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Opinndytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma Kymi Design & Bu-
sinekselle. Kymi Design & Business on Kymenlaakson ammattikorkeakoulun yhtey-

dessi toimiva yksikkd, jonka tarkoituksena on kehittéd yhteistyotd koulutuksen, tutki-
muksen ja yrityseldamén vililld. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on antaa uu-

sia ja kannattavia ndkokulmia markkinointiin.

Tyon tavoitteena oli kehittéd yritykselle markkinointikeinoja, jotka sopivat sille par-
haiten. Markkinointisuunnitelman avulla pyrittiin 16ytdméén uusia keinoja, jolla yri-
tystd pystytddn markkinoimaan uusille potentiaalisille asiakkaille. Suunnitelmassa
myos laskettiin, mité erilaiset markkinointikeinot tulisivat maksamaan ja miten jatkos-

sa pystytddn seuraamaan projektien onnistumista.

Tuloksena oli valmis markkinointisuunnitelma, jota Kymi Design & Business voi
kayttad jatkossa hyodykseen. Ty0ssd keskityttiin mm. sosiaalisen median hyddyntédmi-

seen, hinnoitteluun ja suoramarkkinoinnin keinoihin.
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The target of this thesis was to make a marketing plan for Kymi Design & Business.
Kymi Design & Business is a unit working together with Kymenlaakso University of
Applied Sciences. Its main purpose is to develop cooperation between education, re-
search and corporate life. The purpose of a marketing plan is to give new and profit-

able perspectives for marketing.

The goal was to develop marketing tools that fit best for the company. New tools of
marketing for potential customers were researched, with the help of this marketing
plan. The costs of different marketing tools were counted and the follow up of projects

and their successfulness were also planned.

The result was a ready to use marketing plan for Kymi Design & Business. The main
things that were focused on were exploitation of social media, pricing and direct mar-

keting.
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1

JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on tehdd markkinointisuunnitelma Kymenlaakson ammatti-
korkeakoulun TKI- osaamiskeskittymélle. Markkinointisuunnitelmassa keskitytédén
kansainvilisen liiketoiminnan ja kulttuurin osaamisyksikkoon, eli Kymi Design &

Businekseen.

Kymi Design & Business on Kymenlaakson ammattikorkeakoulun Kansainvélisen lii-
ketoiminnan ja kulttuurin toimialan oppimis- ja innovaatioyksikko, joka toiminnallaan

tukee maakunnan yrityksid ja auttaa synnyttdmédn uutta yritystoimintaa.

Monipuolisella palvelutarjonnalla Kymi Design & Business auttaa yrityksid erottau-
tumaan paremmin kilpailijoistaan tekemilld mm. markkinointi- ja brandisuunnitelmia.
Tehtdvéni on suunnitella markkinointisuunnitelma ja sen avulla 16ytdd parhaat mark-

kinointikeinot ja -kanavat Kymi Design & Busineksen kdyttoon.

Kymi Design & Busineksen projektisuunnittelija Heta Vilén ehdotti kevéilla 2011
markkinointisuunnitelmaa opinnédytetyoni aiheeksi. Aihe on mielesténi kiinnostava,
koska olen itsekin tehnyt opiskeluni aikana projekteja useille yrityksille yksikon kaut-

ta.

Markkinointisuunnitelmia on tehty paljon erilaisille yrityksille ja organisaatioille. Ta-
min takia suunnitelman laatimisesta 10ytyykin paljon kirjallista materiaalia. Liséksi
opintojeni aikana olen tehnyt monia vdhén pienempid markkinointisuunnitelmia eri-
laisille yrityksille, joten minulla on jo kokemusta markkinointisuunnitelman teosta.

Kymi Design & Businekselle ei ole aikaisemmin tehty markkinointisuunnitelmaa.



2 SUUNNITELMAN PAAKOHDAT

Suunnitelma alkaa nykytilanteen kartoittamisella: mité on jo nyt tehty ja mika on kan-
nattavaa? Samalla mietitddn, mitd markkinointikanavia voitaisiin karsia pois ja mitd

kehittida edelleen.

Kartoittamalla nykyisid vahvuuksia ja heikkouksia pystytddn paremmin luomaan kus-
tannustehokkaita kehitysehdotuksia. Térkeda on myos tutkia Internetin, Moodlen sekd
sosiaalisen median hyodyntdmistd markkinoinnissa. Lisdksi suunnitellaan budjettia ja

suunnitellaan, miten tuloksia pystytdin jatkossa seuraamaan.

Tyo tehdddn business to business-markkinoinnin nikokulmasta, mika tarkoittaa siti,
ettd ostajana toimii yritys tai muu organisaatio. Oleellista organisaatioille ja yrityksille
kohdistettavassa markkinoinnissa on muistaa se, etti ostettavaa tuotetta tai palvelua ei
osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen kuten kulutushyddyke, vaan se ostetaan yrityksen

tarpeeseen (Rope 1998, 13—14).

Yritykset ostavat tavaroita ja palveluita usein kdytettaviksi muiden tavaroiden tai pal-
veluiden tuottamisessa, ja ndma tuotteet ja palvelut puolestaan myydéén tai tuotetaan

muille yrityksille tai kuluttajille (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)

3  TAUSTA-ANALYYSI

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi arvioi yrityksen siséistd toimivuutta ja sen voimavaroja. Néin siis selvi-
tetddn, millaisessa kunnossa yritys on sisdltdpdin katsottuna. Yritysanalyysi koostuu
monesta eri osasta, joista rakentuu kokonaiskuva siitd millaisessa tilassa yritys on.
Yritysanalyysi kattaa muun muassa talouden tunnuslukujen analysoinnin, markki-
noinnin toimintojen analysoinnin seké yrityksen profiilin laatimisen. Yrityksen tilan-
teesta ja analysoinnista riippuen siihen voi siséllyttdd myds markkinoinnin tavoittei-
den asettamisen sekd markkinointiohjelman laatimista kisittelevdt vaiheet. (Kotler

1999, 219.)



Markkinoinnin toimintoja analysoitaessa tulee huomioida asiakkaat, kilpailijat, mark-
kinat, tuotteet, markkinointi, asiakastyytyviisyys sekd markkinoinnin johtamisperiaat-
teet. Markkinoinnin toimintoihin liittyvét seikat tulevat markkinointisuunnitelmassa
vasta my6hemmin esille, mutta jo yritysanalyysid tehdessd myds néitd seikkoja on

tarpeellista analysoida ja mahdollisesti myds kehittdd. (Kotler 1999, 219.)

Kymi Design & Business on Kymenlaakson ammattikorkeakoulun Kansainviélisen lii-
ketoiminnan ja kulttuurin toimialan oppimis- ja innovaatioyksikko joka toiminnallaan
pyrkii tukemaan maakunnan yritysten toimintaa. Samalla on tarkoitus tukea uutta yri-

tystoimintaa ja litkeideoita. (Kymi Design & Business, 2012)

Opiskelijoiden, opettajien ja yritysten viliselld monipuolisella yhteisty6lld ja projek-
teilla on tarkoitus 16ytdé keinoja joilla yritykset erottautuvat kilpailijoistaan ja menes-
tyvédt liikketoiminnassa. Yhteistyon avulla voidaan mm. vaikuttaa yrityksen markki-

nointiin, sekd yritys- ja tuotekuvaan.(Kymi Design & Business, 2012)

Kymi Design & Business perustettiin kehittimain ja luomaan yhteisty6td korkeakou-
luopintojen, tutkimusten ja yritysmaailman vélille. Muotoilu- ja viestintdpalvelut an-
tavat yrityksille viestintd-, tutkimus-, muotoilu- ja tuotekehittaimispalveluita ja liike-
eldimdn palvelut taas auttavat tukemaan ideoiden kaupallistamista.(Kymi Design &

Business, 2012)

Kymi Design & Busineksen tavoitteena on projektien hallinta, panostaminen erikois-
osaamiseen, joustavat tavat toimia sekd uudet ja innovatiiviset tavat toimia. Nailld
keinoilla Kymi Design & Business pystyy vastaamaan nykyajan liiketoiminnan ja tuo-

tekehityksen asettamiin vaatimuksiin. (Kymi Design & Business, 2012)

3.2 SWOT -analyysi

SWOT-analyysi auttaa selvittiméén, mitkd ovat yrityksen vahvimmat puolet ja mitk&
ovat vield kehitettdvid osa-alueita. SWOT-analyysisséd laaditaan luettelo, johon lista-
taan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhat. Néistd vahvuudet ja

puolestaan yrityksen toimintaan vaikuttavia ulkoisia tekijoitd. (Kotler 1999, 218, 222.)



Mahdollisuuksia ja uhkia tulee tarkastella ensimmaiseksi siitd syystd, ettd se antaa
viitteitd niistd yrityksen ja tuotteiden vahvuuksista ja heikkouksista, joihin yrityksen
on tarpeellista kiinnittdd huomiota. Analyysissd on my0s hyvé pohtia yrityksen péa-
asiallisia ongelmia seki tirkeimpid yrityksen tulevaisuutta koskevia oletuksia. (Kotler

1999, 218, 222.)

Yrityksen ei tarvitse takertua jokaiseen ongelmaansa, mutta on tirkedd tiedostaa ne.
Samoin on my®s mahdollisuuksien ja vahvuuksien kanssa, niistd on 16ydettdvd vain

tarkeimmait asiat mitd kehitetéén sitten edelleen. (Kotler & Keller 2009, 91-92.)

Kuvaan 1 on koottu Kymi Design & Busineksen mahdolliset vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat.
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Vahvuudet Heikkoudet

- monipuolisuus - tunnettuus ei kovin suuri

- edullinen hinta - kilpailijat

- innovatiivisuus - budjetointi

- asiantuntevuus - kapasiteettiongelma

- ei paikallisia kilpailijoita - sovittaminen opetussuunnitelmaan

- aikarajat projektien toteuttamisessa

Mahdollisuudet Uhat

- tunnettuuden lisdys - taloustilanne
- asiakaskunnan suurentaminen ja yhteis- | - muut koulut
tyon kehittdminen
- projektien epdonnistuminen
- Internet-sivut

- markkinointi

- laadun kehittiminen

Kuva 1. SWOT-taulukko

3.2.1 Vahvuudet

Kymi Design & Business pystyy tarjoamaan asiakkailleen monipuolisia palveluja,
koska Kymenlaakson ammattikorkeakoulussa opiskellaan montaa eri alaa. Nédin ollen
palveluita voidaan yhdistdd ja saadaan aikaiseksi innovatiivisia ja monen osa-alueen

kattavia kokonaisuuksia.
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Opiskelijat ovat saaneet kursseillaan viimeisimmét opit, ja kun sithen yhdistetédén
opettajien konsultointi ja apu, saadaan aikaiseksi ammattimaisia lopputuloksia koh-

tuuhintaan.

Yrityksen palvelut voidaan katsoa edullisiksi verrattuna kilpailijoihin, eli konsultoin-
tipalveluihin. Paikkakunnalla ja ldheisyydesséd on paljon pieni ja keskisuuria yrityksid,
joilla ei budjetti riitd kovin suuriin summiin. Varsinaista kilpailijaa ei Kymi Design &

Busineksella ole ainakaan ldhiseudulla, miké voidaan katsoa eduksi.

3.2.2 Heikkoudet

Tunnettuus yritykselld ei vield ole kovin suuri, joten asiakkaat eivét osaa lahestyi yri-
tystd. Néin ollen osa potentiaalisista asiakkaista saatetaan menettdé kilpailijoille, joilla

tunnettuus on parempi.

Kymi Design & Busineksen budjetointia ei ole suunniteltu kovin hyvin, minka takia
markkinoinnin suunnittelu ja toteutus on hankala toteuttaa, koska ei tiedetd millaisia

summia voidaan kayttaa.

Heikkoutena voidaan liséksi pitdd sitd, ettd suurin osa projekteista tehddén opiskelijoi-
den kurssitdind, jolloin aikataulut on jaettava sen mukaan. Néin ollen osa tdistd saattaa
jadda hieman keskenerdisiksi ja lopputulos ei vélttdmattd ole niin kattava kuin asiakas
haluaisi. Toéiden pitdd sopia opiskelijoiden opetussuunnitelmaan, joten kaikki tyo-
aiheet eivdt ole mahdollisia. Osa toistd saattaakin jddda toteuttamatta juuri sen takia,

koska vapaachtoisille kurssien ulkopuolisille tekijoille ei vilttimatta 16ydy tekijéa.

3.2.3 Mahdollisuudet

Yritykselld olisi mahdollisuus lisdtd tunnettuuttaan ja laajentaa asiakaskuntaa. Tdma
onnistuu siten, ettd markkinointia lisitdén ja parannetaan. Valmiiden téiden ja projek-
tien esittelyd voisi my0skin parantaa, jolloin uudet potentiaaliset asiakkaat ndkevit
mihin Kymi Design & Business kykenee. Téhdn hyvé keino on parantaa Internet-

sivujen osuutta markkinoinnissa ja valmiiden tdiden esittelyssa.



3.2.4 Uhat
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Keskittymélld markkinoinnin monipuolisuuteen saadaan lisdé tunnettuutta ja uusia po-
tentiaalisia asiakkaita tietoiseksi Kymi Design & Busineksesta, sekd siitd, millaisia

palveluita yritykselld on tarjota.

Yrityksen palvelutuotteiden eli projektitdiden laadun kehittiminen térked asia. Kun
toiden laatu on hyvéd, Kymi Design & Busineksen maine palvelujen tuottajana kasvaa

ja asiakkaat haluavat jatkaa yhteistyoté jatkossakin.

Uhkana on muun muassa se, ettdi muut koulut ja vastaavat palveluntuottajat ympéri
Suomea alkavat hankkia alueen yrityksistd asiakkaitaan. Tdmén takia tunnettuutta oli-

si lisattdva ja hinnoittelua tarkastettava.

Jos valmiiden tdiden laatu ei vastaa sitd, mitd asiakkaat ovat odottaneet Kymi Design
& Busineksen ja koko Kymenlaakson ammattikorkeakoulun maine kérsii. Maine kér-

sil myos jos ty0t myohdstyvit tai jddvit kokonaan kesken.

Taloustilanne on myds uhka. Heikon taloustilanteen aikana pienet sekd keskisuuret
yritykset eivét ole valmiita maksamaan palveluista, joita he eivit koe valttaimattomiksi
ja tarpeellisiksi. Siksi on tirkedd mainostaa etuja ja mahdollisuuksia, joita Kymi De-

sign & Business pystyy yrityksille tarjoamaan.

3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailutilanne ndhdéén yleensé ns. ldhikilpailuna, joka tarkoittaa tuotetta tai palvelua,
joka on toiminnassa fyysisesti ldhelld samoilla markkinoilla ja tarjoamassa samankal-
taisia tuotteita ja palveluita. Kilpailijana ndhddén se, joka kilpailee yrityksen néko-
kulmasta saman segmentin ajasta, suosiosta ja rahasta. Kilpailija-analyysin avulla
huomataan ne yritykset, jotka ovat oman tuotteen tai palvelun ensisijaisia ja toissijai-

sia kilpailijoita. (Rope 2003, 54 — 55.)

Kilpailijat voidaan luokitella neljdén eri kategoriaan:



1.
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Ydinkilpailijat ovat samankaltaisia kuin itse yritys. Ne toimivat samalla markkina-
alueella, niilld on samantyyppiset tuotteet, paljon vahvuuksia ja ne ovat varteen-
otettavimpia kilpailijoita. Néiden yritysten analysointi on tirkedd, silld heiddn
markkinointitoimenpiteensd vaikuttavat eniten oman yrityksen toimenpiteisiin.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

Kymi Design & Busineksen ydinkilpailijoina toimivat erilaiset konsultointiyrityk-
set, jotka tarjoavat yrityksille samankaltaisia palveluita. Etuna kuitenkin on, ettd
Kymi Design & Business pystyy tarjoamaan néitd palveluita edullisempaan hin-

taan.

Marginaalikilpailijat ovat puolestaan yrityksii, jotka toimivat samoilla markkinoil-
la, mutta heilld ei kuitenkaan ole yhtd paljon vahvuuksia. Marginaalikilpailijoihin
kannattaa kuitenkin tutustua vaikka varsinaista uhkaa niistd ei aiheudu verrattuna

ydinkilpailijoihin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

Marginaalikilpailijoina Kymi Design & Busineksella on mm. muut ammattikor-
keakoulut ympéri Suomea. Varsinaista uhkaa niisti ei ole, koska ne toimivat muil-

la paikkakunnilla.

Tarvekilpailijat ovat toisella alalla toimivia yrityksid, mutta ne edustavat tuotteita
ja palveluita, jotka tyydyttdvdt samoja kuluttajien tarpeita kuin yrityksen omat
tuotteet. Yhteisen asiakaskunnan takia myds ndma kilpailijat on hyvé tuntea. (Lah-

tinen & Isoviita 1998, 59.)

Tarvekilpailijoita Kymi Design & Busineksella ei varsinaisesti ole, koska konsul-
tointipalveluita tarjoavat vain sithen erikoistuneet yritykset ja koulujen ohessa
toimivat yksikot. Tarvekilpailijoiksi voidaan my0s laskea asiakkaat, jotka itse te-

kevit itselleen omia projekteja tarpeen mukaan.

Potentiaaliset kilpailijat ovat puolestaan niitd tulevaisuuden yrityksid, jotka ovat
mahdollisia samalla alalla toimijoita mahdollisesti alan kannattavuuden takia.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)
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Maakunnan alueella Kymenlaakson ammattikorkeakoulun toiminta on suuri vai-
kuttaja, ja sen takia potentiaalisten kilpailijoiden tuleminen alueelle voikin olla ai-

ka epédtodenndkdista.

Yksi kilpailijaryhmé voi kuitenkin olla koulusta valmistuvat oppilaat, jotka perus-
tavat omia yrityksié tai tekevit toimeksiantoja oma-aloitteisesti vapaa-ajallaan tai

opinndytetyonéan.

Edelld mainituista kilpailijaryhmistd ydinkilpailijat on tirkein ryhmi, johon on tutus-
tuttava. Muiden ryhmien tuntemukseen riittdd esimerkiksi vain liikevaihto ja edustet-

tavat tuotteet ja palvelut. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

3.4 Kohderyhmit ja positiointi

Toteuttaakseen markkinointiratkaisuja tiytyy yrityksen ensin pdattdd itselleen sopi-
vimmat kohderyhmit eli segmentit. Segmentoinnin avulla yritys maéirittelee par-
haimmat ja potentiaalisimmat asiakkaat, jotka mahdollistavat parhaan liiketaloudelli-
sen tuloksen. Ndille ryhmille sitten kohdistetaan tarjonta ja markkinointi. (Rope 2000,
153 - 155.))

Segmentilld tarkoitetaan yrityksen nykyisid asiakkaita ja myds niitd asiakkaita, jotka
halutaan itselleen. Asiakas ei siis valttimatta vield ole ostanut yrityksestd mitddn. Var-
sinkin pienelle yritykselle segmentointi on erityisen tirkedd, koska resursseja ei ole

paljoa kohdistettavaksi kaikille. (Rope 2000, 153 — 155.)

Heta Vilénin mukaan Kymi Design & Business ei varsinaisesti tavoittele voittoa toi-
minnallaan, koska se on ammattikorkeakoulun yhteydessd toimiva yksikko. Téarkedd
on kuitenkin, ettd kulut pystytddn kattamaan ja toimintaa kehittimiin entisestdén.
Markkinointi pitdéd siis kohdistaa sellaisille kohderyhmille, joilla on kiinnostusta ja

tarvetta Kymi Design & Busineksen palveluille. (Vilén 2011.)

On tirkedd saada yksikolle paljon ja pitkdaikaisia asiakkaita, jolloin varmistetaan toi-
minnan ylipito ja se, ettd toimintaa pystytddn kehittimién. Kymi Design & Businek-

sella onkin jo entuudestaan kattava miird erikokoisia yrityksid ja jirjestdjd, joiden
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kanssa yhteistyotd tehdddn sddnndllisin viliajoin. Sen lisdksi yhteistyokumppaneina

on paljon yrityksid, joiden kanssa yhteisty6td tehddédn vain epasadnnollisesti.

Potentiaalisia uusia yhteistyokumppaneita ja asiakkaita ovat kaikki maakunnan alueel-
la toimivat erikokoiset yritykset, jotka tarvitsevat apua liiketoimintansa tai yritysil-
meensd ylldpidon ja kehityksen kanssa. Liséksi mahdollisia uusia asiakkaita ovat

my0s yritykset ja organisaatiot, jotka eivit toimi maakunnan alueella.

4 YRITYKSEN TAVOITTEET

4.1 Yleiset tavoitteet

Menestyvailld yritykselld on oltava 1dhtokohdat menestymiseen sekd jotain, mitd se ta-
voittelee. Tavoitteet ovat asioita, jotka saavat yrityksen tekeméddn erilaisia paatoksid ja
toimimaan tietylld tapaa. Yrityksen laatimat tavoitteet voivat olla yrityksen sisdisid tai
ulkoisia, riippuen siitd, mihin yritys haluaa panostaa. Yleisid yrityksen toimintaan vai-
kuttavia tavoitteita ovat muun muassa katteen parantaminen, markkinaosuuden paran-
taminen, tuloksen kasvattaminen, kanta-asiakkuuksien kéyttoonotto, asiakastyytyvéi-

syyteen panostaminen tai sen kohentaminen. (Kotler 1999, 223 — 224.)

Tavoitteet, kuten kannattavuuden parantaminen, antavat yritykselle tietynlaisen linjan,
jonka mukaan tulee toimia, jotta halutut tulokset saavutetaan. Yrityksen tulee laatia
tavoitteensa resurssien mukaan, jotta tavoitteet myos saadaan toteutetuksi. Tavoitteita
on turha asettaa, jos niiden saavuttaminen ei ole teoriassa tai kdytdnnossa mahdollista,
tai resurssit ovat liian véhdiset. Siksi tavoitteiden tuleekin olla realistisia ja ne eivit
saa olla ristiriidassa keskenddn, koska muuten tavoitteiden toteutuksesta ei ole kuin

haittaa yrityksen toimintaa ajatellessa.(Kotler 1999, 223 —224.)

Kymi Design & Busineksen pédasiallinen tavoite on ylldpitdd toimintaansa ja saada
luotua uusia sekd kestdvid asiakassuhteita. Néitd asiakassuhteita yllapitdd padsaantoi-
sesti Heta Vilén. Hyvén yritysyhteistyon avulla yksikon maine paranee ja samalla se
my0s vaikuttaa Kymenlaakson ammattikorkeakoulun maineeseen kouluna. Jos koulun
maine on yritysmaailmassa hyvi, niin se vaikuttaa koulusta valmistuvien oppilaiden

tyollistymiseen ja menestymiseen. Tavoitteena on my0s se, ettd oppilaat oppisivat jo-
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tain toitd tehdessdén. Sen takia on tirkedd, ettd projekteja on hankittu opetussuunni-

telmaa silmailla pitden. (Luotonen 2012.)

4.2 Yksityiskohtaiset tavoitteet

Yleisid tavoitteiden liséksi on hyvd médritelld vield yksityiskohtaisempiakin tavoittei-
ta yritykselle. (Kotler 1999, 224). Tadm4 tarkoittaa edellisessd luvussa mainittujen, jo
ennalta médritettyjen tavoitteiden tarkentamista siten, ettid tavoitteiden tulokset on
my6hemmin mitattavissa. Konkreettiset tavoitteet médrittelevit yleisid tavoitteita ja
kertovat esimerkiksi sen, mikd on yrityksen tavoittelema markkinaosuuden tai asia-
kastyytyvéisyyden kasvuprosentti tai kuinka paljon yritys pyrkii parantamaan tulos-
taan. Nédin yritys saa tarkempaa tietoa tavoittelemastaan asiasta ja se pystyy konkreet-
tisesti osoittamaan tavoitteensa toteutumisen. Jos tavoitteet asetetaan, mutta niiden to-
teutumista ei mitata mitenkddn, on yritys tehnyt turhaa tyotd. (Kotler 1999, 223 —

224.)

Yksityiskohtaisempana tavoitteena Kymi Design & Busineksella on tukea maakunnan
yritysten toimintaa. Palaute ja yhteydenpito myos yhteistyon jdlkeen yritysten kanssa
on tirkedd, koska silloin pystytddn tarkastelemaan onko, Kymi Design & Busineksen
tuotoksista ollut hydtyd. Nama tiedot olisi hyva tallentaa ylds, jolloin pystytddn tarvit-

taessa mittaamaan yksikon hyodyllisyyttd paikallisille yrityksille.

Mittauksissa saatuja tuloksia pystytddn myohemmin hyddyntdméiédn Kymi Design &
Busineksen markkinoinnissa ja markkinoinnin kehittdmisessd. Tuloksia voidaan myos
hyodyntdd Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opetuksen parantamisessa. Jos huo-
mataan, ettd jollain osa-alueella ei yritysyhteistyd ole ollut niin onnistunutta, niin sii-

hen pystytddn perehtyméén opinnoissa paremmin.

4.3 Tavoiteimago ja -mielikuvat

Asiakkailla on aina jonkinlainen mielikuva siitd, millaisessa yrityksessd he asioivat.
Yrityskuva on mielikuva, joka asiakkaalle syntyy yrityksestd (Lahtinen & Isoviita
1998, 96). Mielikuvat ovat tunneperdisid kokemuksia sekd kadulla kuultuja juttuja ja

huhuja yrityksesti. Ne voivat olla paikkaansa pitdvii tai aivan totuuden vastaisia. Asi-
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akkaat haluavat tuntea yrityksen, jossa he asioivat ja sen takia monet asiakkaat muo-
dostavatkin mielikuvia yrityksisté, jotta heilld olisi edes jonkinlainen tuntuma yrityk-
sestd. Mielikuva voi olla joko yrityksen tavoitemielikuvien kanssa yhteneva tai aivan
pdinvastainen. Mielikuvatavoitteet voivat olla minkélaisia tahansa. Ne korostavat niita
piirteitd, jotka ovat yrityksen vahvuuksia markkinoilla. Mielikuvat pohjautuvat yrityk-
sen imagon rakentamiseen ja auttavat tunnettuuden luomisessa. (Lahtinen & Isoviita

1998, 96.)

Tavoitteita miettiessd yrityksen on hyvd my0ds miettid sitd, millaisena se haluaa niakya
asiakkaiden silmissé. Yrityksien tavanomaisimpia mielikuvatavoitteita ovat edullinen
hintataso ja joustavat maksuajat, korkeatasoinen ja ystévéllinen palvelu, monipuoliset
tuotevalikoimat, korkealuokkaiset laatutuotteet ja korkea palvelun taso seki pitévit ja
nopeat toimitusajat. Yrityksen asettamat tavoitemielikuvat voivat toimia kilpailuetuna,
jos asiakkaat omaksuvat ne helposti, ja mielikuvat vastaavat asiakkaiden saamia mie-

likuvia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 96 — 97.)

Jotta yritys pystyy kehittdimién tavoitemielikuviaan, sen on ensin arvioitava imagonsa
asiakkaiden nidkokulmasta, jotta asiakkaiden kisitykset jdisivdt voimaan. Yritys pys-
tyy kuitenkin toimillaan ohjaamaan mielikuvia ja niiden syntymistd toimintansa avul-
la. Jos asiakkaiden mielikuvat ovat negatiivisia ja yrityksen haluaman imagon vastai-
sia, on sen selvitettdvi, mistd ndma negatiiviset mielikuvat johtuvat ja miten ne pysty-
tddn muuttamaan positiivisiksi, jotta muun muassa asiakastyytyviisyys ei karsi. (Lah-

tinen & Isoviita 1998, 96 — 97.)

Kymi Design & Busineksen imagoa luodessa pitdd aluksi miettid tarkkaan, millainen
kuva halutaan asiakkaille antaa. Onko jirkevdmpédd korostaa enemmén asiantunte-
vuutta vai kohtuullista hintatasoa projektien teossa? Pitdd kuitenkin pitdd mielessi se,
ettd kaikkien oppilaiden motivaatio projekteja kohtaan ei ole yhtd hyvé, ja sen takia
asiakkaat saattavat joutua pettymién, kun tyd ei vastaakaan odotuksia tai jdd kesken-

eraiseksi.

Yksikko pystyy tuottamaan asiakkaille monipuolisia ja monenlaisia projekteja, joten
yrityskuvaa luodessa olisikin tdrkedd korostaa tdtd. Moni yritys ei vélttdméttd ole

miettinyt, millaisia palveluita hin voisi Kymi Design & Busineksen kautta itselleen
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tarvita. Eri osaamisalojen yhteisty6td olisi siis kannattavaa markkinoida potentiaalisil-

le asiakkaille.

4.4 Asiakkaiden tarpeet ja tottumukset

Markkinoinnissa tarkedd on, ettd ymmartiéd asiakkaalle myytdvin tuotteen ja sen tar-
peen yhteyden. Ostopéddtokset muodostuvat aina tarpeen ympdrille. Jos uusia asiakkai-
ta ei tule, niin vika ei vilttimattd ole tuote- ja palvelutarjonnassa vaan siind keneen
markkinointi kohdistetaan. Markkinoinnin térked tehtdvd on nidyttdd potentiaalisille

asiakkaille ero kilpailijoiden tuotteisiin ja palveluihin. (Rope 2000, 80 — 84.)

Kymi Design & Busineksen pitdd kohdistaa markkinointinsa niin, ettd se suuntautuu
oikeille kohderyhmille. Ndmi kohderyhmait ovat niité, joilla on tarvetta yksikon pal-
veluille. Mahdollisia kohderyhmié voisi siis olla esimerkiksi erikokoiset yritykset ja
yhdistykset, sekd vasta yrityksen perustamista harkitsevat yrittdjét, jotka haluavat apua
yritystoimintansa kehittimiseen. Markkinoinnissa tulee osoittaa ero kilpailijoiden pal-
veluihin esimerkiksi juuri korostamalla palveluiden hintatasoa ja monipuolisuutta ver-

rattuna mahdollisiin kilpailijoihin.

Parhaita yhteistyOkumppaneita ovat 1dhiseudun yritykset, joihin on helpompaa pitdd
yhteyttd lyhyen vélimatkan ansiosta. Mutta my0s kauempana olevat yritykset ovat
mahdollisia yhteistyokumppaneita, koska Internetin vélitykselld yhteydenpito on ny-

kyddn myos aika vaivatonta.

5 MARKKINOINTISTRATEGIA

Markkinointistrategia on suunnitelma, jonka avulla mééritetdéin, mitkd ovat yrityksen
kohderyhmit sekd millaisia pddméérid ja tavoitteita yritys on pédttdnyt saavuttaa.
Markkinointistrategiaa kehittdessd yrityksen pitdéd selvittdd, milld periaatteilla se var-
mistaa selviytymisen kilpailutilanteessa ja mihin se tulevaisuudessa aikoo panostaa.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 38.)
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5.1 Strategian muodostaminen

Markkinointistrategia sisdltdd aikomuksen saavuttaa toiminnalle asetetut tavoitteet ja
padmadrat. Strategia yhdistdd yrityksen toiminta-ajatuksen ja liikeidean siten, ettd ne
tukevat markkinoinnin péétoksid parhaalla mahdollisella tavalla. Markkinointistrate-
gian olennaisena osana on pddmaérat, joihin yritys strategian avulla pyrkii. Jos péa-
madrid ei ole, yritys ei pysty erottautumaan muista yrityksistd. Paamadrét ovat suuria
kokonaisuuksia, joissa tavoitteet ovat pienempid osioita ja ndyttdvit suuntaa, miten
yrityksen on kannattavaa toimia. Markkinointistrategia méérittdd myds ne keinot, joil-
la yritys aikoo pédstd strategian mukaisiin tavoitteisiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 39,

42— 43)

Kymi Design & Business on perustettu luomaan yhteyksid korkeakoulutuksen, tutki-
muksen ja yrityseldmdn vilille. Térkedd on kehittdd innovatiivisia ja monipuolisia
toimintatapoja, joiden ansiosta yhteistyd pelaa ja kehittyy. Tamé pddmddrd on hyva

muistaa kun luodaan yritykselle markkinointistrategiaa.

5.2 Viestintdkanavat

Kaikilla yrityksilld on kaytettdvissddn monia eri viestintdkanavia. Viestintdkanavan
valintaan vaikuttaa mainonnan tavoitteet, tuotteet ja palvelut, kohderyhmat, kilpailuti-
lanne, yrityksen imago seki sen taloudellinen tilanne. Yritykselld on myos oltava sel-
ked sanoma, jonka se haluaa tuoda esille markkinoinnissa, ja sen on oltava yhtendinen
kéytettdessd monia eri markkinointikanavia. Tavoitteen mukainen ja hyvin muotoiltu
sanoma edellyttdd tavoitteisiin padsemiseksi sellaisen viestintdkanavan valintaa, joka
tavoittaa halutun asiakassegmentin (Lahtinen & Isoviita 1998, 220). Tuotteen tai pal-
velun on tultava hyvin ja halutulla tavalla esille, ja kdytettdivin median on saavutettava

haluttu kohderyhmai haluttuna ja ennalta méaariteltynd aikana.

Kanavan valintaan vaikuttaa my0s sen luotettavuus: sen on oltava yhtd tehokas kuin
kilpailijoiden kdyttdméit kanavat, jotta kilpailijat eivdt saa etua ainakaan valittujen
viestintdkanavien takia. Kanavaa valitessa pddtdksen ldhtokohtana on kohderyhmén

tavoittaminen parhaalla mahdollisella tavalla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 220 — 221.)
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Talld hetkelld Kymi Design & Business kéyttdd markkinoinnissaan piiasiallisesti suo-
ramarkkinointia. Lisdksi yritykselld on omat Internet-sivut Kymenlaakson ammatti-

korkeakoulun sivujen yhteydessa.

5.3 Internet-sivut

Ténd pdivédnd Internet- sivujen osuus markkinoinnissa on suuri. Digitaalista tietoa on
helppo muokata, jakaa eteenpdin ja markkinointi Internetin vélitykselld on edullista.
Internet my6s mahdollistaa sen, ettd mahdollisimman monet kuluttajat tavoittavat yri-

tyksen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 61 — 63.)

Vuosien varrella kuluttajakdyttdytyminen on muuttunut ja ihmiset hakevat yhd enem-
mén tietoa yrityksistd ja niiden palveluista Internetin vélitykselld. Toisaalta Internetis-
sd mainostamisessa on se riski, ettd hukkuu massaan. Sen takia onkin térkeéd, ettd yri-
tys tekee itsestdén helposti 10ydettdvén ja erottautuvan. (Salmenkivi & Nyman 2008,

63.)

Kymi Design & Busineksen Internet-sivut ovat osana Kymenlaakson ammattikorkea-
koulun Internetsivustoa. Sivusto pitdd kuitenkin tietdd, jotta sen pystyy 10ytdmién.
Ammattikorkeakoulun etusivulla ei ole minkédénlaista viittausta Kymi Design & Bu-
sinekseen. Ulkopuolisten on siis mahdotonta 16ytd4 yritys, jos he eivét jo entuudestaan

ole kuulleet siita.

Sivut ovat kuitenkin selkeisti asetellut, tietoa 10ytyy paljon, mutta tekstid ei ole liikaa.

Suurin ongelma onkin juuri niiden 18ydettivyys ja ndkyvyys.

Sivustoa voisi yrittdd kehittdd niin, ettd uusien potentiaalisten asiakkaiden olisi mah-
dollisuus péastd lukemaan jo valmiita tditd. Entuudestaan tehdyt projektit voisi muo-
kata sellaiseen muotoon, ettd yritystd ei pysty tunnistamaan ja luvut voisi piilottaa.
Kovin moni yritys tuskin haluaa, ettd heidén tietojaan julkaistaan kilpailijoiden nihta-

vaksi.

Googlehakua suorittaessa Kymi Design & Business ei erotu kovin hyvin. Kokeiltaessa

2 9

monia eri sanayhdistelmid kuten mm. “konsultointi Kouvola/ kymenlaakso”, asian-
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tuntijapalvelut Kouvola/kymenlaakso”, “markkinointitutkimus/ Kouvola” ei Kymi
Design & Businessta 10ytynyt. Ainoastaan hakusanalla "Kymi Design & Business”
yksikon sivut nousivat hakuun ensimmdiiseksi. Potentiaalisten asiakkaiden on siis

hankala 16ytdd yksikkod, jos he eivit entuudestaan ole kuulleet siit.

Moodle on Kymenlaakson ammattikorkeakoulun virtuaalinen oppimisympéristo, jossa
opiskelijat pystyvit suorittamaan kursseja ja tenttejd sekd jakamaan tiedostoja ja kes-
kustelemaan. Koulun melkein jokaisella kurssilla on my6s oma Moodle-kurssi, johon

pédsee rekisterdityméadn vapaasti tai salasanan kanssa.

Moodlea voisi hyddyntdé opiskelijoiden yhteistyon kannalta niin, ettd Kymi Design &
Business perustaisin sinne oman kurssialustan. Alustalle voisi koota ohjeita projektien
teosta ja yhteystietoja. Sielld voisi olla lisdksi keskusteluja ja muuta tarpeellista, jotta
opiskelijoiden olisi helpompaa suorittaa annettuja projekteja loppuun, eikd ne jaisi

keskeneriisiksi.

Koulun ulkopuolisille Moodlea ei oikein pystytd hyddyntdméén, koska rekisterditymi-
seen tarvitaan tunnukset ja toiset yrityksen eivét valttamattd halua, ettd muilla yrityk-

silld on mahdollisuus paéstid ndkemaddn tietoja omasta yrityksestddn.

6 TUOTE JA OHEISPALVELUT

Yleisesti ottaen tuote on miki tahansa, mika tarjotaan asiakkaalle ostettavaksi ja kulu-
tettavaksi, jotta se tyydyttdd asiakkaan ostotarpeet ja mielihalut. Tuote on oleellinen
osa markkinointisuunnitelman luomista, silld tuotteiden ja palvelujen miéra, laatu ja
ajoitus ovat oleellisia asioita markkinointisuunnitelmaa tehdessé. Ilman tuotetta ei ole
myyntid, ja ilman myyntid ei ole yritystd. Niin tuotteella kuin palvelullakin on oma
elinkaari, joka alkaa lanseerauksesta ja padttyy markkinoilta poistumiseen. Elinkaaren
aikana tuotetta kehitetddn. Se kokee muutoksia, sen ympadrilld olevat asiat muuttuvat
ja se tyydyttdd monesti asiakkaiden ostotarpeet. Jotta yritys pystyy edustamaan tuot-

teita kannattavasti, sen on tunnettava niiden ominaisuudet ja tiedostettava tietynlaisten
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asiakkaiden tarpeet sekd markkinoitava heille tuotteita. (Lahtinen & Isoviita 1998,

115.)

Toimialasta riippuen yrityksen onkin kannattavaa tehdd péétds siitd, edustaako se
madrallisesti vai laadullisesti erilaisia tuotteita. Tuotepdétokset jactaankin lukumadra-
ja laatutasopdétoksiin. Namé tuotepéddtokset vaikuttavat oleellisesti yrityksen markki-
nointistrategiaan ja sen toteuttamiseen, silla yritys voi keskittyd joko tarjoamaan suu-
ren lajitelman erilaisia tuotteita, tai vaihtoehtoisesti tarjota laadukkaita tuotteita, joita
ei ole lajitelmassa niin paljoa. Valittaessa kumpi tahansa tuotepéatoksistd, markki-
noinnin tavoitteet ovat silti samat: myyntitavoitteet, mielikuvatavoitteet ja kannatta-

vuustavoitteet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 115.)

Kymi Design & Busineksen tiytyy tarjota yrityksille sekd maaréllisesti ettd laadulli-
sesti erilaisia tuotteita ja palveluita. Asiakkaat haluavat monenlaisia projekteja tehté-
viksi, mutta laadun pitéé silti olla hyvéd. Than kaikkien projektien teko ei kuitenkaan
ole mahdollista tai edes kannattavaa, joten mielesténi kannattaisikin keskittyd enem-
min téiden laatuun. Projektien valinnassa on kuitenkin tirkedi se, ettd ne sopivat ope-

tussuunnitelmaan ja ettd opiskelijat hyotyvit niiden teosta.

Asiantuntijapalvelun hinnoittelu ei ole helppoa, koska ei ole kyse konkreettisesta tuot-
teesta. Asiakkaan voi olla vaikea ymmaértds, mistd hdn joutuu maksamaan. Asiakas pi-

tdisikin saada vertaamaan hintaa saamaansa hydtyyn. (Sipild 1999, 79.)

7.1 Hinnoittelu

Hyvidd yrityskuvaa asiakkaiden silmissd pidetddn ylla oikealla hinta/laatusuhteella.
Hinta on tirked sekd myyjélle, ettd asiakkaalle. Myyjén tdytyy pystyd pyorittdmédn
yritystoimintaansa ja ei sen takia voi tarjota palveluitaan liian halvalla. Asiakas ei taas

halua maksaa liikaa ja vaatii vastinetta rahoilleen. (Sipild 1999, 142.)
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Asiantuntijapalveluita myydessd hintaan vaikuttavia tekijéitd on mm. toimeksiannon
suuruus ja vaativuus, materiaali-, tyo- ja laitekustannukset seké se, ettd aiotaanko yh-

teistyotd tehdd myohemminkin. (Sipild 1999, 142 — 143.)

Yrityksen hinnoitellessa tuotteitaan ja palveluitaan se toimii tavoitteidensa perusteella.
Hinnoittelun tavoitteita ovat riittivdn myynnin varmistaminen, halutun markkina-
osuuden kannattavuustason saavuttaminen, tuhoavan hintakilpailun ja hintasodan es-

tdminen seki halutun hintakuvan luominen (Lahtinen & Isoviita 1998, 177).

Hinnoittelussa on hyvd myos ottaa huomioon asiakkaiden sekid demografiset ettd psy-
kologiset tekijdt: kaikilla ei ole varaa maksaa samaa hintaa tietystd tuotteesta tai pal-
velusta, ja kaikki eivét koe niitd yhtd tarpeelliseksi ja hyodylliseksi. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 177 — 178.)

Kymi Design & Business on suunnitellut hinnoittelunsa niin, ettd puitesopimusasiak-
kaiden eli sdédnnoéllisten projektien kanssa hinnoitellaan tyot sopimuksen mukaan. Pie-
nempien projektien ja opintojaksoihin liittyvissd projekteissa veloitetaan kulukorvauk-

set.

To6itd on vaikea hinnoitella, koska projektit voivat olla niin eri laajuisia ja varsinkin eri
toimialojen vililld resurssien tarve vaihtelee paljon. Kuitenkin olisi hyvéd jos Kymi
Design & Business pystyisi hinnoittelemaan erityyppiset projektit ainakin suuntaa an-

tavasti. Tdma helpottaa tarjousten tekoa ja antaa selkedmmaén kuvan hinnoittelusta.

7.2 Hinnoitteluperusteita

Hinnoittelulla on my6s huomattava vaikutus asiakkaisiin. Jos tuotteen tai palvelun
hinta on asiakkaan mielesta liian korkea, hin voi helposti jéittda sen ostamatta, vaikka
kokisikin sen tuovan paljon hyotyi ja lisdarvoa itselleen. My0s liian matala hinta saat-
taa aiheuttaa asiakkaiden mielissd kysymyksid tuotteen tai palvelun laadusta. Toisin
sanoen hinnoitteluprosessissa tulee tuntea kohderyhmien tottumukset ja kulutustavat,
jotta tuotteet ja palvelut pystytddn hinnoittelemaan kannattavasti ja asiakkaat eivit koe

hintoja epdmiellyttiviksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 177 — 178.)
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8.2.1 Lista- ja tarjoushinnat

Kun palveluja tuotteistetaan, pystytddn niille antamaa tietty vakio listahinta tai hinta-
haarukka. Hinnaston laatiminen pakottaa yrityksen analysoimaan palvelun tuotanto-

prosessia ja tuotteistamaan palveluja ja prosesseja. (Sipild 1999, 79 —85.)

Tarjouksiin perustuva hinnoittelussa palvelulle annetaan joku tietty kiinted hinta ja li-
saksi ilmoitetaan veloitukset ylitdistd ja lisdresursseista. Palvelujen tuotteistaminen
parantaa ja nopeuttaa tarjousten tekoa. Liséksi on hyvé, ettd yritys luo selkeét periaat-

teet siitd, ettd mitd mistékin veloitetaan. (Sipild 1999, 79 —85.)

Tatd hinnoittelumallia Kymi Design & Business pystyy kédyttdmdin ns. vakioprojek-
teissa. Kyseessd on siis aivan tavalliset markkinointisuunnitelmat ym. muut projektit,

joihin ei tarvitse varata ylimaaréisid resursseja.

8.2.2 Aikaveloitus

Projektiin menevén ajan mukaan veloitettu tyo ei ole kovin kannattavaa. Eri projekti-
en vaativat resurssit poikkeavat toisistaan paljon, ja siksi ei olekaan hyvé, ettd kaikista
toistd veloitetaan saman verran. Palveluiden tuotteistamisella pyritdén péddsemédn

eroon aikaveloituksesta. (Sipild 1999, 79 — 85.)

Varsinkin kun on kyseessd opiskelijoiden tekemit projektit, niin ei ole kannattavaa
kayttad aikaveloitusta. TyOt saattavat venya tai jadda kesken, joten asiakkaat eivét ole

valmiita maksamaan turhasta.

&.2.3 Kattohinnoittelu

Kattohinnoittelussa asiakkaalle annetaan tydstd veloitettava maksimihinta. Jos ty0
saadaan suoritettua nopeammin tai resursseja ei tarvitakaan niin paljoa, veloitetaan
asiakkaalta vdhemmén. Kattohinnoittelu sopii hyvin monimutkaisiin projekteihin.
Asiakkaalle pystytddn antamaan selked vastaus hinnasta ja palvelun tuottaja saa kaikki

kulunsa korvattua. (Sipild 1999, 79 — 85.)
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Tadma hinnoittelu sopii hyvin mm. muotoilun puolella oleviin projekteihin, joissa on
vaikeaa arvioida resursseja ja ajan tarvetta etukéteen. Kun ty6 on saatu valmiiksi, pys-

tytdén laskemaan kulut yhteen ja veloittamaan asiakkaalta sopiva summa.

8.2.3 Success fee -hinnoittelu

Success fee -hinnoittelulla tarkoitetaan sité, ettd asiakas maksaa vasta sitten palvelun
tuottajalle, kun palvelu on alkanut tuottaa. Monesti on kyse tietystd prosenttiosuudes-
ta, jonka palvelu on tuottanut. Hinnoittelussa on kuitenkin suuri riski, ettei palvelu
tuota tai ettd toinen osa puoli ei tee kaikkeaan sen eteen, jotta palvelu tuottaisi. (Sipild

1999, 79 - 85.)

Success fee -hinnoittelua voisi hyddyntdd mm. sellaisten yritysten kanssa joilla on jat-
kuvaa yhteistyotd. Yrityksien kanssa voisi sopia tarkat pelisddnnot siitd, miten palve-

lun tuottavuutta mitataan ja miten siitd veloitetaan.

8.2.4 Minimiveloitus ja pienpaketit

Usein vakioasiakkaat saattavat pyytdd yritykseltd pieni toimeksiantoja, joiden hintaa
on vaikea médritelld. Tuotteistamisella ndma pienet projektit pystytddn muuttamaan
kannattaviksi pieniksi kokonaisuuksiksi. Ndmaé tuotteet voidaan hinnoitella esimerkik-

si puolen péivén tai paivikohtaisiksi veloituksiksi. (Sipild 1999, 79 — 85.)

My®6s minimiveloitusta voitaisiin kdyttdd jo jatkuvien yhteistydyritysten kanssa. Heilld
saattaa silloin tdlloin olla vain pienid projekteja joihin tarvitaan apua. Kymi Design &
Business voisi valmiiksi miettid pienid pakettiratkaisuja yrityksille, jolloin hinnoittelu

olisi vdhin selkedmpaa.

Hinnoittelun taso vaikuttaa moneen yrityksesséd tapahtuvaan asiaan. Hinta on yrityk-
sen paitoksistd tarkeimpid, koska hinta vaikuttaa muun muassa palvelun imagoon
(hintakuva), myyntiméérién ja sitd kautta yksikkokustannuksiin, muiden markkinoin-
tikeinojen kayttoon sekd yrityksen kannattavuuteen ja rahoitukseen (maksuehdot)
(Lahtinen & Isoviita 1998, 177). Hinnoittelun tirkeimpid tavoitteita on kuitenkin

yrityksen kannattavuus.
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SAATAVUUS

Saatavuus jaetaan palveluyrityksessd ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ndmi mo-
lemmat ovat tédrkeitd seikkoja niin asiakkaiden hankinnassa kuin yrityksen imagon
luomisessakin. Saatavuus vaikuttaa siithen, miten asiakas kokee yrityksen ja minkaélai-
sia mielikuvia hin siitd muodostaa. Saatavuuspéddtosten tavoitteena onkin varmistaa
se, ettd asiakas saa vaivattomasti haluamansa tuotteet ja palvelut. (Lahtinen & Isoviita

1998, 211.)

Palveluntarjoajan ymmartéessd miten asiakas ymmaértad laadun, voi hdn maarittdd mi-
ten nditd arvioita voidaan ohjailla ja kehittdd. Koettuun palveluun vaikuttaa se, miten

ostajan ja myyjéin vélinen vuorovaikutus tapahtuu. (Gronroos 2000, 98 — 100.)

8.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan niitd tekijoitd, joiden avulla asiakas 16ytad yri-
tyksen ja joiden avulla asiakkaan saapumista yritykseen helpotetaan. Ulkoisesta saata-
vuudesta on huolehdittava, jotta asiakas tunnistaa yrityksen muiden yritysten joukosta.
Tdhan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen logo tai tunnus sekd mainonnan tyyli. Myos
yrityksen 16ytdminen on ulkoisen saatavuuden tirked osa. Mainonnassa pitdé selkeésti
ilmoittaa miten asiakas saa yhteyden yritykseen. (Lahtinen & Isoviita 1998,
198.)Markkinointia pitdisi kehittdd nakyvimmaksi, jotta yritykset saisivat tietoa siité,

mikd Kymi Design & Business on ja mitd se pystyy tekeméan.

Saatavuutta kuitenkin rajoittavat mm. kesdlomat ja lukujérjestykset. Kesdisin Kymi
Design & Busineksen toiminta hiljenee melkein kokonaan juuri sen takia ettd, opiske-
lijat ja opettajat ovat lomilla. Yrityksilld ei siis ole mahdollisuutta hankkia itselleen

projekteja moneen kuukauteen.

Opiskelijoiden lukujérjestykset rajoittavat heidén tavoitettavuuttaan ja ajan kayttodén
projekteja tehdessd. Opiskelijoilla saattaa olla useampia kursseja samaan aikaan, jol-
loin resurssit eivét riitd kaikkeen. Projektien ollessa yhteydessd opetussuunnitelmaan

asetetaan niille senkin puitteissa rajat valmistumiselle.
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Opettajilla on useita kursseja ja oppilaita samaan aikaan, jolloin yhteydenpito projek-

teja tekevien opiskelijoiden kanssa ei voi olla kovin tiivista.

8.2 Sisdinen saatavuus

Sisdiseen saatavuuteen vaikuttaa monta tekijad, jotka eivét aina ole edes itse yritykses-
td kiinni. Palveluympéristd on nikyvin néisté tekijoistd: millaisessa ymparistdssd yri-
tys sijaitsee ja millaiset puitteet silld on. (Lahtinen & Isoviita 1998, 214.) Joissain ta-
pauksissa itse myyntipaikka voi olla jopa tirkedmpi kuin hankittava tuote. Ympéristd
viittaa kaikkiin niihin fyysisiin ja ei-fyysisiin tekijoihin, joita kontrolloimalla voi saa-

vuttaa suotuisen ympariston asiakkailleen. (Markkanen 2008, 96.)

Erilaisten esitteiden ja opasteiden on hyva olla nékyvilld ja helposti asiakkaiden saata-
villa. Esitteiden on hyvé olla myds hyddyllisid ja kertoa oleelliset asiat tuotteista, eikd
ainoastaan kuvamateriaalia sisdltdvid lehtisid. Henkiloston tulee my0s tuntea tuotteet,
jotta he pystyvét opastamaan asiakkaita tuotteiden valinnassa. (Lahtinen & Isoviita

1998, 214 - 215.)

Sisdinen saatavuus on myos omalta osaltaan ratkaiseva tekijd asiakkaan muodostaessa
mielikuvaa yrityksestd. Sisdisen saatavuuden avulla asiakkaat pyritddn asioimaan
mahdollisimman monta kertaa yrityksen kanssa ja kdyttimédan mahdollisimman paljon
aikaa tutustuakseen yrityksen tarjontaan. Sisdiselld saatavuudella yrityksistd tehddén
puoleensavetdvid ja mielenkiintoisia. Sisdisen saatavuuden paitekijoitd ovat palvelu-
ympdristd, valikoimien monipuolisuus, tuotteiden ja palveluiden esilletuonti, esite- ja
opastemateriaali, henkilokunnan saavutettavuus ja palvelualttius sekd muiden asiak-

kaiden mielipiteet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 214).

Kun Kymi Design & Business hankkii itselleen uusia yhteistyokumppaneita yrityksis-
td, niin tapaamisia kdyddédn silloin tdlléin koulun tiloissa, jolloin yleinen siisteys ja
edustavat tilat ovat tirkeitd mielikuvan luojia. Mahdollisten esitteiden ja opasteiden
taytyy olla selkeitd ja mielenkiintoa herdttdvid. Niihin on hyvé kirjata ylos, millaisia

projekteja on mahdollista tehdd yhteistydssa.
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Opiskelijoiden ja opettajien tietimys Kymi Design & Busineksen toiminnasta on
my0s tirkedd, jotta projektien teko ja kuva koulun asiantuntevuudesta vélittyy my0s
asiakkaalle. Siksi yksikon ja sen tavoitteiden esittelemistd pitdisikin kehittdd entises-
tddn. Itse koulun oppilaana Kymi Design & Busineksen toiminta oli jaéinyt minulle

vihdn pimentoon ennen tdmén tyon aloittamista.

9 MARKKINOINTIVIESTINTA

Perinteisen jaottelun mukaan markkinointiviestintdéin kuuluvat sellaiset osatekijit kuin
mainonta, myynninedistiminen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntityd. Ndma
ovat tirkeitd viestintdkeinoja, mutta sen liséksi korostetaan asiakaspalvelun ja asiak-

kaiden kohtaamisen tarkeyttd yrityksen markkinointiviestinndsséd. (Rope 2000, 277.)

9.1 Suoramainonta

Markkinointiviestinndn tavoitteena on lisdtd yrityksen tunnettuutta ja aikaansaada
myoOnteisid mielikuvia niin yrityksestd kuin sen edustamista tuotteista ja palveluista,
sekd kertoa kuluttajille yrityksen saatavuudesta. Oikeanlaisen viestinnin avulla pysty-
tddn parantamaan yrityskuvaa, aikaansaamaan lisdd myyntid sekd luomaan kanta-
asiakassuhteita sekd kehittimién jo olemassa olevia suhteita asiakkaisiin. (Lahtinen &

Isoviita 1998, 219.)

Viestinnédn avulla yritys pystyy my0s luomaan mielenkiintoa, herdttimédn huomiota
sekd erottumaan kilpailijoista (Lahtinen & Isoviita 1998, 219). Perinteisen myyntityon
tavoitteena on ollut luoda hyvi suhde asiakkaaseen ja auttaa hénti valitsemaan hinelle
oikeanlainen ja tarpeellinen tuote. Myynti on kuitenkin prosessi, jossa on monta eri
vaihetta. Se alkaa kartoittamalla asiakkaan tarpeet, mutta ei vilttimattd paaty kaupan-
tekoon vaan jatkuu asiakkaan uusintaostoilla ja asiakassuhteen ylldpitdmiselld. (Rope

2000, 280.)

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista, joka yleensi kohdistuu suureen
thmisjoukkoon. Mainonnan suunnittelussa on tarpeen tehdi padtoksid mainonnan tar-
koituksesta, sanomasta, medioista, rahasta ja siitd miten tuloksia mitataan (Kotler

1999, 145). Mainonnalla on kolme muotoa: mediamainonta, suoramarkkinointi ja muu



29

mainonta. Mediamainonnan yleisimpid kanavia ovat lehdet, Internet, televisio ja radio.

(Rope 2000, 278).

Kymi Design & Business kayttdd pddsdéntoisend mediamainontanaan omia Internet-
sivujaan. Sen lisdksi mainontaa voisi koittaa kohdistaa bannerimainonnalla myds mm.
muille Internet-sivuille, joiden kautta uudet potentiaaliset asiakkaat 10ytéisivdt yksi-
kon. Téllaisia sivuja voisivat olla mm. yrittdjésivustot, kuten Kymen yrittdjit. Paikka-

kunnan yrittdjillad olisi siten helpompi 16ytdd Kymi Design & Business.

Suoramainonnassa kohderyhmé on rajattu pienemmaksi ja mainonta on henkilokoh-
taisempaa kuin suuren joukon tavoittamassa mediamainonnassa, vaikka suoramainon-
ta voikin olla my06s osoitteetonta. Suoramainonnan keskeisind tavoitteina on asiakas-
suhteen aloittaminen tai sen syventdminen, asiakkaan aktivointi, tuotteiden ja palve-
luiden tunnettuuden lisd&dminen, asiakasrekisterin laajentaminen sekd myyntityon tu-

keminen. (Rope 2000, 278.)

Muita suoramarkkinoinnin tyyppejd ovat suoramainonnan ohella muun muassa tele-
markkinointi ja suoramyynti. Tdmén lisdksi on vield kolmas ryhméd, muu mainonta,
joka on tidydentdvadd mainontaa ja voi olla esimerkiksi messuille osallistumista, naky-

mistd erilaisissa tapahtumissa, messuilla ja luetteloissa sekd sponsorimainontaa.

Kymi Design & Busineksen mainonta hoidetaan paisdintdisesti suoramainontana.
Asiakkaihin otetaan suoraan yhteyttd puhelimitse tai sdhkdpostitse ja kerrotaan yhteis-

tyomahdollisuuksista ja hinnoista.

Kymi Design & Business voisi kayttdad asiakasrekisterid hyvidkseen mm. niin, ettd se
kirjaa ylos, mitd kenenkin asiakkaan kanssa ollaan tehty, ja ndin pystytddn helposti

ehdottamaan uusia projekteja yrityksille jo automaattisesti.

Suoramainontaa voitaisiin hyddyntdd myos esimerkiksi sdédnnélliselld uutiskirjeelld,
joka ldhetettdisiin yhteistyokumppaneille. Kirje voisi sisdltdéd tietoa Kymi Design &
Busineksen kuulumisista ja siitd, mité ldhiaikoina on tehty. Nédin asiakkaat eivét pdése

unohtamaan yrityksen olemassaoloa.
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Yleisesti ottaen mainonta on markkinointikeinoista nikyvin ja silld on monta tehtavaa.
Sen tehtdvind on kertoa nopeasti ja tehokkaasti asiakkaalle tuotteista ja palveluista,
joiden avulla he voivat tyydyttda tarpeitaan (Lahtinen & Isoviita 1998, 223). Mainon-
nan pédasiallisena tavoitteena on kuitenkin saada asiakkaat ostamaan tuote tai palvelu

(Rope 2000, 278-280).

9.2 Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntity6 eli myynninedistiminen on vuorovaikutusmarkkinointia,
jonka tavoitteena on ldahestyd asiakasta henkilokohtaisesti. Myynninedistiminen koh-
distetaan suoraan asiakkaisiin. Myyntity0 jakautuu kenttdmyyntiin, jolloin myyja la-
hestyy asiakasta, sekd toimipaikkamyyntiin, jolloin asiakas tulee myyjin luokse. (Ro-

pe 2000, 278.)

Kymi Design & Busineksen myyntityotd hoitaa padsdéntoisesti Heta Vilén, joka on
henkilokohtaisesti yhteydessd yrityksiin ja hankkii heitd asiakkaikseen. Sen liséksi
my0s muut opettajat pystyvit hankkimaan yhteistydkumppaneita omien suhteidensa
avulla. Muiden hankkimat yhteistydkumppanit ja heidén projektinsa hankitaan yleensi

tukemaan téysin kurssien opetusta.

9.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan suhteiden muodostamista ja tiedotustoiminnalla niky-
vyyden aikaansaamista. Suhdetoiminta viittaa malliin, joka vaikuttaa keskeisimmin
thmisten paédtokseen eli erilaiset tiiviit suhteet eri osapuolten vililld. Tiedotustoimin-
nan avulla taas lisdtdéin tunnettuutta eli paéstidén ihmisten tietouteen. Suhdetoiminnan
tarkoituksena on saada asiakkaat muuttumaan yrityksestd tietimattomistd asiakkaista
yritykseen sitoutuneisiin asiakkaisiin. Témén aikaansaamiseksi kdytetddn suhdevies-
tintdd, johon kuuluvat asiakastilaisuudet, liikelahjat ja tervehdysmarkkinointi. (Rope

2000, 353 —358.)

Suhde- ja tiedotustoiminta on tavoitteellista toimintaa, jonka pddmaédrand on aikaan-
saada ja kehittdd yhteistyotd yrityksen ja sen ympérilld toimivien ryhmien vililla.

Suhdetoiminnan avulla on mahdollista vahvistaa yrityksen imagoa ja vaikuttaa asiak-
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kaiden asenteisiin ja muuttaa niitd. Yrityksen eri sidosryhmit ovat suhdetoiminnan
kohteena, ja se voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen toimintaan. (Rope 2000, 353 —

358.)

Tiedotustoiminta eroaa mainonnasta siten, ettd mainonnasta maksetaan aina mediati-
lassa. Tiedotus on taas perinteisen mediatilan suhteen ei-maksettua viestintdd. Tiedo-
tustoiminta jaetaan yleensa sisdiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisdisen tiedottami-
sen kohderyhmiksi katsotaan henkildstd, omistajat ja yhteistyokumppanit. Sisdisen
tiedottamisen avulla kaikki yrityksen sisédpiiriin kuuluvat tahot saavat saman tiedon
miten yritykselld menee ja millaisia kehityshankkeita silld on menossa. (Rope 2000,

360 —364.)

Sisdinen tiedotus tarkoittaa sisdistd markkinointia, eli yrityksessd toimiviin henkil6i-
hin kohdistuvaa markkinointia, tiedotusta ja koulutusta. Sisdinen markkinointi on téir-
ked kilpailukeino, silld myyjdt ja muu henkilostd ovat yrityksen markkinoijia ja sa-
malla yksi kilpailukeino. Myyjilld on asiakkaisiinsa paljon suurempi vaikutus kuin

mainoksilla tai suorapostituskampanjoilla. (Kotler 1999, 150 ; Rope 2000, 278.)

Kymi Design & Busineksen sisdinen tiedotus pitdisi toimia itse yksikon, opettajien,
muun henkildkunnan ja opiskelijoiden vililld. Kaikilla osapuolilla pitéisi olla samat
tiedot yksikon toiminnasta ja sen tavoitteista. Tiedotusta pystyttdisiinkin parantamaan

mm. juuri Moodle- alustan hyddyntédmiselld ja erilaisilla tiedotustilaisuuksilla.

Ulkoiseen tiedottamiseen kuuluu kaikki yrityksestd ulospdin suunnatut viestintdtoi-
met, jotka eivét ole mainoksia. Keskeinen tavoite tidssd on ylldpitdd nikyvyyttd kes-
keisissd ulkoisissa sidosryhmissd. Ulkoinen tiedotustoiminta rakentaa luottamusta niin
yritykseen kuin sen tuotteisiin ja palveluihin antamalla ajankohtaista tietoa ja tekemal-

12 korjauksia véérin annettuihin tietoihin. (Kotler 1999, 150 ; Rope 2000, 278.)

Ulkoista tiedottamista pystytddn parantamaan mm. erilaisilla lehdistotiedotteilla ja
mahdollisilla toimittajien tekemilld haastatteluilla. Kymenlaakson ammattikorkeakou-
lun maine hyvénd kouluna ja sen opiskelijoiden sekd opettajien tietotaito ja kayttiy-

tyminen vaikuttaa myds asiakkaiden mielipiteisiin.
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Kymi Design & Business voisi miettid myds jonkinlaista osallistumista messuille. Ky-
seessd voisi olla vaikkapa jonkinlaiset matkailumessut tai paikalliset messut, missé on
paljon paikkakunnan yrityksid paikalla. Osasto voisi olla samassa yhteydessd jonkin
toisen yrityksen kanssa tai vaikkapa yhdessd Kymenlaakson ammattikorkeakoulun

mahdollisen messupaikan kanssa.

9.4 Yhteisollinen media

Huolimatta siitd, ettd asiakkaat odottavat ja vaativat oikeita viesteja yrityksiltd oikeaan
aikaan, eivit suomalaiset yritykset hyddynna tarjolla olevia mahdollisuuksia riittdvis-
ti. Yritykset eivdt tiedd tai halua tietdd, mitd on yhteis6llinen media ja kuinka sen

avulla voi parantaa markkinointia. (Salmenkivi & Nyman 2008, 20.)

Sosiaaliset verkostot ovat kanava, jonka avulla padsee kdyttédjien ja heitd kiinnostavien
aiheiden ldhelle. Niissd palveluissa voi olla mukana ulkopuolisena markkinoijana tai
keskustelijana eli yksittdistd ihmistd vastaavana kéyttdjand. Osallistuminen ndihin pal-
veluihin on ilmaista, mutta kiytettdvédn siséllon teosta maksetaan. (Salmenkivi & Ny-

man 2008,128.)

Facebookista on puhuttu seuraavana Googlena, erdiden mielipiteiden mukaan Face-
book tekee yhteisolliselle medialle sen mitd Google teki tiedonhaulle. Facebookin
suosio kasvaa kokoajan, eikd suosiolle ndy loppua. Facebookissa esimerkiksi banne-
rimainonnan kohdistaminen on erittdin helppoa halutulle kohderyhmaille, silld kaytté-
jat antavat itsestdén ja kiinnostuksen aiheistaan hyvin yksityiskohtaista tietoa. (Sal-

menkivi & Nyman 2008,121 — 122.)

Omien Facebook- sivujen tekeminen Kymi Design & Businekselle olisi hyva ratkaisu.
Sivujen avulla yritys pystyisi luomaan kontakteja muiden yritysten kanssa ja kerto-
maan toiminnastaa. Sivuilla voisi myos olla tietoa siitd, millaisia projekteja Kymi De-

sign & Business pystyy tekeméén.
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10 BUDJETOINTI

Markkinointibudjetissa kirjataan yleensd vain markkinoinnin tukitoimet. Siihen laske-
taan mukaan erilaiset ilmoitusten, esitteiden asiakastilaisuuksien ja vastaavien toi-
menpiteiden erilliskustannukset. Budjetin avulla yritys tietdd, millaisiin markkinoinnin
toimenpiteisiin silld on varaa niin pitkdlld kuin lyhyelldkin aikavililld. Osa budje-
toiduista markkinointikeinoista on myds pitkdkestoisia, eikd vaadi alkuinvestoinnin

jélkeen suuria satsauksia. (Rope & Vahvaselkd 2000, 143 — 146.)

Mainosbudjetti suunnitellaan yleensé kokonaisuutena ja vasta sitten sitd aletaan jakaa
erikokoisiin osioihin eri mainoskeinojen tarpeen kukaan. Madrdrahapéadtokset perus-

tuvatkin yrityksen kokonaistavoitteisiin. (Rope 2000, 309.)

Kymi Design & Busineksen budjettia ei ole kunnolla vield selvitetty ja avattu osioihin,
joten on vaikea tietdd minkd verran rahaa voi mihinkin laittaa. Tasséd on kuitenkin las-

kettu muutamia eri vaihtoehtoja siitd, mitd mikékin maksaa.

Internet-sivujen ylldpito ei varsinaisesti maksa mitddn, niiden ylldpito kuitenkin vaatii
resursseja. Samoin on myods Moodle-alustan ylldpidon kanssa. Se on ilmaista, mutta

vaatii henkildstoresursseja ylldpitdméén niita.

Mahdolliset uutiskirjeet sdhkdpostin vélitykselld ovat myds ilmaisia, mutta toisaalta
niiden tekeminen vie aikaa. Kaikki muu suoramainonta saadaan myds hoidettua edul-

lisesti ilmaiseksi sdhkopostin vélitykselld tai puhelimessa puhelinkuluilla.

Messuosaston pystyttiminen ja sen kustannukset vaihtelevat messuista riippuen. Ta-
hin on laskettu esimerkkihinta Kouvolan RAK-messuilta 2010. (Messujen hinnoittelu,

2012.)

RAK-messut 2012 osasto
o RAK-niyttelyhallissa osasto 73 €/m” +alv.23 %

o Siivous maksimissaan 65 €/pdivi, siivouksen voi hoitaa my®ds itse
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o Mahdollinen sahko; valovirta 62 — 89 €, voimavirta 96 €
o Osaston suunnittelu pystytddn mahdollisesti hoitamaan Kyamkin muotoilun opiskeli-

joiden puolesta tai hyddyntdmalld Kyamkin messumateriaalia

Facebook- sivujen ja muiden sosiaalisen median sivustojen tekeminen on ilmaista.
Bannerimainonta ja Google- mainonta veloitetaan yleenséd klikkauksien mukaan tai

jollain tietylld minimisummalla.

Lehtimainonnassa kannattaa harkita tarkkaan ja miettid, missd kannattaa mainostaa.
Téssd esimerkkind Kymen yrittdjien julkaisu, joka julkaistaan neljd kertaa vuodessa.

(Kymen yrittdjdsanomat, 2012.)

* Kymen yrittdjien julkaisu
o Ilmoitushinnat koosta riippuen 185 — 2630 €
o Mahdollista on my0s saada vuosisopimuksia
o Jakelu on Anjalankosken, Elimden, Haminan, litin, Jaalan, Kotkan, Kouvolan, Kuu-
sankosken, Miehikkéldn, Pyhtddn, Valkealan sekd Virolahden yrittdjien jasenyrityk-

sille.

11 SEURANTA

Asiakastyytyvéisyyden varmistus on tirked asia. Asiakastyytyviisyystyd kannattaakin
aloittaa jo siind vaiheessa, kun asiakkaan kanssa aletaan tekeméén yhteistyotd. (Rope

1998, 222.)

Hyvi keino ylldpitdd asiakassuhteita on perustaa asiakkuuksienhoito-ohjelma. Se on
rekisteri, johon on kirjattu yrityksen asiakkaat ja tiedot heistd. Sen kautta toteutetaan
yksiloperusteisesti asiakaskohtaiset viestintitoimenpiteet. Tdssd toimintamallissa vai-
kuttaa taustalla monia asioita, jotka ovat keskeisié nykyaikaisen business to business -
markkinoinnissa. Tdmé tietokanta auttaa yritystd kohdistamaan markkinointity6td

asiakassuhteen syventdmiseksi. (Rope 1998, 233 —234.)

Luomalla asiakkuuksienhoito-ohjelman pystyy Kymi Design & Business suunnittele-
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maan ja suuntaamaan henkil6kohtaista markkinointia yrityksille etukédteen. Kun tiedot
yrityksistid ja heiddn projekteistaan on kirjattu ylos samaan jarjestelmddn, on helpompi

ylldpitad yhteisty6td ja yhteydenpitoa.

Asiakkaiden tyytyviisyyttd ja projektien onnistumista voitaisiin myds seurata jélkika-
teen ldhetetyilld, sddnnoéllisilla kyselyilld, joista kdy ilmi miten projektit ovat onnistu-
neet. Ndiden pohjalta pystytddn sitten laskemaan onnistumisprosentteja ja ndhdéén

millaisissa projekteissa olisi vield kehitettavaa.

12 LOPPUSANAT

Tadmén tyon tavoitteena oli tehdd Kymi Design & Businekselle markkinointisuunni-
telma. Yksikolle ei aikaisemmin oltu tehty sellaista ja sen takia markkinoinnin mah-

dollisuuksia ja ongelmia haluttiin selvitettdvan.

Markkinointitutkimuksen teko on aiheena aika helppo, koska niitd on tullut tehtyi jo
monia opiskelun aikana. Silloin tosin ryhmétdind. Tydn tekeminen tuottikin juuri sen
takia alkuunsa hieman vaikeuksia, kun ei ollut tottunut tekemdan niin laajoja projek-
teja itsendisesti. Kun sain teoriaosuudet kirjoitettua, niin sen jdlkeen olikin jo sitten

helpompaa alkaa miettiméén ehdotuksia yrityksen markkinoinnin parantamiseksi.

Tyo6n kanssa tuli hieman kiire, joten lopputulos ei vilttimattd ole sitd, mitd olisin ha-
lunnut. Hankaluuksia tuotti myds tyon tekeminen palvelujen markkinoinnin ja bu-
siness to business -markkinoinnin ldhtokohdasta. Kaiken kaikkiaan sain mielestini
kuitenkin aika kattavan tyon aikaan ja selvitettyd hyvid keinoja Kymi Design & Bu-

sineksen kéytettdvaksi.
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