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Opinnaytetydssa luotiin B2B-markkinointisuunnitelma ohjelmapalveluyritykselle Elamystorppa
Oy:lle. Elamystorppa Oy tarjoaa ohjelmapalveluja luonnossa seka yrityksille etta yksityisille asi-
akkaille. Yritys tarjoaa palveluita esimerkiksi Nuuksiossa ja Suomenlinnassa. Yrityksen tuottoi-
sin asiakasryhma ovat yritysasiakkaat, minka vuoksi markkinointisuunnitelmassa keskityttiin
B2B-nakokulmaan. Tydn tavoitteena oli uusasiakashankinnan ja nékyvyyden parantaminen
seka yrityksen B2B-markkinoinnin kehittaminen.

Tyo kasittelee markkinointisuunnitelman teoriaa ja suunnittelun eri vaiheita seka vallitsevia B2B
markkinoinnin trendeja ja ostokayttaytymisen muutoksia. Tydssa kaydaan lapi yrityksen nykyti-
lannetta. Naiden tietojen pohjalta luodaan markkinointisuunnitelma perustuen luotuun teoriapoh-
jaan. Markkinointisuunnitelma on liitteena. Lisaksi tydssa on hyddynnetty asiantuntijahaastatte-
lua ja verrattu yritysta kilpailijoihin benchmarkauksen avulla.

Tyo6ssa kaytettiin erilaisia analyysitydkaluja, kuten SWOT, PESTEL ja kilpailija-analyysia. Seg-
mentoinnin avulla maariteltiin yrityksen kohdeasiakkaat, joiden pohjalta luotiin ostajapersoonia.
Ostajapersoonia hyddynnettiin arvolupauksen muotoilemisessa, joka taas auttoi yrityksen oike-
anlaisen markkinointiviestinnan luomisessa. Yrityksen kilpailukeinot kohti markkinoinnin tavoit-
teita valittiin markkinoitimixin avulla. Kilpailijoiden analysoiminen auttoi yrityksen markkinointi-
aseman ja tavoitteiden maarittelyssa. B2B-ostokayttaytymisessa ja muutoksissa kasiteltiin B2B-
asiakkaan ostopolkua, inbound-markkinointia sek& markkinointiautomaatiota.

Prosessissa syntynyt markkinointisuunnitelma tarjoaa yritykselle hyvéan lahtékohdan B2B-mark-
kinointisuunnitelman toteuttamiseen ja kehittamiseen seka ideoita uusasiakashankintaan ja na-
kyvyyden parantamiseen. Opinnaytetydn merkittaviksi teemoiksi nousivat digitaalinen markki-
nointi, markkinoinnin johtaminen datan avulla, asiakaslahtéinen markkinointi, monikanavaisuus
seka yritysasiakkaan muuttunut ostokayttaytyminen. Nykyajan markkinoinnissa muutoksesta on
tullut uusi normi, mika vaikuttaa toimialan markkinoihin. Yritysasiakas muistuttaa nykyaan yha
enemman kuluttaja-asiakasta, joille kannattaa tarjota personoitua ja relevanttia markkinointisi-
séaltoa. Vaikka yrityspuolella asiakas on ryhma tai joukko ihmisid, inmiset kannattaa nahda yksi-
[6in& myos B2B-markkinoinnissa.
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Ohjelmapalvelu, B2B-markkinointi, markkinointisuunnitelma, yritysasiakas, digitaalinen markki-
nointi, luonto, elamysliiketoiminta
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1 Johdanto

Markkinointi on tarkeé osa yrityksen menestysta, silla sen tavoitteena on yritysten palveluiden ja
tuotteiden myyminen asiakkaalle. llman myyntia yritys ei tuota tuloja eika liikevoittoa. Markkinoinnin
avulla yrityksen tuotteet saadaan ostajan tietoisuuteen ja tarjotaan syita ostamiseen. Monet ohjel-
mapalveluyritykset keskittyvat yritys- ja ryhmaasiakkaisiin, silla B2B-asiakkaat tuovat yleensa eni-

ten rahaa palveluntarjoajille. (Jankala 2016.)

Ohjelmapalvelut ovat Suomen matkailunelinkeinon tarkea voimavaratekija, mutta sektoria leimaa
mikroyritysvaltaisuus mika luo toiminnalle omat haasteensa. Monella mikroyrityksella ei ole tar-
peeksi resursseja kehittdd omaa markkinointiaan vastaamaan nykypaivan haasteita ja kilpailua,
joten yritykset jadvat usein isompien varjoihin. Pienilla ohjelmapalveluyrityksilla on paljon potenti-
aalia menestymiseen, silla he voivat tarjota persoonallisia aktiviteetteja omalla erityisasiantunte-
muksellaan. Kuitenkin monella alueella yrityksilla on paljon samankaltaisuutta tuotetarjonnassaan,
ja tuotteiden markkinointi- ja myynti on ollut padosin alueorganisaatioiden ja esimerkiksi yhdistys-
ten vastuulla. Markkinointi jatetdan usein yleiselle tasolle, eika sita kohdenneta erikseen kuluttaja-
tai yritysasiakkaille, vaikka B2B-asiakkaat ovat yrityksille usein merkittavin asiakassegmentti. (Jan-
kala 2016.)

Markkinointi oli itselleni taysin uusi aihe ja johon perehdyin vasta aloittaessani opiskelun Haaga-
Heliassa syksylla 2019. Mielenkiintoni markkinointia kohtaan syttyi valittomasti ja, tiesin haluavani
oppia aiheesta lisda. Kiinnostukseni pienen yritysten markkinoinnin haasteisiin herasi jo ensimmai-
sen opiskelijavuoteni aikana. Opinnaytetydksi aihe konkretisoitui koulun kautta, kun luokkamme
osallistui Elamystorppa Oy:n jarjestamaan ohjelmapalveluaktiviteettiin Suomenlinnan selviytyjat -
pakopeliin vuonna 2020. Aktiviteetin jalkeen keskustellessamme yrittdja Jyrki Torpan kanssa esille
nousivat juuri markkinoinnin haasteet pienyrittajalle. Yrityksella ei ollut kirjoitettua markkinointisuun-
nitelmaa, joten paatin tydstaa toiminnallisen opinnaytetydn Elamystorppa Oy:lle. Mybhemmin tyén
aihe tarkentui markkinoinninsuunnitelman tekemiseksi yritysasiakkaille, silla he ovat yrityksen tuot-

toisin asiakassegmentti.

Taman opinnéaytetyon tarkoituksena on suunnitella B2B-markkinointisuunnitelma Elamystorppa Oy
yritykselle. Opinnaytety6ssé tavoitteena on luoda konkreettinen tuotos, jonka avulla esimerkiksi rat-
kaistaan ongelma tai kehitetdan jotain alan kaytantda. Tyon tarkoituksena on kasitella kuinka kay-
tannossa suunnitella ja toteuttaa B2B-markkinointia. Liséksi pohditaan mit& ovat B2B-markkinoin-
nin huomioitavat erityispiirteet, trendit ja kuinka markkinointia voidaan toteuttaa tehokkaasti, mutta
pienilla resursseilla myts mahdollisimman kustannustehokkaasti. Markkinointisuunnitelman tavoit-
teena on kehittaa toimeksiantoyrityksen omaa B2B-markkinointia, lisata nakyvyytta ja auttaa uus-

asiakashankinnoissa.



Tyon aihe on ajankohtainen, silla muuttuneet maailman tilanteet ovat horjuttanut erityisesti matkai-
lualan markkinoita. Ensiksi Covid-19-pandemia jaadytti matkailualan, jonka jalkeen Ukrainan so-
dalla on ollut laajoja maailmanlaajuisia vaikutuksia. Talla hetkelld inflaatio tuo haasteita yrittgjille,
mutta matkailuala on hiljalleen palautumassa ennalleen. Ihmisten palattua takaisin fyysiseen ty6-
ymparistoon, tapahtumat, tapaamiset ja yhdessa tekeminen kiinnostavat jalleen. Yritysten kysynta
ohjelmapalveluita kohtaan on kasvussa, jota varten palveluita tarjoavien yritysten on hyva pohtia
tai paivittdd omaa B2B-markkinointiaan tai ainakin huomioida yritysasiakas omassa markkinointi-

suunnitelmassaan.

Elamystorppa Oy on ohjelmapalveluyritys, joka tarjoaa monipuolisia elamyspalveluita luonnossa
tiimipdiviin, kokoustapahtumiin seka virkistyspaiviin. Yritys on Jyrki Torpan vuonna 2011 perus-
tama yritys ja han on yrityksen toimitusjohtaja. Ohjelmapalveluja ovat erilaiset luontoelamyspalve-
lut, kuten ulkopakopelit, souturetket tai metsaretket. Ulkoilmapakopelit ovat olleet yrityksen suosi-
tuimpia palveluja. Yrityksen paatoimipiste sijaitsee Espoon Nuuksiossa, mutta elamyspalveluita on
tarjolla myds Suomenlinnassa seka Kirkkonummen Langvikissa. Elamystorpan padasiakasryhma

ovat yritysasiakkaat, mutta markkinointia ei ole tarkemmin kohdennettu B2B-asiakkaisiin.

Tyo6ssa keskitytddn pienen yrityksen B2B-markkinointiin. Vaikka tydssa on B2B-nakdkulma, kulut-
taja- ja yritysmarkkinointia tullaan vertailemaan toisiinsa. Markkinointisuunnitelman luomiseen on
olemassa runsaasti erilaisia tykaluja, joista valitaan toimeksiantajan ja yritysmarkkinoinnin nako-
kulmasta oleellisimmat ja kayttokelpoisimmat. Johdannon jalkeen toisessa kappaleessa kasitellaéan
markkinointisuunnitelman perusteoriaa. Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan maarittelemalla halu-
tut markkinat, analysoidaan toimiympariston vaikutuksia seké& maaritellaan vallitsevat trendit. Seu-
raavaksi mietitaan tavoitellut kohdeasiakkaat ja pohditaan arvolupauksen merkitysta markkinoin-
nissa. Markkinointimixissa kasitellaan yrityksen eri kilpailukeinoja markkinoinnin tavoitteisiin paase-
miseksi. Kilpailijoiden analysoiminen on tarkeaa markkina-aseman ja tavoitteiden maarittelemi-
sessd. Kolmannessa luvussa kasitelladn B2B-asiakkaan muuttunutta ostoskayttéaytymista ja osto-
polkua sekéa kaydaan lapi, kuinka myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta voidaan tehostaa inbound-
markkinoinnin ja markkinointiautomaation kautta. Neljannessa luvussa perehdytdén syvemmin toi-
meksiantoyritykseen ja yrityksen nykyiseen markkinointitilanteeseen. Viidennessa luvussa yrityk-
selle luodaan strategia ja markkinointisuunnitelma soveltaen teoriapohjaa kaytantoon vallitsevat
trendit huomioiden. Benchmarkauksen eli vertailuanalyysin avulla yrityksen toimintaa vertaillaan
muiden B2B-asiakkaista kilpailevien yritysten liiketoimintaan. Asiantuntijahaastattelun avulla pyri-

téaan arvioimaan tyon hyddyllisyytta ja patevyytta alalle.



2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma perustuu yrityksen liikkeideaan ja strategiassa maariteltyihin paamaariin.
Suunnitelmassa maaritellaan mihin tavoitteisiin markkinoinnilla pyritdéan ja maaritelladan markkinoin-
titoimenpiteet yrityksen asettamien tavoitteiden perusteella. Markkinointisuunnitelma on kirjallinen
suunnitelma, joka sisaltaa analyysit, tavoitteet, kohderyhmat, toimenpiteet ja seurannan mittarit.

(Bergstroém ja Leppanen 2016, 28.)
2.1 B2B-markkinat

B2B-markkinat koostuvat muista yrityksista ostajina. Yritysmarkkinoilla yksil6t tai organisaatiot
markkinoivat tuotteita ja palvelujaan muille yrityksille ja organisaatioille, jolloin asiakas on useam-
min organisaatio kuin yksittdinen asiakas tai kuluttaja. (Hall 2017, 2.) Eroavaisuutena kuluttaja-
markkinointiin on, etta yrittdjaostossa on yleensa enemman paatoksentekijdita ja on rationaali-
sempi ndkdkulma ostopaatdkseen. (Kotler 2018, 188—-189.) Kuluttajamarkkinoilla ostajana on usein
yksittdinen ihminen ja ostopaatos voi tapahtua nopeasti. B2B-asiakkaan ostoprosessi on taas mo-
nivaiheinen, johon liittyy eri sidosryhmia ja paatdksentekijoitd, vaikka lopullisen ostopaatdksen te-

kee lopulta usein yksi henkild. (Hall 2017, 2).

Kuluttajamarkkinoinnilla tavoitellaan yleensa suuria kohderyhmid massamarkkinoinnilla ja markki-
nointi on enemman tunteisiin vetoavaa. Yritysmarkkinoinnissa kohderyhmét ovat pienempia ja
markkinointi on enemman loogista ja rationaalisempaa. Kuluttajamarkkinoilla eli B2C-markkinoilla
vaihtelevuus voi olla suurta, kun taas B2B-markkinoilla yritykset pyrkivat sitouttamaan yritysasiak-
kaita ja rakentamaan heidan kanssaan kannattavia pidempiaikaisia suhteita. TAma tapahtuu tarjoa-
malla yritysasiakkaille ylivertaista asiakasarvoa. (Kotler 2018, 188-189). Yritysmarkkinoinnin yleiso
odottaa yksityiskohtaista, informatiivista seka paatoksentekoa tukevaa sisalt6a. Kuluttajapuolen
yleis taas odottaa yksinkertaisempaa, stimuloivaa ja mukaansatempaavaa siséaltéa informaation
sijaan. (Hall 2017, 2.)

Vaikka B2B- ja B2C-markkinoilla on eroavaisuuksia, vuosien aikana yritysmarkkinoinnissa on
noussut esille asiakkaiden kayttaytymisen muuttuminen lahemmaksi kuluttajakayttaytymista, ja
B2B-ostajat odottavat samanlaista palvelua ja asioita kuin kuluttajapuolen asiakkaina. (Kenner &
Leino 2020.) B2B-markkinoinnissa pienemmat yritykset hyodyntavat samoja kuluttajakanavia ja jal-
leenmyyijia kuin kuluttaja-asiakkaille. (Hall 2017, 3.) B2B-ostopolkua ja ostokayttaytymista kaydaan

l&pi luvussa kolme.



2.2 Toimiymparistoanalyysi

Markkinoinnin suunnittelu lahtee markkinointimahdollisuuksien tutkimisella omasta toimiymparis-
tosta, joka koostuu yrityksen ja sen toimijoiden ymparistostd, misséa varsinainen yritystoiminta ta-
pahtuu. (Verkkovaria 2015.) Toimiymparistonanalyysin tavoitteena on antaa mahdollisimman
tarkka kuva yrityksen nykyisesté toimiymparistosté ja siind odotettavissa olevista muutoksista ja
tulevista haasteista. (Puranen 26.6.2018.) Erilaisten ulkoisten ja siséisten markkinointianalyysien
avulla pyritaén loytamaan uusia markkinointimahdollisuuksia ja vahvuuksia, ennakoimaan uhkate-
kijoita sek& pohditaan nykyisten markkinointitoimenpiteiden toimivuutta. Tama tapahtuu kilpailun,
kysynnan seka yhteiskunnallisten ja maailmassa tapahtuvien muutosten eli ympariston tutkimisella.
Saadut analyysit ja tutkimukset luovat pohjaa paattksenteolle. (Bergstrém ja Leppanen 2016, 28.)

Toimiymparisté6n vaikuttavista tekijoista osa voi rajoittaa yrityksen toimintaa ja osa voi luoda uusia
mahdollisuuksia. Analyysia tehtdessa tekijat jaetaan ulkoisiin ja sisdisiin tekijoihin seka yleisesti
vaikuttaviin trendeihin. Yrityksen siséisen ympariston tekijoita voivat olla esimerkiksi liikeidea, stra-
tegia, omistajat ja markkinoinnin tavoitteet. Naissa keskitytddn analysoimaan yrityksen lahiymparis-
ton tekijoita eli niita tekijoitd, joiden kanssa yritys on jatkuvasti kanssakaynnissa tai vaikuttavat jo-
kapaivaisiin ratkaisuihin. (Bergstréom ja Leppanen 2016, 53.) Ulkoiset tekijoita voivat olla muutokset
laissa, poliittinen tilanne, teknologia seka kilpailutilanne. Yrityksen ulkoinen ymparistd on huomatta-
vasti laajempi, mutta yrityksen kannattaa keskittya oman toimintaansa vaikuttavien tekijéiden ana-

lysoimiseen (Puranen 26.6.2018.)
Pestel-analyysi

Ulkoisen ymparistdn analysoimiseen kaytetaan usein PESTEL-tyOkalua. Tydkalun avulla voidaan
seurata ja analysoida organisaation vaikuttavia ulkoisen markkinointiymparistdn tekijoita. Tulok-

sista saadaan kerattyd myos uhat ja heikkoukset SWOT-analyysia varten. Pestel jaetaan seuraa-
viin kategorioihin: Poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset, ekologiset ja lainsdaadannolliset

tekijat. (Professional Academy 2022 s.a.)

Poliittinen n&kdkulma sisaltaa kaikkea, kuinka ja miss& méaarin hallitus puuttuu talouteen. Tahan
vaikuttavat muun muassa poliittinen epéavakaus, hallituksen politikka tai ymparistopolitiikka. (Pro-
fessional Academy 2022 s.a.) Maailman poliittinen tilanne on ollut vuonna 2022 hyvin epavakaa.
Suomi on tuominnut Venajan hyokkayksen Ukrainaan ja Ukrainan sodan takia Suomen hallitus on
ottanut kayttoon eri Vendjaan kohdistuvia pakotteita. Naitd ovat muun muassa vienti- ja tuontikiel-
lot, finanssipakotteet tai matkustusrajoitukset. Venajasta tulevasta energiasta on pyritty irtautu-

maan ja hallitus on ottanut k&ytt6on uusia energiamuotoja. (Valtioneuvosto s.a.)



Pakotteilla on suuri taloudellinen vaikutus venéalaisten kanssa kauppaa kayville yrityksille. Venal&i-
set ovat olleet Suomen suurin asiakassegmentti matkailussa, mutta maara supistui murto-osaan jo
pandemian aikana. Business Finland on tiedottanut Visit Finlandin lopettaneensa toimintonsa Ve-
najalla. (Business Finland 31.3.2022.) Vengjan rajanaapurina Suomi on karsinyt houkuttelevuut-
taan matkailumaana Ukrainan sodan alettua. Kaikesta huolimatta Suomen talvikausi 2022 Lapissa
on ollut yllattdvan onnistunut ja kesén matkailusta ennustetaan tulevan hyva. (Pohjoinen, Kahko-
nen, Tolonen & Ukkonen 7.3.2022.) Covid-19 on romahduttanut matkailualaa vuosien aikana,
joista eniten ovat kéarsineet Matkailu- ja ravintolapalvelut MaRa ry:n teettaman kyselyn 9/2020 mu-
kaan ohjelmapalvelualan yritykset (Ohtonen 28.9 2020). Matkailun bkt on laskenut pandemian ai-
kana, mutta kotimaamatkailu on paikannut kysyntaa ja erityisesti luontomatkailu on nostanut suo-
siota (Hemmila 6.4.2022). Pandemian jalkeen yrityksia ovat horjuttaneet inflaatio ja energiakriisi,

mika on nostanut yrittdjien omia kustannuksia (Hankaniemi & Melto 7.11.2022).

Sosiaalisiin tai sosiokulttuurisiin tekijéihin kuluvat vaestdn yhteiset uskomukset ja asenteet. Nailla
tekijoilla on suora vaikutus asiakasymmarrykseen ja mitka asiat ohjaavat heité ostopaatoksissa.
(Professional Academy 2022 s.a.) Meneillaan oleva inflaatio vaikuttaa merkittavasti ihmisten osto-
halukkuuteen ja energia hintojen nousu on nostattanut myés matkapalvelujen hintoja (Oinonen &
Pdnka 8.2.2022). Pandemialla on ollut valittdmia vaikutuksia kuluttajien ostoskayttaytymiseen, kun
ostaminen siirtyi lahes kokonaan verkkokauppaan. Suomessa Uudenmaan asukkaat tekivat eniten
verkko-ostoja, joista kaikkien ikaryhmien joukosta yli 66-vuotiaat nostattivat eniten osuuttaan koko-
naiskaupassa. (Nyman 26.1.2021.) Tarkeimmat kanavat tiedonetsintdvaiheessa on koettu Google
ja kaupan omat verkkosivut. Liséksi vastuullisuus ja kestavyys ovat olleet arvoina kuluttajien valin-
noissa tarkeitd. (Jankala 17.1.2019; Karjaluoto 28.1.2021).

Teknologiset tekijat vaikuttavat tavaroiden ja palveluiden markkinointiin ja hallintaan: tapoja tuotta-
miseen, tapoja jakeluun tai tapoja kommunikoida kohdemarkkinoiden kanssa (Professional Aca-
demy 2022 s.a.). Digitaaliset kanavat ovat entista tarkedmpia kuluttajille ja uudet sovellukset eri
tarkoituksiin arkipaivaistyvat jatkuvasti. Ostamisesta on tullut itsepalvelua ja asiakkaat odottavat
asioinnin vaivattomuutta. Markkinointi itsessaan on siirtynyt vahvasti digitaaliseksi. Digitalisaa-
tiossa teknologiaa hyddynnetaan kaikessa, jonka keskiossa on asiakas. Tama mahdollistaa uudet
liketoiminta- ja ansaintamallit, paremman tuottavuuden ja asiakaskeskeisyyden ajamisen organi-
saatioihin. Tekoalyn ja markkinointiautomatiikan hyédyntadminen on tullut vahvasti osaksi organi-

saatioiden markkinointia. (Kurvinen & Seppéa 2016; Jankala 17.1.2019.)

Ekologiset tekijat liittyvat ymparistoon ja luontoon kuten, saastetavoitteisiin, raaka-aineiden kayt-
toon tai eettisena seké kestavan yrityksena toimimiseen. Pariisin sopimus sitouttaa Suomen toimiin

iimastonmuutoksen torjumiseksi ja joilla [ABmpeneminen saataisiin rajoitettua 1,5 asteeseen. EU on



sitoutunut tavoittelemaan hiilineutraalisuutta vuoteen 2050 mennessé, kun taas Suomi tavoittelee
kunnianhimoisesti hiilineutraalisuutta vuoteen 2035. [Imaston muutoksen nopeutuminen ja sen
seuraukset ovat nopeuttaneet eri ymparistoystavallisempia energia- ja kulutusvaihtoehtoja (Ulkomi-
nisterion vastuullisuusraportti 2022, 21.).

Suomessa ovat omat matkailuun ja ohjelmapalveluihin kohdistuvat lainsaadannot, joita yritysten
tulee noudattaa. Useista ohjelmapalveluista tulee laatia turvallisuusasiakirja ja palveluntarjoajan on
tunnistettava palveluun liittyvat vaarat. (Tukes s.a.) MaRa ry:n toimitusjohtaja Timo Lappi totesi,
kuinka pandemian aikana heikoin kysynté oli niilla toimialoilla, joilla olivat tiukimmat eduskunnan,
valtioneuvoston ja viranomaisten asettamat rajoitustoimet. Ohjelmapalvelut olivat yksi rajoituksista
karsineista toimialoista ulkomaamatkailu- ja likematkustusrajoitusten vuoksi ja ne menettivat paljon

potentiaalisia asiakkaita. (Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry 13.9.2022.)
Markkinoinnin trendit

Tieto- ja viestintatekniikan (ICT) vallankumous on muuttanut liiketoiminnan johtamistapoja ja nykyi-
sin suurin osa liiketoimista liittyy internettiin, missa internetin myynti- ja markkinointitoiminnasta on
tullut tdman paivan yritysten tarkein kilpailukeino (Mammadbayov, Hurriyati, Hendrayati 2.9.2021).
Jatkuvasta muutoksesta on tullut uusi normi ja vanhat mittarit ja strategiat ovat vaihtuneet tulok-

sista kasin johtamiseksi (Kurvinen & Seppéa 2016).

Taman paivan liikketoiminta on globaalia ja ei niin paikkasidonnaista teknologian kehityksen my6ta.
Yritysten on osattava kasitella lisaantynytta dataa ja informaatiota, ymmartaa uusia digitaalisia tek-
nologioita seka hyédyntaa uudistuvia liiketoimintamalleja. Myds yritysmarkkinoinnin on pitanyt
muuttua kehityksen mukana, jonka aikana vanhoja liiketoimintamalleja on kehitetty ja vanhoja ja-
tetty pois. (Hall 2017, 1.) Digitaalisuus on luonut monia uusia liikketoimintamalleja ja nakoékulmia lii-
ketoiminnan kasvattamiseen. Esimerkiksi online-mainonta on uudenlainen markkinointimalli, joka

on auttanut monia yrityksia liiketoiminnan kasvattamisessa. (Hall 2017, 8.)

Teknologinen kehitys on luonut laajat markkinat globalisaation my6ta, mutta toisaalta kilpailuolo-
suhteet ovat muuttuneet haastaviksi. Edellisten vuosien aikana digitaalinen ja teknologinen kehitys
on mahdollistanut tiedon saamisen valittdmasti ja vaivattomasti, ja s&dhkoisen kaupankaynnin
myo6ta kuluttajat voivat ostaa tuotteita ja palveluja ymparimaailmaa. Ankarissa kilpailuolosuhteissa
yritysten selviytyminen on mahdollista vain, jos heidan tuotteensa ja palvelunsa erottutuvat kilpaili-
joista tarjoamalla parempaa asiakastyytyvasyytta. TAma tarkoittaa, etta yritykset ovat astuneet ulos
vanhanaikaisesta ja klassisemmasta markkinointikonseptista ja ottaneet kaytt6énsa modernia
markkinoinnin hallintaa ja yksittaiseen asiakaskuntaan kohdistettuja tekniikoita. Teknisten mahdolli-

suuksien my6ta markkinoiden tunteminen seké kohdeyleistn tavoittaminen on muuttunut helpoksi.



Yrityksilla on vaarana menettaad markkinaosuuksia ja vetaytya jopa markkinoilta, jos he eivét voi
vastata nykyajan markkinoinnin trendeihin. (Mammadbayov ym. 2.9.2021.)

B2B-markkinoinnin trendit

Hall (2017, 7) luettelee B2B-markkinoinnin paatrendeiksi lisd&ntyneen asiakaskeskeisyyden, digi-
taalisen ja sisaltdmarkkinoinnin nousemisen, yhden kanavan kautta monikanavaiseen markkinoin-

tiin seka paineen markkinoinnin toteutuksen optimoimiseksi.

Asiakaskeskeisyydessa asiakkaasta on tullut kaiken keski®, ja markkinoijan on ymmarrettava niita
tekijoita, jotka vaikuttavat kohdeyrityksen liiketoimintaan. Ymmarryksen kautta markkinointiviestin-
tdd ja -sisaltdd voidaan kohdentaa ja raataldida kohdeyrityksille ja muille sidosryhmille. Markkinoin-
tiviestintd on muuttunut jatkuvasta huomion herattamisesta asiakasta auttavaan inbound-markki-
nointiin. Asiakasta kiinnostavalla ja houkuttelevalla sisall6lla on suurempi painoarvo kuin puske-
valla mainonnalla. Digitaalisen teknologian avulla yritykset pystyvat seuraamaan asiakkaiden me-
dian kayttba ja syventamaan nain asiakasymmarrystaan. Liséksi yritykset pystyvat digitalisaation
avulla seuraamaan, mitka sisallot houkuttelevat asiakasta eniten. (Hall 2017, 8).

Digitalisaation kehityksen my6ta yritysten on omaksuttava digitaalisten seka fyysisten jakeluka-
navien kayttdminen ja integroitava namé osaksi suunnitelmiaan. Jakelukanavien tehtavana on tu-
kea ja kiihdyttaa yrityksen kasvuprosessia. Nykypaivan markkinoijat pystyvat luomaan liideja ja ja-
kamaan tietoa myynnin kanssa esimerkiksi CRM:n ja markkinointiautomaation kautta. Asiakaskayt-
taytymista voidaan seurata paremmin kuin koskaan aikaisemmin, mikd luo myds markkinoinnille

paineita maksimaaliseen suorituskyvyn saavuttamiseen. (Hall 2017, 8).
Matkailualan trendit

Taman hetken valitsevia trendeja matkailualalla ovat matkailu luonnossa ja sen positiiviset terveys-
vaikutukset erityisesti mielenterveydelle. Luontomatkailu kasvatti suosiotaan pandemian aikana ja
ilmastonmuutoksen mydta kiinnostus luontoon ja kestavaan matkailuun on ollut vahvasti kasvussa.
Digitaalisuus on tuonut asiakkaan kaiken keskioon, minka vaikutuksena tiedonhallinta, eli tiedon
kerddminen, analysointi ja kayttd palvelujen optimoinnissa ja luomisessa, tulee muuttamaan palve-
luiden tuotantoa ja myyntia tulevaisuudessa. Myds data-analyysien kerrotaan ratkaisevan monia
kysymyksid, oli kyse sitten saavutettavuudesta, saatavuudesta tai matkailun kestavyydesta. Asiak-
kaiden odotukset palvelun ainutlaatuisuudesta, raataldivyydestd, automaatiosta ja alykkyydesta
ovat kasvaneet jatkuvasti ja tulevat vaatimaan yha enemman yksilollisempéaé huomiota ja palvelua.
Tulevaisuuden tyontekijat Z-sukupolvi, eli 2000-luvulla syntyneet, tulevat vaatimaan tehokasta ja
toimivaa tekniikkaa ja tyokaluja lomien suunnitteluun ja toteutukseen. Markkinoinnin trendeissa

vahvistuu arvopohjainen markkinointi, missa asiakaslahtdinen markkinointi vetoaa asiakkaan



arvoihin ja etiikkaan. Mainonta ja promootio ilmaisevat yrityksen arvoja kiinteédn& osana sen bréndi-
viestintad. Tarkeint& on sisallyttd& kohdesegmentin arvot tarinoihin, joita markkinointi valittéa. (Bu-
siness Finland s.a.)

Kilpailijat

Oli kyseessa mikéa tahansa palvelu tai tuote, yritys on harvoin markkinoilla yksin, vaan kysytylla
markkinoilla on l&hes aina kilpailua (Bergstrém ja Leppanen 2016, 68). Kilpailija-analyysin avulla
yritys kykenee arvioimaan ja ennakoimaan kilpailijoidensa toimintaa. Kilpailija-analyysissa on maa-
riteltava yrityksen pahimmat kilpailijat ja tutkittava esimerkiksi kilpailijoiden toimintatapoja, vahvuuk-
sia ja heikkouksia, tuotetarjpomaa seka markkinointia. Peilaamalla koottuja tietoja yrityksen omaan
toimintaan pyritddn maarittelemaan sopiva markkinapaikka. (Hall 2017, 24.)

Kilpailijoiden tunteminen ja toimintaan ennakoiminen auttaa yritystd menestymaan markkinoilla.
Analyysin avulla voidaan tunnistaa yrityksen omat menestystekijét ja kehittdmiskohteet, ja par-
haimmillaan s&&stéé kustannuksissa tai parantaa asiakastyytyvaisyytta. Kilpailuanalyysin tekemi-
seen voidaan kayttaa tietolahteena yritysten verkkosivuja, vuosikertomuksia, tilipdatostietoja ja jul-
kisia asiakaspalautteita. Analyysin tekeminen auttaa kilpailuedun saavuttamisessa léytamalla kei-
noja erottautua muista yrityksista ja kuinka saada asiakkaat valitsemaan oma yritys kilpailijoiden
sijaan. Saanndéllinen kilpailijoiden seuraaminen auttaa sailyttdmaan saavutetun kilpailuedun mark-
kinoilla. (Hall 2017, 24.)

Taulukko 1. Kilpailijakartoitus (mukaillen Aava & Bang)

Yrityksen nimi Ydinviesti Huomiot/vahvuudet/heikkoudet Kilpailuetu

SWOT-analyysi

Toimintaympariston analyysien tuloksia voidaan taydentdd SWOT-analyysitaulukkoon. SWOT-
analyysi on nelikenttdmenetelm@, joka jaetaan neljaén kategoriaan: heikkoudet, vahvuudet, uhat ja
mahdollisuudet. Naita analysoimalla saadaan vastauksia esimerkiksi mitd vahvuuksia asiakkaat
nakevat yrityksessa, mité voitaisiin tehda paremmin, mita heikkouksia on kasiteltava ja mitd mah-
dollisuuksia kannattaa hyddyntdd. Analyysin tekeminen auttaa yritystd ymmartdma&an toimintaansa
asiakkaan silmin. (Hall 2017, 25.) Yhdistdmalla SWOT-analyysin tulokset yrityksen markkinoinnin

tavoitteisiin, saadaan kehitettya yrityksen markkinointistrategia. Tuloksista méaaritellaan heikkoudet



ja uhat, joihin yrityksen tulee puuttua sekd mahdollisuudet, jotka sisallytetaan markkinointistrate-
gian suunnitelmaan hyddyntaen olemassa olevia vahvuuksia. Markkinointitavoitteet osoittavat saa-

vutettavan lopputilan. (Hall 2017, 24.)
2.3 Markkinoinnin kohdentaminen ja segmentointi

Markkinoinnin perussaantona on, ettei yritys pysty markkinoimaan kaikkea kaikille vaan yritysten
on valittava keihin se kohdentaa palvelunsa. Yritys haluaa valita asiakkaat, keita se pystyy palvele-
maan parhaiten ja tuottoisasti. Asiakkaiden valitseminen tapahtuu segmentoimalla asiakkaat eri
ryhmiin ja paattamalla mihin segmentteihin yritys aikoo panostaa eli kohderyhmat. (Kotler 2018,
34.)

B2B markkinoilla segmentointi tapahtuu ryhmittamalla yhtalaisyyksia omaavat yritykset, joista paa-
tetddn panostettavat kohderyhméat. Ryhmittely voi tapahtua esimerkiksi maantieteellisen sijainnin,
ostoskayttaytymisen, demografistentietojen tai toimialan perusteella. Segmentointi auttaa yrityksen
tehokkaammassa kohdistamisessa, sitouttamisessa ja myymisesséa kohderyhmille. (Hall 2017, 5.)

Kenner ja Leino (2020) mukaan segmentointi voi tapahtua markkina-alueen, kuten Pohjois-Suomi
ja Etela-Suomi, kielialueen, toimialan ja sen erityistarpeiden mukaan. Kirjailijat luottelevat vaihtoeh-
doksi myds yrityspohjaisen segmentointi, joka pohjautuu yrityksen kokoon, taloustietoihin, toi-
mialaan ja sen tulevaisuuteen, sijaintiin seka tyontekija- ja toimipistemaaraan. Liséksi asiakasryh-
mi& voidaan segmentoida yrityksen kypsyyden ja kayttaytymisen nakodkulmasta; minkalaisten on-
gelmien kanssa yritys painii ja kuinka yrityksen omat tuotteet ja palvelut voivat auttaa asiakasta.
(Kenner ja Leino 2020, 40.)

Kenner ja Leino (2020) mukaan segmentointi auttaa asiakasarvon suunnittelemisessa seka ennus-
tamaan asiakkaisen tarpeita, mieltymyksia, suhtautumista ja kayttaytymista. Taman avulla asiakas-
ryhmia pystytaan kasittelemaan tehokkaammin asiakasarvoon pohjautuen. Segmenttien hyddynta-
minen tehostaa uusasiakashankintaa, helpottaa asiakkaiden sitouttamista ja auttaa resurssien koh-
dentamisessa kaupallisesti tarkoituksenmukaisimmalla tavalla. Segmentteja voidaan hyddyntaa
esimerkiksi kohdistamalla asiakaspalvelun prioriteetteja, raataldéimalla tuotteita tai palveluita ja tar-

joamalla yksilollisempé&é palvelua. (Kenner ja Leino 2020, 40.)

Tanner (2022,40) kritisoi kuinka markkinointi on kasitellyt asiakkaita massoina ja kuinka myynti on
nahnyt ja kasitellyt asiakkaita enemman yksil6tasolla. Kirjailijan mukaan asiakas on ndhtava ryh-
man jasenend, jolla on omat halut, tunteet ja motivaatiot. Jotta asiakkaita ei ndhd& vain massoina,
valituista asiakassegmenteisté luodaan ostajapersoonia. (Tanner 2022, 40.) Ostajapersoonat ovat
yrityksen tyypillisimpié asiakkaita ja kertovat minkalaisia potentiaaliset asiakkaat ovat, miten he toi-

mivat ostotilanteissa ja tiedonetsinndssé sekd minkalaiset asiat ovat heille tarkeita.
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Ostajapersoonat auttavat seka markkinointia ettd myyntid. Niiden avulla voidaan hahmottaa asiak-
kaan ongelmia paremmin, joka helpottaa asiakasta puhuttelevan siséllon tuottamisen seka konkre-
tisoi itse asiakkaan tai ostajan. (Kenner ja Leino 2020, 138.) Ostajapersoonia kaytetd&n apuna esi-
merkiksi arvolupauksen luomisessa, inbound-markkinoinnissa ja asiakkaan ostopolun suunnittele-

misessa.
Account-Based Marketing

B2B-segmentoitiin ja markkinoiden kohdentamiseen voidaan kayttdd myds ABM-markkinointia (Ac-
count Based Marketing) tai suomennettuna avainasiakas markkinointia. ABM markkinointi on yri-
tyksen markkinointistrategia, joka keskittaa resurssit tiettyihin asiakkaisiin tai tarkoin maarattyihin
kohderyhmiin markkinoilla. (Aaltonen 11.6.2020.) Strategia kayttaa personoitua ja kohdennettua
markkinointiviestintdd perustuen kohdeyrityksen tai -asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin, tavoitteena
kohderyhmien sitouttaminen. (Optimizely s.a.)

Sen sijaan, ettd markkinointia tehtaisiin koko organisaatiolle toivoen oikean viestin saavuttavan oi-
kean kohdehenkilon, organisaatio ndhdaan ryhmana yksiloitéa. Yksilot ovat organisaation avainhen-
kiloita ja paatoksentekijoita, joihin markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan. (Hall 2017, 236.) Nyky-
aan uusien markkinointitekniikoiden ansiosta ABM markkinointia voidaan kayttaa lahes kaiken ko-
koisissa yrityksissé. My0s pienet yritykset rajallisilla resursseilla voivat kohdistaa, asettaa ja hallita
satoja mahdollisia tileja ja asiakkaita. Hall (2017, 237) luettelee ABM-markkinoinnin hyddyiksi kor-
keamman vastausprosentin saamisen seka myynnin ja markkinoinnin tuomisen yhteen luomalla
naiden valille yhteydenmukaisuutta. Kurvinen & Seppa (2016, 243) méaarittelevat hyodyiksi korke-
amman ROI:n tuottamisen seka asiakassuhteen syventamisen asiakkaalle suunnitellun ja kohden-

netun markkinoinnin myoéta.

Perinteisessa markkinoinnissa pyritdan tavoittelemaan mahdollisimman monta kontaktia suuresta
kohderyhmésta samaan aikaan. ABM-markkinoinnin prosessi taas aloitetaan identifioimalla yrityk-
sen kannalta kiinnostavimmat ja potentiaalisimmat asiakkaat seké tunnistetaan ja kartoitetaan
osto-organisaation keskeiset kontaktit. (Aaltonen 11.6.2020.) ABM-markkinoinnissa l&hdet&an liik-
keelle valituista yrityksista, joilta lahdetdaan hakemaan tuottoa. Tarkeinta on, etta valitut kohde-
segmentit voivat lisaté organisaatiollesi eniten arvoa. (Optimizely s.a.). Taman jalkeen tarkeille
kontakteille kdynnistetaan markkinointi eri kanavissa seka aloitetaan tutustuminen, luottamuksen
rakentaminen ja myyntity0 (Aaltonen 11.6.2020). Tannin (2022) haastatteleman Visman toimitus-
johtajan Jukka Holmin mukaan ABM-markkinointia kannattaa kayttaa yrityksen johtajiin. Holm néa-

kee tarkeéksi, etta talla tavalla lisdtdan johtajien tietoisuutta palvelutarjoajayrityksesta.
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Yritysten valinta

Kontaktien identifiointi

Luottamuksen rakentaminen
ja kontaktointi

Kaupat

Kuva 1. Account Based Marketing (mukaillen Aaltonen 11.6.2020)

Kaytannossa ABM-markkinointi aloitetaan tiedon hakemisella. ABM-markkinointi hyédyntaa mark-
kinointiteknologian (MarTech) tietokantoja potentiaalisten asiakkaiden I6ytamisessa ja sitouttami-

sessa. Kolme tarkeinta lahdetietoa ovat:

1) Yritystiedot, kuten sijainti, omistus, toimiala tai teknologian kaytto. Tietoa kéytetaan yritysten
segmentoimiseen merkityksellisiin kategorioihin. Kategorioita voivat olla yrityksen suorituskyky
(vuositulot, keskimaarainen myyntisykli), koon mukaan (sijainti, tyontekijoiden maarat), omistuksen
mukaan (yksityinen, julkinen, hallituksen omistama) tai vaikka yrityksen kehityssuunnan mukaan

(kasvava, vakaa, laskussa.) (Hall 2017.)

2) Yrityksen sitoutumistiedot summaavat yhteen kaikkia yrityksen mitattavissa olevia markkinointi-
sitouttamistoimia. Tieto kerataan ensin henkilétasolla, kuten liidit ja kontaktit, ja kootaan sitten yri-
tystasolla. Kyseisia tietolahteita voivat olla markkinointi sahkdpostin avaamiset ja klikkaukset, we-

binaari rekisterditymiset ja paikallaolot tai nayttémainosten klikkaukset. (Hall 2017.)

3) Pieni tai aloittava yritys voi hyddyntaa yrityksen aikomustietoa (Intent Data) kolmansien osapuol-
ten kautta. Aikomustiedot voivat auttaa ymmartamaéan kohdeyrityksen kiinnostuksen kohteita sekéa

Idytamaan yhteyden ostavan yrityksen ja myyvan organisaation valilla. (Hall 2017.)

Kayttamalla naita kolmea lahdetietoa saadaan kuva yrityksen ihanneasiakkaista, luodaan asiakas-
kategoriat ja muodostetaan asiakkaista lista. Seuraavaksi [Ahdetd&n tekemaén asiakastutkimusta
ja luomaan kuvaa asiakkaan tarpeista ja ongelmista. Opituista tuloksista luodaan suunnitelma
markkinointiviestinnalle sek& markkinointikampanijoita, jotka puhuttelevat ihanneasiakkaita. Luodut

markkinointisisall6t julkaistaan ja naiden tuloksia mitataan. (Aaltonen 11.6.2020; Optimazely s.a.)
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2.4 Arvolupaus

B2B markkinoinnin trendind on asiakaskeskeisyys ja ratkaisumarkkinointi. Kyseisessa markkinoin-
nissa asiakkaan tarpeiden tunnistamisen kautta luodaan parempia ratkaisuja ja yksi tehokkaim-
mista markkinoinnin muodoista asiakkaalle on arvolupauksen muotoileminen ja viestiminen. Arvo-
lupauksen luominen on perusta asiakkaiden tehokkaalle sitouttamiselle ratkaisumarkkinoinnissa.
(Hall 2017.)

Arvolupaus on yrityksen lupaus arvosta, jonka sen tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle. Asiakas ei
ole kiinnostunut tuotteen ominaisuuksista tai kaytettavyydest4, jos tuote ei ratko hanen ongelmi-
aan. Asiakas on kiinnostunut arvosta, jonka palvelun kayttdminen antaa hanelle. Menestyvat yrityk-
set ovat rakentaneet tuotteensa asiakasongelmien pohjalta ja pohtineet, miten tuote muuttuu asi-
akkaalle arvontunteeksi. Talldin markkinointia ei tarvitse keinotekoisesti liittdé tuotteeseen, vaan
kumpuaa ikdan kuin tuotteen sisalta. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Arvolupaus viestii yrityksen kilpailuedun asiakkaalle ymmartavaan muotoon. Se kiteyttaa mita ar-
voa yritys luo asiakkaalle ja miksi asioida heidan kanssaan. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero
2022, 103.) Hyvéa arvolupaus on ytimekas, selkokielinen ja helppo ymmartaa ja kertoo ideaaliasiak-
kaalle, miksi valita kyseisen yrityksen tuote tai palvelu. Parhaimmillaan se kertoo mygs, kenelle
tuote tai palvelu on suunnattu. Venalaisen (24.8.2022.) mukaan arvolupaus on koko organisaatiolle
yhteinen ohjenuora ja kulkee mukana kaikessa yrityksen toiminnassa. Se ohjaa kaikkia yrityksen
tydntekijoita toimimaan seka suuntaamaan resursseja oikeaan suuntaan. Arvolupaus toimii poh-
jana markkinoinnin ydinviestinnalle riippumatta yrityksen kanavasta, kampanjasta tai taktiikasta.
Arvolupaus on asiakkaalle uskottavuustekija, silld arvolupaus auttaa yrityksen brandimarkkinoin-
nissa ja asiakkaan on helpompi luottaa mietittyyn kokonaisuuteen. (Venéalainen 24.8.2022; Lahti-
nen ym. 2022, 103.)

Lahtinen tutkimusryhmineen (2022) on maaritellyt, ettéa arvolupauksen muotoileminen lahtee yrityk-
sen kilpailuedun tunnistamisesta. Yrityksen kilpailuetu kertoo, miten yritys kykenee tyydyttamaan
asiakastarpeita tavalla joihin kilpailijat eivat kykene vastaamaan. Kilpailuedun maarittdAmiseen tarvi-
taan tietoa asiakkaiden tarpeista, kilpailijoiden vahvuuksista ja heikkouksista sek& yrityksen omista
resursseista ja kyvyista. Kilpailuedun analysoimisessa kaytetddn hyddyksi ostajapersoonia. (Lahti-
nen ym. 2022, 103.)
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Asiakkaiden
tarpeiden, toiveiden
ja haaveiden
tunnistaminen

Viestinnan
testaaminen ja Toteutus
kehittaminen

Uuden arvolupauksen

Etujen tunnistaminen ¢
luominen

Asiakkaiden tarpeiden Etujen, arvojen ja Asiakkaan tarpeiden Kaantaminen Yrityksen laajuinen
tutkiminen ja ominaisuuksien ja tunnistettujen myyntivoimalliseksi, kayttdonotto ja
haasteiden tunnistaminen. etujen nédkemysten markkina viestiksi. varmistaminen.
madaéritteleminen. yhdistdminen. Viestinnén

testaaminen.

Kuva 2. Arvolupauksen maarittaminen (mukaillen Hall 2022, 86)

Arvolupauksen muotoileminen léhtee asiakkaan tarpeiden, halujen ja haasteiden tunnistamisesta:
mitk& ovat asiakkaiden kipupisteet, mika pitaa heidat hereilla ja mitéd ongelmia heilla on. Tarpeiden
tunnistaminen voi tapahtua keskustelemalla asiakkaiden kanssa, ottamalla heidat mukaan tutki-
vaan keskusteluun tai kuuntelemalla sosiaalisen median keskustelupalstoja. (Hall 2017, 85.) Asia-
kasymmarryksen maarittelyyn kaytetdén ostajapersoonia, jotka ovat yritykseen kohderyhmaan ku-
luvia henkil6ita, joilla on tietyt ostoon liittyvat tarpeet, haaveet ja kriteerit (Juho 2022). Ostajaper-
soonien rakentamisen keskitssa on halu ymmartaa asiakkaita paremmin ja yritys voi naiden kautta
ohjata tarkeimpien asiakkaisensa ostoprosessia haluamaansa suuntaan (Eeva 2022). Toisessa
vaiheessa tunnistetaan tuotteesta tai tarjonnasta saatavat hyodyt, jotka mukautetaan asiakkaan
tarpeisiin, toiveisiin ja haasteisiin. Taman jalkeen tuotteen arvo kartoitetaan asiakkaan ominaisuuk-

sien, etujen ja kokemusten mukaan. Tassa vaiheessa kartoitetaan myaos kilpailu. (Hall 2022, 87.)

Seuraavaksi muotoillaan itse arvolupaus kerattyjen nakemysten pohjalta. Organisaatio voi kayttaa
apuna seuraavia avainkysymyksia: mitd arvoa tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle? Mita tarpeita
se tayttad? Mita ongelmia se ratkaisee? Miksi asiakkaan pitaisi ostaa se Kkilpailijan sijaan? Neljan-
nessa vaiheessa arvolupaus kaannetaan myynti- ja markkinaviestinnaksi ja testataan sen toimi-
vuutta. Viimeisessa vaiheessa arvolupausta lahdetaan toteuttamaan sisaisesti yrityksessa ja integ-

roidaan osaksi ulkoista markkinointimateriaalia ja -viestintaa. (Hall 2022, 87.)
2.5 Markkinointimix

Yrityksen asiakasmarkkinoinnin paatehtava on kilpailijoita paremman arvon tuottaminen eri asia-
kaskohderyhmille. T&ma tapahtuu suunnittelemalla markkinoinnin kilpailukeinot eli kuinka yritys 1&-
hestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmi& saavuttaakseen kilpailuedun. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 148.) Markkinointimix on markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus, joita organisaa-
tio harjoittaa vastatakseen parhaiten kohdemarkkinoidensa tarpeisiin ja jolla yritys pyrkii kilpaile-

maan markkinoilla kilpailijoita vastaan. (ISoraité June 2016). Hall (2017, 13) kuvaa kuinka
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markkinointimix on kehys markkinoijille strategioiden, suunnittelun ja markkinointitoimien toteutta-
miseen. Markkinointimixin tavoitteena on muodostaa eri kilpailukeinoja taydentavéa kokonaisuus,
jonka avulla saavutetaan asetetut markkinoinnin ja liketoiminnan tavoitteet. Perinteisesti markki-
nointimix on koostunut 4P:std, mutta yhdistelm&éan on lisatty kolme P:ta lisda, koska tdmé&n paivan
markkinointi on paljon asiakaslahtdisempaa kuin koskaan ennen. (Chaudhury 2022; Bergstrém &
Leppénen 2016, 152).

Markkinointimixin perus 4P:t& ovat tuote (Product), hinta (Price), jakelu (Place) ja markkinointivies-
tintd (Promotion.) Jokaiselle kilpailukeinoille voidaan suunnitella oma strategia. Tuote vastaa kysy-
mykseen mité ollaan myymassa: millainen tuote, palvelu tai idea on kyseessa ja miten asiakkaan
halut ja tarpeet kohdataan. Hinta kertoo tuotteesta tai palvelusta vaihdetun rahanmaaran. Hinnoit-
teluun kaytetdan omaa strategiaa missa huomioidaan valmistuskulujen lisaksi kilpailijoiden hinnoit-
telu. Jakelu tai tuotejakelu, kasittaa miten yritys saa tuotteensa ostajien kasiin. Talla on usein
enemman merkitysta yrityksen menestyksen kannalta kuin itse tuotteella. Jakelustrategiassa paa-
tetddn mita jakelukanavia ja valittgjia tullaan kayttamaan, myyntipisteiden maarasta, tarvittavat va-
rastot seka parhaat kuljetusmuodot eli fyysinen jakelu. Markkinointiviestinta sisaltdd mainostami-
sen, sponsoroinnin, myynninedistamisen, suoramarkkinoinnin seka henkildkohtaisen myynnin ja
PR toiminnot. Silla edistetdaan tuotteen olemassaoloa ja hydtya markkinoille ja pyritaan edistamaan
myyntid. Markkinointiviestintastrategia sisaltda paatoksia esimerkiksi kohderyhmasta, viestintata-
voitteista, viestinta- ja tiedotusvalineista tai tavoitteista ja kaytettavista mittareista. (Verhage 2018,
35.)

Besrgstrom ja Leppéanen (2016) kritisoivat 4P:n mallia sen tuotelahttisyyden takia ja kannustavat
kayttamaan palvelujen markkinoinnissa laajennettua 7P:n mallia. 7P-mallin taydentavat kilpailukei-
not ovat: henkildsto ja asiakkaat (People, Participants), toimintatavat ja prosessit (Processes) ja
palveluympadristd ja muut nakyvét osat (Physical evidence.) Kun kyse on palveluliiketoiminnasta,
ihmiset ja asiakaspalvelu ovat merkittavassa asemassa palvelun onnistumisessa. Seka yrityksen
palveluhenkilosto etta asiakkaat vaikuttavat palvelusta syntyvaan mielikuvaan. Henkiléston osaa-
minen ja kyvykkyys vaikuttavat koko yrityksen menestykseen ja voivat olla merkittava kilpailukeino
yritykselle. Prosesseilla ja toimintatavoilla tarkoitetaan palveluprosessia eli toimintojen ketjua, jossa
palvelut toteutetaan. Palvelutapahtumat pyritaan suunnittelemaan asiakaslahtoisesti ja kilpailijoista
erottautuvalla tavalla. Palveluun liittyvid tunnusmerkkeja voivat olla palveluymparisto tai yrityksen

visuaalinen ilme palvelusta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 148.)



15

PALVELU- TUOTE-
YMPARISTO LAURIE

PALVELU-
7P

PROSESSI
MARKKINOINTI- Ll

MIX

HENKILOSTO

JA

ASIAKKAAT MARKKINOINTI-  SAATAVUUS

VIESTINTA

Kuva 3. 7P markkinointimix. (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2016)

Kaikki markkinointielementit ovat yhteydessa toisiinsa ja ne tulisi nahda toiminnallisena kokonai-
suutena. Kuitenkin joillakin elementeilla voi olla tarkeampi merkitys kuin toisilla. Elementtien valinta
riippuu yrityksen strategiasta ja sen toiminnasta. Paastadkseen menestyvaan kannattavuuteen pal-
velualalla toimivan yrityksen on tarjottava palveluita, jotka vastaavat asiakkaan tarpeisiin. (ISoraité,
2016). Gronroos (2009) kritisoi markkinointimixia sen puutteellisuudesta ja kuinka sen muuttujien
hallinnasta voi tulla tarkedmpdaa kuin asiakkaan toimintojen ja prosessien ymmartamisesta. Asiak-
kaat tulee nahda kohteiden sijaan subjekteina, joiden kanssa ja joille ratkaisuja kehitetdan. (Grén-
roos 2009.) Autio (18.11.2022) mainitsee haastattelussaan, kuinka he rakentavat kilpailuetua yri-
tysasiakkaille kaytanndssa vastuullisella tuotannolla, nopealla asiakaspalvelulla, laadun varmista-

misella tai luotettavalla toimitusvarmuudella.



Taulukko 2. 7P markkinointimixin kilpailukeinot eriteltyné. (Bergstrom & Leppanen 2016)
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Tuote-tar- Hinta Saatavuus Markkinointi- Henkil6st6 Palvelu- Palvelu-
jooma viestinta ja asiakkaat prosessi ymparisto
Tuotepolitikka | Alennukset Markkinointi- | Myynnin-edis- | Henkilékunnan | Prosessin Henkilokunta
kanavat tdminen osaaminen ja vaiheiden lu-
Brandilupaus Paketointi ja koulutus kumaara Elamykset ja
pilkkominen Ostamisen Mainonta aistit
Tarjooma helppous Yrityksen sisai- | Asiakkaan
Maksuehdot Tiedotus- ja nen osallistaminen | Fyysiset tuot-
Laatu Logistiikka suhdetoiminta | markkinointi teet
Hintadifferointi Prosessin
Asiakaskes- Ulkoinen- ja | Henkilékoh- Asiakaspalvelu | suunnittelu Palvelupai-
keisyys sisdinen tainen myynti- kan
saatavuus tyo ymparisto
Sahkdinen
palveluym-
paristo

2.6 Kilpailijat

Oli kyseessa mikéa tahansa palvelu tai tuote yritys on harvoin markkinoilla yksin, vaan kysytylla

markkinoilla on kilpailua. Talldin yrityksen on erottauduttava muista ja l6ydettava oma kilpai-

luetunsa eli asiakkaan kokema paremmuus verrattuna muihin yrityksiin. (Begstrom & Leppanen

2016.) Yrityksen ei kuitenkaan kannata keskittya vain kilpailijoidensa toiminnan tarkkailuun ja nu-

jertamiseen, silld jos organisaatiota kehitetdan pelkastaan kilpailijoita seuraamalla, syntyy toisten

kopioita ja markkinat tayttyvét entisestddn samanlaisista tuotteista ja palveluista. Muista kilpaili-

joista on hyva olla tietoisia, mutta markkina- ja asiakaslahtdisessa toiminnassa asiakas on kaiken

alkuldhde. Jos yritys pystyy tuottamaan asiakkaalle uniikkia arvoa ja nain erottautumaan kilpaili-

joista, se valttyy suoralta hintakilpailulta. (Vierula 2021.)

Porter (1985) mainitsee, kuinka kilpailu on yritysten menestyksen tai epdonnistumisen ydin. Kil-

pailu maarittaa yrityksen toiminnan tarkoituksenmukaisuuden ja voi edistaa sen suorituskykyd, esi-

merkiksi innovaatioiden, yhtenaisen kulttuurin tai hyvan toteutuksen kautta. Kilpailustrategian

avulla etsitdan yritykselle suotuisaa asemaa toimialalla ja sen tavoitteena on luoda kannattava ja

kestava asema kilpailukentalla. (Porter 1985.) Kilpailuetu voi olla taloudellista, jolloin yritys kilpailee

hinnalla, toiminnallista, jolloin yrityksen tuotteet ovat ominaisuuksiltaan ylivoimaisia ja parempia

kuin kilpailijoilla tai imagolla, jolloin ostajien mielikuvat esimerkiksi tuotteesta, palvelusta tai
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maineesta ovat korkealla. Todellisia kilpailuetuja ovat niita, joita asiakkaat pitavat etuina, ei vain
yrityksen omat mielikuvat. Asiakas vertailee eri vaihtoehtoja markkinoilla, minka takia yrityksen on
tunnettava kilpailijansa, heidén tuotteensa seka vahvuudet ja heikkoudet. Yrityksen on tarke&é tun-
nistaa myds oma aito osaamisensa ja resurssinsa. (Begstrém & Leppanen 2016, 73.)

Kilpailustrategian valintaan vaikuttavat kaksi paatekija&; alan houkuttelevuus ja kilpailuasema.
Naitd kumpaakin tarvitaan ohjaamaan kilpailustrategian valinnassa; houkuttelevan toimialan yritys
ei valttamatta parjaa huonolla kilpailuasemalla tai erinomaisessa kilpailuasemassa oleva yritys voi
olla huonolla toimialalla, eika ole kannattava. Molemmat tekijat ovat luonteeltaan dynaamisia eli
muuttuvia, mutta yritys voi vaikuttaa kumpaakin tekijoihin. Strategisilla valinnoilla yritys voi paran-
taa tai heikentdd asemaansa toimialalla. Porter kehitti 1980-luvulla kilpailumallin ja kilpailuajattelun,
joiden avulla voidaan ymmartéaa toimialoja, kilpailijoita ja auttavat kilpailustrategian muotoilemi-
sessa. (Porter 1985,1-3.)

Porterin viiden kilpailuvoiman mallissa yrityksen kilpailuasema on riippuvainen toimialan raken-
teesta ja siinéd vallitsevista kilpailuvoimista. Kilpailuvoimia ovat potentiaaliset tulokkaat, korvaavat
tuotteet, hankkijat ja asiakkaat. (Bergstrom & Leppénen 2016, 74.) Nama voimat muuttuvat ajan

my6té ja niihin voidaan vaikuttaa strategian avulla (Porter 1985, 1-3).

Potentiaalisten
tulokkaiden uhka

Hankkijoiden Yritysten kilpailu Asiakkaiden

neuvotteluvoima .
Alalla olevat kilpailijat neuvotteluvoima

Korvaavien tuotteiden
ja palvelujen uhka

Kuva 4. Porterin kilpailumalli. (Porter 1985; Bergstrom & Leppanen 2015.)



18

Porterin kilpailumallilla analysoidaan alan houkuttelevuutta. Nama viisi voimaa vaikuttavat toi-
mialan kannattavuuteen, koska ne vaikuttavat hintoihin, kustannuksiin ja alan yritysten investointi-
tarpeisiin. Asiakkaan neuvotteluvoima vaikuttaa esimerkiksi hintaan, jonka yritykset voivat velottaa,
samoin kuin korvaavien tuotteiden uhka. Asiakkaiden neuvotteluvoima voi vaikuttaa myos kustan-
nuksiin ja investointeihin, koska voimakkaat ostajat/asiakkaat vaativat kallista palvelua. Toimittajien
neuvotteluvoima maarda raaka-aineiden ja muiden tuotantopanosten kustannuksiin. Alalla ja yritys-
ten valinen kilpailu vaikuttaa myds hintoihin ja muokkaa kilpailemisen kustannuksia, esimerkiksi
tuotekehitysta tai mainontaa. Potentiaalisten tulokkaiden uhka rajoittaa hintoja ja muovaa markki-
noille tulon edellyttami& investointeja. Jokaisen viiden kilpailuvoiman vahvuus riippuu toimialasta ja
eivatka kaikki viisi voimaa ole yhta tarkeitd keskenéén. Tarkastelemalla jokaista kilpailuvoimaa,

voidaan analysoida niiden merkitysta toimeksiantoyritykselle. (Porter 1985, 5.)

e Pddomavaatimukset
e Brandiidentiteetti

e Lainsaadanto

e Kustannukset

e Ostajien maara
e  Ostajien keskittyminen
Potentiaalisten * Ostajan
e Kuinka iso riippuvuus toimittajista tulokkaiden uhka vaihtokustannukset
e Toimittajien keskittyminen e Korvaavat tuotteet
e Volyymin merkitys toimittajalle e Hinta/ostojen méaara
e Kustannukset suhteessa alan e Tuote eroavaisuudet
kokonaishankintoihin e Paatoksentekijat
Hankkijoiden Yritysten kilpailu Asiakkaiden
heuvotteluvoima Alalla olevat kilpailijat neuvotteluvoima

e Toimialan kasvu

e Kiinteat (tai varastointi)
kustannukset/lisdarvo

e Jaksottainen ylikapasiteetti

e Tuotteiden erot

e Brandi identiteetti

e Vaihtokustannukset

Korvaavien tuotteiden
ja palvelujen uhka

e Korvikkeen suhteellinen
hintakehitys

e Vaihtokustannukset

e Ostajan taipumus
vaihtamiseen

Kuva 5. Kilpailumallin voimiin vaikuttavat tekijat. (Porter 1985; Bergstrom & Leppanen 2015.)



19

Toinen kilpailustrategian suunnitteluun vaikuttava tekija on yrityksen asemointi toimialalla. Ase-
mointi maarittaé sen, etta yrityksen kannattavuus on toimialan keskiarvon yla- tai alapuolella.
Paastadkseen keskimaaraista parempaan kannattavuuteen, yrityksen kannattaa tahdatéa kesta-
vaan kilpailuetuun. Yrityksen kaksi perustyppista kilpailuetua ovat alhaiset kustannukset tai erilais-
tuminen. Kilpailun kolme perusstrategiaa ovat: kustannusjohtajuus, erilaistuminen tai fokusointi.

Fokusointi strategiassa painotetaan seké kustannuksiin etta erilaistumiseen. (Porter 1985, 11.)

Kustannusjohtajuudessa yritys pyrkii olemaan alansa edullinen tuottaja. Yritys toimii laajoilla mark-
kinoilla, jolloin silla on laaja kattavuus ja palvelee monia toimialansegmentteja ja voi toimia jopa si-
doksissa olevilla toimialoilla. Kustannusedun lahteet voivat olla esimerkiksi raaka-aineiden edulli-
nen saatavuus tai patentoitu teknologia. Tuotteet ovat tyypillisesti vakioita tai yksinkertaistettuja.
Kustannusjohtajuudessa ei voida kuitenkaan sivuuttaa erilaistumisen perusteita, silla tyytymatto-
mien ostajien vaikutus voi mitatdida edullisen kustannusaseman edun. Menestydkseen kyseisessa
kustannusjohtajuudessa, yrityksen on oltava kustannusjohtaja, eika yksi useista samasta ase-

masta kilpailevista yrityksista. (Porter 1985, 14.)

Erilaistumisstrategiassa yritys pyrkii olemaan ainutlaatuinen toimialallaan ja keskittyy vastaamaan
asiakkaan ongelmiin ja tuottamaan heille arvoa. (Porter 1985, 14.) Erilaistumisstrategiassa yritys
tarjoaa laajoille markkinoille tuotteita, joiden ominaisuuksia, ulkonéakda tai luotettavuutta asiakkaat
arvostavat ja jolloin hinnalla ei ole heille merkitysta. (Bergstrém & Leppénen 2015, 74.) Yritys voi
menestya erilaistumisella, jos sen tuotteen tai palvelun hinta ylittaa ainutlaatuisuudesta aiheutuvat
kustannukset. Strategia edellyttaa kuinka yritys erottuu kilpailijoistaan. Yrityksen on todella oltava
ainutlaatuinen tai nahtava ainutlaatuisena, jotta se haluaa kustantaa korkeampaa hintaa. (Porter
1985, 14.)

Kolmas perusstrategia on fokusointi, joka eroaa muista strategioista koska se keskittyy kapeaan
kilpailualueeseen toimialan sisalla. Fokusoimisessa valitaan segmentti tai segmenttiryhma toimi-
alalta, johon yritys keskittyy. Yritys raataloi strategiansa palvelemaan valittuja segmentteja ja sul-
kee muut pois. Strategian optimoinnilla pyritdan saavuttamaan kilpailuetua kohdesegmenteissaan.
Fokusointistrategia voi olla kustannuskeskeista, eli yritys hakee kustannusetua, tai erilaistumiskes-
keistd, missa yritys hakee erilaistumista kohdesegmentissdan. Kohdesegmenteissa tulee olla osta-
jia, joilla on epéatavallisia tarpeita tai yrityksen oma tuotanto- ja toimitusjarjestelma palvelevat par-

haiten kohdesegmentteja erottuen muista toimijoista. (Porter 1985, 15.)

Kilpailussa strategisen ajattelun lahtokohtana on, kuinka yritys pystyy rajoittamaan kilpailua ja erot-
tautumaan muista kilpailussa. Keskeisina menestystekijdina on ovat toimialan tuntemus ja nake-
mys sen tulevaisuudesta. Kilpailuanalyysien avulla syvennytaan toimialan nykyisyyteen ja tulevai-

suuteen. Kilpailija-analyyseja on useimpia erilaisia, mutta tassa opinnaytetydssa keskitytaan
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kilpailijoiden peruskartoitukseen. (Kamensky 2014.) Kilpailijat on ryhmitelty neljaan luokkaan: ydin-
kilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat. Ydinkilpailijat toimivat sa-
moilla markkinoilla, heilla on samankaltainen liikeidea ja useita vahvuuksia. Nait kilpailijoita on
seurattava tarkasti ja on tarkeaa tuntea heidan vahvuutensa. Ydinkilpailijoiden toiminta vaikuttaa
myds yrityksen omiin markkinointipaatoksiin. Lisdksi on hyvéa pohtia, miksi asiakkaat ostavat nailta
kilpailijoilta ja mit& yritys voi oppia heilta. (Heikkila 31.08.2017.)

Marginaalikilpailijat toimivat samoilla markkinoilla, mutta heilla ei ole merkittavia vahvuustekijoitéa ja
heidan liikeideansa poikkeaa omastamme, esimerkiksi padkohderyhmalla. Naita kilpailijoita on
hyva pohtia ovatko vaaraksi omalle liiketoiminnalle vai ei ja miksi tai miksi ei. (Heikkila 31.08.2017.)
Tarvekilpailijat tyydyttavat samoja asiakkaiden tarpeita mutta tekevét sen erilaisilla tuotteilla, tekno-
logialla tai toimintatavoilla. Kilpailijaryhm&a on seurattava tarkoin, silla he voivat olla toimialan tule-
vaisuuden haastajia ja voivat olla pahempia kilpailijoita kuin ydinkilpailijat. (Kamensky 2014.) Po-
tentiaaliset kilpailijat ovat tulevaisuuden uusia mahdollisia toimijoita, jotka voivat ilmestya samoille
liketoimina-alueelle nykyisilta tai uusilta toimialoilta. Ne voivat olla koti- tai ulkomaisia yrityksia,
jotka voivat tulevaisuudessa kiinnostua toimialasta. On hyva pohtia miksi uusi yritys tulisi toimi-
alalle, milla perusteella ala on houkutteleva ja mitéa ovat alalle tulon esteet. Kustakin kilpailijasta
selvitetaan perustiedot: liikevaihto, kannattavuus ja markkinaosuus. On myo6s hyva selvittdd, miksi
asiakkaat ostavat tietylta kilpailijalta ja mita itse voi tasta oppia. Analyyseja hyddyntamalla saadaan

selville keskeiset johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset. (Kamensky 2014, Heikkild 31.08.2017.)

Kilpailijoiden peruskartoitus

Ydinkilpailijat Miksi asiakkaat
ostavat nailta?

Mita voimme oppia

Marginaalikilpailijat nailta?
Tarvekilpailijat Seurattava tarkasti.
Potentiaaliset Miksi yritys tulisi
kilpailijat alalle, miksi ei?

Kuva 6.Kilpailijoiden peruskartoitus (Kamensky 2014)



21

3 B2B-ostoskayttaytymisen muutokset

Nykyajan B2B-markkinoinnin trendina on asiakaslahtoinen ja ratkaisukeskeinen markkinointi. Yri-
tykset eivét ole kiinnostuneita vain mahtavasta tuotteesta, vaan heita kiinnostaa mité arvoa tuote
tarjoaa heille. Myyjien tapaamisten sijaan yritykset tekevét itsendista tiedonhakua ja vertailevat
vaihtoehtoja. Ostopaattkseen osallistuu useita paatoksentekijoita, joille markkinoinnin on luotava
relevanttia sisalttd. Kuitenkin B2B-ostajat haluavat personoituja asiakaskokemuksia ja etta heidén

tarpeensa ennakoidaan, aivan kuten he ovat tottuneet kuluttaja-asiakkaina. (Kenner & Leino 2020.)
3.1 B2B-ostopolku

Ostopolku tai asiakaspolku kuvaa asiakkaan koko ostoprosessin ja se sisaltaa kaikki kosketuspis-
teet, joissa asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa. Kosketuspisteet vaihtelevat asiakaspolun eri
vaiheissa ja naiden vaiheiden merkityksen ymmartaminen on tarkeda hyvan asiakaskokemuksen
luomiseksi. (Uusitalo, 2.3.2022.)

Perinteinen 1960-luvulta l&htoisin oleva malli asiakkaan ostoprosessista rakentuu viiteen vaihee-
seen: 1) tietoisuus, 2) tiedon etsinta, 3) vaihtoehtojen vertailu, 4) ostopaatos ja 5) oston jalkeinen
kayttaytyminen. Malli lahtee asiakkaan tullessa tietoiseksi tarpeesta, esimerkiksi havaitessaan on-
gelman tai ulkoisesta arsykkeesta, kuten mainos, jonka avulla asiakas tiedostaa uuden ostotar-
peen. Tiedostamisen jalkeen asiakas lahtee etsimaan tietoa eri tarjoomista ja vertailee erilaisia
vaihtoehtoja, kunnes paatyy tekemaan ostopaatoksen. Ostopaatdksen jalkeen asiakas kayttaa tuo-
tetta tai palvelua, arvio ostoksen onnistuneisuutta ja jakaa mielipiteensé muille. (Lahtinen ym,
2021.)

Bergstrom ja Leppanen (2016, 130) kuvaavat, kuinka organisaation ostoprosessissa on samoja
piirteita kuin kuluttajan ostoprosessissa. Ostokayttaytyminen on lahtokohdiltaan samanlaista, kun
erilaisia tuotteita hankitaan tyydyttdmaan erilaisia tarpeita joihin ostajilla, on eri motiiveja, joten or-
ganisaatioidenkin ostaminen on jatkuvaa ongelmanratkaisua. Organisaatioihinkin liittyy eri persoo-
nallisuustekijoita, kuten organisaation koko, toimipaikka ja henkildstomaara, jotka vaikuttavat paa-
toksentekoon. Organisaatioilla on omat paamaarat, strategiat ja kulttuuri, jotka vaikuttavat yksilon
demografisiin piirteisiin ja persoonallisiin tekijoihin. Loppujen lopuksi organisaatioissakin ostajana

on aina ihminen. (Bergstrom & Leppé&nen 2016, 130.)

Eroavaisuutena kuluttajien ostoprosessiin organisaatioiden ostoprosessi on monimutkaisempi,
suunnitelmallisempi, rationaalisempi prosessi, jossa kommunikointia on enemman niin organisaa-
tion sisalla kuin ostajan ja myyjan valilla. Ostoprosessissa on vaikuttamassa useita henkilgitd, jotka

vaikuttavat ostopaattkseen. Paattkseen tekoon voivat vaikuttaa tuotteen kayttajat (users), ostajilla
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voi olla muodollinen auktoriteetti myyjan valinnassa mutta eivat valttamatta tee lopullista ostopaa-
tosta (buyers). Asiantuntijat ja vaikuttaiat (influencers) voivat antaa ohjeita ja suosituksia mutta lo-
pullisen paéattksen tekevat paattajat (deciders), jotka viime kadessa hyvéksyvat tuotteen ja toimit-
tajan. Lisaksi portinvartijat (gatekeepers) voivat saadella ostoa saatelemalla eteenpéin kulkevaa
tietoa. Portinvartijoita voivat olla esimerkiksi sihteerit tai tekninen henkildsto. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 128; Hall 2022, 40.)

Tanni (2022) kirjoittaa kuinka B2B-ostoprosessissa ostopaéatokseen osallistuu keskimaarin 6-10
henkil6ad. Jokaisella osallistujalla on omat tapansa kerata tietoa ja hyddyntaa eri tietolahteitd. Joku
voi kysya kollegalta, toinen selata yrityksen nettisivuja, toinen somea ja niin edelleen. (Tanni 2022,
37.) Bergstromin ja Leppasen (2016, 128) mukaan kaikki organisaation toimijat ovat mukana pro-
sessissa eri tavalla oston eri vaiheissa, ja tdmé on huomioitava markkinoinnissa. Esimerkiksi mark-
kinointiviestinnan sisaltdé on kohdistettava ja eriytettava organisaation eri toimijoiden mukaan.
(Bergstrom & Leppénen 2016, 128.)

Ennen tiedonhakuvaiheessa hyddynnettiin paljon myyijia ja heilla oli suurempi kontrolli asiakkaan
myyntiprosessissa. Kenner ja Leino (2020) painottavat, kuinka nykyaén asiakkaat I0ytavéat tiedot
itse sosiaalisesta internetista ja verkon tietokannoista ja kayttavat paljon aikaa itsenéiseen tie-
donetsintaan. (Kenner & Leino 2020.) Lahtinen tutkimusryhmineen pohtivat, kuinka digitalisaatio on
tarjonnut asiakkaille ja kuluttajille uusia mahdollisuuksia muun muassa informaation etsintaan tai
asioiden hoitamiseen. Taman myo6ta asiakaskayttaytyminen on painottunut digitaaliseen suuntaan
ja vaikuttanut merkittavasti ihmisten ostospaatdsprosesseihin. (Lahtinen ym. 2022.) Kenner ja Lei-
non (2020) mukaan asiakas voi olla valmiiksi hyvin tietoinen eri ratkaisuvaihtoehdoista vertailles-
saan ja tutustuessaan eri tarjoajiin. Tdma haastaa myyntiorganisaatioita mukauttamaan toimin-
taansa paremmin vastaamaan asiakkaiden muuttuneita toimintamalleja. Sosiaalinen media ja avoi-
men viestinnan aikakaudella kokemuksia vertaillaan ja kerrotaan avoimesti ja tieto leviaa nopeasti.

(Kenner & Leino 2020, uuden ajan myynti.)

Kenner ja Leino (2020) kuvaavat B2B-asiakkaiden muuttunutta ostokayttaytymista seuraavien paa-
elementtien kautta: tietoisuus, harkinta, analysointi, valinta ja paatos. Tietoisuus-vaiheessa muu-
toksena on ollut, kuinka puskeva ja puolueellinen mainonta on tehotonta ja asiakkailla on enem-
man kaytettavia tietolahteita internetin myo6ta. Harkinta-vaiheessa ostoprosessista on tullut itsenai-
sempi ja kompleksisempi ja asiakkaiden mieltymykset ovat muuttuneet lahemmas kuluttajamai-
suutta. Analysointi-vaiheessa asiakaskokemuksella on korkea odotusarvo ja B2B-asiakkaiden
ajankayttt on kriittisempaa. Valinta-vaiheessa korostuvat arvot ja vastuullisuus ja suosittelujen
merkitys on nousussa. Liséksi pdatosvaiheessa on mukana enemman paatoksentekijoita, kuin ai-

kaisemmin. (Kenner & Leino 2020.)
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Tanni kuvaa B2B ostamisen muutosta neljan paatrendin kautta seuraavasti: B2B-ostoprosessi on
monivaiheinen ja monimutkainen prosessi, missd myyjaorganisaation on pitkajanteisesti autettava
asiakasta ja tuotava esille omia vahvuuksiaan eri kanavilla. Toisena trendina Tanni mainitsee osta-
japersoonien valmiuden ostopaatokseen, ja kuinka on pohdittava ostajapersoonien tiedontasoa,
osaamista aihealueesta, persoonan omaa motivaatiota ja oston esteitd. Nama tiedot auttavat
markkinointia ja myyntia kohdentamaan, puhuttelemaan ja sovittamaan sen materiaaleja ja sisaltt6a
auttamaan ostajaa. Koska B2B-ostoprosessissa paatoksentekijoitéd on useita, myyjaorganisaation
on pohdittava, kuinka tietoinen asiakas on yrityksen tarjoamista palveluista ja hyddyista. (Tanni
2022, 96-97.)

Kolmanneksi trendiksi myds Tanni mainitsee asiakkaiden lisaantyneen ajankayton ostoprosessin
tiedonhaku- ja karsimisvaiheessa. Neljanneksi trendiksi kirjailija luokittelee kuinka asiakas paattaa
tahdin. Asiakkaan harkinta aika voi olla todella pitka prosessi, missa asiakkaan hoputtaminen ei
auta. Ostopaattaja etsii yhteistydkumppania kenelta ostaa luottamusta ja pitkaa kumppanuutta.
Tanni luokittelee, kuinka myyjaorganisaatio voi auttaa ja opastaa asiakasta seuraavien isojen tee-
mojen kautta: personoidulla sisallolla, lisaamalla ja helpottamalla itsepalveluostamista, heratta-
malla luottamusta ja tukemalla asiakasta oikea-aikaisesti seka etdpalaverien mahdollistamisella.
(Tanni 2022, 96-97.)

Koska itsenaiseen tiedonhakuvaiheeseen kaytetdan eniten aikaa ostamisen eri vaiheista, Kenner
ja Leino (2020) kuvaavat, kuinka palveluntarjoajien on oltava lasna jo ostopolun aiemmissa vai-
heissa. Palveluntarjoajan on herétettava asiakkaan mielenkiinto jo tiedonhaku- ja tarvemaarittelyn-
vaiheissa. Asiakkaalle on tarjottava jotain arvokasta jo ostoprosessin alkupaassa, jotta hanelle he-
raa mielenkiinto kuulla lisaa. Kuitenkin tuotteen tai palvelun todellinen arvo maaraytyy vasta asiak-
kaan kokiessa ja arvioidessa koko prosessia. (Kenner & Leino, 2020.) Tanni (2022) korostaa
kuinka asiakas ja muut ostopaattkseen osallistujat tekevét taustatyota eri digitaalisilla kanavilla ja
karsivat informaatiota olennaisimpiin tietoihin. Talloin yrityksen on tuettava asiakasta arviointi vai-
heessa tarjoamalla esimerkiksi apua, lisanakemyksia, tukea tai valmiita laskelmia, silla nykyaan
markkinointi on l&sné koko asiakkuuden ajan. Markkinointi ja sen sisallét on suunniteltava tuke-

maan asiakkaan ostopaattésmatkaa lapi sen koko asiakkuushoitoprosessin. (Tanni 2022.)

Tanni (2022) korostaa myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta asiakkaan ostopolun suunnittelussa.
Tannin haastatteleman Holmin mukaan markkinoinnista saadaan liideja, kun markkinointi ja myynti
yhdessa antavat tukea ostopolun eri vaiheisiin. Tallgin sisaltd on asiakkaalle olennaista ja autta-
vaa. (Tanni 2020, 33.) Myds Hall (2017, 42) kuvaa kuinka asiakkaan ostoprosessi voi nopeutua,
kun myynti on mukana markkinointiprosessissa valittamalla asiakasta tukevaa ja vaikuttavaa siséal-

t6a omilla viestintakanavillaan.
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Digitaalisella aikakaudella asiakkailla on usein useampia vaihtoehtoja mita vertailla ja valita. Ta-
man takia asiakaskokemuksen merkitys korostuu ja asiakkaat valitsevat useista vaihtoehdoista toi-
mijan, joka ymmartaé asiakaskokemuksen merkityksen. Asiakkaat odottavat yhd enemman henki-
I6kohtaista ja personoituja palveluja myds B2B-liiketoiminnassa, heidan tarpeensa ja odotuksensa
huomioiden. Kiihtyva ja paraneva palvelu kuluttajapuolella kohottaa palvelukokemusten tasoja
myads yrityspalvelujenpuolella. Nykyisin myds B2B-puolella odotetaan nopeita, personoituja ja aina
kaytettavissa olevia palvelukanavia, mika on lisdnnyt esimerkiksi itsepalveluportaalien ja chat-bot-
tien maaria henkilokohtaisenpalvelun rinnalle. (Kenner & Leino 2020.)

B2B-asiakkaiden ostokayttaytymisen itsendistyminen muuttaa tulevaisuudessa modernia myynti-
tyota entistd enemman asiakkaan ostoprosessin tukemiseksi. Gartnerin tekeman tutkimuksen mu-
kaan B2B asiakas etenee ostopaatoksessaan kuuden eri vaiheen kautta: ongelman tunnistaminen,
ratkaisun etsiminen, vaatimusmaarittely, tarjoajan valinta, paatbksen jasentaminen ja validointi
seka paatoksen tekeminen. Koko prosessin etenemisen ajan asiakasorganisaatio kdy keskusteluja
ostopaatdkseen osallistuvien henkildiden kesken. Juuri tama tekee ostopaatdsprosessista moni-
muotoisen ja aikaa vievan prosessin. Ostajien on kuitenkin kaytava kyseiset vaiheet lapi ennen

kuin hankintapaattksen tekeminen on aidosti mahdollinen. (Kenner & Leino 2020; Tanni 2022, 56—

57.)
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Kuva 7. B2B asiakkaan ostamisen vaiheet (mukaillen Tanni 2022, 56-57.)
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Nama toimenpiteet ja tehtavat tapahtuvat samanaikaisesti tai sekaisin muodostaen monimutkaisen
ostoprosessin. Internetin my6té ostajat osallistuttavat enemman henkiloita ostoprosessiinsa, silla
ostajat hyodyntavat useita l&hteita tiedonhakuprosessissaan, mik& nostattaa ostajia hyddyttavan
sisallon tarkeaan rooliin. Demand Genin vuosiraportin mukaan 73% vastaajista kertoi kayttavansa
useampia lahteita paatoksenteon tueksi, 93% koki tarkeaksi, etté toimittajien sivustoilta 16ytyy heti
puhuttelevaa sisaltta ja 75% vastaajista kertoi kayttdvansad enemman aikaa tiedonhakuun ja vaih-
toehtojen vertailuun. (Kenner & Leino 2020.)

3.2 Inbound-markkinointi

Nykyaan iso osa asiakkaan ostopolusta on digitaalista, minka takia asiakkaan ostoprosessit on
suunniteltava myos digitaalisille alustoille. Hall (2017, 8) mukaan markkinointi on siirtynyt huomion-
hakuisesta jatkuvasta mainostamisesta, promoamisesta ja PR toiminnasta puoleensavetavaan ja

asiakasta auttavaan markkinointiviestintaan.

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointimallia, missa mielenkiintoisella ja houkuttelevalla
siséllolla pyritddn saamaan potentiaalinen asiakas jattdmaan vapaaehtoisesti omat yhteystietonsa.
Inbound markkinointi pyrkii ansaitsemaan asiakkaan huomion asiakkaan tiedonetsintéavaiheessa.
Esimerkiksi Salesforce:n siséltd verkkosivuilla voi olla vierailijalle niin mielenkiintoista, etta han jat-
téda mielelladn sdhkodpostiosoitteensa ja tilaa viikoittaisen uutiskirjeen. Inbound markkinointi perus-
tuu osaamisen osoittamisen perustuvaan luottamuksen rakentamiseen ostajan ja myyjan vdlille. Se
on jarjestelmallinen prosessi, joka pyrkii olemaan mukana asiakkaan elinkaaren jokaisessa vai-
heessa. (Hall 2017).

Kurvinen ja Seppa (2016) jakavat Inbound markkinointimallin neljaan eri vaiheeseen; houkuttelu,
konvertointi, klousaaminen ja huolenpito. Jokaisella vaiheella on omat tavoitteensa. Ensimmai-
sessa houkutteluvaiheessa haluttuja ostajapersoonia pyritddn houkuttelemaan vierailemaan yrityk-
sen sivustolla erilaisin keinoin. Yksi tehokkaimmista keinoista on asiakkaalle relevantin sisallon
tuottaminen ja erityisesti aiheista, mista he etsivat tietoa. Google on oiva apuvéline tiedonetsintdén
ja Google-haku itsessaan on jo tarpeen ilmentyma. Hakukoneiden kautta voidaan saada laaduk-
kaita vierailijoita yrityksen sivuille, sill& heilld on jo tunnistettu tarve. Hakukoneoptimointi on tallgin
kannattavaa yritykselle, silla siin& yrityksen siséllot ilmestyvat tiettyjen hakutermien kautta asiak-
kaan hakutuloksiin. Kurvinen ja Seppa (2016) kuitenkin mainitsevat, kuinka hakutermien maara voi
jaéda lyhyeksi optimoidessa yrityksen olemassa olevia niin sanotusti perussivuja, mutta esimer-
kiksi yritysblogin kautta hakutermeja voidaan laajentaa ja parantaa nain yrityksen nakyvyytta. (Kur-
vinen & Seppa 2016.)
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Toinen tehokas keino ja tarked apuvaline houkutteluvaiheessa on sosiaalisen median kayttdminen.
Sosiaalisessa mediassa sisélto voi levita nopeasti ja laajalle ja sen kautta voidaan seurata esimer-
kiksi kontaktien, liidien tai asiakkaiden keskusteluja eri kanavissa, ja olla tietoisempia oikeasta
myyntihetkesté asiakkaan suuntaan. (Kurvinen & Seppéa 2016, 212.) Hall (2017, 154) mainitsee,
kuinka sosiaalisesta mediasta on tullut yksi markkinointimixin elementeista, silla sen hyddyntami-
nen auttaa brandid asemoinnissa, mainostamisessa seka luomaan liideja. Pienille yrityksille sosi-
aalisen median kayttaminen on yksi helpoimmista tavoista paastéa alkuun, silla verkostoitumisen
lisaksi se voi auttaa heité tarjontansa mainostamisessa. Lisaksi Hallin mukaan sosiaalisen media
voi ohjata liikennetté verkkosivustolle ja tehostaa hakukoneoptimointia. Sosiaalinen media voi
my0s auttaa yrityksia ymmartamaan kohdeyleisbéaan esimerkiksi Facebookin katsauksen kautta.
(Hall 2017, 154.)

Hall (2017, 154-155) jakaa sosiaalisen median B2B-kanavia eri alueisiin. Sosiaaliset verkostot eli
verkkoymparistot mahdollistavat ihmisten kommunikoinnin toistensa kanssa. Tarkeimpia sosiaali-
sen verkoston alustoja Hallin mukaan ovat Linkedin, Twitter ja Youtube. Sosiaalinen videon kaytta-
minen suoratoistopalveluilla, mukaan lukien Youtube ja Vimeo, auttavat houkuttelemaan asiakkaita
ostopolun varhaisessa vaiheessa monipuolisella sisallolla. Sosiaaliset naytét ovat maksettuja mai-
nos bannereita, joita jaetaan sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalinen tieto kattaa sosiaaliset
verkostot, jota myds yritykset kayttavat hakiessaan referensseja tai nopeita vastauksia kysymyk-
siinsa ja aihealueisiin. Naita verkostoja ovat esimerkiksi Yahoo! Answer, Wikipedia tai Quora. Sosi-
aalisen liiketoiminnan foorumit ovat yritysyhteiséja, johon kuuluu jasenia samanlaisilta toimialoilta,
toimialueilta tai keskustelua samoista haasteista. Nama yhteisét voivat olla osana sosiaalisia ver-
kostoja tai erottautua maksullisella tai maksuttomalla jasenyydelld. Sosiaalinen sahkdposti tarkoit-
taa sosiaalisten verkostojen omia sahkodpostipalveluja, kuten viestien lahettamista suoraa Linkedi-
nin InMail:iin. Sosiaaliset blogi ovat yritys-, alan asiantuntijoiden- tai ammattilaisten blogeja alus-
toilla ja foorumeissa. (Hall 2017, 154-155.) Hall (2017,163) kirjoittaa, kuinka oikean sosiaalisen
median kanavan valitseminen riippuu kohderyhmasta ja kuinka he kayttavat eri kanavia. Kanavien
valitsemisessa kannattaa hyddyntaa: ostajapersoonia, tutkimalla missa kanavilla kilpailijat ovat, mi-
hin ostopolun vaiheeseen halutaan panostaa, budjettia seka milla sosiaalisella alustalla tavoitat ja
sitoutat kohdeasiakkaita. (Hall 2017, 163.)

Inbound-markkinoinnin toinen vaihe on konvertointi, missa tavoitteena on ansaita markkinointilupa
potentiaaliselta asiakkaalta. Markkinointiluvan myontamisella asiakas antaa luvan yrityksen markki-
nointiviestintaan ja yhteydenottoon. Hyvéa esimerkki konvertoinnista on yrityksen verkkosivuilla vie-
railevan paasy yrityksen sisaltéihin hyvaksymalla markkinointiluvan. Esimerkkind kuvassa 9 Verk-
kovaraanin opas inbound-markkinoinnista. Yksinkertaisilla Google hakutermeilla aiheesta inbound-

markkinointi asiakas 16ytaa Verkkovaraanin oppaan. Lyhyen esittelyn tai blogikirjoituksen jalkeen
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tarjotaan toimintakehotteen eli Call to Actionin (CTA) kautta ilmaisen oppaan lataamista asiakkaan
yhteystietoja ja markkinointilupaa vastaan.

Lataa inbound-markkinoinnin opas

Lataa ilmainen oppaamme, niin saat ymmarryksen siita, mita inbound- markkinointi on ja miksi se on nykyaan vallitseva markkinointityyli. Saat

kasityksen myis asiakkaan ostopolun eri vaiheista ja nifhin sopivista keinoista ja kanavista.

Etunimi* Sukunimi*
Sahkopostiosoite® Puhelinnumero*
. S, INBOUND-
Yrityksen nimi el MARKKINOINNIN
Valitse sopivin v OPAS
Hyval tuotteen la ksen seka satunnaiset
.lm”ﬁmmnmngm
mukaisesti. Voit n 5a perua set
viestintdasetukset.*

Sisdllysluettelo

Kuva 8. Esimerkki CTA:n kayttamisesta (Verkkovaraani 2021)

Kyseessa on siis vaihtokauppa, missa asiakas saa hyddyllista ja arvokasta sisaltémarkkinointia ja
yritys potentiaalisen asiakkaan yhteystiedot. Toimintakehotteiden (CTA) tarkoituksena on ohjata
potentiaalinen asiakas sivulta (esimerkiksi blogitekstista) laskeutumissivustolle (oppaan lataamisen
sivulle.) CTA-klikkausprosentti kertoo, kuinka moni toimintakehotteen nahneisté on klikannut ja
paatynyt laskeutumissivustolle. Konversioprosentti taas kertoo, kuinka moni laskeutumissivustolla
kayneista on jattanyt yhteystietonsa ja antanut markkinointiluvan. N&in sivustolla vierailevista po-

tentiaalisista asiakkaista tulee liideja. (Kurvinen & Seppé 2016, 193.)

Inbound-markkinoinnin kolmas vaihe on klousaaminen, jonka tarkoituksena on tunnistaa ja rajata
kiinnostavimmat potentiaaliset asiakkaat, jotka todennakoéisimmin paatyvat yrityksen asiakkaiksi.
Konvertointi prosessin vaihtokaupan jalkeen yritys lahtee syventamaan yhteytta potentiaaliseen
asiakkaaseen hyddyntamalla kerattya tietoja ja tarjoamalla tietojen perusteella asiakkaalle rele-
vanttia ja hyodyllista siséltoa. Tassa vaiheessa hyddynnetddn myds markkinointiautomaatiojarjes-
telmaa, joka mahdollistaa oikeanlaisten viestien ja sisallon l&hettamisen potentiaaliselle asiak-
kaalle. Kiinnostavan sisallon avulla asiakasta kuljetetaan ostoprosessissa eteenpain kohti asiak-
kuutta ja kauppoja. Klousaamisvaihe paattyy potentiaalisen asiakkaan kanssa tehtyihin kauppoihin

eli hanesta tulee asiakas. (Kurvinen & Seppa 2016, 198.)

Inbound-markkinoinnin viimeinen, neljas vaihe on huolenpito, missa asiakkaasta niin sanotusti pi-
detddn huolta kaupanteon jalkeen. Huolenpitoa voi olla asiakkaanprofiilin mukaan personointi; esi-
merkiksi asiakkaan vieraillessa yrityksen verkkosivuilla seuraavan kerran hanen ei tarvitsekaan

tayttaa alusta asti yhteystietojaan tai sivujen nakyva sisélto voi olla erilainen asiakasstatuksen
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omaavalle henkilélle. Huolenpito voi olla myds viestien lahettdmista kaupanteon jalkeen, jotka voi-
vat sisaltaa tuotteen kayttoon liittyvia hyodyllisia sisaltoja, jalkimarkkinointia tai jatkomyynti mahdol-
lisuuksia. Perusideana on, etta asiakasta ei unohdeta kaupanteon jalkeen, silla olemassa olevan
asiakkaan sailyttdminen on monin verroin halvempaa kuin uuden hankkiminen. (Kurvinen & Seppa
2016, 198.)

1.HOUKUTTELU = 2. KONVERTOINTI !> 3.KLOUSAAMINEN | 4.HUOLENPITO

Kuva 9. Inbound markkinoinnin vaiheet (mukaillen Kurvinen & Seppa 2016)

Tanni (2022, 14) kritisoi inbound-termia liian hataraksi kuvaamaan prosessia, jossa asiakas osto-
paatoksessa etenee. Han méaarittelee kuinka inbound ei ole tulos myynnin ja markkinoinnin toimi-
vuudesta, vaan kuvaa sita pieneksi valietapiksi siing, etta digikanavia kayttava asiakas saattaa olla
kiinnostunut yrityksesta. Inbound-markkinoinnin jalkeen myynti ja markkinointi tekevat yhdessa
viela paljon ty6ta, jotta padstaan oikeisiin tuloksiin eli asiakkuuteen saakka. Tanni pitaa merkityk-
sellisend myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta ostoprosessin aikana, mutta painottaa kuinka mark-
kinoinnin ja myynnin suunnittelu on oltava asiakaslahtdista ja asiakasta auttavaa, jossa huomioi-

daan asiakkaan todelliset tarpeet. (Tanni 2022, 14.)
AIDA-malli

Inbound-markkinoinnissa voidaan hyddyntaa Elias St. EImo Lewisin 1898 luomaa AIDA-mallia,
minka avulla yritys voi muuttaa tuntemattomat vierailijat ostaviksi asiakkaiksi. Brandit hy6dyntavéat
AIDA-mallia maarittaakseen, miten heidan tulee luoda ja jakaa markkinointiviesteja kohdeyleisolle

asiakaspolun jokaisessa vaiheessa. (Sellers 4.2.2022; Trustmary s.a.)

Malli kuvaa nelja eri vaihetta, joita asiakas kay lapi ennen lopullista ostopaatésta. Nama nelja vai-
hetta ovat Attention (huomion heréattaminen), Interest (kiinnostuksen rakentaminen), Desire (luotta-
muksen rakentaminen) ja Action (lopullinen ostop&étts). Naiden neljan vaiheen aikana yrityksen
sisalto voi parhaillaan houkutella yrityksen brandin pariin, herattda kiinnostusta tuotetta tai palvelua
kohtaan, lisda halukkuutta sitéd kohtaan ja kannustaa toimintaan kokeilemaan tai ostamaan tuote tai
palvelu. (Sellers 4.2.2022)

AIDA-mallin ensimmainen vaihe on kohdeyleisén huomion herattaminen (Attention) kiinnostavalla
siséllolla ja houkutteleminen yrityksen tarjoaman pariin. Tassa vaiheessa asiakkaalle rakennetaan

yrityksté tietoisuutta. Yrityksen on kuitenkin ensin saatava sisalténsa kohdeyleisén nahtaville, joka
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tapahtuu lisddmalla branditietoisuutta tehokkaalla viestinnalla. Kun kohdeyleisd on kiinnostunut yri-
tyksen tuotteesta tai palvelusta, he haluavat oppia lisda yrityksen bréandista, sen tarjoamista ratkai-
suista seka potentiaalisesta sopivuudesta heihin. Tavoitteena on rakentaa lisaa kiinnostusta (Inter-
est) ja saada heidat pitamaan yrityksesté ja sen tarjoamista ratkaisuista. Paastadkseen tahan pis-
teeseen yrityksen siséallon on oltava vakuuttavaa ja mielenkiintoista potentiaaliselle asiakkaalle.
(Sellers 4.2.2022)

AIDA-mallin kaksi ensimmaista vaihetta tarjoavat yritykseen tutustumista ja kiinnostavuuden raken-
tamista. Kolmannessa vaiheessa kiinnostus halutaan muuttaa ostohalukkuudeksi (Desire) luotta-
muksen avulla. Tama tapahtuu tarjoamalla kohdeyleisdlle eri sisaltdja erilaisissa kanavissa, kuten
sosiaalisessa mediassa, blogin avulla tai ladattavan sisallén avulla. Mitd enemman potentiaaliset
asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen brandin kanssa, sitd enemman he luottavat yrityk-
seen. Luottamuksen kasvaminen lisaad mahdollisuuksia tuotteen tai palvelun ostamiseen. (Sellers
4.2.2022)

Viimeisessa vaiheessa ostohalukkuus muutetaan kaupoiksi (Action) potentiaalisen asiakkaan
kanssa. Kun yritys on synnyttanyt tarpeeksi ostohalukkuutta tuotteelle tai palvelulle, potentiaaliselle
asiakkaalle tarjotaan tilaisuutta toimimiselle. Tassa vaiheessa potentiaali-sen asiakkaan halutaan
paattavan hankkia tuote tai palvelu. Tassa vaiheessa kaytetaan hyvaksi CTA-toimintakehotuksia.
Lopullista ostopaatdsta edesauttaa yrityksen selkea viestinta; kuinka tuote tai palvelu ratkaisee asi-

akkaan ongelman ja mitd arvoa asiakas saa ostosta. (Sellers 4.2.2022)

ATTENTION

INTEREST
\ D / DESIRE
v ACTION

Kuva 10. AIDA-malli (Sellers 4.2.2022)
3.3 Markkinoinnin automaatio

Inbound-markkinointi selkeyttédé digimarkkinoinnin ja asiakkaan ostopolun prosessia, mutta kaik-

kien eri kanavien hallitseminen ja jatkuva yllapitdminen tuottaa valtavasti ty6td markkinoijalle.
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Markkinoijan nykyaikainen apukasi digitaalisessa markkinoinnissa on markkinointiautomaatio, joka
auttaa seka markkinointia etta myyntia. Markkinointiautomaatio ei vahenn& markkinointiin panos-
tettavaa aikamaaraa tai resursseja, mutta se vapauttaa henkilokuntaa rutiininomaisista tehtavista

sisallon tekemiseen ja strategian rakentamiseen. (Kenner & Leino 2020; Lahtinen ym. 2022.)

Markkinointiautomaatioksi kutsutaan jarjestelmia, joiden tarkoituksena on tehostaa ja automati-
soida jatkuvasti toistuvia markkinoinnin prosesseja, luokitella liideja seka pitaa ylla potentiaalisten
asiakkaiden mielenkiintoa. (Kurvinen & Seppéa 2016.) Automaatio keraa dataa, segmentoi kontaktit
datan perusteella ja lahettaa kontakteille oikeanlaisia viesteja oikeaan aikaan. Markkinoinnin auto-
maatiolla on merkittédva rooli digitaalisessa myyntiprosessissa, silla automaatio keraa tarvittavaa
dataa myyjille, jotka voivat olla tarvittaessa asiakkaaseen yhteydessa. (Lahtinen ym. 2022, 225.)
Automatisaation avulla véhennetdan henkiloston tydajasta toistuvia markkinoinnin toimintoja,
mink& ansiosta tydaikaa voidaan hyodyntaa muihin tehtéviin. Markkinointiautomaation avulla yritys
voi automatisoida viestintda asiakkailleen, tunnistaa myynnille myyntivalmiita liideja ja yllapitaa asi-
akkaan mielenkiintoa markkinoijaa eli yritysta kohtaan. (Kurvinen & Seppé 2016,Lahtinen ym.
2022))

Automatisaatiota voidaan hyddyntda monikanavaisessa markkinoinnissa, kun tietoa voidaan koota
yhteen eri lahteista. Esimerkiksi kaikki yrityksen tuotteesta tai palvelusta mainitut hashtagkommen-
tit voidaan kanavoida yhteen hashtag virtaan ja jatkokasiteltavaksi automaatiotydkalun puolella.
Yritys voi parantaa asiakaskokemusta yksinkertaisilla toimenpiteilla, kuten automatisoimalla kiitos-
viestin asioimisesta yrityksessa tuotteen tai palvelun lunastamisen jalkeen. On kuitenkin hyva
muistaa, ettd oikeanlainen viesti on lahetettava oikealle henkildlle oikeaan aikaan. Tassa on mietit-
tava yrityksen ostajapersoonia ja heidéan asiakaspolkuaan. Polun jokaisessa eri vaiheessa tarvi-
taan oikeanlaista materiaalia, joiden sisallén tulee olla hyvin rakennettuja ja mietittyja asiakkaan

koko matkan ajalle. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Markkinoinnin automaation kayttdaminen B2B-markkinoinnissa voi Oravaméen esimerkin mukaan
tapahtua seuraavanlaisesti. Yritys voi tarjota verkkokaupasta tilattavaa 3D-mallinnosohjelmisto pal-
velua. Potentiaaliset asiakkaat hakevat ratkaisua hakukoneen kautta ja paatyvat palvelun tarjoajan
sivun sisaltdjen pariin. Asiakkaalle on luotu lisdarvoa tuottava opas, joka tarjoaa vinkkeja 3D-mal-
linnuksen suunnitteluun. Potentiaalinen asiakas halutaan saada konvertoitumaan lomakkeen
kautta, jonka asiakas tayttda oppaan lataamisen yhteydessa. Taman jalkeen yritys voisi aloittaa
seuraavanlaisen markkinointiautomaation:

1. Ensimmainen sahkoposti, joka sisaltdéa ladatun oppaan.

2. Muutaman péaivan viiveen jalkeen tarjotaan automaattisella sahkopostiviestilla kiin-
nostavaa ja asiaan liittyvaa sisaltod. Esimerkiksi blogiteksteja.
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3. Jalleen viive. Taman jalkeen sahkopostiviesti 3D-mallinosohjelmiston ilmaisesta
koejakso tarjouksesta.

4. Muutama paiva ennen ilmaisen koejakson paattymista sahkodpostiviesti, jossa tarjo-
taan alennusta ohjelmiston kayttéonottoon sekéa ohjaus palveluntarjoajan verkko-
kauppaan.

Kaikki ylapuolella oleva voidaan toteuttaa automaattisesti iiman manuaalista ty6té suunnittelemalla
valmiit sahkdpostiviestit automaatiojarjestelmaén. (Oravaméki 25.11.2022.)

Personoidulla markkinoinnilla on tarkea rooli digitaalisessa markkinoinnissa. Nykyajan digitaali-
sessa markkinointiviidakossa korostuu yrityksen sisdltémarkkinoinnin oikea-aikaisuus ja valittoman
mielenkiinnon herattaminen. Kyseiset kriteerit tayttyvat, kun henkilo klikkaa linkki, lukee sahko-
postin tai katsoo videon. Markkinoinnin automaatio mahdollistaa, etté yrityksen markkinointi on oi-
kea-aikaista, personoitua, mitattavaa ja automatisoitua. (Lahtinen ym. 2022, 225-228.) Jotta per-
sonointi on mahdollista, markkinointiautomaatiolla pitaé olla tietyt kriteerit tunnistaa asiakkaita.
Tassa auttavat segmentointi ja automaattinen profilointi, joiden hyédyntaminen tehostaa huomatta-
vasti markkinointiautomaation kayttamista. Kontaktien segmentointi on mahdollista tehda demogra-
fisten tietojen seka kayttaytymisen perusteella. Tassa voidaan kayttaa hyvaksi eri ostajapersoonia
tai jakaa kontakteja muuten eri ryhmiin. On eri asia markkinoida ylimmalle johdolle tai asiantunti-
jalle kuin opiskelijalle. Kun kontaktit on segmentoitu selkeésti, heille voidaan lahettaa personoituja
kampanijoita ja viestejd. Segmentoinnista on hydtya myts myynnille ja asiakaspalvelulle. Automaa-
tion ja profiloinnin tuottama data asiakkaasta auttavat myyijia tuntemaan liidin paremmin ja asiakas-

palvelu voi tarjota parempaa palvelukokemusta. (Lahtinen ym. 2022, 228-230.)

Markkinoinninautomaatio tarvitsee toimiakseen kuitenkin riittavan maaran sisaltéd. Palvelusivu ja
muutama blogiartikkeli eivat ole viela riittavia, vaan yrityksen palveluista on kerrottava kymmenissa
eri artikkeleissa. liman riittdvaa sisaltdd automaatiojarjestelma ei pysty tunnistamaan onko kontakti
kiinnostunut ostamaan yritykselta. Jos kontakti taas on lukenut viisi eri artikkelia yrityksen palve-
lusta, jarjestelméa tunnistaa automaattisesti kiinnostuneen ostajan. Lisaksi mielenkiinnon yllapitami-
seen automaatio tarvitsee sisaltgja, joita tarjota kontaktille, silla ilman riittavaa sisaltéa automaati-
olla ei ole mitdan tarjottavaa. Siséltda on oltava asiakkaan ostopolun alkupéaassa, kuten asiakkaan
ongelmaan keskittyvat artikkelit, ettéd loppupaassa, kuten referenssitarinat. (Lahtinen ym. 2022,
228-230.)

Kun yrityksella on riittavasti sisaltgj&, on sen seuraavaksi panostettava kontaktien saamiseen
markkinointiautomaatiolle. Toimiakseen markkinointiautomaatiolle on keréttava tarpeeksi yhteystie-
toja, silla ilman kontakteja se on vain iso kulu yritykselle. Yhteystietojen saamiseksi voidaan kayt-

téda konvertoinnistakin tuttuja liidimagneetteja eli sisalt6ja, joita asiakas saa itselleen antamalla
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yritykselle yhteystietonsa. Nait& voivat olla esimerkiksi webinaarit, webinaaritallenteet, ladattavat
oppaat tai e-kirjat. Lisaksi kontakteja voidaan hankkia esimerkiksi ponnahdusikkunoiden, arvonto-
jen tai uutiskirjeen tilauslomakkeen kautta. Kun kontakteja on keréttyné tarpeeksi, itse markkinoin-
nin automaatiota voidaan alkaa rakentaa. (Lahtinen ym. 2022, 228-230.)

Pulkka (2022) pohtii, kuinka markkinointiautomaation hyddyntaminen sopii millaiselle yritykselle ta-
hansa. Han korostaa, ettd markkinointiautomaatioiden skaala on todella laaja ja markkinointiauto-
maation tarjontaa loytyy myos pienen yrityksen budjetille. Pulkka tiivistaa markkinoinnin automaa-
tiojarjestelman hyodyt seuraavanlaisesti:

Vanhojen liidien ja nykyisten

asiakkaiden parempi Liidin tunteminen
palveleminen. Mist4 evisteiden kautta, ennen
seuraavaksi kiinnostuneita? keskuteluja.

Kuumien liidien
tunnistaminen ja
enemman kauppojen
klousaamista.

Kaikki automaation piirissa
tapahtuva on mitattavaa,
nahdaan mika toimii mika ei.
MARKKINOINNIN
AUTOMAATION
HYODYT Rutiinitéihin kaytettava

Muiden markkinointikanavien aika vihenee.

kustannustehokkuuden
paraneminen. Automaatio tyostaa

liidin ostovalmiutta personoidulla
viestinnalla Liidien laadun paraneminen,

automaattiset
sahkopostiviestit opettavat
liidille enemman tietoa
yrityksen palveluista.

Markkinointi auttavaa
tyrkyttamisen sijaan.

Kuva 11. Markkinointiautomaation hyédyt yritykselle (Pulkka 2022)

Vaikka yritystoiminta olisin pientd, markkinointiautomaation jarjestelmasta on hyodtyd myoés pienem-
malle yritykselle seka B2B markkinoinnissa. Pienyrittgjien ollessa muutenkin kiireisia, automaa-
tiojarjestelma on loistava apukasi oikein kaytettynd. Sen avulla kiinnostuneiden asiakkaiden mie-
lenkiintoa saadaan pidettya ylla automaattisilla viestiketjuilla, joilla opettaa asiakkaalle lis&a yrityk-
sesta ja palveluista. N&in asiakkaiden ostohalua pyritaan kehittaméén, mika parantaa liidien laatua
ja heidan valmiuttansa tehda kauppoja. Toimiakseen markkinointiautomaatio tarvitsee kuitenkin
tarkkaa suunnittelua, mitd automaatiosta halutaan hyotya ja kuinka hyoty saadaan parhaiten toteu-
tettua. (Pulkka 2022.)
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4 Elamystorppa Oy

Elamystorppa Oy on elamyspalveluyritys, joka tarjoaa monipuolisia ohjelmapalveluja luonnossa
esimerkiksi tiimipaiviin, kokoustapahtumiin seka virkistyspaiviin. Yritys on Jyrki Torpan vuonna
2011 perustama yritys, jonka toimitusjohtajana han nykyisinkin toimii. Ohjelmapalveluja ovat esi-
merkiksi metsapakopelit, souturetket tai metsaretket. Erityisesti ulkoilmapakopelit ovat olleet suo-
sittuja palveluja. Yrityksen paatoimipiste sijaitsee Espoossa Nuuksiossa, mutta elamyspalveluita on
tarjolla myds Suomenlinnassa seka Kirkkonummen Langvikissa. (Elamystorppa s.a.). Ela-

mystorppa Oy:n suurin asiakasryhma ovat yritysasiakkaat. (Torppa 20.8.2021.)
4.1 Yrityksen nykytilanne

Yrityksen tilikauden tulos oli positiivinen vielda maaliskuuhun 2020 asti. Maaliskuussa 2021 yritys on
tuottanut tappiota (Fonecta s.a.). Covid-19 pandemia on vaikuttanut negatiivisesti ohjelmapalvelu-
jen liiketoimintaan. Matkailu- ja ravintolapalvelu MaRa ry:n vuonna 2020 jasenilleen teettaman ky-
selyn mukaan ohjelmapalveluyrityksista lahes 80 prosenttia arvioi menettavansa yli 80 prosenttia
likevaihdosta ja puolet ohjelmapalvelualan yrityksista arvioi olevansa konkurssissa kuuden kuu-
kauden kuluttua. (Ohtonen 28.9 2020.)

Vuosi 2020 aikana yritykset eivat ole voineet jarjestéda kongresseja, messuja tai kokouksia (MaRa
s.a.), mika on vaikuttanut myds Elamystorppa Oy:n toimintaan. Yrityksen puheenjohtaja Torppa
(20.8.2020) kertoo, kuinka kysynta oli ollut hyvassa kasvussa ennen pandemiaa, mutta pandemian

iskettya kalenteri tyhjeni. Erityisesti suurien tilausten peruuntuminen iski yritykseen lujaa.

Yrityksella on ollut lojaaleja ja tyytyvaisia yritysasiakkaita, ja markkinointia sek& uusasiakashan-
kinta on pydrinyt pitk&lti suosituksien kautta. Yrityksella on omat nettisivut, Instagram ja Facebook
sivut sek& YouTube kanava. (Torppa 20.8.2021.)

4.2 Ohjelmapalvelut yritysasiakkaille

Ohjelmapalveluiden ensisijainen tarkoitus on uusien eldmysten ja kokemusten tuottaminen, joita
tarjotaan usein muiden palveluiden yhteydessa. Ohjelma- ja elamyspalveluissa asiakas on aktiivi-
nen osallinen palvelussa tehtavaan toimintaan, joko ohjatusti tai omatoimisesti. Palvelun turvalli-

suudesta vastaa palveluntarjoaja. (Tukes s.a.)

Yritykset kayttavat usein ulkopuolisia elamys- ja ohjelmapalvelujenyritysten palveluja jarjestaes-
saan virkistys, tyky- tai tyhy-paivia tyontekijoilleen. Tyky-toiminta eli tyokykya yllapitavéa toiminta on
maaritelty osaksi terveydenhuoltolakia (Finlex s.a.) ja on tarkea tyohyvinvointia edistava toiminta-

muoto (Sosiaali- ja terveysministerio s.a.). Sen tarkoituksena on edistaa ja tukea tybelamassa
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olevien ty6- ja toimintakykya tyéuran eri vaiheissa. Toiminnan on oltava suunnitelmallista ja tavoit-
teellista kohdistuen ty6hon, tydoloihin ja tyontekijoihin. (Finlex s.a.) Tyky-péiva on usein nakyvin
keino tyky-toiminnasta, jolloin yhden paivan aikana organisaatio jarjestaa tyontekijoiden tyokyvyn
yllapidon ja terveyden edistdmiseen tahdattya toimintaa. Naita kutsutaan myds virkistyspaiviksi.
Tyky-péivien toiminta voidaan hankkia ulkoiselta tyky- tai virkistyspaiviin erikoistuneilta ohjelmapal-
velu yrityksilté ja aktiviteetit voivat liitty& esimerkiksi kulttuuriin, urheiluun tai elamystapahtumiin.
(tykypaiva s.a.).

Suomessa tyosuojelu kattaa tyon turvallisuuden ja terveellisyyden, palvelusuhteen ehdot, henkisen
hyvinvoinnin, organisaation toimivuuden ja tuottavuuden seké yhteistoiminnan. Paavastuu tydolo-
jen kehittAmisesta on tydpaikoilla ja tytnantajalla on laissa sédadetty vastuu tyon turvallisuudesta ja
terveellisyydesta. Lisaksi tydnantajan on vastattava tydsuojelutoiminnasta ja tydympériston paran-
tamisesta aiheutuvista kustannuksista. (Sosiaali- ja terveysministerié 2016.) Jos tydnantaja on vel-
vollinen noudattamaan ty6turvallisuuslakia, tydhon sovelletaan myds terveyshuoltolakia. Terveys-
huoltolain tarkoituksena on tydnantajan, tydntekijan ja tyéterveyshuollon yhteistoimin edistaa sai-
rauksien ja tapaturmien ehkaisya, tyon ja tydympariston terveellisyytta ja turvallisuutta, tydntekijoi-

den terveytta seka ty6- ja toimintakykya seka tydyhteison toimintaa. (Finlex s.a.)

Tyokykya yllapitava toiminta eli tyky-toiminnassa tyonantajat ja tyontekijat yhdessa edistavat ja tu-
kevat jokaisen ty6- ja toimintakykya. Hyvinvoiva henkilostd nakyy parhaimmillaan tuottavana ja luo-
vana tydpanoksena yritykselle. Tyky-toiminta tahtaa psyykkiseen ja fyysiseen hyvinvointiin tyduran
kaikissa vaiheissa, ja on siksi pitkdjanteista ja jatkuvaa panostamista. Tyky-toiminnan rinnalle on
viime vuosina yleistynyt myos tyhy-toiminta, joka on tyéhyvinvointia edistavaa toimintaa. Tyokykya
yllapitava toiminta perustuu lakiin ja vaikka ty6hyvinvointia lainsaadanto ei sinansa tunnista, tyhy-

toiminta on lasna joka paiva arkisissa kohtaamisissa. (Tykypaiva s.a.)

Potentiaaliset ostajat ovat kiinnostuneita ostamaan elamyspalveluita yleensa yritykselleen tai
muulle ryhmalleen. Motiivina voi olla ulkona liikkuminen, ryhmassa toimiminen, hyvinvoinnin edista-
minen, luontoaktiviteetti tai vaikka uuden elamyksen kokeileminen. Yrityksille motivoivana tekijana
voivat olla tydhyvinvoinnin edistdminen, ryhmaytyminen tai virkistyspaivat. Yksittaiset kuluttajat ja
ryhmat ostavat yleensa yhden ohjelmapalvelun kerralla, kun taas yritykset voivat olla valmiita pohti-
maan useamman ohjelmapalvelun lunastamista eri osastoillensa. (Bergstrom ja Leppanen 2016,
55.)

Yritysten ohjelmapalvelujen kysynta kulkevat yleensa vuodenaikojen mukaan; kysyntéa on erityi-
sesti kevaalla ja syksylla, jolloin yritykset pitavat virkistyspaividan (Torppa 20.8.2020). Ihmisten pa-

latessa takaisin tydpaikoilleen pandemian jalkeen, tydyhteisoja halutaan kehittdéd organisaatioissa.
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TyoOyhteison kehittamisenhalu voi nakyéa ohjelmapalvelujen kasvavana kysyntéané. (Lansisalmi, Sol-
hagen & Kuurila.)

4.3 Markkinoinnin nykytilanne

Torpan (20.8.2020) haastattelun perusteella yritys haluaa kasvattaa myyntia ja markkinointia yritys-
asiakkaille, silla he ovat yrityksen tuottavin asiakasryhma. Jyrki kertoo haastattelussa, kuinka Ela-
mystorppa Oy:lla ei ole ollut kirjallista markkinointisuunnitelmaa. Markkinointia ei ole aikaisemmin

kohdennettu tai eroteltu yritys- ja kuluttaja-asiakkaita ja markkinoinnin viesti on ollut sama kaikille.

Elamystorppa Oy on ldydettavissa nettisivujen, Instagramin, Facebookin ja YouTuben kautta. Yri-
tyksella ei ole omaa LinkedIn profiilia. Googlen hakukoneella yritys ei ilmesty yleisilla hakusanater-
meilla tai vain tarkennetuilla hakusanoilla. Vuonna 2020 yrityksen somekanavat olivat hiljaisia,
mutta 2022 aikana Instagramiin ja Facebookiin on alettu postaamaan saanndllisesti ja visuaali-
suutta on parannettu. Yritys l16ytyy Happens tapahtuma- ja ohjelmapalvelu sivustolta. (Happens
2022 s.a.) Yritys on tehnyt paljon yhteistyota muiden alueen sidosryhmien kanssa, kuten Visit Es-
poo, Visit Finland, Suomenlinnan Hoitokunnan sekd Suomen Luontokeskus Haltian kanssa. Mark-
kinointia tapahtuu yhteistydssa kyseisten sidosryhmien omilla markkinointi kanavilla. (Torppa
20.8.2020.)

% + =
Ci Xaa I""!"Af"\l"‘\l"‘\

ActionTrack - Dynaaminen ja yllatyksia tuottava tiimikisailu!

Toimiiko tiimisi? Ratkaiseeko aly vai voima?
Kokoa joukkueesi ja antaudu dlypuhelimen vietdvaksi! Nakymaton rastirata vie ryhmdsi haastaviin tilanteisiin, joissa nokkeluus, luovuus ja tiimin

yhteistoiminta palkitaan

Tiimit kulkevat rastien vdliset siirtymdat joko jalan tai eri kulkuvdlineita kayttden, maitse tai vesitse. Siirtymat voivat koostua useista eri vihjeista, joiden avulla
ryhmat I8ytavat kohteensa. Saavuttuaan rastille tiimi saa puhelimeensa tehtdvan, joka voi olla toiminnallinen, sanallinen, monivalinta, kuvaustehtava

luontorasti tai vaikkapa urheilusuoritus, mutta ennen kaikkea tiimildisten yhteistoiminnan sujuvuus ratkaisee pistesaaliin

Kisa saadaan raataloityd ja teemoitettua juuri halutunlaiseksi. Voimme tarjota vaikkapa rauhallisessa tahdissa suoritettavan luontovisan metsan

siimeksessd tai kiihkedn kaupunkisuunnistuksen urbaanissa ympdristéssa. Tehtavien tarkastus ja pistelasku tapahtuvat reaaliajassa dlypuhelinten

Kuva 12. Kuvakaappaus Elamystorpan kotisivuilta (Elamystorppa s.a.)
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Let’s take it outside - elamyksellista ohjelmaa
luonnossa koko tydporukallenne! 8

Tutustu tarjontaamme &

See translation
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Aallokko 12 b 13, Espoo, Finland 02320
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and 5 others

Follo... v Message Contact +2

Kuva 13. Kuvakaappaus Elamystorpan Instagram tilista (instagram s.a.)

VISI T ESPOO ETUSIVU  PARASTA ESPOOSSA ~~  SUUNNITTELE -~ TAPAHTUMAT

ELAMYSTORPPA 0Y

) OHJELMAPALVELUT

Kuva 14. Kuvakaappaus Visit Espoon kotisivuilta (Visit Espoo s.a.)

KOHTEET JA PALVELUT
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5 Strateginen luomisprosessi

Markkinointisuunnitelmassa hahmotellaan yrityksen markkinointitoimia tulevalle ajanjaksolle, olipa
se sitten kolme kuukautta, vuosi tai kauemmin. Suunnitelma kuvaa liiketoimintoja, jotka liittyvat tiet-
tyjen markkinointitavoitteiden saavuttamiseen tietyn ajanjakson sisalla. Hallin mukaan suunnitelma
prosessiin kuuluu kaksi ydintoiminta-aluetta: markkinointitutkimus (markkinoiden, kilpailun, ympa-
ristbn ja asiakkaiden ymmartaminen) ja markkinointimixin suunnittelu. (Hall 2017, 22.) Markkinointi-
suunnitelman luominen ei tarkoita taysin kiveen hakattua suunnitelmaa, vaan yrityksen tulee jatku-
vasti tarkastella markkinointitoimenpiteiden tuloksia ja reagoida niihin tarvittaessa. Varsinkin maail-
man epavakaus ja jatkuvat muutokset pakottavat yrityksia paivittdmaan suunnitelmiaan mukautu-

akseen markkinoihin. (Autio 18.11.2022.) Markkinointisuunnitelma |8ytyy opinndytetyon liitteena.
5.1 Asiantuntija haastattelu

Markkinoinnin asiantuntija on haastateltu Kiira Autiota, joka toimii Marketin Activation Managerina
Paulig Oy:ssa. Hanen tehtdvanaén on vastata Suomen markkinoinnista kylmien kahvijuomien, bar-
bequen ja mausteiden osalta. Hanen paavastuunsa ovat kuluttajamarkkinoinnin kosketuspisteissa,
aina kaupan hyllyistd someen ja nettisivuista maistatuksiin ja tapahtumiin. Haastattelun aikana

huomasimme, kuinka laheisesti kuluttajamarkkinointi liittyy myds yritysmarkkinointiin.

Autio kutsuu yritysasiakkaitaan Office-asiakkaiksi, joille he markkinoivat ja myyvat kuluttajatuotteita
asiakkaiden tarpeisiin. Autio kertoo, kuinka Office markkinoinnissa tehdaan paljon yhteistyota ku-
luttajamarkkinoinnin kanssa 360-teemaisesti, jotta kaikki asiakkaan kosketuspisteet saadaan kay-
tya lapi. Esimerkiksi kampanjat voidaan suunnitella yhteisty6lla kuluttajamarkkinoinnin kanssa. Han
kuitenkin jatkaa kuinka he tekevét paljon myo6s Office-asiakkaille kohdistettua markkinointia, kuten
kampanijoita, kohdistettuja uutiskirjeitéq, suoramainontaa tai LinkedIn siséltoa. Tarke&é on kuitenkin
pitdéd huoli, ettad yritysasiakas nakee samat markkinointiviestit myds kuluttaja-asiakkaan silmin, esi-

merkiksi ravintoloissa tai julkisissa tiloissa.

He ovat tyostaneet myds B2B-puolelle kohdistettuja kampanijoita, esimerkiksi Frezza-brandin
kanssa. Autio mainitsee myos pienet tempaukset, kuten aitienpaivana ruusujen ja kahvipakettien
viemisen kaikille Office-asiakkaille. Paulig on Suomessa erittdin tunnettu merkki, joten kyseisten
tempauksien avulla he pyrkivat kasvattamaan "brand lovea” eli rakkautta brandia kohtaan ja asia-
kasuskollisuutta. Autio lisaa, kuinka heilla on hyvin paljon erilaisia brandeja ja markkinointi on tyds-
tettdva brandin mukaisesti. Esimerkiksi Juhlamokka ja Frezzan kampanjat eroavat huomattavasti

toisistaan, koska jo kohdeasiakkaat ovat erilaisia.
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Markkinoinnin kohdentamisesta ja segmentoinnista Autio kertoo, kuinka yrityksid segmentoidaan
ruoka- ja ravintolaryhmiin. Yrityksia ryhmitellaan esimerkiksi koon, sijainnin ja kasvu potentiaalin
mukaan, seka kuinka valmiita yritykset ovat uutuuksien kokeilemiseen. Kuluttajapuolella keskity-
taan yksityiskohtaisemmin itse henkilon demografisiin tietoihin. Han jatkaa, kuinka ryhmittely on
erityisen tarkeda Office-puolen asiakkaille, jotta markkinointi saadaan kohdistettua oikein yrityksen
tarpeiden mukaan. Jossain tapauksissa he kayttavat hyvaksi ostajapersoonia B2B puolella, kuten
uutiskirjeiden kohdentamisessa, mutta esimerkiksi LinkedInissa ja radiomainonnassa viesti on

sama kaikille yrityspuolen asiakkaille.

Autio mainitsee suurimmaksi erottavaksi tekijaksi Office markkinoinnissa Tone of Voicen eli tavan
puhua asiakkaalle, koska viestin pitaa olla erilainen kuluttaja- ja yritysasiakkaalle. Samalla viestilla
tai videolla ei voida lahestyd samaa asiakasta. Viestin sisaltd on myos riippuvainen Office-puolen
vastaanottajasta. Esimerkkind han mainitsee miten markkinoitava tuote tuo hydtyd HR henkil6lle
hanen asemassaan ja lisaaarvoa henkilon firmalle, kun taas kuluttaja-asiakkaalle kohdistetaan pe-
rusteluja, miksi tuote on juuri hyvéa hanelle. Viesti on sama mutta eri lailla toteutettu. Autio mainit-
see asiakkaiden kayttamista kanavista, kuinka some, kuten Facebook ja Instagram, ovat vahem-

man asiallisia alustoja, kun taas Linkedin toimii paremmin Office-puolen asiakkaihin.

Autio kertoo, kuinka toimiymparistdanalyyseja tyostetaan yleisesti vuositasoalla, mutta pandemian
vaikutuksen takia ennustaminen on muuttunut todella hankalaksi. Analyyseja on paivitetty viime
aikoina useammin, jotta pystytaan muuntautumaan maailmassa tapahtuviin jatkuviin muutoksiin.
Autio mainitsee kuinka vanhat markkinoinnin toimintatavat, esimerkiksi vanhat segmentoinnit, eivét
ole enaa pateneetkaan pandemian aikana. Naihin yritettiin palata takaisin pandemian jalkeen,
mutta esimerkiksi tamanhetkinen inflaatio sekoittaa jalleen perinteisia markkinointianalyyseja. Autio
mainitsee tarkeimmaksi seurattavaksi asiaksi maailman tilanteen ja jatkaa, kuinka maailman jal-
leen muuttuessa he palaavat vanhaan kunnon SWOT-analyysiin erotellen uhat ja mahdollisuudet.
H&an painottaa, kuinka on tarkeaa kuitenkin muistaa pidemmaét vuosien mittaiset strategiset tavoit-
teet. Autio mainitsee hyodyllisen vinkin, kuinka analyyseihin ei kannata jadda jumiin vaan muokata

omaan toimintatapaan sopiviksi, silla lopulta ne ovat osana riskien hallintaa.

Markkinoinnin strategiat ja tavoitteet Iahdetdan Aution mukaan tydstdmaan hyvin brandi kohtai-
sesti. Esimerkkind hén kertoo Singapore -kaupunkikahvin; aluksi mietitaan, minne tuoteperhee-
seen kahvi kuuluu, mik& kohdeyleiso tuoteperheelld on, mita tarpeita tuote tyydyttaa, mihin ja ke-
nelle tuote sopii. Naiden pohjalta syntyvét tavoitteet. Autio mainitsee kuinka tavoitteet syntyvat jo
tuotekehitys vaiheessa. Tavoitteiden jalkeen lahtemaan pohtimaan itse markkinointi toimenpiteita
ja kilpailukeinoja. Autio myontaa, kuinka ulkoiset tekijat vaikuttavat paljon tavoitteiden asettami-

seen.



39

Kilpailuanalyysi tyostetdan Aution mukaan tarpeenmaarittely- ja hinnoitteluvaiheessa. Han mainit-
see kuinka brandit tekevat kilpailuanalyysin jo tuotekehitys vaiheessa. Pauligin kahveilla on run-
saasti kilpailijoita, mutta heilla on vahva asema kilpailukentéll&, johon he voivat luottaa. Aution ker-
too, kuinka Flow-tuotteiden lanseeraus teki Pauligin brandille hyvaa. Kilpailijoista he seuraavat
mainontaa, kampanjoita, mita kilpailijat tekevat, tuoteuutuuksia ja hinnoittelua, yhteistoéita ja niin
edelleen. Pauligin etu on jatkuva kilpailukentan kartoittaminen, myds kansainvalisesti. He kayttavat
hyddyksi ostettavia tietoja ja lukuja kilpailuyrityksista, kuten kuinka paljon kilpailijat laittavat rahaa
markkinointiin ja eri markkinointikanaviin. Lisaksi kaupat jakavat myyntidataa tietyn ajanjakson jal-
keen, jota markkinointiosasto hytdyntaa.

Arvolupausta viestitdan kaikessa Pauligin markkinoinnissa. Autio mainitsee tarkeiksi arvolupauk-
siksi Office-asiakkaille toimitusvarmuuden, laadun ja lisdarvon saamisen sopimuksesta Pauligin
kanssa. Arvovalintoja pohtivat asiakasyrityksen on helpompi valita vastuullinen yhteistydkumppani
kuin lahtea tydstamaan tata itse. Esimerkiksi Paulig paahtimo on taysin hiilineutraali ja kahvit ovat
100 % vastuullisesti valmistettuja, miké tuo jo lisdarvoa asiakkaalle. Arvolupaus on mukana kai-
kessa markkinoinnissa, mutta firmoihin liittyvat arvolupausviestinta toimii paremmin Office-asiak-
kaisiin kuin kuluttajapuoleen. Arvovalinnoista Autio kertoo esimerkin pandemia ajalta ja ravintoloi-
den ollessa todellisessa pulassa. Paulig paéatti tukea yhteistydravintoloitaan tarjoamalla heille sata-
sia maksavia kahvipakettisettejd, joista ravintola saa kuitenkin tuottoa tonneissa. Ravintolat paasi-

vat takaisin jaloilleen ja he paatyivat uskollisiksi asiakkaiksi Pauligille.

Aution mukaan Office-asiakkaat sijaitsevat vahan kaikkialla ja heita voidaan I6ytaa LinkedInissa,
somesta, sahkdposteista, messuilta, nettisivuvierailuista, uutismainonnalla, televisio- ja radiomai-
nonnalla, uutisartikkeleilla ja joskus jopa vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Kylmasoitot toimivat heilla,
koska he ovat iso brandi, mutta kuitenkaan ei kannata lahtea "soitellen sotaan”. Yrityksen on oltava

yhteydessé oikeaan henkiloon asiakasyrityksessa.

Fyysisella markkinointiviestinndlla on Aution mukaan oma aikansa ja paikkansa ja toisinaan fyysi-
nen markkinointi voi jopa kasvattaa kavijamaaria yritykselle, kuten lehtimainoksen kautta. Fyysisen
markkinointi on kuitenkin suunniteltava kohderyhman mukaan. Merkittavin tekija on, etta seka ku-
luttaja- ettd Office-asiakkaat nakevat brandia myds fyysisesti joka paikassa, eivatka vain digitaali-
sesti. Office-asiakkaat ovat lopulta yksittaisia henkil6itd; kun asiakkaat nakevat kuluttajaviestin ku-
luttajana, brandi muodostuu tutummaksi, jonka jalkeen brandin myyminen Office-asiakkaalle on

helpompaa.

Yleisesti markkinointiviestinta on digitalisoitunut paljon, mika tuo haasteita asiakkaan huomion saa-
miseen. Autio mainitsee, kuinka kilpailu digitaalisilla alustoilla on niin kovaa, etta pisin pituus some-

videolle on talla hetkellad kuusi sekuntia. Huomio on heratettava kahden sekunnin aikana ja
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nahtava monesta eri kosketuspisteesta. Sama séanto patee Office-asiakkaisiin. Autio mainitsee
kuitenkin plussana, jos asiakkaan saa kiinni esimerkiksi uutiskirjeen parista, silla tallin asiakas on

jo kiinnostunut bréandista.

Paulig hyddyntaa markkinoinnissaan inbound-markkinointia, mutta toimenpiteisiin on taytynyt rea-
goida maailman tilanteen mukaan. Autio mainitsee kuinka kuluttajien paikoissa, on tapahtunut pal-
jon muutoksia sek& pandemian aikana etté jalkeen. Esimerkiksi lentokentat; joissa kuluttajia on liik-
kunut runsaasti, ja joka ovat olleet pitkaéan taisteltuja markkinointipaikkoja. Korona tyhjensi lento-
kentat taysin, mutta pandemian jalkeen lentokenttien vetovoima on taas palautunut. Pandemian
aikana lentokenttien sijaan markkinoinnin painopiste siirtyi hiihtokeskuksiin, mokkeihin ja muihin
pakkoihin missé asiakkaat viettivat aikaa ulkomaamatkustelun sijaan. Autio lisda, kuinka tarinan
kanssa on oltava tarkkana, silla ihmiset pahoittavat mielensa todella herkasti. Oman viestinnén
kanssa on oltava tarkkana. Autio mainitsee suurimmaksi haasteeksi inbound-markkinoinnissa,
kuinka luoda arvoa asiakkaalle, kenella on jo korvaava ratkaisu tarpeilleen. Tallgin lisdarvoa tuo-
villa kilpailukeinoilla, kuten kahvikoneiden saanndllisella tarkistamisella tai nopealla asiakaspalve-

lulla, parannetaan Pauligin omaa kilpailukykya markkinoilla.

Aution mukaan myynnin ja markkinoinnin tulisi tehdd enemman markkinointia yhteistyona ja heidan
organisaatiossansa tadhan on pyritty. Autio mainitsee kuinka myynti ja markkinointi suunnittelivat
askettdin seuraavan vuoden tapahtumat yhdessa. Taman myota kaikki ovat tietoisia mita tulee ta-
pahtumaan ja mita tullaan tekemaan, ja osastot pitéavat kuukausittain yhteisia palavereja. Positiivi-
sena vaikutuksena on yhteistyon kautta syntyvat sparraavat keskustelut ja ideat. Autio kertoo,
kuinka markkinointi pyorii vahvasti analytiikan ymparilla ja markkinoinnin toimenpiteitd muokataan
ja karsitaan dataa seuraten. Pauligin kokoisessa organisaatiossa jaetaan vuosittainen budjetti eri
osastojen kesken. Vuosittaisen budjetin saamiseen markkinointiosastolle markkinoinnintoimenpi-

teet taytyy perustella todella vahvasti analytiikkaan perustuen.

Autio neuvoo kuinka pienen yrityksen kannattaa lahteé tyostaméan omaa B2B-markkinointiaan his-
sipuheen avulla; ihmisten on ymmarrettava mita yritys tekee. Taman ymparille tehdaan hyvin alus-
tat mistd ihmiset l6ytavat yrityksen. Taman jalkeen tydstetd&n ammattimaista LinkedIn mainontaa,
some rummutusta tai kylma soittoja, riippuen yrityksesta. Tarkednd neuvona han pitaa asiakkaan
kuuntelemista; selvitd mita asiakas haluaa ja mieti kohderyhmaa. Enemmin kohdennettua ja harkit-

tua mainontaa ja sieltd kasvamista pikkuhiljaa.
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5.2 Benchmarkaus

Benchmarkauksella tarkoitetaan prosessia, jossa tunnistetaan, tukitaan, lainataan ja mukautetaan
oman toimialan sekd muiden toimialojen yritysten parhaita kaytantdja omaa kehittymista varten.
Toisinsanottuna benchmarkauksella vertaillaan ja arvioidaan muiden B2B-asiakkaista kilpailevien
yritysten markkinointitoimenpiteitd, joista parhaimmat kaytannot otetaan osaksi omaa toimintaa.
Benchmarkaus on tehokas tydkalu organisaation aseman maarittamiseen verrattuna vastaaviin.
Menestyvien yritysten kokemusten ja parhaiden tyokalujen k&yttbonotto omassa toiminnassa voi
mahdollistaa kustannusten alentamisen, voittojen kasvattamisen, strategian valinnan optimoimisen
ja kilpailukykyisen tuotteen myynnin seka kotimarkkinoilla ettd kansainvalisesti. (Vashkiv & Holons-
kyi 2021, 58.)

Vashkiv & Holonskyi (2021) mé&arittelevat benchmarkauksen p&évaiheet markkinoinnin tyokaluna
viiteen eri vaiheeseen:

1. Benchmarking-objektin maarittdminen. Mitd omia muutostarpeita yrityksella on ja
analysoidaan ja arvioidaan yrityksen tehokkuutta, josta nostetaan esille toiminnot,
jotka vaikuttavat yrityksen tulokseen.

2. Valitaan vertailukumppanit. Vertailuyritysten etsiminen, joihin lahdetaan luomaan
yhteyksia. Maaritetaan kriteerit, joiden mukaan arviointi ja analyysi tehdaan.

3. Tiedon etsinta. Keratdan tietoa omasta yrityksesta seka vertailukumppaneista.
Tassa kaytetddn hyvéksi saatavilla olevaa dataa, mutta tiedot on tarkistettava katta-
vasti.

4. Analyysi. Saatu tieto luokitellaan, systematisoidaan, valitaan analyysimenetelma,
maaritelladn tavoitteet, joita halutaan saavuttaa seka tekijat, jotka maarittelevat tu-
lokset.

5. Toteutus. Laaditaan toteutussuunnitelma ja valvontamenettely seka toteutusproses-
sin arviointi ja analysointi. Pyritddan saamaan korkein hyotysuhde analyysin tulok-
sista.

Benchmarkaus on siis erojen tutkimista, erojen syiden maarittamista sekd mahdollisuuksien tunnis-
tamista. Sen tavoitteena on parantaa oman yrityksen liiketoimintaa ja lisata kilpailukykya. (Vashkiv
& Holonskyi 2021, 58.) Seuraavaksi tarkastellaan yksinkertaisen benchmarkaus esimerkin kautta,
kuinka Elamystorppa voisi parantaa omaa kilpailuasemaansa arvioimalla muiden yritysten markki-

nointitoimenpiteita.

Ongelmat, joihin etsitaan ratkaisua ovat nakyvyys, saavutettavuus ja kilpailuetu. Tarkkaillaan
kuinka yritykset hyodyntavéat yritysasiakkaiden kayttdmid kanavia, millaista on heidan asiakastansa

auttava sisalto ja kuinka viestivat arvolupauksesta. Vertailukumppaneiksi on valittu yrityksia
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kolmelta eri toimialalta, jotka tarjoavat palveluja yritysasiakkaille ja heilla on kaytossa digitaaliset

verkkosivut ja kanavat.

1 yritys: hotellit — Sokos Hotels, hotellit kilpailevat B2B-asiakkaista tarjoamalla erilaisia kokous-

palveluita yrityksille.

2 yritysta: elamyspalvelut — Vartiovene 55 & Fo0ni, elamyspalvelut tarjoavat palveluita yritysten

virkistyspadiviin, kokouksiin, pikkujouluihin yms.

1 yritys: tietotekniikka — MPY (Mikkelin puhelinosuuskunta) , IT-palveluita tarjoavat yritykset tar-

joavat palveluitaan myds yritysasiakkaan tarpeisiin.
Sokos Hotels

Kyseessa on suuri hotelliketju kotimaassa kuin kansainvalisilla markkinoilla. Brandi on helposti 16y-
dettavissa hakukoneen kautta. Asiakasta auttaa selkea verkkokauppa, jonka alapuolelle on jasen-
nelty erilaisia kokouspaketti vaihtoehtoja. Yritysasiakkaan on helppo silmailla eri vaihtoehtoja ja
puntaroida itselleen sopiva vaihtoehto. Varausta tehdesséa apuna on varauskalenteri, mista nah-
daan, mika on varauksen tilanne. Yrityksella on luottamusta ja mielenkiintoa herattava LinkedIn-
profiili. Muihin sosiaalisiin medioiden mielikuviin on panostettu. Selkea ja yhtendinen brandi organi-
saation kaikilla kanavilla. Bréandi on onnistunut rakentamaan vahvan brandi mielikuvan niin fyysi-

selld kuin digitaalisella markkinoinnilla. (Sokos Hotel s.a.)
Vartiovene 55

Suomen merivoimien sotalaivaivasta risteilyalukseksi muutettu vartiovene tarjoaa luksustason ela-
myspalveluita. Yritys kayttdd hyvaksi Venuu.fi verkkosivua, minké kautta yritysasiakas voi lahtea

etsimaan elamyspalveluita tai tapahtumapaikkaa. Yritys on kategorisoinut selkeésti eri palvelunsa
kotisivuillensa. Jo etusivun lopussa, asiakkaalle tarjotaan CTA:ta yhteydenottoon. Oman tarinan ja

historian kertominen lisdd mielenkiintoa ja tunnesidetta yritysta kohtaan. (Vartiovene 55 s.a.)
Fooni

FOoni tarjoaa seka tilat ettd elamyksen yrityksille. Yritykset paasevat kokemaan tuulitunnelin aktivi-
teetin kokoustilan yhteydessa. Palvelut on paketoitu selkeéasti eri lentoajan pituuksien ja ryhman
koon mukaan. Selkeat yhteystiedot yrityspalveluasiakkaille. Yritys on keskittynyt enemman kulut-
taja-asiakas nakyvyyteen, eika yritys ole esilla suosituimmilla yritysasiakkaan kayttamilla digitaali-
silla kanavilla. Yritysasiakkaat on kuitenkin huomioitu yrityksen nettisivuilla. Ei kuitenkaan selkedé

viestintdd mita arvoa Fooni tuottaa yritysasiakkaille. (F66ni s.a.)
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MPY

MPY tarjoaa IT-palveluita kuluttaja- seka yritysasiakkaille. Tama tulee asiakkaalle esille jo heti yri-
tyksen etusivuilla. He viestittévat vahvasti omaa arvolupaustaan kumppanuuden kautta, mika iskee
varsinkin yritysasiakkaisiin. Yritys on kategorisoinut palveluitaan, jotta asiakkaan on helpompi ym-
martaa heidan palvelutuotteistaan. Yritys kayttaa hyvaksi myos asiakastarinoita, ajatellen kenties,
etta referenssit herattavat luottamusta asiakkaan arvioidessa eri palveluntarjoajia. Yrityksella on
ammattimainen LinkedIn-profiili ja yritys 10ytyy ensimmaisissa tuloksissa hakusanoilla: it, palvelut,

yrityksille. (Mpy s.a.)

Benchmarkkauksessa vertaillaan yrityksen omia markkinointitoimenpiteitd muiden yritysten toimen-
piteisiin ja valitaan parhaat kaytannot osaksi omaa markkinointia. Yritys voisi parantaa omaa naky-

vyyttaan ja kilpailuisempaansa seuraavilla toimenpiteilla:

¢ Hakukoneoptimoinnilla (SEO), CTA- toimintakehoitteilla seka lisdamalla nakyvyytta muilla
yritysasiakkaiden tiedonetsintavaiheessa kayttamilla kanavilla, kuten Venuu.fi tai TripAdvi-
sor. LinkedIn profiilin avulla heratetaan ammattimaista luottamusta ja tavoitetaan yritysasi-

akkaita sieltda missa he ovat.

e Kategorisoimalla omia palveluitaan selke&sti omille verkkosivuille asiakkaan on helpompi
ymmartaa mita palveluja yritys tarjoaa. Palveluiden pilkkominen ja paketoiminen valmiiksi

paketeiksi hintoineen auttaa asiakasta ostopaattksen tekemisessa.

e Arvolupauksen ja kilpailuedun viestiminen auttaa asiakasta ymmartamaan miten palvelutar-
joaja ratkaisee hanen ongelmansa. Tama edistaa asiakkaan ostopaattsprosessia ja kilpaili-

joista erottumista.

Todellisuudessa kilpailija-analyysi kannattaa teetta yrityksessa saanndllisin valiajoin ja yksityiskoh-

taisempaan dataan perustuen.
5.3 Teorian yhdistdminen kaytantoon

Tassa opinnaytetydssa on luotu ensin teoriapohja B2B markkinoinnille, jossa kasitelladn markki-
nointisuunnitelman eri vaiheita seka tutkitaan vallitsevia trendeja. Teoriapohjasta, asiantuntijahaas-
tattelua ja benchmarkausta sovelletaan B2B markkinointisuunnitelman suunnittelussa Ela-
mystorppa Oy:lle. Teorian pohjalta valitaan yritykselle parhaimmat analyysit, maéaritelladn kohde-
ryhmat, rakennetaan tavoitteet seké paatetaédn tarvittavista toimenpiteista ja kuinka tuloksia mita-

taan. Monien B2B-markkinointisuunnitelma mallien kokeilemisen jalkeen, pdadyin soveltamaan
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Zinkevichin (4.1. 2021) luomaa B2B-markkinointisuunnitelmaa sen selkeyden, asiakaslahtoisyyden
ja soveltuvuuden perusteella.

1.Markkinoiden segmentointi 2. Ostajapersoonan . .
. - . 3. Kilpailija-analyysin

ja kohdeasiakkaiden luominen jokaiselle o T
paattaminen. segmenttiryhmalle. y .

6. B2B-markkinointi-

4. Unique selling point - 5. Potentiaalisen strategiaa tukevien

kuinka yritys erottautuu asiakkaan ostajapolun tavoitteiden, kanavien ja
kilpailijoista. lapi kdyminen.

resurssien paattaminen.

Kuva 15. Markkinointisuunnitelman luomisen malli (Zinkevich 4.1.2021)
Toimiymparistoanalyysi

Aluksi on tiedettava yrityksen nykytilanne markkinoinnissa; missa yritys on tdhan mennessa onnis-
tunut ja mik& on toiminut, mutta missa yrityksen on parannettava ja mitd mahdollisia uhkia yrityk-
sella on tulevaisuudessa. Yrityksen nykytilanne kaydaan lapi teoriapohjassa. Markkinointisuunni-
telma aloitetaan analysoimalla yrityksen toimintaymparistod. Tasséa kaytetdan hyvaksi Pestel-tyo-
kalua seka tarkastellaan vallitsevia trendeja. Saadut tulokset taytetddn SWOT-taulukkoon, jonka
tuloksista voidaan paatella yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Taulukon tu-
lokset huomioidaan markkinoinnin tavoitteissa.

Toimiymparistén analysoimisen heikkoutena ovat ympariston jatkuvat muutokset. Yritykset ovat

joutuneet jatkuvasti reagoimaan uusiin maailmalla tapahtuviin muutoksiin, kuten pandemian jalkei

seen sotaan ja inflaatioon. Tama tekee toimiympariston analysoimisesta haastavaa ja analyyseja

on paivitettdva useammin. (Autio 18.11.2022.)
Segmentointi ja ostajapersoonat

Seuraavaksi markkinointisuunnitelmassa kéaydaan 1&pi segmentointi ja ostajapersoonat. Yritysten
segmentointi ja tavoitellut kohderyhmat maaritellaén jo markkinointisuunnitelman alussa, koska
tdma maadrittelee ketk& muut kilpailevat samoista asiakkaista. Lisaksi asiakkaiden tarpeet vaikutta-
vat markkinoinnin tavoitteisiin; keita halutaan tavoittaa, miten ja mita ongelmia palvelun on ratkais-
tava luovat kehyksia tavoitteiden suunnittelussa. Yritykselle maaritelladn merkittavimmat segment-

tiryhmat ja kohderyhméasiakkaat mihin yrityksen kannattaa panostaa, missd segmenteissa on
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eniten potentiaalia sek& kasvumahdollisuutta ja mihin yrityksen resursseilla pystytaan. Valittuihin
segmentteihin yritys voi hyddyntdd ABM-markkinointia ja pohtia hyodyllista sisaltda itse yrityksien

nakokulmasta.

Teoriapohjasta nousee vahvasti esille asiakaslahtdisen markkinoinnin suunnitteleminen, mikéa vaa-
tii ostajan entista parempaa tuntemista. Ostajapersoonien avulla yritys pystyy paremmin tunte-
maan asiakkaansa, ratkaista heidan ongelmiaan seké luomaan kohdennettua ja oikeanlaista mark-
kinointiviestintaé ja personoitua sisaltéa. Valitettavasti en saanut vastauksia kohderyhma asiak-
kaista Elamystorppa Oy:It4, joten ostajapersoonat on luotu kdyttden omaa harkintakykyéani.

Pienten yritysten kompastuskivena on usein, ettd markkinointia ei kohdenneta riittdvan tarkasti.
Toinen ongelma on usein, ettd markkinoitiin ei panosteta riittdvasti. Kun nama kaksi ongelmaa
summataan yhteen, yrityksen nakyvyys on lahes nakymatonta. Aution (18.11.2022.) mukaan yri-
tysten kannattaa todella panostaa asiakkaidensa tarpeiden tuntemiseen, silla asiakkailla voi olla
yllattaviakin tarpeita, mita yritys itse ei osaa itse pohtia. Asiakkaita kuuntelemalla, haastattelemalla
ja seuraamalla voidaan l6ytaa yllattaviakin tuottavia markkinarakoja. (Autio 18.11.2022.)

Kilpailija-analyysi

Kohderyhman maarittelyn jalkeen on helpompi selvittaa ketka kilpailevat samoista asiakkaista toi-
mialalla. Kilpailija-analyysissa selvitetaan keita kilpailijat ovat, kuinka ja missa he markkinoivat
B2B-asiakkaille sekd mitka ovat heidan vahvuutensa ja heikkoudet ja miten yrityksen kannattaa
kilpailijoihin reagoida. Kilpailija-analyysin avulla yritys pystyy seuraamaan markkinoiden kehitysta
ja pohtia strategisia ratkaisuja, kuten kilpailuetua ja omaa asemointiaan markkinoilla. Elamystorppa
Oy:lle luodaan kilpailija-analyysi taulukko, johon kerataan tietoa yrityksista paakaupunkiseudulla,
jotka tarjoavat samantyylisia palveluita kuten Elamystorpan ulkopakopelit. Kilpailijoista on keratty
tietoa heidan markkinointiviestinnastaan B2B asiakkaille nettisivujen, somen ja muiden alustojen

avulla.

Suuret organisaatiot hyddyntéavat usein ostettavia tietoja kilpailijoista (Autio 18.11.2022), joihin pie-
nemmilld yrityksilla ei valttAmatta ole resursseja. Kuitenkin jo kilpailijoiden viestintdkanavia tarkkai-
lemalla yritys voi paastéa alkuun kilpailun kartoittamisessa. Kuten teoriapohjassa on aikaisemmin

mainittu, kysytyilla markkinoilla on aina kilpailua. Toisinaan yrittdjilla ei ole ajantasaista ja realistista

kuvaa kilpailijoista mika voi heikentaa yrityksen markkina-asemaa.
Arvolupaus

Seuraavassa vaiheessa yritykselle maaritellaan selked ja yhtenainen arvolupaus. Tassa kaytetaan

hyvaksi kilpailija-analyysid sekd maariteltyja ostajapersoonia. Ostajapersoonien avulla paatellaan
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asiakkaiden tarpeet, halut ja haasteet ja kuinka Elamystorppa Oy:n palvelutuotteet ratkaisevat asi-
akkaan ongelmia. Asiakkaan saamia hyotyja yrityksen palveluista vertaillaan kilpailijoihin; mita kil-
pailijat tarjoavat jo asiakkaille ja miten Elamystorppa Oy erottautuu kilpailijoista. Arvolupaus toimii
pohjana yrityksen koko markkinointiviestinnalle. Talla hetkella Elamystorpalla ei ole maariteltya ar-
volupausta, mutta heilla on tarttuva slogan:"Let’s take it outside.” Slogan on kuin haasteen heitta-

minen ulkona tapahtuvalle toiminnalle.

Tehdessani kilpailuanalyysia huomasin, kuinka harvalla yrityksella oli selke& arvolupaus mukana
omassa markkinoinnissa. Niissa yrityksissé, missa arvolupaus oli mietittyn&, nostattivat heti mie-
lenkiintoa yritysta kohtaan, mika on merkittava tekija varsinkin pienelle yritykselle. Asiakkaan huo-

mio on napattava muista isommista kilpailijoista.
Asiakkaan ostopolku

Asiakkaan ostopolussa kaydaan |api asiakkaan koko ostoprosessi. Tassa hyddynnetaan Tannerin
(2022) teoriaa asiakaskeskeisesta markkinoinnista koko asiakkaan ostopolun ajan. Ostopolkuun
pyritddn maarittelemaan asiakkaan kaikki kontaktipisteet yrityksen kanssa. Kontaktipisteista voi-
daan hahmotella markkinoinnin toimenpiteitéd aina ensi kosketuksesta oston jalkeiseen kontaktiin.
Ostopolku auttaa markkinointiviestinnan suunnittelussa, oikea-aikaisuudessa seka sisallontuotta-

misessa. Ostopolun avulla yrityksen resursseja pystytdan kohdentamaan paremmin.

Aution (18.11.2022) mukaan, yritysasiakas on myds lopulta kuluttaja-asiakas, kenelle vahvistetaan
brandin tunnettavuutta kuluttajamarkkinoinnilla. Tama tekee yritykselle suoramyymisesta helpom-
paa, kun brandi on jo valmiiksi tuttu. Taman takia on hyva pohtia kaikkia B2B-asiakkaan kontakti-
pisteita niin yritys- kuin kuluttajamarkkinoinnin nakdkulmasta. Autio myds mainitsee markkinointi-
viestin pituuden ja kuinka asiakkaan huomio on saatava kahdessa sekunnissa. Taméa patee myos
digitaalisessa markkinoinnissa, missa videon kesto on nykyaan pisimmillaén kuusi sekuntia. Mark-
kinointiviestinnan kesto on siis lyhyempi, mutta kosketuspiteita pitaa olla yha useampi. Elamystor-
palla ei ole talla hetkella kuvailtua ostopolkua, joten taméa hahmotellaan markkinointisuunnitel-

maan.
Markkinoinnin tavoitteet, toimenpiteet ja mittarit

Kun kaikki muut markkinointisuunnitelman osat on kayty l&pi, on helpompi lahtea maarittelemé&éan
markkinoinnin tavoitteita. Todella moni tavoite maaraytyy pitkalti muista suunnitelman osista. Koh-
deryhmat maarittavat keitd markkinoinnilla tavoitellaan, miten heidat tavoitetaan parhaiten ja
missa. Kilpailijoiden kautta yritys voi méaéritelld omaa asemointiaan markkinoilla verrattuna kilpaili-

joihin ja pohtia omia tavoitteita. Toimiympadristbanalyysista valitaan mité trendeja yrityksen
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kannattaa huomioida ja mita jattda huomiotta. Myds yrityksen nykytilanne selventaa paljon mita yri-
tyksen kannattaa lahtea tavoittelemaan markkinoinnin kautta.

Markkinoiden tavoitteiden suunnittelussa hyédynnetaan yleensd SMART-tyGkalua, jotta tavoitteet
konkretisoituvat mahdollisimman kaytannénlaheisiksi. Tassa tydssa kyseista tyokalua ei ole hyo-
dynnetty lilan vahaisen yritysinformaation vuoksi. Tavoitteet on maaritelty yritykselle saatujen ja
olemassa olevien tietojen puitteissa. Yhdistamalla markkinoinnin tavoitteita SWOT-analyysin tulok-
siin saadaan markkinoinnille pidemman ajan strategiset tavoitteet. Tavoitteiden asettamisessa yri-
tysten ongelmana voi olla, ettd tavoitteita ei ole maaritelty riittdvan konkreettisesti. Suunnitelmaan
kirjatut tavoitteet jaavat liian ymparipyoreiksi eivatka auta itse markkinoinnin toteutuksessa.

Tavoitteiden maarittelyn jalkeen valitaan kilpailukeinot yrityksen resurssien puitteissa, miten mark-
kinointia tehd&aéan ja paatetaan mittarit tulosten seuraamiseen. Kilpailukeinojen valitsemisella yrityk-
sesta pyritdédn tehda mahdollisimman houkutteleva, jotta vierailevista asiakkaista saadaan ostoval-
miita liideja. Kanavien valintaan vaikuttavat missad kohderyhma asiakkaat tavoitetaan parhaiten,
niin kuluttaja- kuin yritysasiakkaina. Mittarien avulla myds seurataan mika markkinoinnin toimen-
pide toimii ja mik& ei. Autio (18.11.2022) mainitsee haastattelussa, kuinka markkinointia kaytéan-
ndssa pyoritetddn datan perusteella. Datan avulla maaritetaan, mika markkinointiviestinta, kanava
tai sisaltd toimii tavoittamaan parhaiten kohdeasiakkaat, joka maarittaa mihin budjettia kannattaa
keskittaa. Datan perusteella markkinoinnin toimenpiteita voidaan tarvittaessa muokata markkinoin-
tisuunnitelmassa. Talla hetkella Elamystorpalla on kaytdssa ad hoc -markkinointia eli mahdollisuus
markkinointia, missa kaytetaan tiettyyn tilanteeseen nopeita ja yksinkertaisia markkinointiratkaisuja

(Pihkakoski 8.9.2016). Yrityksella ei ole ollut aikaisemmin méaariteltyja numeerisia tavoitteita.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda B2B markkinointisuunnitelma ohjelmapalveluja tarjoavalle Ela-
mystorppa Oy yritykselle. Alun perin tyén painopiste oli tarkoitus olla toimeksiantoyrityksen ulkopa-
kopelien markkinoinnin suunnittelemisessa. Kuitenkaan tarkan suunnitelman tydstaminen tiettyyn
palveluun ei ollut mahdollista ilman tarvittavia lahtokohta tietoja, kuten tiedot yrityksen kohdeasiak-
kaita tai markkinoinnin tavoitteista. Tasta syysta opinnaytetydhon lahdettiin rakentamaan enem-
man yleista B2B-markkinoinnin teoriapohjaa, jonka perusteella markkinointisuunnitelma tydstettiin.
Mielestani toimeksiantajallekin on hyodyllistd ymmartaa ensin B2B-markkinoinnin kokonaiskuva ja
tamanhetkisia trendeja, josta lahted purkamaan ja suunnittelemaan markkinoinnin toimenpiteité yri-

tysasiakkaille.

Tavoitteet, jotka opinnaytetydsséa toteutuivat, olivat uusasiakashankinta, ndkyvyyden parantaminen
seka toimeksiantoyrityksen B2B-markkinoinnin kehittdminen. Uusasiakashankintaa voidaan kehit-
tda inbound-markkinoinnin avulla ja kohdennetuilla seka personoiduilla siséllgilla. Nakyvyyden pa-
rantaminen tapahtuu selvittamalla missa kohdeasiakkaat ovat tavoiteltavissa, jotta markkinointi-
viestintaa voidaan kohdentaa oikein. Markkinointisuunnitelma antaa konkreettisesti ideoita, kuinka
toimeksiantoyritys voi kehittdd omaa B2B-markkinointiaan. Hyva markkinointisuunnitelma parantaa
markkinoinnin kustannustehokkuutta, kun markkinoinnintoimenpiteité ja resursseja osataan kohdis-

taa oikein.

Opinnaytetydn merkittdvimmiksi teemoiksi nousivat digitaalinen markkinointi, markkinoinnin johta-
minen datan avulla, asiakaslahtéinen markkinointi seka yritysasiakkaan muuttunut ostokayttaytymi-
nen. Nykyajan markkinoinnissa muutoksesta on tullut uusi normi ja yrityksen kannattaa tarkistaa
saanndllisesti ja reagoida tarvittaessa omaan toimintaympéaristdonsa vaikuttaviin tekijoihin. Markki-
noinnin suunnitteleminen lahtee oman toimiympariston analysoimisesta valitsemalla yritykselle
hyodyllisimmat analysointitydkalut ja kohderyhmien tarkalla maarittelemisella. Markkinoinnin toi-
menpiteita kannattaa lahteéd suunnittelemaan asiakkaan ndkokulmasta ja miten hanelle markkinoi-
daan yrityksen arvoa seké ratkaisuja hanen ongelmiinsa. Kohderyhm&n maarittely vaikuttaa mer-
kittavasti yrityksen kilpailukeinojen valitsemiseen tavoitteiden saavuttamiseksi. B2B-asiakkaan os-
topolku on muuttunut huomattavasti kohti kuluttajan ostopolkua, joten markkinoinnin suunnittelussa
on hyva huomioida yritysasiakas myds kuluttaja-asiakkaan nakdkulmasta. Markkinoinnissa kannat-
taa huomioida monikanavaisuus, koska yritysasiakas on ryhma yksilgita, jotka kaikki voivat kayttaa
eri viestintakanavia tiedonhakuvaiheessa. Monikanavaisuus lisaa yrityksen nékyvyytta ja auttaa

erottumaan kilpailijoista.

Koen tyon olevan hyodyllinen yrittajélle, joka haluaa lahte& suunnittelemaan tai paivittamaén omaa

B2B-markkinointiaan. Lukija voi perehtyd B2B-markkinoinnin eri vaiheisiin seka vallitseviin
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trendeihin. Opinnaytety0 perustelee B2B-markkinointisuunnitelman luomisprosessin ja mita yritys
voi kayttdd kaytannossa hyvaksi markkinointinsa kehittamiseksi.

Koen, ettd Elamystorppa Oy:n on tarke& keskittya laadukkaaseen tuotetarjoomaan ja vastata omiin
arvolupauksiinsa. Selke& brandaytyminen ja brandilupaus auttavat erottautumaan markkinoilla. Yri-
tyksen on tarkeda kuunnella asiakkaitaan ja kehittda palveluja vastaamaan asiakkaiden odotuksia.
Hinnoittelussa yritys voisi miettia l&pindkyvaa paketointia, varsinkin jos kyseessa on monen palve-
lutarjoajan pakettielamys. Selkea erittely voi auttaa asiakasta hahmottamaan eri vaihtoehtoja ja te-
kemé&én ostopaatoksesta selkeAmpdaa ja helpompaa. Saatavuudessa yritys voisi kehittéda palvelu-
jen ostamista helpommaksi verkkokaupan avulla ja lisata ostamisen mahdollisuutta eri markkinoin-
tikanavissa. Yrityksen markkinointiviestintd on suunniteltava B2B-asiakkaan ndkokulmasta: mita
arvoa Elamystorpan palvelut tuovat yritykselle, miten kasvattaa B2B-asiakkaan mielenkiintoa tai
kuinka saada lisaa asiakasvirtaa yrityksen verkkosivuille. Tassa on mietittdva B2B-asiakkaan koko-
naisvaltaista asiakaspolkua ja kehittaa viestintd auttamaan asiakasta ostopolun eri vaiheissa. Eri-

tyisesti jalkimarkkinointiviestintdan tulisi panostaa asiakassuhteen yllapitamiseksi.

Koska kyseessa on palveluja tarjoava yritys, markkinointimixin kolme viimeisinta elementtia ovat
erityisen tarkeita toimeksiantoyritykselle. Henkilékunnan osaamiseen ja koulutukseen seka siséi-
seen viestintddn on hyva panostaa, jotta palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys saadaan pidettya
tasaisena ja korkeana. Yrityksen kaytannét ja onnistunut asiakaspalvelu on tarkeaa pitaa kaikille
yrityksessa tytskenteleville selkedna ja yhtalaisena. Elamysohjelmapalveluja tarjoavalle yritykselle
on tarkeda suunnitella huolella itse palveluprosessi, sen alusta aina paattymiseen asti, seké mita
tapahtuu prosessin jalkeen. Esimerkiksi kuinka asiakas kohdataan, mita ovat asiakkaan ongelma-
kohdat, miten asiakasta voidaan auttaa ja niin edelleen. Palveluymparist6lla on yritykselle suuri
merkitys ja erityisesti, kuinka asiakas kokee ja aistii palvelupaikan ymparistén ja henkildkunnan.
Ulkopakopeli aktiviteeteissa on tarkead, ettad fyysiset tuotteet, kuten pelin sisaltava tabletti, toimivat
moitteettomasti tai ettd ymparistd koetaan turvalliseksi. Palveluymparisto on yksi tarkeimmista teki-

jOista tarjoomassa, silla palvelu koetaan uniikissa ymparistossa kaikilla aisteilla.

Tyo6staessani opinnaytetydtd sain kannustavaa palautetta opinnaytetydohjaajaltani. Nyt kun ty6 on
valmis, on Elamystorpasta kiinni, miten B2B-markkinointisuunnitelma otetaan yrityksessa kayttoon
tai muuten hyddynnetéaén heidan markkinoinnissaan. Jatkossa suunnitelman yllapitaminen ja kehit-
taminen jaa yrityksen tehtavaksi. Yhteenvetona Elamystopan olisi hyva selkeyttdd oma brandilu-
pauksensa ja lahted vastaamaan asiakkaan odotuksiin. Palvelun onnistuminen on paljon kiinni ih-
misten eli asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélisestd vuorovaikutuksesta seka asiakkaan omista ko-
kemuksista. Markkinointiviestintaa olisi hyva kehittda ja kasvattaa, koska esimerkiksi yrityksen net-

tisivut tuntuvat talla hetkelld raskaslukuisilta pitkien tekstien takia ja informaatiota voisi karsia sekéa
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jarjestella helppolukuisemmaksi asiakkaalle. Koska kyseessa on matkailupalvelu yritys, Ela-
mystorppa voisi lisata profiilin matkailupalveluja ja elamyksia etsivan yritysasiakkaiden kayttamille
sivustoille, kuten Trip Advisoriin.

Taman opinnaytetyon tekeminen oli itselleni erittédin antoisa mutta aikaa vieva prosessi. Tyon idea
syntyi jo vuonna 2020, mutta pandemian ja maailman tapahtumien vuoksi tyon todellinen aloittami-
nen viivastyi yli vuodella. Koulukurssien ja opinnaytetyon tekemisen ohella kéavin sdanndllisesti
toiss&, miké toi omaan jaksamiseeni haasteita ja minka takia tyon valmistuminen pitkittyi. Téiden
tekeminen opinnaytetyon ohella kuitenkin opetti aikataulujen ja rutiinien merkityksen. Teoriapohjan
luominen oli ehdottomasti aikaa vievin prosessi opinnaytetydssa, silla aihe oli hyvin laaja. Kaytan-
ndssa aloitin opinnéytetydni uuden asian &arella ja valilla tunsin olevani aivan hukassa opinnayte-
tyoni kanssa. Teoriapohjan merkitys kirkastui itselleni vasta asiantuntija haastattelun my6ta. Aution
kanssa tekeméani haastattelu oli todella inspiroivaa ja selkeytti kokonaisuuden ja tyon viimeistely
helpottui huomattavasti. Haastattelu olisi ollut hyodyllista tehda jo tydn alkuvaiheessa, toisaalta il-

man teoriapohjan perusteellista ymmarrysta haastattelu kysymysten luominen olisi ollut haastavaa.

Opinnaytetydn tekeminen opetti minulle paljon uutta B2B-markkinoinnista seka sen eroavaisuuk-
sista, etta samankaltaisuuksista verrattuna kuluttajamarkkinointiin. Erityisen mielenkiintoiseksi koin
B2B-asiakkaan ostokayttaytymisen muutoksen ja sen vaikutukset monikanavaiseen markkinointiin.
Tyo0 toteutettiin kayttaen luotettavia asiantuntija lahteitd, kuten ammattilaisten julkaisemaa kirjalli-
suutta ja alan yritysten tekemia blogeja. Opinnaytetyd loi itselleni hyvan tietopohjan sovellettavaksi
nykyiselle ammatilleni, silla paasen kaytanndssa soveltamaan valitttmasti opinnaytetyotani nykyi-

sen tydnantajani omassa B2B-markkinoinnissa.
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1. Toimiymparistdanalyysi

PESTEL-analyysi

mydta, Venalaisten matkailijoiden
vaheneminen pandemian ja sodan
mydta, poliittiset jannitteet Vengjan

kanssa.

Vaikuttava tekija Mika/Miten vaikuttaa toimintaan? Yrityksen toiminta/reagointi
pitkalla
téhtaimelld?

Paliittinen Maailman epavakaus Ukrainan sodan Reagoiminen poliittisiin

muutoksiin ja huomioiminen

analyyseissa.

Ekonominen/Talous

Sodan aiheuttaman inflaation ja
energiakriisin vaikutukset hintoihin ja
kysyntaan, matkailualan bkt

romahtaminen pandemian aikana.

Talouden hidas elpyminen,
yritysten kustannusten

tarkkaileminen.

Sosiaaliset tekijat

Inflaation ja energiakriisin vaikutus
asiakkaiden ostohalukkuuteen,
vastuullisuus ja kestavyys arvot,
asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos

ja ostamisen siirtyminen

Karsivallisyys asiakkaiden
kanssa ja auttaminen
valinnoissa, lisdarvon
tuottaminen arvovalinnoilla,

ostokayttaytymisen

ymparistdystavalliset energia- ja

kulutusvaihtoehdot

verkkokauppaan. huomioiminen.

Teknologia Digitaalisten kanavien suosio Digitaalisuuden
kuluttamisessa, ostaminen itsepalvelua | hyddyntédminen
digitaalisesti, markkinointi siirtynyt markkinointiviestinnassa,
vahvasti digitaaliseksi, tekoaly ja asiakkaan ostopolussa seka
markkinointiautomaation ostosten tekemisessa.
hyddyntadminen markkinoinnissa. Markkinointiautomaation ja

tekoalyn hydétyjen tarkastelu
markkinoinnissa.

Ekologiset Hiilineutraalisuuden tavoitteleminen Ymparistdystavallisten ja

tekijat/Ymparistd Euroopassa 2050 menness3, vastuullisten

palvelutuotteiden suunnittelu

ja tarjoaminen.

Lainsdadanto

Ohjelmapalvelut karsivat huom attavasti
pandemian aikaisista rajoituksista,
turvallisuuden korostuminen

palveluissa.

Turvallisuuden suunnittelu
palveluissa, lainsdadannén
tarkkailu ja reagointi

tarvittaessa.
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Trendit, joita yrityksen kannattaa huomioida markkinoinnissa:

Jatkuvasta muutoksesta on tullut uusi normi — ympariston tarkkaileminen reagoimi-
nen tarvittaessa.

Markkinoinnin johtaminen datan ja analyysien avulla.

Vanhojen markkinointimallien pois jattdminen, keskittyminen moderniin asiakaskes-
keiseen markkinointiin.

B2B markkinoilla lisdéantynyt asiakaskeskeisyys, digitaalisuus ja sisaltémarkkinointi,
monikanavaisuus sek& markkinoinnin optimoiminen tulosten ja datan avulla.

Asiakkaan houkuttelu ja auttaminen Inbound markkinoinnilla.
Fyysisten ja digitaalisten jakelukanavien integroiminen suunnitelmissa.
Luontomatkailu ja sen tuomat terveysvaikutukset keholle ja mielelle.

Digitaalisuus tuonut asiakkaan kaiken keskiton. Matkailupalvelujen kehittaminen
tiedonhallinta ja data-analyysien avulla.

Palveluiden yksil6llisyys ja personoitavuus, asiakkaiden odotusten kasvaminen.

Arvopohjaisen markkinoinnin kasvaminen, asiakkaan arvoihin vetoaminen.

SWOT-analyysi

SISAINEN

ULKOINEN
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= herdttada luottamusta markkinoinnissa
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SWOT-analyysin tuloksia

Oman arvolupauksen selkeyttdminen ja integroiminen osaksi markkinointia
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e B2B kohdeyleistn tavoittaminen
e Yrityksille palvelujen hyddyn viestiminen (arvolupaus)

¢ Kilpailijoista erottautuminen, oman kilpailuetunsa viestiminen

2. Segmentointi ja ostajapersoonat

Elamystorppa Oy voisi hyodyntaa ABM-markkinointia omassa segmentoinnissaan. Yritys voi lahtea
likkeelle listaamalla kaikki yritysasiakkaansa. Taman jalkeen yritysasiakkaat segmentoidaan omiin
ryhmiinsa, kuten julkinen puoli, yksityinen yritys seka seurat ja yhdistykset. Naissa kolmessa ryh-
massa voidaan ryhmitella yrityksia ja seuroja eri toimialoihin. Seuraavaksi lahdetaan katsomaan
lukuja; kuinka paljon euroja kukin ryhma tai yritys on tuonut yritykselle. Elamystorppa Oy voisi lis-

tata tarkeimmat yritysasiakkaansa eurojen ja ostokertojen seka asiakaspotentiaalin perusteella.

Yritysasiakkaat ryhmitelldan kolmeen paéasegmenttiin:

Yksityiset yritykset Julkinen sektori Jarjestot ja seurat
Yksityisesti toimivat yritykset | Julkisen puolen, valtion alaiset Ryhmitellaan jarjestét ja
eri toimialoilla. Elamystorppa seka kunnan ja kaupungin seurat omaan ryhmaansa.

voi ryhmitella yrityksia eri alaiset organisaatiot. Maaritellaan yritykselle
toimialojen, sijainnin, Ryhmitellaé&n organisaatiossa | tarkeimmat asiakassuhteet ja
demografisten tietojen seka samoin kuin yrityksissé ja potentiaalisimmat asiakkaat.
ostokayttaytymisen listataan yritykselle
perusteella. Listataan merkittavimmat yritykset.
yritykselle merkittdvimmat
asiakasyritykset.

Maaritellaéan yritykselle merkittdvimmat segmenttiryhmét ja kohderyhméasiakkaat mihin yrityksen
kannattaa panostaa, missa segmenteissé on eniten potentiaalia ja kasvumahdollisuutta ja mihin
yrityksen resursseilla pystytdan. Segmentoinnin jalkeen mietitaan kustakin ryhmasta yritykselle
merkittavin yritysasiakas ja lahdetaan rakentamaan ostajapersoonia. Pohditaan erityisesti mita on-

gelmia tai tarpeita eri asiakkailla on, ja mihin yritys voi tarjota ratkaisuja.

Ostajapersoonat
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Ostajapersoona 1, HR asiantuntija, yksityinen yritys
Heini HR asiantuntija

Perustiedot, tarkeys ostopaatoksen kannalta

e 38 vuotias, Espoo
e HR asiantuntija yrityksessa Consum Oy
e 5 vuotta firmassa

e Vastaa yrityksen rekrytoinnista, henkilostore-
sursseista seka tyohyvinvoinnista ja osaamisen kehittdmisesta.
e Harrastaa pilatesta, romanttisia elokuvia ja lasten ja koiran kanssa retkeilya luonossa

Asiakkaan nykytilanne

e Pandemian jalkeen esimiehet ovat kertoneet, kuinka tyontekijat ovat erkaantuneet toisis-
taan tai tavanneet vain zoomin kautta. Lisdksi on rekrytoitu muutama uusi tyontekija. Tyo-
paikan yhteishenkea halutaan parantaa ja ihmisten tutustuvan toisiinsa. Yrityksen tuotan-
toa halutaan tehostaa toimivan tyéhyvinvoinnin kautta. Heini on paavastuussa tyéhyvin-
voinnin kehittdmisesta organisaatiossa.

Ostamisen esteet

e Elamystorppa Oy on pieni ja tuntematon ja tarjoaa samantyylisia aktiviteetteja kuin kuka
tahansa muukin eldamysohjelmapalvelu.
Ostamisen indikaatiot

e Paatetty tyohyvinvointipdiva yrityksessa ja ns. tervetuliais aktiviteetti fyysisesti tyopaikalle
palaamiseen. Tyopaikan ilmapiiri nakyy tuottavuuden takkuamisena.
Valintaa helpottavat tekijat

e Kattava ja helposti [6ydettavissa oleva tieto tarjottavista palveluista ja miksi valita juuri ky-
seinen yritys muiden joukosta. Miten yritys hyotyy valitessaan kyseisen ohjelmapalvelun ja
mita kokemuksia muilla asiakkailla on ollut. Ohjelmapalvelun teemana on ryhmaytyminen
ja tyohyvinvoinnin kehittaminen.

Asiakasarvo

e Asiakas arvostaa, jos ohjelmapalvelu kehittda ryhmaytymista, yhteistyotaitoja ja helpottaa
muihin tutustumista. Aktiviteetti on mukaansatempaava, joihin kaikkien on helppo osallis-
tua. Asiointi yrityksen kanssa on sujuvaa ja luotettavaa.

Ostamisen laukaisijat

e Muiden asiakkaiden kertomukset ja kokemukset action track -pelista.
Megatrendit

e Tybhyvinvoinnin kehittdminen yrityksessa
e Yritys pyrkii vastuullisiin valintoihin
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Ostajapersoona 2, myyntijohtaja, yksityinen yritys

Marko myyntitykki

Perustiedot, tirkeys ostopaatoksen kannalta

e 42 vuotias, Vantaa
e Myyntijohtaja, tulosvastuussa myyntitiimeissa
e 3 vuotta tehtavassa
e Aktiiviliikkuja, pyorailee paljon, rakastaa BMW
autoaan, vaimo ja lapsi
Asiakkaan nykytilanne

e Yritys on tuomassa uuden tuotteen markkinoille ja Markon tehtavana on motivoida omaa
myyntitiimiaan huippu tuloksiin. Marko pyrkii motivoimaan tiimia palkitsemisella.
Ostamisen esteet

e Eitiedetd Elamystorpan olemassaolosta.
Ostamisen indikaatiot

e Myyntitiimin tulos on jaanyt alle tavoitteen ja Markon tehtdva on kannustaa tiimi kohti uu-
sia tavoitteita.
Valintaa helpottavat tekijat

e Miksi ulkopakopelit ovat upea palkinto myyntitiimille, mika tekee aktiviteetista uniikin ja
tavoiteltavan, miksi juuri valita Elamystorppa Oy yritys.
Asiakasarvo

e "Rakenna oma forest escape” -kokemus. Palkinto voi olla henkil6kohtainen tai tiimille
suunnattu. Palkinto kannustaa ulkoliikuntaan pelin kautta, jonka halutessaan koko tiimi voi
hyoédyntaa. Uniikki sijainti joko Nuuksiossa tai Suomenlinnassa. Leikkimielinen kilpailu. Tar-
peen tullen raataloitava peli: "Suunnittele oma pelisi!” tai haasta itsesi tuttuihin peleihin.

Ostamisen laukaisijat

e Lunastaminen joustavasti, henkilokohtaisuus, asiakkaan mukaan raataloitavyys.
Megatrendit

e Tybhyvinvoinnin lisddminen luonnon ja liikunnan kautta
e Vastuullinen ajattelu tyopaikassa
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Ostajapersoona 3, THL, julkisen puolen organisaatio

AON Terveyden ja
&Y hyvinvoinnin laitos

THL Julkisen sektorin yritys/virasto

Perustiedot, tirkeys ostopaatoksen kannalta

e Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (THL) on itsendinen valtion asiantuntija- ja tutkimuslaitos, joka
edistaa ihmisten hyvinvointia, terveytta ja turvallisuutta.
Asiakkaan nykytilanne

e Virasto suunnittelee Tyhy-paivaa tyontekijoilleen. Pdivan ohjelman on vastattava organi-
saation arvoja ja edistettava myos tyontekijoiden terveytta.
Ostamisen esteet

e Elamystorppa Oy ei tunnettu yritys, terveydelliset vaikutukset ei taysin selvilla, onko hyva
keski-ikaisille (THL tyontekijoiden keski-ika 46 vuotta.)
Ostamisen indikaatiot

e Tyhy-pdiva on toteutettava ennen kesdlomien alkua loppu kevaasta.
Valintaa helpottavat tekijat

e Miten Elamystorppa Oy:n palvelut vastaavat THL:n arvoja? Edistavatko palvelut terveytta ja
hyvinvointia? Kuinka vastuullista toiminta on? Ovatko aktiviteetit sopivia kaiken ikaisille?
Mika olisi aktiviteetti missa kaikki viihtyisivat?
Asiakasarvo

e Ulkoilmapakopeleihin voivat osallistua kaikki ikaan tai sukupuoleen katsomatta. Aktiviteetti
tapahtuu luonnossa, jolla on todettu olevan terveysvaikutuksia. Pelattavuus edistaa ryh-
maytymista sekd ryhmassa tyoskentelya ja ryhmat voidaan koota haluamalla tavalla. Pelin
jalkeen paasee rauhoittumaan nuotiokahveille.

Ostamisen laukaisijat

e Kuinka moni muu julkinen yritys on kayttanyt kyseista yritysta, muiden kokemukset. Yhteis-
tyo ELY-keskuksen kanssa herattaa luottamusta ja kertoo yrityksen vakavuudesta hyvin-
voinnin kehittamisesta.

Megatrendit

e Vastuullisuus
e Luonnossa liikkuminen ja hyvinvoinnin ja terveyden edistaminen.
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Ostajapersoona 4, Sihteeri, yksityinen yritys

Saija Sihteeri
Perustiedot, tirkeys ostopaatoksen kannalta

45 vuotias, 8 vuotta firmassa Rambol
Etsii nopeita ratkaisuja ongelmiin
Erittdin paljon vaikutusvaltaa

Asiakkaan nykytilanne

Virkistyspaivan jarjestaminen kahdelle eri osastolle.
Toiset toivovat luontoa ja toiset suosivat kaupunkia.
Asiakas toivoo kahden eri virkistyspaivan jarjesta-
mista saman yrityksen kautta.

Ostamisen esteet

Elamystorpan tarjonta ei ehka kiinnosta nuorempia tyéntekijéita. Nuuksio on kaukana Helsingin
keskustasta.

Ostamisen indikaatiot

Tyhy-pdivan DL lahestyy ja ihmiset kyselevat mita ohjelmaa tullaan tekemaan. Ohjelman on oltava
tyohyvinvointia edistavaa.

Valintaa helpottavat tekijat

Virkistyspaivien toteuttaminen mahdollista kahdessa eri sijainnissa. Vaihtoehtojen selkea infor-
mointi ja kuvaus aktiviteeteista. Luonnon ja aktiviteetin merkitys tyéhyvinvointiin. Tiimipeleja voi-
daan muokata joko kilpailevammaksi tai rauhalliseksi. Tydhyvinvoinnin edistamisesta viestiminen.

Asiakasarvo

Yrityksen kokemus virkistyspdivien jarjestamisestd, henkilokohtainen palvelu, asioiden mutkatto-
muus, asiakkaan tarpeet otetaan huomioon. Ongelmatilanteisiin etsitdan yhdessa vastauksia tai
ratkaisuja.

Ostamisen laukaisijat
Eri ryhmien virkistyspdivat onnistuvat saman yrityksen kautta, myos eri paivina.
Megatrendit

Ty6hyvinvointi, luonto, vastuullinen valinta, yhdessa toimiminen
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3. Kilpailija-analyysi
Kilpailija-analyysissa kartoitetaan Elamystorppa Oy:n p&ékilpailijoita toimialalla. Kilpailevat yritykset
on valittu saman toimialan, maantieteellisen sijainnin, palvelutuotteiden sekd samojen tavoiteltujen

asiakaskohderyhmien mukaan. Kilpailijoista selvitetdan keité he ovat, mita tekevat, miten tekevat ja

kilpailuetu, heikkoudet ja vahvuudet sek& miten heihin kannattaa reagoida.

Eventure oy

elamysohjelmat
ja seikkailut
Nuuksion mai-

onnistumaan
eri tilaisuksien
jarjestami-

sertifikaatit, sel-
keét nettisivut,
viestintada myos

Kilpailija Kilpailuetu B2B markki- Vahvuudet ja Reagointi
nointi- vies- heikkoudet
tinta
Monipuoliset Auttavat sinua | Monipuolisuus, | Oppiminen

viestinnassa,
eri palvelujen
visuaalinen ja

Espoo, Hel- . . . . o .
. p. semissa. Vuo- sessa. Luotet- | yrityksille, miksi | mielikuva -
sinki, Vantaa | . . . . . .
sien kokemus ja | tavuus ja arvo- | ei muita so- esittely. Vahva
kestavyys valinta. mealustoja? kilpailija.
teema.

taa asiakkaalle.

suus otettu huo-
mioon.

Luonnon Ar- | Keskittyminen Viestitaan suo- | Yhtenainen ja Vahva uusi tu-
voilla luonnon arvoi- | raa yrityksille nayttava visuaa- | lokas markki-
hin ja eraily - miksi valita lisuus, kertovat | noilla. Kannat-
Helsinki, uu- | teemaan. Uusi heidat. Kaytta- | heti yrityksen ta- | taa seurata
simaa yritys markki- vat Linkedinia | rinan ja tavoit- tarkasti.
noilla. ja instagramia. | teen. Perustajien
esittely. Some
aika tyhja.
Eldmyksen | Keskittyminen Selkea vies- Tarjontaa ehka Seurattava kil-
Taika yrityspalvelui- tinta yrityksille | lilkaakin? Verk- | pailija, kaytta-
hin, mutta ei palvelujen kokauppa plus- | vat hyvin so-
Méntsdla | kovin erottuvaa | hyodyista saa, joustavuus | mea hy-
kilpailuetua. heille. Mita ar- | toteutuspai- vaksi "eraop-
voa yritys an- | kassa, turvalli- paan arkea”.
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Cryptic Vahva kilpai- Perusteltu ar- | Oma menestys Vahva elamys-
Cargo luetu — elamyk- | volupaus yri- viestitetty, tari- | palvelu-jen kil-
sen tuominen tyksille, custo- | nallisuus, infor- | pailija. Yrityk-
Padkau- omaan ymparis- | mointi, tar- matiivisuus joh- | selta oppia tie-
punki-seutu, | t56n. Vahva peeksi infoa taa haluun. Sel- | don jakami-
Turku, Tam- | yusi tulokas palveluista ja | ked mielikuva ja | sesta.
pere yms. | markkinoilla. tuotteista. laajat somekana-
vat. Kestava ke-
hitys arvot — ei
ole.
Kettu-teema jaa | Ei selkeaa Hintatiedot, Selkeampi ryh-
mieleen mutta | viestintaa verkkokauppa, mittely auttaisi
Punakettu | ¢; myuten erot- | suunnattuna siisti ulkoasu ko- | asiakasta 16y-
Espoo taudu muista. yrityksille. Tar- | tisivuilla, visuaa- | tamaan sopi-
Tarjonta laajaa | jonta laajaa ja | lisuus selkea. vamman palve-
mutta onko ren- | kaipaisi kate- Kestava kehitys | lun. Paketeilla
tous tarkoituk- | gorisointia ja yhteistyo- inspiroivia ni-
sella erottavuus kumppanit mai- | mia.
tekija? nitaan mutta
lilan pienella
tekstilla.

4. Arvolupaus

tédan arvolupauksen viestimista ja kayttdonottoa.

vaiheessa arvolupauksen viestiminen otetaan kayttéon.

Asiakastarpeiden, halujen ja ongelmien maarittely.

e Ryhmaytyminen & hyvinvoinnin kehittdminen tydpaikalla

e Uniikki ja persoonallinen elamys

e Arvot & kestava kehitys, sopivuus kaikenikaisille

Seuraavaksi esitellddn arvolupauksen luomisprosessi, joka on téassa tydssa jaettu viiteen vaihee-
seen ja kustakin vaiheesta on lueteltu tarkeimmat huomiot. Kolmessa ensimmaisessa vaiheessa

keskitytdan arvolupauksen luomiseen ja muotoilemiseen. Kahdessa viimeisessa vaiheessa mieti-

Aluksi tarkastellaan ostajapersoonien kautta asiakkaiden tarpeita, haluja ja ongelmia mihin yritys
voi tarjota ratkaisuja. Seuraavaksi maaritellaén yrityksen edut, joita yritys voi tarjota kilpailijoita pa-
remmin. Kolmannessa vaiheessa arvolupaus muotoillaan kysymysten ja vastausten avulla. Neljan-

nessa vaiheessa arvolupaus pilkotaan eri aihealueiksi osaksi markkinointiviestintaa. Viidennessa
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Varaamisen ja toteutuksen helppous ja luotettavuus

Etujen maarittaminen.

Elamystorpan tiimipelit ryhmityttavia ja sopivat kaikenikéisille
Luonnossa liikkuminen edistaa terveytta ja hyvinvointia
Tarinalliset pelit, jotka vievat mukanaan

Pienessa yrityksessa yhteydenpito suoraan palvelunantajaan. Palvelu henkilbkohtaisempaa
ja joustavuus helpompaa.

Yhteystyd ELY-keskuksen kanssa, luonto- ja ympéristdarvot yrityksessa.

Arvolupauksen luominen.

Mit&a arvoa tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle? — Tarinalliset tiimipelit luonnossa edistavéat
niin ryhmahenkea kuin hyvinvointia. Elamyksellisyys uniikissa sijainnissa.

Mita tarpeita se tayttaa? — Yhteisty®, ryhmaytyminen, edistda tyéhyvinvointia, uniikki virkis-
tyspaiva.

Mitd ongelmia se ratkaisee? — Tyhy-paiva teemainen aktiviteetti, kaikenikaisille, tydyhteisdn
ryhmaytyminen, tytkavereihin tutustuminen ja lahentyminen, tiimilaisten eri vahvuuksien
[dytaminen.

Miksi asiakkaan pitéisi ostaa se kilpailijan sijaan? — Luotettavuus, henkilokohtainen palvelu,
yhteisty6 muiden organisaatioiden kanssa (Esimerkiksi Nuuksio, ELY, Suomenlinna.)

"Elamystorpan ulkoilma tiimipelit nostattavat yrityksesi yhteishenkea ja tiimisi hyvinvointia
uudelle tasolle, toiveitasi kuunnellen. ”

Viestinnan luominen ja kokeileminen.

Arvolupauksen viestimisessa maadritelty arvolupaus pilkotaan eri aihealueiksi osaksi markkinointi-

viestintdd. Aihealueista voidaan luoda erilaisia sisaltoja yritykselle, kuten blogeja, some tai Lin-

kedIn paivityksia tai videosisaltda. Ohessa muutamia esimerkkeja aihealueista, joissa voidaan lo-

pussa hyddyntaa CTA:ta (Call to Action).

Yhteistyd = miksi valita virkistyspaivaan? Mitd nama ovat?

Ryhmahenki = Mitéa hyo6tyja organisaatiolle? Miten edistaa yrityksen tulosta?

Tyo6kulttuuri = ajankohtainen aihe, miten tyokulttuuria voi edista&, mita hyotya firmalle?

Hyvinvointi = hyvinvoinnin merkitys yrityksissé ja miten parantaa yrityksen tulosta.

Toiveiden mukainen tyhy-péiva = millainen hyva tyhy-paiva, mitd kannattaa ottaa huomioon, eri

alojen erot jne.

Toteutus.
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Arvolupauksen pohjalta luodaan markkinointiviestinnan sisaltoja, jotka otetaan kayttdon markki-

noinnissa. Naista saatavia tuloksia seurataan ja mitataan.

5. Asiakkaan ostopolku

Seuraavaksi maaritellaén asiakkaan ostopolku. Tassa tydsséa ostopolku jaetaan viiteen eri vaihee-
seen ja maaritellaan miten yrityksen kannattaa olla mukana asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. Os-
topolussa hyddynnetddn ABM-markkinointia kohdentamalla personoitua markkinointiviestintaa vali-
tuille yrityksille. Markkinointiviestintd kohdennetaan yrityksen eri henkilGille ostajapersoonia hyo-
dyntaen.

Tietoisuusvaihe

Asiakas tulee tietoiseksi ongelmasta tai tarpeesta. Tama voi tapahtua tarvemaarittelylla tai tutustu-
malla yrityksen sisaltdihin verkossa. Tassa yrityksen kannattaa huomioida nakyvyys verkkohaussa
seka kiinnostavan tiedon ja sisallén tarjoaminen inbound-markkinoinnin avulla. Asiakas voi tulla tie-
toiseksi yrityksen palveluista myos fyysisellda markkinoinnilla ja tapaamisilla esimerkiksi messujen

kautta. Palveluja tarjoavan yrityksen kannattaa etsia tietoa yritysten mahdollisista nykyisité tai tule-

vista haasteista ja ongelmista.
Tiedonetsintavaihe

Asiakas hakee lisda tietoa kyseisesta aiheesta. Tassa kohtaa yrityksen kannattaa tarjota informatii-
vista sisalt6a, joka vastaa asiakkaiden kysymyksiin. Mielenkiintoinen sisalto voi johdattaa asiak-
kaan tilaamaan uutiskirjeen lisatiedon saamiseksi. Yrityksista kiinnostuneista vierailijoista halutaan
tehda ostovalmiita asiakkaita. Markkinointisisallot kannattaa personoida hyddyntamalla yrityksen
pohjalta rakennettuja ostajapersoonia.

Vaihtoehtojen vertailu

Asiakas vertailee myds muita palveluntarjoajia ja vaihtoehtoja. Yrityksen tulee olla tietoinen kilpaili-
joiden tarjoamasta ja viestia omaa kilpailuetuaan asiakkaalle. Tasséa vaiheessa myos kuluttaja-
markkinointi ja branditunnettavuus edistavat valintaprosessia. Palveluntarjoajan kannattaa miettia

kilpailijoita jokaisen kohderyhmansa kohdalla ja miettia miten erottautua naista.
Ostopdaéatos

Vaihtoehtojen vertailujen jalkeen asiakas tekee ostopaatoksen, joka tarjoaa parhaan ratkaisun ha-

nen tarpeilleen. Asiakkaan ostopaatosta voidaan edesauttaa kuluttaja- ettd yritysmarkkinointi
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viestinnalla. Viestitdén tai kdydaan lapi asiakkaan kanssa mitéa hyotya asiakas saa yrityksen palve-

luista, mitka ovat toimitusehdot ja mahdolliset lisaarvon tuottajat.

Ostonjalkeinen kayttaytyminen

Miten asiakas arvioi palvelun kayton ja miké on hanen ostohalukkuutensa tulevaisuudessa. Saa-

daanko asiakkaalle referenssi. Miten yritys hoitaa jalkimarkkinoinnin asiakkaalle ja miten hanesta

saadaan uskollinen ja pitkaaikainen asiakas.

6. Markkinoinnin tavoitteet, toimenpiteet ja mittarit

Seuraavaksi paatellaan yritykselle markkinoinnin tavoitteet, kuinka tavoitteisiin paastaan, mita ovat

markkinoinnin toimenpiteet seka kuinka toimenpiteitd mitataan.

Markkinoinnin
tavoite

Kohderyhmien ta-
voittaminen ja uus-
asiakashankinta

Muuttuneen osto-
kayttaytymisen
hyédyntédminen
markkinoinnissa

Markkinoinnilla kas-
vatetaan myyntia

Kilpailijoista
erottautuminen

Kuinka tavoittee-
seen paastaan

Nakyvyyden kas-
vattaminen yri-
tysten kayttamilla
viestintakanawvilla,
digitaalisuuden
hyodyntaminen

Trendien ja asi-

akkaan ostopo-

lun hyédyntami-
nen.

Ostajapersoonien
hyédyntaminen
liidien hankin-
nassa, markki-
nointi-
automaation
hyédyntaminen.
Arvolupauksen
viestiminen.

Markkinoinnin
toimenpiteet

Markkinointiviestinnan
kirkastaminen B2B asiak-
kaille, monikanavaisuus,

Inbound markkinoinnin
hyédyntainen sisalldissa,
AIDA-mallin hyédyntami-

nen uusasiakashankin-

nassa.

Markkinoinnin suunnit-
telu asiakkaan koko osto-
polulle, nakyvyyden kas-
vattaminen asiakkaan tie-
donetsinta vaiheeseen.
Ostopaatosta tukevien si-
saltojen luominen, asiak-
kaan ostopolun kosketus-

piteiden pohtiminen,
markkinointiautomaatiolle
tarvittavien kriteerien
luominen.
Saannollinen markkinoin-
tiviestinta,
arvolupauksen ja kilpai-
luedun viestiminen seka
yritys- etta kuluttaja-
markkinoinnissa.

Kuinka mita-

taan

Verkkosivujen
kavijamaara,
asiakkaiden ja

liidien kpl
maara, ROl

Myynti €/ yri-
tysasiakas, lii-

dien maara

Liidien maara,
myynti €/ yri-

tysasiakas,
ROI

Markkina-
aseman

tarkastaminen,
asiakas maara



Lopuksi tarkennettu AIDA-malli avuksi digitaaliseen markkinointiin ja uusasiakashankintaan.

AIDA-MALLI

Mita tavoitellaan?

Milla keinoin?

Mittaaminen

ATTENTION
Huomion heratta-
minen

Asiakas vieraile-
maan yrityksen si-
vuilla.

Mainonta, SEO,
some, uutiskirje

Markkinointi-
automaation hyo-
dyntaminen, kavi-
jamaarat, uutiskir-
jeen tilaaminen

INTEREST Asiakas vietta- Kiinnostava si- Automaation hyo6-
Kiinnostuksen ra- | maan aikaa yrityk- | salto, selkea rat- dyntaminen: asiak-
kentaminen sen sivuilla kaisujen viestinta | kaan mielenkiin-
non kohteet, ajan-
kaytto
DESIRE Asiakas halua- Eri sisaltojen tar- Kuinka paljon
Luottamuksen ra- | maan asioida yri- | joaminen eri kana- | asiakas kayttaa
kentaminen tyksen kanssa vissa, oikea aikai- | yrityksen tarjo-
nen viestiminen, amia sisaltoja
kilpailuedun vies-
tinta
ACTION Asiakas tekee kau- | Call To Action, Klikkausmaara vs.
Lopullinen osto- pat verkkokauppa, kauppojen maara
paatos soitto yms.
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