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1 JOHDANTO

Kaikki yrityksen toiminta viestii jotakin. Viestintd on ndin ollen keskeinen osa yrityksen toimintaa.
Suunnitelmallisella ja tavoitteellisella viestinnalld voidaan kehittaa yrityskuvaa uskottavasti ja kustan-
nustehokkaasti seka lisdta tunnettuutta strategian mukaisessa asiakassegmentissd. Koska kuluttajat
muodostavat mielipiteensd saamansa tiedon perusteella, voidaan asiakasviestintaa pitda asiakastyy-
tyvaisyyden osatekijand, jota kehittdmalld voidaan vahvistaa asiakassuhteita (Ikavalko 1998, 200 -
201).

Padteemana tassa opinndytetydssa on asiakasviestintd, sen tarkoitus, keinot ja suunnittelu. Ensin
teoriaosuudessa kuitenkin avataan viestintaa yleisella tasolla, minka jalkeen siirrytdan kasittelemaan
opinndytetydn paateemaa. Viestintaa kasitelldan opinnaytetydssa asiakastyytyvaisyyden osatekijana,

jota kehittamalla pystytadn luomaan tuloksekkaampi yhteisty® asiakkaiden kanssa.

Koska viestintaa kasitelldadn asiakastyytyvaisyyden osatekijénd, opinndytetydn teoriaosuudessa kasi-
telldédn myds asiakkuuksia, asiakassegmentoinnin tarkeytta ja sitd kuinka rakentaa asiakasviestinta-

malli vastaamaan asiakkaiden toiveita ja tarpeita.

Viestintaan keskittyvan teoriaosuuden jalkeen opinndytetydssa siirrytéddn tyon tutkimusosuuteen:
kuinka tutkimus toteutettiin, mika oli tutkimuksen tulos, minka jdlkeen annetaan yhteenveto kyselyn
tuloksista. Asiakaskyselyn tulosten pohjalta muodostetaan asiakasviestintdmalli opinnaytetydn toi-
meksiantajayritykselle eli Uhma Oy:lle, jonka tarkoituksena on kehittaa yrityksen asiakasviestintaa

vastaamaan asiakassegmentin tarpeita ja lisaamaan asiakastyytyvaisyytta.

1.1  Tutkimusongelmat ja -menetelmat

Koska opinnadytetyon tarkoituksena on varmistaa asiakastyytyvaisyyden sadilyminen strategisessa

murroksessa, on opinndytetyén tutkimusosuus rajattu kasittelemaan toimeksiantajayrityksen uuden
asiakaskunnan tarpeiden selvittamista. Yritykselld on kuitenkin nykyisessa asiakaskunnassaan uuden
asiakaskunnan kanssa samaan segmenttiin kuuluvia yrityksia. Opinnaytetydssa riittaa siis, etta selvi-
tan segmenttiin kuuluvien yritysten tarpeet, silld vastausten voidaan olettaa vastaavan mydés uuden

asiakaskunnan tarpeita.

Opinnaytetytn tavoitteena on sitouttaa asiakkaita ja lisata asiakastyytyvaisyytta viestimalld asiakkai-
den kayttamilla valineilla seka keskittya Uhma Oy:n strategiseen kumppanuuteen asiakkaan kanssa.

Tavoitteena on myds saada viestinta toimimaan sujuvammin asiakasyritysten ja Uhman Oy:n valilla.
Tutkimusongelmiksi opinnaytetyéhdon muodostuivat seuraavat asiat:
1. Mita viestintdkanavia asiakassegmenttiin kuuluvat yritykset suosivat?

2. Minkalaista sisaltéa asiakasyritykset toivovat mainostoimiston asiakasviestinndltd?/Minkdlainen

mainostoimiston asiakasviestinnan sisaltd tuo asiakkaalle arvoa?
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3. Mika on sosiaalisen median rooli mainostoimiston asiakasviestinnan kanavana?

4. Mitka ovat mainostoimisto Uhma Oy:n asiakasviestinndssa kehitettdvia osatekijoita?

Tutkimusmenetelmaksi opinnaytetydhon valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimusmene-
telmaksi opinnaytetydhon valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma eli laadullinen tutkimus, silla
tarkoituksena oli 16ytda Uhma Oy:n asiakasviestinnan kehityskohteita ja kuvata todellista eldmaa.
Kvalitatiivisen tutkimus sopii tutkimusmenetelmaksi, koska sen tavoitteena on 16ytaa uusia seikkoja
tutkittavasta ilmiosta, eikd vahvistaa vanhoja olettamuksia. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2015,
164.)

Asiakasviestinnan kehityskohtia lahdetdan kartoittamaan asiakaskyselylld, mika toteutetaan kuudelle
henkildlle, jotka ovat mainostoimisto Uhma Oy:n asiakasyritysten edustajia. Kyselyssa selvitetdaan
yritysten tarpeita mainostoimiston asiakasviestinnasta yleensa sekéd Uhma Oy:n asiakasviestinnan
puutteita ja kehityskohtia. Kyselyn tuloksia kdytetdan pohjana Uhma Oy:n asiakasviestintdmallin ke-

hittamiselle.

Opinnaytety6 on osana tukemassa Uhma Oy:n tulevia liiketoiminnallisia tavoitteita. Kun tavoitellaan
liiketoiminnallista kasvua, on pyrittava kehittymaan. Téman opinndytetydn lahtékohtana on mainos-
toimisto Uhma Oy:n strateginen muutos. Yritys on alkanut tavoittelemaan suurempia asiakkaita, eli

nain ollen suurempia projekteja. Tama puolestaan tarkoittaa pitkalla aikavalilld suurempaa liikevaih-
toa. Asiakkaat ovat luonnollisesti avainasemassa isomman liikevaihdon nakdkulmasta ja nain ollen

asiakasviestinnan tulee vastata uuden kohderyhman tarpeita.

1.2 Uhma Oy

Opinnaytety6 toteutetaan mainostoimisto Uhma Oy:lle, joka on toiminut Tampereen alueella vuo-
desta 1991 saakka. Yritys on identifioitunut datavetoiseksi mainostoimistoksi, mika erottaa heidat

kilpailijoistaan ja tarjoaa vahvan kilpailukyvyn ja tunnistettavan brandin toimialalla.

Yrityksella on selkedt liiketoiminnalliset tavoitteet, minkd osana myds opinndytetydn lahtékohtana
toimiva strateginen muutos on. Strategisilla muutoksilla pyritddn saamaan Uhma Oy vuoden 2020

liilkevaihdolliseen tavoitteeseensa.

Mainostoimisto Uhma Oy:n asiakkaat ovat yritysasiakkaita, joiden kanssa Uhma pyrkii olemaan stra-
teginen kumppani. Tama tarkoittaa sitd, ettd Uhma sitoutuu asiakkaansa markkinoinnin tulokselli-
suuteen. Uhma Oy:n toimeksiannot ovat projektiluontoisia ja heidan tavoitteenaan on saada suu-

rempia, jatkuvia seka kokonaisvaltaisia projekteja.
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Uhma Oy:n asiakasviestinnan nykytilanne

Mainostoimisto Uhma Oy kayttaa asiakasviestinnassadan monipuolisesti niin suoria kuin valillisidkin
keinoja. Asiakkaiden kanssa viestitdan useimmiten puhelimen ja sahkopostin valityksella, mutta mai-
nostoimisto on myds aktiivinen eri sosiaalisen median kanavissa. Tarkein vuoropuhelu asiakkaan
kanssa kayddan kuitenkin asiakastapaamisissa, joissa joko myyddaan mainostoimiston palveluita uu-
sille kontakteille tai kdydaan lapi toimeksiannon vaiheita ja siséltdoa. Asiakastapaamiset ovat erittdin
tarkeitd asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden kohtaamispisteitd, silld ne maarittadvat projek-
tin onnistumisen asiakkaan toivomalla tavalla. Projektien aikana asiakkaiden kanssa viestitdan la-
hinnd sahképostin ja puhelimen valitykselld, silla ne ovat henkildkohtaisia ja nopeita viestintéka-

navia.

Asiakkaisiin pidetdaan kuitenkin aktiivisesti yhteytta myds sosiaalisen median avulla ja ndin Uhma yl-
|apitaa brandillistd presenssiaan. Sosiaalisista medioista Uhma Oy:lld on kaytéssa Twitter, In-
stagram, YouTube ja Facebook. Liséksi yritykselle on luotu Snapchat-tili, mutta sen kayttd mainos-
toimiston presenssin rakentamisessa ei ole koettu tarkeéksi, sillé sosiaalisen median yllépito vaatii
kuitenkin resursseja. Mainostoimistolla on myds LinkedIn tili, mutta sen hyotya asiakasviestinnan

kanavana ei ole viela havaittu merkittavaksi.

Asiakkaille ja muille sidosryhmille tiedotettavat asiat valitetadn yleensa uutiskirjeen ja sosiaalisen
median valitykselld. Uhman verkkosivut ovat vastikadn uudistuneet, joten asiakasviestinnan kana-
vana ne ovat nyt entisté paremmat. Verkkosivuilla on otettu kdytt66n muun muassa chat-palvelu
seka ajanvarauskalenteri, joiden toivotaan lisddvan asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen tavoitetta-

vuutta.

Kohderyhman rajaus

Taman opinndytetydn kohderyhma rajataan koskemaan Uhma Oy:n nykyisia ja aktiivisia asiakkaita
ja heidan kanssa kaytavaa viestintaa eli asiakasviestintaa, silld he vastaavat Uhma Oy:n tavoittele-
mia asiakkaita. Opinndytetydsta rajataan siis pois asiakkuuden alkuvaiheessa seka passivoitumis- ja

poistumisvaiheessa olevat asiakkaat ja heidan kanssaan kaytdva asiakasviestinta.
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2 VIESTINTA

Tama luku kasittelee suppeasti viestinnan kasitetta yleisella tasolla. Avaamalla yrityksen viestinnan
nakokulmasta olennaisia kasitteita luodaan pohjaa asiakasviestintdan perehtymiselle. Kolmannessa

luvussa keskitytddn asiakasviestintdan, sen tarkoitukseen, keinoihin ja suunnitteluun.

2.1  Viestinnan teorioita

Viestinndlle on olemassa useita maaritelmid. Yhden viestinnan maaritelman mukaan viestinta on sa-
nomien siirtamistd pisteestd A pisteeseen B. Tatd maaritelmaa tukee prosessikoulukunta, jonka mu-
kaan viestinta on informaation siirtoa, mika tarkoittaa sita, etta viestinta nahdaan siirtomallin eli line-

aarisen mallin (kuvio 1) mukaisesti. (Fiske 1992, 14; Véliverronen ja Aberg, 14.)

\ E— /

KUVIO 1. Shannonin ja Weaverin [1949] lineaarinen prosessimalli (Valiverronen ja Aberg, 32).

Viestinnalla voidaan myds tarkoittaa kahden ihmisen valista vuorovaikutusta, mitd tukee myds Fis-
ken (1992, 14) madritelmaa, jossa viestinta tapahtuu viestin lahettdjan ja vastaanottajan vuorovai-
kutuksesta. Kun kyseessa on vuorovaikutus, vaihtelevat viestin vastaanottajan ja lahettgjan roolit

keskenaan. Viestin lahettdminen vaatii jonkin viestintdkanavan, oli se sitten puhuessa ilma tai ver-

kon valityksella viestittdessa sahkoposti. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 12.)

Semioottinen koulukunta maarittelee viestinndn puolestaan merkityksien tuottamiseksi ja vaihdoksi
(Valiverronen ja Aberg, 14). Semioottisen eli merkityskoulukunnan saavutus on ollut, etté viestinta ei
ole lahettajakeskeinen eika suoraviivainen prosessi joka on hallittavissa. Painvastoin, viestintd on
tdman koulukunnan mukaan hyvin sattumanvarainen tapahtuma, jossa vastaanottaja itse antaa
merkityksen oman eldmankokemuksensa ja -tilanteensa pohjalta. Nain ollen eri ihmiset voivat antaa
samalle viestille erilaisia merkityksid. (Juholin 2006, 35.) Tassa viestinnan mallissa olennaista ei ole

sanomien siirto, vaan merkityksien tuottaminen ja niiden tulkitseminen.
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Toisin kuin prosessimallissa, viestintd koostuu semioottisen nakdkulman mukaan seka sanallisesta
ettd sanattomasta viestinnasta tai niiden yhdistelmasta (Valiverronen ja Aberg, 14). Adnen liséksi
ihminen viestii sanattomasti mm. ilmeilla ja eleilld. Sanallinen viestinta on puolestaan sanoista muo-
dostuvaa puhetta tai tekstid. Puhuessaan kasvotusten kaksi ihmista siis viestivat seka sanallisesti

etta sanattomasti esimerkiksi eleillagn. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 11.)

Viestin vastaanottaja arvioi lahettajaa ja tulkitsee viestid. Arviointi tapahtuu niin sanattoman kuin
sanallisenkin viestinnan perusteella. Sanattomaksi viestinnaksi voidaan laskea eleiden lisaksi myds
lahettajan valitsema viestintavaline, puhuttelutapa ja tekstin ulkoasu. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo
2007, 11.) Semioottisen mallin mukaan viestin vastaanottaja ja lahettdaja ovat molemmat seka mer-
kityksen tuottajia ettd tulkitsijoita (Valiverronen ja Aberg, 14). Palautteen saaminen viestinnasté on
oleellista, koska palaute on merkki siita, ettad viestin vastaanottaja on vastaanottanut viestin, tulkin-

nut sen ja mahdollisesti myts ymmartanyt viestin sisallon toivotulla tavalla (Siukosaari 2002, 11).

Rituaalisen nakemyksen mukaan viestinta on puolestaan yhtenaisyyden tuottamista ja yllapitamista.
Identiteetin rakentaminen ja sosiaalisten suhteiden ylldpitéminen kuuluvat rituaaliseen viestinnan
nakemykseen. Karvosen (2002-09-07) mukaan Careyn (1994) viestinnédn rituaalinen nakemys maa-
rittelee viestinnan eraanlaiseksi symboliprosessiksi, joka mahdollistaa ihmisten vélisen sosiaalisen
ymparistdn tuottamisen, yllapitamisen ja muuntamisen. Viestinnan voidaan sanoa olevan enemman

vahvistamista ja vakiinnuttamista kuin informaatiota. (Karvonen 2002-09-07.)

Karvonen (2002-09-07) toteaa, ettd Careyn (1994) kulttuurisen nakdkulman mukaan viestinnassa on
keskeista osallistuminen, yhdessa jakaminen, yhteen liittyminen, kumppanuus seka yhteiskunnan
yllapitaminen ajassa. Kulttuurinen ndkdkulma yhtenee semioottisen koulukunnan kanssa siing, etta

viestinndssa tdarkeaa ei ole sanomien levittaminen tilassa. (Karvonen 2002-09-07.)

Viestinta voidaan ndhda tarkedna toimintona, resurssina ja menestystekijana kaikenlaisille organi-
saatioille ja yrityksille. Viestinnalla pyritdan vaikuttamaan, muuttamaan, lisdamaan tai vahvistamaan
vastaanottajan tietoja, mielikuvia ja mielipiteita esimerkiksi organisaatiosta. Joskus viestinnalla pys-
tytdan vaikuttamaan myos viestin vastaanottajan kayttédytymiseen ja asenteisiin. (Juholin 2006, 26.)
Siukosaaren (2002, 11) mukaan viestinta on suunniteltua, johdettua ja tavoitteellista toimintaa,
mutta Juholinin (2006, 26) mukaan viestinta ei ole enda hallittavaa ja ohjattavaa toimintaa, vaan
jatkuvasti muuttuva prosessi, jonka ennalta-arvaamattomuus on hairién sijaan rikkaus. Viestinnan
onnistumiseen vaikuttavat ammatillinen osaaminen ja kaikkien tyoyhteiséssa vaikuttavien henkil6i-
den panos.(Juholin 2006, 26.)

Viestinta koostuu siis viestin vastaanottajasta ja lahettdjasta seka heidan vuoropuheluunsa valitse-
masta valineestd; oli se sitten ilma tai vaikkapa sahk&posti. Koska kyseessa on vuoropuhelu kahden
henkildn valilla, vaihtelevat lahettdjan ja vastaanottajan roolit keskenaan. (Lohtaja ja Kaihovirta-

Rapo 2007, 12.) Vaikka viestinta on yleensa hyvin suunniteltua ja johdettua toimintaa, viestinnan
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osapuolien oman kokemukset tekevat siita sattumanvaraista. Jokainen muodostaa vastaanottamal-
leen viestille oman merkityksen oman eldmankokemuksen ja arvojensa pohjalta. Viestintd on kuiten-
kin tarkea resurssi, niin yrityksille kuin yhteiskunnallekin, silld viestinnalla luodaan ja yllapidetaan

muun muassa kumppanuuksia. (Juholin 2006, 26; Siukosaari 2002, 11.)

2.2 Yrityksen viestinnan maaritelmia

Viesteja voi saada yritykselta monien eri kanavien kautta, myos itse yrityksen tiedostamatta. Tasta
syystd viestinndn on oltava selkea kokonaisuus. Viestinnassa johdonmukaisuus ja yrityksen perim-
maisen sanoman yhtenaisyys ovat avainasemassa, koska jokainen yrityksen ja asiakkaan valinen
kohtaaminen on osa viestintad. Viestin vastaanottajan mielikuvaan yrityksestd vaikuttavat yrityksen
tiedostamien viestien lisdksi kaikki, joka muistuttaa viestin vastaanottajaa kyseisesta yrityksesta.
(Malmelin ja Hakala 2005, 125 - 126.)

Kaiken yrityksen viestinnan voidaan ajatella viestivan jotakin. Viestintd on ndin ollen keskeinen osa
yrityksen toimintaa ja vaikuttaa yrityksen toiminnan jatkuvuuteen. Seuraavissa kappaleissa avataan
hieman eri yrityksen viestintaan liitettavia viestinnan alalajeja, joiden tavoite on kuitenkin aina sama:
liiketoiminnan ja myynnin edistdminen. On tarkedd ymmartaa viestinndn osa-alueiden eroja, jotta
viestinta voidaan suunnitella johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Luvussa 3 kasitelladn asiakasvies-

tintaa omana kokonaisuutena.

2.2.1 Yhteisoviestinta

YhteisOviestintd tarkoittaa jonkin organisaation tai yhteison sisdista ja ulkoista viestintaa. Yhteiso
viestii yrityksen sisalla henkildstélle ja ulkoisesti muulle maailmalle. Yritysviestinndllé tarkoitetaan
vain yrityksen harjoittamaa viestintad, mutta yhteistviestinnalla tarkoitetaan my6s muiden yhteiso-
jen kuin vain yritysten viestintaa. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 13 - 14.) Sen tavoitteena on
rakentaa yhteisokuvaa ja varmistaa vuorovaikutteinen tiedonvalitys yhteisén sidosryhmien kanssa
(Siukosaari 2002, 11 - 15).

2.2.2 Sidosryhmaviestinta

Sidosryhmaviestinta kattaa yrityksen viestinnan sidosryhmilleen. Sidosryhmilld tarkoitetaan yleensa
yhteison tai yrityksen tuntemia ryhmia, joiden kanssa organisaatiolla on yhteisia sidoksia tai vuoro-
vaikutusta. Naita yrityksen tuntemia ryhmia voivat esimerkiksi olla henkilésto, asiakkaat, omistajat ja
alihankkijat. (Juholin 2017, 78, 142.) Yleisesti yrityksen sidosryhmat on helppo tunnistaa, mutta digi-
talisoituminen on osaltaan monipuolistanut mahdollisten sidosryhmien joukkoa (Kortetjarvi-Nurmi ja
Murtola 2015, 48).

Sidosryhmaviestinndlld muun muassa viestitdan yrityksen tuotteista ja palveluista asiakkaille ja

muille ulkoisille sidosryhmille. Yhteison menestyminen perustuu onnistuneeseen sidosryhméaviestin-
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taan, silla tuotteiden ja palveluiden kysynnan jatkuminen mahdollistaa yrityksen toiminnan jatkuvuu-
den. Yhteisbn menestyminen riippuu sen kyvysta ottaa sidosryhmiensa toiveet ja tarpeet huomioon.
(Juholin 2006, 41.)

Saannollisyys, suunnitelmallisuus ja mitattavuus ovat avainasemassa viestinnan onnistumisessa —
sama koskee sidosryhmaviestintaa. Viestimalla sidosryhmiensa kanssa yritys pysyy ajan tasalla toi-
mintaansa ja maineeseensa liittyvista riskeistd. Suunnitelmallisuus auttaa my6s luomaan luottamuk-
sellisia sidosryhmasuhteita, jotka tukevat yrityksen tuotekehitystd, innovointia ja henkildston kehitta-
mista. (Kuvaja ja Malmelin 2008, 63, 65.)

Sidosryhmien tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen on erittdin tarkeaa yritysviestinndn onnistumi-
selle. Yritysten tietoisuus sidosryhmien tarpeista on kasvanut vuosien varrella, mutta sidosryhma-
viestinnan johtamista ja toteuttamista ei ole vield osattu ottaa kdyttdédn sen téydessa potentiaalissa.
(Kuvaja ja Malmelin 2008, 60 - 61.)

2.2.3 Ulkoinen viestinta

Ulkoisella viestinnalla tarkoitetaan sita viestintad, minka yritys kdy heidan ulkoisten sidosryhmiensa
kanssa. Ulkoisen viestinnan tehtavana on esimerkiksi taustoittaa ja uutisoida yrityksen toiminnasta
seka rakentaa yhteistkuvaa. (Siukosaari 2002, 131.)

2.2.4 Sisdinen viestinta

Sisdinen viestintd kattaa kaiken sen informaation kulun ja vuorovaikutuksen, joka yrityksen sisalla
ryhman sisdisessa viestinndssa on henkildstd. Sisdisella viestinnalld tiedotetaan henkildstélle esimer-
kiksi yrityksen tavoitteista markkinoilla, motivoidaan henkilostéa ja luodaan seka yllapidetadn hyvaa
ilmapiiria yrityksen sisalla. Naiden lisaksi sisdisella viestinnalla kehitetadn yrityksen liiketoimintaa.
(Rberg 2006, 96; Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 14.)

2.3 Yrityksen viestinnan tarkoitus ja tehtavat

Yrityksen viestinta on oma toimintonsa, jolle on asetettu selkeat vastuualueet ja tulostavoitteet. Hy-
vin suunniteltu ja toteutettu viestinta tukee yrityksen liiketoimintaa ja sen tavoitteiden saavutta-
mista. Viestinta on olennainen yrityksen johdon tydkalu ja vuorovaikutussuhteiden yllapitdja, joka
tuo toimijat ja toiminnot yhteen. Liiketoimintaa ei olisi ilman viestintaa, silld se on osana kaikkea yri-
tyksen toimintaa. (Kortetjérvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen 2003, 7 - 8; Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo
2007, 13 - 14.)

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2003, 8 - 9) mukaan yrityksen viestinnalld on nelja paatehtavaa. Ensimmai-

send mainittakoon johtaminen ja paatoksenteko, jonka tehtdvéna on luoda ja tuoda esille yrityksen
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mission ja vision liséksi arvot seka asettaa yleiset tavoitteet liiketoiminnalle. Viestinnan avulla yrityk-
sen sisalla koordinoidaan, delegoidaan ja motivoidaan henkilékuntaa. Viestinta on erittain kriittinen

osa onnistunutta johtamista ja paatoksentekoa yrityksessa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 8 - 9.)

Tiedottamisella tarkoitetaan yrityksen sisdista ja ulkoista viestintda. Sisdisen tiedottamisen tavoit-
teena on muun muassa motivoida henkildstoa tekemaan parempaa tulosta ja perehdyttda uusia
tyontekijoita yrityksen toimintaan, tyotehtavaan ja tydyhteisdéon. Uusien tyontekijoiden rekrytointi

taas puolestaan kuuluu yrityksen ulkoiseen tiedottamiseen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 8 - 9.)

Tiedottamalla ja uutisoimalla ulkoisesti toiminnastaan yritys puolestaan luo itsestdan oikeaa ja luo-
tettavaa kuvaa sidosryhmiensa keskuudessa. Viestinndn tehtdvana on siis luoda kestavia sidosryh-
masuhteita rakentamalla oikeaa, selkedd ja vahvaa yhteisokuvaa seka varmistamalla avoimen ja
vuorovaikutteisen tiedonkulun yhteisdn ja sidosryhmien valilla. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 8 - 9;
Siukosaari 2002, 12.)

Yrityksen toiminnan jatkuminen on kiinni palveluiden ja tuotteiden kysynnan jatkuvuudesta. Vies-
tintd on tarkea osa niin yrityksen tuotteiden ja palveluiden tuotantoa, markkinointia kuin itse myyn-
tiakin. Markkinointi- ja asiakasviestinta tukevat yrityksen tuotannollisia tavoitteita. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2003, 8.)

Viestinnadn tdrkein tehtava on siis organisaation perustehtavien tukeminen. Viestinnan keinoilla pys-
tytaén tukemaan muun muassa organisaation tavoitteiden saavuttamista. (Kuvaja 2007-16-01.)
Viestinndn suunnittelu ja toteutus on tehtava sidosryhmien odotukset ja tarpeet huomioiden, silla se
vahvistaa niin yrityskuvaa kuin sidosryhmasuhteitakin. Yritysten kyky vaalia suhteitaan sidosryh-
miinsa on niiden merkittdvin pitkan tahtaimen menestystekija. Tulevaisuuden uskollisista, sitoutta-
vista sidosryhmasuhteista muodostuu yksi téarkeimmista liiketoiminnan elinkelpoisuuden ja taloudelli-

sen menestyksen maarittajista. (Kuvaja ja Malmelin 2008, 60.)

2.4  Asiakassegmentointi

Viestinté on kahden ihmisen valistd vuorovaikutusta. Onkin siis tarkeda tietdd minkalaisen ihmisen
tai asiakkaiden kanssa ollaan milloinkin tekemisissa. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 12, 33.) Asia-
kassegmentointi on yksi asiakaskeskeisen organisaation ominaisuuksista (Ylikoski 1998, 39). Ylikos-
ken (1998, 39) mukaan segmentoinnin perusideana on asiakaskunnan jakaminen pienempiin, tar-
peiltaan yhtendisiin ryhmiin. Segmentointi onkin yksi markkinoinnin vanhimmista termeista, jonka
tavoitteena on mahdollistaa tuloksekkaampi markkinointi ja myynti. Segmentoinnilla luodaan myds
parempi asiakaskokemus, silld yritys pystyy paremmin vastaamaan eri asiakasryhmiensa tarpeisiin.
Oikein tehdylla asiakassegmentoinnilla yritys pystyy luomaan itselleen kilpailukykya. (Bergius 2014-
16-04.)

Organisaatio voi palvella useita eri segmentteja yhta aikaa, mutta harvalla yrityksella riittdvat resurs-

sit kaikkien asiakassegmenttien palvelemiseen, silld jokaiselle asiakassegmentilla on erilaiset tarpeet.
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Yrityksen on tarkeda tietda heidan toiminnalleen olennaisimmat kohderyhmat ja ndin ollen keskittaa

resurssit tarkoituksenmukaisella tavalla. (Ylikoski 1998, 40.)

Yrityksen kohderyhman ja tavoitteen tulisi vaikuttaa siis viestinnan sisaltéon ja muotoon eli siihen,
mitd ja miten yritys viestii. Kuulija ja lukija kuuntelevat sité paremmin, mitd onnistuneemmin heita
puhutellaan. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 12.) Jokaisella ihmisella on oman taustaansa ja koke-
mukseensa sidonnainen tapa tulkita viesti. Jos halutaan saavuttaa oikea ihminen ja saavuttaa oikea

lopputulos viestilla, on mietittdva kohderyhmalle sopivat kanavat ja tavat viestia.

Oli kyseessa sitten business-to-consumer- tai business-to-business-markkinat, vaihtelevat asiakas-
ryhmien tarpeet ja perusteet ostopaatoksille. Koska tarpeet ja ostopaattkseen vaikuttavat tekijat
eivat ole samoja kaikissa asiakassegmenteissd, ei kaikille tulisi markkinoida samaa tuotetta samalla
tavalla. (Bergius 2014-16-04.) Viestinnan sisalt®, keinot ja valineet tulisi maaraytya viestin vastaan-
ottajan perusteella. Kohderyhmien odotuksiin kannattaa siis perehtya jo viestintad suunniteltaessa.
(Kuvaja 2007-16-01.) Asiakassegmentoinnilla siis mahdollistetaan yrityksen rajallisten resurssien oh-
jaaminen yrityksen liiketoiminnan kannattavuuden kannalta tarkoituksenmukaiseen asiakassegment-
tiin (Ylikoski 1998, 40).

2.5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus rakentuu asiakkaan ja yrityksen keskindisesta vuorovaikutuksesta. Téma asiakasko-
kemus on lopputulema asiakkuuden elinkaaren aikana muodostuneesta asiakkaan kokemuksesta eri
kohtaamispisteissa (kuvio 2). Asiakkaan kohtaamispisteet voivat olla joko virtuaalisia, kuten verkko-
sivut ja internet, tai fyysisia asiakastapaamisia, joissa asiakas kohtaa yrityksen brandin. (Kurvinen ja
Seppa 2016, 101.)

e Markkinointi ¢ Pakkaus e Foorumit
¢ Mainokset e Lasku o Kyselyt
e Suoramarkkinointi e Lisamyynti e Sosiaalinen media
e Promootiot e Internet e Uutiskirjeet
e Puskaradio e Kuvasto e Kanta-
« Sosiaalinen media « Toimipiste asiakasohjelma
o Esittelyt o Tapahtumat e Laskutus
o Sahkdposti o Myyntihenkild * Yrityslupaus
e PR » Verkkomainonta * Asiakaspalvelu
< Asiakaskokemus D>

KUVIO 2. Brandin kohtaamispisteet (Wots The Big Idea 2018).
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Asiakaskokemuksessa ei ole kyse pelkastaan toimivasta tuotteesta tai palvelusta. Asiakas haluaa li-
saksi tuntea, ettd hdnesta huolehditaan, hantd arvostetaan ja hdnen tarpeensa taytetddn merkityk-
sellisesti. Jotta asiakkaan kokemus yrityksesta ylittaisi hanen odotuksensa yha uudelleen, on asia-
kaskokemus suunniteltava jarjestelmallisesti ja sitd on kehitettdva jatkuvasti. Vaikka moni yritys sa-
noo tarjoavansa hyvaa asiakaskokemusta, vain harva asiakkaista on samaa mieltd heidan saades-
saan kertoa mielipiteensa. (Kurvinen ja Seppa 2016, 100 - 101.) Tasta syysta asiakkaan kokemus

yrityksesta tulee suunnitella jokainen kohtaamispiste erikseen analysoiden.

Kuluttajien mielipiteet yrityksestd muodostuvat heidan vastaanottamansa informaation perusteella.
Asiakkaat voivat saada informaatiota yrityksesta yrityksen omista lahteista sekd myds yrityksen itse
tietdmatta. Asiakasviestintd on ndin ollen darimmaisen tarked asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvai-
syyden osatekija. (Ikdvalko 1998, 200 - 201.) Asiakasviestintad kehittamalld kehitetdan asiakaskoke-
musta ja yllapidetdén olemassa olevia asiakkuuksia seka saastetdan resursseja. Jokainen viesti on

pala asiakaskokemuksen rakentumista.

Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa kuusi kertaa enemman kuin nykyisen asiakkaan sailyttdminen
(Morris 2016-03-20). Nykyisen asiakkaan sailyttdminen on siis erittdin olennaista resurssien maksi-
moimiseksi ja téssa asiakaskokemus on oiva tytkalu. Toisaalta, jopa 63 % markkinoijista uskoo, etta
asiakashankinta on heidan tarkein tavoitteensa ja vain 20 % mielesta asiakkaiden sailyttaminen oli
heidan tarkein tavoitteensa. (Wheelhouse Advisors 2015-19-01.)

Yrityksen toiminnalle on siis tarkeaa vahvistaa asiakastyytyvaisyyttéa ja -suhteita. Asiakastyytyvaisyy-
den perusta on hyva asiakaskokemus, jossa olennaista on olla tietoinen sidosryhmien tarpeista ja

odotuksista, ja toisaalta siitd, mitd tavoitteita yhteisélld on suhteessa niihin. (Juholin 2006, 206.)

Asiakkaat auttavat yrityksia 16ytdmaan uusia asiakkaita ja yllapitamdan nykyisia asiakassuhteita,
mutta vain, jos asiakas on tarpeeksi hyvalla tuulella. Olemassa olevien asiakkaiden sailyttamisessa
onnistuminen alentaa asiakkaiden hankintakustannuksia, kasvattaa asiakkaiden elinkaariarvoa ja
osuutta asiakkaan budjetista seka lisda suosituksia ja vahentaa niin asiakaspoistumaa kuin asiakas-

palvelukuluja. (Kurvinen ja Seppa 2016, 100.)

2.6 Asiakkuudet

Asiakkuus rakentuu asiakaskohtaamisista, jotka puolestaan koostuvat toiminnoista. Asiakkuus voi-
daan nain ollen ajatella prosessiksi, joka koostuu vuorovaikutteisista tapahtumista, kohtaamispis-
teista ja totuuden hetkista. Asiakkuuden prosessiajattelun mukaan asiakkaan ja yrityksen kohtaamis-
pisteissd tapahtuu vaihdantaa, jonka kautta teot, tunteet ja tiedot, kuten yrityksen osaaminen, siir-
tyy osaksi asiakkaan arvontuotantoa. Asiakkuudet puolestaan muodostavat yrityksen asiakaskannan.
(Storbacka ja Lehtinen 1997, 14, 19, 25.) Asiakkaan kohtaamispisteet ja totuudenhetket ovat siis

avain toimivaan asiakaskokemukseen, mutta myds toimivaan asiakkuuteen.
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Asiakkuusajattelussa olennaista on toimia asiakkuuden ehdoilla, mutta myds pyrkia luomaan arvoa
seka asiakkaalle, etta itse yritykselle. Yhdistamalla asiakkuuden osapuolien prosessit yhteen luodaan
asiakkaalle arvoa ja nain ollen kilpailukykya. Asiakkuusajattelun avain on, etta kilpailukyky ei perustu
hintaan, vaan asiakkaalle tuotettuun arvoon ja asiakastyytyvdisyyteen. (Storbacka ja Lehtinen 1997,
19.) Asiakastyytyvaisyyden voidaan nahda vaikuttavan yrityksen pitkdn aikavalin kannattavuuteen ja
kasvuun (Ylikoski 1998, 9).

Asiakkuuden elinkaari muodostuu asiakkuuden syntymisesta, asiakkuuden jalostumisvaiheesta ja
asiakkuuden loppumisesta (Storbacka ja Lehtinen 1997, 14). Tassa opinndytetydssa keskitytdan ke-
hittdmaan asiakkuuden jalostumisvaiheessa olevien asiakkaiden kanssa kaytdvaa asiakasviestintaa.
Asiakaskohtaamistasolla asiakkuuden jalostumiseen tahtaava toiminta keskittyy lisadmaan kohtaa-
misten tehokkuutta. Kohtaamiset tulevat tehokkaammiksi, jos asiakkuuden kasikirjoitus on selke-
ampi ja jos kohtaamismaisema on rakennettu siten, ettd se tukee tehokasta toimintaa. Kohtaamista-
solla asiakkaan kokema tyytyvaisyys on tarked kohtaamisen ulottuvuus, mutta itse asiakkuuden kes-
ton kannalta asiakastyytyvaisyys ei Storbackan ja Lehtisen (1997, 116) mukaan ole niin olennainen
tekija.

Keronen ja Tanni (2017, 165 - 166) esittelevat toisen tavan jaotella asiakkuuden vaiheet. Heidan
mukaansa steady state -vaiheessa asiakas on nukkuva potentiaali, jolla ei ole tarvetta muuttaa toi-
mintaansa. Tiedonhakuvaiheessa asiakas on jo tunnistanut ongelman ja alkaa etsimaan ratkaisua
ongelmaan eri kanavissa. Harkintavaiheessa puolestaan asiakas tiedostaa tarvitsevansa apua ongel-
mansa ratkaisemiseen ja talloin asiakkaalla on yhdesta viiteen yhteistybkumppaniehdokasta. Viimei-

nen asiakkuuden vaihe on ostovaihe, jossa ratkaisu on jo tehty. (Keronen ja Tanni 2017, 165 - 166.)

Asiakkuuksien kannattavuutta voidaan kehittdd muun muassa kolmella tavalla: asiakkuuden tulojen
kasvattaminen, asiakkuuskustannusten pienentaminen ja asiakkuuden kesto. Olennaisinta asiak-
kuuksien kehittdmisessa on kuitenkin asiakkaan arvontuotannon prosessin ymmartéminen seka luot-
tamus. Luottamus syntyy eri asiakkuuden vaiheiden sisallgista. Toisaalta, koska asiakkuus koostuu
kohtaamispisteista ja vuorovaikutuksesta, voidaan ajatella, ettd viestinnén kehittdminen on asiak-
kuuksien kehittamista. Viestinnan kanavien suunnittelu ja vaihtaminen luo nadin ollen mahdollisuuksia
asiakkuuksien kehittémiselle. (Storbacka ja Lehtinen 1997, 20, 63, 74; Keronen ja Tanni 2017, 166.)

Business-to-business-puolella pitkdan asiakkuuden avain on kestdva asiakassuhde, silla ihmiset osta-
vat tuotteita vain henkil6ilta, joista he oikeasti pitdvat. Yritysasiakkaiden asiakaskokemus on siis tar-
kead. Yritysasiakkaiden asiakaskokemuksen muodostavat luonnollisesti yrityksessa tydskenteleva hen-
kilosto, silla ostaja on aina ihminen. Henkiloston asiakaskokemus on perustana yrityksen hankinta-
paatoksille, silld yrityksen tunnettuuden ja maineen lisdksi ostoprosessiin osallistuvien henkildiden

mieltymykset ratkaisevat yrityksia vertailtaessa. (Rope 1998, 14 - 28; Kurvinen ja Seppa 2016, 43.)

Asiakkuuden vaiheet voidaan jaotella usealla eri tavalla, mutta tarkeaa on luoda arvoa niin asiak-

kaalle kuin itse yrityksellekin. Asiakkuus voidaan siis nahda prosessina, silla asiakkaan ja yrityksen
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kohtaamispisteissa tapahtuu vaihdantaa, jonka kautta teot, tunteet ja tiedot, kuten yrityksen osaa-
minen, siirtyy osaksi asiakkaan arvontuotantoa. Tama vaihdanta mahdollistaa aidon arvon luomisen
asiakkaalle, silla asiakkuusajattelun mukaan hinta ei ole tarkein arvon tuottaja asiakkaalle. (Stor-
backa ja Lehtinen 1997, 14, 19, 25.) Asiakkuusajattelussa olennaista on myds toimia asiakkuuden
ehdoilla ja tunnistaa asiakkaan arvontuotannon prosessit, jotta asiakkuuksia pystytdan kehittamaan
tuloksellisesti (Keronen ja Tanni 2017, 166). Loppujen lopuksi asiakkuudet ja niiden kehittdminen
rakentuvat yrityksen viestinnan pohjalta, silla viestinnalld ja vuorouhelulla luodaan asiakkaalle arvoa
ja vahvistetaan luottamusta brandia kohtaan, vaikka itse asiakkuuden kestoon se ei Storbackan ja

Lehtisen (1997, 116) mukaan vaikuta.
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3 ASIAKASVIESTINTA

Asiakasviestintd on yksi viestinndn alalajeista, joka voidaan sisallyttaad sidosryhmaviestintaan, silla
asiakasviestinta on yrityksen ja sen ulkoisen sidosryhman eli asiakkaiden valistd viestintaa. Nain ol-
len asiakasviestintd voidaan nahda yhtena ulkoisen viestinnan keskeisimpana osa-alueena yhteiso-
viestinnassa, silla asiakkaat ovat usein yritykselle kohderyhmista tarkein. Asiakkaat ovat yhteisolle

elintarkeita, koska yritys elaa ja kehittyy asiakkaistaan ja asiakkaidensa kanssa. (Juholin 2006, 203.)

Asiakasviestintd voidaan nahda myos markkinointiviestintdnd, jonka tavoitteena on yrityksen seka
sen tuotteiden ja palveluiden tunnettuuden lisadminen. Asiakasviestinndn tavoitteena on talléin asi-
akkaiden kiinnostuksen lisdaminen vastaamalla heidan tarpeisiinsa ja viime kadessa heidan ostopaa-
toksiinsa vaikuttaminen. Toisaalta asiakasviestinnalla tarkoitetaan olemassa olevien asiakassuhteiden
yllapitoon kaytettyad viestintad, mika on tassa opinnaytetydssa tarkasteltava asiakasviestinnan osa-
alue. Olemassa olevien asiakkaiden kanssa kaydyn asiakasviestinnan tavoitteena ei ole markkinointi,
vaan asiakassuhteiden lujittaminen ja yrityksen olemassaolosta muistuttaminen kertomalla esimer-

kiksi yrityksen sisdisistd muutoksista. (Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola 2015, 73.)

Asiakasviestinnan sisallén avulla yritys informoi asiakasta tuotteista seka palveluista, mutta myds
itse organisaation toiminnasta. Kun yrityksen viestintd suunnitellaan ja toteutetaan johdonmukai-
sesti, yrityksen uskottavuutta seka asiakkaiden luottamusta yritysta kohtaan pystytdan lisadmaan.
Tarkeaa yrityksen viestinndssa on pitaa asiakkaat ajan tasalla ajankohtaisista asioista ja yrityksen
muutoksista sekd suunnitelmista. Asiakassuhteiden syventaminen onkin yksi asiakasviestinnan tar-
keimmista tavoitteista. (Ikavalko 1998, 200; Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola 2015, 73.)

Vain yrityksen kantaessa vastuun asiakkuuksiensa kehittdmisesté ja tarjotessa asiakkaalle mahdolli-
suuksia omaan arvontuotantoonsa pystytaan luomaan vahvoja asiakassuhteita yrityksen ja asiak-
kaan valille. (Storbacka ja Lehtinen 1997, 20). Eri asiakassegmenttien tarpeiden tunnistaminen ja
niiden tyydyttdminen on edellytys taloudellisesti kannattavalle ja kestévalle liilketoiminnalle. Ilman
aktiivista yhteydenpitoa ja vuorovaikutusta yrityksen ja eri sidosryhmien valilla ei pystyta luomaan
vahvaa asiakassuhdetta. (Kujala ja Kuvaja 2002, 62, 94.)

Vaikka asiakasviestintéd nahdaan usein hyvin suunniteltuna ja johdettuna toimintana, on arvaamatto-
muus ja yllattavat toteutukset sen olennaisia ominaispiirteita, jotka ovat seurausta henkilokohtai-
sesta yhteydenpidosta ja sen arvaamattomuudesta. Asiakasviestinndn tavoitteet ovat samat kuin
muullakin yrityksen ulkoisella tiedottamisella eli yhteisdn menestys tietoisuutta ja tunnettuutta kas-
vattamalla. Asiakasviestinndssé tavoitteen saavuttaminen tapahtuu kuitenkin eri kanavien ja keino-
jen kautta kuin muussa ulkoisessa viestinndssa. Myds jokaisella henkilékunnan jasenellda on roolinsa
asiakasviestinnan onnistuneessa toteuttamisessa. Omalla persoonallisella viestinnalladn henkilékun-
nan jasen tukee organisaation arvoja ja tavoitteiden toteutumista. (Siukosaari 2002, 136; Juholin
2006, 203 - 205.)
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Asiakkaat eivat ole kiinnostuneita vain tuotteista ja palveluista, vaan my®és itse yrityksen toiminnasta
ja tulevaisuuden suunnitelmista, joten asiakasviestinnan suunnittelu on tarkeaa. Yrityksen taustojen,
toiminnan ja tulevaisuudensuunnitelmien tunteminen lisda nimittdin osaltaan asiakkaan luottamusta
yritysta ja sen tuotteita kohtaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 142.)

Asiakasviestintda suunniteltaessa on valittava juurikin ne kanavat mita kautta tavoitetaan parhaiten
toivottu kohderyhma, myds eri viestintakanavien kayttéon kuluvat kustannukset on osattava huomi-
oida (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 142). Esimerkiksi henkilokohtainen viestinta on tehokas, mutta se
vaatii paljon resursseja. Taman vuoksi tulee priorisoida ja suunnitella mihin asiakasviestintdan henki-
|6kohtainen viestintd on kaikista paras vaihtoehto. (Juholin 2006, 211.)

3.1 Asiakasviestinnan tarkoitus ja tehtavat

Asiakasviestinnan paatavoite on sama kuin muullakin viestinnalla: tukea viestinnadlla organisaation
tavoitteiden saavuttamista viestinnén keinoin (Kuvaja 2007-16-01). Koska asiakkaat ovat yleensa
yrityksen tarkein sidosryhma, voidaan ulkoisen sidosryhmaviestinnan tehtévat laajentaa koskemaan
myds asiakasviestintaa.

Asiakassuhteiden yllapidon ja syventdmisen lisdksi sidosryhmaviestinnan tavoitteita ovat esimerkiksi
informaation antaminen seka keskustelu ja ajatusten vaihto. Kuten kaikessa viestinnassa, myos si-
dosryhmatiedottamisessa on oleellista toimia suunnitelmallisesti, jotta saavutetaan halutut tavoit-
teet. (Kortetjérvi-Nurmi ym. 2003, 142.)

Avoin ja jatkuva keskustelu asiakkaan kanssa on hyva tapa pitaa heidat yhteydessa yrityksen bran-
diin. Pitéamalld yhteyttd mahdollistetaan uskollinen ja sitoutunut seuranta. Talléin yritys on optimaali-
sella paikalla, kun asiakas on aikeissa tehda uuden tilauksen. Avoin keskustelu asiakkaan kanssa
puolestaan rohkaisee asiakasta kertomaan heti ongelmistaan tuotteen tai palvelun suhteen. Tama
auttaa yritystd reagoimaan ongelmaan ennen kuin asiakas kokee ongelman olevan niin suuri, etta
vaihtaa palveluntarjoajaa. (Wheelhouse Advisors 2015-01-19.) Ongelmiin reagoiminen lisda asiakas-
tyytyvaisyytta ja kertoo siitd, etta yritys valittad asiakkaistaan ja haluaa kehittya ja varmistaa asiak-

kaidensa tyytyvaisyyden.

3.2 Asiakasviestinnan keinot ja kanavat

Yrityksen viestinnan onnistumisen avain on viestintdkanavien onnistunut valitseminen — viesti ja
kohderyhma huomioiden. Vaarin valitulla viestintékanavalla yritys ei tavoita toivottua kohderyhmaa.
Huonosti valittu viestintakanava mahdollistaa myos itse viestin vaaristymisen, joten vaikka viesti ta-
voittaisi kohdetyhman, ei sanomaa ymmarreta toivotulla tavalla. Yritys tavoittaa kohderyhman pa-
remmin, kun he kayttavat viestintddnsa samanaikaisesti monia eri kanavia. Myds viestin sisallén
puutteellisuus tai houkuttelemattomuus estavat viestin perille menemisen. Viestintdkanavan valin-
nassa olennaista on kunnioittaa viestin vastaanottajaa ldhettamalla viestin vain heille, joita se kiin-
nostaa tai koskee. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 19 - 20, 50.)
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Monikanavaisuus on yrityksen viestinndssa suositeltavaa. 84 % kyselyyn vastanneista sanoi, etta he
arvostavat viestintdkanavan helppoutta enemman kuin mahdollisuutta valita monesta eri viestintaka-
navasta. Vaikka asiakkaat haluavat useita kanavia kommunikoidakseen yrityksen kanssa, on kana-
vien toimivuus ja viestimien yhteentoimivuus se mika merkitsee. Valitsivat asiakkaat minka kanavan
tahansa, he haluavat saada ongelmansa hoidetuksi mahdollisimman helposti. (CustomerGauge
2015-05-05.)

Juholinin (2009, 206 - 207) mukaan asiakasviestinnan keinot voidaan jakaa suoriin ja valillisiin kei-

noihin:

Suoria keinoja ovat:
e henkilokohtainen yhteydenpito ja tapaamiset
e pienryhmatilaisuudet ja tapaamiset
e paneelit
e suuret tilaisuudet ja tapahtumat

e avointen ovien paivat

Vilillisia keinoja ovat:
e verkkoviestintd mm. internet, extranet ja sahkoposti
e tiedotteet ja kirjeet
e sidosryhmajulkaisut
e raportit, esitteet, julkaisut
e mainonta ja suoramarkkinointi

e mediajulkisuus

Jotta asiakkaat tottuvat yrityksen lahettdmiin viesteihin, tulisi yrityksen lahestya asiakkaitaan saan-
nollisesti ja johdonmukaisesti, kayttden samoja viestintavalineita samalle asiakasryhmalle (Lohtaja ja
Kaihovirta-Rapo 2007, 52).

Tassa opinndytetydssa asiakasviestinndn keinoista kasitelladn sosiaalista mediaa, verkkoviestintaa,

henkildkohtaista yhteydenpitoa seka tiedotteita ja kirjeita.

3.2.1 Henkilékohtainen yhteydenpito

Juholinin (2006, 211) mukaan vaikuttavin viestinnan keino sidosryhmille viestittédessa on suoriin kei-
noihin kuuluva henkilékohtainen yhteydenpito ja tapaamiset. Henkilékohtainen viestinté vie kuiten-
kin paljon yrityksen resursseja, silla se sitouttaa yrityksen tyoéntekijan huolehtimaan viestinndsta.
Tasta syysta yrityksen tulisi arvottaa ja priorisoida sidosryhmansa ja kayttda henkildkohtaista viestin-
taa vain tarkeimpien sidosryhmien kanssa viestimiseen. Asiakkaat ovat monelle yritykselle térkein
sidosryhmd, joten viestimalla heille henkilékohtaisesti on oiva tapa vaikuttaa ja yllapitaa asiakassuh-
teita. (Juholin 2006, 211.)
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Siukosaari (2002, 137) kertoo, etta tutkimusten mukaan ensivaikutelmasta 93 % perustuu ihmisen
sanattomaan viestintdan, kuten ulkonakon, eleisiin, adnensavyyn ja aanenpainoon. Vain seitsemdn
prosenttia ensivaikutelmasta muodostetaan varsinaisen asian ja sanomamme pohjalta. Nama ovat
asioita, joita kannattaa miettia asiakastapaamisissa ja muissa henkildkohtaisen yhteydenpidon tilan-
teissa, joissa hyva ensivaikutelma on tarkea. (Siukosaari 2002, 137.) Asiakastapaamisiin on myds
tarkeaa valmistautua etukateen, silla onnistuneen palaverin tai neuvottelun Iahtdkohtana on perus-

teellinen suunnittelu (Lohtaja, Kaihovirta-Rapo 2007, 125).

Kasvokkaisten tapaamisten lisaksi puhelin on myds erittdin henkildkohtainen ja vaikuttava yhteyden-
pitovaline. Puhelimessa palautteen antaminen onnistuu valittdmasti molempiin suuntiin, mika tekee
puhelinsoitosta sen valittémyydessaan erinomaisen viestintdvalineen. Koska puhelimessa vuorovai-
kutuksesta puuttuvat sanattomat tekijat, kuten eleet, taytyy puhelinkeskustelussa keskittya verbaali-
seen ulosantiin. (Siukosaari 2002, 141 - 142.)

3.2.2 Verkkoviestinta

Internet pystyy yhdistamaa kirjalliset ja suulliset kanavat onnistuneesti. Taman ansiosta suoran vies-
tinnan edut eli palautteen antaminen ja vastaanottaminen onnistuvat niin sanattomasti kuin sanalli-
sestikin myds tilanteissa, joissa ei pystytd kasvokkaiseen asiakastapaamiseen. (Lohtaja, Kaihovirta-
Rapo 2007, 17, 51.)

Sahkoéposti on verkkoviestinnan yleisin ja kaytetyin keino, silla se on tietyissa tilanteissa erinomainen
asiakaspalveluvaline ja hyva vdline asiakassuhteiden yllapitémiseen. Sahkopostiviestien heikkous
tulee kuitenkin esiin erityisesti massaviestityksissa, silla viestit jaavat helposti lukemattomiksi, jos
viesteja tulee liian paljon tai ne Iahetetadn henkildille, joita ei organisaatio tai viestin sanoma kiin-
nosta. Postituslistoille ilmoittaudutaan usein vapaaehtoisesti, joten sieltad pitdisi pystya myos halutes-
saan poistumaan. (Juholin 2006, 212 - 213.) Massaviestittdmisessa, kuten uutiskirjeissa on tarkeaa
huomioida asiakassegmentit ja ldhetyslistan ajankohtaisuus. Sahkdposti on kuitenkin tarked, helppo

ja edullinen kanava viestid, erityisesti business-to-business-yrityksissa.

3.2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median voidaan sanoa olevan osa verkkoviestintad. Siina yhdistyvat kayttajien valinen
kommunikaatio ja kdyttajien sisalléntuotanto. Sosiaalisen median erottaa joukkoviestinnasté se, ettad
kayttajat voivat vastaanottaa ja lahettaa viesteja, kommentoida sosiaalisen median sisaltd, tutustua
median kanavat mahdollistavat business-to-business-yritykselle myds keskusteluyhteyden luomisen
asiakkaisiin ja kohderyhmiin (Korpi 2010, 79). Sosiaalisella medialla yritys luo nopeamman ja henki-
I6kohtaisemman vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan edustajan valilla, miké vahvistaa yrityksen
uskottavuutta ja asiakassuhdetta (Davis Kho 2008-04-04).
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Sosiaalinen media voi olla business-to-business-yritykselle hyva myynnin edistdmisen ja asiakasvies-
tinnan kanava. Sen hyddyt ovat kuitenkin vaikeasti mitattavissa, silla tavoitteet ovat pitkdjanteisia ja
niiden saavuttamiseen menee aikaa. Hy6tyjen vaikeaselkoisuus oman liiketoiminnan kannalta onkin
merkittdvin este uusien sosiaalisen median mahdollisuuksien hyddyntdmiseen ja kayttédnottoon yri-
tyksissd. Tasta syysta business-to-business-yritykset eivét ole valttamatta sisdisténeet sosiaalista

mediaa asiakasviestintakanavanaan. (Karjaluoto 2010, 207 - 208, 210.)

Toisaalta yrityksen on tarkeaa olla lasna sosiaalisessa mediassa, silla heista todenndkoisesti kaydaan
myods keskustelua eri kanavissa. Olemalla Iasna asiakkaidensa kayttamissa sosiaalisen median kana-
vissa yritys tietda mita heistd puhutaan ja pystyy osaltaan vaikuttamaan keskustelun sisaltéon tai

sen kehittymiseen. (Forsgdrd ja Frey 2010, 49.) Sosiaalisesta mediasta yritys saa tarkeaa tietoa yri-
tyksen toiminnan kehittdmisen kannalta, joten on oleellista pysya perilld yrityksesta kaytavasta kes-

kustelusta.

3.2.4 Tiedotteet ja uutiskirjeet

Tiedotustoiminnalla, tiedottamisella ja tiedotuksella yhteiso lisda sidosryhmien tietoisuutta itsestdaan
ja toiminnastaan. Téma on perinteinen yhteisdviestinnan tapa, mutta usein yksisuuntainen sellainen.
(Siukosaari 2002, 15.)

Kirjallisen viestinndn etu on sen pysyvyys ja tarkkuus. Toisaalta viestin sisdltdad harkitaan, koska ne
on helppoa lukea uudestaan juurikin niiden pysyvyyden ansiosta. Tekstia elavdittdamaan voidaan
viestiin lisatd myos piirroksia ja kuvia. Ongelmallista kirjallisessa viestinndssa on kuitenkin tekstin
tuottamisen ja valittdmisen hitaus seka vuorovaikutteisuuden vahdisyys. Koska kirjeista ja tiedot-
teista ei usein saada palautetta, ei Iahettdja voi olla varma tiedotteen tuloksellisuudesta: Onko viesti
vastaanotettu ja onko sen sisdltd ymmarretty toivotulla tavalla? Sahkdisesti valitettyna viestin lahe-
tys on nopeaa ja maantieteellisesti riippumatonta ja mahdollistaa myds viestin seuraamisen. (Siuko-
saari 2002, 142 - 143; Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 16.)

Tiedottaminen on yksisuuntaista ja heikkoutena on vuoropuhelun vahaisyys. Joskus se saa kuitenkin
aikaan vuoropuhelua, vaikka se ei tiedottamisen tavoite olekaan, silld ne suunnataan usein useam-
malle ihmiselle tiedottamaan tai uutisoimaan yrityksen toiminnasta. Tiedottaviksi tydelamén teks-
teiksi lasketaan mm. tiedotteet, muistiot ja raportit ja ne ovat sisalloltdan tiiviita ja informoivia. (Loh-
taja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 45 - 46.)

3.2.5 Jakelulista

Ulkoista tiedottamista varten yritys tarvitsee jakelulistan, jotta tiedetdan kenelle viesti lahetetaan.
Jakelulistat sisaltavat kaikkien niiden ulkoisten kohderyhmien yhteystiedot, joille tiedote I&hetetaén.
Sahkdposti on melkein poikkeuksetta viestintdkanava, joka valitaan tiedotteen lahettédmiseen, joten
jakelulistan yhteystiedoksi riittda usein pelkkéd sahképostiosoite. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007,
102.)
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Jakelulistat tulee laatia hyvissa ajoin ja niiden ajantasaisuudesta tulee huolehtia. Vaarat tai vanhen-
tuneet yhteystiedot estavat lahetettdvan viestin saapumisen kohderyhmalle. Yritykselld on usein
useita eri asiakassegmentteja, joten jokaiselle asiakassegmentille kannattaa tehda oma jakelulista,
silld se mahdollistaa viestin kohdistamisen ja osuvuuden. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 102 -
103.)

3.3 Asiakasviestinndn analysointi ja suunnittelu

“Hyuvd viesti syntyy hyvdstd suunnittelusta” (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 54).

Suunniteltu viestinta tukee parhaiten liiketoimintaa. Kokonaisvaltainen ja johdonmukainen viestinnan
suunnittelu mahdollistavat yrityksen haluaman yrityskuvan rakentumista kaikissa medioissa. Viestin-
nan suunnitteleminen vahentda myos yllatyksia tai ainakin tekee yllatyksista yritykselle hallittavia ja
ennakoitavia. Myds resurssien nakdkulmasta viestinnan suunnitteleminen on térkeda. Suunnittele-
malla resurssien kayttéa varmistetaan yrityksen rajallisten voimavarojen tarkoituksenmukainen
kayttd, jolloin esimerkiksi tehostetaan tydntekijoiden ajankayttéa. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007,
93.)

Viestinnan suunnittelussa muodostetaan yrityksen viestintdstrategia, jonka avulla muodostetaan
viestintasuunnitelma. Koko viestinnan suunnittelu puolestaan pohjautuu yrityksen toimintastrategi-
aan eli missioon, visioon ja arvoihin. Viestintastrategia ja suunnitelma auttavat organisaatiota enna-
koimaan ja toteuttamaan viestinndn kaytannon toimenpiteet. Naiden tydkalujen avulla yritys pystyy
muodostamaan yksittdisista viestinndn toimista yhtenaisen ja johdonmukaisen kokonaisuuden. (Kor-
tetjarvi-Nurmi ja Murtola 2015, 54 - 55.)

Viestinnan suunnittelun ja tavoitteiden asettamisen tasot ovat: strateginen, taktinen ja operatiivinen
taso. Viestinnan peruslinjat maaritelldan viestinnan suunnittelun strategisella tasolla ja niiden avulla
tuetaan yrityksen strategisia tavoitteita. Viestinnén suunnittelun taktisella tasolla puolestaan maari-
telladn viestintdan kaytossa olevat voimavarat, kuten yrityksen resurssit seka sidos- ja yhteistyoryh-
mat. Lopuksi taktisella tasolla laaditaan viestinnan toimintaohjeet. Vuosisuunnitelma, talousarvio
seka viestinnan toteutuksen suunnittelu kuuluvat operatiivisen tason suunnitteluun. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2003, 9 - 10.)

Sidosryhmaviestinnan suunnittelun tavoitteena on 16ytaa optimaaliset viestinndn kaytannét ja keinot
eri sidosryhmat huomioiden. Koska viestinnan keinoja ja kanavia lahdetaan kehittdmaan sidosryh-
mien tarpeet edelld, on Idhimpien sidosryhmien osalta kokonaisuus usein selked hahmottaa. (Juholin
2006, 211.)

Ikavalkon (1998, 27 - 28) mukaan viestinta on jatkuvat prosessi (kuvio 3), jossa viestinndlle asetet-

tujen tavoitteiden arviointi ohjaa tulevaisuudessa toteutettavan viestinnan suunnittelua ja toteu-
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tusta. Viestinnan jatkuvan kehityksen prosessissa on tarkeda suunnitella, mitata ja arvioida viestin-

nalle asetettujen tavoitteiden toteutumista, jotta tulevaisuuden viestintd onnistuisi paremmin. (Ika-
valko 1998, 27 - 28).

Suunnittelu
Arviointi Toteutus
Palaute Seuranta
Q_/

KUVIO 3. Viestinnan suunnitteluprosessi (Ikavalko 1998, 27).

Asiakasviestintdsuunnitelmaa laadittaessa on otettava huomioon viestinnan rakenne; viestinta koos-

tuu viestintasuhteista (kenelle), sanomien sisallosta (mitd), kaytédnnon jarjestelyisté (miten) ja re-

sursseista (milla voimavaroilla) (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2003, 9). Viestinndn rakenteen liséksi seuraa-

vat seikat on tarkea tiedostaa asiakasviestintdaa suunniteltaessa:

1
2
3
4,
5
6
7

Asiakaskunnan segmentointi
Asiakakkaan tarpeet ja toiveet
Asiakaspolun analysointi
Yrityksen avainsanoma
Yrityksen resurssit
Kéytettavat ohjelmistot

Viestin lahetettavyys

(Wheelhouse Advisors 2015-01-19).

Esimerkiksi viestintdkanavan valintaa mietittdessa yrityksen tulee pohtia seuraavia seikkoja: Mika

viestintakanava sopisi parhaiten kyseisen viestin lahettdmiseen sanoma ja kohderyhma huomioiden?

Mihin aikaan viesti parhaiten saavuttaisi kohderyhman? Olisiko kuvien, danen tai tekstin lisaaminen

viestiin tarkoituksenmukaista? Ja lopulta, pysyykd viestin sisdlté muuttumattomana sen vastaanotta-
jalle. (Kaihovirta-Rapo ja Lohtaja 2007, 51.)
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Asiakasviestinnan suunnittelun tavoitteena on, ettd yritykselle muodostuu asiakasviestintasuunni-
telma. Asiakasviestintdsuunnitelma on kuin kartta, joka kertoo milld tavalla, milloin ja missé kana-
vissa kerrot viestisi kullekin asiakasryhmalle. Mita yksityiskohtaisempi viestintdsuunnitelma on ja
mita tarkemmin yritys sitd seuraa, sita paremmin asetetut tavoitteet pystytaan saavuttamaan. Ylei-
sesti asiakasviestintdsuunnitelman tavoitteena on helpottaa johdonmukaisen ja jatkuvan viestinnan
yllapitamista. Johdonmukainen ja jatkuva viestinta puolestaan vahvistavat yhdenmukaista brandia,
mika syventda sidosryhmien sitoutuneisuutta ja lojaaliutta brandia ja yritystd kohtaan. (Wheelhouse
Advisors 2015-01-19.)

Vaikka viestintaa suunniteltaessa pyritadn I6ytdmaan optimaaliset ratkaisut tdman hetken tilantee-
seen, joudutaan viestintdsuunnitelmaa ja asiakasviestintamallia kehittamaan jatkuvasti kilpailukyvyn
ja asiakastyytyvaisyyden sailyttdmiseksi. Hyvalla ja jatkuvalla suunnittelulla ja viestinnan kehittami-
selld pystytdan mahdollistamaan myos resurssien kayttd tarkoituksenmukaisiin kohteisiin. Viestinta-
suunnitelman tarkoituksena on tukea liiketoimintaa ja yrityksen missio, visio ja arvot ohjaavat suun-
nittelua, mutta myds sidosryhmien huomioiminen on oleellista. Tarkeda suunnitelmaa muodostetta-
essa on tietad kenelle viestitdan, miten heille viestitadn, mita heille viestitdan ja milla resursseja
viestintaan on kaytettavissa. Yrityksen missio, visio ja arvot ohjaavat naita tekijoitd, jotta ne valitty-
vat myos halutulle sidosryhmalle. (Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola 2015, 54 - 55; Kortetjarvi-Nurmi ym.
2003, 9; Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 93.)

3.4 Asiakasviestinnan haasteet

Karvonen (2002-09-07) esittelee Shannon ja Weaver (1949) viestinnan tutkimuksen kolme ongelma-
tasoa, jotka ovat tekniset, merkityksen ja vaikutuksen ongelmatasot. Teknisilla ongelmilla tarkoite-
taan kysymysta siitd, miten tarkoin ja tehokkaasti viestittédvat symbolit eli viesti pystytaan valitta-
maan kohderyhmalle. Merkityksen ongelmana viestinndssa on se, ymmartaako viestin vastaanottaja
lahetetyn viestin sisallon toivotulla tavalla. Vaikutuksen ongelmana néhdéan taas viestin kyky saada
viestin vastaanottaja toimimaan toivotulla tavalla, esimerkiksi tilaamaan tuotteen tai vierailemaan

yrityksen verkkosivuilla. (Karvonen 2002-09-07.)

Kaikilla yrityksilld on kaytéssaan rajalliset resurssit, joten yrityksen tulee asettaa sidosryhmaviestin-
nélleen rajoja ja arvotettava sidosryhmansa. Joillakin valineilla viestin ldhettdminen onnistuu nope-
asti ja taloudellisesti, mutta vuorovaikutusta syntyy véhemman kuin esimerkiksi kasvokkain tapahtu-
vassa viestinnassa. Valillisen viestin vaarinymmarryksen riski ndin ollen myds kasvaa, joten térkeim-
mille sidosryhmille on joskus tarkoituksenmukaista priorisoida viestin sisallon ymmarrettavyys ennen
taloudellista hydtya. My6s sidosryhmien kuuleminen ja jatkuva informointi kuluttavat yrityksen re-
sursseja, mutta toisaalta viestinndn laiminlyonti syd luottamusta ja altistaa yrityksen kritiikille. (Ku-
vaja ja Malmelin 2008, 64; Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 11.)

Kaikkiin liiketoiminnan osa-alueisiin kuuluu riskeja ja haasteita, mutta ne ovat valtettdvissa tai niiden

seuraukset minimoitavissa huolellisella suunnittelulla.
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4 TUTKIMUS

Mainostoimisto Uhma Oy:lld on menossa strateginen murros. Tama tarkoittaa sitd, ettd he pyrkivat
palvelemaan yhd enemman suurempia projekteja tilaavia yrityksia, eli he haluavat kehittaa asiakas-
kuntaansa. Asiakaskunta tulee tdmén strategisen muutoksen seurauksena kasittdmaan isompia asi-
akkaita.

Uhma Oy:n asiakaskunnassa on jo nykyisin vastaavanlaisia yrityksia, joiden kaltaisia he haluaisivat
lisaa asiakkaikseen, joten paadyin toteuttamaan asiakaskyselyn heiddan kohderyhmadnsa vastaaville
nykyisille asiakkaille. Asiakaskyselyn toteuttaminen olemassa oleville asiakkaille mahdollisti Uhma
Oy:n nykyisten asiakasviestintataitojen ja -tapojen arvioimisen, eika vain yrityksen yleisten asiakas-

viestintatarpeiden kartoittamisen.

Koska kyseessa on kehittéamistyd, voidaan opinndytetydssa soveltaa joko laadullisia tai maarallisia
tutkimusmenetelmia. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kriteerit maaraytyvat valitun tutkimus-
menetelman perusteella. Tassa tilanteessa arvioinnin voidaan ajatella kohdistuvan tavoitteisiin, me-

netelmien soveltuvuuteen tavoitteiden kannalta ja ajankayttéon. (Hyvari ja Vuokila-Oikkonen 2017.)

4.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimusmenetelmistéd paadyttiin kvalitatiiviseen eli laadulliseen menetelmaan, sillé tarkoituksena oli
|6ytda Uhma Oy:n asiakasviestinnan kehityskohteita ja kuvata todellista elamaa. Kvalitatiivisen tutki-
mus sopii tutkimusmenetelméaksi, koska sen tavoitteena on |6ytaa uusia seikkoja tutkittavasta ilmi-
Osta, eika vahvistaa vanhoja olettamuksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hypoteeseja ei aseteta,
vaan edetdan aineiston ehdoin. Tutkittavaa ilmiéta pyritdan tutkimaan mahdollisimman monitahoi-
sesti ja yksityiskohtaisesti. Tutkimuksen tarkoituksena on etsid ja paljastaa totuuksia tutkimuksen

kohteena olevasta asiasta. (Hirsjarvi ym. 2015, 164.)

Laadullisessa tutkimuksessa yleensa suositaan metodeja, joissa tutkittavien henkildiden mielipiteet ja
nakokulmat tulevat esiin. Kaytettévid metodeja voisivat olla esimerkiksi teema- ja ryhmahaastattelut
seka osallistuva havainnointi. (Hirsjarvi ym. 2015, 164.) Vaikka tamdn opinnaytetydn tutkimusmeto-
diksi valikoituikin sahkdinen lomake, kuvastaa se kuitenkin hyvin tutkittavaa ilmiéta. Tutkimuksen ja
asiakaskyselyn tarkoituksena oli 16ytaa uusia totuuksia. Hypoteeseja ei asetettu ennen tutkimuksen
toteuttamista, joten kyseessa on laadullinen tutkimus valikoidusta metodista huolimatta. Téman
opinnaytetydn kannalta tutkimustulokset olivat tarpeeksi kattavia, vaikka teemahaastattelujen to-

teuttaminen ei onnistunutkaan.

Asiakaskyselyn luotettavuuden ja eettisyyden kysymyksiin sovelletaan kvalitatiivisen menetelman
luotettavuuden arviointia. Taman opinndytetydn kohdalla keskitytaan siis tutkimusaineiston, aineis-
ton keruun ja analysoinnin seka tutkimuksen raportoinnin luotettavuuden arviointiin. Hyvari ja Vuo-
kila-Oikkonen (2017) toteavat, etta Tynjdlan (1991) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden

kriteereja ovat totuusarvo, sovellettavuus, pysyvyys ja neutraalius.
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Uhma Oy:lle kehitettavan viestintamallin perustana kaytetadn heidan asiakkailleen toteutetun asia-
kaskyselyn vastauksia. Kyselylla kartoitettiin yritysasiakkaiden tarpeita ja toiveita asiakasviestinnasta
mainostoimiston kanssa. Asiakaskyselyyn annettiin mahdollisuus vastata joko sahkéiselld lomak-
keella tai haastattelussa. Tutkimus toteutettiin joulukuun alussa, joten haluttiin maksimoida vastaa-
misprosentti ja nopeuttaa prosessia tarjoamalla asiakkaille kaksi tapaa vastata kyselyyn. Vastaajat
suosivat tassa tilanteessa kuitenkin sahkoistd lomaketta, joten kyselyn sédhkdinen lomake lahetettiin

heille Webropol-kyselytyokalun kautta séahkopostiin.

Kyselyyn valittiin vastaamaan kuusi Uhma Oy:n asiakasyritysta, jotka olivat liikevaihdoltaan Uhman
kohderyhman kaltaisia. Kyselyyn osallistui kustakin yrityksesta edustaja, joka oli ollut eniten yhtey-
dessa mainostoimiston suuntaan. Vastanneista viisi oli naisia ja yksi mies ja heidan tyénimikkeensa

yrityksessa voi olla esimerkiksi markkinointipaallikko tai yrittaja.

Asiakaskyselyssa oli yhteensa yhdeksan kysymysta. Kyselyn siséltdneen hypyn vuoksi henkil6t, jotka

vastasivat kieltédvasti kysymykseen nelja, hyppasivat suoraan kysymykseen numero kahdeksan.

Kysely oli jaettu kolmeen osioon, joista ensimmainen osio kasitteli mainostoimistojen asiakasviestin-
taa yleisesti. Kyselyn johdattelevuutta vahennettiin tekemalla kysely mahdollisimman laajaksi: katta-
maan mainostoimiston kanssa viestiminen yleensa seka ottamalla kyselyyn mukaan myos sellaisia

vaihtoehtoja, joita Uhmalla ei tdlla hetkelld asiakasviestinndssa ole kdytdssd. Kysely sisdlsi seka avoi-

mia, ettd monivalintakysymyksia.

Ensimmaisen osion sisaltdmilld kolmella kysymyksella kartoitettiin, mita viestintdkanavia ihannetilan-
teessa asiakkaat haluaisivat yleisimmissa kohtaamispisteissa kayttaa ja kenen kanssa he toivoisivat
viestivansa: toimitusjohtajan, myyntivastaavan vai projektipdallikdn kanssa. Oli my®s olennaista tie-
taa, minkalaista sisaltda asiakkaat haluaisivat saada mainostoimistoilta projektien ulkopuolella. Min-

kalainen asiakasviestinnan sisaltd tuo asiakkaille lisdarvoa?

Kyselyn toisessa osiossa kasiteltiin Uhman asiakkaiden sosiaalisen median kdyttda ja selvitettiin
muun muassa kokivatko he sosiaalisen median tarkeaksi asiakasviestinnan kanavaksi mainostoimis-
toalalla. Kolmannessa osiossa kasiteltiin pelkastadn Uhma Oy:n asiakasviestintda ja sen onnistu-

mista.

Koska kyselyyn vastasivat Uhma Oy:n nykyiset asiakkaat, vastaavat he helposti Uhma Oy:n asiak-
kuuksien aikana kertyneiden kokemuksien perusteella. Vaikka kysely tehtiin mahdollisimman vahan
johdattelevaksi ja vastausvaihtoehdoiksi lisdttiin kohtia, jotka eivat toteudu Uhma Oy:ssa talla het-

kelld, uskon nykyisen asiakkuuden vaikuttaneen vastaajien vastauksiin.
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4.2  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tulokset eivét aina ole taysin luotettavia ja patevia, vaikka virheiden mahdollisuutta
minimoidaankin monin eri keinoin. Taman vuoksi tuloksien luotettavuutta tulee mitata eri mittareilla.
Esimerkkina luotettavuuden mittareista ovat reliabiliteetti ja validiteetti, joita kdytetadn taman opin-
naytetyon tulosten luotettavuuden mittaamiseen. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan
sitd, kuinka hyvin tutkimuksessa on saatu ei-sattumanvaraisia vastauksia ja tuloksia. Se kuvastaa
tutkimustulosten toistettavuutta. Validiteetilla arvioidaan sitd, kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetty
mittausmenetelma mittaa tutkittavaa ilmitta. Asiakaskyselylomakkeessa virheitd voi syntya esimer-
kiksi kysymyksien asettelusta. Kysymykset voivat olla epaselkeita tai niilla voi olla useita merkityksia

vastaajista riippuen. (Hirsjarvi ym. 2015, 231.)

Aineisto tulee siis kerata sielta, missa ilmio ilmenee ja raportissa tulee kertoa selkeasti miten itse
tutkimus eteni, jotta se on toistettavissa sellaisenaan. Tarkedd on myos tutkimustulosten pysyvyys
ja niihin neutraali suhtautuminen. Haastattelu ei siis saa olla johdatteleva ja itse haastattelijan tulee

olla mahdollisimman neutraali tutkimuksen aikana.

Tuotettu asiakaskysely on lomakkeen ansiosta toistettavissa sellaisenaan ja vastaukset pysyvia. Ky-
selyn otanta oli pieni, mutta vastauksia oli riittdvasti antamaan selked kuva asiakassegmentin tar-

peista ja toiveista asiakasviestinnén suhteen, mikd kertoo kyselyn reliabiliteetista.

Opinnaytetytn asiakaskyselylomakkeen ja kysymysten yksinkertaisuus seka selkeat vastausvaihtoeh-
dot lisdavat osaltaan asiakaskyselyn validiteettia. Asiakaskyselyn tarkoituksena oli selvittaa tietyn
asiakassegmentin tarpeita ja toiveita asiakasviestinnan suhteen. Ilmiéta mitattiin Uhma Oy:n tietyssa
asiakassegmentissa, joka oli valmiiksi maaritelty. Nain ollen aineisto onnistuttiin kerdamaan sieltd,

missa ilmio ilmenee.

Asiakaskyselyssa on saavutettu tarvittava tiedon laatu kyselylomakkeella tutkittava ilmio ja tutkimus-
ongelmat huomioiden, vaikka asiakaskysely toteutettiinkin haastattelun sijaan verkkolomakkeena.
Asiakkaiden omille mielipiteille ja ajatuksille jatettiin tilaa laajentamalla kyselyn vastausvaihtoehtoja

mahdollisimman paljon seka lisadmalla kyselyyn avoimia kysymyksia.
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5 TULOKSET

Padpiirteittdin kaikki asiakkaat ovat olleet tyytyvadisia Uhma Oy:n kanssa kaytyyn asiakasviestintaan.
Kyselyn osiossa kolme, joka kasitteli pelkastdan Uhma Oy:n asiakasviestintad, ei ole paljoa huomioi-

tavaa.

Tarkeimmat huomiot tein kyselyn kahdessa ensimmaisessa osiossa, jotka kasittelivat yleisesti mai-
nostoimiston kanssa kaytya asiakasviestintad, ei pelkastadgn Uhma Oy:n. Kyselyn tuloksissa on huo-
mioitava, etta vaikka kyselyn kaksi ensimmaista osiota eivat ole tarkoitettu koskettamaan Uhma
Oy:n kanssa kdytya yhteistyotd, voi tdma yhteistyo kuitenkin vaikuttaa kerattyihin vastauksiin. Tama
johtuen siitd, etta Uhma Oy on kyselyn taustalla; yhteistyon aikana kdydysta asiakasviestinnasta on
voinut muodostua heille normi tai he vertaavat toiveitaan nykyisen mainostoimiston kanssa kaytyyn
viestintadn, eli Uhmaan, silla he ovat olleet tyytyvaisia siihen. Uusien mahdollisuuksien arvioiminen

voi olla hankalaa, kun nykyiseen malliin ollaan tyytyvaisia.

Tarkeimmiksi asiakasviestinnan kanaviksi mainostoimiston kanssa olivat sahkdposti, puhelinsoitto
seka tapaaminen, jotka mainostoimisto Uhmalla ovat jo paivittdisessa kaytéssa. Mainostoimiston asi-
akkaat haluavat saada henkildkohtaista palvelua. Uutiskirje omaksuttiin viestintavalineeksi yrityksen
uutisista tiedottaessa seka uusia palveluita mainostettaessa. Puolestaan tekstiviesteja, sosiaalista

mediaa seka tiedotteita ei koettu tarkeina asiakasviestinnan kanavina.

85 % kyselyyn vastanneista halusi saada yritykselta tietoa heidan palveluistaan. Palveluiden lisdksi
vastaajia kiinnosti itse mainostaminen. 50 % vastaajista haluaisi, ettd mainostoimisto jakaisi osaa-
mistaan ja kertoisi vinkkeja oman mainostamisen toteutukseen ja tehostukseen seka jakaisi linkkeja
mainostamista koskeviin blogijulkaisuihin ja artikkeleihin. Yrityksen uutiset tai mainostoimistoala
yleensa eivat olleet kaikille vastanneille kiinnostavaa asiakasviestinnnan sisaltéd, mutta kiinnostusta

sitdkin kohtaan |0ytyi joistakin vastanneista. (Kuvio 4.)

Minkalaista tietoa haluaisitte saada mainostoimistolta
eri viestintakanavien kautta?

Mainostamista koskevia vinkkeja
Mainostoimistoalaa koskevaa tietoa
Tietoa palveluista

Yrityksen uutiset

Tietoa yrityksesta

o
=
N

3 4
Vastausten Ilkm

u
(o))

KUVIO 4. Mainostoimiston asiakasviestinnan sisalto.
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Kyselyn tulosten mukaan yrityksen uutiset haluttiin saada verkkosivujen tai uutiskirjeen valityksella.
Sosiaalinen media puolestaan sopii hyvin mainostoimiston henkildkunnan ammattitaidon jakamiseen
eli mainostamista koskevien vinkkien jakamiseen. Kasvotusten asiakkaat haluavat saada tietoa uu-
sista palveluista seka kdyda lapi loppuun saatettua projektia. Itse mainostoimiston tuotteiden mai-
nostamiseen kuitenkin palaveria paremmin soveltuu kuitenkin verkkosivut seka uutiskirje. Kiireellisen
toimeksiannon tilanteissa puhelinsoitto ja sahkoposti ovat asiakkaiden valinta, mutta tamakin on to-
sin tilanne, jossa yhteydenotto tulee asiakkaan suunnalta, joten siihen ei voida vaikuttaa mainostoi-

miston suunnalta.

Kyselyyn vastanneet kayttaisivat mainostoimiston verkkosivuja chat-palvelua ilmoittamaan ongel-
masta mainostoimiston yllapitamassa palvelussa (kuvio 5). Toisaalta useampi koki kuitenkin puhelin-

soiton ja sahkdpostin tehokkaammaksi valineeksi tassa tilanteessa.

Verkkosivuilta l0ytyvan chat-palvelun kaytto
asiakasviestinnassa

Yrityksen uutiset
Valmiin projektin esitteleminen
Uusista palveluista kertominen/mainostaminen
Tarjous
Projektin etappien lapi kdyminen/esitteleminen, ...
Palveluiden mainostaminen
Palaverista sopiminen I
Ongelma mainostoimiston yllapitémassa palvelussa NI
Lopputuotteen saaminen/esitteleminen
Kiireellinen toimeksianto mainostoimistolle  INEG__
Asiakastyytyvaisyys/Palaute I

0 1 2 3 4
Vastausten [km

KUVIO 5. Verkkosivujen chat-palvelun kaytto asiakasviestinnassa.

Useimmissa tilanteissa kyselyyn vastanneet haluavat viestia projektipdéllikdn kanssa. Projektipaal-
likké on henkild, joka tietaa projektin sisallon ja kulun, joten on luonnollista, etta asiakkaat haluavat
viestia hénen kanssaan projektin aikana. Kiireellisen toimeksiannon tilanteissa asiakkaat kuitenkin
ottaisivat mieluummin yhteyttd joko toimitusjohtajaan tai myyntivastaavaan. Tassa on térkeda huo-
mata se, ettd Uhma Oy:ssé toimitusjohtaja hoitaa myymisen, mika on varmasti vaikuttanut kyselyn

tuloksiin jossain maarin.
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Seuraavaksi kasitelladn asiakaskyselyn toisen osion tulokset, mika kasitteli sosiaalista mediaa mai-

nostoimiston asiakasviestinnan valineena.

Vastanneista yli puolet (65 %) seuraavat mainostoimistoja sosiaalisessa mediassa, padasadntoisesti
Facebookissa, Instagramissa seka Twitterissa. Kysymyksessa seitseman vastaajia pyydettiin arvotta-
maan sosiaalisen median kanavat mainostoimiston asiakasviestinnassa (kuvio 6). Facebook koettiin
sosiaalisen median kanavista tarkeimmaksi viestintdkanavaksi mainostoimistoalalla. Mitaén sosiaali-
sen median kanavaa ei kuitenkaan koettu selkedsti olennaiseksi tai tarkedksi mainostoimiston vies-
tintdkanavaksi, silld vastaukset jakaantuivat suuresti asteikolla 1-5, 1 tarkoittaen “ei tarkea viestinta-
kanava” ja 5 tarkoittaen "erittdin tarkea viestintakanava”. Vaikka pisteet jakaantuivat kaikkien vaih-
toehtojen kohdalla, on vastauksissa kuitenkin erotettavissa selkedsti huonoimmat viestintdkanavat.
Mainostoimistolle ei-tarkeiksi sosiaalisen median viestintakanaviksi paljastui Snapchat, Instagram

seka Twitter. Mydskaan LinkedInia ei koettu tassa otannassa tarkedksi asiakasviestinnan kanavaksi,
mika yllatti hieman.

Kuinka tarkeita mainostoimiston asiakasviestinnan
kanavia seuraavat sosiaalisen median kanavat
mielestanne ovat?

Valinnat (lkm)
w

0

Facebook Instagram LinkedIn Snapchat Twitter

W Eijtarked ®Ei kovin tarkea Melko tarkea ™ Tarkea Erittdin tarkea

KUVIO 6. Sosiaalisen median kanavien arvotus.

Vastanneet, jotka eivat seuraa mainostoimistoja sosiaalisessa mediassa, eivat kayta itse sosiaalista

mediaa muuta kuin tarvittaessa eli heiddn oma sosiaalisen median kaytténsa ei ole aktiivista.

Itse Uhman asiakasviestinnéssa ei ole asiakkailla valittamista: vastanneet ovat hyvin tyytyvaisié Uh-
man asiakasviestinnan osa-alueisiin — satunnaisia tilanteita lukuun ottamatta. Hajanaisesti satunnai-
set vastaajat ovat olleet tyytymattdmia asiakasviestinnan tuottamaan arvoon, uutiskirjeiden lahetys-

valiin, viestinnan maaraan seka asiakastyytyvaisyyden keraamiseen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kyselyn tarkoituksena oli selvittéa minkalainen asiakasviestinnan sisaltd tuottaa Uhma Oy:n asiak-
kaille arvoa, kenen kanssa asiakkaat haluavat viestia, mita viestintdkanavia he haluavat kayttdaa mai-
nostoimiston kanssa viestimiseen sekd missa asemassa sosiaalinen media on business-to-business-

yritysten asiakasviestinnassa.

Asiakkaille tuottamasta kyselysta ei paljastunut selkeitd puutteita Uhman asiakasviestinnan suhteen.
On kuitenkin tarkeda mallintaa heille viestintamalli, jotta viestintd saadaan pysyméan standardisoi-
tuna ja yhdenmukaisena. Malli mahdollistaa my0s tulevaisuudessa viestinnan kehittdmisen: silla voi-
daan mitata viestinnan tavoitteiden saavuttamista. Tarkeaa olisi pitda asiakasviestinnan sisalto jatku-
mona, silla johdonmukainen ja jatkuva viestinta vahvistavat yhdenmukaista brandia, mika taas sy-
ventaa sidosryhmien sitoutuneisuutta ja lojaaliutta brandia ja yritysta kohtaan (Wheelhouse Advisors
2015-01-19).

6.1 Asiakasviestinnan sisaltod

Asiakasviestinnan sisaltd on suunniteltava niin, etta se tukee yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita ja
asiakkaiden tarpeita. Taloudellisesti kannattavan ja kestavan liiketoiminnan avain on asiakasseg-
menttien tarpeiden ja toiveiden tunnistaminen seka niihin vastaaminen. (Kujala ja Kuvaja 2002, 62,
94.)

Teoksessaan sisaltostrategia — asiakaslahtoisyydesta tulosta Keronen ja Tanni (2017, 161 - 162, 164
- 165) kertovat, ettd mikali viestivan yrityksen tavoitteena on kasvu, tulee yrityksen luoda sisaltoa,
jolla tuetaan ratkaisujen ja tuotteiden hankintaa. Jos tavoitteena on puolestaan asiakkaiden tyytyvai-
syyden parantaminen, tulee sisdllén vastata nykyisten asiakkaiden tyypillisimpiin kysymyksiin ja aut-
taa asiakasta hyddyntamadan hanelld jo kaytdssa olevia ratkaisuja. Kun pyritdan herattémaan ja ta-
voittamaan potentiaalisia asiakkaita, pitdd heitd motivoida ja inspiroida, jonka jélkeen yrityksen tulee

sammuttaa luomansa tiedonjano asiakkaassa. (Keronen ja Tanni 2017, 161 - 162, 164 - 165.)

Case-yrityksen tavoitteena on sekd kasvu ettd asiakastyytyvaisyyden liséaminen. Asiakastyytyvaisyys
toisaalta mahdollistaa osaltaan liiketoiminnallisen kasvun ja vakauden. Kerosen ja Tannin (2017, 161
- 162, 164 - 165.) esiin tuomaa nakdkulmaa soveltaen; Uhma Oy:n tulisi toisaalta luoda sisaltéa,
jolla tuetaan ratkaisujen ja tuotteiden hankintaa, mutta toisaalta siséltdd, jolla vastataan asiakkaiden
yleisimpiin kysymyksiin. Seka opinnaytetydn asiakaskyselyyn vastanneet kuin myés 30 prosenttia
Kubo Oy:n tuottamaan tutkimukseen vastanneista oli kiinnostuneista sellaisista asiakasviestinnan
sisall6ista, joissa annetaan vinkkeja ja ideoita tuotteiden ja palveluiden kayttéon. (Airaskorpi 2015-

12-17.) Tutkimustulokset tukevat edella mainittua Kerosen ja Tannin (2017) teoriaa.

Tanni ja Keronen (2017, 165 - 166) esittelevat teoksessaan myds steady state -vaiheen, jossa asia-
kas on passiivinen, mutta potentiaalinen asiakas. Tdssa vaiheessa asiakkaalla ei ole tarvetta muuttaa

toimintaansa, silla han ei ehka ole vield tiedostanut ongelmaansa. Uudet ja innoittavat nakdkulmat,
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kiinnostavat ilmi6t ja alan vaikuttajat kiinnostavat kuitenkin steady state -vaiheessa olevaa asia-
kasta. Motivoidakseen ja tavoittaakseen passivoituneen asiakkaan yrityksen tulee olla lasna kyseis-
ten asiakkaiden kayttdmissa kanavissa. Viestin sisallén tulee olla tiivistd, innostavaa, ideoita heratta-

vaa ja visuaalista. (Keronen ja Tanni 2017, 165 - 166.)

Case-yrityksen asiakkaiden voidaan sanoa olevan steady state -tilassa kun projektia ei ole kdynnissa.
Asiakkaalla ei ole toimeksiantoa mainostoimiston kanssa, mutta kuten kyselyssa nahtiin, asiakkaita
kiinnostaa aina oman toimintansa kehittdminen. Asiakkaat ovat siis passivoituneita, mutta potentiaa-
lisia asiakkaita. Heité kannattaisi siis innostaa heita kiinnostavalla siséllélla. Téman kaltaisen sisallon
jakamiseen sosiaalinen media olisi helpoin vaihtoehto.

Artikkeleiden, blogikirjoitusten seka muiden asiakkaille arvoa tuottavan viestinnan jakamiseen sosi-
aalinen media on sopiva kanava (Keronen ja Tanni 2017, 166 - 167). Sosiaalisella medialla ei kyse-
lyn mukaan kuitenkaan tavoiteta kaikkia case-yrityksen asiakkaita. Laajentamalla kdyttamiaan vies-
tintédkanavia, tavoittaa yritys kohderyhmansa paremmin (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 20). Vies-
tintdkanavia voitaisiin laajentaa esimerkiksi kayttamalla uutiskirjeitd somenostojen jakamiseen. Tuo-
malla asiakkaita kiinnostavaa sisdltéa myos muihin kanaviin, tavoitetaan asiakkaita paremmin ja
mahdollisesti innostetaan heita siirtymaan sosiaalisen median kayttajaksi. Tarkein tavoite ennen
kaikkea on tuoda asiakkaita kiinnostava sisaltd kaikkien asiakkaiden kaytettavaksi, jotta viestinnan

tavoitteet voidaan saavuttaa paremmin kyseisessa asiakassegmentissa.

Kubo Oy:n tuottaman tutkimuksen mukaan kuluttajalle asiakasviestinta on yhta kuin siita saatava
hyo6ty. Jos sisallésta ei ole sen vastaanottajalle hyotyd, jaa viesti huomaamatta. (Airaskorpi 2015-12-
17.) Mainostoimiston tuottaman viestinnan arvo on tarkeaa asiakkaalle ja yritysasiakkaille tarkeaa on
selkedsti oman toiminnan kehittaminen. He haluavat pitda arvontuotannon selkeasti yrityksen sisai-
sessd toiminnassa, eika heita kiinnosta mainostoimiston henkilékohtainen, persoonallinen puoli yhta

paljoa. Jakamalla omaa osaamistaan asiakasviestinnan kautta yritys luo arvoa asiakkaalle.

6.2 Viestintédkanavien valinta ja kayttd

Jos yritys valitsee kohderyhmalleen sopimattoman viestintdkanavan, ei viesti tavoita toivottua koh-
deryhmaa tai viestilld on mahdollisuus vaaristya. Yritys tavoittaa kohderyhman paremmin, kun he
kayttdvat viestintadnsa samanaikaisesti monia eri kanavia. Myos viestin sisallon puutteellisuus tai

houkuttelemattomuus estévat viestin perille menemisen. (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 20, 50.)

Kyselyn mukaan sosiaalinen media ei ole Uhman asiakkaille se paras keino viestid, Facebookia lu-
kuun ottamatta. Tilanne voisi olla toisenlainen, jos muissa kanavissa sisaltd olisi asiakkaiden toiveita
enemman miellyttévaa, kuten mainitut blogikirjoitukset ja mainostamiseen liittyvat vinkit. Téma olisi
helposti toteutettavissa myos LinkedInin kautta. LinkedInissa pystytdan itse luomaan slide share -
toimintoa hyvaksi kayttden osaamista jakavaa sisaltda asiakkaille, jota voitaisiin sitten linkata Twitte-
riin seka Facebookiin. Myds yrityksien valinen kommunikointi ja palveluntarjoajien 16ytaminen ovat

LinkedInin tarkoitus.
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Kyselyyn vastanneet haluavat kayttaa henkilokohtaisia viestintakanavia kommunikoidessaan mainos-
toimiston kanssa. Puhelimitse ja sahkdpostitse asiakkaat saavuttavat helposti oikean henkilén mai-
nostoimistossa ja viestinta on vuorovaikutuksellista. Uusien viestintdkanavien pakottaminen asiak-
kaille ei olisi kannattavaa, silld nykyiseen ollaan tyytyvaisia. Asiakkaille térkeinta on saada asiat hoi-
detuksi mahdollisimman nopeasti ja helposti. (CustomerGauge 2015-05-05.) Jos kdytdssa olevissa

kanavissa ei ole ongelmia, ei kanavien paljous tuo heille lisaarvoa.

Asiakasviestinta on vuorovaikutusta, joten mainostoimiston rooli viestin vastaanottajana ja lahetta-
jana vaihtelee. Tasta syystda mainostoimisto ei valttamatta voi valita kdytettavaa viestintdkanavaa tai

henkilda, joka viestiin vastaa.

Asiakkaiden kanssa projekteista keskustellaan sahkdpostitse, puhelimitse ja kasvotusten ja siihen
asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia. Viestiminen projektin aikana on luontevaa ja viestintdkanava vaih-
tuu asiakkaan tarpeiden ja tilanteen mukaan. Olennaista on kuitenkin pysya viestintédkanavissa, jotka
mahdollistavat vuoropuhelun ja mainostoimiston helpon tavoitettavuuden. Jotta asiakkaat tottuvat
yrityksen lahettamiin viesteihin, tulisi yrityksen lahestya asiakkaitaan saanndllisesti ja johdonmukai-
sesti, kdyttden samoja viestintavalineita samalle asiakasryhmadlle. (Lohtaja, Kaihovirta-Rapo 2007,

52.) Tastakaan syysta uusien viestintdkanavien ja mallien kayttéonotto ei ole tarkoituksenmukaista.

Vaikka sosiaalinen media ei ole kyselyn mukaan olennainen viestintdkanava asiakasviestinnan to-
teuttamiseen, mahdollistetaan silld kuitenkin arvon ja presenssin luominen seka vuoropuhelu asiak-
kaiden ja yrityksen valille. Sosiaalisessa mediassa luodaan arvoa asiakkaalle viestinnan sisall6lla ja se
voi olla business-to-business-yritykselle hyvéa myynnin edistémisen ja asiakasviestinnan kanava.
(Karjaluoto 2010, 207 - 208, 210.) Uusien asiakkaiden kohdalla sosiaalisella medialla luodaan pre-
senssin lisaksi luotettavuutta personoidun ja nopeamman viestinndn kautta. Palveluntarjoajan uskot-
tavuus ja luotettavuus sekd vahvat asiakassuhteet ovat tarkeita tekijoita yrityksen tehdessa ostopaa-
toksid. Sosiaalisen median ylldpitdminen on olennaista tastdkin nakokulmasta. (Wheelhouse Advisors
2015-01-19; Davis Kho 2008-04-04.)

Kaytdssa olevat Facebook, Instagram ja Twitter ovat siis tarkeitd kanavia, vaikka niiden tuottamaa
tulosta ei ehka ole selkedsti nahtavilla, silla sosiaalisen median tavoitteen ovat pitkdjanteisia ja hyo-
dyt vaikeaselkoisia (Karjaluoto 2010, 207 - 208, 210). LinkedInin aktiivisempaa kayttda voisi kokeilla
jonkin aikaa ja testata miten se toimisi — erityisesti kansainvalisilla yritysmarkkinoilla LinkedIn olisi

hyva kanava luoda presenssia.

Viestinnan tavoitteiden toteutumista ja kehittamista tulisi toteuttaa jatkossa tietyin maaraajoin, jotta
kaytettdvien kanavien ja sisaltdjen toimivuus nahtdisiin. Esimerkkina voidaan kayttéa Ikavalkon
(1998, 27 - 28) viestinnan prosessikdsitysta, jossa tavoitteiden toteutumista seurataan, mitataan ja
arvioidaan. Kun uusia toimenpiteitad ja kaytantdja suunnitellaan, kdytetdan edellisten toimintatapojen

arvioinnin tuloksia hyddyksi, jolloin viestinnan suunnittelu on tavoitteellista.
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Uutiskirjeiden lahetysvali on suhteellinen asia, sillda monestikaan asiakas ei halua saada esimerkiksi
mainoksia. Uutiskirjeeseen voidaan kuitenkin my0s lisdtd arvoa tuottavaa sisaltéa, kuten jo mainit-
tuja some-nostoja. Tarkeda on kuitenkin ajantasainen jakelulista, mikd mahdollistaa oikeita asiak-

kaita kiinnostavan sisallén jakamisen ja sisallon jatkumon.

6.2.1 Sosiaalinen media business-to-business-viestinnassa

Tarkeimpana huomiona kyselyssa on se, ettd asiakkaat eivat koe sosiaalista mediaa tarkeana asia-
kasviestinnan kanavana, vaikka kyselyyn vastanneista yli puolet seuraakin mainostoimistoja sosiaali-
sessa mediassa. Tahadn tulokseen ovat varmasti osaltaan vaikuttaneet vastaajien omat tottumukset

sosiaalisen median kaytossa.

Vastaajat kertovat Uhma Oy:n asiakasviestinnan tuottaneen heille arvoa, mutta kuitenkin kysymyk-
sessd numero seitsemdn vastaajat eivat koe sosiaalista mediaa tarkedna viestinnan kanavana mai-
nostoimistolle. Tama voi kertoa kahdesta asiasta: siitd, ettd vaikka sosiaalisen median kanavien ar-
vontuotanto olisikin huonoa, se ei vaikuta yleiskuvaan mainostoimiston asiakasviestinnastéa. Vaihto-
ehtoisesti syyna voi olla se, etta vaikka kanavaa ei koettaisikaan tarkedksi, tuottaa se siltikin asiak-

kaalle arvoa.

Korven (2010, 79) mukaan sosiaalisella medialla yritys luo nopeamman ja henkildkohtaisemman
vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan edustajan valilld. Hanen mukaansa téma vahvistaa yrityk-
sen uskottavuutta ja asiakassuhdetta. Asiakaskyselyn vastausten perusteella Uhma Oy:lle sosiaali-
nen media ei kuitenkaan ole vuorovaikutuksellista hyotya asiakkaan kanssa. Yritys luo Iahinna sosi-
aalista presenssia, joka vahvistaa juurikin yrityksen uskottavuutta, mutta asiakassuhteeseen sen vai-

kutukset ovat asiakaskyselyn mukaan pienet.

Sosiaalinen media luo avointa ja jatkuvaa keskustelua sidosryhmiensa kanssa, joka on tarkead, kun
halutaan pitaa asiakkaat yhteydessa brandiin ja sitouttaa heidat yritykseen (Wheelhouse Advisors
2015-01-19). Toisaalta taas vaaran viestintdkanavan valitseminen ei saavuta toivottua tulosta, koska
toivottua kohderyhmaa ei tavoiteta (Lohtaja ja Kaihovirta-Rapo 2007, 20). Sosiaalinen media on
mainostoimistolle tarkea kanava asiakasviestinnan toteuttamiseen, mutta vain, jos tavoite on mark-
kinoinnillinen. Markkinoinnillisella tavoitteella ei tavoiteta nykyisia asiakkaita ja vahvisteta nykyisten
asiakkaiden suhteita yritykseen. Olemassa olevien asiakkaiden kanssa kdydyn asiakasviestinnan ta-
voitteena ei ole markkinointi, vaan asiakassuhteiden lujittaminen ja yrityksen olemassaolosta muis-
tuttaminen, esimerkiksi kertomalla yrityksen sisdisistd muutoksista. (Kortetjarvi-Nurmi, Murtola
2015, 73.)

6.2.2 Henkilokohtainen viestinta tarkeaa

Kyselyyn vastanneet haluavat selkedsti saada henkilokohtaista palvelua mainostoimistolta. Henkil6-
kohtaisen palvelun avulla molemmat osapuolet pysyvat paremmin ajan tasalla siita, mité tehdaan ja

milloin tehdaan, silla palautteen antaminen on helppoa ja sujuvaa. Palautteen saaminen viestinnasta
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on oleellista. Palaute kertoo viestin vastaanottamisesta seka siitd, onko viesti ymmarretty toivotulla
tavalla. (Siukosaari 2002, 11.)

Henkilokohtainen viestinta vie kuitenkin paljon yrityksen resursseja. Juholinin (2006, 211) mukaan
yrityksen tulisi tasta syysta arvottaa ja priorisoida sidosryhmansa ja kayttaa henkilékohtaista viestin-
taa vain tarkeimpien sidosryhmien kanssa viestimiseen. Mainostoimistoille asiakkaat ovat kuitenkin
se tarkein sidosryhma ja henkildkohtainen viestinta asiakasviestinnan peruspilari. Vaikka henkilokoh-
tainen viestinta viekin resursseja, on silla myds paljon etuja asiakassuhteiden yllapitamisessa, varsin-

kin kun asiakkaiden valinta on henkilokohtainen viestinta.

6.3  Asiakasviestinnan kontaktihenkil6t

Toimitusjohtajalla on kasvutoiveita ja han on ilmaissut toiveena, ettd henkilokohtainen viestinta ta-
pahtuisi enemman asiakkaiden ja projektipaallikon valilla, kuin asiakkaiden ja toimitusjohtajan. Tal-
16in hanelle jaisi enemman aikaa yritystoiminnan hoitamiseen. Asiakasyrityksille on kuitenkin annettu
ensitapaamisessa kontakti mainostoimistoon ja se on henkil, joka tuotteen on heille myynyt. Koska
Uhma Oy:lla ei ole mydskadn omaa asiakaspdaallikkdd, ottavat asiakasyritykset yhteytta henkiloon,
joka on vastuussa asiakkuuksista. Tassa tapauksessa siis mainostoimiston toimitusjohtajaan, joka on
myos asiakkaille kyseisen palvelun myynyt. Koska asiakkaat mieltavat yrityksen pieneksi, tuntevat he

pystyvansa ottaa yhteyttd suoraan toimitusjohtajaan, my6s pienissa asioissa.

Tulevaisuudessa Uhma Oy:lle on tulossa toinenkin myyja palkkalistoille, mika varmasti osaltaan va-
pauttaa toimitusjohtajan tyotaakkaa, varsinkin uusien toimeksiantajien suhteen. Asiakkaille luodaan
olettamus, etta kommunikointi tapahtuu joko myyjan tai projektipaallikon kanssa. Aikaisemminkin
tdma on toteutunut, mutta koska myyjana on ollut toimitusjohtaja, on tasta toimitusjohtajalle kon-
taktoimisesta vaikea paasta eroon. Asiakkaat haluavat kommunikoida henkilon kanssa, jonka he tun-

tevat ja joka tietda heille myydysta palvelusta.

Tassa tilanteessa on tarkeda priorisoida kumpi on tarkeampaa; yrityksen imago vai toimitusjohtajan
ajan vapauttaminen muihin tarpeisiin ja yrityksen kasvun luomiseen. Toisaalta se, etta toimitusjohta-
jalla on aikaa myyda heidan omia tuotteitaan, kertoo tavallaan yrityksen pienesta koosta, silla ylei-

simmin mainostoimistoilla on omat myyjat ja asiakkuuspaallikdt, jotka hoitavat kyseiset tehtavat.

Olipa viestinta sitten vain yhden tai useamman tydntekijan vastuulla, on jokaisella henkilékunnan
jasenelld oma roolinsa asiakasviestinndn toteutuksessa. Omalla persoonallisella viestinnallaan henki-
I6kunnan jasen tukee organisaation asettamia tavoitteita ja arvoja. (Siukosaari 2002, 136; Juholin
2006, 203 - 205.)
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6.4 Muutosten kayttdonotto

Mutta miten tilannetta voitaisiin muuttaa nykyisten asiakkaiden kohdalla? Mielestani nykyisten asiak-
kaiden kohdalla muutosta ei ole olennaista tehd3, silla yritysasiakkaat eivat halua vaihtaa kontakti-
henkil6dan usein tai ollenkaan. On tarkeaa pitaad kontaktit asiakkaisiin yhtenaisina ja luoda henkil6-
kohtainen side yritysasiakkaan yhteyshenkil6dn, mika lisaa asiakasuskollisuutta ja yrityksen luotetta-

vuutta.

Kontaktihenkilén muuttaminen onnistuisi ehkdpa sujuvammin vasta uuden tyontekijén ja hanen tyo-
tehtdviensa kautta. Asiakkaille voitaisiin talldin ilmoittaa, etta seuraavat asiat ovat tata nykya taman

henkilon tehtdvia, joten yhteydenotot seuraavissa tilanteissa tulisi suunnata hanelle.

Tassakin tilanteessa varmasti moni haluaisi viela jutella suoraan toimitusjohtajalle, mutta ehka prio-
risointi olisi tdssa kohtaa valttia. Toimitusjohtaja ottaisi isoimmat asiakkaansa hoidettavaksi, ja pie-

nemmat asiakkaat hoituisivat myds muilta myyntivastaavilta.

6.5 Ehdotus asiakasviestinnan viestintamallista

Opinnaytety6n kartuttamaan tietoperustaan ja asiakaskyselyyn perustuen ehdotan mainostoimisto

Uhma Oy:lle seuraavaksi esiteltdvaa asiakasviestinnan viestintamallia.

Projektiin liittyva viestinta:

Kyselyn mukaan asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia henkilokohtaiseen ja projektin aikana kdytyyn asia-
kasviestintdan. Taulukossa 2 on yhteenveto kyselyyn vastanneiden asiakkaiden preferensseista vies-

tintdkanavan suhteen kussakin asiakasviestinnan tilanteesta.

TAULUKKO 1: Asiakasviestinnan kanavat projektin aikana

Tapaamisesta Tarjouksen Projektin etap- Lopputuotteen Kiireelliset asiat

sopiminen lahettami- pien lapi kdymi- saaminen
nen nen
Puhelinsoitto Sahkoposti Tapaaminen / Tapaaminen / Puhelinsoitto
Sahkdposti Sahkdposti

Arvoa tuottavan viestinnan sisaltdpolku:

Koska asiakkaat ovat kiinnostuneita yrityksensd ja mainostamisensa kehittdmisestd, tulee heille tuot-
taa arvoa asiakasviestinnalla. Paras tapa téhan olisi blogi, jonkinlaiset oppaat ja slidesharet. Jakelu-
kanavina edella mainittujen jakamiseen voidaan kayttda LinkedInid, verkkosivuja ja sosiaalista me-
diaa, jotta tavoitettaisiin suurin osa asiakaskunnasta. Vaikka tavoitteena on lisata nykyisille asiak-

kaille arvoa asiakasviestinndlla ja ndin ollen luoda asiakastyytyvaisyyttd, on tama kuitenkin hyva



38 (46)

tapa lisata myds Uhma Oy:n uskottavuutta ja luoda lisaa asiakkuuksia. Kuviossa 7 nahdaan kuinka

blogikirjoituksella saadaan luotua sisaltéa myds sosiaalisen median kanaviin ja jaetaan tietoutta

myos asiakkaille, jotka eivat ole sosiaalisen median kuluttajia.

Somenosto/uutinen
mainostamisesta (virike
EIEESEE))

Blogikirjoitus aiheesta

Huomion herattdminen
infografiikalla tai kuvalla ja
siihen liittyvan
blogikirjoituksen jakaminen
instagramissa

Blogikirjoituksen nosto
uutiskirjeessa asiakkaille,
jotka eivat seuraa Uhmaa

sosiaalisessa
mediassa/mainos palvelusta

KUVIO 7. Blogikirjoituksen hyddyntdminen pitkalla aikavalilla

Asiakassegmenteissa on erilaisia ostajapersoonia kuten Keronen ja Tanni (2017) teoksessaan kertoi-

Huomion herattdminen
infografiikalla tai kuvalla ja
siihen liittyvan
blogikirjoituksen jakaminen
facebookissa

Huomion herattaminen
infografiikalla tai kuvalla ja
siihen liittyvan
blogikirjoituksen jakaminen
twitterissa

vat. Esimerkiksi blogia kirjoittaessa on tarkeaa huomioida molempia ndista ostajapersoonista. Seu-

raavaksi esimerkki (taulukko 2) tavasta vastata eri ostajapersoonien tarpeisiin asiakasviestinndn suh-

teen:

TAULUKKO 2: Sisaltépolut eri ostajapersoonille (Keronen & Tanni 2017, 167).

Ostajaper- Steady Tiedonhaku Harkinta
soona State
Prosessin | Some- Blogi: Tule- Opas: 4 Asiakastarina: Ostajan opas:
tehostaja | nosto/mai- | vaisuuden po- tapaa laa- @ Investointi tuot- | Nain valitset oi-
nos tentiaali jentaa li- | taa jo — katso, kean laitteen
ketoimin- miten asiakas x
taa sen teki
Uuden lii- | Some- Blogi: Nain Opas: Nain | Asiakastarina: Ostajan opas:
ketoimin- | nosto/mai- | saat parem- saat par- Tuunaus kannat- | Nain valitset oi-
nan perus- | nos man tuoton haat tehot | taa: asiakas x kean laitteen
taja prosessis- | sai valtavat
tasi saastot

Kahdelle sivulle jakautuvassa taulukossa 3 esitelldan viestintdmallin, jossa eritelldaén viestinnan to-

teuttaminen ja seuranta kussakin yrityksen viestintakanavassa.
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Facebook Instagram Twitter LinkedIn

Teemat ja si- Ideoita herattdvia ja Behind the scenes, ruokaku- Mielenkiintoisten ar- Omien blogi-

sallot inspiroivia mainos- via, lounaskuvia, toimis- tikkeleiden / blogi-  postausten ja-
tamiseen liittyvia vi- toelamaa, tapahtumat, ku- postausten jakami-  kaminen, sli-
rikkeitd, esimerkiksi  vaukset, tyky-juttuja, yrityk- nen mainostami- deshare.
kaavioita, tilastotie-  sen uutiset. sesta ja sen toteut-
toa, mainoksia. Toi- tamisesta, toimiston
miston uutiset, blo- uutiset, tiedon jaka-
gikirjoitusten jaka- minen, uudet rek-
minen, tiedon jaka- ryt.
minen.

Puhetyyli Asiallinen, mutta ei  Rento, persoonallisempi. Asiallisempi, mutta  Asiallinen, am-
jaykka. ei jaykka. mattitaitoinen.

Toiminta Blogipostausten Saman aiheisten kuvien Blogipostausten ja Blogipostausten
seka virikkeiden ja kommentointi ja tykkadmi- uutisten jakaminen, jakaminen ja
inspiraation jakami-  nen nakyvyyden kasvatta- Uhman tiedotteiden  kirjoittaminen.
nen. Ajatuksia he- miseksi. jakaminen, muiden
rattdvien tilastotie- alan ihmisten twiit-
tojen ja uutisten ja- tien jakaminen.
kaminen.

Tavoite Nakyvyys ja imagon  Nakyvyys ja imagon raken- Nakyvyys ja imagon Ammatillisen
rakennus, blogipos-  nus, toimiston henkildkun- rakennus, pre- nakyvyyden ja
tausten jakaminen nan esittely ja henkilékohtai- senssi, tiedottami- presenssin kas-
ja nain ollen laa- suus, tunnettuus, presenssi.  nen. vattaminen yri-
jempi lukijakunta, tysten keskuu-
tunnettuus. Ammat- dessa.
titaidon jakaminen
ja tiedottaminen.

Mittarit Google Analytics, Google Analytics, seuraajat,  Google Analytics, Google Analy-
tykkaykset, jaot, tykkaykset seuraajien aktii-  tykkaykset, jaot, lii- tics, jaot, lii-
seuraajien aktiivi- visuus sivulla, verkkosivuille  kenne verkkosi- kenne verkkosi-
suus sivulla. siirtyminen sivun linkin vuille. vuille.

kautta.

Sisalto Linkit, toimiston uu-  Visuaalinen, vahvat varit Linkit, toimiston uu-  Blogitekstit, ar-

tiset/tiedotteet. (viittaus logoon ja brandiin). tiset, tietoiskut. tikkelit, ammat-
titaidon jakami-
nen eri tavoilla.

# #uhma #uhmakas #uhmakas #uhmasusa #uh- #uhma #uhmakas

manico #uhma #uhmakas-
fillis #uhmakasmaanantai
#uhmakasviikko
Aikataulu 1-2/vko 3-4/vko 1-2/vko n. 1/vko

Vastuuhenkilo
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Verkkosivut

Uutiskirje

oita tai blogitekstin
tueksi.

Teemat ja si- Referenssit, infogra-  Vinkkeja, ideoita, tren- Tiedotettava Blogipohja, yrityksen

sallot fiilkkaa mainostami- deja ja ilmidita mainos-  asia, some-nos-  uutiset, tiedottaminen,

sen suunnittelun ja tamisessa, asiakasseg- tot, mainokset. palveluiden mainosta-
toteutuksen tueksi. mentit, asiakaslahtdinen minen ja esittelemi-
(voidaan jakaa myds  markkinointi, muiden nen.

Facebookissa, Lin- mainostamiseen liitty-

kedInissa, Twitte- vien osa-alueiden kasit-

rissa ja verkkosi- telya.

vuilla).

Puhetyyli Riippuen otsikosta ja ai-  Asiallinen. Asiallinen.
heesta, mutta suhteelli-
sen rento ote, ammatti-
taitoinen.

Toiminta Videoiden jakaminen Blogien kirjoittaminen Uutiskirjeiden 1&- Blogin paivittdminen.

kanavalla. saanndllisesti. Reagointi  hettaminen.
blogista herdnneeseen
keskusteluun.

Tavoite Nakyvyys ja imagon  Antaa lisdarvoa asiak- Tiedottaminen, Ammattitaidon jakami-

rakennus. kaalle, nayttad uhman mainostaminen,  nen, asiakkaille arvon
ammattitaitoa ja antaa kiinnostuksen lisadminen viestinnan
virikkeitd mainostami- herattaminen. keinoin, mainostami-
seen. nen, yhteydenpito.

Mittarit Google Analytics, Google Analytics, jaot, Google Analy- Yhteydenotot verkko-

tykkaykset, jaot, kat- lukukerrat, verkkosivun tics, liikenne sivujen kautta.
sontakerrat. liikenne. verkkosivuille,
someen.

Sisalto Videot, referenssit. Kirjoittaminen mainos- Yrityksen uuti- Blogi, referenssit, pal-
mielessa, ei anneta rat-  set, some-nos- velut, tiedotteet, so-
kaisuja, vaan ajatelta- tot, bloginostot, = meseina.
vaa ja vinkkeja. mainokset.

#

Aikataulu Silloin kun on vide- 1-2/kk 1/kk Ks. Blogi

Vastuuhenkilo

Kukin vuorollaan/ai-
heesta riippuen.

6.6 Jatkoehdotukset

Tulevaisuudessa Uhma Oy:n on tarkead seurata ja arvioida mahdollisimman tarkasti viestinnalle ase-

tettujen tavoitteiden toteutumista eri kanavissa. Talldin viestintda pystytaan kehittémaan tulevaisuu-

dessa sujuvasti ja tuloksekkaasti. Asiakaskunnan ja viestinnan tarpeiden mahdollinen muutos tule-

vaisuudessa ei ndin ollen paase yllattémdaan, vaan muutos on yrityksen hallittavissa.

6.7 Oman oppimisen pohdinta

Opinnadytetydprosessini alkoi ammatillisen harjoitteluni paatyttya loka-marraskuussa vuonna 2017.

Aiheeseen paadyttiin yhdessé harjoittelupaikkani toimitusjohtajan kanssa. Minulle oli kuitenkin jo

harjoitteluni aikana muodostunut kasitys minkalaisesta aiheesta yritykselle olisi hyotya. Paddyimme

siis kehittdmaan asiakasviestintaa, silld asiakaskunnan murros oli Uhma Oy:lle ajankohtainen.
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Jotta opinnadytetyn tueksi olisi tarpeeksi relevanttia tietoa, tuli minun kartoittaa minkalaista dataa ja
minkalaista pohjatietoa mina tarvitsen ja mista taman aineiston saan kerattya. Asiakaskyselyn avulla
pystyttiin keradmaan aineistoa sielta, missa tutkittava ilmio on lasna eli asiakkaiden keskuudessa,
silld kyseessa on asiakasviestinnan kehittaminen. Halutun kohderyhman tavoittaminen kuitenkin pal-
jastui haastavaksi. Alun perin tarkoituksenani oli suorittaa kysely ja kerata aineistoa teemahaastatte-
lujen avulla. Vuoden 2017 loppu oli kuitenkin niin kiireinen tutkimukseen valikoidun kohderyhman
keskuudessa, joten paadyin toteuttamaan kyselyn sdahkdisena lomakkeena. Tama ei kuitenkaan lop-
pujen lopuksi ollut huono ratkaisu, silld aineisto oli helposti kerattdvissa, analysoitavissa ja opinnay-
tetyon kannalta tarpeeksi kattava kun huomioidaan tutkimuskysymykseni. Tutkimus ja aineiston ke-
raaminen onnistuivat siis hyvin opinndytetydn kannalta, vaikka teemahaastattelujen suorittaminen ei
ollutkaan mahdollista. Laajemman ja tarkemman aineiston sekd kattavamman viestintdmallin muo-
dostamiseksi minun olisi tullut haastatella myds yrityksid, jotka eivat ole Uhma Oy:n nykyisia asiak-
kaita. Tutkimuksen laajentaminen ei kuitenkaan ollut tarpeellista opinndytetydn onnistumisen kan-
nalta, silla riittdvan laaja kuva viestinnan tarpeista saatiin myds haastattelemalla Uhma Oy:n asiak-

kaita.

Viestinta aiheena oli myds haastava, mutta erittdin opettavainen. Viestintd on tarkea osa liiketoimin-
taa ja tata ei olisikaan olemassa ilman viestintda. Tulevaisuuden tybelamani kannalta on siis térkeaa
ymmartaa viestinnan osa-alueita ja sen suunnittelua. Viestinta on kuitenkin aiheena erittain laaja,
joten sen rajaaminen t&té opinnaytety6ta varten oli haasteellista. Aiheen rajaaminen kuitenkin opetti
kriittisen sisallon arvioimista ja tiedon maaran karsimista. Opin arvioimaan mika on kasilla olevan
aiheen kannalta olennaista tietoa ja mika tukee lopputuleman muodostamista. Koska viestinté on
niin laaja kasite ja se on tarkea osa liiketoimintaa, olen viestinnan liséksi oppinut paljon liiketoimin-

nasta ja sen prosesseista.

Opinnaytety6prosessi on nain ollen mahdollistanut laajan ymmarryksen viestinnasta ja sen suunnit-

telusta. Olen oppinut mitd viestinnan monipuolinen ja tuloksellinen suunnittelu vaatii sekd mita vies-
tinnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon. Prosessin aikana olen siis oppinut arvioimaan viestinnan
kriittisia tekijoité asiakassegmentit huomioiden. Opinndytetytn osaksi tuottamani viestintamallin an-

siosta my0s viestinnan suunnittelun kaytannon taidot ovat kehittyneet.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli haastava, mutta opettavainen. Viestinndn ymmartami-
sen liséksi opinndytetydn teoriaosuuden toteuttaminen on opettanut minulle Iahdekriittisyytta ja
oleellisen tiedon arviointikykyd. Osaan my0s asiakaskyselyn ansiosta analysoida ja kerata aineistoa
tutkimuksen tueksi, mika on tarkeaa lilketoiminnan kehittajalle, silld kaiken muutoksen tulisi perus-
tua dataan, jotta se olisi tuloksellista. Viestinndn ymmarryksen kasvaessa on myos likketoiminnan

ymmarrykseni kasvanut.
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LIITE 1: HAASTATTELUKYSYMYKSET

v SAVONIA

Mainostoimiston asiakasviestinnan kehittdminen

Mainostoimiston asiakasviestinti

Téssa osiossa arvioitte teille ihanteellista tilannetta mainostoimistojen asiakasviestintaa koskien.

1. Mitd viestintakanavaa suosisitte seuraavissa tilanteissa? *

Asiakastyytyvaisyys/Palaute

Kiireellinen toimeksianto
mainostoimistolle

Lopputuotteen
saaminen/esitteleminen

Ongelma mainostoimiston
yllapitdmassa palvelussa

Palaverista sopiminen
Palveluiden mainostaminen

Projektin etappien lapi
kdyminen/esitteleminen,
seuraavaan siirtyminen

Tarjous

Uusista palveluista
kertominen/mainostaminen

Valmiin projektin
esitteleminen

Yrityksen uutiset

2. Minkalaista tietoa haluaisitte saada mainostoimistolta eri viestintdkanavien kautta? *

Puhelinsoitto SMS

Sosiaalinen
media

Sadhkoposti Tapaaminen Tiedote Uutiskirje Verkkosivut
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Ei

Verkkosivuilta tarvetta
I8ytyva chat- viestia ks

palvelu

Valitse seuraavasta listasta ne, jotka tuovat teille arvoa asiakkaana. Projektia koskevaa viestintaa ei oteta tdssaé kohdassa huomioon.

¢ Tietoa yrityksesta
= Yrityksen uutiset

p Tietoa palveluista

= Mainostoimistoalaa koskevaa tietoa

= Mainostamista koskevia vinkkeja

e Jokin muu, mika?

tilanteessa



3. Kenen kanssa viestisitte mieluiten seuraavissa tilanteissa? *
Toimitusjohtaja Myyntivastaava

Asiakaspalautetta antaessa

Kiireellinen toimeksianto

Ongelma mainostoimiston yllapitémassa palvelussa
Projektin alkaessa

Projektin aikana

Projektin paattyessa

Sosiaalinen media osana mainostoimiston asiakasviestintaa

T&ssé osiossa arvioitte teille ihanteellista tilannetta mainostoimistojen asiakasviestintaa koskien.

4, Seuraatteko mainostoimistoja sosiaalisen median kanavissa? *

Kylla
i En

Sosiaalinen media osana mainostoimiston asiakasviestintaa

Té&ssé osiossa arvioitte teille ihanteellista tilannetta mainostoimistojen asiakasviestintaa koskien.

5. Mikali vastasitte ei, niin miksi ette seuraa mainostoimistoja sosiaalisessa mediassa? *

Sosiaalinen media osana mainostoimiston asiakasviestintaa

Téssé osiossa arvioitte teille ihanteellista tilannetta mainostoimistojen asiakasviestintaa koskien.

6. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraatte mainostoimistoja? *

Kerro myds, minkalaista sisdltda haluaisit ndhda kyseisessa kanavassa.

b Facebook |

e Instagram |

e LinkedIn |

b Snapchat |

e Twitter |

= Joku muu, mika? |
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Projektipaallikkd

7. Kuinka tarkeita mainostoimiston asiakasviestinnan kanavia seuraavat sosiaalisen median kanavat mielestanne ovat? *



Arvioi asteikolla 1-5, ykkdsen ollessa matalin eli "ei térkea viestintédkanava" ja 5 korkein eli "erittdin tarked viestintakanava".

Facebook
Instagram
LinkedIn
Snapchat

Twitter

Jokin muu, mika?

Uhma Oy:n asiakasviestintd

Téssa osiossa paésette arvioimaan Uhma Oy:n onnistumista eri asiakasviestinnén osa-alueilla.

8. Miten Uhma Oy mielestanne onnistui seuraavilla osa-alueilla? *

Valttavasti
Uutiskirjeiden ajankohtaisuus
Uutiskirjeiden lahetysvali
Asiakasviestinnan korrekti kieliasu
Asiakasviestinnan informatiivisuus
Arvon tuominen asiakkaalle asiakasviestinnalla
Tarvitsemanne tiedon helposti I6ydettavyys
Uhma Oy:n henkilékunnan tavoitettavuus
Asiakastyytyvadisyyden/palautteen kerdaminen
Asiakastapaamisista sopiminen
Lopputuotteen Idhettdminen/esitteleminen

Projektin aikana riittdva viestiminen

9. Tahan voitte kirjata muita toiveita/palautetta Uhma Oy:n asiakasviestintaa koskien. *
Palautteenne on meille tarkea ja se otetaan huomioon asiakasviestintda kehitettdessa.

1

Tyydyttavasti

2

Hyvin
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Erinomaisesti

0% valmiina



