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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Keski-Hame—lehden markki-
nointiviestint b-to-b—ilmoitusasiakkaille ja se, miten yritysasiakkaat na-
kevét heihin kohdistuvan viestinnan. Tyon toimeksiantajana toimii Paikal-
lislehti Keski-Hame.

Teoriaosuudessa  késitelldadan  asiakkuusmarkkinoinnin  ja  b-to-b—
asiakassuhteiden liséksi markkinointiviestintaa, henkil6kohtaista myynti-
tyota ja suoramarkkinointia. Tutkimusmenetelména oli kvalitatiivinen tut-
kimus, joka toteutettiin teemahaastatteluina. Haastatteluihin osallistui viisi
Keski-Hame—lehden b-to-b—ilmoitusasiakasta.

Tutkimustuloksien perusteella Keski-Hame—lehti markkinoi palveluistaan
séhkdpostilla ja puhelimitse sen b-to-b-asiakkaille. Yhteenvetona Keski-
H&me—lehden markkinointiviestinta on hyvéa, asiallista ja oikea-aikaista.
Henkilokohtaista myyntityoté ei koeta tarkeaksi ilmoitusmyynnissa pitkéa-
aikaisille asiakassuhteille tai saannolliseen ilmoitteluun perustuville asia-
kassuhteille. Suoramarkkinointi osoittautui hyodylliseksi keinoksi vélittda
tietoa esimerkiksi lehden tulevista teemoista, poikkeavista ilmesty-
misajoista ja laajemmista levikeista. Suoramarkkinoinnin avulla annetaan
yritysasiakkaille kiinnostavaa tietoa, joka helpottaa ostopéaatoksen teke-
mistd ja motivoi yritysasiakasta ostamaan ilmoitustilan Keski-Hame—
lehdesta.

Keskeisend johtopaattksend voidaan pitéd, ettd markkinointiviestintd mer-
Kitsee eri tavalla sen vastaanottajalle sen mukaan, kuinka pitk&aikainen
asiakassuhde on ja miten useasti asiakas ilmoittaa. Sen vuoksi markkinoin-
ti tulisi suunnata kullekin ryhmélle sopivaksi asiakassuhteen vaiheen pe-
rusteella.

B-to-b—asiakassuhde, markkinointiviestintd, henkilokohtainen myyntityo,
suoramarkkinointi
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search method in this thesis. The research was conducted in the form of
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1 JOHDANTO

Kolmen viime vuosikymmenen aikana yritys- eli business-to-business-
markkinoinnin merkitys on kasvanut voimakkaasti. Tdma on seurausta
muun muassa yritystoiminnan rakennemuutoksista. (von Hetzen 2006,
21.) Yritysten valistd kauppaa kdyvét yhtiot panostavat henkilokohtaiseen
myyntiin, digitaalisuuteen ja asiakassuhteiden hoitoon. Asiakaskuntaan
kohdistuvassa asiakassuhdemarkkinoinnissa myo6s suoramarkkinointi-
kanava palaa b-to-b—maailmaan. (Hanninen 2007, Kauppalehti 30.8.2007,
16.) Perinteisempié& markkinointikeinoja, kuten suoramarkkinointia, ei pi-
d& unohtaa sosiaalisen median suosimassa yritysmarkkinoinnissa. Suora-
markkinoinnin digitalisoituminen on teknologian kehityksen ansiosta nos-
tamassa perinteisten markkinointiviestintakeinojen suosiota.

Markkinoijan kannalta markkinointiviestintd on entistd enemman proses-
sienhallintaa. Keskeinen haaste on, ettd termit madritella4n uudestaan: mi-
k& on kanava, media ja vastaanottaja. Absoluuttista totuutta ei ole, mutta
kasitteisiin pitad ottaa kanta: mita tamé tarkoittaa meille. (Erkkil& et al.
2008, 12.) Viestinta tulee suunnitella siten, ettd se kohtaa ostavan organi-
saation sielld, mist4 se todenndkdisemmin etsii tietoja ja antaa juuri niité
tietoja, joita ostaja tarvitsee paatoksenteon tueksi ostoprosessin eri vai-
heissa. (Isohookana 2007, 84). Markkinointiviestinndn termeja maéaritel-
lessd on muistettava, ettd viestinndn tavoitteena on yrityksen myynninkas-
vattamisen ohella tukea pitk&aikaisia asiakassuhteita.

Vuonna 2020 massamainonta vahenee Suomessa, kuten myds samanlaisen
viestin suoramarkkinointi suurelle kohderyhmalle. Yksildyhteiskunnassa
jokainen vastaanottaja on uniikki ja markkinointiviestinndssé jyllaa koh-
dennettu asiakkuusmarkkinointi. (Salo 2010, 8.) Suoramarkkinoinnin tar-
kein osa-alue on kohderyhman madrittely. Yritysten kannattaa jatkuvasti
tutkia ja analysoida omaa asiakaskantaansa seka muita mahdollisia kohtei-
ta. Vaarin kohdennettu suoramarkkinointi on roskapostia ja oikein kohdis-
tettuna ei edes huomaa, ettd se on markkinointia. Silloin l&hestyminen
voidaan katsoa palveluksi. (Sihvonen 2006, 14.) Asiakkaalle arvokkaan ja
mielenkiintoisen tiedon l&hettdminen edellyttdd, ettd yritykset seuraavat
asiakkaiden tarpeita ja vastaavat niihin sopivilla palveluilla.

Henkilokohtaista myyntity0td tekevien myyjien madra vahenee vuoteen
2020 mennessd, mutta se ei suinkaan vahenna henkilokohtaisen myynti-
tyon arvoa. Asiakas haluaa ja tarvitsee edelleen myyjan asiantuntemusta ja
nédkemysté ostaessaan tuotetta, palvelua tai ratkaisua. Asiakas myds odot-
taa myyjan tapaamiselta entistd enemman lisdarvoa, tuotteesta koituvaa
hy6tyd, uusia ehdotuksia ja jopa asiakkaan odotukset ylittavia ratkaisuja.
(Majamaki 2012, Kauppalehti 8.10.2012, 16.)
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1.1 Aiheen valinta ja toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon aihe sai alkunsa tyoharjoittelun aikana, kun tyd Keski-
Héme-lehden myyntiassistenttina sisdlsi markkinointiviestintatehtavié.
Kiinnostukseni markkinointiviestinnasta ja yritysasiakkaiden kanssa toi-
mimisesta heratti idean, ettd selvittdisin kuinka toimeksiantajan yritysasi-
akkaat kokevat heihin kohdistetun markkinointiviestinnan. Toimeksianta-
jan nékokulmasta on tarkedd pysya ajan tasalla asiakkaiden tarpeista ja
toiveista, koska niitd vastaavalla palvelulla pidetd&n asiakkaat tyytyvaising
ja asiakassuhteet pitkind. Yritysasiakkaiden ndkemykset markkinointivies-
tinnasta tuovat toimeksiantajalle palautetta nykyisesta viestinnésté ja mah-
dollisesti toimenpidesuosituksia, kuinka markkinointiviestintda voisi har-
joittaa paremmin.

Opinndytety6 painottuu yritysmarkkinoinnin kulutusprosessin vaiheeseen,
jossa asiakassuhde on jo olemassa. Tyossd keskitytdan toimeksiantajan
asiakkuusmarkkinointiin olemassa oleville b-to-b—ilmoitusasiakkaille, ja
niihin keinoihin, joita toimeksiantaja kayttaa markkinointiviestinnassaan.

Toimeksiantajana toimii vuonna 1956 perustettu Paikallislehti Keski-
Héme, jonka julkaisee Hameen Paikallismedia Oy. Lehden tilauslevikki
on 5.160 kpl vuodelta 2012. Paikallislehted tilataan Hauhon, Hameenkos-
ken, Lammin ja Tuuloksen alueilla. Lukijapeitto levikkialueella on 79 %.
Keski-Hame—lehti ilmestyy kerran viikossa. (Keski-Hame—lehden media-
tiedot 2013.)

Yritys kéyttdd markkinointiviestinndssaan painettua mediaa, henkilokoh-
taista myyntity6ta, suoramarkkinointia sekd myynninedistamistd. Edella
mainituista keinoista painettu media ja myynninedistdminen painottuvat
kuluttajakeskeiseen ilmoitusmyyntiin, mink& vuoksi ne rajataan opinnay-
tetyon ulkopuolelle. Henkilokohtainen myyntityd ja suoramarkkinointi
ovat markkinointiviestintakeinoja, joita yritys kdyttaa paasaantoisesti b-to-
b—asiakkaisiin. Kasvotusten tapahtuvaa henkil6kohtaista myyntityotd kay-
tetddn harvemmin kuin suoramarkkinointia. Suoramarkkinointi kuuluu
toimeksiantajan péivittadiseen markkinointiin, jota toteutetaan puhelimen
valityksell& b-to-b—ilmoitusasiakkaiden kanssa. Sahkoista suoramarkki-
nointia  hyddynnetddn  séhkopostilla  yhteydenpitoon b-to-b—
ilmoitusasiakkaiden kanssa.

1.2 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelman asettaminen

Opinndytetyon tavoite on kartoittaa toimeksiantajan markkinointiviestin-
nan tilanne ja mit4 mielt4 b-to-b—ilmoitusasiakkaat ovat viestinnasta. Tar-
koituksena on tuottaa tyon toimeksiantajalle relevanttia tietoa siitd, miten
yritysasiakkaat nékevat henkilékohtaisen myyntityon ja suoramarkkinoin-
nin markkinointiviestintdkeinona ilmoitusten myynnissa. Tyon tavoitteena
on loytaa kaytdannon nakokulmasta tietoja, jotka auttavat toimeksiantajaa
ymmartamaan yritysasiakkaiden tarpeita ja vastaamaan niihin oikealla ta-
valla markkinointiviestinnan avulla.
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Tutkimusongelmana on selvittad, miten toimeksiantajan markkinointivies-
tinnén eri keinoja kdytetdan olemassa oleviin b-to-b—ilmoitusasiakkaisiin.
Ongelmaan vastataan seuraavilla kysymyksilla:

- Millaisia nakemyksia b-to-b—asiakkailla on toimeksiantajan mark-
kinointiviestinndn eri keinoista: henkilokohtainen myyntity6 ja
suoramarkkinointi?

- Mité tietoja yritysasiakkaat haluavat saada, kun Keski-Hame—lehti
viestii palveluistaan?

1.3 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelmé

Opinndytety0 jakautuu teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimusosuuteen,
johon kuuluvat tutkimus, tutkimustulokset ja johtopaédtokset. Teoreettinen
viitekehys muodostuu asiakkuusmarkkinoinnista, b-to-b—asiakkaista ja
toimeksiantajan markkinointiviestintékeinoista, joita ovat henkilokohtai-
nen myyntity6 seké suoramarkkinointi.

Teoriaosuudessa kasitella&n asiakkuusmarkkinointia, jossa keskitytdan b-
to-b—asiakkaiden ohella niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat yritysten osto-
paatokseen. Sen liséksi teoriassa kdydaan lapi markkinointiviestintaa, jos-
sa keskitytddn henkilékohtaiseen myyntityéhon ja suoramarkkinointiin.
Markkinointiviestintd pohjustetaan asiakkuusmarkkinoinnilla, koska suo-
ramarkkinointi-termia ei voi kayttdd markkinoinnista yrityksen olemassa
oleville asiakkaille. Téhan tilanteeseen sovelletaan asiakkuusmarkkinointi-
késitettd, johon sisaltyy asiakassuhteiden hoitamisen lisdksi muun muassa
markkinointiviestinta.

Tutkimuspohjana toimi Heikki Karjaluodon teoksessa Digitaalinen mark-
kinointiviestinta (2010) tehty DECCMAC-tutkimushanke, jossa tutkittiin
vuosina 2009-2010 teollisuusyritysten nakemyksia markkinointiviestinnén
eri keinojen tehokkuudesta ja viestinnan yleisesta onnistuneisuudesta. Pro-
jektissa selvitettiin asiakaskyselylla teollisuusyritysten suhtautumisia yri-
tysten valiseen markkinointiviestintaan. Henkilokohtainen myyntityd arvi-
oitiin tutkimuksessa tehokkaimmaksi keinoksi viestia yrityksen tuotteista,
palveluista ja ratkaisuista. Vahiten tehokkaiksi markkinointiviestinnén
muodoiksi arvioitiin verkkosivusto ja mainonta (Karjaluoto 2010, 194—
195).

Tutkimushanke tarjosi ideoita opinndytetyon tutkimusosuuteen, silla tut-
kimuskohderyhmd ja aihe ovat molemmissa samankaltaiset. Hanke oli
kuitenkin toteutettu suurella tutkimusjoukolla, mik& motivoi opinnayte-
tyon tutkimusosuuden tekemisté pienelld tutkimuskohderyhmalla. Pienell&
tutkimusjoukolla voidaan tuottaa tarkempaa ja k&ytannonléaheisempaa tie-
toa tutkittavasta aiheesta.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetel-
mé&a, koska sen avulla saadaan kaytdnnon ndkokulmaa yritysasiakkailta
tutkittavasta aiheesta. Valittu tutkimusmenetelmé tuo toimeksiantajalle
hyodyllisté tietoa, joka auttaa toimeksiantajaa ymmartdmaan sen b-to-b—
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asiakkaiden suhtautumista markkinointiviestintaan. Laadullinen tutkimus
toteutettiin teemahaastatteluilla. Teemahaastattelu mahdollisti haastatelta-
vien oman aanen kuulumisen vastauksissa, silla kysymyksille ei ollut val-
miita vastauksia.

Haastateltavat yritykset mietittiin harkinnanvaraisesti yhdessé toimeksian-
tajan kanssa. Tavoitteena oli saada viisi yritystd, jotka edustavat eri toimi-
aloja ja ovat Keski-Hd&me—lehden olemassa olevia ilmoitusasiakkaita. Tut-
kimukseen valittuja yrityksia lahestyttiin puhelimella ja heidan kanssaan
sovittiin haastattelut 10.9.2013 péivélle. Yrityksille lahetettiin 6.9.2013
séhkdpostin avulla haastattelurunko, joka sisélsi kysymyksia lapi kaytavis-
t4 teemoista ja auttoi yrityksid valmistautumaan haastatteluihin. Haastatte-
lurunko on liitteend 1.

Haastattelutilanteessa tutkija eteni haastattelurungon mukaan ja esitti tar-
vittaessa lisdkysymyksid haastattelulomakkeesta riittdvan aineiston ke-
radmiseksi. Haastattelulomake on liitteena 2. Tarkoituksena oli, etté tutkija
esitti ensin avoimia kysymyksié ja antoi haastateltavien oman &anen kuu-
lua ennen kuin tutkija kerasi tarkempaa tietoa késiteltdvasta teemasta.

1.4 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetytssa esiintyvia keskeisia kasitteitd ovat b-to-b—asiakassuhde,
asiakkuusmarkkinointi, markkinointiviestinté, henkilokohtainen myyntity6
ja suoramarkkinointi. Aiheista lisaa luvuissa 2 ja 3.

B-to-b—asiakassuhde tarkoittaa tilannetta, jossa sekd myyjana etta ostajana
on yritys tai muu organisaatio (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24). T&ssa ty0dssa
kaytetdan termeja b-to-b—asiakas ja yritysasiakas toistensa synonyymeina.

Asiakkuusmarkkinointi on yrityksen asiakassuhteiden luomista, yllapitoa
ja kehittdmista markkinoinnin keinoin (Bergstrom & Leppéanen 2007,
271). Opinnaytetydssa kaytettddn myos termié asiakassuhdemarkkinointi,
kun viitataan tahan késitteeseen.

Markkinointiviestinté sisaltaa viestinnan elementteja, joiden tarkoituksena
on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen yrityksen ja sen eri sidos-
ryhmien vélilla (Vuokko 2003, 17; Isohookana 2007, 62).

Henkilokohtainen myyntityd on yksi markkinointiviestintdkeinoista. Sill&
tarkoitetaan Karjaluodon (2010, 87) mukaan kasvotusten tapahtuvaa vuo-
rovaikutusta asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Vuokko
(2003, 169) laajentaa kasitettd myos puhelimitse syntyvaén viestintasuh-
teeseen.

Suoramarkkinointi tarkoittaa suoraan vastaanottajalle toimitettua tavaran
tai palvelun markkinointiviestintdd. Suoramarkkinointia toteutetaan puhe-
limitse, sahkopostitse ja postitse suoramarkkinointikirjeilld. (Karjaluoto
2010, 69-70.)
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2  ASIAKKUUSMARKKINOINTI

Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa yrityksen asiakassuhteiden luomista,
yll&pitoa ja kehittamistd markkinoinnin keinoin (Bergstrom & Leppénen
2007, 271). Korkeamaéki et al. (2002, 143) kiteyttad, ettd asiakassuhde-
markkinoinnissa keskeistd on asiakkaiden luokittelu erilaisiin ryhmiin
esimerkiksi asiakkaan tekemien ostomaarien tai ostotiheyden mukaan:

1. eivield —asiakkaat
2. ostaneet asiakkaat
3. kanta-asiakkaat
4. entiset asiakkaat

Sen lisaksi markkinointi suunnataan kullekin ryhmalle sopivaksi sen asia-
kassuhteen vaiheen perusteella. Markkinoinnin tulee siis olla erilaista
asiakassuhteen eri vaiheissa. Edell& mainittu asiakassuhdeluokittelu erotte-
lee asiakkuudet selkeasti toisistaan.

Asiakassuhteista kertovaa Kirjallisuutta [0ytyy runsaasti ja hyvin monessa
teoksessa mainitaan asiakkuuksien rinnalla asiakassuhdejohtaminen. Asi-
akkuusmarkkinoinnin filosofia on lahell& asiakassuhteiden johtamista, jos-
ta kaytetddn myos englanninkielistd termid customer relationship mana-
gement eli lyhyemmin CRM. Seké asiakkuusmarkkinointi ettd CRM pyr-
kivat asiakkuuksien rakentamiseen kannattavasti. (Karjaluoto 2010, 70.)
CRM:ssa yritys maarittelee liiketoiminnan tavoitteet ja strategiat eli toi-
minnan péaalinjaukset asiakkuuksien ndkokulmasta (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 247).

Sen sijaan asiakkuusmarkkinointi on analyyttistd, kohdennettua, vuorovai-
kutteista markkinointia, asiakkuuksien hankkimista ja hoitamista (ASML
2009). Asiakassuhdemarkkinointi on ostaneen asiakkaan jatkopalvelua ja
sitouttamista uusiin ostoksiin. Asiakkuusmarkkinoinnin tavoitteena on
asiakassuhteen sdilyttdminen ja kehittdminen niin, ettd asiakas ostaisi uu-
delleen ja suosittelisi yritystd muille. (Bergstrom & Leppénen 2007, 23.)

Tilanteissa, joissa asiakkuus on todennettavissa, ei puhuta suoramarkki-
noinnista vaan asiakkuusmarkkinoinnista, jossa mainostettavat tuotteet tai
palvelut liittyvat vastaanottajan asiakassuhteeseen mainostajan kanssa
(Karjaluoto 2010, 71-72). Asiakkuusmarkkinointi kattaa sekd asiakasre-
kistereiden hallinnan, markkinointiviestinnén, etdkaupan seka niihin liitty-
van palvelutarjonnan, kuten huolto-, takuu- ja asiakaspalvelun. (Karjaluoto
2010, 70.) Asiakkuusmarkkinoinnin nédkdkulmasta voidaan kayttd4 suora-
markkinointi termid markkinoidessa yrityksen olemassa oleville asiakkail-
le, silla suoramarkkinointi kuuluu yrityksen asiakkuusmarkkinoinnin
markkinointiviestintédkeinoihin.

Asiakassuhteiden luominen ja yllapitdminen on kannattavampaa kuin jat-
kuva uusien asiakkaiden etsiminen. Markkinointi on asiakassuhdemarkki-
nointia, jonka ldhtokohtana on johtamistavan muutos. Asiakassuhteet ovat
yrityksen kaiken toiminnan perusta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 247.)
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Saannolliset kontaktit ovat kriittisia asiakassuhteita kehitettdessa. Jos yri-
tys on yhteydessa asiakkaisiinsa sadnnollisesti, oikea-aikaisesti ja riittavan
usein, tallda on myonteinen vaikutus asiakassuhteisiin. Asiakassuhteen
vahvistamiseen tarvittava yhteydenpito on tavoitteellista, mitattavaa, oike-
alla tavalla raataloitya ja oikean kanavan kautta toteutettua. (Merisavo et
al. 2006, 33.) Asiakassuhteisiin panostetaan yritysmarkkinoilla pitkaai-
kaisten asiakkuuksien solmimiseksi.

2.1 B-to-b—asiakassuhteet

B-to-b—markkinoilla sek&d myyjané ettd ostajana on yritys tai muu organi-
saatio. Yritysmarkkinoille on tyypillista pitkien asiakassuhteiden muodos-
tuminen. Yritysten ostotoiminta on usein ammattimaista ja monimutkaista.
Muita tyypillisid piirteitd b-to-b—markkinoille on, ettd henkil6kohtainen
myyntity0 on térkedssa roolissa, asiakkaalle toimitetaan usein réataloityja
ratkaisuja ja asiakassuhteiden merkitys on suuri. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
24, 26, 121.)

Kuluttajamarkkinoista poiketen kysynté on yleensa tarpeesta johdannainen
yritysmarkkinoilla, jossa asiakkaat ovat maantieteellisesti keskittyneita.
Neuvottelut kuuluvat markkinoijan ja asiakkaan sopimuksen tekemiseen.
Ostajat keskittyvat neuvotteluissa erityisesti hintaan, jakeluun ja palve-
luun. (Jobber & Lancaster 2009, 11.) Neuvottelut ja muut yrityksen tehté-
vat madraytyvat ohessa olevan kuvan mukaan, joka havainnollistaa b-to-
b—markkinointikanavia.

Valmistaja
[
Suorakanava
anava
—1
Suoramyynti Internet Tele- Teollisuus- Varlnmlsrfiijfm
W markkinointi markkinointi jakelijat yynt
edustajat

‘ Asiakassegmentit

Kuval.  B-to-b—markkinointikanavat (Hutt & Speh 2010, 283.)

Valmistajien ja asiakkaiden valilla on jakelukanava, joka voi olla suora tai
epésuora. Jakelukanava sisaltad kaikki ne tarvittavat keinot kaupan teke-
miseksi ja tavaran kuljettamisen asiakkaalle. Naitd tehtévida ovat muun
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muassa yhteyden ottaminen potentiaalisiin ostajiin, neuvottelu ja sopimuk-
sen tekeminen. Nama tehtdvéat voidaan suorittaa kokonaan valmistajan tai
valittajan tekemand. Jakelukanavista osa on suoria, jolloin valmistaja suo-
rittaa itse kaikki tarvittavat markkinointitehtdvat ja toimittaa tuotteet.
Valmistajan suoramyynti ja telemarkkinointi ovat esimerkkind suorasta
jakelukanavasta. Jakelukanavan toinen osa on epasuora, jolloin véliké&si
kuten tukku- tai jalleenmyyja myy tuotteita. (Hutt & Speh 2010, 282.).

Yritysten ostotoiminta on suunnitelmallista, budjetoitua ja kustannuksien
seuraamista. Viestinté tulee suunnitella siten, ett4 se kohtaa ostavan orga-
nisaation sielld, mista se todennékdisemmin etsii tietoja ja antaa juuri niita
tietoja, joita ostaja tarvitsee péaatoksenteon tueksi ostoprosessin eri vai-
heissa. Markkinointiviestinnan tulee auttaa yritysten vélisen asiakassuh-
teen pitkdjanteisessé yllapidossa. Talloin korostuu usein henkilokohtainen
myynti. (Isohookana 2007; 71, 82, 84). Yritysmarkkinoilla ostopaatdksen
tekoon osallistuu yleensd useita henkildita ja hankittavat hyodykkeet han-
kitaan yrityksen tarpeisiin, kuten aiemmin jo todettiin.

2.1.1 Ostopa4tokseen vaikuttavat tahot

Ostopaattkseen vaikuttavat henkil6t ovat ostavassa organisaatiossa olevia
tai sithen muutoin kytkeytyneitd henkiloitg, joiden ajatukset, sanomiset ja
toimet vaikuttavat ostoprosessiin ja sen lopputulokseen. Ostopédatokseen
vaikuttavien henkildiden joukkoon kuuluu useissa rooleissa olevia henki-
l6ita. Tyypillisid rooleja ovat aloitteentekijat, kayttajat, vaikuttajat, portin-
vartijat, ostajat, paatoksentekijat ja kontrolloijat. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
35.)

Taulukko 1. B-to-b—ostoprosessiin vaikuttavat tahot ostajan organisaatiossa (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 36.)

Rooli Toiminta ostoprosessissa

Aloitteentekijat e kokevat ongelman tai mah-
dollisuuden, joka edellyttaa
uuden tuotteen tai palvelun
hankkimista ja aloittavat os-
toprosessin. He voivat olla
milla tahansa organisaation
tasolla.

Kayttajat e konkreettisesti kayttavat tai
tydskentelevét oston kohteena
olevan tuotteen tai palvelun
parissa.

Vaikuttajat e tuottavat informaatiota, jota
tarvitaan arvioitaessa eri tuo-
te- ja myyjavaihtoehtoja.
Heill& on tarkea rooli, kun os-
topaatosta varten madritetaan
spesifikaatioita ja kriteereja.
Vaikuttajat ovat usein tekni-
sid asiantuntijoita ja myos
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loppukayttajia.

Portinvartijat e Kkontrolloivat  tiedonkulkua
ostoprosessiin  osallistuvien
ihmisten valilla ja vaikuttavat
sithen, kuinka paljon ja mil-
laista tietoa paatoksentekoon
osallistuvat henkilot saavat.
Portonvartijana toimii  esi-
merkiksi sihteeri, joka p&attaa
siitd, yhdistetddnké puhelu
johtajalle.

Ostajat e ofttavat yhteyttd myyvéén ta-
hoon ja tekevét tilauksen. Os-
tajilla voi olla tapauksittain
suuret tai pienet valtuudet
neuvotella hankinnasta.

Paatoksentekijat o kéyttdvat lopullista valtaa
hankintapadtoksen teossa.
Joskus ostajalla on lopullinen
paatosvalta, mutta usein han-
kinnan organisaatiossa siunaa
ylempi henkil6 tai ryhma.

Kontrolloijat e tekevat hankinnalle budjetin
ja valvovat sita.

Sama henkil® voi toimia useassa roolissa tai toisaalta mukana voi olla use-
ampia henkilditd, joilla on sama rooli. Ostopaattkseen vaikuttavien henki-
I6iden ja heidén rooliensa tunteminen on kuitenkin haasteellista ja asia-
kaskohtaista. Ostopéatokseen vaikuttavien henkilGiden joukko on toden-
nakoisesti pieni, kun ostajana on pieni yritys tai ostettava tuote tai palvelu
on yksinkertainen. Myyvén yrityksen on tietyin aikavalein selvitettava,
ketkéd ovat ostavan yrityksen ostopaatdkseen vaikuttavat henkil6t ja mitka
ovat heidan roolinsa, koska ne vaihtelevat ajan ja eri tilausten myota.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 37.)

2.1.2 B-to-b—palvelujen markkinointiprosessien vaiheet

Ojasalo & Ojasalo (2010, 33) esittelevat Gronroosin (1979) nédkemysta
kolmivaiheisesta prosessista, joka kuvaa b-to-b—palvelujen markkinoinnin
vaiheita. Sen vaiheet ovat alkuvaihe, hankintaprosessi ja kulutusprosessi.
N&ita vaiheita havainnollistaa alla oleva kuva.
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Alku-
vaihe

T

Hankinta-
prosessi

Painopiste
asiakkaiden
kiinnostuksen
herdttamisessa
yritysta ja sen
palveluja kohtaan

Tavanomainen
markkinointi

Lupausten
antaminen

T

Kulutus-
prosessi

Painopiste
kiinnostuksen
muuttamisessa
tilaukseksi

Tavanomainen
markkinointi +
vuorovaikutteinen
markkinointi

Lupausten
antaminen

T

Kuva?2.  B-to-B—palvelujen markkinointiprosessin vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010,

Painopiste
lisamyynnin
saamisessa ja
asiakassuhteen
luomisessa

Vuorovaikutteinen
markkinointi

Lupausten
tayttaminen

33)

Ojasalon (2010) mukaan alkuvaiheessa b-to-b—palveluja tarjoava yritys
haluaa tulla tunnistetuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa sellais-
ten palvelujen tuottajana, joita asiakkaat saattaisivat tarvita. Yritys voi he-
rattad potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa henkilokohtaisen myynti-
tyon avulla.

Hankintaprosessin vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto py-
ritdédn muuttamaan toteutuneeksi myynniksi. Palveluyritys haluaa, ettd os-
tava yritys valitsisi heidat vaihtoehtoisten palvelun tarjoajien listalta. Hen-
kilokohtainen myyntityd nousee jalleen esiin yhtend keinona yritysten
pyrkiessa muuttamaan asiakkaiden kiinnostus ostoksi. Myyntityéhon ja
asiakkaan ostopadtOkseen vaikuttavat lisaksi myds muut henkil6kuntaan
kuuluvat ihmiset, tekniset laitteet ja jarjestelmat, yrityksen fyysiset puitteet
ja sijainti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)

Kulutusprosessin vaiheessa tarkoituksena on varmistaa uudelleenmyynti ja
kehittdd jatkuva asiakaskontakti. Markkinoinnin tulee ottaa vastuu siité,
mité asiakkaalle tapahtuu ostopaatoksen jalkeen ja miten hanté palvellaan.
Palveluyrityksen on tuotettava asiakkaan tarpeita vastaavaa palvelua. Pyr-
kimyksend on saada uusintaostoja ja synnyttéa pitkdaikainen asiakassuhde.
Henkilokohtaisen vuorovaikutuksen hallinta ja palveluprosessin lopputu-
los ovat avainasemassa palvelun onnistumisen tai epaonnistumisen nako-
kulmasta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.) Tamé& vaihe on opinnayte-
tyossa kiintopisteena, eli tyodssa tarkastellaan Keski-Hdme—lehden olemas-
sa olevia b-to-b—asiakkaita.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd siséltdd kaikki ne viestinnan elementit, joiden tar-
koituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla sel-
laista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoin-
nin tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003, 17.) Markkinointiviestinnén tavoit-
teena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta myyn-
tiin (Isohookana 2007, 62).

Markkinointiviestinndn toteuttamiseen tarvitaan vahintaan kaksi osapuol-
ta: markkinoija seka kohderyhma eli viestinnan vastaanottaja (Karjaluoto
2010, 23). Gronroosin (2000, 271) mukaan markkinointiviestinnan toteu-
tuksessa menestyminen riippuu siitd, kuinka organisaation ja sen asiakkai-
den vélinen vuorovaikutus on mukautettu asiakkaiden tarpeisiin ja toivei-
siin.

Karjaluoto (2010, 36) jakaa markkinointiviestintdkeinot viiteen osa-
alueeseen, jotka ovat mainonta, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, henki-
Iokohtainen myyntityd ja myynninedistaminen. Myynninedistamisesta
kaytetddn englanninkielistd termid sales promotion, joka voidaan lyhent&a
SP. Integroidussa markkinointiviestinnassa yritys suunnittelee viestintansa
siten, ettd viestintd on n&illa eri markkinointiviestinnan osa-alueilla so-
pusoinnussa keskendan. Viestinnan pitad pelata yhteen myds yritykseen
muihin toimintoihin.

Asiakaspalvelu ja kaupank&yntiratkaisut pitad yhdistaa viestintaan niin, et-
td ne toimivat yhdessa ja luovat asiakkaalle toimivan yhtendisen asiakas-
kokemuksen (Merisavo et al. 2006, 31). Yhtendistd asiakaskokemusta ha-
vainnollistaa alla oleva kuva.

Markkinointiviestinta

Kaupankaynti Asiakaspalvelu

Kuva3.  Markkinointiviestinnan, asiakaspalvelun ja kaupankdynnin yhtendinen koko-
naisuus, jossa asiakassuhde on keskidssa (Merisavo et al. 2006, 32.)

Viestint4, asiakaspalvelu ja kaupankaynti tulisi ndhdd kokonaisuutena,
jossa asiakasnakokulma on keskeinen eika edelld mainittuja toimintoja ke-
hitetd irrallaan toisistaan. (Merisavo et al. 2006, 31-32.) Asiakasl&htdinen
toiminta on avaintekija yrityksen menestykselle ja seuraavaksi perustel-
laan, kuinka markkinointiviestintdd voidaan hyédyntaa eri asiakassuhtei-
den vaiheissa.
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Bergstrom & Leppanen (2007, 179-180) painottavat, ettd markkinointi-
viestintaa tarvitaan koko ajan. Uuden tuotteen markkinointiviestinta alkaa
tuotteen tunnetuksi tekemiselld, mika herattda potentiaalisten asiakkaiden
huomion ja mielenkiinnon uutuutta kohtaan. Kiinnostuneita asiakkaita yri-
tetadn saada kokeilemaan tuotetta ja tuotteen ostaneita asiakkaita muistute-
taan tuotteesta ja uskollisille asiakkaille tarjotaan liséetuja. Erilaista vies-
tintaa tarvitaan erityyppisille tuotteille siten, ettd viestinta sovitetaan tuot-
teen ja tavoiteltavan asiakasryhmé&n mukaan. Markkinointiviestinnén
suunnittelussa voidaan kéyttda apuna alla olevaa porrasmallikuvaa.

7. Uusintaosto  Viestitian hyva syy uusintaostoon.
<:| Muistutetaan: mainonta, SP, myyntityd.

6. Vakuuttaminen
Viestitdan tyytyvaisyyden varmistamiseksi:
<:| mainonta, SP, myyntityd, suhdetoiminta.

5. Osto Viestitdan oston aikaansaamiseksi.
Heratetdan toiminta: mainonta, myyntityo, SP.

4. Paremmuus  Viestitdan, miksi tuote kannattaa ostaa tai miksi kannattaa tulla
myymalaan.
Heratetaan ostohalu: mainonta, SP.

3. Tuntemus Viestitaan yrityksen/ tuotteen ominaisuuksista.
Herdtetdan mielenkiinto: mainonta, SP, suhdetoiminta.

2. Tietoisuus Viestitaan, ettd yritys/ tuote on olemassa. hyva syy uusintaostoon.
Herdtetadn huomio: mainonta, suhdetoiminta.

1. Tietamattomyys

Kuva 4. Markkinointiviestinnén porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2007, 179)

Porrasmallissa toistuu hyvin paljon samoja markkinointiviestintdkeinoja,
joita ovat mainonta, suhdetoiminta, myynninedistaminen ja myyntityo.
Alemmilla tasoilla panostetaan enemman suhdetoimintaan, kun yritys ha-
luaa tuoda tuotteen potentiaalisten asiakkaiden huomioon. Ylemmilla ta-
soilla kaytetddn myyntity6ta ja myynninedistamistd, kun yritys muistuttaa
ostaneita asiakkaita tuotteesta tai tarjoaa liséetuja uskollisille asiakkaille.
Mainonta on ainoa markkinointiviestintédkeino, jota yritys voi hyddyntaa
jokaisella tasolla. Markkinointiviestinnan porrasmallissa jokaisella tasolla
on erilainen syy viestintadn, minka vuoksi samoille markkinointiviestinté-
keinoille on erilainen merkitys ja niitd sovitetaan tuotteen ja tavoiteltavan
asiakasryhmén mukaan. Viestinndssa on otettava huomioon mygs kulutta-
ja- ja yritysmarkkinoinnin erot.

Isohookana (2007, 85) havainnollistaa markkinointiviestinnan eroja kulut-
taja- ja yritysmarkkinoilla seuraavasti: b-to-b—markkinoilla yrityskuva ko-
rostuu, asiakassuhteet ovat pysyvampia ja paatoksentekijoitd on useita.
Yritysten valinen markkinointiviestinta eroaa kuluttajille suunnatusta
markkinointiviestinnasta erityisesti viestintdkeinojen kayton suhteen. Ku-
luttajamarkkinoilla kéytetddn mainontaa ja myynninedistamistd, kun taas

11



B-to-b—asiakkaiden markkinointiviestinta

yritysten valisessd markkinoinnissa viestinnan paakeinoina hyddynnetéén
valikoidumpia viestinnén osa-alueita ja kanavia. Tarkeimmat keinot yri-
tysten valisessd markkinointiviestinndssa ovat muun muassa henkilékoh-
tainen myyntityo ja asiakassuhdemarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 22.)

Markkinointiviestintd on muuttumassa yksilollisemmaksi ja henkilokoh-
taisemmaksi muun muassa koventuneen kilpailun, lisdéntyneen informaa-
tiotulvan ja teknologisen kehityksen vuoksi. Suoramarkkinointiosuuden
kasvu markkinointiviestinndssa selittyy viestinnan digitalisoitumisesta.
Nykyajan mediatulvassa markkinoijien on yha vaikeampi erottautua mas-
sasta ja tavoittaa oikeat kohderyhmat. Kohderyhman mediakayttaytymisen
ymmartdminen on ratkaisu tehokkaaseen suoramarkkinointiin. (Karjaluoto
2010, 68-69.) Seuraavissa alaluvuissa kerrotaan henkilékohtaisesta myyn-
tityosté ja suoramarkkinoinnista, joiden suosio on kasvanut yritysten vali-
sessé markkinointiviestinnéssa.

3.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Karjaluodon (2010, 87) mukaan henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoite-
taan kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden kanssa. Vuokko (2003, 169) laajentaa kasitettd myods puheli-
mitse syntyvaan viestintdsuhteeseen. Leppédnen (2007, 46) jakaa myynti-
tyon myymala-, kentta- ja puhelinmyyntiin.

Myymaldmyynnissa myyjan ei tarvitse etsid asiakkaitaan, vaan he tulevat
liilkkeeseen muun muassa mainonnan tai aikaisempien kokemustensa pe-
rusteella. Myyjan tehtava on palvella asiakasta, auttaa hantad l6ytdméaén
sopiva tuote ja saada aikaan kaupat. Tamén kaltaista myyntimuotoa nimi-
tetadn myds toimipaikkamyynniksi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 218.)

Kenttamyynnissd myyja seké etsii koko ajan uusia asiakkaita ettd hoitaa
nykyisia asiakassuhteita yhteydenottojen ja kdyntien avulla. Kaupanteko
voi kestda kauan, ja myyja on yleensd yhteydessa samaan asiakkaaseen
monta kertaa séannéllisin véliajoin. Tatd myyntitapaa kéytetddn esimer-
kiksi teollisuuden ja tukkukauppojen myynnissa. (Bergstrom & Leppénen
2007, 219.)

Puhelinmyynnissa yritys myy puhelimen vélityksell tuotteitaan joko toi-
sille yrityksille tai kuluttajille. Muun muassa lehtien kustantajat kayttavéat
paljon puhelinmyyntid. Puhelinmyyj& hankkii asiakkaita ja myy. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 218.)

Myyntityon perimmaisend tavoitteena on tuotteen tai palvelun myyminen,
mutta ensimmaisten myyntitapaamisten tavoitteena voi olla myds osapuol-
ten tutustuminen ja yrityksen tarjooman esittely. Muihin markkinointivies-
tinndn osa-alueisiin verrattuna henkilokohtainen myyntityd on paras kon-
takti asiakkaan maailmaan ja ndin ollen se onkin k&ytetyin ja tehokkain
viestinnan osa-alue yritysten valisessd markkinointiviestinndssa. (Karja-
luoto 2010, 87-88.)

12



B-to-b—asiakkaiden markkinointiviestinta

Vastaanottaja voi heti reagoida lahettdjan sanomaan ja lahettdja voi puo-
lestaan reagoida vastaanottajan kysymyksiin tai kommentteihin. Myyja
auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan hanelle sopivan tuotteen tai pal-
velun. Myyntitilanteessa otetaan huomioon seké asiakkaan tarpeet, tilanne
ja olosuhteet ettd yrityksen myynnille asetetut tavoitteet. (Isohookana
2007, 133))

Isohookanan (2007, 133) mukaan henkilékohtainen myynti tulee nahda
pitkdjanteisen asiakassuhteen luomisen, yllapitdmisen ja vahvistamisen
kannalta. Myynti ei ole yksittdinen myyntitapahtuma, vaan asiakassuhde-
keskeista toimintaa pitkélla tahtaykselld. Pekkarinen et al. (1997, 26) tar-
kentaa, ettd henkilokohtaiseen myyntityéhon kuuluu muun muassa asia-
kassuhteen kehittdminen, asiakkaiden tarpeiden selvittdminen ja tyydytta-
minen sopivilla tuotteilla sek& asiakassuhteen yll&pito. Henkilokohtaista
myyntity6ta ei pida sekoittaa suoramarkkinointiin, vaikka niissa on paljon
samoja piirteitd esimerkiksi puhelinmarkkinoinnissa (Karjaluoto 2010,
88).

3.1.1 Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet

Henkilokohtainen myyntityd koostuu useista eri vaiheista. Ojasalo & Oja-
salo (2010, 53) esittelevat myyntiprosessin vaiheet seuraavasti: prospek-
tien eli mahdollisten asiakkaiden etsintd, myyntiesittelyd edeltdava valmis-
telu, l&hestyminen, myyntiesittely, vastavéitteiden ja vastustuksen késitte-
ly, kaupan paattdminen sekd seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalki-
markkinointi.

Prospektien etsinta

!

Myyntiesittelyd edeltava valmistelu

—

Alkuldhestyminen (ensivaikutelma)

—

Myyntiesittelyn pitaminen

=

Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely

—

Kaupan paattaminen

!

Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi
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Kuva5.  Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54)

Prospektit ovat potentiaalisia ostajia eli mahdollisia asiakkaita. Organisaa-
tio ja sitd edustava henkild voidaan kelpuuttaa prospektiksi, jos heilld on
tarve, kyky tai padtosvalta ostaa tai he ovat tavoittelemisen arvoisia. Taméa
on usein Kriittinen ja raskas myyntiprosessin vaihe. Prospektien 16ytdmi-
seen kaytetddn useita tiedonlahteitd, kuten esimerkiksi toimialan yritys-
luetteloita, puhelinluetteloita, internetid, seminaareja ja messuja. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 54.)

Myyntiesittelya edeltdvassa valmistelussa kerétdan potentiaalisista asiak-
kaista lisdinformaatiota: tietoa yrityksesta ja sen taustoista, oikeista henki-
I0istd, joita kannattaa lahestya, asiakkaan tarpeista seka muista informaati-
oista, joista on hydtyd ennen ensimmaistda yhteydenottoa asiakkaaseen
(Karjaluoto 2010, 88). Myyntiesittelyn valmistelussa on mietittava, pitéi-
sikd myyntiesittely tehdd ostoprosessiin vaikuttaville henkildille ryhména
vai yksitellen. Jos henkildilla on erilaiset asenteet, kannattaa harkita henki-
I6kohtaisia esittelyja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Alkul&hestymiselld tarkoitetaan myyntitapahtuman ensimmadisia hetkia,
kun asiakas ja myyja kohtaavat toisensa useimmiten kasvotusten (Karja-
luoto 2010, 89). Ensivaikutelmalla tarkoitetaan vaikutelmaa, joka syntyy
myyntiesittelyn ensimmaisten minuuttien aikana. Positiivisen ensivaiku-
telman tekeminen on d&rimmaisen tarked myyntihenkil6lle, jonka tavoit-
teena on herattdd prospektin kiinnostus niin, ettd myyntiesittely voidaan
viedd l&pi. Vaikutelma muodostuu myyntihenkilén pukeutumisesta, ylei-
sestd siisteydestd, kasvonilmeistd, ryhdistd ja sanavalinnoista. Ensimmais-
ten minuuttien aikana syntynyttd mielikuvaa saattaa olla vaikea muuttaa
my6hemmin. Myyntihenkilén on ensin myytava itsensa ja taman jalkeen
hé&n voi helpommin myydé palvelua. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Myyntiesittely on myyntiprosessin ydin. Siind myyntihenkilo esittelee
palvelunsa hyddyt ja ominaisuudet prospektille ja pyrkii herattdmaéan os-
tohalun. Myyjéan tehtdvd on muuntaa tuotteen tai palvelun ominaisuudet
asiakkaan saamiksi hyodyiksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.) Téhan vai-
heeseen ei pida siirtyd ennen kuin asiakkaan tarpeista on peruskésitys.
Myyjan pitéa selvittad asiakkaan nykytilanne ja kartoittaa asiakkaan toi-
vomukset tuotteelta tai palvelulta. Esittelyvaihe voidaan pilkkoa useam-
piin osiin, kuten kuunteluvaiheeseen, tarvekartoitusvaiheeseen ja tarken-
nusvaiheeseen. Monesti ndma vaiheet ovat hyvin pééllekkéisia. (Karja-
luoto 2010, 89.)

Vastustelun ja vastavditteiden kasittelyssa myyntihenkilo yrittdad voittaa
prospektin haluttomuuden ostaa tuote tai palvelu. Han vastaa prospektin
esittdmiin vastavaitteisiin ja korostaa asiakkaalle palvelusta koituvia hyo-
tyja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.) Asiakkaan vastavaitteet ovat useimmi-
ten kysymyksid ja epardinteja liittyen myytavaan tuotteeseen tai myyjayri-
tykseen. Useimmiten asiakkaan esittdmat vastavéitteet liittyvat hintaan tai
ajanpuutteeseen. (Karjaluoto 2010, 89.)

Kaupan paattamisella tarkoitetaan myynnin varmistamista ja asiakkaan lo-
pullista sitoutumista ostamiseen. Ammattimainen myyntihenkild on val-

14



B-to-b—asiakkaiden markkinointiviestinta

mis paattamaan kaupan missa ja milloin tahansa muistaen, etta vain reilul-
la ja tasapainoisesti molempia osapuolia hyddyttavéllad kaupan paattami-
sell& varmistetaan pitkaaikainen asiakastyytyvéisyys ja rakennetaan asia-
kassuhdetta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57-59.) P&attamisessa kaydaén lo-
pullinen hintakeskustelu ja pyritddn rohkaisemaan asiakasta tekemé&én
kauppa. Myyjan on hyva tietdd, ettd kaikki myyntiprosessit eivat johda
kauppaan. (Karjaluoto 2010, 89.)

Henkilokohtaisen myyntityon viimeiset vaiheet ovat seuranta, asiakkaasta
huolehtiminen ja jalkimarkkinointi. Myyntihenkilon tehtdvana on varmis-
taa asiakastyytyvaisyyden toteutuminen muun muassa varmistamalla, ettd
toimitus tapahtuu ajallaan seka vastata asiakkaan valituksiin ja kysymyk-
siin. Tavoitteena on rakentaa hyvéa tahtoa asiakkaan mielessé ja vahvistaa
tulevaisuuden myyntimahdollisuuksia. Kaupan péattdmisen jalkeinen asi-
akkaasta huolehtiminen ja palvelu ovat erittdin tarkeitd asiakastyytyvéi-
syyden, uusintaostojen ja asiakassuhteiden muodostumisen kannalta. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 59.)

3.1.2 Myyntitaito ja myyjan ominaisuudet

Myyntitydssa on paljon asioita ja taitoja, joita voi oppia. Oppiminen ei ta-
pahdu kirjoja lukemalla, vaan ty6 opettaa myyjaa soveltamaan tietoa oman
persoonan ja tilanteen mukaan. Itsepalvelun lisadmiselld on viime vuosina
karsittu kustannuksia, mutta silla ei aina voida korvata myyjaa. Hyva myy-
ja auttaa asiakasta l6ytaméaan sopivimman vaihtoehdon nopeasti ja asiak-
kaan toiveita kuunnellen. Myyntityd muuttuu entistd vaativammaksi, ja
myyjan on kehitettava tietojaan ja taitojaan koko ajan. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 219.) Myyjan onnistumista tydssédén tukevat asiat, joita alla
oleva kuva havainnollistaa.

Myyjan persoona ja asenne

MENESTYMINEN Myyjan ulkoasu ja

Myyjan tiedot ja taidot e Kielenkaytts

Myyjan aktiivisuus

Kuva6.  Myyntitydssd menestymiseen vaikuttavia tekijoitd (Bergstrom & Leppénen
2007, 221)

Ensimmainen asia, joka tukee myyjan onnistumista tydssaan, on myyjén
persoona ja asenne. Myyntity6ta tekevat tulevat hyvin toimeen erilaisten
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ihmisten kanssa ja ovat hyvia kuuntelemaan ja keskustelemaan. Positiivi-
nen asenne elama, ihmisia ja palvelua kohtaan on tarke&a, silla iloisuus ja
halu tehda tyonséd hyvin heijastuvat suoraan asiakkaisiin. Hyva myyja on
kiinnostunut ihmisistd ja haluaa auttaa. (Bergstrom & Leppénen 2007,
219-220.)

Seuraava vaikuttava tekija on myyjan tiedot ja taidot. Myyjan on tunnetta-
va tuotteet ja osattava palvella jokaista asiakasta yksilollisesti. Myyntityo
edellyttdd jatkuvaa oman alan seuraamista, koulutuksia ja kilpailijoiden
markkinoiden seuraamista. Myyjén tarkeimmaét taidot ovat ihmissuhdepai-
notteisia, eli taito kysella ja kuunnella seké taito vaikuttaa ihmisiin. Myy-
jan sosiaaliset taidot nousevat esille erityisesti hankalia asiakkaita palvel-
lessa. Taitava myyjd osaa rauhoittaa suuttuneen asiakkaan ja suhtautua
asiallisesti kaikenlaisiin asiakkaisiin. (Bergstrom ja Leppénen 2007, 220.)

Myyjan ulkoasu ja kielenk&yttd on kolmas asia, joka pitéa ottaa huomioon
myyntitydén onnistumisessa. Myyja luo ulkoasullaan ja kaytokselldédn ku-
vaa yrityksestd ja tuotteista. Yhtendiset siistit tybasut erottavat myyjat asi-
akkaista ja heréattavat luottamusta. Myyjan tyylin ja ulkoasun tulisi sopia
yrityksen imagoon. Myyntitydssé on tarkeda l0ytad yhteinen kieli asiak-
kaan kanssa. Oman alan ammattisanoja pitaa vélttdad. Myyja kayttaa hyvaa
yleiskieltd pyrkien mukauttamaan puhettaan ja kaytostdén asiakkaan mu-
kaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 220.)

Myyjan aktiivisuus on neljas myynnin menestymiseen vaikuttava tekijéa.
Aktiivisuutta ovat esimerkiksi sopivan vaihtoehdon suosittelu ja lisdpalve-
lujen tarjoaminen. Asiakkaan ostopaatdkseen ja valintoihin voi vaikuttaa
paljon myyjan aktiivisuudella, joka ei kuitenkaan saa menna tyrkyttami-
seen ja pakkomyyntiin. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 220.)

3.2  Suoramarkkinointi

Karjaluodon (2010, 69-70) mukaan suoramarkkinointi tarkoittaa suoraan
vastaanottajalle toimitettua tavaran tai palvelun markkinointiviestintaa.
Useimmiten suoramarkkinointia tehdéan puhelimitse tai postitse suora-
markkinointikirjeilld. N&iden perinteisten suoramarkkinointitapojen rin-
nalle on noussut erityisesti asiakassuhdemarkkinoinnissa kaytetty sahko-
posti ja tekstiviesti. Suoramarkkinointi on sekd myyntikanava ettd media
(Bergstrom & Leppénen 2007, 159).

Suoramarkkinoinnin tavoitteena on useimmiten saada aikaan ostopaatos,
eli lisdtd myyntid. Yritysten valisessa markkinointiviestinndssa suora-
markkinoinnilla voidaan viestid asiakkaille ja sidosryhmille esimerkiksi
messuista, joihin yritys on osallistumassa tai sopia henkilékohtainen asia-
kastapaaminen. Niiden lisdksi suoramarkkinoinnin tavoitteena voi olla
myynnin ja jakelukanavien tuki sek& asiakasuskollisuuden ja pysyvyyden
vahvistaminen. Suoramarkkinointi on mahdollista kieltda toisin kuin mo-
net muut markkinointiviestinnan muodot. (Karjaluoto 2010, 70.)

Suoramarkkinointi on erityisen tehokas tuotteen myymisessa. On térkeéa
yhdistdd se markkinointiviestintdkeinojen kanssa, jotka vauhdittavat suo-
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raan myyntia esimerkiksi henkilokohtaiseen myyntityohon. (Karjaluoto
2010, 86.)

3.2.1 Sé&hkdinen suoramarkkinointi

Sahkoinen suoramarkkinointi edellyttdd etukateen pyydettyd suostumusta
suoramarkkinoinnin vastaanottajalta, kun se tapahtuu muun muassa séh-
kdpostin tai tekstiviestin avulla. Yritys voi kuitenkin lahettdd séhkoistéa
suoramarkkinointia, jos yhteystiedot esimerkiksi sdéhkdpostiosoite tai mat-
kapuhelinnumero on saatu aiemman ostotapahtuman yhteydessa ja viestis-
s& mainostetaan ainoastaan vastaavia tuotteita tai palveluita, joita asiakas
on ostanut. (Karjaluoto 2010, 72.)

Digitaalisien kanavien avulla tapahtuva viestintd on usein kustannuste-
hokkaampaa kuin perinteinen viestintad. Esimerkiksi sahkopostien l&hetta-
minen on suhteessa halvempaa kuin perinteisten suorakirjeiden lahettami-
nen. Kustannustehokkuuden ansiosta asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa
useammin ja monipuolisemmin. (Merisavo et al. 2006, 44.)

Digitaalista asiakassuhdeviestintdd voidaan kohdentaa ja personoida asia-
kas- tai asiakasryhmékohtaisesti. Personoitu viestinta tuo asiakkaille rele-
vantteja ja kiinnostavia tietoja asioista. Tama kuitenkin edellyttd4 asiakas-
tietojen kerdaamistd vuorovaikutuksen kautta, jotta asiakasta voidaan ym-
martéa. Esimerkiksi sahkopostit voidaan personoida asiakkaan antamien
kiinnostuskohteiden perusteella, joten han saa tietoa vain haluamistaan
asioista, tuotteista tai palveluista. (Merisavo et al. 2006, 44,55.)

3.2.2  Puhelinmyynti

Puhelinta kdytetéan erityisesti yritysmarkkinoinnissa varsinaisen kaupan-
tekoviestinndn toteutusvalineend. Tama edellyttdd vahintdan toisen seu-
raavista kriteereisté tayttyvan:

- Asiakassuhde on vanha ja tuote, jota kaupataan, on asiakkaan en-
nestdan ostama ja hyvin tuntema. Kyseessa on jatkotilausmarkki-
noinnista tai uusintaostomarkkinoinnista.

- Tuote on perusrakenteeltaan yksinkertainen ja asiakkaan hyvin tie-
tdma, sek& taloudellisesti ja toiminnallisesti asiakkaan kannalta
vahamerkityksinen.

Taman jaon mukaisesti puhelimella kauppaaminen voidaan jakaa tayden-
nysmyyntiin ja uuskauppamyyntiin. Taydennysmyyntid kaytetddn muun
muassa laitos- ja raaka-ainekauppaan suuntautuvassa myyntity6ssd, jossa
tarkoituksena on varmistaa myyjapuolelta tarkastellen mahdollisimman
runsas, saannollinen ja tuottoisa tavaravirta. Uuskauppamyynti toimii pu-
helimitse yleensa vain silloin, kun tuote on yksinkertainen, asiakkaan tie-
tdma ja toimitusehdoista on helppo sopia. Erityisesti lehdet ovat aktiivisia
lahestyessadn yritysasiakkaita ilmoitushankinnassa. Uuskauppamyynti ei
tassa yhteydessa tarkoita sitd, ettd asiakaskontakti on uusi. Se tarkoittaa ti-
lannetta, jossa tehddan kauppaa asiasta, jota asiakas ei vield ole henkisesti
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paattanyt ostaa. Nain ollen kyseinen kauppa on myyjélle uusi, koska ilman
myyntia sitd ei valttaméttd koskaan olisi syntynyt. (Rope 2000, 388.)

Puhelinmyyntid edeltad yleensa tarjous tai asiakkaalle toimitetut tuoteku-
vauksen hintoineen, joiden pohjalta puhelimessa voidaan tehda varsinai-
nen myyntityd. Puhelinmyynti voidaan jakaa vaiheisiin, joita Rope (2000,
389) esittelee seuraavasti:

- Esittaytymisvaihe, jossa esitellddn kuka on, misté soittaa ja missé
asioissa soittaa.

- Varmistus soittoajankohdan sopivuudesta.

- Kiinnostuksen heréttamispuhe liittyen tarjottavaan asiaan.

- Valmistellut puheenvuorot asian toimivuusperustoista ja argumen-
tit mahdollisten oston esteiden poistamiseksi.

- Tarjoushinnat, joilla tuote kaupataan.

- Loppukeskustelu, jolla selvitetddn myyntitapauksessa tuotteiden
toimitus ja myymattomassa tilanteessa mahdollisuus palata asiaan
myG6hemmin.

- Paatostoivotukset, jotta keskustelusta jaa asiakkaalle kaikissa ta-
pauksissa hyva maku.

Myynti ei saa olla tyrkyttamistd. Hyvin valmistautunut myyja osaa esittaa
asiansa lyhyesti, selvésti ja kiinnostavasti. Puhelinmyynnissa on térkeéda
tehdd muistiinpanoja tai tallentaa saadut tiedot tietokantaan. (Bergstrom &
Leppanen 2007. 237).

Bergstrom & Leppénen (2007, 236) jakavat puhelinmyynnin aktiiviseen ja
passiiviseen muotoon. Aktiivisessa muodossa myyja soittaa asiakkaille,
kun taas passiivisessa muodossa asiakkaat soittavat yritykseen. Passiivisen
puhelinmyynnin edellytys on, ettd asiakkaisiin saadaan ensin kosketus
mainonnalla tai muulla viestinnalld. Siind kuluttajia houkutellaan soitta-
maan yritykseen ja tekema&én tilauksia tai tiedusteluja.

Puhelimessa myyjan on keskityttavd puhumiseen ja &anellisten tehokeino-
jen kayttamiseen, koska eleviestintaa ei voida kayttaa hyodyksi. Myyjan
on kéytettava sanoja, jotka kumpikin osapuoli ymmartad samalla tavalla ja
myyjan on puhuttava korostetun selkeésti. Aani on puhelinmyyjan tarkein
tyoviline, minka takia danenkayttoon pitad kiinnittaa huomiota. Aanen tu-
lee kuulostaa kohteliaalta, myonteiseltd ja innostuneelta. Naiden lisaksi
myyjan pitdd keskittyd &anen voimakkuuteen, dantdmisen selkeyteen, pu-
henopeuteen, keskeisten sanojen painotukseen ja taukojen pitdmiseen
omassa puheessaan. (Leppanen 2007, 61.)

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd opinndytetyon teoriaosuudessa on kési-
telty asiakkuusmarkkinoinnin markkinointiviestintdkeinoja yritysasiakas-
suhteissa. Markkinointiviestintdkeinoissa on keskitytty henkilokohtaiseen
myyntityohon ja suoramarkkinointiin. Seuraavassa luvussa kerrotaan tyon
tutkimusosuudesta ja kuinka edelld mainittuja teoria-aiheita on tutkittu
toimeksiantajan b-to-b—asiakkaiden nakokulmasta. Sit4 ennen seuraavassa
kappaleessa on vield toistettu teoriaosuuden keskeisimmat asiat.
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Markkinointi suunnataan kullekin ryhmalle sopivaksi sen asiakassuhteen
vaiheen perusteella. B-to-b—asiakassuhteissa tavoitellaan pitké&aikaisia asi-
akkuuksia. Kulutusprosessin vaiheessa tarkoituksena on varmistaa uudel-
leenmyynti ja kehittaé jatkuva asiakaskontakti. Myyvén yrityksen on tie-
tyin aikavalein selvitettavd, ketka ovat ostavan yrityksen ostopédatokseen
vaikuttavat henkil6t ja mitkd ovat heidén roolinsa, koska ne vaihtelevat
ajan ja eri tilausten myo6ta. Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikut-
taa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Henkilokoh-
tainen myynti ei ole yksittdinen myyntitapahtuma, vaan asiakassuhdekes-
keistd toimintaa pitkalla tahtaykselld. Suoramarkkinoinnin tavoitteena voi
olla myynnin ja jakelukanavien tuki seka asiakasuskollisuuden ja pysy-
vyyden vahvistaminen. Digitaalista asiakassuhdeviestintdd voidaan koh-
dentaa ja personoida asiakas- tai asiakasryhmakohtaisesti. Puhelinta kéyte-
tdan erityisesti yritysmarkkinoinnissa varsinaisen kaupantekoviestinnan
toteutusvélineend.
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4 KVALITATHVINEN TUTKIMUSMENETELMA

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmé keskittyy tutkittavan
tutkimusaineiston laatuun. Laadullisen tutkimuksen toteutuksessa tutki-
musaineiston kokoa ei saatele maaré vaan siis sen laatu. Tavoitteena on,
ettd tutkimusaineisto toimii apuvalineend asian tai ilmion ymmartamisessa
tai teoreettisesti mielekkaan tulkinnan muodostumisessa. Laadullisella tut-
kimuksella tehdyssé tutkimuksessa ei tavoitella yleistettavyyttd, vaan sen
sijaan tarkoituksena on esimerkiksi vanhojen ajatusmallien kyseenalaista-
minen ja ilmiodn selittdminen niin, ettd se antaa mahdollisuuden ajatella
toisin. (Vilkka 2005, 126.)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaisia piirteitd ovat muun muassa ainut-
laatuinen tapaustenkasittely ja aineistontulkinta sen mukaisesti. Tutkimus
on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kootaan
luonnollisissa seka todellisissa tilanteissa. Tutkimuksessa suositaan ihmis-
ta tiedon keruun instrumenttina. Kohderyhma valitaan tarkoituksenmukai-
sesti eikd valinnassa kdyteta satunnaisotoksen menetelmé&a. Aineiston han-
kinnassa hyddynnetdan laadullisia metodeja, joissa tutkittavien nakdékul-
mat ja &&net paasevét esille. Tutkijan pyrkimyksend on paljastaa odotta-
mattomia seikkoja kéyttamalla induktiivista analyysia. Lahtokohtana ei ole
teorian tai hypoteesin testaaminen vaan aineiston monitahoinen ja yksi-
tyiskohtainen tarkastelu. (Hirsjarvi et al 2010, 164.)

Laadullisella tutkimusmenetelmélld tehdyn tutkimuksen téarked tehtava on
olla emansipatorinen. Siten tutkimuksen tulisi lisatd myos tutkittavien
ymmarrysté asiasta ja sen myotd vaikuttaa myonteisesti tutkittavien tutkit-
tavaa asiaa koskeviin ajattelu- ja toimintatapoihin. (Vilkka 2005, 103.)

4.1 Tutkimusmenetelméan valintaperusteet

Opinndytetytssa kaytetdan kvalitatiivista tutkimusmenetelmad, koska sen
avulla saadaan kaytanndn nékokulmaa yritysasiakkailta tutkittavasta ai-
heesta. Valittu tutkimusmenetelma tuo toimeksiantajalle hyodyllisté tietoa,
joka auttaa toimeksiantajaa ymmartdmaan sen b-to-b—asiakkaiden suhtau-
tumista markkinointiviestintaan.

Toinen syy laadullisen tutkimusmenetelmén valinnalle on se, ettd tutkija
epéilee kvantitatiiviselle tutkimukselle vahaistd vastaajamaéraa. Tutkija
kokee, etté yrityksia pitéisi motivoida riittdvasti edustavan vastaajaméaaran
saavuttamiseksi ja epéilee toimeksiantajan halukkuutta palkita runsasta
vastaajajoukkoa yhta suopeasti kuin muutamaa vastaajaa laadullisessa tut-
kimuksessa.

4.2 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksessa perehdytdén opinndytetydn teoreettisen viitekehyksen ai-
heisiin. Suunnitteluvaiheessa tutkija selvitti toimeksiantajan kanssa sopi-
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via tutkimuskohdeyrityksid ja keinoja, joilla voitaisiin motivoida koh-
deyrityksia yhteistyohon. Haastateltavien valinnassa on muistettava, mité
ollaan tutkimassa (Vilkka 2005, 114). Tutkimusaineiston valinnassa kéy-
tettiin harkinnanvaraista naytettd, jolla paadyttiin sopiviin haastateltaviin.
Sopivia tutkimuskohdeyrityksia ovat Keski-Hame—lehden olemassa olevat
yritysilmoitusasiakkaat. Haastateltavien yritysten valinnassa paadyttiin
tutkimaan yrityksia eri toimialoilta, asiakassuhteen pituuksilta ja ilmoitus-
tiheyden perusteella.

Laadullisen tutkimusmenetelman haastatteluissa tulisi aina valttaa kysy-
myksid, joihin haastateltava voi vastata kyll4 ja ei. Tamén tapaisia kysy-
mysmuotoja ovat yleensa -ko ja -k& —péatteiset kysymykset. Laajempiin
tutkittavan késityksia ja kokemuksia Kkartoittaviin kysymyksiin paastaan
usein kysymyksilla, jotka alkavat sanoilla mitd, miten, millainen ja miksi.
Haastateltavaa voi pyytdd myos kuvailemaan tai kertomaan asioista. Tee-
mahaastattelussa koehaastatteluiden tekeminen on hyva keino varmistaa
kysymysten yksiselitteisyytta ja ymmarrettavyyttd kohderyhmassa. (Vilk-
ka 2005, 105, 109.)

Tutkimusta suunnitellessa pyrittiin huomioimaan yritysten mukanaolo si-
ten, ettei tutkimuksesta koituisi liikaa vaivaa tutkimuskohdeyrityksille.
Taman lisaksi toimeksiantaja halusi palkita tutkimukseen osallistuneet yri-
tykset kuukauden ilmaisella mainostilalla Keski-Hame—lehden syksylla
uudistettavilta kotisivuilta.

4.3 Tutkimuksen toteutus teemahaastattelulla

Laadullisen tutkimusmenetelman toteutuksessa kerétadn tutkimusaineistoa
puheen muodossa eli haastatteluina, jonka muotoja ovat lomakehaastatte-
lu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu (Vilkka 2005, 100 — 101). Tee-
mahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Sille on tyy-
pillistd, ettd haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. (Hirsjarvi et al 2010,
208.) Teemahaastattelu ei ole kuitenkaan tdysin vapaa niin kuin avoin
haastattelu (Hirsijarvi & Hurme 2010, 48).

Teemahaastattelusta k&ytetddn myds nimitystéd puolistrukturoitu haastatte-
lu. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastatel-
taville samat, mutta siiné ei anneta valmiita vastausvaihtoehtoja. Teema-
haastattelussa tutkimusongelmasta poimitaan keskeiset aiheet, joita tutki-
mushaastattelussa olisi valttdmatonta tutkimusongelman vastaamiseksi ka-
sitelld. Tavoitteena on, ettd kaikista teema-alueista vastaaja voi antaa
oman kuvauksensa. (Vilkka 2005, 101-102; Aaltola & Valli 2007, 27.)

Kyseessa on siis erdanlainen keskustelu, joka tosin tapahtuu tutkijan aloit-
teesta ja usein tutkijan ehdoilla. Tutkija pyrkii vuorovaikutuksessa saa-
maan selville haastateltavilta asiat, jotka kuuluvat tutkimuksen aihepiiriin.
(Aaltola & Valli 2007, 25.) Tavanomaisesti tutkimushaastatteluja tehdaén
yksil0haastatteluina (Hirsjarvi et al 2010, 208), kuten tassakin tutkimuksen
toteutuksessa on péaadytty.
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Haastattelupaikka ei ole mik&an epdolennainen tekija haastattelun onnis-
tumisen kannalta, silld onhan kyse moninaisten sosiaalisten tekijoiden
maarittdmasta vuorovaikutustilanteesta (Aaltola & Valli 2007, 28-29).
Haastattelu suoritetaan haastateltavan tydpaikalla, koska se on turvallinen
ja tuttu tila haastateltavalle.

Haastateltaville lahetettiin etukateen haastattelurunko, jonka avulla he pys-
tyivat valmistautumaan teemahaastatteluihin. Haastattelurunko siséalsi
avoimia kysymyksia tutkittavista aiheista. Tutkija toteutti haastattelut
10.9.2013 mukana olleiden yritysten tiloissa. Jokaista yrityst4 haastateltiin
erikseen. Tutkija eteni haastatteluissa haastattelurungon mukaan ja esitti
tarvittaessa lisdkysymyksid haastattelulomakkeesta, joka sisélsi yksityis-
kohtaisempia kysymyksia tutkittavista aiheista. Haastattelut olivat puolen
tunnin mittaisia ja ne nauhoitettiin danitallenteelle. Tutkimusaineistoa ker-
tyi yhteensa 15 sivua.

4.4  Sisallonanalyysi

Ensimmainen vaihe haastatteluiden tekemisen jalkeen on niiden kirjoitta-
minen puhtaaksi eli litterointi, jossa haastattelut puretaan sellaisenaan tie-
dostoon. Teemahaastatteluaineistoa analysoidaan useimmiten teemoitte-
lemalla ja tyypitteleméalld. Teemoittelulla tarkoitetaan aineiston jasentd-
mistd teemojen mukaisesti, kun taas tyypittelyssa aineisto ryhmitetaan tie-
tyiksi tyypeiksi. (Aaltola & Valli 2007, 41-42; Tuomi & Sarajarvi 2012,
93.)

Haastatteluiden jalkeen tutkija siirsi aanitallenteelta puheen kirjalliseen
muotoon. Haastatteluaineisto jasennettiin teemojen mukaisesti kayttaen
hyvaksi haastattelulomakkeen jarjestystd. Teemoja olivat taustakysymyk-
set, markkinointiviestintd, henkilokohtainen myyntityd ja suoramarkki-
nointi. Seuraavassa kappaleessa kerrotaan, kuinka teemoja analysoitiin tu-
losten muotoon.

Siséllénanalyysi on menetelmd, jota voidaan kayttad laadullisessa tutki-
muksessa. Silla tarkoitetaan Kirjoitettujen, kuultujen tai néhtyjen sisaltdjen
analyysid. Téalld analyysimenetelmélld pyritddn saamaan tutkittavasta il-
miostd kuvaus tiivistetyssa ja yleisessa muodossa (Tuomi & Sarajarvi
2012, 91, 103.) Tutkija ké&ytti sisdllonanalyysia kootessaan tutkittavista
teemoista tuloksia. Jokaisen teema-alueen sisélt6d analysoitiin siten, etta
ne voitiin esittaa tiivistetyssa muodossa. Tutkija yhdisti samankaltaiset si-
sallot ja nosti esiin aineistoa, joka havainnollisti tutkimuksessa esiin nous-
seita tuloksia. Seuraavassa luvussa kasitelld&n tutkimuksen luotettavuutta.

45 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa muun muassa tiedon
objektiivisuus, joka késittdd havaintojen luotettavuuden ja puolueettomuu-
den. Puolueettomuus nousee kysymykseksi esimerkiksi siind, pyrkiiko
tutkija ymmartaméaan ja kuulemaan tiedonantajia itsen&an vai suodattuuko
tiedonantajan kertomus tutkijan oman kehyksen lapi. Tutkijan ikd, suku-
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puoli tai virka-asema voi esimerkiksi vaikuttaa siihen, mitd han kuulee ja
havannoi. Periaatteessa laadullisessa tutkimuksessa mydnnetéén, ettd néin
vaistaméattd on, koska tutkija on tutkimusasetelman luoja ja tulkitsija.
(Tuomi & Sarajarvi 2012, 134-136.) Tutkija pyrki kuuntelemaan haasta-
teltavien selostuksia ilman, etta olisi tarjonnut valmiita vastausvaihtoehto-
ja heille. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos se, ettd tutkija tul-
kitsee jokaisen ihmisen tavoin yksilollisesti vastaanottamansa tiedon.

Luotettavuuteen vaikuttaa tutkijan kokemus laadullisen tutkimuksen te-
kemisestd. Opinnédytetyon tutkija teki ensimmaéisen kerran itsenaisesti
laadullista tutkimusta. Haastattelussa tutkija kaytti tukenaan haastattelu-
lomaketta, jotta han kerési riittdvasti aineistoa teemoihin. Haastattelulo-
makkeesta oli suuri apu tutkijalle, silla se auttoi tutkijaa ohjaamaan haas-
tattelutilannetta eteenpéin. Toisaalta haastattelulomakkeen kayttaminen
saattoi vahentdd teemahaastattelun keskustelunomaisuutta, silla tutkija
omaksui haastattelijan roolin ja keskittyi kerddmaan aineistoa kyselylo-
makkeeseen.

Tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen
toteuttamisesta ja tarkkuus koskee tutkimuksen kaikkia vaiheita. Aineiston
tuottamisen olosuhteet olisi kerrottava selvasti ja totuudenmukaisesti. Sa-
moin Kkerrotaan haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairiotekijat, vir-
hetulkinnat haastattelussa ja myos tutkijan oma arviointi tilanteesta. (Hir-
jarvi et al 2010, 232.) Haastatteluissa oli hieman héairittekijoité, jotka ai-
heutuivat asiakkaiden keskeytyksistd. Osa haastatteluista tehtiin haastatel-
tavien ollessa valmiustilassa asiakaspalveluun, jolloin asiakkaan saapumi-
nen haastattelutilaan keskeytti luonnollisesti haastattelun. Tutkijan mieles-
t4 keskeytykset eivét haitanneet tutkimuksen onnistumista. Haastateltavat
ymmarsivat haastattelukysymykset ja olivat hyvin valmistautuneita haas-
tatteluihin. Tutkijan mielestd haastattelutilanteet olivat rauhallisia ja hyvén
hengen mukaisia, silla molemmat osapuolet olivat motivoituneita haastat-
teluun.

Tutkimus on tutkijan mielestd luotettava, silla laadulliseen tutkimukseen
saatiin tavoitteena ollut lukuméaara tutkimuskohdeyrityksia. Toisaalta tut-
kimukseen osallistuneita yrityksid motivoitiin melko huomattavalla palk-
kiolla, mika saattoi vaikuttaa yhdesséd omalla nimell& esiintymisen kanssa
haastateltavien vastauksiin. Haastateltavat antoivat my0s negatiivisia
kommentteja, mika tutkijan mielestd véhentéé kritiikkia tutkimuksen luo-
tettavuudesta. Tutkimuksen luotettavuutta lisdd tutkijan avoimuus tutki-
muksen eri vaiheista.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Ennen teemahaastattelun tuloksia esitellaén tutkimukseen osallistuneet vii-
si yrityst, jotka valittiin harkinnanvaraisesesti yhdessé toimeksiantajan
kanssa. Tutkimukseen mukaanldhteneet yritykset palkitaan kuukauden
mittaisella ilmaisella ilmoitustilalla Keski-Hame—lehden uudistettavilta
kotisivuilta.

Ensimmainen tutkimuskohdeyritys on Lammin Silmélasi, joka kuuluu
Synsam Finland Oy:n liikeketjuun. Yritys toimii optisen véhittdiskaupan
alalla ja sen tuotevalikomaan kuuluvat muun muassa silma-, piilo-, suoja-
seké tyolasit. Lammin Silmalasi Synsam on kooltaan mikroyritys, jonka
vastaavana optikkona ja johtajana tydskentelee llkka Kivinen. Yritys on
ilmoittanut Keski-H&me—lehdessa vuodesta 1989 l&htien. Optikko Kivinen
perustelee syyta ilmoittamiseen silla, etta Keski-Hame on ainoa paikalli-
nen lehti, jota luetaan sielld hyvin. Lammin Silmélasi ilmoittaa noin pari
kertaa kuukaudessa, joskin kampanjat sekd isommat ja erityiset jakelut
vaikuttavat ilmoitustiheyteen. Osa ilmoituksista tulee suoraan Synsam-
ketjun kautta eikéd Kivinen sovi itse ilmoituksista, vaan han noudattaa ket-
jun markkinointisuunnitelmasopimuksia. Lammin Silmalasi pyrkii edista-
maan Keski-Hame-lehden ilmoittelulla asiakaskontaktien saamista, brén-
dimainontaa ja yrityskuvan luomista. (Kivinen, haastattelu 10.9.2013.)

Toinen tutkimukseen osallistunut yritys on osakeyhtié Autotalo Timo
Numminen Oy:n aputoiminimelld toimiva Metsépellon puoti. Sisustus- ja
kahvilaliikealan yritys on ollut toiminnassa reilun vuoden ajan. Liikettd
pyorittad Jelena Numminen, joka péaatyi ilmoittamaan Keski-Hame—
lehdessa saadakseen uuden liikkeensa paikallisten ja l&hiseutujen ihmisten
tietoisuuteen. Nyt myéhemmin Numminen pyrkii ilmoittelulla saamaan
asiakasvirtaa ja kertomaan yrityksen tuotteista. Metsapellon puoti ilmoit-
taa vaihtelevasti Keski-Hdme—lehdessa liikkeen omien tarpeiden mukaan,
joita muun muassa ovat alennusmyynneistd ja aukioloajoista tiedottami-
nen. Lehti-ilmoituksilla Numminen tavoittelee yrityksen tunnettuutta ja si-
ta, ettd ihmiset tietdvat sen olemassaolosta, saatavuudesta ja kiinnostuvat
tulemaan liikkeeseen. (Numminen, haastattelu 10.9.2013.)

Kolmas tutkimuskohdeyritys on Lammin Osuuspankki, joka kuuluu POP
Pankki -ryhméaan. Pankki- ja rahoitusalalla operoivaa yritysta johtaa Jussi
Pohto, joka vastaa pankin myynnistd ja markkinoinnista. Kooltaan pieni
yritys on ilmoittanut Pohdon johdolla 12 vuotta Keski-Hame—lehdessa, jo-
ka on luonnollinen valinta paikalliselle toimijalle. Paikallisuus ja sama
toimialue ovatkin ratkaisevimmat tekijat ilmoittamiselle, jota tapahtuu
keskimé&arin kerran kuukaudessa. lImoitus Keski-Hame—lehdessé saavut-
taa pankin kohderyhmé&n Lammin toimialueella ja on ainoa media, joka
tavoittaa pankin omat asiakkaat talla alueella. Ilmoittaminen perustuu hy-
vin pitkalti pankin omien tapahtumien ja kokouksien ilmoituksiin. Lehti-
ilmoituksilla Lammin Osuuspankki pyrkii tapahtumailmoittelun ohella
edistdmaan imagoaan. Pankki on tutkittavana yrityksend haasteellinen,
koska sill& on rajatut markkinointisuunnitelmat ja -budjetit. Naiden vuoksi
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pankin ilmoitteluun ei voida myyntityolla paljoa vaikuttaa. (Pohto, haas-
tattelu 10.9.2013.)

Radio-TV Westerlund Oy on neljas tutkimukseen osallistunut yritys, jolla
on pisin ilmoitteluhistoria Keski-Hdme—lehdessa tutkimukseen osallistu-
neista yrityksista. Mikroyritys on ollut mukana lehden perustamisesta asti.
Yritys toimii kodintekniikan ja vapaa-ajan vahittaismyyntialalla ja sen
toimitusjohtaja on Heikki Westerlund. Keski-Hdme—lehti on luonteva va-
linta yritykselle sen paikallisuuden vuoksi. Westerlund ilmoittaa joinakin
vuosina enemman ja hanell4 on ollut ilmoitussopimuksia Keski-Hame—
lehden kanssa suuremmista ilmoitusméaaristd. Westerlundin ilmoittamiseen
vaikuttaa muun muassa se, ettd Keski-Hdme—lehti on alueensa peittava
lehti, joka luetaan hyvin kannesta kanteen. Iimoittamistiheytta ja maaraa
ovat pudottaneet kuitenkin maahantuojien vahentynyt kiinnostus yhteis-
tyoilmoituksiin seké lisdantynyt sosiaalisen median ja kotisivujen kaytta-
minen. Lehti-ilmoitukset Keski-Hdme—lehdessa ovat yksi tukipilari Radio-
TV Westerlund Oy:n kampanjoille, muttei ole niiden padkanava. (Wester-
lund, haastattelu 10.9.2013.)

Viides ja viimeinen tutkimukseen osallistunut yritys on Lammin Kiinteis-
tokeskus, jota Erkki Vilen pyorittaa yksin. Yritys toimii Kiinteistonvalitys-
ja isdnndintialalla. Vilen suosii paikallista lehted ja on ilmoittanut Keski-
Héme—lehdessa 90-luvun alusta. Hanelld on ilmoitussopimus, jonka mu-
kaan Lammin Kiinteistokeskus ilmoittaa kerran viikossa eli jokaiseen il-
mestyvaan Keski-Hame—lehteen. Perusteluita tihedén ilmoittamiseen ovat
lehden hyva jakelu Lammin alueella ja Hameenkosken sekd Tuuloksen
ympaéristokunnissa. Vilen pyrkii tavoittamaan paikalliset ja naapurikuntien
ihmiset, jotta he kayttaisivat Lammin Kiinteistokeskuksen palveluita. (Vi-
len, haastattelu 10.9.2013.)

5.1 Markkinointiviestinta

Keski-Hame—lehti antaa seuraavia tietoja yritysasiakkailleen, kun se
markkinoi palvelujaan: tulevat teemat ja erityislehdet esimerkiksi keséleh-
ti, suuremmat jakelut sekéd tdyspeittolevikit, muistutuksia Keski-Hame—
lehden olemassa olosta ja lukijatutkimuksia (Kivinen, Numminen, Pohto,
Westerlund ja Vilen, haastattelut 10.9.2013). Numminen, Pohto ja Vilen
(haastattelut 10.9.2013) ovat sitd mieltd, ettd he saavat kaiken tarvitseman-
sa tiedon Keski-Hame—lehdeltd ja tieto on hyvin saatavilla.

Keski-Hame—lehti on paikallisesti tuttu toimija ja tiedon saa
hyvin helposti. Meilld on hyvét henkildsuhteet sinne ja on
helppo saavutettavuus ehdottomasti. (Pohto, haastattelu
10.9.2013.)

Kivinen (haastattelu 10.9.2013) haluaa enemmaén tietoa levikkitutkimuk-
sista ja siitd millaisia kontakteja ja kuinka paljon Keski-Hame—lehti tavoit-
taa alueella asuvista ihmisistd. Erityisesti tiedot levikin muutoksista, kun
Lammi on yhdistynyt H&dmeenlinnan kanssa, kiinnostavat optikko Kivista.
Westerlund (haastattelu 10.9.2013) toivoo tutkimustietoa siitd, kuinka lu-
kijat huomaavat ilmoitukset.
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Keski-Hame—lehti markkinoi palveluistaan s&hkdpostilla, puhelimitse ja
lehden omilla sivuilla. Jokainen haastateltavista oli sitd mieltd, ettd edelld
mainitut keinot ovat oikeita. (Kivinen, Numminen, Pohto, Westerlund ja
Vilen, haastattelut 10.9.2013.) Etenkin sahkoposti osoittautui sopivaksi
valineeksi Nummisen (haastattelu 10.9.2013) mukaan, sill& se antaa aikaa
miettié ja on luonteva tapa, koska ilmoitusaineistokin kulkee sita kautta.

Jokainen haastateltavista myds kokee Keski-Hame—lehden viestinnan hy-
vaksi ja asialliseksi (Kivinen, Numminen, Pohto, Westerlund ja Vilen,
haastattelut 10.9.2013). Optikko Kivinen (haastattelu 10.9.2013) on ainoa,
joka kokee, ettei viestinta ole asiakaslahtoistd. Etenkin Pohdon (haastatte-
lu 10.9.2013) mielestd Keski-Hame—lehden viestintd on asiakaslahtoista:

Viestintd on ehdottoman asiakaslghtoistd. Keski-Hdme—
lenden myynnissa tiedetddn ja tunnetaan hyvin asiakkaat ja
heiddn asiakashistoria. He tietavat minké tyyppisesti on il-
moitettu. (Pohto, haastattelu 10.9.2013.)

Westerlund (haastattelu 10.9.2013) on sitd mieltd, ettd asiakkaat huomioi-
daan kertomalla lehden teemoista ja tdysjakeluista. Pohto (haastattelu
10.9.2013) lis&a, ettd viestintd on hyvin selkeda ja paikallisuus seka tuttuus
paistavat siita lapi. Numminen puoltaa myods Keski-Hame—lehden asiakas-
l&htGisyytta:

Viestintd on maanldheistd ja saan aika henkilokohtaista pal-
velua. Kyseessa on pieni paikkakunta ja pieni lehti, niin
Keski-Hadme—lehdelld on aikaa huolehtia henkilokohtaisesti-
kin. (Numminen, haastattelu 10.9.2013.)

Keski-Hame—lehti on vahintdan kerran kuukaudessa yhteydessa haastatel-
taviin yrityksiin. Jokainen yritys on sitd mielt4, ettd yhteydenotto tapahtuu
oikea-aikaisesti. (Kivinen, Numminen, Pohto, Westerlund ja Vilen, haas-
tattelut 10.9.2013.) Pohto (haastattelu 10.9.2013) toteaa, ettd lehden omat
teemat ovat yhteydenottojen lahtokohtina. Numminen ja Westerlund
(haastattelut 10.9.2013) ovat sitd mieltd, etta tieto tulevasta teemasta tulee
hyvissa ajoin.

Esimerkiksi viikolla 38 tulee taysjakelu, niin viikon 36 lo-
pulla tulee Keski-Hame—lehdelta yhteydenotto. On ajoissa.
(Westerlund, haastattelu 10.9.2013.)

Kivinen ja Westerlund (haastattelut 10.9.2013) painottavat, etteivat he pi-
da painostamisesta ja ahdistelusta. Vilen (haastattelu 10.9.2013) kertoo, et-
t4 yhteydenottoja tulee myds lehden poikkeavista ilmestymispéivista, jol-
loin ilmoitusaineistoa tarvitaan aikaisemmin.

Teemahaastattelun markkinointiviestintdosiossa keskusteltiin ~ Keski-
Hé&me—lehden palveluiden markkinoinnista sen yritysilmoitusasiakkaille.
Haastattelussa selvitettiin millaista tietoa Keski-Hame—lehti antaa b-to-b—
asiakkaille ja mita tietoja yritysasiakkaat toivovat saavansa. Naiden lisaksi
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yrityksilta kysyttiin, kuinka Keski-Hdme—lehti markkinoi palveluistaan ja
vastaako nykyinen tapa heidan toiveita. Lopuksi b-to-b—asiakkaat kertoi-
vat, kuinka he yleisesti kokevat Keski-Hdme—lehden viestinnan.

Keskustelussa nousi tarkeimpana esille se, ettd osa yritysasiakkaista saa
kaipaamansa tiedon lehden erityisteemoista ja -jakeluista Keski-Hdme—
lehdeltd. Kun taas osa lehden yritysasiakkaista toivoo lisétietoja lehden le-
vikkitutkimuksista Hameenlinnan kuntaliitoksen jélkeen ja siitd, kuinka
lukijat huomaavat ilmoitukset lehdessd. Keskustelussa selvisi, ettd Keski-
Hé&me—lehti markkinoi palveluistaan oikealla tavalla sen b-to-b—
asiakkaille. Yhteenvetona Keski-Hame—lehden markkinointiviestintd on
hyvad, asiallista ja oikea-aikaista.

5.2 Henkil6kohtainen myyntity6

Kivinen, Numminen ja Westerlund (haastattelut 10.9.2013) kokevat henki-
I6kohtaisen myyntitydn hyvaksi ja asialliseksi. Kun taas Pohto (haastattelu
10.9.2013) sanoo, ettei myynti ole henkilokohtaista pankille.

Ostopaatokset tehdadn lehden mukaan eiké henkilékohtaisen
myyntitydn mukaan. Tama on mielesténi oikea tapa, ettei ole
henkilditynyt liikaa. (Pohto, haastattelu 10.9.2013.)

Westerlund (haastattelu 10.9.2013) kertoo, ettd Keski-Hame—lehden il-
mestyminen ja hénen yrityksensa ilmoittaminen siinéd on itsestaanselvyys.
Henkilokohtainen myyntityé on Westerlundille samantekevaé, silla ilmoit-
taminen on niin tuttua ja turvallista ettei se paase yllattdmaan. Hanen mie-
lestdan henkilokohtainen myyntity6 on tarkeampéé henkilélle, joka ilmoit-
taa vahemman ja satunnaisesti tai on uusi yritys.

Vilen (haastattelu 10.9.2013) kertoo, ettd Keski-Hame—lehti oli taannoin
héneen enemman yhteydessd, kun Lammin Kiinteistokeskus ilmoitti har-
vemmin. Nykyaan henkilokohtaista myyntity6ta ei tarvita, silla yritys il-
moittaa kerran viikossa ja ilmoittamisesta on tullut rutiininomaista.

Kivinen, Numminen, Westerlund ja Vilen (haastattelut 10.9.2013) vahvis-
tavat. ettd myyntity6td kdydadn enemman sahkopostin valitykselld ja pu-
helimitse kuin kasvotusten. Numminen (haastattelu 10.9.2013) on yhden
kerran kokeillut kasvotusten henkilokohtaista myyntity6td, kun Metsapel-
lon Puoti ilmoitti ensimmaisen kerran. Numminen ei koe henkil6kohtaista
myyntity6td tarpeelliseksi, vaan hdnen mielestddn sahkoposti on riittdva
tapa toimia.

Puhelimitse toteutettavaa myyntia on jonkin verran. Kun
olen itse tOissa ja puhelin soi, niin ei siind pysty miettimaan.
Luen mielummin s&hkdpostin, kun itselleni sopii ja voin rea-
goida ajatuksella. Puhelimessa en osaa sanoa juuta enka jaa-
ta. (Numminen, haastattelu 10.9.2013.)

Pohto (haastattelu 10.9.2013) myontaa, ettei henkilokohtaisella myynti-
tyolla ole vaikutusta pankille. Lammin Osuuspankki ilmoittaa saman ver-
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ran ja yhteydenotot ovat pankista lahtdisid. Kasvotusten tapahtuva myynti
ei tuo lisdarvoa paikalliselle toimijalle, joka on perinteinen ilmoittaja.
Pankille on enemman teknistd myyntid, jossa katsotaan mihin kohtaan leh-
ted ilmoitus tulee ja minka kokoisena mainoksena.

Keski-Hame—lehti ja Westerlund (haastattelu 10.9.2013) neuvottelevat
kasvotusten suuremmista sopimuksista, kuten esimerkiksi vuosisopimuk-
sista. My0s Vilen on kasvotusten yhteydesséd Keski-Hdme—lehteen, kun
hén tekee suurempia sopimuksia Lions Club Lammi —jérjeston edustajana
esimerkiksi Pellavamarkkinoihin liittyvista ilmoituksista (Vilen, haastatte-
lu 10.9.2013).

Keski-Hame—lehden ensivaikutelma myyntitydssa on jokaisen haastatelta-
van mielestd hyvé, reipas ja asiallinen (Kivinen, Numminen, Pohto, Wes-
terlund ja Vilen, haastattelut 10.9.2013). Lehti antaa myds aktiivisen vai-
kutelman Kivisen mielestd. Westerlund lisa4, ettd Keski-Hame—lehti ei
ahdistele hanta.

Numminen (haastattelu 10.9.2013) korostaa, ettd ensivaikutelmaan vaikut-
taa my6s Nummisen oma vastaamistilanne. Jos h&n on kiireinen, niin pu-
helinmyynti ei yksinkertaisesti kiinnosta. Kun taas Pohto (haastattelu
10.9.2013) kehuu, ettd Keski-Hame—lehdella on asiakaslahtdinen myynti-
tilanne. Myyntitydssa tuodaan esille ilmoitusten nékyvyytté ja tavoitetta-
vuutta ennemmin kuin hintoja.

Kivinen (haastattelu 10.9.2013) kertoo, ettd Keski-Hame—lehti raataloi
mainostilan asiakkaan tarpeen mukaan. Lammin Silmalasi kéayttdad Syn-
sam-ketjun valmiita mainoksia, joita lehden ei tarvitse muokata. Joskus
mainonta on myos sellaista, ettd Kivisella on hajaideoita ja Keski-Hame—
lehdessa tehdd&n mainos. Pohto sitd vastoin (haastattelussa 10.9.2013) sa-
noo, ettd myyntitilanne perustuu pitkéaikaiseen asiakassuhteeseen ja sovit-
tuihin hintoihin.

Numminen (haastattelu 10.9.2013) kehuu, ettd Keski-Hdme—lehti ottaa
huomioon asiakkaan tarpeet ja tilanteet myyntitilanteessa. Nummisen pitaa
itse tuoda ilmi, mik& on hénen tarpeensa ja tilanteensa. Joskus Numminen
ja Keski-Hame-lehti ovat sopineet, ettd lehti palaa asiaan parin viikon
paasta ja ndin myos tapahtuu.

Westerlund ja Vilen (haastattelut 10.9.2013) ovat myds sitd mieltd, ettd
Keski-Hame-lehti huomioi asiakkaan tarpeet myyntitilanteessa.

Joskus ilmoitusaineiston jattdminen jaa viime tippaan, mutta
saan ilmoituksen vield lehteen, kunhan toimitan materiaalit
kohtuullisella aikataululla (Vilen, haastattelu 10.9.2013).

Kivinen (haastattelu 10.9.2013) kertoo, ettd Lammin Silmélasi ilmoittaa
Keski-Hdme—lehdessd, mikali on tarvetta. Lehti ei pysty vakuuttamaan
Kivistd ilmoitustilanostamisessa, jos hénelld ei ole mitaan tarvetta ilmoit-
taa. Westerlund (haastattelu 10.9.2013) on asiasta samaa mielta Kivisen
kanssa, eli hén ilmoittaa oman tarpeen mukaan.
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Numminen (haastattelu 10.9.2013) vakuuttuu ilmoitustilan ostamisesta en-
sisijaisesti siitd, kun hén nékee ilmoituksen vaikutuksen omassa yritystoi-
minnassaan. Pohto jatkaa samalla linjalla (haastattelussa 10.9.2013)
Nummisen kanssa, ettd nakyvyys ja tavoitettavuus ovat vakuuttavia teki-
joité ilmoitustilanostossa. Vilen (haastattelu 10.9.2013) lisa4, ettd laajem-
mat levikit ja joka kotiin jaettavat lehdet lisadvat ilmoituspotentiaalia.

Keski-Hame—lehden kaupanteon péaatdsvaihe on korrektia ja asiallista.
Lehti-ilmoitusten myyjéat eivat tyrkyta puolivékisin ilmoituksia. (Kivinen,
haastattelu 10.9.2013.) Westerlund (haastattelu 10.9.2013) on eri mieltd,
sill& han ei tunnusta kaupanteon paatdsvaiheen olemassaoloa.

Ei ole oikein semmoista. liImoitan Keski-Hdme—lehden myy-
jille, ettd haluan tammadisen ja timmdisen ilmoituksen ja sit-
ten laitan materiaalin. (Westerlund, haastattelu 10.9.2013.)

Numminen (haastattelu 10.9.2013) kertoo, ettd kaupanteon pé&tdsvaihe
riippuu aloitteentekijastd. Jos Keski-Hame—lehti tekee aloitteen, niin
Numminen harkitsee tarkkaan tarviseeko han ilmoitusta siind tilanteessa.
Numminen perustelee asiaa silld, etta ilmoittelu on arvokasta pienelle yri-
tykselle.

Keski-Hame—lehti palvelee ja huolehtii asiakkaistaan kaupan paattdmisen
jalkeen silla, ettd lehti lahettdd ilmoitusvedoksen asiakkaalle tarkistetta-
vaksi. llmoitusta muokataan asiakkaan toiveiden mukaan. (Numminen,
Westerlund ja Vilen, haastattelut 10.9.2013.)

Sen sijaan Pohto ja Kivinen (haastattelut 10.9.2013) eivat tunnista kaupan-
teon jélkeista palvelua Keski-Hame—lehdeltd. Kivinen toivoo, ettd kontak-
tien méaristd olisi tutkimustietoa. H&n haluaa esimerkiksi tietoa siit,
kuinka paljon ilmoitus oikeasti tavoittaa Keski-Hame—lehden lukijoita.

Kivisen mielestd (haastattelussa 10.9.2013) on tarkead, ettd henkilokohtai-
nen myyntityd on riittdvan hyvaa. Kivinen kuitenkin painottaa, etta on eri
asia myyda kulutushyddykkeita.

IImoitusten myynti on erilaista. Vaikka kilpailijoita on ym-
parill4, niin paikkakunnalla ei ole suoranaista Kilpailijaa.
(Kivinen, haastattelu 10.9.2013.)

Numminen (haastattelu 10.9.2013) kokee, ettd henkilokohtainen myynti-
ty0 tuottaa kauppoja, joita han ei olisi itse ajatellut. Esimerkiksi erikois-
teemalehden ilmoitukset vaativat Keski-Hdme—lehdeltd yhteydenottoja ja
ilman niitd asiakkaat eivat tietéisi tulevista teemoista.

Pohto (haastattelu 10.9.2013) toteaa, ettd henkilékohtainen myyntity6 ei
ole pankille tarkedd. Han ei tunnista myyntiprosessia ilmoitusten myynnis-
sd, vaan yhteistyohon liittyvan teknisen toteutuksen Lammin Osuuspankin
ja Keski-Hame—lehden asiakassuhteessa.
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Westerlund (haastattelu 10.9.2013) ei pidd henkil6kohtaista myyntity6ta
oleellisena ja silla ei ole juurikaan merkitystd. Toisaalta henkilokohtainen
yhteydenotto on Westerlundin mielesta vélilla kivempi kuin séhkdposti.
Hén kaipaa kontaktia ja henkilokohtaisuutta.

Vilen (haastattelu 10.9.2013) ilmoittaa Keski-H&dme—lehdessa nyt niin ru-
tiininomaisesti, ettei hdn koe henkilékohtaista myyntityota tarkeéksi. Vi-
len kertoo, ettd muissa lehdissa han kokee henkilokohtaisen myyntityon
tarkeéksi vahdisen ilmoittelun vuoksi.

Henkilokohtaisen myyntityon teemaosiossa keskusteltiin yritysten nake-
myksista henkilokohtaisen myyntityon kaytosta Keski-Hdme—lehden il-
moitusmyynnissd. Keskustelussa kaytiin lapi myyntitilanteita Keski-
H&me—lehden antamasta ensivaikutelmasta aina kaupan péattdmisen jal-
keiseen palveluun. Keskustelussa selvitettiin b-to-b—asiakkaiden mielipi-
teitd henkilokohtaisen myyntityon tarkeydesta ilmoitusmyynnissa.

Keskustelussa nousi esille, ettd myyntity0 tapahtuu ennemmin puhelimen
tai sahkopostin vélitykselld kuin kasvotusten. Kasvotusten kaytavaa kaup-
paa suositaan isompien ilmoitussopimuksien tekemisissd. Keski-Hame—
lehti antaa hyvén, reippaan ja asiallisen ensivaikutelman myyntitilanteessa
jossa asiakkaan tarpeet ja tilanne otetaan huomioon. Nakyvyys ja tavoitet-
tavuus ovat tekijoitd, jotka vakuuttavat yrityksia ilmoittamaan lehdessa.
Kaupanteon padatosvaihe on asiallista ja korrektia. Osa yrityksisté ei tun-
nista kaupateon jélkeista palveluvaihetta Keski-Hame—lehdelta. Ne yrityk-
set, jotka tunnistavat palvelun kuvailevat sita ilmoitusvedoksen l&hettami-
seksi ja ilmoituksen muokkaamisen asiakkaan toiveiden mukaiseksi.

Keskustelussa kévi ilmi, ettd henkilékohtaista myyntity6ta ei koeta tarke-
aksi ilmoitusmyynnissa pitkaaikaisille asiakassuhteille tai saannolliseen
ilmoitteluun perustuville asiakassuhteille. Taman lisaksi eraat yritykset te-
kevéat ilmoituspd&toksen oman tarpeen mukaan, eivatkd henkilokohtaisen
myyntityon ansioista. Toisaalta henkilékohtainen myyntityd tuottaa kaup-
poja erikoisteemalehtiin, joista b-to-b—asiakas ei tietdisi ilman Keski-
Héme-lehden yhteydenottoa.

5.3 Suoramarkkinointi

Keski-Hame-lehden suoramarkkinointi on Kivisen (haastattelu 10.9.2013)
mielestd hyvéa ja hén saa informatiivista tietoa esimerkiksi tulevista tee-
moista. Tieto vastaa sitd, mit4 Kivinen haluaakin tietdd. Pohto (haastattelu
10.9.2013) kertoo, ettd Keski-Hame—lehti viestii selkeésti tulevista tee-
moista. Numminen (haastattelu 10.9.2013) lis&4, ettd suoramarkkinointi on
asiallista ja sopivaa. Mikéli viesteja tulisi liikaa, niin se arsyttaisi Nummis-
ta.

Westerlund (haastattelu 10.9.2013) ei nde Keski-Hdme—lehden suora-

markkinoinnilla vaikutusta pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen Radio-TV
Westerlund Oy:n.
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Suoramarkkinointi tapahtuu sahképostin ja puheluiden valityksella (Kivi-
nen, Numminen, Westerlund ja Vilen, haastattelut 10.9.2013). Keski-
Héme—lehti suoramarkkinoi Lammin Osuuspankille ainoastaan sahkopos-
tin avulla (Pohto, haastattelu 10.9.2013).

Keski-Hdme—lehden suoramarkkinointi on hyodyllistd suurimmalle osalle
haastateltavista (Kivinen, Numminen, Pohto ja Vilen, haastattelut
10.9.2013). Lehti suoramarkkinoi tulevista teemoista, poikkeavista ilmes-
tymisajoista ja laajemmista levikeistd. (Pohto, Vilen ja Numminen, haas-
tattelut 10.9.2013)

Lammin Osuuspankki ei olisi varmaan yhdessakadn teemas-
sa, jos ei olisi suoramarkkinointia. Emme katso Keski-
Héame—lehden nettisivuja, jos sielld olisi niista tieto. (Pohto,
haastattelu 10.9.2013.)

Kivinen (haastattelu 10.9.2013) nakee, ettd Keski-Hame—-lehden sahkopos-
tiviestit ovat hyvia ja informatiivisia. Viestit kertovat tulevista teemoista.
Numminen (haastattelu 10.9.2013) kertoo, ettd hanelle lahetetddn myos
tarjouksia ilmoitusten toistamisesta séhkopostiviesteilld. Pohto (haastattelu
10.9.2013) pitéa sahkopostiviesteja selkeiné ja asia tulee niista esiin.

Keski-Hame—lehden sédhkopostiviestit eivat ole kohdennettuja tietyille asi-
akkaille, vaan ne ovat enemman yleista informaatiota (Kivinen, haastattelu
10.9.2013). Kivisen mielestd viestejen kohdentamisella ei ole merkitysta
Lammin Silmalasille heidan ilmoittelullaan. My6s Lammin Osuuspankin
pankinjohtaja kokee sahkopostiviestit yleisiksi:

Sahkdpostiviesteistd nakee, etteivat ne ole kohdennetuja asi-
akkaita varten. Olemme Keski-Hame—lehden postituslistalla
mukana ja saapuvat viestit ovat yleista viestintaa. (Pohto,
haastattelu 10.9.2013.)

Vilen (haastattelu 10.9.2013) nékee, ettd osa sahkopostiviesteista on hen-
kilokohtaisempaa sekd Lammin Kiinteistokeskukselle kohdennettuja ja
osa sdhkopostiviesteistd on laajemmalle kohderyhmalle l&hetettyja. Myos
Numminen (haastattelu 10.9.2013) kokee, ettd osa sahkodpostiviesteista on
kohdennettuja esimerkiksi sisustusteemoista kertovat sdhkdpostiviestit ja
tarjoukset toistoilmoituksesta.

Kivinen (haastattelu 10.9.2013) haluaa séhkoOpostiviesteista sellaista in-
formatiivista tietoa, jonka voi tulostaa. Tieto voi koskea tulevia teemoja ja
tapahtumia. Kivinen haluaa saada sahkopostiviesteistd myos tilasto- ja pa-
lautetietoja.

Westerlund ja Vilen (haastattelu 10.9.2013) kertovat, ettd he kaipaavat
sdhkoposteista tietoa erityisista jakeluista ja teemoista. Myds Numminen
(haastattelu 10.9.2013) haluaa tietoa erikoisista tilanteista ja tarjouksista.
Liséksi Keski-Hame—lehden pita& perustella viesteissaan, miksi Metsépel-
lon Puodin kannattaa lehdessé ilmoittaa.
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Pohto (haastattelu 10.9.2013) kaipaa viesteista tietoja, jotka helpottavat
ostopaatoksen tekemistd. Sahkopostiviesteista olisi hyva kayda ilmi ilmoi-
tuksen koot ja hintatiedot. Siten voisi myds paatella, etta tietylla hinnalla
saa tietynlaisen nakyvyyden.

Melkein jokainen haastateltavista oli sita mieltd, ettd he saavat nyt sita tie-
toa mita kaipaavat sahkopostiviesteista (Kivinen, Numminen, Westerlund
ja Vilen, haastattelut 10.9.2013). Ainoastaan Pohto (haastattelu 10.9.2013)
joutuu itse hakemaan kaipaamansa tiedon.

Keski-Hame—lehden puhelinmyynti on Nummisen (haastattelu 10.9.2013)
mielestd harvinaista ja sitd tapahtuu vain vahan. Puhelinmyynti riippuu
enemman Nummisen omasta tilanteesta, miten han pystyy puhelimessa
puhumaan ja reagoimaan.

Pohto (haastattelu 10.9.2013) kertoo, ettei hanelld ole kokemusta Keski-
Héme-lehden puhelinmyynnista suoramarkkinoinnissa vaan he kayttavat
pelkéstdan séhkopostia. Jos puhelinta kuitenkin kaytettdisiin jatkossa, niin
Pohto toivoo puhelinsoittoa ensin ja sahkopostiviestia perassa.

En tee puhelun aikana paatoksia. Henkilokohtainen kontakti
olisi hyva, mutta kirjallisen viestin pitdé tulla perassa. Oli
kanava mika hyvansa. (Pohto, haastattelu 10.9.2013.)

Kivinen (haastattelu 10.9.2013) kuvailee puhelinmyyntid samojen henki-
I6iden kanssa toimimiseksi. Vilen (haastattelu 10.9.2013) kertoo, etté pu-
helinmyynnin sijaan Keski-Hame—lehti kayttad puhelinsoittoja muistutuk-
sena hénelle. Lehti soittaa Vilenille, jos he eivat ole varmoja tuleeko Vi-
leniltd ilmoitusta.

Westerlundin (haastattelu 10.9.2013) mielesta Keski-Hame—lehden puhe-
linmyynti on asiallista ja myyjat eivét tuputa ilmoituksia. Toisaalta Wes-
terlund ilmoittaa, jos han haluaa ja ottaa siind tapauksessa itse yhteytté
lehteen. Hanen mielestaén lehti ei myy mainoksia puhelimella, ellei sitten
ole superalennusviikko.

Puhelinmyynti on aktiivista ja Keski-Hadme—lehti soittaa haastateltaville
yrityksille (Kivinen, Numminen, Westerlund ja Vilen, haastattelut
10.9.2013). Joskus Vilen (haastattelu 10.9.2013) my0s soittaa Keski-
Héme—lehdelle ja kysyy onko millaista tilaa jaljella ja ehtiiko vield. Wes-
terlund (haastattelu 10.9.2013) kertoo, ettd Keski-Hame—lehti soittaa il-
moituskoosta ei myydakseen. Westerlundilla ja lehdelld on tiivis yhteistyd
eivatka lehden myyjat ahdistele hanta.

Keski-Hame-lehden myyjat ovat hyvin valmistautuneita puheluihin (Kivi-
nen, Numminen, Westerlund ja Vilen, haastattelut 10.9.2013).

Myyjét ovat selvittaneet asian itselleen ja mitd tarjoavat siit4
(Vilen, haastattelu 10.9.2013).
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Uskon, ettd ovat valmistautuneita. Myyjat tarjoavat ilmoitus-
tiloja ja tietavat koska ja misté niita 10ytyy. (Kivinen, haas-
tattelu 10.9.2013.)

Myyjéat ovat ammattitaitoisia ja heiddn puheensa on selkedd. (Numminen)
Kivisen (haastattelu 10.9.2013) mielestd myyjat ovat pirteitd, asiallisia ja
aktiivisia. Han lis&d, ettd asiat tulevat selkeésti esille.

Kivinen (haastattelu 10.9.2013) kaipaa puhelimitse sen hetkista tietoa, mi-
t4 juurikin tapahtuu. Numminen (haastattelu 10.9.2013) haluaa &kkitarjo-
uksia, mutta muuten valttdaa puhelinmyyntia. Kiireiset asiat voi hoitaa pu-
helimitse.

Pohto (haastattelu 10.9.2013) kaipaa ilmoitusesimerkkejd puhelimitse.
Myyija olisi valmiiksi miettinyt missa lehden numerossa yritys olisi muka-
na ja etta se olisi yrityksen liiketoiminnan kannalta hyvé olla mukana. IlI-
moitusesimerkissd kerrottaisiin missa kohtaa ilmoitus olisi lehdessé ja
minka hintainen se olisi. Myyja lahettéisi tarkemmat tiedot viel& kirjallise-
na.

Westerlund (haastattelu 10.9.2013) haluaa puhelimitse samoja tietoja kuin
séhkopostilla, eli erityiset jakelut ja teemat kiinnostavat hantd. Vilen
(haastattelu 10.9.2013) on samoilla linjoilla Westerlundin kanssa ja haluaa
samanlaiset tiedot sekd puhelimella ettd s&hkopostilla. Vilen kuitenkin
suosii enemman puheluita, koska se on henkil6kohtaisempaa ja puhelimel-
la voi selvitelld muita asioita samalla.

Haastateltavista jokainen puhelinmyyntid kokenut saa kaipaamansa tiedon
puhelimitse (Kivinen, Numminen, Westerlund ja Vilen, haastattelut
10.9.2013).

Teemahaastattelun suoramarkkinointiosiossa keskusteltiin Keski-Hame—
lehden eri tavoista suoramarkkinoida b-to-b—asiakkaille ja siitd, mita miel-
t4 yritysasiakkaat ovat niista. Yritysasiakkaat kertoivat myos millaisia tie-
toja he haluavat saada Keski-Hame—lehdeltd suoramarkkinoinnin kautta.

Keski-Hame-lehden suoramarkkinointi on selke&d, asiallista ja sopivaa.
Se tapahtuu seka sdhkopostin ettd puhelimen vélitykselld. Yritysasiakkaat
kokevat suoramarkkinoinnin hyddylliseksi keinoksi saada tietoa esimer-
kiksi lenden poikkeavista jakeluista. Suoramarkkinoinnilla tiedotetaan yri-
tysasiakkaita myds tulevista teemoista, poikkeavista ilmestymisajoista ja
laajemmista levikeista.

Keskustelussa kavi ilmi, ettd Keski-Hdme—lehden sahkopostiviestit ovat
informatiivisia ja asiat tulevat selkeésti esiin niistd. Osa yritysasiakkaista
kokee, ettei sdhkopostiviesteja ole kohdennettu heitd varten. Osa taas on
sitd mieltd, ettd heille l&hetetyt viestit ovat henkil6kohtaisempia ja koh-
dennettuja. Yritysasiakkaat haluavat saada sahkopostitse tietoa tulevista
teemoista ja tapahtumista seké erikoisista tilanteista ja tarjouksista.
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-
Yritysasiakkaat kertoivat, ettd Keski-Hame—lehden puhelinmyynti on har-
vinaista ja sitd tapahtuu vahan. Yritykset eivét yleensa tee ostopaétoksia
puhelimitse. Keski-Hame—lehden ilmoitusmyyjat ovat ammattitaitoisia ei-
vatka he myy ilmoituksia vakisin yritysasiakkaille. B-to-b—asiakkaat kai-
paavat puhelimitse ilmoitusesimerkkejd, ajankohtaisia tietoja ja dkkitarjo-
uksia.
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6 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Opinnaytetyossa kay ilmi, ettd asiakassuhteet ovat yrityksen kaiken toi-
minnan ldhtokohta. Paikallislehti Keski-Ha&me on vuosien varrella solmi-
nut pitkdaikaisia asiakassuhteita alueella toimivien yritysten kanssa. Teo-
riaa tukee, ettd saannolliset kontaktit oikea-aikaisesti ja riittdvan usein
luovat myonteisen asiakassuhteen. Markkinointiviestintd merkitsee eri ta-
valla sen vastaanottajalle riippuen siitd, kuinka pitk&aikainen asiakassuhde
on ja miten useasti asiakas ilmoittaa. Sen vuoksi asiakkuusmarkkinointia
suunnataan kullekin ryhmalle sopivaksi asiakassuhteen vaiheen perusteel-
la.

Uutta yritysasiakasta edustava Metsépellon Puoti ei ilmoita Keski-Hame—
lehdessa tihedsti. Tdman vuoksi yritykselle pitdd markkinoida Keski-
Héme-lehden palveluista suoramarkkinoinnilla ja tukea toimintaa henki-
Iokohtaisella myyntity6lla. Metsépellon Puodin omistaja Jelena Nummi-
sen toiveita markkinointiviestinnésté tulee kunnioittaa ja ottaa haneen yh-
teyttd paasaantoisesti sahkopostilla. Puhelinmyyntia tulisi valttad, koska
Numminen saattaa kokea yhteydenotot oman liiketoiminnan hairioksi eika
Numminen tee ostopadtoksid puhelimella. Markkinointiviestintd ei saa
kuitenkaan olla liiallista, ettei se héiritse asiakasta. Keski-Hame—lehden
nykyinen tapa on Nummisen mielesté toimiva, eli noin kuukauden valein
tapahtuva viestintd on sopivaa. Séhkdpostiviestinndn suosio tukee opin-
nédytetyon teoriaa, jossa viestinnan digitalisoituminen lisd4 suoramarkki-
nointiosuuden kasvua markkinointiviestinndssa.

Pitk&aikainen b-to-b—asiakas Radio-TV Westerlund Qy ja yrityksen omis-
taja Heikki Westerlund vaativat asiakassuhteen yllapitoon keskittyvia
markkinointiviestintdkeinoja. llmoittaminen Keski-Hame—lehdessd on
Westerlundille itsestadnselvyys ja han ilmoittaa lehdessd, kun nékee siihen
tarvetta. Tamén vuoksi yritykseen pitdisi ilmoitusmyynnin sijaan kohdis-
taa suoramarkkinointia, jonka avulla yritykselle tiedotetaan Westerlundia
kiinnostavia tietoja, jotka motivoivat hanta ilmoittamaan lehdessa.

Lammin Silmélasi Synsam edustaa yritystd, joka ilmoittaa Synsam-ketjun
markkinointisuunnitelman mukaan. Tamaén lisaksi optikko Kivinen ilmoit-
taa Keski-Hame—lehdess, jos hanelld on tarvetta. limoitusten kysyntd on
tarpeesta johdannainen, miké on tyypillista yritysmarkkinoilla ja tukee si-
ten myds opinndytetyon teoriaa. Keski-Hame—lehden tulee ottaa Lammin
Silmélasi Synsamin tarpeet seka toiveet huomioon ja toimia siten asiakas-
lahtoisesti markkinointiviestinnalldan. llkka Kivinen toivoo saavansa tut-
kimustietoa levikinmuutoksesta Hameenlinnan kuntaliitoksen jalkeen sek&
tietoa, miten paljon ilmoitus Keski-Hame—lehdessa tavoittaa lukijoita.

Lammin Kiinteistokeskuksen omistaja Erkki Vilen on Keski-Hdme—
lehden talla hetkelld yksi eniten ilmoittavimmista yritysasiakkaista. Vi-
lenilld on lehden kanssa ilmoitussopimus, jonka ansiosta han ilmoittaa ti-
hedsti. Téassa asiakassuhteessa kannattaa markkinointiviestintda kayttaa
enemman ilmoittelun varmisteluna ja tukena kuin myyntiin. Tarkoituksena
on pitéa yritysasiakas tyytyvéisena.
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Pitk&-aikaista asiakassuhdetta edustaa myds Lammin Osuuspankki, jolle
markkinointiviestintd perustuu asiakassuhteen yll&pitamiseen ilmoitus-
myynnin sijaan. Henkilokohtainen myyntity0 ei tuo Lammin Osuuspankil-
le lisdarvoa eika se ilmoita enempédéd kuin markkinointisuunnitelmissa on
padtetty. Suoramarkkinointia tarvitaan, jotta pankki on tietoinen Keski-
Héme-lehden erikoisista teemoista ja jakeluista. Lammin Osuuspankin
johtaja Jussi Pohto toivoo, ettd Keski-Hame—lehti markkinoisi ilmoi-
tusesimerkkeja puhelimitse ja lahettdisi sen jélkeen sahkopostilla ilmoi-
tusesimerkin tiedot, jotka helpottaisivat ostopaatosta.

Y leisesti ottaen tutkimuksessa kavi ilmi, ettei henkilokohtaista myyntityo-
td ndhda tarkeana olemassa olevien yritysasiakkaiden ilmoitusmyynnissa.
Yritykset kokivat, ettd pitkaaikainen asiakassuhde ja ilmoittamisen tuttuus
Keski-Hame—lehdessa ovat tekijoitd, jotka tarvepohjaisen ilmoittamisen
rinnalla tekevét henkil6kohtaisesta myyntitydsta hyodyttoman. Toisaalta
yritysasiakkaat kokivat, etta henkilékohtaisesta myyntitydstd on apua uu-
delle tai harvemmin ilmoittavalle ilmoitusasiakkaalle. Osa yritysasiakkais-
ta lisaksi kayttdad henkilokohtaista myyntityota sopiessaan suuremmista
ilmoitussopimuksista Keski-Hame—lehden kanssa.

Suoramarkkinointi osoittautui oikeaksi tavaksi viestida yritysasiakkaille
Keski-Hame—lehden palveluista, kuten esimerkiksi tulevista teemalehdis-
ta. S&hkoinen suoramarkkinointi koettiin yritysasiakkaiden kohdalla pa-
remmaksi keinoksi kuin puhelinmyynti. Tahan luultavimmin vaikuttaa yri-
tysten tottumukset tutustua uusiin asioihin rauhassa ja heille sopivana
ajankohtana. Puhelinmyynti on soittoajankohdasta kiinni, silla sopivana
hetken& puhelinmyynti mahdollistaa henkilokohtaisen palvelun ja pahim-
massa tapauksessa keskeyttda yritysasiakkaan liiketoiminnan. Séhkdinen
suoramarkkinointi mahdollistaa personoidun viestinndn tietylle kohde-
ryhmalle. Sahkopostiviesteilla voi lahettdd asiakkaille relevantteja ja kiin-
nostavia tietoja, jotka auttavat asiakkaita ostopaatoksen tekemisessa.

Suoramarkkinointikeinoja voitaisiin kdyttdd yhdessa siten, ettd yritysasi-
akkaisiin otetaan ensin yhteyttd puhelimella esitellen sopivaa ilmoitusrat-
kaisua ja sen jalkeen l&hetetadn sidhkopostilla ilmoitustiedot. Ta&mé lahes-
tymismalli on hyvin asiakaslahtdinen, silla ilmoitusmyyja ottaa huomioon
yritysasiakkaan ilmoitushistorian ja tarpeet sopivaa ilmoitusratkaisua tar-
jotessa. Asiakkaan toiveet otetaan huomioon, kun ilmoitusta ei myyda va-
kisin puhelimella, vaan asiakas saa rauhassa tutustua ilmoitustietoihin
sahkopostiviestin avulla. Tdma malli ottaa my6s huomioon yritysasiakkai-
den haluttomuuden tehd& ostopédatoksid puhelimessa.

Tutkimusosion yhteenvetona voidaan todeta, ettd Keski-Hame—lehden
markkinointiviestintd olemassa oleville yritysasiakkaille tapahtuu henkil6-
kohtaisen myyntityon ja suoramarkkinoinnin avulla. Keski-Hdme—lehden
henkilokohtaisen myyntityota kdytetddn suurempien ilmoitussopimusten
solmimiseen yritysasiakkaiden kanssa ja suoramarkkinointia hyddynne-
tdan yritysasiakkaiden ostopdatoksen motivointiin. Seuraavassa luvussa
arvioidaan, kuinka tutkimusosio vastaa teoriaosuuden aiheisiin ja miten
tutkija onnistui opinndytetydssa.
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7 ARVIOINTI

Teorian mukaan ostopaatokseen vaikuttavien henkiléiden joukko on to-
denn&kdisesti pieni, kun ostajana on pieni yritys tai ostettava tuote on yk-
sinkertainen. Tutkimusosuus tuo lisaksi esiin liikeketjujen maarayksen
noudattaa yrityksen markkinointisuunnitelmia ja budjetteja. Tamé tarkoit-
taa sitd, ettd Keski-Hame—lehden ilmoitusmyyjien pitéa pysya ajan tasalla
ostopaatoksentekijoista ja ldhestyé oikeita ihmisid markkinointiviestinnél-
la.

Teoria nosti esille, ettd henkilékohtaista myyntityota kéytetaan paljon yri-
tysten valisessa markkinointiviestinnassa. Yksi syy henkilokohtaisen
myyntityon suosiolle onkin, ettd se on paras kontakti asiakkaan maail-
maan. Henkilokohtainen myyntity6 ei ole yksittdinen myyntitapahtuma,
vaan asiakassuhdekeskeistd toimintaa pitkalla tdhtayksella. Sen avulla ke-
hitetddn asiakassuhdetta, selvitetdan asiakkaan tarpeita ja tyydytetdan ne
vastaavilla tuotteilla seka yllapidetaédn asiakkuutta.

Kéytannon tutkimus ei vastannut teoriaosuutta, kun tutkittiin henkilokoh-
taisen myyntityon arvostusta Keski-Hame—lehden olemassa olevien yri-
tysasiakkaiden kohdalla. Tutkija nakee, ettd ilmoitusmyynti viikoittain il-
mestyvaan Keski-Hdme—lehteen on enemmaén yritysasiakkaiden tarpeesta
johdannainen. llmoitusten kysynté on yritysten tarpeista kiinni eiké ilmoi-
tuksia voi myyda, ellei yritysasiakas niitd tarvitse. Myyntity6té ei pida kui-
tenkaan unohtaa, silld sen avulla saavutetaan yritysilmoitusasiakkaille
my06s odottamattomia kauppoja. Erikoislehdet muun muassa joka kotita-
louteen jaettavat teemalehdet vaativat Keski-Hame—lehdeltd myyntity6té,
jotta ilmoituksia saadaan myytyd. Erikoislehtien ilmoitusmyyntiad ei voi
jattaa ainoastaan suoramarkkinoinnin lahettdmiseen, koska kaikki potenti-
aaliset yritysilmoitusasiakkaat eivdt muista tai ehdi itse ottamaan yhteytt4
Keski-Hame-lehden ilmoitusmyyntiin.

Suoramarkkinoinnin teoriaosuudessa korostetaan, ettd suoramarkkinoinnin
tehtdva on lisatd yrityksen myyntid. Tutkimusosuudessa ollaan samalla
linjalla, silla suoramarkkinoinnin avulla tuodaan ostopaatosta helpottavaa
ja kiinnostavaa tietoa yritysasiakkaiden tietoisuuteen sekd houkutellaan
yrityksid ostamaan ilmoitustilaa.

Edellisessa luvussa mainittuja b-to-b—asiakassuhteita ei voi yleistdd Keski-
Hé&me—lehden kaikkiin yritysasiakkaisiin eikd siten myoskaan voida olet-
taa, ettd opinndytetyon toimenpidesuositukset olisivat kaikille Keski-
Hé&me—lehden yritysilmoitusasiakkaille sopivia.

Tyota voisi jatkaa tutkimalla Keski-Hame—lehden muita ilmoitusyri-
tysasiakkaita siten, ettd ldhetettéisiin  kysely Kkaikille b-to-b—
ilmoitusasiakkaille. Kyselyssa tutkittaisiin yritysten tyytyvaisyytta Keski-
Hé&me—lehden tapoihin markkinoida palveluista ja vastaako nykyinen tie-
donsaanti heidén tarpeitaan. Silld tavoin saataisiin laajempi nakemys yri-
tysasiakkaiden tarpeista ja toiveista seka tiedettéisiin, kuinka markkinoin-
tiviestintd vastaa niihin. Toisaalta edella mainittu tyytyvéisyyskysely vaa-
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tii Keski-Hame—lehdelta runsaasti resursseja tutkimuksen toteuttamiseen,
aineiston analysointiin ja tulosten valmisteluun. Joten kyseinen jatkotut-
kimus saattaa olla liian tyolas toteutettavaksi.

Sen sijaan Keski-Hame—lehden on selvitettavé, mitda markkinointiviestinta
heille merkitsee ja kohdennettava se yritysasiakkaille sopivaksi. Asiakas-
suhteiden hoitaminen on tarkeda ja Keski-Hdme—lehden tulisi panostaa
siihen jatkossakin. Keski-Hame—lehden viestinté tulisi sovittaa tuotteen ja
tavoiteltavan asiakassuhteen mukaan. Témaén lisdksi lehden viestint&da on
suunniteltava siten, ettd se kohtaa ostavan yrityksen sielld mista se toden-
nékdisemmin etsii tietoja ja saa niita tietoja, joita tarvitsee ostopaatoksen
tekemiseen. Seuraavissa kappaleissa tutkija arvioi opinndytety6n onnistu-
mista.

Opinnaytety6 onnistui kertomaan toimeksiantajan tdmén hetkisestd mark-
kinointiviestinnésté sen olemassa oleville b-to-b—ilmoitusasiakkaille ja mi-
ten yritysasiakkaat suhtautuvat heihin kohdistuvaan viestintaan. Tutki-
musongelmiin vastattiin kdymalla Iapi yritysasiakkaiden nakemyksia toi-
meksiantajan markkinointiviestintakeinoihin, joita olivat henkilokohtainen
myyntity0 ja suoramarkkinointi. Tutkimuksessa selvitettiin myds millaisia
tietoja yritysasiakkaat haluavat saada, kun toimeksiantaja markkinoi pal-
veluistaan.

Tutkimukseen osallistuneet yritykset edustavat toimeksiantajan olemassa
olevia ilmoitusyritysasiakkaita. Yritykset ovat erilaisia ja jokaisella niista
on oma ilmoitushistoria toimeksiantajan kanssa. Toiset yrityksista olivat
pitkaaikaisia ilmoitusasiakkaita, mutta mukaan saatiin myds melko uusi
ilmoitusasiakas. Tutkimusaineisto edustaa mikro- ja pienyritysten nake-
myksié toimeksiantajan markkinointiviestinnasta. Tutkijan mielesta aineis-
to on relevanttia, sill& se antaa vastauksen tutkimusongelmaan.

Opinnaytety6 on hyodyllinen toimeksiantajalle, koska se auttaa toimek-
siantajaa  késittdmaan markkinointiviestinnan tilanteen yritysilmoi-
tusasiakkaiden nakokulmasta. Tutkimustulokset toimivat apuvalineend b-
to-b—asiakkaiden ymmartdmisessd. Opinndytetydn toimenpidesuositukset
ohjeistavat, miten toimeksiantajan tulee menetellda olemassa olevien yri-
tysasiakkaiden kanssa markkinointiviestinnan kohdalla.
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Liite 1
HAASTATTELURUNKO (Haastateltavalle)

Taustakysymyksia
- minka kokoinen yritys on?
- milla alalla yritys toimii?
- missé asemassa toimit yrityksessa?

- miten péadyitte ilmoittamaan Keski-Hame—lehdessa?

- kuinka kauan olette ilmoittaneet kyseisessa lenhdessa?

- kuinka usein ilmoitatte?

- mitka tekijat vaikuttavat teidén ilmoittamiseen lehdessa?

- Millaisia oman liiketoiminnan tavoitteita pyritte edistdma&n ilmoittelulla Keski-
Hame—lehdessa?

Markkinointiviestinta
- Millaista tietoa nyt saatte Keski-Hame—lehdeltd, kun se markkinoi palveluja asi-
akkailleen?
- Enté mita tietoja toivoisitte saavanne?
- Miten lehden palveluja markkinoidaan nyt teille?
- Miten toivoisitte, ettd lehden palveluja markkinoidaan teille?
- Millaisena te yleensé olette kokeneet lehden viestinnan?
o Mité mieltd olette lehden henkilokohtaisesta ilmoitusmyynnista?
o Enté lehden suoramarkkinoinnista?

Loppuun: Onko jotain, mité vield haluaisit kertoa edell& k&ydyista asioista?
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HAAS

Tausta

Markk

Henkil

Liite 2/1
TATTELULOMAKE (Tutkijan)

kysymyksia
minka kokoinen yritys on?
mill& alalla yritys toimii?
missa asemassa toimit yrityksessa?

miten paadyitte ilmoittamaan Keski-Hame—lehdessa?
kuinka kauan olette ilmoittaneet kyseisessa lehdessa?
kuinka usein ilmoitatte?

mitka tekijat vaikuttavat teidan ilmoittamiseen lehdessa?

Millaisia oman liiketoiminnan tavoitteita pyritte edistamaén ilmoittelulla Keski-
Hame-lehdessa?

inointiviestinta
Millaista tietoa nyt saatte Keski-Hame—lehdeltd, kun se markkinoi palveluja asi-
akkailleen?
Enta mitd tietoja toivoisitte saavanne?
Miten lehden palveluja markkinoidaan nyt teille?
Miten toivoisitte, ettd lehden palveluja markkinoidaan teille?
Millaisena te yleensa olette kokeneet lehden viestinnén?

o asiakaslahtoisyys?

o Kuinka usein Keski-H&me on yhteydessa teihin?

= Tapahtuuko se oikea-aikaisesti?
o Mité mielté olette lehden henkilokohtaisesta ilmoitusmyynnista?

6kohtainen myyntity6

Mitéd mielté olette kasvotusten tapahtuvasta kaupankaynnista?
Enta puhelimitse toteutettavasta myynnista?

Kuinka Keski-Hame toimii teidan kanssanne?

Millaisen ensivaikutelman Keski-Hame antaa myyntitilanteessa?

Miten hyvin Keski-Hame ottaa huomioon teidan tarpeenne ja tilanteenne myyn-
titilanteessa?

Kuinka Keski-H&me vakuuttaa teiddt ostamaan ilmoitustilaa?

Miten kuvailisit kaupanteon paatésvaihetta?

Miten Keski-H&me huolehtii ja palvelee teitd kaupan paattamisen jalkeen?

Miten térkedné pidat henkilékohtaista myyntityota?
Kuvaile Keski-Hame—lehden myyjié. (esim. persoona & asenne, ulkoasu & kie-
lenkaytto, aktiivisuus, tiedot & taidot)

Suoramarkkinointi

Mita mielta olette lehden suoramarkkinoinnista?
Miten Keski-Hame suoramarkkinoi teille?
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Liite 2/2
- Kuinka hyodylliseksi koette sen? Kerro esimerkki.

- Mitd mieltd olette Keski-Hame—lehden séahkdpostien lahettdmisesta?
- Onko viestit kohdennettu teitd varten, miten?
- Mitd tietoa kaipaatte sahkopostitse?

o Saitteko sitd?

- Kuvaile Keski-Hame—lehden puhelinmyyntié.
- Kumpi soittaa yleensé: Keski-Hame teille, vai toisin pdin?
- Onko myyja mielestdnne valmistautunut puhelinmyyntiin, miten?
- Miten puhelinmyyja suoriutuu?
o Onko puhe riittdvan selkedd?
- Mitd tietoja kaipaatte puhelimitse?
o Saitteko sitd?

Loppuun: Onko jotain, mité vield haluaisit kertoa edell& k&ydyista asioista?




