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Taman opinnaytetydn aiheena on yrityksen tunnettuuden kehittdaminen B2B-
markkinoilla. Opinnaytetyd toteutettiin case-yritykselle Kouvola Cargo Handlin-
gille, joka on logistiikka-alan yritys Kouvolassa. Tyon tavoitteena oli selvittaa,
onko Kouvola Cargo Handling tunnettu B2B-markkinoilla potentiaalisten asiak-
kaiden keskuudessa. Tutkimuksen pohjalta yritys halusi ehdotuksia, miten tun-
nettuutta olisi mahdollista kehittaa tulevaisuudessa.

Tutkimusmenetelméana tassa opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista puolistruk-
turoitua haastattelua. Haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluna yrityksille,
jotka olivat jo epasuorasti kayttdneet Kouvola Cargo Handlingin palvelua suoma-
laisten huolintayritysten kautta. Haastatellut asiakkaat eivat olleet kayttaneet
Kouvola Cargo Handlingin palveluja suoraan. Tyon teoreettinen viitekehys pai-
nottui palveluliiketoimintaan ja sen alakasitteisiin kuten brandiin, viestintdan ja
tunnettuuteen. Teoriaa keréttiin laajasti eri kirjallisuuden lahteista seka interne-
tista.

Opinnaytetyon tuloksena voidaan todeta, ettei Kouvola Cargo Handling ole laa-
jasti tunnettu potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Yrityksen tulisi panostaa
jatkossa brandinsa rakentamiseen, jotta tunnettuutta saataisiin kehitettya. Yrityk-
sen kannattaisi jatkossa kerété tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja yrittaa naiden
tietojen pohjalta kehittda omaa toimintaansa.
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The purpose of this thesis was to find out whether the case organization Kouvola
Cargo Handling is being acknowledged among its potential customers. The com-
pany operates in B2B field. Kouvola Cargo Handling is a company located in
Kouvola which offers logistic services for other companies.

The research method in this thesis was qualitative and the research was carried
out as interviews of Kouvola Cargo Handling’s potential customers. The inter-
views were implemented by calling to the target group. The target group con-
sisted of companies which had already used Kouvola Cargo Handling’s services
indirectly by using other Finnish forwarders. The data was collected from large
scale of literature and also from various internet sources. The theory of this the-
sis is based on the theory of services marketing and more specifically on brand,
acknowledgement and marketing communication.

Based on the findings in this thesis were made, Kouvola Cargo Handling is ra-
ther unknown among its potential customers. Kouvola Cargo Handling should
try to increase its acknowledgement in B2B markets. In order to do so the com-
pany should focus on building its brand. Kouvola Cargo Handling should gather
continuously data of its customer satisfaction. That is how company can de-
velop all the time. Customer satisfaction data is quite important for all the com-
panies.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn aiheena on yrityksen tunnettuuden kehittdminen B2B-
markkinoilla. Tyo toteutetaan case-yritykselle Kouvola Cargo Handlingille, joka

on logistiikka-alan yritys Kouvolasta.
1.1 Opinnaytetyon taustat

Marraskuussa 2017 Kiinan Xianin ja Kouvolan valilla alkoi likenndid& uusi rauta-
tieyhteys lastikonteille. Junia kulkee Kiinasta Kouvolaan ja toisinpain. Case-yri-
tyksena toimiva Kouvola Cargo Handling on junan vaatimien operaatioiden taus-
talla. Yritys ei kuitenkaan itse ole yhteydessa junan loppuasiakkaisiin vaan hoitaa
asiat suomalaisten huolintayritysten kautta.

Yritykselle herési tarve selvittda tunnettuutta loppuasiakkaiden keskuudessa.
Kouvola Cargo Handling haluaa tietoa siitd, ovatko asiakasyritykset tietoisia osal-
lisuudesta Kiinan konttijunan operaatioihin seké yrityksen muusta laajasta palve-
lutarjoamasta. Naihin tietoihin perustuen yritys toivoi saavansa tietoa, miten sen
tunnettuutta voisi kehittéda tulevaisuudessa. Kouvola Cargo Handling ei ole aiem-
min tutkinut tunnettuuttaan potentiaalisten asiakkaidensa keskuudessa. Tasta

syysta tutkimuksesta saatu tieto on yritykselle hyodyllista.
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittad, onko Kouvola Cargo Handling tun-
nettu yritysasiakkaiden keskuudessa ja milla tavoin yrityksen olisi mahdollista ke-
hittd& tunnettuuttaan, mikali se on tarpeen. Tutkimuksen kohteena on erityisesti
Kiinan junaa kayttaneet asiakkaat. Tutkimuksesta saatujen vastausten perus-
teella tehddan paatelmid seka ehdotuksia, joilla Kouvola Cargo Handling voisi
mabhdollisesti vahvistaa ja kehittda brandiaan tulevaisuudessa. Haastateltavat yri-
tykset edustavat suomalaisia eri toimialojen suuria yrityksia seka pk-yrityksia, jo-

ten paatelmia voidaan tehda yleisesti B2B-markkinoilta.



1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelména tassa opinnaytetytssa kaytetaan puolistrukturoitua kvali-
tatiivista tutkimusmenetelméaa ja toteutustapana tulee olemaan puhelinhaastat-
telu. Tama menetelma on valittu, koska puhelinhaastattelu on mahdollisesti te-
hokkain tapa saada ihmisia vastaamaan. Tarkoituksena on saada tiettyjen yritys-
ten johtohenkil6ita tai logistiikkapaallikitd vastaamaan kyselyyn, joten paras
tapa tavoittaa heitd on soittaminen. Kohderyhmana on suomalaiset suuret yrityk-
set seka pk-yritykset, jotka ovat olleet suomalaisten huolintaliikkeiden asiakkaita

Kiinan vienti- tai tuontijunassa.

Kysely tulee olemaan puolistrukturoitu, koska vastaajat edustavat yhta saman-
kaltaista rynmé&a ja samoihin kysymyksiin vastaamalla ovat vastaajien vastaukset
kesken&an vertailukelpoisia. Kyselyyn vastaajat edustavat jo Kiinasta Suomeen
maahantuoneita tai Kiinaan vieneita yrityksia. Kysely tulee olemaan puolistruktu-
roitu sen vuoksi, silla vastaajille esitetaan tiettyja avoimia kysymyksia, joihin ei

anneta valmiita vastausvaihtoehtoja.

Johtopéaatoksissa tullaan kayttaméaéan tutkimustulosten lisdksi hyvaksi kirjoittajan
omia kokemuksia, joita on kertynyt yrityksessa tydskennellessa. Kirjoittajan
omien kokemuksien kautta opinnaytetydssa kyetddn paneutumaan asioihin sy-
vemmin verrattuna siihen, etta yrityksesta tiedettaisiin vain ulkopuolisen nakokul-
masta. Naiden kokemusten seka tutkimustulosten pohjalta tullaan tekemaan paa-

telmia seka kehitysideoita tunnettuuden kehittamiseen tulevaisuudessa.
1.4 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus rajataan vain Kiinan konttijunayhteytta kayttaneisiin asiakkaisiin. Nama
yritykset ovat sellaisia Kouvola Cargo Handlingin potentiaalisia asiakkaita tule-
vaisuudessakin, joilla voisi olla kaytt6a yrityksen tarjoamille palveluille. Kyseiset
yritykset eivat ole olleet suoraan yhteydessa Kouvola Cargo Handlingiin vaan
ovat toimineet suomalaisten huolintayritysten kautta. Asiakkaina olleita huolin-
tayrityksia ei oteta mukaan tutkimukseen, silla heidéan kanssaan ollaan yrityk-
sesta paivittain yhteydessa, joten tunnettuutta tutkittaessa tutkimustulokset eivét

olisi valideja.



Kouvola Cargo Handlingilla on my@s tiettyja isoja jo olemassa olevia asiakkaita,
joiden mielikuvien tutkimista ei ole tédsséa yhteydessa tarkoituksenmukaista tutkia.
Pitkaaikaisten asiakkaiden mielikuvat perustuvat jo olemassa olevaan kokemuk-
seen, joten ne poikkeavat mahdollisesti suuresti uusien potentiaalisten asiakkai-
den nakokulmista, minka vuoksi tulokset eivat talldin olisi vertailukelpoisia keske-

naan.
1.5 Teoreettinen viitekehys

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys painottuu vahvasti palveluliiketoi-
minnan ymparille. Palveluliiketoiminnan alalta paneudutaan erityisesti B2B-mark-
kinoihin. Palveluliiketoiminnan alakasitteena tassa opinnaytetydssa toimii brandi
ja brandiin liittyen kasitellaan erityisesti sen rakentamista seka merkitysta B2B-

markkinoilla.

Teoriaosuudessa kasitellaan myads yritysten tunnettuutta. Teoriaa tdhan opinnay-
tetydhon keratddn enimmakseen alan kirjallisuudesta seké liséksi internet -ai-
neistoista. Teoriaosuudessa kasitelladn brandin ja B2B-markkinoiden lis&ksi
my0s viestintaa seka yritysten tunnettuutta. Kaikki teoria paneutuu ndkdkulmaan

B2B-markkinoiden kannalta.

2 B2B-markkinat

B2B-markkinoilla myyjanad seka ostajana toimii yritys (Ojasalo & Ojasalo 2010,
24). B2B-markkinat ovat valtavat ja siella liikkuu suuriakin summia rahaa. Yritys-
ten valisilla markkinoilla jokaisella toimijalla on yleenséa paljon pienemmat asia-
kasmaarat kuin kuluttajamarkkinoilla, mutta ostot ovat huomattavasti suurempia.
(Koetler & Armstrong 2014, 191.)

B2B-markkinoilla toimijoiden méaara on iso. Von Hertzen (2006) on esitellyt kirjas-

saan seuraavat B2B-markkinoille kuuluvat toimijat:

- yritykset

- yksityiset ammatinharjoittajat
- asunto-osakeyhtiot

- jarjestot



- valtiohallinto ja valtion laitokset
- kunnat ja kuntien laitokset

- kuntaliittymat

- kirkko ja seurakunnat.

Ostoprosessit yritysten valilla eroavat kuluttajamarkkinoilla ostamisesta. Henkil6-
kohtainen myyntity® on erittain tarkeéassa roolissa ja yritysten luomat ratkaisut on
raataloity juuri tietyille asiakkaille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.) B2B-markkinoille
on tyypillista, etteivat tunteet vaikuta niin suuresti kuin B2C-markkinoilla. Ostot
eivat ole lainkaan yhta impulsiivisia kuin kuluttajamarkkinoilla. Ostojen riskit ovat
myo6s huomattavasti suuremmat, silla epéaonnistuneesta ostosta voi aiheutua

suuria taloudellisia tappioita tai jopa tyopaikan menetys. (Seppéa 2014.)
2.1 Palvelumarkkinat

Palvelut eroavat tuotteista merkittavasti. Palveluiden erikoispiirteena on, etta nii-
den kulutus tapahtuu samaan aikaan kuin tuottaminen. Palvelut ovat myds vaih-
televia eika palvelussa ole ikind mitdan niin sanottua mitattavaa vakiota. Palvelut

ovat katoavaisia seké ainutkertaisia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26-27.)
2.1.1 Palveluiden luonne

Palveluille tyypillisia tekijoita ovat seuraavat kolme seikkaa: palvelut ovat proses-
seja, palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja asiakas osallistuu aina-
kin osittain palvelun tuotantoprosessiin. Tarkeimpana piirteené voidaan pitaa pal-
veluiden prosessimaisuutta. Palvelut koostuvat monista eri toiminnoista, joissa
kaytetaan paljon erilaisia resursseja, niin ihmisia kuin fyysisia jarjestelmia. Muut
palveluiden piirteet ovatkin lopputulemaa prosessimaisesta luonteesta. (Gron-
roos 2009, 79.)

Palvelut eivat ole koskaan konkreettisia vaan aineettomia monista eri toimin-
noista koostuvia prosesseja. Taméan liséksi palvelun kuluttaminen ja tuottaminen
tapahtuvat samanaikaisesti. Asiakas toimii palvelussa kanssatuottajana. (Gron-
roos 2009, 80.) Edella mainittujen lisdksi palveluiden neljana muuna tunnusomai-
sena piirteend voidaan pitdd aineettomuutta, erottamattomuutta, vaihtuvuutta ja

varastoimattomuutta (Koetler & Armstrong 2014, 259).



2.1.2 Palveluiden markkinointi

Palveluja markkinoitaessa yrityksen henkilokunta on suuressa roolissa. Tyonte-
kijat lunastavat yrityksen asiakkaille tekemaét lupaukset. Vaikka yrityksen mainok-
set olisivat hyvia, ei silla ole mahdollista korvata huonoksi koettua palvelua. Onkin
tarkeaa, etta yritys kiinnittaisi huomiota henkilostén johtamiseen. (von Hertzen
2006, 34-35.) Alla olevassa kuviossa 1 palvelumarkkinointia on lahestytty mark-

kinointiin liittyvien lupausten kautta.

Yritys

Sisainen markkinointi Ulkoinen markkinointi
Lupausten Lupausten antaminen

mabhdioliistaminen \
Tydntekijat

\ Vuorovaikutteinen markkinointi
Lupausten tayttdminen

Asiakkaat

Kuvio 1. Palvelumarkkinoinnin lupaukset (Ojasalo & Ojasalo 2010)

Kuvion malli koostuu kolmesta eri osapuolesta: yritys, asiakas ja yrityksen tyon-
tekijat. Ulkoista markkinointia tapahtuu yrityksen ja asiakkaiden vélilla, kun taas
sisdinen markkinointi tapahtuu tydntekijoiden ja yrityksen valilla. Tyontekijat ja
asiakkaat harjoittavat keskenaan vuorovaikutteista markkinointia. Ulkoista mark-
kinointia toteutetaan tavallisilla markkinoinnin kilpailukeinoilla, joita edustaa 4P-
malli. Tyontekijoiden kouluttaminen ja motivointi edustaa sisdistd markkinointia.

Vuorovaikutteinen markkinointi puolestaan on asiakkaan lupausten tayttamista.



Talloin palvelua kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti, mika on palveluiden eri-
tyispiirre verrattuna hyédykkeiden myyntiin. Vuorovaikutteista markkinointia pide-
taan asiakkaan tyytyvaisyyden kannalta naista kolmesta kuviossa esitellysta sei-
kasta tarkeimpana. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31-32.)

Palveluyrityksissa onkin haasteellista erotella tydtehtavia selkeasti niin, etta olisi
vain markkinointitydntekijoita ja tuotannon tydntekijoita. Tavaroita valmistavissa
yrityksissa tyontekijoiden erottelu on puolestaan helppoa. Osa-aikaisilla markki-
noijilla tarkoitetaankin oman tehtavansad ammattilaisia, jotka toimivat vuorovaiku-
tuksessa asiakkaiden kanssa. Téallaiset tydntekijat tekevat markkinointia huomaa-
mattaan, silla ovat yhteydessa asiakkaiden kanssa. Asiakkaiden kanssa on toi-
mittava niin hyvin, etta asiakkaat haluavat jatkossakin asioida yrityksen kanssa.
(Ojasalo &Ojasalo 2010, 28.) Kuviossa 2 on esitelty palveluorganisaatioiden

markkinoinnin luonnetta.

Perinteinen [
markkinointi
S sf—
Tuotanto
Vuoro-
vaikutteinen
Kulutus markkinointi

(asiakas-
kontakti)

Kuvio 2. Palveluorganisaatioiden markkinoinnin luonne (Ojasalo & Ojasalo 2010)

Kuvion mukaan palveluyrityksessa on tarvetta tavanomaiselle markkinoinnille,

mutta ennen kaikkea vuorovaikutteiselle markkinoinnille. Tavanmukainen mark-
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kinointi sisaltdd massamarkkinoinnin, mainonnan, myynninedistamisen, PR -toi-
minnan, henkilokohtaisen myyntitydn ja hinnoittelun. Vuorovaikutteista markki-
nointia tapahtuu aina, kun asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa pal-
velun tuotantovaiheessa. Tyontekijoiden kyky palvella asiakkaita on ratkaise-
vassa roolissa vuorovaikutteisessa markkinoinnissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
29.)

Vuorovaikutteisessa markkinoinnissa olennainen tekija on, ettéa jokainen palvelun
tuotannon komponentti, tuotantoresurssi sekd tuotanto- ja toimitusprosessin
vaihe kuuluu markkinointiin. Markkinointia ei ajatella vain yhdeksi ainoaksi toimin-
noksi vaan kasittaa alleen huomattavasti laajemman skaalan toimintoja. Vuoro-
vaikutteisessa markkinoinnissa on huomattava ero tavanomaiseen markkinointiin
verrattaessa, silla asiakas toimii tassa yhta lailla resurssina ja kanssatuottajana.
Asiakkaita tulisikin tarpeen tullen neuvoa ja kasvattaa tekeméaan parasta mahdol-

lista yhteistyota yrityksen kanssa. (Gronroos 2009, 336-337.)

Vuorovaikutteisesta markkinointia voidaan pitéaé palveluorganisaatioiden markki-
noinnin ytimen&. Perinteisilla markkinointitoimenpiteillakin on tarkoituksensa,
mutta mikali vuorovaikutteinen markkinointi ei toimi, vie se pohjan kaikelta mark-
kinoinnilta. Vuorovaikutteinen markkinointi ei katoa ikina mihink&an vaan on aina
olemassa, niin hyvassa kuin pahassa, asiakkaiden mielissd. Parhaimmillaan
paastaan tilanteeseen, jossa yrityksella on vakaa asiakaskunta eri yrityksia, jotka
toimivat yrityksen suosittelijoina, jolloin yrityksen ei tarvitse tehda muuta kuin hin-
noitella. Yritykset voivat siis tulla toimeen ilman, ettéd rahaa laitettaisiin ulkoisiin

kampanjoihin lainkaan. (Gronroos 2009, 338.)

Useimmiten yritykset tarvitsevat kuitenkin molempia, seka perinteista ettéa vuoro-
vaikutteista markkinointia. Uusia palveluita markkinoille tuodessa tai uusia asia-
kassegmentteja tavoiteltaessa ulkoiset markkinointikampanjat voivat olla tar-
peen. Kuitenkin myos tassa tapauksessa, mitd paremmin vuorovaikutteinen
markkinointi toimii, sitd vahemman ulkoisia toimenpiteita tarvitaan. (Gronroos
2009, 338.)
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2.2 B2B-asiakassuhteet

B2B-markkinoilla on tyypillista, ettd asiakassuhteet ovat huomattavasti pitkékes-
toisempia kuin kuluttajamarkkinoilla. Yritysmarkkinoilla yhta tarkeana voidaan pi-
téda uusien asiakkaiden hankintaa kuin vanhojen pitdmista ja kehittamista. Ole-
massa olevien asiakassuhteiden yllapito onkin yksi merkittavimmista liikketoimin-
nan kannattavuuden tekijoista. Hyvin yllapidetyista pitkistd asiakassuhteista ker-
tyykin myos asiakkaan lisdksi yritykselle selkedaa hyotya. Niind voidaan pitaa seu-
raavia tekijoita: kannattavuuden kasvu, lisdantyneet ostot, pienentyneet kustan-
nukset, asiakkaiden suosituksiin perustuva ilmainen markkinointi, asiakkaiden
vahentynyt hintaherkkyys, oppiminen sek& uudet kompetenssit ja pysyva tyo-
voima. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 125-126.)

Nykyisin yritysten tulisi rakentaa kilpailuetuaan asiakkaan kokemuksilla. Asiakas
pitaisi saada niin hyvélle tuulelle, etta han auttaisi yritysta loytamaan uusia asi-
akkaita ja pitamaan jo olemassa olevat. Monet yritykset sanovat tarjoavansa hy-
vid asiakaskokemuksia, mutta totuus on toinen asiakkailta kysyttdessa. Asiak-
kaan pitaisi tuntea, etté tulee huolehdituksi ja arvostetuksi. Yritysten funktiot eivat
ole asiakkaan nakokulmasta merkityksellisia, vaan nimenomaan omat kokemuk-
set ovat ne, jotka maarittelevat yrityksen arvon asiakkaan silmissa. (Kurvinen &
Seppé 2016, 100-102.)

Asiakaskokemukset muodostuvat asiakkaisiin luotavien tunneyhteyksien poh-
jalta. Kokemukset syntyvat aina tunteiden perusteella, joten niita voidaan tarkas-
tella tunteiden syntymisen nakokulmasta. Tunneyhteys asiakkaan kanssa syntyy
vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan valilla ja luo pohjansa aina kaytannon
toiminnasta. Asiakkuuspolku alkaa siita hetkesta, kun potentiaalinen asiakas tun-
nistaa ongelmansa ja alkaa etsia siihen ratkaisua. Yritysten tulisikin ymmartaa
asiakkaan kulkema matka laajempana kokonaisuutena, eikd ainoastaan ostota-
pahtumana. Asiakasymmarrys on avainasemassa asiakaskokemusten nakokul-
masta. Yritysten tulisi olla tietoisia asiakkaiden tarpeista, mista mahdollinen tyy-
tyvaisyys syntyy ja mitka tekijat motivoivat asiakkaita. (Kurvinen & Seppéa 2016,
102-103.)
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2.3 NPS

NPS eli Net Promoter Score mittaa asiakaskokemusta seka ennustaa liiketoimin-
nan kasvua tulevaisuudessa. Oman yrityksen NPS:n voi mitata kysymalla asiak-
kaalta, kuinka todenn&kdisesti tama olisi valmis suosittelemaan yrityksen palve-
luita muille kayttamalla asteikkoa 1 — 10. Arvosanojen perusteella asiakkaat jae-
taan kolmeen luokkaan. Suosittelijoita ovat arvosanan 9 tai 10 antaneen ihmiset,
neutraaleja ovat arvosanan 7 tai 8 antaneet ja arvosanan 0 — 6 antaneita pidetaan
arvostelijoina. Vahentamalla suosittelijoiden maarésta arvostelijoiden maara,
saadaan Net Promoter Scoren tulos, joka voi olla mita tahansa -100 ja 100 valilta.
Neutraaleja 7 ja 8 tuloksia ei huomioida tuloksessa. Hyvana tuloksena voidaan
pitda tuloksia, jotka ovat yli 50. (Salomaa 2017.) Kuviosta 3 voidaan nahda, miten

NPS-asteikko muodostuul.

DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS
r A L A L A 1
O 6 6 6 06 6 06 6 6 o o
I I I 1 I 1 I I I I I 1
o 1 2 3 4 5 6 9 10

% of Promoters % of Detractors

(9s and 10s) {0s through 6s)

Kuvio 3. NPS-asteikko (Niels 2016)

Suosittelijat ovat henkil6itd, jotka ovat todennékdisesti valmiita suosittelemaan
yrityksen palveluita. Kuviossa 3 suosittelijat nékyvat oikeassa reunassa vihreina
hahmoina. Kuvion vasemmassa reunassa olevat punaiset hahmot ovat arvoste-
lijoita. He eivat koe yrityksen toiminnassa olevan heille arvoa lisaavia tekijoita.
Kuviossa olevat oranssit hahmot edustavat passiivista joukkoa. Tama joukko si-
joittuu kuvan mukaisesti suosittelijoiden ja arvostelijoiden valille. Heidan mielipi-

teellaan ei ole merkitystd NPS-tulokseen. (Niels 2016.)
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3 Kohderyhmat

Erilaisten sidosryhmien merkitys korostuu yritysmarkkinoilla brandin muodostu-
essa. Verkostoja voidaankin pitaa yhta merkityksellisina kuin asiakkaita. (Levai-
nen.) Kaikkea ei voi myyda kaikille, silla talléin tulokset voivat jaada hyvinkin hei-
koiksi. Yrityksen on tarkeaa tietda, kelle myydaan ja mitd. Kohderyhmia voi olla
useampiakin, mutta silloin on viestinndn suhteen oltava tarkkana, etteivat viestit

sekoitu kesken&an ja aiheuta hAmmennysta toisissa ryhmissa. (Orpana 2017.)
3.1 Segmentointi

Segmentoinniksi kutsutaan prosessia, jossa markkinat jaetaan tiettyihin potenti-
aalisten asiakkaiden ryhmiin. Tam& mahdollistaa yrityksen resurssien kohdista-
misen oikeisiin kohteisiin, jotka ovat todennakoisimpia hydtymaan yrityksen tar-
joamasta. Segmentoidut markkinat koostuvat asiakkaista, joilla on samankaltai-
set tarpeet. Kuluttajamarkkinoilla segmentointi tapahtuu demografisten tai geo-
grafisten tekijoiden avulla tai kayttaytymiseen tai tapoihin liittyvien tekijoiden
kautta. B2B -markkinoilla ei kuitenkaan voida luokitella yrityksia elamantapojen
tai demografisten tekijoiden perusteella, joten segmentointi yritysmarkkinoilla

poikkeaa kuluttajasegmentoinnista. (Blythe 2009, 121.)

On tarke&a, etta yritys osaa tarjota valitulle segmentille juuri kyseista asiakaskun-
taa kiinnostavia palveluita tai tuotteita. Usein segmentoinnissa saattaa olla hou-
kuttelevaa keskittya ostovoimaisimpaan kohderyhmaan. Liian kapeaksi maari-
telty segmentti kuitenkin mahdollistaa kilpailijoiden vahvistumisen ja kehittymisen
muissa segmenteissa. Kilpailijoille ei kannata tarjota tilaa muilla segmenteilla liian
helposti, silla kilpailu painaa hintoja aina alas ja parhaat yritykset alkavat jossain

vaiheessa kiinnostaa my6s ostovoimaisinta asiakasta. (Taipale 2007, 56.)
3.2 Targetointi

Targetointi eli kohdentaminen tarkoittaa prosessia, jossa paatetaan mihin seg-
mentteihin keskitytd&n. Targetointi on seuraava askel segmentoinnin jalkeen. Oi-
keaan segmenttiin keskittyminen on tarkeaa yrityksen resurssien kannalta. Vaa-
raan segmenttiin kohdentaminen johtaa hukattuihin mahdollisuuksiin ja turhaan
panostamiseen. (Blythe 2009, 126-129.)
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Targetoinnin tarkoituksena on arvioida jokaisen segmentin houkuttelevuus yrityk-
sen kannalta ja taman perusteella valita yksi tai useampi segmentti, johon keski-
tytaan. Yrityksen tulisikin siis tunnistaa ne asiakasryhmat, joiden palvelemiseen
yrityksella on valmiuksia ja kilpailuetuja. Targetoinnin tavoitteena on siis paattaa
missd segmenteissa yritys haluaa toimia ja yhta lailla misséa ei. Yritysten resurssit
eivat ole rajattomia, joten siksi on tarkeaa osata kohdistaa ne oikeisiin asioihin.
(Merilainen 2017.)

Suurin ja nopeimmin kasvava segmentti ei aina valttamatta kuitenkaan ole jokai-
selle juuri se oikea segmentti, johon tulisi keskittya. Pienikokoiselta yritykselta voi
esimerkiksi puuttua riittdvaa osaamista ja arvonluojia parjatakseen markkinoiden
suurimman segmentin kanssa. Suuren segmentin markkinat voivat olla myos liian
kilpaillut pienemmalle yritykselle. Tallgin tulisi valita segmentti, joka on yritykselle
oikean kokoinen. Omia voimavaroja tulisikin pohtia tarkasti ennen siirtymista uu-
teen segmenttiin. (Koetler & Armstrong 2014, 224-225.)

4 Viestinta

Kiinnostavan viestinnan ei tulisi perustua ajatukseen kaikkea kaikille, vaan mark-
kinointiviestinta tulisi rakentaa tiettya kohderyhmaa ajatellen (Kurvinen & Seppa
2016, 85). Viestinnan pitaé lahtea aina asiakkaan tarpeesta. Viestinnan tulee olla
oikeassa paikassa, josta oikeat ihmiset I6ytavat tietoa tarpeeseensa. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 129.) Tarkeaa on myds antaa viestinnallaan oikea kuva asi-
akkaalle, eika tehda tyhjid ja katteettomia lupauksia. Totuutta kaunistelevista lu-
pauksista ja& todennadkoisesti ennemmin tai myohemmin kiinni. Pahimmassa ta-
pauksessa tdma voi tarkoittaa sitd, etta yritys laittaa rahaa siihen, ettd nayttaa

asiakkailleen, ettei kykene pitdmé&an lupauksiaan. (Uusitalo 2014, 85.)

Viestinta kasitetddn monesti liian suppeaksi kéasitteeksi, kun todellisuudessa jo-
kainen yrityksessé tehty toiminto, vaikuttaa asiakkaalle annettavaan lupaukseen
ja sen lunastamiseen. Jokainen asiakaskontakti on tilaisuus vahvistaa yrityksen
erottuvuutta markkinoilla. Kaikille yrityksessa tulisikin tehda selvaksi, ettd palve-

lun tuottaminen on samaan aikaan myos yrityksen markkinointia, silla yrityksen
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jokainen osasto, prosessi ja tyotekija vaikuttaa omalta osaltaan asiakkaan koke-
mukseen. Jokaisella toiminnolla on vaikutus asiakkaan kokemaan palveluun,

vaikkei toimisikaan suoraan asiakasrajapinnassa. (Taipale 2007, 28.)

Yleisend hyvana linjauksena viestinndsséa voidaan pitdd, etta on turha esitella
tehdasrakennuksia, mikali ne eivat ole kaupan. Tuloksellisempaa olisi esitella asi-
oita, joita ostajille ja sidosryhmille tarjotaankin. Omissa linjausvalinnoissa tulisikin
nostaa esille asioita, joista asiakas saa lisdarvoa juuri kyseiselta yritykselta. (von
Hertzen 2006, 115-116.)

4.1 Viestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinnassa tormataan usein perinteiseen ongelmaan, kun kaikkein
vahiten luottamusta herattavat markkinointiviestinnan keinot suunnitellaan aino-
astaan osaksi markkinointia. Massaviestintd, mainonta, esitteet ja myynti, luetaan
naihin epaluotetuimpiin viestinnan keinoihin. (Grénroos 2009, 361.) Kuviossa 4

on esitelty kolme osaa, joihin yritysten markkinointiviestinta voidaan jakaa.

Yritys sanoo

(suunnitellut viestit) Yritys tekee

(tuote ja palvelu)

- myynti

- mainonta

- suora vastaus

- myynninedistiminen
- www-sivustot

- toimitukset

- tuotteen hyddyllisyys

- tuotantoprosessit

- palveluprosessit

- tiedustelut, vaatimukset

Mit& muut sanovat ja tekevit

- suhdetoiminta

- uutisjutut

- suusanallinen viestinta
- asiakkaiden vaikutus
palveluprosessiin

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan kolmio (Grénroos 2009)
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Kuten kuviosta 4 kay ilmi, jakaantuu viestintd kolmeen osaan: mita yritys sanoo,
mité yritys tekee ja mitd muut sanovat ja tekevat. Naista kolmesta kolmion alin
sivu on se, jota asiakkaat arvostavat eniten. Se on kuitenkin osio, joka jatetaan
markkinointiviestintdd suunniteltaessa usein huomiotta. Kyseiset viestit eivat
kuulu organisoituun markkinointiprosessiin, mutta niiden viestinnallinen merkitys
on silti suuri. Yritykset saattavat kuitenkin jattda ne huomioimatta, silla niiden
suunnittelu ei ole helppoa. Haasteena onkin, ettd saadaan hallittua kaikkia vies-
teja ja niiden vaikutusta. Pahimmassa tapauksessa asiakkaat saisivat taysin ris-
tiriidassa olevia viesteja eri lahteista. Yrityksen mainossisallét saattavat luvata

toista, mutta asiakaskokemus tosielamassa aivan toista. (Gronroos 2009, 361.)
4.2 Viestinnan tarkoitus

Kuten Levéinen toteaa ei brandiviestinnédn ensisijaisena tavoitteena ole suora

myynti vaan enemminkin seuraavat asiat:

- kiinnostuksen herattaminen

- myynnin tukeminen

- kilpailijoista erottautuminen

- vuorovaikutuksen aikaansaaminen
- asiakassuhteen hoitaminen

- asiakasuskollisuuden yllapitaminen.

Brandiviestinnan tavoitteena on ensisijaisesti varmistaa ja tukea yrityksen me-
nestysta. Yritysbrandin on tarkoitus rakentua mission, vision ja arvojen ymparille.

Brandiviestinndssa tuodaan néita seikkoja esiin. (Levainen.)

Harvalle B2B-markkinoilla toimivalle yritykselle on jarkevaa lahestya suuria ih-
misryhmia massamedioiden kautta. B2B-markkinoilla korostuu henkilokohtaisen
myyntitydn merkitys seké asiakassuhteen jatkuva hoitaminen. Brandiviestinnalla
ei olekaan tarkoitus saada aikaan suoria ostoja ja tilauksia vaan enemminkin tu-
kea myyntity6ta, luoda tunnettuutta kilpailijoihin verrattuna, herattaa kiinnostusta
sekd muodostaa yhteyksia osapuolten valilla. Viestinnan tehtavana on myods an-
nettujen lupausten pitdminen ja asiakasuskollisuuden luominen. (von Hertzen

2006, 159.) Jossain tapauksissa markkinointiviestinnalla annettuja lupauksia ei
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saavuteta, mikali lupauksia ei ole sisdistetty koko organisaatioon (Lindberg-Repo
2005, 138).

4.3 Markkinoinnin kolme C:ta

Nykyaan markkinoinnissa kaytetaan laajalti kolmen C:n mallia: Continuity, Con-
sistency ja Credibility. Markkinointiviestintd muokkaa brandia tavoitemielikuvan
suuntaan, mikali viestit pysyvat samoina, niita toistetaan saanndllisesti ja ne ovat
kohderyhman kannalta relevantteja. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 119.)
Viestinndn on siis oltava jatkuvaa, samankaltaista seka uskottavaa.

Jatkuvuus

Yrityksen tuottaman markkinointiviestinnan on oltava jatkuvaa kannattavuuden
kannalta. Jatkuvuus varmistaa, etta tavoitemielikuvaan perustuvat viestit toistu-

vat samanlaisina riittavan pitkaan rakentaakseen brandia (Ahto ym. 2016, 119).

Yrityksen on tiedettava, miten nykyinen markkinointiviestinta toimii ja onko silla
vaikutuksia brandin kehitykseen. Tyontekijat kyllastyvat helposti viestintaan, no-
peammin kuin kuluttajat ja henkilokunnan kyllastyminen ei ole luotettava merkki,
ettd viestintaa tulisi vield muuttaa. Tyontekijat katsovat samoja asioita paivasta
toiseen, joten viestintdan on mahdollista kyllastya helposti. Asiakkaat eivat kui-
tenkaan ole yhta tiiviisti viestinndn kanssa tekemisissa kuin tyontekijat. Vasta kun
asiakkaat osoittavat kyllastymisen merkkejd, on aika harkita muutosta. (Ahto ym.
2016, 120.)

Samankaltaisuus

Yrityksen viestinndn tulee olla sisalloltaan samanlaista, silla asiakkailla kestaa
sisdistaa yrityksen tarkeimmat viestit. Brandin rakentaminen tavoitemielikuvan
mukaiseksi kestad vuosia. Mikali yritys muuttaa jatkuvasti viestiaan, ei mikaan
halutuista viesteista liity osaksi yrityksen mielikuvaa asiakkaan mielessa. (Ahto
ym. 2016, 120.) Tama voi johtaa siihen, ettei asiakkaalle synny yrityksesta mitaan

kuvaa, silla viestintd on niin vaihtelevaa.

Uskottavuus
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Yrityksen vahvuuksien on perustuttava tekijoihin, jotka asiakkaat kokevat itsel-
leen tarkeiksi ja joissa yritys kykenee luomaan uskottavan aseman. Uskotta-
vuutta on aina arvioitava kohderyhmén kautta. (Ahto ym. 2016, 120.) Esimerkiksi
pikaruokalat eivat loisi uskottavaa kuvaa itsestddn markkinoimalla itse&én siis-
teina ja hienoina paikkoina sydda. Tassa tapauksessa markkinoinnissa on tuotu
julki viestia nopeasta ja halvasta paikasta, joka vastaa todellisuutta ja nain ollen

on uskottavaa.

5 Brandi

Brandi on kasitteena ollut olemassa jo kauan. Alun alkaen brandi on tarkoittanut
karjan polttomerkitsemistd, mutta kasite, jona brandi nykyaikana tunnetaan, on
ollut olemassa 1900-luvun lopusta l&htien. Brandi liitetd&n usein enemmankin
fyysisiin tuotteisiin, mutta myods palvelubrandeja on alettu huomioida viimeisten

parin vuosikymmenen aikana. (Gronroos 2009, 384.)

Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisell& on jostain
asiasta ja asia voi olla mika tahansa. Brandi on aina totta ja ihmiset tekevat paa-
toksensa brandin perusteella. Sen sisaltd saattaa kuitenkin olla yrityksen tahtoti-
lan vastainen. (Ahto ym. 2016, 37.) Ei ole valia, ovatko ihmisella olevat kasitykset
yrityksesta totta, silla nama mielikuvat ohjaavat silti ostajan kaytostd. Vahva
brandi tarjoaa hyotyja seka asiakkaalle etta palvelun tarjoajalle, silla se kasvattaa
asiakkaiden uudelleenoston todennakdisyytta eli asiakasuskollisuutta (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 197). Brandin tarkoituksena on ennen kaikkea kertoa, mita yritys

on ja mita se ei ole (Kurvinen & Seppéa 2016, 48).

B2B-palveluiden parissa brandin merkitys on huomattu, vaikkakin se on saanut
huomattavasti vahemman huomiota osakseen kulutustuotteisiin verrattuna. Yri-
tysmarkkinoilla vahvasta brandista hyotyy paljon, silla talléin yrityksen palveluista
ollaan valmiita maksamaan kallimpaa hintaa. Kilpailevia palveluita ei mydskaan
harkita yhta herkésti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 195-199.)
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5.1 Brandin merkitys

Brandi vaikuttaa ostopaatokseen, olipa kyse B2B- tai B2C-liiketoiminnasta, pal-
velusta tai tuotteista. Ihmiset eivat osta tuotetta tai palvelua sen itsensa takia
vaan sen luoman ratkaisun vuoksi. Kaikki palvelut ja tuotteet ratkaisevat jonkin
ongelman. Brandi vaikuttaa suoraan siihen, mika hinta tuotteesta asiakkaalle an-
netaan. (Ahto ym. 2016, 45.) Ihmiset ovat ostopaatdsten takana myds yrityskau-

poissa.

Hyva brandi tarjoaa yritykselle tietynlaista suojaa, mikali yritys kohtaa vaikeuksia
tai tekee virheen. Kohderyhman mielessa olevaa mielikuvaa on vaikea muuttaa,

hyvassa tai pahassa. (Mékinen ym. 2010, 31.)

Brandin on tarjottava kuluttajille jotain erityisté ja puhumisen arvoista silla, asiak-
kaat eivat puhu mistaan brandista siksi, etta brandi niin tahtoisi. Yrityksen on tuo-
tettava niin hyvia palveluita tai tuotteita, etté ihmiset tuntevat ne puhumisen ja

kehumisen arvoisiksi. (Uusitalo 2014, 92.)

Brandilla onkin yritysten toiminnassa selkeita tehtavia. Uusitalo on esitellyt kirjas-

saan Brandi ja Business brandin eri tehtavia, jotka ovat seuraavanlaiset:

- asiakkaiden huomion keskittaminen yrityksen tuotteen/palvelun luomaan
kilpailuetuun

- asiakkaalle luodun arvon erilaistaminen kilpailijoiden tuotteista tai palve-
luista

- riskin poistaminen asiakkaan tekemé&stad paatoksestd ja ostokynnyksen
madaltaminen

- yrityksen hinnoittelukyvyn nostaminen

- myynnin kustannusten aleneminen.

Vahvoille brandeille yhteista on, etta yritys on maaritellyt sille selkeasti tarkoituk-
sen. Nama asiat pitéisi kuvastua yrityksen brandeista seka niihin liittyvasta mark-
kinointiviestinnasta. Naiden tekijoiden tuleekin nivoutua yhteen yrityksen vision ja

arvojen kanssa, silla vain talléin voi syntya laadukas ja yhtenainen brandi. (Lind-
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berg-Repo 2005, 58.) Vahvasta brandista yritys hyotyy palveluja markkinoita-
essa, silla se lisaa merkittdvasti asiakkaan luottamusta yritykseen, kun oston

kohde on aineeton ja ndkymaton palvelu (Ojasalo & Ojasalo 2010, 199).

Maailmalla listataan tasaisin valiajoin listauksia arvostetuimmista brandeista.
Brandin kohdalla ei ole mahdollista olla yhta selkeda kaavaa, joka yhdistaa kaik-
kia vahvoja brandeja. Yhdistavia tekijoita vahvojen brandien valilta 16ytyy, mutta
nekaan eivat selita aina miksi joku brandi on arvostettu ja toinen ei. Brandit voi-
daan kokea arvostetuiksi esimerkiksi seuraavien tekijoiden vuoksi: pitka ika, al-
kuperaisyys, johdonmukaisuus, menestyminen, kotimaisuus, design ja laatu.
Myds hyva markkinointi ja viestinta seka se, ettei yritys ole kéarsinyt negatiivisesta

huomiosta voivat lisata brandin arvostettavuutta. (von Hertzen 2006,230-231.)
5.2 Brandin rakentaminen

Erityisesti B2B-yritykselle on todella tarkeda rakentaa vahva ja erottuva bréandi.

Se syntyy luomalla mainetta ja imagoa yritykselle. (Kurvinen & Seppéa 2016, 47.)

Brandin rakentaminen on ty6ta, jota yrityksen kaikki toiminnot tekevat, jotta tavoi-
temielikuvaan kuuluvat asiat muodostuisivat yrityksen kohderyhmé&n mielessa
brandiksi. Brandin muodostumiseen vaikuttavat kaikki organisaation toiminnan
tai tekematta jattdmisen tulokset. Brandi on lahella mielikuvan ja maineen maari-
telmaa ja se yhdistyy laheisesti asiakaskokemukseen. Hyva asiakaskokemus ra-
kentaa yrityksen brandid. (Ahto ym. 2016, 37-38.) Brandi kuitenkin muodostuu
vasta, kun kuluttaja mielessdan kokee saavansa lisdarvoa muilta saatuihin pal-

veluihin tai tuotteisiin ndhden (Laakso 2004, 83).

Brandin muodostumiseen vaikuttaa kaytanndssa miltei kaikki. Yrityksen markki-
nointimateriaalit, tyontekijoiden asut, palvelukokemus, valikoima seka liséksi ka-
lusteet, sijainti ja jopa aukioloajat. (Everi 2011, 26.) Brandi saatetaankin helposti
littd&a vain markkinointimateriaaleihin seké logoihin vaikka todellisuudessa brandi
muodostuu paljon laajemmasta skaalasta asioita. Kuviossa 5 on esitelty brandi-

kuvaan vaikuttavia tekijoita.
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Omat arvot,
tiedot ja
kokemukset

Lahipiirin arvot,
tiedot ja
kokemukset

Median antamat

tiedot

Tuotteet/
palvelut

Viestinta

Henkiléstd
Johto

Markkina-asema, koko, toiminnan laajuus

Omistajat
Historia
Maa Kilpailijat
Kansa Toimiala

Kuvio 5. Brandikuvaan vaikuttavat tekijat (von Hertzen 2006)

Kuten kuviosta tulee ilmi, vaikuttaa yrityksen kuvaan monet tekijat, joihin yrityk-
sella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Tekijat kuten kotimaasta tai kansallisuu-
desta syntyneet stereotypiat voivat joko heikentad tai vahvistaa brandikuvaa. Aa-
sialaiset yritykset joutuvat esimerkiksi karsimaan toisinaan stereotypiasta, etta
tuotteet olisivat heikkoa laatua. Asia, joka leimaa yritysta tahtomatta, on alan
muut kilpailijat. Toimialan pienemmat yritykset voivat joutua leimatuksi alan isojen
ja tunnettujen toimijoiden takia. Mikali tietty ala on esill& huonolla tavalla, joutuvat
kaikki alan toimijat miettim&&n asian vaikutusta oman yrityksen toimintaan. (von
Hertzen 2006, 92-93.)

Kuviossa 5 esitellyista brandin muodostumiseen vaikuttavista tekijoista osa on
kuitenkin yrityksen oman toiminnan tulosta. Sidosryhmill&a olevat mielikuvat ovat

yrityksen omasta toiminnasta aiheutuneita mielikuvia, jotka ovat joko hyvia tai
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huonoja. Naihin yritys kuitenkin pystyy omalla tekemisellaan vaikuttamaan. My6s
asiat kuten viestinta, henkilostd, johto ja tuotteet/palvelut ovat taysin yrityksen

oman paatantavallan alaisuudessa. (von Hertzen 2006, 95.)

Mikali yritys karsii tunnettuusongelmasta, on brandimarkkinointi eli brandin raken-
taminen todella tarpeen. Tunnettuusongelmalla tarkoitetaan sitd, etta yritys tun-
netaan vain yhdesté tuotteesta tai palvelusta, vaikka todellisuudessa yrityksella
on tarjota paljon muutakin. Toisinaan voi olla niin, ettei yritysta tunneta laisinkaan.
(Advance B2B.)

5.3 Brandiuskollisuus

Kyseessa on brandiuskollisuus, mikéli asiakkaalla on mahdollisuus kayttada minka
tahansa yrityksen palveluita, mutta silti valitsee juuri tietyn brandin. Brandiuskol-
lisuus on yksi merkittavimpia tekijoitd brandin menestykseen vaikuttavista teki-
joista. Mikali yritys ei ole onnistunut saamaan uskollista asiakaspohjaa, joka kerta
toisensa jalkeen on valmiina ostamaan yrityksen palveluita tai tuotteita, on yrityk-
sen kilpailtava muiden brandien kanssa esimerkiksi hinnalla. Brandista voi hel-
posti tulla vain hyédyke, mikéli se joutuu kilpailemaan alhaisilla hinnoilla tai erilai-

silla myyntitempuilla. (Survey Monkey.)

Olemassa olevista asiakkaista on tarkeda huolehtia. Kun asiakas on niin tyyty-
vainen, ettei harkitse muiden yritysten palveluiden kayttamista vaan kayttaa tietyn
yrityksen palveluita, tata kutsutaan brandiuskollisuudeksi. Hyodyt uskollisista asi-
akkaista tulevat ilmi niin rahallisesti kuin myds strategisina hyotyina. Olemassa
olevista asiakkaista huolehtiminen on huomattavasti edullisempaa kuin uusien
hankkiminen. (Laakso 2004, 274-275.)

Uskolliset asiakkaat ovat yritystoiminnan kannalta yksi kannattavuuden tarkeim-
mista lahteistd. Brandiuskollisuudella on selkea taloudellinen vaikutus yrityksen
toimintaan. Vaikutus koostuu seuraavista kuudesta tekijasta: hankintakustannuk-
set, tuottojen kasvu, kustannussaastott, referenssit ja hinta. (Gronroos 2009,
179.)
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Jokaisella yrityksella on joskus ollut ajankohtaista hankkia uusia asiakkaita. Har-
voin tullaan kuitenkaan valttamatta ajatelleeksi, miten paljon yhden uuden asiak-
kuuden hankkiminen maksaa. Uusi asiakas voi tulla maksamaan yritykselle jopa
viisi kertaa enemman kuin vanhan asiakkuuden sailyttaminen maksaisi. Kulut ai-
heutuvat muun muassa markkinointikustannuksista, myyntitoimenpiteista seka
asiakaskaynneista. Pitkaaikaiset asiakkaat mainostavat yritysta, johon ovat tyy-
tyvaisia tutuilleen sanallisesti. Tallainen viestinta ei aiheuta yritykselle itsessaan
lainkaan lisakustannuksia, kun tyytyvainen asiakas harjoittaa sanallista suositte-
lua omaehtoisesti. Tastad seuraa mahdollisesti, etta uusia asiakkaita tulee yrityk-
selle ilman, ettd on tehty lainkaan markkinointitoimenpiteita, jotka maksaisivat.
(Gronroos 2009, 180-181.)

6 Tunnettuus

Brandin tunnettuus saa alkunsa siita, etta kuluttaja muistaa joskus kuulleensa tai
nahneensa brandin nimen. Tunnettuuden seuraavalla tasolla ollaan, kun kuluttaja
muistaa bréandin ja osaa yhdistéd sen oikeaan asiaan. Toimialalla hallitseva
brandi on se, jonka kuluttaja mainitsee ensimmaisena kysyttdessa. (Laakso

2004, 125.) Tunnettuuden tasot on esitelty kuviossa 6.

Tuoteryhménsé
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Bréndin nimed ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 6. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004)
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Kuviossa 6 on esitelty brandin tunnettuuden nelja eri tasoa, jotka rakentuvat py-
ramidin lailla. Kyseessa on autettu tunnettuus, kun kuluttajalle annetaan joukko
yritysten nimia tietylta toimialalta tai tuoteryhmasta. Talléin kuluttajaa pyydetaan
kertomaan ne, joiden nimen on joskus kuullut tai nahnyt. Seuraavalle spontaanin
tunnettuuden tasolle paastaan, kun brandin nimi kyetddn nimeamaan spontaa-
nisti. Kuluttajaa voidaan esimerkiksi pyytda nimeamaan tiettyyn ryhmaan kuulu-
via brandinimid ilman, ettd annetaan valmiita vaihtoehtoja. Tuoteryhman tunne-
tuin brandi on se, joka mainitaan edell& mainituilla tavoilla ensimmaisena. Tama
top of mind -brandi hallitseekin markkinoita. Paras mahdollinen lopputulema yri-
tyksen kannalta on, mikali kuluttaja ei osaa nimeta kuin vain tietyn brandin. Tallin
markkinoita hallitaan suvereenisti. Tasta koituu erityisesti hyotya kovasti kilpail-
luilla aloilla. (Laakso 2004, 125-127.)

Jos yrityksella ei ole tunnettuutta, ei sitd ole olemassa. Tunnettuus onkin yrityk-
sen brandin markkinoimisen keskeisin mittari. Mikali potentiaalinen ei ole tietoi-
nen yrityksesta, ei taméa voi edeta ostopolullaan. Ainoastaan tutuilla brandeilla on
mahdollisuus paastéa harkintajoukkoon. Tunnettuus on peruslahtdkohta, joka vaa-
ditaan, etta tuotteesta tulee joskus brandi, josta koetaan saatavan lisaarvoa mui-
hin brandeihin verrattuna (Laaksonen 2017; Laakso 2004, 137.)

Yrityksen tuntemattomuus voi helposti olla ongelma, kun yritys ei pddse lunasta-
maan lupauksiaan, koska yrityksesta ei olla kuultu. Potentiaaliset asiakkaat kaan-
tyvat kilpailijoiden puoleen, silla he eivat tieda muista vaihtoehdoista. (von Hert-
zen 2006, 96.)

Oman brandin tunnettuutta mietittdessa, kannattaa vastata kahteen kysymyk-
seen: missa potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa ja missa nykyiset asiak-
kaat pysyvat yhteydessa yritykseen. Nykyaan ihmiset viettavét paljon aikaa sosi-
aalisessa mediassa. Alustat kuten Facebook, Google ja YouTube ovat talla het-
kella hyvia kanavia nostaa brandin tunnettuutta. Nama alustat mahdollistavat tu-
loksellisuuden mittaamiseen, silla niistd voi mitata jokaisen klikkauksen, kaikki
nayttbkerrat ja missa nama ihmiset sijaitsevat. Mita enemman mainoksista mak-
saa, sitd enemman ne nakyvat ja tunnettuus lisdantyy. Sosiaalisen median alus-

tat mahdollistavat myds oman budjetin maarittelyn tarkasti. (Lysaker 2018.)
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7 Kouvola Cargo Handling Oy

Kouvola Cargo Handling Oy eli KCH on vuonna 2003 perustettu logistiikka-alan
yritys, joka sijaitsee Kouvolassa. Yritys hoitaa Venajan ja IVY- maiden liikennetta,
lastaten niin rekkoja kuin junavaunuja ja tehden tarvittavaa dokumentaatiota

naille kuormille. Yritys tyollistda noin 40 henkilda varaston ja toimiston puolella.

Yritys hoitaa kattavasti erilaisia logistiikkkaan liittyvid operaatioita. Yrityksen yh-
ten& kilpailuetuna voidaan pitdd monipuolista osaamista ja mahdollisuutta hoitaa
asiakkaiden kaikki logistiset tarpeet saman talon sisalla. Yrityksen palveluihin lu-

keutuu seuraavat asiat:

- auto- ja vaunulastaukset

- varastointi

- konttiterminaalipalvelu

- huolinta

- projektilogistiikka

- auto- ja rautatiekuljetukset Suomi-Venaja/IVY -alueilla.

Kouvola Cargo Handlingin kautta on ylla mainittujen asioiden lisaksi myds mabh-

dollista hoitaa erilaiset kuljetukset sisaryrityksen TransPeltolan kautta.

8 Tutkimus

Tassé opinnaytetyossa tutkitaan Kouvola Cargo Handlingin tunnettuutta B2B-
markkinoilla. Tutkimus kohdistetaan Kiinasta konttijunayhteydelld tuoneille seka
Suomesta Kiinaan vieneille yrityksille. Tutkimus rajataan vain jo yhteytta kaytta-
neisiin loppuasiakkaisiin. Tutkimusta ei toteuteta suomalaisille huolintayrityksille,
silla vastaukset eivat olisi vertailukelpoisia konttijunayhteyden loppuasiakkaiden
vastausten kanssa. Huolintayritykset ovat KCH:n olemassa olevia asiakkaita, jo-
ten KCH on tunnettu naiden huolintayritysten mielissa. Nain ollen tunnettuutta

selvittdessa vastaukset voisivat antaa vaaran kuvan yrityksen tunnettuudesta.

Tyon tarkoituksena on selvittdd, onko Kouvola Cargo Handling tunnettu toimija
B2B-markkinoilla ja ovatko yritykset ylipdansa tietoisia yrityksen muista palve-

luista. Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella tehdaan ehdotuksia, miten
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Kouvola Cargo Handlingin tulisi toimia. Tulosten pohjalta annetaan parannuseh-
dotuksia seka toimintamalleja, joita yrityksen olisi kannattavaa hy6dyntaa tulevai-

suudessa.
8.1 Tutkimuksen rakenne

Tutkimusmenetelméana tassa opinnaytetytssa on kvalitatiivinen puolistrukturoitu
haastattelu. Puolistrukturoitu haastattelu valittiin siksi, ettd vastaajat edustavat
samankaltaista ryhmaa ja heille esitettiin samat kysymykset ilman vastausvaih-
toehtoja. Kaikki kysymykset olivat avoimia kysymyksia, jotka haastateltaville esi-
tettiin. Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina olemassa olevan asiakkuus-

listan perusteella.

Laadullista tutkimusta voidaan pitdé erdanlaisena prosessina. Tutkimuksen ete-
nemisen eri vaiheita on vaikea suunnitella tarkasti etukateen. Esimerkiksi tutki-
mustehtavaa tai aineistonkeruuta koskevat seikat voivat muotoutua lopulliseen
muotoonsa vasta tyon edetessa. (Valli 2018, 73.) Tassakin opinnaytetydssa tut-
kimuksen luonne valikoitui puolistrukturoiduksi vasta tyon edetessa, kun todettiin
kohderyhman haastattelun olevan informatiivisempaa avoimilla kysymyksill&.

8.2 Haastattelut

Haastateltavia yrityksia tutkimukseen kertyi kymmenen. Haastateltavat yritykset
ovat kaikki suomalaisia suuria yrityksia tai pk-yrityksia. Vastanneiden henkildiden
tyotehtavat yrityksissa olivat seuraavia: logistiikkap&allikko, varastopaallikko, lii-
ketoimintajohtaja, toimitusjohtaja, markkinointijohtaja, vientikoordinaattori, vienti-
paallikko ja ostaja. Haastatellut vastasivat samoihin kysymyksiin samassa jarjes-

tyksessa. Kuviossa 7 on nékyvilla vastanneiden yritysten kokojakauma.
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Haastatellut yritykset

B Suuret

m PK

Kuvio 7. Haastateltujen yritysten kokojakauma

Kuviosta 7 voidaan nahda, etta yritysten tunnettuutta on tutkittu seka suurten etta
pk -yritysten keskuudessa. Molempien kokoluokkien edustajia saatiin tasaisesti,
joten tutkimustuloksia voidaan soveltaa molempien kokoluokkien yritysten pa-
rissa. Tutkimuksessa haastatellut yritykset edustivat toimialoiltaan tekniikan ja te-

ollisuuden toimijoita.

9 Pohdinta jajohtopaatokset

Tassa luvussa esitellaén johtopaatokset ja pohdintaa, joita haastatteluista saatu-
jen vastausten perusteella voidaan tehda. Tassa luvussa kasitelladan myos kehi-
tysehdotuksia, joita yritys voi tehda tulevaisuudessa parantaakseen tunnettuut-

taan B2B-markkinoilla.
9.1 Tunnettuus

Yrityksen tunnettuus on tarkeimpia brandin markkinoimisen mittareita. Voidaan
ajatella, ettd mikali yritysta ei tunneta, ei sita talléin ole olemassa. Asiakkaista
onkin vaikea kilpailla muiden alan toimijoiden kanssa, mikéali potentiaaliset asiak-
kaat eivat ole ikina kuulleetkaan yrityksesta. Ainoastaan yrityksilla, joiden brandit
ovat potentiaaliselle asiakkaalle tuttuja, voivat paasté harkittavien vaihtoehtojen
joukkoon asiakkaiden mielissa. (Laaksonen 2017; Laakso 2004, 137.) Kuviosta
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8 nahdaan, kuinka monelle prosentille vastaajista Kouvola Cargo Handling oli
tuttu.

Oletko kuullut Kouvola Cargo
Handlingista?

M Ei

| Kylla

Kuvio 8. Yrityksen tunnettuus

Kuten kuviosta 8 voidaan todeta, haastatelluista yrityksistd 60 % ei ollut ennen
kuullut Kouvola Cargo Handlingista. 40 % oli joskus kuullut KCH:sta, mutta nais-
takaan kukaan ei ollut taysin varma, missa yhteydessa oli kuullut yrityksesta.
Tasta voidaan tehda johtopaatos, ettd brandin rakentamiselle olisi yrityksella tar-
vetta, mikali tavoitteena olisi saada kasvatettua tunnettuutta B2B-asiakkaiden

keskuudessa.

Yksi mahdollinen syy sille, miksei Kouvola Cargo Handling ollut tuttu haastatel-
luille yrityksille on, ettd KCH on toiminut alusta asti alihankintayrityksena. Osalle
asiakkaista, kuten kemikaalialan toimijoille, on palvelut myyty suoraan, mutta esi-
merkiksi Kiinan konttijunaliikennettd on hoidettu hyvin pitkalti alihankkijan roo-
lissa. Tutkimuksessa haastateltiinkin juuri kyseista Kiinan konttijunaliikennetta
kayttanytta asiakaskuntaa ja yritys ei ollut suurimmalle osalle tuttu. Konttijunan
operaatioita on hoidettu alihankintana suomalaisille huolintayrityksille, jolloin oi-

keasti asioiden takana oleva toimija ja& helposti piiloon.

Tutkimukseen osallistuneista yrityksistéa 30 %:lle Kouvola Cargo Handling oli tuttu
Kiinan konttijunaliikenteeseen liittyvista operaatioista. Tamakaan 30 % ei ollut

kuitenkaan lainkaan tietoinen muista yrityksen tarjoamista palveluista. KCH:lla

29



olisi siis selkeasti tarvetta vahvistaa brandiaan ja lisata yritysten tietoisuutta pal-
velutarjoomastaan. Kuten Advance B2B:n artikkelissa todetaan, on brandin ra-
kentaminen tarpeen, mikali yritys karsii tunnettuusongelmasta. Artikkelin mukaan
tunnettuusongelma tarkoittaa, ettei yritysta joko tunneta lainkaan tai se on tun-
nettu vain yhdesta palvelusta, vaikka tarjontaa olisi todellisuudessa enemmankin.
Kouvola Cargo Handlingin kohdalla molemmat vaittamat pitavat paikkaansa. Yri-
tys ei ole laajalti tunnettu ja sen ainoa tunnettu palvelu oli Kiinan konttijunan ope-

raatiot.
9.2 Brandin merkitys

Yleisesti saatetaan virheellisesti ajatella B2B-markkinoilla paatoksenteon ja os-
toprosessien olevan konemaisia. Usein kuitenkin unohdetaan, ettd myos B2B-
markkinoilla ostopaatokset ovat aina ihmisten tekemia. Brandin merkitysta B2B-
markkinoilla ei ole aina ymmarretty vaan termin on ajateltu kuuluvan enemmankin
kuluttajamarkkinoille. Taman vuoksi brandi ei ehké ole osattu hyddyntaa tar-

peeksi B2B-sektorilla niin laajassa mittakaavassa.

Brandia voidaan pitdad valineend, jonka avulla markkinoilta voidaan saada pa-
rempi hinta ja asema. Vahva brandi luo asemaa markkinoilla, joka edesauttaa
huomattavasti yrityksen asemaa neuvottelutilanteissa. Hinnan ei pitaisi olla bran-
din suhteen suuri vaikuttava tekija. Brandia pitaisi kyeta vahvistamaan nimen-
omaan muilla tekij6ill&, kuin olemalla markkinoiden halvin toimija. Halpuus ei ta-

kaa arvostusta asiakkaiden silmissa. (Makinen ym. 2010, 28.)

Tutkimuksesta selvisi, ettei 60 % vastanneista ollut kuullut aiemmin Kouvola
Cargo Handlingista. Vastanneista yrityksista 40 % oli tietoinen Kouvola Cargo
Handlingista, muttei heista kukaan ollut tietoinen yrityksen muista palveluista kuin
Kiinan junaan liittyvista toiminnoista. Luvut kertovat, ettéd brandin kehittamiselle

olisi siis suurta tarvetta.

Kouvola Cargo Handlingin kannattaisi kiinnittda huomiota omien kilpailuetujensa
maarittdmiseen. On tarkeaa osata erotella ne asiat, joilla yritys haluaa erottautua
kilpailijoista. Nama tekijat luovat pohjan yrityksen brandille. Mikali yritys ei osaa
itsekaan nimeta naita tekijoita, ei brandin luomiselle synny kovin vahvaa pohjaa.
Kouvola Cargo Handlingin tulisi maarittaa nadma tekijat ja varmistaa, ettd myos
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henkilosto tietaa, misté asioista yrityksen kilpailutekijat muodostuvat. Henkilosto

on se taho, joka lunastaa yrityksen asiakkaille antamat lupaukset.
9.3 Brandin rakentaminen

Gronroos (2009) toteaa, etta palvelujen tarkeimpana piirteené voidaan pitaa nii-
den prosessimaista luonnetta. Kouvola Cargo Handling onkin palveluyritys, joka

toimii B2B-markkinoilla.

Palvelut kulutetaan ja tuotetaan lahes aina samaan aikaan. Palveluille onkin vai-
keaa maarittdd ennalta tiettya laatua ennen kuin palvelu on kulutettu ja tuotettu.
Kouvola Cargo Handlingilla palvelu koostuu aina inmisista. Mikali esimerkiksi rek-
kaa lastatessa trukki rikkoisi lastattavan palletin ja tamén lisaksi asiakkaaseen
yhteydessé oleva huolitsija toimisi toykedasti, vaikuttaa taman heti asiakkaan ko-
kemaan palvelun laatuun. Vaikka lastausvaiheessa kaikki olisi toiminut moitteet-
tomasti, vaikuttaisi huolitsijan téykea palvelu heti koettuun palveluun. Tahan liit-
tyykin termi osa-aikainen markkinoija. Palveluyrityksessa jako markkinointitydn-
tekijoiden ja tuotannon tydntekijdiden valilla on haastava, silla jokainen palvelua
tuottava taho osallistuu omalla ty6ll&a&an yrityksen markkinointiin. Kuten Ojasalot
(2010) toteavat, on asiakkaiden kanssa toimittava aina niin hyvin, ettd he halua-
vat myds jatkossa asioida yrityksen kanssa. Mikali nain ei toimita, on yrityksella

vaarana menettaa asiakkaansa kilpailijalle.

Kouvola Cargo Handlingilla on tutkimuksen mukaan tarvetta brandin rakentami-
selle, silla 60 % kyselyyn vastanneista yrityksista ei ollut aiemmin kuullut yrityk-
sesta. Ensimmainen potentiaalinen askel brandin rakentamisessa olisi palveluun
keskittyminen. Palvelun laatu tulisi pystya varmistamaan yksittisesta tyonteki-
jasta riippumattomaksi asiaksi. Kaikkien tyontekijoiden pitéisi pystya tarjoamaan
yhta laadukasta palvelua.

Yrityksen olisikin tarke&aa luoda vahva siséinen kulttuuri. T&han keinona on, etta
yrityksessa pyrittaisiin toimimaan palvelukeskeisten arvojen mukaan. On tarkeaa,
ettd yritykselld on vahvat arvot, joiden mukaan koko organisaatio toimii, myods
pillossa olevat palvelut kuten laskutus, reklamaatioiden kasittely sekd muut sa-

mankaltaiset toiminnot. Palvelukeskeisten arvojen mukaan toimiminen kohentaa
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asiakkaan kokemaa arvoa. (Gronroos 2009, 481-482.) Kuviossa 7 on esitelty pal-

velukeskeisyyden luomaa ilmiota yrityksessa.

Palvelukeskeisyys

Kannattavuus
Palvelun laatu

Kuvio 9. Palvelukeskeisyyden vaikutus (Gronroos 2009)

Kuten kuviosta 9 ilmenee, kaynnistaa henkiloston aito palvelukeskeisyys ylla ole-
van prosessin yrityksen sisélla. Palveluhenkisyys kohottaa huomattavasti palve-
lun laatua, joka puolestaan johtaa kannattavampaan liiketoimintaan. Kannatta-
vuus antaa mahdollisuuden jatkaa palvelukeskeisen toiminnan yllapitoa, joten
ketju jatkaa pydrimistaan eteenpain. (Gronroos 2009, 483.) Kouvola Cargo Han-
dlingin olisi kannattavaa kiinnittdd entistd enemman huomiota palvelukeskeisiin

arvoihin, mikali tunnettuutta kaivataan lisaa brandin rakentamisen keinoilla.

Jotta saadaan aikaan palvelukeskeinen organisaatio, vaatii se palvelukeskeisen
strategian kehittdmista. Strategiaan tulisi sisallyttda yrityksen palveluajatukset.

Palveluajatuksen tehtdvéané on kertoa seuraavat asiat:

mita on tehtava

kenelle tehdaan

miten ja milla resursseille toimitaan

mit& hyotyja asiakkaille tarjotaan. (Groénroos 2009, 486.)
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Yll& olevat asiat ovat erittéin tarkedssa asemassa, jotta henkildsté ymmartaa,
mité sen odotetaan tekevan. Kouvola Cargo Handlingin voisi olla hyddyllista tun-
nettuutensa kannalta alkaa kiinnittd& huomiota organisaatiokulttuurisiin asioihin.
Naiden tekijoiden avulla yritysta saataisiin kehitettyéa yha palveluorientoituneem-
maksi, joka puolestaan johtaa palvelun laadun kehittymiseen ja sitd kautta kan-
nattavuuteen. Tyytyvaiset asiakkaat toimivat mahdollisesti téllaisessa tilanteessa

sanansaattajina ja puhuvat yrityksen palveluista eteenpain.
9.4 Nimi

Jukka ja Katri Ojasalo (2010) toteavat, etta merkittavin branditietoisuuden ele-
mentti on yrityksen nimi. Se auttaa asiakkaita tunnistamaan palvelun tarjoajan.

Ojasalot kertovan, ettd B2B-markkinoilla yrityksen nimi

- luo identiteettia

- yhdenmukaistaa imagoa

- vahvistaa ainutlaatuisuutta

- helpottaa viestintaa ja

- tekee ostamisen helpommaksi.

Kyselyyn vastanneista yrityksista 60 % ei ollut kuullut Kouvola Cargo Handlin-
gista aiemmin. Naista yrityksista jokainen osasi kuitenkin yhdistaa yrityksen oike-
aan alaan, kun heiltd kysyttiin, mité palveluita he luulevat yrityksen tarjoavan.
Kouvola Cargo Handlingin uskottiin tarjoavan seuraavia palveluita: logistiikka,
kuljetus, huolinta ja rahtiliikenne. Tutkimuksen pohjalta voidaan siis paatella, etta
yrityksen nimi on toimiva. Se luo asiakkaalle selvan mielikuvan siitd, mita yrityk-
sella on tarjota. Yrityksen nimen loppuosa Cargo Handling luo asiakkaalle infor-
matiivista arvoa ja tdma on varmasti isoin syy siihen, etta yritys osattiin liittaa

oikeaan toimialaan.

Tunnettuuden kannalta on hyva, ettei Kouvola Cargo Handling k&yta viestinnas-
saan lyhennettd KCH, jota kaytetaan ahkerasti firman sisalla. Mikali tyontekija
soittaisi uudelle asiakkaalle esitellen olevansa KCH:lta, ei lyhenne kertoisi asiak-
kaalle mitaan yrityksen toimialasta. Jos markkinointia harjoitettaisiin myos talla

lyhenteella, ei kenenkd&n voi olettaa tietavan, minkéa tyyppisesta yrityksesta on
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kyse. Kouvola Cargo Handling on asiakkaita ajatellen hyva nimi, silla kuten tutki-
muksestakin huomattiin, osattiin yritys yhdistaa oikeisiin asioihin, vaikkei se ollut-

kaan entuudestaan jo tuttu.
9.5 Brandiuskollisuus

Asiakkaiden brandiuskollisuutta voidaan pitaé keskeisimpéana elementtina yrityk-
sen brandipddomassa. Uskollisuus toimii myds vahvana suojana kilpailijoiden
hyokkayksia vastaan. (Laakso 2004, 263.) Virhe, joka brandiuskollisuuden suh-
teen usein tehdaan, on ettd pyritddn haalimaan iso maara uusia asiakkaita eika
keskityta niinkéan jo olemassa oleviin asiakkuuksiin ja niiden kehittamiseen. Kun
keskityttaisiin jo vanhojen asiakkaiden tyytyvaisyyden takaamiseen, saataisiin

nain luotua asiakasuskollisuutta, joka on vahvan brandin merkki.

Kouvola Cargo Handlingilla on useita pitkaaikaisia asiakkaita, joita palvellaan pai-
vittdin. Naiden asiakkaiden palveleminen pitéisi hioa niin hyvaksi, etteivat kysei-
set asiakkaat edes harkitsisi toimijan vaihtamista. Tama on seikka, joka saattaa
toisinaan unohtua. Voi olla, ettad keskitytaan ainoastaan uusien palvelujen kehit-
tdmiseen, jolloin vanhoille asiakkaille ei riita niin paljoa huomiota. Asiakkaiden
hyva kohtelu vahentaa huomattavasti todennakdoisyytta, etta asiakas vaihtaisi toi-

sen yrityksen palvelun pariin (Laakso 2004, 269).

Kouvola Cargo Handling aloitti toimimaan vuoden 2017 syksylla uuden Kiinan
konttijunan operaatioiden parissa. Uusi likenne on vaatinut paljon tyéresursseja
yritykselta. Tallaisia tilanteissa kuitenkin tulisi muistaa vanhojen uskollisten asi-
akkaiden olemassaolo. Vanhoja asiakkaita ei saa jattaa toisarvoiseksi uusien asi-

akkaiden takia.

Yhten& lahitulevaisuudessa tehtavista toiminnoista Kouvola Cargo Handlingilla
olisi yrityksen NPS:n eli Net Promoter Scoren mittaaminen. Kysely kannattaisi
toteuttaa kaikille yrityksen olemassa oleville asiakkaille. NPS-arvoa selvittdessa
asiakkailta kysytaan ainoastaan, kuinka todennéakoisesti he olisivat valmiina suo-
sittelemaan yrityksen palveluita muille. Nain saataisiin yritykselle arvokasta tietoa

asiakastyytyvaisyydesta.
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Kouvola Cargo Handlingille olisi hy6dyllista tehda asiakastyytyvaisyysmittauksia,
jotta saataisiin kattavaa tietoa mita osa-alueita tulisi kehittaa ja mitka asiat sujuvat
hyvin. llman palautetta asiakkailta on mahdotonta tietd&, mihin asioihin ollaan
tyytyvaisia ja missa olisi parannettavan varaa. Uskolliset asiakkaat ovatkin yritys-
toimintaa tarkastellessa yksi kannattavuuteen eniten vaikuttavista lahteista
(Grénroos 2009, 179). Pitkaaikaiset tyytyvaiset asiakkaat harjoittavatkin suusa-
nallista mainontaa tutuilleen, joka ei tuo yritykselle itselleen kuluja. Tyytyvaisten
asiakkaiden kautta Kouvola Cargo Handlingin tunnettuuden olisi mahdollista li-

saantya.
9.6 Palveluiden markkinointi

Kouvola Cargo Handling on palvelualan yritys. Se myy ratkaisuja logistisiin on-
gelmiin yritysasiakkaille. Tutkimuksessa selvisi, ettei Kouvola Cargo Handlingin
tarjoamat palvelut ole tuttuja haastatelluille yrityksille. Kyselyyn vastanneista yri-
tyksista 60 % ei ollut kuullut ikin& yrityksen yhdestakaan palvelusta. Ainoastaan
Kiinan konttijunan operaatiot olivat tuttuja 30 %:lle vastanneista yrityksista. Yksi-
kadan vastannut yritys ei kuitenkaan ollut tietoinen muista palveluista kuin Kiinan
junan liittyvistd operaatioista. Kouvola Cargo Handlingilla olisi siis selkedasti tar-

vetta palveluidensa markkinoinnille.

Vuorovaikutteista markkinointia voisi jatkon kannalta pitdd olennaisimpana toi-
menpiteend, jota Kouvola Cargo Handling voisi tulevaisuudessa hyodyntaa.
Gronroos (2009) selittad, etta olennaista vuorovaikutteisessa markkinoinnissa
onkin, etta yrityksen kaikki toiminnot katsotaan osaksi markkinointia. Asiakas toi-
mii talloin yhta lailla kanssatuottaja. Asiakasta pitaisi pyrkiéd ohjeistamaan ja kas-
vattaa tekemaéan parasta mahdollista yhteisty6ta. KCH voisi tulevaisuudessa pyr-
kid luomaan asiakkaille esimerkiksi ohjeistuksia, minka mukaan toimia. Kun mo-
lemmat osapuolet tietavat, miten tulee toimia, on yhteistyd silloin tehokkainta ja

tama takaisi myos lopulta asiakastyytyvaisyyden.

Kuten Gronroos (2009) toteaa, voidaan vuorovaikutteista markkinointia pitaéa pal-
veluorganisaatioiden markkinoinnin ytimenda. Perinteisilla markkinointitavoilla on
kuitenkin myos paikkansa, mutta mikali vuorovaikutteinen markkinointi ei yksin-

kertaisesti toimi, vieddan kaikelta markkinoinnilta pohja. Tama on iso syy siihen,
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miksi Kouvola Cargo Handlingin tulisi pyrkimaan rakentamaan asiakaspalvelu-

prosessistaan niin saumattoman hyva, ettei tallaista ongelmaa olisi.
9.7 Viestinta

Gronroos (2009) on esitellyt viestinnan kolme eri osa-aluetta. Viestinta jakautuu
siihen, mita yritys tekee, mitd se sanoo ja mitd muut sanovat ja tekevat. Vii-
meiseksi mainittu on se, johon ihmiset eniten luottavat. Kyseista osa-aluetta ei
kuitenkaan osata aina lukea osaksi markkinointiviestintdd. Tah&n osa-alueeseen
kuuluu muun muassa suhdetoiminta seka uutisjutut. 75 % tutkimukseen osallis-
tuneista yrityksista, jotka olivat kuulleet joskus Kouvola Cargo Handlingista, olivat
lukeneet yrityksesta juurikin uutisista. KCH:n olisikin jarkevaa yrittaa saada nime-

aan kuulluksi lehdissa sekéa internetissa.

Kuten Gronroos (2009) toteaa, on massamarkkinointi harvoin B2B-markkinoilla
toimivalle yritykselle paras mahdollinen tapa tavoittaa asiakkaita. Kaikessa tulisi-
kin aina muistaa olla siella, missa asiakkaatkin ovat. Kouvola Cargo Handlingin
kaltaiselle palvelualan yritykselle, joka toimii yritysmarkkinoilla, ei ole edes kus-
tannuksellisesti jarkevinta tavoitella suuria yleisbmassoja. Henkilokohtaisen
myyntitydn ja asiakassuhteen yllapitamisen merkitys korostuu huomattavasti

B2B-maailmassa.

Brandiviestinnan keskeisimpina tavoitteina Kouvola Cargo Handlingia ajatellen
ovat kiinnostuksen herattaminen, yhteyksien muodostaminen seka annettujen lu-
pausten lunastaminen ja asiakasuskollisuuden luominen. (von Hertzen 2006,
159.) Esimerkiksi Kiinan konttijunan operaatiot ovat palveluna viela melko uusia.
Viestinnan avulla yrityksen tulisi saada luotua asiakasuskollisuutta yhteytta kayt-
tdneiden asiakkaiden kanssa. Talla hetkella vain 40 % yhteytta kayttaneista asi-
akkaista oli tietoisia yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. llman tunnettuutta
on vaikea luoda asiakassuhteita. Yrityksen tulisikin viestinnan keinoin saada it-

seddn nakyviin ja kuuluviin Kiinan operaatioiden taustalta.

Lysakerin mukaan viestintda suunniteltaessa on tarkeaa tietdd, missa potentiaa-
liset asiakkaat ovat. Viestintaa tulisi keskittaa niihin kanaviin, joissa potentiaalis-

ten asiakkaiden tiedetdan olevan. Kannattavinta olisi osata keskittda resurssit
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kunnolla mieluummin muutamaan eri kanavaan kuin pyrkid panostamaan mo-
neen eri paikkaan vain vahan. Kouvola Cargo Handlingin olisi tulevaisuuttaan
ajatellen viisasta tutkia, mitk& viestintakanavat toimivat ja mitk& eivat. Nain ollen

resursseja voitaisiin keskittaa tehokkaasti oikeisiin paikkoihin.

Lindberg-Repo (2005) toteaa, ettd markkinointiviestinnan tavoitteena olisi hyva
tuottaa arvoa molemmille osapuolille. Kouvola Cargo Handlingin olisi suositelta-
vaa kerata dataa asiakkaidensa kayttaytymiseen liittyen. Taman tiedon pohjalta
yrityksen olisi mahdollista parantaa asiakassuhteitaan ja olla tietoinen asiakas-
tyytyvaisyydesta. Naiden tietojen pohjalta yrityksen asiakaspalveluprosesseja
olisi mahdollista kehittda. Viestinnan suhteen tarkeinté on, etta annetut lupaukset

vastaavat todellisuutta.
9.8 Kohdentaminen

Kuten tutkimuksesta tuli ilmi, on Kouvola Cargo Handlingilla tarvetta tunnettuu-
den kehittamiselle. Tutkimukseen osallistuneista yrityksista vain 40 % oli kuullut
aiemmin Kouvola Cargo Handlingista ja heistéa kukaan ei tuntenut yritystd muusta
kuin Kiinan junaan liittyvista toiminnoista. Yrityksen muut palvelut eivét olleet tut-

tuja yhdellekdan vastanneelle.

Yhtena hyvana toimenpiteena tunnettuuden kehittamiseen on yrityksen kohde-
markkinoiden maarittaminen. Kuten Blythe (2009) sanoo, ovat segmentointi ja
targetointi olennaisia tekij6itd tunnettuuden lisdamista ajatellen. Kouvola Cargo
Handlingin tulisi tehd& molemmat toimenpiteet, jotta tiedettaisiin kelle viestintaa

ja markkinointia tuotetaan.

Kouvola Cargo Handlingin olisi hyva ottaa tytkseen omien kohdemarkkinoiden
maarittdminen. Millaisille yrityksille yritys haluaa tarjota palvelujaan? Vasta tahan
kysymykseen vastattuaan voidaan todella rakentaa sellaista viestintaa ja markki-
nointia, joka on tehokasta juuri oikeita asiakkaita silmalla pitaen. Kaikkea kaikille
tyyppinen markkinointi harvoin toimii. Kun yritys on tehnyt paatoksen kohderyh-
mastaan, on viestintd huomattavasti tehokkaampaa, kun tiedetdan oikeasti, ke-

nelle viestintaa toteutetaan.
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10 Yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Kouvola Cargo Handlingilla olisi tarvetta tun-
nettuutensa lisaamiselle kohdemarkkinoillaan. Haastatelluista asiakkaista vain
40 % oli aiemmin kuullut Kouvola Cargo Handlingista, mutta hekaan eivat olleet
kuulleet yrityksen muista palveluista kuin Kiinan junaan liittyvistd toiminnoista.
Yrityksen muiden palveluiden tunnettuuden parantaminen olisi siis erityisesti tar-

peen.

Yrityksen tunnettuutta voidaan lisata monin eri keinoin. Tarkeimpana askeleena
parempaan tunnettuuteen on kuitenkin brandin rakentaminen ja kehittaminen.
Brandin merkitysta ei valttamatta tulla ajatelleeksi niin paljon B2B-markkinoilla
verrattuna B2C-markkinoihin. Muina tarkeina toimenpiteina voidaan pitaa yrityk-

sen kohdemarkkinoiden maarittamista ja asiakastyytyvaisyystiedon keraamista.

Brandin rakentamista Kouvola Cargo Handling voisi toteuttaa viestinnan keinoin
seka omaa sisaista toimintaa kehittamalla. Kuten monissa eri lahteissa todettiin,
on yrityksen henkilostd suuri tekijgd brandin rakentamisen kannalta. Erityisesti
vuorovaikutteinen markkinointi on asia, johon yrityksen kannattaa panostaa huo-
lella jatkossa. Asiakaspalvelu on palveluyrityksessa todella merkittava aspekti,
silla palveluita tuotetaan ja kulutetaan aina samanaikaisesti. Nain ollen huono
asiakaspalvelu saattaa helposti pilata muuten hyvan palvelukokonaisuuden. Yri-
tyksen tyontekijat ja heidan tuottamansa vuorovaikutus asiakkaan kanssa on

merkittava tekija, mika luo asiakkaalle arvoa.

Tarked asia yrityksen kehittymisen kannalta on jatkuvan asiakastiedon saami-
nen. Kouvola Cargo Handlingin kannattaisi tulevaisuudessa aloittaa kerddmén
dataa asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkeda
yrityksen kehittamisen kannalta. Lisaksi Kouvola Cargo Handling voisi tutkia

NPS-arvoaan asiakkaidensa keskuudessa.
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