Tiia Koyhajoki

MIKROYRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINNAN
KEHITTAMINEN

Nakokulmana asiakasuskollisuus ja sitouttaminen

Opinnaytetyd (ylempi AMK)
CENTRIA-AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketoimintaosaaminen

Marraskuu 2019



¢ Centria

ANMMATTIKORKEAKOULU

TIVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Centria- Aika Tekija/tekijat
ammattikorkeakoulu Marraskuu 2019 Tiia Koyhajoki
Koulutusohjelma

Liiketoiminta

Tydn nimi

MIKROYRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN
N&kokulmana asiakasuskollisuus ja sitouttaminen

Tyon ohjaaja Sivumaara
Katarina Broman 30+1

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajaorganisaatiolle markkinointiviestintasuunnitelma
yrityksen viestintdtoimenpiteiden suunnitelmallisuuden kehittdmiseksi. Tyon toimeksiantajana toimi
taloushallinnon ja kirjanpidon asiantuntijapalveluita tarjoava keskipohjalainen mikroyritys, jolla ei ai-
kaisemmin ole ollut suunnitelmaa markkinointiviestintatoimenpiteille. Toimeksiantajan pyrkimyksena
oli olemassa olevan asiakaskuntansa sitouttamisen sekd asiakasuskollisuuden kehittaminen markki-
nointiviestinnan avulla.

Tyon teoreettinen tietoperusta muodostui markkinointiviestinnén suunnittelua seka liiketoiminnan asia-
kaslahtoisyyttéa kasittelevasté kirjallisuudesta. Suunnitelmallisen, kohderyhmén ominaisuudet, toiveet
ja tarpeet huomioivalla markkinointiviestinnalla seka palvelutuotannon asiakasléhtoisyyteen panosta-
malla organisaation on mahdollista sitouttaa asiakkaitansa seké lisata asiakastyytyvaisyyttd. Valittua
teoreettista viitekehysta kaytantoon soveltamalla seka toimeksiantajan edustajien kanssa kaytyjen kes-
kustelun pohjalta toteutettiin erillinen, séhkoisessa muodossa toimeksiantajalle luovutettu markkinoin-
tiviestintdsuunnitelma.

Tyon produktina toimeksiantajalle laadittu markkinointiviestintasuunnitelma mahdollistaa suunnitel-
mallisen sek& asiakaslahtoisen markkinointiviestinnan toteuttamisen. Suunnitelmasta k&y ilmi muun
muassa toimeksiantajan markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat, kohderyhmille maaritellyt sa-
nomat seké viestintdkanavavalinnat. Se tarjoaa myds ehdotukset mittareista markkinointiviestinnén te-
hokkuuden seké tavoitteiden toteutumisen seurantaan.

Suunnitelmallisella markkinointiviestinnalla on mahdollista tehostaa viestintda ja sen vaikuttavuutta
sekd lisatd asiakastyytyvéisyytta sek& asiakkaiden sitoutuneisuutta organisaatioon. Se mahdollistaa
my6s markkinointiviestinnan kustannusten ja tulosten tehokkaan seurannan.
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The objective of this research was to improve the planning of marketing communications procedures
of the subject organization by creating a marketing communications plan for the organization.
The subject organization was a microenterprise which offers expert services in the fields of financial
management and accounting. The microenterprise did not have a marketing communications plan in
the past and the objective was to improve customer loyalty and customer engagement with the help of
marketing communications.

Publications on planning marketing communications and customer orientation served as a theoretical
basis for this research. Through marketing communications and customer-oriented business approach
organizations can engage customers and secure customer loyalty. The theoretical basis of the research
was applied into practice in order to create the final marketing communications plan for the subject
organization. The marketing communications plan was delivered to the subject organization as a
separate file.

The plan facilitates the implementation of organized, customer-oriented marketing communications
practices. Among other things, the created plan introduces the subject organization’s objectives for
marketing communications as well as the target groups, messages and selection of communication
channels. The plan also gives suggestions on indicators to be used to measure the effects of the
marketing communications practices and to monitor the achievement of objectives.

With structured marketing communications it is possible to intensify communication and its effective-
ness, to enhance customer satisfaction and customer engagement as well as to monitor the results and
the costs of marketing communications.
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1 JOHDANTO

Palvelujen asiakaslahtdisyys seké asiakastyytyvéisyyteen ja asiakkaiden sitouttamiseen panostaminen
on toimialasta riippumatta yha tarkedmpaa nykyajan kilpailluilla markkinoilla operoiville yrityksille.
Taloushallintopalveluala on erinomainen esimerkki toimialasta, jolla kilpailu asiakkaista on kiihke&a, ja
johon digitalisaatio on vaikuttanut viime vuosina huomattavasti. Myds tdman opinnéytetyon taloushal-
linto- ja is&nndintipalveluja tarjoavassa toimeksiantajayrityksessa on siirrytty séhkoiseen taloushallinto-
ja palkanlaskentajarjestelmad, joka automatisoi ja tehostaa toiden suorittamista merkittavésti. Palvelu-
tuotannon sahkdistymisen ja digitalisaation ansiosta kirjanpitéjien tyon sisalto tilitoimistoissa on muut-
tunut, ja ty6 painottuu rutiininomaisten kirjaustehtavien sijasta asiantuntijatyohon, asiakkaiden konsul-
tointiin sekd toiminnan jatkuvaan kehittdmiseen. Tdma tarkoittaa, etta toimialan yritysten asiakaspalve-
lun ja asiakassuhteiden laatu muodostuu yha tarkeamméksi kilpailutekijéksi, ja siksi niihin tulee panos-

taa ja varata resursseja.

Markkinointiviestintd on markkinoinnin tarkeé kilpailukeino. Markkinointiviestinnan osa-alueina pide-
tdédn nykyisin muun muassa media- ja suoramainontaa; tiedottamista; mobiili- ja verkkoviestintéa;
myynninedistamista sek& henkilokohtaista myyntity6ta ja asiakaspalvelua. Asiakassuhteiden tarkeys ko-
rostuu nykyaikaisessa markkinoinnissa, ja markkinointiviestinta voidaankin madaritella viestinnéksi, joka
liittyy asiakassuhteiden luomiseen, yllapitamiseen seké vahvistamiseen. Sen perimmaéisena tavoitteena
on tuotteen tai palvelun myynti, seka pitk&aikaiset ja kannattavat asiakassuhteet, joista molemmat osa-
puolet hyotyvat. (Isohookana 2007, 62-65.) Markkinointiviestinndn tavoitteet vaihtelevat kuitenkin ti-
lanteen mukaan, ja viestinnalla voidaan pyrkié vaikuttamaan ulkoisten sidosryhmien mielikuvaan yri-
tyksestd, yrityksen tunnettuuden lisdédmiseen tai asiakkaiden sitouttamiseen ja asiakastyytyvéisyyteen.
Markkinointiviestintd vaatii suunnitelmallisuutta seka asiakkaiden tarkkaa segmentointia, silla kohde-
ryhmé yhdessé viestinnan tavoitteiden kanssa maarittad markkinointiviestinnan sisallon seké viestinta-

keinot ja -kanavat. (Aaltonen 2019.)

Taman opinndytetydn tavoitteena on laatia taloushallinto- ja isdénndintipalveluja tarjoavalle mikroyrityk-
selle suunnitelma markkinointiviestinnédn kehittdmisen tueksi. Toimeksiantajayrityksen markkinointi-
viestinnan tavoitteena on nykyisten asiakkaiden sitouttaminen ja palvelujen asiakaslahtoisyyden kehit-
tdminen viestinnan avulla. T&sté syysta tyon teoreettinen viitekehys késittelee markkinointiviestinnan ja

sen suunnittelemisen liséksi liiketoiminnan asiakaslédhtoisyyttad sekd asiakkaiden sitouttamisen keinoja.



Toimeksiantajayritykselle toteutetaan teorian pohjalta markkinointiviestintdsuunnitelman liséksi vies-

tinnén vuosikello, jossa huomioidaan toimialalla tyypilliset vuodenkierron vaiheet ja tapahtumat.

Tyo6n toimeksiantaja on vuonna 2000 perustettu taloushallinto- ja isdnndintipalveluja tarjoava keskipoh-
jalainen mikroyritys. Se ty0llistaa viisi vakituista, kokoaikaista tyontekijaa sekd yhden méaraaikaisen,
osa-aikaisen tyontekijan. Yritys toimii kahden kunnan alueella ja sen asiakaskunta koostuu noin 60 isén-
noitavasta asunto-osakeyhtiosté seké reilusta 360:sta Kirjanpito- ja muita taloushallintopalveluja kaytta-
vasta organisaatiosta. Opinnaytety®n aihe on tarvel&htoinen, silla toimeksiantajalla ei ole suunnitelmaa
markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Suunnitelman on tarkoitus olla kaytannoénldheinen ohjeistus,
jonka avulla yritys voi huolehtia asiakassuhteistaan perustehtdvansa toteuttamisen ohessa. Toimeksian-
taja tavoittelee olemassa olevien asiakassuhteiden sekd markkinointiviestintatoimenpiteiden suunnitel-

mallisuuden kehittamista.

Opinnéytety0 rajataan kasittelemaan ainoastaan toimeksiantajan Kirjanpito- ja taloushallintoasiakkaille
suunnattua viestintdd. Nama asiakkaat ovat padasiassa erikokoisia yrityksia ja yhdistyksia. Markkinoin-
tiviestintdsuunnitelmassa huomioidaan mikroyrityksen rajalliset aika-, henkilosto- ja taloudelliset re-
surssit. Viestintdvalinnoissa painotetaan digitaalisten viestintdkanavien sek& sahkoisten viestintavélinei-
den hyodyntdmistd. Tyon teoriaosioissa markkinointiviestintad ja sen suunnittelua kasitellddn nimen-

omaan asiakassitouttamisen nakokulmasta.

Opinndytety0 toteutetaan toiminnallisena tutkimuksena, jonka raportointiosassa tarkastellaan monipuo-
lisista lahteista hankittua teoriaa tyon tietoperustan muodostavista aiheista. Itse markkinointiviestinta-
suunnitelman laadinnassa aineistona kaytetddn myds toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan seké
muun henkildston kanssa kéaytavia keskusteluja. Tyon tietoperustaa hyddyntaen opinnaytetydn tuloksena
syntyy kdytannonlaheinen, toimeksiantajan toimialan vaatimukset huomioiva suunnitelma markkinoin-
tiviestinnan toteuttamiseen. Suunnitelmaan siséllytetdan toimeksiantajan toivomuksesta myos niin kut-
suttu vuosikello markkinointiviestintdtoimenpiteille. Tyon produktina syntyy erillinen, sahkoisessé
muodossa toimeksiantajalle luovutettava markkinointiviestintasuunnitelma, jonka siséltévalinnat perus-
tellaan raportointiosan luvussa 5. Myos tyon tavoitteiden saavuttamista ja laaditun suunnitelman onnis-

tumista pohditaan raportin viimeisessd Pohdinta -luvussa.



2 MIKROYRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Suomalaisissa pk-yrityksissa panostetaan aivan liian vahan markkinointiin — seka sen laatuun ettd maa-
raan. Mainostajien liiton teettdman tutkimuksen mukaan esimerkiksi Yhdysvalloissa pienet yritykset in-
vestoivat markkinointiin jopa viisinkertaisen méarén rahaa suomalaisiin pk-yrityksiin verrattuna. Nain
kirjoittaa yrittdja ja palvelumarkkinointitoimisto Ida Framin toimitusjohtaja Panu Laaksonen vuonna
2018 Talouselamé-lehden (12.5.2018) puheenvuorossaan. Laaksosen mukaan koko Suomi voisi parem-
min, jos pienet ja keskisuuret suomalaisyritykset nékisivat markkinoinnin investointina seka merkitta-

vana kilpailuedun luomisen valineend (Laaksonen 2018).

Resurssipula eli ajan, osaamisen ja/tai taloudellisten resurssien puute lienevat merkittdvimmat syyt
markkinointitoimenpiteiden laiminlyonnille suomalaisissa pk-yrityksissd. Markkinointitoimenpiteiden
suunnittelulla ja suunnitelmallisella toteuttamisella voidaan kuitenkin sadstéé yrityksen resursseja mer-
kittavasti. Asiakkaat ovat nykyisin myds tavoitettavissa kétevasti erilaisten sahkoisten ja usein ilmaisten
viestintdkanavien kautta, joten markkinointitoimenpiteet eivét aina valttdmatta vaadi suuria taloudellisia
panostuksia. Liséksi, Nokkonen- Pirttilampi muistuttaa, ettei pienyritysten ole tarpeenkaan markkinoida
palvelujaan samalla tavoin kuin suuryitykset, vaan ne voivat hyddyntd4 kokoaan reagoimalla nopeasti
muuttuviin tilanteisiin seka tarjoamalla henkilokohtaista palvelua asiakkailleen (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 44-45).

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeino. Sill& tarkoitetaan yrityksen ulkoisille sidos-
ryhmille suunnattua viestintad, jonka pohjimmaisena tavoitteena on yrityksen myynnin kasvattaminen
joko suoraan tai valillisesti. Tavoitteet voivat kuitenkin vaihdella tilanteen mukaan, ja markkinointivies-
tintatoimenpiteilla voidaankin pyrkid myés muun muassa yrityksen ja sen tarjooman tunnettuuden lisaa-
miseen, yrityskuvan kehittdmiseen seka valittdbmien myyntien aikaansaamiseen. (Aaltonen 2019.) Mark-
kinointiviestinta toimii lisaksi oivana tydkaluna asiakassuhteiden yllapitdmisessé ja sité kautta asiakas-

sitouttamisen vélineena.

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointimix

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote/palvelu; hinta; jakelu; henkildstd sekd markkinointiviestinta.

Nama keinot muodostavat kokonaisuuden, jolla yritys pyrkii asemoimaan itsensd markkinoilla niin, etta



sen toiminta on kannattavaa. (Isohookana 2007, 48.) Markkinointiviestinnan avulla yritys tavoittelee
muun muassa pitkaaikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden luomista, yllapitamistd seka vahvista-
mista. Markkinointiviestinnén osa-alueita ovat media- ja suoramainonta; tiedottaminen; mobiili- ja verk-
koviestintd; myynninedistaminen seké henkilékohtainen myynti ja asiakaspalvelu. Huomionarvoista on,
etteivat markkinoinnin kilpailukeinot ole yrityksen erillisid toimintoja, vaan ne ovat riippuvaisia toisis-
taan. Markkinointiviestinnan sisaltd johdetaan pitkalti muista kilpailukeinoista, ja jos tdma riippuvuus-
suhde ja& huomiotta, markkinointiviestintéd ei kykene toimimaan yrityksen markkinoinnin eika liiketoi-
minnan tukena. (Isohookana 2007, 63-65.)

Markkinointimix yhdistaa yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot kokonaisuudeksi, jonka tarkoituksena
on yrityksen toiminnan kannattavuuden seka kilpailukyvyn varmistaminen markkinoilla. Muun muassa
yrityksen liikeidea, toimiala, resurssit, Kilpailutilanne seké asiakkaiden tarpeet ja odotukset vaikuttavat
markkinointimixin sisallollisiin valintoihin ja painotuksiin. Tarkeda on, etta strategisten valintojen tu-
loksena syntyvan kokonaisuuden eri osa-alueet tukevat toisiaan seka yrityksen toimintaan. (Isohookana
2007, 48.)

Seuraavaksi markkinoinnin eri kilpailukeinoja tarkastellaan nimenomaan viestinnallisestd nakokul-
masta. Fyysisten tuotteiden markkinoinnin sijaan keskitytd&n palvelujen markkinoinnillisiin keinoihin,
silla se on tdman opinndytetyon tavoitteiden kannalta oleellisempaa.

2.1.1 Palvelu

Palvelut ovat aineettomia hyoddykkeitd, joiden avulla asiakkaat pyrkivéat helpottamaan arkeaan ja ratkai-
semaan erilaisia haasteita ja ongelmia. Palvelutuotannossa ja -myynnissé viestinnan merkitys on ratkai-
seva: silld annetaan tietoa, tuotetaan arvoa seka vaikutetaan tunteisiin. Vuorovaikutussuhteet korostuvat
ja arvon tuottaminen tapahtuu ostajan ja myyjan valisessé viestinndssé. Merkittavin ero aineellisten,
fyysisten tuotteiden tarjoamiseen onkin se, ettd asiakkaat osallistuvat aktiivisesti palvelun tuotantopro-
sessiin, esimerkiksi kertomalla toiveistaan ja luovuttamalla tietoja, joita palveluntarjoaja tarvitsee pal-

velun toteuttamiseen. (Isohookana 2007, 65-67.)

Gronroos puhuu palveluajatuksesta, joka muodostaa yrityksen palvelutarjooman ytimen. Palveluajatus

kertoo, millaisia ydinpalveluja, avustavia palveluja seké tukipalveluja yritys hyodyntaa. Liséksi, palve-



luajatus ilmaisee, miten yrityksen palvelut ovat saavutettavissa; miten yritys pyrkii vuorovaikutussuh-
teiden kehittamiseen asiakkaidensa kanssa sek&, miten asiakkaat osallistetaan palvelujen toteuttamiseen.
(Gronroos 2009, 230.) Asiakkaille tarjottavat palvelut tehdédén nékyviksi viestinnan avulla, joten vies-
tinnan roolia palvelujen tuottamisessa voidaan pitaa vitaalina liiketoiminnan menestyksen kannalta (Iso-
hookana 2007, 68-71). Gronroosin laajennettu palvelutarjoomakuvaus on esitetty seuraavassa kuviossa
1.

PALVELUAJATUS

YDINPALVELU

PALVELUN VUOROVAIKUTUS
SAAVUTETTAVUUS

\ AVUSTAVAT  TUKIPALVELUT

¢ PALVELUT

S
-

ASIAKKAAN OSALLISTUMINEN

KUVIO 1. Laajennettu palvelutarjooma (mukaillen Grénroos 2009, 227).

Gronroosin ylla kuvatussa laajennetussa palvelutarjoomassa (kuvio 1) ydinpalvelu kuvaa sita yrityksen
tuottamaa palvelua, jonka vuoksi yritys on perustettu. Erilaiset lisdpalvelut, jotka helpottavat ydinpalve-
lun k&yttod, ovat avustavia palveluja. Tukipalvelujen avulla yritys pyrkii luomaan lisdarvoa asiakkail-
leen seka erottautumaan kilpailijoistaan. Palvelujen saavutettavuus vaikuttaa merkittavasti yrityksesta
seka sen tarjoamista palveluista syntyvaan mielikuvaa. Saavutettavuus pitaa sisallddn muun muassa yri-
tyksen henkilokunnan mééaréan ja osaamisen; toimipisteiden sijainnin ja viihtyvyyden; asiakaspalvelun;
verkko- ja puhelinviestinnan toimivuuden; asiakirjojen selkeyden seka palvelun toteuttamiseen kaytet-

tavien koneiden ja jarjestelmien kayttajaystavallisyyden. (Gronroos 2009, 224-228.)

Palveluajatuksen mukaisesti vuorovaikutustilanteet ovat osa palvelujen koettua laatua, ja vuorovaikutus
syntyy asiakkaan ja yrityksen valilla erilaisissa tilanteissa, joissa palvelua tuotetaan ja kulutetaan. Vuo-
rovaikutus liittyy kuitenkin myds palveluntuottajan kayttadmiin teknisiin resursseihin, kuten laitteisiin,

asiakirjoihin ja jarjestelmiin sek& niiden hyddyntdmisen helppouteen, turvallisuuteen ja saatavilla ole-



viin ohjeistuksiin. Yrityksen henkiloston osaaminen ja kéyttdytyminen vaikuttavat luonnollisesti koet-
tuun laatuun, kuten myds muiden kayttajien kokemukset yrityksesté ja sen palveluista. Asiakas osallis-
tuu lisaksi itse aktiivisesti saamansa palvelun tuottamiseen, joten han voi vaikuttaa palvelujen laaduk-
kuuteen. Isohookana muistuttaakin, ettd viestintd on vuorovaikutusta, joten viestinndn vastaanottaja on

yhté lailla vastuussa viestinndn onnistumisesta, kuin viestin lahettajakin. (Isohookana 2007, 69.)

2.1.2 Hinta

Hinta on ainoa tuottava markkinoinnin kilpailukeino, ja hinnoittelun avulla yrityksen on kyettavé katta-
maan kaikki toimintansa aiheuttamat kustannukset, seka mielell&&n myds tuottamaan voittoa. Tasté
syysta hinnan maarittdminen on ratkaisevan tarkeaa yritystoiminnalle. Hinta vaikuttaa merkittavasti asi-
akkaiden odotuksiin hankittavaa palvelua kohtaan, ja yleensa arvokkaammalta palvelulta odotetaan
enemman kuin huokeampihintaiselta palvelulta. Myds tyytyvaisyys hankittuun palveluun on sidoksissa
sen hintaan. Hinnoittelun avulla yritys siis viestii tarjoamiensa palveluiden laadusta ja luo odotuksia,
jotka sen tulee kyeta tayttdmaéan halutessaan séilyttad asiakkaansa. Asiakasuskollisuutta voi vahvistaa

myos esimerkiksi erilaisilla alennuksilla ja kanta-asiakkuusbonuksilla. (Isohookana 2007, 56-57.)

2.1.3 Jakelu

Jakelukanavien harkitulla valinnalla voidaan varmistaa, ettd yrityksen palvelut ovat helposti saavutetta-
vissa silloin, kun asiakas niita tarvitsee. Niille palveluyrityksille, joiden toiminta vaatii fyysista toimiti-
laa, sijainti on yksi merkittdvimmistd tekijoista yritystoiminnan menestyksen kannalta. Myos esimer-
Kiksi asiakkaat ja heiddn ostokayttdytymisensa, yrityksen toimiala, kaytettavissa olevat resurssit seka
muut valitut Kilpailukeinot on tarkeda huomioida jakelutiepaatoksia tehtdessa. Jakelun tuleekin yhdessa
tarjottavan palvelun (tuotteen) ja hinnan kanssa muodostaa asiakkaille yhtendinen mielikuva yrityksen
tarjoamasta ja sen laadusta. Jakelukanavilla on merkittdva rooli markkinointiviestinnén suunnittelussa,
ja niiden avulla voidaan muun muassa kerété tietoa markkinoista; olla yhteydessé asiakkaisiin seka pa-

rantaa palvelujen asiakaslahtoisyytta. (Isohookana 2007, 57-58.)



2.1.4 Henkilosto

Henkiloston osaamisella, motivaatiolla ja asenteella ty6td kohtaan on merkittava vaikutus yrityksesté ja
sen tuottamista palveluista ulospdin valittyvaan kuvaan. Myds henkildstdn vuorovaikutus- ja asiakaspal-
velutaidot ovat erittéin tarkeita positiivisen yrityskuvan luomisessa. (Isohookana 2007, 61.) Panostukset
henkildston tyohyvinvointiin ja viihtyvyyteen siis todella kannattavat. Tarke&dd on myos, etta viestinta
toimii organisaation siséllg, jotta asiakasrajapinnassa toimiva henkil9sto voi palvella asiakkaita mahdol-

lisimman hyvin,

2.1.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla pyritadn vuoropuheluun markkinoiden kanssa, seké yrityksen tarjooman tun-
nettuuden lisadmiseen. Pitkéikaisten asiakassuhteiden tarkeys ja tavoittelu painottuvat nykyaikaisessa
markkinoinnissa ja Isohookana maaritteleekin markkinointiviestinnan viestinnaksi, joka liittyy asiakas-
suhteiden luomiseen, yllapitamiseen seka vahvistamiseen. Markkinointiviestinnédn perimmaisena tavoit-
teena on Isohookanan mukaan tuotteen tai palvelun myynti, seké pitk&aikaiset ja kannattavat, molempia
osapuolia hyddyttavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 62-63.) Markkinointiviestintaa yrityksen kil-
pailukeinona kasitellaan tarkemmin business-to-business-nakdkulmasta seuraavassa osiossa 2.2 Mark-

kinointiviestinndn muodot.

2.2 Markkinointiviestinnan muodot

Business- to-business (b2b) markkinoinnissa palvelujaan markkinoivan yrityksen markkinointitoimen-
piteet kohdistetaan yritys- ja organisaatioasiakkaisiin kuluttaja-asiakkaiden sijasta. Kuten aiemmin osi-
ossa 2.1.1. todettiin, palvelujen markkinoinnissa viestinnalla on oleellinen merkitys yrityksen palvelu-
tarjooman nakyvaksi tekemisessé asiakkaille. Markkinointiviestinnan eri muotoja hyddyntamalla yritys
kertoo itsestadn ja palveluistaan, muistuttaa markkinoita olemassaolostaan seka yllapitaa asiakassuhtei-
taan. Markkinointiviestinndn muotoihin lukeutuvat mainonta; henkil6kohtainen myyntityd; myynnin-
edistdmien seké tiedottaminen (Aaltonen 2019). Muun muassa yrityksen toimiala, tarjottavat palvelut
sekd kaytettdvissa olevat resurssit vaikuttavat siithen, miten yritys painottaa edell4 mainittuja osa-alueita

liiketoiminnassaan (Isohookana 2007, 132).



2.2.1 Mainonta

Mainonta b2b-liiketoimintaa harjoittavissa yrityksissa tukee yleensd varsinaista myyntity6té tekemalla
yritysté ja sen palveluja tunnetuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Mainonta jaetaan suora- ja
mediamainontaan. Mediamainonta tarkoittaa nimensé mukaisesti mainontaa eri medioissa: lehdissa, te-
levisiossa, radiossa ja verkossa. Myos elokuva- ulko-, tapahtuma- ja toimipaikkamainonta ovat esimerk-
keja mediamainonnan muodoista. Mediamainonnassa viesti kohdennetaan valitulle segmentille media-
valinnan kautta. (Aaltonen 2019.) Mediavalinta tarkoittaa k&ytdnnossé niiden mainosvélineiden kartoit-
tamista, joilla haluttu kohderyhma tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Tarkeitéa
huomioitavia seikkoja mediavalintoja tehtdessé ovat muun muassa mainostettavan palvelun ominaisuu-
det; mediankayttajien kayton saannollisyys ja aktiivisuus; median hinta; aikataulu- ja ajoitustiedot sek&
mahdolliset lainsaadanndlliset tekijat. (Isohookana 2007, 141-142.)

Suoramainonnassa mainosviesti lahetetddn suoraan yrityksesta valitulle kohderyhmélle, esimerkiksi
séhkdpostin tai tekstiviestin valityksella (Aaltonen 2019). B2b-markkinoinnissa suoramainonta voidaan
kohdentaa tarkasti valituille segmentille, ja mainosten sisaltd on raataloitavissa eri kohderyhmille yksi-
I61liseksi, jolloin mainoksen vaikuttavuus tehostuu. Suoramainonta vaatii asiakasrekisterien ja muiden
yhteystietolistojen ajan tasalla pitdmisté sek& asiakkaiden ominaisuuksien ja mahdollisten erityistoivei-
den tuntemista ja tiedostamista. Naiden tietojen avulla yritys voi toteuttaa entistd validimpaa ja kohdis-
tetumpaa viestintaa. (Isohookana 2017, 158-160.)

Verkkomainonta on internetissd tapahtuvaa mainontaa, jonka suosio on viimeisen kymmenen vuoden
aikana kasvanut merkittavésti. Verkkomainontaa voidaan toteuttaa esimerkiksi verkkosivujen banneri-
mainoksina; sosiaalisten medioiden kanavissa tapahtuvana mainontana; vaikuttamalla hakukoneiden tu-
loksiin (hakukoneoptimointi) seka blogi- ja uutiskirjeiden toteuttamisen muodossa. Kantar TNS Finlan-
din julkaisemien tietojen mukaan verkkomedioissa tapahtuvan mainonnan osuus tammi-huhtikuussa
2019 mediamainontaan kaytetyista investoinneista oli 39 %. Seuraavaksi eniten kyseisend ajanjaksona
kaytettiin televisiomainontaan (20 %) seké painetuissa sanomalehdissd mainostamiseen (19 %). (Kantar
TNS Oy 2019.)



2.2.2 Henkil6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myynti on yrityksen ja asiakkaan vélistd vuorovaikutusta, jossa yrityksen tulee huo-
mioida asiakkaan tarpeet ja toiveet, mutta my6s omat myynnilliset tavoitteensa. Myyntitydn ja asiakas-
palvelun laatu korostuu nykyajan kilpailluilla markkinoilla, ja henkilokohtainen myynti onkin tarkea
néhda pitkaikaisten asiakassuhteiden luomisen ja yllapitdmisen vélineend. Tama4 tarkoittaa, ettd myyjéan
tulee tuntea asiakkaansa, kyetd kuuntelemaan ja huomioida asiakkaan tarpeet voidakseen palvella t4ta
mahdollisimman hyvin. Henkilokohtainen myyntityd keskittyy nimensa mukaan asiakkaan henkilokoh-
taiseen palvelemiseen, joten se vie usein paljon aikaa, ja vaatii yritykseltd mittavia resursseja. (Isohoo-
kana 2007, 133.) Henkilokohtaista myyntityota kdytetddn usein padasiallisena markkinointiviestinnén
muotona b2b-markkinoinnissa, silla organisaatioiden yhteystiedot ovat helposti 10ydettavissg, ja myyn-
tivolyymit ovat usein suurempia kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Myyntity6lla on myds tarkea rooli uus-

asiakashankinnassa seka asiakassuhteiden yllapitamisessa. (Aaltonen 2019.)

2.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen on markkinointiviestinnan muoto, joka kohdistuu seka yrityksen asiakkaisiin etta
yrityksen myyntia toteuttavaan henkildstéon. Sen tavoitteena on myynnin kasvattaminen uusasiakas-
hankinnan avulla seka olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitdminen ja kehittdminen. Myynninedis-
tamiselld tuetaan henkil6kohtaista myyntity6ta motivoimalla myyjid tydssaan esimerkiksi jarjestamalla
heille toimialaan sek& myyntity6hon liittyvid koulutuksia seka tarjoamalla heille kannustimia, kuten esi-
merkiksi myyntipalkintoja tai bonuksia. (Aaltonen 2019.) Myynninedistamisen keinojen kirjo on laaja,
mutta tarkasteltaessa ei-kuluttajamarkkinoilla operoivien yritysten myynninedistamistapoja voidaan

mainita muun muassa sponsorointi seka messuille osallistuminen.

Sponsoroinnilla yritys tukee rahallisesti valittua kohdetta ja saa vastineeksi nakyvyytta toiminnalleen
kohteen kautta. Sponsoroinnin tavoitteena on yleensa tunnettuuden lisédminen seka positiivisen mieli-
kuvan synnyttaminen yrityksesta sek& sen tarjoamista palveluista. Sponsoroitavan kohteen valinnassa
tulee kiinnittdd huomiota erityisesti siihen, ettd kohde tukee yrityksen imagoa ja, ettd kohteen kautta
voidaan saavuttaa oikeat kohderyhmat. Sponsorointipaatokset tulee liittdd osaksi yrityksen markkinoin-
tiviestintdsuunnitelmaa ja sponsoroinnille tulee méaarittaa tavoitteet. (Isohookana 2007, 168.) Tamé pa-
tee myds messuihin, joille osallistuminen vaatii tarkkaa suunnitelmien ja tavoitteiden laadintaa. Messu-
osallistumisella pyritdén yleensa yrityksen palvelujen esittelemiseen, uusien asiakassuhteiden luomiseen

sekd olemassa olevien asiakassuhteiden lujittamiseen. Messuille osallistuminen on usein kallista, ja siksi
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on syyta pohtia, ovatko osallistumiskustannukset oikeassa suhteessa saavutettuun hyotyyn, sekd, mita
lisdarvoa messut tuovat yrityksen palvelujen markkinointiin. (Isohookana 2007, 166.)

2.2.4 Tiedottaminen

Kun tiedottamisesta puhutaan markkinointiviestinnan nakokulmasta, sit4 késitell&&n tuotteiden ja palve-
lujen markkinointia tukevana toimintana. Tiedotus keskittyy yrityksen tarjoamista palveluista (tuot-
teista) tiedottamiseen ja se kohdistetaan yrityksen asiakkaille, jakelijoille ja muille yhteistydkumppa-
neille. Tiedotuksella pyritdan kertomaan kohderyhman kannalta tarpeellisista ja mielenkiintoisista asi-
oista, esimerkiksi uusista palveluista tai merkittavistd muutoksista palveluihin. Tiedottamisen tarkoituk-
sena on lisatd kohderyhman tietoisuutta seké saada aikaan positiivisia mielikuvia ja asenteita kohderyh-
massa yritysta ja sen tarjoamia palveluja kohtaan. Tiedottamista voidaan kaytanndssa toteuttaa esimer-
Kiksi uutiskirjeiden, asiakaslehtien, tiedotteiden, mainoslahjojen seké verkkosivujen kautta. Myds avoin-
ten ovien tai potentiaalisten asiakkaiden yritysvierailujen jarjestaminen voidaan Isohookanan mukaan
néhda markkinointia tukevana tiedottamismuotona. (Isohookana 2007, 176.) Aaltonen (2019) kayttaa
edelld esitetyisté nimitysté suhdetoiminta, jonka hdn maarittelee suhteiden hoitamiseksi yrityksen ulkoi-

siin sidosryhmiin.

2.3 Integroitu markkinointiviestinta ja palveluiden brandaaminen

Integroitu markkinointiviestinta- termilla viitataan siihen, miten yrityksen markkinointiviestinta tulee
suunnitella niin, ettd sen eri keinojen kautta kohderyhmalle valitettava viesti olisi mahdollisimman sel-
ked ja yhdenmukainen (Percy 2018, 6). Tam4 tarkoittaa, ettd yrityksen eri viestintatoimenpiteiden tulee
olla tarkkaan harkittuja ja niiden on muodostettava looginen, yhtendinen kokonaisuus, jotta kohderyhmé
osaa yhdistéa eri lahteista vastaanottamansa viestit, jolloin viestin vaikutus tehostuu (Aaltonen 2019).
Keskeista markkinointiviestinnan integroinnissa on se, ettei viestintdd nahda pelkéstaan valittujen me-
dioiden ja viestintavélineiden kautta tapahtuvana kommunikaationa, vaan koko yrityksen yhteisena teh-
tavéana, johon koko organisaatio osallistuu toiminnallaan (Grénroos 2009, 358). Koko organisaation on-
kin oltava tietoinen yrityksen visiosta seké arvoista, joiden varaan yritys perustaa toimintansa, voidak-

seen Vvélitta4 yhtendistd, tavoitteiden mukaista viestia ulkoisille sidosryhmille.
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Viestinnan avulla yrityksen on myos mahdollista erottautua kilpailijoistaan, jolloin viestinnan rooli kil-
pailuedun toteuttajana korostuu. Uskottavuuden ja luotettavuuden kannalta on my0s térkedd, ettd vies-
tinta on linjassa yrityksen ja sen tarjoamien palveluiden brandin kanssa. Yrityksen onkin kaikessa vies-
tinndssaan pyrittava vahvistamaan tavoittelemaansa yrityskuvaa. (Aaltonen 2019.) Tiivistetysti voidaan-
kin véittaa, ettd markkinointiviestinnan integrointi on strateginen prosessi, jolla yritys pyrkii viestinnén
avulla brandddmaan itsensa ja palvelunsa (tuotteensa) asiakkaidensa, potentiaalisten asiakkaiden sek&

muiden sidosryhmiensé mielissa uskottavaksi ja mieleenpainuvaksi.

Gronroosin mukaan palvelujen brandaamisessa tulee huomio kiinnittéa itse palveluprosessin suunnitte-
luun ja hallintaan. Asiakkaan saama myonteinen palvelukokemus toimii nimittdin pohjana myonteiselle
brandisuhteelle, jota ei voida saavuttaa pelkilla markkinointiviestintatoimenpiteilld. Tdman lisaksi siséi-
nen brandays on oleellisen tarkedé palvelujen brandaamisessa, silla sen avulla organisaation oma henki-
I6std voidaan opastaa ja motivoida arvojen mukaiseen toimintaan. Markkinointiviestinnén tehtavaksi
palvelujen brandaédmisessa jaa branditietoisuuden luominen, mill4 tarkoitetaan pyrkimysta tehda asiak-
kaat ja muut sidosryhmét tietoisiksi palvelun olemassaolosta. Markkinointiviestinnalla myos tuetaan asi-

akkaiden mielissa muodostuvaa kuvaa palvelusta eli palvelun bréndia. (Grénroos 2009, 391-393.)

Markkinointiviestinnan keinoista henkilékohtainen myyntityo lienee yksi parhaita keinoja vaikuttaa po-
sitiivisesti asiakkaalle muodostuvaan mielikuvaan yrityksesté ja sen palveluista, silla tallgin yritys on
henkil6kohtaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Henkiloston asiakaspalvelu-, viestinta- ja am-
mattitaito ovat taten merkittdvassa roolissa tukemassa positiivisen mielikuvan syntymista asiakkaalle
yrityksesta ja sen palveluista. Myds monikanavaisella, kohderyhman tarpeet ja kiinnostuksen kohteet
huomioivalla ja yhtendiselld mainonnalla voidaan tehokkaasti vaikuttaa tavoitellun brandin syntymi-

seen.

2.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan sahkdisesti tapahtuvaa, digitaalisia medioita ja kana-
via hyodyntévéé tavoitteellista viestintdd ulospdin yrityksestd. Sen muotoja ovat muun muassa verkko-
jamobiilimainonta, sosiaalisten medioiden kautta tapahtuva viestinta sekd sahkdinen suoramarkkinointi,

esimerkiksi séhkoposti- ja tekstiviestimarkkinointi. (T6llinen 2012, 7.)
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Sosiaalisen median hyddyntdminen markkinoinnissa sopii b2b-aloille erityisesti siitd syysta, ettd ndiden
yritysten toiminta perustuu suhteisiin, ja suhteiden hoitaminen seka verkostoituminen onnistuu sosiaali-
sessa mediassa kétevasti. B2b-yritykset voivat lisdksi kontrolloida paremmin sitd, mité heista sosiaali-
sessa mediassa sanotaan, verrattuna kuluttajamarkkinoilla operoiviin yrityksiin. B2b-yritysten markki-
nat ovat lisaksi kuluttajamarkkinoita pienemmat, joten potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ja suh-
teiden luominen verkossa on nopeampaa ja tehokkaampaa. Sosiaalisen median kautta yritysten on mah-
dollista saada nékyvyytta toiminnalleen, ja asiakaspalvelu seké asiakaspalautteen vastaanottaminen on-
nistuu sosiaalisessa mediassa katevasti. Sosiaalisen median kautta yritysten on myds mahdollista vai-
kuttaa tyonantajamielikuvaan tehokkaasti, miké on erittéin tarkead erityisesti tyontekijapulasta karsivilla
aloilla. (Muurinen 2016, 51-52.)

Yrityksen verkkosivujen tulee olla informatiiviset, selkeat ja visuaalisesti kutsuvat. Nykyaan palveluita
etsitaan internetista ja yrityksen verkkosivuston on térkea sijoittua hakukoneissa korkealle, jotta poten-
tiaaliset asiakkaat 16ytavat sivuston. Tahan pyritdén vaikuttamaan muun muassa muokkaamalla verkko-
sivuston sisaltéa niin, etté tietyt avainsanat toistuvat sivustolla (Muurinen 2016, 35). Hakukoneet yhdis-
tavét avainsanat hakukoneeseen syotettyihin hakusanoihin, ja ohjaavat hakijan yrityksen verkkosivus-
tolle. Hakukoneisiin voi vaikuttaa myds tuottamalla laadukasta siséaltod esimerkiksi blogeihin tai sah-
koisiin uutiskirjeisiin, joista kéayttdjia ohjataan yrityksen verkkosivustolle linkkien muodossa. On myds
mahdollista ostaa nakyvyyttd hakukoneissa, ja tall6in viestien kohdentaminen on todella tehokasta
(Muurinen 2016, 54).
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Voidakseen aidosti tukea yrityksen markkinointia ja liiketoimintaa, markkinointiviestinnalle tulee laatia
suunnitelma. Kuten aikaisemmin on todettu, johdetaan markkinointiviestinnan siséltd pitkalti muista
markkinoinnin kilpailukeinoista, jotka yhdessd muodostavat toisistaan riippuvaisen kokonaisuuden.
Tama riippuvuussuhde on tarked huomioida markkinoinnin suunnitteluvaiheessa, jotta voidaan taata yh-
tendisen viestin valittyminen ulospain yrityksesta. Markkinointiviestinnan suunnittelu onkin osa yrityk-
sen strategista toimintaa, eiké sitd voida tehda huomioimatta yrityksen strategiaa ja liiketoiminnan ta-
voitteita. (Isohookana 2007, 92-93).

Markkinointiviestinndn suunnittelu etenee prosessina, joka siséltdd nykytilan analyysin, strategisen
suunnittelun, valittujen toimenpiteiden toteutussuunnitelman seka tulosten seurantapaatokset. Ensin tu-
lee siis saavuttaa konsensus siitd, missa tilanteessa yritys talla hetkelld on, ja vasta sen jélkeen asettaa
tavoitteet tulevalle, seka suunnitella strategiat, joilla tavoitteisiin pyritdan. Taméan jalkeen laaditaan var-
sinaiset toteutussuunnitelmat ja aikataulut toimenpiteille. Lopuksi mééritelldadn, miten saavutettuja tu-

loksia voidaan mitata ja arvioida. (Isohookana 2007, 91-94.)

Seuraavalla sivulla kuviossa 2 havainnollistetaan integroidun markkinointiviestinnén suunnitteluproses-
sin vaiheita. Suunnittelu alkaa tilanneanalyysilla eli yrityksen nykytilan kuvauksella ja sen analyysilla.
Tarkoituksena on tarkastella yrityksen ulkoista ja sisdista toimintaymparistdd, johon hyva valine on esi-
merkiksi perinteinen SWOT-analyysi. SWOT-analyysilla saavutetaan selkead kuva yrityksen siséisista
vahvuuksista ja heikkouksista seka ulkoisista madollisuuksista ja uhista. Tilanneanalyysin laatimisessa
tarke&a on, ettd saavutetaan yksimielisyys siitd, millaisista lahtokohdista toimintaa ldhdetdan kehitta-

maéan, ja miké viestinnan rooli siind on. (Isohookana 2007, 95.)

Yrityksen liikevaihto-, kannattavuus- ja tulostavoitteet toimivat perustana markkinoinnin tavoitteiden
asettamiselle. Markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategia taas toimivat markkinointiviestinnén
suunnittelun ja tavoitteiden méarittdmisen lahtékohtana. Markkinoinnin tavoitteisiin lukeutuvat muun
muassa myynti- ja markkinaosuustavoitteet. Markkinointistrategia taas on kdytannossa kuvaus yrityksen

kilpailukeinoista ja niiden hyddyntamisesta. (Isohookana 2007, 96.)
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KUVIO 2. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheet (mukaillen [Engel, Warshaw &
Kinnear 1983,34], Isohookana 2007, 95).

Seuraavia, yll& olevassa kuviossa (kuvio 2) esitettyja markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vai-

heita tarkastellaan seuraavaksi hieman yksityiskohtaisemmin.

3.1 Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun vaiheet

Markkinointiviestinnan strateginen suunnittelu pit44 sisélladn kannanotot markkinointiviestinnén tavoit-
teista, kohderyhmistd, sanomasta seka kaytettavista keinoista. Markkinointiviestinnén tavoitteet tukevat
yleensé yrityksen myyntitavoitteita. Tavoitteiden méaarittdmisessa tulee huomioida niiden mitattavuus ja
arvioitavuus. Markkinointiviestinnén strategisessa suunnittelussa maéritellddn myos viestinnan kohde-
ryhmét, jotta viestintd voidaan kohdistaa asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaan mahdollisimman
tehokkaasti. Ndin viestien vaikuttavuus tehostuu ja asiakkaiden mielikuva yrityksesté kehittyy. Sanoma-
valinnat, eli se mita viestitdan, tehd&an segmentoinnin perusteella: paatetdan, mitka sisallét puhuttelevat
parhaiten kutakin kohderyhmdd. Lopulta valitaan vield kanavat, joiden avulla markkinointiviestinnalle
asetetut tavoitteet pyritddn saavuttamaan. (Isohookana 2007, 96-97.)
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3.1.1 Tavoitteiden asettaminen

Markkinointiviestinnalle tulee asettaa mahdollisimman konkreettiset tavoitteet, jotta sen onnistumista
voidaan arvioida ja mitata. Liséksi, tavoitteet ilmaisevat yrityksen markkinointiviestinnan tarkoituksen,
ja ne tukevat yrityksen myyntitavoitteita. Tavoitteet voivatkin liittyd esimerkiksi tietoisuuden aikaan-
saamiseen sek& mielikuviin ja asenteisiin vaikuttamiseen. Tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja makrotason
tavoitteisiin. Mikrotason tavoitteet liittyvat kohderyhman tietoisuuden asteittaiseen kasvattamiseen tar-
jottavasta palvelusta. Makrotason tavoitteilla taas tdéhdatdan suoraan myyntiin, ja viestintatoimenpitei-
siin satsataan paljon resursseja. Makrotasolla markkinointiviestinnéan rooli investointina korostuu, sill&

panostusten odotetaan mydos tuottavan tulosta pitkalla aikavalilla. (Isohookana 2007, 96-100.)

3.1.2 Kohderyhmien maarittely

Segmentointi eli kohderyhmien maérittely on tarkeé vaihe markkinointiviestinnan suunnittelua. Yrityk-
sen on nimittéin tarked tuntea asiakkaansa ja tietdd, millaista tietoa asiakkaat tarvitsevat ja odottavat
yritykseltd. N&in asiakkaan tarpeisiin voidaan vastata, mika usein palkitaan asiakastyytyvéisyytend seka
asiakasuskollisuutena. Kohderyhmien madrittelyn lahtokohtana toimivat luonnollisesti yrityksen lii-
keideaan kirjatut asiakaskohderyhmat, mutta asiakkaiden lisdksi on huomioitava myds muut tahot, jotka
vaikuttavat asiakkaan ostopéaatokseen. Naita voivat olla muun muassa yrityksen yhteistyékumppanit,
jakelukanavat seka tiedotusvélineet, unohtamatta yrityksen omaa henkilokuntaa. Myos néille tahoille
suunnattua viestintad tulee suunnitella ja kohdentaa harkitusti. Kohderyhmien méarittelyssa on huomi-
oitava myds asiakassuhteen vaihe ja laatu, silld eri vaiheessa olevat asiakassuhteet vaativat erilaista vies-
tintaa yritykseltd. Alla olevassa taulukossa on esitetty eritasoisia asiakassuhteita, niiden tarpeita seké

toimenpiteitd, joilla yritys voi kehittdé kyseisté asiakassuhdetta. (Isohookana 2007, 96-103.)

TAULUKKO 1. Asiakassuhteen vaiheet ja viestinnan kohdentaminen (Isohookana 2007, 102-103.)

Asiakassuhteen vaihe | Asiakkaan odotukset/tarpeet Yrityksen viestintatoimenpiteet
potentiaalinen tarve saada lisatietoa ostopadtoksen | erottautuminen Kkilpailijoista; ostohalun
asiakassuhde tueksi; aktiivinen tiedonhaku eri | nostattaminen seka ostopé&&toksen tuke-
medioista, tuttavilta yms. minen massaviestinnalla
oston jalkeinen uusi odotus massaviestinnalla annettujen | asiakassuhteen yllapito ja muistutus ole-
asiakassuhde lupausten tayttymisesta massaolosta; henkiloékohtaisempi vies-
tint& esim. mobiili- ja sahkdpostimainon-
nan avulla
kanta-asiakassuhde positiiviset asiakaskohtaamiset sekd | asiakassuhteen lujittaminen esim. eri-
luottamus palvelun toimimiseen tyisetujen ja -hintojen muodossa
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Asiakassuhteet voidaan jaotella myds positiivisiin ja negatiivisiin suhteisiin. Positiivisessa suhteessa asi-
akkaan odotukset taytetdén, ja asiakas on tyytyvdinen hankkimaansa palveluun (tuotteeseen). Mikali
suhde osoittaa heikkenemisen merkkejd, on tarkea selvittda syyt asiakasuskollisuuden heikkenemiselle,
jotta asiakas voidaan saada takaisin. Myos paattyneet asiakassuhteet tulee hoitaa loppuun asiallisesti ja
niin, ettd asiakkaalle ja& positiivinen mieli. Pahimmassa tapauksessa nimittdin huonosti hoidetut, nega-
tilviset asiakassuhteet voivat aiheuttaa paljon harmia yritykselle ja sen maineelle. (Isohookana 2007,
102-104.)

3.1.3 Sanoman sisaltd ja muoto

Sanoman valinta tarkoittaa kdytannossa paatosta siitd, miké on viestinnan paasanoma eli yrityksen lu-
paus kohderyhmalle, ja millaisilla viesteilla pd&dsanomaa pyritdan tukemaan. Téssa vaiheessa kay ilmi
se, miksi kohderyhman tunteminen on niin tarkedd. Sanomalla tulee nimittain olla jonkinlaista merki-
tysta vastaanottajalle, ja sen tulee puhutella tatd jotenkin. Vain tuntemalla kohderyhmansa yritys voi
tietdd, millainen viesti tdhan parhaiten vaikuttaa. Sanomien valinnassa kiinnitetddn huomiota sen sisal-

toon, mutta myos sen muotoon, eli siihen, miten sanoma sanotaan. (Isohookana 2007, 105-106.)

Sanoman sisaltoon ja muotoon vaikuttaa moni seikka, muun muassa markkinointiviestinnén tavoitteet;
kohderyhmé; markkinoinnin muut kilpailukeinot; valittu markkinointiviestinnin keino seka yrityksen
Kilpailijat ja toimintaymparistd. Markkinointiviestinnan on kerrottava selkedsti, miksi palvelu sopii koh-
deryhmélle, eli miten se palvelee juuri kyseisen asiakasryhman tarpeita. Sanoma tuleekin laatia kohde-
ryhman nakokulma huomioiden. Sanoman muotoiluun vaikuttaa oleellisesti myds kanava, jossa viesti
julkaistaan. Esimerkiksi verkossa tapahtuva viestinta tarjoaa mahdollisuuden antaa paljon tietoa seka

luoda vuorovaikutuksellisen suhteen kohderyhmén ja asiakkaan valille. (Isohookana 2007, 106.)

Kilpailijoista on pyrittdva erottautumaan viestinnallg, mutta yrityksen on myds muistettava, etté sano-
man tulee pohjata yrityksen aitoihin vahvuuksiin, joilla yritys luo lisdarvoa sanoman vastaanottajille.
Sanomat ovatkin lupauksia, jotka yrityksen tulee kyeta tayttdmaan estddkseen negatiivisten asiakassuh-
teiden syntyminen. Myo6s muilla ymparistotekijoilla, kuten esimerkiksi lainsaadannolla ja yleisella ta-

loudellisella tilanteella on vaikutusta sanoman muotoiluun. (Isohookana 2007, 107.)
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3.1.4 Markkinointiviestintdkanavien valinta

Kuten aiemmin on mainittu, markkinointiviestinnan keinoihin lukeutuvat muun muassa tiedottaminen,
myynninedistdminen, mainonta sek& henkilékohtainen myyntityd. Liséksi, verkko- ja mobiiliviestinta
ovat nykyisin merkittavia markkinointiviestinnan muotoja. Markkinointiviestintakeinojen eli kanavien
valintaan vaikuttavat muun muassa yrityksen toimiala, asema markkinoilla sek& kilpailutilanne. Valit-
tujen kanavien yhdistelmaa kutsutaan yleisesti markkinointiviestintamix -nimell&. Luovilla ja erikoisilla
kanavayhdistelmilla yrityksen on mahdollista erottautua kilpailijoistaan ja saavuttaa kilpailuetua. Myds
markkinointiviestintdmixin kokoamisessa kohderyhman tuntemisen tarkeys korostuu. Asiakkaat tulisi
nimittéin pyrkié kohtaamaan sielld, missa he liikkkuvat ja niiden medioiden kautta, joita he aktiivisimmin
kayttavat. Lisaksi, olisi tiedettdva, mitd medioita asiakkaat seuraavat. (Isohookana 2007, 107-109.)

Ammattimainen, yritysten ja muiden organisaatioiden harjoittama verkko- ja mobiilimainonta seké so-
siaalisten medioiden kanavissa mainostaminen on erittdin suosittua nykyaén juurikin siita syysta, etta
kéytdmme verkossa ja eri sosiaalisissa medioissa entistd enemman aikaa. Yha useammilla toimialoilla
tyoskennelldén padasiassa tietokoneella, tai ainakin kéaytetdan erilaisia sdhkoisia verkkopalveluita yri-
tyksen toiminnan organisoimiseen. Tietoa haetaan verkosta ja verkkoselainten kautta toimivat ohjelmis-
tot ja jarjestelmat ovat yha yleisimpia tyévalineitd monilla tydpaikoilla. Kommunikointi asiakkaiden
kanssa saattaakin tapahtua selainpohjaisen jarjestelman kautta. Kuluttajien liséksi siis myds yritysasiak-
kaat ovat saavutettavasti entista tehokkaammin verkon ja sosiaalisten medioiden kautta, mista syysta

b2b-yritystenkin on I0ydyttava sieltd, missd niiden asiakkaat ovat.

Internet ja sosiaalinen media tarjoavat yrityksen markkinointiviestinnalle monipuolisia mahdollisuuksia.
Yritys voi esimerkiksi olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa verkkosivuston chat-palvelun vélityk-
sell&; se voi esitelld toimintaansa Youtube-videoiden avulla, tai mainostaa palveluitaan sosiaalisen me-
dian tiliensa kautta. Verkossa ja sosiaalisen median kanavissa yrityksen bréndi on kuitenkin myos mah-
dollista tarvella melko helposti negatiivisten asiakassuhteiden taholta. Muiden kayttdjien kokemuksia
palvelusta tai tuotteesta arvostetaan ostopadtdsta tehtéessa erittdin paljon, ja verkossa mielipiteitd on
helppo jakaa. Téastékin syystd palveluprosessiin ja positiivisen asiakaskokemuksen luomiseen, seka

markkinointiviestinnan suunnitteluun on syyta panostaa.
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3.2 Integrointi ja toteutus

Markkinointiviestinnan integroinnilla tarkoitetaan muun muassa markkinointiviestinnan tavoitteiden,
keinojen, sanomien ja kohderyhmien yhdenmukaistamista niin, ettd ne kokonaisuutena ohjaavat yritysta
kohti asetettuja tavoitteita. Sanomien integroinnilla varmistetaan, ettd kyetdan tarjoamaan asiakkaille
sitd, mitd viestinnalla luvataan. Pddsanoma perustuu tallgin niihin kilpailuetuihin, joilla yritys erottautuu
kilpailijoistaan. Kohderyhmien integroinnissa otetaan huomioon asiakkaitten lisaksi kaikki tahot, jotka
vaikuttavat ostoprosessiin, ja viestintd suunnitellaan kohderyhmittdin mahdollisimman yhtenaiseksi.
Markkinointiviestintd tulee integroida myds muihin markkinoinnin Kilpailukeinoihin sek& yrityksen
strategiseen suunnitteluun markkinoinnin suunnittelun kautta. Koska yrityksen visuaalinen ilme eli esi-
merkiksi logo, painotuotteiden ja verkkosivujen varimaailma ja kuvat ovat vahvoja yhdistavia tekijoité,

myos yrityksen visuaalista identiteettia varten tulee laatia ohjeistus. (Isohookana 2007, 293-295.)

Markkinointiviestinnan budjetti vaikuttaa suuresti markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteutukseen.
Budjetin ja markkinointiviestintdsuunnitelman siséltd ja rakenne riippuvat yrityksestd, sen toimialasta
sekd toiminnan laajuudesta. Markkinointiviestinndn budjetti on yrityksen tulevaisuuden suunnittelun
seka seurannan véline, jolla resurssit voidaan jakaa eri tavoitteille, kohderyhmille, keinoille seké ajan-
kohdille. Toteutuneita kustannuksia vertaamalla budjetoituihin voidaan hallita resurssien kéayttoa bud-
jettikaudella. Budjetti voidaan laatia myyntibudjetista lasketun prosenttiosuuden mukaan, harjoittamalla
kilpailijoiden benchmarkingia tai arvioimalla kustannukset kokemuksen ja aikaisempien toteutuneiden
kustannusten perusteella. Budjetin tulee olla riittdvén joustava, jotta se on mukautettavissa toimintaym-

pariston seka yrityksen sisdisten olosuhteiden muutoksiin. (Isohookana 2007, 111.)

Tavoitteiden asettamisen ja suunnitelmien laadinnan jalkeen on markkinointiviestinnan toteutuksen
aika. Kéytannossa tehdaén valintoja siitd, miten markkinointiviestinnén toimenpiteet organisoidaan yri-
tyksessd, eli kuka tai mika osasto huolehtii toteutuksesta ja millaisin resurssein (henkiléstd, raha, tek-
niikka). Oleellisia paatoksia tehdddn myos siitd, hankitaanko markkinointiviestinnan palveluita ulko-
puolisilta palveluntarjoajilta, esimerkiksi mainos- ja viestintatoimistoilta. Myds mahdollisista yhteistyo-
kumppaneista ja yhteistyon laadusta tulee tehdéd péaatoksia toteutusvaiheessa. Oleellista markkinointi-
viestinndn toteuttamisessa on, ettd markkinointiviestinta tukee yrityksen myyntia sekd muita sille ase-
tettuja tavoitteita. (Isohookana 2007, 112-114.)
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3.3 Tulosten mittaaminen ja arviointi

Asetetuille markkinointiviestinnén tavoitteille on hyva méaarittdd mittarit, joiden avulla voidaan seurata,
miten tavoitteissa pysytdan ja miten toimenpiteet etenevét. Liséksi, budjetin, ajankéyton seké henkilo-
resurssien kéyton seuranta on oleellista. Seuranta mahdollistaa nopean reagoinnin muutostarpeisiin, mi-
ké&li prosessissa ilmenee korjattavia seikkoja. Seurannan avulla myds tuotetaan tietoa, jota voidaan hyo-
dynt&& seuraavassa suunnittelun lahtétilanneanalyysissa. Seurantaa varten tietoa voidaan kerata erilai-
sista lahteistd. Yritys voi itse toteuttaa tutkimuksia ja kyselyita (esim. asiakastyytyvaisyyskysely), hyo-
dyntéa julkisia tilastoja ja tietopankkeja, tai se voi ostaa tutkimuspalveluita ulkopuolisilta toimijoilta.
Tarkeda on, ettd saadut tulokset analysoidaan, ja niitd hyddynnetédén aidosti toiminnan kehittdmiseen.
(Isohookana 2007, 116 — 120.)

Haasteita markkinointiviestinnan vaikuttavuuden mittaamiseen aiheuttavat muun muassa toimintaym-
pariston jatkuvat muutokset; kohdistettavuusongelmat (mika johtuu mistd) seka vaikutusten ilmenemis-
ajankohta (lyhyen vs. pitkan aikavélin vaikutukset). Esimerkkeja markkinointiviestinnén tehokkuuden
mittareista selityksineen on listattu alla olevaan taulukkoon (taulukko 2). Suuntaus markkinoilla nayt-
taisi osoittavan, ettd markkinoinnilla tahdataan nykyisin erityisesti asiakkaiden hankintaan seka asiakas-
suhteiden sailyttamiseen. Talloin on seurattava erityisesti seuraavien tunnuslukujen kehittymista: asiak-
kaan elinkaaren arvo (CLV), asiakaskohtainen sijoitetun pd&doman tuotto (ROI), asiakkaan kannattavuus
(CP) seké yrityksen koko asiakaspadoma (CE). Digitaalisten markkinointiviestintdmuotojen suosion
myo6td on syntynyt tdysin uudenlaisia viestinndn tehokkuuden mittausmuotoja, kuten esimerkiksi
verkko- ja mobiilisivustojen web-analytiikka seké sosiaalisesta mediasta saadun tiedon monitorointi.
Mittauksen tavoitteet eivatka mittausprosessit eroa perinteisesta markkinointiviestinnéstd, mutta usein

viestinnan digitalisoituminen parantaa mitattavuutta ja helpottaa mittausty6ta. (Téllinen 2012, 15-24.)

TAULUKKO 2. Markkinointiviestinndn tehokkuutta mittaavia tunnuslukuja (T6llinen 2012, 15)

Tunnusluku Selitys

ROI (Return on Investment) sijoitetun padoman tuotto

ROC (Return on Customer) asiakkaaseen sijoitetun pd&doman tuotto
NPV (Net Present Value) asiakkaan tdmanhetkinen arvo yritykselle
CLvVv (Customer Lifetime Value) asiakkaan elinkaaren arvo yritykselle

CP (Customer Profitability) asiakkaan kannattavuus

CE (Customer Equity) yrityksen asiakaspddoma
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4 LIIKETOIMINNAN ASIAKASLAHTOISYYS

Entista kilpailluimmilla markkinoilla operoivat yritykset ovat ymmarténeet asiakkaidensa tarpeiden ja
toiveiden huomioimisen seka asiakkaiden osallistamisen ja sitouttamisen merkityksen kilpailukyvyl-
leen. Alla oleva kuvio (KUVIO 3) vertaa eroja yritysten kilpailu-/markkina-ajattelussa. Aiemmin
tuote/palvelukeskeiset yritykset perustivat menestyksensd markkinaosuutensa kasvattamiseen eli asia-
kasmadransa lisaamiseen. Tavoitteena oli tuotteen/palvelun tuottaman arvon kasvattaminen. Nykyajan
asiakaskeskeiset yritykset taas pyrkivét yllapitamaan ja kasvattamaan olemassa olevia asiakassuhteitaan,
minké tuloksena asiakkaan tuottama arvo yritykselle kasvaa. Asiakaskeskeinen liiketoiminta siis pohjaa
menestyksensd markkinoilla asiakasosuuden, eli osuuden kyseisen asiakkaan liiketoiminnasta, kasvat-
tamiseen. (Peppers, Rodgers & Kotler 2016, 16.)

Asiakastarpeet

Acsiakkaan tuottaman arvon
kaswvattaminen

Asigkasosuus

Tuotteen/palvelun tuocttaman
arvon kasvattaminen

Tuote-/palvelukeskeisyys

Markkinoosuus

Uudet asiakkaat

KUVIO 3. Tuote-/palvelukeskeisen ja asiakaskeskeisen liiketoiminnan tavoitteet (mukaillen Peppers,
Rodgers & Kotler 2016, 16)

Asiakaskeskeisyydellé tarkoitetaan kaytdnndsséd markkinoiden tarkkaa segmentointia, minka jalkeen
yrityksen tuotteet/ palvelut pyritdan raataléimaan muodostetuille asiakasryhmille. Huomiota kiinnite-
t&én erityisesti muun muassa eri asiakasryhmien tarpeisiin, arvoihin ja motiiveihin. Ensiarvoista on tiivis
yhteydenpito asiakkaisiin sekd asiakkaan toiveiden ja tarpeiden kuunteleminen. Asiakaskeskeisessa
viestinnassé korostuu vuorovaikutuksellinen suhde asiakkaan ja yrityksen valilla. (Isohookana 2007,
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38.) Asiakaskeskeisyytta lahelld oleva késite on asiakaslahtdisyys, joka perustuu entisti syvempaan asia-
kassuhteeseen. Asiakkaan ja yrityksen valisen vuorovaikutuksellisen suhteen lisaksi asiakas nimittéin
myos osallistetaan yrityksen toimintaan, ja tadssé vuorovaikutuksessa syntyy arvoa molemmille osapuo-
lille. (Korman & Arantola 2009, 25-26.)

Keronen & Tanni (2017, 40) mukaan asiakaslahtdiset yritykset muun muassa keskittyvéat tarkeimpiin
asiakkaisiinsa; huomioivat asiakkaidensa tarpeet tuote-/palvelutuotannossa; panostavat vastavuoroisuu-
teen asiakassuhteissaan; pyrkivat kasvattamaan nykyisten asiakkaidensa arvoa ja kannattavuutta seké
mittaavat toimintansa menestysté asiakaslahtoisin mittarein. Markkinoinnin ja viestinnan ndkokulmasta
tallainen yritys ndkee markkinoinnin asiakastietoja hyodyntavana strategisena toimintona, jolla johde-
taan markkinoinnin puhetta asiakkaan suuntaan. Asiakaslahtdinen yritys myos pyrkii asiakkaan toimin-
nan kehittdmiseen ja se painottaa asiakkaalle suunnatussa markkinointiviestinnassaan muutosta, jota yri-
tyksen tuotteilla/palveluilla on mahdollista saada aikaan asiakkaan liiketoimintaprosesseissa. (Keronen
& Tanni 2017, 40.)

4.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi tahtaa pitkaikaisten, kannattavien asiakassuhteiden solmimiseen ja yllapita-
miseen. Sen keskitssd on asiakas ja asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritd&n asiakastyytyvéisyyden ja
asiakasuskollisuuden vahvistamiseen. Keinoja td4han ovat muun muassa asiakastietojen hyddyntdminen
markkinoinnissa ja viestinnassa, asiakaspalautteen kerddminen sekd kanta-asiakkuusohjelmien tarjoa-
minen uskollisille asiakkaille. Toimivat ja luotettavat suhteet hyddyttavat seka asiakasta ettd palveluja
markkinoivaa yritysta. Asiakkaalle tarjotaan usein taloudellisia etuja sek& yksil6llisempia palveluja. Yri-
tys sadstaa resurssejaan, silla olemassa oleville asiakkaille markkinointi on huomattavasti edullisempaa
kuin uusien asiakkaiden hankinnan vaatimat markkinointitoimenpiteet. Tyytyvdiset kanta-asiakkaat toi-
mivat usein myos yrityksen markkinoijina ja suhtautuvat vahemman Kriittisesti yrityksen tekemiin pie-
niin virheisiin. Yritykseen sitoutuneet asiakkaat ovat usein myos valmiita maksamaan palveluista enem-

maén kuin kerta-asiakkaat. (Aaltonen 2019.)

Asiakassuhdemarkkinointi perustuu asiakkaiden ryhmittelyyn asiakassuhteen vaiheen seké ostokayttay-
tymisen perusteella. Asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi potentiaalisiin asiakkaisiin; satunnaisasiakkai-
siin; kanta-asiakkaisiin; avainasiakkaisiin sek& suosittelija-asiakkaisiin, jotka suosittelevat yritysté
muille. Avainasiakas on yrityksen tarkein ja tuottavin asiakas, kun taas kanta-asiakas ostaa yritykselta

saannollisesti. Kanta-asiakkaille voidaan tarjota esimerkiksi kanta-asiakastarjouksia ja avainasiakkaille
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eksklusiivisia etuja, joilla asiakkaiden tyytyvaisyytta sek& sitoutumista yritykseen pyritdan vahvista-
maan. (Aaltonen 2019.)

Asiakassuhteita voidaan yllapitéa erilaisilla kanta-asiakaseduilla, joita tarjotaan yrityksen kanta- ja
avainasiakkaille. Etujen tavoitteena on pitaa asiakkaat tyytyvéisina ja kannustaa heitd ostamaan enem-
maén. Tarkedd on, ettd edut ovat asiakkaan arvostamia ja sitouttavia, jolloin asiakas ei halua luopua niisté.
Kanta-asiakas edut voidaan jakaa raha- ja suhdetoimintaetuihin. Rahaeduilla tarkoitetaan esimerkiksi
erilaisia erikoistarjouksia ja ostojen maardn mukaan myoénnettaviéd alennuksia. Suhdetoimintaedut taas
ovat erilaisia erityispalveluita kuten esimerkiksi kanta-asiakaspostin vastaanottamista, kutsuja asiakas-
tilaisuuksiin tai oman yhteyshenkilon nimeémistéa asiakkaalle, mikéa helpottaa ja nopeuttaa asiointia yri-
tyksessa. Suhdetoimintaedut sitouttavat asiakkaita usein rahaetuja tehokkaammin, silla niista luopumi-

nen on hankalampaa. (Aaltonen 2019.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa hyddynnetéan usein sahkoisia viestintavélineita ja -kanavia. Kanta-asia-
kassuhteiden yllapitaminen vaatii saannollista yhteydenpitoa asiakkaisiin, ja sahkdinen viestintéd on tassa
oiva apu. Kanta-asiakkaita voidaan lahestya esimerkiksi sahkdpostin tai tekstiviestien valityksella. Sah-
koisten viestien toimittaminen on edullista ja viestien siséltd on helppo raatéloida asiakaskohderyhmit-
tain tai asiakaskohtaisesti. Asiakassuhdemarkkinointi edellyttda asiakastietorekisterien yll&pitamista.
Rekisterin avulla yritys voi seurata asiakassuhteiden kehittymista seka suunnitella markkinointitoimen-
piteitd. Asiakastietorekisterin avulla yritys voi myds ryhmitelld asiakkaitaan seka tutkia asiakaskuntansa
rakennetta. (Aaltonen 2019.)

4.2 Asiantuntijapalvelujen markkinointi

Asiantuntijapalvelujen markkinointi eroaa tietyin osin muiden palvelujen markkinoinnista, seké oleelli-
sesti tavaroiden markkinoinnista. Asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa korostuvat omaleimaisuus
seka aikaisemmin kuvatun asiakassuhdemarkkinoinnin piirteet. Oleellista asiantuntijapalvelujen mark-
kinoinnissa on eron tekeminen sen valilla, tavoitellaanko uusien asiakassuhteiden solmimista vai ole-
massa olevien asiakkaiden séilyttdmist4, silld kumpaankin tavoitteeseen paastaan hyvin erilaisin keinoin.
Asiakassuhteiden kehittdmisen ja lujittamisen ollessa tavoitteena, keskitytddn markkinoinnissa asiakas-
luottamuksen kasvattamiseen seké tarjottavan palvelun laadun varmistamiseen. Sisdinen markkinointi
on téalloin tarkeaa, silld sen avulla palveluita tuottavan yrityksen henkildstod motivoidaan seka tiedote-

taan ja opastetaan strategian mukaisen toimintaan. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 14-16.)



23

Lehtinen ja Niinimé&ki (2005) painottavat suhdemarkkinoinnin tarkeyttéd asiantuntijapalvelujen markki-
noinnissa, silla asiantuntijapalveluja tarjoavien yritysten toiminta perustuu usein verkostoihin ja verkos-
toitumiseen. Talloin tarkedksi muodostuvat asiakassuhteiden liséksi suhteet muihin yrityksen liiketoi-
mintaan oleellisesti vaikuttaviin tahoihin kuten esimerkiksi sidosryhmiin, tiedotusvalineisiin, Kilpailijoi-
hin seka julkisiin organisaatioihin. Osaavan ja vuorovaikutustaitoisen henkildston houkuttelu seké si-
touttaminen yritykseen nousee tarkeéksi seikaksi onnistuneen suhdemarkkinoinnin toteuttamisen kan-
nalta. Tama johtuu siitd, ettd asiantuntijayrityksissa arvoa tuotetaan asiakkaille henkildston osaamisen
kautta. Liséksi, kaikki suhteet perustuvat ihmisten véliseen vuorovaikutukseen, jolloin henkildston tulee

kyeté sujuvaan verbaaliin kanssakédymiseen asiakkaiden kanssa. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 89-91.)

Asiantuntijapalvelujen markkinoinnin yhteydessé puhutaan usein palvelujen tuotteistamisesta. Silla tar-
koitetaan asiakkaille tarjottavan palvelun kuvaamista, madarittelyd, suunnittelua seka jatkuvaa kehitta-
mistd, jotta asiakashyoty voidaan maksimoida ja yrityksen tavoitteet kyetddn saavuttamaan. Lyhyesti
ilmaistuna tuotteistamisella pyritadn tuottamaan entistd paremmin asiakkaiden odotuksia vastaavia pal-
veluita. Tuotteistettu palvelu on usealla asiakkaalle myytdva kokonaisuus, joka on helpompi markki-
noida, sillé konseptoinnissa sen muoto, toiminnot seka siséltd kuvataan. Konseptoinnissa laaditaan myods
kuvaus markkinoinnin tavoitelluista asiakkaista seka asiakaslupaus. Yrityksen ndkokulmasta tuotteista-
minen parantaa palvelujen tuottavuutta, silld tuotteistamisen avulla voidaan hyddyntéa vakioituja mark-
kinointiratkaisuja, jolloin sadstetddn muun muassa aikaa ja muita resursseja. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 30-31.)

4.3 Siséltostrategia

Siséltostrategialla yritys pyrkii toteuttamaan asiakkaalle merkityksellistd viestintdd ja markkinointia
seka parantamaan oman toimintansa tuloksellisuutta. Sisaltdstrategia pohjaa yrityksen liiketoimintastra-
tegiaan ja se hyodyntéda tutkimustietoa yrityksen asiakkaiden ostomotiiveista, arvoista seka tarpeista.
Sen tavoitteet ovat kéytdnndssé samat kuin yrityksen strategisen tavoitteet. Sisaltostrategia ilmaisee
muun muassa sen, miten markkinointi ja viestinta pyrkivat toteuttamaan yrityksen strategisia tavoitteita.
Lisaksi, sisdltostrategiassa kuvataan asiakasryhmat, joiden palveleminen, tavoittaminen ja sitouttaminen
on tarkeintd yrityksen menestyksen kannalta. Siind otetaan kantaa myos asiakkaiden segmentointiperi-

aatteisiin seka erityisesti siihen, minkalaisilla sisall6illa, missa ostoprosessin vaiheessa, ja mité kanavia
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hyddyntéen asiakkaat tavoitetaan parhaiten. Keinot strategisten tavoitteiden saavuttamiseen sekd mitta-
rit, joilla onnistumista mitataan, tulee myds kayda ilmi sisaltostrategiasta. (Keronen & Tanni 2017, 25-
31)

Keskeisimpiné vaiheina sisaltostrategian luomisessa voidaan pitad kohderyhmien maérittelya seka asi-
akkaan ostoprosessin hahmottamista. Kohderyhmén edustajasta voidaan luoda fiktiivinen, kohderyhmén
tarpeita ja motiiveja edustava hahmo, ostajapersoona, jonka avulla kohderyhman motiiveja ostoproses-
sin eri vaiheissa voidaan ymmartaa ja tutkia. Ostoprosessin hahmottaminen tarkoittaa kdytannossa asi-
akkaan ostoprosessin eri vaiheiden méérittdmistd; ostamiseen vaikuttavien henkil6iden ja tahojen huo-
mioimista seké& asiakkaalle prosessin aikana mahdollisesti herd&vien kysymysten ennakointia. Kun os-
toprosessin vaiheet on selvitetty, voidaan pohtia, mitka markkinointikanavat kussakin ostoprosessin vai-
heessa tavoittaisivat asiakkaat tehokkaimmin. Taman jalkeen suunnitellaan markkinoinnin ja viestinnén
sisall6t, joiden tulee aidosti kiinnostaa ja palvella kohderyhmadd. On myds mééritettdva budjetti seké
aikavli, jolla siséltoja jaetaan valituissa kanavissa. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019.)

Sisaltdmarkkinoinnin avulla strategiset tavoitteet konkretisoidaan eli toteutetaan siséltoja, joiden avulla
voidaan muun muassa parantaa asiakaskokemuksia; luoda asiakassuhteita; vaikuttaa yrityksen julkisuus-
kuvaan ja vahvistaa tyonantajamielikuvaa. Keskeistd on tuottaa aidosti asiakaslahtoista sisaltod, joka
kiinnostaa asiakkaita ja joka tukee asiakkaiden ostotaivalta. Siséltdmarkkinointi vaatiikin asiakkaiden ja
heidan ajatusmaailmansa seka ostomotiiviensa ymmartamista. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.) Myds
asiakkaan ostoprosessin vaiheen huomioiminen siséltdmarkkinoinnissa on tarke&d. Olemassa oleville
asiakassuhteille suunnatun sisélléntuotannon tavoite on auttaa asiakasta kehittdmaan toimintaansa. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 76-77.) Tama voi tarkoittaa esimerkiksi asiakkaiden opastamista videoblogien jul-

kaisemisen avulla uuden palvelun kéayttdon.

Seuraavan sivun kuvio (kuvio 4) kuvaa Kerosen (2017) mukaan laadukkaan siséllon tuottamisessa huo-
mioon otettavia seikkoja. Ensinnakin, sisallon tulee olla tavoitteellista. Tavoite sisaltda arvolupauksen
asiakkaalle, ja tavoitteeseen on hyva yhdistaa seké asiakkaan etta yrityksen omat motiivit. Viestien tulee
olla rohkeita, mieleenpainuvia seka selkeésti argumentoituja. Sisallolla on myds oltava kohde, ostaja-
persoona, jolle arvolupaus esitetdan niin, etta asiakas pystyy samastumaan siihen. Asiakkaan ostopro-
sessin vaihe (esim. potentiaalinen asiakas/ uusi asiakas/ nykyinen asiakas) tulee huomioida, ja sisalté
laatia vaiheen mukaisesti. Potentiaaliselle asiakkaalle ja jo olemassa olevalle asiakkaalle ei voida viestia

samoilla sisélloilla. Tarinan kertoja tarkoittaa sisallon esittdd ostajapersoonalle. Tarkeda on viestia ai-
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dosti, omista kokemuksista ja lahtokohdista kasin viestin vastaanottaja huomioiden. Julkaisukanavat tu-
lee valita sen perusteella, mitd kautta tavoitellut asiakkaat uskotaan tehokkaimmin saavutettavan. Lo-
pulta, sisalto tulee tuottaa muodossa, jossa se tehokkaimmin toimii valittu ostajapersoona ja kanava huo-
mioiden. (Keronen & Tanni 2017, 82-84.)

Ostopro-
sessin
vaihe

Sisallén
esittaja

Ostaja-
persoona

HYVAN
SISALLON
KENNO

Sisallon
julkaisu-
kanavat

Sisallon
toivottu
. vaikutus

Sisallon
muoto

KUVIO 4. Laadukkaassa siséllontuotannossa huomioitavat tekijat (mukaillen Keronen 2017, 82).
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5 POHDINTA

Tama opinnaytetyo6 sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta toteuttaa suunnitelmallista markkinointivies-
tintad, jonka avulla myds asiakastyytyvaisyytta ja asiakassitoutuneisuutta voitaisiin kehittad. Asiantun-
tijapalveluita tarjoavissa yrityksissa asiakaspalvelun laatu seka toimivat suhteet asiakkaisiin ovatkin en-
tisté tarkeampid tekijoita yrityksen kilpailukyvyn ja liiketoiminnan menestyksen kannalta. Markkinoin-
tiviestintd tarjoaa monipuolisia keinoja asiakassuhteiden kehittdmiseen ja yllapitdmiseen, mutta onnis-
tuakseen se vaatii suunnitelmallisuutta ja karsivéllisyyttd, silla sen tulokset nakyvat usein vasta pidem-

man ajan kuluttua.

Seuraavaksi taméan tyon toimeksiantajayritys esitellddn hieman tarkemmin, minka jalkeen toimeksianta-
jalle laaditun markkinointiviestintasuunnitelman (LIITE 1) sisall6lliset valinnat perustellaan. Lopulta
pohditaan tyon sek& prosessin onnistumista ja annetaan toimeksiantajalle perusteltuja ehdotuksia toi-

minnan kehittamiseen.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on vuonna 2000 perustettu taloushallinto- ja is&nndintipalveluja
tarjoava keskipohjalainen mikroyritys. Se ty6llistaa toimitusjohtajan liséksi viisi vakituista tyontekijaa
sekd yhden méaaraaikaisen tyontekijan. Yrityksen asiakaskunta koostuu noin 60 isannditavasta asunto-
osakeyhtitstd seka reilusta 350:sta kirjanpito- ja muita taloushallintopalveluja kayttédvésta organisaa-
tiosta. Yritykselld on toimitilat kahdella eri paikkakunnalla, ja paikallisia kilpailevia yrityksid on useita.
Toimialan palvelutuotannon sahkoistyminen seké digitalisaatio ovat muuttaneet markkinoita radikaa-
listi, ja mahdollistanut valtakunnallisen Kilpailun asiakkaista. Myos toimeksiantaja on hiljattain ottanut
kayttoonsa sahkoisen toiminnanohjaus- / taloushallintojérjestelmén, jolla se kykenee palvelemaan asi-
akkaita ympéri Suomen.

Toimeksiantajan toimialaa séatelevat useat eri lait (esim. kirjanpito-, tulovero- ja arvonliséverolaki) ja
asetukset, jotka yrityksen tulee huomioida toiminnassaan. Edell& mainitut asettavat tietynlaisia vaateita
my0s yrityksen markkinointiviestinnalle, esimerkiksi velvollisuuden verotuksessa tapahtuvista muutok-

sista tiedottamiseen asiakkaille. Toimialan yleisind arvoina voidaan pitéé luotettavuutta, vastuullisuutta
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ja tasmallisyyttd. Naihin arvoihin my0ds tdman tyon toimeksiantaja perustaa toimintansa. Mikroyrityk-
sille valitettavan tyypillisesti, tdman tyon toimeksiantaja ei ole laatinut erillistd markkinointisuunnitel-

maa, mika asetti haasteita markkinointiviestintdsuunnitelman laadinnalle.

5.2 Suunnitelman sisaltévalintojen perustelu

Toimeksiantajalle tdman opinndytetyon produktina laadittu markkinointiviestintdsuunnitelma (LIITE 1)
etenee tassa raportissa aiemmin kuvatun markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheiden mukai-
sesti. Ensin suunnitelmassa kuvataan toimeksiantajan toiminnan nykytila, minka jalkeen esitelldén toi-
meksiantajan tavoitteet markkinointiviestinnalle. Sitten méaritelld&n viestinnan kohderyhmét seka niille
suunnatut sanomat ja sanomien muoto. Seuraavaksi annetaan ehdotukset kaytettavaksi markkinointi-
viestintamixiksi. Suunnitelma sisaltaa lisaksi taulukon, jonka avulla markkinointiviestintdtoimenpitei-
den vastuita voidaan jakaa seka toteutusta seurata. Lopulta, suunnitelmassa annetaan ehdotukset mitta-
reista, joilla markkinointiviestinnélle asetettujen tavoitteiden toteutumista voidaan mitata ja seurata.
Suunnitelman loppuun on vield tiivistetysti Kirjattu konkreettisia kehitysehdotuksia markkinointiviestin-
nén toteuttamiseen sekd vinkkeja laadukkaaseen sisalléntuotantoon.

Toiminnan nykytilaa tarkastellaan suunnitelmassa SWOT-analyysin avulla, kuten Isohookana (2007,
95) ehdottaa. Analyysin sisaltda syvennetdén vield sanallisin kuvauksin toimeksiantajan toiminnan ny-
kytilasta. Toimeksiantajan tavoitteet markkinointiviestinnélle ovat selkeét: asiakkaiden sitouttamisen ja
asiakasuskollisuuden kehittdminen. Tavoitteiden sisaltda tarkennetaan suunnitelmassa, jotta niiden to-

teutumisen mitattavuus olisi mahdollista Isohookanan suositusten mukaisesti (2007,96).

Markkinointiviestinnan kohderyhmat muodostetaan suunnitelmassa jaottelemalla eri toimialojen orga-
nisaatioita niiden tavoitettavuuden mukaan séahkdisin ja perinteisin kanavin tavoitettaviin. Myos toimek-
siantajan oma henkilosto seka yhteistyokumppanit lasketaan luonnollisesti kohderyhmiksi. Ndin muo-
dostetuille markkinointiviestinnan kohderyhmille viestittdvissa sanomissa huomioidaan kohderyhmien
ominaisuudet seka tarpeet, ja korostetaan Kerosen & Tannin (2017, 40) kehotusten mukaisesti muutosta,
jota toimeksiantajan palvelut voivat saada aikaa sanoman vastaanottajan toiminnassa. Viestintdkanava-
valinnat on tehty niin, ett niill4 voidaan saavuttaa valitut kohderyhmét sekd markkinointiviestinnalle
asetetut tavoitteet. Markkinointiviestinnan vuosikello siséllytettiin suunnitelmaan toimeksiantajan toi-

vomuksesta.
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Tyo6n toimeksiantajalla ei ole kaytssédan graafista ohjeistusta visuaaliseen viestintdénsg, eika valmiita
PowerPoint-pohjia, joita suunnitelman toteutuksessa olisi voinut hyddyntaad. Markkinointiviestintasuun-
nitelmassa kaytetty véritys on kuitenkin pyritty valitsemaan mahdollisimman samankaltaiseksi kuin toi-
meksiantajan logovariaatioiden varitys, jotta suunnitelman kéyttajat kokisivat sen omakseen. Suunni-
telma on liséksi kirjoitettu monikon ensimmaisessa persoonassa, jotta sen sisdistadminen ja omaksuminen
kaytannossé olisi helpompaa, ja jottei teksti vaikuttaisi lilan teorianomaiselta. Toimeksiantajalle annet-
tiin mahdollisuus kommentoida suunnitelmaa, ja kommenttien perusteella suunnitelman sisaltéon tehtiin
viela muutamia muutoksia. Suunnitelman loppuun lisattiin muun muassa yhteenveto kehitysehdotuk-

sista yrityksen markkinointiviestinnélle.

5.3 Tyon tavoitteet ja tutkimusmenetelmat

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd toimeksiantajan markkinointiviestinndn suunnitelmallisuutta
sekd sitéd kautta olemassa olevien asiakkaiden uskollisuutta ja sitoutuneisuutta yritykseen. Myds asiakas-
tyytyvaisyyden lisdédminen seké pyrkimys entista asiakaslahtdisimpien palvelujen toteuttamiseen vies-
tinnén keinoin toimivat tyon tavoitteina seké ohjaavina teemoina. Opinndytetyo rajattiin kasittelemaan
ainoastaan toimeksiantajan kirjanpito- ja taloushallintoasiakkaille suunnattua viestintdd. Suunnitelma

jattaa siis ulkopuolelleen toimeksiantajan isannodintipalveluita kdyttavat asunto-osakeyhtiot.

Tyon tavoitteet pyrittiin saavuttamaan perehtymalld markkinointiviestinnan sek& markkinointiviestin-
nan suunnittelemista ké&sittelevadn kirjallisuuteen. Taman liséksi tyon teoreettisen viitekehykseen sisél-
tyi liiketoiminnan asiakasléhtdisyytté kasitteleva, seké siihen tdhtédava teoriakokonaisuus. Naité teorioita
seka toimeksiantajan edustajien kanssa kaytyja keskusteluja hyddyntaen tydn produktina syntyi séhkoi-

nen suunnitelma toimeksiantajan markkinointiviestinnan toteuttamiseen.

Markkinointiviestintdd voidaan kéyttaa asiakassuhteiden luomisen seké yllapitdmisen valineen ja sen
avulla voidaan saavuttaa sekd markkinoivaa organisaatiota ettd asiakasta hyoddyttava, pitkaaikainen ja
kannattava asiakassuhde. Myds asiakastyytyvéisyyteen seka asiakkaiden sitouttamiseen markkinointi-
viestinnélla on hyvat vaikutusmahdollisuudet. Markkinointiviestintd vaatii kuitenkin suunnitelmalli-
suutta sekd asiakkaiden tarkkaa segmentointia, sill& kuten Aaltonen (2019) huomauttaa, viestinnan koh-
deryhmé yhdessa viestinnan tavoitteiden kanssa maarittad markkinointiviestinnéan siséllon seké viestin-

tékeinot ja -kanavat.
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Toimeksiantajan markkinointiviestintasuunnitelman viestintdkanava- sekd sanomavalinnoissa onkin
otettu huomioon viestinnan kohderyhmét seka kohderyhmien ominaisuudet. Niissa on myds pyritty huo-
mioimaan toimeksiantajan tavoitteet asiakastyytyvaisyyden seké -uskollisuuden lisdédmiselle seka asiak-
kaiden sitouttamiselle yritykseen. Asiakasuskollisuuteen sekd asiakkaiden sitouttamiseen voidaan vai-
kuttaa muun muassa luomalla luottamuksellisen, vuorovaikutuksellinen suhde asiakkaisiin; kuuntele-
malla ja reagoimalla asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin seké osallistamalla asiakkaita palvelujen toteut-
tamiseen. Asiakkaille merkityksellisen sisallon tuottaminen ja sen jakaminen sopivissa viestintakana-
vissa auttaa myos sitouttamaan asiakkaita yritykseen. Lisaksi, erilaisten suhdetoimintaetujen tarjoami-
nen, esimerkiksi avainasiakastilaisuuksien jarjestamisen muodossa, on hyva keino asiakasuskollisuuden
lisddmiseen. Olennaisen tarkeaa asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa on myds varmistaa toteutetta-
van asiakaspalvelun laadukkuus seka kouluttaa ja opastaa asiakasrajapinnassa toimivaa henkildsta yri-

tyksen arvojen ja tavoitteiden mukaiseen toimintaan.

5.4 Oman tyon arviointi ja kehitysehdotukset

Markkinointiviestintdsuunnitelma onnistui melko hyvin, silla siind kasitellaan kaikkien markkinointi-
viestinnan suunnitteluprosessien vaiheiden mukaisesti tyon toimeksiantajan markkinointiviestintaé huo-
mioiden pyrkimykset toiminnan asiakaslahtoisyyteen. N&in ollen tyon teoreettista viitekehysta hyodyn-
netaan ja sovelletaan kdytantdon tarkoituksenmukaisesti. Myos tyon toimeksiantajan positiivisten kom-
menttien perusteella voidaan paatelld, etta suunnitelman avulla yritys kykenee jatkossa hoitamaan mark-
kinointiviestintddnsa suunnitelmallisemmin sek& huolehtimaan asiakassuhteistaan ja asiakkaiden sitou-
tumisesta yritykseen tehokkaammin. Suunnitelma etenee loogisesti ja se huomioi toimeksiantajan toi-
veen markkinointiviestinnan vuosikellon siséallyttamisesta suunnitelmaan. Tyon produkti toteutettiin
erillisend tiedostona (PowerPoint), koska t&lldin se on katevdmmin toimeksiantajan hyddynnettavissa.
Kéaytannollisyys ja toimeksiantajan toimialan vaatimusten huomiointi olivatkin lahtokohtia suunnitel-

man laadinnalle, ja ne toteutuivat tydssa hyvin.

Markkinointiviestintdsuunnitelman visuaalinen ilme onnistui my6s melko hyvin. Siind hyddynnettiin
toimeksiantajan logosta johdettuja véreja virallisen graafisen ohjeistuksen puuttuessa. Taulukoiden lii-
allinen mé&aré seké diojen liiallinen tekstisisélto jaivat tosin hieman harmittamaan. Tekstin tuottaminen

on tyon laatijalle mielek&sté ja tyon raportointi seké& produktin Kirjallinen sisallontuotanto onnistuivat
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hyvin. Tyon laatijan kdytdnnonlaheiselle luonteelle toiminnallinen opinndytetydmuoto sopii erinomai-
sesti, silla siind on mahdollista toteuttaa jotain kaytannollista ja konkreettista, josta on kayttajilleen ai-
dosti hyotyd. Menetelména teorian soveltaminen kéytantoon seké toimeksiantajan kanssa kéaytavien kes-
kustelujen pohjalta hankittu tieto toimivat tdimantyyppisessa kehittdmistehtévassa hyvin. Asiakastyyty-

vaisyyskyselyn toteuttaminen suunnittelun tueksi olisi néin jalkeenpdin voinut tosin olla hyva idea.

Myo6s muuta kehitettavaa tyosta 10ytyy. Raportin teoriaosuuksissa olisi ollut hyva kasitella tarkemmin
séhkdisia markkinointiviestintakanavia, erityisesti sosiaalisen median kanavia, jotka jaivat l&hinnd mai-
ninnan tasolle. Tastd olisi ollut hyotya toimeksiantajan markkinointiviestintakanavien suunnittelussa.
Myos lahteité olisi ollut tarpeen kdyttaa raportoinnin teoriaosioissa enemmaén ja monipuolisemmin. Eri-
tyisesti vieraskielisia lahteita olisi ollut hyvé hyddyntaa laajemmin. Suunnitelmassa kohderyhmien maa-
rittely jai hyvin karkealle tasolle, ja olisi varmasti tarpeellista pyrkia méaarittelemaan kohderyhmia yksi-
tyiskohtaisemmin, jotta viestinndn kohdentaminen onnistuisi tehokkaammin. Asiakasdatan, esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyskyselyjen kautta hankitun tiedon, puuttuminen kuitenkin pakotti laatimaan kohde-
ryhmat hyvin yleisella tasolla. Toimeksiantajaa kehotetaankin sdéanndéllisten asiakastyytyvéisyyskysely-
jen tekemiseen seké asiakasrekisterien ajan tasalla pitdmiseen, silld namé tiedot ovat adrimmaisen tar-
keitd asiakaslahtoisten palvelujen toteuttamisessa. Valitettavasti my6s sanomavalinnat jaivat edella esi-

tetystd syysta hyvin yleisluontoisiksi.

Kuten Isohookana muistuttaa, markkinointiviestinnan suunnittelu etenee kuten prosessi, ja organisaation
liiketoimintastrategian seka markkinointistrategian tulisi toimia suunnittelutydon perustana (2007, 96).
Mikroyritykselle tyypillisesti, tdman tyon toimeksiantajaorganisaatiossa ndita strategioita ei ole varsi-
naisesti Kirjattu mihinkaan, vaan toiminta pohjaa perustehtdvan mukaisesti toimimiseen ja toimialan
lainsaadannon seka muihin merkittaviin muutoksiin reagointiin. Tydn toimeksiantajan toimintastrategi-
oiden ja suunnitelmien puuttuminen aiheutti hieman haasteita markkinointiviestintdsuunnitelman toteut-
tamiselle, mutta keskustelut yrityksen henkiloston kanssa auttoivat muun muassa markkinoinnin Kilpai-
lukeinojen méérittamisessa. Jatkoa varten toimeksiantajan olisi kuitenkin hyva kirjata yrityksen arvot,
visio seké strategiat ylos ja varmistaa, ettd koko organisaatio on niisté tietoinen. Myds markkinointistra-
tegian seka budjetin laatiminen markkinointiviestintatoimenpiteille olisi erittdin tarkedad markkinointi-

viestinnan onnistumisen sek& kustannusten seuraamisen ja ennustamisen kannalta.

Jatkotutkimusaiheena esitetdan, ettd olisi mielenkiintoista laatia liiketoimintastrategia jo vuosia alallaan
ilman sen kummempia strategialinjauksia ja -suunnitelmia toimineelle mikroyritykselle, ja tutkia, mihin

paatoksenteko tdméankaltaisissa yrityksissa perustuu.
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