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Tassa opinnaytetydssa tutustuttiin b-to-b-markkinointiin. Tydn tavoitteena oli laatia
Seingjoella sijaitsevalle yrityskalusteita valmistavalle Puusepanliike Hirvela Oy:lle
markkinointisuunnitelma. Yritys valmistaa ensisijaisesti kalusteita pankeille, aptee-
keille ja optikkoliikkeille. Yritys on toiminut noin 30 vuotta ja sen omistaa talla het-
kella Pasi Hirveld. Yrityksessa tyoskentelee 10 tyontekijaa. Yritykselle on annettu
tavoitteeksi kasvaa isommaksi ja taman tavoitteen ymparille myos tdma opinnéyte-
tyd on rakennettu. Tassa tydssa on etsitty vaihtoehtoja Internetin valityksella to-
teuttavaan markkinointiin, jossa on keskitytty eniten sadhkodpostimarkkinointiin ja
hakukonemarkkinointiin.

Sahkdpostimarkkinointi on tehokas tapa kohdistaa halutut viestit juuri niille asia-
kasryhmille joihin halutaan olla yhteydessa. Yksinkertaisimmin sahkopostimarkki-
nointia voi toteuttaa l&ahettamalla postia oman yrityksen toiminnasta potentiaalisille
asiakkaille, mutta tehokkaampaa markkinoinnista saa hyédyntamalla Internetissa
toimivia maksullisia sahkopostiosoitetietokantoja ja postin raataldinti- ja lahetys-
tyokaluja. Naiden avulla mainoksista saa tehtya tyylikkaita ja omaan yritysilmee-
seen sopivia, seka viestien kohdistaminen oikealle kohderyhmalla on helpompaa.
Palveluita on saatavilla eri toimijoilta, mutta kattavimmat palvelut Suomessa tarjo-
aa Fonecta Oy.

Sahkopostimarkkinoinnin ohella tehokas tapa lisata yrityksen tunnettavuutta on
suunnitella omat nettisivut niin, ettd Internetin hakukoneet, kuten Google |6ytavat
ne tehokkaasti. Tamé&kin on mahdollista tehda itse, mutta hakukoneoptimoinnista
saa tehokkaampaa, kun sekin annetaan jonkun ulkopuolisen yrityksen tehtavaksi.

Kaiken kaikkiaan Internetissa toimii useita sdhkopostiosoitteita sisaltavia tietokan-
toja seka yrityksia, joilla on jokin palvelu sdhkdpostimarkkinointiin. Naita palveluita
on saatavilla niin erillaédn kuin yhtenaisina paketteina, seka eriasteisina palveluko-
konaisuuksina. Paketista riippuen palveluille tulee hintaa muutama tuhat euroa
vuodessa, mutta hinta kasvaa esim. kattavampia osoiterekistereita hankittaessa.
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One of the objectives for the company is to grow bigger. Pasi Hirvela states that
they have never invested any money in advertising Hirvela Oy’s products. Hence,
to achieve increase in business, advertising is the only option. In this thesis, op-
tions to pursue Internet marketing have been studied, especially e-mail marketing
for solutions for Hirveld Oy to reach its target. In addition, search engine optimiza-
tion was focused on, too, which is a powerful way to complement e-mail market-

ing.

E-mail marketing is an effective way to deliver messages to accurate target areas.
There are several companies offering tools to pursue e-mail marketing. These
tools are roughly divided into mail delivering solutions and address databases.
Delivering solutions include an ability to make specialized mails such as mails with
company colors and themes, and to monitor the messaging. E-mail marketing will
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Keywords: e-mail marketing, digital marketing, fixtures, marketing research, mar-
keting planning



SISALTO
OpinnaytetyOn tHVIStelIMA..........ooovi i 2
TRHESIS @DSIIACT ... . iiieiiiii e 3
SISALTO ettt e e e e e e a e e 4
Kuvio- ja tauluKKolUEttelo...........oovveeiiieiiee e 7
1 JOHDANTO .. 8
I R Yo T = T = PP 8
1.2 TYON tAVOITEEET. ....eeeiieiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 8
1.3 Toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiSEKSI.........coooveeviieiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiiinnnn 9
1.4 TYON FQJAUKSEL......coeeeiieiie e e e e e e 9
1.5 YHEYSESIEIY ... e 9
2 KIRJALLISUUSOSA ... 11
2.1 Mitd markkinoinnilla tarkoitetaan .................euveiiiiiiiiiiiiiiii, 11
2.2 Pienyrityksen markKinOiNti............ccoooiieiiiiiiiiiiii e 12
2.3 MarkKinoinnin teNtAVaL ............oouieiiiiii e 12
2.3.1 Kysynnan ennakointi ja selvittaminen ..........cccccccvvvviviiiiiiiinniinnnnnn. 12
2.3.2 Kysynnan luominen ja YIIApito........ccooeeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 13
2.3.3 Kysynnan tyydyttaminen .............oiiiiiiiiciiieeceeee e 13
2.3.4 Kysynnan SAALEIY ... 13
2.4 MarkKinoinnin MUOTOL ..........ceeuiiiiiiie e e e e e 13
2.4.1 Sisdinen markKinOiNti............ccccviiiiiiiieeeeeeee 14
2.4.2 Ulkoinen markKinOiNti...........ccovvviiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee 14
2.4.3 VuorovaikutusmarkKinointi .............ceeiiieeeiriieiiiiii e 14
2.4.4 AsiakassuhdemarkKinointi.............cccoovieieiiiiiiiiiiiiee e 15
2.4.5 SuhdemarkKiNOINti ..........coooiiiiiiiiiiii e 15
2.5 Internet-markkinoinnin yleisimmat kanavat .............cccccoooevviiiiieeiiiin e, 15
P2 0t R 011 1Y/ | 15
2.5.2 HakukonemarkKinOiNti...........couvuuuriniiiiieeeeeeeeeiies e 16
2.5.3 SahkopostimarkKinointi ...........ccooevvviiiiiiiiiiii e, 18
2.6 Erilaiset KilpailuKEINOL..............uiiiiiiie e 18

2.6.1 Asiakaspalvelu ja henkilosto kilpailukeinona............cccevvvvvviiennnnnnn. 20



2.6.2 Tuote KilpailuKeinoNa ... 21
2.6.3 Brandi osana tuotetta ja tuotekonseptia..........cccccevvveeiiiiiiiiiiiiiiennnn. 22

2.7 Liikeidea ja arvon tUOamMINEN .......coooeeiiiiiiiiicie e 23
2.8 MarkKinoinnin joNtaminen ............ccooviii e 24
2.8.1 Markkinointitutkimukset ja -suunnitelmat ..............cccceeevveiiiiiiinnennnn. 25
2.8.2 Markkinoinnin ja markkinointistrategian suunnittelu ........................ 26
2.8.3 Strateginen suunnittelu ..........oooovviiiiiiiii e 26
2.8.4 Operatiivinen SUUNNILEEIU.............ovuiiiiiieieiiieee e 26
2.8.5 MarkKinoinnin tOtEULUS .........ccovveiiiiiiiie et 27
2.8.6 MarkKinoinnin SEUIaNTA...........ccevuuiiiiieeeee e 27

2.9 Organisaatiot palvelukonseptien 0Stajina.............cceevvvvviiiiiiiieeeeeeeeeeiin, 28
2.9.1 Organisaatioiden ostokayttaytyminen ...........ccccceevveeeiiiiieiiiiinieeeenn, 28
2.9.2 B-to-b-palvelujen markkinointiproSessi .........ccovvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeen. 28
2.9.3 Asiakkaan ongelman ratkaiSu ............cccccveiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 30
2.10 MarkKinOiNtIVIESTINTA. ...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 30
KOKEELLINEN OSA. ... e 32
3.1 Markkinointisuunnitelman toteULUS ..........coevveiiiiiie e 32
3.2 Suunnitelman ensimmainen VaiNe .............c.ccvvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie, 32
3.3 Suunnitelman toiNeN VAINE .............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 32
3.4 Suunnitelman Kolmas vaine ... 33
3.5 Suunnitelman NeljAS VAINE ...........uuiiiiiiiiiiiiiii 33
3.6 Suunnitelman viides VaiNe ................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiii s 33
TULOKSET JA TULOSTEN TARKASTELU ... 34
4.1 Katsaus NYKYLIANTEESEEN .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 34
4.1.1 Yrityksen tamanhetkinen tila............cccoooiiiiiiii i, 34
4.1.2 Yrityksen heikkoudet ja vahvuudet.............ccccoooooiviiiiiiiii, 34
4.1.3 Yrityksen uhat ja mahdollisuudet ...............ccccvvvmviiiiiiiiiiiiiiiiis 35
4.1.4 Odotukset markkinoinnilta ja oletukset markkinoinnin
MUUEOSTAIPEISTA .. .oiieiiic e e 36

4.2 Tavoitteet ja Strategial...........oveeeiiiiiiieeiiie e 37
4.2.1 Mita tavoitellaan ja milla markkinoilla ...............cccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiinn. 37
4.2.2 Peruskeinot pAdmaaran saavuttamiSeksSi.............uevvvvvvviiiiiiiiiinnninnns 38

4.3 MarkKinointitOIMENPItEET .........uiiii e 44



4.3.1 SisAiNen MarkKiNOINt ......ooueeie e, 44

4.3.2 Tuotteisiin ja niiden trendeihin sek& saatavuusnopeuteen liittyvat

1001 [ T=T ] 071 (1] S 45

4.3.3 ViIeStNNAN OTEULUS ......uuviriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiieibee e 45

4.3.4 Toimenpiteiden toteutusaikataulu ...............cccovveiiiiiiiiiieeeiin, 47

4.4 MarkKinoiNtiDUJETTE ......cooeeeeiiiee e 48
4.4.1 Myynti- ja tUOtOENNUSIEET ... .o 48

4.4.2 Markkinointitoimenpiteiden arvioidut kustannukset......................... 48

4.5 MarkKinoinNNin SEUIANTA..........uuiiiieeeiieeiiiiie e e e e e e e 48

5 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET ..ovveeiiiiceee e, 49
6 YHTEENVETO ... 50

LAHTEET ..ottt et e et te e eaee e eae e aeeenes 52



Kuvio- ja taulukkoluettelo

Kuvio 1. Esimerkkikuva yrityksen kohteena toimineesta optikkoliikkeesta. (Hirvela

Oy 2011, [Viltattu 12.1.2012].) ..uuuuuurunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnssnsnsnnnnnnnsnnnsnnnnsnnnnnnes 10
Kuvio 2. Vertailu Internet-markkinoinnin eri keinojen tehokkuudesta. (King Fish
AV =T = 2 001 B PP PRRRRR 16
Kuvio 3. Optimoinnin avulla halutut linkit pyritdédn saamaan ensimmaisten
hakutulosten joukkoon. (Fonecta Oy, [viitattu 2.11.2011].) ccccccoveveeeerieeeiiiiiie e 17
Kuvio 4. 5P-mallin mukainen markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma.
(Bergstrom 2010, 168.) ......uuuuuuuuruuuuirnuinuineeeiieeiseeieeeaeeebeee bbb 20
Kuvio 5. Sisdisen markkinoinnin osa-alueet. (Bergstréom 2010, 174.) ................... 21

Kuvio 6. Markkinoinnillisen liikeidean osat niiden suunnittelujarjestyksessa.
(Bergstrom 2010, 29). ....uuueiiiiieiiiiiiitiieiieiee bbb 23
Kuvio 7. B-to-b-palvelujen markkinointiprosessin vaiheet. (Ojasalo 2010, 33.).....29
Kuvio 8. Kuvassa nakyvat vierailluimmat kotimaiset nettisivut viikolla 42. (TNS
Gallup Oy, [viltattu 26.10.2011].) . .uuueeeeeeieeeiiie e e e e e e e e eaenns 38
Kuvio 9. Eniron ja Finderin sijoitukset kéydyimmissd suomalaisissa
verkkomedioissa olivat 14 ja 41 viikolla 42. (TNS Gallup Oy [viitattu 26.10.2011]).42
Kuvio 10. Hirveld Oy:n sijoitus Eniron haussa yrityksen nimella haettaessa, muilla
vaihtoehdoilla ei syntynyt tulosta. (Eniro, [viitattu 1.12.2011].).....ccceeveeeeirviiniinnnnnn. 43
Kuvio 11. Hirvela Oy oli Googlen ensimmainen hakutulos sen nimella haettaessa.
(1o ToTo | LI A/l O A 22 ) Bt ) N 43
Kuvio 12. Hirvela Oy oli viides hakutulos Googlessa muutettaessa hakusanoja.
(Google, [Viltattu 1.22.2011].) .cceiiieiiiiiiie e 44



1 JOHDANTO

1.1 TyOn tausta

Opinnayteyd suoritetaan markkinointitutkimuksena Hirvela Oy:lle. Hirvela Oy on
Seingjoella sijaitseva julkisiin tiloihin ja yrityksille kiintokalusteita valmistava yritys.
Sen yleisimpia asiakkaita ovat talla hetkella pankit, apteekit ja optikkoliikkeet. Yri-
tys ei ole tahanastisen olemassaolonsa aikana investoinut yhtdan itsensa markKki-
nointiin, vaan kaikki yrityksen saama tunnettavuus on saatu asiakkaiden levitta-
man suullisen tiedon kautta. Talla tavalla saavutettu tunnettavuus ei ole kuiten-
kaan riittdavaa nykypaivan markkinoilla ja siitéa johtuen yrityksen kasvu on vahaista.
Markkinoihin nahden silla on kuitenkin olemassa kasvupotentiaalia, jonka tahden
yrityksen tunnettavuutta pyritddnkin lisddamaan oikein kohdistetulla markkinointi-
viestinnalla. Tama tyd keskittyykin yritykselle sopivien markkinointikanavien kar-

toittamiseen.

1.2 Tyon tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on etsia Hirvela Oy:lle sen budjettiin sopivia
markkinointikanavia markkinointiviestintdd varten, joiden avulla yritys voi lisata
tunnettavuuttaan ja toivottavasti I16ytad uusia potentiaalisia asiakkaita, jotta yritys
voisi kasvattaa liikevoittoaan. Liikevoiton kasvattamisen suurin syy on se, etta yri-
tys pystyy kasvamaan ja tarvittaessa tekemaan investointeja seka myos tuotta-

maan omistaja-arvoa.

Tybssd on tarkoitus perehtyda myds markkinoinnin teoriaan, jossa tutustutaan
muun muassa asiakaskohdistuvaan markkinointiin, erilaisiin kilpailukeinoihin, b-to-

b-markkinointiin seka tydn kannalta oleellisiin markkinointikanaviin.



1.3 Toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi

Ty6 toteutetaan markkinointitutkimuksena, jossa on viisi erilaista vaihetta, joista
nelja ensimmaista toteutetaan. Ensimmaisessa vaiheessa tutkitaan yrityksen sen-
hetkista tilaa ja kartoitetaan muun muassa omat heikkoudet ja vahvuudet ja keinot,
joilla pyritaan erottumaan kilpailijoista. Toisessa vaiheessa pohditaan muun muas-
sa mitd kannattavuutta tavoitellaan ja milla markkinoilla ja miten tama voidaan
saavuttaa. Tyon kolmannessa vaiheessa perehdytddn markkinointitoimenpiteisiin
ja etsitaan haluttuja mainoskanavia seka paatetaan niiden kaytosta. Tyon neljan-
nessé vaiheessa arvioidaan markkinoinnin tuottoennusteita ja tyon viidennessa el

viimeisessa vaiheessa arvioitaisiin markkinoinnin tuloksia.

1.4 Tyon rajaukset

Opinnaytetyon kokeellinen osa suoritetaan Seija Bergstromin ja Arja Leppasen
kirjoittaman kirjan Yrityksen asiakasmarkkinointi siséltaman markkinointisuunni-
telman mukaan, mutta toisin kuin suunnitelmassa, tydssa ei seurata tuloksia vaan
tyydytaan vain ilmoittamaan ne, silla suunnitelmien toteutusaikataulu ei mahdu
tyon puitteisiin. Erilaisista markkinointikanavista tydssa perehdytdan ainoastaan
tyon kannalta oleellisten vaihtoehtojen esittelyyn ja tutkintaan eikd tyd nain ollen

sisalla tietoa muun muassa televisio- tai lehtimainonnasta.

1.5 Yritysesittely

Hirvelda Oy on vuonna 1976 Seingjoella perustettu julkitilakalusteita mittatilaustuot-
teina valmistava yritys. Yrityksen toimitusjohtajana toimii Pasi Hirvela. Yrityksen
ovat aikanaan perustaneet Pasi Hirvelan vanhemmat. Yrityksen toimitilat sijaitse-
vat Etela-Pohjanmaalla Seingjoella. Yritys toimii valtakunnallisesti ja sen suurimpia
asiakkaita ovat muun muassa optikkoliikkeet, pankit ja apteekit. Tah&nastisen
voimassaolonsa aikana yritys on kasvanut pienesta perheyrityksesta kymmenen
henkea tyollistavaksi. Yrityksen tuotanto on keskittynyt suomalaisten seka ulko-
maisten vientikalusteiden valmistukseen. Yrityksella on télla hetkellda kaytossaan

ajanmukaiset 1000 m? teollisuustilat.
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Yrityksen toimenkuvana on julkisten tilojen puisten kiintokalusteiden valmistus.
Yritys tuottaa palveluita asiakkaan toiveiden mukaisesti avaimet kateen -
periaatteella. Sen toimintaan kuuluu muun muassa kalustaminen ja tarvittaessa
sisustaminen. Yritys myos teettaa itse asennuskohteidensa tarvitsemat sahkotyot,
niin etta asiakkaan on mahdollista saada kaikki palvelut samalta toimijalta. Sen
likevaihto vuonna 2009 oli hieman yli 600 000 euroa. Kuviossa 1 on havainnollis-

tettu yhta yrityksen tekemista kohteista.

Kuvio 1. Esimerkkikuva yrityksen kohteena toimineesta optikkoliikkeesta. (Hirvela
Oy 2011, [viitattu 12.1.2012].)
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2 KIRJALLISUUSOSA

2.1 Mita markkinoinnilla tarkoitetaan

Markkinointi tarkoittaa seka tapaa ajatella eli strategiaa, etta tapaa toimia eli tak-
tiikkkaa. Strateginen markkinointiajattelu kasittaa liiketoiminnan kannalta p&aatoksia
ja ratkaisuja, joilla pyritdan tuottamaan arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille.
Kaytdnnossa tama tarkoittaa sitd, ettd markkinointiajattelun lahtdkohtana ovat ny-
kyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta
uusia palveluita kehitetdén. Asiakaslahtdisyyden lisaksi markkinoinnin tulee huo-
mioida myds toiminnan kannattavuus pitkalla tahtaimelld. Asiakassuhteiden lisaksi
on siksi my6s hoidettava suhteita kumppaneihin, kuten alihankkijoihin, tavarantoi-
mittajiin, omistajiin ja muihin sidosryhmiin. Taktisilla markkinointitoimenpiteilla tar-
koitetaan puolestaan erilaisia toimenpiteita eli kilpailutekijoiden yhdistelmia, joista
yrityksen on jatkuvasti tehtava paatoksia. Yritykset harjoittavat liiketoimintaa konk-
reettisilla tavaroilla, palveluilla tai naiden yhdistelmalla eli tarjoomalla. Tarjottujen
tavaroiden ja palveluiden on erotuttava kilpailijoista, tyydytettava asiakkaan tarpeet
ja tuotettava ostajalleen arvoa. Niille on pystyttavd maarittelemaan sopiva hinta
suhteessa kilpailijan tuotteisiin ja tuotteiden on oltava riittavan helposti ostajien
saatavilla. Tuotteiden olemassaolosta ja ominaisuuksista on kerrottava ostajille
markkinointiviestinnan avulla. Lisaksi yrityksen toimipaikan sisustus seka henkilds-
ton toiminta ja palvelutapa ovat kilpailutekijoitd. Namé& toiminnot muodostavat yh-
dessa yrityksen kilpailukeinot eli niin kutsutun markkinointimixin. Markkinointimixiin

perehdytddn tarkemmin taman tyon kohdassa 2.6. (Bergstrom 2009, 20.)

Yrityksesté ja sen tuotteista muodostuva mielikuva eli imago on tarkea kilpailuteki-
j&; markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus perustuu haluttuun mielikuvaan,
imagosta lisda kohdassa 2.7. Yritykselle on tarkead, ettd asiakkaat ostavat toistu-
vasti sen tuotteita ja ovat tyytyvaisid. Tasta syystd markkinointi on myds asiakas-

tyytyvaisyyden luomista. (Bergstrom 2009, 21.)
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2.2 Pienyrityksen markkinointi

Pienyrityksen markkinoinnissa keskeistd on oman asiakaskunnan Ibytaminen ja
tarpeiden tunnistaminen. Usein ongelmaksi muodostuu hinnoittelu ja kannatta-
vuus, koska pienen yrityksen on harvoin mahdollista kilpailla muita pienemmilla
hinnoilla. Menestydkseen sen tavaroiden ja palvelujen on oltava kilpailijoita pa-
rempia tai muulla tavoin houkuttelevampia, jotta asiakkaat suostuisivat maksa-
maan niistd enemman. Jos mahdolliset asiakkaat eivét tieda yrityksen olemassa-
olosta tai tuotteista, toiminta ei kaynnisty kunnolla. Pienen yrityksen suurin ongel-
ma onkin usein markkinointiviestinta, yrityksessa ei ole taitoa tai rahaa mainostaa

omia tuotteita. (Bergstréom 2009, 22.)

2.3 Markkinoinnin tehtavat

Yritys pyrkii tuomaan tarjoamansa eli tuottamat hyddykkeensa tai palvelunsa asi-
akkaiden tietoisuuteen markkinoinnin avulla. Sen vélityksella annetaan tietoa asi-
akkaille ja muille sidosryhmille. Markkinoinnin avulla asiakkaita houkutellaan os-
tamaan ja pysymaan yrityksen asiakkaina. Markkinoinnilla on nelja seuraavaa teh-
tavaa. (Bergstrom 2009, 24.)

Markkinoinnin eri tehtavat ovat
— kysynnan ennakointi ja selvittdminen
— kysynnan luominen ja yllapito

kysynnan tyydyttdminen

kysynnan saately

2.3.1 Kysynnan ennakointi ja selvittdminen

Markkinoita on tutkittava jatkuvasti yrityksen toimintaa kehitettdessa. Markkinoijan
on tunnistettava nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja arvostukset.
Kysynnan ennakointi on pohja tuotekehitykselle, markkinointiviestinnalle ja mark-
kinointiratkaisuille. (Bergstrom 2009, 24.)
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2.3.2 Kysynnén luominen ja yllapito

Yritys luo kysyntaa valmistamalla tuotteistaan asiakkaita houkuttelevia ja kilpaili-
joista erottuvia ja viestimalla asiakkaille puhuttelevalla tavalla. Ostohalukkuutta ja
kysyntaa luodaan muun muassa mainonnan ja myynninedistamisen avulla. Mai-
nonnan, myyntityon, asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla pidetddn huolta
asiakassuhteista, jotta vanhat asiakkaat ostaisivat yrityksen palveluita uudelleen ja

suosittelisivat niitd muillekin. (Bergstrém 2009, 24.)

2.3.3 Kysynnan tyydyttaminen

Yrityksessa kehitetaan jatkuvasti asiakkaiden tarpeista uusia toimintatapoja ja
tuotteita. Asiakaspalautetta hankitaan systemaattisesti ja tehddan markkinatutki-
muksia, joita hyddynnetadn kehittamistydssa. Yritysmarkkinoinnissa tuote raata-
l6idaan usein jokaiselle asiakkaalle sopivaksi. Asiakaspalvelun sujuvuus ja henki-
|6stbn ammattitaito vaikuttavat merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen. (Bergstrom
2009, 24.)

2.3.4 Kysynnan saately

Kysyntaa pyritddn sopeuttaman tarjontaan hinnoittelun avulla ja tasoittamalla se-
sonkihuippuja. Markkinoinnin tuotteet voivat olla muun muassa esineita, palveluja,
aatteita, ihmisia, tapahtumia tai tutkimustuloksia. Tasta syysta markkinoinnin kei-

not vaihtelevat kohderyhmaén ja tilanteen mukaan. (Bergstrom 2009, 25.)

2.4 Markkinoinnin muodot

Yrityksen toteuttama markkinointi voidaan ndhda jatkuvana prosessina ja sarjana
erilaisia muotoja. Menestyakseen yrittdjan tulee kayttad kaikkia seuraavia markki-

noinnin muotoja. (Bergstrom 2009, 26.)
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Markkinoinnin eri muodot ovat

sisainen markkinointi

ulkoinen markkinointi

— vuorovaikutusmarkkinointi

asiakassuhdemarkkinointi
suhdemarkkinointi

2.4.1 Sisainen markkinointi

Sisdinen markkinointi kohdistuu omaan henkildstdé6n ja sen tavoitteena on kehittaa
henkilokunnan toimintaa ja varmistaa, ettéd kaikki ovat mukana markkinoimassa
yritysta ja sen tuotteita. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat muun muassa tiedot-
taminen, kouluttaminen ja motivoiminen. Sisaistd markkinointia kasitellaan lisaa
kohdassa 2.6.1. (Bergstrom 2009, 26.)

2.4.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi suhtautuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Sen
tavoitteena on luoda mydnteisia mielikuvia, ostohalua, kiinnostusta tai auttaa tuot-
teiden myynnissa asiakkaille. Ulkoisen markkinoinnin keinoja ovat muun muassa
mainonta, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Ulospain suunnat-
tu markkinointiviestintd vaikuttaa merkittavasti yrityksen imagoon. (Bergstrom
2009, 26.)

2.4.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi jatkaa siitd, mihin ulkoisella markkinoinnilla voidaan
paasta. Siina asiakas ja palveluntarjoaja tapaavat tai keskustelevat puhelimen vali-
tyksella. Vuorovaikutuksen tavoitteena on lunastaa ulkoisen markkinoinnin odo-
tukset ja saada asiakas ostamaan yrityksen palveluita. Vuorovaikutuksen keinoja
ovat esimerkiksi myyntity6, asiakaspalvelu, neuvonta, toimipaikan sisustus ja toi-

mipaikkamainonta. (Bergstrém 2009, 26 - 27.)



15

2.4.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii littamaan yrityksen kanssa tekemisissa olleet
asiakkaat yrityksen kanta-asiakkaiksi. Asiakkaiden antamaa palautetta tutkitaan,
jotta liiketoimintaa voidaan kehittdd haluttuun suuntaan ja saada asiakkaat uskolli-

siksi yritykselle. (Bergstrom 2009, 27.)

2.45 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi tarkoittaa muiden sidosryhmasuhteiden huolehtimista. Omista-
jat ja rahoittajat on pidettava ajan tasalla yrityksen taloudellisesta tilanteesta. Me-
nestyva markkinointi edellyttéd myds hyvid suhteita alihankkijoihin ja tavarantoimit-
tajiin, jotta onnistuneiden ostojen avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua. (Bergstrom
2009, 27.)

2.5 Internet-markkinoinnin yleisimmat kanavat

251 Kotisivut

Internetistd on kymmenessa vuodessa tullut merkittava viestinnan kanava (kuvio
2). Verkossa aikaa kaytetadn aktiivisesti sahkopostin, verkkopankkien ja hakuko-
neiden kanssa. Hyvin toteutettu Internet-sivu voikin toimia markkinoinnin kulmaki-
vena Internetissa. Se sisaltdd potentiaalisten asiakkaiden kannalta oleellista tietoa
ja pystyy itsenaisesti houkuttelemaan oikeita kavijoita esimerkiksi hakukoneissa
tapahtuvan loydettavyyden avulla. (Juslén 2011, 65.) Hakukoneissa loydettavyy-

den tehostamisesta on kerrottu kappaleessa 2.5.2.
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69%
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58%
42%
33%
33%

Broadcast advertising 10%

Kuvio 2. Vertailu Internet-markkinoinnin eri keinojen tehokkuudesta. (King Fish
Media 2009.)

Nykyaikaiset kotisivut muodostavat Internet-toimipaikan. Silla on tarkkaan mietitty
paikka yrityksen liiketoiminnassa ja markkinoinnissa. Se hyoédyntaa nykyaikaisia
sosiaalisen verkon tekniikoita ja tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden olla vuorovai-
kutuksessa sivustoa yllapitavan yrityksen kanssa. Internet-toimipaikka on laadittu
niin, ettéa se kykenee houkuttelemaan verkosta potentiaalisia asiakkaita hyvan ha-
kukoneldydettdvyyden ansiosta ja tarjoamaan sivustolla kavijdille ajankohtaista
sisaltoa yrityksesta ja etenemaan ostopaatdsongelmien ratkaisemisessa. Internet-
toimipaikka on tehokas yrityksen brandin rakentaja. Internet-toimipaikan keskei-
simmat menestystekijat ovat huomionarvoinen sisaltd, toimintaan kannustavat
saapumissivut ja konversiopisteet eli kehotukset asiakassuhteen edistamiseen
esimerkiksi yhteydenottolomakkeen muodossa. Omien verkkosivujen uudistami-
nen Internet-toimipaikaksi onkin jarkevaa, silla se muun muassa lisda sivustolla
kavijoiden maarda ja parantaa nettisivujen kykya luoda asiakassuhteita. (Juslén
2011, 67,70 -71,78.)

2.5.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys pyrkii vaikuttamaan omaan nakyvyyteensa ja

ldydettavyyteensa verkossa. Hakukonemarkkinoinnin keinoja on muun muassa
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hakukonemainonta, jossa yritys voi ostaa mainoksiaan naytettaviksi Googlen nor-
maalin hakutuloslistan ylapuolelle tai hakukoneoptimointi, missa yrityksen verkko-
sivut pyritdan suunnittelemaan niin, etta ne loytyvat tietyilla hakusanoilla mahdolli-
simman tehokkaasti (kuvio 3). Tassa tavoitteena on saada omat verkkosivut aina
hakutulosten karkeen. Optimoinnin avulla pyritddn hankkimaan yrityksen verk-
kosivuille lisaa kavijoita ja tehostamaan yrityksen tuotteita etsivia asiakkaita 10yta-

maan haluamansa. (Fonecta Oy, [viitattu 2.11.2011].)

HakukonelOydettavyyttd tehostetaan rakentamalla omien verkkosivujen sisalto
oikeiden avainsanojen ymparille. Tehokas l6ydettavyys vaatii sita, ettd jokainen
sivuston yksittdinen sivu on optimoitu hakukonenakyvyytta varten. Hakukonenaky-
vyyden kannalta tarkeimmat sivuston nakyvyyteen vaikuttavat tekijat ovat sivun
otsikko, sivun URL-osoite, valiotsikot, kuvien tekstit, avainsanat leipatekstissa ja
linkkien ankkuritekstit. (Juslén 2011, 87 - 88.)

| Internet Huchaty
Google ooz

| et Tuokset 110 nown 291 00 osuman joukasta daule nesibasppa 006 sekasta

Kuvio 3. Optimoinnin avulla halutut linkit pyritddn saamaan ensimmaisten hakutu-
losten joukkoon. (Fonecta Oy, [viitattu 2.11.2011].)
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2.5.3 Sahkopostimarkkinointi

Helpoin tapa tehda sahkopostimarkkinointia on lahettdd viesteja tavallisella sah-
kopostiohjelmalla. Mikali kuitenkin pyritaan lahettdma&an viesteja jarjestelmallisesti
ja suurille kohderyhmille, tarvitaan tdhan tarkoitukseen suunniteltuja tydvalineita.
Naissa palveluissa on mahdollista muun muassa yllapitaa postituslistoja, luoda
viesteja ja seurata viestinnan tuloksia. Sahkoépostimainonta perustuu asiakkaalta
saatuun suostumukseen vastaanottaa viesteja. Suostumuksen antaneiden henki-
|6iden postiosoitteita voidaan pysyvasti sailyttdd markkinoijan suoramarkkinointire-
kistereissd. Tallaiset rekisterit ovat sahkopostimarkkinoijan tarkein tyovaline.
(Juslén 2009, 256 - 258.)

Sahkopostissa lahetetyt markkinointiviestit kilpailevat vastaanottajan huomiosta
muiden postilaatikkoon saapuneiden viestien kanssa. Paatos viestin avaamisesta
tehdaan tavallisesti hyvin nopeasti, joten aikaa asiakkaan vakuuttamiseen on hy-
vin vahan. Menestystekijaksi muodostuu tallin viestin otsikko, jonka mukaan vies-
ti joko luetaan tai se paatyy roskapostiin. Mikali asiakas vakuuttuu avaamaan vies-
tin, saadaan hieman lisdaikaa, jonka aikana asiakas paattaa, lukeeko viestin lop-
puun. Tasta syystd viestissa kannattaa panostaa ensimmaiseen lauseeseen ja
antaa asiakkaalle hyva syy jatkaa lukemista. Jos olet kaiken tamén jalkeen saanut
asiakkaan vakuutetuksi han todennakdisesti noudattaa antamaasi toimintakeho-
tusta. Kehotuksessa pyritaan yleenséd ohjaamaan asiakas omille kotisivuille. Ke-
hotteen tulee olla selked ja asiakasta motivoiva, jotta se mahdollisimman todenné-
koisesti johtaisi asiakkaan lopulta hankkimaan yrityksen palveluja. (Juslén 2009,
258 - 259.)

2.6 Erilaiset kilpailukeinot

Markkinoinnin paatehtavid ovat kysynnan selvittaminen, kysynnan luominen, ky-
synnan tyydyttaminen ja kysynndn saately. Toteuttaakseen nama tehtavat yritys
suunnittelee markkinoinnin kilpailukeinot, joiden avulla se l&ahestyy asiakkaitaan ja
muita sidosryhmia. Naista kilpailukeinoista yritys rakentaa itselleen yhdistelméan eli
markkinointimixin. Markkinointimixin peruskilpailukeinoja ovat tuote, tarjooma, hin-

ta ja saatavuus seka naiden lisdksi markkinointiviestinta. (Bergstrém 2009, 166.)
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Tata 1960-luvulla kehitettyd kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan 4P-malliksi,
jonka mukaan yrityksen markkinointimixin osat ovat: tuote, hinta, jakelu/saatavuus
ja markkinointiviestinta (product, price, place, promotion). Edella mainittua yhdis-
telmaa on kuitenkin kritisoitu voimakkaasti sen tuotelahtdisen ja siksi vanhahtavan
ajattelutavan tdhden. Mallia onkin korjailtu erilaisilla laajennuksilla ja uusiksi kilpai-
lukeinoiksi siihen on liitetty muun muassa henkilostd, asiakkaat, palveluympéristo,
yrityspolitiikka, suhdetoiminta ja koko markkinointiprosessi. Palvelujen markkinoin-
nissa voidaan usein puhua laajennetusta 1980-luvulla kehitetystd 7P-mallista, jos-
sa edeltavaan malliin lisattyja kilpailukeinoja ovat henkilésto ja asiakkaat, toiminta-
tavat ja prosessit, sekd palveluymparistd ja muut nakyvat osat. (Bergstrom 2009,
166.)

Myds 1990-luvun alussa kehitettya 4C-mallia voidaan pitdd 4P-mallin korvaajana.
Tassa mallissa tuotelahtdisyys on pyritty korvaamaan asiakaslahtoisyydella ja sen
kilpailukeinoja ovat: ostajan toiveet ja tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen

helppous seka vuorovaikutteinen viestinta. (Bergstrom 2009, 167.)

Oman lukunsa muodostaa myds Internetia hyédyntava markkinointi, missa kilpai-
lukeinoja ovat muun muassa tuotteiden ja palveluiden personointi, asiakkaan osal-

listaminen tuotekehitykseen seka verkostoituminen. (Bergstrom 2009, 167.)

Kaiken kaikkiaan kilpailukeinot voidaan siis nahda monella tavalla ja niiden paino-
tuksessa on eroa eri alojen vélilla. Hyvana vaihtoehtona asiakasmarkkinoinnin pe-
rustalle alasta riippumatta voidaan kuitenkin pitdd ensimmaisena mainittua 4P-
mallia tdydennettyna asiakaspalvelulla ja henkilostélla niin kutsutuksi 5P-malliksi
(kuvio 4). Tassa mallissa kilpailun lahtékohtana ovat yrityksen tyontekijat ja heidan
toimintansa. Toimiva asiakaspalvelu ja hyva henkil6st6 ovat siis perusta menes-
tykselle, niin tuotteita kuin palveluitakin markkinoivalle yritykselle. Myytavien tuot-
teiden tulee vastata asiakkaan tarpeisiin paremmin kuin kilpailijoiden, tarjooma on
pystyttdva hinnoittelemaan kysynnén kannalta sopivalle tasolle, tuotteiden saata-
vuuden on oltava kunnossa ja niiden olemassaolosta on pystyttava viestimaan
ostajille. (Bergstrom 2009, 168.)
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Henkilosto ja asiakaspalvelu

Markkinointi- Asiakassuhteet Tuote-

viestinta Muut suhteet . tarjooma

Saatavuus Hinnoittelu

Kuvio 4. 5P-mallin mukainen markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma. (Berg-
strom 2010, 168.)

2.6.1 Asiakaspalvelu ja henkil6sto kilpailukeinona

Kilpailijoita parempi palvelu on hyva tapa erottua markkinoilla ja tuottaa lisdarvoa
asiakkaalle. Kaytettaessa asiakaspalvelua kilpailukeinona on tunnettava kilpailijoi-
den asiakaspalvelun aste ja pyrittava erottumaan siitd edukseen. Asiakkaalle tulee
voida tarjota palvelutapahtumia, jotka ovat kilpailijoista erottuvia ja tuottavat asiak-

kaalle enemman arvoa kuin kilpailijoiden palvelut. (Bergstrém 2009, 180 - 181.)

Palveluymparistdssa, jossa asiakaspalvelu tapahtuu, voidaan viihtyisalla sisustuk-
sella ja hyvalla tunnelmalla helpottaa asiakkaan asiointia ja vaikuttaa asiakkaan

valintaperusteisiin. (Bergstrom 2009, 184).

Menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu henkiléston osaamiseen ja motivaati-
oon. Koska ihmiset tuottavat palvelut, on asiansa osaava henkilostdo keskeinen
kilpailutekija palveluita tuottavassa yrityksessa. Kilpailun kannalta on ensiarvoisen
tarkeaa, ettd pystytddn palkkaamaan parhaat tyontekijat ja kehittamaan edelleen
heidan taitojaan. Lisaksi hyvat tyontekijat on saatava pysymaan yrityksen palve-
luksessa. Henkiloston viihtymista, osaamista ja motivaatiota pyritadnkin kehitta-
maan sisaisella markkinoinnilla, silla tydéssdan viihtyvat inmiset vaikuttavat positii-
visesti asiakkaan saamaan palveluun lisaten asiakkaan tyytyvaisyytta. Sisédisessa
markkinoinnissa ratkaisevaa on yrityksen johdon panos. Johtaja pyrkii sisallytta-

maan yrityksen liikeidean toteutumaan henkiléston toiminnassa. Sisdisen markki-
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noinnin paatehtavana johtaja pyrkii kannustamaan ja luomaan yhteishenkea, jotta
yrityksen menestyminen koettaisiin yhteisena tavoitteena. Sisaisen markkinoinnin
toteutuskeinoja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja yhteishengen luominen
(kuvio 5). Naiden tyokalujen avulla pyritaan henkiléston tietoisuuteen saattamaan
muun muassa liikeidea ja tavoitteet avoimen ilmapiirin lisaéamiseksi, varmistamaan
henkildiden ammattitaito, lisddmaan henkiloston halua toteuttaa liikeideaa, seka
varmistaa henkildiden yhteenkuuluvuus ja usko yrityksen menestymiseen. (Berg-
strom 2009, 172 - 178.)

Yrityksen johdon paatokset ja toimenpiteet
Sisdisen markkinoinnin suunnittelu

Tiedotus Koulutus Arviointi ja
« intranet, sdhképosti « sisainen, ulkoinen kehittaminen
« kokoukset, tapaamiset, « tilaisuudet, ohjeistot
keskustelut « tiedot, taidot, asenteet » jatkuva tai
saannollisesti
toistuva
Kannustus Yhteishenki
« palkka, palkkiot, edut - tilai ; :
p” % ‘p u : tilaisuudet, tapahtumat « ulkoiset tutkimukset:
« kiittdminen, huomiointi » matkat, harrastukset .
: 0 asiakastyytyvdisyys,
« alennukset tuotteista » tyotilat, kohtelu

asiakaspalaute,
palaute muilta
sidosryhmilta

« yhteiset tunnusmerkit

« sisdiset tutkimukset:

Hepkilﬁsté henkiléston
» tietad, kuinka tulee toimia ja miksi tyytyvaisyys
+ 0saa toimia eri tilanteissa oikein | tydilmapiiri

» tahtoo tehda tyénsa mahdollisimman hyvin
» viihtyy ty6ssaan ja haluaa kehittaa sita

Kuvio 5. Sisdisen markkinoinnin osa-alueet. (Bergstrom 2010, 174.)

2.6.2 Tuote kilpailukeinona

Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino, silla muut kilpailukeinot rakentuvat itse
tuotteen ympérille. Se on markkinoinnillinen kokonaisuus, joka tuo ostajalleen ar-
voa. (Bergstrom 2009, 194). Jalostamalla tuotetta siita pyritdan saamaan kohde-
joukon silmissa kilpailijoiden tuotetta parempi. Jalostus eriyttad tuotteen hintape-
rusteisesta kilpailusta ja antaa siten mahdollisuuden suurempiin katteisiin. Tuot-

teen jalostusta voidaan tarkastella kolmen elementin kautta. Naitd elementteja
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ovat ydintuote, lisdedut ja mielikuvatuote. Ydintuote on se, mitd yritys on varsinai-
sesti kauppaamassa. Sen ymparille on hankala muodostaa kilpailuetua, silla se on
etenkin perinteisemmilla businessalueilla helpommin kopioitavissa. Tasta syysta
ydintuotteen ymparille rakennettavilla lisédeduilla, kuten kilpailijoita paremmilla pal-
veluilla tai nopeammalla toimituksella, pyritdéan saamaan etua. Lisaeduissa onkin
usein paljon enemman mahdollisuuksia erottua kilpailijoista kuin ydintuotteessa.
Lisédetujen omaavan lahes rajattoman kehityspotentiaalin tuomasta edusta huoli-
matta niidenkin tuoma etu on kilpailijoiden tavoitettavissa. Tasta syysta kilpailuetua
kannattaa kehittaa myos imagoperusteiseksi, silla mielikuvaperusteinen kilpailuetu
on aina mahdollinen. Se on varsin toimiva kilpailuperusta, silla maailma on taynna

sanoja tuotteen erottamiseksi kilpailijoista. (Rope, 2005, 101 - 103.)

Tuotteen tarjontapakettiin liittyvalla jalostuksella yritys paketoi tuotteen asiakkail-
leen niin toimivana kokonaisuutena, etté itse paketointi toimii kilpailuetuna, vaikkei
tuotepaketin sisaltamista tuotteista yksikaan sinallaan sisalla mitddn merkittavaa
erikoisuutta. Taman palvelukonseptin etuja on se, ettei asiakkaan tarvitse hankkia
haluamiaan tuotteita eri paikoista, vaan kaiken saa saman katon alta. Pienten yri-
tysten kohdalla tallainen toiminta vaatii varsin tiukkaa erikoistumista, joka mahdol-
listaa sellaisen tuotepaketoinnin, johon laveammin tytskentelevat yritykset eivat
pysty. (Rope 2005, 104 - 105.)

2.6.3 Brandi osana tuotetta ja tuotekonseptia

Oman brandin rakentaminen on valttamatonta, silla se erottaa kilpailijoista. Bran-
din tunnettavuuden, kiinnostavuuden ja menestyksen eteen on aina tehtava tyota.
Brandi saa lopullisen muotonsa asiakkaan mielessa ja siten mielikuva siitd on aina
hieman erilainen eri ihmisiltd kysyttdessa. Tahan mielikuvan muodostumiseen vai-
kuttavat aina kunkin omat arvot seka tiedot ja kokemukset brandista. Toiminnal-
laan yritys voi vaikuttaa siihen, millaisia brandistd annetut tiedot ja kokemukset
ovat. Mitd l[Ahemmaksi yrityksen tavoitteita bréandikuva on muodostunut, sitd pa-

remmin yritys on onnistunut toiminnassaan ja viestinnassaan. (Herzen 2006, 91.)
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2.7 Liikeidea ja arvon tuottaminen

Jokaisella yrityksella on liikeidea, joka maarittdd, milla markkinoilla ja miten yritys
toimii ja mitd ovat sen tuottamat hyddykkeet. Perinteinen liikeidean kasite sisaltaa
kolme osa-aluetta: kohderyhmat, tuotteet ja toimintatavat. Markkinoinnin kehittyes-
sa kasitteeseen on liitetty viel& neljas jo edellékin mainittu osa: haluttu mielikuva
yrityksesta eli sen imago. Kohderyhmien, tuotteiden ja toimintatapojen avulla yritys
pyrkii selviytymaan kilpailussa. Yrityksen imago sen sijaan maaraytyy yrityksen
ulkopuolella eika siten ole yrityksen paatettavissa. Siihen pyritaan kuitenkin vaikut-
tamaan niin, ettd se muodostuu halutuksi. Naiden neljan osa-alueen muodosta-
maa kokonaisuutta kutsutaan markkinoinnilliseksi liikeideaksi (kuvio 6). (Bergstrom
2009, 29.)

1 2
Tavoiteimago =
Kohderyhmat eli Milla saan
segmentit = ostamaan?
Kenelle?
Toimintatapa = Tuotteet ja
Miten? tarjooma =
Mita?
4 3

Kuvio 6. Markkinoinnillisen liikeidean osat niiden suunnittelujarjestyksesséa. (Berg-
strom 2010, 29).

Nykyaikaisen ajattelun mukaan liikeidean lahtokohtana ovat aina asiakkaat. Lii-
keidealla pyritddn kuvaamaan sitd, kuinka muodostetaan tarjooma ja miten liike-
toiminnalla aiotaan menestyd. Kuvan 5 mukaan liikeidean suunnittelu aloitetaan
aina vastaamalla ensin kysymykseen kenelle tarjotaan. Taman jalkeen paatetdan
mita mielikuvaa tavoitellaan. Vasta viimeiseksi mietitddn sopiva tarjooma eli mita
tarjotaan. Liséksi liikeideassa on maariteltdva, miten hankinnat ja tuotanto jarjeste-
taan seka miten rahoitus-, henkilosto- ja markkinointikysymykset hoidetaan.
(Bergstrém 2009, 30.)
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Markkinoinnin onnistumisen edellytys on, ettéa tuotteet tehdaan kohderyhman tar-
peiden, arvostusten ja toiveiden perusteella ja etta tuotteet ovat kohderyhman mu-
kaan kilpailijoita houkuttelevimpia. (Bergstrom 2009, 30).

Yleensa yrityksen tavoitteena on saada pitkaaikaisia asiakkaita. Kestavan asia-
kassuhteen laatimiseksi yrityksen tulee pystyd luomaan liikeideassaan sellainen
tarjooma, jonka asiakas kokee parhaimmaksi suhteessa kustannuksiin. (Berg-
stréom 2009, 32).

Taman opinnaytetydén kohdeyrityksena toimiva Hirvela Oy on maaritellyt liikeide-
akseen asiakkaan toimialaan riippuen persoonallisten ja kaytanndllisten toimitilo-
jen kiintokalusteiden suunnittelun, valmistuksen ja asennuksen. Yritys toteuttaa
muun muassa optikkoliikkeiden, apteekkien ja pankkikonttorien kalustusratkaisuja.
Yritys haluaa siis olla tayden palvelun avaimet kateen -periaatteella toimiva palve-
luntarjoaja, mutta toteuttaa valmistusprojekteja myos ennalta laadittujen suunnitte-
luohjeiden mukaisesti. Yritys pyrkii luomaan itsestdan imagon helpompana vaihto-
ehtona palveluiden ostajalle, silla yritys tarjoaa kokonaisuudessaan kaikki palvelut
aina kalusteiden suunnittelusta niiden valmistamiseen ja asennukseen seka teet-
tda myos tarvittavat alihankinnat kuten sahkotyot itse, niin ettd asiakkaan ei tarvit-

se tilata palveluita kuin yhdelta toimijalta. (Hirveld 2011.)

2.8 Markkinoinnin johtaminen

Markkinoinnin johtamisen tehtava on laatia yritykselle kilpailukykyinen markkinoin-
tistrategia sekéd ohjata ja seurata sen toteuttamista. Markkinoinnin johtaminen kat-
taa sekad ihmisten etta asioiden johtamisen. Tdmé kattaa muun muassa vastuun
oikeiden paattsten tekemisesta ja markkinoinnin tuloksellisuudesta. Markkinoinnin
johtamisen osa-alueita ovat seuraavat kuusi osa-aluetta, joista tassa tyossa sovel-

letaan kaytantdoon kolmea ensimmaista kohtaa. (Bergstrom 2009, 34 - 36.)

Tutkimuksessa sovellettavia aihealueita ovat
— markkinointitutkimukset ja analyysit
— markkinointistrategian maarittely

— markkinoinnin suunnittelu
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— markkinoinnin organisointi
— markkinoinnin toteutus

— markkinoinnin seuranta

2.8.1 Markkinointitutkimukset ja -suunnitelmat

Markkinointitutkimusten tarkoituksena on Ioytaa uusia markkinointimahdollisuuksia
ja saada tietoa nykyisten markkinointitoimenpiteiden vaikutuksesta. Markkinointi-
tutkimusta tehdaan keraamalla, muokkaamalla ja analysoimalla jarjestelmallisesti
tietoa, jotta markkinoinnin ongelmat saataisiin paikannettua ja ratkaistua seka tun-
nistettaisiin omat vahvuudet ja l8ydettaisiin uudet markkinointitavat. Tutkimuksien
avulla pystytaan suuntaamaan voimavarat oikeisiin kohteisiin. (Bergstrom 2009,
36 - 37.)

Tutkimuksia tulisi tehda niin epéonnistuneesta kuin onnistuneestakin markkinoin-
nista. Myos uusia markkinointimahdollisuuksia tulisi etsia jatkuvasti, seurata asia-
kassuhteiden kehitysta ja tutkia asiakastyytyvaisyytta. Yleisimpid markkinointitut-
kimuksen kohteita on lueteltu seuraavassa luettelossa. Markkinointitutkimusta tar-
vitaan tulevaisuuden ennakointiin ja markkinoinnin suunnitteluun. (Bergstrom
2009, 36 - 37.)

Markkinatutkimuksen yleisimpia kohteita ovat

— markkinoilla tapahtuvat ostomaarat, ostajat, ostosyyt, ostoaikomukset, ei-
ostajat

— oma markkina-asema

— eri segmenteissé olevien asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja ostokayttay-
tyminen

— kilpailijoiden maara ja laatu, kilpailukeinojen kaytto, kilpailijoiden asiakas-
tyytyvaisyys, kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet

— oman yrityksen markkinointimix: tuotetutkimukset, hintatutkimukset, saa-
tavuustutkimukset, mainonnan nakyvyys ja vaikutus myyntiin

— omat asiakkaat: asiakkaiden ostokéayttaytyminen, ostosyyt, arvostukset,

toiveet, asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus, ensiostajien tutkiminen
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2.8.2 Markkinoinnin ja markkinointistrategian suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu aina strategisella ja operatiivisella tasolla. Stra-
tegisella suunnittelulla yritys pyrkii valitsemaansa paamaaraan tietoisesti valitse-
millaan keinoilla, kun taas operatiivinen toiminta on kaytannon markkinointia kuten
mainoskampanjan toteuttamista. Molempia tarvitaan kuitenkin yhta lailla, jotta
suunnittelu sailyisi pitkajanteisena, silla markkinoinnin tulokset saattavat nakya

vasta pitkan ajan kuluttua. (Bergstrém 2009, 38.)

2.8.3 Strateginen suunnittelu

Visiointi toteutetaan pitkalla aikavalilla, mika tarkoittaa vahintddn 3 - 5 vuoden
ajanjaksoa. Suunnitelma on luonteeltaan karkea ja kokonaisvaltainen. Suunnitel-
man tekemisesta vastaa yrityksen ylin johto, mutta myos keskijohto voi osallistua
suunnitteluprosessiin. Suunnittelun kohteita ovat markkinointistrategiat, toimin-
taympéariston muutoksiin vastaaminen ja markkinoinnin paamaarat. Lisaksi maara-

t&&n, mihin markkinoinnissa suuntaudutaan. (Bergstrém 2009, 38.)

2.8.4 Operatiivinen suunnittelu

Operatiivinen suunnittelu toteutetaan lyhyen aikavalin suunnitelmina, kuten vuosi-
suunnitelmana tai viela tiukemman aikataulun puitteissa. Se kasittaa yksityiskoh-
dat ja tarkat markkinointitoimenpiteet. Sen suunnittelusta vastaavat yrityksen kes-
kijohto, eri yksikot ja asiantuntijat. Suunnittelun kohteita ovat lahitavoitteet, avain-
tulokset, markkinointitoimet, budjetti, seurannan toteutus, vastuujako ja aikataulut.
Siina maaratdan kokonaisuudessaan linja, miten asiat tehdaan oikein ja se sisal-

taa kirjallisen markkinointisuunnitelman. (Bergstrom 2009, 38.)

Markkinoinnin suunnittelun l&htékohtana on tieto markkinoinnin ja asiakkuuksien
nykytilasta seka ennusteet tulevaisuudesta. Markkinointisuunnitelman laatimista
varten tehdaankin markkinointitutkimuksia seka siséisia ja ulkoisia analyyseja. Ul-
koiset analyysit kartoittavat muun muassa markkinatilannetta, kilpailijoita ja ympéa-

ristobn muutoksia, kun taas sisaiset analyysit yrityksen omia resursseja ja nykytilaa.
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Tavallisesti markkinointisuunnitelma sisaltda seuraavat asiat Mutta sen sisalto voi
vaihdella sen teettdman yrityksen toimialan ja koon mukaan. Tyon kokeellisessa
osassa oleva markkinointisuunnitelma on myés laadittu seuraavien tydvaiheiden
mukaan. (Bergstrém 2009, 38 - 39.)

Markkinointisuunnitelman runko
1. Katsaus nykytilanteeseen
Tavoitteet ja strategiat
Markkinointitoimenpiteet
Markkinointibudjetti

ok~ 0N

Markkinoinnin seuranta

Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helposti ymmarrettavissa ja tas-
mallisesti toteutettu, jotta se auttaisi markkinoinnin suunnittelussa. Markkinointi-
suunnitelma sisaltaa tiivistetyssd muodossa kaikki markkinoinnin toimenpiteet,

tavoitteet, ajankohdat, vastuuhenkilot ja kustannukset. (Bergstrom 2009, 40.)

2.8.5 Markkinoinnin toteutus

Organisoinnin tavoitteena on markkinatoimintojen tehokas hoitaminen, tehtavien
tyonjako ja tulosten varmistaminen. Markkinointisuunnitelmassa paatetyt asiat to-
teutetaan kaytannon markkinointitoimenpiteilld, kuten eri kohderyhmille suunnatuil-
la mainonnan yhdistelmilla. Markkinoinnin toteutuksesta ja ohjaamisesta huolehtii
markkinointijohto. Pienessa yrityksessa samat henkilét vastaavat usein markki-
noinnin suunnittelusta ja toteutuksesta sekd seuraavat naiden tuloksia. Hyvin
suunniteltuja toimenpiteitd on myds helpompi toteuttaa ja muuttaa tarpeen vaati-
essa. (Bergstrom 2011, 41.)

2.8.6 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seuranta tarkoittaa tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten

seurantaa. Saatuja tuloksia seurataan saanndllisesti niin pitkalla kuin lyhyellékin
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aikavalilla, jotta tarvittaessa markkinoiden muutoksiin voidaan reagoida nopeasti-
kin. (Bergsrtrom 2011, 41.)

2.9 Organisaatiot palvelukonseptien ostajina

B-to-b-palvelut ovat palveluita, joita ostavat yritykset tai organisaatiot. Organisaati-
ot ostavat niitad joko edistddkseen omaa toimintaansa, myydakseen niité edelleen
tai tuottaakseen ja markkinoidakseen uusia tuotteita. Yritysten ostamat tuotteet
ovat esimerkiksi raaka-aineita, teknisia tuotteita ja palveluja, joita tavalliset kulutta-
ja-asiakkaat eivat osta, mutta osa niiden ostamista tuotteista ei aina eroa kuluttaji-

en ostamista tuotteista. (Bergstrom 2009, 145.)

2.9.1 Organisaatioiden ostokayttaytyminen

Organisaatioiden ostotarpeet ovat usein rationaalisemman tuntuisia kuin kuluttaji-
en tarpeet. Lahtokohdiltaan ostokayttaytyminen on kuitenkin samanlaista kuin ku-
luttajilla. Organisaatioiden ostaminen on kuitenkin suunnitelmallisempaa kuin ku-
luttajien. Suuri osa ostotapahtumista on ennakoituja ja ostaminen tapahtuu tarkko-
jen laskelmien mukaan. Organisaatioiden ostot ovat yleensa kalliita ja niihin liitty-
vat riskit vaikuttavat muun muassa ostoprosessin pituuteen ja itse osto-

organisaatioon. (Bergstréom 2009, 145.)

2.9.2 B-to-b-palvelujen markkinointiprosessi

B-to-b-palvelujen markkinoinnin vaiheita voidaan kuvata seuraavan kolmivaiheisen
prosessin mukaan, missa vaiheita ovat alkuvaihe, hankintaprosessi ja kulutuspro-
sessi (kuvio 7). (Ojasalo 2010, 32.)



Kulutus-
prosessi

Alku- Hankinta-
vaihe prosessi
T A
Painopiste Painopiste
asiakkaiden kiinnostuksen

kiinnostuksen
herdttamisessa

muuttamisessa
tilaukseksi

!

Painopiste
lisamyynnin
saamisessa ja

asiakassuhteen
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yritystd ja sen luomisessa
palveluja kohtaan

Tavanomainen Tavanomainen Vuorovaikutteinen
markkinointi markkinointi + markkinointi

vuorovaikutteinen
markkinointi

Lupausten Lupausten Lupausten
antaminen antaminen tayttaminen

Kuvio 7. B-to-b-palvelujen markkinointiprosessin vaiheet. (Ojasalo 2010, 33.)

B-to-b-palvelujen ketju alkaa, kun palveluita tarjoava yritys haluaa tulla tunniste-
tuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa sellaisten palveluiden tuottajana,
joita asiakkaat saattavat tarvita. Tata varten yrityksen tulee luoda itsestaan houkut-
televa imago eli mielikuva. Tata voidaan kutsua myds brandiksi. Palveluita tuotta-
va yritys voi pyrkia saamaan nimensd massamarkkinoinnin keinoilla niiden yritys-
ten tietoisuuteen, joihin asiakas on yhteydessa. Talléin myynnin edistamisen kei-
noina voivat toimia mainonta, menekinedistiminen ja PR. Potentiaalisten asiak-
kaiden avainhenkil6ita voidaan myos kutsua erilaisiin tilaisuuksiin, joissa he voivat

tutustua palveluyrityksen edustajiin ja palveluihin tarkemmin. (Ojasalo 2010, 33.)

Hankintaprosessin vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto pyritaan
muuttamaan myynniksi. Palveluyritys haluaa, ettd ostava yritys paatyy valitsemaan
heidat vaihtoehtoisten palveluntarjoajien listalta. Tassa vaiheessa henkilokohtai-
nen myyntityd voi auttaa kiinnostusta muuttumaan ostoksi. Kun potentiaalinen
asiakas paatyy ottamaan yhteytta palveluyritykseen, han on jo kiinnostunut yrityk-
sesta ja hankintaprosessivaihe on alkamassa. Tassa vaiheessa myyntityohon ja
asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat mm. yrityksen fyysiset puitteet, sijainti ja
henkilokunta. (Ojasalo 2010, 34.)

Kulutusprosessin vaiheessa pyritaan varmistamaan uudelleenmyynti. Tavoitteena

on kehittaa jatkuva asiakaskontakti ja vahvistaa imagoa. Markkinointi vastaa siis
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palvelun myynnin jalkeen myds siitd, mita asiakkaalle tapahtuu ostopaatoksen jal-
keen ja miten hanta palvellaan. Kaikella talla pyritaéan luomaan pitk&aikainen asia-
kassuhde ja saamaan aikaan uusintaostoja. Palvelun onnistumisen kannalta tassa
vaiheessa avainasemassa ovat henkilokohtaisen vuorovaikutuksen hallinta ja pal-

veluprosessin lopputulos. (Ojasalo 2010, 34.)

2.9.3 Asiakkaan ongelman ratkaisu

Yrityksille ja muille organisaatioille myytavat palvelut voidaan usein katsoa ratkai-
suiksi johonkin ongelmaan. Toisin sanottuna yritysasiakas ostaa ratkaisuja ongel-
miinsa. Tasta syysta b-to-b-palvelut perustuvat usein asiakkaan ongelman rajauk-
seen ja ratkaisemiseen yrityksen tarjoaman palvelukonseptin avulla. Nailla asia-
kasyrityksen ongelmilla voidaan tarkoittaa eri asioita, mutta ne voidaan kaikki ym-
martaa seuraavasti. Asiakkaan yrityksessa on ero nykyisen ja halutun olotilan valil-
|& tai joku on huolissaan olotilojen erosta ja haluaa muutoksen. Nykyinen hallitseva
olotila halutaan siis muuttaa tulevaisuuden mahdolliseen olotilaan. Ero néiden olo-
tilojen valissa edustaa ongelmaa ja se pyritaan ratkaisemaan poistamalla ongel-
ma. Asiakkaalla on siis olemassa muutoksen tarve, johon ratkaisu edustaa arvoa.
Samalla se edustaa myyntimahdollisuutta palveluita tarjoavalle yritykselle, jos se
kykenee tarjoamallaan ratkaisemaan ongelman. (Ojasalo 2010, 62 - 63.)

2.10 Markkinointiviestinta

Yritysmarkkinoinnissa on tarke&da kohdistaa viestinta niin, ettd se menee juuri oi-
kealle kohderyhmalle. Signaalit ja viestit, joita yritys antaa, muokkaavat asiakkaan
nakemysta niin yrityksesta itsestdan, kuin sen brandista. Hyvan yrityskuvan ja tun-
nettavuuden lisddmiseksi on siis tarkeaa, ettd sen suorittamat markkinointitoimin-
not ovat yhdenmukaisia sen arvojen ja asiakkaan odotusten kanssa. Markkinoin-
nin peruslahtdkohtina toimivat oikea markkinointimixi ja markkinointitytkalujen
budjetointi. (Brennan, Canning & McDowell 2010, 171 - 172.)

Naiden tyokalujen vaikutuksesta syntyvan markkinointiviestinnan avulla yrityksen

tarjooma pyritaan tuomaan nakyvaksi oikealle kohderyhmalle, eli tdssa tapaukses-
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sa niille yritysasiakkaille, jotka haluavat edistdd omaa toimintaansa ja tyoviihtyvyyt-
taan uudistamalla oman yrityksensa tilojen ulkon&kda. Hirveld Oy:n tapauksessa
yritykselle soveltuvat markkinointikanavat on rajattu Internetin valityksella tavoitet-
taviin ja tarpeeksi hyvin kohdistettavissa oleviin vaihtoehtoihin. Tyon kokeellisessa
osassa etsitédn muun muassa séhkopostin kautta tapahtuvaan markkinointiin so-

veltuvia kanavia seké tapauskohtaisesti muita yrityksen budjettiin sopivia kanavia.
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3 KOKEELLINEN OSA

3.1 Markkinointisuunnitelman toteutus

Suunnittelun apuna kaytettiin jo kohdassa 2.8.4 esitettya markkinointisuunnitelman
runkoa. Toisinaan suunnitelmien rungot voivat vaihdella, mutta tavallisesti ne sisal-

tavat kyseisen markkinointisuunnitelman mukaiset viisi kohtaa.

Suunnitelman viisi kohtaa ovat
— katsaus nykytilanteeseen
— tavoitteet ja strategiat
— markkinointitoimenpiteet
— markkinointibudjetti

— markkinoinnin seuranta

3.2 Suunnitelman ensimmainen vaihe

Ensimmaisessa vaiheessa tutkittiin yrityksen senhetkista tilaa haastattelemalla
yrityksen toimitusjohtajaa ja kartoittamalla alan yleista tilaa kayttden apuna alan
uusinta toimialaraporttia seka Internetia. Naiden lahteiden avulla kartoitettiin muun
muassa omat heikkoudet, vahvuudet, uhat, mahdollisuudet ja oletukset markki-
noinnin muutostarpeista. Kaiken kaikkiaan maaritettiin siis keinoja, joilla pyritdan

erottumaan kilpailijoista.

3.3 Suunnitelman toinen vaihe

Toisessa vaiheessa pohdittiin yrityksen toimitusjohtajan kanssa sen tavoitteita ja
strategioita. Tassa vaiheessa paatettin muun muassa mitd kannattavuutta tavoi-
tellaan ja milla markkinoilla. Taméan lisaksi tutkittiin mit& peruskeinoja tarvitaan jot-
ta tdma voidaan saavuttaa. Tama toteutettiin etsimalla Internetista haluttuja mai-

noskanavia.
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3.4 Suunnitelman kolmas vaihe

Kolmannessa vaiheessa perehdyttiin markkinointitoimenpiteisiin. Tasséakin vai-
heessa haastateltiin yrityksen toimitusjohtajaa. Sitten paatettiin sisdisen markki-
noinnin tarpeellisuudesta, tuotetrendeista ja tuotteiden saatavuudesta seka vies-
tinnan toteutuksesta eli siitd mitéa I6ydetyista viestintdkanavista paatetaan kayttaa.
Taman jalkeen paatettiin viela toimenpiteiden toteutusaikataulusta.

3.5 Suunnitelman neljas vaihe

Neljdnnesséa vaiheessa sovittiin markkinointibudjetista. Tassa vaiheessa arvioitiin
muun muassa markkinoinnin myynti- ja tuottoennusteita ja havainnollistettiin yri-

tyksen toimitusjohtajalle markkinointitoimenpiteiden kustannuksia.

3.6 Suunnitelman viides vaihe

Viidennessa eli viimeisessa vaiheessa oli tarkoitus arvioida markkinoinnin tuloksia,
mutta tassa tydssa tata viimeista vaihetta ei kuitenkaan suoritettu vaan sen toteu-
tus jatettiin yrityksen toimitusjohtajan tehtavaksi kunnes markkinointitoimenpiteet

on aloitettu.
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4 TULOKSET JA TULOSTEN TARKASTELU

4.1 Katsaus nykytilanteeseen

4.1.1 Yrityksen tamanhetkinen tila

Hirvela Oy:n perustivat vuonna 1976 Raimo ja Liisa Hirveld; tata nykya yrityksen
omistaa Raimo Hirvelan poika Pasi Hirvelda. Kolmekymmentaviisivuotiaan histori-
ansa aikana yritys on kasvanut ulos perheyrityksen mitoistaan ja tyollistaa nyky-
aan 10 tyontekijad. Suhteellisen pitkdn olemassaolonsa aikana yritys on toiminut
l&hinn& vanhan Vaasan la&nin alueella, pois luettuna jotkin sen kohteista paakau-
punkiseudun alueella. Tahan paivaan asti yritys ei ole tarvinnut toimintansa mai-
nostamiseen erillistd markkinointia, vaan yrityksen omat ty6t ovat mainostaneet
sen puolesta muun muassa asiakkaiden ja lehtihaastatteluiden kautta. Markkinoi-
den muuttuessa ja kilpailun kiristyessa yrityksen saamien tilausten maara on kui-
tenkin pienentynyt, jolloin uusien asiakkaiden loytamisen eteen tarvitsee tehda

enemman tyota.

Yrityksen ongelmaan, joka tassa tapauksessa tarkoittaa uusien asiakkaiden l6y-
tamista ja hankkimista, on tarkoitus etsia ratkaisua seuraavalla markkinointisuunni-
telmalla, jonka avulla yritys on tarkoitus tehda tutuksi potentiaalisille asiakkaille ja
asiakasryhmille. Uusilla asiakkailla pyritdan turvaamaan yrityksen tulevaisuus ja
tavoitellaan myos kasvua jotta tarvittaessa pystytddn tekemaan investointeja seka

myds tuottamaan omistaja-arvoa.

4.1.2 Yrityksen heikkoudet ja vahvuudet

Yrityksen vahvuuksia ovat toimitusjohtajan mukaan loistavat ja ammattitaitoiset
tyontekijat, yrityksen uusi ja hyva konekanta seka ajanmukaiset teollisuustilat.
Myds suomalaisuus ja pohjalaisuus heijastavat korkealaatuista kotimaista tyon
jalked, mita voidaan pitdd yhtena vahvuuden mittarina. Liséksi tyytyvainen asia-

kaskunta, joka on seka valmis turvautumaan yrityksen palveluihin uudestaan etta
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mainostaa kokemuksiaan yrityksesta eteenpdain uusille potentiaalisille asiakkaille,
on merkki kyvysta luoda vahvasti tyytyvaisia asiakkaita ja on eittamatta vahvuus.

Yrityksen heikkouksia ovat puolestaan sen suhteellisen pieni koko ja siita heijastu-
vat paikallisuus ja vahainen tunnettavuus, jotka nakyvat muun muassa kyvytto-
myytena vastata suuriin valtakunnallisiin hankkeisiin ja tunnettavuutena vain pie-

nella maantieteelliselld alueella.

Yrityksen toimialan kannattavuus on vahvasti riippuvainen liike- ja toimistoraken-
tamisesta. Niiden rakentaminen on puolestaan kasvanut viime vuosina ja kasvun
oletetaan edelleen jatkuvan, mink&a voisi olettaa kasvattavan toimistokalusteiden
kysyntaa. Suomen toimistokalustemarkkinoiden kolme suurinta toimijaa ovat Mar-
tela Qyj, Isku Oy ja EFG Toimistokalusteet Oy ja niiden osuus kyseisista markki-
noista on yli 80 %. Yleensa toimialalla puhutaan kuitenkin julkiskalusteiden eikéa
toimistokalusteiden valmistamisesta ja ala kasitetdan laajemmaksi kokonaisuu-
deksi. Esimerkiksi vuonna 2009 toimistokalusteiden kotimaanmarkkinat olivat noin
200 milj. euroa, mutta kaikkien julkikalusteiden valmistus jopa 400 milj. euroa.
Tarkkaa tietoa tastéa ei kuitenkaan voi saada, silla moni alan yritys laskee liikevaih-
tonsa muiden huonekalujen valmistukseksi toimisto- ja myymalékalusteiden val-

mistuksen sijaan.

Kyseinen teollisuudenala on kuitenkin laaja ja yritykset toimivat usein segmentoi-
tuneina juuri tietyille alan osa-alueille. Tasta syysta Hirvela Oy ei kilpailekaan suo-
raan alan suurimpia toimijoita vastaan, jotka ovat lahinn& profiloituneet siirrettaviin
julkitilojen kalusteisiin, vaan se kilpailee kiintokalustevalmistajia vastaan. Yrityksen
kannalta pahimpia kilpailijoita ovatkin muun muassa Erikoiskaluste Ari Pellinen Oy,
Raision Puusepat Oy ja jotkin ulkomailla toimivat yritykset, jotka pyrkivat toimi-

maan Suomen markkinoilla.

4.1.3 Yrityksen uhat ja mahdollisuudet

Yrityksen toimiala on Suomen laajuisesti mitattuna hyvin alueelliseksi profiloitunut-
ta ja Suomessa toimiikin useita pienempid kiintokalusteita valmistavia yrityksia

omilla markkinoillaan, jolloin niiden keskinainen kilpailu on vahaista. Hirvela Oy:lla
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on olemassa potentiaalia kasvaa naiden muiden toimijoiden alueille. Alueellisuu-
den lisdksi toimiala on Suomessa pieniresurssista ja alalla on vain vahan suuria
yrityksia. Tasta syysta pienemmilla yrityksilla on vahemman paaomaa ja siten ke-
hitysresursseja, jotka estavét suurien investointien tekemisen ja nain ollen kone-
kanta on usein vanhahtavaa ja esimerkiksi suuria mainoskampanjoita ei voida
tehdd. Suhtautuminen mainostamiseen ja markkinointiin koetaan myos usein
enemmankin kustannuksena kuin investointina. Muita alan isoja ongelmia ovat sen
matala innovaatioaste ja nuorten seka korkeasti koulutettujen vahainen halu ha-
keutua alalle. Tamé&a nakyy monesti alan vanhanaikaisuutena, mutta antaa myos
paljon mahdollisuuksia tulevaisuudelle. Mydskdan yhteistyd muiden yritysten

kanssa ei ole alalla kovin tunnettua.

4.1.4 Odotukset markkinoinnilta ja oletukset markkinoinnin

muutostarpeista

Hirvela Oy:lla on selvat odotukset markkinoinnilta ja siella ollaan valmiita satsaa-
maan siihen, jotta sen avulla voitaisiin saavuttaa tuloksia. Yrityksessa ei ole sen
suurempia odotuksia markkinointitoimenpiteisiin kohdistuvista muutostarpeista,
koska markkinointia ei ole ennen varsinaisesti tehty, vaan odotukset kohdistuvat
l&hinn& siihen, minkalaiseen markkinointiin ylipadansa ryhdytaan.

Markkinoinnilla pyritaan siis ensisijaisesti loytamaan Hirvela Oy:lle tehokkaita mai-
noskanavia ja saavuttamaan tata kautta uusia asiakkaita. Markkinoita silmalla pi-
téen tulee kartoittaa erityisesti niitd vaylia ja tapoja markkinoida itse&an, joita pitkin
tavoitetaan kustannustehokkaimmin potentiaalisia asiakkaita ja jotka ovat yrityksen
markkinointibudjetille kustannustehokkaimpia. Parhaita asiakkaita olisivat hieman
isommat ketjut, jolloin tytkohteita olisi mahdollista saada koko ketjun laajuisesti,

mutta kaikki uudet asiakkaat ovat varteen otettavia.
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4.2 Tavoitteet ja strategiat

4.2.1 Mita tavoitellaan ja milla markkinoilla

Yrityksen taman hetken markkinat koostuvat lahinna vanhan Vaasan laanin, kuten
Pohjanmaan alueella toimivista yrityksista, joiden piirista Hirvela Oy haluaisi laa-
jentaa toimintaansa ainakin eteldiseen Suomeen. Yritys on toiminut koko olemas-
saolonsa ajan lahes samoilla markkinoilla, mutta kasvaneen kilpailun my6ta sen
markkinat ovat hieman supistuneet. Yrityksen tarkein kasvun kriteeri on liikevaih-
don kasvattaminen. Kasvua pyritddn saavuttamaan, jotta yritys voisi kasvaa
isommaksi ja tarvittaessa pystyy tekemaéan investointeja sekda myds tuottamaan
omistaja-arvoa. Talla hetkella yrityksen liikevaihto pyorii luokassa 600000 euroa,

josta sille annetaan alustavaksi kasvutavoitteeksi rikkoa miljoonan euron raja.

Yritys ei ole koskaan aikaisemmin kayttanyt rahaa markkinointiin ja sen tamanhet-
kinen tunnettavuus on saatu lahinn& asiakkaiden levittamé&n tiedon seka alan leh-
tiin tehtyjen yrityshaastattelujen perusteella. Talla tavalla saavutettava tunnetta-
vuuden kasvu on kuitenkin lilan vahaista yrityksen kasvutavoitteisiin nahden, mista

syysta markkinointiin on paatetty panostaa.

Mahdollisia markkinointikanavia ei lydty tAmén tyon suunnitteluvaiheessa satapro-
senttisesti lukkoon, mutta oletusarvoisesti televisio- ja radiomainonta jatettiin heti
pois laskuista niiden markkinointibudjettiin nahden liian kalliin hinnan tadhden. Siksi
tassa tyossa on keskitytty etsimaan sopivia markkinointikanavia lahinnéa Internetia
ja mahdollisesti lehtid tai messutoimintaa hyédyntaen. Internetin kautta tapahtuva
markkinointi heratti heti tyon alusta |lahtien eniten mielenkiintoa, silla siella esiinty-
vid kanavia yrityksen mainostamiseen oli useampia vaihtoehtoja. Tassa tydssa
keskityttiin eniten juuri ndihin Internetin kautta I6ytyviin vaihtoehtoihin, joista mer-

kittdvimpana mainittakoon sahkdpostimarkkinointi.
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4.2.2 Peruskeinot padamaaran saavuttamiseksi

Rajattaessa opinnaytetyon aihetta oli yrityksen edustajan esittama tarkein kysy-
mys, miten kohdistaa markkinointi niihin kanaviin, joilla voidaan tavoittaa eniten
potentiaalisia asiakkaita sopivaan hintaan. Yrityksen suhteellisen pienen koon ja
pienen markkinointibudjetin tdhden erilaisista markkinointiviestinn&n toteutusmah-
dollisuuksista valittiin tutkittavaksi vaylaksi Internetin valityksella tapahtuvat viestin-
tavaihtoehdot. Eniten yrityksen edustajaa kiinnosti sahkopostin kautta tapahtuva
kohdemarkkinointi, missd mainonnan voisi suoraan kohdentaa kohdeyritysten

paattavaan portaaseen yrityksesta tai yritysketjusta rijppumatta.

Markkinointiviestinnan mahdollistavien kanavien etsinta toteutettiin etsiméalla Inter-
netista erilaisia viestintimedioita ja palveluita, jotka vastasivat edes vahan yrityk-
sestd saatuja viestinnan toteutukseen toivottuja lahtokohtia. Etsinta toteutettiin
hyvin pitkalti kayttamalla apuna muun muassa Googlen hakua sek& tutkimalla,
mitka ovat yritysten Suomessa eniten kayttamia Internet-sivuja ja sita kautta suosi-
tuimpia yritystietokantoja. Tama tieto saatiin tutkimalla muun muassa yritysten
mainontaa, brandid ja mainetta eri medioissa tutkivan TNS Gallup Oy:n viikoittaisia

listoja vierailluimmista suomalaisista sivustoista (kuvio 8).

SUOMEN WEB-SIVUSTOJEN VIIKKOLUVUT

Vilkko : [ 2011442 5| Kategoria : | -Kaikki- + |  Alkajakso: | Viikko (ma-su) 3]
Site Eri kavijat \' % Eri selaimet % Kaynnit % Sivunaytot % Vierailutiheys Vietetty aika %

1 + Italehti 2438387 144 3133617 144 16803215 014 85259653 o6t 54 9m 165 18t

2 + Ilta-Sanomat 2159849 141 2718501 143 12707076 044  52BTI7T4 224 47 8m 52s 1894

3 + Helsingin Sanomat 1382046 014 1938081 014 6843839 104 25572481 0.0+ 35 7m 36s [ o

4 + Yie 1300815 411 1707331 411 6034077 411 30502925 441 35 9m 13s 09t

5 + Suomiz4 1213763 204 1377242 204 4027996 104 30444323 0.3t 29 10m 19s 05t

6 i Windows Live 1143340 194 1383854 194 8917672 064 22178776 -1.44 6.4 4m 3Bs 864

7 + MSN.fi 1076830 144 1231788 143 4622894 -184 11992941 1234 38

8 & Taloussanomat 685003 624 845057 -6.24 2082283 =384 5389049 =454 25

El + Nettix 683543 194 BOvO17 -133 2643151 -134 35808368 044 33 14m 27s 104
10 i Kauppalehtifi 612342 621 TITT7E 621 2636955 531 12266084 241 34 10m 19s 211
" + Plaza 563879 20t 647483 20t 1681634 oat 6488520 044 26 9m 16s 054
12 Telkku.com 563507 164+ 650701 16+ 2610504 581 15493938 691+ 4.0
13 Sub.fi 542596 1761 581623 1761 2088817 1071 12606858 B9t 36 9m 3s 054
14 Eniro.fi 498441 144 575235 144 950389 -1.04 3275951 444 17 4m 33s 254
15 + Oikotie.fi 484824 661 552569 661 1156753 41t BBB834T 04t 21 9m 43s 24
16 Bing.com 473188 514 588994 514 1584806 -38+ 4502910 -3.6+4 27 10m 20s 03t
7 + Huuto.net 470150 501 542460 501 1767893 241 36094311 041 33 12m 33s 144
18 & Nelonen 4237868 841 459919 B4t 915289 88t 2895677 BT+ 20 9m 20s 244
19 Fonecta.fi 421242 294 473199 294 673321 =344 1864552 464 14 4m 51s [ o
20 Etuovi.com 402251 -164 448690 164 1072969 214 13469176 214 24 10m 49s 06+
21 + Elisa 387507 014 526147 014 2434868 0zt 5488233 131 48 8m 12s 0zt

Kuvio 8. Kuvassa nakyvat vierailluimmat kotimaiset nettisivut viikolla 42. (TNS Gal-
lup Oy, [viitattu 26.10.2011].)

Naiden tyodkalujen avulla etsittiin vaihtoehtoja péaésaantoisesti sahkoépostimarkki-

nointiin, mutta silmalla pidettiin myds mahdollisuutta mainostamiseen esimerkiksi
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eri medioiden Internet-sivuilla. Eniten aikaa kaytettiin kuitenkin juuri sahkoposti-
markkinointiin mahdollisesti soveltuvien kanavien etsimiseen ja lisaksi tutustumalla
hakukoneoptimointiin. Etsinnan tuloksena |6ytyi joitakin erilaisia ja eri yritysten tar-
joamia vaihtoehtoja toteuttaa sahkoépostimarkkinointia. Vaihtoehdoista parhaimmat

on esiteltynd seuraavissa kappaleissa.

Merkittdvimmat vaihtoehdot yritysviestindan I6ytyivat suomalaisen yritystietokanto-
ja tarjoavan Fonecta Oy:n kehittamista kohderyhmamarkkinointiin suunnitelluista
palveluista, joiden pitdisi tehda sahkopostin kautta tapahtuva kohdistettu mainonta
mahdolliseksi ja helpoksi palveluita ostavan yrityksen kannalta, sek& tuoda kayt-
toon yritysrekisterin jolla voi rajata helposti markkinoinnin kohderyhmia. Fonecta
Oy tarjoaa naita yrityspalveluitaan kahdessa eri kategoriassa. Ensimmainen palve-
lu on digitaaliseen suoramarkkinointiin keskittynyt kontaktikone, jonka avulla voi
toteuttaa kohdistettuja sahkopostikampanjoja personoiduilla ulkoasuilla. Halutes-
saan palvelusta saa my0s omaan yritysilmeeseen raataldityja viestipohjia, joiden
avulla voi helposti tehda brandattyja sahkodpostilahetyksia ilman teknistd osaamis-
ta. Toinen palvelu on asiakkuusmarkkinointiin tarkoitettu kohdistamiskone, jonka
avulla saadaan kaytt6én maksimissaan noin 220000 paattajakohtaista séhkopos-
tiosoitetta, joiden avulla yrityksen asiakasmarkkinointi on helppo kohdistaa poten-
tiaalisiin ennalta tavoittamatta jaaneisiin asiakkaisiin tai suoraan kohdeyritysten
paattaviin elimiin ja varmistaa, ettd mainonta kohdistuu juuri sinne minne halutaan.
Lisaksi palvelulla saa tietoa yritysten ja julkisen sektorin toimipaikoista seka tietoa
muun muassa yritysten taloudesta. Kyseinen palvelu mahdollistaa sekd B2C-

markkoinnin, ettd B2B-markkinoinnin.

Fonecta on ainut palveluntarjoaja, jonka kautta voi hankkia sekd sdhkdpostiosoite-
rekisterin ettd myo6s sovelluksen viestien tekemiseen ja lahettamiseen. Liséksi Fo-
necta tarjoaa suuremman palveluasteen kuin yksikdan muu vastaavia palveluita
tarjoava toimija. Seuraavissa kappaleissa on esiteltynda muutamia vaihtoehtoja

seka osoiterekistereista etta ohjelmista viestityksen toteuttamiseen.

Ensimmainen pelkk& osoitetietokanta yritysmarkkinointiin 10ytyi Yritystele Oy:lta.
Heidan palvelunsa oli asiakaskontaktien hallintaan kehitetty Kontaktimanageri.
Palvelu on kehitetty yhdessa eri Itameren alueella toimivien hakumedioiden kans-

sa ja se tarjoaa puolen miljoonan taman alueen yritysten yhteystietoja, mutta ei
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erittele niité yritysten sisaisesti vastaavasti kuin Fonecta Oy:n Kohdistamiskone.

Palvelu on ilmainen, mutta ei sisélla paattajakohtaisia osoitetietoja.

Kolmas séhkdpostiosoitteita antava palvelu oli Suomen Markkinointirekisteri Oy.
Palvelu sisaltdd séhkodpostiosoitteita, jotka on keratty muun muassa Kaupparekis-
teriltd ja YTJ:sta eli patentti- ja rekisterihallituksen ja Verohallinnon yllapitamasta

Yritys- ja yhteystietojarjestelméasta.

Sahkopostin massaldhetykseen |6ytyi puolestaan enemman erilaisia tydkaluja,
mutta niitdkaan ei voi tilata yhta laajoina palvelupaketteina kuin esimerkiksi Fonec-
tan Kohdistamiskonetta. Ensimmaisena naista mainittakoon MailChimp-palvelu,
jonka on kehittanyt amerikkalainen The Rocket Science Group -yritys. Palvelu on
saatavilla vain englanninkielisena ja se mahdollistaa sahkdépostimainoskampanjoi-
den lahettdmisen seka viestien personoimisen, mutta ei sisalla osoiterekistereita.
Osoiterekisterien tuominen ohjelmaan on kuitenkin helppoa ja se toteutetaan Ex-
cel-taulukkoina, kunhan rekisteri on ensin hankittu. Ohjelman etu on siina, etta silla
voi lahettaa jopa 12000 ilmaista viestid kuukaudessa, mutta suurempia viestivo-
lyymeja tarvittaessa se tarjoaa erihintaisia maksupaketteja asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. Lisdksi ohjelmassa on valmiina lukuisia erilaisia viestipohjia. Ohjelmaa
kaytetaan selainpohjaisesti ja se vaatii rekisteroitymisen. Lisdksi ohjelma mahdol-
listaa muun muassa viestinnan tuloksien seurannan. Seuraava vaihtoehtona vies-
tien lahetykseen loytyi turkulaisen AdLight Oy:n séhkdpostimarkkinointipalvelu,
jolla pystyy myds luomaan personoituja viesteja kuten edellisella palvelulla. Tama-
kadan palvelu ei sisalla valmiita sdhkdpostiosoitelistoja, vaan ne on ostettava erik-
seen. Ohjelma antaa kuitenkin mahdollisuuden listojen yllapitoon ja hallintaan se-
k& viestinnan tulosten seurantaan. Kolmas vastaavankaltaiset sahkopostiviestien
l&hetystoiminnot siséltava palvelu on sekin suomalainen; viestinnan ohjelmistoihin
erikoistuneen Koodiviidakko Oy:n tuote nimeltadn Postiviidakko. Kyseisen palve-
lun voi tilata eriasteisina palvelupaketteina rijppuen omista tarpeista. Palvelu mah-
dollistaa ainakin postituslistojen hallinnan ja tulosten seurannan kuten edellisetkin
vaihtoehdot. Yrityksella on myds Suomen vahvimmat -luokitus. Neljds vaihtoehto
sahkopostimainontaan oli sekin suomalainen verkkomediaratkaisuja tarjoava yritys
nimeltddan Ado Oy, joka yhtena palvelunaan mahdollistaa graafiset sahkoposti-

kampanjat ja tarjoaa myo6s esimerkiksi yrityksen kotisivujen ilmeen mukaan raata-
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|6ityja viestipohjia. Lisaksi palvelu tarjoaa edellisten palveluiden kaltaisen mahdol-
lisuuden seurata viestityksen onnistumista kertomalla esim. sen kuinka moni luki
saapuneen viestin. Lisaksi sdhkdpostimarkkinoinnin toteutukseen l6ytyi myés mui-
ta hieman pienempien suomalaisten yritysten rakentamia palveluita kuten Avenla
Oy:n, Preoni Oy:n ja Hurja Solutions Oy:n, jotka toimivat kutakuinkin edellisten
firmojen kaltaisesti. On oletettavaa, etta vastaavia sdhkdpostimarkkinointipalvelui-
ta mahdollistavia pienia yrityksia on enemmankin, mutta kaikki edella olleet vaih-
toehdot 16ytyivat Googlen tai TSN Gallupin avulla ensimmaisten hakutulosten jou-
kosta, mink& perusteella ne valittin mukaan tahan tyohon. Viimeisena sahkoposti-
viestityspalveluita tarjoavaksi yritykseksi 10ytyi amerikkalainen LmhSoft, joka toisin
kuin edelliset yritykset ei tarjoa selainpohjaista palvelua, vaan tietokoneelle asen-

nettavan LmhSoft-nimisen sahkdpostiohjelman.

Sahkdpostimarkkinoinnin lisaksi merkittavin markkinoinnin toteutuksen vaihtoehto
on kayttaa hakukoneoptimointia. Tama tapa ei sinéllaén ole tapa mainostaa, vaan
ainoastaan helpottaa ongelmaansa ratkaisua etsivaa yritysta I6ytamaan oikea yri-
tys ratkaisemaan ongelmansa. Tama vaihtoehto sopiikin parhaiten tdydentamaan

yrityksen l6ydettavyyttd muiden markkinointitoimenpiteiden rinnalle.

Yrityksen l0ydettavyytta Internetista tutkittiin kuten edella Googlen seka samojen
kahden TNS Gallup Oy:n mukaan kaytetyimman suomalaisen yritystietokannan eli
Finderin ja Eniron (kuvio 9) hakua hyvaksi kayttaen asettaen hakuun erilaisia ha-
kusanoja tavoitteena saada Hirvel&a Oy ensimmaisten hakutulosten joukkoon. Ky-
seiset palvelut ovat molemmat Fonecta Oy:n yrityskayttoon tarjoamia hakutydkalu-

ja, joista Eniro on suositumpi.
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SUOMEN WEB-SIVUSTOJEN VIIKKOLUVUT

Vilkko : [ 2011742 3| Kategoria : | -Kaikki-

21 +  Elisa 387507
Site Erikévijgt <% 22  +  Kaksplus 309670

1 + italehti 2436387 23 Stara fi 280521
2 + Ita-Sanomat 2159849 24 SM-Liiga.fi 275313
3 + Helsingin Sanomat 1382046 25 Vuodatus.net 258188
4 + Yle 1300815 26 Mascus.com 257088
5 + Suomi2é 1213763 7 Aamulehti 252087
6 +  Windows Live 1143340 28 Seiska 238005
7 + MSM.fi 1076630 29 + Uusi Suomi 237816
] +  Taloussanomat Gasooz 30 Kotikokki.net 232208
=] + Mettix BR3543 Ky Sonera. fi 231001
10+  Kauppalehtifi gi234z 32+ Tervefi 209267
11 + Plaza 569979 33 Findance.com 192644
12 Telkku.com seasor M Vauva 191454
13 Subfi 542508 35 Ampparit.com 190254
14 Eniro fi 408441 36 + AfterDawn 185306
15 + Oikotie fi 484824 ar Vertaa fi 184151
17+  Huuto.net 470150 39 MR.Lfi 173714
18 + Melonen 423760 40 Hintaseuranta. fi 171047
19 Fonecta.fi 421242 4 Finder 170720

Kuvio 9. Eniron ja Finderin sijoitukset kaydyimmissa suomalaisissa verkkomedi-
oissa olivat 14 ja 41 viikolla 42. (TNS Gallup Oy [viitattu 26.10.2011]).

Hakusanat pyrittiin valitsemaan sen mukaan kuinka kohdeasiakkaat saattaisivat
hakea Hirveld Oy:n kaltaisia yrityksia. Hakusanoiksi valittiin siis joitakin sen toimi-
alaa ja sen kohteiden toimialaa kuvaavia sanoja. Tutkimuksessa yritys yritettiin
l6ytad muun muassa seuraavilla hakusanoilla: julkikalusteita, julkikalusteet, julkiti-
lan kalusteita, julkitilan kalusteet, julkisten tilojen kalusteet, myymalakalusteet, op-
tikon liikkeen kalusteet, optikkoliikekalusteet, kiintokalusteet, kiinteat kalusteet.
Vertailun vuoksi hakusanoina kaytettiin myds seuraavia sanoja: erikoiskalusteet,
puukalusteet, puusepanliike ja Hirveld. Haun tuloksista voidaan selvasti havaita
se, etta Hirvela Oy:n loydettavyys merkittavimmissad hakumedioissa jai vahaiseksi
sen toimintaa kuvaavien hakusanojen avulla saaduissa tuloksissa. Parhaiten yritys
l6ytyi sen omalla nimella tai puu-alkuisten sanojen avulla. Jos potentiaalinen asia-
kas etsii Hirvela Oy:n tarjoamia palveluita, mutta ei |0yda yritystd kayttamiensa
hakusanojen avulla, yrityksen |6ydettavyys ei ole tarpeeksi hyva. Tutkimus osoit-
taa selvasti, etta yritykselle olisi hyodyksi hakukoneoptimointi omien hakutulosten
l6ytyvyyden parantamiseksi. Esimerkiksi Googlessa I6ydettavyytta voidaan paran-
taa asettamalla haluttuja hakusanoja omille Internet-sivuille, mutta tehokkaamman

optimoinnin aikaansaamiseksi se kannattaa toteuttaa jollain hakukonemarkkinoin-
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nin tehostamiseen keskittyvalla palvelulla, joka nostaa yrityksen tiedot paremmin
nakyville Googlen hauissa. Lisaksi niin Eniron kuin Finderin I6ydettavyyteen kan-
nattaa panostaa. Taman voi tehda Fonecta Oy:n avulla. Kuviossa 10 on havain-
nollistettu Hirvela Oy:n loydettavyytta Eniron yrityshaussa, jossa ainut tulos I6ytyi

yrityksen nimella.

| Mit&?
L BT =
EEnro &Y Yritykset | hinel
Eniro.fi » R » Rakennuspalvelut
Loytyi 35 yritysta Paras osuma = A-O
14. Puusepdnliike Hirveld Oy Puh: 06 412 7253 _
Nosturintie & » -
60550 NURMO u

Kuvio 10. Hirvela Oy:n sijoitus Eniron haussa yrityksen nimella haettaessa, muilla
vaihtoehdoilla ei syntynyt tulosta. (Eniro, [viitattu 1.12.2011].)

Kuviossa 11 voidaan havaita samoin toteutetun haun tulos Googlessa. Talla ker-
taa Hirveld Oy loytyy ensimmaisend hakutuloksena, mika on hyva asia, mutta
myoskaan Googlen kautta haettaessa yritysta sen toimintaa kuvaavilla hakusanoil-

la 16ydettavyys ei ollut voimakasta.

Go« ,8[@‘ hirvela

Haku
Kailkki Tuotanto
www. hirvelaoy.fi/
Kuvahaku Puusepénliike Hirveld Oy - Puun muctoilun mestari.
Kartat Yhteystiedot - Henkilosto - Historia - Referenssit

Kuvio 11. Hirveld Oy oli Googlen ensimmainen hakutulos sen nimelld haettaessa.
(Google, [viitattu 1.12.2011].)

Kuviossa 12 on havainnollistettu yrityksen l6ydettavyytta Googlen avulla, mutta eri

hakusanoilla, jolloin yrityksen sivuille paastiin viidennen linkin kautta.
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GO\ ;gle optikkoliike kalusteet

Haku

Kaikki Roval Kalusteet
www. royalkalusteet fifyritysesittely. php

Kuvahaku Hotellit Henkiltstéravintolat Ravintolat ja Pubit Optikkoliikkeet Muut kohteet. Royal

Kartat Kalusteet Oy on vuodesta 1994 Sastamalassa toiminut mittatilaus- ja ...

Videot Optikkoliikkeet - Royal Kalusteet
www.royalkalusteet.fi/referenssit_optikkoliikkeet.php

Lisaa Alexin Optiikka, Helsinki. Kolmen sepan Silmaasema, Helsinki. Herttoniemen ...

Muut kohteet - Royal Kalusteet
Helsinki www.royalkalusteet.fi/referenssit_muut_kohteet.php
Muuta sijaintia Hotellit Henkilostéravintolat Ravintolat ja Pubit Optikkoliikkeet Muut ...

4| Naytd lisda tuloksia kohteesta royalkalusteet. fi
kaikkialta internetista

suomenkielisiltd sivuilta Iris Optikko, Vaasa

sivuilta maasta Suomi www.hirvelaoy.filcomponent/content/article/53

Kaannetyt vieraskieliset DSC 0442 800 532. DSC 0447 BOO 532. Iris Optikko perustettiin Vaasaan kesélld 2002.
sivut Uusi yritys tarvitsi toimivat ja laadukkaat kalusteet uusiin toimitiloihinsa. ...

Lishi.. Historia - etusivu

www. hirvelaoy.fifhistoria
... vaimin 400 m2 tiloissa opetellen kalusteiden valmistusta mm ...

4| Nayta lisaa tuloksia kohteesta hirvelaoy.fi

Kuvio 12. Hirvela Oy oli viides hakutulos Googlessa muutettaessa hakusanoja.
(Google, [viitattu 1.12.2011].)

Sahkdpostimarkkinointikanavien lisaksi tutkittin myds hieman muita vaihtoehtoja
mainostamiseen, mutta ne paatettiin lopulta jattdd vahempaan huomioon, silla
sahkopostimarkkinoinnin vaihtoehdot havaittiin riittaviksi. Mainittakoon kuitenkin,
ettd esimerkiksi Google tarjoaa my6s monia muita omia tyOkalujaan yrityksille
mainontaratkaisuiksi ja helpottamaan tuottavuuttaan. Naista mainittakoon muun
muassa DoubleClick Ad Planner, jonka avulla voidaan etsia niita Internet-sivuja,
joilla omat potentiaaliset asiakkaat mahdollisesti vierailevat ja kayttaa tietoa apuna

esimerkiksi bannerimainonnan toteutukseen.

4.3 Markkinointitoimenpiteet

4.3.1 Sisainen markkinointi

Yrityksessa henkilokunnan tyoviihtyvyyttd ja motivaatiota yllapidetaan ja huolle-

taan ajoittaisilla kehityskeskusteluilla yrityksen toimitusjohtajana toimivan Pasi Hir-
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velan ja tyontekijoiden valilla. Kehityskeskustelujen avulla pyritddn muun muassa
kartoittamaan tyontekijoiden tydssa jaksavuutta ja kertomaan heille yrityksen toi-

minnasta ja uusista hankkeista ja innostamaan heita toimimaan yrityksen eteen.

Yrityksen tyontekijoille jarjestetdan myos koulutustilaisuuksia, joissa kasitellaén
muun muassa kuinka hyva henkilosto on yritykselle kilpailuetu tai kuinka henkilds-
ton avulla voidaan tehostaa yrityksen toimintaa panostaen laatuun ja perehdytdan
ylipaansa yrityksen Kkilpailuvaltteihin ja kuinka motivoida tyontekijoita tekemaan

parhaansa ja auttaa yritystd menestymaan.

4.3.2 Tuotteisiin ja niiden trendeihin seka saatavuusnopeuteen liittyvat
toimenpiteet

Yrityksen tuotteet ovat taysin asiakaskohtaisesti raataloityja ja valmistettavia ja
niiden valmistuksessa pyritdan noudattamaan asiakasyrityksen toiveita, lisaksi
niiden suunnittelussa pyritddn huomioimaan ajanmukaiset trendit. Tasta syysta
tuotteet ovat usein hyvinkin erilaisia ja niiden saatavuusnopeuteen vaikuttavat niin
niiden valmistusmaarat kuin tarvittavat erilaiset tydvaiheet. Nain ollen tuotteisiin ja
niiden trendeihin ei kohdisteta sen kummempia toimenpiteitd. Lisaksi yrityksen
valmistusketju toimii jo hyvin ja on liséksi nopea, mista syysta se on myos yksi yri-
tyksen kilpailuvalteista eikd sekaan tarvitse talla hetkella muutoksia.

4.3.3 Viestinnan toteutus

Hirvela Oy on ollut uudistamassa vanhoja Internet-sivujaan nykyaikaisiksi. TAssa
opinnaytetydssa ei ole puututtu varsinaisesti tdéhan uudistukseen, mutta sivutta-
koon sitd nyt. Yritys aikoo julkaista uudet sivunsa vuoden 2012 alkupuolella ja sa-
moihin aikoihin ajoitetaan myods sahkdpostimarkkinoinnin toteutuksen aloitus. Nai-
den uusien sivujen toteutuksesta vastaava yritys on nimeltadn Semio Oy. Yritys
toimii Seingjoella. Se hyddyntdd sivujen uudistuksessa mukana muun muassa
hakukoneoptimointia. Optimoinnin avulla parannetaan Hirvela Oy:n sivuston toi-
mintaa ja nakyvyytta hakukoneissa. Yritykselle on eduksi saada itsenséa hakujen

karkipaahan, silla ihmiset klikkaavat mieluiten ylimpia hakutuloksia, sek& hyva si-
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joitus hakutuloksissa vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta. Optimoinnin avulla haku-
koneet arvottavat sivuston korkeammalle, jolloin se on helpommin I0ydettavissa.
Tasta syysta hakukoneoptimointiin panostetaan yhta paljon kuin itse viestintaan-
Kin.

Optimointi toteutetaan analysoimalla Hirvela Oy:n verkkosivuston lahtotilanne ja
valitsemalla toimivimmat hakusanat, joilla sivustolle saadaan ohjattua eniten po-
tentiaalisia asiakkaita. Optimoinnin avulla saatuja tuloksia on nain helppo verrata
lahtotilanteeseen. Lisaksi Semion avulla voidaan seurata optimoinnin vaikutuksia
sivuston kavijamaardédn sekd muun muassa kartoittamaan optimoinnin hyotyja ja

nakemaan sivustolla kavijoiden maantieteellisen sijainnin.

Sahkdpostimarkkinointi on paatetty toteuttaa ostamalla osoiterekisteri ja viestien
lahetyspalvelu eri toimijoilta. Tarkkaan ottaen Hirvela Oy:lle kotisivujen uudistuk-
sen tekevad Semio Oy pystyy jo toteuttamaan sdhkdpostin kautta tapahtuvat viesti-
en lahetykset itse kehittamallaan uudella palvelullaan nimeltddn Webio. Webio on
eraanlainen julkaisujarjestelma, jolla pystyy muun muassa toteuttamaan juuri halu-
tun kaltaista sahkopostimarkkinointia, joten sita ei enda tarvitse ostaa uutena pal-
veluna. Markkinointiviestinnan toteutukseen tarvittavaksi osoiterekisteriksi valitaan
todennakoisesti taman tyon avulla 16ytynyt ja jo aiemmin tassa tyéssd monipuoli-
simmiksi osoittautunut Fonecta Oy:n yritystietokantoja sisaltéava tietokantapalvelu
Kohdistamiskone, jolta tullaan pyytdm&&n uusi tarkempi tarjous. Fonecta Oy:n
Kohdistamiskoneen tietokannasta |0ytyy osoitteita, jotka voidaan rajata sopiviksi
tietyn mainoksen saaviksi kohderyhmiksi. Ohjelman avulla voidaan muun muassa
estaa paallekkaiset lahetykset, rajata pois osoitteet, jotka eivat halua sahkopostia
tai kohdistaa posti suoraan paattajatason henkildille. Kohdistamiskoneen alustava
hinta tulee olemaan noin 2000 - 2500 euroa ja se siséltdd muun muassa 10 000
omalle toimialalle sopivaa osoitetta Fonecta Oy:n noin 220000 osoitteesta. Fonec-
tan tarjpama osoiterekisteri on ehdottomasti tunnetuin suomalaisten yritysten
osoitteita tarjoavista osoitetietokannoista ja on siksi varteenotettava vaihtoehto
yritystietokannaksi. Varmuuden vuoksi tarjous osoitetietokannoista osoitekaan kui-
tenkin kahdelle muullekin tdméan tyon ulkopuolelle jaaneelle yritykselle, joista toi-

nen on aivan uusi toimija. Tama tehdaan, jotta osoitepakettien hinnat ja laadut
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voidaan viela kertaalleen kayda lapi ja omaan tarkoitukseen saadaan paras vaih-
toehto, joka otetaan.

Tassa vaiheessa on huomionarvoista osoittaa etta taméan opinnaytetyon kasittamia
osoitetietokantoja ja sdhkdpostimarkkinoinnin tytkaluja etsittiin Internetista kaytta-
en apuna erilaisia hakutytkaluja kuten paljon Googlen hakua. Kaikki tyossa esitel-
lyt s&hkopostimarkkinoinnin mahdollistavat pienet mainostoimistot ovat valittu ty6-
hon silla perusteella, ettd ne ovat tehneet ensisijaisesti lahinna juuri sahkoposti-
markkinointia. N&in ollen seulan lapi on mennyt paljon muita mainostoimistoja,
joista jotkin varmasti toteuttaisivat myds sahkopostimarkkinointipalveluja, mutta
eivat ole mainostaneet niitad ensisijaisesti. Tasta syysta esimerkiksi Semio Oy:té ei
ole osattu tydsséd huomioida. Joka tapauksessa Semio Oy:lla on kuitenkin olemas-
sa uusi hyva palvelunsa "uuden sukupolven julkaisujarjestelma” eli Webio, jolla on
mahdollista toteuttaa sahkopostimarkkinointia. Koska kyseinen yritys toteuttaa jo
Hirveld Oy:n uudet Internet-sivut ja sen toimintaan ollaan hyvin tyytyvaisia, se saa

toteuttaa myos viestien lahetyksen.

4.3.4 Toimenpiteiden toteutusaikataulu

Markkinointitoimenpiteiden kaynnistamiselle ei anneta tassa tydssa aikataulua,
silla yritykseltd saatu tyon alkuperéinen tarkoitus oli alustavasti hankkia tietoa
markkinointivaihtoehdoista ja antaa sille sitten mahdollisuus miettida, miten se toimii
tulosten kanssa. Lisaksi tydhon annettu aikataulu ei mahdollista toimenpiteiden
kaynnistyksen aloittamista ja tulosten seuraamista, mista syysta niiden toteutusai-
kataulu annetaan yksinomaan yrityksen toimitusjohtajan Pasi Hirvelan p&éatetta-
vaksi mybhemmassa ajankohdassa. Alustavasti voidaan kuitenkin tdydentaa, etta
viestinndn aloitus pyritddn yhdistamaan Hirvela Oy:n uusien sivujen julkaisemisen

ajankohdan laheisyyteen vuoden 2012 alkupuolelle.
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4.4 Markkinointibudjetti

4.4.1 Myynti- jatuottoennusteet

Markkinoinnin vaikutuksille ei ole osattu antaa selvia myyntiennusteita, mutta silta
odotetaan kuitenkin paljon. Markkinointiin satsattaville rahoille halutaan vastinetta
ja markkinoinnin odotetaan tuottavan tulosta tulevaisuudessa. Kuten jo aiemmin
tasséa tyossa on todettu, Hirvela Oy:n l0ydettavyys eri hakumedioissa ei ole ollut
kovin voimakasta jolloin tunnettavuuden lisaantyessa yrityksen odotetaan heratta-

van kiinnostusta potentiaalisissa asiakkaissa ja myods saavan lisaa tarjouspyyntoja.

4.4.2 Markkinointitoimenpiteiden arvioidut kustannukset

Tassa yhteydessa markkinointitoimenpiteille on helppo laskea suhteellisen tarkat
kustannukset, silla markkinointiin kaytettavat yritystietokantojen palvelut ovat tark-
kaan hinnoiteltuja. Markkinoinnin lopulliset kustannukset tullaan kuitenkin jatta-

maan yrityksen itsensa tietoisuuteen eika niita luetella tasséa tyossa.

45 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seurantaa ei toteuteta tassa tydssa, silla markkinointitoimenpiteiden
tarkka aloitusaikataulu ei mahdu tdman tyon puitteisiin, eikd siten mydskaan tyén

puitteissa riitd aikaa tulosten seurantaan.
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5 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

Tyon tuloksista voidaan todeta, kuinka tana paivana yritysten markkinointiin ver-
kossa l0ytyy erilaisia vaihtoehtoja. Verkossa tapahtuva markkinointi on nopeimmin
kasvavia markkinoinnin muotoja ja sen avulla markkinoinnin kohdentaminen on
aarimmaisen tehokasta. Laajimmat palvelut verkossa tapahtuvan markkinointiin
tarjoaa Suomessa Fonecta Oy ja se on myds suosituin yhteystietoja tarjoava pal-
veluntarjoaja, sekd sen yrityksille palveluita tarjoavat Finder ja Eniro ovat niin
ikdan suosituimmat markkinointitytkaluja ja yritystietokantoja tarjoavat palvelut.
Naistd Fonecta mahdollistaa erilaisten kohdistettujen markkinointitydkalujen kay-
ton, kuten palvelun yritysilmeeseen raataldidyn sahkdpostimainonnan toteuttami-
seen tai kattavat tietokannat eri yritysten paattajatason sahkopostiosoitteista, joi-
den avulla mainonnan voi kohdistaa haluttuihin osoitteisiin. Taméan lisaksi Interne-
tissd toimii myds joitakin muita osoiterekistereitd seka useita mainostoimistoja,

jotka toteuttavat sédhkopostimarkkinointia.

Toinen merkittava tapa l6ytad uusia asiakkaita on hyvin toteutettu hakukoneopti-
mointi, joka toimii hyvin pitkalla tahtaimella ja antaa yritysta etsivien asiakkaiden
loytaa sen itse. Hakukoneissa, kuten Googlessa loydettavyyttd voidaan tehostaa
suunnittelemalla omat verkkosivut niin, ettd ne paatyvat halutuissa hauissa kar-
kisijoille. Verkkosivujen uudistaminen ja optimointi uudistamisen yhteydessa on
tarkeaa, silla nykyaikaiset oikein toteutetut Internet-sivut I0ytavat itsendisesti uusia
asiakkaita. Loydettavyytta pyritdan tehostamaan optimoimalla yrityksen sivuston
jokainen sivu erikseen nimeamalla muun muassa linkkien, sivun otsikoiden ja lei-
patekstin sanoja halutuiksi. Myds tdman prosessiin toteuttamiseen I6ytyy tehokkai-
ta palveluita tarjoavia yrityksid, jotka osaavat toteuttaa optimoinnin. Kun yritys on
l6dydettavissa verkossa Googlen, tai myds myos Eniron tai Finderinkin, hakupalve-

luissa sen loydettavyys on hyva.

Mainittakoon viel& tassa vaiheessa etta jatkossa olisi hyva seurata markkinoinnin

tuloksia niiden onnistumisen arvioimisen kannalta.
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6 YHTEENVETO

Tassa opinnaytetydssa tutustuttiin b-to-b-markkinointiin. Tydssad on sivuttu lapi
monia markkinoinnin teoriaan liittyvid asioita, kuten markkinoinnin tehtavia, mark-
kinoinnin muotoja, erilaisia kilpailukeinoja, markkinoinnin johtamista, sekd markki-
nointiviestintaa. Lopuksi tydssa on laadittu suunnitelma markkinointiviestinnan to-
teutukseen Seingjoella sijaitsevalle yrityskalusteita valmistavalle Puusepanliike
Hirveld Oy:lle. Yritys valmistaa kalusteita ensisijaisesti pankeille, apteekeille ja op-
tikkoliikkeille. Yritys on toiminut noin 30 vuotta ja sen omistaa Pasi Hirvela. Yrityk-
selle on annettu tavoitteeksi kasvaa isommaksi ja taman tavoitteen ymparille myos
tama opinnaytetyd on rakennettu. Tassa tydssa on etsitty vaihtoehtoja Internetin
valityksella tapahtuvaan markkinointiin, jossa on keskitytty séahkdpostimarkkinoin-

tiin ja hakukonemarkkinointiin.

Tyon tuloksiin paastiin hydodyntamalla apuna viisivaiheista markkinointisuunnitel-
maa. Suunnitelman avulla pyrittiin systemaattisesti etsimaan oikeata tietoa ja ja-
sentamaan sitd niin etta tulokset voitiin koota selkeasti tdhan tyéhon. Taman
suunnitelman vaiheita olivat, katsaus nykytilanteeseen, tavoitteet ja strategiat,
markkinointitoimenpiteet, markkinointibudjetti ja markkinoinnin seuranta. Suunni-

telman avulla paastiin seuraaviin tuloksiin.

Sahkopostimarkkinointi on tehokas tapa kohdistaa haluttuja viesteja juuri niille
asiakasryhmille joihin halutaan olla yhteydessa. Yksinkertaisimmillaan s&hkopos-
timarkkinointia voi toteuttaa lahettamalla postia oman yrityksen toiminnasta poten-
tiaalisille asiakkaille, mutta markkinoinnista saa tehokkaampaa hyddyntamalla In-
ternetissa toimivia maksullisia sdhkopostiosoitetietokantoja ja postin raatalointi- ja
lahetystydkaluja. Naiden avulla mainoksista saa tehtya tyylikkaita ja omaan yritys-
iimeeseen sopivia, seka viestien kohdentaminen oikeaan kohderyhmaan on hel-
pompaa. Palveluita on saatavilla eri toimijoilta, jotka ovat jakautuneet toteuttamaan
joko yritysrekistereita tai tytkaluja viestien l&hetykseen pois lukien Fonecta Oy,
jolta saa molemmat palvelut. Puusepanliike Hirvela Oy:n mainosviestien lahetyk-
sesta tulee vastaamaan Seindjoella toimiva mainostoimisto Semio Oy. Osoitere-

kisterista pyydetaan tarjous Fonecta Oy:lta.
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Sahkdpostimarkkinoinnin ohella tehokas tapa lisata yrityksen tunnettavuutta on
optimoida omat verkkosivut niin, etta Internetin hakukoneet, kuten Google l6ytavat
ne tehokkaasti. Tamékin on mahdollista tehda itse, mutta hakukoneoptimoinnista
saa tehokkaampaa, kun se annetaan jonkun optimoinnin tekemiseen perehtyneen
yrityksen tehtavaksi. Puusepanliike Hirvela Oy on uudistamassa verkkosivujaan ja
niiden yhteydessa sille tekee optimoinnin jo edella mainittu Semio Oy.

Kaiken kaikkiaan Internetissa toimii useita sdhkdpostiosoitteita sisaltavia tietokan-
toja, seka erilaisia yrityksia, kuten mainostoimistoja, joilla on jokin palvelu s&hko-
postimarkkinoinnin toteutukseen. Palveluita on saatavilla muun muassa eriasteisi-
na palvelukokonaisuuksina. Paketista riippuen palveluille tulee hintaa muutama
tuhat euroa vuodessa, mutta hinta kasvaa esimerkiksi kattavampia osoiterekiste-

reitd hankittaessa.

Koska tavanomaiseen markkinointisuunnitelmaan kuuluu myos suoritettavien
markkinointitoimenpiteiden seuranta, mika tahan tyéhon ei mahtunut rajallisen ai-
kataulun tahden, kannattaa yrityksen kuitenkin seurata markkinoinnin tuloksia

omatoimisesti tulevaisuudessa jotta markkinointia voidaan tarvittaessa tehostaa.
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