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Jalkimarkkinoinnin rooli osana yritysten markkinointia ja liiketoimintaa kasvaa jatkuvasti. Mikroyrityksissa
kuitenkin kohdataan usein haasteita markkinoinnin ja erityisesti jalkimarkkinoinnin toteuttamisessa. Jalki-
markkinoinnin hyddyntamiselld on kuitenkin todettu olevan vaikutusta asiakaskunnan kasvattamiseen seka
asiakaskokemusten kehittamiseen.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa mikroyritysten jalkimarkkinointitottumuksia, sekd sen tuomia haas-
teita ja hyotyja kyseisen kokoluokan yrityksissa. Tutkimuksen teoriapohja koostui jalkimarkkinoinnin kei-
noista, haasteista ja kohdentamisesta. Teoriapohjassa perehdyttiin lisdksi asiakaskokemuksen rooliin nyky-
paivan markkinoinnissa seka sen suhteesta jalkimarkkinointiin.
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Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voitiin todeta, etta jalkimarkkinoinnin eri keinot seka sen tuo-
mat hyodyt yritykselle tunnistettiin laajalti vastanneiden keskuudessa. Tutkimuksesta kavi selkedsti myos
ilmi jalkimarkkinoinnissa kohdatut yleisimmat haasteet. Tuloksia voidaan hyodyntda mikroyritysten jalki-
markkinoinnin kehittamisessa seka sen kayttdonotossa osaksi liiketoimintaa.
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Abstract

The role of after-sales as a part of marketing and business in general is constantly growing. However, micro-
enterprises often face challenges in implementing marketing, and in particular after-sales services. How-
ever, the utilization of after-sales has been found to influence the growth of the customer base and the de-
velopment of offered customer experiences.

The objective of the thesis was to examine the after-sales habits of micro-enterprises, as well as the chal-
lenges and the benefits it brings to companies this size. The theoretical basis of the study consists of after-
sales tools and the challenges it brings as well as the targeting of after-sales. The theoretical basis also fo-
cused on the role of customer experience in today’s marketing and its relationship and connections to af-
ter-sales services.

The study was conducted as a quantitative study using an online survey as a data gathering method. The
target group of the study were the client companies of the employer as well as the corporate networks of
the employer. The data obtained from the survey were analyzed using a spreadsheet program, and the re-
sults frequencies and incidences were highlighted.

Based on the results of the study, it could be concluded that the various means of after-sales services and
the benefits it brings to companies were widely identified among the respondents. The study also revealed
some clear and common challenges micro-enterprises faced in implementing the after-sales services. The
results can be utilized in the development and implementation of after-sales services for micro-enterprises.
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1 Johdanto

Pienet yritykset kohtaavat usein yrityksen kasvuun liittyvia haasteita, erityisesti markkinoinnin,
asiakaskunnan kasvattamisen seka asiakaskokemuksen kohdalla. Naihin haasteisiin lukeutuu yksi
markkinoinnin oleellisimmista osa-alueista, jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinoinnin ja erityisesti sii-
hen kiintedsti sidoksissa olevan asiakaskokemuksen rooli on viime vuosien aikana noussut esille
alan ammattilaisten keskuudessa, joka tarjosi suuntaa myds tdman opinnadytetyon toteuttamiselle.
Aiheen ajankohtaisuuden lisaksi opinndytetyota ohjasivat oma tydelamassa aiheetta kohtaan he-
rannyt mielenkiintoni ja kiinnostukseni aihetta kohtaan, seka halu olla edesauttamassa toimeksi-

antajan palveluiden kehittamista entista kattavammiksi.

Tyon toimeksiantajana toimii Redesan Oy, Jyvaskyldssad vuodesta 2008 saakka toiminut konsultoin-
tiyritys. Yritys tarjoaa erilaisia koulutuksia seka tyokaluja erityisesti pienten yritysten markkinoin-
nin ja yritystoiminnan kehittamiseen. Toimeksiantajan koulutukset sisaltavat esimerkiksi ohjeita
erindisten sosiaalisen median alustojen hyédyntamiseen osana liiketoimintaa seka konkreettisia
neuvoja nakyvyyden kasvattamiseksi verkossa. Toimeksiantaja pysyy ajan hermoilla digitaalisten
alustojen hyodyntamisessa ja hallinnassa, jonka vuoksi toimeksiantajalla on kehitettyna oma tyo-
kalu jalkimarkkinointia varten. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa toimeksiantajan verkostoja
seka asiakasrekisteria hydodyntaen Suomessa toimivien mikroyritysten toteuttaman jalkimarkki-
noinnin tamanhetkista tilannetta. Tavoitteena on tuoda esiin jalkimarkkinointitottumuksia, hyo-
dynnettyja jalkimarkkinoinnin keinoja ja merkitystd, seka sen mahdollisia hyotyja ja haasteita, eri-
tyisesti kyseisen kokoluokan yrityksille. Tyon tavoitteena on myos kasvattaa tietoisuutta

jalkimarkkinoinnin tarkeydesta ja tuoda sitd mikroyritysten nakyville.

Opinndytetyon kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus toteutetaan hyddyntdaen Google Forms -
kyselylomaketta. Kyselylla kartoitetaan siihen vastanneiden yritysten markkinoinnin nykytilan-
netta, erityisesti jalkimarkkinoinnin ja asiakaskokemuksen mittaamisen osalta. Lisdksi kyselylla kar-
toitetaan jalkimarkkinoinnissa ja asiakaskokemuksen mittaamisessa kdytettyjen mittareiden hyo6-
dyntamista sekd mahdollisia haasteita tai esteita, joita mikroyritykset kohtaavat markkinoinnin ja
jalkimarkkinoinnin toteuttamisessa. Kyselyn tulokset analysoidaan taulukkolaskentaohjelmalla. Tu-

losten pohjalta nostetaan esiin havaintoja jalkimarkkinoinnin haasteita seka sen toteutumista.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimuksen tutkimusongelmana on, miten suomalaiset mikroyritykset hyodyntavat jalkimarkki-

nointia osana liiketoimintaansa.

Tutkimusongelmaan pyritaan hakemaan vastauksia mm. seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

- Millaisia jalkimarkkinoinnin keinoja mikroyrityksissa hydédynnetaan?

- Mitka ovat yleisimpia esteitd ja haasteita, joita mikroyritykset kohtaavat jalkimarkkinoinnissaan /

markkinoinnissaan yleisesti?

- Miten jalkimarkkinointia kannattaa hyodyntaa ja jatkokehittaa?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelmaa seka tutkimuskysymyksia pyritadn tyossa ratkaisemaan kvantitatiivisella eli
maarallisella tutkimuksella. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma mahdollistaa aineiston tarkaste-
lun ja esittamisen lukuina. Maarallinen tutkimusmenetelma mahdollistaa myds yleisyyden ja esiin-
tyvyyden vertailun ja tarkastelun. Esimerkiksi yrityksissa hyodynnettyjen jalkimarkkinointikeinojen,
seka haasteiden yleisyytta voidaan ndin ollen tarkastella niiden esiintyvyyden kautta (Kuinka pal-
jon, kuinka moni). Kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaa myos erilaisten tunnuslukujen esiin nos-
tamisen seka tarvittaessa niiden vertailun taustamuuttujien avulla. Maarallinen tutkimus ja sen to-
teutus verkkokyselyn muodossa mahdollistavat my6s laajemman vastaajajoukon sisallyttamisen
kohderyhmaan. (Vilkka 2007, 13—18.) Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa jalkimarkkinoin-
titottumuksia seka jalkimarkkinoinnin hyotyja ja haasteita erityisesti kyseisen kokoluokan yrityk-

sissa.



2.3 Aineistonkeruu ja analysointi

Tutkimus kohdistuu Suomessa toimiviin mikroyrityksiin. Kohderyhman yritysmuotoja tai toimialoja
ei ole rajattu ja niitd voidaan hyddyntaa tarvittaessa taustamuuttujina ainestoa analysoitaessa ja

vertaillessa.

Aineistonkeruumenetelmana toimii yrityksille [ahetettava verkkokysely, joka toteutetaan Google
Formsin avulla. Kyselyn linkki jaetaan toimeksiantajan asiakasrekisteria hyédyntdaen uutiskirjeen
muodossa, sekd toimeksiantajan yritysverkostoille. Kyselyn kohderyhmana on liiketoiminnasta
padsaantoisesti vastaavat henkil6t ja yrittajat itse. Vastausaikaa kyselyyn on kaksi viikkoa ja vas-
tausprosentti pyritddan maksimoimaan muistutusviesteilld seka lahjakorttien arvonnalla vastannei-
den kesken. Tutkimuksen toteuttaminen vakioituna verkkokyselyna mahdollistaa sen, etta kaikki
tutkimukseen osallistuvat yritykset vastaavat samoihin kysymyksiin ja samassa jarjestyksessa. Tut-
kimuksen aineistonkeruumenetelmana kysely on myos kaytannollisin, silla tutkittavat ovat hajal-
laan eri paikkakunnilla ja kyselyyn vastaavat yritykset voivat vastata oman aikataulunsa mukaisesti.
(Vilkka 2007, 27-29). Tutkimuksen aineistona toimii toteuttavasta kyselysta saadut vastaukset
seka niista muodostuva data. Tutkimuksen aineiston analysoinnissa hyodynnetaan Excel-taulukko-

laskentaohjelmaa datan jasentelemiseen seka taulukoiden tai kuvioiden muodostamiseen.

3 Yritystoiminta Suomessa

Suomessa toimi vuonna 2019 yhteensa lahes 370 000 yritysta tyodllistaen yli 1,5 miljoonaa henki-
|6a. Naista yrityksista valtaosa lukeutuu pk-yrityksiin eli pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. (Yritykset
2019.) EU:n komission vuonna 2003 antaman suosituksen mukaisesti pk-yrityksiksi maaritelldan
ne yritykset, joiden henkilostémaara on alle 250 ja vuosittainen liikevaihto ei ylita 50 miljoonan

euron rajaa eika taseen loppusumma ylitd 43 miljoonan euron rajaa (Euroopan komissio n.d.).

Suomessa yksityisellad sektorilla tyoskentelevistd henkildista yli 60 % toimi vuonna 2016 osana pk-
yritysten henkil6stoa (Pinomaa 2018). Pinomaa (2018) kuitenkin toteaa, etta todellisuudessa pro-
sentuaalinen osuus itsendisten pk-yritysten tyollistamastad henkildstosta on kuitenkin noin kymme-
nen prosenttiyksikkda tata alhaisempi, silla laskuissa tulee huomioida se, ettad osa pk-yrityksista

toimii osana isompia konserneja. Pk-yritysten merkitysta tyollistamisen kannalta korostaa myos



Niinimaki (2019), joka toteaa uusien tyopaikkojen syntymisen pk-yrityksiin olevan kasvussa ja hou-

kuttelevan erityisesti korkeakoulutettuja nuoria.

Pk-yritykset voidaan jakaa EU:n komission antaman maaritelman mukaisesti kolmeen ryhmaan,
jotka rajautuvat henkilostomaaran, liikevaihdon ja taseen loppusumman perusteella. Pienten yri-
tysten rajapylvaina ovat alle 50 henkiléstomaara, alle 10 miljoonan euron liikevaihto seka alle kym-
menen miljoonan euron taseen loppusumma. Mikroyritykset ovat pk-yritysten pienin koko luokka
ja niihin katsotaan kuuluvan yritykset, joiden henkil6stémaara on alle kymmenen henkil6a ja vuo-

sittainen liikevaihto tai tase ei ylitd kahta miljoonaa euroa. (Euroopan komissio n.d.)

3.1 Mikroyritykset

Valtaosa Suomessa toimivista yrityksista on mikroyrityksia. Niiden prosentuaalinen osuus oli vuo-
den 2019 virallisten tilastojen mukaan yli 94 % kaikista Suomessa toimivista yrityksista. (Yritykset
2019.) Mikroyritykset ovat viime vuosikymmenten aikana todistetusti synnyttaneet Suomeen val-
tavan maaran tyopaikkoja muihin yritysten kokoluokkiin nahden. Vuosina 2001-2014 suuret yri-
tykset vahenisivat henkiloston maaraa yli 30 000:lla ja samanaikaisesti mikroyritykset vastaavasti
lisasivat lahes 38 000 tyopaikkaa. (Hanninen 2016.) Mikroyritysten ovat tarkedssa roolissa osana
Suomen kansantaloutta ja tdman tarkeyden nahdaan olevan jatkuvassa kasvussa, erityisesti tyollis-
tavyyden vuoksi. Talla hetkelld noin neljasosa koko Suomen yritysten tyovoimasta toimii mikroyri-
tysten tyollistamana. (Siikaluoma 2021.) Tata puoltaa myos Hannisen (2016) nakdkulma siita, etta
Suomessa toimivista yrityksista juuri mikroyritykset mahdollistavat suurimman kasvupotentiaalin,

jonka han toteaa mydskin Suomen hallituksen huomanneen muotoillessaan yrittajyyspakettia.

Mikroyritysten korkeasta mahdollisesta kasvupotentiaalista huolimatta, kasvun kehittaminen on
yksi suurimmista haasteista yrityksen menestymisen kannalta (Hanninen 2016). Oulun yliopistolle
myonnetyn vuonna 2021 alkavan mikroyrittdjyyden tutkimus- ja koulutustehtavan tarkoitus on
kuitenkin kehittda Suomessa toimivien mikroyritysten kasvua seka osaamista (Siikaluoma 2021).
Suurimmiksi haasteiksi kasvulle on havaittu erityisesti se, etta yritys jaa usein vain yksinyrittajyy-
deksi, jolloin henkildston lisadminen vaatii yrittajaltd kunnianhimoa seka uskallusta yrittda. Kasvun
mahdollistaminen edellyttda myds oikeanlaista asennetta yrittdjyyteen seka riittavia taloudellisia

ja ajallisia resursseja. Yrityksen pienen koon vuoksi asiakaskunta ja -suhteet jadvat usein vahaisiksi



tai niiden laajentaminen kasvun edistamiseksi laiminlyodaan, tyytyen vain muutamiin asiakkaisiin,

joista koostuu valtaosa yrityksen liikevaihdosta. (Hanninen 2016.)

Pk-yritysten ja erityisesti mikroyritykset nahdaan myos suurempien yritysten kannalta merkitta-
vind tekijoina menestyksen kannalta. Suuryritysten alihankintaketjut linkittyvat usein pienempiin
yrityksiin joko suoranaisesti tai pidempien hankintaketjujen kautta. (Niinimaki 2019.) My6s Pino-
maan (2018) nakoékulma korostaa sidoksisuutta pienempien ja suurempien yritysten valilla menes-

tyksen takaamiseksi.

4 Jalkimarkkinointi

4.1 Jalkimarkkinoinnin tavoitteet ja merkitys

Jalkimarkkinoinnilla (engl. after sales tai after-sales services) tarkoitetaan kaikkia niita toimenpi-
teita ja tukea, joita tuotteen tai palvelun ostaneeseen asiakkaaseen kohdistetaan. Naiden toimen-
piteiden paallimmaisena tavoitteena on varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys, sekd tdman odotusten
tayttyminen. Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa ostotapahtuman jalkeen asiakkaalle mah-
dollisimman kattava ja miellyttava kokemus yrityksen tarjoamista palveluista ja tuotteista, seka

yrityksesta itsestaan. (Tater, 2018.)

Jalkimarkkinoinnin tuottaessa lisdarvoa asiakkaan kannalta, on se myos yrityksen kannalta merki-
tyksellista. Hyvin toteutettu jalkimarkkinointi kehittda brandin uskottavuutta seka kasvattaa usein
asiakkaiden lojaaliutta tatd kohtaan, joka vuorostaan edesauttaa mahdollisten lisamyyntien osalta,
asiakkaiden ollessa tyytyvaisia saamaansa palveluun. Jalkimarkkinoinnin avulla yrityksen on myds
mahdollista parantaa asiakastyytyvaisyyttaan ja ndin ollen kasvattaa yritysta kokonaisuudessaan.

(Chen 2022.)



Tarjoukset asiakkaille O‘/
Kuukausikirje O
Sosiaalinen media Verkkokauppa Yhteisot Q Kyselyt
,/"( )"’\‘ Tuotearvostest O N_____ /
Mainon’tfa,O QO Blogit VelkknsivurQ“/O Q“Q Chat / Chatbot O Kanta-asiakkuudet
i \
Tietoisuus Harkitseminen Ostos Asiakkuus Uskollisuus
] . / N 7
| \O K \ ’,r
" " —— o Kivijalkamyymaéla O~ ----- N N - .
O Word of mouth O O 'O O Sosiaalinen media
J Suora posti Puhelintuki
Cj’ Mainonta Asiantuntija-apu
7 Radio ja TV mainonta
PR-toiminta O

Kuvio 1. Asiakaspolku ja kohtaamispisteet.

Kuviossa 1 on kuvattu asiakaspolkua, seka muutamia esimerkkeja asiakkaan ja yrityksen valisista
kohtaamispisteistd. Asiakaspolulla pyritadan nimensa mukaisesti kuvaamaan kokonaisuudessaan
asiakkaan ostoprosessia ja sen vaiheita. Asiakaspolkuun sisaltyvat kaikki vaiheet tarpeen heraami-
sesta asiakkaan jalkikayttaytymiseen ja yrityksen toteuttamiin oston jalkeisiin toimenpiteisiin. (Ko-
mulainen 2018, s.56—61.) Ndin ollen jalkimarkkinoinnin konkreettiset toimenpiteet sijoittuvat kuvi-
ossa 1 esitetyn asiakaspolun loppupuolelle. Ndiden toimenpiteiden vaikutukset kuitenkin usein
heijastuvat myods uusien potentiaalisten asiakkaiden asiakaspolkujen alkupaan tietoisuusvaihee-

seen, erityisesti niin kutsutun Word-of-mouth markkinoinnin osalta.

Word-of-mouth markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niita tilanteita, joissa tietoisuus yrityksen
tuotteista tai palveluista levidaa aiempien asiakkaiden kdymien keskusteluiden ja muun viestinnan
seurauksena uusien potentiaalisten asiakkaiden saataville (Hayes 2021). Reed (2021) ndkee taman
tuloksellisimpana markkinoinnin keinona. Reed uskoo, etta ihmisten mielipiteilld ja kokemuksilla
on yrityksen maineen ja menestyksen kannalta enemman painoarvoa kuin yrityksen itse toteutta-
malla markkinoinnilla tai muilla nakyvyytta edistavilla toimenpiteilld. Myos Whitler (2014) toteaa
artikkelissaan Word-of-mouth markkinoinnin olevan todistetusti tarkeimpia markkinoinnin tydka-
luja, tarkastellessaan teetettya tutkimusta, jonka mukaan yli 90 % vastanneista luottaa ennemmin

tuttavien kokemuksiin ja suosituksiin, kuin yrityksen itse toteuttamaan markkinointiin.



4.2 Digitaalisuus ja monikanavaisuus

Digitaalisen viestinnan ja sen erilaisten kanavien merkityksellisyys ja niiden tiedostaminen on muo-
dostunut osaksi arkipdivaa niin suurissa kuin pienissakin yrityksissa. Markkinoinnissa ja jalkimarkki-
noinnissa hyodynnettavien kanavien maara kasvaa jatkuvasti uusien sovellusten ja ohjelmistojen
kehittyessa. Ndin ollen myos kuluttajien saama tietovirta on valtava ja yritysten on entistad haas-
teellisempaa pysya pinnalla, kilpailla ja erityisesti kasvattaa asiakaskuntaansa. (Pulcinella 2021.)
Nykypaivana kuluttajat haluavat saada informaatiota jo valmiiksi suosimiltaan alustoilta, jonka
vuoksi my0s yritysten on suotavaa pyrkia olemaan lasna ja saatavilla erinaisille verkko- ja sosiaali-
sen median alustoilla (Dill 2019). Valtaosa kuluttajista tutkimusten mukaan perehtyy yritykseen ja
tdman tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin useammista kanavista ennen ostopaatostaan (Pulci-
nella 2021). Tasta syysta moni yritys on ottanut markkinointinsa ja jalkimarkkinointinsa osaksi niin

kutsutun monikanavaisen markkinoinnin.

Monikanavaisella markkinoinnilla tarkoitetaan useampien kanavien hyodyntamista osana yrityk-
sen markkinointia ja jalkimarkkinointia. Kanavien laaja ja tehokas yhdisteleminen ja kokonaisuuk-
sien hyodyntaminen onkin muodostunut lahivuosina merkitykselliseksi keinoksi tavoittaa entisia,
mutta my0Os uusia potentiaalisia asiakkaita. Yleinen keino hyédyntaa monikanavaisuutta on yrityk-
sen tuottaman sisallon jakaminen alustojen vililld ja sen tarjoaminen saataville useammista kana-
vista kerrallaan. Konkreettisesti talla tarkoitetaan esimerkiksi kotisivujen tai uutiskirjeen esittelya
sosiaalisen median alustoilla tai vastaavasti asiakkaiden tiedottamista uusista sosiaalisen median
paivityksista uutiskirjetta hyodyntaen. (Komulainen 2018, s.199-203.) Yritysten ei kuitenkaan ole
valttamatonta tavoitella jokaisen alustan hallitsemista, vaan |6ytaa yrityksen ja taman asiakaskun-
nan tarpeisiin parhaiten soveltuvat kanavat (Pulcinella 2021). On kuitenkin erityisen tarkeaa, etta
yritys pysyy ajanhermolla niiden kanavien osalta, joita yrityksen potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat
hyoédyntavat. Kanavien maaran ollessa suuri on juuri kanavien keskindisesta integroinnista yrityk-

selle huomattavasti hyotya. (Dill 2019.)

4.3 Jalkimarkkinoinnin kohdentaminen ja keinot

Kaikkien kuluttajien miellyttaminen ja haaliminen yrityksen asiakkaiksi ei kuitenkaan ole todenna-

koista eika yleensa edes mahdollista. Taman vuoksi yrityksen onkin erityisen tarkeaa tiedostaa
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oma kohderyhmaénsa, asiakaskuntansa seka potentiaaliset uudet asiakkaat. Yrityksen kohderyh-
man tiedostaminen on avainasemassa onnistuneen viestinnan, markkinoinnin seka jalkimarkki-
noinnin toteuttamisen ja kohdentamisen kannalta. (Kortesuo 2019, s.29-31.) Digitaalisten alusto-
jen ja saatavilla olevan datan ansiosta kohdentaminen on kuitenkin nykypdivana huomattavasti
aiempaa vaivattomampaa seka tehokkaampaa. Markkinoinnin ja jalkimarkkinoinnin kohdentami-
nen on kuitenkin monelle yritykselle haasteellista ja sen uskotaan rajaavan asiakaskuntaa liiaksi,
aiheuttaen paitsi jdamisen pelkoa potentiaalisista uusista asiakkaista. Taman seurauksena markki-
nointi ja yrityksen brandi sulautuvat helposti kuluttajan silmissa harmaaksi massaksi. (Maxwell
2017.) My6s Kortesuo (2019, s.29-31) toteaa yritysten jaavan usein keskinkertaisiksi seka muista
erottumattomiksi, jos markkinoinnilla pyritaan tavoittelemaan kaikki kuluttajia, kohderyhmien
hyddyntamisen sijaan. Jalkimarkkinoinnin kohdentamisen kannalta yrityksen valitsemat jalkimark-

kinointikeinot vaihtelevat usein yritys ja toimialakohtaisesti.

Myynnin jalkeiset sahkopostiviestit ovat erityisesti nykypaivana laajalti hyodynnetty jalkimarkki-
noinnin keino. Yritysten toteuttama sahkodpostiviestinta on harkiten toteutettuna tehokas keino
parantaa asiakkaan tyytyvaisyytta yritysta kohtaan. Jalkimarkkinoinnin kannalta sahkdpostien tuli-
sikin saada asiakas tuntemaan itsensa halutuksi ja varmistaa, etta tama on tyytyvdinen teke-
maansa ostopaatokseen. Sahkopostien lisaksi asiakkaan sitoutumista yritykseen edesauttavat esi-
merkiksi erilaiset asiakkaan merkkipaivia muistavat kupongit, tarjoukset tai lahjat. Personalisoitu
jalkimarkkinointi viestii asiakkaalle siitd, etta yritys valittda taman tekemasta ostopaatoksesta eika

unohda tata valittomasti. (Patel, n.d.)

Sahkopostiviestinnan kasvattaman suosioin seurauksena myds yritysten lahettamien uutiskirjeiden
rooli osana jalkimarkkinointia on korostunut huomattavasti. Uutiskirjeiden maaran vuoksi yha har-
vempi vaivautuu avaamaan, saati lukemaan saamiaan uutiskirjeitda. Muun sahkdpostiviestinnan ta-
voin myos uutiskirjeiden personalisoitu sisdltd edesauttaa herdttdamaan kiinnostusta. Laadukas,
kattava ja asiakkaalle hyddyllinen uutiskirje tuottaa todennakéisemmin tulosta, kuin valtavirtaan
hukkuva vastaava. (Eight Critical Components Of A Valuable Client Newsletter (And Why You
Should Include Them) 2021.) Yrityksen on mahdollista kasvattaa uutiskirjeensa tilaajamaaraa seka
lukijakuntaa tekemalla tilaamisesta mahdollisimman yksinkertaista esimerkiksi yrityksen kotisivu-

jen, sosiaalisen median tai tilausvahvistuksen yhteydessa. Nykypdivana erityisesti tietoturvallisuus



11

sekd yksinkertainen tilauslomake kantavat asiakkaiden silmissa pitkdlle. (Komulainen 2018, s.193—

195.)

Erilaiset tyytyvaisyys- ja palautekyselyt tarjoavat yrityksille kattavan keinon kerata arvokasta dataa
asiakaskuntansa kokemuksista, mieltymyksista seka tyytyvaisyydesta yrityksen tarjoamia palve-
luita kohtaan. Kyselyiden avulla tuotettu data mahdollistaa yritykselle uusien nakékulmien seka
kehitysideoiden muodostumisen sen pohjalta, mihin asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia ja missa yri-
tyksella voisi asiakkaiden kokemusten mielesta olla vield parantamisen varaa. (Peek 2021.) Kyse-
lyitd hyodyntamalla yrityksen on mahdollista pysya ajan hermoilla jatkuvasti ja vauhdikkaasti
muuttuvilla markkinoilla (Davey 2017). Nykyaikana voidaankin todeta, etta kuluttajien mieltymys-
ten ja trendien seuraaminen on digitaalisuuden seurauksena muodostunut lahes valttamattomaksi

tyokaluksi, niille yrityksille, jotka haluavat poiketa kilpailijoidensa tarjonnasta.

Yrityksen vakiintuneen asiakaskunnan tunnistaminen mahdollistaa erilaisten kanta-asiakkuusohjel-
mien tarjoamisen. Kanta-asiakkuuksien tarjoaminen on yleistynyt jalkimarkkinoinnin keinona laa-
jalti erityisesti mobiililaitteiden yleistymisen seurauksena. Fyysisten kanta-asiakaskorttien oheen
on kehittynyt niin kolmannen osapuolen tarjoamia, kuin yritysten omiakin sovelluksia, joiden ta-
voitteena on mahdollistaa asiakkaiden palkitseminen jatkuneesta asiakkuudesta tarjoamalla alen-
nuksia tai muita etuja. Tutkimuksen mukaan jopa lahes 80 % amerikkalaisista kokee houkuttele-
viksi sellaiset kanta-asiakasohjelmat, joiden edut eivat ole enaa sidottuna fyysiseen korttiin, vaan
etuja voi hyddyntaa esimerkiksi mobiililaitteen sovelluksella. (Wertz 2021.) Kanta-asiakasohjelman
onnistunut implementointi osaksi yrityksen toimintaa edellyttda kuitenkin sita, ettd ohjelma ja sen
sisdltamat edut on muotoiltu asiakaskunnalle relevanteiksi, selkeiksi seka kiinnostaviksi (Tabor
2021). Tabor (2021) huomauttaa artikkelissaan, ettei kanta-asiakasohjelman tavoitteena ole kui-
tenkaan tuoda lisdarvoa pelkastaan asiakkaille, vaan myos yritykselle itselleen. Yrityksen brandi
kehittyy ja pysyy asiakkaidensa mielessd naiden mahdollisesti suosiessa juuri kyseisen yrityksen
tarjoamia tuotteita ja palveluita. Vastaavasti myds Wertz (2021) on artikkelissaan sitd mielta, etta
kanta-asiakkuusohjelman seurauksena kuluttajat eivat ole ainoastaan yrityksen asiakkaita, vaan

lisaksi sen lahettilaita.
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Osalla toimialoista tehokkaimpia ja kdytannollisimpia jalkimarkkinoinnin keinoja ovat erilaiset
huolto-, yllapito- ja takuupalvelut. Erilaiset logistiikan seka autoilun alan yritykset ovat hyédynta-
neet ja kehittaneet kyseisia palveluita jo pitkaan. Nykyaikana kuitenkin myos useat elektroniikkaa
myyvat yritykset ovat ryhtyneet panostamaan tallaisiin palveluihin entistd enemman (Prabhakar
2019). Korpinen (2017) toteaakin kuluttajien olevan kiinnostuneita pitkadaikaisista, aktiivisista seka
kattavista myynnin jalkeisista palveluista. Asiakkaiden tarpeiden seka mahdollisimman sulavan ja
pitkdakestoisen yhteistydn kannalta tallaisen palvelun saaminen samalta kumppanilta edesauttaa
asiakassuhteiden kehittymista. Myos Prabhakar (2017) toteaa lyhyelld aikavélilld saatavan tuen
olevan tarkeaa. Lisaksi han mainitsee yritysten tarjoamien tukipalveluiden sitoutuneisuuden ja pit-
kakestoisuuden olevan merkityksellista entista enemman, erityisesti teknologian alalla. Palvelui-
den tarjoaminen myydyn tuotteen takuuajankin ulkopuolella erottaa yrityksen usein kilpailijois-
taan, tuoden nain ollen kilpailuetua itselleen, mutta myds lisdarvoa asiakkaalle. Korpinen (2017)
kokee lisdksi jalkipalveluiden monipuolistamisen olevan tarkedssa roolissa erottumisen kannalta.
Han mainitseekin esimerkiksi paikan paalla paivystavien laitehuoltajien seka erilaisten koulutusten
tarjoamisen olevan nykypdivana oleellinen osa heidan tarjoamiaan jalkimarkkinoinnin toimenpi-

teita.

4.4 Jdlkimarkkinoinnin haasteet

Erityisesti pienikokoiset yritykset kohtaavat usein haasteita jalkimarkkinointiin ja sen toteuttami-
seen liittyen. Pienten yritysten henkiloston ja taloudellisen budjetin vahaisyys koetaan usein rajoit-
tavina tekijoina markkinoinnin ja jalkimarkkinoinnin toteuttamiselle. Teknologian ja erilaisten
markkinointialustojen maaran lisdantyessa erityisesti henkilostoltaan pienissa yrityksissa torma-
taan usein myos osaamiseen liittyviin haasteisiin. Taman seurauksena markkinoinnillinen ja digi-
taalinen osaaminen koetaan riittamattomana ja jalkimarkkinoinnin toteuttaminen jaa vahaiseksi.
(Overcoming Top Small Business Marketing Challenges 2018.) Kochegura (2021) kertoo artikkelis-
saan pienille yrityksille toteutetusta tutkimuksesta, johon vastanneista jopa yli 60 % totesi ajalliset
ja markkinoinnilliset haasteet suurimmiksi kompastuskiviksi yrityksen markkinoinnille. Kyseisesta
tutkimuksesta ilmenee myos taloudelliset seka digitaaliseen osaamiseen liittyvat ongelmat pie-

nissa yrityksissa.
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Nykyaikana kaikkiin haasteisiin on kuitenkin olemassa vaihtoehtoja ja ratkaisuja. Vahaisillakin ta-
loudellisilla resursseilla jalkimarkkinoinnin toteuttaminen on mahdollista digitalisaation ja erityi-
sesti sosiaalisen median kattavuuden ansiosta. Suurin osa sosiaalisen median palveluista mahdol-
listaa esimerkiksi ilmaisen tilin ja paivitysten luomisen, joita on mahdollista hyédyntda osana
markkinointia. (Overcoming Top Small Business Marketing Challenges 2018.) Myds yrityksen
omien kotisivujen hyéodyntaminen osana jalkimarkkinointia on kokonaisuudessaan erittdin hyddyl-
linen ja useimmiten kustannustehokas keino (Caprino 2022). Ajallisten resurssien rajallisuus pie-
nissa yrityksissa on kuitenkin haastavampaa ratkaista. Ajallinen panostaminen jalkimarkkinointiin
on paaasiassa yrityksesta itsestaan kiinni. Ajallisten ja taloudellisten resurssien tasapainottaminen
on kuitenkin pienessakin yrityksessa usein mahdollista, erityisesti ulkoistettujen palveluiden hyo-
dyntamisen ansioista. Markkinoinnin ja jalkimarkkinoinnin jatkuvuudella on merkityksellinen rooli
pienikokoisissa yrityksissa ja jatkuvuuteen panostaminen on erityisesti ajallisten resurssien kan-
nalta tehokkaampaa, kuin laajamittaiseen markkinointiin panostaminen. ((Overcoming Top Small

Business Marketing Challenges 2018.)

4.5 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksien hallinnalla (eng. Customer relationship management tai CMR) tarkoitetaan kaikkea
yrityksen toteuttamaa kanssakayntia seka aiempien, etta uusien mahdollisten asiakkaiden kanssa
(Hargrave 2020). Tahan sisaltyy mm. hyédynnetty teknologia, sisdiset ohjeistukset seka kdytannon
toteutukset. Asiakkuuksien hallinta edesauttaa asiakassuhteiden kehitystd, brandiuskollisuutta

seka kasvattaa nadiden seurauksena yrityksen tulosta. (Kulpa 2017).

Asiakkuuksien hallintaa voidaan toteuttaa hyodyntaen valtavaa maaraa yrityksen jo kaytossa ole-
via jalkimarkkinoinnin keinoja, kuten sahkodpostiviestintaa, sosiaalista mediaa tai asiakaspuheluita
ja tekstiviesteja. Asiakkuuksien hallinnan tavoitteet voivat kuitenkin vaihdella hyvinkin yrityskoh-
taisesti, riippuen yrityksen koosta tai toimialasta. Osa yrityksista pyrkii kehittdmaan jo tarjoamiaan
palveluita korkealle tasolle yksinkertaistaen asiakkaan lapikdymia prosesseja tehden niista entista
asiakasystavallisempia. Toisaalta asiakkuuksien hallinta voi olla yritykselle tydkalu seurata ja oppia
asiakkaiden tottumuksia, tarpeita seka kiinnostuksen kohteita, tarjoten naihin vastaavia ja dataan
perustuvia palveluita tai tuotteita. (Kulpa 2017.) Hargrave (2020) kuitenkin toteaa termin kayton
muovautuvan yha enenevissa maarin tarkoittamaan erilaisia sahkoisia alustoja tai asiakkuuksien

hallintajarjestelmia, jotka mahdollistavat tarkan ja vaiheittaisen asiakaspolun seuraamisen. My0s
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Kulpa (2017) uskoo téllaisten alustojen edesauttavan yrityksen tehokkuutta, seka selvittdmaan yri-
tyksen prosesseissa esiintyvida kompastuskivid. Davis ja Watts (2022) puoltavat tata ajattelua, us-
koen asiakkuuksien hallintajarjestelmien tekevan yksinkertaisista prosesseista ja tehtavista vaivat-

tomampia seka tehokkaampia hyodyntden automatisaatiota.

Kaiken kaikkiaan asiakkuuksien hallintaan ja erityisesti siihen tarkoitettuihin jarjestelmiin, on yri-
tyksille vahintaankin tutustumisen arvoista. Yrityksen on mahdollista hyédyntaa jarjestelmia halu-
tessaan monipuolisesti tai vain tiettyihin tarkoituksiinsa. Kaytannoéllisyydestaan ja tehokkuudes-
taan huolimatta asiakkaiden ajatusmaailmaa ei kuitenkaan tule unohtaa. Davis ja Watts (2022)
korostavatkin jarjestelmien hyodyntamista harkiten, vahentamatta yrityksen personalisoitua vies-

tintaa.

5 Asiakaskokemus

5.1 Asiakaskokemukset ja niiden merkitys

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kokonaisuutta asiakkaan kaikista tuntemuksista taman asiakas-
polun aikana. Asiakaskokemus koostuu ostotapahtuman ja itse tuotteen tai palvelun herdttamien
tuntemusten lisaksi myos kaikista muista asiakkaan ja yrityksen valisten kohtaamispisteiden ai-
heuttamista tunteista ja ajatuksista yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Nain ollen myds kaikki jalki-
markkinoinnin aiheuttamat jalkikokemukset ovat oleellisessa asemassa hyvan asiakaskokemuksen
ja mahdollisten lisdmyyntien osalta. (Mixon 2020) Personalisoidun jalkimarkkinoinnin ollessa nyky-
paivana tarkeaa kuluttajille, on silla myods merkityksellinen rooli asiakaskokemusten kannalta. Per-
sonalisoinnin lisdksi hyvan asiakaskokemuksen edellytyksiksi koetaan usein myos esimerkiksi kay-

tannollisyys ja yrityksen tarjoama apu ja vastaukset mahdollisiin ongelmiin (Villani 2019).

Asiakaskokemuksen merkitys on korostunut viime vuosina huomattavasti digitaalisuuden ja verk-
komarkkinoinnin seurauksena. Kuluttajien on mahdollista vertailla ja tutustua kaikkeen tarjontaan,
jonka vuoksi erityisesti asiakkaiden sailyttamisen kannalta asiakaskokemuksiin on kriittista vaikut-
taa ja panostaa jalkikokemusten avulla. (Kurtic 2021.) Markkinoinnin siirtyessa enenevissa maarin
digitaaliseksi, ovat myos asiakaskokemukset siirtyneet laajalti verkkoon, silla lukuisat palvelut ja
keskustelupalstat tarjoavat kuluttajille alustoja, joiden kautta henkilokohtaisia asiakaskokemuksia

jaetaan yha useammin.
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Tutkimuksen mukaan jopa yli 90 % vastanneista kuluttajista kokee, etta verkossa jaetulla asiakas-
kokemuksella on ollut vaikutusta omaan ostopaatokseen. Valtaosa tutkimukseen osallistuneista
myos luottaa naihin asiakaskokemuksiin yhta paljon kuin esimerkiksi tuttavien kautta valittynee-
seen Word-of-Mouth markkinointiin. Asiakaskokemuksen jattaminen verkkoon esimerkiksi kirjalli-
sen arvostelun muodossa koetaan hyvaksi keinoksi jakaa asiakkaan henkilokohtainen nakdkulma ja

kokemukset yrityksen toiminnasta muiden kuluttajien tietouteen. (Kaemkingk 2020.)

5.2 Asiakaskeskeisyys

Yrityksen asiakaskeskeisyys on oleellisessa roolissa positiivisten asiakaskokemusten kannalta. Asia-
kaskeskeisyydella tai asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan asiakkaan asettamista yrityksen toiminnan
keskipisteeksi. Asiakaskeskeisyyden tavoitteena on tunnistaa ja ymmartaa kuluttajan tarpeet, ole-
tukset ja kokemukset seka pyrkia vastaamaan naihin tdman toivomalla tavalla. (Ramich 2022.)
Asiakaskeskeisyyden kannalta on valttamatonta kuunnella asiakkaita, ndiden kokemuksia seka tut-
kia asiakaspolun aikana kertynytta dataa asiakkaan ja yrityksen valisista kohtaamisista (Asiakasko-
kemuksesta asiakaskeskeisyyteen n.d.). Asiakaskeskeisyyden merkitys korostuukin erityisesti asiak-

kaiden sadilyttamisen ja mahdollisten lisdostojen kohdalla (Ramich 2022).

Asiakaskeskeisyydessa ja asiakaskokemusten kehittamisessa jalkimarkkinointi on edesauttavassa ja
kriittisessa asemassa. Asiakkaiden palautteen kerdaminen ja sen kuunteleminen esimerkiksi kyse-
lyiden tai muun viestinnan valityksella viestii asiakkaille yrityksen kiinnostuksesta ja halusta kehit-
tya. Aito halu kehittaa asiakassuhteita ja parantaa asiakaskokemuksia johtaa myos usein pitkaai-

kaisempiin asiakassuhteisiin. (Ramich 2022.)

5.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Erilaiset asiakaskokemuksen mittarit ja niiden hyddyntaminen ovat oleellinen osa yrityksen asia-
kaskokemuksen kehittamista ja mittaamista. Nama asiakastyytyvdisyyden mittausta varten kehite-
tyt tyokalut mahdollistavat laaja-alaisen palautteen kerdamisen seka tuovat esiin asiakkaiden toi-

vomia kehittdmiskohteita sekd parannuksia yrityksen tarjoamiin tuotteisiin (NPS, CSAT and CES —
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Customer Satisfaction Metrics to Track in 2021 2021). Asiakaskokemuksen mittaamisessa on kui-
tenkin yleisesti ottaen tarpeen hyddyntdaa monipuolisesti useampia mittareita, jotta asiakkaiden
todelliset mielipiteet ja asiakaskokemuksen sen hetkinen taso saadaan tarkasteltua kattavasti.
Huolellisesti toteutettu asiakaskokemuksen mittaaminen antaa yritykselle nakékulmaa my®os sii-
hen, millaisia tunteita asiakkaille kehittyy yrityksen kanssa toteutuneiden kohtaamisten seurauk-
sena. (Pennanen 2018.) Myods Morgan (2019) toteaa asiakaskokemuksen mittareiden antavan yri-
tyksille selkedamman kuvan asiakkaista seka heidan asiakaspolkunsa kokemuksista. Ndiden
mittareiden hyddyntaminen yrityksen asiakaskokemuksen kehittamiseksi ja niiden kayttoonotta-
minen osaksi yrityksen jalkimarkkinointia vaatii kuitenkin ymmarrysta siita, mihin kukin mittari so-

veltuu.

Net Promoter Score eli NPS on mittari, jonka avulla tarkastellaan sitd, kuinka todennakoisesti asi-
akkaat voisivat suositella yritysta ystavilleen tai muille tuttavilleen. Asiakkaat vastaavat tahan as-
teikolla 1-10. Vastausten perusteella voidaan laskea seka suosittelijoiden, ettd “tyytymattomien”
asiakkaiden suhteelliset osuudet. Suosittelijoiksi luetaan ne, jotka antoivat arvosanan yhdeksan tai
kymmenen ja arvostelijoiksi tai ns. "tyytymattomiksi” taas ne, jotka vastasivat arvosanan 0—6. Nai-
den vastausten perusteella voidaan laskea NPS, joka sijoittuu johonkin kohtaan asteikolla -100 ja
+100. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 25.) Asteikolle sijoittuneen luvun ollessa alle nollan, tulisi
yrityksen pohtia syita sille, miksi asiakkaat eivat koe tuotteen suosittelua suotavaksi. Mita korke-
ammalle asteikon luvuissa noustaan, sitd suurempi asiakkaiden lojaliteetti yritysta ja sen tarjoamia
tuotteita tai palveluita kohtaan on. Luku korreloi my6s suoranaisesti asiakkaiden suositteluvalmiu-

den kanssa. (NPS, CSAT and CES — Customer Satisfaction Metrics to Track in 2021 2021.)

NPS ndhdaan usein yrityksen kasvun mittarina, silla se kertoo asiakkaiden tyytyvaisyydesta saa-
tuun palveluun tai tuotteeseen seka heidan lojaaliuttaan yritysta kohtaan (NPS, CSAT and CES —
Customer Satisfaction Metrics to Track in 2021 2021). Ahvenainen ja muut (2017, 20) uskovatkin

NPS:n olevan yksi yleisimmista seka oleellisimmista tavoista mitata asiakaskokemusta.

CSAT mahdollistaa asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tarkasti, esimerkiksi tietyn asiakkaan yrityk-
sen valisen kohtaamispisteen osalta. Yleisimpia tapoja hyodyntada asiakastyytyvaisyyden mittaria
ovat esimerkiksi asioinnin jalkeen toteutettu kysely tai puhelu, jossa esitetdadan kysymyksia asioin-

nin sujuvuudesta seka asiakkaan tyytyvaisyydesta tapahtuneeseen asiakaskohtaamiseen liittyen.
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(Ahvenainen ym. 2017, 26.) Pennanen (2018) kuitenkin huomauttaa, ettd CSAT kertoo vain lyhyella
aikavalilla toteutuneiden kohtaamisten odotusten tayttymisestd, eika juurikaan kerro asiakkaiden
pidempiaikaisesta lojaliteetista yritysta kohtaan. Myoskin Morgan (2019) toteaa, etta asiakastyyty-
vdisyyden mittaria hydédynnetaan useimmiten mahdollisimman pian ja esimerkiksi tuntien sisalla
asiakaskohtaamisen jalkeen. Pitkaaikaisesti ja sdanndllisesti hydodynnettyna CSAT kuitenkin mah-
dollistaa esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden trendien tutkimisen seka tulosten hyédyntamisen kil-
pailuetuna. Tarjotun palvelun tai tuotteen korkeaa laatua korostetaankin usein vertaamalla mah-
dollisia positiivisia asiakastyytyvaisyyden tuloksia oman toimialan kilpailijoihin sekd oman yrityksen

tuotekehityksen arviointiin. (Ahvenainen ym. 2017, 26.)

Pelkdstaan kahdenkin asiakaskokemuksen mittarin tarkastelun seurauksena voidaankin havaita,
ettad yksittdisista mittareista saatu hyoty ei suoranaisesti kerro kovinkaan laajaa kuvaa yrityksen
tuottamista asiakaskokemuksista. Useampien mittareiden tuloksia voidaan kuitenkin yhdistaa
usein toisiinsa ja tarkastella kokonaiskuvaa huomattavasti kattavammin. Yrityksen tulisikin pyrkia
|6ytamaan asiakaskokemuksen mittareista omaan toimintaansa soveltuvimmat. Yritysten asiakas-
kohtaamiset eroavat usein toisistaan, jonka vuoksi kaikki mittarit eivat valttamatta sovellu kaikille

yrityksille (Ahvenainen ym. 2017, 23).

6 tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi 108 yritystad. Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset olivat mikroyrityk-
sia. Kokoluokaltaan kuitenkin kuusi yritysta lukeutuu Pk-yrityksiin. Kyseiset yritykset heikentadvat
hieman tulosten luotettavuutta mikroyritysten kannalta, mutta yritysten vastauksia hyédynnetdan
osana tuloksia kuitenkin pienen kokonsa vuoksi. Tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin taustamuuttu-
jina yrityksen yritysmuotoa, toimialaa, kokoa, sijaintia seka sitd, kuinka pitkaan vastannut yritys on

ollut toiminnassa.
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Kuinka pitkaan yrityksenne on ollut
toiminnassa?

<]
5% 6
6 %

45 - - . - o
42 % = Ej vield yrittaja

l 27 = Alle vuoden

25% 1-4 vuotta
= 5-10 vuotta
= Y] 10 vuotta

22%

Kuvio 2. Tutkimukseen vastanneiden yritysten toiminta-aika.

Tutkimukseen vastanneiden yritysten toiminnan kestoja on havainnollistettu kuviossa 1. Yli 40 %
kyselyyn vastanneista yrityksista on ollut toiminnassa yli kymmenen vuotta. Kokonaisuudessaan
kyselyyn vastanneista yrityksista yli 60 % on toiminut vahintaan viiden vuoden ajan. Suurin osa
vastanneista yrityksista on ollut toiminnassa vahintaan vuoden, mutta kuusi yritysta on ollut toi-
minnassa vasta alle vuoden. Lisaksi kuusi vastanneista yrityksista ei viela ollut aloittanut toimin-

taansa.

Mika on yrityksenne sijainti?

9
8%

25 = Etela-Suomi
23%
= [tA4-Suomi
Keski-Suomi

= Lansi-Suomi

= Pohjois-Suomi

31
29%

Kuvio 3. Vastanneiden yritysten sijainnit.
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Kuviossa 2 on esitetty tutkimukseen vastanneiden yritysten sijainnit. Tutkimukseen saatiin vas-
tauksia kattavasti monelta puolelta Suomea. Eteld-Suomen alueelta kyselyyn osallistui 33 yrityst3,
Keski-Suomesta hieman vahemman eli 31 yritysta ja Lansi-Suomen alueelta vastauksia tuli 25. Poh-
jois- ja Itd-Suomen vastaajamaarat ovat hieman muita alueita pienemmat. Pohjois-Suomesta yh-

deksdn vastausta ja vastaavasti Itd-Suomesta kymmenen vastausta.

Mika on yrityksenne toimiala?

Yhdistystoiminta [l 1
Teollisuusala W 1
Sote- ja terveydenhuoltoalaan liittyva ala [N 5
Rakennusala Il 2
Palveluala I 47
Muu kaupan ala IR 20

Muu . 32

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneet yritykset toimialoittain.

Kyselyyn vastanneista yrityksista lahes puolet vastasi toimivansa palvelualalla ja 20 yritysta vastasi
toimivansa muulla kaupan alalla. Yrityksista 32 vastasi toimialakseen vaihtoehdon ”"Muu”. Toi-
mialan osalta vastausvaihtoehtoja rajattiin selkeyden vuoksi hieman vahdisemmin. Kyselyyn vas-

tanneiden yritysten toimialat olivatkin tulosten perusteella hyvin vaihtelevia.
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Mika on yrityksenne koko?

6 3
6% 3%

= Yksinyrittédja

15
14 %
= Kaksin yrittdja

3-10 hengen yritys
7%

= [sompi kuin 10 hengen yritys

= Muu organisaatio / muu taho

Kuvio 5. Vastanneiden yritysten kokoluokat.

Valtaosa kyselyyn vastanneista yrityksista (70 %) toimi yksinyrittdjan pitdmana. Muuton yritysten

kokoluokat jakaantuivat kohtalaisen tasaisesti vaihtoehtojen valilla.

Milla tavoin yrityksessanne toteutetaan jalkimarkkinointia?

Sosiaalisen median viestintd I 68
Suora kontaktointi ostaneisiin asiakkaisiin I 54
Uutiskirjeet I 4
Erikoisalennukset aiemmille asiakkaille IS 33
Asiakastyytyvaisyyskyselyt NN G
Huolto- tai lisdpalvelut tuotteille INNNEGE 10
Muu / Ei mitenkdan I 5
Kortit W 2
Suorat kyselyt 1 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuvio 6. Yrityksissa hyodynnetyt jalkimarkkinoinnin keinot.
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Kuviossa 6 on eriteltyna kyselyyn vastanneiden yritysten hyodyntamat jalkimarkkinoinnin keinot.
Valtaosa (68) kyselyyn vastanneista yrityksistd hyddyntda sosiaalisen median viestintaa osana jalki-
markkinointia. Lisdksi entisten asiakkaiden suoraa kontaktointia toteuttaa 54 kyselyyn vastan-
neesta 108 yrityksesta. 38 yritysta vastasi lahettavansa uutiskirjeita ja 33 yritysta tarjosi aiemmille
asiakkaille erikoisalennuksia. Asiakastyytyvaisyyskyselyitd osana jalkimarkkinointiaan hyédynsi 26

yritysta.

Mita kanavia jalkimarkkinoinnissanne hyddynnetaan?

Séahkoposti (esimerkiksi uutiskirjeet)  IIIEGIGGGGGGNGE 70
Facebook NI 64
Instagram I 49
Puhelut I 28
Verkkosivut NN 35
Tekstiviestit NG 18
WhatsApp -viestinta NI 17
Linkedin NN 13
Muu /tyhja I 7

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kuvio 7. Jalkimarkkinoinnissa hyoédynnetyt kanavat.

Kuviossa 7 on nahtavissa tutkimukseen vastanneiden yritysten hydodyntamien jalkimarkkinoinnin
kanavien madarat. Jalkimarkkinoinnissa hyodynnetyt keinot olivat kuvion 7 perusteella kattavia. Jal-
kimarkkinoinnin kanavista hyddynnetyimpia olivat Sahkoposti (70 yritystd), Facebook (64 yritysta)
ja Instagram (49 yritysta). Puhelut, verkkosivut sekd WhatsApp- ja tekstiviestit olivat kyselyn perus-

teella laajalti hyodynnettyja.
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Kuinka usein yrityksessanne toteutetaan
jalkimarkkinointia?

38 %
5%

= Harvemmin
= Kuukausittain

Paivittain

= Viikoittain

Kuvio 8. Kuinka usein yritykset toteuttavat jalkimarkkinointia.

Kuviossa 8 on ilmennetty jalkimarkkinoinnin toteutumista vastanneissa yrityksissa. Vain 5 % yrityk-
sista vastasi toteuttavansa jalkimarkkinointia paivittain, mutta 18 % vastanneista viikoittain ja 39 %
kuukausittain. Jopa 38 % vastanneista yrityksista vastasi toteuttavansa jalkimarkkinointia harvem-

min, kuin kerran kuukaudessa.

Onko jalkimarkkinointia toteutettaessa yrityksenne
kohderyhma aina kohdennettu ja oikea?

25
23%

<
41 %

39
36 %

mEntiedd =Kylld =Ei

Kuvio 9. Jalkimarkkinoinnin kohdentaminen.
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Kuvio 9 kuvaa jalkimarkkinoinnin kohdentamista kyselyyn vastanneissa yrityksissa. 41 % vastan-
neista yrityksista ei osannut sanoa onko kohderyhma aina kohdennettu ja oikea. Vastanneista kui-

tenkin 36 % uskoi jalkimarkkinointinsa olevan oikein kohdennettua.

Mita tietoa hyddyntaen jalkimarkkinointi yrityksessanne
toteutetaan?
Asiakasrekisteri I, 61
Ostohistoria-tiedot NG 52
Sosiaalinen media NN 42
Ei mitaan/tyhja 1l 3
Uutiset ja yleinen taloustilanne I 1
Asiakkaiden aktiivisuus [ 1
Uutiskirjeiden tilaajat I 1
Yrityksen tuotteiden mainitseminen I 1

Palautekysely 1 1

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuvio 10. Jalkimarkkinoinnissa hyédynnetty tieto.

Kuviosta 10 kdy ilmi kyselyyn vastanneiden yritysten jalkimarkkinoinnissa hyoédyntama tieto. 61
vastanneista yrityksista vastasi hyodyntavansa jalkimarkkinoinnissa asiakasrekisteridaan ja 52 yri-
tysta taas asiakkaidensa ostohistoria-tietoja. Sosiaalista mediaa vastasi hyodyntavansa 42 yritysta.
Vastauksista ilmeni myos muutamia yksittaisten yritysten vastaamia keinoja, kuten uutiskirjeiden

tilaajamaaran seuranta ja asiakkaiden aktiivisuuden seuranta.
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Millaisia hyétyja uskot, etta jalkimarkkinoinnilla on mahdollista
saavuttaa?

Asiakastyytyvéisyyden kehittdminen _ 89
Myynnin lisaaminen | ¢
Brandin ja yritysimagon kehittdminen _ 78
Tuotteiden ja palveluiden kehittdminen _ 58

Nakyvyycen kesvattarninen | 55

Muu /tyhja I 3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Kuvio 11. Jalkimarkkinoinnilla saavutettavissa olevat uskotut hyodyt.

Kuviosta 11 ilmenee millaisia hyotyja vastanneet yritykset kokevat jalkimarkkinoinnilla olevan
mahdollista saavuttaa. 89 yritystd uskoo, etta jalkimarkkinoinnin avulla on mahdollista kehittaa
asiakastyytyvaisyytta. Vastanneista yrityksista 82 kokee, ettda myynnin kasvua voi edesauttaa jalki-
markkinoinnilla. Kyselyn tulosten perusteella jalkimarkkinoinnilla uskotaan olevan vaikutusta myos
brandin ja yritysimagon kehittdamiseen seka yleiseen ndkyvyyden kasvattamiseen. Tulosten perus-

teella jalkimarkkinoinnin hyodyntamisen mahdolliset vaikutukset tunnistettiin hyvin.
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Millaisia haasteita tai esteita yrityksenne on
kohdannut jalkimarkkinoinnin toteuttamiselle?

Ajalliset ja henkilsstslliset resurssit ||| NG 0
En usko taitojeni rittavan || Gz 25

Taloudelliset resurssit _ 22

En koe saavani markkinoinnista tarpeeksi hyétya - 18
Muu i 4
Laiskuus ] 3
Kohdentaminen J] 2

Monikanavaisuuden ja CRM:n puute | 1

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Kuvio 12. Jalkimarkkinoinnin toteuttamisen haasteet ja esteet.

Kuviossa 12 on havaittavissa yleisimmat jalkimarkkinoinnin toteuttamisen haasteet kyselyyn vas-
tanneiden yritysten kohdalla. Jopa 80 yritysta mainitsi ajalliset ja henkilostolliset resurssit jalki-
markkinoinnin haasteeksi. Taloudelliset resurssit mainittiin 22 vastauksessa ja taitojen riittamatto-
myys 25 vastauksessa. Yksi yritys vastasi myds monikanavaisuuden ja asiakkuuksien hallinnan

puutteen.
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Mitka ovat suurimpia osaamiseen liittyvia haasteita
jalkimarkkinoinnin osalta?

Asiakastiedon parempi hyddyntaminen [Nl 55
Tyokalujen ja sovellusten hallinta GGG 48
Markkinoinnillinen osaaminen INIIIIINNEGNGGGNGNGNGNGNGNNNNGNGNGNGG 38
Digiosaaminen IIIIEENGGGNNNNNN 20
Myynnillinen osaaminen INIIEEGNG 26
Asiakastuntemus NN 11
Ajalliset tai muut resurssit [l 3
Ei jalkimarkkinointia /tyhja |l 3
Muu W 2
Kohdentaminen [ 1

Ei haasteita || 1

Kuvio 13. Jalkimarkkinoinnin osaamiseen liittyvat haasteet.

Kuvio 13 kuvaa jalkimarkkinoinnin haasteita osaamiseen liittyvien nakékulmien osalta. Suurimmat

osaamiseen liittyvat haasteet ilmenivat vastaajien joukossa asiakastiedon hyodyntamisessa (56 yri-
tysta), tyokalujen ja sovellusten hallinnassa (48 yritystd) sekd markkinoinnillisessa osaamisessa (38
yritysta). Myos digitaalinen sekda myynnillinen osaaminen olivat selkeitad haastekohtia vastannei-

den yritysten keskuudessa.



27

Milla tavoin yrityksenne mittaa
asiakaskokemusta?

NPS-indeksi ] 2
Konkreettinen tulos NG GO
Eimitata [N 12
CSAT 0
Asiakkaalta saatu palaute [ 7

Asiakashaastattelut ja -kyselyt [N, 52

Kuvio 14. Asiakaskokemuksen mittaaminen yrityksissa.

Kuviossa 14 ilmenee vastanneiden hyddyntamat asiakaskokemuksen mittarit, joista asiakashaas-
tatteluita- ja kyselyita vastasi hyodyntavansa 52 yritystd, eli lahes puolet yrityksistd. Konkreettista
tulosta asiakaskokemuksen mittarina vastasi hyodyntavansa 60 yritysta. Yleisia asiakaskokemuk-
sen mittareita kuten CSAT tai NPS-indeksi ei kuitenkaan vastaajien keskuudessa juurikaan hyodyn-

netty.

Onko yrityksenne jalkimarkkinoinnilla ollut vaikutusta
asiakkaiden asiakaskokemukseen?

= Kylla
48
44 % u Ej
56 :
52 %
En osaa

sanoa

4%

Kuvio 15. Yritysten jalkimarkkinoinnin vaikutus asiakaskokemukseen.
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Kuvio 15 kuvaa kyselyyn vastanneiden yritysten kasityksia oman jalkimarkkinointinsa vaikutuksista
asiakkaidensa asiakaskokemuksiin. 44 % vastanneista koki jalkimarkkinoinnillaan olevan vaiku-
tusta. Kuitenkin jopa 52 % vastanneista ei osannut sanoa, vaikuttaako jalkimarkkinointi asiakasko-

kemukseen heidan kohdallaan.

7 Johtopaatokset

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta jalkimarkkinoinnin tuomien mahdollisuuk-
sien hyodyt ja niiden laajuus ymmarretaan yrityksissa kattavasti. Valtaosa yrityksista tunnisti jalki-
markkinoinnin hyodyista esimerkiksi nakyvyyden kasvattamisen, myynnin lisddmisen seka yleisen
brandin ja nakyvyyden kehittamisen. Tutkimuksen tulosten perusteella yrityksissa hyédynnettiin
erilaisia jalkimarkkinoinnin keinoja kattavasti erityisesti sahkopostiviestinnan seka sosiaalisen me-
dian osalta. Uutiskirjeet nousivat esiin niin jalkimarkkinoinnin keinoista kuin kanavistakin kysytta-
essa. Uutiskirjeiden suosio jalkimarkkinoinnin keinona korostui teoriaa mukaillen myos kyselyyn
vastanneiden yritysten keskuudessa (Eight Critical Components Of A Valuable Client Newsletter

(And Why You Should Include Them) 2021).

Tutkimuksen tuloksista ilmeni haasteiden osalta selkeasti erityisesti ajallisten resurssien tuomat
esteellisyydet pienissa yrityksissa. Tutkimukseen vastanneista 108 yrityksesta jopa 80 mainitsi ajal-
liset ja henkilostolliset resurssit jalkimarkkinoinnin haasteiksi. Vastaavasti Kocheguran (2021) mai-
nitsemassa tutkimuksessa lahes 64 % vastasi taman olevan suurimpia haasteita. Kyseisen tutki-
muksen esiin nousseita haasteita tuli ilmi myos tdaman tutkimuksen vastauksista. Erityisesti
markkinoinnilliseen ja digitaaliseen osaamiseen liittyvat haasteet korostuivat vastaavasti tahan
tutkimukseen vastanneiden yritysten osalta. 35 % vastanneista koki markkinoinnillisen osaamisen
olevan haaste jdlkimarkkinoinnissa ja vastaavasti myos yli 25 % vastanneista yrityksista koki digi-

taalisen osaamisen olevan riittamatonta.

Asiakaskokemuksen mittaaminen esiintyi tutkimustuloksissa muutamilla keinoilla, joista paapiir-
teiksi nousivat asiakashaastattelut- ja kyselyt seka konkreettisen tuloksen seuranta. Monipuoli-
sempi asiakaskokemuksen mittaaminen olisi kuitenkin suotavaa tarkemman seurannan kannalta.
Useampien mittareiden hyédyntaminen on myos Pennasen (2018) mielesta usein tarpeellista. Ah-

venainen ym. (2017, 23) kuitenkin huomauttavat yrityksia |6ytamaan itselleen sopivat mittarit. Ta-



29

hdn pohjaten asiakaskokemuksen mittaamista kuitenkin toteutettiin vastanneiden yritysten kes-
kuudessa yli puolissa yrityksista, vaikkakaan mittaustavoissa ei juurikaan esiintynyt vaihtelua. Kui-
tenkaan vastanneista yrityksista 44 % ei osannut sanoa, onko jalkimarkkinoinnilla ollut vaikutusta

asiakaskokemuksiin, johon vastausta olisi mahdollista selvittaa tarkemmalla mittaamisella.
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Liitteet

Liite 1. Verkkokyselyn kysymykset

Jalkimarkkinointi ja asiakaskokemus

*Pakollinen

1. Mikali haluat osallistua arvontaan, jata sahkopostisi tahan:

2. Mikd on yrityksenne yritysmuoto? *
Merkitse vain yksi soikio.
Ei vield yrittdja
Yrittéja
Kevytyrittdja

Muu:

3.  Kuinka pitkaan yrityksenne on ollut toiminnassa? *

Merkitse vain yksi soikio.
Ei vield yrittsja
Alle vuoden
1-4 vuotta

5-10 vuotta

¥1i 10 vuotta
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4.

5.

6.

Mik& on yrityksenne sijainti? *

Merkitse vain yksi soikio.

H

e

L

b

o

) Eteld-Suomi
) Keski-Suomi
) Lansi-Suomi
) Ita-Suomi

) Pohjois-Suomi

Mika on yrityksenne toimiala? *

Merkitse vain yksi soikio.

e

L

b

o

L

b

) Palveluala

) Teollisuusala

) Rakennusala

) Muu kaupan ala

:: Sote-, ja terveydenhuoltoalaan liittyva ala
) Yhdistystoiminta

=

Muu

-

Mik& on yrityksenne koko? *

Merkitse vain yksi soikio.

o

L

b

o

H

) Yksinyrittd)a

) Kaksin yrittaja

) 3-10 hengen yritys

) Isompi kuin 10 hengen yritys

) Muu organisaatio / muu taho
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10. Onko jdlkimarkkinointia toteutettaessa yrityksenne kohderyhma aina
kohdennettu ja oikea?

Merkitse vain yksi soikio.
) Kylla
JEi

) En tieda

11.  Mita tietoa hyddyntaen jalkimarkkinointi yrityksessanne toteutetaan? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| Asiakasrekisteri
| Ostohistoria-tieto

Sosiaalinen media

| Muu:

12.  Millaisia hyétyja uskot, etta jalkimarkkinoinnilla on mahdollista saavuttaa? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

' Nakyvyyden kasvattaminen

' Myynnin lisddminen

' Asiakastyytyvdisyyden kehittdminen
| Tuotteiden ja palvelun kehittdminen

| Brandin ja yritysimagon kehittdminen

| Muu:
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7. Milla tavoin yrityksessanne toteutetaan jalkimarkkinointia? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Uutiskirjeet
Suora kontaktointi ostaneisiin asiakkaisiin
Sosiaalisen median viestinta
Asiakastyytyvaisyyskyselyt

| Huolto- tai lisdpalvelut tuotteille

Erikoisalennukset aiemmille asiakkaille

| Muu:

8. Mitd kanavia jalkimarkkinoinnissanne hyddynnetaan? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Sdhkoposti (esimerkiksi uutiskirjeet)
| Puhelut
| Tekstiviestit

WhatsApp -viestinta

Verkkosivut

Facebook

Instagram

Linkedin

Muu:

9. Kuinka usein yrityksessanne toteutetaan jalkimarkkinointia? *

Merkitse vain yksi soikio.
() Paivittain

() Viikoittain

() Kuukausittain

') Harvemmin



10. Onko jdlkimarkkinointia toteutettaessa yrityksenne kohderyhma aina
kohdennettu ja oikea?

Merkitse vain yksi soikio.
) Kylla
JEi

) En tieda

11.  Mita tietoa hyddyntaen jalkimarkkinointi yrityksessanne toteutetaan? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| Asiakasrekisteri
| Ostohistoria-tieto

Sosiaalinen media

| Muu:

12.  Millaisia hyétyja uskot, etta jalkimarkkinoinnilla on mahdollista saavuttaa? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

' Nakyvyyden kasvattaminen

' Myynnin lisddminen

' Asiakastyytyvdisyyden kehittdminen
| Tuotteiden ja palvelun kehittdminen

| Brandin ja yritysimagon kehittdminen

| Muu:
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13.

14.

15.

Millaisia haasteita tai esteita yrityksenne on kohdannut jalkimarkkinoinnin
toteuttamiselle

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

' Ajalliset tai henkilostalliset resurssit
| Taloudelliset resurssit
| En usko taitojeni riittavan

| En koe saavani markkinoinnista tarpeeksi hyotyd

| Muu:

Mitka ovat suurimpia osaamiseen liittyvia haasteita jalkimarkkinoinnin osalta? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| Markkinoinnillinen osaaminen

| Digiosaaminen

| Asiakastuntemus

' Myynnillinen osaaminen

| Asiakastiedon parempi hytdyntdminen

' Tyokalujen ja sovellusten hallinta

| Muu:

Qletko harkinnut ostavasi jalkimarkkinointipalveluita ostopalveluna? *
Merkitse vain yksi soikio.

I Kylla

e
=y

C JEi

) En tied&

.

*
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16.  Milla tavein yrityksenne mittaa asiakaskokemusta? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| NPS-indeksi

| CSAT

| Asiakashaastattelut ja -kyselyt
| Konkreettinen tulos

| Muu:

17.  Onko yrityksenne jalkimarkkinoinnilla ollut vaikutusta asiakkaiden
asiakaskokemukseen?

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla
) Ei

) En tieda

42



	1 Johdanto
	2 Tutkimusasetelma
	2.1 Tutkimusongelma ja kysymykset
	2.2 Tutkimusmenetelmät
	2.3 Aineistonkeruu ja analysointi

	3 Yritystoiminta Suomessa
	3.1 Mikroyritykset

	4 Jälkimarkkinointi
	4.1 Jälkimarkkinoinnin tavoitteet ja merkitys
	4.2 Digitaalisuus ja monikanavaisuus
	4.3 Jälkimarkkinoinnin kohdentaminen ja keinot
	4.4 Jälkimarkkinoinnin haasteet
	4.5 Asiakkuuksien hallinta

	5 Asiakaskokemus
	5.1 Asiakaskokemukset ja niiden merkitys
	5.2 Asiakaskeskeisyys
	5.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

	6 tutkimustulokset
	7 Johtopäätökset
	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Verkkokyselyn kysymykset


