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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittdd Seppo Laine Oy:n tavaramerkkipalvelui-
den markkinointia. Kokonaisvaltaisena tavoitteena oli parantaa asiakasviestintaa ja lisata
palveluiden nakyvyytta ja tunnettuutta. Opinnaytety® on luonteeltaan kehityshanke.

Tyohon valittiin asiantuntijapalveluihin, asiakasviestintdaan ja markkinoinnin suunnitteluun,
toteutukseen ja seurantaan liittyvaa teoria-aineistoa, joka perustui ammattikirjallisuuteen ja
Internet-1ahteisiin.

Kehityshanketta varten tehtiin myos nykytilannekartoitus, joka koostui henkildkunnalle ja
asiakkaille tehdyista haastatteluista, kilpailija-analyysista ja SWOT-analyysista.

Opinnaytetydn teoriaosuus antoi tarvittavat teoreettiset tiedot nykytilannekartoituksen suo-
rittamiseen. Yhdessa teoria ja kartoituksen tulokset loivat 1aht6tiedot konkreettisten kehi-
tysehdotusten luomiseen, joiden perusteella tavaramerkkipalveluiden markkinointia voi-
daan lahtea kehittamaan.

Tyon keskeisimmat tulokset osoittivat, ettd markkinoinnin kehittdmisen kannalta oleellisinta
kohdeyritykselle on perusteellisen markkinointistrategian laatiminen. Tulosten perusteella
palveluiden nakyvyys ja tunnettuus oli vahaista ja asian ratkaisemiseksi kohdeyritykselle
ehdotettiin uudenlaisia markkinointitoimenpiteita.
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viestinta, markkinoinnin kehittaminen
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The purpose of this thesis was to develop the marketing of trademark services for Seppo
Laine Oy. The overall objective was to improve customer communication and increase the
visibility and awareness of the services. The thesis was characterized as a development
project.

In this thesis, the theory was chosen based on subjects such as expertise services, cus-
tomer communications and marketing planning, implementation as well as monitoring of
marketing effects. The theory was gathered from professional literature and Internet
sources.

As part of the development project a current analysis was carried out. The analysis con-
sisted of interviews with members of the personnel and trademark clients, a competitor
analysis and a SWOT analysis.

The theoretical section of this thesis provided the necessary information in order for the
current situation analysis to be carried out. As a whole, the theory and the results of the
analysis created the initial data for the final marketing development proposals.

With regard to the company’s marketing development, the main results indicated that most
relevant would be to construct a comprehensive marketing strategy. According to the re-
sults, the visibility and awareness of the services was low and therefore, new marketing
measures were introduced to the company.

Keywords expertise services, marketing, trademark services,
communication, marketing development
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1 Johdanto

1.1 Tydn aihealue

Tassa tydssa kasitelladn suomalaisen asiantuntijayrityksen, Patenttitoimisto Seppo
Laine Oy:n tavaramerkkipalveluiden markkinointia. Tyon tarkoituksena on nykytilanne-
kartoituksen avulla selvittda palveluiden kehittdmisen kohteet ja tulevaisuuden mahdol-
lisuudet. Asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten maara on jo jonkin aikaa ollut kas-
vussa ja kilpailun kiristyessa on oltava selvilld oman yrityksen vahvuuksista ja heikko-
uksista. Tassa tydssa selvitetdan, miten yrityksen vahvuuksia ja kilpailukeinoja voidaan
hydédyntaa markkinoinnissa yrityksen ja etenkin tavaramerkkipalveluiden tunnettuuden

ja nakyvyyden lisdamiseksi.

Alkuun kasitelldadn hankkeen kannalta oleelliset teoria-alueet, jotka ovat asiantuntija-
palvelut, yrityksen viestintd ja markkinoinnin suunnittelu. Tyéhén sisaltyy myés empiiri-
nen osa-alue, joka koostuu nykytilannekartoituksen sisaisesta ja ulkoisista analyyseista
ja niiden tuloksista. Teorian ja nykytilannekartoituksen tarkoituksina on toimia perus-
teena tydn johtopaatoksille ja tavaramerkkipalveluiden markkinoinnin kehitysehdotuksil-

le.

Kokonaisuutena tama tyé antaa yritykselle tydkalut ja tarvittavat tiedot markkinointi-
suunnitelman laatimiseen, tavaramerkkipalveluiden ja niiden nakyvyyden kehittdmiseen
seka asiakassuhdetoiminnan parantamiseen. Lisaksi yritys voi tavaramerkkipalveluiden
markkinointimateriaalia laadittaessa hyddyntdd asiakashaastatteluista saatua palautet-

ta esimerkiksi asiakasreferenssien muodossa.

1.2 Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetydn keskeisimpiin kasitteisiin lukeutuvat asiantuntijapalvelut, yrityk-
sen markkinointiviestintda, immateriaalioikeudet ja tavaramerkit. Asiantuntijapalveluita
tarjoavat yritykset myyvat asiantuntemusta ja erikoisosaamista, eli erittdin aineettomia
palveluita. Asiantuntijapalveluihin liittyy asiakkaan kannalta usein riskeja ja epavar-
muutta, silla aineettoman palvelun arvon ja laadun arvioiminen etukateen on vaikeaa.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 9-12.) Asiakkaan ja asiantuntijan valinen luottamussuhde
onkin erittain tarkea, silla asiakas joutuu taysin luottamaan asiantuntijan asiantunte-

mukseen palvelua ostaessaan (Sipila 1996, 18).



Yrityksen markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda uusia asiakassuhteita ja yllapi-
tad nykyisia seka kasvattaa tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta, haluttavuutta ja
myyntia (Isohookana 2007, 16.) Markkinointiviestintd on tietoista, suunniteltua ja koh-
distettua viestintda, jolla pyritddn vaikuttamaan siihen, miten yrityksen sidosryhmat
suhtautuvat yritykseen ja sen palveluihin. Markkinointiviestinnan nakyvin elementti on
mainonta. (Vuokko 2002, 12, 67.)

Immateriaalioikeudet, eli IPR, joka on lyhenne englannin kielen sanoista Intellectual
Property Rights, kattavat patentit, tavaramerkit, mallit, hyédyllisyysmallit, tekijanoikeu-
det, toiminimet, yrityssalaisuudet ja muutamat muut oikeudet. Immateriaalioikeuksilla
suojataan aineettoman tyon tuloksia, patentit esimerkiksi suojaavat keksintdja ja tava-
ramerkit yritysten tunnuksia. (Karttunen & Koivunen & Laasanen & Sippel & Uitto &
Valtonen 2009, 491.)

Tavaramerkit ovat tunnusmerkkeja, jotka erottavat tuotteita toisistaan. Ne voivat olla
esimerkiksi sanoja, kuvioita tai kirjaimista muodostuvia merkkeja. Tavaramerkkioikeu-
den saavuttamiseksi tunnuksen on taytettava tietyt kriteerit. Tavaramerkin tulee olla
graafisesti esittdva ja erottamiskykyinen eikd se saa olla harhaanjohtava, hyvan tavan
vastainen tai sekoitettavissa toiseen tavaramerkkiin tai toiminimeen. Erottamiskyky
tarkoittaa, ettd tavaramerkkia voidaan kayttdd tuotteen tunnuksena ja ettd se erottaa
tuotteen muista alan tuotteista. Tavaramerkin haltijalla on yksinoikeus kyseiseen merk-
kiin ja jos toinen kaupallisen alan toimija kayttdd merkkia, joka on sekoitettavissa tava-
ramerkin haltijan merkkiin, haltija voi estaa tallaisen merkin kayton. Tavaramerkkeja
rekisterdidaan Suomessa patentti- ja rekisterihallituksen kautta, jolloin haltijan yksinoi-
keus tavaramerkkiin on voimassa Suomessa. Koko EU-alueen kattavia tavaramerkkeja
voidaan rekisterdida Euroopan yhteison sisamarkkinoinnin harmonisointivirastossa,
OHIM:issa. OHIM:in kautta rekisterodityjen tavaramerkkien haltijan saavat yksinoikeu-
den kyseiseen merkkiin kaikissa EU:n jasenmaissa. Kotimaan tai EU rekisteréinnin
perusteella voidaan myds rekisterdida kansainvalinen tavaramerkki, joka on voimassa

rekisterdinnissa nimetyissa maissa. (Karttunen ym. 2009, 520-523.)

1.3 Tydn tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle kaikki tarvittava tieto
tavaramerkkipalveluiden markkinointisuunnitelman laatimiseen. Tavoitteena on koota
kattava paketti teoriaa, tutkimustietoa ja niiden perusteella kehitysehdotuksia, joiden
avulla yritys kykenee tilanteen mukaan kehittdmaan markkinointia ja viestintda. Markki-

noinnin suunnitteleminen, tavoitteenmukainen toteuttaminen ja jatkuva seuranta muo-



dostavat taman tydn kulmakivet. Tydn tavoitteena on tehda naista kolmesta toiminnos-
ta yrityksessa helpommin toteutettavia, jotta myos asiantuntijat voivat suorittaa markki-

nointia paaasiallisen tyonsa ohella.

Tyon sisdltd on rajattu koskemaan toimeksiantajan tavaramerkkipalveluita ja yrityksen
tavaramerkkiasiakkaille kohdistettua viestintaa. Viestinta on rajattu erityisesti asiakkail-
le kohdistettuun viestintaan ja se kasittda markkinointiviestinnan, asiakassuhdeviestin-
nan, uusasiakashankinnan ja yritysviestinnan. Tydssa ei tulla kasittelemaan muille si-
dosryhmille kohdistettua viestintaa, silla tydn paaasiallisena tarkoituksen on asiakas-

suhteiden vahvistaminen ja uusien asiakkaiden hankinta markkinoinnin avulla.

1.4 Kaytettava aineisto ja menetelma

Taman tyon teoriaosuus perustuu ammattikirjallisuuteen ja Internet-lahteisiin. Lahto-
kohtien kartoittamiseen kaytetty aineisto on keratty omatoimisten tutkimusten kautta, eli
henkil6sto- ja asiakashaastatteluiden ja kilpailija-analyysin avulla. Kilpailija-analyysissa
kaytetty aineisto on suurimmaksi osaksi peraisin kilpailevien yritysten verkkosivuilta,
mutta jotkin asiat perustuvat myds haastatteluista saatuihin tietoihin. Lopulliset tulokset

ja kehitysehdotukset perustuvat tyon teoria-aineistoon ja tutkimustuloksiin.

Tyd on luonteeltaan kehityshanke lopullisen tydn toimiessa erdanlaisena kasikirjana
markkinoinnin kehittdmissuunnitelman laatimisessa. Ty on tehty pitkalti yhteistydssa
toimeksiantajan kanssa ja hankkeessa on noudatettu monia toimeksiantajalta saatuja
toiveita ja ehdotuksia. Nain ty0 tulee vastaamaan parhaiten toimeksiantajan tarpeita ja

on mahdollisimman toteuttamiskelpoinen.

1.5 Toimeksiantajan taustatiedot

Patenttitoimisto Seppo Laine Oy on Suomen mittakaavassa keskisuuri yritys, joka on
erikoistunut patentti-, hyddyllisyysmalli-, tavaramerkki- ja mallioikeuspalveluihin. Naiden
lisdksi yritys tarjoaa muun muassa vuosimaksu-, koulutus- ja konsultointipalveluita.
Yrityksen henkildkuntaan kuuluu runsaat kymmenen asiamiesta ja heistd kaksi ovat
erikoistuneet tavaramerkki- ja mallipalveluihin. Seppo Laine Oy:n henkilékunnan koko-
naismaara vuoden 2013 alussa on 25. Yritykselld on yksi toimipiste Helsingin Ruoho-
lahdessa ja suurin osa asiakaskunnasta koostuu Suomalaisista yritysasiakkaista. Yritys
tekee myos tiiviisti yhteistyota ulkomaalaisten asiamiestoimistojen kanssa ja toimek-
siantoja saapuu kotimaan lisaksi myos ulkomailta. Yrityksen toiminta on vakiintuneinta
kotimaassa, mutta laajan kansainvalisen asiamiesverkoston ja kansainvalisen toimin-

nan kautta asiakkaille voidaan tarjota my0s erittdin laadukasta, kansainvalista palvelua.



Seppo Laine Oy:n tavaramerkkipalveluihin kuuluvat hakemusten laatimiseen, vireille-
panoon ja rekisterdintiin kuten myds mahdollisten vaitetapausten ja muiden ongelmati-
lanteiden hoitoon liittyvat tehtavat. Liséksi asiakkaille tarjotaan tavaramerkkien uudis-

tuspalveluita ja erindisia konsultointipalveluita.

Tavaramerkkipalveluita kayttavat l1ahes ainoastaan yritysasiakkaat, silla aineettoman
omaisuuden suojaaminen tavaramerkein on oleellinen osa toimivaa liiketoimintaa. Ima-
got, brandit ja mielikuvat antavat tuotteille, palveluille ja yrityksille identiteetin ja tekevat
niistd tunnistettavia. Naita asioita voidaan suojata tavaramerkein. Seppo Laine Oy:n
tavaramerkkipalveluiden ydintarkoituksena on mahdollistaa asiakkaiden aineettoman

omaisuuden suojaaminen ammattitaitoisten asiantuntijoiden osaamisen avustuksella.

Talla hetkella Seppo Laine Oy:n palveluksessa on kaksi tavaramerkkiasiamiesta, jotka
hoitavat kahdestaan asiantuntijatyon lisaksi asiakassuhdetoimintaan, myyntitydéhon ja
markkinointiin liittyvat tyoét. Tallainen tydnjako on sindnsa melko yleinen asiantuntijayri-
tyksissa vaikka se tarkoittaakin, ettd markkinointitydlle ja suhdetoiminnalle yleensa an-
netaan vahemman huomiota. Koska asiantuntijan on kokopaivaisesti myos toimittava
markkinoijana, on markkinoinnin selkea ja tavoitteellinen suunnittelu entistakin tarke-

ampaa.

2 Asiantuntijapalvelut

Asiantuntijapalvelu on erityisosaamista, jota tarvitaan kun kehitetdan jotain uutta tai
ratkaistaan monimutkaisia ongelmia. Asiantuntijapalveluita tarjoavia yrityksia on hyvin
monenlaisia, kuten konsulttiyrityksia, asianajotoimistoja, sijoitusneuvojia ja arkkitehti-
toimistoja. Naiden kaltaiset yritykset tarjoavat asiakkailleen ohjeita, tietoa, asiantunte-
musta ja tyosuorituksia, joista usein jad konkreettisia tuotoksia. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 9-12.) Asiantuntijayrityksen tarkoituksena ei ole sydda asiakasta, vaan tuottaa
talle lisdhyotyd (Karhu & Salo-Lee & Sipilda & Seldnne & Sdderlund & Uimonen & Yli-
Kokko 2005, 13). Asiantuntijapalvelut syntyvatkin yhteistydssa asiakkaan kanssa. Asi-
akkaan tehtavana on antaa taustatietoja tapauksesta tai ongelmasta ja yrityksen on
annettava asiakkaalle suunnitelma tai valineet ongelman ratkaisemiseen. (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 11.)

Asiakas kayttaa asiantuntijapalveluita silloin kun han ei itse tunne tai osaa kasitella
jotain asiaa. Tama johtaakin siihen, ettd asiantuntijapalveluissa asiakas ei valttamatta

aina ole oikeassa. Asiantuntijalta vaaditaan osaamista ohjata ja tiedottaa asiakasta



oikealla tavalla ja tarpeeksi hyvin, jotta suotuisin lopputulos saavutettaisiin. Usein tdama
vaatii tarpeiden kartoittamista ennen ratkaisun tai suunnitelman esittamista, silla ilman
ongelman tai tarpeiden analysointia hyvaa lopputulosta on vaikea saavuttaa. (Sipila
1996, 19; Sipila 1995, 28.) Koska asiakkaan on erittdin vaikeaa arvioida ostamansa
palvelun arvoa tai sen laatua etukateen, asiantuntijapalveluihin liittyy usein paljon epa-
varmuutta ja riskeja (Lehtinen & Niinimaki 2005, 11). Asiakkaan tehdessa ostopaatos-

ta, han joutuu luottamaan taysin palvelun tuottajaan (Sipila 1996, 18).

Asiantuntijapalveluiden laadun maarittelemisen haastavuus tekee mydés hinnoittelusta
vaikeaa. Asiakkaalle hinta kertoo palvelun laadusta ja se vaikuttaa suuresti ostopaa-
tokseen. Asiantuntijapalveluille on yleisesti hankalaa 16ytaa oikeanlaista hinnoitteluta-
paa ja se vaihteleekin enimmakseen palvelun luonteen mukaan. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 55.) Tarkeinta hinnoittelussa on kuitenkin, ettd palvelua tuottaessa syntyneet
kustannukset katetaan. Hinnoittelu joka ylittda tdaman rajan riippuu taysin markkina- ja

kilpailutilanteesta seka palvelun tuottamasta hyoddysta. (Sipila 1996, 140.)

2.1 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Asiantuntijapalveluiden markkinointi on yleisesti ollut vahaistd, muun muassa sen tar-
peettomuuden ja osaamisen puutteen takia. Joidenkin alojen markkinoilla kilpailu on
nimittain ollut sen verran vahaista, ettei markkinoinnille valttamatta ole ollut tarvetta.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 13.) Monilla asiantuntija-aloilla luottamuksellisuus on hyvin
tarkeaa ja tallaisessa tilanteessa palveluiden markkinoinnin voidaan kokea vahingoitta-
van yrityksen kykya luottamukselliseen toimintaan (Sipilda 1996, 22). Asiantuntijapalve-
luiden markkinointia on pidetty jopa hieman kyseenalaisena ja sopimattomana (Lehti-
nen & Niinimaki 2005, 13). Parhaana markkinointikeinona on toiminut hyvin tehty tyd,
silld ndin on yllapidetty nykyisiad asiakassuhteita ja luotu uusia. Muunlaista markkinoin-
tia, kuten mainontaa, on pidetty jopa epdammattimaisena. Asiantuntijapalveluiden tar-
jonnan maara on kuitenkin jo pitkdan ollut kasvussa ja markkinoille syntyy yha enem-
man kilpailevia yrityksia. Kilpailun kiristyessa markkinoinnin tarve korostuu ja siihen on

ryhdyttava panostamaan aikaisempaa enemman. (Sipila 1996, 30-32, 36.)

Yleinen ongelma asiantuntijayritysten markkinoinnissa on se, etteivat asiantuntijat ehdi
suunnitella omaa toimintaansa tarpeeksi pitkalla tahtaimellda. Tama johtuu siita, etta he
osallistuvat usein itse palveluiden tuottamiseen kantamatta tarpeeksi huolta yrityksensa
kehittamisesta. Tarkein asia asiantuntijoiden mielesta onkin asiakkaiden palveleminen
neuvoin ja uusin ideoin, kun taas oman toiminnan ja markkinoinnin kehittdminen jaa

taka-alalle. (Sipila 1996, 25-26.) Asiantuntija-palveluiden markkinointiin haastetta tuo



myds se, ettd vaikka tulos voikin olla hyvin konkreettinen, palvelu itsessdan on ainee-
ton. Asiakkaan voi siis olla vaikeaa ymmartada miksi hanen on maksettava asioista,
joista ei saa mitdan konkreettista vastinetta, kuten esimerkiksi tarpeen maarittelemises-
ta. (Karhu ym. 2005, 16-7.)

Asiantuntijapalvelut ovat nimensa mukaisesti palveluita, eika niitd voida myyda tuottee-
na (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9). Koska palvelut ovat aineettomia, niitd edustetaan
mielikuvilla, joita yritys synnyttaa. Yrityskuva vaikuttaa asiantuntijayrityksen tunnettuu-
teen ja siihen, millaisen kasityksen asiakas saa yrityksen palveluista. Jos yrityskuva on
olematon, niin on myds yrityksen tunnettuus, eika asiakas tule valitsemaan sita kilpaili-
joiden joukosta. (Sipila 1996, 51.)

Asiantuntijayritysten on tehtava uusasiakashankinnan ja asiakassuhteiden yllapidon
markkinointia eri tavoin. Asiakassuhteita yllapidetaan hyvan toiminnan kautta saadulla
luottamuksella, kun taas uusia asiakkaita voidaan saada esimerkiksi vakiintuneiden
asiakkaiden suositusten tai yrityksen tunnettuuden kautta. Tunnettuuden avulla varmis-
tetaan, ettd potentiaaliset asiakkaat voivat tarpeen tullen valita kyseisen yrityksen pal-
veluntarjoajakseen. Tunnettuutta voidaan kasvattaa esimerkiksi aiempien meriittien tai
yrityksen ja asiantuntijoiden yleisen ndkyvyyden avulla. (Sipilda 1996, 39, 42.) Tyo6taan
tehdessa jokainen asiantuntija toimiikin samalla markkinoijana, silld hyva asiakasko-
kemus johtaa parhaimmillaan pitkdan asiakassuhteeseen. Etenkin uudessa asiantunti-
jayrityksessa ensikontaktit asiakkaiden kanssa ovat tarkeitd, silla niistd voi seurata
mahdollisuuksia jatkoyhteistydhon. (Karhu ym. 2005, 22-23; Lehtinen & Niinimaki
2005, 15-16.)

Onnistuneen asiantuntijapalveluiden markkinoinnin lahtékohtana on asiantuntijan
osaaminen, jonka on oltava oikealla tasolla. Osaamisen perustana taas on tarjottavan
palvelun tunteminen ja sen laadun ymmartaminen. Hyvat myyntitulokset edellyttavat
palveluiden kohdentamisen oikeille kohderyhmille ja suunnitelmaa palveluiden luon-
teesta, toiminnan paamaarasta, tavoitteista ja toimintatavoista. (Karhu ym. 2005,
20-22.)

2.2 Asiantuntijayrityksen kilpailukeinot

Asiantuntijayrityksen asemaan markkinoilla vaikuttaa muun muassa palveluiden hin-
noittelu, laatu ja valikoima, yrityksen asiakaskunta, tunnettuus ja yrityskuva seka asian-
tuntijoiden osaaminen ja tuottavuus. Lisaksi henkildstolla ja markkinointiviestinnalla on

suora vaikutus yrityksen palveluiden suosioon. Kaikki ndma asiat ovat yrityksen Kkilpai-



lukeinoja ja vaikuttavat sen kilpailukykyyn. (Sipila 1996, 48-49; Isohookana 2007, 48.)
Kilpailukyky on yrityksen olemassaolon edellytys ja se perustuu kilpailukeinojen merkit-
tavyyteen. Vahvoilla kilpailukeinoilla yritys voi erottua edukseen kilpailijoista ja saavut-

taa hyvan aseman markkinoilla. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 24.)

Asiantuntijapalvelun laatua on yleisesti vaikea arvioida, joten hinta toimii usein sen laa-
dun mittarina. Palveluiden laadun arviointikriteerien puuttuminen hankaloittaa hinnoitte-
lua ja useimmiten hinnan maaraa palvelun luonne. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 55.)
Jotkin asiantuntijayritykset voivat tarjota niin ainutlaatuista palvelua, ettei hinnoittelu ole
heille kilpailukeino. Useimmissa asiantuntijapalveluissa hinnoittelun kilpailukyvykkyys
kuitenkin korostuu jatkuvasti. Hinnan kilpailukyky perustuu enimmakseen yrityksen
sisaiseen kustannustehokkuuteen ja ennen kaikkea henkildston tehokkuuteen, silla
tehokas henkildstdé mahdollistaa pienemmat kustannukset ja kilpailukykyisemman hin-
noittelun. (Sipila 1996, 58—-59.) Yksinkertaisuudessaan hinta on kustannus, jonka asia-
kas on valmis maksamaan palvelun tuottamasta hyodysta (Isohookana 2007, 56). Hin-
ta antaa asiakkaalle mielikuvan palvelun laadusta, se vaikuttaa asiakkaan ostopaatok-
seen ja parhaimmassa tapauksessa sen avulla voidaan varmistaa asiakassuhteen jat-
kuvuus. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 55; Sipild 1996, 58.) Jos palvelun hinta-laatusuhde
ei ole kohdallaan, asiakas tulee luultavasti seuraavaa ostopaatostaan tehdessa valit-

semaan toisen palveluntarjoajan (Isohookana 2007, 51).

Palvelun laatua maaritellessa on huomioitava monta eri osatekijaa, kuten palveluiden
saatavuus, asiantuntijoiden osaaminen, tyén luottamuksellisuus ja asiakaspalvelun
laatu. Asiantuntijan osaaminen, ammattitaito ja luotettavuus ovat keskeisia tekijoita
hyvien tyOtulosten saavuttamisessa. Mita paremmin asiantuntija pystyy ratkaisemaan
asiakkaan ongelman, sita parempi luottamussuhde heidan valillaan on. Asiakaspalve-
lun laadun maarittelee muun muassa asiantuntijoiden kyky yhteistydhon asiakkaan
kanssa ja asiantuntijan osaaminen erityistilanteiden hallinnassa. Palvelun lopullinen
laatu syntyy palvelun toteuttamisen hetkelld, joten asiantuntijalla on suuri rooli palvelun
laadun luomisessa. Vaikka suurin osa yksityiskohdista palvelun tuottamisen prosessis-
sa olisivatkin kohdallaan, yksikin epakohta esimerkiksi asiakaspalvelussa voivat asiak-
kaan nakokulmasta alentaa palvelun laatua merkittavasti. (Sipila 1996, 53-54,
212-213.)

Asiantuntijayrityksen asiakaskunta koostuu asiakassuhteista, joita on syntynyt aikai-
sempien palveluiden tuottamisen yhteydessa. Asiakassuhteiden jatkuvuuden edellytyk-

sena on asiakkaan ja asiantuntijan valinen luottamussuhde ja hyvin tehty tyd. Keskeisia



tekijoita uusien asiakassuhteiden luomisessa ovat aikaisemmista toistd nakyva palve-
lun laatu ja vanhojen asiakkaiden suositukset. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 15-16.)
Asiakaskunta maarittelee pitkalti millaiselta yritys nayttaa uusien asiakkaiden nakokul-
masta. Asiakaskunnan laatu, laajuus ja uskollisuus vaikuttavat uusasiakashankintaan
mutta myods yrityksen asemaan markkinoilla. Liian pieni asiakaskunta voi vahentaa
yrityksen mahdollisuuksia kannattavaan toimintaan kun taas laadultaan huono asia-
kaskunta voi tarkoittaa maksuvaikeuksia asiakkaan kannalta ja huonoja tuloksia yrityk-
sen kannalta. (Sipila 1996, 50-51.)

Yrityskuva vaikuttaa siihen, millainen kasitys muun muassa asiakkailla, kilpailijoilla tai
potentiaalisilla tyontekij6illa on yrityksesta (Isohookana 2007, 22). Yrityskuva kehittyy
hitaasti ja se perustuu aikaisempien tdiden tuottamiin tuloksiin (Sipild 1996, 214). Yri-
tyskuva voi syntya esimerkiksi omista tai muiden kokemuksista, yrityksen markkinointi-
viestinnastad, uskomuksista tai median kirjoitelmista. Naiden asioiden perusteella yrityk-
sen sidosryhmat muodostavat mielipiteensa ja asenteensa kyseista yritystd kohtaan.
(Isohookana 2007, 22.)

Ennakko- Markkinointi-
odotukset viestinta
Median
Ty6tulokset ,  kirjoitelmat
Yrityskuva
Uskomukset Kokemukset

Kuvio 1. Yrityskuvan muodostuminen (Sipild 1996, 214; Isohookana 2007, 22).

Yrityskuva on asiantuntijapalvelun aineettomuuden korvike ja siksi hyvin tarkea kilpai-
lukeino asiantuntijayritykselle. Hyvan yrityskuvan avulla yritys pystyy kasvattamaan
tunnettuuttaan markkinoilla. Tunnettuuden keskeisia edellytyksid ovat suosittelijat ja
laaja sidosryhmaverkosto. Yhdessa yrityksen tunnettuus ja yrityskuva vaikuttavat asia-
kassuhteiden jatkuvuuteen ja uusien asiakkaiden hankintaan. Tunnettuutta luodaan
useimmiten tehdyn tyon kautta, mutta koska asiantuntijapalvelu on usein luottamuksel-

lista eika sita voi esitella taysin julkisesti, on tunnettuutta luotava eri tavoin. Asiantunti-



jayrityksissa tdma merkitsee esimerkiksi alan julkaisuja, asiakastapaamisia ja tapahtu-
miin osallistumista. (Sipila 1996, 51-52.)

Asiantuntijapalveluita tarjoavissa yrityksissa henkil6ston merkitys kilpailukeinona koros-
tuu selkeasti. Asiantuntijat ovat niin sanottuja kokopaivamarkkinoijia, jotka ovat suoras-
sa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Taman takia henkiléstdén osaaminen ja
sitoutuminen yrityksen yhteiseen toiminta-ajatukseen ja liikeideaan nakyy heti asiakas-
palvelutilanteessa ja siten henkildsto vaikuttaa suuresti yrityksesta syntyviin mielikuviin
kuten yrityskuvaan. (Isohookana 2007, 61.) Asiantuntija suorittaa itse kaikkein tar-
keimman myyntitydn vuorovaikutustilanteissa asiakkaan kanssa, joten henkildston
osaaminen ja sitoutuminen yhteisiin tavoitteisiin korostuu entisestdan. Asiakkaan ja
asiantuntijan valinen luottamus- ja arvostussuhde vastaa suoraan asiakkaan ja yrityk-
sen valista suhdetta. (Karhu ym. 2005, 19.)

Markkinointiviestinnan merkitys yrityksen kilpailukeinona on suuri. Silla synnytetaan
kysyntaa, lisataan tunnettuutta ja vaikutetaan yrityskuvaan seka kerrotaan palvelun
hinnasta, saatavuudesta ja laadusta. Sen keskeisend tehtdvana on viestia palvelun
tuottamasta arvosta. (Vuokko 2002, 19-24.) Markkinointiviestintd on yritykselle kilpai-
lukeino vasta kun sitd suunnitellaan, toteutetaan ja seurataan yhta intensiivisesti kuin
yrityksen muitakin toimintoja. Edellytyksena on siis, ettd markkinointiviestintd nahdaan
yhtena yrityksen tarkeana resurssina. Markkinointiviestintd eroaa yrityksen muista toi-
minnoista kuten rahoituksesta tai henkildstdhallinnosta siten, ettad sitd on vaikeampaa
johtaa ja hallita. (Isohookana 2007, 10.) Tama koskee etenkin asiantuntijayrityksia,
joissa jokainen asiantuntija toimii ty6taan tehdessa samalla markkinoijana (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 15).

Asiantuntijayritykset hyodyntavat vyleisesti kilpailuetuinaan lyomatonta erityis-
osaamistaan tai ylivertaista hinnoittelustrategiaan. Naita kahta tapaa on lahes mahdo-
tonta yhdistaa, silla alhainen hinnoittelu laskee tavallisesti palvelun tuottamaa arvoa.
Tasta syysta asiantuntija-aloilla kdytetdaankin harvemmin hintaa erottavana kilpailukei-
nona, silla alhainen hinta nahdaan yleisesti huonon laadun merkkina. (Lehtinen & Nii-
nimaki 2005, 24.) Kaikesta huolimatta kilpailukyvyn kehittamisen merkitys kasvaa entis-
td enemman kilpailun kiristyessa. Asiantuntijayritysten on siksi pohdittava entista tar-
kemmin, mitka ovat juuri ne kilpailuedut jotka erottavat yrityksen kilpailijoistaan, liittyivat

ne sitten hinnoittelustrategiaan tai palvelukonseptiin. (Isohookana 2007, 10.)
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2.3 Tuotteistaminen

Palvelut ovat arvoa ja hy6tya tuottavia aineettomia toimintoja joita tuotetaan ja kulute-
taan samanaikaisesti (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9). Asiantuntijapalveluita ei yleensa
kutsuta tuotteiksi silla koetaan, ettd ainoastaan tavaramaailmaan kuuluvat asiat voi-
daan nimeta tuotteiksi. Tuote on monesti kasitteena asiantuntijayrityksille vieras myos
siksi, ettei omasta toiminnasta pystyta hahmottamaan konkreettista tuotosta. Samalla
myytavan palvelun kasite on laaja ja sille on vaikeaa antaa selkeata tai lyhyttd maari-
telmaa. (Sipila 1995, 14-15.) Palveluihin liittyy kuitenkin useimmiten jonkinlainen konk-
reettinen tuotos ja palvelut ovatkin johonkin asteeseen lahes aina palvelun ja tuotteen
yhdistelmia (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9).

Koska asiantuntijapalvelut ovat aineettomia, niitd on paljon vaikeampi markkinoida kuin
tavaratuotteita. Palvelun kuvaileminen ja havainnollistaminen on myyjalle haastavaa ja
asiakkaan on tehtava ostopaatds tietamatta palvelun todellista ja lopullista arvoa. Kos-
ka tavaratuotteiden markkinointi on helpompaa kuin palveluiden markkinointi, on siis
palveluihin lisattava tuotteiden ominaisuuksia. Palvelusta on tehtava mahdollisimman
konkreettinen, jotta sen markkinointi ja myynti olisi helpompaa. Siksi palvelu on ensin
tuotteistettava ja sen jalkeen vasta markkinoitava. (Parantainen 2008, 9-10.) Tuotteis-
tamalla palveluita mahdollistetaan niiden jarjestelmallinen kehitys tehokkuuden ja laa-
dun saralla. Palveluista tehdaan kilpailukykyisempia ja asiakaslahtdisempia samalla

parantamalla yrityksen kannattavuutta. (Jaakkola & Orava & Varjonen 2009, 3.)

Palveluiden kysyntd kasvaa usein vasta, kun osataan tarjota valmiita palvelukokonai-
suuksia (Parantainen 2007, 29). Tuotteistamisella voidaan kehittda seka uusia palvelu-
ja, etta jo olemassa olevia palvelukonsepteja (Jaakkola ym. 2009, 5). Asiantuntijapalve-
luiden tuotteistaminen tarkoittaa palveluiden maarittelya, konkretisointia, systematisoin-
tia ja standardisointia siten, ettd yrityksen kilpailukyky kehittyy ja palveluiden asiakkaille
tuottama hydty maksimoituu. Tuotteistaminen on palveluiden kehittamista konkreetti-
siksi palvelukokonaisuuksiksi joita sellaisinaan tarjotaan asiakkaille, tai palveluiden
perusmoduulien raatalointia lisamoduulein asiakaskohtaisesti. Konkretisoimalla ja sys-
tematisoimalla palveluiden tuottaminen ja myynti helpottuu. (Sipila 1995, 12; Jaakkola
ym. 2009, 5.) Palvelukokonaisuuksista voidaan esimerkiksi koota yhtenainen palvelu-
portfolio, joka sisaltda jokaisen palvelun kuvauksen, sen hyddyt ja vaatimat resurssit.
Palvelut voidaan esittda kuten tavaratuotteita tuoteluettelossa, mikd mahdollistaa pa-

remmin kokonaiskuvan hahmottamisen ja palveluiden vertailemisen. Nain asiakas pys-
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tyy sujuvammin hahmottamaan palvelun tuottaman arvon, mika helpottaa ostopaatok-

sen tekemista (Jaakkola ym. 2009, 5).

Palveluiden tuotteistamisen keskeisena tavoitteena on kehittdd konsepteja sellaisiksi,
ettd niitd voidaan kayttaa toistuvasti eri asiakkaiden kohdalla (Jaakkola ym. 2009, 5).
Tuotteistaminen ei kuitenkaan tarkoita, ettd kaikille asiakkaille olisi tarjottava tasmal-
leen samanlaista palvelukonseptia (Parantainen 2008, 11). Asiantuntijayrityksissa jou-
dutaan usein tekemaan hyvin asiakaskohtaisia ratkaisuja eli palveluiden raataléinti on
tarpeen. Ei kuitenkaan ole kannattavaa aloittaa prosessia alusta jokaisen asiakkaan
kohdalla, silla se vaatii liikaa kapasiteettia ja vahentaa innovatiivisuutta. Tuotteistami-
nen mahdollistaa kustannustehokkaamman ja nopeamman tavan tuottaa asiakaslah-
toisia palveluita. (Sipilda 1995, 15-17.) Tuotteistamalla palveluita voidaan luoda perus-
moduuleja, joita voita voidaan raataloida asiakaskohtaisesti erilaisin lisdkomponentein

asiakkaan tarpeiden mukaisesti. (Parantainen 2008, 11.)

j - Raataloity
' . |
| Perusmoduuli | — — Lisakomponentit ——— palvelutuote

Kuvio 2. R&ataléintia moduloimalla (Sipila 1995, 70).

Tuotteistaminen alkaa siita, kun tydstad ja projekteista alkaa syntyd kokonaisuuksia ja
kaytantoja, joita voidaan soveltaa toistuvasti eri asiakkaiden kohdalla saastaen aikaa ja
kapasiteettia. Palvelukokonaisuuksien ja hinnoittelun hahmottaminen johtaa toiminta-
mallien vakiintumiseen ja palvelun monistaminen mahdollistuu. Voidaan sanoa, etta
palvelu on onnistuneesti tuotteistettu siina vaiheessa, kun palvelun tuottaminen saman

mallin mukaan sujuu muiltakin kuin palvelun kehittajalta. (Parantainen 2007, 12-14.)

Tuotteistamattoman palvelun markkinointi on yleisesti hankalaa. Palvelun sisaltd vaih-
telee asiakaskohtaisesti ja sen kohderyhma on maarittelematén. Markkinoijan on vai-
keaa viestia palvelun sisallosta, hinnasta ja hyodyista kun vakiintunutta palvelumallia ei
ole olemassa. (Parantainen 2008, 13—-14) Tuotteistettuja palvelukokonaisuuksia onkin
huomattavasti helpompi ostaa, myyda ja markkinoida kuin tuotteistamattomia palveluita
(Parantainen 2007, 38). Tuotteistetut palvelut erottuvat kilpailevista palveluista selke-

ammin ja niiden ymmartdminen sekd hahmottaminen on helpompaa. Asiakkaan on
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helpompi tehda ostopaatds tuotteistetun palvelun kohdalla, koska han tietdd varmem-
min, mité palvelu pitda sisalldan. Markkinoijan tehtava helpottuu, kun palvelu on epa-
maaraisen sijaan jotain konkreettista. (Sipila 1995, 19-20.) Tuotteistamissuunnitelma
onkin hyva laatia osaksi markkinointisuunnitelmaa, jottei hyva tyd menisi hukkaan (Leh-
tinen & Niinimaki 2005, 64).

3 Yrityksen asiakasviestinta

Yrityksen viestintd jakautuu kolmeen osa-alueeseen: sisaiseen viestintdan, ulkoiseen
yritysviestintaan ja ulkoiseen markkinointiviestintaan. Sisaisen viestinnan tarkoituksena
on yllapitda henkildstosuhteita, motivoida ja kannustaa henkilostoa kohti yhteisia tavoit-
teita ja muovata yrityksen identiteettid seka yrityskulttuuria. Sisainen viestintd on joka-
paivaista vuorovaikutusta esimerkiksi johdon, esimiesten ja henkildstén valilla. Ulkoisen
yritysviestinnan painopiste on yrityksen toiminnassa. Yritysviestinnalla luodaan ja ylla-
pidetdan sidosryhmasuhteita ja silla vaikutetaan koko yrityksen tunnettuuteen ja yritys-
kuvaan. Ulkoinen markkinointiviestintd sen sijaan keskittyy asiakassuhteiden luomi-
seen, tukemiseen ja vahvistamiseen. Sen avulla voidaan vaikuttaa tuotteiden ja palve-

luiden tunnettuuteen, niista syntyviin mielikuviin ja myyntiin. (Isohookana 2007, 15-17.)

3.1 Markkinointiviestinta

Viestinnan keinoja on monia, niin kasvotusten tapahtuvasta epavirallisesta viestinnasta
digitaaliseen verkkoviestintdan. Yrityksen viestintd vaatii valmiuksia kokoaikaiseen
valppauteen, silla henkildkunta viestii tekemisillaan jatkuvasti, oli se sitten tahallista tai
tahatonta viestintda. Markkinointiviestinnan ja viestinnan valinen raja on usein vaikeasti
hahmotettavissa. Markkinointiviestintd on myds viestintda ja molemmin keinoin eduste-
taan yritysta ja sen brandia, asetetaan tavoitteita, maaritellddn kohderyhmia ja seura-
taan tuloksia. Viestintd on kuitenkin laajempi kasite kuin markkinointiviestinta ja se kat-
taa kaiken yrityksen sidosryhmaviestinnan niin asiakkaille, tyontekijoille, medialle, kil-
pailijoille kuin myos sijoittajille. (Markkinointiviestinnan toimistojen liitto 2012.) Markki-

nointiviestinnan nakyvin elementti sen sijaan on mainonta. (Vuokko 2002, 67.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on tuoda yrityksen tuotteet ja palvelut asiakkaan
tietoisuuteen ja luoda uusia seka yllapitda jo olemassa olevia asiakassuhteita. Markki-
nointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan juuri niihin asioihin, jotka vaikuttavat siihen,
miten asiakas suhtautuu yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin. (Vuokko 2002, 12;
Isohookana 2007, 16.) Markkinointiviestintd on osa 4P-mallia, joka koostuu yhteensa

neljasta kilpailukeinosta. Nama markkinoinnin kilpailukeinot ovat tuote, hinta, paikka ja
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markkinointiviestinta. Onnistuneen markkinoinnin edellytys on, etta kaikki nama tekijat
tukevat toisiaan. Markkinointiviestinnalld vaikutetaan kuitenkin suuresti kolmeen muu-
hun kilpailukeinoon, silld sen avulla voidaan esimerkiksi lisdta tuotteen tunnettuutta ja
antaa tietoa sen hinnasta. Vaikka markkinointiviestinta keskittyykin kilpailukeinoista
eniten viestintdan, myds muiden kilpailukeinojen avulla voidaan viestia esimerkiksi tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksista ja hinnasta. Tuote viestii ulkonadllaan ja tuotemerkil-
I&3an kun taas hinta voi antaa kasityksen tuotteen tai palvelun laadusta. (Vuokko 2002,
23))

Markkinointi-
viestinta

Paikka

Kuvio 3. 4P-mallin mukaiset kilpailukeinot (Vuokko 2002, 23).

Palveluiden markkinointi eroaa tavaratuotteiden markkinoinnista luonteensa vuoksi.
Palvelut ovat aineettomia ja tavarat konkreettisia. (Isohookana 2007, 65.) Tavaratuot-
teet voivat ja itsekseen olla hyvin havainnollistava ja viestia pakkauksellaan, vareillaan
ja ulkonadllaan (Vuokko 2002, 23). Palvelut sen sijaan viestivat kokemusten kautta,
minka takia vuorovaikutuksella on suuri merkitys palveluiden markkinointiviestinnassa.
Viestinnan avulla luodaan mielikuvia palvelun luonteesta ja annetaan tietoa sen laadus-
ta. Palveluyrityksen viestinnasta suuri osa on vuorovaikutusta, jota muodostuu erilais-
ten kohtaamisten yhteydessa. Vuorovaikutusta syntyy palvelun tuotannon ja kulutuk-
sen aikana, mutta myos erilaisten palveluun liittyvien jarjestelmien, kuten esimerkiksi
ajanvaraus- tai laskutusjarjestelmien kayton yhteydessa. Nama vuorovaikutustilanteet
muodostavat asiakkaalle kasityksen saamansa palvelun laadusta. Kohtaamisissa yri-
tyksen henkildstdn osaaminen ja ammattimaisuus on tarkeaa, kuten myos helppous ja
virheiden minimointi erilaisia jarjestelmia kaytettaessa. Virheet naissa voivat johtaa
siihen, ettei asiakas koe palvelua laadukkaaksi ja paattaa siirtya kilpailijalle. (Isohooka-
na, 2007, 66-67, 69.)
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Viestinta voi olla tahallista tai tahatonta (Viestinta 2008). Yrityksen edustajien kayttay-
tyminen ja ammattimaisuus kaikissa tilanteissa synnyttavat mielikuvia tarjottavien pal-
veluiden laadusta. Samoin myds jarjestelmien helppokayttdisyys, asiakirjojen selkeys
ja asiakkaan oma osallistuminen palvelun tuottamiseen vaikuttaa palvelun kokonaislaa-
tuun. Nama ovat osaksi tahattomia viestintatilanteita, joissa pienetkin virheet voivat
johtaa asiakkaan menettamiseen. (Isohookana 2007, 69.) Markkinointiviestinnan naky-
vin elementti, eli mainonta, on tahallista, suunniteltua ja kohdistettua viestintaa. Mai-
nonta kohdistetaan useimmiten suurelle joukolle, eika viestin todellisesta vastaanotta-
jasta ole varmuutta. Mainonnan menestyksen edellytyksena on toimiva viestintakon-
septi, selkeasti suunnitellut kohderyhmat ja oikein valitut mainosvalineet. Loppupeleis-
sa mainonnalla luotaviin mielikuviin on pystyttava vastaamaan oikeanlaisella asiakas-

palvelulla, joka tayttdd mainonnan herattamat odotukset. (Leikola 2008.)

Henkilokohtainen markkinointiviestinta on yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla, kas-
votusten tai puhelimitse tapahtuvaa viestintdad. Tama sallii kaksisuuntaisen viestinnan,
jolloin valitdn ja suora palaute on mahdollista. Viesti voi muuttua viestinnan aikana ti-
lanteen mukaan ja samalla tarjottavaa palvelua on mahdollista raataldéida enemman
asiakaskohtaisesti. Koska henkilékohtaisen markkinoinnin kohteena voi olla kerrallaan
vain yksi tai muutama henkild on selvaa, ettd se vie enemman resursseja kuin joukko-
viestintd. Henkildkohtaisen markkinointiviestinnan edut joukkoviestintdan verrattuna
ovat kuitenkin selkeat, joskin molempia markkinointiviestinnan keinoja tarvitaan menes-
tyksekkaaseen toimintaan. (Vuokko 2002, 169.)

Kaytanndn markkinointiviestintdad voi tehostaa ja parantaa kattavalla markkinointi-
strategialla, uusia markkinointikeinoja kokeilemalla ja jatkuvalla asiakaspalautteiden
keraamiselld. (Karhu ym. 2005, 60-61.) Viestinnan menestyksen edellytyksena on hy-
vin tehty markkinointisuunnitelma, joka sisaltdad nykytilanteen kartoittamisen, strategi-
sen suunnittelun, suunnitelman toteutuksen ja tulosten seurannan. Markkinointiviestinta
on markkinoinnin nakyvin elementti ja sen onnistumisen lahtokohtana on selkeasti ase-

tetut tavoitteet, kohderyhmat ja oikeanlainen sanoma. (Isohookana 2007, 91.)

3.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakkaan ja yrityksen valinen suhde on yritystoiminnan edellytys (Isohookana 2007,
43). Asiakkuudenhallinnan ja asiakassuhdemarkkinoinnin merkitys muuttuu kuitenkin
jatkuvasti, silla osapuolten valinen viestinta ja asiakassuhteet kehittyvat entistd moni-

puolisemmiksi. Kilpailluilla aloilla asiakasuskollisuus on harvinaisempaa ja asiakassuh-
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teita jaetaan kilpailijoiden kesken. Asiakkaiden toiveet ja tarpeet muuttuvat jatkuvasti ja

odotukset palveluntarjoajaa kohden suurentuvat. (Lenander 2012.)

Asiakassuhteet voidaan karkeasti jakaa satunnaisiin asiakkaisiin, kanta-asiakkaisiin ja
erittdin uskollisiin asiakkaisiin. Satunnaisten asiakkaiden suhtautuminen yritykseen on
hyvin neutraali eivatka he tunne eritysta tyytyvaisyytta tai tyytymattémyytta yritysta koh-
taan. Kanta-asiakkaat ovat suhteellisen pysyvia ja uskolliset asiakkaat ovat niin tyyty-
vaisia yrityksen palveluihin, ettei heilld ole syytd vaihtaa toiseen palveluntarjoajaan.
Satunnaisen asiakkaan tekemisia voi olla hyvin vaikea arvioida, silla pienikin tyytymat-
tomyyden tunne voi saada tdman kokeilemaan toista palveluntarjoajaa. (Isohookana
2007, 44.)

Asiakassuhteen intensiteetti on asiakassuhteen kestavyyden mittari. Mitd vahemman
asiakas on sitoutunut yritykseen, sitd helpommin tama voi jattaa yrityksen ja muuttua
entiseksi asiakkaaksi. Pahimmassa tilanteessa asiakassuhde muuttuu niin negatiivi-
seksi, etta entinen asiakas tuottaa harmia yritykselle kertomalla eteenpain negatiivisista
kokemuksistaan. Yrityksen onkin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa selvitettava
syyt asiakkaiden tyytymattdémyyteen ja tastd l1ahted korjaamaan asiakassuhdetta posi-
tiivisempaan suuntaan. (Isohookana 2007, 44.) Asiakassuhteita kehittdessa on huomi-
oitava toiminnan nykytilanne. On tunnistettava asiakkaat jotka ovat muuttuneet satun-
naisemmiksi ja mahdollisesti vaihtamassa palveluntarjoajaa. Samalla on pohdittava
miten ja kenelle markkinointiviestintaa tulisi kohdistaa seka mita kanavia kayttaen. (Le-
nander 2012.)

Palveluntarjcajan
vaihto

rF Y

\ Mit&d on tehtava asiakkuuden
sdilyttdmiseksi?

P
>

Sitoutumisen aste

Kuvio 4. Asiakassuhteen intensiteetti (Isohookana 2007, 44).
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On myds hyva huomata, ettd edellytykset asiakaskohtaamisiin luodaan asiakastieto-
kantojen avulla, joiden on oltava ajan tasalla ja jarjestelmallisesti koottuja. Ajan tasalla
olevat asiakastietokannat ovat vuorovaikutuksen onnistumisen edellytys, silla vaarat tai
vanhentuneet tiedot voivat hyvin helposti vieda yrityksen uskottavuutta viestijana. (Iso-
hookana 2007, 47.)

Yritysmarkkinoinnin nakokulmasta asiakkaan ja yrityksen valiset kohtaamiset ovat
asiakassuhteen muodostamisen ja yllapitamisen edellytyksia samalla vaikuttaen asia-
kassuhteen laatuun ja pysyvyyteen. Jokaisella asiakaskohtaamisella onkin mahdollista
vahvistaa asiakkaan ja yrityksen valistad suhdetta. Asiakaskohtaamiset voivat tapahtua
kasvokkain, kirjallisesti tai digitaalisesti ja ne ovat tilanteita, jolloin palvelua tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti. Kohtaamisen on oltava henkilokohtainen ja asiakaslahtoi-
nen, silla esimerkiksi epaammattimainen ja heikko asiakastuki tai informatiivisesti epa-
selvat verkkosivut saavat helposti asiakkaan etsimaan muita palveluntarjoajia. (Isohoo-
kana 2007, 46.)

Asiantuntijayrityksessa asiantuntija toimii tydnsa ohella asiakaspalvelijana, eli ongelmi-
en ratkojana, kouluttajana, vaikuttajana ja tiedottajana. Asiantuntijan ja asiakkaan koh-
taamisessa on kyse henkilokohtaisesta suhdetoiminnasta, eikd pelkastaan tarjottavasta
palvelusta. Kilpaillussa ymparistéssa juuri henkilokohtainen asiakassuhde voi olla te-
hokkain keino asiakassuhteen yllapitamiseksi. Asiantuntijan on asiakaspalvelijana ym-
marrettdva olevansa osa palvelukokonaisuutta. Asiantuntija edustaa jokaisessa asia-
kaskohtaamisessa yritysta persoonallaan, kayttaytymiselldan ja jopa ulkonadllaan. Han
edustaa asiakaspalvelijana palvelun laatua, joten ihmissuhde- seka vuorovaikutustaidot

ovat onnistuneen tydn osatekijoita. (Sipila 1996, 216, 224-225.)

3.3 Uusasiakashankinta

Uusia asiakkaita tavoitellessa on ensiksi maariteltdva ketkd ovat potentiaaliset asiak-
kaat ja miten heihin saadaan yhteytta. Selkeiden kohderyhmien perusteella markkinoin-
ti voidaan segmentoida ja positioida oikein, jotta potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan.
(Isohookana 2007, 43.) Kun kohderyhmat on valikoitu, voidaan siirtyd ensikontaktien
luomiseen (Sahlsten 2009). Uusien asiakkaiden kanssa tehdyt ensikontaktit eivat valt-
tamatta katso aikaa tai paikkaa ja ne voivat tapahtua joko asiakkaan tai asiantuntijan
aloitteesta (Karhu ym. 2005, 31). Markkinoinnin keinoja, jotka voivat johtaa ensikontak-
tiin, ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut, sahkdpostimarkkinointi, tapahtumat, suosi-

tukset, julkaisut ja telemarkkinointi (Sahlsten 2009).
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Suositukset ja tunnettuus ovat usein vahvimmat keinot ensikontaktien luomiseen. Kun
asiakkaalla on tarve, han valitsee palvelutarjoajan usein joko tuntemiensa tai toisten
suosittelemien palveluntarjoajien joukosta. (Sipilda 1996, 236-237.) Potentiaalinen asia-
kas on vastaanottanut alalla kilpailevien yritysten markkinointiviesteja, mutta etsii sa-
malla myds itse tietoa mahdollisista palveluntarjoajista. Yrityksen markkinointiviestin-
nan tulisi tdssa vaiheessa pystya herattamaan asiakkaan huomio, kiinnostus ja ostoha-
lu seka aikaansaada ostotoiminta. Toisin sanoen yrityksen viestinnan tulisi saavuttaa

AIDA -kaavan jokainen askelma menestyakseen uusasiakashankinnassa. (Isohookana

2007, 103.)
- Attention = Huomio

Interest = Kiinnostus

‘ Desire = Ostohalu

Action = Toiminta

Kuvio 5. AIDA-kaava (lltanen 2000, 157).

Asiantuntijayrityksen suositukset ja tunnettuus tekevat kohderyhman henkildista ja yri-
tyksista potentiaalisia asiakkaita. Kiinnostus yrityksen palveluita kohtaan heraa ja par-
haimmassa tapauksessa asiakas ottaa yhteytta yritykseen, eli luo ensikontaktin. (Sipila
1996, 237-238.) Yrityksen markkinoinnin tehtdvana onkin tehda palveluista niin kiin-
nostavia, ettd kun asiakkaalla on tarvetta asiantuntijapalveluille, han ottaa yhteytta juuri

kyseiseen yritykseen.

Optimaalisin ensikontakti syntyy potentiaalisen asiakkaan aloitteesta. Jos asiantuntija
yrittdd muodostaa ensikontaktin uuteen asiakkaaseen esimerkiksi puhelimitse, tilanne
voi joskus olla erittdin haastava. Asiakas ei valttamattd tunne soittajaa ja voi kokea
tilanteen arsyttavaksi. Soittoajankohta voi olla vaara ja soittaja voidaan helposti rinnas-
taa epaammattimaiseen puhelinmyyjaan. Sen sijaan, jos asiakas paattaa ottaa yhteytta

asiantuntijayritykseen, jossa hanen yhteydenotto ja asia otetaan heti innolla hoidetta-
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vaksi, kontaktista voi syntya suurella todennakdisyydella uusi asiakassuhde. (Karhu
ym. 2005, 31-34.)

Palvelun myyminen uudelle asiakkaalle edellyttda hienovaraisuutta ja oikeanlaista 1a-
hestymistapaa. Vaikka asiantuntijayritykset myyvatkin ratkaisuja asiakkaidensa ongel-
miin ja haastaviin tilanteisiin, ongelmakohtien osoittaminen asiakkaalle ei valttamatta
ole oikeanlainen lahestymistapa. Asiakkaasta tuntuu, ettd hanen osaamisensa aliarvi-
oidaan ja han loukkaantuu, minkd seurauksena kauppoja ei tule. Sen sijaan asiantunti-
jayrityksen tulee myynnissd korostaa asiakassuhdetta. Asiakassuhde voidaan luoda
sen perusteella, etta asiakas tulee mahdollisesti jossain tilanteessa tarvitsemaan asian-
tuntijapalveluita. Asiakkaille myydaan siis mahdollisuus toimintansa kehittdamiseen omi-

en ehtojensa mukaan. (Sipila 1996, 244.)

Potentiaalisia asiakkaita ja myyntivihjeita, eli liideja arvioidessa on yrityksen huomioita-
va asiakkuuden arvo. Jotta asiakkuus kannattaisi yrityksen nakdkulmasta, on potenti-
aalisten asiakkaiden tuotettava yritykselle arvoa. (Pohjanmaki 2010.) Yrityksen on siis
valikoitava potentiaalisten asiakkaiden joukosta sopivimmat ja kannattavat asiakkaat
sen sijaan, ettd tavoiteltaisiin mahdollisimman monia asiakaskontakteja (Sahlsten
2009).

Arvo yritykselle
TRN I

B
-

Arvo asiakkaalle

| ==t mm e e -

Kuvio 6. Arvon jakautuminen yrityksen ja asiakkaan valilla (Pohjanmaki 2010).

Kuvio 6 esittdd, kuinka asiakkuuden arvo jakaantuu asiakkaan ja yrityksen valilla. Jos
yritys pyrkii uusasiakashankinnassa tarjpamaan asiakkaalle maksimaalisen arvon asi-
akkuuden luomiseksi, asiakkuus ei tule olemaan yrityksen nakokulmasta kannattava.

Uusien asiakkuuksien syntyessa, arvon on jakauduttava optimaalisesti osapuolten valil-
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1a. Jos toinen osapuoli hydtyy asiakkuudesta huomattavasti enemman kuin toinen, hy-

van asiakassuhteen syntyminen on ldhes mahdotonta. (Pohjanmaki 2010.)

Uusasiakashankintaa seuraa yrityksen palvelun kuluttaminen ja tassa vaiheessa mark-
kinoinnissa annetut lupaukset tulee lunastaa. Tasta eteenpain on keskityttava asiakas-
suhteen yllapitoon ja jos asiakas on tyytyvainen palveluun, on yritys saanut itselleen
hyvan asiakkuuden. Uudesta asiakkaasta syntyy asiakassuhde ja toiminnalla seka
viestinnalla on tastd edes varmistettava asiakkaiden hyvat palvelukokemukset. (Iso-
hookana 2007, 103.)

3.4 Yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista siten, ettd markkinoinnin kohteena on
toinen yritys yksittdisen kuluttajan sijaan. Yritykselld, joka tarjoaa palveluitaan yritysasi-
akkaille, on usein vahemman asiakkaita kuluttajapalveluita tarjoaviin yrityksiin verrattu-
na, mutta sen sijaan asiakkuudet ovat kooltaan suurempia ja yrityksen suhde asiak-
kaaseen on henkilokohtaisempi. (Isohookana 2007, 82.) Yritysmarkkinoinnin keskei-
simpind tehtavind on asiakassuhteen luominen, sen toimivuuden varmistaminen, sy-

ventaminen ja jatkaminen (Rope 1998, 25.)

Yritysmarkkinointia suunniteltaessa on huomioitava viestinnan kohderyhmat, argumen-
tit, tyylit ja kanavat tarkasti. Koska yritysten ostotoiminta on harkittua, perusteltua ja
suunniteltua, on myds yrityksille kohdistetun markkinoinnin oltava ammattimaista.
Markkinointi kannattaa kohdistaa niille tahoille, jotka osallistuvat yrityksen ostopaatos-
ten tekemiseen. (Isohookana 2007, 82.) Tyypillisia ostopaatokseen osallistuvia tahoja

ovat kayttajat, vaikuttajat, ostajat, paatoksentekijat ja portinvartijat (Rope 1998, 25-27).

Paatoksia voidaan myods tehda tiimeissa, jolloin ostopaatdkseen vaikuttavat monet
henkilét. Haastetta ostoprosessiin tuo kuitenkin se, ettd ostopaatdokseen vaikuttavien
tahojen ostokriteerit voivat olla hyvin erilaiset. (Kruskopf 2008.) Paatoksentekoon osal-
listuvien henkildiden maara riippuu hankinnan suuruudesta, monimutkaisuudesta ja
sen merkityksesta yritykselle. Lisaksi siihen vaikuttaa yrityksen koko ja rakenne seka
henkildston aktiivisuus. Yksi keskeisin vaikuttaja naistd on yrityksen koko. Tutkimuksin
on osoitettu, ettd alle 200 henkildn yrityksissd ostopaatdkseen osallistuu keskimaarin
3,43 henkil6d ja 200—400 henkildn yrityksissa vastaava henkilomaara on 4,85. (Rope
1998, 29-30.)

Yrityksen tyypillinen ostoprosessi saa alkuunsa ongelman tai tarpeen toteamisesta ja

sen arvioinnista (Isohookana 2007, 83). Yrityksen tarpeisiin lukeutuvat kayttétarpeet ja
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taydennystarpeet. Kayttdtarpeet ovat yrityksen toiminnan edellytyksia, kuten raaka-
aineet ja uudet laitteet, kun taas tdydennystarpeet kattavat esimerkiksi konsultointi- ja
koulutuspalvelut. Naitd kahta tarvetta erottaa se, ettd yrityksen toiminta ei ole periaat-
teessa riippuvainen tdydennystarpeista ja taloudellisesti vaikeina aikoina niiden hankin-
ta voi jaada vahaiseksi. Markkinoinnin avulla on tuotava esille ndiden palveluiden hy6-

dyllisyys, jotta palvelulle saadaan aikaan kysyntaa. (Rope 1998, 20-21.)

Kun yrityksen tarpeet ovat selvilla, maaritellaan tilanteeseen sopiva palvelu (Isohooka-
na 2007, 83). Tama tarkoittaa erilaisten ratkaisumallien arviointia. Yritys voi esimerkiksi
pohtia [ahdetaanko tilannetta ratkaisemaan omien resurssien avulla, vai ulkoistetaanko
palvelu toiselle palveluntarjoajalle. Tassa tilanteessa markkinoijan on esitettava palve-
lunsa talle potentiaaliselle asiakkaalle tavalla, joka tekee tarjottavista palveluista huo-

mioitavan vaihtoehdon tilanteen ratkaisemiseen. (Rope 1998, 22.)

Kun paatetdaan palkata ulkoinen palveluntarjoaja tilanteen ratkaisemiseksi, yritys lahtee
ensiksi kartoittamaan mahdollisia palveluntarjoajia. Usein yritykset vertailevat palvelun-
tarjoajia keskendan tarjouspyyntdjensd johdosta saamiensa tarjousten perusteella.
(Isohookana 2007, 83.) Markkinoijan kannalta tdma tarkoittaa palveluiden tuomista
kohderyhman tietoisuuteen, jotta tarjottavat palvelut otetaan huomioon palveluntarjoajia
vertailtaessa. Tilannetta helpottaa myds palveluntarjoajan aiempi tunnettuus alalla, silla
on selvaa, ettd asiakas ostaa palvelunsa mieluummin tunnetulta ja hyvamaineiselta
yritykseltd kuin taysin tuntemattomalta. Taman takia aikaisemminkin tehdystad markki-
nointitydstad on ehdottomasti apua myds myéhemmissa tilanteissa. (Rope 1998, 22.)
Lopuksi yritys valitsee sopivimman palveluntarjoajan ja siirtyy ostamaan palvelun. Kun
yrityksen tarpeeseen on vastattu, prosessi jatkuu seurannalla. Palvelun toimivuuden
perusteella yritys voi tehda uusintaoston tai vaihtoehtoisesti siirtya toiselle palveluntar-
joajalle. (Isohookana 2007, 83.)

Yrityksen lopulliseen palveluntarjoajan tai tuotteen toimittajan valintaan ja lopulliseen
ostopaatdkseen vaikuttavat muun muassa asiakaspalvelun ammattimaisuus ja asian-
tuntevuus, viestinnan sujuvuus, myyjan luotettavuus, ehtojen ja hintojen sopivuus seka
tietenkin ostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja kokonaisuus. (Isohookana
2007, 83.)

Ostoprosessin aikana tapahtuva toiminta vaikuttaa yrityksen kokonaiskuvaan markki-
noilla ja asiakkaan hyva kokemus antaa mahdollisuuden lisdmyyntiin. Positiivisen ko-

kemuksen varmistaminen on yritysmarkkinoinnissa jopa tarkedmpaa kuin kuluttaja-
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markkinoinnissa, silla asiakaspiirit ovat usein pienempid. Sana kiertda nopeammin ja
menetettyjen asiakkaiden tilalle ei voi rajattomasti keratd uusia asiakkaita. Asiakasus-
kollisuus on syvempaa ja henkilékohtaisten suhteiden luominen asiakkaan ja yrityksen
edustajien valilla on helpompaa mutta myo6s tarkeampaa, silla se mahdollistaa parhai-
ten asiakassuhteen jatkuvuuden. Jos asiakassuhteesta on rakennettu syva, vahva ja
henkilokohtainen, sen korvaaminen pelkastdan toisen palveluntarjoajan korvaavalla
palvelulla on useimmiten epatodennakdistd niin kauan kuin yhteisty6 toimii ongelmitta.
(Rope 1998, 24-25.)

3.5 Mainonnan valineet

Mainosvalineen tarkoituksena on valittdd markkinointiviesti oikealle kohderyhmalle ja
herattdd kohderyhman huomio sekd kiinnostus mahdollisimman taloudellisesti ja te-
hokkaasti. Mainosvalineen valinnassa tulee huomioida kohderyhman lisdksi aika ja
paikka, mainonnan toistuvuus seka taloudelliset varat. Lisdksi on tarkeaa varmistaa,
ettd mainosvaline sopii luonteeltaan kyseessa olevan palvelun markkinointiin. (Isohoo-
kana 2007, 141-142; Vuokko 2002, 227-228.)

Mainosvalineiden osuudet mediamainonnasta

41% 0.2 %
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B Televisiomainonta
m Verkkomainonta
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Kuvio 7. Mainosvalineiden osuudet mediamainonnasta (TNS-Gallup Oy 2012).

Kuviosta 7 kay ilmi markkinoijien eniten suosimat mainosvalineet TNS-Gallupin vuonna

2011 tekeman mainosvuositutkimuksen mukaan.
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3.5.1 Henkilokohtainen myyntityd ja myynninedistaminen

Henkilokohtaista myyntity6ta voidaan pitda yritysmarkkinoinnin kaikkein tarkeimpana
viestinnan ja kaupankaynnin keinona. Se luo etuja kilpailutilanteissa, palveluiden luon-
ne ja monimutkaisuus usein vaatii sitd ja se on osa asiantuntijapalveluiden markkinoin-
nin toimintakulttuuria. (Rope 1998, 190-191.) Henkil6kohtaisella myyntitydlla ja viestin-
nalla luodaan yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutussuhde, jossa otetaan huo-

mioon seka asiakkaan etta yrityksen tarpeet ja tavoitteet (Isohookana 2007, 133).

Henkildkohtainen myyntityd mahdollistaa valittéman, kahdensuuntaisen, tilannekohtai-
sen ja raatalodidyn viestinnan. Viestintd mukautuu tilanteen ja osapuolten mukaan, eika
sanoman tarvitse olla valmis ennen viestintatilannetta. (Vuokko 2002, 169.) Henkil®-
kohtaisen myyntitydn tarkoituksena ei ole pelkastaan myyda asiakkaalle raatalditya
palvelua, vaan myo6s auttaa pitkdaikaisten asiakassuhteiden yllapitamisessa ja vahvis-
tamisessa (Isohookana 2007, 133). Koska viestinndn kohteena voi olla korkeintaan
muutama henkild, joukkoviestintdan verrattuna tdma viestintékeino vaatii huomattavasti

suuremmat henkiléresurssit (Vuokko 2002, 169).

Vaikka henkildkohtainen myyntityd onkin yritysmarkkinoinnin tarkein viestinnan keino,
se ei yksin riita kattamaan kaikkea myyntity6ta, vaan sitd on pohjustettava myés muun-
laisella viestinnalla. (Rope 1998, 191.) Henkilokohtaista myyntity6ta tuetaan myyn-
ninedistamisen ja pohjustusviestinnan keinoin. Naiden tarkoituksena on toimia henkil6-
kohtaisen viestinnan perustana ja lisata nykyisten asiakkaiden uskollisuutta seka vah-
vistaa yritys- ja palvelukuvaa seka nykyisten ettd uusien asiakkaiden silmissd. (Rope
1998, 191; Isohookana 2007 164.)

Myynninedistamisen ja -pohjustamisen keinoja ovat esimerkiksi messut ja erilaiset ta-
pahtumat. Tapahtumien ja messujen tavoitteena on uusien asiakassuhteiden ja kontak-
tien luominen, olemassa olevien asiakassuhteiden vahvistaminen seka uusien palve-
luiden esittdminen ja myynnin lisddminen. (Isohookana 2007, 166.) Messut ovat hyvia
tilaisuuksia etenkin uusien palveluiden esittelyyn ja markkinoinnin ndkékulmasta se on
jopa suotavaa, jotta messuosasto herattaisi kiinnostusta. Yrityksen edustajien on kui-
tenkin huomioitava, etteivat messut ole suotavin paikka kaupankayntiin. Sen sijaan
siella luodaan ensikontakteja ja kasvatetaan yrityksen palveluiden tunnettuutta. (Rope
1998, 151.) Lisaksi messut antavat mahdollisuuden alan tilanteen ja kilpailijoiden seu-
raamiseen. My6s muunlaiset tapahtumat, kuten seminaarit, myyntitapahtumat ja tiedo-

tustilaisuudet mahdollistavat kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen yrityksen ja kohderyh-
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man valilla. Ne ovat henkildkohtaisia ja usein helposti segmentoitavissa seka mahdol-

listavat valittéman palautteen. (Isohookana 2007, 166-171.)

Henkildkohtaista viestintaa harjoitetaan myds erilaisissa koulutustilaisuuksissa, silla
asiantuntijan tyéhon kuuluu perustehtavien liséksi usein myds kouluttajana toimiminen
seka yrityksen sisalla etta sen ulkopuolella. Ulkopuolisiin seminaareihin ja koulutustilai-
suuksiin osallistuminen tuo asiantuntijalle ja tdman edustamalle yritykselle nakyvyytta
ja lisda sen tunnettuutta. Lisaksi koulutustilaisuudet antavat mahdollisuuden uusien
kontaktien luomiseen. (Sipila 1996, 357-358.)

3.5.2 Painettu media

Vuoden 2011 mediamarkkinoinnin suosituin mainosvaline oli painettu media 56,5 %
osuudella, johon sisdltyy muun muassa sanomalehdet ja aikakausilehdet. Verraten
esimerkiksi verkkomainonnan 15,8 %:iin ja televisiomainonnan 20,3 %:iin, painettu
media oli yhd vuonna 2011 kasvava ja suosittu mainosvaline. (TNS-Gallup Oy 2012.)
Naiden tietojen perusteella painettu media on huomioitavan arvioinen mainosvaline

valintaa tehdessa.

Yrityksen esitteleminen julkaisujen kautta on hyvin monimuotoista. Voidaan julkaista
esimerkiksi yritysesitteitd ja asiakaslehtia tai -tiedotteita. (Sipila 1996, 348-350.) Yri-
tysesitteen tavoitteena on esitella yritys sen sidosryhmille ja sita voidaan jakaa esimer-
kiksi messuilla, tapahtumissa ja vierailuilla. Yritysesite voi sisaltaa yrityksen perustieto-
jen ja henkilékunnan esittelyn liséksi esimerkiksi palveluiden, kilpailuetujen ja vahvuuk-
sien kuvaukset. (Isohookana 2007, 213.) Asiakaslehdet ja -tiedotteet antavat mahdolli-
suuden asiakassuhteiden yllapitoon toimeksiantojen valilla. Julkaisussa voidaan tiedot-
taa asiakasta uusista palveluista, markkinoida asiantuntijoita artikkeleiden avuilla ja
vaikka esitella kaynnissa olevia projekteja. (Sipila 1996, 350.) Julkaisut voidaan esittaa
sekd painetussa etta digitaalisessa muodossa, jolloin ne tavoittavat mahdollisimman
monet sidosryhmat ja varsinkin digitaalisen version myo6ta tietojen ja sisallon paivitta-

minen on helppoa. (Isohookana 2007, 211-213.)

Artikkelit ja julkaisut ovat osa asiantuntijan ammattiroolia ja ne ovat keino siirtdéd omaa
tietdmysta edelleen. Artikkeleiden ja julkaisujen kirjoittaminen on monelle asiantunti-
jayritykselle markkinoinnin tukitoimi jonka avulla luodaan yritykselle ja sen asiantunti-
joille tunnettuutta. (Sipila 1996, 351.) Sanomalehdissa ja aikakausilehdissa julkaistavat
artikkelit ovat useimmiten lehden oman toimittajan laatimia ja asiantuntijan viesti valite-

tédan artikkeliin haastattelun kautta. Toimittajat ottavat usein yhteyttd asiantuntijoihin
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halutessaan vahvistusta omille mielipiteilleen tai vastauksia kysymyksiinsa. Asiantunti-
jan on kuitenkin syyta harkita mihin asioihin kommentteja kannattaa antaa, etenkin jos
asiantuntemus ei valttamatta riitd kyseessa olevaan aiheeseen. Asiantuntija voi myds
itse ottaa yhteyttad toimittajaan artikkelin suhteen, mutta talldin on varmistettava, etta
aihe ylittda uutiskynnyksen. Aiheen on oltava tuore ja ajankohtainen, sen taytyy olla

kiinnostava ja koskettaa suurta kohderyhmaa. (Karhu ym., 158-166.)

Painettu media mahdollistaa myds ilmoittelumainonnan esimerkiksi sanomalehdissa ja
aikakausilehdissa. Sanomalehdet ovat ajankohtaisia, luotettavia ja paikallisia. Mainos-
valineena se antaa markkinoijalle hyvan mahdollisuuden kohderyhman tavoittamiseen
oikealla ajalla, mutta heikkoutena on sen lyhyt ikd. Aikakausilehdet ovat pitkaikaisia,
lukijaryhmat ovat hyvin selvilld ja sanoman tarkka kohdistaminen on mahdollista. (Iso-
hookana 2007, 145-147.) Etenkin erilaiset ammatti- ja jarjestdlehdet ovat tehokkaita
mainosvalineita. Mainonnan kohdistaminen tallaisissa lehdissa oikealle kohderyhmalle
on helppoa, silld lehti leviaa vain sita tilaavan ryhman jasenille. (litanen 2000, 201.)
Koska erikoisalojen aikakausilehdissa on usein saman alan mainoksia vierekkain, mai-
noksen suunnitteluun on kiinnitettava erityisesti huomiota, jotta se erottuisi kilpailevista
mainoksista. (Isohookana 2007, 145-147.) Ennen mainoksen julkaisemista erikoisalan
lehdessd on kuitenkin syyta miettid, olisiko olemassa kustannustehokkaampaa tapaa

kohderyhman jasenien tavoittamiseen (litanen 2000, 202).

Kaikkien julkaisujen ja ilmoitusmainoksien suunnittelussa on seurattava yrityksen yleis-
ta visuaalista linjaa ja toteutuksen kuuluu olla huolellista ja ammattimaista. On huomioi-
tava kuvat, typografia, taulukot, varit ja paperit. (Isohookana 2007, 211-213). Julkaisu-
jen on myods tuettava tavoiteyrityskuvaa ja niiden on oltava yhtenaisia yrityksen toimin-
nan luonteen ja strategian kanssa. Varikkaan ja huomiota herattavan mutta ehka epa-
ammattimaisen julkaisun tai ilmoituksen sijaan asiantuntijayrityksen tulee keskittya

enemmankin sen laadukkaaseen sisaltoéon. (Sipila 1996, 348-350.)

3.5.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen viestinnan avulla interaktiivinen markkinointi voidaan nostaa aivan uudelle
tasolle. Internet-mainonta on interaktiivisuuden lisdksi helposti kohdennettavaa, kus-
tannustehokasta ja sen vaikutukset ovat helposti seurattavissa. Se mahdollistaa ympari
vuorokautisen mainonnan ja markkinointikampanjoita voidaan lanseerata, seurata, pai-
vittaa tai keskeyttdad valittémasti. Yrityksen ja asiakkaan vélinen etaisyys pienenee In-
ternetin myo6ta ja viestit kulkevat suoraan lahettajalta vastaanottajalle ilman ylimaaraisia
valittajia. (Ahola & Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 119, 139-144.) Yritys voi esi-
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merkiksi tuottaa suoraan verkkosivuilleen materiaalia esitteiden ja julkaisujen muodos-

sa ja asiakas paasee kasiksi materiaaliin omatoimisesti Internetin kautta.

Yrityksen verkkosivut voidaan tuoda potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen haku-
koneoptimoinnin avulla. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen muokkaa-
mista muotoon, joka edesauttaa sivujen sijoittumista hakukoneiden tuloksissa verk-
kosivujen sisdltéa vastaavia hakusanoja kaytettaessa. (Vad ar SEO? 2013.) Jos ylei-
sesti kaytetyt hakusanat eivat esiinny yrityksen verkkosivuilla, sivut eivat tule esiinty-
maan potentiaalisten uusien asiakkaiden hakutuloksissa. On myds muistettava, etta
hakukoneet eivat pysty lukemaan kuvissa tai muussa grafiikassa kaytettyja sanoja,
joten hakusanojen on oltava osa verkkosivujen sisallon tekstia. Avain onnistuneeseen
hakukoneoptimointiin on ensiksi suosittujen hakusanojen ja -lauseiden selvittdminen,
jotka useimmiten koostuvat yhdesta, kahdesta tai korkeintaan kolmesta sanasta. Kun
sanat ja lauseet ovat selvilla, yrityksen verkkosivut tulee optimoida niiden mukaan. Vai-
kutuksen huomaa nopeasti kun verkkosivut esiintyvat hakukoneiden tuloksissa oikei-

den hakusanojen ja -lauseiden kohdalla. (Ryan & Jones 2012, 66.)

Hakukonemainonta on toinen tapa markkinoida yrityksen verkkosivuja hakukoneiden
avulla. Kun Internetin kayttaja syottda hakukoneeseen tietyn hakusanan tai -lauseen,
tuloksissa esiintyy oleellisten hakutulosten lisaksi yksinkertaisia, hakuun liittyvia teksti-
mainoksia. Nama& mainokset ovat niin sanottuja cost per click, eli hinta per klikkaus
mainoksia, joiden takana olevat markkinoijat tai yritykset maksavat tietyn hinnan mai-
noksesta aina kun Internetin kayttdja painaa mainoslinkkia. Korkeampi kilpailu hakusa-
nasta johtaa yleisesti korkeampaan hintaan per klikkaus joten korkeampi budjetti tar-
koittaa, ettd yrityksen mainos nakyy tulosten yhteydessa useammin. Hakukoneopti-
mointi on hakukonemainontaa ehdottomasti kustannustehokkaampi markkinointivaih-
toehto, mutta kovasti kilpailtujen hakusanojen kohdalla hakukoneoptimointi ei aina tuo-
ta toivottuja tuloksia. Siksi toisena vaihtoehtona hakukoneoptimoinnin lisdksi kannattaa

harkita myds hakukonemainontaa. (Ryan & Jones 2012, 82-83.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan ohjelmistoja ja palveluita verkossa, jotka tuovat kayt-
tajaryhmia yhteen interaktiivisella tavalla mahdollistaen kommunikoinnin, tiedonjaon ja
muunlaisen osallistumisen sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Vuorovaikutus tapahtuu
niin videoiden kuin tekstien ja kuvien avulla palveluissa ja sivustoilla kuten Twitter, Fa-
cebook, LinkedIn ja YouTube. Mahdolliset uudet, nykyiset ja entiset asiakkaat, yhteis-
tydkumppanit ja yrityksen kilpailijat ovat sidosryhmia, joihin kuuluvia henkil6ita 16ytyy

runsaasti sosiaalisesta mediasta. Verkossa he keskustelevat, tiedottavat ja jakavat
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osaamistaan alasta, sen yrityksistad ja muista ajankohtaisista asioista. (Ryan & Jones
2012, 152-155.)

Yrityksen nakdkulmasta sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan keskusteluun ja vuoro-
vaikutukseen kannattaa osallistua. Se antaa mahdollisuuden uusien kontaktien luomi-
seen, omien mielipiteiden kuuluttamiseen ja yrityksen sekd oman tunnettuuden ja na-
kyvyyden lisdamiseen. (Ryan & Jones 2012, 153-155.) Jo pelkka osallistuminen sosi-
aalisessa mediassa kaytaviin keskusteluihin antaa tilaisuuden asiakkaiden ymmartami-
seen ja sidosryhmasuhteiden kehittdmiseen. Naihin keskusteluihin voidaan osallistua
esimerkiksi julkaisujen, uutisten, blogien tai esitemateriaalien avulla. Tallaisen sisallon
tuottaminen verkkoon on enemmankin suhdetoimintaa kuin mainontaa ja sen paasaan-
tdisena tarkoituksena on informoida mutta myds luoda myonteisia mielikuvia yritykses-
ta. (Ahola ym. 2002, 151.)

4 Markkinointisuunnitelman laatiminen

4.1 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen markkinointi tulee suunnitella niin, ettd toteuttamisen jalkeen on saavutettu
ennalta asetettu tavoite, joka useimmiten liittyy positiiviseen kasvuun esimerkiksi tun-
nettuuden, myynnin tai markkinaosuuden kannalta. Suunnitteluprosessi alkaa nykyti-
lanneanalyysista, jossa maaritellaan nykyiset ongelmat, mahdollisuudet ja tulevaisuu-
den tavoitteet. (Vuokko 2002, 131-135.) Nykytilanneanalyysin voi jakaa sisdiseen ja
ulkoiseen analyysiin, joiden tuottamat tulokset voidaan tiivistdd SWOT-analyysiin.
SWOT-analyysi antaa kokonaiskuvan toimintaympariston sisaisistd vahvuuksista ja

heikkouksista seka ulkoisista mahdollisuuksista ja uhista. (Isohookana 2007, 95.)

Yrityksen on ennen markkinoinnin toteuttamista tiedettava, mika nykytilanne on, mihin
ollaan matkalla ja miten tavoitteiseen paastaan. Analyysien avulla selvitetdan nykyti-
lanne ja tavoitteiden avulla maaritelldan, mihin yritys on matkalla. Miten naihin tavoittei-
siin paastaan, ratkaistaan markkinointisuunnitelman avulla. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
63.)

Selkeiden tavoitteiden asettaminen on avain yhdenmukaiseen ja loogiseen markkinoin-
tisuunnitelmaan (lltanen 2000, 93). Markkinointisuunnitelman tavoitteiden tulisi liittya
mahdollisimman yksiselitteiseen asiaan, kuten esimerkiksi markkinaosuuden tai tunnet-
tuuden lisddmiseen. Tavoitteen tulee myds olla mitattavissa, siihen tulee sisaltya aika-

taulu ja sen tulee olla liiketoiminnan kehittamisen kannalta tarpeeksi haasteellinen. On
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hyva maaritelld minkalaisia tuloksia tavoitteen myo6ta saavutettaisiin ja mahdollisuuden

mukaan tuloksille tulisi antaa jonkinlaiset ennusteet. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 75.)

Ennen markkinointisuunnitelman laatimista yrityksen on myds maariteltdva sen kohde-
ryhmat. Markkinoinnin kohderyhmia valittaessa tulee huomioida viestinnan ja koko yri-
tystoiminnan kannalta oleellisimmat kohderyhmat ja niitd maaritellessa tilanneanalyysi
auttaa selvittdmaan, keita nykyiset asiakkaat ovat. (Vuokko 2002, 131, 141-142.) Kun
kohderyhmat on hyvin maaritelty mainosvalineiden valinta, tavoitteiden asettaminen ja
markkinoinnin valvonta helpottuu. Palveluiden luonne maarittelee usein pitkalti kohde-
ryhmat jo itsestaan, mutta taman lisaksi tulee tasmallisyyden vuoksi huomioida esimer-
kiksi ostokayttaytymiseen liittyvia ja alueellisia tekijoitd. Asiakkaat voidaan jakaa ryh-
miin vaikkapa ostotiheyden, ostomotiivien tai uskollisuuden perusteella. (lltanen 2000,
113-114.)

Markkinointisuunnitelmaan kuuluu alustavan budjetin suunnitteleminen. Budjetti antaa
yritykselle suuntaa markkinoinnin suunnittelussa mutta samalla asettaa rajoitteita me-
diavalintojen kohdalla. (Vuokko 2002, 145.) Budjetoinnissa voidaan noudattaa yksin-
kertaista kaavaa jossa maaritellddn mainonnan tavoite, mitd sen tavoittamiseksi on
tehtava ja arvioidaan tehtavien vaatimat kustannukset. Mainonnan tavoitteen on oltava

yksinkertainen ja sellainen, jonka mainonta yksin voi saavuttaa. (lltanen 2000, 149.)

Tavoitteiden asettamisen, kohderyhmien maarittelemisen ja budjetoinnin jalkeen osaksi
markkinointisuunnitelmaa tulisi kehittdd mainossanoma tai -viesti. Mainonnan tulee
aina keskittya ainoastaan kysynnan kannalta tarkeimpiin asioihin ja sen suunnittelussa
on osattava karsia pois epdolennaiset viestit. Sanoman tulee olla yksinkertainen ja tiivis
mutta samalla kiinnostusta herattava ja uskottava. (lltanen 2000, 157.) Sen tulisi olla
yhteenveto lupauksista jotka viestin vastaanottajalle annetaan. Sanomaa suunnitelles-
sa tulee huomioida seka sen sisaltd ettd muoto, joiden tulisi olla sanoman kohderyh-
malle sopivia ja markkinoinnin tavoitteiden mukainen. Samalla on my®s huomioitava
viestintdymparistd, kilpailevat mainossanomat ja markkinointiviestinnan keino. (Isohoo-
kana 2007, 105-106.)

Markkinoinnin suunnitteluun kuuluu aikaisempien peruskysymysten lisaksi myds vies-
tinnan keinon eli mainonnan valineen valinta. Usein muutaman keinon yhdistaminen
markkinointiviestinnalliseksi kokonaisuudeksi kannattaa, riippuen esimerkiksi kilpailuti-
lanteesta, asiakkaan ostoprosessista tai palvelun asemasta markkinoilla. Suuri vaikut-

taja markkinointikeinon valinnassa markkinoitavan palvelun lisdksi on viestinnan koh-
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deryhma. Yritysmarkkinoinnissa henkilokohtainen myyntityd voi olla oikea valinta, kun
taas kuluttajamarkkinoinnissa massoja tavoittavat mediavalinnat ovat tehokkaampia.
Tarkeaa markkinointiviestinnan keinon valinnassa on muistaa, etta asiakas kannattaa
kohdata sielld missa han liikkuu. (Isohookana 2007, 107-108.)

4.2 Toteutus ja seuranta

Hyvakin suunnitelma voi muuttua taysin kayttokelvottomaksi, jos sita ei voida toteuttaa.
Markkinointisuunnitelman toteuttamiseen tarvitaan organisointikykya, riittdvia resursse-
ja, ja mahdollisesti ulkoisia yhteistyokumppaneita. (Isohookana 2007, 112.) Organisoin-
tikykya tarvitaan, kun suunnitelmat muutetaan konkreettisiksi toimenpiteiksi. Markki-
noinnin organisointi tarkoittaa esimerkiksi materiaalien ja esitteiden tuottamista, ulko-
puolisten toimijoiden etsimistd ja palkkaamista, mediavalineiden valitsemista ja tilojen-

seka messupaikkojen vuokraamista. (Vuokko 2002, 160.)

Resurssien maarittely kertoo, mihin toimenpiteisiin yritykselta itseltdan 16ytyy osaamista
ja aikaa, sekd mitka asiat tulisivat ulkoistaa. Yrityksen tulee selvittda, kuinka paljon
henkild-, aika-, laite-, ja tilaresursseja markkinointisuunnitelman toteuttaminen vaatii ja
pohtia, onko yrityksella itsellddn mahdollisuus saavuttaa asetetut tavoitteet vai tulisiko
kannattavuuden vuoksi kayttda hyvaksi ulkopuolisia palveluita. (Vuokko 2002, 161.)
Tallaisissa tilanteissa voidaan hyddyntaa esimerkiksi mainostoimiston tai graafisen
suunnittelijan palveluita joko toteuttamaan tai tdydentamaan yrityksen markkinointivies-
tintda. (Isohookana 2007, 114.)

Ulkopuolisten palveluntarjoajien hyédyntaminen markkinoinnissa on joskus jopa valt-
tamatonta, silld asiantuntijaorganisaatioissa on harvoin erillisia markkinointi-yksikaita.
Itsenaiset markkinointiyksikot tekisivat asiakassuhteiden yllapitamisestd moniportaista
ja haastavaa, eika se olisi kustannustehokasta. Asiantuntijan tulee itse toimia markki-
noijana, silla markkinointitydssa vaaditaan ammattimaisuutta ja asiantuntemusta.
Markkinointiyksikon sijaan asiatuntijaorganisaatiossa tulisi olla markkinointitukea anta-
va henkilo, joka avustaa asiantuntijaa taman markkinointitehtavissa. (Sipila 1996,
180-181.)

Jokaista markkinointikampanjaa tulisi seurata arviointiprosessi (Vuokko 2002, 163).
Markkinoinnin arvioinnin, eli seurannan, tarkoituksena on antaa tietoa markkinoinnin
tuottamista tuloksista ja helpottaa paatdksentekoa jatkotoimenpiteiden suhteen. Seu-
rannan tulee olla jatkuvaa koko prosessin ajan, jotta ongelmatilanteisiin voidaan puut-

tua mahdollisimman nopeasti. (Isohookana 2007, 116.) Arviointia, tai seurantaa, tulisi
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myoOs suorittaa ennen kampanjaa ja sen aikana. Etukateen tehdyn seurannan avulla
voidaan arvioida markkinoinnin vaikutuksia, mika helpottaa paatéksentekoa ja mahdol-
listaa tehokkaamman viestinnan. Kun vaikutuksia on arvioitu tarkkaan jo etukateen,
voidaan saastya virhepaatoksiltd ja mahdollisesti sdastda kustannuksia suunnittelun,

paatoksenteon ja toteutuksen ollessa tehokkaampaa. (Vuokko 2002, 163.)

Seurannan avulla voidaan selvittda esimerkiksi kohderyhmamaarittelyn ja markkinoin-
nin teeman toimivuutta. Toteutetun kampanjan tuloksia arvioimalla voidaan selvittaa,
miten markkinointi on vaikuttanut asiakkaiden mielikuviin yrityksen palveluista tai kuin-
ka tehokas mainos on ollut mittaamalla sen saamaa huomiota ja sita, onko viesti jaanyt
kohderyhman muistiin. Mainoksia voidaan myods esitestata, kun halutaan selvittaa mai-
noksen toimivuutta, mieleenpainuvuutta ja sen synnyttamia mielikuvia etukateen.
(Vuokko 2002, 164.) Esitestauksen avulla selvidaa, ovatko mainonnan vastaanottajien
reaktiot ja syntyneet mielikuvat tavoitteiden mukaisia (lltanen 2000, 247). Tama voi olla
kannattavaa esimerkiksi suuren markkinointikampanjan kohdalla, kun halutaan varmis-
tua mainoksen toimivuudesta etukateen. Nain voidaan tarvittaessa korjata markkinoin-
tiviestida ennen kampanjan lanseerausta ja mahdollisesti sdastya suurilta kustannuksil-

ta.

Seurantaa voidaan toteuttaa esimerkiksi asiakastyytyvaisyys-, kilpailija- ja markkinatut-
kimusten avulla. Liséksi voidaan mitata eri medioissa saatua julkisuutta tai vaikkapa
selvittdd messuyleison mielipiteitd palveluiden nakyvyydestd ja kiinnostavuudesta.
(Isohookana 2007, 118.) Aikakausi- tai ammattilehdessa julkaistun mainoksen, artikke-
lin tai ilmoituksen saamaa huomiota voidaan mitata huomio- ja lukuarvomittausmene-
telman avulla. Tutkimuksessa huomioidaan artikkelin, mainoksen tai ilmoituksen saa-
man huomion liséksi lukijan taustatiedot, lehden lukutavat, lukijan suhde lehteen, luki-
jan kayttaytyminen kuluttajana ja tdman mielikuvat lehdesta. Tutkimuksen aikana lehti
kaydaan lapi tutkijan ja lukijan kesken. Tutkijan kirjaamien tulosten perusteella voidaan
selvittda yleishuomion maara, eli lukijoiden osuus, jotka huomasivat tutkimuksen koh-
teena olleen artikkelin tai mainoksen lehdessa. Lisaksi voidaan selvittaa ilmoituksen,
mainoksen tai artikkelin lukeneiden osuus, kuvien tai kuvatekstien huomanneiden
osuus ja niiden lukijoiden osuus, jotka eivat huomanneet mainosta, ilmoitusta tai artik-
kelia lainkaan. (lltanen 2000, 252-253.)
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5 Kohdeyrityksen markkinoinnin kehittdminen

5.1 Taustat ja tavoitteet

Tavaramerkkipalveluiden markkinoinnin kehittamiselle on tarvetta palveluiden vahaisen
nakyvyyden takia. Liséksi asiantuntijoiden on itse hoidettava suurin osa markkinoinnis-
ta itse, joten markkinoinnin tulee olla hyvin suunniteltua, jotta sitd voidaan toteuttaa
tehokkaasti oman tydn ohella. Markkinoinnin hyva suunnittelu tarkoittaa tadssa kohtaa
tavoitteiden asettamista, markkinointikeinojen ja -menetelmien maarittelemistd seka

markkinoinnin aikatauluttamista entista tarkemmin.

Taman kehityshankkeen tarkoituksena on antaa tavaramerkkitiimille tydkalut markki-
nointisuunnitelman laatimiseen ja esittaa valmiiksi suunniteltuja kehitysehdotuksia, joi-
den avulla tavaramerkkipalveluiden nakyvyytta ja markkinointia voidaan parantaa. Ta-
voitteena on tehda markkinoinnista mahdollisimman vaivatonta ja helppoa mutta sa-
malla pitdd mielessd keinojen kustannustehokkuus. Koska tavaramerkkipalveluiden
markkinoinnin tulee tulevaisuudessa toteuttamaan tavaramerkkiasiamiehet, on markki-
nointikeinojen oltava mahdollisimman yksinkertaisia ja vahan aikavievia. Katevinta olisi,

jos markkinoinnin voisi kytkea osaksi asiantuntijan ammattiroolia.

5.2 Nykytilannekartoitus

Nykytilanteen kartoittaminen on oleellista tulevaa suunniteltaessa, eli mitd halutaan
saavuttaa ja miten. Tilanneanalyysi antaa lahtdkohdan kehityshankkeelle ja sen avulla
tuotetaan yritykselle tietoa sen nykytilanteesta ja selvitetdan mita asioita tulisi kehittaa
edelleen. (Vuokko 2002, 134; Lehtinen & Niinimaki 2005, 67). Voidaan analysoida Kil-
pailijoiden markkinointia ja selvittda, minkalaiset mahdollisuudet nykyinen markkina- ja
kilpailutilanne antaa omien palveluiden kehitykselle. Lisaksi voidaan selvittda, minkalai-
sia markkinointitoimenpiteitd on tehty ja millaisia tuloksia niilld on saavutettu. Erityisesti
on myds pohdittava, mitd yrityksen toiminnassa tulee muuttaa ja mitka ovat tulevaisuu-
den tavoitteet. (Vuokko 2002, 137.)

Nykytilanteen kartoittamiseen tarvitaan seka ulkoista etta sisaista tietoa. Tietoa voidaan
kerata kvantitatiivisin menetelmin, kuten kyselyilla, tai kvalitatiivisin menetelmin, kuten
haastatteluilla. Tallaisten tutkimusmenetelmien avulla voidaan parhaiten selvittaa esi-
merkiksi mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksen tarjoamista palveluista tai niiden ase-
moinnista Kilpailijoihin ndhden. (Vuokko 2002, 136-137.)

Tassa tyossd suoritetaan ensiksi sisainen analyysi, joka perustuu henkilokunta-

haastatteluun. Haastattelun paatarkoituksena on selvittda millainen mielikuva yrityksen



31

henkildstolla on tarjoamistaan tavaramerkkipalveluista, mitka ovat sisaiset vahvuudet ja
heikkoudet, millainen on palveluiden Kkilpailukyky ja millaiset kehitysmahdollisuudet
yrityksella on. Lisaksi tavoitteena on kerata tietoa tavaramerkkipalveluiden markkinoin-

nin nykytilanteesta.

Sisadisen analyysin jalkeen toteutetaan ulkoiset analyysit, eli asiakashaastattelut ja kil-
pailija-analyysi. Asiakashaastattelut toteutetaan yrityksen merkittavimmille tavaramerk-
kiasiakkaille. Haastatteluiden tarkoituksena on selvittda asiakkaiden mielipiteita yrityk-
sen tavaramerkkipalveluiden laadusta, nakyvyydestd markkinoilla, niiden suhteesta
kilpailevien yritysten palveluihin ja palveluiden vahvuuksista seka heikkouksista. Kilpai-
lija-analyysin avulla selvitetdan muiden tavaramerkkipalveluita tarjoavien yritysten na-
kyvyyttd markkinoilla. Tarkoituksena on samalla kartoittaa alalla yleisesti kaytettyja
markkinointikeinoja ja -kanavia seka niiden vaikutusta uusasiakashankintaan ja yleises-
ti asiakassuhteiden yllapitoon. Lisaksi selvitetdan kuinka suuria ulkoisia uhkia tai mah-
dollisuuksia kilpailijat ja heidan tarjoamansa palvelut luovat yrityksen tavaramerkkipal-

veluille kohdemarkkinoilla.

SWOT-analyysi perustuu asiakaskyselyista, henkildkuntahaastattelusta ja kilpailija-
analyysista saatuihin tuloksiin. Analyysi toteutetaan viimeisena ja sen tarkoituksena on
olla yhteenveto aiemmin tehtyjen analyysien tuloksista. Tama toteutetaan nelikentta-
analyysina, jossa sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat

ovat selkeasti esilla.

5.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelman valinta perustuu siihen, minkalaista tietoa tarvitaan ja kenelta sita
etsitdan (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1997, 184). Yksi yleisimmista kvantitatiivisissa
tutkimuksissa kaytetyista tiedonkeruumenetelmistd on kysely, jonka avulla saadaan
helposti kerattya laaja tutkimusaineisto. Kyselyn heikkous on kuitenkin sen yksisuuntai-
suus, eli vastaaja ei voi saada tukijalta lisatietoa eika tutkija voi esittda tarkentavia lisa-
kysymyksia. Lisaksi kato, eli vastaamattomuus voi nousta joissain tapauksissa suurek-
si. (Hirsjarvi ym. 1997, 193-195.)

Kvalitatiivisten tutkimusten paamenetelmana usein kaytetty haastattelu on kyselyyn
verrattuna hyvin erilainen tiedonkeruumenetelma. Haastattelun aikana tutkija ja vastaa-
ja ovat suorassa vuorovaikutuksessa toisiinsa, joten joustavuus kysymysten ja vastaus-
ten kohdalla on mahdollista. Haastattelussa saa kyselyd helpommin suunnitellut vas-

taajat mukaan tutkimukseen ja sen sisaltéd voi muokata tilanteen aikana vastaajan
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mukaisesti. Haastattelut vievat kuitenkin tiedonkeruumenetelmana huomattavasti
enemman aikaa kuin kyselyt, joten vastaajien maara on mahdollisesti pienempi. (Hirs-
jarviym. 1997, 204-206.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja haastattelu tiedonkeruumenetelmana on hyva
valita kvantitatiivisen sijaan silloin, kun tahdotaan selventda ja syventaa saatavia vas-
tauksia ja tietoja, tiedetaan tutkimuksen tuottavan laajoja vastauksia moniin eri suuntiin
tai kun vastauksia on vaikea ennakoida (Hirsjarvi ym. 1997, 205). Tassa tytssa koko-
naisvaltaiseksi tiedonkeruumenetelmaksi on valittu haastattelu, silla mahdollisimman
avoimet ja monipuoliset vastaukset ovat tarkeitd. Lisaksi molemmat, eli asiakas- ja
henkildkuntahaastattelujen vastaajaryhmat ovat henkilomaaraltaan pienet, joten haas-
tattelun haitta hitaana menetelmana ei ole ongelma. Vastaajien vahaisen maaran takia
on myo0s tarkeaa varmistaa, ettd mahdollisimman moni suunniteltu vastaaja osallistuu
tutkimukseen. Tama mahdollistuu haastattelun avulla. Tyéhon ei sisally lainkaan kvan-
titatiivista tutkimusta, silld menetelman yksisuuntaisuus on haitta. Lisaksi koska vastaa-
jajoukko on pieni, mahdollinen vastaajakato vahentaisi vastausten maaraa lilan pienek-

si luotettavan tuloksen saamiseksi.

5.4 Sisainen analyysi

Sisdinen analyysi on organisaation oman markkinointitoiminnan tutkimista ja markki-
noinnin kilpailukeinojen lapikayntia. Sen tarkoituksena on tuottaa taustatietoa laaditta-
valle markkinointisuunnitelmalle ja sen avulla voidaan selvittda organisaation markki-

noinnin sisaiset vahvuudet ja heikkoudet. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 67.)

Sisaisen analyysin voi jakaa yritysanalyysiin ja tuoteanalyysiin. Yritysanalyysi kattaa
tietoja yrityksen arvoista, visioista, strategioista ja tavoitteista, kapasiteetista, resurs-
seista ja osaamisen alueista seka yrityksen sisdisistd vahvuuksista ja heikkouksista.
Tuote- tai palveluanalyysi kattaa tiedot kuten palvelun historian, kaytetyt markkinointi-
strategiat ja niiden tulokset, palveluiden vahvuudet ja heikkoudet sekd niiden asema
kilpaileviin palveluihin nahden. (Vuokko 2002, 135.) Asiantuntijayrityksessa sisaisen
analyysin avulla voidaan tarkastella esimerkiksi hinnoittelua, kustannuksia, viestintaa ja

markkinointia operatiivisella tasolla (Lehtinen & Niinimaki 2005, 67).

Tassa tyOssa sisdisen analyysin tyOkaluna kaytetdan teemahaastattelun tuloksia.
Teemahaastattelun ominaisuuksien mukaisesti haastattelussa on maaritelty ennakkoon
ainoastaan aihepiirit, kun taas kysymysten tarkkaa muotoa tai jarjestysta ei ole maarat-

ty. Haastattelu toteutettiin yrityksen tavaramerkkiosaston asiamiehille ja yrityksen toimi-
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tusjohtajalle ryhmahaastatteluna. Haastattelun keskustelurunko 16ytyy liitteesta 1 ja

tulokset liitteesta 2.

5.5 Ulkoinen analyysi

Ulkoisen analyysin tarkoituksena on selvittdan keskeisia asioita palveluiden kohderyh-
masta, kuten ketka palveluita ostavat ja miksi, miten heidat voidaan tavoittaa, mita asi-
oita kohderyhma arvostaa palveluissa ja kuinka he suhtautuvat yrityksen palveluihin
verrattuna kilpailijoiden palveluihin. Lisaksi on tutustuttava muihin markkinoilla toimiviin
alan yrityksiin. On selvitettava kilpailijoiden maara ja asemat markkinoilla, heidan vah-
vuudet ja heikkoudet, tulevaisuuden nakymat ja heidan muodostamat uhat. (Vuokko
2002, 135-136.)

Tassa tydssa ulkoinen analyysi jakautuu asiakashaastatteluihin ja kilpailija-analyysiin.
Asiakashaastattelut pidettiin teemahaastatteluina kuudelle tavaramerkkiosaston yritys-
asiakkaalle. Haastattelut jarjestettiin puhelimitse tai kasvotusten, asiakkaan toiveiden ja
tilanteen mukaisesti. Asiakashaastattelujen keskustelurunko |8ytyy liitteesta 3 ja tulok-
set liitteestad 4. Kilpailija-analyysiin valittin muutama tavaramerkkipalveluita tarjoava
yritys, jotka vastaavat kapasiteetiltaan ja asiakasmaaraltdan suurin piirtein samaa kuin
Seppo Laine Oy:n tavaramerkkiosasto. Analyysi perustuu paaasiassa Internetista ja

asiakkailta saatujen mielipiteiden perusteella kerattyyn tutkimusaineistoon.

5.5.1 Kilpailija-analyysi

Moni potentiaalinen uusi asiakas etsii tavaramerkkipalveluita tarjoavaa yritysta Interne-
tin hakukoneiden avulla. Nykyiset ja vanhat asiakkaat I0ytavat yrityksen verkkosivut
helposti kayttamalla yrityksen nimea hakusanana, mutta potentiaaliset uudet asiakkaat
eivat tunne yritystd ennestaan, joten he etsivat yrityksen sijaan palvelua tai ratkaisua.
(Hakukoneoptimointi 2013.) Nama mahdolliset uudet asiakkaat voivat kayttaa hakusa-
noja ja -lauseita kuten "tavaramerkki palvelut’, "tavaramerkki” tai "tavaramerkin rekiste-
réinti”. Jos ndma hakuehdot eivat tuo yritysta tuloslistan karkeen on todennakaista, etta

potentiaalinen tavaramerkkipalveluita etsiva uusi asiakas menetetaan kilpailijalle.

Tassa kilpailija-analyysissa vertailtiin aluksi tavaramerkkipalveluita tarjoavien yritysten
hakukonenakyvyytta. Lisdksi yritysten palveluntarjontaa, markkinointia, asiakassuhde-
toimintaa ja yleistd nakyvyytta tutkittiin ja vertailtiin yritysten verkkosivujen avulla. Huo-
mioitavia asioita olivat esimerkiksi julkaisut kuten asiakastiedotteet, uutiskirjeet ja info-
lehdet seka palvelukokonaisuuksien esittelytavat yritysten verkkosivuilla. Kilpailija-

analyysin tulokset ovat liitteessa 5.
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5.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa tarkastellaan yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka
ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia. Analyysi tehddan sisaiseen ja ulkoiseen analyysiin
perustuen ja se tuottaa arvokasta tietoa siitd, mitd on huomioitava markkinointisuunni-
telmaa ja strategiaa laadittaessa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 71.) Tassa tydssa
SWOT-analyysi toteutetaan nelikenttamallin avulla. Analyysi toimii
henkildkuntahaastattelun ja asiakashaastatteluiden tulosten yhteenvetona, jossa
tulokset jaetaan neljaan kenttdan luonteensa mukaisesti. SWOT-analyysin tulokset

ovat liitteessa 6.

6 Johtopaatokset

6.1  Tyon tulokset

Monet asiantuntijayritykset eivat ole kayttadneet markkinointiin paljoakaan aikaa tai vai-
vaa, silld yleisen periaatteen mukaan hyvin tehty tyd myy puolestaan. Kuten monilla
muillakin markkinoilla, asiantuntijayritysten valinen kilpailu on kiristynyt vuosien varrel-
la. Tama nakyy esimerkiksi siitd, ettd monet asiakkuudet ovat jakautuneet kilpailijoiden
kesken. Kun asiantuntijat keskittyvat asiakkaidensa liiketoiminnan parantamiseen, sa-
malla tehden hyvaa ty6ta, oman toiminnan kehittdminen jaa vahemmalle. Enaa ei kui-
tenkaan pelkka hyva tyo riitd, vaan markkinointiin on ryhdyttdva panostamaan entista

enemman nakyvyyden lisdamiseksi kilpailuilla markkinoilla.

Onnistuneen markkinoinnin taustalla on toimiva viestintakonsepti, selkedt kohderyhmat
ja oikein valitut mainosvalineet. Markkinoinnin tulisi olla yksi yrityksen kilpailukeinoista,
mutta tdma on mahdollista vain jos sita suunnitellaan, toteutetaan ja seurataan kunnol-
la. Markkinointi tulee nahda yrityksen tarkeana resurssina ja siihen tulee panostaa yhta
paljon kuin yrityksen muihin toimintoihin. Asiantuntijan tulee toimia entistd enemman
markkinoijana ja keskittyd ensikontaktien luomiseen. On pidettdva mielessa, etta vaik-
ka ensikontaktista ei syntyisikdan asiakassuhdetta, se kuitenkin kasvattaa palveluiden

tunnettuutta.

Asiantuntijan osaaminen on ldhtdkohta onnistuneeseen asiantuntijapalveluiden mark-
kinointiin. Palvelu syntyy asiantuntijan ja asiakkaan valisen yhteistydn myota ja osa-
puolten valinen luottamus- ja arvostussuhde ovat onnistuneen yhteistyon edellytyksia.
Asiantuntijan ja koko henkiléston osaaminen ja sitoutuminen yrityksen yhteiseen toi-

minta-ajatukseen nakyy asiakaspalvelutilanteissa ja sen tulisi my6és nakya markkinoin-
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nissa. Tassa on kuitenkin muistettava, ettéd asiakaspalvelutilanteissa tulee myds lunas-

taa markkinoinnissa annetut lupaukset.

Asiakkaat maarittelevat saamansa palvelun laadun palvelun toteuttamishetkelld ja yk-
sikin epdkohta voi vaikuttaa kokonaiskuvaan suuresti. Siksi asiantuntija onkin kokopai-
vamarkkinoija. Yritys on asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa palvelun tuottamishet-
ken lisaksi myos jarjestelmien kaytdén yhteydessa. Epakohdat esimerkiksi laskutusjar-
jestelmissa vaikuttavat myds omalta osaltaan asiakassuhteeseen. Niin asiakirjojen sel-
keys kuten myds erilaisten jarjestelmien helppokayttdisyys vaikuttaa kokonaisvaltai-

seen palvelukokemukseen joko positiivisesti tai negatiivisesti.

Todellinen haaste asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa on palvelun aineettomuus.
Palvelun tai palvelukokonaisuuden todellisen arvon kuvaileminen asiakkaalle on haas-
tavaa, jos ei ole minkaanlaista konkreettista tuotosta mihin vedota. Onkin erittdin tarke-
aa lahtea pohtimaan, minkalaisia konkreettisia tuloksia palvelut tuottavat ja etenkin,
mita hyotya niistd on asiakkaille. Aineettomia palveluita voidaan edustaa mielikuvilla ja
yrityskuvan avulla, mutta loppupelissd parhain ratkaisu on kehittdd palveluista konk-
reettisempia tuotteistamisen avulla. Paras vaihtoehto on vakiintuneiden toimintamallien
kehittdminen valmiiksi perusmoduuleiksi. Perusmoduuleja voidaan raataléida asiakas-
kohtaisesti lisakomponentein sen sijaan, ettéd palvelun tuottaminen aloitetaan alusta

jokaisen asiakkaan kohdalla.

Komponentti
Vakiintuneet
Yrityksen t0|m|ntam?ll|lt, Komponentti Raataloity Asiakkaan
nakokulma menetelmat ja palvelu nakékulma
tyoviélineet
Komponentti

Kuvio 8. Vakiintuneiden perusmoduulien raatalointi lisakomponentein (Jaakkola ym. 2009, 20).

Kohdeyrityksen tilanteeseen liittyvat tarkemmat tulokset 16ytyvat liitteesta 7.

6.2 Kehitysehdotukset

Aineettomien palveluiden markkinointi ja myynti on haasteellista, silla jokainen palvelu
syntyy sen toteuttamishetkelld. Asiakkaan investointi palveluun voi olla joskus erittain

suuri ja sitéd suurempi riski ostopaatdksesta seuraa. Ostotilanteen investoinnin suuruut-
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ta voi verrata esimerkiksi autokauppoihin. Auto on kuitenkin erittdain konkreettinen tava-
ratuote, kun taas tavaramerkkipalvelu on mahdollisimman aineeton. Tavaramerkkipal-
velua ei voi koeajaa etukateen kuten autoa, vaan asiakas joutuu luottamaan taysin
palvelun maineeseen. Autokaupassa tallainen tilanne on hyvin harvinainen, silld melko
harva ostaa auton koeajamatta sitd. Tavaramerkkipalveluita ei voi esitestata, joten ai-
noa tapa etukateen selvittda, miten asiakas hyotyy ostamastaan palvelusta, on verrata
sitd aiemmin tuotettujen palveluiden tuotoksiin. Siksi palveluita tulisi esitella, myyda ja
markkinoida niiden aikaansaama lopputulos mielessa. Lopputulos voidaan esitella

konkreettisena tuotoksena tai aikaisempien asiakkaiden kokemuksiin viitaten.

Markkinoinnin ja etenkin asiakasviestinnan parantaminen edellyttdd sen monipuolista-
mista, tehostamista ja asiakaslahtbisyyden kehittdmista. Monipuolisemman viestinnan
kautta voidaan varmistaa, etta yritys on jatkuvasti kohderyhman tietoisuudessa ja etta
asiakassuhteet pysyvat aktiivisina. Monipuolinen viestinta kattaa niin messut, seminaa-
rit ja asiakastilaisuudet kuin myos julkaisut, esitteet ja yrityksen verkkosivut. Kohdeyri-

tyksen tarpeeseen laaditut tarkemmat kehitysehdotukset 16ytyvat liitteesta 8.

7 Arviointi

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kartoittaa tarpeeksi kattavasti tavaramerkkipalveluiden
markkinoinnin nykytilannetta, jotta markkinointisuunnitelman laatimista varten saataisiin
mahdollisimman hyvat |ahtoétiedot. Teoriaosuuden avulla toivoin luovani tiiviin mutta

samalla tarpeeksi kattavan paketin kehitysehdotusten ja tulosten tueksi.

Olen mielestani onnistunut rajaamaan tyoni aihealueet niin, ettd ne voidaan liittda suo-
raan tavaramerkkipalveluihin ja niiden markkinointiin. Teorian osa-alueet ovat oleellisia
markkinointia suunnitellessa ja vaikka esimerkiksi asiantuntijapalveluiden tuotteistami-
nen liittyykin paljon palveluiden kehittdmiseen, on palveluiden tuotteistaminen oleelli-
nen osa palveluiden myyntia ja siten myds markkinointia. Valitsin tietoisesti olla kasitte-
lematta lilan laajasti markkinoinnin budjetointia ja aikatauluttamista, silla ne ovat asioita
jotka mielestani ovat liian tilanneriippuvaisia eivatka siksi sopineet osaksi tata tyota.

Tama oli mielestani hyva paatos.

Nykytilannekartoituksen tulokset olivat tarpeeksi kattavat, jotta pystyin niiden perusteel-
la suunnittelemaan konkreettisia kehitysehdotuksia. Kehitysehdotukset perustuvat pit-
kalti teorian liséksi nykytilannekartoituksen tuloksiin ja nain pystyin varmistamaan, etta

ehdotukset ovat mahdollisimman toteuttamiskelpoisia toimeksiantajani kohdalla. Mie-
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lestani kehitysehdotukset ovat sopivan konkreettisia ja hyvin liitettavissa tyokokonai-
suuteen. Uskon, ettd toimeksiantajani voi ehdotusten perusteella kehittdd markkinointi-

aan kustannustehokkaasti paaasiallisen tyon ohella.

Tarkeintd markkinointisuunnitelmaa laatiessa on mielestani aluksi maaritella tarkka ja
toteutettavissa oleva aikataulu. Taman jalkeen suunnitelmalle tulisi asettaa tavoitteet,
joiden myds tulisi olla tavoitettavissa. Markkinointia suunnitellessa tulee huomioida
asiakkaiden antamat palautteet, jotta markkinointi on mahdollisimman asiakaslahtoista.
Seurannan kannalta minusta on tarkeaa jatkaa asiakaspalautteen keraamista, jotta
palveluiden ja viestinnan kehitys pysyy oikealla tasolla. On tarkeada muistaa, etta vaikka
asiakkaat ovatkin talla hetkella tyytyvaisia saamaansa palveluun, heidan tarpeet ja vaa-
timukset muuttuvat. Siksi jatkuva kehitys onkin niin tarkeaa, silla vain siten voidaan

varmistaa, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia myods tulevaisuudessa.
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Liite 1
1(2)

Henkilokuntahaastattelu

TEEMAHAASTATTELU
Tavaramerkkipalveluiden nykytilanne ja tulevaisuuden tavoitteet

1. Mitkad ovat taméanhetkiset ja tulevaisuuden tavoitteet?

Millaisia asiakkaita halutaan tavoittaa? Tarpeet, merkitys, sitoutuneisuus,
toimiala?

Miten palveluita tahdotaan kehittda? Monipuolistaminen, laajempi palvelu-
tarjonta, laatu vs. hinta?

Mitka ovat tulevaisuuden kilpailukeinot? Hinta, palvelu, saatavuus, viestinta,

henkildkunta, tuotantoprosessi, palveluymparist6?

2. Millainen on nykyinen kapasiteetti, mita resursseja on saatavilla, mita on tamanhet-

kinen osaaminen?

Mitka ovat rajoitteet? Kapasiteetti, osaaminen, resurssit?

Miten nama vaikuttavat asiakashankintaan ja tydmaaraan?

Tahdotaanko kasvattaa resursseja/kapasiteettia?

Minkalaisia mahdollisuuksia ja hy6tyja esim. suurempi kapasiteetti toisi mu-

kanaan?

3. Minkalaiset palvelut ovat?

Palvelun vahvuudet ja heikkoudet? Sisaltd, hinta, laatu, henkilékunta, ympa-
ristd, saatavuus, viestinta?

Mika on palveluiden asema kilpaileviin palveluihin nahden? Mahdollisuuk-
sia, uhkia? Onko kehitys tarpeen, mita pitaisi tehda toisin? Esimerkkeja me-

nestyvista, kilpailevista palveluista?

4. Millaista markkinointi on ollut, millaista se on nyt, millaista sen halutaan olevan?

Mitka ovat kaytetyt markkinointistrategiat? Kohderyhmat, kanavat, seuranta,
tulokset?

Mita konkreettisia markkinointitoimenpiteitéd on tehty? Millaisia haluttaisiin
tehda?

Mitka ovat olleet markkinoinnin aikaisemmat tavoitteet?
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e Millaisena markkinoinnin hyoty koetaan? Onko tavoitteita saavutettu, koe-

taanko hydédyn olevan vahaista, toivotaanko parempaa markkinointia?

5. Ketka asiakkaat tulisi valita asiakashaastatteluun? Miksi?
o Mita asioita tulisi selvittda? Tyytyvaisyys, laatu vs. hinta, henkildkunnan

ammattimaisuus, asemointi kilpailijoihin ndhden, nakyvyys, viestinta?
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Asiakashaastattelu

ASIAKASHAASTATTELU

Seppo Laine Oy:n tavaramerkkiasiakkaille jarjestettava haastattelu

1. Tutustuminen ja yhteistyon alku
Miten tutustuitte alun perin Seppo Laine Oy:n tavaramerkkipalveluihin?

e Mita kautta?

e Kuka teki aloitteen?

Olitteko ennen yhteistyon aloittamista kuulleet yrityksen palveluista?
Oliko yritys/asiamiehet helposti lahestyttavissa?

Miksi paatitte valita Seppo Laine Oy:n palveluntarjoajaksenne?
o Vertailitteko aluksi muita palveluntarjoajia?

Minkalainen oli ensivaikutelmanne palvelusta?

Alkoiko yhteisty6 sujuvasti?

2. Viestinta ja asiakaspalvelu
Onko viestintd mielestédnne sujuvaa?

e Saatteko apua silloin kun sita tarvitsette?
o Pidetdanko teidat tarpeeksi hyvin ajan tasalla?
o Joudutteko usein kyselemaan tavaramerkkienne tilanteista itse?

o Olisiko mielestanne asiakasliittyma hyodyllinen?

Olisitteko kiinnostuneita vastaanottamaan yleista infoa yrityksesta ja alalla tapahtuvista

muutoksista? Milla tavalla?
Olisiko vuosittaisille, henkil6kohtaisille tapaamisille asiamiehen kanssa tarvetta?
Ovatko asiamiehet helposti lahestyttavissa?

e Mita viestintakeinoa kaytat mieluiten?

Huomioidaanko teidat tarpeeksi hyvin?
Oletteko saaneet mielestanne tavaramerkkiasioissanne asianmukaista ja ammattimais-

ta palvelua henkilékunnalta?
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3. Kokemukset

Suosittelisitteko Seppo Laine Oy:n tavaramerkkipalveluita muille kokemanne palvelun
perusteella?
Onko teilld kokemusta muiden tavaramerkkipalveluita tarjoavien yritysten palvelusta?

¢ Miten vertailisitte Seppo Laine Oy:n tavaramerkkipalveluita kilpaileviin palvelui-

hin? (laatu, ammattimaisuus, tehokkuus, asiakaspalvelu, henkil6kohtaisuus)

4. Markkinointi

Saako palautettanne kayttaa asiakasreferenssina tavaramerkkipalveluiden markkinoin-

nissa?

e Palaute voisi nakya esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Palautteen yhteydessa
mainittaisiin palautteen antajan nimi, asema ja yritys. Lupaa palautteen julkai-

semiseen kysyttaisiin aina kyseiseltd henkil6ltd ennakkoon.

Saako yrityksenne mainita asiakaslistassa esimerkiksi kotisivuilla?
Saako esimerkiksi logojanne tai tuotteitanne esittaa kotisivuilla tai toimistossa asiakas-

referenssien muodossa?
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