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| JOHDANTO

Asiakkaiden monikanavainen palvelu on yritysten onnistuneen markkinoinnin pe-
rusta. Digitaalisuus on luonut yrityksille mahdollisuuksia vastata asiakkaiden muut-
tuneisiin palveluodotuksiin. Paineita palvelun kehittdmiseen tulee paitsi asiakkaiden,
my®és kilpailijoiden, yhteistydkumppaneiden ja uusien liiketoimintamallien suunnal-
ta. Mitd turbulenttisemmilla markkinoilla yritys toimii, sitd tirkeimpdi on kanava-
ratkaisujen tarkastelu.

Tamin selvityksen tavoitteena on tuottaa ja koota konkreettista tietoa monikanavai-
suuden hyddyntimisestd pk-yritysten litketoiminnassa.

Tissd raportissa vastataan seuraaviin kysymyksiin

— Mitd monikanavaisuus tarkoittaa yrityksen liiketoiminnassa?

— Mitid Eteld-Savon alueen pk-yritysten monikanavaisuudesta tiedetdan?

— Millaisia tarpeita alueen pk-yrityksilld on digitaalisuuden ja
monikanavaisuuden kehittdmisen suhteen?

— Miten pk-yritys voi lihted suunnittelemaan monikanavaisempaa markkinointia?

— Millaisia pk-yritysten tarpeisiin sopivia palveluntarjoajia ja palveluja on
saatavilla?

— Millaisia esimerkkeji on onnistuneista toteutuksista?

Raportissa on aineistoina ja lihteind hyddynnetty tutkimusraportteja, kirjallisuutta,
haastatteluja ja seminaariesityksid. Lihdeluettelo on raportin lopussa.

Raportissa kuvatut yritysten tarjoamat palvelut tai esitellyt caset eivit ole kirjoittajan
suosituksia. Ne ovat ainoastaan kidytinndn esimerkkejd, joiden avulla aihetta on ha-
luttu konkretisoida.

Tiami selvitys on osa Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun hallinnoimaa han-
ketta "Digitaalisuudella ja prosessien hallinnalla tuottavuuteen”. Hanketta rahoittaa
Eteld-Savon elinkeino-, liikenne- ja ympiristdkeskus Euroopan sosiaalirahastosta.



2 MONIKANAVAISUUS
LIIKETOIMINNASSA

Tissd luvussa kiydidn lapi yritysten monikanavaisuuteen liittyvidd aiempaa tutkimus-
ta. Kiytetyt lihteet on listattu selvityksen loppuun.

2.1 Mita ovat monikanavaisuus ja ylikanavaisuus?

Monikanavaisuus kuvaa kaikkia niitd polkuja ja kosketuspisteitd, joiden kautta asiak-
kaat ja yritykset ovat vuorovaikutuksessa keskendin. Polku alkaa, kun potentiaalinen
asiakas huomaa palvelun, ja jatkuu lipi tiedon hankinnan, palvelun oston ja kiytti-
misen aina kiyton lopettamiseen saakka. Kosketuspisteet kattavat kaikki markkinoin-
nin, myynnin ja asiakkaan palvelun toiminnot.

Monikanavainen markkinointi on viestintdd ja tuotteiden tai palvelujen tarjontaa
kahta tai useampaa synkronoitua kanavaa kiyttien. Kanavat voivat olla verkossa ole-
via tai perinteisempid kanavia, kuten myyntipisteiti.

Monikanavaisuus antaa asiakkaalle mahdollisuuden kiyttai itselle sopivinta kanavaa
itselle sopivimpana ajankohtana. Tutkimusten mukaan monikanavaiset asiakkaat
kiyttivit myos enemmin rahaa, ostavat enemmin tuotteita ja ovat uskollisempia
kuin yksikanavaiset asiakkaat.

Monikanavaista markkinointia voidaan jisentdd kahteen eri osa-alueeseen. En-
simmiinen alue on viestinti asiakkaiden kanssa monen kanavan kautta. Toinen on
palvelujen tai tuotteiden toimittaminen asiakkaille erilaisten jakelukanavien kautta.
Monikanavaisuutta voidaan siis tarkastella joko viestinnin tai jakelun monikanavai-
suutena. Kiytinnon litketoiminnassa osa-alueet ovat kuitenkin yhdistyneet toisiinsa,
eikd niiden erottelu ole tirkeda.

Myéskain asiakkaan nikokulmasta katsottuna ei kahtiajako ole tirkedd. Asiakkaat
litkkkuvat kanavasta toiseen ostopolkunsa eri vaiheissa, usein samanaikaisesti, eivitki
he ajattele kanavia erillisind. He ovat ylikanavaisia. Heille on tirkedd sujuva ja sau-



maton asiointikokemus, joka alkaa tiedon hankinnasta ja jatkuu aina vaihtoehtojen
vertailuun, ostoon, kiyttdon ja kiyton lopettamiseen. Kuvassa 1 titd kuvataan esi-
merkin kautta.

Monikanavaisen asiakkaan ostopolku

Etsii tietoja  Chat-keskustelussa K&y paikallisessa Lukee Tilaa tuotteen  Kirjoittaa arvion  Tilaa huollon
ongelmiinsa kysyy yksityiskohtia  kivijalkaliikkeessa vertaisarvioita verkko- kaytto- verkon kautta
verkkosivuilta tutustumassa verkosta ja vertaa  kaupasta kokemuksista
tarjontaan hintoja

Kuva 1. Ylikanavaiset asiakkaat asioivat eri kanavissa usein samanaikaisesti.

Ylikanavainen asiointi on yritykselle tuottavinta kun yrityksen markkinointiviestit
ovat yhtendisii. Kaikki yrityksen kidyttima media, kanavat ja sanoma ovat johdonmu-
kaisesti yhteniisid. Kaikki siis "laulavat samaa laulua”. Viestinnin tehtivi on ohjata,
neuvoa ja aktivoida asiakasta toimintaan ja kaupan piittimiseen.

Ylikanavaisuus ja kanavien sulautumi-
nen toisiinsa nikyy laajemmin myds
kaupankidynnin suuntauksissa. Esimer-
kiksi USA:ssa e-kaupankiynti on enem-

Asiakkaat liikkuvat kanavas-
ta toiseen ostopolkunsa eri

vaiheissa, usein samanaikai-
sesti. Heille on tdrkedd suju-
va ja saumaton asiointikoke-
mus. Yrityksen eri kanavien

pitdd "laulaa samaa laulua”.

min jo normi, eikd verkkokauppoja ja
perinteisia kauppoja eritelld. Asiakkaan
kokemusta tistd kanavien sulautumisesta
kuvataan termilld unified shopping.

2.2 Miten B2B-ostaminen muuttuu?

Asiakkaiden odotukset monikanavaisesta palvelusta liitetddn usein vain kulutta-
jakauppaan, suuryrityksiin tai vihittdiskaupan alaan. Digitalisaatio on kuitenkin
muuttanut myds B2B-ostajien kiyttdytymistd merkittdvisti. Googlen ja McKinseyn
tekemien tutkimusten mukaan B2B-ostajat ndyttdisivit hyodyntivin samanlaisia tie-
donhankinnan menetelmii kuin toimiessaan yksityisind kuluttajina.

Ensinnikin, B2B-ostajat ovat aiempaa nuorempia (ns. milleniaalit). Tami tarkoit-
taa, ettd B2B-ostajasukupolvi on vaihtumassa, ja se kiyttdi erilaisia tiedonhankinnan



keinoja kuin aiemmat. Toiseksi, hankintoihin liittyvii tietoa hakevat henkil6t ja han-
kintoihin vaikuttavat henkil6t ovat saaneet lisdd vaikutusvaltaa padcoksiin. Pelkdstdin
tutulle ylimmille johdolle suunnattu markkinointi ei siis vilttimittd toimi, koska
vaikutusvaltaa on siirtynyt tiedonhaun osaajille. He tutkivat ja arvioivat vaihtoehtoja,
tekevit valintoja ja vaihtavat kokemuksia keskendin.

Kolmanneksi, yli 70 % niistd B2B-tiedonhankintaa tekevistd henkiloistd aloittaa tie-
donhaun niin sanotulla geneeriselld haulla. Ensin haetaan siis tuotetta tai palvelua

yleensi. Keskimiidrin he tekevit 12 hakua ennen padtymisti tietyn brindin sivuille.

Neljanneksi, mobiilin kiytté on lisddnty-

— Milleniaalit B2B-ostajina nyt merkittdvésti. Yli 40 % B2B-tiedonha-
— Tiedonhankinnan keinot kijoista kdyttdd mobiilia, ja kidyttod tapah-
ovat muuttuneet tuu koko hankintaprosessin ajan. Lopuksi,
— Tiedonhankkijoilla enem- videoiden kiytto B2B-tiedonhankinnassa
mén pddtdsvaltaa on kasvanut merkittivisti. Videoista saata-
— Geneerinen haku — haku- vaa tietoa hyodynnetiin myds koko han-
koneoptimointi tdrkedd kintaprosessin ajan.
— Mobiilia ja videoita kdyte-
tddn tiedonhankinnassa Suomalaisten  yritysostajien  keskuudessa

tehty tutkimus antaa hieman maltillisem-

pia lukuja. Sen mukaan 27 % yritysostajista
oli hankkinut tietoa digitaalisia kanavia pitkin ennen yhteydenottoa myyjdyritykseen.
Niistd 18,5 % teki ostopddtoksen verkossa.

B2B-ostajat néyttiisivit hyodyntéivin samanlaisia tiedonhankinnan

menetelmid kuin toimiessaan yksityisini kuluttajina.




2.3 Kuluttajien kanavavalintojen taustat

Kuluttajien kanavavalintaan vaikuttaa myds useampi tekiji. Ensiksi, kuluttajaa oh-
jaavat taloudelliset tavoitteet, kuten hankinnan vaivattomuus ja mukavuus, riictavi
tiedon midri ja paras mahdollinen hydty. Jos tuote on erityisen hintaherkki ja yritys-
ten tarjooma keskenddn samanlaista, niin hinta useimmiten ohjaa kanavan valintaa.

Toiseksi, kuluttaja haluaa vakuuttua hankinnasta ja tehdd arviointia ennen valintaan-
sa. Kanavien tdytyy luoda sithen mahdollisuus helposti.

Kolmanneksi, hankintaan voi liittyd symbolisia merkityksid. Kuluttajan tirkeiksi
kokemaan hankintaan, esimerkiksi lahjaan, ollaan valmiita nikemdin myds vaivaa.
My®és ostotapahtuma itsessidn voidaan ko-

kea merkityksellisend ja palkitsevana.
Kuluttajan valintoja ohjaavat

Neljinneksi, ostoympiriston sosiaalinen hankinnan vaivattomuus ja
merkitys ja kokemuksellisuus ovat tirkeitd. mukavuus riittdvd tiedon
Myés verkkokanavissa voidaan lisitd sosi- mé&drd paras mahdollinen

aalisuutta ja kokemuksellisuutta. hydty ja tietysti hinta.

Lopuksi, kuluttajalla voi olla tottumuksia

erilaisten hankintojen ostokanavista. Luottamus tuttuihin ostamisen malleihin voi
olla vahva ja vaihtoehtoisen kanavan kokeilu voi edellyttdd kannusteita. Luottamus
voi olla seurausta pitkisti asiointihistoriasta, johon asiakas on ollut tyytyviinen.

2.4 Mikd motivoi yrityksia monikanavaiseen
markkinointiin?

Monikanavaisuuden kiytossia kuluttajamarkkinoijat ovat pidemmalld kuin yritys-
markkinoijat. Tutkimusten mukaan monikanavaisen markkinoinnin toteuttamiseen
yrityksessd motivoi kolme asiaa: taloudelliset, asiakaslihtoiset tai kilpailijalihtoiset
tekijit.

Taloudelliser tekijit tarkoittavat tuloksen kasvattamista, kun markkina-aluetta laajen-
netaan tai kanavien mairia lisicddn. Toisaalta taloudellisia hyotyjd voidaan saada ka-
navien tuottaman paremman kustannustehokkuuden kautta.

Asiakaslihtoiser tekijir motivoivat vahvasti, koska parhaimmillaan ne tarkoittavat
oikeiden asiakasryhmien tavoitettavuutta kanavan kautta, asiakaskokemuksen pa-
ranemista ja asiakkaan sitoutumista. Monikanavaisuus — tai ylikanavaisuus — lisid
asiakkaan mahdollisuutta saada haluamaansa tietoa tai vuorovaikutusta riippumatta
ajasta ja paikasta. Asiakkaat odottavat myds nautintoon perustuvaa hedonistista hys-
tyd esimerkiksi kuvien, videoiden, tarinoiden ja muiden aisti- ja tunnekokemusten
muodossa.



Asiakkaiden ostokiyttdytyminen ka-
navissa muuttuu suhteellisen hitaas-

— Tavoitetaan oikeat asiakasryhmat ti, mutta yrityksen pitdisi aktiivisesti
— Asiakaskokemus paranee seurata muutoksen suuntaa ja tehdi
— Asiakkaat sitoutuvat enemmdan omia kanavaratkaisujaan ajoissa.
— Kustannustehokkuus paranee Muutoksia voi seurata esimerkiksi
— Tulos paranee jatkuvien asiakaspaneelien avulla

tai muiden keskustelua ja vuorovai-
kutusta ylldpitivien menetelmien
avulla.

Kolmantena ovat kilpailijalihtoiser rekijit, jotka voivat perustua kilpailijoiden toi-
menpiteisiin tai vaikka toimialan standardien muutoksiin. Selvitysten mukaan kilpai-
lutilanne nihddin pk-yrityksissd kuitenkin jopa kehittimisen esteeni.

Eri kanavilla on my®s erilaiset roolit. Niin sanottu kivijalkakauppa aktivoi asiakkaita
passiivisesta tilasta aktiiviseen. Kivijalan fyysinen ympiristo tarjoaa rikkaan aistikoke-
mubksen, jossa asiakas voi oppia tai virkistyi ja josta voi seurata ostopditds. Verkkoka-
nava puolestaan pitdd jo ennestddn
aktiiviset asiakkaat akdiivisina ja

Kanavilla on erilaiset roolit siten ylldpitad asiakassuhdetta. Sen
— Kivijalkakauppa tarjoaa rikkaan sijaan pelkkiin katalogeihin perus-
aistikokemuksen tuvan kaupankiynnin ennustetaan
— Verkkokauppa voi pitdd asiakkaat hividvin, koska katalogi ei tarjoa
aktiivisina kivijalan kokemuksellisuutta eika

verkkokaupan mukavuutta.

Tutkimusten mukaan monikanavaiset asiakkaat kiyttivit myos enemmin rahaa, os-
tavat enemmain tuotteita ja ovat uskollisempia kuin yksikanavaiset asiakkaat. Tami
voi osaltaan perustua siihen, ettd he altistuvat enemmin kanavien aktivoiville mark-
kinointiviesteille.

2.5 Monikanavaisen markkinoinnin toteuttamisen
haasteet

Tutkimuksissa on tunnistettu useita monikanavaisuuden toteuttamiseen liittyvid
haasteita. Niitd ovat esimerkiksi

— e-kanavien rooli osana yrityksen kanavaratkaisuja

— optimaalisen kanavayhdistelmin rakentaminen siten, ettd se tuottaisi

synergiaetuja

— yhteistydn varmistaminen ja konfliktien vilttdminen kanavien kesken

— monimutkaisten toimitusketjujen hallinta ja

— ylipainsi kestdvin kilpailuedun rakentaminen monikanavaisuuden kautta.



Monikanavaisuus luo haasteita myynti- ja muun henkilostdén motivaatioon, yritys-
kulttuuriin ja palkitsemiseen. Myyjd saattaa kokea turhauttavaksi, ettd asiakkailla on
mahdollisuus laajaan tiedonhankintaan ennen ostopddtostiin. Timin myoti erityises-
ti asiakkaiden neuvonnan, ohjaamisen ja vakuuttamisen taidot korostuvat. Palkitse-
misjirjestelmien tulee tukea asiakkaiden saumattoman ostokokemuksen tuottamista.

Haasteita liittyy padtdksenteon ja vastuiden hajauttamiseen tai keskittdmiseen. Vahva
hajautus johtaa helposti kanavien siiloutumiseen, jolloin yhdenmukaisen palveluko-
kemuksen luominen on vaikeaa.

Usein uudet kanavat rakennetaan entisten rinnalle. TAmi voi johtaa siihen, ettd ka-
navat toimivat toisistaan erillisini, eiki asiakaskokemus ole enidi saumaton. Kanavien
integrointiin pitid siis kiinnittdi erityistd huomiota. Matriisiorganisaatio tai asiakas-
ryhmien ympiirille rakennettu organisaatio voi olla ratkaisu tihin. Myés pilotointia
ja kokeilua kannattaa suosia, kun merkittivid kanavamuutoksia tehddin.



3 HAASTATTELUTUTKIMUS JA SEN
TULOKSET

Osana titd selvitystd toteutettiin myds laadullinen haastattelututkimus. Tavoitteena
oli selvittdd, miten Eteli-Savon alueen pk-yritykset toteuttavat asiakkaiden monika-
navaista palvelua liiketoiminnassaan. Tutkimuksessa vastataan seuraaviin tutkimus-
kysymyksiin:
— Miti Eteld-Savon alueen pk-yritysten monikanavaisuudesta tiedetdan?
— Millaisia tarpeita alueen pk-yrityksilld on digitaalisuuden ja
monikanavaisuuden kehittimisen suhteen?

Tissd luvussa kdyddin ldpi aineiston hankinta, tulokset ja johtopaitokset.

3.1 Tutkimusaineiston keruu, kdsittely ja analysointi

Tutkimuksessa haastateltiin 21 eteldsavolaisen pk-yrityksen edustajaa. Haastateltavat
valittiin satunnaisesti listalta, jonne oli koottu 50 Eteld-Savon alueella toimivaa yri-
tystid. Yritysten kontaktitiedot oli haettu niiden verkkosivuilta.

Vastaajaksi oli valittu joko yrityksen johto, markkinointijohto tai muu johtava henki-
16, jonka oletettiin tietdvin kyseisestd aiheesta. Etukiteen ei tiedetty yritysten digita-
lisoitumisen tai monikanavaisuuden tilaa.

Aineisto kerittiin puhelinhaastatteluilla, jotka kestivit kukin 16-20 minuuttia. Haas-
tattelijalla oli etukiteen laadittu kysymyslista, ja hin kivi kysymykset lipi samassa
jarjestyksessa kaikkien vastaajien kanssa. Han kirjoitti samanaikaisesti myos muistiin-
panot tekstinkisittelyohjelmalla. Kysymyksissd keskityttiin seuraaviin aiheisiin:

— Miten monikanavaista asiakkaiden palvelu on? Millaisia kanavia on kiytdssa?
Miten digitaalisuuden hyddyntiminen nikyy asiakkaiden palvelussa?
— Miten ja millaista asiakasdataa kerdtdin?
Miten sitd hyddynnetddn palvelussa ja myynnissd?
Millaisia digitaalisuuteen liittyvid kehittdmistarpeita yrityksilld on?



Vastaajat edustivat padasiassa eri toimialoja (taulukko 1). Suurin osa haastatelluista
yrityksistd tarjosi palveluja yrityksille ja julkishallinnolle. Alle puolet haastatelluista

tarjosi palveluja pidasiassa tai kokonaan kuluttajille.

Taulukko 1. Haastateltujen yritysten toimialat, asiakasryhmiit ja liikevaihto.

Haastatellun tehtdvdnimike  Yrityksen toimiala Pdd- Liike-
asiakkaat vaihto
M€
Yrittdjd, toimitusjohtaja Graafinen teollisuus B2B 0,5
Yrittdja Henkilostopalvelut like-eldmdlle  B2B 1,0
Yrittdjd, toimitusjohtaja ICT-palvelutoiminta B2B 0,9
Yrittdja Metalliteollisuus B2B 1,0
Toimitusjohtaja Taloushallinnon palvelut B2B 0,6
Toimitusjohtaja Taloushallinnon palvelut B2B 0,45
Myymalapaallikko Tukku- ja vahittdiskauppa B2B 0,7
Myyntijohtaja Elintarviketeollisuus B2B/ B2C 24,0
Markkinointijohtaja ICT-palvelutoiminta B2B/ B2C 27,0
Yrittdja Rakentaminen, remontointi B2B/ B2C 1,5
Yrittdjd, toimitusjohtaja Graafinen teollisuus B2B/ B2G [,5
Palvelupdallikko ICT-palvelutoiminta B2B/ B2G 10,5
Yrittdjd, toimitusjohtaja Rakennusteollisuus B2B/ B2G 25,0
Yrittdjd, toimitusjohtaja Hyvinvointi- ja likuntapalvelut B2C 0,3
Yrittdja Matkailupalvelut B2C 0,3
Toimitusjohtaja Autojen vahittdiskauppa B2C/ B2B 10,5
Myyntipdallikko Majoitus- ja ravitsemistoiminta B2C/ B2B 2,2
Yrittdja Puusepdnteollisuus B2C/ B2B 0,9
Yrittdjd, toimitusjohtaja Rakentaminen, remontointi B2C/ B2B I,0

Yrittdja Taidekdsityotuotteiden valmistus ~ B2C/ B2B 0,2

Henkilostopaallikko ICT-palvelutoiminta B2G 40,0

Aineisto analysoitiin teoriaohjaavasti perustuen kanavaketjumalliin. Kuva 2 kuvaa
esimerkkid mallin kiyttdmisestd. Kunkin yrityksen vastauksista hahmotettiin asi-
akkaan ostopolun eri vaiheet alkaen tiedonhankinnasta ja pidittyen oston jilkeisiin
mahdollisiin palveluihin. Ostopolun eri vaiheisiin sijoitettiin yrityksen kertomat ka-
navat ja vuorovaikutuksen tavat.

Kanavista muodostunut Kisitys kirjoitettiin yhteenvedoksi jokainen yritys erikseen.
Lopuksi tehtiin tulkintaa siitd, mitkd asiat ndyttivit olevan yrityksille yhteisii ja missd
asioissa yritykset erosivat toisistaan.



Asiakkaan
ostoprosessin vaihe Mahdollisia ostopolkuja eri kanavia kayttaen

Oppaat, white papers,

Tiedonhankinta blogi, videot Webinaari
aiheesta
Verkkosivut
Asiakas voi ottaa kontaktin Myyntineuvottelija
Verkkotarjouspyynto (puhelin, séhkdéposti,
Asiakas pyytéé tarjouksen chat)

Puhelimitse, Skype,
sahkdposti,
tapaaminen

Neuvottelu, lisatiedot

Kaupan paattaminen/

. . Sopimuksen vahvistus
sopimus Tapaaminen

verkon kautta

/
Fyysinen tavara

Tuotteen toimitus rahtina, asennus perilla
T
Huoltopalvelut, kayttotuki R
tms. avitotuki frri
Kautta 24 t Kayttotuki puhelimitse

Kuva 2. Esimerkki B2B-myynnin kanavaketjumallista (mukailtu mallista Wilson,
Street & Bruce 2008, 81-84).

3.2 Haastattelujen tulokset

Aineiston perusteella ndyttiisi siltd, ettd suuressa osassa haastatelluissa yrityksissi vies-
tintd on jo jossain médrin monikanavaista, mutta varsinainen asiakkaan ostotapahtu-
ma tai hankinta tapahtuu melko yksikanavaisesti.

Monikanavaiset yritykset

Vain muutama haastateltu yritys erottui selkedsti monikanavaisuutta hyddyntiviksi.
Niissd yrityksissd asiakkailla oli useita kanavia esimerkiksi varata ja maksaa palvelu tai
hankkia tietoa monen kanavan kautta ennen ostamista. My6s asiakasdataa ja ostohis-
toriatietoja kerittiin ja hyddynnettiin.

Niissd yrityksissd digitaalisuutta hyddynnettiin asiakkaan palvelussa varsin monipuo-
lisesti. My®s digitaalisuuden mahdollisuuksista sekd omassa palvelutuotannossa ettd
asiakkaitten palvelussa tuntui olevan varsin kehittynyt nikemys. Vaikka ylikanavai-
suutta ei termini erikseen kiytetty, tuli vastauksissa esille ylikanavaisuuteen viittaavaa
ajattelua. Niissd yrityksissd oli sekd B2B- ettd B2C-yrityksii.
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Harvakanavaiset yritykset

Suurin osa haastatelluista yrityksistd toteutti varsin harvakanavaista markkinointia.
Siirtyminen monikanavaisuuteen oli vield tekemittd, eikd aihe tuntunut herictdvin
vastaajissa erityistd mielenkiintoa. Yritykset kylld kokivat tarpeelliseksi kehittdd asia-
kashankintaa, myyntid ja palvelua seki asiakastiedon hankintaa ja hyodyntimisti.
Esteiksi kuitenkin ilmoitettiin ajanpuute, suurten jirjestelmdmuutosten tarve tai ole-
tettu muutosvastarinta. Tiedon tai osaamisen puute ei noussut esille esteeni.

Niissa yrityksissd verkkosivut olivat melko staattiset ja niiden sisiltd enimmikseen
informatiivista perusmateriaalia. Konkreettinen yhteydenpito asiakkaiden kanssa ta-
pahtui s-postin ja puhelimen vilitykselld sekd mahdollisesti tapaamisissa. Muutama
yritys mainitsi my9s erilaiset tapahtumat, messut ja sosiaalisen median kanavikseen.
Erityisen sisiltomarkkinoinnin kiyttiminen ei tullut esille, eiki sitd erikseen kysytty.

Asiakasdataa ei haastateltujen mukaan erityisesti kerdtty tai systemaattisesti hyodyn-
netty. Joillakin oli kidytossi CRM-jirjestelmi, mutta tiedon hyodyntimistd ei eri-
tyisesti tuotu esille. Myyntidata, tarjouspyynnét, luottotiedot tai reklamaatiot olivat
tavanomaisia kerittyji tietoja.

Kun haastateltavilta kysyttiin digitaalisuuden mahdollisuuksista, niin useimmat nos-
tivat esille vain sosiaalisen median kiyton lisidmisen viestinndssi. Haastatelluissa oli
myds muutamia yrityksid, jotka kuvasivat toimialaansa hyvin perinteiseksi. Tama
nihtiin syyksi, ettei toimintamalleja voi tai tarvitse kehittdd. Digitaalisuuden mahdol-
lisuuksia ei tarvinnut ehki pohtia, koska “niin on aina toimittu”. Naissd yrityksissd
oli pidasiassa B2B-yrityksid, mutta myds B2C-yrityksii.

3.3 Johtopdatokset ja tutkimuksen rajoitukset

Johtopiitoksissd voidaan arvioida eteldsavolaisten pk-yritysten monikanavaisuuden
tilaa ja siithen liittyvidd digitaalisuuden hyddyntimistd. Tutkimusniytteen perusteella
alueella toimii todennikéisesti paljon pk-yrityksid, joilla on jo perustason valmiudet
monikanavaisuuden toteuttamiseen. Niyttdisi myos siltd, ettd viestinndssi ollaan jos-
sain miirin monikanavaisempia kuin myynnin kanavien tarjoamisessa. Kotisivut ja
sosiaalisen median palvelut ovat yleisimmin hyddynnetyt kanavat. Timi tukee myds
Pk-yritysbarometrin (2016) alueraportin ja

Prior Konsultointi Oy:n (2016) tekemin

tutkimuksen tuloksia. Lisiksi on vield yri-
Ndyttdisi myos siltd, ettd

viestinndssa ollaan jossain
mddrin monikanavaisempia
kuin myynnin kanavien tar-
joamisessa.

tyksid, jotka toimivat tdysin yksikanavaisesti
sekd viestinnin ettd jakelun suhteen.

Pieni madri yrityksid ndyttdisi olevan moni-
kanavaisuuden suhteen jo edistyneemmissi

vaiheessa. Erityistd edellikivijyyttd ei haas-
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tateltujen joukossa ilmennyt monikana-

vaisuuden tai digitaalisuuden lisiimiseen Valtaosa pk-yrityksistd tekee
suhteen. Jonkinasteista proaktiivisuutta kanavaratkaisuihin liittyen
kuitenkin nousi esille muutamassa yri- isompia kehitysharppauksia
tyksessi. Yritykset ndyttdisivit siis olevan vasta sitten, kun ulkopuolinen
kovin reaktiivisia, ja reagointikin niyt- paine todella pakottaa siihen.

tdisi edellyttivin ulkoista painetta. Tétd
voisi kuvata my®s viivyttelyksi.

Tulosten pohjalta syntyi vaikutelma, ettd valtaosa pk-yrityksistd tekee kanavaratkai-
suihin liittyen isompia kehitysharppauksia vasta sitten, kun ulkopuolinen paine to-
della pakottaa siihen.

Tutkimusten mukaan paine voi tulla asiakkaiden, taloudellisten tekijéiden tai kilpaili-
joiden suunnalta. Yritysjohto niyttiisi tiedostavan monikanavaisuuteen liittyvid kehit-
tdmistarpeita, kuten asiakashankinta, viestinnin kehittiminen tai myynnin ja palvelun
kehittiminen. Paine asiaan tarctumiseen ei kuitenkaan ndyti olevan vield riictiva.

Mielenkiintoinen ilmi6 on, ettd pk-yrityksissd kilpailutilanne nihdiin merkittavini
esteend kehittimiselle, eikd suinkaan kehittimisen ajurina. Myds perinteisemmin toi-
mivilla aloilla pysyviksi koetut toimintamallit — "ndin on aina toimittu” — saattavat
muuttua yllittdenkin uuden toimijan tai rohkean edellikivijiyrityksen mydtd. Micd
enemmin markkinoilla on turbulenssia, sitd tarpeellisempaa olisi tarkastella kanava-
ratkaisuja.

Monikanavaisuus ei kuitenkaan voi olla itsetarkoitus. Lihtokohtana pitdd olla se,
miten asiakas palvelun haluaa ja miki on yritykselle kustannustehokas tapa tuottaa
asiakkaan palvelu. Vaikka yrityksen myynti olisikin yksikanavaista, olisi vihintdinkin
asiakkaan palvelun ja yrityksen viestinnin syytd olla monikanavaista.

Tilld cutkimuksella on useita rajoituksia. Niyte on ensinnikin pieni. Vastaajat edusta-
vat kuitenkin useita eri toimialoja ja B2C-, B2B- ja B2G-kaupankiyntid. Muutaman
vastaajan kohdalla oli joissakin vastauksissa epatarkkuutta ja puutteita. Haastatelta-
vat ovat saattaneet ymmirtdd kysymykset tai kdytetyt termit eri tavoin. Muutaman
vastaajan kohdalla ilmeni my®s kiireen tuntua vastauksissa. Analyysin ja tulkinnan
rajoituksina ovat myds muistiinpanojen mahdollinen epitarkkuus, koska puheluja ei
nauhoitettu eiki litteroitu sanasta sanaan.

Saatuja tuloksia ei siten voida yleistdd koskemaan kaikkia eteldsavolaisia yrityksii.
Tulokset ovat kuitenkin samansuuntaisia Pk-yritysbarometrin (2016) alueraportin ja
Prior Konsultointi Oy:n (2016) tekemin tutkimuksen kanssa.



4  MITEN TOTEUTTAA
MONIKANAVAISTA
MARKKINOINTIA?

Monikanavaista markkinointia voidaan toteuttaa sisdltdmarkkinoinnin keinoin.
Tidssd luvussa kidydddn lipi sisiltomarkkinoinnin toteuttamiseen liittyvid asioita ja
esitelldin kidytinnon esimerkkeji toteutuksista. Aineistot on koottu haastatteluista,
seminaariesityksistd, kirjallisuudesta ja verkossa julkaistusta materiaalista. Lihteet on
mainittu lihdeluettelossa.

4.1 Sisaltomarkkinoinnin perusteita

Tami luku perustuu pddosin myyntijohtaja Risto Laineen, Otavamedia OMA Oy,
esitykseen 13.10.2016.

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaan tarpeista nousevaa sisillontuotantoa, jonka tarkoi-
tuksena on sitouttaa nykyisid asiakkaita ja hankkia uusia asiakkaita. Tavoitteena on
yrityksen liiketoiminnan edistiminen. Sisiltdmarkkinointia tehddin nykydin ylei-
simmin verkossa, mutta se on tuttu myds perinteisimmistd medioista, esimerkiksi
asiakaslehdistd. Nykyiset kiytettdvissd olevat kanavat mahdollistavat sisillon hyo-
dyntimisen tehokkaasti uusasiakashankinnassa ja asiakkaan palvelemisen sisiltdjen
avulla.

Kyseessi ei ole uusi keksinto, silld yritykset ovat tehneet sisiltomarkkinointia jo vuo-
sisata sitten. Esimerkiksi asiakaslehtid julkaistiin jo 1800-luvun lopulla (kuva 3). Ny-
kymuodossaan sisiltomarkkinoinnista alettiin puhua noin vuosikymmen sitten.
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Kuva 3. Amerikkalainen perin-
teikds John Deere -yhtio kéytti sisiil-
tomarkkinointia — asiakaslehted —
jo 1800-luvun lopulla. Nykyisin The
Furrow julkaistaan seki painettuna
asiakaslebtend etti verkkoversiona.
(Kuvakaappaus https://contently.
com/strategist/2013/10/03/the-story-
behind-the-furrow-2/.)

Asiakkaan ostopolku

Sisdltomarkkinoinnissa on oleellista
tunnistaa, missd hankintaprosessin
vaiheessa potentiaalinen asiakas on.
Hankintaprosessia voidaan kuvata
myyntisuppilo-mallin avulla, jossa
vaiheet ovat tarve, harkinta, osto,
kiyttd ja suosittelu (kuva 4).

Sisiltéjen avulla asiakasta voidaan

kuljettaa prosessin vaiheesta toiseen. Tdmai tarkoittaa, ettd eri vaiheissa oleville asi-
akkaille tulee tarjota erilaista sisdltod. Onko asiakkaasi vasta etsimissd tietoa aiheesta
ja eri vaihtoehdoista? Hakeeko hin ratkaisua johonkin ongelmaansa? Vai vertaileeko
hin jo vaihtoehtoja? Tarvitseeko hin tukea valinnan ja ostopditoksen tekemiseen?
Vai voitko auttaa hinti kiyttdimain hankittua tuotetta tai palvelua paremmin tai mo-
nipuolisemmin? Yleisen tiedonhankinnan ja ratkaisujen hakuvaiheeseen ei kannata

tarjota ostoon painottuvaa sisaltod.

Hankkii tietoa ja ratkaisuja

ongelmiinsa

Vertailee vaihtoehtoja

Valitsee ja ostaa

Kayttaa tuotetta

Suosittelee

Kuva 4. Missii vaibeessa asiakkaasi on? Asiakkaan hankintaprosessi kuvattuna
myyntisuppilo-mallin avulla. (Kuva mukailtu Laineen esityksesti.)



Esimerkki juoksuun liittyvien liikuntavilineiden sisidltomarkkinoinnista:
— Tiedonhankintaa ja aiheesta inspiroitumista tukee artikkeli juoksemisesta ja
vilineiden yleisestd merkityksestd siind.
— Vertailua ja pidtoksentekoa tukee juoksukenkien osto-opas.
— Tuotteen oikeaa kiyttimistd tukee juoksukoulu-materiaali, jota voidaan
toteuttaa videoiden, kuvien ja ohjemateriaalien avulla.

Sisdltostrategia

Ennen sisiltojen varsinaista suunnittelua ja julkaisua luodaan sisiltostrategia. Se on
yrityksen tavoitteisiin perustuva suunnitelma sisiltéjen suunnittelusta, tuotannosta ja
jakelusta. Siind méiritelld4n yrityksen oman median tavoitteet ja keinot, miten niihin
tavoitteisiin pddstadn. Sisiltdjen osalta strategia vastaa kysymyksiin miksi, kenelle,
mitd ja miten:

— miksi = tavoitteet
kenelle = kohderyhmii, yleisot

— mitd = mitd halutaan sanoa, sanoma
miten = milld keinoilla ja medioilla

Strategian perustaksi pitid selvittdd, miten yrityksen omat ja asiakkaan tavoitteet si-
sillon suhteen kohtaavat toisensa (kuva 5).

Vastaanottajan
tavoitteet palvelun
sisallosta

Julkaisijan tavoitteet

palvelun sisallosta

Tavoitteet kohtaavat
tassa = sisaltoé taman
mukaan

Kuva 5. Yrityksen ja asiakkaiden tavoitteiden kohtaaminen on sisiiltostrategian
perusta. (Kuva mukailtu Laineen esityksesti.)

Strategia madrittelee ne tekijdt, joilla yritys ja sen tuote tai palvelu erilaistuvar kilpai-
lijoista (kuva 6). Sisdllon kannalta ajateltuna erilaistuminen ei voi perustua liian ylei-
siin tekijoihin, kuten laajimpaan valikoimaan, halvimpaan hintaan tai parhaimpaan
palveluun. Niistd on vaikea tuottaa omaperiistd ja erottuvaa sisdltod.

Halpa hinta, laaja valikoima tai paras palvelu auttavat s@zlystimain asiakkaita, mutta
uusien asiakkaiden houkuttamiseksi tarvitaan erilaisuustekijoité, joiden pohjalle kiin-
nostavaa sisiltod voidaan rakentaa ja niin houkuttaa asiakkaita.



Sisaltostrategia

Konseptointi = kaiken sisallon pitda henkia
sitd mita halutaan = olla konseptin mukaista

Sisallon tuottaminen

Sisallon julkaisu

Kuva 6. Sisiltostrategia on sisillon tuotantohierarkian huipulla. Konseptointi,
tuottaminen ja julkaisu lihteviit aina strategiasta. Kuva mukailtu Laineen (2016)
esityksestd.

Kun sisaltostrategian jaksaa huolellisesti suunnitella, se luo selkeit nuotit sisillon
tuottamiselle (kuva 7). Ensin paitetdin kattotason teemat ja tavoitteer. Ne ovat ideoita,
joita sisilloissd halutaan painottaa kautta linjan.

Sen jilkeen tarkennetaan yleisot, eli kohderyhmit sisiltomarkkinoinnille. Kohderyh-
mit voi kuvata ns. arkkityyppeind. Kuvauksessa kannattaa miettid, millaisia he ovat,
mistd he pitdvit ja mitd he tyypillisesti tekevit. Pelkit demografiset tekijdt, kuten ikd
ja sukupuoli, eivit riitd.

Seuraavaksi pohditaan tarinan muoto. Kerronnan tapa valitaan aiheen mukaan. Sama
asia voidaan kertoa monella tavalla, esim. artikkelina, reportaasina, testimoniaalina,
reseptind, haastatteluna.

Tamin jilkeen valitaan mediatyyppi, joka voi olla esimerkiksi video, kuva, peli, teksti,
tilastografiikka tai muu sopiva muoto. Lopuksi valitaan vilineet ja kanavat, joiden
kautta sisdltod jaetaan ja julkaistaan. Sisilto julkaistaan aina omassa mediassa ensin ja
sen jilkeen muissa kanavissa.

Ideointi viedaan naiden vaiheiden kautta, jotta ideat palvelevat tavoitteita ja kattoteemoja

Tarinan muoto Mediatyyppi Valine
Kattoteemat [ GIEIEm AR Esim. artikkeli, Missa sisalté on Yrityksen sivut Semiz
) kertomus, kohderyhmien Uutiskirje
A . Mille . I .. A . Facebook
Millaisia teemoja . testimoniaali, |0ydettavissa? Blogi
halutaan e reportaasi Youtube IS EEE
A aihetta on P 4 q A v n Twitter
painottaa? aiateltu? kysymys & Esim. video, Printtimedia
! ) vastaus, teksti, pelit, testit, -
faktajuttu...? tilastografiikka....

Kuva 7. Sisdltomarkkinoinnin suunnittelun vaibeita.
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Kaksi esimerkkid videon erilaisista tavoitteista:
— Video voi olla selkedsti myyntid tukeva, kuten Lassila & Tikanojan
yritysasiakkaille suunnattu "Raksanappi ” heeps://youtu.be/6P88cd70HVM
— Videon tavoite voi olla myds palvelua asiakkaille, kuten Yhteishyvi-lehden
opastava video "Kurpitsalyhdyt” hteps://youtu.be/lalqlLZzOLM

Sisdltésuunnitelma

Sisdltésuunnitelmassa sisiltd mairitellddn kunkin vilineen mukaan. Vilineiden luon-
ne on erilainen, joten niissd eri asiat ovat tirkeiti. Master-sisiltd tarkoittaa sovitun
konseptin mukaisia kattoteemoja, joista johdetaan yksittdiset sisillot eri kohderyh-
mille ja medioihin.

Sisdltéd — mitd sanotaan — kannattaa segmentoida ja rajata. Tdmi tarkoittaa, ettd
puhutaan tarkasti rajatusta aihealueesta, eiki yritetd sanoa kaikkea mahdollista kaikil-
le samassa viestissd. Esimerkiksi uutiskirje tavoittaa kiinnostuneita paremmin, jos se
keskittyy johonkin rajattuun aiheeseen.

Esimerkki: Yrityksen master-sisiltd voi liittyd esimerkiksi kierritykseen ja vastuul-
lisuuteen liiketoiminnassa. Télloin Facebookissa aiheesta julkaistava sisilto voi olla
hauskaa, kepeii ja rentoa. LinkedInissi julkaistava sisilto rakentaa asiantuntijuutta.
Twitteriin sopii oma oivallus aiheesta. Snapchatissa voi ndyttidd kulissien takaa jotain
sellaista, mitd muissa jutuissa ei niy.

Videoita kannattaa tuottaa yhden konseptin mukaan sarjana. Videoiden julkaisu teh-
dddn jaksotettuna aikataulun mukaan.

Kun sisiltdjd on tuotettu ja julkaistu esimerkiksi omassa mediassa (verkkosivut, oma
blogi, kampanjasivut, asiakaslehti verkossa jne.), niitd pitdd markkinoida, jotta po-
tentiaaliset asiakkaat [6ytavit ne. Esimerkiksi Twitterin, Facebookin tai uutiskirjeen
avulla voi ohjata liikennetti sivuille.

Julkaisusuunnitelma

Julkaisusuunnitelma on tydkalu, joka auttaa sisdltdmarkkinoinnin konkreettista aika-
tauluttamista. Julkaisusuunnitelmaan kirjataan esimerkiksi
julkaisun sisilto,

— julkaisupdivi,
missid kanavassa julkaistaan seki
julkaisun tekiji.

Suunnitelmaan kirjattujen toimenpiteiden lisiksi kannattaa ottaa joustavasti huomi-
oon yllittivit ajankohtaiset asiat.
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Mittaaminen

Piiatd etukdteen, mitd pitiisi tapahtua sisiltdmarkkinoinnin toimenpiteiden seu-
rauksena.
— Mittaa sisaltdjen kulutusta: esim. maird, lukuaika, sivulataukset, viliton
poistumisprosentti. Muutoin se on yksinpuhelua seinille.
— Mittaa sitoutuneisuutta: kuinka paljon tykkiyksii, jakoja, edelleen
twiittauksia ja kommentteja?
— Mittaa konversioiden miirid: kuinka paljon latauksia, kanavatilauksia,
osallistumisia?
— Mittaa myyntid ja arvioi toimenpiteiden merkitystd myynnin kehittymiseen.

4.2 Case #Kaakko | 35: alueen markkinointia
Instagramissa

Instagram on kuvien ja visuaalisten aiheiden jakamiseen soveltuva media. Instagra-
missa visuaalinen sisiltd puhuu. Aktiivisia ja omassa lajissaan tunnettuja kanavan
kéyttdjid — instaajia — voidaan hyddyntid myds organisaation viestinndssi. Tami case-
kuvaus perustuu Tiia-Mari Eilolan esitykseen 13.10.2016.

Kotkan-Haminan seudun matkailumarkkinointi otti Instagramin kiytt66n vuoden
2015 alussa. He halusivat kehittdd matkailun markkinointia ja tuoda alueen luontoa
paremmin esille.

Instaajia on hyddynnetty useammalla tavalla: InstaCampien ja vierailujen avulla,
tunnettujen instaajien kanssa yhteistyotd tekemilld (kuvat 8 ja 9) ja paikallisia sisil-
l6ntuottajia rekrytoimalla. Instaajat tuottavat kuva-aineistoa ja jakavat kuvia. Oman
kanavan rakentamiseen on tuotettu ndin runsaasti tasokasta kuvamateriaalia. Ensim-
miiset InstaCampit ja vierailut tuottivat yli 300 kuvaa ja yli 400 000 tykkiysti.

Kotka-Haminan seutu on rekrytoinut paikallisia sisillontuottajia, ns. seutuldhettildi-
t4, jotka toimivat nimelld Kaakon kajauttajat (kuva 10). Heitd on noin 100 (lokakuu
2016), ja joukkoon kuuluu harrastelijoita ja ammattilaisia. Seutuldhettildiden kanssa
toimitaan vastavuoroisesti. Ryhmille jirjestetddn sadnnollisesti ohjelmaa alueella, ja
he tuottavat kuvasisiltod myds ohjelman aikana.

22



Suositut instagrammaajat tuovat
kuvillaan nakyvyyttia Kotkan
seudulle

12,

Tilli viikolla nelji suosittua instagram- B
kuvaajaa on vierailulla Kotkan seudulla. !T
Pojat tekevit vhteisty6td Kaakko 135°:n {
kanssa julkaisemalla instagram-tileilldin
luontokuvia Eteld-Kymenlaaksosta. Ndin 8
he tuovat seudulle uudenlaista nakyvyvtti.

Suomalaiset Konsta Punkka ja Juuso
Himildinen, norjalainen Atle Skoglie sekd
saksalainen Johannes Becker saavuttavat
kuvillaan suuren joukon ihmisii, silld
heill4 on yhteensi instagramissa yli 688
000 seuraajaa ympéiri maailman.

Instagram-kuvaajat Juuso

— Kotka on kiva kesgkaupunki, mutta Hamildinen (vas. ylhall), Atle
markkinoinnin kannalta pitd4 keksid Skoglie, Johannes Becker ja Konsta
jotakin muuta kuin pelkkid Punkka tuovat luontokuvillaan

kaupunkikuvaa. Luontokuvaukseen on tehokkaasti huomiota Kotkan
tuotava jotakin siistid ja erilaista, Punkka seydulle.
pohtii.

Cursor Ov:n projektivastaava Katja Gorelkina kertoo, ettéd
instagrammaajien kuvat ovat herfittdneet monissa kiinnostusta Kotkan
seutuun. Kuvien kommenteissa kysellddn, mistéd ne on otettu, ja ihmiset
kertovat haluavansa tulla vierailemaan seudulla.

Vilma Karkkginen

Kuva 8. Suosittujen instagrammaajien vierailu poiki 120 kuvaa, yli 416 000 tyk-
kiystii ja yli 5000 kommenttia (Kymen Sanomat 12.6.2015).

@ om Seuras

266 tykkaysta

jptaskinen Ou ™ My bro @kpunkka did this
few years ago. So | had to try myself. Not
the worst idea. @kaakko135

Jjptaskinen @instagram @ourfinland
@thisisfinland @earthfocus @ig_finland
#instagood #instalove #skyporn #sunset
#flying #airplane #sky

aleksiu7 @

jptaskinen &0 Oli kyl taydeliinen saa! §
waleksiu/

aleksiu7 Todellakina &
lastexpesure Tones!

kidekarisch Unbelievably beautiful scenery!

Kuva 9. Néikyvyys on poikinut yhteydenottoja ja tunnettujen kuvaajien vierailuja.
(Kuvakaappaus Instagram.)
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WANTED! o>

KAAKKO135°

SOMETTAJIA, VALOKUVAUKSEN HARRASTAJIA, INNOKKAITA TUBETTAJIA...

Tykkaatko blogata, ladata kuvia Instagramiin tai videoita Youtubeen?

Haluatko olla mukana nostamassa seutuasi maailman-
kartalle ja saada uniikkia siséltoa omiin kanaviisi?

Haluamme tarjota Sinulle mahdollisuuksia yhteistyshon:

+ tutustumista Kotkan-Haminan seudun kulttuurin ja luonnon helmiin
inspirocivaa muiden sisa 1 kanssa, joita yhdistaa
seuturakkaus ja intehimo sisalléntuotantoon

. sparrausta omaan sisallontuotantoon

KIINNOSTUITKO?

Kerro meille itsestasi, omasta kanavastasi ja jatd yhteystietosi osoitteeseen
tiia-mari.eilola@cursor.fi niin voimme olla Sinuun yhteydessé.

Seuraa Kaakkoa sosiaalisessa mediassa:

we s [N
taakor3s G waaworss Youffi) reawkorss i EUklta |

2014-2020  Euroopen
==

Hyvan tuulen rannikko KOTKA | HAMINA VIROLAHTI | MIEHIK

Kuva 10. Seutuliihettiliiitii rekrytoitiin paikallisista ibmisisti.

Lihtotilanteessa alkuvuonna 2015 #kaakko135-kuvia oli julkaistu noin 2000, ja seu-
raajia oli 1900. Lokakuussa 2016 kuvia on noin 26 500 kpl ja seuraajia noin 6000.
Talld hetkelld Kotkan-Haminan seudun Instagram-tili on yksi suomalaisten matkai-
lualueiden aktiivisimpia ja seuratuimpia tileji.

4.3 Case #Betonihelvetti: alueen vastavoimakampanja

Timi case-kuvaus perustuu luova johtaja Minna Utriaisen, Nitro 1D, esitykseen
13.10.2016.

Kouvolan kaupunki ja alue ovat saaneet lehdistdssi, populaarikulttuurissa ja muussa
mediassa paljon kielteistd julkisuutta. Alueeseen on liitetty paljon erilaisia kielteisid ja
vihittelevid mielikuvia — esimerkiksi epiromanttisin, kaikkea kivaa betonista, huonoin
paikka asua — miki oli muodostunut jo ilmidksi.

Alue tavoittelee paluumuuttajia, ja heidin mielikuviinsa haluttiin vaikuttaa muulla
tavoin. Jatkuva kielteisyys haluttiin kdantdd vahvuudeksi ja antaa alueen ihmisten itse

tuoda esille millaisena he alueensa nikevit.

Suunniteltiin vastavoimakampanja, joka perustui Kouvolan identiteettiin ja kouvola-
laisten aitoon tarpeeseen puhua alueestaan hyvii ja puolustautua.
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Toteutus perustui Seth Godinin ajatukselle “kezdiin ei alue kiinnosta, joten etsikid
kiinnostavia tyyppeji ddiripdiltd”. Niin tehtiin. Kiinnostavien tyyppien tehtivi oli
tuottaa sosiaaliseen mediaan sisiltdd, ja sisillon tuottaminen haluttiin tehdi helpoksi.

Kouvolan kaupungin ja alueen markkinointiin avattiin Instagramissa ja Twitterissd
#munbetonihelvetti, joka oli alueen ihmisille — kaikille kiinnostaville tyypeille — avoin
alusta. Tamin kautta haluttiin vapauttaa sitd energiaa, joka alueella on olemassa. Ih-
miset saivat tuoda esille oman nikemyksensi alueesta.

Moderointia ei tehty. Avoin dialogi kiynnistyi.

Mittareita: Instagramissa #munbetonihelvetti noin 9600 julkaisua, sivuilla www.be-
tonihelvetti.fi 27 000 vierailua. Kouvola kiinnostaa nyt oikeaa kohderyhmai. Kuvissa
11 — 14 on esitelty kampanjan kuvastoa.

KOUVOLA
ON KUULEMMA

SUOMEN SUURIN RATAPIHA
SUOMEN TSERNOBYL. HARMAA
ANKEA. AUTIO. TYLSA PAIKKA,
JOSSA El TAPAHDU MITAAN
PASKA PAIKKA OLLA JA ASUA
KAIKKEA KIVAA BETONISTA
SUOMEN EPAROMANTTISIN
HUONOIN PAIKKA ASUA
FIFTY SHADES OF GREY
BETONIHELVETTI.

USKALLA
OLLA ERI
MIELTA

#munbetonihelvetti
v

Twitterissa  Instagramissa

Kuva 11. Kouvolalaisia kannustettiin olemaan eri mielti #munbetonibelvetti.

(Kuva NitrolD.)
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http://www.betonihelvetti.fi
http://www.betonihelvetti.fi

Kuva 12. Vastakampanjassa kielteisyys kidinnettiin vahvuudeksi. (Kuva NitroID.)

. Jussi Hellsten

Kouvola 24h / Klo 21.00-22.00

Kuva 13. Thmiset saivat tuoda esille nikemyksensi alueesta. Moderointia ei tehty.
(Kuva NitrolD-esitys 13.10.2016.)
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Rakasta. ) Ui Kaivelsrakkaiie Ihan pellolla
#munbetonihelvetti #anniscreativecorner #fatbikefinland #Ffatbike

instagram.com/p/... #iussanbosbentaitaruksi #mondrakerbikes
#kymintehdas #kasityd

. Ay #lethergo #koru #taide...
et

#munbetonihelvetti

@hjsimola
#munbetonihelvetti

@betonihelvetti
#munbetonihelvetti

Kuva 14. #munbetonibelvetti. Alueen ibmiset julkaisivat omia nikemyksidiin beto-
nibelvetisti. (Kuva NitrolD-esitys 13.10.2016.)

4.4 Case: Bussiyhtion monikanavainen viestintd karisti
polyt

Tiami case-kuvaus perustuu markkinointipiillikko Kaija-Leena Orasmaan haastat-
teluun.

Bussiyhtididen kilpailutilanne on viime vuosina kiristynyt merkittdvisti, ja asiak-
kaat ovat oppineet vaatimaan enemmain. Pitkddn alalla toimineen ja merkittivissd
markkina-asemassa olevan bussikonsernin brindid haluttiin kirkastaa. Kehittdmisen
taustaksi haettiin tietoa ja nikemyksii eri sidosryhmiled, kuten asiakkailta ja omalta
henkildstolea.

Tamin pohjalta mériteltiin tydlle kolme tavoitetta:
1) yhteniinen mielikuva
2) kilpailukykyinen
3) bussiliikenteen ykkénen

Kohderyhmiksi mairiteltiin autottomat naiset, opiskelijat ja oma henkilosté.
Konsernissa oli useita erinimisid yhtioitd, jotka litkenndivit eri alueilla. Yhteiseksi mark-

kinointinimeksi pidyttiin ottamaan Savonlinja, joka on selkei ja yrityksen historiaan
vahvasti liittyvd nimi. Sloganiksi valittiin "Suomen elimdnmakuisin bussiyhtis”.
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“Suomen hyvintuulisin, mukaansatempaavin, tuttavallisin, mutkattomin ja tyo-
tipelkiamittomin bussiyhtio, jolla on yksi tehtivi: palvella sinua.”

Oma henkildsto ja kuljettajat olivat keskeinen kohderyhmi, koska he kohtaavat asi-
akkaita kasvokkain ja heidin kauttaan palvelu yleensi konkretisoituu asiakkaille.

“Henkilostolle uudistus lanseerattiin ennen ulkoista markkinointia.”

“Totta kai uudet asiat alkuun saattavar pelottaa, mutta brindikoulutus kiytiin
liipi kaikkien kanssa. Kaiytiin lipi myos kéiytinnon esimerkein, koska se asiakasra-
Japinta on se tirkein meille ja kuljettajien rooli sielli — miten olet eliminmalkui-
nen ja hyvantuulinen.”

"Koska toimipisteitii on paljon, niin paikallisten esimiesten rooli on erityisen mer-
kittiva. Jatkuva sparraaminen on erittiin tirkedtd. Sisdisesti pitid tietid ensin
ennen kuin ulkoisesti viestitiiin. Uudistuksen vaikutus myos tyomotivaatioon on
ollut suuri.”

Vaikka nikymisen painopiste on verkossa, pitdd nikyi useammissa kanavissa. Esimer-
kiksi elimysmatkalaiset lukevat sanomalehtia. Monikanavaisuutta toteutettiin muun
muassa
— Omassa “liikkuvassa mediassa”, eli autokalusto sai visuaalisesti erottuvan
ilmeen
— Uudistamalla verkkosivut
— Avaamalla uusi verkkokauppa
— Sosiaalisen median kanavissa. Ihmisiltd pyydettiin matkustamiseen liittyvid
terveisid Suomelle (kuvat 15 ja 18)
— Linjalla-videosarja julkaistiin YouTubessa (kuva 16)
— Instagramissa #munsuomikuva (kuva 17)

Tis mid

o] it s TERVEISIA
& e SUOMELLE

L !!! A4 ¥i
Teiden ritari
eikarkaa
linjalta.

Kuva 15. Savonlinja sai asiakkailta terveisii Suomelle. Terveisii julkaistiin myos
bussien kyljissi. (Kuvakaappaus savonlinja.fi-sivulta.)

Matkalla
mummolaan
<

T. Murnmon
cukka
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https://kauppa.savonlinja.fi/
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https://www.youtube.com/channel/UCVnaGgSMhb2E2qsYPqqPMEQ/featured

Brindiuudistuksella on ollut merkitysti myos B2B-asiakkaiden kohdalla, eli kilpailu-
tuksiin osallistumisessa.

Uudistuksessa on kiytetty apuna ulkopuolista mainostoimistoa ja verkkokaupan toi-
mittajaa. Oma henkil6sto vastaa kuitenkin sosiaalisen median kautta tulevaan asia-
kaspalautteeseen ja toimii moderaattorina.

"Asiakkailta tulee paljon erilaista palautetta, myos paljon kiittivii. Tirkeid on,
ettdi kiitos vilitetidn perille sille oikealle henkilolle. Selvitetiin, kuka on ollut silli
vuorolla. Se motivoi, vaikka on pieni juttu.”

Verkkokaupan toiminnallisuutta kehitetdin koko ajan yhdessi toimittajan kanssa.

"Analytiikan avulla seurataan kéivijiliikennettii ja kivijoiden kiyttiytymistii sivuil-
la. Hakukoneoptimointiin tullaan jatkossa kiinnittimdin enemmdin huomiota.”

Savonlinja

Etusivu Videot Soittolistat Kanavat Keskusteiu Tietoja

Linjalla, jakso 1/4: Kuljettaja vie palvelun karvan verran pidemmalle
84170 nayttokertaa & kuukautta sitten

Linjalla, jakse 1/4: Ki [Wie'palvelupkarvan ver... @

me Tommi Savolainen haastaa

Ia uskomme, etta hyva matka syntyy ystavallisestd palvelusts,
kyydista ja tyytyvaisesta asiakkaasta. Haluamme olla Suomen

Kuva 16. Savonlinjan videosarjassa bussinkuljettaja Tommi Savolainen kertoo tyis-
tidn. Videot saivat huikeat katsojamdiirit. (Kuvakaappaus YouTubesta.)
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@ savonlinja Seuraa

76 tykkéysta

savonlinja Nappaa matkalta mukaan
heijastin! Savonlinjan kuljettajat jakavat
huomisesta 17.10. lahtien syksyn suloisimpia
heijastimia pikavuoroilla matkaaville
asiakkaille (5000 kpl). Turvallista matkaa!
#savonlinja #nonytnakyy
linda.ruotsalainen Haluaisin®

tuulevia Kiva kampanja

_misskollaja_ Hyva kampanja taidan saada
sen joskus

ananastogo Tiistaina...?

jeme_vidiootit On kylld hienojat

vipexxi Turussa voisi jakaa ihan
tavisvuorolaisiliekin w0 Ihmiset on
mustissa paasta varpaisiin ja ihmettelee
miksi bussit menee pysiikin ohi @
@savonlinja

Kuva 17. Savonlinjan heijastimet Instagramissa. (Kuvakaappaus Instagramista.)

Julkaisut Ayt

= Savonlinja

Tanaan 15.11. on Lapsi mukaan toinin -paiva. Lasten on tarkeaa pa3sta
nakemaan ja kokemaan, missa heille tarkeat aikuiset tekevat tyota ja
millaista se tyénteko oikein on. Eimo 5v on iltapaivan aikana tutustunut
isinsa Arin kanssa tyonteon ihmeelliseen maailmaan. Kysymyksia riittaa
ja tyGintoal Tassa harjoitellaan jo Skype-palaverin pitoa

#LMT paiva #lapsimukaantdihinpaiva #savonlinja

Kuva 18. Facebookissa
Savonlinjalla on yli 7000
tykkiidjidi. (Kuvakaappaus
Facebook.)

Wl Tykkaa Kommentoi Jaa
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4.5 Yhteistyo tubettajien kanssa

Tassd luvussa kisitellddn yhteistyotd tubettajien kanssa osana sisiltomarkkinoin-
tia. Aineistona on kiytetty Satu Apukan ja tubettaja Roope Ranniston (A-lapset)
13.10.2016 esityksen materiaalia.

Tubettajat ovat henkiloitd, jotka tekevit ja julkaisevat videoita ja joilla on seuraajia.
Heidén videotuotoksensa ovat yleensi monipuolisempia kuin vloggaajien.

Vloggaajat tekevit useimmiten videopdivikirjan tyyppistd tuotantoa. Tubettajia ja
vloggaajia edustavat Suomessa muun muassa kotimainen T6tt6r66 ja United Screens.

Markkinoijaa kiinnostaa erityisesti se, millaisia seuraajia tubettajien kautta voidaan
tavoittaa. Seuraajien midrin nikee YouTubessa. Esimerkiksi Roope Rannistolla (A-
lapset) on noin 95 000 seuraajaa ja noin 400 000 katselua kuukaudessa. Mairit ovat
erittdin merkittdvid, kun niitd vertaa ns. perinteisen median lukuihin.

Tassa viisi vinkkid yhteistyohon:

I. Loydd oikea kohderyhma viestillesi ja sen myotd oikea tekijd. Viestin ja
sisdllon pitda kohdata toisensa.

2. Suunnitelkaa yhdessd, mutta anna tubettajalle vapaus kasitelld aihetta
omalla tavallaan ja luoda oma teos.

3. Hyddynnda alustan ominaisuudet: How to -videot, Do it yourself (DIY)-
videot, tuotteiden esittelyt ja demonstraatiot, viihdyttava sisalto.
(Kuva 19)

4. Hyobdynna sisaltoyhteistyotd omissa kanavissasi ja mainonnassasi. Ku-
vassa 20 on esimerkki EF-kielikoulutuksen ja tubettajan yhteistydsta.

5. Mittaa onnistumista ja tee jatkotoimenpiteet. Mita halutaan tapah-
tuvan jonkun asian seurauksena? Keskustelua, kommentointia tai
jakamista? Analytiikka kertoo, miten katsoja pysyy videolla mukana,
eli miten kauan katsoja jaksaa videota katsoa. Hyva tulos on, kun kat-
soja pysyy mukana 70 % videon kestosta. Tarkka videokohtainen data
seuraajista ja videon katsomisesta on saatavilla.
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http://tottoroo.fi/
http://unitedscreens.com/
http://unitedscreens.com/

Kuva 19. How to -videot ja Do it yourself (DIY) -videot ovat yksi vaibtoehto
tubettaja-yhteistyohin. Myés viihde toimii aina! Tuote-esittelyjen kanssa pitiii olla

tarkkana, koska niistii tulee helposti liian suoraviivaista mainontaa (Kuvakaappaus
YouTubesta.)

JULKAISE VIDEO YRITYKSEN KANAVISSA! B

Yli 34000 katselua!

unitedscreens Coyrght United Sereens

Kuva 20. Yhteistyovideo kannattaa julkaista yrityksen omassa mediassa. (Kuva
United Screens | Satu Apukka.)
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4.6 Verkkopalvelujen kehittdminen

Tissd luvussa kisitellddn yrityksen verkkopalvelujen kehittdmisen periaatteita. Aineis-
tona on kiytetty Sofokus Oy:n myyntijohtaja Otto Sunnarin ja kehitysjohtaja Marko
Mihésen haastattelun materiaalia. Lisiksi on hyddynnetty Kaspar Lastikan haastat-
telun aineistoa.

Verkkopalveluja ovat esimerkiksi
— verkkosivustot ja konsernisivustot
— intranet ja extranet
— erilaiset ridtildidyt verkkopalvelut, kuten lipunmyynti tai varausjirjestelmit
— portaalit kysynnin ja tarjonnan kohtaamiseen
— verkkokaupat, jotka voidaan jakaa B2C-kuluttajakauppoihin, B2B-
tilausjdrjestelmiin ja monikauppiasverkkokauppoihin.

Aluksi hieman terminologiaa: monikanavaisuus vai omnikanavaisuus (ylikanavai-
suus)? "Omnikanavaisuus-ajattelu on ehki enemmin titd pdivad. On hyvi, jos yritys
pyrkii lisidmiin kanavia yhdestd edes sinne kahteen tai kolmeen. Asiakkaille on py-
ritty yksinkertaistamaan kisitteitd, koska "omni” on jossain mairin vaikea kisite ym-
mirtdd. Unified shopping on kuvaavampi termi sulautuneiden kanavien kokemiselle.”

Entd mistd yrityksen olisi hyvi aloittaa monikanavaisuuden kehittdiminen? "Tirkein
lihtokohta on, ettd pitdd tuntea asiakkaat ja tunnistaa, mitd kanavia asiakkaat halua-
vat kiyttdd ja olisivat valmiita kokeilemaan.”

"B2B-puolella usein oletetaan, etti ei ne asiakkaat halua asioida verkossa, mutta
asia pitii selvittid ensin. Voi olla, ettii suoraa vastausta ei saa, mutta yritys voi
myds robkeasti lihted edellikivijiksi ja opettaa asiakkaat kéiyttimdin muita ka-
navia. 1isti on hyvii kéiytinnon esimerkkeji.”

"Ei siis pidi kuvitella tai olettaa asiakkaista mitidin, vaan hankkia tietoa. Tyoeli-
madissi sukupolvi nuorenee ja tuo mukanaan omat tapansa hoitaa asioita.”

"B2B-myynnissi ollaan myds vihitel-
len YMMATLAMASSA useamman asioin-
tikanavan merkitys liiketoiminnalle.
1iimii ei vilttimirti niy kovin paljon
ulospdin, koska ne jotka ovat hyvin
hyodyntineet, saattavat olla siiti hil-
Jaa, etti siilyttivit sen kilpailuetuna.”

B2B-myynnissd ollaan myos
vadhitellen ymmdrtdmassa
useamman asiointikanavan
merkitys liilketoiminnalle.

Ei kuitenkaan kannata lihted tekemiin sellaista palvelua, jota ei pysty kiytinnossd
hoitamaan. Jos chat-palvelusi on auki, niin asiakas odottaa keskustelua reaaliajassa,
eiki ole valmis odottamaan chat-palvelijan reagointia. Jos asiakkaat haluavat ottaa
yhteyttd illalla, niin silloin kannattaa tarjota sopiva kanava siihen.
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Chat-palveluihin yleistyy myos tekoilyd hyédyntivi teknologia. Jopa 50 % perintei-
sistd chat-palveluissa kysytyisti asioista voitaisiin hoitaa automatisoidusti. Niin asia-
kaspalvelijat voivat keskittyd myynnillisempidin palveluun.

Kun pk-yritys haluaa kehittdd verkkopalvelujaan, niin mitd pitiisi ottaa huomioon?
“Ensinndkin, verkkopalveluhanke ei ole koskaan teknologiahanke, esimerkiksi verk-
kokauppa on yhti kuin myymdlin perustaminen. Hyvilli toimittajalla ja yhteistyo-

lkumppanilla on oltava vahva liiketoiminnan ymmirrys. Ei menni teknologia edelli.”

"Ieknologiasta asiakkaan ei tarvit-

se tietdd kovin paljon. Koska timdi Verkkopalveluhanke ei ole

on litketoiminnan hanke, pitii koskaan teknologiahanke, esi-

loytyi halua muuttaa asioita pa- merkiksi verkkokauppa on yhtd
rempaan suuntaan.” kuin myymaldn perustaminen.

"Projektissa mukana olevilla pitid
olla riittivisti piitosvaltaa ja kiinnostusta ottaa vastuuta hyvin lopputuloksen syn-
nyttimisestd. Jos néitd ei ole, projekti ei motivoi kumpaakaan osapuolta. ”

Verkkopalveluihin voidaan integroida my®s asiakkuuden hallintajirjestelmd, mark-
kinoinnin automaatiojirjestelmi ja palautteen tai asiakaskokemuksen kerdimisen
jarjestelmd. Markkinoinnin automaatiojirjestelmii ovat esimerkiksi Spotmore tai
Hubspot, joista jalkimmiinen sopii paremmin isoille yrityksille. Yritykset voivat olla
kiinnostuneita myds sihkdpostimarkkinoinnin ja visuaalisen kampanjoinnin alus-
toista (esimerkiksi Drip, https://www.drip.co/).

Entd mihin muuhun kannattaa kiinnittdd huomiota, kun pk-yritys valitsee kumppa-
nia verkkopalvelujen kehittimiseen? "Kannattaa tutustua sithen, mitd muille asiak-
kaille on tehty. Referensseji pitdd kysyd.”
“Tulevaisuudessa  kokonaisarkkitehtuurin ymmidrrys korostuu: asiakashallinta,
tuotetieto ja toiminnanohjaus, kaikki kohti yhti maalia.”

4.7 Asiakaspalautteen ja -kokemuksen kerddminen

Tissd luvussa aineistona on kiytetty Feedtrail Oy:n toimitusjohtaja Mikko Lehmuk-
sen ja Probookers Oy:n toimitusjohtaja Samuli Voutilan haastattelun materiaalia.

Yrityksid kiinnostaa entistd enemmin reaaliaikaisen asiakaskokemuksen ja asiakaspa-
lautteen kerddminen ja hyddyntiminen litketoiminnan kehittimisessi.

Markkinoilla on runsaasti erilaisia jirjestelmid ja menetelmid, joilla dataa voidaan
kerdtd. Perinteinen malli on tehdi sddnnoéllisesti asiakastyytyviisyystutkimuksia. Jil-
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keenpiin tehtyjen tutkimusten ongelma on

kuitenkin huono tavoitettavuus ja se, etti Reaaliaikaisella mittauksella
ongelmakohdat saattavat tulla esille vasta, voidaan ehtid reagoimaan
kun on liian mydhiisti. Asiakkaalla on hyvi valittdmdsti ja korjaamaan
olla mahdollisuus antaa palaute juuri siind tilanne, ennen kuin asiakas
ja silloin, kun se on ajankohtaista. ehtii levittdmadn mahdollista

negatiivista tietoa.

"Negatiivista palautetta ei saa pelitd,
vaan negatiiviseen pa/autteeseen pitid
keskittyi eniten, koska se on kebittimistd.”

Yrityksessd kannattaa pddccdd, ollaanko kiinnostuneita yleisestd suuntaa-antavasta arvi-
osta (ns. hymynaamapalaute), vai halutaanko riiciloidympi ja kohdistecumpi palaute,
ja onko tarvetta luoda mahdollisuus myos vuorovaikutteisempaan palautteeseen.

Esimerkiksi B2B-myyntiprojektien pddtyttyd voidaan asiakastyytyviisyyttd kartoittaa
my®s ulkopuolisen toimijan tekemilld puhelinhaastattelulla. Kysymyspatteristot laa-
ditaan asiakkaan tarpeen ja projektin luonteen mukaan.

Hankittavan palautteen luonteeseen vaikuttaa ratkaisevasti myos se, miten saatua da-
taa on tarkoitus hyodyntid ja millaiset resurssit yritykselld on hyddyntid dataa.

“Yksi vaihtoehto on mobiilipalaute, joka voidaan antaa nopeasti pubelimen avulla
myds paikan pidilli reaaliaikaisesti. Mobiilipalautetta voidaan keriti toimipis-
teessi myos palautestindin avulla. Asiakas voi kéyttii myss QR-koodia tai suoraa
linkkid. 1ai jos kyseessi on fyysisen tuotteen toimitus kotiin, niin sen yhteydessi voi
olla vaikka paperinen lappu, jossa on QR-koodi.”

Mobiilipalaute voidaan kohdistaa juuri sithen asiaan, josta palaute halutaan, esimer-
kiksi kaupan yhteen osastoon. Yritykselld voi olla strategiassa monta asiaa, joita ha-
lutaan parantaa.

“Esimerkiksi seuraavan kvartaalin aikana keskitytidn tietyn asian kehittimiseen ja
mitataan onnistumista palautteen kautta. Yrityksen on helppo itse médritelli halu-
tut kysymykset. Dataan pésy voidaan antaa yrityksessi kaikille, joita asia koskee.”

Yritykset ovat kiinnostuneet mittaamaan asiakaspalvelun tasoa myds tyontekijitasol-
la. Mobiilipalaute voidaan tunnistaa asiakaspalvelijan tai muun henkilon tasolle.

"Palautteen antoon voidaan kytkei myos yhteydenotto jollekin henkilille. Asiakas
voi pyytid vastaamaan. Asiakkaalle voidaan esittii myds lisikysymyksid, jos hin

on vastannut erittiin lyhyesti.”

Mobiilipalautteen kiyttdminen ei edellyti yrityksen jirjestelmiltd mitddn erityistd.
Kiyttdonotto tapahtuu muutamassa pdivissi.
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Yksi vaibtoehto on mobiilipalaute, joka voidaan antaa nopeasti pubelimen
avulla myos paikan pidilli reaaliaikaisesti. Mobiilipalautetta voidaan keriti
toimipisteessii myos palautestindin avulla. Asiakas voi kéyttii myos QR-koodia
tai suoraa linkkid. Tai jos kyseessi on fyysisen tuotteen toimitus kotiin, niin sen

yhteydessi voi olla vaikka paperinen lappu, jossa on QR-koodi.

4.8 Markkinoinnin ja myynnin ostopalveluja

Tissd luvussa kisitellddn pk-yrityksen markkinointiosaamisen tiydentimistd ostopal-
veluilla.

4.8.1 Markkinointi- ja myyntiosaaminen

Tissd luvussa on aineistona kiytetty Aava & Bang Oy:n myyntijohtaja Timo Kopo-
sen ja kasvujohtaja Pete Okkosen haastattelun materiaalia.

Monilla pk-yrityksilld on tarve tiydentdd omaa markkinointi- ja myyntiosaamistaan
hankkimalla sitd ostopalveluna. Yritykselld voi olla vahvaa kasvun halua ja ideoita,
mutta usein ei ole markkinoinnin osaamista ja resurssejakin on vihin. Erilaisia palve-
lujen tarjoajia markkinoilla on paljon: konsultteja, mainostoimistoja, digitoimistoja,
palvelumuotoilijoita jne.

Mitd pk-yrityksen kannattaa ottaa huomioon, jos se harkitsee markkinoinnin osto-
palveluja?

"Lihdetiin liikkeelle niisti alkupidin valinnoista, joille markkinointi perustuu.
Luodaan strategisia valintoja, visioita ja pohjia. Pitid heritelli ja saada aikaan
muutosta.”

Markkinointia ei voi ostaa liiketoiminnasta erillisend, tai paille liimattuna kampanjana.

"Aina katsotaan, miten se ydin on kunnossa, ei vain silotella pintaa.”
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"Markkinoinnin ja myynnin valmennukset on hyvi startti, eli tehddidin pk-yrityk-
sistd parempia markkinoijia ja myyjii.”

"Siiti on helppo lihtei yhdessi kebittimdidin markkinointia. Kasvumarkkinointi-
muotoilija, joka on markkinoinnin suunnittelijan ja markkinointijohtajan yhdis-
telma, libtee siti konseptia kehittimddn ja kiytinnissi johtamaan, ja sitten to-
teutetaan suunniteltuja toimenpiteitd. Timd voi olla kokonaisvaltainen palvelu.”

Pk-yrityksen markkinoinnin ja myynnin ostopalveluihin voivat kuulua esimerkiksi

markkinoinnin ja myynnin valmennukset

markkinoinnin ja myynnin kehittimisohjelmat: markkinointistrategiat,
-suunnittelu, markkinointipaillikkdpalvelut

laaja-alaisesti mainostoimistopalvelut

videotuotantoihin liittyvit palvelut

digitoimiston palvelut

paketoidut tybpajatyyppiset kokonaisuudet, joiden lopputulemana on jokin
suunnitelma, kuten digisuunnitelma, go-to-market-suunnitelma tms. (kuva 21)
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Kuva 21. Pienyrityksen on helppo ostaa tuotteistettuja markkinointipalveluja.
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Kaikilla asiakkailla ei ole markkinointiin taloudellisia resursseja kovinkaan paljon
kiytossd.”Aika hyvin on voitu julkista rahaa valjastaa avuksi kehittdmiseen. Silld voi-
daan sitd alkupdin suunnittelua ja markkinointia tehdd aika mallikkaasti. Osaamme
tuoda sen julkisen tuen sithen mukaan.”

4.8.2 Asiakastapaamisten buukkaus ja asiakasrekisterin pdivitys

Tissd luvussa aineistona on kiytetty Probookers Oy:n toimitusjohtaja Samuli Vouti-
lan haastattelun materiaalia. Buukkaus- ja myynnin ulkoistamisen palveluja tarjoavat
monet muutkin yritykset, mm. Bookers Finland Oy.

Pk-yritys voi konkreettisesti edistdd uusien asiakkaiden hankintaa kiyttdmilld buuk-
kauspalveluja. Ulkoistettuna palveluna buukkaus tarkoittaa, ettd puhelintydskente-
lyyn erikoistuneen yrityksen henkil® soittaa potentiaalisille asiakkaille ja sopii myyn-
tiedustajille tapaamisia.

Erityisesti B2B-kaupankiynnissi ns. kylmisoitot ja potentiaalisten asiakkaiden etsi-
minen vievit myyjiltd aikaa, jonka voisi tehokkaammin kiyttdd varsinaiseen myyn-

titydhon.

"Buukkausten ulkoistaminen sopii eri-

tyisesti pk-sektorin B2B-yrityksille ja Buukkausten ulkoistaminen
kaikille niille yrityksille, joilla on tarve sopii erityisesti pk-sektorin
kohdata asiakkaita kasvokkain.” B2B-yrityksille ja kaikille

niille yrityksille, joilla on
"Pienelli yritykselli ei vilttimitti ole tarve kohdata asiakkaita
aikaa tai osaamista tehdd uusasia- kasvokkain.

kashankintaa, eikd usein edes tiedetd,
misti lihted etsimddin asiakkaita.”

Kun yrityksen kanssa aloitetaan buukkaustoimeksianto, pidetdin aloituspalaveri, jos-
sa midritellddn, kenelle ja miksi projekti tehddin, ja méiritelldin tavoitteet.

"Hyvi aloitus voi olla esimerkiksi 10 tapaamisen ostaminen. Tavoitteet ja mdiirit
suhteutetaan aina yritysten resursseihin hoitaa tapaamiset.”

Timin jilkeen tehddidn prospektilista. Osa yrityksistd toimittaa haluamansa prospek-
tilistan itse. Prospektilista voidaan tuottaa myds buukkausta tarjoavassa yrityksessi,
jossa on kiytdssi tyokalut tihdn. Oikeiden henkildiden tiedot tarkistetaan, ja asiakas
tarkistaa ja hyviksyy listan prospektoinnin pohjaksi.

"Onnistuneiden buukkausten mdiri on huomattavasti parempi, jos perustyi on
tehty hyvin, eli prospektoinnin kohteet selvitetty mahdollisimman tarkasti.”
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"Myés asiakasrekisterien lipikiynti ja piivitys voidaan hoitaa pubelimitse. Tai
yrityksen asiakas, joka ei ole muutamaan vuoteen ostanut, niin voidaan soittaa ja
kysyd, miten menee ja miten voitaisiin auttaa.”

Ysy J

Miten palvelu on hinnoiteltu? Palveluja tarjoavilla yrityksilld voi olla aloitusmaksuja
ja lisiksi toteutuneiden buukkauskiyntien mukaan per buukarttu kiynti ja soittopro-
jekteissa (esim. tutkimukset) ns. puhelun lipivienti, eli henkil6ltd on saatu vastauk-

set. Lisiksi voi olla minimilaskutusmairia.

“Samalla, kun digitaaliser palvelur
kehittyvit, niin henkilokohtaisen ta-
paamisen arvo kasvaa. Luottamuksen
rakentaminen on B2B-kaupanteon pe-
rusta, ja se yleensi vaatii tapaamista.
Chat-palvelu tuskin korvaa perinteisti
soittamista vield pitkidn aikaan.”

4.8.3 Asiakastarinat myynnin tukena

Samalla, kun digitaaliset
palvelut kehittyvdt, niin
henkilokohtaisen tapaamisen
arvo kasvaa.

Tissd luvussa on aineistona Kokemuksia.fi-sivuston Sales Executiven, Topias Hinni-

sen, haastattelun materiaalia.

Erityisesti B2B-yrityksen kannattaa hyo-
dyntdd asiakastarinoita, kun se rakentaa
luottamusta uusien asiakkaiden kanssa. Ide-
ana on kiyttdd nykyisid asiakkaita hyddyksi
ja suosittelijoina. Asiakkaiden kokemuksis-
ta kuvataan video.

Eldva kuva on huomattavasti
tehokkaampi kuin artikkeli.
Artikkelia jaksetaan lukea
noin |,5 minuuttia, mutta ei
pidempdadn.

"Eliivi kuva on huomattavasti tehokkaampi kuin artikkeli. Artikkelia jaksetaan
lukea noin 1,5 minuuttia, mutta ei pidempdiin.”

"Hyity asiakastarinoista kannattaa hakea myynnin kautta, esimerkiksi ennen
tapaamista lihettid linkin videoon - katso tuosta, miti mielti timd yritysjoh-
taja on... tarjousten liitteend positiiviset tarinat voivat olla toimivia, ja kaupan

pidttimisen vaibeessa niiti kannattaa
myos kéyttid.”

"Samastuminen on tirkedd tarinoiden
tekemisessi, keskeisti on se, etti kenelle
halutaan kohdistaa video. Katsojan on
voitava samastua tarinan asiakkaa-
seen.”
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on...



Miten asiakastarina kiytinnossd syntyy?

Yritykselti saadaan ns. kylmi lista yhteystietoja asiakkaista. Videoita kannattaa
tehdi sarja, esimerkiksi 5 videota, ja silloin tarvitaan noin 25 nimei. Asiakkaille
soitetaan ja kysytidn, ovatko he tyytyviisii yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Ja
kysytiidin, ovatko halukkaita tekemdin asiakastarinan.”

“Jos asiakas ei ole ollut tyytyviinen asiakas, niin sitten kaivetaan vihin syvem-
maltd, miksi hin oli tyytymditon. 1ima tieto vilitetiin yritykselle. Ja me soitetaan
aina seuraavalle, kunnes saadaan koottua halukkaat.”

"Suuhun ei laiteta sanoja, mutta on tietysti haastattelurunko olemassa. Yrityksen
kanssa on sovittu, misti asioista erityisesti halutaan tietid. Pubeviestinnin am-
mattilainen haastattelee, ja kuvaajat ovat videon tekemisen ammattilaisia. Mutta
tarina on oleellisempi kuin hieno video.”

"Noin 45-50 minuuttia kuvataan aitoa keskustelua. Lopullisen videon mitta on
I minuutti 59 sekuntia. Leikkaus on sitten taidetta.”
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Tdmin selvityksen tavoitteena on tuottaa ja koota konkreettista tietoa monikanavai-
suuden hyddyntimisestd pk-yritysten litketoiminnassa.

Tdssa raportissa vastataan seuraaviin kysymyksiin

— Mitd monikanavaisuus tarkoittaa yrityksen litketoiminnassa?

— Mitid Eteld-Savon alueen pk-yritysten monikanavaisuudesta tiedetdin?

— Millaisia tarpeita alueen pk-yrityksilld on digitaalisuuden ja
monikanavaisuuden kehittimisen suhteen?

— Miten pk-yritys voi lihted suunnittelemaan monikanavaisempaa
markkinointia?

— Millaisia pk-yritysten tarpeisiin sopivia palveluntarjoajia ja palveluja on
saatavilla?

— Millaisia esimerkkejd on onnistuneista toteutuksista?

Raportissa on aineistoina ja lihteind hyddynnetty tutkimusraportteja, kirjallisuutta,
haastatteluja ja seminaariesityksia.

Julkaisija: Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu
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