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1 JOHDANTO

Toimeksiantajana opinnaytetyélle on Nivalan Isanndinti ja Kiinteistétaito Oy. Yritys on perus-
tettu joulukuussa 2021. Yrityksen toiminnasta vastaa yrityksen perustaja Ari Korpi ja hanen
vastuualueenaan on kiinteistonhoidon puoli. Arin puoliso vastaa isdnnginnistéa seka taloushal-

linnon palveluista.

Opinnaytety6n tarkoitus oli tuottaa yritykselle asiakastyytyvaisyyskysely yhdessa yrityksen
kanssa. Liséksi yritykselle suunniteltin somekampanja, jota yritys voi halutessaan hyodyntéaa
markkinoinnin tukena. Markkinointikampanjan tarkoitus oli alustavasti saada yritykselle
enemman nakyvyytta seka luotua kohdeyleisoélle mielikuva yrityksesta. Toimeksiantajalle ra-
kennettiin myds alustava runko markkinointisuunnitelmalle, joka yrittdjan niin halutessaan,

toimii tukena yrityksen markkinoinnin oikea-aikaisessa suunnittelussa ja toteutuksessa.

Asiakaskokemus ja markkinointi ovat keskeinen osa yrityksen menestysta kilpailuympéris-
tossa. Asiakaskokemus on laaja kasite, silla se kattaa kaikki asiakkaan kohtaamiset yrityksen
kanssa eri kosketuspisteissa. Kilpailuedun luomiseksi ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden ra-

kentamisen tukena markkinointi on oiva apuvaline.

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokemus, joka kattaa kaikki asiakkaan ja yrityksen va-
liset kohtaamisten vaiheet aina ennakkokasityksesta jalkimarkkinointiin. Hyvalla asiakaskoke-
muksella yritys voi nostaa omaa arvoaan ja nakyvyyttaan, silla vaikutetaan seka asiakasus-
kollisuuteen etta asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella yritys voi par-

haimmillaan parantaa taloudellista tulostaan.

Asiakaskokemuksen osio avaa asiakaskokemusta kasitteend seké sen merkitysta yrityksen
strategiassa. Teoriassa kasitelladn myds asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutusta, millaisia mit-
tareita voi kayttaa ja kuinka tuloksia analysoidaan. Ty6ssa sivutaan myos johtamisen merki-

tysta asiakaskokemukseen.

Markkinointi on strateginen keino houkutella asiakkaat yrityksen palveluiden pariin seka

luoda asiakkaille positiivisia mielikuvia yrityksestéa. Markkinointiin panostaminen yhdessa



asiakaskokemuksen kanssa parantaa yrityksen nakyvyytta, |[0ydettavyytta ja tunnettavuutta.

Markkinointi toimii viestinviejana yrityksen ja asiakkaiden valilla.

Teorian pohjalta yrittaja voi suunnitella kyselyn ja somekampanjan oikea-aikaisen toteuttami-
sen seka pohtia yrityksen toimintastrategiaa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Liséksi teo-
riaosuus markkinointisuunnitelmasta auttaa yrittajaa alkuun omassa markkinoinnissaan, aika-
tauluttamaan tapahtumat oikein ja tulkitsemaan saatuja tuloksia. Yrittajalle rakennetaan
markkinointisuunnitelman runko markkinoinnin vuosikelloa apuna kayttaen ja suunnitellaan
alustava markkinointikampanja, joita yrittajan on mahdollista muokata yrityksensa nakoiseksi

omat tavoitteet huomioiden.



2 ASIAKASKOKEMUS, SEN KEHITTAMINEN, MITTAAMINEN JA ANALYSOINTI

Tassa luvussa kdaymme lapi mita asiakaskokemus on, miksi sen kehittdminen on tarkeaa,

kuinka se tehdaéan seka miten sitd mitataan ja kuinka mittaustuloksia analysoidaan.

Asiakaskokemus ei ole mikaan yksittainen asia, kokonaisuus syntyy asiakkaan muodosta-
mien mielikuvien, kohtaamisten ja tunteiden summana (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa &
Tanner 2021, 24). Asiakaskokemus alkaa hankintapaattksesta. Asiakkaalla on tarve ja ha-
nella on jo mielikuva, missé yrityksessé asioisi. Asiakas on ehtinyt saada kasityksen yrityk-
sesta esimerkiksi tuttavan kertoman kokemuksen tai sosiaalisessa mediassa kohdatun ar-
vostelun kautta. (Korkiakoski 2019, 19.)

2.1 Asiakaskokemus ja sen kehittaminen

Asiakaskokemus tuli liiketalouden sanastoon vuonna 1998. Joe Pine ja James H. Gilmore
esittivat tuolloin julkaisemassaan artikkelissa asiakaskokemuksesta tulevan keskeinen osa
liketalouden strategista kehittamista. Asiakkaat eivét tyydy enda pelkkiin tuotteisiin tai palve-
luihin, joita yritys tarjoaa, vaan he haluavat kokonaisvaltaisen kokemuksen. (Holma ym.
2021, 27.)

Kokonaisvaltainen kokemus tarkoittaa sita, etta yrityksen on huomioitava asiakas jokaisessa
kosketuspisteessa ja asiakaskokemuksen kehittamiseksi jokainen osa-alue on tarkea.
Jokaisessa yrityksessa on omanlainen organisaatio ja osaaminen. Kaydaan lapi muutamia

kohtia, joilla on merkitysta asiakaskokemuksen kehittamisessa:

Digitalisaation avulla yritysten ja asiakkaiden vuorovaikutus on lisaantynyt, esimerkiksi sosi-
aalisen median alustat ja yrityksen kotisivut. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 28.) Digikehittami-
nen ei saa olla pelkk&a hanke, vaan kehityksen on oltava jatkuvaa. Yksistdén se ei paranna
asiakaskokemusta, mutta on helpottava tekija asiakkaalle yrityksen kanssa asioidessa ja

mielikuvien rakentamisessa. (Korkiakoski 2019, 43.)



Asiakaspalvelu. Osa yrityksista ulkoistaa asiakaspalvelun. Siind on riskina, ettei alihankkija
tuota palvelua yrityksen vaatimalla tasolla ja se vaikuttaa asiakkaan kokemukseen yrityk-
sestd. Nain ollen kaikki yrityksen omat kohtaamiset asiakkaiden kanssa nousevat entista
suurempaan rooliin. (Korkiakoski 2019, 44.)

Korkiakosken (2019, 44) mukaan myynnin edustajia otetaan lilan harvoin mukaan asiakas-
kehitykseen, vaikka he ovat yksi olennainen osa asiakaskokemuksen kehittamisessa. Myyja
kohtaa asiakkaita paivittain ja toimii samalla yrityksen edustajana yrityksen ja asiakkaan va-

lill&.

Brandin merkitys asiakaskokemuksessa on suuri, “brandi lupaa ja asiakaskokemus lunas-
taa”. Brandays ei Suomessa ole viela kovin yleista, joten siihen on viela paljon panostetta-
vaa. Hyva brandi yhdessa hyvan asiakaskokemuksen kanssa on merkittava kilpailuetu.
(Holma ym. 2021, 66.) On tarkeaa, etta yritys kehittaa brandiaan asiakaskokemuskeskeiseksi

eika tuo esille vain omia viestejaan tai ndkemyksiaan (Korkiakoski 2019, 44).

Palvelumuotoilu. Yritysten on tarkea ymmartaa asiakkaiden jatkuvasti muuttuvia paatos- ja
ostoprosesseja seka muuttaa toimintaansa vastaamaan néita tarpeita. Palvelumuotoilun ke-

hittdminen vankistaa asiakaskeskeista toimintaa. (Korkiakoski 2019, 45.)

Yrityskulttuuri. Yrityksen tulee asiakaskokemuksen kehittdmisen lisaksi panostaa my6s
henkilostokokemukseen ja sen kehittamiseen, hyvinvoiva ja ammattitaitoinen henkilosté on
iSO 0sa asiakaskokemusta. Kehitys vie aikaa, mutta antaa yrityksesta hyvan kuvan seka asi-
akkaille etta mahdollisille yhteistybkumppaneille. (Korkiakoski 2019, 45.)

Usein yritykset unohtavat tukifunktiot tarkastellessaan asiakaskokemuksen kehittamista.
Tukifunktiot, kuten esimerkiksi laskutus, ovat kuitenkin yksi suuri kosketuspiste asiakaskoke-
muksessa. (Korkiakoski 2019, 46.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa merkittavasti myods henkilostokokemus. Se on tyontekijan na-
kemys ja kokemus tyonantajasta, joka syntyy vuorovaikutuksen, mielikuvien ja tunteiden pe-
rusteella. (Korkiakoski 2019, 21.) Hyvinvoiva henkil6std panostaa tyontekoon ja keskittyy

olennaiseen, eli lisdarvon tuottamiseen asiakkaille. He voivat tydssaéan hyvin ja heilla on sel-



kea kasitys omasta tyonkuvastaan. Tama edellyttaa yritykseltd hyvaa johtamista ja nakyy asi-
akkaalle sujuvana asiakaskokemuksena. (Holma ym. 2021, 85.) Tasta syysta myos henkilos-
tokokemusta kannattaa kehittda jatkuvasti. On tarkead, etta tyontekija tuntee yrityksen ja sen
toiminnan seka tiedostaa oman mahdollisuutensa kehittya ja edeta yrityksessa. Talldin tyon-
tekija on motivoitunut hankkimaan tietoa ja taitoa toimia yrityksen eri alueilla ja samalla pa-
rantaa omia kykyjaan luomaan parempaa asiakaskokemusta. Henkiloston jatkuva kouluttami-
nen, vastuun antaminen, mahdolliset bonukset ja edut lisdavat tydmotivaatiota, joka on suo-

rassa yhteydessa yrityksen luomaan asiakaskokemukseen. (Korkiakoski 2019, 118-119.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen rakentaminen edellyttaa asiakkaan ostopolun ymmarta-
mista. Yrityksella taytyy olla tiedossa, missa vaiheissa ja kanavissa asiakas haluaa olla vuo-
rovaikutuksessa yrityksen kanssa. Naita vaiheita tarkasteltaessa tulee pohtia, mitka koske-
tuspisteet ovat tehokkaimpia ja tuottoisimpia yrityksen kannalta. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
50.)

Yrityksella pitéisi olla selked kuva siita, mitka kosketuspisteet heidan yrityksessaan ovat tar-
keimpia asiakaskokemuksen luomisessa ja kehittamisessa. Jokaisen kosketuspisteen tulisi
olla samalla viivalla, koska asiakas aistii ja muodostaa mielikuvia jokaisessa erikseen. Jokai-
nen asiakas on yksilo ja tasta syysta asiakaskokemusta ei voi ennustaa. Jokainen henkil6 yk-
silon& kokee asiat eri tavalla, ja kokemuksiin vaikuttavat useat eri asiat, kuten millainen paiva

asiakkaalla on siihen asti ollut. (Holma ym. 2021, 28.)

Hyva asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaalle tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta. Tehokkuus
tarkoittaa, ettéd asiakas saa tarvitsemansa ja myyty tuote/palvelu toimii vahintdan asiakkaan
odotusten mukaisesti. Eli asiakas saa rahoilleen vastinetta. Helppoudella tarkoitetaan sita,
ettd asiakkaan palvelupolku etenee sujuvasti hanen valitsemansa kanavan kautta, esimer-
kiksi henkilokohtaisesti, puhelimitse tai digitaalisesti. Asiakas saa hoidettua asiansa kerralla
selvittamétta asiaansa yh& uudestaan ja uudestaan usealle henkil6lle. Tunne on yrityksille
vaikein toteuttaa, koska jokainen tunne on yksildllinen ja riippuvainen tilanteesta. Tunteeseen
vaikuttaa asiakkaan kokemus kuulluksi ja ymmarretyksi tulemisesta seka kokemuksesta, etta

juuri hanté on haluttu palvella parhaalla mahdollisella tavalla. (Korkiakoski 2019, 49-50.)

Tunne on ohimeneva reaktio, mutta oikein voimakas tunne voi aiheuttaa emootion. Emootio

on tietoisen arvioinnin seurauksena syntynyt vaste esimerkiksi asiakaspalvelutilanteelle.



Emootio voi olla seka kielteinen ettd myonteinen, ja se vahvistaa kokemuksen mieleen painu-
mista. Emootioiden huomioiminen asiakaskokemuksen kehittamisessa jokaisella kosketus-
pinnalla on jarkevaa yrityksen asiakaskokemuksen parantamisen kannalta. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 32.)

B2B- ja B2C-asiakaskokemukset perustuvat samoihin kosketuspisteisiin, mutta on vaikeam-
min hahmotettava kokonaisuus. Ne eroavat toisistaan siina, etta yrityksissa asiakaskokemuk-
set ja mielikuvat eri kosketuspisteista koostuu monien eri ihmisten kokemuksista. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 85-87.) Myds B2B-asiakkaille hyvat kokemukset ovat tarkeita. Kun palve-
lun tarjoaja kykenee vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, syntyy asiakkaalle lojaalius yritysta
kohtaan. Yrityksen taytyy huomioida asiakkaan muuttuvat tarpeet koko asiakassuhteen ajan
ja vastata niihin, seka pyrkia ylittamaan ne. Esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle palvelua, joka
on hénelle tarpeellinen, mutta ei ollut vield tunnistanut tarvetta itse. Tassa on kyse arvon tuot-

tamisesta asiakkaalle, joka on B2B- asiakkuuden kulmakivi. (Holma ym. 2021, 29-33, 37.)

Vastaavasti huono asiakaskokemus B2B- asiakkaan kohdalla saattaa aiheuttaa taloudellista
haittaa. Esimerkiksi yrityksen mydhassa aurattu piha vaikuttaa useisiin asioihin, kuten tyonte-
kijoihin ja yrityksen logistiikan toimivuuteen. Yritykset eivat jatka yhteistyota sellaisten toimi-
joiden kanssa, joihin he eivat voi luottaa ja jotka aiheuttavat heille taloudellista haittaa.
(Holma ym. 2021, 29-33.)

Seuraava kuvio (KUVIO 1) hahmottaa asiakaskokemuksen kehittamisen tasot, joihin yrityk-
sen kannattaa kiinnittdéd huomiota. Valitettavan usein yritykset kuitenkin keskittyvét vain kol-
melle alimmalle tasolle, niissa riittda, ettd perusasiat ovat kunnossa. Kaksi ylinta tasoa ovat
ne, joilla asiakas saadaan tuntemaan itsensa arvostetuksi ja asiakaskokemus henkilokoh-
taiseksi. Ylimmat tasot vaativat yritykseltd enemman panostusta. (Korkiakoski 2019, 47-48.)
Kahdella ylimmalla tasolla saadaan myds varmemmin tehtya asiakkaista suosittelijoita. Asi-
akkaiden antama palaute esim. sosiaalisessa mediassa on yritykselle erittdin tarkeaa, jaetut
mielipiteet ovat ne ensikosketukset mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Asiakas suosittelee yri-

tysta varmemmin, kun h&n on saanut erityisen asiakaskokemuksen. (Holma ym. 2021, 81.)



Asiakkaasta tuntuu paremmalta, vahvemmalta ja tur-

Kehittymisen taso vallisemmalta

Proaktiivinen taso . . .
Tarjoaa ratkaisun asiakkaalle kysymatta

Sitoutumisen taso . . . .
Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti

Reagoiva taso . .
Ratkaisee asiakkaan ongelman

Viestiva taso

Tarjoaa tietoa, jota asiakas voi hyodyntaa

KUVIO 1. Asiakaskokemuksen kehittdmisen tasot (mukaillen Korkiakoski 2019, 47)

Asiakaskeskeinen toiminta kannattaa pitaa keskitssa yrityksen toimintastrategiaa miettiessa.
llIman selke&a visiota yritys saattaa alkaa reagoimaan liikkaa kilpailijoiden toimenpiteisiin,
jonka seurauksena se ei erotu kilpailijoistaan. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa tulee huo-
mioida asiakaskokemuksen kohdentaminen jokaiselle asiakkaalle samanlaisena, mutta myods
ymmartada, ettei kaikkia voi miellyttda. Yrityksen ja sen tyontekijoiden taytyy kyeta sietamaan
tyytymattomyytta ja tunnistaa ne asiakasryhmat, joiden kanssa taytyy tehda valilla vaikeitakin

valintoja vaihtoehtoisista tavoista toimia. (Korkiakoski 2019, 62—-63.)

Asiakaskokemuksen kehittamistydssa haasteena on valita palautteista ja ideoista juuri ne oi-
keat asiat, jotka auttavat yritysta kehittdmé&éan asiakaskokemusta. Korkiakoski (2019, 101) tuo

kirjassaan esille muutaman mallin, jotka voivat auttaa asiakaskokemuksen kehittdmisessa:

Pohdinta. Tassa mallissa vertaillaan kehitysideoita arvontuoton ja asiakkaan kokemuksen

nakodkulmasta, jonka jalkeen voidaan tehda paatoksia.
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KUVIO 2. Mitka ideat kehittavat asiakaskokemusta? (mukaillen Korkiakoski 2019, 102)

Kuviossa 2 vasemmalla puolella olevissa lokeroissa on ne asiat, joilla tavoitellaan sdastoja.
Saastdjen hyddyt ja haitat kannattaa punnitta tarkkaan, sellaisesta ei valttamatta kannata
saastaa ensimmaisena, jolla on suora ja suuri vaikutus asiakaskokemukseen. Esimerkiksi
asiakaspalvelu (C). Epasuorasti asiakaskokemukseen vaikuttavasta asiasta saastettaessa ei
asiakastyytyvaisyys laske merkittavasti (B). (Korkiakoski 2019, 103.)

D-kohtaan tulee ne asiat, jotka eivat tuo lisdarvoa asiakkaalle eika yritykselle. Kohdassa E
toiminta tuo arvoa yritykselle, mutta ei lisda asiakastyytyvaisyytta ja kohdassa A olevat asiat
tuovat arvoa seka yritykselle etta lisdavat asiakastyytyvaisyytta. Naihin ideoihin yrityksen
kannattaa mahdollisuuksien mukaan panostaa. (Korkiakoski 2019, 103.)

Asiakaskokemuksen kehittdmisen tarkein elementti on jatkuvuus. Yrityksen taytyy pyrkia ke-
hittdmaan omaa toimintaansa jatkuvasti, koska ihmiset ja heidan tarpeensa seka mielenkiin-
non kohteet vaihtuvat jatkuvasti. Yritys ei pysy mukana kehityksesséa, ellei se pyri koko ajan

parantamaan omaa toimintaansa. (Korkiakoski 2019, 103.)

Korkiakoski (2019, 104-106.) kertoo kirjassaan TERMS- mallista, jossa asiakaskokemuksen

ongelmat jaetaan viiteen eri osa-alueeseen:



Aikaan (Time), Tunteeseen (Emotion), Riskiin (Risk), Rahaan (Money), Tilanteeseen (Situ-
ation). Yrityksen taytyy punnita asiakaskokemuksen kehittdmisen ideoita jokaiselta kantilta,
jotta seka yritys ettd asiakas saa parhaimman mahdollisen hyddyn. Toisinaan asiakkaan kan-
nalta paras idea voi tulla yritykselle kuitenkin niin kalliiksi, ettei sen toteuttaminen kannata.
Suurin osa asiakaskokemuksesta on tunnetta ja siihen kannattaa panostaa. On kuitenkin tér-

keda huomioida, ettei silhen panosta liikaa, jottei se kaanny yritysta vastaan.

Asiakaslupaukset. Vaikka yrityksessa olisi kaikki mietitty valmiiksi, ei toiminta silti valtta-
mattd muutu. Ongelmana voi olla, ettei asiakkaiden kanssa tyéskentelevét ole hahmottaneet
heihin kohdistuvia odotuksia tai kuinka heidan tulisi toimia. Tall6in yrityksen konkreettinen toi-
mintamalli muutokseen olisi asiakaslupaukset. Ne luovat pohjan lisdarvon tuottamiselle, ener-
gisoivat seka tyontekijoita ettéa asiakkaita, muuttavat kasityksid, antavat suunnan kehitykselle
seka tukevat brandilupauksia. Hyva asiakaslupaus on sellainen, joka sisaltda konkreettiset
toimintaohjeet, joissa huomioidaan seka asiakkaat etta henkilokunta. (Korkiakoski 2019,
108.)

Asiakkaiden
haasteet
Lu- : Johto L
P onnokset Kiteytys hyviiksyy Toiminta-
Kilpailu- Lshtskohdat i kas- Work asiakas- : mallit Jalkau-
ymparists i astanas shop lupauk- e jokaiselle tus
lupauk- sista maarittas sikslle
sista tavoitteet yKstko
Strategia

KUVIO 3. Asiakaslupausten suunnitteluprosessi (mukaillen Korkiakoski 2019, 109)
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2.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta voidaan mitata erilaisilla mittareilla ja tunnusluvuilla. Tassa luvussa
kaymme lapi mika on mittaamisen tarkoitus ja merkitys sek& muutamia yleisimpié mittareita.

Asiakaskokemusta voi mitata mm. asiakastyytyvaisyyskyselylla.

Mittaamisen tarkoitus on kerata tietoa seka asiakkaiden kokemuksista etta yrityksen omasta
liketoiminnasta. Yrityksen kannattaa tavoitella erinomaisia asiakaskokemuksia, koska ne li-
saavat asiakastyytyvaisyytta, -uskollisuutta ja —suosittelua. Tyytyvéiset asiakkaat pysyvét
varmemmin asiakkaina jatkossakin, tyytymattomat vaihtavat palveluntarjoajaa herkemmin.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 229.)

Mittaamisella on yritykselle suuri merkitys, koska sen avulla pystytddn mm. suunnittelemaan
liketoimintaa, sen kasvua ja kehittamista, tarkastella kannattavuutta ja selvittda omaa ase-
maa kilpailijoiden keskuudessa. Liian harvoin tapahtuva ja liian kapea mittaaminen ei anna
yritykselle riittavasti tietoa, jotta se pitkéalla tahtaimella hyotyisi siitd optimaalisesti. Tuloksia
pitdéd myos osata analysoida, pelkat luvut eivat kerro koko totuutta. (Holma ym. 2021, 244—
245.)

Ennen mittauksen aloittamista taytyy yrityksen perustella mita halutaan mitata ja miksi. Mitat-
tavan asian sisalto tulee ymmartad kunnolla, jotta voidaan valita oikeanlaiset mittarit. Yrityk-
sen taytyy tietaa, millaista asiakaskokemusta se tavoittelee. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
236-239.) Yrityksella tulee olla tiedossa, kenelté ja kuinka kattavaa tietoa se haluaa, siksi yri-
tyksen kannattaa aloittaa tekemalla yritykselle nykytila-analyysi (Holma ym. 2021, 269). B2C-
toimintaymparistossa vastaajana on kuluttaja, B2B- toimintaymparistdssa sen sijaan kysely
kohdistetaan yleensa johtohenkildlle tai muulle ostotapahtumasta vastaavalle henkil6lle
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 161).

Kohderyhman selvittya tarkastellaan asiakaspolkua ja kosketuspisteitad (Gerdt & Korkiakoski
2016, 170). On tarkedd ymmartaa, ettei koko asiakaspolkua voi mitata kerralla. Kannattaa
siis keskittya niihin yritykselle silla hetkella tarkeimpiin pisteisiin. (Saarijarvi ym. 2020, 237.)
Mietitd&n, misté toiminnoista, millaista tietoa halutaan ja milloin tieto halutaan (Gerdt & Kor-

kiakoski 2016, 161). Mittarien valinnan jalkeen suunnitellaan mittausmalli, naitd ohjaa kolme



11

asiaa: liiketaloudelliset tavoitteet (tulosmittarit), tavoiteltava asiakaskokemus (kokemusmitta-

rit) ja kohtaamispiste, jossa mittaaminen tapahtuu (toiminnan mittarit) (Holma ym. 2021, 259).

Kyselyn ajankohta on myds tarke&a. Kannattaa huomioida mm. yleisimmat loma-ajat seka
vuodenaika. Asiakaspalaute on tarkeintd saada mahdollisimman pian palvelun tuottamisen
jalkeen, koska tallin se on asiakkaalla viela tuoreessa muistissa. Eli alkuvuoden asiakasko-
kemuksia ei kannata kysya loppuvuodesta. Kyselyn tuottamisen kanavaa kannattaa tarkas-
tella kohderyhmakohtaisesti, onko se sahkopostiin lahetetty linkki, QR-koodi, tekstiviesti,
mika on asiakkaalle helpoin tapa vastata. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 162). Kannattaa myos
miettia, olisiko mittaamisesta hyotya kosketuspisteen aikana tai ehka jopa sitd ennen (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 238).

Satunnainen mittaaminen ei anna pitkalla tahtaimella yritykselle mitaéan, siksi on tarkeaa
tehda kyselyja systemaattisesti. Yrityksen toiminta huomioiden, kannattaa miettia kuinka
usein on jarkevaa mitata. Liian usein toteutettu kysely saa asiakkaat helposti arsyyntyméaan
ja he saattavat jattdd vastaamatta. On syyta myos miettid, miten asiakkaita voisi kannustaa

vastaamaan, esimerkiksi mahdollisuus palkintoon. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 237.)

Tulokset taytyy osata tulkita oikein, mikali yritys haluaa niisté todella hydtya. Tulkinnoissa tay-
tyy olla analyyttinen ja ylitulkitsemista on syyta varoa. On hyva olla tarkkana mita mittari ker-
too ja mita se jattaa kertomatta, on huomioitava myds mahdolliset vastaajavinoumat seka ai-

neiston edustavuushaasteet. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 237.)

Kysymyksia tulee tarkastella kriittisesti, kysymysten asettelu ja niiden sanoitus on oltava oike-
anlainen vaarinymmarrysten valttdmiseksi. Numeraaliset mittarit ei kerro koko totuutta, joten
niiden rinnalle on hyva laittaa sanallisia mittareita, kuten avoimen palautteen kysymykset. Ne
voivat antaa selityksen numeraalisen mittarin tuloksille. Yksistddn ndmé mittarit antavat va-
jaita tuloksia, joista ei voi tehda kunnollisia paéatelmia, yhdessa ne taydentavat toisiaan ja an-
tavat yritykselle mahdollisuuden kehittéda toimintaansa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 238.)

2.2.1 Laadullisen kehityksen mittarit
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NPS (Net Promoter Score) lienee suosituin mittari, kun yritys haluaa selvittaa asiakkaiden
suositteluhalukkuutta. Siind kysytdan asiakkaan halukkuutta suositella esim. yrityksen palve-
lua asteikolla 0—10. Mittari on suoraviivainen ja antaa numeraalisen tiedon asiakaskokemuk-
sesta, se ei kuitenkaan kerro, miksi asiakas on kyseisen numeron yritykselle antanut. T&man
vuoksi on tarkeaa lisata kyselyyn myds avoimia kysymyksia, joissa asiakas voi omin sanoin
kertoa kokemuksestaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 166.)

Net Promoter Score

ETETETEEEEEE ;s 0 w0

0-6 Arvostelijat 7-8 9-10
Neut- Suositteli-
raalit jat
% Suosittelijat % Arvostelijat NPS

KUVIO 4. Net Promoter Score (mukaillen Gerdt & Korkiakoski 2016, 167; Korkiakoski 2019,
66)

NPS mittarissa (KUVIO 4) kysytd&n esimerkiksi, kuinka todennakaoisesti asiakas suosittelisi
yritysta: 0= erittain epatodennakoisesti ja 10= erittéain todennakdisesti. Luvut 0—6 valinneet
asiakkaat luokitellaan arvostelijoihin, luvut 7—8 neutraaleihin ja luvut 9—10 suosittelijoihin.
NPS saadaan vahentamalla arvostelijat suosittelijoista. (Korkiakoski 2019, 66.) Tuloksia tulki-
tessaan yrityksen tulee miettid, kuinka arvostelijoita saadaan siirtymaan korkeammalle tasolle
ja mitk& ovat kustannukset. Taméan vuoksi kannattaa myds miettid, onko neutraalien tasoa

taloudellisesti kannattavaa nostaa.

CES (Customer Effort Score) -malli on rakennettu asiakaspalveluymparistoon. Silla mitataan

arkisien asiakaskohtaamisien sujuvuutta, esimerkiksi: kuinka helppoa asiointi oli. Kysymys
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valitaan kohtaamisen mukaan. Alkuperainen asteikko on ollut 1-5, mutta nykyaan siina kay-
tetdan myos asteikkoa 1-7. (Korkiakoski 2019, 67.)

Kuinka helppoa asiointisi kanssamme oli tinaan?

Erittain Suhteelli- Ei . o
Help- Hiukan i Erittain
help- sen help- kumpaa- . Vaikeaa )
poa vaikeaa vaikeaa
poa poa kaan
1 2 3 4 5 6 7
% Helppoa — % Vaikeaa = [ Helppouden indeksi ]

KUVIO 5. Customer Effort Score- malli (mukaillen Gerdt & Korkiakoski 2016, 169)

Kuviossa 5 on havainnollistettu asteikko 1-7. CES ei NPS:n tavoin anna muuta kuin nume-
raalisen arvioinnin. Tuloksista voi kuitenkin tehda paatelmia, joiden avulla voidaan kehittaa
asiakaspalvelua paremmaksi. Palautteeseen on tarkeaa reagoida heti tulosten paranta-
miseksi. (Korkiakoski 2019, 67.)

CSAT (Customer Satisfaction Score) on asiakaspalvelun laadun mittari, joka kertoo asiakas-
tyytyvaisyydesta tietyssa kohtaamispisteessa. NPS:n ja CSAT:n tuloksia ei kannata verrata
keskendéan, koska NPS mittaa asiakaskokemusta laajemmin. CSAT voidaan ilmaista esimer-

kiksi hymynaamoilla tai numeroilla, asteikko on tyypillisesti 1-5. (Holma ym. 2021, 263.)
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Kuinka tyytyvdinen olit saamaasi palveluun?

010101010

KUVIO 6. CSAT-malli

Kuviossa 6 on CSAT-malli, jossa arvot 1-5 menevat esimerkiksi seuraavasti:
1= En lainkaan tyytyvainen

2= Jokseenkin tyytymaton

3= En osaa sanoa

4= Jokseenkin tyytyvainen

5= Erittain tyytyvainen

CX3D-mallissa kysytaan kysymyksia, joilla mitataan tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta.
Tassa mallissa jokainen osa-alue sisaltaa kolme kysymysta, jotka arvioidaan asteikolla 1-5,
kuten CSAT-mallissa. Tuloksista lasketaan keskiarvo jokaiselle osa-alueelle (tehokkuus/help-
pous/tunne). Ensin yritys asettaa tavoitteet, jonka jalkeen kysymykset asetellaan niin, etta ne
palvelevat yritysta parhaalla mahdollisella tavalla. (Korkiakoski 2019, 69-70.)

Esimerkiksi tehokkuutta mittaavia osa-alueita on palvelun toimivuus ja luotettavuus, help-
poutta mittaavia osa-alueita asiakaspalvelun saatavuus/tavoitettavuus ja laskutus seka tun-
netta mittaavia osa-alueita on yrityksen onnistuminen asiakkaan ongelmanratkaisussa ja pal-

velualttiudessa asiakaskohtaamisessa. (Korkiakoski 2019, 69).

2.2.2 Menestysta kuvaavat tunnusluvut

Holma ym. (2021, 265) tuovat kirjassaan esille, ettd B2B- ymparistdéssa voidaan kayttaa
myds tunnuslukuja, jotka kertovat kokemuksen seuraussuhteesta. Tunnusluvut voidaan las-

kea yrityksella olevista asiakastiedoista.
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Asiakaspoistuma (churn) kertoo, kuinka suuri prosenttiosuus on lopettanut palvelun kaytta-
misen valitulla tarkastelujaksolla. Holman ym. (2021,265) mukaan tunnusluku on erityisen
hyva jatkuvien palvelusopimusten seuraamiseen. Suuri asiakaspoistuma kertoo selvista on-
gelmista asiakaskokemuksen tuottamisessa, tyytyvaiset asiakkaat ostavat yrityksen palve-
luita jatkossakin. Tunnusluku ei kerro syyta asiakaspoistumaan, joten yrityksen on kannatta-
vaa kysya asiakassuhteen paattyessa asiakkaalta, miksi he halusivat asiakassuhteen paat-
tda. (Holma ym. 2021,265.)

Asiakaspysyvyys (retention) on edellisen vastakohta ja tarkeéa tunnusluku jatkuvien palvelui-
den kohdalla. Tunnusluku saadaan laskemalla, kuinka suuri osuus asiakkaista paattaa asiak-
kuuden tietylla aikavalilla. Tunnusluku on se prosenttiosuus asiakkaista, jotka jatkavat asiak-
kaina. Mikali tama tunnusluku jaa heikoksi, on johdon reagoitava heti ja kannustaa tiimia ke-
hittamaan asiakaskokemusta. (Holma ym. 2021, 265-266.)

Asiakkaan elinkaaren arvo (Customer Lifetime Value) Holman ym. (2021,266) mukaan on
hyva mittari, kun arvioidaan kokonaisvaltaista asiakaskokemusta. Tyytyvaiset B2B- asiakkaat
kayttavat B2C- asiakkaita pidempaan saman yrityksen palveluita, joten arvoa pystyy mittaa-
maan pidemmalta ajanjaksolta (esim. 12-36kk). Asiakkaan elinkaaren arvo lasketaan seuraa-

vasti:

Oston arvo X Toistuvuus X Asiakaspysyvyys

KUVIO 7. Customer Lifetime Value (mukaillen Holma ym. 2021, 266)

2.3 Analysointi ja tiedon hyédyntaminen

Asiakaskokemuksen mittauksessa saadut tiedot on yhdisteltava ja analysoitava. Analysoin-
nilla tarkoitetaan keratyn tiedon vertailua, jasentelyd, yhdistelya seka tulkitsemista yrityksen

toiminnan kehittamiseksi. Analysoinnilla saadaan tarkeaa tietoa eri kosketuspisteista ja niiden
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kehittamistarpeista. Saadun informaation avulla yritys pystyy suuntaamaan kehityksen oike-
aan paikkaan ja nain tuottamaan asiakkaalle lisda arvoa seka investoimaan oikeaan aikaan
ja paikkaan. Informaatio auttaa myo6s henkiléston ohjauksessa ja vastuuttamisessa. Esille tul-
lut tieto on helpompi jakaa eteenpdin, kun se on todellista, kerattya tietoa. (Holma ym. 2021,
267.)

Hyva tiedonkulku koko organisaation lapi on edellytys asiakaskokemuksen ja yrityksen kehit-
tamiseksi. Tiedon kulkiessa jokaisella kosketuspisteella pystytaan reagoimaan ja toimimaan
mahdollisimman nopeasti. Mikali jokaisella kosketuspisteella on vain oma nakemys asiakas-
kokemuksesta ja heiltd puuttuu nakemys kokonaiskuvasta, puhutaan asiakastiedon siiloutu-
misesta. Se aiheuttaa yrityksen sisaista kitkaa ja vaikeuttaa tiedon hyodyntamista, tAméan
vuoksi on tarkead, ettd jokainen yrityksessa ymmartad asiakaskokemuksen kokonaiskuvan ja

on valmis tekemaan toita sen kehittamiseksi. (Holma ym. 2021, 268.)

Analysoinnilla saadaan ajantasaisen tiedon lisdksi myos kasitysta tulevasta. Ei riita, etta tu-
loksia tarkastellaan, vaan yrityksen on myds tehtava toimenpiteita toiminnan parantamiseksi
ja parempien paatosten tekemiseksi. Vain silla tavalla yritys voi kasvattaa arvoaan ja menes-
tystdan. (Holma ym. 2021, 269.)

Haasteena tiedon kokoamiselle voi olla palauteprosessi, jossa tietoa kerdavat eri kosketus-
pisteet ja tiedon yhdistaminen koetaan liian tyolaaksi. Tasta syysta yrityksella tulisi olla riitta-

vasti resursseja tulosten koontiin, analysointiin ja raportointiin. (Korkiakoski 2019, 95-97.)

Analysointiin ei tarvitse olla kalliita ohjelmistoja, silla ihan alkeellinen analysointi onnistuu Ex-
cel -ohjelman avulla. Pienilla yrityksilla ei valttamatta ole varaa ostaa kalliita ohjelmistoja, jo-
ten heidan kannattaa aluksi turvautua ilmaisiin vaihtoehtoihin. Suurissa yrityksissa kerattava
informaation mé&ara on suurempaa, joten heille ohjelmistojen hankkiminen on kannattavaa.
Ohjelmistoissa on kuitenkin ongelmia. Ohjelmat ymmartavat yleensa englannin kielen sanat
paremmin kuin esimerkiksi suomen, ohjelma saattaa tulkita sanat vaarin. Sarkastisia kom-
mentteja ohjelma ei valttamatta ymmarra lainkaan ja ne tulkitaan virheellisesti. Avointen vas-
tausten analysointiin kannattaisi kayttaa henkildstoresursseja, mikali niiden tulokset halutaan
varmasti tulkita oikein. (Korkiakoski 2019, 97-99.)
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2.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on asiakaskokemuksen jalkeinen tila, jota selvittdmalla voidaan mitata
asiakaskokemusta (Saarijarvi & Puustinen 2020, 240). Mittaamisessa kaytetaan yleisimmin
haastatteluita, kyselyitéa ja havainnointia, joista kyselyt lienevat kaikkein yleisimpid empiirisia

tutkimusmenetelmia (Holma ym. 2021, 133).

Asiakaskyselyiden tarkoitus on selvittdad, miten yritys on onnistunut asettamissaan tavoitteis-
saan. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkeaa myos yrityksen asiakaskokemuksen ke-
hittdmisen kannalta, missa on onnistuttu ja missa on kehittamisen tarvetta. Tuloksien avulla
voidaan my6s paatella, mita asiakas yritykselta toivoo tulevaisuudessa ja sen avulla toimin-
taa pystytddn muuttamaan ja kehittamaan parempaan suuntaan. Sen seurauksena arvon
tuotto asiakkaalle kasvaa ja asiakas kokee tulleensa kuuluksi sek& yritys osoittaa asiakkaalle
arvostavansa asiakkaansa mielipidetta. Tama edellyttda kuitenkin toiminnan kehittamista pa-
lautteiden pohjalta. (Holma ym. 2021, 252—-253.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat riippuvaisia asiakkaiden aktiivisuudesta. Mikali asiakas ei
vastaa kyselyyn, ei yritys saa tarvitsemaansa tietoa. Asiakaskyselyiden liséksi yrityksella on
hyva olla my6s muita mittareita, joista voi tehda paatelmia asiakaskokemuksesta. Kyselya
suunniteltaessa on hyva miettid miten asiakasta tulisi hairittya mahdollisimman vahan, jotta

asiakaskokemus ei sen vuoksi k&d&nny negatiiviseksi. (Holma ym. 2021, 252.)

Tarkeita huomioita kyselyyn on ajankohta, asiakkaan on helpointa vastata kysymyksiin, mi-
kali ne koskevat lyhyen ajan sisdan tapahtunutta asiakaskokemusta. Kysely on syyta pitaa
my0s yksinkertaisena ja lyhyené, jotta se ei vaadi asiakkaalta liikaa aikaa. Asiakkaan on
myo6s nahtava, miten han hyotyy kyselyn tayttdmisesta. (Holma ym. 2021, 253.) Kannusti-

mena voi kayttda esimerkiksi vastaajien kesken jarjestettavaa arvontaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselya laadittaessa on hyva miettia seuraavia kysymyksia:

Miksi kysytadn? Mihin yritys tarvitsee kyselyn tietoja.

Kenelta kysytdan? Kuka on oikea henkild vastaamaan kyselyyn? Toimeksiantajalla on asi-
akkaina esimerkiksi yrityksia, taloyhti6ita ja yksityishenkil6ita. Osoitetaanko kysely esim. talo-
yhtidissa asukkaille vai taloyhtion hallitukselle.
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Mita kysytaan? Kysymykset tulee asetella niin, etta yritys saa vastaukset haluamiinsa kysy-
myksiin.

Milloin kysytdan? Ajankohta on tarkea. Keskitalvella ei kannata kysya asiakkaiden tyytyvai-
syytta kesan nurmikon leikkauksen jaljesta, saati syksyisestéd pensasaidan leikkuusta. Pa-
lautetta kannattaa pyytaa mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen.

Missa kysytaan? Mikali yritys haluaa palautetta tietysta asiakaskokemuksesta, esim. asia-
kaspalvelusta puhelimessa, kyselylomaketta viisaampi vaihtoehto on toteuttaa asiakastyyty-
vaisyyden selvittaminen esim. tekstiviestilla tapahtuvalla lyhyella palautekyselylla. “Kuinka
onnistuin palvelemaan teita tanaan?”.

Miten kysytaadn? Kysymysten muotoilu niin, etta asiakas ymmartaa kysymyksen kuten se on
tarkoitettu. Liian monimuotoiset kysymykset saattavat aiheuttaa tulkintavirheitéa ja ndin ollen
yritys ei saa haluamaansa tietoa. (Holma ym. 2021, 255.)

Asiakaskokemusta tydstettaessa on syytad muistaa, etta asiakas on keskiossa, aina yrityksen
strategian suunnittelusta lahtien. Eritoten palvelualoilla tdma on otettava huomioon, koska il-

man asiakasta ei ole yritysta.

2.4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysytaan pienelta maaralta tutkimusongelmaan liittyvia kysy-
myksia, otoksen vastaajat edustavat perusjoukkoa ja tutkimustulosten voidaan katsoa edus-

tavan sitd kokonaisuudessaan (Kananen 2008, 10).

Kvantitatiivinen tutkimus on prosessi, jossa edetdan vaihe kerrallaan. Sen laht6kohtana on
yksi tai useampi tutkimusongelma, johon haetaan ratkaisua. Ensin maaritellaan ongelma, sit-
ten pohditaan, kuinka ja keneltd saadaan tieto ongelman ratkaisemiseksi ja miten se hanki-
taan. Tiedonkeruumenetelmina voi kyselyn liséksi tai sen sijaan kayttaa esim. puhelinhaas-
tattelua tai henkilokohtaista haastattelua. Haastattelut ovat parempia silloin, kun halutaan
strukturoituja ja monimutkaisia kysymyksi&, joihin halutaan laaja ja monipuolinen vastaus.
(Kananen 2008, 11.)

Kysymysasettelu on syyta miettid tarkkaan, saman kysymyksen voi muotoilla monella eri ta-

valla, joten virhetulkintojen mahdollisuus taytyy huomioida. Lomakkeen ulkoasu on hyva olla
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vastaajaystavallinen ja houkutteleva. Lomake taytyy myos testata ennen kuin sen voi laittaa

eteenpain, talla valtetdan virheet vastausvaihtoehdoissa ja pystytaan tarkastelemaan kysy-

mysasettelua. Samalla voidaan katsoa, kuinka kauan kyselyn tekemiseen menee aikaa. Ky-

selya tehtaessa taytyy miettia myos, kuinka vastaukset tulkitaan. Mikali analysointiin kayte-

taan jotain erillistéa ohjelmaa, on sen sovittava kysymysasetteluun. Taman jalkeen kysely to-

teutetaan esim. séhkdpostin kautta laitettuna linkkiné tai QR-koodina. Jos kaytdssa on jokin

ohjelma, esim. Webropol, siirtyy vastaukset suoraan havaintomatriisiin, josta kyselyn tulokset

voidaan analysoida. (Kananen 2008, 12.)

Seuraavassa kuviossa on havainnollistettu edella selitetyt kvantitatiivisen tutkimuksen vai-

heet:

1. Mita tietoa tarvi-
taan?

2. Miten tieto kera-
taan?

3. Mita kysymyksia
esitetaan?

4. Mita kysymys-

tyyppejé
kaytetaan?

KUVIO 8. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet (mukaillen Kananen 2008, 12)

5. Kysymysten muo-
toilu

6. Lomakkeen ulko-
asu

7. Kyselyn testaus

8. Havaintomatrii-
sin
laatiminen

9. Toteutus

10. Tulosten tar-

kastus

11. Analysointi

12. Raportointi
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2.4.2 Toimeksianto- asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely (LIITE 1) on laadittu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Toimek-
siantaja esitti toiveensa, millaisiin kysymyksiin haluaa vastauksia. Toimeksiantajan yritys on
alkutaipaleella ja toiminnan kehittdmisen vuoksi olisi todella tarkeaa saada vastauksia, missé

on tdhan saakka onnistuttu ja misséa on viela kehitettavaa.

Kysely on muotoiltu niin, ettd se voidaan toteuttaa mihin vuodenaikaan tahansa ja kaikille
asiakasryhmille. Kyselyn voi toteuttaa s&hkopostitse, kirjeitse tai puhelimitse. Mikali yrityk-

sella on mahdollisuus kayttaa kyselyohjelmaa, on helpointa jakaa linkki kyselyyn.

Kysely on suunniteltu anonyymiksi. Ensimmaisena kartoitetaan mita yrityksen palveluita asi-
akkaat ovat kayttaneet ja ovatko he olleet tietoisia kaikista yrityksen tarjoamista palveluista.
Vastaukset osoitetaan rasti ruutuun- systeemilld monivalintana ja kylla/ei- vaihtoehtoina. Vas-
taajalle annetaan myds mahdollisuus kertoa mika palveluista mahdollisesti tuli tietoon uu-

tena.

Seuraavaksi pyydetaan palautetta palvelusta, kuinka hyvin yritys on asiakkaan mielesta on-
nistunut eri kosketuspisteissa. Yrityksen markkinointi tapahtuu paéaosin lehdissa ja vuosika-

lentereissa, niin yhdeksi kysymykseksi asetettiin, onko asiakas nahnyt yrityksen markkinoin-
tia. Yritys luottaa asiakkaiden tuttavilleen valittAmaan palautteeseen ja se on pééaasiallisin

markkinointikeino.

Kyselyssa selvitettiin myds asiakkuuden kestoa ja suositteluhalukkuutta. Jalkimméaisessa
kaytetddn NPS- mittaria, josta kerrottu luvussa 2. Lopuksi laadittiin 3 kohtaa, joihin voi vas-
tata vapaamuotoisesti. Nama kohdat tukevat aiempia kysymyksia ja antavat selityksia aiem-
pien kysymyksien vastauksille. Ulkoasu on suunniteltu yksinkertaiseksi ja siihen on liitetty yri-

tyksen logo. Kysely on testattu tekijoiden toimesta ja hyvaksytetty toimeksiantajalla.

Ennen kyselyn toteutusta on syyta tarkastella kysymykset |api, ettei siina ole kyselyn ajan-
kohtaan nahden jotain ylimaaraista tai mikali siihen olisi jotain lisattdvaa. Esimerkiksi talviai-
kaan ei kannata kesaisia kysymyksia kyselyyn liittda. Samoin on syyta tarkastella kohderyh-

maa, jolle kysely ollaan osoittamassa. Esimerkiksi yritysasiakkailla kaytdssa olevat yrityksen



tarjoamat palvelut. Kysymykset kannattaa talléin muotoilla niin, etta kysymykset ja niiden

vaihtoehdot vastaavat kyselyn kohderyhmaa.
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN

Tassa luvussa kasittelemme lyhyesti asiakaskokemuksen johtamista, aihetta on sivuttu jonkin
verran myos edellisessé luvussa. Keskitymme asiakkaiden luokitteluun, arvon tuottamiseen,

kilpailukykyyn seka henkildstokokemukseen.

Asiakasrajapinnassa tyoskentelevét yritykset ovat yleensa ensimmaisina tietoisia siita, mitka
asiat vaikuttavat juuri silla hetkella asiakaskokemukseen ja sen seurauksena liiketoimintaan
ja yrityksen tulokseen. Tiedon keraaminen ja hyddyntaminen helpottaa yrityksen johtamista
oikeaan suuntaan. (Holma, ym. 2021, 236.)

On tarkead ymmartaa ja hyvaksya, ettei kaikkia asiakkaita voi miellyttad. Kaikkien tarpeisiin
ei voi vastata. Tasta syysta yrityksen taytyy tehda valintoja, joissa maaritetaan, mm. millaiset
asiakastarpeet asetetaan keskioon ja mitkd ovat tarkeimmaéat kohderyhmat. Vasta taman jal-
keen yritys voi alkaa suunnitella, millaista asiakaskokemusta se haluaa asiakkailleen tarjota

ja mita se silla tavoittelee. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 125.)

Mikali pohjatyota ei tehda kunnolla eiké asiakaskokemusta rakenneta erityisesti kenellek&én
ja samalla kaikille, sen seurauksena voi kayda niin, ettei asiakaskokemus kehity vetovoi-
maksi ja alentaa yrityksen kilpailukykya. Kunnollisen perustan rakentaminen alkaa strategi-
sesta asiakaskokemuksen ja kohderyhmien suunnittelusta. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
126.)

Suunnittelu yksistaan ei riita, vaan se vaatii myos resursseja, tavoitteita ja konkreettisia toi-
mia. On kyettava asettumaan asiakkaan asemaan ja aidosti ymmartaa, miten yrityksen toi-
minta asiakkaalle valittyy seka millaista arvoa yritys asiakkaalle tuottaa. Mikali todellista ym-
marrysta ei ole, vaikuttaa se negatiivisesti yrityksen tulokseen. Erityinen merkitys talla on
B2B-asiakkaiden kanssa, koska asiakaskokemus muodostuu laajemmasta otannasta kuin
B2C-asiakaskokemus. (Holma ym. 2021, 32.)

Henkilostokokemus on merkittava tekija asiakaskokemuksen johtamisessa. Henkil6sto on se,
joka tyoskentelee asiakasrajapinnassa ja on yrityksen ja asiakkaan valinen markkinoija. Siksi

on tarke&a kiinnittd& huomiota myos henkildstokokemuksen kehittdmiseen.



23

3.1 Asiakkaiden luokittelu

Asiakkuuksien johtaminen on hyva lahtokohta asiakaskokemuksen kehittamiseen, asiakkaat
luokitellaan ja profiloidaan, joiden perusteella asiakassuhteita lahdetaan kehittamaan halut-

tuun suuntaan (Saarijarvi & Puustinen 2020,128).

Ennen kuin yritys voi sanoa kuka heidan asiakkaansa on, taytyy sen luokitella asiakkaat.
Luokittelulle on useita vaihtoehtoja, kuten toimialat, asiakasyritysten koko ja asiakasdemo-
grafiat sekéa niiden yhdistelmat. (Holma ym. 2021, 46.)

Saarijarvi & Puustinen (2020, 129-130) ovat listanneet seuraavat asiakasluokittelun tavat:

Demografialuokittelussa asiakkaat ryhmitelladan mm. 1&n, sukupuolen, asuinpaikan ja tulota-
son mukaan. Tama luokittelu on hyva esimerkiksi markkinoinnin kohdentamisessa tietylle

ryhmalle.

Asiakkuusvaiheluokittelussa asiakkaat luokitellaan asiakkuuden keston mukaan. Talla luokit-
telulla voidaan kohdentaa huomio asiakastyytyvaisyyden kasvattamiseen ja sen seurauksena

asiakaspysyvyyteen.

Kannattavuusluokittelussa asiakkaat luokitellaan sen mukaan kuinka kannattavia he ovat yri-
tykselle. Keskittyminen kaikkein kannattavimpiin asiakkaisiin esim. personoiduilla eduilla tai
erityisella palvelutasolla voi pyrkia varmistamaan taméan asiakasryhman pysyvyyden myos
jatkossa.

Kasvupotentiaaliluokittelussa tunnistetaan kuinka paljon asiakkaat kohdistavat ostojaan
omaan yritykseen ja kuinka paljon kilpailijoille. Luokittelulla voidaan kohdistaa huomio niihin

asiakasryhmiin, joita voidaan kasvattaa ja sen mukana saada yritykselle lisatuottoa.

Asiointikanavaluokittelussa asiakkaat luokitellaan kaytetyn asiointikanavan mukaan. Yrityk-
sen mukaan vaihtoehtoina ovat esimerkiksi verkkokauppa ja kivijalkamyymala. Tassakin kei-
nona on kohdistaa asiakkaille pieni& positiivisesti yllattavia etuuksia, esimerkiksi pieni alen-

nus verkkokauppatilauksesta.
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Asiakkaista kerataan tietoa myos eri kanta-asiakasjarjestelmien avulla (asiakasprofilointi),

esim. S-Bonus, K-Plussa, Lidl. Jarjestelméat keraavat dataa ostotapahtumista ja sen perus-
teella opitaan tuntemaan asiakkaita sek& heidan kiinnostuksen kohteitaan ja tarpeitaan pa-
remmin. Saadun tiedon pohjalta yritys pystyy vaikuttamaan myos tarjoamaan, jolla tuottaa

asiakkaalle lisda arvoa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 131.)

Kaikki luokittelumallit eivat sovi jokaiselle yritykselle eika kaikkia valttamatta kannata edes
kayttaa. Siksi on tarkeéa, etta yrityksella on strategia ja tavoitteet tiedossa, jotta he osaavat
valita oikean tavan luokitella asiakkaita vastaamaan heidan tavoitteitaan. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 132.)

3.2 Arvon tuottaminen asiakkaalle ja kilpailukyky

Yritykset ovat olemassa luodakseen arvoa, ei pelkastaan asiakkaille, vaan mygs tyontekijoil-
leen ja yhteiskunnalle. llman arvoa ei ole yritysta. Vaikka yritys pyrkii tuottamaan arvoa kai-
kille sidosryhmilleen, on asiakasarvo kaiken keskiossa. Asiakasarvo maarittyy asiakkaan ko-
keman arvon mukaan. Se on myds arvo, jota on todella vaikea mitata. Jokainen kokee yksi-
[Gllisesti eri asiat ja arvottaa ne oman arvomaailman ja tarpeen mukaan. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 138.)

Mikali yritykset kuvittelevat, ettd tuote tai palvelu on yksistdén arvon tuottaja, saattaa itse
asiakas unohtua ja arvon tuottoa ei tapahdu. Arvo syntyy asiakkaan prosesseissa ja asiak-
kaan arjessa. Esimerkiksi yritys tarjoaa nurmikon leikkausta, asiakas ostaa palvelua helpotta-
maan omaa arkea — arvo kasvaa. Yrityksen tehtavana on kuitenkin tehda ty6 hyvin ja pitaa
hinta-laatu-suhde kunnossa, ettei asiakkaan saama arvo laske. Asiakas maarittdd arvon tuo-
ton itse, siksi asiakasarvo on subjektiivinen. Se on myds sidonnainen aikaan, paikkaan ja ti-
lanteisiin. Saatamme esimerkiksi arvostaa kylméaéa juomaa enemman kesahelteella kuin talvi-
pakkasella. (Saarijarvi & Puustinen 2020,140-141.)

Asiakasarvon hierarkkisuus on tarkea asia arvon kokemisen nakodkulmasta. Sita kuvataan

kolmitasoisena:
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Tarjoaman Niista Asiakk
ominaisuu- johtuvat f,',a aan
det seuraukset paamaarat

KUVIO 9. Hierarkian kolme tasoa (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, 142-143.)

Ominaisuudet luovat asiakkaalle arvoa, mikali ne ovat asiakkaalle merkityksellisia. Esimer-
kiksi: toiselle voi olla tarkeda omata viimeisin puhelinmalli, kun taas vastaavasti toiselle silla
ei ole niin suurta merkitysta. Asiakas on myos tietoinen seurauksista, se toinen ymmartaa,
ettei siind vahan halvemmassa puhelimessa ole kaikkia niitd hienouksia, joita viimeisimmasta
mallista I6ytyy. Kolmannella tasolla on paamaarat: jokaisella asiakkaalla on tiedostamattomia
ja tiedostettuja paamaaria, joiden mukaan teemme osto- ja kulutusvalintamme. Toinen ostaa
sen halvemman puhelimen esimerkiksi, koska se vastaa hanen tarpeitaan ja aatteitaan.
(Saarijarvi & Puustinen 2020,142-143.)

Yrityksen on hyva miettia arvolupaus, se tiivistaa, millaista arvoa yritys luo asiakkaalleen. Toi-
mivan arvolupauksen luomiseen yrityksella taytyy olla selkea kasitys ja ymmarrys asiakkaan
tarpeista. (Holma ym. 2021, 53.) Arvolupaus luo asiakkaalle odotuksia, joten yrityksella taytyy
olla selkea kuva myds omista vahvuuksistaan ja heikkouksistaan seké kilpailevasta tarjon-
nasta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 147).

Arvolupaus on my@s ulkoisen ja sisdisen johtamisen valine. Ulkoisen johtamisen valineena
sita kaytetadn viestimalla ja tiivistamalla asiakkaille millaista arvoa yritys tuottaa ja kuinka se
eroaa kilpailijoistaan. Arvolupausta kaytetddn usein myds sloganina mainonnassa, esimer-
kiksi Prisma: “Yhta halpa kuin halvin”. B2B- liiketoiminnassa arvolupauksen keskitssé on to-
dennettavissa oleva tieto, esimerkiksi yritys pystyy sdadstamaan yritysasiakkaansa aikaa ja
rahaa toiminnallaan. Siséisen johtamisen vélineesta puhuttaessa tarkoitetaan sita, kun yritys
valittda arvolupauksen merkityksen myos henkilostdlle ja saa sen ndkymaan henkiloston

tyoskentelyssa eri asiakaspolun vaiheissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 148.)
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Asiakaskokemuksen kehittdmisella haetaan kilpailuetua, koska asiakaskokemus on sellainen
asia, jota kilpailevat yritykset eivat pysty kopioimaan kuten palvelua tai tuotetarjontaa. Yritys,
jolla on kokonaisvaltainen kasitys asiakkaistaan seka heidan kayttaytymisestaan, on kilpai-
lussa vahvoilla. Kilpailuedulla tarkoitetaan yrityksen erityisosaamista, jolla asiakaskokemusta
kehitetdan, joka kasvattaa asiakkaan saamaa arvoa. (Holma ym. 2021, 57-58.) Kilpailuetu
on yleensa vain véliaikainen, koska toimintaymparistd muuttuu nopeasti. Tasta syysta on tar-

ke&é seurata asiakaskayttaytymista saanndllisesti. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 156.)

Kilpailukeinot ovat valineitd, joilla yritys tulkitsee tavoittelevansa arvolupaustaan. Niilla yritys
kehittdd omaa osaamistaan ja resurssejaan paremmin asiakkaita hyddyttavaksi. Kilpailukei-
noihin voidaan katsoa esimerkiksi hinta, laatu, tarjoama, asiakaspalvelu ja mahdollinen toimi-
tusaika. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 153.)

Mikali asiakaskokemus on aidosti nostettu yrityksen strategian keskioon, se nékyy jokaisella
yrityksen tasolla. Yrityksella on oltava kunnollinen suunnitelma, budjetti, seurantamittarit sek&a
vastuualuejaot, jotta tavoitteisiin on realistisesti mahdollista paasta. (Holma ym. 2021, 59.)

3.3 Henkilostokokemus

Henkilostd on yritykselle erittain tarkea valine asiakaskokemuksen muodostamisessa, tata
syysté henkilostokokemukseen ja henkildston hyvinvointiin on tarkeda panostaa. Kun henki-
|6std voi hyvin ja he tietavat omat vastuualueensa, nakyy se asiakkaalle hyvana palveluna,

joka puolestaan vahvistaa asiakaskokemusta positiivisella tavalla. (Holma ym. 2020, 85.)

Henkilostolla taytyy olla tiedossa omat vastuualueet ja heihin taytyy luottaa, vain silloin se ky-
kenee palvelemaan asiakkaita kokonaisvaltaisesti. Esimerkiksi, kun tyontekijalla on laajaa
osaamista ja vastuuta palvella asiakasta monipuolisesti, saa asiakas asioida koko ostotapah-
tuman ajan parhaimmillaan yhden henkilon kanssa eika tarvitse kertoa tarpeitaan useille eri

henkil6ille. Tama lisda asiakkaan kokemaa arvoa. (Holma ym. 2020, 86.)

Tyontekijoiden tulee olla my6s sitoutuneita tydnantajaan tunnetasolla, jotta he voivat tehda

tyonsa parhaalla mahdollisella tavalla. Tydnantajan tehtdva on innostaa, palkita ja kouluttaa



27

henkilostoa seka saada henkiléstd ymmartdamaén ja sitoutumaan yrityksen asettamiin tavoit-
teisiin. Tyontekijat haluavat myds vastuuta ja haasteita, tydnantajan on tunnettava tyonteki-

jansa, jotta se kykenee auttamaan heita kehittymé&an tyésséan. (Korkiakoski 2019, 119-120.)

Henkilostokokemus koostuu useasta eri osa-alueesta, johon vaikuttavat mm. Yrityksen
suunta, toimintatavat seka yrityksen tyontekijdilleen antama tuki. Esimiesten ja henkiléstohal-
linnon vaikutus tyontekijoiden hyvinvoinnissa on valtava, siksi ei ole yhdentekevaa, millaisia
ihmisia yritykseen palkataan. Henkilostokokemus syntyy ennen kaikkea tunteista, ja negatiivi-

set tunnekokemukset eivat lisaa henkiloston hyvinvointia. (Holma ym. 2021, 91-92.)

Henkilostokokemus voidaan jakaa kolmeen eri kokemusymparistoon:

TYO-
YMPARISTO

KUVIO 10. Henkilostokokemuksen kolme kokemusympaéristéa (mukaillen Holma ym. 2021,
93)

Teknologian osuus nykypaivana on suuri mm. lisaantyneen etatyon vuoksi. On tarkeaa, etta
laitteet ja yhteydet toimivat seka ovat helppokayttdisia. Silla on suuri merkitys tyén sujuvuu-
den kannalta. (Holma ym. 2021, 94.) Tydntekijéiden osaamista ohjelmien ja laitteiden kayton
kanssa taytyy pitaa jatkuvasti ylla mm. koulutuksilla. Nopeasti saavutettavissa oleva IT-tuki

on my6s darimmaisen tarkeaa. (Korkiakoski 2019, 127).

Tyoympariston on tarkea tukea tyon tekemista, joten tyontekijoiden yksildlliset tarpeet on

my6s huomioitava. Ergonomia on tarkeaa jokaiselle ja se lisda tydssa jaksamista, esimerkiksi
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sahkopoydat. Toimistotydssa on hyva olla mahdollisuus rauhalliseen ja hiljaiseen tilaan tyds-
kennella seka vastaavasti ryhmatydtilat. Taukotilat ovat myds tarkeét ja lisaavat tyontekijoi-
den viihtyvyytta. (Holma ym. 2021, 94-95.)

Korkiakoski (2019,124) sanoo: “Yrityskulttuuri on ilmaa, jota tydntekijat ja asiakkaat hengitta-
vat.” Se on perusta kaikelle yrityksen toiminnalle. Jokaisen yrityksen tydskentelevan tulee olla
tietoinen, millaiset yrityksen paivittaiset toimintatavat ovat, sek& mita saantoja yrityksella on.
Yrityskulttuuriin kuuluu myos yrityksen tapa olla ja toimia, kuinka yritysta seka henkilostoa
johdetaan. (Holma ym. 2021, 96). Henkiloston ja johdon tiedostaessa ja kokiessa jokaisen
olevan yksiléna arvokas ja arvoa tuottava tekija, kasvattaa positiivista henkildstékokemusta.
(Korkiakoski 2019, 124).

Kaikki nama osa-alueet ovat riippuvaisia toisistaan, joten jokainen alue on huomioitava. Yh-
denkin osa-alueen huomioimattomuus voi romahduttaa koko yhtalén. (Korkiakoski 2019,
123.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa osiossa kaydaan lapi teoriaa markkinoinnista ja markkinointisuunnitelman toteuttami-
sesta. Yritys, joka on aloittamassa markkinointitaipalettaan, voi joutua opiskelemaan muuta-

man asian ennen sita, mitd kannattaa ottaa huomioon.

Ostaminen on muuttunut enemman viimeisen kymmenen vuoden aikana kuin viimeisen 100
vuoden aikana. Myynti on yksi historian vanhimmista, muutosaltteimmista ja dynaamisim-
mista ammateista. Useita tuhansia vuosia sitten ensimmainen myyntimalli oli yksinkertainen
vaihtokauppa, oravannahkakauppa. Sittemmin myyntimallia on purettu, muokattu ja paran-
neltu useammin kuin kukaan viitsii edes laskea. (Kankkunen 2023, 26.) Myynnista tulee koko
ajan enemman toimialakohtaista ja kehittyneempaa, joten myyjalta odotetaan enemman kuin
aiemmin. Nyky&an asiakas kaipaa asiantuntijaa ja samaan aikaan on haastavaa saada asia-

kasta uhraamaan aikaansa myyijalle. (Kankkunen 2023, 30, 32.)

4.1 Mita on markkinointi ja markkinointisuunnitelma?

Markkinointiin kuuluu monia eri toimintoja, jotka saavat asiakkaat ostamaan yrityksen tuot-
teita tai palveluita. Markkinointiin voi kuulua paljon asioita tuotekehityksesta hinnoitteluun,
kaupanteon kanaviin ja mainontaan. Se on tarkasti suunniteltu kokonaisuus. Markkinoinnin
yksi tehtava on tehda myynti helpommaksi ja samalla kasvattaa myyntia, seka tuoda yrityk-
selle nakyvyytta, Ioydettavyytta seka tunnettavuutta. Se toimii viestinviejana, joka kertoo yri-
tyksen asiat etukateen ja helpottaa myyijien ty6ta. (Gylfe 2021.)

Markkinointisuunnitelman tekemiseen ei ole yhté oikeaa tapaa, vaan suunnitelman runko tu-
lisi aina rakentaa palvelemaan yrityksen sen hetkisia seka lahitulevaisuuden tarpeita. Liian
kauas ei ole syytd ennustaa, silla markkinoinnin tekeminen, keinot ja tavat muuttuvat jatku-
vasti. Koska markkinointi tehdaan ja suunnitellaan tarkasti asiakkaita varten, muuttavaan

markkinointiin vaikuttaa paljon asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos. (Ylisela 2023.)

Markkinointisuunnitelma ei saa olla liilan raskas ja vaikeaselkoinen. Sen tulisi olla toimiva, ta-

voitehakuinen sek& mahdollisimman kaytdnndnlaheinen. Jotta koko organisaatio sisaistaisi
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markkinointisuunnitelman, tulisi sen olla kirjallinen ja tarkkaan mietitty. Henkiloston olisi my6s
hyva olla suunnittelemassa markkinointia, koska todennakdisemmin he sitoutuisivat siihen
paremmin. Kaikki toimintasuunnitelmat tulisi ajatella konkreettisesti, ettei asiat jaisi vain pu-
heen tasolle. (Laine 2010.)

Vaikka markkinointisuunnitelman painopisteet voivat vaihdella esimerkiksi markkinointikana-
van tehostamisesta ja uusasiakashankinnasta aina nykyasiakkaille tehtavaan lisamyyntiin, on
markkinointisuunnitelman sisallossa yleensa aina mukana osa-alueet, joita ovat lahtdtilanne,
tavoite ja mittarit, kohderyhmat ja ostajapersoonat, kilpailijat ja omat kilpailuedut, tarkeimmat
kanavat ja priorisoidut markkinoinnin keinot, resurssit ja budjetti seka markkinoinnin vuosi-
kello ja toimintasuunnitelma. Tavoitteet ja mittarit luovat pohjan kaiken markkinoinnin suunnit-
telulle. Markkinoinnin tavoitteissa on hyva muistaa yrityksen strategiset liketoiminnan tavoit-
teet. (Ylisela 2023.)

4.1.1 Markkinoinnin mittarit

Markkinoinnin mittareilla yritys pystyy tekemaan faktoihin perustuen paatelmia, kuinka teho-
kasta markkinointi télla hetkella on. Mittarit auttavat hahmottamaan mik& markkinoinnissa toi-
mii ja miké& puolestaan ei. (Konsta 2024.) Markkinoinnin mittareita on monia, joita hy6dyntaa
esimerkiksi asiakkuusvaiheessa, operatiivisella tasolla, myynnin edistamiskampanjassa ja
johtoryhmatasolla. Asiakkaan ostopolkua mukaileva markkinoinnin mittaaminen varmistaa
markkinoinnin olevan tarkoituksenmukaista ja tehokasta koko ostomatkan ajan. Markkinoin-
nin mittareita herattelyvaiheessa on brandin nakyvyys, jotka nayttavat paljonko nayttokertoja
kampanjat ja mainokset saavat kohderyhmaa koskevalla kanavalla seka niiden klikkauspro-
sentit. Verkkosivuilla vierailut kertovat miten paljon kavijoita on sivuilla ja kuinka kauan yksi
vierailu kestda. Sosiaalisen median kattavuus yrityksen ensisijaisilla somekanavilla kertoo

seuraaja-, tykkaily-, kommentointi- ja jakomaarat. (Suojanen 2024.)

Markkinoinnin mittaamiseen tiedonhakuvaiheessa voidaan kayttaa uusien lildien mittaamista
markkinointitoimenpiteiden kautta, sisallonkulutus, aktivoitumisprosentti, valitbn poistumispro-
sentti ja keskim&arainen verkkosivuistunnon kesto. Mitd kauemmin verkkosivuilla viihdytaan

ja aktivoidutaan, sen parempi. Mittaamisessa voidaan hyodyntaa liséksi hakukoneiden avain-
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sana sijoituksia, koska potentiaaliset asiakkaat haluavat etsia lisaa tietoa yrityksen nettisi-
vuilta, on yrityksen huomioitava myds kilpailijoilla olevan varmasti mielenkiintoista sisaltoa.
(Suojanen 2024.)

Harkintavaiheen mittareina voidaan hyédyntaa ostohalukkuudesta kertovista demojen, tapaa-
misvarausten, konsultaatiopyyntoja tai tarjouspyyntdjd, ja kuinka moni aikaisemmin tavoite-
tusta liidista markkinoinnin kautta toteuttaa jonkin toimenpiteen. Tassa vaiheessa mygds sosi-
aalisen median sitoutumisaste kertoo sen, miten hyvin yritys kykenee yllapitamaan ja syven-
tamaan suhteita potentiaalisiin asiakkaisiin. Ostamisvaiheen onnistumista on helppo mitata
puolestaan myyntisyklinpituudella, asiakkaiksi muuttuneilla liideilla ja keskimaarainen kaup-

pasumma. (Suojanen 2024.)

Yleisimpia virheitd markkinoinnin mittaamisessa on, ettei sita tehda joko ollenkaan tai mita-
taan asioita liikaa. Kun dataa ja analysoitavaa on liikaa, paatoksen teko hidastuu ja vaikeu-
tuu. Virhe on myos mitata eri markkinoinnin vaiheita samoilla mittareilla, mitataan liian lyhy-
ella aikavalilla pitkaa prosessia, laadullisten mittareiden huomiotta jattaminen ja mittaustulos-
ten kayttamatta jattaminen. Virheet voivat rajoittaa tehokkuutta ja néin ollen saavuttamasta
taytta potentiaaliaan. Markkinoinnin mittaaminen tulisi toteuttaa harkitusti ja strategisesti, jotta

voidaan parantaa toimintaa sek& saavuttaa liikketoiminnallisia tavoitteita. (Suojanen 2024.)

4.1.2 Vuosikello

Markkinoinnin suunnittelussa oiva apuvéaline on vuosikello. Sen avulla on hyva ajoittaa tule-
van vuoden eri markkinoinnin toimenpiteet, puheenaiheet ja sesongit oikein, varmistaen kiin-
nostavan sisallon eri kanaviin, oikealle kohderyhmalle oikeaan aikaan. Yritys valttaa viime-
hetken paniikin ja hatikoidyt paatokset ennakoimalla tapahtumat ja sen teemat. Markkinoinnin
vuosikello voi pitaé siséllaan paapiirteittain, mita tapahtuu ja milloin. Vuosikellossa olisi hyva
kayda ilmi paaviesti, valitut markkinointikanavat ja budjetti, tarkeimmat juhlapyhat seka vuo-
denaikoihin liittyvia huomautuksia, kuten lomakausia, tapahtumia ja kaikki muu mill& on vai-
kutusta yrityksen kaupankayntiin. Tarkeinta vuosikellossa on, etté siitd kay ilmi oleelliset asiat

ja se olisi yrityksen itsensé nakdinen. (Jalonen 2024.)
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KUVIO 11. Markkinoinnin vuosikello (mukaillen Venermo 2022)
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Markkinoinnin vuosikellon esimerkkikuviossa on kayty lapi seuraavan vuoden tapahtumat

paapiirteittdin kolmen kuukauden erissa. Vuosikello voi olla minké& tahansa nékdinen, ei ole

vain yht& oikeaa ratkaisua. Yrityksen markkinointisuunnitelmassa tulisi kirjata yl6s kaikki ne

tapahtumat, jotka vaikuttavat markkinointiin ja kaupankayntiin. Kuvioon on kirjattu teemapai-

vat, kampanjat, lomakaudet, muistutukset ja mahdolliset yrityksen tapahtumat. Kerran kun-

nolla tehty vuosikello toimii pohjana myds tulevien vuosien suunnitelmille.

Markkinoinnin vuosikellon avulla on yrityksen helpompi jalkauttaa yrityksen markkinointistra-

tegiaa kaytantoon. Kun vuosikello jalkautetaan koko seuraavaksi vuodeksi, on hyva muistaa

seurata ja analysoida sen tuloksia, koska niiden avulla tiedetd&n kehittda toimintaa oikeaan

suuntaan. Kellon avulla kasitetaan kokonaistilanne ja sen avulla voidaan maaritelld, vaatiiko
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jokin markkinoinnin osa-alue toiminnan ulkoistamista. Samalla vuosikello on hyva tydkalu yri-
tyksen sisdisessa viestinnassa. Vuosikellon hiljaisina ajanjaksoina aika voidaan hyddyntaa

tekemalla markkinointimateriaaleja valmiiksi kiireisimpia ajanjaksoja varten. (Venermo 2022.)

4.1.3 Toimintaymparisto

Markkinointisuunnitelmaa tehtdessa on huomioitava siihen liittyvat toimintaymparistot, joiden
avulla yritys voisi varautua mahdollisiin muutoksiin. Naitd ovat muun muassa taloudellinen-,

poliittinen-, sosiaalinen- ja teknologinen toimintaymparisto.

Taloudellinen ymparisto Poliittinen ympéristd Sosiaalinen ympdristd Teknologinen ympdristd
Tuotteiden kysynta ja Paattajien ja Vaeston ikérakenne Tietoliikennetekniikan
hinta yhteiskunnan asenteet kehitys

. ) Séaantely Kulutustottumukset Tiedonsiirron
Kuluttajien elintason hopeutuminen
nousut ja laskut

Korvaavien tuotteiden ja
tuotantomenetelmien
kehitys ja vaikutus
toimialaan

Liiketoiminnan kannalta
tarkea tiedostaa

kustannusten heilahtelu

KUVIO 12. Markkinoinnin toimintaymparistét (mukaillen edu)

Kuviossa 12 kuvaillaan kuinka taloudellinen kehitys vaikuttaa tuotteiden hintaan ja kysyntaan.
Kun kuluttajan elintaso nousee tai laskee, vaikuttaa se taman ostokayttaytymiseen. Yrityksen
liketoiminnan kannalta on tarkea tiedostaa mahdolliset kustannusten heilahtelu ja tarpeen
vaatiessa jopa kirjoittaa ne ylés markkinointisuunnitelmaan. Poliittinen ymparisto kattaa poliit-
tisten paattajien seka yleisen ilmapiirin asenteet yritystoimintaa kohtaan. Néaita voivat olla
lainsdadanndn muutokset kuten ymparistonsuojelu, tyéturvallisuus, kuluttajansuojalainsaé-
danto ja tuoteturvallisuus, jotka vaikuttavat kuluttajiin, yrityksen tuotteisiin tai palveluihin ja
markkinointiin. Sosiaaliseen ymparistoon kuuluu vaeston ikarakenne ja heidan kulutustottu-
muksensa. Liiketoiminnan kannalta on oleellista maarittdd oma kohdeyleisg, jotka varmimmin
kuluttavat yrityksen tuotteita tai palveluita. Teknologinen ymparisto kattaa teknologian kehi-
tyksen, joka luo mahdollisuuksia uusille prosesseille yrityksessa ja sita kautta esimerkiksi hel-

pomman asiointikokemuksen kuluttajalle. (edu.)
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4.1.4 Kilpailu

Jokaisen yrityksen tulisi koota omista kilpailukeinoista suunnitelmallisen ja omanlaisen yhdis-
telman, markkinointimixin. Markkinointimix koostuu perinteisesta 4P-mallista, johon siséltyy
tuote, hinta, jakelukanavat ja markkinointiviestinta. 4P-malli auttaa yrityksid ymmartamaan
seka suunnittelemaan markkinointistrategiaa. Tuote keskittyy yrityksen tuotteeseen tai palve-
luun, jossa kilpailuetuna kaytetaan tuotteen ominaisuuksia, laatua, muotoilua, brandia ja pak-
kaamista tai muuhun sellaiseen, jolla voidaan houkutella asiakkaita ostamaan tuotteen tai
palvelun. Hinta kilpailuetuna maarittda, kuinka kannattavaa se on yritykselle seka asiakkaan
ostokayttaytymiseen ja mahdolliseen mielikuvaan tuotteen tai palvelun laadusta. Jakelukana-
vat sisaltavat sen, missa tuote tai palvelu saavuttaa asiakkaan parhaiten. Markkinointivies-
tinta keskittyy puolestaan, miten yritys viestii tuotteesta tai palvelusta. Sen elementteja ovat

mainonta, myyntiedistaminen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntity6. (Makela.)

4P-malli on saanut myos paljon kritiikki& sen soveltuessa paremmin erilaisille fyysisille tuot-
teille kuin nykyaikaiseen palveluyhteiskuntaan. Malli nakee kuluttajan helposti vain rationaali-
sena toimijana, mika ei tana paivana pida paikkaansa. Koska mallia on pidetty vanhanaikai-

sena seka toimimattomana, on sita paranneltu 7P ja 4C-malleiksi. (Huttunen 2021.)

4P-malli 7P-malli 4C-malli
Product Product Consumer
Price Price Cost
Place Place Convenience
Promotion Promotion Communication
People
Process
Physical evidence

KUVIO 13. 4P-, 7P- ja 4C-mallit (mukaillen Huttunen 2021)
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7P-malliin kuuluu edelld mainittujen lisdksi ihmiset, prosessit ja fyysinen naytto. Inmisilla viita-
taan yrityksen henkildstéon ja sen asiakkaisiin, jolloin kilpailuetuna voidaan hyddyntaa hyvaa
asiakaspalvelua. Erinomainen asiakaspalvelukokemus voi tuoda yritykselle lisaa asiakkaita.
Prosesseilla katetaan yrityksen sisaiset toiminnot ja jarjestelmaét, jotka vaikuttavat tuottee-
seen tai palveluun seka asiakaskokemukseen. Prosessi voi olla esimerkiksi nettikaupan toi-
minnot, josta asiakas voi tilata tuotteen suoraan kotiovelle. Fyysinen nayttd koskee puoles-
taan kaikkia fyysisia elementteja, mitka viestivat yrityksen brandia ja tukevat tuotteen tai pal-
velun uskottavuutta, kuten esimerkiksi Rolex-kellot ovat tunnettuja korkeasta laadusta. (Mé&-
keld.)

4C-malli on erdénlainen muunnelma alkuperéisesta 4P-mallista, mika koostuu kuluttajista,
kuluista, helppoudesta ja vuorovaikutuksesta. Kuluttajilla halutaan viitata kuluttajan tarpeisiin
ja haluihin. Kulut eivat kasita pelkastaan tuotteen hintaa vaan myos kuluttajan kayttama aika
tuotteen hankintaan. Tarkoituksena olisi ymmartaa kokonaiskustannuksia, voitiin ne mitata
rahassa tai ei. Helppoudella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun ostamisen helppoutta, johon
vaikuttaa esimerkiksi tuotteen saavutettavuus ja kattavat tuotetiedot. Kuluttaminen pitaisi
tehda helpoksi kuluttajalle. Vuorovaikutus kattaa perinteisen mainonnan ja myynnin, mutta
naiden lisaksi olisi tdrked saada aitoa vuorovaikutusta yrityksen ja sen asiakkaiden valille.
(Huttunen 2021.)

SWOT-analyysi
Vahvuudet: Heikkoudet:
Positiiviset sisaiset tekijat, jotka Sisaiset tekijat, jotka rajoittavat
tukevat tavoitteiden saavuttamista. tavoitteiden saavuttamista.
Esimerkiksi osaaminen, resurssit, Esimerkiksi resurssipulaa, puutetta
kilpailuetu. osaamisessa tai prosessissa.
Heikkoudet:

Mahdollisuudet:
Ulkoiset tekijat, jotka hyodyttavat
tavoitteiden saavuttamisen.

Ulkoiset tekijat, jotka estavat
tavoitteiden saavuttamisen.

Esimerkiksi kilpailun kiristyminen,
taloudellinen tilanne tai muu
negatiivinen asia.

Esimerkiksi markkinoiden muutos,
teknologian kehitys tai lains&adanto.

KUVIO 14. SWOT-analyysi (mukaillen Yrityksenperustaminen)
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Yrityksen on helppo lahtea pohtimaan kilpailua myds SWOT-analyysin avulla. Se on yksi
strategisen suunnittelun tydkalu, jonka avulla organisaatio voi tiedostaa omia vahvuuksia,
heikkouksia, uhkia sekd mahdollisuuksia. SWOT-analyysin avulla voidaan tuottaa uusia ide-
oita ja yhdistaa toimenpiteita kuten, miten yritys kaantaa uhat mahdollisuuksiksi tai heikkou-
den vahvuuksiksi. Mahdollisia uhkia voidaan torjua myds omilla vahvuuksilla. (Yrityksen pe-

rustaminen.)

4.2 Sosiaalinen myynti

Sosiaalisessa myynnissa hyddynnetaan sosiaalista mediaa ja sen eri alustoja, joista tiede-
taan yrityksen kohdeyleison ja potentiaaliset asiakkaat I16ytyvan. Sosiaalisessa myynnissa on
olemassa muutama eri elementti, kuten sisallon luominen ja jakaminen, verkostoituminen ja
niiden hyédyntaminen, keskustelut ja kontaktit, sosiaalinen kuuntelu, asiantuntijuuden bran-
days seka tiedonhaku ja sen hyddyntaminen. Sosiaalista myyntia voi toteuttaa erilaisten akti-
viteettien pohjalta myyjat, johtajat ja muut yrityksen asiantuntijat. Tarkoitus olisi rakentaa
myynnin mahdollisuuksia ja kestavia asiakassuhteita. Samassa kasvatetaan positiivista naky-
vyytta niin henkilé- kuin yritystasolla. Sosiaalinen myynti poistaa kitkaa asiakkaan prosessista
ja houkuttelee tata ostamaan seka nostaa arvoa yrityksen omien verkostojen ja asiakkaiden
silmissa. (Kankkunen 2023, 43.)

Sisallén
julkaisu

Tykkaily ja
kommentointi

Someprofiilit

Asiantuntijabrandit

Tiedon haku ja sen Sosiaalinen
hyédyntadminen kuuntelu

Muut toimenpiteet
myyntiprosessin
ohella

Keskustelut
ammattiryhmissa

Sisallén suunnittelu,
mittaaminen ja Yksityisviestit
kehittaminen

Tapaamisten
sopiminen

KUVIO 15. Sosiaalinen myynti — pyramidi (mukaillen Kankkunen 2023)
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Kuvio 15:sta kuvaillaan, kuinka sosiaalinen myynti voidaan ajatella pyramidin muotoon. Pyra-
midin ylapuolella on sisallon julkaisu seka niiden tykkaily ja kommentointi, someprofiilit ja asi-
antuntijabrandit. Pyramidin alapuolella on vuorostaan tiedon haku ja sen hyddyntaminen, so-
siaalinen kuuntelu, muut toimenpiteet myyntiprosessin ohella, sisallon suunnittelu, mittaami-
nen ja kehittaminen, keskustelut ammattiryhmissa seka yksityisviestit ja tapaamisten sopimi-
nen. Pyramidin perustusten on oltava kunnossa, jotta voidaan yllapitaa brandia seka some-

profiileja menestyksekkaasti. (Kankkunen 2023, 47.)

Sosiaalisessa myynnissa tulisi ottaa myds huomioon se, etta henkiléston jakamat julkaisut
kerdavat kahdeksan kertaa enemman reaktioita kuin yrityksen jakama sisalto ja yritysta kos-
keva somejulkaisu luetaan 16 kertaa todennakdisemmin, kun sen julkaisee henkil6 yritystilin
sijaan. Henkildstd saa huomattavasti enemman nakyvyytta ja heidan sisaltéihinsa sitoudu-

taan vahvemmin. (Kankkunen 2023, 101.)

Asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttuu jatkuvasti ja yha enemman moni kuluttaja haluaa
tehda itsenaista taustatutkimusta tuotteesta tai palvelusta ennen ostopaatdstd, nain ollen
moni hyddyntaa sosiaalista mediaa. Koronapandemian my6ta internetin kaytté on vain li-
saantynyt entisestaan. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 16—89-vuotiaista suomalaisista
93 % olivat vuonna 2023 viimeisen kolmen kuukauden aikana kayttaneet internettia ja heista
86 % etsi tietoa tavaroista ja palveluista. Kun taas vuonna 2018 sama ryhma kaytti internettia
viimeisen kolmen kuukauden aikana vain 88 % ja heista 76 % etsi tietoa tavaroista ja palve-
luista. (Tilastokeskus 2018, 2023.)

Yrityksille sosiaalisen myynnin konsepti on kuitenkin uusi asia, joten saavutettavan hyédyn
ymmartaminen voi olla vajavaista. Vaikka Suomessa puhutaan paljon asiasta, tuntuu keskus-
telussa olevan epailyksid, ennakkoluuloja seka syista, miksei sosiaalista myyntia ja markki-
nointia aloiteta tai miksei se yrityksesséa toimi. Yrityksessa on voitu lahteé innolla tekemaan,
mutta on unohdettu strategia ja mittarit. Toiminnan suunta, osaaminen, prosessin seuranta

tai ymmarrys on voinut olla puutteellista. (Kankkunen 2023, 64.)

Kankkusen (2023,108) mukaan sosiaalisen myyjan tulisi osata vastata ja ajatella seuraavia
kysymyksia, jotka ovat myds asiakkaan ostopaatdksen taustalla:

e Arvot: Miksi yritys on olemassa?



38

e |hmiset ja toimintatavat: Ketka tulisivat tekemaan toita kanssamme ja miten?

e Erottautumistekijat: Mita yrityksessa tehdaan paremmin tai eri tavalla kuin muut kilpai-
lijat?

e Referenssit: Samaistuuko asiakas muihin asiakkaisiin ja uskooko han, etta hanta osa-

taan auttaa?

4.3 Markkinointikampanja

Markkinointikampanjan suunnittelussa tulisi ottaa huomioon muutama eri suunnitteluvaihe.
Alussa olisi hyva kayda lapi, mitd kampanjalla halutaan tavoitella. Halutaanko silla saada li-
saa myyntid, nakyvyytta vai mielikuvan luomista asiakkaille. Liséksi tulisi kayda lapi, miten
kampanjan onnistumisia seurataan, ja minkalaisella mittarilla sita olisi tehokkain seurata.
Tassa kohtaa olisi hyva yhdistdd myynnin ja markkinoinnin tiimit paremman tuloksen saavut-
tamiseksi. (Juurakko.) Nama kaksi tiimia eivat valttamatta ole kaikesta samaa mielta, mutta
heidan on tyoskenneltava yhteisten tavoitteiden eteen. Molempien tiimien kommunikoidessa
keskenaan, ne luovat enemman liideja ja kasittelevat niitd laadukkaammin, tekevat enemman

tulosta seka lisaavat asiakastyytyvaisyytta. (Kankkunen 2023,101-102.)

Kampanjassa tulisi maarittaéa tarkemmin kohderyhmé. Kanta-asiakkaille markkinointi on huo-
mattavasti helpompaa kuin uusille asiakkaille, koska markkinoinnin tiedoissa on paljon kayt-
taytymiseen liittyvaa tietoa. Kohderyhméan hahmottamisessa voidaan kayttaa esimerkiksi mo-

tilvipohjaista segmentointia. (Juurakko.)

Ostajapersoonista saadun tiedon avulla yrityksen on mahdollista lahted kohdentamaan kam-
panjaa oikeaan suuntaan oikealla viestinnalla. Kohderyhman loytyessa, maaraytyy yleensa
myos alusta missa markkinointikampanja kannattaa toteuttaa. Jokaisella some alustalla on
omat piirteet ja oma kayttajakuntansa. Kanavan valintaan vaikuttaa myds budjetti. Esimer-
kiksi LinkedIniss& mainostaminen on kallimpaa kuin Metan alustoilla, vaikka kohdennus Lin-
kedlnissa olisi paljon uniikimpaa. Lis&ksi mainosmateriaaleilla on véalia somekanavan valin-
nassa, koska TiK Tokissa tarvitaan video ja Facebookissa riittd& esimerkiksi kuva julkaisun
yhteyteen. Jos kampanjan tavoitteet ovat korkealla, monikanavainen markkinointi auttaa laa-

jentamaan kohderyhmaa seka saamaan lisda nakyvyytta. (Métténen.)
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Markkinointikampanjan suorituskyvyn mittaaminen on yksi tarkeimmisté asioista kampanjaa
toteuttaessa, koska se auttaa ymmartamaan ja oppimaan mika toimii ja mika ei, jotta tulevai-
suudessa yritys voisi saavuttaa kampanjalla tarkoitetut tavoitteet. Yksi hyva mittari on verkko-
sivun likkenne ja tapahtumat. Mittaaminen auttaa myds kampanjaa optimoidessa. Jos huoma-
taan, ettei kohderyhma tai kampanjan sisalto toimi odotetusti, voidaan tehda muutoksia kam-
panjaan ja seurata mitd tapahtuu. Muutoksia voi olla esimerkiksi kuvien vaihtaminen, mainos-
tekstien viilaus tai koko kohderyhman vaihtaminen. Oppimalla virheistd on mahdollista paran-
taa kampanjan suorituskykya ja tehokkuutta, koska harvoin mikd&n mainoskampanja onnis-

tuu taysin ensimmaisella kerralla. (Mottonen.)

Mainoksen tulisi olla selkeda, ytimekas, houkutteleva ja erottua muiden joukosta, koska kaytta-
jat nékevat paivittain satoja eri julkaisuja. Hyvin suunniteltu ja toteutettu visuaalinen sisaltd
saa kayttajan pysahtymaan mainoksen aarelle, parhaassa tapauksessa klikkaamaan linkkia
tai jopa ostamaan tuotteen/palvelun. Muun muassa videot ovat yksi tehokkaimmista sisalto-
muodoista sosiaalisessa mediassa, joissa on mahdollista kertoa brandista, itse tuotteesta tai
palvelusta seka opastaa itse. Postaukset voivat sisaltaa tuotenostoja, asiakastarinoita tai
hyodyllisia vinkkeja. Vaikuttajayhteisot ovat loistava tapa tuoda yrityksen tuotetta tai palvelua
esille. Kampanjan aikana yrityksen olisi hyva panostaa viestintdan, eika jattaa vastaamatta
yhteydenottoihin. Jalkimarkkinointiakaan ei ole syytd unohtaa ja sitouttaa uusia mahdollisia
kanta-asiakkaita. Nain varmistettaisiin asiakasta taman hyvasta ostopaatoksesta. (Mottonen.)

4.4 Markkinointisuunnitelma ja -kampanja kohdeyritykselle

Markkinointisuunnitelma ja -kampanja olisi hyva lahtea toteuttamaan pohtimalla ensin, mika
on Nivalan Isénndinti- ja Kiinteistotaito Oy:n lahtétilanne. Yritys on ollut kolme vuotta toimin-
nassa, ja heilla ei ole omia kotisivuja, mutta yrityksen tiedot tulevat ensimmaisena haeisan-
nointia.fi sivuilta vastaan (Hae Is&nngintia) internetista. Kotisivujen puuttuminen on merkit-
tava miinus, koska tana paivana asiakkaat tekevat paljon taustatutkimusta internetin perus-
teella tuotteista tai palveluista seka yrityksista ilman myyijien apua. Heité kiinnostaa yleinen

olemus, arvot, hinnoittelu ja muiden kuluttajien antamat arvostelut.

Somesta yrityksen |0ytda vain Instagramista (@niktaitooy), mista l0ytyy 122 seuraajan katras

ja julkaisuja tililla on 13. Tilista voi ulkopuolinen havaita, ettei tarkkaa suunnitelmallisuutta ole,
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koska julkaisuja oli vain harvakseltaan vuodelta 2022 ja 2024. Paasaantdinen markkinointi
yritykselld on tapahtunut Instagramin liséksi puskaradion valityksella ja asiakkaiden suositte-
luiden avulla. Tavoitteena yrityksella oli kasvattaa toimintaansa. Yrityksen kasvua voidaan
havaita uusien tarjousten ja asiakkaiden seka liikevaihdon avulla. Valiaikatietoja yrityksen ti-
lanteesta voidaan selvittdéd myds muun muassa asiakastyytyvaisyyskyselyjen avulla muuta-

man kerran vuodessa. Budjetti ja resurssit ovat yrityksen paatettavissa.

Nivalan Isannointi- ja Kiinteistotaito Oy:n kohderyhma on laaja, silla heilla on niin yritysasiak-
kaita kuin yksityisia asiakkaita, nuorista aikuisista aina vanhuksiin. Ostajapersoonana voi olla
taloyhtio ja yritys, jotka tarvitsevat kiinteistonhoitoa ulkopuoliselta taholta. Yksityiset kuluttajat

saattavat ostaa yksittaisen palvelun pihatéihin tai siséatilojen remontointiin.

Yrityksella on Nivalassa kaytanndéssa monopoliasema, jos ei oteta huomioon yksittaisia toimi-
joita esimerkiksi talvikaudella. On vain ajan kysymys, milloin alueelle tulee uusi alan yritys,
joka voisi tehda asioita mahdollisesti paremmin. Nivalan Isanndinti- ja Kiinteistotaito Oy:ll&a
olisi hyva aika luoda vakaata pohjaa itselleen seka panostaa omiin kanaviin ja asiakassuhtei-

siin.

4.4.1 Markkinointisuunnitelma

Alustavana toimintasuunnitelmana oli tehda kohdeyritykselle markkinoinnin vuosikello ja ku-
vio 11 on ajateltu alustavasti toimivan hyvana pohjana télle, jota yritys saisi itse parannella.
Alkuvuoteen oli ajateltu, etta yrityksen tulisi saada omat toimivat kotisivut, koska niiden merki-
tysta ei voi tarpeeksi korostaa. Kayttajaystavalliset kotisivut pitdisi sisallaan yritysesittelyn, ar-
vot ja strategian seké tarpeelliset yhteistiedot ja luettelon palveluista, mita heidan kauttaan
voisi saada, jotta uusilla asiakkailla olisi matalampi kynnys kysya esimerkiksi lisatietoa palve-
luista ja tarjouksista. Kotisivuja tehdessa yrityksen tulisi ottaa huomioon hakukoneoptimointi,

koska mahdollisilla kilpailijoilla voi myds olla kiinnostavaa sisaltoa.

Sosiaalisen median kanavat ovat toimineet tdh&nkin asti yrityksen asiakasviestinnan ja bran-
dinrakennuksen valineind. Naihin voisi panostaa paremmin ja ajattelimme, etta viikoittain joku

yrityksen henkilostosta kuvaisi tydntekoa yrityksen sometileilleen joko kuvina tai videomuo-
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dossa. Esimerkiksi ennen ja jalkeen kuvia, huoltopéivien kuvia tai ajankohtaisia vinkkeja asi-
akkaille talvikunnossapidosta, energiansaastosta tai muusta vastaavasta. Télla tavoin saa-
daan luotua mielikuvia sekd markkinoitua yleista ilmapiirid, tyonjalkea ja sen sujuvuutta asi-
akkaille, mutta myos tuleville tyontekijoille tydpaikkana. Kiinteistéhuollon palvelut ovat usein
paikallisia, joten paikallisten yritysten kanssa tehdysté yhteisty6sta voisi olla hyotya nakyvyy-
den kannalta. Verkostoituminen alan asiantuntijoiden kanssa voi tuoda myds uusia sopimuk-

sia ja mahdollisuuksia.

Erillisia kampanjoita yritys voisi toteuttaa nelja kertaa vuodessa. Nama voivat olla esimerkiksi
mainoksia tai arvontoja omista palveluista. Hiljaisimpina ajanjaksoina yritys voi suunnitella tu-
levia kampanjoita seké julkaisuja ja ajastaa naité kiireisille ajanjaksoille tai lomakausille val-

miiksi.

Koska markkinoinnin suunnittelu vie paljon aikaa, voisi yritys halutessaan palkata tahan teh-
tavaan taysin oman henkilon tai ulkoistaa tehtavan toiselle yritykselle. Nain ollen yhden hen-
kilon ei tarvitsisi omien vastuualueidensa lisaksi keskittya markkinointiin, ettei se jaisi taka-

alalle. Rekrytointeja ja investointeja tarvitaan varmasti lisda jatkoa ajatellen seka kasvua sil-

malla pitaen.

4.4.2 Markkinointikampanja

Toimeksiantajalle markkinointikampanjan tavoitteena tulisi olla aluksi nékyvyyden lisddminen
ja mielikuvan luominen asiakkaille. Yrityksell&a on ennestdén Instagram tili (@niktaitooy),
mutta kohdeyleis6 huomioiden, tulisi markkinointikampanja suorittaa Facebookissa tai jopa
molemmissa, jotta nakyvyys saataisiin maksimoitua. Koska yrityksen markkinointi on tdhan
asti tapahtunut puskaradion vélityksella ja asiakkaiden keskuudessa suosittelemalla, some-
seuraajakantaa ei yrityksella juuri ole. Oletuksemme oli, etta suurimmalla osalla aikuisista
yleensa on vahintaan Facebook tili, joten se olisi mielestamme oivallisin paikka markkinointi-

kampanijalle.

Markkinointikampanjan onnistumista seurattaisiin julkaisun tykkailyistd, kommentoinneista
seka jakojen maaralla. Yritys saa itse paattaa budjetin kampanijalle, jos esimerkiksi haluavat

panostaa enemman mainontaan.
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Markkinointikampanija voisi olla videojulkaisu edella mainituilla somealustoilla, jossa yrityksen
henkilostosta sopiva henkild kertoo keitd he ovat ja mita he tekevét. Koska kampanjalla halu-
taan nakyvyytta, voisi yritys suorittaa samaan hengenvetoon arvonnan. Arvonnan palkinto on
yrityksen paatettavissa omista palveluistaan. Osallistuminen arvontaan vaatii julkaisusta tyk-
kdamisen seka merkkaamalla kommenttikenttaan ystava, joka voisi hyotya palvelusta. Julkai-
sun jakaminen olisi vapaaehtoista. Mahdollisten uusien asiakkaiden huomiota voi my6s nos-
taa se, ettd he nakevat konkreettisesti keité yrityksen takana on ja mink&laisen vaikutelman

he saavat persoonasta.

Kampanjan aikana yrityksen tulisi panostaa viestintaan, jos mahdollisilla asiakkailla heraa ky-
symyksia. Toimeksiantajan kotisivujen puuttuminen vaikeuttaa huomattavasti asiakkaan yh-
teydenottamista yritykseen. Yrityksen yhteystietojen pitaisi olla helposti [0ydettavissa myos

jatkoa ajatellen, jotta asiakkaan kiinnostus ja ostohalu ei kariudu heti.

Markkinointikampanjan jalkeen tulisi seurata sita, etté lisaantyyko yrityksen somekanavalla
seuraajamaara, tykkaykset, kommentit ja jakojen maara. Jos lisaantyy, voidaan ajatella kam-
panjan onnistuneen ja yritys on saanut lisda nakyvyytta. Tarkkailla voi my6s yhteydenottoja ja

tarjouspyyntoja, mika kertoisi kiinnostuneiden ja mahdollisten uusien asiakkaiden maarasta.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytety6 oli tarkoitus tehda tutkimuksellisena, mutta se muuttui tyon puolivalissa. Asia-
kastyytyvaisyyskysely ei onnistunut odotusten mukaisesti ja vastauksia tuli vain yksi. Nain ol-
len paadyttiin toteuttamaan opinnaytety0 toiminnallisena. Suunnittelemamme asiakastyyty-
vaisyyskysely jaa toimeksiantajan kayttoon niin, etta yritys voi sitd halutessaan kayttaa myo-
hemmin valitsemanaan ajankohtana. Samalla paatettiin muuttaa my6és some-kampanja toi-
minnalliseksi, eli kampanja suunniteltiin valmiiksi ja yritys voi toteuttaa sen halutessaan héa-

nelle sopivana ajankohtana.

Seka asiakastyytyvaisyyskysely ettd some-kampanja on mahdollista toteuttaa useammin kuin
kerran, mutta ennen toteutusta niitd on syyta tarkastella ja mahdollisesti muokata ajankoh-

taan ja kohderyhmaan sopivaksi.

5.1 Yhteenveto

Asiakaskokemus on erittain monimuotoinen asia, jota on hankala kuvailla yhdella lauseella.
Jokainen asiakas on yksilg, joka kokee ja tuntee eri asiat eri tavalla. Kokemukseen vaikuttaa
myo6s hyvin suuresti asiakkaan seka aiemmat ettd aiemmin samana paivana koetut kokemuk-

set ja tunteet.

Asiakaskokemus on kuitenkin keskeinen asia kaikessa yritystoiminnassa ja siihen on syyta
panostaa suuresti. Jo yritysstrategiaa mietittdessa on syyta pohtia asiakkaiden roolia ja mita
yritys haluaa asiakkailtaan seka mita se haluaa asiakkailleen antaa. Suomessa asiakaskoke-
mus strategiana on viela lapsen kengissa. Yritykset ymmartavat asiakkaiden tarkeyden ja pa-

nostavat tarjpamaan/palveluun, mutta loppuun asti prosessia viedaan harvoin.

Asiakassuhteiden pysyvyyden tavoittelu kilpailukeskeisessa markkinassa on aarimmaisen
tarkedaa. Vaikka juuri samanlaista yritysta ei yrityksen paikkakunnalla olisikaan, ei se tarkoita,
etteiko kilpailijoita olisi. Vastaavien kilpailijoiden tuleminen markkinoille ei mydsk&aéan ole pois-

suljettu, joten monopoliasemaan ei kannata kenenk&aan tuudittautua. Kannattaa pohtia, mitka
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ovat ne keinot, jolla kasvatetaan asiakasuskollisuutta. Miten suosittelijoiden asemassa olevat

asiakkaat pidetaan tyytyvaisena jatkossakin.

Asiakkaan pysyvyyteen ei voi luottaa. Yrittajan on tehtava koko ajan tdita pysyakseen mu-
kana asiakkaiden ajatuksista, toiveista ja tarpeista ja kehittaa toimintaansa sen mukaan. Mi-
kali kehitystéa ei tapahdu ja asiakkaat alkavat olla tyytymattémia palveluun, etsivat he palve-

luntarjoajan muualta. Yrityksen taytyy pitdd mielessa, ettd ilman asiakasta ei ole yritysta.

Nykypaivana asiakkaat ovat vaativia, he tietavat mita he haluavat ja mita eivat halua, asiak-
kaat eivat myoskaan maksa huonosta laadusta. Mitda enemman yritys pyrkii asiakaskoke-
musta kehittdmaan ja mieluiten myos ylittAmaan sen, sen varmemmin asiakas kehuu yritysta

muille ja palaa myds itse takaisin.

Asiakaskokemusta on hyva selvittaa saanndéllisesti. Selvitys voidaan toteuttaa kyselyna, joka
tassakin tydssa toimeksiantona suunniteltiin. Kyselyja ei kuitenkaan voi kayttaa joka viikko
eikad edes joka kuukausi, liian tihedan toteutetut kyselyt hairitsevat asiakasta. Tasta syysta

suunnitelmallisuus on aarimmaisen tarkeaa.

Kyselyiden liséksi on tarkeda keskustella asiakkaiden kanssa tilaisuuden tullen ja ottaa pa-
laute vastaan kasvokkain. Tilanteessa taytyy muistaa jattaa asiakkaalle tunne kuulluksi tule-
misesta ja palautteeseen on reagoitava valittomasti. Mikali palautteeseen ei reagoida, antaa

se asiakkaalle kuvan, ettei han ole yritykselle tarkea ja yrityksen arvon tuotto laskee.

Yrityksen johto on vastuussa henkilokunnan kouluttamisesta myos asiakaspalvelutilanteisiin.
On tarkedd, etta asiakaspalautteista voidaan keskustella avoimesti ja yhdessa pohtia, kuinka
toimintaa voidaan parantaa. Kun henkilostd pidetddn mukana ja ajan tasalla yrityksen tavoit-

teista ja toimintatavoista, osaa se hoitaa tydonsa paremmin.

Markkinointi ja sen suunnittelu voi tuntua aluksi hankalalle, kannattaa ajatella, etta se teh-
daéan aina kohdeasiakkaille. Asiakkaat pitkéalti maaraavat mik& markkinoinninkeino toimii ja
mik& ei. Ostokayttaytyminen ja trendit muuttuvat jatkuvasti, joka tekee myds ennustamisesta
yrityksessa vaikeaa. Opiskeltavaa on paljon. Yrityksen markkinointi toimii viestinviejana asi-
akkaalle, ja on olemassa positiivista markkinointia seké negatiivista markkinointia. Jos asia-

kas esimerkiksi saa huonoa palvelua, voi tama lopettaa yrityksessa asioimisen tai yhteistyon.
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Markkinoinnissa ei ole vain yhté oikeaa tapaa ja sen tulisikin olla yrityksen itsensa nakéinen,
joka on hyva sitouttaa yrityksen henkilokuntaan. Vaikka muuttuvia asioita on paljon, on mark-

kinointisuunnitelmassa samat painopisteet, joiden tulkitsemista auttaa monet eri mittarit.

Markkinoinnin mittarit antavat yritykselle arvokasta dataa siita, mika markkinoinnissa ja eri
prosesseissa toimii ja mika ei. Suurin virhe on olla mittaamatta ollenkaan tai kayttamatta jo
saatua dataa. Yrityksen olisi hyva tehda suunnitelma, mita prosessia on oleellista mitata,
kuinka kauan mitataan seka miten sita tullaan tulkitsemaan. Jos mitattavaa on paljon, tulkitta-

vaa dataa on myds paljon.

Markkinoinnin suunnittelussa isona apuna toimii vuosikello, jonka avulla on hyva suunnitella
etukateen seuraavan vuoden tarkeimmaét ajankohdat ja tapahtumat, jotka vaikuttavat myyn-
nillisesti yrityksen toimintaan. Vuosikellon tulisi aina olla yrityksen itsensa nakoéinen yksityis-
kohtia myo6ten, koska yritykset ja heidan strategiansa ovat aina yksildllisia. Se auttaa hahmot-
tamaan ja aikatauluttamaan yritysta kaikki tapahtumat oikeaan aikaan ja valttamaan viime-
hetken paniikin seka myos nayttamaan, tarvitaanko ulkopuolisen apua.

Vuosikellon lisaksi markkinoinnin suunnittelussa tulisi pohtia yrityksen omaa toimintaymparis-
toa ja kilpailutapaa. Nama asiat tayttamalla SWOT-analyysiin kohta kohdalta ja pohtimalla
omia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia auttaa yritystéa analysoimaan toimin-
taansa ja konkretisoimaan tdméan hetken tilannetta sekéa mita tapoja pitaisi mahdollisesti
muuttaa, jotta yritys voisi olla parempi kuin kilpailijansa. Jatkuvan tarkastelun avulla yrityksen
on mahdollista muuttaa toimintatapojansa ajoissa, jos ne ovat menossa vaaraan suuntaa ja

nain varmistaa kilpailukykynsa myags tulevaisuudessa.

Sosiaalisen myynnin merkitys kasvaa jatkuvasti ja asiakas haluaa heti asiantuntevaa palve-
lua. Yrityksen henkiloston verkostoituminen katsotaan kaikin puolin eduksi, koska he saavat
enemman nakyvyytta ja verkostoituvat tehokkaammin kuin yritystilit, mutta sekin vaatii paljon
suunnitelmallisuutta. Heitd seuraavat muun muassa muut yritykset ja heidan edustajansa
seka asiakkaat eika rekrytointiakaan ole syytd unohtaa. Sosiaalinen myynti auttaa tavoitta-
maan tehokkaasti asiakkaat, luomaan uusia suhteita ja luottamusta. Menestys perustuu vuo-

rovaikutukseen, asiakaslahtoisyyteen seka lasnaoloon sosiaalisessa mediassa.
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Markkinointikampanja on strateginen ja kohdennettua toimintaa tiettyjen aikaraamien puit-
teissa, jonka tavoitteena on edistaa liiketoimintaa. Asiakkaat ovat jatkuvasti sosiaalisessa
mediassa ja ndkevat jopa satoja julkaisuja sekd mainoksia paivassa. Kampanjoiden tulisi
erottua kerralla edukseen niin, etta se saa kuluttajan pysahtymé&éan ja reagoimaan. Yrityksen
tulisi tuntea kohderyhmansa ja ostajapersoonansa mahdollisimman hyvin, asettaa selkeat ta-
voitteet kampanjalle seka panostaa houkuttelevaan sisaltoon ja valita oikeat sosiaalisen me-
dian kanavat. Yrityksen tulee hallita budjettia ja aikarajaa, seurata kampanjan tuloksia ja opti-
moida naitd. Markkinointikampanjan paattyessa tulokset tulisi analysoida ja ottaa opit mu-

kaan seuraavaa kampanjaa ajatellen.

5.2 Pohdinta

Toimeksiantajan kanssa keskusteltiin ensimmaisen kerran kevaalla, jossa sovittiin alustavasti
asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen syys-lokakuulle, ajankohdasta pidettiin kiinni. Toi-
meksiantaja halusi toteuttaa kyselyn yritysasiakkailleen. Asiakastyytyvaisyyskysely olisi yri-
tykselle erittain tarpeellinen toteutettavaksi jokaiselle asiakasryhmalle, koska se on toiminut
vasta liki kolme vuotta. Olisi térkeaa saada tietoa, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat tdhan

saakka palveluun olleet ja missa olisi kehittamista.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi vain yksi henkild. Syita tdhan pohtiessa nousee esiin
ajankohta, yritysasiakkaiden hankkima palvelu toteutuu paaosin talvella. Mielipiteita lumi-

toista ja hiekoituksesta edelliselta talvelta on ajallisesti huono kysya seuraavana syksyna.

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla ja linkki kyselyyn seké saatekirje valitettiin toimeksi-
antajalle, joka valitti kyselyn asiakkailleen. Toimeksiantajan mukaan han valitti sahkoépostin

24 asiakkaalle.

Toivomme toimeksiantajan olemaan lannistumatta tastd kokemuksesta ja hyddyntavan kyse-
lya parempana ajankohtana. Yritys on alkuvaiheessa ja on erittain tarkeaa Ioytaa kehittdmista
kaipaavat kosketuspisteet, jotta yritys saa itselleen kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden

seka kykenee kasvattamaan omaa arvoaan.
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Kaikenlainen palaute on positiivista. Mikéli kaikki asiakkaat olisivat palveluun ja tarjoamaan
taysin tyytyvaisia, olisi toimintaa vaikeampaa lahtea kehittdmaan. Rakentavaan palauttee-
seen on helppo reagoida valittomasti ja sen my6ta toimintaa pystyy nopeastikin muokkaa-
maan asiakkaan tarpeita vastaavaksi.

Toimeksiantajalla on toiveissa kasvattaa yritysta maltillisesti, pdaosin asiakkaiden valittamalla
palautteella. Siksi asiakaskokemus on se tekij&, johon yrityksen kannattaa systemaattisesti
panostaa. Vaikka asiakkaiden valittama suosittelu onkin tehokasta, kannattaa yrityksen silti
panostaa myos markkinointiin edes vahan. Sosiaalinen media on helppo véline tuoda yrityk-
sen palveluita esille ja samalla mainostaa myds yrityskuvaa. Suosittelemme mydés kotisivujen

tekemista, niiden avulla yritys ja sen palvelut olisivat helpommin asiakkaiden saavutettavissa.

Markkinointi on keskeinen osa nykyaikaista liiketoimintaa ja se on ensisijainen keino saada
yritykselle nakyvyytta ja tunnettuutta. Se on tehokas tapa kasvattaa yrityksen liiketoimintaa,
koska se mahdollistaa taysin uusien markkinoiden valloituksen. Tehokkaasti tuotettu markki-
nointi voi tuottaa taloudellista hy6tya, laajentaa asiakaskuntaa, kasvattaa liikevaihtoa ja ylla-
pitaa kilpailukykya. Vaikka yrityksella olisi hyva tuote tai palvelu, voi se jaada kilpailijoiden
varjoon ilman tehokasta markkinointia. Silla taataan, ettd kohdeyleisé olisi tietoinen yrityksen
toiminnasta. Markkinointi ei ole vain uusien asiakkaiden hankkimista vaan my6s vanhojen
asiakassuhteiden yllapitamista. Asiakaspalvelu ja -palautteet seka personoidut markkinointi-
kampanjat luovat pitkdaikaisia asiakassuhteita, mitka ovat tarkeita yrityksen lilkketoiminnan
kasvun ja asiakasuskollisuuden kannalta. Markkinoinnin avulla pystytaan reagoimaan nope-

asti muuttuviin markkinatilanteisiin ja kohdentamaan sita oikeille asiakkaille.

Tarkeitd markkinoinnin tehtavia yritykselle on brandin luominen ja kilpailijoista erottuminen.
Brandi luo lisdarvoa luomalla luottamusta ja mielikuvia, jotka voi asiakkaan kannalta olla rat-
kaisevia ostopaatoksia. Asiakasta voi auttaa samaistumaan yritykseen ja luomalla psykologi-
sen yhteyden visuaalisilla ilmeill&, tarinankerronnalla seka brandiviestinnén kautta. Markki-
noinnin tarkeys kasvaa jatkuvasti ja sen ottaminen liikketoiminnan strategiaan mukaan, hyo-

dyntd& markkinointia tehokkaammin ja organisaatio pysyy kilpailukykyisena.
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Asiakastyytyviiisyyskysely
yritysasiakkaille

1. Mitii yrityksemme palveluita olette kiiyttineet? *

D Sisiitilapalvelut {esim. maalaustydt, viemirin aukaisu)
D Pensasmdan leikkuu

D Ulkolaatoitus

D Puiden kaato

D Nurmikon leikkuu

D Lurmityiit
D Hickoitus

D Jotain muuta, miti?

2. Olitteko tietoinen kaikista palveluistamme? *

O Kyl

(O Ei, mikii oli uutta?

3. Miten arvioisitte onnistumisemme seuraavissa asioissa?
I=huono, 2= jokseenkin huono, 3= ei hyvii eikii huono, 4= hyvi, 5= erinomainen *

Asiakaspalvelun tavoitettavuus
Ammattitaitoinen henkilékunta
Ystiviillinen henkilékunta
Tytinjélki

Reklamaatiotilanteiden hoito

OO0OO00OO0 -
OO0OO0O0OO0 »
Q0000 ~
OO0O00O0 -
OQO0O0OO0 =
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4. Oletteko niihneet yrityksemme mainontaa? *

O Koyl missdi
O En

O En osaa sanoa

5. Kauanko olette Kiyvitineet yrityksemme palveluita?

O 0-1 vuotta
O 1-2 vuoltia
O 2-3 vuotta

6. Kuinka todenniikiiisesti suosittelisitte yritystimme? *

i1 23 4 5 6 7T B 9 10

En lainkaan

Erittéin
todennékdisesti O O O O O O O O O O O todenndkiisesti

7. Miksi valitsitte meidiit?

8. Mitii muita palveluita toivoisitte yritykseltimme? *

9. Vapaamuotoinen palaute yrityksellemme,
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Tissl kyselyssi ei kerditd henkildtietoja ja vastankset hitvitetiiiin tutkimuksen valmistumisen

Jilkeen.



Markkinointisuunnitelma ja -kampanja toimeksiantajalle

Markkinointisuunnitelma:
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Alustava esimerkki markkinoinnin vuosikellosta toimeksiantajalle.

Vuosikelle on jaetiu kolmen kuukauden osiin ja yrittaja voi itse suunnitella
yksityiskehtaisemman vuosikellon tarpeidensa mukaan. Vuesikelloon on ajateliu
suunnilleen tarkeimmat peintit niiden tietojen perusteella, joita meillad oli saatavilla.

Vuosikelloon tulisi sisdistaa kaikki tarkeimmat peintit, jotka vaikuttavat myyntiin.

Alkuvuctesn oli ajateltu, etta yrityksen tulisi saada omat toimivat kotisivut, koska niiden

merkitysta ei voi tarpeeksi korostaa. Kayttajaystavalliset kotisivut pitaisi sisallaan
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yritysesittelyn, arvot ja strategian seka tarpeelliset yhieistiedot ja luetielon palveluista, mita

heidan kauttaan voisi saada, jotta uusilla asiakkailla olisi matalampi kynnys kKysya esim.

lizatietoa palveluista ja tarjouksista. Kotisivuja tehdessa yrityksen tulisi ottaa huomiocon

hakukoneoptimointi, koska mahdollizilla Kilpailijcilla voi myas olla kinnostavaa sisaltéa.

Sosiaalizen median kanavat ovat toimineet tahankin asti yrityksen asiakasviestinnan ja
brandinrakennuksen valineina. Naihin voisi panostaa paremmin ja ajatielimme, etta
viikoittain joku yritvksen henkilostosta kuvaisi tyontekoa yrityksen sometfileilleen joko
kuvina tai videomuodossa. Esimerkiksi ennen ja jalkeen kuvia, huoltopaivien kuvia tai

ajankohtaisia vinkkeja asiakkaille esim. talvikunnossapidosta, energiansaastosta tms.
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Talla tavoin saadaan luotua mielikuvia sekad markkinoitua yleista ilmapiiria, tyonjalkea ja
palvelut ovat usein paikallizia, joten paikallisten yritysten kanssa tehdysta vhteistyosta
vioisi olla hyotya nakyvyyden kannalta. Verkostoituminen alan asiantuntijoiden kanssa voi
tuoda myds uusia sopimuksia ja mahdollisuuksia.

Erillisia kampanjoita yritys voisi toteuttaa nelja kertaa vuodessa. Hama voivat olla
esimerkiksi mainoksia tai arvontoja omista palveluista. Hiljaisimpina ajanjakscina yritys woi
suunnitella tulevia kampanjoita seka julkaisuja ja ajastaa naita Kiireisille ajanjaksoille tai

lomakausille valmiiksi.

Koska markkinoinnin suunnittelu vie paljon aikaa, voisi vritys halutessaan palkata tahan
tehtavaan taysin oman henkildn fai ulkoistaa tehtavan toiselle yritvkselle. Nain ollen yhden
henkildon ei farvitsisi omien vastuualueidenza lisaksi keskittyd markkinointiin, ettei se jaisi
taka-alalle. Rekrytointeja ja investointeja farvitaan varmasti lisaa jatkoa ajatellen seka
kasvua silmalla pitaen.

Yrityksen kasvua voidaan havaita uusien tarjousten ja asiakkaiden seka likevaihdon
avulla. Valiaikatietoja yrityksen tilanteesta voidaan selvittad myos muun muassa
asiakastyytyvaisyyskyselyjen avulla muutaman kerran vuodessa. Budjetli ja resurssit ovat

yrityksen paatetiavissa.

Toimeksiantajan voi olla myds helpompi suunnitella markkinoinfiaan SWOT-analyysin

avulla.
SWOT-analyysi
Wahwusdet: Heikkhoudet:
Posilinese] sislimel lakigl, ok ok lelph ek i@ajoilleeal

tukiorvad banvorttesden soovutismisia ineoiteiden anamuttamisin

F e Wikt aancuminden se-turalt Esdriad bkl iviurasiplan, purdais
hlpadusiu OSBS54 10 [HOSaEE55E.

Hadkkoudat:
Ul sat bokigat, poia estivian
Tt esichisn sl s

Mahdalliswedet:
Ulikpised inkyal. jotka hybdyiiawa
voitioiden saavultamison

Esirnesiiiosi kilpailun kinistyminen,
taloudalbnan Hanns L mud
~ogalitdmon asio.

Essmerkiksi markkinoidon muutos
ekralogian kehdys (6l Beaandantd,

Malli SWOT-analyysista.



Kampanja:

Toimeksiantajalle markkinointikampanjan tavoitteena tulisi olla aluksi nakyvyyden
lizdaminen ja mielikuvan luominen asiakkaille. Yrityksella on ennestaan Instagram fili
(dniktaitooy), mutta kohdeyleisé huomioiden, tulisi markkincintikampanja sucrittaa
Facebookissa tai jopa molemmissa, joita nakywyys saataisiin maksimoitua. Koska
yrityksen markkinointi on tahan asti tapahtunut puskaradion valityksella ja asiakkaiden
keskuudessa suosittelemalla, someseuraajakantaa ei yrityksella juurn ole. Olefuksemme
oli, etta suurnmmalla csalla aikuisista yleensa on vahintaan Facebook fili, jofen se olisi

mielestamme oivallisin paikka markkinocintikampanjalle.

Markkinointikampanjan cnnistumista seurattaisiin julkaizun tykkailyista, kommentoinneista
seka jakojen maaralla. Yritys saa itse paattaa budjetin kampanjalle, jos esimerkiksi

haluavat panostaa enemman mainontaan.

Markkinointikampanja voisi olla videojulkaisu edella mainituilla somealustoilla, jossa
yrityksen henkilostosta sopiva henkild kertoo keita he ovat ja mita he tekevat. Koska
kampanjalla halutaan nakywyytta, voisi yritys suorittaa samaan hengenvefoon arvonnan.
Arvonnan palkinto on yritvksen paatettavissa omista palveluistaan. Osallistuminen
arvontaan vaati julkaisusta tykkaamisen sekd merkkaamalla kommenttikenttaan ystava,
joka woisi hydtya palvelusta. Julkaisun jakaminen olisi vapaaehtoista. Mahdollisten uusien
asiakkaiden huomicta voi myos nostaa se, efta he nakevat konkreettizesti keita yritvksen

takama on ja minkalaisen vaikufelman he saavat persoconasta.

Kampanjan aikana yrityksen tulisi panostaa viestintaan, jos mahdellisilla asiakkailla heraa
kyvsymyksia. Toimeksiantajan kefistvujen puutiuminen vaikeuttaa huomattavasti asiakkaan
yhieydenotiamista yritykseen. Yrityksen yhteystietojen pitaisi olla helposti loydeitavissa

myas jatkoa ajatellen, jotta asiakkaan kiinnostus ja ostohalu ei kariudw heti.

Markkinointikampanjan jalkeen tulisi seurata sita, etta lisdantyyko yrityksen somekanavalla
seuraajamaara, tykkaykset, kommenfit ja jakojen maara. Jos lisaantyy, voidaan ajatella
kampanjan onnistuneen ja yrtys onm saanut lisad nakywyyita. Tarkkailla voi myos
yhteydenotioja ja tarjouspyyntdja, mika kertoisi Kiinnostuneiden ja mahdollisten uusien

asiakkaidem maarasta.
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