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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn esittely

Opinnaytety6 on toteutettu toimeksiantona yritykselle, joka harjoittaa liiketoimintaa liik-
keenjohdon konsultoinnin toimialalla. Yritys toimii organisaatio- eli b-to-b-markkinoilla.
Yrityksesta puhutaan jatkossa toimeksiantajayrityksena tai toimeksiantajana.

Opinnaytetyén aiheena on laatia toimeksiantajayritykselle markkinointisuunnitelma,
jonka on tarkoitus olla kaytannonlaheinen tydkalu suunnitelmallisen markkinoinnin to-
teuttamisen tueksi. Opinnaytety® keskittyy erityisesti markkinointiviestinnalliseen osa-
alueeseen, koska toimeksiantajan edustajan ndkemyksen ja opinnaytetyon tekijan ha-
vaintojen mukaan toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintd kaipaa eniten kehitys-
tydta ja suunnittelua. Markkinoinnin ja markkinointiviestinnan kehittamisella tavoitellaan
myynnin kasvattamista, jota tavoitellaan hakemalla ensisijaisesti nakyvyytta ja tunnet-

tuutta omassa kohderyhmassa.

Aihetta on selvitettdva siitd syysta, ettd toimeksiantajayrityksella ei ole entuudestaan
markkinointisuunnitelmaa, ja suunnitelman puutteellisuus on johtanut hajanaisiin mark-
kinointitoimenpiteisiin. Opinnaytetydssa Kkartoitetaan toimeksiantajayrityksen ja sen
markkinoinnin nykytilaa, kilpailijoita ja kokonaismarkkinoita. Selvitystydén pohjalta yrityk-
selle laaditaan markkinointistrategia, ja strategisten ratkaisujen pohjalta kehitetdén ja
suunnitellaan yrityksen markkinointitoimenpiteitéd hakemalla henkildston asiantuntijuutta
vahvistavaa ja potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaa ja innostavaa otetta yrityksen

markkinointiviestintdan erityisesti digitaalisissa kanavissa.

1.2  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 koostuu kahdesta osasta. Johdantoa seuraa opinndytetydn teoriaosuus,
joka perustuu monipuolisesti alan kirjallisuuteen ja sahkéisessd muodossa oleviin ai-
neistoihin. Teoriaosuus antaa yritykselle laaja-alaista teoreettista tietopohjaa markki-
noinnin keskeisistd osa-alueista ja kasitteista, joista muodostuu opinnaytetydn tietope-

rusta.



Peruste teoriaosuudelle on antaa toimeksiantajayritykselle keskeisté tietoa markkinoin-
nin perusasioista. Lisdksi tarkedssd osassa on opinnaytetyon tekijan laaja perehtymi-
nen alalla jo tutkittuun tietoon. Opinndytetyon teoriaosuuden avulla perustellaan toi-
meksiantajayritykselle  laaditussa yksildllisessa  markkinointisuunnitelmassa el
produktissa (Liite 1) tehdyt valinnat. N&in ollen tietoperusta markkinoinnin keskeisista
osa-alueista ja kéasitteista tukevat produktin sisdltéa. Opinnaytetyon toiminnallisen
osuuden suuntaa antavana on kaytetty markkinointisuunnitelman pohjaa, joka on ladat-
tavissa Word-tiedostona verkosta (Edu 2017). Pohjaa on muokattu toimeksiantajayri-
tyksen tarpeisiin sopivaksi poistamalla pohjasta joitakin osa-alueita, ja lisaamalla uusia,

toimeksiantajayrityksen markkinoinnissa huomioitavia osioita.

Produktissa yrityksen markkinoinnille asetetaan konkreettiset tavoitteet toimeksianta-
jayrityksen ehdotusten pohjalta, ja laaditaan yritykselle markkinointistrategia. Lisaksi
produktissa kartoitetaan yrityksen nykytilannetta ja toimintaymparistoa sisaisen analyy-
sin, ulkoisen analyysin, kokonaismarkkinoiden analyysin ja Kkilpailija-analyysin seka
SWOT- eli nelikenttaanalyysin kautta. Edella mainittujen lisaksi produktissa tarkenne-
taan yrityksen segmentit, ja kaikkien edella 1api kaytyjen asioiden esitellaan konkreetti-
set toimenpide-ehdotukset markkinoinnin kaytdnnon toteuttamiseen aikataulun ja sisal-

tdehdotusten muodossa.

1.3  Aiemmin tehdyt tutkimukset

Aihetta on tutkittu paljon, ja markkinointisuunnitelmia eri toimeksiantajille on tehty mit-
tavissa maarin useissa Suomen korkeakouluissa. Téllaisia ovat esimerkiksi Markkinoin-
tisuunnitelma yritysasiakkaiden hankintaan (Ojala 2013), Markkinointisuunnitelma kou-
lutusorganisaatiolle  (Halonen 2012) ja Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden

markkinointisuunnitelma (Riutta & Vipuveraja 2017).

Toimeksiantajayrityksen kanssa samankaltaisella toimialalla liketoimintaa harjoittavalle
Mercuri International Oy:lle on kevaalla 2016 laadittu opinndytetyona markkinointi-
suunnitelma, mutta suunnitelma ei koske kokonaisvaltaisesti koko yrityksen liiketoimin-
taa. Kyseinen opinndytetyd keskittyy niin kutsutun y-sukupolven (vuosien 1980-1995
valilla syntyneiden) kiinnostuksen kartoittamiseen ja herattamiseen Mercuri Oy Interna-
tionalia ja b-to-b-myyntia kohtaan. Yhteys sukupolveen luodaan opinnaytetydn mukaan

oppilaitoksen, tassa tapauksessa pilottina toimivan Metropolian avulla. Tavoitteena



opinnaytetydlla on suunnitelmallisesti vahvistaa Mercurin asemaa tyonantajana ja kou-
lutusten tarjoajana tytelam&an pian astuvan sukupolven nakokulmasta. (Kaisla &
Kyyhkynen 2016, 2.)

1.4  Tutkimusmenetelmaéat

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelméaksi on valittu kirjoituspoytatutkimus. Tutkimuk-
selle asetettuihin tutkimuskysymyksiin pyritddn vastaamaan tutustumalla kattavasti
alan Kirjallisuuteen ja verkossa saatavilla olevaan materiaaliin. Teoria-aineistona on
kaytetty alan perinteisia teoksia ja ajanmukaista 2010-luvun materiaalia, jonka avulla
paastdan hyodyntamaan uusia ja moderneja, tamanhetkisia tapoja myyda ja markki-
noida. Tietoa toimeksiantajayrityksesta, sen toimintaympéaristosta ja esimerkiksi asiak-
kaista on hankittu toimeksiantajan edustajille tehtyjen teemahaastattelujen avulla. Li-
saksi taman opinnaytetybn  tutkimusmenetelmana  kaytettin  havainnointia

allekirjoittaneen tutustuessa yritykseen ja sen toimintaan.

Opinnaytety6 on luonteeltaan laadullinen tutkimus, jonka tarkoituksena on laatia ole-
massa olevaan tietoon perustuva tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on
tosielaman kuvaaminen, ja lisdksi laadullisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan ai-
hetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 156—
157). Kattavan kirjallisuuskatsauksen pohjalta voidaan laatia tutkimuksen toiminnalli-
nen osuus eli produkti. Tasséd opinnaytetydssa tuotettava produkti on markkinointi-

suunnitelma toimeksiantajayritykselle.

Sahkoisessd muodossa olevista aineistoista on pyritty kayttamaan ensisijaisesti tieteel-
lisid vertaisarvioituja artikkeleita siind maarin, miten tietoa on ollut aiheesta riippuen
saatavissa. Tieteellisista artikkeleista kaikki ovat ulkomaisia, englannin kielella laadittu-
ja julkaisuja. Kaytetyin tietokanta tieteellisten artikkelien hakuun on ollut Emerald In-
sight ja ExLibris Primo Centralin tuottama ja Karelia Finnan valittama kansainvalisten

e-aineistojen tietokanta (Karelia 2018).

Opinnaytety6 laatija aloitti tiedonhankinnan Karelia-ammattikorkeakoulun kirjaston tie-
donhaun asiantuntijan eli informaatikon tapaamisella. Tapaamisen yhteydessa kaytiin
lapi tiedonhankinnan vaylat, jotka kirjasto tarjoaa opiskelijoiden kayttoon. Lisaksi ta-

paamisen aikana tutustuttiin tapoihin hakea, luokitella ja analysoida tiedonhaun eri ka-



navista saatavaa aineistoa. Informaatikon kanssa myés pohdittiin yhdessa tiedonhaus-
sa mahdollisesti kaytettavia hakusanoja. Tiedonhaun ammattilaisen konsultoinnilla oli
merkittava vaikutus opinnaytetydn lopputulokseen, koska tiedonhaun keinot, kanavat ja
tavat hakea ja esimerkiksi luokitella ja analysoida aineistoa auttoivat merkittavasti lah-

deaineiston etsinnassa ja tutkimisessa.

Lahdeaineiston valinnassa kaytettiin [&pi opinnaytetydprosessin tarkkaa harkintaa ja
kriittista otetta. Tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajan nakokulmasta kayttokelpoinen
opinnaytety6, eli opinnaytetyon tekija halusi tyén sisaltavan vain toimeksiantajayrityk-
sen nakokulmasta olennaista tietoa. Lahteiden luotettavuutta arvioitiin Viskarin (2009,
64) listauksen pohjalta, eli materiaalia analysoitiin esimerkiksi laatijan/kirjoittajan, kirjoit-
tajan tunnettuuden, Kirjoittajan mahdollisen tukiorganisaation, sponsorin, mahdollisen
arviointiprosessin lapikdaymisen, julkaisupdivamaaran ja tekstille suunnitellun yleison
perusteella. Esimerkiksi taman opinnaytetytn kaikki tieteelliset artikkelit ovat vertaisar-

vioituja.

Opinnaytetydn keskeisena lahteena ovat kirjallisten ja sahkdoisten lahteiden liséksi ol-
leet opinnaytetydprosessin aikana toimeksiantajaedustajille tehdyt teemahaastattelut.
Teemahaastattelulle tyypillistd on, etta haastattelun teema eli aihepiirit tiedetdan etuka-
teen, mutta kysymysten muotoa ja jarjestystd ei ole etukateen suunniteltu. (Hirsjarvi
ym. 2009, 203-304.) Toimeksiantajayrityksen edustajalle tehdyissd haastatteluissa
haastattelijalla oli teemahaastattelulle tyypilliseen tapaan kirjattuna aiheita, joista tarvit-
si lisatietoa opinnadytetyon laatimiseksi. Teemahaastattelulle tyypilliseen tapaan haas-
tattelun aikana pysyttiin paapiirteittain tietyissa teemoissa, ja haastattelutilanne oli kes-
kusteluomainen tilanne. Teemahaastattelu on avointa haastattelua strukturoidumpi
haastattelumuoto, ja haastattelun on tarkoitus tapahtua joustavasti ja vuorovaikutuksel-
lisesti haastattelijan ja haastateltavan valilla (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48). Toimek-
siantajayrityksesté haastateltuja henkilgitéa oli kaksi ja haastattelutilaisuuksia oli yhteen-
sa nelja kappaletta, joista kolme tapahtui yhden yrityksen edustajan kanssa. Yhdessa

teemahaastatteluista yrityksen edustajia oli paikalla kaksi.

Teemahaastattelulle keskustelunomaisen ja vuorovaikutuksellisen haastattelutilanteen
myota esille tuli tietoa, jota tutkija ei olisi valttamatta huomannut kysya haastattelun ai-
kana. Lis&ksi yrityksen tarjoamat tuotteet ovat laajoja ja monimutkaisia kokonaisuuksia,
jotka eivat olleet opinnaytetydn tekijalle ennestaan tuttuja. Nain ollen tuotteeseen tutus-

tuminen oli vaivattominta tehda allekirjoittaneen tekeman itsendisen selvitystyon lisaksi
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osittain myds haastattelun aikana, jolloin toimeksiantajan edustajalle oli luonnollista ja
helppoa esittdd lisdkysymyksia ja pyytaa tarkempaa tietoa esimerkiksi yrityksen tar-
joomasta. Teemahaastattelu oli tdssa tapauksessa toimiva tutkimusmenetelmd, koska
hankittavaa tietoa toimeksiantajayrityksesta laadukkaan opinnaytetydn tekemisen edel-
lytyksena oli maaréllisesti paljon. Tiedonhankinta teemahaastattelun avulla oli vaivat-
tominta keskustelun sujuvan etenemisen kannalta, eikéd esimerkiksi hiljaista tietoa olisi
valttamatta tullut esiin yhta paljon, jos tutkimusmenetelména olisi kaytetty strukturoitua
haastattelua. Haastattelut ovat selventaneet allekirjoittaneelle laaja-alaisesti yrityksen
toimintaa, tilannetta, tottumuksia ja esimerkiksi periaatteita. Lisaksi edustajien haastat-
telu on antanut allekirjoittaneelle esimerkiksi toimialasta sellaista tietoa, jota ei julkisesti

ole |6ydettavissa.

Haastattelut ja kyselyt kertovat haastateltavan havainnoista, mutta haastattelun ja ky-
selyn avulla ei saada todenmukaisesti selville, mita todellisuudessa tapahtuu (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 48). Nain ollen myds osallistuva havainnointi on ollut kes-
keinen tiedonhankintamenetelma ja edellytys tamé&n opinnaytetydn tekemiselle. Opin-
naytetyon tekija havainnoi ja kokeili itse yrityksen tuotetta koulutuspalvelujen osalta ke-
salla 2017 osallistumalla palveluyrityksen palvelun tuottamiseen ja vastaanottamiseen
osana asiakkaiden ryhmaa. Havainnointi mahdollisti yrityksen ja sen tarjooman tarkan
tuntemuksen ja palvelutuotteen testaamisen itse kaytannossa, milla oli merkittava vai-
kutus opinnaytetyon laatimisen kannalta. lIman havainnointia toimeksiantajaedustajan
yrityksen ja heidan tuotteen tuntemus olisi opinndytetydn tekijan osalta jaanyt liilan pin-
tapuoliseksi, koska talléin tietoldhteena olisi ollut ainoastaan yrityksen verkkosivut ja

toimeksiantajaedustajan oma, subjektiivinen nakokulma yrityksen tarjoomasta.

Tutkimusmenetelm&na tassa opinnaytetytssa olisi voitu kayttdd myds nykyisille tai po-
tentiaalisille asiakkaille suunnattuja teemahaastatteluita, joiden avulla olisi voitu selvit-
taa asiakkaiden mielikuvia yrityksesta, sen tarjoamista palveluista tai kartoittaa brandin
vahvuutta. Vaihtoehtoisesti olisi voitu kartoittaa viestintakanavia tai -muotoja, joita ny-
kyiset tai potentiaaliset asiakkaat kayttavat tai mita kanavia pitkin he mieluiten vas-
taanottaisivat markkinointiviesteja toimeksiantajayritykselta. Talla tavoin olisi saatu jo
tutkitun tiedon, toimeksiantajan edustajan antaman informaation ja allekirjoittaneen ha-

vainnoinnin lisaksi myos asiakasnakdkulmaa esille.
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1.5 Tutkimuksen tausta

Toimeksiantajayrityksen ongelmana markkinoinnin osalta on ollut jarjestelmallisyyden
puute, eli toteutetut markkinointitoimenpiteet ovat olleet hajanaisia eiké& markkinoinnille
ole asetettu tavoitteita. Liséksi yrityksessa ei ole markkinoinnillista osaamista, ja tahéan
ongelmaan opinnaytetyo pyrkii tuomaan apua laajan ja melko yksityiskohtaisen teoria-

osuuden avulla.

Yritys on osa globaalia konsernia, ja emoyhtidlla on oma markkinointiosasto. Osasto
lahettdd toimeksiantajayritykselle erilaista ja huolellisesti ammattilaisten suunnittelemaa
markkinointimateriaalia tihedan tahtiin digitaalisia kanavia kayttaen. (Toimeksiantajayri-
tyksen edustaja 2017.) Markkinointimateriaalin ongelmana on sen sopivuus toimeksi-
antajayrityksen toimintaymparistdéon ja kohderyhman huomion saamiseen. Englannin-
kielisyys voi vaikuttaa puhuttelevuuden heikentymiseen ja vaikuttavuuden karsimiseen
yrityksen kohderyhman keskuudessa, jolloin materiaalit eivat herata kovinkaan mitta-
vaa keskustelua tai reaktioita kohderyhman toimesta esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Seuraavassa kappaleessa esitelladn opinnaytetydlle asetettu tutkimustehtava eli
tutkimuskysymykset, joihin opinnaytetyd pyrkii vastaamaan.

1.6 Tutkimustehtava

Kysymykset, joihin talla opinnaytety6lla pyritdan vastaamaan, ovat seuraavanlaisia:

Millaista suunnitelmallista markkinointia yrityksen tulisi harjoittaa?
Millaista viestia yrityksen asiakkaille halutaan yrityksesta valittaa?

Kuinka saada yritysasiakkaat kiinnostumaan yrityksesta markkinoinnin avulla?

1.7 Opinnaytetydn tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on toteuttaa toimeksiantajayritykselle markkinointisuunni-
telma, joka kuvaa yrityksen tamén hetkista tilannetta seké toimintaymparistéa. Markki-
nointisuunnitelman ja sen huolellisen toteuttamisen avulla pyritdan siihen, etta toimek-
siantajan toteuttama markkinointi kohdistuu yrityksen kohderyhmalle,

markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja toimenpiteet tukevat yrityksen strategiaa.



12

Markkinointisuunnitelmassa markkinoinnille asetetaan konkreettiset tavoitteet, ja liséksi
suunnitelma korostaa tulosten seurannan térkeytta ja valineita, joilla tuloksia voidaan
seurata. Markkinointisuunnitelmassa myds tehdaan ehdotuksia yrityksen tarjoomaan ja

myynnin keinoihin.

Tarkea tavoite opinnaytetyon laatimisessa on toimeksiantajan nakékulman lisaksi opin-
naytetyon tekijan tavoitteet oppimisen nakoékulmasta. Opinnaytetyd on Karelia-
ammattikorkeakoulun (2015, 5) opinnaytetydn ohjeen mukaan pakollinen osa ammatti-
korkeakouluopintoja, ja tydn tekemisen tavoitteena on tekijan laaja, itsendinen oppi-

Misprosessi.

Markkinointisuunnitelma keskittyy padosin markkinointiviestintaan ja erityisesti suunni-
telmallisen markkinointiviestinnan kohdistamiseen, viestintatyyliin ja -muotoon ja tulos-
ten seurantaan. Markkinointisuunnitelma ja sen toteuttaminen auttavat toimeksianta-
jayritystéd pyrkimyksessaan saada lisda tunnettuutta, ja sen myota tavoitteena on
heréattdd ihmisten mielenkiinto yritystd kohtaan. Toimeksiantajayrityksen tapauksessa
markkinoinnilla tavoitellaan sitd, ettd myyntityd vahentyisi markkinoinnin avulla saadun
tunnettuuden kautta. Suunnitelmallisen markkinoinnin myo6té uusasiakashankinnan toi-
votaan helpottuvan, koska yrityksen tunnettuuden lisdantyessd myods prospektien |&-
hestyminen helpottuisi, eli kylmat soitot vahenisivat. Talloin prospekteilla olisi jo esi-
merkiksi  puhelimeen vastattaessa jonkinlaista  pohjatietoa tai mielikuva

toimeksiantajayrityksesta.

Lisaksi markkinointisuunnitelmassa tullaan yrityksesta lahtdisin olevasta toiveesta
huomioimaan myds vanhat asiakkaat, eli kdytanndssa ottamaan huomioon uusasia-
kashankinnan lisaksi myos ennestdén olemassa olevat asiakassuhteet ja niiden hoito

seka yrityksen henkiloston omien verkostojen kayttdé myyntityon apuvalineena.

1.8 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen teossa noudatetaan tieteellisia menettelytapoja eli noudatetaan hyvaa tie-
teellistd kaytantéa. Tutkimuksen teossa noudatetaan esimerkiksi rehellisyytta, huolelli-
suutta ja tarkkuutta, tieteellisen tutkimuksen asettamien kriteerien mukaisia ja eettisia
tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia ja muiden tutkijoiden jo aikaansaa-

mien tukoksien kunnioittamista ja huomioimista. Liséaksi tutkimuksen suunnittelu, toteu-
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tus ja raportointi toteutetaan tutkimuksellisesti asiaankuuluvalla tavalla. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 1997, 23—-24.) Opinnaytety6n tekijan nakodkulmasta opinnaytetyd on
tehty kaikin puolin hyvaa tieteellista kaytantda (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012)

noudattaen.

1.9 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Mittarin validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli mikali tutkimus on validi,
on tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan niitd asioita, joihin tutkimuksessa on haluttu
saada vastaus. Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta ja toimintavarmuutta, eli
tutkimuksen reliabiliteetti voi olla kyseenalainen esimerkiksi silloin, kun tutkimustulok-
sissa on paljon satunnaisia virheita. Tall6in esimerkiksi tutkimusmenetelm& on voinut
olla l&htokohtaisesti vaara. (Taanila 2014.) Taman opinnaytetyon validiteettia voi pitda
hyvana, koska teoriaosuuteen valittu aineisto tukee toiminnallisessa osuudessa laadit-
tua lopputuotetta eli produktia. Teoria-aineisto on valittu aarimmaista huolellisuutta ja
tarkkuutta kayttden. N&in on varmistettu, ettd opinnaytetyd palvelee toimeksiantajayri-
tysté ja sen tarpeita ja on kayttokelpoinen toimeksiantajan nakékulmasta. Lisaksi opin-
naytetyon reliabiliteetti on varmistettu kayttamalla lahdeaineiston valinnassa kriittista
otetta. Lahteiden luotettavuus on varmistettu arvioimalla kriittisesti esimerkiksi julkaisi-
jaa tai julkaisijaorganisaatiota, aineiston mahdollista vertaisarviointia, julkaisupaiva-
maaraa ja julkaisupaikkaa. Lisaksi lahteita on kaytetty opinnaytetydssa monipuolisesti,

eli tutkittua tietoa on keratty laaja-alaisella otteella useaan eri lahteeseen nojaten.

2 Taustatietoa

2.1  Markkinointi ja markkinoinnin suunnittelu

Bergstrom ja Leppanen (2015, 21) tiivistavat nykyaikaisen markkinoinnin seuraavalla
tavalla: "markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteiséllisyyteen pohjautuva ajattelu-
ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa
tuottava tarjoomaa vuorovaikutteisesti toimien”. Suhteilla viitataan yrityksen asiakas-

kunnan liséksi yrityksen ulkoisiin ja siséisiin sidosryhmiin, kuten yrityksen omistajiin,
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kumppaneihin, tiedotusvalineisiin ja koko ymparoivaan yhteiskuntaan. Yrityksen siséi-
sesta nakokulmasta markkinoinnin katsotaan koskevan kokonaisvaltaisesti koko yritys-
ta ja sen kaikkia toimintoja. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 21.) Syvin olemus markki-
noinnille 16ytyy kaupallisen yrityksen perusléhtokohdasta eli tuloksen tekemisesta, ja
nain ollen markkinoinnin keskeisin tavoite on lisata yrityksen myyntia. Markkinoinnin
avulla yrityksen tuotteesta on mahdollista saada asiakkaan nakokulmasta houkuttele-

vampia ja ostoprosessi ja saatavuus voi helpottua. (Verkkovaria 2018.)

Asiakaslahtdisen markkinointiajattelun lahtékohtana toimivat nykyisten ja potentiaalis-
ten asiakkaiden tarpeet, arvostuksen kohteet ja toiveet, jotka auttavat yritysta kehitta-
maan tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaiden toivomaan suuntaan (Bergstrém & Lep-
panen 2015). Ropen (2005, 51) mukaan markkinoinnissa on kyse nimenomaan
asiakkaan tekemadsta valinnasta, kilpailusta ja oman tarjopoman houkuttelevuudesta
asiakkaan silmissa. Ducker korostaa markkinoinnin olevan myynnin tekemista tarpeet-
tomaksi (Kotler 1999, 37).

2.2 Business-to-business -markkinointi

Business-to-business- eli b-to-b -markkinoilla tarkoitetaan yritysmarkkinointia eli erilais-
ten organisaatioiden valilla tapahtuvaa kaupankayntid. Yritysmarkkinointiin kuuluu
myds esimerkiksi kaupankayntiin liittyva viestinta ja muu toiminta. Yritysmarkkinoinnilla
tarkoitetaan yritysten lisaksi myos esimerkiksi jarjestdja, julkishallinnon toimijoita, kun-

taliittymia ja esimerkiksi asunto-osakeyhtioita. (Von Hertzen 2006, 23.)

Perinteisesti kuluttaja- ja yritysmarkkinointi eroaa toisistaan siing, etta yritysten katso-
taan tekevan ostopaatokset rationaalisin ja tuotteisiin liittyvien palveluiden perustein ku-
luttajille ominaisen emotionaalispohjaisen paatoksenteon sijaan. Ajattelutapaa on kui-
tenkin kritisoitu usein, koska jokaisen organisaation ostopdatoksen tekija on aina
ihminen, johon emotionaaliset syyt vaikuttavat vaistimattd ostopaatokseen ainakin jos-

sain maarin. (Von Hertzen 2006, 24.)
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2.3  Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Asiantuntijatehtavissa toimivat ovat tyonsa ohessa yrityksen keskeisia markkinoijia,
vaikka rooli harvoin tunnistetaan kovinkaan selke&sti erityisesti yrityksissa, joissa
markkinointi koetaan vieraana osa-alueena (Lehtinen & Niinimaki 2005, 15). Palveluyri-
tyksessa tuotantotyOntekijat ovat useimmiten vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, ja
talléin heilla on selkea rooli yrityksen osa-aikaisina markkinoijina (“part-time marketer”),
kuten Gummesson asian ilmaisee. Palveluyrityksen tyontekijat hoitavat yrityksissa
markkinointia ja asiakassuhteita muun tydnsa ohessa. Tyontekijdiden tulisi asiakkaan
kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen avulla pyrkia tilanteeseen, jossa asiakas haluaisi

jatkossakin kayttaa yrityksen palveluja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 28-29.)

Asiantuntijayrityksissd on tavanomaista, etta seuraavan projektin markkinointi suorite-
taan meneillaén olevan palveluprosessin kanssa samanaikaisesti. Kaytanntssa aktii-
vista markkinointia tulee toteuttaa myos ylikysyntatilanteessa. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 15.) Asiantuntijapalvelua myyvien yritysten yksi suurimpia haasteita ovat nimen-
omaan ajankayttoon liittyvat haasteet. Asiakkaiden parissa tehtéava tyo ja palvelun tuot-
taminen eli laskutettava aika on asiantuntijoiden ajankayttéa ohjaava tarkea tekija, ja
sen tulee vieda valtaosan asiantuntijan ajasta. Kuitenkin myds markkinoinnin suunnitte-
luun ja kaytannon toteutukseen on resursoitava aikaa, jotta taataan tyon riittavyys, jat-

kuvuus ja tasaiset asiakasvirrat. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 62.)

Sipilan (1992, 25-26) mukaan liikkeenjohdon konsulttiyrityksissa oman toiminnan
suunnittelu ja& usein véhaiselle huomiolle. Parryn nakemyksen mukaan asiantuntijoi-
den on keskityttava tekemaan asiakkaidensa toimeksiannot valttaakseen oman liike-
toiminnan loppuminen, mutta oman liiketoiminnan kehittdminen on aina edellytys kas-
vulle ja oman liiketoiminnan jatkumiselle. Parryn mukaan suunnittelemattomuus ja
toiminnan kehittamisen laiminlyénti voi olla merkittdva este yrityksen kehittymiselle ja
kasvulle. (Sipila 1992, 25.)

Muiden toimialojen yritysten tapaan myf6s asiantuntijapalveluita tarjoavien b-to-b-
yritysten tulee markkinoinnissaan huomioida sek&a uudet ettd nykyiset asiakkaat. Ny-
kyisten asiakkaiden huomioiminen liittyy vahvasti suhdemarkkinointinakemykseen, jon-
ka mukaan yritysten olisi aktiivisesti pyrittdva pitkaaikaisiin ja luottamuksellisiin asia-
kassuhteisiin keskeisimpien eli avainasiakkaiden kanssa. Organisaatioiden tulisi

tavoitella tilannetta, jossa sen palveluille olisi ylikysyntaa, koska talléin yritys voisi vali-
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koida joukosta kannattavimmat asiakkaat, ja karsia asiakaskunnastaan kannattamat-
tomat asiakkaat. (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 15-16.)

Gronroos (1983, 62) katsoo palvelujen markkinoinnin koostuvan perinteisen markki-
noinnin liséksi vuorovaikutusmarkkinoinnista. Vuorovaikutusmarkkinointi on kyseessa
silloin, kun asiakas on vuorovaikutuksessa palveluyritykseen tilanteessa, jossa palve-
lua tuotetaan ja vastaanotetaan. Talldin esimerkiksi tyontekijan kyky palvella asiakasta
henkilokohtaisessa vuorovaikutustilanteessa asiakasta tyydyttavéalla tavalla on osa vuo-
rovaikutusmarkkinointia. My6s muu vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla on osa
vuorovaikutusmarkkinointia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 28-29.) Lisaksi asiantuntijayri-
tyksissa on muistettava yritysten sisainen markkinointi, joka tapahtuu nimensa mukai-
sesti yrityksen sisélla. Sisadisen markkinoinnin avulla palvelun toimittaja ohjaa henkilts-
tba uskomaan myytaviin tuotteisiin ja annettuihin tavoitteisiin, ja kayttaytyméaan
odotetulla tavalla. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 16.)

2.4  Markkinointiviestinta tutkimuksen ydinlahtokohtana

Viestintd on keskeinen liiketoiminnan valine, jonka avulla yritys kertoo itsestaéan, tar-
joomastaan ja toiminnastaan sidosryhmillensa. Markkinointiviestinnan avulla yritys voi
tiedottaa yrityksen toiminnoista ja tarjoomasta nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita, va-
kuuttaa kohderyhman tuotteen paremmuudesta Kilpailijoihin ndhden ja muistuttaa asi-
akkaita yrityksen olemassaolosta sekd kannustaa ostamaan. Lisaksi markkinointivies-
tintA on keskeinen osa asiakassuhteiden hoitoa, eli markkinointiviestinndn avulla
voidaan yllapitdd kontaktia nykyisiin asiakkaisiin. (Uusitalo & Lamsa 2005, 116.) Kay-
tanndssa markkinointiviestinnan tavoitteena on sitouttaa asiakkaat, kommunikoida asi-
akkaille arvoa tuottavalla tavalla ja rakentaa kestdvia ja kannattavia asiakassuhteita.
(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 408-409) Markkinointiviestintd kasittda eri
osa-alueita, jotka yhdessd muodostavat viestintamixin. Rope (2005, 277) jaottelee
markkinointiviestinndn neljdan osaan, joita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
menekinedistaminen (SP, sales promotion) ja suhde- ja tiedotustoiminta (PR, public re-
lations). Kotler ym. (2017, 408-409) ovat lisanneet viestintdmixiin 5. osa-alueen, joka

on suora- ja digitaalinen markkinointi.

Opinnaytety® keskittyy erityisesti markkinointiviestinnélliseen ndkodkulmaan, ja tima va-

linta on tehty siitd syystd, ettd vaikka muutkin markkinointielementit ovat tarkeassa
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osassa yrityksen markkinointia, on markkinointiviestintd operatiivisesta nakokulmasta
nakyvin markkinointikeino. Myds nimenomaan markkinointiviestintaéan toimeksianta-
jayritys opinnaytetyon tekijan havaintojen ja toimeksiantajayrityksen ndkemyksen pe-
rusteella tarvitsee eniten ohjeistusta, kehittamista ja suunnittelua. Markkinointiviestin-
taan keskitytddan myos siksi, ettd Ropen (2005, 77) mukaan se on keskeinen véline
tulokselliseen markkinointiin. Markkinointiviestinnan kehittdminen on myds keino yri-

tyksen tunnettuustavoitteiden toteutuksen vélineena.

3 Tuotteistaminen

Tuotteistamisella tarkoitetaan palvelun kehittamistd (Ld&msa & Uusitalo 2010, 100).
Tuotteistamisen avulla palveluja voidaan standardoida selkeiksi ja tavaran kaltaisiksi
vakiotuotteiksi. Tuotteistamiseen liittyvia toimia ovat esimerkiksi konseptointi (palvelun
keskeisten ominaisuuksien maarittely) ja palvelujen systematisointi (jarjestaminen).
Onnistuneella tuotteistamisella voidaan parantaa yrityksen tai sen tarjooman laatua ja
tuottavuutta ja nostaa asiakkaan saamaa arvoa. Tuotteistamisella voi olla tata kautta

positiivista vaikutusta yrityksen kannattavuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 199.)

Palveluyritysten menestykselle ja kehitykselle tarkeimpia valineita ovat hyvin suunnitel-
lut ja johdetut tuotekehitysprosessit ja -ohjelmat, jatkuva innovointi, kustannustehok-
kuus ja asiakaslahtdisyys. Palvelujen kehittamisprosessin tulisi aina lahted yrityksen
liketoimintastrategiasta eli siitd, kuinka saavutetaan kasvua ja kannattavaa liiketoimin-
taa yrityksen omalla toimialalla ja omilla resursseilla. (Jaakkola, Orava & Varjonen
2009, 3.)

Tuotteistamisessa on asiantuntijayrityksen nakokulmasta apua erityisesti kilpailuetua
tavoiteltaessa tai markkinoita kasvatettaessa. Tuotteistamisen hyotyjd ovat palvelun
laadun kehittdminen, mahdollinen hinnan aleneminen ja hinnoittelun selkeytyminen.
Olennaisin apu tuotteistamisesta tulee markkinointiin: tuotteistaminen helpottaa mark-
kinointia, ja helppo ja selkea markkinointiviestintd auttaa asiakasta ostamaan. (Lehti-
nen & Niinimaki 2005, 29.)

Tuotteistaminen l&htee aina asiakastarpeista ja asemasta, joka asiakkaiden silmissa

halutaan tavoittaa. Tuotteistamisen aloituksessa on tarkeaa lahtea liikkkeelle yrityksen
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kohderyhmista, heidan arvostuksistaan ja tarpeistaan, jotka ovat tarpeen kayda lapi
koko henkiloston kanssa, jotta koko henkil6std sitoutuu toimintaan. (Lamsé & Uusitalo
2005, 100-101.)

Tuotteistaminen voidaan jakaa ulkoiseen tuotteistamiseen ja sisaiseen tuotteistami-
seen. Ulkoista tuotteistamista on asiakkaalle nakyvimpien elementtien selkeda kuvaa-
mista ja palvelun kiteyttamista helposti ymmarrettavaan muotoon. Ulkoisella tuotteis-
tamisella asiakkaalle luodaan markkinointiviestinndn avulla yhtendinen nakemys
palvelusta. Sisdista tuotteistamista on palvelun tuottamisen yhdenmukaistaminen ja
kuvaaminen, eli siséisen tuotteistuksen avulla on mahdollista kuvata ja maarittda esi-
merkiksi palveluprosesseja, toimintatapoja ja vastuualueita. Sisaiseen tuotteistamiseen
kuuluu myods asiakasnakdkulma eli kuinka asiakkaat nakevat ja mieltavat palvelun, ja
millaisia prosesseja asiakas kokee palvelun aikana. (Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valta-
nen & Martinsuo 2015, 5.) Asiakaslahtdisyys tuotteistamisprosessissa on hyvin tarke-
aa, ja Bergstrom ja Leppanen (2015, 194) korostavat asiakkaan osallistamista tuoteke-
hitys- ja tuotteistusprosessiin.

Kaytannossa tuotteistaminen on valimuoto palvelun raataldinnistd ja standardoinnista,
koska palvelun perusominaisuus on jonkinasteinen raatalointi asiakkaalle sopivaksi.
Erityisesti like-elaméan asiantuntijapalvelut ovat melko vahvasti raataloityja, koska pal-
velu kehittyy jokaisessa palveluprosessissa esimerkiksi tapahtuvan oppimisen ja henki-
I6iden ansiosta. Palvelu on muutenkin liike-elamén asiantuntijapalveluissa usein melko
henkilGitynytta, ja tastd syysta asiantuntijapalveluiden haasteena usein on niin kutsutun

hiljaisen tiedon hyédyntaminen. (Tuominen ym. 2015, 5.)

Palvelujen kehittAmisen perustana on yrityksen palvelutarjooman eli kaikkien yrityksen
tarjoamien palvelujen analysointi arviointihetkella. Analyysissa pohditaan palvelutar-
joomaa yrityksen omat tavoitteet huomioiden: mitd palveluja asiakkaille todella tarjo-
taan, ja mitd heille tulisi tarjota, jota saavutettaisiin organisaation omat, esimerkiksi
myynnilliset, tavoitteet. Arvioitaessa nykytilannetta yrityksessa voidaan myds asettaa
esimerkiksi viiden vuoden paahan tavoitteellinen palvelutarjooma, ja vertaamalla nyky-
tilannetta yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin yrityksessa saadaan selville, kuinka liike-

toimintaa voisi lahted seuraavaksi kehittamaan. (Jaakkola ym. 2009, 5.)
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4  Markkinat

Markkinat ovat markkinoinnin keskeinen perusta, koska ilman markkinoiden tarjoamaa
kysyntaa ei tuotteen tai palvelun markkinointi ei ole kannattavaa. Markkinoiden voidaan
katsoa syntyvan silloin, kun uusi tuote lanseerataan, koska tuotteen lanseerausta edel-
taéd aina yrityksen toimesta tehty piilevan tarpeen tunnistaminen, joka aiheuttaa poten-
tiaalista kysyntaa. Talloin yritys valittaa ratkaisun tarpeeseen, ja on syntynyt markkinat.
(Ng & Wakenshaw 2015, 15.) Markkinoihin kuuluu tavarantoimittajien liséksi yritys itse,
kilpailijat, markkinoinnin valittajat sekd loppukayttajat, ja jokainen ketjun osa on altis
ympaéristossa tapahtuville muutoksille. Muutoksia voivat olla esimerkiksi teknologiset,
sosiaaliset, demografiset tai poliittiset muutokset. (Kotler ym. 2017, 8.)

Markkinat koostuvat tuotteen tai palvelun jo olemassa olevista ja potentiaalisista osta-
jista, ja markkinointi puolestaan on markkinoiden hallintaa tavalla, jolla yritykselle saa-
daan luotua kannattavia asiakassuhteita. Suhteiden luominen vaatii paljon monialaista
tyota, joka kasittad esimerkiksi ostajien etsimisen ja heidan sitouttamisen, tarpeiden
kartoittamisen, markkinatarjonnan luomisen, hinnoittelun, myynninedistamisen, varas-
toinnin ja toimituksen. Kuluttajatutkimukset, tuotekehitys, viestinta, jakelu, hinnoittelu ja
palvelu ovat markkinoinnin ydinosia, mutta nykyddn markkinoinnin katsotaan olevan
digitaalisen ymparistdn ansiosta myods kaksisuuntaista. Siind missa myyijid on aiemmin
pidetty markkinoinnin tekijoind, nykyaan myos kuluttajat ovat osa markkinointia verkko-
sivustojen, sosiaalisen median ja mobiilisovellusten muodossa. Ennen markkinoijat
pohtivat, kuinka vaikuttaa ihmisiin, mutta nyt ajattelun voi kdantaa toisinaan myos sii-

hen, kuinka ihmiset voivat vaikuttaa toisiinsa. (Kotler ym. 2017, 8.)
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Ostoyksikot eli
asiakkaat

Markkinaperustan
peruselementit

Asiakkaiden
taloudelliset
mahdollisuudet

Asiakkaiden

tarpeet

Kuvio 1. Markkinaperustan peruselementit. Rope 2005, 58.

Markkinat voidaan jakaa kolmeen osatekijddn: ostoyksikot, ostoyksikoiden tarpeet (jot-
ka johtavat ostohaluun) ja heidan taloudelliset mahdollisuutensa, jotka mahdollistavat
ostotapahtuman (kuvio 1). Ostoyksikot kasittavat kaikki organisaatiot, yritykset ja esi-
merkiksi kuluttajat, jotka toimivat markkinoilla ostajan roolissa, ja heidén tarpeillaan tar-
koitetaan tarpeita, jotka johtavat ostohaluun. Lisdksi edella mainituilla tahoilla on oltava
riittavat taloudelliset resurssit, eli mahdollisuus ja erityisesti halu maksaa tuotteesta tiet-
ty hinta. (Rope 2005, 58.)

Taman niin kutsutun markkinaperustan pohjalta voidaan jalostaa ajatusta kahdesta eri
nakokulmasta. Markkinointiperustojen hyddyntamisnakokulmassa ajatuksena on, etta
markkinat tarjoavat yrityksille taloudellisesti toimivan pohjan, josta yritykset ottavat
oman lohkonsa kilpailijoiden keskuudessa. Lisdksi markkinaperustaa voidaan pohtia
markkinoiden kasvattamisndkodkulmasta. Talléin markkinoita pyritdan aktiivisesti kas-
vattamaan tarjonnan avulla niin, etta tuotteelle tai palvelulle luodaan kysyntéperustaa,
jota ei aiemmin ole ollut. Yleensa kyseessa olevat tuotteet eivat ole markkinoille valt-
tamattomia, mutta kun tuote saadaan markkinoilla tunnetuksi ja kiinnostavaksi, heraa
kysyntaa. Vaikka tarveperusta olisi olemassa, on mahdotonta myyda tuotetta, jota ku-
luttajat eivat koe kiinnostavana tai merkittavana. Tarpeen ja haluttavuuden valilla oleva
kuilu voi my6s olla niin suuri ettéd kauppaa ei synny, eli iilman haluttavuutta ei ole kysyn-
taperustaakaan. (Rope 2005, 58-59.)
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Tutkittaessa edelleen markkinoiden kasvattamisndktkulmaa tulee huomioida myos ta-
loudelliset mahdollisuudet, jotka tuotteella tai palvelulla on. Markkinoinnin olennainen
osa on tuotteen hinnoittelu, koska markkinoinnin avulla tuote ja tuotteen hinta on mah-
dollista saada kohtaamaan asiakasnékokulmasta ajatellen. Tuotteesta tulee siis uskal-
taa pyytaa tarpeeksi suhteessa tuotteeseen, ja talldin tuotteelle tehdaan asiakkaan sil-
missa tietty arvo (Rope 2005, 58). Arvoa voi luoda esimerkiksi markkinointiviestinnan ja

palvelun konkretisoimisen avulla.

Ropen (2005, 59-60) mukaan kysynté luo tarjontaa ja tarjonta luo kysyntaa, eli aktiivi-
tarjonnan avulla on mahdollista saada luotua kysyntapotentiaali reaalitarjonnaksi. Tal-
I6in yritykselta vaaditaan riittavaa kilpailutilanteen, markkinaperustan ja ostopsykologi-
an tuntemusta ja ymmarrystd, jotka mahdollistavat tarve- ja Kkysyntaperustoihin
vaikuttamisen kysynnan luomiseksi. Kuten Rope (2005, 58) kertoo, tulevat eurot aina

markkinoilta, eivat tuotteesta itsestaan.

4.1 Markkinoiden jaottelu

Markkinat voidaan jakaa organisaatio- ja kulutusmarkkinoihin. Organisaatiomarkkinoilla
tarkoitetaan julkista, yrityssektoria ja jarjestosektoria. Organisaatiomuoto ei kuitenkaan
ole oleellinen asia markkinoinnin nakdkulmasta, vaan huomionarvoista on ostopaatos-
prosessi, joka tehddan organisationaalisilla markkinoilla organisaation lukuun. Kulu-
tusmarkkinoillla tarkoitetaan nimensd mukaisesti yksityishenkildiden tekemi&a ostoja,
joiden ostopaatbtkset tehdédén usein yksin tai pienen yhteison, esim. perheen kesken.
(Rope 2005, 60—61, 74.)

Kaytdnnossa organisaatiot tyydyttdvat ostoillaan organisaation tarpeita, ja organisaa-
tiomarkkinoilla potentiaalisten ostajien lukumaara on suhteessa pienempi kulutusmark-
kinoihin verrattuna. Organisaatiomarkkinoille ominaista on my®s ostoprosessin moni-
mutkaisuus, ja myos tuote on usein organisaatiomarkkinoilla monimutkaisempi ja sitéa
kautta myos usein kallimpi. Kérjistettyna voidaan siis sanoa, ettd organisaatioiden os-
toprosessit ovat suurempia ja monimutkaisempia kulutusmarkkinoihin verrattuna. (Ro-
pe 2005, 60.)
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4.2  Organisaatio palveluiden ostajana

Kaikki ostopaatokset ovat alttiita erilaisille vaikutuksille, ja markkinoijan on ymmarretta-
va mit&a, miksi ja miten ostajat tekevat tietyt valinnat. N&in ollen yrityksen olisi tarkeaa
ymmartaa ostoprosessiin ja sen lopputulokseen vaikuttavat tekijat. Websterin ja Windin
(1972) perinteisen organisationaalisen ostokayttaytymismallin mukaan ostop&atokseen
vaikuttavia tekijoitd ovat yksilolliset ominaisuudet, ryhmatekijat, organisatoriset tekijat ja
ymparistotekijat. Suurimman osan ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijdista voidaan-
kin katsoa sopivan joihinkin naista neljasta luokasta. Lisaksi listaan voidaan lisata valin-
taprosessi (prosessin eri tekijat ja tapa: organisationaalinen/kulutusmarkkinallinen),
tuotteet ja markkinatekijat. (Kauffman 1996, 94-95.)

Organisaatioissa ostopaattkset tehdaan useimmiten joukoissa yksittdisten henkildiden
sijaan. Ostopaatdkseen vaikuttavien henkildiden joukko eli niin kutsuttu "buying center”
ei yleensa tarkoita ostotoimintoa hoitavaa joukkoa, vaan organisaation sisaisia tai sii-
hen kytkeytyvia henkil6ita, joiden ajatukset, sanomiset ja toimet vaikuttavat hankinta-
prosessiin ja prosessin lopputulokseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35; Kauffman 1996,
96.) Vaikka organisationaaliset ostopaatokset tehddaan useimmiten joukossa, myés yk-
sildiden vaikutus ostoprosessiin voi nakya esimerkiksi tuotteen tai palvelun myyjan eri-
laisena arvioimisena, erimielisyyksina ostopaatoksia tekevan joukon siséalla ja yksildi-

den valisissa eroissa tehda ostopaatoksia (Kauffman 1996, 96).

4.3 Ostoprosessi ja sen vaiheet organisaatiossa

Ostopaatdsprosessi alkaa aina tarpeiden maarittelylla, jolloin maarittelematén organi-
saation osa havaitsee ja tiedostaa olemassa olevan kayttdtarpeen eli organisaatiotar-
peen. Tarpeet voidaan jaotella kahteen osaan: toimintatarpeisiin, jotka ovat yritykselle
valttamattomia (esimerkiksi raaka-aineet, tydvalineet) ja tdydennystarpeisiin, joita ilman
yritys voi tulla toimeen. Taydennystarpeita yritykselle voivat olla esimerkiksi markki-
nointitutkimukset, koulutukset ja konsultointipalvelut. Koska tdydennystarpeet eivét ole
yritykselle valttdmattomia, taytyy taydennystarpeita myyvan yrityksen ensin myyda aja-
tus tuotteen tai palvelun tarpeellisuudesta ja hyddyllisyydesta asiakasyritykselle. Vaikka
yritysten valilla on suurta eroa toimintatarpeiden ja tdydennystarpeiden luokittelussa,

on yrityksille yhteista leikata juuri taydennystarpeista tiukan taloudellisen tilanteen tul-
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lessa eteen (yrityksen oma tai esim. yhteiskunnallinen huono taloustilanne). (Rope
2005, 65.)

4.4  Kysynta ja kilpailu

Kysynnélla tarkoitetaan sitd m&araé tuotetta tai palvelua, jonka yrityksen toiminta-
alueen asiakkaat haluavat tiettynd aikana yritykselta ostaa. Kysynndn maaraan katso-
taan vaikuttavan seuraavat yrityksen ymparistdtekijat: ostajista johtuvat, yrityksista joh-
tuvat, yhteiskunnalliset ja globaalisti vaikuttavat tekijat. Kysynta on aina sidoksissa ko-
ko toimintaympariston kaikkiin osatekijoihin, ja esimerkiksi globaali epdvarma tilanne
voi ilmentya suhdannevaihteluina, irtisanomisina ja sitd kautta tyéttdmyytend, jolla on
puolestaan vaikutus vallitsevaan ostovoimaan. Yritykset pyrkivat itse vaikuttamaan ky-
syntaan, ja esimerkiksi yrityksen imagolla voi kilpailutilanteessa vaikuttaa kysynnén

maaraan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 54-55.)

Kotler ym. (2017, 8) nakevat markkinoinnin olevan loppukayttgjien palvelemista kilpaili-
joiden nendn edessa. Yritysten valinen Kilpailu tulee huomioida markkinointisuunnitel-

maa tehtaessa kolme eri asiaa huomioon ottaen:

Kuinka helposti kilpailijat voivat tulla markkinoille tai [ahted markkinoilta?
Kuinka paljon ostovoimaa ostajilla ja toimittajilla on?

3. Mita korvaavia tuotteita markkinoilla on tarjolla, ja millainen vaikutus niilla on
kilpailuun? (Burk Wood 2010, 40.)

Jos kilpailijoiden on helppo tulla markkinoille, on aina olemassa mahdollisuus kilpailun
akillisesta kovenemisesta, mika tulee huomioida markkinoinnin suunnittelussa. Mikali
ostovoima on pientd, voi paine kilpailuymparistéssa olla vahaisempi, jolloin kasvupo-
tentiaali voi olla suurempi. Kun kilpailijoita ja korvaavia tuotteita on vain muutamia, on
yrityksella pienempi paine hinnoittelulle, ja talléin se voi positioida itsensa paremmin
muilla kuin hinnoittelun keinoin ja talléin yrityksen kannattavuus voi parantua. (Burk
Wood 2010, 41.)

Asiantuntijapalveluorganisaatioille on olemassa kaksi erilaista strategiaa, jotta se voi
saavuttaa kilpailuedun kilpailijoihin nahden: osaamiseen ja sen hyddyntamiseen perus-

tuva paremmuus ja hintaperusteinen ylivertaisuus. Yritys voi siis tarjota parempaa pal-
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velua tai edullisempaa hintaa, mutta on harvinaista, etta se voisi tarjota asiakkaalle mo-
lempia. Monet asiantuntijaorganisaatiot valttavat suoraa kilpailua hinnalla, koska hin-
nan katsotaan asiakkaiden keskuudessa usein indikoivan palvelun laadun kanssa. Lii-
an matala hinta voi asiantuntijapalveluiden alalla olla negatiivinen tapa erilaistaa
palvelu. Ylivertainen osaaminen jaa usein asiantuntijapalveluille keinoksi kilpailla kysei-
sella toimialalla. Koska asiantuntijapalvelut ovat usein melko samankaltaisia, voivat or-
ganisaatiot differoida eli erilaistaa palveluitaan Kilpailijoihin verrattuna esimerkiksi
markkinointiviestinnan tai imagon avulla, tai erottua kilpailijoista jakelun avulla esimer-
kiksi hyvan sijainnin tai digitaalisten jakelukeinojen keinoin. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
24-25.)

5 Nykytila-analyysi

Markkinointiprosessiin kuuluu nelja paéaosaa, jotka perustuvat asiakaslahtdiseen mark-
kinointiajatteluun. Ensimmaisena markkinointiprosessissa on markkinoiden ja asiakkai-
den tuntemus ja ymmartadminen. Siina onnistutaan markkinatutkimuksen, segmentoin-
tianalyysin ja asiakastietokantojen avulla. Toinen osa markkinointiprosessia on
markkinarakojen, markkinasegmenttien ja yksittdisten asiakkaiden valinta. Seuraavana
prosessissa on edella mainittujen valintojen perusteella tehtdva markkinoinnin suunnit-
telu, toteutus ja valvonta. Liséksi Gronroosin (2010, 312—-313) listaan tekema lisdys pe-
rinteisiin markkinointiprosesseihin verrattuna on organisaation sisdinen markkinointi.
Siihen kuuluu organisaation henkildston valmentaminen markkinointiohjelmien suunnit-

telua, toteutusta ja seurantaa varten. (Gronroos 2010, 312—-313)

Markkinointitutkimuksen tavoitteena on léytaa yrityksen heikkoudet ja vahvuudet mark-
kinoinnin osa-alueella, ja lisaksi tavoitteena on uusien ja tuoreiden markkinointimahdol-
lisuuksien loytaminen. Nykytilanteen tutkiminen on tarked&d myo6s onnistumisten nako-
kulmasta, eli on tarkedad huomioida, missa asioissa onnistutaan erityisen hyvin. Myods
asiakasnakokulma kannattaa huomioida, jolloin valtytddn esimerkiksi viestinndn muut-

tamista asiakkaalle epamieluisampaan suuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 29.)
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5.1 Sisdinen analyysi

Siséiset analyysit selvittavat yrityksen sisaisia resursseja ja nykytilaa, ja analyysit voi-
vat liittya esimerkiksi markkinointiviestintdan, henkiléstoon tai kannattavuuteen. Sisai-
sen analyysin on oltava mahdollisimman objektiivinen, jotta lopputulos on todenmukai-

nen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 29.)

Liséksi sisainen analyysi voi kasitella esimerkiksi yrityksen toimintafilosofiaa (missio ja
toiminta-ajatus, markkinointistrategia, palvelukonsepti), markkinoinnin nykytilaa (mark-
kinointiaktiviteetin taso ja sen vaihtelut, erityiskilpailukeinot, nykyinen markkinointi-
suunnitelma), asiakaskuntaa tai palvelun tuotanto- ja toimitusprosessia (tdiden valmis-
tuminen aikataulun mukaisesti, laatujarjestelma, asiakaspalvelun taso,
asiakasnakemys). Sisdisen analyysin piiriin kuuluvat myés hinnoittelu ja kustannukset
(veloituksen ja yrityksen imagon suhde, hinta kilpailijoihin nahden, asiakkaiden nake-
mys hinnasta) ja viestinta (sisaisen ja ulkoisen viestinnan luonne ja laatu, suhdemark-
kinointi osana yritystoimintaa, asiakasneuvottelujen standardointi, henkiléstén ihmis-
suhdetaidot, yrityksen visuaalinen identiteetti, viesti- ja mediavalinnat). (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 67-68.)

Omien kilpailukeinojen tutkiminen voi olla osa siséista analyysia, eli tutkitaan tuotevali-
koimaa ja niiden ominaisuuksia myynnin ndkoékulmasta. Myos hintatutkimukset voivat
kuulua siséiseen analyysiin, eli hinnan ja esimerkiksi maksuvaihtoehtojen tai -syklien
vaikutusta myyntiin. Edella mainittujen lisaksi myos viestintatutkimukset ja asiakastut-
kimukset voidaan sisallyttdd sisaiseen analyysiin seké yrityksen toimitilojen, henkilds-

ton, mielikuvien, markkinoinnin ja tuotannon analysointi. (Mikkonen 2018.)

5.2 Ulkoinen analyysi

Ulkoisen analyysin avulla kartoitetaan yrityksen toimintaympariston nykytilannetta ja
toimintaympariston trendejd, jotka osaltaan luovat yritykselle erilaisia mahdollisuuksia
ja uhkia. Ulkoisen analyysin tarkoituksena on maaritella yrityksen ulkoisessa ymparis-
tossé olevat yritykselle merkitykselliset tekijat ja tuoda esille asiat, joita taytyy tulevai-
suudessa seurata ja tutkia esimerkiksi markkinointitutkimuksen tai analyyttisen selvi-
tyksen avulla (Forsyth 1999). Ulkoisessa analyysissa tutkitaan trendeja, joiden varassa

yritys osaltaan on, ja joihin se ei voi toiminnallaan vaikuttaa (Lehtinen & Niinimaki 2005,
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69-70). Ulkoiset analyysit kartoittavat markkinatilannetta, kilpailijoita, toimintaymparis-
tba ja sen muutoksia, tekniikan kehitysta, poliittisia ja juridisia muutoksia ja esimerkiksi
taloudellisia ennusteita (Bergstrom & Leppénen 2015, 28).

Ulkoisessa analyysissa voidaan tutkia ja kartoittaa esimerkiksi sosiodemograafisia
muuttujia (trendeind esim. harmaan talouden kasvu, kaupungistuminen), taloudellisia
muuttujia (taloustilanteen kartoitus: globaali ja paikallinen, talousndkymat) tai teknolo-
gisia muuttujia (trendind esim. digitaalinen kehitys). Myds kilpailulliset muuttujat kuten
Kilpailijoiden maéarittely, kilpailun luonne ja trendeina ulkoistamisen lisddntyminen, ag-
gressiivinen markkinointiviestinté ja globaali Kilpailu ovat merkittdvia ja ehdottomasti
huomioitavia asioita yrityksen ulkoista analyysia tehtédessa. Edella mainittujen lisaksi
ulkoiseen analyysiin kuuluu juridiset muuttujat, johon liittyen trendeina ovat esimerkiksi
liketoiminnan esteettisyysvaatimukset, markkinointiviestinndn muutos yksisuuntaisesta

kaksisuuntaiseksi ja kuluttajien tietoisuuden nousu. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 70.)

5.2.1Kokonaismarkkinoiden analysointi

Kokonaismarkkinoita tutkittaessa on relevanttia ottaa huomioon esimerkiksi kysynta,
johon liittyen voidaan tutkia ostoma&arid, ostajatyyppejd, ostosyita ja -aikomuksia seké
heita, ketk& ovat potentiaalisia asiakkaita, mutta eivat ostajia. Markkinoita selvittdessa
kannattaa huomioida myds oma markkina-asema, uudet potentiaaliset kohderyhmat ja
kasvumahdollisuudet. Suhdannevaihtelut perustuvat pitkan aikavalin taloudellisen kehi-
tyksen muutoksiin, ja sita kautta myos kysyntaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 61.)
Talla hetkella Suomessa on meneillaan pitkdan jatkuneen taantuman jalkeinen nousu-
suhdanne, ja talouden kasvua on odotettavissa ainakin vuoteen 2019 saakka (Valtiova-
rainministerid 2017). Talouskasvu vaikuttaa positiivisesti esimerkiksi rakennusalalle ja

yritysten tekemiin investointeihin (Euro&Talous 2017).

Tietoja eri toimialojen kokonaismarkkinoista tuottavat monet julkiset tahot kuten tutki-
muslaitokset, toimialajérjestot ja tilastoviranomaiset, jotka kerddvét tietoa systemaatti-
sesti, mik& helpottaa vertailua esimerkiksi pitkien tutkimusaikasarjojen ansiosta (Lotti
2001, 49).

Yrityksen toimintaymparistdon oman vaikutuksena tekevat ihmisten mielipiteet, asen-

teet ja arvot, ja niiden paapiirteittainen tuntemus auttaa asiakkaiden, yrityksen henkilos-
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ton ja muiden sidosryhmien ja heidén toimintansa ymmartamisessa ja ennakoinnissa
(Lotti 2001, 27).

5.2.2Kilpailija-analyysi

Informaation keraaminen siitéa, mité kilpailijat markkinoilla tekevat on myds huomionar-
voista (Burk Wood 2010, 42). Keskeisimpien kilpailijoiden heikkouksien ja vahvuuksien
analysoinnilla osataan suhteuttaa omaa liiketoimintaa kilpailullisille markkinoille. Kilpai-
ljoiden jatkuva analysointi on olennainen pohja myo6s yrityksen omalle SWOT-
analyysille, eli yrityksen omien vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien
analysoinnille. Kilpailijoiden tunteminen erityisesti vakiintuneilla tai laskevilla markkinoil-
la on huomionarvoista, koska markkinassa on talléin vahemman jaettavaa. (Lotti 2001,
60-61.)

Kilpailutilannetta tulisi tutkia vuosittain liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelmissa, jotta
kilpailijat tunnettaisiin yrityksess& monipuolisesti ja systemaattisesti. Tutkittavia tietoja
kilpailija-analyysissa voivat olla esimerkiksi taloudelliset tunnusluvut, tiedot strategiasta,
tavoitteista ja toimintatavoista, tarjooma, asiakkaat ja asiakastyytyvaisyys, markkinointi-
toimenpiteet, organisaatio, tuotekehitys ja hinta- ja laatupolitiikka. Kilpailijatietoja voi-
daan keratd systemaattisilla mittauksilla, mutta myds tapahtumien, median, kuulopu-

heiden ja muun havainnoinnin avulla. (Lotti 2001, 60-61.)

Kilpailutilanteesta on relevanttia selvittaa erityisesti kilpailijoiden maara ja laatu, kilpai-
lukeinojen kaytto ja kilpailijoiden asiakkaat seka kilpailevien tahojen vahvuudet ja heik-
koudet (Bergstrom & Leppénen 2015, 29). Markkinoita on tarke&a analysoida myos
laajemmin kilpailija-analyysia tehtdessa. On esimerkiksi huomioitava samaa tai vastaa-
vaa palvelua tarjoavien kilpailijoiden liséksi, tarjoaako jonkin muun toimialan yritys eri-

laista ratkaisua samaan tai samankaltaiseen ongelmaan. (Viitala & Jylha 2014, 46.)

5.3  Yritysanalyysi

Suunniteltaessa markkinointia yrityksen tulee aina ensiksi suorittaa yritysanalyysi eli

taydellinen analyysi yrityksen nykyisesta tilanteesta. Sisaisen ja ulkoisen analyysin

avulla voidaan siirtyd SWOT- eli nelikenttaanalyysiin, johon kuuluu yrityksen sisaisten
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ja ulkoisten tekijoiden kartoittaminen vahvuuksien (Strenghts), heikkouksien
(Weaknesses), mahdollisuuksien (Opportunities) ja uhkien (Threats) kautta. SWOT-
analyysin avulla arvioidaan yrityksen nykyhetked, ja analyysi voi toimia suunnitelmien
ja paatoksenteon tukena. Analyysin avulla saadaan selville yrityksen siséiset voimava-
rat ja yrityksen toimintaymparistossa olevat mahdollisuudet ja erityispiirteet. (Kotler ym.
2017, 51.)

Ulkoiset tekijat STRENGTS WEAKNESSES
Sisaiset tekijat OPPORTUNITIES THREATS
Positiiviset tekijat Negatiiviset tekijat

Kuva 1. SWOT-analyysi.

SWOT-analyysiin kuuluviin vahvuuksiin luetaan sisaiset valmiudet, resurssit seka posi-
tiiviset tilannekohtaiset tekijat, jotka voivat auttaa yritysta palvelemaan asiakkaitaan ja
saavuttamaan haluamiansa tuloksia. Heikkoudet ovat sisaisia rajoitteita ja negatiivisia
tilannekohtaisia tekijoitd, jotka voivat hairitd yrityksen suorituskykyd. Mahdollisuudet
ovat suotuisia tekijoita tai trendeja yrityksen ulkoisessa ymparistossa, joita yrityksen on
mahdollista kayttaa toiminnassaan hyvakseen. Uhilla tarkoitetaan epasuotuisia ulkoisia
tekijoitd tai trendeja, jotka voivat aiheuttaa ongelmia tai haasteita yrityksen toimintaan.
(Kotler ym. 2017, 51.)

SWOT-analyysi voi keskittya koko yrityksen lisaksi pienempiin osa-alueisiin kuten hen-
kilostbon tai yksittaisiin projekteihin. SWOT-analyysin lopputuotoksena on toimenpide-
maarittely, jossa yrityksen vahvuuksia ja mahdollisuuksia halutaan vahvistaa ja koros-
taa, ja pyritAdn esimerkiksi strategian avulla kaannettyd uhat ja heikkoudet
mahdollisuuksiksi. Vain tunnistettuihin uhkiin osataan varautua, ja riskit osataan mini-
moida. SWOT-analyysi ei itsessdan ole ratkaisu yritysten tarpeisiin, vaan syntyneen
analyysin pohjalta on mahdollista tehda johtop&étoksia ja kehittdé jatkotoimenpiteitd, ja
sitd kautta kehittaa toimintaa haluttuun suuntaan. Analyysin avulla yritys saadaan foku-
soitumaan eli keskittymaan asioihin, jotka ovat yritystoiminnalle tarkeita. (Viitala & Jylha
2014, 49-50.)
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6 Markkinointistrategia

6.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointitoimenpideiden suunnittelun ja toteutuksen tulisi perustua siihen, millaisen
mielikuvan yritys haluaa itsestaén antaa, koska mielikuva eli imago on jokaiselle yrityk-
selle tarke& kilpailutekija. Markkinoinnin ja liiketoiminnan osa-alueet tulisi olla integroi-
tuja, jotta yrityksen tekemista toimenpiteistd muodostuisi yhteneva kokonaisuus, joka
onnistuessaan mahdollistaisi hyviin asiakassuhteisiin perustuvan kannattavan liiketoi-
minnan. Pitkaaikaiset asiakassuhteet ja asiakastyytyvaisyys ovat tarkeitda, koska mark-
kinointi on pohjimmiltaan asiakastyytyvaisyyden luomista, kehittdmista ja hyddyntamis-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 19.)

Peter F. Druckerin (Juslén 2013, 21) mukaan markkinoinnin tavoitteena on asiakkaiden
hankkiminen ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden luominen, pitaminen ja kehittaminen.
Markkinoinnilla tavoitellaan ihmisid ostamaan tuotteita tai palveluita, ja taman tulisi ta-
pahtua monta kertaa ja mahdollisimman pitkaan, ja lisaksi tavoite on tuotteen tai palve-

lun suosittelu myds muille ihmisille. (Juslén 2013, 21.)

Tuloksellisen markkinoinnin tekemisessa tunteiden herattamista pidetdén avainasiana
sisallontoteutuksen suunnittelussa. Kohderyhmén kiinnostus voidaan saavuttaa vaikut-
tamalla kohderyhmaan, eli haluttu reaktio on jonkinlainen tunne. Kohderyhméan ajatte-
lumaailman tunteminen on téarkeda lisdarvoa tuottavan ja tunteita herattavan sisallon
luomisessa. Pelkkad keskustelun avaaminen erilaisille mielipiteille voi olla tunteisiin vai-
kuttamista, mikali kohderyhma ja siihen liittyvéat kiinnostuksen kohteet tunnetaan. (Sini-
aalto 2014, 65.)

Markkinointisuunnitelmassa on maariteltava tavoitteet, jotka yritys haluaa suunnitelmal-
lisella markkinoinnilla saavuttaa. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi myynnin kasvua lu-
kuina, kannattavuuden kasvamista tai esimerkiksi liiketoiminnan osa-alueita, joihin ta-
voitellaan  kasvua markkinoinnin  avulla.  Markkinointi  kannattaa suunnata
kasvumahdollisuuksia omaaville aloille, joilla kilpailijat eivat ole lilan vahvoja. Tavoittei-
den tulee olla tasmallisia, koska nain mahdollisestaan lukujen ja tavoitteiden saavutta-

misen helpompi seuranta. Usein tavoitteet liittyvat kokonaismyynnin kasvuun esimer-
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kiksi tuoteryhmittain, alueittain tai ajallisesti, ostojen kasvattamiseen tai esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 30.)

Markkinoinnin tavoitteita voi hahmotella esimerkiksi liiketoiminnallisen tavoitteen [&hto-
kohdasta. Haluttu myynnin kasvu (esimerkiksi 10 %) voidaan laskea ensin kulujen ja
likevaihdon nakokulmasta, jolloin voidaan laskea esimerkiksi uusien tarvittavien yhtey-

denottojen maara. (Siniaalto 2014, 27.)

6.2 Markkinointistrategia

Kannattavan kasvun saavuttaminen on paaasiassa markkinoinnin vastuualuetta. Mark-

kinoinnin tulee identifioida, arvioida ja valikoida yrityksen mahdollisuudet markkinoilla,

ja rakentaa strategiat tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kotler ym. 2017, 42.)

Nykyiset tuotteet Uudet tuotteet
Nykyiset markkinat Markkinoiden levinneisyys Tuotekehitys
Uudet markkinat Markkinoiden kehitys Monipuolistaminen

Kuva 2. Markkinoinnin strategiat.

Kuluttajat ovat yrityksen tarkein elementti, koska yritysten tavoite on antaa asiakkaalle
arvoa ja rakentaa kannattavia asiakassuhteita. Markkinointistrategia méaarittelee, kuin-
ka yritys luo arvoa asiakkaalle, ja kuinka se saavuttaa kannattavat asiakassuhteet. Tal-
I6in yritys kdytdnnossa paattaa keta asiakkaita se palvelee, eli kenelle tuote tai palvelu
kohdistetaan ja mitkd ovat kohderyhmat. Menestyakseen markkinoilla yritysten tulee
toimia niin, ettd asiakas on toiminnan keskitssa. Asiakkaat tulee voittaa omalle puolelle
eikd menettaa heita kilpailijoille, ja tdman jalkeen heidat tulee sitouttaa yritykseen ja

kasvattaa asiakkuudet yritykselle arvokkaiksi. (Kotler ym. 2017, 47.)

Markkinointistrategian tehtavana on maaritella, kuinka yritys varmistaa kilpailussa me-
nestymisen, ja mihin asioihin yrityksessa tulevaisuudessa panostetaan. Markkinointi-
strategian lahtokohtana ovat aina yrityksen toiminta-ajatus, eli miksi yritys on perustet-
tu, ja liikeidea, eli mitd, kenelle ja miten se tuotetta tai palveluaan myy.
Markkinointistrategiat voidaan jakaa kasvustrategioihin, kilpailustrategioihin ja kannat-

tavuusstrategioihin. (Edu 2018a.) Markkinointistrategian ohjaamana yritys luo oman in-
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tegroidun markkinointimixin, joka koostuu yrityksen hallinnassa olevista osatekijoita eli
7P-mallista (Kotler ym. 2017, 47).

6.2.1Kasvustrategiat

Kasvattaakseen myyntia asiantuntijapalveluita myyvalla organisaatiolla on valittava-
naan nelja erilaista strategista vaihtoehtoa. Naistd ensimmainen on markkinapenetraa-
tio, joka tarkoittaa myynnin kasvattamista jo olemassa olevilla markkinoilla. Tama tar-
koittaa tuotteen myymistd nykyisille asiakkaille enemmaén, uusien asiakkaiden
houkuttelemista tai asiakkaiden viemista kilpailijoilta. Kaytettdessa markkinapenetraa-
tiota asiantuntijayrityksella tulee olla selkeéa kilpailuetu eli esimerkiksi hinta, jakelu tai
kilpailukykyinen palvelu. Kaytanndssa pienten asiantuntijayritysten tapauksessa mark-
kinaosuus ja sen kasvattaminen ovat hyvin vaikeasti mitattavissa, mutta markkina-
penetraation voidaan katsoa olevan mikro- tai pienikokoiselle asiantuntijayritykselle va-
hiten riskeja omaava ja helpoin tapa myynnin kasvattamiseen. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 25.) Markkinapenetraatiossa olennaista on huomioida my6s suhdemarkkinoinnil-
linen ndkokulma, koska jatkuviin asiakassuhteisiin panostaminen on tarkeda myynnin

kasvattamisen kannalta.

Toinen strateginen vaihtoehto on kasvattaa myyntia markkinoiden kehittamisen avulla,
jolloin uusi tuote vieddan uusille markkinoille. Asiantuntijayritysten nakokulmasta mark-
kinoiden kehittaminen tapahtuu usein maantieteellisesti katsottuna uusilla markkinoilla,
ja talléin myts kohderyhma pysyy samana kuin ennen laajentumista. Yritykset luovat
aina identiteettinsd kohderyhmansad mukaan, ja nain ollen voi olla haastavaa kehittaa
markkinoita uusien segmenttien avulla. Mikali uudet ja vanhat segmentit eroavat toisis-
taan merkittavalla tavalla, voivat yrityksen toimenpiteet aiheuttaa markkinoilla ham-
mennysta ja jopa epatyytyvaisyytta. Tallaiset reaktiot voivat puolestaan tuottaa haastei-
ta esimerkiksi asetettujen myyntitavoitteisen saavuttamiseen. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 26.)

Kolmas strateginen vaihtoehto kasvun saavuttamiselle on kehittaa palveluita, eli luoda
uusi tai muunneltu palvelu nykyisille kohderyhmille. Palvelun kehittdmisellda voidaan
tarkoittaa esimerkiksi palvelun selkeda tuotteistamista, laadun parantamista tai valikoi-
man laajentamista. Erityisesti asiantuntijayrityksessa palvelun kehittdmisessa tulee olla

varovainen, koska liiallisella palvelun muokkaamisella tai valikoiman laajentumisella
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voidaan aiheuttaa sama reaktio kuin markkinoiden kasvattamisella. Kaytannossé tuot-
teistamisella voidaan saada aikaan epatyytyvaisyytta tai hammennystéa nykyisilla mark-
kinoilla. Palvelun radikaalia kehittamisté on suositeltavaa harkita siina tilanteessa, kun
markkinapenetraatio ja markkinoiden kehittdminen strategisina kasvuvaihtoehtoina
ovat jo testattu. Palvelun kehittaminen jossain maarin on kuitenkin yritykselle kuin yri-
tykselle tarkeaa esimerkiksi jatkuvasti uusiutuvan teknologian edesauttaman kehityk-

sen ansiosta. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 26.)

Viimeinen strategiavaihtoehto asiantuntijayrityksen myynnin kasvattamiselle on diversi-
fiointi, joka tarkoittaa uusien palvelujen tuottamista taysin uusille markkinoille eli uusille
kohdesegmenteille. Diversifiointia kaytetaan strategisena kasvuvaihtoehtona usein sil-
loin, kun yritys haluaa riippumattomuutta nykyiseen liiketoiminnan muotoon. (Lehtinen
& Niiniméki 2005, 25.)

6.2.2Kilpailustrategiat

Keskittymisstrategiaa toteuttaessaan yritys pyrkii palvelemaan tiettyd segmenttia omilla
tuotteillaan tai palveluillaan erinomaisesti, eli se keskittyy tyydyttaméaén asiakkaan tar-
peet taydellisesti. Erilaistumisstrategialla tarkoitetaan erikoistumista tiettyihin segment-
teihin tuotteella tai palvelulla, ja nain erilaistumisella tavoitetaan strategista etua. Kus-
tannustehokkuusstrategiaa kayttava yritys tavoittelee kustannustehokkuutta alalla
toimiviin kilpailijoihin nahden. (Edu 2018a.)

6.2.3Kannattavuusstrategia

TUOTTEET

TUOTTEIDEM MHYHEYISET TUODTTEIDEHM
LISA&YTS TUOTTEET SUFISTUS
HARKKIMAT
KOROHAIS- MARKKEIMNA- TUOTE-
MARKKEIMOIDER WaLY T HI- WOLY M- HESHITYE
LIZA&TS KEANHATTA- EARMATTA- EAMMATTA-
YWULUSHEASW WULSEASW WULSHASWI
TUOTE- LLEFITO- TUSTE-
MYEYISET WOLY M- KAHMATTA- HESKITYS-
MARKKIMAT EARMATTA- e HAMMHATTA-
YUUSEARSYL WIS

Kuva 3. Kannattavuusstrategia. (Edu 2018a.)
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Kannattavuusstrategiassa kuvan mukaisesti yritys tavoittelee kannattavuutta muok-
kaamalla omaa valikoimaa ja/tai vaihtamalla markkinoita, eli supistamalla tai lisaamalla
segmentteja (Edu 2018a).

6.3 Kilpailukeinovalikoima eli markkinointimix

Markkinointimix on yhdistelma taktisia valineita, joita yritys sekoittaa tuottaakseen vas-
tauksen kohdemarkkinoiden tarpeisiin. Markkinointimix sisaltdé asiat, joihin yritys voi
itse vaikuttaa ja sen myota sdadella tuotteisiin tai palveluun kohdistuvaa kysyntaa.
(Kotler ym. 2017, 49.)

MacCarthyn luoma 4P-malli eli markkinointimix on kilpailukeinojen perusta. Markkinoin-
timixiin kuuluvat tuote (product), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) ja jakelu
(place). Perinteinen kilpailukeinomalli on sellaisenaan vajavainen palvelujen markki-
nointiin, jolloin kayttdédn voidaan ottaa laajennettu kilpailukeino- eli 7P-malli. Neljan
edella mainitun kilpailukeinon liséksi 7P sisaltda ihmiset (people), prosessin (process)
ja fyysisen toimintaympariston (physical evidence). Mallia voidaan laajentaa edelleen
8P-malliksi, jolloin joukkoon lisdtdan kahdeksas kilpailukeino: tuottavuus ja laatu (pro-
ductivity and quality). (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.) Seuraavaksi tutustutaan tarkem-

min kilpailukeinovalikoiman eri osa-alueisiin.

6.3.1 Tuote (product)

Tuote kilpailukeinona siséltaa erityisesti ydintuotteen ja siihen liittyvat ominaisuudet se-
k& tuotteen laatutason (Ojasalo & Ojsalo 2010, 30). Ydinpalvelu on perusta palveluor-
ganisaation olemassaololle, ja ydinpalvelut ovat usein kilpailijoiden kesken samankal-
taisia. Tasta syysta ydinpalvelun differoiminen voi olla vaikeaa, ja kilpailuetua taytyy
saavuttaa muilla keinoilla. My6s ydintuotteen ohella tarjottavat lisapalvelut ovat tarkeé
osa tuotetta, koska ne vaikuttavat mielikuvien ohella olennaisesti palvelun differoimi-
seen. Tuotteen differointi lisdpalvelun avulla voi olla yritykselle keino erottautua kilpaili-
joista, ja joillakin toimialoilla lisapalvelut ovat olennainen osa ydintuotetta. (Ldmsa &
Uusitalo 2005, 101-102.) Positiiviset mielikuvat ovat tuotetta tukevia ominaisuuksia Kkil-
pailukeinojen nakdkulmasta (Ojasalo & Ojasalo 2010, 30), ja mielikuvat syntyvét jokai-

sen asiakkaan mielissa eri tavoin. Nain mielikuvia on mahdollista rakentaa esimerkiksi
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brandin, varien ja muiden yrityksen visuaalisten elementtien avulla. Tunteisiin vaikut-
taminen on olennainen osa mielikuviin vaikuttamista, ja tunteisiin vaikuttaminen edellyt-
téda asiakastuntemusta ja asiakasymmarrysta. (Uusitalo & LAmséa 2010, 103.) Tuote kil-
pailukeinona kasittaa kokonaisuudessaan kaikki ne tuotteet ja palvelut, joita yritys
asiakkailleen tarjoaa (Ld&mséa & Uusitalo 2005, 100).

6.3.2Hinta (price)

Hinta voi olla kilpailukeinona esimerkiksi joustavuutensa ansiosta. Myos tuotteen hinta-
taso, maksuehdot, alennukset tai tuotteen differointi kuuluvat olennaisesti hintaan Kkil-

pailukeinona. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 30.)

Hinnalla on merkitys yrityksen tai tuotteen menestykseen kaupallisesti, koska hinta on
paljon muutakin kuin rahallinen panos, jolla saadaan tietty maara tuotetta tai palvelua.
Jos tuotteella halutaan tavoitella laatumielikuvaa asiakkaan silmissa, tulee laadun il-
mentya myds tuotteen hinnassa. Hinta ja laatu kilpailevat vastakkain, eli hyva ja halpa -
mielikuva on ristiriitainen, koska jos laatu ei ilmene hinnassa, ei laatumielikuvaa asiak-
kaan nakokulmasta saavuteta. Sen lisdksi, ettd hinta mittaa tuotteen arvoa, hinnalla
voidaan siis vaikuttaa tuotteesta muodostettavaan mielikuvaan. Korkealla hinnalla voi-
daan muodostaa mielikuvaa korkealaatuisesta tuotteesta, vaikka nain ei todellisuudes-
sa olisi. Nain hinnalla voidaan vaikuttaa tuotteen asemointiin segmenttien nakékulmas-
ta: mikali hinta on kohderyhmé&n mielesta liian matala tai korkea, ei tuotetta ole osattu
asemoida oikein tai kohderyhma on vaara. (Rope 1998, 93.)

Hinta on olennainen osa markkinointia, ja hinta tulisikin erottaa kustannuksista, jotka
esimerkiksi tuotteen tai palvelun tuottaminen yritykselle maksaa. Markkinoinnillisesti
hinta on panos, jolla on olennainen suhde muihin samoilla markkinoilla oleviin tuottei-
siin. Hinta on kalliimpi tai halvempi kuin muut markkinoiden vastaavat tuotteet, ja asia-
kas hyvaksyy tai hylkdd hinnan. Kustannukset eivat ole markkinoinnillisen hinnoittelun
peruste, vaan kiinted osa mielikuvaa ja arvoa, joka asiakkaalle halutaan antaa. (Rope
1998, 94.)
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6.3.3 Markkinointiviestinta (promotion)

Viestintd on perinteisen ajattelutavan mukaan ainoa markkinoinnin muoto, ja edelleen
viestintd on markkinoinnin ydinkeino sen ollessa markkinoinnin n&kyvin muoto. Muut
markkinoinnin muodot kuitenkin ovat nousseet viestinnan rinnalle tukemaan kokonais-
valtaista markkinointia heikentaméttd viestinndn asemaa markkinoinnin véalineena.
Markkinointiviestinnan avulla yritys kertoo tuotteistaan ja palveluistaan yrityksen kohde-
ryhmille ja muille sidosryhmille. (Rope 2005, 277.)

Viestintdkeinot jaetaan edella mainitulla tavalla neljaén osa-alueeseen eli mainontaan,
henkilokohtaiseen myyntitydhdn, menekinedistamiseen ja suhde- ja tiedotustoimintaan.
Myyntityon tarkoituksena on myyda tuotetta tai palvelua, ja vieda myyntiprosessia aktii-
visesti eteenpain. Mainonnalla pyritdén valittamaan yrityksen haluamat myyntisanomat
sidosryhmille, vaikuttamaan mielipiteisiin ja saamaan aikaan ostoon johtavaa toimintaa.
Menekinedistamisen tavoitteena on vauhdittaa yrityksen tarjooman kysyntaa ja myynti-
tyota ja tuottaa yksildllisia myyntisanomia, joiden avulla saavutetaan positiivista naky-
vyytta ja imagoa yritykselle tai sen tarjoomalle. Menekinedistaminen kasittaa konkreet-
tista toimintaa eli kilpailuja tai esimerkiksi tapahtumia. Suhde- ja tiedotustoiminta pyrkii
rakentamaan otolliset olosuhteet yrityksen toiminnoille ja toimii valineena yrityksen
viestintdan sisaisesti ja ulkoisesti. Suhdetoiminta kéasittda erilaiset tapahtumat, kuten
yritysjuhlat tai asiakastilaisuudet, joiden tavoitteena on vaikuttaa kohderyhmaan, ja tie-
dotustoiminnalla tavoitellaan nimenomaan kohderyhmén tiedottamista. (Rope 2005,
278.)

6.3.4 Jakelu (place)

Tuotteen saatavuus perustuu jakelun suunnitteluun, laatuun ja maaraan, ja tuotteen tai
palvelunsaatavuuteen vaikuttavat asiakastarpeiden lisaksi markkinointikanavan toimi-
vuus (Edu 2018b). Jakelu kasittaa kaytannossa yrityksen toiminnot, joiden avulla tar-
jooma saadaan kohdeasiakkaiden kaytt66n (Kotler ym. 2017, 50), ja markkinointikana-
van onnistuneella valinnalla saavutetaan tuotteiden tai palveluiden jakelu nopeasti ja

edullisesti, ja lisdksi varmistetaan korkea palvelun taso (Edu 2018b).
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6.3.5lhmiset (people)

Ihmiset kilpailukeinona kasittavat yrityksen henkiloston, johon vaikuttavat rekrytointi,
tyontekijoiden koulutus ja motivaatiotaso, palkitsemisjarjestelma ja henkiloston siséinen
tiimityoskentely. Lisaksi ihmisiin kilpailukeinona kuuluvat myds muut asiakkaat osana
yrityksen toimintaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 30.)

6.3.6 Fyysinen ympaéristo (physical evidence)

Fyysinen ymparistd kasittdéd nimenmukaisesti yrityksen ympariston eli toimitilat ja nii-
den l[&hiympariston. Bitnerin (1990) mukaan yrityksen toimitilojen ulkoasulla, tuoksuilla,
huonekalujen mukavuudella, melutasolla, vareilla ja esimerkiksi lampétilalla on vaikutus
palveluntarjoajan havaittuun suorituskykyyn. Lisaksi Yelkurin (2000) mukaan fyysisella
ymparistolla on olennainen vaikutus asiakkaan kokemaan palvelukokemuksen laatuun,
ja asiakkaiden kokemukseen palveluyrityksestéa vaikuttaa myds yrityksen fyysinen ym-

paristo ja olemus. (Oclaf, Dobrucali, Tugce Yavas & Escobar 2015, 4.)

6.3.7 Prosessi (process)

Prosessi kilpailukeinona siséltaa tuotteeseen tai palveluun liittyvat kaytannét ja toimin-
tatavat, mekanismit, tydntekijoiden tahdikkuus ja hienovaraisuus, asiakkaan osallista-

minen ja ohjaaminen seka toimintojen eteneminen (Rafig & Ahmed 1995, 4).

6.4 Brandi jaimago

Englanninkielinen termi brand tarkoitaa suomeksi polttomerkkia, eli kaytanndssa suo-
menkielinen termi brandays tarkoittaa yrityksen arvojen, mielikuvien ja ajatusten yhdis-
tamista tuotemerkkiin, tuotteeseen tai organisaatioon. Brandi on abstrakti ominaisuus
asiakkaan ja yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun valilla, ja brandayksen avulla on
mahdollista erottautua kilpailullisessa toimintaymparistossa. (Lamsa & Uusitalo 2010,
105.) Tiedostamalla asiakkaille jo syntyneen mielikuvan, voi brandiin myds omalla toi-
minnallaan vaikuttaa. Pienillakin muutoksilla voi olla merkittdva vaikutus asiakastyyty-
vaisyyteen. (Nokkonen-Pirttilampi 2015, 22.)
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Brandit pohjautuvat asiakkaiden mielikuviin ja ne syntyvat asiakkaiden mieliss&, koska
mielikuvat, joilla brandi luodaan, syntyvat omien ja lahipiirin kokemusten ja havaintojen
ja tulkintojen kautta. Asiakkaan saama mielikuva riippuu taysin henkilon omasta identi-
teetista, ja useimmiten mielikuva ei ole se, mita yrittaja luulee mielikuvan olevan. (Nok-
konen-Pirttilampi 2014, 23.) Brandimarkkinointi on tavoitteellista yrityksen tai tuotemer-
kin tunnettuuden ja siihen yhdistettyjen mielikuvien rakentamista pitkalla aikavalilla.
Brandin rakentajan tehtava on maaritella etukateen bréandin tavoitetilan eli asiakkaiden
tuntemukset, ajatukset ja kokemukset brandista. Sitten markkinointi rakennetaan taval-
la, jolla bréandin tunnettuus kasvaa ja halutut mielikuvat vahvistuvat nimenomaan yrityk-

sen omien segmenttien kohdalla. (Juslén 2013, 17.)

Palvelubrandin rakentaminen eroaa hieman perinteisen tuotebrandin rakentamisesta,
koska palveluiden brandayksessa vahva brandi auttaa asiakasta hahmottamaan ainee-
tonta palvelua, vaikka asiakkaan on vaikeaa arvioida palvelua ennen sen ostoa (LAmsa
& Uusitalo 2010, 104). Brandi on asiakkaalle omanlaisensa takuu laadusta, ja asiak-
kaat usein valitsevat brandivalikoimasta sen, mik& tuntuu omimmalta, ja johon he voi-
vat samaistua. Vahvalla brandilla voidaan kasvattaa yrityksen myyntid, koska tuotteen
tai palvelun ostaminen tunnetulta brandilta tuntuu asiakkaan naktkulmasta vahemman
riskialttiilta, kuin heikon brandin omaavalta yritykseltd ostaminen. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 23.) Vahvan brandin avulla voidaan siis vahentéé asiakkaan nakokulmasta tuot-
teeseen tai palveluun liittyvaa taloudellista, sosiaalista tai turvallisuuteen liittyvaa riskia
(Lamsa & Uusitalo 2010, 104).

Palvelubrandin merkitystd b-to-b-markkinoilla on tutkittu esimerkiksi pro gradu -
tutkielmassa "Palveluyrityksen bréndin vaikutus ostopaatokseen b2b-markkinoilla” (Pi-
nola 2011), ja tutkimus tukee edella mainittuja asioita. Pinolan (2011) mukaan bréandi
luo asiakkaan nékokulmasta lisdarvoa yritykselle ja sen tarjoomalle ja tuo yritykselle
kilpailuetua. Kaytanndssa brandi saa palvelun vaikuttamaan paremmalta kuin ilman
brandaysta (Pinola 2011). Lisaksi Valvisto (2017, 40) "Brandin siséinen jalkauttaminen
palveluyrityksessd” -kandidaatintutkielmassa korostaa palveluyrityksen brandinraken-

nuksen kohdentuvan nimenomaan tydntekijoihin ja heidan rooliinsa brandinrakentajina.

Brandin persoonallisuus on keskeisin bréandinrakennuksen osatekijd. Brandi-
identiteettiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi toimitilojen, henkildéston ulkoisen olemuksen,

lisdpalveluiden ja viestinnan (sisélta, tyyli ja vélineet) avulla. Myds asiakkaiden arvos-
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taman hyoddyn tarjoaminen ja tunteiden hyddyntadminen viestin puhuttelevuuden keino-
na on tapa kasvattaa palvelubrandia. Brandilla saadaan aikaan tunnetason reaktioita
iimaisemalla ja viestittdmalla asiakkaalle tarkeitd arvoja, mika puolestaan edellyttéa
oman segmentin tuntemusta ja tarinallisuuden hallitsemista brandiviestinnan vélineena.
Erityisen huomionarvoista on, etté palveluyrityksen brandinrakennuksen tarkein valine
on yrityksen asiakasrajapinnassa tydskenteleva henkilostd, koska henkiléston tehtava
on tuottaa asiakkaalle luvattu kokemus tai elamys. Yhdenmukaisen, tehokkaan ja on-
nistuneen lupausten mukaisen palvelukokemuksen tuottaminen edellyttaa henkilostolta
palvelubrandin idean ja siihen liitettyjen arvojen sisdistamisen ja ymmartamisen, jotta
viestin valittdmisessa myos asiakkaille onnistutaan suunnitellulla tavalla. (Uusitalo &
Lamsa 2010, 105-106.)

6.5 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointisuunnitelma (lite 1) pitdad sisalladn kaikki konkreettiset toimenpiteet, jotka
opinnaytetyon tekija toimeksiantajalle esittaé tehtéavaksi. Toimenpiteilla pyritdan saavut-
tamaan asetetut tavoitteet tietyn aikavélin puitteissa. Osa toimenpiteistd on jatkuvia,
esimerkiksi useasti viikossa tehtavia toimenpiteita verkkosivuilla tai sosiaalisessa me-
diassa. Lisaksi ehdotelmassa on yksittdisid, kertaluontoisempia toimenpiteitd, kuten
kampanjoita ja tapahtumia. Toimenpiteet suunnitellaan uusasiakashankinta tai asia-
kassuhteiden yllapito huomioiden, ja toimenpiteisen avulla kehotetaan asiakkaita luo-

maan tai yllapitamaan asiakassuhdetta yritykseen (Bergstrém & Leppanen 2015, 32).

7 Markkinointisuunnitelma

7.1 Segmentit

Yrityksen tulee valita segmentit eli kohderyhmat, jolle se tuotteensa suuntaa. Segmen-
tointi tulee tehda siita syysta, etta yrityksen on kannattavampaa palvella tuotteella tai
palvelulla tietynlaista asiakasta mahdollisimman hyvin, kuin ettd se palvelisi kaikkia
vain keskivertoisesti. Yrityksen tulee valita kohderyhmansa niin, etta se voi palvella hei-

ta asiakasta tyydyttavalla ja myos yritykselle kannattavalla tavalla. (Kotler ym. 2017, 9.)
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Kaytdnnodssad segmentoinnin peruslahtékohta on markkinoiden kartoittaminen (Kotler
ym. 2017, 47). Tuotteen tai palvelun markkinat pitavat sisallaan ne yksikot, joilla on riit-
tava maksukyky, motivaatio ja tilaisuus hankkia itselleen yrityksen tarjoama tuote tai
palvelu (Viitala & Jylhd 2014, 101). Markkinat jaetaan edelleen pienempiin osioihin,
joista sitten valitaan yrityksen kannalta lupaavimmat segmentit, joihin sitten tuotteen tai
palvelun tarjoaminen fokusoidaan, ja jotka halutaan pitaa tyytyvaisina. Segmentoinnin
perustana voi olla esimerkiksi geograafiset, demograafiset, psykograafiset tai kayttay-
tymiseen liittyvat tekijat. (Kotler ym. 2017, 47-48). Segmentoinnin avulla asiakastarpei-
den tyydyttaminen on helpompaa, koska oikein tehdysséd segmentoinnissa kohderyh-

man asiakkailla on olemassa yhteisia tarpeita (Viitala & Jylhéa 2014, 101).

Segmentointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, joita ovat tyyppisegmentointi, eli
asiakkaiden tunnistaminen tyyppitasolla, ja asiakassuhdesegmentointi, jolloin asiakas-
tyyppiryhmat jaotellaan edelleen asiakassuhteen tason mukaan. Asiakassuhteen tasoja
voivat olla esimerkiksi ei-viela-asiakkaat, satunnaisasiakkaat ja kanta-asiakkaat. (Viita-
la & Jylha 2014, 101.)

7.2 Hinnoittelu

Suunnitelmallinen hinnoittelupolitikka ja hinta-laatu-suhde ovat keskeinen osa asiak-
kaan silmissa tavoiteltavaa vakaata yrityskuvaa. Hintaneuvottelut asiantuntijapalvelui-
den tapauksessa on suositeltavaa kayda lapi yhteistyon alkuvaiheessa, ja sen jalkeen

keskittyd palvelun tuottamiseen ja vastaanottamiseen. (Sipila 1992, 142.)

7.3 Markkinointiviestinta

Asiakkaisiin on mahdollista vaikuttaa viestinndn avulla, ja viestintda on mahdollista luoda
omaan asiakasryhmaan toimivaksi tuntemalla asiakkaat mahdollisimman tarkkaan
(Nieminen 2004, 32). Aineistoa yritys saa pohtimalla tai tutkimalla jo olemassa olevia
tai vanhoja asiakassuhteita. Yritys voi esimerkiksi selvittdd syitd, joiden ansiosta asia-
kas on paatynyt juuri toimeksiantajayrityksen asiakkaaksi, tai kartoittaa, mista asioista
asiakkaat ovat erityisesti pitineet ostaessaan toimeksiantajayrityksen palveluita. N&in

yritys saa asiakasnakokulmaa markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen tueksi.
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Yrityksen markkinointiviestinnan tulee olla integroitua, eli viestinnan tulee olla visuaali-
selta ilmeeltaan yhdenmukainen viestintdkanavasta riippumatta (Nieminen 2004, 111).
Mahdollisia viestintakanavia on yrityksilla nykypaivanad maarallisesti paljon, mika puo-
lestaan haastaa markkinointiviestinnan integraatiota, koska asiakkaat kayttavat eri
viestintdkanavia luontevasti. Vaikka asiakkaat eivat koe kanavia erillisiksi, he odottavat
yrityksen linjan olevan yhdenmukaista kanavasta riippumatta. Kanavilla tarkoitetaan
esimerkiksi verkkoa, myymaldita, lehtia, puhelinpalvelua, sosiaalista mediaa ja mobii-
liapplikaatioita. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 21.) Yrityksen kaikkien myynti- ja palvelu-
kanavien tulisikin toimia niin, ettéa asiakas kokisi saavansa tukea ja apua kanavasta

riippumatta.

Markkinointiviestinnalla tavoitellaan niin kutsuttua syvenevaa vaikutusprosessia, joka

siséltaa asteittain nousevia portaita, jotka ovat:

tietdmattomyys
tietoisuus
tunteminen
kiinnostus
ensiosto

uusintaosto

No o bk~ wDd -

sitoutunut suosittelija.

Ensimmaisellda portaalla on asiakkaan tietamattémyys tuotteesta, jota seuraa tietoi-
suus. Seuraavaksi tulevat tuotteen tunteminen, kiinnostus tuotetta kohtaan ja ensiosto.
Viimeiset kaksi porrasta ovat uusintaosto ja ”sitoutunut suosittelija”, jolloin yritys on
saanut asiakkaan puolestapuhujakseen eli tama suosittelee tuotetta esimerkiksi tutta-
vapiirilleen. Yritys voi asettaa vaikutusprosessin perusteella omat tavoitteensa myos
yrityksen viestinnalle, joista ensimmaisené pyritaan tunnettuustavoitteisiin, eli haetaan
viestinnan avulla tietoisuutta ja tunnettuutta yrityksen sidosryhmissé. Tunnettuustavoit-
teita seuraavat imagotavoitteet, eli tuotteelle halutaan rakentaa viestinnan avulla sidos-
ryhmille tietynlainen mielikuva, jota voidaan myds ajan kuluessa ja tuotteen kehittyessa
jalostaa eteenpain. Tunnettuutta seuraa kiinnostavuustavoitteet, eli pyritddn saamaan
potentiaalinen asiakas kiinnostumaan ja kokeilemaan tuotetta. Seuraavana tulevat
luonnollisesti myyntitavoitteet, eli yritys asettaa omat tavoitteensa myynnille esimerkiksi
kappale- tai euromaarallisesti. Lisdksi yritykselle voidaan asettaa asiakastavoitteet el

esimerkiksi uusien asiakkaiden maara prosentuaalisesti tai maarallisesti, tai nykyisten
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asiakkaiden uusintaostotavoitteet. Viimeisena tulevat viestinnan toimintatavoitteet, el
tavoitteet, joihin kaikilla viestintakeinoilla pyritdén. Olennaisista ei ole esimerkiksi vies-
tintdkanava- ja tyylivalinnat vaan lopputulos, johon kaikilla markkinointiviestinnén toi-
minnoilla paastaan. (Rope 2005, 280-281.)

Asiantuntijapalveluiden abstraktius koetaan usein alan yrityksissa ongelmana, ja oman
tydn kuvaamista ja siitd kertomista pidetaan haasteellisena. Ajattelu voidaan k&éntaa
my0Os asiakasndkotkulmaan: kuinka saada asiantuntijapalveluista viestittyd niin, etta
asiakas kiinnostuu tuotteesta, ja uskaltaa panostaa resurssejaan palvelun ostamiseen.
Apuna tahan Sipilan (1992, 108-109) mukaan on palvelun konkretisoiminen ja aineel-
listaminen, eli kaytdnndssa nakyvien todisteiden esille tuominen. Tdman katsotaan va-
hentavan asiakkaan kokemaa riskia ostaa tuote. Konkretisoinnin ja aineellistamisen
keinoja ovat esimerkiksi aikaisempien toiden esittely, asiakkaiden lausunnot, asiantun-
tijoiden esittely, toimitilojen ja tyoprosessien esittely, projektien ja sopimusten perus-
mallien esittely, kilpailuissa saavutetut voitot/tunnustukset/palkinnot, paten-
tit/tavaramerkit, auktorisointi, korostettu = omaleimainen ilmapiiri, henkildston
pukeutuminen ja ulkoinen olemus, aineellisten osien liittdminen palveluun, yrityksen
imago ja yrityskuva, hintalistat ja itse kirjoitetut artikkelit, kirjat tai muut julkaisut. (Sipila
1992, 109.)

7.3.1 Mainonta

Mainonta on mahdollista jaotella omiin, lainattuihin ja ansaittuihin medioihin. Omilla
medioilla tarkoitetaan yrityksen omia julkaisupaikkoja, eli niitd medioita, jotka yritys
omistaa ja hallinnoi taysin itse. Naita voivat olla esimerkiksi yrityksen verkkosivut, blogi
ja esimerkiksi sdhkopostilla valitettava uutiskirje. Omaksi media luokitellaan silloin, kun
yritys omistaa itse julkaisualustan ja suunnittelee, tuottaa ja omistaa median sisallon.
Lainattuja medioita edustavat erilaisen sosiaalisen median kanavat kuten Facebook,
LinkedIn ja Twitter, ja lainattua media on siitéd syysta, ettd naitd kanavia kayttdessaan
yritys toimii julkaisualustan omistajan antamien saantdjen mukaan. Ansaittu media on
yrityksen ulkopuolisilta tahoilta saatua huomiota. Ansaittu media luokitellaan perintei-
sesti journalistisesti toteutetulla sisallolla toimitetussa mediassa, mutta nykyaan ansait-
tuun mediaan kuuluu my6s suusanallinen viestinta eli niin kutsuttu word-of-mouth-
viestinta. Suusanallista viestintda ovat esimerkiksi arviot yrityksen tuotteesta, keskuste-

lut liittyen yritykseen tai sen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin ja kaikki sosiaalisessa
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mediassa esiintyva yritykseen liittyvd materiaali kuten paivitykset, linkit ja jaot. (Argil-
lander 2018.)

Mainonnan suunnittelussa on tarkeintéd panostaa ensin yrityksen omiin medioihin, kos-
ka ne ovat valine, joiden avulla yritys luo itsestdéan, tarjoomastaan ja paremmuudes-
taan mielikuvaa verrattessa esimerkiksi kilpailijoihin. Omat mediat valittavat jatkuvasti
yrityksen mainosviestid, ja niiden avulla yritys voi viestid myoés lyhytaikaisemmista toi-
menpiteistd kuten kampanjoista, joiden tukena voidaan kayttdd myds ostettua mainon-

taa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 313.)

Ostettuihin medioihin kuuluvat painettu mainonta esimerkiksi painettujen suoramainos-
ten tai sanomalehtimainosten muodossa ja sahkdéinen mainonta, joka kattaa televisio-,
radio- ja elokuvamainonnan, verkkomainonnan ja sahkoisesti toteutettavan suoramai-
nonnan. Myds ulko- ja liikennemainonta luetaan ostettuihin medioihin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 312.) Liséksi ostettujen ja ansaittujen medioiden lisdksi on olemassa
niin kutsuttuja kumppanimedioita, jolloin mainostus tapahtuu toisen tahon, esimerkiksi
sponsorin, sponsoroitavan tai yhteistybkumppanin toimesta (Bergstrom & Leppénen
2015, 313).

7.3.2Suoramainonta

Suoramainonta kuuluu suoramarkkinointiin, ja silla tavoitellaan asiakkaassa tapahtuvaa
reaktiota. Reaktio voi olla esimerkiksi yhteydenotto, yrityksen verkkosivuihin tai muihin
digitaalisiin kanaviin tutustuminen, kilpailuun osallistuminen tai tilaaminen. Suoramai-
nonnan tavoitteena on synnyttdd asiakassuhteita tai vaihtoehtoisesti syventaa jo ole-
massa olevia asiakassuhteita. Suoramainontaa kaytetaankin asiakassuhteiden yllapi-
don apuvdlineena seké kuluttaja- ettd organisaatiomarkkinoilla. Suoramainonta voi olla
sahkagista tai painettua ja osoitteellista tai osoitteetonta, ja se on usein tehokasta henki-
I6kohtaisuutensa vuoksi. Kohdistaminen on suoramainonnan tapauksessa helppoa ver-
rattuna muihin mainonnan muotoihin. Kohdistus voidaan tehda esimerkiksi niin, etta 1&-
hestytdédan suoramainonnalla viimeisen kolmen kuukauden aikana verkkosivuilla
vierailleita ja yhteystietonsa jattaneitd asiakkaita tai esimerkiksi vuosi sitten edellisen
kerran yrityksen palveluita ostaneita asiakkaita. Usein toimivin ja edullisin véline yh-
teystietojen hankkimiseen on yrityksen oma asiakasrekisteri, jos se on pidetty ajan ta-

salla asianmukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 359-360.)
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7.3.3Myynninedistaminen (SP, sales promotion)

Myynninedistaminen kasittdd toimenpiteet, joita yritys tekee edistaakseen ja moti-
voidakseen myyntihenkilokuntaa parempiin myyntituloksiin, ja néin ollen innoittaakseen

asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita (Nieminen 2004, 238).

7.3.4Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR, public relations)

Suhdetoimintaan lasketaan esimerkiksi tapahtumat, jotka jarjestetddn yrityksen sidos-
ryhmille. Suhde- eli tiedotustapahtuman tavoitteena ei perinteisesti ole myynti, vaan yri-
tyskuvan luominen ja kohottaminen. Tapahtuman jarjestdminen tehdaan usein projekti-
suunnittelun kaltaisella tavalla. Projektisuunnittelun tyypilliset vaiheet ovat kampanjan
nimeaminen, kohderyhmasuunnittelu eli kenelle tapahtuma jarjestetdan, sanoman laa-
timinen, mediasuunnittelu, luova suunnittelu, sisainen ja ulkoinen viestintd, tapahtu-
mamiljoén somistus ja tapahtuman arviointi. Arviointiin kuuluvat luonnollisesti tulosten
seuranta ja tulosten analysointi, josta voidaan tehd& suunnitelma jatkotoimenpiteille.
Promootioiden erilaisia muotoja ovat esimerkiksi tuote-esittelyt, tuotenaytteet, messut,
avoimien ovien paivat, kayttdohjevideot, kylkidiset, kayttokoulutukset, arvonnat, kilpailut
ja erilaiset kupongit. (Nieminen 2004, 238.)

Asiakasyhteyksia on hyva pitéda ylla jatkuvasti esimerkiksi toimeksiantojen valisina tai
pitkaaikaisen toimeksiantosuhteen aikana. Sipila (1992, 350) tuo positiivisena suhteen
yllapitdmiskeinona asiakaslehdet ja tiedotteen, mikd kaytdnndssa vuonna 2018 on
kannattavinta ja helpointa tuottaa ja valittda digitaalisesti esimerkiksi sahkopostin vali-
tyksella. Téallainen asiakasyhteyden yllapitaminen voi sisaltdd esimerkiksi informaatiota
yrityksen ajankohtaisista asioista, kuten uusista tuotteista tai palveluista. Viestinnalla
pyritddn kertomaan asiakkaalle, etta yritys kehittyy jatkuvasti. Asiakasyhteyksia yllapi-
tava viestintd on myos klassinen keino muistuttaa asiakassuhteen olemassaolosta ja

lojaaliudesta konkreettisessa muodossa. (Sipila 1992, 350.)

Erilaiset asiantuntijaroolissa tehdyt kirjoitukset ja artikkelit ovat keino vahvistaa omaa

asiantuntijakuvaa sidosryhmien keskuudessa (Sipila 1992, 351). Kaytanndssa nykypéai-
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vana yleisin keino julkaista ammatillisesta nakokulmasta kirjoitettuja asiantuntijajulkai-

suja on blogin pitdminen.

7.4  Sosiaalinen myynti

Laura Paékkonen (2017) kertoo sosiaalisen myynnin olevan moderni tapa myyda. So-
siaalinen myynti voidaan kiteyttda asiakkaan auttamiseksi kaikissa kanavissa. Kaytan-
ndssa sosiaalinen myynti rakentuu henkildbrandistd, verkostosta, sisalldista ja suhtei-
den rakentamisesta. Sosiaalisen myynnin katsotaan olevan asiakkaan auttamista jo
ennen varsinaista ostoprosessia, mutta myos jatkuvaa vuoropuhelua ostoprosessin ai-
kana. (Saario 2016.) Erityisesti sosiaalinen myynti painottuu digitaalisiin kanaviin, mutta
sosiaaliseen myyntiin kuuluvat myos verkostot ja aktiivisuus erilaisissa yhteisdissa ja

tapahtumissa (Leino 2015).

Sosiaalisessa myynnissa asiakkaan osallistaminen on vahva osa prosessia, ja sosiaa-
lisen myynnin tuoma vuorovaikutus toimii perinteisten myyntiprosessin osa-alueiden
valilla lisdten myyjan ja ostajan valista avoimuutta, vuorovaikutteisuutta ja luottamusta,
jolloin asiakkaan kokema riskintunne vahenee (MMA 2018). Sosiaalisen myynnin avul-
la myyntihenkild voi suorittaa myyntityotaan tehokkaammin operoimalla omassa ver-
kostossaan, johon myyja etsii jatkuvasti potentiaalisia asiakkaitaan. Sosiaalista myyntia
harjoittava myyja jakaa asiakkaalle arvokkaita sisaltdjd omissa kanavissaan ja pyrkii
keskustelunomaiseen ilmapiiriin, jolloin henkilo- ja asiantuntijabrandi vahvistuvat ja na-

kyvyys sosiaalisessa mediassa lisdéntyy. (Saario 2016.)

7.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tulisi ndhda yritykselle kohderyhmansa tavoittavuuden ansiosta
paikkana, jossa taytyy olla jatkuvasti lasna. Kestavat tulokset ja uskottavuus sosiaali-
sessa mediassa oman kohderyhmén silmissa tavoitetaan vuorovaikutteisella ja pitka-
janteisella tekemiselld, johon on resursoitava tarpeeksi aikaa ja jatkuvaa ty6ta eli l1as-
naoloa. (Siniaalto 2014, 12.) Laineen (2017) mukaan yrityksen on kannattavaa valita 2
- 3 sosiaalisen median kanavaa, joihin panostaa. Hanen mukaansa valittuihin kanaviin

panostaminen ja laadukas viestinta ovat valittujen kanavien maaraa huomionarvoisem-
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paa, ja valittuihin kanaviin kannattaa panostaa vain, jos kanavassa voidaan saavuttaa

aidosti edella mainittu lasnéolo.

LinkedIn

LinkedIn on tiivistettynd asiantuntija- ja tydelaméverkosto urallaan eteenpain pyrkiville.
LinkedInin kayttajakuntaa ovat erityisesti yrittdjat, asiantuntijatehtévissa toimivat korke-
asti koulutetut ja myynnin parissa ty6ta tekevat henkil6t, ja LinkedIn on kanavana eri-
tyisesti verkostoitumiseen ja rekrytointiin pateva sovellustydkalu. Linkedlnissa verkos-
toituminen tapahtuu useimmiten tybelamassa syntyneiden suhteiden kautta esimerkiksi
asiakkuus-, yhteistyd- tai tydyhteisdssa solmittujen suhteiden edesauttamana. Lin-
kedln my6s kasaa ryhmien muodossa yhteen samasta asiasta kiinnostuneita henkil®i-
ta. Linkedlnissa tapahtuva verkostoituminen perustuukin yhdistaviin tekijéihin eli sosi-
aalisiin objekteihin. Koska samasta asiasta kiinnostuneet |6ytavat sosiaalisessa
mediassa toisensa helposti, myds markkinoinnin toimenpiteita voi kohdistaa erilaisiin
kanaviin, joissa henkildiden yhdistavat tekijat tunnetaan. (Ponka 2014, 109 & 184-
185.)

Yrityksen tai mikroyrityksen tapauksessa yrittdjan LinkedIn-sivu on kaytanndssa sah-
koisessa muodossa oleva kayntikortti. Tasté syysta sivun on oltava jatkuvasti ajan ta-
salla esimerkiksi yhteystietojen ja mahdollisesti myos tarjottujen tuotteiden muodossa.
Paivitykset ovat olennainen osa sivua, koska mielenkiintoisen sisallontuottamisen avul-
la voit vakuuttaa potentiaalisen asiakkaan jo ennen mink&énlaista kontaktointia. Sisal-
t6a suunnitellessa on huomioitava sivun seuraajat, seuraajien sisallésta saama hyoty ja
se, mita sisaltdéa henkilét sivulta mahdollisesti etsivat. LinkedIn on mainio palvelu erityi-
sesti yritysten sisadisten henkildiden verkostoitumiseen, koska siella arvostetaan esi-
merkiksi sisdltoa nykyisista asiakkaista, oman tietotaidon jakamista ja verkostoitumista
potentiaalisten asiakkaiden kanssa. LinkedInissa ristiinmarkkinoiminen eli muun mate-
riaalin kuten blogipdivityksen linkin jakaminen on yleista. My6s profiiliin lisattavien link-
kien mahdollisuus kannattaa hyodyntaa esimerkiksi yrityksen verkkosivujen muodossa.
(Louhimies 2018.)

LinkedIn mahdollistaa ryhmien muodostamisen, ja ryhmaét voivat olla kaikille avoimia tai
suljettuja. Kaytdnnossa tietyn teeman tai esimerkiksi yrityksen ymparille luodut ryhmat
voivat sallia jasenekseen kenet tahansa, tai vaihtoehtoisesti ryhmaéan voi paasta vain

yllapitajan hyvaksynnan kautta. (Juslén 2009, 316.) Ryhmissa voi rakentaa esimerkiksi
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omaa asiantuntijuuttaan tai henkilobrandia aktiivisella ja merkityksekkaalla sisallontuot-

tamisella ja kommunikoinnilla.

Facebook

Facebookissa organisaation sivun olennaisin tehtédva on suhteiden rakentaminen asi-
akkaisiin ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa mahdollisimman reaaliaikaisesti (Juslén
2009, 118-119) sen sijaan, ettd kanava koettaisiin yksipuolisena mainosmateriaalin ja-
kamiskanavana yritykseltd asiakkaalle. B-to-b-puolella tunnetut pitkat ostoprosessit
mahdollistavat myyjayrityksen laadukkaan sisalldntuottamisen avulla potentiaalisen os-
tajan huomion kiinnittamisen kustannustehokkaasti jo silloin, kun ostaja vasta jasente-
lee ongelmaansa. Potentiaaliselle asiakkaalle laadukkaan siséllon tuottamisen avulla
asiakkaaseen saadaan yhteys esimerkiksi kuukausittaisen uutiskirjeen muodossa jo sil-
loin, kun asiakas ei vield tieda varsinaista ongelmaansa. Talloin tietynlainen keskuste-
luyhteys saadaan avattua aikaisessa vaiheessa jopa ennen ostoprosessin alkua.
(Juslén 2009, 35.) Facebook tarjoaa yritysasiakkaille valineita tiedottamiseen, markki-
nointiin ja analytiikan seurantaan. lImainen nakyvyys Facebookissa ei kuitenkaan enaa
tavoita kuin murto-osan sivun "tykkadjista” palvelun suodatusjarjestelman takia. (Juslén
2009, 40.)

Facebookissa yrityksen sivulla voi kokeilla kohdennettua mainontaa esimerkiksi joilla-
kin kymmenilla euroilla ja testata erilaisten postausten toimivuus omaan kohderyh-
maan. Facebook opastaa mainoksen laatijaa mainoksen suunnittelun, kohdentamisen,
hinnoittelun ja ajastuksen kautta tulosten seurantaan ja mainoksen maksamiseen. Pal-
velu mahdollistaa tulosten tarkan seurannan ja mainoskampanjan muokkaamisen
my0ds kesken mainoksen esittamisen. (Olin 2011, 22—38.) Lisaksi Facebookissa on niin
kutsuttujen pikseleiden avulla mahdollista tehda erilaisia “suppiloita” potentiaalisten
asiakkaiden tavoittamiseksi. Pikseli siis mahdollistaa markkinoinnin suppilomaisen
kohdentamisen, jonka avulla esimerkiksi videon puoleen valiin asti katsoneet ihmiset
nakevét seuraavan, asiantuntijuutta korostavan mainoksen, ja kuvan auki klikanneille
naytetddn kolmas, ostokehotukseen johtava mainos. Suppilomallin avulla tavoitetaan
yrityksen potentiaalisimmat asiakkaat, jotka voivat johtaa liideihin tai jopa suoraan os-

toprosessiin. (Juslén 2016.)

Videot
Videoviestinta markkinointiviestinnan ja tiedottamisen vélineend on tulevaisuudessa

kasvava viestintdmuoto, koska julkisuuskuvaan vaikuttavalla videoviestinnélla voidaan
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kuvata organisaation toimintaa laaja-alaisesti ja helpommin ymmarrettdvassd muodos-
sa. Videoiden muodossa valitettava viesti organisaation arvoista, toimintatavoista ja
esimerkiksi meneilldén olevista hankkeista voi vaikuttaa suotuisasti yrityskuvaan ja
esimerkiksi edistaa syntyvia asiakkuuksia tai yhteistybkumppanuussuhteita ja verkosto-
ja. (Tuononen 2018.) Youtube on kayttajamaaransa perusteella suosituin videopalvelu,
ja sen suosioon vaikuttavat esimerkiksi videon upottamismahdollisuus muille sivustoille
seka katsojajoukon rajaaminen. Lisaksi Youtubessa on mahdollista muokata videoita
ennen julkaisua. (P6nka 2014, 117.)

7.2 Inbound-markkinointi, sisaltémarkkinointi ja verkkosivut

Kuluttajamarkkinoiden lisdksi myds b-to-b-yritysten markkinoijat kayttéavat laajasti
markkinoinnissaan sahkoisia kanavia ja erityisesti sosiaalista mediaan asiakassuhtei-
den rakentamisessa ja yllapidossa (Barry & Gironda 2017). Leinon (2016) mukaan b-

to-b-paattajista 71% aloittaa ostopaatdoksen tekemisen verkosta.

Sisaltdémarkkinointi on potentiaaliselle asiakkaalle lisdarvoa tuovan sisallén tuottamista
digitaalisiin kanaviin, ja silld tavoitellaan asiakkaan mieleen jaamista jo ennen varsi-
naista tarvetta. Tavoitteena on siis padsta mukaan asiakkaan arkeen esimerkiksi uutis-
kirjeen avulla jo ennen kuin han tunnistaa tarvetta esimerkiksi lisdkoulutukseen. Samal-
la sisallén jakamisella tavoitellaan yritykselle tunnettuutta ja yritykseen sitoutumista.
Sisaltémarkkinointiin kuuluu korkealaatuisen materiaalin tuottaminen yrityksen valitse-
miin kanaviin. Inbound-markkinointi menee hieman astetta pidemmalle sisaltomarkki-
nointiin ndhden. Inbound-markkinoinnissa tuotettua, laadukasta siséltda jaetaan erilai-
sissa kanavissa valituille kohderyhmille, ja lisdksi mitataan ja arvioidaan jatkuvasti,
kuinka sisaltd toimii asiakkaisiin, ja saadaanko sisallon avulla esimerkiksi verkkosivuille
likennettd, sen myota esimerkiksi uutiskirjeen tilaajia tai yhteydenottoja, ja lopulta jopa
asiakkaita. (Advance B2B 2016.)

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin muotoa, jonka avulla asiakas tai
prospekti sitoutetaan tavalla tai toisella yritykseen jakamalla asiakkaalle tai prospektille
lisdarvoa tuottavaa sisaltdd. Inbound-markkinointi on kasvava trendi sekéa kuluttaja- et-
té organisationaalisilla markkinoilla. Esimerkiksi verkkosivut, sosiaalisen median kana-

vat, videot ja uutiskirjeet ovat yleisid inbound-markkinoinnin keinoja. (Patrutiu-Baltes
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2016, 1.) Inbound-markkinoinnin keskeisimpana elementtind on huomion ansaitsemi-
nen huomion ostamisen sijaan (Advance B2B 2016). Yritykset voivat esimerkiksi saa-
vuttaa kilpailuetua laadukkaalla inbound-markkinoinnilla, ja sen myota saada aikaan
mittavia liiketoiminnallisia hyotyja pienilla kustannuksilla (Patrutiu-Baltes 2016, 1). In-
bound-markkinoinnin tarkoitus on auttaa asiakasta ostoprosessin eri vaiheissa perintei-
sen yritykselta asiakkaaseen suuntautuvan, jopa hairitsevana koetun viestinnén sijaan
(Advance B2B 2016).

Erityisesti pienella markkinointibudietilla operoivien on kannattaa huomioida search en-
gine optimization (SEO) eli hakukoneoptimointi, sosiaalisen median kanavat ja laadu-
kas sisalléntuotanto, jolla ohjataan kavijoita yrityksen verkkosivuille (Opreana & Vine-
rean 2015, 30). Inbound-markkinoinnin olennainen osa on mittaaminen: inbound-
markkinointia tehtdessa on tarkeaa toimia asiakaslahtdisesti, ja analysoida ja mitata in-
bound-markkinoinnilla saatujen ’liidien” eli potentiaalisten asiakkaiden yhteydenottojen
maara. Lisaksi on ensiarvoisen tarkedd mitata yhteydenotoista syntyneiden asiakkuuk-
sien maard, ja mik& oli esimerkiksi markkinointikampanjaan laitetun panoksen tuotto

yht& potentiaalisen asiakkaan yhteydenottoa kohden. (Advance B2B 2016.)

Yrityksen visuaalisen ilmeen tulee olla tunnistettavaa viestintdkanavasta riippumatta,
mutta verkkosivuilla on huomioitava myds monia muita asioita sisallon lisaksi. Toimi-
vuus, ladattavuus, informaatiokyky, esteettisyys, vuorovaikutteisuus, joustavuus, te-

hokkuus, turvallisuus seké rakenne, joka on helppokayttdinen. (Nieminen 2004, 111.)

Verkkosivut on suunniteltava sellaisiksi, etta niitd on helppo kayttaa seka tietokoneella,
tablet-tietokoneella ja mobiililaitteella. Sivuston kaytettavyys on tarkeaa testata huolelli-
sesti ja pyytda sivustosta myds palautetta esimerkiksi asiakkailta. Liséksi on tarkeaa,
ettd verkkosivuilla on linkit niihin sosiaalisen median kanaviin, joita yritys omassa
markkinointiviestinnassaan kayttaa. Sisalloltdan sivuilta olisi hyva Ioytya ainakin seu-
raavat tiedot: yrityksen esittely, yhteystiedot, tarjooman esittely, asiakaspalvelukanavat
(sdhko6posti, chat, puhelin, toimiston aukioloajat), tietoa asiakkaista (asiakascaset, refe-
renssit), interaktiivinen sisaltd, linkit sosiaalisen median eri kanaviin, tietosuojaseloste
ja evasteet. Lisadksi usein kysytyt kysymykset -sivu, hakumahdollisuus, tietoa yritysvas-
tuusta ja tietoa esimerkiksi kampanjoista tai tarjouksista kannattaa huomioida verkkosi-

vuja suunniteltaessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 315.)
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7.3  Suositukset

Suositukset eli referenssit ovat erityisesti palvelualan yrityksille tarkeita, koska palvelun
aineettomuuden vuoksi laadukkaat suositukset helpottavat asiakkaan luottamusta myy-
jan lupauksia ja ammattitaitoa kohtaan. Myyjayrityksen omiin vaitteisiin ei uskota sa-
malla tavalla kuin muiden tahojen antamiin suosituksiin, ja ulkopuolisen antamat refe-
renssit tuovat myyjayritykselle uskottavuutta ja todisteita siitd, ettd asiakkaat ovat
myyjayrityksen avulla tai ansiosta saaneet liiketoiminnallista hyoty&. Asiakasyritys voi
hyotya suosituksen antamisesta esimerkiksi avainasiakkuuden ja asiakasyrityksen lii-
ketoiminnan tuomisella esiin positiivisessa valossa. Asiakasreferensseja voi kayttaa
perinteisen listan ja/tai logon verkkosivuille sijoittamisen lisdksi esimerkiksi referenssi-
videoina, menestystarinoina, asiakas-caseina tai asiakaslausuntoina. (Europaeus
2018.)

7.4  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on tavoitteellista verkkosivun optimointia hakukoneilla helposti 16y-
dettavaksi, eli avulla pyritdan hankkimaan lisda luonnollista eli orgaanista liikennetta
hakukoneista yrityksen verkkosivuille. Hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan yleensa paa-
sya hakukoneen kolmen ensimmaisen hakutuloksen joukkoon. (Toivonen 2011.) Haku-
koneoptimoinnin tavoitteena on parantaa yrityksen |0ytyvyytta tehtdessa haku hakuko-
neella, esimerkiksi Googlella. Optimoinnin tavoitteena on [0ytdd kohderyhman
kayttamat sanat tai sanayhdistelmat, ja jotka toimivat hakukoneissa mahdollisimman
tehokkaalla tavalla. Optimoidessa verkkosivujen koodeja, tekstia ja rakennetta muoka-
taan, minka seurauksena verkkosivut sijoittuvat hakukonehakua tehtédessa korkeam-

malle kuin aiemmin. (Bergstrém & Leppanen 2015, 317.)

Kaytdnnossa hakukoneoptimointia tehdd&n avainsanojen ja sivuston siséisten tekijoi-
den avulla. Avainsanoja valitaan kohderyhmaperusteisesti 5-20, ja niissd apuna voi
voimia esimerkiksi Googlen avainsanatytkalut Google Keyword Planner ja Google
Trends. Sivuston sisaisiin tekijoihin vaikuttaminen optimoinnin nakokulmasta tapahtuu
muokkaamalla jarjestelmda. Esimerkiksi ns. title-elementit, otsikot, kuvat, kuvaukset ja
siséltd ovat huomionarvoisia asioita, joista tarkeimpana pidetaan ensin mainittua title-
elementtia eli niin kutsuttua title-tagia. Titlell& tarkoitetaan tekstid, joka sijaitsee sivus-

ton ylapalkissa ja samalla myds Googlen hakutuloksissa linkking, jota voi klikata. Jo-
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kaisella verkkosivuston sivulla kannattaa olla oma uniikki title-elementti, joka sisaltaa
tarkean tai tarkeita hakusanoja. Mita lahempéna title-elementin alkuosaa avainsana on,
sitd suuremman painoarvon se optimoinnin ndkoékulmasta saa, joten tarkein sana kan-
nattaa sijoittaa title-elementtiin ensimmaiseksi. Title-elementti kannattaa pitaa 60-70
sanan mittaisena, koska pidempia title-elementteja Google ei huomioi lainkaan. Mikali
title on sisalléltaan niin houkutteleva, etta sita klikataan enemman, kuin hakukonesijoi-
tuksesi perusteella on odotettavissa, voi Google nostaa sijoitusta hakukoneessa auto-

maattisesti. (Toivonen 2011.)

Optimointia on mahdollista tehda myds sisallon suhteen. Otsikointi tulee tehda huolelli-
sesti koko verkkosivuston laajuisesti, ja lisaksi on tarkeda kayttaa sisaltbd kuvaavia
tekstilinkkeja. Liséksi on tarkedd muistaa paivittaa verkkosivustoa saanndllisesti.
(Netello 2018.)

7.5 Markkinoinnin organisaatio ja henkildsto

Markkinointisuunnitelman toimeenpano vaatii suunnitelmallisuutta erityisesti yrityksen
nakokulmasta. Erityisen tarkea&d on aloittaa suunnitelman siséllon jakamisesta koko
henkiloston valilla, eli sisdinen viestintd on avainasemassa aloitettaessa suunnitelmal-
lista markkinointia (Lehtinen & Niinimaki 2005, 96), ja vuorovaikutus tydyhteisén sisalla
on edellytys tehtavien toteuttamisella ja tavoitteiden saavuttamiselle (Huotari, Hurme &
Valkonen 2005, 89). Koko henkildstdon on tiedettava, mihin tavoitteisiin yritys pyrkii, ja
kuinka tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Lisaksi yrityksen sisélta on valittava yksi hen-
kilo, joka on vastuussa markkinointisuunnitelmasta ja suunnitelman toimeenpanosta.
Usein organisaatiorakenne antaa vastauksen jo itsessaan, eikd vastuuhenkiloa ole tar-
vetta erikseen valikoida. Liséksi on tarkeaa muotoilla tarkat tehtavéat, vastuut ja aikatau-
lut, jotta henkildsto tietad, kuka on vastuussa mistakin ja millainen on aikataulu. Sisai-
sen viestinnan merkitys markkinointisuunnitelman toimeenpanossa on tarkeaa, koska
avoin viestintd helpottaa tilanteiden ratkaisemista ongelmatilanteissa. Myds toiminta-
keskeisyys on huomioitava, koska vaikka suunnitelmaa tarvitsisi hienosaataa, on tar-
peetonta lyké&td koko suunnitelman toteuttamista tulevaisuuteen. Hyvan suunnitelman

ja toimeenpanon valinen tasapaino on tarkeaa loytaa. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 96.)
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8 Budjetti

Suomessa yritykset panostavat markkinointiin Kauppalehden tutkimuksen mukaan 2 %
likevaihdosta ja Mainostajien liiton jasenyritykselle tehdyn tutkimuksen mukaan 3,6 %
likevaihdosta. Yritysten valilla kauppaa tekevéat yritykset kayttavat markkinointiin huo-
mattavasti vahemman rahaa kuin kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset. Lisaksi mark-
kinointia voi budjetoida tavoiteliikevaihdon nakdkulman kautta: esimerkiksi 4 % tavoite-
likevaihdosta voi olla yritykselle sopiva markkinointibudjetti toimialasta ja nykyisen ja
tavoiteliikevaihdon erosta riippuen. Markkinoinnille asetettujen tavoitteiden analysointi
toimii budjetin laatimisen pohjana, eli haluttu kasvu ohjaa my6s markkinointibudjettia.
(Jabc 2018.)

9 Riskit

Markkinointisuunnitelman toimeenpanolla on omat riskinsa. Keskeisimpia riskeja Lehti-
sen ja Niinim&en (2005, 96) mukaan ovat mm. toimitusjohtajan tai ylimméan johdon tuen
tai linjajohdon tuen puute, eli markkinointia ei n&hda niin suurena mahdollisuutena, kuin
se todellisuudessa on. Talldin suunnitelman toimeenpaneminen voi estya tai vaikeutua
joko kokonaan tai osittain. Myds suunnitelman roolin ja tarpeellisuuden korostaminen
sisdisessa viestinnassa voi olla riski, koska suunnitelmaa voidaan tulkita suurpiirteises-
ti, ja toteutus voidaan tehda puolihuolimattomasti. Yleinen vastahakoisuus organisaa-
tiossa ja voimavarojen puutteellisuus voivat myds haitata toimeenpanovaihetta, ja tasta
syysta selke& vastuiden ja aikataulujen jako on tarke&&. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
96.)

Tietaméattomyys suunnittelun teknologiasta, periaatteista ja kaytanndista voi myos
nousta ongelmaksi markkinointisuunnitelman toimeenpanossa (Lehtinen & Niinimaki
2005, 96), koska se voi johtaa suunnitelman epéilemiseen ja sita kautta suunnitelman
kaytannon toteuttamiseen. Markkinointisuunnitelman on térkeada olla mukautuva, joten
liiallista pienten yksityiskohtien hiominen on ajanhukkaa. Suuret linjat ovat yksityiskoh-

taisia suunnitelmia helpommin seurattavissa.
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10 Tulosten seuranta ja mittarit

10.1 Mittaamiset keinot

Web-analytiikalla tarkoitetaan internetsivustoihin ja niiden kayttéon liittyvan tiedon mit-
taamista, analysointia ja raportointia. Web-analytiikkaa voidaan suorittaa joko loki- tai
selainpohjaisella seurannalla. Lokipohjainen seuranta vaatii palvelimelle asennettavaa
erillista ohjelmistoa, jonne lokitiedot siirtyvat, ja jossa ne voidaan kasitella edelleen.
(Juslén 2009, 358.)

Selainpohjaista web-analytiikkaa kayttava yleisin tydkalu on Google Analytics, joka on
ilmainen ja helppokayttdinen selainpohjainen analytiikkapalvelu. Esimerkiksi Google
Analyticsin Tavoite-toiminnon avulla on vaivatonta seurata, kuinka moni verkkosivulla
kavijoista tilaa uutiskirjeen tai esimerkiksi lataa sivustolta sisaltdd, kuten oppaita itsel-
leen. Talléin Google Analytics kayttdd apuna sivua, joka kertoo tilauksen (esim. uutis-
kirjeen tai oppaan) loppuunviennista, eli esimerkiksi “Kiitos tilauksesta!” -sivua. Tallai-

nen sivu asennetaan Google Analyticsissa tulostavoitteeksi. (Juslén 2009, 362-363.)

Facebookissa tulosten seuranta on mahdollista tykkdajamaaran avulla, ja lisdksi Face-
book sisédltaa jo valmiiksi seurantatytkalun, jonka avulla on mahdollista tarkempaan
analyysiin. Facebookin oman seurantajarjestelman avulla on vaivatonta seurata sivulla
tapahtunutta toimintaa, ja lisaksi tyOkalu vertailee automaattisesti saatuja tuloksia
menneeseen ajankohtaan. Tytkalu on yksinkertainen ja tieto esitetaan lukujen lisaksi
my0s visuaalisessa muodossa kayrien ja prosentuaalisten kasvun tai laskun muodos-
sa. Seurantatytkalun avulla on mahdollista vertaille esimerkiksi erilaisten Facebook-
paivitysten tavoittavuutta ja erilaisia toimintoja, kuten verkkosivulle klikkauksia, paivitys-

ten tykkayksia, jakoja ja kommentointia. (Juslén 2009, 364.)

Myds Youtube siséltaa valmiiksi seurantatydkalun, jonka avulla on mahdollista nahda
reaaliaikaisesti, kuinka moni on katsonut videon, tykannyt videosta tai esimerkiksi
kommentoinut sitd (Juslén 2009, 364). My6s kanavan tilaajamaara on tulosten seuran-
nassa hyodyllinen valine, koska kanavan tilaajien muutokset kertovat kanavan sisallon

vaikutusta katselijoihin.
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LinkedInissa puolestaan on mahdollisuus kayttaa Social Selling Index- eli SSI-mittaria,
joka mittaa LinkedInissa sosiaalisella myynnilla aikaansaatua toimintaa sovelluksen si-
salla. SSl-lukujen seuraamista ei kuitenkaan kannata kayttda ainoana Linkedlnissé
tehdyn sosiaalisen myynnin mittarina, vaan esimerkiksi kontaktipyynnot, saadut viestit,
profiilivierailut, verkoston vuorovaikutteisuus ja verkoston kasvu viestivat onnistumises-
ta Linkedlnissa. (Laine 2017.)

10.2 Mittarit

Mittareita, joiden avulla tavoitekeskeisia sivustoja on tarkeinta seurata, on kuusi kappa-
letta. Ensimmainen mittari on sivustolle tuleva liikenne. Liikenteesta kannattaa erityi-
sesti huomioida liikkenteen eli kavijéiden maara yhden ajanjakson, esimerkiksi yhden
kuukauden aikana. Kavijamaara kertoo toimialasi tai markkinointitoimenpiteistasi aiheu-
tuvasta kiinnostuksesta. Toinen tarkea mittari on kavijalikenteen lahteet, eli mista lii-
kenne verkkosivuille tulee. Liikenteen seurannan avulla hahmotetaan esimerkiksi yh-
teistybkumppanin  sivulla  olevan  yrityksen  sivulle  johtavan linkin  tai
hakukoneoptimoinnin merkitysta. Liikenteen lahteet on hyva olla mahdollisimman mo-
nialaiset, eli niin kutsutut “sdhkdiset juuret” ulottuvat verkossa laajalle, jos liikennetta
tulee paljon erilaisia kanavia pitkin. Jos liikennetta tulee paljon hakukoneiden avulla, voi
syyna olla “sahkoisten juurien” vahvuus ja/tai tuottamasi sisallon korkea laatu. (Juslén
2009, 347.)

Kolmas tarked mittari on myyntilidien maara eli se, kuinka paljon yhteydenottoja, tar-
jouspyyntéja tai materiaalin latauksia tietyn ajanjakson aikana syntyy. Myyntiliidit kerto-
vat tehokkaasta markkinoinnista. Myds internetsivujen tuottamien uusien asiakkaiden
maaraa on jarkevaa seurata. (Juslén 2009, 348.) Seuranta ei ole valttamatta helppoa,
koska esimerkiksi puhelimitse lisatietojen kysyminen tai jopa palvelun ostaminen on
voinut edeltda verkkosivuilla vierailua, mutta kiinnostus voi heratd myds muiden kana-
vien kuten verkostojen tai Facebook-sivun avulla. Varmin keino selvittda mika kanava
on johtanut asiakkuuteen, on kysya asiakkaalta, mita kautta han yrityksen asiakkaaksi

paatyi.

Viides tarked mittari on eri likenteen lahteiden tuottamat tulokset, eli mita kautta asiak-
kaiksi paatyvat verkkosivulle tulevat. Kyseisen mittarin avulla voidaan esimerkiksi ha-

vaita, etta tietyn hakukoneen tai muualla sijaitsevan linkin avulla saadaan tehokkaasti
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uusia asiakkaita. Markkinointi-investointien teho saadaan selville kyseisen mittarin
avulla, ja liséksi saadaan informaatiota kehityskohteista. Viimeinen ja mahdollisesti tar-
kein mittari on konversiot eli halutut toiminnat, jota sivulla tehdaan. Mittarin avulla kay-
tannodssa tutkitaan, kuinka moni vierailija saadaan tekemaén haluttu toimenpide, kuten
tilaamaan uutiskirjeen tai lataamalla sivustolta materiaalia. Konversioiden seuraaminen
on tarkeimpia mittareita tulosten seurannassa, koska niiden avulla saadaan selville si-
vun toimivuus siind suhteessa, mihin sivusto on tehty. Konversioita voidaan seurata
maarallisesti ja my6s konversioprosentteina. Konversioprosentti lasketaan seuraavasti:
konversiot kpl / kavijat kpl * 100. Mikali konversioprosentti laskee yllattavan nopeasti,
voidaan esimerkiksi tehda kilpailija-analyysia, tai prosentin ollessa alhainen pidem-
paan, tulee pohtia esimerkiksi materiaalin houkuttelevuutta. Analysointi ei luonnollisesti
sellaisenaan riitd, vaan johtopaattkset edellyttavat aina toimenpiteitd. (Juslén 2009,
348-349.)

Edella mainittujen mittareiden avulla saadaan kattava kaytannon yleiskuva sivuston
toiminnasta ja siitd, kuinka sivusto palvelee asiakkaisiin liittyvien asetettujen tavoittei-
den saavuttamista (Juslén 2009, 349). Seurantaa tulee suorittaa tasaisin véliajoin, ja
tarkeda on ryhtya toimenpiteisiin, mikali mittarit eivat anna toivottuja tuloksia verkkosi-

vuston kavijoista.

11 Johtopdaatokset ja pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle markkinointisuunnitelma,
joka voi toimia jatkossa kaytannon tyokaluna ja ohjenuorana yrityksen markkinointitoi-
menpiteiden toteutuksessa. Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta

osuudesta, jonka lopputuotteena eli produktina syntyi markkinointisuunnitelma.

Teoriaosuudessa keskitytddn markkinoinnin perusasioihin toimeksiantajayrityksen ja
sen toimialan nakokulmasta, selvitetddn tuotteistamisen piirteita ja markkinoiden analy-
sointia ja jaottelua. Nykytilan analysointia, markkinointistrategioita ja tavoitteita kaydaan
myds teoriaosuudessa lapi eri tavoin esimerkiksi brandin ja imagon sekd markkinointi-
mixin nékdkulmasta. Teoriaosuuden lopussa kasitelladn laajasti markkinoinnin perus-

periaatteita kuten markkinointiviestinnan eri osa-alueita, digitaalisuutta ja sen eri osa-
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alueita ja muotoja, inbound-markkinointia seka sosiaalista myynti& perinteisen myynti-

tyon tukena.

Teoriaosuudessa kasitellaan eri asioita yleisella tasolla ja perustellaan tutkitulla tiedolla
produktissa tehdyt valinnat. Produktissa vastataan tutkimuskysymyksiin eli ehdotetaan
toimeksiantajalle markkinointitoimenpiteet, tarkennetaan nykytila-analyysien avulla yri-
tyksen vahvuuksia, joita halutaan yrityksen markkinoinnissa korostaa ja ehdotetaan ta-
poja ja keinoja, joilla yritysasiakkaat saataisiin kiinnostumaan yrityksesta markkinointi-
viestinnan avulla. Lisaksi opinnaytetyon liitteend on toimeksiantajan verkkosivujen
kehittamisehdotukset. Opinnaytetyd kokonaisuudessaan vastaa tutkimukselle asetet-

tuihin tutkimuskysymyksiin.

Opinnaytetydn oppimisprosessi tyon laatimisen aikana on ollut mittava, eli allekirjoitta-
neen teoreettinen tietopohja on karttunut merkittavasti opinnaytetydprosessin aikana.
Toiminnallisen osuuden lopputuotteena syntyneen produktin teko oli vaivatonta jo han-
kitun teoriatiedon perusteella. Tutkimusmenetelmien valinnassa onnistuttiin hyvin eli
opinnaytetyon tekeminen kirjallisuuskatsauksen, osallistuvan havainnoinnin ja toimek-
siantajayrityksen edustajille tehtyjen teemahaastattelujen avulla oli onnistunut valinta.
Lopputuloksena syntyi laaja ja monialainen opinnaytetyd, joka on hyoddyllinen toimeksi-
antajan tarpeisiin. Aihe oli tutkimisen arvoinen, koska toimeksiantajayrityksessa ei ollut
entuudestaan markkinointisuunnitelmaa lainkaan, mika on johtanut markkinointitoi-
menpiteiden hajanaisuuteen. Toimeksiantajan mukaan tyd vastasi odotuksia, ja opin-
naytetyd on toimeksiantajan nakokulmasta kayttokelpoinen (toimeksiantajan edustaja
2018).

Toimeksiantajayritys mahdollisesti laajentaa tulevaisuudessa toimintaansa paakaupun-
kiseudulle. Opinnaytetydssa ei ole kasitelty uuden toimipaikan mahdollista lanseeraus-
ta ja siihen liittyvia markkinoinnillisia toimenpiteitd. Sen sijaan opinnaytetyén produkti
k&sittelee markkinointia ja markkinointitoimenpiteitda Pohjois-Karjalan toimintaymparis-
tossé. Korvaamalla markkinoinnin toteuttamiseen valitut kanavat lanseerattavan toimi-
pisteen paikallisiin vastaaviin, on markkinointisuunnitelma kuitenkin toteuttamiskelpoi-
nen myos paakaupunkiseudulla. P&akaupunkiseudulla erityisesti  LinkedIn
viestintdkanavana, ja nakyvyys erilaisissa tapahtumissa korostuvat Pohjois-Karjalaan
verrattuna, joten laajennettaessa liikketoimintaa paékaupunkiseudulle erityisesti ndiden

osa-alueiden kehittdmiseen osana yrityksen markkinointia kannattaa tehostaa.
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Opinnaytetyd on myos julkaisuhetkellaan ajankohtainen uusien ja kasvavien myynnin
ja markkinoinnin ilmididen eli sosiaalisen myynnin ja inbound-markkinoinnin huomioi-
misen ansiosta. Aiemmin tehdyissa markkinointisuunnitelmissa ei allekirjoittaneen tut-
kimuksen mukaan huomioitu inbound-markkinointia tai sosiaalista myyntid, mika tekee
tasta opinnaytetyosta toistaiseksi uniikin. Opinnaytetyosta voi olla apua palveluyrityksil-
le, jotka haluavat toiminnassaan kokeilla ja kayttdd moderneja myynnin ja markkinoin-
nin ilmidita. Opinnaytetyon avulla lukija ymmartadd markkinoinnin olevan hyvin laaja ko-
konaisuus, jonka pitaisi koskettaa yrityksen kaikkia toimintoja tavalla tai toisella. N&in
ollen opinnaytety6 voi toimia markkinoinnin suunnittelun pohjana palveluyritykselle,
jonka sisélla ei ole markkinoinnillista osaamista, mutta jossa markkinointia halutaan

ymmartaa ja mahdollisesti my6s alkaa toteuttaa suunnitelmallisesti.

Jatkotutkimusehdotuksena toimeksiantajayrityksen tapauksessa voisi olla esimerkiksi
asiakkaille tehtava kattava asiakastyytyvaisyyskysely, jonka avulla selvitettaisiin nykyis-
ten asiakkaiden tyytyvaisyytta. Tutkimuksen pohjalta voitaisiin kehittda yrityksen tuotet-
ta ja palvelua asiakkaiden toivomaan suuntaan. Tutkimuksen aikana ja jalkeen tehta-
valla markkinointiviestinnalla olisi mahdollista valittdd myds potentiaalisille asiakkaille
viestid toimeksiantajayrityksen asiakaslahtdisyydesta. Lisaksi asiakaslahtoisyytta voi-

taisiin pitdd myyntivalttina uusasiakashankintaa tehtéaessa.

Sosiaalinen myynti on uusi, mutta jatkuvasti kasvava ilmi6. Aihetta ei ole tutkittu viela
kovinkaan kattavasti etenkdaan Suomessa. Taman opinndytetyon toimeksiantajan ta-
pauksessa olisi mahdollista tutkia yrityksen myyntid, tunnettuutta ja yrityksen henkil6s-
ton asiantuntijabrandien kehitystd sosiaalisen myynnin aloittamisen vaikutuksesta.
Toimeksiantajayrityksen henkiloston laajat verkostot ja vahva asiantuntijuus omassa
tydssaan luovat hyvan pohjan sosiaaliselle myynnille, jolla voisi tehokkaasti ja suunni-
telmallisesti toteutettuna olla merkittava vaikutus yrityksen myyntiin ja tulokseen. Tama
tekee aiheesta tutkimisen arvoisen, mikéli sosiaalinen myynti halutaan toimeksianta-

jayrityksessa aloittaa.
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Markkinointisuunnitelma

Kuvio 1. Kilpailija-analyysi.

Liite 1

Kilpailija | Tuote Vahvuudet Heikkoudet

Kilpailija 1 | Kirjateokset Vahva henkildbrandi Asiakkaiden komment-
Kertaluontoiset kou- | Yhteistyd vahvojen or- | tien anonyymiys
lutukset. ganisaatioiden kanssa | Perinteiset verkkosivut

Asiakkaiden kommentit | Perinteinen tuote
verkkosivuilla Suppea tarjooma
Nakyvyys alan asian- | Yritys tai yrittdja ei ole
tuntijat kokoavalla si- | aktiivinen sosiaalisessa
vustolla mediassa.

Edullinen hinta

yhteistydtahojen ja-

senyrityksille.

Kilpailija 2 | Monipuolinen tar- | Raikas visuaalinen ilme | Sijoittuminen Keski-
jooma Pitka historia alalla Suomeen.
Asiakaskeskeisyyden | Laadukas sisalléntuo-
kokonaisvaltainen tanto
kehittaminen. Laaja tarjooma.

Kilpailija 3 | Tuote suunnattu op- | Henkilobrandi Nuori yritys
pilaitoksille ja yrityk- | Tarjooma on ajamukai- | Sosiaalisella  medialla
sille nen, keskittyy digitaali- | hyvin pieni rooli toimin-
Verkkokurssit osana | siin osa-alueisiin. nassa
tarjoomaa Verkkosivujen huono
Painetut teokset. kaytettavyys

Kertaluontoiset valmen-
nukset.

Kilpailija 4 | Monipuolinen Trendikas yritys Painottuminen Suomes-
tarjooma. Trendikéas tarjooma sa paakaupunkiseudulle.

Vahva brandi
Nakyvyys somessa
Case-esimerkit verkko-
sivuilla.

Kilpailja 5 | Tuote suunnattu kai- | Vahva ja  tunnettu | Sekavat verkkosivut (va-
kile  myyntiorgani- | brandi rien kayttd, informaation
saation portaille. Globaali yritys maara, suomen ja eng-

Erittéin laaja tarjooma. | lannin sekoittuminen)
Verkkosivut eivat ole
ajan tasalla.

Kuvio 2. Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi.

Vahvuudet

Omalaatuinen tuote

Heikkoudet

Markkinointiosaamisen puute yrityksessa

Laajat verkostot
Asiantunteva henkildsto
Yrityksen koko.

Toimitilojen etaisyys ydinkeskustasta

Yrityksen tunnettuus.

Mahdollisuudet
Kasvava markkinatilanne

Suunnitelmallinen markkinointi yrityksen

kasvun apuvélineena

Sosiaalinen myynti osana myyntityota.

Uhat
Kilpailijoiden maaran
mialan kasvaessa

lisdantyminen toi-

Yhteiskunnallinen ja globaali taloustilanne.




