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1 JOHDANTO

Mikkelin ABC:l1a Mikkelin Tuukkalassa toteutettiin toukokuussa 2014 asiakasomista-
jille suunnattu markkinointikampanja. Markkinointikampanjan pohjalta tutkimuksen
aiheena oli luoda ABC:lle markkinointiviestintdsuunnitelma, jota se voisi hyddyntaa
omassa markkinoinnissaan. Tarkoitus oli selvittdd ABC:l1a kéaytettdvaan markkinoin-
tiviestintd&dn soveltuvat markkinointikanavat ja tehostaa etenkin ravintolapuolen
myyntid. Tutkimuksessa analysoidaan kaytetyn viestinnan ja asiakassuhdemarkki-

noinnin vaikutuksia asiakasméaariin ja myyntiin.

Asiakassuhdemarkkinointi ja markkinointiviestinta ovat yrityksen jokapaivaista toi-
mintaa tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritdan luo-
maan kanta-asiakkuuksia kanta-asiakasmarkkinoinnin eri keinoin. Toimiakseen asia-
kassuhteet vaativat jatkuvaa hoitoa ja huolenpitoa. Taméa vaatii yritykseltd laaja-
alaisen tiedon kerdamista asiakkaasta ja taitoa osata hyddyntaa sitd kaytdnndssa.
Markkinointiviestinnan tehtdva on herattda asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan.
Markkinointiviestintd kokonaisuudessaan on laaja projekti, joka vaatii tarkan suunnit-
telun ja toteutuksen. Markkinointiviestinnassa voidaan hyddyntad sen eri osa-alueita.

Itse tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, kuinka ABC:n kédyttdmé&a kanta-
asiakasohjelmaa voidaan hyddyntdad yrityksen markkinoinnissa. Toisena tavoitteena
oli selvittdd myds, mitd markkinointikanavia ABC:n kannattaa hyddyntdad omassa kan-
ta-asiakasmarkkinoinnissaan. Lisaksi selvitimme, miten kaytetyt markkinointikeinot

vaikuttivat asiakas- ja myyntimaariin.

Varsinaisia tutkimusongelmia muodostui nelja:
- Millaista markkinointiviestintdé kanta-asiakkaille toteutetaan?
- Mitd markkinointikanavia mainonnassa hyodynnet&an?
- Millainen markkinointiviestinté lisad asiakkaiden ja myynnin
maaraa?
- Miten markkinointiviestintdd ja mitd osa-alueita kannattaa kehittaa
edelleen?
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Opinnaytetyon aineisto hankittiin pééasiassa dokumenttianalyysin avulla kampanja-
aikana tehtyjen tarjousten lunastusten perusteella. Tét4 tukemassa oli kysely, joka to-
teutettiin kampanjan paapaivand, jolloin juhlittiin ABC:n 8-vuotis syntymépaivia. Ke-
ratyn tiedon perusteella yritys voi kdyttad markkinointikampanjan esille tuomia tulok-

sia hyddykseen yrityksen mydhemmassa markkinoinnissa.

Tutkimuksen luvut kaksi ja kolme siséltavat teoreettisen viitekehyksen. Viitekehyksen
ensimmadinen luku keskittyy asiakassuhdemarkkinointiin. Luku jakautuu kanta-
asiakkuuteen ja kanta-asiakasmarkkinointiin. Kanta- asiakkuus osiossa kasitelldén
asiakkaiden segmentointia, arvontuotantoa, asiakassuhteen hoitoa ja kehittymista.
Kanta-asiakasmarkkinoinnin osiossa kdydaan lapi kanta-asiakasohjelmien kayttoa
osana kanta-asiakasmarkkinointia seka asiakasymmarryksen merkityksen ja tiedon
kerddmisen tarkeytta yritykselle. Toinen teoreettisen viitekehyksen péaluku kertoo
markkinointiviestinnasta. Siind keskitytddn markkinointiviestintddn késitteend, sen
osa-alueisiin sekd markkinointiviestinnan suunnitteluun. Markkinointiviestinnén osa-
alueissa kasitelladn mainonta, myynninedistaminen, henkilékohtainen myyntityd ja
asiakaspalvelu seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinndn suunnittelu
osiossa kaydaan lapi sen vaiheet, tavoitteet, sisalté ja sanoma, kohderyhman maaritte-

ly sekd markkinointiviestinnén toteutus ja seuranta.

Luvussa neljé esitelldan tutkimuksen toimeksiantaja Tuukkalan ABC. Yhteyshenkil6-
né& opinndytetyon tekijoiden ja toimeksiantajan vélilla toimi liikennemyymalé&paallik-
ko Petri Seppédnen. Opinndytety0 toteutettiin maérallisend tutkimuksena, jota késitel-
1d4n luvussa viisi. Luvussa késitellddn myos tutkimuksessa kaytettdvat menetelmat,
joita olivat dokumenttianalyysi sekd kysely. Lisaksi kerromme siitd, kuinka analy-
soimme tutkimuksen aineistoa. Kuudennessa luvussa kasitelldan tutkimuksen tuotta-
mia tuloksia. Seitsemads luku késittdd johtopaétokset sekd tutkimuksessa esille nous-
seet kehittdmisehdotukset. Samassa luvussa kasitellddn myos tutkimuksen luotetta-
vuutta. Viimeinen luku sisaltaa tekijoiden omia nakemyksié liittyen koko opinndyte-

tyoprosessiin seka jatkotutkimuksia, joita tdman tutkimuksen jatkoksi voisi suorittaa.

Ty0Onjako teorian osalta jakautui tasaisesti kummallekin osapuolelle. Empirian puolel-
la Patrick keskittyi dokumenttianalyysin, lopuksi osion, seka osaksi tuloksien Kirjoit-
tamiseen ja Saulille jai loput. Opinnaytetyon viimeistelystd ja ulkomuodosta koko

projektin ajan vastasi Sauli.



2 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Asiakassuhdemarkkinointi on yritysten pitkajanteistd toimintaa, jolla pyritdan luo-
maan pitkié ja kestavia asiakassuhteita. Tasséa luvussa késittelemme kanta-asiakkuutta,
sen syntya sekd kanta-asiakassuhteen hoitoa. Liséksi tdmén luvun tavoitteena on ker-
toa, mitd kanta-asiakasmarkkinointi on ja miksi asiakasymmérrys on tarkedd kanta-

asiakkuuksien luomisessa.

2.1 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkuus syntyy yrityksen ja asiakkaan valisesta pitkaaikaisesta ja johdonmu-
kaisesta yhteistyosta (Storbacka 2003, 19). Téssa luvussa kasittelemme liséda kanta-
asiakkuutta ja siihen vaikuttavia seikkoja. Kerromme, kuinka asiakassuhde kehittyy
kanta-asiakkuudeksi sekd kuinka jo syntynyttd suhdetta voidaan hoitaa.

2.1.1 Kanta-asiakkuus kasitteena

Asiakkuus muodostuu aina kahden osapuolen valisestd kanssakaymisestd. Sitd voi-
daan pitda prosessina, jossa kummatkin osapuolet yhteistyossd tekevat oman osansa
prosessista. Kanta-asiakkuudessa onkin tarkeda, ettd kummatkin osapuolet pitévat
asiakkuutta arvokkaana ja haluavat kehittda yhteistyota. Asiakassuhteen kehittdminen
kanta-asiakkuudeksi vaatii yritykseltd ymmarrysta kuinka asiakkuuksista rakennetaan
arvokkaita. Asiakkaiden arvokehitystd voidaan harrastaa heti asiakassuhteen alusta
alkaen tai kehittaméalla arvoa myonteisesti ajan kanssa. Asiakkaan arvon kehittdminen
vaatii ensin tiedon keruuta ja asiakkaan kayttaytymisen seurantaa. (Storbacka ym.
2003, 19.)

Asiakkaiden kayttaytymista voidaan seurata monin eri tavoin. Yksi tapa tehdé seuran-
taa on tehd& ostoskorianalyysi, jossa seurataan mité tuotteita kaupasta ostetaan yhden
kauppareissun aikana. S-ryhmalla on kaytossaan bonus jérjestelmé, jonka avulla kan-
ta-asiakkaiden ostoksia voidaan seurata hyvin tarkasti. Kun asiakas ja ostoskori voi-
daan yhdistd4, mahdollistaa se asiakaskayttdytymisen seurannan usean ostoskaynnin
ajalta. (Korkman 2009, 90.)
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Kanta-asiakkuutta pohtiessa eteen voi tulla kysymys, ettd kuka kanta-asiakkuuden
madrittelee. TekeekO sen yritys vai asiakas itsendisesti. Oikea vastaus kysymykseen
on tietenkin yritys, sill4 jos asiakkaat voisivat itse paattdd kanta-asiakkuudesta, voisi
kuka vain asiakas olla kanta-asiakas, koska sita ei tarvitsisi sen tarkemmin perustella.
Kanta-asiakas voidaan maaritell& lyhyesti niin, ettd he kaytoksellddn nayttavét osto-
uskollisuutta yritysta kohtaan. Kanta-asiakkuutta kdytetddn yhten& segmentoinnin kei-
nona, mink& avulla voidaan tehdd kohdistetumpaa markkinointia. (P6ll&nen 1995, 17—
18.)

Kanta-asiakkuuden muodostuminen on riippuvainen alasta, jolla yritys toimii. Siksi
yritykset tarvitsevat erilaisia tyokaluja asiakkuuden kehittdmiseen ja hoitoon. Asiakas-
suhteet voivat olla luonteeltaan joko epdjatkuvia tai jatkuvia. Péivittaistavarakaupassa
asiakkaan on helppo vaihtaa toimittajaa, joten kanta-asiakassuhteen rakentaminen
néilla epdjatkuvilla aloilla on erittdin tarke&a. T&st4 johtuen jokaista asiakasta on pi-
dettdva tarke&nd ja pyrittdvd saamaan hanet tekemddn uudelleen ostoja. Jatkuvissa
asiakassuhteissa kanta-asiakkuus tulee kuin luonnostaan, eika siihen tarvitse niin pal-
joa panostaa. Yleensd jatkuvissa asiakassuhteissa riittaa, etta yrityksella on hyva asia-
kastuntemus ja osapuolten vélinen historia sédilyy positiivisena. Jatkuvia asiakassuhtei-
ta on mm. pankin ja asiakkaan valinen suhde. Epéjatkuvissa asiakassuhteissa yrityksen
markkinointia tulee kehittdd funktiona niin, etta yrityksen on mahdollista ohjailla asi-
akkaan ostokayttaytymistd. Yleensa yrityksen kaytdssa olevat tydkalut on suunniteltu
niin, ettd niiden avulla ep&jatkuvista asiakkuuksia voisi rakentaa jatkuvia kanta-
asiakkuuksia. (Storbacka ym. 2003, 53-54.)

Kanta-asiakkuus vaatii aina asiakasuskollisuutta. Sitdkin on olemassa erilaisissa muo-
doissa, mutta ollakseen kanta-asiakas, vaaditaan asiakkaalta jonkin tietyn tuotemd&ran
ostamista tiettyné aikana, usein toistuvasti. Eri tutkimuksissa on maaritelty asiakasus-
kollisuutta erilaisista nakokulmista. Eri daripadssé asiakasuskollisuutta pidetdan huo-
nona asiana. Asiakkaan katsotaan vaihtavan toimittajaa, kun se on asiakkaalle suo-
tuisampi vaihtoehto. Kanta-asiakkaan taasen katsotaan toimivan taysin sitoutuneesti
sekd tunteiden ettd kayttaytymisen tasolla. Tat4 tdydellistd heittdytymistd yrityksen
asiakkaaksi kutsutaan asiakasuskollisuudeksi. (Arantola 2003, 26-27.) Asiakasuskol-
lisuus syntyy erilaisten sidosten kautta. Naitd voivat olla esim. rakenteelliset, kuten

taloudelliset, lailliset, tekniset, maantieteelliset sek& ajalliset sidokset. Osa sidoksista
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voi olla koettuja sidoksia, jotka pohjautuvat osaamiseen, kulttuuriin, ideologioihin tai
psykologisiin tekijéihin. (Storbacka & Lehtinen 2006, 102.)

Kanta-asiakkuus yrityksen kannalta on merkittdvdd monella eri tavalla. Uskollisten
asiakkaiden katsotaan ostavan enemman ja erilaisista tuotevalikoimista, mika lisaa
yrityksen kannattavuutta. Asiakaspysyvyyden kasvaminen mahdollistaa tarkemman
suunnittelun pitk&llg tahtdimelld. Asiakkaan saaminen ostoksille ensi kertaa on huo-
mattavasti kalliimpaa kuin ostoksilla kdyneen asiakkaan houkutteleminen uudelleen
ostoksille. Siksi yritykselle on suositeltavaa perustaa jonkinlainen kanta-
asiakasohjelma, jonka avulla se voi luoda lisdarvoa itselleen. (Intellipocket 2015.)
Yritysten kayttdmien kanta-asiakasohjelmien tavoitteena useimmiten on saada asiakas
tekemadn uusintaostoja. Keskittymélld hinnan sijasta kokonaishyodtyyn, kanta-
asiakasohjelman vaikutukset ovat positiivisemmat seka asiakkaalle ettd yritykselle.
Yhdistamélld ohjelman osaksi yrityksen arvontuotantojérjestelméd saadaan aikaan
sitoutuneempia asiakkuuksia. Tarkein etu kanta-asiakasohjelmissa on keskusteluyh-
teyden luominen asiakkaan kanssa. Asiakkaasta saatava tarkempi tieto mahdollistaa
kullekin kuluttajalle kohdistuvaa tarkempaa viestintda yrityksen tarjonnasta. (Stor-
backa ym. 2003, 93-95.)

Siind vaiheessa, kun asiakas on itse mieltdnyt olevansa kanta-asiakas, voidaan asiak-
kuutta alkaa ohjailemaan pysyvyyden takaamiseksi. Asiakkuutta tulisi analysoida na-
kokulmasta kasin, minké& tekijoiden kautta asiakkuus on syntynyt. Kun yritys tuntee
ndma asiakkuusmotivaatiot, on asiakkaan kéayttaytymisen ennustaminen ja sitouttami-
nen helpompaa. Motiiveja kanta-asiakkuuteen voi olla monia. Ndma selvidvét tutki-
malla sekd asiakkaan ostokayttaytymisté ettd motivaatioprofiileja. Kanta-asiakkuuden

syyné voivat olla esim. hinta, palvelu tai vaihtamisen vaikeus. (Arantola 2003, 147.)

2.1.2 Asiakkaiden segmentointi

Yleisesti organisaatio luokittelee asiakkaansa tiettyyn ryhmaan maarittdmiensa kritee-
rien perusteella (Arantola 2003, 152). Luokittelua hyddynnetddn asiakastavoitteiden
saavuttamiseen, toimenpiteiden oikein kohdentamiseen sek& toiminnan seuraamiseen
(Hellman ym. 2005, 43). Asiakasta ei tarvitse tuntea tarkasti nimitasolla, vaan riittaa
etta yritys tietdd segmenttien kokoluokan ja sen koostumuksen. Joissain tilanteissa

yritys voi jattdd segmentoinnin asiakkaan omalle vastuulle, mita kutsutaan autoseg-
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mentoinniksi. T&mé toteutuu mm. tilanteissa, joissa asiakkaalle tarjotaan useaa erilais-
ta vaihtoehtoa joiden valiltd hén itse joutuu tekem&én paatoksen. T&ssa tilanteessa
asiakasprofiili rakentuu asiakkaan valintojen sekd muun asiakastiedon kokonaisuudes-
ta. (Arantola 2003, 151.)

Segmentointia voidaan harjoittaa joko takautuvasti tai ennakoivasti. Takautuvassa
segmentoinnissa yritys tutkii asiakkaan historiaa ja ostokayttaytymista yritystd koh-
taan. Tutkinnan tavoitteena on l6ytad asiakkaiden valisia eroavaisuuksia ja selvittéda
kuinka arvokkaita he yritykselle ovat. Ennakoivaa segmentointia voidaan hyddyntaa
yrityksessa tapahtuvien lyhyiden muutosten aikana. Asiakkaita kootaan aiemmin luo-
kitelluista asiakkaista esim. tiettyyn kampanjaan sopivaksi. (Storbacka ym. 2003, 40.)

Segmentointimuotoina voidaan hyodyntéé joko staattista tai dynaamista segmentoin-
tia. Staattisessa segmentoinnissa asiakkaat luokitellaan jonkin pysyvén ominaisuuden
mukaisesti. Yritysasiakkuudet voidaan maaritelld esimerkiksi henkilomaarén tai toi-
mialan mukaan ja henkil6asiakkaat sukupuolen mukaan. Staattisessa luokittelussa
asiakassuhteen muutokset eivét vaikuta asiakkaan segmenttiin. Luokittelun pitavyytta
lisdd osaltaan sekin, ettd luokittelut on tehty pysyvien tai hitaasti muuttuvien ominai-
suuksien perusteella. Dynaamisessa segmentoinnissa luokittelu perustuu asiakassuh-
teen kannalta tarkeimpiin menestystekijoihin. Asiakkaan ja yrityksen vélisen suhteen
muutokset vaikuttavat siis jatkuvasti luokitteluperusteisiin ja segmentti voi vaihdella
tilanteen mukaan. (Hellman 2005, 43—44.) Dynaaminen luokittelumalli on oleellinen
siltd kannalta, etta yritys pystyy kohdistamaan oikeita resursseja oikeisiin asiakkaisiin.
Asiakkaan kokeman arvon nostamiseksi yrityksen olisi hyva aika ajoin tarkastaa ja
luokitella uusiksi asiakaskantaansa. Oikein kohdennetut resurssit lisadvéat seka asiak-

kaan ettd yrityksen kokemaa arvoa asiakassuhteesta. (Storbacka ym. 2000,41.)

Analysoimalla aktiivisesti asiakaskantaansa yritys varmistaa keskittyvénsa itselleen
tarkeimpiin strategisiin asiakkuuksiin. Asiakkaan muodostamaa hyotya yritykselle
pitaisi mitata sek& rahallisesti ettd ei-rahallisesti. Rahallisesti mitattavia segmentointi
keinoja ovat esimerkiksi myynti ja asiakaskannattavuus ja ei-rahallisesti mitattavia
keinoja osaamisarvo ja referenssiarvo. (Storbacka ym. 2000, 41.) Asiakassegmentoin-
tia yritys voi harjoittaa myos karsimalla kannattamattomat asiakkaat ennen kuin asia-
kassuhdetta ehtii muodostua. Kanta-asiakassuhteita pitéisikin siis l&hted rakentamaan

asiakkaiden kanssa, jotka ovat jaéneet kannattavien asiakkaiden segmentteihin. (Stor-
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backa ym. 2003, 42.) Asiakkaiden segmentointi on siindkin mielessa kannattavaa, etta
asiakaskannassa on paljon kannattamattomia asiakkaita. Keskittymalld enemman kan-
nattaviin asiakassuhteisiin luodaan yritykselle strategista arvoa. (Storbacka ym. 2000,
41.)

Laaja-alaisen asiakastiedon kerd&misen mahdollistuttua segmentin rajaamiseen voi-
daan kayttdd entistd tarkempia tietoja asiakkaasta. Asiakastietokannan tulisi siséltaa
asiakkaan koko historia, johon lukeutuu ostot, tapahtuma-aktiivisuus, palautteet, ka-
navien kéytto ja asiakaskyselyt. Yleensa asiakastiedon kaytto perustuu asiakkaan olet-
tamukseen, eli hénen kiinnostuksen kohteeseensa. Esimerkiksi koiranomistajat odot-
tavat koiran tarvikkeisiin liittyvié tarjouksia. (Arantola 2003, 152-153.)

Asiakkaiden segmentointi helpottuu, jos luokitteluun kédytetadn kolmea eri luokittelu-
tasoa. Naitd ovat asiakaskanta, asiakkuus sek& asiakaskohtaaminen. Asiakaskantata-
solla tehtavad luokittelua hyddynnetéén strategisiin analyyseihin. Analyyseilla pyri-
taan kehittamaan asiakasstrategioita ja maarittamaan asiakkaan tuoma arvo yrityksel-
le. Asiakaskanta-analyysilla voidaan myds jattaa segmentteihin sopimattomat asiak-
kaat ulos luokittelusta. Asiakkuustason luokittelua hyddynnetédén asiakasosuutta kas-
vattavien suunnitelmien laatimiseen ja taytantéonpanoon. Asiakaskohtaamistaso hel-
pottaa henkilostoresursseja tarjoamaan asiakkaalle oikeanlaisia tuotteita ja palveluita
kaytdnnon asiakaspalvelutilanteessa. Tamén avulla yrityksen on mahdollista jalostaa
asiakassuhdetta kohti kanta-asiakkuutta. (Storbacka ym. 2003, 49-50.)

Ensiarvoisen tarkedd on jo asiakkuuden alkuvaiheessa pystyd arvioimaan asiakkaan
arvo yritykselle tulevaisuus huomioon ottaen. Asiakastietojen pohjalta selvitetdan asi-
akkaan potentiaali ja mahdollisuudet hyddyntda sitd. Asiakkuuden arvo kasvaa suh-
teessa enemman, jos sitd pystytddn hyddyntaméan oikeassa asiakkuusstrategiassa.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 94.) Mitd enemmaén ja mit4 laadukkaampia asiakkaita
yritykselld on, sitd enemman se saa vastinetta omiin panostuksiinsa ndhden. Arvok-
kaimpien asiakkaiden segmentoinnissa auttaa, jos asiakkaita osataan tarkastella p&a-
oman kannalta. Tama vaatii yritykseltd asiakaspddoman tuntemusta ja taitoa kayttaa
sitd oikein. (Hellman & Varilg, 2009, 173-174.)



2.1.3 Asiakkuuden arvontuotanto

Avaimena asiakaskannan kehittdmiseen voidaan pitéé yrityksen suorittamaa asiakkai-
den valintaa asiakaskunnan keskuudesta. Myds asiakkaiden torjuminen on taito, mutta
yrityksen téytyy itsessdén pohtia onko se kannattavaa. Yritys menestyy loytdmalla ne
asiakkaat joiden kanssa se voi kasvaa yhdessd. Asiakaskannan laatu muodostuu seké
jokaisen yksittéisen asiakkaan laadusta ettd toimittajan ja asiakkaan vélisen suhteen
laadusta. Asiakkuuden arvo vaihtelee riippuen asiakkaasta ja yrityksen ja asiakkaan
valisesta suhteesta. Toiset yksittaiset asiakkaat ovat yritykselle &arimmaisen arvokkai-
ta itsessddn, kun toiset tekevat tasaista myyntivolyymia. Myyntivolyymiasiakkaista
voidaan kayttdd myos nimitysta kanta-asiakas. (Kaario ym. 2004, 169-170.) Aranto-
lan (2003, 22) mukaan kanta-asiakkuus nostaa yrityksen kannattavuutta kuuden teki-
jan kautta. Ensimmaiseksi monesti uuden asiakkaan hankinta maksaa paljon ja asiak-
kuudesta syntyy positiivista tulosta vasta usean vuoden jélkeen. Toiseksi kanta-asiakas
tuo jatkuvaa tuloa yritykselle. Kolmanneksi kanta-asiakkaan tuoma tulo voi lisdéntya
yliméardisten ostojen my6td, mikda on saatu muun muassa ristiinmyynnilla tai lisa-
myynnilla. Neljanneksi pitka-aikaiset asiakkaat eivat kuluta niin paljon prosessia vaan
osaavat toimia paremmin itsendisesti. N&in ollen asiakassuhteen hoitamiseen ei mene
niin paljon kuluja. Viidenneksi kanta-asiakkaat voivat tuota yritykselle uusia asiakkai-
ta kertomalla palveluista tutuilleen. Liséksi asiakassuhteiden ollessa pitkéaaikaisia saat-
taa heiltd saada korkeampaa hintaa. (Arantola 2003, 22-23.)

Kanta-asiakkuus vaatii yritykseltd asiakkaan arvojen vaalimista. Kuluttajan perusperi-
aatteet ohjaavat ostokayttdytymista ja yrityksen arvot syttyvat ostotilanteessa. Yrityk-
sen arvojen tulisi olla luonteeltaan sellaisia, ettd ne tukevat asiakkaan omia arvoja.
Asiakkaan yrityksestd saama arvo maaraytyy koetun hyoédyn perusteella. Kanta-
asiakkaiden kokemia hyotyja ovat mm. asiakaslehdet, yksilolliset tarjoukset seké kan-
ta-asiakasedut. Yrityksen luomaa arvoa taasen vahentdavét ostosta aiheutuvat uhrauk-
set, kuten rahallinen menetys tai mentaaliset kustannukset. Side yrityksen ja asiakkaan
valille syntyy silla hetkelld, kun asiakas huomaa yrityksen tuottaman palvelun tai tuot-
teen tuottavan hénelle arvoa. (Kuusela & Rintamaki 2002, 16-17.)

Asiakkaalle luodun arvon lisaksi yrityksen tulisi tuottaa asiakkuudesta arvoa myds

itselleen. Yrityksen ymmartéesséd arvokkaan asiakassuhteen luomisen, voi se rakentaa
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vahvoja ja jatkuvia asiakassuhteita. VVahvat asiakkaat luovat samalla yritykselle Kilpai-
lukykya. (Storbacka ym. 2003, 19.)

Asiakassuhteet muodostuvat yksittdisistd palvelu- tai ostotapahtumista. Kokemalla
tapahtumat myonteisind kiintymys yritystd kohtaan kasvaa. Kiintymys tulee esille
uskollisuutena ja lojaalisuutena yritystd kohtaan. (Gronroos & Jérvinen 2001, 97-98.)
Hjelt-Putilin (2005, 22) mukaan lojaalisuuden syntyyn vaikuttavat myos yrityksen

kayttdma viestintd, jonka tulee olla asianmukaista ja totuudellista.

2.1.4 Asiakassuhteen kehittyminen

Palveluyrityksien tavoitteena on luoda asiakassuhde jokaisen asiakkaan kanssa. Asi-
akkaan suhteet yritykseen eivat synny itsestaan ja siksi niihin on panostettava ansai-
takseen asiakkuuden. (Leppanen 2007, 148.) Yrityksen taytyy muistaa, ettd jokaisella
asiakkaalla on omanlaisensa tarpeet, jotka tulee tyydyttdd. Asiakassuhde muodostuu
erilaisien vaiheiden kautta, joista muodostuu asiakkuuden elinkaari. Asiakassuhteen
alkuvaiheessa yritys pyrkii [6ytdmaén potentiaalisia ostajia, joille tuotteitaan voi tarjo-
ta. (Pietila 2012.) Yrityksen tuottaman tuotteen tai palvelun tulisi olla ainutlaatuinen,
jotta varhaista mielenkiintoa osoittaneet asiakkaat etenevat ostoprosessivaiheeseen.
Ostoprosessivaiheessa positiiviseen paatokseen vaikuttaa palvelun tai tuotteen luoma
arvo asiakkaalle. (Leppénen 2007, 148-149.) Asiakassuhteita alkaa syntya siiné vai-
heessa, kun asiakas palaa uudelleen ja uusii kdyntinsa silloin tallgin. Asiakassuhteen
kehittyessé on tarpeellista yllapitdd ja edelleen kehittdd syntynyttd asiakassuhdetta.
Suhde muuttuu kanta-asiakkuudeksi siind vaiheessa, kun asiakas tekee ostoja toistu-
vasti. (Pietild 2012.)

Asiakkuusprosessi muodostuu kolmen tekijan kautta. N&ité ovat asiakkaan luoma pro-
sessi, jossa asiakas pyrkii saavuttamaan asettamansa tavoitteet. Toinen vaihe koostuu
yrityksen arvontuotantoprosessista, jonka tarkoituksena on tukea asiakkaan prosessia
omilla toiminnoilla. Kolmas prosessi on asiakkaan kohtaaminen, jossa yrityksen ja
asiakkaan prosessit ovat vuorovaikutuksessa keskendén. (Storbacka ym. 2000, 81.)
Yrityksen pééstya vuorovaikutus prosessiin, nousee yrityksessa esille aikaké&sitteen
vaikutus asiakassuhteen laatuun vaikuttavana tekijana. Jos yritys ei onnistu kohtaa-
maan asiakasta uudelleen, vaikuttaa aika negatiivisesti asiakassuhteen kehittymiseen.

Asiakassuhteiden kehitysté tulisikin seurata aktiivisesti ja reagoida tilanteeseen heti,
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mikali suhde ei kehity toivotulla tavalla. (Hellman ym. 2005, 42.) Asiakassuhteen
syntymisen jalkeen suurin arvonnousu tapahtuu asiakassuhteen jalostumisvaiheessa.
Kanta-asiakkuuksien luomiseksi tirkedad on panostaa resursseja tdhan vaiheeseen.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 97.)

Yrityksen toiminta asiakasta kohtaan on erilaista riippuen asiakassuhteen vaiheesta.
Yritys maéarittad asiakasstrategiassaan toimenpiteet asiakkuuden eri vaiheisiin, mink&
avulla se toteuttaa asiakashallintaa tehokkuuden ja ennustettavuuden lisadamiseksi.
Uusasiakashankinnassa paatoimena on liidin hankkiminen, tavoiteasiakkaiden hank-
kiminen seké tarjouksen luominen, jolla saadaan asiakas kiinnostumaan yrityksen tar-
jonnasta. Uuden asiakassuhteen kdynnistamiseen tarvitaan tiedon hankintaa asiakkaas-
ta, sopimuksen luominen asiakkaan kanssa sekd asiakastyytyvéisyyden varmistus.
(Hellman ym. 2005, 41.)

Kun asiakassuhde on ké&ynnistetty, voidaan asiakassuhdetta l&hted syventdmaan. Kei-
noja asiakassuhteen syventdmiseen ovat mm. ristiinmyynti, lisimyynti, erikoistarjous,
reklamaation hoitaminen asiakkaan kannalta suotuisasti seké asiakkaalle jatkuva tie-
dottaminen yrityksen olemassaolosta ja tarjonnasta. Asiakassuhteen syvennyttyé niista
pyritddn luomaan kanta-asiakkuuksia estamalla asiakkuuksien p&attyminen. Ensim-
maéisend keinona yritys koettaa pitda asiakasta aktiivisena saaden taman tekemaan
toistuvia ostoja. Jos asiakas jostain syysta kuitenkin passivoituu, pyritaan asiakassuh-
de k&&ntdmaan takaisin aktiiviseksi. Mikéli asiakas on péattaméssa kanta-
asiakkuuttaan, on yrityksen tarkoitus voittaa asiakas takaisin. Jos tdmé ei onnistu, py-
ritddn asiakassuhde péaattamaan tyylikkaasti, jonka seurauksena asiakas-suhde voi syn-
tya myohemmassé vaiheessa uudelleen. (Hellman ym. 2005, 41-42.) Asiakkuuden
hiipuminen kuuluu l&hes aina johonkin asiakkuuden vaiheisiin. Yrityksen on ensiar-
voisen tarkedd tunnistaa hiipuminen ajoissa, jotta siihen ehditddn reagoida ajoissa.
Kanta-asiakkuudessa pitd4 muistaa, ettd asiakkaat voivat olla moniuskollisia ja hiipu-

minen johtua véliaikaisesta toimittajan vaihdoksesta. (Arantola 2003, 148.)

2.1.5 Kanta-asiakassuhteen hoito

Asiakkuuden hoito ei saa rajoittua ostotapahtumaan, vaan sitd tulee jatkaa myos osto-

tilanteen jalkeen. Mitd isommasta hankinnasta on kysymys, sitd herkempaén tilaan

asiakas menee. Asiakassuhteen hoito ostojen jélkeen ja niiden valilla auttaa yllapita-
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méaan ja syventamaan kanta-asiakkuutta. (Lundberg 2012, 24.) Asiakassuhteen kehi-
tyttyd kanta-asiakkuudeksi, tulee luotua suhdetta kehittad edelldan tai vahintaan ylléapi-
ta4, jotta kanta-asiakkuus sdilyy ennallaan. Kanta-asiakassuhteen hoitoon 10ytyy eri-
laisia keinoja. Asiakkaaseen voidaan vedota seké rahallisin eduin ettd ostosta koituvil-
la arvostuseduilla, jotka heréttdvat asiakkaassa emotionaalisia tunteita. (Pollanen
1995, 66-67.)

Mittaamalla toimenpiteiden synnyttdmaa asiakastyytyvaisyytta uskotaan sen lisdavan
asiakasuskollisuutta seka informaatiota, joka parantaa yrityksen taloudellisia resursse-
ja. Asiakastyytyvaisyyden liséksi palvelun laatua pidetddn merkittavana tekijéna asia-
kasuskollisuuden syntyyn. (Gronlund ym. 2000, 13-15.) Asiakasuskollisuuden lisaa-
miselld sekd asiakassuhteen elinidn nostamisella parannetaan yrityksen pitkan tahtai-
men kannattavuutta. Asiakassuhteen hoitaminen on tavoitteellista ja systemaattista
toimintaa asiakkaan kanssa. Suhteen yllapitdmiseksi yritys harjoittaa jatkuvaa toimin-
taa, jonka tarkoituksena on pita4 asiakassuhde aktiivisena. (Hellman 2003, 158.)

Kilpailu lahes jokaisella alalla on kovaa, joten asiakassuhteen hoidon merkitys kasvaa
ja jokaisesta asiakkaasta on pidettdva tiukasti kiinni. Tama edellyttéda yritykselta mo-
ninaisempaa toimintaa, jolloin yritykselta asiakkaalle tarjottu tuote tai palvelu muo-
dostuu prosessista. Kun yrityksen tarjooma ndhdaan isompana prosessina, vahvistaa se
samalla kilpailukykyéd avaten uusia erilaistamismahdollisuuksia. Keskittymalla siis
enemman prosesseihin kuin yrityksen tarjoamiin lisdarvoihin, voidaan kehittada jotain
ainutlaatuista. Prosesseja on vaikeampi kopioida, kuin yrityksen tuottamia lisdarvoja.
Monet yritykset keskittyvat vain lisdarvojen luomiseen lisddmalla tuotteeseen mukaan
erilaisia palveluita prosessoinnin sijaan. Menestyshaluisen yrityksen tulisi pitéa asia-
kassuhdetta intohimoisena tarjoten palveluita, jotka erottuvat oman alan stereotypiois-
ta ja luovat asiakkaille positiivisia yllatyksia. (Storbacka ym. 2003, 16-17.)

Asiakassuhde koostuu aina yrityksen ja asiakkaan vélisesta kanssakdymisestd. Asiakas
itse ei aina huomaa tarvitsemaansa liséarvoa, jolloin yrityksen tehtdva on aktivoida
asiakas ja saada héanet vakuuttumaan lisdarvon tarpeesta. Kerétyn asiakastiedon kautta
muodostettavista kehittdmisprosesseista vastuu on epasuorasti siirretty asiakkaalle.
Lopullinen vastuu asiakassuhteen kehityksesté ja hoidosta on kuitenkin aina yrityksel-
1a. (Storbacka ym. 2003, 81.)
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Kanta-asiakkaat valittavat todennakdisemmin, kuin asiakkaat jotka ovat heti vaihta-
massa toiseen toimittajaan. Tyytymattomat asiakkaat omaavat yleensé kaksi vaihtoeh-
toa, joko valittaminen tai yrityksen vaihtaminen. Yleensa valituksessa asiakas ilmoit-
taa tyytymattomyytensd toimittajayrityksen toimintaan. Naissa tapauksissa valitus
toimii asiakkaan investointina yrityksen toiminnan parantamiseen ja voi ehdottaa ti-
lanteen korjaamista. Harmittavan monesti valittavia asiakkaita pidetd&dn hankalina ja
heistd halutaan eroon. Oikea lahestymistapa tilanteeseen olisi asiakkaan kuuntelu ja
oman toiminnan kehittdminen, joka yllapitéisi syntynytta kanta-asiakkuutta. (Arantola
2003, 23.)

Asiakkaan uskollisuus rakentuu hénelle merkityksellisen kokemuksen kautta, jonka
yritys luo. Asiakassuhteen hoidon tulisikin perustua enemman asiakkaan huomioimi-
seen kuin rahallisiin etuuksiin. Yleensa etuja, jotka ovat kaikkien saatavilla, pidetdan
enemman tuotteeseen tai palvelun kuuluvana ominaisuutena. Asiakkaan tuntemaa
tarkeyden tunnetta on vaikea kopioida, joten samalla erityishuomioiminen tuo yrityk-
selle kilpailuetua. (Arantola 2003, 148-149.) Asiakasviestinnan tehokkuuden ja laa-
dun parantaminen luovat osaltaan merkityksellisempéé asiakaskokemusta. Asiakas-
suhteen hoidossa tarvitaan asiakastietoja, jotta tunnetaan asiakkaat, tiedetdan asiakas-
suhteen laatu sek& viimeisin tapahtuma asiakassuhteessa. (Hellman 2003, 63.)

Asiakastyytyvaisyytta pidetdan vaikuttavana tekijana asiakasuskollisuuteen ja sitéa
kautta taloudelliseen menestykseen. Asiakastyytyvéisyytta lissamaélla yritykset pyrki-
vat luomaan ja hoitamaan pidempié asiakassuhteita. Lisétédkseen asiakastyytyvéisyyttéa
yrityksen tulisi pyrkid hahmottamaan sitd parantavat tarkeimmét tuotteet ja tekijét.
(Gronlund ym. 2000, 11.) Storbacka (2003, 61) sen sijaan painottaa, ettd asiakastyyty-
vaisyys ei suoraan ole sidoksissa asiakasuskollisuuteen, vaan se syntyy useiden eri
sidosten pohjalta. Sidoksia on olemassa seka rakenteellisia ettd koettuja. Rakenteelli-
siin sidoksiin kuuluu esimerkiksi maantieteelliset ja taloudelliset sidokset ja koettuihin
sidoksiin tiedolliset ja ideologiset sidokset. Asiakastyytyvaisyys kuuluu osaksi koettu-
ja sidoksia. (Storbacka ym. 2003, 61.) Rakentamalla sidoksia asiakkaan ja yrityksen
valille parannetaan kanta-asiakassuhteen lujuutta. Sidokset voivat perustua tekopoh-
jaiseen, tietopohjaiseen tai tunnepohjaiseen prosessiin. Naill4 pyritddn vaikuttamaan
asiakkaaseen siten, ettd haneltd saadaan osuus lompakosta, ajatuksista sekd sydamesta.
Lujuuden takaamiseksi toiminnan tulee olla sellaista, etta véltetdan kriittisia tilanteita
asiakkaan kanssa. (Storbacka & Lehtinen 2006, 105.)
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Asiakassuhteen hoitoon liittyy asiakassuhteen hallinta. Siina tarkastellaan, miten yri-
tys luo ja yll&pitdd asiakassuhteita. (Hellman 2003, 160.) Samalla pyritdan selvitta-
méaan, miten asiakkaat saadaan tuottamaan itselleen liséarvoa. Talloin yritys voi omal-
la osaamisellaan auttaa asiakasta arvontuotannossa. Asiakassuhde on hyvin hoidettu,
kun yritys ei ole l&hell& asiakasta, vaan el&& yhdessa asiakkaan kanssa. (Storbacka ym.
2003, 21.) Vahvistamalla asiakkaalle h&nen arvontuotantonsa tuntee asiakas valin-
neensa oikean yrityksen. Yrityksen tehtédva on ohjata asiakkaan kayttaytymista halut-
tuun suuntaan ja hoitaa samalla syntynyttd asiakassuhdetta. (Storbacka & Lehtinen
2006, 93-94.)

2.2 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tavoitteena on luoda seké asiakasta etté yritysta tyydytta-
va suhde toimijoiden valilla (P6llanen 1995, 19). Kanta-asiakasmarkkinoinnin luvussa
kerromme, mitd kanta-asiakasmarkkinointi tarkoittaa ja miten kanta-asiakasohjelmat
liitetddn osaksi kanta-asiakasmarkkinointia. Liséksi selvitdamme miksi ja miten asia-

kastuntemusta tulisi hyddyntaa kanta-asiakasmarkkinoinnissa.

2.2.1 Kanta-asiakasmarkkinointi kasitteena

Kanta-asiakasmarkkinointi on yrityksen systemaattista toimintaa, jolla se yhdessé asi-
akkaan kanssa pitdd nykyisen suhteen aktiivisena ja kehitta4 sit4 parempaan suuntaan
huomioiden asiakassuhteen arvon seka yksilollisyyden. Kanta-asiakasmarkkinoinnissa
tavoitteena on sek& yrityksen ettd kanta-asiakkaan valinen suhde, joka tuottaa tyydy-
tystd kummallekin osapuolelle. (Pollanen 1995, 19.) Kanta-asiakasmarkkinoinnin
paallimmaisend tavoitteena on kohdistaa yrityksen resurssit sen oman toiminnan kan-
nalta arvokkaimpiin asiakkaisiin. Kanta-asiakasmarkkinoinnin avulla pyritdan paran-
tamaan kanta-asiakkaille suunnattua palvelua. Tavoitteena on tyytyvéinen asiakas,
jonka ostokayttaytyminen muuttuu herkemmaksi. Kéytdnnossa tamé tarkoittaa, etta
asiakas ostaa enemman ja useammin. Liséksi ha&n suosittelee yritystd varmemmin
muille. Kanta-asiakasmarkkinointia voidaan harjoittaa eri keinoin. Yleensa tdma ta-
pahtuu tarjoamalla kanta-asiakkaille etuuksia, luomalla erilaisia tarjouksia tai mahdol-
lisuudella kokeilla yrityksen uusia tuotteita tai palveluita. Asiakkaan l&hestymisen

tavoitteena on kasvattaa yrityksen myyntid. (Intellipocket 2015.)
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Yrityksen palvelun laatua arvioidessaan asiakkaiden luomat ké&sitykset perustuvat hei-
déan odotuksiinsa. Tarjotakseen ylivoimaista palvelua, on tarkedd ymmartad ndma asi-
akkaan odotukset yrityksen toiminnasta. Asiakkaan odotukset muodostuvat aiemman
kokemuksen perusteella, mutta niihin on mahdollista vaikuttaa yrityksen markkinoin-
tiviestinnalla. (Gronlund ym. 2000, 28-29.)

Kohdennettu markkinointi kasvattaa koko ajan suosiotaan. Ennen markkinointia har-
joitettiin suurilla budjeteilla ja voitot nappasi yritys, joka pystyi panostamaan eniten
rahallisesti. Nykydan suurempaan rooliin on noussut juuri tietylle asiakasryhmalle
tarkoitetut omaperéiset tuotteet, joiden markkinoinnissa yritys hyodyntaa liittaméalla
tuotteeseen tarinan. (Leppénen 2007, 38-39.) Asiakkaat odottavatkin sisallolta itsel-
leen sopivaa viestintdd. Massamarkkinoinnin sijaan yrityksien pitaisikin keskittya tar-
kasti harkittuun kohdentamiseen. (Arantola 2003, 146.) Téll& vied&d&n ostotapahtuma
asiakkaan nékokulmasta kasin henkilokohtaisemmaksi ja puhuttelevaksi (Leppédnen
2007, 39). Nykypaivana kuluttajalla ei ole niin paljoa aikaa kuluttamiseen ja samaan
aikaan tiedottamisen maara on kasvanut rajusti. Informaatioahkyn keskella juuri pu-
huttelevat tuotteet nousevat paremmin esille ja jaavat ihmisten mieleen. (Arantola
2003, 20.)

Viime vuosikymmenien aikana tehdyt tutkimukset ovat osoittaneet, ettd suhteet, ver-
kostot ja vuorovaikutus ovat tarkeitd arvoja yrityksen markkinoinnissa. Siksi kanta-
asiakasmarkkinointia voidaan pitdd tdrkednd osana yrityksen toimintaa. Kanta-
asiakasmarkkinoinnin merkitys on korostunut johtuen organisaatiorakenteiden ja pro-
sessien muutoksesta, joka on hadlventanyt asiakkaan ja toimittajan rooleja. Asiakkaat
voivat olla tekemisissa myos kilpailijoiden kanssa, mink& takia on pyrittdva luomaan
pysyvia kanta-asiakkuussuhteita tarkkaan laaditun kanta-asiakasmarkkinoinnin ja suh-
detoiminnan avulla. (Gummersson 2004, 32—-35.) Kanta-asiakassuhteen hoito onnistuu
kohdistamalla kanta-asiakasmarkkinointia osa-alueisiin, jotka heijastuvat asiakkaan
kayttaytymiseen, tyytyvaisyyskokemukseen seké asiakasprofiiliin. Tarkasti oikealle
kohteelle suunnattu markkinointi muuntautuu jatkuvasti asiakkaan ostok&ayttaytymisen
sekd tyytyvéisyyden perusteella. Myds asiakkaan mielipide kannattaa ottaa huomioon,
jotta suhdetta voidaan kehittdd asiakkaan toivomaan suuntaan. (Pollanen 1995, 27—
28.)
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Kanta-asiakassuhteet ovat yritykselle monesti tarkeimpid, joten yrityksen tulee sitou-
tua suhteen toimivuuteen. Kanta-asiakasmarkkinointi tulee tarkeaksi siind vaiheessa,
kun asiakasta pyritadn ensimmadisen tai useamman oston jalkeen saada tekemé&én osto-
ja uudelleen. Kanta-asiakasmarkkinointia voidaankin pitéa asiakkaan ja yrityksen va-
lisend viestintand, jossa asiakas vastaa yrityksen lahettdméaan markkinointikampanjaan
tekemalld sen mukaisen oston. Kanta-asiakasmarkkinointi on henkilokohtaisempaa ja
usein juuri tietylle asiakkaalle osoitettua. (Gummersson 2004, 49.) Oleellista henkil6-
kohtaisessa markkinoinnissa on puhuttelevuus, mika tulee ilmi yrityksen tavasta esit-
taa tuotteet omaperaisesti kerrottuna. Perinteisid mainoksia ei valttamatta huomata,
mutta jos niihin tuodaan jotain henkil6kohtaista ja asiakkaaseen osuvaa, lisad se huo-
mattavasti kanta-asiakasmarkkinoinnin tehoa. Kanta-asiakasmarkkinoinnissa tavallaan
segmentoidaan tietyn maailmankuvan omaavat asiakkaat samaan ryhmaén, jonka pe-
rusteella voidaan kertoa tarinoita, joita sithen maailmankuvaan kuuluvan ihmiset ha-
luavat kuulla. Asiakkaiden ollessa erilaisia pitad myos kanta-asiakasmarkkinoinnin
esitystavan olla maailmankuvasta riippuen oikein valittu. (Leppénen 2007, 39-44.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa hyddynnetdan suhdemarkkinointia kertamyyntimarkki-
noinnin sijaan. Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on entisestdan lisatd asiakasuskolli-
suutta. Markkinoinnin alkuvaiheessa asiakkaaseen otetaan yhteyttd, jonka tarkoitukse-
na on aktivoida asiakas tekemaan ostoja. Asiakkaisiin, jotka saadaan ostamaan useasti,
aletaan solmia pysyvia suhteita. Suhdemarkkinointi pyritddn viemaan niin pitkalle,
ettd asiakkaat toimivat yrityksen ja sen tarjooman tukijoina ja voivat toimia jopa suo-
sittelijoina. (Gummersson 2004, 41.) Asiakasuskollisuutta pyritddn lisdédmaan suhde-
markkinoinnilla luomalla vahvoja yhteyksia asiakkaisiin tarjoamalla ratkaisuja heidan
tarpeisiinsa ja edistamalld avointa kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaan valill&.
Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on luoda asiakkaisiin emotionaalisia tunteita, sill&
herattdmalla ihmisissé positiivisia tuntemuksia luodaan onnellisia, terveitd ja pitkia
asiakassuhteita. (Olenski 2013.)

2.2.2 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa hyddynnetaan usein kanta-asiakkuusohjelmia. Niitd on
olemassa kolmea erilaista pdatyyppid ja niiden yhdistelmid. Toimivan Kkanta-
asiakasohjelman avulla kasvatetaan tehokkaasti asiakasuskollisuutta. Tehokkaimmin

se toimii, kun kanta-asiakkuusohjelma on toimiva ja kaytannollinen. (Intellipocket
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2015.) Kanta-asiakasohjelmien ldhtékohtana on tasata yrityksen myynnin vaihtelua ja
siten ennustaa paremmin liikevaihdon kehitystd. Ohjelman avulla asiakkaita pyritaan
keskittdmé&an ostojaan, eli kasvattamaan kertaostoksen maérad seka lisdédmaan ostoti-
heyttd. (Arantola 2003, 72.)

Kanta-asiakasohjelmia on olemassa hiljaisia, avoimia ja affinity — ohjelmia. Hiljaises-
sa ohjelmassa tarkasti valittuihin asiakkaisiin kohdistuu piilotoimenpiteita selkean
toimintamallin mukaisesti. Niiden perusteella palkitaan, huomioidaan ja viestitdan
asiakkaalle. Avoimella ohjelmalla on selkeé nimi ja siihen kutsutaan tai liitytaan jase-
neksi. Asiakkaan on mahdollista itse tayttaa liittymislomake tai sitten yritys suorittaa
valinnan maarittdmiensé kriteerien perusteella. Nimens&d mukaisesti avoimen kanta-
asiakasohjelman toiminta on tdysin avointa ja lapinakyvaa asiakkaalle. Affinity oh-
jelmissa yrityksen ja asiakkaan valilla toimii partneri, jolla on ldheinen suhde asiak-
kaan kanssa. Yrityksen tavoitteena on saada asiakas osittain sitoutumaan tatd kautta
omaan toimintaansa. Ohjelmasta koituvista eduista hyotyvat seké partneri ettd asiakas.
(Arantola 2003, 83-88.)

Asiakkuusohjelmaan voi kuulua useita eri yrityksid, jolloin asiakas saa paremmat
edut, kun se panostaa uskollisesti kaikkiin yrityksiin. Talla pyritddn luomaan asia-
kasuskollisuudesta konsepti. Kanta-asiakasmarkkinointi hyodyttad myos asiakasta,
silla sen myota tiedonsaanti lisadntyy, epavarmuus héalvenee sekéd kustannukset laske-
vat. (Storbacka ym. 2003, 93-94.) Tdma johtuu ohjelman tarjoamista eduista ja palkit-
semisista. Ensimmaiseksi eduksi mielletddn yleensa rahaedut. N&it4 ovat esimerkiksi
ilmaiset tuotteet ja palvelut tai alennukset ja bonukset. Tarkeda asiakkaan kannalta on
ymmartdd rahaetujen logiikka sekd niiden hyddyntdminen. Palveluetuihin lukeutuu
sellaiset palvelut, joita ei normaalisti tarjota. Naita voivat olla esimerkiksi tiedottami-
nen tai tapahtumat. Naméa kaksi etua ovat helposti viestittavissa ja tuotavissa esille.
Kolmas asiakasohjelman tuota etuus on asiakkuuden huomioiminen. Na&ita ovat sosi-
aaliset edut ja symbolit sekd henkil6kohtainen huomioiminen. Asiakkaan huomioimi-
nen on aina henkilokohtaista toimintaa, jonka asiakas itse huomaa. Toiminta lisad yh-
teisollisyytta ja yhteenkuuluvuuden tunnetta ja herdttdé asiakkaassa mukavuuden, tur-
vallisuuden ja luottamuksen tunteita. (Arantola 2003, 101-105.)

Kanta-asiakasohjelman kayttd hyodyttdd asiakkaan lisaksi itse yritystd. Sen avulla

voidaan lisatd asiakasuskollisuutta ja luodaan entisté syvallisempéé tuntemusta asiak-
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kaasta. Tarkka asiakastuntemus auttaa yritysta luomaan yksiléllisempia yhteyksié asi-
akkaisiin. (Storbacka ym. 2003, 94-95.) Arantolan (2003, 51) mukaan kanta-
asiakasohjelmat eivat lisaa itse uskollisuutta, mutta niiden avulla asiakas saadaan te-
kemé&én uusintaostoja. Tama johtuu siité, ettd ohjelmalla luodaan uskollisuutta siita
koituvaa palkkiota kohtaan, ei itse tuotetta tai palvelua kohtaan. Hdnen mukaansa oh-
jelmasta voi olla yritykselle myos haittaa kalliin yll&pidon ja alennusten antamisen

VUOKSI.

Kanta-asiakasmarkkinoinnin muotoja voidaan tarkastella myds tasojen muodossa, silla
yritykset l&htevat monesti liikkeelle alennusperusteisesta kanta-
asiakasmarkkinoinnista ja vievét toimintaansa eteenpéin, kunnes saavuttavat kaikki
kolme paatyyppid. Alennusperusteiseen kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat kaikenlaiset
rahalliset etuudet, kuten bonukset ja ostoksista saatavat pisteet. Jos asiakkaat saavat
saman tuotteen jostain muualta halvemmalta, vaihtavat asiakkaat helposti ostospaik-
kaa. Té&ssé tilanteessa rahallisten etujen merkitys taytyy toteuttaa niin, ettd asiakkaat

saadaan keskittdmaan ostoksiaan yritykseen. (P6llanen 1995, 22-24.)

Alennusperusteisessa kanta-asiakasohjelmassa asiakkaalle suunnattu toiminta perus-
tuu hintojen alentamiseen. Sen toteutus on yksinkertaista, mutta tdytyy huomioida,
ettd myos kilpailijat voivat kdyttdd samaa keinoa. Alennuksia madarittaessd taytyy
huomioida, ettd toiminnasta saadut hyddyt ovat suurempia kuin siita aiheutuneet kus-
tannukset. Pitkalla tahtaimelld katsottuna alennusohjelma ei takaa taysin toteutunutta
asiakasuskollisuutta. (Intellipocket 2015.) Alennusperusteista ohjelmaa kéytettdessa
taytyykin siksi kiinnittdd enemman huomiota, ettd asiakkaalle tarjotaan pelkan hinnan
sijaan kokonaishyotyad, mika hyddyttaa seka asiakasta ettd yritysta. Lisatdkseen uskol-
lisuutta asiakkaalle tulisi tarjota pysyvia etuja, jotka sitouttavat asiakkaan yritykseen.
(Storbacka ym. 2003, 94-95.)

Suhdetoimintaperusteisen kanta-asiakasohjelman avulla perehdytdan tarkemmin asia-
kastietojen hallintaan ja asiakkaan henkilokohtaiseen huomiointiin. T&mé& voi ilmeta
esim. henkilokohtaisina tervehdyksing, jarjestamalld asiakastilaisuuksia tai antamalla
kanta-asiakkaille huomionosoituksia kuten lahjoja voimassaolevasta asiakkuudesta.
(Intellipocket 2015.) Pdllasen (1995, 24) mukaan toiminnan edellytys on jatkuva
suunnitteleminen ja toteuttaminen. TA&ma vaatii kattavan asiakastiedon, jotta asiakkaan

huomioiminen puhuttelee asiakasta henkil6kohtaisesti. Suhdetoimintaperusteisen kan-
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ta-asiakasohjelman yksi suurimmista eduista on, etta sit4 voidaan harjoittaa kilpaili-
joiden siita tietamaétta. (Intellipocket 2015.) Pollanen (1995, 25) kirjoittaa, ettd tdman
ansiosta toimintaa on vaikea kopioida. Ohjelmalla luodaan syvempia luottamussuhtei-

ta ja saadaan valitettyd asiakkaille tarkeyden tuntua.

Palveluperusteisessa kanta-asiakasohjelmassa kanta-asiakkaille tarjotaan erityisia
henkil6kohtaisempia etuja ja palveluita, joita ei ns. tavallisille asiakkaille tarjota (In-
tellipocket 2015). Pollasen (1995, 24) mukaan néilla palveluilla pyritdén helpottamaan
kanta-asiakkaan asiointia kyseisessa yrityksessa. Ohjelma vaatii huolellisen suunnitte-
lun, jottei kanta-asiakkaiden saama erityiskohtelu aiheuta negatiivisia tuntemuksia
muissa asiakkaissa. Tama toimintamalli on todettu parhaaksi tavaksi sitouttaa asiak-
kaita luomalla heille todellista lisdarvoa. (Intellipocket 2015.) Pollanen (1995, 24)
kertoo sitoutumisen johtuvan siitéd, ettd asiakas nakee yrityksen todella arvostavan

asiakkuutta, mika nakyy yrityksen toiminnassakin.

Toimiakseen kanta-asiakasohjelman tulisi perustua tarkasti suunniteltuun strategiaan.
Ohjelmaa kaynnistettdessa on tirkeda asettaa tavoite, jota ohjelmalla pyritdén saavut-
tamaan. (Storbacka ym. 2003, 96.) Toimiva kanta-asiakasohjelma on tukena asiakkaan
arvolupauksen lunastamisessa lisaten asiakkaan kokemaa arvoa. Taatakseen uskolli-
suutta ohjelman tulee muun yrityksen toiminnan ohella yllapitadé asiakkaan kokemaa

arvoa koko asiakkuuden ajan. (Arantola 2003, 52.)

Yrityksen on my6s hyva maarittad, keitd se kanta-asiakasohjelman piiriin haluaa. Jos
tarkoituksena on vain asiakastietojen kerdys, voidaan ohjelmaan hyvéksya jasenia
ilman erottelua. Kanta-asiakasohjelman avulla yrityksen omaa toimintaa voidaan so-
peuttaa asiakkaiden ja heidén uskollisuuden sekd kannattavuuden perusteella. (Stor-
backa ym. 2003, 96-97.)

2.2.3 Asiakasymmarryksen merkitys

Asiakasymmarrys on asiakkaan kuuntelua, jolla pyritddn selvittdmaén ja tayttdmaan
asiakkaan tarpeet (Mattinen 2006, 13). Jotta asiakkaan todelliset tarpeet saadaan sel-
ville, on asiakasta kuunneltava aidosti. Kun saadaan selville asiakkaan perimmaiset

ajatukset, helpottaa se yrityksen toimintaa tayttdd nama tarpeet. (Lundberg 2012, 48.)



19
Asiakasymmarryksen avulla voidaan luoda tarkempi kokonaisndkemys asiakkaasta.
Asiakasymmarryksen merkitys korostuu sitd enemméan, mitd suuremmasta asiakkuu-
desta on kyse. Jos yritykseltd puuttuu tietdmys asiakkaan tarpeista ja se epdonnistuu
asiakassuhteen yllapitamisessd, voi asiakkaan ldhdosta koitua huomattaviakin talou-
dellisia menetyksid. Tasta syystd, vaikka yrityksen mielestd he tuntevat asiakkaansa
hyvin, on erittéin tarkedd yhdistelld erilaista tietoa kesken&an, jonka avulla luodaan
syvempad ymmarrystéd asiakkaasta. N&ité tietueita ovat esim. numeerinen, laadullinen
ja hiljainen tieto. (Mattinen 2006, 23-25.)

Asiakkaasta kertyvét tietomadrat ovat suuria, mika vaatiikin yritykselta taitoa osata
kayttaa tietoa hyodykseen. Kun yritys tutkailee sekd nykyisten ettd mahdollisten tule-
vien asiakkaiden tietoja, luo se tietoa asiakkaan tarpeiden muutoksista. Tamé ohjaa
yritystd kehittdmaan uusia tuotekokonaisuuksia ja prosesseja, jotka vastaavat tarpei-
siin entista paremmin. (Storbacka ym. 2003, 81.) Asiakkaan madrittelemien tarpeiden
lisdksi yrityksen tdytyy saada esille sellaisetkin tarpeet, joita asiakas ei tiedosta tai
luoda kokonaan uusia tarpeita. Yhtend keinona on lahted tarjoamaan asiakkaalle sita
mité yritys parhaiten osaa. Olennaista on keskittyd kehittdmaan tuotteita ja palveluita,

jotka vastaavat asiakkaan tulevaisuuden tarpeita. (Storbacka ym. 2000, 89-90.)

Asiakastiedon tarkempi keradminen mahdollistui internetin vallankumouksen kanssa
samaan aikaan. Netissé tietoa voidaan kerété jokaisen Klikkauksen perusteella ja kera-
ta erilaista asiakaskokemusta sitd mukaa. Internet mahdollisti my0s erilaisten tyokalu-
jen kéyton asiakastiedon kerddmisessa ja analysoinnissa. Nykypéivana kuluttajamark-
kinat ovat pirstoutuneet, mik& edellyttédd entistd enemméan ymmarrysté pienten ja eri-
laisten kuluttajaryhmien tarpeista. Markkinat taytyy jakaa pienempiin segmentteihin,
jotta niihin voidaan kohdistaa tarkennettuja ja erilaisia toimintoja. Ongelmana seg-
mentoinnissa voi muodostua, mihin segmentin rajan piirtdd. Asiakkaat voivat kuulua
samaan aikaan useampaan segmenttiin, joka pakottaa yrityksid moninaisempaan
markkinointiin. Aina taysin yksilollistetty segmentointi ja markkinointi eivét ole mah-
dollisia, jolloin yrityksen taytyy keskittyd luomaan entistd parempia toimintamalleja
nykyisiin verrattuna. Uusilla toimintatavoilla pyritdan tyydyttdméan mahdollisimman

suuren asiakaskunnan tarpeet. (Korkman & Arantola 2009, 30-32.)

Hellman (2009, 57-60) Kirjoittaa teoksessaan arvokas asiakas pitdvansa asiakasym-

marrysta merkittdvana asiana. Aiemmin funktioiden toimintaa oli kehittdméssa tuote-
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valtaisuus, kun nykypdivané asiakasvaltaisuudella on suurempi rooli johtamisen kan-
nalta. Erilaisia funktioita asiakastiedon késittelemiseen ovat esimerkiksi johto, talous,
HR, ICT, asiakaspalvelu, tuotanto, tuotekehitys, logistiikka sek& myynti ja markki-
nointi. Tietoa kerataan yhdistelemalla eri funktioiden tietoja keskendén ja tasta loppu-
tuloksena syntyy monipuolinen ja luotettava kuva asiakkaasta. Asiakasymmarryksessa
hyodynnetddn sek& kokonaisvaltaista ettd eri funktioista koottua asiakastietoa. Kun
asiakkaasta tulee merkittavampi kilpailukeino, kdytetaan tata asiakastietoa yrityksen
toiminnan kehittdmisessa ja mittarina. Mitd enemmaén yrityksen eri toimijat tarvitsevat
tietoa asiakkaasta, sitd enemman tarvitaan ymmarrysta kayttaa asiakastietoa oikein.
Asiakastiedon kéyton kehittyessa muuntuu asiakastieto strategiseksi elementiksi, jota
yrityksen johdon tulee osata johtaa tavoitteellisesti. Asiakassuuntaisuus tekee yrityk-
sen johtamisesta entistd haastavampaa ja tdma edellyttdd uusilla menetelmilld johta-
mista, jotta asiakasymmarrystd voidaan hyodyntdd kokonaisvaltaisemmin. (Hellman
ym. 2009, 57-60.)

Toisaalta asiakasymmarryksen merkitykseen vaikuttaa myos yrityksen kayttdma liike-
toimintamalli. Liiketoimintamallilla mééritetddn kuinka organisaatio hankkii toimin-
nan kannalta oleelliset resurssit, miten se saa toimitettua ratkaisun asiakkaalle ja miten
yrityksen liiketoimintaa johdetaan. Liiketoimintamallin yksi osa on asiakasymmarrys,
minkéa siséltd ja rooli voivat vaihdella hyvin paljon. Asiakasymmarrystd resurssina
voidaan pitéa kriittisend, tarkedna tai marginaalisena. Sen avulla parhaassa tapaukses-
sa saavutetaan jopa kilpailuetua kilpailijoihin ndhden. Asiakasymmaérryksessa asiak-
kaan yksilollinen tuntemus on korostunut ja tulee korostumaan edelleen. Kanta-
asiakasohjelmat ovat rgjéhtavéssa kasvussa, minka ansiosta asiakastietoa voidaan ke-
ratd jokaisesta yksittéisesta ostotapahtumasta. Monilla aloilla asiakkaat on siirretty
joko itsepalveluun tai internetiin. Tdma& mahdollistaa sen, ettd asiakkaasta jad aina
jalki asiakastietokantoihin. NyKyisin erittdin kehittynyt tekniikka mahdollistaa ndiden
tietojen hyddyntamisen tuoden monelle yritykselle lisd kilpailukykya. Asiakasosaa-
mista voidaan l&hted rakentamaan tallentuneiden historiatietojen pohjalta. (Arantola
2006, 23-24.)

Kanta-asiakkuudessa puhutaan yleensa 80/20 s&&nnostd. Tama tarkoittaa sitd, etta 20
% asiakkaista tuo yritykselle 80 % sen tuotoista. Lisdksi on toinenkin saantd, jonka
mukaisesti kanta-asiakkaille myynti tulee kymmenen kertaa halvemmaksi kuin uuden

asiakkaan hankinta. Tasta syystd on tarkedd ymmartéé asiakasta ja syventda asiakas-
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suhdetta kanta-asiakkuudeksi asti. (Intellipocket 2015.) Yhteiskunnan kehittymisen
my6ta ihmisten tarpeet muuttuvat jatkuvaa tahtia. Samaan aikaan kuluttajien kayttay-
tyminen on vaativampaa ja tarpeet ovat hienostuneempia, joka pakottaa yh& tarkem-
paan informaation keruuseen. Markkinointia tuleekin hyédyntdd muista erottautumi-

seen ja oman yrityksen huomioarvon nostamiseen. (Arantola 2003, 20.)

2.2.4 Asiakastiedon kerdaminen ja hyddyntadminen

Kanta-asiakastiedon kerddmisessa tarkoituksena on selvittdd asiakasrakenne, asiakas-
rakenteen kehitys ja asiakaskannassa tapahtuneet ja tapahtuvat muutokset (Hellman
2003, 85). Tyypillisesti kanta-asiakasmarkkinoinnissa asiakas luovuttaa omat henkil6-
tietonsa yrityksen kayttoon. Yrityksen vastine henkil6tietojen luovutuksesta on antaa
asiakkaalle jokin tunniste kanta-asiakkuudesta. Tama voi olla esim. asiakasnumero tai
kanta-asiakaskortti. Asiakkaan antamat tiedot tallennetaan yrityksen jarjestelméan,
josta niitd voidaan markkinoinnissa hyodynt&é. (Intellipocket 2015.) Markkinoinnin
lisdksi kattavasti koottua ja helposti kaytettavaa tietoa voidaan hyddyntda oman toi-
minnan ja tuloksen kehittdmiseen. Tiedon avulla voidaan asettaa asiakastavoitteita,

maéaritell& toimintamalleja sekd mitata ja analysoida tuloksia. (Hellman 2003, 88.)

Oikeanlaisen tiedon syntymiseen vaaditaan seké laadullista ettd maaréallista tutkimus-
ta. Naitd yhdistelemalld ja oivaltamalla asiakastiedon perimmainen tarkoitus, voidaan
sitd soveltaa kaytantoon. Tiedosta tulee ymmarrettyd vasta siind vaiheessa, kun sen
perusteella voidaan tehd& paatoksia ja suorittaa toimenpiteitd. Asiakastietoa on saata-
villa jatkuvasti, mutta sitd pitéisi osata hyddyntéé jatkuvasti yrityksen toiminnassa.
Eniten sitd hyddynnetddn markkinoinnin ja myynnin tekemissa paatoksissa. Paras
mahdollinen hyoty asiakasymmarryksestd saadaan irti silloin, kun kyky ymmartaa
markkinoita ja asiakkaita sek& asiakkaiden tarpeiden ennakointi tapahtuu koko yrityk-
sen toimesta. (Arantola 2006, 75-77.)

Asiakkaan todellista ostokayttaytymista seuraamalla ja tallentamalla tietoa voidaan
sitd hyddyntdd monipuolisesti. Usein asiakastietoja kaytetdan hyvéksi mm. laskutuk-
seen ja nettisivujen kayttoraportteihin. Monissa tapauksissa tietoa ei tallenneta ollen-
kaan ja se ja& hiljaiseksi tiedoksi myyjan ja asiakkaan valille. Asiakkaiden ostokayt-
taytymisesta voidaan kerété tietoa eri tavoin. Yksi tapa on seurata ostoskorien sisalto-

ja. Kassaraporteista ndhdaan millaisia tuotteita asiakkaalla on tapana ostaa samalla
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kertaa. Ryhmittelemallda samankaltaisia ostoskoreja voidaan 16ytaa tapoja, joilla asiak-
kaat suorittavat ostoksiaan. Kanta-asiakkaiden kohdalla ostoskorit voidaan liittaa tiet-
tyihin asiakkaisiin, jonka avulla heille voidaan suorittaa kohdennetumpaa markkinoin-
tia. Monesti seurattaessa ostokayttaytymistd, jaa tuotteen kayttoon liittyvéstd koke-
muksesta tieto kokonaan saamatta. Kayttoon liittyvaa tietoa voidaan kerata kontekstu-
aalisesti, ajankayttotutkimuksella seka historiallisella ja etnografisella tutkimuksella.
(Arantola ym. 2009, 90-93.)

Toimivaa asiakastietokantaa tarvitaan perustana menestyksekkddseen kanta-
asiakassuhteeseen. Asiakkaasta keréattyja ja tallennettuja tietoja kdytetddn hyodyksi
tutkittaessa asiakkaan tyytyvaisyyttd, kannattavuutta ja uskollisuutta sek& asiakkaiden
tarpeiden maarittdmiseen. Tiedoista analysoidaan tuloksia, joiden perusteella tehdaan
tarvittavat toimenpiteet, joiden avulla yritys voi onnistuneesti yll&pitda ja syventaa
kanta-asiakassuhdetta. Kun asiakkaaseen kohdistetut toimenpiteet ovat oikeanlaisia,
tuo se lisaa tietdmysta asiakkaasta ja tiedon laatu paranee. Yrityksen kannalta tdma
kehittdd yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan ja luo edellytykset kohti parempaa
asiakassuhdetta. (P6llanen 1995, 30-32.) Asiaa voidaan myds pohtia toisesta néko-
kulmasta. Tdman mukaan kerétylla asiakastiedolla ei ole merkitystd, jos sitd ei hyo-
dynnetd kaytdnnossa. Asiakastiedon kerddmisen arvo méaaraytyy siis sen mukaan,
kuinka paljon tietoa on hyddynnetty yrityksen toiminnassa. Tavoitteellisen tiedonke-
ruun perustana on saada asiakkaasta irti sellaista tietoa, mika luo yritykselle strategista

kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden. (Hellman 2003, 160.)

Asiakastiedon kerddminen, hallinta ja kayttdonotto voi osaltaan osoittautua haasteelli-
seksi. Tiedon kerddmisen jalkeen siitd pitdisi tuottaa yritykselle arvokasta informaatio-
ta, jonka mukaisesti se voi suunnitella ja toteuttaa asiakkaisiin kohdistuvaa toimintaa.
Asiakastiedosta taytyy osata suodattaa vain oleellinen tieto, jolla on merkitystd asia-
kassuhteen syventdmisen kannalta. Asiakastiedon tehokkaaseen hyddyntdmiseen tar-
vitaan sen jakamista oikeille tahoille. Yrityksen sisdinen tiedon jakaminen on helppoa
ja koko yrityksen toimiessa samanlinjaisesti tehostaa se kokonaisprosessia asiakassuh-
teen kehittdmisessa. (Hellman 2003, 160-161.) Asiakkuustietoa voidaan hyodyntéa
monessa eri prosessissa (Storbacka ym. 2003, 83). Kuva 1 selventdd mihin néité tieto-

ja voidaan hyodyntéa.
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Asiakasdialogi
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KUVA 1. Asiakkuustiedon hyodyntadminen (Storbacka ym. 2003, 83)

Asiakasdialogi on yrityksen ja asiakkaan vélistd kommunikointia, jonka tarkoituksena
on lis4té asiakkaan saamaa hyotyé seka lujittaa asiakkuutta. Yrityksen on térked ajoit-
taa yhteydenpito sellaiseen aikaan ja valita sellainen lahestymiskanava, jolloin asiak-
kaalla on haluja antaa seké saada tietoja. Kanssakaymista on syyté harjoittaa samaan
aikaan usean eri kanavan ja median kautta. Dialogit eivét aina sijoitu vain ostotilan-
teeseen, vaan niitd voivat olla esim. reklamaatiotilanteet tai asiakastietojen muutos.
Henkilostodialogissa asiakastietoja kaytetdan hyvaksi luomalla asiakkaalle enemman
hyotyé asiakassuhteesta ja kehitetadn samalla koko henkilokunnan prosesseja. Asia-
kastietoja taytyy osata kayttaa yrityksen eri prosesseissa, jotta asiakastiedon tuoma
hyoty saadaan maksimoitua. Asiakastieto toimii péivittadisend apuna henkildston tyds-
sé sek& ohjaa yrityksessa tapahtuvaa kehitystd ja muutosta. Asiakastietoja hyddynne-
taan toimintojen kehittdmisessa uusien prosessien luomiseksi ja vanhojen toimintata-
pojen parantamiseksi. Toimintaa kehitetadn niin, etta yritys pyrkii kehittdmaéan uusia
tuotteita tai palveluita asiakkaiden ndkemyksien ja ajatuksien pohjalta. Toiminnan
ohjauksessa asiakastietoja hyddynnetddn seuraamalla yrityksen toimintaa asiakkuus-
nakokulmasta. (Storbacka ym. 2003, 83-87.)

Asiakastietoa voidaan hyddyntdad myos toimintoihin, jotka eivét suoranaisesti heijastu
asiakkaisiin. N&itd ovat mm. valikoimasuunnittelu tai myymalan sijainnin ja sisustuk-
sen suunnittelu. T&ma voi aiheuttaa asiakkaiden keskuudessa kritiikkia, koska kulutta-
ja odottaa tiedon kayttéa juuri markkinoinnissa. Esim. eldinten omistajat odottavat
elaimiin liittyvia tarjouksia. (Arantola 2003, 146.) Asiakkaiden odotukset perustuvat
usein henkilokohtaisiin tavoitteisiin ja paamaariin, edellisiin kokemuksiin seka tutuilta
ja markkinointiviestinnasta saatuihin mielikuviin. Kun myyvéana osapuolena toimiva
yrityskin aistii asiakkaan tarpeet, voi asiointiprosessia ohjata luomalla mielikuvia ih-
misistd ja tavaroista. (Kuusela & Rintaméki 2002, 138-139.)
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Asiakastieto voi koostua joko vélillisista tai valittomista asiakkaista. Valittomat asiak-
kaat ovat loppuasiakkaita, jotka ostavat tuotteen tai palvelun suoraan yritykselta. Heil-
t& asiakastiedon keradminen onnistuu yleensa helposti. Vélilliset asiakkaat taasen ovat
esim. jalleenmyyijid, joten tiedon kerd&minen loppukayttajastda on hankalampaa.
(Hellman 2003, 86.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Taman luvun tarkoituksena on kuvata, mitd markkinointiviestintd on kasitteend, mité
digitaalinen markkinointi on, mitka ovat markkinointiviestinnan osa-alueet, mitd osa-
alueeseen lukeutuvat mainonta, myynninedistdminen, henkil6kohtainen myyntityd ja
tiedotus- ja suhdetoiminta pitdvat sisalladn. Liséksi kaydaan lapi markkinointiviestin-
nan suunnittelua ja siihen liittyvia eri vaiheita. Markkinointiviestintd on hyvin laaja
seka monialainen késite, ja silla on suuri merkitys organisaatioihin ja niihin kuuluviin

sidosryhmiin.

3.1 Markkinointiviestinta kasitteena

Markkinointiviestintd on osana itse markkinointia; se on tukena tuotteiden ja palvelui-
den myynnille ja auttaa hoitamaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnalla pystytdan
luomaan, yllapitdmaan ja vahvistamaan asiakassuhteita ja silla pystytdan vaikuttamaan
tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja viime kadessa itse myyntiin.
Sen avulla pidetddn yhteyttd paitsi potentiaalisiin asiakkaisiin ja nykyasiakkaisiin,
myos jakelutiehen ja muihin ostopaatokseen vaikuttaviin tahoihin. Asiakkailla, jakelu-
tielld ja muilla ostopéatdkseen vaikuttavilla tahoilla on tarve hyddykkeitd ja ostopaa-
tosta koskeviin tietoihin. Markkinointiviestinnalla pyritdan tyydyttdmaan tdman tiedon
tarve ja néin ollen viestinnén painopisteend ovat tuotteet, palvelut, niiden hinnat, laatu

ja muut ominaisuudet sek& ostopaikat. (Isohookana 2007, 16.)

Myo6s Vuokko (2003, 12) on sitd mieltd, ettd markkinointiviestinnan avulla asiakas
pyritddn saamaan tietoiseksi yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta, palvelusta tai
tuotteesta, sekd sijoittajat vakuuttumaan yrityksen positiivisista tulevaisuuden naky-

mistd tai nédkemadan yrityksen sijainti potentiaalisena menestyksen tekijand. Yksi
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markkinointiviestinnan tehtévista on pitda ylla vuorovaikutusta markkinoiden kanssa
ja tavoitteena vaikuttaa tuotteiden tunnettavuuteen, mink& avulla saadaan positiivista
vaikutusta myyntiin. Markkinointiviestinnan tavoitteet liittyvat seuraavanlaisiin osa-
alueisiin; mainonta, myyntityd, myynninedistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta
(Raatikainen 2004, 97.)

Markkinointiviestinndn avulla halutaan saada kiinnittym&an huomio yrityksen sano-
maan. Koska kuluttajilla on kiire ja niukalti aikaa, monet heista nékevat paljon vaivaa
ettd voisivat valttad mainontaa. Yritysten tulisikin keksia uusia ja innovatiivisia tapoja
saada huomiota asemoidakseen tuotemerkkinsd ihmisten mieliin. (Kotler 2005, 77.)
Jotta markkinointiviestinnélla saadaan huomiota ja tuotemerkki tai palvelu jaa ihmis-
ten mieliin, siihen tulisi sijoittaa huomattava maaré erilaisia voimavaroja, kuten aikaa,

rahaa, ihmisten tyopanoksia ja teknisia resursseja (Isohookana 2007, 91).

Markkinointiviestinndn madrittely voidaan toteuttaa myos suhdeajattelua soveltaen
seuraavanlaisesti: markkinointiviestintd on viestintad, jolla luodaan, yllapidetaan seka
vahvistetaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan tavoitteeksi asetetaan, etti sen
avulla voidaan joko suoraan tai vélillisesti vaikuttaa tuotteiden tai palveluiden myyn-
tiin. (Isohookana 2007, 62.)

Bergstrom ja Leppénen (2009, 330) kertovat, ettd markkinointiviestinndn tavoitteena
on saada aikaiseksi kannattavaa myyntia yritykselle ja rakennettua paremmuutta, tun-
nettuutta, kiinnostavuutta ja luottamusta suhteessa muihin samoilla markkinoilla toi-

miviin Kilpailijoihin.

Markkinointiviestinnan tulee kytkeytya kiinteésti organisaation toimintaan seka mui-
hin mahdollisiin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Markkinointiviestinta ei siis ole
irrallisien vélineiden tai keinojen suunnittelua ja toteutusta. (Isohookana 2007, 64.)
Markkinointiviestinnan vaikutukset kuvataan seuraavasti; silld pyritdan loppujen lo-
puksi joko lyhyella tai pidemmaélla aikavalilla aikaansaamaan erilaisia kayttaytymis-
vaikutuksia. (Vuokko 2003, 198.)

Markkinointiviestintd eldd talla hetkella pienessa murroksessa, silla painetun median
alaméki on jatkunut ja entistd enemmaén tapahtuu siirtymaa digitaaliseen mainontaan.

Tama tarkoittaa sitd, ettd markkinointiviestintd on monimuotoistunut ja erityisesti uu-



26
sia digitaalisia kanavia on tullut lisd4. Tama vaatii yrityksien mainososastoilta uuden-
laista osaamista ja suunnittelua, jota hankitaan ulkoa. Siitd johtuen markkinointivies-
tinndn suunnitteluun kaytetd&nkin aiempaa enemman rahaa. (Kauppalehti, 2015.)
Koska digitaalinen mainonta lisdéntyy ja kehittyy, vahenee muiden mainontamuotojen
kéytto tasaisesti. Erityisesti panostusten seuranta ja raportointi asettavat nykypaivéana
haasteita, koska markkinointiviestintd monimuotoistuu ja uusia kanavia syntyy jatku-
vasti lisad. (Kauppalehti 2015.)

Markkinointiviestinnassa kaiken ydin on ollut se, miten kertoa ja viestia itsesta ja
omista tuotteista tai palvelusta ja ennen kaikkea saada ndma viestit median avulla I&pi
mahdollisimman hyvin. Kyseinen toimintamalli ei toimi endd samalla tavalla kuin
mité se on joskus toiminut, ja nyt tdméa toimintatapa tulisi k&antaa toisenlaiseksi. (Ku-
bo 2014.)

Nykyajan ndkokulmasta modernissa markkinointiviestinndssé tulisi organisaation
oman asiakkaan nédkokulma olla yht& voimakkaana esilla kuin oman bréandin tai vaik-
kapa tuotteiden nakokulma. Nakdkulman muutos on yksi vaikeimmista markkinoinnin
asioista télla hetkelld. Organisaatiot, jotka parhaiten siind onnistuvat ja jotka siihen
pystyvét, saavat rakennettua itselleen markkinoinnillisen kilpailuedun. (Kubo 2014.)

Markkinointiviestintéd tulee hahmottaa ensin kokonaisuutena yrityksen kannalta, misté
on osattava tehdd paatoksia viestinnén paalinjoista, joita organisaatio kayttad. Kaikissa
tuotteen ja yrityksen elinvaiheissa tarvitaan markkinointiviestintad, mutta se, mika on
viestinnén tavoite seké sisalto vaihtelevat hyvin pitkélle tilanteiden mukaisesti. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 328.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintd, josta yleisesti Englanninkielinen kirjallisuus ja
yritykset kayttavét lyhennettd DMC tulee englanninkielestd Digital Marketing Com-
munications. K&ytdnntssd DMC eroaa tavallisesta internetmarkkinoinnista siten, etta
esimerkiksi henkilo joka ei ole k&yttdnyt lainkaan internetid, pystyy kuitenkin vas-
taanottamaan digitaalista markkinointiviestintdd matkapuhelimeensa tekstiviestilla.
(Karjaluoto 2010, 13-14.)
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Digitaalinen markkinointiviestinta ja sosiaalinen media tulee olla kytkettyn& osaksi
yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa, koska tamén avulla yritys pystyy l0ytdaméan yk-
sinkertaiset toimenpiteet, joilla se parantaa liiketoiminnan ja verkkoliiketoiminnan
kannattavuutta ja tuloksellisuutta. Se miten yritykset hallitsevat sosiaalisen median
verkkoymparistdssa, maarad myos yritysten olemassaolon, onnistumiset ja toiminnan
jatkuvuuden ja kehittdmisen, silld markkinointiviestintd muuttuu entistd enemman

digitaalisempaan suuntaan. (Kananen 2013, 7.)

Digitaalisen markkinoinnin muodoista kuluttajille tunnetuimpia ovat sahkdinen suo-
ramarkkinointi eli s&hkoposti ja mobiili; 1&hinna tekstiviesti, verkkomainonta kuten
erilaiset bannerit seka hakukonemarkkinointi (Karjaluoto 2013, 14). Koska organisaa-
tiot tekevat suuriakin panostuksia digitaalisessa markkinoinnissa, pyrkivat he siihen,
ettd kuluttajalla olisi mahdollisimman pieni kynnys ottaa heihin yhteytta ja etta kulut-
tajaan saataisi suhdel&htdinen vuorovaikutus. Se on tehokas tapa sdilyttad kuluttajan
kiinnostus yritykseen, mitd kautta saadaan aikaiseksi jatkuvaa liiketoimintaa. (Gron-
roos 2001, 336.)

Vaikka digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei ole yhtd ja ainoaa madritelmaa 16y-
detty, se ymmarretddn internet-markkinointina ja s&hkopostimarkkinointina. Se voi-
daan kuitenkin luokitella sellaiseksi kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi bréandin
tai yrityksen seké niiden asiakkaiden vélilla, missd ovat mukana digitaaliset kanavat,
kuten internet, sahkoposti, matkapuhelimet ja televisio. Toisin sanoen digitaalinen
markkinointiviestintd tarkoittaa digitaalisten muotojen ja medioiden hyddyntamisté

organisaation markkinointiviestinnéssa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on vain uusi muoto jolla viestitdan. Siind pyritdan
usein tehokkaammilla ja erityisesti kustannustehokkaimmilla keinoilla saavuttamaan
halutut kohderyhmat. Koska yritysten kohderyhmét, eli markkinointiviestinnan vas-
taanottajat kayttavat yhd enemman digitaalisia palveluita, internet- ja mobiilimediaa,
saa se my0s mainostajat liikkeelle, silla he haluavat entistd enemman nakyvyytta ja

huomiota néissé medioissa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Kustannustehokkuus on hyvin tarkeéé digitaalisessa markkinoinnissa. Siind on ensiar-
voisen tarkeaa, ettd l0ydetadn sellaiset keinot markkinoida, jotka ovat kustannuksil-

taan pienet, mutta vastaavasti hyodyltddn suuret. Resurssit tuleekin taloudellisesti
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suunnata tarkoituksenmukaisesti, jotta kokonaiskustannukset pysyvat suunnitelman
mukaisina. (Méntyneva ym. 2008, 35.) Digitaaliseen markkinointiviestintdan ja sosi-
aaliseen mediaan lukeutuvat Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, erilaiset fooru-
mit, kuluttajien blogit ja verkkosivut (Kananen 2013, 12-13).

Sosiaalinen media on kaikille julkinen sivusto, joka on mahdollisimman helposti saa-
tavilla yleison luettavaksi ja osallistuttavaksi. Sivustoilla tulee olla sellaista tietoa,
mika hyodyttad lukijoita ja johon he itse voivat tuoda lisdarvoa kun osallistuvat esi-
merkiksi keskusteluihin ja kommentoivat muiden tuottamaa sisaltod. (Korpi 2010, 7—
8.) Sosiaalisen median tarjoamissa palveluissa parjaa hyvin pitkélle ilmaiseksi. Kayt-
tokelpoisia ja ilmaisia ohjelmistoja I0ytyy paljon erilaisia, mutta osallistuminen sosi-

aaliseen mediaan vaatii omaa aikaa. (Korpi 2010, 70.)

3.3 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Tunnetusti markkinointiviestinnan osa-alueet on jaoteltu neljaén eri osa-alueeseen,
joita ovat henkildokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistami-
nen ja tiedotus (Isohookana 2007, 63). Tassa luvussa késittelemme osa-alueita yleisel-
14 tasolla seka perehdymme jokaiseen yksitellen tarkemmin.

3.3.1 Osa-alueiden hyddyntaminen

Nykypaivana perinteisten markkinointiviestinndn osa-alueiden ohella vahvassa kas-
vussa ovat olleet kehittyneen teknologian ja uusien ratkaisumallien myotd myos verk-
ko- ja mobiiliviestintd, jotka tarvitsevat ja vaativat erikoisosaamista onnistuakseen.

Alla oleva kuva 2 nayttéa nelja tarkeintd eri osa-aluetta. (Isohookana 2007, 63.)
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KUVA 2. Markkinointiviestinnan eri osa-alueet (Isohookana 2007, 63)

Markkinoijan tulee osata valita viestinndn monista eri keinoista juuri oikeat ja sopi-
vimmat tavat lahestya haluttua kohderyhmaa erilaisissa tilanteissa. Ensisijaisen tarke-
aa on sovitella eri viestintdkanavat ja keinot yhteen siten, etta viestintavélineista riip-
pumatta viestintd on samansuuntaista ja sanoma pysyy samana. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 328.) Kun eri viestintdkeinoja yhdistell&én, siitd voidaan kayttdd nimitysta
viestintdmix, jossa yritykset suunnittelevat jokaiseen tilanteeseen ja omalle yrityksel-
leen juuri sopivan sekoituksen eri viestintakeinoja (Bergstrom & Leppanen 2009,
329).

Leino (2010, 136-138) luokittelee karkeasti, ettd useampaa markkinointiviestinnan
osa-aluetta yhdistaa internet. Verkko antaakin lukuisia mahdollisuuksia ja etuja kulut-

tajille, misté tarkeimmat ovat:

- Vuorovaikutteisuus. Se on yksi internetin peruspilari, silld se on nopeaa ja aina
esilla ja kayttaja pystyy etenemaan omien mielihalujensa mukaisesti.

- Nopeus. Yleisesti kaikki verkkopalvelut ovat asiakkaan kéytettdvissa, kun ha-
nelld on nettiyhteys. Teknologian kehityksesté johtuen lahes aina asiat voi hoi-
taa mihin vuorokauden aikaan tahansa, ajalla tai paikalla ei ole enda nykypai-
vana merkitysta.

- Laajuus. Internet on mahdollistanut maailman hyvin pieneksi. Verkon valityk-
sell& pystyy etsiméan tietoa maapallon toiselta puolelta hyvin nopeasti.

- Yhteisollisyys. Verkko tarjoaa erilaisia tytkaluja, joilla voi muodostaa yhteiso-
ja, joiden avulla pystyy pitdméén yhteytta tuttuihin ja tuntemattomiin ihmisiin.

- Asiakkuuden hallinta. Edelleenkin verkossa olevilla palveluilla ja tyokaluilla
pystytddn mittaamaan kuluttajan tekoja ja tarpeiden syvéllista kartoittamista ja
hahmottamista.

- Saastot. Pitkalla aikavalilla organisaatio sd&stdd huomattavasti, kun asiointia ja
palveluita siirretddn verkkoon. Perustoimintoja voidaan automatisoida ja tie-
don keraamisté helpottaa.

- Kohdentaminen. Kuluttajalle joka ostaa verkosta, pystytddn rakentamaan tar-
jouksia ja ehdotuksia hanen ostohistorian perusteella.
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- Mittaaminen. Netissa l&dhestulkoon kaikki on mitattavissa, mutta on kuitenkin

syyta tarkastella lahemmin mita asioita oikeasti halutaan mitata ja mista mitta-
ustuloksista on organisaatiolle eniten hyotya.

Verkkoviestinndssa vahvuus on nimenomaan se, ettd sielld tietoa voidaan jakaa run-
saasti ja sielld pystytddn luomaan muun muassa erilaisia verkkoyhteis6ja (Isohookana
2007, 64).

3.3.2 Mainonta

Yritykset voivat kayttdd mainontaa eli maksettua viestintdd hyvékseen, kun he viesti-
vat yrityksesta seka sen toiminnasta myds muille kuin asiakassidosryhmille. Viedak-
seen jotain yrityksen asiaa eteenpadin, tulee paatoksen olla perusteltu, ettd miksi juuri
mainonta olisi siihen oikea valinta. Organisaatiot pystyvét valitsemaan, mita eri jouk-
koviestimid ja muita kanavia he haluavat kayttad, jotta mainonta tavoittaa heille tarke-
an kohdeyleison. (Isohookana 2007, 213.) Tuo kanava voi olla esimerkiksi televisio,
internet, radio, lehti tai jokin ulkomainostaulu. Mainos voidaan myds valittaa suoraan
halutulle vastaanottajalle perinteisen postin, sdéhkopostin tai vaikka tekstiviestin vali-
tykselld. (Vuokko 2003, 195.)

Mainontaa madariteltdessé on asioita, jotka ovat mainonnan edellytyksia ja asioita, jot-
ka ovat sille markkinointiviestintdkeinona tyypillisia. Mainonnassa on kansainvélisié
perussdantojd, mihin on Kirjattuna tarked edellytys. Sen mukaan mainos tulee tunnis-
taa mainokseksi. Yleison pita4 siis nahda tai kuulla, ettd kyseessa on kaupallinen tie-
dote. (Vuokko 2003, 194.) Mainonnassa on kaytdssé eri muotoja, silld mainonta voi
olla informoivaa, muistuttavaa, suostuttelevaa tai asiakassudetta vahvistavaa (Berg-
strom & Leppénen 2009, 338).

Mainonnalla pyritdan yleensé pitk&aikaisiin vaikutuksiin. Sen avulla tuote halutaan
saada tunnetuksi markkinoilla, silla halutaan muuttaa tai vahvistaa mielikuvia yrityk-
sestd, saada aikaan ostoaikeita tai jopa vaikutetaan ihmisten asenteisiin yhteiskunnalli-
sessa mainonnassa. Edelld mainitun yhteiskunnallisen mainonnan liséksi myos brandi
mainonnassa tavoitteet asetetaan pitkélle aikavélille. Mainonnassa on olemassa myos
lyhytaikaisia tavoitteita. Lehdessa voi olla esimerkiksi ilmoitus huomisesta huutokau-

pasta, milla pyritddn saamaan ihmisia paikan péélle heti seuraavana paivana. Samassa
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lehdessd oleva paikallisen marketin ilmoitus jaateldtuutista, jonka saa erikoishintaan
vain tdndan, toimii vain, jos se houkuttelee ihmisid kauppaan juuri sind paivéna osta-
maan Kkyseista jaatel6tuuttia, ja samalla muutakin. Mainonnalla pyritd&dn informoi-

maan, suostuttelemaan sek& muistuttamaan. (Vuokko 2003, 195.)

Bergstrom ja Leppéanen (2009, 337) toteaa vield, ettd mainonta ei saa koostua vain
erillisistd kampanjoista, vaan sen pitéisi olla luonteeltaan jatkuvampaa ja pidempikes-
toista tai eri tarpeiden mukaan toteutettuja lyhyempikestoisia kampanjoita. Mainonta
ja sen eri muodot ovat yrityksen tarkein viestintdkeino, jonka kautta kuluttajien tietoi-
suuteen yrityksen tuote tai palvelu saadaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337.) Mai-
nonnalla pyritdédn vaikuttamaan siihen, millainen mielikuva halutun kohderyhmén
paassé on yrityksesta ja heidan valmistamistaan tuotteista tai tarjoamistaan palveluista
(Vuokko 2003, 195).

Mainontaa kéytetddn yleisimpéanad keinona kuluttajamarkkinoinnissa. Se on markki-
nointiviestinnan osa-alueista kaikkein nékyvin. Mainonta tarkoittaa karkeasti joko
ihmisten tai organisaatioiden ostamien ilmoitusten seka erilaisten suostuttelevien vies-
tien sijoittelua massamedioissa tiettynd aikana ja tietyssé tilassa. Sen tavoitteena on
informoida tai suostutella valitun kohderyhmén j&senid. (Karjaluoto 2010, 36.)

Hyvin olennainen ja merkittava tekija mainonnan onnistumisen kannalta on yrityksen
tarjoama tuote ja siitd kuluttajien saama hyoty (Karjaluoto 2010, 37). Mainonta voi
koostua ainoastaan yksittdisesta tarjousilmoittelusta, mutta hyvin useasti se on laajem-
pi kokonaisuus ja pidempikestoinen suunnitelmallinen kampanja (Raatikainen 2004,
98).

Mediamainonnassa tunnetuimpia mainonnanmuotoja ovat televisiomainonta, radio-
mainonta, elokuvamainonta ja yleisesti lehtimainonta, johon kuuluu muun muassa
aikakausilehdet. N&issa ominaisinta on hyva tavoitettavuus haluttuihin kohderyhmiin.
(Vuokko 2003, 200.) Harvemmin markkinointiviestintdkampanja toimii pelkastain
yhden media avulla, vaan siihen on siséllytetty myo6s digitaalista vuorovaikutteista
mediaa mukaan (Karjaluoto 2010, 108).

Alueellisesti tehokas mainonnan muoto on printtimedia eli sanomalehtimainonta, jo-

hon kuuluu my6s aikakausilehdet. Sanomalehted luetaan Suomessa péivittdin ja lehti
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antaa talloin ajankohtaisen luonteen mainokselle, silla harvemmin eilen péattynyt tar-
jous on tdnadn voimassa. Kuluttajat kokevat sanomalehtimainonnan kaikista luote-
tuimmaksi median muodoksi. Mainetta pidetdankin parhaimpana kun mukana ovat
kaikki mediat. Taman liséksi kohderyhmien tavoitettavuus sanomalehtimedialla on
hyva. (Karjaluoto 2010, 112.)

Isohookanan (2007, 145) mukaan suurimmat vahvuudet sanomalehtimainonnassa ovat
ajankohtaisuus, luotettavuus, paikallisuus ja tarkka ajoitus. Haasteena taasen ovat
mainoksen lyhyt elinkaari, rajoitteet eri vérien kaytdssa seké lukijatottumuksien muu-
tokset, silla lehtid luetaan yha enemmaén ilmaiseksi verkossa. Ilmaislehtien lukeminen

on sanomalehtimedian yksi suurimmista haasteista. (Karjaluoto 2010, 112.)

Mobiiliviestintd on yksinkertaista ja tehokasta, silla se saavuttaa halutun kohderyhman
ajasta tai paikasta riippumatta (Isohookana 2007, 64). Mobiiliviestinndsséd matkapuhe-
linta voidaan hyddyntda tietynlaisena palautekanavana, mainosmediana ja kanta-
asiakkuuden vélineend. Jotta yritys pystyy hyodyntdmaan mobiilia kokonaisviestin-
nassd, tulee edella mainittuja vaihtoehtoja muokata tai yhdistella toimiviksi kokonai-
suuksiksi. Mobiili on tehokas keino sen henkilokohtaisuudesta, tunnistettavuudesta ja
nopeudesta johtuen. (Leino 2010, 192-193.)

Erityisesti sosiaalisen median yhteisdpalvelussa Facebookissa, joka on eniten hyddyn-
netty sosiaalisen media kanava, tulisi yrityksissa aina tarkoin miettia mit4, minkalaisin
valiajoin ja mihin aikaan omille sivuille péivitetaan tietoa. Jos sivuja pdivitetaan liian
usein, eika tieto ole sisalloltddn mielenkiintoista, kuluttajat saattavat blokata kyseisen
sivun nékymisen. Kun paivityksessd on oikeasti kiinnostavaa siséltoa ja se palvelee
kuluttajia, on se silloin onnistunut. (Kortesuo 2010, 42.) Sosiaalinen media yhdistyy
yha enemman osaksi organisaatioiden jokapéivéistd toimintaa, eika sitd endé katsota

niinkaan erilliseksi toiminnoksi (Kurio 2014).

3.3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkoitus on antaa tukea muulle markkinoinnille ja kannustaa
asiakkaita ostamaan ja myyjid myymaan tuotteita tai palveluita (Raatikainen 2005,
98). Menekinedistamisen keinoja voivat olla esimerkiksi hinnanalennus, kylkidinen,

tuotteessa oleva kuponki, ilmaistavara tai kilpailupalkinto. Usein lisaksi kaytetadan
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ostomadaraan liittyvid alennuksia, esimerkiksi kolme kahden hinnalla. Naiden lisaksi

voi olla nopean tilaajan etuja tai kausialennuksia. (Vuokko 2003, 254-255.)

Myynninedistamisen tavoitteena on saada kuluttaja kokeilemaan palvelua tai tuotetta,
synnyttéa ja vahvistaa kysyntaa tai parantaa tuotteen saatavuutta. Myynninedistdmisen
hyva puoli on se, ettd uutuustuotteita kokeillaan lisddntyvassa méarin. Se lisad maarél-
lisesti tuotteen k&ytdn kasvua, ostopddtOksen nopeutumista sekd herdteostoksien

vauhdittamista. Tatd kautta luodaan uusia asiakkuuksia. (Karjaluoto 2010, 61.)

Raatikainen (2004, 98) lisda vield, ettd myynninedistdmisen keinoja ovat tuote-
esittelyt, messut ja nayttelyt, joissa tuote tai palvelu tuodaan suoraan kuluttajan nahté-
vaksi ja koettavaksi. Néilla keinoilla pyritdaan innostamaan asiakkaita tekemaan hera-
teostoksia ja saamaan aikaan ostouskollisuutta. Myynninedistamisessa pyritdan myyn-
tihenkilokunnan seka jakelukanavan tukemiseen. minka tavoitteena on vaikuttaa lop-
pukayttajaan. (Isohookana 2007, 64.) Myynninedistdminen tulisi integroida organisaa-
tion mainontaan ja muuhun viestintaan, jota yrityksessa kaytetaan. Néiden lisaksi SP-

toimenpiteet on suunniteltava vuositasolla. (Bergstrom & Leppanen (2009, 449.)

3.3.4 Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu

Myyntitydn paatehtavé on auttaa seka vahvistaa asiakkaan ostopéatdsta seka luoda ja
yllapitédd kannattavia asiakassuhteita. Myyntityd voidaan luokitella prosessiksi, jossa
myyja omalla toiminnallaan tuottaa asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas on tyytyvainen.
Tata kautta asiakassuhde jatkuu ja samalla yrityksen tavoitteet saadaan saavutettua ja
toteutettua. (Bergstrom & Leppénen 2009, 411.)

Henkilokohtainen myyntity6 on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen face- to- face
viestintaprosessi. Yrityksen tavoitteena on sen avulla saada kuluttajan tietoisuuteen
raataloityja seka tilannekohtaisia sanomia joko yhdelle tai useammalle henkildlle.
Viestinta on talléin kaksisuuntaista, joten viestin vastaanottaja ja lahett4ja voivat rea-
goida vélittdmaésti saaden aikaiseksi suoraa palautetta. (Vuokko 2003, 169-170.)

Myyntityd on tdrke& osa markkinointiviestinta erityisesti silloin, kun se kohdistuu
toisiin yrityksiin ja organisaatioihin, joissa markkinoidaan teknisia tuotteita tai asian-

tuntijapalveluita (Bergstrom & Leppanen 2009, 411). Myyntity6td on mahdollista
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tarkastella erilaisista nakokulmista. Tarkastelua voi tehda esimerkiksi silla perusteella
ketkd ovat asiakkaita, mit4 tuotteita myyd&én ja missd paikassa myynti tapahtuu.
Myyntity0 voidaan jakaa kahteen p&atyyppiin, joita ovat toimipaikkamyynti ja kent-
tamyynti. Toimipaikkamyynnissé asiakas tulee myyjan luo, kun taas kenttdmyynnissa

myyija lahestyy asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 412.)

Toimipaikkamyyjé toimii yleensd joko kassalla ottamalla maksun vastaan tai aktiivi-
sena myyjand, joka esittelee tuotteita ja pyrkii vaikuttamaan kuluttajan ostopaatok-
seen. Muita tehtavia toimipaikkamyyjilla voivat olla tuotteiden asettelu, tuotetilausten
tekeminen ja yleisen siisteyden huolehtiminen myymaél&ssé. (Bergstrom & Leppanen
2009, 414.)

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat valitonta kanssakdymistd asiakkaan
kanssa ja se on aina yksil6llista (Isohookana 2007, 64). Myyntihenkil0ll4 tulee olla
tarkeitd ominaisuuksia, jotka auttavat myyntitilanteessa. Myyjalla tulisi olla hyvét
kommunikaatiotaidot, oikea persoonallisuus, paattavaisyytta, motivaatiota seka tuote-

tuntemusta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 415.)

3.3.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Yksi neljastd markkinointiviestinnan osa- alueesta on tiedotus- ja suhdetoiminta eli
PR, joka tulee englannin kielen sanasta public relations. Sité tarvitaan yrityksen sisalla
seka yrityksestd ulospéin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 457.) Sisdisessé tiedotus- ja
suhdetoiminnassa keskipisteend on yrityksen oma henkilokunta, yrityksen omistajat ja
hallintoelimet. Tiedottamiseen kaytetdan esimerkiksi ilmoitustauluja, henkilostolehtia
tai erilaisia tiedotteita. Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta on olennainen osa PR:&a.
Siind annetaan ajankohtaista sekd uutta tietoa yrityksesta yhteistydkumppaneille, jul-
kisille tiedotusvalineille, tavarantoimittajiin ja viranomaisiin. Sen avulla rakennetaan
luottamusta yritykseen ja sen valmistamiin tuotteisiin. PR:n tavoite onkin saada aikaan

pitkdaikainen suhtautumisen muutos. (Bergstrom & Leppénen 2009, 457.)

Kaiken perusta suhdetoiminnalle on sidosryhmien asenteet ja mielipiteet. Suhdetoi-
minta tarkoittaa, ettd viestinndssa hyodynnetddn julkisuuden ja kaiken muun ei- oste-
tun markkinointiviestinndn muotoja seka tietoja. Silla pyritdan vaikuttamaan ostajien,

potentiaalisten ostajien ja muiden sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin, ja siihen mita
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he yrityksestd, tuotteista tai palveluista ja niiden arvosta uskovat. (Karjaluoto 2010,
50.)

Suhdetoiminnan tarkoituksena on, ettd organisaation tuotteet tai palvelu tehdééan tun-
netuksi, milla saadaan luotua myd&tamielisyytta ja mahdollisesti jopa kaannettya kulut-
tajien kielteiset asenteet yrityksesta tai sen tuotteista positiivisempaan suuntaan. Suh-
detoiminnan avulla yritys pyrkii ndkymaan ja esittadytyméan kuluttajien keskuudessa
hyvané kansalaisena ndin ollen parantaen mainettaan. Suhdetoiminnan ajatuksena on,
etta siind keskitytaan tosiasioihin. Se on suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista toimin-
taa, jolla pyritadn kehittdmaan yhteistyota organisaation ja kaikkien siihen kuuluvien
sidosryhmien valilla. Suhdetoiminta on erityisen tarkeda kriisitilanteessa, koska se voi
johtaa kuluttajien keskuudessa negatiivisiin mielikuviin yrityksesta. Syita kriisitilan-
teisiin voi olla monia. Né&itd ovat muun muassa huono asiakaspalvelu, tehtaiden sul-
keminen, henkilgston véhentdminen tai muut yritystd koskevat negatiiviset uutiset.
(Karjaluoto 2010, 50.)

Suhdannetoimintaa kannattaa hyddyntaa markkinointiviestinnéssa, silla se on kustan-
nustehokas tapa tuoda esille organisaatioita seka tehda tuotteita ja palveluita tunne-
tuiksi (Karjaluoto 2010, 50). Tiedotus- ja suhdetoiminta tulisi siséltyd vuosittaiseen
markkinointisuunnitelmaan, jossa ulkoiselle ja siséiselle tiedotus- ja suhdetoiminnalle
tulee asettaa realistiset tavoitteet, joita seurataan ja jonka mukaan tehdaan tarvittavia
toimenpiteitd (Bergstrom & Leppanen 2009, 458). Suhdetoiminnassa erilaisten véli-
neiden ja kanavien kaytto auttaa pd&dsemaan asetettuihin tavoitteisiin (Karjaluoto 2010,
52).

3.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinndn suunnittelulla varmistetaan ennalta asetettujen tavoitteiden
saavuttaminen. Suunnittelun pddmadrand on saada aikaan onnistunutta markkinointi-
viestintdd. (Vuokko 2003, 131.) Té&ssd luvussa kerromme markkinointiviestinnan

suunnittelusta, suunnittelun vaiheista ja siihen liittyvisti elementeista.
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3.4.1 Suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelu on eréanlainen prosessi, joka késittad analyysin
tdman hetkisesta tilanteesta, strategisen suunnittelun, markkinointiviestinnén toteutuk-
sen ja sen jalkeisen seurannan. Seurannasta saatua tietoa tullaan hyédyntdmaan seu-
raavan suunnittelukierroksen nykytilan analyysissa, joten néin prosessi jatkuu Kkat-
keamattomana. (Isohookana 2007, 91.) Markkinointiviestinnan suunnittelu on yksi iso
osa koko markkinoinnin ja liiketoiminnan suunnittelua. Naiden lisdksi viestinndssa
kokonaisvaltaisuus edellyttad, ettd markkinointiviestinnan, siséisen viestinndn ja yri-

tysviestinndn suunnittelu tukevat toisiaan. (Isohookana 2007, 91.)

Vuokon (2003, 132) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelun tulee olla osana
markkinoinnin suunnittelua, miké taas on osana organisaation strategiaa, joka on en-
nalta mééritelty. Tastd voidaankin paatelld, ettd kaikki asiat liittyvat toisiinsa ja niiden
tulee olla kytkoksissa toisiinsa, ennen kuin ratkaisevia paatoksia pystytadn tekemaan.
Suunnittelun tavoite on lyhyesti todettuna tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja.
Viestinta tuleekin suunnitella niin, ettd vaikutusprosessin loppupédéssa saavutetaan se

tavoite, johon on alun perin pyritty. (Vuokko 2003, 131.)

Suunnittelussa on otettava huomioon sekin, ettd viestinndn tehoon vaikuttaa kolme
tekijaryhmaa. Niitd ovat viestinndn arsyke, viestinnadn kohderyhma ja viestintdympa-
ristd. Seikat, jotka maéarittavat viestinnan vaikutuksen ovat, millaista viestintaa, kenel-
le ja millaisessa tilanteessa suunnataan. Ensimmadiseen tekijaan viestin lahettaja pystyy
vaikuttamaan, koska organisaatio pystyy itse paattdméaan sanomasta, joka viestissa on
sekd mit4 kanavaa kaytetddn. Kaksi seuraavaa tekijaa eli kohderyhm4 ja viestintdym-
paristd ovat sellaisia, johon paatanta ei ylety. Organisaatio pystyy paattdmaan kenelle
viestitddn, mutta kohderyhmaé ei voi taysin kontrolloida. Viimeinen tekija eli viestin-
tdymparisto on asia, jota yritys ei pysty valitsemaan. Esimerkkind sosiaalinen, kilpai-
lullinen tai taloudellinen tilanne, mitkd ovat taysin annettuja tekijoitd kun puhutaan
viestinnan suunnittelusta. (Vuokko 2003, 131.)

Kun yritys pystyy paattdmaan omat viestintdkeinonsa, eli viestinndn sanoman ja kay-
tettdvan kanavan, tulee seuraavana ottaa huomioon kaksi tekijad, jotka maarittavéat

vaikutukset. Yrityksen tulee tuntea kohderyhmansé ja viestintdymparisto, silla ndiden
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asioiden pohjalta viestintaa on lahdettdva rakentamaan ja suunnittelemaan. Viestinta ei

voi olla hakuammuntaa yrityksen olettamuksien perusteella. (Vuokko 2003, 131.)

Vuokon (2003, 131) mielesta tarkeda on, ettd ensimmaisend maéaritetadn millaisessa
tilanteessa toimitaan. Seuraavaksi maaritellddn kohderyhmad, jolle halutaan viestia.
Ennen kuin markkinointiviestinndn suunnitteluprosessissa voidaan tehda p&atoksia, on

paatettdva viestinnéssa kaytettavat keinot.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon, etta haluttuja viestinta-
keinoja tai alun perin suunniteltua sanomaa ei voida kédytta4 ja toteuttaa samalla taval-
la eri maissa. Tdma johtuu siit4, ettd kansantaloudet, kulttuurit ja jopa poliittiset jarjes-
telmdt voivat olla hyvin erilaisia. Voi hyvin olla, ettd jopa yhden maan sisalla tapahtu-
va markkinointi erilaisten kulutustavaroiden osalta tulee olla erilaista myytdessa yri-
tyksilta yrityksille sek& palvelualoilla. (Kotler 2005, 2.) Suunnittelussa on tarkeéé ot-
taa huomioon tilanne, jossa viestitaan (Bergstrom & Leppénen 2009, 333).

Markkinointiviestinnan suunnittelussa organisaation ja eri sidosryhmien on osattava
valita, mistd heidan tulee saada aikaan yhteinen nakemys. Kyseisen kasityksen muo-

dostumista kuvataan kuvassa 3.

Sidosryhman ja organisaation
kasitys

Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus

Communis

KUVA 3. Viestinnan pyrkimys: Yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko
2003, 12- 13)

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun paakysymykset liittyvét tavoitteen
asetteluun, kohderyhmien madrittdmiseen sekd sanoman ja keinojen valintaan. Budje-
tilla sdadelladn raamit toteutukselle ja sen mahdollistavalle laajuudelle. Integroinnilla
ja koordinoinnilla varmistetaan viestien yhdenmukaisuus, kaytdsséa olevien resurssien
hallittu ja tehokas kaytto sek& kokonaisuuden hallinta. (Isohookana 2007, 91.) Oleelli-
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nen osa suunnittelua on seuranta, tulosten arviointi seké niiden hyédyntaminen. Tal-
16in tarkastellaan ja arvioidaan kuinka hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin. Sen perus-
teella paatetaan jatkotoimenpiteista. Lainsd&ddanto ja etiikka luovat ja antavat puitteet,

jossa viestinté toteutuu. (Isohookana 2007, 91.)

Monissa organisaatioissa ongelmaksi muodostuu se, ettd markkinointiviestintad ei
suunnitella, vaan sit4 toteutetaan samalla tavalla joka vuosi. Toisekseen suunnittelua
tehdessé sité ei tehda tavoitteellisesti. Menestyvilla seké hyvilla yrityksilla suunnittelu
on yleensé lyhytjanteistd, alle vuoden aikajanteelld tapahtuvaa. Tarkein tekija, joka
erottaa hyvat ja huonot markkinointiviestijat, on suunnittelu. llman suunnitelmalli-
suutta ei voida puhua integroidusta markkinointiviestinnasta, silla eri viestintdkeinojen
ja kaytettavien kanavien integroinnissa on kyse juuri huolellisesti ja hyvin suunnitel-
lusta kokonaisuudesta. Siina eri keinot ja kanavat antavat tukea toisilleen kampanjois-

sa ja viestinnassé. (Karjaluoto 2010, 20.)

Karjaluoto (2010, 20) kertoo vield, ettd suunnittelu voi unohtua huolimatta siita etta
sitd pidetddn yksinkertaisena prosessina. Jopa isoillakin yrityksilld on ongelmia suun-
nitelmallisuudessa, koska jo suunnittelun lahtokohtaa arvioidaan vaéarin. Tallgin suun-
nittelun l&htokohtana on raha tai budjetti. Yrityksisséd kokonaisvaltaisen markkinointi-
viestinnan suunnittelu lahtee strategisesta suunnittelusta ja paatyy yksittaisten keino-
jen seka valineiden suunnitteluun. (Isohookana 2007, 92.) Suunnittelun tasoja kuva-

taan kuvassa 4 seuraavasti.

Yrityksen strateginen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu
(sisdisen- ja yritysviestinta)

Markkinointiviestinnan osa-alueiden
suunnittelu

Yksittaisten keinojen suunnittelu
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KUVA 4. Suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92)

Suunnittelulla organisaatio pyrkii systemaattisesti valmistautumaan tulevaisuuteen,
jotta se sdilyttaa sekd vahvistaa omaa markkina-asemaansa. Suunnitelman tekemisella
yritys pyrkii kohti niitd padmaéria ja tavoitteita, joita he ovat asettaneet itselleen. Kun
yrityksen ympéristossé tapahtuu merkittdvia muutoksia, tapahtuneet muutokset analy-
soidaan ja toiminta suunnataan uudelleen. Suunnittelulla varmistetaan, ettd organisaa-
tiossa tehdaan juuri oikeita asioita ja oikealla hetkelld. (Isohookana 2007, 92.) Suun-
nittelua tulisi miettid ja sen lahtokohtana pitdisikin olla kysymys; miksi markkinointi-
viestintaa tehdaan. Ensin pitdisi maérittdd markkinoinnin tavoitteet ja sen jélkeen kes-
kittya markkinointistrategioihin. (Karjaluoto 2010. 20-21.)

3.4.2 Suunnittelun vaiheet

Suunnittelua voidaan kutsua eréénlaiseksi prosessiksi, jossa tehddén jatkuvasti toimin-
taympériston seurantaa ja analyysia, sekd samalla omien toimintojen ja kaytettavissa

olevien resurssien sopeuttamista ympariston muutoksiin (Isohookana 2007, 93).

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa kaydaankin lapi seuraavat aiheet ja
kysymykset. (Vuokko 2003, 133-134.)
- Ongelmien ja mahdollisuuksien méaéarittdminen. Missé ollaan nyt ja mit4 tulisi
tai voidaan muuttaa.
- Tavoitteiden méaarittdminen. Mihin yritys haluaa pyrkié ja mita se haluaa olla.
- Kohderyhmien maarittdminen tai vaihtoehtoisesti kohderyhmékohtainen maa-
rittely. Keille viestitdan ja mita tavoitevaikutuksia halutaan.
- Budjetin maarittdminen. Millaisilla resursseilla pystytdén toimimaan.
- Markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmd. Minkalaisia keinoja haluttu kohde-
ryhma ja tavoite vaativat yritykselta.
- Markkinointiviestinndn keinojen erityispéatokset. Jokaisen viestintdkeinon ha-
luttu kohderyhmd, tavoite, sanoma ja kanava jota kéytetaan.
- Toteutus. Miten suunnitelma saadaan kéytant6on ja mitk& ovat kaytettavat re-
surssit.

- Arviointi. Miten tuloksia voidaan arvioida.
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Néiden liséksi laaditaan ja suunnitellaan kdytdnndnléheinen toimintaohjelma, jossa on
yksityiskohtaisesti laadittu aikataulutus seka budjetointi (Raatikainen 2004, 60).
Suunnitteluprosessi, jota Isohookana (2007, 94) kutsuu my6s suunnittelukehéksi, 1ah-
tee liikkeelle tilanneanalyysista, jossa ensimmainen asia on tehdd kuvaus yrityksen
nykytilanteesta. Se edellyttdd organisaatiolta tiedon jatkuvaa keraamisté ja analyysia,
jotka muokataan sellaiseen muotoon, josta ne ovat hyddynnettdvissad paatoksenteon
tukena.

Suunnitteluun kuuluu eri vaiheita ja niita tarkastellaan 1ahemmin kuvassa 5.

Markkinointistrategia & tavoitteet, miksi?

Viestinnan tavoitteet, mita?

Keinot, kanavat ja median valinta, Miten ja missa?

Budjetti, kuinka paljon?

Mittaaminen ja tulokset, kuinka tehokas?

KUVA 5. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)

Kun tavoitteet ovat selvilla strategisella tasolla, tulee miettid mita on tarkoitus viestia.
Sen jalkeen perehdytaan keinoihin, kanaviin ja mietitd&dn millaista mediaa on tarkoitus
hyodyntdd. Samalla pohditaan miten ja missa medioita kéytetd&n. Budjetti sanelee
toteutukselle raamit ja lopuksi on mittaamisen ja tulosten analysoinnin aika, missé

arvioidaan kuinka tehokkaasti on onnistuttu. (Karjaluoto 2010,21.)

Asioita ei voi paattdd kaavamaisesti, vaan tarpeen mukaan prosessin eri vaiheisiin voi
palata, jos siihen koetaan olevan tarvetta. (Isohookana 2007, 95). Suunnitelman tulisi
siséltda kuusi erilaista vaihetta; tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat, budjetti
ja seuranta. Eri liiketoiminnan yksikoissa tulisi kdyttaa kuitenkin yhtendistd markki-
nointisuunnittelun mallia. (Kotler 2005, 89-99.)
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3.4.3 Tavoitteet ja strategia

Tilanneanalyysin avulla saadaan selvitettyd markkinointiviestinnan parhaat mahdolli-
suudet, jonka jalkeen ne laitetaan tarkeysjarjestykseen. Kohdemarkkinat on maéaritel-
tavd, jonka jalkeen tulee asettaa tavoitteet ja aikataulu, joilla sovitut pagdmaéaarét saavu-
tetaan. Sidosryhmille, organisaation imagolle, teknologialle ja muille keskeisille ja
vaikuttaville tekijoille on madriteltava tavoitteet. (Kotler 2005, 88—89.)

On térkedd, ettd markkinointiviestinnélle asetetaan tavoitteita, koska niiden avulla
voidaan mitata saavutettiinko ennalta asetetut tavoitteet. Sen avulla voidaan myods
seurata ja arvioida siihen kéytettyja ja panostettuja resursseja. Jotta tavoitteita voidaan
tarkastella, tulee ne asetella hierarkiatasolle. Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat
tyypillisesti vélitavoitealueella, koska ostopaétdsta ei pysty tekemdan ennen kuin Ku-

luttajalla on edes tietoa tuotteen tai palvelun olemassaolosta. (Isohookana 2007, 98.)

Markkinointiviestinndssa olennainen osa on strategia, joka yrityksen tulisi méaaritella.
Siind kerrotaan viestinnan peruslinjaukset, eli kenelle viestintda on tarkoitus suunnata
ja miten se on tarkoitus toteuttaa. Markkinointiviestinnassa voidaan toteuttaa tyonto-
strategiaa tai vetostrategiaa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 331.)

TyoOntostrategiassa viestintd on kohdennettu jakelutien eri portaisiin. Mainostus koh-
distuu tukkukaupoille seké jalleenmyyjille. Tassé tuotteen viestia tavallaan tyonnetéan
eteenpdin jakelutiessa, mistd jakelutien eri tahot markkinoivat tuotetta todellisille lop-
pukayttdjille. Vetostrategiassa markkinointiviestintd kohdistuu péasééantoisesti tuot-
teen kayttajille sekd lopullisille ostajille, jonka ansiosta he alkavat kysyé tuotetta ja

vaativat sitd myyntiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

Markkinointiviestintd voidaan ajatella niinkin, etté siind ei ole mitaan irrallisia kam-
panjoita tai toimenpiteitd, joilla ei ole yhteyttd organisaation toimintaan strategisella
tasolla. Kaiken viestinnan tulee olla kytkoksissa ja sen tulee tukea yrityksen tavoitteita
ja strategioita. (Isohookana 2007, 92.)

Taktiikat ja strategia tulee pilkkoa seka jalkauttaa yksityiskohtaisesti erilaisten mark-
kinointity6kalujen ja muiden toimenpiteiden suhteen. On tarkeédd, ettd maaritellaan

mit4 tehdaan, milloin tehd&én ja kuka tekee mitékin suunnitelman aikana. (Kotler
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2005, 88-89.) Strategiassa on tarkeda myos, ettd valitaan monista eri vaihtoehdoista
tuloksellisin toimintalinja, jota noudatetaan, olipa yrityksen paaméard miké tahansa
(Kotler 2005, 88-89).

3.4.4 Sijsalté/sanoma

Mainonnassa tulisi ensin paattdd, mitd haluamme sanoa kohderyhmélle. Erityisesti
viestin sisallon miettiminen on oleellinen osa sanomaa, silla sen perusteella kuluttaja
paattda onko tuote tai palvelu juuri hénen tarpeisiinsa sopiva. Samalla asiakas pohtii,
ettd kokeeko hén saavansa siitd hyotyd. Mainonta katsotaan onnistuneeksi silloin, kun
vastaanottaja kokee saavansa hyotyd mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Mai-
nonnan suunnittelu tuleekin lahted liikkeelle kohderyhman tarpeista ja sitd kautta ra-

kentua selkeiden ja hyddyllisten argumenttien esittamiselle. (Karjaluoto 2010, 41.)

Isohookanan (2007, 105) mielestd kolmas perustason kysymys markkinointiviestin-
néssd on sanomapaatos. Se tarkoittaa, ettd ensin valitaan paédsanoma ja sen lisaksi sita
tukevat viestit. Sanomalla tulisi olla merkitysta vastaanottajalle ja padsanoma tai lupa-

us on tiivistettynd vastaanottajalle luvattu asia.

Sanoman muoto eli miten sanotaan ja sanoman sisalto eli mita sanotaan, ovat kaksi eri
suuntaa, josta sanomaa voidaan tarkastella. Sanoman siséltédn ja muotoiluun vaikut-
tavia tekijoitd on useita. Niitd ovat muun muassa tavoitteet, kohderyhmd, yhteistyo-
kumppanit, kilpailijat ja ymparistd. Sanoman tulisi erottautua muista kilpailijoista.
Niiden tulee perustua organisaation todellisiin vahvuuksiin ja samalla tulee muistaa,
ettd ne ovat lupauksia jotka tulee pystya lunastamaan. (Isohookana 2007, 107.) Sano-
mat eivat voi olla irtonaisia, vaan niiden pitad liittyd markkinoinnin muihin kilpailu-
keinoihin yhtendisesti (Isohookana 2007, 106).

3.4.5 Kohderyhman maarittely

Markkinointiviestinnassa kohderyhman maéérittelyn tarkoitus on auttaa valitsemaan
tietylle kohderyhmalle sopivia keinoja, jotta valitussa kohderyhmdssé saadaan aikaan
haluttuja vaikutuksia. Kohderyhma tulee valita tarkkaan, sill4d se on kohderyhméléh-
toisen viestinnan edellytys. (Vuokko 2003, 142.) Kohderyhmé&maarittely lahtee liik-

keelle suunnitteluprosessin aikaisemmista vaiheista. L&htokohta kohderyhméamaééritte-
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lylle on tilanneanalyysi ja nimenomaan kohderyhmdaanalyysi, jossa madritetddn ketka
ostavat ja kayttavat tuotteita. (Vuokko 2003, 142.)

Tarkeintd kohderyhman maarittelyssé on se, etta yritys kéyttaisi sellaisia segmentoin-
tikriteereitd ja kohderyhméamaarittelyjd, misté olisi apua markkinointiviestinnén suun-
nittelussa. Valittavien kohderyhmien tulee olla tavoitteiden kannalta tarkeitd sidos-
ryhmiad ja erityisesti kohderyhmé&maarittelyjen tulee olla sen mukaisia, ett4 ne edesaut-
tavat tehokkaiden viestintdkeinojen valintaa. Tamé tarkoittaa kohderyhmien erottu-

mista selkedsti omiksi segmenteikseen. (Vuokko 2003, 144.)

Isohookana (2007, 102) toteaa, ettd kohderyhmamaéarittelyssa on otettava huomioon
kaikki sellaiset tahot, jotka ovat jossain vaiheessa vaikutuksessa ostoprosessiin seka
ostopaatokseen. Niité voivat olla esimerkiksi jakelukanava ja erilaiset yhteistyokump-
panit, seka ostopéatokseen vaikuttavat tekijat kuten mielipidevaikuttajat ja tiedotusva-
lineet. Tarked kohderyhmé& on my0s yrityksen oma henkilokunta, silla siséisen vies-
tinndn onnistuminen vaikuttaa ulkoisen viestinnan onnistumiseen. (Isohookana 2007,
102.)

Kun organisaatio méaarittda segmentit, tulee sen tuntea kohderyhmét. Tamén tietamyk-
sen avulla viestintd voidaan suunnitella niin, ettd vaikutus on oikeanlainen ja silla ta-
voittaa halutun kohderyhméan. Kun kohderyhmé tunnetaan, on hyvin todennakdista
ettd heissé saadaan aikaan haluttu vaikutus. (Vuokko 2003, 144.)

Rope (2005, 46) kertoo, ettd jos organisaatio ei madrittele asiakasjoukkoa, se ei voi
rakentaa tuotettaan segmentointiperusteisesti eik& ndin ollen suunnata markkinoitaan
halutuille segmenteille. Segmentointi ndhd&an yhtend osana, joka kuuluu markkinoin-
tiin. Sen avulla voidaan I0ytéa asiakasjoukko, joka on organisaatiolle kaikista otolli-

sin, lahell& yritysté sekd yrityksen vahvuuksia tukeva. (Rope 2005, 47.)

3.4.6 Toteutus ja seuranta

Siind vaiheessa kun toteutusta suunnitellaan, tulisi pohtia muun muassa organisointia,
resursointia ja aikataulutusta. Organisoinnissa kaikki aiemmin suunnitellut asiat muu-
tetaan toimenpiteiksi konkreettisesti. Resursoinnissa pohditaan sitd, minkalaisilla re-

sursseilla suunnitelmaa pystytaan toteuttamaan. Yksi ratkaiseva tekija on raha eli kéy-



44
tettdvissa oleva budjetti. Ennen kuin lopullinen budjetti on péatetty, sita vertaillaan
alustavaan budjettiin ja vertailujen takia joudutaankin mahdollisesti palaamaan pro-
sessin aiempiin vaiheisiin. Resursoinnissa mietitddn myos aika-, henkilo-, laite- ja
tilaresurssien tarvetta sekd yrityksen mahdollisuutta toteuttaa prosessia omavaraisesti.
Samalla pohditaan I6ytyyko organisaatiolta tietoa ja taitoa suunnitella markkinointi-
viestintad. Kaikkia resursseja ei tarvitse kéayttda organisaation sisaltd, silla on mahdol-
lista hyodynt&é palveluja organisaation ulkopuolelta. Aikataulutus kuuluu toteutusvai-
heeseen ja se tulee suunnitella koko kampanjalle ja eri viestintékeinoille. (Vuokko
2003, 160-161.)

Markkinointiviestintdbudjetin koko vaikuttaa suoraan toteutukseen. Melko usein bud-
jetti vaikuttaa suunnitteluun heti alusta alkaen, joten suositeltavaa olisikin, etté viestin-
tdpanostukset suhteutettaisiin organisaation taloudellisen tilanteen mukaan. Budjetti ei
saa olla ohjaava viestinnan tyokalu, vaan yksi keino jolla viestinnan tavoitteet voi saa-
vuttaa. (Karjaluoto 2010, 32.)

Toteutuksen aikana ja sen jélkeen on tarkeda tehda seurantaa ja arviointia, koska sen
avulla pystytdén tekemaén asioita oikealla tavalla. Kerétty informaatio auttaa tehosta-
maan ja parantamaan padtoksentekoa. Sen avulla kustannuksia saadaan laskettua ja
viestintd tehostuu, koska osataan tehda oikeita paatoksia. Kullekin kampanjalle voi-
daan madritella tapauskohtaisesti arviointikeinot, mutta organisaatioilla voi olla tapana
kayttad tiettyjen viestintdkeinojen kohdalla erilaisia arviointimenetelmid. (Vuokko
2003, 163.) Kampanjan aikana kaytettavia seurantamenetelmid kédytetaan, jotta saatai-
siin tietoa siit4, onnistuuko kyseinen kampanja odotetulla tavalla. Jalkeenpdin tehdyt
menetelmat kertovat siit4, miten markkinointikampanja on onnistunut kokonaisuutena.
(Vuokko 2003, 164.)

4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

ABC-liikennemyymalat tarjoavat kuluttajille kokonaisvaltaista palvelua tarjoamalla
yhdesté paikasta ravintolan ja marketin palvelut, polttoaineen ja usein my6s autonpe-
sun. ABC:n oma ravintola- ja kauppapalvelu ovat auki koko liikennemyymalan au-
kioloajan. Nykyisin yhdelld pysahdyksella voi hoitaa monta eri asiaa, silla palveluita

I6ytyy jokaiseen makuun ja niitd on monipuolistettu. ABC CarWash l6ytyy pééosin
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useilta lilkenneasemilta ja on hyvé ja tervetullut lisd autoileville suomalaisille. ABC
Mikkelistd, johon opinnéytetydprojektimme suuntautui, I0ytyy nama kaikki palvelut.
Puhuttelunimelld kutsuttu Tuukkalan ABC:n tarina alkoi 22.5.2006. (ABC 2015.)

ABC:n tarkoituksena on iskulauseen sanoin tarjota yhdella pysahdykselld monta pal-
velua. ABC:t palvelevat vuoden jokaisena péivana véhintaan kello 6 -24. Monet lii-
kenneasemista ovat auki 24 tuntia vuorokaudessa, eli aina. Liikennemyymalat palve-
levat ihmisida myos kaikkina juhlapyhina kuten jouluna ja juhannuksena. Télla hetkella
liilkennemyymalgita 16ytyy Suomesta kaikkiaan 103. Ensimmadiset liikennemyymalat
perustettiin 1990-luvulla. (ABC 2015.)

Vuonna 2008 ABC valittiin Suomen luotetuimmaksi huoltoasemaketjuksi ensimmais-
ta kertaa. Sittemmin ABC on valittu kahdeksan kertaa perakkain luotetuimmaksi huol-
toasemaketjuksi vuoteen 2015 mennessa. Vuonna 2010 avattiin kaikkiaan sadas ABC-
liilkennemyymaél&, mik& kertoo osaltaan siitd, kuinka suosittuja lilkennemyymalat ovat
olleet. ABC nimitys juontaa juurensa ensimmadisen liikennemyymaélén rakennusvai-
heessa olleesta tydonimestd, joka sittemmin ristittiin koko ABC ketjun nimeksi. (ABC
2015.)

ABC toimii osana S-ryhmén ketjua, joka on seka viihtyisa ettd palveleva matkailijan
ja lahiseudun asukkaiden kohtaamispaikka ja pdivittaisia palveluita tarjoava palvelu-
keskus. Liikennemyymaldista 10ytyy tilavat ja siistit WC-tilat, lastenhoitohuone, las-
ten leikkipaikka ja poikkeuksetta ilmaisen WLAN yhteys. Ammattiautoilijoille 16ytyy
my6s omat taukotilat. Palveluverkosto ulottuu ympari Suomen aina Ahvenanmaalle
saakka. ABC- ketjuun kuuluu ABC-palveluasemia, ABC- automaattiasemia ja ABC
CarWash- autopesuja. Automaattiasemat on sijoitettu lahinnd S-ryhman markettien
yhteyteen. Asiakas pystyy tankkaamaan auton jo 421 eri ABC- asemalla. (ABC 2015.)

Opinnaytetyon tekijoistad Sauli Kayhko tunsi ABC Mikkelin litkennemyymalapéallik-
ko Petri Seppésen tyosidoksen kautta. Idea opinndytetyohon rakentui Saulin aloittees-
ta, johon Petri Seppénen innostui. ABC:n markkinointikanavien kehittdminen kanta-
asiakasmarkkinoinnin ndkokulmasta vaikutti erittdin mielenkiintoiselta, jota projektin
tekeminen olikin. ABC:n ja palveluiden tarkempi tunteminen oli helpottava tekijé

projektin suunnittelussa ja toteutuksessa.
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Markkinointiviestinnan kanavien toimivuus kanta-asiakasmarkkinoinnissa projektin
tavoitteena oli selvittdd, kuinka yrityksen kanta-asiakasohjelmaa voidaan hyodynt&é
yrityksen markkinoinnissa. Liséksi selvitimme, kuinka eri keinot vaikuttivat asiakas-
ja myyntimadriin. Projektin kohderyhmané olivat Mikkelin ABC:n ja Mikkelin lahi-
alueilla asuvat kanta-asiakkaat. Projektin toimintatapana kaytettiin méaarallista tutki-
musta hyodyntéden dokumenttianalyysié seké kyselyd, joka painottui ABC:n 8-vuotis
synttarikampanjaan. Synttarikampanja vietettiin ABC Mikkelin tiloissa.

Markkinointikampanja toteutettiin 19 -31.5.2014 ja kysely kampanjan paapaivana
24.5.2014. Valitsimme markkinointiviestinnén keinoista mainonnan, josta valitsimme
sosiaalisen median hyddyntdmisen, suoramarkkinointikirjeen seka toimipaikka-
mainonnan. Kutakin markkinointikanavaa pitkin laitettiin liikkeelle 2000 kappaletta
tarjouksia. Kyselylomake toteutettiin ABC:114, jossa kyselyita jaettiin ABC:n poytiin,
josta asiakkaat voivat niihin vastata.

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassé luvussa tavoitteena on selventdd markkinointitutkimukseen sopivia tutkimus-
menetelmia sekéd niiden eroavaisuuksia. Keskitymme enemman maarélliseen tutki-
mukseen, jonka avulla toteutimme opinndytetyoprosessimme. Lisaksi kerromme kay-

tetyista tiedonkeruumenetelmista ja analysoimme kerddmaamme aineistoa.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmetodi eli tutkimusmenetelmd muodostuu tutkimuksen havainnoissa kayte-
tyista operaatioista ja kdytdnndista. Tutkimusmetodi tulee valita tutkimuksen kohteen
perusteella tarkasti ja k&yttd suunnitella huolellisesti, jotta tuloksista voidaan erotella
aineistoihin pohjautuvia havaintoja. Tutkimusmetodi auttaa muokkaamaan, tulkitse-
maan sek& arvioimaan tutkimuksen seurauksena syntyneitd havaintoja. (Alasuutari
2011, 82.) Tutkimusmenetelmid avuksi kéyttden rakennetaan tie, joka saattaa kulki-
jansa pddmaaraan. Menetelmi& on paljon erilaisia ja valitsemalla tilanteeseen sopivan

menetelman saadaan tutkimuksella aikaan haluttu tulos. (Tuomi 2007, 14.)
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Joidenkin tutkijoiden mielesta tutkimusmenetelman valinnan tulisi perustua Kirjoitet-
tuun teoriaan. Tutkimuksen ei heidan mukaansa pida olla joko kvalitatiivista tai kvan-
titatiivista, vaan sellaista jota kunnon teoria ohjaa. Samassa tutkimuksessa voi olla
erilaisia ongelmia, mikd mahdollistaa ja vaatiikin erilaisien menetelmien kayttoa.
(Hirsjarvi & Hurme 2004, 2007.)

Markkinointitutkimuksen tutkimusmenetelmaksi sopii kvalitatiivinen ja kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma. Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimusmenetelma sopii
kaytettavaksi tutkimuksiin, joissa selvitetddn numeerisia ongelmia. Kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus sopii tutkimuksiin, joissa haetaan ymmarrysta tutkimuskohteesta
ja sen kayttaytymisestd. (Heikkild 2008, 16.) Hirsjarvi ja Hurme (2004, 22) ovat sit4
mieltd, ettd kvantitatiivisella tutkimuksella tutkitaan kayttaytymista ja kvalitatiivisella

tutkimuksella merkityksia.

Onnistuakseen madrallinen tutkimusmenetelma tarvitsee tuekseen suuren maaran
edustavaa aineistoa, jonka pohjalta tuloksia voidaan yleistdd (Heikkild 2008, 16).
Kvantitatiivisessa menetelmassa asiat kerrotaan numeerisilla suureilla ja tuloksien
lukua helpotetaan taulukoinnilla tai kuvioilla. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméssa
tutkittava perusjoukko pyritdén pitdméan pienend, mutta joukon analysointi tapahtuu
hyvin tarkasti tarkkaillen. Selvittdmalla tutkittavan kohderyhman kéyttaytymisen syyt,
voidaan tietoa hyodyntéé esimerkiksi markkinoinnissa tai tuotekehittelyssa. (Heikkila
2008, 16.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma edustaa modernia ja kvantitatiivinen postmodernia
suuntausta. Modernilla suuntautumisella tarkoitetaan, ettd 16ydettdessé oikeat mene-
telmét tiedon tutkimiseen, voidaan ihmisen kayttaytymistd arvioida taysin tutkimuk-
selliselta pohjalta. Modernin ndkemyksen mukaan ihmisen kéayttdytyminen on tdsmal-
listd, jonka vuoksi kaytostd on mahdollista ennustaa. Postmodernin ajatustavan mu-
kaisesti ihmisen kaytos riippuu kontekstista. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 21-22.) Yh-
teistd molemmille tutkimusmenetelmille on kuitenkin se, ettd tutkimuksen lukija pyri-
tadn vakuuttamaan tulosten oikeellisuudesta, niin ettd niitd voidaan pitad luotettavina,

oikein johdettuina ja tulkittuina (Metsdmuuronen 2006, 63).

Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan hakea vastausta mikd, missd, paljonko ja

kuinka usein kysymyssanoilla alkaviin lauseisiin ja kvalitatiivisella kysymyssanoihin
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miksi, miten ja millainen. Kvantitatiivinen tutkimus tarvitsee taakseen suuren ja edus-
tavan otoksen, kun kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan tarkasti harkittua ja satun-
naisotannalla otettua joukkoa. Mé&aréllisen tutkimuksen ilmidita kuvataan numeerisen
tiedon perusteella, kun laadullisessa tutkimuksessa ilmiditd pyritddn ymmartdmaan
pehmean tiedon pohjalta. (Heikkila 2008, 17.)

Maérallisen tutkimuksen aineisto kerdtddn yleensd satunnaisotoksella. Laadullinen
tutkimus toteutetaan yleensa haastattelemalla ennakkoon valittuja henkil6ita. Haastat-
telu pidetadn yleensa joko avoimena tai tiettya teemaa noudattaen. Laadullisessa tut-
kimuksessa ei ole tarkkoja sdént6ja prosessin etenemiseen. Méaarallisessé tutkimukses-
sa sen sijaan on tietyt pisteet, jolloin edeltdvadn vaiheeseen ei voi endé palata. Tdamén
takia prosessi vaatii huolellisen suunnittelun seka toteutuksen. Aineisto tiivistetaan
numeraalisen havaintomatriisin pohjalta. Oleellista on, ettd aineistoa voidaan pitaa

totuudenmukaisena. (Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erot 2014.)

Kvantitatiivisella ja kvalitatiivisella tutkimuksella vaitetddn olevan metodologisia
eroavaisuuksia. Kvantitatiivinen tutkimusprosessi noudattaa deduktiivista prosessia,
joka etenee yleisesta yksityiskohtaiseen. Kvantitatiivisella tutkimuksella ei ole kon-
tekstia, joten sill4 pyritdan yleistysten avulla ennustamaan, selittdmaan ja ymmarta-
maéaan. Tarkkuutta haetaan reliaabeliudella ja validiudella. Sen avulla etsitdan syyseu-
raussuhteita ja se noudattaa staattisuutta, koska sen luokat maaritellddn ennen tutki-

muksen aloitusta. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 25.)

Kvalitatiivinen tutkimus sen sijaan noudattaa induktiivista prosessia, joka kulkee yksi-
tyisestd yleiseen. Tutkimusmenetelmdssa ollaan samaan aikaan kiinnostuneita useasta
eri tekijéstd, joilla arvellaan olevan vaikutusta lopputulokseen. Kvalitatiivinen tutki-
mus ei omaa staattisuutta, silla sen luokat muovautuvat tutkimuksen edetessa. Tutki-
musmenetelma sitoutuu kontekstiin, jossa teorioilla ja sédnnénmukaisuuksia kehitta-
malla pyritddn luomaan ymmarrystd. Tuloksen tarkkuus syntyy verifioinnilla. (Hirs-
jarvi & Hurme 2004, 25.)

5.2 Maarallinen tutkimus

Maéaréllinen tutkimus etenee aina samassa jarjestyksessd. Tutkimuksen alussa méari-

telladn tutkimusongelma, valitaan aihealue, asetetaan tavoitteet sekd hankitaan tausta-
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tietoja. Toiseksi laaditaan tutkimussuunnitelma, joka sisaltdd muun muassa tutkimus-
menetelman valinnan, aikataulutuksen, budjetoinnin seka tietojen hankintamenetelmi-
en paattamisen. Tamén jalkeen rakennetaan tiedonkeruuvéline ja kerétadn silla riittava
maéara tietoa. Tiedot kéasitellddn ja analysoidaan, minké jélkeen tuloksista raportoidaan

sekd tehdaan johtopaatoksia ja hyddynnetdan saatuja tuloksia. (Heikkild 2008. 25.)

Madrallisen tutkimuksen avulla voidaan selvittda lukumaérd tai prosenttiosuuksiin
liittyvid tutkimusongelmia. Tutkimuksemme tavoitteena oli selvittdd, mitkd markki-
nointikanavat sopivat kaytettavéaksi parhaiten ABC Mikkelin markkinointiviestinnas-
sé. Tasta syystd pdaddyimme valitsemaan méarallisen tutkimuksen, jotta asiakasméari-
en ja kyselyvastauksien perusteella saamme tarvittavia tuloksia asioiden yleistdmisek-
si. Kvantitatiivinen tutkimus jakaantuu selkeésti useisiin eri vaiheisiin, joka selkeyttaa
tutkimuksen toteuttamista. Jako selkeisiin vaiheisiin auttoi meidankin tutkimusta
eteenpéin. (Heikkila 2008, 18.)

Maaréllista eli numeerista tutkimusta tehdessa on tarkeda tunnistaa kaytettdva mene-
telma, jotta tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan tulkita monipuolisesti (\Valli 2001,
9). Tieteellisessé tutkinnassa hyddynnetdan usein empiirista eli havainnoivaa tutki-
musta. Tutkimuksen onnistumiseen vaikuttaa oikean kohderyhman ja tutkimusmene-
telman valinta. Tutkimusmenetelmd pohjautuu tutkimusongelmaan ja tutkimuksen
tavoitteeseen. Tutkimusongelma on asia, johon tutkimuksella pyritddn saamaan vasta-
us. (Heikkild 2008, 13-14.) Tutkimuksemme tutkimusongelmassa tarkoituksena oli
selvittad toimivat markkinointikanavat, joten siksi paadyimme valitsemaan dokument-
tianalyysin, jotta saamme asiasta suoraa tietoa ja voimme vertailla eri markkinointi-
kanavien aktiivisuutta. Samaan aikaan toteutimme myds kyselyn, jonka avulla haim-

me tukea dokumenttianalyysin tuloksille.

Empiiriselld tutkimusmenetelmélld pyritdan yksittdisten tapausten pohjalta 10ytdmaan
sdadnnonmukaisuuksia, jonka perusteella voidaan tehda yleistyksid. Havaintoja tehddén
ja kerétédan laajasta kohderyhmastd, josta pyritdan loytdamaan johdonmukaisuuksia ja
rakenteita tutkittavien valill4&. Saman ilmion toistuessa useasti voidaan sen olettaa tois-
tuvan myos perusjoukossa. Tutkijan tarkoituksena on testata esiintyykd kohderyhmén
valilla niin paljon yhtaldisyyksié, ettd yleistyksia voidaan tehda. (\Valli 2001, 11.)
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Tutkimuksen haasteellisuutta lisdékin mahdollisuus tehdé erilaisia tulkintoja saadusta
aineistosta. Joskus tutkimuksen tulokset saattavat antaa vaaran kuvan asiasta, jos tutki-
ja el ymmarra kaytettyjen menetelmien ja asioiden merkitystd aineiston kuvauksessa.
Tama osoittautui osittain haasteelliseksi tassakin ty6ssa, jotta tuloksissa kerrotaan tay-
sin oikeellisesti tulkittua tietoa. Vaikka tutkija vastaa itse Kirjoituksistaan, on myods
lukijalla vastuu miettia ja tulkita tuloksia ja mietti& onko asia todella niin kuin kirjoit-
taja vaittaa. (Valli, 2001, 98.) Vehkalahden (2014, 42) mukaan tiedonkeruu voi olla
haastavaa tilastollisessa tutkimuksessa. Han lis&a vield, ettd haastavuuden aiheuttaa
vaikeus saada keréttya tarpeeksi laaja aineisto. Tassd tutkimuksessa juuri tarpeeksi
kattavan tiedon kerdaminen Kkoitui haastavaksi, silld emme meinanneet saada kyselyyn
tarpeeksi vastaajia. Dokumenttianalyysin ja kyselyn yhteistulokset toivat kuitenkin

tarpeeksi tietoa tutkimuksen toteuttamiseksi.

Maéaréllisessa tutkimuksessa keskeista on, ettd siind tehdaén paatelmia edellisiin tut-
kimukseen ja teoriaan pohjautuen, esitetddn hypoteeseja ja mééritelldadn kasitteitd.
Tarkedd on myos suunnitella aineistonkeruumenetelmd, jotta aineistosta tuotettua tu-
losta on mahdollista tutkia maarallisin menetelmin. Muuttujat tulee olla laitettavissa
taulukkomuotoon seka aineisto tilastolliseen muotoon. (Hirsjarvi ym. 2009, 139-140.)
Tutkijan ei tarvitse suorittaa laskutoimituksia itse, vaan tilastot muodostuvat auto-
maattisesti tietokoneen avustuksella. Tutkijalta vaaditaan kuitenkin ymmarrysta tulkita
syntyneita tilastoja. Tuntemalla kaytettdvan menetelman, voidaan tuloksia tulkita oi-

kein ja monipuolisesti. (Valli 2001, 9.)

Maérallisen tutkimuksen prosessi koostuu tapahtumasarjasta. Tutkimuksen aineiston-
keruu- ja analysointimenetelmé tehddén siind vaiheessa, kun tiedetd&dn millaista tietoa
tutkimuksella halutaan tuottaa. Tdma suoritetaan tutkimusongelman pohjalta, jolloin
mietitddn mill& eri keinoin aineistoja voidaan analysoida saadakseen vastaus ongel-
man asettamaan kysymykseen. (Valli 2001, 12-13.) Menetelmi& voivat olla esimer-
kiksi systemaattinen havainnointi, kyselylomake tai aikaisempien rekisterien ja tilasto-
jen kaytto (Vilkka 2005, 73).

Y leisin tutkimusmenetelma maarallisessé tutkimuksessa on kysely. Kyselysta voidaan
kayttdd myos nimed survey-tutkimus, jolla tarkoitetaan vakioitua kyselyd. Tama tar-
koittaa sitd, ettd kaikilta kyselyyn osallistuneilta kysytdan samat kysymykset taysin

samalla tavalla. (Vilkka 2005, 73.) Tutkimukseemme parhaiten soveltui survey-
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tutkimus siitd syystd, ettd halusimme kaikilta vastaajilta vastauksia samoihin kysy-
myksiin. Lisaksi vastausvaihtoehtojen ollessa samanlaiset, oli helpompi tehda yleis-
tyksié tulosten perusteella, kun vastaukset olivat samankaltaisia. Vastausvaihtoehdot
olivat johdettu dokumenttianalyysissé kdytetyistd markkinointikanavista seké kahdesta
potentiaalisesta markkinointikanavasta, joita ABC voisi mahdollisesti myds hyddyntaa

markkinoinnissaan.

Kyselylomaketutkimus voidaan toteuttaa puhelinhaastatteluna, séhkdpostikyselyna,
internetkyselyna tai kyselylomakkeen taytolla manuaalisesti. Kyseiset aineistonke-
ruumenetelmét soveltuvat kaytettavaksi isolle ja hajanaiselle joukolle. Kyselylomak-
keen taytolla etuna on se, ettd kysely voidaan suorittaa anonyymisti, joka auttaa saa-
maan realistisempia vastauksia. (Vilkka 2005, 74.) Meidan tutkimuksessa kyselylo-
make toteutettiin paperisena versiona, jonka vastaajat saivat tayttaa itse. Pdadyimme
valitsemaan manuaalisen kyselylomakkeen tayton, koska kysely suoritettiin ABC:ll&
syntyméapdivakampanjan ohessa. Kyselyssdmme sai vastata anonyymisti, mutta se ei
vaikuttanut kyselyn tuloksiin, koska kyselyyn ei sisaltynyt henkilokohtaisia kysymyk-

Sid.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen keréattavat tiedot voidaan hankkia muiden kokoamista
rekistereistd, tilastoista ja tietokannoista tai ne kerataan itse. Suomen suurimpana tilas-
tojen tuottajana toimii tilastokeskus, joka on valtion yllapitdma. Kuitenkin kéytettaes-
sé& valmiita tilastoja, joudutaan niitd muokkaamaan, tarkistamaan ja yhdistelemé&an,
jotta niit4 voidaan hyodyntaa. (Heikkila 2008, 18.)

Vilkka (2005, 76) kertoo, ettd valmiiden tilastojen kayttd ei vélttdmaétta ole helpoin
keino tehda tilastollista tutkimusta. VValmiit aineistot vaativat muokkaamista, jotta ne
soveltuvat kaytettdvaksi tutkimusongelman ja tutkimustavoitteiden asettamiin vaati-
muksiin. T&std johtuen valmiita aineistoja kaytetddn monesti vertailevana lahdeaineis-
tona tutkimusaineiston sijaan. Monesti valmiit tutkimusaineistot voivat olla luvanva-

raisia, joten niiden kayttdmiseksi tarvitaan erillinen suostumus. (Vilkka 2005, 76.)

Jos aineistoa kerdtdan itse, madritetddn tutkimusongelman perusteella tutkimuksen
kohderyhmé ja tiedonkeruumenetelma. Erilaisia tiedonkeruumenetelmia ovat posti-
kysely, puhelin- ja kédyntihaastattelu seka informoitu kysely. Informoitu kysely tar-

koittaa kirjekyselyn ja henkilokohtaisen kyselyn vélimuotoa, jossa haastattelijan nou-
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taessa kyselylomakkeita voi hén esittédé lisakysymyksia tarpeen tullen. Nykyisin kay-
tetadn paljon www-kyselyitd internetin yleistyttyd, mutta se soveltuu vain kohderyh-
mélle, jolla on mahdollisuus pé&éasté internetiin. Tiedonkeruumenetelman valintaan
vaikuttavat tutkittava asia, tutkimukselle asetettu tavoite, aikataulutus ja maaratty bud-
jetti. (Heikkil& 2008, 18.)

Oleellisin asia maarallisen tutkimuksen onnistumisessa on, ett4 aineiston voidaan to-
deta olevan totuudellista. Totuudellisuutta pyritddn hakemaan silla, ettd aineistonke-
raaja pysyy puolueettomana. Tutkimuksessa esitettavat kysymykset, joilla tietoa keré-
taan, tulee pohjautua ja perustella teorian kautta. (Laadullisen ja méaaréllisen tutkimuk-
sen erot 2014.)

5.3 Aineistonkeruumenetelmat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan hyddyntaa tarkkailu- ja kyselymenetelmié
aineistonkeruussa. Tarkkailumenetelmiin kuuluvat havainnointi ja havainnot vanhoi-
hin dokumentteihin pohjautuen ja kyselymenetelmiin haastattelu ja kyselylomake.
Yhdessa tutkimuksessa voidaan hyddyntdd useampaa menetelm&é. Tahan opinnayte-

tyohon hyddynnettiin kyselya ja dokumenttianalyysia.

Kysely

Kyselylomake kuuluu olannaiseksi osaksi kysely- ja haastattelututkimusta. Kyselylo-
maketta hyodyntdessa tarkedd on varmistaa, ettd kysymyksilla saadaan vastaus halut-
tuun asiaan. Kysymyksien suunnittelussa otetaan huomioon myos, kuinka tarkkoja
vastauksia halutaan saada ja kuinka tarkkaa tietoa on saatavilla. Ennen kyselylomak-
keen suunnittelua taytyy asettaa tavoite, jotta tiedetd&dn mihin tutkimusongelmiin kyse-
Iyll4 haetaan vastauksia. (Heikkila 2008, 47.)

Opinnéytetyon toiseksi aineistonkeruumenetelméksi valitsimme kyselyn, koska
haimme silla tietoa, joka tukee dokumenttianalyysin kautta saatuja tuloksia. Kyselyn
avulla selvitimme, mitk&d kampanjassa kéytetyt markkinointikanavat olivat tulleet
huomatuksi ja mitd kanavia kanta-asiakkaat seuraavat. Hy6édynsimme kyselylomak-
keessa strukturoituja kysymysmuotoja, jotta voimme hyodyntéé tutkimukseen kéytet-

tyja markkinointikanavia. Kyselylomaketutkimus toteutettiin 24.5.2014 synttarikam-
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panjan péépdivana satunnaisella otannalla. Tutkimus haluttiin toteuttaa anonyymina,
koska halusimme realistisia vastauksia, johon ulkopuoliset tekijat eivat vaikuta. Toi-
saalta kyselyssa ei ollut henkil6kohtaisia kysymyksi&, joten anonyymiudella ei liene
ollut vaikutusta saatuihin tuloksiin. Kysely toteutettiin kaikille samanlaisena, jotta

vastaukset ovat luotettavia ja helposti luettavia. (Valli 2001, 30-31.)

Valitsimme kaytettdvaksi strukturoituja kysymyksid, jotta saimme kyselyll4 aikaan
vertailukelpoisia vastauksia. Monesti suositellaan kéytettavaksi valmiita malleja, jotta
kyselylla séilytetddn systemaattisuusvaatimukset sekd tarkkuus kielen muodossa.
Emme kuitenkaan I0yténeet sopivia valmiita malleja kyselyn laatimiseen, joten laa-
dimme kyselylomakkeen kysymykset itse. (Vilkka 2005, 86.) Apuna kyselylomak-
keen luomiseen hyddynsimme ldytamiamme valmiita kyselyitd. Suljetut kysymykset
ovat tarkoituksenmukaisia silloin, kun vastausvaihtoehtoja tarvitaan rajata selvasti ja
kun vastausvaihtoehdot tiedetddn etukéateen. Siksi oli perusteltua hyddyntéé opinnay-
tetydssdmme ainoastaan suljettuja kysymyksid. Yksi kysymys oli dikotominen, eli
vastausvaihtoehtoja oli vain yksi ja kaksi kysymystd oli monivalintakysymyksia.
(Heikkila 2008, 50.) Vehkalahdenkin (2014, 48) mukaan kielen selkeys on tarkeda
kyselyd laadittaessa. Han toteaa myds, etta huoliteltu ulkondkd vaikuttaa vastaajan
kiinnostukseen vastata kyselyyn. Taman vuoksi pidimme kyselyn yksinkertaisena ja

selkedna.

Kysymysten muoto pyritddn luomaan vastaajalle tutulla tavalla. Liséksi huomiota
kiinnitetd&n kysymysjérjestykseen, jotta kysely etenee loogisesti. Tdmén osalta onnis-
tuimme kyselyssémme hyvin. Karsimme kyselystd kaikki turhat kysymykset pois,
jotta jaljelle jaa vain ne, joita teoriaan pohjautuen ja tutkimusongelmia ajatellen tarvit-
simme. (Vilkka 2005, 87.) Suljettuun kyselyyn vastaaminen on nopeaa ja tuloksien
lukeminen helppoa. Tamakin vaikutti siihen, ettd kdytimme suljettuja kysymyksia,
jotta vastaamisen hankaluus ei vaikuttaisi kyselylomakkeen vastaajien maaréaan.
Opinnaytetytssa kaytettiin kahta tutkimusmenetelmég, joten tuloksien luvunkin halut-

tiin pysyvén helppona, nopeana ja selkeané. (Heikkila 2008, 51.)

Kyselylomake sopii erinomaisesti testaamaan teoriaa. Kyselytutkimuksen avulla saa-
tavat tiedot tukevat tutkimuksen johtopaatoksia ja antavat suoraa ndyttod véitteiden
paikkansapitavyydestd. Kyselylld tutkimalla voidaan testata asenteisiin ja kéayttayty-

miseen vaikuttavia hypoteeseja. (Surveymonkey 2015.) Vallin (2001, 29) mukaan
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kysely sopii parhaiten yleiskartoitukseen. Hyvin suunniteltuna ja oikein toteutettuna
kyselytutkimus antaa paljon mahdollisuuksia tiedon kerddmiseen. Tiedonkeruumene-
telmana se sopii parhaiten laajoihin tutkimuksiin. (Valli 2001, 29.)

ABC Mikkelin kayttamat markkinointimenetelmat ovat tutkimuksen tekijoille tunnet-
tuja, joten oli perusteltua hyodyntad kyselylomakkeen kéyttod tutkimuksessa. Tark-
kaan luodun kyselytutkimuksen avulla saimme vastaukset niihin kysymyksiin, joita
kyselylla oli tarkoitus tukea. Kyselytutkimus toteutettiin ABC:n synttarikampanjapai-
vana, jolloin oli tarkoitus saada mahdollisimman paljon vastauksia siihen, mitad mark-
kinointikanavia kanta-asiakkaat ovat huomanneet ja toivovat jatkossa kaytettévan.
Kyselyn tarkoituksena oli selvittdd myos, ovatko kanta-asiakkaat kiinnostuneita muis-
ta markkinointikanavista, kuin ABC:n kampanjassa kéytetyistd kanavista. Muilla
markkinointikanavilla tarkoitamme kanavia, joita ABC voisi realistisesti hyddyntaa

markkinointiviestinnassaan.

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja saa itse lukea kysymykset ja vastata niihin ha-
luamassaan jarjestyksessa. Haittapuolena kyselytutkimuksessa on, ettd vastausprosent-
ti voi jaada pieneksi. (Vilkka 2005, 74.) Meidéan tutkimuksessa kavi juuri niin, silla
saimme vastauksia kaikkiaan 21 kappaletta. Tavoitteena oli saada reilusti enemman
vastauksia. Toteuttamassamme Kyselyssa vastaukset tuli jattaa vastauslaatikkoon. Tu-
lokset saimme heti samana péaivéana, joka nopeutti prosessia eikéd vastauksia tarvinnut
odotella. Kysely toteutettiin markkinointikampanjan yhtené péivéana, mika saattoi koi-
tua virheelliseksi. Vastauksia olisi voinut tulla enemmén, jos vastausajankohta olisi

maéaaéritetty koko markkinointikampanjan ajaksi.

Kyselyn tulee aina pohjautua teoreettiseen viitekehykseen. Suorittamassamme kyse-
lyssd haimme vastauksia teorian herattdmiin kysymyksiin, joihin halusimme vahvis-
tusta. Kyselyd suunniteltaessa otetaan huomioon myos se, ettd tutkittavaa asiaa voi-
daan mitata ja testata tutkimuksen avulla. Loimme kysymykset niin, ett4 ne voidaan
taulukoida eri vastausvaihtoehtojen kesken, jolloin saamme kyselylla aikaan mitatta-
vaa tietoa. (Vilkka 2005, 81.)

Kyselylomakkeen perustana toimii tutkimussuunnitelma, joka kietoutuu yhteen kyse-
lylomakkeen kysymysten kanssa. Kyselyn tulee sisaltdd vain asioita, joita tutkimus-

suunnitelmassa maéaritellddn mitattavaksi. Kéyttamamme kyselylomakkeen kolme
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ensimmaista kysymysta liittyi meidén opinnédytetyéhon ja kaksi viimeistd kysymysta
suunnittelimme ABC:n omaan kayttoon ABC:n halusta saada vastauksia myos ko.
kysymyksiin. Asetimme ensin opinndytety6hon liittyvat kysymykset, jotta ensihuomio

Kiinnittyy niihin ja saamme niihin varmemmat vastaukset. (Vilkka 2005, 84.)

Tarked osa kyselylomaketta on testaus ennen mittauksen suorittamista. Testaus suori-
tetaan muutamalla koehenkil6l1g, jotka arvioivat kyselylomaketta. Opinnaytetytssa oli
kuitenkin niin Kiireinen aikataulu, joten suoritimme testauksen itse ja muokkasimme
kyselyn siltd pohjalta lopulliseen muotoon. Téssa vaiheessa muutimme kysymysmuo-
dot yksinymmarrettavddn muotoon sekd karsimme ylimé&aréiset kysymykset pois.
(Vilkka 2005, 88-89.)

Kyselylomakkeella selvitettiin, mitd kanavaa pitkin asiakkaat olivat ndhneet mainok-
set. Nditd kanavia olivat S-ryhman toimipaikat, sanomalehti, suoramainos ja Face-
book. Kolmannessa kysymyksessd selvitimme, miten asiakkaat toivoisivat saavansa
tarjouksia jatkossa. Tassa edellisten liséksi vastausvaihtoehtoina oli yhteishyvan liite
seka jostain muualta, mistd. Téahan kohtaan tuli yksi vastaus, jossa tarjouksia haluttiin

yllatyksend kassalta ostosten yhteydessa.

Dokumenttianalyysi

Menetelmana dokumenttianalyysi toimii siten, ettd johtopatoksia pyritddn tekemaan
symbolisesta, kommunikatiivisesta tai verbaalisesta aineistosta, mik& on muutettu kir-
jalliseen muotoon. Dokumentit joita dokumenttianalyysissa tutkitaan tarkemmin, voi-
vat olla muun muassa internet sivut, erilaiset lehtiartikkelit, raportit, paivéakirjat,
markkinointimateriaaliset, haastattelut tai muut vastaavat kirjallisessa muodossa ole-
vat aineistot. Dokumenttianalyysin periaatteena on, ettd kerattyjen dokumenttien ana-
lysointi on jarjestelmallistd. Opinndytetydssamme dokumenteiksi luokitellaan mark-
kinointikampanjassa kaytetyt markkinointimateriaalit. Naitd olivat Facebook- seka
suora- ja toimipaikkamainonnassa kéytetyt tarjouskupongit. Dokumenttianalyysin
markkinointikanavat valikoituivat ABC:n potentiaalisista markkinointikanavista, joita
silla on mahdollisuus hyddyntdd. Saadaksemme johtopaatoksiin selkeytté ja luotetta-
vuutta, auttaa selked analysointi selkeyttdmaan itse aineistoa ja lisédmaan tutkimuksen
luotettavuutta. (Ojasalo ym. 2009, 121.)
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Dokumenttianalyysissa kirjallinen aineisto luokitellaan hyvin yleisesti kahteen erilai-
seen luokkaan. Niitd ovat yksityiset dokumentit sek& joukkotiedotuksessa kaytettavis-
sé olevat tuotteet. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 84.) Opinndytetydssamme saadut doku-
mentit luokitellaan yksityisiin dokumentteihin, koska jokainen yksittainen dokument-

tikappale toi lisétietoa tutkimukseen.

Paavaiheet, jotka lukeutuvat dokumenttianalyysiin, ovat tarkasteltavan aineiston val-
mistelu sekd kokoaminen (Ojasalo ym. 2009, 123). Tutkimuksen valmisteluvaiheessa
osallistuimme itse aktiivisesti projektiin ollen mukana markkinointikampanjan suun-
nittelussa. Kehitimme mallin markkinointikampanjassa kaytettdvastd dokumentista,
jonka jalkeen tydstimme sen lahetysvalmiiksi yhteistydssd Osuuskauppa Suur-Savon
mainostoimiston kanssa. Mainoskampanjamateriaalin valmistuttua se lahti liikkeelle
samanaikaisesti kaikissa markkinointikanavissa 19.5.2014. Toimipaikkamainokset
toimitimme itse toimipaikkoihin, suorakirjeet lahtivat postitse ja Facebook mainoksen
laittoi liikkeelle S-ryhman markkinointitiimi. Markkinointikampanjan jalkeen
31.5.2014 mennesséa palautuneet kupongit kerasimme itsellemme, jonka jalkeen suori-
timme niille analysoinnin ja teimme tarvittavat tarkastukset, laskelmat ja siihen liitty-

vat valmistelut.

Keratysta aineistosta tulee etsia samankaltaisia ja toistuvia rakenteellisia ominaisuuk-
sia, jotka tulkitaan. Aineiston keruun jalkeen dokumenttianalyysilla kerétty aineisto
tavallisesti pelkistetddn. Tdmé auttaa luomaan dokumentaarisesta tiedosta tulkintoja
seka ulottuvuuksia. Keréttya aineistoa tulee lopuksi tarkastella hieman Kriittisesti, jotta
siitd pystyttéisiin havainnoimaan mahdolliset virheet tuloksissa. (Ojasalo ym. 2009,
123.) Maarallisesti aineistoa saimme keréttya riittavasti. Pelkistimme aineiston tau-

lukkomuotoon, joka auttoi tulkintojen teossa.

Dokumenttianalyysin avulla saadaan hahmotettua kaikista oleellisinta tietoa, vaikka
tietomaara olisikin merkittavan suuri. Kuponkeja saimme maéarallisesti enemman kuin
kyselyvastauksia, joten niiden tarkistamisessa tuli olla tarkkana, jotta tutkimuksen
tuloksista saatiin mahdollisimman tarkka ja paikkaansa pitavé. Tarkastelussa otimme
huomioon kaikki vaihtoehdot ja tarkastimme sen kriittisestd ndkokulmasta, jotta tulok-
sista saisimme mahdollisimman kattavan ja luotettavan. Dokumenttianalyysissa tulos-
ten tarkistaminen huolellisesti on ensiarvoisen tarkeéd, jotta tuloksista saadaan katta-

vat ja oikeanlaiset. (Ojasalo ym. 2009, 123.)
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5.4 Aineiston analyysi

Tutkimuksen ydinasia on analysointi, tulkinta seka johtopaatoksien teko tutkimukses-
sa keratyn aineiston pohjalta. Se on térkea vaihe, silla siihen tahdataan jo heti tutki-
muksen alussa. Aineiston kasittelyn paaméarand on saada vastaukset ennalta asetettui-
hin tutkimuskysymyksiin. Empiirisessa tutkimuksessa analysointia voidaan suorittaa
vasta tutkimuksessa tehtyjen esitdiden jalkeen. Tutkimustulokset kootaan siis yhdessé
vaiheessa tutkimuksen loppupuolella. (Hirsjarvi ym. 2009, 221.) Kayttamamme ai-
neistonanalyysitavat padatimme opinndytetyon aloitusvaiheessa, mika vaikutti kaytta-
miemme tutkimusmenetelmien valintaan. Aineiston analyysia padsimme suorittamaan
tutkimuksen loppuvaiheessa teorian ollessa valmis. Heikkila (2008, 143) Kirjoittaa,

ettd aineiston kasittelyn lahtokohtana on saada vastaus tutkimusongelmiin.

Tulosten analyysiin voidaan hyodyntéé tilasto-ohjelmia, joita on mm. Excel. T&ssé
opinnaytetydssé siirsimme kyselytutkimuksesta saadut vastaukset Exceliin seka tiedot
siitd Powerpointin taulukoihin, joista analysoimme tuloksia. Tutkimusaineisto taytyy
késitell& huolellisesti, jotta siitd saatuja tuloksia voidaan pitéé luotettavina. Analyysi-
menetelmid valitessa otetaan huomioon tutkimuskysymykset sek& muuttujien mittaus-
taso, joiden perusteella valinta suoritetaan. Muuttujat voivat ovat mité tahansa mitat-
tavia ominaisuuksia. Muuttujien ollessa véhéisia, paadyimme valitsemaan frekvenssi-
eli suoranjakauman. N&in saimme helposti verrattua eri muuttujien saavuttamien
luokkien arvoja keskendén. Kéaytimme yksiulotteista frekvenssijakaumaa, koska selvi-
timme muuttujien eri luokkien yleisyyttd tutkimuksessa. Jakaumassa tietoja voidaan
esittdd joko lukumaddring tai prosenttilukuina. Joissain tapauksissa voidaan péatya
kayttamé&an molempia. Esitystavan valinta riippuu siitd, mité tuloksilla halutaan tutkia.
Lukumadrien kaytté soveltuu kokonaistutkimuksiin, jossa tutkitaan asian laajuutta tai
ilmi6t4. Prosenttijakauman kayttd soveltuu tarkoituksiin, joissa vertaillaan eri luokki-
en vaikutusta muuttujassa. Tasta syysta paaddyimme valitsemaan prosentuaalisen ja-
kauman, koska halusimme vertailla eri vastausvaihtoehtojen valisia suhteita. (Heikkila
2008, 14, 81-82.)

Empiirisessé tutkimuksessa tulee tehdd ns. esitditd ennen aineiston varsinaista ana-
lyysivaihetta. Ensimmaiseksi suoritetaan tietojen tarkastus, jolla varmistetaan tutki-

muksen virheettémyys ja mahdolliset puuttuvat tiedot. Toinen vaihe koostuu tietojen
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tdydentdmisestd. Opinndytetydssamme tutkimusmenetelmina kéytimme dokumentti-
analyysié sekd kyselylomaketta, joilla haettiin toistensa tdydentdmistd. Kolmannessa
vaiheessa aineisto jarjestetaan tietojen tallennusta ja analyysia varten. (Hirsjarvi ym.
2009, 221-222.) Tutkimusaineiston keraamisen jélkeen suoritimme tietojen tarkistuk-
sen, missa totesimme aineiston virheettémyyden ja riittdvyyden, jonka jéalkeen siir-
ryimme kolmanteen vaiheeseen. Kolmannessa vaiheessa kerasimme tiedot yhteen,
jotta saimme jokaisen kysymyksen muuttujalle arvot. Tdman jélkeen siirsimme tiedot

Exceliin, jonka jalkeen paasimme aloittamaan varsinaisen tulosten analyysin.

Kyselytutkimuksessa analysointi toteutettiin laatimalla saaduista vastauksista ja-
kaumat, jonka perusteella ndhtiin, mika kaytetyistd markkinointikanavista oli saanut
eniten nakyvyytta. Lisdksi saimme selville, mitd markkinointiviestinnan kanavia kan-
ta-asiakkaat toivoisivat kaytettavan. Vertasimme tietoja seka frekvenssijakauman etta
prosenttijakauman tuloksilla. Aineiston kokoaminen suoritettiin heti kampanjan jal-
keen ja analysointi kirjallisen osuuden ja esivalmisteluiden valmistuttua. Vehkalahden
(2014, 52-53) mukaan aineiston analyysi kannattaakin aloittaa tutkimuksen muuttuji-

en jakaumista, josta ndhdaan heti, minka verran arvoja kussakin muuttujassa on.

Vehkalahti (2014, 87) kirjoittaa, etta tulosten esittdmiseen voi riittd4 hyvin tehty tau-
lukko. Opinnaytetyossamme pidimme kyselyn yksinkertaisena ja selkeénd, joten tau-
lukko oli paras tapa tulosten analysoimiseen. Taulukointia varten tarvitaan usein tii-
vistelyd, mutta kyselymme ollessa jo valmiiksi suppea, ei tiivistysta tarvinnut. (\Veh-
kalahti 2014, 87.) Toisaalta emme voineet jattdd kyselystd mitaan tietueita poiskaan,
koska kaikki tiedot olivat oleellisia tutkimuksen tuloksen kannalta. Yleisesti ajatel-
laan, ettd aineiston analyysi suoritetaan aineiston kerdyksen jalkeen. Tapa soveltuukin
tapauksiin, jolloin tietoja on keratty suljetulla lomakkeella. (Hirsjarvi ym. 2009, 223.)
Tama my0os vaikutti siihen, ettd kerdsimme ensin aineiston ja teimme kirjallisen osion

valmiiksi, jonka jalkeen aloimme analysoida tuloksia.

Dokumenttianalyysiin siséltyy muutama analyysitapa, jotka ovat keskeisia dokument-
tien analysoinnissa. Niitd ovat sisallon erittely seké sisallon analyysi. Dokumenttiana-
lyysin sisallon erittely tarkoittaa analysointia, jossa kootun materiaalin sisaltod kuvail-
laan madréllisesti. Sisallon analyysin avulla etsitddn ja tunnistetaan dokumentaarisen
sisallén merkitys ja kuvataan dokumenttien sisaltdmaa tietoa kirjallisessa muodossa.

(Ojasalo ym. 2009, 121.) Siséllon erittelyvaiheessa koostimme ja laskimme kunkin
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markkinointikanavan kautta tulleet lunastukset yhdeksi kokonaisuudeksi, jonka jal-
keen pystyimme vertailemaan eri markkinointikanavien kautta tehtyja lunastuksia.
Vilkka (2005, 139-140) kirjoittaa, ettd siséllonerittelyssd tutkimusaineisto sijoitetaan
pystysuoraan havaintomatriisiin, johon merkitdan kunkin yksikon havainnot numeeri-
sina arvoina. Han jatkaa, etta sisallénanalyysi sopii paremmin laadulliseen tutkimuk-
seen, koska sen avulla etsitdan lahinnd merkityssuhteita ja — kokonaisuuksia. T&stéa
syystd emme hyoddyntdneet aineiston analyysissa siséllonanalyysia ollenkaan, koska

opinnaytetydmme on méaarallinen tutkimus.

Dokumenttianalyysin analysoinnissa kerdsimme tarvittavat tiedot kupongeista, joita
kutakin markkinointikanavaa pitkin oli lunastettu. Tietojen kerd&misen jélkeen pelkis-
timme aineiston, joka helpotti analyysin tekemistd. Ojasalo (2009, 123) Kirjoittaakin,
ettd dokumentaarisen aineiston pelkistdminen helpottaa tietojen tulkintaa ja luo ulot-

tuvuuksia.

Analysointi otti oman aikansa, jotta saimme tulokset valmiiksi ja esitettdvadn muo-
toon. Dokumenttianalyysia helpotti saadun aineiston helppo tulkinta ja vastausten las-
kenta, silla olimme suunnitelleet sen niin, ettd tulokset saadaan koottua ja laskettua
helposti. Katsoimme parhaaksi ja helpoimmaksi keinoksi tuloksien esittdmiseen koota
saaduista vastauksista taulukot, joiden avulla pystymme havainnollistamaan saatuja
tuloksia selkedsti ja ymmarrettavaan muotoon. Vehkalahti (2014, 87) kertoo, etté tu-
losten analysointiin riittdd joissain tapauksissa taulukko. Paaddyimme myds dokument-
tianalyysin kohdalla valitsemaan analysointiin avuksi taulukoinnin, koska koottu do-
kumentaarinen aineisto oli selked eikd vaihtoehtoja tarvinnut supistella. Toisaalta
emme olisikaan voineet supistella vaihtoehtoja, silla kaikki olivat olennaisena osana

tutkimusta.

Tulosten analyysia varten veimme saadut dokumentit ensin Excel pohjaan, josta
loimme tuloksista sekd numeerisen ettd prosentuaalisen taulukon. Heikkilan (2008,
82) mukaan prosentuaalisen jakauman tulkinta sopii tapauksiin, joissa tutkitaan eri
vastausvaihtoehtojen valisia suhteita. Tydssamme halusimme tutkia eri markkinointi-
kanavien valisia suhteita, joten siksi tulkitsimme tulokset prosentuaalisesti kootun
aineiston pohjalta. Opinndytetydéssamme koostimme ensin valmiiksi Kirjallisen osion

ennen tuloksien analysointia.
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6 MARKKINOINTIVIESTINNAN KANAVIEN TOIMIVUUS

Tasséa luvussa esitelldan tutkimusongelman seka tutkimustuloksen kautta tehty selvitys
ABC Tuukkalan kanta-asiakasmarkkinoinnissa kaytettyjen keinojen toimivuudesta.
Syntynytta tietoa voidaan hyodyntdd ABC:n tulevaisuuden markkinointiviestinnassé.
Markkinointitutkimuksen tulokset auttavat selventamadn, mitk& markkinointikanavat
tulevat huomatuksi ja ovat toivottuja asiakkaiden nakodkulmasta kasin tarkasteltuna.
Tutkimuksesta saadut tulokset ovat analysoidun aineiston kautta syntynytta tietoa,

josta hyodynnettiin kaikki tieto mité tutkimuksessa saatiin.

6.1 Kanta-asiakkaille toteutettava markkinointiviestinta

Kyselylomaketutkimukseen vastauksia tuli kaikkiaan 21, joka oli paljon suppeampi
kuin odotimme. Vastaukset kerattiin yhden pdivan aikana ABC:n 8-vuotis syntymaé-
paivdkampanjan paapaivana. Kampanjapaiva jarjestettiin 24.5.2014. Olimme itse mu-
kana jakamassa kyselylomakkeita. Ensimmaisella kysymyksella oli tarkoitus hankkia
pohjatietoa markkinointikampanjan nakyvyydesté. Siiné selvitettiin yleistasolla, oliko
vastaaja huomannut ABC:n synttadrikampanjaan liittyvéda mainontaa tai kuponkitarjo-
uksia. Vastaajista 67 % oli huomannut ABC:n harjoittamaa markkinointiviestintaa. 33
% vastaajista kertoi, ettd ei ollut ndhnyt mainontaa tai kuponkitarjouksia. Tassé vai-
kuttavana tekijéna pitad ottaa huomioon ohikulkijat, jotka ovat tulleet muilla perusteil-
la ABC:lle. Kuitenkin selvda enemmistd oli mainontaa huomannut, joten voidaan sa-
noa, ettd markkinointiviestintd on ollut ndkyvaa asiakkaille. Kuva 6 selventad ensim-

maisen kysymyksen vastausten jakaumaa.
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KUVA 6. Mainonnan huomioarvo

Dokumenttianalyysin ja kyselytutkimuksen tuloksista voidaan todeta, ettd suoramark-
kinointi ja toimipaikkamainonta ovat toimivia markkinointikanavia kéytettavaksi
Tuukkalan ABC:n markkinointiviestinndssa. Asiakkaaseen suoraan kohdistettu mark-
kinointi saa kanta-asiakkaat paremmin liikkeelle. Lehtimainonta soveltuu hyvin tarjo-
uksista tai tapahtumista ilmoitteluun, silla se saa hyvin paljon huomioarvoa Mikkelin
alueella ja on suhteellisen halpa markkinointimuoto. Mainonnan tulisi olla siséll6ltaan
puhuttelevaa ja saada kanta-asiakkaat kiinnostumaan tarjouksista. Kyselyn perusteella
voidaan todeta, ettd ABC:n harjoittamaa markkinointiviestintd4 on selvasti huomattu,
joten toimenpiteend markkinointiviestintad voi harjoittaa samalla tavalla kuin kampan-

jassa.

Dokumenttianalyysissa kuponkeja oli jaossa Facebookin vélitykselld, suoramarkki-
noinnissa eli kotiin tulleiden kuponkien muodossa sek& eri toimipaikkojen kautta.
Toimipaikkoihin lukeutuivat Tuukkalan ABC:n lisdksi Mikkelin keskustassa sijaitseva
kauppakeskus Stellan S- market seka S-Stella kioski, Urpolassa sijaitseva S- market

sekd Ristiinassa sijaitseva S- market.

Kaiken kaikkiaan kuponkeja oli jaossa 6000 kpl, eli kampanjassa hyddynnettiin saman
verran kuponkeja kutakin markkinointikanavaa pitkin. Mainoksia oli liikkeella 2000
kappaletta suoramarkkinointikirjeend, 2000 toimipaikkamainoksina sek& noin 2000
nayttdd Facebookissa. Erotellaksemme suoramarkkinointikirjeen ja toimipaikka-
mainoksen kautta tehdyt lunastukset kaytimme niihin erikokoisia kuponkeja. Isompi-
kokoisia kuponkeja kaytettiin suoramarkkinoinnissa ja pienempikokoisia kuponkeja

oli toimipaikoissa.

6.2 Kanta-asiakasmarkkinoinnissa hyddynnettavat markkinointikanavat

Kyselyn toisessa kysymyksessa selvitettiin mitd markkinointikanavaa pitkin ensim-
maiseen kysymykseen kyll& vastanneet ovat mainontaa ndhneet. Téssé kysymyksessa
oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Vaihtoehtoina olivat S- Ryhman toimipai-
kat, Sanomalehti, Suoramainos, Facebook ja jokin muu, mikd. Toimipaikassa oli vield
tarkennus, ettd missa toimipaikassa mainontaa oli huomioitu. Selvasti eniten huomio-

arvoa sai sanomalehti, joka sai 47 % vastauksista. Mikkelin kaupunkilehdessé mainos-
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tettiin ABC:n syntymapaivakampanjaa, jonka tarkoituksena oli saada kanta-asiakkaat
ottamaan osaa syntymépdivakampanjaan ja sitd kautta vastauksia kyselyyn. Toiseksi
eniten mainontaa huomattiin toimipaikoissa, joka sai 26 % vastauksista. Suora-
mainoksen kertoi huomanneensa 11 % ja Facebookin kautta 16 %. Jokin muu, mika
kohtaan tuli yksi vastaus, mutta se jouduttiin hylkddmaan, koska vastaaja kertoi lisa-
tieto kohdassa huomanneensa mainoksen kaupunkilendessg, joka menee sanomalehti
kategoriaan. Hylkasimme siis vastauksen kyseisestd kohdasta ja siirsimme sen sano-
malehti kohtaan. Kuva 7 selventdd mitkd kaytetyistd markkinointikanavista tulivat

huomatuksi markkinointikampanjan aikana.
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KUVA 7. Huomatuksi tulleet markkinointikanavat

Kolmannessa kysymyksessd selvitettiin vastaajien toiveita, mitd kanavia pitkin he
haluavat saada tarjouksia jatkossa. Tassékin kysymyksessé oli mahdollista valita use-
ampi vaihtoehto. Vastausvaihtoehtoina olivat toimipaikat, sanomalehti, suoramainos,
Facebook, yhteishyva ja jokin muu, mika. T&sta osiosta saatiin samankaltaisia tuloksia
kuin toisesta kysymyksesta. Erona oli, ett4 toiveena oli saada enemman toimipaikka-
kohtaista mainontaa. Vastaajista 33 % toivoi saavansa tarjouksia toimipaikkamainon-
nan kautta. Toiseksi eniten toivottiin sanomalehti mainontaa, joka sai 22 %. Facebook
mainontaa toivoi 19 %, vastaajista. Yhteishyva mainonta ja suoramarkkinointi saivat
saman verran kannatusta, kumpikin 11 %. Jokin muu, mik& vaihtoehto sai yhden vas-
tauksen, jonka mukaan mainontaa toivottiin saatavan yllatyksena kassalta. Kuva 8

nayttaé prosentuaalisen jakauman toivotuista markkinointikanavista.
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KUVA 8. Kanta-asiakkaiden toivomat markkinointikanavat

Kuvioita verratessa keskenddn ovat niiden lineaariset kuviot muodoltaan hieman yhte-
nevia. Erotuksen toisen ja kolmannen kysymyksen valilla tekee toimipaikka- ja sano-
malehtimainonta. Joten voidaan siis olettaa, ettd kanta-asiakkaat kaipaavat samankal-
taista mainontaa, kuin mit4 kampanjassa oli hyédynnetty. Kyselytutkimuksen vastaus-
ten perusteella voidaan sanoa, ettd toimipaikka- ja sanomalehtimarkkinointi ovat na-
kyvia kanavia ja niitd myos asiakkaat toivovat kéytettdvan. Voidaan siis todeta, etta
ABC:n kannattaa suosia kanta-asiakkaisiin suoraan kohdistuvaa markkinointiviestin-
tdd. Kyselyn tuloksia tukee myods dokumenttianalyysin tulokset, jossa toimipaikka-

mainonnan kautta tulleita lunastuksia oli 39 % kaikista tarjousten lunastuksista.

Dokumenttianalyysin perusteella selvésti paras markkinointikanava oli suoramarkki-
nointi. Suoramarkkinointikirjeen kautta tehtiin tarjouksen lunastuksia 60 % kaikista
lunastuksista. Hyodyntamalla markkinoinnissa sek& toimipaikka-, suora- ettd lehti-
mainontaa, saadaan markkinointiviestinndssd hyddynnettyd kaikista nakyvimmaét

markkinointikanavat.

6.3 Asiakkaiden ja myynnin maaran lisdédminen markkinointiviestinnalla

Kanta-asiakkaita eniten kiinnostanut markkinointikanava kolmesta vaihtoehdosta oli
suoramainonta. Saimme sen kautta kaikista eniten kuponkeja takaisin, yhteensa 78 kpl
eli rahallisesti mitattuna 769,50 € arvosta. Tama kattoi 60 % kaikista tarjouksia lunas-
taneista. Toimipaikkamainonta toimi myds hyvin ja sen kautta saimme takaisin yh-
teensd 50 kpl kuponkeja eli rahallisesti 503 €. Toimipaikkamainonnan kautta tulleita

lunastuksia tuli yhteensé 39 %. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd suoramainon-
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nalla ja toimipaikkamainonnalla katsotaan olevan asiakasmaaraé nostavia vaikutuksia.
Varsinkin kohdistetulla suoramarkkinoinnilla saadaan kanta-asiakkaat liikkeelle. Kai-
kista véhiten kaytettiin Facebookissa olleita kuponkeja, tama oli yllatys silla odotim-
me ettd Facebookin kautta ihmiset olisivat olleet paljon aktiivisempia kuponkien suh-
teen. Kaikista tarjouksen lunastuksista Facebookin kautta lunastuksia tehtiin vain 1 %
kaikista lunastuksista. Kuva 9 selvent&dd markkinointikanavien kautta tehtyja tarjous-

ten lunastuksia.
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KUVA 9. Tarjouskuponkien lunastamisprosentit

Kupongeissa oli tarjoukset kiillotuspesusta autoille joka oli arvoltaan 10€, ruokailijoil-
le grillipihvi annoksesta arvoltaan 10,50 € sekéd pizzaslice & limu annoksesta arvol-
taan 5€. Kun kuponkeja oli kahta eri kokoluokkaa, saimme helposti selvitettyd miti
kanavaa asiakkaat kayttivat kaikista eniten. Jos emme olisi kdyttdneet kupongeissa eri
kokoja, kuponkeja olisi ollut melko hankala tunnistaa, ettd mik& kuponki on tullut
mitdkin kautta. Tahan olisi varmasti 16ytynyt ratkaisu esimerkiksi merkinndillg, eli
kupongeissa olisi ollut selvat merkinnat, mistd kautta mikakin on tullut. Mutta kat-
soimme parhaaksi kéyttaa erikokoisia kuponkeja ratkaisemaan kanavien hyodyllisyyt-

t4 helpottaaksemme aineiston analyysi vaihetta.

Kyselyn perusteella voidaan sanoa, ettd myods lehtimainonta liséé asiakkaiden ja sité
kautta myynnin maaraéd. Kyselyyn vastanneista jopa 47 % kertoi huomanneensa leh-
timainontaa ABC:n markkinointikampanjan aikana. Kyselyn tulosten ja kampanjapéi-
van aikana toteutetun kyselyn valilla on yhteys, joka kertoo ettd kyselyyn vastanneet

ovat huomanneet lehtimainontaa, joka on varmasti edesauttanut kampanjapdivasta
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ilmoittamiseen ja osallistujaméaériin. Paikallislendessa ilmoitettaessa levikki ja koh-
dentaminen osuvat juuri oikealle alueelle ja saa kanta-asiakkaat liikkeelle. Paikalliset
ilmaislehdet kiinnostavat lukijakuntaa, ja hyddyntéessé niitd ilmoituksissa, saadaan

aikaan positiivisia vaikutuksia asiakasmaariin.

6.4 Markkinointiviestinnan ja sen osa- alueiden kehittdminen

Facebook markkinointi sai hyvin nakyvyyttd, mutta sen hyddyntamisprosentti jai hy-
vin alhaiseksi. Tasta johtuen Facebook markkinointi olisi syyta jattaa pois tai sita pi-
taisi kehittaa niin, ettd lunastuksia tehtéisi enemman. Mielestdmme Facebookin kautta
jaossa olleet kupongit saatettiin kokea hieman vieraaksi, tai sitten markkinointi Face-
bookin kautta ei ollut enkd niin onnistunut mita kahdessa muussa vaihtoehdossa. Téll&
tarkoitamme sitd, ettd Facebookin avulla ei valttamatta saavutettu oikeita kohderyh-
mid. Jos Facebookia hytdynnetéan jatkossa yrityksen markkinointiviestinnassa, kan-
nattaa markkinointia kehittd edelleen, jotta siitd saatu hyoty maksimoidaan. Markki-
nointiviestintaa tulisi pyrkia segmentoimaan ja tarjoukset suunnata kayttajille, jotka
ovat kiinnostuneita yrityksesta. Naita voisivat olla esimerkiksi virallisten ABC sivujen

tykkaajat, jotka asuvat Mikkelissa tai sen l&hialueilla.

Kyselyn perusteella suoramainonta ei nayttéisi olevan kovin nakyvaa, mutta tahan voi
vaikuttaa se, ettd suoramarkkinointi kohdistui ABC:n lahialueen 2000 taloudelle, joilta
ei valttdmatta saatu vastauksia kyselyyn niin hyvélla prosentilla. Dokumenttianalyy-
sissa kaytettyja kanavia tarkastellessa huomataan selva yhtenevaisyys, jonka mukaan
kampanjassa kéytettyja menetelmid huomattiin sekd toivottiin lahes samalla tavalla.
Toimipaikka mainontaa oli huomioinut 26 % ja sité toivoi 33 %, suoramainontaa oli
huomioinut ja toivonut 11 % seka Facebook mainontaa oli huomioinut 16 % ja toivo-
nut 19 % vastaajista. Tamén perusteella voidaan olettaa, ettd kampanjassa kaytetyt
markkinointikanavat olivat oikeita, koska kanavia oli huomattu ja toivottu lahes sa-
man verran. Suoramarkkinoinnin ollessa selvésti paras vaihtoehto verratessa doku-
menttianalyysin tuloksia, suosittelemme panostamaan resursseja kaytettavéaksi suora-
markkinointiin. Tama aktivoisi lahialueen asukkaita ja tasaisella yhteydenpidolla luo-

taisiin kestadvampia sidoksia.

Joka tapauksessa saimme hyvin paljon kuponkeja takaisin ja néin ollen tuloksista saa-

tiin hyvin kattavat ja mielestdmme onnistuneet toimeksiantajamme sekd omalta osal-



66
tamme. Toimeksiantajamme pystyy nédin hyodyntdmaén saatuja tuloksia markkinoin-
nissa ja kampanjoiden suunnittelussa myos tulevaisuudessa, sillé saadut tulokset anta-
vat nakokulmaa siithen mihin kannattaa panostaa ja mihin ei kannata kayttad niin pal-

joa resursseja kuin on tdéhdn mennessa jo kaytetty.

7 JOHTOPAATOKSET

Tasséa luvussa esittelemme tutkimuksen tulosten perusteella tehdyt johtopaatokset seka
kehitysehdotukset ABC:n markkinointiviestinnan kanavavalintaa koskien. Opinnéyte-
tyossa toteutetun kyselytutkimuksen sek&d dokumenttianalyysin tarkoituksena oli sel-
vittdd markkinointikanavat, joita ABC Mikkelin tulisi hyddyntdda kanta-
asiakasmarkkinoinnissaan. Toisessa luvussa arvioimme liséksi tutkimuksen luotetta-

vuutta.

7.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Kanta-asiakkuutta kaytetdan yhtend segmentoinnin keinona ja sen avulla voidaan teh-
da kohdistetumpaa markkinointia (Péllanen 1995, 17-18). Opinndytetydbmme oli rajat-
tu koskemaan vain kanta-asiakkaita, jonka avulla saimme suoritettua suoraan asia-
kasomistajille suunnattua markkinointia. Storbacka (2003, 53-54) kertoo, ettd paivit-
taistavarakaupassa asiakas vaihtaa helposti toimittajaa, josta syystd kanta-
asiakasmarkkinointi koetaan tarkedksi ABC Tuukkalan markkinoinnissa. Tastd syysta
on tarkeéé tehda tuloksien pohjalta johtopéaatoksia, jotka edesauttavat ABC Tuukkalaa
harjoittamaan toiminnassaan sellaista markkinointiviestintaa, joka saa kanta-asiakkaat
palaamaan takaisin. Suosittelemme kanta-asiakasohjelmien hyddyntamista jatkossa-
kin, silld sen avulla luodaan keskusteluyhteyksia asiakkaan suuntaan. Storbacka
(2003, 93-95) kirjoittaa, ettd asiakkaasta saatava tarkempi tieto avaa yritykselle mah-

dollisuuden kohdistaa kullekin kuluttajalle tarkempaa viestintaa yrityksen tarjonnasta.

Verratessa kyselytutkimuksen ja dokumenttianalyysin tuottamia vastauksia, voidaan
todeta, ettd niista 10ytyy selvia suuntauksia, joiden perusteella voidaan tehda oletta-
muksia. Facebookin kautta tehdyt lunastukset jaivat vahaisiksi, vaikka se oli huomioi-
tu kyselytutkimuksessa. Tastd heraa kysymys, ettd miksi lunastuksia Facebookin kaut-

ta ei tehty, vaikka Facebook markkinointi oli tullut huomatuksi. Onko Facebookin
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kautta suoritettava tarjouksen lunastaminen liian hankalaa vai oliko asiakkailla hallus-
sa muita tarjousten lunastamiskuponkeja. Paatelméand voidaan todeta, ettd Facebook ei
ole toimiva kaytettavaksi Tuukkalan ABC:n markkinointiviestinndssa. Toisaalta sita
toivottiin kéytettdvan, mutta onko sen huomioarvo ja lunastusten mééra riittavé, jotta
silla katetaan markkinoinnista aiheutuvat kustannukset. Tapauksissa, joissa markKki-
noidaan ainoastaan Facebookin kautta, voisi huomioarvo nousta hieman. Karjaluoto
(2010, 14) kirjoittaa, ettd digitaalisen markkinointiviestinnan avulla pyritddn saavut-
tamaan halutut kohderyhmat. On mahdollista, ettd tutkimuksessa hyddynnetty Face-
book — kampanjointi tuli huomatuksi, mutta sill& ei saavutettu oikeita kohderyhmia.
Kanasen (2013, 12) kirjoittaa, ettd digitaalisessa markkinointiviestinnassa pienilla
kustannuksilla taytyy saada suuri hyoty. Tutkimuksessamme Facebookin kautta saama
hyoty jéi pieneksi, jonka myo6ta johtopaatds Facebookin toimimattomuudesta ABC:n

markkinointikanavana sai vahvistusta.

Kauppalehti (2015) kirjoittaa, etta talla hetkelld painettu media kulkee alaméakeen, kun
digitaalinen markkinointiviestintd ottaa enemman tilaa markkinointiviestinndssa.
Kauppalehti liséa vield, ettd digitaalisen markkinointiviestinnan hyddyntdminen vaatii
uudenlaista osaamista. Kampanjan ollessa kevaalla 2014 oli digitaalinen markkinoin-
tiviestintd vield murroksessa, joten on hyvin mahdollista, ettei sitd osattu hyodynt&a

vield niin hyvin kuin oli mahdollista.

Sanomalehti sai paljon huomioarvoa kyselytutkimuksessa, mutta dokumenttianalyy-
sissa sita ei otettu huomioon, koska tarjouksia ei voinut lunastaa lehti-ilmoituksen
kautta. Karjaluodon (2010, 112) mukaan sanomalehti toimii alueellisesti tehokkaana
mainonnan muotona. Lehtimainonnassa markkinoitiin ainoastaan ABC:l14 jarjestettya
syntymapdivakampanjapdivad. Sanomalehti sai ylivoimaisesti eniten huomioarvoa
kyselytutkimuksessa, joten se soveltuu kaytettdvaksi ilmoituksiin, joissa kerrotaan
tarjouskampanjoista tai tarjouksista. Kampanjassa kaytetty lehti oli Mikkelin kaupun-
kilehti, jonka levikkialueena toimivat Mikkeli ja sen l&hialueet. Markkinoinnissa hyo-
dynnettdessa ilmaista paikallislehted saadaan aikaan hyva nékyvyys juuri tietylle seg-
mentille. Kaupunkilehti tavoittaa kohderyhmaén, josta kaikki lukijat ovat potentiaalisia
asiakkaita. Mikkelin kaupunkilehti on lukijoille ilmainen, joten silla tavoitetaan kaikki
Mikkelin alueen asukkaat. Paikallisena lehten& kaupunkilehti kiinnostaa lukijakuntaa,

joten sen avulla voidaan harjoittaa toimivaa markkinointiviestintad. Karjaluoto (2010,
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112) kirjoittaa, ettd sanomalehti koetaan luotetuimpana mediana ja sill& tavoitetaan

hyvin halutut kohderyhmat, joka tuli ilmi myos tutkimuksen tuloksista.

Dokumenttianalyysissa selvasti eniten lunastuksia suoritettiin suoramarkkinointikir-
jeen pohjalta, joten voidaan todeta, ettd suoramarkkinointi on saanut hyvin nakyvyyttéa
huolimatta kyselytutkimuksen alhaisemmasta tuloksesta. VVoidaan siis olettaa, ettd
kyselyyn vastanneista vain muutama oli ABC:n l&hialueilta, jonne suoramarkkinointia
kohdistettiin. Kyselytutkimuksen alhaiseen tulokseen voi vaikuttaa vastaajien koostu-
mus, joka lienee ollut muilta alueilta kuin mihin suoramarkkinointia kohdistettiin.
Mahdollista on myds, ettd suoramarkkinointikirje on jaanyt huomaamatta, koska se on
voitu heittdd roskapostiin mainosten mukana. Tam4 siis siind tilanteessa, jos vastaaja

on saanut suoramarkkinointikirjeen, muttei ole huomioinut sita.

Kuitenkin dokumenttianalyysin pohjalta voidaan tehdd johtop&atds, jonka perusteella
suoramarkkinointi sopii erinomaisesti hyédynnettéavéksi ABC Tuukkalan markkinoin-
nissa. Kyselytutkimuksen perusteella suoramarkkinointia toivottiin prosentuaalisesti
saman verran kuin sité oli huomattu. Téstd voidaan paatella, ettd samat vastaajat ketka
suoramainontaa ovat huomioineet, toivoivat sitd kaytettdvan myos jatkossa. Suora-
markkinointia kaivanneita 10ytyi kappalemadraisesti puolet enemman kuin mita sen
oli huomioinut ABC:n markkinointikampanjan aikana. Suoramarkkinoinnin voidaan
katsoa tuoneen asiakkaita ABC:lle, joten sitd suositellaan hyddynnettavaksi yrityksen
markkinoinnissa jatkossakin. Karjaluodon (2010, 36) mukaan mainonnan tavoitteena
onkin suostutella valitun kohderyhman j&senid, jossa tarkoituksessa suoramarkkinointi
toimi hyvin. Suoramarkkinoinnin etu on myds siind, ettd silla tavoitetaan tarkasti

kaikki ABC:n ldhialueen kanta-asiakkaat, eli potentiaalisimmat asiakkaat.

Toimipaikkamainonta oli ainut markkinointiviestinndn keinoista, joka nousi esille
sekd kyselytutkimuksessa ettd dokumenttianalyysissa. Tarjouskampanjassa kéytetyista
keinoista toimipaikkamainonta sai eniten néakyvyytta kyselytutkimuksessa. Sen lisaksi
se oli eniten toivotuin markkinointiviestinnan keino. Dokumenttianalyysin perusteella
toimipaikkamainonnan kautta tehtiin lunastuksia 39 % kaikista tarjousten lunastuksis-
ta. Suosittelemmekin, ettd toimipaikkamainontaa hyddynnetddn enemmaén markKki-
noinnissa, koska se ei ole kallista ja se selvésti saa hyvin nékyvyyttd. Toimipaikka-
mainonta kattaa lisaksi laajemman alueen, jos mainostusta suoritetaan useammassa S-

ryhman toimipaikassa. Hyotynd suoramainontaan néhden on, etta levikkialue voi olla
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selvasti suurempi. Suoramainos on toisaalta huomattavampi, koska se tulee kotiin,
mutta hyvin toteutettuna toimipaikkamainonta keréé laajemman levikin, koska se ei
ole sidottuna tiettyyn alueeseen. Leppanen (2007, 38-39) kertoo, ettd kohdennettu
markkinointi kasvattaa jatkuvasti suosiotaan. Koska toimipaikkamainontaa harjoitet-
tiin S-ryhman toimipaikoissa, on hyvin mahdollista ettd kampanjalla onnistuttiin saa-
vuttamaan juuri halutut kohderyhmat, eli S-ryhman liikkeissa asioivat asiakasomista-
jat.

Asiakkaat odottavat sisalloltaéan itselleen sopivaa viestintdd. Massamarkkinoinnin si-
jaan pitdisi keskittyd harkittuun kohdentamiseen. Asiakkailla ei nykyaan ole paljoa
aikaa kuluttamiseen, joten asioinnin halutaan olevan vaivatonta. (Arantola 2003, 20.)
Tamakin vahvistaa kasitystamme onnistuneesta suoramarkkinoinnista, koska se tavoit-
ti hyvin ABC:n lahialueen asukkaat. Tarkkaan harkittu kohdentaminen suoritettiin
kanta-asiakkaille, jotka asuvat ABC Tuukkalan l&hialueilla. Vaivattomaksi ABC:lla
asioinnin tekee se, ettd palvelu on l&hella ja helposti saatavilla 1&hes mihin vuorokau-
denaikaan tahansa. Arantola (2003, 147) lisad myds, ettd tutkimalla asiakkaan osto-
kayttaytymistd, voidaan selvittaa syitd kanta-asiakkuuteen. Taman avulla ABC voisi

kayttad kampanjoissaan asiakkaita miellyttavié tuotteita.

Kyselytutkimuksessa saimme yhden vastauksen jokin muu, mika vaihtoehtoon kol-
mannessa kysymyksessd, jossa selvitimme mitd markkinointiviestinnan kanavia asi-
akkaat toivoisivat jatkossa kaytettavén. Vastaaja toivoi ABC:n tarjoavan yllatystarjo-
uksia ostosten maksamisen yhteydessa kassalla. Samanlaisia vastauksia tuli vain yksi,

joten vaihtoehtoa ei suositella vietdvaksi kaytantoon.

Kyselytutkimuksen kolmannessa kysymyksessd vaihtoehtona oli my6s yhteishyvéa
lehti, joka on kerran kuussa ilmestyva S-ryhman kanta-asiakkaille suunnattu lehti. 11
% vastaajista toivoi ABC:n hyoddyntadvan yhteyshyvaa yrityksen markkinointiviestin-
nassa. Yhteishyva olisi potentiaalinen tarkan segmentoinnin perusteella, koska lehti
menee vain S-ryhman kanta-asiakkaille. Sit4 toivottiin kuitenkin muihin verrattuna
vahan, joten se ei valttaméttd ole kovin ndkyva vaihtoehto. Yhden mainoksen naky-
vyyttd vahentdd se, ettd Yhteishyvassa mainostaa useampi S-ryhmén toimipaikka,
jolloin mainos voi jadda huomaamatta. Bergstrom ja Leppénen (2009, 337) kirjoitta-
vatkin, ettd mainonta ei saisi koostua erillisistd kampanjoista, vaan sen pitaisi olla jat-

kuvaa ja pidempikestoisempaa. Talla tavalla ABC erottuisi paremmin muiden joukos-
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ta ja vaikutuksia voisi tehostaa kayttamalla rinnalla muita markkinointiviestinnan kei-

noja.

Y hteenvetona siis markkinointikampanjassa kaytettavéaksi markkinointikanaviksi suo-
sittelemme suoramarkkinointia sekd toimipaikkamainontaa sekd sanomalehted hyo-
dynnettdvaksi yrityksen mainonnassa ja kampanjoiden ilmoituksessa yleisesti. Berg-
strom ja Leppdnen (2009, 328-329) kirjoittavat, ettd markkinoijan tulee valita kéytet-
tavista olevista keinoista juuri sopivimmat ja lahestya niilld haluttua kohderyhmaa
erilaisissa tilanteissa, tdssa tapauksessa asiakasomistajia. Yhdistelemalla eri keinoja
tehokkuus paranee, mutta taytyy pitdd huoli siit4, ettd sanoma séilyy samana. Tilan-
teesta voidaan kayttad myos nimitysté viestintdmix, joka tarkoittaa juuri tiettyihin ti-
lanteiseen raataloityja viestintdkeinoja. (Bergstrom & Leppénen 2009, 238-239.) Tut-
kimuksen tapauksessa suoramarkkinointi, toimipaikkamainonta ja lehtimainonta voi-

sivat toimia erilaisiin tilanteisiin.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Madrallista tutkimusta ja sen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetilla ja validi-
teetilla. Reliabiliteetilla viitataan tutkimusmenetelmassa ja tutkimuksessa kaytettyjen
mittarien kyvykkyyteen saada aikaiseksi oikeita tuloksia. Reliabiliteetti tarkoittaa tois-
toa mittauksissa, joka takaa etta tulos ei ole sattumanvarainen. Validiteetilla tarkoite-
taan sitd, ettd kuinka pateva tutkimusmenetelman kyky tutkimuksessa on saada selvil-
le asia, mité silld on tarkoitus selvittad. (Virtuaali amk 2007.)

Opinnaytetydssamme tehtyja tutkimuksia ja tutkimustuloksia voidaan pitéa luotettavi-
na, koska kyseisessa tutkimuksessa saavutettiin ennalta asetetut tavoitteet ja kerattdva
aineisto oli sellaista, ettd se vastasi tutkittavaan kohteeseen ja sen tarkoitukseen.
Saimme tutkimuksen avulla selvyyden siihen, mik& markkinointiviestinndn kanavista
oli kaikista toimivin kanta- asiakas markkinoinnissa. Saimme selville myods sen, mita
kautta ihmiset haluaisivat saada jatkossa tarjouksia. Né&iden liséksi saatiin selvitt,
mit4 kautta he olivat huomanneet mainontaa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140.) Tutki-
muksessa lahdetdan liikkeelle siit4, ettd virheitd pyritddn valttdméan. Tutkimuksia
taytyy ja tuleekin arvioida, jotta saatuja tuloksia voidaan arvioida ja ettd niit4 voidaan

pitéa patevina ja luotettavina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)
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Tutkimuksemme on luotettava myos siksi, ettd saatuja vastauksia tuli takaisin riitta-
vésti. Niiden pohjalta saimme koottua niista tulokset ja vastauksissa oli mukana myods
vastaajien omia ehdotuksia sekd kommentteja. Kommentit ja ehdotukset tuovat tutki-
mukselle ja tuloksille lisdarvoa ja monipuolistavat tutkimustamme ja edesauttavat
kehittdmaan sitd, mik& markkinointiviestinnan kanava on paras mahdollinen kanta-

asiakasmarkkinoinnissa.

Tutkimuksemme luotettavuutta puoltaa myds se, etta tutkimusongelmamme ja tutki-
muksen tavoite ei ole jadnyt epaselvaksi, eika tutkimusongelma ole ollut liian laaja.
Kerddmamme tutkimusaineisto on vastannut koko tutkimusongelmaan eika vain pie-
neen osaan siitd. My0s tapa, jolla kerdsimme aineistoa, on sopusoinnussa siihen etta
tunsimme tutkimuskohteen. Tietoa saimme myos riittdvasti lomakkeiden ja kuponkien
avulla, eika niissa ollut puutteellisia tietoja. Néiden lisdksi olimme myods huolellisia
suunnittelussa, mittauksissa, tulosten esittdmisessé ja raportoinnissa. (Vilkka 2015,
100-101.)

8 LOPUKSI

Idea ja ajatus opinnaytetydomme aiheeseen lahti liikkeelle jo vuoden 2014 alkupuolel-
la, kun toinen meista tyoskenteli ABC Mikkelissd. Aiheemme rakentui ja tarkentui
vaihe vaiheelta lilkennemyymalapdaallikon sekd ohjaavan opettajamme kautta. Teim-
me tarvittavia rajauksia aihealueeseen, jottei siitd tulisi liian laaja ja ndin ollen epasel-
va. Kun rajaus tehtiin, se helpotti opinndytetyon tekemistd huomattavasti, silla liian
laajan alueen késitteleminen ei olisi ollut kovin jarkevaa. Itse kampanja, jonka aikana
ker&simme tarvittavan materiaalin, toteutettiin kevaalla 2014. Ideana oli selvittada, mi-

k& markkinointiviestinnan kanava olisi toimivin kanta-asiakas markkinoinnissa.

Opinnaytety6 onnistui mielestamme kokonaisuutena hyvin ja tydnjako oli melko sel-
ked meille kummallekin. Viitekehys rakennettiin niin, ettd molemmille tuli oma selked
osa-alue jota lahdettiin tyostamadn. Yksilotyoskentely sujui mallikkaasti ja ongelmia
ei matkalla ilmaantunut. Kuitenkin osan opinndytetydsta teimme tietysti yhdessa, ku-
ten johdanto, toimeksiantajan esittely. Monet asiat tarkentuivat matkan varrella ja te-
Kivat itse opinnaytetydn tekemisesta varsin opettavaisen ja mielenkiintoisen. Toimek-

siantajalle sekd meille tasté oli paljon hyotya tulevaisuutta ajatellen.
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Jatkotutkimusideoina voisi olla muun muassa se, etta miten saada Facebook markki-
nointia kannattavammaksi kanta-asiakasmarkkinoinnissa. Facebook on kuitenkin yksi
kéaytetyimmista sosiaalisen median kanavista, joten sitd pitdisi pystyd hyddyntamaan
paremmin. Tamén lisaksi kyselytutkimuksessa saimme selville, ettd ihmiset haluaisi-
vat jatkossa tarjouksia Facebookin valitykselld. Jatkotutkimuksessa voisi hyvéksikéyt-
tad tdmén opinndytetyon tuloksia ja pohtia sen pohjalta keinoja, miten pystya paran-
tamaan Facebook markkinointia yrityksessd. Toinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla
esimerkiksi se, miten saadaan kasvatettua liiketoimintaa suoramarkkinoinnin avulla.
Tama siitd syystd, ettd tassa opinndytetyon tutkimuksessa suoramarkkinointi nousi

selvasti paremmaksi kuin muut markkinointiviestinnan kanavat.
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LIITE 1.

Kysely

1. Oletteko ndhneet ABC Tuukkalan syntymapaiviin liittyvd4 mainontaa tai kupon-
kitarjouksia?
o Ei
o Kylla

2. Jos olette, niin missé olette mainoksia nédhneet?
oS- Ryhman toimipaikoissa, missa

Sanomalehti

Suoramainoksena

Facebook

Jokin muu, mika

o O O O

3. Miten toivoisitte saavanne tarjouksia jatkossa?
o S- Ryhman toimipaikoista

Sanomalehdissa

Postitse suoramainoksena

Facebook:in kautta

Yhteishyvan liitteena

Jostain muualta, mista

O O O O O

4. Mité mielté olette synttariviikonlopun/liitekuponkien tarjouksista?

5. Misté tuotteista ja millaisia tarjouksia toivoisitte saavanne jatkossa?




LITE 2(1).

Markkinointikampanjan etu- ja takakansi

Tﬁydellinen tauko
J.\:{of Tuukkalassa jo8 vuotta

= \“ NOUTOPOYTA +
TAYTEKAK

A 24.5. JUHLITAAN eI
M&aﬂm klo11-16

» Pomppulinna klo 10-18
» Autoesittely
» Palveluneuvoja paikalla klo 10-16

Tervetuloa!

\oimassa

la 24.5.2014
alkuisen ruokailessa. Voimassala 245 2014 -

JUHLAHUMUSSA MUKANA MY0S: @ S=Pankki

ABC-liilkennemyymalat

ABC Tuukkala = avoinna 6-24 Avoinna joka paiva!



LITE 2(2).

Markkinointikampanjan etu- ja takakansi

¢ Kaasut
e Mullat

¢ Grillaus-
tarvikkeet

s ’ Bonusta jopa 5%
a ABC Tuukkala,
Annilantie 2, Mikkeli,

Siellé missa sinakin Avoinna joka pdiva 6-24



