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Opinndytetydssa perehdyttiin pienen ja suhteellisen uuden yrityksen markkinointiin ja
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to business -markkinoilla, joten asiakkaiden méard ei ole suuri ja markkinointitoimen-
piteet eroavat henkildasiakasmarkkinoinnista.

Ty0Ossa haettiin edullisia tapoja markkinoida yritysta ja sen tuotteita kohdeyrityksille.
Tyo lahestyy asiakkuudenhallintaa ja markkinointia uuden yrityksen kannalta. Asioita
pyrittiin pohtimaan sellaiselta kannalta, etta uus yritys, jollael esimerkiksi tietoista
asiakkuudenhallintaa vield ole, pystyy rakentamaan perustan suuremmallekin markki-
noinnilletai asiakkuudenhallinnalle tulevaisuutta gjatellen.
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kinoinnin ehdotukset liittyvét esitteisiin, Internetiin, ikkunateippauksiin, yhteistyohon
seka lehtimainontaan. Lisaksi markkinoinnissa mietitéén asioita, joitatulisi pohtia
asiakastapaamisissa, kuten ensivaikutelmaa ja laitteiden toimivuutta. Asiakkuudenhal-
linnan ratkaisut pohjautuvat asiakkaiden jaotteluun ja elinkaaren tunnistamiseen. Li-
séksi asiakkuudenhallintaohjelman hankintaa on pohdittu ja alustavasti asiakkuuden-
hallintaan on tehty ohjelma Excelin avulla.
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This thesis presents a small and relatively new company’s marketing and customer
relationship management plan. The company has been called Company X because of
the company’s concealment wish. Fundamental to the thesis is also that the company
operates in the business to business market, when they don't have that many
customers and marketing acts differ from marketing to individual persons.

The aim of the thesis was to find inexpensive ways to market a company and its
products to target companies. The thesis approaches customer relationship manage-
ment and marketing from a new company’s point of view. The Project considers a
situation, where the case is that new company, which doesn’t yet have for example
any kind of conscious customer relationship management, can build a foundation for
larger marketing and customer relationship management for the future.

The thesis is based on written literature. Beside this, information has been collected
from interviews. Expenses in the thesis are based on offers. Those expenses are how-
ever suggestive and a need for follow-up negotiations is required, in case Company X
decides to order products. Besides prices, experts have been asked about testing time
for customer relationship management programs so choosing between programs
would become easier.

Solution ideas in the thesis include marketing and customer relationship management.
Proposal for marketing relates to brochure, Internet, window lettering, cooperation
and newspaper advertisements. Marketing also includes considering customer
appointments like first impressions and working data processing equipment. Customer
relationship management solutions are based on dividing customers and recognising
customer life cycle. Obtaining a customer relationship management program has been
considered and as a start there a customer relationship management program has been
made using M S Excel.



SISALLYS

THVISTELMA

ABSTRACT

1

2

JOHDANTO
YRITYSESITTELY
YRITYKSEN TUOTTEET

3.1 Visualisointi
3.2 Havainneanimaatio

TILANNEANALYYS
SWOT-ANALYYSI
KILPAILIJA-ANALYYS
SEGMENTOINTI
ASIAKASMARKKINOINTI

8.1 4ta useampi P

8.2 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

8.3 B to B -markkinoinnin maailman erityispiirteita
8.4 Markkinointikanavat ja mainonta

8.5 Ideoita markkinoinnin toteutukseen

8.5.1 Internet-sivut
8.5.2 Esite jakayntikortit
8.5.3 Ikkunateippaukset
8.5.4 Lehti-ilmoitus

8.6 Yrityksen tilat

8.7 Myynninedistdminen

8.8 Tiedotus- ja suhdetoiminta

8.9 Vinkkeja asiakaskaynnille

8.10Markkinoinnin kustannuksia

10

10

11

11
13
14
15
17

17
18
19
20
21
22
23
24
25



9 ASIAKKUUDENHALLINTA

9.1 Asiakkaiden ABC-luokittelu

9.2 Bostonin matriisi

9.3 Asiakkuuden elinkaari

9.4 Saant6 20/80

9.5 Saanto 1-5-25

9.6 Asiakastyytyvéisyyden seurantaja yhteydenpito
9.7 Jarjestelma

9.8 Asiakkuudenhallinnan kustannuksia

10AIKATAULU
11 SEURANTA
12YHTEENVETO
LAHTEET

LITE

Liite 1. Asiakkuudenhallintaohjelma

27

27
28
30
31
31
32
32

35

35

36

38



1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa aion pohtia pienelle yritykselle sopivia ratkaisuja markkinointiin ja
asiakkuudenhallintaan osin operatiivisesti ja osin strategisesti. Aion ehdottaa koh-
deyritykselle mielesténi parhaiten sopiviaratkaisuja, jotka elvét vaadi suuriainves-
tointeja. Tarkkaa budjettia en aio laatia, mutta suuntaa-antavia hintoja kuitenkin pyrin
etsima&an mahdollisten toteutusten pohjaksi. Hinnoissa aion ottaa kuitenkin huomioon
sen, ettd mahdollisesti moni tyd voidaan tehda yrityksen siséllg, jolloin hinnoittelua el
voi laskea samaan tapaan kuin ulkopuoliselta ostettavan palvelun hinta.

Y rityksen markkinoinnissa otan huomioon yrityksen tilanteen. Kéytannssa yrityksel-
la el ole talla hetkella resursseja uusien asiakkaiden palveluun. Tydssani aion kuiten-
kin pohtia markkinointia siten, etté se olisi mahdollista toteuttaa tarpeen mukaan no-
peallakin gjanjaksolla.

Opinnaytetytta tyostéessi aion hankkiatietoa kirjallisuudesta. Kirjallisuudesta uskon
|6ytavani uudelle yritykselle sopivia perustietoja ja tapoja, joiden avulla yrityksen

asiakaspalvelua ja markkinointia voi kehittéa.

Y rityksen toivomuksesta en paljasta tydssani yrityksen nimea. Y rityksesta tulen kéayt-
tamadn nimitysta Yritys X.

2 YRITYSESITTELY

Yritys X on kahden nuoren yrittgan vuonna 2008 perustama yritys. Yritys tuottaa
palvelujalahinnatoisille yrityksille, eli se toimii B to B -markkinoilla. Yritykset, joil-
le palvelut kohdentuvat, ovat 18hinn& teollisuus ja rakennusalan yrityksia Yrityksen
tuotteita ovat muun muassa visualisoinnit ja havainneanimaatiot. (Yritys X; Yritys X
17.9.2008.)

Y rityksen imagon pohjana on asiantuntijuus ja asiakaslahtdisyys. Yritys kokee kilpai-
luedukseen kilpailijoitaan paremman laadun. Nuoren yrityksen heikkoutena on sen
ik&. Monet eivét vielatieda yritysta.

Kéaytanndssa yrityksen toiminta perustuu siihen, etta se tekee sopimuksia muiden yri-
tysten kanssa ja toteuttaa yrityksen heilté tilaamia yksilollisid tuotteita. Jokainen tuote
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siistyostetédn yrityksessa tarkkaan asiakkaan antamien tietojen ja toiveiden mukaises-
ti. Yrityksen tuotteita ei siis voi sanoa miljoonatuotteiksi, silla niiden valmistaminen
vaatii tarkkaa tietotaidon kayttdmista. Tuotteet ovat myds luonteeltaan sellaisia, ettel

niita voi tehda varastoon.

3 YRITYKSEN TUOTTEET

Visualisoinnit ja havainneanimagtiot, joita yritys tuottaa, ovat teollisuuden k&yttamia
tuotteita. Niita kaytetéén esimerkiksi ennakkomarkkinointimateriaalina muun muassa
rakennusliikkeissa tai insindoritoimistoissa. Tuotteet tehdaan yrityksessa kokonaan it-

se, elka siks kayteta alihankkijoita.

3.1 Visuaisointi

Visualisointi on kaytannodssa virtuaalista suunnittelua. Siina suunnitelma tehdaan

" ndhtéavaan” muotoon tietokoneohjelmien avulla. Tallaisten ohjelmien avulla on tar-
koitus saada kuva siitd, kuinka tuleva rakennus sopii maastoon tai sitd ymparoéiviin jo
olemassa oleviin rakennuksiin. Tallaiset kuvat voivat esimerkiksi helpottaa kaupungin
tal kunnan hankintojen Igpiviemistata esimerkiksi rakennettavan kerrostalon asunto-
jen myynti& Naden kuvien avulla on myds mahdollista katsella objektia monelta eri

suunnalta maisemaan liitettyna. (Kulju.)

3.2 Havainneanimaatio

Havainneanimaatio tarkoittaa” liikkuvaa piirrosta’, jonka avulla pystytéan esimerkiksi
kiertdmaan tulevatalo tai kévelemaan tulevaa katua pitkin. Havainneanimaatio eroaa
visualisoinnista siten, etté visualisoinnissa kuvaei liiku ja havainneanimaatiossa liik-
kuu. Havainneanimaatiolla voidaankin saada syvéllisempi kuva tulevasta suunnitel-
masta sen vuoksi, etta se tulee muotoon, jossa se on melkein k&sin kosketeltavissa.
(Artpix.)

4 TILANNEANALYYSI

Nykyinen markkinoinnin tila Y ritys X:ssd on heikko. Yritys el ole mainostanut itsed&n
missaan, eika silla ole viela edes kunnollisia I nternet-sivuja. Y rityksen markkinointi ja
asiakkaiden hankinta on perustunut tdhan mennessa pelkéastdan ” puskaradioon” ja osit-
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tain siihen, etta toiselle yrittgalle oli jo entuudestaan kertynyt ”omia asiakkaita’ edel-
lisessa tyopaikassa. Nama toisen yrityksen asiakkaat paétyivétkin positiivisten asia-
kaspalvelukokemusten perusteella siirtymaan vanhan myyjansa perustaman yrityksen
asiakkaiksi. (Yritys X 17.9.2008.)

Kaytannossa yrityksella el ole vielé edes esitetta itsestdan, jota antaa asiakkaille. Osit-
tain tama johtuu siitd, ettel yritys ole viela tehnyt sellaisia projekteja, joitavoisi laittaa
esitteeseen. Y leisesti yrityksen tilat ovat kuitenkin moitteettomat. Toimisto on pinta-
remontin jaljiltaollut vain Yritys X:n kaytossd ja siksi erittéin siisti.

Asiakkuudenhallintaa yrityksessa ei ole. Yrittgjill& ei ole tarkempaa kuvaa asiakkuu-
denhallinnasta, kuin mita haastattelun yhteydessa heille yritin kertoa. Asiakkuudenhal-
lintaan yritys kaipaakin ideoita ja toiveet opinnaytteeltd kohdentuvatkin l1&hinné asi ak-
kuudenhallintaan. (Yritys X 17.9.2008.)

5 SWOT-ANALYYS

SWOT-analyys nimi muodostuu sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja
threats eli suomennettuna vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysi
perustuu siihen, etté tehddan nelikenttd, jonka jokaiseen lokeroon lisdtéén tekstia.
Tekstin tulee sisdltéd pohdittavan tal tutkittavan asian vahvuudet, heikkoudet, mahdol-
lisuudet ja uhat. SWOT- analyysista voidaan siis arvioida yritysta tarkemmin kuin
vain mahdollisesti esimerkiks plussia ja miinuksiatutkien. Analyysissa vahvuudet ja
heikkoudet kertovat suoraan yrityksestd, kun taas mahdollisuudet ja uhat elvéat valtta
maétta ole suoranaisesti sidoksissa yritykseen. Analyysin perusteella yritys voi kehittéa
toimiaan siten, ettariski uhkiin pienenee tai esimerkiksi mahdollisuudet pyritéan siir-
tamaan vahvuuksiksi. (Westwood 2006, 27.)



VAHVUUDET HEIKKOUDET
Pieni - Nuori
Nuoret yrittgjét - Heikko tunnettuus
Laatu
MAHDOLLISUUDET UHAT
Asiakaskunnan kehittaminen - Pienuus
Laaja toimintaympéristo - Asiakkaat eivét "10ydd” yritysta
Toiminnan lagjentaminen Vengélle - Lama, teollisuuden sé&st6t
Toiminnan kasvattaminen

Kuva 1. SWOT Yrityksesta X

Kuva 1 kuvaa Yritys X:n SWOT analyysia. Mielestani Yritys X:n vahvuuksia ovat
pienuus, nuoret yrittdjat seka laatu. Pienuus voi olla etu, kun sen vain ymmartéa. Pie-
nessa yrityksessa muun muassa sisdinen viestinta toimii helpommin kuin suuressa. Li-
séksi usein myds tyontekijoiden kesken on hyva ilmapiiri, joten tyonteko sujuu usein
ilman suurempia konflikteja. Nuoret yrittgjdt ovat etu sen takia, etté nuoret usein jak-
savat vielatehdatoitajoskus pitemmissakin jaksoissa kuin pitempaan tydelamassa
mukana olleet. Lisdks nuoret eivét vield ole useinkaan " kaavoihin kangistuneita’ ja
ovat sSten avoimempia Laatu on yrittgjien itsensa mukaan Yritys X:n térkein kilpai-
luetu.

Heikkouksia yrityksilla on nuoruus ja heikko tunnettuus. Oikeastaan nuoruus ja tun-
nettuus kulkevat kasi kadessa. Kun yritys toimii pidemp&an markkinoilla, niin samalla
yrityksesta tulee tunnetumpi. Heikkouksista oikeastaan vain tunnettuutta voi kehitellg,

mutta nuoruudelle ei itse yritys voi mit&an.

Mahdollisuuksia ovat asiakaskunnan kehittdminen ja lagja toimintaympéristd. Asia-
toimintaymparisté on myds mahdollisuus, joka mahdollistaa esimerkiksi ulkomaalai-
set asiakkaat. Vengjalle voisi esimerkiksi harkita lagjentamista, sillatoisella yrittgala
on vengjan kielen taitoa. Toiminnan kasvattaminen esimerkiksi uuden tyontekijan

palkkaamisella on myds hyva mahdollisuus, jota kannattaa harkita kysynnan mukaan.
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Uhkia ovat pienuus, lama jateollisuuden sdast6t sekatilanne, jossa asiakkaat eivét
[6yda yritysta. Pienuus voi olla uhka, silla monet aristelevat pienia yrityksia. Usein
gjatellaan, ettd suuri yritys on varmempi kuin pieni. Yritys X:n tuleekin taistella tél-
laista mielikuvaa vastaan esimerkiksi palvelulla ja oikeanaikaisilla toimituksilla. Lama
tilanteisiin olisi hyva kuitenkin varautua. Pitk&aikaiset sopimukset asiakkaiden kanssa
voivat esimerkiksi helpottaa riskin toteutuessa yrityksen tilannetta. Uhkana tilanne,
jossa asiakkaat eivét 10yda yritystd, on vakava. Taman uhkan toteutumista on hyva
pyrkia estamaan yrityksen omalla aktiivisuudella potentiaalisia asiakkaita kohtaan.

6 KILPAILIJA-ANALYYSI

Yritys X:llaon paljon kilpailijoita. Kilpailijoiden suuri mééré perustuu siihen, etta yri-
tyksen tuottaman palvelun ostgjat eivét rgjoitu maantieteellisesti. Taman perusteella
my6s samaa palvelua tuottava yritys toisella puolella Suomea on konkreettinen kilpai-
lija Yrityksen kilpailijoina on sekd saman alan yrityksia etta toiminimi& mutta myos
arkkitehtitoimistoja. Kilpailijoiden suuresta kokojakauman vuoksi myds kilpailutoi-
met yritysten vélilla ovat erilaisia, kuten myos tavat, joilla kilpailu tapahtuu. Toiset
saattavat kilpailla hinnala, toiset laadulla ja jotkut varmaankin nopeudella.

Kilpailevia yrityksid on esimerkiksi Transsilta ja3D Render. Namakilpailijat sijaitse-
vat Helsingissa ja ovat suhteellisen suuria yrityksia. Molemmilta yrityksilta 10ytyy re-
ferensseistddn nimekkéitaja suuria yrityksid, kuten NCC, Skanska, Finnkino jaHon-

ka. Kilpailijoiden etuina ovat selkeasti niiden tunnettuus, jo olemassa oleva suuri asia

kasméaéra seké suuret referenssit. (Transsilta Oy; 3D Render Oy.)

7 SEGMENTOINTI

Y leensa kuluttajalle myytéessa segmentoinnin pohjana k&ytetéén asiakaskunnan ikaa,
harrastustata maantieteellista sijaintia. Yritys X:n kohdallatéllainen ssgmentointi el
toimi, silla asiakaskunta koostuu yrityksista. Segmentoinnin perustaksi onkin otettava
tarve. Tarpeen perusteella segmentiksi saadaan yritykset, jotka rakentavat tai suunnit-
televat rakennettaviarakennuksiatai tilojajatarvitsevat niihin kuvia esimerkiksi
markkinointimateriaalia varten. Kéaytanndssa asiakkaita ovat siis esimerkiks raken-
nusalan yritykset ja arkkitentitoimistot. Asiakkaiden tarpeen liséksi maantieteellisena

alueena segmentissd voidaan puhua Suomesta. Toisaalta alue ei valttaméttargoitu
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vain Suomeen, silla monet rakennusalan yritykset ovat lagjentaneet toimintaansa myos
Balttiaan ja Vengjalle. Asiakasyrityksen koko voi myos kertoa siitd, sopiiko yritys asi-
akkaaksi vai ei. On selvaa, ettd pientaloja rakentava pieni yritys el mitéa todenndkoi-
simmin ole potentiaalinen asiakas, silla tallainen yritys ei ole valmis maksamaan laa-
dukkaista kuvista yhden asiakkaan tyytyvaisyytta taatakseen. (Westwood 2006, 19.)

Oikean segmentoinnin avulla on mahdollista kohdentaa markkinointi juuri oikeille ta-
hoille. Téen yritys voi sdastda markkinoinnissa paljonkin rahaa. Lisdksi oikean seg-
mentin tavoittaminen varmistuu ja segmenttiin kuulumattomien yritysten kontaktit
jéévét mahdollisimman pieneksi.

8 ASIAKASMARKKINOINTI

Markkinoinnista puhuttaessa on térkeda havaita, ettd markkinointi on paljon muutakin
kuin mainontaa. Markkinointi siséltd4 paljon asioita, joita el valttamétta edes tiedoste-
ta markkinoinniksi. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi liiketila ja sen siisteys sekéa
yleisvaikutelma. Lisaksi markkinointi siséltéa tuotteiden esillepanoa seké saatavuutta.
Markkinoinniksi luetaan my6s asiakaspalvelu ja palvelun tuottamat kokemukset. Voi-
daankin siis sanoa, etta jokainen yrityksessa tydskenteleva henkild on markkinoija.
(Westwood 2006, 45.)

8.1 4tai useampi P

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinoina on pidetty 4P:t& Kaytannossa P-

kirjaimilla tarkoitetaan tuotetta (product), hintaa (price), saatavuutta (place) ja mark-
kinointiviestintéa (promotion). Hieman myéhemmin 4P:n rinnalle on syntynyt kehit-
tyneempi 7P. Perinteisten P-kirjaimien seuraksi téhan on lisétty henkilokunta (people),
tuotantoprosessi (process) ja palveluympéristo (physcial evidence). Toisinaan P-
kirjaimiin lisétéén myos yrityspolitiikka seka suhdetoiminta. (Lindberg-Repo 2005, 37
- 38; Taloussanakirja.)

Tuote on markkinoinnissa oleellinen osa. Ilman myytavaa tuotettatai palvelua el
markkinointia ole. Menestyksen lahtokohtana on siis tuote. Tuote onkin hyddyke, jota
yleisd arvioi ja ostaa. On térkedd, etta tuote vastaa yleison tarpeita ja toiveita. Tavoit-
teena onkin saada tuotteelle hyva hinta-laatu -suhde. Tuotteista puhuttaessa yleensa
puhutaan myos tarjoomasta. Tarjooma on kokonaisuus, joka syntyy esimerkiksi tuot-
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teesta, palvelusta, hinnasta ja toimituksesta. Téllaisen kokonaisuuden avulla pyritéan
kehittamaan kilpailuetua. Tuotteiden tilaa voidaan pohtia Bostonin matriisin avulla.
Bostonin matriisia on kasitelty luvussa 9.2 asiakkaiden kannalta. (Bergstrom & Lep-
panen 2005, 147 - 149, 165 - 168.)

Hinta vaikuttaa usein asiakkaiden valintoihin. Yritys X toimii kuitenkin alalla, jolla
hintaa e katsota suoraan taulukosta. Yritys pohtiikin jokaista toimeksiantoaan kohden
oman hinnan. Hinnan perusteena yritys on kayttanyt tapaa, joka kattaa yrityksen kulut
aina jokaista projektia kohden. Tuotteen hintaan voisi vaikuttaa myds kilpailu ja mui-
den yritysten hintataso. Yritys X:n olisikin syyta pohtia, onko hinta kohdallaan, silla
jos muut yritykset myyvat palveluaan kalliimmalla, olisi Yritys X:n ehk& syyta korot-
taa hintoja. Toisaalta jos muut yritykset myyvét halvemmalla, olisi ehka syyta miettia,
miten asiakkaalle tuotettaisiin enemman arvoa, jottatdmé olisi valmis maksamaan
palvelusta enemman kuin kilpailijale. (Bergstrom & Leppanen 2005, 147 - 149, 213 -
224.))

Saatavuuden tavoitteena on tehdd ostaminen mahdollisimman hel poksi. Saatavuus Si-
saltda oikean markkinointikanavan valinnan, jotta kohdeyleiso saattaa tavoittaa tuot-
teen ja yrityksen. Yritys X:n kaltaiselle yritykselle markkinointikanavista toimivimpia
voisivat olla suoramarkkinointi eli k&ytanndssa suoramyynti henkilokohtaisesti ja pu-
helinmyynti. Saatavuuden kannalta verkostoituminen vois ollatérkeda (Bergstrom &
Leppanen 2005, 147 - 150, 234 - 237; Rope 1995, 204 - 205.)

Markkinointiviestinta on tapa luoda yleisdlle mielikuvia jatietoa yrityksen tuotteista
jamarkkinointiasemasta. Markkinointiviestinta on kilpailukeinoista suurelle yleisolle
nakyvin. Markkinointiviestinndssa oleellisia osia, joita Yritys X voisi kéyttad, ovat
henkil6kohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta.
Myynninedistamista on kasitelty luvussa 8.7 ja tiedotus ja suhdetoimintaa luvussa 8.8.
Henkilokohtaisen myyntityon tavoitteena on myyda tuotetta seké innostaa ja auttaa
myynnissd. Tarkeda on myos varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys seka tuotteeseen etta
palveluun. Tavoitteet on tarkoitus saavuttaa asakaskayntien ja tuote-esittelyjen avulla.
Oleellista onkin asiakaspalvelu ja sen laatu. (Bergstrom & Leppénen 2005, 147 - 150,
273 - 277.)

Mainonnan muotoina Yritys X voisi kayttd4 suoramainontaa, joka on osoitettu suo-
raan segmenttiin kuuluville yrityksille ja mahdollisesti jopa yrityksen tietyille henki-
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[6st6n j&senille. Muuta mainontaa voi olla esimerkiksi mahdolliset mainoslahjat. Si-
nansa muuta mainontaa on myos se, etta yritys loytyy erilaisista yritysluetteoista.
Toimipaikkamainonnan késite siséltéd yrityksen toimitilan niin sisdisen kuin ulkoisen
nakymisen. Y rityksen siséista nakymistd kasitel |&an luvussa 8.6. Ulkoisen nékymisen
kannalta ikkunateippauksista on luvussa 8.5.3. Ulkoiseen ndkymiseen vaikuttaa myos
se, etta yritys sijaitsee talossa, jossa on paljon yrityksia. Toimiston sijainti yhdessa
ylimmista kerroksissa vaikuttaa siithen, etté katutasossa on hyva ollatieto yrityksen si-
jainnista. Oveen, josta kdydaan siséan toimistoon, on myos hyva saada tieto siita,
mink& yrityksen toimitilat siellé sijaitsevat. (Bergstrom & Leppanen 2005, 280 - 284,
Sipila 1998, 25 - 32.)

Henkil6sto on kilpailukeinona tdrked. Tarkeys johtuu siita, etta henkilosto valmistaa
tuotteet, markkinoi niité eteenpdin ja hoitaa asiakassuhteita. Liséks henkil6sto hin-
noittelee tuotteet ja hoitaa viestinnan. Palvellessaan asiakkaita ja toimiessaan yrityk-
sessé jokainen henkil6ston jasen on markkinoija. Osaaminen ja motivaatio ovatkin
tarkeita asioita. Palvelussa henkildston ystavallisyys, nopeus, asiantuntijuus ja rehelli-
syys korostavat hyvaa kilpailukeinoa. Onkin térkeda, ettéa henkil6sto tiedostaa Y ritys
X:n kaltaisilla markkinoilla tarpeen pitk&aikaiseen asiakkaan ja myyjan valiseen vuo-
rovaikutukseen. (Bergstrom & Leppanen 2005, 147 - 160.)

Asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa oleellista on perinteisten 4P:n lisdksi ym-
martda muita keinoja markkinoida. Tarkedé pienelle asiantuntijayritykselle on erinéi-
set suositukset jareferenssit. Néiden lisdksi yrityksen oma-aloitteisuus ja imago ovat
tarkeita. Tarjousten tulee olla myds viimeisteltyja ja niiden lisdksi suhteet asiakkaa-
seen korostuvat. Yrityksen imagolla ja tuotteiden laadulla on hyva markkinoida. Toi-
selle sijalle térkeysjarjestyksessa nousevat toimet, jotka ik&an kuin korostavat yritysta.
Téallaisiatoimiaovat esimerkiksi lehtihaastattelut, asiantuntijana toimiminen ja artik-
keleiden kirjoittaminen. Erindiset lahjat asiakkaille, kanta-asiakkuusj &rjestelma sekéa
lehti ja asiakkaalle toimitetut tilastot eivét ole kovin tarkeita toimenpiteita V adhiten
tarkeita toimia yrityksen markkinoinnille ovat vuosikertomukset, yleismessu, erikois-
lehtimainokset ja kampanjat. (Sipila 1998, 25 - 32.)

8.2 Asgiantuntijapalveluiden markkinointi

Asiantuntijat myyvat omaa osaamistaan kuten Y ritys X tekee. Tallaisessa tilanteessa
on hyvakiinnittéa erityista huomiota asiakasl @htoisyyteen. Tama johtuu siita, etta par-
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haiten yritys voi myyda tuotettaan, kun se on sopiva kokonaisuus asiakkaan liiketoi-
mintaprosessin kannalta. Tilanteessa, jossa tuote sopii suoraan johonkin asiakkaan
prosessin vaiheeseen, asiakas kokee hyddyn parhaiten. Liiketoimintaprosessien liséksi
on syyta tietd asiakkaan arvostus tuotteen eri osia kohtaa. Néin voidaan kehittéa pal-
velua asiakkaan kannalta parempaan suuntaan. Y hteisty6 asiakkaiden kanssa edesaut-
taa paveluiden markkinointia. Asiakaslahtoisessa markkinoinnissa on syyta kiinnittéa
huomiota siihen, ettd myods asiakas kokee, ettd markkinointi on asiakasléhtoista. (Vah-
vaselka 2004, 67 - 76.)

Y hteistyon seurauksena syntynyt suhde avaa uuden nakokulman palveluiden markki-
nointiin. Menestyksen pohjalla voikin olla suhteiden onnistunut k&yttaminen asia-
kashallinnassa. Tavoitteena on, etta asiakassuhteista tulee mahdollisimman pitkékes-
toisiajalujia. Asiakkaiden tunteminen nousee tarkedan asemaan tassakin osiossa.
Oledllista on myos erottaa uusasiakashankinta jo olemassa oleville asiakkaille koh-
dennetusta markkinoinnista. (Vahvaselk& 2004, 67 - 76.)

Y hteisty6 asiakkaiden kanssa vois nékya kaytannossa siten, ettd asiakkaiden Internet-
sivustoilta loytyisi linkkeja Yritys X:n Internet-sivuille. Tama kuitenkin edellyttaa si-
t4, etta Yritys X:n verkkosivut ovat valmiit. Talainen toimenpide edellyttéisi syvalli-
sia keskusteluja asiakkaiden kanssa yhteistyosta. Taméa voisi toimia kéytanndssa esi-
merkiksi siten, etté jos heidan Internet-sivuillaan on linkkeja esimerkiksi yhteistyo-
kumppaneiden sivuille, niin listaan laitettaisiin myds Yritys X.

Y hteisty6ta talorakennusyritysten kanssa voisi myds harkita. Tama tarkoittaisi kuiten-
kin sitd, etta yrityksen olisi suotavaa kehittéa edullisempi tuote pienemman budjetin
asiakkaille. Yhteisty0 voisi kaytanntssa nékya esimerkiksi siten, etta talorakennusyri-
tys suositteisi Yritys X:&8 asiakkailleen. Asiakkaat taas omatoimisesti ottaisivat digi-
taalisella kameralla kuvan tontistaan ja merkitsisivét siihen tulevan rakennuksen pai-
kan. Yrityksen kanssa taas olisi voitu tehda valmiita kuvia perustaloista, ja néama kuvat
sitten asetettaisiin valokuvaan Yritys X:n toimesta. Tamantyyppisille tuotteille voisi
olla kysyntéa ja talorakentajatkin voisivat hyotya ndista.

8.3 B to B -markkinoinnin maailman erityispiirteita

B to B -maailmassa on tarkeda ymmartaa se, ettd myos prosessilla on merkitysta.

HenkilOasi akkai den kanssa lopputulos on tarkein, mutta yritykset kiinnittavat huomio-
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tamyds siihen, kuinka lopputulokseen péastéan. Lisaks yritysten kanssa tehtdvéssa
hyodykekaupassa on miellytettéava koko ostavaa organisaatiota, elka vain yhta henki-
168, kuten kulutushyodykekaupassa. On my6s huomattava, etta ostavat henkil6t ovat
ammattilaisiajatekevét paljon vastaavia kauppoja. Rationaalisilla vaikutteilla vaikute-
taan ostoon. Ostopaétokseen padstakseen on tarkedd, etté asiakasyritys havaitsee tar-
peen. Hankintaa yrityksessa ei tehda spontaanisti, vaan sille on aina oltava perustana
tarve. (Rope 2004, 15.)

Markkinoilla, joilla Yritys X toimii, ovat asiakkaat jo havainneet tarpeen. Vahtoeh-
toisia ratkaisujakaan visualisoinneille ei ole I6ytynyt, joten alkaa hankintaldhteiden
haku. Tassé vaiheessa kilpaillaan siitd, kuka nakyy parhaiten tai kenet yritys muistaa.
Téallaiseen tilanteeseen olisikin hyvé saada yrityskaynti asiakasyritykseen. Kun haku
on suoritettu, pohditaan vaihtoehtoja. Tassa tilanteessa on usein tarjouskilpailu poten-
tiaalisten myyjien kesken. Viimein yritys tekee ostopéétoksen ja ostaa tuotteen. Kun
tuote on toimitettu, asiakkaalle seuraa kokemusvaihe. T&ssi vaiheessa seurataan asi-
akkaan kokemuksia tuotteesta. Kun myyj& huomioi asiakasta myds ostamisen jalkeen,
seuraa siité usein uusintaostoja seka positiivisen maineen levitysta. (Rope 2004, 20 -
24.)

Tuotteen lopulliseen valintaan vaikuttavat hinta, laatu, luotettavuus seké henkildsuh-
teet, kuten edeltéava yhteistoiminta. Vaikka business to business-maailmassa ostetaan
ammattimaisesti, vaikuttavat myos tunteet ostoprosessiin. Onkin térkeda saada paétos-
tentekijoille tietoisuuteen myos faktoja, joiden perusteella he voivat perustella paétds-
tdan muille. (Rope 2004, 46 - 50.)

8.4 Markkinointikanavat ja mainonta

Markkinointikanavia valittaessa on otettava huomioon asiakkaiden tavoitettavuus seka
se, ettatavoitetaanko litkaaihmisig, jotka elvét ole potentiaalisia asiakkaita. Asiakas-
kannan perusteella voimme sulkea valittomasti televisio-, radio- ja sanomalehti-
mainonnan pois. Syyna edella mainittujen medioiden pois sulkemiseen on niiden laa-
juus. Ei ole jarkevéd mainostaa yrityksille kohdennettavaa tuotetta kaikille inmisille.
Tallaisissa medioissa tavoitetun asiakkaan hinta nousisi aivan liian suureks.

Suorat kontaktit potentiaalisiin asiakkaisiin ja jo olemassa oleviin asiakkaisiin voisivat

toimia parhaiten. Téllaisessa markkinoinnissa segmenttiin kuulumattomien ihmisten
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maara minimoitaisiin ja siten myds kustannukset tavoitettua asiakasta kohden jaisivét
kohtuullisiksi. Téydellisessd maailmassa suorat kontaktit asiakkaisiin toimisivat yksi-
ndan markkinointikanavana. Taydellisen maailman suorissa asiakaskontakteissa yri-
tykset pystyisivat maksimoimaan asiakkaan ja yrityksen valisen kommunikaation
méa&ran ja asiakaspalvelun laatu voisi kasvaa. Todellisuudessa markkinointikanavina
on kaytettava myos muita medioita ja tapoja hyvan kokonaiskuvan luomiseksi yrityk-
sesté. (Westwood 2006, 53 - 55.)

Suorien yhteydenottojen looginen aloitus voisi olla esitteen [&hetys. Esitteen avulla
yrityksen olisi mahdollista havaita markkinoille tullut uusi yritys. Téallaisen toimen
vaarana on kuitenkin se, etté esite j&4 vain poydille lojumaan ilman suurempaa selai-
lua. Jotta esitekin saisi huomiota, voisi yritykseen ottaa yhteytta pienen gjan kuluttua
esitteen l8hetyksesté esimerkiksi sdhkdpogtillata puhelimitse. JAlkimmaéisen yhtey-
denoton viestina voisi olla muistutus esitteest ja tarpeiden kartoitus. Tarpeiden kar-
toitus voisi sisaltdd esimerkiksi kysymyksia siitd, onko yritys tyytyvéinen nykyisen
palveluntuottgjan tarjoomaan ja voisiko Yritys X mahdollisesti tuottaa heille enem-
man arvoa kuin nykyinen palveluntarjogja. Téallaisten arkaluontoisten kysymysten
kanssa olisi kuitenkin hyva pyrkia saamaan vastaukset epasuorilla kysymyksilla. Li-
séksi yhteydenotto lois todenndkoisesti asiakkaalle kuvan siitd, ettd Yritys X on kiin-

nostunut asiakkaistaan ja siten voisi toimittaa palveluaan myos kyseiselle yritykselle.

Tarvittaessa mahdollinen lehtimainos voi tulla kysymykseen. Tdlainen mainos tulisi
kuitenkin toteuttaa vain alan lehdessd, ammattilehdissg, silla muissa yrittgjien luke-
missa lehdissa segmentin tavoitettavuus voi olla huomattavasti pienempi. Lehti-
mainoksen kanssa on kuitenkin toimittava harkiten, silla se voi ollakallis ja siten ta
voitetuille asiakkaille saattaa tulla hintaa paljon. On myds otettava huomioon, etta yk-
sittéinen lehtimainos ei valttamétta ole kallis, mutta mahdollisten toistojen kautta hin-
taa kertyykin jo enemman. Lehtimainosta tulisikin harkita vain tilanteessa, jossa yritys

kaipais pikaisesti uusia asiakkaitatai liséta tietoisuutta olemassaolostaan.

Markkinointikanavana Internet on térked. Todennakdisesti moni ”puskaradion” kautta
Yritys X:sta kuullut potentiaalinen asiakas etsii tietoa Internetin kautta. Tasta syysta
onkin tarkedd, ettaInternet-sivut ovat gjan tasalla ja antavat asiakkaille oikeanlaisen
kuvan yrityksesté. Internetista puhuttaessa on tarkedé pohtia myos hakukoneita seka

hakukonemainontaa. Hakukonemainonta on suhteellisen uusi kasite. Silla tarkoitetaan
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esimerkiksi Googlessa esiintyvid mainoksia, jotka ovat riippuvaisia hakusanoista. Ha-
kukonemainonta on suhteellisen edullistaja parhaimmillaan ilmaista. Internetia kay-
tettdessa on kuitenkin havaittava, etta kaikki siella tapahtuvat kontaktit ovat asiakkais-
talahtevid, k&ytanndssa yritys el siis ota verkkosivujen kautta yhteyttéa keneenkéan,
vaan aiheesta kiinnostuneet ihmiset etsivét sitd itse. (Gronroos 2009, 339 - 340; Haku-
tulosyhtio.)

8.5 ldeoita markkinoinnin toteutukseen

8.5.1 Internet-sivut

Internetin merkitys markkinoinnissa, yritysten nékyvyydessa ja tiedon haussa on suu-
ri. Asiakkaan tekeman hankintapaatoksen tukena tai alustavan tiedon hankinnan, esi-
merkiksi tuotteisiin tutustumisen, vélineena Internet voi olla korvaamaton. Taga syys-
ta yrityksella kuuluu olla hyvét Internet-sivut. Siitd, millaiset sivut ovat hyvét, voidaan

kuitenkin olla montaa eri mielta (Estems Oy.)

Internet-sivujen tulisi olla selkedt jatietojen |6ytyd helposti. Lisaksi olisi hyva, etta
yrityksen tarjonta ndkyisi selkeasti sivustolla. Tama on erityisen tarkeda, silla Yritys
X:n nimi on sellainen, etta se ei viittaa yrityksen tuotteisiin.

Sivustossa tulisi myds ollavalmius vieraalle kielelle. Tama mahdollistaisi ongelmitta
lagjentamisen ulkomaille. Tallaisessa tapauksessa sivuston varitykseen tulisi kiinnittda
my6s huomiota. On térkeda tiedostaa esimerkiksi se, etta eri véreilla on erilaisia miel-
leyhtymi& eri maissa. Lisdksi on syyté kiinnittéd huomiota ulkomaalaisten potentiaa-
lisien asiakkaiden kulttuuriin. Kulttuureista johtuvia tabuja olisi myos syyta valttaa.
Tekstien kannalta téllaisia asioita ei tarvitse kuitenkaan pohtia, silla tilanteessa, jossa
mahdollinen lagjentuminen toteutuisi, kd&nnosten ansiosta teksti olisi mahdollista

muokata kulttuuriin sopivaksi.

Mielestani Internet-sivut voisivat siséltda pienen yritysesittelyn. Esittelyn ei tarvitsisi
ollalagja, vaan se voisi sisaltéa esimerkiksi tiedot siitd, milloin yritys on aloittanut ja
esimerkiksi tietoa yrittgjien koulutuksesta. Sijainti ja yhteystiedot ovat myos térkea
tieto, jotamonet hakevat Internetista. Tahan sivuston osioon voisi liittd4 esimerkiksi
pienen kartan, joka helpottaisi ulkopaikkakuntalaisten perille pdasya. Ajan myota si-
vustoille voisi keréta suosittelijoiden nimiéd. Kéytanntssa tadma tarkoittaisi sitg, etta
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asiakkailta pyydettéisiin lupa k&yttda heidan logoaan tai nime&an suosittelijana. Tal-
laisella osiolla voisi saada hyotya seka asiakkaalle ettd Yritys X:[l& Monet ihmiset
ovat sellaisia, etta he tarvitsevat tiedon siitd, ettd joku muukin on kayttényt kyseisen
yrityksen palveluita, ennen kuin he itse uskaltavat kokeilla niitd. Asiakkaille hyotya
voi syntya nakyvyyden lisééntymisell&

Mielestani kilpailijoista Transsillalta 16ytyivét selkeimmét Internet-sivut. Heidan si-
vuillaan olisi siis hyva kdyda pohtimassa, mika on parasta. Sivujatehtaessa onkin
mahdollista benchmarkata parhaita osiota Yritys X:n sivuille. Mielestani esimerkiksi
3D Render Oy: n sivut taas ovat hieman rauhattomat. Kaytanndssa bencmarkkauksella
tarkoitetaan sitd, etta opitaan toisilta ja kyseenal aistetaan omaa toimintaa. Katsotaan
ikdan kuin mallia, kuinkatoiset ovat toteuttaneet jotakin ja toteutetaan itse saman tyy-
lisesti asia. Internet-sivuista puhuttaessa esimerkiks valikoiden suunnittelussa voitai-
siin ottaa mallia toiselta yritykselté. (Patterson 1995, 4.)

8.5.2 Esitejakéyntikortit

Esitteen tulisi olla sellainen, etta se erottuu muista alan yritysten esitteista, mutta sa-
malla sen kuitenkin tulisi ollatavanomainen, eika liian erikoinen. Tallaisen yhdistel-
man luominen asettaakin suuria vaatimuksia sita tyostavalle. Nelion muotoinen esite
voisi antaa mahdollisuuksia erottuvalle esitteelle. Toisaalta A4-kokoisesta paperista
kuvan 2 mukaisesti taitettu esite voisi olla helpompi muun muassa postitusten kannal-
ta. Kuva 2 kuvaa hahmotelmaa esitteestd, joka voisi mahdollisesti erottua muiden esit-

teiden joukosta.
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Kuva 2. Esimerkkipohja esitteelle

Esitteestd on sanottu, ettatekstilla ei ole merkityst, vaan silla, millainen kuva esit-
teessd on ja millaiselle paperille se on painettu. Tekstia esitteessa tulisikin olla mah-
dollisimman vahan. Liséksi elavaitetty kuva tuottaa positiivisen vaikutelman. Elavait-
taminen voi tapahtua kaytannossa siten, etta esitteessa kuvataan toimintaa tai siihen li-
sdtéan ihmisid. (Rope 2004, 178 - 179.)

Kayntikortit ovat tarkeita ensivaikutuksen luomisessa. Kayntikortti, joka erottuu, mut-
tel ole mauton, voi tuoda positiivista vaikutusta asiakassuhteiden kehittémiseen.

Kayntikortista tulisi k&yda ilmi yritys ja sen toimiala

8.5.3 Ikkunateippaukset

Kadulta péin Y ritys X:n toimistoa on mahdotonta havaita. Toimisto sijaitsee 4. ker-
roksessa, eivétka asiakkaat voi suoraa havaita yrityksen ikkunoita. Ikkunoihin voisi
sis laittaa teippaukset, joiden avulla yritystd etsiva henkilé onnistuu I6ytamaan sen
vaivattomammin. Teippauksia el valttamétta olisi tarve tenda kaikkiin yrityksen ikku-
noihin, vaan esimerkiksi kahdessakin ikkunassa yrityksen nimi voisi jo tehdé paljon
nakyvyydelle.
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8.5.4 Lehti-ilmoitus

Tilanteessa, jossa lehtimainos koetaan tarpeelliseksi, on toimittava mahdollisesti no-
peasti. Tallainen tilanne voi syntyd, mikali joku erityisen tarked asiakas paétyy vaih-
tamaan palveluntuottgaansa. Taman takia lehtimainos tai ainakin sen pohjaolisi syyta
tehdavalmiiksi jo hyvissa gjoin. Lehtimainoksen kannalta olisi myds syyté pohtia po-
tentiaalisia lehtidkin. Potentiaalisena lehtenda ilmoitukselle voisi olla esimerkiks Ra-
kentgja-lehti, Rakennuslehti, Kauppalehti, Arkkitehti tai Arkkitehtiuutiset.

Edella mainituista lehdisté viitend paivana viikossa ilmestyva Kauppalehti on mukana
listalla lahinna esimerkkind. Toki Kauppalehdella on paivittéin 230 000 lukijaa, mutta
[ukijoihin kuuluu my6s ihmisia aloilta, joita Yritys X:n tuotteet elvét kiinnosta. Leh-
den sopivuus ilmoitus kaytossa Yritys X:n kaltaiselle yritykselle voi olla hieman heik-
ko, lukijoiden lagjuuden liséksi lehdessa on ilmoituksia paljon, joten ilmoituksen n&-

palehden mediaopas.)

Rakentaja-lehti voi olla lukijakunnaltaan hieman vaara. Lehti on Rakennusliiton lehti,
jokailmestyy kaks kertaa kuussa. Lehden levikki on 85 000 kappaletta, joten ndky-
vyytta mainoksella saisi kiitettéavasti. Lukijakunta saattaa kuitenkin olla hieman liian
paljon tavallisen tyontekijan tasolla, kun tavoitteena on saada kontakti organisaatioi-
den p&éttaviin tasoihin. Rakennuslehti on erikoislehti, joka ilmestyy kerran viikossa.
Rakennuslehden levikki on ollut 31 160 ja lukijoita 73 000 vuonna 2007. Lehden luki-
jat ovat padosin rakennusal alla johtavissa asemissa toimijoita ja siten parhaiten seg-
menttiin kuuluvia. Lisaksi lehti on arvostettu ja merkittéava alallaan.(Rakennusliitto;
Rakennuslehti.)

Arkkitehti on Arkkitehtiliiton julkaisema erikoislehti. Lehti ilmestyy kuusi kertaa
vuodessa ja sen levikki on 4681 kappaletta. Lehti tavoittaa kaikki Suomen arkkitehdit.
Arkkitehtien liséksi lehted lukevat myds insindorit, sisustusarkkitehdit seké rakennut-
tajat. Arkkitehtiuutiset on kuukausittain ilmestyva erikoislehti. Sen lukijat koostuvat
arkkitehdeistd, sisustusarkkitehdeistd, alan opiskelijoista sek& maisemasuunnittelijois-
ta. Lehden levikki on 4233 kappaletta, eli hieman pienempi kuin Arkkitehti-lehdell&.
(Media Bookers; Media Bookers.)
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Arkkitehdeille suunnattuja lehtié vertailtaessa voidaan todeta, etta lukijakunta on suh-
teellisen sama, kuten myos levikki. Lehtien kohdalla onkin syyta miettia sen ilmesty-
misgjankohtia ja muita ilmoitukseen vaikuttavia seikkoja kuten hintaa. llmestymisen
kannalta on syyta pohtia sitd, kuinka monta kertaa yhté lehted on tapana lukea. Kaik-
kien lehtien ilmoitushintoja kasitelléén luvussa 8.10 Markkinoinnin kustannuksia.

IImoituksessa voisi ollateksti, jokatoisi esiin Y ritys X:n tarjoamat palvelut lyhyesti ja
ytimekkaasti. Onhan selvaa, ettd paljon tekstia sisdltava ilmoitus vaatii lukijalta
enemman paneutumista asiaan, kuin ilmoitus, joka huomataan vilkaisulla. IImoitus,
joka el vaadi suurempaa perehtymisté asiaan tai paljoa lukemista voikin heréttaé hel-
pommin Kiireisen ihmisen huomion. Lyhyt ja ytimekas teksti voisi olla esimerkiksi
kuvaan yhdistettynd ” Mité jos sinunkin projektisi nayttaisi télta ennen valmistumista’
tal " Tallaiseen markkinointimateriaaliin me tuotamme kuvat” . Ytimekk&an mainos-
fraasin lisaksi ilmoituksesta tulisi kdyda ilmi yrityksen yhteystiedot ja Internet-sivujen

oita

L ehdista voidaan péétell4, ettailmoitukset Rakennuslehdessa ja Arkkitehti tai Arkki-
tehtiuutisissa voisivat olla tehokkaimpia uusien kontaktien luomiseksi. Lehtien lukija-
kunta sopii parhaiten potentiaalisiksi asiakkaiksi. Tallaisissa alojen sisdisissa lehdissa
jé& segmenttiin kuulumattomien kontaktit mahdollisimman pieniksi. Lehti-
ilmoituksen kustannukset ja tarpeellisuus onkin enda mietittava yrityksen sisalla. Li-
sdksi lehti-ilmoituksen gjankohtaa on pohdittava, kuten myds viestin tarkkaa sisaltoa

tilanteen mukaan.

8.6 Yrityksentilat

Y rityksen toimitila on remontoitu yrityksen k&ytt6on juuri ennen toiminnan alkua. Ti-
la jakautuu loogisesti tybalueeseen ja pieneen sohvaryhméan. Sohvaryhman sijainti on
mielestani hyvé, hieman erilldan tyopisteista. Tilan ensivaikutelmaon hyvé jaavara
Tila on puoleensavetava ja varmastikin tarpeiden mukainen. Tarkeéna pidan myos
sensory brandingia Kaytanndssa siis asioita, joita ihminen havaitsee eri aisteillaeli
ndko-, kuulo-, tunto- ja hgjuaisteilla. Tallaisena merkittévana asiana pidan esimerkiksi
Sit, ettatilassa ei ollut mitéan erityista hajua, vaan kaikki oli neutraalia. Nékdaistin
kanssa tilassa vieraileva havaitsee voimakkaan, mutta kuitenkin raikkaan vihredn va
rimaailman. Kuvia seinilla on, mutta ne vaikuttavat hieman siltg, ett ne on vain laitet-

tu rykelmaksi sen enempaé asiaa pohtimatta. Tuntoaistiaihmiset kayttavét tilassa l&
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hinna sohvaryhmélla istuessaan. Sohvan materiaali on miellyttéava jatoimistotilaan
k&ytanndllinen. Tilassa kuuloaisti j8a talla hetkella huomaamatta. Tilassa el soi mu-
siikki tai radio. (Talouselama.)

Tilaei itsessédn kaipaa muutoksia, mutta gian myota voisi kuvitella, etté seinille laitet-
taisiin kuviatehdyista projekteista. Kuvien avulla yritys pystyisi asiakaskaynnin aika-
na nayttamaan asiakkaalle edeltavid projektejaan. Kuviaei tarvitsisi edes esitell& asi-
akkaalle, mutta esmerkiksi paikallisien tai muuten mahdollisesti hieman ndkyvampi-
en rakennusten kuvista voisi olla hyotya. Kuvat voisi laittaa siististi kehyksiin ja siten
saada ne paremmin esille, kuin mita nykytilanteessa ne ovat. Mahdollisesti voitaisiin
myo6s harkita musiikin liséamista Musiikki voisi olla hiljaisella ja jotain suhteellisen
neutraalia. Tilanteiden mukaan musiikin voisi mygs laittaa pois. Voisi kuitenkin olla
rentouttavaa, jos asiakaskaynnin aikana taustalla kuuluis my6s muuta, kuin kadulta

kuuluvia &nid ja tietokoneiden hurinaa.

8.7 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen (Sales promotion) tarkoituksena on saada asiakkaat ostamaan
tuotetta. Toimenpiteiden avulla pyritéén saamaan asiakkaat tekemadan myo6s uusintaos-
toja. Myynnin edistédminen voi kohdentua asiakkaisiin ja toisinaan myos jalleenmyy-
jiin. (Bertgsrém & L eppéanen 2005, 390.)

Myynninedistaminen on tapa yhdenmukaistaa yritysté. Pieni tapa, jolla myynninedis-
tamista voisi suorittaa, ovat kirjekuoret. Kirjekuoriin voisi painaa Yritys X:n nimen ja
mahdollisesti logon. N&in jokainen kirjekuorta kasitteleva nékee yrityksen nimen.
Kayntikortit, esitteet, laskut ja lomakkeet, joissa on yrityksen nimi, luetaan myos

myynninedistamiseksi. (Taito Group.)

Toimitilassa esiintyva mainosmateriaalit kuten julisteet toimivat myynnin edistgjind.
Niihin onkin kiinnitett&va huomiota ja sijoiteltava ne huolellisesti. Erindiset asiakkail-
le jaettavat lahjat kuten kynét ovat myds tapa huomioida asiakasta. Yritys X:n kaltai-
sessa yrityksessa esimerkiksi kynien kdyttaminen markkinoinnissa voi antaa hieman
"halvan” kuvan, joten tavallisien kuulakynien jako on ehké syytajattada valiin. Kynien
sijaan voisi gjatella, ettd Yritys X muistaisi asiakkaitaan esimerkiksi joulun tienoilla
pienelld lahjakorillatai sopimuksen synnyttyatai tuotteen valmistuttuaja sen luovu-

tuksen yhteydessa esimerkiksi kukkakimpulla. M essuosallistumisia on myos syyta
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harkita kaksi kertaa. Syyna tahén on se, etta potentiaaliset asiakkaat ovat yleensa itse
esille asettgjing, joten vastaava hy6ty messuista voisi j&8da liian pieneksi kuluihin ver-

rattuna. (Taito Group.)

Y htendista vaatetusta Yritys X:n kaltaisiin yrityksiin on mahdotonta luoda, mutta yh-
tendisyys olisi silti hyva Siistin vaatetuksen liséksi on syyta kiinnittda huomiota ylei-
seen olemukseen ja vakuuttavaan esitykseen. Y htenaisyytta voisi olla esimerkiksi atk-
laitteissa. Mikali esimerkiksi yrityskaynneilld on mukana kannettava tietokone, voisi
sen avulla samalla mainostaa yritystd. Nykyaan tdméan mahdollistaa kannattavien tie-
tokoneiden kanteen kiinnitettavét "tarrat”. Tallaiset tarrat eivét ole viela Suomessa
saaneet vakinaista nimed, mutta englanniksi tarraon laptop skin. Naita tarroja on
mahdollistatilata I nternetistd omalla kuvalla. Esimerkiksi Musik-skins-sivustoltaon
mahdollistatilata kuvia. Neuvoisin kuitenkin odottamaan tarrojen kanssa hieman, silla
olettaisin, etté itse tehdyt tarrat sagpuvat piakkoin myds Suomen markkinoille, silla
maailmalla jo pitk&adn olleet tarrat ovat vasta rantautumassa Suomeen. (Music Skins.)

8.8 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta, eli PR-toiminta (public relationship) on toimintaa, jonka
tarkoituksena on tuoda yritykselle ja sen tuotteille ndkyvyytta ja tunnettuutta. Tavoit-
teena on tuoda yritys esiin myonteisesti ja estda negatiivisien mielikuvien ja asentei-
den syntya. Toiminnan tulee olla tosiasioihin perustuvaa, suunnitelmallista ja koko-
naisvaltaista. (Markkinointisuunnitelma.)

PR on toimintaa, jonka avulla voidaan pyrkié korjaamaan ja oikaisemaan mahdollises-
ti julkisuudessa liikkuvia negatiivisia ja virheellisid esityksia Toiminnan avulla pyri-
taén kehittdmaan asiakkaiden luottamusta yritysta kohtaan. Useimmiten markkinointi
on kokonaisuus, jonka yksi osa on PR-toimintaa. Kéytanndssa PR-toiminnan tuoma
julkisuus toimii samalla yrityksen markkinointina. (Bergstrom & Leppala 2005, 150.)

Kéytannossa PR-toiminta voisi ndkya siten, etta potentiaalisiin lehtiin otettaisiin yhte-
ytté jatarjouduttaisiin artikkelin aiheeksi. Aihe voisi olla nuorista yrittgistata toimi-
alan tunnettuuden lisédmisesta. Olisi myds mahdollista, ettd aihe tulisi lehdelta itsel-

taan. Tdlaisen tilanteen kannalta olisi hyva, etta Yritys X olisi avoin lehdiston kanssa
toimimiselle. Uutisointi esimerkiksi paikallislendissékin voisi tuoda positiivista julki-

suutta ja kiinnostavuutta yritysta kohtaan. Téllaisesta julkisuudesta voisi olla hyotya
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myos tulevaisuudessa, mikali yritys kokisi uusien tyontekijoiden hankkimisen tarpeel-
liseksi.

8.9 Vinkkeja asiakaskaynnille

Yrityskaynnit ovat Yritys X:lle térkeitéa. Niiden aikana luodaan asiakkaalle kuvaa yri-
tyksesta seka sen tuotteista. Onkin syyta kiinnittda erityista huomiota erilaisiin seik-

koihin vierailuilla

Ennen yrityskayntid on syyté hankkia mahdollisimman paljon tietoa potentiaalisesta
asiakkaasta, kenen luokse ollaan menossa. Tietoja, joita olisi syyta hankkia, ovat esi-
merkiksi mahdolliset tiedot yrityksen kaynnissa olevista projekteista. Lisaksi olisi syy-
ta hankkiatieto siitd, missa asemassa tavattava henkilé on omalla tyopaikallaan. Hen-
kilon asema organisaatiossa voi vaikuttaa tapaamisessa muun muassa siten, voidaanko
asioista sopia mitaan tarkkaan vai tuleeko henkild esitteleméaan nékemystaan palvelun-

tarjoajasta organisaatiossa eteenpain.

Mikali yrityskaynti tapahtuu vieraalla paikkakunnalla, on hyva varata aikaa yrityksen
etsimiseen. Lisdksi on jarkevéa tutkia esimerkiks kartasta yrityksen sijainti etukéteen.
Vaikkayritys 16ytyisi nopeastikin ja aikaa olisi paljon ennen sovittua tapaamista, ei
silti ole hyva menna yrityksen tiloihin liian aikaisin.

Ensivaikutelma tehd&&n muutamassa sekunnissa tapaamisella. Onkin syyta pyrkia
luomaan mahdollisimman hyva vaikutelma heti alkuun, sill& myéhemmin se on vaike-
ampaa. Ensivaikutelman luomisessa on syyta kiinnittda huomiota katsekontaktin li-
séksi hymyyn. Lisdks muun muassa kuuntelemisella on suuri merkitys onnistuvan
kommunikoinnin ja yhteisymmarryksen luomisessa. Kuuntelemisessa on oleellista
viestittdd myos puhujalle. TAma voi tapahtua esimerkiksi nyokkayksilla. (Savon am-
matti- ja aikuisopisto.)

Oleellista olisi myos se, etta jos asiakaskaynnilla k&ytetéan tietotekniikkaa, etta tek-

niikka toimisi ongelmitta. Téasta syysta esimerkiksi erikoisemmissa ohjelmissa aukea-
vat kuvat, joita mahdollisesti naytettaisiin, olisi syyta siirtdd muotoon, joka toimii to-
dennakdisimmin kaikillatietokoneilla. Lisaksi mikadli mahdollinen esitys on tarkoitus
ndyttaa videotykilld, on tummaa tekstin taustaa syytéa harkita. Lisdksi esimerkiksi Kir-
jainten tyyli jakoko on huomioitava. Toisaalta olisi hyv, jos joistakin tuotteista olisi
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esimerkiksi piirtoheitinkalvot. Kalvolla téydellisen kuvan antaminen Y'ritys X:n toi-
minnasta on mahdotonta, mutta jos tulee eteen tilanne, jossa atk-laitteet eivét toimi ja
esittely pitéaisi pitda, niin piirtoheittimestéa voisi olla suuri apu, mikali yleisluonteiset

kalvot kulkisivat aina mukana.

Asiakaskdynnin yhteydessa olis hyva jattda ainakin alussa vahintdan kayntikortti tai
esite yritykseen. Esitteella tai k&yntikortilla varmistetaan se, etta yritykselle j&a yh-
teystiedot Yritys X:st& Y hteystietojen liséksi asiakkaalle jétetysta esitteestd asiakas

voi saada tukea asiakaskaynniltd mieleen jdaneisiin asioihin.

On tarkeda havaita, ettd onnistunut asiakaskéynti ei yksin useinkaan riita asiakkuuden
syntyyn. Potentiaaliseen asiakkaaseen on syyta olla yhteydessa esimerkiksi séhkopos-
titse. Asiakaskohtaisesti on syyta pohtia yhteydenoton ajankohtaa. Voi olla syyta sopia
seuraavan yhteydenoton gjankohta asiakaskaynnin yhteydessa. Mikali yhteydenotosta
sovitaan, on syyta kiinnittéa huomiota siihen etta yhteydenotto tapahtuu sovittuun ai-

kaan, sovitullatavallajaviesti sisdltda tiedot, jotka asiakkaalle on luvattu.

8.10 Markkinoinnin kustannuksia

Ikkunateippauksien hinta on likimain 150 € ja asennuksen hinta 60 €. Téllaiseen hin-
tahaarukkaan on paésty tilanteessa, jossa kahteen yrityksen ikkunaan laitetaan noin 30
cm korkea teippaus, joka sisdltda yrityksen nimen. Hinta on kuitenkin vain suuntaa an-
tava, sillatyon salaisuuden vuoksi tarkemmat laskelmat ja neuvot oli mahdotonta saa-
da palveluntarjogjalta. (Mainos-Karre Ky 29.9.2009.)

Internet-sivustolle hinta on yrityksen itse pohdittava. Téma johtuu siitd, ettayritys
tuottaa ne itse. Tietotaidon takia ei ole tarvettata jarked k&yttda ulkopuolisia tahoja
niiden toteutuksessa. Toisaalta yrityksen voisi kuitenkin olla syyta kysyé ulkopuolis-
ten ihmisten mielipiteita sivuista nilden mahdollisten kohennustarpeiden kannalta. On
selkedd, etta ulkopuolinen ihminen ndkee sivuston erilailla kuin sen tekija Ulkopuo-
listen ihmisten mielipiteita voitaisiin mahdollisesti keréta esmerkiksi Internet-sivuilla
" palautelaatikolla”.

Painotuotteista eli esitteesta ja kayntikorteista seka kirjekuorista kustannuksia kertyy
Seuraavasti: esitteet 80 €, k&yntikortit 94 € jakirjekuoret 95 €. Kustannuksiin lisétaan
viela arvonlisvero eli hintaatulisi yhteensd hieman yli 328 €. Kustannukset on lasket-
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tu siten, etté esitteita tilattaisiin sata kappaletta ja kayntikortteja sata kappaletta henki-
|68 kohden. Esitteen mallina on kaytetty ikkunaluukkuesitettd, joka on avattuna kokoa
A4. Kaytanndssa se on samanlainen kuin kuvassa 2, mutta hieman pitkanomaisempi.
Perusteluna koolle on se, etta tama koko on helppo muun muassa postituksen kannal-
ta, mutta kuitenkin tarpeeks suuri selkeiden kuvien ja tietojen kannalta. Kirjekuoria
laskelmassa on tilattu viisisataa. Viidensadan kuoren tilauksessa hinta on hieman edul-

lisempi kuin pienemmassa. (Kalin 29.9.2009.)

Kirjekuorien kohdalla voi sdastda helposti. Kirjekuoriksi yritys voi valita niin sanottu-
jaikkunallisia kuoria. Téallaisessa tilanteessa yrityksen on jopa mahdollista tulostuk-
sessa ottaa huomioon oma nakyminen, eika mitéaan erityisia tuotteita tarvitse tilata.
Kaytannossa ikkunakuoren ikkunasta nakyisi asiakkaan, eli vastaanottgjan tiedot. Nai-
den tietojen lisdksi on mahdollista, etté ikkunasta nékyy my6s muun muassa Y'ritys

X:nlogo tai nimi.

L ehti-ilmoituksen kustannuksia pohdittaessa on syyta miettid ilmoituksen kokoa.
Koon tulisi olla sellainen, etta ilmoitus on nékyva jaselked. Liian pieni ilmoitus voi
olla helposti suttuisen oloinen tai lilan huomaamaton. Toisaalta iso ilmoitus voi mak-
saa liikaa pienelle yritykselle. Seuraavaksi esitetyt ilmoitusten hinnat on laskettu siten,
ettd ilmoitus on yhden palstan levyinen javiisi senttimetrié korkea.

L ehti-ilmoitus Rakentagja-lehdessd maksaa 3 €/pmm, jolloin ilmoituksen verottomaksi
hinnaksi saadaan 150 €. IImoituksen hinta Rakentajalehdessa jéisi inhimilliselle tasol-
le, mutta jos gjatellaan onnistuneiden kontaktien mé&aréa suhteessa hintaa, voidaan to-
denndkoisesti todeta, ettéilmoitus ei ole kannattava tassa lehdessa. Mikéli mainos
toistuisi useamman kerran, siita saisi alennusta 10 %. Rakentaja-lehden etuna on se,
ettd seilmestyy kaksi kertaa kuussa. Etu tdma on sikgi, etta téllaista lehted luetaan
usein useampi kerta ja perehdytdan lehden sisaltéon hieman tarkemmin, kuin jos lehti
ilmestyisi paivittain. Rakennuslehdessa luokitelluissa ilmoituksissa ilmoitus maksaa
ennen arvonlisaveroa nelivérisend 3,40 € pastamillimetrilta Hinnaksi siis saataisiin
170 €. Rakennuslehti voisikin osua hinnan lisaksi myds lukijoiltaan suhteellisen koh-
dalleen. (Rakennusliitto; Rakennuslehti.)

Kun katsotaan Kauppalehden vastaavaa hintaa, huomataan etta se on kalliimpi. I1moi-
tus, joka on luokiteltu, maksaa 4,70 €/pmm. T&ten hinnaks saadaan 235 € jatahan li-
sétaan vield verot padlle. Kauppal endessa onnistuneille kontakteille saattaisi tulla koh-
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tuuttomasti hintaa, sen suuren ilmoitusmaéran ja lukijoiden rakenteen vuoksi. (Kaup-
palehden mediaopas; Kauppalehden mediakortti.)

Arkkitehtilehdessa ilmoituksen koko olisi huomattavasti suurempi kuin muissa lehdis-
si. Mediatietojen mukaan pienin ilmoitus on kooltaan % sivua. Lehden kanssa voisi
kuitenkin keskustella, mikali heille sopisi pienempikin ilmoitus. Tallaisen ¥ sivun ko-
koisen ilmoituksen hinta olisi 1515 € ennen veroja. Arkkitehtiuutisissa palstamillimet-
rin hinta on 3,30 €. Tal6in jo aiemmin kaytetylle ilmoituskoolle tulis hintaa 165 €,
johon lisétéén viela vero. Arkkitehdeille suunnatuista lehdista Arkkitehti-lehden hinta
on ehka hieman korkea Yritys X:lle, jollei ilmoituksen koosta pystyté keskustelemaan.
Toisaalta lukijoita on kyseisell& lehdella hieman enemman. (Media Bookers, Media
Bookers.)

9 ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) el ole vield saa-
nut itselleen yht& yhtendistd mééritelmaa, silla kasite on moniulotteinen. Kaytanndssa
asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan muun muassa asiakad dhtoista gattelutapaa, siihen
liittyvia toimia seka tietoj érjestelmid. Asiakkuudenhallinnassa oleellista on asiakasléh-
toisyys. Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on saavuttaa pitkdaikaisia ja tuottoisia
asiakassuhteita yrityksen valitseman strategian avulla. (Tuominen.)

9.1 Asakkaiden ABC-luokittelu

Asiakkuudenhallinnassa on térkedé tunnistaa asiakas ja asiakkaan potentiaali. Taman
helpottamiseksi onkin hyva jakaa asiakkaat luokkiin. Luokkien tarkoituksena on ikaan
kuin laittaa asiakkaat térkeygéarjestykseen. Luokittelussa voidaan kayttda esimerkiksi
yksinkertaista ABC-luokittelua. Luokittelussa on huomattava se, etta yrityksen koko
el ole syy luokittelulle, vaan luokittelu perustuu muun muassa asiakkaan maksuky-
kyyn. (Sipila 1998, 25 - 27.)

A-asiakkaat eli avainasiakkaat on tarkein luokka. Kriteerit luokitteluun ovat strategi-
nen tarkeys, maksukyky, imago/markkinajohtajuus, suuri kysynta, kysynnan jatku-
vuus, yhteistyokyky, edellakévijana olo seké osaavuus. Tahan luokkaan kuuluville
asiakkaille on hyva nimeta vastuuhenkild. A-asiakkaiden kanssa on tarkeda kehittda
asiakassuhdetta ja pitéa saavutetuista asiakkaista kiinni. (Sipila 1998, 25 - 27.)
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B-asiakkaat eli kanta-asiakkaat ovat maksukykyisid asiakkaita. Heidét luokkaan tuo
keskisuuruus, alallaan seuraajana olo, suuret resurssit ja suuret kertaluonteiset tilauk-

set. Tassa luokassa nahdéén usein potentiaalia, mutta heidan paikkansa ei ole vield oi
kein vakiintunut. Toisaalta téssd luokassa on my6s paikkansa vakiinnuttaneita asiak-
kaita. Tallaiset vakiintuneet asiakkaat ovat usein kertaluontoisten ostojen takia téssa
luokassa. B-asiakkaille on myds syyta valita oma vastuuhenkil®, joka aika-ajoin ” he-
réttelee” asiakkaita. (Sipild 1998, 25 - 27.)

C-asiakkaat eli perusasiakkaat ovat hinnan perassa juoksijoita. Tama ryhma ostaa sil-
loin tall6in pienid kertaostoja. Maaréllisesti C-asiakkaita on paljon. Tama asiakasryh-
mé& on syytéd huomioida, mutta jattéa kuitenkin A- ja B-asiakkaiden varjoon. Télle
ryhmalle tyypillista on se, ettd he haluavat paljon, mutta eivét ole valmiita maksamaan
siita. (Sipila 1998, 25 - 27.)

Y leensa luokkien valilla tapahtuu litkehdintéé. C-luokassa olevat harvemmin nousevat
luokittelussa tarkedmpaan asemaan vaan ennemminkin putoavat pois asiakaskunnasta.
B-asiakkaat ovat asiakkaita, jotka voivat nousta asteikossa tarkeammiksi A-
asiakkaiksi tai sitten pudota C-asiakkaiksi. B-luokan asiakkaiden kohdalla on kiinni-
tettédva huomiota siihen, etté asiakkaat pidetdan aktiivisina. Aktiivisuuden yllgpidolla
B-asiakkaat voivat todenndkdisemmin nousta tarkeampéén asemaan. A-asiakkaat ovat
vakiintuneempia jasiksi liikehdinta luokasta toiseen on pienempaa. Syyta on kuiten-
kin kiinnittda siihen, etta A-asiakkaatkin saattavat liikehti& luokasta toiseen tai jopa
vaihtaa palveluntuottajaa. (Sipila 1998, 25 - 27.)

Yritys X:ss& ABC-luokittelu ei vielatoimi lagjemmin. Yrityksen asiakasmééra ei ole
niin suuri, ettd asiakkaita riittais valttamatta edes eri luokkiin. Kéytannossa luokitte-
lua voisi toteuttaa jo nyt siten, etta yrittgat pohtivat tamanhetkisten asiakkaiden luo-
kittelua ja térkeyttd. Tulevaisuudessa ABC-analyysiatulisi kuitenkin toteuttaa, jotta

asiakkaiden térkeys havaitaan.

9.2 Bostonin matriisi

Bostonin matriisi on nelikenttd, jonka tarkoituksena on selkeyttda joko yrityksen tuot-
teiden tai asiakkaiden arvoa. Nelikentan osien otsikot ovat: rakkikoirat, kysymysmer-
kit, lypsylenmét ja téhdet. Nimet kertovatkin ryhmaésta paljon. Oletettu markkinoiden

kasvunopeus ja suhteellinen markkinaosuus maaréévét kategorian, johon tuote tai
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asiakas kuuluu. Kuvasta 3 néhdéén, kuinka nelikentan osiot jakautuvat. (Westwood
2006, 38 - 40.)

Suuri | KYSYMYSMERKIT | TAHDET

Asiakas 1 Asiakas 2
Markkinoiden
kasvunopeus | RAKKIKOIRAT LYPSYLEHMAT

Asiakas 3 Asiakas 4

Pieni

Pieni Suhteellinen markkinaosuus Suuri

Kuva 3 Bostonin matriisi yrityksen asiakkaista

Rakkikoirat on ryhmg, johon kuuluvat tuotteet tai asiakkaat eivét ole kovinkaan tarkei-
tayritykselle. Ryhman jasenistéa voisi melkein olla syyta hankkiutua eroon. Toisaalta,
jos kyse on tuotteesta, voi tuote olla yritykselle korvaamattoman térkea asiakkaille
tuottaman lisdarvon ansiosta. Rakkikoirien suhteellinen markkinaosuus ja markkinoi-
den kasvunopeus on pieni. (Westwood 2006, 38 - 40.)

Lypsylehmét ryhman markkinaosuus on pysahtynyt paikalleen, mutta ryhma tuottaa
Jjatkuvasti yritykselle voittoa. Tuote- tai asiakasryhma on yritykselle tarked, vaikkei
kasvunopeus olekaan suuri. Lypsylehmien suhteellinen markkinaosuus on suuri ja
markkinoiden kasvunopeus pieni. (Westwood 2006, 38 - 40.)

Kysymysmerkkiryhmélle tyypillista on uutuus. Useimmiten kysymysmerkit ovat uu-
Sia, juuri lanseerattuja tuotteita tai uusia asiakkaita. Kysymysmerkeilta odotetaan
usein paljon, muttatulevaisuus nayttéd, mihin Bostonin nelion kategoriaan ne tulevat
sijoittumaan. Kysymysmerkkien suhteellinen markkinaosuus on pieni ja markkinoiden
kasvunopeus suuri. (Westwood 2006, 38 —40.)

Tahdet ovat yrityksen tarkeimpié tuotteitatal asiakkaita. Tahtien suhteellinen markki-
naosuus on suuri kuten myos markkinoiden kasvunopeus. Tuotteen tai asiakkuuden
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elinkaarelle on tyypillista, etta alkanaan tahti siirtyy ryhmaan lypsylehmét. (West-
wood 2006, 38 — 40.)

Koska Yritys X:n tuoteméaéra el ole suuri, on jarkevinta kéyttda Bostonin matriisia

asi akaskunnan tutkimiseen. Bostonin matriisia on jarkevaa kayttéa myos vaiheessa,
jossa yritys pohtii asiakkaiden jakamista ABC-analyysin perusteella. Toisaalta matrii-
sia voidaan myds pohtia tuotteiden kannalta ja |&hinna hinnoitella tuotteita sen avulla.
(Westwood 2006, 38.)

9.3 Asakkuuden elinkaari

Asiakkuudenhallinnassa on tarkeda tiedostaa asiakkuuden elinkaaren vaihe. Asiakkaan
kanssa toimimiseen vaikuttaa se, kuinka kauan asiakas on ollut yrityksen asiakkaana.
Asiakkaat jaetaankin eriryhmiin asiakkuuden elinkaaren perusteella. Elinkaaren vai-
heet ovat: hankinta, haltuunotto, kehittdminen ja séilyttdminen. (Mantyneva 2002, 14 -
18.)

Kaytannossa yrityksen on hyvaksyttava, ettd uusia asiakkaita hankittaessa tulee kus-
tannuksia ja toisinaan asiakkaasta saadut voitot elvét niité taysin kata. Onkin tarkeda
ymmaértéd, etta asiakassuhteen jatkuttua asiakkaasta tulee arvokkaampi ja tuottoisam-
pi. Hankintavaiheessa oleva asiakas kaipaakin paljon huomiota jéadakseen yrityksen
asiakkaaksi. Hankintavaiheen asiakkaille onkin tarkeaa, etta heidan toiveensa tayttyvéat
javirheita tai viivastyksid el tapahdu. Haltuunottovaiheessa jatketaan pitkalti samaa
toimintaa, joka on jo aoitettu hankintavaiheessa. Tassa vaiheessa pyritéan sitoutta-
maan asiakas yritykseen hyvan palvelun avulla. (Méntyneva 2002, 14 — 18.)

Kehittamisvaiheessa oleva asiakas on jo sitoutunut. Téallaisen asiakkaan kanssa el kui-
tenkaan ollavielataysin tyytyvaisia yhteistoimintaan. Tassa kolmannessa vaiheessa
kehitetéan vieléa asiakkuutta kohti taydellisyytta ja samalla kohti mahdollisimman suu-
riavoittoja. Kéytannossa tassa vaiheessa pyritdan luopumaan mahdollisista hankinta-
vaiheen adennuksista. (Mantyneva 2002, 14 — 18.)

Asiakkuuden séilyttdminen on vaihe, johon ei uhrata enda niin paljoa ailkaa ja varoja,
kuin edeltaviin vaiheisiin. Asiakkuuden sdilyttamisvaiheessa tuleekin vastaan tarkea
kysymys, onko kannattavaa séilyttda tama asiakas. T&ssa vaiheessa on syyta kayda &
pi asiakkaan arvo eli miettid, tuoko asiakas yritykselle tarpeeksi varoja verrattuna sii-
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hen, paljonko asiakkuuden séilyttaminen maksaa. Toisaalta téssi vaiheessa yrityksen
on tunnettava asiakas. On tiedettava asiakkaan tarpeet ja mika térkeintd, tietda heidan
todelliset tarpeensa. (Mantyneva 2002, 14 - 18.)

Kun asiakkuus loppuu, on térkeda tiedostaa syité asiakassuhteen paéttymiselle. Syy
voi olla laht6isin asiakkaasta tal yrityksesta. Mikali yritys haluaa luopua asiakkaasta,
el asiakassuhteen p&attyminen heréta suurempia kysymyksié. Tilanteessa, jossa asia-
kas paattda lopettaa asiakassuhteen, on tarkedd hakea syita tilanteeseen. Paras mahdol-
linen tapa saada syita asiakassuhteen loppuun on kysya sité suoraan asiakkaalta. Tal-
lainen kysely olisi mahdollista suorittaa esimerkiksi séhkopostin avulla. Toisinaan ky-
sely ei kuitenkaan ole mahdollinen, ja silloin yrityksen on henkil6ston avulla pohdit-
tava mahdollisia syité asiakkaan menetykseen. Tallaisen kyselyn tai pohdinnan avulla
on mahdollista kehittda asiakassuhteita ja asiakkaiden tyytyvaisyytta Tarkedd on ha-
vaita, ettd vaikka menetetylla asiakkaalla @ olisi suurta merkitysta yritykselle, voi jo-
ku merkittavampi asiakas olla tyytymaton samoihin asioihin kuin tama menetetty

merkityksettomampi asiakas oli. (Mantyneva 2002, 14 - 18.)

9.4 Saant6 20/80

20/80-saantd on suuntaa antava séanto. Kaytanndssa séanndn mukaan noin 80 % yri-
tyksen liikevaihdosta tulisi 20 % asiakaista. Edes tdméa ei talla hetkella toteudu Yritys
X:ssa. Riskienhallinnan kannalta olisi hyva, jos edes tdma sdant6 toteutuisi. Yritys X:n
asiakkaista suurin osa on asiakkaita, jotkatuovat lahes koko liikevaihdon. Kéaytannos-
sé pienid asiakkaita ei ole, joten asiakkaan siirtyminen toisen yrityksen asiakkaaksi
toisi suuren aukon liikevaihtoon. (Mantyneva 2002, 37 - 39.)

9.5 Saant6 1-5-25

Uuden yrityksen on hyvé tiedostaa asiakkaiden ” hintoja’. 1-5-25-séanto kertoo siita,
kuinka paljon missakin tilanteessa oleva asiakkuus maksaa. Kustannukset lasketaan
sdadnnon mukaan yksikk6ing, jotka voivat todellisuudessa vastata mita tahansa sum-
maa. (Band Action Marketign Oy.)

S&annon alussa oleva luku yksi kuvaa olemassa oleville asiakkaille myytaessa kulutet-
tuarahasummaa. Luku viisi kuvaa uusille jaluku 25 menetetyille asiakkaille myytées-
s4 kulutettuja rahasummia. S&8nnodn pohjalta havaitaan, etté olemassa oleville asiak-
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kaille on moninkertaisesti edullisempaa myyda tuotteita kuin uusille tai menetetyille
asiakkaille. Tdman vuoksi yrityksen on tarkesda pitéa kiinni jo olemassa olevista asiak-
kaista. (Band Action Marketign Oy.)

Erityisen térkeda on myos pohtia sitg, keitd menetetyt asiakkaat ovat, jottei yritys me-
netd asiakkaita, joita se mahdollisesti myohemmin koettais saada takaisin asiakkaaksi
korkeilla kustannuksilla. On syyté huomata, ettéa uuden asiakkaan hankinta on huomat-
tavasti edullisempaa kuin menetetyn asiakkaan takaisin saaminen. (Band Action Mar-
ketign Oy.)

9.6 Asiakastyytyvaisyyden seurantaja yhteydenpito

Y hteydenpito yritysasiakkaisiin on téarkega. Y hteydenpidolla Yritys X viestittaa asak-
kaalleen tdman tarkeydesta ja muutoinkin luo hyvaa asiakassuhdetta. Toisinaan voi ol-
la hyva pelkastéén soittaa yritykseen ja kysella kuulumisia, jotta asiakkuus lujittuisi.

Y hteydenpitoon onkin syyta kehittaa j&rjestelmd, ettel kukaan unohdu. K&ytanntssi se
vois tapahtua asiakkuudenhallintaohjelmassa. Hyvan yhteydenpidon kannalta on al-
kuun hyva seurata, mik& on oikea gjanjakso yhteydenottojen vélilla Tamékin asia voi
ollariippuvainen asiakkaasta, mutta on selkedd, mikéali asiakas toteaa yhteydenoton
aikana, " el olla vahdan aikaan keskusteltu”, on syyté harkita yhteydenpitoa useammin.

Asiakkaiden tyytyvaisyytta voi seurata monellatavalla. "Rivien valisté lukemalla’ yri-
tys voi saada paljonkin tietoa asiakkaan toiveista. Tallaisessa” arvailutekniikassa’ on
kuitenkin huonojakin puolia. Toisinaan arvaukset voivat johtaa vaariin mielikuviin
jolloin vastaavaa hyotya ei synny. Pitk&aikaisten asiakkaiden kanssa on syyta harkita
suoraan kysymistd. Suoraan voi kysya sellaiselta asiakkaalta, jonka kanssa yhteistyo
on vapautunutta. Téallaiselta asiakkaalta voi saada suoraan ideoita asiakkuuden hoitoon
ja palautetta siitd, miten asiakkuuksien hoitoavois kehittda Suorien asiakastyytyvai-
syyskyselyiden toteutus voi olla ainakin téssi vaiheessa turhaa, silla asiakkaat eivét
valttamétta ole valmiita kyselyihin vastaamaan, eivéatka asiakassuhteet ole vield olleet

kovinkaan pitkia Yritys X:n i&sta johtuen.

9.7 Jarjestelma

Markkinoilta I0ytyy useita ohjelmia yritysten erilaisiin asiakkuudenhallintatarpeisiin.
Oikean ohjelman [6ytyminen voikin tuntua vaikealta. Lisdksi haasteita voi syntya sii-
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t&, mink& hintainen ohjelma on juuri se oikea. Usein ohjelmissa on osioita, joita yritys
el tarvitse, ja siksi tuntuukin turhauttavalta maksaa ohjelmasta, jonka sisélto ei vastaa
taysin yrityksen tarpeita.

Oikean ohjelman l16ytymista voi suuresti helpottaa se, etta monet ohjelmistojen tarjo-
gjat antavat mahdollisuuden ilmaiseen kokeiluun. Kokeilun ansiosta onkin helpompi
valita yritykselle juuri oikeanlainen ohjelma. Lisdksi kokeilu mahdollistaa sen, etta
ohjelman kayttgjat pystyvét toteamaan sen, onko ohjelman kayttaminen helppoaja
nopeaa, silléa eihén ohjelman tarkoitus ole vaikeuttaa ja vieda aikaa tyonteolta. Tdllai-
sillakokeiluilla egtettéisiin myos ylimaaréisten kulujen syntyminen, mikali ohjelmaei
vastaakaan sille asetettuja tavoitteita.

Vamiistajarjestelmasta yritys voi kuitenkin hyétya paljon. Jarjestelman avulla voi-
daan hoitaa laskutus, seuratatyotuntgja ja pitéa ylla rekisterid asiakkaista ja tarjouksis-
ta Vamiit jarjestelmét sséltavéat usein myos kalenterin, josta on mahdollista seurata
esimerkiksi koko yrityksen henkil6kunnan tapaamisia.(VaueFrame Oy; Proactum

Oy.)

Ennen kuin yritys [6ytaa itselleen parhaiten sopivaa asiakkuudenhal lintaohjelmaa, yri-
tys vois kayttéa Excel-taulukkoon tehtya asiakkuudenhallintaohjelmaa (liite 1). Itse
tekeméni ohjelma ei sisdlla paljoakaan tietoja verrattuna ammettilaisten tarjoamiin oh-
jelmiin, mutta uskon sen kuitenkin auttavan edes hieman yrittgjan arkea. Yrittgan tu-
leekin pitéé kalenterinsa myds gjan tasalla tiedoista ja asiakkaiden kanssa sovituista
asioista. Uskoisin kuitenkin, etté ohjelman opetteleminen ei kuitenkaan vie yrittgélta
juurikaan aikaa.

Liitteen 1 mukaisen asiakkuudenhallintaohjelman kayttoonotossa Yritys X téyttda
esimerkin mukaisesti Excel-taulukon omillatiedoillaan. Kaytéannossa vihredlla pohjal-
la olevat tiedot ovat asiakkaan yhteystietoja sek& ABC-luokitus, siniselld ovat tiedot
tilauksesta ja muuta huomioitavaa esimerkiks asiakkaan tottumuksista. Punaisella
pohjalla ovat térkedt huomiot seké seuraavan yhteydenoton ajankohta. Keltaisella poh-
jalaoleva Yritys 1 kuvaa asiakasta. Asiakkaan vieressi on ” Anna Asiakaspalvelija’,
han on Yritys X:n tyontekij&, joka on ensisijaisesti vastuussa yritys 1 kanssa kaytavas-
ta yhteydenpidosta. Tavoitteena on, ettei esimerkiksi yritykselle soitettaessa tarvitse
k&yda lapi puhelun yhteydessa useita papereita, vaan ettatarvittavat tiedot voidaan
katsoa suoraan tietokoneelta.
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Data infon asiantuntijan mukaan pienelle yritykselle, jossatoimii vain kaksi tyoteki-
jéa, Microsoft Outlook — With business contact manager -ohjelma voisi olla paras.
Ohjelman etuja ovat sen laajenemismahdollisuudet. Kéytannossa ohjelmaan siis saa
lagjennusosia tarpeen mukaan. Asiantuntijan mukaan ohjelmaa on my6s mahdollista
saada kokeilla hetken aikaa ilman kuluja ennen ostopaatoksen tekemistd. Tama ohjel-
ma el kuitenkaan ole varsinainen asiakkuudenhallintaohjelma, mutta sen sisaltd on oi-

vaesimerkiksi asiakasrekisterin luomiseen. (Rounela 29.9.2009; Microsoft Office.)

Asiantuntijan toinen vaihtoehto oli Mepco CRM. Tama on verkkopalvelu, joka perus-
tuu kuukausivuokraan. Ohjelma on virallinen asiakkuudenhal lintaohjelma, jonka ta-
voitteisiin kuuluu myynnin, markkinoinnin ja asiakashallinnan helpottaminen. Palvelu
on sovellusvuokraus, joka on suunnattu pienille ja keskisuurille yrityksille. (Rounela
29.9.2009; Mepco Oy.)

V alueFrame-ohjelma on myds harkittavissa mielestani siksi, etté se on kehitetty pien-
ten ja keskisuurien yritysten tarpeisiin. ValueFramesta on myos mahdollista saada
koeaikaa tuotteen kokeiluun. Lisaksi yritys on valmis ottamaan selvaa potentiaalisen
asiakkaansa tarpeista. Toisaalta ohjelmassa epailyttda se, etta Data Infon asiantuntija
e sita suositellut, vaikka se kuuluukin heidan tuotevalikoimaansa. (ValueFrame Oy.)

9.8 Asakkuudenhallinnan kustannuksia

Asiantuntija suosittelema Microsoft Outlook — With business contact manager voisi
lagjuudeltaan olla hyva asiakkuudenhallinnan aloitteluun. Hinnallisestikin se on var-
teenotettava. Hintaa ohjelmalla on noin 300 € tai siita ylospain. Hintaan vaikuttaa oh-
jelman lagjuus. Taman summan jalkeen, ohjelmasta el mene enda erityisia kuukausi
tal k&yttomaksuja. (Rounela 29.9.2009.)

Asiantuntijan toisena vaihtoehtona antaman Mepco CRM:n hinta on alkaen 80 euroa
kuukaudessa. Hinta kasvaakin ominaisuuksien mukaan. Tamékin vaihtoehto on hyva
ottaa huomioon, silla kaytanndssahan jokainen huomaa, mika ohjelma sopii parhaiten
itselleen ja yrityksen tarpeisiin. Hinnallisesti on kuitenkin hyva huomioida, ettétoisen
ohjelman kanssa puhutaan kuukausittain menevasté rahasummasta ja toisen kanssa
kertainvestoinnista. (Rounela 29.9.2009)



35

10 AIKATAULU

Markkinointitoimenpiteiden aikataulu riippuu [8hinna yrityksen projekteista. Esite oli-
si hyvatehda heti, kunhan esitteeseen sopivia projekteja saadaan tehtyd. Kaytannossa
olisi hyvé ottaa tavoitteeks esimerkiksi viimeistdan ensi kevaanad. Toisaalta yrittgat
varmasti tietavét jo suhteellisen pitkalle ajalle eteenpain, millaisiatilauksia heilla on,
joten tarkka kuukausikin olisi heidan mahdollista pééttéé.

Internet-sivuja tulisi kehittdd mahdollisimman pian. Tama voisi tarkoittaa sitg, etta ai-
kataulu tehddan yrittdjan kiireiden takia tyojarjestysmuodossa. Tavoitteeksi voisi aset-
taa, ettd jokaviikko yrittgja tekee esimerkiks tunnin gan Internet-sivuja. Internet-
sivujen valmistumisaikataulu oli " piakkoin” jo ldhes vuosi sitten. Téllaisella loyhalla
aikataululla yrittgjalle ei tulisi ylimaaréisia tyopaineita, mutta sivusto edistyisi ja val-
mistuisi alkanaan. Toisaalta aikatauluun olisi kuitenkin hyva laittaa ehdoton takargja.
Aikataulun takargjatkin voisi kuitenkin jakaa osioihin, esimerkiksi: sivujen rungon ol-
tava valmiina helmikuussa ja taydelliset yhteystiedot ja kartta oltava sivuilla maalis-

kuussa ja niin edelleen.

Asiakkuudenhallinta ohjelman Excel-versio olisi syyta ottaa kéytt6on valittomasti.
Ennen ohjelman kayttoa olisi yrittgjien kuitenkin syyta pohtia asiakkuuksia ja asiak-
kaiden ABC-luokittelua. Asiakkuudenhallintaohjelmiaolisi myds syyta kokeilla yksi
kerrallaan. Kéytanntssa siis kayttada koeaika ohjelmista, joissa sellainen mahdollisuus
on. Jo muutaman ohjelman jalkeen yritykselle on varmasti muodostunut kuva siita,
millainen ohjelma heille voisi olla paras vai kokeeko yritys pérjdavansa ilman asiak-
kuudenhallintaohjelmaa.

11 SEURANTA

Seuranta on markkinoinnissa ja asiakkuudenhallinnassa térkegdd. Seurannan avulla
voidaan tehostaa toimia ja asiakastyytyvaisyytta seka sédstaé rahaa. (Agronet.fi.)

Asiakkuuksien kannalta seuranta tarkoittaa Sit4, ettd asiakkaiden ostoja ja kayttayty-
mista seurataan jatkuvasti. Tallaisen seurannan avulla voidaan jopa saada tyytyméaton
asiakas pysymaan yrityksen asiakkaana ja muuttamaan heidan mielipiteensa tyytyvéi-
semméksi. Asiakkaiden suhteen myds kannattavuuttaon syyta seurata. (Bergstréom &
L eppénen 2005, 428 - 432.)
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Seurannalle oleellista niin asiakkuuksien kuin markkinoinninkin kannalta on se, etté
sitd voi oppia llman seurantaa yritys saattaisi menettaa useita asiakkaita jonkun pie-
nen asian takia, joka asiakkaita héiritsee. Toisaalta markkinoinnin seurannassa on
mahdollista séastéa rahaa. Jos markkinointi el tuota tulosta, e sitéa ole syyta jatkaa ai-
nakaan samaan tapaan pidempéaén. Kaytanndssa markkinoinnin seurantaa voi toteuttaa
siten, ettd markkinointitoimenpiteen toteutuksen jalkeen seurataan yhteydenottojen
méarid tai esmerkiks verkkosivuille tehda laskuri, joka laskee k&vijoiden méaraa.
(Bergstrém & Leppénen 2005, 432 —433.)

12 YHTEENVETO

Yritys X:n markkinointi ja asiakkuudenhallinta ovat |&htokohtaisesti olleet yrityksessa
hieman pienemmalla huomiolla kaiken perustamiseen liittyvan kiireen ohella Mark-
kinoinnin osa yrityksessa on ollut pieni, silla sit ei ole tdéhdn mennessi suurien sopi-
musten nojalla tarvinnut suorittaa uusasiakashankintaa gjatellen, ja muut markkinoin-
titoimet ovat tulleet automaattisesti yrittgien toiminnasta. Raportissa onkin pyritty

kiinnittdmaén huomiota perusasioihin, jotta ne saataisiin yrityksessa kuntoon.

Markkinointiosio sisiltéd perustietoja, jotka koen téarkeiks yrityksen toiminnan kan-
nalta. Nama perusasiat muodostuvat muun muassa asiantuntijapal velunmarkkinoinnis-
ta sekéa 4P:g4. Lisaksi markkinointia on pohdittu B to B -maailman kannalta. Tar-
keimpina markkinoinnin toimenpiteing, jotkaolisi syyté toteuttaa nopeastikin, pidan
Internet-sivujen tekemista ja esitteen seké kayntikorttien painatusta. Lehtimainoksen
kanssa pitaisin tarkeéna valmiin pohjan olemassaoloa. Yrityksen tilanne ei annatalla
hetkell& periksi uusien asiakkaiden hankintaa, mutta mikali tilanne muuttuu nopeasti-
kin, olisi hyvaolla valmis varasuunnitelma. Tdlaisenatoimisikin valmis lehti-
ilmoitus, joten tilanteen kohdatessa ei tarvitsisi muuta kuin ottaa yhteytta lehteen.
Markkinointiosiossa on késitelty myos asiakaskaynteja ja ideoita niiden onnistunee-
seen toteutukseen. Asiakaskaynti on tarkeassa osassa asiakkaan kanssa toimimista.
Asiakaskaynnilla onkin syyta toimia kohteliaasti ja olla vakuuttava. Myoskaén ensi-

vaikutelmaa e sovi unohtaa.

Asiakkuudenhallinnan osuudessa lahdettiin liikkeelle my6s aivan perusasioista, silla
asiakkuudenhallinta oli yrittgjille aivan uusi asia. Asiakkuudenhallinnan pohjalle suo-
sittelinkin ABC-analyysia ja Bostonin matriisia. Néiden liséksi asiakkuuden elinkaa-
ren vaiheita pohditaan seka yhteydenpitoa asiakkaisiin ja asiakkaiden tyytyvaisyytta.
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Y hteydenpidosta havaittiin, etta se on tarkeda ja onnistunut yhteydenpito lujittaa asia-
kassuhdetta. Vdilla on hyva vain kysella asiakkaan kuulumisia, jotta asiakkaat tunte-
vat itsensd tarkeiksi. Asiakkuudenhallintaohjelman tarpeellisuutta on myds pohdittu.
Ohjelmista olisikin mahdollista saada kokeiluaikaa, jotta mahdollisesti sopiva ohjelma
[oytyisi Yritys X:n kayttdon. Ennen sopivan ohjelman |0ytymista olenkin tehnyt pie-
nimuotoisen Excel-pohjaisen asiakkuudenhallintaohjelman yritykselle.

Tyo6ssani pyrin ottamaan toimeksiantajan odotukset ja toiveet huomioon. Taman
vuoksi tydssani el muun muassa paljasteta yrityksen nimeé. Y hteisty6 toimeksiantajan
kanssa sujui joustavasti ja hyvin. Toimeksiantajalta sain tarpeelliset tiedot ongelmitta
ja muutenkin yhteydenpito luonnistui hyvin.

Uskoisin, ettatyoni pohjalta Yritys X alkaa pohtia asiakkuudenhallintaa ja toivon mu-
kaan padtyy myos asiakkuudenhallintaohjelman hankkimiseen. Olisihan asiakkuuden-
hallinta siina tapauksessa valmis, mikali toiminta joskus kasvaisi.
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