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Kartanonrouvat Oy
Meggala oy
digiteekki oy
Avec Marja
Studio Satu Kukka
EURHOiA

Päivän rosteri

Jokisauna oy
RetkiNummix
Vuojoen Kartano Oy
Koivuniemen Herran farmi
Vuojoen Kartano

Tervetuloa uudet yritykset!

Mäkitalon tila
SyVilla
Nakkilan kunta
Jämin loma-asunnot

&



Ohjelma

Aiheet

▲ Tuotteistus (sis. hinnoitteluasiaa myös)
▲ Oma kärkituote-, kärkiviesti (sis. katsaus tuotekorttiin VisitFinland Datahubissa)
▲ Ostajapersoona ja matkailijan ostopolku *)
▲ Vastuullinen matkailu, erityisesti vastuullisuusviestintä

Harjoitukset

▲ Oman kärkituotteen valinta, sen kärkiviestin kuvaaminen/kirkastus
▲ Oman ostajapersoonan kuvaaminen
▲ Oman vastuullisteon tunnistaminen ja kuvaus
▲ Nippu pieniä keskustelunaiheita ja myös klinikoilla läpikäytäväksi tarpeen niin vaatiessa

*) Ostopolku ja sen eri vaiheessa olevat toimenpiteiden 
kuvaaminen on ennakkotehtävänä seuraavaan kertaan
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Kotitehtävien purku.



Millaisia tuloksia saitte? Käydään keskustelukierros.



Tuotteistuksesta



On yrityksen omissa käsissä, 
mitä asiakkaat ajattelevat yrityksestä, 

miten yritys näkyy ja erottuu kilpailijoista. 

Tähän kytkeytyy niin myytävät tuotteet, kärkiviestit kuin hinnatkin.
Tuotteistus ≠ Tuotekortti 



Tuotteistus ja asiakastuntemus. Pitää saada “Market Fit”.
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Huom! Tuotesuositukset ja Tunne asiakkaasi -aineistot toimitetaan koulutusmateriaalin mukana!



INSTEAD OF INTERRUPTING,
START ATTRACTING.

Co-Founder of HubSpot
Dharmesh Shah
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“Hyvä tuote myy kyllä itse itsensä” ???

TARINAA

(ROHKEAA)

NÄKEMYSTÄ TEKOJA VIESTINTÄÄ JATKUVUUTTA

(MONIKANAVAISTA)

Mitä huomion (ja myynnin) 
saaminen edellyttää?
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https://yle.fi/uutiset/3-12112789?origin=rss

Ulkoapäin paikka (voi) näyttää erilaiselta.

SITÄ VOI TULLA VÄHÄN “SOKEAKSI” 
OMALLE TUOTTEELLE.

SIKSI TUOTTEISSA PITÄÄ OLLA MUKANA 
VAHVA ASIAKASNÄKÖKULMA & 

ASIAKASYMMÄRRYS.

Millä tavoin asiakasnäkökulmaa voisi ottaa vahvemmin 
mukaan osaksi liiketoimintaasi, esimerkiksi 

tuotekehitykseen, hinnoitteluun tai markkinointiin?



CASE: Lehmus Roastery

Asenne & Usko.

Aitous & Tekeminen.

Teoista kertominen & Oppiminen.

Jakaminen & Kuunteleminen.



KYSYMYS: Kenellä on hyvin tuotteistettu matkailutuote?
Mietitään tovi. Kerro oma ehdotuksesi.

Mikä siinä on niin hyvää?
Mikä siinä on erottuva tekijä muista vastaavista?

=> Kriittiset menestystekijät.
=> Peilaus teidän omaan palvelutarjontaan, markkinointiin ja myyntiargumentteihin. 
=> Mitä voisimme lainata ja lokalisoida meille muualta?



Tuotteen hinnoittelu

MUISTISÄÄNTÖ

Kokonaistulo = Määrä x Hinta x Ostokerrat

▲ Matkailualalla(kin) on useita erilaisia hinnoittelumalleja, suosittelemme tutustumaan erilaisiin 
hinnoittelumalleihin tarkemmin ja arvioimaan erilaisia hinnoittelumallien sopivuutta.

▲ Myynti ei sinällään itseisarvo, vaan myös kannattavuus, keskiostos, lisä- ja ristikkäismyynti - myös koko 
elinkaaren aikana.

▲ Hinnoittelu ei ole yksioikoista, voidaan toteuttaa myös kombinaationa, hybridinä, jolloin sovelletaan erilaisia 
hinnoittelumekanismeja.

▲ Klassinen kysymys: Jos tuotteen hinta muuttuu, muuttuuko tuotteen kysyntä. (kysynnän hintajousto)
▲ On myös tilanteita, jos tuotteen hinta nousee niin tuotteen kysyntä voi myös nousta.

Kysymys: Oletko miettinyt/tiedätkö miten tuotteesi kysyntä 
muuttuu jos muutat hintaa? Kokemuksia?
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Tuotteen hinnoittelu

Oikea hinta = Hinta, jonka asiakas suostuu maksamaan.

▲ Hinta on yksi tuotteistuksen osa-alue.
▲ Tuotteen hintaan luonnollisesti vaikuttavat monet tekijät (sisäiset ja ulkoiset).

▲ Tunne oma kulurakenne, markkinatilanne, hintajousto.
▲ Ennakoi, myös asiakassuhteen elinkaaren mukaan.
▲ Hinnan nostaminen on hyvä osata perustella.

▲ Hinnoittelu voi olla yrityksen avainosaamista ja hinnoittelu on yrityksen kilpailukyky.
▲ Hintamuutoksien reagointi- ja toteutusherkkyys
▲ Sisäisellä kustannustehokkuudella kate-/kustannusetua 
▲ Asiakas- ja markkinatuntemus

▲ Hintakilpailu voi olla myös epätervettä.
▲ Hintakilpailun sijaan kohti arvoperustaista ja ennustettavaan hinnoittelua.
▲ Hintojen läpinäkyvydelle on kova paine.
▲ Asiakkaat vertailevat hintoja, mutta hinta on usein yksi tekijä muiden joukossa ostopäätöstä tehtäessä.
▲ Yhden hinnan laki -problematiikka, etenkin digitaalisissa kanavissa.
▲ Tuotteen hinnoittelulla on myös psykologinen ja brändivaikutuksellinen piirre.
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Esimerkkejä erilaisista hinnoittelumalleista

▲ Kilpailuperustainen hinnoittelu

▲ Kustannusperustaminen hinnoittelu

▲ Dynaaminen hinnoittelu

▲ Freemium hinnoittelu

▲ Ylin-Alin hinnoittelu

▲ AIkaperusteinen hinnoittelu

▲ Kermankuorinta hinnoittelu
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Lähde Hubspot

▲ Markkinapenetraatio hinnoittelu

▲ Premium hinnoittelu

▲ Projektikohtainen hinnoittelu

▲ Arvoperustainen hinnoittelu

▲ Kombinaatio perustaminen hinnoittelu

▲ Psykologinen hinnoittelu

▲ Maantieteellinen hinnoittelu



Tutustu tarkemmin erilaisin hinnoittelumalleihin ja 

lataa ilmainen hinnoittelutyökirja!

https://blog.hubspot.com/sales/pricing-strategy

Huom! 

Hinnoittelu myös tietysti asiakaskohtaisesti tai segmenttikohtaisesti.

Matkailussa myös esim. Early Bird/Last Call, Extrat/AddOns, Takuulähtöisyys, 
Ennakkokiintiövaraukset, Sesonkivaihtelut, Paketointi/Purkamiset, Upgradet, All-Inclusive, 

Rajoittamaton käyttö, Sarja-/ryhmätuotanto, Lojaliteettiohjelmien edut ovat toimialan 
ominaispiirteitä tuotteiden hinnoittelussa. + ne komissiopalkkiot ja kk-veloitteiset maksut.
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Tavoite ohjaa tekemistä. Faktat kertovat tosiasiat.



Tuotteistus lähtee liiketoimintatavoitteista ja niiden mittareista (KPIs).

SMART -TAVOITEMITTARI.

1. Sen pitää olla tarkka.
2. Se pitää olla mitattavissa tai todennettavissa.
3. Se pitää olla saavutettavissa.
4. Se pitää olla relevantti.
5. Se pitää olla aikaan sidottu.

Tuotteiden määrä, Myynti, Tunnettuus, Kannattavuus, 
Käyttöaste, Keskiostos, Verkkosivujen kävijämäärät, 
Tykkäysmäärät, Asiakastyytyväisyys, Suositteluaste, 
Tarjouspyyntöjen määrä, Uudet asiakkaat, Lisäostokset, 
Asiakaspoistuman pienentäminen, …

Pidä mittarit yksinkertaisena ja seurattavana. Älä määritä liian 
monta mittaria.

LASKUESIMERKKI.

1 | Haluamme, että verkkosivuston kävijämäärä kasvaisi.

2 | Haluamme, että sivuston kävijämäärä kasvaa 10% seuraavan puolen 
vuoden aikana.

3 | Sivuston kävijämäärän 10% nosto toteutetaan tekemällä 20 kpl 
sosiaalisen median postausta ja lähettämällä 5 uutiskirjettä.

4 | Sivustomme kävijämäärän kasvu 10%:lla tarkoittaa meillä 12 kpl:n 
lisäystä normaaliin tarjouspyyntökannan päälle

5 | Tiedämme, että tekemistämme tarjouksista hyväksytään noin puolet, 
joten puolen vuoden jälkeen saamme 6 kpl enemmän tilauksia kuin nyt.

6 | Kokousasiakkaan keskimääräinen tilaus on ollut yleensä n. 1500€, joten 
kasvattamalla liikenteen määrää 10% sivustolla, saamme todennäköisesti 
lisää kauppaa 9000€.
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Tavoitteen takana oleva mittari ohjaa ja määrää millaista tekoja tulet tekemään (tai kannattaa tehdä).



Tuotteistus ja Pareto periaate

“Missä tahansa ilmiössä 80 % seurauksista johtuu 20 %:sta syistä.”

- 20% tuotteista tuo 80% koko liikevaihdosta.
- 20% asiakkaista tuo 80% myynnistä.
- 20% markkinointitoimenpiteistä tuo 80% verkkovierailuista.
- jne.
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Konkreettinen 
tilannekuva ja 
realistinen tahtotila.

   

Tuotteistuksen sisäinen tavoite: 
Tavoitteena kokonaiskuva nykyhetkestä 
ja tavoiteltavista tuloksista.

Harjoitus: 

Mitä itse vastaat näihin 
kysymyksiin?
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ESIMERKKI MARKKINOINNIN 
JA MYYNNIN YHTEISESTÄ 
TAVOITTEESTA

Käytä SMART-tavoitteita kuvaamaan mihin 
haluat päästä (avainmittarit).

1. Mieti kuinka paljon tarvitset/haluat saada 
asiakkaita tai kokonaismyyntiä vuodessa.

2. Laske sitten taaksepäin (vaikka 
keskiostoksen avulla) mitä se tarkoittaa 
liidien ja verkkosivuston kävijöiden 
määrässä (ns. takaperoinen päättelyketju).

3. Käytä tavoitteiden ja 
konversioprosenttien tukena vanhaa 
historiallista dataasi, jos mahdollista. Jos 
ei dataa ei ole käytössä, tee oma arviosi 
perustuen “näppituntumaan” ja 
kollegoiden yhteiseen arvioon.

Mittari Nykyinen
(per kk/vuosi)

Tavoite
(per kk/vuosi)

Verkkoliikenne, 
kävijöitä

5000 8000

Konversio %
Liikenne → Liidit

0,5% 0,5%

Liidit kpl 25 40

Konversio %
Liidit → Asiakkaat

30% 30%

Asiakkaat kpl 7,5 12

Asiakkaan 
keskimääräinen 
osto per kk (€)

2000 2000

Myynti (€)
(per kk/vuosi)

15 000 € 24 000 €



Tuotteistus & digitalisointi
CASE: Visit Finland DataHub



Digitalisointi - Tuotteen vienti onlinekanavaan/onlinekanaviin
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Lähde: Business Finland / Visit Finland
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Digitalisointi - Tuotteen vienti onlinekanavaan/onlinekanaviin.

https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/palvelut/matkailun-edistaminen/tutkimukset-ja-tilastot/visit-finland-datahub
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http://www.visitfinland.com


https://datahub.visitfinland.com



Esimerkkejä ja vinkkejä oman tuotteen 
virittämiseen ja tuotteistukseen.



Esimerkki: Huomioi erityisryhmät.
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Kuka tekee päätöksen? Keneen kannattaa vaikuttaa?
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Esimerkki

Yhden tuotteen 
matkailuyritys
+ pöytävaraukset online
+ tuotteet myös 

verkosta kotiin
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Esimerkki

DIGITALISOI 
TUOTTEESI.



32

Esimerkki

AKTIVOI 
KESKUSTELEMAAN.

SAMALLA OPIT 
ITSEKIN.
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Esimerkki

LIVELÄHETYKSET 
OVAT TULLEET 
JÄÄDÄKSEEN.
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Esimerkki

KERRO SYITÄ 
&

KYSY TOIVEITA.

Ihmiset rakastavat 
listoja.
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Esimerkki

Alueen 
matkailuyrityksien 

yhteinen 
onlinekauppa.
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Esimerkki

KYSY 
KAVERILTA
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Esimerkki

YHTEISTYÖ TUO 
VOIMAA.



KOTITEHTÄVÄ

KÄRKITUOTTEEN 
KIRKASTUS

Kasvatan, kehitän, luon _________________ ____________
tästä määrästä/tilanteesta:____________________________
tähän määrään/tilanteeseen:__________________________
tähän päivään mennessä: _____________________________

Mikä on oma kärki-/avaintuotteesi? Mitä sille pitäisi tehdä?



Kärkituote + kärkiviesti



Mikä on asiakkaalle tärkeää, merkityksellistä?
Mistä he haluavat keskustella?
Mikä asia heitä askarruttaa?

Mikä luo puheenaiheita ja herättää tunteita?
Mikä saa vaikutuksen/muutoksen aikaan?

KÄRKVIVIESTIN YDIN
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Oletko miettinyt mikä olisi oma yrityksen tai avaintuotteen kärkiviesti?

Mitä haluaisit sanoa/kertoa/tuoda esille?

Mikä on sinun asiakkaalle oikeasti kaikkein tärkeintä?

Mikä on vastauksesi kysymykseen “Miksi”?

Johdattelevat kysymykset



Kärkiviestit markkinointiviestinnän yhdistävänä tekijänä.

Kärkiviestit (ydinviesti) ovat niitä asioita, jotka kuulijan mielestämme pitää tietää 

yrityksestä tai joita haluamme hänen sisäistävän.

Kärkiviestit ovat napakoita muotoiluja, jotka toimivat niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. Niitä 
ei yleensä käytetä markkinointiviestinnässä sellaisinaan, vaan niiden tehtävä on toimia pohjana 
kulloinkin muotoiltavaan tekstiin, verkkosivustosisältöön tai vaikkapa somepostaukseen tai 
videomainokseenkin. Kärkiviestiä voidaan myös lähestyä kuvien kautta - millainen mielikuva 
halutaan luoda kuvakerronnan ja -viestinnän avulla?

Kärkiviestit voivat olla myös konkreettisia tekoja, mitä yrityksen toimenpiteet, 
tuotteet, palvelut tai asiakaskokemukset tarkoittavat konkreettisesti, näkyvät, havainnoidaan ja 
koetaan käytännössä - kaikilla aisteilla.



43

Maya Angeloun lausahdusta mukaillen.

Ihmiset ehkä unohtavat, mitä sanot ja mitä teet, 
mutta he eivät koskaan unohda, mitä saat heidät 

tuntemaan.

Ratioargumentit 
•  Sijainti, aukioloajat,....

• Asiakaslähtöisyys
• Perusnäkyvyys

Palvelut ja tuotteet
• Ydintuotteet ja lisäarvotuotteet

• Asiakassegmentit ja avainmarkkinat
• Tunnettavuus-Harkinta-Sitouta-Ilahduta -ajattelu

Arvot, Tarinat, Tunneside
- Mitä arvoja yritys edustaa? Mitkä arvot se jakaa kohderyhmänsä kanssa?
- Minkä puolesta se puhuu? Millaisia tarinoita se kertoo?
- Mihin asioihin, tunnesiteisiin, arvioihin ihminen yrityksessä samaistuu?

KERTAUS: Hyvä muistisääntö mihin omalla kärkiviestillä pitää vaikuttaa.



Kärkituote ja kärkiviesti

”Sanoisin, et meän tuothessa on monia kerroksia, mut mikä on sit se 
ydin? Lähtökohtasesti voimma kysyä, et mitä asiakhalla on sen jäläkhen, 
ko hän on kokenu meän ohojelman läpi. No, son tietysti hyväolo. Itseasias 
meän tuothen ydin on asiakhalle tuotettu mielihyvä, hyvä olo. 

Miten sitä sitte tuotethan? No meilä on tää perustuote, johon liittyy sitte 
elementtejä esimerkiks kaikille aisteille. Sit meill on perustuothen 
ympärillä lisäjuttuja, jotka tukevat hyväolon saavuttamista.” 
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Lähde: Rovaniemen ammattikorkeakoulu, matkailun tuotekehittäjän käsikirja



ONGELMAT
MAHDOLLI-
SUUDET
(3 ongelmaa tai 
mahdollisuutta)

RATKAISU
(3 toimenpidettä)

USP*)

(Ainutlaatuisuusväittämä)

Mikä on 
myyntipuheesi/argumenttisi/
hissipuheesi? Mikä on oma 
WHY-lause?

Tämä asia tekee meistä 
ainutlaatuisen, koska:

* 

*

*

EPÄREILU 
KILPAILUETU
(Asia mitä ei voida 
kopioida tai ostaa)

KOHDERYHMÄT
(Ketkä ovat asiakkaita, 
nykyisiä tai haluttuja?)

Avainmittarit
(Mitä seuraan?)

KANAVAT
(Mistä kanavista 
asiakkaat 
tavoitetaan?)

TUOTEPORTFOLIO
(Mitkä ovat tuotteemme, ydintuotteet, lisäarvopalvelut, uudet ja 
poistuvat)? Yhteistuotteet? Reitit? Osana muiden matkapaketteja?

KUMPPANUUDET/VERKOSTO
(Ketkä ovat yhteistyökumppaneita? Mitkä 
ovat heidän roolit verkostossa)

Matkailuliiketoiminnan kokonaiskuva/strategia kuntoon ja kirkkaaksi.

USP = Unique Selling Point, joskus myös hissipuhe. Yksittäinen, selkeä ja 
vakuuttava viesti siitä, miksi yritys on erilainen ja miksi sieltä kannattaa 
ostaa. Eli miksi asiakas valitsee sinut? Mikä tekee sinusta erilaisen?



KYSYMYS: MIKÄ ON KÄRKIVIESTISI?

Tuotteistus tehdään ennen kaikkea asiakkaalle, 
helpottamaan markkinointia ja myyntiä. Ajattele siis 

asiaa asiakkaan kannalta.
 

Mikä hänelle on tärkeää, mihin pitää vedota?
Mikä on hänen ongelmansa, jonka sinä ratkaiset.

Hahmottele omalle kärkituotteelle 
ydinviestiä/ainutlaatuisuusväittämä/USP.

Mitä asioita nostat esille?



Asiakastuntemus ja ostajapersoona



KYSYMYS

Millainen on mielestäsi unelma-asiakkaista?

Miten kuvailisit häntä?
Mistä hän tulee? Millainen hän on ihmisenä? Mitä hän arvostaa?

Mitä hän käyttäytyy/kuluttaa?
KYS
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Mene osoitteeseen www.menti.com. 
Syötä koodi 3566 9036 ja kirjaa sanoja.

Aikaa 10 minuuttia.
https://www.menti.com/5k87wtyqqy



 Avainkohderyhmänä Moderni humanisti
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Lähde: Business Finland / Visit Finland
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Lähde: Business Finland / Visit Finland

Miten oma 
tuotteesi istuu 

näihin?



Mikä on ostajapersoona?

Ostajapersoona on tietyn asiakasryhmän tyypillinen edustaja.
Se on semi-fiktiivinen kuvaus ihanneasiakkaastasi.

Vaikka ostajapersoona ei ole kukaan tietty henkilö, se on ihminen jolla on tausta ja konkreettinen 
luonne, joka matkii oikean asiakkaasi käyttäytymismalleja. 

Persoonan tunnistaminen helpottaa asiakkaan ymmärtämistä,  ja sitä kautta yrityksen on 
vaivattomampaa räätälöidä sisältöä  ja palveluita kohderyhmälle. Ostajapersoona muodostetaan 
asiakasryhmän prioriteetteihin, tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin perustuen. 

Yritys määrittelee tyypillisesti 3–5 ostajapersoonaa. Aluksi  voidaan rakentaa hypoteesit ja kuvaukset 
keskeisistä  persoonista ja tarkentaa persoonien määrää sekä kuvauksia  myöhemmin. Lopullinen 
ostajapersoonien määrä riippuu yrityksen asiakaskunnan ja tuotevalikoiman laajuudesta.

Määritelmä.





KYSYMYS

Mitä asiakkaista tulisi/olisi hyvä/olisi syytä tietää?

Mitä tietoa keräät nyt?
Mitä haluaisit kerätä?

Mistä tiedosta olisi apua markkinointiin ja myyntiin?
KYS
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Mene osoitteeseen www.menti.com. 
Syötä koodi 3566 9036 ja kirjaa sanoja.

Aikaa 10 minuuttia.
https://www.menti.com/5k87wtyqqy



Harjoitus
Ruotsalainen matkailija -ostajapersoona

Tuote/palvelu tehdään asiakkaalle, hänen tarpeet huomioiden.

Valitse harjoitusta varten omavalinteisesti yrityksesi kannattavin, kiinnostavin uusi tai 
markkina-/motivaatioperustainen asiakas. Voi olla nykyinen tai tulevakin asiakas. 
Hahmottele hänestä oma persoona. Mieti hetki asiaa ja valmistele itsellesi ensimmäisiä 
kuvauksia oman yrityksen ostajapersoonasta.



PÄÄMÄÄRÄT IHMISENÄ? MITKÄ 
ASIAT OVAT HÄNELLE TÄRKEITÄ? 
MIHIN HÄN PYRKII?

MITKÄ OVAT HÄNEN 
HAASTEET/ONGELMAT 
ARJESSA & LOMALLA?

MISTÄ HÄN PITÄÄ/TYKKÄÄ?

MISTÄ HÄN EI PIDÄ/TYKKÄÄ?

MILLE HÄN ON LOJAALI?

. 

Sosiaalisuus/yhteisöllisyys

Laatutietoisuus

Ekologisuus

Tekniikkaorientoitunut

Persoonan 
yleisluonnehdinta

Cathrine 
CMO (43)
“The most important thing for me is to have a 

system that provides better insight and not 
several systems.”

Siviilisääty

MITEN HÄN VIETTÄÄ LOMAA? MILLAINEN ON TYYPILLINEN 
LOMAPÄIVÄ? MITÄ PALVELUJA  HÄN KÄYTTÄÄ, MITEN 
KÄYTTÄÄ RAHAA?

MITEN HÄN NÄKEE JA KOKEE SUOMEN MATKAILUMAANA? 
MITÄ SE HÄNELLE MERKITSEE? MITEN SE NÄKYY HÄNEN 
VALINNOISSAAN?

Koulutus Asuu

SOSIAALISEN  MEDIAN KANAVAT

Brändiuskollisuus
MISTÄ KANAVISTA HÄN 
ETSII TIETOA?

Ystävät
Google
Press

Milla, opettaja
 (45)

“ Lorem ipsum dolor sit amet.. .”

HARJOITUSESIMERKKI

Anna, opettaja
 (45)

“Tiedän toki Suomen, mutta en ole 
vielä käyny, asia kyllä kiinnostaa...”

MITEN HÄN VALITSEE 
LOMANSA JA TEKEMISET?

Esimerkiksi: Anna on henkilönä,.. . .
Esimerkiksi: Hänelle on tärkeää,.. .
Esimerkiksi: Kun hän matkustaa,.. . .

⟴ ⟴ ⟴



Vastuullisuus osana tuotteistusta ja markkinointia.
(Ja koko liiketoimintaa)



Vastuullisuus on normaali asia, normaali tapa toimia.
Vastuullisuus on (myös) tekoja ja niistä kertomista.



Kestävän kehityksen ja vastuullisuuden kehikko.
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Mitkä ovat omat vastuullisuuden matkailun ja kestävän kehityksen fokusalueet? Oletko miettinyt asiaa?
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Erilaiset kannustimet, globaalit trendit, asiakkaiden vaatimukset ja liiketoiminta hyödyt auttavat ymmärtämään asian tärkeyden.

Miksi vastuullisuus ja siitä viestiminen on olennaista?

1
Yritysasiakkaat toivovat, tai jopa 
edellyttävät, vaativat.

2 Vastuullisuus profiloi ja tuo 
yritystä lähelle asiakasta.

3 Vastuullisuus on investointi ja 
sertifikaatti tulevaisuuteen.

4 Vastuullinen tuote on 
helpommin premium-tuote.

5 Vastuullinen tuote uudistaa 
tarjontaa, on tuoteinnovaatio.

6 Vastuullinen liiketoiminta 
mahdollistaa kasvun/säästön.

7 Kuluttajille vastuullisuus on 
entistäkin tärkeämpi tekijä.

8 Vaikuttaa myönteisesti 
maineeseen ja mielikuvaan.

9 Edelläkävijyys tuo kilpailuetua ja 
tukee mielipidevaikuttajuutta.

10
Katso ympärille mitä muut 
yritykset tekevät.

Valtaosa yrityksistä toimii vastuullisesti, mutta vastuullisuuden kertomisessa on paljon parannettavaa ja konkretisoitavaa.
Vastuullisuus on “upotettu” yrityksen liiketoimintaprosesseihin ja se läpileikkaa, koskettaa kaikkia yrityksen toimintoja.
Moni on sanonut, että ei ole vaihtoehtoja. 
On myös sanottu, että vastuullisuuden esiintuominen tuo yritykseen “oikeanlaisia” asiakkaita.



Mikä on sinun oma vastuullisuustekosi?

Kuvaa mikä on tekosi.
Miksi sen teet?

Oletko kertonut siitä?
Keneen se vaikuttaa ja millä tavoin?

5-10 min.
Käydään yhdessä läpi ja keskustellaan.



Kotitehtävä seuraavaa kertaa varten.

Kuvaa keskeiset toimenpiteet miten houkuttelet, inspiroit, palvelet, sitoutat ja 
ilahdutat asiakastasi - ja millaisilla toimenpiteillä - hänen ostopolun eri vaiheissa.
 
Tunnista jokaiseen vaiheeseen kolme toimenpidettä, digitaalista palvelua tai “ihan 
mitä tahansa” muuta keinoa asiakkaan saamiseksi ja pitämiseksi.
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Tietoisuus:
Mikä on ongelmani?

Harkinta:
Mitkä vaihtoehdot auttavat 
ratkaisemaan ongelmani?

Päätös:
Kuka osaa auttaa minua 

parhaiten?

Ilahdutus:
Kuka muistaa minut myös 
ostotapahtuman jälkeen?

“Herätä kiinnostus” “Innosta & Konvertoi” “Lämmitä ja klousaa”

Tuntematon Vierailija Liidi Asiakas Promoottori

“Muista & ilahduta”

MARKKINOINNIN/MYYNNIN
TOIMENPITEESI

1.  
2.  
3.  

Asiakaspolku - ajattele kuin asiakkaasi. Laita asiakas keskiöön.

MARKKINOINNIN/MYYNNIN
TOIMENPITEESI

1.  
2.  
3.  

MARKKINOINNIN/MYYNNIN
TOIMENPITEESI

1.  
2.  
3.  

MARKKINOINNIN/MYYNNIN
TOIMENPITEESI

1.  
2.  
3.  



Seuraava istunto 2.3.2022.
Nähtäisiinkö jo paikan päällä?

Muista myös antaa palautetta! Tervetuloa myös mukaan Facebook -ryhmään!


