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THVISTELMA

Korkeateknologiayrityksen alkaessa tarjoamaan energiatehokkaita automaatio ratkaisuja on haluttu
kartoittaa, miten niitd tulisi markkinointiviestinndssa argumentoida. Tatd tarkoitusta varten on ns.
kypsan markkina tilanteen ja kovan kilpailun vallitessa haluttu etsia uusia I&hestymistapoja

markkinoida tuotteita.

Tutkimus on toteutettu haastattelusarjana, joka esittelee value-based selling konseptin, asiakkaiden
taman hetken haasteet liiketoiminnassaan seka kuinka naita hyodyntéen tulisi energiatehokkuutta

argumentoida.

Teoria-osuudessa on pyritty laajentamaan value-based selling konseptiin liittyvad ajatusmaailmaa
asiakas arvon luomisesta ja valittdmisesté sekd I0ytamaan periaatteita muotoilla

markkinointiviestinndn sanoma patoksia.

Value-based seling konseptissa on keskeisend ongelmana méarittdd minkéalaista arvoa asiakas
haluaa ja kuinka tatd arvoa voidaan viestid. Tutkimustulokset esittdvat asiakashaasteista johdettujen
argumenttien jakautuvan viiteen eri ryhmaén: kannattavuus, sovellettavuus, service, total solution ja

capability.

Tyosta julkaistaan ainoastaan kaksi ensimmaisté lukua késittden johdannon ja tutkimusongelman.
Loppuosa tyostd pidetdan vain toimeksiantajan kaytossa. Julkisesta versiosta on myos poistettu

kaikki ilmaukset jotka johtavat kohdeyrityksen tunnistamiseen.
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1. Johdanto

Energiatenokkuus on yksi kohdeyrityksen keskeinen liiketoiminnan osa-alue. Se on tuotteiden
ominaisuus, jolla pyritadan erottumaan kilpailijoista. Ymparistokysymysten rinnalla
energiatehokkuus liittyy myos asiakkaan toiminnan kustannuksiin ja siksi taloudelliset vaikutukset
tuntuvat liiketoiminnassa selvasti. Parantuneen energiatehokkuuden avulla kohdeyrityksen
asiakkaat voivat alentaa energia laskuaan ja vahentdé kustannustehokkaasti hiilidioksidip&astojaan.
Energiatehokkuutta arvioidaan laskemalla kuinka paljon energiaa kuluu tietyn tuotteen tai palvelun
tuottamiseen. Energiatehokkuus maéritelladn tietyn tuote- tai palvelumé&arén ja sen tuottamiseen
kuluvan energiaméarén suhteena. Asiakkaan ndkdkulmasta energiatehokkuus on osa
tuotekokonaisuutta ja liittyy laheisesti mm. prosessien ajattavuuden parantamiseen,
tuotantotehokkuuden lisd&dmiseen ja laitteen kunnossapidon optimointiin. (Kohdeyrityksen
henkildstolehti 4/2008,8).

1.1 Tutkimuksen lahtokohdat ja ongelman asettelu

Kohdeyritykselld on pyrkimys profiloitua energiatehokkaiden ratkaisujen tarjojana. Padstéakseen
tahan uuteen tavoitteeseen, kohdeyrityksen tulee argumentoida tuotteitaan erilailla
markkinointiviestinndsséédn kuin aikaisemmin. Taman tutkimuksen tarkoituksena on pureutua,

kuinka energia tehokkuutta tulisi markkinointiviestinnassa argumentoida.

Kohdeyrityksessé on paatetty lahted tarjoamaan energiatehokkuutta Pohjois-Amerikan toiminnoissa
kehitellylla VValue-based selling konseptilla, jolla voidaan argumentoida asiakkaalle hénelle tuotteen
tuomaa hyotya eli arvoa, ei ainoastaan perinteisen mallin mukaan tuotteen teknisid ominaisuuksia.
Konsepti on kuitenkin kohdeyritykselle uusi ja ollaan epétietoisia siitd, mik& se on, miten se toimii

ja miten sitd tulisi soveltaa energia tehokkuuteen.

1.2 Tutkimuksen taustatietoa ja tutkimusongelma

Kohdeyrityksessé ollaan epétietoisia siitd, mika value-based selling konsepti on ja kuinka sita

kaytetddn kaytdnndssa ja kuinka se eroaa kohdeyrityksen perinteisestd markkinoinnista. Ollaan



my06skin epatietoisia siita, mité asiakkaat haluavat energia tehokkuudesta ja kuinka energia

tehokkuutta tulisi heille argumentoida.

Value-based selling konsepti on energia tehokkuuden parissa tyoskenteleville enemman tai
vahemman kasitteen ja ydin ajatuksena tuttu, mutta laajassa mielessd konseptia ei lahtokohtaisesti

tunneta.

Tutkimuksen tarkoituksena on esitelld konsepti laajasti, kartoittaa asiakkaiden tarpeita energia
tehokkuudesta vélineend muodostamaan argumentteja markkinointiviestintaa varten. Lisaksi

kartoitetaan kohdeyrityksen sisaisid ndkemyksié energiatehokkuudesta.

Tutkimusongelmani on: Kuinka energia tehokkuutta tulisi argumentoida asiakkaille? Tahan
padstakseni selvitédn haastatteluilla asiakkaiden haasteita seka value-based selling konseptia

kohdeyrityksen Pohjois-Amerikan toiminnoista.

Asiakkaiden tarpeissa pyrin saamaan selville sen, mité asiakkaat haluavat kohdeyrityksen energia
tehokkailta ratkaisuilta. VValue-based selling konsepti taas on uusi lahestymistapa kehitettyné

vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin.

Toimeksiantajan kanssa sovittiin tutkimuksesta johon toimeksiantaja suositteli sisaltyvan kolme
osainen haastattelusarja. Sarjan ensimmaéisessé osassa haastatellaan henkilditd kohdeyrityksen
sisélta, joilla on nakemysté siihen, miten energiatehokkuutta tulisi 1dhted markkinoimaan. Toisessa
osassa haetaan tietoa Pohjois-Amerikan toiminnoista Value-based selling konseptia mukana
kehittelemé&ssa olleelta kohdeyrityksen osastonsa Senior Vice President -toimihenkilolta.
Tutkimuksen kolmas ja viimeinen vaihe haastattelee asiakasyritysten kahta automaatiopaallikkoé ja

yhta tuotantopaéllikkoa siitd, mitkd heidén tarpeensa ovat koskien energia tehokkuutta.

Toimeksiantaja mééritteli henkil6t, joita haastattelin. Ensimmaisessé osiossa haastattelusarjaa
haastattelin ihmisia kohdeyrityksen siséltd Energy Efficiency projektiryhman jasenia seké

kohdeyrityksen Marketing Directoria.

Sarjan viimeinen osuuden oli suunniteltu siséltdvan kolmen eri asiakkaan haastattelut tutkien
kohdeyrityksen asiakkaita, mutta eradn asiakkaan haluttomuus vastata haastatteluun

tarkastelukelpoisella laajuudella synnytti tilanteen, jossa jatin sen tutkimuksen ulkopuolelle.



Tavoiteltavat vastaajat méériteltiin olevan tuotantopééllikko tason henkil6itd. Lopulliset nimet sain

kohdeyrityksen Sales Manager -toimihenkil6ltg, jolla on hyva kontakti asiakasrajapintaan.

Tein haastattelut tutkimukseeni aikavélilla 14.11- 11.12.08. Léhetin vastaajille ensin s&éhkdpostin,
jossa kerroin tutkimuksestani seka kysymysrungon tulevalle keskustelulle sekéa keskustelun
laajuuden. Asiakasyritysten Tuotantopdéllikkd haastattelut hoidin puhelimitse, kohdeyrityksen
osastonsa Senior Vice President -toimihenkilon Interwise keskusteluna ja kohdeyrityksen
Marketing Directorin, Energy Efficiency Sales Managerin seké Senior Vice President -henkil6t
tapasin henkilokohtaisesti. Henkilokohtaisiin haastatteluihin kohdeyrityksessa meni aikaa 25-35
min., puhelinhaastattelut kestivéat 15-25 min. Kohdeyrityksen toimihenkilon kanssa keskustelin
45min. Kaytin muistiinpanojen helpottamiseksi haastatteluissa nauhuria, jonka kaytt6on kysyin

vastaajilta luvan.

1.3 Valintakriteerit haastateltaville henkildille

Tutkimuksessani oli kolme vaihetta, joissa jokaisessa oli tietyntyyppinen vastaaja joukko.
Ensimmaisessa vaiheessa oli tarkoitus haastatella kokeneita henkildita jotka pystyvét tarjoamaan
nakemysté energia tehokkuudesta. Kaikki haastatellut henkilot ovat mukana energia tehokkaiden

ratkaisujen parissa kohdeyrityksessa.

Kohdeyrityksen Senior Vice President -toimihenkil611& on kohdeyrityksen Pohjois-Amerikan
toiminnoista 38 vuoden kokemus kohdeyrityksen toimialasta. Hanen tiiminsé on lisaksi
kehittelemé&ssa value-based selling konseptia, joten hdn omaa ensikdden kokemusta ja ndkemysta

asiasta.

Asiakkaat on valittu kohdeyrityksen tarkeimmistéa asiakasyrityksistd ja ne molemmat ovat jo
hankkineet energiatehokkaiksi luokiteltuja ratkaisuja kohdeyritykseltd, joten asiaa on prosessoitu
sielld aikaisemminkin. Liséksi he ovat toimenkuvaltaan tuotantopéallikoitd, jotka ovat perinteisesti

olleet yhteyshenkilditad kohdeyrityksen investoinneissa.

Pidan kahta asiakasyritysta sopivana otoksena tdhén tutkimukseen ja sen tavoitteisiin, silld asiakkaat

edustavat kahta tarkeintd ja perinteisint kohdeyrityksen yhteistydkumppania, joiden kanssa on



tehty tiiviisti yhteistyota. Tutkimus ei toki tarjoa yleistettdvé kelpoista tietoa, mutta se tarjoaa

nakodalan kahteen tarkeimman asiakkaan maailmaan.

Jokaiselle haastatteluvaiheelle oli suunniteltu oma rakenteensa tavoitteisiin paasemiseksi.
Tutkimuksessani esitén haastattelut laajoina, sellaisina kuin ne olivat. Kohdeyrityksen asiakkaan
haastattelussa olen joutunut ryhmittelemdén vastauksia aihekokonaisuuksien mukaan, silla
keskustelu ei seurannut luonnostelemaani rakennetta vaan oli luonteeltaan varsin spontaani. Minulla

ei mydskaan ollut mahdollisuutta nauhoittaa kyseista haastattelua.

1.4 Tutkimuksen kulku

Tekemani tutkimus oli laadultaan kvalitatiivinen eli laadullinen, sill& siind keskityt&an pieneen
maarddn tapauksia joita pyritd&n analysoimaan mahdollisimman syvalle ja kokonaisvaltaisesti
(Hirsjarvi Sirkka, 2007). Tutkimustyypissa keskitytadn tutkimuskohteiden méarén sijasta niiden
laatuun. Syyna tutkimustyypin valintaan oli entuudestaan minulle tuntematon aihepiiri joka
edellyttad paljon perehtymisté sen spesifin luonteen vuoksi. Pohjana perehtymiselld minulle oli 8kk

tyosuhde kohdeyrityksessa.

Keskityin tutkimuksessani tutkimuskohteiden huolelliseen valintaan, kriteereind heidan luotettava
tietdmyksensé tutkimuksen kohteesta sek& halunsa esitelld nakemyksid&n minulle haastatteluiden
muodossa. Kvalitatiiviselle tutkimustyypille on ominaista valita tarkoituksenmukainen kohdejoukko

satunnaisotoksen sijaan (Hirsjarvi Sirkka, 2007).

Kaytin tutkimusmenetelmana teema haastattelua. Haastatteluihin oli sovittu valmis teema seka
valmistelin jokaista haastattelua varten ohjeellisen keskustelurungon, mutta tarkoitus oli pyrkia
vapaaseen keskusteluun joka antaisi haastateltavalle mahdollisuuden painottaa niita asioita, joita
han kokee térkeiksi liittyen tdhan ja joista hanella on ndkemystd. Tarkoitus teemahaastattelussa on

saada tutkittavan &&ni kuuluviin(Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48).

Teemahaastattelusta puuttuu kysymysten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei ole taysin vapaa
kuten syvéhaastattelu(Hirsjarvi & Hurme 2000,48). Haastattelutilanteissa heijastin jo ennakkoon

séhkopostilla haastateltavalle lahetetyt kysymykset screenille, jossa ne toimivat keskustelun



teemoina. Haastattelussa pyrittiin kdymé&an aina lapi kaikki teemat, mutta ilman tarkasti jasenneltyja

kysymyksid ja haastateltavan omaan tahtiin.

Muistiinpanokeinona nauhoitin kaikki haastattelut. Puhelimitse tapahtuvien haastattelun yhteydessa
tama tapahtui kdytannossa siten, ettd keskustelu kaytiin kaiutin puhelimen kautta, josta nauhurini
tallensi koko keskustelun. Teknisista syistd kohdeyrityksen asiakkaan haastattelussa nauhoitus ei
onnistunut, mutta tassa tapauksessa kirjoitin haastattelun aikana ja valittomasti sen jalkeen tarkat

muistiinpanot keskustelusta.

Itse tutkimustydsséni haastattelut on purettu kirjalliseen asuun kokonaisuudessaan suoraan nauhalta.
Olen jasennellyt vastauksia kysymysten alle niiden vastausten aihepiirin mukaan, mutta tarkkoja

jatkokysymyksid en ole tydhon kirjoittanut jasennellyn luettavuuden saavuttamiseksi.

1.5 Tavoiteltavat tulokset

Tutkimuksella tavoitellaan tietdmysté value-based selling konseptista seka tietamysté kuinka
energia tehokkuutta tulisi asiakkaille markkinointiviestinndssé argumentoida. Tamén tutkimuksen
avulla esitén, kuinka energia tehokkuutta tulisi argumentoida value-based selling konseptin

mukaisesti sekd asiakkaiden tdman hetken ”hot spotit” huomioon ottaen.



2.Teoreettinen viitekehys

2.1 Terminologia

Arvontuotannolla (eng.value sales) tarkoitetaan sitd, ettd yhteistydssé asiakkaan kanssa optimoidaan
prosessi- ja jarjestelméalahtoisesti asiakkuudessa syntyvé valiton ja valillinen arvo.(Storbacka Kaj,

Blomqvist Ralf, Dahl Johan &Haeger Thomas 1999)

Tulevaisuuden myyjan olisi tunnettava asiakkaan liiketoiminta, liiketoiminnan ajurit ja prosessit
niin perusteellisesti, etta han pystyy tekemé&an ennakoivia ja innovatiivisia muutoksia asiakkaan
prosessihin (eng. customer process innovation). Prosessia kutsutaan asiakasprosessin innovaatioksi.
Muutoksilla pyritd&n luomaan arvoa asiakkaalle ja saamaan osa arvosta korvauksena toimittajalle.

(Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen 2004, 19).

2.2 Differoituminen

Tuotteiden yleistyminen sy yritysten kilpailullista differoitumista ja usein johtaa tuoton
kaventumiseen. Olemassaoleva kirjallisuus suosittelee siirtymisté perus tuote tarjonnasta palvelu-

pohjaisiin arvo konsepteihin saavuttamaan kilpailukykya t&ssé tilanteessa.

Kyvykkyys jatkuvasti luoda asiakasarvoa on keskeinen teema strategia ja markkinointi
kirjallisuudessa. Kaikki tuotteet ja palvelut saavuttavat perushyddyke statuksen ennemmin tai

my6hemmin.
Kustomisoidut palvelupaketit ovat differoitumisen kulmakivid. Tuote ja hinta ovat vahemman
differoivia tekijoité tand paivana. Palvelu tuki ja henkil6kohtainen vuorovaikutus ja saavutettavampi

know-how ovat tulleet differentoinnin core tekijoiksi.

Kysymys on, kuinka yritykset kayttohyodykkeellistyneilla liiketoimintamarkkinoilla yrittavat

differentoitua. Voimme havainnoida kolme padtapaa, jotka johtavat kilpailukyvyn differoitumiseen:

o Differentointi perustuu tuote johtajuuteen, ts. differointi tuoteominaisuuksien perusteella



o Differentointi asiakkaiden linkittamiselld, ts. differentointi palveluinnovaation ja asiakkaiden
liittdmisen perusteella
o Differointi kustannusjohtajuuden perusteella, ts. differentointi perustuu operaationaaliselle

erinomaisuudelle ja kilpailukykyisille arvo ratkaisuille

Naista kaksi ensimmaisté johtaa ei-hinta-perusteisiin arvon muodostuksiin. Kolmas johtaa
kilpailukyky/hinta —perustaiseen arvon muodostukseen. Ei-hyddykkeellistyvé strategiat perustuvat
yhteen tai useampaan geneeriseen arvon muodostukseen ja tdimé osoittaa ettd asiakkaalle taytyy

tuottaa lisdarvo tai sen muodostus tulee jopa uudelleen méérittaa

Mikrosegmentaatio, kustomisoidut palvelu-paketit ja hienojakoiset viestintastrategiat ovat tdméan
markkinointi lahestymistavan kulmakivié. Silla hetkell4 kun teollisuusala saavuttaa ns.kypsan
markkinatilan, liiketoimijoiden tulisi tasapainottaa tuote innovaatio ja liiketoimintamalli innovaatio

kesken&an. (Paul Matthyssens, Koen Vandenbempt, 2008)

2.2.2 Palvelut kilpailukeinona

Palvelut ovat usein ndhty keinoina toteuttaa lisdarvoa asiakkaalle. Asiakas arvo on tarked elementti
toimittajan ndkokulmasta, koska ne l&heisesti kytkeytyvat toimittajan liiketoiminta-potentiaaliin ko.
toiminta-alalla. Palveluiden avulla toimittaja voi myos differentoitua vastaamaan paremmin

asiakkaiden tarpeisiin.

Voidaan myos huomata kolme geneeristé etua kasvattamalla palvelutarjontaa: taloudelliset,

strategiset ja markkinoinnilliset edut.

1) Taloudelliset edut sisaltavat kasvaneen liikevaihdon ja vakaamman kassa-virran.
Hyddyntaékseen néita etuja, yrityksen on saatava palveluidensa kustannus rakenne kontrolliin ja
kehitettava tiivis hinnoittelu strategia.

2) Strategisessa viitekehyksessa, palvelut voivat tuoda etuja tarjoamalla kilpailuetua laadun,
lisdarvon ja differentoitumisen kautta ja auttavat pystyttdmaén toimiala sulkuja.

3) Markkinointiedut sisaltavat lisaantyneen asiakas tyytyvéisyyden, parantuneen uuden tuotanto-
alan omaksumisen ja toimittajan uskottavuuden.

(Karlos Artto, Kim Wikstrom, Magnus Hellstrom, Jaakko Kujala 2008)



2.2.3 Tuote-pohjaisten palveluiden innovaatio

Asiakaskontakti henkil6ston sitouttaminen on ensiarvoisen térked4, koska he ovat kyseisen palvelun
varsinaiset valittajat. Heidan tietonsa piilevisté asiakastarpeista ja kilpailukykyisié tarjoomia

tarjoavista toimittajista mukana palvelujen muokattavuus tason méaérittelyssa on merkitsevaa.

Johtajien tulisi keskittya tarjoamaan uniikkeja asiakashyotyjé, luomaan intiimid tietoa asiakas
tarpeista, kapasiteetista ja prosesseista, ndhden asiakkaan potentiaalisena kumppanina, luoden
innovatiivista yritys kulttuuria ja suunnitellen ja tasapainottaen palvelu-markkina portfoliota.

Naiden suositusten implementaatio vaikuttaa positiivisesti palvelu innovaation suorituskykyyn.

Uusi palvelukehitysstrategia, uusien palvelujen sopivuus nykyisiin liiketoimintoihin, ja
markkinajohtajien sitoutuminen innovaatio prosessiin ovat avain tekijoita palvelun kehitys
projekteihin. Jatkossa useat koulukunnat alleviivaavat innovatiivisemman ilmaston luomista
siséiseen organisaatioon. Erikoistuneet innovaatio osastot ja tyon kierto, ovat esimerkiksi tarkeitéa

laukaisimia lisaédméaan firman luovuutta.

Ulkoisten asiakkaiden kanssa osaamisen vaihto ja innovatiivisen ilmaston luominen avaintekijoina
palvelu innovaatiota varten. (Gebauer Heiko, Krempl Regine, Fleisch Elgar & Friedli Thomas,
2008)

2.3 Arvonmyynti

2.3.1 Miksi uutta lahestymistapaa tarvitaan?

Useat teollisuuden alat ovat rakentuneet tuotteiden ymparille. Menestystekijét tallaisissa
arvoketjuissa ovat perinteisesti olleet tehokkuus ja tuottavuus. Teollisuuden kasvaessa ns. kypsaan
markkinatilanteeseen alkavat yksikkdhinnat laskea ja yritykset alkavat etsid uusia tapoja sailyttaa

tuottotaso.



N&ma palvelut ovat rakennettu hardwaren ja softwaren ympérille ja niiden painopiste on auttaa
asiakasta hyotymé&an investoinnista.

Samalla kuin tuotteet, jakautuen hardwareen ja softwareen, alkavat muodostua kulutushyddykkeiksi,
mahdollisuudet differentoitua palveluilla kapenevat. Yrityksen kohtaavat markkinatilanteen tuomat

kapenevat tuotot ja laskevan liikevaihdon. (Kaario Kari, Pennanen Risto, Storbacka Kaj & Mékinen

Hanna-Leena, 2003)

2.3.2 Mit& asiakasprosessi-innovaatio on?

Markkinatilanteen kypsetessa tulee toimijoiden kehitt&a aina uusia ratkaisuja kilpaillakseen
hyodykkeellistymistd vastaan, joka saa aikaan kannattavuuden kaventumisen. Tama tie on kattanut
aikanaan valmistajien kehittdvan softwarea hardwaren rinnalle ratkaisemaan annetun asiakkaiden
tarpeen, palveluita auttamaan asiakasta hyotyméaan investoinnista sek& nyt viimeisimpana vaiheena
uutta ndkokulmaa liiketoimintamalliin. T4ta ndkokulmaa nimitetaan asiakasprosessi-innovaatioksi.

(eng. Customer Process Innovation).

Asiakasprosessi innovaatio alkaa asiakkaan tdmén hetkisen prosessin ymmaértamisesté. Tama uusi
l&hestymistapa etsii tapoja parantaa asiakkaan prosessia ratkaisun toimittajan know-how:lla.
Painopiste on asiakkaan prosessin uudelleen suunnittelussa uusien ja innovatiivisten ratkaisujen
avulla. Asiakas prosessi innovaatio on pro-aktiivinen l&hestymistapa ratkaista asiakkaan

liiketoiminnan ongelmia. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Mékinen 2004, 19)

2.3.3 Uuden myyntistrategian taustatekijat

Monet toimialat rakentuvat tuotteiden ympdrille. Arvoketjut alkavat raaka-aineista ja paattyvat
valmiisiin tuotteisiin. Menestyksen avaimina tall&isessé arvoketjuissa ovat perinteisesti olleet
tehokkuus ja tuloksellisuus. Yritykset ovat investoineet tuotantoon ja logistiikkaan, ja suurin osa
padomasta on sidottu tuotantolaitokseen. Toimialojen kypsyessé ja itse tuotteiden yksikkohintojen

kaantyessa laskuun yritykset alkavat etsia keinoja kannattavuuden sdilymiseen.



Yksi tapa selviytyé hintojen laskusta on kilpailijoista erottuminen. Koska ostaja on yleensé valmis
maksamaan ainutlaatuisen hinnan ainutlaatuisesta ratkaisusta, monet yritykset etsivat jatkuvasti
uusia tapoja erottua. Erilaistumiseen on monia teité: yritys voi laajentaa nykyisté tarjoomaa,
kehittd4 uudenlaisen toimintamallin yhdessa asiakkaan maérittelemié tarpeita ehdottamalla

tavallisesta poikkeavia muutoksia asiakkaan tapaan johtaa liiketoimintaa.

Liiketoimintamahdollisuudet — eli mahdollisuudet arvon luomiseen ja korvauksen saamiseen arvon
luonnista — nayttavat lisdéntyvan sitd mukaa, kun yritys etenee arvoketjussa. Esim. kaivosteollisuus
— ja paperiteollisuusyritysten yritysstrategiana ei ena ole raaka-aineiden késittely vaan
loppukayttdjille tarkoitettujen tuotteiden kehittdminen. (Kaario, Pennanen, Storbacka &Makinen,
2004, 20-21).

2.4 Asiakaslahtoisyys

2.4.1 Arvon luominen

Asiakaslahtoisyytta varten tarvitaan saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta ja arvontuotantoa.
Vuorovaikutteisuudessa on kyse osittain tarjoomien kehittdmisesta asiakkaan tilanteen ja tarpeiden
pohjalta ja osittain asiakkaan kanssa tapahtuvan tiedonvaihdannan sopeuttamisesta. Arvontuotanto
on differoinnin ja kilpailuetujen perusta. Vélitdn arvo maéraytyy niiden tuotteiden ja lupaustem
mukaan, joita asiakas saa vastineeksi omista korvauksistaan ja lupauksistaan ja valillinen arvo
koostuu pédosin yhteisestd oppimisesta ja kehittymisesta. Yritys, joka kykenee jatkuvasti
arvioimaan ja maarittdmaén prosessejaan uudestaan voidakseen tarjota asiakkaalleeen uusia

mahdollisuuksia arvon tuottamiseen, vahvistaa kilpailikykyaan.

Asiakas ei saa arvoa ostaessaan tuotetta, vaan arvo syntyy asiakkaan kéyttéessa tuotetta. Yrityksen
tulee siis auttaa asiakasta tuottamaan arvoa. Asiakasta on autettava hyddyntdmaan tuotetta
mahdollisimman hyvin (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 25-26).



2.4.2 Myyntihenkildn muuttunut rooli

Arvon myyminen on strategia, jossa yksittaisen tuotteen merkitys on véhéisempi ja painopiste on
arvon tuottamisessa asiakkaalle. Myyntiargumentaatio ei endé perustu tuotteille tai asiakas
tarpeiden ymmartadmiselle. Myyntihenkilon tulee olla kykenevé valittdé positiivista vaikutusta

asiakkaan liiketoiminnalle.

Ollakseen kykeneva toimimaan konsulttina, myyntihenkil6ll& tulee olla syvé tietdmystd asiakkaan
busineksestd ja kuinka tuottoa voidaan muodostaa. Tdmé merkitsee ymmartamysta kuinka asiakas

talla hetkelld ajaa prosessejaan.

Yrityksen mahdollisuuksien tuottaa asiakkaalle arvoa kartoittamisen ja asiakkaan prosessiin
tutustumisen tulisi tuottaa muutoksia asiakkaan prosessissa ja sen takia konsultti toimii prosessin
innovaattorina. Prosessi innovaattorin tulisi kyeté pro-aktiivisesti ehdottamaan muutoksia tapaan,

jolla asiakas télla hetkell& ajaa prosessejaan.

Tassa tilanteessa, vuorovaikutuskontaktit eivét en&é voi olla ainoastaan johto-tasolla vaan

kontakteja pita luoda vuorovaikutusta varten ylin-johtotasolle.

Perinteisesti tuotemyynnissé oli tarpeeksi kun ymmarsi ostoprosessin. Arvonmyymisessé

toimittajan taytyy myds ymmartaé asiakkaan liiketoimintaprosessit.

Ollakseen kykeneva keskustellakseen business-issueista ylemmaén johtoportaan kanssa, myynti

henkilon tulee ymmarta4 asiakkaan arvoajurit.

Tama lahestymistapa edellyttad yhteista luottamusta toisiinsa. Asiakas uskoo etta toimittaja on
kykeneva tulla partneriksi useisiin toimintoihin ja ett4 suhde on l&henpéna partneroitumista yhteista

menestysta varten.



Arvonmyynti strategiassa myyntihenkilon rooli on toiminnallisesti erilainen. Luonnollisesti
myyntihenkildn tulee ymmartad mité tarjoava yritys on talla hetkella kykenevé tarjoamaan mutta
tarkedmpénd, myyntihenkilon tulee olla kykeneva innovoimaan ja méadrittelemaén mité tarvitaan
jotta asiakkaalle syntyy arvoa. Myyntihenkilon rooli on muuttumassa ja uusi rooli on enemman

business-konsultti kuin tuote-ekspertti. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Méakinen 2003, 31-34).

Pyrkiessaédn kompensoimaan tuotehintojen laskua monet yritykset ovat alkanet selvittda
mahdollisuuksia lisapalveluiden kehittdmiseen omille tuotteilleen. Lis&palveluista on tullut
kokonaistarjonnan kiinteitd osia, jotka luovat arvoa koko tuotteelle. Lis&palvelut on monissa
tapauksissa suunniteltu ratkaisemaan asiakkaan ongelmia ja tavoitteena on tarjooman erilaistaminen
kilpailijohin ndhden. Koska erilaistaminen muuttuu aikaa myo6ten aina vain hankalammaksi, on
pohdittava uusia keinoja arvon lisaédmiseksi tarjoomaan. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen
2004, 74 -75).

2.4.3 Yrityksen kyky vastaanottaa ympariston muutos

Yrityksen profiili, joka vastaanottaa parhaiten tdman hetkiset ympéristolliset muutokset, sisaltéda
seuraavat elementit:

o fokusoituminen core osaamiseen

o kyvykkyys osallistua samanaikaisesti useampaan kuin yhteen arvoa-luovaan systeemiin

o korkean tason sisdinen integraatio ja virtaviivaistettu organisaatio

e sisdinen ja ulkoinen joustavuus

(Cinzia Parolini 1999, 49)

2.4.7 Kilpailukykya ydinosaamisesta

Kasvava teknologinen monimutkaisuus ja kiihdytetyt innovaatioprosessit tekevéat yha vaikeampaa
yrityksille séilyttad erinomainen suorituskyky suhteessa suureen maarééan toimintoja. T&mén
kontekstin valossa, monialaisten yritysten jakautuessa autonomisiin liiketoimintayksikdihin ilman
yhteisi& kilpailukykyominaisuuksia, saavat ne tuottamaan lisd&ntyvasti pettymyksia ja

riittamattomia tuloksia.



Toimittaessa jatkuvasti muuttuvassa liiketoiminta ympéristossa missa kilpailu edut ovat jatkuvan
eroosion kohteena, voittavat yritykset ovat niitd jotka pystyvét kehittdmadn uusia markkinoita,
nopeasti liittymadn kasvaville markkinoille ja jopa radikaalisti muuttamaan sitd tapaa jolla ne
esittavat itsensa vakiintuneilla markkinoilla. Kuitenkin, tallainen pro-aktiivinen I&hestymistapa on
mahdollinen vain jos yrityksen johto on kyvykas kehittdméaéan yrityksen teknologista ja
tuotannollista know-how:ta, vahvistaa sen piilevia kilpailukyky ominaisuuksia yksittéisissa

tuotteissa seké kykya vahvistaa osaamisen litkkumista sisalld yrityksessa.(Cinzia Parolini 1999, 55)

2.5 Tybkaluja arvon luomiseen

2.5.1 Strateginen analyysi maarittdméaan kilpailuedun lahteet

On mahdollista madrittd4 ominaisuudet, jotka strategisen analyysin tulisi siséltad vélineena
saavuttaa strategiset tavoitteet ja maéarittdé kilpailuedun lahteet:

e orientaatio loppuasiakkaita kohti

o kapasiteettia kuvailemaan moninaiset suhteet aktiviteettien vélilla

o kapasiteettia kuvailemaan systemaatisia tuotteita ja yhteis-tuotantoa ilmiona

o kapasiteettia kuvailemaan moninaisuutta yritysten rakenteessa ja arvon-tuotannon jérjestelmissé
o kapasiteettia osoittaa firman sisdisten verkostojen strategiset valinnat

e orientaatio kohti innovaatiota

Kasvava kilpailullinen paine kasittden useita sektoreita pakottavat yritykset adoptoimaan loppu
asiakkaiden perspektiivin valineend maérittdé avain elementit toimitus ketjussa ja ymmartdméaan

kuinka asiakas maarittelee saadun arvon.

Taman perspektiivin implementoiminen ei ainoastaan tarjoa hyvaa tietoutta suorista asiakkaista,
vaan ajaa yrityksié jotka haluavat olla aktiivisessa roolissa arvon luomisprosessissa nakemaén loppu
asiakkaan kuvan tuotteesta. Loppu asiakkaan ostopdatts méérittelee koko ketjun toiminnot. (Cinzia
Parolini 1999, 68-69)



2.5.2 Arvo-verkko tyokaluna arvon luonnin hallintaan

Arvo verkoston tarkoituksena on olla tyokalu, joka kuvaa arvon-luonti jarjestelmid mahdollisimman

selkealla tavalla:

Yleiset arvonluonti jérjestelmét joissa yksittaiset taloudellliset toimijat operoivat (perspektiivi
on laajennettu sisaltdméan kaikki aktiviteetit ja toimitusketjut, jotka asiaan kytkeytyvét)

osto, myynti ja linkitys valinnat, jotka jarjestelmé&n toimijat ovat tehneet tai voisivat tehda
toiminnot joiden kontrolli varmistaa suuren tuottavuuden

toiminnot jotka lisadvat riittaméattdman arvon tarpeellisiin resursseihin, tai mitk& jopa tuottavat
arvoa jarjestelmadan

jarjestelmén pullonkaulat

mahdollisuus uudelleen jarjestelld loppuasiakkaiden roolia ja heidén sitoutumistaan arvoa-
luoviin aktiviteetteihin

jarjestelmén mahdollisuudet innovaatiolle

Arvon luonti jérjestelmien ja ylla méariteltyjen objektien pohjalta, arvon luonti verkkoa voidaan

luonnehtia seuraavasti:

laaja ndkemys jérjestelmésté kokonaisuutena ja loppuasiakkaan ndakdkulman omaksuminen
asioihin

aktiviteettien kayttd avain-elementteing, riippumatta siitd kuinka kyseiset aktiviteetit ja resurssit
ovat jakautuneet taloudellisten toimijoiden vélilla.

(Cinzia Parolini 1999, 68-69)

2.6 Arvopohjaisen ldhestymistavan implementointi organisaatioon

Strategiset tavoitteet, yritys kulttuuri, organisaatio, operointimallit, tyokalut ja johtamismalli

muodostavat rakenteen, jossa myynti henkildsto toimii. Rakenne itsessadn ohjaa myynti henkildston

kaytosté tiettyyn suuntaan; ja jos myynti osan kayttaytymistd halutan muuttaa, koko rakennetta

tulee muuttaa vastaavasti.



Useat pddoma-intensiiviset, tuotekeskeiset yritykset ovat palkanneet tyontekijoiksi teknisesti
orientoitunutta myyntihenkilost64 jotka tuntevat tuotteet Iapikotaisin ja ovat luontevia kertomaan
asiakkaille tuotteen ominaisuuksista ja teknisista eduista. Ongelmat nousevat kun tdmén tyyppinen
henkilostd kadnt&é painopisteensé business-haasteisiin ja prosessin innovaatioon ja ovatkin nyt

pakotettuja tulemaan ulos mukavuusalueeltaan (Kaario, Pennanen, Storbacka &Makinen 2003, 41).

2.6.2 Asiakasprosessi-Innovaatioiden myynti

Taloudellisten hy6tyjen maéarittdminen asiakkaalle koetaan yhdeksi vaikeimmista osista prosessi

innovaatioiden myynnissa.

Tarkoituksena arvioida taloudellisia business impakteja voidaan koostaa seuraavasti:

e Heijastamaan syvallistd ymmartdmysta asiakkaan liiketoiminnasta ja taloudesta

o Nayttdmaan ehdotetun ratkasun business vaikutukset asiakkaalle

¢ Identifioimaan myyntiargumentit jotka ovat relavantteja asiakkaan liiketoimminnallisessa ja
taloudellisessa tilanteessa

e Muodostamaan tuottoisa kontakti asiakkaan senior-tason johtohenkildstoon “puhumalla heidén

taloudellista kieltaan”

On hyvin tarke&é saada asiakas osallistumaan arvon méaéritys prosessiin niin paljon kuin
mahdollista. Asiakkaan rooli on tarjota kuva nykyisesté tilanteesta ja antaa hd&nen oma
nakemyksensa ehdotetun ratkaisun liiketoiminnallisista vaikutuksista hénen liiketoimintaansa.
(Kaario, Pennanen, Storbacka &Makinen 2003, 96-97).

2.6.3 Asiakas mukana luomassa arvoa

Asiakkaat eivét endd ole passiivisia vastaanottajia yritysten arvo tarjouksille. He ovat nyt tiedostava,
verkostoitunut ja valtuutettu uudella tavalla, kiitoksena hakukoneille ja osallistumisalustoille kuten
Google, internet pohjaiset harraste-ryhmét ja laajalle levinnyt laaja-kaistainen viestintd ja
sosiaalinen vuorovaikutus teknologia. Asiakkaat ovat oppineet kuinka kéyttad néité uusia valineita
saada heiddn mielipiteensé kuultua ja tekem&én itsensé osallisiksi arvonmuodostus —prosessissa.

Tassé prosessissa he keksivét uusia vaikutuksia ja liiketoiminta kaytantdja. Kuten Stefan Olander,



Niken digitaalisen sisallon johtaja sanoo, ”Aikaisemmin tuote osto oli asiakas kokemuksen

loppupiste, nyt se on alkupiste”. (Ramaswamy Venkat 2009)

2.7 Viestinta

2.7.1 Kokonaisvaltainen viestinta

Yrityksen on viestinndssdan huomioitava eri tahot ja rakennettava naiden vélille toimiva
vuorovaikutussuhde. Oheisessa kuviossa esitetdn yrityksen kokanaisvaltaisen viestinnan rakenne.
Kuvio perustuu ulkoisen ja siséisen toimintaympariston kolmijaon pohjalle, jossa ulkoinen
toimintaympéristo jaetaan markkinointiympéristoon eli mikroymparistoon ja

kokoyhteiskunnalliseen toimintaymparistoon eli makroympéristoon.

Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta }

Ulkoinen viestinta —

e Ulkoinen viestinta — . L
Yritysviestinta

Markkinointiviestinta Sisainen viestinta

eSanomat yrityksesta

- Sanomat tuotteista ja palveluista: °*Sanomat koko yrityksesta jasen{ <Kajkki sidosryhma

« Asiakassuhteet toimintaan vaikuttavista tekijoista suhteet

) . *Henkiléstésuhteet ~Tavoitteena vaikuttaa
: Li\;?e'%e:n'}a;\?eklﬁtana *Tavoitteena sitouttaa ja yrityksen tunnettavuuteen
p 4 . motivoidaa henkilosto «Vaikutus yrityskuvaan
tunnettavuuteen ja myyntiin tavoitteide n saavuttamiseen

» Vaikutus tuote — ja paIveIukuvaM *Vaikutus yritysidentiteettiin
seka brandiin

Yhdenmukaisuus
(Look alike, one voice)

Kuvio 1. Yrityksen kokonaisvaltainen viestint4 (Isohookana Heli, 15-18)

Seka siséiselld etta ulkoisella mviestinnalld luodaan ja lunastetaan lupauksia. Lupauksen tilamistaan

sanoilla ja viime ké&dessa ne lunastetaan teoilla.



Markkinointiviestinnélld luodaan asiakkaille odotuksia ja lupauksia tuotteista ja palveluista.
Yritysviestinnélla luodaan odotuksia ja lupauksia eri sidosryhmille koskien koko yritysta. Siséisella
viestinnélld varmistetaan, ettd asiakkaille ja muille ulkoisille sidosryhmille annetut lupaukset
voidaan lunastaa. Eri sidosryhmille annettujen lupausten ketju ei saa misséan vaiheessa katketa.

Taté havainnollistaa seuraava esimerkki (Isohookana Heli 2007,15-18).

Ulkoinen viestinta:

Lupaukset palvelusta ja sen laadusta

>
Metso konsernin
Markkinoinnin
antamat
lupaukset Myyntihenkildston Asiakas ja
Antamat lupaukset Toimitustilanteessa
Esim.mainonta, asiakkaille Luvatun arvon
Verkkosivut, valittaminen
Myyntikampanijat,
Asiakastapaamiset
7 ]

Sisdinen viestinta:

Lupausten lunastamisen mahdollisuus

Kuvio 2. Yrityksen sisdinen ja ulkoinen viestintd lupauksen valittdjana (Isohookana Heli 2007,15-

18)

2.7.2 Asiakaslahtoisyys viestinnassa

Asiakaslahtoisyys perustuu kolmeen avaintekijéén: arvontuotantoon, saavutettavuuteen ja
vuorovaikutteisuuteen. Markkinoijan on tunnettava hyvin se prosessi, jolla sen asiakas tuottaa
lisdarvoa omille asiakkailleen, koska asiakkuuden arvo tuotetaan yhteistydssé asiakkaan kanssa.



Yritys joka toimii asiakaslahtoisesti, on asiakkaan saavutettavissa ja tekee asiakkaalle helpoksi
l&hestyéa yritysta niin fyysisesti kuin tiedon ja tunteen tasollakin. Asiakkuuden onnistumisen yksi

keskeinen tekij& on aito vuorovaikutus eli viestinta. (Isohookana Heli 2007, 45).

2.7.3 Sanoman suunnittelu

Mainostajan keinot vaikuttaa kohderyhmén ovat mainossanomaan liittyvét paatokset eli
sanomastrategia ja mediaan liittyvat padtokset eli mediastrategia. Molemmissa strategioissa voidaan
erottaa mitd- ja miten-péatokset. Mainossanomaa suunniteltaessa mietitadan, mik& on sanoman
siséltd ja muoto, kun taas mediasuunnittelussa mietitdén, mit4 viestimia mainonnassa ké&ytetaan ja

miten.

Mainossanoman suunnitteluun liittyy sekd sanoman sisallon ettd muodon suunnittelu.Siséllon
suunnittelussa on kyse argumenttien, apellien tai vetoomusten valinnasta, mainossanoman
muotoilussa tehokeinojen valinnasta. Yhdessa ndiden tulisi muodostaa kohderyhméansa vaikuttava
kokonaisuus. Vastaanottajan ja mainossanoman ominaisuuksista riippuu, mistd mainoksen
lopullinen tulkinta syntyy: kuinka paljon siihen vaikuttaa sanoman siséltd, kuinka paljon sen muoto
ja kenties myos sanoman lahde. My6s vastaanottajan sitoutumisaste tuotteeseen vaikuttaa siihen,

mitd han sanomasta tulkitsee, sisaltdd vai muotoa.

Message response involvement on mainonnassa kéytetty sitoutumiskésite, jolla tarkoitetaan niita
tekijoita, jotka vaikuttavat siihen, ettd vastaanottaja tietysta sanomasta tulkitsee. Néita tekijoita on
kolme ja niit4 kutsutaan englanniksi MOA-tekijoiksi:

e Vastaanottajan motivaatio huomata ja tulkita sanoma (Motivation)

e Vastaanottajan mahdollisuus huomata ja tulkita sanoma (Opportunity)

e Vastaanottajan kyky huomata ja tulkita sanoma (Ability)

Mainos voi aiheuttaa ostokiinnostusta kolmea eri reittia pitkin: sen vaikutukset voivat liitty4 joko
tuotteeseen, mainoksen lahettdjaan tai mainoksen muotoon. Mainoksen vaikutusten kannalta seké
sanoman sisalto eli sen argumentit ja sanoman muoto eli tehokeinot voivat olla yhté térkeita.
(Vuokko Pirjo 2003, 212).



2.7.4 Mainoksen argumenttien valinta

Mainossanoman suunnittelun yhteydessa puhutaan usein kasitteestd "konsepti”. Konsepti on se
idea, jonka ympdrille mainos rakennetaan. Mainoksen argumenteilla tarkoitetaan niit4 asioita, joihin
mainostaja vetoaa. Ne ovat niitd hyotyja, jotka mainos kertoo tarjoavansa kohderyhmalle. Ne ovat
niitd tekijoitd, joiden avulla mainostaja viestii olevansa kilpailijoita parempi. Mainoksessa esitetdan
tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta jotain sellaista kohderyhmélle tarke&a, jota kilpailija ei pysty

esittamaan.

Mainoksessa voidaan kdyt44 rationaalisia tai emotionaalisia argumentteja. Usein rationaaliset
tuoteargumentit kerrotaan mainoksessa suoraan, mutta emotionaaliset tuodaan esille epdsuorasti.
Emotionaalisten argumenttien, esimerkiksi tunteiden, ilmaiseminen vesittyy helposti, jos ne

pyritdén eksplikoimaan eli ’selittdméan auki”.

Mainoksen argumentti voidaan siis esittdd verbaalissa tai nonverbaalissa muodossa. Verbaalissa
muodossa se voi olla mainoksen otsikossa, sloganissa tai leipatekstissa. Non-verbaalissa muodossa

argumentti voidaan esittda kuvin, symbolein, danin tai tuoksuin.

Siitd, kuinka sanoman konsepti ja siséltd rakennetaan, kansainvélinen mainostoimistoketju DDB
Needham kayttad kasitettd "mainonnan ROI”. Sen mukaisesti argumentoinnin tulee tayttadd kolme
edellytysta: Relevance, Originality, Impact. Silt siis edellytetdén relevanssia kohderyhmélle,
ainutlaatuisuutta verrattuna kilpailijoihin sek& kolmantena vaikuttavuutta. Koska argumenttien
valinnalla pyritd4n ensisijaisesti vaikuttamaan tdhan vaikutusprosessin kolmanteen vaiheeseen,
mainonnan ROIn “vaikuttavuus”-tekijalla viitataan nimenomaan oikeanlaiseen tulkintaan.(\Vuokko
Pirjo 2003, 214-220).

2.7.5 Viestinnan sisalto

Asiakkuustasolla viestintadn liittyy kolme tarkedd kysymysta. Asiakkaalta tulee selvittdd sellainen
viestinnén sisélto, jota hén arvostaa. Talloin tarkoituksena on varmistaa, ettd oikea asiakas saa

oikeaa tietoa oikealla hetkella



Asiakkuuteen liittyvan viestinnén tulee olla yhtendistd. Mitd enemmaén viestintdkanavia on
kaytossd, sitd tarkedmpéé on kiinnittd4 huomiota viestien yhdenmukaisuuteen. Esim.
mediamainonnan, suoramainonnan, tiedottamisen, verkkoviestinnan ja asiakapalvelun tulee olla
yhdenmukaista ja viestien tulee tukea toisiaan.

Asiakkkuuksien kehittdminen vaatii myds seurantajarjestelmien kehittdmista. Tarkoituksena on
luoda asiakkaalle mahdollisuus antaa yritykselle palautetta joko spontaanisti tai osallistumalla

varsinaiseen empiiriseen tutkimukseen.

Sanomia voidaan tarkastella kahdesta suunnasta:

Sanoman sisaltoon eli sithen mita sanotaan

Sanoman muotoon eli miten sanotaan

Sanoman siséltéon ja muotoiluun vaikuttavat seuraavat tekijét:

Tavoitteet

Kohderyhma

Tuote tai palvelu, hinta, jakelutie
Y hteistyd kumppanit
Markkinointiviestinnén keino
Kilpailijat

Y mparisto

(Isohookana Heli 2007, 46-47 )

2.7.6 Mainossanoman osat

Kéaytanndssa on tapana jaka mainossanoma kahteen osaan:

1) P&alupaus eli ostaja etu eli padsanoman sisaltd. Padlupaus on kiteytettyna se etu, jonka me

lupaamme ostajalle, kun h&n kayttad tuotettamme tai palveluamme. Lupaus ei ole itse tuote tai
palvelu, vdittdma tai mainonnallinen iskulause. Peruslupaus on se, mité tuote tai palvelu tekee

ostajalle ja mistd sen olemassaolon perusta on 16ydettévissa.



2) Perustelu paavéitteelle on lausunto, joka tukee suoraan paalupausta. "Miksi” —perustelun pitdisi
luoda péavaitteelle uskottavuutta ja luottamusta, mieluiten sen tulisi olla todellinen tuotteen tai
palvelun ominaisuus olematta kuitenkaan mikaan pitk& luettelo. Samalla sen tulisi olla
kilpailukykyinen. Se voi olla erityisplavelun ominaisuus, saatavuus, uuis hinta tai uusi
kayttoalue.

(Kaarina Iltanen 1998, 156-159)

2.7.7 Viestinnan tavoitteet

Tavoitteet vaikuttavat sanoman siséltoon ja muotoiluun. On tiedettédvd, onko markkinointiviestinnén
tavoitteena luoda uutta peruskysyntad vai onko tuote elinkaarensa kypsyysvaiheessa vai onko se jo

tullut elinkaarensa p&ahan.

Markkinointiviestinnén on tuotava selkedsti esille, miksi tuote tai palvelu sopii kyseiselle
kohderyhmalle, mitk& ovat ne tuote- tai palveluominaisuudet, joilla on kyseiselle kohderyhmalle
merkitystd. Sanomat tulee siis suunnitella kohderyhman maailmasta kasin, niiden tulee auttaa

vastaanottajaa valitsemaan juuri hanelle sopiva tuote tai palvelu.

Sanomapaatoksissa on otettava huomioon se, onko kilpailijoita paljon vai vdhan ja mitd sanomia
kilpailijat korostavat viestinndsséédn. Yrityksen on mietittdvd omat sanomansa niin, ettd niiden
avulla voidaan erottautua kilpailijoista

(Isohookana Heli 2007, 106-107).

2.7.8 Markkinointiviestinnan kolmivaiheinen elinkaarimalli

Palveluyrityksen on kohdemarkkinoiden tarpeet tdyttdakseen mietittdvé asiakassuhteen elinkaaren
kolmea vaihetta ja niiden erilaisia markkinointiseuraamuksia. Jokaisessa vaiheessa markkinoinnin

tavoite ja luonne ja kaytettava markkinointitoiminto ovat erilaisia.

Alkuvaiheessa, jolloin potentiaalisilla asiakkailla ei ole selvd kuvaa tai on kenties vanhentunut
kuva palvelusta, markkinoinnin tavoitteena on herattadé kiinnostus organisaatiota ja sen palveluja

kohtaan. Tama saavutetaan parhaiten perinteisella markkinointitoiminnolla. Mainonta,



myynninedistdminen ja suhdetoiminta ovat sopivia kilpailukeinoja. Joskus tarvitaan mygs
kenttamyyntid, etenkin yritysmyynnissa. Myodnteisen suusanallisen viestinndn mahdollista voimaa

ei tule myoskaan unohtaa.

Toisessa vaiheessa, ostoprosessissa, yleinen mielenkiinto tulisi kanavoida myyntiin. Tarkemmin
sanottuna myyjé antaa lupauksia tulevista sitoumuksista ja ne toivon mukaan myos hyvaksytaan.
Tassékin voi kayttad perinteisia markkinointitoimia. Myds vuorovaikutteista markkinointia voi

kayttaa, jos asiakas on yhteydessa yrityksen tuotantoresursseihin ennen ostop&atoksen tekemisté.

Kulutusprosessin (k&yttoprosessin) aikana pitdisi saavuttaa uudellenmyynti, ristiinmyyntié ja
pysyvid asiakassuhteita. Tassa vaiheessa lupaukset on tdytettava, jotta asiakkaat oivaltavat, etta
yritys voi tayttaa heidan tarpeensa ja etté yritykseen voi luottaa. Tdssa vaiheessa elinkaarta
perinteisilla markkinointitoimilla ei ole juuri mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaan mieltymyksiin.
Menestys tai epadonnistuminen riippuu vuorovaikutteisesta markkinointiprosessista.
Tuotantoresurssien ja —prosessin markkinahenkisyys ja palveluhenkisyys ovat tdssa vaiheessa

olennaisen tarkeita, ellei asiakkaita haluta menettaa.

Markkinointiin suhtaudutaan yleisesti liian kapea-alaisesti ja markkinoitiyhteysissa hoidetaan vain
perinteisia markkinointitoimia. Yleisesti yritys voi onnistua erinomaisesti lupausten antamisessa,
mutta lupausten pitdmisessé ei muistetakaan markkinoita ja koettu laatu karsii. Markkinointia
saatetaan hoitaa menestyksellisesti kaksi ensimmaéisté vaihetta, mutta kolmannessa vaiheessa
kukaan ei ndy en&a vastaavan markkinoinnista ja asiakkaista.

(Gronroos Christian 2001, 337-338 )
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