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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittaa B2B-markkinoille talotekniikka-alan palve-
luja tarjoavan, Uudenmaan LVI-Talo Oy:n, markkinointiviestintaa. B2B-palvelundktkulman
lisdksi aihetta kasiteltiin erityisesti asiakashankinnan nakdkulmasta. Tyon tavoitteena oli
esittdd kehitysehdotuksia potentiaalisille asiakkaille kohdennetun markkinointiviestinnan
tehostamiseksi. Kyseisia kehitysehdotuksia mukaillen, tavoitteena oli uudistaa toimeksian-
tajan sahkoinen yritysesitys sekd laatia sen vastaperustetulle tytaryhtidlle suoramarkki-
nointikirje. Opinnaytetyd on luonteeltaan toiminnallinen kehityshanke.

Tyo6hon koottiin B2B-palveluihin, niiden markkinointiin sek& markkinointiviestinnén ja mai-
nonnan suunnitteluun ja toteutukseen liittyvaa teoria-aineistoa. Teoriaosuuden sisaltd pe-
rustui ammattikirjallisuuteen ja internet-lahteisiin.

Kehittamisen lahtokohtia ja siihen vaikuttavia sisaisia ja ulkoisia tekijoitéa on tyon tutkimus-
osuudessa analysoitu SWOT-menetelmalld. Tiedonkeruumenetelmina nykytilannekartoi-
tuksessa kaytettiin henkilosto- ja asiakashaastatteluja seka dokumenttianalyysia.

Tyon teoria-aineisto, nykytilannekartoituksen tulokset seka ndista johdetut kehitysehdotuk-
set tarjoavat kokonaisuutena lahttkohdat toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan
kehittmiseen. TyOssd laaditut tuotokset toimivat toimeksiantajan tyokaluina, yrityksen
tavoitellessa uusia pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Opinnaytetydn keskeisimmista tuloksista ilmeni, etta toimeksiantajan on laadittava koko-
naisvaltainen markkinointiviestintdstrategia- ja suunnitelma, jotta markkinointiviestinnasta
muodostuisi yrityksessa paremmin ennakoitavampaa ja johdonmukaisempaa. Tulosten
perusteella toimeksiantajan tavoittelema yrityskuva on hyvin asiakkaiden toiveiden ja tar-
peiden mukainen. Jotta toimeksiantaja onnistuisi vakuuttamaan sellaiset potentiaaliset
asiakkaat, joilla ei viela ole selvaéa kuvaa yrityksesté ja sen palvelusta, yrityksen tulee vies-
tinnallaan pyrkia konkretisoimaan tavoittelemansa yrityskuvan mukaisia, aineettoman pal-
velunsa ominaisuuksia.

Avainsanat B2B-palvelu, markkinointiviestinta, mainonta,
asiakashankinta, markkinointiviestinnan kehittdminen
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The purpose of this thesis was to develop building services engineering services to the
B2B market providing Uudenmaan LVI-Talo Oy's marketing communications. In addition to
B2B-service perspective, the subject of this thesis is addressed from the perspective of
customer acquisition. The objective was to provide development proposals to improve the
planning and implementation of potential clients targeted marketing communications.
These development proposals paraphrase, the goal was to create company’s newly creat-
ed subsidiary a direct marketing letter and reform the electric company presentation. The
thesis was characterized as a functional development project.

The study was compiled of best practices of planning marketing, marketing communica-
tions and advertising in B2B-service environment. The content of the best practices was
gathered from professional literature and Internet sources.

The information for the current situation analysis prepared for the development project was
collected on personnel and customer interviews and document analysis. The key findings
of corporate, customer and competitor analysis was intensified form of a SWOT analysis.

The company is able to use the theory, the present state analysis and development pro-
posals to improve its marketing communications and new customer acquisition in future.
The main results of the survey support the company to its goals to achieve long term cus-
tomer relationships.

The main results of the thesis showed that the company must create a holistic marketing
communications strategy and plan, in order to form marketing communications more fore-
seeable and consistent. Based on the results the company’s target image is very contrary
to the customer's needs and wishes. In order to manage to convince those potential cus-
tomers, who do not yet have a clear picture of the company and its service, the company
must strive by communications to concrete its intangible service features in accordance
with the target image.

Keywords B2B-service, marketing communications, advertising,
customer acquisition, marketing communications
development
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1 Johdanto

1.1 TyoOn tausta ja tavoite

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn keskisuuren, suomalaisen B2B-palveluyrityksen
markkinointiviestintaa. B2B-palvelundkdkulman lisdksi aihetta tarkastellaan erityisesti
asiakashankinnan nakokulmasta. Opinnaytetyotyon toimeksiantaja on Uudenmaan
LVI-Talo Oy, joka tarjoaa paakaupunkiseudulla seka yksityisen etta julkisen sektorin
yrityksille ja yhteiséille LVI- ja s&hkodalan urakointi-, huolto- ja kunnossapito-palveluja.
Se kuuluu itsenéisend yrityksena osaksi LVI-Talojen ryhmaa, jonka muut yhtiét sijaitse-
vat Lahdessa, Tampereella ja Savonlinnassa.

Koska toimeksiantajayrityksen johdossa toimivat osakkaat vastaavat yrityksen markki-
noinnista paaasiallisten tdidensa ohessa, resurssien puutteesta johtuen, toimeksianta-
jan markkinointiviestintad ei viela tdhan mennessa ole ollut kovin suunnitelmallista tai
aktiivista. Se on kohdistanut nykyiset viestintdtoimensa paaosin olemassa oleviin asi-
akkuuksiinsa ja perinteisesti toimivalle LVI-alalle ominaiseen tyyliin, uudet asiakaskon-
taktit ovat syntyneet padosin suhteiden ja suositusten kautta. Yrityksessa ei ole kos-
kaan laadittu varsinaista markkinointiviestintastrategiaa tai -suunnitelmaa, joten viestin-
tatoimia on hoidettu aina tarpeen ilmetessa ja sen hetkisten resurssien mukaan. Valilla

tarve tiedostetaan, mutta aikaa ei paaasiallisilta toilta jaa.

Toimeksiantajan huoltoliiketoiminnan asiakaskannan kasvu- ja toiminnan laajentumis-
tavoitteista johtuen, taman tyon tarkoituksena on esittdd konkreettisia kehitysehdotuk-
sia toimeksiantajan asiakashankintaa tukevaan markkinointiviestintaan. Kyseisia kehi-
tysehdotuksia mukaillen, tavoitteena on laatia toimeksiantajan vastaperustetulle tytar-
yhti6lle suoramarkkinointikirje, seka uudistaa toimeksiantajayrityksen jo sen perustami-

sen aikoihin laadittu s&hkoinen yritysesitys.

Tyon tarkoituksena on nykytilakartoituksen pohjalta selvittaa, voitaisiinko toimeksianta-
jayrityksessa viestia yrityksesta ja sen palveluista potentiaalisille asiakkaille aiempaa
tehokkaammin ja johdonmukaisemmin, kun tavoitteena heréttdd potentiaalisten asiak-
kaiden kiinnostus ja saada heidat kokeilemaan palvelua. Liséksi tydssa selvitetaan,
milla tavalla yritys pystyisi tulevaisuudessa paremmin ennakoimaan viestintatoimiaan,
sekd toteuttamaan niitd niin, ettd markkinointiviestintd muodostaisi yhdenmukaisen,

yrityksen kokonaistavoitteita tukevan kokonaisuuden.



1.2 Tybn rajaus

Tyd on luonteeltaan toiminnallinen kehittdmishanke, jota lahestytdan paaasiassa ta-
paustutkimuksen keinoin. Tydssa laadittavien tuotosten osalta kehittamishankkeessa
on piirteitd myds konstruktiivisesta tutkimuksesta. Tyypillisesté konstruktiivisessa tutki-
muksesta poiketen tassa kehittamishankkeessa ei keskityta tydssa laadittavien tuotos-
ten osalta kuvailemaan kovinkaan tarkasti itse suunnittelu- ja valmistusprosessia (Moi-
lanen & Ojasalo & Ritalahti 2014, 67). Tehtyjen ratkaisujen esittelylla, perusteluilla ja

arvioinnilla on tyéssa painavampi rooli.

Tama kehittdmishanke rakentuu kolmesta osasta: teoriataustasta, tutkimusosuudesta
sekad naiden pohjalta luoduista kehitysehdotuksista ja tuotoksista. Teoriaosuuden en-
simmaisessa luvussa kasitelladn B2B-palvelujen ominaispiirteitéd seké niiden vaikutuk-
sia markkinointiin ja ostamiseen. Toisessa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa
B2B-palveluyrityksen asiakashankinnassa sek& sen tuloksellista suunnittelua ja toteu-
tusta. Teoriaosuudessa kolmannessa luvussa tarkimmin k&sitellyt markkinointiviestin-
nan keinot on rajattu tydssa laadittavien konkreettisten tuotosten kannalta olennaisiin.
Tavoitteena kuitenkin on, ettd tytssa laadittavat kehitysehdotukset olisivat jatkossa
sovellettavissa mahdollisuuksien mukaan, myds yrityksen muiden viestintakeinojen

taustalla.

1.3 Kaytettava aineisto ja menetelmét

Tyon teoriaosuus kostuu ammattikirjallisuudesta ja internetlahteistd, kuten tieteellisista
tutkimusartikkeleista ja asiantuntijablogien julkaisuista. Kehittamisen lahtokohtia ja sii-
hen vaikuttavia sisaisid ja ulkoisia tekijoita on tyon tutkimusosuudessa analysoitu
SWOT-menetelmélld. Tiedonkeruumenetelmina nykytilannekartoituksessa kaytettiin

henkilost6- ja asiakashaastatteluja seka dokumenttianalyysia.

1.4 Keskeiset kasitteet

Taman kehittamistydon keskeisimpiin kasitteisiin lukeutuvat B2B-palvelut, asiakashan-
kinta, markkinointiviestintd ja mainonta. B2B-palvelut ovat palveluita, joiden myyjana ja

ostajana toimii yritys tai muu organisaatio. Yritykset hankkivat palveluja usein omien



tavaroiden tai palveluiden tuottamiseen, joita puolestaan myydaan tai tuotetaan muille

organisaatioille tai kuluttajille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)

Asiakashankinnassa markkinoinnin tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat valit-
semaan yrityksen tarjoomat (tuotteet ja palvelut) (Grénroos 2010, 318). Nykyaan, kun
useimmilla markkinoilla — Ivi-ala mukaan lukien — kilpailu on kiristynyt ja tarjonta ylittaa
kysynnén, asiakkaiden sailyttamisesta on tullut yhd useammille yrityksille jopa uusasia-
kashankintaa tarkedmpdaa (Groénroos 2010, 50). Uusasiakashankintaa tarvitaan kuiten-
kin edelleen lahes jokaisessa organisaatiossa korvaamaan mahdollisia asiakasmene-
tyksid ja muuttuneita ostotottumuksia (Bergstrom & Leppanen 2014, 363). Uusasia-
kashankinta on myds olennainen osa yrityksen toimintaa silloin, kun yrityksen tavoit-
teena on taman tyon toimeksiantajan tavoin, asiakaskannan ja markkina-alueen laajen-
taminen (Karjaluoto, 2010, 88).

Markkinointiviestinta on perinteisen markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein nakyvin. Ly-
hyesti sanottuna markkinointiviestinta on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa lopulli-
sena tavoitteenaan tuotteen tai palvelun myynti seka kestavat ja molempia osapuolia
tyydyttavat pitkaaikaiset, kannattavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 62-63, 91.)

Mainonta on yksi markkinointiviestinndn muodoista. Se voidaan maaritella yrityksen tai
yhteis6n maksetuksi ja tavoitteelliseksi tiedottamiseksi, jossa kaytetaan joko joukkotie-
dotusvélineita tai viestitadn muutoin suurelle joukolle samanaikaisesti (Bergstrom &
Leppanen 2015, 309).

2 B2B-palvelut

B2B-palvelut ovat palveluita, joiden myyjana ja ostajana toimii yritys tai muu organisaa-
tio. Yritykset hankkivat palveluja usein omien tavaroiden tai palveluiden tuottamiseen,
joita puolestaan myydaan tai tuotetaan muille organisaatioille tai kuluttajille. B2B-
palvelut ovat usein monimutkaisia kokonaisuuksia, jotka tyypillisesti viela raataldidaan
asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 3, 24-25.) Niiden kirjo on
laaja. B2B-palveluja tuotetaan esimerkiksi asiantuntijayrityksissd, mutta hyvin paljon
my0s sellaisilla toimialoilla, joita ei valttAmatta pidetd palvelutoimialoina. Téllaisia ovat

esimerkiksi perusteollisuus ja rakennusala. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19.)



Palvelu ilmiéné& onkin varsin monimutkainen. Palveluja ei tulisi mieltda vanhanaikaisesti
talouden yhtena ”"sektorina”, vaan liiketoimintalogiikkana ja nakdkulmana kilpailuedun
luomiseen. (Gronroos 2010, 22, 76.) Palvelulogiikan mukaan kaikenlaiset ratkaisut,
jotka tukevat asiakkaiden arvon luomista heidan paivittaisissa toiminnoissaan ja pro-
sessissaan, ovat yrityksen asiakkaille palveluja. Palvelu- ja asiakassuhdemarkkinoinnin
professorin Christian Gronroosin esittdman maaéritelman mukaan palvelu on ainakin
jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot
tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin. Kyseiset asiakasratkaisut toimitetaan yleen-
sa, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutydntekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai
tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa. (Gron-
roos 2010, 77, 82.)

Gronroosin (2010, 49, 79-81) mukaan palveluilla on kolme jokseenkin yleisluonteista
peruspiirretta. Naista tarkeimmaksi han on maaritellyt prosessiluonteen, silla tasta
useimmat muut palvelujen ominaispiirteet johtuvat. Kaksi muuta peruspiirrettd ovat:
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, sekd asiakkaan vahintdénkin osittainen osal-
listuminen tuotantoprosessiin kanssakuluttaja. Viimeksi mainitusta johtuen, myds vuo-
rovaikutus palveluntarjoajan resurssien ja asiakkaan valilla on varsin luonteenomaista
kaikille palveluilla. Muita palvelujen mahdollisia ominaispiirteitd ovat: aineettomuus,
heterogeenisyys eli vaihtelevaisuus, katoavaisuus eli varastoimattomuus ja omistusoi-

keuden siirtymattémyys.

2.1 B2B-palvelujen markkinointi

Nykypaivana yha useampien markkinoiden asiakkaat ovat muuttuneet aiempaa valis-
tuneemmiksi ja samalla vaativimmiksi. Asiakkaat eivét etsi vain tuotteita tai palveluja,
vaan hyotya tuottavaa kokonaisvaltaista palvelutarjpomaa. Téhéan sisaltyy kaikki palve-
lun parhaita kayttétapoja koskevasta tiedosta sen luotettavaan ja jouhevaan toimituk-
seen, asennukseen, korjauksiin, yllapitoon seka hienosaatdéon. (Grénroos 2010, 34,
55.) Naista lopulta koostuu kokonaisvaltainen asiakaskokemus ja arvo, jonka asiakas
itse maarittelee ja kuluttaa. B2B-palveluyrityksissa tarvitaan osaajia, jotka kykenevat: 1)
maarittamaan asiakasorganisaatioiden ongelmia, 2) ratkaisemaan niita edella kuvattuja
uudenlaisia kokonaisvaltaisia asiakasratkaisuja kehittamalla sek& 3) markkinoimaan
palveluitaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 3, 16-17.)


https://fi.wikipedia.org/wiki/Palvelu

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja tarked menestystekija, silla sen avulla
viestitddn omista palveluista ja erotutaan kilpailijoista (Bergstrom & Leppanen 2015, 8).
Markkinointia voi l&ahestya ilmidna monin eri tavoin. Aikaisemmin markkinointi on kasi-
tetty 1&hinn& organisatoriseksi toiminnoksi, jolla on luotu, kommunikoitu ja tuotettu asi-
akkaille arvoa, seka hallittu asiakassuhteita tavalla, joka on hyodyttanyt seka organi-
saatiota, ettéd sen sidosryhmia. Nykyaan markkinointi-termi on jalostunut funktionaali-
sesti prosessiajattelusta kohti kokonaisvaltaisempaa nakemysta. Markkinointia ei miel-
letd enda vain joukoksi tydkaluja ja tekniikoita, vaan ennen kaikkea organisaation filo-
sofiaksi, asenteeksi ja ajattelutavaksi, joka ohjaa organisaation kaikkia toimintoja ja
prosesseja. Nykyaikaisessa markkinointiajattelussa kaiken paatoksenteon lahtékohta-
na kaytetaan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden (ja muiden sidosryhmien) tar-
peita, arvostuksia ja toiveita, taloudelliset realiteetit huomioiden. (Bergstrém & Leppéa-
nen 2015, 18; Gronroos 2010, 315; Karjaluoto 2010, 15.)

Koska todellisuudessa funktionaalinen ajattelu on peseytynyt varsin voimakkaasti yri-
tysten arkielamaan, markkinoinnin professori Heikki Karjaluoto (2010, 15) arvelee kes-
tavan vield vuosia, ennen kuin voidaan rehellisesti puhua markkinoinnin olevan organi-
saatiossa aktiviteetti, josta kaikki yrityksen tyontekijat ovat tavalla tai toisella vastuussa.
Koska palveluyrityksen markkinoinnin siséltd ja laajuus ovat monimutkaisempia, kuin
tuotteita tarjoavan teollisuusyrityksen, palvelujen markkinoinnissa tassa kokonaisvaltai-
sen lahestymistavan murroksessa ei ole kuitenkaan syyta hidastella. TAma johtuu siita,
ettei palvelualan yrityksella ole ennalta tuotettua laatua tai tuotetta, jota voisi valvoa
ennen kuin se on myyty ja kulutettu. Tilanne mutkistuu entisestaan B2B-markkinailla,
jossa ydinratkaisun ohella asiakassuhteeseen sisaltyy usein lukuisia eri palveluproses-
seja. (Gronroos 2010, 90.)

B2B-palveluyrityksissa markkinointi leviaa ympéri organisaation ja niin kutsuttuja osa-
aikaisia markkinoijia, on usein enemman kuin esimerkiksi myynnin tai markkinointivies-
tinnan asiantuntijoita. Nama osa-aikaiset markkinoijat ovat oman alansa tai tehtavansa
ammattilaisia, mutta joiden toimenkuvaan kuuluu enemman tai vahemman toimia vuo-
rovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Heilld on asiakaskontakteja palvelun laadun arvi-
oinnin kannalta kriittisind totuuden hetkind, jolloin palvelu tuotetaan asiakkaalle usein

yhdessa asiakkaan kanssa. (Gummesson 1999, teoksessa Gronroos 2010, 92.)

Palvelujen markkinoinnin ymmartamiseksi on tarked sisaistad, ettd asiakas mieltda

lopputuloksen ohella kaikki ndma ylla kuvatut ydinratkaisun tuottamiseen tarvittavat



palveluprosessit osaksi palvelun kulutusta. Toisin sanoen, LVI-asennusliikkeen suorit-
taessa asiakkaalle palveluitaan, asiakas arvioi yritysta ja sen toimintaa seka putkimie-
hen tekemé&n tyon, etta palveluprosessin aikana ja sen molemmissa péissa tapahtuvien
vuorovaikutustilanteiden perusteella. Tyydyttava lopputulos on hyvan laadun valttama-
ton edellytys, mutta tutkimukset ovat osoittaneet, ettd se, millaiseksi asiakkaat palvelun
tuotantoprosessin kokonaisuudessaan kokevat, vaikuttaa merkittdvasti asiakkaiden
palvelun kokonaislaadun arviointiin, seka heidan pitkdaikaiseen ostokayttaytymiseen-
sa. Perinteisten laadunvalvonta- ja markkinointitoimien liséaksi, markkinoinnin ja laa-
dunvalvonnan on tapahduttava samaan aikaan ja samassa paikassa kun palvelua tuo-
tetaan ja kulutetaan. liman kokonaisvaltaista markkinointiajattelua, se osa toimenpiteis-
ta, joissa asiakas on mukana, saattaa jadda valvomatta ja sisdltaa asiakkaalle kielteisia
markkinointikokemuksia. (Grénroos 2010, 80, 82, 86.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd B2B-palvelujen markkinointi siséltaa enemman eri-
laisia muuttujia kuin tavanomaiset markkinoinnin kilpailukeinot, niin kutsutut 4 P:ta (tuo-
te, saatavuus, markkinointiviestintd, hinta). Kyseista mallia on laajennettu palvelujen
markkinointiin sopivammaksi, lisaamalla siihen osatekijoitd, kuten ihmiset, prosessit,
konkreettiset todisteet seka tuottavuus ja laatu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.) Myés
Gronroos (2010, 324-326) on todennut monet edelld mainituista tarkeiksi markkinoin-
timuuttujiksi palvelukilpailussa, mutta korostanut, ettei yleinen markkinointinakemys voi
perustua ainoastaan ennalta maaritettyihin paatoksentekoalueisiin. Gronroos kehottaa
markkinoivia yrityksid ottamaan huomioon asiakkaidensa erilaisuuden, seka ymparis-
téolojen ajoittaisen vaihtuvuuden. Muutoin asiakkaasta muodostuu yritykselle kohteita,
joille jotain tehd&én, sen sijaan, ettd heitd kohdeltaisiin subjekteina, joiden kanssa ja

joille ratkaisuja kehitetaan.

2.1.1 Palvelujen markkinointikolmio

Gronroos (91, 2010) on jakanut palvelujen markkinoinnin ulkoiseen markkinointiin, si-
saiseen markkinointiin ja vuorovaikutteiseen markkinointiin. Namé& kolme toimintoa yh-

dessd muodostavat palvelujen markkinointikolmion.

Ulkoista markkinointia suoritetaan erilladn muista toiminnoista. Siihen kuuluvat monet
yll& mainituista tavanomaisen markkinoinnin kilpailukeinoista. Palveluntarjoajan nako-

kulmasta ulkoisella, perinteisella markkinoinnilla, annetaan lupauksia ja luodaan odo-



tuksia. Se mitd esimerkiksi mainonnassa luvataan, tulee pystyd myohemmin palvelun

tuotanto- ja kulutusvaiheessa lunastamaan. (Isohookana 2007, 70.)

Vuorovaikutteinen markkinointi on se kokonaismarkkinoinnin osa, jossa pyritaan hallit-
semaan palvelun kulutus- ja tuotantoprosessia arvoa tukevasti, jotta asiakkaiden to-
dennékadisyys pysya yrityksen asiakkaina kasvaa (Gronroos 2010, 86). Vuorovaikuttei-
sella markkinoinnilla lunastetaan lupaukset ja sita toteutetaan ostajan ja palveluntuotta-
jan resurssien ollessa vuorovaikutuksessa keskenaan (Gronroos 2010, 335; Isohooka-
na 2007, 70). Jokainen palvelun inhimillinen komponentti, jokainen tuotantoresurssi ja
jokainen palvelun tuotanto- ja toimitusprosessin vaihe, voidaan néin ollen laskea kuulu-
vaksi markkinointiin (Grénroos 2010, 335—-336).

Sisdinen markkinointi koostuu johtamistoimista, joilla pyritaan palkkaamaan hyvia tyon-
tekijoita ja pitamaan heidat organisaatiossa, motivoimaan ja kouluttamaan tydntekijoita
asiakasorientoituneeseen yrityskulttuuriin ja palveluhenkisyyteen, seka kehittamaan
heiddn osaamistaan ja tyotyytyvaisyytta (Ojasalo & Ojasalo 2010, 32). Kokopaivaisia
markkinoijia ja ulkoista markkinointia tarvitaan lupausten antamiseksi ja asiakkaiden
etsimiseksi, mutta ilman osaavia osa-aikaisia markkinoijia ja onnistunutta vuorovaikut-
teista markkinointia, ei lupauksia voida pitda. Palvelujen markkinointikolmiossa sisdisen
markkinoinnin vastuuna on estaa tama markkinointiprosessin luhistuminen varmista-
malla, etté asiakkaiden toiveet, tarpeet ja odotukset voidaan tayttaa. (Gronroos, 2010,
93; Isohookana 70.)

2.1.2 Suhdeajattelu

Perinteisen markkinointinakemyksen, vaihtomarkkinoinnin mukaan, markkinoinnin paa-
tavoitteina pidetaan myynnin saamista ja asiakashankintaa. Siind seka uusia etta van-
hoja asiakkaita lahestytddn samoin ennalta suunnitelluin asiakashankintaan pyrkivin
keinoin. Nykyaan kun yha useammilla markkinoilla — Ivi-ala mukaan lukien — kilpailu on
kiristynyt ja tarjonta ylittdd kysynnan, massamarkkinoinnista on tullut aikaisempaa te-
hottomampaa ja kannattamattomampaa. TAman seurauksena myos asiakkaiden sailyt-
tamisesta on tullut monelle yrityksille jopa uusasiakashankintaa tarkeampaa. (Grénroos
2010, 46, 50, 317.)

Tiukentunut Kkilpailutilanne korostaa asiakkaiden sailyttamisen merkitysta erityisesti

B2B-palveluissa, joissa pitkékestoiset asiakassuhteet ovat yksi keskeisimmistéa tekijois-



ta pitkdaikaisen kannattavuuden saavuttamisessa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 4). Markki-
nointi ja muut asiakkuushoidolliset yllapitokustannukset yleensé pienenevét asiakkuu-
den edetessa ja lisaksi, mitd pidempi asiakkuuden kesto, sitd enemman ja useammin
asiakas ostaa ja suosittelee yritystéd muille (Lenander, 2015). Markkinointialan kirjailija
ja kouluttaja Timo Ropen (2011, 148) mukaan hyva ohjenuora jo vakiintuneessa ase-
massa oleville yrityksille on kayttaa 80 prosenttia panoksista olemassa olevien asiak-
kaiden hoitoon ja vain 20 prosenttia uusasiakashankintaan. Myds Grénroos (2010,
317) suosittelee valitsemaan perinteisten markkinoinnin lahestymistapojen sijaan

useimmiten jonkin muun lahestymistavan markkinaointiin.

Suhdeajattelu markkinoinnissa korostaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden hoitoa. Suh-
dendkdkulman mukaan markkinointia pidetdén paitsi asiakassuhteiden myts muiden
verkostokumppaneiden ja sidosryhmiin yllapidettavien suhteiden hallintana. Suhde-
markkinointifilosofian perustana ovat yhteistyo ja luottamukseen perustuva suhde asi-
akkaiden sekd muiden verkostokumppaneiden ja sidosryhmien kanssa. Gronroos
2010, 71, 328.) Toisin kuin vaihtomarkkinoinnissa, markkinoinnin paapaino on asiak-
kaiden arvonluontiprosessin tukemisessa ja edistimisessa eika ennalta tuotetun arvon

jakelemisessa (Grénroos 2010, 51).

Suhdeajatteluun pohjautuva markkinointi on ilmeinen ratkaisu tilanteissa, joissa asiak-
kaita on rajallisesti ja vuorovaikutusta jatkuvasti, mikali sita vain pidetaan kannattava ja
asiakkaat arvostavat sitd (Gronroos 2010, 53). Gronroos (2010, 328) on méaaritellyt
suhdemarkkinoinnin tavoitteeksi tunnistaa, luoda, pitaa ylla ja vahvistaa seka tarvitta-
essa katkaista suhteita asiakkaiden (ja muiden sidosryhmien) kanssa niin, etté kaikkien
osapuolten taloudelliset ja muut tavoitteet tayttyvat. Tahan paastaan molemminpuolis-
ten lupausten antamisella ja tayttdmisella. Suhdemarkkinoinnin tuloksena syntyneet

suhteet ovat yleensa, mutteivat valttamatta aina, pitkaaikaisia.

2.2 Asiakashankinta

Suhdemarkkinoinnissa markkinoinnin tavoitteita voi olla kolmentasoisia: 1) asiakashan-
kinta, 2) asiakkaiden sailyttaminen ja 3) asiakkuuden kasvattaminen (Grénroos 2010,
317). Kuten ylla todettiin, pitkdjanteinen asiakassuhde on B2B-palveluyritykselle usein
merkittdvampaa ja kustannuksiltaan jarkevampaa, kuin uusien asiakkaiden jatkuva
hankinta. Asiakashankintaa tarvitaan kuitenkin edelleen lahes jokaisessa organisaati-

o0ssa, koska asiakkaita menetetaan vuosittain. Uusien asiakkaiden hankintaa tarvitaan



korvaamaan ndaitd mahdollisia asiakasmenetyksia sek& muuttuneita ostotottumuksia
(Bergstrom & Leppéanen 2014, 363.). Asiakashankintaan painottuva ajattelu saattaa
olla toimiva ratkaisu myos silloin, kun asiakkaiden ostovalit ovat pitkia, yrityksen tavoit-
teena on joko lisdmyynti tai tdman tyon toimeksiantajan tavoin, asiakaskannan ja

markkina-alueen laajentaminen. (Grénroos 2010, 47; Jobber & Lancaster 2006, 247.)

Asiakashankinnassa markkinoinnin tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat valit-
semaan yrityksen tarjoomat (tuotteet ja palvelut). Mikéli lopullisena tavoitteena ovat
pitkaaikaiset, kannattavat asiakassuhteet, tulisi markkinointi nahda dynaamisena pro-
sessina, jossa perinteinen ja vuorovaikutteinen markkinointi toimivat yhdessa rintamas-
sa. B2B-palveluyritykselle saattaa olla hyddyksi tarkastella asiakassuhteiden luontia
elinkaarena markkinointitoimia ja — resursseja suunnitellessaan. Tama pitkéan aikavalin
markkinointindkemysta kuvaava elinkaari malli koostuu kolmesta perusvaiheesta, joita
ovat: alkuvaihe, ostovaihe ja kulutusvaihe. Markkinoinnin tavoite ja luonne, seka kaytet-
tavat markkinointitoiminnot ovat naissa jokaisessa vaiheessa erilaisia. (Grénroos 317,
340.)

Elinkaaren alkuvaiheessa, jolloin potentiaalisilla asiakkailla ei ole selvda kuvaa tai on
kenties vanhentunut kuva palvelusta, markkinoinnin tavoitteena on herattaa kiinnostus
organisaatiota, ja sen palveluja kohtaan. Tdma saavutetaan parhaiten perinteisella
markkinoinnilla. B2B-palveluja tarjoava yritys voi yrittda saada itsensa massamarkki-
noinnin keinoin niiden yritysten listalle, joihin potentiaalinen asiakas tekee yhteydenot-
toja. Ensimmaisen kontaktin luomisessa erityisesti hyvat viestintd ja myyntitaidot ovat
oleelliset, mutta my6s hinnalla ja suusanallisella viestinnalla saattaa olla ratkaiseva
vaikutus. (Grénroos 2010, 330, 341.)

Alkuvaiheessa B2B-palveluja tarjoavan yrityksen tulisi luoda itsesta houkutteleva mieli-
kuva eli imago yrityksesta sellaisten palvelujen tuottajana, joita asiakkaat saattaisivat
tarvita. Tata mielikuvaa voidaan kutsua myds brandiksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)
Koska suurin vaikuttavuus syntyy lopulta organisaation teoista, seka omien ja muiden
ihmisten puheista, yrityksesta ja sen palveluista on téarkea viestia todellisuutta vastaa-
vasti. Jos asiakkaan odotukset ovat suurempia, kuin mydhemmat palveluprosessien
todelliset kokemukset, asiakkaat kokevat palvelun laadun heikkona ja imago karsii.
(Gronroos 2010, 400-401; Juholin 2013, 62.) Toisaalta, mikali imagon hallinnassa on-

nistutaan, suotuisa ja tunnettu imago on ehdoton voimavara B2B-yritykselle, koska
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muiden yritysten on vaikea ja kallista kilpailla sellaista yritysta vastaan, jolla on vahva

positiivinen brandimielikuva asiakkaiden joukossa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 204.)

Elinkaaren toisessa vaiheessa eli ostoprosessissa saavutettujen uusasiakaskontaktien
mielenkiinto pyritd&n muuttamaan toteutuneeksi myynniksi. Potentiaalisen asiakkaan
tulisi ymmartaa, etta yrityksen lupaama ongelmaratkaisu on hyva vaihtoehto ja valita
yritys palveluntarjoajaksi vaihtoehtoisten toimittajien listalta. Ostovaiheessa on mahdol-
lista kayttdd niin perinteisia, kuin vuorovaikutteisia markkinointitoimia. Yleisesti ottaen
b2b-maailmassa henkilokohtainen myyntityd on elinkaaren toisessa vaiheessa tarkea
tydvaline. Asiakas on ostovaiheessa tekemisessa paitsi palveluyrityksen myyntihenki-
l6iden, myds muiden mahdollisten henkildkuntaan kuuluvien ihmisten seka teknisten
laitteiden ja jarjestelmien, fyysisten puitteiden, esittelymateriaalin ynna muiden tekijoi-
den kanssa. Nama kaikki tekijat vaikuttavat osaltaan asiakkaan arvioon yrityksesta ja
sen palvelusta suhteessa siihen, mita han etsii ja mistd han on valmis maksamaan.
(Gronroos 2010, 321; Ojasalo & Ojasalo 34.)

Kun palvelu on myyty, kulutusprosessin (kayttoprosessin) aikana, asiakkaan tulisi saa-
da myonteisia kokemuksia yrityksen kyvysta hoitaa hanen ongelmiaan (Grénroos 2010,
321). Tavoitteena on kehittda jatkuva asiakaskontakti eli asiakassuhde ja vahvistaa
imagoa. Tassa elinkaaren vaiheessa onnistuminen tai epaonnistuminen riippuu lahes
taysin vuorovaikutteisista markkinointitoimista. Jotta asiakkaat oivaltavat, etta yritys voi
tayttaa heidan tarpeensa ja etta yritykseen voi luottaa, niin tuotteiden ja palvelujen kuin
tietojen, henkilokohtaisten kontaktien ja muiden asiakassuhteessa esiintyvien osateki-
jéiden koetun laadun on oltava hyva. Toisin sanoen: aiemmin annetut lupaukset on
taytettava. (Gronroos 2010, 341; Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

Vaikka tassa tytssa keskitytdan lahinna elinkaaren kahteen ensimmaiseen vaihee-
seen, yrityksen on tiedostettava, ettei markkinointi suinkaan ole ohi, kun palvelu on
myyty asiakkaalle. Markkinoinnin tulee kulutusprosessin aikana ottaa ennen kaikkea
vastuu siitd, mité asiakkaalle tapahtuu ja miten tata palvellaan ostopaatoksen jalkeen.
(Ojasalo & Ojasalo, 2010; 34.) Mita saumattomammin asiakkuuden muodostuminen
sujuu, sitd helpompi on my6s kehittdd asiakassuhdetta (Selin & Selin 2013, 146). Suh-
teiden vaaliminen perustuu lupausten pitamiseen ja suhteen kehittaminen eli uusien
lupausten antaminen on mahdollista vasta sen jalkeen, kun aikaisemmat lupaukset on
taytetty (Gronroos 2010, 330).
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2.3 B2B-palvelujen ostaminen

B2B-palvelujen markkinoinnin suunnittelu ja toteutus edellyttdd B2B-markkinoiden os-
totoiminnan yleisten periaatteiden ja B2B-palveluiden ostamiseen liittyvien erityispiirtei-
den tuntemista (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35). Ennen kuin siirrytdan tarkemmin B2B-
palvelun markkinointiviestintdan, kasitelladn organisaatioiden ostokayttaytymista kes-
Kittyen erityisesti asiakassuhteen elinkaaren alku- ja ostovaiheen kannalta keskeisiin

ostamisen osatekijoihin.

Kun kuluttajamarkkinoilla ostop&éatoksen tekee yksityinen kuluttaja omien tarpeiden
pohjalta, yritysmarkkinoilla hyddykkeet hankitaan yrityksen tarpeisiin yleensa useam-
man henkilon paatdksenteon tuloksena (Isohookana 2007, 71). Organisaatioiden os-
taminen nahdaan kuluttajia suunnitelmallisempana ja luonteeltaan ammattimaisena.
Suuri osa organisaatioiden ostotarpeista onkin ennakoituja ja ostaminen tarkkojen las-
kelmien ohjaamaa. Organisaatioiden ostot ovat usein kalliita ja virheinvestoinnista on
riskind koko liiketoiminnan vahingoittuminen. Monissa organisaatioissa on erillinen os-
to-osasto, ja ostajat ammattilaisia, jotka toimivat tietyn jarjestelman puitteissa. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 128.)

Ostotoiminnan ammattimaisuus ja ostoihin liittyvat riskit tulee ottaa myts markkinoinnin
ja viestinnan suunnittelussa huomioon. Tilanteet luonnollisesti vaihtelevat riippuen asi-
akkaista, palveluista ja valitusta strategiasta, mutta yritysmarkkinointiin harvoin sopii
esimerkiksi 99-tyylinen hinnoittelu raiskyvine hintalappuineen. Yritysmarkkinoilla vies-
tinta on tyypillisesti muodollista, kohderyhmalle tarkemmin raataléitya ja toisin kuin ku-
luttajamarkkinoilla, viestinnélla pyritaan vetoamaan voimakkaammin rationaalisiin ar-

gumentteihin tunneperaisten sijaan. (Isohookana 2007, 82, 85.)

Vaikka organisaatioiden ostokayttaytyminen ndhdaan yleisesti rationaalisempana, on
kuitenkin syytd muistaa, ettd myds organisaation paatoksenteon taustalla on yrityksen
sijaan ihminen. Ihmiset kayttaytyvat ihmisten lailla ja néin ollen, myds organisaatioiden
asiakaskayttaytymisen taustalla on vaikuttamassa samoja taustatekijoitd kuin yksilon
kayttaytymisen. Paatoskriteereihin vaikuttavat muun muassa ostoprosessiin osallistu-
van rooli ja tehtdva organisaatiossa, seka psykologisia ja sosiologisia tekijoita, kuten
henkilokohtaiset ominaisuudet ja taustat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 129-130; Iso-
hookana 2007, 81.) Voidaankin todeta, etta vaikka lahtokohdiltaan palvelut hankitaan

yrityksen kayttotarpeisiin, yrityksen tarpeet ovat kaytdnndssa samat, kuin organisaation
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ostoprosessiin osallistuvien henkildiden kokemat tarpeet yrityksen hankintojen toteut-
tamiseksi. Yritysmarkkinoinnin erds perusoivalluksista onkin se, ettd markkinoinnin
kohderyhméana ei pideta organisaatiota, vaan ihmisia organisaatiossa. (Rope 2004, 10,
38-39.)

Myds organisaation kayttaytymiseen liittyy persoonallisuustekijoitd. Ostavien organi-
saatioiden koko, organisaatiorakenne, toimipaikka, toimiala, strategia, kulttuuri ynna
muut seikat heijastuvat yrityksen paatoksentekoon. (Bergstrom & Leppanen 2015,
130.) Kyetdkseen vaikuttamaan organisaation ostotoimintaan mahdollisimman tietoisel-
la tasolla, B2B-markkinoijan tulee ymmartaa seka inmisen ostokayttaytyminen ostajana
ettd organisaation vaikutus oston suorittamiseen (Rope 2004, 44). B2B-markkinointia
tehtaessa on myds oleellista tuntea yrityksen ostoprosessi, seka ostopaatokseen vai-
kuttavat henkil6t ja heidan roolinsa eli toiminta ostoprosessissa (Isohookana 2007, 82;
Ojasalo & Ojasalo 2010, 37). Yrityksen haasteena on suunnitella viestinta niin, etta se
kohtaa organisaation siella, mista se todenndkdisemmin etsii tietoja ja antaa juuri niitéa
tietoja, joita ostaja tarvitsee paatdksenteon tueksi ostoprosessin eri vaiheissa. (Isohoo-
kana 2007, 84).

B2B-palvelujen ostoprosessi mukailee karkeasti yleistd organisaation ostoprosessia.
Mikali yksittaisida vaiheita katsotaan tarkemmin, voidaan Kkuitenkin havaita B2B-
palvelujen ostamisen sisaltavan tiettyja erityispiirteitd. Kyseiset erityispiirteet liittyvat
paaosin palvelun vaatimuskuvausten luomiseen, palvelun tuottajan valintaan seka laa-
dun arvioimiseen, joista seuraavaksi tarkastellaan Iahimmin palvelun tuottajan valintaa.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 41.)

B2B-palvelujen ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemista. Kun yritys myy palveluja
toiselle organisaatiolle, kysynta on usein johdettua. Johdettu kysyntad aiheutuu arvoket-
jussa seuraavana olevan palvelun kysynnasta ja lopulta kuluttajille myytavien palvelui-
den kysynnasta. Tarve ostettavalla palvelulle voi syntya myds markkinoijan aloitteesta
tai yksinkertaisesti silloin, kun jokin menee rikki. (Bergstrom & Leppanen 2015, 130;
Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.)

Tarpeen tiedostaminen johtaa méaarittelyvaiheeseen, jossa ostava organisaatio pohtii,
miten ongelma ratkaistaan. Yritys luo oston kohteena olevalle palvelulle spesifikaatiot
eli vaatimuskuvaukset, jotka palvelun on taytettava. Kun ostettava palvelu on maaritel-

ty, etsitdan potentiaalisia palveluntoimittajia ja keratddn informaatiota ostokriteerit tayt-
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tavista vaihtoehdoista. Jos samanlainen hankinta on tehty aiemminkin ja siihen on oltu
tyytyvaisia, etsintd kohdistetaan mahdollisesti vain yhteen tai muutamaan toimittajaan.
Jos kyseessa on uusi hankittava palvelu tai jos kyseessé on riskihankinta, etsint& ulote-
taan yleensa useampiin toimittajiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 130; Ojasalo & Oja-
salo 2010, 39.)

Madaltaakseen riskid, joka aineettoman palvelun ostamiseen liittyy, ostajat kayttavat
useita eri tiedonhankintaldhteita etsiessédén ja arvioidessaan potentiaalisia toimittajia.
Erityisesti nykyisten asiakkaiden ja henkilokohtaisten kontaktien suusanallisella viestin-
nalla ja mahdollisilla suosituksilla on tdssa vaiheessa suuri merkitys. (Baseone 2014,
40; Hutt & Speh 2012, 238.) Muina tiedonhankintaldhteind kaytetddn muun muassa
palveluntarjoajan verkkosivuja, hakukoneita, referensseja ja yritysesitteita (Baseone
2014, 40; Fitzsimmons & Noh & Thies 1998, 374, teoksessa Ojasalo & Ojasalo 2010,
42).

Kuten jo asiakassuhteen elinkaarimallia kasiteltdessa todettiin, potentiaaliseksi palve-
luntarjoajaksi padsya edesauttaa, mikali yritys on tunnettu ja silla on hyva maine mark-
kinoilla (ks. ed. s.9). On varsin luonnollista, etta my6s B2B-maailmassa asiakas ostaa
palvelunsa mieluummin tunnetulta ja hyvamaineiselta yritykselta, kuin taysin tuntemat-
tomalta ja epamaaraiseltéa (Rope 2004, 23). Voidaankin todeta, etta vaikka suusanalli-
sen viestinnan markkinointivaikutus on usein suurempi kuin suunniteltujen markkinoin-
tiviestien, kuluttajamarkkinoiden tavoin, markkinoinnin perusty6, jonka avulla lisataan
yrityksen ja sen palveluiden tunnettuutta, on myds B2B-markkinoilla varsin merkityksel-
listd (Gronroos 2010, 362; Rope 2004, 22—-23).

Edellisen vaiheen markkinoinnillista onnistumista seuraa, etta ostaja selvittdd, miten
markkinoivan yrityksen tarjonta sopii ostajan tarpeisiin (Rope 2004, 23). Mahdollisiksi
toimittajiksi valituilta pyydetaan yksityiskohtaiset tarjoukset, jonka jalkeen ostopaatok-
seen vaikuttavat henkilot arvioivat eri hankintalahteitd, analysoivat eri vaihtoehdot, kay-
vat mahdollisesti neuvotteluja eri toimittajien kanssa pyrkien asettamaan vaihtoehdot
jarjestykseen. Kun ostava organisaatio on paassyt sopivimmasta toimittajasta yksimie-
lisyyteen, tapahtuu varsinainen ostaminen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 130-131;
Ojasalo & Ojasalo 2010, 39-40.)

B2B-palvelujen lopulliseen toimittajan valintaan vaikuttavat muun muassa hinta, palve-

luntarjoajan kokemus, tuttuus, kustannukset, maine, sijainti, referenssit seka yrityksen
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koko (Fitzsimmons & Noh & Thies 1998, 374, teoksessa Ojasalo & Ojasalo 2010, 42).
Ropen (2004, 33) mukaan tuloksellisessa markkinoinnissa on aina kyse siita, kuinka
markkinoija kykenee rakentamaan koko ostoprosessin niin, ettd myos muut tekijat kuin
hinta nousevat markkinoijan eduksi ostop&étdsta ja toimittajan valintaa tehtédessa. Ro-
pe (2004, 47) myos muistuttaa, vaikka yritykset harvoin tunnustavat sité aaneen, erityi-
sesti tilanteissa, joissa tarjonnassa on vaikea havaita selkeita toiminnallisia eroja, lopul-
linen valinta tehdaan usein aiemman yhteistydn kautta muodostuneiden henkilésuhtei-

den myoétavaikutuksella.

Vaikka yleisid ja joka tilanteessa péatevia toimittajan valintakriteereja ei ole olemassa,
aiheesta tehdyt tutkimukset havainnollistavat ja tarjoavat nakokulmia asiaan (Hutt &
Speh 2012, 238; Ojasalo & Ojasalo 2010, 48.). Esimerkiksi Iso-Britanniassa organisaa-
tioiden ostokayttaytymistd on pyritty selvittdmaan vuosittain toteutettavan The Bu-
yersphere Report — tutkimuksen avulla. Vuonna 2015 julkaistujen tutkimustulosten mu-
kaan hyvan B2B-toimittajan tarkeimmat ominaisuudet ovat kaypa hinta, luotettavuus ja
toimintavarmuus. Lopulliseen ostopdatokseen ja toimittajavalintaan tutkimukseen osal-
listuneet B2B-yritykset paatyivat yrityksen tuttuuden seka tarjonnan laadusta kertovien
todisteiden perusteella. Tulosten mukaan valintaan vaikutti huomattavasti myods se,
miten yritys muodosti suhteen potentiaaliseen asiakkaaseen. Lopulliseksi valinnaksi
selviytyi todenndkoisemmin, mikali ymmarsi ostavan organisaation yksilélliset tarpeet ja
hoiti yhteydenpidon muita yrityksid sujuvammin. (Baseone 2015, 55.)

3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on perinteisen markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein nakyvin (Iso-
hookana 2007, 91). Aivan kuten markkinointi, se voidaan méaaritella usealla eri tavalla
(Karjaluoto 2010, 11). Suhdeajattelua soveltaen markkinointiviestintd voidaan luonneh-
tia asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen liittyvana viestintana,
jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin.
Toisin sanoen, markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa lopullise-
na tavoitteenaan tuotteen tai palvelun myynti seka kestavat ja molempia osapuolia tyy-

dyttavat pitkaaikaiset, kannattavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 62—63.)

Markkinointiviestinnan instrumentit eli keinot jaetaan alan kirjallisuudessa perinteisesti

neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (pub-



15

lic relations), myynninedistaminen eli SP (sales promotion) ja henkilokohtainen myynti-
tyd (Rope 2011, 13). Aikaisemmin digitaalinen markkinointiviestinta k&sitettiin omaksi
itsendiseksi viestinndn muodokseen, mutta nykyaan se on soluttautunut edella mainit-
tuihin markkinointiviestinndn osa-alueisiin. Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoi-
tetaan markkinointiviestinn&n digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin,
mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien hyédyntamista
markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 13-14) Digitaaliseen markkinointiviestin-
taan patevat samat lainalaisuudet ja maaritelmat, kuten perinteiseen markkinointivies-
tintdan, mista johtuen Karjaluoto (2010, 14) katsoo sen olevan vain uusi viestinnan

muoto, jonka avulla pyritdan tehokkaammin tavoittamaan kohderyhmét.

3.1 Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoista, suunniteltua viestintaa, jota toteutetaan eril-
lisissd viestintdprosesseissa. Tassa yhteydessa on syytd muistuttaa, ettd sanomaa
yrityksestéa ja sen tarjoomista eivat valitd ainoastaan perinteiset suunnitellut markki-
nointiviestinnan toimenpiteet. Myos vuorovaikutteiseen markkinointiprosessiin kuuluu
viestintd. Se, mita tyontekijat sanovat ja tekevat sekd milta toimipisteet, koneet ja muut
fyysiset resurssit nayttavat ja kuinka ne toimivat, viestittdd kaikki asiakkaalle jotain.
(Gronroos 2010, 357-358.) Edella mainittujen lisaksi, jossain saattaa tulla eteen myos
yrityksen tahaton tai tahallinen viestinnan puuttuminen. Kiriittisella hetkelld, kuten laa-
tuongelman ilmetessa, viestinnan puute voi valittaa viesteja yhta tehokkaasti kuin

suunniteltu viestintakin. (Grénroos 2010, 362.)

Yrityksen haasteena on hallita kaikkia sita ja sen tarjoomia koskevia viesteja seka vies-
tintAmedioita ja niiden vaikutuksia kokonaisvaltaisesti. Kaiken viestinnan, niin perinteis-
ten markkinointiviestinndn toimien kuin vuorovaikutteisten palveluprosessien viestien,
on viime kadesséa tuettava yrityksen tavoitteita ja strategiaa, seka muita markkinointi-
toimia. Muutoin tuotteet ja palvelut seka hinta ja jakelukanava viestivat eri tavalla kuin
esimerkiksi mainonta ja henkilostd. Ristiriitaiset viestit aiheuttavat hammennysta eika
vaikutelma herété luottamusta. Toisaalta, mikali yritys pystyy yhteen sovittamaan vies-
tinnén eri lajit ja lahteet, se voi tehda viestinndllaan merkittdvan vaikutuksen, joka pa-
rantaa olennaisesti koko markkinointiprosessin tuloksellisuutta. Mydnteisen suusanalli-
sen viestinnédn liséksi, markkinointiviestinnan uskottavuus kohenee ja imago paranee.
(Gronroos 2010, 362, 373; Isohookana 2007, 92-93.)
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Edella kuvastusta voidaan paatella, etta sisdinen markkinointi eli sisdinen viestintd, on
tarkein hoitaa ensin. Niin yrityksen johdon, esimiesten kuin jokaisen yksittaisen tyonte-
kijan tulee ymmartaé viestinndn merkitykset ja vaikutukset koko yrityksen toimintaan ja
niihin mielikuviin, joita siitd muodostuu. Vasta taman jalkeen voidaan siirtya markkinoin-

tiviestinnan osa-alueiden ja keinojen suunnitteluun. (Isohookana 2007, 9, 93.)

3.2 Markkinointiviestintd B2B-palveluyrityksen asiakashankinnassa

Asiakassuhteiden luominen on pitkalti viestintatyotda, jossa erilaisten viestintékeinojen
avulla kohderyhmaa viedaan eteenpain kohti asiakkuutta eli ensiostoon ja sieltd edel-
leen syvenevddn asiakassuhteeseen. Vaikka usein ajatellaan, ettd B2B-
markkinoinnissa ratkaisee henkilokohtainen myyntity6, viestinnan tuloksellisuus harvoin
syntyy siita, kuinka hyvin yhta viestintdkeinoa toteutetaan. (Rope 2005, 152.) Kuten jo
aiemmin kasitelty asiakassuhteen elinkaarimalli osoitti (ks. ed. s.9), yksittaiset viestin-
tékeinot tarvitsevat aina tuekseen seka vuorovaikutteista markkinointia ettéd muita kei-
noja. Ropen (2004, 141; 2011, 134) mukaan toimivin tapa tarkastella markkinointivies-
tinnan keinojen valintaa ja toteutusta on kayttdd suunnitteluperustana ostoprosessia,
joka toimii aina samalla tavalla. Tall6in jokaiseen ostoprosessin osioon tehdaan toimiva
toteutusmalli, eli viestintakeinojen perusroolitus, jolla valittu segmentti kuljetetaan vaihe
vaiheelta tietamé&ttdmyydestd ensioston kautta tuloksellisiin asiakassuhteisiin. Tata
ostoprosessin viestintakeinojen yhteenprosessointia ja perusroolitusta voidaan kuvata

kuvion 1 mukaisesti.

Ostoprosessi

Viestintdkeinojen perusroolitus

Tietamaton
Tietoisuus

— 1. Pohjusviestinta
Tunnettuus

Mielikuva

J\

Kiinnostus
Ostohalu __ 2. Kaupankdynnin viestinté

Paatos / Kauppa _
Kokemukset v } 3. Asiakassuhdeviestinté

Kuvio 1. Ostoprosessin mukaiset viestinnan perusroolit (Rope 2011, 135).
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Ostoprosessin mukaisesti tarkasteltuna viestintd voidaan B2B-yrityksen asiakashan-
kinnassa jakaa kolmeen osaan: pohjustus-, kaupankaynti- ja asiakassuhdeviestintaan.
Pohjustusviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sitéa kaupantekoa ja toimittajan valintaa poh-
justavaa viestintaa, jota B2B-markkinoilla tehdaan. Pohjustusviestinnén tavoitteena on
saada segmentin ihmiset tietoiseksi yrityksen olemassaolosta, eli tuntemaan mita kaik-
kea yritys tekee. B2B-markkinoinnissa pohjustusviestinnan valineitd ovat muun muassa
erilaiset tiedotuskeinot kuten ammattiartikkelit, yrityksen verkkosivut, suositukset, mas-
sasuora ja muu mainonnallinen nakyvyys, kuten teipatut autot ja julkisivuteippaukset.
(Rope 2004, 147; Rope 2011, 134.) Elinkaarimallin nakdkulmasta pohjustusviestinta
sijoittuu asiakassuhteen alkuun. Se on myds merkittdva osa B2B-palvelujen ostopro-

sessin kohdalla kasiteltya niin kutsuttua markkinoinnin perusty6ta.

Pohjustusviestinta perustuu ajatukseen, ettd myyjan on tuskaista kaupata yritysta tai
palvelua, josta asiakas ei ole koskaan kuullutkaan. Brandiviestintaan liittyva perusta on
kaytannossa aina pakko tehda, silla vasta tietoisuuden ja tunnettuuden kautta on mah-
dollista muodostaa jo elinkaarimallissa ké&sitelty yrityksen brénditahtotilan kaltainen
ostamisen mahdollistava positiivinen brandimielikuva. Jotta haluttua mielikuvaa (yritys-
tai palvelukuva) voidaan viestid, yrityksella tulee olla paitsi selked imagotavoite maari-
tettyna, myos kaikkien keskeisesti menestykseen vaikuttavien sidosryhmien tuki. (Rope
2004, 148; Rope 2011, 134-135.) Kokopaivaisten markkinoijien lisdksi myds osa-
aikaisten markkinoijien on sisdistettava asiakaskeskeisyyden periaatteet (Isohookana
2007, 93). Pohjustusviestintaan voidaankin laskea kuuluvaksi henkildston sisdinen
markkinointi, jonka avulla valjastetaan yrityksen henkildsto ja yhteistyokumppanit seka
tietoisella ettéd asenteellisella tasolla viestimaan tavoitteen mukaista kuvaa yrityksesta

ja sen palvelutarjoomasta (Rope 2004, 148, 162).

Onnistuneella pohjustusviestinnalla saavutettu tunnettuus ja yrityksen hyva maine tuot-
tavat tilauksia ja tarjouspyyntdja, mutta lopullinen menestys markkinoilla tehdaan aina
pohjustusviestinnan jalkeisella tydlla. Kaupankayntiviestinta sisaltaa kaikki ne toimenpi-
teet, joiden kautta viedaan asiakkaan ostoprosessia eteenpéin tavoitteena kaupan
saaminen. (Rope 2004, 167, Rope 2005, 156.) Asiakassuhteen elinkaarella kaupan-
kayntiviestintd lukeutuu varsin itsestaan selvasti ostovaiheen markkinointiin. Vaikka
yritysmarkkinoinnissa henkilokohtainen myyntityon rooli on ostovaiheessa keskeinen,
onnistuneeseen kaupankayntiviestintddn mahtuu myyntitybn ohella myos suora-
mainontaa, puhelinta, sdhkodpostia ja myyntitydn tukivédlineita kuten esitteité ja refe-

renssilistoja (Rope 2004, 167; Rope 2011, 136). Myynnin tukimateriaaleja on suositel-
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tavaa soveltaa aina asiakaskohtaisesti, jotta asiakkaan kontaktihenkild kokee olonsa
arvostetuksi ja palveluntarjoajan hallitsevan juuri heidan alueensa. Téarke&d sovellus-
kohde on yrityksen referenssilista, joka kannattaa raataldida aina kohdeyrityksen sekto-
rin mukaan. (Rope 2004, 201.) Esimerkki B2B-markkinoinnin kaupankayntiviestinnan
perusvaiheista ja niiden prosessoinnista on kuvattu kuviossa 2. Kuviosta on jatetty pois
pohjustusviestinta, joka tulee luonnollisesti olla tehtyn& ennen kaupankayntiviestintaa.
(Rope 2005, 157.)

VIESTINTAKEINOT VIESTINTATEHTAVA

Suoramainonta Kiinnostuksen herattaminen

Puhelin Esittelyyn padaseminen

Konkreettisen

Tarjous myyntiehdotuksen tarjoaminen

Henkilokohtainen myyntityd Kauppaan vieminen

Kuvio 2. Esimerkki kaupankayntiviestinnan keinojen prosessoinnista (Rope 2005, 157).

Kuten yrityksen viestintatydssa yleisesti, myds kaupankayntivaiheessa jokaisella kei-
nolla on oma tehtavansa eikd yhden keinon nerokas toteutus ratkaise koko prosessia.
Myyva yritys voi ensin kertoa asiasta ja pyrkia herattamaan asiakkaan mielenkiinnon
esimerkiksi kohdistetun suoramainonnan avulla. Kun suoramainonta on lahetetty ja
asiakas on viestin saanut, markkinoija ei voi taman jalkeen pistaa kasia ristiin ja olet-
taa, ettd asiakas ostaa omatoimisesti. Ajatusmalli siita, ettd ensimmainen suoramainos-
l&hetys saisi ketdan innostuneesti ostamaan tai edes ottamaan yhteytta myyjaan on
eparealistinen. Myyvan yrityksen edustajan tulisikin tdmén jdlkeen ottaa yhteytta esi-
merkiksi puhelimitse ja pyrkid padsta neuvotteluihin ja sitd kautta kauppoihin. liman
markkinoijan omaa aktiivisuutta ja kauppaan viemista, ei kauppaa todennakéisesti syn-
ny. (Rope 2005, 157; Rope 2011, 136-137.)
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Kuten jo aiemmin tyossa todettua (ks. ed. s.7) pitkakestoiset asiakassuhteet ovat B2B-
palveluyrityksen elinehto. Niinpa kolmas ja yrityksen kannattavuuden kannalta vahin-
taankin yhta keskeinen vaihe kuin kaksi edellistd on asiakassuhdeviestinnén toteutus
(Rope 2011, 139). Asiakassuhdeviestinnén toteutukseen sisaltyy kaikki seka asiakas-
suhteen elinkaaren kulutusprosessin aikaiset etta sen jalkeiset toimet, joita asiakassuh-
teen hoitamiseen ja syventamiseen kuuluu (Rope 2004, 147). Asiakassuhdeviestinnan
tavoitteena syventaa asiakassuhteen sitoutumisastetta sellaiseksi, ettei asiakas edes
ajattelisi muita vaihtoehtoja, silloin kun han havaitsee tarpeet joihin kyseinen palvelun-
tarjoaja pystyy tarjoamaan ratkaisuja. Koska tdman tyon paapaino on ensikontaktien
luomisessa ja asiakassuhteen solmimisessa, tassa tydssa ei pureuduta asiakassuhde-
viestintdan tarkemmin. Jalleen on kuitenkin syytd muistuttaa, ettei asiakkaan voida
ajatella ostavan ensioston jalkeen automaattisesti uudestaan, vaan palveluntarjoajan
vastuulla on hoitaa asiat niin, ettéa asiakkaalla on aito halu jatkaa asiakassuhdetta yri-
tyksen kanssa. (Rope 2011, 139.)

3.2.1 Strateginen suunnittelu

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu koko organisaation
strategiseen suunnitteluun, eli yrityksen perustehtdvaan, missioon, tulevaisuuden tah-
totilaan, visioon sek& tavoitteisiin. Myds arvot vaikuttavat viestintdan. (Isohookana
2007, 92-93, Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 54.) Edelleen markkinointiviestinnan
suunnittelun tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua ja muita markki-
noinnin kilpailukeinoja. Vasta kun yrityksen kokonaistavoitteet ja naihin pohjautuvat
markkinoinnin strategiset tavoitteet ovat selvilla, voidaan pohtia markkinointiviestinnan

tavoitteita, kohderyhmia, sanomaa ja keinoja. (Isohookana 2007, 92, 96.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee selkeasta nykytilanteen kuvauksesta ja ana-
lyysista, jotta varmistetaan, etté kaikilla suunnitteluun osallistuvilla on yhtaldinen kasitys
lahtokohtatilanteesta ja mika rooli viestinnalla on (Isohookana 2007, 95). Nykytilakartoi-
tuksessa pyritadan myds hahmottamaan keskeisesti markkinoihin ja viestintdan vaikut-
tavat tekijat, jotta saadaan selville ne, jotka joko edesauttavat tai hankaloittavat yrityk-
sen pitkan aikavalin tavoitteiden saavuttamista (Fill 2013, 163-164). Kyseinen ulkoisen
ja sisdisen toimintaympariston analyysi voidaan tiivistdd esimerkiksi SWOT-analyysin
muotoon (ulkoisen toimintaympéariston mahdollisuudet ja uhat, sisaisen toimintaympéa-
riston vahvuudet ja heikkoudet) (Isohookana 2007, 95).
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Kuten aiemmin jo todettua, kaikki toiminta viestii jotain yrityksesté ja sen palvelutarjoo-
masta — riippumatta siita, onko se erityisemmin johdettua tai suunniteltua (Gronroos
2010, 357; Juholin 2013). Ennen suunnittelun aloittamista tulisi my6s arvioida, miten
onnistuneita ovat asiakaskohtaamiset, mitd mielikuvaa hinta luo ja millainen on jakelu-
tien ja yhteistyokumppanien luoma mielikuva, tukevatko ne yrityksen ja palvelun tavoi-
temielikuvaa (Isohookana 2007, 96). Markkinointiviestinnan tulee integroitua markki-
noinnin muihin kilpailukeinoihin, jotta markkinointiviestinnélle asetetut odotukset ovat
realistiset. Koska markkinointiviestinnan strateginen suunnittelu vaatii syvallista yrityk-
sen toiminnan ja markkinoinnin tuntemusta, voidaankin todeta, etta markkinointiviestin-
nan strategista suunnittelua ei tulisi koskaan taysin ulkoistaa. Langat on lopulta pidet-

tava tiukasti omissa kasissa. (Isohookana 2007, 293—-294.)

Jotta markkinointiviestinta rakentuisi samaan viestilinjaan organisaation muiden toimien
kanssa, yrityksen saattaa olla hyodyllista laatia markkinointiviestinndn suunnittelun
tueksi myos erillinen viestintastrategia. Viestintd- ja markkinointiviestintastrategia ovat
molemmat tyokaluja, joilla liiketoimintastrategiaa ja liiketoiminnan tavoitteita markki-
nointi- ja viestintatoimin toteutetaan. Erillinen viestintastrategia keskittyy kuitenkin tar-
kemmin viestinnan kokonaisvaltaiseen suunnitteluun tavoitteenaan kaiken sisaisen ja
ulkoisen viestinnan yhtenaistaminen ja johdonmukaistaminen. (Markkinoinnin, teknolo-
gian ja luovuuden liitto MTL 2015; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 55.) Aina eivat
tarkoituksenmukainen viestinta ja toiminta edellyta kirjoitettua strategiaa, mutta etenkin
suuremmissa organisaatioissa on jarkevaa laatia edes véljemmat suuntaviivat ja linja-

ukset yrityksen tavoitteita ja strategiaa tukevan viestinnan tueksi (Juholin 2013, 87).

Kuten markkinointiviestinndn, myds kokonaisvaltaisen viestinnan suunnitelman strate-
giaty0 lahtee liikkeelle nykytila-analyysista. Nykytila- ja resurssianalyysien avulla maari-
tellaén yrityksen tavoitekuva, seka tavoitekuvan mukaiset viestinnan perusmaarittelyt ja
tavoitteet. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 54, 56.) Taman tavoitellun mielikuvan
tulee viestinnéan liséksi ohjata myo6s yrityksen muiden markkinointitoimien suunnittelua

ja toteutusta (Bergstrom & Leppénen 2015. 19).

Viestinnan perusmaadrittelyihin kuuluvat muun muassa yhteison viestinnan tarkoitus,
tehtavat ja periaatteet seka sidosryhmakohtaiset viestintdkanavat- ja foorumit, sek&
viestintdvastuut- ja oikeudet (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 56). Viestinnan strate-
ginen tavoite voi olla esimerkiksi vaikuttaminen yrityksen tunnettuuteen tai tydnantaja-

kuvaan ja sita kautta koko yrityksen lopullisiin tuloksiin. Kun tiedetaan lahtokohtatilanne
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suunnittelun alussa tehdyn nykytila-analyysin perusteella, voidaan tavoitteiden edisty-
mista mitata muutaman vuoden kuluttua uudella tutkimuksella. Edella mainittujen lisak-
si viestintastrategiassa voidaan asettaa tavoitteita myds viestinnan toiminnan ja osaa-
misen kehittdmiselle. (Juholin 2013, 93; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 58.)

Viestintastrategiaan kuuluu olennaisena osana myds yrityksen tavoitekuvaa tukevien
strategisten ydinviestien maarittaminen. Ydinviestit ovat selkeitd, uskottavia ja erottu-
via, sidosryhmille merkityksellisia vaittamia, joita toistetaan viestinnan ja markkinoinnin
suullisessa ja kirjallisessa viestinndssa. Seka ydinviestien, kuten myos yrityksen visu-
aalisen ilmeen eli niin kutsutun talotyylin johdonmukainen noudattaminen edesauttavat
yrityksen tunnistamista ja muistamista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 57-58.) Jotta
visuaalinen linja sailyisi yhdenmukaisena, viestintastrategiaa olisi hyva tdydentaa graa-
fisella ohjeistolla, jossa maaritellaéan yrityksen viestinnassa kaytettavat peruselementit,
kuten varit, logot ja Kirjaintyypit. Naita peruselementteja kaytetaan kaikissa viestinnan
tuotoksissa, kuten kotisivuilla, kayntikorteissa, mainoksissa seka esitteissa ja muissa

julkaisuissa. (Pesonen 2007, 6.)

Mikali yrityksen toiminta perustuu vahvalle verkottumiselle, tulee yrityksen viestintastra-
tegiassaan pohtia myds oman tavoitekuvansa yhtendistamistéa tai erilaistamista verrat-
tuna koko verkoston tavoitemielikuvaan. Yrityksen imagon on joka tapauksessa tuetta-
va koko verkoston tavoitemielikuvaa, silla kovin suuret ristiriidat eri yksikéiden valilla
haittaavat seka verkoston ettd paikallisen yksikon yrityskuvan muodostumista ja strate-
gian toteutumista. Toisaalta palvelut ovat monessa suhteessa paikallisia ja liiketoimin-
taymparistot ja yhteisot ovat erilaisia, mink& vuoksi liian yhtendinen paikallisten yksi-
koiden imago voi myoOs haitata kaupankayntia. Maarittelyvaiheessa vaakakupissa pai-
navat nain ollen paikallisen imagon erojen vahvuudet, mutta toisaalta my6s yhteisen

selkean imagon tarve. (Grénroos 2010, 397.)

Varsinaisen markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun nelja peruskysymysta kos-
kevat tavoitteita, kohderyhmid, sanomaa ja keinoja. Markkinointiviestinnan tavoitteet
asettuvat tyypillisesti niin kutsutulle valitavoitteiden alueelle. Niiden tehtdvana on tukea
paitsi markkinoinnille asetettuja myynti- ja markkinaosuustavoitteita, myds koko yrityk-
sen tavoitekuvan mukaisia strategisia tavoitteita. Markkinointitavoitteet ja yrityksen ta-
voitekuva taas pohjautuvat yrityksen toimintastrategiaan ja kokonaistavoitteisiin, eli
likevaihto-, kannattavuus ja tulostavoitteisiin. (Isohookana 2007, 95-96; Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 55.)
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Markkinointiviestinnalla on kolme vaikutustasoa: tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikut-
taminen. Viestinnan suunnittelussa pyritddn maarittelemaén, mihin tasoihin viestinnalla
yritetddn vaikuttaa ja milla tavoin/keinoin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302.) Markki-
nointiviestinnan tavoitteita eli epasuorasti myyntiin vaikuttavia tekijoita, voivat olla esi-
merkiksi tietoisuuden kasvattaminen tai asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden
vahvistaminen (Karjaluoto 2010, 21). Tavoitteen asettaminen on tarkeaa, silla markki-
nointiviestinnan keinot rakentuvat eri tavalla riippuen, onko viestinnan paatavoitteena
tiedottaa, vaikuttaa vai viihdyttda (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 12). Lisaksi, kun
tavoitteet on asetettu riittdvan konkreettisiksi, niiden toteutumista voidaan mitata ja ar-

vioida ja viestintakeinoja tarpeen vaatiessa muuttaa (Isohookana 2007, 96).

B2B-palveluyritys voi kayttaa asiakassuhteita luodessaan tavoiteasettelun tukena joko
B2B-palvelujen ostoprosessia, asiakassuhteen elinkaarimallia tai AIDASS-porrasmallia.
AIDA-mallia mukaillen, jotta mydnteinen ostopaétds syntyy ja palvelu hankintaan ky-
seiselta toiminnalta, yrityksen on viestinnédllddn herétettdva sekd asiakkaan huomio
(attention), kiinnostus (interest) ja ostohalu (desire) ettd lopuksi aktivoitava toimimaan
(action). Malliin on my6hemmin lisatty viela SS, joka kuvaa asiakastyytyvaisyyden var-
mistusta (satisfaction), seka lisapalvelujen tarjoamista eli uusintaostoon kannustusta
(service). (Bergstrom & Leppanen 2015, 302—-303; Isohookana 2007, 99. 103.)

Jotta markkinointiviestinnélle asetetut tavoitteet on mahdollista saavuttaa, kohderyhméa
on maadriteltava ja tunnettava mahdollisimman hyvin. On tiedettava millainen tavoiteltu
asiakas on, miten héaneen voidaan luoda vuorovaikutusyhteys sek& millaisia tiedontar-
peita hanella on. (Isohookana 2007, 43, 97.) Potentiaalisista asiakkaista voidaan kerata
tietoa esimerkiksi erilaisista virallisista rekistereista, kaupallisten yritysten tarjoamista
tietokannoista ja/tai analysoimalla nykyisia asiakkaita (Bergstrom & Leppénen 2015,
426).

Kohderyhmavalinnat pohjautuvat markkinoinnin segmentointiin, jolla tarkoitetaan asi-
akkuuksien ryhmittelya toisistaan erottuviin, mutta keskenaan tarpeiltaan, odotuksiltaan
ja ostokayttaytymiseltddn samankaltaisiin ryhmiin. (Isohookana 2007, 102; Mantyneva
2001, 26). Markkinoinnillisesti tarkasteltuna segmenttiratkaisu on ensimmainen perus-
paatds, joka tehdaan jo ennen kuin palvelua on edes sisélldllisesti ryhdytty rakenta-
maan (Rope 2005, 46.). Segmentoinnin yhteydessa on pohdittava myds positiointia el

yrityksen ja sen palvelutarjooman sijoittumista ja erottautumista markkinoilla suhteessa
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kilpailijoihin. Positiointi onnistuu parhaiten silloin, kun yritys ymmartad, mitd ominai-
suuksia eri segmentit arvostavat. Toisin sanoen, millaisten ominaisuuksien perusteella
asiakkaat arvioivat palvelua ja yritystd sek& miten he valitsevat palvelut ja niiden tarjo-
ajan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 195-196.)

Sanomapéaatoksia tehtdessa otetaan kantaa siihen, mita haluamme kohderyhmallem-
me kertoa ja miten sanoma muotoillaan, jotta se puhuttelee vastaanottajaa. Merkitykse-
ton viestinta nimittain arsyttaa ja pahimmassa tapauksessa, silla on viestinnélle asetet-
tujen tavoitteiden kannalta kielteinen vaikutus. (Mantyneva 2001, 105.) Markkinointi-
viestinnan sanoman muotoiluun ja sisaltéon vaikuttavat tavoitteet, kohderyhma, muut
markkinoinnin kilpailukeinot, markkinointiviestinnan keino, kilpailijat, ymparisto ja yrityk-
sen tavoitekuvan mukaiset suuntaviivat (Isohookana, 2007, 97, 106). Mitd suppeampi
ja rajatumpi kohderyhma on, sitd helpompi viesti on kohdistaa. Mita laajempi ja hetero-
geenisempi vastaanottajakunta on, sitd vaativampaa viestin muotoilu usein on. (Peso-
nen 2007, 3.)

Sanomaa voidaan tehostaa visualisoinnilla, jolloin sille annetaan muoto ja hahmo (Iso-
hookana 2007, 107). Visuaaliseen suunnitteluun kuuluvat muun muassa kuvat ja piir-
rokset, typografia eli tekstin ulkoasu, layout eli tekstin ja kuvien sommittelu, varit, muo-
dot seka tyhjan tilan kayttd (Graafinen.com 2015). Audiovisuaalisessa viestinndssa
ovat mukana myos aani ja liike (Isohookana 2007, 107).

Yrityksen haasteena on valita kussakin tilanteessa kohderyhman parhaiten saavuttavat
viestintavalineet siten, etta asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tehokkaas-
ti. Markkinointiviestinnan keinojen valintaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne, palvelun
asema markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne seké palvelun elinkaaren
vaihe. Markkinointiviestinnan keinoja ja eri vaihtoehtoja voidaan tarkastella esimerkiksi
niin sanotun kontaktipisteajattelun kautta. Siind pyritddn kartoittamaan ne pisteet, mis-
sa asiakas liikkuu, mitd medioita asiakas aktiivisesti kayttaa ja mitd medioita han seu-
raa. Eli toisin sanoen, ne kanavat, missa markkinointiviestinnan tulee olla lasna osto-
prosessin ja asiakassuhteen eri vaiheissa. Kontaktipisteitd kartoittamalla pyritd&n valt-
tamaan tilanne, jossa viestintdponnistuksen taloudelliset uhraukset satsataan koko-

naan vaaraan keinoon tai mediaa. (Isohookana 2007, 108-110, 131.)

Yrityksen valitsemasta markkinointiviestinnan keinojen yhdistelmasta kaytetaan termia

markkinointiviestintdmix. Markkinointiviestintéstrategiassa tehdaan peruspaatokset eri
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osa-alueiden ja keinojen kaytosta ja painotuksista. Markkinointiviestinndn toteutuksen
laajuus eli missd maarin eri aktiviteetteja voidaan lopulta toteuttaa, riippuu kaytettavis-
sé olevasta budjetista, eli siitd rahamaérasta, joka markkinointiviestinnélle on varattu
koko yrityksen budjetista. Yksityiskohtaisempaan keinojen suunnitteluun on mahdollista
siirtyd vasta sen jalkeen, kun tiedetddn, paljonko rahaa on kaytdssa. (Isohookana
2007, 97, 107.)

Markkinointiviestinnasta aiheutuu kustannuksia niin suunnittelu, toteutus kuin seuran-
tavaiheessa (Isohookana 2007, 97, 111). Pitkdjanteisessad markkinointiviestintydssa eli
pitkaaikaisia kannattavia asiakassuhteita rakennettaessa, budjetti ei saisi olla viestintaa
ohjaava tyokalu, vaan keino, saavuttaa halutut viestinnan tavoitteet. Yrityselaméassa
tosiasia on kuitenkin se, etta yritykset elavat pitkalti kassavirtansa kautta. Viestinta-
panostukset on nain ollen suositeltavaa suhteuttaa aina myos yrityksen taloudellisen
tilanteeseen. (Karjaluoto 2010, 32.) Markkinointiviestinnan budjetiksi voidaan tuolloin
paattaa tietty prosenttiosuus myynnista, esimerkiksi 1-10 prosenttia. Muita yleisesti
kaytettyja tapoja maaritellda markkinointiviestintddn kaytettavat panostukset on, etta
budjetoidaan, mihin on varaa tai saman verran kuin kilpailijat. (Bergstrom & Leppanen
2015, 306.) MyOds markkinointiviestinnan pitkan tahtaimen suunnitelmat ja tavoitteet
olisi aina syyta pitda joka tapauksessa mielesséd. Muutoin suunnittelun lahtékohdaksi
vaihtuu virheellisesti raha, markkinoinnin strategisten tavoitteiden sijaan. (Karjaluoto
2010, 20.)

3.2.2 Operatiivinen suunnittelu

Markkinointiviestintastrategiaa toteutetaan kaytanndssa markkinointiviestintasuunni-
telman avulla. Siind maaritelladn konkreettisesti, mita asioita tehdaan, milloin, miten,
keiden kanssa ja kenen vastuulla asiat, kuten toteutus tai seuranta on. Markkinointi-
viestintdsuunnitelmaan voidaan liittda myds pysyvaisluonteisia ohjeita, jotka varmista-
vat viestinnéan yhteisen linjan. Tallaisia ovat esimerkiksi tiedotteen tai sdhkdpostin Kir-
joittamisohjeet. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 60.)

Suunnitellut markkinointiviestintatoimenpiteet voidaan sijoittaa edelleen esimerkiksi
vuosikalenteriin tai vuosikelloon, joka on kaytanndllinen tapa hahmottaa tulossa olevia
tehtavia ja tapahtumia (Juholin 2013, 150). Siihen merkitdan ensiksi saanndéllisesti tai
vuosittain toistuvat tapahtumat ja sen jalkeen muut yksittaiset toimenpiteet ja kampan-

jat. Suunnitelman tarkoitus ei ole kahlita tekemista, vaan auttaa ennakoimaan, millaisia
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viestinndn resursseja tarvitaan mihinkin toimenpiteisiin mindkin aikana. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 60.)Kun johto suunnittelee yrityksen viestintaa liiketoiminnan
johtamisen ohella, johtamisen, ohjeistuksen tai markkinointiviestinnan tarve ei tule yll&-
tyksena, eika viestinndstd muodostu sattumanvaraista (Kaihovirta-Rapo & Lohtaja-
Ahonen 2012, 88-89). Jos yrityksessa tai toimintaymparistossa tapahtuu muutoksia,
joihin tulee reagoida, suunnitelmaa luonnollisesti tdydennetdan tai muutetaan (Kortet-
jarvi-Nurmi & Murtola 2015, 60).

Hyvakin suunnitelma muuttuu kayttokelvottomaksi, jos sitd ei pystyta kaytanndssa to-
teuttamaan (Isohookana 2007, 112). Markkinointiviestinta tarvitsee resursseja, joita
ovat henkilostd, tekniikka ja raha. Kyseiset resurssit myos ratkaisevat markkinointivies-
tinnan onnistumisen. Mikali organisaatiolta ei 16ydy itseltd vaadittavia henkilo-, aika-,
laite- tai tilaresursseja, yritys voi kayttaa ulkopuolisia palvelun tarjoajia markkinointivies-
tinnan suunnittelussa ja toteutuksia apunaan. Tallaisia markkinointiviestinnan palveluja
tarjoavat esimerkiksi mainostoimiston ja viestintatoimistot seka eri osa-alueiden asian-
tuntijat kuten kirjapainot, valokuvaat ja graafiset suunnittelijat. (Isohookana 2007, 113—
114; Vuokko 2003, 160.) Silloin kun yrityksessa ei tunneta sopivia palveluntarjoajia tai
tiedeta tarkkaan mita halutaan, sen kannattaa kertoa tarpeensa muutamalle toimistolle
ja pyytaa niilta kaikilta tarjous. Tarjotut palvelut ja niiden hinta seka palveluntarjoajan
osaaminen ja persoona ratkaiset valinnan. (Kaihovirta-Rapo & Lohtaja-Ahonen 2012,
89.)

Suunnitteluprosessin viimeinen vaihe on tulosten mittaus, arviointi ja hyddyntaminen.
Markkinointiviestinnan seurannalla mitataan ja arvioidaan saavutettiinko tuotoksille
asetetut tavoitteet, seké seurataan viestintdan kaytettyja panoksia kuten budjettia, hen-
kiloresursseja ja ajankadyttdd. Seurantaa tarvitaan koko suunnitteluprosessin ajan, ei
vain toteutuksen tapahduttua. Keratty seurantatieto ei sindnsa riitd, vaan se tulee ana-
lysoida ja tehda sen perusteella johtopaatdksia. Seurannan avulla saatu tieto hy6édyn-
netaan uudella suunnittelukierroksella eli laadittaessa seuraavaa nykytilanneanalyysia.
(Isohookana 2007, 98, 116-117.)

3.2.3 Toteuttamisen yleisia periaatteita

Kaytettiin markkinointiviestinnén toteutuksen suunnitteluperustana sitten ostoprosessia,
asiakassuhteen elinkaarimallia tai AIDASS-mallia voidaan todeta, ettd B2B-palvelujen

markkinointiviestintaa ei tule koskaan tehda kampanja-ajattelun, vaan asiakassuhtei-
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den syventamisen kautta. Edella kuvatusta johtuen, tassé luvussa kasitelladn B2B-
palveluiden pohjustus- ja kaupankayntiviestintaa (asiakassuhteen alun- ja ostovaiheen
markkinointiviestintaa) tuloksellisen viestintatydn nakokulmasta, ei niinkaan yksittaisten

viestintdkeinojen toteutuksen kautta. (Rope 2011, 133, 153.)

Markkinointiviestinnan keinot vaihtelevat henkilokohtaisesta viestinnasta massaviestin-
taan, suullisesta viestinnasta kirjalliseen, sahkoiseen ja digitaaliseen viestintaan. Viestit
ovat sekd sanoja, tekoja etta visuaalisuutta. (Isohookana 2007, 131, 292.) Kuten ai-
emmin kuvatusta on ilmennyt, markkinointiviestinnan toteutuksessa on oleellista viesti-
en kumulatiivisuus. Viestintakeinojen kumulatiivisuus tarkoittaa, etta kaikki viestit ra-
kentuvat ostoprossin rakenteen mukaan viestittden samaa sanomaa. Vain siten, etta
jokaisessa viestissa mitd vastaanottaja nékee tai kokee, yrityksella on sama ilme, sama
varimaailma ja sama viestin ydinsiséltd, saadaan aikaan tunnistettavuus yritykseen ja

sitd kautta toimiva viestin kokonaisvaikutus. (Rope 2011, 150.)

Kumulatiivisuuden ohella puhutaan usein my6s markkinointiviestinnan integroinnista.
Integroinnilla tarkoitetaan sita, etta kaikki yrityksesta lahtevét viestit ovat yhdenmukai-
sia ja ne luovat ja vahvistavat tavoitemielikuvaa (Isohookana 2007, 292). Onnistuneen
integroinnin tuloksena, yritys kykenee tarjoamaan yhtendisen ja selkeamman brandi-
sanoman ja samalla myds sen palvelutarjoomat erottuvat markkinoilla mahdollisimman

hyvin kilpailijoistaan (Karjaluoto 2010, 11).

Kumulatiivisuuteen ja markkinointiviestinnan integrointiin liittyy I&heisesti myds viestin-
nan pitkganteisyys ja linjakkuus. Se, etta ajatellaan markkinoinnin erinomaisuuden
pohjautuvan peruslinjan jatkuvaan uudistamiseen, on iso harha. Hyvin usein, kun
markkinoija olettaa, ettd koko kohderyhmé on jo tiedostanut viestin ja pyrkii uudista-
maan sitd, on hyva jos varhaisimmat omaksujat ovat sitd edes huomanneet. Kaiken
lisdksi, saman viestin nakeminen useasti ei automaattisesti takaa sita, etta koko viestia
edes muistetaan. Seka markkinoinnin erinomaisuus etta viestien omaksuminen perus-
tuvat siihen, kun samat viestisisallot ja peruslinjat saadaan toteutettua kerta toisensa
jalkeen kiinnostavalla ja tuoreella tavalla uudestaan. (Gronroos 2010, 372—-373; Rope
2011, 150-151.)

Koska palvelu on hyvin abstrakti, potentiaalisen asiakkaan on erittéin vaikea arvioida
sita. Palvelujen aineettoman luonteen vuoksi B2B-markkinoijan on kiinnitettava viestin-

nassa erityistd huomiota siihen, etta yrityksen ja sen palvelutarjooman hyodyt tulevat
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selvasti ymmarretyksi. Liian abstraktit ilmaisut ja liiallinen superlatiivien kaytto eivat
valttamatta ole tehokasta viestintdd. Taman sijasta, yrityksen tulisi viestinnassaan kayt-
taa sellaisia vertauskuvia, jotka kertovat yrityksen osaamisesta ja palvelun laadusta
konkreettisesti. (Gronroos 2010, 81, 372.)

Myodnteisella suusanallisella viestinnadlla on huomattava vaikutus yritysten ostokayttay-
tymiseen, joten mikali organisaatio on saanut myonteista suusanallista palautetta ob-
jektiivisesta lahteesta, kannattaa esimerkiksi tata kayttda hyoddyksi markkinointiviestin-
nassa (Gronroos 2010, 371). Referenssien liséaksi muita keinoja konkretisoida palvelun
laatua ja vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin, ovat esimerkiksi asiakaslistat, asiantuntijoi-
den esittely, tarinat, tutkimustulokset, julkaisut, kuvat, talouden tunnusluvut, nimikkeet,
yrityskuva, pukeutuminen, ulkoinen olemus, ja puhe- ja Kirjoitustyyli (Apunen & Paran-
tainen 2014, 61-62, Gronroos 2010, 372; Rope 2004; 47.)

Jotta viestinnalla saavutetaan sille asetetut tavoitteet, on viestin lahettdjaa pidettava
luotettava ja uskottavana. Markkinoinnillista uskottavuutta ja palvelun laatua viestitdan
loppujen lopuksi hyvin pienillakin asioilla, kuten paperin laadulla, painotekniikalla ja
kirjoitusasun virheettomyydell&. Yrityksen tulisi aina varmistaa viestinnan taso niin, etta
se antaa yrityksesta ammattimaisen ja uskottavan kuvan. (Rope 2005, 109-110; Rope
2011, 153.) Suunnittelemattomuus ja huono toteutus voivat viestid markkinoijan taita-
mattomuudesta, tietdmattomyydesta, budjetin pienuudesta tai pahimmillaan valinpita-
mattomyydesta, kdantden halutun viestin itsedan vastaan. (Pesonen 2007, 5.) Graafi-
nen suunnittelija ja kirjailija Elisa Pesonen (2007, 5) muistuttaa, ettei hyvan julkaisun
tarvitse olla kalleimmalla mahdollisella tekniikalla toteutettu. Joskus edullinenkin for-

maatti toimii, jos ulkoasu ja viesti on rakennettu huolella.

Koska B2B-palveluissa asiakkaat ovat ydinratkaisun ohella ostamassa suhdetta luotet-
tavan kumppaniin, edella mainituista palvelun konkretisoinnin keinoista erityisesti yri-
tyskuvan viestimisella on suuri merkitys B2B-palvelujen markkinoissa. Saavuttaakseen
potentiaalisten asiakkaidensa luottamuksen, monelle B2B-palveluyritykselle yritysku-
van viestiminen saattaakin olla jopa yksittisestad palvelusta saatuja hyotyja tarkedm-
paa. (De Pelsmacker & Geuens & Van den Bergh 2010, 242; Palmer 2008, 485.) Yri-
tyskuvan merkitys korostuu erityisesti silloin, kun yritysten vélinen kilpailu on kovaa tai
kun niiden tarjoamat palvelut eivat juuri eroa toisistaan. Tall6in emotionaaliset tekijat,
kuten yrityksen ja sen palvelun ostajan arvomaailmojen yhteensopivuus, voivat muo-

dostaa ratkaisevan ostopaatoskriteerin. (Isohookana 2007; 28.) Yrityskuvan viestimi-
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nen on erityisen tarked&d myods uuden yrityksen kohdalla, kun myytava palvelu on tuttu,

mutta palveluntarjoaja ei (Vuokko 2003, 106).

Rope (2011, 151) yhdistaa voitokkaaseen markkinointiviestintddn mielikuvituksellisuu-
den ja rohkeuden. Mielikuvituksellisuus tarkoittaa sit&, ettd mainos antaa myos mieliku-
vitukselle tilaa viestien esimerkiksi kuvakerronnan tai tietyn ilmaisun avulla lupauksen
palvelun kautta saatavasta hyvastd. Rope mainitsee esimerkkind asuntomainosten
ilmaisun "remontoijan unelma”, mika yleensad merkitsee sita, ettd asunto on hirveassa
kunnossa, mutta antaa ymmartaa, etta remontoimalla siitd saa upean. Rohkeus mark-
kinointiviestinnassa taas merkitsee sitd, ettd mainostaja on valmis myos alalta poikkea-
viin ja huomiota herattaviin ratkaisuihin. Ropen mukaan tuloksellisen markkinointivies-
tinnan huomattavin este, on yritysjohdon pelko siita, mita muut yrityksen viestinnasta
ajattelee. Todellisuudessa suurin pelko tulisi olla se, ettei kukaan nae viestia, koska

siitd ei ainakaan voittoja saa.

Vaikka markkinointiviestinnan keinot ja sanomat suunnitellaan paaosin asiakkaan maa-
ilmasta kasin, palveluntarjoajan olisi syytad ottaa viestinnan toteutuksessa huomioon,
ettd kaikki asiakkaille kohdistetut mainoskampanjat ja useammat muutkin joukkovies-
tinn&n toimet nakyvat myos tyontekijdille. Taman vuoksi tyontekijoisté kannattaa tehda
markkinointiviestinnan merkittava toissijainen kohderyhma. Henkiléston aseman esiin-
tuonti ulkoisissa viestintatoimissa on tapa seka edistaa tyontekijoiden asemaa, etta

kasvattaa heidan motivaatiotaan. (Gronroos 2010, 371.)

Rope korostaa myo6s lupauksellisuuden merkitysta viestinnassa. Viestin tulisi lahtékoh-
taisesta aina antaa jokin lupaus, silla jos mitdan lupausta ei anneta, ei viesti toimi. Lu-
paus voi olla kokonainen virke tai adjektiivina esitetty, kuten kotimainen, laadukas ja
niin edelleen. (Rope 2011, 152.) Sanoman siséllosta paatettaessa on pidettava mieles-
s4, ettd sanomat ovat lupauksia, jotka tulee mythemmin pystya lunastamaan. Sano-
man tulee perustua niihin yrityksen todellisiin vahvuuksiin, joilla se erottuu Kilpailijois-

taan ja jotka tuovat lisdarvoa viestin vastaanottajalle. (Isohookana, 2007, 97, 107.)

Hyv& markkinointiviesti onkin aina vastaanottajakeskeinen. TAma tarkoittaa sita, etta
asiaa tulee tarkastella viestin vastaanottajan nakdkulmasta: Mitd han toivoo? Mitd han
tarvitsee? Mita han saa? Lukija tai kuulija ei ole kiinnostunut siitd, mité kirjoittaja haluaa
sanoa, vaan siita mitd han haluaa lukea tai kuulla. Vastaanottajakeskeisyytta voi koros-

taa my0os kielen tasolla nostamalla keskioon sind tai te ja puhumalla vahemman minus-
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ta tai meistd. Henkildkohtaisen vaikutuksen aikaansaamiseksi, tulisi lukijaa puhutella

yksikdssa, joko sinutellen tai teititellen. (Kortetjarvi—-Nurmi & Murtola 2015, 131.)

4 Mainonta

Edellisessa luvussa kasiteltiin sitd markkinointiviestinnan toiminta- ja ajatteluperustaa,
jonka tulisi vaikuttaa B2B-palveluyrityksen kaikkien viestintdkeinojen taustalla. Koska
jokainen viestintékeino sisaltda kuitenkin tiettyja ominaispiirteitd, jotka on syyta ottaa
viestinnan suunnittelu- ja toteutusvaiheessa huomioon, tassa luvussa keskitytaéan tar-
kastelemaan tdman kehittamistyon tavoitteiden kannalta oleellisista viestinnan osa-

aluetta: mainontaa (Isohookana 2007.106).

Mainonta eri muodoissaan on usein yrityksen tarkein suunniteltu viestintdkeino. Mai-
nonta voidaan maaritella yrityksen tai yhteison maksetuksi ja tavoitteelliseksi tiedotta-
miseksi, jossa kaytetaén joko joukkotiedotusvélineita tai viestitian muutoin suurelle
joukolle samanaikaisesti. (Bergstrom & Leppénen 2015, 309.) Massamarkkinoinnin
heikentyneestd kannattavuudesta johtuen, myés mainonta pyritddn nykypaivana entis-
ta useammin kohdistamaan tietylle, rajatulle kohderyhmaélle ja mahdollisia ostajia pyri-
taan puhuttelemaan mahdollisimman henkilokohtaisella tavalla (Bergstrom & Leppénen
2015, 309; Karjaluoto 2010, 6).

Luonteeltaan mainonta voi olla jatkuvaa ja pitkakestoista tai tarpeen mukaan toteutettu-
ja lyhytkestoisia kampanjoita. Yrityksen pitkdkestoista mainontaa ovat esimerkiksi
verkkosivut, séhkdiset ja painetut julkaisut, toimipaikkamainonta seka nakyminen katu-
kuvassa ja verkossa. Pitkakestoisen markkinointiviestinnan tehtavana on rakentaa yri-
tykselle ja sen palveluilla tunnettuutta, luoda mielikuvia seka auttaa erottautumaan Kil-
pailijoista. Lyhytkestoiseen kampanijointiin lukeutuvat mainoskampanjat eri medioissa,
suoramainoskampanjat, myynninedistamistapahtumat ja promootiot sekd kertaluontoi-
set tiedotteet ja julkaisut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309-310, 313.)

Seka pitkakestoinen etta lyhytkestoinen mainonta on yritykselle tarkeda. Asiakashan-
kinnassa lyhytkestoista mainoskampanjaa voidaan kayttaa potentiaalisten asiakkaiden
mielenkiinnon herattdmiseksi. Kun asiakkaan mielenkiinto on saavutettu, on asiakkaan
saatava taman jalkeen helposti lisda — ajan tasalla olevaa — tietoa yrityksesta ja sen

palveluista. Toisin sanoen, pitkdkestoisten mainosvalineiden, kuten verkkosivujen ja
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hakukonenakyvyyden on oltava kunnossa. (Bergstrém & Leppanen 2015, 304-305,
309.) Kaytettavastd kanavasta tai mainonnan luonteesta riippumatta, kuten yrityksen
kaikessa viestinnassd, myds mainonnassa on oleellista viestintdkeinojen kumulatiivi-
suus ja se, ettd lahettdja voidaan tunnistaa sanomasta. Pitkdkestoisten mainosvalinei-
den tulee tukea lyhytkestoisia ja painvastoin (Bergstrom & Leppanen 2015, 310: Kortet-
jarvi-Nurmi & Kuronen & Ollikainen 2009, 134).

Mainonta voidaan luonteensa puolesta jakaa myds mainonnan tavoitteen tai kaytetta-
van mainosvalineen mukaan. Tavoitteiden mukaisesti jaoteltuna, mainonta luokitellaan
informoivaan, suostuttelevaan, muistuttavaan tai asiakassuhdetta vahvistavaan viestin-
tadn. Nama tavoitteet asetetaan edelleen tavoitehierarkian, kuten AIDASS-mallin eri
tasoille. (Bergstrom & Leppénen 2015, 310; Isohookana 2007; 141.) Kun tarkastellaan
mainontaa kaytettavissa olevien mainosvdalineiden nakodkulmasta, se jaotellaan me-
diamainontaan, suoramainontaan ja muuhun, niin kutsuttuun below-the-line mainon-
taan. Below-the-line-toimenpiteiksi kutsutaan niitd, joissa ei kayteta erityistd mediava-
linettd. Tallaisia markkinointitoimenpiteita ovat esimerkiksi toimipaikkamainonta, seka
myynnin tukitoimiin ettd messuihin ynnd muihin tapahtumiin liittyvat yrityksen esite- ja
esittelymateriaalit. (Bergstrém & Leppanen 2015, 310-311; Markkinoinnin, teknologian
ja luovuuden liitto MTL, 2015.) Tassa tyossa tarkastellaan mainontaa tdman jaottelun
mukaisesti, kasitellen tarkimmin painettua osoitteellista suoramainontaa seka sahkdoista

yritysesitystd muun viestinnan tukena.

4.1 Suoramainos

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia
niitd myyntikanavia, joiden avulla yritysta ja sen palveluja markkinoidaan suoraan lopul-
liselle asiakkaalle. Suoramainos yhtena ndista kanavista, on tarkkaan valitulle kohde-
ryhmalle henkilékohtaisesti kohdistettu osoitteeton tai osoitteellinen, sahkéinen tai pai-
nettu. Suoramainosviestin tavoitteena on aina vastaanottajan reaktio, esimerkiksi lisa-
tietojen kysyminen ynnd muu yhteydenotto, osallistuminen tapahtumaan tai kaynti yri-
tyksen kotisivuilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 359, Kortetjarvi-Nurmi 2015, 117,
119.)

Kohderyhmaan valittujen yhteystiedot saadaan joko omasta asiakasrekisterista tai ul-
kopuolelta ostetusta (Kortetjarvi-Nurmi 2015, 119). Uusia asiakkaita lahestyttaessa

oma asiakasrekisteri ei luonnollisesti riita, mutta asiakassuhteiden hoidossa oma asia-
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kasrekisteri on paras ja halvin osoitelahde, jos se on pidetty ajan tasalla. Toimivassa
asiakasrekisterissa yrityksen asiakkaat on myds luokiteltu esimerkiksi asiakassuhteen
keston ja ostomdaran mukaan. Mitd paremmin asiakkaat tunnetaan, sitd kohdistetum-
paa viestintaa yritys voi heille lahettaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 360; Isohookana
2007 160-161.) Sahkoisesti lahetetyssd suoramainosviestissa on otettava huomioon
sahkoisen viestinnan tietosuojalaki eli siina on aina oltava lahettgjan yhteystiedot ja
vastaanottajalle on tarjottava mahdollisuus kieltdd suoramainonta helposti ja maksut-
tomasti (Kortetjarvi-Nurmi 2015, 119-120).

Kohdistusasteen mukaisesti tarkasteltuna, yritysmarkkinoinnissa on mahdollista toteut-
taa neljantyyppistda suoramainontaa. Asiasisall6llisesti kohdistetussa suorassa kirjeen
asiatekstista ilmenee, etta kyseista viestia ei ole kirjoitettu aivan identtisena useita sa-
mankaltaisia. Henkilénimella kohdistetussa suorassa kirjeet eivat sisallollisesti poikkea
toisistaan, mutta viesti aloitetaan tyyliin "toimitusjohtaja Jouko Johtaja”. Tehtadvan mu-
kaan kohdistetussa suorassa henkilonimen tilalla kaytetdan vastaanottajan asemaa
tyyliin toimitusjohtaja, talousjohtaja suuntaamaan viestia markkinoijan toivoman henki-
I6n tutustuttavaksi. Aina on mahdollisuus kayttdd myds taysin kohdistamatonta suoraa,
jolloin kirje lahetetdén johonkin organisaatioon ilman tasmallisempaa raataldintia tai
henkiloon kohdistuvaa vastaanottajamaaritysta. (Rope 2004, 169.)

Rope painottaa (2004, 169-170) ettd mitd henkilokohtaisempi viesti on, sitd parempi
sen perillemenokyky ja lukuarvo. Kohdistusasteen my6té viestinnan tekemisen kustan-
nukset voivat kasvaa jonkin verran, mutta kustannusten pelossa on turha olla panos-
tamatta suoramainonnan tasmallisempaéan kohdistamiseen. Markkinoijan kannalta ei
ole oleellista, kuinka monelle ja edullisesti viestin lahettdad, vaan kuinka paljon tulosta

silla saadaan aikaan.

Postitse tai jonkun muun lahettipalvelun valityksella lahetettdvd suoramainoslahetys
siséltaa yritysmarkkinoilla perinteisesti suoramainoskirjeen, seka mahdollisesti myos
myyntikirjeen, esitteité tai huomion herattamisvalineitad kuten lahjoja (Rope 2004, 171).
Suoramainosviesti voi olla myos pelkastddn A6-A4 kokoinen postikortti, jolloin vas-
taanottaja ndkee viestin siséllon, vaikkei aikoisikaan perehtya siihen tarkemmin (Kortet-
jarvi-Nurmi 2015, 120). Toisaalta yritysmarkkinoilla erityisesti kaupankayntiviestinnan
henkilokohtaiseen luonteeseen kuuluu, ettd mainonta tehdaan yleensa suljetussa kirje-
kuoressa. llman kirjekuorta l&hetetty viesti mielletddn kaiken liséksi usein halpa-

arvoisemmaksi. (Rope 2004, 173.)
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Nykyisessd markkinointiviestinndn tulvassa, markkinoijan haastavana tehtéavand on
suunnitella viesti niin, ettd se herattaa vastaanottajan huomion ja halun tutustua siihen
tarkemmin. Suoramainoslahetyksessa jo kirjekuori saattaa ratkaista, mitd mainosviestil-
le tapahtuu. Jos vastaanottaja arvioi viestin lahettgjan ja asian kiinnostavaksi, han avaa
kuoren lahes poikkeuksetta. Toinen haaste on saada vastaanottaja aktivoiduksi rea-
goimaan viestiin. Kuten kaikessa viestinnassd, onnistumisen ratkaisee ensisijaisesti se,
ettd vastaanottaja tuntee kuuluvansa viestin kohderyhmaan ja etta viestistd on hanelle
aidosti hyotya. (Kortetjarvi-Nurmi 2015, 120-121.)

Kirje on luonnollisesti suoramainoslahetyksen tarkein osa. Se on vastaanottajalle hen-
kilokohtaisesti kohdistettu viesti, joka kertoo, kuka on viestin lahettaja ja miksi viesti on
lahetetty. Vastaanottaja pyrkii yleensd muutaman sekunnin silmailylla tekemaan paa-
toksen, lukeeko han kirjeen vai jattaakd lukematta. Suoramainoksessa onkin aina
oleellista, etta kirjeen rakenteessa ja layoutissa otetaan silmailtéavyys eli visuaalinen
toimivuus huomioon jotta huolehditaan, ettd vastaanottajan katse ohjautuu kirjeen tar-
keimpiin asioihin. Katsetta voidaan ohjailla asettelulla, kuvilla, kuvioilla, piirroksilla seka
erilaisilla tekstin korostuskeinoilla. Toteutuksessa taytyy huomioida myds vastaanotta-
jan tarve saada olennainen selville viestista nopeasti ja helposti. Hyva suoramainoskir-
je on nain ollen seka ilmava ettd helppolukuisen nakoéinen. (Kortetjarvi-Nurmi 2015,
121, 123)

Lukijan katse kohdistuu yleensa ensimmaiseksi kirjeen ylareunaan, johon sijoitetaan
tavallisesti kirjeen lahettajan nimi tai logo ja muutama rivi sen alapuolelle vastaanotta-
jan nimi. Oikeaan ylakulmaan saatetaan sijoittaa niin sanottu Johnson Box, jossa on
lukemaan houkutteleva lyhyt teksti: slogan, vaittdma, tarjous tai lupaus. Laatikkoon
voidaan sijoittaa my0ds kuva. Kuva kannattaa kuitenkin aina varustaa kuvatekstilla, silla

samalla kun katsotaan kuva, luetaan myods kuvateksti. (Kortetjarvi-Nurmi 2015, 121.)

Ylareunan jalkeen katse siirtyy otsikkoon ja tekstiin. Otsikkoon on syyta kiinnittda huo-
miota, silla sen lukuarvo on moninkertainen itse tekstiin verrattuna. (Kortetjarvi—-Nurmi
2015, 121.) Jos otsikko ei ole kiinnostava, koko tekstia tuskin luetaan (Repo 2004, 157,
175). Koska otsikko on hyva katseenvangitsija, mikali tekstia on enemman, kannattaa
lukijan ohjailemiseksi kayttaa myods valiotsikoita. (Kortetjarvi—-Nurmi 2015, 121). Jos
viestin tarkoitus on puhtaasti mainonnallinen, Rope (2004, 157) kuitenkin painottaa,

ettd myos b2b-maailmassa silmailtavyyden kannalta hyva mainos on kuitenkin mahdol-
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lisimman mielikuvallinen eli runsaan tekstin sijaan, huomioarvoa ja mielikuvia pyritaan

rakentamaan kuvien ja idean avulla.

Markkinoija voi halutessaan kayttaa viestissdan myds erilaisia tekstin korostuskeinoja
kuten kursivointia, lihavointia, alleviivausta, suurempaa kirjankokoa, vareja, laatikoita ja
kehyksia. Korostuskeinoja kannattaa kuitenkin kayttaa harkiten, silla ne voivat tehda
tekstista vaikealukuisen ja sydda toistensa tehoa. Jos korostetaan kaikkea, mikaan ei
erotu. (Kortetjarvi—-Nurmi 2015, 121-122.)

Vaikka B2B-markkinoilla mainonta on tyypillisesti tosiasioihin perustuvaa ja rationaali-
siin hydtyihin vetoavaa, se ei tarkoita sita, ettda B2B-mainonnan tulisi olla tylsaa, tdynna
tekstia ja kuolemanvakavaa. Toisaalta kuvilla ja kuvioilla, kuten myds mainoksissa
mahdollisesti esiintyvilla ihmisilla, taytyy olla aina merkitystd vastaanottajalle. Kuvien
taytyy liittya olennaisesti aiheeseen ja kohderyhman tulee tunnistaa mainoksissa esiin-
tyvat ihmiset, jotta viesti olisi mahdollisimman toimiva ja tehokas. (De Pelsmacker ym.
2010, 242, 244.)

Kun suoramainoksella pyrité&dn mahdollisimman henkilokohtaiseen vaikutukseen, viesti
on syytd lopettaa allekirjoitukseen, mieluiten todelliseen painetun allekirjoituskorvik-
keen sijaan. Allekirjoituksen ja yhteystietojen perdan voidaan liséata vield PS eli jalkikir-
joitus, joka erottuu muusta tekstista ja tulee nain ollen helposti luetuksi jo silmailyvai-
heessa. (Repo 2004, 176.)

Markkinoijan tulee kirkastaa itselleen, mikd on viestin tavoite ja sisallon ydin. Teksti
kannattaa pitda selkedna ja yksinkertaisena, jotta sisallon ydin kay selvaksi myos vas-
taanottajalle. Ydinasian huomaamista voi halutessaan vahvistaa myos toistolla, koska
Kirjetta ei valttamatta lueta sanasta sanaan vaan silmaillaan sielta taalta. Mikali pyritaan
vaikuttamaan lukijan tietoihin, mielipiteisiin, asenteisiin ja kayttaytymiseen, tarvitaan
my0Os perustelua eli argumentointia. Kuten suoramainoskirjeen kieli ja tyyli, my6s ar-
gumentit valitaan kohderyhman tyypillisen edustajan mukaan. Lukijan on voitava sa-

maistua viestiin. (Kortetjarvi-Nurmi 2015, 131.)

Tekstin tavoite vaikuttaa sisdllon jasentdmiseen. Vaikuttava teksti etenee usein jo ai-
emmin esitellyn AIDA-mallin mukaisesti huomion herattamisesta toimintakehotukseen.
Puhutaan epasuorasta tekstin rakenteesta, jolloin argumenttien, etujen ja hyotyjen esit-

tamiselld pyritddn pohjustamaan lukijan suopeaa suhtautumista viestin toimintakeho-
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tukseen. (Kaihovirta-Rapo & Lohtaja-Ahonen 2012, 55; Kortetjarvi-Nurmi 2015, 132.)
Tiedottavassa tekstissa asiat esitetaan aina tarkeysjarjestyksessa niin, etté tarkein ker-
rotaan heti otsikossa ja vahiten téarkein tekstin lopussa. Mikali tavoitteena on viihdytta-
minen, teksti voi edetd houkuttelevasta ja epamaaraisesta otsikosta jopa yllattavaan
loppuratkaisuun. (Kaihovirta-Rapo & Lohtaja-Ahonen 2012, 55.)

4.2 Yritysesittelyaineisto

Yritysesittelyaineistot ovat erilaisia PowerPoint-, multimedia- ynna muita esityksia, joilla
asiakkaille ja muille sidosryhmille voidaan kertoa yrityksesté ja sen toiminnasta. Esitys-
grafilkassa viestitaan samoja asioita kuin yrityksen painetuissa julkaisuissa ja www-
sivuilla. (Rope 2005, 116.) Tassa kehittdmistydssa laadittava séhkdinen yritysesitys
korvaa toimeksiantajayrityksessd myos painetun yritysesitteen, minka johdosta tassa
luvussa kasitellddn soveltaen seka hyvan diaesityksen, ettd yritysesitteen sisaltéa ja

ominaisuuksia.

Diaesitys on esittelygrafiikkaohjelman, kuten PowerPoint, tiedosto, joka koostuu useis-
ta yksittaisista dioista. Dia on kerralla naytettava asiakokonaisuus, joka vastaa tuloste-
tun dokumentin yhta sivua. Diarakenne taas kuvaa dian tyyppi&. Esimerkiksi Otsikkodi-
aksi nimetty rakenne sisaltaa tyypillisesti paikkamerkin paaotsikolle ja alaotsikolle.
(Lammi 2009, 15.) Dian perustyyli sen sijaan, on ik&an kuin ylin dia diojen hierarkiassa.
Siihen on tallennettu kaikki tiedot esityksen teemasta seka diojen rakenteessa ja aset-
telusta, kuten tausta, vari, fontit, paikkamerkkien koot ja paikat. Perustyylin kayttdminen
yhtendistaa diasarjaa ja sddstaa aikaa, kun samoja tyyliasetteluja ja elementteja, kuten

mahdollisia muutoksiakaan, ei tarvitse lisata kuin yhteen diaan (Microsoft 2015.)

Yritysesittelyaineistossa kerrotaan perustiedot yrityksesta ja vaikutetaan yrityskuvaan
eli profiloidaan yritysta. Esityksessa kerrotaan lyhyesti yrityksen historiasta, tuotteista ja
palveluista, asiakkaista, henkiloststa, kehittymisesta seka tuloksellisuudesta ja toimin-
taperiaatteista. Yritysesittely on syyta suunnitella ja toteuttaa huolella, silla hyvin ra-
kennetulla yritysesittelylla voidaan yrityksen sidosryhmille luoda yrityksesta uskottava
ja vakava kuva. (Isohookana 2007, 213; Rope 2005, 116.)

Tassa tyossa laadittava yritysesitys toteutetaan PowerPoint grafiikkaohjelmistolla. Ky-
seinen ohjelmisto tuli markkinoille vuonna 1987. Se nousi suureen suosioon 1990-

luvulla ja on edelleen yritysten ja oppilaitosten kaytetyin esitysgrafiikkaohjelma. (Rey-
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nolds 2009, 10.) Tahan tydhdn PowerPoint valittiin paitsi tuttuuden myds helppokayt-
toisyyden vuoksi. Tydssé ei pyritty tarkemmin vertailemaan eri ohjelmistoja, koska Po-
werPointilla toteutettu yritysesitys on toiminut td4han mennessé hyvin toimeksiantajan
kayttotarpeissa. Toimeksiantajan ei tarvitse mytsk&dén kayttdd resurssejaan uuden
sovelluksen opetteluun, silla PowerPointin kayttd ja paivitys sujuu jo ennestaan yrityk-

sessa vaivatta.

Kansainvdlisesti tunnettu viestintdkouluttaja Garr Reynolds (2009, 43, 68) kehottaa
pitamaan esityksen suunnitteluvaiheessa mielessa seuraavat kolme sanaa: yksinker-
taisuus, selkeys ja lyhyys. Han muistuttaa, ettd diat ovat dioja ja dokumentit dokument-
teja. Reynolds epdilee dokumenttien luomisen johtuvan yrityksesta saastda aikaa ja
lybda kaksi karpastd yhdessa iskulla. Ainoa mika talla menetelmalla todellisuudessa
"tapetaan” on tehokas viestinta. Kuulijoita ei kannata puuduttaa jo ylla mainituilla teks-
tintayteisilla dioilla ja pyrkia lyhyessa ajassa kertomaan asiasta kaikkea mahdollista.
Yksinkertainen ja selkea esitys antaa esiintyjastd usein asiantuntevamman vaikutel-

man.

Myo6s kotimaiset viestinndn ammattilaiset ovat Raynoldsin kanssa samoilla linjoilla.
Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2015, 247) ohjeistavat laatimaan noin 15 minuutin esityk-
sen, joka sisaltda korkeintaan viidesta seitsemaan diaa. Niemisen (2009,131) mukaan
niin esitysdiojen kuin tekstin méaarassa vahemman on yleensa parempi. Han kuitenkin

muistuttaa, etta esityksen aihe ja esiintyjan persoonallisuus vaikuttavat aina asiaan.

Jotta esitys olisi mahdollisimman selked, yhdessa diassa kannattaa esittda vain yksi
asia ja kirjoittaa korkeintaan kuudesta kahdeksaan rivia per dia. Vastaanottajan tulee
kyeta lukemaan teksti nopeasti. Useat viestintaasiantuntijat kehottavat havainnollista-
maan vain olennaisen, ja aina kun mahdollista, korvaamaan tekstin tehokkaalla kuvalla
tai kuviolla. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 247-248, Kortesuo 2011, 65; Nieminen
2009, 132; Reynolds 2009, 135.)

Kuva jaa tekstia paremmin mieleen ja tavoittaa yleison tunnetason tehokkaammin. Ku-
van ja tekstin huolella suunniteltu yhdistaminen antaa myds laadukkaan vaikutuksen.
(Lammi 2009. 148). Kouluttaja ja tietokirjailija Outi Lammi (2009, 130) kuitenkin muis-
tuttaa, ettei kuvia tulisi lisdta niiden mielenkiintoisuuden tai tyylikkyyden vuoksi, vaan
ainoastaan silloin, kun ne tukevat kayttotilannetta ja liittyvat olennaisesti asiaan.

Raynolds (2009, 59-60) taas kehottaa suunnitteluvaiheessa huomioimaan, ettei onnis-
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tuneessa diaesityksessa ole oleellisinta kuvien, tekstien tai diojen lukumaéard, vaan

tehokas, mieleen jaava ja kohderyhmalle sopiva sisalto.

Dian tehokkain tekstielementti on siséltéd kuvaava, ytimekas otsikko. Siihen kirjoite-
taan dian olennaisin tieto, seka se, mitd halutaan korostaa ja mihin halutaan katsojan
huomion kiinnittyvan. Koska suomenkieli sisaltda paljon pitkid sanoja, otsikoinnissa
joudutaan pakostakin tasapainottelemaan tiedon ja ytimekkyyden valimaastossa.
(Lammi 2009, 96, 126.) Lammin (2009, 96) mukaan otsikkoon on kuitenkin parempi

kayttaa kaksi rivia, kuin jattaa se tiedoiltaan epamaaraiseksi.

Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2015, 248) suosittelevat kayttdmaan asiasisalléssa ydin-
sanoja, lauselmia ja lausekkeita kokonaisten virkkeiden sijaan. Esitysohjelmistot, kuten
PowerPoint, tarjoavat oletuksena ensisijaisesti luetteloa. Luettelomaista esitystapaa
kaytetaan paljon, silla se on helppo, nopea ja usein myds luontevin tapa kokonaisuuk-
sien tiivistamiseen seka lineaaristen ilmididen esittdmiseen. Toisaalta esitystavan suo-
sio on edesauttanut kuulijoiden puutumista yleisesti samankaltaisina toistuviin, ennalta
arvattaviin diaesityksiin. Kaiken lisaksi esitysten luettelotekstit ovat valitettavan usein
jaéneet tekijansa henkilokohtaisten muistiinpanojen tasolle, jolloin ne epaonnistuvat
havainnollistamistarkoituksessaan. (Lammi 2009, 17-18,

Liian suppeat tekstit eivat toimi etenk&én silloin, kun halutaan, etta yhden dian sisalt6 ja
koko esityksen idea on mahdollista sisdistada myods yksin ilman kertojaa (Lammi 2009,
126.) Joskus voi olla hyva laatia kaksi erillistd diaesitystéd. Toinen paljon kuvia ja ha-
vainnollistavaa materiaalia sisltdva on suulliseen esitykseen ja toinen yksityiskohtai-
sempi ja tekstipainotteisempi itsenéiseen selailuun. (Jaaskeldinen & Kortetsuo 2013;
45-46.) Yleisolle voidaan esityksen jalkeen jakaa myds yksityiskohtainen "hand-out”;
joka sisdltaa kaiken ylimaaraisen informaation. Nain esityksessd voidaan keskittya

oleellisimpana pidettyihin asioihin. (Reynolds 2009, 66—67.)

Diojen, kuten yrityksen muidenkin viestintakeinojen, pitda olla visuaalisesti tyylikk&ita
(Metsdaho 2013, 145). Seuraavia graafisen suunnittelun periaatteita on mahdollisuus
ja suositeltava soveltaa myds muiden keinojen toteutuksessa. Katsojakokemukseen el
esteettiseen miellyttavyyteen ja diaesityksen ymmarrettavyyteen vaikutetaan olennai-
sesti sommittelun avulla (Lammi 2009, 103.) Sommittelulla tarkoitetaan elementtien
asettelua kuva-alalle niin, etta olennaiset asiat korostuvat ja ovat oikeassa paikassa

(Otavan Opisto, 2015). Kuvan muuttujia: muotoja, kokoa, vareja, tiheytta, sijaintia,
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suuntia, etaisyyttd ja lukumaaria jarjestamalla heratetd&n mielenkiintoa, valitetaan tun-
nelmia ja ohjataan katsetta (Pesonen 2007, 62). Katsojan ei tulisi koskaan joutua miet-
timaan, minne hénen pitaisi diassa seuraavaksi katsoa (Raynolds 2009, 148).

Yksiselitteisen ja yhtendisen sanoman vélittymiseksi, visuaalisessa suunnittelussa ja
sommittelussa on tarke&d selkeyden lisdksi myos tasapaino. Symmetria mielletdéan
tasapainon erikoistapaukseksi. Symmetrisessa rakenteessa elementit ovat tasavahvui-
sia ja niiden sijoittelussa keskipisteen kautta kulkeva pystyakseli korostuu voimakkaas-
ti. Symmetrinen rakenne luo esitykseen harmonisen ja vakaan vaikutelman. (Otavan
Opisto, 2015; Raynolds 2009, 148.)

Dian tasapaino ei kuitenkaan valttamatta vaadi kuvapinnan taydellistd pinnanjakoa
(Lammi 2009, 104). Epasymmetrisissa rakenteissa myos dian “tyhja tila” tehdaan dy-
naamiseksi ja aktiiviseksi sijoittelemalla siihen harkiten sopivia, erivahvuisia elementte-
ja. Tyhjan tilan tietoisella kaytélla voi luoda jopa vaikutelman liikkeesta. Nain ollen, mi-
kéli diaan toivotaan mielenkiintoa ja dynaamisempaa tunnelmaa, epasymmetrisen ra-
kenne on hyva vaihtoehto. Toisaalta on syytd muistaa, ettd epasymmetrinen rakenne
on aina symmetrista epamuodollisempi. (Otavan Opisto, 2015; Raynolds 2009, 148).
Sommittelun avuksi on olemassa erilaisia valmiita sommittelusdantdja, kuten kolman-
nesten saanto tai jo vuosisatojen ajan kaytdssa ollut kultainen leikkaus (Lammi 2009,
104-105).

Graafisen suunnittelun oppaissa painotetaan kontrastin, toiston, tasauksen ja ryhmitte-
lyn merkitystd (Raynolds 2009, 153). Kontrastien eli vastakohtaisuuksien alykkaalla
kaytolla osoitetaan elementtien hierarkia. Kontrasteilla luodaan ulkoasuun myos eloa ja
rytmid. Kontrasti saadaan aikaan kokoeron, poikkeavan muodon tai varin, kirjainten
vahvuuseron, tyhjan tilan tai objektien valisten etaisyyksien avulla. (Lammi 2009, 111
Pesonen 2007, 40.) Esimerkiksi otsikko voidaan erottaa muusta tekstista voimak-
kaammalla varilld ja/tai suuremmalla fonttikoolla. Kontrastit toimivat tehokkaina huo-
mionherattgjind, mutta jotta kokonaisuus sailyisi selke&nd, kannattaa niiden diaesityk-

sessé olla pelkistettyja ja yksinkertaisia. (Lammi 2009, 111-112.)

Tiettyjen elementtien toisto yha uudelleen diassa ja diaesityksessa antaa yhtenaisen ja
johdonmukaisen vaikutelman. Esimerkiksi yhdenmukaiset taustat ja fontit lisdavat dia-
sarjan yhdenmukaisuutta. (Raynolds 2009, 155.) Yrityksilla on yleensa olemassa oman

yrityskuvan mukainen perusmalli diaesityksiin. Diamallissa on usein myds yrityksen
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logo ja/tai yrityksen kayttama iskulause valmiina. (Nieminen 2009, 128-129.) Yrityksen
visuaaliset ja sanalliset tunnukset sopivatkin hyvin aloitus ja -lopetusdiaan, mutta niiden
sijoittaminen jokaiseen diaan ei viestinnan asiantuntijoiden mukaan ole esimerkki te-
hokkaasta toistosta. Diojen sisdltamien elementtien ei pitaisi hairitéd itse sanomaa, min-
k& johdosta kaikki ylimaéaraiset muodot ja symbolit tulisi poistaa. (Lammi 2009,118;
Nieminen 2009, 128-129; Raynolds 2009, 122.) Raynolds (2009. 122) on antanut ylei-
seksi ohjeeksi, etta jos jotain voi poistaa visuaalisen sanoman karsimatta (ja yritys vain

"sallii”), kannattaa taméan elementin poistamista tai ainakin pienentamista harkita.

Ryhmittelylla dian elementtien keskinaista vélimatkaa saadellaan siten, etta lopputulos
kertoo jotakin elementtien keskindisista suhteista. Ryhmittelyn avulla osoitetaan asioi-
den hierarkiaa ja yhteenkuuluvuutta, esimerkiksi otsikon ja alaotsikon suhde toisiinsa
seka kuvatekstin yhteys kuvaan. Katsojan ei tulisi joutua ponnistelemaan saadakseen

selville, mitké diassa olevat asiat kuuluvat yhteen. (Lammi 2009, 115.)

Yksittaiset objektit tulee myds tasata eli yhdistaa visuaalisesti suhteessa toisiinsa ja
diaan. Tasaus antaa dioille siistin, jarjestaytyneen ulkoasun. Siind missa toisto liittyy
elementtien yhdenmukaisuuteen koko diasarjassa, tasaus pyrkii samassa diassa olevi-
en elementtien yhdenmukaisuuteen. Jopa samassa diassa kaukana olevien elementti-
en valilla tulisi olla visuaalinen yhteys. Apuruudukot ovat hyddyllisid valineitd elementti-
en tasaamisessa. (Lammi 2009, 116; Raynolds 2009, 157, 163.)

5 Kohdeyrityksen markkinointiviestinnan kehittaminen

Toimeksiantajan padasiallisia kohderyhmia ovat kiinteistbnomistajat, rakennusliikkeet
ja ammattirakennuttajat. Toimeksiantajan uusien asiakaskontaktien luomisessa par-
haimpana markkinointikeinona ovat tdhan mennessa toimineet hyvin suoritettujen asia-
kastoimeksiantojen kautta muodostuneet suhteet ja suositukset. Toimeksiantajan huol-
toliiketoiminnan asiakaskannan kasvu- ja toiminnan laajentumistavoitteista johtuen,
tyon tarkoituksena on esittda kehitysehdotuksia toimeksiantajan asiakashankintaa tu-
kevaan markkinointiviestintddn. Tydssa keskitytddn tarkimmin yrityksen asiakashan-
kinnan kannalta ajankohtaisimpiin ja eniten uudistusta vaativiin toimiin. Tarkoituksena
kuitenkin on, etta tyossa laadittavat kehitysehdotukset olisivat mahdollisuuksien mu-
kaan sovellettavissa myos yrityksen muiden viestintékeinojen taustalla. Tyon tarkoituk-

sena on nykytilakartoituksen pohjalta selvittdd, voitaisiinko toimeksiantajayrityksessa
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viestid yrityksesta ja sen palveluista potentiaalisille asiakkaille aiempaa tehokkaammin,
kun tavoitteena herattdé potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus ja saada heidat kokei-
lemaan palvelua. Kyseisia kehitysehdotuksia mukaillen, tavoitteena on laatia toimek-
siantajan vastaperustetulle tytaryhtidlle suoramarkkinointikirje, sek& uudistaa toimek-
siantajayrityksen jo sen perustamisen aikoihin laadittu s&hkdinen yritysesitys. Lisaksi
tavoitteena on, etta yritys pystyisi tulevaisuudessa paremmin ennakoimaan viestinta-
toimiaan, seka toteuttamaan niita niin, etta markkinointiviestintd muodostaisi yhdenmu-

kaisen, yrityksen kokonaistavoitteita tukevan kokonaisuuden.

5.1 Nykytilakartoitus ja tutkimusmenetelmat

Kehittamistytssa nykytilanneanalyysin avulla pyritddn selvittamaan ilmio ja siihen vai-
kuttavat tekijat, joita tarvitaan keinojen suunnittelussa ja tavoitteen arvioinnissa. Tarkka
kuvaus tutkimuskohteesta mahdollistaa my0ds ratkaisujen siirtAmiseen vastaavanlaisiin
tilanteisiin. Vastuu tulosten soveltamisesta on kuitenkin tulosten siirtajalla, silla silloin
kun kehittamishanketta lahestytdan péaosin tapaustutkimuksen keinoin, tuloksilla ei
pyritd yleistdmiseen, vaan ne pitavat paikkansa ainoastaan tutkimuskohteessa. (Kana-
nen 2012, 55.)

Nykytilannekartoitusta varten tarvitaan tietoa seka yrityksen sisaisesta ettéd ulkoisesta
toimintaymparistosta (Vuokko 2003, 136). Taman tydn nykytilanneanalyysi toteutettiin
laadullisia tutkimusmenetelmia kayttden. Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on
hankkia tarkkaan valitusta, suppeasta kohteesta paljon tietoa. Tarkoituksena on ym-
martaa ilmiéta paremmin ja usein kokonaisvaltaisemmin. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkija on tyypillisesti hyvin lahella tutkittavia, tehden ilmidstd omia perusteltuja tulkinto-
jaan. (Moilanen ym. 2014, 105.)

Sisaisen analyysin aineistoa keréttiin ja analysoitiin kehittamistydn tueksi useammassa
tutkimusprosessin vaiheessa. Tiedonkeruumenetelmina kaytettiin haastatteluja ja do-
kumenttianalyysid. Haastattelu valittin menetelméksi seka sisdiseen analyysiin, etta
asiakasanalyysiin suoran vuorovaikutuksen johdosta. Suora vuorovaikutus tutkittavan
kanssa mahdollistaa aineiston keruun saatelyn joustavasti tilanteen edellyttamalla ta-
valla ja vastaajia myotaillen. Haastattelun etuna on myds se, etta vastaajiksi suunnitel-
lut henkil6t saadaan yleensé mukaan tutkimukseen. Haastattelut vievét kuitenkin aikaa,
mika tulee ottaa huomioon kysymyksia ja haastateltavien mé&érid suunniteltaessa.
(Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 204—206.)
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Siséisessa analyysissa haastattelut suoritettiin puolistrukturoiduin ja avoimin haastatte-
luin, jolloin haastatteluiden joustavuus seka mahdollisuus selventaa ja syventaé vasta-
uksia korostui entisestaan. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 205; Moilanen ym.
2014, 108.) Asiakasanalyysissa asiakkaita haastateltin puhelimitse strukturoidulla
haastattelulla, eli kysymysten muoto ja jarjestys oli etukateen taysin maaritetty (Hirsjar-
vi ym. 2009, 208).

Dokumenttianalyysissa pyritadn tekemaan paatelmia kirjalliseen muotoon tarkastelun
kohteina olevista dokumenteista (Moilanen ym. 2014, 136). Sisdisen analyysin lisaksi

dokumenttianalyysia kaytettiin kilpailija-analyysissa.

5.2 Siséinen analyysi

Taman tyon sisainen analyysin pdaasiallisena tavoitteena oli kartoittaa ne osatekijat,
jotka joko edesauttavat tai hankaloittavat viestinnélle asetettujen tavoitteiden saavut-
tamista toimeksiantajan asiakashankinnassa. Analyysissa keskityttiin tarkastelemaan
erityisesti toimeksiantajan tavoittelemaa branditahtotilan kaltaista, ostamisen mahdollis-
tavaa mielikuvaa seka tavoitteiden kannalta oleellisten markkinointiviestinnan keinoja.
Koska yritysesittelyaineistoissa viestitdan tyypillisesti samoja asioita kuin yrityksen
muissa julkaisuissa ja verkkosivuilla, analyysissa tarkasteltin myés toimeksiantajan
www-sivuja (Rope 2005, 116). Sisdinen analyysin haastattelut suoritettiin yrityksen
toimitusjohtajalle, jolla on paavastuu kahden muun osakkaan kanssa toimeksiantajan
markkinoinnista. Haastattelujen keskustelurungot l6ytyvat liitteesta 1 ja tulokset liittees-
ta 2.

5.3 Ulkoinen analyysi

Kehittamistyon tueksi ulkoisesta toimintaymparistosta kerattiin tietoa asiakas- ja kilpaili-
ja-analyysin avulla. Asiakasanalyysin tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden valintakri-
teereita yhteistydkumppanista seka mielipiteita toimeksiantajan palvelun laadusta. Tar-
koituksena oli selvittaa, vastaako asiakkaille muotoutunut mielikuva sité todellisuutta,
josta yritys on halunnut kertoa. Haastattelun kohteiksi valittiin toimeksiantajan tarkeim-
pid asiakkaita. Asiakashaastattelujen keskustelurunko I6ytyy liitteesta 3 ja tulokset liit-

teesta 4.
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Kilpailija-analyysissa tarkasteltiin LVI-asennusliikkeiden www-sivuja ja pyrittiin selvitta-
maén, minkalaisia sanomia he kayttavat markkinointiviestinndssaan. Analyysiin valittiin
nelja kilpailevaa yritysta, joista kolme vastasi kapasiteetiltaan suurin piirtein toimeksian-
tajayritysta. Vertailun kohteeksi otettiin myos eras kotimaan talotekniikka-alan isoim-
mista toimijoista. Kilpailija-analyysin tulokset |0ytyvét liitteesta 5.

5.4 SWOT-Analyysi

Tahan SWOT-analyysiin on koottu ulkoisesta ja sisdisesta analyysista esiin nousseet
paaseikat. Analyysiin on tiivistetty ne sisdisen toimintaympériston vahvuudet ja heik-
koudet sekéa ulkoisen toimintaympariston uhat ja mahdollisuudet, jotka muodostavat

lahtokohdat kehittamistyodlle. SWOT-analyysin tulokset 6ytyvat liitteesta 6.

6 Kehitysehdotukset

Parhaat tulokset markkinointiviestinnalla saavutetaan aina kokonaisvaltaisen ja pitka-
janteisen suunnittelun kautta. Jotta yrityksen markkinointiviestinta tukisi jatkossa entista
paremmin yrityksen kokonaistavoitteiden saavuttamista seka muodostaisi yndenmukai-
sen ja ehedn kokonaisuuden, toimeksiantajan tulisi luoda viestinnalleen perusteelli-
sempi markkinointiviestintastrategia- seké suunnitelma. Markkinointiviestintastrategias-
sa sen tulee maarittdd asiakashankintaa tukevalle viestinnalleen tavoitteet, kohderyh-
mat, sanomat ja keinot. Koska markkinointiviestinnan tavoitteiden lahtdkohtana ovat
liketoiminnan tavoitteet ja siitd johdetut markkinoinnin tavoitteet, tulee naiden luonnolli-

sesti olla yrityksessa myds selvasti maariteltyja.

Ennen varsinaisen suunnittelun aloittamista toimeksiantajan tulee suorittaa nykytila-
analyysi lahtokohtatilanteesta, jotta saadaan selville ne keskeiset markkinoihin ja vies-
tintdan vaikuttavat tekijat, jota joko edesauttavat tai hankaloittavat viestinnélle asetettu-
jen tavoitteiden saavuttamista. Vuosittain tai muutaman vuoden valein suoritettava pe-
rusteellinen nykytila-analyysi mahdollistaa my6s sen, etta yritys voi mitata tavoitteiden-
sa edistymistd vertaamalla analyysien tuloksia toisiinsa eli toisin sanoen hyddyntaa
seurannan avulla saatua tietoa uudella suunnittelukierroksella. Taman tyon nykytilakar-

toitus ja siitd johdetut kehitysehdotukset tarjoavat toimeksiantajalle hyvat lahtokohdat
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potentiaalisille asiakkaille kohdennetun tuloksellisen markkinointiviestinndn strategisel-
le ja operatiiviselle suunnittelulle sek& perusteellisen nykytila-analyysin luomiselle. Tar-
kemmat konkreettiset kehitysehdotukset 10ytyvat kokonaisuudessaan liitteesta 7 ja tuo-
tokset liitteista 8 ja 9.

7 Pohdinta

7.1 Yhteenveto

Talotekniikka-alan palveluja B2B-markkinoille tarjoavalle toimeksiantajayritykselle pit-
kékestoiset asiakassuhteet ovat yksi keskeisimmista tekijoista pitkdaikaisen kannatta-
vuuden saavuttamisessa. Pitkakestoisten asiakassuhteiden luominen perustuu asiak-
kaiden yksil6llisten tarpeiden ja toiveiden tayttamiselle sekad viestinnalla annettujen
lupausten pitamiselle. Nain ollen, uusia, pitkakestoisia asiakassuhteita luotaessa,
markkinoinnin ja viestinnan tuloksellisuus harvoin syntyy siitd, kuinka hyvin yhta keinoa
toteutetaan. Yksittdiset keinot vaativat aina tuekseen paitsi muita perinteisia markki-
nointikeinoja myds vuorovaikutteista markkinointia. Toimeksiantajayrityksen on nain

ollen tarkeda jatkaa panostamista myos sisaiseen markkinointiinsa.

Opinnaytetydn keskeisimmista tuloksista ilmeni, etta toimeksiantajan on laadittava ko-
konaisvaltainen markkinointiviestintéstrategia- ja suunnitelma, jotta markkinointiviestin-
nasta muodostuisi yrityksessd paremmin ennakoitavampaa ja johdonmukaisempaa.
B2B-palveluyritys voi kayttdd asiakassuhteita luodessaan markkinointiviestinnan toimi-
en ja resurssien suunnitteluperustana joko B2B-palvelujen ostoprosessia, asiakassuh-
teen elinkaarimallia tai AIDASS-porrasmallia. Yrityksen tulee yhteen sovittaa viestinta-
toimet prosessiksi niin, ettd ne vievat potentiaalista asiakasta ostoprosessissa eli toisin
sanoen asiakassuhteen elinkaarella eteenpéin kohti asiakkuutta eli ensiostoon ja sieltd
edelleen syvenevaan asiakassuhteeseen. Vaikka B2B-palvelujen markkinointiviestintaa
on ndin ollen tehtava asiakassuhteiden syventamisen, ei niink&an yksittaisten viestinta-
keinojen toteutuksen kautta, jokainen viestintdkeino sisaltdd kuitenkin tiettyja ominais-

piirteitd, jotka on syyté ottaa viestinnan suunnittelu- ja toteutusvaiheessa huomioon.

Koska B2B-palveluiden kohdalla asiakkaat ovat ydinratkaisun ohella ostamassa suh-
detta luotettavan kumppaniin, houkuttelevalla yrityskuvalla on keskeinen merkitys po-

tentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon herattdmiseksi ja ostohalun aikaansaamiseksi.
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Tyon keskeisimmét tulokset osoittivat, ettd toimeksiantajan tavoittelema mielikuva on
hyvin asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukainen. Jotta toimeksiantaja onnistuisi va-
kuuttamaan sellaiset potentiaaliset asiakkaat, joilla ei viela ole selvda kuvaa tai on van-
hentunut kuva yrityksesté ja sen palvelusta, yrityksen tulee viestinnallaén pyrkia konk-
retisoimaan tavoittelemansa yrityskuvan mukaisia aineettoman palvelunsa ominaisuuk-
sia. Oli kyse sitten asiakassuhde- kaupankaynti- tai asiakassuhdeviestinndsta toimek-
siantajan tulee my®s varmistaa viestinnan taso niin, etta se antaa yrityksesta ja sen

palvelusta uskottavan, ammattitaitoisen ja positiointiaan vastaavan kuvan.

7.2  Tyon arviointi

Opinnaytetyoni tavoitteena oli esittdd konkreettisia kehitysehdotuksia toimeksiantajan
asiakashankintaa tukevaan markkinointiviestintaan. Koen, ettd onnistuin kokoamaan
opinnaytetyohoni kattavan ja monipuolisesta aihetta kasittelevan teoriataustan, joka
mahdollisti huolellisen nykytilakartoituksen toteutuksen sekd ndiden pohjalta luotujen
kehitysehdotusten ja konkreettisten tuotosten laatimisen. Pystyin mielestani tyoni tulok-
silla vastaamaan tavoitteiden kannalta oleellisiin kehittamishaasteisiin eli "voitaisiinko
toimeksiantajayrityksessa viestia yrityksesta ja sen palveluista potentiaalisille asiakkail-
le aiempaa tehokkaammin ja johdonmukaisemmin, kun tavoitteena heréttaa potentiaa-
listen asiakkaiden kiinnostus ja saada heidat kokeilemaan palvelua?” seka "milla taval-
la yritys pystyisi tulevaisuudessa paremmin ennakoimaan viestintdtoimiaan, seka to-
teuttamaan niitd niin, ettd markkinointiviestinta muodostaisi yhdenmukaisen, yrityksen

kokonaistavoitteita tukevan kokonaisuuden?”.

Uskon, etta tydn teoria-aineisto, nykytilannekartoituksen tulokset seka naista johdetut
kehitysehdotukset tarjoavat kokonaisuutena hyvéat lahtékohdat seka perustelut toimek-
siantajayrityksen markkinointiviestinnan kehittamiseen. Toimeksiantaja oli tyytyvainen
tydssa laadittuihin konkreettisiin tuotoksiin. Yritys koki tydssa laaditut viestintékeinot
toimiviksi ja lopputulokseltaan edeltdjiaan laadukkaimmiksi. Tydssa laaditut tuotokset
otettiin toimeksiantajayrityksessa kayttoon. Suoramainos postitettiin kirjekuoressa loka-
kuussa 2015 toimeksiantajan tytaryhtion potentiaalisille asiakkaille ja valitettiin sahko-
postin liitetiedostona yhteistyokumppaneille. Yritysesitys toimii jatkossa toimeksiantajan
tehokkaana tyokaluna, sen tavoitellessa uusia pitkaaikaisia asiakassuhteita. Kuten ta-
voitteisiin kuului, kehittamisehdotukset joiden pohjalta tuotokset luotiin, ovat suurilta

osin sovellettavissa myds toimeksiantajayrityksen muiden viestintakeinojen taustalla.
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Kehitysehdotusten kaytdnnon toteutus seka niiden etta tydssa laadittujen tuotosten

todellisen tehokkuuden mittaaminen, jAd toimeksiantajayrityksen vastuulle.

Olen mielestani sailyttanyt B2B-palvelu- ja asiakashankinnan ndkdkulman onnistunees-
ti [&pi tyoni. Tyoni opettikin paljon minulle entuudestaan kohtalaisen tuntemattomasta
B2B-palvelujen markkinoinnista. Kehittamishankkeelle asetti haasteita se, etten tunte-
nut aiemmin tarkoin my6skéaan toimeksiantajan palveluja tai toimialaa. Omatoimisten
tutkimusten ja tyohon laatimani tietoperustan lisaksi, tiivis vuorovaikutus toimeksianta-
jan kanssa, mahdollisti oppimisprossin kehittamishankkeen tavoitteiden kannalta oleel-
lisissa aihe-alueissa. Tuotosten laadinnassa kaytettiin hyvaksi myds ulkopuolisia palve-
luntarjoajia. Yhteistyt tuotosten laadinnassa apuna kaytetyn graafikon kanssa edesaut-

toi konkreettisten graafisen suunnittelu- ja toteutustaitojeni kehittymista.

Mielestani paatos rajata kehittdmisehdotukset koskemaan padasiassa asiakassuhteen
alku- ja ostovaiheen viestintaa, eli kun tavoitteena herattaa potentiaalisten asiakkaiden
kiinnostus ja saada heidat kokeilemaan palvelua, osoittautui hyvaksi. Nain pystyin ym-
martamaan syvallisesti tutkimuksen kohdetta ja tuottamaan riittdvasti tutkimustietoa
kehitysehdotusten laadinnan kannalta.

Seka yritysesityksessé etta suoramainoksessa voisi edelleen pyrkia kehittamaan teks-
tin tyylissd vastaanottajakeskeisyyttd. Haasteita yritysesityksen vastaanottajakeskei-
syydelle asetti vastaanottajakunnan ja kayttétarkoituksen monimuotoisuus. Myds visu-
aaliseen ulkoasuun on mahdollista tehda parannuksia palvelun laatua konkretisoivien,
kohderyhmalle merkityksellisten mielenkiintoa herattéavien kuvien avulla. Suoramainok-
sen kohdalla voisi jatkossa pohtia kirjeen tasapainon kannalta kirjeen jalkikirjoituksen
tasausta samaan linjaan otsikon kanssa. Toimeksiantajayritys ei koe tarpeelliseksi pai-
nettua yritysesittelyaineistoa, mutta se voisi jatkossa miettia yhden sivun mittaista, sah-
kopostin liitetiedostona lahetettdvaa, sahkoisen “hand-out”:n laatimista. "Hand-out”
toimisi sekd muistutuksena etta infona yrityksen keskeisista toiminnoista ja yhteystie-

doista.

Markkinointiviestinnan nykytilakartoituksessa havaittiin sujuvan tiedon kulun varsinai-
sen palvelusuorituksen jalkeen tuottavan asiakkaille merkittdvaa lisaarvoa. Asiak-
kaidensa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen, lupausten lunastamin ja pitkaaikais-
ten asiakassuhteiden takaamiseksi, toimeksiantajan on tehtava jatkotoimenpiteita nyky-

tila-analyysissa esiin nousseiden tiedon kulkuun liittyvien epakohtien kehittamiseksi.
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Henkilokuntahaastattelut
PUOLISRUTKUROITUHAASTATTELU

1. Mitk& ovat yrityksenne arvot?

2. Visionne on olla vahva paikallinen LVI-asennusliike, jonka ammattitaito ja palvelut
tekevat yrityksestéanne halutun kumppanin seka vaativiin projekteihin ettéa huolto- ja
kunnossapitot6ihin.

Milla tavoitteilla ja keinoilla pyritte toteuttamaan edelld mainittua visiota ja yrityksenne
arvoja?

3. Oletteko koskaan laatineet yrityksellenne markkinointi- tai markkinointiviestintastra-
tegiaa? Jos olette, mika se on?

4. Kuinka markkinointihenkiseksi kuvalilisit yrityksesi henkilostoa?
5. Kuinka joustavia koet asiakkaiden olevan hinnoittelun suhteen?

6. Kumman uskot olevan asiakkaalle tdrkedampi laadun ulottuvuus: palveluiden tekni-
nen ulottuvuus (itse lopputulos) vai koko prosessiin liittyva toiminnallinen osuus?

7. Olette kertoneet, ettda markkinointi on tapahtunut pdéosin hyvin tehdyn tyon ja tata
kautta muodostuneiden suhteiden ja suositusten kautta. Miten muuten olette tahan
mennessa toteuttaneet palveluiden markkinointia potentiaalisille asiakkaille? Enta ny-
kyisille asiakkaillenne?

AVOIN HAASTATTELU
Kasiteltyja aihepiireja:

e Yrityksen nykyiset ja tulevat strategiset tavoitteet

e Yrityksen tavoittelema yritys- ja palvelukuva, positiointi
o Resurssit markkinointiviestintaan

e Kilpailu -ja markkinatilanne

o Nykyiset asiakkaat

e Tavoiteltu asiakaskunta
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Asiakashaastattelu
ASIAKASHAASTATTELU
Toimeksiantajan asiakkaille jarjestettéava haastattelu

1. Mik& on tarkein valintakriteerinne teidéan valitessa esim. talotekniikkaurakoitsijaa yh-
teistyokumppaniksi (ammattitaito, palvelu, hinta, luotettavuus..?

2. Suosittelisitteko toimeksiantajayrityksen palveluita muille kokemustenne perusteella?
Miksi? Miksi ette?

3. Mita toimeksiantajayritys voisi tehda vielda paremmin?
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Yritysesitys
LVI - Talo

Uudenmaan LVI-Talo Oy

TALOTEKNIIKAN OSAAJA LAHELLASI

Uudenmaan LVI-Talo

Vahva ja kehittyva talotekniikka-alan yritys.

POLKUMME 2015
NYKYHETKEEN f\gfg:;w
2014
Uudenmaan
SAHKO-Talo
2011
2008 IW-liiketoiminta

Uudenmaan
LVI-Talo Oy

2015

Liite 8
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Uudenmaan
LVI - Talo

Liiketoimintamme

Toimimme PKS-alueella,
toimipisteemme sijaitessa Vantaalla.

Asiakaskuntamme koostuu paaosin
kiinteistonomistajista, rakennusliikkeista
ja ammattirakennuttajista.

Tarjoamme asiakkaillemme uudis- ja
korjausrakentamisen seka huolto- ja
kunnossapidon laadukkaat LV-, IV- ja
Sahkopalvelut.

Uudenmaan

SAHKO-Talo

Uudenmaan SAHKO-Talo

Mahdollistaaksemme asiakkaillemme kokonaisvaltaisen palvelun,
palvelutarjontamme kattaa myos sahkoliiketoiminnan.
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Uudenmaan
LVI - Talo

Osaaja lahellasi

Liikevaihto

Henkilosto

Kuydpion LVI-Talo Oy

Tampereen LVI-Talo Oy / Saimaan LVI-Talo Oy

& ~"" "\ Lahden LVI-Talo Oy

Uudenmaan LVI-Talo Oy
Uudenmaan SAHKO-Talo

Uudenmaan
LVI - Talo

Toimintamme kulmakivet

Halu palvella ja taito toteuttaa
laadukasta talotekniikkaa.

Uudenmaan LVI-Talo on vahva, paikallinen talotekniikan
osaaja, jonka ammattitaito ja palvelu tekevét siitd halutun
kumppanin seké urakointiin etta huolto- ja
kunnossapitotéihin.
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Uudenmaan
LVI - Talo

Toimintamme kulmakivet

Asiakkaittemme tarpeiden ja toiveiden tayttaminen.
Molemminpuolinen luottamus.

Henkildstdbmme on tarkein padoma.

Olemme vakaa ja turvallinen yhteistydkumppani seka tyénantaja.

Uudenmaan
LVI - Talo

Toimintamme kulmakivet

Arvomme ohjaavat liiketoimintaamme ja sen vahvaa

kehittdmistd varmistaen néin visiomme fja missiomme

toteutumisen seka paivittaisissa etta pitkdn aikavalin
toiminnoissamme.



Uudenmaan
LVI - Talo

Vahvuutemme

Pekka Jarvinen

Kari Kettunen

Ari Jokelainen

Jukka Tolvanen

Sanna Romppainen

Lauri Saartoala
Juho Hirvisaari

Santeri Hékkinen

Il fe=

Matti Dufva

Miika Sipilainen

Miikka Multanen

Risto Tiihonen

YHTEENSAN. 50 OMAA LVIS-ASENTAJAA

RAKENNUSTYOT, ERISTYS, SPRINKLERI, AUTOMATIIKKA, JAAHDYTYS

Uudenmaan
LVI - Talo

Talouden tunnusluvut

Liikevaihdon kehitys (1000 EUR)

10000

8000

6000 -

4000 +—

2000 +—

60%

3,6%

9,2 M€

2011 2012 2013 2014

2015

Omavaraisuusaste

Maksuvalmius

Liikevaihto 2015
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Uudenmaan

e Esimerkkeja
osaamisestamme

0

Paloasemat Vantaan kaupunki, Kirkkonummen kunta
Asunnot SRV, ATT, NCC

Konesalit IBM, Fennia, Intel, CGI

Toimistot Fennia, Nordea, Caruna
Linjasaneeraukset NCC, Fira Palvelut, Kenno-Rakenne

Huolto ja kunnossapito Senaatti-kiinteistot, Helsingin Yliopisto,
Murata

Uudenmaan
LVI - Talo

Uudenmaan LVI-Talo Oy

Halu palvella, taito toteuttaa

Lisatietoja myos:
www.lvi-talo fi
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Suoramainos

<>
Kuopion LVI-Talo Oy

Kuopion LVI-Talo Oy on paikallinen kumppani laadukkaiden LVI-projektien
seka huolto- ja kunnossapitotdiden toteutukseen. Meilta I6ytyy halu palvella
seka taito toteuttaa ja pitda lupaukset.

Olemme osa vahvasti kehittyvaa LVI-Talojen ryhmaa, jonka toiminnan
kulmakivet muodostavat henkildston kokemus, asenne ja osaaminen.
Joukossamme toimii t3ll& hetkella yhteensa noin 100 alan ammaitilaista.

toimitusjohtaja asennuspdillikko
040 731 4684 040 502 4161
jarno holopainen@ivi-talo fi ari.weisell@Ivi-talo fi

Ota yhteytta, asiantuntemuksemme on kaytdssanne!

Kuopion LVI-Talo Oy
ltkonniemenkatu 13 D
70500 Kuopio www. lvi-talo fi



