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Maailman globalisoituminen antaa pienillekin yrityksille mahdollisuuden toimintojensa
kansainvalistymiseen. Kaytannon tyd voi kuitenkin olla haastavaa yritykselle, jolla ei ole
markkinoinnillista kokemusta eikd valmiiksi laadittua markkinointisuunnitelmaa. Laadin
markkinointisuunnitelman balilaiselle ké&sitydalan perheyritykselle, jonka p&amaardnd on
kasvattaa Eurooppaan suuntautuvaa vientiaan.

Markkinointisuunnitelma on kohdistettu erityisesti Maharani Collection — tuotevalikoimaan, joka
sisdltdd luonnonmukaisista materiaaleista valmistetut korut, kodin sisustus-, kattaus- ja
lahjatavarat. Tuotevalikoiman toivotaan saavuttavan lisdd nakyvyytta alalla, jolla on runsaasti
kilpailua.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinoinnin perustekijat seka kasitelladn business to business
— markkinointia, silla toimeksiantaja on valmistuttaja ja tukkumyyja, joka harjoittaa yritysten
valista kauppaa.

Varsinaisessa markkinointisuunnitelmassa tarkastellaan yrityksen markkinoinnin lahttkohtia
sekd kaytdossa olevia markkinointistrategioita.  Suunnitelmaan  valittin  kaytettavat
markkinointikanavat seka lopuksi annettiin parannusehdotukset.

Tyohon vaikutti suuresti se, ettd yrityksellda ei ole taloudellisia resursseja markkinoinnin
toteuttamiseen. Kaytettavien markkinointikeinojen tulee olla ilmaisia tai kustannuksiltaan pienia.
Lisdksi haasteita aiheuttaa yrityksen tydntekijoiden kiire, silla yrityksessa ei ole markkinointiin
palkattua tyontekijaa. Markkinointi pyrittiin suunnittelemaan niin, etta se ei vaadi runsaasti aikaa
paivittaisesta tydpanoksesta.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on toimia pohjana tulevalle markkinointityblle ja
toiveena on suunnitelman helppo muunneltavuus ja paivittaminen.
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The world globalization gives opportunity to small companies to internationalize their activities.
The practical work can be challenging if the company do not have experience with marketing
and do not have marketing plan. This marketing plan is drawn up to Balinese crafts family
business whose goal is to increase their exports to Europe.

The marketing plan is aimed specifically at Maharani Collection - product range, which includes
jewelry, home decor, tabletop and giftware made of natural materials. The goal is to achieve
better visibility to the product range in strongly competitive field.

Theory section introduces basic elements of marketing, as well as business to business -
marketing, because the company is producer and wholesaler, which is engaged in business to
business -operations.

The actual marketing plan examined the company's marketing approaches, and existing
marketing strategies. The marketing channels were selected and finally were given suggestions
for improvement.

The marketing plan was greatly influenced by the fact that the company does not have financial
resources for marketing implementation. Used marketing techniques must be free of charge or
low cost. In addition, more challenges were caused rush of the company's employees, because
they do not have paid employees for marketing. Marketing were designed to be simple which
does not require a lot of time in daily work input.

Marketing plan is intended to serve as a basis for future marketing efforts, and it is hoped to be
easily modified and updated.
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Marketing plan, marketing, business to business, internationalization
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1 JOHDANTO

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen liikketoimintaa, jonka avulla yritys pyrkii
parantamaan tuottoaan. Markkinointisuunnitelman avulla huolehditaan markki-
noinnin kohdistamisesta, toimenpiteiden tehokkuudesta seké tavoitteiden toteu-
tumisesta. Markkinointisuunnitelmassa esitellaan yrityksen nykyinen tila, laadi-
taan tavoitteet ja eritelladn toimenpiteet, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa. Se
sisaltaa tiedot kilpailijoista ja kuvaa kohdemarkkinoita, eli millaiselle asiakkaalle
tuotetta markkinoidaan ja milla markkinaosuudella yritys myy tuotteitaan ja pal-

veluitaan.

Opinnaytety0 sai alkunsa tyoharjoittelun yhteydessa kesalla 2012, kun yrityksen
johtohenkild ilmaisi markkinointitoimenpiteiden jaavan ajanpuutteen vuoksi hie-
man syrjaan. CV Maharani on noin 20 vuotta vanha perheyritys, joka toimii In-
donesiassa Balin saarella. Indonesialaiseen tapaan yrittajyytta ja liiketoimintaa
ei opiskella kouluissa, vaan taidot opetellaan tydelaméssa. Tama seikka huoles-
tuttaa yrityksen henkilokuntaa, silla maailma globalisoituu ja markkinoille il-
maantuu saanndllisesti ulkomaalaisomisteisia kilpailijoita, joilla on liiketoiminnal-

linen tietotaito korkeammalla tasolla kuin indonesialaisilla yrityksilla.

Teoriaosuuden jalkeen tyossa kaydaan lapi lahtokohta-analyysit, strategiat seka
kaytossa olevat markkinointitoimenpiteet. Lopuksi esittelen parannusehdotuk-

sia, joiden avulla yritys voi parantaa nékyvyyttaan ja saavuttaa tunnettuutta.

Tyon tavoitteet

Tyon tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma, joka ei vaadi suuria inves-
tointeja eika lilkaa aikaa Kiireisiltd tyontekij6ilta. Yrityksen toiveiden mukaisesti
tyohon on otettu eurooppalainen nékdkulma, silla yritys tavoittelee paasya Eu-
roopan markkinoille. Ensisijainen tavoite on I6ytaa markkinointikanavat, missa

yritys voi kohdata potentiaaliset asiakkaat. Vaikka yhteisty6ta ei heti syn-
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tyisikdan, niin yrityksen mukaan on kuitenkin tarkeinta, ettd heidan olemassa-
olostaan tiedetaan.

Markkinointisuunnitelmasta pyritddn tekemaan pohja, jota yrityksen henkilékun-
nan on helppo paivittdd ja muokata ajan myéta. Lopullinen tavoite on, etta eu-
rooppalaiset yritykset loytaisivat CV Maharanin, joka parhaassa tapauksessa

johtaisi kannattavuuden kasvuun.

Tyon rajaus

Yrityksen markkinointi hoidetaan kaytannossad kokonaan Internetissd, joten
tyossani kasittelen Internet-markkinointia ja tarkastelen markkinointisuunnitel-

maa Internet-markkinoinnin nakdkulmasta.

Yritys on tehnyt henkilokohtaista myyntity6td messuilla, mutta tulokset eivat ole
olleet kovin hyvid. Huolellisesti suunniteltuina messut ovat erinomainen tapa
verkostoitua ja saada tunnettuutta. Késittelen tydssani onnistuneen messuosal-
listumisen perusasiat, joiden avulla yritys voi tulla huomatuksi seuraavilla mes-

suilla.

Tuotteiden hinnoittelu on osallisena tydssa pienemmassa mittakaavassa, silla
yrityksella ei kdytanndssa ole kiinteita hintoja, vaan ne maaraytyvat asiakaslah-
toisesti. Myos Kilpailijoita k&sittelen vain yleisella tasolla, silla Balilla on lukema-
ton méara alan yrityksia, jotka harjoittavat vientitoimintaa. Lisaksi liketoiminnan
ollessa yritysten valistd B2B — toimintaa, oleellisimmat tiedot, kuten tuotteiden

hinnoittelu, on ainoastaan asiakasyritysten saatavilla.

Tyon merkitys yritykselle

Tyolla on suuri arvo yritykselle, jonka markkinointitietdmys on jaanyt matalam-
malle tasolle lisdantyneen tydmaaran viedesséa tyontekijoiden aikaa. Teknologi-

an kehittyessa on tarke&a osata hyodyntad avautuvat markkinointikanavat.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Satu Paasio



Indonesialainen yrityskulttuuri eroaa eurooppalaisesta kulttuurista, joka huomi-
oidaan tydssa. Tyon avulla yritys oppii eurooppalaiseen liiketoimintakulttuuriin

liittyvi& asioita, joiden suhteen yrityksen johtohenkil6t ovat hieman epavarmoja.

Opinnaytetyon kautta yritys myds oppii tuntemaan markkinoinnin termeja ja

huomioimaan yksityiskohtia, jotka vaikuttavat ostajan asenteisiin.
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2 MARKKINOINNIN PERUSELEMENTIT

2.1 Markkinointi

Markkinointiajattelun tarkoituksena on vastata asiakkaiden tarpeisiin, toiveisiin
ja tyytyvaisyyteen, jotka vaikuttavat myos liiketoiminnan ja uusien tuotteiden
kehittamiseen. Nykyaan markkinoinnin rooli liketoiminnassa on paljon laajempi
kuin aikaisempina vuosina, ja markkinoinnin paatehtavana on luoda suhteita
seka kehittaa ja pitaa niita ylla. Yrityksen mielikuva eli imago vaikuttaa yrityksen
menestykseen, ja on siksi tarkea Kilpailutekija. (Bergstrom & Leppénen 1999,
10-11.)

Kilpailu on markkinoinnin tarked osatekija, joka antaa markkinoinnille tarkoituk-
sen. Markkinoinnin [&ht6kohtana toimii kilpailutilanne, jossa kilpaillaan asiakkai-
den ajasta, suosiosta ja yrityksen taloudellisesta menestyksesta. Markkinointi-
toimenpiteitd on suoritettava aktiivisesti, jotta yrityksen menestyminen voitaisiin
varmistaa. Pohjimmiltaan markkinoinnissa ei ole kyse rahasta, vaan suosion
tavoittelusta ja kilpailusta ihmisten ajasta. Raha kuuluu liiketoimintaan, jolloin se

tulee mukaan my6s markkinointiin. (Rope 2000, 17.)

Markkinointiprosessi voidaan n&hda viiden vaiheen mallina, jossa nelja ensim-
maista vaihetta perustuu yrityksen toimintaan. Ensimmaisen vaiheen aikana
yritys pyrkii ymmartamaan asiakkaiden tarpeet ja halut. Fyysiset, sosiaaliset ja
henkilokohtaiset tarpeet ovat osa ihmisen luonnetta eivatka ole markkinoiden
luomia. Halut ovat kulttuurisidonnaisia ihmisen tarpeiden muotoja; amerikkalai-
nen tarvitsee ruokaa, mutta haluaa Big Macin. Mauritiuksella asuva henkilo tar-
vitsee ruokaa, mutta haluaa mangon ja riisid. Ostovoiman myo6ta haluista tulee
vaatimuksia. Ihmiset vaativat tuotteita, jotka antavat lisdarvoa ja tyydytyksen
tunnetta. Toisessa ja kolmannessa vaiheessa yritys laatii asiakaslahtdisen
markkinointistrategian seka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Markkinointistrategiaa
laatiessa tulee ensin paattdd kohderyhma ja keinot, miten palvella kyseista

kohderyhmaa parhaalla mahdollisella tavalla. Yrityksen kannattaa valita kohde-
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ryhmakseen ne asiakkaat, joita he tietavat osaavansa palvella hyvin ja tuot-
toisasti. Keinot, joita kdytetaan asiakkaiden palvelemiseksi, on paatettava, jotta
yritys voi erilaistua ja asemoida itsensa markkinoilla. Yrityksen arvolupaus on
joukko etuja tai arvoja, jotka asiakas saavuttaa hankkiessaan yrityksen tarjoa-
man tuotteen. Arvolupaukset erottavat tuotteen kilpailijoistaan ja parhaimmillaan
antavat etulyontiaseman markkinoilla. Neljannessé vaiheessa yritys pyrkii ra-
kentamaan vahvat asiakassuhteet ja asiakastyytyvaisyyden. Asiakkaille on tar-
jolla suuri valikoima tuotteita, jolloin asiakas ostaa tuotteen yritykselta, jonka
tuotteen asiakas uskoo tarjoavan parhaan arvon. Asiakastyytyvaisyys riippuu
asiakkaan odotuksista tuotetta kohtaan. Erittdin tyytyvaiset asiakkaat kertovat
kokemuksistaan eteenpdain. Yritys voi ilahduttaa asiakasta lupaamalla ainoas-
taan sen mita he todella voivat toimittaa, mutta lopulta toimittavatkin enemman
kuin lupasivat. Viidennessa vaiheessa yritys saa tavoittelemaansa lisdarvoa
asiakkailta, jotka tuovat yritykselle voittoa ja luovat pitkaaikaiset asiakassuhteet.
Luomalla erinomaiset asiakassuhteet yritys saa pysyvia asiakkaita, jotka osta-
vat enemman. (Kotler & Armstrong 2005, 5-6; 8-9; 13 -14; 19.)

Markkinoinnilla on olemassa nelja erilaista muotoa, joita kaikkia tulee kayttaa
yrityksen menestymiseksi. Sisaisella markkinoinnilla tarkoitetaan koko yrityksen
henkilokunnan panosta markkinointiin. Tiedottaminen, kouluttaminen ja moti-
voiminen ovat osa sisdistd markkinointia. Ulkoinen markkinointi kohdistetaan
sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin. Mainonnan, myyntityén ja tiedotus- ja suhde-
toiminnan avulla pyritddn luomaan myodnteisid mielikuvia ja ostohaluja. Kun ul-
koisen markkinoinnin tavoitteet on saavutettu, toiminta jatkuu vuorovaikutus-
markkinoinnilla. Myyja ja asiakas kohtaavat, ja tassé vaiheessa asiakas tekee
ostopaatdksen. Toteutuneen kaupan jalkeen asiakkaat pyritddn saamaan kan-
ta-asiakkaiksi asiakassuhdemarkkinoinnin keinoin. Yritys voi myontaa kanta-
asiakasetuja, jarjestaa asiakastilaisuuksia tai tarjota uutuustuotteita, huoltoa tai

lisalaitteita. (Bergstréom & Leppanen 1999, 22.)
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2.2 Kansainvalinen kauppa

Kansainvalinen markkinointi on usein paljon monimutkaisempaa, mutta mielen-
kiintoisempaa kuin markkinointi kotimaassa. Ulkomaille tuotteitaan markkinoi-
van yrityksen on selvitettava mitka ulkomaiden ja kotimaan valiset erot ovat eri-
tyisesti otettava huomioon. Eroja voi olla esimerkiksi kuluttajien mieltymyksisséa
ja haluissa, taloustilanteissa, markkinarakenteissa, liikketoimintatavoissa, laissa
ja saadoksissa. Naiden seikkojen huomiotta jattdminen voi tehda ulkomaille
markkinoinnista tehotonta ja vaikuttaa kielteisesti yrityksen toimintaan seka rik-
koa jopa paikallisia lakeja. Kulttuurien vélisten erojen vuoksi kohdemaan kay-
tantoihin on syyta paneutua huolella ja ulkomaille laajentaminen on suunnitelta-
va huolellisesti. (Albaum, Duerr & Strandskov 2004, 5.)

Kansainvélista toimintaa aloitettaessa yrityksen on paatettava strategia, jolla
littya ulkomaisille markkinoille. Yksinkertaisin strategia on vienti, jolloin yritys
myy kotimaassaan valmistettuja tuotteita ulkomaille. Useimmat yritykset aloitta-
vat kansainvalisen markkinoinnin epasuoralla viennilla valittajaorganisaation
valityksella. Epéasuoraan vientiin ei sisélly huomattavia riskeja, silla yrityksen ei
tarvitse tehda suuria investointeja ja valittajaorganisaation tietotaidon turvin
myyja tekee vahemman vasta-alkajan virheita. Suorassa viennissa myyja huo-
lehtii itse koko vientiprosessista. Riskit ja investoinnit ovat suurempia tassa stra-
tegiassa, mutta mahdollisuus parempaan tuottoon on suurempi. Suoraa vientia
voi harjoittaa monin eri tavoin: Yritys voi perustaa erillisen vientiosaston, joka
huolehtii koko prosessista. Yritys voi perustaa kohdemaahan myyntikonttorin,
jonka tehtavana on myynti, jakelu ja myynninedistaminen. Yritys voi myds lahet-
t&& myyntihenkilostod ulkomaille muutaman kerran etsiméaéan asiakkaita. (Kotler
& Armstrong 2005, 601 - 602.)

Ulkomailla toimivan yrityksen on péaatettava kuinka paljon he muokkaavat mark-
kinointi mixiaan paikallisesti. Standardisoitua markkinointi mixia kayttavat yrityk-
set markkinoivat tdsméalleen samaa tuotetta samoin mainostuskeinoin ja kaytta-
vat samoja jakelukanavia kaikissa kohdemaissaan. Mukailtua markkinointi mixia

kayttavat yritykset muokkaavat markkinointikeinonsa kohdemarkkinoiden mu-
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kaisesti, jolloin kustannuksia syntyy enemméan mutta todennakoisyys suurem-
malle markkinaosuudelle ja voitolle on suurempi. Viimevuosina keskustelua on
herattanyt se, tulisiko yritysten mieluummin kayttaa standardisoitua vai mukail-
tua markkinointi mixid. Yhden nakékulman mukaan nykyteknologia tekee maa-
iimasta pienemman ja kuluttajat ympari maailmaa ovat tulossa toistensa kaltai-
siksi. Toisen nakokulman mukaan markkinointi on tehokkaampaa, jos se suun-
nitellaan yksilollisemmaksi kunkin kohdennetun asiakasryhman mukaan. Maa-
iimanlaajuisesta lahentymisesta huolimatta kuluttajien kulttuurilliset taustat vaih-
televat laajalti. (Kotler & Armstrong 2005, 604.)

2.3 Business to business markkinointi

Business to business —markkinoilla ostajana toimii aina toinen yritys tai
organisaatio, jotka voidaan luokitella kaupallisiin  (teollisuusyritykset,
palveluyritykset), julkisiin (virastot, palvelulaitokset) ja aatteellisiin (jarjestot,
yhdistykset, tapahtumaorganisaatiot) organisaatioihin. Business to business —
markkinoille oleellista on, etta tuotetta ei osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen,

vaan organisaation tai yrityksen tarpeeseen. (Rope 1998, 13.)

Yritysten valiset markkinat ovat valtavat kuluttajamarkkinoihin verrattuna. Yritys-
ja kuluttajamarkkinat ovat tietylla tavalla keskenddn samankaltaisia;
molemmissa asiakkaat ovat omaksuneet ostajan roolin, jotka tekevat
ostopaatoksia tarpeiden tyydyttdmiseksi. Samaan aikaan ne myo6s eroavat
toisistaan; B2B - yrityksilla on vahemman asiakkaita kuin kuluttajille
markkinoivilla yrityksilla , mutta asiakkaat ovat suurempia ja tekevat suurempia
kertaostoksia. (Kotler & Armstrong 2005, 171 — 172.)

Kulutus- ja  yritysmarkkinoiden  véliset erot korostuvat erityisesti
ostoprosessissa, hankintapdatbksen perustana olevissa tarpeissa seka
ostoprosessin ammattimaisuudessa. Yritys- ja kulutusmarkkinoiden ero
ostoprosessissa ilmenee, kun yrityksessd ostamiseen osallistuu useita eri
henkiloita useissa eri tehtavissa. Hankintapaatoksia tehdessa tulee harkita,

kuinka tuote soveltuu yrityksen tai organisaation kayttbtarpeisiin.
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Ostopaatoksen tekevat prosessiin osallistuvat henkilot, joten kaytanndssa
yrityksen tai organisaation tarpeet paattavat kyseiset henkilot. (Rope 1998, 15 —
16; 38.)

2.4 Internet-markkinointi

Nykyaan Internet kotisivuista on tullut yritysten toimintojen keskipisteita, silla se
on erinomainen tapa markkinoida ja mainostaa yrityksen tuotteita ja palveluita.
Kotisivujen lisaksi yritykset voivat mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan uutis-

ryhmisséa, postituslistoilla seka keskusteluryhmissa. (Kent & Calishain 2002, 4.)

Peter Kent ja Tara Calishain (2002, 4) uskovat, etta Internet kotisivujen hankki-
minen on jarkevaa niiden edullisuuden seka helppouden vuoksi. Useat ihmiset
eivat kuitenkaan osaa hyotdyntdd www-sivujaan tarpeeksi tehokkaasti, vaan
kyse on vain pelkastd toimintakokonaisuudesta; www-sivujen pystyttamisen
sekd hakukoneisiin rekisterdinnin jalkeen jaadaan vain odottamaan ihmisten
vierailuja. Oikeaoppisempi tapa olisi tehda tyota sen eteen, jotta ihmiset 16ytai-
sivat sivuille. Internet kotisivujen tavoite on palvella niin sivujen yllapitajad kuin
vierailijoitakin, silla mikali sivut eivat palvele yllapitajad, ne ovat hyoddyttomat ja
mikali vieralilijat eivat hyddy sivuista, ei heita pian ole enaa olemassakaan. (Kent
& Calishain 2002, 4-5.)

Internet-markkinointia aloitettaessa yrityksen tulee maaritella ja hahmotella
omakuvansa: yrityksen heikkoudet ja vahvuudet seka kilpailukyvyn arviointi
muihin samankaltaisiin yrityksiin ndhden. Yrityksen tulisi mygs tietdd asemansa
markkinoilla seka selvittaa asiakkaiden mielikuva yrityksesté ja asiakkaiden na-
kemat puutteet seka edut yrityksen toiminnassa. Lisaksi tulisi selvittéda yrityksen
tyontekijoiden suhtautuminen asiakkaiden mainitsemiin puutteisiin ja etuihin.
Mahdollisimman realistisen tuloksen saavuttamiseksi analysoinnin on oltava
kriittinen. (Hedman & Pappinen 1999, 110.)

Analysoinnin valmistuttua voidaan laatia paamaarat ja tulevaisuudennakymat.
Paamaaria voivat olla esimerkiksi asiakassuhteiden tehostaminen, myynti-

kanavien lisddminen tai liiketoimintaprosessien nopeuttaminen. PAdmaaria ase-
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tettaessa yrityksen tulee ymmartaa webin ja Internetin merkitys liiketoiminnan
tyokaluna, silla sivuston tarkoitus on yhteensopivuus yrityksen liikketoimintamal-
lien kanssa. Liiketoimintaan kuuluvat sisdiset ja ulkoiset prosessit, joten ne on
otettava huomioon webstrategiaa suunniteltaessa. Sisaisia prosesseja voivat
olla esimerkiksi yhteystietojen jakaminen, omien toimintojen siséltdjen selvitta-
minen tai tarjota paasy yrityksen intranetiin ja extranetiin. Ulkoiset prosessit
usein ndhdaan yrityksen julkisivuna, silla niiden tarkoituksena ovat esimerkiksi
tuotteiden myynti ja suhdemarkkinoinnin lisaéaminen. Pelkkiin ulkoisiin proses-
seihin panostaminen on virhe, johon useat yritykset erehtyvat. Sivuston toimi-
vuuden kannalta sisaisiin prosesseihin panostaminen on tarkedd. (Hedman &
Pappinen 1999, 111-112.)

Jotta vierailijat tulisivat sivuille toisenkin kerran, on huolehdittava muutamista
seikoista: sivujen on kehityttava jatkuvasti, joten tietoja on paivitettava saannol-
lisesti. Mikéli kyse on Online-kaupasta, on tilaamisen oltava helppoa ja asiakas-
ta tulee auttaa kaikin tavoin. Sivujen tulee kokonaisuudessaan olla helppokayt-
toiset ja selkeat. Sahkoposteihin on vastattava mahdollisimman nopeasti. Isoja
ja hitaasti latautuvia kuvia kannattaa valttaa. Lisaarvon tarjoaminen seka sisal-
torikkaus ovat tarkeaa, jotta vierailija palaisi uudelleen sivuille. (Hedman & Pap-
pinen 1999, 114 — 115.)

2.5 Messumarkkinointi

Nykyajan kiireinen ilmapiiri lisdd messujen etuja kohtaamispaikkana. Kavijat
saavat messuilta uusia virikkeita, ideoita, tietoja ja tarkeita kontakteja. Naytteil-
leasettajat kohtaavat messuilla tunnin aikana yhtéa paljon asiakkaita kuin muuten
yhden paivan aikana. Messuilla asiakkaita ei tarvitse etsia, silla asiakkaat 10yta-
vat naytteilleasettajan, jonka vuoksi messut ovat erinomainen tuotetestauspaik-

ka seka uusien markkinoiden etablointikeino. (Jansson 2007, 13.)

Messuosallistuminen ei ole edullista, silla messuista riippuen osaston vuokra voi
olla kallis ja lisd& menoeria aiheutuu osaston suunnittelusta, sisustuksesta ja

rakentamisesta. TA&man vuoksi messuosasto ja myyntiedustustoiminnot kannat-
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taa suunnitella huolellisesti. Jo ennen messuilmoittautumista on syyta tutkia
aikaisempia kavijamaaria, hintoja ja muita naytteilleasettajia seka pohtia sopi-
vatko kyseiset messut yrityksen luonteeseen ja tuotevalikoimaan. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 392.)

Huolellisesti suunniteltu messustrategia edesauttaa yrityksen myyntid. Messu-
osaston suunnittelussa kannattaa kayttaa luovuutta, vain mielikuvitus on rajana
tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavallisin strategia on yhteyksien hankkiminen
myyntitarkoitukseen, asiakassuhteiden hoitamiseen tai julkisuuden saamiseen.
Suurin osa naytteilleasettajista asettaa messutavoitteekseen myynnin lisaami-
sen, joka voi olla uusmyyntia, lisamyyntia tai myynnin nopeuttamista. Useat yri-
tykset ovat siirtdneet painopisteensa uusasiakashankinnasta nykyisten asiakas-
suhteiden hoitamiseen. Messut tarjoavat tahan erinomaisen tilaisuuden, silla
ajanpuutteen vuoksi asiakkaat eivat ehdi osallistumaan useisiin eri tilaisuuksiin.
Messuilla on myds helppo saada julkisuutta yritykselle esimerkiksi lehdiston
kautta. Useat alan lehdet julkaisevat messunumeroja tai — liitteitd, tai on mah-
dollista jarjestaa lehdistotilaisuus ennen tai jalkeen messujen. Yksi tarkeimmista
strategioista on yrityskuvan rakentaminen. Messukavijoihin on mahdollista teh-
da pysyva vaikutus henkilokohtaisen kohtaamisen seka aistien avulla. Messuilla
voi olla my6s valmentavaa vaikutusta, silla messuilla kokoontuvat eri alojen asi-
antuntijat. Esimerkiksi vaatetusalan yritys voi antaa koulutusta uusista muo-
tisuuntauksista, kahvintuottaja voi kouluttaa kahvilahenkildkuntaa tai alan yritys

voi kertoa yritykselle e-businessmahdollisuuksista. (Jansson 2007, 22 - 24.)

Messuilla keratyt kontaktit on syyta tallentaa heti messujen jalkeen ja aloittaa
jalkihoitotyd. Messujen aikana saatuihin tilauksiin, tarjouspyyntdihin sek& muihin
asiakkaiden tiedusteluihin on vastattava mahdollisimman pian, joka luo asiak-
kaalle miellyttavan kuvan yrityksen toiminnasta ja luotettavuudesta. (Keinonen
& Koponen 2001, 91.)

Jalkihoitotoimenpiteisiin voi lisatd hiukan henkilokohtaisuuttakin, miké lisd&a on-
nistumisen mahdollisuutta. Lahetettavddn esitteeseen voi lisata esimerkiksi
huomiolapun, missa kehotetaan katsomaan tiettya sivua. Jalkihoidon avulla on

my6s mahdollista pelastaa epaonnistunut messuosallistuminen. Jarjestgjalta voi
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yrittdd ostaa muiden néaytteilleasettajien osoitteita ja lahestyd heita teemalla
"emme tavanneet messuilla”. Mikali osoitteiden ostaminen ei ole mahdollista,
voi lahestyd uudelleen niita, joihin otettiin yhteyttd ennen messuja. (Jansson
2007, 83.)

2.6 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jonka avulla I6ydetaan yritykselle kohde-
ryhmat eli segmentit, joille yrityksen tuotteita ja palveluita markkinoidaan. Mark-
kinoinnin kohdistamisella sopivalle kohderyhmaélle saavutetaan yleensa parempi
tulos kuin koko asiakasjoukolle markkinoimalla. Markkinointikeinot tulee suunni-
tella segmentin mukaan, koska asiakkailla on erilaisia odotuksia, tarpeita ja tot-
tumuksia. Onnistunut ja tuottoisa markkinointi koostuu kohderyhmille asemoi-
duista tuotteista, erikoistumisesta ja kohdistetusta markkinoinnista. (Rope 2000,
153-154; Lahtinen & Isoviita 2004, 32.)

Segmentointi aloitetaan selvittdmalla potentiaaliset asiakkaat ja heidéan tarpeen-
sa, jotka yritys pyrkii tayttamaan. Prosessissa kaytetddn apuna segmentointikri-
teereja, joita kutsutaan lohkomisperusteiksi. Ne voidaan jakaa pehmeisiin ja
koviin lohkomisperusteisiin. Nykydan pehmeiden lohkomisperusteiden (elaman-
tyyli, ostomotiivit, persoonallisuus...) kaytté6 koetaan tehokkaammaksi erotteli-
jaksi, kuin aikaisemmin yleisemmasséa kaytossa olleet kovat lohkomisperusteet
(ik&, koulutus, tulot, sukupuoli...). Markkinoiden segmentoinnin jalkeen valitaan
kohderyhmat seka paatetaan kullekin kohderyhmalle markkinoitavat tuotteet ja

kaytettavat markkinointikeinot. (Lahtinen & Isoviita 2004, 34.)

Jotta segmentointi tuottaisi toivottua tulosta, tulee ottaa huomioon segmentoin-
nin kriteerit: olennaisuus, mitattavuus ja saavutettavuus. Segmentointia tulee
harkita markkinoiden suuruuden mukaan; kovin pienid kokonaismarkkinoita ei
kannata segmentoida. Yrityksen mahdollisuudet paranevat, mikali segmentoidut
markkinat ovat suuret. Onnistuneessa segmentoinnissa potentiaaliset asiakkaat
tulee pystya maaritteleméaéan ja luokittelemaan segmenttien perusteella. Yritys-

tasolla méaarittely ja luokittelu onnistuvat helpommin kuin kuluttajamarkkinoilla.
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Business to business - markkinoiden
segmentointi

[Maantieteelliset kriteerit

*Vapaakauppa-alue
*Valtio, maakunta

» Kaupunki, kunta
\ J

(. . . . .
Organisaation ominaisuudet

» Toimialatekijat
* Organisaation koko

« Kaytetty teknologia
\ S

Ostokayttaytymiskriteerit

* Tilauskoko
*» Osto-organisaation tyyppi
* Korvausoston tyyppi

Organisaation politiikka

* Tuotetuntemus
» Ostotavat
* Ostajan etsimét hyddyt

Taulukko 4. Business to business — markkinointi on segmentointiperusteiltaan
samankaltaista kuin kulutustavaramarkkinoiden segmentointi. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 35).

Segmentit ovat pidettava erillaan toisistaan ja kutakin segmenttia tulisi informoi-
da erikseen heidan kiinnostuksenkohteistaan seka kohdistaa raataléidyt mark-
kinointikeinot juuri oikealle segmentille. Yritysmarkkinoilla valitut segmentit ovat
helpompi tavoittaa kuin kuluttajamarkkinoilla, koska yritykset ovat helppo luoki-

tella yrityssegmentointikriteerien perusteella. (Rope 2000, 159 - 160.)
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2.7 Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnilla on kysyntaan liittyvia tehtavia, joiden selvittdmiseksi on
laadittu markkinoinnin kilpailukeinot, joka tunnetaan myds markkinointimixina.
Kilpailukeinoista on kehitetty yhdistelma, joka tunnetaan 4P-mallina, joka koos-
tuu markkinointimixin osista; tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja
markkinointiviestinta (Promotion). Mallista on vuosien varrella kehitelty erilaisia
muunnoksia, ja uusiksi kilpailukeinoiksi voidaan katsoa esimerkiksi henkilosto
(Personnel) sekéa palveluymparisto, yrityspolitikka, suhdetoiminta sekd markki-

nointiprosessi. (Bergstrom & Leppanen 2003, 147.)

2.7.1Tuote

Markkinoinnin nakdkulmasta tuotteella tarkoitetaan seka tavaraa etta palvelua.
Yritys tavoittelee menestysta kilpailussa ja pyrkii saavuttamaan kilpailuetuja eri-
laisin tuotep&atoksin, jotka ovat perustana hinta-, jakelutie- ja viestintapaatoksil-
le. Yrityksen tuotteen tarkoituksena on tyydyttdd asiakkaan tarpeet tai luoda
uutta kysyntaa, silla asiakkaat eivat osta pelkéastaan aineellista tuotetta vaan
ratkaisuja tarpeisiinsa. Tuotteen katsotaan muodostuvan itse hyddykkeesta,
joka on tuotteen fyysinen osa sekd hyodykettd avustavista osista, joita ovat
esimerkiksi rahoitus, takuu ja kayttdohjeet. Asiakas vertailee kilpailevia tuotteita
subjektiivisesti, mielikuvan perusteella, jonka vuoksi markkinoijan tehtavana on
erilaistaa eli differoida tuote. Tuote on saatava nayttdmaa paremmalta kuin vas-
taava kilpailijan tuote. (Anttila & lltanen 2001, 134 - 135.)

Merkkitavarat ovat yleistyneet vuosien kuluessa ja niiden mukana on ilmaantu-
nut useita eri tapoja differoida tuote; laatu, nimi ja merkki, ulkoasu ja muotoilu,
pakkaus, kayttdohjeet, tavaraselosteet, kayttbkoulutus, tuote- ja yrityskuva ja
mainonta. Usein yritykset haluavat kayttaa pysyvasti yksinoikeudella tiettya ni-
me&, jolloin nimi, logo tai symboli voidaan rekisterdida tavaramerkiksi. Jos yri-
tyksen tavaramerkki on vakiintunut, syntyy siihen yksinoikeus ilman rekistergin-

tid. Rekisterdinti on kuitenkin aina suositeltavaa tehdé, koska vakiinnuttaminen
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voi vieda kauan aikaa ja on epavarmaa. Kiistatilanteissa rekistergidyn tavara-
merkin puolustaminen on helpompaa kuin vakiinnutetun tavaramerkin. (Anttila &
lltanen 2001, 138.)

Yrityksen tarjoaman tuotteen sanotaan muodostavan yritystoiminnan sydamen
ja toimivan kilpailukeinojen perustana; tuote hinnoitellaan, markkinoidaan ja siita
viestitetaan. Tuote ei kuitenkaan ole yrityksen toiminnan lahtbkohta, vaan véaline
ja keino, joka houkuttelee asiakkaan ostamaan yritykselta. Tuotekehittely tulisi
suorittaa asiakasnékokulmasta markkinoinnillisella otteella, jotta kilpailuetu olisi
mahdollisimman suuri. Tuote pyritddn tekemaan haluttavaksi ja kilpailuetuiseksi
suhteessa kilpailevan yrityksen tuotteisiin, jolloin tuotteeseen saadaan markki-
noinnillinen aspekti. (Rope 2005, 208-209.) Uusilla tuotekehityksilla yritys pyrkii
vahvistamaan markkina-asemaansa sek& turvaamaan pitk&n aikavalin toimin-
taansa. (Anttila & lltanen 2001, 132).

Kehittelyvaiheessa tuotteelle pohditaan asemointia eli positiointia, joka tarkoit-
taa tuotteen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin nahden. Onnistuneessa posi-
tioinnissa yritys ymmartaa ostajien nakemykset seka tuotteen antamat mieliku-
vat, tietdvat mita asiakkaat ajattelevat, tuntevat heidéan tarpeensa ja luonteensa
ja tietavat millaisin perustein asiakas ostaa tuotteen. Tuote asemoituu asiakkai-
den antamien imagollisten ja todellisten arvioiden perusteella. Asema voi myos
muuttua uutuustuotteiden ilmaantuessa markkinoille tai negatiivisen julkisuuden

ja elamantyylien muuttumisen myota. (Bergstrom & Leppanen 2003, 180-181.)

2.7.2Hinta

Hinta on alennuksen ja maksuajan sisaltdamé& summa, jonka asiakas maksaa
tuotteesta. Hintaa voidaan kutsua seka helpoimmaksi etté vaikeimmaksi mark-
kinoinnin kilpailukeinoksi. Helppoa on laskea tuotteiden hintoja useallakin eri
alueella samanaikaisesti. Vaikeaa on katetuoton ja kannattavuuden pysyminen
tavoitellulla tasolla. Hinnan kaytté kilpailukeinona voi johtaa tilanteeseen, jota
kutsutaan hintasodaksi. Yritykset laskevat hintoja roimasti, joka pakottaa osan
yrityksistd poistumaan markkinoilta ja lopulta edessa on hintojen nousu. Hintaa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Satu Paasio



20

varotaankin kayttamasta kilpailukeinona, jolloin korostuvat muut yrityksen kilpai-
lukeinot, kuten tavaramerkki, laatu, palvelut, maksuehdot ja mainonta. (Anttila &
lltanen 2001, 173 - 174.)

Perinteisen kustannushinnoittelun lisaksi yritykset ovat siirtyneet markkinahin-
noitteluun, jossa huomioidaan kysynta ja Kilpailutilanne. Hinta antaa tuotteelle
arvon, jonka avulla yritys voi luoda laatumielikuvaa ja kohottaa tuotteen arvoa ja
mielikuvaa asiakkaan silmissa. Hinnoittelu vaikuttaa kilpailuun, kannattavuuteen
ja tuotteen asemointiin. Liian korkea hinta karkottaa potentiaalisia ostajia ja ma-
tala hinta estaa kilpailijoiden ilmaantumisen markkinoille, mikali ne eivat kykene
myymaan tuotetta yhta edullisesti. Hintapaatoksissa tulee ottaa huomioon kan-
nattavuus, silla hintaa nostamalla kannattavuus paranee, jos menekki sailyy
yhté suurena. Hintaa laskemalla menekki voi kasvaa, mutta kannattavuus huo-
nontua. Tuotteen asemointi ja kohderyhmé on huomioitava hintapaatoksia teh-
dessa. Eri kohderyhmilla voi olla hyvinkin erilaiset odotukset hinnan suhteen.
Menekkid voi rajoittaa seka lilan alhainen etté liian korkea hinta. (Bergstrom &
Leppénen 2003, 213 - 214.)

Yritykset pyrkivat kehittamaan tuotteensa erilaisemmiksi ja omaleimaisemmiksi,
jolloin hinnoittelutilassa on enemman liikkumavaraa sailyttden samalla kilpailu-
kykynsa. Markkinarakenne vaikuttaa tuotteen hinnoitteluun, silla mikali yrityksel-
l& on monopolitilanne (esim. Alko), silla ei ole kilpailijoita ja hinnoitteluvapaus on
suuri. Vastakohtana on taysin toistensa kaltaisten tuotteiden homogeeninen
kilpailu, jolloin tarjonta ylittdd kysynnan ja kilpailu painaa hintoja alas. Suurempi
hinnoitteluvapaus voidaan saavuttaa myos jalostamalla tuotteita laadullisesti,
todellisesti tai mielikuvaperusteisesti, jonka valityksella saavutetaan suurempi
markkinoinnillinen jalostusaste. Hintaa ei tulisi pitd&d keskeisend markkinointite-
kijana, mutta mikali yritys menestyy hintakilpailulla, sen on kyettava kilpailijoita
matalampiin yksikkokustannuksiin, jonka perusteella hinnan alaraja maaraytyy.
(Rope 2005, 223 - 224.)
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2.7.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan ostotapahtumien aikaansaamista, jossa tuotteen ja
asiakkaan valiset esteet on poistettu. Liiketoiminta toteutuu, kun tuote ja asia-
kas kohtaavat. Logistiikka poistaa esteet aina materiaalitoiminnoista lahtien,
huolehtien fyysisesta jakelusta, varastoinnista ja kuljetuksista paatyen loppu-
kayttajalle. Saatavuuden tehtdvana on varmistaa, ettda hyddyke on asiakkaan
saatavilla oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikean suuruisina eriné ja sopi-
valla hinnalla. (Anttila & Iltanen 2001, 208.)

Markkinointikanava, fyysinen jakelu seka sisdinen ja ulkoinen saatavuus ovat
nakokulmia, joiden kautta saatavuutta voidaan tarkastella. Markkinointikanava
voi olla pelkka tietokanava, jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta tai se voi
olla yritysten muodostama ketju, jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Tuot-
teen kuljetus, varastointi ja tilaaminen ovat fyysistd jakelua, josta kaytetaan
my0Os termia logistinen jarjestelma. Markkinointikanava ja logistinen jarjestelma
kulkevat rinnakkain; kanavapaatoksia tehdessa valitaan ketjut, joiden kautta
yrityksen tuotteet ja tiedot tuotteista kulkeutuvat loppukayttajille. Tama vaikuttaa
logistisiin paatdksiin eli siihen, kuinka toimittaa tuotteet mahdollisimman talou-
dellisesti, rationaalisesti ja tehokkaasti loppukayttajille. (Bergstrom & Leppénen
2003, 234 - 235.)

Valmistaja Valmistaja Valmistaja
[
Tukkumyyja
Vabhittaismyyja Vahittaismyyja
< 53
Loppukayttaja Loppukayttaja Loppukayttaja

Taulukko 5. Markkinointikanavat kuluttajamarkkinoille. (Kotler & Armstrong
2005, 364).
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Valmistaja Valmistaja Valmistaja
) J
Valmistajan edustaja
tai agentti
B2B jalleenmyyja B2B jalleenmyyja
Yritysasiakas Yritysasiakas Yritysasiakas

Taulukko 6. Markkinointikanavat business to business — markkinoille. (Kotler &
Armstrong 2005, 364).

Yritykset voivat suunnitella itse omat markkinointikanavansa, joiden valityksella
tuotteet ja palvelut valittyvat asiakkaille. Markkinointikanavan pituus riippuu vali-
tasojen maarasta; kanava voi olla suora tai epasuora. Suorassa markkinointi-
kanavassa tuotteen valmistaja myy ja valittdd tuotteen suoraan asiakkaalle.
Epasuorassa markkinointikanavassa on yksi tai useampi valitaso, joiden kautta
yrityksen tuotteet ja palvelut kulkevat. (Kotler & Armstrong 2005, 364.)

Business to business — markkinoinnissa tuotteen valmistaja voi hyddyntaa
omaa myyntivoimaansa myymalla tuotteet suoraan yritysasiakkaalle. Tuotteen
valmistaja voi myds myyda tuotteen valittajalle, joka myy tuotteen edelleen omil-
le asiakkailleen. Valmistajan nakdkulmasta suuri valitasojen mé&ara merkitsee
pienempaa kontrollia mutta samalla toiminta muuttuu monimutkaisemmaksi.
(Kotler & Armstrong 2005, 365.)

Markkinointikanavan pituuteen vaikuttavat kohderyhma ja ostokayttaytyminen,
tuote, markkinointikeinot, yrityksen resurssit seka tekniikka. Kun asiakkaita on
vahan ja he ostavat suuria méaria, on helppo jarjestda suora markkinointikana-

va. Markkinointikanavaa suunniteltaessa tulee miettia, taytyykd valmistajan
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saada suora kontakti asiakkaisiin ja huomioida heidan ostokayttaytyminen; suo-
sivatko he Internet-ostamista vai haluavatko he henkilokohtaista neuvontaa.
Markkinointikanavan suoruus korostuu, kun markkinoidaan tuotetta, joka on
monimutkainen ja vaatii huoltoa, neuvontaa, yllapitoa ja palvelua. Valikasilta ei
voi edellyttdd asiantuntijuutta, jota monimutkaisemmat tuotteet saattavat vaatia.
Markkinointikanava pyritaan pitamaéan lyhyena, mikali kyse on henkilokohtaises-
ta myyntityosta tai halutaan luoda mielikuva korkealaatuisesta tuotteesta. Yri-
tyksella tulee olla resursseja suhteiden luomiseksi asiakkaisiin, jos valikasia ei
kaytetda. Tuotteita voidaan markkinoida ilman valikasia tekniikan, esimerkiksi
Internetin ja puhelimen, avulla. (Bergstrom & Lepp&nen 2003, 238 - 239.)

2.7.4 Markkinointiviestinta

Yrityksesta ulospain suuntautuva viestinta ajatellaan usein ainoaksi markkinoin-
nin keinoksi. Tama ajattelutapa on vanhanaikainen, mutta viestinnan voidaan
kuitenkin ajatella olevan markkinoinnin operatiivisen toiminnan ydin. Viestinta
on yrityksen nakyvin markkinointikeino ja keskeinen tekija markkinoinnin tulok-
sellisuudessa. Markkinointiviestinta sisaltaa ne keinot, joiden valityksella yritys
pyrkii kertomaan tuotteistaan ja palveluistaan kohderyhmille. Viestintdkeinoja
voidaan kutsua viestintamixiksi, johon siséltyy nelja kategoriaa: mainonta, hen-
kilokohtainen myyntityd, menekinedistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Uu-
sia viestintavalineita ilmestyy jatkuvasti, mutta perinteinen viestintamix on edel-
leen kayttokelpoisin tapa luokitella eri viestintdkeinot selkeésti toisistaan erottu-
viin ryhmiin. (Rope 2005, 277 - 278.)

Mainonnalla annetaan tietoa yrityksen tarjoamista tavaroista, palveluista ja ta-
pahtumista. Mainontaa kaytetdan silloin, kun tuotteelle tavoitellaan tunnettuutta
ja laajoja kohderyhmia tai kun halutaan yllapitdd ostosuskollisuutta ja tukea
myyntihenkildston tyotda. Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suora-
mainontaan. Mediamainonnan tarkoituksena on saada mainostajan sanoma
asiakkaalle mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Kéytettavissa olevat

mediat ovat ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva-, Internet ja ulkomainonta.
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Mainosvdlinevalinta edellyttad hyvia taustatietoja kyseisesta mediasta ja sen
kayttajdkunnasta, jotta mainonta olisi taloudellista ja tehokasta. Mainontaa
suunniteltaessa tulee tietdd kohderyhma, jolle mainos kohdistetaan. (Anttila &
lltanen 2001, 271 - 273.)

Suoramainonta nahdaan seka mediana ettd myyntikanavana, jonka tavoitteena
on saada asiakas reagoimaan esimerkiksi kysymalla lisatietoa, vastaamalla kil-
pailuun tai tekemalla tilauksen. Suoramainontaa kaytetaan yleensa asiakassuh-
teiden yllapidossa ja kehittamisessa, mutta sen tavoitteena voi olla my6s uuden
asiakassuhteen aloittaminen. Lehtitalot ja kustantamot kayttavat suoramainon-
taa uusasiakashankinnassa. Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteel-
lista. Osoitteeton suoramainonta on kohdistamatonta massapostitusta, jonka
avulla mainostetaan suurelle joukolle samaan aikaan. Osoitteellinen, eli kohdis-
tettu suoramainonta pyrkii tavoittamaan kohderyhmat, jotka ovat kiinnostuneista
tietyn tyyppisista tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 328 -
330.)

Henkilokohtainen myyntity6 ei ole pelkastdan myynti& vaan se on osa myynti-
viestintdd, joka on yksi markkinointiviestinnan peruselementeistd ja kaupan-
kayntiviestinnan ydin. Myyntityé voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan; toimi-

paikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti. (Rope 2005, 385; 390.)

Toimipaikkamyynnilla tarkoitetaan tietyssa toimipaikassa tapahtuvaa myyntia,
esimerkiksi kauppa tai ravintola. Tahan myynnin lajiin kuuluu, ettd myyjalla on
toimipaikassa ne tuotteet, jotka asiakas ostaa. Menestyneen toimipaikkamyyn-
nin avaintekijéina toimivat palvelumyynti ja lisamyynti. Palvelumyynnissa tuot-
teet myydaan asiakkaalle palvelun myo6ta ja lisamyynnissad varmistetaan, etta

asiakas hankkii kaiken tarvitsemansa samalla kertaa. (Rope 2005, 385.)

Neuvottelumyynnista kaytetadn myos nimitystad asiantuntijamyynti, jolloin orga-
nisaation asiantuntija-asemassa olevat henkilét myyvat yrityksen tuotteita neu-
vottelutilanteissa. Asiakasneuvotteluissa mahdollinen ostaja pyritddn saamaan

vakuuttuneeksi palvelun tai tuotteen ylivoimaisuudesta. Asiantuntijamyynnissa
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ei kayteta perinteisia myynnin keinoja, vaan pyritaan tuomaan esille asiantunti-

juutta esittamalla testi- ja tutkimustuloksia. (Rope 2005, 385.)

Edustajamyynnisséa myyija, eli yrityksen ja tuotteen edustaja, hankkii itse asiak-
kaansa. Edustajamyynti on aktiivista toimintaa, joka ei tuota tulosta ilman myy-
jan aktiivista otetta tydhonsa. Teollisuusyritykset kayttavat usein edustajamyyn-
tia, jota kutsutaan myds kenttamyynniksi, jossa jokainen myyntiedustaja toimii
omalla alueellaan. (Rope 2005, 385.)

Menekinedistaminen eli myynninedistdminen tavoittelee uusia ostajia ja pyrkii
vahvistamaan vanhoja asiakassuhteita. Myynninedistaminen toimii muun mark-
kinointiviestinnan tukena ja se voi olla lyhytkestoista kampanjaviestintaa tai pit-
kaaikaisempaa sponsoritukea. Myynninedistaminen kohdistuu seka jalleenmyy-
jiin ettd kuluttajiin. Jalleenmyyjille voidaan antaa markkinointitukea, joka on
yleensé joko rahaa tai alennuksia. Nain varmistetaan yrityksen omalle tuotteelle
hyva nakyvyys asiakasyrityksen mainoksissa seka hyva myyntipaikka myyma-
lassa. Jalleenmyyijille annetaan my6s ilmaisia tuotenaytteitd ja huomattavia
alennuksia yrityksen tuotteista. Kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen kat-
taa erilaiset asiakaskilpailut, kupongit, kerailymerkit, kylkiaiset ja pakettitarjouk-
set. MyoOs kuluttajille jaetaan ilmaisnaytteitda myymaldissa seka suoraan kotiin
lahetettyind. Myymalapromootiot ovat suosittuja tapoja edistaa tuotteen myyntia
erityisesti makeisten, virvoitusjuomien ja snacksien osalta. Promootiotilaisuudet
voivat olla esimerkiksi myymalasséa olevia tuote-esittelyja, kilpailuja, standeja,
tapahtumia ja erikoistarjouksia. (Bergstrom & Leppanen 2003, 390 - 391.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n (Public Relations) valityksella yritys pyrkii
rakentamaan hyvéat suhteet sidosryhmiin sekéa luomaan positiivista yrityskuvaa.
PR:aa kaytetaan uusien tuotteiden, ihmisten, innovaatioiden, organisaatioiden
ja jopa valtioiden mainostamiseen ja edustamiseen. Yritykset solmivat PR:n
avulla suhteita kuluttajiin, sijoittajiin ja erilaisiin medioihin. Valtiot kayttavat
PR:4& turistien ja ulkomaalaisten sijoittajien houkuttelemiseksi. Suhde- ja tiedo-
tustoiminnalla on suuri vaikutus ihmisiin ja se on huomattavasti edullisempaa
kuin mainostaminen. (Kotler & Armstrong 2005, 475 - 476.)
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Suhde- ja tiedotustoiminta ryhmitella&n sisaisten ja ulkoisten sidosryhmien pe-
rusteella. Sisainen tiedotustoiminta kohdennetaan yrityksen henkilostoon seka
muihin yrityksen piirisséa tydskenteleviin ja tyontekijoiden omaisiin, osakkeen-
omistajiin ja johtokunnan jaseniin. Nykyaan voidaan puhua myo6s sisdisesta
markkinoinnista, silla yrityksen tuotteet ja palvelut on myytava ensin yrityksen
omalle henkilostolle. Siséistd suhde- ja tiedotustoimintaa voidaan toteuttaa suul-
lisesti henkilokohtaisella viestinnalla, esimerkiksi johtamisessa, myyntitydssa,
asiakaspalvelussa ja neuvotteluissa. Kirjallisesti sisdista tiedottamista toteute-
taan henkilostdlehden, erilaisten tiedotteiden, poytakirjojen, vuosikertomusten ja
Internetin valityksella. (Anttila & lltanen 2001, 321 - 323.)

Toimiva ja valiton sisdinen viestintd on edellytys toimivalle ja hyddylliselle ulkoi-
selle tiedotustoiminnalle, joka kohdistuu ulkoisiin sidosryhmiin eli asiakkaisiin,
kuluttajiin ja rahoittajiin. Ulkoinen suhde- ja tiedotustoiminta pyrkii lisaamaan
yrityksen tunnettuutta, luotettavuutta ja myonteista asennoitumista, luomaan
mielikuvan kiinnostavasta ja kannattavasta seka tyollistavasta ja ymparistoysta-
vallisesta yrityksesta. Suullinen viestintd on tehokkain keino myos ulkoisessa
suhde- ja tiedotustoiminnassa. Henkilokohtaisen viestinnan liséksi tarvitaan
painoviestintdd, kuten esitteet, asiakaslehdet, tiedotteet ja henkilokohtaisesti
osoitetut tervehdykset seka erilaiset juhlajulkaisut ja luettelot. (Anttila & Iltanen
2001, 321; 326 - 327.)
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3 CASE: CV MAHARANI

3.1 Lahtokohta-analyysit

3.1.1Yritysanalyysi

CV Maharani on indonesialaisten kasity6tuotteiden valmistuttaja ja vientiyritys,
jonka herra Aseng perusti vuonna 1989 Indonesiaan, Balin saarelle. Yritys aloitti
hopeakorutuotannolla, mutta vuonna 2006 he aloittivat myds luonnonmateriaa-
leista valmistettujen kasityotuotteiden valmistuksen. Tana paivana he ovat yksi
Balin suurimmista hopeatuottajista; heidan tuotantoonsa kuluu lahes 500 kiloa
hopeaa kuukausittain. Ulkomaanvientia he ovat harjoittaneet hopeakorujen
osalta jo yrityksen alkuajoista l&htien, mutta nykyaan heidan tarkeimmat vienti-

tuotteensa ovat luonnonmateriaaleista valmistetut korut ja sisustustuotteet.

CV Maharanilla oli myymala Balilla, Kutan alueella, mutta heikon kannattavuu-
den vuoksi se jouduttiin sulkemaan vuonna 2011. Euroopan taloudellinen epa-
vakaus heijastui myds yritykseen, jonka vuoksi he joutuivat punnitsemaan, mi-
hin liiketoiminnan osa-alueeseen heidédn kannattaisi keskittya, silla taloudelliset
resurssit eivat riittdneet seka vientiin ettd kotimaan kauppaan. Talla hetkella
heilla on pieni varasto ja konttori Kerobokanin alueella, jossa sijaitsee valtaosa
balilaisista kasity6alan yrityksista. Vakituiseen henkilokuntaan kuuluu noin 10
henkiloa, joista kolme tydskentelee konttorissa ja loput erilaisissa tehtavissa
varastossa. Yrityksen johtajana tyoskentelee Irene Setiawati, mutta paatanta-

valta on omistajalla, herra Asengilla.

Tuotteet valmistetaan paaasiassa Balilla, mutta osa tuotteista tulee naapurisaa-
relta, Jaavalta. CV Maharani harjoittaa myos suunnittelupalvelua, joten asiak-
kailla on mahdollisuus valmistuttaa tuotteita myds omien ideoiden ja suunnitel-

mien pohjalta.
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Yrityksella on kaksi mallistoa, Maharani Collection ja Maharani Actual Design.
Maharani Collection — mallistoon kuuluvat kodin sisustus-, kattaus- ja koriste-
esineet, joiden valmistukseen kaytetaan paaasiassa simpukkaa, bambua, puu-
ta, fossiloitunutta puuta, puolijalokivea ja kived. Valikoimasta |6ytyy myds muu-
tamia pronssista valmistettuja tuotteita. Tuotevalikoiman ollessa niin laaja, hei-
dan markkinointinsa fokusoituu lasinalusiin, lautasliinarenkaisiin, korurasioihin,
valokuvakehyksiin ja kynttilaalusiin, jotka ovat heidan suosituimpia tuotteitaan.
Maharani Actual Design — mallisto siséltdd hopeakoruja, jotka valmistetaan ai-
dosta 925 Sterling hopeasta. Mallistoon kuuluu yli 3 000 erilaista designia ja
maara kasvaa kuukausittain. Suosituimpia tuotteita ovat korvakorut, sormukset
ja riipukset. Valmistustekniikoissa kaytetyin yhdistelma on hopea ja simpukan-
kuori, mutta myods hopea-puu seka hopea-puolijalokivi ovat paljon kaytettyja

yhdistelmia.

Yritys valmistuttaa tuotteitaan vientiin noin 100 000 kappaletta vuosittain. Tois-
taiseksi he ovat myyneet tuotteitaan Euroopassa ainoastaan Saksaan. Maaréat
ovat olleet pienia; vuonna 2009 kaupan arvo oli 1 970 USD ja vuonna 2010
hieman vahemman, 1 710 USD. 90 % viennista paatyy Yhdysvaltoihin, jonne
tuottoisimpana vuotena 2009 myytiin 250 000 USD arvosta kattaussomisteita.
Vuonna 2010 tulos heikkeni, silla myynti oli 177 000 USD.

CV Maharanin tavoitteena on laajentaa Euroopan vientid, mutta laatu- ja turval-
lisuussertifikaattien puute rajoittaa markkinoitavaa tuotevalikoimaa. Esimerkiksi
sulkia sisaltavassa korussa sulan alkuperan tulee olla tarkasti selvitettavissa, ja
hopeakorujen tulee olla allergiatestattuja. Myds eri maiden tullisaadokset voivat
aiheuttaa rajoituksia. Aikaisemmin tehdyn markkinatutkimuksen mukaan Euroo-
passa on kuitenkin paremmat markkinat kodinsisustustuotteille, joten yritys ei

halua luopua tavoitteistaan vaikeuksista huolimatta.

Maksuehdot tuottavat valiaikaisia taloudellisia ongelmia yritykselle. Tilaaja mak-
saa puolet summasta tilauksen yhteydessa ja loppumaksu eraantyy tilauksen
ollessa valmis lahetettavaksi vastaanottajalle. Tuotteet ovat tilaustuotteita ja
osalla tuotteista on jopa 90 vuorokauden toimitusaika, joten pahimmillaan me-

nee kolme kuukautta, ennen kuin yritys saa rahat tuotteistaan. Lainat seka
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palkkakulut taytyy kuitenkin kyetéd maksamaan joka kuukausi. Toisinaan he jou-
tuvat neuvottelemaan lainojen takaisinmaksuista, silla kuten indonesialaiselle
kulttuurille on ominaista, myds herra Aseng kokee tyontekijoidensa toimeentu-
lon ja perheiden onnellisuuden erittéin tarkeana asiana. Nain ollen vakituisten
tyontekijoiden irtisanominen ei ole vaihtoehto heikossakaan taloudellisessa ti-

lanteessa.

Tuotteiden hinnoilla ei ole varsinaisesti kiinteitd hintoja; hinnat maaraytyvat
asiakaslahtoisesti. Yritys ei halua karkottaa mahdollisia asiakkaita liian korkeilla
hinnoilla ja ndin pudota kilpailusta. He eivat halua laskea hintoja kuitenkaan lii-

kaa, silla lian matalilla hinnoilla he tekisivat tappiota.

Tehokkaimmaksi markkinointikeinoksi ovat osoittautuneet suorat kontaktit po-
tentiaalisiin asiakkaisiin. Uusien kontaktien etsiminen on kuitenkin tyolasta eika
heilla ole aikaa siihen muiden tdiden ohella. Yrityksella ei ole markkinointiin pal-
kattua tyontekijad, mutta he ovat vuosittain tarjonneet tyodharjoittelupaikan
markkinoinnin parissa ulkomaalaisille opiskelijoille. CV Maharani on mainosta-
nut muutamia kertoja alan aikakauslehdissa, mutta niista ei ole ollut merkittavaa
hyotya. Irene Setiawati on viime vuosien aikana kiertanyt ympari maailmaa
edustamassa yritysta suurimmilla messuilla, mutta ne ovat osoittautuneet pet-
tymyksiksi. Han kokee, ettd messut ovat kuin suuri juhla, jossa kaikilla on mu-
kavaa, mutta messujen jalkeen yhteydenpito loppuu eika viesteihin vastata. Tu-
levaisuudessa he aikovat osallistua messuille mahdollisuuksien mukaan. Mes-
suosallistuminen on kallista, mutta yritys on mukana Bali Export Development
Organization — organisaatiossa seka kesalla 2012 yritys hyvaksyttin mukaan
CBI EU Export Coaching Programme — ohjelmaan. Naiden ohjelmien turvin he
voivat osallistua messuille useammin, koska kyseinen organisaatio ja Indonesi-
an valtio kustantavat yrityksen messuosallistumisen ennalta maaratyille mes-
suille. CV Maharani aloitti my6s yhteistyon laajalti tunnetun Siam Karat Interna-

tional - agentuurilikeen kanssa, jolla on runsaasti kontakteja ympéari Eurooppaa.
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3.1.2 Markkina-analyysi

CV Maharanin tyypillisin asiakas on tukkumyyja, jonka ostospotentiaali on suu-
rempi kuin vahittdiskauppiaalla. Minimitilausmé&ara on 300 kappaletta tai tilauk-
sen arvon on oltava vahintdan 2 000 USD, joka rajaa pienimmat asiakkaat ul-
kopuolelle. Ihanteellinen asiakas ostaa saanndllisesti ja kausittain. Vakioasiak-
kaiden valityksella toivotaan saavutettavan positiivista mainetta yritykselle ja

tuotteille.

Potentiaalisimmat asiakkaat sijaitsevat Keski-Euroopassa ja Pohjoismaissa,
jossa on eniten kysyntaa eksoottisille luonnonmateriaaleille. Valimeren alueella
ja Itd-Euroopassa on usein omat vanhat kasityoperinteensa -kulttuurinsa, joten
markkinointitoimenpiteitéd ei kohdisteta naille alueille. My6s hieman matalampi
palkkataso vaikuttaa niin, ettei ostospotentiaalia ole merkittavasti.

3.1.3Kilpailija-analyysi

Alalla on paljon kilpailua; jo pelkastadn Kerobokanin alueella sijaitsee useita
samankaltaisia yrityksia, jotka myyvat tuotteitaan Eurooppaan. Yrityksen aloit-
taessa toimintaa yli 20 vuotta sitten kilpailua ei juuri ollut ja markkinointiin ei tar-
vinnut erityisemmin panostaa. Vallitsevan kilpailun vuoksi asiakkaan on helppo
vaihtaa valmistuttajaa. Kilpaileva yritys voi tarjota samanlaisen tuotteen hal-
vemmalla tai antaa merkittdvan alennuksen. Jos asiakas ei ole tyytyvainen tuot-
teeseen, seuraavalla kerralla h&n ostaa toiselta valmistuttajalta. Uuden muo-
tisuuntauksen ilmestyessa alkaa myds tuotteiden kopiointi. Kymmenet yritykset

tarjoavat lahes samanlaisia tuotteita. Erottuminen on tarkeaa.

Vuosien kuluessa lansimaalaiset ovat I6ytdneet tiensa Balille ja alkaneet perus-
taa kilpailevia yrityksia |0ydettydén balilaiset kasitydtaidot. Nain ollen kilpailu on
alkanut kiristymaan. CV Maharanin huolena ovat lansimaalaisten taysin erilaiset
lahtékohdat yrityksen perustamiselle, silla heillda on mahdollisesti jo valmiit kon-
taktit Euroopassa seka tietotaito on korkeammalla tasolla kuin indonesialaisilla

yrittgjilla. Lansimaissa liiketoiminnan ja markkinoinnin perusteet opiskellaan
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koulussa, kun Indonesiassa taidot opetellaan tydelamassa yritysten ja erehdys-
ten kautta. CV Maharanin vahvuudeksi lansimaalaisilla ei valttamatta ole kon-
takteja Indonesiassa, joten he maksavat tuotteista valmistajalle korkeampaa
hintaa. Korkeampi valmistushinta vaikuttaa tuotteen myyntihintaan, joten CV
Maharani voi myyda tuotteita halvemmalla kuin lansimaalaisten omistama yri-

tys.

3.1.4 Ymparistd — analyysi

CV Maharanin laajentumispyrkimyksia vaikeuttaa Euroopan heikko taloudelli-
nen tilanne. Eurooppa on taistellut jo vuodesta 2008 talous- ja rahoituskriisin
voittamiseksi (Europa.eu 24.10.2012). Tiukoista sdastdtoimenpiteisté huolimatta
Euroopan velkaongelma on pahenemassa. Velkataso ei ole aikaisemmin ollut
nain korkea vuoden 1999 jalkeen, jolloin euroalue aloitti toimintansa. Talous-
kasvun hiipuminen vaikeuttaa velkaongelman hoitamista, jonka vuoksi velkata-
so on kasvanut koko vuoden ajan. Jo taantumassa olevien Kreikan, Espanjan,
Italian, Portugalin ja Kyproksen lisaksi koko euroalueen odotetaan vaipuvan

taantumaan loppuvuoden aikana (Helsingin Sanomat 24.10.2012.)

Kuten yritysanalyysissa kavi ilmi, myds Yhdysvaltoihin kohdistuva vienti on hei-
kentynyt viimevuosina. Nyt Yhdysvaltojen taloustilanne on paranemassa yksi-
tyisen kulutuksen ja julkisten menojen kasvun myo6ta. Huhti — kesédkuussa kas-
vua oli 1,3 % ja heina — syyskuussa jopa 2 % (Yle Uutiset 26.10.2012). Miljar-
doorisijoittaja Warren Buffettin mukaan maailmantalous on heikkeneméassa,
mutta Yhdysvaltojen talouskasvu on nousussa ja kehitys on parempaa kuin Eu-

roopassa. (Arvopaperi 24.10.2012).

Yrityksella on selkeét ja helppokayttoiset Internet-sivut, joiden kautta asiakkaat
voivat tutustua tuotevalikoimaan ja yritykseen. Koska asiakasyritykset sijaitsevat
ympari maailmaa, kaytannoéssa kaikki yhteydenpito hoidetaan Internetin valityk-
sella seka osittain puhelimitse. Osa asiakkaista my0s vierailee henkilokohtai-
sesti yrityksessa tydmatkojensa yhteydessa. CV Maharanilla on tiloissaan koko

tuotevalikoima esilla, jonne nykyiset sekéd yhteistydsta kiinnostuneet asiakkaat
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toivotetaan tervetulleeksi tutustumaan. Yrityksen toimitilat sijaitsevat hyvien kul-
kuyhteyksien varrella, mikd helpottaa niin asiakasvierailuja kuin logistiikkaakin.
Alueelta on hyvat yhteydet Denpasarin kansainvdliselle lentokentalle ja sata-
miin. Kerobokanin alueella on kuitenkin lukemattomia yrityksia, mika aiheuttaa
valtavat liikenneruuhkat. N&in ollen noin viiden kilometrin matka lentokentélle
voi kestaa jopa tunnin. Toimitilojen sijainti ei kuitenkaan ole kovin oleellinen,

silla ruuhkilta ei Balilla voi valttya.

CV Maharani seuraa tarkasti uusia trendeja, joiden pohjalta he suunnittelevat
mallistonsa. Erityisesti korut suunnitellaan lansimaisten muotisuuntausten mu-
kaisiksi. Yrityksella on erittdin laaja tuotevalikoima ja uusia tuotteita ilmestyy
saanndllisesti. Suunnittelutydrynmé&an kuuluvat paikalliset kasityolaiset, silla
ammattilaisina he nakevat milla tekniikalla kyseinen tuote on mahdollista val-

mistaa ja milla viimeistelytekniikalla tuotteesta saadaan Kilpailijoista erottuva.

3.2 Strategiat

Yrityksen toiminnalle keskeisintd on |0ytaa kanavat, joiden kautta he tavoittavat
kohderyhmansa. Markkinointibudjetti on talla hetkella erittain pieni, joten mark-
kinointiin pyritaan I6ytamaan keinoja, jotka eivat vaadi suuria kustannuksia. In-
ternetissa on lukemattomia ilmaisia business to business — markkinointisivusto-
ja, jossa myyjét ja ostavat kohtaavat toisensa. Yritys myos luottaa sahképosti-
markkinointiin, joka on ty6lastd, mutta onnistuessaan palkitsevaa. Messumark-

kinointia harjoitetaan mahdollisuuksien puitteissa.

Laajan tuotevalikoiman vuoksi yritys tulee kayttdmaan kohdistettua markkinoin-
tia eri segmenteille. Koko tuotevalikoiman markkinoiminen ei ole kannattavaa,
silla yrityksen kaikilla tuotteilla ei ole sama kohderyhmé. Oikealle tuote- tai pal-

velukohtaiselle segmentille markkinoiminen tuottaa parhaan tuloksen.

Yrityksen yksi tarkeimmista strategioista erilaistaminen eli differointi. Alalla har-
joitetaan runsaasti kopiointia ja useat yritykset tarjoavat samanlaisia tuotteita
kuin kilpailijalla. CV Maharani pyrkii tarjoamaan yksilollisempié tuotteita, joissa

on jotain erilaista kilpailijan tarjoamiin tuotteisiin verrattuna. Eurooppalaisten
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muotisuuntausten seuraaminen on myos tarke&é voidakseen tarjota oikeanlai-

sia tuotteita oikeaan aikaan.

Kilpailuetua luovat pitkaaikaiset suhteet k&sityOpajoihin. Tuotteiden valmistus-
hinnat ovat matalammat kuin useilla kilpailijoilla, jolloin yrityksella on enemman
neuvotteluvaraa myyntihinnoista asiakkaan kanssa. Myyntihinta maaraytyy pit-
kalti asiakaslahtoisesti, silla alalla on runsaasti kilpailua, jolloin asiakkaan on
helppo ostaa tuotteet toiselta valmistuttajalta, mikali hinnasta ei paasta sopi-
mukseen. Tuotteissa kaytetdan kappalehinnoittelua, jonka paalle tulevat viela

toimituskustannukset.

Hinnoitteluun vaikuttavat myds asiakkaan omat toivomukset. Tuotteet ovat
useimmiten tilaustuotteita, jolloin asiakkaalla on mahdollista vaikuttaa tuotteen
lopulliseen ulkonakoon. Tuotteita voidaan valmistaa my0s asiakkaan omaan

suunnitelman pohjalta. Nama tuotteet hinnoitellaan tapauskohtaisesti.
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Yrityksen SWOT — analyysissa tarkastellaan siséisia vahvuuksia ja heikkouksia

seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia.

Vahvuudet

Pienet varastotilat: ei padomaa si-
dottuna
Keskeinen sijainti lahella lento-
kenttaa

Mahdollisuus valmistaa tuotteita
asiakkaan toiveiden mukaan

Laaja tuotevalikoima

Pitkaaikainen kokemus alalta

Heikkoudet

Pieni yritys: ei mahdollisuutta kil-
pailla suurten yritysten kanssa

Ei mahdollisuutta suuriin markki-
nointikampanjoihin

Vaikeuksia kohderyhmien tavoit-

tamisessa

Mahdollisuudet

Laajat markkinat kohdemaissa
Yhteisty® sidosryhmien kanssa
Uusien markkina-alueiden avau-
tuminen

Uusien trendien luominen
Luonnonmukaisten  materiaalien

sSuosio

Uhat

Uusien Kkilpailijoiden ilmaantumi-
nen

Viennin vdheneminen
Taloustilanteen heikkeneminen
kohdemaissa

Lait ja sdddokset Euroopassa

Aikataulujen pettaminen

3.4 Markkinointiviestinta

Yritys kertoo tuotteistaan ja palveluistaan asiakaskohderyhmilleen markkinointi-

viestinnan avulla. Viestinta on nékyvin markkinoinnin muoto, joka sisaltaa kay-

tettavissa olevat keinot viestinnéllisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestinta-

keinot voidaan jakaa neljaan kategoriaan; mainonta, henkilokohtainen myynti-

tyd, myynninedistdminen ja suhdetoiminta. (Rope 2000, 277.)
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3.4.1 Mainonta

CV Maharani on mainostanut muutamia kertoja Bali Style — aikakauslehdessa,
mutta se ei ole tuottanut toivottuja tuloksia; lehden levikki kattaa Indonesian li-
saksi Singaporen ja Australian. Nain ollen mainokset eivat ole tavoittaneet asia-
kaskohderyhmaa. Lehtimainonta on yritykselle liian kallista, joten yritys kokee
sahkopostimainonnan parhaaksi vaihtoehdoksi. Alan messusivustojen naytteil-
leasettaja-luetteloista etsitdén potentiaalisia kontakteja, joille lahetetddn mai-

noskirje sahkopostitse.

3.4.2 Henkilokohtainen myyntityo

Yritys toteuttaa henkilokohtaista myyntityota puhelimitse, sdhkdpostitse ja mes-
sutapahtumissa. Jalkimarkkinointi ja yhteydenpito asiakkaisiin on koettu tarke-
aksi tulevaisuuden myyntitapahtumia ajatellen. Monet asiakkaat Euroopasta ja
Yhdysvalloista tulevat jopa vierailemaan yrityksen tiloissa, ja tutustuvat tuoteva-
likoimaan. Nama vierailut ovat erinomainen tilaisuus saada myyntitapahtumia,
silla kaukaa saapuvat asiakkaat ovat usein ostosmatkoilla hankkimassa uusia

tuotteita valikoimiinsa.

3.4.3 Myynninedistaminen

CV Maharanin myynninedistaminen tapahtuu suurimmaksi osaksi messuilla,
joihin he pyrkivat osallistumaan mahdollisuuksien mukaan. Yritysanalyysissa
mainitsin, etta messut eivat ole tuottaneet toivottuja tuloksia, jonka vuoksi tule-
vaisuuden messuosallistumisia yritys aikoo harkita; tuloksiin nahden messuille
osallistuminen on tyolasta ja aikaa vievad. CV Maharanilla ei ole taloudellisia
resursseja kustantaa messuosallistumisia itse, mutta yhteistydkumppaneiden
sekad Indonesian valtion avustuksella messuosallistuminen on mahdollista 1-2

kertaa vuodessa.
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3.4.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on erittain tarkedd CV Maharanin toiminnalle. Yritys kuuluu ai-
kaisemmassa yritysanalyysi-kappaleessa mainitsemaani Bali Export Develop-
ment Organizationiin, jonka tehtéava on auttaa jasenyrityksiaan verkostoitumaan
ja loytamaan uusia nakokulmia toiminnalle. BEDO tarjoaa tukea ja kaytannon
neuvoja tavoitteiden saavuttamiseksi, jarjestaa saanndllisesti tapahtumia seka
tiedottaa jasenyrityksidan suurista konferensseista ja messutapahtumista. Hei-
nakuussa 2012 CV Maharani solmi tarkean yhteistydsopimuksen laajalti Aasi-
assa tunnetun agentuurilike Siam Karat Internationalin kanssa. Yhteistyon toivo-
taan lisdavan CV Maharanin myyntia ja tuovan uusia asiakkuuksia, silla Siam

Karat Internationalilla on runsaasti kontakteja ympari Eurooppaa.

CV Maharani pyrkii osallistumaan erilaisiin valmennusohjelmiin, silla ne tarjoa-
vat verkostoitumista ja koulutusta. Kesalla 2012 yritys paasi mukaan CBI EU
Export Coaching Program — ohjelmaan, jonka tarkoituksena oli auttaa aasialai-
sia yrityksia laajentamaan toimintaansa Eurooppaan. Ohjelman p&éatteeksi yri-
tykset osallistuivat naytteilleasettajina kansainvalisilla messuilla Hollannissa.
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3.5 Parannusehdotukset

Yrityksella on toimivat ja selkeat Internet-sivut, jossa asiakkaat voivat tutustua
tuotevalikoimaan ja tehda alustavia tilauksia. Hakukoneoptimointia tulisi kehittaa
paremman sijoituksen saamiseksi. Esimerkiksi kayttaen hakusanoja "Bali han-
dicraft wholesale” yritys ei ole kolmella ensimmaisella sivulla. Balilaista kasityo-
tuotteiden tukkumyyjaad etsivan asiakkaan ei ole tarpeen selata paria sivua

edemmaksi.

Messuosallistumiset eivat ole tuottaneet toivottuja tuloksia. Kontakteja on saatu,
mutta yhteydenottoihin ei ole lopulta vastattu. Messuosasto tulee suunnitella
huolella ja tehda siitd houkutteleva. Messuilla vain mielikuvitus on rajana. Jo
pienillakin investoinneilla voi saada nayttdvan messuosaston rakennettua, esi-
merkiksi kayttamalla erivarisia kankaita ja asettamalla tuotteet esille epatyypilli-
seen tapaan. Lisaksi tulisi huolehtia, etta jalkihoito tapahtuu viimeistaan viiden

paivan kuluessa messujen paattymisesta.

Business to business — markkinointisivustoja kannattaa hyddyntaa ja tarkastaa
saapuneet yhteydenotot sdénndllisesti. Suurin tyd, eli profiilien teko ja kuvien
seka tuotetietojen lisaéaminen on jo tehty, joten jatkossa profiileissa taytyy tehda

ainoastaan paivitystyot.

Jo olemassa olevien asiakkaiden pitamiseksi tulee huolehtia jalkimarkkinoinnis-
ta. Asiakkaille voisi laatia uutiskirjeen, joka ilmestyy sesonkien vaihtuessa ja
nain yritys ilmoittaisi katevasti uusista sesonkituotteista kaikille asiakkailleen

samanaikaisesti.

Vuodenaikojen vaihtelut ovat hyvaa sesonkiaikaa Euroopassa; syksylla ilmojen
viilentyessa ja talvella ihmiset polttavat kynttilita, jolloin on markkinoita kynttil&a-
lyhdyille. Kevaalla alkaa kausi, jolloin monet sy6vét ulkona omalla terassillaan ja
jarjestavat kesaisia illanviettoja. Talléin voisi markkinoida lasinalusia ja lautas-
linarenkaita, jotka ovat rakenteeltaan kevyita ja materiaaliltaan tuovat mieleen

kesén, kuten esimerkiksi simpukat.
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Yrityksen tyontekijat ovat kiireisid, mutta yrityksen kannattavuuden kannalta olisi
hyvaksi, jos yrityksessa olisi markkinoinnista vastaava henkild. Suosittelisin
pienta tydtehtavien delegointia, jotta yhdelta tydntekijalta vapautuisi esimerkiksi

tunti paivassa markkinointitoimenpiteisiin.

Tavoitteet kannattaisi asettaa vuosittain, ja mikali tavoitteet saavutetaan, seu-
raavana vuonna ne voidaan asettaa hieman korkeammalle. Mikali toiminnassa
jdddaan asetettujen tavoitteiden alapuolelle, voidaan miettia mik& meni pieleen.
Tavoitteet antavat toiminnalle konkreettisen padamaéaaran, jonka saavuttamiseksi

ollaan valmiita tytéskenteleméaan.
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4 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehdé markkinointisuunnitelma, joka ei vaadi suu-
ria kustannuksia yritykselta ja joka ei sido liikaa tyontekijoiden aikaa. Tyo laadit-
tiin noudattaen markkinointisuunnitelman peruskaavaa. Aluksi kasiteltiin lahto-
kohta-analyysit, laadittiin strategiat sek& pohdittiin yrityksen vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia SWOT - analyysin avulla. Lopuksi tydssa

pohdittiin yrityksen markkinointiviestintaa ja annettiin parannusehdotuksia.

Lahtokohta-analyyseissa kaytiin lapi yrityksen nykyhetkea niin tuotevalikoiman
kuin yrityksen toiminnankin nakokulmasta. Markkina-analyysissa pohdittiin yri-
tyksen asiakkaita seka sitd, millainen on ihanneasiakas ja mille alueille markki-
nointitoimenpiteet kannattaisi erityisesti kohdistaa. Kilpailija-analyysi kartoitti
vallitsevaa kilpailutilannetta Balilla talla hetkella, silla kilpailu kiristyy koko ajan
uusien kilpailijoiden ilmaantuessa markkinoille. Kilpailuetua CV Maharani saa
pitkista yhteistydsuhteistaan kasityolaisiin. Ymparistd-analyysissa kasiteltiin Eu-
roopan taloudellista tilannetta ja tulevaisuuden néakymia. Taloustilannetta tar-
kasteltiin myods Yhdysvaltojen osalta, silla talla hetkella suurin osa CV Mahara-
nin viennistd kohdistuu Yhdysvaltoihin. Ymparisto-analyysi toi myds esille CV
Maharanin etuja asiakkaiden nakdkulmasta; hyva sijainti takaa tehokkaan logis-
tilkkan seka helpon mahdollisuuden tulla tutustumaan yrityksen tuotteisiin henki-
|6kohtaisesti.

Strategiavalinnoissa korostettiin kustannustehokkaita ratkaisuja. Internetin tar-
joamat ilmaiset B2B — markkinointikanavat tulisi hyédyntaa seka messutapah-
tumista tulisi ottaa kaikki hyoty irti. Erilaistamista eli differointia yritys on harjoit-

tanut kauan ja se on edelleen toimiva strategia.

Yrityksen markkinointi on ollut vahéista, mik& on osaltaan heijastunut kannatta-
vuuteen. Mielestani markkinointisuunnitelma antaa yritykselle hyvat valmiudet
markkinointiin ja pienilla yllapitotoimilla voidaan saavuttaa hyvid tuloksia. Toi-
von, etta tyon avulla yritys huomaa hyvin suunnitellun markkinoinnin seka ta-

voitteiden asettamisen tarkeyden.
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