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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, kokevatko yritykset potentiaalisten asiakkaiden
analysoinnin haasteellisena. Tutkimuksessa tarkasteltiin, miten pienet ja keskisuuret yritykset
hyodyntavat potentiaalisten asiakkaiden analysointia liiketoiminnassaan.

Teoreettinen viitekehys rakentui asiakkuuksien johtamisen, myynnin johtamisen ja markki-
nointiviestinnan nakokulmista. Tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Teema-
haastattelua varten haastateltiin kuutta yrityksen myynnista vastaavaa henkiloa. Kaikki haas-
tattelut litteroitiin, analysoitiin teemoittain, jonka jalkeen jokainen teema analysoitiin viela
erikseen. Haastateltavat eivat saaneet teemahaastattelurunkoa etukateen, jolloin he eivat
pystyneet valmistautumaan tai harjoittelemaan haastattelukysymyksia.

Tutkimustuloksissa havaittiin haastateltavien vastauksissa yhtalaisyyksia. Tutkimukseen osal-
listuneet kokivat kaikki nykyisten asiakkaiden analysoinnin varsin vaivattomaksi, mutta poten-
tiaalisten asiakkaiden analysointi koettiin haasteellisena. Haastatteluissa haasteellisena koet-
tiin potentiaalisten asiakkaiden loytaminen, joten jatkotutkimuksia varten tulisi mahdollisesti
luoda sovellutus, joka analysoisi asiakkaita. Myyjayritys ei valttamatta tiedosta rajaa potenti-
aalisten asiakkaiden ja nykyisten asiakkaiden valilla.

Tutkimustulosten perusteella luotiin kehitysehdotus sovellutuksesta, joka analysoisi potenti-
aalisista asiakkaista saatua tietoa. Tutkimustulokset vahvistavat ennakkokasitysta aiheesta:
yrityksilla ei ole kaytossaan palvelua, joka tehostaisi huomattavasti yrityksen asia-
kasanalysointia tai myynnin tehostamista.

Yrityksilla on tarve kasvaa taloudellisesti ja taten saavuttaa mittakaavaetu kilpailijoihinsa
nahden. Tutkimuksessa ei ratkennut se vaikuttaako potentiaalisten asiakkuuksien analysointi
yrityksen taloudelliseen tulokseen. Jatkotutkimuksella voisi selvittaa, tehostaako potentiaa-
listen asiakkaiden analysointi yrityksen liiketoimintaa. Jatkotutkimuksia varten olisi loydetta-
va yritys, joka tekee systemaattisesti potentiaalisten asiakkaiden analysointia.

Asiasanat: asiakkuuksien johtaminen, myynnin johtaminen, markkinointiviestinta.
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The purpose of this thesis was to research if companies find analyzing the potential customers
challenging. The main focus of this research was to find out how SME companies utilize the
analysis of potential customers in their business.

The theoretical framework of the study consists of three themes: customer relationship man-
agement, marketing communication and sales management. Theme interview was used as
research method. For the theme interview, the six persons responsible for the sales of the
company were interviewed. All interviews were transcribed which increased reliability of this
research. The interviewees did not receive a theme interview questions beforehand. There-
fore they were not able to prepare or practice their answers before the interview.

The research results showed similarities in the answers given by the interviewees. The partic-
ipants of this study regarded the present customer analysis as quite easy but analyzing poten-
tial customers was found to be challenging by all. In the interviews, the finding of potential
customers was experienced as challenging so an application which would analyze customers
should possibly be created for further studies. The seller company is not necessarily aware of
the boundary between the potential customers and the present customers.

On the basis of the research results a development proposal was created: An application
which would analyze the information that has been received of potential customers. The re-
search results strengthen the preconception from the subject: the companies do not have a
service which would increase the efficiency of the customer analysis of the company or inten-
sify of the sales considerably.

The companies have a need to grow and thus to gain scale advantages with respect to their
competitors. In the study the problem whether the analysis of potential customerships affects
the economic result of the company was not solved. For further studies one would have to
clarify if the potential customers’ analysis in fact intensifies the business of the company do-
ing it. Also, a company that uses potential customer analysis systematically would need to be
found.

Keywords: customer relationship management, sales management, marketing communication.
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1 Johdanto

Asiakkuuksien johtaminen on useille yrityksille vaikeaa. Varsinkin sellaisissa yrityksissa, joissa
itse myytava tuote on erittain kallis sen loppukayttajille. Taman vuoksi on mielestani syyta
keskittya asiakkuuksien johtamiseen markkinointiviestinnan, myyntijohtamisen ja tuotekehi-
tyksen nakokulmasta. Myyntijohtajien on oltava mukana markkinointiviestinnan suunnitelussa,
silla heilla usein on se tieto ketka ovat asiakkaita nykyisin ja keita voisivat olla yrityksen po-
tentiaaliset asiakkaat. Myynnin ja markkinoinnin toimintatavat ovat muuttumassa tutkimus-
tulosten mukaan. Hyvana myyjana on ennen pidetty sellaista myyjaa, joka tuo yritykselle
kaikkein eniten taloudellista hyotya. Nykyaan myyjan tulisi varsinkin yritysmarkkinoilla pystya
pitamaan asiakkaita yrityksella seka haalia potentiaalisia asiakkaita lisaa. Davies, Holt ja Ry-
als (2010, 1059) esittavatkin, etta myyjan seka myyntijohdon rooli yrityksessa on muuttumas-

sa enemman suhdejohtamisen suuntaan (Kuvio 1).

Suhdejohtaminen

Markkinointi-
viestinta

Myynnin

. . Tuotekehit
johtaminen uotekenttys
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Tieto nykyisistd asiakkaista,
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asiakkaista

Asiakkuuksien
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Kuvio 1: Mista asiakkuuksien johtaminen koostuu?

Myyntiorganisaatioiden keskittyminen asiakashankintaan edellyttaisi kehittynytta segmentoin-
tia tukevaa palvelua, joka helpottaisi ja tehostaisi merkittavasti myyntitoimintaa. On olemas-
sa yrityksia, joiden palvelut jaljittavat asiakkaita ja ilmoittavat niita myyntiin mikali tarvetta
on (Kuvio 2). Palvelut ovat usein yhteydessa yritysten CRM-jarjestelman kanssa, joten on syy-
ta pohtia onko asiakastiedon keraaminen riippuvainen yritysten CRM-jarjestelmasta. Teema-
haastattelujen kautta saadun tiedon avulla tullaan kartoittamaan olisiko tallaiselle palvelulle
kayttoa, mikali se olisi helpompi kayttaa. Mikali tarvetta tallaiselle palvelulle olisi, luotaisiin
kayttajaystavallisempi palvelu, joka toimisi selainpohjaisella palvelimella. Talloin varsinkin

pienet ja keskisuuret yritykset eivat tarvitsisi omaa CRM-jarjestelmaa tiedon keruuta varten.
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Kuvio 2: Asiakastiedonkulku CRM-jarjestelmaan

Taman tyon keskeisimmat viitekehykset ovat myynninjohtaminen viestinnan ja tuotekehityk-

sen nakokulmasta, markkinointiviestinta seka asiakkuuksien johtaminen, jota tullaan kasitte-
lemaan markkinointiviestinnan nakokulmasta.

Armstrongin ja Kotlerin (2010, 94) mukaan yrityksella voi olla monia erilaisia vaikuttavia teki-
joita suuremmassa lilketoiminnan makroymparistossa, jotka muokkaavat mahdollisuuksia, ja
asettavat haasteita yrityksille. Alla olevassa kuviossa 3 on esitelty kuusi keskeisinta asiaa, jot-

ka kaikki vaikuttavat yritykseen makrotasolla. Tulen kaymaan jokaisen esitellyn asian lapi.

Ympadristo

-\\.//-

Kuvio 3: Yrityksen makroymparistdo (mukaillen Armstrong & Kotler 2010, 95)



Vaeston tulisi olla markkinointijohtajien suuressa huomiossa, silla vaesto eli asiakkaat ovat
kuitenkin yrityksen tuotteiden tai palveluiden ostajia. Maailman vaesto on kasvamassa rajah-
dysmaisesti. Talla hetkella maailmassa arvioidaan olevan 6,6 miljardia ihmista ja luku tulee
kohoamaan 8,1 miljardiin jo vuonna 2030. Vaeston muutos aiheuttaa muutosta myos markki-
noinnissa. Suomessa on kaynnissa vaeston ikaantyminen ja tama tarkoittaa terveysalla tyo-
voimapulaa seka valttamatonta elakeian nostoa. Tama on vaistamaton seikka joka tulee ole-

maan edessamme. (Armstrong & Kotler 2010, 94.)

Markkinat edellyttavat seka ostovoimaa etta ihmisia (Bergstrom & Leppanen 2009, 52). Talou-
dellinen ymparisto koostuu tekijoista, jotka vaikuttavat ihmisten ostovoimaan seka -kayt-
taytymiseen. Markkinointijohtajien olisi erittain tarkeaa kiinnittaa huomiota suuriin trendei-
hin seka ihmisten ostokayttaytymiseen. Varsinkin kuluttajamarkkinoilla markkinointijohtajien
tulee kiinnittaa ihmisten kulutustottumuksiin huomiota, silla kuluttajamarkkinoilla toimivat
ostajat tekevat ostopaatoksensa usein erittain emotionaalisten arvioiden perusteella. (Arm-
strong & Kotler 2010, 103.)

Markkinointijohtajien tulee kiinnittaa huomiota Armstrongin ja Kotlerin (2010, 105) mielesta
muutamiin trendeihin luontoymparistossa; ensimmaisena kasvava pula luonnonmukaisesta
raaka-aineesta, toisena koko ajan kasvavat paastojen maarat ja kolmantena hallitusten kiris-
tamat rajat raaka-aineiden jalostamiseen, esimerkkina puiden hakkuut. Nama kaikki voivat
johtaa jopa maailman laajuisiin katastrofeihin, jotka tulevat vaikuttamaan ihmisten ostokayt-

taytymiseen.

Teknologia ymparistona tarkoittaa teknistyvan maailman huomioon ottamista yrityksen teh-
dessa markkinointipaatoksia. Teknologia on ehkapa kaikkein radikaaleimmin talla hetkella
markkinointia muokkaava ymparisto. Tahan on helppo yhtya, jos ajattelee esimerkiksi kuinka
Internet on noussut maailman suurimmaksi markkina-alueeksi vain kaksikymmenta vuotta sen
jalkeen kun se on alkanut yleistya kotikaytossa. Sellainen tietoyhteiskunta, jossa elamme on
varmastikin yksi suurimpia muutoksia aiheuttava tekija yksiloiden seka yrityksen elamassa
viime vuosien aikana. Informaation jatkuva lisaantyminen mahdollistaa toki uudenkaltaisen
toimintatapojen kayttoonoton. Sahkoinen liiketoiminta parantaa ja kehittaa koko ajan asia-
kasryhma- ja sidosryhmasuhteiden hoitoa. Kuka tahansa voi vertailla tuotteiden hintoja tai
vastaanottaa markkinoijan viesteja, jolloin markkinoinnista tulee usein myos tehokkaampaa

ja yksilollisempaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 55.)

Kehittyvat markkinointivalinnat ottavat vaikutteita huomattavasti poliittisesta ymparistosta.
Poliittinen ymparisto koostuu muun muassa laeista seka ryhmista, jotka rajoittavat eri jarjes-
tojen tai organisaatioiden toimintaa tietylla alueella (Armstrong & Kotler 2010, 108). Naita

voivat olla hallituksen, eduskunnan tai esimerkiksi muiden yhteiskunnallisten paattajien toi-



minta. Poliittiseen ymparistoon kuuluu myos toiminta, jossa julkinen valta toimii asiakkaana.
Poliittinen ymparisto vaikuttaa organisaatioon joko heikentaen tai parantaen yrityksen mark-
kinointimahdollisuuksia. Lakeja, jotka erityisesti vaikuttavat yrityksen toimintaan, ovat Berg-
stromin ja Leppasen mielesta muun muassa: kuluttajansuojalaki, kilpailulaki, tavaramerkkila-

ki, tuoteturvallisuuslaki seka elintarvikelaki. (Bergstrom & Leppanen 2009, 50-51.)

Kulttuurillinen ymparisto koostuu instituutioista ja muista tahoista, jotka vaikuttavat ihmisten
arvoihin, odotuksiin ja kayttaytymismalleihin (Bergstrom & Leppanen 2009, 60). Ihmiset kas-
vavat tietyn kaltaisessa yhteisossa, joka muokkaa heidan perusolettamuksiaan ja arvoja. Kult-
tuuriset tekijat vaikuttavat Armstrongin ja Kotlerin mielesta hyvin vahvasti ihmisten tapaan
kuluttaa. Tasta syysta markkinointijohtajien tulisi kiinnittaa erityista huomiota kulttuuriin ja

sen muuttumiseen. (Armstrong & Kotler 2010, 111.)

Yrityksen markkinoinnin makrotason voidaan siis todeta olevan varsin laaja-alainen kasite.
Makrotasoon vaikuttaviin tekijohin ei yritys pysty itse kovinkaan paljon vaikuttamaan. Makro-
tason toimijat enemminkin rajoittavat ja asettavat yritykselle tiettyja rajoitteita, jonka mu-

kaan yrityksen tulee toimia.

Tyon tavoite

Taman tyon tarkoituksena on selvittaa, hyodyntavatko yritykset myyntitoiminassaan asiakkais-
ta saatua tietoa ja, miten se ilmenee. Tyota varten haastateltiin eri alojen myynnista vastaa-
via henkiloita seka asiakkuusjohtajia. Yha kilpailummassa taloudessa yritysten tulee loytaa
sopivia asiakkaita, joilta yritys saa mahdollisimman hyvaa taloudellista hyotya. Henkilokohtai-
nen tavoitteeni on suorittaa kattava tutkimustyo, josta on hyotya niin minulle kuin haastatte-
lemille henkiloille. Tavoitteisiin kuuluu myos oma henkilokohtainen oppiminen markkinoinnin
hyodyntamisesta laaja-alaisesti seka myynti- ja asiakkuuksien johtamisen ymmartaminen.
Markkinoinnin osalta tyossa keskitytaan markkinointiviestintaan, mutta on hyva tiedostaa etta
markkinointia tehtaessa henkiloiden on ymmarrettava, miten laaja-alainen kasite markkinoin-
ti on.
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2 Asiakkuuksien johtaminen

Hyyrysen (2005, 3) mukaan monet asiakaspalvelu- ja tuotantoprosessit on viety aarimilleen
operatiivisella tasolla. Strategiselta tasolta, jossa asiakkuuksia johdetaan tulisi saada tarpeak-
si selkeita ja yksinkertaisia ohjeita ja tavoitteita operatiiviselle tasolle.

Oheisessa kuviossa (Kuvio 4) on strategisen ja operatiivisen johtajuuden tasot eroteltuna pu-
naisella katkoviivalla. Asiakkuuksien johtajan tulee selkeyttaa strategiset valinnat myyntijoh-
tajalle seka markkinointiviestinnasta vastaavalle henkilolle. Taman jalkeen yritys kykenee
suuntaamaan myyntinsa ja markkinointinsa juuri oikein, jotta tavoitellut asiakkaat tavoite-

taan mahdollisimman tehokkaasti.

Strateginen toiminta I Operatiivinen toiminta

Myynnin
johtaminen

Asiakkuuksien
johtaminen

Markkinointi-

I viestinta

Kuvio 4: Asiakkuuksien johtaminen strategisella tasolla

Nykypaivan taloudessa asiakkailla on valinnanvaraa ja tata kayttamalla asiakas saa valtaa.
Valta on siis siirtymassa loppukayttajille eli kuluttajille. Tata edistaa nykyajan markkinatalo-
usjarjestelma, jossa tiedon saatavuus ja lapinakyvyys lisaantyy kaikkialla. Keskeinen tyokalu
tahan on Internet. Tamankaltainen ymparisto pakottaa yritykset tarkastelemaan toimintaansa
taysin uudella tavalla, joka mahdollistaa yrityksen menestymisen uudessa tilanteessa. Uudes-
sa tilanteessa, jossa valta on siirtynyt asiakkaalle, on yritysten muututtava asiakassuuntau-
tuneisiksi. Yritysten tulisi analysoida asiakkaitaan entista enemman seka tasmamarkkinoida
tuotteitaan uusille potentiaalisille asiakailleen. Asiakasanalysoinnin perustana on Chaun,
Ngain ja Xiun (2009, 2599) tekemassa tutkimuksessa osoitettu uusien potentiaalisten asiakkai-

den hankinta.

Yksi asiakkuuksien johtamisen lahtokohta on luoda malli, jossa asiakkaat ovat osa organisaa-
tiota. Asiakkaat muodostavat yhteisoja, joiden avulla yritys voi menestya. Asiakasyhteisojen
luominen on tulevaisuuden johtamisen kulmakivia. Asiakasyhteisoja voi syntya usealla erilai-
sella tavalla. Naista yksi on tuotteen ymparille muodostuva yhteiso, jota voidaan pitaa perin-

teisena asiakasyhteison muotona. Esimerkkina tasta on Harley Davidson moottoripyorille muo-
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dostunut tietynlainen asiakasyhteiso, jonka kiinnipitava voima on Harley Davidsonin brandi-
voima. Ajamalla Harley Davidsonin valmistamalla moottoripyoralla olet muutakin kuin pelkka
motoristi. Asiakasyhteiso voi muodostua myos yrityksen ymparille. Tama on hyvin yleista
osuustoiminnassa. Osuustoiminnan tarkoituksena on tuottaa palveluita jasenilleen, jolloin asi-
akkaat hyotyvat olemalla osuustoiminnassa mukana. Muita asiakasyhteisojen malleja ovat asi-
akkuuksien ymparille muodostunut yhteiso seka arvojen varaan rakentuneet yhteisot. Asiak-
kuuksien ymparille muodostuneen yhteison tarkoitus on tuottaa arvoa jasenilleen. Esimerkiksi
kuulumalla tiettyyn klubiin saat lisaksi asiakkuuden niihin palveluihin, joita klubi asiakkailleen
tarjoaa. Arvojen varaan rakentuneet yhteisot ovat sellaisia, joihin sitoudutaan usein kaikkein
voimakkaimmin. Tallaisia yhteisoja voivat olla esimerkiksi ympariston suojelemiseen perustu-
vat arvot kuten WWF:lla. (Lehtinen 2004, 188-189.)

Yrityksen on oltava erittain kilpailukykyinen selviytyakseen. Nykyaan kun itse myytava tuote
tai sen hinta ei viela tuo valttamatta pysyvaa kilpailuetua, on yritysten siirrettava resursse-
jaan asiakkaita kohti. Tutkimustulokset osoittavat, etta asiakassuuntautuneisiin mainoksiin
investoiminen voi lisata merkittavasti yrityksen myyntia (Rollins 2008, 112). Toimintamallin
muuttaminen asiakkuusohjautuvaksi on yritysten oma strateginen valinta (Lehtinen & Stor-
backa 2002, 29). Asiakassuhteet eli asiakkuudet ovat ajan myota kehittyvia ja muuttuvia ra-
kenteita, jotka ohjaavat osapuolten, yrityksen ja asiakkaan, vaihdannan sisaltoa seka tuloksia
(Tikkanen 2005, 33). Asiakassuhteen tulee olla aina vaihdantasuhde, jossa vaihdanta voi olla

sisalloltaan ja luonteeltaan kaukana varsinaisesta asiakassuhteesta. (Tikkanen 2005, 34.)

Asiakkuuksien johtamisen perusajatuksena on loytaa tasapaino yrityksen eri intressiryhmien
valilla. Intressiryhmia voivat Olli-Pekka Pohjanmaen (2005, 1) mukaan olla asiakas, omistaja,
henkilosto, yhteistyokumppanit tai yhteiskunta. Lehtinen ja Storbacka (2002, 29) toteavat,
etta ainoa kestava tavoite asiakkaiden johtamistyodssa on asiakkuuden arvon nousu. Yrityksen
tulisi selkeyttaa millaisia asiakkaita heidan asiakaskannastaan loytyy ja miten asiakkuuksien
kehitysty0 tuo uutta arvoa yritykselle, ja sen asiakkaalle. Tavoitteena on saada kaikki erilai-
set sidosryhmat kayttaytymaan yritykselle suotuisalla tavalla ja vastaavasti saada yritys tuot-
tamaan arvoa sidosryhmille (Pohjanmaki 2005, 1). Sidosryhmia ovat kaikki, joilla on vaikutus-
ta mihin tahansa arvostettavaan asiaan, tassa tilanteessa yrityksen saamaan taloudelliseen
hyotyyn (Fernstrom, Piponius, Rastas & Roos 2006, 122). Asiakkuuden arvostamisen tarkeim-
pana mittarina voidaan pitaa asiakkuuden kannattavuutta, muita asiakkuuden mittareita voi-
vat olla asiakkuuden taloudellinen volyymi, asiakkuuden kesto, asiakkuuden lujuus tai asiak-
kuuden referenssiarvo. Asiakkaiden referenssit voivat tuoda yritykselle paljon uutta osaamista
tai ajattelumalleja, joita yritys ei valttamatta olisi itse ymmartanyt (Lehtinen & Storbacka
2002, 29 - 30). Seuraavissa luvuissa tullaan kaymaan lapi hieman tarkemmin asiakaskayttay-

tymista, asiakkuuden kannattavuutta ja arvoa, asiakkuuden kestoa seka referenssiarvoa.
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2.1 Asiakaskayttaytyminen

Internet-asiakaskayttaytymista voidaan tutkia silla, kuinka asiakkaat kayttytyvat ostopaatok-
sia tehdessaan. Internetista saadun asiakastiedon analysoinnissa on erittdin tarkeaa tiedostaa
kuinka asiakkaat kayttaytyvat tehdessaan ostopaatoksia Internetissa, jotta yritys pystyy suun-
taamaan markkinointiviestinsa juuri oikein. Tutkimukset osoittavat, etta asiakkaan lojaalius
tiettya Internet-sivustoa kohtaan aiheutuu laadukkaasta ja informatiivisesta sisallosta. Ihmi-
set palaavat yha useammin sellaisille Internet-sivuille, joista he tietavat saavansa paljon tie-
toa eivatka taten kayta aikaansa tiedon etsimiseen. Informaation taytyy siis olla myos helposti
asiakkaan saatavilla. Internet-sivujen tulisi olla tyylikkaat eika tayden nakoiset, jolloin tutki-
muksen mukaan asiakkaan on myos helpompi etsia sivustoilta hakemaansa tietoa. Tutkimustu-
lokset osoittavat, etta asiakkaan on helposti loydettava kaikki tarpeellinen yhdesta paikasta
sivustolta, jolloin turhien klikkausten maara karsitaan pois ja asiakas kokee ajan saastoa.
(Chang & Chen 2008, 2940 - 2941.)

Baker, Beitelspacher, Rapp ja Schillewaert (2011, 1) ovat tehneet tutkimuksen siita, kuinka
myyjan Internet -pohjaisten sovellusten kaytto vaikuttaa kaupan saamiseen. Tutkimuksessa
vertailtiin kuinka paljon hyodyllisempaa myyjan on osata kayttaa selainpohjaisia sovelluksia
kuin teknologisia apuvalineita. Teknologisten apuvalineiden, esimerkiksi puhelin ja sahkopos-
ti, kaytto hyodyttaa myyjan arkipaivaista tyota, mutta erilaisten selainpohjaisten sovellusten
kaytto usein hyodyttaa yritysta taloudellisesti enemman. Selainpohjaisten jarjestelmien kayt-
to myos lisaa yrityksen asiakaslahtoisyytta paljon enemman kuin tavallisten teknologisten
apuvalineiden kaytto. Monissa yrityksissa uskotaan edelleen siihen, etta esimerkiksi puheli-
meen vastaaminen ja sahkopostin lukeminen ajasta ja paikasta riippumatta tekevat yritykses-
ta asiakaslahtoisemman. Tutkimus kuitenkin osoittaa, etta asiakkaiden tarpeiden kartoittami-
nen ja muunlainen analysointi edistaa asiakaslahtoisyytta paremmin. Tutkimuksessa painote-
taan, etta myyntijohtajien tulisi pohtia erittain kriittisesti miten erilaisten sovellusten kaytto
vaikuttaisi yrityksen myyntiin ja asiakaslahtoisyyteen ja sita kautta taloudellisiin saastoihin.
(Baker, Beitelspacher, Rapp & Schillewaert 2011, 1 - 7.)

2.2 Asiakkuuden kannattavuus ja arvo

Asiakkuuden arvoa tulisi tarkastella aina yrityksen nakokulmasta (Lehtinen 2004, 123). Asiak-
kuuksien arvoa maariteltaessa on erittain tarkeaa tunnistaa asiakkuuden kannattavuus yrityk-
selle. Asiakkuuden kannattavuutta ja asiakasprosesseja tarkasteltaessa huomataan usein nii-
den yhtalaisyys helposti. Usein kokemattomien yritysten asiakkuudet ovat hyvin monimutkai-
sia seka sisaltavat paljon sellaisia yksittaisia toimintoja, jotka eivat tuota arvoa kummalle-
kaan osapuolelle. Asiakkuuden kannattavuudella tarkoitetaan yksinkertaisesti yhden asiak-

kuuden tietylla aikavalilla yritykseen tuomaa kannattavuutta eli asiakkuuden tuomasta talou-
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dellisesta hyodysta vahennetaan asiakkuudesta aiheutuneet kustannukset. Tama tarkoittaa
sita, etta asiakkuus, joka tuo yritykseen enemman kassavirtaa on sille kannattavampi. Asiak-
kuuden kannattavuutta pohtimalla on hyva myos tiedostaa investoinnit, joita asiakkuuden
synnyttaminen vaatii. (Lehtinen & Storbacka 2002, 30.)

Asiakkuuksien arvoja maariteltaessa kaytetaan usein kahta aikaulottuvuutta, mennytta aikaa
seka tulevaisuutta (Han, Leung & Lu 2011, 9). Puhuttaessa asiakkuuden nykyarvosta yrityksel-
le tarkoitetaan silla kuitenkin mennytta arvoa. Nykyarvoa maariteltaessa kayttavat yritykset
usein eri mittareita, kuten asiakkaan ostoja tai asiakkuuden kannattavuutta, nama kaikki pe-
rustuvat asiakkuuden menneisyydesta todettaviin asioihin, joten nykyarvo onkin verrannolli-
nen asiakkuuden menneisyydessa tuottamaan arvoon. Menneisyydessa asiakkuuden tuotta-
maan arvoon vaikuttaa suoraan asiakkaan ja myyjan yhteiset intressit, hyodyt joita kumpikin
yritys asiakkuussuhteesta saa seka uhraukset, joita ostajan ja myyjan on tehtava saadakseen

asiakkuussuhteen toimimaan (Cox, Hutchinson, Saab & Wellington 2010, 465).

Asiakkuuden toteutuneen arvon lisaksi on myos hyvin oleellista tunnistaa asiakkaan menesty-
misen mahdollisuudet tulevaisuudessa. Tulevaisuuden potentiaalinen arvo on taten nykyarvon
kanssa kasiteltava ulottuvuus, jonka tulisi suunnata huomiota mahdollisuuksien johtamiseen
(Pohjanmaki 2005, 1). Lehtisen ja Storbackan (2002, 30) mukaan kaikkien asiakkuuksien tulisi
olla pitkalla aikavalilla kannattavia. On kuitenkin hyva huomioida, etteivat kaikki asiakkuudet
tuo arvoa yritykselle ilman investointeja. Asiakkuutta tulisi analysoida ajallisesti, esimerkiksi
vuositasolla. Lehtinen ja Storbacka (2002, 30) kuitenkin huomauttavat, ettei vuositasolla ana-
lysoinnista pida vetaa harhaan johtavia johtopaatoksia. Asiakkuus, joka on tana vuonna kan-

natamaton voi olla tulevaisuudessa erittainkin kannattava.

2.2.1  Asiakkuuden nykyarvo

Asiakkuuden nykyarvoa mitataan usein asiakkaan ostoilla eli volyymilla seka asiakkuuden kan-
nattavuudella. Kumpaakin naista arvoista voidaan mitata. Volyymin arvoa mitattaessa tulee
ensin maaritella ajanjakso jolta kerataan asiakkaan kaikki ostot. Taman jalkeen kaikki laske-
taan yhteen jolloin tuloksena on asiakkaan volyymitieto. Tata tietoa on olennaista kayttaa
hyodyksi mitattaessa esimerkiksi asiakkuusriskia. Volyymitiedon avulla saamme selville ketka
ovat yritykselle kaikkein tuottoisimmat asiakkaat ja nain ollen myos tarkeimmat. Volyymitieto
kertoo myos hyvin paljon asiakkaan kannattavuuspotentiaalista (Pohjanmaki 2005, 2). Kaikki
suuren volyymin asiakkaat sisaltavat myos suuren kannattavuuspotentiaalin. Mikali yksittaisen
asiakkaan ostoja kyetaan analysoimaan, voidaan usein mahdollistaa ostojen ohjaamista siten,
etta asiakas voisi tuoda tulevaisuudessa vielakin enemman tuottoa yritykselle. (Han, Leung &
Lu 2011, 1.)
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Asiakkuuden kannattavuuden tarkastelu ohjaa usein yksittaisen asiakkaan lisaksi koko yrityk-
sen asiakaskannan kannattavuuteen. Asiakkuuksien kannattavuutta voidaan samoin kuin vo-
lyymiakin tarkastella seka menneisyyden, etta tulevaisuuden nakokulmasta. Asiakkuuden kan-
nattavuuden laskeminen on paljon tyolaampaa kuin asiakkuuden volyymitiedon. Asiakkuuden
kannattavuutta voidaan esimerkiksi mitata myyntikatteella, mutta on hyva muistaa, etta tas-
takin jaavat huomioimatta yrityksen kaikki muut yrityksen toiminnan kustannukset. Asiakkuu-
den volyymitiedon tavoin asiakkuuden kannattavuus tulevaisuudessa on usein suoraan verran-

nollinen menneeseen aikaan. (Pohjanmaki 2005, 3.)

2.2.2 Asiakkuuden potentiaalinen arvo

Asiakkuuden potentiaalista arvoa maariteltaessa voidaan ottaa huomioon joko taman hetken
arvo tai tulevaisuuden potentiaalinen arvo. Potentiaalinen arvo voi olla joko tuloihin pohjau-
tuvaa tai asiakkuuden kustannuksiin pohjautuvaa (Han, Leung & Lu 2011, 9). Tuloihin pohjau-
tuvassa mallissa voidaan nykyhetken asiakkuuden potentiaalinen arvo laskea asiakasosuuspo-
tentiaalin tai lisamyyntipotentiaalin perusteella, kun puolestaan tulevaisuuden potentiaalia
voidaan maaritella asiakkaan mukana kehittymisen potentiaalina. Asiakasosuus potentiaalilla
tarkoitetaan asiakkaan ostoja, joista yritys koettaa saada itselleen mahdollisimman suuren
osuuden. Mita suurempi asiakasosuus on, sita parempi se on ostavalle yritykselle. Asiakkaan
mukana kehittymisen potentiaalina tarkoitetaan sita millaisia mahdollisuuksia asiakas voi tuo-

da yritykselle tulevaisuudessa. (Pohjanmaki 2005, 8.)

Kustannuksiin pohjautuvassa mallissa voidaan kumpaakin, nykyhetkea seka tulevaisuutta maa-
ritellaan kannattavuuspotentiaalina. On kuitenkin syyta tiedostaa, etta jokainen yrityksen
asiakkaista omaa kannattavuuspotentiaalia. Tavoiteltaessa asiakkuuteen arvoa on syyta tie-
dostaa, etta muutos ei voi olla pelkastaan toisen osapuolen voitto. Onkin olennaista ajatella

tehokkuuden ajattelun lomassa myos asiakkaalle koituvaa hyotya. (Pohjanmaki 2005, 9 - 10.)

2.2.3 Asiakkuuden referenssiarvo

Kaikilla asiakkailla on olemassa referenssiarvo. Erittain voimakkaasti sitoutunut asiakas, joka
on valmis suosittelemaan yritysta tai tekemaan tyota sen puolesta on erittain arvokas ajatel-
len uusia potentiaalisia asiakkuuksia. Asiakkuuden referenssiarvo on Lehtisen ja Storbackan
(2002, 32) mielesta ymmarretty erittain hyvin varsinkin yritysliiketoiminnan markkinoinnissa,
mutta se on erittain kovassa kasvussa myos kuluttajapuolen markkinoilla. Lehtinen ja Stor-
backa (2002, 32) perustelevat nakemystaan silla, etta asiakkaat uskovat paremmin viesteja,

jotka tulevat toiselta asiakkaalta kuin yritykselta itseltaan.
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2.2.4 Asiakkuuden emotionaalinen arvo

Lehtinen (2004, 130) on kirjassaan asiakkuuksien aktiivinen johtaminen esitellyt nykyarvon,
potentiaalisen arvon seka referenssiarvon lisaksi asiakkuuden emotionaalisen arvon. Asiakkuu-
den emotionaalinen arvo on ehkapa kaikkein vaikeimmin arvioitava asiakkuuksien arvoista,
silla emotionaalista arvoa maariteltaessa esille nousee pelkastaan kahden toimijan valiset,
henkilokohtaiset suhteet. Tulee kuitenkin huomata, etta emotionaalinen arvo hyvin paljon
sidoksissa eri toimijoiden valisiin henkilokohtaisiin vuorovaikutussuhteisiin. Emotionaalista
arvoa maariteltaessa tulee huomio kiinnittaa erityisesti kolmeen nakokulmaan. Kolme nako-
kulmaa on asiakkuuden luotettavuus, joka kattaa seka yrityksen seka henkilokohtaisen luotet-
tavuuden, asiakkuuden "fiilis”, kuinka miellyttavaa on tehda yhteistyota seka kolmantena

arvoyhteensopivuus, joka kattaa myos organisaatioden seka henkiloiden arvot.

2.3 Segmentointi

Kasitteena segmentointi on varsin yksinkertainen asia. Se tarkoittaa markkinoinnin toiminta-
ratkaisujen perustaksi yrityksen tekemaa kunkin markkina-alueen sisalla olevan asiakaskohde-
ryhman valintaa, maarittelya seka kohderyhman kuvausta. Segmentointia kasitteena alettiin
kayttaa liiketoiminassa kasitteena myyntisuuntaisessa vaiheessa. Ropen (2005b, 153) mukaan
segmentointi -kasitetta kaytettiin ensimmaisen kerran vuonna 1956, kun amerikkalainen Wen-
dell R. Smith puhui siita kuinka saisi haulikon hakuammunnan vaihdettua pienoiskivaarin tark-
kuusammuntaan. Smith esitti myos, etta olisi edullisempaa katsoa mihin aktiiviset myynti- ja
markkinointitoimet suunnataan. Segmentoinnin ei tulisikaan olla ensisijaisesti ulkoisten mark-

kinointitoimien suuntaaja.

Markkinointiviestintakeinojen tulee vaihdella kohderyhmittain, yrityksen toimialan seka tuot-
teiden mukaan. Kulutushyodykkeiden markkinoinnissa tulee saavuttaa yhdella markkinointi-
viestilla mahdollisimman laaja joukko potentiaalisia ostajia. Parhaat mahdolliset markkinoin-
tikanavat ovat tassa tapauksessa joukkoviestimet tai suoramarkkinointi. Yritysmarkkina puo-
len markkinoinnissa usein kaytetaan erittain tarkoin kohdistettua suoramarkkinointia seka
henkilokohtaista myyntityota, yhdessa tai erikseen (Bergstrom & Leppanen 2009, 333). Huo-
lellinen ja tarkka segmentoinnin toteutus ja tehdyissa ratkaisuissa onnistuminen toimii edelly-
tyksena kaikille segmentoinnin paalle rakennettavilla markkinaratkaisuille. Segmentoinnin
tavoitteena on loytaa yrityksen osaamiseen ja resursseihin sopivat parhaat liiketaloudellisen
tuloksen kannalta mahdollistavat asiakaskohderyhmat. Valitsemilleen asiakaskohderyhmille

eli segmenteille organisaatio kohdistaa tarjontansa seka markkinoinninsa. (Rope 2005b, 153.)

Jotta yritys kykenee segmentoimaan asiakkaitaan, tulee yrityksen ensin maaritella asiakaspe-

rustansa. Asiakasperustan tulisi olla sellainen markkinoilta lotyva asiakasryhma tai sellaisia
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asiakasryhmia, jotka ovat taloudellisesti saavutettavissa. Asiakasperustaan kuuluvien ryhmien
tulee myos olla valmiita maksamaan yrityksen tuotteesta sellainen hinta, joka mahdollistaa
yrityksen kannattavuuden liiketaloudellisesta nakokulmasta (Rope 2005b, 87). Moni yritys
segmentoi asiakkaitaan valmiina olevan tiedon pohjalta. Internet-pohjaiset ratkaisut voisivat
tutkimusten mukaan tuoda asiakkaista tietoa jo siina vaiheessa, kun asiakas ei ole viela osta-
nut tuotetta, mutta voisi sen ostaa, jos myytavan tuotteen markkinointiviestinta olisi kohden-
nettu oikein. Asiakkaista kerattavaa tietoa olisikin hyvin tarkeata kerata ja analysoida, jotta
yritys pystyisi oikeaan aikaan tarjoamaan oikeita tuotteita potentiaalisille asiakkailleen. (Tao
& Yeh 2003, 291.)

Asiakasperustaa tarkasteltaessa lahtokohtana voisi toimia ajatus siita, etta markkinat ovat
jakautuneet useikisi erilaisiksi segmenteiksi. Asiakkaiden nayttaessa hyvin samankaltaisilta,
eivat ne sita kuitenkaan ole. Vaikka itse tuote olisi hyvin samankaltainen peruselementeil-
taan, yleensa markkinoita katsottaessa on kyse siita, etta valittaessa yksi segmentti ja va-
kuuttaessa se tuotteen erinomaisuudesta, on tuote hieman erilainen kuin yleisen perustuot-
teen kohdalla (Rope 2005b, 87).

Usein asiakasperusta maaritellaan toimialaperusteisesti, mutta on se vain yksi keino tarkastel-
la asiakasperustaa yritysmarkkinoilla. Keskeisinta asiakasperusta-ajattelussa onkin, etta asia-
kasperustaa ei pideta yhtenaisena seka myyda sille yrityksen perustuotetta. Viesti ei koskaan
tulisikaan olla esimerkiksi siivousalan yrityksessa, etta siivoamme seka laivoja etta sairaaloi-
ta. Tasta seuraa se, etta vaikka tuotteen ydin olisikin hyvin samankaltainen eri segmenteissa,
niin on aivan erilaista kaupata sairaaloille sairaalasiivousta kun tarjota kaikille segmenteille
yleissiivousta. (Rope 2005b, 88.)

Asiakkaiden analysointiin Internetissa kannattaa Choun ja Wun (2010, 340) tekeman tutkimuk-
sen mukaan kayttaa varsin suurpiirteista segmentointia. Taman kaltainen segmentointi tarvit-
see tuekseen usein monia asiakkaiden analysointikertoja, mutta se tuottaa pidemmalla aika-
valilla yrityksen kannalta parempia taloudellisia tuloksia kuin liian kriittinen segmentointi.
Liian kriittisen segmentoinnin varjopuolena tutkimuksessa todetaan, etta suuri joukko poten-
tiaalisista asiakkaista voi jaada tavoiteasetannan ulkopuolelle. Kun asiakkaita analysoidaan
pitkajanteisesti vaikkakin suurpiirteisemmin, on potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen

erittain paljon helpompaa markkinoinnin avulla.

Markkinoiden segmentointi perustuu siihen, ettei yrityksen samankaltaista kokonaismarkki-
nointia kannata kasitella kokonaisuutena. Yrityksen tulisikin pystya loytamaan pienempia seka
suhteellisen samankaltaisia ryhmia, jotka ovat yrityksen markkinoinnin kannalta suotuisampia
ja tuottoisampia, kuin muut potentiaaliset asiakaskuntaan kuuluvat ryhmat. Kohdistamalla

tarjonta naille suotuisille asiakasryhmille, saavuttaa yritys usein paremman tuloksen kuin pyr-
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kimalla palvelemaan koko potentiaalista asiakaskuntaa. Segmentoinnin avulla yritys voi paasta
positiiviseen synergiaan, jolloin segmenttien osien summa olisi enemman kuin mita tulos olisi

ilman segmentoitua markkinointia. (Rope 2005b, 154.)

Segmentointi kasitteen yksinkertaisuudesta huolimatta sen toteuttaminen kaytannossa on
erittain haasteellista. Syy, joka voi ehkaista segmentoinnin tuloksellista toteutumista, on ka-
sitteeseen sisaltyva valinta. Segmentin tulee aina olla yrityksen johdon oma valinta, mikali
yritys ei valitse kohderyhmaansa, ei yritys voi myoskaan olettaa asiakkaan valitsevan yritysta.
Kohderyhman valintaan liittyy monia hankaloittavia seikkoja. Itse segmentin valitseminen voi
olla jo usein yritykselle hankalaa silla jonkin valitseminen usein tarkoittaa toisen segmentin
kieltamista. Usein segmentointiin kuuluva perussaanto on Ropen (2005b, 155) sanoin: ”Seg-
mentin tulisi olla niin kapea, etta ihan hirvittaa. Ja kun alkaa oikein hirvittaa niin kannattaa

viela ottaa puolet pois” (Rope 2005b, 155).

Usein segmentointiin liittyva luopumisongelma liittyy osaltaan segmentti- ja asiakas-
kaistteiden sekoittamiseen. Segmentti kasitteena tarkoittaa sita ryhmaa, jolle yrityksen tuot-
teet on erityisesti suunnattu ja tarkoitettu. Asiakas on se, joka on jo ostanut ja voisi ostaa
enemman myyjayrityksen tuotteita tai palveluja (Han, Leung & Lu 2011, 2). Mikali segment-
tiin kuulumaton ostaa tuotteen, ei se tee hanesta viela segmentiin kuuluvaa henkiloa. Yrityk-
sissa usein pelataan liian tiukan segmentoinnin rajaavan asiakaspotentiaalia siten, etta mark-
kinat eivat enaa riita yritykselle. (Rope 2005b, 155-156).

Asiakkuuksien yksi yleisimmin kaytossa oleva segmenteointitapa on asiakkuuksien arvopohjai-
nen segmentointi. Segmentointimalleja on monia, mutta tahan tyohon asiakkuuksien arvopoh-
jainen segmentointi sopii parhaiten. Tulen kasittelemaan asiakkuuksien arvopohjaista seg-

mentointia seuraavassa luvussa.

Asiakkuukksien arvopohjainen segmentointi

Asiakkuuksia segmentoitaessa niiden yritykseen tuoman arvon mukaan on selvitettava, mitka
asiakkaat ovat yritykselle kaikkein tarkeimpia seka missa yhteyksissa itse yritys tarjoaa asiak-
kailleen eniten lisaarvoa (Hakala & Malmelin 2005, 107). Asiakkaita segmentoidaan usein asi-
akkuuksien nelikentan mukaan (Kuvio 5). Asiakkuuksien nelikentassa pyritaan selvittamaan

asiakkuuksien arvoa yritykselle. Asiakkaat jaetaan usein neljaan lohkoon, jotka kertovat siita

mika on asiakkaan nykyarvo seka kasvupotentiaali yrityksen lahtokohdasta. (Pohjanmaki 2005,

1.)
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Kuvio 5: Asiakkuuksien nelikentta (mukaillen Pohjanmaki 2005,3)

Korkean nykyarvon osalta asiakkaat jaetaan kahteen osaan (A ja B) ja matalan arvon asiakkai-
siin (C ja D). Raja voidaan tehda kayttamalla esimerkiksi kriteeria siita kuinka paljon asiak-
kaat tuovat yrityksen nykyarvon kertymasta (esimerkiksi 80 %) ja taten sijoitetaan nama asi-
akkaat rajan ylapuolelle. On kuitenkin muistettava, etta tahan asiakasryhmaan kuuluu vain
pieni osa yrityksen asiakkaista. Olennaista tassa rajan maarittelyssa on erotella asiakkaat
luontevalla tavalla. Raja korkean ja matalan potentiaalin maaraytyy siten, etta rajan oikealle
puolelle sijoittuvista yrityksista vain sellaiset yritykset joiden kasvupotentiaali on huomatta-

van suuri osa esimerkiksi 80 % kokonaiskasvupotentiaalista. (Pohjanmaki 2005, 3-4.)

Asiakkuuksien nelikenttaan muodostuu kuvio, jossa on samanaikaisesti kuvattuna yritysten
nykyarvo ja kasvupotentiaali. A-lohkon asiakkaat omaavat seka korkean kasvupotentiaalin et-
ta nykyarvon. Yritykseen eniten rahaa ja mainetta tuovien asiakkaiden tulisi olla markkinoin-
tiviestinnallisesti yrityksen tarkein kohreryhma (Hakala & Malmelin 2005, 107). D-lohkoon si-
joittuvat asiakkaat joiden kasvupotentiaali seka nykyarvo ovat matalat. On oleellista huoma-
ta, etta lukemat eivat ole joka yrityksessa samanlaisia, mutta perusperiaatteena voidaan pi-
taa sita, etta suurimman osan tuotosta yritykseen tuo hyvin pieni osa asiakkaista (Kuvio 6).
Kuvion vasen puoli osoittaa asiakkaiden maaraa ja oikea puoli kuviosta osoittaa asiakkailta
saatua tuottoa. Mita suurempi osa kolmiosta on asteikon valilla, sita enemman on asiakkaita
tai asiakkailta saatua tuottoa. Olellista kuviosta on huomata, mita kapeammaksi asiakkaiden

lukumaara supistuu, sita enemman asiakkaat tuovat yritykselle tuottoa. (Hyyrynen 2005, 8.)
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Asiakkaiden maara kpl. Asiakkailta saatu tuotto €

Kuvio 6: Vain murto-osa asiakkaista tuo tulosta (mukaillen Hyyrynen 2005, 8)

Asiakkuuksien nelikenttaanalyysi nayttaa, kuinka paljon asiakas on ostanut tuotteita mennei-
syydessa ja antaa kasityksen siita kuinka paljon asiakas olisi valmis ostamaan tulevaisuudessa.
Analyysi antaa yritykselle evaat tarjota tuotteitansa jo paljon ostaville asiakkaille seka sellai-
sille potentiaalisille asiakkaille, jotka eivat viela ole yrityksen asiakkaita (Benoit & Van den
Poel 2009, 10475). Yritysmarkkinatoimialoilla ollaan siirtymassa suuntaan, jossa yksittaisen
asiakkaan osuus yrityksen liikevaihdosta on kasvanut niin suureksi, etta niilla on merkittava
vaikutus toimittajien strategiaan. Mikali yrityksen kymmenen suurinta asiakasta vastaisi yli

30 % yrityksen liikevaihdosta, on selvaa, etta suhde tallaisiin asiakkaisiin ei ole symmetrinen.
Talloin asiakkaat siirtyvat koko ajan asiakkuuksien nelikentassa keskikohdasta kohti A-lohkoa.
Tama tarkottaisi toisin sanoen sita, etta tallaisita asiakkaista tulisi yritykselle erittain tarkei-
ta. Kuluttaja asiakkuudet puolestaan ovat hyvin usein asymmetrisia, silla toimittajayritys on
aina merkittavasti voimakkaampi ja suurempi kuin yksittainen kuluttaja. Yritysten on kuiten-
kin erittain tarkeata tiedostaa, etta uudet jakelukanavat seka Internettiin pohjautuvat tekno-
logiat tarkoittavat sita, etta kuluttajilla on kaytettavissa yha paremmat tyokalut, jotka teke-

vat asiakkaista voimakkaampia. (Storbacka 2005, 20-21.)

Asiakkuuksia segmentoitaessa tulisi yrityksen ymmartaa segmentoida myos potentiaalisia asi-
akkaita. Potentiaalisten asiakkaiden segmentointi voidaan kuvata lisaamalla asiakkuuksien

nelikenttaan kuvion ulkopuolelle syntyva lohko, joka on esitetty seuraavassa kuviossa.
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A
+
Nykyarvo B A
korkea
D C
Nykyarvo
matala _
Potentiaaliset
asiakkaat
_ Kasvupotentiaali Kasvupotentiaali +
matala korkea

Kuvio 7: Asiakkuuksien nelikentta (mukaillen Benoit & Van den Poel 2009, 10477)

Kuviossa 7 muodostuu nykyarvon alle, mutta korkean kasvupotentiaalin kohdalle asiakkaat,
jotka yrityksen tulisi huomioida yrityksen segmentoidessa ja analysoidessa asiakkaitaan. On
syyta huomioida, etta kaikki nykyarvon alle sijoittuvat mahdolliset uudet asiakkaat ovat yri-
tykselle potentiaalisia. Naita kaikkia ei kuitenkaan ole syyta analysoida, vaan tarkeata onkin
keskittya vain siihen ryhmaan, joka sijoittuu positiivisen kasvupotentiaalin karkipaahan. Nailla
asiakkailla voi siis olla tarve yrityksen tuotteille ja palveluilla, mutta joko potentiaalinen

asiakas tai itse yritys ei ole naita tiedostanut. (Enst 2011, 4.)
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3 Markkinointiviestinta

Kuluttajat ovat usein liian kiireisia kiinnittamaan huomiota markkinointiviesteihin, jonka takia
mainokset ovat usein kuluttajille vain turhia taukoja esimerkiksi tv-ohjelmien valissa. Kulutta-
jilta loytyy kuitenkin tarve loytaa ratkaisuja ongelmiinsa. Monen kuluttajan mielesta nykyaan
aikaa loytaa ongelmalleen ratkaisu on liian vahan. Ajan tarjonta on kuitenkin pysynyt vakiona
eli kaikki ovat ajan tarjonnan suhteen taysin tasa-arvoisia. Kuluttajat valintoja tehdessaan
tekevat sen usein sen mukaan mika on kuluttajalle itselleen arvokasta ja mika ei. Mikali kaik-
kea pidettaisiin yhta arvokkaina, jaisi lopulta paatos tekematta, silla aika ei riita kaikkeen.
Kuluttajan onkin pystyttava loytamaan markkinoiduista tuotteista se juuri hanelle kaikkein

arvokkain tuote tai palvelu. (Leppanen 2007, 19.)

Markkinointiviestinnan lahtokohtana on markkinoinnin ja viestinnan integraatio. Kasitteet
markkinointi ja viestinta on perinteisesti eroteltu toisistaan. Viestintaa on pidetty Kahrin,
Kahrin ja Makisen (2010, 121) mielesta ylimman johdon tyokaluna, varmistaen henkilostolle ja
muille ulkoisille sidosryhmille menevien viestien lapimeno. Viestinnan toimintamallit ja erilai-
set tyokalut tukevat tavoitemielikuvan viestintaa, ulkoisesti ja sisaisesti. Markkinointi ja vies-
tinta ovat ajautuneet erilleen, silla usein ajatellaan, etta yrityksen tuotteista ja palveluista
kertovat viestit ovat markkinoinnin tehtava. Markkinointi- ja viestintatiimien yhdistamisen
trendi on alkanut vasta 2000-luvulla. Viestinnan valikoimat sisaltavat monia sellaisia tyokalu-
ja, joita kohderyhma ei valttamatta miella maksetuksi mainokseksi. Tallaisia viestintavalinei-
ta ovat muun muassa yrityksen lehdet. Varmasti tunnetuimmat tallaiset lehdet Suomessa on
Keskon Pirkka-lehti seka S-ryhman Yhteishyva-lehti (Kahri, Kahri & Makinen 2010, 121). Vies-
tinnan ja markkinoinnin tulisi ottaa toisiltaan parhaimpia kaytantoja seka yhdistella niita.
Tama on erinomainen asia silla usein nain yritys saavuttaa paljon oivaltampia markkinoiniti-
viestinnallisia toteutuksia. Yritysten viestintatoimenpiteet ovat pohjimmiltaan kuitenkin aina
investointeja asiakkaisiin, eivat pelkastaan investonteja mediatilaan tai erilaisiin PR-

kampanjoihin, niin kuin joskus on voitu ajatella (Hakala & Malmelin 2005, 99).

Markkinointiviestinnan tehtava on tehda yrityksen tarjooma seka itse yritys nakyvaksi. Mark-
kinointiviestinnalla on todella suuri merkitys niin yrityksen ja sen tuotteen mielikuvan luomi-
seen kuin ostojen aikaansaamiseksikin (Bergstrom & Leppanen 2009, 325). Rope (2005a, 103)
huomauttaa, etta kaikki asiakkaille tai yrityksen muille sidosryhmille tapahtuva toiminta on
viestintaa. Yritysten ajattelu siita, etta viestinta olisi pelkastaan mainonta- ja myyntioperaa-
tioihin sitoutuvaa, on erittain kapea-alaista. Yrityksen viestinta voidaan jakaa neljaan eri loh-
koon: henkilostoviestinta, tuotteistoviestinta, tarpeistoviestinta seka operointiviestinta (Kuvio
8). Kaikkien naiden ytimeksi muodostuu yrityksen viestinnan perusratkaisut, joissa on maari-

telty millaiselta yritys nayttaa markkinoilla seka mita yrityksen asioita se viestii ja miten ne
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ilmaistaan. Tulen kaymaan yrityksen ulospain nakyvat nelja viestintatoimea lapi seuraavissa

luvuissa, jotka ovat esiteltyna my0s seuraavassa kuviossa.

Henkil6sto-
viestinta

Operointi-
viestinta

Yrityksen
viestintaperusta:
-logotyyppi
-variratkaisut
-kirjasintyyppi
-viestintdsanomat

Tarpeisto-
viestinta

Tuotteisto-
viestinta

Kuvio 8: Yrityksen viestintakokonaisuus (mukaillen Rope 2005a, 103)

Markkinointiviestinta voidaan siis ajatella yrityksen markkinoinnin mikrotason osa-alueena.
Markkinoinnin mikrotason suurin ero laajempaan makrotasoon on, etta yritys pystyy itse omil-
la valinnoillaan ja teoillaan vaikuttamaan sen onnistumiseen. Yrityksen markkinoinnin mikro-

tasoon kuuluvat kaikki alla olevassa kuviossa esitellyt asiat. (Armstrong & Kotler 2010, 90).

Kilpailijat

Asiakkaat

Kuvio 9: Yrityksen mikrotaso (mukaillen Armstron & Kotler 2010, 91)

Seuraavassa luvussa tulaan kaymaan lapi miten yrityksen markkinoinnillinen mikrotaso vaikut-

taa yritykseen viestintakonaisuuden nakokulmasta.
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3.1 Yrityksen viestintakentat

Yrityksen viestintakentat koostuvat kaikista niista asioista, joilla yritys pyrkii viestimaan omis-
ta tuotteistaan tai palveluistaan. Viestintakenttia hallitsemalla yritys pyrkii vaikuttamaan

kaikkiin kuviossa 10 esitettyihin mikrotason osa-alueisiin.

Henkilostoviestinnalla tarkoitetaan kaikkea yrityksen henkiloston kayttamaa viestintaa, joka
valittaa yrityksesta mielikuvaa sellaisille henkilgille, joiden kanssa yrityksen henkilosto on
tekemisissa. Tallaiseen viestintaan vaikuttavat myos asiat, joita yrityksen henkilosto tekee
vapaa-ajallaan. Henkilostoviestinta pitaa sisallaan yrityksen toimintaprosessissa tapahtuvat
palveluviestinnat, yrityksesta ulospain suuntautuvan viestinnan, sisaltaen puhelin- ja sahko-
postiviestinnan seka ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvan viestinnan, jonka avulla yritys nakyy
sidosryhmissa seka vapaa-ajanviestinnan, jossa henkiloston jasen yhdistetaan yrityksen tyon-
tekijaksi (Rope 2005a, 203).

Markkinoinnin mikrotason kentalla tama tarkoittaisi siis sita, etta yritys pyrkii vaikuttamaan
mikrotason kohtaan "yritys”. Markkinointijohtajan tulee ottaa huomioon myos yrityksen muut
toimielimet, kuten yrityksen ylin johto, talousosasto seka tutkimus- ja kehitysosasto ja heidan
ajattelumallinsa. Esimerkiksi markkinointijohtajan on otettava huomioon yrityksen ylimman

johdon asettamat missiot, strategiat seka toimintatavat. Tama tarkoittaa sita, etta markki-

kanssa.

nointijohtajan tulee toimia erittain laheisessa yhteistyossa yrityksen muiden toimielinten
Kilpailijat

*

Kuvio 10:Yrityksen mikrotaso (mukaillen Armstron & Kotler 2010, 91)

Tuotteistoviestinnalla tarkoitetaan tassa yhteydessa sita kokonaisuutta, milta tuotteet nayt-
tavat ja millaisen vaikutelman ne tuottavat verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin (Kuvio 11).

Tuotteistoviestinta pitaa sisallaan tuotteen nimi- ja variratkaisut, tyyliratkaisut, pakkaukset,
muotoilun, tuotteeseen liitetyt iskulauseet seka tuotteiden hintataso, verrattuna kilpailijoi-
den tuotteisiin (Rope 2005a, 105). Markkinointihenkiloiden tulisi tietaa, etta tuotteen veto-

voimaa luotaessa kaikki nama edella mainitut tuotteistoviestinnan peruselementit ovat ratkai-
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sevassa asemassa tuotetta suunniteltaessa ja myytaessa. (Rope 2005a, 106). Yrityksen on siis
tarjottava asiakkailleen parempaa asiakasarvoa seka asiakastyytyvaisyytta. Markkinointia te-
kevien henkiloiden on kyettava tarjoamaan kohdeasiakkaille heidan tarvitsemiaan palveluita
tai tuotteita kilpailijoitaan paremmin. Pelkastaan kilpailukykyinen markkinointistrategia ei
takaa yritykselle hyvaa tulosta. Suuret yritykset tosin saavuttavat helpommin mittakaavaedun
pienempiin yrityksiin nahden, pelkastaan markkinointibudjettinsa avulla. Pienempien yritys-
ten markkinointijohtajien olisikin kyettava luomaan sellainen markkinointistrategia, jollaisella
he voisivat saavuttaa parempia tuloksia kuin suuret yritykset pystyvat hankkimaan. Yksinker-
taisimmillaan pienet yritykset voisivat olla nakyvilla sellaisissa paikoissa, joihin eivat suure-

matkaan yritykset ole ynmartaneet menna. (Armstrong & Kotler 2010, 92.)

Kilpailijat

3

=

Kuvio 11: Yrityksen mikrotaso (mukaillen Armstron & Kotler 2010, 91)

Asiakkaat

Tarpeistoviestinta koostuu sellaisista asioista, joita yritys kayttaa toiminnassaan ja joita asia-
kas pystyy havaitsemaan (Kuvio 12). Tarpeistoviestinta voidaan jakaa laitetarpeistoon, mark-
kinointitarpeistoon seka toimitilatarpeistoon. Laitetarpeistoon kuuluvat kaikki yrityksen ko-
neet kuten puhelimet, tietokoneet ja autot. Kaikki yrityksesta ulospain nakyvat tarpeistoele-
mentit ovat erittain keskeisessa osassa yrityksen markkinointiviestintaa (Rope 2005a, 108).
Asiakkaiden voidaan todeta olevan kuitenkin tarkein tekija yrityksen mikrotasolla. Yritysten
lopullinen tarve on tarjota asiakkailleen juuri oikeita tuotteita ja palveluita, seka rakentaa
vahvat asiakassuhteet. Armstrongin ja Kotlerin (2010, 93) mielesta yritykset voivat suunnata

markkinointinsa useille eri asiakasmarkkinoille.



25

Kilpailijat

Asiakkaat

Kuvio 12: Yrityksen mikrotaso (mukaillen Armstron & Kotler 2010, 91)

Kuluttajamarkkinat koostuvat yksiloista, jotka ostavat yrityksen tuotteita omaan kayttoonsa.
Yritysmarkkinoilla yritys myy tuotteitaan yritykselle, joka puolestaan jalostaa tuotetta hie-
man, jonka jalkeen myy sen eteenpain. Jalleenmyyjamarkkinoilla yritys myy tuotteensa sel-
laiselle yritykselle, joka myy ne edelleen suoraan loppukayttajalle katteella. Kansanvalisilla
markkinoilla yritys myy tuotteitaan ulkomaalaisille toimijoille, joka voi olla kuluttaja-, yritys-

tai jalleenmyyjayritys. (Armstrong & Kotler 2010, 93.)

3.1.1  Markkinointitarpeisto

Markkinointitarpeisto koostuu kaikista niista valineista, joita yrityksessa kaytetaan markki-
noinnissa. Markkinointitarpeisto voidaan kahteen ryhmaan, perusvalineistoon seka toimenpi-
devalineistoon (Kuvio 13). Perusvalineistoon kuuluvat yrityksen kaikki toiminnan perustana
olevan valineet, joita yritys voi hyodyntaa jokapaivaisessa tyossa. Naita perusvalineistoon

kuuluvia asioita ovat: yrityksen kirjekuoret, kayntikortit, tarjouskansiot seka saatelomakkeet.

Markkinointi-
tarpeisto
Perusvélineistd T0|“rr?en!3|d"e-
vdlineistd
- Kirjekuoret - Esitteet
- Kayntikortit - Liikelahjat
- Tarjouskansiot - www-sivut

- Saatelomakkeet

Kuvio 13: Markkinointitarpeiston perusosiot (mukaillen Rope 2005a, 109)
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Markkinointitarpeistossa on perusvalineiden lisaksi my0s erilaisia toimenpidevalineita, jotka
ovat yleensa erilaisia aineistoja joilla yritys viestii asiakkaille. Tallaisia toimenpidevalineita
ovat esitteet, liikelahjat seka www-sivusto. Toimenpidevalineiston tarkoituksena on siis vies-
tittaa asiakkaalle yrityksesta seka sen tuotteista ja pelveluista, kilpailijoista erottuvalla taval-
la. (Rope 2005a, 109.)

3.1.2 Toimitilatarpeisto

Toimitilatarpeistoon kuuluvat kaikki yrityksen kaytossa olevat toimitilat seka kaikki se, mita
ne viestivat niissa vierailleen. Toimitilatarpeistoon eivat kuulu pelkastaan toimitilat vaan
myos niiden ymparilla oleva miljoo seka niiden design. Markkinointiviestinnan nakokulmasta
toimitilatarpeistosta voidaan kayttaa myos nimitysta toimitilaviestinta, joka koostuu kahdesta
osiosta: toimitilan perusratkaisut ja toimitilan miljooratkaisut (Rope 2005a, 117). Toimitilan-
perusratkaisuihin kuuluvat keskeisesti toimitilan osoite, toimitilan koko ja tyyli eli julkisuus-
viestinta sisaltaen muun muassa liput, mainoskyltit ja ovikyltit seka saatavuusviestinnasta,
sisaltaen tienvarsiopasteet ja muut sellaiset asiat, joilla yritys viestii toimistonsa olevan ky-
seisessa paikassa. Toimitilan miljooratkaisuihin kuuluvat esimerkiksi toimitilan kalustus, varit,
valot, siisteys seka erilaiset virkistystekijat. Nama kaikki ovat elementteja, jotka vaikuttavat
asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Naihin tuliskin panostaa erityisen paljon (Rope 2005a, 119-

120). Toimitilatarpeisto alakasitteineen on esitelty alla olevassa kuviossa.

Toimitila-
viestinta
Toimitilan Toimitilan
perusratkaisut miljooratkaisut
- Sijainti - Kalustus
- Tyyli/Koko - Véri
- Julkisuusviestinta -Valo
- Saatavuusviestinta - Virkistystekijat

- Siisteys

Kuvio 14: Markkinoinnillinen toimitilaviestinta (mukaillen Rope 2005a, 117)

Henkilosto, tuotteisto- ja tarpeistoviestinnan lisaksi Rope (2005a, 121) pitaa operointiviestin-
taa erittain keskeisena viestinnan peruskasitteena. Operointiviestinta tarkoittaa kaikkia sel-
laisia yrityksen markkinoinnin viestintakeinoja, joita yritys kayttaa pyrkiessaan valittamaan

asiakaskunnalle seka muille yhtion kannalta keskeisille sidosryhmille (Kuvio 15).
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Tiedotus- Julkinen

Rahoittajat . .
I Vilineet sektori

Markkinoija Asiakkaat

Markkina-
menestyksen
vaikuttajatahot

Sijoitus- Henkildstd

markkinat

Kuvio 15: Sidosryhmaviestinnan kohderyhmat (Rope 2005a, 121)

Operointiviestinnan tulee olla sen kaltaista, etta se edistaa yrityksen kaupallista menestymis-
ta valillisesti tai valittomasti. Yritys siis tekee itsensa tunnetuksi seka rakentaa itselleen ha-
luamaansa mielikuvaa operointiviestinnan avulla. Operointiviestinta nahdaan usein liian ka-
pea-alaisesti. Operointiviestinta kohdistuu siis kaikille niille keskeisille sidosryhmille, joita
yrityksella on. Keskeisia sidosryhmia, joihin operointiviestinta voi kohdistua voivat olla esi-
merkiksi asiakkaat, henkilosto, omistajat, rahoittajat seka muut sidosryhmat kuvion 15 mu-
kaisesti. (Rope 2005a, 121.)

3.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat

Markkinointiviestinta toteutetaan yleensa tietylle kohderyhmalle siten, etta siita tulee halu-
tunomainen ja yhtenainen kokonaisuus. Markkinointiviestinnalla tavoiteltu kohderyhma taytyy
olla tunnistettu, jotta yritys kykenee kohdentamaan kyseiselle kohderyhmalle oikeat tuotteet
(Aaker, Brumbaugh & Grier 2008, 128). Kohderyhmia voi olla kuitenkin hyvin erilaisia, kuten
yrityksen nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, tuotteiden loppukayttajat, jalleenmyy-
jat, yrityksen mahdolliset suosittelijat tai media. Osa markkinointiviestinnasta voidaan kui-
tenkin suunnata kaikille kohderyhmille samanaikaisesti. Tallaista mainontaa on esimerkiksi
yrityksen imagomainonta. Tarkeinta imagomainonnassa on, etta yritys on helposti tunnistet-
tavissa esimerkiksi nimen tai logon avulla (Samu & Wymer 2008, 432). On kuitenkin huomatta-
va, etta markkinointiviestintaa voidaan suunnata myos erittain kapealle ja tarkasti valikoidul-

le kohderyhmalle. Markkinointiviestinnassa onkin pohdittava, miten yritys tavoittaa parhaalla
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mahdollisella tavalla ja mahdollisimman pienin kustannuksin sen kohderyhmat (Bergstrom &
Leppanen 2009, 329-330).

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia. Tahan paase-
miseksi edellytetaan yritykselta eri viestintavalineiden kayttoa. Yksittaisella markkinointi-
kampanjalla ei yleensa ole suurta vaikutusta yrityksen myyntiin. Taman vuoksi markkinointi-
viestinta tulee olla jatkuvaa seka eri kohderyhmalle kohdistettua, yhdessa ja erikseen. Mark-
kinointiviestinnassa on kyettava lisaamaan ja rakentamaan yrityksen tunnettuutta, kiinostus-
ta, luottamusta seka paremmuutta yrityksen kilpailijoihin nahden. (Berstrom & Leppanen
2009, 330.)

Clewesin, Meen, Phillipsin ja Readin (2003, 5) mukaan markkinointiviestinnan strategisina
mittareina voidaan pitaa kolmea vaikutustasoa: tieto, tunne ja toiminta (Kuvio 16). Suunnitel-
taessa markkinointiviestintaa on yrityksen pyrittava maarittelemaan, mihin naista kolmesta

tasosta markkinointiviestinnalla vaikutetaan ja milla tavoin.

Tieto Tunne Toiminta
Asiakas Asiakas Asiakas
-Tietad tuotteen -Arvostaa -Ostaatuotteen.
ominaisuudet. tuotteen -Kayttaa tuotetta.
-Osaa ostaa ominaisuuksia. -Ostaa uudelleen.
tuotteen. -Pitadtuotetta -Suosittelee

-Osaa kayttaa hyvana. tuotetta.
tuotetta. -Haluaa kokeilla
ja ostaa tuotteen
uudestaan.

Kuvio 16: Markkinointiviestinnan vaikutustasot (Bergstrom & Leppanen 2009, 330)

Markkinointiviestinnan kolmea eri vaikutuksen tasoa voidaan kayttaa myos maariteltaessa asi-
akkuusvisiota. Asiakkuusvisio tarkoittaa yrityksen eri sidosryhmille kohdistettuja tavoitteita.
Yksinkertaisimmillaan asiakkuusvisio keskittyy yrityksen ja yksityisen asiakkaan valisen suh-
teen kuvaamiseen. Asiakkuusvision ajatellaan usein toteutuvan parhaiten kun yrityksen ja asi-
akkaan valinen vaihdanta toteutuu kolmella tasolla: tieto, tunne ja teot eli toiminta. Tietota-
solla kumpikin osapuoli, yritys ja asiakas, ovat kiinnostuneita toisistaan ja valmiita oppimaan
uutta ja etenkin kuluttajamarkkinoilla asiakas ymmartaa tuotteen ominaisuudet ja osaa kayt-
taa niita hyodykseen. Tunnetasolla yrityksen edustajan ja asiakkaan valille syntyy luottamus-
suhde ja kumpikin osapuoli on siihen sitoutunut. Tama tarkoittaa, etta esimerkiksi tuoteen
ominaisuuksia on esitelty asiakkaalle. Tekojen tasolla kumpikin osapuoli tekee asioita, joista

on jotakin hyotya toiselle osapuolelle. Yritys esimerkiksi mahdollistaa asiakkaalle haaveita
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myytavan tuotteen avulla ja asiakas antaa vastineeksi siita yritykselle rahaa (Pohjanmaki
2005, 1 - 2). Yrityksen tulisi suunnitella tuote siten, etta se tayttaisi kaikki asiakkaan tarpeet.
Mikali yritys tassa onnistuu, synnyttaa se asiakkaassa uskollisuutta. Uskollisuus edesauttaa
sita, etta asiakas mahdollisesti ostaa tuotetta lisaa tai suosittelee sita eteenpain. (Raaij,
Strazzieri & Woodside 2001, 60.)

Asiakkuusvision eteen tehtava tyo on usein erittain hyodyllista seka yrityksen johdolle etta
henkilostolle. Asiakkuusvision eteen tehtava tyo lisaa samalla ymmarrysta siita, mihin liike-
rakenteestakin helposti irtonainen ja tama puolestaan vaikeuttaa suuresti sen johtamista.
Asiakuusvision suunnittelu ja kaynnistaminen on jo yksistaan hyvin merkittava prosessi yrityk-
selle, joskus jopa yhta merkittava kuin se lopputulos, johon kunnollisen visiotyoskentelyn
kautta paastaan. (Pohjanmaki 2005, 2.)

Markkinointiviestinnan tavoiteasettelussa kaytetaan usein apuna erilaisia viestinnan malleja,
jotka koostuvat askelmista. Tunnetuin tallaisesta viestintamallista on varmastikin Marketing
Deviantin (2010) kayttama AIDA-malli. Bergstrom ja Leppanen (2009, 331) esittavat AIDA-
malliin viela kahta lisaaskelmaa, jolloin malliksi muodostuu AIDASS-malli (Kuvio 17). Tallaisen
viestintamallien perusajatuksena on asettaa tavoitteet seka pohtia sellaiset keinot, joilla ase-
tettuihin tavoitteisiin paastaan. Jokaisella askelmalla yrityksen tulisi seurata tavoitteiden to-
teutumista seka sita miten markkinointiviestintaa tulisi kehittaa jotta seuraava askelma saa-
vutettaisiin. Asiakkaita tulisi analysoida ostotilanteen jalkeen, jolloin heille osattaisiin tarjota
lisaa tuotteita. Markkinoinnin kohdistaminen tassa vaiheessa on erittain tarkeaa, silla usein
yrityksen onnistuttua tarjoamaan oikeankaltaista tuotetta uudestaan, kasvattaa se asiakkaas-
sa lojaaliutta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. (Tao & Yeh 2003, 291.)

S= Service: Tarjoa asiakkaalle lisapalveluja
ja kannusta uusintaostoihin

S= Satisfaction: Varmista asiakkaan
tyytyvaisyys

A= Action: Saa asiakas ostamaan

D= Desire: Herata asiakkaan ostohalu

|=Interest: Herdta asiakkaan mielenkiinto

‘ A= Attention: Herdta asiakkaan huomio

Kuvio 17: AIDASS-porrasmalli (Bergstrom & Leppanen 2009, 331)
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Kohderyhman asettelun ja tavoitteiden lisaksi yrityksen olisi pyrittava maarittelemaan mark-
kinointiviestinnalleen strategia. Strategiassa tulisi olla lyhyesti maariteltyna markkinointivies-
tinnan peruslinjaukset, kenelle markkinointiviesinta suunnataan seka se miten markkinointi-
viestinta aiotaan toteuttaa. Markkinointiviestinta toteutetaan yleensa tyonto- tai vetostrate-
giana. Tyontostrategian tarkoituksena on markkinoida yrityksen tuotteita jalleenmyyjille tai
tukkuliikkeeille; tyontaa siis tuotteita edelleen. Tavoitteena tyontostrategiassa on, etta yri-
tyksen jakelutiet markkinoivat tuotteita edelleen niiden loppukayttajille. Tyontostrategialle
ominaista on jarjestaa jalleenmyyjille tuotekoulutusta seka myyntikilpailuja. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 331.)

Vetostrategiassa markkinointiviestinta kohdistetaan suoraan tuotteiden loppukayttajile seka
lopullisille ostajille, jotta nama alkaisivat kysya tuotteita ja jopa vaatia sita myyntiin. Asiak-
kaita vedetaan siis yrityksen asiakkaiksi jo ennen kun tuote on myynnissa. Uutuustuotteiden
lanseerauksissa kaytetaan usein kumpaakin, tyonto- ja vetostrategiaa, jolloin markkinointi-
viestinta on kohdistettu jakelutielle seka tuotteen lopullisille kayttajille (Bergstrom & Leppa-
en 2009, 331). Leminen, Rajala ja Westerlund (2011, 27) toteavat tutkimuksessaan, etta ny-
kypaivan markkinointi on suuntautunut erittain vahvasti Internetiin ja se vaikuttaa yrityksen
markkinointiviestintastrategiaan. Heidan mielestaan yritys hyotyy enemman vetostrategiasta.
Taman vuoksi yritysten olisikin syyta panostaa enemman siihen, kuinka saadaan tuotteiden

loppukayttajat yrityksen asiakaskantaan.

3.2.1  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on keskeista loytaa vastauksia kysymyksiin: kuka on
asiakas, mihin markkinointiviestinnalla pyritaan seka miten markkinointiviestinta tapahtuu?
Markkinointiviestinta voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Markkinoijan on osattava valita
viestinnan keinoista sopivat juuri heidan yritykselle ja tuotteille. Erityisen tarkeana voidaan
pitaa, etta viestintatavat seka -kanavat on sovitettava yhteen siten, etta viestinta on yhden
suuntaista seka viesti sailyy samana viestintakanavasta riippumatta. Mikali tama toteutuu,
voidaan puhua integroidusta markkinointiviestinnasta, jossa eri kanavissa tapahtuva viestinta
on toisiaan tukevaa seka taydentavaa. Taman vuoksi on hyvin tarkeaa, etta mikali eri markki-
nointikanavista vastaavia johtajia on useita, he olisivat erittain tiiviissa yhteistyossa keske-
naan. Nain ei markkinointikanavissa paase tapahtumaan ristiriitaisuuksia. Markkinoijan tulee
kokeilla uusia lahestymistapoja viestintaan seka erityisesti analysoida niista saatua tietoa,
jolloin voidaan osoittaa toteen ovatko uudet viestintakanavat ja -tavat olleet kannattavia yri-
tykselle (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-329).
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3.2.2 Markkinointiviestintakeinojen toteutus

Markkinointiviestinnassa yritykset toimivat usein viestintakeinoittain (myynti, markkinointi ja
tiedotustoiminta). Yritysten tulisi nahda markkinointiviestinta aina naiden kaikkien viestinta-
keinojen yhteisvaikutuksen kautta. Tamankaltaista ajattelutapaa voidaan havainnollistaa seu-

raavassa kuviossa (Kuvio 18) esitetyn imagon rakentumisen viestintamallin kautta.

Viestintakeinot

- Mainonta
Imago- Viesti- - Myynti Viesti- Imago-
tavoite sisdlto - Myynninedistdminen toteutus viestinta

- Tiedotustoiminta
- Suhdetoiminta

Kuvio 18: Imagon viestinnallinen rakentaminen (Rope 2005b, 286)

Kuviosta erityisesti esille nostettava asia on tavoite. Imagotavoite on yrityksessa se ajatusmal-
li josta koko yrityksen markkinointiviestintaa johdetaan. Yrityksen tekeman imagotavoiteen
tulisi nakya kaikessa markkinointiviestinnassa. Yritysten tulisikin tiedostaa, ettei yrityskuvaa
pystyta luomaan vain yhdella markkinointikampanjalla. Yrityksen imago alkaa rakentua asete-
tun yrityskuvatavoitteen vaikutuksesta ja siten kaiken yrityksen markkinointiviestinnan viesti-
sisaltojen vaikutuksen kautta. Viestinnan tulisi rakentua kahdesta osasta, viestisisallon on il-

maistava sanottava asia seka tapa viestittaa. (Rope 2005b, 286-287.)

Viestintakeinojen yhteiskaytto merkitsee sita, etta jokaisella keinolla (muun muassa mainon-

ta, myynti ja myynninedistaminen) on oma roolinsa tavoiteltaessa asetettua viestintatavoitet-
ta. Eri markkinointikeinot eivat ole taysin korvattavissa muilla keinoilla, silla lopputulos edel-
lyttaa usein asiakkaan kuljettamista viestinnan avulla kohti tavoitetta. Mikali yrityksessa pyri-
taan johdattamaan potentiaalista asiakasta kohti tuntemattoman tuotteen ostoa, voidaan

viestintaprosessi kuvata seuraavalla tavalla.
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Viestintdkeinot: Viestintdtehtdva:
. Tehda tunnettuus
Massamainonta .
Rakentaa mielikuvaa
Suoramainonta Kiinnostuksen herattaminen
v
Puhelin | Esittelyyn pdaseminen
— N ttel
. . euvottelu
Henkilckohtainen .
myyntityo Tarjous
Kaupan teko

Kuvio 19: Viestintakeinojen yhteenprosessointi (mukaillen Rope 2005b, 288)

Kuviossa on esimerkinomaisesti havainnollistettu tuotetta, joka on ensisijaisesti tarkoitettu
yritysmarkkinoille. Tuote on taloudellisesti merkittava ja tarvitsee siten henkilokohtaista
myyntityota. Asiakas ei tunne entuudestaan tuotetta. Kuviossa on esitetty mitka ovat kunkin
viestintakeinon tehtavat. (Rope 2005b, 288.)

Markkinointiviestinnan onnistumiseen vaikuttaa enimmakseen se, kuinka hyvin markkinointi-
viestinnalla pystytaan vaikuttamaan halutun kohderyhman motiiveihin. Markkinointiviestinnan
onnistumiseen on pyrittava kayttamaan markkinointiviestinnan kultaista linjaa. Taman mark-
kinointiviestinnan kultaisen linjan mukaan markkinointiviestinnan toteutus etenee oheisen
kuvion osoittamalla tavalla. (Rope 2005b, 289.)
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Kohderyhma

v
Motiivit

v
Viestin sisalto

A 4
Tapa viestia

v
Viestintavalineet

v
Toteutus

Kuvio 20: Markkinointiviestinnan kultainen linja (Rope 2005b, 290)

Markkinointiviestinnan tulisi edeta aina esitettyjen asioiden osoittamassa jarjestyksessa. Ensin
yrityksen on maariteltava tavoiteltu kohderyhma. Kohderyhmaa maariteltaessa tulee ottaa
huomioon, keita siihen kuuluu, mitka ovat heidan ominaispiirteitaan seka mista yritys heidat
voi tavoittaa (Rope 2005b, 290). Ilman kohderyhman kaikkien ominaisuuksien tunnistamista on
yrityksen erittain vaikeaa rakentaa markkinointiviestinnalle minkaankaltaista perustaa (Evan-
schitzky, lyer & Sharma 2006, 618).

Motiiveja tarkasteltaessa tulee kohderyhmasta tietaa, mita kohderyhma haluaa saada seka
milta he haluavat valttya ostaessaan mainostettavan tuotteen. Motiivit on usein juuri se pe-
rusta, johon viestin tulee sisallollisesti kohdistua. Motiivien perusta on erittain usein myos
oston perustana (Rope 2005b, 190). Viestintasanoma eli viestin sisalto tulisi aina rakentaa
kohderyhman motiiveja ajatellen. Keskeisinta suunniteltaessa markkinointiviestinnan sisaltoa
onkin kiinnittaa huomiota siihen, etta tuote on asiakkaalle tassa vaiheessa vain tarpeentyy-
dyttamisvaline. Markkinointiviestinnassa ei tulisikaan luetella pelkastaan tuotteen ominai-
suuksia ilman, etta markkinointiviesteilla pyritaisiin vaikuttamaan potentiaalisten asiakkaiden
ostomotiiveihin. (DeCarlo 2005, 247.)

Erityisen tarkeaa markkinointiviestinnassa on loytaa tehokkain markkinointikanava, jolla saa-
daan valitettya viesti mahdollisimman suurelle osalle kohderyhmaa. Yrityksen luodessa vies-
tintatapaa on oleellista ottaa huomioon, etta tavoiteltu kohderyhma saa siita juuri tavoitellun
kaltaisen mielikuvan. Maariteltaessa viestintatapaa tulisi yrityksen muistaa periaate, jonka
mukaan ei ole aina hyva sanoa asiaa siten, etta kaikki asiakkaat ymmartaisivat viestintarkoi-

tuksen valittomasti. Yrityksen valitseman viestintavalineen on valitettava haluttu viesti koh-



34

deryhmalle mahdollisimman tarkasti seka mahdollisimman pienin taloudellisin kustannuksin.
Kaytettavan markkinointiviestintakanavan valinta olisikin tarpeellista valita vasta siina vai-

heessa, kun kohderyhma on maaritelty ja itse viesti on valmiina. (Rope 2005b, 290.)

Markkinointiviestinnan kultaisen linjan viimeisessa vaiheessa yrityksen tulee maarittella pel-
kastaan viestinnan toteutus. Talla tarkoitetaan sita, etta yrityksessa pitaa paattaa mika on
kaikkein tehokkain ja taloudellisesti kannattavin markkinointivaline toteuttaa haluttua mark-
kinointiviestintaa. Yritysten tulisi taloudellisia kustannuksia ennemmin ajatella viestinnan
tehokkuutta seka tarkkuutta. Usein tehokkaampi viestintakeino tuo taloudelliset panostukset
takaisin yritykseen. (Rope 2005b, 290.)

Mita paremmin esitetysta markkinointiviestintaprosessin toteuttamisen kaavasta yritys pitaa
kiinni, sen paremmat mahdollisuudet yrityksella on onnistua itse markkinointiviestinnan to-
teutuksessa. (Rope 2005b, 291.)

3.3 Markkinointiviestinnan muodot ja niiden painotus

Markkinointiviestinnan tarkeimpina muotoina voidaan pitaa mainontaa seka henkilokohtaista
myyntityota. Naita usein on kuitenkin taydennettava ja tuettava yrityksen myynninedistami-
sella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Markkinointiviestinta on valttamatonta kaikissa yri-
tyksen seka tuotteiden elinvaiheissa, mutta on toki huomioitava, etta viestinnan tavoitteiden

ja sisaltojen on myos muututtava elinvaiheiden aikana. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332.)

Yrityksen aloittaessa toimintaansa tai uutta tuotetta markkinoille tuotaessa tarvitaan viestin-
taa kertomaan yrityksesta ja tuotteesta. Tavoitteena olisikin siis saada asiakkaat mahdolli-
simman nopeasti kokeilemaan yrityksen tuotteita. Tata markkinointiviestinnan vaihetta kutsu-
taan usein tuotteen lanseerausviestinnaksi. Tuotteita kokeilleet asiakkaat olisi saatava mah-
dollisimman nopeasti ostamaan tuote seka kayttamaan sita mahdollisimman paljon. Asiakkail-
le olisikin siis viestitettava mahdollisimman paljon seka useasti aiheesta, etteivat he siirtyisi
kilpailijoiden asiakkaiksi. Tata kutsutaan muistutusviestinnaksi. Markkinoinnin muistutusvies-
tinnan perusfilosofiana voidaan pitaa ajatusta, etta asiakas ei muista myyjaa jos myyja ei
muista asiakasta. Taman vuoksi Rope (2005a 178) nakee myos muistutusviestinnan erittain
tarpeelliseksi. Bergstrom ja Leppanen (2009, 332) painottavat muistutusviestintaa ennen kuin
asiakas on ostanut kyseisen tuotteen, kun taas Rope (2005a, 178) ajattelee muistutusviestin-
nan enemman asiakkuuksien ohjaamisella ostotapahtuman jalkeen. Voidaan siis ajatella, etta
nekin tasaantuessa seka tuotteen elinkaaren kypsyysvaiheessa yritys tarvitsee yllapitoviestin-

taa, jotta tuotteiden kysynta pysyisi saavutetulla tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332.)
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Markkinointiviestintaa sunniteltaessa on erittain tarkeaa, etta yritys ottaa huomioon tilan-
teen, jossa viestinta toteutetaan. Markkinointiviestintaa suunniteltaessa tulisi yrityksen aset-
taa viestinnalle Hakalan ja Malmelin (2005, 99) mielesta my0s tuottovaatimukset, eli kuinka
paljon markkinointiviestinnan odotetaan tuovan yritykseen taloudellista tuottavuutta seka
mika on markkinointiviestinnan takaisinmaksuaika (Hakala & Malmelin 2005, 99). Mikali tuote
on taysin vieras potentiaalisille ostajille, tulisi sita markkinoida mahdollisimman laajasti esi-
merkiksi mediamainonnan, tiedotustilaisuuksien tai toimipaikkamainonnan avulla. Markkinoin-
tiviestinta usein muuttuu ja on tarkemmin kohdistettua siina vaiheessa kun asiakas on ensim-
maisen kerran paassyt kokeilemaan tuotetta seka hanen tietonsa on saatu asiakashallintajar-
jestelmaan. Asiakas paasee talloin usein itse vaikuttamaan myos siihen mita markkinointivies-

tintakanavia haneen suunnataan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 333.)



36

4  Myyntitoiminnan johtaminen

Hyvia myyntijohtajia yhdistavia tekijoita on muun muassa se, etta he osaavat yksinkertaistaa
alaisilleen vaikeatkin asiat. Tama tarkoittaa sita, etta jokainen myyja ymmartaa mitka ovat
juuri hanelle asetetut tavoitteet niin myynnin ja toimenkuvan kuin toimintaohjeiden osalta.
(Rummukainen 2007, 26.)

Huippujohtajien toiminnassa merkille pantavaa on se, etta heilla on kyky ja taito yksinkertais-
taa myynnille asetetut tavoitteet seka motivoida myyjia (Fine 2007, 186). Tama tarkoittaa
tavoitteiden jakamista myyjittain ja myos tavoitteiden jakamista toimenpiteisiin myyjakoh-
taisesti. Erinomaiset myyntitoiminnasta vastaavat johtajat osaavat selostaa nama asiat myy-
jille ymmarrettavalla tavalla. Tama on asia, joka erottaa erinomaiset myyntijohtajat keski-
verroista. Yksinkertaisimmillaan tama siis tarkoittaa sita, etta kun myynnista vastaava johtaja
saa tavoitteet omalta esimieheltaan, kertoo han kullekin myyjalle mika on heidan henkilokoh-
tainen- seka kokonaistavoiteensa seka montako asiakastapaamista kyseiseen tavoitteeseen
paaseminen vaatii. Keskiverto myyntijohtaja voi taas toimia siten, etta han vain ilmoittaa

kauden alussa millaista tulosta yrityksen omistajat vaativat. (Rummukainen 2007, 26-27.)

Cravensin, Lanen ja Piercyn (2008, 464) tekemassa tutkimuksessa painotetaan kuinka tarkeata
myyntijohtajan on olla myyntisuuntautuneisuuden lisaksi myos erittain markkinasuuntautunut.
Myyntijohtajan tulisi tutkimustulosten mukaan yrittaa saada koko organisaatio toimimaan
markkinoiden edellyttamalla tavalla. Markkinasuuntautuneisuus tekee yrityksesta usein paljon
kilpailukykyisemman seka tuottavamman. Vaikka myyjat olisivat alansa huippuja, heidan
tyonsa on ratkaisevasti kiinni siita, kuinka markkinasuuntautunut organisaatio on. Markki-
nasuuntautuneisuudella tarkoitetaan sita kuinka asiakkaita palvellaan tai kuinka heidan kulu-
tustottumuksiin vastataan. Tutkimuksessa todetaan, etta vaikka yrityksella olisi erinomainen
tuote ja erinomaiset myyjat, voi myyjien ammattitaito menna hukkaan, mikali yritys ei nay
ulospain. Koko yrityksen tulisikin olla erittain markkinasuuntautuneita ja asiakkaiden ehdoilla
toimivia, jotta se tuottaisi enemman. Tutkimuksen mukaan huippumyyjat saavat aikaan hui-

maa parannusta myyntiinsa mikali organisaatio kulkee markkinasuuntautuneesti.

Jokaisen myyjan on tiedettava milloin juuri hanen tekemisiinsa ollaan tyytyvaisia. Myyjan tu-
lee tietaa, mita hanelta odotetaan ja miten saavutettuja tuloksia mitataan. Ajanjakso, jolla
tuloksia mitataan tulisi olla tarpeeksi lyhyt, jotta jokaisella myyjalla sailyisi mielessa tavoit-
teet. Tuloksellisuuden ohella tulisi mitata myos asiakastyytyvaisyytta. Myyjan tulee tietaa,
milloin asiakastyytyvaisyys on halutulla tasolla. Asiakastyytyvaisyydesta saadut tulokset olisi
kaytava lapi vahintaan yhta usein kuin tuloksellisuudesta saadut tulokset. Mittareita asiakas-
tyytyvaisyyden mittaamiseen voisivat olla esimerkiksi reklamaatioiden maara, asiakkailta saa-

tujen kiitosten maara tai positiivista palautetta antaneiden asiakkaiden maara. Myynnista vas-
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taavan johtajan on hyva yksinkertaistaa toimenkuvat myyjilleen. Myyjalle ei tarvitse sanoa,
etta reklamaatioiden maaran on laskettava kymmenen prosenttia, vaan etta tietyn ajan sisal-
la ei pida tulla yhtaan reklamaatioita. Selkeiden mittareiden avulla on tuloksiakin paljon hel-

pompi arvioida. (Rummukainen 2007, 28-29.)

Lukuisat toimintaohjeet jatetaan huomioimatta vain sen takia, ettei niita ymmarreta. Myynti-
organisaatiossa naita toimintaohjeita voivat olla esimerkiksi pukeutumissaannot, tyoajat,
omien asioiden hoitaminen tyoajalla, lomien pitaminen tai kokouksiin ja koulutuksiin osallis-
tuminen. Toimintaohjeiden ollessa yksinkertaisia, on niita myos helppo noudattaa. Myyntijoh-
tajan on myos pidettava huolta siita, etta kaikki tietavat mita seuraamuksia on toimintaoh-
jeiden noudattamatta jattamisesta. Esimerkiksi jos pukeutumisohjeessa sanotaan, etta jokai-
sen myyjan on kaytettava nimikylttia, esimiehen on tehtava selvaksi miksi sen kayttaminen on
valttamatonta seka mita seuraamuksia sen kayttamatta jattamisesta on. Tassa vaiheessa esi-
miehen on itsekin tiedostettava, etta hanen toimintaansa tarkkaillaan. Hyvan esimiehen tulisi
kayttaytya esimerkillisesti eika han saisi laiminlyoda toimintaohjeita. (Rummukainen 2007,
29-30.)

4.1 Myyntiviestinta

Myyntiviestinnan tulisi olla markkinoinnin ohella yksi yrityksen merkittavimmista markkinoin-
tiviestinnan osa-aluiesta. Myyntiviestinta nahdaan hyvin usein yrityksissa pelkastaan myyjan
henkilokohtaisena myyntityona, jonka onnistumisesta yritys saa kaupan. Myyntiviestinta on
kuitenkin erittain laaja kasite, joka tulisi nahda vain yhtena pienena osana markkinointivies-
tintaa, jolle yrityksen muut viestintakeinot antavat tukea. Myyntityota ei tule ajatella erilli-
sena toimintona, vaan pikemmin markkinointiviestinnan tulosten mittarina (Rope 2005b, 385).
Yritysten tulisi jatkuvasti kouluttaa omia myyjiaan myyntiviestinnassa. Tutkimustulokset
osoittavat, etta yrityksessa, jossa yllapidetaan jatkuvasti viestintaa tukevaa ja myyjia moti-
voivaa koulutusta saadaan aikaan merkittavasti taloudellisempaa hyotya yritykselle (Attia,
Honeycutt, Jantan & Thelen 2003, 672).

Myynnin tulee olla kytkeytyneena ainakin jollain tavoin yrityksen markkinointiin. Mikali yritys
nakee myynnin vain kapea-alaisesti, eika niin kuin Rope (2005b 385) mainitsee markkinointi-
viestinnan osana, ei yritys ole sisaistanyt myyntityon prosessia kokonaisuudessaan. Myyntiin
kuuluu kiinteasti muun muassa puhelinmyynti seka kaikki henkilokohtaista vuorovaikutusta
vaativa viestinta. Puhelinmarkkinointi voidaan jakaa kahteen osioon: myyntia pohjustavaan
puhelinviestintaan seka puhelimella toteutettavaan myyntiin. Puhelinmyynti pohjustavana
markkinointina on erityisen kaytettya varsinkin yritystoimialamarkkinoinnissa. Puhelimitse
voidaan esimerkiksi ottaa yhteytta suoramarkkinointipostin jalkeen, jolloin markkinointivies-

tinta ja puhelinmyynti muodostavat tarkoituksen mukaisen myyntikokonaisuuden. Puhelin-
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myynnin tarkoitus onkin paasta potentiaalisen asiakkaan kanssa tapaamiseen, jolloin myyjan
henkilokohtaiset myyntitaidot paasevat oikeuksiinsa. Tama on hyodyllista varsinkin yritys puo-
len myynnissa, jossa kasvokkain tapahtuva myyntityo on edelleen suuressa roolissa. (Rope
2005b, 386)

Puhelimitse tehtavan pohjustusviestinnan keskeinen toteutusmalli on kartoittaa potentiaalis-
ten asiakkaiden kiinnostus itse yritykseen seka myytavaan tuotteeseen. Ropea (2005b, 386)

mukaillen potentiaaliset asiakkaat voidaan luokitella seuraavan kuvion esittamalla tavalla.

A
+
Kuumat
Ovat tuotteesta
ja yrityksesta
erittain
Haaleat kiinnostuneita
Voivat olla i
. P Lampimat
yrityksesta tai ) .
. e Ovat yrityksesta
Yrityksesta tuotteesta )
. . . tai tuotteesta
kiinnostunut kiinnostuneita . .
. e mahdollisesti
vaativat tyota . .
kiinnostuneita
Kylmat
Suhtautuvat
yritykseen tai
tuotteeseen
kielteisesti, Viiledt
myynnille Suhtautuvat
erittain tuotteeseen
haastavia tai yritykseen
vastahakoisesti,
vaikeita
myyntikohteita -
C
- Tuotteesta +

kiinnostunut

Kuvio 21: Asiakaskiinnostusluokitteluasteikko (mukaillen Rope 2005b, 386)

Taman kaltainen asiakaspotentiaaliin perustuva analyysi voidaan tehda seka tuotetarpeen et-
ta yrityskiinnostavuuden kannalta. Lopputuloksen kannalta oleellisinta on saada yrityksen ra-
jalliset myyntiresurssit suunnattua juuri niihin potentiaalisiin asiakkaisiin, joista yrityksen on
kaikkein helpointa saada taloudellista tuottavuutta. Asiakaskiinnostusluokitteluasteikon to-
teuttaminen on hyodyllista niille yrityksille, joiden asiakasjoukko on varsin laaja ja sellainen,
jota yritys ei valttamatta hyvin tunne. Puhelimessa suoritettavasta myynnin kaynnistamistyos-
sa on tarkeaa, ettei myyja pyri heti myymaan tuotetta, vaan pikemminkin kertoo tuotteesta
ydinasiat ja saa sovittua henkilokohtaisen tapaamisen asiakkaan kanssa, jolloin usein tuotteen
tarkempi lapikayminen on usein paljon helpompaa. (Rope 2005b, 386-387.)
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Puhelimitse toteutettava myyntityo on etenkin yritysmarkkinoilla todella yleista. Puhelin-
myynti kuitenkin edellyttaa myyjan ja ostajan valilla olevaa suhdetta seka sita, etta myytava
tuote on asiakkaalle tuttu. Talloin kyse on ennemmin tuotteen lisatilauksesta ja siita, etta
tuote on varsin yksinkertainen ja asiakas tuntee tuotteen hyvin. Taman jaottelun perusteella
puhelinmyynti voidaan jakaa kahteen osioon, uuskauppa- seka taydennysmyyntiin. Uuskaup-
pamyynnissa myyjalta odotetaan tuotetietoutta seka erinomaista kommunikaatiotaitoa. Var-
sin moni uuskauppamyynnissa myytavista tuotteista on sellaista, joka asiakkaalle on jossain
maarin tuttu, muttei kyseisen myyjan toimesta. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi mainosti-
lat. Mikali uuskauppamyynnissa myytava tuote on erittain monimutkainen ja taysin vieras asi-
akkaalle, olisikin parempi myyjan saada sovituksi tapaaminen ostajan kanssa, jolloin tuottees-
ta voidaan kertoa tasmallisemmin (Rope 2005b, 388). Taydennysmyynnin perusperiaatteena
on, etta asiakasyritys hoitaa ostajan tilaukset mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti osta-
jayritykselle. Taydennysmyyntia voidaan helpottaa jarjestelmalla, jossa myyjayrityksella on

ajantasainen tilanne myytavien tuotteiden maarasta. (Gerpott & Massengeil 2001, 116.)

4.2  Myynnin kehittaminen

Hunter ja Perreault (2007, 31) ovat tehneet tutkimuksen koskien myynnin teknologisia apuva-
lineita kuten CRM-jarjestelmaa ja muita myynnin automatisointia parantavia tyokaluja, seka
niiden vaikutusta myyntiin. Tutkimuksessa todettiin, etta vaikka alue on vaikeasti hallittavissa
seka nopeasti muuttuva ja kallista yllapitaa, olisi siihen kyettava vaikuttamaan mahdollisim-
man paljon. Tutkimustulokset osoittavat, etta suurin syy siihen miksei CRM-jarjestemista saa-
da tarpeeksi hyotya on niiden automaattisuuden puute. Tama tarkoittaa siis, etta yritykset
tarvitsisivat enemman automaattisia palveluita tai palvelimia, jotka tuovat taloudellista hyo-
tya yritykseen (Hunter & Perreault 2007, 16-31). Honeycutt (2004, 301) ajattelee myynnin
automatisoinnista samalla tavalla. Myyntijohdon tulisi pyrkia saamaan alaisilleen sellaiset
apuvalineet kayttoonsa, etta itse kaupanteko luonnistuisi mahdollisimman vaivattomasti.
Vaikkakin Honeycuttin (2004, 301-304) tekeman tutkimuksen mukaan myynnin apuvalineita

kaytetaan yrityksissa, olisi niita pystyttava viela lisaamaan.

Ahearne, Hudges ja Schillewaert (2007, 346) ovat tehneet tutkimuksen koskien myyjien IT -
laitteiden kayton yhteytta taloudellisiin tuloksiin. Tutkimustulokset osoittivat, etta mita
enemman myyjat pystyvat hyodyntamaan IT -laitteita, sita tehokkaampaa myynnista tulee.
Myyjan keskittyessa vain yrityksen kannalta suotuisiin asiakkaisiin, saadaan usein myynnin tu-
loksellista tarkkuutta aikaiseksi. Myyjan tietaessa tarkoin milla tavoin potentiaaliset asiakkaat
on segmentoitu, pystyy han usein kontaktoimaan asiakkaat hyvin pienella viiveella, jolloin

kaupan saamisen potentiaali kasvaa.
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Myyntia kehitettaessa, myyntijohtajan tulisi erottaa jo tyonhakijat toisistaan, joten myynti-
johtajalta edellytetaan myos jonkin asteista ihmistuntemusta. Myyntijohtajan tulisi valita
myyntiin sellaisia henkiloita, jotka ovat valmiita tekemaan tyota "koneellisesti”. Tama siita
syysta, etta Ingram, LaForge ja Avila (2009, 5) ovat vahvasti sita mielta, etta suurin osa nyky-
paivien myyntityosta on lopulta hyvin itseaan toistavaa. Vaikka tuotteet vaihtelisivatkin, asia-
kasmaaran ollessa suuri, tulee koneenomaista tyota tehtya hyvin paljon. Myyntihenkiloiden
tulee myos olla erittain sosiaalisia, ulospain suuntautuneita seka yhteistyokykyisia. Naita piir-
teita tulee pitaa silmalla jo rekrytointivaiheessa. Keskustelun yhteydessa on usein mahdollista
nahda nopeasti, onko ihminen sosiaalinen vai ei. Myyntijohtajalta edellytetaan naiden taito-
jen lisaksi myos paatoksentekokykya seka tulosvastuuta. Paatoksentekokyky on yksinkertai-
simmillaan myyntiorganisaatiossa sita, etta myyntijohtaja osaa suunnata tarvittavat resurssit
sellaisiin paikkoihin, joista saadaan yritykselle paras mahdollinen tuotto. Paatoksentekokyvyl-

la voidaan siis huolehtia tulosvastuusta.

Myyntiorganisaatiossa, kuten melkein kaikissa muissakin organisaatioissa, rahavirta syntyy
myyjien kautta. Nain ollen myyjille pitaisi tehda myyminen mahdollisimman helpoksi. Kaup-
papapereiden tulisi olla mahdollisimman pitkalle esitaytettyja, jotta myyja pystyy keskitty-
maan itse kaupan syntyyn, eika hanen tarvitse murehtia kauppapapereiden taytosta. Myyjien
tyota tulisi helpottaa tarpeen vaatiessa myos muun muassa tyosuhdeautolla seka -
puhelimella. Nain myyja paasee mahdollisimman nopeasti asiakkaan luo seka pystyy kommu-
nikoimaan asiakkaan kanssa, missa ikina liikkuukin. Tyosuhdepuhelimen varjopuolena on kui-
tenkin se, etta myyjatla voidaan odottaa puhelimeen vastaamista aina kun asiakas soittaa.
(Ingram ym. 2009, 6.)

4.3  Myyjat erinomaisen myynnin lahtokohtana

Myyntijohtajan tulee ennen kaikkea kannustaa ja motivoida myyjiaan parhaaseen tulokseen.
Motivointikeinoja voi olla monia: erilaiset kilpailut, provisioiden progressiivinen nosto tai
vaikkapa ulkomaan lomamatkat. Vaikka myyja olisi kuinka kyllastynyt tyohonsa, voi provisioi-

den asteittainen nostaminen saada hanetkin tekemaan enemman toita.

Myynnissa onnistumisen lahtokohtana ovat hyvat myyjat, heidan tuloshalukkuutensa seka
myyjien organisointi. Johtajan tehtavana on motivoida ja innostaa myyjiaan saavuttamaan
nama tavoitteet (Peltonen 2008, 123). Hyvaksi myyjaksi on melkeinpa mahdotonta opiskella
kirjoista. Hyvaksi myyjaksi usein kehitytaan tyon kautta. Myyjan tulee olla kohtelias, yhteis-
tyokykyinen seka sosiaalinen. Nama ovat asioita, joita pystyy harjoittelemaan, mutta niita ei
kuitenkaan voi taysin oppia teoriasta (Fine 2007, 186). Hyvan myyjan tulee myos tuntea myy-
tava tuote lapikotaisin. Talloin asiakas saa kaipaamansa tiedon valittomasti. Tuotetuntemus

on siis Ingramin ym. (2009,5) mielesta erittain tarkeaa. Mikali asiakas onnistuu kysymaan jo-
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takin sellaista johon myyja ei osaa valittomasti vastata, luo se usein asiakkaassa epavarmuut-
ta. Onko tama kuitenkaan se tuote, jonka haluan ostaa, mikali tuotteen myyjakaan ei osaa
kertoa siita kaikkea? Myyjien organisointi on sita, etta myyntijohtaja ohjaa myyjien toimintaa
parhaalla mahdollisella tavalla. Myyjia voi ohjata esimerkiksi markkinointikampanjoiden jal-
keen. Mikali yrityksella on esimerkiksi tarjous johonkin tuotteeseen vain viikon, taytyy taman
tuotteen myyntiin keskittaa enemman myyjia, silla tarjoukset joka tapauksessa houkuttelevat

ostajia. (Ingram ym. 2009, 5.)

4.4  Tuotekehitys

Tassa tyossa tuotekehitys on otettu osaksi myyntijohtamista. Myyntijohtajalla on oltava kasi-
tys siita, mita asiakasrajapinta on toivonut kehitettavan tuotteessa. Yrityksen tavoitellessa
mahdollisimman suurta myyntia tulee myytava tuote kehittaa asiakasystavalliseksi. Usein kun
puhutaan asiakasystavallisesta tuotteesta pohditaan myos tuotteen kaytettavyytta. Kaytetta-
vyyden mittareina on usein pidetty tuloksellisuutta, tehokkuutta ja tyytyvaisyytta (Usability-
net, 10.12.2011). Tuloksellisuutta mitataan usein kayttajien tavoitteissa suhteessa siihen,
miten hyvin ne voidaan saavuttaa. Esimerkiksi verkkokauppapohjaisissa Internet-sivuissa voi-
daan tuloksellisuutta mitata helpoimmillaan silla, kuinka moni Internet-sivuilla vieraillut ih-
minen osti sielta jotain. Tehokkuutta puolestaan voidaan tarkastella suhteuttamalla saavutet-
tua tulostavoitetta kaytettyihin voimavaroihin. Esimerkkina voisi olla, kuinka nopeasti asiakas
on loytanyt haluamansa tuotteen verkkokaupasta. Tehokkuutta voidaan mitata esimerkiksi
kaytetylla ajalla tai mittaamalla klikkausten maaraa, joita asiakkaan on suoritettava ennen
kuin loytaa tuotteen. Tyytyvaisyytta voidaan mitata yksinkertaisesti kayttajien asenteella

esimerkiksi myyjan Internet-sivuja kohtaan. (Aitta, Kaleva & Kortelainen 2005, 28.)

Tuotteita voidaan kehittaa myos muunneltavilla lisapalveluilla, joihin asiakas pystyy vaikut-
tamaan. Myytavaan tuotteeseen voidaan yha enemman liittaa palveluja, joiden laadusta seka
laatukriteereista paattaa asiakas. Tasta hyvana esimerkkina toimivat esimerkiksi alypuheli-
met. Suurin osa alypuhelimista muistuttaa toisiaan, pienia eroavaisuuksia lukuunottamatta.
Alypuhelimia myyvat yritykset kilpailevat toistensa kanssa, eivat niinkaan itse tuotteilla vaan
palveluilla, joita puhelimiin voi ottaa oston yhteydessa. Nykyajan kilpaillussa taloudessa tuot-
teet alkavat muistuttaa hyvin vahvasti toisiaan ja talloin erinomainen palvelu on yrityksen

menestymiselle avainasia. (Leppanen 2007, 9.)

Holakin, Parryn ja Songin (2001, 267) tekeman tutkimuksen mukaan myynnin tulisi olla kiinte-
asti mukana tuotekehityksessa, hyodyntaen asiakkailta saatua tietoa. Myyjilla on usein yrityk-
sessa kaikkein paras kasitys siita, mita asiakkaat haluavat myytavilta tuotteilta ja miten niita
tulisi kehittaa, jotta asiakkaat olisivat niihin tyytyvaisia. Tuotekehityksella voidaan nahda

olevan vaikutusta asiakkuuksien kestoon. Asiakkuuden kestoon usein vaikuttaa enemman asi-
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akkuuden lujuus kuin tyytyvaisyys. Asiakkuuden kesto vaikuttaa puolestaan moneen eri asi-
aan. Ensimmaisena asiana asiakkuuden kesto yhdessa kannattavuuden kanssa muodostaa asi-
akkuuden koko elinkaaren laskennan lahtokohdan. Toisena asiakkuudet, jotka ovat kestaneet
tietyn ajan, ovat usein lujemmalla pohjalla asiakkuuden aikana syntyneiden sidosten ansiosta.
Kolmas kestoon vaikuttava asia on se, etta mikali asiakkuus kestaa pitkaan, antaa se yrityksel-
le mahdollisuuksia kehittaa asiakkuutta erilaisilla tyokaluilla. Vaikka monet luulevatkin asia-
kastyytyvaisyyden vaikuttavan suoraan asiakkuuden kestoon, ei se pida paikkansa. Asia-

kasajattelussa se on totta vain tietyissa tilanteissa. (Lehtinen & Storbacka 2002, 31.)
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5  Tutkimus

Tutkimus toteutettiin laadullisen tutkimuksen periaatteilla. Laadullisen tutkimuksen suorit-
tamiseen kuuluu aineiston keruu, aineiston analysointi seka tutkimustulosten analysointi (Na-
tashi, Schensul 2005, 186). Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin kevaan 2012 aikana. Opinnay-
tetyoni laadullisen tutkimuksen periaatteeksi valitsin teemahaastattelun, jota varten haastat-
telin kuutta eri yritysten myynnista tai asiakkuuksista vastaavaa henkiloa (Liite 2). Laadulli-
sessa tutkimuksessa pyritaan usein ymmartamaan tutkittavaa ilmiota, sen merkitysta seka
tarkoitusta. Otantaa tulkitaan usein laadullisessa tutkimuksessa paljon yksityiskohtaisemmin
kuin esimerkiksi maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii ana-
lysoimaan saadut tutkimustulokset siten, etta ne osoittavat kokonaiskuvan tutkittavasta asias-
ta (Walle 1997, 524). Rajasin tata tyota varten haastateltavat paaasiallisesti myyntiin. Tata
kautta koin saavani haastatteluista enemman liiketaloudellista nakokulmaa teoreettisen viite-

kehyksen tueksi.

Teemahaastattelussa apunani oli haastattelurunko (Liite 1), johon oli listattuna apukysymyk-
johtaminen ja sen tyokalut, markkinointiviestinnan kohdistaminen seka asiakkaista saadun
tiedon hyodyntaminen liiketaloudellisesti. Tutkimusaihe on mielenkiintoinen tutkijalle ja se

helpotti tutkimuksen suorittamista.

Perusolettamus tutkimusta suoritettaessa oli, etteivat yritykset hyodynna potentiaalisista asi-
akkaista saatavaa tietoa. Tutkimus suoritettiin teemahaastattelulla, jolloin vastausten analy-
sointi onnistui vaivattomammin. Kaikki teemahaastattelut aanitettiin, jonka jalkeen kaikki
haastattelut litteroitiin ja analysoitiin teemoittain. Taman jalkeen jokainen teema analysoi-
tiin viela erikseen jolloin saastyttiin mahdollisilta vaarinkasityksilta. Tutkimustuloksia on tyos-
sa verrattu teoreettiseen nakokulmaan. Tutkimustulosten pohjalta on tehty luku kehitysehdo-

tuksista.

Tutkimuksen avulla pyrin selvittamaan olisiko yrityksilla tarvetta palvelulle, joka auttaisi sita
loytamaan oikeankaltaisia asiakkaita juuri silloin, kun asiakkaalla on tarve yrityksen tuotteelle
tai palvelulle. Olen kasitellyt kehitysehdotuksia taman kaltaisesta sovelluksesta enemman

luvussa 5.3 kehitysehdotukset kaytannon sovellutuksen nakokulmasta.
5.1 Reliabiliteetti ja validiteetti
Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa kuutta henkiloa. Toisenlaiseen tutkimuksen suorit-

tamiseen tai jos tutkimustuloksista olisi noussut ristiriitaisuuksia, ei valttamatta kuuden ihmi-

sen vastaajaryhma olisi ollut tarpeeksi. Kuten tutkimustuloksista kay ilmi, ovat tulokset varsin
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yhdenmukaiset. Voidaan siis katsoa, etta jo kuuden vastaajan avulla tutkimuksesta saatiin
luotettava. On toki huomattava, etta tutkimustulokset eivat ole taysin yhtenevaiset asiakas-
tiedon hyodyntamisessa. Yhtalaisyys haastatteluista ilmeni potentiaalisen asiakastiedon hyo-
dyntamisessa. Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta tutkimuksen olevan toistettavissa,
vaikka tutkija tai tutkimusta varten haastateltavat henkilot vaihtuisivat. (Lipiainen 2001,
655.)

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettei haastateltavista henkiloista yksikaan kokenut saavansa tar-
peeksi hyotya asiakkuudenhallintajarjestelmastaan. Tulosten voidaan todeta olevan valideja,
silla Hunterin ja Perreaultin (2007, 31) tutkimuksen mukaan tarvittaisiin paljon kehittyneem-
pia jarjestelmia, jotta myyntiorganisaatiot pystyisivat hyodyntamaan asiakkuusjarjestelmiaan
paremmin. Tutkimuksessa kuitenkin huomautetaan, etta automaatiota edistavat CRM-
jarjestemat tuovat yrityksille suuren hyodyn, tavoiteltaessa strategisia paamaaria. (Lipidainen
2001, 653.)

Tutkimuksen validiteettia lisaa myos tapa, jolla asiakkaita ja asiakkuuksia ajatellaan organi-
saatiossa. Perinteisesti yritysten toiminta on ollut mekaanista ja sisaanpain kaantynytta. Ny-
kyaan on kiinnitettava erityista huomiota sinne, missa on valta seka mista resurssit yritykseen
tulevat. Yritysta on pystyttava katsomaan ulkoa sisalle eika vain sisalta ulos tavalla, joka on
ollut yleista yrityksissa (Lehtinen 2004, 177-178). Tutkimustuloksissa selvisi, etta suurin osa
yrityksista analysoi jo olemassa olevia asiakkaita eli katsoo sisalta ulos. Samaan aikaan yritys-
ten keskittyminen potentiaalisten asiakkaiden haalimiseen pyrkimys katsoa ulkoa sisalle jaa

erittain vahaiselle huomiolle.

5.2  Tutkimustulokset

Tulen kaymaan kaikki teemahaastattelun tutkimustulokset lapi teemoittain seuraavissa luvuis-

sa.

5.2.1 Asiakkuuksien johtaminen

Teemahaastattelussa pyrittiin selvittamaan, miten yritykset analysoivat ja hyodyntavat asiak-
kaista saatavaa tietoa. Haastatteluissa kavi ilmi, etta lahes kaikissa yrityksissa asiakkaiden
analysointi on pelkastaan myyjista kiinni. Taman lisaksi muutamissa yrityksissa uusia asiakkai-
ta pyritaan analysoimaan vasta siina vaiheessa, kun potentiaalisesta asiakasyrityksesta ote-

taan myyjayritykseen yhteytta.

”Kylla me lahdetaan siita, etta jos meille tuntematon taho ottaa yhteytta niin kyl me
lahetaan analysoimaan sita ihan tulosten valossa.” (J. Heijala, henkilokohtainen tie-
donanto 25.3.2012.)
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Tama on merkki myos siita, etta yrityksilla ei ole kaytossaan palveluita, jotka tehostaisivat
uusasiakashankintaa. Uusasiaskahankinta koetaan hyodylliseksi kuitenkin yrityksissa ja tutki-
mustulosten mukaan uusasiakashankinta on myos asia johon yritykset haluavat panostaa entis-

ta enemman (M. Kuosma, henkilokohtainen tiedonanto 3.4.2012.)

Monessa yrityksessa analysoidaan tutkimustulosten mukaan nykyisia asiakkaita, mutta poten-
tiaalisten asiakkaiden tai asiakkuuksien haalimiseen kaytetaan erittain vahan resursseja. Pro-
jektilahtoisissa yrityksissa pyritaan tutkimustulosten mukaan selvittamaan tuotteen kohde-

ryhma, mutta kuten haastatteluistakin kavi ilmi, potentiaalisten asiakkaiden loytaminen koe-
taan erittain haasteellisina. Yksikaan haastateltavista ei maininnut yrityksella olevan hyodyl-

lista tietojarjestelmaa, josta nakisi esimerkiksi kuka heidan Internet-sivuilla on kaynyt.

” Asiakkaita analysoidaan normaalisti aina siina vaiheessa kun uusi rakennuskohde
lahtee liikkeelle, jolloin tehdaan normaali kohderyhmaanalyysi.” (S. Pouttu, henkilo-
kohtainen tiedonanto 21.3.2012.)

Tutkimustuloksien analysoinnissa kohosi esille seikka, joka voi vaikuttaa potentiaalisten asiak-
kuuksien hankintaan. Muutamassa haastattelussa nousi esille, etta myyjayritys ei tiedosta ra-
jaa potentiaalisten asiakkaiden ja nykyisten asiakkaiden valilla. Niin kuin jo aiemmin tyossa
esitellysta kuviosta (Kuvio 7) nakee, niin potentiaaliset asiakkaat eivat ole yrityksen nykyisia

asiakkaita.

A
+
Nykyarvo B A
korkea
D C
Nykyarvo
matala _
Potentiaaliset
asiakkaat
_ Kasvupotentiaali Kasvupotentiaali +
matala korkea

Kuvio 22: Asiakkuuksien nelikentta (mukaillen Benoit & Van den Poel 2009, 10477)
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Tutkimustulosten mukaan joissakin yrityksissa ei ole selvaa, mika ero on asiakkuuksien neli-
kentan lohkon C asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden valilla. C-lohkon asiakkaat ostavat
yritykselta talla hetkella vain vahan tuotteita, mutta heidan kasvupotentiaali on erittain kor-
kea. Potentiaaliset asiakkaat eivat ole viela ostaneet yrityksen tuotteita tai palveluita, mutta
voivat tulevaisuudessa ostaa, jos yrityksiin osataan suunnata markkinointiviestinta ja myynti-
toiminnot oikein. (Pohjanmaki 2005, 3-4.)

Asiakkuuksia johdettaessa haluttaisiin tutkimustulosten mukaan vaikuttaa myos asiakastyyty-
vaisyyteen. Tutkimuksessa selvisi, etta asiakastyytyvaisyys luo usein hyvinkin pitkia asiakas-
suhteita. Tama puolestaan edesauttaa yrityksia laajentumaan ja kasvattamaan omaa liiketoi-
mintaa. Hyvin toimivalla asiakaspalvelulla on siis todettu olevan hyvin vahva merkitys asia-
kasuskollisuuden muodostumiseen ja sita kautta koko yrityksen tulokseen. Tutkimusten mu-
kaan tyytymattomana yritykseen yhteytta ottavalla asiakkaalla, joka saa hyvaa palvelua, on
usein huomattavasti lojaalimpi vaikutus yritykseen. Han myos usein todennakoisemmin kom-
mentoi positiivisesti yritysta kuin asiakas, joka ei ole ollut yhteydessa yrityksen asiakaspalve-
luun. (Lumijarvi 2007, 140.)

Asiakaslahtoisyyden tulisi nakya organisaation eri paatoksenteon tasoilla: strategisella, takti-
sella ja operatiivisella tasolla. Strategisella tasolla paatokset koskettavat usein yhta tiettya
asiakasryhmaa. Kyse voi siis olla jopa liiketoimintaidean tasoisesta paatoksesta eli kenelle
organisaatio haluaa pitkalla aikavalilla tarjota tuotteitaan ja palveluitaan. Taktisella tasolla
pohditaan usein sita, milla periaatteilla tai keinoilla organisaation tuotteita tai palveluita
markkinoidaan strategisella tasolla paatetyille asiakkaille. Taktisella tasolla pohditaan sita,
miten jokaisen organisaatioon kuuluvan henkilon tulisi kasitella yksittaista asiakastilannetta
tai asiakasta. Operatiivisella tasolla asiakaslahtoisyys koskee lahinna niita keinoja, joilla yritys
suorittaa myynti ja markkinointiviestintansa mahdollisimman asiakasystavallisesti. (Vuokko,
1997, 29-30.)

5.2.2 Markkinointiviestinta

Haastattelujen mukaan kaikkien yritysten markkinointiviestintajarjestelmissa on parannetta-
vaa, jotta se olisi tehokkaammin myynnin tukena. Yhdessakaan haastattelussa ei tullut esille,
etta yritys seuraisi asiakaskantaansa ennen kuin markkinointitoimenpiteita on suoritettu. Po-
tentiaalisista asiakkaista kerattava tieto voisi tuoda yritykselle hyotya ja tehokkuutta myynti-
toiminnassa. Erillinen markkinointitoimisto tuottaa joissakin tapauksissa hieman asiakasana-
lyysia, mutta nekin kohdistuvat lahinna sellaisiin asiakkaisiin, jotka jo silla hetkella ovat esi-
merkiksi esitteen tilanneet. Yhdessa haastattelussa kavi ilmi, etta yritys seuraa aktiivisesti
asiakkaita, joille markkinointitoimenpiteet on kohdistettu. (M. Kuosma, henkilokohtainen tie-
donanto 3.4.2012.)



47

Markkinointiviestinnan suuntamiseen yrityksista loytyy kylla tutkimustulosten mukaan palve-
tulle kohderyhmalle. Taman avulla tuotteiden ja palvelun suuntaminen juuri oikealle kohde-

ryhmalle onnistuu, jolloin myos myyntia pystytaan tehostamaan.

”Meilla on kaytossa noin 20 000 ihmisen kontaktiverkko, josta pystymme haarukoimaan
halutun kaltaisia henkiloita.” (K. Strandman, henkilokohtainen tiedonanto 27.4.2012.)

Yritykset eivat juuri tutkimustulosten mukaan segmentoi tarkasti asiakkaitaan. Tama on
merkki siita, etteivat yritykset ole tunnistaneet tarpeeksi hyvin niita asiakkaita joille heidan
tuotteensa on suunnattu (Aaker, Brumbaugh & Grier 2008, 128). On toki muistettava, etta
tarkka segmentointi on erittain vaikeaa varsinkin kuluttajamarkkinoilla. Sen sijaan yritys-
markkinoilla segmentointi ilmeisesti koetaan hankalana, silla sen suorittaminen on jaanyt tut-
kimustulosten mukaan vahaiselle tasolle. Tarkkaa segmentointia varten ei niinkaan ole yritys-

viesti, jonka jalkeen seurataan sita miten yritykset niihin reagoivat.

”Eli me seurataan myosin sita, etta milla tavalla ihmiset esimerkiksi reagoi meidan
viestintaan.” (J. Siivari, henkilokohtainen tiedonanto. 2.4.2012.)

Osa yrityksista pyrkii segmentoimaan potentiaalisia asiakkaita, mutta segmentointi perustuu
tutkimuksen mukaan lahinna vain myyjayrityksen olettamukseen asiakaan markkinointibudje-

tin suurudesta.

Potentiaalisten asikkaiden loytamiseksi todella monet yritykset kayttivat markkinointiviestin-
taa. Eli asiakkaisiin kohdistettiin viesti, jonka jalkeen toivottiin asiakkaiden olevan yhteydessa
myyjaan. Markkinointiviestinnan toimivuudesta oli tutkimustulosten mukaan vain vahaisia
osoituksia. Bergstromin ja Leppasen (2009, 331) mukaan teoreettisesti tarkasteltuna, kaikki
yritykset eivat ole luoneet markkinointiviestinnalleen tarkkaa strategiaa. Osa tutkimukseen
osallistuneista ilmaisi, etta he seuraavat paljonko uusia asiakkaita markkinointiviestinta tuo
rittamatta. Aiemmin esitelty markkinointiviestinnan AIDASS-mallin mukaisesti markkinointi-
viestintaan ei ole keskitytty tarpeaksi. Tallaisissa tilanteissa markkinointiviestinnan voidaan

todeta jaavat AIDASS-mallissa toiselle portaalle (Bergstrom & Leppanen 2009, 331).
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S= Service: Tarjoa asiakkaalle lisdpalveluja
ja kannusta uusintaostoihin

S= Satisfaction: Varmista asiakkaan
tyytyvaisyys

A= Action: Saa asiakas ostamaan

D= Desire: Heratd asiakkaan ostohalu

I= Interest: Her&ta asiakkaan mielenkiinto

A= Attention: Herata asiakkaan huomio

Kuvio 23: AIDASS-porrasmalli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 331)

Asiakkaan huomio on pysytty herattamaan markkinointiviestinnalla ja asiakkaan mielenkiinto
on pystytty herattamaan. Joissakin yrityksissa tama nakyy siina, etta asiakas on esimerkiksi
jattanyt yhteystietonsa asiakasrekisteriin. Monessa yrityksessa asiakkaan huomioiminen jaa
tahan. Asiakkaaseen ei ole saatu luotua ostohalua, vaikka asiakkaan puolesta halu voisi olla.
Vasinkin siina tilanteessa jos asiakas jattaa jo yhteystietonsa yritykseen, olisi erittain tarkeaa
kohdistaa markkinointia asiakkaaseen. Asiakas osoittaa talla, etta hanella voisi olla ostohalua,

mikali haneen kohdistettaisiin sopivaa markkinointi- tai myyntiviestintaa.

Markkinointiviestinnan tehokkuus kuluttajamarkkinoilla on kuitenkin asia, jota tutkimustulos-
ten mukaan olisi kehitettava. Yksi asia jolla tahan voitaisi vaikuttaa Ropen (2005b, 290) mie-

lesta on ajatus siita, etta asiakkaalle jatetaan oivaltamisen mahdollisuus viestista.

”0On tarkeata antaa ihmiselle mahdollisuus oivaltaa itse, mita viestissa on haluttu ker-
toa” (Rope 2005b, 290).

Tutkimuksen mukaan markkinointiviestinnan tulisi toimia enemman myynnintukena kuin erilli-
sena toimintonaan. Markkinointiviestinta myynnin tukena koettiin erittain tarkeaksi osaksi
myyntia. Markkinointiviestinnan koettiin myos antavan myynnille paljon tukea, mikali se vain

suunnattaisiin oikeisiin asiakkaisiin oikeaan aikaan.
5.2.3 Myynninjohtaminen
Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta mita pienempi yritys on kyseessa, sita enemman myos

myyntijohto osallistuu operatiiviseen myyntityohon. Useimmissa haastatelluissa yrityksissa oli

kaytossaan oma asiakashallintajarjestelma, johon syotetaan asiakkaan yhteystiedot. Muuta-
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missa haastatteluissa nousi esille, etta yritysten CRM-jarjestelmat toimivat myos raportointia
varten. Yrityksen myyntijohtaja saa asiakkuudenhallintajarjestelmasta muun muassa ulos yk-
sittaisten myyjien tulos- ja tavoite-ennusteet, joiden avulla rakennetaan budjettia (J. Maen-
paa, henkilokohtainen tiedonanto 3.4.2012). Haastatteluiden mukaan CRM-jarjestelmat tuki-
vat siis myyjia seka myynninjohtoa halutulla tavalla. Monessa haastattelusta kohosi esiin myos

CRM-jarjestelman tuki myynnin tukitoiminnoissa, kuten markkinointiviestinnassa.

Muutamissa haastatteluissa nousi esille CRM-jarjestelman kehittaminen. Myyntijohtajat halu-
sivat kehittaa jarjestelmia muun muassa siihen suuntaan, etta jarjestelmasta saadaan tieto
siita, kuinka kauan asiakkaan on odotettava myyntipuhelua. Mielestani tama on hyva asia,
silla asiakkaan kiinnostus voi hiipua myyjaa kohtaan, jos haneen ei olla yhteydessa tarpeeksi
pian. Yksikaan haastatelluista ei tutkimustulosten mukaan maininnut sita, etta CRM-
jarjestelmaa olisi kehitettava enemman asiakastietoa analysoivammaksi jarjestelmaksi. Eh-
dottoman positiivisena asiana tutkimuksessa nousi kuitenkin esille se, etta kaikilla myyjilla
ovat kaikki tiedot kaytettavissaan CRM-jarjestelmassaan. Tutkimuksessaan Hunter ja Perre-
ault (2007, 31) painottavat asiakkuudenhallinta jarjestelmien kehittamista automaatisemmak-
si. Automaatiolla CRM-jarjestelmat voisivat esimerkiksi halyyttaa myyntiin asiakkaita joilla on

tarvetta myyjan tuotteelle.

Myyntiyksikot pitavat kaikissa tutkimukseen osallistuneissa yrityksissa palavereja, joissa kay-
daan lapi yleisesti myynnin tilannetta seka mihin suuntaan myynti on kehittymassa. Myynti-
johtaja toimii usein naissa puheenjohtajana. Myynnin palaverit ovat mielestani hyva toimin-
taperiaate. Palavereissa kaikki myyjat kykenevat jakamaan tietonsa asiakkaista, joten tie-

donkulussa ei ole havaittavissa tutkimustulosten mukaan kehitettavaa.

Perusolettamuksena on myyntitoiminnassa pidetty sita, etta myyjaa motivoi palkka, jota tyos-
ta maksetaan. Tama seikka kohoaa esille lahes kaikissa haastatteluissa. Provisioiden maara on
usein kiinni kaikkien myyjien yhteisesta tuloksesta, jolla omalla osallaan pystytaan vaikutta-

maan myyjien yhteishenkeen. (Rummukainen 2007, 29.)

5.3 Kehitysehdotukset kaytannon sovellutuksen nakokulmasta

Tutkimustuloksista ilmeni, etteivat yritykset kiinnita huomiota kovinkaan paljon potentiaali-
siin asiakkaisiin. Mielestani potentiaalisia asiakkaita tulisi analysoida enemman ja saada taten
lisaa tuottoa myynnin ja markkinoinnin tehostumisen kautta. Hyyrynen (2005,8) esittaa, etta
yrityksen tulisi jalkauttaa strategiset valinnat operatiiviseen toimintaan. Haastattelujen mu-
kaan nain ei siis kuitenkaan ole, silla haastatteluista ilmeni etteivat yritykset hyody taloudel-
lisesti potentiaalisista asiakkaista. Taman perusteella voidaan todeta, etta joko viesti ei kulje

strategiselta tasolta operatiiviselle tasolle tai viesti on sellainen ettei sita ymmarreta opera-
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tiivisella tasolla (Kuvio 23). Naiden lisaksi asia, joka voi vaikuttaa viestin kulkemiseen, on yk-
sinkertaisesti asiakkuuksien johtamisen tyyli. Asiakkuuksia tulisi johtaa siten, etta asiakkuuk-
sien johtaminen keskittyy myynnin ja markkinoinnin tehostamiseen. Mikali tama toimii, yritys

saa mahdollisimman tehokkaasti kaytettya hyodykseen strategisen johtamisen tavoitteet.

Strateginen toiminta Operatiivinen toiminta
Myynnin
__ johtaminen
,)
P
rd
. . i 7’
Asiakkuuksien e
johtaminen Ke
N ~
Ay
~
S ~
~
L A— . .
Markkinointi- ﬂ
viestinta

Kuvio 24: Tiedonkulun vaikeus strategisen- ja operatiivisen johtamisen tasolla

Kuviossa punaisella viivalla on eroteltu yrityksen strateginen ja operatiivinen johtamisen taso.
Kuvioon nelja (s. 10) verrattuna punaisen viivan yli menee katkoviiva, joka kuvaa sita ettei

tieto kulje naiden kahden johtamistason valilla.

Sovellus, jolla kyettasiiin tehostamaan asiakkaiden analysointia toimisi seuraavalla tavalla.
Myyjayritys voi itse maaritella millaisia asiakkaita he tavoittelevat, mihin yrityksiin on myyjan
puolelta suoritettu markkinointia seka mitka ovat jo olemassa olevia asiakkaita, jotka voisivat
ostaa lisaa yrityksen tuotteita. Sovellus keraa tiedon kaikista palvelimista, joilla myyjan In-
ternet-sivuilla on kayty. Sovellus halyttaa suoraan myyjalle, kun yrityksen Internet-sivuja on
kayty katsomassa tarpeeksi monta kertaa samalta palvelimelta tietylla aikavalilla. Myyjayritys
voisi itse tehda taman aikarajauksen. Sovellus halyttaisi kaikki potentiaaliset asiakkuudet,
mutta myyjan maarittelemista edella mainituista asiakkuuksista sovellus halyttaisi "her-
kemmmin”. Tavoitelluista asiakkaista sovellus ei tarvitse kaynteja myyjayrityksen Internet-
sivuilla kuin esimerkiksi yhden viikossa, mutta kaikista potentiaalisista asiakkaista sovellus
halyttaisi vasta sitten kun esimerkiksi myyjan Internet-sivuilla on kayty samalta palvelimelta

viisi kertaa kahden viikon aikana.

On olemassa yrityksia, jotka jo tekevat uusasiakashankinnan optimointia. MelbaGroup Oy on
keskittynyt rakennusklusterissa asiakkaiden hankintaan. MelbaGroup Oy kayttaa hyvakseen
erilaisia jarjestelmia, joista saadaan signaaleja, joita lahetetaan myyjille. Potentiaaliset asi-
akkaat perustuvat erilaisiin tietokantoihin, joihin asiakas on jo jattanyt tietonsa. Taman kal-

taisten jarjestelmien toiminta vaatii siis, etta asiakas on jattanyt tietonsa ohjelmaan. Melba-
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Group Oy:n kaltaiset jarjestelmat varmasti tuovat yrityksille lisaa asiakkaita, mutta mielesta-
ni jarjestelman tehokkuutta pitaisi lisata siten, etta asiakkaan ei tarvitse jattaa yhteystietoja

mihinkaan. Myynti ja markkinointi tapahtuvat siis taysin proaktiivisesti asiakkaalle. (Melba-
Group Oy 2012.)
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6  Johtopaatokset

Opinnaytetyoprosessi on vahvistanut kasityksiani teoriakasitteista, joita tassa tyossa on tar-
kasteltu. Koen etenkin asiakkuuksien johtamisen erittain tarpeellisena kaikille yrityksille tule-
vaisuudessa. Johtamalla erinomaisesti asiakkuuksia yritys voi mielestani kasvaa taloudellisesti

seka maineeltaan erittain paljon.

Tutkimuksessa selvisi, kuinka yritykset hyodyntavat asiakkaista saatua tietoa. Nykyisia asiak-
kaita analysoidaan varsin paljon yrityksissa sen perusteella, miten he ovat kayttaytyneet

menneisyydessa. Tulevaisuutta ennustetaan myos monissa yrityksissa taman pohjalta. Tutki-
jana koen taman hyvaksi asiaksi. Mikali yritykset eivat analysoi nykyisia asiakkaitaan, on yri-
tyksen lahes mahdotonta segmentoida asiakkaita, jolloin oikeiden tuotteiden ja palveluiden

tarjoamainen oikeaan aikaan on erittain vaikeaa.

Tosin tutkimuksesta kohosi erittain vahvasti esille, etta yritykset eivat analysoi uusia potenti-
aalisia asiakkaitaan, joita kuitenkin on paljon enemman kuin nykyisia asiakkaita. Potentiaalis-
ten asiakkaiden analysoinnilla yritykset pystyisivat tehostamaan myyntiaan tarjoamalla poten-
tiaalisille asiakkaille heidan tarvitsemia tuotteita tai palveluita, silloin kuin asiakkaalla tarve
niille on. Tutkimustulosten mukaan tama ei ole ongelma vain suomalaisissa yrityksissa (Hunter
& Perreault 2007, 16-31). Uusasiakashankintaa tehdaan hyvin vahan ja tyo on paasaantoisesti
myyjan harteilla. Talloin kasitys uusista asiakkuuksista perustuu myyjan intuitioon eika niin-

kaan perustuu faktapohjaiseentietoon, jota erillinen palvelin keraisi.

Tutkimuksen ja tutkimustulosten analysoinnin perusteella voidaan osoittaa, etta yritysten tu-
lisi kiinnittaa paljon enemman huomiota potentiaalisiin asiakkaisiin. Yritysten taytyy tunnis-
taa nykyiset asiakkaansa, pyrkia sita kautta selvittamaan ketka ovat mahdollisia yrityksen uu-
sia asiakkaita seka miten potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan mahdollisimman kustannuste-
hokkaasti. Potentiaalisten asiakkaiden reaktioita markkinointiviestintaan ja myyntitoimintaan
tulee seurata toimintojen jalkeen. Talla seurannalla pystytaan katsomaan ketka ovat oikeat
yrityksen potentiaaliset asiakkaat seka paattamaan milla tavoin naita pyritaan saamaan yri-
tyksen asiakkaiksi.

6.1 Jatkotutkimus

Tutkimuksessa ei selvinnyt vaikuttaako potentiaalisten asiakkuuksien analysointi yrityksen
taloudelliseen tulokseen. Jatkotutkimuksia varten olisi hyva selvittaa, milla tavoin potentiaa-
listen asiakkuuksien johtaminen ja analysointi vaikuttaisi myynnin tehostamiseen. Jatkotut-
kimusta varten yritysten tulisi kuitenkin ensin johtaa ja analysoida potentiaalisia asiakkai-
taan.
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Jatkotutkimusta varten pyrin saamaan yrityksen, joka analysoisi potentiaalisia asiakkaita, jot-
ta voidaan todeta miten se vaikuttaa myynnin kasvuun. Tata olisi mielenkiintoista tutkia, silla
jatkotutkimuksilla voitaisiin selvittaa ovatko tassa tyossa esitetyt tutkimuksen johtopaatokset
oikeita. Tuotekehityksen nakokulmasta jatkotutkimuksia varten voitaisiin luoda sovellutus,

joka analysoisi yrityksen potentiaalisia asiakkaita.

Nykypaivan yrityksilla on tarve kasvaa taloudellisesti ja taten saavuttaa mittakaavaetu kilpai-
lijoihinsa nahden. Sovellutus, joka toimisi yrityksen asiakkaiden analysoinnin tukena, voisi
tuoda yritykselle tuottoa. Taman avulla yrityksella olisi mahdollista kasvaa kilpailijoitaan te-

hokkaammaksi myynnin nakokulmasta.

6.2 Yhteenveto

Tutkimus, joka liittyy potentiaalisten asiakkaiden analysointiin ja tunnistamiseen koettiin tut-
kimuksessa haasteelliseksi, silla yritykset eivat ole keskittyneet aiheeseen aiemmin kovinkaan
paljon. Tutkimuksen tarkastelussa haasteen loi kasite potentiaalinen asiakas. Osassa yrityksis-
sa ymmarrettiin potentiaalinen asiakas yrityksen nykyisena asiakkaana, joka talla hetkella
ostaa vahan yrityksen tuotteita. Muutamissa yrityksissa kasite potentiaalinen asiakas oli kuka
tahansa henkilo, joka ei ole yrityksen asiakashallintajarjestelmassa. Tyon lopussa olevassa
kaytannon ehdotuksissa on esiteltyna, kuinka potentiaalisia asiakkaita analysoiva sovellutus

toimisi.

Tyon keskeisimmat teorialahteet pohjautuivat kirjoihin, joissa on kasitelty asiakkuuksien joh-
tamista, markkinointiviestintaa seka myynnin johtamista. Tyon lahteissa on kaytetty kirjalah-
teiden lisaksi paljon erilaisia ulkomailla tehtyja tutkimuksia, joissa on tutkittu miten yritykset
hyodyntavat potentiaalisista asiakkaista saatua tietoa. Tutkimuksien avulla on haettu kirjalah-

teisiin vahvistavaa teoriaa.

Yhteenvetona voisi todeta, etta myyntia tehostaessaan kaikkien yritysten tulisi pitaa mielessa
ainakin asiakkaiden segmentointi. Segmentoinnin avulla yritys pystyy suuntaamaan oikean
kaltaisia tuotteita oikeille asiakkaille seka tiedostaa, mitka asiakkaat ovat yritykselle tar-
keimmat. Toisin sanoen myy halutulle kohderyhmalle heille oikeita tuotteita. On hyva myos
tiedostaa, etta kaikkia tuotteita ei voi myyda kaikille. Kaikkien yritysten tulisi muistaa jalki-
markkinointi. Jalkimarkkinoinnilla voidaan saavuttaa lisaostoja. Lisaostojen myota asiakkaan

ja myyjan valille voi muodostua suhde, joka edesauttaa tulevaisuuden lisamyyntia.

Tyossa on kasitelty kaikki olennaisimman elementit asiakkuuksien johtamisesta, myynnin joh-

tamisesta seka markkinointiviestinnasta.
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Liitteet

Liite 1: Teemahaastattelurunko

Taustat

Millainen yritys on kyseessa? Liikevaihto yms. asiat

Asiakkaat
Millaisia asiakkaita on talla hetkella, millaisia asiakkaita yritys toivoo saavansa?

Onko asiakkuukksissa havaittavissa toimialasidonnaisuuksia?

Myynninjohtaminen
Miten myyntia johdetaan yrityksessa?

Millainen myyntiorganisaatio on yrityksella?

Myynninjohtamisen tyokalut

Millaisia jarjestelmia myyntijohto kayttaa?

Markkinointi

Millaisia tietojarjestelmia yrityksella on kaytossaan?
Miten tietojarjestelmat tukevat myyntia?

Millaiset ovat markkinoinnin toimintatavat?

Milla periaatteella potentiaalisille asiakkaille lahetetaan esim. suoramarkkinointikirjeita

Asiakastiedon analysointi
Miten yritys analysoi asiakastietoa?
Onko asiakastiedon analysointi vain myyntijohdolla?

Milla tavalla myyja nakee asiakastiedon analysoinnin?

Kehitysideat

Miten myyntijohto kehittaisi asiakastiedon analysointi?

Muut esille nousevat asiat
Jos jaa kysyttavaa, voidaanko sopia uusi haastatteluaika?

Saako tietoja kayttaa julkisessa opinnaytetyossa?
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Haastateltava

Haastateltu henkilo

Organisaatio

Haastattelun paikka
ja aika

Haastattelun muoto

Susanna Pouttu
myyntineuvottelija

Juha Heijala
myynti- ja
markkinointijohtaja

Jarmo Siivari
myyntipaallikko

Marja Kuosma
myyntijohtaja

Jarmo Maenpaa
asiakkuusjohtaja

Katariina Strandman
toimitusjohtaja

Westpro cc Oy

Evianet Solutions Oy

Mepco Oy

SRY Rakennus Oy

DirektMedia 121 Oy

Mainldea Oy

Westpron toimitilat
Espoossa, 21.03.2012

Evianet Solutionsin
toimitilat
Helsingissa, 25.03.2012

Café Buffo,
kauppakeskus Sello
Espoossa, 02.04.2012

SRV Rakennuksen
toimitilat
Espoossa, 03.04.2012

DirektMedian toimitilat
Helsingissa, 03.04.2012

Mainldean toimitilat
Helsingissa, 27.04.2012

Teemahaastattelu,
henkilokohtaisesti

Teemahaastattelu,
henkilokohtaisesti

Teemahaastattelu,
henkilokohtaisesti

Teemahaastattelu,
henkilokohtaisesti

Teemahaastattelu,
henkilokohtaisesti

Teemahaastattelu,
henkilokohtaisesti




