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1 JOHDANTO

Traktori- ja konekauppa on ldhivuosina laskenut jonkin verran ja titd laskua voidaan
selittdd viljan- ja maidonhinnan laskulla, metsidkaupalla ja timénhetkiselld globaalilla
taloustilanteella. Siitd huolimatta traktoreiden ja koneiden tarve Suomessa tulee sii-
lymain, silld yritykset, urakoitsijat, maanviljelijit, kaupungit, kunnat ja yhteisot tarvit-

sevat niitd pdivittdisissd askareissaan.

Opinndytetyoni aiheenani oli selvittid An-Kone Oy:n markkinointiviestinndn tehok-
kuus asiakkaiden ndkokulmasta sekd selvittdd yrityksen nykyisen markkinointiviestin-
nin tilaa. An- Kone Oy on traktori- ja konekauppaan keskittyva yksityisyritys, jolla on

yksi myymadli, joka sijaitsee Savonlinnassa.

Tutkimusongelma on, mitd mieltd yrityksen asiakkaat ovat sen markkinointiviestin-
nistd ja mikd on yrityksen nykyisen markkinointiviestinnédn tila padpiirteissidin. Ta-
voitteenani on 10ytdd kehittdmisehdotuksia yrityksen markkinointiviestintdén asiakas-
kyselyn sekd toimeksiantajan haastatteluiden avulla. Yritykselle on tehty asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksia aikaisemmin, mutta sen markkinointiviestintdd ei ole tutkittu

alemmin.

Tutkimukseen liittyvid rajauksia olen joutunut tekemédin muutamia, johtuen siiti, ettd
késittelen asioita yksityisyrityksen laajuudessa. Mainonnan osalta olen rajannut elo-
kuva- ja televisiomainonnan pois. Olen rajannut my0s yrityksen sisdisen viestinnin

pois, koska yrityksessi ei ole kuin yksi tyontekija.

Aihe syntyi keskustellessani toimeksiantajan kanssa ja pohdimme mahdollisia aiheita.
Asiakastyytyviisyystutkimukset ja yrityskuvan tutkiminen eivét tulleet kysymykseen,
koska sen tyylisid tutkimuksia on tehty yritykseen aikaisemmin. Ehdotin toimeksianta-
jalle paneutumista yrityksen markkinointiviestintdin ja paatimme, ettd teen tutkimuk-
sen yrityksen markkinointiviestinnidn tehokkuudesta. Tutkimusaihe vaikutti mielen-
kiintoiselta ja tirkedltd tehtdviltd. Mielenkiintoani lisisi se, ettid olen ollut yrityksessi

aikaisemmin toissd ja halusin, etti tutkimuksestani olisi hyotyd toimeksiantajalle.



Suunnittelin kyselylomakkeen yhteisty0ssd ohjaajani ja toimeksiantajan kanssa. Asia-
kaskyselylomakkeet ldhetettiin valituille asiakkaille lokakuun alussa 2009 ja reilu
viikkko my6hemmin tutkimusaineistoni oli koossa. Lokakuussa 2009 syotin tulokset
SPSS-ohjelmaan, jonka avulla sain tehtyé tarvittavat tilastot tutkimusta varten. Tutki-
musta varten tehdyt haastattelut toteutin myos lokakuussa 2009, joiden perusteella
selvitin yrityksen nykyisen markkinointiviestinnén tilaa pédapiirteissddn. Tein opinndy-
tetyotidni pddsidiantoisesti vuoden 2009 syksylld ja tavoitteena oli saada tyo valmiiksi

marraskuun loppuun mennessa.

2 AN-KONE OY

An-Kone Oy on traktori- ja konekauppaan keskittyvid yksityisyritys. Yritys on perus-
tettu vuonna 2001. Yritys sijaitsee Savonlinnassa (kuvio 1) ja se on valtuutettu myy-
midn Case IH - merkkisid traktoreita Savonlinnan ja Mikkelin talousalueille.(Info
2009.) Uusien traktoreiden lisidksi An-kone Oy:n tuotevalikoimaan kuuluvat mm. tyo-
koneet, ympiristokoneet, pilkekoneet, metsikoneet ja vaihtotraktorit.(Vaihtokoneet
2009.) Yritys tyollistdd tidlld hetkelld yhden henkilon. Toimitusjohtajana yrityksessd
toimii yrityksen perustaja Armas Nykénen. Yrittdjdlld on yli 40 vuoden kokemus trak-

torikaupasta ja edustamastaan traktorimerkistd Case IH:sta. (Myynti 2009.)

KUVIO 1. An-kone Oy:n sijainti kartalla (Info 2009)



Yritykselld on melko laaja toimintaympiristo, ja se tekee kauppaa péddsiintoisesti Ete-
la-Savon alueella, mutta myy vaihtotraktoreita ja koneita ympéri Suomea. Yrityksen
asiakkaita ovat maanviljelijit, urakoitsijat, kaupungit, kunnat, yritykset ja yksityiset
henkil6t. Suurin osa kaupoista syntyy henkilokohtaisen myyntityon tuloksena ja tyos-
sd joutuu kulkemaan paljon autolla asiakastapaamisiin. Osa kaupoista solmitaan puhe-
limitse ja itse myyntiliikkeessd.(Nykidnen 2009.) Yrittdjd on pyrkinyt luomaan palve-
lukokonaisuuden, jossa suurin hyotyjd on asiakas. Toiminnan periaatteita ovat kevyet
kustannukset, laadukkaat tuotteet, henkilokohtainen palvelu ja tuotteen jidlleenmyyn-
tiarvo (Info 2009). Myyjd hoitaa asiakkaille tarvittaessa kuntoon my0s rahoituksen,
rekisterdinnin ja vakuutukset. Lisidksi myyji hoitaa tarvittaessa asiakkaille toimitukset

kotiin yhteistyossi kuljetusyritysten kanssa. (Rahoitus 2009.)

Traktoreiden ja tydkoneiden huollosta ja varaosista vastaavat neljd alueella toimivaa
yksityistd yrittdjdd (kuvio 2). Valtuutetut Case IH varaosa- ja huoltoliikkeet huolehti-

vat, ettd asiakkaiden kalusto on kunnossa. (Huolto 2009.)

Joroinen ]
Eonehuolto HLoponen Savonlinna
Waraosat
Linnankone Oy
Mikkeli
Konehuolto & Saari
Jorma Meikeld == Awto ja konekorjaus Kolkkonen
Varaosat
City varaosat Oy

KUVIO 2. An-kone Oy:n toimintaympiristo ja varaosa- ja huoltoliikkeet (Huolto
2009)

An-kone Oy:n pididmiehend toimii S.G. Nieminen Oy, johon kuuluvat kolme tytéryh-
tiotd Sumeko Oy, SGN Sportia OY ja Agritek Oy. Kyseessd on suurin yksityinen
Suomessa toimiva tukkukaupan alan perheyritys, joka on tunnettu vahvoista kansain-
vilisistd merkkituotteista. Se onkin ainoa alan suurista yrityksistd, joka toimii koko
Suomen kattavan jilleenmyyjidverkoston kautta ja verkosto muodostuu yksityisistd

yrittdjistd. (Agritek 2009.)



S.G. Nieminen toimii maahantuojana mm. Case IH- traktorimerkille, jota An-kone Oy
myy. Yrityksen toimialaan kuuluvat urheilu- ja vapaa-ajan tuotteet, maatalous, ympa-
ristonhoito ja teollisuuslaitteet. Suurimpia edustuksia yritykselld ovat mm. maailman
suurimman traktorivalmistajan CNH:n Case IH ja New Holland traktorit. Yrityksen

padkonttori sijaitsee Vantaalla ja yritys tyollistdd noin 180 henkei. (Agritek 2009.)

3 BUSINESS-TO-BUSINESS-MARKKINOINTI

Ropen (1998, 13 - 14) mukaan business to business markkinoinnilla tarkoitetaan sité,
ettd ostajana toimii yritys tai jokin muu organisaatio. Brennanin ym. (2008, 3) mukaan
puhuttaessa business to business-markkinoinnista voidaan kdyttdd myos termejd, yri-
tysmarkkinointi, B2B ja organisaatiomarkkinointi. Organisaatiomarkkinoinnin asia-
kaskunnat voidaan luokitella kolmeen eri osaan. Ensimmiisend puhutaan kaupallisista
organisaatioista, joihin kuuluvat teollisuusyritykset, palveluyritykset ja tukku- ja vi-
hittdiskaupat. Toiseen osaan luokitellaan julkiset organisaatiot, joihin kuuluvat valtion
ja kunnan virastot sekd yhteiskunnan palvelulaitokset. Kolmas osa kisittdid aatteelliset
organisaatiot, joihin kuuluvat muun muassa jarjestot, yhdistykset ja tapahtumaorgani-
saatiot. Namid kaikki edelld mainitut organisaatiot kuuluvat business to business-
markkinoinnin piiriin. Organisaatioita on siis hyvin erilaisia ja organisaatioiden osto-
mallit vaihtelevat esimerkiksi ostoresurssien laajuuden, ostotoiminnan merkittivyyden

ja ostamisen ammattimaisuuden mukaan. (Rope, 1998, 13 - 14.)

Business to business markkinat ovat pohjimmiltaan erilaiset kuin kulutustavara tai
palvelumarkkinat, koska ostajat eivit kiytd tuotteita tai palveluita itse, kuten kulutta-
jamarkkinoilla tapahtuu (Fill & Fill 2005, 5). Joskus yritys- ja kulutustavaramarkki-
noilla tuotteet ovat samanlaisia, mutta ldhestymistavat ostavaa organisaatiota kohtaan
poikkeavat toisistaan, johtuen siiti, ettd yritysmarkkinoilla ostot ja ldihestymiset asia-
kasta kohtaan ovat harkitumpia kuin kulutustavaramarkkinoilla. (Hutt & Speh 1998,
5).



3.1 Ostaminen yritysmarkkinoilla

Ropen (1998, 19) mukaan mitd paremmin markkinoija tuntee ja tietdd asiakaskunnan
sekd niiden ostokdyttdytymisen, sitd paremmat mahdollisuudet silld on onnistua mark-
kinoinnissa. Organisationaalinen ostaminen on ennemminkin prosessi kuin teko tai
tapahtuma (Hutt & Speh 1998, 70). Organisaatiomarkkinoilla monet eri tekijit vai-
kuttavat ostamiseen. Tuotantohyddykkeen ostamiseen vaikuttavat tarjottava tuote,
markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne, ostava organisaatio seki ostotilanne
(kuvio 3). Kuviossa olevat eri tekijdt vaikuttavat toimintamalliin, jonka mukaan osto-
paitosprosessit tilanteissa toteutuvat. Tekijoitd on siis paljon ja ne vaikuttavat toisiinsa
aiheuttaen lukuisia yksittéisid tilanteita. Kuviossa vasemmassa laatikossa nékyvit tuo-
tetekijit sekd oikealla puolella olevat yritys- ja kilpailutekijit ovat siséllollisesti sa-
manlaiset kulutushyodykeostamiseen vaikuttavien tekijoiden kanssa. Niitd ei voida-
kaan pitdd varsinaisesti erityispiirteind ostettaessa kulutushyodykkeitd, mutta taas or-

ganisaatiotekijit sekd tilannetekijit ovat kytkoksissd organisationaaliseen ostamiseen.

YRITYS- JA KILPAILU-
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KUVIO 3. Tuotantohyodykkeen ostamiseen vaikuttavat tekijit (Rope 1998, 18)



3.2 Ostoprosessin vaiheistus

Varsinaisessa ostoprosessissa ei Ropen (1998, 19 - 20) mukaan ole eroa kulutushyo-
dykkeiden sekd tuotantohyddykkeiden vélilld. Merkittdva ero on siind, ettd yrityksessa
ostoprosessin eri vaiheissa on henkiloitd, joilla on vaihtelevia tehtidviid ja rooleja. Os-
toprosessi voidaan vaiheistaa kuuteen eri osaan, jotka ovat tarpeiden médrittely, vaih-
toehtoisten ratkaisujen selvitys, hankintaldhteiden haku, vaihtoehtojen arviointi, osto-

vaihe (pditos, osto) sekd kokemukset.

Ostoprosessin kdynnistidid liikkeille tarpeiden médrittdminen. Tarpeiden méérittiminen
on perustana ostoprosessille ja se liittyy organisaation kiyttdtarpeisiin. Nailld kaytto-
tarpeilla tarkoitetaan tuotteen ydintarkoitukseen kytkeytyvdd tarveperustaa, joka voi
olla esimerkiksi siivouksen tarve. Tarpeista voidaan erotella my0s organisaation toi-
mintatarpeet ja tdydennystarpeet. Toimintatarpeilla tarkoitetaan kaikkia pakollisia
organisaation perustehtiviin liittyvid tarpeita, kuten raaka-aine hankinnat. Tdydennys-
tarpeita yritykselle voivat olla esimerkiksi jarjestettavit markkinointitutkimukset, kou-
lutukset ja konsultointipalvelut. Kun tarpeet on miiritelty, on aika siirtyd selvittimain
vaihtoehtoisia ratkaisuja. Jos ensisijaisesti ehdotettu ratkaisu ei sovi yritykselle, olisi
pystyttdvi tarjoamaan joitain muita ratkaisuja tilanteeseen. Markkinoijan tulisi pystyd
vakuuttamaan, ettd hianen tarjoamansa ratkaisu olisi hyvéa vaihtoehto. Esimerkiksi yri-
tyksen siivoamiseen voisi olla vaihtoehtoisena ratkaisuna siivousliikkeen tai oman

sitvoojaan palkkaaminen. (Rope 1998, 20 - 22.)

Kolmanneksi vaiheeksi Rope (1998, 22 - 23) listaa hankintaldhteiden haun, jolla tar-
koitetaan tietoa tarpeellisista tuotteiden ja palvelujen tarjoajista, jotka tarjoavat keskei-
sen ratkaisun yrityksen tarpeisiin. Markkinointia ajatellen yrityksen tunnettavuus osta-
jien keskuudessa pyritdin nostamaan korkealle tasolle. Onnistumisen edellytykseni
hankintaldhteeni edesauttaa yrityksen hyvd maine, luotettavuus ja tunnettavuus. Osto-
prosessin neljdnnessd vaiheessa osto-organisaatio etsii vaihtoehtoisista tarjoajista
omille kriteereille sopivia ratkaisuja, jotka ovat ostavalle organisaatiolle paras mah-
dollinen ratkaisu. Arviointi toteutetaan yleensi kirjallisen tarjouspyynnon perusteella

ja on tdarkedd muistaa, etti tilld kertaa ihmiset tekevit paitokset, eivitkd yritykset.



Ostoprosessin loppupuolella pdistdan ostovaiheeseen, joku rakentuu kahdesta kohdas-
ta, jotka ovat pditds- ja ostovaihe. Ostovaiheen jakamiselle kahteen eri osaan voidaan
perustella silld, ettd oikeastaan ostopédidtoksen tekeminen ja ostosuoritus ovat tiysin eri
asioita ja ostettaessa voidaan joutua ostamaan jostain eri paikasta kuin mielletystd
paikasta. Kyseinen tilanne voi syntyé esimerkiksi silloin jos ensisijainen ostopaikka ei
tule kysymykseen toimitusvaikeuksien ja nopeuden puolesta. Viimeisessd vaiheessa
olisi hyvi antaa positiivinen kuva, koska silld on suuri vaikutus yrityksen imagoon ja
potentiaalisten asiakkaiden hankintaan. Positiivisten kokemusten antaminen organi-
saatiomarkkinoilla on paljon tiarkedmpdd kuin kulutushyodykemarkkinoilla johtuen
siitd, ettd tuotantohyddykemarkkinat ovat sisdisesti tiiviit, rajatut ja luonteeltaan asia-

kasuskolliset. (Rope 1998, 24 - 25.)

3.3 Segmentointi

Fillin ja Fillin (2005, 50) mukaan segmentoinnilla tarkoitetaan menetelmaad, jolla jao-
tellaan suuret asiakaskunnat eri osiin jirjestyksessd niin, ettd saadaan varmasti yksilon
tarpeet huomioitua ja potentiaaliset ostajat tyytyvdisiksi. Segmentoinnin tavoitteena
on 10ytdd ja valita yritykselle sopivimmat kohderyhmiit eli segmentit, joille markki-
nointi sekd tarjonta suunnataan. Onnistuneella segmentoinnilla pyritdén saavuttamaan
paras mahdollinen liiketaloudellinen tulos. Segmentoinnin ideana on pyrkii 16ytdamiin
melko pienid ja kiinteitdi homogeenisid ryhmii, eikd késitelld heterogeenisia koko-
naismarkkinoita kokonaisuutena. Niméd homogeeniset ryhmiit ovat paljon parempia ja
tuottoisampia yrityksen markkinointitoiminnalle kuin jotkin muut mahdolliseen asia-
kaskuntaan kuuluvat ryhmit. Markkinoiden segmentoinnissa ldhdetdin aina asiakkai-
den toiveista ja odotuksista liikkeelle ja pidetddn asiakas aina etusijalla. (Rope 1998,

57 -58.)

Segmentoinnin toteutuksessa erilaisten edellytysten tdytyisi toteutua, jotta tulokset
olisivat hyvid. Segmentin kokoon olisi hyvi kiinnittdd huomiota ja segmentin tulisi
olla riittdvdn suuri, jotta sen markkinointiin kannattaisi satsata. Lisdksi mitattavuus, eli
potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksien miiriteltdvyys ja luokiteltavuus tulisi to-
teuttaa onnistuneesti. Viimeisend segmentoinnin edellytyksend pidetddn saavutetta-
vuutta. Télld tarkoitetaan sitd, milld tasolla yritys pystyy kohdentamaan riittdvin te-

hokkaasti markkinointipanoksensa ja tiedottamaan jokaista segmenttid kiinnostuksen



kohteesta. Kyseinen saavutettavuuskriteeri mahdollistaa sen, ettd segmentit pysyvit
erilldén ja markkinointipanoksen kohdistaminen jokaiselle eri segmentille hoituu hy-

vin. (Rope 1998 58 - 59.)

Ropen (1998, 60 - 65) mukaan yrityksen piittiessd markkinointistrategiastaan, silld
on segmentoinnin suhteen kolme eri vaihtoehtoa valittavanaan, jotka ovat segmentoi-
maton markkinointi, selektiivinen markkinointi ja keskitetty markkinointi (kuvio 4).

Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys késittelee markkinoita yhtend kokonai-
suutena. Talloin tuote ja markkinointiohjelma yritetddn suunnitella siten, ettd se on
suurimmalle osalle asiakkaista mielekds. Tédssd vaihtoehdossa markkinointi keskite-
tddn niihin asiakkaiden tarpeisiin, jotka ovat yhtendisid. Selektiivisessd markkinoin-
nissa taas tyoskennellddn jokaisilla markkinoiden segmentilld, mutta jokaiselle seg-
mentille suunnitellaan erityyppiset tuote- ja markkinointiratkaisut. Kaikissa segmen-
teissd pyritddn huomioimaan asiakkaiden toiveet ja luomaan vahva asema jokaisella
markkinasegmentilld. Selektiivinen markkinointi toimii yleensd parhaiten erikois-

markkinoilla.

Keskitetyn markkinoinnin ideana on, ettd yritys valitsee markkinoilta joitain segment-
tejd, johon se panostaa. Panostamalla tiettyihin segmenttilohkoihin voi yritys saada
erityisen vahvan markkina-aseman. Keskitetyn markkinoinnin toimintamalli sisdltda
kaksi alalajia, jotka ovat tdysin keskitetty malli ja rajattu malli. Taysin keskitetyssa
mallissa liitkutaan kapealla segmentilld ja yritys onkin vaarallisesti vain yhden seg-
mentin varassa. Rajatussa markkinoinnissa segmentit rajataan tarkoin ja niitd on use-
ampia. Toimimalla useammalla segmentilld kuin yhdelld turvataan yhden segmentin
mahdollinen tappio. Nykypdiviand keskitetty markkinointi on ylivoimaisesti suosituin

niistd kolmesta mallista. (Rope 1998, 60 - 65.)

golley )

o
o|o
a) segmentoimaton b) selektiivinen c) keskitetty mark-
markkinointi markkinointi kinointi

KUVIO 4. Vaihtoehtoiset strategiat markkinoiden segmentoinnissa (Rope 1998,
60)



Segmentointi jaetaan Ropen (2000, 165) mukaan kahteen eri tasoon, jotka ovat tyyp-
pisegmentointi ja asiakassuhdesegmentointi. Tyyppisegmentoinnissa ajatuksena on
kuvata tarkasti valitun asiakkaan ominaispiirteet. Yritysmarkkinoilla tyyppisegmen-
tointi on kaksitasoinen prosessi, jossa ensin valitaan yritystyyppi, jonka jalkeen maari-
tetddn kaikki ostoprosessiin osallistuvat henkil6t. Henkilosegmentoinnin seurauksena
saatetaan joutua tekeméiin rajauksia, jossa mahdollisia asiakkaita jitetddn kohderyh-
min ulkopuolelle, jos segmentointi ndyttdd, ettd organisaatiot eivit ole soveliaita kri-

teereiden perustella segmentoinnin tekijélle. (Rope 1998, 66.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa kidytetddn Ropen (2000, 167) mukaan asiakkaille myy-
tyyn miirddn pohjautuvan luokituksen mukaan seuraavaa asiakaskunnan ryhmittelya:
® Volyymiasiakkaat, joilla tarkoitetaan 20 % asiakaskannasta, joka vastaa yri-
tyksen myyntivolyymista 80 prosenttisesti.
* Satunnaisasiakkaat, joilla tarkoitetaan 80 % asiakaskannasta, joka vastaa yri-
tyksen myyntivolyymista 20 prosenttisesti.
e FEi vield -asiakkaat eli ne asiakkaat, joita ei ole vield saatu ostamaan.

¢ Entiset asiakkaat, joilla tarkoitetaan kilpailijoille siirtyneiti asiakkaita.

Yritys pyrkii pitdmiddn volyymiasiakkaat kanta-asiakkaina erikoiseduilla ja hyvilld
palvelulla sekéd satunnaisasiakkaiden kohdalla yritys pyrkii saamaan ne kokeilijoista
kanta-asiakkaiksi. Ei vield -asiakkaat pyritddn samaan kokeilijoiksi erilaisilla houku-
tuksilla. Entisid asiakkaita on vaikea saada takaisin ja yleensd se maksaa yritykselle

paljon. (Rope 1998, 67 - 68.)

Ropen (2000, 169 - 174) mukaan segmentointi olisi hyvé toteuttaa prosessina ja vai-
heistaa toteutuspditokset kolmeen eri osaan. Ensimmadisend tulisi valita ne tekijat,
joiden perusteella segmentointi on kannattavaa. Tamin jdlkeen tdytyisi ottaa kiyttoon
ne segmentointitekijat, jotka ovat segmentoinnin rakentamisen kannalta merkittavim-
pid. Kéyttoonoton jilkeen segmentointi suoritetaan niin, ettd pdddytddn riittdvaidn
joukkoon, jossa on riittdvdn suuria markkinalohkoja. My6s vaiheistus voidaan jakaa
kahteen eri osaan, jotka ovat makrosegmentti ja mikrosegmentti. Makrosegmentilld
tarkoitetaan vaihetta, jossa haetaan kohderyhmiid ja mikrosegmentissd taas haetaan

kohdehenkil6itd sekd ominaisuuksia, jonne markkinointi keskitetéén.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Anttila ja Iltanen (2001, 231) kuvaavat vanhalla mainonnan klassikolla, Mc Graw

Hillin ilmoituksella erinomaisella tavalla markkinointiviestinnin tehtidvii:

“En tiedd kuka olet. En tunne yritystdisi. En tunne yrityksesi tuotteita. En tiedd, miksi
yrityksesi on olemassa. En tunne yrityksesi asiakkaita. En tunne yrityksesi saavutuk-

sia. En tunne yrityksesi mainetta. Siis - mitd haluatkaan myydd minulle? ”

Markkinointiviestinndlld tarkoitetaan viestintéd, joka kohdistetaan yrityksen ulkoisiin
sidosryhmiin. Viestinndlld pyritddn saamaan viestijdn ja asiakkaan vilille yhteinen
kisitys jostain asiasta, kuten yrityksen tuotteista. Tarkoituksena on saada asiakkaat
tietoisiksi yrityksen tuotteista ja palveluista ja kaikesta tarpeellisesta, joka liittyy yri-
tyksen toimintatapoihin. Viestintd painotetaan niihin osa-alueisiin, kuten tietoihin ja
késityksiin, joilla on merkittdvd vaikutus sidosryhmien kiyttdytymiseen yritystd tai
organisaatiota kohtaan. Eri sidosryhmille viestitddn luonnollisesti sidosryhmékohtaista
asiaa. Perinteisille yrityksen asiakkaille viestitddn tuotteiden ominaisuuksista, sijoitta-
jille kustannusluvuista ja tavarantoimittajat pyritdin saamaan vakuuttuneiksi yrityksen
maksukyvystid. Organisaation ja sidosryhmin vilille tdytyy saada yhteinen késitys

asioista, jotta viestintd on toimivaa. (Vuokko 2003, 12 - 13.)

4.1 Markkinointiviestinnin tavoitteet

Markkinointiviestinnin tavoitteita voidaan tarkastella Ropen (2000, 279) mukaan mo-
nella eri tavalla. Yksi parhaista tavoista tarkastella tavoitteita ovat erilaiset portaittain
etenevit viestinndn mallit. Tunnetuimpia viestintdmalleja ovat AIDA (Attention, In-
teresting, Desire, Action) ja DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Results). Ideana ndille porrasmalleille on se, ettd tarkoituksena on asettaa jokaiselle
askelmalle viestinnélliset tavoitteet ja saada asiakas nousemaan ylimmélle portaalle eli
ostovaiheeseen (kuvio 5). Molemmille malleille on yhteistd se, ettd tavoitteena on
siirtyd tietdmdttomyydestd tietoisuuteen ja padtyd ostamaan tuote tai palvelu. Ensim-
miisessd vaiheessa on tirkedd, ettd tuote tai palvelu saadaan kohderyhmin tietoisuu-
teen ja saadaan sana levidmédn. Tdmin jdalkeen markkinointiviestinnédn tulisi saada

kohderyhmi tuntemaan tuote ja kiinnostumaan siitd. Seuraavaksi pyritdin saamaan
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kohderyhmistd joku ostamaan ja kokeilemaan tuotetta ja mahdollisen positiivisen
kokemuksen johdosta tyytyviinen asiakas ostaa uudelleen. Uusintaoston tehnyt asia-
kas niin ollen suosittelee tuotetta muillekin ja ostaa lisdd yrityksen tuotteita tai palve-

luita. (Isohookana 2007, 98 - 99.)

Sitoutunut
suosittelija

Uusintaosto

Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietoisuus

Tietdamét
tomyys

—

KUVIO 5. Markkinointiviestinnin syvenevi vaikutusprosessi (Rope 2000, 280)

Markkinointiviestinnilld voi Siukosaaren (1999, 32 - 33) mukaan olla my6s muita
tavoitteita. Tavoitteet voivat liittyd tunnettavuuteen ja tilld tarkoitetaan sidosryhmien
tietoisuutta ja myos yrityksen tunnettavuutta sidosryhmissd. Yksi tavoite on mieliku-
vatavoite, jossa yritys pyrkii luomaan tuotteista ja palveluista mielikuvia asiakkaille
haluamallaan tavalla. Muita tavoitteita ovat myynti-, kiinnostavuus-, asiakas- ja vies-
tinndn toimintatavoitteet. Myyntitavoitteen kriteeri voi olla tavoiteltu markkinaosuus
tai myyntimédird. Kiinnostavuustavoitteen ideana on saada asiakkaat kiinnostumaan
yrityksen tuotteista tai palveluista ja sen kautta ostamaan ja suosittelemaan niitd. (Ro-

pe 2000, 280 - 281.)

Markkinointiviestinnin tavoitteista asiakastavoite voi olla monelle yritykselle tirked.
Tavoitteena on saada uusia asiakkaita lisdd ja timén kautta lisdtd asiakkaitten osto-
kdynteja ja parantaa ostouskollisuutta sidosryhmin sisdlld. Viimeisend tavoitteena
mainittakoon viestinndn toimintatavoitteet, jonka tavoitteena on saada nikyvyyttd

paremmaksi ja lisdtd viestinnin tehokkuutta. Kaiken kaikkiaan voidaan piitelld, ettd
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markkinointiviestinnin tavoitteita on paljon ja oleellisinta ei ole se, minkilaisia vies-
tinndn keinoja yrityksessd sovelletaan, vaan se ettd asetetut tavoitteet saavutetaan

varmasti. (Rope 2000, 280 - 281.)
4.2 MarkKkinointiviestinnin suunnitteleminen

Isohookanan (2007, 91) mukaan markkinointiviestinndn suunnitteleminen on prosessi
ja se on jatkuvaa toimintaympdiriston seurantaa, analysointia sekd oman yrityksen toi-
mintojen ja resurssien sovittamista ympéristossad tapahtuviin muutoksiin. Markkinoin-
tiviestintd on yritykselle nidkyvin kilpailukeino, joten olisi hyvi varata riittdvisti aikaa
ja resursseja sen suunnittelemiseen. Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessissa
taytyy kdyda ldpi erilaisia vaiheita ja kysymyksid (Vuokko 2003, 132 - 133.) Aivan
alussa tulisi mééritelld kaikki mahdolliset ongelmat tai mahdollisuudet ja hahmottaa

yrityksessd sen nykyinen tila sekd mahdolliset muutokset (kuvio 6).

Tilanneanalyysi

e Ulkoinen ympdristo ¢ e Sisdinen ympdristo

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

v

Markkinointiviestinnin tavoitteet ja kohderyhmit

Markkinointiviestintédstrategia

!

Budjetti

!

Markkinointiviestinnin keinojen suunnittelu

Henkilo- Media-  Suora-  Myynnin- Tiedotta- Verkko- Mobiili-
kohtaz.n.en mainonta mainonta edistdminen  minen viestintd viestintd
myynti ja

asiakaspalvelu

Integrointi ja koordinointi

Toteutus

!

Tulosten mittaaminen

!

Tulosten arviointi ja hyddyntdminen
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KUVIO 6. Markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95)

Tulemalla kuviossa ensimméinen nuoli alas tulee vastaan tavoitteiden ja strategian
madritteleminen. Télloin pohditaan vaihtoehtoja minne haluttaisiin menné ja mité ha-
luttaisiin olla. Seuraavaksi kuviossa pohditaan markkinointiviestinnédn tavoitteita ja
kohderyhmiid. Etenemillé taas yksi nuoli alas pidstddn markkinointistrategian méérit-
tamiseen, jossa tehdidén kaikki periaatepéitokset liittyen osa-alueisiin ja keinojen kiyt-
toon ja rajoituksiin. Tdmén jidlkeen budjetti on sitd varten, ettd se asettaa tavoitteet
suunnittelemiselle, jolloin tiedetddn paljon rahaa voi kédyttdd. Seuraavaksi pyritddn
valitsemaan oikeat ja tehokkaimmat markkinointiviestinnén keinot. (Isohookana 2007,

95 - 98.) Markkinointiviestinnédn keinoista kerron myohemmin lisdé luvussa 4.5.

Markkinointiviestinndn keinojen valitsemisen jédlkeen aloitetaan integrointi ja koor-
dinointi. Integroinnin tarkoituksena on varmistaa, ettd paitetyistd markkinointiviestin-
nin keinoista, osa-alueista ja sanomista tulee jirkevi paketti. Koordinoinnilla tarkoite-
taan tdssd tapauksessa tarkkojen aikataulujen laatimista ja vastuualueiden jakamista.
(Isohookana 2007, 97 - 98.) Suunnitteluprosessin lopussa pohditaan vield toteutusta eli
milld resursseilla mennidin ja miten timé saadaan kdytdnnossi toteutettua. Suunnitte-
luprosessissa jdi jdljelle endd tulosten mittaaminen ja arviointi. Téall6in médritellddn
menetelmait joilla tuloksia mitataan, arvioidaan ja hyodynnetddn seuraavalla mahdolli-

sella suunnittelukierroksella. (Vuokko 2003, 134.)

4.3 Kohderyhmien méirittely ja asiakassuhteiden jakaminen

Yhtend tarkednd perusasiana markkinointiviestinndssd on Isohookanan (2007, 102)
mukaan midrittdad kohderyhmit. On erittiin tirkedd, ettd yritys valitsee oikeat kohde-
ryhmiit ja segmentit, joille sen on tarkoitus viestid ja minne se haluaa viestid (Vuokko
2003, 141 - 142). Yleisesti ottaen kohderyhmid méériteltdessd selvitetddn yrityksen
markkinat ja sen segmentoituminen markkinoihin. Yrityksen tdytyy madrittdd jo
omassa liike-ideassaan, ketd asiakkaita varten se on olemassa. Kohderyhmid mééritel-
tdessd on muistettava noteerata kaikki mahdolliset tahot, jotka vaikuttavat ostoproses-
siin ja ostopddtokseen. Ostoprosessiin vaikuttavia tahoja voivat olla esim. yhteistyo-
kumppanit ja jakelukanava sekd ostopdidtokseen vaikuttavia voivat olla esimerkiksi

jasenryhmit, mielipidevaikuttajat, viiteryhmit ja tiedotusvilineet. Muita tarkeitd koh-
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deryhmid ovat muun muassa oma henkilokunta ja yrityksen muut sidosryhmit. (Iso-

hookana 2007, 102.)

Vuokko (2003, 142) on listannut erilaisia segmentointikriteereitd, joita voi kiyttad
apuna mdidiriteltdaessd kohderyhmid kuluttajamarkkinointiin. Yksi kriteeri on segmen-
toida demograafisten tekijoiden avulla, joita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli ja koulu-
tus, tulot, kansallisuus, asuinpaikka ja perhetilanne. Erddnd segmentointi kriteerind
pidetddn psykograafisia tekijoitd, joita voivat olla esimerkiksi henkilon arvot, elamén-
tyyli ja persoonallisuus. Segmentointikriteereiksi voidaan luokitella myos kaikki tuot-
teen ostoon ja kadyttoon liittyvit tekijit. Naitd tekijoitd voivat olla muun muassa osto-
motiivi ja ostamisen tiheys. Kéyttoon liittyvid tekijoitd ovat kdyttomadrit ja kayttoti-
lanteet. Kohderyhmid miiriteltdessda segmentointikriteerit voivat liittyd myos tuotteen
kayttotarkoitukseen. Voidaan miettid, tuleeko tuote yksityis-, yritys-, vai kenties julki-
sen sektorin kdyttoon. Viimeisend kriteerind puhutaan involvement-asteesta, eli kor-

keasti ja matalasti sitoutuneista asiakkaista.

Yritysmarkkinoinnissa segmentoinnin kriteerit jaetaan makrokriteereihin ja mikrokri-
teereihin. Makrokriteerit voivat liittyd asiakkaan organisaatioon, tuotteen sovellukseen
ja ostotilanteeseen. Asiakkaan organisaatiossa kriteerit voivat liittyd kokoon, maantie-
teelliseen sijaintiin, kdyttomidrddn tai hankintarakenteeseen. Tuotteen sovellukseen
liittyvid kriteereitd ovat toimiala ja kdyttoluonne ja ostotilanteeseen liittyvét kriteerit
liittyvét oston tyyppiin ja ostoprosessin vaiheeseen. Mikrokriteerit voivat liittyd asen-

noitumiseen toimittajiin, oston tdrkeyteen, ostostrategiaan, ostajan rooliin ja per-

Isohookanan (2007, 102 - 104) mukaan asiakassuhteet on hyvi jakaa eri ryhmiin, kos-
ka niiden tarpeet ovat erilaisia. Asiakassuhteet ovat joko myonteisii tai kielteisid. Po-
sitiivisessa asiakassuhteessa asiakkaan odotukset tidyttyvit ja hdn on tyytyvdinen. Ne-
gatiivinen asiakassuhde alkaa positiivisen asiakassuhteen tavoin, mutta huonojen ko-
kemusten ja tyytyméttomyyden johdosta prosessi ei etene, vaan se lopahtaa ja asiakas
siirtyy kilpailijan asiakkaaksi. Kun asiakas kiinnostuu tuotteesta tai palvelusta, niin
hin yleensd vertailee sitd muihin markkinoilla oleviin kilpaileviin tuotteisiin. Yrityk-
sen on tarkedd edetd jokaiselta AIDA-mallin portaalta ylospédin vakuuttaakseen asiak-

kaalle, ettd kyseinen yrityksen tuote on asiakkaalle sopivin. Seuraavalla vaiheella tar-



15

koitetaan oston jélkeistd uuden asiakassuhteen vaihetta. Tdssd vaiheessa yrityksen
pitdd viestinndllddn ylldpitdd uutta asiakassuhdetta ja muistuttaa ldsndolostaan. Yrityk-
sen on hyvé tallentaa uuden asiakkaan tiedot asiakasrekisteriin, joka auttaa yritysti
lahestyttdessd asiakasta erilaisilla markkinointiviestinndn keinoilla. Prosessi on nyt
siind pisteessi, ettd viestintd on nyt henkilokohtaisempaa ja asiakas tunnetaan parem-

min ja viestinnédn voi kohdistaa suoraan kyseiselle asiakkaalle.

On tirkedd solmia pitkdaikaisia asiakassuhteita ja nimé mainitut positiiviset asiakas-
suhteet muodostavat kanta-asiakassuhteita. Kanta-asiakassuhteet vaikuttavat myos
yrityksen viestintddn, koska asiakassuhteet ovat lujempia. Tdlloin kanta-asiakkaille
jdrjestetddn erityisid tapahtumia ja tarjouksia. Tédssd vaiheessa muun muassa asiakas-
lehti ja yrityksen verkkosivut toimivat vaikuttava tietokanavana asiakkaalle. Markki-
nointiviestinndn ja kaiken toiminnan on tdhdittdavi siihen, ettd asiakkaat hehkuttavat
yrityksen tuotteista ja itse yrityksestd positiivista sanomaa ja ndin positiivinen sanoma

kantautuu potentiaalisten asiakkaiden korviin. (Isohookana 2007, 103 - 104.)

4.4 Markkinointiviestinnin kustannukset

Markkinointiviestintddn kohdistuvien kustannuksien suuruus riippuu Isohookanan
(2007, 110) mukaan kéytettidvissd olevasta budjetista, joka yritykselle on varattu ko-
konaisbudjetista. Budjetilla tarkoitetaan tietylle ajanjaksolle toteutettavaksi maérattya
toimintasuunnitelmaa, joka on méiritelty rahaméérdisesti. Yrityksissd budjetti laadi-
taan yleensi toimintavuodeksi kerrallaan. Budjetin avulla yritys tietdd minka verran se
voi kiyttdd rahaa markkinointiviestintdin ja mitd keinoja se voi kdyttdd sekd miten.
(Vuokko 2003, 145). Téarkeinti ei ole se, miten rajat linjataan yrityksen markkinointi-
kulujen ja muiden kulujen vilille. Merkittdvdd sen sijaan on ne periaatteet miten mii-
ritetddin markkinointiin tehtdvit panossatsaukset ja miten paljon sithen panostetaan.

(Rope 2000, 295.)

Markkinointiviestinnastd tulevat kustannukset voidaan Vuokon (2003, 144) mukaan
jakaa kolmeen eri luokkaan, jossa kaikissa on mukana kiintedt ja muuttuvat kulut.
Ensimmiiseen kustannusluokkaan kuuluvat kaikki suunnitteluun liittyvit kustannuk-
set, joita voivat olla muun muassa mainoskampanjan suunnitteluun ja testaukseen liit-

tyvit kulut, messuosaston rakentaminen, osoitteiston hankinta tai vaikkapa verk-
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kosivuston suunnittelusta aiheutuvat kustannukset. Toinen kustannusluokka on toteu-
tuskustannukset, joita voi syntyd esimerkiksi mediakustannuksista, messuosaston
vuokrasta tai materiaalikuluista. Kolmanneksi kustannusluokaksi Isohookana (2007,
111) mainitsee seurantakustannukset, joita voi aiheutua erilaisista tutkimuksista, selvi-

tyksistd ja raportoinnista.

Budjetin allokoinnissa mietitddn miten paljon budjetista kidytetddn erilaisiin markKki-
nointiviestintdkeinoihin. Yrityksen onkin tdarked miettid merkittivampid viestintikei-
noja suunnittelujaksolla tai jossain kampanjassa. Resurssien jakaminen eri viestinti-
keinoille on riippuvainen yrityksen tavoitteista, toimintaperiaatteesta, tuotteista ja
kohderyhmistd. Esimerkiksi, jos yrityksen tavoitteena on lanseerata uusi tuote, koros-
tuvat mainontaan ja jakeluketjuun suuntautuvat menekinedistimistoimenpiteet.

(Vuokko 2003, 146.)

Isohookanan (2007, 111 - 112) mukaan markkinointiviestintibudjetin mairittdminen
voi olla erittdin hankala tehtdavd. Yleensd arviointiperusteina voidaan kiyttdd koke-
musta ja vertailla kilpailijoiden budjettia omaan budjettiin. Yhtend menetelméni pide-
tddn myos tavoite- ja tehtdvdmenetelmii, jossa markkinointiviestintddn kdytetddn sen
verran rahaa, miti arvioidaan tarvitsevan, jotta tavoitteet saavutetaan. Vuokon (2003,
144) mukaan tavoiteltaessa pitkdaikaisia vaikutuksia kustannukset tdytyisi ndhda in-

vestointeina eikd kuluina, koska kokonaistulokset ndhddin yleensd vasta myohemmin.

4.5 MarkKkinointiviestinnin osa-alueet

Markkinointiviestinnin osa-alueet voidaan jakaa Bergstromin ja Leppésen (2003, 273)
mukaan neljdédn eri osa-alueeseen, joita ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta,
menekinedistiminen sekd tiedotus- ja suhdetoiminta. Yrityksen toimialasta, palveluis-
ta, tuotteista ja my0s niiden elinkaaren tilanteesta riippuu osa-alueisiin keskittyvé pai-
notus. Jokainen toimiala vaatii omanlaisensa markkinointiviestinnin, jotkut yritykset
keskittyviat mediamainontaan ja toiset taas vaativat ahkeraa henkilokohtaista myynti-
tyotd sekd asiakaspalvelua tuettuna myynninedistimiselld. Voidaan sanoa, ettd ei ole
yhtéd sopivaa ratkaisua, joka sopii kaikille, vaan jokaisen yrityksen on osattava valita

paras ja tehokkain ratkaisu markkinointiviestintdin. Osa-alueita valittaessa on mietit-
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tavi tarkkaan ja huolellisesti yhdistelmad, jotta padstdan huipputulokseen. (Isohookana

2007, 132.)

Tarkeimpind markkinointiviestinndn muotoina pidetdin mainontaa ja henkilokohtaista
myyntityotd. Menekinedistdminen sekid tiedotus- ja suhdetoiminta tdydentdvit niitd

muotoja (kuvio 7). Varsinkin uuden yrityksen aloittaessa toimintansa on viestinnin

oltava tehokasta, jotta tieto yrityksestd ja sen tuotteista levidi. ( Bergstrom & Leppi-

nen 2003, 273 - 274.)

Tiedotus- ja suh-
detoiminta, PR

Myynnin-

edistiminen, SP

KUVIO 7. Markkinointiviestinnin muodot (Bergstrom & Leppénen 2003, 273)

4.5.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd tuo monelle mieleen ovelta ovelle polynimureita kaupit-
televan henkilon ja toisille taas puhelinmyyjén, joka puhuu itse enemmén kuin kuunte-
lee asiakasta. On paljon myyntityotd tekevid henkiloitd ja yrityksid, jotka eivit kdytd
hyodykseen henkilokohtaisen myyntityon tuomaa mahdollisuutta olla asiakkaan kans-
sa tekemisissd henkilokohtaisesti sekd kuunnella ja reagoida asiakkaan esittdmiin ky-

symyksiin ja kommentteihin. (Vuokko 2003, 168 - 169.)

Henkilokohtainen myyntityd on Anttilan ja Iltasen (2001, 255) mukaan yksi osa
markkinointiviestintdd ja sille on ominaista, ettd se tapahtuu henkilokohtaisessa vuo-

rovaikutuksessa. Se on myyjin ja asiakkaan vilinen viestintdprosessi, joka muodostuu
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kayttimalld henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta. T@min viestinti-
prosessin tarkoituksena on kertoa yhdelle tai muutamalle asiakkaalle tilannekohtaista
sanomaa. Henkilokohtainen kanava tarkoittaa, joko puhelimitse muodostuvaa viestin-
tdasuhdetta tai face-to-face suhdetta, eli olla asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa kas-
votusten. Tdmin johdosta vastaanottajan ja ldhettdjan vilille syntyvi véliton ja suora
palaute on mahdollista ja viestintd toimii molemminpuolisesti. Kun viestinté aloitetaan
myyjin ja asiakkaan vililld, niin sanoman ei tarvitse olla “késikirjoitettu”, vaan se
hioutuu myyntitilanteen aikana muottiinsa asiakkaan antamien tietojen ja palautteen
johdosta. Henkilokohtaisessa myyntityOossd ei kannata edetd tietyn reseptin mukaan,

vaan radtdloidi sanomaa tilanteen ja asiakkaan mukaan.

Myyntityon kohteena ei ole yleensd kuin yksi tai muutama henkil6 tai pieni ryhma
kerrallaan. Se soveltuu parhaiten pienen asiakasryhmin saavuttamiseen, koska harvoin
henkilostoresurssit riittavit palvelemaan suurta asiakasryhmid kerralla. Joukkovies-
tinnilld saadaan viestittyd sanomasta suurella ryhmille ja nédin ollen voidaan sanoa,
ettd henkilokohtainen myyntityd on vain yksi markkinointiviestinnidnkeino ja se tarvit-
see tuekseen muita keinoja, joista kerron myohemmin. Vaikka myyntityo ei aina joh-
taisi ostotapahtumaan myyntitilanteessa, niin asiakkaan harkitseminen jatkuu ja on
tarkedd, ettd myyntityo on antanut asiakkaalle positiivisen kuvan yrityksestd. Tami

positiivinen kuva yrityksestd ja myyjastd vaikuttaa paljon tuleviin kontakteihin.

(Vuokko 2003, 169 - 171.)

Itse myyntiprosessi siséltdd eri vaiheita ja ne jaetaan seitseméén eri vaiheeseen (kuvio
8). Myyntiprosessin eri vaiheita havainnollistava kuvio soveltuu pddasiallisesti yritys-
ten vililla tapahtuvaan kaupankédyntiin, mutta titi ajattelutapaa voidaan soveltaa myos

kulutustavaroiden myyntiin. (Isohookana 2007, 136.)

Prospektien kartoittaminen ja analyysi

v

Valmistautuminen

v

Yhteydenotto

v

Presentaatio

v
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Neuvotteluvaihe

v

Piidtosvaihe

v

Seuranta ja asiakassuhteen ylldpito

KUVIO 8. Myyntiprosessi ja sen eri vaiheet (Isohookana 2007, 136)

Ensimmadisessd vaiheessa on ideana kartoittaa kaikki potentiaaliset ostajat eli prospek-
tit ja timén jilkeen analysoidaan ne (Isohookana 2007, 136 - 137). Kun ensimméiinen
vaihe on suoritettu, niin myyjdn tidytyy tutustua ostavaan organisaation toimintaan ja
itse organisaatioon. Valmistautuminen yhteydenottoa varten on tehtidva huolellisesti ja
kartoittaa kaikki ne henkilot, jotka vaikuttavat ostopdidtokseen. Myynnin valmistelu-
vaihe korostuu erityisesti edustaja- ja neuvottelumyynnissd, koska se luo perustan
koko myyntitapahtumalle (Rope 2003, 60). Yhteydenottovaiheessa mietitddn jarkevin
tapa ottaa yhteyttd kontaktihenkiloon, joko tehdddn henkilokohtainen kiynti, soite-
taan, ldhetetddn kirje tai laitetaan sihkopostia. Yhteydenoton on tarkoitus viedd pro-
sessia eteenpdin ja varmistaa, ettd yhteyttd tullaan pitiméiin jatkossakin. Presentaatio
vaiheessa esitellddn itsemme asiakkaalle ja tiedustellaan asiakkaan tarpeet syvilli-

semmin ja esitellddn myytavi tuote- tai palvelu. (Isohookana 2007, 136 - 137.)

Tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien kertomisen lisdksi on hyvd korostaa sitd,
miksi asiakkaan kannattaa ostaa kyseinen tuote/palvelu, eli kertoa eduista, hyodyistd
ja lisdarvosta (FABV= features, advantages, benefits and value). Siirryttdessd neuvot-
teluvaiheeseen asiakkaan ndkemykset ja asiakkaan kuunteleminen korostuvat. Myyjin
tehtdvind on pystyd perustelemaan syitd asiakkaalle tarjottavan tuotteen/palvelun so-
pivuudesta ja kyetd esittiméén erilaisia kysymyksid liittyen vastavditteisiin, joita asia-
kas esittdd. Pdidtosvaiheessa tehdddn yleensi tilaus, tai jatketaan neuvotteluja tai ei
tehdd tilausta, mutta neuvotellaan tulevaisuudesta myohemmin. Ostopéddtoksen syn-
nyttyd hoidetaan muotoseikat, kuten yksityiskohtien ldpikdynti ja sopimukseen liitty-
vit asiat. Viimeisend vaiheena on seuranta ja asiakassuhteen ylldpito, joka on erittdin
tarkedd tulevaisuutta ajatellen. Pidetdédn asiakas tyytyvidisend pitdmaélld yhteyttd hi-

neen ja kyselemilld ja kuuntelemalla. On tirkedd, ettd myyja hoitaa kaikki asiat mitka
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on luvannut asiakkaalle ja palvelee hyvin ostotapahtuman jidlkeenkin. (Isohookana

2007, 136 - 137.)

Myyntityohon kuuluu Vuokon (2003, 175) mukaan kahdentyyppisid tehtdvid, jotka
jaetaan varsinaiseen myyntityohon ja sitd tukeviin tehtiviin. Varsinaisiksi myyntiteh-
taviksi voidaan lukea myyntikdynnit, esittelyt, kokoukset, puhelut, neuvottelut, asia-
kaskartoitukset ja hankinnat sekd itse myyntitilanteiden valmistelut. Varsinaista
myyntityotd on tarkoitus tukea neuvomalla ja kouluttamalla asiakkaita tai vaikkapa
kayttdd asiakas syoméssd. Myyjd voi joutua kdyméddn myos tutustumassa tehtaalla
tuotteisiin joita myy. My0s uusien myyntihenkiléiden koulutus, tuotekehitys ja jake-
luun ja tiedonhankintaan liittyvit tehtdvit kuuluvat myyjille. Myyjilld on paljon teh-
tavid varsinaisen myyntityon lisdksi ja yksi tirked tehtdvad on seurata kysyntdd ja kil-
pailutilannetta. On my0s hyvid tuntea kilpailijoiden palvelut ja tuotteet. Myyjidn on
myos hankittava tietoa mahdollisista asiakkaista ja informoida asiakasta tdrkeistd asi-
oista. Asiakaspalvelun tidytyy toimia kokoajan ja vanhatkin asiakassuhteet on syytd

pitdd kunnossa eri keinoin. (Isohookana 2007, 134.)

4.5.2 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan Ranisen ja Raution (2003, 17 - 18) mukaan erilaisten palve-
luiden, ajatusten ja tuotteiden viestintdd, jonka ldhettdjd maksaa. Lihettdjdn tiedot on
16ydyttdvd mainoksesta, jotta asiakkaat tietdvit mistd palveluita tai tuotteita on saata-
villa. Mainonnan erottaa silloin, jos pyritddn antamaan tavoitteellista informaatiota
tavaroista, palveluista tai tapahtumista. Mainonta tulee kysymykseen myos silloin, kun
lahetettdvd sanoma menee usealle ihmiselle ja siitd maksetaan mainoksen julkaisijalle
tai sanoman on tehnyt ldhettdjd tai jokin muu yritys ldhettdjdn toimeksiannosta. (Ilta-

nen 2000, 54.)

Mainonnan tavoitteet sijoittuvat Isohookanan (2007, 140 - 141) mukaan niin sanotulle
vilitavoitealueelle eli tunnettavuuden ja tietoisuuden luomiseen. Myynnillisid tavoit-
teita mainonta yksin ei yleensd kykene saavuttamaan, koska myyntiin vaikuttavat
my0Os markkinointiviestinndn muut osa-alueet ja markkinoinnin muut kilpailukeinot.
Mainonnan tavoitteiden méirittely tulee hoitaa niin, ettd ne voidaan saavuttaa pelkés-

tddn mainonnan avulla ja samalla mitata onnistumista. Mainonnan tavoitteet voidaan-
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kin asettaa kolmelle eri tasolle, jotka ovat informointi, suostuttelu ja muistutus. Infor-
moinnilla pyritddn vaikuttamaan kohderyhmén ajatuksiin, joita heilld on kyseisestid
yrityksestd tai sen tuotteista. Suostuttelulla tarkoitetaan erilaisten mielikuvien ja prefe-
renssien luomista, jolla pyritddn tekemédn mielikuvista positiivisia ja auttamaan asia-
kasta tekeméaédn ostopditos. Muistuttamisella pyritddn aktivoimaan ja pitdmézan kohde-

ryhmén muistissa mainostettava tuote tai yritys. (Vuokko 2003, 195 - 196.)

Mediaryhmi on Ropen (2000, 310 - 311) mukaan peruskésite paatettdessd mainosva-
linevalintaa. Yleisesti ottaen mediaryhmilld tarkoitetaan mainosvilineiden ryhmié,
jotka ovat samantyyppisid. Néitd voivat olla esimerkiksi sanomalehdet, aikakauslehdet
ja niin edespdin. Tehtédessd valintoja eri mediaryhmien viélilld puhutaan intermediava-
linnasta ja taas, kun mietitdin mainosvilinevalintaa mediaryhmén sisilld, niin puhu-
taan intramediavalinnasta. Mainosvilinevalintaa tehtdessd yrityksen tdytyy miettid
jokaiseen tilanteeseen oikeanlaiset ja toimivat mediat. Piitostd tehtidessd on hyvi olla
tarpeelliset taustatiedot eli mediavélinetutkimukset. Perusteellisena tietoldhteend val-
takunnallista mainontaa suunniteltaessa on esimerkiksi Kansallinen Mediatutkimus
(KTT), josta saa tietoa muun muassa sanomalehtien lukijakunnasta. (Isohookana

2007, 142 - 143.)

Yleisesti ottaen mainosvilinevalinnan tavoitteena on saavuttaa kohderyhméi oikeaan
aikaan ja taloudellisesti niin, ettd mainosvéline viestii oikealle kohderyhmaélle halutun
viestin. Mainosvilineiden valintaan vaikuttavat monet eri seikat. Keskeisimpid valin-
takriteereitd ovat kohderyhmi, huomioarvo, lukuarvo, kontaktihinta, sanoman vilitys-
kyky, peitto tai profiili ja hyvdn mainostilan tai -ajan saatavuus. Valintakriteereitd on
melko paljon ja yrityksen tdytyykin ratkaista, miké kriteeri on térkein ja mikéd vihem-

min tirked (Rope 2000, 310 - 311.)

Mainonnan muodot voidaan jakaa Vuokon (2003, 200) mukaan kuuteen eri osaan ja
ne ovat lehtimainonta, televisiomainonta, radiomainonta, verkkomainonta, ulko-
mainonta ja elokuvamainonta. Isohookana (2007, 156) lisdd listaan vield suora-
mainonnan. Tédssd tydssd kisitellddn kuitenkin vain lehtimainontaa, radiomainontaa,
verkkomainontaa, ulkomainontaa ja suoramainontaa. Verkkomainonnasta kerron tar-

kemmin luvussa 4.6, jolloin kerron kotisivuista, sihkopostista ja mobiilimainonnasta.
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Lehtimainonta eli ilmoittelu on Ranisen ja Raution (2003, 116 - 117) mukaan edelleen
Suomen kiytetyin ja suurin media. Lehtimainonta jaetaan yleisesti neljdédn eri osaan ja
ne ovat sanomalehdet, paikallislehdet, ilmaisjakelulehdet ja aikakauslehdet. Sanoma-
lehtien lukeminen on yli 90 prosentille suomalaisista arkipdivdd ja monet tilaavat leh-
den pelkistdén sen takia, ettd ndkevit paikalliset ilmoitukset. Niitd pidetddnkin paikal-
lisuuden takia luotettavina. Sanomalehdelle tyypillistd on, ettd se ilmestyy vihintiin
kolme kertaa viikossa ja sen levikki perustuu maksettuihin tilauksiin ja myytéviin ir-
tonumeroihin. Sanomalehdet ovat myos kaikkien saatavilla. Sanomalehti on luonteel-
taan uutispitoinen ja uutisaineiston tuoreus ja lehtien tihed ilmestyminen varmistavat

lukijan mielenkiinnon. (Anttila & Iltanen 2001, 276.)

Sanomalehden vahvuuksia ilmoitusvilineend on Ranisen ja Raution (2003, 118) mu-
kaan paljon. Ilmoituksen ilmestymisajankohdan voi ilmoittaja valita pdivdn tarkkuu-
della. Vahvuutena pidetddn myos sitd, ettd lehti tulee aikaisin aamulla kotiin ja se
mahdollistaa tutustumisen pdivin tarjouksiin ja ilmoituksiin, sekd tekee mahdolliseksi
tyossdkdyville ihmisille sen, ettd he kerkedvét lukea lehden ennen toihin 1dht6d. Harva
lukija my6s heittdd sanomalehted roskiin heti, koska on siitd maksanutkin, toisin kuin
voi suoramainokselle kdydd. Myos kontaktihinnan edullisuus ja sanomalehti-
ilmoituksen rakentamisen ajankohtaisuus suhteessa lehden muuhun sisédltéon ovat

vahvuuksia sanomalehdelle.

Sanomalehtien vierelld vaikuttaa myos Iltasen (2000, 193 - 194) mukaan toinen vahva
uutislehdistd, jolla tarkoitetaan paikallislehtid. Eroina sanomalehtiin ovat suppeampi
levikkialue yhdestd viiteen kuntaan ja harvemmat ilmestymiskerrat yhdestd kahteen
kertaan viikossa. Paikallislehtien vahvuutena on, ettd ne tavoittavat paikkakunnan
asukkaat hyvin ja se toimii hyviéni tukimediana muille medioille ja my6s koemarkki-

noinnin vilineeni. (Lahtinen & Isoviita 2001, 182).

Paikallislehtien lisdksi ovat myos kaupunkilehdet eli niin sanotut ilmaisjakelulehdet.
Kaupunkilehdille on tyypillistd, ettd ne ilmestyvit kotitalouksiin vihintdan kaksi ker-
taa kuukaudessa ja ne ovat maksuttomia. Julkaiseminen taas perustuu tdysin ilmoitus-
tilan myyntiin. Kaupunkilehtien levikit vaihtelevat suuresti ja ne ovatkin paljon jous-
tamattomampia verrattuna sanoma- ja paikallislehtiin, johtuen ilmestymiskertojan

vihyydestd. Lehtien siséltd perustuu vahvasti pelkkdidn mainostamiseen ja tamin joh-
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dosta kiinnostavuus ndihin on huonompi verrattuna siséllollisempiin lehtiin. (Iltanen

2000, 195.)

Lehtimainonnan viimeiseen ryhmdiin luetaan aikakauslehdet. (Raninen & Rautio
2003, 119.) Aikakauslehden erottaa tavallisesta sanomalehdestd sen ilmestymistihey-
destd. Se ilmestyy véihintddn neljd kertaa vuodessa ja korkeintaan kerran viikossa.
Aikakauslehdille on tyypillistd, ettd ne pyrkivét jakamaan perinteistd tietoa ja kisitte-
lemédn lukijoille tietoa heille tirkeistd asioista, kuten tyOstd, perheestd ja kodista. Ai-
kakauslehdelle ominaista on se, ettd sitd luetaan yleensd rauhassa ja moneen kertaan
(Anttila & Iltanen 2001, 277). Raninen ja Rautio (2003, 120) listaa aikakauslehden
vahvuuksiksi muun muassa lehtien pitkédn sdilytysajan, joka viikkolehden osalta on
noin kolme viikkoa ja kuukausilehden osalta kuusi viikkoa. Samaa lehted luetaan
myo6s monta kertaa ja silld voi olla useita eri lukijoita. Aikakauslehdissd on myos hyvia
valikoitavuus maantieteellisesti ja myods demografisten tekijoiden mukaan. Vahvuute-
na on myos se, ettd neliviriset kuvat saavuttavat mainioita huomioarvoja ja lehden

painoasu luo useita mahdollisuuksia ilmoituksen suunnittelemiselle.

Yksi mainonnan muodoista on radiomainonta. Radiota pidetdin Iltasen (2000, 207)
mukaan melkeinpi kaikista kansainvélisimpdni mainosvilineeni, koska vain harvois-
sa maissa ei ole ollenkaan radiomainontaa. Radiota pidetddn joustavana ja nopeana
mediavélineend, koska se aktivoi kuuntelijan, mutta ei estd kuuntelijan muita toimin-
toja (Raninen & Rautio, 2003, 268). Radio on suurimmaksi osaksi paikallinen mai-
nosviline. Radiossa on paljon kanavia ja asemaryhmii ja valitsemalla vield oikeat
kellonajat ja viikonpdivit, tavoiteltava kohderyhmi voidaan saavuttaa kétevisti. Ra-
diomainontaa voi harjoittaa melko pienelld budjetilla ja silld saa paljon kontakteja ja
toistoa tiettyihin asiakassegmentteihin. Yhtend radion heikkoutena voidaan pitdd sitd,
ettd monet kiyttivit sitd pelkistddn taustakuunteluun, joten itse mainokset voivat
unohtua monelta. Suomessa radion omistavat 99 % kotitalouksista, joten paikallisra-

dioiden verkko kattaa ldhes koko Suomen. (Iltanen 2000, 207.)

Mediavalintana voidaan kdyttdd myos ulkomainontaa. Yleisesti ottaen ulkomainonnal-
la tarkoitetaan Ranisen ja Raution (2003, 320) mukaan mainoksia, jotka ovat esilld
muun muassa ulkona kiinteistdjen seinissd, mainostelineissd ja liikennevélineissa.

Mainokset tuovat vérid ja valoa kaupungin ilmeeseen. Mainonnan tidytyy sopia ympa-
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ristoon ja timén johdosta ulkomainontayritykset joutuvat olemaan paljon tekemisissd
viranomaisten ja arkkitehtien kanssa. Ulkomainos ei saa haitata ndkoalaa, estdd liik-

kumista tai milldén tavalla haitata ympéristod.

Isohookana (2007, 155) listaa ulkomainonnan etuja ja yksi tirked kriteeri on se, ettd
ulkona liikkujat tavoittavat mainokset kaupungissa hyvin. Ulkomainokset tavoittavat
asiakkaan ostohetkelld ja ne ovat ympéri vuorokauden paikallaan, myos silloin kun
ihmiset siirtyvit paikasta toiseen. Niilld saa hyvin huomioarvon ja niilld on toisto-
mahdollisuus. Ulkomainoksilla on myos edullinen kontaktihinta. Ulkomainonnalla on
my0s heikkouksia johtuen siitd, ettd ulkomainonta on viestintdkyvyltdén varsin rajalli-
nen, koska julisteessa voidaan kiyttdd vain joitain sanoja ja kuvaa. (Anttila & Iltanen
2001, 278). Muita heikkouksia ovat mainoksiin kohdistuva ilkivalta, sddolosuhteet ja
se, ettd mainokset menevit nopeasti ohi esimerkiksi ajettaessa autolla (Isohookana,

2007, 156).

Yksi tidrked mainonnan muodoista on suoramainonta. Suoramainonnalla tarkoitetaan
tavoitteellista itsendisen sanoman ldhettdmistd hallituin jakeluin yksiloille tai rajatulle
kohderyhmiille tavoitteena saada ostopditos asiakkaalta tai saada muuta palautetta.
(Isohookana 2007, 157.) Lahtisen ja Isoviidan (2001, 189) mukaan suoramainonta
lahetetddn yleensi postitse ja se voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Myos myyntiin
tahtaamiton tiedottaminen, valistaminen sekd mainonta yrityksille, jirjestoille, laitok-
sille ja virastoille on suoramainontaa. Suoramainonta voi olla luonteeltaan infor-
moivaa, muistuttavaa tai kehottavaa. Informoivaan suoranmainontaan kuuluvat yritys-
kuvamainonta ja tiedottaminen seké erilaiset hinnastot ja tuoteluettelot. Muistuttava
suoramainonta voi liittyd joulutervehdyksiin, mainoslahjoihin, kalentereihin, kyniin ja
muihin oheistarvikkeisiin. Kehottava suoramainonta voi olla myyntiin tihtddvaad suos-

tuttelua tai houkuttelemista tulla yrityskdynnille.

Isohookana (2007, 158 - 159) listaa suoramainonnan etuja ja haittoja ja tidrkeimpid
etuja ovat se, ettd kohderyhmi pystytdin méirittelemiin erittdin tarkasti ja ldhestya
sitd my0Os henkilokohtaisesti. Hyvi puoli suoramainonnassa on myos se, etti sitd voi-
daan testata yksinkertaisesti ja palautetta siiti saadaan nopeasti seki sitd on helppo
mitata. Mahdolliset kilpailijat eivit myoskédédn saa tietdd siitd ja nidin jatkokontakteja

suoramainonnan avulla on helppo solmia. Suoramainonnan haittoja voi olla vanhentu-
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neet asiakasrekisterit ja kokonaisuuksien drsyttivyys. Arsyttdviit tai muuten tylsit
mainokset eivit myoskdin vilttamittd kiinnosta vastaanottajaa ja itse suoramainokset

eivit valttdmittd erotu muun postin seasta.

Suoramainonnan vilineet jactaan kolmeen eri ryhméén ja ne ovat yleisessd kdytossd
olevat osoitteistot, asiakkaiden omat osoitteistot ja viralliset osoiterekisterit. Ndiden
vilineiden avulla saadaan rajattua haluttu kohderyhmi onnistuneesti, jonne suora-
mainonta kohdistetaan. Yleisessd kidytossad oleviin osoitteistoihin kuuluvat muun mu-
assa henkilot kotiosoitteittain, yritykset ja avainhenkil6t toimipaikoittain. Asiakkaiden
omien osoitteistojen ylldpidon hoitaa yleensd toimisto itse. Virallisiin asiakasrekiste-
reihin luetaan auto- ja moottoriajoneuvorekisterit, vdestorekisteri ja rakennusrekisterit.

(Lahtinen & Isoviita 2001, 190.)

4.5.3 Menekinedistiminen

Menekinedistamiselld tarkoitetaan Vuokon (2003, 267 - 247) mukaan kaikkia niitd
markkinointiviestinndn keinoja, joilla innostetaan yllykkeilld jakeluketjun jédsenet,
oma organisaatio ja kuluttajat lisédmiin markkinoijan palvelujen ja tuotteiden me-
nekkid. Yllykkeend toimii yleensd rahallinen tai jokin muu etu. Menekinedistaminen
tunnetaan myods nimelld myynninedistiminen, sales promotion, SP, below-the-line,
promootiot ja merchandising (Anttila & Iltanen 2001, 304). Vuokko (2003, 248 - 250)

kuvaa menekinedistimisen kohderyhmii ja vaikutusviylid seuraavasti (kuvio 9).

Valmistaja

Jakeluketjuun Myyntihenkilostoon kohdistuvat
kohdistuvat menekinedistidmistoimenpiteet
promootiot v \ 4
Myyntihenkilosto

Kuluttaja-
\ \ promootiot
Jakeluketjun jdsenet

Kaupan
menekinedistimistoimet

Kuluttajat
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KUVIO 9. Menekinedistamisen kohteet ja muodot (Vuokko 2003, 248)

Téssd kuviossa ndhdddn nelji erityyppistd menekinedistamisen vidyldd ja ensimmaise-
nd vdylidnd toimii valmistajien omaan myyntiin kohdistamat keinot. Valmistajalla tar-
koitetaan tdssd kuviossa esimerkiksi maahantuojaa tai sitd tahoa, joka vastaa tuotteen
tai palvelujen markkinoinnista. Seuraavaksi kuviossa nikyy valmistajien kauppaan
kohdistuvat keinot. Valmistajan ja kaupan menekinedistamistoimenpiteitd kiytetidin
yleensd rinnakkain muun muassa useissa kampaamoissa kampaaja antaa alennuksen
joka kymmenennesta leikkauksesta ja lisdksi asiakas voi saada toisen kupongin, johon
hén voi keritd leimoja tuotteiden ostoista. Oikealla oleva nuoli kertoo kuviossa val-
mistajien kuluttajiin kohdistamista keinoista. Nditd keinoja voivat olla esimerkiksi
molempien osapuolien toimesta jirjestetyt maistiaiset tavaratalossa. Viimeisend kuvi-
ossa nidhddan vihittdiskaupan kuluttajiin kohdistamat keinot. Vihittdiskauppa pyrkii
omilla menekinedistimiskeinoillaan saada asiakkaita valitsemaan juuri heididn kaup-
pansa ostopaikaksi. Keinoja voi olla esimerkiksi parkkimaksun hyvitys tai erilaiset

kanta-asiakasbonukset (Vuokko 2003, 248 —250.)

Myynninedistdmisen tavoitteita ovat Vuokon (2003, 250 - 253) ja Anttilan ja Iltasen
(2001, 304) mukaan muun muassa seuraavat tavoitteet. Yhteni tirkednd tavoitteena
pidetddn sitd, ettd saataisiin myyjdt myymaidn tehokkaammin. Tavoitteena olisi myos
lisitd myyntihenkiloiden aluetuntemusta ja pyrkid motivoimaan myyntihenkilostod
hoitamaan asiakassuhteita entistd paremmin sekd kehottamaan myyjid esittelemién
uusia tuotteita aktiivisesti. Potentiaaliset ostajat tdytyisi saada myos ostamaan yrityk-
sen tuotteita ja ostojen kautta ylldpitdd tuoteuskollisuutta asiakkaiden keskuudessa.
Tavoitteita liittyy my0s jakelijoiden suhteen ja esimerkiksi jakelijoiden ostojen lisdi-
minen ja jakelijoiden varastonkierron nopeutus sekd saada jakelijat vauhdittamaan
vanhan varaston myyntid ovat keskeisid tavoitteita. Yrityksen kannalta varmasti tir-

keimpii tavoitteita on pyrkid antamaan yrityksesti aktiivinen ja hyvi kuva.

Ropen (2000, 366 - 367) mukaan helpoin tapa tutkia menekinedistamistd on sen pe-
rusteella millaisia menekinedistdmismuotoja sithen siséltyy. Menekinedistimismuodot
ovat markkinointikilpailut, ndytemarkkinointi, kylkidismarkkinointi, product place-
ment, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi ja messut. Isohookana (2007, 175) listaa

tadhdn vield sissimarkkinoinnin. Menekinedistimismuodoista markkinointikilpailut
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jaetaan kahteen eri osaan eli loppuasiakaskuntaan ja myyjdkuntaan kohdistettuihin
kilpailuihin. Myyjékilpailulla tarkoitetaan menekinedistimisen yhteydessd vahittdis-
kauppaan kohdistuvaa myyntid, joissa suurimman myynnin saavuttanut myyja palki-
taan. Kilpailut kasvattavat yleensid voimakkaasti yrityksen myyntid. Loppuasiakaskun-
taan kohdistuvilla kilpailuilla eli kuluttajakilpailuilla tarkoitetaan arvontoja ja onnen-
pelejd, joista osallistuja voi voittaa jotain. Perimmiinen tavoite kilpailuilla ja arvon-
noilla on aina myynnin tehostaminen ja mitd paremmat palkinnot ovat, siti enemmén

ne kiinnostavat ja lisddvit tuotteen huomioarvoa (Anttila & Iltanen 2000, 307 - 308).

Néytemarkkinoinnilla tarkoitetaan Anttilan ja Iltasen (2001, 306 - 307) mukaan erilai-
sia tuotendytteitd, jotka ovat nidytteilli myyméldssd, messuilla tai ne voidaan ldhettidd
myo6s kotiin. Tyypillisimpid ilmaisista tuotenédytteistd ovat erilaiset maistiaiset. Nay-
temarkkinointi on melko kallista, mutta lanseerauksissa sen toimivuus on hyvi. Kyl-
kidgismarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa myytidvadn piituotteeseen liite-
tadn kylkidiseksi jokin toinen tuote, jolla pyritddn houkuttelemaan tuotteen ostoon.
Kuluttajansuojalaki sddntelee tarkoin kylkidisten kdyttod, mutta kylkidisten kdytté on
silti sallittu menekinedistdjd. Menekinedistaimismuodoista product placement on yksi
uusimpia muotoja. Télld tarkoitetaan sité, ettd jokin tuote sijoitetaan harkitusti nédky-
ville esimerkiksi6 tv-ohjelmiin tai julkkishenkildille, jotka auttavat saamaan tuotteelle
ndkyvyyttd, imagoa ja vetovoimaa. Markkinoija saa siis oman merkkinsd nikyville

ilman, ettd se nayttdd markkinoinnille. (Rope 2000, 370.)

Menekinedistimismuodoista seuraavana olevalla sponsoroinnilla tarkoitetaan Siuko-
saaren (1999, 162) mukaan sellaista toimintaa, jossa tuettavia yhteisojd tai toimintaa
tukee yritys, jolla on taka-ajatuksena saada vastapalkaksi julkisuutta ja hyvii imagoa.
Isohookana (2007, 168) kiteyttdd sponsorointiajattelun seuraavasti:

e Sponsoroinnin tulisi tuoda molemminpuolista hyotya yrityksen ja sponsoroita-

van kohteen vilille.
e Sponsoroinnin tdytyy olla tavoitteellista.
® Sponsorointi on vastikkeellista yhteistyota.

e Sponsori lainaa sponsoroitavan kohteen hyvii mielikuvaa.

Yleensi sponsorointiprosessi ldhtee litkkeelle imagotavoitteesta ja tavoitteiden médrit-

telystd. Tdmén jdlkeen valitaan sopiva sponsoroitava, joka on linjassa tavoitteisiin
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nihden. Sitten laaditaan sponsorointiohjelma siséltdineen, budjetteineen, suunnitelmi-
neen ja ndiden toimenpiteiden jidlkeen laaditaan sponsorointisopimus. Seuraavana on
vuorossa toteutusosa, jossa olisi hyvi olla vastuuhenkild, joka vastaa hyddyntdmis-
toimien toteutuksesta. Lopuksi sponsorointiprojektia tulisi seurata aktiivisesti ja mitata

tuloksia ja arvioida vaikutuksia. (Rope, 2000, 374 - 375.)

Ropen (2000, 375) mukaan tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan kaupallista tapah-
tumaa, jossa voidaan myyda ja rakentaa imagoa. Yksi piirre tapahtumamarkkinoinnis-
sa on se, ettd kaupanteko synnyttidd tapahtumasta kaupallisen juhlan. Esimerkiksi Jazz-
kadulla tapahtuva kaupallinen myynti saa voimaa ydintapahtumasta. Tapahtumamark-

kinointia voidaan kuvailla nykyiidn sponsoroinnin ja messutapahtuman risteyméksi.

Yksi tirked menekinedistimismuoto on Anttila ja Iltasen (2000, 311) mukaan messut,
joissa on esilld tuotteita yhdeltd tai useammalta alalta. Messut voidaan jakaa kahteen
eri osaan, jotka ovat yleismessut ja erikoismessut. Yleismessut suunnataan laajalle
kohderyhmalle ja erikoismessut taas suunnataa tarkoin rajatuille segmenteille. Mes-
suilla pyritdan tekemddn yrityksestd ja sen tuotteista tunnettavia seké kehittidd ja ylla-
pitdd asiakassuhteita. Messut ovat myos hyvi tapa informoida edustajia ja jalleenmyy-
jid sekd seurata alan kehitystd. Messuilla on my6s mahdollisuus myyda yrityksen tuot-

teita.

Yksi epitavallisista menekinedistimismuodoista on Isohookanan (2007, 175) mukaan
sissimarkkinointi. Sissimarkkinoinnilla pyritddn saamaan huomiota mitd ihmeellisim-
milla tavoilla ulkona, sisélld, tilanteissa ja paikoissa. Sissimarkkinointi ei kaihda sdin-
tojd ja sen tulisi olla luovaa ja tuloksellista. Esimerkkini sissimarkkinoinnista mainit-
takoon eris ruotsalainen polkupydériliike, joka vauhditti pyorien myyntid kiertdmilld
kaupungissa tekemissd kuntotarkastuksia thmisten pyoriin ja kertomalla alennuksista
ja yrityksestd. Yrityksen myynti kasvoi tdmidn tempauksen ansiosta 24 % edellisvuo-

teen verrattuna.

4.5.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla (Public Relations, PR) tarkoitetaan Lahtisen ja Isoviidan (2001,

205) mukaan sellaista suunniteltua ja jatkuvaa toimintaa, jonka tavoitteena on luoda ja



29

kehittdd yhteistyotd yrityksen ja sen sidosryhmien vililld. Suhdetoiminnalla pyritdin
luomaan yritykselle goodwill-arvoa, luomaan imagoa ja vaikuttamaan yrityksen ulkoi-
seen tai sisdiseen yrityskuvaan (Vuokko, 2003, 279). Menestyédkseen yrityksen on
omattava hyvi maine ja tunnettavuus ja toimivalla liiketoiminnalla sekd onnistuneella

viestinndlld positiivisuus yrityskuvaa kohtaan paranee (Kortetjarvi ym. 2008, 103).

Suhdetoiminta voidaan jakaa Vuokon (2003, 280) mukaan sisédiseen ja ulkoiseen suh-
detoimintaan. Sisdisessd suhdetoiminnassa kohderyhméni ovat yrityksen sisdiset si-
dosryhmiit ja ulkoisessa yrityksen ulkoiset sidosryhmit. Sisdinen suhdetoiminta nikyy
yrityksen sisdisend tiedottamisena, merkkipdivien muistamisena, yhteisilld tilaisuuk-
silla ja henkilokunnan etuina. Ulkoisen suhdetoiminnan hoitaminen onnistuu esimer-
kiksi asiakaslehdilld, mediatiedotteilla ja asiakkaiden merkkipdivien muistamisena.
(Korkeamiki ym. 2000, 184.) Isohookana (2007, 177) listaa vield ulkoisen suhdetoi-
minnan keinoiksi asiakaslahjat, julkaisut ja Internet- ja ekstranet- sivustot. Sisdiselld
suhdetoiminnalla pyritdédn parantamaan muun muassa sisdistd imagoa, tyOilmapiirié,
me-henked ja ulkoisella hoitamaan asiakassuhteita ja ulkoista imagoa. Suhdetoiminta
voi kohdistua moneen eri sidosryhméén ja yleisimpid niistd ovat, henkilosto, sijoitta-

jat, asiakkaat, jakeluketju, viranomaiset ja media. (Vuokko 2003, 280 - 281.)

Asiakaslehti toimii Isohookanan (2007, 177 - 179) mukaan erinomaisena keinona pa-
rantaa yrityksen ja asiakkaan vilistd suhdetta. Asiakaslehdelld pystytdidn tiedottamaan
asiakkaille, jakelutielle, yhteistyokumppaneille ja kaikille ostopditokseen vaikuttaville
tahoille kitevisti. Asiakaslehden tarkoituksena on kertoa asiakkaille tietoa yrityksestd,
tuotteista ja palveluista sekd luomaan vuorovaikutuksellinen suhde asiakkaan ja yri-
tyksen vililla. Asiakaslehden tavoitteena on ylldpitdd suhdetta asiakkaisiin, jakelu-
tiehen, yhteistyokumppaneihin ja tarvittaviin tahoihin. Asiakaslehden tulisi antaa asi-
akkaalle hyodyllistd tietoa ja lisdarvoa. Edellytyksend asiakaslehden julkaisulle on

pysyvd asiakaskunta, jotta siitd olisi hyotya.

Tiedottaminen medialle tdrkeistd asioista tai tapahtumista on Ojasen (2003, 13 - 15)
mukaan hyodyksi yrityskuvaa rakennettaessa ja suhdetoimintaa hoidettaecssa. Median
julkaisemat tiedotukset yritykseen tapahtumiin ja asioihin liittyen saavat paljon huo-
mionarvoa. Uutisvilineissd ndkyminen antaa myos viestejd asiakkaille, jotka voivat

kiinnostua yrityksen tuotteista tai palveluista. Vuokon (2003, 290 - 291) mukaan hy-
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vian mediajulkisuuden luominen on yksi merkittdvistd suhdetoiminnan keinoista. Jul-

kisuutta verrataan usein mainontaan, mutta erona siini on se, ettei se maksa mitdin.

Isohookana (2007, 180 - 181) listaa mediajulkisuuden etuja ja eduiksi luetaan me-
diajulkisuuden luotettavuus ja objektiivisuus. Lukijat suhtautuvat uutisiin ja juttuihin
positiivisesti ja lisdksi yrityksen ei tarvitse maksaa mediajulkisuudesta. Huonoja puo-
lia mediajulkisuudessa on median kontrollointi. Media péittid julkaisemisesta, sdvys-
td, ajoituksesta ja lisdksi uutisten toisto ei ole mahdollista. Yritys voi saada mediajul-
kisuutta muun muassa tuotteen tai palvelun lanseerauksessa, uuden liikkeen avajaisis-
sa tal messuilla. Yrityksen kohdatessa erilaisia kriisejd, kuten viallisen tuote-erédn le-
vidminen markkinoille, tdytyy yrityksen tiedottaa pikaisesti asiakkaille. Ohjeistamalla
ja tiedottamalla asiakkaita tulevasta voidaan estdd asiakassuhteiden hajoaminen. To-
tuudenmukaisuus ja nopeat reaktiot kriisitilanteissa estidvit huhujen ja véérien tietojen

leviamista.

4.6 Verkko- ja mobiiliviestinta

Yritys voi kdyttdd Isohookanan (2007, 251) mukaan markkinointiviestinndssddn apu-
naan my0s verkko- ja mobiiliviestintdd. Sdhkopostin kédytto on yleistd nykyisin yrityk-
sen ulkoisessa ja sisdisessd viestinndssd. Yrityksen kotisivut antavat paljon tietoa si-
dosryhmille yrityksen tuotteista tai palveluista sekéd viestintd mobiilimuodossa, kuten
matkapuhelimella on lisdidntynyt merkittivéasti. Verkko- ja mobiiliviestintd mahdollis-
taa ostosten tekemisen ja keinon parantaa sekd luoda asiakassuhteita. Internetin valit-
seminen yhdeksi yrityksen markkinointiviestinndn kanavaksi taytyy perustella samalla
tavalla kuin muukin markkinointiviestintd. Yrityksen tdytyy pohtia verkon tuomaa
lisdarvoa, verkon roolia markkinointistrategiassa, kustannuksia, tavoitteita ja ylipddansi

toteuttamista.

Ranisen ja Raution (2003, 185 - 186) mukaan Internet mainonnan vahvuuksiin kuulu-
vat seurannan helppous, kohdistettavuus, hyvé saatavuus ja vuorovaikutteisuus. Inter-
netilld on erittdin suuri levikki ja koko maailma nikee halutessaan yrityksen viestin
netissid. Internetiin voidaan laittaa paljon tietoa, tekstid ja kuvia ja tavoittaa kohde-

ryhmid ympéri maailmaa (Siukosaari 1998, 180).
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Sahkopostin - hydodyntdminen yrityksen markkinointiviestinndssda on Isohookanan
(2007, 264 - 265) mukaan selvisti kasvussa. Sdhkoposti on halpa, nopea ja teknisesti
yksinkertainen media. Sdhkopostimainonnan avulla yritys voi ldhettdd uutiskirjeitd,
tietoa kampanjoista tai sopia tapaamisesta. Sahkopostiviestejd voidaan ldhettdd yhdel-
le tai useammalle vastaanottajalle, joten silld saadaan aikaan massamainontaa tai yksi-
16ityd mainontaa. (Siukosaari, 1999, 181). Sidhkopostin heikkouksina voidaan pitdd
viruksia, turvallisuutta, roskapostia ja sdhkdpostien paljoutta. Sdhkopostin hyodynti-
minen yrityksen markkinoinnissa edellyttda tuoreita osoitteistoja. Lisédksi viesteissd on
oltava selked padviesti, tarpeelliset linkit ja visuaalisesti niiden tdytyy olla linjassa

yrityksen ilmeeseen. (Isohookana, 264 - 265.)

Korkeamiden ym. (2000, 154) mukaan verkkomarkkinoinnin pddmuotona voidaan pi-
taa yrityksen kotisivuja. Yritysten kotisivujen on tarkoitus antaa lukijalle tietoa yrityk-
sen tuotteista ja palveluista sekd mahdollisuus tilata niitd. Siukosaaren (1998, 182 -
183) mukaan kotisivuilla voi julkaista my0s tietoa kiytto- ja huolto-ohjeista seki kiyt-
tad sitd keinona tiedottamiseen ja mainostamiseen. Kotisivujen olemassaoloa tulisi
mainostaa muissa medioissa ja kotisivut tulisi 16ytdd helposti Internetistd. Kotisivujen
tulisi olla mahdollisimman vuorovaikutteiset, jotta niilld saataisiin aikaan kiinnostusta
sekd ne palvelisivat kdyttdjdd ja yritystd paremmin. Kotisivujen kidyttamisen tdytyisi
olla helppoa kiyttidjille ja niiden tulisi olla houkuttelevat, jotta kdyttdja viipyisi sivuil-

la pitempéin. (Isohookana 2007, 273 - 274.)

Yksi kehittyvistd markkinointiviestinnén keinoista on mobiilimainonta, jolla tarkoite-
taan esimerkiksi matkapuhelimilla, langattomalla tiedonsiirrolla varustettuja kannetta-
via tietokoneita, joilla ldhetetddn digitaalisia viestejd vastaanottajalle. Viestit voivat
olla teksti-, kuva- ja dédniviestejd seké tietynlaisia multimediaviestejd. Mobileilla lait-
teilla viesteistd saadaan henkilokohtaisia ja viestit voidaan kohdentaa aikaa, paikkaa ja
olosuhdetta hyddyntiden. Mobiiliviestintdd voidaan pitdd nopeana ja reaaliaikaisena
keinona tavoittaa asiakas. Jotkut asiakkaat voivat kokea mainonnalliset viestit myos
tunkeileviksi ja ne myos keskeyttiviat monesti jonkin muun toiminnon. Suomessa on
kdytossd sdhkoinen tietosuojalaki, jonka mukaan sidhkoistd suoramarkkinointia ei saa

kiyttdd ilman kuluttajan antamaa suostumusta. (Isohookana, 2007, 265 - 268.)
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S TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndytetyoni tutkimusmenetelméksi valitsin kvantitatiivisen tutkimustavan, jota
sovelsin tehdessdni toimeksiantajayrityksen asiakkaille tyytyviisyyskyselyn liittyen
yrityksen markkinointiviestintdin. Kvantitatiivinen eli mairdllinen tutkimusmenetel-
mi sopii tilanteisiin, jossa tietoa kerdtddn asiakkailta kyselyn avulla. Lisdksi kédytin
opinndytetydssidni kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmii, jota sovelsin

haastatellessani tietoja liittyen yrityksen nykyviestinnin tilaan.

5.1 Tutkimusmenetelmé

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen vilille on vaikea 16ytdd selvéda eroa ja
nimid menetelmét olisikin ndhtdvi toisiaan tdydentdvind kuin keskendén kilpailevina
suuntauksina. Tutkimusmenetelmistéd riippumatta tutkimuksella on aina jokin tarkoi-
tus tai tehtdvd, joka midrittelee tutkimusstrategiset valinnat. Tutkimuksella voi olla
useita erilaisia tarkoituksia tai tehtdvid ja yleensd tutkimus voi olla luonteeltaan kar-
toittava, kuvaileva, selittivi tai ennustava. Lisdksi tutkimuksen tarkoitus voi muuttaa

muotoaan tutkimuksen edetessd. (Hirsjarvi ym. 2007, 131 - 133.)

Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan Vilkan (2007, 13 - 14) mukaan
menetelmaid, jolla saadaan yleiskuva mitattavien ominaisuuksien vilisistd suhteista ja
eroista. Mairillisessd tutkimusmenetelmaéssi tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuk-
sia kisitelldin numeerisesti ja miéréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten usein ja

kuinka paljon.

Keskeistd madrilliselle tutkimukselle on tehdi johtopditoksid aiemmista tutkimuksista
ja hyddyntdd aiempia teorioita. Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssd on olennai-
sen tirkedd sovelluttaa havaintoaineistot médrilliseen mittaamiseen ja késitelld aineis-
toja tilastollisessa muodossa. Tuloksia olisi kyettdvéd analysoimaan prosenttitaulukoita
hyodyntéden ja testata tulosten merkitsevyyttd. Midréllisessa tutkimuksessa perusjou-
kon médritteleminen tulee tehdd niin, ettd tulokset ovat pétevid suhteessa perusjouk-

koon, josta otos otetaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 135 - 136.)
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Kvalitatiiviselle tutkimustavalle on ominaista, ettd tutkittavaa kohdetta tutkitaan ko-
konaisvaltaisesti ja tavoitteena olisi kuvata todellista eliméad. Tarkoituksena olisi pi-
kemminkin pyrkid 10ytdméén ja paljastamaan tosiasioita, kuin todentaa olemassa ole-
via totuuksia. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto kerdtddn yleensd luonnollisissa
tilanteissa, kuten haastatteluissa. Tutkimukseen valittava kohdejoukko tulisi valita
tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotantaa hyddyntden. Aineistoja tulisi késitelld ja
tulkita ainutlaatuisina ja pyrkid paljastamaan odottamattomia seikkoja, ei siis 1dhto-

kohtaisesti testata teoriaa tai hypoteesia. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

Tutkimuksessa objektiivisuudella (Vilkka, 2007, 13 - 16) tarkoitetaan tutkijan puolu-
eettomuutta, eli silloin kun tutkijalla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa lopputulokseen,
objektiivisuus toteutuu. Tutkimusprosessin ja tulosten puolueettomuutta edistda tutki-

jan ja tutkittavan vilinen etdinen suhde tutkimuksen aikana.

Oman opinndytetyoni tutkimusmenetelmind kédytin nditd molempia tutkimusmenetel-
mid. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla tutkin yrityksen markkinointivies-
tinndn tehokkuutta asiakkaiden nidkokulmasta kyselylomakkeen avulla. Kvalitatiivista
tutkimusmenetelméi kdytin apuna tutkiessani yrityksen nykyviestinnin tilaa haastatte-
lemalla toimeksiantajaani. Pdddyin kdyttimédn kvantitatiivista tutkimusmenetelméi
siitd syystd, ettd asiakkaiden mielipiteet yrityksen markkinointiviestinnidn tehokkuu-
desta on loogisinta selvittdd kyselyn avulla. Yrityksen nykyviestinnén tilaa tutkiessa
koin saavani parhaan tuloksen kdyttdmailld kvalitatiivista tutkimusmenetelmii, koska
toimeksiantajalta sain parhaiten tietoa yrityksen markkinointiviestinnisté ja keinoista,

joita se kayttda.

Tutkimuksen objektiivisuus tdyttyi tutkimuksen aikana, silld itselldni ei ollut mahdol-
lisuutta vaikuttaa tutkimuksen lopputulokseen. Objektiivisuutta edisti aineiston ke-
radmisessd kiytetty postikysely ja myymildssi sijainnut vastauslaatikko, joka mahdol-
listi sen, etten tavannut tutkittavia henkilokohtaisesti kuin ainoastaan muutaman asi-
akkaan myymadldssd. Pyrin muotoilemaan kysymykset niin, ettd asiakkaiden on helppo
valita itselleen sopivin vaihtoehto ja kysymysten muotoilu ei vaikuta asiakkaiden vas-

tauksiin.
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5.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto kerdtddn misrillisessi tutkimuksessa Vilkan (2007, 27 - 35) mukaan
postikyselyn, internetkyselyn, lomakehaastattelun tai systemaattisen havainnoinnin
avulla. Tutkimusaineistot keritdin mitattavassa muodossa tai aineistot on mahdollista
muuttaa mitattavaan muotoon. Kyselylle ominaista on, ettd kysymysten asettelu on
vakioitu ja kaikki vastaajat vastaavat samoihin kysymyksiin samassa jarjestyksessa.
Kyselyitd voidaan toteuttaa postitse tai internetisséd ja yleensd kyselylomakkeella ky-
sytddn vastaajilta asioita liittyen mielipiteisiin, asenteisiin ja kdyttadytymiseen. Kysely-
tutkimuksen etuina pidetidin sen tehokkuutta, nopeutta ja menetelmén avulla voidaan
saada myos laaja tutkittava aineisto. Heikkouksiksi voidaan lukea vddrinymmarrykset
vastattaessa, vastaajien rehellisyys ja luotettavuus vastauksissa sekd vastaamattomuus.

(Hirsjirvi ym. 2007, 190.)

Mairillisessd tutkimuksessa toteutettavat haastattelut tehddin Vilkan (2007, 29) mu-
kaan haastattelulomakkeen avulla. Oleellista menetelmille on kysymysten erottelemi-
nen ja vakiointi ennakkoon. Lomakehaastattelut ovat yleensd informoituja, jolloin
tutkija saattaa kysyd lisdkysymyksid vastaajalta. Lomakkeiden avulla on mahdollista
keritd tietoa muun muassa tosiasioista, kdyttdytymisestd, asenteista ja mielipiteisti
(Hirsjarvi ym. 2007, 192). Miirillisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto voidaan kera-
ta kayttdmailld systemaattista havainnointia. Havaintoja kerédtddn esimerkiksi aisteja
hyoddyntden: kuten ndko-, kuulo-, ja makuaisteilla. Havainnointi voi tapahtua myos
havainnoimalla kohteiden puhetta, liikettd tai tilanteita. Lisdksi havainnointiin sovel-
tuvat muun muassa valokuvat, dénitallenteet, elaménkerrat, kirjeet ja artikkelit. Tutki-
ja kirjaa yleensd havaintonsa ennalta suunniteltuun lomakkeeseen. (Vilkka, 2007, 29 -

30.)

Tutkimusaineistot kootaan laadullisessa tutkimuksessa yleenséd haastatteluilla, kyse-
lyilla, havainnoilla ja dokumenteilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on
yleisin aineistonkeruumenetelma. Sitd on luontevinta kdyttdd tilanteissa, jolloin halu-
taan selventdd vastauksia, syventidd saatavia tietoja ja kun ei tiedetd ennalta vastausten
suuntia. Haastattelun suurimpana etuna pidetdin sen joustavuutta, koska esimerkiksi
haastattelussa voidaan sdddelld aineistonkeruuta tilannekohtaisesti ja vastaajia myo-

tdillen. (Hirsjéarvi ym. 2007, 188 - 200.)
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Otannalla tarkoitetaan menetelmii, jolla otos poimitaan perusjoukosta. Otos muodos-
tuu havaintoyksikoistd eli sieltd mistd halutaan tietoa. Otantamenetelmind voidaan
kayttdd kokonaisotantaa, yksinkertaista satunnaisotantaa, systemaattista otantaa, osi-
tettua otantaa tai ryvésotantaa. Kokonaisotannassa mukaan otetaan koko perusjoukko.
Yksinkertaisessa satunnaisotannassa havaintoyksikot valitaan sattumanvaraisesti. Tél-
16in kun perusjoukko ei ole tiedossa kiytetddn systemaattista havainnointia. Perusjou-
kon ollessa ominaisuuksiltaan ja ilmestymistavoiltaan hajanainen kdytetddn ositettua
otantaa. Ryvisotannassa ovat yleensd mukana luonnolliset ryhmit, kuten koululuokat

ja yritykset. (Vilkka, 2007, 51 — 56.)

Haastattelutyyppejda on olemassa Hirsjarven ym. (2007, 202 - 205) mukaan kolme
erilaista: Strukturoitu, teemahaastattelu sekid avoin haastattelu. Strukturoiduissa haas-
tatteluissa hyodynnetidin lomaketta haastateltaessa, johon on méiiritty esittimisjérjes-
tys ja kysymykset valmiiksi. Teemahaastatteluissa ainoastaan teema-alueet ovat tie-
dossa, mutta kysymysten muoto ja jarjestys puuttuvat. Avoimessa haastattelussa haas-
tattelija pyrkii selvittdmiin tietoja haastateltavan mielipiteistd ja kisityksistd. Haastat-

teluissa ei ole kiintedd runkoa, vaan haastattelija ohjaa tilannetta.

Oma tutkimusaineistoni koostuu yrityksen asiakkaille tehdystd posti- ja myymala-
kyselystd sekd lisdksi toimeksiantajalle tehdyistd haastatteluista. Strukturoitu posti-
kysely (liite 3) sisélsi 2,5 sivua kysymyksid ja lisdksi saatekirjeen (liite 1). Myymalds-
sd ollut kysely oli muuten samanlainen, mutta saate oli erilainen (liite 2). Jokaiseen
saatekirjeeseen allekirjoitin oman nimeni. Tutkimuksen perusjoukko koostui tietyn
traktorimallin omistavista henkiloistd. Traktorimalleja oli yhteensd neljd ja asiakasre-
kisterid hyodyntden poimin yhteensd 100 henkilod satunnaista otantamenetelméd kayt-
tden. Postikysely ldhetettiin sadalle henkildlle ja sain takaisin 38 kyselylomaketta.
Vastausprosentiksi muodostui 38 %. Myymiilistd vastauksia kertyi yhteensa 20, joten
perusjoukon otokseksi muodostui 58. Tutkimuksen tulokset on esitelty erilaisilla ku-
vioilla, jotka on tehty SPSS -ohjelmalla. Liiteosiosta 10ytyvét kaikki tutkimukseen
liittyvét taulukot (liite 5)

Tutkimus toteutettiin lokakuussa 2009 viikolla 43, jolloin kyselyt ldhetettiin valituille

henkildille ja myymailddn ilmestyi kyselomakkeita. Maanantaina hoidimme postituk-
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sen ja vastausaikaa annettiin viikko. Myymilédssa kyselylomakkeita pidettiin esilld
pari pdivdd pitempdd kuin postituksen vastausaika oli, koska huomasimme, ettd
saamme myymaldstd hyvin vastauksia. Postissa henkil6ille ldhetettiin saate, kysely
sekid yhteystietolomake. Yhteystietolomake oli arvontaa varten ja palkintoina oli Case
IH haalarit seki lippalakkeja. Myymaldssi oli esilld vastauslaatikko, jonne oli mahdol-
lista palauttaa kyselylomake sekd yhteystietolomake. Suurin osa palautetuista lomak-
keista oli tdaytetty kunnolla, mutta joistakin puuttui joitakin tietoja. Itse olin kahtena
pdivind myyntiliikkeessd pdivystamdssd ja ystdvéllisesti pyysin ihmisid tdyttdmididn
kyselylomakkeen. Toimeksiantaja oli paikalla enemmain, jolloin hidn mainitsi asiak-

kaille mahdollisuudesta osallistua tutkimukseen seki arvontaan.

Osa tutkimusaineistostani koostui toimeksiantajalle tehdyistd haastatteluista. Haastat-
teluiden avulla selvitin An-kone Oy:n nykyisen markkinointiviestinnin tilaa paapiir-
teissddn. Haastattelut toteutettiin marraskuun alussa 2009 ja haastattelut tapahtuivat
henkilokohtaisesti sekd puhelimitse. Haastattelut olivat avoimia haastatteluita ja erit-

tdin vapaamuotoisia, jotka muistuttivat lahinna keskusteluja (liite 4).

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimusta
voidaan pitdd luotettavana ja tarkkana, jos toistetulla mittauksella saadaan tdysin sa-
mankaltainen tulos. Kyselylomaketutkimuksessa reliabiliteettia heikentiisi esimerkik-
si ohjeiden antaminen eri tavalla jokaisella vastauskerralla. (Jarventausta ym. 1999,
54). Reliabiliteettia tukevat tutkimuksessa korkeat vastausprosentit seki riittavin suuri
otoskoko. Lisdksi mahdolliset mittausvirheet esimerkiksi lomakkeen kysymykset ja

vastausvaihtoehdot voivat heikentii reliabiliteettia. ( Vilkka 2007, 149 - 150.)

Tutkimuksen arvioinnissa voidaan kiyttdd Hirsjdarven ym. (2007, 226 - 227) mukaan
apuna validiteettia, eli patevyyttd. Piatevyydelld tarkoitetaan mittarin tai tutkimusme-
netelmidn kykyd mitata tutkittavaa asiaa. Kyselylomakkeissa kysymykset voivat olla
vadrinymmarrettivissid ja tdimédn vuoksi aiheuttaa vastaajille vidrinymmarryksida. Tut-
kija voi kisitelld tuloksia myos omiin ajatuksiinsa turvaten, jolloin tuloksia ei voida

pitda pitevina.
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta edistdd tutkijan tarkka suunnitelma to-
teuttamisesta. Tutkijan olisi hyvé kertoa aineiston tuottamisen olosuhteet totuudenmu-
kaisesti, kiytetty aika ja virhetulkinnat liittyen haastatteluun, seké itsearviointi tilan-

teesta. (Hirsjarvi ym. 2007, 227.)

Oman tutkimukseni luotettavuutta voidaan pitdd hyvind ja tutkimus on toistettavissa
samankaltaisin tuloksin. Reliabiliteetti on hyvi, koska otanta oli riittdvin suuri ja vas-
taajia oli laidasta laitaan, eli vakioasiakkaita, yrityksid sekd asiakkaita joiden kanssa
yritys on vihemmain tekemisissd. Postikyselyn vastausprosentti oli 38 %, joka on hy-
véd ja kokonaisotannaksi muodostui 58. Tutkimuksen validiteetti on myds kunnossa,
koska kysymykset pyrittiin muotoilemaan tarkkaan ja asettelemaan ne kyselylomak-
keeseen loogiseen jirjestykseen. Vastaajilla oli selkeit vaihtoehdot vastata kysymyk-
siin ja uskon, ettd vadrinymmarryksid ei syntynyt. Suurimmassa osassa kysymyksisti
oli myds korkeat vastausprosentit. Lisiksi tietojen sydttdiminen SPSS -ohjelmaan teh-
tiin huolellisesti ja rehellisesti jokainen vastauslomake kerrallaan numeroiden aina ne

lomakkeet, jotka on jo syotetty ohjelmaan.

Haastatteluiden osalta luotettavuus on hyva. Haastattelin toimeksiantajaa henkilokoh-
taisesti ja puhelinhaastatteluiden avulla ja kirjasin vastaukset paperille tarkasti ylos.
Nauhuria en kéyttinyt, koska mikéén kiire minulla ja toimeksiantajalla ei ollut haas-
tatteluissa, joten kerkesin kirjata vastaukset rauhassa ylos. Haastatteluiden avulla saa-
tuja tutkimustuloksia voidaan pitdd luotettavina myos siksi, ettd haastateltavana oli
yrittdjd itse, jolta sai varmoja tuloksia yrityksen markkinointiviestinnidn nykyisesti
tilasta. Lisdksi apuna oli myos tilinpddtostietoja, joiden avulla sain selville kustannuk-

sia, joita markkinointiviestintd yrityksessd aiheuttaa.

6 AN-KONE OY:N MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN KEHITTAMINEN

Téassd luvussa kerron An-Kone Oy:n nykyisestd markkinointiviestinndsti paapiirteis-
sddn. Tutkimus kohdistuu piiasiallisesti markkinointiviestinndn muotoihin eli kerron
miten myyjd hoitaa yrityksessd henkilokohtaisen myyntityon, miten yritys mainostaa,

minkélaisia myynninedistdmistoimia on kédytossd ja miten ylldpidetdan suhde- ja tie-
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dotustoimintaa. Lisidksi kerron yrityksen verkko- ja mobiiliviestinnistd ja markkinoin-

tiviestinnian kustannuksista.

6.1 An-Kone Oy:n nykyviestinniin tila

Henkilokohtaisesta myyntitydstd An-Kone Oy:sséd vastaa yrittdjd itse. Henkilokohtai-
nen myyntity0 on erittdin tirkedd traktorikaupassa. Myyjdn tdytyy tehdd paljon asia-
kaskdyntejd kotona ja vilimatkat ovat pitkid melko laajaan toiminta-alueen johdosta.
Yleensd asiakaskdynnit ldhtevit liikkeelle siitd, kun asiakas kdy myyntiliikkeessi tai
soittaa myyjélle ja kertoo tarpeensa. Tdmin jdlkeen on yleensd vuorossa vaihtokoneen
arviointi, jonka myyjd kdy arvioimassa usein asiakkaan kotona. Vaihtokoneen arvi-
oinnin tehtyddn myyjd tekee tarjouksen asiakkaalle ja yleensd myyjd vie tarjouksen
asiakkaalle kotiin. Kotikdynnit ovat hyvid, koska silloin on yleensad kaikki péattijit

ldasnd ja sielld on rauhallista kertoa myytédvisti tuotteesta ja sen ominaisuuksista.

Yrittdjin tehtidviin kuuluvat myos erilaiset traktori- ja kone- esittelyt, jotka tapahtuvat
myyntiliikkeessd tai jossain muualla missd esiteltdvd tuote sijaitsee. Usein traktori
esitelldéin huoltoyrittdjdn luona esimerkiksi uuden traktorin luovutusta tehtdess.
Myyjé esittelee asiakkaille traktoreita ja koneita ja antaa kdyttokoulutuksen sekid ker-
too tuotteiden ominaisuuksista. Myyjin tehtdviin kuuluu myo6s osallistua kokouksiin.
Pdamiehen S. G Niemisen kanssa suurempia kokouksia jérjestetddn kahdesti vuodessa
ja lisdksi paamiehen edustaja kiy kerran kuussa myyntiliikkeessid. Kokouksia ja neu-

votteluita pidetddn my06s huoltomiesten kesken melko usein.

Myyjédn yksi tarkeimmisti tehtidvistd on jatkuvan asiakaspalvelun ylldpitdminen ja sitéd
voidaan pitdd pienen yrityksen kilpailuetuna. Asiakkaat on pyrittdvd palvelemaan hy-
vin ja pyrkid olemaan yritys johon voi luottaa, niin tavarantoimituksissa, palvelussa
kuin tuotteiden laadussakin. Tuotteisiin myyji tutustuu tehdaskédynneilld, messuilla ja
koulutuksen avulla. Tehdaskdynteji jirjestetddn paamiehen toimesta vuosittain trakto-
ritehtaille, jotka sijaitsevat Itdvallassa, Italiassa ja Yhdysvalloissa. Piirimyyjdn edus-
taman traktorimerkin Case IH:n mallit ovat myds esilld kerran vuodessa ProAgria-
messuilla Jyviskyldssi, jossa kaikki piirimyyjit ovat esitteleméssi tuotteita. Yritys on

ollut myds muutama vuosi sitten esilld maatalousniyttelyssd Mikkelissd ja tulos oli
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positiivinen. Tuotekoulutuksia jirjestetddn pddmiehen toimesta vuosittain ja myos

omaehtoisesti.

An-Kone Oy kéyttdd mainonnassaan lehtimainontaa, verkkomainontaa, ulkomainon-
taa ja suoramainontaa. Lehtimainonnassa yritys keskittyy mainostamaan tuotteitaan
Itd-Savossa ja Linsi-Savossa. Lehtimainontaa kdytetddn myOs seuraavissa lehdissi:
ProAgria, Maaseutukeskus, Erikoissanomat, Suomalainen Maaseutu ja Koneurakointi.
Ilmoituksissa on yleensd tiedot vaihtokoneista, uusista traktoreista ja mahdollisista
tarjouksista. Yritys pyrkii ilmoittelemaan vihintddn joka kuukausi tai kahden viikon

yhtamittaisilla jaksoilla.

Yritykselld on kidytossdan myoOs verkkomainontaa ja se on keskittynyt mainostamaan
vaihtokoneitaan Mascus nimiselld verkkosivustolla, joka on vaihtokoneiden mainos-
tamiseen keskittyvi sivusto. Mascuksessa on markkinoiden laajin valikoima kéytettyja
traktoreita ja tyOkoneita. Yrittdjd pdivittdd sivua aina sen mukaan, milloin tulee tai

menee uusia vaihtokoneita.

An-Kone Oy hyoddyntdd markkinointiviestinndssddn hieman myos ulkomainontaa.
Ulkomainontaa on myyntiliikkeen yhteydessd. Ikkunoissa ja ovissa on tarramainoksia,
joissa on yrityksen nimi ja yhteystiedot. Lisdksi myyntiliikkeen seindssd on valo-

mainos. Yritys sai uudet ulkomainokset tina syksyna.

Suoramainonta on yksi An-Kone Oy:n mainonnassa kiytettdvd keino. Suoramainon-
nan avulla ldhetetddn asiakkaille postitse kone-esitteitd, kutsuja esittelypdiville sekd
traktoriesitteitd (liite 6). Suoramainonnan Kohteet valitaan asiakasrekistereiden avulla,
joissa on tietoa asiakkaista 1990-luvulta asti. Pddmies tukee yrittdjdd kuluissa, joita
postitus aiheuttaa. An-Kone Oy on teetittinyt myos erilaista mainostavaraa, kuten
kynid, tulitikkuja, rukkasia sekid haalareita varustettuna yrityksen logolla ja yhteystie-

doilla. Niitd mainoslahjoja annetaan kanta-asiakkaille.

Yritys hyodyntdd markkinointiviestinnidssdin myos erilaisia myynninedistimiskeinoja.
Yrityksen jdrjestdmit esittelypdivit ovat tirkeitd asiakashankintojen kannalta ja esitte-

lypdivid on monentyylisid. An-Kone Oy jirjestdd koeajopdivid, pilkendytoksii ja trak-
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torimallien esittelypdivid (liite 7). Yleensi esittelypdivilld on tarjolla jotain mikéd hou-

kuttaa ihmisid paikalle, kuten hernerokkatarjoilu tai makkaratarjoilu.

Myyntikilpailuja jirjestetddn paamiehen toimesta ja yleensd piirimyyjit kilpailevat
siitd kuka myy kappalemadridisesti eniten Case IH traktoreita. Pankit tarjoavat myos
kilpailuja, jotka liittyvit myyjdn myymien rahoitusten méérdadn. An-Kone Oy osallis-
tuu nykyédédn vihin sponsorointiin, mutta yleensi sponsorointi on kohdistunut urheilu-
seuroihin ja muihin yhdistyksiin. Urheiluseuraan kohdistuneessa sponsoroinnissa yri-

tyksen logo ja tiedot ovat olleet esilld urheilijoiden peliasuissa.

An-Kone Oy pyrkii ylldpitaméén suhde- ja tiedotustoimintaa eri keinoilla. Yksi tirked
keino tiedottaa asiakkaita ajankohtaisista asioista on asiakaslehdet. Case IH uutiset
niminen asiakaslehti (liite 8) ilmestyy paamiehen toimesta padsddntoisesti kaksi kertaa
vuodessa. Asiakaslehdissd esitelldédn tarjolla olevat tuotteet ja lisdksi sielld on my0s
asiakkaiden kertomia kokemuksia tuotteista. Lisdksi asiakkailla on mahdollista pysyi
ajan tasalla vierailemalla pddmiehen kotisivuilla, jossa tiedotetaan ajankohtaisista asi-
oista. Yrityksen kotisivuilla ei ole ajankohtaisosiota, vaan asiakkailla on mahdollista

tarkastaa muun muassa vaihtokonevarasto sielti.

Yritys pyrkii muistamaan kanta-asiakkaita jouluna, jolloin asiakkaille annetaan joulu-
lahjoja sekd joulukortteja. Lahjoja saavat my0s yhteistyOkumppanit ja niin sanotut
’vihjeiden antajat”, joilla tarkoitetaan niitd henkilditd, joiden kautta mahdollisesti saa-
daan tietoa uudesta asiakkaasta tai kaupasta. Asiakkaiden merkkipdivid ei yleensd

muisteta lahjoilla.

Verkkoviestintd on osana yrityksen markkinointiviestintdd, mutta tihdn osa-alueeseen
kuuluvaa mobiiliviestintdi ei yrityksessd kiytetd. An-Kone Oy:n kotisivut ovat tirkein
muoto yrityksen verkkoviestinnédssi. Yritykselld on asiakkaita ympéri Suomea pitkalti
kotisivujen ansiosta, josta asiakkaat ovat 16ytineet tarjolla olevat tuotteet. Sdhkopostia
kiytetddn paasiddntoisesti yhteydenpitovilineend padmiehen ja yrityksen vililla. Paa-
miehen kautta yritykselle tulee tietoa muun muassa hinnoista, varastotilanteesta ja
ajankohtaisista asioista. Lisdksi sdhkopostin avulla ollaan jonkin verran yhteyksissi
tavarantoimittajiin. Asiakkaiden kanssa sdhkopostilla asioiminen on véhéistd, mutta

jotkut asiakkaat haluavat tarjoukset sdhkopostitse.
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Markkinointiviestinnistd aiheutuu yritykselle kustannuksia ja kerron kustannuksista
padpiirteistddn. Henkilokohtainen myyntityd luonnollisesti aiheuttaa kuluja eniten,
koska siind matkustetaan autolla paljon. Selvésti kalleinta yritykselle on mainostaa
lehdissi ja kulut vuonna 2008 olivat noin 2 500 euroa. Mainonta Internetissd aiheutti
vuonna 2008 toiseksi eniten kuluja ja niitd aiheutui noin 1 300 euroa. Myynninedista-
miskuluja vuonna 2008 kertyi yhteensd noin 600 euroa. Muita kuluja syntyi mainos-
materiaalien ostoista, somisteista kuten kukista, kannatusilmoituksista sekd muista
kuluista yhteensd noin 600 euroa. Karkeasti markkinointiviestinndn kulut vuonna
2008 olivat noin 5 000 euroa ja tdhédn ei lasketa mukaan henkilokohtaisesta myynti-

tyostd syntyvid kuluja.

6.2 Asiakkaiden nikemykset markkinointiviestinnéin kehittimisesta

Seuraavaksi esittelen vastaajilta saatujen kyselylomakkeiden tuloksia. Kyselylld pyrit-
tiin selvittdméén asiakkaiden nidkemyksid yrityksen markkinointiviestinnéstd. Posti-
kysely lahetettiin sadalle henkildlle ja vastauksia tuli yhteensd 38 kappaletta, ja myy-
mildssd kyselylomakkeen tdytti 20 henkilod. Perusjoukon otokseksi muodostui tédten

38.

Sukupuoli

Ensimmaisend kysymyksend kysyin vastaajan sukupuolta ja selvisti suurin osa vastaa-
jista oli miehid. Miehid oli yhteensd 93,1 % vastaajista ja loput 6,9 % olivat naisia.

Kysymyksen vastausprosentti oli 100 %.

Ikii

Kysyttdessd vastaajien ikdd osoittautui, ettd yli puolet vastaajista oli yli 50-vuotiaita.
Vastanneista suurin ikdluokka oli 50 - 59-vuotiaat, joita oli yhteensd 41,4 %. 40 - 49-
vuotiaita oli yhteensd 29,3 % ja véhintddn 60-vuotiaita oli yhteensd 17,2 %. Nuorin
ikdryhmi oli 30 - 39-vuotiaat, joita oli yhteensd 12,1 %. Kysymyksen vastausprosentti

oli 100 %.
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KUVIO 10. Vastaajien ikiryhméa

Asiakastyyppi

Suurin osa vastaajista ilmoitti olevansa yksityisasiakas ja heitd oli yhteensd 75,9 %
prosenttia vastaajista. Yritys- tai yhteisoasiakkaita edusti yhteensd 24,1 % vastaajista.

Kysymyksen vastausprosentti oli 100 %.

Mikd on asuinpaikkakuntanne?

Kyselyyn vastanneista kaikki olivat Eteld-Savon alueelta ja vastaajia oli yhteensid 14
Eteld- Savon kunnasta, joten hajaantumista alueelle oli melko paljon. Noin viidennes,
eli 20,7 % vastaajista ilmoitti asuinpaikkakunnaksi Savonlinnan. Toiseksi eniten
vastauksia tuli Rantasalmelta, josta tuli yhteensd 13,8 % vastauksia. Kolmanneksi
eniten vastauksia palautui Juvalta, joita oli yhteensi 8,6 %. Loput 56,9 % vastaajista

oli jostain muusta Eteld-Savon kunnasta. Kysymyksen vastausprosentti oli 100 %.
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KUVIO 11. Vastaajien asuinpaikkakunta

Mistd olette saanut tietoa An-Kone Oy:std ja sen tuotteista?

Vastaajalla oli mahdollisuus rastittaa kaikki sopivat vaihtoehdot, joista vastaaja on
saanut tietoa An-Kone Oy:std ja sen tuotteista. Vastausvaihtoehtoina olivat lehdet,
Internet, messut, tuttavat tai jostain muualta. Vastauksia kerisi eniten lehdet, joita oli
47 kappaletta ja seuraavaksi eniten sai Internet, joita oli 26 kappaletta. Tuttavien kaut-
ta yritys oli tullut tietoisuuteen 20 vastauksen voimin ja messut saivat vastauksia 14
kappaletta. Vastaajat olivat saaneet tietoa yrityksestd myos jostain muualta ja vastauk-

sia kertyi yhteensd kahdeksan.

Vastaaja on saanut lehdisti tietoa An-kone Oy:staT 47

Vastaaja on saanut internetisti tietoa An-kone Oy:staT] 26

Vastaaja on saanut tuttavilta tietoa An-kone Oy:sta| 20

Vastaaja on saanut messuilta tietoa An-kone Oy:sta 14

Vastaaja on saanut muualta tietoa An-kone Oy:staa] 8
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KUVIO 12. Vastaajien tiedonsaanti An-Kone Oy:sti ja sen tuotteista

Miten haluaisitte mieluisin asioida An-Kone Oy:n kanssa?

Kysyttdessd mieluisinta asiointitapaa asiakkailla oli vastausvaihtoehtoina asiointi pu-
helimitse, asioimalla myymaéléssd, sdhkopostitse tai jollain muulla tavalla. Suurin osa
vastaajista haluaisi asioida yrityksen kanssa asioimalla myymildssi, joita oli yhteensd
67, 2 %. Toiseksi suosituin asiointitapa oli asioiminen puhelimitse ja vastaajista
25,9 % valitsi kyseisen vaihtoehdon. Vastaajista 5,2 % haluaisi asioida yrityksen
kanssa jollain muulla tavalla ja vain murto-osa 1,7 % haluaisi asioida sdhkopostitse.

Kysymyksen vastausprosentti oli 100 %.
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KUVIO 13. Vastaajien mieluisin asiointitapa

Mistd sanomalehdistd haluaisitte lukea tietoa yrityksen tuotteista?

Vastaajilla oli mahdollisuus valita mieluisimmaksi sanomalehdeksi Itd-Savo, Lénsi-
Savo tai jokin muu lehti, josta toivoisi lukevansa tietoa yrityksestd ja sen tuotteista.
Suosituimmaksi sanomalehdeksi osoittautui Itd-Savo, jonka valitsi 57,1 % vastaajista.
Vastaajista 23,2 % haluaisi tietoa jonkin muun lehden kautta ja 19,6 % valitsi Lénsi-

Savon. Kysymyksen vastausprosentti oli 96,6 %.
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KUVIO 14. Vastaajien ensisijainen toive lukea tietoa yrityksen tuotteista

Loydditteko yrityksen kotisivuilta helposti tuotteet?

41,3 % vastaajista on sitd mieltd, ettd he 10ytdavit melko hyvin tuotteet An-Kone Oy:n
kotisivuilta. 32,8 % vastaajista kertoi l0ytidvinsi tuotteet kotisivuilta erittdin hyvin. 6,5
% vastaajista oli sitd mieltd, ettd tuotteet 10ytyvit melko huonosti. Vastaajista 12 ei
vastannut kysymykseen ollenkaan ja ndin ollen kysymyksen vastausprosentiksi muo-

dostui 79,3 %.
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KUVIO 15. Vastaajien mielipide kotisivuilla asiointiin

Kuinka usein kdytdtte yrityksen kotisivuja?

Vastaajat kiyttaviat An-Kone Oy:n kotisivuja melko vaihtelevasti. Vastaajilla oli mah-
dollisuus vastata kysymykseen, ettd he kiyttivit kotisivuja usein, joskus, harvoin tai
ei ole koskaan kiyttineet. Vastaajista 34,0 % kayttivit kotisivuja usein ja myos 34,0
% kiayttdd niitd harvoin. Vastaajista noin viidennes, eli 18,9 % ei ole kéyttanyt yrityk-
sen kotisivuja koskaan. 13,2 % vastaajista kayttda kotisivuja joskus. Osa vastaajista
jatti vastaamatta kysymykseen ja puuttuneita vastauksia oli yhteensd viisi, joten ky-

symyksen vastausprosentiksi muodostui 91,4 %.
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KUVIO 16. Vastaajien kotisivujen kiyttaminen

Toivoisitteko saavanne yrityksen kotisivuilta tietoa tulevista tapahtumista?

Vastaajien suhtautuminen kotisivuilta saatavaan tietoon tulevista tapahtumista oli jok-
seenkin positiivinen. 63,8 % vastaajista toivoisi saavansa tietoa tulevista tapahtumista
kotisivuilta. Noin neljinnes, eli 25,9 % vastaajista ei toivo saavansa tietoa tapahtumis-
ta kotisivuilta. Kuusi vastaajista ei vastannut kysymykseen ollenkaan ja kysymyksen

vastausprosentiksi tuli 89,7 %.
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Koetteko saavanne riittdvdsti tietoa jdrjestettdvistd esittelypdivistd?

Vastaajilta kysyttiin heiddn mielipidettdin liittyen esittelypdivistid tiedottamiseen ja
selvisti suurin osa vastaajista kokee saavansa riittdvésti tietoa jarjestettivisti esittely-
pdivistd. 86, 2 % oli sitd mieltd, ettd he saavat riittdvisti tietoa ja 12, 1 % vastaajista ei
mielestidin saa riittdvisti tietoa esittelypdivistd. Yksi vastaaja jétti kysymykseen vas-

taamatta ja kysymyksen vastausprosentiksi muodostui 98,3 %.

Mitd mieltd olette myyjdn yhteydenpidosta?

Kysymyksessd vastaajat pystyivit luokittelemaan myyjin yhteydenpidon erittdin hy-
viksi, melko hyviksi tai melko huonoksi. Yli puolet vastaajista on sitd mieltd, ettd
myyja pitdd heihin hyvin yhteyttd. 50, 9 % vastaajista piti myyjidn yhteydenpitoa erit-
tdin hyvina ja taas 46,6 % vastaajista piti sitd melko hyvind. Vain pieni osa vastaajista
oli sitd mieltd, ettd myyjdn yhteydenpito on melko huonoa, heitd oli yhteensd 3,5 %
vastaajista. Yksi vastaajista jatti kysymykseen vastaamatta ja titen kysymyksen vasta-

usprosentiksi muodostui 98,3 %.
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KUVIO 17. Vastaajien mielipide myyjin yhteydenpitoon
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Mitd mieltd olette huoltomiesten tavoitettavuudesta?

Kysymyksessid vastaajilla oli mahdollisuus luokitella huoltomiesten tavoitettavuus
erittdin hyviksi, melko hyviksi tai melko huonoksi. Vastaajista yli puolet oli sitd miel-
td, ettd huoltomiehet saa tavoitettua melko hyvin. 54,6 % vastaajista edusti titd jouk-
koa. Melkein yhtd monta vastaajaa oli sitd mieltd, ettd huoltomiesten tavoitettavuus on
erittdin hyvi, heitd oli yhteensd 38,2 % vastaajista. Melko huonoksi tavoitettavuuden
valitsi pieni osa vastaajista ja heitd oli yhteensd 7,3 %. Puuttuneita vastauksia kysy-
mykseen kertyi yhteensid kolme kappaletta ja kysymyksen vastausprosentiksi tuli 94,8
%.
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KUVIO 18. Vastaajien mielipide huoltomiesten tavoitettavuuteen

Olisitteko kiinnostunut saamaan postitse esitteitd ja tietoa yrityksen tuotteista?

Vastaajista suurin osa olisi kiinnostunut saamaan esitteité ja tietoa yrityksen tuotteista
postitse, heitd oli yhteensd 69,0 % vastaajista. Noin kolmannes vastaajista ei ole kiin-
nostunut saamaan esitteitd tai tietoa yrityksen tuotteista postitse, heitid oli tarkalleen

31,0 % vastaajista. Kysymyksen vastausprosentti oli 100 %.
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7 KEHITTAMISSUUNNITELMA

Téassd luvussa kerron johtopédétokseni asiakaskyselyyn liittyen ja johtopdidtosten perus-
teella syntyneitd kehittimisideoita. Lisdksi kerron kehittamisehdotuksia, joita ilmeni
tutkittaessa An-Kone Oy:n nykyistd markkinointiviestinnin tilaa. Aloitan kertomalla
johtopditoksistd kysymys kerrallaan ja etenen kyselylomakkeen mukaisesti aloittaen
ensimmadisestd kysymyksestd. Vapaavalintaisista vastausvaihtoehdoista kerron johto-
paitososion loppupuolella. Johtopditosten jilkeen kerron kehittimisideoita, joita il-
meni tutkittaessa markkinointiviestintdd asiakkaiden nédkokulmasta. Luvun lopussa

ovat kehittamisideat, jotka syntyivit tutkittaessa yrityksen nykyviestinnén tilaa.

7.1 Asiakaskyselyn johtopaitokset

Kysyttidessd asiakkaiden sukupuolta jo ennalta arvioitiin, etti vastaajista suurin osa
on miehia. Taytyy muistaa, ettd esimerkiksi myytdessd maanviljelijoille koneita, os-
topddtokseen vaikuttaa perheessd monesti mies sekd nainen. Suurin osa myymaélédssa
asioineista vastaajista olivat miehid ja varmasti moni heisti esittdd mielipiteensid mah-
dollisesta hankinnasta kotona myds muille tahoille. Suurin osa vastaajista oli melko
iakkditd, nuorehkoita asiakkaita oli melko vihén. Yli puolet asiakkaista oli yli 50-
vuotiaita, joilla eldkeikd on suhteellisen ldhelld. Vastaajien korkeaa ikdluokkaa voi-
daan selittdd myos silld, ettd varsinkin maatalous Suomessa on vihentynyt selvisti ja
sukupolvenvaihdokset ovat vihentyneet. Suurta ryntdysti alalle ei oltane nihtdvissi,

mutta esimerkiksi nuorten urakoitsijoiden miird on lisdéantynyt.

Kyselyn perusteella suurin osa asiakkaista on yksityisasiakkaita ja timé pitdd var-
masti paikkansa. Edelleen suurin osa yrityksen asiakkaista on maanviljelijoitd, vaik-
kakin kaupankidyntid yrityksille ja yhteisoille tehddin entistd enemmén. Suurta yksi-
tyisasiakkaiden joukkoa voidaan selittdd silld, ettd yrittdjdlla on 40-vuoden kokemus
traktorikaupasta ja myyjd on luonut pitkdaikaisia asiakassuhteita paljon. Vanhat asia-
kassuhteet ovat muuttaneet muotoaan sukupolvenvaihdosten kautta. Nykypdivind
jokin asiakas voi olla esimerkiksi sen asiakkaan poika, jolle myyjd teki kauppaa 30

vuotta sitten.



50

Vastaajia oli Eteld-Savon alueelta ja eniten vastaajia oli Savonlinnasta. Téstd voidaan
vetidd johtopditoksend se, ettd Savonlinnasta oli vastaajia luultavasti eniten sen vuoksi,
koska myymilidkysely toteutettiin Savonlinnassa. Siitd huolimatta vastaajat olivat
hajaantuneet yhteensd 14 kuntaan ja tima johtuu siité, ettd yrityksen toimintaympa-
ristond on koko Eteld-Savo. Yrityksen asiakaspohja jakaantuu koko Suomen alueelle
kotisivujen ansiosta, mutta pddsddntdisesti kauppaa tehdddn Mikkeli-Savonlinna-

akselilla.

Vastaajat olivat saaneet eniten tietoa An-Kone Oy:sti lehdisti. Lehdet ovat edel-
leen suosituin tapa saada tietoa yrityksestd ja sen tuotteista. Tdma voisi selittyi silld,
ettd yrityksen asiakkaat ovat melko idkkditd ja nédyttdvdt suosivan perinteistd tapaa
saada tietoa asioista, eli sanomalehted. Internetisté tietoa saatiin myos hyvin ja luulisin
parin vuoden piistd sen suosion olevan entistd suurempi. Tuttavat ndyttavit levittavin
tietoa yrityksestd tuttavilleen myos hyvin ja niin sanotulla “puskaradiolla” nédyttdd
olevan merkittdvd vaikutus yrityksen tunnettavuuteen. Messuilla ei kuulla An-
koneesta niin paljon kuin toivoisi, johtuen vihéstd osallistumisesta eri messuille. Asi-
akkaat saavat tietoa my0s muualta ja valtaosa muista vastaajista oli saanut tietoa yri-
tyksen myyjdltd. Johtopditoksend voidaan pitdd sitd, ettd henkilokohtaisen myynti-

tyon merkitys tiedonsaannissa nayttiisi olevan tiarkea.

Vastaajista suurin osa haluaisi tehdéd yhteistyotid yrityksen kanssa asioimalla
myymélissi. Asiakkaat ovat luultavasti titd mieltd, koska myyntiliikkeessi he yleen-
sd nikevit tuotteen, heilld on koeajomahdollisuus, he saavat tarjouksen ja he voivat
solmia kaupat. Puhelimella asiointi sai suosiota toiseksi eniten ja varmasti sen vuoksi,
ettd asiakkaita on ldheltd ja kaukaa ja asioiminen puhelimitse ei sido niin paljon aikaa,
kuin esimerkiksi myyntiliikkeessd asiointi. Sdhkoposti el saanut suosiota asiointitapa-

na ja titdkin voidaan varmasti selittid demografisella tekijilld, eli korkealla idlla.

Vastaajat toivovat lukevansa An-Kone Oy:n ilmoituksia eniten Iti-Savosta, var-
masti sen vuoksi, koska Itd-Savo on Eteld-Savon alueella yksi suurimman levikin
omaavista lehdistd, kuten myos Linsi-Savo, joka sai toiseksi eniten kannatusta. Asi-
akkaat haluaisivat saada tietoa myos muista lehdistd ja timdn huomioiminen tulevai-

suudessa olisi varmasti tarkeda.
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Yrityksen kotisivuja voidaan pitdd toimivina, koska vastaajista 41,3 % loytavit
tuotteet kotisivuilta ja 32, 8 % loytivit ne erittdin hyvin. Vastauksia puuttui yhteensd
12 kappaletta ja epiilen, ettd ndami 12 vastaajaa eivit kdytd kotisivuja ollenkaan tai
yleensidkddn koko Internetid. Tastd huolimatta voidaan vetdd johtopditos, ettd kotisi-
vut on rakennettu niin, ettd kdyttdjdn on niitd helppo kayttdd. Hyvid kotisivuja ei kan-

nata kdlydd muuttamaan, koska uudistukset voivat aiheuttaa hankaluuksia kéyttdjille.

Kotisivuja sen sijaan kiytetdin melko vaihtelevasti. Vastaajista noin puolet kiyt-
tdd niitd usein ja noin puolet harvoin. Melkein viidennes vastaajista ei ole kdyttinyt
niitd koskaan ja puuttuvat vastaukset kotisivuja koskeviin kysymyksiin selittyy tilla.
Kaikilla ihmisilld ei ilmeisesti ole edelleenkédin kotona Internetid ja tosiasia on, ettd
eivit kaikki ihmiset ole vield niin sanotusti siirtynyt nykyaikaan. Edelleen tdhédn asi-
aan vaikuttaa kieltimaéttd se, ettd yli puolet yrityksen asiakkaista on yli 50-vuotiaita ja

noin 20 % vastaajista oli yli 60-vuotiaita.

Vastaajista suurin osa toivoo saavansa tietoa tulevista tapahtumista yrityksen
kotisivuilta. Neljdnnes vastaajista ei koe, ettd haluaisi lukea kotisivuilta tietoa tule-
vista tapahtumista. Téssédkin kysymyksessd oli puuttuneita vastauksia ja oletettavasti
ne ovat ne vastaajat, jotka eivit ole kidyneet kotisivuilla, eivitkd mahdollisesti kéyti

Internetid. Yritykselld ei ole télld hetkelld kotisivuilla ajankohtaisosiota.

Vastaajat tuntuvat olevan tyytyviisii liittyen esittelypiivisti tiedottamiseen.
Suurin osa kokee saavansa riittdvisti tietoa tulevista esittelypédivistd ja tyytyméttomid
oli vain 12,1 %. Tietysti, jos reilu kymmenen prosenttia vastaajista ei koe saavansa

riittdvasti tietoa esittelypdivistd, niin tatdhidn voisi tietysti parantaa.

Myyjéin yhteydenpitoa voidaan pitdi hyvini. Vain noin neljéd prosenttia vastaajista
oli tyytymdttomid yhteydenpitoon. Valtaosan ollessa tyytyviisid myyjdn yhteydenpi-
toon, pitdisin nykyistd tilannetta erittdin hyvind. Parannusta tdhin ei selvisti toivota

vastaajien keskuudessa, vaan yhteydenpitoon ollaan tyytyviisia.

Huoltomiesten tavoitettavaus on hyvilld tasolla vastaajien mielesti. Yli puolet
vastaajista tavoittaa huoltomiehet melko hyvin ja myos melkein puolet piti sitd erittdin

hyvinid. Huoltomiehet tavoitetaan timén perusteella hyvin ja tyytymittomid asiakkaita
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ei ole montaa. Monet ostavat traktorin hyvin huolto- ja varaosapalvelun perusteella ja

ainakaan huoltomiesten huonon tavoitettavuuden takia konetta ei jitetd ostamatta.

Vastaajista 70 % ovat kiinnostuneita saamaan postitse esitteiti ja tietoa yrityk-
sen tuotteista. Timain perusteella esitteet tuntuvat olevan jokseenkin tervetulleita pos-
tilaatikkoon ja suurin osa haluaisi lukea niitd. Suoramainontaa voisi tilloin tehdd, kos-

ka suurin osa asiakkaista ei koe sitd drsyttaviksi.

Vapaavalintaiset vastausvaihtoehdot

Kyselylomakkeessa vastaajilla oli mahdollisuus vastata avoimeen vastausvaihtoehtoon
viidessd kohdassa. Asuinpaikkakunnan kohdalla, mistd olette saanut tietoa An-Kone
Oy:std ja sen tuotteista, miten haluaisitte mieluiten asioida An-Kone Oy:n kanssa,
mistid sanomalehdistd haluaisitte lukea tietoa yrityksen tuotteista ja viimeisessd kysy-
myksessd, jossa kyseltiin asiakkaiden kehittdmisehdotuksia yrityksen viestintdén liit-

tyen.

Vastaajien asuinpaikkakunta oli avoin kysymys ja kuntia tuli yhteensd 14 kappaletta ja
ne hajaantuivat Eteld-Savon alueelle. Vastaajia oli: Kerimieltd neljd, Rantasalmelta
kahdeksan, Pertunmaalta yksi, Ristiinasta yksi, Punkaharjulta kolme, Sulkavalta seit-
semin, Juvalta viisi, Mikkelistd neljd, Pieksdmieltd kaksi, Hirvensalmelta kolme, Jo-
roisista kolme, Parikkalasta neljd, Enonkoskelta kaksi ja Savonlinnasta 12. Yrityksen
markkinointiviestinnén tulisi vaikuttaa melko suurella alueella ja kun ottaa huomioon

vield kotisivut, jonka levikki on jopa maailmanlaajuinen.

Kysymyksessid misti olette saanut tietoa An-Kone Oy:std ja sen tuotteista muita vas-
tauksia tuli yhteensa viisi kappaletta. Vastaajat ovat siis saaneet tietoa jostain muualta
kuin lehdistd, Internetistd, messuilta ja tuttavilta. Vastaajat olivat saaneet tietoa yrityk-
sestd ja sen tuotteista yrityksen jdrjestamiltd esittelypdiviltd, myyjéltd, puhelimitse ja
kotikdynniltd. Tietoisuus yrityksestd ja sen tuotteista on lisddntynyt myyjdn aktiivi-

suuden, esittelypiivien, kotikdyntien ja puhelimen johdosta.

Kysyttdessd vastaajilta mieluisinta asiointitapaa puhelimen, myyméldasioinnin ja sih-

kopostin lisdksi vastausvaihtoehtona oli jokin muu tapa. Muita vastauksia tuli yhteen-
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sd kaksi kappaletta ja molemmat vastaukset olivat myyjin kotikdynti. Henkilokohtai-
sen myyntityon tarve korostuu vastausten perusteella tdssd vastausvaihtoehdossa, kos-

ka jotkin asiakkaat haluavat, ettd myyjad kidy kotona.

Kysymyksessd mistd sanomalehdistd haluaisitte lukea tietoa yrityksen tuotteista, muita
vastauksia kuin Itd-Savo ja Lénsi-Savo kertyi yhteensd kymmenen kappaletta. Vas-
taajat haluaisivat yrityksen mainoksia Eteld-Suomen Sanomiin, konealan lehtiin, Maa-
seudun tulevaisuuteen, Savon Sanomiin, Europorssiin, Puruveteen, Joroisten lehteen
ja Koneviestiin. Erilaisia sanomalehtid ilmestyy Eteld-Savon alueella paljon ja vaihto-

ehtoja lehtimainontaan olisi tdten myds paljon.

Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa pyysin asiakkaita kertomaan vapaasti
kehittimisehdotuksia ja palautetta viestintddn liittyen. Vastauksia kertyi yhteensd yh-
deksdn ja asiakkaiden mielestd Internetid ja sdhkopostia pitédisi hyodyntdd enemmaén.
Markkinointiin toivottiin panostusta enemmin, tietoa esittelypéivistd aiemmin, lehti-
ilmoitteluun muutoksia, tarjouksia ja esitteitd ja infoa postitse. Vastauksia oli siis joka

1aht60n ja jotkut ndistd ehdotuksista kannattaisi ottaa vakavasti.

7.2 An-Kone Oy:n markkinointiviestinnéin kehittdminen

Asiakaskyselyn perusteella An-Kone Oy:n markkinointiviestintdd voitaisiin kehittda
tietyiltd osa-alueilta. Ensimmaéinen kehitysehdotukseni kohdistuu asiakashankintoihin.
Yrityksen asiakkaat ovat melko idkkéitd ja nuoria asiakkaita on erittdin vihin. Olisi
tarkedd saada yrityksen asiakkaiksi myods nuorempaa kohderyhmaii tulevaisuutta aja-
tellen. Yritys voisi hankkia nuorempia asiakkaita esimerkiksi silloin, kun maatiloilla
tapahtuu sukupolvenvaihdoksia. Ndamé sukupolvenvaihdokset tulisi tietdd ajoissa, jotta
yritys ehtisi palvelemaan asiakasta ennen kilpailijaa. Sukupolvenvaihdoksista on vain
vaikeaa tietdd ajoissa ja oikeastaan ainoa tapa on kuulla niistd muilta asiakkailta tai

tutuilta.

Yrityksen asiakkaista suurin osa on yksityisasiakkaita ja toinen kehittamisehdotukseni
liittyy yritys- ja yhteisoasiakkaiden hankintaan. Alueella toimivia yrityksid ja yhteiso-
ja voisi tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista tehostetusti. Niitd yrityksid ja yhtei-

s0jd, jotka tarvitsevat traktoreita ja koneita tydssddn ldhestyttdisiin suoramainonnan
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avulla. Yritysrekistereitd hyodyntdmalld valittaisiin kohteet, jonne suoramainonta kes-
kitettdisiin. Suoramainonta siséltiisi tiedot yrityksen tuotteista ja palveluista ja nidin
ollen yrityksen tunnettavuus alueen yritysten keskuudessa voisi parantua ja yritys sekd

yhteisoasiakkaiden midrd saattaisi lisddntya.

Kolmas kehittimisehdotukseni liittyy An-Kone Oy:n lehti-ilmoitteluun. Vastaajat toi-
voisivat saavansa tietoa yrityksen tuotteista monista sanomalehdistd, joita yritys ei
kdytd. Yritys voisi kokeilla ilmoitella niissd lehdissi, joissa ei ole ennen ilmoitellut.
Asiakkaat toivoivat ilmoituksia muun muassa Eteld-Suomen Sanomissa, Maaseudun
tulevaisuudessa, Savon Sanomissa, Saimaa lehdessid, Puruvedessi ja konealan lehdis-
sd. Yrityksen markkinointiviestinnin kannalta esilldolo uusissa sanomalehdissi, voisi
tuoda lisdé uusia asiakkaita. Vaihtokoneiden, uusien traktoreiden ja tyokoneiden mai-
nostamien ndissd uusissa ilmoittelukanavissa voisi lisdtd tuotteiden myyntid. Lehti-
mainonta on melko kallista, mutta testaamalla jotain uutta sanomalehted ilmoittelussa
kustannuksia ei tulisi kovin paljon. Jos asiakkaita ei tule lisdd uuden ilmoittelukanavan
avulla, niin ilmoitukset kyseiselle levikkialueella voisi jittdd kokonaan pois tai vaihto-

ehtoisesti vihentidi niiti.

Neljds kehittamisehdotukseni liittyy kotisivujen parantamiseen. Vastaajista suurin osa
toivoi saavansa tietoa tulevista tapahtumista kotisivuilta. Tdlla hetkelld kotisivuilla ei
ole ajankohtaisosiota, mutta mielestédni sellainen olisi hyvi tehdd. Kotisivuja kdytetddn
melko aktiivisesti vastaajien keskuudessa ja ne saavat paljon huomionarvoa. Ajankoh-
taisosio kotisivuilla parantaisi tiedottamista yrityksen ja asiakkaiden vélilld. Esittely-
pdivistd ja tapahtumista tiedottaminen kotisivujen etusivulla parantaisi uskoakseni
kavijamadrid tapahtumissa ja esittelypdivissd. Kotisivuilla kdvijd huomaisi esimerkiksi
ilmoituksen tulevista tapahtumista silloin, kun kdy tutkimassa yrityksen kotisivuilla
vaihtokoneita. Lisdksi ajankohtaisosio antaisi sivujen kiyttédjille tunteen yrityksen
elinvoimaisuudesta, koska silloin he tietdisivit, ettd sivuja pdivitetddn ja yritys on

hengissa.

Viides kehittdmisehdotukseni liittyy suoramainontaan. Suurin osa asiakkaista olisi
kiinnostunut saamaan esitteitd ja tietoa yrityksen tuotteista postitse. Mielestini suora-
mainontaa voisi tehostaa nykyiseen verrattuna. Olisi hyva postittaa mahdollisimman

suurelle joukolle kerrallaan, niin tulokset voisivat olla parempia kuin pienissd posti-
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tuksissa. Postitus voisi sisdltdd yleisesitteen, jossa on esilld kaikki yrityksen edustamat
tuotteet. Mielestini asiakkaille tulisi kertoa kaikki tuotteet, joita yritys myy. Asiakkaat
eivit vilttamittd tiedd kaikkia yrityksen edustamia tuotteita ja he voivat kdéntyid kil-

pailijan puoleen, koska eivit ole tietoisia yrityksen kaikista tuotteista.

Vaihtokonekauppaa voisi vauhdittaa myods suoramainonnan avulla laittamalla péivitet-
ty vaihtokonelista mukaan muiden esitteiden joukkoon. Varsinkin silloin tami olisi
suotavaa kun vaihtokonevarasto on suuri ja jokin vaihtokone ei mene kaupaksi. Huo-
nona puolena vaihtokonelistojen ldhettdmiselle voisi olla se, ettd jokin kone menee
kaupaksi ja soittoja kohdistuu sithen koneeseen, joka on jo mennyt kaupaksi. Toisaalta
myyjd voi tarjota tdlloin jotain muuta vaihtoehtoista tuotetta asiakkaalle, tai padstad

kauppaan jostain muusta tuotteesta.

Selvitettdessd An-Kone Oy:n markkinointiviestinndn nykyistéd tilaa mieleeni tuli joi-
tain kehittdmisehdotuksia. Myynninedistdmisti voisi tehostaa osallistumalla enemmén
messuille ja ndyttelyihin. An-Kone osallistui vuonna 2004 maatalousnéayttelyyn, joka
jarjestettiin Mikkelissd. Maatalousnidyttelyn ansiosta markkinaosuus kasvoi ja myynti
lisdéintyi. Ensi vuonna maatalousniyttely jdrjestetdin jidlleen Mikkelissd ja voisi olla
kannattavaa osallistua nédyttelyyn jilleen. Edelliset messut onnistuivat hyvin ja tulos

oli positiivinen, joten kokemusten perusteella riskikin olisi pienempi.

Messuilla vierailee tuhansia ihmisid ja yritys olisi hyvin esilld. Kustannuksia pienen-
tdisi myos se, ettd se jarjestetdin melko ldhelld ja Savonlinnasta olisi suhteellisen ly-
hyt matka tuoda tarvittavat koneet esille. Mikkelin maatalousnéyttelyyn osallistumi-
nen olisi varmasti myynninedistimisen kannalta varteenotettava vaihtoehto, kun kiy-

dddn miettimddn mahdollista osallistumista erilaisille messuille ja nédyttelyihin.

Tutkiessani An-Kone Oy:n markkinointiviestinndn nykytilaa huomasin, ettd yritys ei
kaytd eikd ole koskaan kdyttanyt mainonnassaan radiomainontaa. Mainostaminen pai-
kallisradiossa voisi olla hyvd keino hankkia uusia asiakkaita. Radiomainonta sopii
myos pienelle yritykselle ja se ole kovin kallista. Radiomainonnan avulla voitaisiin
lisdtd yrityksen kontakteja ja saada toistoa asiakassegmentteihin. Radiomainonta voisi
tulla An-Kone Oy:ssd kysymykseen esimerkiksi silloin, kun lanseerataan uusi traktori

tai jokin muu kone. Tieto uudesta tuotteesta voisi kantautua potentiaalisten asiakkai-
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den korviin ja titen vauhditettaisiin uuden tuotteen myyntia ja lisdttdisiin mahdollisten

asiakkaiden tietoisuutta yrityksestd ja sen tuotteista.

An-Kone Oy kiyttdd sdhkopostia erittdin vdhidn asioimiseen ja mainontaan. Kyselyn
perusteella harva asiakas haluaisi asioida sdhkopostitse, mutta joku asiakas saattaisi
haluta sdhkopostitse sdhkoisid mainoksia. Sdhkopostimarkkinointi on yritykselle erit-
tdin halpaa ja periaatteessa siitd ei pitdisi syntyd kuluja. Yritys voisi koota itselleen
Excel-ohjelmaan asiakkaiden sdhkopostiosoitteita ja kokeilla sdhkopostimarkkinoin-
nin toimivuutta. Excel-tiedostojen avulla voisi rakentaa sdhkopostituslistoja ja asiak-
kaat voisi jakaa segmentteihin niiden avulla. Sdhkdpostimainonnan avulla voitaisiin
ilmoittaa tarjouksista, esittelypdivisti ja ajankohtaisista asioista. Talvisesongin alkaes-
sa sdhkopostimarkkinoinnin avulla voisi pyrkid esimerkiksi lisddmidn lumilinkojen,
lumikauhojen ja hiekoittimien myyntid. Erilaisia teemoja voisi keksid paljon ja aloit-

taa jostain yksinkertaisesta ja kokeilla lisddntyyko kontaktit ja myynti timén avulla.

8 PAATANTO

Opinndytetyoni tavoitteena oli 10ytdd kehittdmisehdotuksia An-Kone Oy:n markki-
nointiviestintddn ja mielestini onnistuin 10ytdméaéan kehittdmisideoita hyvin. Varsinai-
sia kehittdmistoimenpiteitd ehdotusten perusteella voitaisiin yrityksessd tehdd, mutta
se jad toimeksiantajan harkintaan. Kehittimisehdotuksia syntyi yhteensd kahdeksan
kappaletta ja uskon, ettd varmasti jotkut kehittdmisehdotuksista kannattaisi ottaa va-

kavasti harkintaan.

Kokonaisuutena opinniytetydprosessi tuntui melko pitkéltd ja haastavalta prosessilta.
Prosessin alussa osasin aavistaa, ettd toitd joutuu tekeméédn ahkerasti, mutta silti pro-
sessi yllétti haastavuudellaan ja tyonmaérélld. Kdynnistin opinnédytetyon tekemisen jo
maaliskuussa 2009, mutta pian huomasin, ettd en pysty keskittyméddn opinndytetyon
tekemiseen tarpeeksi kdynnissd olevien kurssien sekd projektien johdosta. Ajattelin,
ettd kevailld ja kesidlld minulla riittdd paremmin aikaa sen tekemiseen. Toisin kivi,
toukokuusta elokuuhun kestinyt syventdvi tyoharjoittelu vei minulta aikaa ylldttdvéin

paljon. Tyo6tehtdvini olivat uusia ja aika paljon joutui opettelemaan uusia asioita. Sy-



57

ventdvéa harjoittelu loppui ja tein jatkosopimuksen tyoharjoittelupaikkaan ja sain vuo-

den loppuun asti melko joustavat tydajat.

Syksylld opinndytetyon tekeminen alkoi edetd kivasti ja huomasin saavani hyvin ai-
kaan, kun aikaa ei kulunut niin paljon toissé ja koulussa. Loppua kohden meinasi tulla
pientd paniikkia, mutta pian huomasin, ettd aika riittdd hyvin. Loppuvaiheessa opin-
niytetyon tekeminen sujui hyvin ja sitd edesauttoivat monet tapaamiset ohjaajan, kie-

lentarkastajan, toimeksiantajan ja opettajien luona, jotka opastivat minua kiitettavisti.

Opinndytetyoprosessi toi mieleen markkinoinnin kursseja menneiltd vuosilta ja vah-
visti ymmartdméaidn opiskeltuja asioita. Lukemalla aiheeseen liittyvadd kirjallisuutta
oppi paljon uusia asioita ja unohtuneita asioita palautui mieleen. Asiakaskysely auttoi
minua ymmartdméaan asiakkaita ja niiden kadyttdytymistd. Minulle muodostui asiak-
kaista sellainen kokonaiskuva, etti he suosivat edelleen vanhoja tapoja. He lukevat
esimerkiksi aktiivisesti lehdistd ilmoituksia, haluavat mieluiten asioida myymaélissa,
kayttavat Internetid melko paljon ja osa haluaisi siirtyd nykyajanviestintdin. Traktori-

ja konekaupassa markkinointiviestinndn pitdd olla monipuolista.

Olin erittdin kiinnostunut tekeméédn opinniytety6tini An-Kone Oy:lle, koska olin ollut
toissd yrityksessd aikaisemmin ja teen nykyisinkin aina silloin téalldin joitain toitd yri-
tykselle. Yrittdjan aika kuluu pitkélti asiakkaiden parissa ja kun tyoskentelee yksin,
uskon, ettd aikaa on vaikeaa saada riittimiéin kaikille liitketoiminnan osa-alueille.
Koin, ettd tutkimuksestani on apua yritykselle ja haluaisin auttaa yritystdi omalla
osaamisellani, jos se pddtyy markkinointiviestinndn kehittdmistoimenpiteisiin ehdo-

tusteni pohjalta.

Opinndytetyd ndytti minulle asioita, joihin yritys pystyisi tulevaisuudessa panosta-
maan. Markkinointiviestinnin keinoja ja ldhestymistapoja on lukuisia ja tietynlainen
uudistaminen olisi todennékoisesti paikallaan. Pienill asioilla voitaisiin hankkia lisda
asiakkaita ja parantaa myyntid. Ilmoittelemalla muun muassa niissd sanomalehdiss4,
joissa ei ole ennen mainostanut, voitaisiin tavoittaa niitd asiakkaita, jotka eivit tiedd
vield yrityksen tuotteista ja palveluista. Varsinkin nyt taantuman aikaan kaikki keinot,

joilla saataisiin lisdttyd myyntid, olisivat varmasti tervetulleita yrityksille.
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Opinndytetyoni pohjalta olisi mahdollista tehdd myos jatkotutkimusta, jos yritys paa-
tyy kehittimistoimenpiteisiin tutkimukseni perusteella. Voitaisiin arvioida kehittdmis-
toimenpiteiden onnistuneisuutta ja kehittdd tdmén pohjalta markkinointiviestintda
edelleen paremmaksi. Osa kehittimisehdotuksista voidaan toteuttaa haluttaessa vasta
myohemmin, kuten Mikkelin maatalousnéyttelyyn osallistuminen. Mahdollisen lisi-
tutkimuksen ajankohta olisi tdten vasta vuoden piistd, jos tarvetta tutkimukselle ilme-

nee.

Haluaisin lopuksi osoittaa kiitokseni toimeksiantajalle, joka mahdollisti opinnédytetyon
tekemisen yritykseen ja auttoi minua prosessin aikana. Kiitokset myds ohjaajalle,
opettajille ja kaikille niille henkildille, jotka ovat tukeneet minua opinnédytetyoproses-

sini aikana.
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LIITE 1. Saatekirje, posti

Arvoisa vastaanottaja

Nimeni on Aapo Nykinen ja olen kolmannen vuoden tradenomiopiskelija Mikkelin
ammattikorkeakoulusta. Teen opinndytetyonidni An-kone Oy:lle kyselyn liittyen yri-

tyksen markkinointiviestintdan. Tutkimus toteutetaan An-kone Oy:n toimeksiannosta.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd An-kone Oy:n asiakkaiden tyytyviisyyttd yri-
tyksen markkinointiviestintddn. Tutkimus toteutetaan postikyselyni seki asiakkailla
on myos mahdollisuus vastata kyselyyn asioidessaan myyntiliikkeessd. Postikyselyn
vastaajat on valittu satunnaisotannalla. Kysely toteutetaan viikolla 43. Kaikkien vas-

tanneiden kesken arvotaan tuotepalkintoja (Case IH haalarit, lippalakkeja yms.)

Olkaa hyvi ja tiayttikaa kyselylomake sekd mukana tullut yhteystietolomake ja postit-
takaa ne vastauskuoressa 26.10.2009 mennessi. Tayttimillda molemmat lomakkeet ja
lahettimailld ne olette mukana arvonnassa. Vastauskuoren postimaksu on maksettu.

Arvonta suoritetaan viikolla 45 ja voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Vastaukset kisitelldan luottamuksellisesti ja nimettoméné. Tulokset esitetddn aino-
astaan yhteenvetona. Kyselylomakkeet ja arvontalomakkeet kisitelldin erikseen. Vas-
taamalla kyselyyn annatte An-kone Oy:lle arvokasta tietoa asiakkaiden mielipiteesta
yrityksen markkinointiviestintddan. Taman pohjalta yritys voi tulevaisuudessa mahdol-

lisesti kehittdd viestintddnsi paremmaksi ja huomioida asiakkaat entistd paremmin.

Lisdtietoja kyselystd saa tarvittaessa Aapo Nykdseltd; 050-3719443.

Menestyksellistéi syksyé!

Aapo Nykinen

Tradenomiopiskelija



LIITE 2. Saatekirje, myyméla

Kerro mielipiteesi

Nimeni on Aapo Nykinen ja olen kolmannen vuoden tradenomiopiskelija Mikkelin
ammattikorkeakoulusta. Teen opinndytetyonidni An-kone Oy:lle kyselyn liittyen yri

tyksen markkinointiviestintdidn. Tutkimus toteutetaan An-kone Oy:n toimeksiannosta.

Te voitte osallistua tutkimukseen tdyttamailla kyselylomakkeen ja palauttamalla sen
myymailédssd olevaan palautuslaatikkoon. Taytettyidnne kyselylomakkeen, voitte osal-
listua kaikkien vastanneiden kesken arvottavien palkintojen arvontaan tiayttimalla
yhteystietolomake ja palauttamalla se samaan palautuslaatikkoon. Kaikkien vastan-
neiden kesken arvotaan tuotepalkintoja (Case IH haalarit, lippalakkeja yms.)

Arvonta suoritetaan viikolla 45 ja voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Vastaukset kisitelldan luottamuksellisesti ja nimettoméné. Tulokset esitetddn aino-
astaan yhteenvetona. Kyselylomakkeet ja arvontalomakkeet kisitellddn erikseen. Vas-
taamalla kyselyyn annatte An-kone Oy:lle arvokasta tietoa asiakkaiden mielipiteesta
yrityksen markkinointiviestintddn. Tamin pohjalta yritys voi tulevaisuudessa mahdol-

lisesti kehittdd viestintddnsi paremmaksi ja huomioida asiakkaat entistd paremmin.
Lisdtietoja kyselystd saa tarvittaessa Aapo Nykdseltd; 050-3719443.
Menestyksellistéi syksyé!

Aapo Nykinen

Tradenomiopiskelija



LIITE 3 (1). Kyselylomake

Asiakaskysely / An-kone Oy

1. Sukupuoli [ | Mies
Nainen

2. Ika vuotta

3. Oletteko [ ] Yksityisasiakas [ ] Yritys - tai yhteisoasiakas

4. Asuinpaikkakunta

5. Misti olette saanut tietoa An-kone Oy:sti ja sen tuotteis-
ta?

Rastittakaa kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ ] Lehdistd [ | Internetisti [ ] Messuilta

[ ] Tuttavilta [ ] Muualta, misti?

6. Miten haluaisitte mieluiten asioida An-kone Oy:n kanssa?

Rastittakaa mieluisin vaihtoehto

[_] Puhelimitse [] Asioimalla myymilissd [ ] sihkopostitse

] Muu, Mika?




LIITE 3 (2). Kyselylomake

7. Mista sanomalehdisti haluaisitte lukea tietoa yrityksen
tuotteista?

Rastittakaa mieluisin vaihtoehto

[] Itd-Savo [ ] Linsi-Savo

[ 1 Muu, Miki?

8. Loydaitteko yrityksen kotisivuilta helposti tuotteet?
Rastittakaa mieluisin vaihtoehto

[] Erittdin hyvin [_] Melko hyvin [ huonosti

9. Kuinka usein Kiytiitte yrityksen kotisivaja?

Rastittakaa mieluisin vaihtoehto

[ ] Usein [ 1 Joskus [_]Harvoin [ | En ole koskaan
kayttanyt

10. Toivoisitteko saavanne yrityksen nettisivuilta tietoa tule-
vista tapahtumista?

[ 1 Kylla [ ] En

11. Koetteko saavanne riittavisti tietoa jarjestettavista esit-
telypaivistia?

[ ] Kylld [ ]En

12. Miti mielti olette myyjin yhteydenpidosta?



LIITE 3 (3). Kyselylomake

Rastittakaa mieluisin vaihtoehto

L] Erittiin hyvi L] Melko hyvi [ ] Melko huono

[_1 Erittidin huono

13. Mita mielta olette huoltomiesten tavoitettavuudesta pu-
helimitse?

LI Erittdin hyvd L] Melko hyva [ Melko huono

[ Erittiin huono

14. Olisitteko kiinnostunut saamaan postitse esitteiti ja tie-
toa yrityksen tuotteista?

[ ] Kylld [] En

15. Kehittaaksemme yrityksen viestintii ja toimintaa,
otamme mielellimme vastaan palautetta ja kehittamisehdo-
tuksianne!

Kiitokset arvokkaista vastauksistanne!



Paivamaara

26.10.2009

2.11.2009

7.11.2009

10.11.2009

Haastattelutyyppi

Puhelinhaastattelu

Puhelinhaastattelu

Haastattelu

Puhelinhaastattelu

LIITE 4. Haastattelut

Haastateltu henkilo

Armas Nykénen

Armas Nykénen

Armas Nykénen

Armas Nykénen



Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

LIITE 5 (1). Tutkimuksen taulukot

Lukumairi Prosenttia
Mies 54 93,1
Nainen 4 6,9
Vastaajia yhteensa 58 100,0
Taulukko 2. Vastaajien ikaryhma
Lukumairi Prosenttia
30-39 v 7 12,1
40-49 v 17 29,3
50-59 v 24 41,4
Vihintddn 60 v 10 17,2
Vastaajia yhteensi >8 1000
Taulukko 3. Vastaajien asiakastyyppi.
Lukumaiird Prosenttia
Yksityisasiakas 44 75,9
Yritys- tai yhteisoasiakas 14 24,1
Vastaajia yhteensd 58 100,0
Taulukko 4. Vastaajien asuinpaikkakunta
Lukumairi Prosenttia
Enonkoski 2 3,4
Hirvensalmi 2 3.4
Joroinen 3 52
Juva 5 8,6
Kerimiki 4 6,9
Mikkeli 4 6,9
Parikkala 4 6,9
Pertunmaa 1 1,7
Pieksdamaki 2 34
Punkaharju 3 5,2
Rantasalmi 8 13,8
Ristiina 1 1,7
Savonlinna 12 20,7
Sulkava 7 12,1
Vastaajia 58 100,0
yhteensd




LIITE 5 (2). Tutkimuksen taulukot

Taulukko 5. Misté vastaajat ovat saaneet tietoa An-kone Oy:sti ja sen tuotteista?

Vastauksia
Prosenttia

Tietoldhde Vastaaja on saanut lehdis-

td tietoa An-kone Oy:sta 47 81,0

Vastaaja on saanut inter-

netisti tietoa An-kone 26 44,8

Oy:sta

Vastaaja on saanut mes-

suilta tietoa An-kone 14 24,1

Oy:sta

Vastaaja on saanut tutta-

vilta tietoa An-kone 20 34,5

Oy:sta

Vastaaja on saanut muual-

ta tietoa An-kone Oy:sta 8 13.8
Vastauksia yhteensd 115

Taulukko 6. Miten asiakkaat haluaisivat mieluiten asioida An-kone Oy:n kans-

sa?

Lukumiiri Prosenttia
Puhelimitse 15 25,9
Myymilédssa 39 67,2
Séahkdpostitse 1 1,7
Muulla tavalla 3 5,2
Vastaajia yhteensi 58 100,0

Taulukko 7. Misti sanomalehdisti asiakkaat haluaisivat tietoa yrityksen tuotteis-

ta?

Lukumaéérd Prosenttia
Itd-Savo 32 55,2
Linsi-Savo 11 19,0
Muu lehti 13 22,4
Vastanq@ta 56 96.6
yhteensi
Puuttuvat vastaukset 2 34




LIITE 5 (3). Tutkimuksen taulukot

Taulukko 8. Loytivitko asiakkaat helposti kotisivuilta tuotteet?

Lukumééri Prosenttia
Erittdin hyvin 19 32,8
Melko hyvin 24 414
Huonosti 3 5,2
Vastaukﬂsm 16 79.3
yhteensi
Vastauksia 12 20,7
puuttuu
Taulukko 9. Kuinka usein asiakkaat kiyttéivit kotisivuja?
Lukuméérd Prosenttia
Usein 18 31,0
Joskus 7 12,1
Harvoin 18 31,0
En ole koskaan kayttianyt 10 17,2
Vastauksia 53 91,4
yhteensi
Vastauksia 5 8.6
puuttuu

Taulukko 10. Toivovatko asiakkaat saavansa Kkotisivuilta tietoa tulevista tapah-

tumista?
Lukumadara Prosenttia
Kylla 37 63,8
En 15 25,9
Vastaukﬂsm 52 89.7
yhteensi
Vastauksia 6 10,3
puuttuu




Taulukko 11. Kokevatko asiakkaat saavansa riittivisti tietoa jéirjestettivisti

LIITE 5 (4). Tutkimuksen taulukot

esittelypéivista?
Lukumaéara Prosentti
Kylla 50 86,2
En 7 12,1
Vastaukﬂsm 57 98.3
yhteensi
Vastauksia 1 1.7
puuttuu

Taulukko 12. Vastaajien mielipide myyjéin yhteydenpitoon.

Lukumaéara Prosenttia
Erittdin hyvi 29 50,0
Melko hyva 26 44.8
Melko huono 2 3,4
Vastaukﬂsm 57 98.3
yhteensi
Vastauksia 1 1.7
puuttuu

Taulukko 13. Vastaajien mielipide huoltomiesten tavoitettavuudesta.

Lukumaéara Prosentti
Erittdin hyvi 21 36,2
Melko hyvi 30 51,7
Melko huono 4 6,9
Vastaukﬂsm 55 94.8
yhteensi
Vastauksia 3 5.
puuttuu

Taulukko 14. Vastaajien kiinnostus suoramainontaa kohtaan.

Lukumaara Prosentti
kylla 40 69,0
En 18 31,0
Vastauksia 58 100,0
yhteensi




LIITE 6. Traktoriesite
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LIITE 7. Esittelypiiva kutsu

CASE Wi
AT

VAHVEMPI KUIN KOSKAAN

CASE IH-
UUTUUS-
KARAVAANI:

Mikkelissa
ma 13.10. kio 9-15

Konehuolto Mékela
Saksalankatu 1
50100 MIKKELI

Savonlinnassa
ti 14.10. kio 915

AN-Kone Oy
Mertajarventie 10
57230 SAVONLINNA

Tervetuloa nnutmnnamma. Ennnna
MXU-traktorimallistoon!
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LIITE 8. Asiakaslehti
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