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1 JOHDANTO

Yrityksen viestintd on kokonaisuus, joiden osien tulee integroitua ja tukea toisiaan:
markkinointiviestintd on yksi osa tatd kokonaisuutta. Markkinointiviestintaa tarvitaan
asiakassuhteen jokaisessa vaiheessa, mutta sen tavoitteet ja sisaltd vaihtelevat tilan-
teen mukaan. Haastavinta yritykselle onkin valita sopivimmat viestintdkanavat ja -
keinot; hyvassa markkinointiviestintdsuunnitelmassa madaritelldédn pitkan tahtaimen
tavoitteet, jotka liittyvat asiakassuhteiden eri vaiheisiin. (Isohookana 2007; Bergstrém
& Leppénen 2015; Kauppila 2015.)

Taman tyon tavoitteena oli selvittdd parhaimmat ja tehokkaimmat markkinointivies-
tinndn keinot ndkyvyyden ja tunnettuuden lisaédmiseksi pk-yrittdjien keskuudessa ja
uusien asiakkaiden hankkimiseksi. Toisena tavoitteena oli kartoittaa, millaista lisaar-
voa toimeksiantajalla on tarjota kilpailijoihinsa verrattuna. Kolmantena tavoitteena oli
pohtia, kuinka markkinointiviestintd pitdisi integroida, jotta sen osa-alueet tukisivat
toisiaan mahdollisimman kustannustehokkaasti, jotta se olisi hoidettavissa pienilla

resursseilla.

Opinnaytetyé on rakennettu niin, ettd aluksi esitelladn tyon teoreettinen viitekehys,
joka koostuu markkinointiviestinnésta ja markkinointiviestinnan suunnitteluprosessis-
ta. Viitekehystd on taydennetty integroidun markkinointiviestinnan teorialla, jossa
kasitellaan brandia, yritys- ja tavoitemielikuvaa, identiteettid, imagoa, mainetta, arvoja
ja lisdarvon tuottamista, jotka liittyvét oleellisesti tutkimusongelmiin ja toimeksianta-
jalle laadittavaan markkinointiviestintdsuunnitelmaan. Teorian jalkeen esitelladn toi-
meksiantaja, tutkimusmenetelmat aineistonkeruu- ja analyysimenetelmineen seka tut-
kimuksen tulokset. Sen jalkeen esitelladn markkinointiviestintdsuunnitelma toimenpi-
de-ehdotuksineen ja suosituksineen. Lopuksi kdydaan lapi johtopéaatokset ja tyon luo-

tettavuuden kokonaisarviointi.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Tilitoimisto X, joka on eteldsavolainen yritys.
Tahan saakka yrityksen markkinointi on hoitunut puskaradion vélityksella, mutta se ei
ole enaa riittdvd markkinointikeino uusien asiakkaiden hankkimiseksi. Yrityksella on
rajalliset henkilosto- ja aikaresurssit seké pieni budjetti toteuttaa markkinointia, joten
tasta syystd téssa tyossa on keskitytty erityisesti kustannustehokkaisiin markkinointi-

viestinnan keinoihin.
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Tassa opinnaytetydssad hyodynnettiin sekd laadullista ettd maarallistd tutkimusmene-
telmad. Laadullisen tutkimuksen aineisto keréttiin haastatteluiden avulla: Tutkimuk-
seen haastateltiin toimeksiantajayrityksen omistaman tahon johtoryhman jasenta ja
yrityksen kolmea tyontekijad. Méaaréllisen tutkimuksen aineisto keréttiin kyselytutki-
muksen avulla sdhkopostitse, joka lahetettiin toimeksiantajan markkina-alueen yrityk-
sille ja y-tunnuksen omaaville henkil6ille. Tutkittavasta aiheesta saatiin kattavampi
kokonaiskuva toteuttamalla seka kvantitatiivinen ettd kvalitatiivinen tutkimus: Mene-

telmét tdydensivat ja tukivat toisiaan tehden tutkimuksesta luotettavamman.

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa esitelldédn markkinointiviestinnan eri keinoja ja kanavia. Luettelo ei ole
tyhjentdva vaan luvussa on pyritty keskittymaan niihin keinoihin ja kanaviin, jotka
ovat olleet tdman opinndytetyon tutkimusongelmien kannalta katsottuna keskeisié.
Toimeksiantajayritys toimii yritys- eli B2B-markkinoilla, joten markkinointiviestintaa
on yritetty kasitelld tastd nakokulmasta. Jaljempéand kéytetddn yritysmarkkinoista
B2B- ja kuluttajamarkkinoista B2C-lyhennetta.

Markkinointiviestintdd hoidetaan mainonnan, myyntitydn, myynninedistdmisen ja
tiedotus- ja suhdetoiminnan kombinaatiolla. Sitd tarvitaan asiakkuuden jokaisessa
vaiheessa, mutta sen paamaarét ja sisalté muuttuvat asiakkuuden eri vaiheiden myota.
Viestintdkeinot vaihtelevat yrityksen, toimialan, segmentin ja yrityksen tarjooman
mukaan. B2B-markkinoilla suositaan tarkasti suunnattua suoramainontaa ja henkil6-
kohtaista myyntia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 304.) Haastavinta on valita juuri ne
sopivimmat viestintdkanavat kussakin tilanteessa, jotka tavoittavat kohdeyleison saa-
vuttaen yrityksen asettamat tavoitteet riittdvan efektiivisesti ja tuottavasti. Markki-
nointiviestinndn suunnittelijan ja toteuttajan on tiedettdvéd kunkin keinon piirteet, plus-
sat ja miinukset, voidakseen arvioida niiden kéytettavyyttd viestintdkanavana. (Iso-
hookana 2007, 131.)

2.1 Markkinointiviestinnan kasite ja tavoite

Karjaluodon (2013) mukaan markkinointi tarkoittaa tuottavien asiakassuhteiden ra-

kentamista, miké& siséltdd sekd uusasiakashankinnan tarjoamalla heille erityisté liséar-
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voa ettd nykyasiakkaiden palvelemisen ja heidat mahdollisimman tyytyvéisena pité-
misen. Yksinkertaistettuna markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden
kanssa ja sen primaariné tavoitteena on palvelun tai tuotteen myynti seké lujat, pitkéa-
aikaiset ja tuottoisat asiakassuhteet. Markkinointiviestinnan pdamaarana on tukea tar-
jooman myyntid vaikuttamalla viestintddn joko epésuorasti tai suoraan. (Isohookana
2007, 63.)

Markkinointiviestintd voidaan madritella usealla eri tavalla. Karjaluoto (2010, 11)
madrittelee markkinointiviestinndn kommunikointitekniikoiksi, jotka markkinoijalla
on kéytdssaan ja joita yhdistelemalld voidaan saavuttaa asetetut tai halutut padmaarét.
Markkinointiviestintd tekee yrityksen ja sen tarjooman nékyvéksi ja sen pyrkimyksena
on mm. luoda tunnettuutta, synnyttdd, huoltaa ja rakentaa asiakkuuksia, rakentaa
brandia, antaa informaatiota tarjoomasta seké edistaa niiden tunnettuutta, mielekkyytta
ja myyntia (Bergstrom & Leppéanen 2015, 300; Isohookana 2007, 16). Isohookana
(2007, 16) jatkaa, ettd markkinointiviestinnalla pidetaan yhteytta nyky- ja potentiaalis-
ten asiakkaiden lisdksi my0ds jakelukanaviin ja muihin ostopadtokseen vaikuttaviin

osapuoliin.

Markkinointiviestinndssad korostuu tarjooma ja sen hyddyt nyky- ja potentiaalisille
asiakkaille seka jakelukanavien osapuolille. Markkinointiviestintd on osa yrityksen
kokonaisviestintaa ja sen tulisi integroitua yrityksen muun viestinnan kanssa yhtenai-
seksi viestinndksi tukeakseen kokonaisuutta, yritystd ja sen paaméaaria. (Isohookana
2007, 17.) Salon (2014c) artikkeliinsa haastatteleman Annamaija Mannisen mukaan
viestinnasta voidaan saada aikaan huikeita tuloksia, jos yritykset hieman personoisivat
viestejaén ja puhuisivat asiakkaalle asiakkaan kielelld ilman kapulakieltid. Rope (2004,
242) huomauttaa, ettd markkinointiviestinta tulisi integroida niin, etta se tukisi kiinte-
asti asiakkuuden rakentamisen jokaista vaihetta. Kauppila (2015, 126) jatkaa, ettéd
viestin tiivistaminen, suuntaaminen ja tavoittaminen sulautuvat yhteen niin, etta niita
ei voi laatia erillaan toisistaan: yhden tekijan muutoksella on valiton vaikutus muihin-
Kin.

Ahto ym. (2016, 119) puolestaan kertoo, ettd markkinoinnissa kaytetdan usein ns.
kolmen C:n mallia (kuva 1), jota markkinointiviestinndssd hyddynnetadan. Mikéli

markkinointiviestintd on s&&nnollisesti toteutettua, valitun kohderyhmén kannalta
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oleellista ja viesti pysyy samana kanavasta riippumatta, voi markkinointiviestinta ja-
lostaa brandi& yrityksen haluaman tavoitemielikuvan suuntaan (Mts. 119).

S

Jatkuvuus Yhtendisyys ||| Uskottavuus
(continuity) || (consistency) l(credib\hty)

KUVA 1. Markkinointiviestinnan kolmen C:n malli (mukaillen Ahto ym. 2016,
119)

Jatkuvuuden tehtédvéna on huolehtia tavoitemielikuvaan perustuvien viestien yhden-
mukaisuudesta ja tarpeeksi pitkésta toistuvuudesta voidakseen rakentaa brandia (kuva
1). Yksilon mahdollinen markkinointiviestintdan liittyva suojamuuri voitaneen mur-
taa, jos yrityksen viesti toistuu riittdvan kauan identtisend. Saannéllinen markkinointi-
viestinnan sisallon tutkiminen ja bréandin kehittymisen seuraaminen ovat taten véaltta-
mattomia tehtavia yritykselle. (Ahto ym. 2016, 119-120.)

Yhtendisyydella tarkoitetaan puolestaan sanoman siséltéa (kuva 1). Viestien sisdista-
minen tapahtuu usein hitaasti ja vienee hyvinkin kauan, joten on tuiki tarkead, etta
paaviestit pysyvat samoina jopa useiden vuosien ajan. Jos yritys ei onnistu yhtendisen
viestin tuottamisessa tai vaihtaa toistuvasti viestidén, on vaarana, ettd mikaan valituis-

ta viesteistd ei juurru asiakkaiden mieliin. (Ahto ym. 2016, 120.)

Uskottavuus kytkeytyy tiiviisti yrityksen brandin ymparille (kuva 1). Yrityksen vah-
vuuksien on rakennuttava nimenomaan niiden tekijoiden ymparille, joilla on asiakkail-

le vahva merkitys ja joiden kautta yritys pystyy asemoimaan itsensa realistisesti ja
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luotettavasti. Yritys ei pystyne erottumaan kilpakumppaneistaan, jos se ei voi seista
vahvuuksiensa takana. (Ahto ym. 2016, 120.)

Yritysten markkinointiviestintd on muuttunut entisesta palvelu- tai tuoteviestinnésté
palvelu- ja tarjoomaratkaisujen viestimiseksi. Palvelua pidetddn nimenomaisen palve-
lutarjooman lisaksi yhtend yrityksen kilpailukeinoista ja se voi tiivistda palvelunsa
sisallon palvelulupaukseen, joka viestitddn eteenpéin markkinointiviestinnan keinoin.
Markkinointiviestintdd voidaan myos tutkia asiakkaita varten tarjottavana palveluna,
jolloin tutkitaan, mitd markkinointiviestinnan palveluja asiakkaat tosiasiassa kayttavat,
pitavat tarkednd ja millaisia kehitysajatuksia heilld mahdollisesti on. (Kauppila 2015,
130-131.)

Kauppila (2015, 133) huomauttaa, ettd palveluita tarjoavalla yrityksellda markkinointi-
viestintd poikkeaa tuotteita tarjoavista yrityksista erityispiirteidensa vuoksi. Palvelu on
prosessi, joka muodostuu vuorovaikutuksen kautta ja se on uniikki eikd samankaltai-
sena uudelleentoistettavissa. Yritykselle voi olla haasteellista viestid abstraktista pal-
velusta; pelkilld mielikuvien luomisella ei vield potkitd pitkdlle vaan yrityksen on
konkretisoitava palvelunsa palvelulupauksen kautta esim. kuvaamalla, mihin tarpeisiin
palvelut vastaavat ja mitd palveluja asiakkailla on tilaisuus saada. B2B-markkinoilla
yritys menettda nopeasti uskottavuutensa ja luotettavuutensa, jos se ei toimi antaman-

sa palvelulupauksen mukaisesti. (Mts. 133-135.)

2.2 Perinteinen markkinointiviestinta

Tassa alaluvussa ei kdyda kaikkia perinteisen markkinointiviestinnan keinoja ja kana-
varatkaisuja lapi vaan ne, joiden on arveltu hyddyttavan toimeksiantajaa, tutkimusta ja
opinndytetyota. Yhtend tutkimusongelmana oli pohtia kustannustehokkaimmat keinot,
joita pienilla resursseilla voi hoitaa. Naista perinteisen markkinointiviestinnan esitel-
lyistd keinoista valitaan sopivimmat laadittavaa markkinointiviestintdsuunnitelmaa

varten, joka esitellaan luvussa 7.

Isohookana (2007, 67) kertoo, ettd viestintd on relevantissa roolissa, kun puhutaan
aineettomista hyddykkeista eli palveluista, niiden tuottamisesta ja kuluttamisesta. Pal-
velut ovat kokemukseen perustuvia, joten niiden luonteeseen kuuluu vuorovaikutuk-

sellisuus. Viestinnalla valitetddn informaatiota, vaikutetaan tunteisiin ja tunnelmaan,
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se liittyy palvelun tavoitettavuuteen, asiakkaan palvelutoimintaan osallistumiseen ja
vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. (Mts. 67-69.) Fill (2009, 876) jatkaa, ettd B2B-
markkinointiviestinnassa suurin ja merkityksellisin rooli on edelleen henkilokohtaisel-
la myyntity6lla ja suoramarkkinoinnilla. Mainonta ei nayttele kovinkaan suurta roolia
ja myynninedistamisté kaytetddn — vaikkakin sen tehoa vahatelladn — ja suhdetoimin-

nan rooli puolestaan on nousussa. (Mts. 876.)

2.2.1 Media- ja suoramainonta

Isohookanan (2007, 139) mukaan markkinointiviestinnan nékyvin osa-alue on mai-
nonta ja se voidaan jakaa ominaisuuksiensa perusteella kahteen osaan: mediamainon-
taan ja suoramainontaan. Isohookana viittaa Kotlerin ja Kellerin (2006) mainonnan
maaritelmadn, jonka mukaan mainonta on kustannettua joukkoviestintéa ja jonka pyr-
kimyksend on jakaa haluttua tietoa palveluista, tuotteista ja ideoista. (Mts. 139.)
Common Language Marketing Dictionary (2014) madarittelee mainonnan seuraavasti:
”Mainonta on liikeyritysten, voittoa tavoittelemattomien yritysten, valtion virastojen
tai yksiléiden ilmoitusten ja viestien ajoittamista tai sijoittamista aikavélillg, jotka
pyrkivat vakuuttamaan ja/tai kertomaan tietylle kohdemarkkinalle tai -yleisolle tuot-

teistaan, palveluistaan, organisaatioistaan tai ideoistaan”.

Mediamainonta soveltuu yhdeksi hyvéksi keinoksi silloin, kun ostopéattkseen vaikut-
tavia tekijoita on runsaasti tai kun palvelulla tai tuotteella on paljon kéyttajia. MarkKki-
noinnin hyotyja muihin markkinointiviestinnan keinoihin ovat mm.:

1. Maantieteellisesti hajallaan olevan ja suuren kohderyhman yhtéaikainen tavoittami-
nen.

2. Mainonnan suuntaaminen rajatulle ja spesifille kohderyhmélle valitsemalla useista
mediavaihtoehdoista paras/haluttu/tehokkain.

3. Tehokasta tietoisuuden ja tunnettuuden levittamisessa.

4. Voidaan kayttaa ostoprosessin kaikissa vaiheissa.

5. Kontaktikustannukset (eli kustannus per asiakas, joka saadaan jakamalla mainos-
kampanjan/yksittdisen median kustannukset kontaktien kpl-méaarélld) saataneen

alemmas kuin muissa keinoissa. (Isohookana 2007, 140.)

Mediamainonta on my6s osa pohjustusviestintdé (= tehdaan ennen varsinaista markKki-

nointiviestintad ja jonka avulla tehddan yritysta ja sen tarjoomaa tunnetuksi ja vahvis-
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tetaan esim. yrityskuvaa). Mainonta ei pysty yksindan saavuttamaan myyntitavoitteita,
koska myyntiin vaikuttavat myods markkinointiviestinndn muut osa-alueet ja markki-
noinnin muut Kkilpailukeinot. Mediamainonnan tavoitteet jaetaan sen mukaan, onko
tarkoituksena vahvistaa tehtyd ostopaatostd, informoida kohdeyleisod, suostutella vai
muistutella jostain. Mediamainonnan tavoitteina pidetéankin lahinna tunnettuuden,
tietoisuuden ja mielikuvan luomista. (Isohookana 2007, 140-141; Rope 2004, 153.)
Fill (2009, 876) jatkaa, ettd vaikka sahkdinen mainonta on kasvattanut suosiotaan,
perinteinen printtimainonta on edelleen tarkeda mainontakeino. H&n arvelee syyksi sita,
ettd koska mainonnan térkein rooli on informoida ja muistuttaa, kun taas differentioin-

ti ja suostuttelu hoidetaan henkilokohtaisen myynnin ja myynninedistdmisen keinoin.

Mediaymparisto ja Median ja sen kayttdjiel
luonne demografiset piirteet

Lainsaadant6 ja muut Median ja sen kayttdjien Mainosvalineen kyky

saannot suhde valittaa viesti Sl

Mainoksen Mainosvalineen
tuotantokustannukset mahdollisuudet ja
ko. mainosvalineessa rajoitukset

Mainosvalineen hinta ja Aikataulu- ja
kontaktihinta ajoitustiedot

KUVA 2. Mediavalinnassa huomioitavia asioita (Isohookana 2007, 142)

Mainonnan suunnittelijan on otettava huomioon useita seikkoja (kuva 2) valitessaan
sopivaa mediaa. Median perustietoihin kuuluvat esim. levikki, lukija-, kuuntelijamaa-
rat, mediaymparistéssa on otettava huomioon media luonne ja piirteet (soveltuuko
valittu media tarkoitukseensa), median kayttdjien demografiset piirteet kuten rahan-
kaytto, elamantyyli, ajankaytto jne., lainsdddannon rajoittavat sdannot, kayttajien suh-
de mediaan kuten uskollisuus tai kayton sdanndllisyys ja valitun mainosvélineen kyky
valittaa viesti kohderyhmaélle. Mediavalinnalla on suuri merkitys myos palvelu-, tuote-
ja yritysmielikuvaan ja siihen vaikuttavat suuresti myds mainosbudjetti, mainosvali-
neen hinta, kontaktihinta ja mahdolliset alennukset, aikataulu- ja ajoitustiedot kuten

julkaisukerrat ja -ajankohdat, suunnitellun mainoksen tuotantokustannukset kyseisessa
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mainosvalineessd puhumattakaan mainosvélineen tarjoamista luovista mahdollisuuk-
sista ja rajoituksista. (Isohookana 2007, 142—-143.)

IImoittelumainonta

IImoittelumainonta siséltaa kaiken mainonnan niin aikakausi-, sanoma- kuin ilmaisja-
kelulehdissékin (Isohookana 2007, 144). Sanomalehtien Liiton (2016) teettdman tut-
kimuksen mukaan sanomalehtid (sisaltda painetut ja nakodislehdet, sanoma-, taloussa-
noma- ja iltapdivalehdet) luettiin vuonna 2015 paivittdin 30 minuuttia eli seurattiin
kaikista medioista neljanneksi eniten. Fill (2009, 879) jatkaa, etta printti- ja digitaali-
nen mediamainonta ovat tarkeitd markkinointiviestinndn keinoja B2B-

markkinoinnissa.

Sanoma-, aikakausi- ja ilmaislehtien suurimmat vahvuudet ovat uutisluonteisuus,
ajankohtaisuus, paikallisuus, tarkka ajoitus, luotettavuus ja joustavuus. Liséksi lehdill&
on usein verkkoversiot, joiden vahvuuksia ovat mm. vuorovaikutteisuus, linkitysten
hyddyntdmismahdollisuus, reaaliaikaisuus ja ajasta ja paikasta riippumattomuus. Leh-
tien valiin voidaan liittd4 insertteja (ilmoitusliitteitd) ja advertoriaaleja (mainoslehti-
sid). llmoittelumainonnan heikkouksia ovat lyhytikéisyys, mainoksen huomaamatto-
muus ja mainokset saattavat olla lehdesta riippuen hintaviakin. (Isohookana 2007,
145-148.) Rope (2004, 154) huomauttaa, ettd advertoriaalit ovat pohjustusmainontaa
ja toimituksellisen, markkinointiviestintda sisaltavéan artikkelin ja perinteisen mainos-

lehtisen valimuoto.

Suoramainonta

Suoramarkkinointi tarkoittaa niitd markkinointikanavia, joiden kautta tarjooma viime
kadessd markkinoidaan loppuasiakkaalle. Suoramarkkinoinnin kanavia ovat mm. suo-
ramainonta, automaatit sekd verkko- ja mobiilimarkkinointi. Markkinointikanavalla
on kaksi tehtavaa: toimia seka viestinta- ettd myyntikanavana. (Isohookana 2007,
156.) Kauppila (2015, 117) kertoo, ettd suoramainonta tarjoaa monia eri keinoja vies-
tia nyky- ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Suoramainonnan pyrkimyksena on
synnyttda ripeitd ja mitattavia toimintoja kuten yhteydenottoja tai tarjouspyyntoja.
Suoramainontaa voidaan kayttdd hyvéaksi myos brandimarkkinoinnissa, asiakassuhtei-

den lujittamisessa ja asiakasuskollisuuden parantamisessa. (Mts. 117.) Fill (2009, 877)
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jatkaa vield, ettd B2B-markkinoinnissa suoramarkkinointia voidaan kayttaa esim. tun-
nettuuden lisdédmiseen, imagon parantamiseen, henkilokohtaisen myynnin tukemiseen,

uskottavuuden kasvattamiseen ja asiakkuuksien hallintaan.

Lahti ja Rautio (2013, 90) muistuttavat perinteisen suoramarkkinoinnin tehosta: Yri-
tysten on nykypéivéana oltava verkossa eri kanavissa kuten esim. sosiaalisessa medias-
sa, mutta hakukonemainonta on melko hinnakasta. Heiddén mukaansa perinteinen mai-
nonta voi toimia jopa paremmin kuin digitaaliset keinot, koska muut ovat jo lahes luo-
puneet perinteisestd postista — asiakkaiden oikeat postilaatikot kumisevat tyhjyyttdan
ja jos yrityksen mainos tipahtaa postiluukusta, herattda se mielenkiintoa aivan eri ta-
valla ja yritys pystyy differentioitumaan edukseen markkinoilla. Perinteisen markki-
noinnin yhdistdminen digitaalisiin kanavaratkaisuihin luo toimivan tavan mitata lahe-
tysten tehoa ja antaa valitulle kohderyhmalle reilusti enemman informaatiota, virikkei-
t4 ja keinoja olla yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa; asiakkaan yhteydenottokynnys
madaltuu ja liidien jarjestely yksinkertaistuu — yritys tietdd varmemmin, ketkd ovat
oikeasti innostuneita sen tarjoomasta. (Mts. 90-91.)

Suoramainonta voidaan suunnata tietylle kohdeyleisélle, se voi olla osoitteetonta tai
osoitteellista ja se voidaan suunnata suoraan yrityksiin tavallisten kuluttajien lisaksi.
Suoramainonnassa tunnetaan kohderyhmé ja hyddynnetdan asiakasrekistereja, ja se
voi tukea myyntid — joko myyntitapahtumaa ennen tai sen jalkeen — toimien sisaanve-
tdjand ja mieleenpalauttajana. (Isohookana 2007, 157-158.) Kauppila (2015, 118)
kertoo, ettd suoramainonnan yleistyminen on aiheuttanut sen, etta siihen suhtaudutaan
osittain melko arvostelevasti ja jopa estetdén jarjestelméllisesti suoramainonnan vas-
taanottaminen. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd suoramainonta luo erinomaiset mah-
dollisuudet silloin, kun vastaanottajat ovat itse halukkaita ja ilmoittaneet mielenkiin-
tonsa suoramainonnan vastaanottamiseksi esim. liittymalla kanta-asiakkaiksi tai tilaa-
malla uutiskirjeen. (Mts. 118.)

Rope (2004, 169) kertoo, ettda B2B-markkinoinnissa suoramainontaa voidaan toteuttaa
neljalla eri tavalla riippuen kohdentamisasteesta:

e Henkilon nimelld suunnattu suora: vastaanottajan nimi yksiloéidaan kuten

“Toimitusjohtaja Timo Tavallinen”, mutta markkinointikirjeen sisidlté on sa-

manlainen kaikissa.
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e Asiasiséllon mukaan suunnattu suora: markkinointikirjeen sisallosta ilmenee,
ettei vastaavia Kirjeitd ole kirjoitettu useita samankaltaisina.

e Tyotehtdvdn mukaan suunnattu suora: asemakohdistus yrityksen nimen lisaksi
ohjaamassa markkinoijan tavoittelemalle henkildlle esim. myyntipéallikkd, os-
topadllikko, hankintavastaava jne.

e Kohdistamaton suora: ns. massapostituksena tai hieman tdsmennettyna posti-
tuksena (esim. yrityksen nimelld) toimitetaan kohdeyritykseen ilman yksil6i-

véé vastaanottajaa. (Mts. 169.)

Rope (2004, 169) muistuttaa, ettd viestin perille meneminen ja lukuvarmuus ovat aina
sitd parempia mitd personoidumpi viesti on. Yrityksen kannalta relevanttia on, kuinka
paljon kauppaa saadaan aikaiseksi kuin se, miten monelle viesti on lahetetty. Rope
huomauttaa, ettd tarkoituksenmukainen tuloskriteeri onkin, kuinka paljon tulosta saa-
tiin aikaiseksi sen sijaan, ettd lasketaan kontaktihintaa per lahetys. Han jatkaa, etta
tutkittaessa suoramainonnan tuloksellisuutta on havaittu, ettd kontaktihinta nousee
merkittavasti, jos kohdistusastekin kasvaa. Kérjistden voidaan sanoa, ettd jokainen
suoramainos (jos kyseessa ei ole pohjustusviesti), joka ei edistd myyntid, menee huk-
kaan. (Mts. 169.) Kauppila (2015, 118) jatkaa, etta siséllon tuottaminen suoramarkki-
nointikanaviin vaatii laajaa osaamista niin mobiilimarkkinoinnista kuin massamediois-

takin aina interaktiiviseen massamainontaan asti.

Rope (2004, 170) jatkaa, ettd B2B-markkinoinnissa ei luonnollisestikaan tarvita yhté
suuria lahetysmaarid kuin B2C-markkinoinnissa. Toiseksi nykytekniikka antaa mah-
dollisuuden toteuttaa massamarkkinoinnin intensiteetilla asiasisallollisesti per-
sonoidun ja suunnatun suoramarkkinoinnin. Pelkallda henkilén nimelld kohdistettu
viesti ei sytytd ja heratd enadd mielenkiintoa samalla tavalla kuin muutama vuosikym-
men sitten: sen tekee nykypaivana vain asiasisallollisesti personoitu viesti. (Mts. 170—
171.) Kauppila (2015, 119) jatkaa, ettd interaktiivisen suoramarkkinoinnin peruskoh-
tina ovat palveleminen ja lisdarvon tuottaminen asiakkaalle. llman ymmarrysta siitd,
kuinka yritys ja sen tarjooma differentioituu ja asemoituu markkinoilla, ei onnistunut
sanoman suuntaaminenkaan auta, jos yrityksella ei ole todellista annettavaa asiak-
kuussuhteisiin. (Mts. 119.)
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2.2.2 Henkilokohtainen myyntity6

Yrityksen liiketoiminnan ydintavoitteena on tehda tulosta, joita asetetut litketoimin-
nalliset prioriteetit tukevat. Henkil6kohtainen myyntityd on ainut markkinointiviestin-
nan osa-alue, jossa hyddynnetddn henkilokohtaista vaikuttamista ostopaatokseen, jo-
ten yrityksen henkildstolla on merkittava tehtéva yrityksen tavoitteiden saavuttamises-
sa. Kyse on vuorovaikutuksesta myyjén ja asiakkaan vélilla: Myyjéan vastuulla on sel-
vittad asiakkaan tarpeet (tiedostetut ja tiedostamattomat), auttaa asiakasta valitsemaan
ja tekemaén ostopéatds hanelle sopivasta palvelusta tai tuotteesta. (Isohookana 2007,
133.)

Rope (2004, 197) ohjeistaa, ettd B2B-markkinoinnissa henkilékohtainen myyntityo
jaotellaan monesti kahteen osa-alueeseen: neuvottelumyyntiin ja edustajamyyntiin.
Neuvottelumyyntid voidaan nimittdd myos asiantuntijamyynniksi sen luonteen vuoksi
ja se kuuluu luonnollisena osana palveluyritysten maailmaan. Edustajamyynti, eli ns.
salkkumyynti, puolestaan tarkoittaa alituista vuorovaikutusta asiakaskunnan kanssa,

jotta myynti& saadaan aikaiseksi. (Mts. 197.)

Markkinointiviestintd henkilékohtaisen myynnin ohella olisi nahtéva pitkén tahtédimen
asiakassuhdekeskeisend toimintana, jonka vaiheet ovat asiakkuuden rakentaminen,
hoitaminen ja vahvistaminen. Mielikuvien rakentaminen on myyntitydon yksi tér-
keimmista tehtévistd, silla myyja on yrityksen edustaja ja vaikuttaa valittémaan mieli-
kuvaan yrityksestd, palveluista ja tuotteista. Myyntity6é on intensiivista ja efektiivista,
se vie paljon aikaa ja vaatii paljon resursseja, joten se tulee myos hinnakkaaksi ja té-
man vuoksi myyntityo tarvitsee valttdméattd myds muiden markkinointiviestinnan osa-

alueiden avustusta. (Isohookana 2007, 133.)

Rope (2004, 190) kertoo, ettd B2B-markkinoinnissa henkilokohtainen myyntity6
markkinointiviestinndn peruspilari. Pohjustusviestintd ja muu markkinointiviestinta
luovat vahvan perustan henkilokohtaiselle myyntitydlle. Henkilokohtaisen myynnin
katsotaan pitdvan pintansa sen vuoksi, ettd se on hyvin pitkét perinteet omaava myyn-
tikeino (ja ostajakunta on yhtd itsepintaisesti perinteikas), yrityksen tarjooman vuoksi
tarvitaan selventdvaa keskustelua myyjan ja asiakkaan valilla, yrityksen toimintakult-
tuuri ohjaa vahvasti toimintaa ja Kilpailutilanteessa henkil6kohtainen myynti puree

paremmin (kilpakumppanitkin harrastavat samaa). (Mts. 191.)
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Rope (2004, 191) jatkaa, ettd B2B-markkinoinnissa puhelinmyynti on suosittu viestin-
tdkanava. Puhelinmyyntityd voidaan luokitella sen mukaan, kuinka sitd hyddynnetdan
viestinnassa. Sellaiset alat, joilla asiakaspotentiaalia ja segmentteja on runsaasti kuten
tilitoimistot, ATK-toimittajat ja muut liikketoiminnan tukitarpeita tarjoavat yritykset,
hyotyvat prospektien (mahdollinen asiakas) selvitystyosta erityisesti silloin, kun yri-
tykselld on suurehko kohdeasiakasryhmd, jota se ei tunne hyvin ja jossa esiintyy yri-
tyksen tarjoomaan usealla eri tavalla suhtautuvia potentiaalisia asiakkaita. Myynti
voidaan myos kaynnistada puhelimitse ja se onkin oiva keino nykyasiakkaita kontak-
toidessa; haasteet syntyvét silloin, kun asiakasyritykseltd puuttuu ennakkotieto soitta-
vasta yrityksestd — pohjustusviestintd nouseekin tarkeéksi vaiheeksi ennen varsinaista
tarjoussoittoa. Varsinainen myyntityd puhelimitse voidaan jaotella edelleen tayden-
nys- ja uusmyyntiin, mutta tassa ei kasitella niitd sen tarkemmin. (Mts. 192-193.)
Lahti ja Rautio (2013, 95) muistuttavat, ettd yrityksen ei kannata soittaa soittamisen
ilosta vaan myyntistrategia ja tarjouskampanjat on mietittdva tarkkaan; yritykset eivét
voi odottaa ikuisesti asiakkaiden omaa yhteydenottoa vaan yritysten on l&hestyttava
potentiaalisia asiakkaita itse.

2.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen sopii erinomaisesti sekd B2B- ettd B2C-markkinointiin ja sita
kutsutaan myds menekinedistdamiseksi. Myynninedistamiselld pyritdan rohkaisemaan
asiakkaita tekeméaan ostopéatds ja lisaédmaan myyjien henkil6kohtaista myyntia.
Myynninedistaminen suunnataan B2B-markkinoilla sekd ostopaatokseen vaikuttaviin
ettd loppuhyvéksyntaan paattaviin henkildihin. (Isohookana 2007, 161-162.) Kauppila
(2015, 121) jatkaa, ettd myynninedistaminen voidaan suunnata tarkasti ja siita voi olla
molemminpuolista etua B2B-liiketoiminnassa. Tarkeda on myos ottaa huomioon, etta
myynninedistamiseen liittyvat toimet, kuten palvelun tai tuotteen halpuuttaminen tai
ilmaiseksi antaminen, voivat uhata brandida alentamalla sen arvoa ja mielikuvaa.
Myynninedistamiseen liittyville toimille on aina asetettava selvat pdamaarat ja mitta-

rit, jotka voivat olla tilanteesta riippuen joko strategisia tai taktisia. (Mts. 123.)

Myynninedistaminen voidaan luokitella sen mukaan, onko sen tarkoitus synnyttda
reaktioita yrityksen myyntihenkilostossd, kanavakumppaneissa vai organisatorisissa
asiakkaissa. Myynninedistaminen voi siis tarkoittaa esim. henkilokunnan motivoimis-

ta tai tukemista myyntiroolissa, myyntiedustajien tai asiamiesten myynnin tukemista
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esitteilld ja katalogeilla tai kannustin- tai bonuspalkkiojérjestelméa. Myynninedista-
miskeinot ovat yleisesti ottaen tehokkaita ja toimivia. (Brennan ym. 2010, 187; Fill
2009, 878.)

Kauppila (2015, 123) mainitsee, ettd markkinointiviestinndssd myynninedistdminen
voinee olla mukiinmeneva keino silloin, kun markkinoidaan brandia, jonka tunnettuut-
ta on hankalaa ja hinnakasta rakentaa esim. mainonnan avustuksella. Lahti ja Rautio
(2013, 194) muistuttavat referenssien tarkeydestd: Asiakkaan lyhyt kertomus ja nimi
sen alla kertovat enemman kuin referenssind toimiva nimi tai logo yrityksen net-
tisivuilla. Oman ammattitaidon jakaminen (mainostaminen) ja kiinnostuksen herattely
nettifoorumeilla potentiaalisille asiakkaille, tuottanee liideja. (Mts. 194.) Isohookana
(2007, 165) muistuttaa, ettd myynninedistadmiskeinot ovat moninaisia, mutta messut ja
tapahtumat ovat useille yrityksille elintérkeitd osa-alueita.

Messut

Messut sopivat monen tyyppisille yrityksille ja on arvokas myynninedistamisen muo-
to. Messuosaston tulee linkittya yrityksen kokonaisviestintédén ja olla osa markkinoin-
tiviestintdd. Yleisimpid tavoitteita, joita messuille osallistumiselle asetetaan, ovat mm.
tukea myyjien tyoté ja aikaansaada myyntid, vahvistaa nykyisia asiakassuhteita, esitel-
I& uusia palveluja tai tuotteita, saada uusia asiakkaita ja vaikuttaa yrityskuvaan. (Iso-
hookana 2007, 166-167.) Brennan ym. (2010, 188) jatkaa, ettd messut tuovat yritykset
ja niiden asiakkaat yhteen saman katon alle. B2B-markkinoilla messut ovat suuressa
arvossa, koska télloin asiakkailla on mahdollisuus tutkia ja vertailla palveluntarjoajia
tai tavarantoimittajia helposti ja yrityksilla on mahdollisuus esitelld asiantuntijuuttaan

tai tuotteitaan optimoidulle kohdeyleisélle. (Mts. 188.)

Rope (2004, 150) jatkaa, ettd messut ovat oiva ja yleinen tapa edistad myyntia pohjus-
tamalla kauppoja. Alan ammattimessut, tai muuhun alaan laheisesti linkittyva yrityk-
sen toiminta, houkuttelevat juuri sitd asiakaskuntaa paikalle, joka on yrityksen kohde-
ryhma. Messut levittavat vaivattomasti tietoisuutta yrityksesté ja sen tarjoomasta, ne
toimivat verkostoitumispaikkoina sekd nyky- ja potentiaalisten asiakkaiden kohtaa-
mispaikkoina. Messuilla on oltava jokin vetonaula kuten esim. arvonta, kilpailu tms.,

silla muutoin kohdeyleisO suuntaa sinne, missé tapahtuu: pelkka tietoisuus, etta yritys
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on messuilla, ei tuo sille asiakasvirtaa — tai se ainakin nopeasti siirtyy toisaalle kiin-
nostamattomuuden vuoksi. (Mts. 150-151.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 406) muistuttavat, ettd messuille osallistuminen kan-
nattaa suunnitella erityisen huolellisesti, silla osallistumiskustannukset saattavat nous-
ta korkeiksikin mm. osastovuokran, -rakentamisen ja -sisustamisen myotd. Tapahtu-
mien Kkirjo on laaja aina epéavirallisista virallisiin ja siséisista lehdistotilaisuuksiin
saakka. Myynninedistamista ja palvelujen tai tuotteiden tunnettuuden lisdé&dmista pal-
velevia tapahtumia ovat mm. messut ja nayttelyt, sponsorointitapahtuma, palvelun tai
tuotteen tiedotus- ja julkistustilaisuudet. Tapahtuman pdaméaérana voi olla esim. palve-
lun lanseeraus, myynti, brandin vahvistaminen tai uusien asiakkaiden tavoittaminen.
(Isohookana 2007, 170-171.) Bergstrom ja Leppanen (2015, 409) ohjeistavat, etta
messujen jalkeen on hoidettava messukontaktit kuten mm. otettava yhteyttd, lahetetta-

Vv esitteitd tai lisdtietoa sekd sovittava tapaamisista ja neuvotteluista.

Tapahtumamarkkinointi

Kauppila (2015, 111) jatkaa, ettd tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan kannustaa
vuorovaikutuksellisuuteen, synnyttad kokemuksia ja siten voimistaa markkinointivies-
tintdd. Digitaalisen markkinoinnin kasvaessa kohdeyleisdlle kannattaa my6s luoda
perinteisia tilaisuuksia, joissa on mahdollista jutella kasvotusten ja vaihtaa ajatuksia
sekd kokemuksia toisten asiakkaiden ja yrityksen edustajien kanssa. Ne luovat tasa-
painoa virtuaalitapahtumiin ja helpottavat osaltaan kanssakdymistd verkossa. (Mts.
111)

Tapahtumamarkkinoinnin ja sponsoroinnin erona on se, ettd tapahtumamarkkinoinnil-
la tarkoitetaan yrityksen oman yritystilaisuuden toteuttamista — sponsoroinnilla puo-
lestaan tarkoitetaan yrityksen ja ulkopuolisen tahon vélistd yhteistyotd. B2B-
markkinoinnissa tapahtumat ovat merkittdvassd asemassa asiakassuhteiden hoitami-
sessa. Suuret tapahtumat voi jarjestaa valittujen yhteistydkumppaneiden kanssa yhdes-
sé, jolloin tapahtumasta saadaan monipuolisempi. Hyvé olisi my6s muistaa viestia
tapahtumasta verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa ja osallistaa yleiso joten-
kin tapahtumassa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 412-413.)
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Kauppila (2015, 112) valottaa, ettd markkinointiviestit, pddmaarat ja segmentit sulau-
tuvat tapahtumamarkkinoinnin kautta yrityksen liiketoimintaan ja edelleen markki-
nointiin. Riittdvan kauaskantoinen suunnitelma markkinointiviestinndssé auttaa yritys-
ta paattamaan tilaisuuksiin osallistumisen ja omien tapahtumien jarjestamisen aikatau-
lun riittavilla resursseilla, jolloin pd&dsanoma vélittyy ja pysyy mielessa tasaisesti. Ta-
pahtumat vaikuttavat voimakkaasti ja synnyttavat aina mielipiteiden vaihtoa puhumat-
takaan yllatyksettomyydestd, tylsyydestd tai odotusten alittamisesta. (Mts. 112.) Yri-
tystilaisuudet ovat tapahtumamarkkinointia, jota k&dydaan tarkemmin lapi myohemmin

tassé luvussa Tiedotus- ja suhdetoiminta -alaluvussa.

Referenssit

Rope (2004, 161) kertoo, etté referenssitoiminta on yksi yritysviestinndn kulmakivista
ja se lukeutuu myds pohjustusviestinnédn piiriin. Referenssi, suosittelija, perustuu yh-
teistoimintasuhteeseen asiakkaan kanssa. Yritys kdyttda nykyasiakasta laatusuositteli-
jana, joka kertoo muille kohderyhmaan kuuluville yrityksen laatutasosta, uskottavuu-
desta ja luotettavuudesta. Referenssitaho on siis yrityksen nykyasiakas, joka suhtautuu
yritykseen mydnteisesti, on halukas kokeilemaan uusia sovelluksia tai toimintatapoja
ja on valmis kertomaan positiivisessa valossa yhteistydsuhteen toimivuudesta myos
omille kilpakumppaneilleen sekéd on suostuvainen julkisesti esim. yrityksen markki-

nointikampanjassa kertomaan yrityksen palveluista tai tuotteista. (Mts. 161-162.)

Yrityksen nykyasiakas voi toimia referenssina useilla eri tavoilla: Han voi antaa suos-
tumuksensa kayttdd nimeédén ja logoaan yrityksen markkinoinnissa, antaa haastattelun,
kertoa kokemuksiaan ottamastaan palveluratkaisusta tai vaikka tulla kutsuvieraana
puhumaan yrityksen tilaisuuteen. Potentiaalista referenssia voi suostutella toimimaan
suostuttelijana kertomalla, ettd se nostaa myos hanen yritystaan positiivisemmin esiin.
Ensimmaisen referenssin saamiseksi yritys joutuu usein alentamaan hinnoitteluaan
kyseisen suostuttelijan taivuttelemiseksi referenssiksi, mutta se kompensoituu nopeasti
takaisin uusien asiakkaiden muodossa. Referenssit liittyvat tiiviisti yrityksen muihin
abstrakteihin resursseihin, koska ne edesauttavat jamakén brandin, maineen ja yrityk-

sen asemoinnissa. (Europaeus 2010.)
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2.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Rope (2004, 147) kertoo, ettd B2B-markkinoilla kdytetddn pohjustusviestintad ennen
varsinaista myyntivaihetta, jonka tarkoituksena on alustaa tulevaa kaupank&ynti.
Pohjustusviestinnan ydintavoitteet ovat tunnettuuden lisadminen niin yrityksen kuin
tarjoomankin suhteen, imagon rakentaminen eli tunnettuuden rinnalle on muodostettu
selked imagotavoite (esim. yrityskuva), jota levitetdan kohderyhman tietoisuuteen ja
sidosryhmén tuen saaminen, joka tarkoittaa sitd, ettd kaikkien ydinsidosryhmien tukea
tarvitaan menestymiseen kuten esim. yrityksen omaa henkilost6d, mediaa ja referens-
sitahoja. (Mts. 147-148.)

Tiedotustoiminta (eli tiedottaminen) kuuluu markkinointiviestinnidn osa-alueisiin ja se
voidaan jakaa kahteen osaan riippuen siitd, miten yritys pystyy hallitsemaan viestin-
taansa: yritysladhtdinen tiedotustoiminta, jolloin yritys ratkaisee sanoman, kohdeylei-
son, aikataulun jne. ja julkisuus, jolloin yritysviestintd suuntautuu toimittajiin ja medi-
aan, jotka osaltaan valittavat yrityksen sanoman eteenpdin tietyn median kayttajaryh-
mille. Tiedottaminen tukee markkinointiviestinndn muita osa-alueita ja sopii loistavas-
ti asiakassuhteen eri vaiheissa kédytettavéksi. Tiedottamisen keinoja ovat mm. tiedote
ja uutiskirje, asiakastilaisuudet, avoimien ovien paivat, asiakkaiden muistamiset ja
lahjat, julkisuus, artikkelit ja uutiset yrityksen palveluista ja tuotteista. (Isohookana
2007, 176-177.) Rope (2004, 148) kertoo, ettd B2B-markkinoilla tiedotuksellinen
nakyvyys on usein ratkaisevassa asemassa yrityksen tietoisuuden ja tunnettuuden li-
saamisessa. Yritys voi kéyttdaa hyvakseen mediaa esim. lehdistétiedotteiden, ammat-
tiartikkeleiden tai toimittajasuhteiden kautta. (Mts. 149.)

Rope (2004, 229) jatkaa, ettda B2B-markkinoilla tiedotus- ja suhdeviestintdan kuuluva
asiakassuhdeviestinta kasittda laajan Kirjon erilaisia keinoja, joita voidaan hyddyntaa
markkinointiviestinnassa. Yritystilaisuuksilla, asiakaslehdilla ja tyytyvaisyyspalaute-
tiedotuksilla yllapidetdan ja syvennetaan asiakassuhdetta. Yrityksen olisi suositeltavaa
jarjestaa asiakkailleen silloin talléin viihteellisia tapahtumia kuten esim. kesdjuhlat,
pikkujoulut tai vaikka golf-turnaus. Yritystilaisuudet mahdollistavat henkiloston ja
asiakaskunnan valisen mutkattoman vuorovaikutustilanteen, jolloin he mm. péaasevat
tutustumaan toisiinsa myos henkil6kohtaisemmalla tasolla ja se on myds erinomainen

tilaisuus palauttaa asiakkaiden mieleen yrityksen olemassaolo. B2B-markkinoinnilla
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toimivan yrityksen kannattaisi toteuttaa jonkinmoinen yritystilaisuus kerran vuodessa,

sill4 se on oiva markkinointiviestinnallinen keino. (Mts. 229-231.)

Tervehdysmarkkinointi tarkoittaa kaikkia ns. vakiotervehdyksia aina joulutervehdyk-
sistd onnitteluviesteihin ja se on jatkuvaluonteista suhdetoimintaa. Tervehdysmarkki-
noinnissa on oleellista, ettd se on hyvin henkil6kohtaista ja vilpitonta. Tyytyvéisyys-
palautetiedotukset luetaan ns. palaute palautteesta -jarjestelmaan ja sitd hyédynnetéén
tyytyvéisyysmarkkinoinnissa. Yritys voi esim. julkaista verkkosivuillaan graafin, josta
ilmenee annettujen palautteiden maard, palautteiden jakautuminen positiivisiin, nega-
tiivisiin ja kehityskohteisiin, palautekohdistuksiin kuten millaisista asioita palautetta
on annettu eniten ja millaisiin toimenpiteisiin yrityksessa on palautteiden perusteella
ryhdytty. (Rope 2004, 231-232.)

Tyytyvaisyyspalautetiedotusten tulisi olla séannéllisesti julkaistavia. Kotimaan yritys-
ten heikkoutena on ollut se, ettd palautetta keratdén, mutta asiakkaita ei informoida:
He eivét saa mink&anlaista tietoa kehittdmisehdotuksistaan eivatkd ndin ollen tieda,
onko ehdotukset viety kasiteltdvaksi tai miten yritys aikoo toimia kehitysehdotuksen
pohjalta. Vaarana palautekyselyissa onkin, ettd asiakkaat lopettavat palautteen antami-
sen, kun eivat saa siit itse jatkossa informaatiota. Palautetiedotuksen avulla havain-
nollistetaan asiakkaille, ettd yrityksell4 on vilpitdn tahto hoitaa ja palvella asioita asi-
akkaan toivomusten mukaisesti ja palautteiden avulla yritys pyrkii kehittdmaan toi-
mintaansa. Palautetiedotukset ovat luonnollinen osa asiakassuhdemarkkinointia ja
markkinointiviestintdd, jota asiakkaat arvostavat yrityksen toiminnassa. (Rope 2004,
232-233.)

2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintd vaatii yrityksiltd uudenlaista ajattelutapaa niin
markkinointimahdollisuuksien kuin markkinointitapojenkin suhteen. Se on myos tois-
taiseksi suhteellisen vieras toimintaympéristo eivatka samat lainalaisuudet pade verk-
komarkkinoinnissa kuin perinteisessa markkinoinnissa. Yritys voi kohdentaa markki-
nointitoimenpiteita ja/tai muutoksia vain niille verkkosivuille, jotka ovat yrityksen
vélittémassa hallinnassa — yrityksen valvonnan ja vaikutusalueen ulkopuolelle jaavat

mm. sosiaalisen median alustat ja yhteisot sek& kilpailijoiden verkkosivut. (Kananen
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2013, 11-12.) Rope (2004, 243) painottaa, ettd B2B-markkinoilla toimivien yritysten
tulee nykypéivana panostaa digitaaliseen markkinointiviestintaan.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2012, 10) médrittelevat digitaalisen markkinoinnin seu-
raavalla tavalla: ”Padsta markkinointitavoitteissa padmaaraan kayttamalla digitaalisia
teknologioita. Kéytdnnossé digitaalinen markkinointi sisaltdd yrityksen verkkolasna-
olon eri muodot yhdistdmélla verkkoviestintatekniikat siséltden niin hakukonemarkKki-
noinnin, sosiaalisen median markkinoinnin, verkkolédsnaolomarkkinoinnin, sahkdpos-
timarkkinoinnin kuin yhteistyokumppanisopimuksetkin toisten verkkosivustojen kans-
sa”. (Mts. 10.) Clow ja Baack (2016, 242) jatkavat, ettd digitaalinen markkinointi ko-
koaa ja yhdistda verkkokaupank&ynnin, mobiili- ja internetmarkkinoinnin ja se kasit-
taa kaiken, jolla on digitaalinen jalki.

Digitaalisen markkinointiviestinnén keinot

Tilastokeskuksen (2015) tuoreimman tutkimuksen mukaan 16-89-vuotiaista 87 %
kayttdd internettid ja heistd 68 % kayttdd internettida useita kertoja paivassd — myos
liikkeelld ollessaan. Mainittakoon vield, ettd alle 45-vuotiaista jopa yhdeksan kym-
menesta kayttda internettid useita kertoja paivéssa. (Mts.) Googlen kuluttajabaromet-
rin (2016a) mukaan jo 60 % suomalaisista menee internettiin alypuhelimella vahintdan
yhtd usein kuin poytdkoneella. Sanomalehtien Liiton (2016) teettdman tutkimuksen
mukaan internet oli ylivoimaisesti seuratuin media vuonna 2015 lahes kolmen tunnin

paivittdisella seuraamisajallaan.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2012, 10) huomauttavat, ettd digitaalinen markkinointi
tarvitsee edelleen menestyakseen perinteisten tekniikoiden kuten printtimedian, tv-
mainonnan ja suoramarkkinoinnin integroimista osana monikanavaista markkinointi-
viestintdd. Ahto ym. (2016, 60) mukaan myynti ja markkinointi linkittyvat entista tii-
viimmin yhteen digitalisaation myota. Median murros ja asiakaskohderyhmien diver-
siteetti laajentavat markkinoinnin haastetta saada viestit tuloksellisesti lapi ja auttaa
tavoittamaan mahdolliset asiakkaat; Kilpailluilla markkinoilla onkin havaittu integ-
roidun markkinoinnin hyddyt. (Mts. 60.)

Kananen (2013, 17) ohjeistaa, ettd digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media on

liitettdva tiukasti yrityksen strategiaan ja sen suunnitteluun, sill& ilman suunnitelmalli-
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suutta ja paamaaraé digimarkkinoinnilla ei saavuteta tuloksia toiminnan mitattavuu-
desta puhumattakaan. Verkossa kaytavd keskustelu on yritykselle tarkedd yrityksen
brandin, imagon, yrityskuvan ja maineen kannalta. Tasta syysta yrityksen on seuratta-
va, oltava l&snd ja johdettava siitd k&ytdvaa keskustelua. (Ahto ym. 2016, 201.)

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 484-485) jakavat digitaalisen median kanavat kuu-
teen osa-alueeseen: hakukonemarkkinointiin, verkkosuhdetoimintaan, verkkokump-
panuuksiin sisdltden yhteistydomarkkinoinnin, interaktiiviseen nayteikkuna- eli disp-
lay-markkinointiin, valintaan perustuvaan sahkdpostimarkkinointiin ja markkinointiin
sosiaalisessa mediassa siséltaen viraalin (internetissa adrimmaisen nopeasti suosituksi
tuleva ilmi6, sanoma tai video, joka liikkuu yksilolta toiselle) ja elektronisen puska-
radio-markkinoinnin. Verkkosivujen vierailijaliikenne linkittyy oleellisesti digitaali-
siin kanavaratkaisuihin, joten niiden pit4d& toimia mutkattomasti yhteen; yksi keino ei
riitd vaan tarvitaan niiden kombinaatiota. (Mts. 485.) Digitaalisen markkinointivies-
tinndn mediat voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen myos roolin mukaan: ostettuun,
omistettuun ja ansaittuun (& jaettuun) mediaan (Havuméki & Jaranka 2014, 132; Tur-
ban ym. 2015, 83). Tdssa opinnédytetydssa on kaytetty em. roolin mukaista jaottelua.

2.3.1 Omistettu media

Turban ym. (2015, 83) selventdd, ettd omistetun median viestit valittyvat yritykselta
internetin vastaanottajille niitd kanavia pitkin, joita se haluaa ja joita se hallitsee. Ha-
vuméen ja Jarankan (2014, 134) mukaan omistettuun mediaan kuuluvat yrityksen
myyntihenkilostd, omat verkkosivut ja blogit seka sosiaalisen median tilit (joihinkin
edelld mainittuihin kuuluu my6ds maksettu media, mutta se kdydéaén Iapi Ostettu media
-alaluvussa) seka mobiilisovellukset. Martinin (2015, 11) mukaan jokaisella sosiaali-
sen median yhteis6lla on omat tunnusomaiset myyntivalttinsa, erilainen sisélto ja tar-
keimpana kaikista tekijoista: erilaiset ihmiset. Useimmat yritykset luovat kaikkiin so-
siaalisiin medioihin tilit, vaikka tarkeampaa olisi méaaritelld oikea kohdeyhteist ja
miettia millaisia ihmisia yritys haluaa tavoittaa ja millaista sisaltéd haluaa julkaista.
(Mts. 11-12.) Kananen (2013, 18) muistuttaa, ettd digimarkkinointi ja sosiaalisen me-
dian kanavavalinnat ovat vain mediaratkaisuja, sill& ydinviestin tulee olla sama kaikis-

sa kanavissa.
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Sosiaalisen median kautta voi keskittya mainostamaan juuri sille kohderyhmalle jota
tavoittelee; oikealla markkinointistrategialla jopa pienet bréndit voivat moninkertais-
taa yleison osallistuneisuutta ja sitoutuneisuutta (Martin 2015, 15). Havuméki ja Ja-
ranka (2014, 134) perddnkuuluttavat hyvéa sisaltOstrategiaa: Se on ydinasia, jonka
avulla eri viestintakeinot saadaan integroitua yhteen ja tukemaan toisiaan. Yrityksen
tulisi pyrkid hyvaan sisaltoon niin omilla verkkosivuillaan kuin sosiaalisen median
kanavissakin, silla talloin nyky-asiakkaat mahdollisesti suosittelevat ja jakavat tutta-
villeen seka ystavilleen kayttokelpoiseksi ja viihdyttavaksi tuntemiaan sisaltoja. Sosi-
aalisen median kanavien avulla yritys voi olla interaktiivisessa vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa saaden heidat myos keskustelemaan, auttamaan tosiaan ja julkis-
tamaan omaa materiaaliaan. (Mts. 134.) Kotler ym. (2011, 78) huomauttaa, etta kulut-
tajien liikkuessa horisontaalisessa maailmassa on luontevaa, ettd samaistutaan helposti
toisiin, jopa tuntemattomiin henkildihin ja ettd halutaan osallistaa tuntemattomia hen-
kiloita. Yksittdisen kuluttajan mielipide voi olla merkitykseton, mutta suurella kulutta-

jien joukolla valta on huomattavampi kuin yhdelldkaan organisaatiolla. (Mts. 78.)

Paras yhteisomedia yrityksen brandille on se, joka siséltda laajimman osuuden kohde-
ryhmasta ja sallii julkaista juuri sellaista siséltéa kuin yritys haluaa. Sosiaalisen medi-
an markkinointistrategia vaatii ennen kaikkea bréndin erilaistamista, uudenlaista visio-
ta ja valineitd. Brandill4d avulla ollaan vuorovaikutuksessa potentiaalisen ja nykyisen
asiakaskunnan kanssa, siitd jutellaan, sen péivityksia jaetaan tai sitd puolustetaan tai
arvostellaan; asiakkaiden on helpompi tunnistaa brandi muiden joukosta. Sosiaalinen
mediamarkkinointi tarvitsee jatkuvaa sisaltdvirtaa pitddkseen brandin relevanttina ja
trendikk&éna; bréandin on oltava kartalla maailman viraaleista asioista — se ei voi jat-
taytya tietamattomaksi ymparoivasta maailmasta. (Martin 2015, 12-14; Kurio 2013,
3-4.)

Suora kommunikointi asiakkaiden kanssa on asiakaspalvelua parhaimmillaan: Asiak-
kaiden kommenttien tai valitusten levitesséd pahimmassa tapauksessa viraalisti yrityk-
sen on pakko hoitaa valitukset oikea-aikaisesti ja rakentavalla tavalla — riped ja tulok-
sia tuottava vastaus palautteeseen voi nayttaa brandin positiivisessa valossa ja auttaa
osaltaan rakentamaan bréandi-imagoa. Maéritteleméalla haluttu yleis6 ja puhumalla hei-
dan ymmartamalla ja arvostamalla kielelld, ovat ne Kkriteerit, jotka vaikuttavat erityi-

sesti sosiaalisessa mediassa. (Martin 2015, 14.)
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Martin (2015, 12) opastaa, ettd jokaisella sosiaalisen median yhteisolla on eri vaesto-
ryhménsa ja ettd noviisin kannattaa aloittaa yhdell& sosiaalisella medialla ja mahdolli-
sesti myohemmin laajentaa muihin yhteisoihin. Turvallisimmat yhteistt aloitteluun
ovat Facebook ja Twitter, koska markkinointitytkalut ovat moninaiset ja laajat. N&issa
yhteisdissa on myds maailmanlaajuisin yleist kaikista demografioista ja néaiden alus-
toille voi jakaa erilaista ja erityyppisté siséltod. Yrityksen tulee méaaritelld kohderyh-
m4, jolle siséltd on tarkoitettu, jotta se pystyy asemoimaan brandinsa paremmin niille,
jotka sité todella tarvitsevat esim. jos halutaan tavoittaa valokuvaajia, kannattaa perus-
taa tili Flickr-yhteis60n tai jos halutaan tavoittaa artisteja, voi luoda tilin Tumblr-
yhteisoon. (Mts. 11-13.)

Facebook

Sisalléntuottamiseen on yritykselld monia keinoja. Yritykset voivat kayttdd Faceboo-
kia markkinointiviestintdkanavanaan optimoimalla halutun kohderyhmén, kohdenta-
malla markkinointitoimenpiteitd&n, luomalla merkityksellisté siséltod sivuilleen, lisata
yrityksen tunnettuutta sekd mittaamalla kavijamaaria (Facebook 2016a). Martin (2015,
57) kertoo, ettd Facebook on noussut yhdeksi tarkeimmista sosiaalisen median mark-
Kinointikanavista. Han peraankuuluttaa tehokasta strategiaa, sill& ilman sitd on vaikea
mainostaa yritysta tai brandid Facebookissa. Valtaosalla ihmisista on jo tili Faceboo-
Kissa, joten todennakdisesti myods yrityksen on jarkevad perustaa tili Facebookiin.
(Mts. 12, 57.) Kananen (2013, 126) on samoilla linjoilla ja kertoo, ettd Facebook tar-
joaa yrityksille kustannustehokkaan keinon tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja huo-
mauttaa, ettei pelkkd Facebook-sivujen perustaminen riitd vaan sivuille pitda saada

verkkovierailijoita.

Facebookin etuna on ylivoimaisesti ihmisten osallistamisen mahdollisuus. Toiseksi
Facebook on jo tuttu suomalaisille, silla he ovat tottuneita kommentoijia ja vastailijoi-
ta erilaisiin tilapaivityksiin. Suositeltavaa on myos kayttaa paljon kuvia, silla ne hou-
kuttavat ja viihdyttdvat enemman kuin pelkka teksti. (Havuméki & Jaranka 2014,
135-137.) Kurion (2012) ja 99c¢ Analyticsin teettdmén Facebook-tutkimuksen mukaan
yritys voi aktivoida kohdeyleisddan julkaisemalla kuvia ja kommentoimalla paivityk-
sidédn myos itse. Tutkimuksesta ilmenee, ettd kysymys- tai huutomerkkien kaytolla ei
ole juurikaan merkitystd kohdeyleison aktivoimiseksi ja ettd paivityksen sisaltd on

ratkaiseva tekij yleison aktivoimiseksi, ei muoto. (Mts.) Pasanen (2015) huomauttaa,
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ettd Facebookissa pitdd seurata, miten omat paivitykset kiinnostavat. Han jatkaa Face-
bookin muuttaneen toimintaansa, joka tarkoittaa sitd, ettd ilman linkkeja tai kuvia tuo-
tettu sisaltdé hukkuu uutisvirtaan: On ehdottoman térkedd kayttaa kuvia ja linkkeja ja
panostaa otsikoihin, jotta verkkovierailijoiden méaraé voidaan kasvattaa. (Mt.)

Kortesuo (2014, 38) suosittelee valttamaan ns. statusspAmmid eli paivittdmaan tilaa
lilan useasti ja merkityksetonta sisaltod, silla vaarana on, ettd kohderyhmaén kuuluvat
estavat yrityksen paivitykset ja nadkyvyyden. Relevantimpaa olisi pohtia, mihin kel-
lonaikaan kannattaa paivittad, jotta viesti tulisi luetuksi. Kolmanneksi kannattaa antaa
ohjeet ja rohkaista keskustelun k&dymiseen. Lisaksi on vield muistettava, etta kritiikkiin
tulee suhtautua asiallisesti eika esimerkiksi poistaa kriittisia kommentteja, silla se kat-
sotaan sensuuriksi. (Mts. 38.) Havumaki ja Jaranka (2014, 136) huomauttavat, ettd
paapaino tulee olla asiakkaiden ongelmien ratkaisemisessa ja heidan viihdyttamises-

s&an kuin yrityksen tarjooman mainostamisessa.

Twitter

Twitter on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median yhteisdista (Kotler ym.
2011, 22). Havumaen ja Jarankan (2014, 136) mukaan Twitter on pikaviestien, teksti-
viestien ja bloggaamisen yhdistelma. Tviitti (engl. tweet) on tilapéivitysviesti, joka on
maksimissaan 140 merkin mittainen. Kayttajat valitsevat ket& haluavat seurata (yksi-
puolinen paatos) eiké tviittaajaan tarvitse erikseen hyvaksya seuraajakseen haluavaa.
Twitter voi olla yrityksen mainoskanavana tai myyntihenkilostén tukena ja yrityksen
kannattaa linkittdd Twitter- ja LinkedlIn-tilinsd yhteen niin, ettd Twitter-péivitykset
paivittyvat myos yrityksen LinkedIn -profiiliin (ja painvastoin). (Mts. 136-137.) Twit-
ter (2016a) kertoo nettisivuillaan, ettd yritys voi hyodyntad Twitteria kolmella eri ta-
valla: Twiittien avulla yritys voi ohjata kohdeyleisén omille nettisivuilleen lisaten nain
sivujensa vierailijamaarad, se voi saavuttaa relevantteja seuraajia ja rakentaa sitoutta-
van vuorovaikutussuhteen kohderyhmansa kanssa ja yrityksen twiittien kautta kohde-

yleiso voi ladata tai avata esim. yrityksen mobiilisovelluksen (Mt.; Twitter 2016b).

Kotler ym. (2011, 22) vinkkaa, etta yritykset ovat vihdoin huomanneet twiittauksien ja
bloggauksen kasvaneen suosion — valtaosa twiiteista on kuitenkin vield yksityisen
henkilon jakamia mietteitd ja uutisia. Osa kayttajistd puolestaan pitda yleista blogia,

jossa hén ottaa kantaa ajankohtaisiin uutisiin, ilmidihin ja kertoo oman kantansa asias-
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ta kuin asiasta; tdma saattanee olla jonkinmoinen uhka, silla &rsyyntyneen bloggaajan
mielipide saattaa vaikuttaa voimakkaastikin yrityksen brandiin. (Mts. 22.) Martin
(2015, 20) lis&a, ettd Twitter sopii loistavasti kohdennettuun viestintaan, silla kyseisel-
l4 alustalla voi vetdd keskusteluun muita suosittuja bréndejé, jolloin voi hankkia

enemman huomiota.

Twitterin (2016a) mukaan mainostamalla Twitterissa yritys saa nostettua twiitit sel-
laisten henkildiden uutisvirtaan, jotka eivat vield seuraa yritystd, saa kasvatettua seu-
raajien maaréa ja saa mitattua reaaliajassa tulokset siitd, kuinka seuraajayleisé kasvaa
seké milla tavalla henkildt toimivat kunkin yksittaisen twiitin seurauksena. Havumaki
ja Jaranka (2014, 43) painottavat, ettd Twitterid pidetddn yhtend merkittdvimmisté
kanavista sen vuoksi, ettd uutiset leviavat sen avulla viraalisti, sen kautta on helppo
pitad yhteyttd eri osapuoliin, sen kautta voidaan seurata niiden henkildiden aatteita,
jotka ovat merkittavia yritykselle, se auttaa seuraamaan ihmisten huomionviejid ja
kiinnostuksen kohteita, ja se suo ihmisten ja yritysten verkostoituvan ja viestivan ha-
luamiensa tahojen kanssa. Yritys saa Twitterin avulla yhteyden viivytyksettd asiakkai-
siin ja se suo mahdollisuuden viestid epdmuodollisesti asiakkaiden kanssa seka lujittaa
samalla asiakassuhteita — muissa viestintdmenetelmissa ei ole samaa ominaisuutta.
(Mts. 43-44.) Kananen (2013, 161) huomauttaa, ettd Twitterin kayttéonotto edellyttaa
huolellista suunnitelmaa. Kyseisen median efektiivinen hyddyntdminen edellyttda

kuitenkin palveluun sitoutumista ja henkilostéresursseja. (Mt. 161.)

LinkedIn

LinkedIn on maailmanlaajuinen ammattilaisten verkostoitumisyhteisd, jonka missiona
on tehdd kayttajistdan entista tuottavampia ja menestyvampia yhdistamalla heidéat
muiden ihmisten, uutisten, tyopaikkojen, oivallusten ja paivitysten kanssa auttaen hei-
ta loistamaan juuri siind mitd he tekevat tydkseen (LinkedIn 2016). Kortesuo (2014,
38) kertoo, ettd LinkedlInia voisi kuvata ammattilaisten sosiaalisen median palveluksi:
LinkedInia hyédynnetaan eniten rekrytoinnissa ja yrityskuvan rakentajana. LinkedInia
ei tule kayttaa asiakaspalvelukanavana vaan ammattilaisten verkostoitumiskanavana.
(Mts. 38.) Martin (2015, 12) on samoilla linjoilla ja vihjaa, ettd LinkedIn toimii par-

haiten B2B-valisessa sisallontuotannossa.
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Kananen (2013, 137) jatkaa, etté LinkedInia voisi kuvata tyokaluksi, jonka avulla ver-
koston jasenet voivat 10yt4a ja ottaa yhteyttd saman ja eri ammattialan ammattilaisiin
seké ratkaista mahdollisia pulmia tai padstd omiin henkil6kohtaisiin tavoitteisiin. Lin-
kedlnissa jokainen rakentaa omaa bréndidédn omien kokemustensa ja verkostonsa kaut-
ta, jonka hén tarjoaa muiden verkoston jasenten verkostoihin. Toiminta on tavoitteel-
lista, se perustuu luottamukseen ja sitd voi hyddyntad esim. uusien tyontekijoiden rek-

rytointiin, uuden tyopaikan saamiseen tai liikesuhteiden muodostamiseen. (Mts. 138.)

YouTube

YouTube on Googlen tytaryhtio ja perustettu 2005. YouTuben ideana on jakaa kaytta-
jien itsensd tekemid videonpatkia tarjoamalla paikan, jonka avulla voi innoittaa muita,
jakaa informaatiota ja olla yhteydesséd muihin kéyttajiin. YouTuben kautta on mahdol-
lista myos mainostaa eli se toimii myos jakelukanavana kaikenkokoisille yrityksille.
(YouTube 2016.) Kananen (2013, 145) jatkaa, ettd videomarkkinointi on efektiivinen
markkinointikeino siksi, ettd niiden avulla yritys saa hakukoneiden PR-arvon korke-

ammalle kuin muilla menetelmilla.

Kotlerin ym. (2011, 23) mukaan yritykset ovat panneet merkille, ettd videon luominen
yhteisdpalveluun on erinomainen tapa esitelld tuotteita tai palveluja yleisolle. Kotler
ym. jatkaa, ettd sosiaalisen median muotoutuessa yha enenevissa méaarin ilmaisevam-
paan muotoon, kuluttajien vaikutus toistensa mielipiteisiin ja kokemuksiin kasvaa.
Talloin mainonnan merkitys kohderyhmén ostopaatokseen vaikuttamiseksi puolestaan
heikkenee. (Mts. 23.) Kananen (2013, 147) jatkaa, ettd YouTubeen on vaivatonta lin-
Kittdd muista sosiaalisen median yhteisoista tai yrityksen verkkosivuilta. Oikean koh-
deryhmén tavoittaminen vaatii oikeiden hakusanojen kayttdmista ja siksi niitd on

muistettava paivittda ja muokattava niita asiakkaita palveleviksi. (Mts. 148.)

Instagram

Kurion (2013) teettdman selvityksen mukaan kotimaiset yritykset eivét ole ottaneet
omakseen yhteisopalvelu Instagramia huikeasta hyddyntamattomasté potentiaalistaan
huolimatta. Kurion strategin arvion mukaan alle 25-vuotiaat ovat Instagramin paakéayt-
tajaryhma. Useissa yrityksissé ollaan vield harkinta-asteella sen suhteen, otetaan pal-

velu yhdeksi markkinointiviestintakanavaksi vai ei. Yrityksilla saattaa olla tili kysei-
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sessd yhteisOpalvelussa, mutta ne eivat ole jakaneet lainkaan kuvia ai sisaltod. Face-
book (joka Instagramin omistaa) kehittdnee voimakkaasti Instagramin mainosmahdol-
lisuuksia, joten yritysten kannattaisi avata tili ja varata kdyttdjanimensa tulevaisuuden
markkinointiaan ajatellen. (Mt.)

Verkkosivut

Rope (2004, 158) huomauttaa, ettd verkossa nékyy edelleen paljon ns. kuolleita verk-
kosivustoja eli niitd, joita ei pdivitetd mitenk&an. Tiedonhaku on siirtynyt p&aosin in-
ternettiin, joten yritysten tulisi rakentaa sellaiset verkkosivut, jotka ohjaavat potentiaa-
liset asiakkaat eri hakusanoilla heidan yrityksensé sivustoille. Verkkoviestintd on osa
yrityksen pohjustusviestintad, jolla yritystd ja sen tarjoomaa tehddan tunnetuksi ja
nakyvaksi. (Mts. 158-159.)

Kananen (2013, 28) kertoo, ettd verkkosivujen tarkeimmét kriteerit ovat sisaltd, visu-
aalisuus ja hakukoneystavallisyys. Kun yritys hankkii verkkosivut tai suunnittelee
niiden uudistamista ja sosiaalisten alustojen kytkemista tai linkittdmista sivuilleen, on
erityisen tarkedd pohtia ratkaisut tarkkaan. Yrityksella on oltava digimarkkinoinnin ja
sosiaalisen median suunnitelma, silla ilman niitd harppaus digiaikaan ep&onnistuu.
(Mts. 28.) Havumaki ja Jaranka (2014, 137) jatkavat, etta yrityksen verkkosivujen

paatarkoitus on toimia vahvana myyntikanavana ja brandin vahvistamisen reittina.

Salon (2014c) haastattelema Manninen huomauttaa, etta yrityksilla on oltava verkko-
sivut, mutta monesti on niin, ettd vain oma henkilékunta ymmartaa yrityksen viestit tai
ettd viestit ovat niin vaikeatajuisia, ettei kohdeyleisd niista kiinnostu. Mannisen mu-
kaan yritysten ei tarvinne huolehtia siitd, missa pitdisi ndkya; sosiaalinen media on
sopiva paikka, jos yritys l0ytaa sieltd sopivan kohdeyleison ja silla on oikeaa viestia
kerrottavanaan. (Mt.) Havumaki ja Jaranka (2014, 137) muistuttavat, ettd yrityksen
verkkosivuilla tulisi kertoa muustakin kuin vain yrityksen tarjoomasta, jolloin yritys
voi joko itse kirjoittaa suurempaan kontekstiin liittyvistd asioista tai linkittdd muilta
verkkosivuilta materiaalia omille verkkosivuilleen. Kuitenkin omien verkkosivujen
kautta tiettyjen avainsanojen avulla tuotettu sisélté on hakukoneoptimoinnin merkitta-
vin keino: Yrityksen siséltostrategian pohjalta luotu sisaltésuunnitelma auttaa varmis-
tamaan, ettd valitut ja tarkedt avainsanat toistuvat, siséltod julkaistaan aktiivisesti ja

hakukonenédkyvyyteen liittyvat tekijat hyodynnetédan koko potentiaalistaan. (Mts. 137.)
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Verkkovierailija ratkaisee nopealla silméyksella, jatkaako han verkkovierailuaan vai
el. Tasta syystd yrityksen kannattaa tutkia tarkkaan siséllolliset ja visuaaliset seikat
kuten kenelle verkkosivut on tarkoitettu, mik& on verkkosivujen ydinsanoma ja mita
viestitddn, mihin verkkosivustolla pyritdan eli mihin tarpeeseen se vastaa ja visuaali-

nen ilme yhdistettyna ajantasaisuuteen ja moderniuteen. (Kananen 2013, 31.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa sitd, ettd kun yksilé hakee tietoa tietyilla hakusanoilla,
han paatyy yrityksen tulosivulle (engl. landing page), jonka kautta han voi joko pyy-
taa lisatietoja, tilata palvelun tai tuotteen. (Kananen 2013, 110.) Fill (2009, 933) mé&a-
rittelee hakukoneoptimoinnin tarkoittavan sellaista markkinointitoimenpidettd, jonka
tarkoituksena on saavuttaa suurin mahdollinen nakyvyyspaikka hakutuloksissa ja ta-
han on kaksi kéaytettavissa vaihtoehtoa: hakukoneoptimointi ja PPC (pay-per-click).
Havuméki ja Jaranka (2014, 138) puolestaan kertovat, ettd hakukoneoptimoinnin ta-
voitteena on kasvattaa verkkovierailijoiden maaraa yrityksen verkkosivustolla saamal-

la yritys nakyméaan mahdollisimman ylhaalla (p&aasiassa) Googlen tuloshaussa.

Sisainen hakukoneoptimointi pyrkii keskittymaan oman verkkosivuston hakutulosten
aseman parantamiseen erilaisilla hakusanoilla. Ulkoinen hakukoneoptimointi tavoitte-
lee oman verkkosivuston nékyvyyden parantamista muiden nettisivustojen kautta eli
ideana on linkittdd mahdollisimman paljon muihin nettisivustoihin, jotta se saa pa-
remman aseman hakukoneilta hakutuloksissa. VVerkkosivuston domain-nimessé esiin-
tyva avainsana parantaa efektiivisesti koko verkkosivuston sijoitusta hakutuloksista.
(Havuméki & Jaranka 2014, 139.)

2.3.2 Ostettu media

Ostettuun mediaan kuuluu seka perinteinen ettéd digitaalinen media. Osa viestintakei-
noista on kaytettavissd molemmissa vaihtoehdoissa. Perinteistd mediaa ei kasitella
tassd alaluvussa, vaikka ne tassa osin luetellaankin, silla ne on jo kéyty lapi Perintei-
nen markkinointiviestintd -alaluvussa. Turban ym. (2015, 83) selventad, ettd ostetulla
medialla tarkoitetaan sitd, kun yritys maksaa kayttadkseen hyvéakseen sosiaalisen me-
dian ominaisuuksia ja vipuvoimaa, jossa yritys jakaa viestiddn (esim. mainostaa) ja

jonka (tilan/paikan) joku muu taho omistaa. Yritys hallitsee sisalt6d, mutta me-
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diakanava “omistaa” sisdllon ja tekniset vaatimukset, joita markkinoijan on noudatet-

tava viestinnassaan. (Mts. 83.)

Ostettuun mediaan katsotaan kuuluvan mm. suoramainonta, radiomainonta, ilmoitte-
lumainonta lehdissg, messumainonta, myynninedistdminen, verkkomainonta, pr-
toiminta, sponsorointi ja mobiilimainonta. Googlen hakukoneessa mainostaminen on
erittdin suosittu mainoskeino séhkdpostiuutiskirjeiden ja yhteisoliitanndisten ohella.
Perinteiset markkinointikeinot yhdistettyna digitaalisiin keinoihin auttavat ohjaamaan
asiakkaita yrityksen verkkosivuille, vahvistamaan brandid ja lisddmaén yrityksen ja
sen tarjooman tunnettuutta. Yksiselitteinen tarjous ja toimintakehote luovat valmiin

ohjeistuksen potentiaaliselle asiakkaalle. (Havuméki & Jaranka 2014, 132, 141.)

Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi (engl. search engine marketing, SEM) tarkoittaa yrityksen
mainostamista hakukoneiden avulla tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaat ja tarjoa-
malla heille oleellista siséltda hakulistaukseen ja kannustamalla heitd klikkaamaan
linkkia ohjatakseen heidat omille sivuilleen. Hakukonemarkkinointiin on kaksi vaih-
toehtoa: hakukoneoptimointi (joka Kkaésiteltiin jo aiemmin Omistettu media -
alaluvussa) ja maksettu hakukonemarkkinointi eli PPC (engl. paid search marketing
i.e. pay-per-click), joka tarkoittaa relevantin tekstin kera yrityksen linkin mainostamis-
ta kaikissa (luonnolliset, maksetut ja sponsoroidut) hakukonelistauksissa, jolloin palk-
kKio peritdadn kuluttajien klikkauksen perusteella esim. kayttamalla Google AdWords -
palvelua. Maksettua hakukonemarkkinointia voidaan myos kayttdd kolmannen osa-
puolen verkkosivuilla ns. nayteikkuna- eli display-verkostomarkkinointiin. (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2012, 484, 490-491.)

Google AdWords

Kuvassa 3 (seuraavalla sivulla) on esitetty Google-mainonnan eri muotoja. Google
AdWord-palvelu on yrityksen markkinointitoimenpiteitd varten luotu jarjestelma, jon-
ka kautta voi itsepalveluna luoda ja hallinnoida Googlen hakukoneessa ja Google
Display-verkostossa toteutettavia markkinointikampanjoita. Palvelusta ei perita perus-
tai kuukausimaksuja — ainoastaan pienehkd aktivointimaksu ja markkinointitoimenpi-

teestd aiheutuvat mainoskulut. Nama maksetut hakutulokset, mainokset, tulevat naky-
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viin ns. luonnollisten hakutulosten yl&- ja sivupuolelle; luonnollisiin hakutuloksiin ei
voi ostaa nékyvyytta eli ne ovat nk. lahjomattomia hakutuloksia. (Havuméki & Jaran-
ka 2014, 142-143.)

AdWords-mainonnan hinnoittelu perustuu valitun kriteerin perusteella joko klikkauk-
siin (engl. Cost Per Click, CPC), tuloksiin (engl. Cost Per Action, CPA) tai mainos-
nayttdihin Googlen Display-verkostossa esiteltaville mainoksille, ei hakujen yhteydes-
sé. Klikkauksiin perustuvaa hinnoittelua voi hyoddyntad hakuihin suunnattuihin ja
Display-verkostossa esiteltaville mainoksille. Tuloksiin perustuvassa hinnoittelussa
Google veloittaa mainosten esittdmisestd sen mukaan, miten paljon haluttuja tuloksia
(esim. tilauksia verkkokaupasta) mainonnan avustuksella syntyy. Tétd tapaa voidaan
hyodyntdd sekd hakutuloksiin ettd sisaltoon suunnatussa markkinoinnissa. Mainos-
nayttoihin (engl. Cost Per Mille, CPM) perustuvassa hinnoittelussa Google veloittaa
mainosten esittamisesta siitd huolimatta, miten paljon klikkauksia mainokset keraavét
ja hinnoitteluperusteena on tuhat nayttdéa (mille = tuhat). Tama keino on hyddynnetté-
vissé vain Googlen Display-verkostossa, ei hakujen yhteydessa naytettaville mainok-
sille. (Havuméki & Jaranka 2014, 148-149.)
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KUVA 3. Google-mainonnan eri muodot (Havumaki & Jaranka 2014, 143)
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Googlen uudelleenmarkkinointi (kuva 3) tarkoittaa sita, ettd yrityksen verkkosivuilta
ldhteneitd (ostamatta jattaneitd) yritetd&n ohjata takaisin nayttamalla heille muutaman
tunnin sisélla kyseisen yrityksen mainoksia verkossa. T&alla on havaittu olevan suuri,
kasvattava vaikutus myyntiin, sill4 osa verkkovierailijoista jatt44 ostotapahtuman kes-
ken, osa kaipaa lisd4 miettimisaikaa tai sopivampaa hetked. Muistutusmarkkinointi voi
antaa tarvittavan sysdyksen ostotapahtuman loppuun saattamiseksi. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 143-144.)

Havuméki ja Jaranka (2014, 145) huomauttavat, ettd hakukonemarkkinoinnin ylivoi-
maisin etu on sen kohdennettavuudessa siihen tilanteeseen, kun asiakas on vastaanot-
tavassa tilassa eli etsimdssé informaatiota tai paikkaa, josta palvelun tai tuotteen voi
hankkia. Liséetuja ovat myds tdsméllinen kohdennettavuus juuri tietylle kohderyhmal-
le ja helppo seurattavuus. Tapahtumien aktiivinen reagointi, esim. oman alan aktuaali-
nen tapahtuma tai uutinen, voi synnyttdd efektiivistd hakusanamainontaa. Lisaksi
avainsanoja on mahdollista spesifioida sen mukaan, kuinka kattavan hakutuloksen

potentiaalisen asiakkaan halutaan saavan halutulla hakusanalla. (Mts. 145-146.)

Google My Business

Google (2016b) kertoo verkkosivuillaan, ettd Google AdWords -palvelu on suunnattu
ohjelmistokenhittdjille, silla sen kéyttd edellyttda teknistd osaamista. Jos yrityksella ei
ole omaa osaamista, on sen suositeltavaa joko palkata ohjelmistokehittdja tai ostaa
palvelu mainostoimiston kautta. (Mt.) Google (2016¢) jatkaa, ettd yritykset voivat
hyodyntdd myds Google My Business -palvelua, jota voi kayttdd maksutta: Google
My Business auttaa yritysta yritystietojensa ajan tasalla pitdmisessa ja nayttaa yrityk-
sen myds Google Maps -palvelussa. Kyseisen palvelun avulla yritys voi varmistaa,
ettd kohdeyleisd nékee aina oikeat tiedot kuten esim. yrityksen aukioloajat, yhteystie-
dot ja kuvauksen yrityksesta. Palvelu on helppo ottaa kéyttéon eikda vaadi teknista

osaamista. (Mt.)
Verkkosuhdetoiminta
Digitaalinen media on kasvattanut verkkosuhdetoiminnan merkitysta perinteisen suh-

detoiminnan liséksi ja sita kaytetddn mm. linkittamisessé: Yrityksen sosiaalisen medi-

an sivuilta kayttgjat voivat jakaa yrityksen linkkeja ja/tai sisaltoé eteenpdin, yrityksen
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tuotteiden, valmistajien, jalleenmyyjien tms. verkkosivuilta voi 10ytya linkki yrityksen
sivuille, sitd voi hyddyntdd kumppanuusmarkkinoinnissa ja markkinoitaessa sosiaali-
sessa mediassa. Verkkosuhdetoiminnan paatarkoitus on kasvattaa myonteisten viitta-
usten maaréé erityisesti keskustelufoorumeilla ja sosiaalisissa medioissa, jotka liitty-
vét esim. yritykseen, brandiin tai tarjoomaan ja vahent&é niiden epésuotuisten viittaus-
ten méaaraa, joilla yritetddn vaikuttaa yrityksen maineeseen heikentdvasti. Verkkosuh-
detoiminta on sek& omistettua (esim. yrityksen blogit ja uutissyotteet) ettd ansaittua
mediaa (esim. bloggaajien ja muiden vaikuttajien vaikuttavuus ja tietoon saattaminen
laajemmalle yleisolle). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 484 505-506.)

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2012, 510) kertovat, etta linkittdminen kuuluu oleelli-
sesti hakukonemarkkinointiin ja sitd voitaneen pitd4 verkkosuhdetoiminnan yhtena
merkittdvimmista kulmakivistd, silla sen avulla tehddén yritys tai brandi nakyvéksi
kolmannen osapuolen verkkosivuilla. Verkkosivujen ei tarvitse olla yrityksen omat
kotisivut vaan ne voivat olla jotkin muutkin relevantit ja sisaltopitoiset verkkosivut:
tarkoituksena on siis luoda laatulinkkejd, joiden kautta potentiaalinen asiakas voi Kli-
kata yrityksen verkkosivuille. Chaffey ja Ellis-Chadwick viittaavat McGaffiniin
(2004), joka on sanonut, ettd jos yritys “luo erinomaisen sisdllon ja linkittdd tdhan

erinomaiseen sisaltoon, erinomainen sisélto linkittyy takaisin”. (Mts. 510.)

Y hteisty6kumppanit, mahdolliset toimialajarjestét ym. tuovat oivallisia tilaisuuksia
linkittdmiseen. Modernin puskaradion eli tdssa tapauksessa yhteisoliitdnnaisen, kuten
esim. Facebookin, integrointi omille verkkosivuille tarjoaa kohderyhmélle mm. mah-
dollisuuden tykata ja jakaa siséltod. Yhteisoliitdnndinen on pieni investointi, mutta se
tuo potentiaaliset asiakkaat lahemmas yritystd. Léheta- ja jakamistoimintoja on mah-
dollista liittd& moniin eri sosiaalisen median alustoihin. (Havuméki & Jaranka 2014,
140.)

Affiliate- eli tulospohjainen kumppanuusmarkkinointi

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 515) muistuttavat, ettd yhteistydkumppanit ovat
edelleen markkinointimixin oleellinen osa eika digitaalinen markkinointi muuta ase-
telmaa, silla se patee digimarkkinoinnissakin. Kumppanuusmarkkinoinnin idea on se,
ettd yritys markkinoi palvelujaan tai tuotteitaan yhteistyokumppanin verkkosivuilla

mainosverkkojen kautta ja maksaa silloin saamastaan lisémyynnista provisiota kump-
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panille, kun asiakas klikkaa yrityksen verkkosivuille yhteistydkumppanin sivuilta ja
saa aikaiseksi kaupat tai liiddin. Kumppanuusmarkkinoinnin pyrkimyksend on luoda
pitkaaikaista yhteistyotd kuten sponsorointia, linkittdmistd tai yhteisbrandaamisté,
mutta on kuitenkin hyva huomata, etté yrityksen on valittava oikeat yhteistyokumppa-
nit, silld kaikki kumppanit eivat valttamattad ole toivottavia yhteistyokumppaneita.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 485, 515-516; Havumaki & Jaranka 2014, 157.)

Havuméki ja Jaranka (2014, 157) jatkavat, ettd kumppanuusmarkkinoinnin oikeampi
termi lienee kuitenkin myynti, silla kumppanuusmarkkinointi toimii lissmyynti-
kanavana ja syntyneen myynnin perusteella yhteistyokumppanille maksetaan korva-
ukseksi palkkio. Mainosverkoston ja suoran mainostilan oston erona on julkaisijaver-
koston laajuus. Mainosverkosto hoitaa rahaliikenteen julkaisijan ja mainostajan valil-
14, tarjoaa tarvittavan tekniikan ja yllapitad medioiden kumppanuusverkostoa. Kump-
panuusmarkkinointi on noussut tarkeddn rooliin yritysten markkinointistrategiassa ja
ylivoimaisin etu yritykselle on se, ettd se pystyy ilman valitonta riskia markkinoimaan
palvelujaan tai tuotteitaan ja maksaa siitd pelkéastdan verkkosivustonsa todellisten
myyntitapahtumien mukaan. Tulospohjainen kumppanuusmarkkinointi on ainutlaatui-
nen markkinointimuoto, jossa yritys (mainostaja) tahtoo myyda palvelujaan tai tuottei-
taan kumppanuusverkostonsa valitykselld, ja erityinen markkinointimenetelmé, jossa
toisilla verkkosivustoilla on tilaisuus myyd& mainostavan yrityksen tarjoomaa ja saada

siitd vastineeksi provisiota myymistaan palveluista tai tuotteista. (Mts. 157-158.)

Havuméki ja Jaranka (2014, 158) jatkavat, ettd kumppanuusmarkkinointia voi hyo-
dyntdd brandin tunnettuuden lisadmiseen, sahkdpostitietokannan muodostamiseen,
palveluiden tai tuotteiden markkinointiin, verkkovierailijoiden lisdédmiseen verk-
kosivustolla ja liidien tuottamiseen. Rope (2004, 242) huomauttaa vield, ettd kump-
panuusmarkkinoinnissa kannattaa pyrkid solmimaan sopimuksia sellaisten yritysten

kanssa, jotka pystyvat omalla tarjoomallaan tdydentdmaén yrityksen tarjontaa.

Nayteikkuna- eli display-verkostomarkkinointi

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 485) kertovat, ettd nayteikkunamarkkinoinnin (engl.
display marketing/advertising) ideana on kayttada verkossa nayteikkunamainoksia ku-
ten esim. bannereita, mainosverkostoja tai kayttaytymiseen perustuvaa kohdemarkki-

nointia lisatakseen yrityksen brandin tunnettuutta ja nakyvyyttd, ja rohkaista klikkaa-
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maan naiden mainosten kautta yrityksen verkkosivulle. Ndyteikkunamarkkinoinnissa
maksetaan mainospaikasta kolmannen osapuolen verkkosivuilla kuten esim. verkko-
lehden sivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Vaihtoehtoja on monia esim. pop-up -
mainostaminen, minisaitit (pikku mainoskuvake verkkosivulla) tai mainosverkostossa
mainostaminen, jolloin mainokset nakyvét pitkin verkkoa useilla verkkosivuilla. (Mts.
520-521.)

Havuméki ja Jaranka (2014, 149) mainitsevat, ettd Facebook on internetin laajin sosi-
aalisen median yhteisOpalvelu, jota kdyttaa vajaa kaksi miljoonaa suomalaisista. Face-
bookista on mahdollista hankkia mainostilaa ja viekoitella sen avulla potentiaalisia
asiakkaita esim. osallistumaan johonkin tapahtumaan, liittymaan yrityksen Facebook-
ryhmadn tai tykk&amaan yrityksen Facebook-sivusta, lataamaan yrityksen kehittele-
man sovelluksen tai poikkeamaan yrityksen verkkokaupassa tai muilla verkkosivuilla.
Facebook-mainokset ovat standardeja ja ne mahdollista laatia itsepalveluna. (Mts.
149.)

Facebook-mainontaan on kaksi hinnoitteluvaihtoehtoa: CPC eli klikkauskohtainen ja
CPM eli tuhannen mainosndyton hinta. Mainosbudjetti on helppo hallita, sill& yritys
voi mééritella paivittdis- ja kokonaisrajat, jotka saavutettuaan mainosta ei enaa esiteta.
Facebook-mainonnan parhaita puolia ovat tarjouksen ihastuttavuus ja visuaalisuus,
saapumissivun laatu, mainoksen suuntaaminen erityisen tarkasti halutulle kohdeylei-
sOlle ja mainoksen huomion kiinnittavyys. Yrityksen nakokulmasta katsottuna Face-
book-mainonnalla pystytdan suuntaamaan kampanja kohdeyleisén profiilissaan anta-
mien tietojen mukaan ja lisdédmaan demografisia muuttujia joukkoon. (Havumaki &
Jaranka 2014, 150-151.)

YouTube-mainonta kuuluu Googlen Display-verkostoon. YouTube on erittdin efektii-
vinen keino lI6ydettavyyden edistdmiseen, silla sen kautta etsitdan aktiivisesti mita
erilaisempaa siséltda. Toinen merkittava tekija on se, ettd YouTubeen ladatut video-
patkat 16ytyvat myds muilla hakukoneilla. Yritys voi jakaa YouTube videoita esim.
sédhkdpostitse tai uutiskirjeen kautta, tai sisallyttad ne toiseen verkkosivustoon valmiin
linkin avulla. Yritysndkdkulmasta katsottuna on térkeéa, ettd potentiaalisen asiakkaan
ei tarvitse siirtya toiselle verkkosivustolle katsomaan videota vaan se onnistuu esim.
kotisivuilla. (Havuméki & Jaranka 2014, 153-154.)
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Havuméki ja Jaranka (2014, 155) esittelevat banneri- ja tekstimainostamisen, joka on
my0s yksi tapa mainostaa verkossa. Bannerit ovat joko staattisia tai animoituja esityk-
sié tai kuvia, ne voivat siséltédé lisdksi vuorovaikutteisia aineksia ja toimia avustavana
linkkind halutulle verkkosivustolle. Bannerimainoksia voi hankkia suoraan verk-
kosivuston tarjoajalta tai mainosverkoston kautta (esim. Googlen Display-verkosto),
mutta hankittaessa mainostilaa suoraan verkkosivuston tuottajalta on tarkastettava,
ettd sivuston verkkovierailijat kuuluvat yrityksen haluamaan kohderyhmaén. Sanonta
”yksinkertainen on kaunista” pitdd paikkansa myos bannerimainosten suhteen eli par-
haiten toimii isohko, erottuva kuva, yksinkertainen viesti ja selvd kehotus toimintaan
kuten “’klikkaa tdstd”. (Mts. 155-156.)

Klikkausprosenttia voi kasvattaa efektiivisesti niin, ettd suunnataan mainosnaytot niil-
le, jotka ovat jo piipahtaneet verkkosivustolla ja katsastaneet tarjopoman. Suuntaami-
nen hoituu kayttamalla hyvaksi selainohjelman evéste- eli cookies-ominaisuutta: Mai-
nonta kohdennetaan niihin asiakkaisiin, jotka todennakdisimmin ovat kiinnostuneita
yrityksen tarjoomasta ja klikkaavat mainoslinkkid, jolloin he ohjautuvat sujuvasti yri-
tyksen verkkosivustolle. Kun bannerimainoksen sisalto liittyy kiintedsti kontekstiin,
klikkausprosentti kasvaa esim. autoista kertovien uutisten viereen sopivat autokauppa-

ja rengasmainokset. (Havumaki & Jaranka 2014, 156.)

Sahkopostimarkkinointi

Kananen (2013, 102) viittaa Kortesuon (2012) teokseen, jossa han jakaa sahkoposti-
markkinoinnin kahteen osaan: sahkopostikirjeenvaihtoon ja séhkdpostitiedotteisiin
(sahkodpostimarkkinointiin). Sédhkdpostikirjeenvaihto vastaa perinteista kirjeenvaihtoa
ja sahkopostitiedotteet perinteistd suora- tai massamarkkinointia, johon luetaan mm.
myynti- ja tarjouskirjeet seka tiedotteet eli se on niin kutsuttua yksisuuntaista massa-
viestintda. (Mts. 102.) Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 527) kertovat, ettd sahk6pos-
timarkkinointi toimii sekd outbound- ett4 inbound-markkinointikanavana niin, ettd
sahkdpostitiedotteet ovat outbound-markkinointia, joka tukee asiakkuuden hallintaa ja
sédhkdpostikirjeenvaihto on inbound-markkinointia sisaltden sahkopostikirjeenvaihdon
lisdksi myos palvelukyselyt eli se on vuorovaikutuksellista kanssakaymista sahkdpos-

titse.
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Sahkodpostimarkkinointia pidetdan jo vanhanaikaisena ja mielenkiinnottomana mark-
Kinointikeinona, mutta se on adrimmaisen efektiivinen silloin, kun yksil611a on kiin-
nostus jo olemassa palvelua tai tuotetta kohtaan. Toiseksi sdhkopostitse voidaan myos
aktiivisesti hoitaa asiakkuuksia. Kolmanneksi sahkoposti koetaan intiimiksi ja sen
avulla voidaan suunnata erilaistettuja markkinointitoimenpiteitd kuluttajittain tai koh-
deryhmittéin. (Kananen 2013, 102-103.) Havumaki ja Jaranka (2014, 161) kertovat,
ettd sdhkopostin kayttd on yha yleisempad, silla omaa puhelinnumeroa ei haluta jakaa
yhteydenpitoa varten.

Sahkopostimarkkinointi soveltuu erinomaisesti uusasiakashankintaan, tutkimukseen,
asiakkuuksien hoitoon ja niiden lujittamiseen. Sen etuja ovat mm. nopeus, edullisuus,
vaivattomuus ja viestinndn kohdentaminen kohderyhmittdin. Sen haittoja ovat mm.
ldhetettyjen viestien luokittelu roskapostiksi, ajantasaisen sahkdpostiosoitteiston han-
Kinta ja yllapito sekd ne vastaanottajat, jotka eivét lue tai avaa viestejansa. (Kananen
2013, 105.)

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 527) ohjeistavat, ettd kun halutaan uusia asiakkaita
ja verkkovierailijoita verkkosivuille, on kolme vaihtoehtoa, joita yritys voi hyddyntaa:
1) Ns. kylmé& sédhkdpostikampanja. Yritys ostaa valmiin sahkopostilistan eli ns. kyl-
man sahkopostiosoitteiston (=ei minkdanlaista yhteytta lahettavaan yritykseen), jonka
osoitteisiin voi lahettdd kampanjan. Huomioitavaa on, etté viesti voidaan helposti luo-
Kitella roskapostiksi tai jattaa lukematta.

2) Yhteisbranddaminen. Edellisen séhkdpostilistan tapaan kylmille sdhkdpostiosoit-
teille silla erotuksella, ettd markkinoiva yritys kéayttaa toisen yrityksen sahkopostilis-
taa, jonka asiakkaille se suuntaa kampanjansa; kyseisella sahkdpostilistalla oleville
lahettdva yritys on tuttu (jolle he ovat antaneet séhkdpostimarkkinointiluvan) ja jos
ldhetettdvassa viestissa mainitaan lisaksi tdma tuttu brandi, tai brandit linkitetdan yh-
teen, ovat asiakkaat hieman ”1dmpimampid” ja kauppoja voinee syntyd paremmin.

3) Kolmannen osapuolen uutiskirje. Yritys kéyttdaa hyvakseen kolmannen osapuolen
palveluntarjontaa ja tekee itsedan tunnetuksi kolmannen osapuolen uutiskirjeessd, jos-
ta klikkaamalla paésee yrityksen verkkosivuille. Toisin sanoen yritys valittaa viestia ja
tekee itsedédn tykd kolmannen osapuolen kautta; viraalimarkkinoinnissa hyddynnetaan
tata keinoa. (Mts. 528.)
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B2B-markkinoinnissa potentiaalisten yritysasiakkaiden sdhkdpostiosoitteita voi koota
yritysten omilta verkkosivuilta. Osoitteiston kerddminen on téalloin ilmaista, mutta
hidasta ja suhteellisen tyolastd. Vaihtoehtona on ostaa valmis sahkopostiosoitteisto
ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. Aito sdhkopostilista on kaikesta huolimatta paras
vaihtoehto, silld verkkovierailijat ovat jo lammenneet yrityksen tarjoomaa kohtaan
poiketessaan yrityksen verkkosivuilla. (Kananen 2013, 105-106.)

Onnistumisen
avaimet

Oikea-
aikaisuus

Ajantasainen
osoitteisto

KUVA 4.  Sahkopostimarkkinoinnin onnistumisen perusteet (Kananen 2013,
108-111)

Sahkopostimarkkinoinnin onnistumisen avaimet (kuva 4) koostuvat monesta tekijasta:
siséllostd, oikea-aikaisuudesta, ajantasaisesta séhkdpostiosoitteistosta ja oikein valitus-
ta kohderyhmasta. Sahkdpostin sisallon pyrkimyksena on aiheuttaa mielenkiintoisella,
relevantilla ja napakalla tavalla vastaanottajassa konversiota eli toimintaa, joka pelkis-
tettynd tarkoittaa vaikkapa klikkausta yrityksen kotisivuille. Konversion paamaaréana
on saada verkkovierailija viihtyméan verkkosivuilla niin pitkd&dn kuin mahdollista,
silld sen on katsottu tehostavan ostoprosessin jatkumisen edellytyksia. Samalla verk-
kovierailijasta jaa elektroninen jalki, jota yritys voi kéayttda hyvakseen mm. verk-

kosivujen optimoinnissa ja muussa verkkomainonnassa. (Kananen 2013, 108-109.)

Kanasen (2013, 109) mukaan yksilon tarpeet ohjaavat hédnen verkkokayttaytymistaan,

joten sdhkopostin tulisi osua kuluttajan tarpeiden kanssa yksiin. IThmiset etsivat ahke-
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rasti informaatiota verkosta pulmiinsa ja tarpeisiinsa, joten yrityksen kannattaa kéyttaa
hakukoneoptimointia. B2C-markkinoinnissa séhkdpostimarkkinointi edellyttad kulut-
tajan lupaa. Luvaksi riittdd jonkinlainen kontakti yksilolta yritykseen, jolloin luvan
myontamisen katsotaan saavan alkunsa. B2B-markkinoinnissa lupaa ei tarvita. (Mts.
109-110.) Havuméki ja Jaranka (2014, 161) muistuttavat, etta asiakkaalla tulee aina
olla mahdollisuus lopettaa sdhkodpostiuutiskirjeiden tilaus.

Mobiilimainonta

Havumaki ja Jaranka (2014, 158) kertovat, ettd mobiilimainonta on varteenotettava
keino, silla alypuhelinten mééra kasvaa koko ajan ja &lypuhelimesta onkin jo tullut osa
normaalia arkea: perinteisen puhumisen lisdksi haetaan tietoa, tehddin ostoksia verk-
kosivustoilla, viihdytaan pelien, musiikin ja elokuvien parissa, luetaan paivanpolttavat
uutiset jne. Chaffey & Ellis-Chadwick (2012, 142-143) Kiteyttavat, ettd yksityisyysla-
kia kunnioittavalle, luovalle markkinoijalle teksti- ja multimediaviestit antavat loista-
van tavan paastd lahemmas kuluttajaa, erityisesti nuorisoa, jota on vaikea tavoittaa

muiden medioiden kautta.

Omnicom Media Groupin digitaalinen johtaja Leino (2013, 5) huomauttaa, etta teksti-
viestimarkkinointi ei ole unohdettu markkinointimuoto ja viittaa artikkelissaan tilas-
toon, jonka mukaan saapunut tekstiviesti luetaan alle neljassd minuutissa. Hanen mu-
kaansa multimediaviesti matkapuhelimeen tuo yrityksen emotionaalisesti lahelle.
(Mts. 5-6.) Turban ym. (2015, 93) jatkaa vield, etta mobiilimarkkinoinnin osa-alue
markkinointiviestinndsta kasvaa huimaa vauhtia — joskaan markkinoijat eivét ole sen

potentiaalia viela kokonaan tajunneet.

Chaffeyn & Ellis-Chadwickin (2012, 143-144) mukaan tekstiviestimainontaa voi
hyodyntéa esim. mainostamalla eri sovelluksissa, lahettda suoraposteja tekstiviesteina,
lahettaa ajastettuja sahkoisia etukuponkeja tai palkita brandiuskollisia asiakkaita vaik-
kapa ilmaisilla soittodanilla, peleilla tai pelikrediiteilla. Hackley (2010, 294) huomaut-
taa, ettd mobiilimainontaa ei tultane hyddyntamééan koko potentiaalistaan vield vuo-
siin. Keskeisin tekija mobiilimarkkinoinnissa on lupa: mainostajat eivat voi laillisesti
lahettda roskapostia tekstiviesteind samoin kuin sdhkoposteina. Tulevaisuudessa suo-
raa mobiilimarkkinointia tulee olemaan enemman verrattuna suostumukseen perustu-

vaan mobiilimarkkinointiin. (Mts. 295.)
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Google Finland Oy:n teollisuustoimintajohtajan Toikan (2013, 1) kirjoittaman artikke-
lin mukaan mobiili tavoittaa liikkeelld olevan kuluttajan, joka hakee lisatietoa verkos-
ta helpottaakseen ostoprosessia. Hanen mukaansa koko asiakaskokemus muodostuu
virtuaalisen ja todellisen maailman kombinaatiosta. Merkittavad kuitenkin on, ettéd
mobiilihakujen osuus kokonaishauista on kasvanut huimasti ja eri medioita kaytetaan
samanaikaisesti, jolloin integroidun markkinointiviestinndn merkitys on keskeisté.
(Mts. 1-2.) Havumaki ja Jaranka (2014, 159) muistuttavat mobiilikanavan erityispiir-
teistd, jotka viettelevat sekd yrityksid ettd kayttdjid: mobiilista 16ytyy paikkatieto ja
konteksti, se on henkilokohtainen, se on mukana ostotilanteissa eli yhd useammat
kayttavat puhelintaan hyodyksi ostoprosessinsa aikana esim. Kivijalkamyymaéldssa

asioidessaan ja sen kautta hoituu vuorovaikutteinen viestinté.

Toikka (2013, 2) huomauttaa artikkelissaan, ettd kuluttajat haluavat tietoja juuri silloin
kun heilld on tarve — eivét silloin kun yritykset ovat valmiina sitd tarjoamaan. Mobii-
lissa on huikea potentiaalin hyddyntdmisen mahdollisuus ja se viimeistelee toisissa
kanavissa aloitetun suunnittelun ja tiedon etsinnan. (Mts. 3-4; Leino 2013, 3.) Leino
(2013, 3) vaittad artikkelissaan mobiilimainonnan toimivan jopa viisi kertaa parem-
min, jos tehoa mitataan mainoksen tai tuotteen muistamisella, huomioarvolla ja osto-

aikomuksella.

Toikka (2013, 3) puolestaan véittaa, ettd alypuhelimella aloitettu tiedonhankinta joh-
taa ostopéatoksen tekemiseen toisissa kanavissa; yritysten kannattaisi hyédyntdad mo-
biilimarkkinointiviestinta ja optimoida kotisivut my6s mobiilille paatelaitteelle sovel-
tuvaksi seké sisallollisesti ettéd teknisesti. Kotisivujen loydettavyys on hoidettava kun-
toon, mobiili on integroitava markkinointiviestintddn ja muistettava ottaa asiakkaat
haltuun eli hoidettava kaupat Kkotiin ostoprosessissaan kesken jaaneiden asiakkaiden
kanssa. (Mts. 3-4.) Leino (2013, 3) ehdottaa, ettd mobiilimainontaa voisi hyddyntaa
lisdarvon tuottamiseen, kanta-asiakasohjelman hyddyntamiseen ja asiakasuskollisuu-
den parantamiseen: Mobiilin kautta edut voisivat olla digitaalisia, jolloin yrityksen

olisi vaivatonta palkita lojaalit asiakkaat.

Leino (2013, 3) muistuttaa, ettd mobiilimainontaa voi ostaa sek& mobiilisivustoille etta
-sovelluksiin. Tarkeda on huolehtia, ettd yritys on hankkinut virtuaalisen paikan juuri
paikallisessa haussa (engl. local search), sosiaalisissa medioissa ja vertailusivustoissa,

joiden kautta kuluttajat ja potentiaaliset asiakkaat informaatioa palveluista ja tuotteis-
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ta. Leino vadittad, ettd jopa 20 % kontakteista jaa tavoittamatta, jos yritys jattdd mobii-
limarkkinoinnin pois omasta markkinoinnistaan ja lisaa viela, ettd mobiilimarkkinointi
on potentiaalisen asiakkaan kayttdytymisen ymmartamistd ja se tehostaa digitaalista
markkinointia. (Mts. 6.) Havumaki ja Jaranka (2014, 159) kertovat, ettd mobiilimark-
Kinointia voi tehda usealla eri tavalla kuten mobiilikayttajille kohdennetulla hakuko-
ne- tai muulla verkkomainonnalla, tekstiviesti- ja multimediamainonnalla ja esittamal-

1& mainoksia eri sovellusten yhteydessé.

2.3.3 Ansaittu media

Turban ym. (2015, 83) selkeyttéd, ettd ansaittu media syntyy silld, kun asiakaskeskus-
teluista syntyy oma kanavansa: Bloggarit, perinteiset journalistit verkkomedian sivuil-
la ja internetin kayttajat, jotka jakavat oivalluksia, havaintoja, kokemuksia ja mielipi-
teitd sosiaalisessa mediassa ja mobiilisovelluksissa, viestivat yrityksesta. Yrityksella
on véhiten kontrolloinnin mahdollisuutta ansaittuun mediaan, vaikkakin se yrittaa oh-
jailla asiakaskeskusteluja positiivisempaa bréndiviestintdd kohti. Ansaittua mediaa
ovat mm. kirjanmerkit, verkkovierailijoiden lataama siséltd, suosittelu sosiaalisessa
mediassa, yritys- tai tarjooma-arvioinnit ja -arvostelut ja viraalimarkkinointi. (Mts. 83,
102.)

Havumaéki ja Jaranka (2014, 163) madrittelevat ansaitun median tarkoittavan yrityksen
saamaa joko positiivista tai negatiivista julkisuutta, joka on muodostunut ilman ohjai-
lua tai omaehtoisesti jonkun muun toimesta kuin yrityksen itsensa. Ansaittu media on
uusi ja tarked markkinointiviestinndn muoto ostetun mainostilan ohella, silla asiakkaat
tavoittelevat vahvistusta ostopaatoksilleen verkosta ja useat luottavat toisten antamaan
arvosteluun jopa enemmaén kuin yrityksen omaan ulkoiseen viestintdan. Suosittelut
merkitsevét paljon siind vaiheessa, kun hankittava asia vaikuttaa pitkalla tahtaimella
tulevaisuuteen, se on outo tai virheostoksen tekemisen mahdollisuus on merkittava tai

siihen kulminoituu iso ekonominen riski. (Mts. 164.)
Viraalimarkkinointi
Turban ym. (2015, 105) kertoo, ettd viraalimarkkinointi kaantdd myyntisuppilon

ylosalaisin. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan mit4 tahansa markkinointitekniikkaa,

joka siséltdad verkkosivut, antaa mahdollisuuden kayttajille jakaa yrityksen viestej
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toisille sivustoille tai kayttajille tai luo eksponentiaaliset kasvun mahdollisuudet vies-
tin nakyvyydelle ja teholle. Viraalimarkkinointia voi ilmeta mm. silloin, kun k&ytt4jat
lahettavat edelleen s&hkdposti- tai tekstiviesteja, jakavat kuvia ja videoita Facebookis-
sa, interaktiivisten Flash-pelien tai e-kirjojen kautta. Viraalimarkkinointia ovat myos
viraalibloggaus, viraalivideot ja -mainokset sek& viraalimobiilimarkkinointi. (Mts.
105-107.)

Havuméki ja Jaranka (2014, 165) jatkavat, ettd monet reagoivat kiihkedmmin negatii-
viseen kuin positiiviseen asiakaskokemukseen, mika osaltaan pitaa yritykset varpail-
laan ja painostaa niita yrittdmaan parhaansa jokaisen asiakkaan kanssa. Asiakkaat suo-
sittelevat useimmiten yritystd, kun he ovat saaneet ylivertaisen palvelukokemuksen eli
yllattyneet iloisesti, raha tai muu houkutin koukuttaa kirjoittamaan positiivisen arvion
tai heilld on luja tunneside yritykseen, palveluun tai sen tuotteeseen. Toisaalta asiak-
kaat arvostelevat hanakammin silloin, kun he tahtovat auttaa tai vahingoittaa yritysta,
palvella yhteis64 tai ovat saaneet huomattavan negatiivista tai positiivista asiakaspal-
velua. (Mts. 165.)

Asiakastyytyvéisyys on markkinoinnin yksi kulmakivista ja sen pddmaarané saavuttaa
sellainen tila, ettd asiakkaat suosittelevat yritysta muille asiakkaille. Suosittelun katso-
taan olevan asiakassuhteen laadun ylin tavoitetaso. Sosiaalisen median yhteisdjen
kautta on helppo suositella, silla viestit levidvat viraalisti ja sellaiset yksilot, joilla on
suuri kontaktiverkosto levittavét hyvinkin laajalle yleisdlle viesteja. Ihmisille ominai-
sia piirteitd ovat, ettd he haluavat olla sosiaalisia, keskustella ja tukea toisiaan; internet
on mahdollistanut kanssakaymisen 24/7 eli keskusteleminen ei ole enéé ajasta ja pai-
kasta riippuvaista. Kaikki keskustelu ei kuitenkaan ole positiivista tai asiallista, joten
yrityksen olisi suositeltavaa seurata niitd keskustelufoorumeita, jotka ovat yrityksen
oman liiketoiminnan kannalta keskeisia. Yrityksen verkkosivujen arviointimahdolli-
suus, sosiaalisen median sivut ja muut blogit tai asiakasfoorumit tarjoavat asiakkaille
mahdollisuuden kertoa kokemuksistaan: yritys voi ottaa kantaa niin positiivisiin kuin
negatiivisiinkin asioihin itse valitsemassaan kanavassa ja silottaa julkisuuskuvaansa.
(Havuméki & Jaranka 2014, 166.)



40

2.4 Integroitu markkinointiviestinta

Hackley (2010, 305) maarittelee integroidun markkinointiviestinnén néin: Johdon tai
johtamisen aloitekyky, jolla yhdistet&an ja koordinoidaan brandiviestintd jarjestykseen
kaikissa mediakanavissa synnyttdmalla synergiatehokkuutta”. Pelsmackerin ym.
(2013, 6) mukaan integroitu markkinointiviestintd on uusi tapa katsoa kokonaisuutta
siitd ndkokulmasta kuin misté asiakaskin sitd katsoo. Pelsmacker ym. jatkaa, ettd The
American Association of Advertising Agencies (suom. Amerikan Markkinointijarjes-
tojen liitto) puolestaan méérittelee integroidun markkinointiviestinnan néin: ”Markki-
nointiviestinndn suunnittelemisen konsepti, joka arvioi moninaisen viestintajarjestyk-
sen strategiset roolit (esim. yleismainonnan, suoran palautteen, myynninedistdmisen ja
suhdetoiminnan) tunnistaen kokonaisvaltaisen lisdarvon yhdistden namé tarjoamalla

selkedn, johdonmukaisen ja maksimaalisen viestintdvaikutuksen”. (Mt.)

Kotler ja Armstrong (2014, 431) kertovat, etta yrityksen sanoma ja viestit eri mediois-
sa ja mainonnallisissa lahestymistavoissa muuttuvat yhdeksi viestiksi kuluttajan mie-
lessa: ristiriidassa keskendan olevat viestit voinevat aiheuttaa hAmmennysté yrityksen
imagossa, brandin asemoinnissa tai asiakassuhteissa. Yrityksen markkinointiviestin-
nan integrointi saattaa siis epaonnistua siksi, ettd markkinointiviestinndstd vastaa
markkinointiosasto ja muusta viestinnasta jokin muu yksikko tai osasto: Yrityksissa
eri viestintdalueet saattavat olla siis erilladn, mutta kuluttajan mielestd kaikki viestit
tulevat samasta paikasta. Yrityksen lukuisten viestintdkanavien huolellisella koor-
dinoinnilla ja integroinnilla voidaan aikaansaada ja valittaa selked, sdénndllisesti tois-

tuva sanoma yrityksesta ja sen tarjoomasta. (Mts. 431.)

Fill (2009, 258) kertoo, ettd yksi suosituimmista ja varhaisimmista integroidun mark-
Kinointiviestinndn nakemyksista oli sanoman pysyminen samana mainoskanavasta
huolimatta tarkoittaen ydinasioiden kuten esim. varien, muotoilun, muodon harmoniaa
asiakkaan perspektiivistd katsottuna. Fill viittaa Pittan (2006) nakemykseen, jossa
puolestaan integrointi tarkoittaa viestintdkeinojen yhdistamistd; yleison kasvava pirs-
taloituminen aiheuttaa hankaluuksia kohderyhmén paikantamisessa ja kommunikoin-
nissa haastavalla tavalla. Suoramarkkinoinnin nopea kehittyminen ja sen tuomat mah-
dollisuudet ovat kuitenkin auttaneet joitain yrityksia yhdistimaan eri keinot onnis-
tuneesti. (Mts. 258.)
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Brennan ym. (2010, 175) jatkaa, ettd markkinointiviestintastrategiaan sisaltyy yrityk-
sen viestinnan suunnittelu, toteuttaminen ja hallinnointi eri kohderyhmille. Yritykset
kayttdvat moninaisia viestintdkeinoja, kuten esim. myynninedistdmistd, suoramainon-
taa ja henkilokohtaista myyntity6td, jotka yhdistetdén viestintdsuunnitelmaksi ja jonka
avulla sitoutetaan ostajia ja muita sidosryhmid, jotka ovat kiinnostuneet tai voivat vai-
kuttaa yrityksen toimintoihin. (Mts. 175.) Kotler ja Armstrong (2014, 433) tiivistavat,
etté integroitu markkinointiviestinta edellyttdd ns. kontaktipisteiden (= paikat, joissa
asiakas voi kohdata yrityksen ja sen tarjooman) tunnistamista. Jokainen kontaktipiste
vélittad viestida — hyvéd, pahaa tai merkityksetontd. Yrityksen tulisi vélittda jatkuvaa ja
myonteista viestid jokaisessa kontaktipisteessa. (Mts. 433.)

Yrityksen kannattaa tarkastella markkinointiviestintéstrategiaa ja -suunnitelmia ver-
taamalla niit4 laajoihin trendeihin (trendeilld tarkoitetaan mm. demografisia, sosio-
kulttuurisia, ekonomisia, teknologisia ja poliittisia muutoksia), jotka luovat sek& mer-
Kittdvid mahdollisuuksia ettd uhkia yrityksille kysynnan, asiakasodotusten ja markki-
narakenteen muuttumisen myota. Nykytrendeistd mm. verkostoituminen ja digitalisoi-
tuminen vaikuttavat vahvasti, joten yrityksen tulisi kiinnittad erityisesti huomiota
markkinointiviestinndssaan sisaltdstrategiaan ja kanavavalintoihin. (Kauppila 2015,
13-15; Ahto ym. 2016, 199.) Fill (2009, 259) jatkaa, ettd yrityksen on ensin paatettava
teema ja ydinsanomat, jota se aikoo mainoskampanjoissaan kéyttaa, ja vasta sen jal-
keen sijoittaa integroitu kokonaisuus viestintdkombinaatioonsa. Esimerkiksi aina ei
ole jarkevaa kayttaa massaviestintaa B2C- tai B2B-markkinoinnissa vaan kampanjoi-
den laatimisessa kannattaisikin aloittaa kartoittamalla tarkoituksenmukaisin media- ja
viestintavélineiden kombinaatio. Markkinointimixin elementit (myds ennalta maaritel-

Iyt) pitdisi lisaksi integroida, koska nekin viestivat. (Mts. 259.)

Kauppila (2015, 25) huomauttaa, etta jollei yritys tiedd, mihin se on pyrkiméassa
markkinointiviestinnéllaan, se ei voi saavuttaa oikeita tuloksia. Ahto ym. (2016, 200)
puolestaan muistuttaa, etta integroitu markkinointiviestintd on nykymaailmassa erityi-
sen tarkedad, silla viestintd on sirpaloitunut eri kanaviin ja medioihin. Ydinviestien on
toistuttava yhdenmukaisena kaikissa medioissa. (Mts. 200.) Fill (2009, 260) painottaa,
etta brandit ovat itsessaan yksi integraation muoto. Tama merkitsee sitd, etta siséisesti
yritysten on oltava kyllin koordinoitu, jotta brandi mielletddan johdonmukaisena ja
yhtendisend, mutta ei ole yhtd ainoaa oikeaa tapaa luoda integroitua markkinointivies-

tintéda. (Mts. 261.) Brennan ym. (2010, 175) jatkaa, ettd integroitu markkinointiviestin-
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t4 on yksi tarkeimmista valineista yrityksille: Jos yritys jattaa integroinnin puolitiehen,
esim. erottaa henkilokohtaisen myynnin suoramarkkinoinnista, myynninedistamisesta
ja mainonnasta, vaarana on, ettd integrointi epdonnistuu ja ndin koko markkinointi-

viestinté lopahtaa.

Fill (2009, 264) viittaa Cornelisseniin (2003), joka véittaa, ettd integroidulle markki-
nointiviestinnélle on kaksi péaatulkintaa: sisdltd- ja prosessindkokulma. Siséltonako-
kulma olettaa, ettd sanoman yhdenmukaisuus on péitavoite “’yksi ddni, yksi ilme”-
asetelman saavuttamisessa. Integroitu markkinointiviestinté toimii talloin 1api yhtenai-
send kaikissa eri aineistoissa ja viesteissa. Kyseessa ei kuitenkaan ole uusi markki-
nointitapa vaan tatd on harrastettu jo pitk& tovi. Prosessindkdkulma puolestaan on
juurtunut uskomukseen, ettd aito integroitu markkinointiviestintd voidaan ainoastaan
synnyttad yrityksen jarjestelmérakenteen l&pi, mik& tuo eri viestintgjarjestyssadnnot
yhteen: tdssa paino on viestinndn jarjestyssadantéjen rakenteellisesta uudelleen muut-
tamisesta yrityksissa eli nykyinen viestintdjarjestelma puretaan ja siirretddn osaksi
toista osastoa tai yksikkoda (tarkoittaen siis yhté osastoa, jossa toimii esim. tiedotus- ja
suhdetoiminta, markkinointi). Vaikka tdma kyseinen perspektiivi ei olisikaan yrityk-
selle kelpaava paamaard, tarvittavat ristiin toimivat jarjestelmat ja toiminnot on otettu

huomioon mahdollistamaan integroitu markkinointiviestintd. (Mts. 265.)

Kanavat/

keinot

KUVA 5. Integroidun markkinointiviestinnan elementit (Fill 2009, 266)

Fill (2009, 266) viittaa teoksessaan Kliatchkon (2008) ehdotukseen, jonka mukaan
integroidulla markkinointiviestinnalla on useita tyypillisia piirteitd, jotka ovat kuvan 5
esittdmat integroidun markkinointiviestinnan pilarit: sidosryhmat, sisaltd, kanavat ja

tulokset. Hanen mukaansa néit& neljaa elementtia voidaan tarkastella eri tasoilla, jol-
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loin aina jokin ndist4 elementeistd pyrkii dominoimaan. Joka tapauksessa, mik& tahan-
sa sisalto- tai prosessindkokulma valitaankaan, positio vaatii empiirista todistusaineis-
toa tukeakseen teoriapohjaa, jonka varaan integroidun markkinointiviestinnan strate-

gia ja toiminnot muodostetaan. (Mts. 266-267.)

Rope (2004, 167) kertoo esimerkin, kuinka kaupankaynti B2B-markkinoilla etenee.
Aluksi lahetetddn suoramarkkinointiviesti joko séhkopostitse tai postitse. Sen jalkeen
soitetaan perdan vastaanottajalle ja pyritddn saamaan neuvotteluaika (esimerkissa ei
oteta kantaa siihen, onko neuvotteluaika kasvotusten vai puhelimitse). Varsinainen
myynti tapahtuu sovittuna aikana, jolloin pyritddn saamaan aikaan tarjous ja paatta-
maan kaupat. Rope jatkaa, ettd toimintatapa korostaa kanavien integrointia eli ilman
suoramarkkinointia ja kontaktisoittoa ei henkilokohtainen myyntityd tuota tulosta
vaan tarvitaan kaikkia kolmea viestintdkanavaa toimimaan yhteen. Ilman esityo6ta,
pohjustusta, myyjan tekema soitto ei todennakdisesti johda mihink&én eiké ole myy-
jallekdan helppoa tai jos kyseessa olisi esim. myyntiedustusty®, ilman etukéteen sovit-
tua tapaamista tai tietoa, milloin edustaja tulee paikalle, on vaikeaa saada kauppaa
aikaan. Rope muistuttaa, etta vaikka esimerkin toimintamalli ei olisi aina mahdollinen,

se on luonnollinen ja jarkevd, ja siksi suosittu toimintatapa. (Mts. 167—-168.)

Integroituun markkinointiviestintddn siséltyy kohderyhmien maéérittely sekda hyvin
muotoillulla ja koordinoidulla markkinointiohjelmalla halutun kohdeyleisén reaktio.
Viestintd tulee suunnata eri kohderyhmille erilaisena, koska asiakkaatkin ovat erilai-
sia. Liséksi yrityksen on annettava asiakkaille mahdollisuus vuorovaikutukseen, koska

se on tatd péivaa ja teknologisesti mahdollista. (Kotler & Armstrong 2014, 434.)

2.4.1 Brandi

Brennan ym. (2010, 172) maarittelevét teoksessaan brandin seuraavasti: ”Lyhyesti
maadriteltynd brandi voi tarkoittaa nimed, termid, merkkia, symbolia tai tyylia, mutta
laajemmin kasiteltyna brandin voidaan sanoa esittdvan jaettua, haluttavaa ja eksklusii-
vista idean tai aatteen ilmentymaa tuotteissa, palveluissa, paikoissa ja/tai kokemuksis-
sa”. Ahto ym. (2016, 37) puolestaan méaarittelee brandin olevan kaikkien niiden aja-
tusten, kuvitelmien ja tietojen kooste, joita yksilolla tietystd asiasta mielessadn. Brandi
el myoskaén valehtele ja se saattaa olla erilainen kuin yritys tahtoisi sen olevan. Bran-

din kehittymiseen vaikuttavat kaikki yrityksen toiminnan ja tekemisten tai tekemétta
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jattamisten tulokset, joten asiakaskokemus kytkeytyy hyvin laheisesti brandin raken-
tumiseen. (Mts. 37.) Havumaki ja Jaranka (2014, 129) kiteyttavét brandin tarkoittavan

yksinkertaisesti lupausta asiakkaalle palvelun tai tuotteen laadusta.

Bréndin tarkein tehtdva on yrityksen kannattavan kasvun avustaminen. Muut tehtévat
ovat pitkaikaisen suhteen luominen asiakaskohderyhménsé kanssa seké asiakasuskol-
lisuuden edistdminen. Brandi-imagon rakentaminen ja sen markkinointi edellyttavat
tietotaitoa ja kompetenssia, mutta rakentamisessa tahto on aina priméaéariné asiana tai-
don sijaan. (Ahto ym. 2016, 31.) Jykes Oy:n (2016) haastatteleman Sivosen mukaan
yritysten tulee lopettaa liika kainostelu ja muuttaa tavoitetila tahtotilaksi: yritysten
tulee rohkeasti ja ylpedna kertoa saavutuksistaan ja osaamisestaan kiehtovalla tavalla,
silld muuten joku toinen tekee sen (ja korjaa potin). Rope (2004, 242) huomauttaa, ettd
B2B-markkinoilla brandi- ja imagoperusteinen yrityksen tai sen tarjooman markki-

nointi on yhté keskeisessé asemassa kuin B2C-markkinoillakin.

Bréandin rakentaminen pelkan markkinoinnin avulla on usein hyvin vaikeaa pienelle
yritykselle mm. kannattavuussyista. Yritysten kannattaa erityisesti painottaa markki-
noinnissaan ja markkinointiviestinndssddn hyvaa ja ystavallistd asiakaspalvelua seké
palvelun laatua: Inhimillisyys on se tekija, joka rakentaa mainetta jokaisen asiakas-
kohtaamisen kautta. (Lahti & Rautio 2013, 26-27.) Salon (2014b) haastatteleman
Mainostoimisto Vastavirran viestintakonsultin Minna Haapsaaren mukaan bréandi-
imagon rakentaminen kuuluu joka ikiselle yritykselle koosta huolimatta. Haapsaari
jatkaa faktan olevan se, ettd jokainen yrityksen tydntekiji rakentaa omalta osaltaan
yrityksen bréndi-imagoa, kuten esim. miten asiakas kokee tydntekijan asiakaspalveli-
jana, miten hdn kohtelee kanssaihmisia ja miten asioinnin sujuvuus hoituu. (Mt.)
Kauppila (2015, 82) huomauttaa, ettd brandityd ja markkinointiviestinta linkittyvéat
vahvasti toisiinsa. Yritysten kannattaisi keskittyd faktojen esilletuomiseen markki-
nointiviestinnassaan, silla sen avulla voidaan vaikuttaa jarkisyilla asiakkaisiin ja hei-

dan tarpeisiinsa kayttaa palvelua tai tuotetta. (Mts. 82.)

Ahto ym. (2016, 26) vaittavat, ettd digitalisoituvassa maailmassa brandin merkitys
kasvaa entisestaan, koska ennen vanhaan ihmiset pystyivét keskustelemaan yrityksistéa
ja tarjoomasta lahinna vain lahipiirinsa kanssa, mutta nyt he voivat keskustella inter-
netin keskustelupalstoilla ja sosiaalisessa mediassa koko maailman kanssa ja vieldpa

reaaliajassa. Kotler ym. (2011, 50) huomauttaa, ettd yritysten pitéisi rakentaa brandis-



45
ta&n uniikki ja muista differentioituva identiteetti, joka tehoaa myds sosiaalisessa me-
diassa. Salon (2014b) artikkeliinsa haastatteleman Haapsaaren mukaan brandin arvoa
testataan esim. silloin, kun asiakkaan nenén edessé on kaksi samankaltaista palvelua ja

valinta on tehtdva niiden valilla. (Mt.)

Kotler ym. (2011, 50) viittaavat teoksessaan Pinen ja Gilmoren (2007) véittaméaén,
jonka mukaan nykyasiakkaat kiinnittdvat tarkempaa huomiota brandien aitouteen.
Yritysten tulisi pyrkia mahdollisimman aitoon ja rehelliseen mainontaan, silld muutoin
yritys voi menettdd luottamuksensa ja ndin koko potentiaalisen kohderyhménsa.
Dahlén (2006, 35) huomauttaa, ettd brandin on lahestulkoon aina parempi olla suuri
kuin pieni, koska pienelld bréandilla on véhemmaén asiakkaita ja pienid brandeja oste-
taan vdhemman. Toisesta perspektiivista katsottuna tiettyyn markkinarakoon kohdiste-
tun brandin kohdeyleisd on suppea ja se myds eroaa kategorian muista asiakkaista. Jos
brandid rajoitetaan, kutistuu sek& kohderyhma ettd palvelun tai tuotteen herattama
kKiinnostus. (Mts. 35-36.)

Ahto ym. (2016, 34) mukaan brandi lisad yrityksen arvoa. Bréndi on myds yrityksen
arvokkain omaisuus, silla jokainen valinta tehdd&dn mielikuvan perusteella. B2B-
myynnissd on myods viime kédessa kyse yksiloista: ihmiset yritysten sisalla tekevat
omien mielikuviensa, kokemustensa ja tietojensa perusteella ostopédatdksen. (Mts. 45,
175.) Jykes Oy:n (2016) haastatteleman Mainostoimisto Vastavirran asiakkuusjohtaja
Sivonen pitéa tarkednd, ettd yritykset pohtisivat, kuinka heidan pitdisi differentoitua
markkinoinnissaan ja viestinndsséan kehittyakseen intresantiksi. Kotler ym. (2011, 52)
on samoilla linjoilla ja jatkaa, ettd erottautuminen on brandin ydintekija, joka ilmaisee
brandin aitouden ja on osoitus siitd, ettd brandin asiakaslupaus ei ole vain tyhjaa pu-

hetta ja etté siihen voi luottaa.

Brandin tehtavat ja markkinointi

Ahto ym. (2016, 46) huomauttaa, ettd yritysten kasvu voi tapahtua vain kahdella eri
tavalla: lisamyynnilla olemassa oleville asiakkaille tai uusasiakashankinnalla. Ahto
ym. jatkaa, ettd brandilla on nelja erityista tehtavaa (kuva 6), joita on syyta valottaa
tarkemmin. (Mts. 49.)
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4

Houkuttelee
ty6nantajana

KUVA 6. Brandin tarkeimmat tehtavat (Ahto ym. 2016, 49)

Ahto ym. (2016, 49) mukaan onnistunut brandi myy kovemmalla hinnalla tarjoomaan-
sa (kuva 6). Brandi on primaari tekija, jonka avulla yritys voi saavuttaa paremman
katteen palveluilleen tai tuotteilleen ja vahvemman markkina-aseman kilpakumppa-
neihinsa nahden. Asiakkaat ovat valmiit maksamaan kokemastaan palvelun tai tuot-
teen arvosta ja siitd saadusta hyédystd suuremman hinnan. (Mt.) Kauppila (2015, 76)
on samaa mieltd ja kertoo, ettd mielikuva tai asiakaskokemus voi vaikuttaa merkitta-
vasti yrityksen myyntiin. Positiivinen kokemus voi lujittaa asiakasuskollisuutta, joten
panostamalla asiakasuskollisuuden kehittdmiseen yritys voinee lisatd asiakkuuden

kestoa ja kartuttaa lisaé asiakkaita. (Mts. 76.)

Bréandin toisena tehtdvana (kuva 6) on auttaa yritystéd vaikeina aikoina. Kriisin iskiesséa
— oli se millainen tahansa — vahva brandi suojaa yritystd, jolloin se kestda vaikeuksia
ja haasteita huomattavasti paremmin kuin heikon brandin omaava yritys. Nykyasiak-
kaiden ja kohderyhmén mielikuvat eivat hevin muutu, joten yrityksen maine kantaa
useimmat kolhutkin. Tosin Kriisit ja muut vaikeudet on hoidettava mallikkaasti, jotta
yrityskuvaa on mahdollista kohentaa. (Ahto ym. 2016, 51; Salo 2014b.) Kauppila
(2015, 77) huomauttaa kuitenkin, ettd asiakasuskollisuus bréandeja kohtaan on hei-
kompaa kuin on yleisesti luultu ja viittaa B2C-markkinoihin: Ne asiakkaat, jotka eivéat

koskaan kokeile uutta tai ovat brandiuskollisia vain yhdelle brandille, ovat erittdin



47
harvassa. Rope (2004, 175) muistuttaakin, ettd organisaatioiden sisalla olevat ihmiset

tekevéat paatokset yrityksissa.

Bréndin kolmantena tehtdvana (kuva 6) on pienentdd kuluja ja kustannuksia, joten
vahva ja onnistunut brandi sdéstaa yrityksen rahavaroja niin markkinointi- kuin palk-
kakustannuksissakin. Taméa selittyy sill4, ettd vahva brandi vaatii vahemman rahaa
markkinointiin esim. vahvat brandituotteet saavat kaupoissa enemmén hyllytilaa ja
yrityksen myyntiedustajien on myos helpompi péasté tapaamaan mahdollisia asiakkai-
ta ja saada néin palveluja tai tuotteita kaupaksi. Brandin neljantend tehtavana on hou-
kutella osaavaa ja motivoitunutta tydvoimaa: Kun pohditaan yritystd potentiaalisena
tydnantajana tai selvitetddn yrityksen tyonantajakuvaa, vetovoimainen ja kehittyva
yritys omaa tyypillisesti hyvan tyonantajabrédndin. Vahva ty6nantajabrandi laskee
palkkakustannuksia ja tyévoimaa on helppo saada, jolloin yrityksen ei tarvitse maksaa
itseddn kipedksi osaavasta tydvoimasta. (Ahto ym. 2016, 53-55; Salo 2014b.) Ahto
ym. (2016, 55) huomauttaa, ettd motivoitunut ja tydssééan viihtyvé henkilosto vaikut-
taa voimakkaasti asiakaskokemukseen nimenomaan palvelualalla. Brandi-imagon
perusta muodostetaan ja maaritelldén niin selkeésti, ettd henkilostd ymmartaa ja sisais-
td4 sen. Taman lisaksi yrityksen mission, vision ja arvojen maaritteleminen on erityi-
sen tarkedd hyvan asiakaskokemuksen varmistamiseksi: Mikali asiakasta palvellaan
arvojen mukaisesti, henkildsto toimii yrityksen edun ja padmaarien mukaisesti. (Mts.
55, 61.)

Brandin kaupallistaminen

Ahto ym. (2016, 66) huomauttaa, ettd kaikki alkaa ja perustuu asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdmiseen. Brandin ytimessé on ensisijaisesti oltava asiakastarpeiden ratkaisemi-
nen ja yrityksen johdon on valvottava sen toteutumista. Yrityksessa on pohdittava
mm. seuraavia kysymyksid: Kuka vastaa asiakastarpeiden ymmarryksestd? Miten tie-
toa kootaan ja analysoidaan? Onko ylin johto aktiivisesti mukana asiakastydssa? Kera-
taanko asiakaspalautetta sdannollisesti/aktiivisesti? Yritetddnkd muuttuvia asiakastar-
peita ymmartad? Tehtdvat on vastuutettava yrityksessé riittdvan korkealle, silla oman
toimen ohella ei tyota pysty hoitamaan riittdvan hyvin tai osaavasti. Primaarina ydin-
tavoitteena on vain yksi pdamaara: Myyda tarjoomaa asiakkaille, silla ilman myyntia
ei ole kannattavuuttakaan. (Ahto ym. 2016, 67.)
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Bréandin kaupallistamisen ydintoimintoja ovat asiakasymmarrys, asiakastiedon tulkinta
ja muokkaus asiakasléhtoisiksi tarpeiksi seké edelleen palveluiden tai tuotteiden ke-
hysraameiksi. Digitalisoituvassa maailmassa on tarke&& edeté pienin askelin ja nope-
asti sekd kehittda toimintaa jatkuvan asiakaspalautteen pohjalta. Yrityksen on varmis-
tettava, ettd se tekee oikeita asioita, silld jos asiakkaat eivét halua tietyntyyppisié pal-
veluja tai tuotteita, ei niihin kannata investoida resursseja tai padomaa lainkaan. (Ahto
ym. 2016, 72.)

Brandin vaikutus ostopaatokseen

Tarpeen syntyessa asiakas aloittaa tiedonhankintaprosessin. Ensisijaisesti han aloittaa
sen yrityksen tarjoomasta, jonka han tietdd tarjoavan ratkaisun tarpeisiinsa. Tietoa
keratdan verkosta ja omista tuttavaverkostoista suosittelujen kautta. (Ahto ym. 2016,
120.) Kotler ym. (2011, 53) huomauttaa, ettd brandin asemointi antaa sysayksen osto-

paatokselle, joita brandin personoiminen ja erottautuminen vahvistavat.

_—

Tunnettuus

Testaus

—_

Toisto

KUVA 7. Brandiuskollisuuden muodostuminen (mukaillen Ahto ym. 2016, 121)

Yrityksen perspektiivista katsottuna (kuva 7) ensimmainen brandin muodostumiseen
liittyva haaste on tunnettuus. Brandista on luotava niin tutunomainen ja vaivattomasti
mieleen assosioituva, ettd mahdolliset asiakkaat ottavat sen vaihtoehdoksi etsiessadn

vastausta pulmaansa. Jos asiakas péatyy ostamaan kyseisen yrityksen palvelun tai



49
tuotteen ja havaitsee sen toivotunlaiseksi, hdn mahdollisesti ostaa uudelleen. (Ahto
ym. 2016, 120-121.) Salon (2014b) haastattelema Haapsaari muistuttaa, ettd tunnet-
tuus on niin huikea kilpailuvaltti, ettd yritykset ovat valmiita maksamaan siita yritys-
kaupoissa. Voimakas brandi on merkittava kilpailuetu, joka luo tunnistettavuutta ja
luotettavuutta, ja patee sekd B2B- ettd B2C-markkinoinnissa. Brandin muovaaminen
on aineettoman lisdarvon tuottamista. (Mt.) Palvelun tai tuotteen ja asiakkaan valille
voi syntya siséllyksekas ja pitkéikainen lojaliteetti. Uskollisuutta ei pida kuitenkaan
sekoittaa tapaan, vaikka ne vaikuttavatkin samanlaiselta toiminnalta. Tapaan kytkey-
tyy tottumus, vaivattomuus ja vaihtamisen monimutkaisuus — uskollisuus puolestaan
sitouttaa tunteella. Brandin kantilta tarkasteltuna uskollisuus on juuri se premissi, jota
tavoitellaan, vaikkakin tapa useasti ohjaa voimakkaammin paatostad. Brandin asemoi-
tuminen muihin brandeihin ndhden ja lojaliteetin rakentaminen pitkall4 ajanjaksolla
on merkityksellisinta yritykselle. (Ahto ym. 2016, 121-122.)

Salon (2014b) haastatteleman Haapsaaren mukaan brandi-imagon muovaaminen on
monikanavainen prosessi. Sen perustana on, ettd palvelu tai tuote on valehtelematta
erinomainen ja ettd palvelu toimii. Yrityksen on muistettava, ettd annettu lupaus on
oltava sellainen, jonka se voi pitad. (Mt.) Yrityksen suunnanmuutokset ovat haastavia
ja vaativat hyvaa viestintaa, henkildston sitouttamista ja kouluttamista. Jos toiminta-
malli muuttuu radikaalisti ja esim. palvelun laatua heikennetdan edullisempien hinto-
jen tuottamiseksi, on vaarana, ettd asiakkaat jotka ovat tottuneet hyvaan henkilékoh-
taiseen palveluun, tulevat tyytymattomiksi tai jopa lopettavat palvelujen tai tuotteiden
oston. (Ahto ym. 2016, 73.)

2.4.2 Yrityskuva ja tavoitemielikuva

Mielikuvat johdattavat aatteitamme ja kéayttaytymistamme. Yksilon mielikuvat raken-
tuvat useista eri tekijoista kuten mm. kokemuksista, informaatiosta, arvoista, ennakko-
luuloista ja asenteista. Mielikuva on aina omakohtainen ja uniikki seka aina totta mie-
likuvan rakentajan perspektiivistd katsottuna. (Isohookana 2007, 19.) Common Lan-
guage Marketing Dictionary (2016) méérittelee mielikuvan seuraavasti: ”Mielikuva on
kuluttajan kasitys tuotteesta, instituutiosta, brandistd, liiketoiminnasta tai henkilosté,
joka voi tai voi olla olematta yhteydessd todellisuuteen.” Cambridge University Press
(2016) madrittelee yrityskuvan seuraavasti: ”Kuva, jonka perusteella yritys nihddén ja

ymmaérretdédn yleison taholta yleisesti.”
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Isohookana (2007, 5) kertoo, ettd yrityksen ulkoisella viestinnalld pyritddn vaikutta-
maan yrityskuvaan. Ahto ym. (206, 144) jatkaa, ettd tavoitemielikuva tiivistaa sen,
misté yritys haluaa olla tunnettu ja mitk& asiat ovat sille tarkeitd. Tavoitemielikuvan
avulla yritys differentioituu kilpakumppaneistaan ja voi luoda Kilpailuetua. Yrityksen
missio, arvot ja visio madrittelevat tavoitemielikuvan ja ne tukevat toisiaan. (Mts.
144-145.) Isohookana (2007, 21) jatkaa, etté sisdinen identiteetti ja siihen kytkeytyva
siséinen yrityskuva ovat yrityksen ja sen viestintaan liittyen merkittavimmat mieliku-
vat. Rope (2004, 242) muistuttaa, ettd pohjustusviestintd luo mielikuvia ja tunnettuutta

ollen keskeinen osa B2B-markkinointiviestintaa.

brandin rehellisyys

KUVA 8. Brandiin vaikuttavat tekijat 3i-mallin mukaisesti (Kotler ym. 2011,
52)

Vahva yrityskuva (kuva 8) luodaan bréandin asemoinnin ja differentioinnin taydellisel-
1& yhteisty6lla. Kotlerin ym. (2011, 52) luomassa 3i-mallissa otetaan huomioon kaikki
brandiin vaikuttavat osatekijat. Pelkalla asemoinnilla ei vield saavuteta tuloksia, koska
se vaatii erottautumisen ja muiden osa-alueiden symbioosin toimiakseen. Brandi -
kohtaan (kuva 8) sijoittuu yritys itsessaan, asemointi -kohtaan tulevat ne tekijat, joiden
perusteella profiloidutaan markkinoille ja erottuminen -kohtaan ne tekijat, jotka ku-

vastavat yrityksen arvoja. (Mts. 52.)
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Isohookana (2007, 68) huomauttaa, ettd palvelun saavutettavuudella on hyvin voima-
kas vaikutus siihen mielikuvaan, joka nyky- ja potentiaalisille asiakkaille muodostuu
itse palvelusta ja sitd tarjoavasta yrityksestd. Palvelujen saavutettavuuteen liittyvat
mm. seuraavat seikat:
e puhelimen ja verkon kautta tapahtuvan asioinnin ja asiakaspalvelun helppous
e henkilokunnan maaré ja taidot
e asiakirjat ja niiden selkeys, tyokalut ja ohjelmistot sek& niiden toimivuus
e palvelutoimintoon yhtd aikaa osallistuvien asiakkaiden méaara ja osaaminen
e aukioloajat ja aikataulut (mm. eri tehtavien suorittamiseen kéytetty aika)
e toimistojen ja palvelupisteiden sijainti, viihtyvyys, ulkondkd ja sisustus.
(Mts. 68-69.)

Henkilolla ei vélttdméattd ole omakohtaista kokemusta mielikuvan kohteesta, mutta
hanelld voi olla hyvinkin voimakas mielikuva tai mielipide asiasta ja kokijalle se on
totta ja johon yritys ei voi sanoa vastaan. Yrityksen on pidettdva intressindan seurata
ja tutkia mielipiteitd, jotta se voi reagoida ja muuttaa toimintatapojaan tilanteen niin
vaatiessa. (Isohookana 2007, 20-21). Tavoitemielikuvalle asettamiensa tavoitteidensa
pohjalta yritys pystyy rakentamaan brandia vain integroimalla kaiken viestinnan. K&y-
tdnndssa se tarkoittaa sitd, etta yrityksen on viestittdva kaikissa kanavissa yhdenmu-
kaista viestid. Toiseksi viestinndn on oltava yhtenevaista seka yrityksen sisé- etté ul-
kopuolella. Kolmanneksi yrityksen on luotava viestintdsuunnitelma ja noudatettava
sitd kaikissa kanavissa huomioiden kunkin viestintdkanavan erityispiirteet, jotta sama

ydinsanoma valittyy kohderyhmalle. (Ahto ym. 2016, 201.)

Isohookanan (2007, 22) mukaan ulkoinen yrityskuva tarkoittaa yhteistydkumppanei-
den, asiakkaiden, kilpakumppaneiden, viranomaisten tai minka tahansa muun ulkoisen
sidosryhméan mielikuvaa ko. yrityksesta ja kuten muutkin mielikuvat, se syntyy yksi-
I6n omassa mielessa ja on hanelle totta. Muiden kokemukset, eri kanavia pitkin kulke-
va tieto, medioiden Kirjoitukset jne. vaikuttavat mielikuvan muodostumiseen ja esim.
siihen, hakeutuuko palvelukseen tyontekijoitd. Kotler ym. (2011, 55) huomauttaa, etté
kuluttajat uskovat omiin sosiaalisiin verkostoihinsa kuuluvien, jopa taysin tuntemat-

tomien henkildiden, suosituksiin mieluummin kuin yritysten omaan viestintaan.

Ahto ym. (2016, 39) kehottaa ensin maérittelemaan tavoitemielikuvan, jonka avulla

differentioidutaan kilpakumppaneista. Tavoiteimago kuvastaa yrityksen tahtotilan siita
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brandistd, jollaista se tavoittelee nykyisen ja potentiaalisen asiakaskunnan mielikuvak-
si yrityksestadn. Tavoiteimago rakennetaan yrityksen arvojen, strategian ja tavoittei-
den kombinaatiosta eik& naiden vélilla voi vallita ristiriitoja. Kaikki ne asiat, joista
yritys haluaa tulla tunnetuksi ja olla tunnettu valitsemansa kohderyhman silmissa ja
joiden avulla se differentioituu kilpakumppaneistaan, on kirjattava tavoiteimagon ra-
kentamispohjaksi brandille. (Mts. 39.)

Sisdinen yrityskuva kuvaa henkildkunnan mielikuvaa omasta tyopaikastaan. Yritysku-
vaa tai brandid ei voi eikd missadn nimessé saa laatia vain ulkoisia sidosryhmia ajatel-
len, silld henkilékunnan oma mielikuva tyopaikastaan muodostaa perustan ulkoisille
mielikuville. Henkiloékunta toteuttaa tydssaan yrityksen arvoja ja julistaa niitd myos
vapaa-ajallaan luoden osaltaan mielikuvaa yrityksestd. Néaiden seikkojen perusteella
henkilokunnan on oltava tietoinen ja sitouduttava yrityksen toimintaan, sen arvoihin,

asiakkaisiin, missioon, visioon. (Isohookana 2007, 21-22.)

Tavoitemielikuvan avulla yritys identifioi ne seikat, joista se haluaa olla tunnettu va-
litsemalleen kohderyhmalle. Tavoitemielikuvalla yritys hallitsee brandinsa kehitysta.
Jotta tavoiteimagon luonnissa onnistutaan, yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja hei-
dan odotuksensa, kilpakumppaninsa ja omat kykynsa seké osattava valita niista rele-
vanteimmat ja erottuvimmat osa-alueet oman toimintansa ja viestintdnséd pohjaksi.
Palvelut eivat pysty differentioitumaan késin kosketeltavilla ominaisuuksilla, joten ne
tarvitsevat kipedsti brandeja. (Ahto ym. 2016, 40).
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«IMMATERIAALISET *KONKREETTISET
HYODYT HYODYT
BRANDI
«IMMATERIAALISET *KONKREETTISET
SEIKAT SEIKAT

KUVA 9. Tavoitemielikuvan rakentuminen (mukaillen Ahto ym. 2016, 185)

Mielikuvan eli bréandin rakentaminen aloitetaan madritteleméalld tavoitemielikuvan
osa-alueet, jonka keskioon bréndi (kuva 9) muodostuu. Brandin konkreettisten hyoty-
jen, jotka on myds helpoimmat mééritelld, on perustuttava totuuteen, oltava kohde-
ryhmén kannalta relevantteja ja kilpakumppaneista differentioivia. Brandin immateri-
aalisten hyotyjen tunnistaminen on haasteellisempaa, silla usein tunteeseen liittyvat
seikat sekoittuvat brandid kuvaaviin tekijoihin, joten on térkeda erottaa ne toisistaan,
silla nimenomaan tunteeseen perustuvien hyétyjen kautta yritys voi differentioitua
helposti. Personoiviin tekijoihin kuuluvat seka konkreettiset, identifioivat asiat, jotka
selkeyttavat brandin ulosantia, ettd immateriaaliset, personoivat asiat, jotka luonnehti-
vat brandin kéayttaytymista. Identifioivia asioita ovat mm. logo, graafinen ilme, varien
tai &anien kayttd. Personoivat seikat luonnehtivat bréndida ja kertovat esim. miten
brandi hoitaa markkinointiviestintdénsa tai miten se toimii. (Ahto ym. 2016, 187, 189,
191.)

Tavoitemielikuva saadaan differentioitumaan tehokkaasti liittdmall4 brandiin tarinoita.
Parhaat tarinat kertovat todellisista henkildistd, tapahtumista tai paikoista ja voivat
liittyda mm. yrityksen alkuperaén, historiaan, omistajiin tai henkilékuntaan. Tarina-
ajattelu sopii niin tuotteille kuin palveluillekin, joilla on oma kertomuksensa jaettava-
naan. Brandin arvot viimeistelevét tavoitemielikuvan identiteetin ja ne ovat yleensa
samat kuin yrityksen arvotkin. (Ahto ym. 2016, 191-192; Isohookana 2007, 22.)
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2.4.3 ldentiteetti, imago ja maine

Lahti ja Rautio (2013, 26) mukaan brandi tarkoittaa yksinkertaisesti mainetta. Brandin
rakentaminen ja muotoileminen voi tuntua haasteelliselta ja hinnakkaalta, joten siit&
syysté pienet pk-yritykset ovat siitd mieluummin kokonaan puhumatta. Maine on sa-
nana helpompi késittdd kuin brandi ja yrityksen kannalta katsottuna maine koostuu
pieni osa kerrallaan joka ikisessd asiakaskohtaamisessa. Reputation Institute (2016)
Vaittaa toisin: maine ja brandi ovat kaksi eri asiaa eik& niita pida sekoittaa keskenaan.

Bedardin (2015) mukaan paremmalla brandin johtamisella voidaan kasvattaa parem-
paa mainetta. Brandi syntyy yrityksen strategisesta paineesta, johon vaikuttavat mm.
mité yritys on, mit4 se sanoo ja mitd se tekee. Maine on puolestaan sidosryhman yri-
tyksestd muodostama lopputulema, johon vaikuttavat heidén tarpeensa ja odotuksensa.
Yksilon ndkdkulmasta tarkasteltuna maine on yrityksen brandin arviointia. (Mt.)

Isohookanan (2007, 21) mukaan identiteetti muodostuu siitd, mika yrityksen olemus
on ja miten henkilokunta hoitaa yrityksen ydintehtdvaa ja arvoja. Brennan ym. (2010,
173) jatkaa, ettd identiteettiin verrattuna yrityksen brandi-imago vaatii ulkoisen per-
spektiivin tarkastelua. Brandi-imago madrittelee sen merkityksen, josta yritys on tun-
nettu ja heijastuu siihen, miten kuluttajat kuvailevat, muistavat ja liittavat yrityksen
mielesséan. Brandi-imagoon liittyy laheisesti myds maine, joka edustaa sidosryhman
arviota yrityksen toiminnoista ja saavutuksista; B2B-markkinoilla valittdmien asiak-

kaiden kasitykset vaikuttavat suurimmin yrityksen maineeseen. (Mts. 173-174.)

Isohookana (2007, 21) kertoo, ettéd yrityksen identiteetti nédkyy ulospéin ja kertoo, mi-
ten asiat tehdaan sen ohella mita yritys tekee. Kotler ym. (2011, 55) kertoo, etté bran-
di-identiteettia arvioidaan yhteisollisesti sosiaalisessa mediassa. Taméa voi johtaa sii-
hen, ettd yksikin huono kokemus voi romahduttaa yritysmielikuvan. Ainut tapa yrityk-
selle on toimia oman identiteettinsa mukaisesti ja mahdollisimman avoimesti ja rehel-
lisesti. (Mts. 55.)

Yrityksen mainetta voi rakentaa markkinoinnilla ja tiedottamisella, mutta aina kun
nykyinen tai potentiaalinen asiakas vierailee kivijalkamyymalassa tai verkkosivuilla,
soittaa tai lahettdd/vastaanottaa viestin, yritystd arvioidaan — hyvéssé tai pahassa.

Markkinointiviestit mediassa tai kuulopuheet ystavilté ja tuttavilta vaikuttavat mieli-
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kuvaan ja sita kautta maineeseen. Saannollisesti toistettu tieto mediassa esim. hyva
asiakaspalvelu, muuttuu usein asiakkaan totuudeksi; vaikka saisimme huonoa palve-
lua, iskostunut késitys ei hevin muutu, silla ihmisten luonteeseen ei kuulu myontaa
olevansa véarassa. 1so yritys voinee siis jopa luoda illuusion hyvésta asiakaspalvelusta
investoimalla paljon rahaa mainoskampanjaan, mutta maineen kokonaisryvettymiseen
kuluu pitkahko aika. (Lahti & Rautio 2013, 26.)

Reputation Institute (2016) listaa muutaman avainasian maineesta ja bréndista:

e Vahva maine koostuu brandin tarkoituksen syvadymmaérryksesta.

e Vahvan bréndin omaavat yritykset niittavat myos laajempaa globaalia mainet-
ta.

e Brandi-imagon muodostumiseen vaikuttaa, mité yritys tekee, sanoo ja on.

e Peruselementit (eli mit& yritys tekee, sanoo ja on) ohjaavat brandin vahvuutta.

e Maineen ja bréandin vahvuuden vélinen korrelaatio on kiistaton.

e Brandin vahvuus antaa yritykselle emotionaalisen sddekehén.

e Vahvan brandin vipukertoimen teho on merkittava.

e Brandin ydinpiirteet vahvistavat brandin emotionaalista voimaa.
(Mt.)

Brennan ym. (2010, 173) kertoo, ettd brandi voidaan ymmartéa sisdisen nakokulman,
identiteetin, ulkoisen nékdkulman, imagon ja maineen kautta. Yritystasolla bréndin
identiteetti on kehitetty ja johdettu organisaatiossa niin, etta yrityksen pysyvat piirteet
kuten valitut symbolit, kayttdytyminen ja viestintd, vélittyvat haluttuna vaikutelmana
kohdeyleisolle. Identiteettiin liitetddn myds yrityksen lisdarvon tuottamiskyky ja (ih-
mis)suhteet. (Mts. 173.) Lahti ja Rautio (2013, 27) huomauttavat, ettd maineen raken-
taminen pelkéstaan markkinoinnilla on pienelle yritykselle usein ylivoimaista ja mah-
dotonta mm. kannattavuussyistd. Pienen yrityksen kannattaa mieluummin painottaa
palvelun laatua, hyvaa asiakaspalvelua ja ystavallisyyttd sekd viestia eri kanavissa ja
hoitaa toiminta oikeasti vieldkin ylivertaisemmin. Efektiivinen maineen rakentaminen

koostuu yksinkertaisesta ohjeesta: takaa paljon, hoida viela paremmin. (Mts. 27.)

Bedard (2015) pohtii kysymystd, pitéisikd yrityksen viettdd enemman aikaa ja lisata
resursseja osabrandin maineen vai yrityksen maineen kasvattamiseen ja yllapitoon.
Asiantuntijoiden mukaan yrityksen tulisi panostaa molempiin, silla ne ovat symbi-

oosissa keskenddn: Vahva yritysbréndi voi kasvattaa yrityksen arvoa, pienentdd mai-
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neriski& ja vahvistaa oikeutta toimia, toiseksi se voi edistéé yrityksen tarjooman suo-
simista sekd kolmantena ettd tarkeimpané asiana se voi edistdd mainetta innovaatio-
osaajana. Huolellisesti johdettu yrityksen maine voinee kasvattaa todennakdisyytté,
ettd sidosryhmét ostavat osabréndeja yritykseltd ja ottavat omakseen eli hyvéksyvat
yrityksen bréndin ja sen toiminta-ajatuksen. (Mt.)

2.4.4 Arvot ja lisaarvon tuottaminen

Kauppila (2015, 85) kertoo, ettd vaikuttamalla asiakkaiden pa&han eli tunteisiin yritys
saa mahdollisuuden jalostaa brandig, tarjoomaan ja yrityskuvaa niilt4 osin, joilla on
muutakin arvoa kuin niiden kayttéarvo tai tekniset ominaisuudet. B2B-asiakkaat kiin-
nittavat tarkkaa huomiota yritykseen ja sen tarjooman mielikuviin, vaikkeivat ne osto-
kriteereihin kuuluisivatkaan. Kuvaannolliset tavoiteominaisuudet kannattaa definioida
yhté tdsmallisesti kuin palvelun tai tuotteen faktaominaisuudetkin. Huomioitavaa kui-
tenkin on, ettd kuvaannollisten ominaisuuksien kaytdsta voi my6s olla haittaa liike-
toiminnalle, jos markkinointiviestintadn kytketd&n véaaranlaiset kuvaannolliset ominai-
suudet; asiakkaat olettavat kuvaannollisten ominaisuuksien olevan totta ja itselleen
sopivia. Markkinointiviestintd herattdd usein sek& positiivisia ettd negatiivisia mieli-
kuvia kohdeyleisdssd, mutta markkinointiviestinnan tehtdvéna on yrittda lujittaa ni-

menomaan positiivisia mielleyhtymia pitkalla tahtdimella. (Mts. 85-87.)

Kotler ym. (2011, 86) viittaa teoksessaan Lencionin maarittelemiin neljaén eri tyyppi-
seen arvoon: pelisdénto-, toive-, perus- ja satunnaiset arvot. Yrityksille on olennaista
erottaa ndmé arvot toisistaan, sill4 ne tarkoittavat eri asioita. Pelisdéntéarvot ovat ne
peruskaytdsarvot, jotka tyontekijalla tulisi olla omasta takaa tullessaan yrityksen pal-
velukseen. Toivearvot ovat niitd arvoja, jotka yritys haluaisi saavuttaa, mutta mita silla
vield ei ole. Perusarvot kuvastavat varsinaista yrityskulttuuria ohjaten tyontekijéiden
tyontekoa. Satunnaiset arvot puolestaan syntyvét tyontekijoiden yhteisten ominaisuuk-
sien vaikutuksesta. (Mts. 86.)

Heleniuksen (2016) artikkeliinsa haastatteleman Marimekon toimitusjohtajan Tiina
Alahuhta-Kaskon mukaan kuluttajat kiinnittavat entistd enemman huomiota yritysten
arvoihin peilaten yrityksen tarjooman ja arvomaailman kautta niitd omiin arvoihinsa.
Ahto ym. (2016, 70) muistuttaa, ettd asiakkaat arvostavat yritysten lapinédkyvyytta. He

haluavat tietdd, miten yritys toimii, miten se hoitaa yhteiskuntavastuun tai oman osan-
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sa hiilijalanjaljen minimoimiseksi, millainen tarjooma yrityksell4 on ja saada tarkem-
paa tietoa niiden siséllosté tai rakenteesta. Kotler ym. (2011, 58) kertoo, ettd arvojen
avulla yritys toimii paremmin, erottuu muista yrityksisté ja vetoaa paremmin kulutta-

jien tunteisiin luomalla merkitysté.

Kotler ym. (2011, 91) jatkaa, ettd yritykset, jotka omaavat vahvat perusarvot, saavat
aikaan enemman tulosta sitouttamalla henkil6kuntaa, houkuttelevat monitaitureita ja
erinomaisempaa tyovoimaa yritykseen. Vahvat arvot yhdistavat ja vahvistavat ohjaten
henkilokunnan tydskentelyd saaden heidat tekeméén parempaa tulosta. Ne myos hel-
pottavat ristiriitojen ratkaisemista yrityksen sisalla. (Mts. 91, 95.) Kauppila (2015, 84)
huomauttaa, ettd B2B-kaupankaynnissé symboliset arvot ja ratkaisut tuovat myos lisa-

arvoa, samoin kuin B2C-markkinoilla.

Lisdarvon tuottaminen

Hynynen (2013, 15) kertoo, ettd immateriaalista eli aineetonta lisdarvoa voidaan syn-
nyttdd markkinointiviestinnalld. Liittdmalla immateriaaliset lisdarvot palveluihin tai
tuotteisiin ja viestittdméalla niistd eri kanavia pitkin kohdeyleisélle luodaan henki-
I6sidonnaista lisdarvoa — riippuen kuitenkin siitd, millaisen markkinoinnin vastaanot-
tajaksi asiakas joutuu. Arvot ovat kullekin uniikkeja, henkilokohtaisia ja tarkeitd, jois-
ta yksi on halukkaampi maksamaan enemmaén kuin toinen, joka saattaa kokea hinnois-
sa vain olevan ylimaaraistd. (Mts. 15-23.) Kallioméella (2014, 5) on hiukan erilainen
lahestymistapa lisdarvon tuottamiseen asiakkaalle: tarinallistaminen. Hanen mukaansa
asiakkaille on tarjottava uniikkeja ja ylivertaisia palvelukokemuksia téssa viestinnalli-
sesti sirpaloituneessa nykymaailmassamme; tunteisiin vetoavat ja omaperaiset tarinat
houkuttavat asiakkaita, tekevét palvelun ostamisen sekéd kayttdmisen heille vaivatto-

mammaksi ja miellyttdvammaksi. (Mts. 5.)

Kalliomaki (2014, 5) jatkaa, ettd tarinallistaminen tukee differentioitumista, palvelu-
jen tuotteistamista ja elamyksellistamista tuoden siséltoa ja inhimillisyytta palveluihin.
Se on asiakas-, arvo- ja liiketoimintalahtoistd, silla tarinan avulla hallitaan ja tehd&an
valintoja niin palveluiden kuin markkinoinninkin suhteen. Tarinallistaminen on palve-
lun tuotteistamista ja ndin ollen sitd on vaivattomampi myyda ja tuottaa. Tarinan avul-
la asiakkaille tuotetaan uudenlaisia palvelukokemuksia ja se nivoo markkinoinnin eri

keinot ja kanavat yhdessé todellisen palvelutapahtuman kanssa yhteen. (Mts. 5, 13.)
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Havuméki ja Jaranka (2014, 133) mainitsevat, etté tarinoiden kehittdminen kulminoi-
tuu internetin maailmassa siséllon tuottamiseen, mutta tarinoista on mahdollista muo-
dostaa inspiroivia ja toimivia kertomuksia, jotka linkittyvat sekéd reaalimaailman etté
internettiin useiden eri kosketuspisteiden kautta.

Kotler ym. (2011, 110) on samoilla linjoilla Kalliomaen (2014) kanssa ja kehottaakin
kirkastamaan tarinan merkityksen. Bréndi voi alkaa kiinnostaa uudella tavalla, jos
tarina kerrotaan kuluttajille, jolloin kuluttajat ovat valmiit maksamaan palveluista tai
tuotteista reilustikin, mikali siihen liittyy ostajan kannalta tarkeit4 arvoja kuten paikal-
lisuus, kotimaisuus tms. Td&méa puolestaan voi johtaa siihen, ettd suuren kohdeyleison
osoittaessa kiinnostusta bréandid kohtaan, se viestittad muille sidosryhmille heidén ko-
kevan brandin ja arvot merkityksellisiksi ja arvokkaiksi, jolloin hinta definioituu asia-
kasta puhuttelevien immateriaalisten lisdarvojen mukaan. (Mts. 110; Hynynen 2013,
16-17.)

Kauppila (2015, 81) muistuttaa, ettd markkinointiviestinndn avulla Kiteytetddn asia-
kashyddyt asiakkaalle. Se on vain melko hankalaa, silld usein hyddyt virheellisesti
sekoitetaan tuotteen ominaisuuksiin. Hynynen (2013, 28) jatkaa, etté lisdarvojen mer-
Kitys on huomattava riippumatta siitd, mik& on ostajan varallisuustausta — se ei ole
vain varakkaiden kaytettavissa oleva erityisetu vaan lisdarvoilla on merkitysta kaikissa
varallisuusluokissa. Mielikuvamarkkinointi konkretisoi lisdarvot, joten yrityksen on
osattava mainostaa palveluja tai tuotteita niin, ettd lisdarvot ponnahtavat nékyvésti
esiin (Mts. 32, 35). Kallioméki (2014, 14) huomauttaa, ettd nimenomaan palveluko-
kemus on markkinoinnin kdrkena nykypdivéna, jota tarinallistamisen kautta voidaan

asiakkaille tarjota.

Hynynen (2013, 37) kertoo, ettd strategia immateriaalisen lisdarvon tuottamiseksi
edellyttad yritykselta ajattelutavan muutosta, joka perustuu asiakkaan tuntemiseen,
jotta sen avulla voidaan ratkaista asiakkaan pulma tai (tiedostamaton) tarve. Liséarvon
tuottaminen luo asiakkaalle kokemuksen, joten se, etté tuntee asiakkaan nykytilanteen
ei vield riitd vaan on kyettdvad ennustamaan asiakkaan tuleva kayttaytymismalli —
olennaista kuitenkin on, ettd mennaan asiakkaan etu edelld. (Mts. 39-40.) Kallioméki
(2014, 14) muistuttaa, ettd ehyt palvelukokemus syntyy tarinallistamisen kautta, jol-
loin se tukee yrityksen kaikkia toimintoja fokusoituen erityisesti optimiin asiakasko-

kemukseen, tunne- ja kokemusrikkauden synnyttamiseen ja lisdarvon tuottamiseen.
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Kauppila (2015, 81) jatkaa, ettd asiakashyoty on se merkityksellisyys, jonka asiakas

tuntee saavansa yritykselta.

Lisdarvon keksiminen tai kehittdminen on omalta mukavuusalueelta poistumista, joka
voi tuntua hyvinkin rankalta ja vaativalta, mutta kokemuksen myota muuttunee miel-
Iyttdvéksi ja motivoivaksi. Lisdarvot differentioivat yrityksen tarjooman ja asemoivat
yrityksen tiukemmin markkinoille. Immateriaaliset lisdarvot vaativat yritykselta suun-
nitelmallista tarjooman ja lisdarvon kehitysty6td sek& uudistumista, jolloin se antaa
enemmén likkkumavaraa kiivaassa Kilpailussa. Se liittyy tiiviisti myds muihin yrityk-
sen toimintoihin kuten mm. brand&amiseen, strategiaan ja markkinointiin. (Hynynen
2013, 54, 56, 61; Kallioméki 2014, 14.) Yrityksen kannattaisi kilpailla vain niita asi-
akkuuksista, joille se kykenee tarjoilemaan asiakashyotyé. Asiakashyoty on merkityk-
sellinen siind mielessa, ettd asiakas paattdd monesti sen perusteella minka palvelun,
tuotteen tai yrityksen se valitsee. Huomioitavaa on myos se, etté asiakas ei valttamatta
tiedd asiakashyottya tarjoavan yrityksen olemassaolosta lainkaan. Tallgin yritys on
joko keskittynyt pelkastdan selkeyttdmadn asiakashyotya tai yrityksen markkina-

asemointityd on epdonnistunut. (Kauppila 2015 81.)

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassa luvussa kasitellddn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia. Markkinointi-
viestintddn kuuluu useita eri vaiheita, jotka ké&sitelladn téssé opinndytetyossa B2B-
nakokulmasta. Hyvalla etukéteissuunnittelulla varmistetaan markkinointiviestinnan

kokonaisuuden integrointi ja onnistuminen.

Salo (2014a) kirjoittaa artikkelissaan, ettd hyva markkinoija ajattelee kanavan sijaan
kuluttajaa. Artikkeliinsa haastatteleman Heikki Karjaluodon mukaan useissa yrityksis-
sa pohditaan lyhyen tahtdimen tavoitteella parasta markkinointikanavaa pitkan tahtai-
men tavoitteen asiakkuuksien kehittdmisen sijaan. Karjaluoto kertoo, ettd huomio pi-
téisi siirtad asiakkuuksien huomioimiseen, silla talloin markkinointitoimenpiteita olisi
tehokkaampaa mitata esim. uusien asiakkaiden maaraa ja laatua, asiakkaiden kayttay-

tymista eri kanavissa, asiakkaiden keskiostosta ja kokonaisostoeuroja. (Mt.)



60
3.1 Suunnitteluprosessi

Kauppila (2015, 27) kertoo, ettd markkinointiviestinnan strateginen suunnittelu poh-
jautuu litketoimintastrategiaan ja sen tavoitteena on l0ytda visio, joka koukuttaa asi-
akkaat ja jatattada kilpailijat kakkoseksi. Kauppila jatkaa, ettd yrityksen on strategiaa
suunnitellessaan pohdittava, miksi se on olemassa, mihin toimintaan se fokusoituu,
mika on se kohderyhm4, jota se haluaa palvella, miten se differentioituu kilpailijois-
taan ja kuinka potentiaalisia asiakkaita on tarkoitus lahestya. (Mts. 27-28.) Salon
(2014a) artikkeliinsa haastatteleman Jyvéskylan yliopiston markkinoinnin professorin
Karjaluodon mukaan markkinoinnin suunnittelussa tavoitteen méarittely alkaa ensisi-
jaisesti asiakkuuksiin liittyvista padmadaristd kuten esim. mistd uusia asiakkaita saa-
daan, miten paljon niitd voi saada ja mistd kasvu muodostuu. Olennaisinta on pohtia,
voiko nykyisten asiakkuuksien kannattavuutta kasvattaa huonontamatta toimivaa asia-
kassuhdetta. (Mt.)

Kauppila (2015, 31) jatkaa, ettd markkinointiviestintdd voidaan suunnitella kahdella
tavalla: etsimélld markkinoilta luonteva ja spesiaalinen tilaisuus, johon yrityksella on
valmius tarrata tai rakentamalla strateginen suunnitelma yrityksen olemassa olevien
resurssien ja osaamisen pohjalle. Suunnitteluprosessissa kannattaa kiinnittd4 huomiota
liiketoiminnan paamaéariin, asiakkuuksien johtamiseen, arvolupaukseen, prosesseihin,
resursseihin ja mittareisiin (kuva 10).

liketoiminnan
paamaarat

Asiakkuuksien
johtaminen

Arvolupaus

=
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KUVA 10. Markkinointiviestinnan strategisen suunnitteluprosessin vaiheet
(Kauppila 2015, 31)

Strateginen markkinointiviestintdsuunnitelma (kuva 10) ei ole sen haastavampaa kuin
markkinointiviestinndn vuosisuunnittelukaan. Yritys laatii toimintasuunnitelman, joka
auttaa yritystd jokapaivaisessa ty0ssé tekemddn samansuuntaisia ratkaisuja ja argu-
mentoimaan niitd koko muulle organisaatiolle. Monesti yritykset keskittyvat paranta-
maan nimenomaan niitd aihealueita, joiden kautta ne kokevat saavuttavansa merkityk-
sellistd Kilpailuetua. Liiketoiminnan painotukset, kuten palvelun laatu tai saatavuus,
luovat pohjat my6s markkinointiviestinnan siséltdjen kehitystyohon. Yritykset lajitte-
levat asiakkaitaan ja kohdistavat markkinointiviestinnan valikoiduille segmenteille;
suunnittelussa otetaan kantaa siihen, kuinka markkinointiviestintd on tukemassa néita
asiakkaita asiakkuuden eri vaiheissa pitkdssé juoksussa. Asiakaskunnan luonne vai-
kuttaa siihen, millaiset markkinointiviestinnan kanavat valitaan ja mité niista painote-

taan kunkin asiakasryhmén saavuttamisessa. (Kauppila 2015, 31-33.)

Jotta yritys voisi aloittaa viestimisen arvolupauksestaan, sen on oltava varma, etta
lupaus on realistinen: Liiketoimintastrategiaan pitda olla Kirjattuna se, miten yritys
haluaa tuottaa asiakkailleen arvoa. Markkinointiviestinnan strategisessa suunnittelussa
(kuva 10) yritys voi selventaa sitd, miten arvolupaus viestitddn, mitka ovat arvolupa-
uksen synnyn syyt ja miten markkinointiviestintd sovitetaan kehitystyon kanssa yh-
teen. Strategisessa suunnittelussa on helppo ottaa kantaa resurssien oikeaan kohden-
tamiseen ja pohtia mahdollisten muutosten vaikutusta markkinointiviestintadan ja ana-
lysoida sitd, kuinka markkinointiviestinndn kannattavuutta voidaan kohentaa sen si-
jaan, ettd laitettaisiin lisd4 varoja markkinointiviestintaan tai resursseihin esim. suun-
taamalla liiallisesti markkinointiviestinndn voimavaroja uusasiakashankintaan kuin
etta keskityttaisiin nykyasiakkaiden kehittdmiseen. (Kauppila 2015, 32, 34-35.)

Bergstrom & Leppanen (2015, 301) muistuttavat, ettd asiakasymmarrys on suunnitel-
mallisen markkinointiviestinnan perusta ja yrityksen markkinointivastaavan tulee sel-
vittad, miten eri kohderyhmat kayttavat medioita ja miten potentiaaliset asiakkaat ta-
voitetaan tehokkaimmin. Myos asiakkuuden eri vaiheissa kédytetadn erilaisia lahesty-
mistapoja ja markkinointiviestit tulisi osata ajoittaa asiakkaan tilanteeseen sopivaksi
esim. onko asiakkaalla jo aktivoitunut tarve ostaa vai pitddkd ensin heréttaa asiakkaan

mielenkiinto hankintaa kohtaan. (Mt.) Kauppila (2015, 35) jatkaa, ettd markkinointi-
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viestinnén strategisessa suunnittelussa (kuva 10) on hyvé arvioida, minkd palveluiden
avulla markkinointiviestinté tukee parhaiten asiakkuuden eri vaiheita aina ostoproses-

sin aloittamisesta kaupanpaattamisen jalkeiseen aikaan saakka.

Bergstrom & Leppénen (2015, 300) huomauttavat, ettd markkinointiviestintadé voidaan
toteuttaa usealla eri tavalla, mutta yrityksen on osattava valita sopivimmat keinot 1&-
hestyé eri kohderyhmi& eri tilanteissa. Térkeintd on yhdistéa eri viestintatavat ja -
kanavat yhteen niin, ettd viesti kulkee saman sisaltdisend ja samansuuntaisesti viestin-
tavélineestd ja -kanavasta riippumatta. Tat& kutsutaan integroiduksi markkinointivies-
tinndksi. Salon (2014a) artikkeliinsa haastatteleman Karjaluodon mukaan markkinoin-
nissa ja markkinointiviestinndssa on laaja kanavavalikoima, joten yrityksissa on monia
tilaisuuksia tehdd kauppaa ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Karja-
luoto Kkertoo, ettd nykyinen asiakaskunta on edelleen yritykselle tehokkain markki-
nointivaline, jota voi hyddyntd4 puskaradion muodossa — sen muoto vain on muuttu-

nut eli se on levinnyt internetiin. (Mt.)

Bréandin mediastrategia, markkinointitoimenpiteiden tavoitteet ja kaytettdvissa oleva
budjetti definioivat tulevat yhteistyékumppanit. Jos yrityksen tavoitteena on esimer-
Kiksi lisdarvon tuottaminen asiakkaalle, markkinointitoimenpiteelle tulisi méaaritella
yritystasoisia (esim. myynti, kannattavuus), markkinoinnillisia (esim. yhteydenottojen
tai liidien méard) ja myynnillisia (esim. tarjousten tai sopimusten mééara). Palveluyri-
tyksessd voidaan asettaa esim. asiakastyytyvaisyytta ja palvelun tuottamisen tehok-
kuutta mittaavat mittarit unohtamatta kuitenkaan tarkeimpien tavoitteiden priorisoi-
mista ykkoseksi. (Ahto ym. 2016, 194.) Kauppila (2015, 35) jatkaa, ettd markkinointi-
viestinndn strategisessa suunnittelussa (kuva 10) otetaan kantaa myds pitkén tahtéi-
men suunnitteluun ja tdmé edellyttdd mittareiden kéayttoa: Jos yritys on tietdméaton
markkinointiviestintansa tuloksista, se ei kykene parantamaan tuottavuuttaan kyseisel-
I osa-alueella. Mittarit selkeyttavat myos yrityksen henkilokunnalle yritykselle tarke-
at, tavoiteltavat asiat. Mittareita ei kannata valita liikaa vaan parilla, yksikertaisella
mittarilla saadaan jo ymmarrys asioista. Strategisia onnistumisia on tarpeen verrata
yrityksen taloudellisiin pddmaériin ja asiakaskokemukseen, jotta markkinointiviestin-

taa voidaan tarvittaessa teroittaa iskevammaksi. (Mts. 36.)

Toimiva mainoskonsepti ei tarkoita iskulausetta vaan monipuolista kokonaisuutta — se

joustaa, sitd voi muotoilla sisallon pysyessa edelleen samana ja sitd on helppo imple-
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mentoida eri kanavissa. Paras mainoskonsepti on se, mik& herattdd voimakkaita tuntei-
ta ja miellyttdd kohderyhma4. Kanavan valinnassa on otettava huomioon kunkin ka-
navan erityispiirteet ja vahimmaisvaatimuksena on, ettd kaikissa kanavissa kaytetaan
yhtendisid kuvia, vdreja, aania tms.: integroidulla viestinnédlld saadaan lisésyvyytté
tuomalla uusia perspektiiveja niin, ettd kampanjan tunnistettavuus séilyy kanavasta
riippumatta. (Ahto ym. 2016, 196.)

Brennan ym. (2010, 183) kertoo, ettd luova markkinointiviestintasuunnitelma raken-
tuu markkinointikampanjoiden tavoitteiden ympdrille ja keskittyy olennaisesti sano-
man kehittdmiseen, jonka avulla sitoutetaan méaritelty kohderyhma. Kananen (2013,
65) jatkaa, ettd yrityksen on suunniteltava myos se, mitd yritys haluaa verkkovieraili-
jan tekevén sivuilla kuten esim. antavan yhteystietonsa, tekevén linkityksen, jakavan
sosiaalisessa mediassa, lukevan liitteitd, tilaavan uutiskirjeen, pyytadvan hintatietoja,

tdydentévén yhteystietojaan, etsivén liikkeen yhteystiedot jne.

3.2 Tavoitteet ja strategia

Isohookana (2007, 98) kertoo, ettd yrityksessé on oltava selvilld, miksi se viestii ja
millaisia padmaaria se haluaa asettaa markkinointiviestinnalleen voidakseen tarkkailla
ja estimoida siihen kohdennettuja resursseja sekd mitata asetettuja tavoitteita. Yrityk-
sen markkinointiviestintatavoitteet tulee maaritelld mikro-, vali- ja makrotason tavoi-
tealueille. Mikrotason tavoitteet linkittyvat kohderyhmén kayttaytymiseen ja ajatus-
maailmaan kytkeytyen toiminta- ja tunnettuustavoitteisiin eli viestilla tavoitellaan tay-
dellisesta tietaméattomyydesta tietoisuuteen saattamista ja edelleen toiminnaksi ohjaa-

vaa eli palvelun tai tuotteen ostamiseen kannustavaa toimintaa. (Mts. 98-99.)

Kananen (2013, 23) kertoo, ettd yritykset kokevat digitaalisen markkinoinnin lisaku-
luina, vaikka kyse on markkinointiin ja markkinointiviestintdan budjetoitujen varojen
uudelleenjakamisesta. Isohookana (2007, 101) jatkaa, ettd markkinointiviestinnan
efektiivisyyttd voidaan tutkia esim. kannattavuuden, pienentyvien kulujen tai kasvavi-
en tuottojen perspektiivista. Panostamalla suunnitteluun ja efektiiviseen implemen-
tointiin yritys voi saada paremman katteen ja saman myynnin jopa pienemmilla re-
sursseilla. (Mts. 101.)
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Markkinointiviestintastrategiassa yritys pohtii viestintdkeinojen ja -kanavien valintaa.
Tasté eri keinojen yhdistelmésta kaytetddn nimitystd markkinointiviestintastrategia tai
markkinointiviestintdmix. Strategian valintaan vaikuttavat mm. liiketoiminnan piir-
teet, kilpailutilanne, palvelun tai tuotteen asemointi markkinoilla ja asiakkaiden osto-
prosessi. B2B-markkinoinnissa henkilokohtainen myynti on merkityksellisin ja tarkein
markkinointiviestinndn keino varsinkin asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa. (Iso-
hookana 2007, 107-108.) Kananen (2013, 23) vinkkaa, etta yritys voi hyddyntaa jon-
kin olemassa olevan yrityksen tai organisaation tekemaé valmista mallia, jonka se voi

raataloida omiin tarpeisiinsa niin strategian kuin tavoitteidenkin osalta.

Isohookana (2007, 108) kertoo, etté yrityksen on pohdittava huolellisesti kaikki mark-
Kinointiviestinndn keinot ja niiden yhdistelméat. Se vaatii yritykseltd sek& luovuutta
ettd analyyttisyytta. Strategiaa ja sen eri variaatioita voidaan pohtia kontaktipisteajat-
telun avulla: Kontaktipisteet ovat niitd paikkoja, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat
esim. kun he etsivat tietoa, tekevét ostopaatoksia ja viettavat aikaansa. Naiden kontak-
tipisteiden maérittely helpottaa yritystd markkinointiviestinndn keinojen valintapro-
sessissa (edellyttda asiakkaiden tuntemista) ja valttdmaan sudenkuopat mm. vaarien
keinojen ja median suhteen. (Mts. 108-110.) Kananen (2013, 65) jatkaa, ettd ns. lam-
pimét, potentiaaliset asiakkaat ovat erityisen arvokkaita tunnistaa muiden verkkovie-
railijoiden joukosta, silla heidat kontaktoimalla yritys saa paremmalla todennékdéisyy-

delld kauppaa aikaiseksi kuin lisadinformaatiota etsivista liideista.

Sisaltostrategia ja -markkinointi

Sisaltdstrategia on erittdin térkedssd osassa organisaation tavoitteiden ja kuluttajien
odotusten tayttdmisessa. Sisaltostrategian ja markkinointiviestintéstrategian tulee tu-
kea toisiaan. Oleellista on myds muistaa, ettd verkkoviestinta ei ole irrallinen viestin-
nan osa vaan kuuluu luonnollisena jatkeena yrityksen kokonaisviestintdan. (Kananen
2013, 40.) Havumaki ja Jaranka (2014, 106) muistuttavat, ettd markkinoinnin merkit-
tavin tekija internetissa on asiakkaiden tarpeita vastaava konteksti: Kun yritys julkai-
see tarkeda sisaltod, se on linkitettdvd ehdottomasti myds niihin sosiaalisen median

yhteisdihin, joissa yritykselld on oma sivusto.

Martinin (2015, 19) ohjeistaa, ettd netin viraalin luonteen vuoksi sosiaalisessa medias-

sa julkaistavan sisallon tulee olla ponnahtaa silmille massasta kiinnostavasti. Sen tay-
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tyy olla selke&& ja sen sanomassa pitéa olla syvyytta. Yrityksen on valittava parhaat
siséllontuottamistyylit, jotka sopivat sen luonteeseen, brandi-imagoon, tavoitellulle
kohdeyleisolle ja brandille itselleen. Sen voi selvittdd esim. vapaasti kokeilemalla,
mistd kohdeyleisod pitdd. Yksi suosituimmista sisallontuottamismuodoista on sisalto,
jossa kaytetaan kilpailuja, tarjouksia ja kylkidisia kohdeyleison suuremman kiinnos-
tuksen kasvattamiseksi. (Mts. 19-20.) Havumaki ja Jaranka (2014, 106) kehottavat
yrityksid suunnittelemaan siséltonsa sen mukaan, millaista informaatiota ja opastusta

asiakkaat toivovat asiakkuutensa eri aikoina.

Tietoisuus
Suosittelu Tunnettuus
Uskollisuus Harkinta
Tyytyvaisyys Ostopaatos

KUVA 11. Asiakkuuden vaiheet (Havumaki & Jaranka 2014, 106)

Havuméen ja Jarankan (2014, 106) mukaan asiakkuus (kuva 11) voidaan jaotella eri
vaiheisiin. Asiakkuus alkaa tietoisuudesta yritysté ja sen tarjoomaa kohtaan: Mita pi-
temmalle asiakas etenee ostoprosessissaan ja asiakkuuden portaita eteenpdin, sitd mo-
nipuolisempaa informaatiota, opastusta, ajankohtaista asiaa ja muuta sisaltéa han kai-
paa. Yritysten tulee ottaa huomioon, etta eri asiakasryhmilla voi olla eri vaatimuksia ja
toiveita. Suunnitelmassa kannattaa myos ratkaista, millaiset asiat hoidetaan sdéhkdpos-
titse tai puhelimitse, millaiset asiat on hoidettava kahden kesken asiakkaan kanssa ja
millaiset asiat voidaan kasitelld avoimesti esim. sosiaalisen median yhteisdn verk-
kosivustolla. Padasaantoné voitaneen kuitenkin pitaa, ettd palvelu- ja tuotetiedot 16yty-
vat yrityksen verkkosivuilta ja térked, merkityksellinen sisaltd 16ytyy sosiaalisesta
mediasta, jolloin asiakkaat voidaan mm. osallistaa kontekstin tuottamiseen, kasvattaa

asiakasuskollisuutta ja kehittad yhteisollisyytta. (Mts. 107.)
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Tehokas siséltomarkkinointi ei tarkoita vain brandin mainostamista vaan antaa mah-
dollisuuden kayda merkityksellisid keskusteluja yleison kanssa, mik& puolestaan iden-
tifioi brandin ja antaa sille uniikin leiman. Emotionaalinen yhteys antaa yritykselle
todellisuudessa pysyvimmaén puitteen, johon tukeutua sosiaalisessa mediassa. (Martin
2015, 20-21.) Nyyssonen (2013) muistuttaa, ettd sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on
saada uusia asiakkaita ja yll&pitdd vanhoja asiakassuhteita, tuottaa tarpeellista, viihdyt-
tdvaa ja jaettavaa informaatiota, ja tuottaa arvoa asiakkaalle saannollisesti — jos ky-
seessd on puolestaan kampanja, alku- ja loppuajat korvamerkittyind tai mikali sisaltd
ei tuo asiakkaalle arvoa, ei puhuta ené sisaltomarkkinoinnista vaan mainostamisesta.
Pasanen (2015) kertoo, etta sisaltomarkkinointi voi tuntua haasteelliselta sen vuoksi,
ettd on vaikea tietdd, millainen siséltd kohdeyleisda kiinnostaa tai millaisella sisallol1&
kohdeyleistn saisi kiinnostumaan. Pasanen jatkaa, ettd jakoméaéarat ovat merkittavam-
massd asemassa kuin lukijamaarét, silla niita ei voi ostaa; kiinnostava sisélto jaetaan
eteenpdin. Pasanen huomauttaa vield, ettd kannattaa kuitenkin seurata myos klikkaus-
ten méaard esim. Google Analyticsin avulla, jotta pystyy seuraamaan, onko sisalté he-
rattanyt kiinnostusta. (Mt.)

Tietoisuus Netiketti

Rehellisyys

KUVA 12. Tehokkaan sisaltémarkkinoinnin osa-alueet (Martin 2015, 21-25)

Sisaltémarkkinoinnissa voi onnistua, jos noudattaa muutamaa saantéa (kuva 12):
e Saannollisyys: Internetin viraalin luonteen vuoksi on arvioitu, ettd julkaisut

nakyvat uutissyotteessd keskimadrin 15 minuutin ajan. Hyva markkinointistra-
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tegia edellyttdd saannollisyyttd, jotta tavoiteyleisd pysyy sitoutuneena bran-
diin.

o Ristiin kaytto: Kayttamalla paaasiallisen sosiaalisen median alustan - jossa jul-
kaisut tehd&an - rinnalla toista sosiaalista mediaa. Saman sisallon julkaisemi-
nen kaikissa medioissa ei ole suositeltavaa, mutta ristiin kayttamalla medioita
voi tdydent&d viestid, sitouttaa kohderyhmé&a ja mainostaa brandid samanaikai-
sesti.

e Arvo: Siséltod, jolla on todellista arvoa kohdeyleis6lle, varmimmin myos jae-
taan eteenpdin, mika on puolestaan merkittdvaa mainosta bréndille.

e Bréandi-imago: Uniikin tyylin ja brindin “ddnen” ylldpitdminen persoonallisena
ja omaperdisend voi auttaa huomion kiinnittdmisessa ja mielenkiinnon nostat-
tamisessa julkaistavaan siséltoon. Se auttaa my6s bréndi-imagon rakentamises-
sa sosiaalisen median verkostoissa.

e Vuorovaikutus: Sosiaalinen media mahdollistaa reaaliaikaisen vuorovaikutuk-
sen kohdeyleison kanssa. Vuorovaikutusta ja sitoutuneisuutta voi myos yllapi-
taa osallistamalla kohdeyleisod kysymélla mm. mielipiteitd. Vuorovaikutuksen
ansiosta voi olla helpompi ymmaértaa kohderyhmaa paremmin ja tuottaa entista
kohdennetumpaa siséltoa.

e Tietoisuus: Uutisilla on taipumus levité viraalisti digimaailmassa, joten yrityk-
sen tulee olettaa kohdeyleisonsa tietavan, mitd ymparilla tapahtuu. Julkaisut
saattavat osua vaariin ajankohtiin esim. jos toisaalla on samaan aikaan tapah-
tuma, luonnonkatastrofi tai muu tragedia.

e Netiketti: Tarkoittaa internetissa noudatettavia kaytostapoja. Faktat kannattaa
tarkastaa ennen péivityksen julkaisemista ja omien sanojensa takana pitéé sei-
soa — virheiden sattuessa paivitys on valittomasti korjattava ja pyydettéva an-
teeksi virhettd. Arvottomien paivitysten julkaiseminen katsotaan roskapostiksi.

e Rehellisyys: Rehellinen ja vilpitdn asenne puree yleisdon sosiaalisessa medias-
sa, jolloin brandista valittyy aito ja inhimillinen kuva. Virheen sattuessa avoi-
melle ja vilpittéméan asenteen brandille annetaan anteeksi ja asiakkaat luottavat
siihen jatkossakin.

(Martin 2015, 21-25.)

Sisaltéstrategian suunnitteluvaiheet verkkoviestintddn ovat kohderyhman maarittely
eli kenelle verkkosivut on tarkoitettu, kohderyhman tarpeiden selvittdminen, viestin-

nén sanoma ja teemat sekd tekstityylin pohtiminen. Naiden tuloksena muodostuvat
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aihealueet eli teemat, alustat ja kanavat esim. Twitter, Facebook, Instagram jne. seka
paamadarat esim. sitouttamisen lisddminen, tiedottaminen, neuvominen ja ostopadtok-
sen tekeminen tai vahvistaminen. (Kananen 2013, 40; Havumaki & Jaranka 2014,
106-108.)

Siséltostrategian luominen

Havuméki ja Jaranka (2014, 111) muistuttavat, ettd sosiaalisen median haltuunotto
yritykselle on vaiheittain etenevdd: omaa aktiivisuutta ja verkkolésndoloa lisatdan pik-
kuhiljaa. Kiehtovan ja intresantin sisallon tarjoaminen lisaa suosittelijoiden ja kontak-
tien lukumaarda ja mielenkiinnottoman siséllon jakaminen puolestaan karsii kohde-
yleis6d. (Mts. 111.) Kananen (2013, 39) jatkaa, ettd yrityksen pitéisi pyrkia katsomaan
asioita asiakkaiden nédkékulmasta eli mitd he odottavat ja toivovat. Asiakas on tunnet-
tava erityisen hyvin, jotta saisi lisattyd hanen mielenkiintoaan yrityksen tarjoomaa
kohtaan. Se, jolla on suurin budjetti (eli usein isot yritykset) eivat hallitse verkkovies-
tinnassa vaan kaikki yritykset ovat samalla viivalla: Se, joka tuntee ja hallitsee verk-
koviestinnan, todennékdisesti myds menestyy, mutta hallinnan lisdksi on lisaksi pys-
tyttdva lunastamaan antamansa lupaukset — pettynyt asiakas klikkaa nopeasti Kilpaile-

van yrityksen sivuille, jos jokin menee monkaan. (Mts. 39-40.)

Sisaltdmarkkinastrategiaa pohtiessaan yrityksen on otettava kantaa moneen asiaan.
Yrityksen on pohdittava, misté asioista ja kenelle brandi kertoo (esim. yritykselle tar-
kedt asiat, minka pulman palvelu ratkoo, millainen on tunnusomainen asiakas ja mika
hantd kiinnostaa, millaisilla hakusanoilla hén péatyy yrityksen sivuille). Olennainen
pohdittava asia on myds, missa brandi kertoo eli laitetaanko sisaltd yrityksen omille
verkkosivuille, sosiaalisen median yhteisdihin tai kenties yhteistyokumppanin verk-
kosivuille ja millaisessa muodossa sisélto laitetaan (esim. linkkeind, videoina tai ladat-
tavana tiedostona). Yrityksessa on mietittdva myos sitd, ettda kuka siséllon tuottaa ja
milloin han sen tekee seka miten mainostetaan ja miten tuloksia mitataan (esim.
markkinointipdéllikon vastuulle, paivitykset viikoittain tai kuukausittain ja valituissa
yhteisdissa vai muita markkinointikanavia pitkin, mittaukset verkosta loytyvan analy-
tiikkatyokalun avulla tai omien rakennettujen mittareiden kautta). (Havumaéki & Ja-
ranka 2014, 133-134.)
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Majaniemen (2015) artikkeliinsa haastatteleman Varustelekan toimitusjohtajan Henri
Nystromin mukaan verkkomarkkinoinnissa haastavinta on tietynlainen ennalta-
arvaamattomuus ja onnistuneen sisallon luominen. Nystrom jatkaa, ettd tasokas sisélto
levittaytyy digiaikana lahes omalla painollaan eik& se vaikuta yhtd arsyttavalta kuin
perinteinen mainonta. Nystrom muistuttaa, ettd sisallontuotantoon taytyy panostaa ja

sité on sédannollisesti seurattava ja optimoitava. (Mt.)

Kurion (2015, 10) tekemé&n tutkimuksen mukaan brandit luottavat kiinnostusta herét-
tavén ja viihdyttavan siséllon julkaisemiseen, joten siséltoémarkkinoinnissa viihdytta-
minen on ”in ja must”. Tutkimuksesta selvidd myos, ettd markkinointi sosiaalisen me-
dian kautta on kaksinkertaistunut vuodessa ja ettd sosiaalisen median kanavia kannat-
taa kayttaa ristiin. Brandin kannattaa myds hyddyntdd ihmisten epéitsekkyytta ja la-
himmaisenrakkautta, sill4 ihmisilla on tarve tehda hyvéé ja kertoa siitd eteenpain, jol-
loin yritykset voivat yhdessé asiakkaidensa kanssa panna hihat heilumaan yhteisen
hyvén asian puolesta. (Mts. 10.) Havumaki ja Jaranka (2014, 111) muistuttavat, etté
yritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa asiakaspalvelun liséksi my6s mahdollistamalla
asiakkaiden jakaa omaa siséltda verkkosivustolle kuten kuvia, linkkeja tms. Yrityksen
kannattaa muistaa markkinoida sosiaalisen median lasndoloaan myds muissa viestin-
tdkanavissa kuten sahkopostiviesteissa, esitteissa, verkkosivuilla jne. Kohderyhman
Kiinnostusta voi yllapitaa mm. kilpailuilla, erilaisilla haasteilla tai vaikkapa joukkois-
tamalla palvelun kayttdjat suunnittelemaan uusia innovaatioita palvelu- tai tuotetar-
joomaan. (Mts. 111.)

3.3 Kohderyhméan maarittely

Bergstrom ja Leppénen (2015, 133) kiteyttavat, ettd segmentointi on toisistaan eriavi-
en asiakasjoukkojen selvittdmista ja valikoimista markkinointitoimenpiteiden koh-
teeksi niin, ettd valitun kohdejoukon odotukset ja vaatimukset asiakasymmarrysta hy-
véksikayttaen voidaan tayttaa kilpakumppaneita paremmin ja taloudellisesti. Segment-
ti tarkoittaa sitd asiakasjoukkoa, josta l0ytyy véahintdan yksi ostokayttaytymiseen kyt-
keytyva ominaispiirre. Rope (2004, 57) tiivistad segmentoinnin paamaaran olevan
I6ytéa ja valita juuri ne kohderyhmat, joille markkinointitoimenpiteet ja yrityksen tar-
jooma suunnataan. Markkinoiden jakaminen pienempiin osiin eli segmentteihin poh-
jautuu siihen ydinajatukseen, ett4 heterogeenisia kokonaismarkkinoita ei ole suositel-

tavaa prosessoida kokonaisena vaan kannattaa keskittyd etsimaan pienempid, homo-
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geenisid joukkoja, jotka ovat yrityksen markkinointitoimenpiteille vastaanottavaisem-
pia, alttiimpia ja tuottavampia. Yritys voi saavuttaa menestyvammaén tuloksen suun-
taamalla tarjooman ja markkinointitoimenpiteet tdhdn homogeeniseen joukkoon. (Mts.
57.)

Kauppila (2015, 61) huomauttaa, ettd markkinointiviestinndn kohderyhmien on poh-
jauduttava niihin strategisiin ratkaisuihin, jotka yritys on méaritellyt strategiassaan ja
joihin sen liiketoimintasuunnitelma perustuu. Yrityksessa on tdten oltava kirkkaana
mielessé ja harmonisessa tasapainossa yhteisymmarrys kohteena olevista markkinois-
ta, kohderyhmistd ja tarjoomasta, jotta markkinointiviestintdd voidaan suunnitella:
N&ité tietoja on pystyttava kayttamaan hyvaksi, jotta voidaan taata, ettd markkinointi-
viestintd4 luodaan asiakasodotusten perusteella. Kaytannon tasolla yritys voi havitella
spesifeja segmenttejd, massamarkkinoita tai suppeita, huolellisesti mietittyja ja eksak-
teja kohderyhmia (Mts. 61.) Rope (2004, 58) muistuttaa, ettd segmentoinnissa on aina
asiakaslahtoinen toimintamalli. Hankin on samoilla linjoilla, ettd asiakassegmenttien
tarpeet ja odotukset méaéarittelevat segmentit, joihin yritys kohdistaa sopeuttamansa
markkinointitoimenpiteet ja tarjooman. Rope jatkaa, ettd B2B-markkinoilla onnistunut
segmentointi on kaiken perusta ja vielakin merkityksellisempi asia kuin B2C-
markkinoilla — B2B-markkinoinnissa ei ole varaa paastad asiakkaita kasistd, koska

yritysmarkkinat ovat rajallisesmmat kuin kuluttajamarkkinat. (Mts. 58.)

~.

N

Segmentoinnin edellytykset

KUVA 13. Segmentoinnin toteutuksen edellytykset (Rope 2004, 58-59)
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Rope (2004, 58) ohjeistaa, ettd onnistunut segmentointi edellyttdd kolmen (kuva 13)
kriteerin tayttymistd. Relevanttius eli olennaisuus yhdistyy sek& segmentin kokoon
ettd segmentin tuottavuuteen: kohderyhman on oltava tarpeeksi suurikokoinen, jotta
sithen kannattaa investoida markkinointitoimenpiteitd. Segmentoinnin tuottavuuden
mittari on se, lisamyyntind saadaan takaisin ne kulut, jotka aiheutuvat segmentoinnis-
ta. Yleisesti voidaan sanoa, ettd jos segmentointi on tehty oikein, eri segmenttien véli-
set erot ovat selkedt ja yritykselle on tarpeeksi potentiaalisia ostajia eri segmenteissé.
(Mts. 58.) Bergstrom ja Leppénen (2015, 134) huomauttavat, ettd segmentoinnissa on
pohjimmiltaan kyse yrityksen tekemasta valinnasta eli segmentointi ei ole sattumanva-

raista touhua.

Mitattavuuteen kuuluu potentiaalisten asiakkaiden piirteiden méériteltavyys ja luoki-
teltavuus. B2B-markkinoilla eri yrityssegmentit on vaivatonta maaritelld ja jaotella
esim. yrityksen koon, toimialan tai maantieteellisen sijainnin mukaan. Yritystasoinen
segmentointi on &arimmaisen yksinkertaista ja helppoa toteuttaa, mutta jos mennéén
yritysten sisdisiin henkildihin ja heidén luokittelemiseensa muiden kuin demografisten
tekijoiden (esim. ik&, asema yrityksessa tms.) perusteella, muuttuu segmentointi yhté
vaikeaksi kuin B2C-markkinoillakin. (Rope 2015, 59.)

Rope (2015, 59) jatkaa, ettd saavutettavuus kytkeytyy segmenttien erottamiseen toisis-
taan ja markkinoiden suuntaamiseen. Saavutettavuus kuvastaa sitd, milla tavoin yritys
voi efektiivisesti suunnata markkinointitoimenpiteensé ja tiedottaa jokaista segmenttia
erikseen niiden kiinnostuksen kohteen mukaan. Saavutettavuudella yritetddn pitaa
segmentit erilldén toisistaan ja suunnata raataloity markkinointitoimenpide kullekin
segmentille. Yrityssegmentoinnilla pystytdén yritykset luokittelemaan vaivattomasti,
joten myos yrityssegmentointikriteerien perusteella ne pystytaan tavoittamaan helpos-
ti. Yleiset osoiterekisterit ja jarjestelméat helpottavat segmentointia ja saavuttamista.
(Mts. 59-60.)

Bergstrom ja Leppédnen (2015, 134) havainnollistavat, ettd segmentoinnille on nelja
tarkeaa syyta:

1. Rajallisuus markkinointiresursseissa: Pulmana voidaan pitaa resurssien hajauttamis-
ta niin, ettd asioiden hoitaminen hankaloituu esim. liian paljon segmenttejd, jolloin
yritys on ahneuksissaan kahminut sellaisia segmenttejd, joita se ei kykene hoitamaan

saati pitdmaén huolta potentiaalisimmista segmenteistaankaan.
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2. Tehokkuuden suhde markkinoinnissa: Yritys voi markkinoida liian suurella alueel-
la, jolloin yrityksen markkinointiviestinndllinen huomioarvon luominen seké& néky-
vyyden ja tunnettuuden kasvattaminen kérsivat. Oikealla segmenttivalinnalla ja toi-
mimalla sen odotusten ja vaatimusten mukaisesti markkinointitoimien panostus muo-
dostuu rationaaliseksi ja katteelliseksi.
3. Puhutteleva viestinta: Yrityksen markkinointiviestinndn vaarana on, ett4 sanoma ei
kosketa henkilokohtaisella tasolla, jolloin se menettdd merkityksensé. Markkinointi-
viestintd pitd4 suunnata erikseen kullekin segmentille, jotta sen puhuttelevuus onnis-
tuisi.
4. Yrityksen ja tarjooman asemoituinen: Yritysten imagot ovat usein samankaltaisia,
koska yritykset eivét uskalla pistdéd silmédén erilaisuudellaan. T&std aiheutuu se, ettd
yritykset eivat myosk&an rohkene segmentoida riittavésti vaan pyrkivat markkinoi-
maan ’kaikkea kaikille’ -periaatteella. Markkinoinnin padmaarana kuitenkin on, etta
yritys differentioituu ja sen imago on puoleensavetavé. Ennakkoluuloton ja kursaile-
maton segmentointi painvastoin voimistaa imagoa ja yrityskuvaa sekd kasvattanee
myos tulosta. (Mts. 134-135.)

Kauppila (2015, 68) valottaa, ettd pohjimmiltaan segmentoinnin perusajatuksena kui-
tenkin on se, ettd spesifilld joukolla (joko yrityksia tai henkilditd) arvellaan olevan
samankaltaiset tarpeet ja toiveet asiakassuhteelle. Bergstrom ja Leppanen (2015, 135)
muistuttavat, ettd segmentointi on prosessi, jossa selvitetdan ja tutkitaan ostokayttay-
tymistd, valikoidaan kohderyhmat, suunnitellaan ja toteutetaan segmenttien odotuksiin
ja tarpeisiin pohjautuen markkinointisuunnitelma. Kauppila (2015, 70) jatkaa, etta
segmentointi mahdollistaa resursseja saastavén ja iskevan markkinointiviestinnan va-

likoidulle kohdeyleisdlle.

Rope (2004, 70) kertoo, ettd B2B-markkinoinnissa segmentointi kannattaa toteuttaa
vaiheittain. Liikeideasegmentoinnissa on kolme vaihetta, joiden mukaan voi edeta.
Ensiksi valitaan ne kriteerit, joiden pohjalta segmentointi kannattaa: ndma tekijat dif-
ferentioivat ostokadyttaytymisen perusteella asiakkaat toisistaan. Toiseksi lisdtdaan ne
segmentointitekijat, joiden perusteella toimiva segmentointi laaditaan. Kolmanneksi
toteutetaan segmentointi niin, ettd saadaan aikaiseksi tarpeeksi suuria, homogeenisia
segmentteja. Keskeistd kuitenkin on, ettd segmentointiprosessilla onnistutaan maarit-
telemaan sek& kohdeyritykset ettd niissé tyoskentelevat kohdehenkilot (joihin markKki-

nointitoimenpiteet kohdistetaan), jotta markkinointi on toteutettavissa. Segmentointi
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on kaytannon tasolta katsottuna hyvin porrasteinen systeemi, jossa ensimmaisen tason
jalkeen siirrytddn seuraavalle tasolle ja sen jalkeen taas seuraavalle jne.: Se, miten
monta porrasta muodostuu, riippuu monesta tekijasta kuten esim. yrityksen koosta ja
toimialasta sekd markkinoiden kokoluokasta. Markkinoinnin rakentaminen alkaa aina
pienimmaésta, yksindén tarkasteltavasta kohderyhmaésté ns. alkiosegmentista. (Mts. 70—
71, 75.)

Rope (2004, 65) esittelee B2B-segmentoinnissa olevan kaksi tasoa: asiakassuhdeseg-
mentointi ja tyyppisegmentointi. Tyyppisegmentoinnin ideana on kuvata mahdolli-
simman tarkasti valitun asiakkaan peruspiirteet. Yritysmarkkinoilla tdmé& prosessi on
kaksivaiheinen (taulukko 1): ensin méaritellaan yritystyyppi ja sitten ne henkil6t, jotka
yrityksessa osallistuvat ostoprosessiin.

TAULUKKO 1. Esimerkki yritysmarkkinoiden tyyppisegmentoinnin muuttujis-
ta (Rope 2004, 66)

maantiede sijainti
toimiala palvelu, pariteollisuus, kuljetustoiminta
koko henkilokunnan maarg, liikevaihto
luonne modernius, innovatiivisuus, teknologia
hankintakriteerit laatu, hinta, toimitusvarmuus
ostopaatosprosessi osallistujien maara, nopeus
R

tehtava yrityksessa asema, tehtéavéakuva
rooli ostopaatoksessa vaikuttaja, ostaja, paattaja, kayttaja
ostokriteerit palvelu, hinta, laatu
henkilotekijat kuten

=>» demografia koulutus, ika

=> paatoksentekotyyli riskinottaja/valttaja, riped/hidas

=>» harrastukset kulttuuri, retkeily, golf

=>» asenne myyjaan positiivinen/negatiivinen

Tyyppisegmentoinnin ideana on hyodyntaé kaikki ne tekijat, jotka valottavat potenti-
aalisen asiakasryhmén eroja ostamisen suhteen; selittdvat erot muodostavat ytimen

yrityksen ostoprosessiin osallistuvien henkildiden profiloimiselle ja jaottelulle. Vali-
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tuista segmenteistd — sek& yrityssegmenteisté ettd henkildsegmenteistd — on muodos-
tettava tyyppiprofiilit, joita voivat yritystasolla esim. vanhanaikainen tai voimakkaasti
innovatiivinen ja henkilotasolla esim. byrokraatti tai pilkunviilaaja. Profiilikuvaus on
relevantti osa segmentointia, jotta yritys pystyy tulkitsemaan kohderyhmén ostokéyt-
taytymista ja definioimaan markkinointitoimien siséltopéaatoksia. (Rope 2004, 66—67.)

Asiakassuhdesegmentointi kulminoituu asiakassuhteen luonteeseen ja ostamisen mer-
Kitykseen. Asiakkaat voidaan jaotella myytyyn méardén pohjautuvan luokittelun mu-
kaan seuraavasti:

1) Volyymi-, suur-, avain- tai kanta-asiakkaisiin kuuluu 20 % asiakaskunnasta, joka
tuo 80 % yrityksen myyntivolyymista. Ndma asiakkaat halutaan pitdd asiakkaina tule-
vaisuudessakin ja naille mm. raataloidaén erityispalvelua tai spesifeja kanta-
asiakasetuja.

2) Satunnaisasiakkaisiin luetaan se 80 % asiakaskunnasta, joka tuo 20 % yrityksen
myynnistd. N&ma asiakkaat yritetddn saada kanta-asiakkaiksi tarjoamalle mieleen-
painuva palvelukokemus tai kanta-asiakasetuja.

3) Ei vield - eli potentiaaliset asiakkaat -ryhméadn kuuluvat ne asiakkaat, joita ei ole
toistaiseksi ole saatu ostamaan yritykseltd. N&it& asiakkaita tavoitellaan kokeilemaan
palveluja tai tuotteita eli saamaan satunnaisasiakkaiksi tarjoamalle heille esim. eri-
tyisetuja. B2B-markkinoilla kokeilija on varsin térked asiakas, silla monesti yritys-
asiakas testaa tietoisesti ostoa ja tekee sen perusteella péatoksen jatko-ostoista. Luotet-
tavuus on avainasemassa ja sen saavutettuaan asiakassuhdetta voidaan syventaa; yri-
tysasiakassuhde rakentuu vahitellen.

4) Entiset eli menetetyt asiakkaat -ryhméan kuuluvat ne asiakkaat, jotka ovat siirtyneet
Kilpailijalle omasta halustaan. Markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen téhén ryh-
maan maksaa huimasti, jopa 25 kertaa enemman kuin ’ei vield -asiakkaalle’ markki-
nointi. Yritysasiakkaasta tulisikin pitda kiinni kynsin ja hampain. (Rope 2004, 68-69;
Bergstrom & Leppanen 2015, 138.)

Ryhman yksi, eli volyymi-, suur- kanta- tai avainasiakkaat, ovat yrityksen tarkeimpia
asiakkaita joko potentiaalinsa tai nykyisen arvonsa kautta. B2B-liiketoiminnassa tama
ryhméd onkin enemméan kumppani kuin asiakas. Néaitd B2B-asiakkuuksia eli -
kumppanuuksia yritetddn muokata ja sopeuttaa yrityksen paamaarien, liiketoiminta-
mallien ja strategioiden kanssa yhteen ja organisoida esim. yhteinen projekti tai lan-

seeraus tms. hyvinkin pitkall4 tulevaisuushorisontilla katsottuna. (Rope 2004, 68.)



75
Bergstrom ja Leppénen (2015, 139) jatkavat, ettd segmenttien muodostuksen jalkeen
yritys valikoi itselleen sopivimmat segmentit ja tekee asiakasanalyysin kullekin seg-
mentille eli kartoittaa asiakkaita koskettavat argumentit, ostokriteerit, tarjooman tuo-
dun asiakashyddyn ja asiakaskayttdytymisen. Segmentointistrategiassa, joka on péa-
tettdva ennen segmenttien valikoimista, otetaan kantaa markkinointiin. Yritys voi joko
olla segmentoimatta lainkaan, edeté taydellisen eli selektiivisen strategian mukaan tai

keskittya keskitettyyn strategiaan. (Mts. 139.)

Selektiivinen eli ns. taydellinen segmentointi kasittd4 useita erilaisia kohderyhmia,
joille yritys voi suunnitella erilaiset tarjooma- ja markkinointiratkaisut. Yrityksen on
tehtava tiukkaa yhteistyota asiakkaidensa kanssa, jotta se voi muodostaa lujan kilpai-
luedun. Tdydellista segmentointia kdytetddn asiakassuhdemarkkinoinnissa ja se edel-
Iyttéa yritykselta riittdvia resursseja tayttdd useiden eri segmenttien odotukset ja vaa-
timukset taloudellisesti. Keskitetty segmentointistrategia keskittyy tavoittelemaan
kaitaa asiakassegmenttia ja se soveltuu erityisesti pienille yrityksille ja vientimarkki-
nointiin. Erikoisosaamisella luodaan Kilpailuetua ja luja markkina-asema. Segmen-
tointistrategia, jossa ei segmentoida lainkaan, ei sovi endd nykymaailmaan, silla yritys
tuskin kykenee toimimaan massamarkkinoinnin keinoin. (Bergstrom & Leppénen
2015, 140-141.)

Rope (2004, 69) huomauttaa, ettd B2B-markkinoilla asiakkaan menettdminen on hy-
vin merkityksellista siksi, ettd asiakaskunta tuntee usein hyvin toisensa ja huono mai-
ne levidd kulovalkean tavoin vield nopeammin kuin kuluttajamarkkinoilla. Toiseksi
asiakaskanta on rajallisempi kuin B2C-markkinoilla, jolloin menetetyn asiakkaan kor-
vaaminen ei vélttdmatta lainkaan onnistu. Kolmanneksi B2B-markkinoilla asiakassuh-
teet ovat intiimimpia ja lujempia kuin B2C-markkinoilla, koska henkilékohtaiset ih-
missuhteet vaikuttavat huomattavasti ostopaatoksen taustalla — toisin kuin vapaassa
kaupankéaynnissd, jossa henkilosuhteet eivat vaikuta ostopéatokseen. B2B-
markkinoinnissa painottuu henkiléperusteinen asiakkuussuhteen rakentaminen. (Mts.
69-70.)

3.4 Sanoma

Yrityksen on paatettava ydinsanoma ja sitd avustavat viestit. Sanoman on kosketettava

ja annettava merkitysta vastaanottajalle. Sanoman pitdisi olla sellainen, joka juurtuu
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kohderyhman mieleen. (Isohookana 2007, 105-106.) Brennan ym. (2010, 183) kertoo,
ettda B2B-markkinoilla sanoma ja viestit ovat usein rationaalisia ja asiallisia, B2C-
markkinoilla puolestaan viestit voivat olla humoristisiakin, jolloin ne vaikuttavat tun-
teisiin. B2B-markkinoilla epardidadn kayttaa tunteisiin vaikuttavia viesteja, sill siella
on totuttu informatiiviseen ja asialliseen mainontaan. Tast4 huolimatta luovat, infor-
matiiviset ja tunteisiin vaikuttavat viestit toimivat tehokkaammin, joten yritysten tulisi

panostaa enemman symbolismiin ja metaforeihin. (Mts. 183-184.)

Kauppila (2015, 79) kertoo, etta silloin kun yritys aidosti haluaa tunnistaa asiakkaiden
tarpeet, toiveet ja odotukset ja reagoida niihin tarjoomallaan, viestinnallaén, jakelul-
laan ja kehitystyollaan, yrityksen markkinointi toimii parhaiten. Asiakkaiden palvele-
minen ja tunteminen sek& viestien ettd viestinnan jalostaminen asiakkaiden odotusten
perusteella toimivat markkinointiviestinndn ytimend ja parhaassa tapauksessa asiak-
kaiden kanssa vuorovaikutteisesti. Asiakkaita on yleensd helpompi l&hestyé, jos ensin
ldhetetddn pari perusviestia kuin ettd yritetddn montaa asiaa kertoa lapi yhtd aikaa.
Markkinointiviestien avulla asemoidaan yritys ja sen tarjooma. Asemointi ilmaisee
yleisOlle sen, miten yritys palvelee asiakkaitaan ja miten se on parempi kuin Kilpa-
kumppanit — toisaalta asemointi myos kertoo kilpakumppaneille, miten he voivat pa-

rantaa omaa asemaansa markkinoilla. (Mts. 79-80.)

Isohookana (2007, 106) sanoo, ettd sanomia voidaan tutkia siséllon ja muodon kautta
eli mité ja miten sanotaan. Sanoman sisaltéén ja muotoon vaikuttavat monet tekijat.
Tarkedd on kuitenkin muistaa, ettd sanoman tulee pohjautua yrityksen todellisiin vah-
vuuksiin, joiden avulla se differentioituu kilpakumppaneistaan ja jotka synnyttévat
vastaanottajalle lisdarvoa. Kotler ja Armstrong (2014, 437) jatkavat, ettd ihannesano-
ma saavuttaa huomiota, pitdd ylla mielenkiintoa, heréattdd mielihalua ja synnyttaa toi-

mintaa.

Viesti rakentuu kolmesta osasta: siséllostd, rakenteesta ja formaatista. Viestin sisaltd
voi perustua joko rationaalisuuteen, emotionaalisuuteen tai moraalisuuteen, jonka
avulla saadaan toivottu reaktio kohdeyleisdssa. Viesti rakentuu niin, ettd se paatyy
lopputulokseen tai jattaa sen tekemisen yleisdlle (suositeltavin vaihtoehto), se argu-
mentoi voimakkaasti joko heti alussa tai lopussa ja se esittad joko yksipuolisen argu-
mentin (esim. mainitaan vain palvelun tai tuotteen vahvuudet) tai kaksipuolisen argu-

mentin (esim. kehutaan palvelun tai tuotteen vahvuuksia ja samalla myénnetéan sen
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puutteet). Formaatissa otetaan kantaa mm. vareihin, otsikkoon, kuvitukseen ja visuaa-
lisuuteen ja sen tulee ilmentdd yrityksen bréndid ja tunnistettavuutta. (Kotler & Arm-
strong 2014, 437-438.)

Tavoitteet

Kohderyhma

Palvelu tai tuote, hinta, jakelutie
Yhteistyokumppanit

Keinot

Kilpakumppanit

Ymparisto

KUVA 14. Sanoman muotoon ja sisaltoon vaikuttavia tekijoita (Isohookana
2007, 106)

Yritykselld on oltava selvilla markkinointiviestinnan tavoitteet (kuva 14) kuten esim.
ollaanko tekeméssa uusasiakashankintaa, lanseeraamassa palvelua vai hoitamassa asi-
akkuutta. Toiseksi viestissd on esiteltdva napakasti ja selkeésti ne ydinkohdat, jotka
ovat kohderyhman tarpeisiin sopivat. Viesti linkittyy olennaisesti myds markkinoinnin
muihin Kilpailukeinoihin, tarjoomaan, jakelutiehen, hintaan ja potentiaalisiin yhteis-
tyokumppaneihin, joten viesti ei voi olla erillinen osa markkinointiviestintdd. Kanava-
valinta vaikuttaa merkittavasti viestin muotoiluun niin vuorovaikutuksellisuuden, kus-
tannusten kuin kohderyhmien tavoitettavuudenkin osalta. Yrityksen kannattaa tark-
kailla kilpakumppaneiden viestintdd: mitd asioita he nostavat esiin omassa markKki-
nointiviestinndssaan. Ymparistotekijat viestin muotoilussa tarkoittavat mm. lainsaa-
danndn, eettisten kysymysten ja yleisen taloustilanteen huomioimista. (Isohookana
2007, 106-107.)

Kauppila (2015, 80) jatkaa, ettd huolellisen asemoinnin perusteella yritys voi viestittaa
asiakkaille selkedasti siitd, kuinka ja milla ansioilla yritys kykenee palvelemaan tar-

joomallaan ainutlaatuisen hyvin. Huomioitavaa kuitenkin on, etta tarjooman kilpailu-
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kyky markkinoilla saattaa muuttua esim. silloin, kun muut yritykset laajentavat tarjon-
taansa, jolloin muiden tarjoomat voivat vastata yrityksen tarjoomaa: talloin yrityksen
on asemoitava tarjoomansa uudelleen. Hankaluutta saattaa aiheuttaa se, etta aiemman
markkinointiviestinndn sanoma on juurtunut asiakkaiden mieliin eik& sitd ole helppo
muuttaa. Tarkedd on muistaa se, ettd kun asiakashyddyt on kiteytetty yleiselld tasolla,
yrityksen on huomattavasti vaivattomampaa muotoilla viestit eri tilanteita varten ku-
ten mainontaan, suoramarkkinointiin tai myyntitilanteisiin. Pelkkd& sanoma ei kuiten-
kaan riitd vaan markkinointiviestinté tarvitsee todisteita ja nayttoja yrityksen menes-
tyksesta esim. asiakastarinoita ja referensseja. (Mts. 80-81.)

Kauppila (2015, 156) ohjeistaa, ettd markkinointiviestinnén tavoitteena on esittdé sa-
noma uskottavasti. Asiakkaan kannalta tarkasteltuna yrityksen luotettavuus ja asian-
tuntemus luovat pohjan uskottavuudelle. Markkinointiviestinnan avulla yritys kykenee
argumentoidusti ndyttdmaéan, ettd se on tehnyt hyvéksyttavia ja oikeita valintoja seké
jalostanut toimintaansa. Vastuullisesti toimiva yritys korjaa markkinointiviestinnés-
séén esiintyvat virheet joustavasti viestintdnsd ohessa. Yrityksen on Kiinnitettava
huomiota my6s siihen, ettd sanoma valittyy yhtendisena eri kanavasta tai kontaktihen-

Kilon roolista riippumatta ollakseen uskottava. (Mts. 156-157, 162.)

3.5 Kanavat

Brennan ym. (2010, 184) kertoo, ettd jotta sanoma saadaan ulos oikein, on varmistet-
tava, ettd kohdeyleisén huomio saavutetaan ja ettd viesti vélittyy ja tulkitaan juuri niin
kuin yritys oli sen tarkoittanutkin. Kanavavalintaan vaikuttavat viestimen kapasiteetti
vélittdd sanoma, viestimen vuorovaikutuksellisuus ja luonnollisesti kulut. B2B-
markkinoilla televisiolla tai radiolla on kanavana vahdisempi merkitys kuin B2C-
markkinoilla. (Mts. 184.)

Kotler ja Armstrong (2014, 438) jatkavat, ettd yrityksen on valittava viestintdkanavat,
jonka kautta se haluaa valittaa viestit. Viestintdkanavat voidaan jakaa kahteen tyyp-
piin: henkilokohtaisiin ja ei-henkilékohtaisiin kanaviin. Henkilokohtaisten kanavien
kautta, kuten esim. puhelin, sahkoposti tai chat, kaksi tai useampi henkild voi kom-
munikoida suoraan toistensa kanssa. Henkilokohtaiset kanavat ovat tehokkaita, koska
ne mahdollistavat henkilokohtaisen puhuttelun ja palautteen. Ei-henkilokohtaisten

kanavien kautta media, joka viestid valittdd, kuten esim. sanomalehdet, suoramarkki-
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nointi, nayteikkuna- eli display-markkinointi ja radio, ei mahdollista henkilokohtaista
kontaktia tai palautetta. (Mts. 438—439.)

Kauppila (2015, 89) kertoo, etté viestintd kuuluu kaikille yrityksen sisalla. Yrityksen
on integroitava markkinointiviestinta asiakkaiden palvelemista varten. Markkinointi-
viestintad tarkastellaan usein markkinointikanavien kanssa rinnakkain, joiden valinta
puolestaan madrittelee, kuinka yritys tuo tarjoomansa kohdeyleison saataville. Heijas-
tamalla markkinointiviestinndn markkinakanaviin yritykselle selvidad, mita markki-
nointikanavia tai -kanavanosia se haluaa korostaa ja mitd vahentdd markkinointivies-
tinndn avustuksella ja mista markkinointikanavista ja -kanavanosista tavoitetaan ne
asiakkaat, joille yritys synnyttdd mittavimmin arvoa. Markkinointiviestinnasta huoleh-
tivan on tunnettava yrityksen strategia ja markkinointikanava voidakseen valita juuri
oikeat markkinointiviestintakeinot. (Mts. 89-90.)

Salon (2014a) artikkeliaan varten haastatteleman Karjaluodon mukaan perinteiset
markkinointikanavat eivat ole kuolemassa vaan integroitumassa digimaailmaan ja
B2B-markkinoinnissa luotetaan edelleen henkilékohtaiseen myyntityéhdn. Karjaluoto
ohjeistaa selvittdmaén, kuinka kilpakumppanit toimivat mm. omilla verkkosivuillaan
tai sosiaalisessa mediassa, jotta yritys voi poimia vinkkejd omaa viestintdansa varten.
(Mt.) Kauppila (2015, 92) jatkaa, ettd suora markkinointikanava soveltuu hyvin mm.
suuria maaria myymalle yritykselle ja pienelle yritykselle. Sen kayttdé minimoi yrityk-
sen markkinointi- ja markkinointiviestinnasta aiheutuvaa tyoméaaraa, koska kanava-
kumppanuuksia ei ole tarvetta valikoida, opastaa ja motivoida. Heikkoutena on se, etta
suoramarkkinoinnin kautta yritykseltd voi jadda saamatta arvokkaita kontakteja, spesi-
fida osaamista ja efektiivisyyttd, mutta se saattaa kuitenkin olla mitd parhain keino siina
tapauksessa, kun yrityksen tarjooman markkinoinnissa on kéaytettava spesifia osaamis-
ta palvelujen tai tuotteiden tuntemuksessa tai kun tarjoomaa kehitetdén asiakkaiden

kanssa heidan tarpeitaan vastaaviksi tiiviissa yhteistydssa. (Mts. 92-93.)

Kauppila (2015, 93) ohjeistaa, ettd suora markkinointikanavan tuntemus vaatii mark-
Kinointiviestinnan ammattilaiselta taitoa arvioida eri menetelmien tehokkuutta ja spe-
sifid osaamista; eri kanavien kuten esim. suorapostitusten, internetin ja puhelinmark-
kinoinnin mahdollisuudet ja heikkoudet on tunnettava. Markkinointiviestinnan isoim-
pia haasteita on viestin toimittaminen valikoidulle segmentille. Yrityksen Idhettdman

viestin ja vastaanottajan tulkinta ja hairidtekijat saattavat estda vastaanottajaa fokusoi-
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tumasta viestiin riittavalla tasolla, vaikka isoin osa kohdeyleisosta saavutettaisiinkin.
Markkinointiviestinndssa on suvaittava se, ettd henkildtasolla viestittdessa yksilolle ei
vélttamatta synny reaktiohalua vastata ulkoiseen arsykkeeseen — tai etté viesti proses-
soituu mielessa tietyn aikaa ennen kuin mielenkiinto syttyy ja han alkaa toimia hank-
kiakseen kyseisen palvelun tai tuotteen. Markkinointiviestintd voi odotella juurikin
vaikuttavuuden kautta yksilon kiinnostuksen heradmista. (Mts. 93, 103.)

Yrityksen on tarpeen miettid, kuinka kanavavalinnoilla tuetaan interaktiivisuutta. Ka-
navien valikointi sujuu parhaiten tutkimalla eri kanavat perin pohjin, jonka jalkeen
erilaisia kanavia on vaivattomampaa yhdistella viestin vélittdmiseksi. Haastavaa yri-
tykselle on se, etta budjetti on yleensé rajallinen ja kanavien kirjo laaja. Huomioitavaa
on, ettd mainonta sopii niin B2B- kuin B2C-liiketoimintaankin. Mainontaa kéytetdan
hyvéksi usein myynnin kasvattamiseen, branditunnettuuden lisdédmiseen, kohdeyleison
informoimiseen ja asiakasuskollisuuden yllapitamiseen. Thannetilanne on se, ettd mai-
nonta saavuttaa tavoitellun kohderyhman tarkalla ja joutuisasti omaksuttavalla paasa-
nomalla, jota paikataan véalittéméasti mainoksen lisdinformaatiolla. (Kauppila 2015,
103, 105-107.)

Brennan ym. (2010, 185) jatkaa, ettd digitaaliset kanavat ovat nostaneet suosiotaan
viime vuosina. B2B-markkinoilla erityisesti hakukonemarkkinointi, nayteikkuna- eli
display-markkinointi ja videomainonta ovat nostaneet tarkeyttadn kanavina huomatta-
vasti. Hakukoneoptimoinnin avulla saadaan ohjattua potentiaaliset asiakkaat yrityksen
verkkosivuille, joten tietyt avainsanat nousevat arvoon arvaamattomaan. (Mts. 185.)
Kotler ja Armstrong (2014, 439) kiteyttdvat, ettd oli kyse sitten henkilokohtaisesta tai
ei-henkilokohtaisesta viestintdkanavasta viestin tehoon vaikuttaa myods se, kuinka
kohdeyleiso ndkee lahettdjan — uskottavimmat viestin jakelulédhteet ovat vakuuttavam-
pia. Viestin lahettdmisen jalkeen yrityksen on tutkittava sen efektiivisyyttd kohderyh-
maan. Talloin yrityksen on pyydettava palautetta mm. siitd, muistavatko he viesti,
kuinka monta kertaa he nakivat sen ja missa sekd millaisia tuntemuksia se herétti.
(Mts. 440.)

3.6 Budjetointi

Kotler ja Armstrong (2014, 440) kertovat, ettd yksi yrityksen vaikeimmista markKki-
nointipdatoksistd on paattdd markkinointibudjetti. Kauppila (2015, 46) jatkaa, ettd
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ekonomisiin resursseihin vaikuttavat yrityksen koko ja brandi. Huomioitavaa kuiten-
Kin on, ettd hyvinkin vahéaisten resurssien avulla pystyy tekemaan nayttavaa markki-
nointiviestintdd, jos kayttdd hyvakseen séhkoista viestintad, sosiaalista mediaa ja leh-
distosuhteita. Markkinointiviestintdd voi budjetoida ja suunnitella yrityksen omien
tarpeiden ja tavoitteiden perusteella. Vaihtoehtoinen lahestymistapa on asettua asiak-
kaan asemaan eli suunnitella ja budjetoida markkinointiviestintdd kohderyhman tar-
peita ajatellen. Tall6in kohderyhmasta on saatava lisad informaatiota esim. kéyttayty-
misestd tai tarpeista. Markkinointiviestinndlld on yleisesti ottaen mutkattomampaa
edeta kohti yhtenaisid, pienehkojad markkinoita kuin massamarkkinoita tai useita eri-
laisia markkinoita yhté aikaa. (Mts. 46-48.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 306) opastavat aloittamaan budjetoinnin pohtimalla
esim. millaiset markkinat ovat kyseessd, kuka palvelua tulee ostamaan, miten viestinta
suunnataan ja millainen markkinointiviestinté ja -keinot tavoittavat potentiaaliset osta-
jat. Yrityksen tulee myos ottaa selvéa kilpailutilanteesta ja kilpakumppaneiden mark-
Kinointiviestinnasta. Budjetoinnissa on myds huomioitava erilaiset kustannukset, jotka
aiheutuvat mm. esitteistd, mainonnan suunnittelusta, tuotannosta ja julkaisusta, verk-
kosivujen ylldpidosta ja péivityksestd sek& mahdolliset myynninedistamis-, tiedotus-
ja suhdetoiminnan kulut kuten sponsorointi ja asiakastilaisuudet. Markkinointiviestin-
tdbudjettia on hankala sanoa ja vertailla tarkasti, paljonko pitéisi budjetoida, silla kay-
tanndt, mitd budjetointiin sisallytetdan, vaihtelevat suurestikin jopa samalla alalla toi-

mivien yritysten kesken. (Mts. 306.)

Kauppila (2015, 48) huomauttaa, etta liiketoiminnan peruspiirteet padosin maarittele-
vét sen, miten painotus markkinointiviestinnadn budjetissa hoidetaan — liiketoiminnan
rajautuessa tiettyyn markkinaan tai segmenttiin, suunnittelu ja budjetointi resurssien
kayton ohella saattaa olla hyvinkin virtaviivaista. B2B-liiketoiminnassa myynnin tu-
kimenetelmat lohkaisevat usein suuren osa budjetista. Huomioitava asia on, etta suun-
nitelmien, tavoitteiden ja budjetin odotetaan joustavan, jos jotain yllattavaa tapahtuu
esim. yrityksen taloustilanteessa tai markkinoilla. (Mts. 48-49.) Markkinointiviestinta
voidaan budjetoida neljalla eri tavalla: budjetoidaan sen mukaan mihin riittda varoja,
budjetoidaan liikevaihdosta tietty maard, budjetoidaan yhté paljon kuin kilpakumppa-
nit tai budjetoidaan tehtdvén ja pddmaaran mukaan (Bergstrom & Leppéanen 2015,
306; Brennan ym. 2010, 180-181).
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TAULUKKO 2. Markkinointiviestinnadn tunnusomaiset budjetointimenetelmat

(Kauppila 2015, 51)

Perustuu  strategi-
seen suunnitelmaan
ja tukikausisuunni-

telmiin

Budjetin loppu-
summa Kiintea pro-
senttiluku liike-

vaihdosta (arvioitu
tai saavutettu).

Markkinointivies-
tinnasta  vastaava
arvioi  kokonais-
budjettisumman ja
jakaa varat sen mu-

kaan.

Voidaan kattaa
mm. peruspalvelu
ja kampanjat. Ver-

rattavissa mm. lii-

kevaihtoon. Rahat
eivat mene huk-
kaan.

Helppo menetelma,
joka Kiinnittaa
markkinointivies-
tinndn myyntiin ja
linkittdd  budjetin
yrityksen taloushis-
toriaan.  Voidaan
selattdd Kilpailija,
jos sen budjetointi-
prosentti on tiedos-
sa.
Luottaa  markki-
nointiviestinnasta
vastaavan vahvaan
0saamiseen ja on-
nistuu, mikali vas-
taavalla on todelli-
nen ja laaja-alainen
asioiden  hahmot-

tamiskyky.

Vaarinkayton
mahdollisuus  yli-
budjetoimalla epa-
realististen suunni-
telmien perusteella.
Kostautunee  seu-
raavalla kaudella.
Nojaa tunnuslukui-
hin eikd huomioi
markkinointivies-
tinnan reaalisia
tavoitteita ja suun-
nitelmia.  Kilpaili-
joiden liika kark-
kyminen voi johtaa
ylilyonteihin  tai
aliarviointeihin.
Saattaa  perustua
saneluun ja jos
markkinointivies-
tinnasta vastaavalla
ei ole riittavaa ko-
kemusta, arvio voi

menna penkin alle.

Taulukon 2 mukaan markkinointiviestinta budjetoidaan tyypillisesti kolmella eri taval-

la: suunnitelmaperusteisesti, liikevaihtoperusteisesti tai arvionvaraisesti. Tasta taulu-

kosta (taulukko 2) puuttuu Bergstromin ja Leppasen (2015) ja Brennanin ym. (2010)

budjetointitapa (mihin riittdd varoja). Menetelmia voi kéyttdd myds samanaikaisesti,



83
jos yrityksen tarve on sen kaltainen. Jokaisella menetelmdll4 on omat vahvuutensa ja
heikkoutensa, jotka voi valttad, mikéali yritys tekee pohjatyot huolellisesti. Jo pelkka
menetelm&valinta voi rajoittaa markkinointiviestintdsuunnitelman menestyksellisyytté
— samoin menetelmien vaaranlainen yhdistaminen tai budjetin pilkkominen liian pie-
niksi osasiksi. Markkinointiviestinnan asiantuntijoiden on tunnettava menetelmaét, silla
yrityksen tarpeet vaativat erilaisia menetelmid ja niiden kayttoa: toiminnan kasvatta-
minen vaatii huomattavasti isompaa satsausta kuin esimerkiksi nykytason yll&pitami-
nen. (Kauppila 2015, 50-51.)

3.7 Toteutus ja seuranta

Kun markkinointiviestintdsuunnitelma on saatu laadittua, se toimeenpannaan. Toteu-
tuksen peruspilareihin kuuluvat markkinointiviestinnan jérjestdminen ja voimavarat
sekd ulkopuoliset yhteistyokumppanuudet ja alihankkijat. Markkinointiviestinta voi-
daan organisoida monilla eri konsteilla, mutta sen ydintehtdvana on kuitenkin toimia
viestintd- ja tiedotusammattilaisten kanssa tiiviissé yhteistydssa ja tukea myyntia: Jos
markkinointiviestintd ja myynti eivat tue toisiaan, markkinointiviestintd muuttuu te-
hottomaksi ja irralliseksi osa-alueeksi yrityksen toiminnoista. (Isohookana 2007, 112—
113.)

Kauppila (2015, 198) kertoo, ettd markkinointiviestinnan tuloksellisuuden seuraamista
ja mittaamista pidetdan hankalana siitd huolimatta, vaikka konkreettisten mittareiden
muodostaminen onnistuu niin lyhyelle kuin pitkéllekin aikajaksolle. Toimivimmat ja
parhaimmat tulokset saadaan, kun yrityksen pddmaarat on asetettu jo strategisen suun-
nittelun vaiheessa. Markkinointiviestinndn mittarit ja paamaarat muodostetaan aina
yrityksen omista liiketoiminnallisista tavoitteista kasin. Webanalytiikkadata on lisan-
nyt markkinointiviestinndn mittausmahdollisuuksia entisestdaan, mutta markkinointi-
viestinnélle voidaan asettaa vain sellaisia mittareita, jotka koskevat nimenomaisesti
markkinointiviestintdd kuten bréndin tunnettuus ja sen synnyttdmat mielikuvat tai
asiakastyytyvaisyys ja uudet asiakkaat. (Mts. 200-201.)

Isohookana (2007, 116) kertoo, ettd seurantavaihe jaotellaan paasaantoisesti kahteen
osaan: tulosten mittaukseen seké arvioimiseen ja hyddyntamiseen. Seuranta sindllaan

ei vield riitd vaan tuloksista on tehtdva analyysi, siitd johtopaatokset sek& mahdolliset
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jatkotoimenpiteet. Seurannan pddmadrand onkin muodostaa informaatiota, jota voi-

daan kayttaa hyvaksi analysointivaiheessa. (Mts. 116.)

TAULUKKO 3. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin seurantapisteet

(Isohookana 2007, 117)

[EEITs Ve ]

Tilanneanalyysi

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
Markkinointiviestinnén tavoitteet
Markkinointiviestinndn kohderyhmat

Markkinointiviestintastrategia
Budjetti
Markkinointiviestinndn keinojen suun-

nittelu

Integrointi ja koordinointi

Toteutus

Tulosten mittaus

Tulosten arviointi ja hyddyntaminen

Onko tarpeeksi kattava?

Onko viestinta otettu huomioon?

Ovatko realistisia ja mitattavia?

Onko kaikki segmentit huomioitu tai
ovatko ne virheellisi&?

Onko strategia asiallinen ja eri variaatiot
mietitty?

Onko budjetti mitoitettu tavoitteisiin?
Onko yksinéiset keinot laadittu tavoit-
teellisesti?

Linkittyvat osat kokonaisuuteen, tuke-
vatko ne markkinointia ja koko liiketoi-
mintaa?

Onko implementoinnissa puutteita?
Ovatko mittarit relevantteja ja mittaus-
metodit oikeanlaisia?

Hyodynnettiinké seurantatulokset?

Isohookana (2007, 117) jatkaa, ettd seurantavaiheessa vertaillaan toteutunutta suunni-

teltuun (taulukko 3), jolloin pystytddn havaitsemaan poikkeukset ja korjaamaan ne

mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Seurantaa varten on suositeltavaa koota in-

formaatiota monista eri lahteistd. Seurantainformaatio voi olla joko yrityksen itsensa

tai ulkopuoliselta taholta ostettu tieto kuten esim. asiakastyytyvaisyystutkimus, bran-

ditutkimus tai kokonaismarkkina- ja kilpailijatutkimus. Tarkedd on kuitenkin analy-

soida tulokset ja hyodyntaa niitd tulevaisuudessa, jotta markkinointiviestintd pystyy

kehittymééan ja saamaan aikaan tuloksellista toimintaa. (Mts. 117-118, 120.)

Kauppilan (2015, 201) mukaan markkinointiviestinndssé ei kannattane tarrautua vain

mittareihin, sill4 yritys itse méarittelee ne mittarit, jotka sen mielestd ovat merkityk-
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sellisia ja tarpeen mitata. Markkinointiviestinnan tulokset kannattaa vetda saanndllisin
véliajoin yhteen, jotta yritys kykenee tekeméén johtopéatoksié jatkosta. Jos markki-
nointiviestinnalla tavoitellaan pelkastdaian hyddyn osoittamista, sen mittaaminen muut-
tuu hankalaksi; markkinointiviestintd voi edesauttaa hyédyn muodostumista, mutta
omin avuin se ei liene saa sitd aikaan. (Mts. 202.)

Havuméki ja Jaranka (2014, 169) huomauttavat, ettd perusedellytys efektiiviselle web-
analytiikalle on hakusanatutkimus ja hakukoneoptimointi. Webanalytiikan avustuksel-
la yrityksen myynnilliset tavoitteet ovat seurattavissa ja mitattavissa. Sen avulla voi-
daan myos tarkkailla markkinoinnin onnistumista, valikoida potentiaalisimpia asiak-
kaita ja efektiivisimpid mainoskanavia. Google Analytics on talla hetkell& tunnetuin ja
kaytetyin seurantatydkalu verkossa. (Mts. 168-169.) Kananen (2013, 75) huomauttaa,
ettd minimi, jota yritysten pitéisi vahintddn mitata, on verkkosivujen kokonaisliiken-
teen madrén arviointi — ilman analyysimetodeja yritys ei voi tehostaa tai parantaa toi-
mintaansa ja kohdistaa resurssejaan oikein. Analysointimetodit voidaan jaotella kol-
meen osaan: Kilpailija-analyysiin, kavijaméaarien selvittdmiseen ja verkkovierailijoiden
kayttamiseen verkkosivuilla. Kananen kertoo, etta verkkoanalyysi on ydintekijé verk-
kosivujen optimoinnille, silla sivujen optimointi edellyttda informaatiota mm. verkko-
vierailijoiden kéyttaytymisesté ja reaktioista sivuilla, verkkovierailijoiden madarista ja
tulol@hteista. (Mts. 76.)

Havuméen ja Jarankan (2014, 169) mukaan verkkosivuston seurantaa aloitettaessa on
suositeltavaa keskittyd aluksi vain relevanttiin informaatioon, jotta saadaan yleisvai-
kutelma verkkosivuston vierailijoista. Seurattavia asioita voivat olla esim.:
e Miten kauan verkkosivustolla viihdytédan?
e Misté vierailijat tulevat verkkosivustolle (suoraan, hakukoneiden vai muiden
sivustojen linkkien kautta)?
e Kuinka monet ovat kéyneet verkkosivustolla ennenkin?
e Miké verkkosivuston sisallosté vetéa eniten puoleensa?
e Mitd kautta verkkosivustolle tulee eniten liideja kuten esim. esitetilauksia tai
yhteydenottopyyntdja? (Mts. 169-170.)

Edelld mainittu Google Analytics toimii Google AdWords-palvelun kanssa yhteen.
Samoin Google Display-mainosverkosto toimii edellisten kanssa yhteen. Google Ana-

Iyticsin huippuominaisuus on efektiivinen segmentointi eli verkkoliikenne voidaan
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jakaa osasiin ja analysoida niit4 erikseen. Sosiaalisen median seurantatyokaluja on
useita, joista osa on maksuttomia ja osa maksullisia: veloituksettomia ovat Facebook
Stats, Google Analytics, Google Alert ja Twitanalyzer. (Havumaki & Jaranka 2014,
172-174.) Kananen (2013, 81, 85) huomauttaa, ettd internetistd 10ytyy lukematon
maard erilaisia maksullisia ja maksuttomia analyysiohjelmia, joita voi myos linkittaa
suoraan tilasto-ohjelmaan, mutta edullisin ja simppelein tapa on kuitenkin kynapaperi-

jarjestelma.

ePeittoprosentti, kontaktimaara ja -hinta, OTS
Mainonta (opportunity to see), mainoksen lukeminen,
vaikutus toimintaan

eYhteydenottojen maara, ostokertojen muutos,

Suoramarkkinointi lildien maara, hinta per osto

Henkilokohtainen e Myyntikdyntien maara, asiakaskokemus
myyntityo kohtaamisessa

eJaettujen naytteiden maara, lisamyynti,
tykkdaamisten maara, uusien asiakkaiden maara

Myynninedistaminen

eLiidimaara ja niiden laatu, standin
Tapahtumat vierailijamaara, vierailijoiden tyytyvaisyys
eArtikkelien arvo vrt. mainostilan hinta, sisallon
Mediasuhteet laatu, yritystd kasittelevien artikkelien maara,
kommenttien maara

KUVA 15. Esimerkkeja markkinointiviestinnan mittareista eri kanavissa
(Kauppila 2015, 203)

Kauppila (2015, 203) esittelee muutamia esimerkkeja (kuva 15), millaisia mittareita
eri kanavissa voidaan kayttdad markkinointiviestinndn mittaamiseen. Mittarit voivat
kuvata joko kohderyhméa tai yrityksen omaa toimintaa ja ne voivat olla joko maarélli-
sié tai laadullisia mittareita. Kauppila jatkaa, etté jos yritys mittaa maarallisesti omaa
toimintaansa esim. messuilla myynninedistamistarkoituksessa néytteitd, se ei viela
anna minkaanlaista osviittaa siitd, miten naytteiden jakaminen on edistanyt myyntia.
Markkinointiviestinndssa yrityksen omaa toimintaa kannattaa avata laajemmasta per-

spektiivistd, jotta saadaan selville sen hyédyt. (Mts. 203.)
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4 CASE: TILITOIMISTO X

Tassd luvussa esitelldédn opinndytetyon toimeksiantaja, jolle markkinointiviestinta-
suunnitelma laaditaan. Tamé luku pohjautuu toimeksiantajan omiin kotisivuihin ja
haastatteluissa saamiini tietoihin. Anonymiteetin suojaksi yrityksen nimea tai paikka-
kuntaa ei ole ilmoitettu vaan asiat on kerrottu yleistasolla.

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii eteldsavolainen Tilitoimisto X. Yritys on pe-
rustettu 1960-luvulla, joten se omaa pitké&t perinteet ja vahvan asiantuntijuuden ja
ammattitaidon. Tilitoimiston palveluihin kuuluvat kirjanpito-, taloushallinto- tilinpaa-

t0s- ja verotusasioiden hoito.

Tilitoimisto X palvelee toiminimid, liikkeenharjoittajia, henkiloyhtidita ja pienid osa-
keyhtioitd kokonaisvaltaisesti aina yrityksen perustamisesta liiketoiminnan hoitami-
seen ja yrityksen lopettamiseen saakka. Tilitoimisto X:n erikoisosaamisalueisiin kuu-
luvat maa- ja metsatalous- sek& maaseutuyritysten ja niiden liitdnnaiselinkeinojen kir-
janpito- seka verotusasiat. Yritys auttaa myds verosuunnittelussa niin maa- ja metséta-

lous- kuin henkildyritystenkin osalta sek& myods henkilokohtaisen verotuksen kanssa.

Tilitoimisto X on tunnettu kaupungissaan ja lahiseudulla, mutta se on profiloitunut
nime&an myoten l&hinnd maa- ja metsatalous- sekd maaseutuyritysten kirjanpitopalve-
luntarjoajaksi. Tama ndkyy mm. siind, ettd uudet, alueelle perustetut yritykset eivét
pyydé tarjousta ja paady Tilitoimisto X:n asiakkaaksi vaan valitsevat sellaisen tilitoi-
miston, jonka nimikin jo kertoo olevan tilitoimisto. Padasiallinen asiakaskanta koos-
tuukin maa- ja metsatalousyrityksistd ja vain pieni osa asiakaskannasta on tavallisia
pk-yrittdjia eri yhtiomuotoineen. Maa- ja metsatilojen maara pienenee tasaista tahtia
vuosittain eika ndiden yrittajien yritystoiminnalle 16ydy juurikaan jatkajia, joten tama
luo suuren uhkakuvan Tilitoimisto X:n asiakaskantaan; nykyiset asiakkaat lopettavat
yritystoimintansa yksi toisensa jélkeen ja uusia asiakkaita olisi saatava tilalle, silla
muuten synkkana tulevaisuudenkuvana on joko liiketoiminnan supistuminen tai jopa

lopettaminen.

Taman opinndytetydn tavoitteena on luoda markkinointiviestintdsuunnitelma Tilitoi-
misto X:n k&yttoon, jonka avulla sen tunnettuutta ja nakyvyyttd parannetaan pk-

yrittdjien keskuudessa paikkakunnalla ja l&hialueella, jotta se saisi uusia asiakkaita.
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Tilitoimisto X:1l& ei ole olemassa markkinointiviestintdsuunnitelmaa ennestaan. Opin-
naytetyon viitekehyksen teorian muodostavat markkinointiviestintd ja markkinointi-
viestinndn suunnittelu: markkinointiviestinndssa kéydaan lapi sekd perinteisia etté
digitaalisia markkinointiviestinndn kanavia ja keinoja seka pureudutaan brandiin, yri-
tyskuvaan, identiteettiin, imagoon, maineeseen, arvoihin ja lisdarvon tuottamiseen.

Lisaksi avataan markkinointiviestinnén suunnitteluprosessi kokonaisuudessaan.

Viitekehyksen teoria  kietoutuu tiiviisti  tutkimusongelmien (mitd lis&ar-
voa/erityisosaamista tilitoimistolla on tarjota asiakkaille muihin tilitoimistoihin verrat-
tuna, mitka ovat markkinointiviestinnan parhaat keinot ja kanavat nakyvyyden ja tun-
nettuuden lisdamiseksi tilitoimiston palvelujen markkinointiin uusien asiakkaiden
hankkimiseksi pienilla resursseilla ja miten markkinointiviestintdd voidaan integ-
roidusti toteuttaa, jotta markkinointiviestinnén eri osa-alueet tukisivat toisiaan mah-
dollisimman tehokkaasti) ympdrille. Tilitoimisto X:ll4 on olemassa kotisivut, josta
I6ytyvét perustiedot, kuten tarjottavat palvelut ja yhteystiedot, ja ne siséltavét osin
my0s paikkansa pitdmatonta tietoa mm. aukioloaikojen suhteen. Kotisivujen kautta ei
voi jattdd yhteydenottopyyntdd tai palautetta eikd sivuja péivitetd lainkaan. Viiteke-
hyksen teoria tarjoaa loistavan lahtokohdan tehokkaan ja integroidun markkinointi-

viestintasuunnitelman luomiseen.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Tassa luvussa esitelldén erilaisia tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmia seka niihin
liittyvéaa teoriaa, joita on kaytetty hyvaksi tata opinndytety6ta tehtdessa. Tassa opin-
naytetyossa kaytettiin kahta erilaista tutkimusmenetelmaa: teemahaastattelua ja kyse-
Iytutkimusta, joita on avattu tarkemmin. Lisaksi tdssa luvussa pureudutaan myos me-
netelmien yhdistdmiseen, koska aineistonkeruu on tehty seka laadullisena ettd méaaral-

lisend tutkimuksena.
5.1 Tutkimusmenetelmat
Tieteellinen tutkimus suoritetaan jonkin tutkimusmetodin eli -menetelman avulla, jo-

ten sen valinnalla on suuri merkitys myo6s tutkimuksen muihin osa-alueisiin. Tutki-

musmetodi sisaltda tutkimusstrategian, aineistonkeruumenetelmén, analyysimenetel-
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man valinnan ja sen noudattamisen. (Jyvéskylédn Yliopisto 2015c.) Valli (2015, 12)
viittaa Toton (2000) teokseen, jossa hén ohjeistaa, ettd tutkimusprosessi on moniulot-
teinen prosessi, joten tutkijan ei ole jarkevéaa péattadd, kuinka han tulee aineiston ko-
koamaan ja analysoimaan, mutta huomauttaa liséksi, etta tutkijan on kuitenkin jo tut-
kimuksen alkusuunnitteluvaiheessa mietittdvd myods kvantitatiivisia mahdollisuuksia,
laajakantoisuutta ja niiden arvoa tutkimustuloksiin; tarke&a on aloittaa tutkimuspro-
sessi ilman ennakkoajatuksia ja rajaamatta tutkimusta etukateen joko laadulliseksi tai
madrélliseksi tutkimukseksi. (Mts. 12-13.) Tamén opinndytetydn tutkimusmenetel-
miksi valikoituivat sekd kvantitatiiviset etta kvalitatiiviset tutkimusmenetelmét. Tutki-
ja ei ollut paattanyt tiukasti etukateen vain yhta tutkimusmenetelmalinjaa vaan han
halusi mahdollisimman monipuolista aineistoa tutkimusongelmien selvittdmiseksi.
Tutkija ei lokeroinut tutkimusta vaan antoi tutkimusprosessin kehittyd omalla painol-

laan ja tuoda molemmat tutkimusmenetelmat osaksi opinnéytetyota.

Valli (2015, 10) kertoo, ettd kaikki tutkimukset voidaan jakaa kahteen ryhmdén: teo-
reettiseen eli analyyttiseen tutkimukseen ja empiiriseen eli kokemusperdiseen tutki-
mukseen. Teoreettisessa tutkimuksessa yritetddn johtaa deduktiivisella (eli yleisesté
totuudesta yksityiseen paatelmaan) paattelylla yksittéisia kasityksia ja vaittdmia ta-
vanomaisten lainanalaisuuksien ja peruspremissien perusteella. Empiirisessa tutki-
muksessa sen sijaan yritetddn 10ytaa yksittaistapausten perusteella tavanomaisia lain-
alaisuuksia ja saannénmukaisuuksia. Nama tutkimusstrategiat lahtevat siis liikkeelle
vastakkaisista alkuasetelmista. (Mts. 10-11.) Tama opinnaytetyé edustaa empiirista
tutkimusta. Tutkija halusi selvittdd ja ymmartdd mahdollisimman syvéllisesti tutkitta-
van ilmidn, joten tasta syysta tutkija valitsi toiseksi tutkimusmenetelméksi laadullisen

tutkimusmenetelman.
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Tutkimusstrategiat

Teoreettinen Monimenetelmaisyys Empiirinen

Esim. kokeellinen ja

Laadullinen vertaileva tutkimus

Maaréllinen

Esim. narratiivinen,
etnografinen ja
hermeneuttinen tutkimus

Esim. survey- ja
toimintatutkimus

KUVA 16. Tutkimusstrategian lahtokohdat (Jyvéaskylan yliopisto 2014)

Jyvéskyléan yliopiston (2014b) mukaan tutkimusstrategia (kuva 16) koostuu niista va-
linnoista, joiden avulla tutkijalla on aikomus tutkimus toteuttaa, eli joko teoreettisesta
tai empiirisesta tutkimusstrategiasta, jotka voidaan edelleen jaotella eri tutkimustyy-
peiksi ja -strategioiksi. Valittu strategia ohjaa tutkimuksen toteutusta eik& kuvassa 16
esitetyt esimerkit edusta pelké&stddn mainittua tutkimusstrategiaa vaan kyseinen tutki-
musstrategia voidaan toteuttaa usealla eri tutkimusmenetelmélla tai yhdistelemalla
niitd monimenetelmaisesti. (Mt.; Jyvaskylan yliopisto 2014a.) Hirsjarvi ja Hurme
(2001, 19) huomauttavat, ettd kaikissa tutkimusmenetelmissa térmataan eettisiin ky-
symyksiin, jotka joudutaan ratkomaan tutkimusprosessissa. Tahan opinndytetydhon
valittiin monimenetelmaisyysstrategia. Tasta syysté tutkija toteutti seka laadullisen
ettd maaréllisen tutkimuksen. Tutkija halusi l&dhestya tutkittavaa ilmioté kahdesta eri

nakokulmasta, jolloin luonnollinen valinta tutkimusstrategiaksi oli monimenetelmai-

Syys.

Tuomi & Sarajarvi (2009, 65) eivét ota kantaa siitd, ettd poissulkevatko maaréllinen ja
laadullinen tutkimus toisensa vai tdydentévétko ne toisiaan. Woodleyn (2004, 20) mu-
kaan laadullisen ja maarallisen tutkimuksen lahestymistapojen olennainen ero on nii-
den tuloksissa. Méaaréllisen tutkimuksen tavoitteena on mitata asioita niin, etté tulosten
avulla voidaan saada merkityksellisia numeerisia vastauksia ja laadullisen tutkimuk-
sen tavoitteena puolestaan on saada subjektiivinen ymmarrys ilmiosta kayttamalla

muita analyysimenetelmia kuin numeerisiin tuloksiin pohjautuvia. (Mts. 20.)
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Tuomi ja Sarajarvi (2009, 13) huomauttavat, etta realiteetit aukeavat tutkijalle eri lail-
la riippuen siitd, millaisin menetelmin ja instrumentein asioita tutkitaan. Metodologia
tarkoittaa ohjeita ja maarayksié siit4, kuinka joitain instrumentteja, menetelmia, kayte-
td4&n suunnatun tavoitteen saavuttamiseksi ja se Kiteytyy ideaan, ettd tutkija kasittada
tutkimukseensa linkittyvat toteutettavuudet ja rajoitukset suhteessa realiteetteihin ja
muihin tutkimuksiin. Metodologian ja metodin eron voidaan katsoa olevan tutkimus-
tulosten selityksessa: tutkimuksessa kaytetyt aineiston kerdys- ja analysointimenetel-
mat toimivat perusteluina ja valtuutuksena eli argumenttina sille, miksi kyseisié tulok-
sia on syntynyt tutkimuksessa. Menetelma siis argumentoi tutkimuksessa muodostu-
neen informaation, mutta metodologia perdénkuuluttaa, onko tdma argumentti eli kay-

tetty menetelma rationaalinen. (Mts. 13.)

5.2 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on empiiristd analysointia, jossa kvalitatiiviset
metodit toimivat tyovélineind ja jossa painotetaan tutkittavan ilmion kasitteellisen
spekulaation merkitystd (Tuomi & Sarajarvi 2009, 22; Eskola & Suoranta 2014, 14—
15). Eskola ja Suoranta (2014, 13) viittaavat teoksessaan Pyoréléan (1995) ja Naukka-
risen (1996) madaritelmiin, joiden mukaan laadullinen tutkimus usein mééritelldan sen
kautta, mita se ei ole seka maéarallisen ja laadullisen tutkimuksen vastakkainasettelun
kautta, vaikka rajat ndiden kahden tutkimusmenetelmén valilla eivét ole toisensa pois-

sulkevia tai selkeasti erotettavissa.

Laadullinen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkittavan kohteen laatua, ominai-
suuksia ja merkityksiad kokonaisuutena, josta voidaan tehda runsaasti erilaisia paatel-
mid. Kvalitatiivinen tutkimus koostuu monista erilaisista lahestymistavoista ja traditi-
oista, aineistonhankinta- ja analyysimetodeista henkilon ja hénen eldmansd havain-
noimiseksi, joten sité ei voine luokitella tietynlaiseksi tavaksi tutkia tai tietyn tieteen-
alan tutkimusmetodiksi (Jyvaskylan yliopisto 2015b; Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006). Eskola ja Suoranta (2014, 15) esittavat laadullisen tutkimuksen tunnus-
piirteiksi Lancyn (1992) ja Bogdan ja Biklen (1992) teoksiin nojaten seuraavia tekijoi-
ta: aineistonhankintametodi, tutkittavien perspektiivi, harkinnanvarainen tai teoreetti-
nen otanta, tutkimuksen tyylilaji ja tulosten esitystapa, aineiston laadullis-
induktiivinen analysointi, tutkijan positio, narratiivisuus ja hypoteesittomuus. Tutkija

valitsi toiseksi tutkimusmenetelméksi laadullisen tutkimuksen, koska tutkijalla ei ollut
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etukateen péaatettyd hypoteesia tutkittavasta ilmidsté ja han halusi mahdollisimman
tarkasti tutkia tutkittavien nakokulmia tutkittavan ilmion suhteen, joka osoittautui oi-

vaksi valinnaksi.

Kvalitatiivista tutkimusta tehtdessd on térke&a identifioida, mit4 tarkoitus on tehda
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 67). Saaranen-Kauppinen & Puustinen (2006) huomautta-
vat, ettd kvalitatiivinen tutkimus voi antaa virheellisen vaikutelman laadullisen tutki-
muksen paremmuudesta maarélliseen verrattuna. He viittaavat Toton (2004) teokseen,
jossa Totto kertoo kaiken tutkimuksen olevan pinnallista sen perusteella, ettei tutki-
muksella ei voida tédysin ymmartaa ilmiota syvallisesti tai kokonaisvaltaisesti. T6ton
mukaan kuitenkin perusteellisesti suunnitelluilla ja toteutetuilla tutkimusasetelmilla,
uusimalla séannéllisesti tutkimuksia ja tarkastelemalla tutkittavaa asiaa useilta eri kan-
teilta voidaan kerétd kattavasti tietoa ja lisdtd ndin ymmarrysta asiaan liittyvisté sei-
koista kuten syy-seuraussuhteista ja ilmion peruspiirteistad. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Tuomi ja Sarajérvi (2009, 21) muistuttavat, ettd teoreettisen tutkimuksen uskottavuus
pohjautuu siihen, kuinka patevasti ja luotettavasti tutkija kayttad lahdeaineistoa argu-
mentoinnissa: lahteiden tulee olla relevantteja ja aiheen kannalta oleellisia. Teoreetti-
sessa analyysissa korostuu aina kuka, mité ja milloin on sanonut eli teoreettinen ana-
lyysin argumentointi perustuu nimenomaan yksittaisen véittdman ja sen lausujan tun-
nistamiseen. Empiirisessd analyysissa puolestaan yksilon sanomiset piilotetaan tunnis-
tamattomiksi eli tutkijan on pidettdva huolta, ettei yksittdisen henkilon vditteitd voida
tunnistaa. (Mts. 21.) Tutkija suoritti empiirisen analyysin ja haivytti yksittdiset sano-
miset kooten ne yhdeksi kokonaisuudeksi yleistettdvddn muotoon Metsdmuurosen

(2006, 242) ohjeiden mukaan, josta kerrotaan tarkemmin Analyysi -alaluvussa.

5.3 Maarillinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus on tutkimusmetodi, joka nojaa ilmion tai
asian kuvailemiseen ja selittamiseen tilastojen ja numeroiden kautta eli hyodyntéaa ja
hyvaksikayttdd numeerisia arvoja. Méaarallinen tutkimusmetodi perustuu tilastotieteen
kayttoon ja koostuu lukuisista erilaisista laskennallisista ja tilastollisista analyysime-
netelmistd; tilastollisen tutkimuksen ydinintressi on analysoida eri tavoin koottuja

aineistoja ja tehda niista johtopaatoksia, selittdd ilmioté luokittelemalla, vertailemalla
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ja kuvaamalla syy-seuraussuhteita, ennustaa muutoksia ja madritelld eri tapahtumien
todenndkoisyyksid. (Jyvaskylan yliopisto 2015e; Valli 2015, 10.) Méérallista tutki-
musta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi (Heikkilda 2014, 15). Tdssa
opinnaytetydssa kaytettiin myos maaréllista tutkimusmenetelmad, koska tutkija halusi
selvittdd ilmiotd myos toisesta ndkokulmasta ja tavoitteli numeerisia faktoja saadak-
seen kokonaiskuvan asiasta ja tehdékseen tutkimuksista yhteisid johtopaatoksia. Maa-
réllisend tutkimusmenetelména kaytettiin kyselytutkimusta, josta kerrotaan enemman

Aineistonhankinta -alaluvussa.

Kvalitatiivinen tutkimus kuuluu empiiriseen tutkimusstrategiaan (Valli 2015, 11).
Maaréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin mik&, missg, paljonko ja kuinka usein, ja
ilmiota kuvataan numeeriseen informaatioon perustuen. Se on usein lukumaéraisesti
suuri ja ilmentdva otos tutkittavasta perusjoukosta. Kvantitatiivisen tutkimuksen ai-
neisto kootaan monesti standardoiduilla tutkimuslomakkeilla etuk&teen annettuine
vastausvaihtoehtoineen. Tapaukset esitetddn numeeristen suureiden avustuksella ja
tulokset havainnollistetaan kuvioin ja taulukoin. (Heikkild 2014, 15.) Tutkijan valit-
sema tutkimusstrategia (monimenetelmaisyys) ja opinndytetyon lahestymistapa (em-
piirinen) tukivat tutkijan valitsemaa kvantitatiivisen tutkimusmenetelmavalintaa. Tut-
Kija kéytti tutkimuslomakkeessa etukédteen annettuja vastausvaihtoehtoja. Tutkimuk-

sen otoskoko oli suuri: reilu 1000 vastaanottajaa, jolle kyselytutkimus suunnattiin.

Heikkila (2014, 15) jatkaa, ettda maaréllisen tutkimuksen piirteisiin kuuluu myos eri
seikkojen valisten riippuvuussuhteiden tai tutkittavassa tapauksessa ilmenneiden muu-
tosten kartoittaminen. Ominaista kvantitatiiviselle tutkimukselle on mygs se, etté tilas-
tollisen paattelyn konsteilla yritetddn yleistda tuloksia suurempaan joukkoon (kuin
mité on tutkittu). Maéarallisen tutkimuksen avulla onnistutaan tavallisesti selvittdméaan
nykyinen tilanne, mutta tilannetta ei pystyta analysoimaan riittavasti syiden selvitta-
miseksi. (Mts. 15.)

Valli (2015, 14) kertoo, ettd pohja onnistuneelle kvalitatiiviselle tutkimukselle on hy-
vin tehty otanta, silla tavoitteena on usein yleistaa tutkimuksessa ilmenneité tuloksia
suurempaan perusjoukkoon. Otannan suunnittelu ja toteutus ovat keskeinen ja tarkea
osa tutkimusprosessia. Joka tilanteeseen sopivaa otoskokoa ei voitane kertoa, silla
otannan koko riippuu aina tutkittavasta asiasta ja perusjoukon koosta, mutta oh-

jenuorana voitaneen kuitenkin pitaa sitd, ettd mitd isompi perusjoukko, sitd pienempi
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prosentuaalinen osuus tutkitaan perusjoukosta (ja sama patee toisin péin) — tallgin
kaytettyjen metodien ja analyysin pohjalta on turvallisempaa ja luotettavampaa muo-
dostaa yleistyksid. (Mts. 14-15.) Tutkija kokosi maaréllisen tutkimuksen kyselytutki-
mukseen osallistuvien sahkopostiosoitteet itse. Osallistujat, eli yritykset ja y-
tunnuksen omaavat henkilot, kerattiin toimeksiantajan markkina- ja toimialueelta,
jolla toimii reilu 1000 yritystd. Tutkimukseen osallistuvien sahkopostiosoitteet kerat-
tiin paikallislehdestd, kaupungin verkkosivustolta, josta l16ytyy osa alueen yritysten
yhteystiedoista, Kauppalehden verkkosivuilta toimeksiantajan kaupungin alta, goog-
lettamalla ja yritysten omilta verkkosivuilta. Tutkija halusi mahdollisimman paljon
vastaanottajia, koska han oli kuullut yrittajatuttaviltaan, ettd heille tulee todella paljon
séhkoposteja ja erilaisia kyselyja eivatka yrittajat tasta syystd ole kovin innokkaita

vastaajia tutkimuksiin.

Tutkija arveli, ettd vastausprosentti saattanee jaada tasta syystad melko alas, joten hén
laajensi vastaanottajien joukon koskemaan myds naapurikaupungin yrityksia riittdvéan
perusjoukon kartuttamiseksi, josta Vallikin (2015) muistuttaa. Monet naapurikaupun-
gin yrityksistd toimivat myos toimeksiantajan markkina-alueella, joten kyselyn laajen-
taminen ei kohdistunut vaarédan kohderyhméén. Tutkija kerési taten reilu 1000 sahko-

postiosoitetta, joille kaikille han lahetti kyselytutkimuksen.

5.4 Aineistonhankintamenetelmat

Ne opit, sadnnot ja kaytannot, joiden avulla tutkimuksen aineisto haalitaan kasaan
tutkijan kayttoon, tarkoittavat aineistonkeruumenetelmié ja ne voivat olla varsin mo-
nenlaisia ja tasté johtuen aineistonkeruumetodit voivat olla toisistaan hyvinkin eriavia.
Aineistonkeruumetodin valinta riippuu siitd, kuinka aineistoa on aikomus hyédyntaa
ko. tutkimuksessa: jotkin aineistot sopivat vain tietynlaisiin tutkimusongelmiin ja joi-
tain aineistoja on kaytannollisinta analysoida tietyilla analyysimetodeilla (Jyvaskylan
yliopisto 2014a.)

Eskola ja Suoranta (2014, 86) esittelevat laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmia,
joiden avulla aineisto on mahdollista koota; aineisto voidaan kerata esim. haastattelui-
den awvulla, jotka puolestaan voidaan nauhoittaa, videoida tai tehdd muistiinpanoja
haastattelun ohessa. Eskola ja Suoranta mukaan tutkimusaineiston voi koota myos

elaytymismenetelmalla (Eskola 1997), jossa aineiston keruumetodina tarkoitetaan
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pienehkdjen tarinoiden Kirjoittamista tutkijan ohjeistuksen mukaisesti. Lisaksi tutki-
musaineisto voidaan kerdtd havainnoinnin avulla, jolloin tutkija osallistuu jollain ta-
valla tutkimansa yhteison toimintatapoihin ja talloin tutkijan rooli ja havainnoinnin
osallistumisaste (Gronfors 1982) voivat vaihdella niin, ettd tutkija havainnoi ilman
todellista osallistumista, tutkija havainnoi osallistumalla, tutkija havainnoi osallista-
malla eli toimintatutkimuksen avulla tai tutkija piilohavainnoi. (Mts. 86-111.)

Tuomi & Sarajérvi (2009, 71) jakavat kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonhankinta-
menetelmat neljagdn metodiin: havainnointiin, dokumentteihin perustuvaan tietoon,
haastatteluun ja kyselyyn, ja niitd voi soveltaa joko tarpeen mukaan, rinnan tai yhdis-
telména tutkittavan ongelman ja resurssien mukaan. Tdman opinndytetyon aineisto
keréttiin kahdella eri aineistonkeruumetodilla hyodyntden sek& laadullista ettd maaral-
listd tutkimusta. Laadullinen tutkimusaineisto keréttiin yksilohaastatteluilla teema-
haastatteluna ja maaréllinen tutkimusaineisto sahkopostitse internetkyselytutkimukse-

na.

Haastattelut

Haastattelu on aineistonkeruumetodi, jossa tutkija on vuorovaikutuksessa haastatelta-
van kanssa osallistuen nain aineiston luomiseen. Haastattelua kaytetdén aineistonhan-
kintamenetelmané luontevasti silloin, kun tutkimuksen pddmaaranéd on synnyttaa sel-
laista tietoa, joka liittyy esim. arvoihin, kokemuksiin, asenteisiin tai kasityksiin. (Jy-
vaskylan yliopisto 2015a). Haastattelun etuihin kuuluu se, ettd tutkijalla on mahdolli-
suus havainnoida haastateltavan non-verbaalista viestintda eli eleitd, ilmeitd ja kéayt-
taytymistd. Haastattelu antanee todenmukaisempia ja perusteellisempia tuloksia kuin
kysely. (Taideteollinen korkeakoulu 2006.) Tutkija valitsi laadullisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmaksi haastattelun, koska han halusi selvittad perusteellisesti
tutkittavan ilmién. Haastateltavien kasityksid, asenteita, kokemuksia ja arvoja kaytiin
lapi haastattelun aikana ja ne liittyivét oleellisesti tutkittavaan ilmioéon. Tutkija pystyi
tekemadn tarkempia johtopaatoksia, toimenpide-ehdotuksia ja suosituksia toimeksian-

tajalle, koska han kaytti yhtena aineistonkeruumenetelména haastattelua.

Haastattelutavat voidaan jaotella mm. interaktiotilanteessa tutkijan roolin tai struktu-
rointiasteen mukaan riippuen siitd, miten tiukasti kysymykset on aseteltu ja missa

maarin tutkija ohjaa ja jasentéa tilaisuutta:
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e Avoin eli strukturoimaton eli syvé haastattelu. Haastateltavan ja tutkijan véli-
nen avoin keskustelu avoimilla kysymyksilla. Kaytetddn myds nimityksia klii-
ninen, asiakaskeskeinen ja keskustelunomainen haastattelu.

e Puolistrukturoitu eli nk. teemahaastattelu. Haastateltavan ja tutkijan valinen
teemoittain eli aihepiireittdin etenevé keskustelu.

e Strukturoitu eli lomakehaastattelu eli formaali haastattelu. Tutkija voi toteuttaa
esim. posti-, sdahkoposti- tai internetkyselynd haastateltavalle.
(Jyvéskylan yliopisto 2015a; Hirsjarvi & Hurme 2001, 43; Tuomi & Sarajarvi
2009, 74-75.)

Tassa opinndytetydssa kéytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Tutkija oli va-
linnut etukateen tutkimuksen kannalta oleelliset aihepiirit, joiden mukaan haastattelut
oli tarkoitus hoitaa. Haastattelun runko oli jaettu viiteen osa-alueeseen (liitteet 1 ja 2):
vastaajien taustatietoihin, tilitoimiston taustatietoihin ja toimintaan seka kilpailutilan-
teeseen, markkinointiviestintaan, tilitoimiston nykyisten verkkosivujen tilanteeseen ja
nakyvyyteen internetissd seké brandiin, maineeseen, yrityskuvaan, arvoihin ja tunnet-
tuuteen. Lisaksi kysymyksissé (liite 1 ja liite 2) kartoitettiin kolmea teemaa, jotka oli-

vat nykytila, mahdollisuudet ja haasteet.

Haastattelun huomattavin hy6ty on ennen muuta se, ettd tutkijalla on mahdollisuus
kysya uudelleen asioita, oikoa vaarinymmarryksid, valottaa ilmauksia tai sanamuotoja
ja tarkeimpana kaikista keskustella henkilon kanssa. Tutkija voi myds edeté juuri siinad
jarjestyksessa kysymystenséd kanssa kuin katsoo tarpeelliseksi. Haastattelun tavoittee-
na on keratd mahdollisimman paljon informaatiota spesifista aiheesta. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 73.) Haastattelujen aikana tutkijan taytyi selventda késitteitd ja avata tar-
kemmin asioita. P4aosin haastatteluissa edettiin haastattelurungon (liite 1 ja liite 2)
mukaan. Tosin keskustelut ronsyilivat vélilla niin, etta tutkija sai vastauksia useam-
paan kysymykseen yhdella kertaa, valilla vastaukset toistuivat ja vélilla haastateltaval-
la ei ollut antaa vastausta lainkaan kysymykseen joko tietdmattémyyden tai kasitteen

tuntemattomuuden vuoksi.

Haastattelun tuloksellisen toteuttamisen kannalta haastattelukysymysten ja/tai -
teemojen antaminen etukateen haastateltavalle on suositeltavaa. Helpoiten taméa onnis-
tuu sopimalla haastattelusta ja sen ajankohdasta ja on eettisesti jarkevaa kertoa haasta-

teltavalle haastattelun aihe — henkilot myds lupautuvat helpommin haastateltaviksi, jos
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tutkimuksen aihe on etuké&teen tiedossa. Haastattelun hydtynd on myos se, etté haastat-
teluun voidaan valikoida juuri ne henkil6t, joilla on kokemusta tai tietdmysté tutki-

muksen kohteena olevasta aiheesta. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 73-74.)

Tutkimukseen paatettiin haastatella Tilitoimisto X:n henkilokunta (3 henkil6d) ja tili-
toimiston omistavan tahon hallituksen puheenjohtajaa ja sihteerig, jotta kokonaisku-
vasta tulisi mahdollisimman monipuolinen ja kattava. Haastatteluajankohdista ja -
paikoista sovittiin haastateltavien kanssa puhelimitse paitsi yhden, jonka kanssa sovit-
tiin haastattelu sahkopostitse, koska soitot menivét ristiin. Haastattelukysymykset 1&-
hetettiin haastateltaville etukéteen tutustuttavaksi 2 pdivad ennen haastatteluajankoh-
taa. Haastattelut oli tarkoitus jarjestaa niin, ettd hallituksen puheenjohtajaa ja sihteeria
haastateltaisiin yhdessd, samoin kahta tyontekijad — yhden tyontekijan aikataulut eivat
sopineet yhteen muiden kanssa ja han muutenkin halusi tulla haastatteluun yksin.

Haastattelut toteutettiin elokuun puolivélissd ja ne nauhoitettiin. Hallituksen sihteeri
joutui perumaan tyoesteiden vuoksi haastattelun, mutta han kertoi kdyneensa kysy-
mykset l&pi yhdessa puheenjohtajan kanssa. Kahden tyontekijan kanssa sovittu yhteis-
haastattelu tilitoimiston tiloissa ei mydskaan edennyt sovitulla tavalla, koska toiselle
tyontekijalle tuli viivastys ja han myohastyi haastattelusta: taten heidatkin haastateltiin
erikseen saman péivan aikana. Tutkimuksen aihe (nykytilan kartoitus markkinointi-
viestinnan suhteen) oli tiedossa, mutta yleisesti ottaen markkinointiviestintaan, verk-
kosivuihin, brandiin, yrityskuvaan ja arvoihin liittyvissa kysymyksissa oli paljon sel-

laisia asioita, jotka eivat olleet ennestéén tuttuja haastateltaville.

KUVA 17. Kysymysten avoimuusaste vs. eri haastattelumuotojen kayttokelpoi-
suus (Tuomi & Sarajarvi 2009, 77)

Eri haastattelumuodoilla on mahdollista tutkia erilaisia asioita ja ilmidité ja etsia vas-
tauksia erilaisiin pulmiin. Ndiden erot perustuvat (kuva 17) tutkimuksen toteutuksen ja
haastattelun perustana olevan kyselyn strukturointiasteeseen. Kuvassa 17 selvitetdédn
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eri haastattelumuotojen suhdetta kysymysten avoimuusasteeseen. Kuvassa eri avoi-
muusasteet muodostavat yhtendisen viivan. Yhtenéinen, sinisella merkitty viiva ilmen-
ta4 aluetta, jolla kyseinen haastattelumuoto on argumentoidusti kdytettavissa. Pistevii-
voitus osaltaan ilmentad sitd aluetta, jossa kyseista haastattelumuotoa voidaan tietyissa
erityistapauksissa hyddyntdd. Lomakehaastattelussa kysytddn ainoastaan tutkimuksen
tarkoituksen ja tutkimusongelman kannalta relevantteja kysymyksid. Teemahaastattelu
etenee tiettyjen, etukdteen maariteltyjen aiheiden eli teemojen ja niihin liittyvien koh-
dennettujen kysymysten varassa. Syvéhaastattelu fokusoituu tietyn aiheen mahdolli-
simman perinpohjaiseen mylladmiseen, jolloin haastateltavia on vain muutama ja heita
voidaan haastatella useaan eri otteeseen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75-76.) Tutkija
kaytti teemahaastattelua, jonka mukaan haastattelut etenivat. Kysymysaihepiireissa
(liitteet 1 ja 2) tarkennettiin useiden eri kysymysten avulla kukin teema (nykytila,
mahdollisuudet, haasteet) mahdollisimman kattavasti.

Teemahaastattelu

Puolistrukturoidulle, eli lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun véli-
muodolle, haastattelumetodille ei ole olemassa yhtéd oikeaa méaaritelmaa, silla vaikka
kysymysten muoto on kaikille haastateltaville sama, voi haastattelija vaihdella kysy-
mysten jérjestystd ja muotoa ja haastateltavat voivat vastata vapaasti. Yhdenmukai-
suuden vaadeaste voi vaihdella teemahaastatteluilla toteutetuiden tutkimusten valilla
rajustikin. Puolistrukturoitua haastattelumetodia kutsutaan myds teemahaastatteluksi.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 47; Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Haastattelu toteutettiin
teemahaastatteluna valmiin haastattelurungon tuella. Teemahaastattelu mahdollisti
vapaan keskustelun haastattelijan ja haastateltavan valille seké sen, ettd voitiin hyppia
aiheiden vélilla, palata aiempaan kysymykseen uudelleen ja avata keskeisia késitteita.
Vaikka péaédsaantoisesti kaikissa haastatteluissa edettiin saman kaavan mukaisesti, oli-

vat ne kaikki erilaisia ja tuottivat erilaisia nakékulmia ja tdydensivat toisiaan.

Alasuutari (2011, 144) vaittaa, etta teemahaastattelu vastaa olosuhteiltaan eniten luon-
nollista keskusteluasetelmaa. Aineiston laatu perustuu kysymystenasetteluun eika voi
olettaa, ettd tietyn tyyppinen tutkimussuhde (esim. nainen-nainen, mies-nainen) tuot-
taisi oletettavasti laadukkaampaa aineistoa kuin muodollinen tutkimussuhde tai pin-
nallinen keskustelu. Interaktiota ei tule tarkastella haastateltavan puheeseen vaikutta-

vana tekijdna vaan sen tavoitteena on synnyttad péatelmia keskustelusta: se on koko-
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naisuus, joka koostuu kommenteista, kysymyksistd, reaktioista, vastauksista ja vasta-
reaktioista. (Mts. 144, 148-149.)

Hirsjarven & Hurmeen (2001, 48) mukaan teemahaastattelun hyoty on se, etté se ei
rajoita haastattelua tiettyyn kategoriaan (joko méaralliseen tai laadulliseen) tai maaraa,
montako haastattelukertoja saa olla tai miten syvéllisesti aihe on késiteltdvd. Teema-
haastattelun ideana on taten edeté tiettyjen aiheiden (teemojen) tiimoilta, jolloin se luo
vapaamman suhteen haastateltavan ja haastattelijan valille ja sallii vuorovaikutuksen
synnyttdvan merkityksida haastateltavien tulkintojen ohella. (Mts. 48.) Alasuutari
(2011, 149) vaittdd myos, ettd teemahaastattelussa haastateltava yrittaa tulkita ja ym-
martad, mihin kysymyksilla pyritadn, mik& tutkimuksen tarkoitus on ja mitk& kysy-
myksista ovat kyseisen tutkimuksen kannalta relevantteja. Tuomi & Sarajérven (2009,
75) muistuttavat, ettd teemahaastattelussa ei myoskaan voi kysyd mitd hyvansa vaan
siind yritetddn l0ytdd relevantteja vastauksia tutkimuksen pddmadrén ja pulman tai

tutkimushankkeen mukaisesti.

Haastattelun kysymykset yritettiin muodostaa tutkimusongelman kannalta relevanteik-
si ja monipuolisiksi tutkimusongelman kannalta, jotta tutkija saisi mahdollisimman
paljon tietoa tutkittavasta ilmidstd. Tutkimusongelmaa lahestyttiin (liitteet 1 ja 2) seké
toimeksiantajayrityksen omistajan ndkokulmasta ettd yrityksessa tyoskentelevien na-
kdkulmasta aihepiireittdin ja teemoittain. Tutkija ei havainnut Alasuutarin mainitse-
maa haastateltavien pyrkimysta tulkita ja ymmartaéd kysymysten taka-ajatusta. Haasta-
teltavat olivat kaikki laheisessa suhteessa yritykseen ja tiesivat, mika on haastattelujen
tarkoitus. Jos tutkittavaa asiaa olisi selvitetty muulla menetelmélla tai haastattelemalla

esim. yrityksen muita sidosryhmid, olisi Alasuutarin vaite voinut nakya selvemmin.

Yksilohaastattelu

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 61) mukaan tavallisin tapa toteuttaa haastattelu on yksi-
I6haastattelu. Alasuutari (2011, 152) jatkaa, etta henkil6haastattelussa yksilé voi luon-
nehtia ja kertoa asioita ilman ryhmén keskindisen suhteiden vaikutusta mielipiteeseen-
sé. Han huomauttaa vield, etta haastateltava saattaa varittaa totuutta kauniimmaksi, jos
kyse on moraalisesti intiimeista asioista. (Mts. 150, 152). Haastateltavan persoonalli-
set asenteet ja ajatukset haastattelun aihealueena olevista asioista tai ilmidista ja tutki-

jan tehtévé interaktiota ohjaavana ja hallinnoivana henkilona on oleellinen. Tutkijan
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esittamat kysymykset muodostavat haastattelun, vaikkeivat ne varsinaisesti haastatte-
lun etenemista ja interaktiota tiukasti hallitsekaan. Keskustelun interaktiosuhde vaihte-
lee valittujen haastattelutapojen (avoin, puolistrukturoitu ja strukturoitu) puitteissa.
(Ruusuvuori ym. 2010, 215.)

Laadullisen tutkimuksen haastattelut toteutettiin aiemmin mainituista syista yksilo-
haastatteluina, vaikka alun perin oli tarkoitus haastatella pareittain seka hallituksen
jasenia ettd tyontekijoitad yhta lukuun ottamatta. Etukateen tutkijan mielessé kavi, etta
tarvitseeko kaikkia tyontekijoita haastatella, mutta jalkikateen ajatellen tutkija oli tyy-
tyvainen, ettei jattdnyt ketddn pois: jokainen haastateltava kertoi oman ndkékulmansa
omalla persoonallisella tavallaan ja jokaisesta haastattelusta sai jotain arvokasta tietoa,
jota muilla haastateltavilla ei ollut (tai eivat kertoneet), joten yksik&&n haastattelu ei
ollut turha. Haastattelussa ei kysytty moraalisesti arveluttavia asioita eika tutkija ha-

vainnut totuuden vérittamista.

Kyselytutkimus

Valli (2015, 26-27) kertoo, ettd méaarallisen tutkimuksen aineisto kootaan monesti
kyselylomakkeella ja se on loistava tapa koota informaatiota silloin, kun on kyse ylei-
sen tason selvitystyosta. Heikkild (2014, 17) jatkaa, etté internetin kautta tehtavat ky-
selyt ovat yleistyneet nopeasti, mutta huomauttaa, ettd ne soveltuvat vain sellaisen
perusjoukon tutkimiseen, jossa jokaisella on mahdollisuus kéyttaa internetia. Kyselyn
suuntaaminen tutkimuksen kohdejoukolle on monesti hankalaa, silla on selvitettava,
kuinka tutkittaville saadaan vélitettya informaatio tutkimuksesta ja kuinka kohderyh-
maan kuulumattomien henkildiden vastaaminen saadaan estettya tai saman henkilon

vastaaminen useaan kertaan. (Mts. 17.)

Maaréllinen tutkimus toteutettiin sahkopostitse internetkyselyna Webpropol-
ohjelmalla. Tutkijan tarkoitus oli tdydentda sen avulla kerattyd haastatteluaineistoa ja
selvittdd mm. millaista lisdarvoa asiakkaat kaipaavat, mitd kanavia pitkin he etsivat
tietoa, missé sosiaalisen median yhteisdissé he viettdvat aikaansa ja mitd markkinoin-
tiviestinndn kanavia he arvostavat ja seuraavat. Kuten aiemmin kerrottiin, tutkija oli
ajatellut, ettd n. 1000 sahkopostiosoitetta olisi sopiva maara mahdollisen vastauskadon
vuoksi. Toimeksiantajan kaupungin yritysten sahkdpostiosoitteita tutkija sai kasaan n.

800 kpl ja naapurikunnasta han kokosi lisdé reilu 200 kpl tavoittelemansa maaran
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saamiseksi. Kaiken kaikkiaan osoitteita kertyi 1056 kpl, joille kyselytutkimus lahetet-

tiin.

Kyselylomakkeen rakentamisessa on tietyt sddnnot ja normit, joita on noudatettava.
Ensimmainen huomionarvoinen seikka, josta lahdetaan liikkeelle, on tutkimuskohde:
kenen halutaan vastaavan kyselyyn, millainen hanen valmiutensa ja aikataulunsa vas-
taamiseen on. Kysymykset ovat tutkimuksen pohja, joten niiden tarkkaan harkittu
muotoilu on térkedd — vastaaja ei valttamatta ajattele samalla tavoin kuin tutkija, jol-
loin tulokset voivat vaaristya. Kyselylomaketutkimuksissa vastaajalla ei ole mahdolli-
suutta esittad tarkentavia kysymyksid, joten kysymysten on oltava selkeitd ja loogisia.
(Valli 2015, 26.)

Maaréllisen tutkimuksen tutkimuskohteeksi valittiin yritykset ja y-tunnuksen omaavat
henkiloyritykset. Tutkimus toteutettiin 13.-30.9. eli tutkimuksen vastaanottajilla oli n.
2,5 viikkoa aikaa vastata kyselyyn. Maarallinen tutkimus péatettiin toteuttaa sahko-
postitse jaettavana internetkyselynd helppoutensa ja kustannustehokkuutensa vuoksi.
Kyselysté lahti automaattisia muistutusviesteja yhteensa 3 kpl niille, jotka eivat olleet
vastanneet vield kyselyyn ja tutkijaa hieman arvelutti etukéteen, missa menee arsytys-
raja ja kuinka paljon nurinaa ja negatiivista palautetta tulee suhteellisen tiuhoista

muistutuksista.

Kyselytutkimuksesta tuli nelja palautetta. Ensimmainen henkild ilmoitti, ettei kuulu
enda kyselyn kohderyhmaan, silla han on lopettanut yritystoimintansa muutama vuosi
ailemmin ja pyysi poistamaan itsensd jakelulistalta. Toinen henkild lahetti vastaavan
viestin ja kertoi myos lopettaneensa yritystoimintansa, jonka perusteella tutkija poisti
henkilon jakelulistalta. Kolmas henkild laittoi tulikivenkatkuisen viestin, ettei tutkijal-
la ole oikeutta vaatia osallistumaan yritysta tutkimukseensa — tdssa vaiheessa henki-
16/yritys oli saanut kaksi muistutusviestia osallistua tutkimukseen (eli yksi ainut nega-
tiivinen palaute sahkdpostipommituksesta reilusta tuhannesta vastaanottajasta). Neljas
henkild laittoi viestin, ettd han saattoi vaaristdd hieman tutkimustulosta: viimeinen
kysymys (liite 4), jossa kysytaan vastaajan edustamaa yritystd, puuttui listalta ja han
oli laittanut lahimpana vastaavan yritysmuodon tilalle. Tutkija havaitsi vastaajan sah-
kdpostiosoitteen viittaavan seurakuntaan. Tutkijan tarkoituksena ei ollut kartoittaa
seurakuntien kirjanpitopalvelun valintaa, silla tutkijan ymmaérryksen mukaan niill& on

usein oma taloushallinto-osasto, jossa asiat hoidetaan. Tutkijalle her&si kuitenkin epai-
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lys, ettd vastaaja on voinut mahdollisesti sekoittaa asiat: Tutkija kerdsi sahkopos-
tiosoitteet edelld mainitulla tavalla ja listalla oli paljon metsdnomistajia (toiminimia).
Monissa tdmankaltaisissa tapauksissa henkild oli ilmoittanut tydsahkdpostiosoitteensa
y-tunnuksensa alle. Mahdollista onkin, ettd kyseinen vastaaja ei ymmartanyt asian
liittyvdn omistamaansa metsatilaan vaan ajatteli sen kohdistuvan tydnantajaansa.
Vahvistusta tutkijalla ei asiasta kuitenkaan ole ja tdiméa otetaan huomioon tutkimuksen

luotettavuuden arvioinnissa.

Kysymysten

Rakenne e o
lukumaara

Looginen
eteneminen

vastausohjeet

Lomakkeen
pituus

KUVA 18. Kyselylomakkeen laadintaan vaikuttavia tekijoita (Valli 2015, 27)

Kyselylomakkeen laadinnassa on otettava huomioon useita seikkoja. Kuvan 18 mu-
kaan hyvé lomake rakentuu useasta eri palikasta: Vastaajan tulisi sailyttdd mielenkiin-
to lomakkeen alusta loppuun, joten lomakkeen pituuteen on kiinnitettdvd huomiota ja
muotoilla kysymykset henkilokohtaiseksi. Toisaalta myds lomakkeen ulkoasu ja sel-
keys motivoivat vastaajia enemman, jolloin myds vastausprosentti kasvaa, joten visu-
aaliseen nayttavyyteen kannattaa satsata. Yksinkertaiset vastausohjeet, selkedt kysy-
mykset ja looginen eteneminen yllapitavat mielenkiintoa. Kokonaisuuden on siis olta-
va viihdyttdva ja innostava vastaajan kannalta, jotta kyselyn vastausprosentti nousee

isommaksi ja saadaan todenperéisia tutkimustuloksia. (Valli 2015, 27.)

Tutkija esitestasi kyselyn lahettamalla sen kymmenelle vastaanottajalle, jotka eivat
kuuluneet tutkimuksen kohderyhmaan. Testiryhméan kommenttien perusteella kyselya

muutettiin. Muutettavia asioita olivat kyselyn otsikointi (laitettiin ndkyviin joka ky-
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symyssivulle), yhden kysymyksen uudelleen muotoilu, kirjoitusvirheen korjaus, kes-
keyttdmisen mahdollisuuden poisto, pakotettujen ja pakottamattomien vastausten
muuttaminen ja kyselyyn vastanneiden asema yrityksessé -vastausvaihtoehtojen li-
sdaminen. Kyselyd muutettiin pakotettujen ja pakottamattomien kysymysten osalta
niin, ettd kaikkiin oli pakko vastata (my6s avoimiin kysymyksiin) ja sen perusteella,
miten vastaaja vastasi, Kysymys ohjautui eteenpdin. Avoimien kysymysten osalta pa-
kollisuus perustui vain siihen, ettd nappéili edes yhden tyhjan merkin sivulle, jotta

paasi eteenpéin eli minimivastausmaaré ei asetettu sen suhteen.

Internetkyselyssa oli yhteensd 20 kysymysta (liite 4). Kysymykset olivat selkeitd ja ne
olivat tutkimusongelman kannalta relevantteja ja tdydensivat laadullista aineistoa toi-
sesta nakokulmasta. Kysymysasetteluissa oli erityyppisid kysymyksia: Tutkija k&ytti
strukturoituja kysymyksié (suljettu kysymys, jossa valmiit vaihtoehdot, joista valittiin
sopiva tai sopivat), puolistrukturoituja kysymyksia (suljettu kysymys, jossa valmiit
vaihtoehdot, joista valita silla erotuksella, ettd mukana my6s avoimen vastausvaihto-
ehdon valinta), avoimia kysymyksia (rajaamaton tai rajattu, vapaamuotoinen haastat-
telukysymys), dikotomisia kysymyksia (kysymys, jossa on vain kaksi vaihtoehtoa)
seka Likertin asteikko -muotoon asetettuja kysymyksia (mielipidevaittamissa kéaytetty,
4-5-portainen jarjestysasteikon asteikko, jossa &aripainé usein taysin samaa mielté ja

taysin eri mieltd).

Kyselylomakkeessa kéytettiin valmista Webropol-ohjelman teemaa pohjana; teemaksi
valittiin vihredpohjainen tausta, jonka toivottiin olevan miellyttédvé silmille seka piris-
tavan ja inspiroivan vastaamista. Fonttien varit (Kysymykset punaisella ja vastausvaih-
toehdot siniselld) eivat olleet raikeat ja silmiinpistavat — ne pikemminkin elavoittivat
kyselya kuin hyppasivét silmille — ainakin tutkijan omasta mielesta. Kysely eteni ky-
symys kerrallaan (kysymys per sivu) ja etenemistd pystyi seuraamaan prosenttipalkin
avulla. Kyselyn otsikko ’Kirjanpitopalvelun valinta’ seurasi joka sivulla, jotta vastaa-
jan oli helppo muistaa, minka palveluntarjoajan valintaan kysymykset liittyivatkaan.

Kyselyssa saattoi myos palata taaksepéin ja tarkistaa vastauksensa.

Kyselylomakkeen kaytolla on sekéd hyvia ettd huonoja puolia — kuten kaikissa tutki-
musmetodeissa. Hyvia puolia mm. ovat, etta tutkija ei vaikuta henkilokohtaisesti vas-
taajaan (esim. eleilld, ilmeilla, &&nenpainoilla jne.), kyselylomakkeessa voidaan esittaa

enemman kysymyksid kuin haastattelussa (eli annettu valmiit vastausvaihtoehdot),
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vastaaminen vie vahén aikaa, kysymykset esitetdan kaikille vastaajille prikulleen sa-
massa muodossa, kysely voidaan toimittaa postitse tai sdhkdisesti, jolloin se sdéstda
tutkijan aikaa ja kustannuksia sekd vastaaja voi valita itselleen sopivan ajan vastaami-
seen ja pohtia kysymyksié rauhassa. Kyselylomakkeen heikkoudet muodostuvat mm.
tutkijan huolimattomuudesta kyselylomakkeen laatimisessa, oikean kohderyhmén
madrittelyn vaikeus, mahdolliset uusintakyselyt vievat kallisarvoista aikaa, lisaavét
tutkijan tyotd ja kuluja, vaarinymmarryksen mahdollisuus, ei pystytd varmistamaan
kuka kyselyyn on vastannut ja aineistonkeradmisessa ei voida havainnoida vastaajaa
kuten esim. haastattelussa. (Valli 2015, 28-29.)

Kyselylomake toteutettiin Webropol-ohjelmalla, joka on optimoitu eri paatelaitteille
sopivaksi eli vastaanottajien oli mahdollista vastata alypuhelimella, tabletilla tai tieto-
koneella tutkimukseen. Vastaanottajien sahkdpostiin lahetettiin kutsu haastattelutut-
kimukseen, jossa oli henkilékohtainen linkki internetkyselyyn. Kyselyyn pystyi vas-
taamaan vain kerran. Tutkimuskutsu l&hetettiin (vastaanottajasta 16ydetyistd yhteys-
tiedoista riippuen) joko henkilokohtaiseen tydsahkdpostiin, henkilokohtaiseen sahko-
postiin tai yrityksen yleiseen sédhkopostiin: se, kuka kyselyyn on viime kadessa vas-
tannut, jai mysteeriksi viitaten Vallin (2015) kyselylomakkeen heikkouksiin. Internet-
kyselylinkki lahetettiin 1056 sahkdpostiosoitteeseen, joista kolme sahkdpostiosoitetta
poistettiin edelld mainittujen yhteydenottojen perusteella. Vastauksia saatiin 109 kpl
eli kokonaisvastausmaara oli 10,4 %. Epédonnistuneita viesteja oli 21 kpl eli n. 2 %.
Kyselyn avaamattomia vastaajia oli 944 kpl eli 89,6 %. Kyselyn oli avannut lahetta-
matté vastausta 73 kpl eli 6,9 %. Tilastosta ei ilmene, olivatko kyselyn avanneet teh-
neet kyselyn osittain tai lahes loppuun ja olisivat halunneet keskeyttdd sen syysta tai
toisesta ja palata myohemmin jatkamaan kyselyd. Tahan ei télla kertaa annettu mah-
dollisuutta, silla tutkijan saaman testipalautteen perusteella ominaisuutta ei kaivattu ja
pelattiin, ettd vastausprosentti jaa siitd syysta pieneksi, jos tallainen mahdollisuus suo-

daan vastaajille, joten tutkija poisti sen esitestaamisen jalkeen.

Valli (2015, 30) muistuttaa, ettd internetkyselyt ovat nousseet entista suositummaksi
kyselymuodoksi monimuotoisuutensa, visuaalisuutensa, nopeutensa, mieluisuutensa ja
edullisuutensa vuoksi. Sahkdiseen kyselyyn pystyy myos liittdméan aania ja videoita
ja kyselyn voi myods optimoida alypuhelimen ja tabletin naytélle sopivaksi. Internet-

kyselyn hyviin ominaisuuksiin kuuluvat mygs tutkijan tydmaarén pieneneminen seka
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se, ettd sahkoisté aineistoa ei tarvitse erikseen syottaa tilasto-ohjelmaan tai litteroida,
jolloin se on valmiiksi sdhkdisessd muodossa késiteltavéksi. (Mts. 30-31.)

Menetelmien yhdistaminen

Spratt ym. (2004, 10) méarittelee metodien yhdistamisen ndin: ”Yhdistaimalla maaral-
lisen ja laadullisen tutkimusmenetelman eli kayttaméalla useita l&hestymistapoja, voi-
daan hyo6tya jokaisen l&hestymistavan vahvuuksista ja kompensoida niiden erilaisia
heikkouksia. Se voi my0s tarjota kattavampia vastauksia tutkimuskysymyksiin rajoit-
tumatta vain yhden metodin l&hestymistapaan ja ndkdkulmaan. (Mt.) Metsémuuronen
(2006, 253) jatkaa, ettd tutkimusongelman ja -kohteen kautta pitdisi syntyé ratkaisu,
ldhestytadnkd ongelmaa madréallisesti vai laadullisesti. Jarkevintéd olisi valita jompi-
kumpi tutkimusstrategioista paatutkimusmenetelmaksi ja taydentaa sité toisella tutki-
musmenetelmalla. (Mts. 254.)

Kvalitatiivinen tutkimus, jonka avulla yritetddn ymmartad ilmion ominaisuuksia, pe-
rusolemusta ja siséltdd kokonaisuutena, liitetddn usein méaaréllisen tutkimuksen kyl-
keen. Sekd méaaréllisté ettd laadullista tutkimusmetodia voidaan soveltaa samassa tut-
kimuksessa ja molemmilla tutkimusmenetelmilla voidaan tulkita, kuitenkin hieman eri
keinoilla, samoja tutkimuskohteita; osa analyysimetodeista nojaa vahvasti joko kvanti-
tatiiviseen tai kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmééan, mutta useat metodit sijoittuvat
naiden tutkimusmenetelmien aaripaiden keskivaiheille, ja niiden integroiminen samas-
sa tutkimuksessa riippuu tutkijan mielenkiinnosta ja mahdollisista (tieteenfilosofisista)
velvoitteista. (Jyvaskylén yliopisto 2015d.) Metsamuuronen (2006, 254) jatkaa, etté
jos laadullinen tutkimusmenetelma toimii paamenetelmand, voi havainnoinnin tai
haastattelun kylkeen yhdistaa pienehkdn maarallisen tutkimuksen, joka havainnollis-

taa ja tukee laadullisen tutkimuksen raporttia.

Tassa opinndytety0dssd ei varsinaisesti asetettu oletusta tai linjaa, ettd toinen tutki-
musmenetelmista olisi paatutkimusmenetelmd, kuten Metsdmuuronen (2006) esittaa.
Tutkija intressind toimi vahvasti mahdollisimman monipuolisen tutkimusaineiston
kokoaminen ja tata ajatusta tuki kayttad seka maarallista etta laadullista tutkimusme-
netelméaa aineistonkeruuseen. Aineistot eivat kuitenkaan ole tasapainossa, joten Met-
sdmuurosen esittdmaa paastrategian valintaa voitaneen kuitenkin kayttaa. Tutkija tay-

densi laadullista haastatteluaineistoa maaralliselld tutkimuskyselylld, jonka tarkoituk-
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sena olikin toimia perusteluina tehtavélle markkinointiviestintdsuunnitelmalle ja ka-
navavalinnoille. Tutkijakin mieltd4 kyselytutkimuksen pienehkoksi maéaralliseksi tut-
kimukseksi, jonka avulla hén pystyy yhdistamaan tulokset laadullisen aineiston tulos-
ten kanssa ja havainnollistamaan sekd argumentoimaan toimenpide-ehdotuksiaan seka

-suosituksiaan toimeksiantajalle.

Spratt ym. (2004, 32) on listannut aineistonhankintamenetelmien yhdistdmisen hyvia
puolia, joita ovat:
1. Tutkijan vahvuudet ja heikkoudet kompensoituvat kayttamalla useampaa kuin
yhtd aineistonhankintamenetelmé&é tutkimuksessa.
2. Metodien yhdistaminen lisdnnee tutkimuksen reliabiliteettia.
3. Metodien yhdistdminen tutkimusstrategiana luo mahdollisuudet tarkastella il-
miota eri nakokulmista ja tdmé voi edesauttaa tutkimusongelman ymmartamis-

t4 kokonaisuudessaan. (Mts. 32.)

Spratt ym. (2004, 13) huomauttaa, ettd metodien yhdistaminen ja yhteiskaytto vaativat
tutkijalta paljon taitoja: Henkilon itsensa kohdalla se tarkoittaa kaksinkertaista maaraa
opittavaa, jolloin on mahdollisuus kehittya ja kehittdd osaamistaan huimasti, mutta
toisaalta on myds mahdollisuus tuplata ep&donnistumisen mahdollisuus ja kritiikin
madard. Tutkijan on ymmarrettava epistemologia eli tietoteoria voidakseen tehda in-
formoituja paatoksia ja reflektoidakseen kriittisesti omaa ty6tdan. Spratt ym. on ha-
vainnut, ettd metodien yhdistaminen on yleistynyt nopeasti kasitteend, kehittyvana
tieteenalana ja kaytdnndssa. Metodien yhdistamistd kdytetddn enemman kuin niista
raportoidaan, mutta raportoiduista tutkimuksista kdy ilmi, ettd metodologian yksityis-
kohdat ja itse prosessi ovat usein vajavaiset ja asiat, jotka nousevat metodien yhteis-
kayton perusteella, jadvat huomiotta. (Mts. 13, 31.) Metsdmuuronen (2006, 254) viit-
taa Dentzinin (1988) kehittamaan triangulaatio-termiin, joka tarkoittaa saman koh-
deilmion tarkastelemista monesta eri nakokulmasta. Triangulaation kéyttd edistaa
varmemman ja luotettavamman tiedon syntymisen ja saamisen. (Mts. 254.) Triangu-

laatiosta lisaa Luotettavuuden arviointi -alaluvussa.

Tutkija ei ole yrittdnyt paasta aidan matalimmasta kohdasta yli vaan han on hakenut
haastetta ja eri nakokulmia tutkimustyohonsa kayttamalla useita aineistonhankintame-
netelmid. Tutkijan tarkoituksena oli tutkia kohdeilmiotd monelta eri kantilta mahdolli-

simman monipuolisesti, joten triangulaation kayttaminen tutkimusmenetelmien yhdis-
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t4jand oli perusteltua luotettavampien tulosten saamiseksi. Tutkija pyrki tekemé&an
tutkimustuloksiin perustuvia ja Kriittisia johtopaatoksia ja reflektoimaan tutkimuspro-

sessia mahdollisimman realistisesti.

5.5 Analyysi

Analysointimetodit voidaan jakaa kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen analyysiin. Va-
littavat analysointimetodit riippuvat siitd, millainen tutkimusongelma on ratkaistava.
Tietyntyyppisten pulmien ratkaisemiseksi on loogista ja k&ytédnnollista valita tietyn-
tyyppiset analysointimetodit. Teoreettiset perusolettamukset ohjaavat tutkimuksen
menetelmallisid valintoja eli analyysimetodeja, jotka noudattavat tiedon tuottamisteo-
rioita kytkeytyen tieteenfilosofisiin tendensseihin eli suuntauksiin. (Jyvaskylan yli-
opisto 2009.)

Tutkimuksen analyysi voidaan toteuttaa sisallénanalyysina, joka on perusanalysointi-
metodi. Siséllénanalyysilla tarkoitetaan yritysta luonnehtia verbaalisesti dokumenttien
kontekstia eikd sitd pidé sekoittaa sisallon erittelyyn, joka on aivan eri asia. Useimmat
kvalitatiivisen tutkimuksen analysointimetodit nojaavat jollain tavalla siséllonanalyy-
siin, mikéli sisallonanalyysin katsotaan merkitsevén Kirjoitettujen, kuultujen tai nahty-
jen siséltdjen analyysia l16yhand, teorian mukaisena kehyksena. Tallgin sisallonanalyy-
sia el myoskaan voida pitédd pelkkéna kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimetodina,
silla maarallisessé tutkimuksessakin on hyddynnetty Eskolan (1975) mukaan sisallén-
analyysia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91, 107.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto kerdtddn ja aineisto analysoidaan
lukijalle. Aineiston analysointiin on kaksi vaihtoehtoa: empiirinen ja teoreettinen ana-
lyysi. Nama vaihtoehdot poikkeavat toisistaan havaintoaineiston tarkastelun ja argu-
mentoinnin osalta kahdella eri tavalla:

1. Empiirisessa tutkimuksessa aineiston keruu- ja analyysimenetelmat korostuvat,
silla tutkimuksessa on selostettava aineiston keruu- ja analyysimenetelmat seké
argumentoitava niiden kaytto tutkimusraportissa. Taméan selostuksen perusteel-
la lukijan on helpompi arvioida tutkimusta ja sen tulosten luotettavuutta.

2. Teoreettiseen (ts. filosofiseen) analyysiin ei ole spesifia menetelmad, mutta
sithen on kehitelty valmis analyysirunko, jonka mukaan teoreettinen analyysi

voidaan suorittaa. Teoreettinen analyysi kasitella&n tutkijan ongelmanratkaisu-
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raportissa ja havaintoaineiston tarkastelu on siséllytetty tutkimusraportin ar-
gumentteihin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 20-21.)

Tama opinnédytetyd edustaa empiiristd tutkimusta, kuten jo aiemmin on mainittu. Sa-
moin kéytetyt menetelmét on kerrottu aiemmin tassa samassa luvussa. Tutkija analy-
soi laadullisen tutkimuksen aineiston empiirisen analyysin mukaisesti, josta kerrotaan

tarkemmin seuraavaksi.

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 92) kuvaavat tutkija Timo Laineen esitteleman rungon to-
teuttaa aineiston analyysi: Tutkija paattad, mik& aineistossa kiinnostaa (tai on tutki-
musongelma kannalta relevanttia) ja han aloittaa kaymalla I&pi aineiston, erottelee ja
merkitsee ne kohdat, jotka liittyvat em. kiinnostusalueeseen — kaikki muu j&& pois.
Tutkija kerdd merkitsemansa kohdat yhteen ja erilleen muusta aineistosta, jonka jal-
keen luokittelee, teemoittelee tai tyypittelee (tms.) aineiston ja kirjoittaa yhteenvedon
asiasta. (Mts. 92.) Alasuutari (2011, 112) jatkaa, ettd analysoitu aineisto linkitetdén
faktaan esimerkiksi kuvaamalla, millaisia ja mink& ikaisid henkilditd on haastateltu;
on kuitenkin syytd kayttdd myos muita tekstien tutkimisen menetelmid kuin fak-
tandkdkulmaa, silla niitd kaytettdessé tutkijan mahdollisuudet lahdekriittisyyteen fak-

tojen oikeellisuudesta paranevat. (Mts. 112-113.)

Aiemmin on jo kerrottukin, ettd tdman opinndytetyon laadullisena tutkimusmenetel-
mané oli haastattelu. Tutkija haastatteli nelja4 henkildd, joista kolme oli toimeksianta-
jan yrityksessa t0issa ja yksi toimeksiantajan omistajatahon puheenjohtaja. Haastatte-
lut toteutettiin yksilohaastatteluina, ne nauhoitettiin ja litteroitiin samana péivand, kun
haastattelut oli tehty. Haastateltavien iké vaihteli reilusta kolmestakymmenesta elake-
ian kynnykselle. Haastatteluiden aikana kavi myos ilmi, ettd kukaan haastateltavista ei
ole opiskellut erityisesti markkinointia tai markkinointiviestintdd aikoinaan omissa

opinnoissaan tai myéhemmissé opinnoissaan.

Haastattelut oli ryhmitelty eri aihepiirien ymparille (tilitoimiston taustatiedot, toiminta
ja kilpailutilanne, markkinointiviestintd, tilitoimiston nykyiset verkkosivut ja naky-
vyys internetissa sekd brandi, maine, yrityskuva, arvot ja tunnettuus) sekd kysymy-
sasettelussa (liite 1 ja liite 2) pyrittiin kartoittamaan kolme teemaa: nykytilanne, mah-

dollisuudet ja haasteet. Tutkija suoritti analyysin litteroidusta aineistosta luokittele-
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malla teemoihin eli kayttdméalla Tuomen ja Sarajarven (2009) sek& Eskolan ja Suoran-
nan (2014) esittelemé&a teemoittelu-analyysimenetelmaa.

Tracyn (2013, 240) mukaan tutkija joutuu tekemaan analyysissa paatoksia, mita jate-
tdan pois ja mik& on olennaista tutkimuksen kannalta — laadullinen aineisto on arvo-
kasta, joten sitd ei kannata heittdd pois vaan sailyttdd mychempid tutkimuksia varten.
Suosittu analyysimalli on jarjestad tiedot aikajarjestyksessa, elavoittad kenttdmuistiin-
panoja, haastatteluja ja asiakirjoja niiden rakenteen tai kokoelman paivamaaran mu-
kaan. (Mts. 240.) Eskola ja Suoranta (2014, 161-162) huomauttavat, ettd analyysiin
on useita vaihtoehtoja, jotka kdytanndssé linkittyvét toisiinsa ilman selvié rajoja, mut-
ta jakavat analyysimenetelméat kuitenkin kuuteen eri metodiin: teemoitteluun, tyypitte-
lyyn, kvantitatiivisiin analyysitekniikoihin, keskusteluanalyysiin, sisallonerittelyyn ja

diskursiivisiin analyysitapoihin.

Teemoittelu suoritettiin  Word-tekstinkasittelyohjelmalla, jossa tutkija vérikoodasi
samaan teemaan kuuluvat asiat jokaisesta litteroidusta haastattelusta: nykytila merkit-
tiin keltaisella, mahdollisuudet vihreélla ja haasteet punaisella. Hieman haasteelliseksi
asian teki se, ettd osa varikoodatuista teksteista sopi useaan eri kohtaan, joten tutkijan
oli oltava erityisen tarkkana, ettd asiat tulevat mainituiksi oikeissa teemoissa (eli ei
pelkéstaan vain tietyn teeman alla). Jokainen litteroitu haastatteludokumentti teemoi-
teltiin varikoodein, jonka jalkeen varikoodatut tekstit siirrettiin omaan dokumenttiinsa
teemojen (nykytila, mahdollisuudet, haasteet) alle haastatteluittain. Taman jalkeen
tutkija yhdisti kaikki dokumentit yhdeksi dokumentiksi, johon hén kokosi teemojen
alle litteroitujen tekstien varikoodatut tekstit paallekkaisyyksien poistamiseksi, tieto-
jen yhdistdmiseksi ja eri nakokulmien kombinaatioksi. Haastatteluaineistosta karsittiin

materiaalia, joka jai teemojen ulkopuolelle ja jota ei hyddynnetty/tarvittu.

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 95) viittaavat Eskolan (2001; 2007) esitteleméén jakoon,
jonka mukaan analyysi voidaan tehdd kolmella eri tavalla: aineistolahtoisesti, teo-
riasidonnaisesti tai teorialahtdisesti. Aineistolahtdisessé analysoinnissa yritetdan luoda
aineistosta teoreettinen kokonaiskuva. Téssd menetelmassa analyysiyksilot valikoi-
daan tehtévénasettelun ja tutkimuksen tarkoituksen mukaan. Perusideana on se, etta
analyysiyksiloita ei paatetd etukateen. Aikaisemmat teoriat, tiedot tai havainnot eivét
vaikuta (tai ei pitdisi vaikuttaa) analyysin tekemiseen tai lopputulemaan, koska ana-

lyysin otaksutaan nojautuvan aineistoon — teoria linkittyy ainoastaan analyysin toteut-
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tamiseen. Aineistolahtdinen tutkimus on ddrimmaisen hankala toteuttaa, koska taustal-
la piilee aate, ettei objektiivista, aitoa ja puhdasta havaintoa ole laisinkaan, koska tut-
Kija vaikuttaa tulokseen metodien, kdytettyjen kasitteiden ja tutkimusasetelman kautta.
(Mts. 95-96.) Teoriasidonnaista ja teorialhtoista analyysia ei kdyda téssé sen enem-
péa lapi, koska tutkija ei kayttanyt naita analyysitapoja.

Tutkija suoritti aineistoldhtoisen siséllonanalyysin, jossa laadullisen tutkimuksen ai-
neiston analyysi pyritéan tiivistamaan kompaktiksi selonteoksi. Tutkijalla ei ollut tut-
Kittavasta ilmiosté etukéteistietoa, jotka olisivat muokanneet johtopaatosten tekemisté.
Tutkimusongelman kannalta oli relevanttia, ettd tutkija selvitti huolellisesti toimek-
siantajan markkinointiviestinnén nykytilanteen, mahdollisuudet ja haasteet. Tutkija ei
olisi voinut suunnitella efektiivisté ja kustannustehokasta markkinointiviestintasuunni-
telmaa ilman perinpohjaista selvitystyotd ja analyysia, joiden pohjana teemat toimivat

eri aihepiirien sisalla.

Aineiston hankinta on suhteellisen vapaasti hankittavissa suhteessa teoriassa esitettyyn
tietoon tutkittavasta asiasta, kun puhutaan aineistoléhtoisestd analysoinnista. Aineisto-
l&htdinen analyysi voidaan toteuttaa Milesin ja Hubermanin (1984) mukaan aineiston
pelkistamiselld, ryhmittelylld, yla- tai alaluokittelemalla tai luomalla yhdistavia aihe-
luokkia, Laineen (2001) mukaan aineiston kuvailulla, kokonaiskuvan merkitysten ja-
sentymisestd, niiden esittdmisesté ja tulkitsemisesta tai yhdistamisesta eli arvioinnista
tai Siljanderin (1988) mukaan koordinoivalla ja valmistelevalla tulkinnalla. Sisallén-
analyysilla aineisto (esim. haastattelu, puhe, artikkelit jne.) pystytdan analysoimaan
objektiivisesti ja systemaattisesti ja se soveltuu erinomaisesti myos taysin strukturoi-
mattoman aineiston analysointiin. Sisallonanalyysi tiivistaa tutkittavan asian yleiseen
muotoon. (Tuomi ja Sarajéarvi 2009, 98, 101, 103.)

Aiemmin Kerrottiin, ettd tutkija kaytti aineiston luokitteluun teemoittelua ja sisallon-
analyysia. Tutkija kéytti haastattelumenetelmanaan puolistrukturoitua eli osittain ja-
senneltyé haastattelua, joka oli rakennettu tiettyjen aihepiirien ja teemojen ympérille.
Analyysi oli ndiden perusteella suhteellisen yksinkertaista ja melko helppoa. Tutkija

kuitenkin jatkoi analyysin tydstamistd edelleen SWOT- eli nelikenttdanalyysin avulla.

Marketing Teacher (2016) kertoo, ettd SWOT-analyysi toimii yrityksen apuvélineeng,

suunnittelun tukena ja auttaa yritysta keskittyméén avainasioihin. Suomen Riskienhal-
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lintayhdistys ry (2016) jatkaa, ettd yrityksen toimintaa ja nykytilaa voidaan kartoittaa
monin eri tavoin, mutta yksi kaytetyimmista menetelmista on nelikentta eli SWOT-
analyysi. Kyseisen analyysin ydintavoitteena on kartoittaa yrityksen nykytilan vah-
vuudet ja heikkoudet tulevaisuuden mahdollisuuksineen ja uhkineen. Nelikenttéana-
lyysi on helppo ja pelkistetty tapa lajitella yrityksen toimintaan vaikuttavat tekijat, niin

siséiset kuin ulkoisetkin, yksinkertaiseen muotoon. (Mt.)

Tutkija jatkoi luokittelemalla teemoittelemansa (nykytila, mahdollisuudet, haasteet) ja
yhdistdménsa haastatteluaineiston edelleen SWOT -analyysin mukaisiin luokkiin (kuva
19): vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin, joista kaksi ensimmaista
kuvastavat yrityksen siséisia tekijoitd ja kaksi jalkimmaista yrityksen ulkoisia tekijoi-

ta.

Vahvuudet

Nykytila,
mahdollisuudet,
haasteet

Mahdollisuudet

KUVA 19. Aineiston teemoittelusta edelleen SWOT-analyysiin

SWOT-analyysin tarkoituksena oli paasta tutkimusongelman ytimeen, Kkartoittaa yri-
tyksen asemointi ja kilpailutilanne markkinoilla. Kuvan 19 mukaiset sisdiset heikkou-
det ja ulkoiset uhkat tutkija kartoitti erityisen huolellisesti, jotta toimeksiantaja voisi
kaantaa sisaiset heikkoutensa vahvuuksiksi ja ulkoiset uhkat mahdollisuuksiksi. Li-
séksi perusteellinen tilanne-analyysi luo hyvén pohjan markkinointiviestinndn suun-
nittelulle. Lopputulemana toimeksiantaja voisi tuoda ja kasvattaa asiakkailleen liséar-
voa. (Marketing Teacher 2016.)
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Tutkija arvioi SWOT-analyysin tehtyaan, oliko han saanut luokiteltua haastatteluai-
neiston haluamallaan tavalla ja oikein. Mikéli tutkija ei olisi ollut tyytyvdinen tai luo-
kittelu olisi vaikuttanut vajavaiselta tai vaarélta, han olisi voinut luokitella haastattelu-
aineiston uudelleen ja vaihtaa luokittelutapaa. Olennaista oli myds abstrahoida eli
pilkkoa keratty aineisto késitteellisiksi paloiksi ja koota ne synteesin avustuksella jal-
leen tieteellisiksi yhteenvedoiksi eli tuloksiksi. Abstrahoinnilla tutkimusaineisto asete-
taan sellaiseen muotoon, ettd sen perusteella laaditut lopputulemat voidaan erottaa
yksittéisista henkildistd, sanomisista tai tapahtumista ja johtaa yleiselle teoreettiselle ja
abstraktille tasolle. (Metsamuuronen 2006, 242.) Tutkija kertoi jo aiemmin, etta jokai-
sen haastattelun jalkeen hén litteroi aineiston, teemoitteli sen aiemmin kuvatulla taval-
la ja siirsi jokaisen teemoittelemansa haastatteluaineiston yhdelle dokumentille teemo-
jen mukaisesti. N&in han haivytti jokaisen henkilén tunnistettavuuden, yksittéiset sa-
nomiset ja mielipiteet yhdeksi synteesiksi.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa késitelladn seké laadullisen ettd maarallisen tutkimuksen tulokset. Laa-
dullisen tutkimuksen aineisto on abstrahoitu Metsémuurosen (2006) ohjeiden mukaan.
Maaréllisen kyselytutkimuksen tulokset on muokattu SPSS-tilasto- ja Word-

tekstinkasittelyohjelmalla.

6.1 Laadullinen tutkimus

Ensiksi kasitelldaan laadullisen tutkimuksen tulokset. Tulokset on esitetty SWOT-
analyysin muodossa ja ne kertovat toimeksiantajan nykytilanteen niin siséisten kuin
ulkoistenkin tekijoiden osalta. Haastatteluaineiston analyysi tuotti SWOT-
analyysilokeroihin niin paljon tekijoitd, ettd tulokset on esitetty liitteissa.

Tilitoimisto X:n sisdiset vahvuudet ja heikkoudet

Laadullisen tutkimuksen haastattelumenetelméllda hankittu aineisto analysoitiin aiem-

massa luvussa kerrotulla tavalla. Liitteessa 6 esitetddn toimeksiantajan nykytila sisais-
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ten vahvuuksien ja heikkouksien osalta. Tilitoimisto X:lld on runsaasti vahvuuksia,
mutta my6s paljon heikkouksia.

Kuten liitteestd 6 voidaan havaita, Tilitoimisto X:n vahvuuksiksi nousivat ammattitai-
toinen ja asiantunteva henkilokunta, jolla on erityisosaamista maa- ja metsatalous-
sekd maaseutuyrittgjien Kirjanpidosta ja verotuksesta. Yrityksen tunnettuus on myos
erinomainen t4ssé asiakassegmentissd. Haastatteluiden perusteella kdvi myos ilmi, etta
Tilitoimisto X:114 on hyva ja luotettava asiakaspalvelu (perustuen asiakkaiden uskolli-
suuteen pysya tilitoimiston asiakkaana) seké joustava toimintatapa.

Tilitoimisto X:1l& on myds monipuolisempi palvelutarjooma (liite 6) kuin monilla
muilla kilpailijoilla: palvelutarjoomasta 16ytyvat taloushallinto- ja veropalvelut niin
maa- ja metséatalous- sekd maaseutuyrittdjille kuin pk-yrittdjillekin. Tilitoimisto X:lta
16ytyy myos nimetty/henkilokohtainen Kirjanpitdja vastuualueineen, jotta asiakkaiden
on miellyttdvdmpi asioida. Edelleen vahvuuksia olivat palvelujen raataléintimahdolli-
suus, henkilokunnan omakohtainen kokemus pk-yrittdmisesta (heilld on myds omat

yritykset palkkatyon lisdksi) ja kausiluonteinen tyo.

Kausiluonteinen tyo (liite 6) tyollistdd osan tyontekijoisté talvikaudella (toisen syys-
huhtikuun sekéd kolmannen tammi-helmikuun) ympérivuotisen toimistonhoitajan viran
lisdksi, jolloin tilitoimistolla on kiireempi ajanjakso tilinpdatosten, ALV-kausi-
ilmoitusten ja veroilmoitusten parissa. Kausiluonteinen tyd tarjoaa mahdollisuuden
tehdd muutakin palkkatyon lisdksi sopien erilaisessa elaméntilanteissa oleville, joten
se on ehdottomasti my6s vahvuus. Haastatteluiden perusteella kavi myods ilmi, etté

Tilitoimisto X:n brandi, maine ja yrityskuva koettiin hyvéksi.

Tilitoimisto X:n sisaisia heikkouksia loytyi myos useampia. Haastaviksi asioiksi (liite
6) nousivat pieni henkilokunta ja vararesurssien puute mm. sairaustapauksissa seka
tyon vaativuus, stressaavuus ja tyossdjaksaminen. Haastaviksi asioiksi koettiin myds
toista kieltaytyminen haastavien asiakkaiden osalta: pienet toiminimet ovat tydlaita ja
hankalia laskuttaa ja osa asiakkaista tuo tositteet sikin sokin muovipusseissa ja pahvi-
laatikoissa aiheuttaen ylimaaraista selvitystyota vieden ajan pois varsinaisesta kirjan-

pitotyosta.
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Haastatteluiden aikana kavi myos ilmi, ettei kenelldkdan ole varsinaista markkinoin-
tiosaamista tai tietoteknistd taitoa (liite 6), jota yritys voisi hyodyntéa tulevia muutok-
siaan ajatellen. Haastavaksi asiaksi nousivat liséksi vastuullisen toimistonhoitajan
ajankaytolliset rajoitteet, tyonkuvien ja vastuualueiden selkeyttdminen ja kausiluon-
teinen ty0 (ei vararesursseja kaytettavissd). Haastatteluista selvisi myos, ettd Tilitoi-
misto X:l1& on kdytdssadn vanha Kirjanpito-ohjelma, jonka paivitys loppunee muuta-
man vuoden sisélla ja jossa on rajalliset mahdollisuudet tuottaa lisdpalveluja (esim.
esittad reaaliaikainen tulos, taloudelliset tunnusluvut, sahkdinen kirjanpito).

Tilitoimisto X:ll1& on rajalliset toimitilat (liite 6), johon mahtuu tietty maaré tyonteki-
joita eika kaikille ole tarjota omaa huonetta ja tiloissa on rajoitetusti varastointitilaa.
Rajalliset toimitilat aiheuttavat siten my6s huolta kirjanpitosalaisuuden sailymisesta
niin kirjanpidon kuin tilinpaatoksen ja veroilmoituksenkin osalta varsinkin kiireisena
aikana, kun asiakkaita kdy toimistolla tiuhaan. Haastatteluista kévi myos ilmi, etta
Tilitoimisto X:I14 ei ole arvoja kuin ajatustasolla: osa haastateltavista ei ollut kuullut
ikin& toimeksiantajan arvoista ja osa kertoi, ettd niista on puhetta ollut, mutta mitaan

konkreettista ei ole koskaan Kirjattu.

Tilitoimisto X:n ulkoiset mahdollisuudet ja uhkat

Haastatteluiden perusteella 16ytyi runsaasti ulkoisia mahdollisuuksia Tilitoimisto
X:lle. Liitteestd 7 voidaan havaita, ettd mahdollisuuksia ovat tdmén hetkinen spesifi
markkinasegmentti (maa- ja metsatalous sekd maaseutuyrittgjat), silla muut tilitoimis-
tot eivat halua maa- ja metsatalous- sekd maaseutuyrittdjia asiakkaikseen eika em.
markkinasegmentistd ei ole juurikaan kilpailua Tilitoimisto X:n markkina-alueella.
Mahdollisuuksiin lukeutuivat mygés erityisosaamisen ja monipuolisen palvelutarjoo-
man markkinointi, digitaalisiin kanaviin ja sahkdiseen yritysviestintdan siirtyminen

seké verkkosivujen uudistaminen nykyaikaan.

Haastatteluiden perusteella mahdollisuuksiksi (liite 7) nousivat myds tietoisen mark-
Kinointiviestinnan aloittaminen, asiakaspalautteiden saanndllisen kerdamisen aloitta-
minen ja referenssien, suosittelun ja puskaradion hyddyntaminen. Tilitoimisto X on
toiminut markkina-alueellaan pisimpéaan ja silla on vankat juuret, joten mahdollisuuk-
siin kuuluvat ehdottomasti myos Tilitoimisto X:n tarinan/historiikin kertominen ja

palveluiden tarinallistaminen, arvojen konkretisointi sekd tyontekijoille ettd asiakkail-
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le ja edelleen kausiluonteinen ty0 (joka on myds sisdinen vahvuus ja haaste yrityksel-
le).

Erityisen tarked mahdollisuus (liite 7) Tilitoimisto X:lle on nimenmuutos, ndkyvyyden
ja tunnettuuden parantaminen toimialueella sek& kohderyhman laajentaminen markki-
na-alueen pk-yrityksiin. Uuteen, kokonaisvaltaiseen taloushallinnon palveluita tuke-
vaan kirjanpito-ohjelmistoon siirtyminen luo my6s hyvida mahdollisuuksia eri asiakas-

tarpeita varten.

Ulkoisia uhkia (liite 7) 10ytyi myds useampia. Tdmanhetkinen tilanne on se, ettd maa-
ja metsatalousyritystoiminta supistuu, kun maa- ja metsatalousyrittgjat lopettavat toi-
mintansa eik& jatkajia yritystoiminnalle 16ydy sekd yleinen taloudellinen tilanne, joka
vaikuttaa yrityksiin niin, ettd heidan liiketoimintansa pienenee vaikuttaen edelleen
tilitoimistojen tydmaaréan vahenevien tapahtumien ja tositteiden kautta. Tilitoimisto
X:n uhkana on my6s tamanhetkinen spesifi markkinasegmentti: jos kohderyhmaa ei
laajenneta, sen liiketoiminta pienenee ja hiipuu pikkuhiljaa asiakaskannan supistuessa
luonnollisista ja taloudellisista syistd. Uhka on my6s kohderyhmén laajentaminen pk-

yrittdjiin, silla heista kilpailevat kaikki alueen tilitoimistot.

Ulkoisena ja relevanttina uhkana (liite 67) on liséksi Tilitoimisto X:n nykyinen nimi,
joka rajaa (jo nimell&dén) ja johtaa harhaan potentiaalisia asiakkaita. Tilitoimisto X on
myaos tuntematon palveluntarjoaja muiden yritysasiakkaiden kuin maa- ja metsatalous-
sek& maaseutuyrittdjien ja sidosryhmien (mm. potentiaalinen tydvoima) keskuudessa —
yrityksen palvelukseen on ollut hankala 16ytaa sopivaa henkiloa ja haastatteluissa kévi
ilmi, ettd viimeksi palkattu henkild ei ollut kuullutkaan Tilitoimisto X:std ennen kuin
hanet pyydettiin toihin (ei siis hakenut paikkaa itse). Kausiluonteinen tyd on myos
ulkoinen uhka, silla toimeksiantajalla ei ole talla hetkelld tarjota kuin maaréaikaista
tyota talvikaudeksi, joka voinee myds rajoittaa potentiaalisen tydvoiman hakeutumista

yrityksen palvelukseen.

Suurena uhkana (liite 7) nousi myos esille pelkéstadn puskaradion vélityksella toimi-
minen: Puskaradio valittaa seka positiivisia ettd negatiivisia huhuja, joten asiakastyy-
tyvaisyydelld on merkittdva rooli suositusten ja positiivisten asioiden levittdjana —
asetelma voi kaantyd nurinpdin nopeastikin. Merkittdvdnda uhkana on myds verk-

kosivujen uudistamisen lykkaantyminen: Tamanhetkinen tilanne on se, ettd verk-
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kosivuilla on osin paikkansa pitdméatonta tietoa aukioloaikojen suhteen ja hienoisia
Kirjoitusvirheitd — sivuja ei pysty paivittamaan tai ei ole tietoa, kuka sen pystyy teke-
maan. Liséksi kirjanpito-ohjelman uudistamisen viivastyminen on uhka, koska nykyi-
nen ohjelmiston yllapitdja on eldkeidn kynnyksella eiké ostajaa ohjelmistolle todenné-
koisesti ole, joka jatkaisi ohjelmiston paivittdmistd. Lisaksi haastattelujen aikana nousi
esiin seikkoja, jotka on otettava huomioon: Nuorempi yrittajasukupolvi kaivannee jo
pilvipalveluja, sahkoistd Kirjanpito-ohjelmaa ja reaaliaikaista tulosseurantaa puhumat-
takaan nykypdivan tehoviljelijoistd, jotka tarvitsevat myds muunlaisia lisapalveluja
yritystoimintansa suunnittelemiseen (kuten viljelykiertosuunnitelmaa, viljavuusana-

lyysien noutoa tms.).

6.2 Maaréllinen tutkimus

Maaréllinen tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena sdhkdpostitse aiemmassa luvus-
sa kerrotulla tavalla. Kyselytutkimus lahetettiin 1056 vastaanottajalle, joista kolme
vastaanottajaa poistettiin heiddn omasta pyynnostaan. Todellinen vastaanottajamééra
oli taten 1053 kpl.

Kyselytutkimukseen vastasi 109 vastaanottajaa eli 10,4 %, jolloin vastauskato oli 89,6
%. Epéonnistuneita sahkopostiviesteja oli 21 kpl. Kyselytutkimuksen oli avannut 73

vastaanottajaa eli 6,9 %, jotka eivat olleet kuitenkaan vastanneet kyselyyn.
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Kaytan nternetin hakutoimintoa (estm. Google, Bing, Yahoo)
Etsmn yritylesen omulta nethsmlta

Kysyn lahiparilta, tuttavilta, sululaisilta mne.

Kayn palan paalla henlalélkohtaisesty

Etsin numeropalvelun nettismulta (esim. Fonecta)

Etsin yntyksen omulta Facebook-smulta

Luen internetin keskustelupalstoilta kayttanen mehpiteita jaltal
kokemulsia

Sottan numeropalveluun (esim. 118, 0100100, 020202

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

KUVA 20. Suosituimmat tiedon etsintékanavat (n=109)

Vastaanottajilta kysyttiin ensimmaiseksi, misté he etsivat tietoa, kun he haluavat lisa-
tietoja yrityksestd (kuva 20). Heidén tuli valita mielestdén kaksi tarkeinta kanavaa.
Suosituimmiksi tiedon etsintdkanaviksi nousivat internetin hakutoiminnot 87 % ja

yrityksen omat Kotisivut 68%.
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KUVA 21. Kaotisivujen tai sosiaalisen median profiilin puuttumisen vaikutus yri-

tysvalintaan (n=109)

Seuraavaksi kysyttiin, ettd mikéli yrityksella ei ole kotisivuja tai profiilia sosiaalisen
median yhteisssa, vaikuttaako se hénen valintaansa (kuva 21). Kuvasta 21 havaitaan,
ettd vastaajista 40 % koki kotisivujen ja/tai sosiaalisen median yrityssivun olemassa-
olon vaikuttavan valintaan, kun taas 49 % vastaajista kertoi, ettd silla ei ole merkitysta

yritysvalintaprosessissa. 11 % vastaajista ei osannut sanoa kantaansa.
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sanomalehdet (valtalunnalliset, patdcalliset, thmaslehdet

Sostaalinen media (esin. Faceboolk, Twatter, LinkedIn
Instagram)

Ilun henkilélkohtainen kontalti (esin. soitto

Esittee

Idessut ja tapahtuma

Verldcomamenta (esim. bannent, Google-mamonta

Sponsorom

Ifobilimamonta

0% 20% 40 % 60 %

KUVA 22. Eniten mielenkiintoa herattavat viestintdkanavat (n=109)

Kyselytutkimus jatkoi kartoittamalla vastaanottajilta, mitka viestintdkanavat herattavat
eniten mielenkiintoa, kun yritys markkinoi palvelujaan (kuva 22). He saivat valita
kolme téarkeintd viestintdkanavaa. Suosituimmaksi ja eniten mielenkiintoa heratta-
vimmaksi kanavaksi nousi sanomalehdet 67 %, toiseksi sosiaalinen media 39 % ja
kolmanneksi muu henkil6kohtainen kontakti 35 %.
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KUVA 23. Viestintdkanavat, joiden kautta halutaan tietoa uusista palveluista
(n=109)

Kyselytutkimus eteni kysymaélla vastaanottajilta seuraavaksi, minké viestintdkanavan
kautta he haluaisivat ensisijaisesti saada tietoa uusista palveluista (kuva 23). He saivat
valita kolme térkeinta viestintakanavaa. Suosituimmaksi kanavaksi nousi jalleen sa-
nomalehdet 63 %, seuraavaksi suosituimpana kanavana pintansa piti sosiaalinen me-
dia 41 % ja kolmannella jaetulla sijalla yllattivat sahkdpostimainonta ja esitteet 36 %.
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KUVA 24. Sosiaalisen median seuraamiskanavat (n=109)

Seuraavaksi vastaanottajilta kysyttiin, mitd sosiaalisen median yhteis6ja he seuraavat
(kuva 24). He saivat valita kolme térkeintd, mutta myos yksi vaihtoehto riitti vastauk-
seksi — jos valitsi en seuraa sosiaalista mediaa’, ei tarvinnut vakisin valita ylimaarai-
sid vaihtoehtoja. Suosituin sosiaalinen media oli Facebook 67 %, toisena YouTube 36
% ja kolmantena Google+ 28 %.

Vastaajista 40 % ilmoitti, ettei seuraa sosiaalista mediaa ja tutkija tuli siihen johtopaa-
tokseen, ettd han on asetellut kysymyksen huonosti: Tarkoitus oli kysya, mitd sosiaa-
lista mediaa kaytat. Todennékdisesti vastaajista osa on tulkinnut kysymyksen vaarin ja
ymmartanyt sosiaalisen median seuraamisella tarkoitettavan nimenomaisesti seuraa-
mista sen sijaan, ettd vastaaja olisi ymmartanyt sen tarkoittavan kyseisen sosiaalisen
median kayttod. Avoimissa vastauksissa oli kommentti, todennakdisesti kolmantena

tarkeimpénd mediana: ”Ei muuta.”
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KUVA 25. Yritysvalinnan tarkeimmat tekijat (n=109)

Kyselytutkimus jatkui kysymaélld, mitka tekijat vaikuttavat vastaajien yritysvalintaan
(kuva 25). He saivat valita kaksi térkeinta ja jos listalla ei ollut heidan valintakriteeri-
aan, he saivat kirjoittaa avoimeen kenttddn oman kriteerinsa. Tarkeimmaksi valintakri-
teeriksi nousi yrityksen paikallisuus 59 % ja toiseksi palvelun hinta 58 %. Avoimissa

vastauksissa kerrottiin, ettd luotettavuus, palvelun laatu, sdhkdiset palvelut ja tuttuus

vaikuttavat heidan yritysvalintaansa.

TAULUKKO 4. Asiakasyhteydenpitoon toivotut kanavat

Sahkdpostitse 82 %
Yrityksen kotisivujen kautta 43 %
Puhelimitse 24 %
Kirjeitse 24 %
Yrityksen Facebook-sivujen kautta 24 %
Muu, mika? 2%
Yrityksen Instagram-pdivitysten kautta 1%
Yrityksen LinkedlIn-uutisten kautta 1%
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, minka viestintdkanavan kautta (ns. asiakasyhteyden-
pito) he haluaisivat lukea tai kuulla yrityksen viesteja (taulukko 4). He saivat valita
kaksi mieluisinta vaihtoehtoa. Suosituimmaksi yhteydenpitokanavaksi nousi sahko-
posti 82 % kannatuksellaan ja toiseksi suosituimmaksi yrityksen kotisivut 43 %.
Avoimissa vastauksissa toivottiin asiakasyhteydenpitoa sanomalehden kautta lehti-
mainonnan muodossa ja kotiin jaettavine esitteineen.

Sahledpostitse :

Yritylesen kotistryen kautta—

Fuhelimitse :
Henlkilék ohtaisestt kasvotusten

Yritylesen sostaalsen median stvujen kautta

Thteydenottopyyntéd -lomalketta yntylesen tiloissa
Jaltal kotrvulla

Iahdolisuutta antaa nimeténts palautetta—

TPalautelaatilkoa yrtylsen tloissa

0% 20% 40 % 50 % 80 %

KUVA 26. Toivotut palautteenanto- ja yhteydenottotavat yritykseen

Kyselytutkimuksessa kysyttiin seuraavaksi kantaa palautteenanto- ja yhteydenotto-
mahdollisuuksista (kuva 26). Vastaajat saivat valita kaksi mieluisinta vaihtoehtoa.
Y livoimaisesti suosituimmaksi palautteenanto- ja yhteydenottomahdollisuudeksi nousi

séhkoposti 80 % ja toisena oli yrityksen kotisivut 40 %.
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KUVA 27. Lisaarvo, jota kirjanpitopalvelulta toivotaan

Kyselytutkimuksessa haluttiin myods selvittdd, millaista lisdarvoa vastaajat toivovat
Kirjanpitopalvelultaan (kuva 27). He saivat valita kaksi tarkeintd. Toivotuimmiksi li-
saarvoiksi nousivat henkilokohtainen palvelu tai nimetty kirjanpitdja 52 % ja asiantun-
tijuus 45 %. Kysymyksessa oli myds mahdollista vastata avoimen vaihtoehdon kautta,

jos listalta ei 16ytynyt sopivia vaihtoehtoja. Avoimia palautteita ei tullut.

Kymmenes kysymys oli avoin kysymys eika siihen ollut pakko vastata: Jos kirjanpi-
topalvelua ei ole ulkoistettu kirjanpitopalvelulle, mikd on syynéa tai syind? P&aosin
syyné oli se, ettd yrittdja osaa hoitaa Kirjanpidon itse. Vastaajia oli 30 ja vastaukset
olivat pitkélti samankaltaisia. Avoimissa vastauksissa painottuivat seuraavat tekijat:
Yrittaja tekee itse (14 kpl), yrityksessd on oma kirjanpitéja tai taloushallinto-osasto (5
kpl), yritystoiminta on vield niin alussa, ettei tarvetta ole kirjanpitdjalle (3 kpl), yrityk-
sella on vahan tositteita (3 kpl), hinta (2 kpl) ja yksittdisia vastauksia kuten yrittaja
hoidattaa kirjanpidon l&hipiirisséan tai tarvitsee vain tilintarkastuksen, yrittaja haluaa

tietdd yrityksensa tilanteen reaaliajassa tai pieni tarve.
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KUVA 28. Syyt, mikali Kirjanpito hoidetaan ulkopaikkakunnalla (n=109)

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin, ettd jos yrityksen kirjanpito hoidetaan ulkopaik-
kakunnalla, miké on syyna (kuva 28). Vastaajien tuli valita tarkein kriteeri annetuista
vaihtoehdoista tai vastata avoimen vastausvaihtoehdon kautta. Kysymys oli pakollinen
kaikille, joten t&sta syystd vastausvaihtoehdoissa on my6s ’yrityksen kirjanpitoa ei

hoideta ulkopaikkakunnalla’ niille, jota asia ei kosketa.

Tarkein syy ulkopaikkakuntalaisen kirjanpitopalvelun valintaan oli (kuva 28), etté
paikallisilla kirjanpitoyrityksilla ei ole tarjota vastaavia palveluja 15 %. Vastaajista 67
% ilmoitti Kirjanpitopalvelunsa sijaitsevan omalla paikkakunnalla. Avoimia vastauksia
tuli yhteensa 13 kpl: Yrittaja tai Kirjanpitdja oli muuttanut paikkakunnalta, mutta yh-
teistyd jatkunut téstd huolimatta (5 kpl), hinta (3 kpl), keskitetty Kirjanpitokeskus (2
kpl) ja yksittaisia vastauksia, kuten laki maaraa kirjanpitopalvelun paikan tai ketjuoh-
jaus on neuvotellut yrittajille palvelupaketin Kirjanpitoyrityksen kanssa ja suhteet.
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TAULUKKO 5. Tyytyvaisyys nykyiseen kirjanpitopalveluun (n=109)

Erittdin tyytyvéinen 36 %
Melko tyytyvéinen 42 %
En tyytyvéinen enka tyytyméaton 15 %
Melko tyytyméaton 5%
Erittdin tyytyméaton 2%

Kyselytutkimuksessa haluttiin myds selvittad, kuinka tyytyvéisia vastaajat olivat ny-
kyiseen kirjanpitopalveluunsa (taulukko 5). Kysymys oli pakollinen. Y leisesti ottaen
vastaajat olivat joko erittéin tyytyvéisia tai melko tyytyvaisia kirjanpitopalveluunsa,
silla 1dhes 80 % vastaajista kuului tdhan ryhmaan.

Kyselytutkimuksen intressina oli edelleen selvittdd, kuinka moni vastaajista oli vaih-
tanut kirjanpitopalvelua. Kaksi kolmasosaa eli 66 % ilmoitti, ettei ole vaihtanut kos-
kaan kirjanpitopalvelua. Kolmannes (34 %) kertoi vaihtaneensa. Taman kysymyksen
perusteella vastaaja ohjautui kysymykseen, jossa tiedusteltiin vaihdon onnistumiseen
liittyvaa tyytyvaisyytté tai avoimeen kysymykseen, jossa tiedusteltiin syitd nykyisen
kirjanpitopalvelun asiakkaana pysymiseen. Ensin kdydaan lapi ne tulokset, jotka olivat

vastanneet ’kylld’ eli vaihtaneet kirjanpitopalvelua.

TAULUKKO 6. Tyytyvaisyys vaihdon onnistumiseen (n=36)

Erittain tyytyvéinen 44 %
Melko tyytyvéinen 44 %
En tyytyvainen enka tyytymaton 9%
Melko tyytyméaton 3%
Erittain tyytymaton 0%

Vastaaja siis ohjautui edellisen kysymyksen kylla-vastauksensa perusteella kysymyk-
seen, jossa tiedusteltiin, kuinka tyytyvadinen vastaaja on vaihdon onnistumiseen (tau-
lukko 6). Vaihtoon oli erittdin tai melko tyytyvdisia lahes 90 % vastaajista. Yksi vas-
taaja oli jattanyt vastaamatta kysymykseen, vaikka se oli pakollinen (kenties virhe

Webropol-ohjelmassa?).
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KUVA 29. Kirjanpitopalvelun vaihtoon vaikuttaneet tekijat (n=37)

Kirjanpitopalvelua vaihtaneilta vastaajilta tiedusteltiin edelleen, mitka tekijat olivat
vaikuttaneet kirjanpitopalvelun vaihtoon (kuva 29). Vastaajat saivat valita kaksi tér-
keintd tekijaa. Suurimmaksi tekijaksi nousi hinta 12 %, jaetulla toisella sijalla oli hen-
kilokunnan osaaminen 10 % ja avoimet vastaukset 10 %. Avoimia vastauksia tuli 10
kpl (kuva 29): Kirjanpitdja jai elakkeelle tai lopetti kirjanpitopalvelun (5 kpl), tavoitet-
tavuus oli huono (2 kpl) ja yksittéisid vastauksia kuten palvelu, ennen hoidettiin itse,

mutta laki maarasi Kirjanpidon paikan ja yrittdja aloitti uuden yritystoiminnan.

Tutkija huomasi virheen kysymyksessé tuloksia tarkastaessaan. Vastausvaihtoehdoista
I6ytyi myGs ’en ole vaihtanut kirjanpitopalvelua’, vaikka t&ssa kysymyksessa nimen-
omaan Kysyttiin vaihtoon vaikuttaneita tekijoita. Virhe johtui tutkijan ajatuskatkokses-
ta: Kysymys oli alun perin kaikille tarkoitettu ennen kuin tutkija muutti kysymysaset-
telua niin, etta vastaajan vastaus ohjaa tiettyyn kysymykseen eteenpdin — tutkija unohti
poistaa em. vaihtoehdon valittavista vaihtoehdoista. Kaksi vastaajaa (tarkastettu ha-
vaintomatriisista) oli valinnut em. vastausvaihtoehdon — kenties vééaristadkseen tulok-

sia tai jostain muusta tuntemattomasta syysté.

12%
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Seuraavaksi kdydaan lapi ne kysymykset, joihin ei-vaihtoehdon valinneet vastaajat
ohjattiin. Heidét siirrettiin avoimen kysymyksen pariin, jossa kysyttiin, ettd jos et ole
vaihtanut kirjanpitopalvelua, mika tai mitka tekijat ovat saaneet pysymaan nykyisen
Kirjanpitopalvelun asiakkaana. Kysymyksessa ei ollut véhimmaismerkkimaaréa, joten
kysymyksen saattoi ohittaa. 45 vastaajaa oli perustellut syitddn seuraavasti (useam-
massa kommentissa oli useita syitd):
e Hyva yhteistyd (11 kpl)
e Hinta (10 kpl)
e Hyva palvelu (9 kpl)
e Osaaminen/asiantuntijuus (9 kpl)
e Yrittdja tekee itse (7 kpl)
e Suhteellisen tuore yrittdja: ei joko ole kirjanpitopalvelua tai yhteistyé on kes-
tanyt vahan aikaa (5 kpl)
e Pitka asiakassuhde (3 kpl)
e Henkilokohtainen kontakti tai kirjanpitéja (3 kpl)

e Erityisosaaminen juuri oman alan Kirjanpitotehtévista (3 kpl)

Osalla vastaajista oli oma talousosasto/kirjanpitéja palveluksessa, séhkdinen taloushal-
lintoratkaisu on ratkaiseva tekij&, nykyinen Kirjanpitopalvelu on tarkka ja joustava,
vaihto ei ollut mahdollista tai se koettiin liian vaivalloiseksi. Vastauksista kavi myos

ilmi, ettd vaikka kirjanpito olisi kallistakin niin hyvéan palvelun vuoksi asiakkaana

pysytaan.
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KUVA 30. Nykyisen kirjanpitopalvelunsa vaihtamiseen/kilpailuttamiseen vaikut-
tavat tekijat (n=72)

Seuraavaksi ei-vastaajilta kysyttiin, mika saisi vaihtamaan ja/tai Kilpailuttamaan ny-
kyisen Kkirjanpitopalvelunsa (kuva 30). Vastaajat saivat valita kaksi tarkeinté kriteeria.
Suurimmaksi tekijaksi nousi edullisempi hinta 37 % ja toiseksi vaihtamisen helppous
36 %. Avoimissa vastauksissa kerrottiin, ettd jos nykyinen Kkirjanpita-
ja/kirjanpitopalvelu lopettaisi toimintansa, nykyinen palvelu huononisi tai asioiden
hoidossa olisi epéselvyyttd, lakimuutos mahdollistaisi ja vero-osaamista tai asiantun-

temusta omalta toimialalta 10ytyisi, vastaajat saisi vaihtamaan Kirjanpitopalvelunsa.
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KUVA 31. Vastaajan asema yrityksessa (n=109)

Kaikille yhteisid kysymyksid olivat demografiset kysymykset (kuva 31). Vastaajan
asemaa (eli sitd, joka kyselyyn vastasi) tiedusteltiin seka valmiiksi annetuilla vaihto-
ehdoilla ettd avoimen vastausvaihtoehdon kautta. P&d&osin kyselyyn vastasivat yrittdjat
itse 63 %, yrityksen toimitusjohtajat 21 % ja yrityksen omistajat 9 %. Avoimissa vas-
tausvaihtoehdoissa oli paljon variaatioita mm. puolisosta tyontekijoihin, vastaavasta
isannoitsijasta lilkuntaseuran sihteeriin, metsatilan omistajasta ostajaan ja hallintopaal-

likkoon.
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TAULUKKO 7. Vastaajan yrityksen henkilostomaara (n=109)

1 47 %
2-5 33%
6-10 9%

11-20 4%
21-40 3%
41- 4%

Taustatietoihin liittyen tiedusteltiin myos vastaajan yrityksen henkilostomaaraé (tau-
lukko 7). Kuten taulukosta 7 voidaan havaita, vastaajat olivat p&&osin joko yhden hen-
gen yrityksia tai pienid, maksimissaan viiden henkilon tyollistavia yrityksia. Loppu-
taulukkoa on tiivistetty, koska suurempien yritysten vastausprosentit jaivat alhaisiksi
ja koska toimeksiantajan uusasiakashankinnan kohderyhméa eivét tule olemaan suuret
yritykset. Kysymyksesta l6ytyi myos virhe: Vastausvaihtoehtoina olivat 251-500 ja
500-1000. Jalkimmainen henkil6stomaara ei saanut yhtdan vastausta, mutta edellisesséa

251-500 valissé oli muutama vastaus. Se, ettd véaristyikoé tutkimustulos, kasitelldan

Luotettavuuden arviointi -alaluvussa.

TAULUKKO 8. Vastaajan edustama yritysmuoto

Toiminimi tai lilkkeenharjoittaja 42 %
Osakeyhtio 34 %
Kommandiittiyhtio 12 %
Yhdistys 6 %
Osuuskunta 2%
Avoin yhtio 2%
Julkinen osakeyhtio 1%
Saatio 1%

Viimeinen kysymys liittyi vastaajan edustamaan yritysmuotoon (taulukko 8). Paéosin
vastaajat olivat toiminimia tai liikkeenharjoittajia (42 %) tai osakeyhtiditd (34 %).
Muut yritysmuodot olivat véhemmistdna. Tutkija sai sahkopostin eraaltad kyselytutki-

muksen vastaanottajalta tdhédn kysymykseen liittyen, josta jo mainittiinkin Aineiston-
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hankintamenetelmat -alaluvussa, joten sit4 ei kdyda tdssa yhteydessa uudelleen l&pi,

mutta otetaan huomioon Luotettavuuden arviointi -alaluvussa myéhemmin.

7 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tassa luvussa esitelladn Tilitoimisto X:lle suunniteltu markkinointiviestintdsuunnitel-
ma, joka perustuu tdmén opinndytetyon viitekehyksen teoriaan ja tutkimustuloksiin.
Tutkimustuloksista on nostettu esiin tdrkeimmat ydinasiat, jotka liittyivat tutkimuson-
gelmien ratkaisemiseen. Suunnitelmasta on rajattu pois budjetointi, koska toimeksian-
taja ei yksiloinyt euromadréistd budjettia tutkijalle. Kauppila (2015) muistutti, ettd
pienelldkin budjetilla voi tehdd nayttavad markkinointiviestintad, mikéali yritys kayttaa
hyvakseen sdhkoisid kanavia, sosiaalista mediaa ja lehdistésuhteita. Brennan ym.
(2010) jatkol, ettd hakukone-, display-verkosto- ja videomarkkinointi toimivat parhai-
ten digitaalisista keinoista B2B-markkinoilla.

Markkinointiviestintasuunnitelma sisaltaa selkeén ja konkreettisen suunnitelman, jon-
ka toimeksiantaja voi ottaa heti kdyttoon ja hyddyntaa sita valittémasti vuoden 2017
alusta seka kayttaa sitda myohemmin pohjana myos tulevien vuosien markkinointivies-
tintdd suunnitellessaan. Markkinointiviestintdsuunnitelman liséksi tutkija suunnitteli
suurpiirteisen markkinointiviestinnan vuosikellon” aikajanan muodossa lahinnéd ny-
kyasiakkaille viestimista varten, jotta toimeksiantajan on helpompi aloittaa saannolli-
nen asiakasviestintd. Markkinointiviestinnan aikajana tukee Tilitoimisto X:n viestin-
nan ajoittamista, nakyvyyden lisadmisté ja toimii muistin tukena markkinointiviestin-

taa hoitavalle.

7.1 Nykytilanne

Vuokko (2003, 134) kehottaa aloittamaan nykytilan kartoittamisesta, jotta voidaan
pohtia, mihin suuntaan halutaan menné ja millaisia keinoja kannattaa soveltaa. Nyky-
tila-analyysin syvéllisyys riippuu lahtokohtatiedon tarpeesta ja se sisédltdd kaksi osa-
aluetta: sisaisten ja ulkoisten tekijoiden analyysin. Tutkija selvitti haastattelujen ana-
lyysissaan toimeksiantajan nykytilan SWOT- eli nelikenttdanalyysin avulla (liitteet 6
ja 7) niin sisdisten vahvuuksien ja heikkouksien kuin ulkoisten mahdollisuuksien ja

uhkien osalta; haastatteluissa selvitettiin Tilitoimisto X:n taustatietoja, toimintaa ja
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Kilpailutilannetta, markkinointiviestintaa, nykyisia verkkosivuja ja nékyvyytta interne-
tissé seka brandid, mainetta, yrityskuvaa, arvoja ja tunnettuutta, jotka toimivat pohjana

laadittavalle markkinointiviestintasuunnitelmalle.

Tilitoimisto X:n taustatiedot, toiminta, kilpailutilanne ja tunnettuus

Kallioméki (2014) kertoi, ett& tarinallistaminen tukee differentioimista, tuotteistamista
ja elamyksellistdmisté tuoden sisaltda ja inhimillisyytté palveluihin: ndin palvelua on
vaivattomampaa myyda ja tuottaa. Kotler ym. (2011) jatkoi ollen samaa mielta kehot-
taen yrityksid kirkastamaan tarinan merkityksen, koska bréndi voi alkaa kiinnostaa
uudella tavalla, mikali siihen liittyy ostajan kannalta tarkeitd arvoja kuten paikallisuus,
kotimaisuus jne. Kauppila (2015) huomautti, ettd markkinointiviestinnan avulla kitey-
tetddn asiakashyodyt asiakkaille. Tilitoimisto X on toiminut paikkakunnallaan I&hes
50 vuotta. Sen paaasiallinen kohderyhma on ollut tdhan asti maa- ja metsatalous- seké
maaseutuyrittdjat tarjoten heille erikoisalan kirjanpito-, yritysneuvonta- ja veropalve-
luja, jota varten se on aikoinaan perustettukin. Pddosin em. kohderyhmé on Tilitoimis-
to X:n asiakkaana, muutamia on kilpailijalla ja osa kohderyhmén asiakkaista hoitaa
Kirjanpitonsa itse, mutta varsinaista kilpailua ei maa- ja metsatalous- sekda maaseu-
tuyrittgjista juurikaan ole. Tunnettuus on hyva tdmén asiakaskunnan parissa ja mark-
kinointi on hoitunut puskaradioperiaatteella tdéhédn saakka. Taman kohderyhman Kir-
janpito, tilinpaatokset, vero- ja ALV-kausiveroilmoitukset hoidetaan péésaéntoisesti
talvikaudella, jolloin suurin tyotaakka ja Kiire ajoittuu tammi-helmikuulle: Tallgin
yritys tarvitsee lisdd tydvoimaa, mikd on hoidettu yhden vakituisen henkilon tyo-
panoksella. Toinen yrityksen osatydntekijoistd tyoskentelee syys-lokakuun ajan, silla

hanen vastuullaan on maatalousasiakkaat.

Tilitoimisto X:11& on my6s jonkin verran ns. tavallisia pk-yritysasiakkaita, jotka tilitta-
vat ALV:n kuukausittain ja jotka toimivat eri aloilla. Namé asiakkaat hoidetaan koko-
aikaisen, toimistonhoitajan toimesta. Tilitoimisto X:n tunnettuus pk-yrittdjien keskuu-
dessa nimenomaan tilitoimistona on olematon: Yritys tiedetadn, mutta ei sité, etta se
tarjoaa tilitoimistopalveluja myos pk-yrityksille. Yritykselld on nelja péaékilpailijaa

alueen B2B-markkinoilla pienemmista tilitoimistoista puhumattakaan.
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Markkinointiviestinta, nykyiset verkkosivut ja nakyvyys internetissa

Karjaluoto (2013) huomaultti, ettd markkinointi tarkoittaa uusasiakashankintaa heille
tarjottavine liséarvoineen, nykyasiakkaiden palvelemista ja heidat mahdollisimman
tyytyvdisend pitamisen. Isohookana (2007) jatkoi, ettd markkinointiviestinnan primaa-
reind tavoitteina ovat tarjooman myynti sekd lujat, pitk&kestoiset ja tuottoisat asiak-
kuudet. Tilitoimisto X:n nykyinen markkinointiviestinnén tila on se, ettd vain puska-
radion valityksellda on hoidettu markkinointiviestind — muita keinoja ei ole kaytetty.
Asiakasyhteydenpito on rajoittunut nykyasiakkaiden kanssa lahinna yksittéisiin Kirjei-
siin, jossa kehotetaan tuomaan tositteita ja joulumuistamisiin. Asiakaspalautetta ei
kerétd, joten asiakastyytyvaisyytté ei ole varmistettu: Se, ettd yritys ei saa palautteita

(minkaanlaisia), ei ole tae asiakastyytyvéaisyydesta.

Rope (2004) huomautti, ettd internetissa on paljon ns. kuolleita verkkosivuja, joilla ei
ole elamé&: Tiedonhaku on siirtynyt padosin verkkoon ja yritysten tulisi panostaa
verkkosivujensa hakukoneoptimointiin. Han jatkoi, ettd verkkoviestinnélld yritys te-
kee itseddn sekd tarjoomaansa tunnetuksi ja nakyvaksi. Tilitoimisto X:Il& on olemassa
kotisivut, joiden tarkoitus on lahinna kertoa yhteystiedot ja toki sivuilta 16ytyy myos
yrityksen palvelutarjooma. Sivuja ei kuitenkaan kaytetd asiakasviestintdan, niiden
kautta ei voi lahettdd yhteydenottopyyntda tai antaa palautetta eika niitd paivitetd. Si-
vuilla on virheellista tietoa mm. aukioloaikojen suhteen ja muutamia Kirjoitusvirheité.
Tilitoimisto X ei seuraa kotisivujensa verkkovierailijoiden maaréa eli ei hyodynna
mitddn webanalytiikan tyokaluja kuten esim. kavijamaaran laskentaa. Havumaki ja
Jaranka (2014) muistuttivat, ettd yrityksen tulisi kertoa omilla verkkosivuillaan muus-

takin kuin yrityksen tarjoomasta.

Fill (2009) kertoi hakukoneoptimoinnin tarkoittavan sellaista markkinointitoimenpi-
dettd, jonka tarkoituksena on saavuttaa suurin mahdollinen nakyvyyspaikka hakutu-
loksissa. Havuméki ja Jaranka (2014) jatkoivat, etta ulkoisen hakukoneoptimoinnin
avulla yritys voi parantaa oman verkkosivustonsa nékyvyytta muiden verkkosivusto-
jen kautta: Yhteisoliitanndisen, kuten esim. Facebookin, integrointi omille kotisivuille
tuo potentiaalisen asiakasryhman lahemmas yritystd. Tilitoimisto X:11a ei ole lainkaan
verkkondkyvyyttd: Jos hakee esim. Googlen hakukoneella ’tilitoimisto paikkakunta’
tai "veropalvelu paikkakunta’, ei yritys listaudu hakutuloksiin lainkaan. Yritys ei ole

myo6sk&én ottanut kayttdonsd maksullista yrityshakupalvelua (mm. Fonecta), jonka
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kautta se voisi paasta hakutuloksiin: Potentiaalisen asiakkaan on siis osattava hakea
yritysté sen varsinaisella nimelld, jotta se paatyy hakutuloksiin. Tilitoimisto X:Il& ei

my®6skéan ole sosiaalisen median profiilia talla hetkella.

Kauppila (2015), Bergstrom ja Leppanen (2015) kertoivat, ettd tapahtumamarkkinointi
voimistaa markkinointiviestintad kannustamalla vuorovaikutuksellisuuteen kokemus-
ten synnyttdmisen kautta ja ettd B2B-markkinoinnissa tapahtumat ovat merkittavéssa
asemassa asiakassuhteiden hoitamisessa. Rope (2004) jatkoi, ettd referenssitoiminta
on yksi yritysviestinndn kulmakivistd: Referenssi, suosittelija, kertoo muille kohde-
ryhmaédn kuuluville yrityksen laatutasosta, uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Bren-
nan ym. (2010) ja Rope (2004) lisasivét, ettd B2B-markkinoilla messut ovat suuressa
arvossa ja yrityksilla mahdollisuus esitelld asiantuntijuuttaan optimoidulle kohdeylei-
sOlle. Tilitoimisto X:aa ei markkinoida omistajatahonsa kautta heidan omissa tilai-
suuksissaan (mikéa olisi luonnollinen ja loistava tilaisuus kertoa Tilitoimisto X:n eri-
koisosaamisesta heidan omille jasenilleen, joiden tarpeisiin yritys on aikoinaan perus-
tettukin). Yritys ei mydskaan kayta myynninedistamisté: Silla ei ole ollut tapahtuma-
markkinointia tai messuosastoa mm. maaseutualan messuilla, joka myos olisi luonnol-
linen kanava markkinoida Tilitoimisto X:n palveluja. Referensseja ei mydskéén ole

hyddynnetty toiminnassa.

Fill (2009) kertoi, ettd kasvaneesta sahkdisen mainonnan suosiosta huolimatta perin-
teinen printtimainonta on edelleen tarked mainontakeino B2B-markkinoilla. H&n lisasi
myos, ettd B2B-markkinoinnissa suoramarkkinointia voidaan kéayttda mm. tunnettuu-
den lisadmiseen, imagon parantamiseen, uskottavuuden kasvattamiseen ja asiakkauuk-
sien hallintaan. Rope (2004) huomautti, ettd B2B-markkinoinnissa henkilékohtainen
myyntityd on markkinointiviestinndn peruspilari ja ettd puhelinmyynti on B2B-
markkinoinnissa suosittu viestintdkeino: Sellaiset alat, joilla asiakaspotentiaalia ja
segmenttejd on runsaasti, hyotyvat prospektien selvitystyostd. Tilitoimisto X ei ole
hyodyntadnyt media- tai suoramainontaa toiminnassaan. Yritys ei myoskaan ole panos-
tanut henkilokohtaiseen myyntiin (muutoin kuin vaikuttamalla asiakkaisiin paikan
paalld) esim. soittamalla potentiaalisille asiakkaille uusasiakashankintaa varten, koska

silla ei ole ollut aiemmin tarvetta tallaiseen toimintaan.

Isohookana (2007) kertoi, ett4 tiedottaminen tukee markkinointiviestinndn muita osa-

alueita ja sopii loistavasti asiakassuhteen eri vaiheissa kaytettdvaksi. Rope (2004)
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huomautti, ettd B2B-markkinoilla tiedotuksellinen nakyvyys on usein ratkaisevassa
asemassa yrityksen tunnettuuden ja tietoisuuden lisaédmisessa. Han lisasi vield, ettd
B2B-markkinoilla yritystilaisuuksilla, asiakaslehdilld ja tyytyvaisyyspalautetiedotuk-
silla yllapidetéan ja syvennetéan asiakassuhteita. Tilitoimisto X:n tiedotus- ja suhde-
toiminta on rajoittunut 1&hinnd aiemmin mainittuihin joulutervehdyksiin. Asiakaspa-
lautetta ei ole keréatty, joten dokumentoitua dataa asiakastyytyvaisyydesta ei ole. Yri-

tystilaisuuksiakaan ei tiettavasti ole ollut.

Brandi, maine, yrityskuva, arvot ja lisdarvon tuottaminen

Rope (2004) kertoi, ettd B2B-markkinoilla brandiperusteinen yrityksen tai sen tarjoo-
man markkinointi on yhta tarkedssd asemassa kuin B2C-markkinoillakin. Lahti ja
Rautio (2013) jatkoivat, ettd brandin rakentaminen on usein haasteellista pienelle yri-
tykselle mm. taloudellisista syistd, joten niiden kannattaa panostaa markkinoinnissaan
ja markkinointiviestinndssaan hyvaan ja ystavalliseen asiakaspalveluun seké palvelun
laatuun. Kauppila (2015) muistutti, ettd brandityé ja markkinointiviestintd kombinoi-
tuvat voimakkaasti toisiinsa. Ahto ym. (2016) huomauttivat, ettd yritysten kasvu voi
onnistua vain kahdella tavalla: lisémyynnill4 nykyasiakkaille tai uusasiakashankinnal-
la. Tilitoimisto X:n brandi on suuntautunut talla hetkellda lahinnd maa- ja metsatalous-
sekd maaseutuyrittdjille kohdennetuksi palveluntarjoajaksi. Yrityksen nykyinen nimi
ohjaa yrityksen voimakkaasti tietylle kohderyhmaélle suunnatuksi palveluntarjoajaksi

rajaten samalla potentiaalisia asiakkaita.

Reputation Institute (2016) kertoi, ettd brandi ja maine tarkoittavat eri asioita eika
niité pida sekoittaa keskenaan. Bedard (2015) jatkoi, ettd paremmalla bréandin johtami-
sella voidaan kasvattaa parempaa mainetta. Lahti ja Rautio (2013) muistuttivat, etta
saannollisesti toistettu tieto esim. hyva asiakaspalvelu, muuttuu usein asiakkaalle to-
tuudeksi. Tilitoimisto X:n maine on suhteellisen hyva ja vakaa, silla nykyasiakkaat
maa- ja metsataloussektorilla ovat aika pitkalti pysyneet uskollisina yritykselle eika
asiakaskatoa ole juurikaan ollut — toki syyné voi olla sekin, ettd muita palveluntarjo-
ajia ei alueella juurikaan ole. Yritys on saanut muutamia uusia asiakkaita kuluvan
vuoden aikana: Téalldin toinen puoliso on jo ollut Tilitoimisto X:n asiakas ja kertonut

kokemuksistaan.
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Isohookana (2007) kertoi, yrityksen ulkoisella viestinnéalla pyritdén vaikuttamaan yri-
tyskuvaan: Siséinen identiteetti ja siithen kytkeytyvé siséinen yrityskuva ovat yrityksen
ja sen viestindan liittyen merkittadvimmat mielikuvat. Han lisasi, ettd muiden koke-
mukset, eri kanavia pitkin kulkeva tieto, medioiden Kirjoitukset jne. vaikuttavat mieli-
kuvan muodostumiseen ja siihen, hakeutuuko yrityksen palvelukseen tydntekijoita.
Ahto ym. (2016) jatkoi, ettd yksi brandin tehtdvistd on houkutella osaavaa ja motivoi-
tunutta tyévoimaa. Rope (2004) huomautti, ettd pohjustusviestintd luo mielikuvia ja
tunnettuutta ollen keskeinen osa B2B-markkinointiviesintdd. Tutkimustulosten perus-
teella yrityskuva koettiin hyvaksi, mutta samalla ilmeni, ettd tyontekijéitd on ollut
vaikea rekrytoida: Haastattelutuloksista ilmeni, ettd potentiaalinen tyévoima ei vélt-
taméatta edes tiedd kyseisen yrityksen olemassaolosta. Tilitoimisto X:n mainetta tai
yrityskuvaa ei ole kuitenkaan virallisesti selvitetty koskaan yrityksen (tai ulkopuolisen
tahon) puolelta erillisella tutkimuksella, joten niiden nykytila perustui haastateltavien

omiin kasityksiin.

Kotler ym. (2011) kertoi, ettd yritykset, jotka omaavat vahvat perusarvot, saavat ai-
kaan enemmaén tulosta sitouttamalla henkil6kuntaa, houkuttelevat monitaitureita ja
erinomaisempaa tyévoimaa yritykseen: Vahvat arvot yhdistavat ja vahvistavat ohjaten
henkilokunnan tyoskentelyd. Kauppila (2015) jatkoi, ettd B2B-kaupankaynnissa sym-
boliset arvot ja ratkaisut tuovat lisdarvoa; yritysasiakkaat Kiinnittavét tarkkaa huomio-
ta yritykseen ja sen tarjooman mielikuviin, vaikkeivat ne ostokriteereihin kuuluisivat-
kaan. Helenius (2016) Kirjoitti artikkelissaan, ettd kuluttajat kiinnittavat entista enem-
man huomiota yritysten arvoihin peilaten yrityksen tarjooman ja arvomaailman kautta
niitd omiin arvoihinsa. Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd Tilitoimisto X:n liiketoimin-
tasuunnitelmaan ei ole kirjattu arvoja. Osa tyontekijoistd kertoi, ettd niistd on joskus
ollut puhetta ja osa ei ollut niistd koskaan kuullutkaan. Jokainen tydntekija noudatti
omia, henkildkohtaisia arvojaan tydssaan parhaaksi katsomallaan tavalla. Tilitoimisto
X:n tuottamiksi lisdarvoiksi kuitenkin koettiin vahva osaaminen erikoisosaamisalueel-
la, joustavuus, asiakaskohtainen palvelu, pitkd kokemus ja monipuolinen palvelutar-

jooma.

Vuokko (2003, 135) kertoo, ettd markkinointiviestinndn suunnittelussa tarvittaneen
ainakin siséisten tekijoiden osalta yritys- (mm. yrityksen vahvuudet ja heikkoudet,
resurssit, osaamisalueet, tavoitteet, arvot ja strategia) ja palveluanalyysia (mm. palve-

lun vahvuudet ja heikkoudet, palvelun asemointi) sekd ulkoisten tekijoiden osalta
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kohderyhma- (mm. demografiset tekijat, kontaktipisteet, mielikuvan/brandin kokemi-
nen), kilpailu- (mm. kilpailijat, niiden vahvuudet ja heikkoudet, markkina-asema, tu-
levaisuuden nakymat) ja toimintaymparistoanalyysia (mm. kansantalouden tila, tekno-
logia, resurssien saanti). Markkinointiviestintdd suunnitellessaan yritykselle usein riit-
tda sekundaarinen informaatio (ns. valmis tieto esim. markkina-alueen mediankaytto
tai mink& alan yrityksia on perustettu markkina-alueelle). Primadritieto kootaan puo-
lestaan maaréllisten metodien (esim. kyselyjen) tai laadullisten (esim. haastattelujen)
avulla spesifistd aiheesta kuten kohdeyleisén mietteet brandista tai yrityskuvasta. Ny-
kytila-analyysi ei vaadi valttdmétta ulkopuolisten tahojen palvelujen kayttoa tai laaja-
mittaista tiedonkeruuta: yrityksen omat tietokannat ja muu sisdainen informaatio ovat
yleensd riittdvid nykytila-analyysin tekemiseksi. (Mts. 135-137.) Ulkoisia tekijoita
Kilpailijoiden ja toimintaympériston osalta kasitelladn seuraavaksi tarkemmin.

Kilpailijat ja toimintaymparisto

Tilitoimisto X:l1a ei ole aiemmin kerrotun perusteella olevan juurikaan kilpailua maa-
ja metsatalous- sekd maaseutuyrittdjien keskuudessa. Muista yritysasiakkaista, ns.
tavallisista pk-yrittajistd, kilpailevat kaikki markkina-alueen tilitoimistot. Haastattelu-
tuloksista kavi ilmi, ettd alueella on nelja isompaa tilitoimistoa, joiden kanssa Tilitoi-
misto X joutuu kilpailemaan pk-yrittdjista uusasiakashankinnassaan ja joilla on vahva

markkina-asema alueella.

Tutkija selvitti Tilitoimisto X:n Kilpailijoiden markkinointiviestinnan tilaa ja havaitsi,
ettd kolmella neljasta I6ytyivat kotisivut — vain yhdella ei ollut lainkaan verkkosivuja
kaytossaan. Yksikaan kilpailijoista ei markkinoinut lehdessa (paikallisessa tai ilmais-
lehdessd). Yhdella Kilpailijoista 10ytyi Facebookista profiili (n. 5 kk sitten perustettu),
yritysblogi ja yrityksen omistajan Twitter-tili. Facebook-yrityssivua kaytettiin yleiseen
informoimiseen, ajatusten herdttamiseen, yritysblogin jakamiseen, tapahtumien mark-
kinoimiseen, aukioloaikojen poikkeusaikojen ilmoittamiseen, hyvan tunnelman luomi-
seen (toivotettiin mukavaa alkavaa viikkoa kukka-kuvan kera), henkildston tyéhyvin-
vointipaivan kuvakollaasiin ja sivuilla annettiin kasvot yrityksen tyontekijoille — jo-
kaisesta oli lyhyt esittely ja kuva; Kilpailijan Facebook-sivuston tarkoituksena on omi-
en sanojensa mukaan “antaa vinkkeja pk-yritysten talouden suunnitteluun ja hallin-

taan”.



139
Haettaessa Googlen hakukoneella ’tilitoimisto paikkakunta’ kaikki padkilpailijat nou-
sevat hakutuloksissa ensimmadiselle sivulle. Kahdella neljasta oli lisdksi maksettu
Google-mainoslinkki sivun yldosassa. Se kilpailija, jolla ei ollut omia kotisivuja, 10y-
tyi yllattden myos hakutuloksista ensimmadiseltd sivulta: Syynd oli se, ettd sillad on
maksettu yrityshaku Fonectan kautta, jonka vuoksi se nousi ensimmaiselle sivulle

hakutuloksissa.

Tilitoimistojen henkildstomaara vaihteli muutamasta kymmeneen henkiléon. Tilitoi-
mistot ilmoittivat kotisivuillaan tarjoavansa kokonaisvaltaista taloushallintoa pk-
yrityksille. Vain yhdelld oli tarjota séhkoinen taloushallinto-ohjelmisto ja télta kysei-
selta tilitoimistolta 10ytyi myos referenssi sivuiltaan. Kilpailijoiden markkinasegment-
tind ovat tavalliset pk-yrittajat.

Valtiovarainministerion (2016, 5) mukaan Suomen talous kasvaa marginaalisesti ja
véahaisestad kasvusta huolimatta Suomen talous pysynee heikohkona seuraavien vuosi-
en ajan. Valtiovarainministerio jatkaa, ettd ainoastaan yksityisen kulutuksen ja inves-
tointien tuella Suomi pysyy pystyssa. (Mts. 5) Yleinen taloudellinen tilanne vaikuttaa
pk-yrittdjien tyollisyysnékyviin — riippuen tietysti alasta. Haastattelutuloksista kévi
ilmi, etté yleinen taloudellinen tilanne on edelleen haastava ja on johtanut siihen, etta
toita on vahemman. Taméa nékyy asiakkaiden liiketoiminnan pienenemisena ja tosite-
madrien supistumisena, mika edelleen vaikuttaa tilitoimistojen tyémaarén véhentymi-
seen ja edelleen pienenevana liiketuloksena. Vaikka taloudellinen tilanne on osin jo

hieman piristymassé, on tilanne haastava viela pitkaan.

Maailma muuttuu digitaalisempaan muotoon yhd nopeammin. Jarvinen (2016) selvitti
blogissaan sanan ’digitalisaatio’ suosion kasvua. Hén havaitsi, ettd vuoden 2014 lo-
pussa sanan kaytto yleistyi niin, ettd yhtakkia sitd kaytettiin joka yhteydessa ja kaikki-
alla (sanana oli se ollut olemassa jo 2000-luvun alkupuolelta saakka — tosin eri merki-
tyksessd). Digitalisaatio asettaa yritykselle erityisia haasteita ja lahestulkoon pakottaa
yritykset ottamaan haltuunsa sahkdiset kanavat: Tieto etsitaan internetista silloin, kun
siihen tarve ilmenee, mutta konkreettisia toimistoja ja myymaldita tarvitaan edelleen.
(Toikka 2013; Havuméki & Jaranka 2014.)

Haastatteluista ilmeni, etta Tilitoimisto X:11a on ollut vaikeuksia saada ammattitaitois-

ta tyovoimaa rekrytoitua. Osaltaan se voi johtua edelld mainituista yrityskuva, brandi
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ja tunnettuus tekijoistd, mutta toisaalta se voi myds johtua ammatin epésuosiosta: Hii-
tid (2004) kertoo artikkelissaan, ettd tyon ammattitaitovaatimukset ovat korkealla,
mutta ammattikunnan ja tyontekijoiden oma arvostus on olematon ja ala on matala-
palkkainen. Kirjanpitdjan ammatti ei siis houkuta, joten se voi myos olla yksi vaikut-
tava tekija rekrytoinnin vaikeudessa edelld mainittujen tekijoiden lisaksi. (Mt.)

7.2 Tavoitteet ja strategia

Edellisessa alaluvussa on selvitetty Tilitoimisto X:n nykytilanne, joka toimii pohjana
markkinointiviestintdsuunnitelmalle yhdessad maéarallisen tutkimuksen tulosten kanssa,
jotka esiteltiin luvussa 6. Isohookana (2007) kertoi, ettd markkinointiviestintd on osa
yrityksen kokonaisviestintdd ja sen tulisi integroitua niin sisdisen kuin yritysviestin-
nankin kanssa yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Salon (2014a) artikkeliinsa haastattele-
ma Karjaluoto muistuttaa, ettd suunnitteluprosessin tulisi alkaa pitkén tdhtdimen paa-
madristé eli asiakkuuksiin liittyvista tavoitteista lyhyen tdhtdimen tavoitteiden eli par-
haan markkinointikanavan sijaan, jotta yrityksen olisi tehokkaampaa mitata markki-
nointitoimenpiteitddn. Tilitoimisto X:n markkinointiviestinndn suunnittelu aloitetaan

tavoitteiden maarittelylla.

Tavoitteet

Kauppila (2015) kertoo, ettd markkinointiviestintad suunnitellessaan yritys voi raken-
taa strategisen suunnitelman resurssiensa ja osaamisensa pohjalle. Yhtena tutkimus-
ongelmana oli lisata Tilitoimisto X:n nakyvyytté ja tunnettuutta pk-yrittajien keskuu-
dessa ja hankkia lisad uusia asiakkaita. Haastattelujen tuloksista ilmeni, etta Tilitoi-
misto X:ll& on kaytettavissaan pieni budjetti (sitd sen enempéaa definioimatta) ja rajal-
liset aika- ja henkilostoresurssit, joten kustannustehokkaiden ja aikaa saastavien kei-

nojen hyddyntdminen on avainasemassa markkinointiviestintastrategiassa.

Tilitoimisto X:n mitattaviksi tavoitteiksi asetetaan kahdeksan konkreettista tavoitetta:
1) Uusien asiakkaiden saaminen alueen (tavallisista) pk-yrittdjista: Tavoitteeksi
asetetaan viisi uutta asiakasta vuoden 2017 aikana. Tavoite asetetaan tietoisesti
pieneksi, silla nykyisella kokoaikaisella tydntekijéalla on rajalliset resurssit hoi-
taa ALV-kuukausi-ilmoittajia ja hdn on ainut, joka hoitaa ndiden asiakkuuksi-

en kirjanpidon — muilla tyontekijoilla ei ole osaamista talta osa-alueelta. Jos
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uusia asiakkaita tuleekin enemman, toimeksiantaja joutuu tekemaén paatoksia
mm. rekrytoinnin tai kouluttamisen suhteen. (Salo 2014a.)

2) Facebook-yrityssivun perustaminen: Nakyvyyden ja tunnettuuden lisddmiseksi
seké ilmoitusten, ajankohtaisten asioiden, teemojen ja vuorovaikutuksen ai-
kaansaamiseksi seka kustannustehokkaan markkinointiviestinnén (ja muun yri-
tysviestinnén) aloittamiseksi, Tilitoimisto X:n tavoitteeksi asetetaan Facebook-
sivujen perustaminen (Martin 2015; Kananen 2013; Facebook 2016a).

3) Verkkosivujen uudistaminen: Hakukoneoptimoinnilla hakukoneystavéllisem-
mat verkkosivut ja sosiaalisen median alustan (Facebookin) linkittdminen ko-
tisivuilleen viestinndn yhtendistamiseksi ja bréandin vahvistamiseksi (Kananen
2013; Havuméki & Jaranka 2014; Chaffey & Ellis-Chadwick 2012; Juslén
2013).

4) Nakyvyyden lisddminen internetissa: Hakukoneoptimointi tarjoaa nakyvyyden
lisdystd internetin luonnollisissa hakutuloksissa ja sen tavoitteena on kasvattaa
verkkovierailijoiden mééra yrityksen kotisivuilla. Kayttdméalla esim. ilmaista
Google Analytics -palvelua yritys voi seurata verkkovierailijoiden mééraa ja
tulosivuja. Liittyy olennaisesti verkkosivujen uudistamiseen. (Havumaki & Ja-
ranka 2014; Kananen 2013.)

5) Yrityksen nimenmuutos: Relevantti toimenpide, joka muuttaa kohdeyleisdn
mielikuvaa ja brand&a yritystd tavoitemielikuvan suuntaan eli tiivistdad sen,
mistd Tilitoimisto X haluaa olla tunnettu (Ahto ym. 2016).

6) Tunnettuuden lisadminen: Tilitoimisto X:n brandin uudelleenasemoiminen
muokatun padsanoman ja sitéd tdydentavien lisaviestien avulla — liittyy olennai-
sesti yrityksen nimenmuutokseen (Isohookana 2007).

7) Referenssin hankkiminen: Tavoitteeksi asetetaan yhden suosittelijan hankinta,
joka linkitetddn yrityksen uudistetuille kotisivuille uskottavuuden ja luotetta-
vuuden lisdéamiseksi (Rope 2004).

8) Yritystapahtuma: Tavoitteena on jarjestdad yksi vapaamuotoinen yritystapah-
tuma, esim. joulun alla glogi- ja piparitarjoilu avoimien ovien muodossa, asia-

kassuhteiden syventamiseksi ja yllapitdmiseksi (Rope 2004; Kauppila 2015).

Lisaksi Tilitoimisto X:lle annetaan toimenpidesuosituksia:
e Google Display- tai kumppanuusverkostoon panostaminen tunnettuuden ja na-
kyvyyden lisédmiseksi: Yrityksen mainostaminen kumppanuusverkoston ja/tai

Google Display-verkoston kautta lisdd merkittavasti Tilitoimisto X:n néky-
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vyyttd. Mainoskampanjat hoidetaan joko mainostoimiston kumppanuusverkos-
ton yllapitajan kautta, joten yritys ei tarvitse osaamista sen suhteen. Kampan-
joita voi hoitaa myo6s pienelld budjetilla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012;
Havuméki & Jaranka 2014.)

e Asiakaspalautteen kerd&minen: Tilitoimiston on varmistettava, etta se kehittyy
oikeaan suuntaan, palvelutarjooma on asiakaslahtdinen ja asiakastarpeita vas-
taava. Yritys ei onnistu tassd ilman sdannollisesti kerattavaa asiakaspalautetta.
Asiakaspalautelomakkeen voi tehda itse maksutta esim. Google Forms -
palvelun avulla ja keratd tulokset. (Ahto ym. 2016; Google 2016c.)

e Asiakasviestinndn aloittaminen nykyasiakassuhteiden yllapitdmiseksi, kehit-
tdmiseksi ja asiakastyytyvéisyyden takaamiseksi séhkopostitse, Facebookin
yrityssivun kautta sekd osin perinteisesti kirjeitse (Havumaki & Jaranka 2014).

e Arvojen kirjaaminen: Tilitoimisto X:ll1a on jo olemassa ajatustasolla arvot, jot-
ka konkretisoidaan sek& johdolle, henkilostolle ettd asiakkaille kirjaamalla ne
toimiston seinélle ja kotisivuille, jotta tiedetddn, mihin Tilitoimisto X:n toimin-
ta kulminoituu ja minkd mukaisesti toimitaan. (Ahto ym. 2016; Helenius 2016;
Kotler ym. 2011.)

e Palvelujen ja historiikin tarinallistaminen: Tilitoimisto X:lla on l&hes viisi-
kymmenvuotiset juuret markkina-alueella ja se kannattaa hyddyntdaa markki-
nointiviestinndssa, koska nyky- ja potentiaaliset asiakkaat voivat arvostaa ja
olla valmiimpia maksamaan palveluista enemman, kun yritykseen liittyy pai-
kallisuus, perinteikkyys jne. ja se tukee yrityksen differentioitumista (Kotler
ym. 2011; Hynynen 2013; Kalliomaki 2014).

e Kirjanpito-ohjelmiston uudistaminen: Vaihtamalla kirjanpito-ohjelmansa ny-
kyaikaa vastaavaan séhkdiseen taloushallinto-ohjelmaan Tilitoimisto X kyke-
nee vastaamaan eri asiakastarpeisiin ja tuottamaan lisdarvoa ja asiakashyotya

nyky- ja potentiaalisille asiakkaille (Hynynen 2013; Kauppila 2015).

Strategia

Isohookana (2007), Kotler ja Armstrong (2014) kertoivat, ettd strategiaa voi pohtia
kontaktipisteajattelun kautta: Kontaktipisteet ovat niitd paikkoja, joissa potentiaaliset
asiakkaat ovat, kun he etsivat tietoa, tekevat ostopaatoksia ja viettavat aikaansa. Kyse-
lytutkimuksen tuloksista ilmeni, ettd yrityksen markkinoidessa palvelujaan perinteinen

ilmoittelumainonta sanomalehdissa oli suosituin, toisena oli sosiaalisen median kana-
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vat ja kolmantena henkilokohtainen kontakti (esim. soitto). Uusista palveluista halut-
tiin tietoa ensisijaisesti sanomalehtien, sosiaalisen median, sahkopostin ja esitteiden
kautta. Sosiaalisen median yhteisoista seurattiin (kaytettiin) eniten Facebookia ja tie-
toa etsittiin ensisijaisesti yrityksistd internetin hakutoimintojen kautta tai yrityksen

omilta verkkosivuilta.

Martin (2015) huomautti, ettd noviisin kannattaa aloittaa yhdella sosiaalisella medialla
ja laajentaa asiantuntemuksen kasvaessa useampaan sosiaalisen median yhteisoon.
Tilitoimisto X:n markkinointiviestintastrategia muodostetaan Isohookanan (2007) ja
Martinin (2015) ohjeiden mukaan ja tutkimuskyselyn tuloksiin perustuen: Paamarkki-
nointiviestintéstrategia suunnataan internetiin kustannustehokkaisiin ratkaisuihin pe-
rustuen ja asetettujen tavoitteiden mukaisesti, jota tdydennetdan perinteisen markki-

nointiviestinnan keinoilla budjetin niin salliessa.

Havumaéki ja Jaranka (2014) muistuttivat, ettd yritys voi ottaa sosiaalisen median pik-
kuhiljaa haltuunsa: omaa aktiivisuutta ja verkkoldsnéoloa lisatédan vaiheittain lisaa.
Kananen (2013) puolestaan kertoi, ettd yritys voi hyédyntdd jonkun olemassa olevan
yrityksen valmista mallia, jonka se voi raataléida omiin tarpeisiinsa niin strategian
kuin tavoitteidenkin osalta. Edellda mainitut seikat tuntuvat strategisesti oikeilta ratkai-

suilta yrityksen véhdisten resurssien ja ajankayton vuoksi.

Sisaltdmarkkinastrategian luominen

Kananen (2013) kertoi, ettd sisdltOstrategian ja markkinointiviestintastrategian tulee
tukea toisiaan eikd verkkoviestintd ole erillinen osa yrityksen kokonaisviestinnésta.
Havumaéki ja Jaranka (2014) sekd Kananen (2013) kertoivat, kuinka siséltostrategian
suunnittelu vaiheistetaan. Ensin tulee méaaritella verkkosivujen kohderyhma. Haastat-
telujen tuloksista kavi ilmi, ettd nykyisten verkkosivujen tarkoitus on ollut kertoa yh-
teystiedot nykyasiakkaille — verkkosivuilla on tuskin paljon verkkovierailijoita ollut
sivujen/yrityksen huonon loydettavyyden vuoksi. Kohderyhmé laajennetaan koske-
maan nykyasiakkaiden lisdksi myds potentiaalisia asiakkaita, jotka maéaritellaan tar-

kemmin my6hemmin seuraavassa alaluvussa.
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Yhtendisyys

Havuméki ja Jaranka (2014) jatkoivat, ettd siséltOstrategian ohjenuorana voitaneen
pitéa sitd, ettd palvelu- ja tuotetiedot 10ytyvét yrityksen Kkotisivuilta ja tarked, merki-
tyksellinen sisaltd sosiaalisesta mediasta. Aiemmin t&ssa luvussa asetettiin tavoitteet,
joista yksi oli Facebook-yrityssivujen perustaminen ja nykyisten verkkosivujen uudis-
taminen, joille linkitetd&n Facebook-liitannéinen: Tilitoimisto X tavoittaa talloin seké
omien verkkosivujensa ettd Facebookin yrityssivun kautta molemmat kohderyhmét ja
saa valitettyd yhtendistd viestid, jolloin yrityksen brandi ja viestintd yhdistyvat ja in-
tegroituvat useassa markkinointiviestintakanavassa nakyen kohdeyleisolle yhdenmu-
kaisena, selkednd ja jatkuvana viesting yrityksesta ja sen tarjoomasta (Hackley 2010;
Kotler & Armstrong 2014).

Kohderyhmaét ja niiden tarpeet

Havuméki ja Jaranka (2014) kertoivat, ettd digitaalisen markkinoinnin merkittévin
tekija on asiakkaiden tarpeita vastaava konteksti. Seuraavaksi pohditaan kohderyhmi-
en tarpeiden selvittamista: Nykyasiakkaat ovat olleet suhteellisen uskollisia Tilitoimis-
to X:lle ja tienneet vuosikymmenien kokemuksella yrityksen toimintatavat. Uuden
kokoaikaisen tyontekijan astuessa eldkdityneen saappaisiin muutamat toimintatavat
luonnollisesti uudistuivat: Informaatio uudistuneista aukioloajoista 16ytyy Tilitoimisto
X:n ulko-ovesta — se ei ole yrityksen kotisivuilla. Nykyasiakkaiden tarve kohdistuukin
ldhinnd ajantasaiseen tietoon yrityksen toiminnasta ja palvelun saamisesta: Tutkija
havaitsi tyoskennellessaan Tilitoimisto X:ssd alkuvuodesta 2016, ettd hyvin monet
asiakkaat varmistivat joko soittamalla tai kaymalla paikan péalla, etta Tilitoimisto X
on edelleen pystyssa ja tekee kirjanpitoja, tilinpaatoksia seka vero- ja kausiveroilmoi-

tuksia.

Uutena sivujen kohderyhmané ovat potentiaaliset asiakkaat: Potentiaaliset asiakkaat
puolestaan tarvitsevat Kirjanpitopalvelua tai aloittaessaan (tai vaihtaessaan) yritystoi-
minnan, jolloin he tarvitsevat yrityksen yhteystietoja palvelutarjooman kera voidak-
seen tehda paatoksen tarvitsemistaan palveluista kuten esim. kirjanpidosta, tilintarkas-
tuksesta tai palkanlaskennasta. Kyselytutkimuksen tuloksista ilmeni, Kirjanpitopalve-
lua vaihdetaan mm. uuden yritystoiminnan aloitusvaiheessa ja valintaan vaikuttivat

mm. paikallisuus, hinta ja tunnettuus, bréndi tai maine ja lisdarvo, jota toivottiin, oli
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henkilokohtainen tai nimetty Kirjanpitdja, asiantuntijuus seka palvelujen ja hintojen
raataléintimahdollisuus. Haastattelutuloksista puolestaan ilmeni, ettd nuorempi yritta-
jasukupolvi kaivannee sahkaoisia palveluja kuten pilvipalveluja ja sahkoista taloushal-

lintoa.

Sisalto

Kolmantena vaiheena on viestinndn sanoman (jota késitelld&n tarkemmin seuraavassa
alaluvussa), teemojen ja tekstityylin pohtiminen. Martin (2015) kertoi, ettd internetin
viraalin luonteen vuoksi sosiaalisessa mediassa julkaistavan sisallon tulee hypéhtaa
silmille niin, ettd viesti on selked ja siind on syvyyttd, ja sen on sovittava yrityksen
mm. luonteeseen, brandiin ja kohdeyleisdlle. Nyyssonen (2013) muistutti, ettd sisal-
tomarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa tarpeellista, viihdyttavaa ja jaettavaa informaa-
tiota sek& tuottaa arvoa asiakkaalle sdanndllisesti. Kananen (2013) vihjasi seuraamaan

Kilpailijoiden toimintaa.

Tilitoimisto X:n edelld mainituista p&akilpailijoista pk-markkinoilla vain yhdell4d on
sosiaalisen median profiili Facebookissa, yritysblogi sekd omistajalla henkilokohtai-
nen tili Twitterissd, jonka kautta hdn myos jakaa samoilla teemoilla linkkeja, yritys-
blogia ja nostaa keskusteluun ajankohtaisia aiheita. Kyseinen kilpailija on lisdnnyt
véhitellen omaa aktiivisuuttaan eri digitaalisissa viestintdkanavissa seké pdivitysten
maaréa: sosiaalisen median yrityssivulle jaetaan oman blogin kirjoituksia, ajankohtai-
sia uutisia mm. lakimuutoksista ja ajatuksia herattévistd asioista, joilla saattaa olla
merkitysta kohdeyleisdlle ja viihteellista siséltéd, kuten kuvia yrityksen tyontekijoista,
tyohyvinvointipdivistd, yritystilaisuuksista ja merkkipdivista (suoritettu tutkintoja),

jotka ovat saaneet eniten myos tykkayksiéa.

Sosiaalinen media ja viraalimarkkinointi

Tilitoimisto X:n aiemmin maariteltynd tavoitteena oli avata yrityssivu Facebookiin.
Heidan kannattaa edetd samaan tapaan kuin Kilpailijansa: Aloittaa pikkuhiljaa asiapi-
toisilla uutisilla, joita voi jakaa esim. Maaseudun Tulevaisuuden verkkolehdestd, Ta-
loustaidon verkkosivuilta ja Kauppalehden verkkosivuilta. Tilitoimisto X:n resurssit
rajoittavat ajankayttod ja siten myos verkkoldsndoloa, joten liian tiukkaa aikataulua ei

tasta syysta tehda. Tilitoimisto X:n paivitysteemoiksi sopinevat mm. asiakasyrittajien-
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s& arkeen liittyvat asiat, vero- tai lakimuutokset, jotka koskettavat kaikkia tai osaa
asiakaskunnasta, yleiset tiedotettavat asiat kuten mm. aukioloaikojen muutokset tai
poikkeukset, henkilomuutokset, positiiviset asiat kuten tyohyvinvointipéivat, asiak-
kailta saadut huomionosoitukset tms. Tilitoimisto X:n kannattaa kayttaa kuvia ja link-
keja, silla viihdyttava ja kiinnostava sisélto saa enemman tykkadjié ja sita jaetaan her-
kemmin, jolloin yritys saa luonnollista ndkyvyytta ja pystyy hyédyntdaméén viraali-
markkinointia. (Kurio 2015; Pasanen 2015; Turban ym. 2015.)

Turban ym. (2015) kertoi, ettd viraalimarkkinointi k&antda myyntisuppilon toisinpain
ja se antaa kayttdjille mahdollisuuden jakaa yrityksen viesteja toisille sivustoille tai
kayttajille luoden eksponentiaaliset kasvun mahdollisuudet viestin nakyvyydelle ja
teholle. Kurio (2015) muistutti sisaltémarkkinoinnissa viihdyttdmisen olevan se ydin-
asia, jota nyt kaytetddn. Tilitoimisto X voi hyodyntaa yrityksensa nékyvyyden lisaa-
mist& viraalimarkkinoinnilla jarjestamalla esim. oman seuraavanlaisen arvonnan: Tili-
toimisto X mainostaa monipuolista palvelutarjoomansa tilapéivityksesséan ja pyytaa
tykk&&dmaan ja jakamaan siséllon eteenpdin. Vastaajien kesken voidaan arpoa esim.
Tilitoimisto X:n asiakasyrityksen tuotteita tai palvelulahjakortti tai muu vastaava. Vie-
I& parempi idea olisi osallistaa kohdeyleiso keksimaan uusi nimi Tilitoimisto X:lle:
N&in yritys saisi ndkyvyyttd ja tunnettuutta jo ennen kuin uusi nimi ’pakottaa aloitta-
maan alusta” ja mahdollisesti pysyisi yleison mielessd pitempédédn. Yritys loisi mahdol-
lisuuden vuorovaikutukseen. (Kotler & Armstrong 2014; Martin 2015; Havuméki &
Jaranka 2014.) Valittavan nimen keksijalle jokin palkinto esim. alennus palveluista

madréajaksi tai Tilitoimisto X:n asiakasyrityksen tuotteita tms.

Sahkoposti- ja tekstiviestimarkkinointi

Kananen (2013) kertoi, ettd B2B-markkinoilla ei tarvita erillistd lupaa séhkdposti-
markkinoinnille. Havumaki ja Jaranka (2014) muistuttivat, ettd asiakkaalla tulee kui-
tenkin olla mahdollisuus poistua sdhkdpostilistalta. Haastatteluista kavi ilmi, ettd ny-
kyasiakkaista (pk-yrittajien keskuudessa) padosalla on sahkoposti paivittdisessa kay-
t0ssé ja viestintd onnistuu heidan kanssaan suhteellisen helposti. Maa- ja metsétalous-
sekd maaseutuyrittdjista suurin osa lahentelee elakeikéa tai on jo eldkkeelld ja osalla
on kylla sdhkdpostiosoite olemassa, mutta sitd ei joko lueta tai se ei ole aktiivisessa

kéaytossa: Heidén kanssaan on viestitty padosin henkil6kohtaisesti puhelimitse.
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Havuméki ja Jaranka (2014) muistuttivat, ettd yrityksen kannattaa muistaa markkinoi-
da sosiaalisen median l&sndoloaan my6s muissa viestintdkanavissa. Leino (2013) ker-
toi, ettd saapunut tekstiviesti luetaan keskiméérin neljan minuutin siséll4. Chaffey ja
Ellis-Chadwick (2012) huomauttivat, ettd tekstiviestimainontaa voi hyddyntda esim.
suorapostien muodossa. Tutkija testasi alkuvuodesta 2016 tekstiviestin tavoittavuutta
tassd asiakasryhmdssa: Han havaitsi, ettd viestit paasaantoisesti luettiin ja toimittiin
niissa annettujen ohjeiden mukaan. Tilitoimisto X voisi hyédyntad sdéhkoposti- ja teks-
tiviestimarkkinointia aluksi asiakasviestinndssa ja -markkinoinnissa niin, etta sdhko-
postin ja tekstiviestin loppuun tulisi pieni "hidntd”, jossa kerrottaisiin yrityksen uusista
Facebook-sivuista ja tehdd uutta sivustoa nain tutuksi ja edistdd verkkovierailijoiden
kavijaliikennettd. Ponk& (2014) viittaa kirjoituksessaan Tilastokeskuksen (2013) te-
kemadan kyselyyn Facebookin kaytdsta. Sen mukaan teini-ikdiset ovat vahentaneet
rajusti Facebookin kayttoa ja vanhempi ikéluokka (60+) puolestaan on aktivoitunut
Facebookin kaytdssa. (Mt.) Tamén perusteella voitaneen olettaa, ettd Tilitoimisto X:n
kohderyhméd maa- ja metsétaloussektorilla siirtyy yha enenevissa maarin myos Face-

bookin kayttdjiksi, joten tastdkin syystéd on perusteltua avata Facebookiin yrityssivu.

7.3 Sanoma ja kohderyhma

Isohookana (2007) kertoi, ettd yrityksen on paatettava paaviesti ja sitd tukevat viestit,
jotta se jaa kohdeyleison mieleen. Kotler ja Armstrong (2014) jatkoivat, etta viesti
rakentuu kolmesta osasta: siséllostd, rakenteesta ja formaatista. Kauppila (2015) huo-
mautti, ettd pelkk& sanoma ei riitd vaan markkinointiviestinté tarvitsee todisteita ja

nayttoja yrityksen menestyksestd, kuten esim. referensseja tai asiakastarinoita.

Sanoma

Kauppila (2015) kertoi, etta markkinointiviestien avulla yritys asemoi itsensa ja tar-
joomansa eli kertoo sen, miten yritys palvelee asiakkaitaan ja miten se on parempi
kuin Kilpailijansa. Isohookana (2007) jatkoi, ettd sanoman tulee pohjautua yrityksen
todellisiin vahvuuksiin, joiden avulla se voi differentioitua kilpakumppaneistaan ja
jonka avulla se voi synnyttda lisdarvoa vastaanottajalleen. Tilitoimisto X:n markki-
nointiviestintastrategiaan kuuluu paaviestin muutos: Tahan asti tilitoimiston ydinsa-

nomana on ollut palvelujen tarjoaminen maa- ja metsatalousyrittajille.
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P&&viestin muutoksen ensimmadinen, térkein ja relevantein vaihe on nimenmuutos.
Kuten aiemmin on jo Kkerrottu, Tilitoimisto X:n nykyinen nimi johtaa harhaan ja rajaa
potentiaalisia asiakkaita. Tuomalla nimeen sanan tilitoimisto tai edes tilitoimistoon
viittavan alun yritys paasee k&dantdmaan markkinointiviestintansé suuntaa niin tunnet-
tuuden, potentiaalisten asiakkaiden kuin palvelutarjopomansakin suhteen. Toinen vaihe,
eli varsinaisen markkinointiviestinndn sanoman karkend kohdeyleisolle, onkin pé&a-
viesti itse: monipuoliset tilitoimistopalvelut. Paaviestia tdydentaviksi viesteiksi siirre-
tdan nykyinen paaviesti (erikoisosaaminen maa- ja metsatalous- sek& maaseutuyritys-
toiminnan kirjanpidossa, yritys- ja veroneuvonnassa) ja uusina tdydentdvina viesteina
ovat luotettava, ystavéllinen ja asiakasléhtdinen palvelu sek& joustava, asiakkaiden
tarpeiden mukaan raataldity palvelukokonaisuus. Eli niit4 lisdarvoa tuottavia asioita,
jotka nousivat esiin tutkimuksen tuloksista.

Kohderyhma

Rope (2004) kertoi, ettd segmentoinnin tavoitteena on 10yta4 ja valita ne kohderyhmat,
joille markkinointitoimenpiteet ja yrityksen tarjooma suunnataan. Kauppila (2015)
jatkoi, ettd markkinointiviestinnan kohderyhmien on pohjauduttava niihin strategisiin
ratkaisuihin, jotka yritys on madritellyt strategiassaan ja johon sen liiketoimintasuun-
nitelma perustuu. Han lisasi vield, ettd segmentointi mahdollistaa resursseja sadstavén
ja efektiivisen markkinointiviestinnan valitulle kohdeyleisolle. Rope (2004) Kiteytti
vield, ettd B2B-markkinoinnissa segmentointi kannattaa toteuttaa vaiheittain. Tilitoi-
misto X:ll& on olemassa jo yksi, spesifi segmentti: maa- ja metsatalous- sek& maaseu-
tuyrittdjat. Yritys tarvitsee toisen, tadydentavan kohderyhman B2B-markkinoilta pk-
yrittajista.

Haastatteluista ilmeni, ettd kokoaikaisen tyontekijan vahvuutena ovat ns. tavalliset pk-
yrittdjat: toiminimet ja liikkeenharjoittajat, henkildyhtiot ja pienet osakeyhtiot. Naita
asiakkaita Tilitoimisto X tarvitsee haastattelujen perusteella tasoittaakseen tulokerty-
maa ja tyotaakkaa. Tutkimukseen vastasi paaosin 1-5 henkilon tyollistavat pienyrityk-
set ja yrittajat, yrityksen toimitusjohtajat tai yrityksen omistajat, joten tutkimukseen
ovat vastanneet paaosin juuri ne asiakkaat, jotka kuuluvat Tilitoimisto X:n uuteen

kohderyhmaan.
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Tutkija suoritti segmentoinnin tyyppisegmentoimalla: Yritykset, jotka kohderyhméén
kuuluvat sijaitsevat joko paikkakunnalla tai yritt4ja asuu paikkakunnalla. Toimialan
suhteen ei annettu suurempaa rajoitusta (ellei satu olemaan joku erikoisala esim. pieni
seurakunta). Yrityksen kooksi valitaan tutkimuksen mukaisesti maksimissaan 5 henki-
164 tyollistavat yritykset. Yrityksen luonteen suhteen ei my6skadn ole rajoituksia.
Hankintakriteerit eivéat talla erdd kosketa palveluyritystd. Ostopaatosprosessissa pienet
yritykset, joissa ei ole useita paattdjia mukana, ovat jo valikoituneet yrityksen henki-
I6stomaardn mukaan. Tutkija jatti henkildsegmentoinnin tietoisesti pois, silla se rajasi
lilkaa kohderyhmé&é pienelld markkina-alueella. (Rope 2004.) Lisaksi keskitetty seg-
mentointistrategia sopii Tilitoimisto X:lle, silld se keskittyy tavoittelemaan kapeaa
asiakassegmenttid ja soveltuu erinomaisesti pienille yrityksille: Yritykset voivat luoda
Kilpailuetua ja vahvan markkina-aseman télla segmentointistrategialla. Valittu strate-

gia sopii loistavasti toimeksiantajan tarpeisiin. (Rope 2004.)

7.4 Hyobdynnettavat markkinointiviestinnan keinot

Kyselytutkimustulosten mukaan parhaimmat markkinointiviestinnadn keinot ovat digi-
taalisista keinoista sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi ja -optimointi sek& séh-
kdposti ja perinteisista keinoista ilmoittelumainonta sanomalehdissg, henkilokohtainen
myynti (soitto) ja esitteet. Haastattelututkimustulosten mukaan Tilitoimisto X:114 ei
ole mahdollista kayttaa kaikkia edella mainittuja keinoja pienten henkildstéresurssien-
sa, kausiluonteisen tyon ja pienen budjetin vuoksi. Yritys ei kuitenkaan konkretisoinut
tutkijalle pientd budjettiaan euromaardaisesti, joten tdman vuoksi on valittu myods vaih-
toehtoisia, pienikustanteisia keinoja, jotka voidaan toteuttaa pienill& henkilostéresurs-

seilla kausityd huomioon ottaen.

Hybdynnettavat markkinointiviestinnan keinot pohjautuvat seké haastattelututkimuk-
sen etta kyselytutkimuksen tuloksiin ja teoriaan. Ne osat, joita toimeksiantaja ei pysty
nykyisessa tilanteessaan hyodyntamaan on joko jatetty pois tai korvattu toisilla kei-
noilla. Rajoitteet (pieni budjetti, aika- ja henkilostoresurssit), jotka markkinointivies-
tinnan toteuttamiseksi ovat olleet tiedossa, on otettu huomioon: Perinteiset markki-
nointiviestinnan keinot ovat vahdisemmassa roolissa ja digitaaliset markkinointivies-
tinnén keinot painottuvat enemman kustannustehokkuuteen ja ovat vahdisempien re-
surssien puitteissa suhteellisen helposti hoidettavia. Seuraavissa alaluvuissa naita k&si-

tellaan tarkemmin.
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7.4.1 Perinteinen markkinointiviestinta

Digitaalisista viestintdkanavista eniten mielenkiintoa herattivat (ja joiden kautta tietoa
my06s haluttiin) sosiaalinen media, sahkoposti ja verkkomainonta. Tutkimustulokset
osoittivat, etta perinteisisté viestintdkanavista eniten mielenkiintoa heréttivét (ja joiden
kautta tietoa my0ds haluttiin) sanomalehdet, henkilokohtainen kontakti ja esitteet. Sa-
nomalehtien Liiton (2016) teettdmdn tutkimuksen mukaan sanomalehtid luetaan 30
minuuttia joka paiva ja Fill (2009) kertoi, ettd B2B-markkinoinnissa printti- ja digitaa-
linen mainonta ovat tarkeitd markkinointiviestinnan keinoja. Naihin perustuen ilmoit-
telumainonta otetaan yhdeksi perinteisen markkinointiviestinnadn keinoksi (kuva 32).
Tutkijan tekemiin havaintoihin kilpailijoiden toiminnasta (eivat kayta ilmoittelu-
mainontaa markkina-alueella) perustuen Tilitoimisto X:n on suositeltavaa mainostaa
toimintaansa silloin talloin joko paikallislehdessa tai paikallisen ilmaisjakelun sivuilla

saadakseen nékyvyyttd, pysydkseen mielessé ja saadakseen uusia asiakkaita.

Referenssit

— Yritystapahtuma

IImoittelumainonta

KUVA 32. Tilitoimisto X:n perinteisen markkinointiviestinnan keinot

Isohookana (2007) kertoi, ettd B2B-markkinoinnissa henkilokohtainen myynti ja mer-
kityksellisin ja tarkein keino asiantuntijapalvelujen myynnissa. Tilitoimisto X:II& ei
kuitenkaan ole mahdollisuuksia toteuttaa henkilékohtaista myyntia (esim. ulossoittoa)
uusien asiakkaiden hankkimiseksi nykyisessa tilanteessaan, joten se on tastad syysta
jatetty pois. Yrityksella ei myoskéan ole olemassa ennestdan esitteitd toiminnastaan

eika henkilokunta ehdi jalkautua messuille tai tapahtumiin, jossa esitteitd voisi jakaa,
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joten tastd syysta tamakin keino on jatetty tietoisesti pois ja tutkija on miettinyt vaih-

toehtoisia, toteuttavissa olevia markkinointiviestinnan keinoja.

Tutkimusten (seké laadullisen ettd maarallisen) tuloksista nousivat luotettavuus, hen-
kilokohtainen palvelu ja hyva yhteisty0 voimakkaasti esiin, joista osa koettiin myos
yrityksen kirjaamattomiksi arvoiksi. Rope (2004) kertoi, ettd suosittelija (referenssi)
viestii kohderyhmaan kuuluville yrityksen laatutasosta, uskottavuudesta ja luotetta-
vuudesta. Myo6s Lahti ja Rautio (2013) muistuttivat referenssien tarkeydesta. Tilitoi-
misto X:n tavoitteissa méaariteltiin aiemmin, ettd heidan tulisi hankkia yksi suosittelija
palveluilleen (kuva 32); referenssi vahvistaa yrityksen bréndid, yrityskuvaa ja imagoa,
tuo lisdarvoa kertomalla yrityksen laatutasosta ja levittdd omalta osaltaan yrityksen

tunnettuutta.

Kolmantena keinona on yritystilaisuuden jarjestaminen (kuva 32). Ajatuksena oli se,
ettd aiemmin ei tiedettdne sellaista Tilitoimisto X:n jarjestdaneen ja se on oiva tapa
parantaa asiakastyytyvaisyyttd, yllapitaa asiakassuhteita ja lisata mielenkiintoa yritysta
kohtaan nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattamisen ohella. Yritystilaisuuden jarjesta-
minen suositellaan pidettavaksi esim. joulukuun alkupuolella, jolloin Tilitoimisto
X:ssé ei ole vield kiire ja tdissa on enemman kuin yksi henkild. Tilaisuus voi olla
vaikkapa vapaamuotoinen avoimien ovien paiva glogi ja pipari -tarjoilun kera: Nyky-
asiakkaat voivat my0s kayttéa tilaisuutta hyddyksi ja tuoda puuttuvia tositteita ja ti-
liotteita seka potentiaaliset asiakkaat voi tutustua palveluntarjoajaan. Yritystilaisuus
osa tapahtumamarkkinointia ja mainio keino kohottaa yrityskuvaa, bréandia ja imagoa
sekd verkostoitua muiden asiakkaiden kanssa. Tapahtumat vaikuttavat voimakkaasti,
pysyvét mielessa pitkaan ja synnyttavat toivottua vuorovaikutusta. (Rope 2004; Kaup-
pila 2015.)

7.4.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Tilitoimisto X:n nakyvyys internetissa ja tunnettuus alueen pk-yrittdjien keskuudessa
tilitoimistopalveluja tuottavana yrityksend on ollut olematonta. Asiaan liittyy oleelli-
sesti Tilitoimisto X:n nykyinen nimi, joka johtaa harhaan ja rajaa potentiaalisia asiak-

kaita. Taman opinnaytetyon tavoitteena ei ollut keksia yritykselle uutta nimea.
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Verkkosivut +
hakukoneoptimointi

Facebook +

yhteistliitdnndinen

Verkkosuhdetoiminta/
kumppanuusmarkkinointi

jompikumpi

| | Google Adwords

Linkitys oman paikkakunnan

yrityssivuille

Sahkoposti

Google My Business

KUVA 33. Tilitoimisto X:n digitaalisen markkinointiviestinnan keinot

Kuvassa 33 on esitelty digitaalisen markkinointiviestinnén keinoja, joilla Tilitoimisto
X:n nékyvyytté ja tunnettuutta voidaan parantaa uusien asiakkaiden hankkimiseksi ja
jotka ovat hoidettavissa ndppérasti pienilla resursseilla. Tutkimustulokset osoittivat,
etta tietoa etsitddn ensisijaisesti internetin hakutoiminnoilla ja yrityksen omilta verk-
kosivuilta. Digitaalisista viestintdkanavista eniten mielenkiintoa heréattivat (ja joiden

kautta tietoa my06s haluttiin) sosiaalinen media, sahkoposti ja verkkomainonta.

Verkkosivut ja hakukoneoptimointi

Relevantein asia, joka merkittdvimmin vaikuttaa yrityksen loydettavyyteen internetis-
s& on hakukoneoptimointi: Yrityksen verkkosivujen tarkeimmat Kriteerit ovat sisélto,
oikein valitut avainsanat eli hakukoneystavéllisyys ja visuaalisuus. Ne toimivat bran-
din vahvistamisen reittind ja myyntikanavana. (Kananen 2013; Havumaki & Jaranka

2014.) Tilitoimisto X:n yhdeksi tavoitteeksi maériteltiin aiemmin verkkosivujen uu-
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distus, mutta se vaatinee ulkopuolisen osaajan, jolla asia saadaan kuntoon. Taman

jalkeen yritys nousee luonnollisissa hakutuloksissa toivottavasti ensimmaiselle sivulle.

Facebook ja yhteiséliitdnnainen

Ennen kuin Tilitoimisto X saa paivitettyad ja optimoitua kotisivunsa, sen on suositelta-
vaa perustaa Facebookiin yrityssivu, jonka kautta se voi jakaa valittomasti ajantasaista
tietoa nyky- ja potentiaalisille asiakkailleen. Facebook valittiin sosiaalisen median
alustaksi siitd syystd, ettd tutkimustulosten mukaan se on suosituin sosiaalinen media,
jota seurataan (kdytetdan), joka herattdd mielenkiintoa yrityksen markkinoidessa pal-
velujaan ja sen kautta haluttiin tietoa uusista palveluista. Martin (2015) kertoi, etté
Facebook on noussut yhdeksi tarkeimmistd sosiaalisen median markkinointikanavista
ja Kananen (2013) jatkoi, ettd Facebook tarjoaa yrityksille kustannustehokkaan keinon
tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Facebook-yrityssivun perustaminen tulee toimek-
siantajalle myds edullisemmaksi kuin mainostaminen Facebookissa (uutissyotteessd
tai mainoslinkkeind sivulla), sillda se on maksutonta, mutta pelkka yrityssivun perus-
taminen ei riitd: Yrityksen on saatava verkkovierailijoita sivulleen ja siitd edelleen
kotisivuilleen. Tahadn ratkaisun tuo tehokas sisaltostrategia, joka késiteltiin aiemmin

tassa luvussa.

Verkkosivuihin ja Facebookiin liittyy vield yhteisoliitdnnéisen linkittdminen omille
kotisivuille. Yhteisoliitdnnaisia on erilaisia, mutta toimeksiantajan kannalta tarkeim-
maksi nousi ’like box’ (tykkdysruutu) sen toiminnallisuuden ja maksuttomuuden
vuoksi: Juslén (2011, 55) kertoo, ettd Facebook-liitannéisen like boxin avulla mahdol-
listetaan Facebook-yrityssivun mainostaminen varsinaisen Facebookin ulkopuolella
esim. yrityksen omilla kotisivuilla. Liitanndisen avulla julkaistu sisaltdé nakyy mo-
lemmilla sivustoilla mahdollistaen néin eri kohderyhmien tavoittamisen seké verkko-
vierailijoiden ohjaamisen kotisivulta Facebookin yrityssivulle. Like box vélittdd sa-
man viestin seka yrityksen kotisivuille ettd Facebookiin. Like box houkuttaa verkko-
vierailijoita yrityksen uudelle Facebook-sivulle, miké on oleellista varsinkin siina vai-

heessa, kun Facebookin yrityssivu on uusi. (Mts. 55-56.)
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Verkkosuhdetoiminta, kumppanuusmarkkinointi ja referenssit

Tilitoimisto X:n paikkakunnan yrittdjille, yhdistyksille ja seuroille on perustettu oma
verkkosivusto, josta kaikki halukkaat 10ytyvét kootusti aakkosten mukaan lajiteltuina.
Verkkosivuille omat yhteystietonsa saa paivitettyd maksutta ja kyseisen sivuston voi
myo0s linkittdd edelleen omille verkkosivuilleen. Tilitoimisto X:a4 ei l16ydy talla het-
kelld em. verkkosivustolta ja vain yksi kilpailija on ilmoittanut yhteystietonsa sivuille.
Tilitoimisto X:lle on suositellaan vahvasti, ettd ottaisi sivuston yllapitdjaén yhteytt,
jotta saisi yrityksen lisattya verkkosivuille edistdédkseen nédkyvyyttaéan ja loydettavyyt-
taan; samalla Tilitoimisto saisi luotua ensimmaisen linkityksensd, silla tésta on helppo

aloittaa.

Paikkakunnan kuntakeskustan kehittamisyhdistys on lisaksi perustanut virtuaalisen
tavaratalon/ndyteikkunan. Tdman virtuaalitavaratalon pddmaérana on lisatd asiakkai-
den tietoisuutta paikkakunnan yritysten monipuolisesta tarjoomasta ja siten kannustaa
heitd kayttdméaan paikallisia palveluita. Kyseessé on eri sivusto kuin aiemmin mainit-
tu: Taman sivuston nékyvyydestd joutuu maksamaan pienehkod kuukausimaksua,
mutta se on myds oivallinen paikka lisaté yrityksensé tunnettuutta ja tarjoomaa, silla
virtuaalitavaratalolla on myds omat sivut Facebookissa, jossa sitd mainostetaan. Tili-
toimisto X:lle on suositeltu myds taman palvelun kayttéonottoa, mikali budjetti vain
antaa myoten, koska tdmén palvelu on voimakkaasti esilla myos sosiaalisessa medias-

sa — eli siella, missa osa kohdeyleisostakin on.

Verkkosuhdetoiminta ja kumppanuusmarkkinointi liittyvat linkittamiseen ja referens-
sien hankintaan: Sen avulla tehdaan yritysta tai brandida nakyvammaksi kolmannen
osapuolen verkkosivuilla niin, etta yrityksen linkki tulee heidan sivuilleen nakyviin,
josta potentiaalinen asiakas voi klikata yrityksen kotisivuille. Verkkosuhdetoimintaa
voidaan hyodyntaé hankitun referenssin kanssa niin, etta suosittelija suosittelee sivus-
toa sekd Tilitoimisto X:n kotisivuilla ettd Tilitoimisto X:n linkki lisatdan suosittelijan
kotisivuille. Vaihtoehtoisesti Tilitoimisto X voi kayttdd kumppanuusmarkkinointia,
jolloin se mainostaa palvelujaan mainosverkkojen kautta, mutta tdimé on hieman hin-
nakkaampaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012.) Havumaki ja Jaranka (2014) kertoi-
vat, ettd kumppanuusmarkkinointia voi hyddyntaa brandin tunnettuuden lisddmiseen,
sahkopostitietokannan muodostamiseen, tarjooman markkinointiin, verkkovierailijoi-

den vierailujen lisddmiseen ja liidien tuottamiseen.
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Google AdWords

Kumppanuusmarkkinoinnin vaihtoehtoiseksi ratkaisuksi Tilitoimisto X:lle esitetddn
Google AdWords -palvelun kayttoad (kuva 33). Palvelun kaytto vaatii kuitenkin teknis-
t4 osaamista, joten yritys joutuu turvautumaan mainostoimistoon. Google AdWordsin
avulla on mahdollista k&yttaa kaikkia eri Google mainonnan keinoja tai vaihdella niit&
tarpeen ja budjetin mukaan. Yritys voi my0s asettaa paivékohtaisen rajan budjetilleen
esim. mainosnayttojen tai klikkausten suhteen, jonka jalkeen mainostaminen loppuu.
Oleellista kuitenkin on, ettd padosin tietoa haetaan internetisté ja nimenomaan Goog-
len hakukoneella, joten yrityksen on d&rimmaéisen térkedd nakya hakutuloksissa heti
ensimmadiselld sivulla — joko luonnollisten hakutulosten kautta verkkosivujen opti-
moinnilla tai maksettujen kampanjoiden muodossa linkkind ja display-verkostossa.
(Havumaki & Jaranka 2014; Google 2016a.)

Sahkopostimarkkinointi

Tutkimustuloksista ilmeni mygs, ettd sahkdpostimarkkinointi koettiin sek& mielenkiin-
toa heréattavéksi ettd sen kautta toivottiin palvelujen markkinointia. Tilitoimisto X:ll&
ei ole olemassa valmista potentiaalisten asiakkaiden sahkopostikantaa, jota se voisi
hyodyntdd. Kumppanuusmarkkinointi tuottaisi ndin ollen sahkopostiosoitteiston ja
yritys voisi hyodyntédd sahképostimarkkinointia pohjustusviestinndn ominaisuudessa
suoramarkkinointiuutiskirjeiden avulla (Rope 2004; Kananen 2013; Havuméki & Ja-
ranka 2014). Kananen (2013) Kkertoi, ettd sahkopostimarkkinointi toimii erinomaisen
hyvin silloin, kun yksilélld on kiinnostus tarjoomaa kohtaan jo olemassa; kump-
panuusmarkkinoinnin avulla Tilitoimisto X saa kerattyd luonnollisen séhkdpostiosoit-
teiston, mika toimii aina paremmin kuin ostettu valmis osoitteisto. Vaihtoehtona on
kerdtd potentiaalisten B2B-asiakkaiden sahkopostiosoitteet manuaalisesti itse, mutta
se on hyvin aikaa vievaa vaikkakin ilmaista. Sahkdpostimarkkinointi toimii myos seka
outbound- ettd inbound-markkinointikanavana ja sopii erinomaisesti uusasiakashan-
Kintaan, tutkimukseen, asiakkuuksien hoitoon ja niiden lujittamiseen (Kananen 2013).
Tilitoimisto X:n tavoitteena on pyrkia kokonaan sahkdiseen yritysviestintddn myos

asiakasviestinnan osalta, joten sahkdpostimarkkinointi tukee tété tavoitetta.
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Google My Business

Hakukonemarkkinointiin on useita vaihtoehtoja nédkyvyyden ja tunnettuuden lisadmi-
seksi ja yrityksen budjetti madrittelee sen, mik& keinoista valitaan. Google (2016a)
huomautti, ettd Google AdWords-palvelun kéytto edellyttdd teknisté osaamista ja suo-
sittelee taman vuoksi kdyttdmain mainostoimistoa tai ohjelmistokehittdjad, jos oma
tekninen osaaminen ei riitd. Tastd syysta Tilitoimisto X:lle suositellaan sen sijaan
Google My Business -palvelua, joka on maksuton palvelu ja jonka avulla yritys saa
lisanakyvyytta. Kyseisen palvelun avulla yritys voi varmistaa, ettd nyky- ja potentiaa-
liset asiakkaat nakevéat aina oikeat tiedot esim. yrityksen aukioloajat, yhteystiedot.
Palvelu on helppo ottaa kayttoon eikd vaadi teknistd osaamista. (Google 2016d.)
Google My Business -palvelu toimii siten Tilitoimisto X:lle lisandkyvyyden tuojana

internetin hakutoiminnoissa.

7.5 Toteutus ja seuranta

Taman laadittavan markkinointiviestintasuunnitelman pd&dméarénd on auttaa Tilitoi-
misto X:&& aloittamaan ja toteuttamaan saanndllistd markkinointiviestintda seka tukea
sen onnistumista. Mahdollisimman kustannustehokkaan markkinointiviestinnén to-
teuttaminen edellyttdd markkinointiviestinnan organisoimista ja resurssien kohdenta-
mista aina mahdollisia yhteistyokumppaneita my6ten (Isohookana 2007). Tilitoimisto
X:11a on rajalliset aika- ja henkilostoresurssit kaytossaan. Edellé esitetyista digitaalisen
markkinointiviestinnan keinoista on pyritty [6ytdmaén maksuttomia vaihtoehtoja, mut-
ta joukossa on myos maksullisia vaihtoehtoja: Yritykselld on edessadn monia muitakin
toimenpiteita yrityksen nédkyvyyden ja tunnettuuden lisaédmiseksi (mm. nimenmuutos),

jotka edellyttavat toimia ja lisaavét osaltaan yrityksen kustannuksia.

Valituista digitaalisista markkinointiviestinnan keinoista kustannuksia syntyy verk-
kosivujen uudistamisesta ja kumppanuusmarkkinoinnista tai Google AdWordsista,
mikali yritys haluaa néitd keinoja kayttad. Verkkosivujen pdivitys ja Facebook-
yrityssivun linkittdminen vaativat myos yritykselta ulkopuolisen osaajan palkkaamis-
ta, silla Tilitoimisto X:ll& ei ole teknista osaamista verkkosivujen uudistamiseen.
Kumppanuusmarkkinointi on esitelty suositelluksi keinoksi siksi, etta se levittaa yri-
tyksen nédkyvyytta ja tunnettuutta seka tuo yritykselle luonnollisen sahkdpostiosoitteis-

ton tulevaisuuden sahkdpostimarkkinointia ajatellen ja Google AdWords siksi, etta
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sen kautta voi kokeilla erilaisia mainonnan muotoja ja lisatd nékyvyyttd Google-
hakukoneessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012; Havumaki & Jaranka 2014; Google
2016a). Sahkdpostia on tarkoitus hyddyntad aluksi lahinn& asiakasyhteydenpitoon ja -
viestintddn ja vasta my6hemmin suunnata markkinointitoimenpiteita potentiaalisiin

asiakkaisiin.

Perinteisista markkinointiviestinnan keinoista referenssi on maksuton, mutta vaatii
neuvottelutaitoja yritykseltd ja edellyttdd sopimuksen tekemistd suosittelijan kanssa.
Oleellista on myos loytaa sopiva referenssi, joka tuo uskottavuutta ja luotettavuutta
yritykselle. (Rope 2004; Europaeus 2010.) lImoittelumainonta vie pienen osan yrityk-
sen budjetista, mutta kuten aiemmin on perusteltu tutkimustuloksiin viitaten, sanoma-
lehtien ilmoittelumainonta koettiin Kkiinnostusta heréattdvimmaksi sekd palvelujen
markkinoinnin ettd tiedonsaannin ohella ja se on edelleen tarked markkinointiviestin-
nan keino B2B-markkinoinnissa (Fill 2009). Ilmoittelumainonta kannattaa toteuttaa
paikallisessa ilmaislehdessd, joka jaetaan joka talouteen (my6s taajaman ulkopuolelle)
kerran viikossa. Tilitoimisto X:n olisi suositeltavaa vahintddn kerran kuukaudessa
laittaa ilmoitus, mutta harvemmatkin kerrat riittanevat, mikéli yrityksen loydettavyys
saadaan kuntoon hakukoneoptimoinnilla, linkityksilla ja Google My Businessia kayt-
tamalla sekd yrityksen péatosten mukaan maksullisten toimintojen kuten kump-

panuusverkoston ja/tai Google AdWordsin avulla.

Yritystilaisuus on perinteinen markkinointiviestinnan keino, mutta sitd voi ja kannat-
taa markkinoida myos yrityksen Facebook-yrityssivulla. Tilitoimisto X voi néin luoda
vuorovaikutuksellisuutta ja yllapitdd asiakassuhteita (Kauppila 2015; Bergstrom &
Leppdnen 2015.) Yritystilaisuuden luonne ja toteutus jaa yrityksensé pééatettavaksi.
Edella on esitetty yksi mahdollinen vaihtoehto yritystilaisuudeksi (glogi ja pipari -
tilaisuus/pikkujoulu), joka on pienikustanteinen ja suhteellisen helposti toteutettavissa
tyopdivan aikana, mutta se yhta hyvin olla myds kaikille avoin ja toimia sisaanveto-
paivana potentiaalisille asiakkaille. Tarkoitus olisi kuitenkin luoda asiakkaille mahdol-
lisuus verkostoitua, tutustua paremmin henkilokuntaan ja syventda asiakassuhteita
rennon tilaisuuden merkeissa. Samalla heille tarjottaisiin mahdollisuus (syy tulla toi-

mistolle) tuoda puuttuvia tositteita ja tiliotteita ja ndin helpottaa tyontekijoiden tyota.
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Seuranta

Markkinointiviestinnén tulosten seuraaminen on tarkeéé, jotta tiedetddn, miten mark-
Kinointiviestintd on onnistunut. Markkinointiviestinndn mittareina voidaan k&yttaa
brandin tunnettuuden lisddntymisen ja yrityskuvan osalta uusien asiakkaiden saamista
ja tyovoiman rekrytoimisen helpottumista (siind vaiheessa, kun rekrytoinnin tarve
ilmenee) ja verkkosivujen uudistamisen yhteydessa ja Facebook-yrityssivun perusta-
misen seka sen liitdnndisen asentamisen jalkeen Tilitoimisto X voi hyédyntaa ilmaisia,
internetistd 10ytyvid webanalytiikka-tyokaluja (esim. Google Analytics ja Facebook
Analytics) seuratakseen verkkovierailijoiden kévijamaarééd ja tulolahteitd sekda ko-
tisivuillaan ettd Facebookin yrityssivulla. Google My Businessin kaytto linkittyy na-
kyvyyteen, brandiin ja yrityskuvaan, joten sité voidaan seurata tuloléhdeseurannan ja
verkkovierailijoiden kavijaliikenteen kautta webanalytiikka-tyokaluilla sekd uusien
asiakkaiden saamisen kautta. (Havumaki & Jaranka 2014; Kananen 2013.)

Tilitoimisto X voi seurata verkkosuhdetoimintaa linkittdmisten lukumé&arén kautta:
Tavoitteissa ja kaytettavissa digitaalisen markkinointiviestinnan keinoissa maériteltiin
yrityksen linkittdminen vahintdan ilmaiselle paikkakunnan yrityssivulle. Toisena esi-
teltiin yrityksen lisdédminen maksulliselle virtuaalitavaratalosivustolle seka liséksi
mahdollisuutena linkittaad yritys myos referenssin verkkosivuille. Edelld mainittu we-
banalytiikka-tyokalun avulla voidaan seurata verkkovierailijoiden tuloldhteitd, jota
voidaan hyodyntaa linkittdmisen seuraamisessa eli seurata, tulevatko potentiaaliset
asiakkaat linkitysten perusteella vai jotain muuta kautta yrityksen verkkosivuille.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012; Kananen 2013; Havumaki & Jaranka 2014.)

Kumppanuusmarkkinointiin yritykselld on monia vaihtoehtoja, mutta paasaantoisesti
seuranta onnistuu valitun kumppanuusverkoston kautta jopa reaaliajassa. Tilitoimisto
X voi itse valita sellaiset sopimuskumppanit, jotka sopivat sen bréndiin ja imagoon
sekd mahdollisesti tdydentavat yrityksen tarjoomaa. Osa kumppanuusverkostoista ei
veloita kiinteitd kuluja ja toimii ’ei tulosta, ei maksua’ -mallin mukaisesti. Palkkiot
kumppanuusverkostoista maksetaan suoraan yrityksen pankkitilille, joten periaatteessa
pankkitilin suoritusten ja liidien sahkdpostiosoitteiden seuranta riittdd kumppanuus-
verkoston seurantaan — mahdollisuus on toki monipuolisempaan seurantaankin. (Rope
2004; TraceTracker.com 2016.)
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Google AdWords -palvelun kaytostad Tilitoimisto X saa raportin mainostoimistolta,
joka hoitaa teknisen puolen. Google Analytics toimii Google AdWordsin kanssa yh-
teen, mutta voinee olla mahdollista, ettd Tilitoimisto voi kayttdd myos itse pelkkaa
Google Analyticsia verkkovierailijoiden tuloldhteiden selvittdmiseen. Viime k&dessa
konkreettiset liidit tai uudet asiakkaat toimivat seurannan mittareina, jos Google Ana-
Iyticsia ei ehdi tai pysty kéyttamaan. (Google 2016a; Google 2016c.)

Sahkopostimarkkinointia on aluksi tarkoitus hyodyntéé asiakasviestinndssé ja asiakas-
palautteiden kerddmisessa ja vasta myéhemmin laajentaa toimimaan pohjustusviestiné
suoramarkkinoinnin muodossa uusien asiakkaiden hankkimiseksi. Tuloksellisuutta
voidaan seurata aluksi seurata asiakaskayttaytymisen muutoksella kuten esim. miten
séhkdposteihin reagoidaan, miten vuorovaikutuksellisuus toimii ja miten asiakkaat
ottavat ohjeita ja tietoa vastaan sahkopostitse. Markkinointiviestinndn tavoitteissa
madriteltiin myds, ettd Tilitoimisto X:n tulisi aloittaa s&&nnollinen asiakaspalautteen
kerd&dminen ja tassa sahkdpostia voidaan hyddyntéé kustannustehokkuutensa ja nopeu-
tensa vuoksi. Yritys voi myos tehda asiakaspalautekyselyn itse maksutta esim. Google
Formsin avulla. Mydhemmin, kun yrityksell& on potentiaalisten asiakkaiden sahko-
postiosoitteisto kasassa, se voi hyddyntaa sdahkdpostimarkkinointia uusasiakashankin-
taan ja seurata tuloksia kiinnostuneiden yhteydenottomaarien ja uusien asiakkaiden
saamisen kautta. (Kananen 2013; Chaffey & Ellis-Chadwick 2012.)

Tilitoimisto X voi edetd markkinointiviestinnan budjetoinnissaan sen mukaan mihin
riittdd varoja ja toteuttamisessaan sen mukaan mihin riittdd resursseja: Laadittua
markkinointiviestintdsuunnitelmaa on mahdollista toteuttaa myds vaiheittain (Berg-
strom & Leppanen 2015; Brennan ym. 2010). Yrityksen brandi, yrityskuva ja imago
integroituvat tiiviisti markkinointiviestintasuunnitelmaan: Yksittdisen tekijan muutos
vaikuttaa olennaisesti kokonaisuuteen eikd markkinointiviestintdd voida toteuttaa ir-
rallisena viestinnan osa-alueena. Yhtd oikeaa tapaa luoda integroitua markkinointi-
viestintda ei kuitenkaan ole, joten sen suhteen Tilitoimisto X:ll& on suhteellisen vapaat

kadet toimia haluamallaan tavalla. (Fill 2009.)



160
8 JOHTOPAATOKSET

Tama luvussa pohditaan tutkimuksesta syntyneitd johtopaatoksia tutkimusongelmien
kautta. Edellisessd luvussa esitetyt konkreettiset tavoitteet, toimenpide-ehdotukset ja
suositukset perustuvat tutkimustuloksiin ja teoriaan. Laadullisen tutkimuksen analyy-
sista ja méarallisen tutkimuksen tuloksista syntyneet johtopaatokset tulkitaan yhteen ja
perustellaan teorian kautta. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuus seka laadul-
lisen ettd maarallisen tutkimuksen osalta, jonka jalkeen arvioidaan tutkimuksen koko-

naisluotettavuus.

8.1 Johtopéaatokset

Tutkija koki haastavaksi tyon tekemisen, silld toimeksiantaja ei madritellyt euromaa-
réistd budjettia, jonka puitteissa suunnitella markkinointiviestintad. Toisaalta tutkija
sai suhteellisen vapaat kadet suunnitteluun, mutta toisesta ndkdkulmasta katsottuna
sopivien kustannustehokkaiden ratkaisujen paattaminen jai tutkijan oman arvion va-
raan siitd, ettd ovatko ne tarpeeksi edullisia, kustannustehokkaita ja riittavia tutkimus-
ongelmien ratkaisemiseksi. Tahan opinnédytetydhon siséltyi kolme tutkimusongelmaa,
joihin etsittiin vastauksia kahdella eri tutkimusmenetelmalla: laadullisella, haastatte-
lumenetelmalld keratyn aineiston avulla ja maarélliselld, kyselytutkimusmenetelmélla
kerdtyn aineiston avulla. Seuraavaksi késitelldén jokainen tutkimusongelma erikseen

ja pohditaan tutkimustuloksissa esiin nousseita asioita.

Mité lisdarvoa/erityisosaamista tilitoimistolla on tarjota asiakkaille muihin tilitoimis-

toihin verrattuna?

Tutkimustulosten mukaan Tilitoimisto X:lla on monipuolinen palvelutarjooma: Am-
mattitaitoinen ja asiantunteva henkilékunta pystyy hoitamaan erilaisia yritysasiakkaita
kuten toiminimid, liikkeenharjoittajia, henkiloyhtidita ja pienida osakeyhtidita seka
tarjoamaan erityisasiantuntemusta maa- ja metsatalous- seka maaseutuyrittajille. Muil-
la tilitoimistoilla ei ole tarjota yhtd laajaa palvelutarjoomaa asiakkailleen. Tuloksista
nousi myos esille se, ettd muut tilitoimistot eivat ota kyseisen alan erikoisosaamista
vaativia yrittdjia asiakkaikseen (ainakaan mielellaan), joten Tilitoimisto X pystynee

jatkossakin sailyttamaan johtavan markkina-asemansa spesifilld markkinasegmentilla
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— se on mahdollisuus, joka auttaa yritysté toistaiseksi jatkamaan liiketoimintaansa ja
pysytteleméén markkinoilla. (Rope 2004.)

Palvelutarjoomaan liittyy myods palvelujen réaatalointi: Tutkimustuloksissa toivottiin
lisdarvoa tuottavana tekijand palvelujen ja hintojen raataldintimahdollisuutta — Tili-
toimisto X:ssé& on mahdollista raatalgida tarvitsemiaan palveluja. Yrityksen kannattaisi
panostaa markkinoinnissaan enemmén tahan, jotta kohdeyleison huomio kaantyisi
enemmaén yritykseen pdin, mielikuva yrityksestd muuttuisi ja se pystyisi paremmin
erottautumaan Kilpailijoistaan, jolloin se saisi mahdollisesti uusia asiakkaita. Tutkijan
tekeman kilpailijaselvityksen mukaan muut eivét suoraan markkinoi palvelujen raata-
I6intid, joten Tilitoimisto X:n kannattasi ehdottomasti hyddyntad sen markkinointi,
koska silla yritys saisi luotua kilpailuetua ja tuotettua lisdarvoa néin asiakkailleen.
(Lahti & Rautio 2013; Bedard 2015; Kauppila 2015; Ahto ym. 2016; Rope 2004.)

Tutkimustuloksista ilmeni lisaksi, ettd Tilitoimisto X:lI& on nimetyt/henkil6kohtaiset
Kirjanpitdjat, jotka hoitavat tiettyja asiakkaita tai tietyn tyyppisia asiakkaita (esim.
maataloussektorille suuntautuneita yrityksia hoitaa tietty henkild tai ns. tavallisia yrit-
tajia tietty henkild). Vuosien saatossa on myods syntynyt luottamuksellisia asiakassuh-
teita tietyn kirjanpitajan ja asiakkaan valille, jonka vuoksi tietyt asiakkaat hoituvat
tietyn (oman) Kirjanpitdjdn kanssa. Tutkijan tekeman Kkilpailijaselvityksen mukaan
vain yksi markkinoi henkilokohtaista Kirjanpitdjaé. Tilitoimisto X:n kannattaisi panos-
taa markkinoinnissaan henkil6kohtaisen kirjanpitdjan mainostamiseen, silla tutkimus-
tulosten mukaan kirjanpitopalvelulta toivottiin lisdarvoa tuottavana tekijana henkilo-
kohtaista/nimettya Kirjanpitajaa. (Kauppila 2015; Ahto ym. 2016.)

Tuloksista selvisi myds, etta Tilitoimisto X:ssé asiat hoidetaan hyvin joustavasti, ysta-
véllisesti ja asiakaslahtoisesti palvellen. Yrityksessa mm. joustetaan aukioloaikojen
suhteen asiakkaiden tarpeiden mukaan ja hoidetaan/opastetaan asiakkaita muissakin
asioissa kuin pelkastaan kirjanpitoon liittyvissa asioissa: asiakkaita autetaan ihan pie-
nissakin ongelmissa, vaikkei palvelu varsinaisesti edes kuuluisi yrityksen palvelutar-
joomaan. Tutkijalla ei ole tietoa, kuinka yrityksen Kilpailijat toimivat ja hdn on kuullut
ainoastaan huhuja tilitoimistojen joustamattomuudesta. Tilitoimisto X:n joustava ja
asiakaslahtéinen palvelu tuovat lisdarvoa asiakkailleen, mitd asiakkaat arvostavat
myos tutkimustulosten mukaan. Markkinointiviestinndssé yrityksen kannattaisi panos-

taa ndiden esille tuomiseen eli ohjata tavoitemielikuvaa haluamaansa suuntaan ja vies-
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tid kohdeyleisolleen juuri niistd asioista, joista se haluaa olla tunnettu ja jotka ovat
yritykselle tarkeitd. (Lahti & Rautio 2013; Ahto ym. 2016; Rope 2004.)

Tutkimustulosten mukaan Tilitoimisto X:n arvot ovat jo olemassa ajatustasolla. Konk-
retisoimalla ja kirkastamalla arvot seké& yritykselle itselleen ettd asiakkailleen Tilitoi-
misto X saa mahdollisuuden jalostaa bréandi&an, tarjoomaansa ja yrityskuvaansa; asi-
akkaat kiinnittavat tarkkaa huomiota yrityksen arvoihin, vaikkeivat ne vélttamatta
ostopaatosté ratkaisisikaan. Toiseksi yrityksen henkilékunta saa selkeét toimintatavat
tyoskennelld, kun yritys maéarittelee ne konkreettisesti. Lisdksi nékyvat, kirjatut ja
symboliset arvot ja ratkaisut auttavat yritysta erottautumaan kilpailijoistaan, mika on
erityisen tarkedd B2B-markkinoilla, jolloin niitd voi hyodyntdd markkinointiviestin-
nassa. Tutkijan tekeman kilpailijaselvityksen mukaan yksikaan kilpailijoista ei mark-
Kinoi yrityksensa arvoja tai edes ole konkretisoinut niita verkkosivuilleen. (Kauppila
2015; Helenius 2016; Ahto ym. 2016; Kotler ym. 2011; Isohookana 2007.)

Tilitoimisto X:114 on pitkat ja vahvat juuret markkina-alueella: Se on perustettu lahes
50 vuotta sitten. Yrityksell&d on vahva bréndi ja maine maa- ja metsatalous- seka maa-
seutuyrittdjien keskuudessa markkina-alueellaan. Ihmiset arvostavat mm. paikallisuut-
ta, asiantuntijuutta ja perinteitd, joten Tilitoimisto X:n kannattaa ehdottomasti hyddyn-
taa pitka paikallishistoriansa tarinallistamalla se, jolloin yritys saa kilpailuetua diffe-
rentioitumalla ja mahdollisuuden hinnoitella palveluitaan uudelleen. Kilpailijaselvi-
tyksesta ilmeni, ettd Tilitoimisto X:n paakilpakumppanit on perustettu 1990-luvulla tai
sen jalkeen, joten yrityksen kannattaa ehdottomasti hyédyntaa pitkaa toimintahistori-
aansa uskottavuuden, luotettavuuden ja brandin rakentajana. (Kotler ym. 2011; Hyny-
nen 2013; Kallioméki 2014; Kauppila 2015.)

Tutkimustuloksista ilmeni myds, ettd Tilitoimisto X:n henkildkunnalla on/on ollut
jokaisella oma yritys. Toisin sanoen henkilékunnalla on omakohtaista kokemusta yrit-
tdmisesta ja pienyrittdjan arjesta — samoilta aloilta kuin asiakkaillakin. He pystyvat
samaistumaan asiakkaidensa ongelmiin, ymmartavat paremmin asiakkaitaan ja pysty-
vat myds mahdollisesti palvelemaan asiakkaitaan paremmin. Tutkija koki tdméan eh-
dottomasti lisdarvoksi ja asiakashyodyksi, jota muilla kirjanpitopalvelua tuottavilla
yrityksilla ei todennakdisesti ole tarjota — ainakaan tutkijan tekemasta kilpailijaselvi-

tyksestd ei tallaista tietoa ei tullut esille. Henkilokunnan omakohtainen kokemus né-
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kyy yrityksen palvelun laadussa parempana asiakaspalveluna ja sité kautta lisaarvona
asiakkaille. (Kalliomé&ki 2014; Kauppila 2015; Lahti & Rautio 2013.)

Mitk&a ovat markkinointiviestinnan parhaat keinot ja kanavat nékyvyyden ja tunnet-
tuuden lisdamiseksi tilitoimiston palvelujen markkinointiin uusien asiakkaiden hank-

kimiseksi pienill& resursseilla?

Tutkimustuloksista kévi ilmi, ettd Tilitoimisto X:n kannattaa panostaa pienten aika- ja
henkilostoresurssien vuoksi pdéasiassa digitaalisiin kanaviin ja tdydentd& niita perin-
teisilla keinoilla budjettinsa niin salliessa. Suuret budjetit (tai yritykset) eivat hallitse
verkkoviestinndssa vaan kiehtova ja intresantti konteksti: Se sisaltd, joka saa kohde-
yleison reagoimaan, keskustelemaan, jakamaan ja linkittdmaan, herdttdd parhaiten
huomiota ja edistad yrityksen tunnettuutta, asiakashankintaa ja nékyvyytta. (Kananen
2013; Kotler ja Armstrong 2014.)

Tuloksista ilmeni myos, etta tietoa etsitddn ensisijaisesti internetin hakutoiminnoilla ja
yrityksen omilta verkkosivuilta — talloin yrityksen on oltava l6ydettavissa muutenkin
kuin pelkan nimen perusteella haettuna. Tutkimustulosten mukaan yrityksen nykyiset
verkkosivut ovat vanhahkot eikd niiden paivittdminen onnistu. Tilitoimisto X:lle on
vahvasti suositeltu (ja asetettu tavoite) verkkosivujen uudistamista ja niiden haku-
koneoptimointia, jotta yrityksen l6ydettavyys internetin hakukoneissa paranee. Verk-
koviestintd kuuluu oleellisesti yritysviestintddn ns. pohjustusviestintana, jonka avulla
yritysta ja sen tarjoomaa tehdaan tunnetuksi ja nakyvaksi. Verkkosivuilta ei taten pi-
téisi loytya virheellisia tietoja (mm. aukioloajat) tai Kirjoitusvirheitd, silla yrityksen
uskottavuus saattaa heikentyé ja jopa kadnnyttaa potentiaalisia asiakkaita. (Rope 2004;
Kananen 2013.)

Tutkimustulosten mukaan tietoa uusista palveluista halutaan ja mielenkiintoa eniten
heréttavat sanomalehti, sosiaalinen media, henkilékohtainen kontakti ja sahkdposti, ja
sosiaalisista medioista Facebookia seurataan ylivoimaisesti eniten. Kustannustehok-
kuuden ja resurssien vuoksi keskitytdan enemman digitaalisiin ratkaisuihin, joten téstéa
syysta Tilitoimisto X:lle suositeltiin vahvasti (ja asetettiin tavoitteeksi) perustaa yri-
tyssivu Facebookiin. Lisaksi suositeltiin Facebookin yhteiséliitdnnéisen, like boxin,
linkittdmistad uudistettaville verkkosivuille viestinnan yhtendistdmiseksi ja eri kohde-

ryhmien tavoittamiseksi. Facebook on noussut yhdeksi merkittdvimmistd sosiaalisen
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median markkinointikanavista, se on kustannustehokas ja kyseisen median kaytto al-
kaa olla jo tuttua ja turvallista suomalaisille, joten sen kautta on suhteellisen helppo
aloittaa viestintd. Yritys voi kayttad Facebookia mm. asiakasviestintdan, ilmoitusluon-
toisten asioiden kertomiseen ja asiakkaita hyodyttavan tiedon jakamiseen: Sisaltostra-
tegia auttaa yritystd padsemaan alkuun ja selvittdmaan, mistd kohdeyleisd pitéa.
(Juslén 2013; Havuméki & Jaranka 2014; Kananen 2013; Martin 2015.)

Nékyvyyden ja tunnettuuden lisdédmiseksi suositeltiin my6s maksutonta Google My
Business -palvelun kayttoonottoa. Kyseisen palvelun kautta yritys saa nékyvyytta,
listautuu hakutuloksiin paremmin ja saa péivitettyd nopeammin (kuin uudistettua
verkkosivunsa) yhteystietonsa internettiin potentiaalisten asiakkaiden l6ydettaviksi.
Toiseksi suositeltiin vahvasti Tilitoimisto X:lle linkittamista hankittavan referenssin
kautta (asetettu tavoitteeksi) ja paikkakunnan maksuttomalle yrityssivulle yhteystieto-
jensa linkittamistd nakyvyyden ja tunnettuuden lisdédmiseksi. Liséksi suositteltiin
myo6s paikkakunnan virtuaalitavaratalon verkkosivuille yrityksen lisddmisté siit4 huo-
limatta, ettd se aiheuttaa véhan kuluja: Virtuaalitavaratalolla on verkkosivujen lisaksi
nakyvyyttd ja markkinointia Facebookissa, jonka kautta Tilitoimisto X saisi myds
lisdnakyvyyttd ja tunnettuutta voiden hyddyntda virtuaalitavaratalon markkinointia

jakamalla sitd myds omana sisalténaan. (Google 2016d.)

Edelleen jotta Tilitoimisto X:n ndkyvyytta ja tunnettuutta voidaan parantaa, yritykselle
on suositeltu hakukonemarkkinointiin panostamista joko kumppanuusverkoston
tai(/ja) Google AdWords -palvelun avulla verkkosivujen uudistuksen ja niiden haku-
koneoptimoinnin lisdksi. Tutkimustulosten mukaan yrityksista etsitaan tietoa hakuko-
neiden ja niiden omien verkkosivujen kautta. Hakukoneoptimoinnilla yritys péésee
luonnollisiin hakutuloksiin, mutta mainostamalla joko mainoslinkin tai display-
verkoston kautta, Tilitoimisto X saa parempaa verkkonakyvyyttd. Google AdWordsin
kayttd edellyttdd teknista osaamista, joten kyseisen palvelun yritys joutuu ostamaan
mainostoimistolta. Hakukonemarkkinointiin on monia keinoja ja yritys voi sopia, mil-
l& tavalla se haluaa nakyvyyttd. Mainoskampanjat on mahdollista réataloida myos
pienille budjeteille, joten pienen kampanjan toteuttaminen verkkonakyvyyden lisdédmi-
seksi ei liene ongelma. Toisena vaihtoehtona suositeltiin kumppanuusverkostoa, jossa
on mahdollista edetd my6s pienen budjetin kanssa. Suomessa on useita kumppanuus-
verkostoja, joiden kautta yritys voi saada potentiaalisia asiakkaita ja lisdd néakyvyytta.

Kumppanuusverkoston kumppanitkin on mahdollista valita itse, jotta haluttu kohde-
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yleiso tavoitetaan. Molemmat esitetyistd vaihtoehdoista on mahdollista toteuttaa pie-
nen budjetin puitteissa — yritys voi jopa toteuttaa molemmat, mikali se haluaa maksi-
moida verkkondkyvyytensd ja budjetti sallii molempien toteuttamisen. (TradeT-
racker.com 2016; Havumaki & Jaranka 2014; Brennan ym. 2010; Google 2016a;
Chaffey & Ellis-Chadwick 2012.)

Uusasiakashankintaan Tilitoimisto X:ll& on hyvin rajalliset aika- ja henkildstoresurs-
sit. Tutkimustulosten mukaan séhkoposti koettiin helpoimmaksi viestintdkanavaksi;
sédhkdpostitse myos haluttiin tietoa uusista palveluista ja se heratti mielenkiintoa yri-
tyksen markkinoidessa palvelujaan. Tilitoimisto X:114 ei ole olemassa luonnollista (tai
maksettua), potentiaalisten asiakkaiden sdhkopostiosoitteistoa. Edelld esitelty kump-
panuusmarkkinointi toisi sellaisen yritykselle: Sdhkopostimarkkinointi on tehokasta
siind vaiheessa, kun kiinnostus on jo olemassa. Taman jalkeen, jos asiakas nayttaisi
vihredd valoa jatkoyhteydenotolle, voisi Tilitoimisto X hyodyntédd henkilokohtaista
kontaktia eli soittaa perddn — pelkkdén ulossoittoon uusasiakashankintamielessé yri-
tykselld ei ole resursseja. Séhkopostin kaytto toisi myos helpotusta yrityksen asiakas-
viestintdan ja alentaisi kustannuksia perinteisen Kirjeen sijaan. S&hkdpostitse Tilitoi-
misto X voisi myds kustannustehokkaasti lahettad mm. tyytyvéisyys- ja palautekysely-
ja arvioidakseen ja kehittddkseen toimintaansa. (Kananen 2013; Chaffey & Ellis-
Chadwick 2012.)

Tutkimustuloksista ilmeni myos, ettéd Tilitoimisto X:n nykyinen nimi johtaa harhaan ja
rajaa potentiaalisia asiakkaita. Nimenmuutos on asetettu ensisijaiseksi tavoitteeksi
tunnettuuden lisdédmiseksi (nimenomaan tilitoimistona), joten kaikki asiat (brandi,
yrityskuva, tavoitemielikuva, identiteetti, imago, maine, arvot ja lisdarvon tuottami-
nen) integroituvat markkinointiviestinnan kanssa. Tassa yhteydessa Tilitoimisto X:n
markkinointiviestinndn pédsanoma muutetaan (tarjoamme monipuoliset tilitoimisto-
palvelut) ja edellinen padsanoma siirretadn taydentavaksi viestiksi (erikoisosaamisalu-
ettamme on maa- ja metsatalous- sekd maaseutuyrittdjien Kirjanpito ja veroneuvonta).
Ja kaikkien valittujen kanavien kautta vélitetddn samaa padadsanomaa taydentévien vies-
tien kera. Tasté aiheutuu luonnollisesti kuluja, joista toimeksiantaja on tietoinen. (Iso-
hookana 2007; Kotler & Armstrong 2014; Fill 2009.)
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Miten markkinointiviestintdd voidaan integroidusti toteuttaa, jotta markkinointivies-

tinnan eri osa-alueet tukisivat toisiaan mahdollisimman tehokkaasti?

Tutkimustulosten mukaan Tilitoimisto X:114 ei ole ollut aiemmin tarvetta markkinoin-
tiviestinndlle ja tdhan asti padasiallinen markkinointi on hoitunut puskaradion valityk-
selld. Tutkimustuloksista voidaan paéatelld, ettd B2B-markkinoinnissa digitaalisten ja
perinteisten markkinointikeinojen yhdistelmé toimii parhaiten: Suosituin ja eniten
mielenkiintoa heréttavin viestintdkanava markkinointiviestin saamiseksi oli sanoma-
lehti, joka on perinteinen markkinointiviestinnan keino. Toisena oli sosiaalinen media,
joista Facebook oli seuratuin (kdytetyin). Facebookissa on valtavasti potentiaalisia
asiakkaita ja sielld on mahdollista mainostaa joko maksutta (tutkijan suosittelema kei-
no tdmdan hetkisessé tilanteessa) tai kohdentaa mainontaa maksullisten tyokalujen
avulla tietylle kohderyhmalle. Perinteisista keinoista henkilokohtainen kontakti toimi
seuraavaksi parhaiten ja digitaalisista séhkdposti. Eli kumppanuusmarkkinoinnin kaut-
ta Tilitoimisto X saisi luonnollisen sdhkdpostiosoitteiston prospekteista ja mahdollisis-
ta liideista. (Facebook 2016a; Martin 2015; Kananen 2013; Rope 2004.)

Hieman aiemmin kerrottiin, ettd pelkk& ulossoitto uusien asiakkaiden hankkimiseksi
on mahdotonta resurssien vuoksi talld hetkelld, mutta yhdistelemalla keinoja esim.
séhkdpostimarkkinoinnin henkilokohtaiseen kontaktiin, voidaan markkinointiviestinta
saa toimivaksi: P&apaino Tilitoimisto X:n markkinointiviestinndssa on digitaalisissa
keinoissa niiden ajan, kustannusten ja resurssien saastdmisen vuoksi. Valitut perintei-
set keinot taydentdvat markkinointiviestintdd ja kaikki valitut viestintdkanavat ja -
keinot integroituvat tiiviiksi, yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Markkinointiviestintaan
oleellisesti vaikuttava yrityksen nimenmuutos asettaa omat haasteensa toteuttamis-
suunnitelmaan, mutta jos Tilitoimisto X aloittaa siitd, voi se jatkaa alla esitetyn mu-
kaisesti — muussa tapauksessa sen on suositeltavaa aloittaa maksuttomista keinoista
(Google My Business ja Facebookin yrityssivu), jotka on myohemmin helppo muuttaa

uuden nimen mukaisiksi.

Ensin pitdd saada kuntoon (uudistaa) kotisivut ja hakukoneoptimointi, avata yrityssivu
Facebookiin ja lisata kotisivuille Facebookin like box-yhteiséliitanndinen viestinnan
yhtenaistamiseksi ja eri kohderyhmien tavoittamiseksi. Linkittdminen ajateltiin hoidet-
tavan niin, ettd Tilitoimisto X hankkii referenssin, joka linkitetddn yrityksen ko-

tisivuille, mutta my6s yritys linkitetd&n referenssin kotisivuille ja liséksi valituille
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paikkakunnan yrityssivuille ndkyvyyden ja tunnettuuden sek& uusien asiakkaiden
hankkimiseksi. Kumppanuusverkoston kautta yritys hankkii luonnollisen, prospektien
séhkdpostiosoitteiston, joille se voi lahettdd pohjustusviestintéd eli sahkopostimarkki-
nointikirjeitd. Jos resurssit antavat myoten, yrityksen henkil6kunta voi soittaa l&hetta-
miensd sdhkopostien yritysten edustajille uusasiakashankintamielessé tai jos resurssit
eivat anna myoten, yritys voi kohdistaa henkilokohtaisen myyntisoiton vain kiinnos-

tuneille asiakkaille ja sadstdd nain resursseja ja aikaa.

Google My Business -palvelu tukee yrityksen verkkondkyvyytta ja tunnettuuden li-
sédamistd ja Google AdWords -palvelua voi hyodyntaa budjetin salliessa esim. mainos-
linkkeind Googlen hakukoneessa tai Google Display-verkoston kautta, jolloin yrityk-
sen ndkyvyys ladhtee huimaan nousuun. Edellda mainittuun palveluun kuuluu myo6s
Googlen uudelleenmarkkinointi, miké tarkoittaa sitd, ettd jos asiakas klikkaa yrityksen
linkkid, hénelle nékyy Display-verkoston kautta muistutuksia palata yrityksen verk-
kosivuille jatkamaan asiointia. Tutkijan Kilpailijaselvitystyosta kavi myos ilmi, ettd
Tilitoimisto X:n kilpailijat eivat mainosta paikallisessa lehdessé tai paikallisessa il-
maislehdessd, joten tdydentavaksi markkinointiviestinndn keinoksi esitettiin myos
sanomalehti-ilmoittelua, sill& tutkimustulokset vahvistivat sanomalehtien edelleen
pitdvén pintansa suosituimpien viestintdkanavien joukossa. Yritystapahtuma on esitet-
ty pidettavéksi loppuvuodesta, jolloin monet (ehka suurin osa — riippuu toki edelleen
aika- ja resurssitilanteesta) tavoitteet ja suositellut toimenpiteet on saatu kuntoon ja
yritys voi rauhassa keskittya asiakassuhteiden syventamiseen luoden positiivista yri-

tyskuvaa ja mainetta tapahtuman avulla.

Jatkotutkimus

Kuten aiemmin on jo tullut esille, Tilitoimisto X ei kerda asiakaspalautteita. Yrityksel-
le on suositeltu saanndllisen asiakaspalautteen kerddmistd ja asetettu se myos yhdeksi
toimenpidesuositukseksi. Jos yritys ei pysty toteuttamaan suositeltua toimenpidett,
heidén kannattaa teettdd asiakastyytyvaisyyskysely ulkopuolisella esim. vuosittain tai
muutaman vuoden valein. Toinen jatkotutkimusaihe, joka nousi haastattelututkimuk-
sessa esiin, voisi olla nykyasiakaskunnan yritystoiminnan paattamissuunnitelmien
kartoittaminen: Miten pitkdan heilld on suunnitelmissa jatkaa yritystoimintaansa, mil-
loin he aikovat jaada eldkkeelle, onko yritystoiminnalle jatkajaa tai mahdollisia suku-

polvenvaihdoksia tulossa jne. Tilitoimisto X:n olisi helpompi suunnitella yritystoimin-
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taansa mm. uusasiakashankintaa ajatellen, kun sill& olisi hieman enemman tietoa siita,
miten ja milloin sen pitd4 varautua asiakaskannan supistumiseen; nykyasiakaskunnan
ikdrakenne alkaa olla jo eldkeidn kynnykselld. Kolmantena jatkotutkimusaiheena voisi
olla markkinointiviestintdsuunnitelman tarkentaminen, uudelleenarviointi: Mika on
toiminut, mitd pitaisi muuttaa, onko siséltostrategia onnistunut vai kaipaako se hiomis-
ta jne. Neljantend jatkotutkimusaiheena voisi olla myds brandin tunnettuuden, yritys-

kuvan ja maineen nykytilan kartoitus.

8.2 Luotettavuuden arviointi

Laadullisen ja madréallisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kéytetédan hieman
eri kriteereitd. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan usein parantaa kayttamalla useam-
paa tutkimusmenetelmad ja triangulaatiota. T&ssd opinndytetydssa on kaytetty seka
laadullista ettd maarallistd tutkimusmenetelmdd, joten molempia on arvioitava seké

erikseen ettd yhteen kokonaisuutena.

Laadullinen tutkimus

Tracy (2013, 297) kiteyttaa, ettd tutkimuksen luotettavuus viittaa kayttovarmuuteen ja
uskottavuuteen, tosiasioiden esittdmisen todennakdisyyteen tai siihen, mika vaikuttaa
todelta. Laadullinen luotettavuus saavutetaan laajan kuvailun, triangulaation tai kiteyt-
tdmisen, moniaanisyyden ja puolueellisuuden seka osallistujien vélisten reflektioiden
kytkennéan kautta. (Mts. 297.) Tuomi ja Sarajarvi (2009, 21) muistuttavat, etta teoreet-
tisen tutkimuksen uskottavuus pohjautuu siihen, kuinka patevasti ja luotettavasti tutki-
ja kayttaa lahdeaineistoa argumentoinnissa; lahteiden tulee olla relevantteja ja aiheen
kannalta oleellisia. Teoreettisessa analyysissa korostuu aina kuka, mité ja milloin on
sanonut eli teoreettinen analyysin argumentointi perustuu nimenomaan yksittaisen
vaittdman ja sen lausujan tunnistamiseen - empiirisesséa analyysissa puolestaan yksilon
sanomiset piilotetaan tunnistamattomiksi eli tutkijan on pidettavé huolta, ettei yksittai-
sen henkilon vaitteitd voida tunnistaa. (Mts. 21.) Tutkija pyrki kuvailemaan tutkimuk-
sen toteutusta ja analyysia mahdollisimman todenmukaisesti. Han kokosi relevantin
teorian, jonka hén linkitti tutkimuksen analyysiin, tuloksiin, laadittuun markkinointi-
viestintdsuunnitelmaan ja johtopaatdksiin. Laadullinen aineisto abstrahoitiin (Metsa-
muuronen 2006) niin, ettd vastaajien anonymiteetti suojattiin eik& lopullisesta analy-

soidusta aineistosta voinut enai erottaa, kuka oli sanonut mitakin.
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Tuomi ja Sarajérvi (2009, 140) huomauttavat, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen luotet-
tavuuden arvioimiseksi ei ole spesifid ohjetta; tarkedd on arvioida tutkimuksen koko-
naiskuvaa eli tutkijan on annettava tarpeeksi informaatiota siitd, kuinka tutkimus on
tehty, jotta lukijat voivat arvioida tutkimuksen johtopaatoksid. Toisin sanoen tutki-
muksesta on 10ydyttavé tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan omat sitoumukset ko.
tutkimuksessa, aineiston keruumenetelmét ja -tekniikka ja niihin liittyneet erityispiir-
teet ja mahdolliset ongelmat ja muut merkitykselliset seikat, tutkimuksen tiedonantajat
ja tutkijan ja tiedonantajan vélinen suhdearvio, tutkimuksen kesto, aineiston analyysi,
tutkimuksen luotettavuus ja tutkimuksen raportointi, ja ndma on esitettdva mahdolli-
simman yksityiskohtaisesti. (Mts. 140-141.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkija jou-
tuu ottamaan kantaa yhtd aikaa sekd tekemansa tyon luotettavuuteen ettd analyysin
laajuuteen; térkein luotettavuuden mittari laadullisessa tutkimuksessa onkin tutkija
itse, jolloin luotettavuuden arviointi kohdistuu koko tutkimusprosessiin. (Eskola &
Suoranta 2014, 209, 211.)

Haastattelututkimuksen aineistonkeruumenetelma ja -analyysi on raportoitu mahdolli-
simman tarkasti. Tutkijalla ei ollut muuta sidosta toimeksiantajaan kuin kyseisessa
paikassa aiemmin samana vuonna suoritettu syventava harjoittelu, jolloin tutkija huo-
lestui yrityksen nakyméttomyydesta eri kanavissa, tulevaisuuden nédkymista ja uusien
asiakkaiden puutteesta, jonka vuoksi han ehdotti opinndytetyon tekemista nédiden asi-
oiden parantamiseksi, kun viel& tassa vaiheessa niiden eteen on mahdollista tehdé toi-
menpiteitd. Tutkimusprosessi kesti virallisesti (tutkimussuunnitelmasta opinndytetyon
loppuun kirjoittamiseen) n. 6 kk. Todellisuudessa tutkija aloitti havainnoimalla asioita
ja nykytilaa jo vuoden alusta 2016 syventdvan harjoittelunsa aikana, jolloin prosessi
kesti kokonaisuudessaan n. 11 kk. Tutkija on perehtynyt toimeksiantajan tilanteeseen
huolellisesti ja opiskellut teoriaa aiheeseen liittyen. (Tuomi & Sarajarvi 2009; Eskola
& Suoranta 2014.)

Tutkimuksen luotettavuutta parantaa, jos tutkija kéyttaa triangulaatiota. Triangulaatio
tarkoittaa sitd, etté tutkija ei voi sitoutua vain yhden ndkdkannan varaan vaan han laa-
tii toimintasuunnitelman, jonka avulla tutkija pystyy ohittamaan omat subjektiiviset
nakemyksensa ja yhdistamaan eri metodeja, tietolahteitd ja/tai teorioita tutkimukses-
saan. Triangulaation nelja yleistyyppia ovat tutkimusaineistoon liittyvé triangulaatio
eli tietoa kerédtdan usealta eri tiedonantajaryhmalta, tutkijaan liittyva triangulaatio eli

tutkijoina on useita eri henkilditd, teoriaan liittyva triangulaatio eli tutkimuksessa nos-
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tetaan esille useita eri teoreettisia ndkokulmia ja metodologinen triangulaatio eli kay-
tetadn useita eri metodeja yhdessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 144-145.) Tutkija pyrki
objektiivisuuteen kayttdmalla kahta eri aineistonkeruumenetelmda: haastattelua ja
kyselytutkimusta. Han pyrki kayttdmaan monipuolisesti lahteitd ja olemaan rajoittu-
matta vain yhden ndkokulman esittdjan antamaan informaatioon. Tutkija yhdisti kaksi
erilaista tutkimusmenetelméa luotettavuuden parantamiseksi; kyselytutkimus toimi
haastattelututkimuksen perusteluina ja vahvistuksena tutkijan johtopaatoksille. Tutkija
siis kaytti seka teoriaan liittyvaa triangulaatiota ettd metodologista triangulaatiota tut-

kimuksen luotettavuuden parantamiseksi.

Maarallinen tutkimus

Maaréllisen tutkimuksen luotettavuutta kuvataan kahden mittarin, reliabiliteetin ja
validiteetin, yhteisvaikutuksella kokonaisluotettavuuteen. Primdari edellytys tutki-
muksen luotettavuudelle on, ettd se on suoritettu tieteelliselle tutkimukselle asetettujen
sédantéjen ja normien mukaisesti. Tutkimuksen luotettavuutta nakertavat erityyppiset
virheet, joita viridé aineistoa keratessa ja joita ovat otanta-, peitto-, kato-, mittaus-,
kasittelyvirheet. Tutkijan on ymmarrettdva tulokset ja valittava vain sellaiset ana-
lyysimetodit, jotka h&dn varmasti kykenee kasittelemaén. Tulokset jadvat umpimahkai-
siksi, jos otoskoko on minimaalinen tai vastauskato on hyvin suuri. Jotta tulokset oli-
sivat luotettavat, tutkijan on varmistettava otoksen edustavuus perusjoukosta. (Heikki-
14 2014, 28, 176.) Tutkija tutki koko perusjoukon, jolloin otoskoko oli suuri eli 1053
kpl. Kyselytutkimuksen kato oli 89,6 % eli kyselyyn vastasi vain 10,4 %. Nain ollen
tutkimustuloksia ei voida yleistdd vaan ne ovat suuntaa antavat. Tutkijaa jai mietityt-
tdmaan, etta olisiko kyselyn pitanyt kuitenkin olla keskeytettdvissa: n. 7 % vastaanot-
tajista oli avannut kyselyn, mutta ei ollut vastannut loppuun asti. Webropol-ohjelman
raportointitydkaluista ei 16ytynyt tietoa, ettd olivatko vastaajat edenneet vastauksis-
saan ja jattaneet kesken jonkin esteen vuoksi vai vain avanneet kyselyn ja sulkeneet
sen saman tien. Tutkijan saaman palautteen perusteella poistettiin keskeyttdmisen
mahdollisuus ja myohemmin kyselyyn vastaaminen uudelleen siitd syysté, ettei tulisi

suurta vastauskatoa.

Tulosten luotettavuutta nakertaa myds muutama tutkijan havaitsemat virheet kysy-
mysten asettelussa ja kirjaamisessa. Kysymys ’Mitd sosiaalisen median yhteisdja seu-

raat’ aiheutti himmennystd todenndkoisesti kysymyksen ymmartamisessa. Kysymys
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tarkoittaa kayttamistd, mutta se on voitu tulkita niin, ett4 vastaanottaja on ymmartanyt
sen tarkoittavan nimenomaisesti seuraamista. Sosiaalisen median k&ytéstd on ndhty
kaytettdvan vastaavanlaisia kysymyksid, mutta sukupolvien vélinen “kuilu” voi aihe-
uttaa sen, ettei ymmarretd kysymysasettelua oikein. Tutkijan tarkoituksena ei ollut
aiheuttaa himmennystd. Kysymysvaihtoehdoissa oli my6s valittavissa ’en seuraa sosi-
aalista mediaa’, joten jos vastaanottajat ovat ymmarsivat kysymyksen vaarin, sai vaih-
toehto turhan paljon vastauksia (sai toiseksi eniten vastauksia). Tutkijan olisi pitanyt
jattaa joko koko vaihtoehto pois (mutta hén ei halunnut siitd syysté, ettd kaikki eivat
oikeasti kéayta sosiaalisia medioita) tai asetella kysymys toisin. T&st& huolimatta tutki-
ja uskoo, ettd eniten aania saanut vaihtoehto (Facebook) pitdé paikkansa seuratuimpa-

na ja ké&ytetyimpéana sosiaalisena mediana.

Toinen virhe 10ytyi kysymyksestd ’kuinka tyytyvédinen olet vaihdon onnistumiseen’.
Kysymys kuului aiemman kysymyksen ’oletko koskaan vaihtanut kirjanpitopalvelua’
kylla-vastauksen perusteella ohjautuneiden kysymyssarjaan ja siihen oli pakko vasta-
ta. Pakollisuudesta huolimatta yksi vastaaja oli jattdnyt vastaamatta kysymykseen tai
se oli jadnyt rekister6imatta. Tutkija ei keksinyt muuta selitystd kuin, ettd Webropol-
ohjelmassa oli virhe, jonka vuoksi kysymyksen ohittaminen onnistui tai vastauksen

rekisterdinti epaonnistui.

Kolmas virhe 16ytyi kysymyksestd ’mitkéd tekijat vaikuttivat kirjanpitopalvelun vaih-
toon’: Kysymys kuului edellisen kysymyksen kanssa samaan kysymyssarjaan. Kysy-
myksen vaihtoehdoksi oli vahingossa jadnyt vaihtoehto ’en ole vaihtanut kirjanpito-
palvelua’, koska alun perin kysymys oli tarkoitettu kaikille pakolliseksi. Kysymysten
esitestauspalautteiden perusteella tehtiin kysymysten vastausten perusteella ohjausta
uuteen kysymykseen, mutta tutkija unohti poistaa mainitun vaihtoehdon. Tutkija
hammensi hieman se, ettd jos vastaanottaja on valinnut ’kylla — olen vaihtanut kirjan-
pitopalvelua’ ja tamdn kysymyksen kohdalla ilmoittaa, ettei olekaan vaihtanut Kirjan-
pitopalvelua, miten luotettavana tutkimuskyselya voidaan pitdd. Vai onko kyseessa
vain kahden vastaajan (havaintomatriisista tarkistettu) tahallinen kiusanteko? Tulos on
vaaristynyt n. 5 % kyseisen kysymyksen kohdalla, joten suuresta poikkeamasta ei on-

neksi ole kyse.

Neljas virhe ilmeni toiseksi viimeisessd kysymyksessd, jossa tiedusteltiin yrityksen

kokoa, jossa vastaaja tyoskenteli. VVastaajien piti valita se yrityskoko, joka annetuista
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vaihtoehdoista vastasi omaa yritystd. Vaihtoehtojen suuremmassa péaéssa oli valitta-
vissa 251-500 ja 500-1000 vastausvaihtoehdot. Vaihtoehdon 251-500 oli valinnut vain
yksi vastaaja. Tutkija tulkitsee vastauksen niin, ettd kyseinen vastaaja on tietoisesti
valinnut pienemman vaihtoehdon eik& kyseisessé yrityksessa ole 500 henkil6d toissa,
jolloin vastaus voisi sopia kumpaankin vaihtoehtoon. Kysymyksen virheprosentti jaa

talloin alle 1 %:iin eika vaikuta merkittavasti luotettavuuteen.

Viides ja viimeinen virhe ilmeni viimeisen kysymyksen kohdalla, kun vastaajan piti
valita edustamansa yrityksen yritysmuoto: yksi vastaaja ilmoitti, ettei hdnen edusta-
maansa yritysmuotoa I6ydy listalta, joten hén valitsi l1&himpéana olevan. Vastaaja oli
huolissaan siitd, ettd han vaaristaa tutkimustuloksia. Tutkija huomasi vastaajan séhko-
postiosoitteen viittaavan seurakuntaan; hanen tarkoituksensa ei ollut l&hettd4 seura-
kunnille tutkimuskyselya, silla tutkija tiesi niill4 olevan omat talousosastonsa ja toi-
seksi seurakunnat eivat ole toimeksiantajan kohderyhmaa. Tutkija havaitsi sahk6pos-
tiosoitteistoa keratesséan, ettd useat henkildt (toiminimet, metsdénomistajat) kayttivat
palkkatydnsé sdhkopostiosoitetta yrityksen yhteystietona. Tutkija arveli, etta kyseisel-
14 henkilolla saattoi olla metsatila ja yhteystiedoissa tydsahkdpostiosoite, jolloin vas-
taaja luuli kyselyn tarkoittavan tyonantajaansa, vaikka todellisuudessa oli ajatuksena
kartoittaa vastaajan oman yrityksen eli metsatilan kirjanpidon hoito. Kyseessa oli yk-
sittdistapaus ja vaikutus on alle 1 %, joten tutkimus ei tutkijan mielestd vaaristynyt

kyseisen kysymyksen osalta.

Valli (2015, 79) kertoo, ettd termi reliabiliteetti, luotettavuus, tarkoittaa tutkimuksen
kelpoisuutta antaa ei-umpimahkaisid, satunnaisia tuloksia. Mitd véhemman tuuri on
vaikuttanut lopputulemaan, sité luotettavampi reliabiliteetti on. Oikein valittujen mit-
tareiden valinta ja niiden soveltuvuus kyseessa olevan mittauskohteen mittaamiseen
vaikuttavat myos luotettavuuteen. (Mts. 79.) Heikkild (2014, 28) liséa, etta reliabili-
teetti tarkoittaa tulosten tdsmaéllisyytta ja oikeellisuutta eli tutkimus tulee olla kenen
tahansa muunkin toistettavissa identtisend vastaavanlaisin tuloksin. Tuloksia ei voi
myoskadn yleistda tutkimuksen ulkopuolelle jaéviin asioihin eivatka ne pade muussa
yhteiskunnassa tai muuna aikana. (Mts. 28.) Metsamuuronen (2006, 64) jatkaa, etta
reliabiliteetti viittaa varsinaisesti tutkimuksen toistettavuuteen eli kuinka luotettavasti
tutkimus voidaan uusia samoja mittareita kdyttden ja millaisia vastauksia, toisistaan

poikkeavia vai yhtenevid, saataisiin uusintakierroksilla.
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Kuten sanottu tutkimuksen kokonaisvastausmaéara oli 10,4 %. T4&sté johtuen tutkimus
ei vastauskadon vuoksi ole yleistettévissa. Tutkimustuloksia voitaneen kuitenkin pitaa
suuntaa antavina. Tutkimus on mahdollista uusia my6s jonkun muun tutkijan toimes-
ta: tutkijan kokoama sédhkopostiosoitteisto on tallessa. Jokainen vastaus on myos to-
dennettavissa havaintomatriisista ja tarvittaessa jopa sahkdpostiosoitteittain. Kysely-
tutkimuksen ominaispiirteisiin kuitenkin kuuluu, ettd vastaajien anonymiteetti suoja-
taan. Se, ettd vastaisivatko vastaajat samalla tavalla uudelleen, on vaikea arvioida —
riippuu paljolti siitd, miten nopeasti kyselytutkimus uusittaisiin. Liian nopeasti uusit-
tuna voisi arsyttavyysraja tulla vastaan, jolloin tutkimukseen joko vastattaisiin tahal-
laan vadristaen tuloksia tai kyselyyn ei vastattaisi lainkaan. Jos tutkimus uusittaisiin
sopivan ajan kuluessa lahitulevaisuudessa, tulokset pysynevat tutkijan arvion mukaan
ldhes samankaltaisina. Mikéli tutkimus uusittaisiin esim. viiden vuoden kuluttua, tut-
kimustuloksissa nakynevét todennakdisesti tutkijan arvion mukaan enemman digitaa-

liset kanavat ja ratkaisut myos lisdarvon tuottajien osalta voimakkaammin.

Valli (2015, 79) kertoo, ettd tutkijan vastuulla reliabiliteettikertoimen tulkinta: Tutki-
jan on onnistuttava liittdméan tutkimustuloksensa siihen liittyvain yhteyteen ja poh-
dittava, mitk& ovat ne asiat, jotka on ilmoitettava tutkimustulosten yhteydessd, jotta
tuloksista voidaan vetda oikeita johtopaatoksia tai yleistda asioita. (Mts. 83, 89.)
Heikkila (2014, 178) jatkaa, ettd matala reliabiliteetti alentaa vastaavasti myds mitta-
rin patevyytta eli validiteettia, mutta muistuttaa, ettd validiteetilla ei ole vaikutusta
reliabiliteettiin. Satunnaisvirheet aiheutuvat sekd otannasta etta erilaisista mittaus- ja
kasittelyvirheista: mitd pienempi otoskoko on, sitd sattumanvaraisempi tulos on. Re-
liabiliteetti katsotaan paasadntoisesti kahden toisistaan riippumattoman mittauksen
korrelaatioksi ja sitd voidaan tutkia myohemminkin. (Mts. 178.) Tutkijalla oli sopivan
kokoinen otoskoko (reilu 1000 vastaanottajaa), mutta vastauskato vain oli suuri. Tut-
Kija ei usko, etta kyselytutkimuksen vastaukset olisivat sattumanvaraisia, silla otosko-
ko ei ollut pieni, mutta tuloksia ei voida yleistda kadon vuoksi. Tasté syysta tutkimus-

tuloksia voidaan pitda suuntaa antavina.

Maarélliseen tutkimukseen kuuluu olennaisesti myds validiteetin kasite. Tutkimuksen
on mittava sitd, mita oli tarkoituskin selvittada. Patevyys eli validius merkitsee syste-
maattisen virheen puuttumista ja seké oikealla ettd varmalla eli validilla mittarilla suo-
ritetut mittaukset ovat keskiméarin kayttokelpoisia. Patevyytta on vaikea tutkia myo-

hemmin, joten se on huolehdittava kuntoon ennalta tarkalla suunnittelulla ja huolelli-
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sesti punnitulla tiedonkeruulla. (Heikkilad 2014, 27.) Metsamuuronen (2006, 64) jat-
kaa, etta validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja siséiseen validiteettiin. Ulkoisella vali-
diteetilla tarkoitetaan tutkimuksen yleistettavyyttd. Siséinen validiteetti voidaan puo-
lestaan jakaa useaan eri osaan mm. siséllon validiuteen, ké&sitevalidiuteen ja kriteeriva-
lidiuteen. Sisallon validius tutkii, ovatko tutkimuksessa sovelletut késitteet teorian

mukaiset, riittdvan laajat kattamaan tutkittavan asian ja ovatko ne oikein toimivat.

Kyselytutkimus tutki juuri sitd asiaa, jota tutkijan oli aikomuskin mitata. Kuten aiem-
min mainittiin ulkoinen validiteetti eli tutkimuksen yleistettavyys karsi vastauskadon
vuoksi, joten tuloksia voidaan tarkastella ainoastaan suuntaa antavina. Validiutta poh-
tiessaan tutkija tuli siihen tulokseen, ettd kyselytutkimus ajoi asiansa ja toimi asian-
mukaisesti: tutkittavaa ilmiota tutkittiin riittdvan laajasti. Toki tutkimuksen olisi voi-
nut tehda vieldkin kattavammaksi ja tarkemmaksi, mutta talloin tutkimuksen pituus
olisi kasvanut rajusti ja vastauskato olisi saattanut olla vieldkin suurempi. Vastaajan
kannalta katsottuna voidaan keskittyd vain yhteen aiheeseen — jos tutkimus ronsyaa,

on vaarana, etta vastaajan mielenkiinto héaviéa.

Heikkila (2014, 177) huomauttaa, ettd systemaattista virhetta voi ilmetd myds selkeilta
vaikuttavissa asioissa ja se on huomattavasti huolestuttavampi virhe kuin satunnais-
virhe, silla sen vaikutus ei pienene otoskoon suuretessa ja sen vaikutusta on vaikea
estimoida. Kyselytutkimuksen potentiaalinen virheldhde voi olla valehtelu; muistivir-
heet (tai valehtelu) synnyttévét satunnaisvirheita alentaen nain reliabiliteettia, mutta
toisaalta se voinee olla myos joko totuuden vaaristamista tai varittamista. Systemaatti-

nen virhe vahentéa seké tutkimuksen validiteettia etta reliabiliteettia. (Mts. 177.)

Edella mainittiin tutkijan epéilyista tutkimuksen vaaristelysta kahden, havaintomatrii-
sista vahvistetun vastaajan osalta - muilta osin tutkimustulokset vaikuttivat tutkijan
mielestd suhteellisen oikeilta. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd vastaajia oli vahén,
joista osa vaaristeli joko tahallaan tai piittaamattomuuttaan vastauksia. Tulosten véa-
ristyminen on néin ollen 2 %:n luokkaa, joten merkittavasta vaaristymasta ei ole kyse,
mutta se on otettava huomioon tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin pohdinnassa.
Tutkija tuli siihen lopputulokseen, ettd kyselytutkimus ei oleellisesti vaaristynyt kah-
den vastaajan tahallisista tai tahattomista vastauksista huolimatta. Tutkimus oli validi
ja silld mitattiin oikeita asioita eli juuri sitd mitd alunperinkin oli tarkoitus mitata. Ku-

ten sanottu: reliabiliteetti jai vaisuksi suuren vastauskadon vuoksi.
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Eettisyys ja hyva tieteellinen kaytanto

Tutkimuksen eettisyyteen vaikuttavat tutkijan institutionaalinen asema eli kuinka hén
kayttdd asemaansa ja valtaansa seka tiedonkeruumetodin avoimuus lahinnd sitd kautta,
ettd mitd avoimempi metodi on, sitd hankalampi on arvioida ennalta tutkimusongel-
man potentiaalisia eettisia pulmia. Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus ovat itse asi-
assa saman asian kaksi eri puolta; eettisyys liittyy moniin eri tutkimuksen vaiheisiin
mm. tutkimusaiheen valintaan, tutkimussuunnitelmaan, kaytettyihin metodeihin ja
raportointiin ja tutkimalla tutkimuksen eettisyyttd saadaan kokonaiskuva tutkimuksen
luotettavuudesta. Tutkimuseettiset pulmat kytkeytyvét varsinaisesti tutkimustoimin-
taan kuten anonymiteettipulmiin, tutkimukseen osallistujien informoimiseen, aineis-
tonkeruuseen ja tutkimusmetodien kayttoon eli millaisia keinoja tutkijalla on lupa
kayttdd. Hyvaan tieteelliseen k&ytantoon nojaamisesta, vilpittoémyydestd, avoimuudes-
ta ja rehellisyydestd on vastuu jokaisella tutkijalla itselldén. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
125, 128, 133.)

Hyvaan tieteelliseen k&ytantoon kuuluu mm.:
e tydskennelld tarkasti ja huolellisesti niin tulosten tallentamisessa, esittdmisessa
kuin arvioinnissakin,
e laatia, implementoida ja raportoida tutkimus yksityiskohtaisesti tieteellisen in-
formaation edellytysten vaatimalla tavalla,
e huolehtia, ettd tiedonkeruu-, tutkimus- ja arviointimetodit ovat tieteellisen tut-
kimuksen vaatimusten ja eettisten normien mukaisia ja
e kunnioittaa toisten tutkijoiden tyéta antamalla niille asianmukaista arvoa ja
merkitystd omassa tyossa ja sen tuloksia julkistaessaan.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 132-133.)

Tutkimuksen eettisyyteen liittyvét asiat, jotka tulivat ilmi vasta myéhemmin, kun tut-
Kija oli perehtynyt entista syvéllisemmin teoriaan, olivat ne, etté tutkijan olisi pitanyt
kertoa etukadteen nauhoittavansa haastattelut (jota han ei tehnyt — vasta haastatteluti-
lanteen alussa) seka antaa haastateltaville mahdollisuus tarkastaa vastauksensa haas-
tattelujen litteroinnin jalkeen (jai tekemattd kokonaan). Haastatteluaineisto késiteltiin
yhtend kokonaisuutena eikd yhden henkilén sanomisia ollut tarkoituskaan irrottaa

asiayhteydesta tai esittdd omana mielipiteendén. Talt4 kantilta asiaa tarkastellessaan
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tutkija koki tehneensé oikein abstrahoimalla aineiston eikd vastausten jalkitarkastuk-
sella tdssa yhteydessa ollut suurta merkitysta.

Tutkimuksen kokonaisuuden arviointi

Tutkija suoritti kaksi erityyppista tutkimusta, joista laadullinen tutkimus toimi p&atut-
Kimuslinjana ja jota maarallinen tutkimus tdydensi. Laadullisen tutkimuksen aineis-
tonkeruu ja -analyysi suoritettiin hyvan tieteellisen k&dytannon mukaisesti. Tutkimuk-
sen tulokset raportoitiin vaaditulla tavalla. Mé&arallisen tutkimuksen aineistonkeruu
suoritettiin myds hyvén tieteellisen kaytdnnon mukaisesti anonymiteettia suojellen.
Tutkimuksen tulokset kasiteltiin SPSS-ohjelman avulla ja raportoitiin vaaditulla taval-
la. Tutkija on sitd mieltd, ettd kumpikin tutkimus onnistui tahollaan ja niiden tuloksia
voitiin tarkastella tieteellisesti.

Maaréllisen tutkimuksen ei ollut tarkoituskaan olla se paalinja, jonka tutkimustulosten
varaan tyo rakentuu. Tulosten avulla haettiin viitteit4 niistd asioista, joihin toimeksian-
tajan tulisi markkinointiviestinndssadn panostaa niin kanavien kuin keinojenkin osalta.
Opinnaytetyon teoria vahvisti mééarallisestd tutkimuksesta saatujen tulosten oikeelli-
suudesta, joten se, ettéd tuloksia voidaan pitdd suuntaa antavina vastauskadon vuoksi,
on oikea. Tutkimustulokset tukivat laadullisen tutkimuksen tuloksia, jolloin tutkijan
oli huomattavasti helpompi laatia Tilitoimisto X:lle markkinointiviestintdsuunnitelma.
Tutkijan mielesta tutkimuskokonaisuus onnistui hienosti ja oli tarkoitustaan vastaava.
Tutkimustulokset tukivat toisiaan ja loivat luotettavamman kokonaisuuden, silla tutki-
ja kaytti kahta eri triangulaatiota: teoriaan ja metodologiaan perustuvaa. Tutkijan arvi-
on mukaan tutkimusten kokonaisluotettavuus on hyva muutamista virheista huolimat-

ta.

9 LOPUKSI

Opinnaytetyon tekeminen oli valtava, henkinen ponnistus, joka vaati seké tutkijalta
itseltdén ettd hanen perheeltdan paljon. Tyon aihepiiri oli todella mielenkiintoinen ja
ajankohtainen, silla monet yritykset painivat samojen ongelmien kanssa paraikaa;

markkinointiviestintd olisi suunniteltava uudelleen ja digitaalisten keinojen osuutta
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viestinnasta lisattdvd, mutta mitkd ovat ne parhaat kanavat ja keinot, josta potentiaali-
set asiakkaat tavoitetaan.

Toimeksiantajan akuutein asia toiminnassaan oli uusien asiakkaiden saaminen ja na-
kyvyyden sek& tunnettuuden lisaédminen (nimenomaan tilitoimistona) markkina-
alueellaan pk-yrittdjien keskuudessa, jonka ympdrille tutkimusongelmat ja teoria ra-
kentuivat. Toimeksiantaja ei rajannut tai antanut lilan tiukkoja ohjeita tutkimuksen
tekoon vaan oli hyvin vastaanottavainen kaikille ideoille. Tutkijalla oli hyvin vapaat
kadet toteuttaa tutkimus ja laatia markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajalle.

Tutkija aloitti opinndytetydn tekemisen kesén 2016 aikana. Alkuperdisend tavoitteena
oli kirjoittaa teoria valmiiksi elokuun loppuun mennessa, toteuttaa laadullinen ja maéa-
réllinen tutkimus elo-syyskuun aikana, analysoida ja kirjoittaa ty6 loppuun vuoden
vaihteeseen mennessd, jolloin valmistuminen olisi ollut helmikuussa 2017. Tutkimuk-
sen tulokset toimenpide-ehdotuksineen ja -suosituksineen tutkija esitteli toimeksianta-
jan pyynnosta jo marraskuun puolivélissa, jolloin han péétti kirjoittaa tyon loppuun ja

valmistua suunnitelmista poiketen jo joulukuussa 2016.

Haastavaa aikataulumuutoksen liséksi tutkijalle oli vieras aihe: Tutkija suuntautui
opinnoissaan taloushallinnon puolelle, mutta opinnédytetyé suuntautui markkinoinnin
puolelle, jota hdn ei ollut opiskellut. Han siis opiskeli opinndytetydta tehdessaan
markkinointia ja markkinointiviestintaa, jota opinndytetydn aihe késitteli. Tutkija oppi
valtavasti eikd kadu hetkedkaan, ettd opinnaytetyd oli taysin eri aiheesta kuin oma

suuntautuminen.

Tutkija koki, ettd han sai opinnoistaan talla tavalla paljon enemman irti kuin mita olisi
saanut, mikali olisi tehnyt paattotydnsa taloushallintoon liittyen. Aiheen ymmaérrys on
ollut keskidssa, joten se on pakottanut tutkijan ottamaan selvéa ja lukemaan paljon
Kirjallisuutta: Tutkija havaitsi, ettd digitaalisia markkinointikeinoja ei voi endé nyky-
maailmassa ohittaa tai jattaa kayttamattd, silla ne ovat muuttuneet tuiki tarkeaksi ja
relevantiksi osaksi markkinointiviestintdd. Sosiaalisen median murroksen myota
markkinointi sosiaalisen median yhteisdissa on noussut (ja nousee yhd) hyvin merki-
tykselliseksi tekijaksi, jonka avulla voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Tutkijalle

tuli voimakas tunne, ettd jos yritysta ei l6ydy nykypdivana internetistd, se on kaytan-
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nossa nakymaton — varsinkin jos yritykselld ei ole minkaanlaista markkinointiviestin-

taa.

Huolellinen segmentointi ja kohderyhmittdin suunniteltu viestintd ovat hyvin vitaali-
sessa asemassa. Kaikki linkittyvét oleellisesti toisiinsa, joten esim. yrityksen viestinta
ja yrityksen brandi eivét voi olla erillisid osa-alueita vaan niiden on tuettava toisiaan ja
kaiken tulee integroitua keskendén yhtendisen sanoman valittamiseksi kohdeyleisolle.
Tutkija havaitsi ja ymmarsi myos sen, ettd sosiaalinen media tarvitsee oman sisélto-
strategiansa onnistuakseen: omaperdinen ja asiakaslahtéinen viestinta differentioivat

yrityksen ja sen tarjooman ja tuovat liséarvoa yritykselle seka asiakkaille.

Tutkijan omasta mielestd opinndytety0 onnistui vieraasta aiheesta huolimatta hyvin;
opinnaytetyon tekeminen oli mielek&std, silla tyo tehtiin paikallisen yrityksen aitoon
tarpeeseen perustuen. Tutkimuksen pééatavoitteena oli, ettd tutkimuksen tulosten pe-
rusteella yritys voi oikeasti hyddyntdd markkinointiviestintdsuunnitelmaa ja kehittaa
toimintaansa. Tutkija toivoo, ettd tyosta ja sen tuloksista on hyotya pitkalle tulevaisuu-

teen toimeksiantajan suunnitellessa toimintaansa.
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LIITE 1(2).
Haastattelukysymykset johtoryhmalle
Teemat (nykytila, mahdollisuudet ja haasteet)

Vastaajien taustatiedot:

Nimi:

Ika:

Asema johtoryhméssa:

Koulutustausta:

Ammatillinen osaaminen/taydennyskoulutus:
Oman yrityksen toimiala:

Tilitoimiston taustatiedot ja toiminta:

Milloin tilitoimisto on perustettu?

Henkilostomaara:

Mika tilitoimiston toiminta-ajatus oli perustettaessa?

Miten toiminta-ajatus on muuttunut (onko se muuttunut)?

Mika tilitoimiston kohderyhmé& on?

Millainen tilitoimiston tunnettuus on kaupungissa/lahiseudun alueella?

Mitk& ovat tilitoimiston vahvuudet/erityisosaamisalue(et)?

Mité lisdarvoa tilitoimistolla on tarjota nykyasiakkaille/potentiaalisille asiakkaille
muihin kilpailijoihinsa verrattuna?

9. Millainen kilpailutilanne kaupungin alueella talla hetkelld on tilitoimistojen kesken?
10. Enta alkutuottajien ja niiden liitdnnaiselinkeinoihin perustettujen yritysten osalta?
11. Millaisia haasteita tilitoimiston toiminnassa talla hetkella on?

12. Millaisia mahdollisuuksia néette tilitoimiston tulevaisuudessa? Enta uhkakuvia?

ONoO~WNE

Markkinointiviestinta:

1. Mita markkinointiviestinnan keinoja talla hetkella hyédynnetaan?
¢ Keinoja henkildkohtainen myyntityd, mediamainonta, suoramainonta, myyn-

ninedistdminen, PR eli suhde- ja tiedotustoiminta, verkkoviestintd, mobiilivies-
tinté

2. Mita markkinointiviestinnan kanavia talla hetkella hyédynnetaan?

e Kanavia mm. lehdet, radio, tv, messut ja tapahtumat, esitteet, verkkokeskus-
telut, internet, suoramainonta, tuttavat ja ystavat, lahipiiri, asiakaspalvelija,
sponsorointi, hakemistot jne.

3. Mitkd markkinointiviestinnan keinot ja kanavat ovat tarkeimpia tai sellaisia, joiden
kautta mielestédnne on jarkevaa lahestya nykyasiakkaita? Enta potentiaalisia asi-
akkaita?

4. Mitd haluatte saavuttaa markkinointiviestinnélla nykyasiakkaille? Enta potentiaali-
sille asiakkaille?

5. Kenen vastuulla markkinointi ja markkinointiviestinta talla hetkella on? Miten tilan-

netta on tarkoitus muuttaa (onko tarkoitus muuttaa)?

Millaiset resurssit teilla talla hetkella on? Enté tulevaisuuden tarve?

Mita digitaalisia markkinointiviestintédkeinoja ja -kanavia teilla talla hetkelld on kay-

tossa?

¢ Keinoja mm. bannerit, brandisivustot, kampanjasivustot eli ns. minisaitit, ha-
kukonemarkkinointi eli -optimointi, hakukonemainonta, verkkosponsorointi ja
tuotenakyvyys, interstitiaali eli webspot/mainoskatko ja advertoriaali eli mak-
settu mainonta/pop-up-mainonta

¢ Kanavia mm. sdhkdpostimainonta, mobiilimainonta, virusmarkkinointi, blogit,
vlogit, sosiaalisen median yhteisét jne.

8. Millaisia toiveita teilla on markkinointiviestintdsuunnitelman osalta (esim. kanava-
ratkaisujen valinta/selkeéd aikataulutettu viestintasuunnitelma/jotain muuta)?

9. Millaisia haasteita tilitoimiston markkinointiviestinnassa talla hetkella on?

10. Minkalaiset markkinointitoimenpiteet ovat herattdneet aiemmin eniten kiinnostus-
ta?

No
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11. Millainen budijetti teilla on markkinoinnin ja markkinointiviestinndn osalta vuodelle

201772

Tilitoimiston nykyiset verkkosivut ja ndkyvyys netissa:

1.
2.
3.
4.

5.
6.
7

8.
9.

Mik&a nykyisten verkkosivujen tarkoitus télla hetkella on?

Miten usein verkkosivuja paivitetaan ja kenen toimesta?

Millainen kavijamaaran laskentatydkalu verkkosivuilla on (onko sellaista)?
Miten asiakaspalautteita otetaan vastaan / Millaiset kanavat ovat kaytossa?

e Kanavia mm. sdhkoposti, yhteydenottopyyntd, fyysinen palautelaatikko
toimistotiloissa, tekstiviesti, chat, lomake, séahkoinen palautelinkki, suora
palaute jne.

Miten paljon yhteydenottoja/palautteita tulee nykyisten kanavien kautta?

Mitéa hyvaa nykyisissa verkkosivuissa mielestanne on? Enta kehittamiskohteita?
Missa muualla netissa kuin omilla verkkosivuilla ja yhdistyksen omilla sivuilla on
tietoa tilitoimistosta? Jos ei ole, niin miksi?

Miten nykytilanteessa tilitoimiston nakyvyys/lIoydettavyys toimii?

Millaisia haasteita nakyvyys/ldydettavyys asettaa tilitoimiston toiminnalle?

Bréndi, maine, yrityskuva, arvot ja tunnettuus:

1.
2.

w

No gk

o

Millainen brandi/maine/yrityskuva/tunnettuus tilitoimistolla talla hetkella on?
Miten tilitoimiston nykyinen brandi/maine/yrityskuva/tunnettuus vaikuttaa sidos-
ryhmiin (nyky- ja potentiaaliset asiakkaat, kilpailijat, potentiaalinen tyévoima jne.)
talla hetkella?

Millaisia haasteita tilitoimiston nykyisella brandil-
l&/maineella/yrityskuvalla/tunnettuudella talla hetkella on?

Miten tilitoimiston brandid/mainetta/yrityskuvaa/tunnettuutta pitéisi kehittaa?
Millaiset arvot tilitoimiston liiketoimintastrategiaan on kirjattu?

Miten arvot nakyvat tilitoimiston toiminnassa?

Millaista lisdarvoa brandi/arvot mielesténne tuovat tilitoimiston liilketoimin-
taan/asiakkaille?

Mihin tilitoimistossa mielestanne pitaisi nyt ensisijaisesti keskittya: brandiin, mai-
neeseen, yrityskuvaan, arvoihin vai tunnettuuteen? Enta tulevaisuudessa?
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Haastattelukysymykset tyontekijdille

Teemat (nykytila, mahdollisuudet ja haasteet)

Vastaajien taustatiedot:

Ika:

Toimenkuva:

Koulutustausta:

Muut mahdolliset tdydennyskoulutukset:
Oma osaamisalue:

Tilitoimiston kilpailutilanne:

1. Millainen tilitoimiston tunnettuus on kaupungin alueella?

2. Minka tilitoimistojen/organisaatioiden kanssa tilitoimisto kilpailee nykyasiakkaista?
Enta potentiaalisista yritysasiakkaista?

3. Mitka ovat tilitoimiston vahvuudet/erityisosaamisalue(et)?

4. Mitd lisdarvoa tilitoimistolla on tarjota nykyasiakkaille/potentiaalisille asiakkaille
muihin kilpailijoihinsa verrattuna?

5. Millaisia haasteita tilitoimistolla on talla hetkella?

6. Millaisia mahdollisuuksia néette tilitoimiston tulevaisuudessa? Enta uhkakuvia?

Markkinointiviestinta:

1. Mita markkinointiviestinnan keinoja talla hetkella hyddynnetaan?
¢ Keinoja henkildkohtainen myyntityd, mediamainonta, suoramainonta, myyn-

ninedistdminen, PR eli suhde- ja tiedotustoiminta, verkkoviestint&, mobiilivies-
tinta

2. Mitd markkinointiviestinnan kanavia talla hetkellda hyédynnetaan?

e Kanavia mm. lehdet, radio, tv, messut ja tapahtumat, esitteet, verkkokeskus-
telut, internet, suoramainonta, tuttavat ja ystavat, lahipiiri, asiakaspalvelija,
sponsorointi, hakemistot jne.

3. Mitk& markkinointiviestinnan keinot ja kanavat ovat tarkeimpia tai sellaisia, joiden
kautta mielestédnne on jarkevaa lahestya nykyasiakkaita? Enta potentiaalisia asi-
akkaita?

4. Mitd haluatte saavuttaa markkinointiviestinnélla nykyasiakkaille? Enta potentiaali-
sille asiakkaille?

5. Mita digitaalisia markkinointiviestintédkeinoja ja -kanavia teilla talla hetkelld on kay-
tossa?
¢ Keinoja mm: bannerit, brandisivustot, kampanjasivustot eli ns. minisaitit, ha-

kukonemarkkinointi eli -optimointi, hakukonemainonta, verkkosponsorointi ja
tuotenakyvyys, interstitiaali eli webspot/mainoskatko ja advertoriaali eli mak-
settu mainonta/pop-up-mainonta

¢ Kanavia mm. sdhkdpostimainonta, mobiilimainonta, virusmarkkinointi, blogit,
vlogit, sosiaalisen median yhteis6t jne.

6. Millaisia toiveita teilla on markkinointiviestintdsuunnitelman osalta (esim. kanava-
ratkaisujen valinta/selkeéa aikataulutettu viestintdsuunnitelma/jotain muuta)?

7. Minkalaiset markkinointitoimenpiteet ovat herattaneet aiemmin eniten kiinnostus-
ta?

8. Millaisia haasteita tilitoimiston markkinointiviestinnassa talla hetkella on?

9. Millaisia mahdollisuuksia markkinointiviestintd mielestanne luo tilitoimiston toimin-
nalle?

Tilitoimiston nykyiset verkkosivut ja ndkyvyys netissa:

1. Mika nykyisten verkkosivujen tarkoitus talla hetkella on?

2. Millainen kavijamaaran laskentatydkalu verkkosivuilla on (onko sellaista)?
3. Miten asiakaspalautteita otetaan vastaan / Millaiset kanavat ovat kaytdssa?



6.
7.
8
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e Kanavia mm. sdhkoposti, yhteydenottopyyntd, fyysinen palautelaatikko
toimistotiloissa, tekstiviesti, chat, lomake, sahkdinen palautelinkki, suora
palaute jne.

Miten paljon yhteydenottoja/palautteita tulee nykyisten kanavien kautta?

Missa muualla netissa kuin omilla verkkosivuilla ja yhdistyksen omilla sivuilla on
tietoa tilitoimistosta? Jos ei ole, niin miksi?

Mit&a hyvaa nykyisissa verkkosivuissa mielestanne on? Enta kehittamiskohteita?
Miten nykytilanteessa tilitoimiston nakyvyys/loydettavyys toimii?

Millaisia haasteita nakyvyys/ldydettavyys asettaa tilitoimiston toiminnalle?

Brandi, maine, yrityskuva, arvot ja tunnettuus:

1.

2.

w

No gk

o

Millainen brandi/maine/yrityskuva/tunnettuus tilitoimistolla talla hetkell& mieles-
tdnne on?

Miten tilitoimiston nykyinen brandi/maine/yrityskuva/tunnettuus vaikuttaa sidos-
ryhmiin (nyky- ja potentiaaliset asiakkaat, kilpailijat, potentiaalinen tydvoima jne.)
talla hetkella?

Millaisia haasteita tilitoimiston nykyisella brandil-
l&/maineella/yrityskuvalla/tunnettuudella talla hetkella on?

Miten tilitoimiston brandid/mainetta/yrityskuvaa/tunnettuutta pitéisi kehittaa?
Millaiset arvot tilitoimiston liiketoimintastrategiaan on kirjattu?

Miten arvot nakyvat tilitoimiston toiminnassa?

Millaista lisdarvoa brandi/arvot mielestéanne tuovat tilitoimiston liilketoimin-
taan/asiakkaille?

Mihin tilitoimistossa mielestanne pitéisi nyt ensisijaisesti keskittya: brandiin, mai-
neeseen, yrityskuvaan, arvoihin vai tunnettuuteen? Enta tulevaisuudessa?
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Saatekirje

Arvoisa vastaanottaja

Teen tutkimusta ostopédatokseen vaikuttavista tekijoistad opinndytetyotani varten. Kyse-
ly on suunnattu yrityksille ja y-tunnuksen omaaville. Kyselyyn vastataan anonyymisti
eikd yksittaisia vastauksia voida tunnistaa. Kaikki vastaukset ovat luonnollisesti luot-
tamuksellisia.

Vastaamalla tdhén kyselyyn annat arvokasta tietoa tutkijalle niistd tekijoistd, jotka
vaikuttavat palveluntarjoajan, erityisesti Kirjapitopalveluyrityksen valintaan liittyvista
seikoista. Kyseesséd on n. 5-10 minuuttia kestava kysely.

Jokainen vastaus on tutkijalle arvokas ja tarkea!

Mikali Sinulle tulee kysymyksia tahan liittyen, voit lahettdd minulle sdéhkdpostia.
Vastaathan viimeistdin 30.9.2016 mennessé.

Tutkimusterveisin,

Kati Niemela

Mikkelin Ammattikorkeakoulu

kati.niemela@edu.mamk.fi

Paaset kyselyyn tésta.

Osoiteldhteet: Kauppalehti, Google & yritysten omat verkkosivut
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Tutkimuskysymykset
Kirjanpitopalvelun valinta

1. Mista etsit tietoa, kun haluat lisatietoja yrityksesta? Valitse mielestasi kaksi
(2) tarkeinta. *

Kaytan internetin hakutoimintoa (esim. Google, Bing, Yahoo)

Etsin numeropalvelun nettisivuilta (esim. Fonecta)

Soitan numeropalveluun (esim. 118, 0100100, 020202)

Etsin yrityksen omilta nettisivuilta

Etsin yrityksen omilta Facebook-sivuilta

Kysyn l5hipiirilts, tuttavilta, sukulaisilta jne.

Kayn paikan p&alld henkilékohtaisesti

O oo oooao o

Luen internetin keskustelupalstoilta kayttajien mielipiteitd ja/tai kokemuksia

2. Jos yrityksella ei ole kotisivuja tai profiilia sosiaalisessa mediassa,
vaikuttaako se valintaasi? *

o Kylla
o Ei

o En osaa sanoa

3. Mitka viestintakanavat herattavat eniten mielenkiintoa, kun yritys markkinoi
palvelujaan? Valitse mielestasi kolme (3) tarkeinta. *

O Radio

O Sanomalehdet (valtakunnalliset, paikalliset, iimaislehdet) O

O Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram)
Blogit

Suoramainonta

Mobiilimainonta

Verkkomainonta (esim. bannerit, google-mainonta)

Sponsarointi

Sihkdpostimainonta

Messut ja tapahtumat

Esitteet

o o oo oo oo o

Muu henkilékohtainen kontakti (esim. soitto)
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4. Minka viestintakanavan kautta haluaisit ensisijaisesti saada tietoa uusista

palveluista? Valitse mielestasi kolme (3) tarkeinta. *

O o ooo0ooaoooooo

Radio

Sanomalehdet (valtakunnalliset, paikalliset, ilmaislehdet)
Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram)
Blogit

Suoramainonta

Mobiilimainonta

Verkkomainonta (esim. bannerit, google-mainonta)
Sponsorointi

S&hkdpostimainonta

Messut ja tapahtumat

Esitteet

Muu henkilikohtainen kontakti (esim. soitto)

5. Mita sosiaalisen median yhteisoja seuraat? Valitse mielestasi kolme (3)
tarkeinta. *

O ooooooooaa

m]

Facebook
LinkedIn
Twitter
Instagram
Snapchat
Youtube
Vimeo
Pinterest
Periscope

Google+

Muu, mika?

En seuraa sosiaalista mediaa.

6. Mitka tekijat vaikuttavat yritysvalintaasi? Valitse mielestasi kaksi (2)
tarkeinta. *

o o o o o oo a

Tunnettuus, brandi tai maine

Yrityksen koko

Hinta

Pilvipalvelujen saatavuus

Paikallisuus

Yrityksen nakyvyys ja/tai mainonta eri kanavissa

Tuttavien, sukulaisten tai [hipiirin suosittelu

Muu, miké?l
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7. Minka viestintakanavan kautta (ns. asiakasyhteydenpito) haluaisit lukea
tai kuulla yrityksen viesteja? Valitse mielestasi kaksi (2) tarkeinta. *

Sihkapostitse
Puhelimitse

Kirjeitse

Yrityksen Facebook-sivujen kautta

0

0

O

O Yrityksen kotisivujen kautta
O

O Yrityksen Instagram-péivitysten kautta
O

Yrityksen LinkedIn-uutisten kautta

O Muu, mik'a?l

8. Millaista palautteenanto- ja yhteydenpitomahdollisuutta toivot yritykselta?
Valitse mielestasi kaksi (2) tarkeinta. *

Yrityksen kotisivujen kautta

Yrityksen sosiaalisen median sivujen kautta
Sihkapostitse

Puhelimitse

Henkilokohtaisesti kasvotusten
Palautelaatikkoa yrityksen tiloissa

Yhteydenottopyyntd -lomaketta yrityksen tiloissa ja/tai kotisivuilla

O oo ooo oo

Mahdollisuutta antaa nimeténta palautetta

9. Millaista lisaarvoa toivot kirjanpitopalvelulta? Valitse mielestasi kaksi (2)
tarkeinta. *

O Palveluiden ja hintojen asiakaskohtaista raatalgintia

O Saanndllista yhteydenpitoa

O Pilvipalveluiden kayttémahdollisuutta

Pitkid perinteitd

Henkilgkohtaista palvelua tai nimettya kirjanpitijaa

Yrityksen henkildkunnan omakohtaista kokemusta pk-yritystoiminnasta
Asiantuntijuutta

Erityisosaamista juuri omaan yritystoimintaan liittyen

O o o oo o

Asioinnin helppoutta tai joustavuutta

O Muu, mika?
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10. Jos kirjanpitoa ei ole ulkoistettu kirjanpitopalvelulle, mika on syyna tai
syina?

1000 merkkia jaljella

11. Jos yrityksen kirjanpito on ulkopaikkakunnalla, mikd on syy? Valitse
mielestasi tarkein. *

(]

Yritys toimii pddosin tai kokonaan toisella paikkakunnalla.

O

Yrityksen taloudellista asemaa ei haluta paikallisen kirjanpitoyrityksen tietoon.

O Paikallisilla kirjanpitoyrityksilla ei ole tarjota vastaavia palveluja.

Muu, mika?

O Yrityksen kirjanpitoa ei hoideta ulkopaikkakunnalla.

12, Miten tyytyvainen olet nykyiseen kirjapitopalveluusi? *
o Enttdin tyytyvainen
o Melko tyytyvainen
o En tyytyvainen enka
tyytymatdn
o Melko tyytymatén

o Enttain tyytymatén

13. Oletko koskaan vaihtanut kirjanpitopalvelua? *

o Kylla
o Ei

14. Kuinka tyytyvainen olet vaihdon onnistumiseen? *

o Enttdin tyytyvdinen

o Melko tyytyvdinen

o En tyytyvdinen enks
tyytymadatdn

o Melko tyytymatén

o Enttain tyytymatén



LIITE 4(5).
Tutkimuskysymykset

15. Mitka tekijat vaikuttivat kirjanpitopalvelun vaihtoon? Valitse mielestasi kaksi
(2) tarkeinta. *

Henkilskunnan osaaminen

Hinta

Toimiston sijainti

Toiminnan joustavuus tai sen puute
Yrityksen koko

Aukioloajat

Palvelu

Brandi tai yrityskuva

Maine

Palveluiden raatiléintimahdollisuuden puute

O OoOoooooooooao

Pilvipalveluiden puute

O

Muu, mika?

En ole vaihtanut kirjanpitopalvelua.

16. Jos et ole vaihtanut kirjanpitopalvelua, mika tai mitka tekijat ovat saaneet
pysymaan nykyisen kirjanpitopalvelun asiakkaana?

1000 merkkia jaljella

17. Mika saisi vaihtamaan ja/tai kilpailuttamaan nykyisen kirjanpitopalvelusi?
Valitse mielestasi kaksi (2) tarkeinta. *

O Vaihtamisen helppous

O Tarjouspyynnén pyytaminen nettisivujen kautta
O Edullisempi hinta

Palvelujen raatéldintimahdollisuus
Pilvipalvelujen kayttémahdollisuus

Tuttavien, sukulaisten tai [hipiirin suosittelu

O oo o

Yrityksen esittely esim. tapahtumissa tai messuilla

O

Muu, mika?



LIITE 4(6).
Tutkimuskysymykset

18. Vastaajan asema yrityksessa: *

Toimitusjohtaja
Yrittaja

Yrityksen omistaja
Talouspasllikks
Talousassistentti
Johtoryhman jasen
Kiinteistosihteeri
Laskentapasallikko

Controller

OO0oo0ooooooaoao

Hallituksen

puheenjohtaja

o

Muu, mika?

19. Henkiloston maara: *

o
o 2-5

o ©6-10

o 11-20

o 21-40

o 41-60

o 61-100
o 101-250
o 251-500

o 500-1000
o 1001-

20. Edustamasi yrityksen yritysmuoto: *

o Toiminimi tai lilkkkeenharjoittaja
o Avoin yhtié

o Kommandiittiyhtio

o Osakeyhtic

o Julkinen osakeyhtio

o Osuuskunta

o Yhdistys

o SAaatio

0% walmiina



TAULUKKO 1. Mista etsit tietoa, kun haluat lisatietoja yrityksesta? Valitse mielestési kaksi (2) tarkeinta. (n = 109)

LITE 5(1).

Jakaumataulukot

Vastausten (kpl) lukumaara

Prosenttia (%) vastauksista

Kéytén internetin hakutoimintoa (esim. Google, Bing, Yahoo) 87 79,82 %
Etsin yrityksen omilta nettisivuilta 68 62,39 %
Kysyn lahipiirilta, tuttavilta, sukulaisilta jne. 23 21,1 %
Kéayn paikan pdélla henkilokohtaisesti 14 12,84 %
Etsin numeropalvelun nettisivuilta (esim. Fonecta) 13 11,93 %
Etsin yrityksen omilta Facebook-sivuilta 5 4,59 %
Luen internetin keskustelupalstoilta kayttdjien mielipiteitd ja/tai kokemuksia 4,59 %
Soitan numeropalveluun (esim. 118, 0100100, 020202) 2,75 %
218

Y hteensa

TAULUKKO 2. Jos yrityksella ei ole kotisivuja tai profiilia sosiaalisessa mediassa, vaikuttaako se valintaasi? (n = 109)

Vastausten (kpl)

Prosenttia (%)

lukumaara vastaajista
Kylla 44 40,37 %
Ei 53 48,62 %
En osaa sanoa 12 11,01 %




LITE 5(2).

Jakaumataulukot
TAULUKKO 3. Mitka viestintdkanavat herattavat eniten mielenkiintoa, kun yritys markkinoi palvelujaan? Valitse mielestasi kolme (3) tar-

keinté. (n = 109)

Vastausten (kpl) lukumaara Prosenttia (%) vastauksista

Sanomalehdet (valtakunnalliset, paikalliset, ilmaislehdet) 67 61,47 %
Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram) 39 35,78 %
Muu henkilokohtainen kontakti (esim. soitto) 35 32,11 %
Esitteet 34 31,19 %
Radio 33 30,28 %
Suoramainonta 30 27,52 %
Sahkopostimainonta 29 26,61 %
Messut ja tapahtumat 27 24,77 %
Verkkomainonta (esim. bannerit, google-mainonta) 16 14,68 %
Sponsorointi 7 6,42 %
Blogit 5 4,59 %
Mobiilimainonta 6 4,59 %
Yhteensa 327




LITE 5(3).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 4. Minka viestintdakanavan kautta haluaisit ensisijaisesti saada tietoa uusista palveluista? Valitse mielestési kolme (3) tarkeinta.

(n=109)
Vastausten (kpl) lukumaara Prosenttia (%) vastauksista

Sanomalehdet (valtakunnalliset, paikalliset, ilmaislehdet) 63 57,80 %
Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram) 41 37,61 %
Sahkopostimainonta 36 33,03 %
Esitteet 36 33,03 %
Suoramainonta 34 31,19 %
Messut ja tapahtumat 30 27,52 %
Muu henkilékohtainen kontakti (esim. soitto) 28 25,69 %
Radio 26 23,85 %
Verkkomainonta (esim. bannerit, google-mainonta) 20 18,35 %
Mobiilimainonta 8 7,34 %
Blogit 4 3,67 %
Sponsorointi 1 0,92 %
Yhteensa 327




LIITE 5(4).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 5. Mité sosiaalisen median yhteisgja seuraat? Valitse mielestasi

kolme (3) tarkeinta. (n = 109)

Vastausten (kpl) lukumaara | Prosenttia (%) vastauksista

Facebook 67 61,47 %
rEnréj;a:;aa sosiaalista 40 36.70 %
Youtube 36 33,03 %
Google+ 28 25,69 %
Instagram 19 17,43 %
LinkedIn 14 12,84 %
Twitter 7 6,42 %
Pinterest 3 2,75 %
Periscope 1 0,92 %
Muu 1 0,92 %
Snapchat 0 0%
Vimeo 0 0%
Yhteensa 216

TAULUKKO 6. Mitka tekijat vaikuttavat yritysvalintaasi? Valitse mielestasi

kaksi (2) tarkeinta. (n = 109)

Vastausten (kpl) Prosenttia (%)
lukuméaara vastauksista

Paikallisuus 59 54,13 %
Hinta 58 53,21 %
Tunnettuus, brandi tai maine 44 40,37 %
Tuttavien, sukulaisten tai lahipiirin suosittelu 36 33,03 %
Muu 7 6,42 %
Pilvipalvelujen saatavuus 6 55 %
Yrityksen koko 5 4,59 %
Yrityksen nakyvyys ja/tai mainonta eri kanavissa 3 2,75 %
Yhteensa 218




LITE 5(5).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 7. Minka viestintdakanavan kautta (ns. asiakasyhteydenpito) haluaisit lukea tai kuulla yrityksen viesteja? Valitse mielestasi

kaksi (2) tarkeinta. (n = 109)

Vastausten (kpl) lukumaara

Prosenttia (%) vastauksista

Sahkopostitse 89 81,65 %
Yrityksen kotisivujen kautta 47 43,12 %
Puhelimitse 26 23,85 %
Kirjeitse 26 23,85 %
Yrityksen Facebook-sivujen kautta 26 23,85 %
Yrityksen Instagram-péivitysten kautta 1 0,92 %
Yrityksen LinkedIn-uutisten kautta 1 0,92 %
Muu 2 1,83 %
218

Y hteensa




LIITE 5(6).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 8. Millaista palautteenanto- ja yhteydenpitomahdollisuutta toivot yritykselta? Valitse mielestasi kaksi (2) tarkeinta. (n = 109)

Vastausten (kpl) lukumaara

Prosenttia (%) vastauksista

Sahkopostitse 80 73,39 %
Yrityksen kotisivujen kautta 40 36,7 %
Puhelimitse 34 31,19%
Henkilokohtaisesti kasvotusten 31 28,44 %
Yrityksen sosiaalisen median sivujen kautta 14 12,84 %
Y hteydenottopyyntd -lomaketta yrityksen tiloissa ja/tai kotisivuilla 9 8,26 %
Mahdollisuutta antaa nimetdnta palautetta 8 7,34 %
Palautelaatikkoa yrityksen tiloissa 2 1,83 %
218

Y hteensa




TAULUKKO 9. Millaista lisaarvoa toivot kirjanpitopalvelulta? Valitse mielestasi kaksi (2) tarkeinta. (n = 109)

LITE 5(7).

Jakaumataulukot

Vastausten (kpl) lukumaara

Prosenttia (%) vastauksista

Henkilokohtaista palvelua tai nimettya Kirjanpitéjaa 52 47,71 %
Asiantuntijuutta 45 41,28 %
Palveluiden ja hintojen asiakaskohtaista raatalointia 32 29,36 %
Asioinnin helppoutta tai joustavuutta 29 26,61 %
Erityisosaamista juuri omaan yritystoimintaan liittyen 25 22,94 %
Saannollistd yhteydenpitoa 23 21,10 %
Yrityksen henkilokunnan omakohtaista kokemusta pk-yritystoiminnasta 6 5,50 %
Pilvipalveluiden k&yttémahdollisuutta 5 4,59 %
Pitkia perinteita 1 0,92 %
Muu 0 0%
218

Y hteensa




LIITE 5(8).
Jakaumataulukot

TAULUKKO 10. Jos yrityksen kirjanpito on ulkopaikkakunnalla, mika on syy? Valitse mielestasi tarkein. (n = 109)

Vastausten (kpl) lukumaara

Prosenttia (%) vastauksista

Yrityksen kirjanpitoa ei hoideta ulkopaikkakunnalla. 67 61,47 %
Muu 16 14,68 %
Paikallisilla kirjanpitoyrityksilla ei ole tarjota vastaavia palveluja. 15 13,76 %
Yritys toimii pddosin tai kokonaan toisella paikkakunnalla. 9 8,26 %
Yrityksen taloudellista asemaa ei haluta paikallisen kirjanpitoyrityksen tietoon. 4 3,67 %
Yhteensa 111

TAULUKKO 11. Miten tyytyvainen olet nykyiseen Kirjapitopalveluusi? (n = 109)

Vastausten (kpl) lukumaara

Prosenttia (%) vastauksista

Erittain tyytyvéinen 40 36,70 %
Melko tyytyvéinen 46 42,20 %
En tyytyvainen enka tyytyméaton 16 14,68 %
Melko tyytyméaton 5 4,59 %
Erittain tyytymaton 2 1,83 %




LIITE 5(9).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 12. Oletko koskaan vaihtanut kirjanpitopalvelua? (n = 109)

Vastausten (kpl) | Prosenttia (%) vas-
lukumaaréa tauksista
Kylla 37 33,94 %
Ei 72 66,06 %

TAULUKKO 13. Kuinka tyytyvainen olet vaihdon onnistumiseen? (n = 36)

Vastausten (kpl) Prosenttia (%)
lukumaara vastauksista

Erittdin tyytyvéinen 16 44,44 %
Melko tyytyvéinen 16 44,44 %

En tyytyvéinen enka tyytyméaton 3 8,33 %
Melko tyytymé&ton 1 2,78 %
Erittdin tyytyméaton 0 0%
Yhteensa 36

TAULUKKO 14. Mitka tekijat vaikuttivat kirjanpitopalvelun vaihtoon? Valitse

mielestasi kaksi (2) tarkeinta. (n = 37)

Vastausten (kpl) Prosenttia (%)
lukuméaara vastauksista

Hinta 12 32,43 %
Henkildkunnan osaaminen 10 27,03 %
Muu, mika? 10 27,03 %
Palvelu 8 21,62 %
Toiminnan joustavuus tai sen puute 7 18,92 %
Maine 5 13,51 %
Toimiston sijainti 4 10,81 %
Yrityksen koko 3 8,11 %
Pilvipalveluiden puute 2 5,41 %
En ole vaihtanut Kirjanpitopalvelua. 2 5,41 %
Bréndi tai yrityskuva 1 2,70 %
Palveluiden raataldintimahdollisuuden 1 2.70 %
puute
Aukioloajat 0 0%
Yhteensa 65




LIITE 5(10).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 15. Mika saisi vaihtamaan ja/tai kilpailuttamaan nykyisen kirjanpitopalvelusi? Valitse mielestasi kaksi (2) tarkeinta. (n = 72)

Vastausten (kpl) lukumaara Prosenttia (%) vastauksista

Edullisempi hinta 37 51,39 %
Vaihtamisen helppous 36 50,00 %
Palvelujen raatalgintimahdollisuus 23 31,94 %
Tuttavien, sukulaisten tai lahipiirin suosittelu 19 26,39 %
Muu, mika? 15 20,83 %
Pilvipalvelujen kayttomahdollisuus 8 11,11 %
Yrityksen esittely esim. tapahtumissa tai messuilla 4 5,56 %
Tarjouspyynnén pyytadminen nettisivujen kautta 2 2,78 %
Yhteensa 218




LIITE 5(11).
Jakaumataulukot

TAULUKKO 16. Vastaajan asema yrityksessa (n = 109)

Vastausten (kpl)

Prosenttia (%)

lukumaara vastanneista
Yrittaja 63 57,8 %
Toimitusjohtaja 21 19,27 %
Muu 10 9,17 %
Yrityksen omistaja 9 8,26 %
Hallituksen puheenjohtaja 3 2,75 %
Johtoryhman jasen 2 1,83 %
Talouspaallikko 1 0,92 %
Talousassistentti 0 0%
Kiinteistosihteeri 0 0%
Laskentapaallikko 0 0%
Controller 0 0%

TAULUKKO 17. Henkiloston maara (n = 109)

Vastausten (kpl) Prosenttia (%)
lukumaara vastanneista

1 51 46,79 %
2-5 36 33,03 %
6-10 10 9,17 %
11-20 4 3,67 %
21-40 3 2,75 %
41-60 1 0,92 %
61-100 1 0,92 %
101-250 2 1,83 %
251-500 1 0,92 %
500-1000 0 0%

1001- 0 0%




TAULUKKO 18. Edustamasi yrityksen yritysmuoto (n = 109)

LIITE 5(12).
Jakaumataulukot

Vastausten (kpl) Prosenttia (%)
lukumaara vastanneista
Toiminimi tai liilkkeenharjoittaja 46 42,2 %
Osakeyhtio 37 33,94 %
Kommandiittiyhtio 13 11,93 %
Yhdistys 7 6,42 %
Avoin yhtio 2 1,83 %
Osuuskunta 2 1,83 %
Julkinen osakeyhtio 1 0,92 %
Saatio 1 0,92 %




LIITE 6(1).
Tilitoimisto X:n sisaiset vahvuudet ja heikkoudet / SWOT osa 1

VAHVUUDET  HEIKKOUDET
;|

Asiantunteva henkilokunta ePieni henkildkunta ja vararesurssien puute
eErityisosaaminen maa- ja eVanha kirjanpito-ohjelmisto, jolla ei voi
metsdtalouskirjanpidossa ja verotuksessa tarjota lisdpalveluja

¢Tyon vaativuus, stressaavuus ja

e Joustavuus RO .
tyOssdjaksaminen

eErinomainen tunnettuus maa- ja

metsatalousyrittajien keskuudessa *Haasteelliset asiakkaat

*Maa- ja metsatalousasiantuntija jaa

eHenkilokohtainen palvelu/oma kirjanpitaja elikkeelle muutaman vuoden pasts

eMarkkinoinnin (ja sen osa-alueiden)

ePalveluiden raatalointimahdollisuus .
osaamisen puute

el uotettavuus eKausiluonteinen tyo
eYstavallinen ja asiakaslahtdinen I: eToimistonhoitajan ajankaytollisten
asiakaspalvelu resurssien riittavyys

*Monipuolinen palvelutarjooma I: eTyonkuvien selkeytys

eHenkilokunnan omakohtainen kokemus

yrittajyydests ja sen arjesta I: *Arvoja ei ole selkeytetty tai kirjattu

eKausiluonteinen ty6 | ePienet toimitilat
*Brandi, maine ja yrityskuva positiivinen

*Vanhin kirjanpitopalvelu markkina-alueella



LITE 7(1).

Tilitoimisto X:n ulkoiset mahdollisuudet ja uhkat / SWOT osa 2

MAHDOLLISUUDET

Uuteen kirjanpito-ohjelmistoon siirtyminen

Spesifi markkinasegmentti

Tavalliset tilitoimistot eivat halua maa- ja
metsatalous- tai maaseutuyrittajia asiakkaiksi

Digitaalisiin kanaviin ja sdhkoiseen yritysviestintdaan
siirtyminen

I: Ei juurikaan kilpailua maa- ja metsataloussektorilla
I: Markkinointiviestinndn aloittaminen

I: Referenssit, suosittelu ja puskaradio

I: Asiakaspalautteen keradmisen aloittaminen

Verkkosivujen pdivittdminen nykyaikaan

Historiikin/tarinan kertominen/tarinallistaminen
Erityisosaamisen markkinointi

Nakyvyyden ja I6ydettavyyden parantaminen

Kohderyhman laajentaminen muihin
yritysasiakkaisiin

Monipuolinen palvelutarjonta

Kausiluonteinen tyo

Pisimpaan alueella toiminut tilitoimisto

Brandi, maine ja yrityskuva positiivinen

UHKAT
m |

Maa- ja metsatalousyritystoiminta supistuu

Maa- ja metsatalousyrittdjat lopettavat
toimintansa eika jatkajia yritystoiminnalle 16ydy

| Taloudellinen tilanne

| Spesifi markkinasegmentti

Tunnettuus olematon pk-yrittajien ja tydvoiman
keskuudessa

| Kirjanpito-ohjelman vaihtaminen lykkaantyy

| Vanhat ja paivittamattomat verkkosivut

Osaavaa ja ammattitaitoista henkilokuntaa ei
saada rekrytoitua

Nykyinen nimi johtaa harhaan ja rajaa
potentiaalisia asiakkaita

| Puskaradio -periaatteella toiminen

| Kausiluonteinen tyo

Markkina-alueella useita tilitoimistoja
kilpailemassa samoista B2B-asiakkaista



Uusi vuosi, uudet kujeet! Some -
profiilin perustaminen ja viestinnan
aloitus hiljalleen. Muista kuvat!

Sisaltoa someen esim. tyontekijoiden
esittely ja toimenkuvat. Muista kuvat!

Sisaltoa someen esim. Kauppalehden
tai verottajan verkkosivuilta. Muista
kuvat!

Sisaltod someen esim. yrityssivun
tykkaa&jaa -arvonta nakyvyyden
lisadmiseksi. Muista kuvat!

LIITE 8(1).

Markkinointiviestinnan aikajana

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

‘ Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

Muistutus mame-yrittajille tuoda
alkuvuoden (tammi-huhtikuun)
tositteet toukokuun puoleen véliin
mennessa
somen/sahkopostin/tekstiviestin
vilityksella.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

Someen onnittelut kaikille yrittdja-

dideille ditienpaivana! Muista kuvat!

Asiakastyytyvaisyyden
palautekyselyn rakentaminen.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

Juhannuksena on lupa hellittaa ja

nauttia eldmasta!

Someen juhlatoivotukset keskikesan
juhlasta! Muista kuvat!

llmoitus tilitoimiston sulkemisesta
heindkuun ajaksi
verkkosivuille/someen.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.




Heinakuussa lomaillaan.

Asiakaspalautekyselyn testaus.

Someen sisaltod esim.
ajankohtaisista asioista Maaseudun
Tulevaisuuden verkkosivuilta. Muistz
kuvat!

Someen sisdltod: 5.9. vietetdan
valtakunnallista yrittdjan paivaal
Muista kuvat!

Yritystilaisuuden suunnittelua.

Sisaltoa someen esim. Taloustaidon

verkkosivuilta. Muista kuvat!

Someen onnittelut kaikille yrittaja-
isille isdnpaivana! Muista kuvat!

Yritystilaisuuskutsu someen ja
sahkdpostitse/kirjeitse.

Sisdltdd someen: onnittelut 100-

vuotiaalle Suomelle! Muista kuvat!

Yritystilaisuus: glogi + piparitarjoilu
avoimien ovien muodossa.

Sisaltoa someen: kuvakollaasi
yritystilaisuudesta, joulun/uuden
vuoden toivotukset seka kiitokset
kuluneesta vuodesta asiakkaille ja
yhteistydkumppaneille.

LIITE 8(2).

Markkinointiviestinnan aikajana

Toimisto kiinni.

Heina

Muistutus mame-yrittajille tuoda
touko-elokuun tositteet

syyskuun puoleen valiin

mennessa

E | 0 somen/sahkopostin/tekstiviestin

valityksella.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

Asiakaspalautekyselyn jakelu
sahkopostitse/toimistolla.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

Asiakaspalautekyselyn tulosten
purku.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

Muistutus mame-yrittajille tuoda
syys-marraskuun tositteet
joulukuun puoleen valiin
mennessa
somen/sahkopostin/tekstiviestin
valityksella.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.

Muistutus joulukuun tositteiden
tuonnista viim. tammikuun 2.
viikolla
somen/sahkdpostin/tekstiviestin
valityksella.

Aukioloaikojen paivitys
verkkosivuille/someen.

Lehti-ilmoitus kerran kuussa.




