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Markkinoinnilla ja mainonnalla on suuri osa jokaisen yrityksen asiakashankinnassa seka
asiakassuhteiden yllapidossa. Markkinointiviestinnan avulla voidaan kommunikoida asiak-
kaiden kanssa ja markkinoinnin tarkoituksena onkin hyddyttaa molempia osapuolia. Pien-
yrityksilla on usein vaikeuksia pysya asiakkaiden muuttuvien toiveiden ja ostokayttaytymi-
sen mukana vahaisten resurssien vuoksi. Vahaiset resurssit johtavat usein organisoimatto-
maan markkinointiin ja strategian toteutukseen.

Tutkimuksen tarkoituksena oli antaa pienyrityksen kaytt6on markkinointiin, asiakashankin-
taan ja -hallintaan keinoja. Toimeksiantajayritys on toiminut jo pitkdén, mutta vakiintuneet
asiakashallintakeinot sek& markkinointi- ja mainontamallit puuttuivat. Tavoitteena oli antaa
teorian pohjalta yritykselle valineita markkinoinnin hahmottamiseksi ja empiirisen tutkimuk-
sen pohjalta nayttaa yrityksen potentiaalia markkinoinnin kehittamiseksi

Tutkimuksen teoriaosassa tutkittiin markkinointia, asiakasarvon luomista, kommunikaatiota
asiakkaiden kanssa seka asiakkuuksien hallintaa. Toisessa osassa ty6ta tehtiin empiirinen
tutkimus toimeksiantajayrityksen nykyhetkesta, kilpailijoista sekd asiakkaiden ostokayttay-
tymisesta toimeksiantajayrityksen tarjoaman materiaalin seka teorian avulla.

Teorian seka empiirisen tutkimuksen tuloksista ilmeni, etta toimeksiantajayrityksella on
useita kehityskohteita. Yrityksen resursseja arvioitaessa huomioitiin, etta tehtavia kehityk-
sid myynnin, asiakashankinnan seké asiakassuhteiden parantamiseksi tulisi tehda porras-
tetusti.

Selkeiden tavoitteiden asettaminen ja tavoitteiden seuraaminen auttaa yritysta jarjestelmal-
lisemman markkinoinnin ja kannattavan yritystoiminnan turvaamisen. Tutkimuksen tulok-
sien seka kehitysehdotuksien perusteella toimeksiantajayritys voi tehda tarkan kehittamis-
suunnitelman omalla aikataululla ja resurssien mahdollistamalla tavalla.

Avainsanat pienyritys, markkinointi, asiakaskohderyhma, markkinointivies-
tinta
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In each company marketing and advertising have a large part in customer acquisition and
customer relationship management. Marketing communication can be used to communica-
te with customers, and marketing is therefore intended to benefit both parties. Small busi-
nesses often find it difficult to keep up with customers' changing expectations and purcha-
sing behavior because of their low resources. Low resources often lead to unorganized
marketing and implementation of the strategy.

The aim of the study was to provide a small business with tools for marketing, customer
acquisition and management. The client company has been operating for a long time, but
there have not been any models for customer management, marketing and advertising.
The aim was to provide the company with tools to understand marketing and, based on
empirical research, to show the company's potential for marketing.

In the theoretical part of the project, marketing, customer value creation, communication
with customers, and customer relationship management were studied. In the second part,
the work was based on empirical research about the present company, its competitors,
and the customers’ purchasing behavior through the material provided by the client com-
pany and the theory.

The results of the theoretical and empirical parts showed that the client company had sev-
eral development targets. When assessing the company's resources, it was considered
that performance improvements to improve sales, customer acquisition, and customer re-
lationships should be done in a staggered way.

Setting clear goals and tracking goals will help the company to setup more systematic mar-
keting and profitable business. Based on the results of the research and the development
suggestions, the client company can make an accurate development plan in their own
schedule and in the way that their resources allow.

Keywords small business, marketing, customer target group, marketing
communication
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1 Johdanto

Markkinointi ja mainonta ovat muuttuneet lyhyen ajan sisélla yha asiakaslahtdisem-
maksi. Monessa yrityksessa on kuitenkin jaaty markkinoinnissa myyntisuuntautuneisuu-
teen, jossa tarkeinta on hetkelliset myynnit, eika niinkaan asiakassuhteiden vaaliminen.
Nykyaikaisessa markkinoinnissa asiakassuuntaisuus korostuu ja markkinointi kohdistuu
asiakasarvon nostamiseen. Tama muutos ulottuu nykyiselladn myds pieniin yrityksiin ja

luo paineita pysyad muutoksessa mukana.

Usein markkinointi katsotaan strategiasta erilliseksi toiminnoksi, vaikka ndma nivoutuvat
toisiinsa jokaisessa yrityksen toiminnossa niin tuotekehityksesté jakeluun kuin myyntiin-
kin. Markkinoinnin ja sen kehittdmisen pitd& kuulua jokaisen yrityksen toimintastrategi-
aan, jotta asiakkaiden huomioiminen n&kyy koko yrityksen toiminnassa, ei vain myyntiti-

lanteissa.

Pienyritysten on syyta tehda markkinointia suunnitelmallisesti, koska niiden kaytdssa on
vain rajalliset resurssit. Silti markkinointiin pitda panostaa, ja pitaa kyetda mydskin selvit-
tamaan, miten panostus tuo tuloksia. Pienyrityksen taytyy l6ytdd markkinoinnilleen ta-
voitteensa mukaiset tehokkaat toimintamallit, joiden avulla markkinoinnin suunnittelu hel-

pottuu.

Taman tutkimuksen toimeksiantajayritys on pienyritys, jolla ei ole kaytossa jarjestelmal-
listd markkinointistrategiaa. Markkinointisuunnitelman puuttuessa tydn tavoitteena on
tuottaa selkeita toimintamalleja markkinointia varten, jotta asiakkuuksien hallinta ja tun-

nettuuden lisadminen olisi paremmin mahdollista.

Tavoitteiden saavuttamiseksi teoriasta ja yrityksen analysoinnista nousevista huomioista
annetaan ehdotuksia tehtaville markkinointitoiminnoille erityisesti tutkimalla markkinoin-
tikeinojen ja asiakassegmentoinnin hyotyja. Tyon pohjalta toimeksiantajayritys voi paat-
taa toteutettavat markkinointitoimenpiteet ja -aikataulun. Tyossa keskitytdan sellaisiin
markkinointitoimintoihin, jotka ovat vaivattomia toteuttaa ja yllapitaa pienillakin henkilts-

tomaaralla ja resursseilla.



Tutkimus on kolmiosainen. Ensimmaisené osana on teoriaosuus markkinoinnin ja mai-
nonnan peruselementeista, markkinointikeinoista ja asiakkaiden hallinnasta kirjallisuus-
tutkimuksena. Teoria hankitaan alan kirjallisuudesta, tutkimuksista seka internetlah-
teista. Tama osio antaa pohjan tehtaville analyyseille ja parhaille kaytanteille markkinoin-

nissa.

Tyon toisessa osiossa on empiirinen tutkimus, jossa analysoidaan toimeksiantajayrityk-
sen antamien materiaalien avulla taman hetkista yrityksen tilannetta, asiakkaita seka kil-
pailijoita. Tutkimuksessa on kaytetty toimeksiantajayrityksen tarjoamia asiakastietorekis-
teritietoja, taloustilanneraportteja sekd muuta materiaalia yrityksen tilanteen arvioi-
miseksi. Materiaali on saatu haastattelemalla, tarkkailemalla yrityksen toimintaa seka
tutkimalla olemassa olevia tietokantoja. Yksityiskohdat annetuista tiedoista jaavat liike-
salaisuuksina toimeksiantajan tietoon, mutta tietoja kaytetdan pohjana pienyritysten
markkinointimahdollisuuksien arvioimisessa yleisesti pienyrittdjan nakokulmasta. Tutki-
muksessa painotetaan pienyrittajan markkinoinnin haasteita seka ratkaisuja naiden voit-

tamiseksi.

Toimeksiantajayrityksen antamia tietojen perustteella on havainnoitu asiakaskayttayty-
mista seka yrityksen toimintamalleja. Empiirisen tutkimuksen tuloksia on heijasteltu teo-

reettiseen pohjaan seka arvioitu tuloksien ja teorian yhdenmukaisuutta.

Kolmannessa osiossa tarjotaan yritykselle toimintamalliehdotuksia markkinoinnin edis-
tamiseksi etenkin tunnettuuden, asiakkaiden hallinnan sekd mainonnan parantamiseksi.
Toimintamalliehdotusten tavoitteena on auttaa yritystéa toimimaan suunnitelmallisesti

markkinoinnissaan.



2 Markkinointi

Markkinointi ja mainonta ovat muuttuneet lyhyen ajan sisalla yha asiakaslahtdisem-
maksi. Ennen markkinoinnin tehtava oli vain saada tuotteet asiakkaille kaupaksi. Nykyi-
sen markkinoinnin perustana on asiakaslahtdinen ajattelu, jossa huomioidaan asiakkaan
kaikki tarpeet niin tuotteen, palvelun, saatavuuden kuin brandin kautta. [Aaltonen 2016

a.

Tuotteiden miellyttavyyden lisdksi on erotuttava edukseen kilpailijoista erilaisin keinoin.
Asiakas muodostaa hintaodotuksen tuotteen luotettavuuden, laadun, koon, ulkonaon ja
bréndin kautta, mutta vaikuttavia tekijoitéa ovat myos saatavuus sekéd mahdolliset lisapal-
velut (palautusoikeus, asennus-, korjauspalvelu). On huomioitava tarjottavat lisdpalvelut
seka asettaa odotusten mukainen hinta. Liian alhainen hinta voi antaa mielikuvan huo-
nosta laadusta, kun taas liilan korkea voi vieda asiakkaat kilpailijalle. [Viitala & Jylh&a
2013.]

Jotta yritys voi vastata asiakkaan tarpeisiin ja kasvattaa asiakastyytyvaisyytta, tulee
markkinoinnin kuulua yrityksen kaikkiin toimintoihin. Markkinoinnin tulee ulottua toimen-
piteisiin asiakkaan tarpeiden havaitsemisesta ja tulkinnasta tuotekehitykseen, hinnoitte-
luun, jakeluun, markkinointiviestintdan ja myyntiin seka myds jalkimarkkinointiin asiakas-
suhteen jatkumiseksi. [Sipila 2008: 10.]

Markkinoinnin tarkoituksena on kasvattaa asiakastyytyvaisyytta hyvilla tuotteilla ja hy-
valla palvelulla seka kasvattaa asiakkaiden tietoisuutta tuotteista ja palveluista. Asiakas-
tyytyvaisyys johtaa niin sanottuun win-win-tilanteeseen, jossa asiakas palaa toistuvasti
ja tuottaa yritykselle kassavirtaa, tasta hyotyvat niin asiakas kuin yritys ja omistajatkin.
[Sipila 2008: 12]

Jotta markkinointi onnistuisi halutulla tavalla tulisi analysoida yrityksen toimintaymparis-
tod. Yrityksen on ymmarrettava taman hetkinen tilanne, jotta on mahdollista tehd& suun-
nitelma onnistuvaan markkinointiin. Nykytilan analysoinnin liséksi mahdollisten muutok-
sien analysoiminen tehtavien toimenpiteiden tueksi on tarkeda. Muutoksia voi tapahtua
kilpailutilanteessa, taloudessa, teknologiassa mutta myds esimerkiksi lainsdadannossa.
[Markkinointi 2017.]



Analysointiin tarvittavaa tietoa on tarjolla nykyisin paljon. Sita saadaan esimerkiksi asia-
kastiedoista, markkinatutkimuksista, erilaisista kyselyisté ja tutkimuksista. Tarkeitéa ana-
lysointitapoja ovat erilaiset yritys- ja kilpailija-analyysit. Yritysanalyyseissa keskitytaan
niin yrityksen sisaisiin voimavaroihin, asiakassuhteisiin kuin valikoimaankin. Kilpailija ja
markkina-analyysien tarkoituksena on analysoida yrityksen positiota muihin samoja tuot-
teita tai palveluja myyviin kilpailijoihin ja markkinoihin. [Markkinointi 2017.]

Asiakastiedoista voi analysoida asiakkaiden ostokayttaytymistd, kuten esimerkiksi mil-
laisia tuotteita ostetaan eniten, kuinka suurella summalla ja kuinka usein. My6s yleisim-
man ostospaikan pystyy analysoimaan asiakastiedoista. Asiakastietojen pohjalta voi-
daan segmentoida asiakkaita erilaisiin ryhmiin ja kohdentaa markkinointi heille sopivaksi

ja oikea aikaiseksi. [Markkinointi 2017.]

Kilpailijoiden analysoiminen auttaa kehittam&éan omaa toimintaa kilpailijoista erottuvaksi.
Yrityksen markkinoinnin tarkoituksena on keskittya asiakkaiden odotusten tayttdmiseen
niin, etta se erottuu kilpailijoistaan parempana vaihtoehtona. Jos ei tunne kilpailijoita on
vaikea mydskéaéan toimia paremmin kuin he. [Isohookana 2007]

2.1 Kuluttaja- ja yritysmarkkinointi

Markkinat voidaan jakaa kuluttaja- ja yritysmarkkinoihin. Kuten kuviosta 2 nakee, kulut-
taja- ja yritysmarkkinat eroavat toisistaan ostopaattksentekijoista ja tuotteen tai palvelun
tarpeesta. Yritysmarkkinoilla tuote tai palvelu valjastetaan yrityksen kayttéon, ostopaa-
tokseen osallistuu usein useampi henkild ja ostoprosessi voi olla hyvinkin moniosainen.
Kuluttajamarkkinoilla paatos perustuu kuluttajan tarpeeseen ja kuluttaja tekee paatoksen
itsendisesti. Markkinoiden erilaisuus vaikuttaa tapaan, jolla lahestya asiakasta. Kohde-
ryhman ja ostokayttaytymisen erilaisuus vaikuttavat markkinointiviestintaan, kaytettaviin

viestintdkanaviin seka -sisaltoon. [Isohookana 2007: 71.]
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Kuvio 1. Kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnin eroja [mukailtu Isohookana 2007: 85].

Kuviossa 1 on kuvattu esimerkkeja kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden eroista rintarinnan.
Kuvion erot ovat karkeita yleistyksia. Eroja voi olla enemman tai véhemman riippuen
yrityksen toimialasta, tuotteista, asiakkaista ja valitusta strategiasta. Nama erot on poi-
mittu ajatellen pienyrityksen ja toimeksiantajan yritystoimintaa toimintaa. Seuraavissa

kappalaissa Kuluttajamarkkinat ja yritysmarkkinointi paneudutaan eroihin syvemmin.

Kuluttajamarkkinointi

Kuluttajamarkkinoilla ostohalukkuuden taustalla on ihmisen tarpeiden tayttaminen. Jos
kyseessa ei ole perustarpeita tayttava hyddyke (ruoka, juoma, turvallisuus), on luotava
markkinointitapa joka luo tunteen tarpeesta hyddyketta kohtaan. Markkinoinnissa voi
hyddyntéaéa vaikuttamista psykologisiin tekijoihin, jotka ohjaavat kayttaytymista, myos os-
tokayttaytymista. Ihmisen ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet psykologiset tekijat ku-
ten tarpeet, motivaatio, havaitseminen, torjunta, asenteet, ennakkoluulot, muisti ja muis-
taminen. [Isohookana 2007: 74—75.]



Kuluttajamarkkinoinnissa on huomioitava myds kuluttajien toimintaympéaristd. Teknolo-
gian kehitys on muovannut kulutusymparistéa viime vuosina todella nopeasti. Nopea ke-
hitys on jakanut kuluttajien ostokayttaytymisté uusiin erilaisiin ryhmiin. Kuluttajista eten-
kin nuoret viettavat aikaa paljon erilaisten medioiden parissa ja tekevét kasvavissa maa-
rin myds ostoksia Internetissé. Teknologian hyddyntamisessé markkinoinnissa on huo-
mioitava asiakkaiden toimintaymparist6 ja sen laajuus. [Isohookana 2007: 73.]

Yrityksen on markkinoinnissaan tiedettava tarkkaan mita asiakas tarvitsee ja toivoo 0s-
toprosessin eri vaiheissa. Ostopaatdsta tehdessaan kuluttaja vastaanottaa erilaisia ar-
sykkeitd, joiden perusteella osto tapahtuu. Kuviossa 2 on kuvattu kuluttajakayttayty-
mista. Ensimmaisena rakentuu tarve tuotteelle tai palvelulle, jonka kuluttaja aikoo osta.
Taman jalkeen kuluttaja etsii tietoa erilaisista vaihtoehdoista, jotka tata tarvetta voivat
tyydyttaa. Tiedonlahteitd on useita, kuten Internet, ystavat, perhe ja mainonta. Saatuja
tietoja voi vield verrata yleensé toistensa kanssa kilpailevien yritysten tuotteisiin. Tiedon-
hankintaprosessi voi olla pitké tai lyhyt riippuen ostettavasta hyddykkeesta. Tutun tuot-
teen kuten ruokatarpeiden osto on hyvinkin suoraviivaista, mutta esimerkiksi investoin-

tien kohdalla tiedonhankinta voi olla pitkakin prosessi. [Isohookana 2007: 80—81.]

Dngelmanuj? Tiedon han- Vaihtoehtojen L Ostq_paa;ok—

tarpeen maa- LA . i S | Ostopaatos | 4 sen jalkeinen
e kinta arviointi L
nttaminen toiminta

Kuvio 2. Kuluttajakayttaytyminen ostotilanteessa [Isohookana 2007: 80.]

Tiedonhankinnan jalkeen kuluttaja siirtyy vasta varsinaiseen ostopaatdsvaiheeseen.
Tassa vaiheessa valitaan merkki, myyja, oston maara sekd maksutapa. Naméa kaikki
vaikuttavat lopullisen myyjan valintaan. Oston jalkeen kuluttaja voi vielé vaihtaa tuotetta
tai palauttaa tuotteen ollessaan tyytymaton ostamaansa tuotteeseen. Ostoprosessi voi

olla hyvinkin pitka ja huomioitavia tapahtumakohtia on useita. [Isohookana 2007: 80-81.]
Yritysmarkkinointi
Yritysmarkkinoilla toinen yritys hankkii tuotteita ja palveluita omien asiakkaiden tarpeiden

tayttamiseksi. Vaikka yritysmarkkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista siina, etta nyt os-

tajana on toinen yritys tai muu organisaatio, on muistettava, etta organisaatiossa toimivat



ihmiset. Paatoksiin vaikuttavat samat psykologiset tekijat kuin kuluttajamarkkinoilla. Suu-
rimmat erot kuluttajamarkkinoihin ovatkin ostoprosessin erityispiirteissd. Ostoprosessi
on monimutkaisempi ja siihen vaikuttavia tapahtumakohtia on useampia kuin kulutus-
markkinoilla (kuvio 3.). [Isohookana 2007: 81.]

Yritysmarkkinoilla asiakkaita on vdhemman kuin kulutusmarkkinoilla. Tasta johtuen os-
tomaarat ovat yleensa suuremmat, tuotteiden maara on suurempi ja palveluiden, kuten
lounaspalvelu, kesto pidempi aikaista. Ostojen maara ja tiheys ovat kuitenkin riippuvaisia

kysynnédn maarasta. [Isohookana 2007: 81.]

Ongelman ja Toimittajan Toimittajan
tarpeen etsiminen valinta Seuranta
maarittdminen
Ostettavan Tarjousten _ ) Uusintaosto tai
hyddykkeen arviointi Tilaus tai osto uuden toimittajan
maarittely etsintd

Kuvio 3. Yrityksen ostoprosessi [Isohookana 2007: 83.]

Usein my0ds ostotapahtumaan kuuluu yritysmarkkinoilla erilaiset kontaktinotot, palaverit
ja neuvottelut, seka tarjouspyynnot. Ostopaatdkseen vaikuttaa siis monta eri tahoa ja
paatdkset perustellaan rationaalisemmin, eikd ns. herateostoksia tehda. Ostot budjetoi-
daan ja kilpailutetaan tarkemmin seké niiden kustannuksia seurataan. Markkinointivies-
tinnassa tulee ottaa tama huomioon suunniteltaessa viestintaa, sen kohderyhmia, argu-
mentteja, tyylia ja kanavia. Yritysmarkkinointiin ei sovi raiskyvat kampanjat ja 99-hinnoit-
telut. [Isohookana 2007: 81-82.]

3 Asiakasarvon luomisen valineet

Markkinointi itsessdan on laaja kasite, ja se onkin pilkottu erilaisiin pienempiin lohkoihin,
jotta se olisi helpompi hahmottaa ja hallita. Kilpailukeinojen yhdistelm& muodostaa yri-
tyksen markkinointimixin. Perinteisimmé&ssa mallissa markkinoinnin kilpailukeinot on ja-
ettu neljd&n osaan. Perinteinen malli on 4P:n malli (Product=tuote, Price=hinta,

Place=saatavuus, Promotion=markkinointiviestintdq), mutta tastd on kehitetty ns. 5P:n



malli ja jopa 7P:n malli. [Markkinoinnin mallit — 4 vai 7P:t&4? 2015.] 5P:n mallissa koros-
tetaan henkilobkunnan toimintaa ja heiddn motivoimistaktiikoita myynnin edistamiseksi.
7P:n malliin on edellisten lisaksi lisatty myos toimintatavat ja prosessit, seka palveluym-
paristod [Bergstrom & Leppéanen 2015 148].

Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii luomaan itsestaan kilpailukykyisen mui-
hin markkinoilla toimiviin nahden. Yritys strategiatasolla paattaa hinnasta, saatavuudesta
tuotteen ominaisuuksista ja markkinointiviestinnastaan. Paatokset tehdaan niin, etta
saataisiin kysyntaa ja niin etta, pystyttaisiin vastaamaan tahan kysyntaan. Taman yhdis-
telman kilpailukeinojen osa-alueista tulee muodostaa yhdistelma, joka on kannattava ja

hallittavissa oleva. [Isohookana 2007: 48.]

Tassa tutkimuksessa keskitytdédn tarkemmin 4P:n malliin. 4P-mallin katsottiin riittavan
fyysisen tuotteen kilpailukeino mixiksi. Mydskin huomioitavaa on, ettd yhden hengen yri-
tykselle henkilokunnan motivoimistaktiikat eivat ole tarpeen mukaisia. 4P:n mallin saata-
vuus ja markkinointiviestinté ovat erityisia kehityskohteita asiakasyritykselle, joten niihin
myds paneudutaan tarkemmin kuin tuotteeseen ja hintaan, jotka ovat yrityksessa suh-
teellisen vakiintuneita. Tuotteen ja hinnan vaikutusta ei kuitenkaan voida sivuuttaa, kil-
pailukeinot nivoutuvat yhteen yrityksen strategiaksi ja ne antavat asiakkaille ja sidosryh-
mille kuvan yrityksesta. Markkinointiviestintdd kommunikaatiovolineena kasitellaan lu-

vussa 4.

3.1 Tuote

Liiketoiminta ja markkinointi rakentuvat tuotteen ymparille, silla se on mita yritys tarjoaa
markkinoille. Tuote voi olla joko fyysinen tavara tai aineeton palvelu, mutta juuri tuotteen
ominaisuudet rakentavat pohjan muille markkinointip&datoksille, kuten hinnalle, saatavuu-

delle ja markkinointiviestinnalle. [Isohookana 2007: 49.]

Tuotetta ei pida ajatella kapea katseisesti, niin ettd asiakas ostaa vain konkreettisen
tuotteen. Asiakkaat ostavat hyotyja, jotka tyydyttavat heidan tarpeensa. Tuotteen hyddyt
voivat tarkoittaa asiakkaalle esimerkiksi tuotteen ominaisuudet ja laatu seka tuotevariaa-
tiot. Kuitenkin ostoon vaikuttaa usein myds design, nimi, pakkaus ja tarjottavat lisdpal-
velut kuten toimitus-, huolto- ja palautusmahdollisuudet. [Bergstrom & Leppanen 2015:
173-174.]



Tuote kokonaisuutena tulisi saada houkuttelevammaksi kuin kilpailijalla ja taté varten on
mahdollista tehda erilaisia tutkimuksia ja miettia misté asiakas on valmis maksamaan.
Hyva tapa saada tata tietoa on kuunnella asiakastoiveita, jolloin saa suoraa palautetta
esimerkiksi toivotusta pakkauksesta tai vaikkapa toimitustavasta. Tuotetta ajateltaessa
on ajateltava kohderyhmaa, kuluttaja- ja yritysasiakkaat eivét toivo valttamatta samoja
asioita. [Bergstrom & Leppénen 2015: 174.]

Tuotteen ominaisuudet luovat pohjan erilaistamisen kilpailijoihin ndhden. Erilaistaminen
voi olla raataloitavyysmahdollisuus, laatu, tuotedesign tai pakkaus, myéskin erilaiset lii-
tannaispalvelut seka kayttod- ja palautusohjeet. Viestinnan kannalta tuotesuunnittelun ja
markkinoinnin on tehtava yhteisty6ta, jotta osataan viestia oikeanlaiset ominaisuudet eri-

laisille asiakkaille. [Isohookana 2007]

Nykyaan asiakkaat ovat yha enemman ja enemman tietoisia vaihtoehdoista ja osaavat
poimia heita parhaiten tyydyttavan yhdistelmén tuotteen ominaisuuksia ja tahan liitettyja
palveluja. Yrityksen haasteena on huomata tuotteen ominaisuuksista ne ominaisuudet,
jotka tuovat asiakkaalle eniten arvoa seka yritykselle tuottoa. Asiakkaiden kasvava tie-
toisuus tuotteista kasvattaa toiveita, eika vahaan enda tyydyta. Tama tuo yrityksille pai-
neita pysya asiakastoiveiden muutoksien mukana ja jatkuva markkinoiden tarkkailu on
tarkeda. Markkinoita voi tarkkailla ulkoisten tutkimusten avulla, mutta myos yrityksen
omien viestintavalineiden kautta. Jokainen myyntiponnistelu antaa tietoa asiakkaista ja

heidan toiveistaan.

3.2 Hinta

Hinta maksetaan tuotteesta tai palvelusta. Hintaan kuuluu kaikki tuotteen tuomat kulut,
kuten esimerkiksi itse tuote, kuljetus ja asennus, joista asiakas on valmis maksamaan.
Edella mainitut kustannukset ovat asiakkaalle nakyvia osia. Lopulliseen hintaan vaikut-
tavat kuitenkin myos esimerkiksi yrityksen tekemét ponnistukset myynnin edistamiseksi

seka henkildsto- ja tilakulut.

Hinta viestii asiakkaalle paljon. Korkeaa hintaa pidetddn merkkina usein korkeasta laa-
dusta. Korkea hinta liittyy myds trendi- ja design-tuotteisiin. Alhainen hinta taas viestittda
heikompaa laatua tai joidenkin ominaisuuksien puuttumista, ns. riisuttua mallia. Korkea-

hintaiselta tuotteelta odotetaan enemman ja tallaisen tuotteen rikkoutuessa tai pettdessa
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muuten odotukset, kokemukset tuotteesta ja yrityksestd muuttuvat helposti vahvasti ne-
gatiiviseksi. Alhaisen hinnan odotukset ovat matalammat ja rikkoutumisen tapahtuessa
asenne on paljon myonteisempi. Asiakas voi ajatella jopa tuotteen ajaneen asiansa hin-
taansa ndhden, eika ole tuotteen vioista niin pettynyt. [Isohookana 2007: 55-56.]

Yrityksen kannalta hinta maarittelee yritykselle saatavat tuotot. Vaikka muut kilpailukei-
not ovat elinehtoisen tarkeita, jotta tuotteita tai palveluita saataisiin myytyd, ovat muut
kilpailukeinot kustannuksia aiheuttavia, eivatkd suoraan tuota rahaa. Hinnoittelun tulee-
kin kattaa kaikki yrityksen kustannukset niin toimitiloista ja tuotannosta kuin markkinoin-
nista ja mainonnastakin. Hinnoitteluun vaikuttavat markkinat ja nailla tapahtuva kilpailu.
Toimialoilla, joilla on vahainen kilpailu, hintaa voi nostaa kysynndn mukaan. Kuitenkin
aloilla, joilla kilpailu on kovaa, hinnasta tulee usein kilpailukeino ja parhaiten parjaa alim-
milla hinnoilla. Yrityksen on mahdollista paasta hintakilpailusta erilaistamalla tuotettaan

lisaamalla palveluja tuotteen liséksi. [Isohookana 2007: 56.]

Hinnan lisaksi yrityksen tulee miettia strategia myos alennusten kaytosta sekd hinnan-
muutoksista. Hinnan lisdksi alennukset antavat myds vahvan viestin. Kanta-asiakkaat
osaavat arvostaa saamiaan alennuksia hyvinkin korkealle, vaikka alennus ei olisikaan
kovinkaan suuri. Alennukset auttavat pitAmaan asiakkaat uskollisena. Alennuksilla on
my06s psykologinen vaikutus ja saa ostajan kokemaan yrityksen positiivisena. [Isohoo-
kana 2007: 56.]

Hinta ja alennukset hinnasta luovat vahvan kuvan tuotteesta. Asiakkaat, jotka tekevét
paatdsta ennestaan tuntemattomasta tuotteesta tai palvelusta rakentavat hinnan perus-
teella mielikuvaa laadusta ja saatavasta hyddysta. Talléin hinta on suuri vaikuttaja ja
vaikkapa ensi oston yhteydessa tapahtuva alennus voi olla lopulliseen tilaukseen vaikut-
tava tekija. [Isohookana 2007: 57.]

3.3 Saatavuus

Saatavuuden tarkoituksena on vastata asiakkaiden vaatimukseen tuoetteiden tai palve-
lujen oikea-aikaisuuden ja paikan suhteen. Asiakkaiden tulee tietaa, mista tuotteen saa
ja milloin. Hyvin hoidetun saatavuuden ansiosta asiakas saa toivomansa tuotteen oike-

aan aikaan, oikeassa paikassa ja haluamassaan erakoossa, helposti. Etenkin nykyaan
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verkkopalveluiden kasvaessa saatavuuteen on panostettava enstista enemman. Haku-
koneoptimoinnilla ja verkkosivujen kaytettavyydella viestiminen ja palveleminen ovat hel-
pompaa ja tapahtuu heti asiakkaalle. Palveluiden ja tuotteiden I6ytamisen ja ostamisen
helppous kertoo hyvasté saatavuudesta. [Bergstrom & Leppanen 2015: 261; Kadziolka
2016.]

Ennen saatavuudesta kaytettiin termiad jakelu, mutta etenkin palveluiden kohdalla tama
ei ole toimiva kovinkaan termi. Jokainen yritys palvelee asiakkaitaan jollakin tasolla, tama
voi olla, vaikka vain tuotteiden kuljetuspalvelu. Tasta syysta huomioon saatavuudessa
on otettava huomioon muutakin, kuin vain jakelu. Saatavuus jakaantuu kolmeen nako-
kulmaan, markkinointikanavaan, fyysiseen jakeluun seka ulkoiseen ja sisdiseen saata-

vuuteen.

3.3.1 Markkinointikanava ja fyysinen jakelu

Markkinointikanava ei ole vain fyysinen kanava, jota pitkin tuotteet kulkeutuvat asiak-
kaalle. Markkinointikanava voi myds sisaltaa erilaista informaatiota tuotteesta tai palve-
lusta. Markkinointikanava on yrityksen valitsema polku muiden yritysten ja valikasien va-

lill&, jota pitkin tuote kulkeutuu markkinoille. [Bergstrom & Leppanen 2015: 261.]

Fyysinen jakelu tarkoittaa yrityksen logistisia jarjestelmid. Niihin sisaltyvat kuljetus, va-
rastointi, ostotoiminta seka yrityksen sisdiset kuljetukset. Nailla toiminnoilla varmiste-
taan, ettd tuote on asiakkaiden saatavilla. Markkinointikanavassa valitaan kaytettava ka-
nava, mutta fyysinen jakelu toteuttaa tuotteen toimituksen. Markkinointikanava ja fyysi-
nen jakelukanava kulkevat erittain tiukasti toisiinsa sidottuina. [Bergstrom & Leppéanen
2015: 262; Isohookana 2007: 57.]

Jakelukanava voidaan jakaa karkeasti lyhyeen ja pitkdan eli suoraan ja epésuoraan ja-
kelutiehen. Lyhyessa jakelutiessa tuote kulkee myyjalta suoraan ostajalle. Lyhyita jake-
luteitéd ovat mm. verkkokauppa, postimyynti, puhelinmyynti, kotimyynti, valmistajan omat
vahittdismyymalat. Pitkassa jakelutiessa on valijasenid, tallaisia ovat esimerkiksi maa-

hantuoja, tukkukauppa ja vahittaiskauppa. [Isohookana 2007: 57.]

Markkinointikanava- ja jakelupaatdsta tehdessa yrityksen tulee selvittdd olemassa ole-

vien ja potentiaalisten asiakkaiden maara, sijainti seka ostotiheys. Jakelutiepaattkseen
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vaikuttavat myos itse tuote tai palvelu, yrityksen koko ja resurssit ja toimiala. [Isohookana
2007: 57-58.]

Markkinointiviestinnan suunnittelussa jakelukanavan merkitys jad usein liian pienelle
huomiolle. Jakelukanavan rakenne vaikuttaa siihen kenelle viestintdan, mita ja miten
viestitdan. Unohdetaan, etta tuotteen kulkiessa valmistajalta tai jalleenmyyijalta asiak-

kaalle, myos viestinnan tulisi kulkea mukana.

Jakelu- ja markkinointikanavan tehtava viestinnéan kannalta on erittéin tarkea. Valijasen-
ten kautta tapahtuu paljon kontakteja asiakkaisiin ja valmistajan kannalta valijasenten
valinta onkin tarkea paatds. Naiden kanavien kautta mainostetaan ja markkinoidaan, tar-
jotaan erilaisia palveluja, jotta kaupat syntyisivat, harjoitetaan asiakashankintaa seka
asiakassuhteiden yllapitoa ja saadaan markkinainformaatiota. [Isohookana 2007: 58.]

Jakelu- ja markkinointikanavassa on kohtaamisia loppuasiakkaiden seka valijasenten
kanssa. Jokainen naista kohtaamisista ovat viestintaa. Markkinointia suunniteltaessa on
huomioitava jokainen téllainen piste ja valmennettava valijasenid myyntiprosessissa. Ei
riitd, ettd huomioi loppuasiakkaan eli kohderyhméan, on kommunikoitava myoés jakelu- ja

markkinointikanavien ja siina toimivien valijadsenien kanssa. [Isohookana 2007: 59.]

3.3.2 Siséinen ja ulkoinen saatavuus

Ulkoisen ja sisdisen saatavuuden tarkoituksena on helpottaa asiakasta I[6ytamaéan tietoa
yrityksen tuotteista ja yrityksesté seka helpottaa yhteydenottoa yritykseen. Ulkoisessa ja
sisdisessa saatavuudessa on myds tarkedé asioimisen helppous ja nopeus. [Bergstrém
& Leppéanen 2015: 285.] Saatavuudesta ulkoinen saatavuus on nostettu tassa tutkimuk-
sessa enemman esille, koska asiakasyrityksen myynti tapahtuu paasaantoisesti Interne-

tissa ja puhelimessa.

Ensimmaiseksi yrityksen on ratkaistava ulkoinen saatavuus. Ei riitd, etté tuotteet kiinnos-
tavat asiakkaita ja hinnoittelu on houkutteleva, on myos paatettava, miten asiakkaat 16y-
tavat yrityksen, voivat tuotteet hankkia ja pitdad yhteytta yritykseen. Jos tarkoitus on, etta
asiakkaat tulevat paikan paalle asioimaan, on huolehdittava tarpeellisesta informoin-
nista, etta yritys I6ydetdan. On asiallista huolehtia myds pysékointimahdollisuuksista

etenkin silloin kun yritys sijaitsee kaukana asutuksesta ja julkisen liikenteen palveluja on
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vahan. On mahdollista turvata asiakkaiden saatavuus puhelin- ja verkkopalveluilla. Tal-
I6in on huolehdittava, ettd yhteydenotto on mutkatonta ja helppoa sahképostitse, puhe-
limitse tai tekstiviestein. [Bergstrom & Leppéanen 2015: 285; Markkinoinnin kilpailukeinot,
Saatavuus 2016.]

Ulkoista saatavuutta suunniteltaessa tiedon antaminen oikeasta lahestymistavasta ja
ajasta on kerrottava asiakkaille. Tuotteiden markkinoiminen on mahdotonta, jos asiak-
kaille ei kerro tapaa, aikaa ja paikkaa, miten tuotteet on mahdollista hankkia. Aukioloajat
ovat yksi tarked osa ulkoista saatavuutta. Jos saatavuutta rajoittaa aukioloajat taytyy
tasta kertoa, ettei asiakas odota saavansa vastausta lahettamaansa viestiin tai lahde
ostoksille liikkeen ollessa jo kiinni. Olennaista on myo6s yrityksen sijainti. Jos yritys sijait-
see hankalasti saavutettavissa, tulee panostaa puhelinpalveluihin seka verkkokaupan
toimivuuteen. [Bergstrom & Leppénen 2015: 286; Markkinoinnin kilpailukeinot, Saata-
vuus 2016.]

Siséisen saatavuuden piiriin kuuluvat toiminnot kaupan sisélla. Usein riittda, etta tuotteet
[6ytyvat helposti, kulkeminen kaytavilla on helppoa ja asioiminen kassalla nopeaa ja ys-
tavallistéa. Mitd mutkikkaampi tuote on, sitd enemman asiakkaat toivovat saavansa pal-

velua ja neuvoja ostopaatosta tehdessa. [Bergstrom & Leppanen 2015: 287.]

Tekniikan ansiosta sisdiseen saatavuuteen kuuluu myés Internetin valityksella tapahtuva
ostaminen. Myds verkkokaupassa on tuotteiden loydyttava helposti ja asiakkaan tarvi-
tessa asiakaspalvelun voi hoitaa esimerkiksi chatin kautta. [Bergstrém & Leppénen
2015: 287.]

Asiakkaiden ostohalukkuuteen voi vaikuttaa monin tavoin niin liikkeessé kuin verkkosi-
vuillakin. Ei riita, etta yrityksella on vain verkkosivut. Verkkosivut ovat tapa lahestya asia-
kasta siina missa tapaaminen liikkeessakin. Verkkosivuilla tulee olla tarkoitus eli paa-
maara. Yrityksen www-sivujen eri osiot voivat tdhdatd myyntiin, rekisterditymaan, infor-
maation tarjoamiseen tai yhteydenottoon. Riippumatta paamaarasta tulisi sivujen ohjata
kavija helposti sinne, minne heidat halutaan paatyvan. Ohjataanhan asiakkaiden toimin-
taa liiketiloissakin. Jokaisen sivun tulee olla selked, helppokayttdinen ja sisallollisesti yri-
tyksen linjan mukainen. Ihmiset haluavat tarvitsemansa tiedon helposti ja selkeasti. [Pel-
topera 2015.]
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Yhdistamalla ihmisen aistit ostotapahtumaan tapahtumasta tulee kokemus. Varit, aénet,
tilankayttd, tuotteiden esillepano ja tiedot, siisteys ja palvelun taso ovat ominaisuuksia,
joita voi soveltaa niin myymalaan kuin verkkosivuillekin. Yksinkertaisuus seké arsykkei-
den maltillinen kayttd tuovat parempia tuloksia, kuin jokaisen aistin pommittaminen [Pel-
topera 2015]. Nama &arsykkeet vaikuttavat aikaan, joka vietetdan ostoksien parissa ja
miellyttéavaksi koetussa ymparistossé ostoksia tehdaan mieluummin. [Bergstrom & Lep-
panen 2015: 288-289.]

4 Markkinointiviestinta kommunikaatiovalineena

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta antaa kuvan yrityksesta ja sen tuotteista asiakkaille. Markkinointi-
viestinnan avulla mm. rakennetaan brandia, viestitdan tarjoomasta, kasvatetaan tunnet-
tuutta ja lisatddn myyntia seka yllapidetadn asiakassuhteita. Viestinnan tarkoituksena on
saada vastavuoroisuutta asiakkaiden kanssa. Nykyaikaisessa markkinointiviestinnassa
aktiivisia osapuolia ovat viestin lahettdjan lisdksi vastaannottaja, molemmat vaikuttavat
viestin sisaltoon seka sen kulkuun [Viitala 2013:116]. Markkinointiviestinnan eri keinot
toimivat kommunikaatiovélineina ja auttavat tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja saavat
heidat reagoimaan yritykseen ottamalla yhteytta tai tekemalla ostoja. Naiden saavutta-
miseksi markkinointiviestinnassa kaytetdan erilaisia tapoja. Perinteisesti markkinointi-
viestintd on jaettu mainontaan, henkilokohtaiseen myyntitybhén, myynninedistamiseen
seka tiedotus- ja suhdetoimintaan. Jokaisella keinolla on pdadmaaréna luoda kommuni-

kaatiosilta asiakkaan ja yrityksen vélille. [Bergstrom & Leppénen 2015: 300.]

Tehokkaassa markkinointiviestinnassa tulisi kayttaa jatkuvaa ja sdanndllisesti toistuvaa
viestintdad. Jatkuvaa viestintda on yhtenainen visuaalinen ilme, kun taas toistuvaa vies-
tintd& ovat erilaiset kampanjat tai uusien tuotteiden esittely. Viestintda voi toteuttaa hy-
vinkin erilaisin tavoin, kuten kayttdmalla mainonnan eri keinoja (esim. suora-, verkko-,
mobiili-, mediamainonta), erilaisiin tapahtumiin osallistumalla (esim. messut, tapahtu-
mat) tai henkilokohtaisella myyntitydlla (puhelut, tapaamiset). Tarkeintd on kuitenkin va-
lita sellaiset tavat viestia, jotka tukevat toisiaan sekd sanoman siséltd tavasta rippumatta

on sama. [Bergstrém & Leppéanen 2015: 300.]
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Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on mietittava, kenelle viestitddn (kohderyhma),
mita/mista halutaan viestia (tuote tai palvelu), millainen budjetti viestinnalla on (taloudel-
lisuus), kuinka erotutaan kilpailijoista (kilpailija) ja mitd halutaan saavuttaa viestinnalla
(tavoite). Kohderyhma ja tuote ovat markkinointiviestinnan perusta, mutta jokainen p&aa-
tos vaikuttaa lopulta valittavaan markkinointiviestinn&n keinoon (kts. kuvio 4. Markkinoin-
tikeinon valintaan vaikuttavat tekijat). [Lahtinen & Isoviita 2001: 180.]

Tavoite
Tuote/ Kohde-
Palvelu ryhma
Markkinointi-
keino

Taloudel-

Kilpailija lisuus

Kuvio 4. Markkinointikeinon valintaan vaikuttavat tekijat [Lahtinen & Isoviita 2001: 180].

Jotta oikea markkinointiviestintakeino I0ytyy, on tunnettava erilaisten markkinointivies-
tintékeinojen ominaisuudet ja se miten haluttu kohderyhmé kayttaa esimerkiksi erilaisia
medioita. Markkinointiviestinta tulee suunnitella niin, ettd se kohdistuu oikealle kohde-
ryhmaélle ja oikealla keinolla mahdollisimman tehokkaasti ajallisesti kuin tuloksellisesti.
Viestinnan tuloksena voi olla rekister6ityminen, lisatiedon etsinta, kyselyyn vastaus tai
osto. [Isohookana 2007: 131; Bergstrom & Leppanen 2015: 301.]

Markkinointikeinoja on useita ja niisté yritys valitsee parhaiten sopivan yhdistelman, jotka
tukevat toisiaan. Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan toimeksiantajayrityksen kan-
nalta mahdollisia markkinointikeinoja ja soveltumattomat on jatetty pois tarkastelusta.
Myds on pohdittu keinojen sopivuutta seka tehokkuutta asiakkaan ja pienyrityksen va-
liseksi kommunikaation valineeksi. Markkinoinnin tyrkyttaminen pakolla tai vaaraa kana-

vaa pitkin asiakkaille ei ole jarkevéaa eika tuo toivottuja tuloksia.
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4.2 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Henkildkohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat ainoa markkinointiviestinnan keino,
jossa ensisijaisesti vaikutetaan henkilokohtaisella tasolla. Tama voi tapahtua missa ta-
hansa, misséa ihmiset kohtaavat toisensa joko kasvotusten, Internetin valityksella tai pu-
helimessa. Alati kasvavassa kilpailussa on erittdin tarkeaa, etta myyja tai asiakaspalve-
luhenkil6 tuntee tuotteet ja palvelut erittéin hyvin. Epavarmat vastaukset antavat huonon
kuvan yrityksesta ja tamén takia asiakas voidaan menettaa Kkilpailijalle. [Isohookana
2007: 133; Rubanovitsch & Aalto 2007: 8.]

Myyijéan tehtaviin kuuluu auttaa asiakasta tekem&an ostop&aétos tuotteesta tai palvelusta,
joka tyydyttaa asiakkaan tarpeita. Myyjan tulee ottaa huomioon tuotteen lisaksi asiak-
kaan tunteet, tarpeet, toiveet ja tilanne seka yrityksen asettamat tavoitteet. Tehtavassa
onnistuu valittomalla kuuntelulla ja kertomalla, kuinka yrityksen tuotteet ja palvelut vas-
taavat asiakkaan ongelmiin. Myyntihenkilostd on ainoa osa yritystd, joka todella on la-
hella asiakkaita ja markkinoita. Tasta syysta heidan kauttaan saa parhaiten asiakkaiden
toiveita, palautetta ja ideoita yrityksen toiminnan kehittdmiseksi. [Isohookana 2007:
133,135.]

Henkildkohtainen myyntityd voi tapahtua kasvotusten vahittaislikkeessa, myyjan tai os-
tajan liikkeessa, puhelimessa, sahkopostilla ja nykyaan esimerkiksi verkkosivujen cha-
teissa. Kasvokkain tai puhelimessa tehtavastd myyntitydsta saadaan usein heti pa-
lautetta, mutta moni yritys ei huomioi, etta pelkéat toimivat www-sivut eivét riitd asiakkai-
den palvelemiseen Internetissa. Suurimmaksi osaksi ostoksen tekeminen keskeytyy
asiakaspalvelun tai tuotetietojen puutteeseen seka toimimattomien sivujen vuoksi. Sa-
moin kuin myynnissa myymalassa tai puhelimessa, Internetissékin tulee poistaa asiak-
kaan epavarmuus maksuprosessista ja toimitustavoista. Asiakasta kuuntelemalla voi-
daan auttaa myos loytamaan tarvittavat tuotteet kuten liikkeessakin. [Isohookana 2007:
133-134; Salmela 2015]

Asiakaspalvelu ymmarretaan yleensa yksioikoisesti vain asiakaspalveluhenkiléston teh-
tavaksi. Kuitenkin todellisuudessa asiakaspalveluun osallistuu koko henkiléstd: myynti-
markkinointiosasto, tuotanto, IT, taloushallinto seka kuljetuksesta ja asennuksesta huo-
lehtiva henkilsto. Kaikki nAma vaikuttavat lopulliseen ostopdatokseen ja ostopaatoksen

jalkeen asiakastyytyvaisyyteen ja asiakassuhteen jatkumiseen. Jokaisessa kohdassa on
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kosketuspinta asiakaspalveluun, joka vaikuttaa asiakkaan kokemaan kokonaisuuteen
niin tuotteesta, palvelusta kuin yrityksestékin. [Isohookana 2007: 138.]

Jotta asiakaspalvelusta saadaan saumatonta ja kaikki asiakkaiden kanssa tekemisisséa
olevat tyontekijat osaavat kohdata asiakkaan oikealla tavalla, tulee asiakastietokantojen
olla ajan tasalla. Asiakastietokannoista tulisi l6ytya helposti ja nopeasti asiakkaan perus-
tiedot, ostohistoria, toimitusehdot, toimitusten seuranta seka asiakkaan antama mahdol-

linen palaute. [Isohookana 2007: 138.]

Yrityksen kehittdmisen kannalta olisi tarkeaa kerata asiakaspalautetta mahdollisimman
paljon. Asiakaspalautetta saa nykyaan monesta paikasta ja sita on helppo keréta saan-
nollisesti. Palautetta kerataan perinteisesti tutkimusten ja kyselyiden avulla sekd haas-
tattelemalla asiakkaita, yhteistyokumppaneita ja valijasenia. Huomioitavaa on kuitenkin,
ettd palautettava on myds neuvojen kysyminen, tarjouspyynnot, seka kiitokset etta ne-
gatiivinen puhe, joka voi kantautua kiertotieta yrityksen tietoon. [Isohookana 2007: 138.]

Palautteeseen on reagoitava heti, oli se sitten positiivista tai negatiivista. Positiivinen
viestitdan eteenpain, mutta negatiivinen kasitella ja ryhdyttéava korjaaviin toimenpiteisiin.
Jotta palautteeseen reagoidaan oikein, on huomioitava, ettd henkilokunta tietaa kuinka
toimia palautteen saapuessa. Palaute voi tulla kenelle tahansa yrityksessa ja se voi tulla
puhelimitse, kirjeitse, sahkopostilla, kasvotusten tai Internetin kautta. [Isohookana 2007:
139.]

Asiakasrajapinnassa tapahtuvaan toimintaan on panostettava, jotta se toimii saumatto-
masti yrityksen eduksi. Asiakas- ja myyntity6ta on ajateltava suurempana kokonaisuu-
tena ja on pohdittava, miten se nakyy asiakkaalle. Henkilokohtaisessa myynnissa kom-
munikointi asiakkaan kanssa tapahtuu valittomasti palautteen, kyselyn tai oston muo-
dossa. Tata palautetta tulisi hydédyntaa myynnin kehittamiseksi, jotta oikea asiakaspal-

velumuoto Ioytyisi.

Pienyrityksille henkilokohtainen myyntityé on erityisen tarked&, koska asiakkaat usein
odottavatkin pienyrityksissa hyvaa ja henkilokohtaista asiakaspalvelua. Tama on lisaar-
voa tuovaa toimintaa ja henkilokohtaisesta palvelusta ollaan myds valmiita maksamaan.
Pienyrityksissa henkilokohtainen myynti on avainasemassa, lahestytdan sitten yksityis-

asiakkaita tai yrityksia. Toisin kuin suurien yritysten, pienyritysten asiakaskuntaa on
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usein helpompi hallita pienempien méaéarien vuoksi ja henkilokohtaisuuden seka yksiloi-

den huomioiminen on helpompaa.

Kommunikointivalineena henkilokohtainen myynti voi olla hyvinkin suuri lisdarvon tuot-
taja, mutta pienyrityksien heikkoutena usein on henkilékunnan vahyys. Tama johtaa hel-
posti siihen, ettd jokaisessa kanavassa asiakaspalvelun ja myynnin taso ei voi olla yhta
korkealla. Pienyrityksissa usein panostetaan enemman vain pariin tapaan henkilékohtai-
sen palvelun tuottamiseksi, jotta myds tuotteiden ja palveluiden valmistukseen voidaan
keskittya. Kuitenkin tulisi osata ndhda myds hyvien yhteistybkumppaneiden hyddyntami-
nen asiakaspalvelutason pitdmiseksi korkeana. Pienyritysten taytyy arvioida tarkoin asi-
akkaiden ostokayttaytymista ja tarpeita seka miettia tuoko henkildkohtaiseen palveluun

kaytetty aika ja panostukset tarpeeksi hyotyja ja tuottoa.

4.3 Mainonta

Mainonta on nékyvin ja tarkein viestintdkeino yrityksen toiminnasta asiakkaalle. Mainon-
nan avulla pyritdan esimerkiksi muokkaamaan asenteita, edistamaan myyntia seké kas-
vattamaan tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista [Mainonta 2017]. Asiakas on myos
erittain kriittinen mainontaa kohtaan, silla tiedetdaan, ettd mainonnan tarkoituksena on
kehua tuotteet ja palvelut mahdollisimman hyvéssa valossa. Mainos voi esitella liioitel-
lusti paremmuutta tai ominaisuuksia, mutta se on tehtava hyvalla maulla. Peitteleva tai
kémpeld mainonta saa negatiivisen vastaanoton. Asiakasta ei pida aliarvioida mainoksia

tehdessé, nykyaan medianlukutaito on erittdin korkea. [Sipild 2008: 134-135.]

Mainontaa markkinointiviestinnan osana voidaan kontrolloida kaikista eniten ja nopein-
ten. Mainontaa kaytetaan myds hyvin erilaisilla tavoilla ja erilaisille ryhmille. Kohderyh-
man ollessa suuri, joukkoviestintd on helpoin tapa lahestyd, mutta nykyaan mainontaa
kohdistetaan myos hyvinkin rajatulle kohderyhmalle. Etuna rajatulle kohderyhmalle mai-
nonnassa on, ettd mainonta saadaan henkilokohtaisemmaksi ja viestintatyyli on hel-

pompi suunnitella. [Bergstrom & Leppanen 2015: 309.]

Yrityksissa tulisi hyddyntaa mainosviestinnassaan niin pitkaaikaista kuin lyhytaikaistakin
mainontaa. Naiden tulisi tukea toisiaan, eik& vain toiseen tulisi tukeutua. Pitkdaikainen

mainonta luo kuvan yrityksesta ja on nakyvilla jatkuvasti asiakkaille. Tallaista mainontaa
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ovat esimerkiksi verkkosivut, sosiaalinen media seka ndkyminen katukuvassa. Lyhytkes-
toinen kampanjamainonta sisaltaa erilaisia mainoskampanijoita, kertaluontoisia tiedot-

teita seka myynninedistamistapahtumia. [Bergstréom & Leppéanen 2015: 310.]

Mainonnan eri muotoja voidaan tarkastella monella eri tavalla tarkoituksesta riippuen.
Tarkastelu voi tapahtua tavoitteen, kohteen, mainostajan nékdkulman tai kaytettavien

mainosvalineiden mukaisesti. [Bergstrom & Leppanen 2015: 310, 313.]

Tavoitteen mukaisessa mainonnassa luokitellaan mainonta informoivaksi, suostuttele-
vaksi, muistuttavaksi ja asiakassuhdetta vahvistavaksi. Informoiva kertoo uutuuksista ja
muutoksista esimerkiksi hinnoissa, suostutteleva mainonnan tarkoituksena puolestaan
on vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin, jotta tma tulisi yrityksen asiakkaaksi. Muistutus-
mainonta muistuttaa yrityksen tuotteista ja houkuttelee uudelleenostoon. Asiakassuhtei-
tavahvistava mainonta pyrkii viestittdmaan asiakkaalle asiakassuhteen jatkamisen hy-
vista syista. [Bergstrom & Leppanen 2015: 310.]

Kohde mainonta tarkoittaa tdssa tapauksessa mainostettavan kohteen mukaista mai-
nontaa. Mainostettava kohde voi olla perinteisté tuote mainontaa tai sitten yrityksen mai-
nostamista. Myos julkisten palvelujen mainonta ja yleiseen mielipiteeseen vaikuttava

mainonta voivat olla kohdemainontaa. [Bergstrom & Leppanen 2015: 310.]

Yleisesti mainostoimistoissa kaytetty mainostajan nékdkulmasta olevassa mainonnan
tarkastelussa tarkoituksena on tarkastella kuka mainontaa hoitaa. Luokittelussa ovat
omat mediat (verkkosivut, sosiaalinen media), ostettu media (lehdet, radiomainonta), il-
mainen media ja kumppanimedia, jossa jalleenmyyja mainostaa valmistajan tuotetta

omilla mainontakanavillaan. [Bergstrom & Leppanen 2015: 312—313.]

Tassa tutkimuksessa keskitytddn mainonnan muotojen tarkastelussa kaytettavien ole-
vien mainosvalineiden -mallia, jossa mainonnan muodot jaotellaan mainosvalineiden
mukaan. TAssa mallissa mainostajalla on valittava oikea mainonnan véline ajatellen koh-
deryhmaa. Mahdollisia mainonnan muotoja on paljon ja naiden ominaisuudet on tunnet-
tava, myo6skin oikean mainontamuodon ldytdmiseksi mainostajan on tunnettava kohde-
ryhma hyvin. Omasta asiakastietokannasta saa paljon asiakaskayttaytymistietoa, mutta
yrityksen tulisi kayttdd myds muita tiedon vaylia. Potentiaalisten asiakkaiden Ioyta-
miseksi ja mainonnan kohdistamiseksi suomalaisten mediakayttaytymisté voi tutkia esi-

merkiksi TNS Atlas Intermedia -tutkimuksesta. [Bergstrom & Leppénen 2015: 312.]
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Seuraavissa kappaleissa esiteltyna osa medioita eli mainonnan vélineitd. Mainonnan va-
lineiden avulla yritys yrittda tavoittaa mainonnan kohdeyleison. Mediavalintaan vaikuttaa
kohderyhmad, kaytettavat resurssit ja tuote. Valitun median tarkoituksena on saavuttaa
mainonnan tavoitteet ajallisesti, maarallisesti ja laadullisesti kayttden parasta medioiden
yhdistelmaa. [Sipila 2008: 136.]

Tassa tutkimuksessa on jaoteltu eri mainonnan véalineet kolmeen osaan: painettumai-
nonta, Internet- ja mobiilimainonta seka suoramainonta. Myds joitakin mainonnan muo-
toja on jatetty pois, koska ne ovat soveltumattomia toimeksiantajayritys huomioon otet-
taessa, naita ovat esimerkiksi televisio-, elokuva- ja radiomainonta. Pienyrityksia ajatel-
taessa televisio- ja elokuvamainonta voi olla turhan kalliita vaihtoehtoja mainonta kana-
vaksi. Toimeksiantajayrityksen tuotteita on hankala esitellda radiomainoksen kautta.

Vaikka taméa saattaisikin onnistua, ei radiomainonnan katsottu olevan vaihtoehtona.

4.3.1 Painettu mainonta

Painetun median lukijamaarat ovat olleet laskussa jo pitkdan ja yha useampi haluaa di-
gipalveluja. Yha useampi lehtitalo tarjoaakin lehdistaan myds digitaalisen version. Pai-
netun median tutkimuksissa on kuitenkin huomattu, etta digitaalinen mainonta héiritsee
enemman kuin paperilehdissa oleva. Digitaalista mainontaa myds estetdan erilaisin so-
velluksin, jotta lehti saadaan lukea ns. rauhassa. Markkinointia suunniteltaessa on mai-
nostajan huomioitava nama piirteet ja mahdollisesti helpommin tavoittaakin kohderyh-

man erilaisten painettujen mainontakeinojen avulla. [Haapakoski 2017.]

Tassa luvussa on esiteltyna lehtien erityspiirteitd mainontakeinona. Helposti ajatellaan
yksioikoisesti lehtimainoksen olevan vain lehtimainos, mutta kaytettavien sanoma- ai-
kaus- tai ilmaislehtien valilla on eroja. Myos painettuna mainontana ulko- ja likennemai-

nonnalla on omat erityspiirteensa.

Sanomalehdet ilmestyvat paivittain tai esimerkiksi viikoittain ja ovat maksullisia
lehtia ajankohtaisista aiheista. Sanomalehdiss& mainostaminen toimii parhaiten
[&hialueille mainostettaessa ja vahvuutena on tarkka ajoitus. Sanomalehtien
heikkoutena kuitenkin on, ettd kohdistusta tarkemmin kuin alueellisesti on vaikea

tehda. Huomioitavaa on myds sanomalehtien lyhytikaisyys, lehtiin ei palata enéa,
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kun ne on kerran luettu. Usein lahikauppa ilmoittaa viikon tarjouksistaan tai leh-
dessé on mainoksia lahialueen tapahtumista. [Sipila 2008: 137; Isohookana
2007: 145-146.]

Aikakauslehdet ilmestyvat saanndllisesti ja on tilattavissa kotiin. Aikakauslehdet
ovat kaikkien saatavilla koko maassa. Vahvuus aikakauslehdessa mainostetta-
essa on sen kohdistettavuus, kohdistus tehdaan yrityksen asiakkaiden toimin-
taympariston mukaan esimerkiksi ruoanlaitto-, muoti, puutarha- tai vaikkapa si-
sustuslehteen. Aikakauslehtimainonta tahtdd sanomalehdistd poiketen luomaan
pidemmalla aikavalilla mielikuvaa yrityksestd, palvelusta tai tuotteesta. Mainon-
taan voi yhdistaa katevasti Internet-mainonnan kehottamalla tekemaén tilaus

verkkosivuilla tai hakemaan lisétietoa verkosta. [Sipila 2008: 138.]

limaislehti, poiketen sanoma- ja aikakauslehdestd, on maksuton paikallislehti. -
maislehti jaetaan joko suoraan kotitalouksiin tai sita jaetaan yleisilla paikoilla tai
julkisissa liikennevalineissa. limaislehden lukemiseen ei yleensa kuluteta kovin-
kaan suurta aikaa, eika sita tutkita niin tarkasti kuin sanoma- ja aikakauslehtia.
limaislehti tavoittaa paikallisella alueella paljon ihmisi&, joten se antaa mainosta-

jalle hyvan peiton pienelld alueella. [Isohookana 2007: 148.]

Ulko- ja liikennemainonta kattaa kaiken ulkona tapahtuvan mainonnan. Lisaksi
se kattaa myds julkisen liikenteen ajoneuvoissa, lento-, juna- ja metroasemilla
seka urheilupaikoilla tapahtuvan mainonnan. Ulkomainonta voi olla hyvinkin mo-
nen muotoista ja nakoistd. Se voi olla perinteinen juliste tai vitriini, mutta digitaa-
lisuus on lisannyt vaihtoehtoja huomattavasti. Mainonnan nayttavyytta voidaan
lisata esimerkiksi aanin, liikkkuvalla kuvalla ja kolmiulotteisuudella. Ulkomainnon
tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman paljon ihmisia, joten se soveltuu par-
haiten kaupunkiympéristoon. Ulkomainonta tavoittaa ihmiset silloin kuin he ovat
likkeella, mutta esimerkiksi likennemainonnassa ajoteiden varrella huonoiksi
puoliksi on nostettava se, ettd mainos menee ajajalta yleensa ohi hyvin nopeasti.
[Isohookana 2007: 154-156.]

Painettu mainonta sopii paremmin kuluttajien houkuttelemiseksi kuin potentiaalisten yri-
tysasiakkaiden huomion heréttgjaksi. Painetun mainonnan kaytto pienyrityksien kommu-

nikoinnin valineena on hyvin vaihtelevaa. Helpoiten painetun median voi valjastaa kom-
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munikointi valineeksi esimerkiksi lahiruokaa tarjoavat yritykset paikallisesti jaetulla leh-
della, joka houkuttelee kuluttajia liikkeeseen. Myos ulkomainonta alueellisesti toimii hyvin
asiakkaiden houkuttelemiseksi liikkeisiin. Oman toimialan aikakauslehti-ilmoitukset voi-
vat tuoda tulosta, mutta mainonnassa taytyy huomioida lehtien pitkaikaisyys, joten sisél-
[6llisesti nama mainokset tulisi olla ennemmin informatiivisia kuin lyhytaikaisia alennuk-
sia. Mainonta voi olla tietoa yrityksesté ja tuotteista, jolloin asiakkaat innostuvat hake-
maan lisaa tietoa tai ottamaan yhteytta lisakysymyksin. Painettu mainonta voi myds hou-
kutella tarjouksin tulemaan ostoksille liikkeeseen tai kdymaan www-sivuilla tutkimassa

tuotetarjoomaa.

4.3.2 Verkko- ja mobiilimainonta

Internet on vaikuttanut mainostilan kayttamiseen. Aikapohjainen mainostaminen ei ole
enada ainoa mahdollisuus, vaan Internetissa mainostilasta maksetaan esimerkiksi tapah-
tuneista klikkauksista [Sipila 2008: 156]. Asiakkaiden houkuttelemiseksi yrityksen www-
sivuille voidaan kayttdd perinteisen mainonnan liséksi hakukonemarkkinointia, sahko-
postimainontaa ja yrityksen imagolle sopiessa blogeja. Internet-markkinointiin kuuluvat
my0Os sosiaalnen media, mainospelit ja verkkikilpailut. Muutos mahdollisien kanavien
maaraan on suuri, ja muutos vaatii yrityksilta uudenlaista ajattelua viestintdd kohtaan.
[Viitala 2013: 116.]

Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi ovat kasvaneet vauhdilla markkinointivies-
tinnan tarkeaksi valineeksi. Hakukonemarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa siihen, millaisilla
sanoilla yrityksen tiedot ja tuotteet asiakkaille [6ytyvat. Asiakkaiden hakiessa tietoja tie-
tyin sanoin, he ovat kiinnostuneita aiheesta juuri silla hetkella ja aiheeseen liittyva mai-
nonta loytaa oikeat asiakkaat hakukoneoptimoinnin ansiosta. Hakukonemarkkinointi on
mainostajan kannalta ainutlaatuinen, silla asiakas on kontaktia ottava osapuoli. Segmen-
tointi voidaan unohtaa, kun kiinnostuneet asiakkaat I0ytavat itse yrityksen kayttamiaan
kanavoita pitkin. [Sipilda 2008: 157-158.]

Ensisijaisen tarkeaa hakukoneoptimoinnissa ja verkkomainonnassa on loydettavyys ja
kaytettavyys. Kukaan ei kay yrityksen www-sivuilla, jos niita ei I0yd&, toisaalta ostoja ei

tapahdu, jos sivut ovat vaikeasti kaytettavat. [Sipila 2008: 158.]

Sahkdpostin kayttdamisestda mainonnassa on omat saantonsa. Sahkodpostia ei saa lahet-

taa kuluttajille, ellei olemassa olevilta kontakteilta ole saatu lupa. Tama tulee huomioida
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myds yritysten valisessa markkinoinnissa. Vastaanottajaan yrityksesséa saa olla yhtey-
desséa markkinointi mielessa vain, jos tama koskee taman ty6ta. [Sipila 2008: 166.]

Sahkopostimarkkinoinnissa tulee olla varovainen. Liian usein tai sisalléltdan sekavan
postin lahettely voi johtaa nopeasti siihen, etta yrityksen lahetykset joutuvat roskaposti -
kansioon. Taman jalkeen tarkeéat tai hyvin tehdyt markkinointiyritykset eivat mene perille.
Hyva tapa onkin sopia etukateen vastaanottajan kanssa, jos myyja on lahettdmassa tar-
ke&é tietoa, ettei viesti katoa kaiken muun massan alle [Alanen ym. 2005: 129]. Sahko-
postia voi hyvin hyddyntaa uutiskirjeiden ja tarjousten lahettamiseksi. Ehtona kuitenkin
on, etta viestien lahetykseen on lupa. Tama ehto tuo myos yritykselle tiedon, etta vas-

taanottaja on kiinnostunut yrityksen lahettamista ilmoituksista. [Sipild 2008: 166]

Mobiilimarkkinointiin panostettava mainosrahat ovat jatkuvassa kasvussa ja syyna on
huomioitava ero muihin medioihin: mobiilimedia on lahes aina asiakkaan mukana. Tama
luo omat puitteensa mobiilimarkkinoinnille. Bl Intelligencen tutkimuksen mukaan mobiili-
mainonnan tuotoista vuonna 2018 suurin osa tulee kuitenkin sosiaalisen median ja ha-

kukoneiden ansiosta, eika erillisistd mobiilimainoksista. [Karjalainen 2015.]

Nykyaan erilaisia tarjouksia ja esimerkiksi junaliput voi saada puhelimeen viestilla, josta
ne skannataan eika paperiversioita tarvita. Taméa helpottaa asioimista ja nostaa asiakas-
tyytyvaisyytta, ja tietenkin myds antaa modernin mielikuvan yrityksesta. [Sipila 2008:
169.]

Sosiaalisen median kayttaminen on muovannut niin kuluttajien kuin yritystenkin toiminta.
Sosiaalisen median avulla voidaan jakaa informaatiota nopeasti, kertoa tuotteista ja hou-
kutella asiakkaita. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on keskustelevampaa ja kulutta-
jilla on paljon valtaa, siihen kuinka hyvin tuotteista tietoa liikkuu. Kommunikaatio yrityk-
sen ja kuluttujien valilla ei ole niin jaykkaa kuin muissa kanavissa ja keskusteluihin yri-
tyksesta ja tuotteista on helppo liittya. Kuluttajat kertovat kokemuksistaan tuotteiden ja
yritysten kanssa. Positiivinen palaute voi olla suuri menestys, mutta huonon palautteen

aiheuttamaa vahinkoa on vaikea korjata. [Viitala 2013: 116-117.]

Pienyrityksille verkkomainonta on erittain kaytannéllinen tapa lahestya kuluttajia ja po-
tentiaalisia asiakasyrityksia seké yhteistybkumppaneita. Kommunikointikanavana verk-

komainonta on kiinnostusta heréttelevad, informatiivista seké tuottaa tunnettuutta ja tata
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kautta ostoja. My0s asiakastyytyvaisyytta ja asiakastietoja voi kyselléa Internetin valityk-
sella ja palaute tapahtuu nopeasti. Internet ja varsinkin yrityksen www-sivujen kautta asi-
akkailla tulisi myos olla mahdollisuus antaa palautetta ja kommunikoida yrityksen
kanssa.

Verkkomainontaa voi suunnitella ja tuottaa itse, joten sen kustannukset eivat ole valtaisat
eika taten rasita pienyrityksen resursseja liiallisesti. Internetin valityksella voi mainostaa
eri kanavissa, omat www-sivut luovat yrityskuvaa, |6ydettavyytta voidaan parantaa seka
lahettdd mainoksia ja tiedotteita. Verkkomainonnan avulla voidaan hetkessa tavoittaa
massoittain ihmisia ja esimerkiksi massapostitukset voidaan raataldida asiakasryhmit-
tain. Kuluttajille mainostettaessa tarvitaan markkinointilupa, mutta yrityksia voi lahestya
helposti. On kuitenkin huomioitava, etta ihmisille tulvii joka paikasta séhkdpostia, joten
massoihin voi hukkua. Ainoana kanavana esimerkiksi sahkopostilahetykset eivét riita ja

tata on hyva taydentaa henkilokohtaisella myynnilla.

4.3.3 Suoramainonta

Suoramainonta nimensa mukaisesti on suoraa mainontaa nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille, sen tavoitteena on saada aikaan osto tai muu palaute. Suoramainonta voi
olla osoitteellista tai osoitteetonta, yksityisille kuluttajille tai yrityksille, mutta se kohdistuu
aina tietylle kohderyhmalle eiké suurelle yleistlle. Suoramainonnan kohteena ollessa ny-
kyiset asiakkaat, mainonnan kohdistamiseksi hytdynnetaan asiakastietokantoja. Mai-
nonta voidaan kohdistaa myds alueellisesti potentiaalisten asiakkaiden houkuttele-
miseksi tai se voi olla kohdistettu yksittaisiin yrityksiin hyvinkin réaatéloidyin keinoin. Suo-
ramainonnan tarkoituksena on aktivoida asiakkaita. Mainonnan avulla pyritddn saada
asiakas tilaamaan tuote, pyytamaan lisatietoja yrityksesta tai tuotteesta tai antamaan
palautetta muulla tavalla. Suoramainonnan tuloksia on helppo mitata, koska mainon-
nasta suoritettava palaute on konkreettista. [Isohookana 2007: 157-158; Suoramai-

nonta.]

Suoramainonnan etuja on sen nopeus ja helppous. Suoramainonta myds rajataan koh-
deryhmittain ja valitaan l1&hestymiseen kaytettdva media kohderyhman mediakayttayty-
misen mukaan. Yrityksen kannalta suoramainonnassa mielikuvitus on vain rajana, mai-
nonnan sisallon, keston ja jakelun voi valita itse. Kilpailijoista voi erota monin eri tavoin
hyodyntamalla vetoamista aisteihin (n&ko, kuulo, haju, maku, tunto). Huonoina ominai-

suuksina kuitenkin tulee huomioida, etta suoramainonta voi helposti hukkua muun postin
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joukkoon. Nykyaén olemme jatkuvan arsykepommituksen uhreja, joten mainonta voi
my0ds arsyttad vastaanottajaa. Vaikka yleensa ihmiset pitavat siita, etta heidat otetaan
huomioon yksil6ing, voi liika henkilokohtaisuus ylitta& henkilokohtaisuuden rajan. Suora-
mainontaan tarvitaan myos vastaanottajan lupa, jos mainonta tapahtuu osoitteellisesti

henkilotietoja kayttéaen. [Isohookana 2007: 158; Suoramainonta 2017.]

Suoramainonta voi siséltaa kirjeen, julisteen, esitteen, tuoteluettelon, CD:n tai DVD:n.
Lahetys voi sisaltaa kirjeen lisaksi kutsun, tuotenaytteita tai jonkin pienen lahjan. Yritys-
maailmassa suoramainonnassa voidaan lahettaa kiinnostuksen herattamiseksi paketti
tuotenaytteiden kera. Suoramainonta voi toimia téllaisena yksittdisend lahetyksena,
mutta haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi tehostuskeinoina voi kayttdd muistutus-
viestintdd. Muistutus voi tapahtua uudella lahestymisella postitse, mutta myds puheli-
mitse. Puhelinkeskustelun aikana voi kertoa uudelleen, tuotteista, paivittéaa yhteystietoja,

tehda myyntityota tai sopia tapaamisesta. [Isohookana 2007: 159-160.]

Suoramainonta pienyrityksissd, kuten muutkin mainontamuodot, vaatii asiakastietoihin
paneutumista. Suoramainonta kohdistuu aina johonkin yksittdiseen asiakasryhméaan, jo-
ten porrastetusti tehty mainonta rajaa asiakasmaaraa ja mainonnan hallinta helpottuu.
Pienyrityksen kannalta tamé on hyva asia, silla silloin voidaan kontrolloida mahdollisten
uusien asiakkaiden virtaa ja pystytaan huolehtimaan, etta resurssit riittavat asiakastilauk-

sista huolehtimiseen ajallaan.

Kommunikointimuotona suoramainonta on henkilokohtaisempaa ja saa asiakkaan tun-
temaan itsensa tarkeaksi. Tama saa asiakkaan herkemmin ottamaan yhteytta yritykseen
tai tutkiakseen yrityksesta lisaa. Suoramainontaa voidaan tehostaa my6s henkilékohtai-
sella myynnilla puhelimitse. Puhelimitse myynti ja tiedottaminen soveltuvat l&hinna po-

tentiaalisia asiakasyrityksia l[Ahestyttdessa, silla niitd on maarallisesti vihemman.

4.4 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen markkinointikeinona soveltuu niin kuluttajamarkkinointiin kuin yri-
tysmarkkinointiinkin. Tavoitteena on kasvattaa asiakkaiden ostohalukkuutta ja motivoida
seka tukea myyntihenkilbkuntaa myymaan tuotteita erilaisin keinoin. Myynninedistami-
sen keinot innostavat myyjid ponnistelemaan myynnin eteen. Keinot ovat tilapaisia ja

erikoisluontoisia, kuten esimerkiksi alennuskupongit, myyntiin innostavat myyntikilpailut
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ja -palkkiot. Loppukayttdjan ostohalukkuuden kasvattamiseksi kaytossa yrityksella voi
olla tuote-esittelyt ja messut. Myynninedistdminen taydentaa muita markkinointiviestin-
nan osa-alueita ja jad myynnin ja mainonnan valimaastoon. [lIsohookana 2007: 161-162;
Lahtinen & Isoviita 2001: 203—-204.]

Myynninedistamisen tapoja ja keinoja on useita. Asiakasyritysta ajatellen esitellaan seu-
raavat myynninedistamiskeinot ja niiden mahdolliset vaikutukset: hintatarjoukset, tuote-

naytteet, kilpailut ja arpajaiset seka messut ja tapahtumat.

Tarjoukset ja alennusmyynnit ovat nopeita ja tehokkaita jarjestaa. alennusmyyn-
nit saavat kuluttajat liikkeelle ja myyntia tapahtuu nopeasti. Huomioitavaa kuiten-
kin on, etta alennukset vaikuttavat katteisiin, joten alennusmyyntien tiheys ja
kesto on suunniteltava tarkoin. Jatkuvat alennukset saavat kuluttajat odottamaan
seuraavaa alennusta eik& normaalihintaisia tuotteita enda osteta. Alennukset vai-
kuttavat myos asiakkaiden mielipiteeseen tuotteen arvosta ja laadusta, myos yri-
tyksen imago voi saada kolauksen. [Isohookana 2007: 165.]

Tuotenaytteet ja pienet kaupanpéallislahjat antavat kuluttajalle positiivisen mieli-
kuvan yrityksesta. Naytteita voi ensinnakin jakaa hyvinkin erilaisissa tapahtu-
missa, kuten messut ja tiedotustilaisuudet, likkeessa ja asiakastilaisuuksissa. Il-
maiset naytteet ovat yritykselle kalliita, mutta voivat tuoda potentiaalisia asiak-
kaita. Toinen muoto antaa naytteita on ostoksen yhteydessa annettavat kaupan-
paalliset. Tassa on kuitenkin huomioitava, etta kaupanpaallisen on liityttava myy-

tyyn tuotteeseen kuluttajasuojalain mukaisesti. [Isohookana 2007: 165.]

Kilpailut ja arpajaiset ovat hyva tapa nostaa kiinnostusta yritysta kohtaan. Kilpai-
lujen ja arpajaisten taytyy olla avoimia kaikille ja ne eivét saa velvoittaa kuluttajaa
ostamaan tuotteita tai palveluja osallistuakseen. Kilpailujen jarjestaminen ei tar-
vitse olla kallista ja voidaan jarjestaa esimerkiksi yleisbtapahtumassa. Saatuja
osallistujatietoja voi hyodyntaa, luvan kanssa, myohemmin esimerkiksi kohdiste-

tussa mainonnassa. [Menekinedistaminen 2017.]

Messuille osallistumiselle voi olla monta syytd, kuten uutuustuotteiden esittely,
asiakassuhteiden hankinta ja yllapito, myynnin kasvattaminen tai vaikuttaa yritys-

ja tuotekuvaan. Syyné ei pida koskaan olla se, ettéd ennenkin on osallistuttu tai
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osallistutaan, koska kilpailijakin osallistuu. Messuille osallistumisen tulee olla hy-
vin perusteltua ja kuulua osaksi markkinointiviestintaéa. Jokaisille messuille ei
pida osallistua, on pohdittava, millaisista messuista on kyse, millaisia kavijat ja
kavijamaarat ovat, millaista lisdarvoa messut tuovat yritykselle seké kohtaavatko
osallistumisen hyddyt, kustannukset ja tavoitteet. Ennen osallistumista on myos
hyva pohtia, mita tapahtuu messujen jalkeen, toiminnan ei tulisi loppua messui-
hin. Luotuihin kontakteihin tulee ottaa yhteytta ja tahan tulee olla resursseja. [Iso-
hookana 2007: 166—168; Alanen ym. 2005: 134.]

Myynninedistaminen on jokaiselle yritykselle erittéin tarkeaa ja sita voi kohdistaa kulut-
tajille seka yritysasiakkaille. Myynninedistamista tulisi tehda nakyvyyden ja saatavuuden
lisaamiseksi seka yritysmielikuvan vahvistamiseksi. Pienyritysten on tuotava itseaan
esille erilaisin keinoin, jotta niiden olemassa olosta tiedettaisiin. Tarjoukset ja lahjat tuo-
vat asiakkaita ostoksille liikkeisiin ja yrityksen sivuille. Kommunikointikanavana namé
tuottavatkin asiakkaan puolelta enemmankin ostoja, kuin muita yhteydenottoja. Mes-
suille ja tapahtumiin osallistuminen seka lahjat tuovat kyselyja, nakyvyytta ja kiinnostusta
yritysté4 kohtaan seké lisdmyyntid. Pienyritysten tulee kuitenkin olla erityisen tarkkoja
siitd, ettd panostukset tuottavat hyotyja.

4.5 Tiedottaminen

Tiedottaminen markkinointiviestinnan osana koskee yrityksen tuotteista tai palveluista
tiedotusta. Kohderyhméana ovat usein asiakkaat, mutta tiedotus voi kohdistua myds ja-
kelutiehen ja yhteistybkumppaneihin. Tavoitteena on vaikuttaa tunnettuuteen ja myyntiin
antamalla lisaa tietoa tuotteista ja palveluista. Myos erilaisista muutoksista, kehityshank-
keista tai muusta kohderyhm&a kiinnostavasta tai tarpeellisista asioista voidaan tiedot-
taa. [Isohookana 2007: 176-177.]

Tiedottamiselle on erilaisia kanavia, eroavathan vastaanottajatkin toisistaan. Tiedottami-
sen voi suorittaa asiakkaille perinteisella asiakaslehdella tai uutiskirjeella. Tietoa on hyva
jakaa myods mahdollisilla Internet-sivustoilla, joista asiakkaat ja yhteistydkumppanit voi-
vat halutessaan katsoa tiedotettavista asioista. Asiakkaille ja yhteistydkumppaneille voi-
daan pitdd myos erilaisia tilaisuuksia, kuten tuotelanseerauksia tai avoimia ovia. Edella
mainitut tavat tiedottamisesta ovat yrityksen hallinnassa ja yritys paasee itse paattamaan

kohderyhméan, sanoman ja ajoituksen. Tiedottaminen voi olla kuitenkin myds uutisia tai
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artikkeleita, jotka kertovat uutuustuotteista ja -palveluista. TAma nékyvyys ei aina ole
yrityksen kannalta positiivista tiedotusta ja tunnettuuden kasvamista. [Isohookana 2007:
177.]

Yritysten on tarkedd kommunikoida kuluttajille ja asiakasyrityksille tuotteistaan. Usein
pienyrityksilla uutuuksista ilmoittaminen jaa kuitenkin suusta suuhun tapahtuvaksi, eika
ole jarjestelmallista ilmoittamista. limoittaminen muutoksista asiakkaille ja yrityksen yh-
teistybkumppaneille helpottaa hyvaa asiakaspalvelua. Tiedottamisen tarkoituksena on
antaa tietoa tuotteesta, palvelusta tai esimerkiksi kehityshankkeista. Kuitenkin hyva tapa
on jattad osa tiedosta asiakkaan itse tutkittavaksi, jolloin asiakas vierailee yrityksen si-
vuilla tai ottaa yhteytta yritykseen. Talldin saada arvokasta tietoa asiakkaiden tarpeista
ja toiveista. Etenkin uutuuksia testattaessa, kun asiakaskayttaytymistietoja ei viela ole

kyseisen tuotteen kohdalla, asiakkaiden palaute on tarkeaa.

5 Asiakkuuksien hallinta

Asiakaslahtoisyys markkinoinnissa on tehnyt asiakkuuksien hallinasta keskeisen ajatte-
lutavan. Yha enemman asiakkaat osallistuvat asiakassuhteiden yllapitoon ja molempien
tyytyvaisyys kasvattaa asiakkuuden kannattavuutta. Asiakas tietaa, mista saa tuotteet
tai palvelut luotettavasti ja yritys saa luotettavan asiakkaan ja toistuvaa rahavirtaa asiak-

kaalta. [Bergstrom & Leppéanen 2015: 418.]

Jotta aikaisemmissa luvuissa mainittuja mainonta- ja markkinointikeinoja osattaisiin koh-
distaa oikeille asiakkaille, tulee asiakkaat, heidan toiveensa ja tarpeensa seka heidan
osto- ja mediakayttaytymisensa tuntea. Asiakkuuksien hallinta perustuukin asiakastie-
toon, asiakasymmarrykseen ja asiakasanalyyseihin. Naiden avulla voidaan tunnistaa ny-

kyiset ja potentiaaliset asiakkaat [Bergstrom & Leppanen 2015: 420].

Analyysit

Asigkasymmarrys Toimenpiteet l Ostotapahtuma l Seuranta

I Segmentointi l |

Kuvio 5. Asiakkuuksien hallinta [mukailtu Bergstrom & Leppanen 2015: 463].
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Asiakkuuksien hallintaa on havainnoitu kuviossa 5. Kuvion mukaisesti asiakastuntemuk-
sesta edetaan asiakkaiden luokittelemiseen, josta paastaan suorittamaan toimenpiteet
ostojen tapahtumiseksi. NAma toimenpiteet voivat olla uskollisuusohjelmat vanhoille asi-
akkaille tai uusia asiakkaita houkuttelevia kampanjoita. Asiakkuuksien hallintaa ajatelta-
essa, asiakkaan ostotapahtuma ei ole toiminnan loppu. Jos asiakas on antanut yhteys-
tietonsa seka tarvittavan markkinointiluvan, voidaan asiakkaaseen olla yhteydessa ja
kertoa tarjouksista, tapahtumista ja lisapalveluista, jotta asiakkuus jatkuisi. Asiakasta ei
tule unohtaa ostotapahtuman jalkeen vaan asiakassuhdetta tulee yllapitaa ja seurata.
[Bergstrom & Leppanen 2015: 424.]

5.1 Asiakastiedon hyddyntdminen ja asiakastiedon keruu

Asiakasymmarrys on ensimmainen askel asiakkuuksien hallinnassa. Markkinointi ja mai-
nonta suunnittelijan yrityksessa tulisi ymmartaa, kuinka asiakas toimii tehdessaan osto-
paatoksia ja millaisia valineita han kayttaa. Asiakasymmarryksen myota tiedetaén pa-
remmin, kuinka asiakas todellisuudessa toimii ja mita toivoo. Tallin on helpompi suun-
nitella segmentointia, tarjoomaa eri ryhmille ja parantaa palveluja seka liitAnnaisia.
[Bergstrom & Leppanen 2015: 421, 423.]

Asioimiskayttaytymista voi seurata myymalassa tai www-sivujen klikkailujen kautta. Hy-
vid tapoja on myo0s erilaiset kyselyt ja palautteet. Hyvin toimivat asiakastietojarjestelmat
ovat myds hyva keino kasvattaa asiakasymmarrystd. Asiakastietokannoista voidaan
saada hyvinkin erilaista tietoa esimerkiksi ostotiheydestd, ostopaikasta tai ns. ostoskori-
sisélloista. Ostoskorianalyysien pohjalta voidaan rakentaa tarjoomaa eri asiakasryhmille,
jos jonkun tuotteen parina on usein muuta tata tukevaa, esim. leipa ja margariini. [Berg-
strom & Leppéanen 2015: 422-423.]

Ennen kuin perustaa tai uudelleenjarjestelee asiakastietokantaa on hyva miettia, mihin
tietokantaa todellisuudessa kaytetddn, millaisia tietoja tarvitaan, kuka paasee niihin ka-
siksi ja paivittdmaan tiedot. Hyvin organisoidussa asiakastietokannassa on tarvittavat
tiedot asiakkaista yhdessa paikassa. Kaikkea saatavilla olevaa tietoa ei kuitenkaan kan-
nata asiakkaista kerata. Asiakasrekisterin yllapito tuo lisdkustannuksia ja suurista maa-
ristd tietoa on vaikea |0ytaa tarvitsemiaan tietoja markkinointitoimenpiteita tai segmen-

tointia suunniteltaessa. [Bergstrom & Leppanen 2015: 426—-427.]
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Asiakastietokantaa varten voi kayttaa jo yrityksella olemassa olevia tietoja tai hakea vi-
rallisista rekistereistd, kuten Vaestorekisteri tai Tilastokeskus. Tietoja voi hankkia myds
erilaisista kyselyilla tapahtumista, kuten messuilta tai kilpailuista. Kyselyjen avulla voi-
daan kysyéa asiakkailta osoitetiedoista harrastuksiin ja naita tietoja voidaan kayttaa tar-
jooman, hinnoittelun ja kampanjoiden kehittelyyn. Keratessa tietoja asiakastietokantaan
on hyva kysya, saako tiedot liittda tietokantaan, silla kuluttajalla on oikeus tarkastaa ha-
nesta keratyt tiedot ja kieltda naiden kayttd. [Bergstréom & Leppéanen 2015: 428.]

Yritysasiakasrekisteri poikkeaa kuluttaja-asiakasirekisterilla tiedoilla ja tiedon maaralla.
Usein yritysasiakasrekisterin kontaktit ovat laskutusasiakkaita ja heista 16ytyy osoitetie-
toja, yhteistietoja mahdollisesti moneenkin osastoon (paattajat, vaikuttajat, ostajat, kul-
jetus). Rekiterista l6ytyy usein myds tiedot yhteydenotoista ja sovituista asioista. Tallai-
set tiedot ovat tarkeita, kun taytyy tarkastaa sopimuksia tai erimielisyyksien sattuessa on
I0ydyttadva dokumentointi tapahtuneista keskusteluista. [Bergstrom & Leppanen 2015:
429.]

Asiakastietokannat ovat tarked valine jokaiselle yritykselle. Naiden tietokantojen avulla
kohdistetaan ja analysoidaan markkinoita, tarkkaillaan markkinatilannetta seka yllapide-
taan asiakas- ja yhteistybkumppanisuhteita.

5.2 Segmentointi

Segmentointi perustuu tietoihin nykyisistd, mutta my®s potentiaalisista asiakkaista. Nai-
den tietojen keruuta kasiteltiin edellisessa Asiakastiedon hyddyntdminen ja asiakastie-
don keruu -luvussa. Asiakkaiden ryhmittely on markkinoinnin, asiakassuhteiden hallin-
nan ja asikashankinnan kannalta tarkea tyokalu. Naiden tietojen pohjalta asiakkaat voi-
daan ryhmitella monella tavalla, tavallisimmat tavat ovat asiakassuhteen, asiakayttayty-
misen ja asiakasarvon ja tarpeiden perusteelle. [Bergstrom & Leppéanen 2015: 430-433;
Viitala & Jylha 2013: 100.]

Asiakassuhteen mukainen ryhmittelyssa tarkastellaan olemassa olevian ja po-
tentiaalisten asiakkaiden suhdetta yritykseen. Erilaisia ryhmi& ovat esimerkiksi
kanta-asiakkaat, satunnaisostajat, potentiaalinen ja menetetty asiakas. NAaité ryh-

mid voidaan vield tarkentaa tarpeen mukaan, kanta-asiakkaistaan alaryhmiksi
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perusasiakkaat ja avainasiakkaat seka satunnaisostajat alaryhmiksi ensiostajat
ja satunnaiset uusintaostajat. [Bergstrom & Leppanen 2015: 430—431.]

Jokaiselle asiakasryhmalle tulisi luoda oma lahestymistapansa. Asiakassuhteen
kehittyminen kanta-asiakkuudeksi riippuu kokemuksista ensiostoksen yhtey-
dessa ja taman jalkeisessa menettelyssa. Asiakasta tulee kuunnella ja reagoida
hanta vaivaaviin kysymyksiin ja ongelmiin. Jos ongelmiin ei reagoida tai naita ei
osata ratkaista, mahdollisuus asiakkaan menettamisesta Kilpailijalle kasvaa.
Asiakassuhde voi katketa kuitenkin myds tarvemuutoksiin tai muuttoon, eika aina
kyseessa ole tyytymattomyys. Menetettyjen asiakkaiden tarkkailussa olisi tar-
keaé tietdd, miksi asiakassuhde on loppunut; mahdollisia syita on lukuisia. Me-
netetyn asiakkaan hankinta takaisin asiakkaaksi on kalleinta asiakassuhdetoi-
mintaa ja jos syyna ei ole ollut tyytymattémyys, voi ponnistelut menetetyn asiak-

kaan takaisin saamiseksi olla turhia. [Bergstrom & Leppénen 2015: 431.]

Asiakaskayttaytymisen mukainen ryhmittely on helpointa tarkastelemalla ole-
massa olevien asiakkaita tapahtuneiden ostojen perusteella. Varsinkin kanta-asi-
akkaiden ostokayttaytymisesta on tarkkaa tietoa, ostoista voi tehda ennustuksia
ja ryhmittely on helppoa. [Bergstrom & Leppanen 2015: 432.]

Potentiaalisia asiakkaita ei kuitenkaan voi ryhmitell& ostojen perusteella, joten
apuna voi kayttaa erilaisia kyselyja tai virallisia rekistereita. Asiakaskayttaytymi-
seen vaikuttavia asioita on talouden koko, asiakkaan ian liséaksi perheenjasenten

iat ja asumismuoto. [Bergstrém & Leppéanen 2015: 432.]

Ryhmittely asiakaskayttaytymisen perusteella voidaan tehd&d monella tavalla ja
yrityksen tulee miettia mika kuvaa parhaiten ryhman kayttaytymista, miten kayt-
taytyminen eroaa muista ryhmista ja miten tiettya kayttaytymismallia tulisi lahes-
tya. Asiakkaiden kayttaytymista voidaan seurata esimerkiksi ostoajankohdan,
-tiheyden ja -maaran seka ostoskorin sisallon mukaan. [Bergstréom & Leppénen
2015: 432.]

Kerattyjen kayttaytymistietojen perusteella asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin ryh-
miin. Ryhmittelyn avulla voidaan suunnitella suoramainontaa tietyin aikavalein tai
l[Ahtem&&n kun viimeisimmasté ostosta on kulunut aikaa, myds tarjoomaa on hel-

pompi kohdentaa mainoksiin. [Bergstrom & Leppanen 2015: 432.]
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Asiakkaiden arvon ja tarpeiden mukaista ryhmittelyé kaytetaan helposti silloin,
kun yrityksen tarkoituksena on tyydyttéé asiakkaiden tarpeet kilpailijoita parem-
min. Tarkedd huomioitavaa markkinointia ja arvontuotantoa suunniteltaessa on,
etta yritysasiakkailla ja yksittaisilla kuluttajilla on erilaisia tarpeita. [Bergstrom &
Leppéanen 2015: 434.]

Asiakkaan arvo yritykselle ei koostu vain ostoista ja ndiden maarasta. Asiakkaan
arvoa laskettaessa tulee myos huomioida asiakkaan tuomat kustannukset. Asia-
kastuloon vaikuttaa keskiostos euroina, ostotiheys seka asiakassuhteen pituus.
Liséksi tahan voi vaikuttaa myos asiakkaan suositteluarvo. Suosittelun ansiosta
tulleita uusia asiakkaita on kuitenkin vaikea laskea. Kustannuksia tuovat asiak-
kaan ja tuotteen hankintakustannukset, asiakassuhteen yllapito ja palvelu. Koska
huomioon otetaan niin tuodut tulot kuin kustannuksetkin, voi pienasiakas olla hy-
vinkin kannattava, jos kulukustannukset ovat pienet. [Bergstrom & Leppéanen
2015: 433.]

Asiakasryhmien valinta eli segmentointi on erittain tarkeaa markkinoinnin kannalta ja ha-
lutuille tavoitteille taytyy valita tarkoin oikea ryhmittelytapa. Markkinointi voidaan kohden-
taa segmentoinnin avulla oikealle kohderyhmalla kayttamalléa oikeanlaista markkinointi-
keinojen yhdistelm&&. Oikein kohdistettu markkinointi tuottaa panostuksiin nahden

enemman kuin hakuammunnalla tehty markkinointi. [Viitala & Jylha 2013: 100.]

5.3 Asiakashankinta

Yleisesti ottaen uusien asiakkaiden hankinta on kallimpaa, kuin myynnin lisé&dminen ole-
massa oleville asiakkaille. Kuitenkin yrityksen tulisi kayttaa jatkuvasti aikaa myos uus-
asiakashankintaan paikkaamaan menetettyja asiakkaita seka ostotottumuksien muutok-
sia. Jatkuva prospektointi eli uusien asiakkaiden tunnistaminen ja hankinta ovat markki-
noijan tarkeita tehtavia. Prospektointi onnistuu parhaiten asiakastuntemuksen seké koh-

distamisen avulla. [Bergstrom & Leppénen 2015: 424.]

Kun yritys on hankkinut itselleen suuria maaria tietoja asiakkaista niin sisaisista kuin ul-

koisistakin kanavista, on tietoja pystyttdva seulomaan, luokittelemaan ja analysoimaan.
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Suurista maarista tietoa voidaan tehda ns. tiedon louhintaa, jossa etsitdan syys-seuraus-
suhteiden kartoittamista. Syy-seuraussuhteiden avulla voidaan 16ytaa paljon sellaisia li-
samyyntimahdollisuuksia, joita ei huomaa tavallisessa tiedon tarkastelussa.

Usein kuitenkin on hankalaa tunnistaa uusia kohderyhmia varsinkin uutuustuotteille. Uu-
tuustuotteiden kayttajista ei ole viela kokemuspohjaa, joten on vaikea tietaa mista uutuu-
den kokeilijat 16ytyisivat. Uusille mahdollisille ostajille tuleekin valittaa tietoa yrityksen
tuotteista ja uutuuksista. Kokeiluhalua voidaan kasvattaa erilaisin markkinointikeinoin,
kuten tutustumistarjouksin ja tuote-esittelyin. Ensimmaisen oston jalkeen aloitetaan asia-

kassuhteen vaaliminen [Bergstrom & Leppéanen 2015: 425.]

5.4 Asiakassuhteen yllapito

Asiakkaista, jotka ovat tunteneet saaneensa hyvaa vastinetta rahoilleen, muodostuu us-
kollisia kanta-asiakkaita. Perinteisen ndkemyksen mukaisesti 20 % yrityksen parhaista
asiakkaista tuo 80 % yrityksen tuloksesta. Yksittaisia ostoja tehneet asiakkaat jaavat
usein hyddyntamattdmaksi ostopotentiaaliksi [Bergstrom & Leppanen 2015: 437]. Asiak-
kaat tulisi saada ostamaan uudestaan ja saannoéllisesti. Tasta syysta yrityksien kannat-
taisi pyrkia kehittelemaan erilaisia uskollisuusohjelmia. Uskollisuusohjelmien tarkoituk-
sena on sitouttaa asiakas ostamaan saanndllisesti. Uskollisuusohjelmien tarkoituksena
oon saada asiakas keskittamaan ostonsa yritykseen, uskollinen asiakas aiheuttaa va-

hemman markkinointikustannuksia. [Aaltonen 2016 b.]

Uskollisuusohjelma voi olla jokin kanta-asiakasohjelma, johon kuka vain voi liittya.
Kanta-asiakasohjelmassa keratddn esimerkiksi pisteitd tietyn edun saamiseksi. Uskolli-
suusohjelma voi olla myds muodoltaan ohjelma, josta asiakas ei itse tieda. Tassa ohjel-
mamuodossa tietyn ostomaaran jalkeen asiakas yllatetaan jollakin edulla. Molemmissa
uskollisuusohjelmissa on puolensa. Ensimmaisessa vaihtoehdossa asiakas voi tietoi-
sesti kiria pisteita etuja saavuttaakseen ja lisdd nain ostoja. Toisessa asiakas ei tieda,
etta etuja hanen ostoistaan on tulossa, joten edut ovat ilahduttava yllatys. Positiivinen
yllatys luo miellyttavan kuva yrityksesta ja saa asiakkaan pysymaan uskollisena. [Aalto-
nen 2016 b.]
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Viestinta asiakkaan kanssa on tarkeaa, mutta asiakkaalla taytyy olla mahdollisuus my6s
kieltaytya markkinoinnista, vaikka kuuluisikin uskollisuusohjelmaan. Kanta-asiakasvies-
tintéd& voi harjoittaa monella tavalla (kanta-asiakaslehti, tiedotteet painettunta tai sahkoi-
send&, mobiiliviestit, tapahtumat ym.), mutta hyvan tavan mukaista olisi kysya asiakkaalta,
miten heitd lahestytaan. Kanta-asiakasviestinta koetaan usein hyvinkin henkil6kohtai-
sena ja luo suhteen asiakkaan ja yrityksen valille. Jotta henkilokohtaisuus pysyy, tulee
viestinta raataldida jokaiselle asiakasryhman mukaiseksi. [Bergstrom & Leppanen 2015:
442.]

Vaikka asiakashankinta seka asiakassuhteiden yllapito ovat tarkeitd, nama eivat valtta-
matta riitda kannattavien asiakassuhteiden luomiseksi. Asiakassuhteita on myds seurat-
tava ja tarkkailtava. Asiakassuhteita tulisi tarkkailla asiakastyytyvaisyyden, asiakasus-

kollisuuden seka asiakaskannattavuuden kannalta. [Aaltonen 2016 b.]

Asiakastyytyvaisyytta tulisi tarkkailla jatkuvasti. Asiakastyytyvaisyytta ei nde suoraan 0s-
totiheydesta vaan asiakastyytyvaisyytta tulisi tutkia saadun palautteen mukaisesti. Pa-
laute voi olla asiakkaan oma-aloitteisesti antamaa palautetta tai kerattya erilaisin tutki-
muksin ja kyselyin. Asiakastyytyvaisyyden tarkkailu auttaa reagoimaan nopeasti asiak-
kaiden toiveisiin ja nostaa nédin asiakastyytyvaisyytta ja vahentdd asiakasmenetyksia.
[Aaltonen 2016 b.]

Asiakasuskollisuutta tutkitaan, jotta saadaan tietaa, mita asiakkaat ostavat, kuinka paljon
ja usein. Nama tiedot |6ytyvat yritykseltd, jos kdytdssa on asiakastietojarjestelma johon
jaa ostonhistoria jalkikateen tutkittavaksi. Asiakasuskollisuustutkimuksista selviaa myos-
kin, onko asiakasvaihtuvuus suurta. Jos vaihtuvuus on suurta tulisi miettia, mista tama
johtuu. Asiakasvaihtuuvuutta tutkimalla voidaan my6s selvittdd, onko menetettyja asiak-
kaita saatu takaisin. Jos asiakkaita on saatu houkuteltua taikaisin, tulisi miettia, miten on

toimittu ja voisiko tdma toimia muihin menetettyihin asiakkaisiin. [Aaltonen 2016 b.]

6 Toimeksiantajayritys

Tassa tyossa tutkitaan suomalaisen pienyrityksen toimintaa, joka on toiminut jo |&hes 30

vuotta Helsingistad kasin. Yrityksessa on tydskennellyt vuosien saatossa vaihtelevasti

1-3 tybntekijad, riippuen taloustilanteesta. Yrityksen asiakaskuntaan kuuluu asiakastie-
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torekisterien perusteella paasaantodisesti yritysasiakkaina rautakauppoja, rakennus-
alanyrityksia, suutareita seka yksityisia kuluttajia. Tuotteiden toimitus on maanlaajuista
ja tuotevalikoima laaja. Tuotevalikoiman ja myyntialueen laajuuden ansioista asiakkaat

poikkeavat hyvinkin paljon toisistaan, mutta tama luo haasteita myds markkinointiin.

Yrityksen tamanhetkinen mainonta ja markkinointi ovat hyvin vahaisia, eika toiminnalla
ole vakiintunutta toimintamallia. Asiakasyrityksen markkinointi perustuu talla hetkella 1a-
hinnd suusta suuhun kulkeutuvaan informaatioon seka mallitauluihin, jotka lahetetaan
satunnaisesti valittuihin asiakasyrityksiin. Yrityksella on myos omat verkkosivut, josta ti-

lauksia on mahdollista tehda, mutta suuri osa tilauksista saapuu yritykseen puhelimitse.

Vaikkakin yrityksella on suhteellisen vakiintunutta asiakaskuntaa, markkinoinnin puute ei
kasvata asiakaskuntaa toivotulla tavalla. Koska toimintamallia ja yhtenaista markkinoin-
tia ei ole, uusien asiakkaiden on vaikea l0ytaa yrityksen tuotteita. Yritys kokeekin nyt
markkinointi- ja mainontakanavien uudistamisen ajankohtaiseksi. Markkinoinnin kehitta-
misen tavoitteena on antaa kehitysehdotuksia yrityksen toimintatapojen kehittamiseksi
asiakashallinnassa ja -hankinnassa seké asiakkaaseen kohdistuvassa markkinointivies-

tinnassa.

6.1 Toimeksiantajan nykytila

Asiakasyrityksen myynnin ja toiminnan parantamiseksi on tarkasteltava yrityksen nyky-
tilaa. On tiedettéava missa ollaan nyt, jotta voidaan nahdéa epékohdat ja tehda tarvittavat
suunnitelmat toiminnan kehittamiseksi. Lahtokohtien selvittamiseksi on tutkittava talous-

tilannetta, asiakassuhteita seka toivottuja kehittamiskohteita.

Viime vuosina myynti on laskenut. Myyntituotot ovat laskeneen tasaisesti 2012 vuodesta
asti. Myynnin euroméaaraisten tuottojen maara on laskenut lahes samaa tahtia tilattujen
tuotteiden maaran kanssa. Myynnin laskua voidaan osaltaan selittda jalleenmyyjien las-
keneella myynnilld, mutta myés markkinoinnin vahyys on vaikuttanut asiaan. Jalleen-
myyjien myynnin laskuun on vaikuttanut paljon ostokayttayttytymisen muutokset. Tekno-
logian lisdéntynyt kayttd on antanut kuluttajille mahdollisuuden tilata tuotteita usealta toi-
mijalta. Loydettavyyden puute on vienyt asiakkaita kilpailijoille. Markkinoinnin ja yrityksen
strategisen suunnittelemattomuuden vuoksi menetettyjen asiakkaiden tilalle ei saada uu-

sia. Myynnin laskiessa ty6taakkakin on jaanyt yhden hengen harteille, silla tdita ei ole
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ollut niin paljon tarjolla kuin ennen. Tasta johtuen ajallisesti on ollut myds haastavaa etsia
uusia asiakkaita ja pitd& olemassa olevista asiakassuhteista huolta.

Toimeksiantajayrityksen suurin heikkous on talla hetkellda toiminnan suunnittelematto-
muus. Selkeita tavoitteita ei ole maaritelty, eikd mietitty mihin suuntaan liiketoimintaa
tullaan kohdistamaan. Myynninedistamiseksi ei ole tehty jarjestelmallisesti tyota, eika
satunnaiset tempaukset ole pitkdjanteisyyden puuttuessa tuottaneet toivottuja tuloksia.
Jatkuva myynnin vaheneminen pakottaa yrityksen pddoman kasvattamisen keinotekoi-

sesti, joka lopulta johtaa yritystoiminnan lopettamiseen.

Yrityksen vahvuuksiksina on merkittava ammattitaito sekda osaaminen alalta. Ammatti-
taito tuo joustavuutta tuoteskaalaan seké asiakkaiden toivomien erikoisempienkin raata-
I6ityjen tuotteiden mahdollisen valmistamisen. Yrityksella on my6s viimeisimman kehi-
tysaskeleen mukaiset laitteet, joita ei kilpailijoilta viela 16ydy. Yritys pystyy tarjoamaan
asiakkailleen tuotteita, joita kilpailijat eivéat pysty.

Vahvuudet Heikkoudet
Laaja_ tyotevahkoma Jarjestaytymatmyys
Ammatillinen osaaminen Markkinointi

Vakiintuneet asiakkaat Henkilbstoresurssit

Tunnettuuden puute

~ SWOT -
analyysi
Mahdollisuudet Uhat
Laaja tuotevalikoima Markkinat
Markkinointi Kilpailijat
Tuotantolaitteet Jarjestaytymattomyys

[

Kuvio 6. Toimeksiantajayrityksen SWOT- analyysi.

Kuviossa 6 on analysoitu toimeksiantajayrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia seka uhkakuvia SWOT-analyysia hyddyntden. Asiakasyrityksen tulevaisuu-
dessa on paljon mahdollisuuksia, ja ammatillinen osaaminen tukee erilaisiin toimiin ryh-
tymista. Laajatuotevalikoima voidaan nahdé vahvuutena, silla se antaa yritykselle mah-
dollisuuden myynnin kasvattamiseksi monessa eri asiakasryhmassa. Vakiintuneet asi-

akkaat luovat tasaista myyntia ja turvaavat yrityksen toimintaa. Markkinointi ndhdaan
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talla hetkella heikkoutena olemattomuutensa vuoksi, mutta tdssd ndhdaén myos suurta
potentiaalia. Markkinoinnin kasvattaminen sek& informoiminen uusista laitteista ja tuot-

teista loisi uusia mahdollisuuksia tulojen kasvattamiselle.

Tunnettuuden vahyys on suuri heikkous, ja taméan lisdna heikkoutena ja uhkana oleva
jarjestaytymattdomyys muodostavat suuren ongelman kehittymiseen myynnin kasvatta-
miseksi. Kilpailijat luovat pienyrityksille aina uhan, ellei tuote tai palvelu ole niin erikoinen,
ettei sitd muualta saa. Usein pienyrityksen resurssit ovat pienet ja kovaan Kilpailuun

isompien organisaatioiden kanssa on vaikea vastata.

Toimeksiantajayrityksella on Kilpailijoina muutamia alalla samankaltaisia tuotteita myyvia
suuria yrityksia ja samassa kokoluokassakin kilpailua riittda. Hintakilpailu on vaikeaa ja
erottautuminen kilpailijoista taytyy tehda muilla markkinointikeinoilla.

Jotta heikkoudet ja uhat saadaan kaénnettya vahvuuksiksi ja mahdollisuuksiksi, taytyy
yrityksen asettaa jarjestelmalliset pddmaarat ja tavoitteet. Naiden asettaminen auttaa
yritysta nakemaan tarvittavat toimenpiteet. Huomion on keskityttava siihen, etta toimen-

piteiden tulee olla pienillakin resursseilla ja henkilostomaaralla hallittavissa.

6.2 Asiakkaiden analysointi

Toimeksiantajayrityksen asiakkaina on hyvin erilainen kirjo yrityksia ja yksityisia kulutta-
jia Suomessa. Yritysasiakkaat tilaavat tuotteita sek& omaan kayttoon ettd jalleenmyyvat
tuotteita loppukuluttajalle. Asiakkaiden erilaisuuden vuoksi asiakkaiden ryhmittely on eri-
tyisen tarkeda. Jokaisella asiakkaalla on omat tarpeet, toiveet ja odotukset, mutta yhta-
laisyyksiakin voidaan nahda asiakkaiden valilla. Markkinointisuunnitelmat ja jalleen-

myyntiverkostot tulee kehittdd asiakkaiden ominaisuuksien mukaan.

Toimeksiantajan asiakkaat voidaan jakaa asiakastietojen perusteella edellda mainittuihin
ryhmiin: yksityiset kuluttajat, jalleenmyyjat ja yritysasiakkaat. Nama ryhmat voidaan edel-

leen jakaa heid&n ostokayttaytymisen, tarpeiden ja resurssien mukaan.

Yksityisten kuluttajien tilausmaarat ovat olleet hienoisessa nousussa parina viime

vuonna. Vaikka kasvua on tapahtunut, tulisi markkinointiin panostaa enemman. Kulutta-
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jat ostavat paljon tuotteita Internetin valityksella ja puhelimitse. Www-sivujen kautta teh-
tava tilaaminen on kuluttajille helppoa ja he voivat tehda tilauksia, vaikka yritys olisi jo
kiinni. Kuluttajien tilauksia tuleekin paljon toimistoajan ulkopuolella. Yksityiset kuluttajat
voidaan ryhmitella ostettujen tuotteiden seké kaytetyn ostokanavan mukaan omiksi ryh-
mikseen, jolloin 10ytyy oikea kanava lahestya seka sopiva tuotetarjooma.

Toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjaasiakkaat ovat suurimmaksi osaksi pienia ja suuria
rautakauppoja ja suutareita. Jalleenmyyjat ovat vakituisia asiakkaita ja tuovat tasaisesti
myyntia, mutta tilausten maara on laskussa. Taloustilanteen ja muuttuneiden ostotottu-
muksien vuoksi pienten rautakauppojen ja suutareiden myynti on hidastunut tai he ova
joutuneet lopettamaan liiketoiminnan. Jalleenmyyjayrityksia tulisi tukea myyntiponnistuk-
sissa opastamalla ja antamalla valineitd mainontaan. Jalleenmyyjat voidaan ryhmitella
tilattavien tuoteryhmien mukaan, mutta mahdollinen ryhmittely voi olla myos jalleenmyy-
jan myyntitapa: tuotteet likkeen hyllyssa, asiakastilauksien mukaan tilaukset ja naiden
yhdistelma.

Omaan kayttéon tai tuotantoon tuotteita ostavia yrityksia on muutamia. Nama yritykset
poikkeavat toisistaan tuoteskaalan, ostotiheyden ja yrityskoon osalta. Naita yrityksia ovat
esimerkiksi l[Adkariasemat, isdnnditsijatoimistot, rakennusliikkeet ja tuotantoyksikot. Ta-
man ryhméan ryhmittely on hankalampaa ja markkinointia ja mainontaa taytyy suunnitella
yksil6llisemmin yrityskohtaisesti. Omaan tuotantoon tai kaytt6on ostavat yritykset ovat

tarkeita, silla ne tuovat tasaista tuottoa yritykselle.

Hyvin mietityt asiakasryhmat vahentavat resurssien tarvetta markkinoinnissa. Tarkkaan
maatritetylle asiakasryhmaa on helppo lahestya oikeanlaisella taktiikalla ja samalla ker-
ralla saadaan otettua yhteytta useisiin asiakkaisiin. Pienyritysten tulisi tarkastella tarkoin
asiakkaitaan, jotta he voivat antaa asiakkaille positiivisen ostokokemuksen. Pienyritykset
eivat useinkaan pysty lahtem&an rajuun hintakilpailuun, joten arvon asiakkaalle tulee

tulla esimerkiksi henkilokohtaisesta huomioimisesta.

6.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen kilpailuasemaa markkinoilla. Kil-
pailija-analyysia ei tehda ainoastaan, siksi etté vertailtaisiin pahimman kilpailijan toimin-

taa ja tarkoituksena ei varsinkaan ole matkia kilpailijoita. Kilpailija-analyysi antaa myds
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tietoja menestyvisté tavoista, joiden avulla voi tunnistaa menestystekijat toimialalle. Hy-
vin menestynyt yritys ei valttamatta ole pahin kilpailija, mutta sen toimintaa analysoita-
essa voi loytaa toimivia tapoja, jotka voidaan valjastaa oman yrityksen kayttoon. Se, etta
toinen yritys on asiakkaiden suosiossa ei valttamatta tarkoita sita, etté se olisi parempi
vaihtoehto. Se kertoo ennemminkin siitd, etté tuote, asiakkaan odotukset ja tarpeet ovat
kohdanneet paremmin. Tallainen syy voi olla esimerkiksi nékyvyys, saatavuus, toimitus-
ratkaisu tai maksutapa. Moni mahdollinen ostotapahtuma voi kompastua siihen, etta asi-

akkaat eivat tieda kaikkia vaihtoehtoja.

Toimeksiantajayritykselld on suuria sekda samassa kokoluokassa toimivia Kilpailijoita.
Suurien toimijoiden kanssa on vaikea lahtea hintakilpailuun, koska he pystyvat jakamaan
kuluja paremmin suurilla erilla ja tuotantomaarilla. Toimeksiantajayrityksen kannalta hy-
vana puolena suurissa kilpailijoissa on se, ettd nama eivat ole keskittyneitd ainoastaan
samoihin tuotteisiin. Suurilla kilpailijoilla on erittain suuret maarat myoés muita erilaisia
rakennustarvike- ja turvallisuustuotteita. Tasta syysta keskittyminen raataloityjen tuottei-
den myyntiin on vahva kilpailuetu. Asiakkaiden toivomien mittojen, materiaalien ja mui-
den ominaisuuksien mukaisesti tuotettuja tuotteita on nykyisellddn hieman alle puolet

tilauksista.

Nakyvyydessa toimeksiantajayritys on hieman huonommalla tasolla, kuin kilpailijansa ja
tata tulisikin kehittaa. Kilpailijoista eroten yritykselld on kaytdssa viimeisimman kehityk-
sen mukaiset laitteet ja taman tulisi nakya viestinnassa asiakkaalle. Yrityksella olisi hyvat
mahdollisuudet erottautua kilpailijoistaan tuotemahdollisuuksien ja raatalditavyyden

avulla. Tasta tulisi vain asiakkaiden tietaa.

Toimeksiantajayrityksen tulisi tarkkailla jatkuvasti muutoksia toimialalla seka kilpailijoi-
den tekemid muutoksia toiminnassaan. Asiakaspalautteiden tarkkailu auttaa vastaa-

maan Kilpailuun ja auttaa tekemaan kehitysta asiakastoiveiden tayttamiseksi.

6.4 Tavoitteet

Kehitysaskelten ottamiseksi on oltava tarkasti pohditut tavoitteet. Usein tavoitteet ovat
hyvin kaukana nykytilanteesta ja tastd syystd on syyta tehd& porrastettu suunnitelma

tavoitteiden saavuttamiseksi. Hyva suunnitelma, tdman noudattaminen seka seuranta
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auttavat tavoitteiden saavuttamisessa, mutta myds epakohtien hahmottaminen helpot-

tuu.

Tavoitteita maariteltdessa on otettava useita asioita huomioon, jotta tavoitteet olisivat
tavoittelemisen arvoisia. Tavoitteita asetettaessa on pohdittava ainakin seuraavia nako-
kohtia:

o Onko muutos realistinen eli toteutettavissa?

. Mita hyotyja muutos tuo?

. Mita resursseja se vaatii?

. Onko hy6dyt panostuksia suuremmat?

° Pystytaank®d muutoksen aiheuttamat riskit hallita?

° Pystytaanko yllapitamaan laatua muutoksen aikana ja sen jalkeen?

Toimeksiantajayritys on esittdnyt toivomiaan tavoitteita, joita ovat asiakkaiden parempi
hallinta, myynnin lisddminen seka kohdistaminen, uusien asiakkaiden hankinta seka asi-
akkaiden pysyvyys. Kuitenkaan tavoitteita ei ole onnistuttu rajaamaan eika tarvittavia toi-
menpiteita tavoitteiden saavuttamiseksi ole suunniteltu. Jokaista tavoitetta varten on
erikseen mietittava riskit ja resurssit seka pohdittava tarvittavat valitoimenpiteet tavoittei-

den saavuttamiseksi.

Huomatessaan ongelmia yrityksissa aloitetaan hyvin helposti ongelmien ratkaisemiseksi
toimepiteita usealla alueella, lisdtdan mainontaa, muutetaan toimintaprosesseja, hanki-
taan lisaa asiakkaita. Tulisi kuitenkin huomioida, etté jos jokainen ponnistelu onnistuukin
odotetusti, tilausten maaraan pitaa pystya vastaamaan. Kehitysprojektien aikana laatu
ja asiakastyytyvaisyys eivat saisi karsia. On suunniteltava resurssien kaytto, tuotanto ja
materiaalitilaukset niin, ettd voidaan toimittaa tilaukset luvatussa ajassa laadun karsi-
matta. Etenkin pienyrityksien vahaiset resurssit vaikuttavat siihen, ettd montaa projektia

ei voi olla samanaikaisesti kaynnissa.

Jokainen yritys haluaa kehittd& toimintaansa, mutta panostuksien méaaraa on punnittava
tarkoin. Etenkin pienyritysten vahaiset resurssit on laskettava tarkoin. Jos odotettuja tu-

loksia ei saavutetakaan ja panostukset ovat olleet suuret, voi koko yrityksen tulevaisuus
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olla vaakalaudalla. Vélitavoitteiden seuranta auttaa ep&onnistuneen projektin kehitys-
suunnan muuttamista nopeasti. Yritysten on osattava myos luopua kehitysprojektista,

jos tdma osoittautuu kannattamattomaksi.

7 Kehittamisehdotukset

Asiakasyritys on huomioinut myynnin ja tuloksen laskemisen. Yrityksessa on tehty la-
hestymisyrityksia potentiaalisten jalleenmyyijien tavoittamiseksi, mutta tulokset eivét ole
olleet toivotun laisia. Tasta syysta markkinointi ja etenkin mainontaponnistelut tulisi
suunnitella jarjestelmallisemmin ja tulosten seurantaa suorittaa. Tutkimuksen tuloksista

voidaan helposti havaita ongelmakohtia toimeksiantajayrityksen toiminnassa.

Yrityksen monitasoisen asiakaskunnan monimuotoisuuden, taman hetkisen tilanteen ja
resurssit seka tavoitteet huomioon ottaen on pyritty antamaan kehittamiskohteita, jotka
hyodyttaisivat yritystd mahdollisimman paljon. Kehittdmiskohteiksi on nostettu tunnettuu-
den nostaminen, nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden asiakassuhteiden hallinta sek&
helposti hallittavat mainontatoiminnot.

Toimeksiantajayrityksen antamien tietojen pohjalta havaittiin, resurssien vahyyden ole-
van suurin este mittaville markkinointitoimille. Resurssien vahyyden my6ta aikaa vievat
toimenpiteet ovat haastavia, sekd asiakasmaarien jyrkka kasvu voi aiheuttaa toimitus-
vaikeuksia, materiaalipulaa seké taloudellisia ongelmia. Aikataulua ei kehityskohteille lai-
tettu, silla asiakasyrityksesta katsotaan aikataulullisesti sitoutumisen olevan hankalaa
tamanhetkisilla resursseilla. Mydskaan toimenpiteiden vaikutuksista tilausten kasvuun ei
viela tiedetd, joten asiakastyytyvaisyyden ja toimitusvarmuuden yllapitamiseksi toimen-

piteita tehdaan porrastetusti.

Asettamalla toimenpiteille tavoitteet yritys mahdollistaa ndiden tulosten tarkastelun seka
luo pohjan toimintasuunnitelman toimeenpanemiselle. Toimenpiteiden tavoitteiden aset-
tamisesta seuraa osatavoitteiden luominen seka tavoitteiden luominen myynnille, mai-
nonnalle, markkinoinnille ja saatavuudelle. Asiakkaista ja tilaustineydesta tiedetaan jo
jonkin verran ja myynnin lisdantyessa erityisen tarkeda olisi tehdé tuotanto-, tilaus-, ja
resurssisuunnitelma. Myynnin lisdantyessa asiakastyytyvaisyys ja toimitusvarmuus eivat
saa karsia ja tasta syysta tarkat materiaali- ja tuotantosuunnitelmat ovat ehdottoman tar-

keita.
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Osa ehdotetuista toimenpiteista luovat pohjan muille toimenpiteille. Tallainen on esimer-
kiksi asiakastietojarjestelmén kehittaminen tai tietojen kerdys uudella keinolla. llman
asiakastietojen helpompaa saatavuutta asiakasryhmien luominen ja kohdistettu markki-
nointi ovat pienyritykselle liian raskasta ja hidasta.

7.1 Asiakastietojarjestelma

Ensimmainen muutos, joka tulisi tehda, on asiakastietojen keruussa. Talla hetkella asia-
kastiedot kerataan laskutusjarjestelmaén, josta on vaikea etsia asiakkaita. Asiakkaiden
soittaessa on kyseltava, mista tilaus on tehty ja millaisella summalla, oikean asiakkaan
Idytamiseksi. Tiedot 16ytyvat monen klikkauksen p&asta, ja asiakkaiden ostojen tarkas-
telu on hankalaa ja erittdin tyolasta. Tama hankaloittaa asiakkaiden palvelua ja saattaa

antaa kuvan, etta tilaus on "kadonnut”, kun sita ei I6ydeta heti.

Asiakastiedot pitaisi saada sellaiseen muotoon, etta erilaisten analyysien ja asiakasryh-
mittely onnistuisi helposti. Taméan avulla myynti ja markkinointi helpottuisi. Erityisesti yk-
sityisia kuluttajia on hankala l6ytaa. Ryhmittelyd voisi suorittaa heti tilauksen tullessa
puhelimessa ja Internetin kautta tulleissa tilauksissa tilauslomakkeissa voisi olla kohta,

johon merkitaan Yritysasiakas/Yksityisasiakas.

Markkinointilupaa ei talla hetkella kysyta tilauksia tehtéaesséa. Tahan tulisi ehdottomasti
tehda muutos, jotta kuluttajiin voitaisiin kohdistaa mainontaa ja markkinointia. Talla het-
kella markkinointiluvan uupuessa jaa hytdyntamatta kasvavan asiakasryhman koko po-

tentiaali. Tamakin voitaisiin liittaa tilausvaiheessa valittavaksi kohdaksi.

7.2 Tunnettuus

Yleinen nakyvyyden lisddminen on tarkeda toimeksiantajalle, jotta asiakkaat |0ytaisivat
yrityksen ja tietoja tasta. Tunnettuuden lisd&miseksi nopeita keinoja ovat sosiaalisen me-
dian, esimerkiksi Facebookin, hyédyntaminen ja mainostaminen tassa kanavassa. Vali-
koimaa voi esitella yrityksen omilla Facebook-sivuilla, ja sitd kautta voi esitelld erityisesti
kuluttajille uutuuksia ja pitdé tarjouskampanjoita. Omia Facebook-sivuja taytyy muistaa
kuitenkin paivittaa usein, jotta kiinnostus ja nékyvyys pysyvét korkealla. Vaihtoehtona

omille sivuille on ostaa mainostilaa erilaisista sosiaalisen median kanavista.
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Tarke&d on myos kehittdd www-sivut selkeiksi ja helposti kaytettavaksi. Useasti tilaus
jatetaan tekematta liian hankalan tilausprosessin tai sekavien sivujen takia. Yrityksen
omat www-sivut tulee olla helposti I6ydettavat, yrityksen imagon nakdiset ja helposti kay-
tettavat.

Jotta yrityksen Facebook- tai www-sivut [6ytyisivat, niiden [6ydettavyytta tulee parantaa
esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla. Hakusanat taytyy suunnitella kuitenkin niin, etta niilla
l6ytaa yrityksen tuotteiden liséksi vahintaankin yhteystiedot. Myds hyvia tietoja tuotteiden
ja yrityksen loytamiseksi olisi jalleenmyyijien tietoja, tapahtumat, joihin yritys aikoo osal-

listua seka kampanjat.

Verkkonadkyvyyden liséksi voidaan harkita erilaisia alan messuja ja tapahtumia. Jos ta-
pahtumiin osallistuu, on kuitenkin huomioitava, etta se on kannattavaa. Talla hetkella
osallistuminen tarkoittaa, etta liikke olisi kiinni osallistumispaiviné. Liikkeen kiinni oleminen
voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, mutta toisaalta saadut kontaktit messuilla ja tapah-
tumissa voivat olla hyvinkin tuottavia.

Tunnettuuden lisdamiseksi myos yhteistyokumppaneiden kayttoa tulisi harkita. Koska
toimeksiantajayrityksessa ei ole kuin yksi tydntekija talla hetkella, voisi nékyvyyden pai-

netta jakaa kumppaneille. Kumppaneita voisivat olla uudet jalleenmyyjaliikkeet.

7.3 Asiakashankinta

Asiakastietokannan ollessa kunnossa asiakassuhteiden yllapitoon ja asiakashankintaan
on helpompi paneutua. Tiedon mééara ei ole sekavassa jarjestyksessa ja asiakastiedoista
[6ytyy yhtaldisyyksid. Tunnettuuden lisddminen lisdd asiakkaiden maaraa ja on hyvin
tarkeda pitkaaikaisen asiakassuhteen luomiseksi, ettéa asiakkaille luvattuihin toimiin pys-
tytaan. Tydvoimaresurssien vahyys vaikuttaa siihen milla tahdilla asiakashankintaa kan-
nattaa pyrkia tekemé&én. Asiakashankinta vaatii suuria panostuksia ja tAman vuoksia toi-

meksiantajayritykselle ei suositella kaikkia toimenpiteitd samanaikaisesti.

Asiakashankintaa tulisi tehd& kolmessa asiakasryhmassa: yksityiset kuluttajat, jalleen-
myyjat ja tuotannollisiin tarkoituksiin tilaavat. Yksityisia kuluttajia ei voi toistaiseksi lahes-

tya suoramarkkinoinnilla, mutta asiakashankintaa voi tehda nakyvyytta lisdadmalla, kuten
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edellisessé luvussa on kuvailtu. Asiakashankintaa tehtaessa tulisi tarkastella asiakastie-
tokannoista 16ytyvaa ostokayttaytymista. Tarkastelun kohteena on erityisesti: mik&a tuo
asiakkaalle arvoa? Miksi asiakkaat ostavat juuri tasta yrityksesta?

Jalleenmyyjat olisivat tarkea kasvatettava ryhma, silla tama asiakasryhma tekee mark-
kinointia ja mainontaa toimeksiantajayrityksen puolesta. Jalleenmyyjét ovat asiakkaiden
kanssa tekemisissa paivittain ja voivat kerata asiakaspalautetta helposti. Jalleenmyyjat
hoitavat myyntiin liittyvat toimenpiteet, kertovat asiakastoiveista ja toimeksiantajayritys

voi keskittya tuotantoon.

Jalleenmyyijien hankinta on haastavaa ja vaatii ponnisteluja. Jalleenmyyjia voi lahestya
séhkopostitse tuote-esittelyin tai tarjouksin, mutta olisi hyva ottaa yhteytta myds puheli-
mitse ja muistuttaa lahetetysta postista ja yrittda sopia tapaaminen, jossa tuotteista ja
sopimuksista voitaisiin keskustella tarkemmin. Koska yrityksella ei talla hetkella ole re-
sursseja itse hoitaa hidasta henkilokohtaista myyntia voisi ulkopuolisesta tyéntekijasta,
joka hoitaisi esimerkiksi tapaamisia jalleenmyyjien hankkimiseksi olla hyotya. Potentiaa-
listen jalleenmyyjien tapaamisiin tulisi kuitenkin menna itse, jotta ammattitaito ja tuote-
tietoisuus nakyisi tapaamisessa. Tapaamiseen tulisi valmistautua hyvin ja asiakastieto-
jen pohjalta rakennetut niin sanotut tuoteportfoliot voisivat helpottaa jalleenmyyjia nake-

maan tuotteiden potentiaalia heiddn myynnisséan

Jalleenmyyijia ja tuotantoon tuotteita hankkivia voi etsia tarkastelemalla asiakastietokan-
taa. Tietokannasta l6ytyy minka tyyppisia taman hetkiset yritysasiakkaat ovat. Kuitenkin
olisi hyva miettid myo6s hiukan avarakatseisemmin potentiaalisia asiakkaita, ja esimer-
kiksi sisustusliikkeet voisivat olla potentiaalisia jalleenmyyijid toimeksiantajayrityksen

tuotteille.

7.4  Asiakassuhteiden yllapito

Asiakkaat olisi hyva luokitella jo aikaisemmin mainittuihin kolmeen ryhméaan eli yksityisiin
kuluttaja-asiakkaisiin, jalleenmyyjaasiakkaisiin sek& omaan tuotantoon ostaviin yrittgja-
asiakkaisiin. Kuluttajille suoramarkkinointia ei voida viela tehda luvan puuttuessa. Kui-

tenkin olisi syyta miettia, mita tietoja asiakkaista tarvitaan, jotta markkinointi onnistuu.
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Kuluttaja-asiakkaat voidaan jakaa edelleen tilausmuodon mukaan yrityksen sivuilta ja
puhelimitse tilanneisiin. Kuluttajat ostavat paasaantoisesti vain muutamaa tuotetta yri-
tyksen tuotetarjoomasta, joten heidat voitaisiin luokitella myds ostetun tuotteen mukaisiin
ryhmiin. Kuluttajille voisi, markkinointiluvat saatua, ldhettda ns. ajastettuja postituksia.
Ajastettu postitus voi perustua esimerkiksi aikaan, joka on kestanyt edellisesta tilauk-
sesta ja mainostaa uutta mallia tai ominaisuutta samankaltaisesta tuotteesta kuin edelli-
nen tilaus. Postituksessa voi olla vaihtoehtoisesti esimerkiksi alennus seuraavan tilauk-
sen yhteyteen, joka yllyttaisi palaamaan ostoksille. Ajastettu postitus voidaan suunnitella
etukéateen ja ajastaa ohjelmiston avulla automaattiseksi postitukseksi. Tama ei kuormit-

taisi yrityksen vahaisia resursseja niin paljon kuin jatkuva kuluttaja-asiakkaiden tarkkailu.

Jalleenmyyjaasiakassuhteita tulisi vaalia. Jalleenmyyjat tarvitsevat tietoja uusista tuot-
teista ja palveluista. Jos tietoja ei jaa jalleenmyyjijille, ei han osaa tarjota niita myoskaan
asiakkaille. Jalleenmyyjat voidaan jakaa pieniin yrityksiin, jotka tilaavat tuotteita vain
asiakastilauksien mukaan, jalleenmyyjiin, joilla on hyllyssa perustuotteet ja ndiden yhdis-

telmaan.

Asiakastilauksesta tilaavat jalleenmyyjat tarvitsevat paljon tietoa tuotteita tarjoavan yri-
tyksen uutuuksista, resursseista ja tuotetarjoomasta. He eivét pysty jakamaan eteenpdin
kaikkia raataloimismahdollisuuksia asiakkaille, jos tietokatkoksia on. Tietokatkokset ai-
heuttavat asiakkaiden katoamisen Kilpailijoille, koska tuotteista ei tiedeta. Kyselyn mu-
kaan myyntia hyodyttaisivat mallikappaleet tai tuoteportfoliomainen esite, josta asiak-
kaalle tuotteita voisi esitella. Asiakastilauksesta tilaavista jalleenmyyjista poiketen perus-
tuotteita hyllyissa pitaville paljousalennukset tai kanta-asiakasohjelmat ovat kyselyjen

mukaan heidan kannaltaan kannattavin ja pitkaan asiakassuhteeseen kannustavin.

Toimeksiantaja yrityksella on kaytdssa jo alennusryhmié jalleenmyyijille, mutta suosituk-
sena on valmistaa tuoteportfolio asiakastilauksia varten. Portfoliossa olisi hyva olla ma-
teriaali-, kirjasin- seka kokovaihtoehdot. Myds muista mahdollisista raataléimismahdolli-
suuksista tulisi olla esimerkkeja. Jokaiselle jalleenmyyjaryhmalle pitéisi tehda henkilt-
kohtaista myyntity6ta ja esitelld uusien laitteiden mahdollistamat tuotteet. Talla tavoin
jalleenmyyjat voivat pohtia, tuovatko uudet mahdollisuudet heidan asiakkailleen lisaar-
voa. Jalleenmyyjat voivat tehda kyselyja asiakkailta ja kertoa asiakastoiveet toimeksian-

tajayrityksen kayttoon, jotta tuotteita voidaan kehittaa.
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Osa toimeksiantajan asiakkaista tilaa tuotteita odotetuin aikavalein ja tietynlaisin tilause-
rin omaan tuotantoon. Kuitenkin asiakastiedoista ilmeni myds hiljaisempia aikoja, jolloin
tilauksien maara oli pienempi kuin muina kuukausina. Suunniteltaessa markkinointia ja
myynnin lisaamistd nama kuukaudet olisi hyva kayttaa hyodyksi. Markkinointiponnistuk-
sia voisi kohdentaa niin, etta myynti& olisi enemman hiljaisempinakin kuukausina ja sil-
loin voisi my6s harjoittaa enemman henkilokohtaista myyntityota seka asiakassuhteiden

yllapitoa ottamalla yhteytta asiakkaisiin seka suunnitella mainontakampanjoita.

8 Johtopaatokset

Markkinointi, markkinointiviestintda osana kommunikointia asiakkaiden kanssa seka asi-
akkaiden hallinta ovat toimivan yrityksen keskeisia toimintoja. Paamaarien ja jarjestel-
mallisen suunnitelman paamaaria kohti puuttuessa yrityksen on haasteellista harjoittaa
liketoimintaa, joka on pitk&kestoisesti kannattavaa. Selkeiden tavoitteiden asettaminen
auttaa yritysta suunnittelemaan konkreettiset valitoiminnot tavoitteiden saavuttamiseksi.
Myynnin kasvattaminen vaatii yritykseltd ponnisteluja markkinoiden muutosten hahmot-

tamiseen ja muuntautumiseen ndiden mukana.

Omien vahvuuksien seké asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja odotusten tunnistaminen
on ehdottoman tarkeaa, jotta voi erottua kilpailijoista edullisella tavalla. Asiakkaille lisa-
arvon tuottaminen tulee lahtead asiakkaista ja siita mista he ovat valmiita maksamaan.
Omista vahvuuksista tulee tiedottaa asiakkaita oikealla tavalla, oikean kanavan kautta

oikeaan aikaan.

Toimeksiantajayritykselle ulkopuolisen nakemys yrityksen tilanteesta ja potentiaalisista
muutoksista oli hyodyllista. Pitk&d&n toiminnassa olleena yrityksena vanhoihin kaavoihin
jaaminen ja etaisyyden ottaminen omiin toimintamalleihin on ollut hankalaa. Toimeksi-
antajalle onkin erityisen tarkedad osata nyt nahda mahdolliset markkinointikeinot ja nai-

den vaikutukset eri asiakasryhmiin.

Haasteena toimeksiantajayritykselle tulee olemaan resurssien vahyys. Myynnin kasvat-
taminen vaati ponnistuksia ja aikaa. Mahdollisten yhteistybkumppaneiden hankkiminen
tuleekin tulevaisuudessa yhd enenevissd maarin ajankohtaiseksi. Yhteistybkumppanit
mahdollistaisivat tuotantoon keskittymisen ja asiakastyytyvaisyyteen painottamisen, jat-

kuvien markkinointi- ja mainostusponnistelujen sijaan.
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Tutkimuksen tarkoituksena oli antaa uutta nakokulmaa ja toimintaehdotuksia markki-
noinnin kehittdmisen alkuun p&asemiseksi. Toimeksiantajalle annettiin tietoa markki-
nointi toiminnoista, asiakkaiden segmentoinnista ja millaisin eri keinoin asiakkaita voi-
daan lahestya. Tavoitteeseen paastiinkin hyvin ja esimerkiksi ehdotettu asiakastietokan-
nan kehityshanke on aloitettu, jotta kohdistetusta markkinoinnista ja mainonnasta saa-
daan tehokkaampaa.
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