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THVISTELMA

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Alankomaissa sijaitsevalle, kansainvéliselle
case-yritykselle markkinointiviestinnén kehityssuunnitelma. Kehityssuunnitelman
tarkoitus on liséata yrityksen tunnettavuutta ja tehostaa uusasiakashankintaa
Suomen yritysmarkkinoilla. Opinndytetyd koostui kahdesta osiosta: teoriaosiosta
ja case-osiosta.

Opinnaytetyon teoriaosuus késiteltiin ensin. Teoriaosuuteen sisaltyi teoriaa B2B-
markkinoinnista sek& markkinointiviestinnan keinoista. Teoriaosuudessa
tarkasteltavat markkinointiviestinnén keinot rajattiin yrityksen kannalta
realistisimpiin vaihtoehtoihin. Tietoldhteina kaytettiin aiheisiin liittyvaa
kirjallisuutta seka internetistéd 16ytyvia julkaisuja.

Teoriaosuuden jéalkeen késiteltiin case-osio. Case-osioon sisaltyi
toimeksiantoyrityksen esittely seka toimeksiantoyritykselle toteutettu
markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma. Case-0sio perustui teoriaosiosta
saatavaan tietoon, haastatteluihin seka opinndytetyon tekijadn omaan tietopohjaan
yrityksen toiminnasta. Kehityssuunnitelma sisaltdd konkreettisia toimenpide-
ehdotuksia yrityksen tunnettavuuden ja asiakasmadran lisaédmiseksi. Toimenpide-
ehdotukset koskivat teoriaosiossa késiteltyja markkinointiviestinnan keinoja.

Markkinointiviestinnan kehityssuunnitelmassa todettiin, ettd yrityksen kannattaa
ensin toteuttaa henkilokohtaista myyntia, suoramarkkinointia,
verkkomarkkinointia sek& ulkoista tiedottamista koskevat toimenpiteet, koska ne
eivat aiheuta lisakuluja yritykselle. Kehityssuunnitelmassa mainittiin myos
rahallisia resursseja vaativia keinoja, joita yrityksen kannattaa kayttaa, mikali se
tulevaisuudessa investoi markkinointiin Suomen markkina-alueella. Mainittuja
rahallisia resursseja vaativia keinoja olivat asiakastapaaminen Suomessa, messut,
maksullinen verkkomarkkinointi sekd maksullinen mediamainonta.

Asiasanat: B2B-markkinointi, markkinointiviestinnan keinot,
markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma, henkilokohtainen myynti,
suoramarkkinointi, verkkomarkkinointi, ulkoinen tiedottaminen, messut,
mediamainonta
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to create a marketing communication plan for a Dutch
case company. The purpose of the marketing communication plan is to increase
company’s brand awareness as well as the number of customers in Finnish B2B
markets. The company operates in the B2B global market. The thesis included
both theoretical part and the case part.

The theoretical part of this study was presented first. It included information about
B2B marketing and marketing communication tools. Only the most realistic
marketing communication tools from the case company’s perspective were
discussed. Sources included literature related to the topic and internet
publications.

The case part of the study included the introduction of the case company and a
marketing communication plan. The case part was based on a theoretical part,
interviews and the author’s own observations. The marketing communication
plan included concrete development proposals on how the company can increase
brand awareness and the number of new B2B customers in Finland. The
development proposals concerned marketing communication tools which were
discussed in the theoretical part.

The study found that the company should implement first the development
proposals concerning personal selling, direct marketing, online marketing and
advertising because they do not cause additional costs for the company. The
marketing communication plan also included development proposals which need
financial resources if the case company will invest in marketing in the future. The
mentioned tools which need financial resources are customer meetings, fairs,
chargeable online marketing and chargeable media advertising.

Key words: B2B marketing, marketing communication tools, marketing
communication plan, personal selling, direct marketing, advertising, online
marketing, fairs, media advertising
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1 JOHDANTO

Yrityksen toiminta on jatkuvaa vuorovaikutusta eli viestintad toimintaympariston
kanssa. Viestinnalla on eri muotoja ja sen avulla vahvistetaan tunnettavuutta,
kerrotaan yrityksen toiminnasta ja tiedotetaan asiakkaita yrityksen tuottamista
palveluista ja tuotteista. Kun kiinnitetd&n huomiota seké sisaiseen etté ulkoiseen
viestintd&n kokonaisvaltaisesti, voi yritys rakentaa kilpailukykyaan. (Isohookana
2007, 9.) Sisdinen viestintd on kaikille kyseessé olevan yrityksen tyontekijoille
kohdistuvaa viestintéa. Siihen kuuluvat kaikki siséinen tiedotus ja kommunikointi
yrityksessa esimerkiksi tiedottaminen yrityksen intranetissé tai tyontekijoiden
kanssa kaytavat kehityskeskustelut. (Salin 2002, 23.)

Ulkoisella viestinnalla voidaan vaikuttaa yrityksesta tuleviin mielikuviin, jotka
vaikuttavat esimerkiksi siihen ostetaanko yrityksen tuotteita ja palveluita tai
hyvéaksytaanko yritys yhteistydkumppaniksi. (Isohookana 2007, 9.) Ulkoisella
viestinnalla pyritddn luomaan haluttu imago sidosryhmien keskuudessa ja
vaikuttamaan myaos yrityksen maineeseen (Juholin 2009, 47).
Markkinointiviestintd on osa ulkoista viestintaa. Silla pyritdan luomaan,
yllapitdmaan seké vahvistamaan asiakassuhteita ja nain vaikuttamaan joko
vélillisesti tai suoraan myyntiin (Isohookana 2007, 63). Sen avulla annetaan myos
lupaukset markkinoilla ja heratellaan asiakkaiden kiinnostusta yrityksen tarjontaa
kohtaan (Juholin 2009, 213). Markkinointiviestinta on siis vuorovaikutusta
markkinoiden kanssa, jonka tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun
tunnettavuuteen ja sitd kautta myyntiin (Isohookana 2007, 62).

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehdd markkinointiviestinnan
kehityssuunnitelma, jonka avulla ulkomailla toimiva yritys voi lisata
tunnettavuuttaan Suomessa ja tehostaa uusasiakashankintaa Suomen
yritysmarkkinoilta. Tyo on tehty toimeksiantona Alankomaissa sijaitsevalle Icecat
NV .-yritykselle, joka toimii B2B-markkinoilla. Toimeksiantoyritykselld ei ole
Suomen markkina-alueella tarpeeksi asiakkaita eika Icecat NV. ole brandina
kovin tunnettu Suomessa, ja ndma seikat ovat luoneet tarpeen opinnédytetyon
tekoon. Kehityssuunnitelmassa esitettdvat toimenpiteet perustuvat teoriaosuudessa
tarkasteltaviin markkinointiviestinnan keinoihin. Teoriaosuudessa tarkasteltavat

markkinointiviestinnén keinot ovat henkilékohtainen myyntityd, messut,



suoramarkkinointi, verkkomarkkinointi sekd ulkoinen tiedottaminen.
Tarkasteltavat keinot on rajattu sen perusteella, ettd ne ovat yrityksen kannalta

jarkevia toteuttaa. Opinndytetyon tutkimusongelmana oli seuraava:

e Miten teoriaosuudessa esiteltyjd markkinointiviestinnan keinoja kannattaa
soveltaa, jotta yrityksen tunnettavuus ja yritysasiakkaiden méaara lisdantyy

Suomen markkina-alueella?

Opinnaytetyo siséltadé seké teoriaosuuden ettd case-osuuden. Opinndytetyon
tietoperusta perustuu B2B-markkinointia sekd markkinointiviestintaa
kasittelevaan kirjallisuuteen ja internet-julkaisuihin, kahteen henkiléhaastatteluun
sekd opinnaytetyon tekijan omaan tietopohjaan yrityksen toiminnasta.
Teoriaosuudessa késitellaan tarkeimpid aiheita opinndytetyon aiheeseen liittyen
esimerkiksi B2B-markkinointia, seka edella mainittuja, toimeksiantoyrityksen

kannalta olennaisimpia markkinointiviestinnén keinoja.

Case-osiossa yritykselle luodaan markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma.
Kehityssuunnitelma sisaltdad konkreettisia toimenpide-ehdotuksia, jotka perustuvat
teoriaosiossa tarkasteltaviin markkinointiviestinnan keinoihin. N&iden
toimintaehdotusten avulla toimeksiantoyritys voi lisata tunnettavuuttaan ja
tehostaa asiakashankintaa Suomessa. Markkinointiviestinnan
kehityssuunnitelmassa on huomioitu se, ettd toimeksiantoyritys ei halua kayttaa
rahallisia resursseja vaativia markkinointikeinoja, joten markkinointiviestinnan
kehityssuunnitelmassa painotetaan erityisesti maksuttomia markkinointiviestinnan
keinoja. Kehityssuunnitelmassa on kuitenkin mainittu myds rahallisia resursseja
vaativia toimenpiteitd, mikali toimeksiantoyritys haluaa tulevaisuudessa
investoida markkinointiin Suomen markkina-alueella. Case-osio perustuu
teoriaosuudesta saatavaan tietoon, opinnaytetyon tekijan omaan tietopohjaan
toimeksiantoyrityksen toiminnasta seké kahden yrityksen edustajan haastatteluun.
Opinndytetyontekijdn oma tietopohja toimeksiantoyrityksen toiminnasta perustuu
toimeksiantoyrityksessé suoritettuun tyoharjoitteluun. Haastateltavat henkil6t
olivat toimeksiantoyrityksen Suomen markkina-alueen edustaja sek& suomalaisen
Viestintd Oy Drum-yrityksen edustaja. Toimeksiantoyrityksen edustajan
haastattelussa kartoitettiin, milla keinoin yritys hoitaa tall4 hetkella markkinointia
Suomen markkina-alueella. Viestintdtoimisto Oy Drum-yrityksen edustajan



haastattelussa kartoitettiin tehokkaimpia B2B-markkinointiviestinnin keinoja.
Yrityksen edustaja on B2B-markkinoinnin ammattilainen ja hanella on pitk&

tybkokemus markkinointiviestinnasta.

B2B-yrityksen tunnettavuuden lisadminen markkinointiviestinnan
keinoin

Markkinointiviestinnan

B2B-markkinointi .
keinot

-Ulkoinen
tiedottaminen

. -Henkilékohtainen
-Suunnittelu myynti

-Tavoitteet l_ -Messut
-Suoramarkkinointi
-Verkkomarkkinointi

-Segmentointi
-Ostoprosessi

J J

Kuvio 1. Opinndytetydn teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon tekijan luoma kuvio 1 kuvaa opinnéytetyon teoreettisen
viitekehyksen eri osat. B2B-markkinoinnin teoriaosuus koostuu kasitteen
madrittelysta ja segmentoinnista B2B-markkinoilla sek& yritysten ostoprosessista.
Markkinointiviestinnan teoriaosio koostuu markkinointiviestinnan kasitteen
madrittelystd sekd sen suunnittelusta ja tavoitteista. Markkinointiviestinnan
osiossa kasitelladn myos toimeksiantoyrityksen kannalta olennaisimpia
markkinointiviestinnan keinoja, joita ovat henkil6kohtainen myynti, messut,

suoramarkkinointi, verkkomarkkinointi seka ulkoinen tiedottaminen.



2 B2B-MARKKINOINTI

B2B-markkinoinnin alakappaleissa kéasitelladn B2B-markkinoinnin kasitett,
yritysten ostoprosessia ja niihin osallistujia seké segmentointia B2B-markkinoilla.
Tarkoituksena on esitella B2B-markkinointiin liittyvia ominaispiirteita, jotta B2B-

markkinointi tulee lukijalle tutuksi.

2.1 B2B-markkinoinnin maaritelma

B2B- eli yritysmarkkinointi tarkoittaa sitd, etta yritys markkinoi tuotettaan toiselle
yritykselle. Tama poikkeaa kuluttajamarkkinoinnista siten, etté ostaja ei ole
yksittdinen kuluttaja, vaan toinen yritys tai organisaatio. B2B-markkinoilla
yritykset hankkivat tuotteita tai palveluja omien tuotteiden tai palvelujen
valmistamiseen ja tuottamiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.) Asiakaskunta on

B2B-markkinoilla hyvin laaja ja siihen kuuluvat mm. seuraavat organisaatiot:

e Yritykset
e Yksityiset ammatinharjoittajat
e Asunto-osakeyhtiot
e Jdrjestot
e Valtionhallinto ja valtion laitokset
e Kunnat ja kuntien laitokset
e Kuntaliittymat
¢ Kirkko ja seurakunnat
(Von Hetrzen 2006, 23)

Yritysten hankkimat tuotteet ja palvelut tulevat organisaation tarpeisiin
henkil6kohtaisen kayton sijaan. Yritysmarkkinoista on erotettavissa tdman lisaksi
my0s muita eri ominaispiirteitd, jotka eroavat oleellisesti kuluttajamarkkinoista
(Blythe & Zimmerman 2005, 8).



Muita kuluttajamarkkinoista eroavia ominaispiirteitd ovat mm. seuraavat asiat:

e Yrityksen eri osastot ovat riippuvaisia toisistaan paatoksenteossa
e Tarkkaan harkitut ostopéatokset
e Ostajilla enemman valtaa
e Ostopéatokseen vaikuttajia ja ostopaikkoja on enemmaén
e Eri segmenttiryhmat
e Enemmaé&n markkina-alueita ja myyntikanavia
e Henkilokohtaisemmat asiakassuhteet
e Tuotteiden kysynté on riippuvaista myynnin maarasta
(Blythe & Zimmerman 2005, 8)

Yritysmarkkinoiden kysynta on johdettua kysyntaa: yrityksen tuottamien
hyddykkeiden kysynté on riippuvaista lopputuotteiden kysynnasté. Toisin sanoen
yritykset ostavat toisilta yrityksilta sellaisia tuotantohyddykkeitd, joita tarvitaan
kuluttajien haluamien lopputuotteiden valmistukseen. Monille B2B-markkinoille
on ominaista joustamaton kysyntd. Tama tarkoittaa sita, etteivat hinnanmuutokset
juurikaan vaikuta tuotantohyddykkeiden kokonaiskysyntaan. B2B-asiakkaat
ostavat vain sen verran tuotantohyddykkeitd, kuin he tarvitsevat lopputuotteen
valmistukseen. Taman takia esimerkiksi tuotantohyédykkeen edullisuus ei tuo
lisamyyntia tuotantohyodykkeelle. B2B-markkinoille on ominaista myds
kysynnan vaihtelut. Yrityksen tuottaman tuotantohyddykkeen kysyntad voi kasvaa
merkittavasti B2B-markkinoilla, mikéli kuluttajamarkkinoilla jonkin tuotteen
kysynta kasvaa. (Kotler & Armstrong 2010,193.)

2.2 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista pienempiin ryhmiin, jotka
erotellaan eri kriteerien perusteella esimerkiksi tarpeiden mukaan (Keegan 2014,
218). B2B-asiakkaat voidaan jaotella maantieteellisten sekd demografisten
ominaisuuksien perusteella tai tuotteesta haettujen hyotyjen mukaan. B2B-
markkinoijat kuitenkin kayttavat edelld mainittujen lisdksi myds muitakin
muuttujia jaottelussa esimerkiksi ostokayttaytymistd seka tilannetekijoita. Naista

segmentointiperusteista ostokdyttaytyminen ja tuotteesta tavoiteltava hyoty ovat



toimivimmat segmentointiperusteet B2B-markkinoilla. (Kotler & Armstrong
2010, 222.)

Segmentoinnin jalkeen yritys arvioi jokaisen segmentin kannattavuuden ja
valitsee niista yhden tai useamman kohderyhmakseen (Keegan 2014, 227).
Kannattavalle segmentille on méaritettavissa viisi eri ominaisuutta (Blythe &

Zimmerman 2005, 87). Ndma ominaisuudet ovat seuraavat:

e mitattavuus
e merkittavyys
e saavutettavuus
e eroteltavuus
e vakaus
(Blythe & Zimmerman 2005, 87)

Segmentin on oltava mitattava eli tulee olla mahdollista, ettd esimerkiksi
segmentin koko ja ostovoima pystytdédn maarittelemaan tarkasti. Segmentin on
myos oltava tarpeeksi merkittava. Tdma tarkoittaa sitd, ettd segmentin on oltava
tarpeeksi tuottava, jotta markkinointiin ja tydpanokseen liittyvat kulut ovat olleet
perusteltuja. Samasta syysta segmentin on oltava saavutettavissa eli yrityksen on
mahdollista tavoittaa kyseinen segmentti markkinointipanoksensa kautta.
Segmenttien on oltava myds eroteltavissa. Kaikki segmentit eivat voi reagoida
taysin samalla tavalla tiettyyn yrityksen markkinointitoimenpiteeseen, vaan niiden
kesken tulee olla eroavaisuuksia. Kannattavan segmentin viimeinen ominaisuus
on vakaus. Tama tarkoittaa sitg, ettd vaikka segmentti voikin muuttua
tuotetarjousten tai markkinoinnin muuttuessa, se pysyy kuitenkin suhteellisen

samana muutoksista huolimatta. (Blythe & Zimmerman 2005, 87.)

Valituille kohderyhmille on suunniteltava oma markkinointitapa. Yritys voi valita
kolmesta eri markkinointitavasta, joita ovat segmentoimaton markkinointi,
segmentoitu markkinointi sek& keskitetty markkinointi. (Blythe & Zimmerman
2005, 95.)

Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys ei ota huomioon segmenttien eroja,
vaan lahestyy koko markkinoita yhdella markkinointiratkaisulla. Yritys keskittyy

enemman asiakkaiden yhteisiin tekijoihin ja suunnittelee markkinointiratkaisunsa



niin, etta se miellyttdd enemmist6a potentiaalisista asiakkaista. (Kotler &
Armstrong 2010, 225-226.) Segmentoimaton markkinointi on kuitenkin
ongelmallista, koska segmentit ovat erilaisia eiké kaikkia segmentteja voi
tavoittaa tehokkaasti taysin identtisilla markkinointikeinoilla. Hy6tyna
segmentoimattomassa markkinoinnissa ovat sen halvat tuotantokulut, koska
yrityksen tarvitsee suunnitella vain yksi markkinointikeino kaytettavaksi kaikkiin
asiakkaisiin (Keegan 2014, 228).

Segmentoitu markkinointi tarkoittaa sita, ettd yrityksella on monta segmenttia,
joille suunnitellaan omat markkinointiratkaisut (Blythe & Zimmerman 2005, 95).
Tassa markkinointitavassa otetaan huomioon myds segmenttien erot, jolloin
markkinointitavat poikkeavat toisistaan eri segmenttien kohdalla. Segmentoidun
markkinoinnin etuna onkin mahdollisuus saavuttaa suurempi kokonaismyynti
kuin segmentoimattomalla markkinoinnilla. Segmentoidun markkinoinnin
haittapuolena ovat kuitenkin suuret kustannukset, koska kaikille segmenteille

tulee luoda omat markkinointiratkaisut. (Kotler & Armstrong 2010, 226.)

Keskitetyssa markkinoinnissa yritys keskittyy vain yhteen tai muutamaan
segmenttiin, johon se pyrkii rakentamaan dominoivan aseman (Blythe &
Zimmerman 2005, 95). Yritys voi saada hyvinkin vankan markkina-aseman
omilla segmenteilldan, koska sen tarvitsee keskittyd vain muutamaan segmenttiin,
jolloin se pystyy perehtymaén niiden tarpeisiin paremmin. Se pystyy
markkinoimaan tuotteitaan tehokkaammin ja tdsméllisemmin, koska silla on
tarkka tietdmys segmenteistdén ja niiden ominaisuuksista. (Kotler & Armstrong
2010, 228.) Keskitetty markkinointi kuitenkin lisaa riskeja. Mikali yrityksen
segmentille tapahtuu jokin negatiivinen muutos, myos yritys karsii, koska se ei ole

panostanut moniin muihin eri segmentteihin. (Kotler & Armstrong 2010, 229.)

2.3 Yritysten ostoprosessi

Yritykset ovat yleensd ammattimaisempia ja rationaalisempia ostopéaatoksia
tehdessa yksittaisiin kuluttajiin ndhden. Suuret kertaostokset ja mahdollisesti useat
eri tarjoukset vaativat yritysta harkitsemaan tarkoin vaihtoehtojen kannattavuutta.
Tasta johtuu, ettd paatoksenteko kestda pidempéan ja ettd yritysten ostoprosessiin

osallistuu monia eri henkilditd. Tdma poikkeaa kuluttajamarkkinoista, joissa



paatoksenteko tapahtuu nopeasti eiké siihen valttdmatta osallistu monia eri
henkiloita. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002,
176-177.) Ostotarpeen tuleekin olla hyvin perusteltu, koska yrityksessé tehty
huolimaton ostopaétds voi johtaa virheinvestointiin ja rasittaa yrityksen

kannattavuutta.

Kuten aiemmin mainittiin, yksi olennaisimmista eroista kuluttajien ostotoiminnan
ja B2B-ostotoiminnan vélilla on ostoprosessiin osallistujat. Yrityksen
ostoprosessiin osallistuu useampia henkilgitd, joille on jaettu omat tehtdvansa ja
roolinsa. Samalla henkil6l1a voi olla myds useampia eri rooleja.
Markkinointiviestinnan kohderyhmien kartoittamisessa kannattaakin paneutua
huolellisesti yrityksen ostopaatoksiin vaikuttaviin tahoihin. (Blythe &

Zimmerman 2005, 17.) Ostopéatokseen vaikuttavat mm. seuraavat tahot:

o Kayttdjat ovat niitd henkilditd, jotka kayttavat hankittavia tuotteita tai

palveluita. He yleensd saavat yrityksen ostoprosessin aluilleen.

e Ostajat, jotka hoitavat varsinaisen ostotapahtuman. Heidén roolinsa on
valita valmistajat ja neuvotella heidén kanssaan kaupan ehdoista.

e Vaikuttajat auttavat arvioimaan ostettavan hyddykkeen toimivuutta
yrityksen tarpeisiin. He tarjoavat myos informaatiota vaihtoehtojen
punnitsemiseksi. Vaikuttajilta 16ytyy yleensa alan erityistuntemusta,
esimerkiksi teknisen osaston edustajat ovat tarkeité vaikuttajia.

e Paatoksentekijat valitsevat lopulliset toimittajat eri vaihtoehdoista.

e Portinvartijat ovat niitd henkil6itd, jotka saatelevat tiedonkulkua
yrityksessd. Koska portinvartija on vastuussa tiedonkulusta yrityksessé,
hé&n voi esimerkiksi estaa toista yrityksen toimihenkil6a ndkemasta
kauppaan liittyvid yksityiskohtia.

(Kotler & Armstrong 2010, 198):



Kotlerin ja Armstrongin madarittelemat ostoprosessiin ostajat ovat kuvattu

kuviossa 2.

Kayttaja

Asiantuntija

Ostoprosessiin
osallistujat

POITYENiH] Paatoksentekija

Kuvio 2. Ostoprosessiin osallistujat (Kotler & Armstrong 2010, 198)

Toinen suuri ero B2B-markkinoilla on ostoprosessin vaiheistus;
yritysmarkkinoilla ostoprosessi kestdd kauemmin kuluttajamarkkinoihin
verrattuna (Korkeaméki ym. 2002, 179-180). Yritysmarkkinoiden ostoprosessille

on maaritelty seuraavat vaiheet:

e Ongelman tai tarpeen havaitseminen
o Prosessi lahtee liikkeelle ongelman tai tarpeen havaitsemisesta.
Yleensa kéayttdjan roolissa olevat havaitsevat tdman tarpeen tai
ongelman, josta yrityksen ostoprosessin suunnittelu lahtee
liikkeelle.
e Ominaisuuksien ja maaran madarittely
o Tassa vaiheessa maéritellaan keinot ongelman ratkaisemiseksi.
Mikali ongelman ratkaisemiseksi tarvitaan uusi tuote, mééritellaan
tdmén tuotteen oleellisimmat piirteet ja paljonko tuotetta tarvitaan.

Tarkempaa kuvausta varten saatetaan tarvita asiantuntijoiden apua.
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Asiantuntijoiden rooli korostuu etenkin silloin, kun on kyse
suurista investoinneista.
Toimittajien etsiminen ja tarjousten hankinta
o Prosessin kolmannessa vaiheessa kartoitetaan potentiaalisia
tavarantoimittajia ja pyydetéan heilté tarjoukset.
Tarjousten arviointi ja tavarantoimittajien valinta
o Hankitut tarjoukset arvioidaan ja mahdollisesti kdydaan
lisdneuvotteluja tavarantoimittajien kanssa. Tavarantoimittajista
valitaan se, joka parhaiten pystyy vastaamaan yrityksen vaatimiin
kriteereihin.
Tilauksen suorittaminen
o Kun paras tarjous on valittu ja mahdolliset lisaneuvottelut
suoritettu, yritys tekee tilauksen tavarantoimittajalta.
Palautteen antaminen ja arviointi
o Tilauksen jalkeen arvioidaan, miten myyjan toimitus onnistui ja
vastaako tuote tdysin odotuksia. Arvioinnilla on olennainen
merkitys seuraavia hankintoja tehdessd, joten tavarantoimittajan
kannattaa panostaa myos jalkimarkkinointiin onnistuneen
tavarantoimituksen liséksi.
(Korkeamaki ym. 2002, 179-180; Isohookana 2007, 83)



11

3  MARKKINOINTIVIESTINTA JA SEN KEINOT

Markkinointiviestinnan ja sen keinojen alakappaleissa kaydaan l&pi
markkinointiviestinnan kasitetta seka sen suunnittelua ja tavoitteita.
Alakappaleissa késitellddn myds toimeksiantoyritykselle rationaalisimpia
markkinointiviestinnan keinoja, joita ovat henkil6kohtainen myynti, messut,

suoramarkkinointi, verkkomarkkinointi sekad ulkoinen tiedottaminen.

3.1 Markkinointiviestinnan maaritelma

Markkinointiviestinnalla vélitetaan tietoa ja informaatiota yrityksen tuotteen tai
palvelun olemassaolosta, lisatdén tunnettavuutta, luodaan myonteista
suhtautumista seka luodaan kysyntaa yrityksen tuotteille tai palveluille. Silld myo6s
vaikutetaan bréndin kokonaisarvon muodostumiseen seka tuetaan brandisuhteiden
muodostumista. (Lindberg-Repo 2005, 161-162.) Silla pyritaan tietoisesti
vaikuttamaan asiakkaiden kayttaytymiseen ja saamaan asiakas toimimaan
halutulla tavalla esimerkiksi ostamaan yrityksen tuotteen (Shimp 2009, 50).
Kaikki yritykset tarvitsevat markkinointiviestintad, jotta asiakkaat tulevat

tietoiseksi yrityksen tuotteista (Korkeaméki ym. 2002, 93).

Markkinointiviestinnadksi luokitellaan kaikki ndkyvyys ja kuuluvuus, joita yritys
voi hankkia. (Korkeamaki ym. 2002, 93). Markkinointiviestinnan keinoiksi

voidaan maaritelld seuraavat asiat:

mainonta eri medioissa: tv, radio, suoramainonta yms.
e julkisuus, tiedottaminen

e myynninedistaminen

e suhdetoiminta, public relation

e sponsorointi, tapahtumamarkkinointi

¢ henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

o asiakkaiden tekemd markkinointi, suosittelu
(Korkeamaki ym. 2002, 93)

Kaikkien kéaytdssa olevien markkinointiviestinnan keinojen tulisi viestié

yhtendistd sanomaa yrityksen bréndista, jotta kyseessé olevan yrityksen
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markkinointiviestinté johtaisi mahdollisimman hyviin tuloksiin. Tat4 kutsutaan ns.
integroiduksi markkinointiviestinnaksi. Markkinointiviestinnan integroiminen on
tarkedd, koska toisiaan tukevien markkinointiviestinnén keinojen kaytto johtaa
yleensa parempiin tuloksiin kuin toisistaan taysin erilla olevien

markkinointiviestinnan keinojen kaytté (Shimp 2009, 9-10).

Kuten aiemmin mainittiin, ilman markkinointiviestinta4 asiakas ei saa tietoa
yrityksestd ja sen tarjoamista palveluista ja tuotteista Talldin tuotteelle ei voi
myoskadn syntya kysyntad. Tuotteiden kysynta voi lakata myos, mikali
asiakkailla on negatiivinen mielikuva tuotteita tai palveluita kohtaan ja
markkinoilta 16ytyy jokin vaihtoehtoinen tuote. (Vuokko 2003, 19.)
Markkinointiviestinndn tavoitteena mm. onkin véhentaa tai poistaa seuraavia

kahdenlaisia ongelmia:

e Tunnettavuusongelmia
e Mielikuvaongelmia
(Vuokko 2003,19)

Yritykset pyrkivat profiloinnilla tavoittamaan halutunlaista mielikuvaa itsestaan
sidosryhmiensa keskuudessa. Se tarkoittaa tietoista toimintaa, jolla pyritaan
vaikuttamaan yrityksesté syntyviin mielikuviin eri keinoin ja ndin tavoittamaan
haluttu profiili. Asiakkaiden keskuudessa vallitseva mielikuva yrityksesté ja sen
tarjoamista tuotteista ja palveluista on imago. Yritys voi vaikuttaa imagoon
viestinn&lladn. Kun organisaatio toimii moitteettomasti ja kertoo siita
sidosryhmille omalla viestinnéllaan, yritykselle syntyy todennakdisesti
positiivinen imago. Imagoa hyvin lahella oleva termi on maine, johon siséltyy
kaikki se mit& yrityksesta ajatellaan ja kerrotaan. Maine on mielikuva, johon
sisdltyy imagoa enemman todenperéisyytté ja oikeita tekoja. (Juholin 2009, 47.)
Myos brandi edustaa kaikkea mité yrityksen tuote tai palvelu tarkoittaa asiakkaille
(Kotler & Armstrong 2010, 259). Se on hyvin l&dhelld mainetta silloin, kun
puhutaan yritysbrandistd. Organisaatio voi vaikuttaa kaikkiin edell& mainittuihin
viestinnallaan ja toiminnallaan. Yrityksen kannattaa panostaa brandin
rakentamiseen, koska brandiksi muotoituminen tuottaa merkittavaa lisdarvoa

yritykselle ja sen sidosryhmille. (Juholin 2009, 47-48.)
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3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja tavoitteet

Markkinointiviestinndn tuloksellisuus on pitkajanteisen ja kokonaisvaltaisen
suunnittelun tulos. Se on osa markkinointia ja liiketoimintaa, joten sen
suunnittelun tulee olla laheisessé yhteydessé yleisen markkinoinnin suunnittelun
kanssa. Markkinointiviestinnén suunnittelu on myds muutoin kytkoksissa
yrityksen muun suunnittelun kanssa. Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa
yrityksen strategisesta suunnittelusta ja paattyy oikeiden keinojen valitsemiseen ja
suunnitteluun. (Vuokko 2003, 132.) Kuvio 3 ilment&a markkinointiviestinnan

suunnittelun yhteyden yrityksen muuhun suunnitteluun.

Yrityksen strateginen suunnittelu

Yrityksen eri toimintojen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Eri markkinointikeinojen suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnén eri keinojen suunnittelu

Kuvio 3. Suunnittelun tasot (Vuokko 2003, 132)

Markkinointiviestinté ei siis ole irrallaan yrityksen muusta strategisesta
toiminnasta, vaan sen tulee tukea yrityksen toimintaa ja strategiaa. Se vaatii myos
yhteistyoté yrityksen eri tahojen kanssa, jotta sisdinen ja ulkoinen viestinta olisi
yhdenmukaista kaiken yrityksen toiminnan kanssa. Markkinointiviestinnan
suunnittelu on prosessi, joka vaatii jatkuvaa toimintaympériston analysointia ja
oman toiminnan mukauttamista siihen. (Isohookana 2007, 94.) Prosessia voidaan

kuvata kuvion 4 mukaisella kehamallilla.
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1.
Tilanneanalyysi

4.Seuranta

Kuvio 4. Suunnitteluprosessin vaiheet (Isohookana 2007, 94)

Suunnitteluprosessi tulee aloittaa analysoimalla nykytilanne. Tassé pitéé arvioida
seké yrityksen sisdiset ettd ulkoiset tekijat. Sisaisten tekijoiden osa-alueeseen
kuuluu seka yritys- ettd tuoteanalyysi, joissa yritys analysoi omia siséisia
ominaisuuksiaan ja tuotteensa ominaisuuksia. Ulkoisten tekijoiden osa-alueeseen
kuuluvat kohderyhmén, kilpailutilanteen sek& nykyisen ja tulevan

toimintaympariston analyysi. (Vuokko 2003, 135-136.)

Kun tietoa on nykyhetkesté tarpeeksi, asetetaan tavoitteet ja valitaan strategia seka
keinot miten tavoitteet saavutetaan. Yrityksen tulee myods asemoida brandinsé eli
paattad minka arvon tai ominaisuuden se haluaa liittad brandiinsa ja iskoistaa
kuluttajien mieleen. Taman jalkeen tehddan konkreettinen suunnitelma, miten
markkinointiviestintdd lahdetdan toteuttamaan. Tdma toteutussuunnitelma sisaltaa
budjetoinnin, aikataulutuksen sek& projektin vastuuhenkildiden valinnan.
Viimeiseksi suunnitellaan seurannan toteutus eli paétetaan, mité seuranta-alueita
valitaan mittaamaan markkinointiviestinnan onnistumista. (Isohookana 2007, 94;
Shimp 2009, 22-24.)

Markkinointiviestinndlle tulee asettaa systemaattiset tavoitteet. On tarkedd, ettd
tavoitteet ovat realistisia ja tarpeeksi haasteellisia. Naiden tavoitteiden tulee
perustua seka yrityksen lahtotilanteeseen ettd tulevaisuuden nédkymiin. Tavoitteet

voivat liittyd esimerkiksi tunnettavuuden lisddmiseen, mielikuvan muuttamiseen
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tai kuluttajakayttaytymisen muuttamiseen. (Vuokko 2003, 137-138; Shimp 2009,
156.)

Tunnettavuus- ja toimintatavoitteita voidaan tarkastella seuraavilla

vaikutustasoilla:

e Kognitiivinen vaikutustaso

e Affektiivinen vaikutustaso

e Konatiivinen vaikutustaso
(Vuokko 2003, 37)

Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan tietoisuuteen ja tunnettavuuteen liittyvia
vaikutuksia. Kognitiivinen vaikutus on esimerkiksi se, ettd potentiaaliset asiakkaat
oppivat tuntemaan yrityksen ja sen tuottamat palvelut ja tuotteet. (Vuokko 2003,
37.) Potentiaalisia asiakkaita informoidaan yrityksen tuotteista ja palveluista, jotta
yritys saa kyseisia tuotteita ja palveluita myytya. Mikali asiakas ei ole kuullut
tuotteista tai palveluista mistéan, ei niille voi syntya kysyntad. Etenkin uusille
yrityksille on tarkedd informoida asiakkaita sen tuotteista ja palveluista ja tehd& ne

tunnetuiksi eri sidosryhmien keskuudessa. (Perreault & McCarthy 2005, 384.)

Affektiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan mielipiteisiin tai asenteisiin kohdistuvia
vaikutuksia. Silla pyritd&n esimerkiksi tekemé&an yrityksen tuotteita kiinnostaviksi,
luomaan ostohalukkuutta sekd vakuuttamaan potentiaaliset asiakkaat oman
tuotteiden tai palveluiden paremmuudesta Kilpailijoihin verrattuna. (Vuokko 2003,
37-38.) Tavoite on saada asiakas pitamaan yrityksen tuotetta kiinnostavana ja
hyddyllisend itselleen. Yrityksen taytyy siis luoda asiakasta houkutteleva ratkaisu
ja erottua suotuisasti kilpailijoistaan (Perreault & McCarthy 2005, 384).

Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan nakyvié kayttaytymisvaikutuksia
esimerkiksi tuotekokeiluja tai ostoja. Tdma on yleensa yritysten lopullinen tavoite,
jonka valietappeina muut vaikutustasot toimivat. Konatiivisen vaikutustason
konkreettisena tavoitteena voi olla my6s asiakasuskollisuuden ylldpitdminen.
(Vuokko 2003, 38.) Yritys voi esimerkiksi muistuttaa asiakasta onnistuneesta
ostotapahtumasta, joka yll&pitad asiakasuskollisuutta ja ehkéisee asiakasta
vaihtamasta kilpailijan tuottamiin hyodykkeisiin (Perreault & McCarthy 2005,
384).
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Tata tavoiteketjua voidaan kuvata kuvion 5 mukaisella AIDA-mallilla:

Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta
(Attention) (UEEN) (Desire) (Action)

Kuvio 5. AIDA-malli (Perreault & McCarthy 2005, 385)

Mallin mukaan ensimmaisend heratetddn potentiaalisen asiakkaan huomio
yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita koskien. Sen jalkeen heratetddn
asiakkaan mielenkiinto ja ostohalu yrityksen tarjoamaa hyddyketta kohtaan.
Lopullisena tavoitteena on saada asiakas toimimaan eli esimerkiksi ostamaan
tuotteen. (Perreault & McCarthy 2005, 385.) AIDA-mallia on kuitenkin jalostettu
ja siihen on tuotu mukaan viides vaihe, satisfaction eli tyytyvaisyys. Tama
tarkoittaa asiakastyytyvéisyyden tavoitetta. (Vuokko 2003, 51.) Tdma ns. AIDAS-

malli on kuvattu kuviossa 6.

Huomio Mielenkiinto Ostohalu Toiminta Tyytyvaisyys

(Attention) (Interest) (Desire) (Action) (Satisfaction)

Kuvio 6. AIDAS-malli (Vuokko 2003, 51)

3.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinta jakautuu useisiin erilaisiin keinoihin, kuten mainontaan,
suoramarkkinointiin sekd verkkoviestintddn (Malmelin & Hakala 2005, 160). Kun
yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen vaaditaan markkinointiviestintég, on
olennaista valita kannattavimmat markkinointiviestinnén keinot tavoitteiden
saavuttamiseen (Vuokko 2003, 151). Seuraavaksi esitellaan erilaisia
markkinointiviestinnan keinoja, joihin markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma
pohjautuu.
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3.3.1 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myynti on myyjéan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, jossa
myyja auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan hanelle sopivimman tuotteen tai
palvelun sillé tavoin, ettd kauppa on myos myyjélle kannattavaa (Alanen, Mélkia
& Sell 2005, 15). Henkilokohtainen myyntity6 on tarkedssa asemassa B2B-
markkinoinnissa, koska se mahdollistaa ldheisen asiakassuhteen ja luottamuksen
luomisen myyjén ja asiakkaan vélille, jotka ovat olennaisia asioita B2B-
asiakkuuksissa (Blythe & Zimmerman 2005, 271; Fill 2005, 843). Usein
yritysmarkkinoilla on vahemman sek& myyjié ettd asiakkaita, jonka vuoksi
asiakassuhteen osapuolet tuntevat toisensa paremmin. Myyjén osaaminen voi
vaikuttaa paljonkin myyntiprosessin kulkuun ja asiakassuhteen lujittumiseen.
Asiakassuhteet ovatkin usein pidempia yritysmarkkinoilla, joten niihin tulee

todella panostaa. (Korkeaméki ym.2002, 176; Isohanni 2014.)

Koska myyntihenkildstdlld on suurin rooli yrityksen ja asiakkaan valisessa
suhteessa, henkilokohtaisella myynnilla on tarked osa tavoitteiden
saavuttamisessa. Myyjan tulee kartoittaa asiakkaansa tarpeet ja ongelmat tarkasti,
jotta hén voi 16ytaa asiakkaan ongelmaan oikeat tuote- tai palveluratkaisut.
Asiakkaita tulee kohdella yksildina ja on tiedostettava, etteivéat samat ratkaisut
toimi kaikkien asiakkaiden kohdalla. (Isohanni 2014.) B2B-asiakkaat haluavat,
ettd he saavat oikean asiantuntijan palvelua myyntitapahtumassa, joten on todella
tarkedd, ettd myyja ottaa huomioon edelld mainitut seikat (Bottom 2013). Hyvé
myyntityd onkin hyva tapa erottautua kilpalijoista. My6s asiakkaat arvostavat
myyjan kanssa keskustelua ja on luottamusta herattavaa, ettd myyjaan saa
tarvittaessa yhteyden esimerkiksi ongelmatilanteissa ja vield myyntitapahtuman

jalkeen.



18

Myyntity® on prosessi, johon kuuluu kuusi eri vaihetta:

Kontaktien kartoittaminen
Prospektointi

Myynnin valmistelu
Tapaamisen sopiminen

Myyntitapahtuma

o ok~ 0w N e

Jalkimarkkinointi
(Blythe & Zimmerman 2005, 256)

Ensimmaisessé vaiheessa kartoitetaan kontakteja. Tavoiteltaviin kontakteihin
lukeutuvat ne tahot, jotka haluavat tavata myyjan ja kuulla yrityksesta. Myyja
ottaa yhteytta kaikkiin henkil6ihin, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Tassé vaiheessa myyja saa ensi kontaktin kaikkiin
henkil@ihin, jotka ovat yrityksesta kiinnostuneita. (Blythe & Zimmerman 2005,
257.)

Seuraavaksi myyja seuloo ndiden kontaktien joukosta ne, jotka tarvitsevat tuotetta
tai palvelua ja ovat valmiita maksamaan siitd. Naiden ns. prospektien taustoihin
perehdytdan huolellisesti muun muassa otetaan selvaé prospektien taloudellisesta
tilanteesta ja paatuotteista. Myyjan tulee ottaa aina etukéteen selvaa prospektin
tarkeimmistd ominaisuuksista, jotta hdn antaa itsestddn ammattimaisen kuvan, kun
han soittaa varsinaisen myyntipuhelun prospektille. (Kotler & Armstrong 2010,
496-497.)

Kolmannessa vaiheessa myyjan tulee valmistautua itse myyntitapahtumaan.
Hénen tulee valmistella materiaalit myyntitapahtumaa varten esimerkiksi esitteet,
kéyntikortit ja presentaatiot. (Blythe & Zimmerman 2005, 256.) Myyntimateriaalit
kannattaa sovittaa jokaiselle asiakkaalle erikseen, jotta asiakas tuntee tulevansa
kohdelluksi yksilona (Isohanni 2014). Myyjan kannattaa myo6s mainita
referensseja aiemmista projekteista, jotta asiakas saa patevan kuvan hanen
edustamastaan yrityksesta (Von Hertzen 2006, 56). Asiakas voi luottaa
varmemmin myyjaan, jolla on esitettdvandan aiempia nayttja projekteista ja
onnistuneista asiakassuhteista. Asiakkaan vasta-argumentteihin ja kysymyksiin

tulee my0s varautua. Kun myyja on valmistautunut myyntitapahtumaan, han sopii
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tapaamisen prospektin kanssa. Myyjan tulee myos varmistaa, etté kaikki
ostoprosessiin vaikuttavat paatoksentekijat osallistuvat tahén tapaamiseen. (Blythe
& Zimmerman 2005, 256.)

Myyntitapahtumaan siséltyy suora keskustelu prospektin kanssa hénen tarpeistaan
ja toiveistaan. Myyntitapahtuma alkaa avauskeskustelulla. Yleensd tdméa alkaa
small-talkilla, joka luo positiivisen ilmapiirin itse myyntikeskustelulle.
Tavoitteena on luoda yhteys myyjén ja asiakkaan vélille, joka edistaa

myyntitapahtuman tuloksellisuutta. (Blythe & Zimmerman 2005, 257.)

Seuraavana myyntitapahtuman vaiheena on itse myyntikeskustelu, jossa
kartoitetaan asiakkaan tarpeet tarkemmin. Myyntikeskustelussa avainasemassa
ovat avoimet kysymykset, jotta saadaan tarkka selvyys siitd, mita asiakas haluaa.
(Blythe & Zimmerman 2005, 258-259.) Myyjan tulee myos vastata asiakkaiden
kysymyksiin seké vasta-argumentteihin. Myyjan pitad haivyttaa kaikki asiakkaan
ostoepdilyt ja vakuuttaa hanet siitg, ettd juuri heid&n tarjoamansa tuote tai palvelu
on héanelle sopivin vaihtoehto kilpailijoiden tuottamien hyédykkeiden sijaan.
(Kotler & Armstrong 2010, 498.)

Myyntitapahtuman paattdminen on myos tarked vaihe myyntitapahtumassa.
Myyntitapahtumassa sovitut asiat tulee lopuksi viel& kerrata lyhyesti, jotta seké
asiakas ettd myyja ovat samaa mieltd mita on sovittu. Nain kummallekaan
osapuolelle ei tule odottamattomia yllatyksia kaupan suhteen. Myyntitapahtuman
paatteeksi myyjan kannattaa antaa asiakkaalle yhteystietonsa, jolloin asiakas voi
ottaa tarvittaessa yhteyttd. Nain asiakkaalle jad varma olo kaupankéynnin
turvallisuudesta ja sopimuksen purkamisen uhka pienenee. Myds myyja saa
hoidettua mahdolliset ongelmat heti, kun asiakas pystyy heti ottamaan haneen
yhteyttd. (Blythe & Zimmerman 2005, 260-261.)

Jalkimarkkinoinnissa myyjan tulee varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys (Isohookana
2007, 137). Tulee mm. kartoittaa onko tuotteen kanssa ilmennyt ongelmia ja
korjata mahdolliset epédkohdat, jotta asiakastyytyvaisyys sailyy. Myyjan kannattaa
panostaa asiakkaan tyytyvéisyyteen, koska yleensa asiakas kertoo ostotapahtuman
onnistumisesta myos omille sidosryhmilleen (Isohanni 2014). Namaé sidosryhmét

voivat kertoa asian myds omille sidosryhmilleen, jolloin yrityksesta annettu
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palaute voi levitd suureenkin tietoisuuteen. Omien sidosryhmien
henkilokohtaisilla mielipiteilld on myds hyvin vahva vaikutus yksiloiden
paatoksiin. Siksi talla word-of-mouth-markkinoinnilla onkin suuri vaikutus
yritykseen. Jos kokemus on positiivinen ja asiakas kertoo tdman omille
sidosryhmilleen, luo se seké& luottamusta yritysta kohtaan, ettd muuttaa myos
yrityskuvaa positiivisemmaksi sidosryhmien keskuudessa. On tarkedd myos
muuttaa asiakkaan yritykseen liittyvé negatiivinen kokemus positiiviseksi.
(Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 65-66.) Onnistuneen myyntityon tuloksena on
yleensa seké tyytyvédinen myyjé ettd tyytyvéinen asiakas.

3.3.2 Messut

Messut ovat laajimmin kdytetty markkinointikeino B2B-yrityksille (Blythe &
Zimmerman 2005, 275). Messut soveltuvat eri yrityksille esimerkiksi tuotteiden ja
palveluiden markkinointiin, myynnin tukemiseen, uusien asiakassuhteiden
luomiseen seka tunnettavuuden lisddmiseen. Erityisesti oman alan ammattimessut
ovat B2B-yrityksille hyvé paikka markkinoida jotain uutta tuotetta potentiaalisille
yritysasiakkaille ja ne kiinnostavat myds lehdistod. Messuilla yritys voi saada
nakyvyytta isonkin yleison keskuudessa, joka nostaa yrityksen tunnettavuutta ja
mahdollisesti johtaa myyntiin messujen jalkeen. Messujen aikana ei kannata
pyrkid tekemaan ensisijaisesti myyntid, vaan levittaa tietoisuutta yrityksesté ja
solmia uusia kontakteja potentiaalisten yhteistyékumppaneiden ja asiakkaiden
kanssa. (Fill 2005, 796; Von Hertzen 2006, 171.)

Kuten edelld mainittiin, messuilla kannattaa pyrkia solmimaan uusia kontakteja.
Varangin mukaan ensimmadinen kontakti esimerkiksi jalleenmyyjaan tai agenttiin
saadaan juuri messuilta (Chydenius 2001, 91). Yhteistydkumppaneiden hankintaa
el saa unohtaa asiakashankinnan varjoon, koska usein yhteistyokumppaneiden
kautta toinen yritys voi saada itselleen uusia asiakkaita. B2B-markkinoinnissa
kumppanuuksilla onkin kriittinen rooli (Blythe & Zimmerman, 13). B2B-yritykset
yleensd kokevat suosituksen kollegalta tai ystavalta olevan kaytettavin
informaation ldhde, joten B2B-yritysten kannattaa panostaa kontakteihin ja
kumppanuuksiin (Bottom 2013). Yhteistyokumppanit voivat myos tarjota

ratkaisun haasteisiin tai ongelmiin silloin, kun yrityksen omat resurssit eivat



21

siihen riitd (Niemeld 2002, 13). Né&in ollen on tarke&é, ettd yritykselld on

jonkinlainen yhteistyoverkosto taustalla.

Messuille osallistuminen vaatii paljon suunnittelua ja tietoa. Yrityksen tulee
harkita tarkoin onko messuille osallistuminen jarkevaa. (Keinonen & Koponen

2001, 15.) Osallistumispaatos perustuu eri tekijoihin, joita ovat mm. seuraavat:

e Messutyyppi

e Messujen aihepiiri

e Kohdeyleiso

e Ajankohta

o Nayttelyjarjestajan tarjoamat palvelut
(Keinonen & Koponen 2001, 17-18)

Messuille ei kannata osallistua vain kokeilumielessd, vaan ennen osallistumista
tulee suunnitella kaikki messuihin liittyvat asiat tarkoin esimerkiksi messuosaston
ulkon&ko seka asiakkaille valitettava viesti. Yrityksen on my0s luotava messuille
materiaalit. N&ista materiaaleista tulisi ilmentya yrityksen tunnus ja logo seké
muut yritykselle ominaiset piirteet. Sekd messuosaston ettd materiaalien on
vastattava sitd viestid, mita yritys haluaa valittaa asiakkailleen messuilla.
Esimerkiksi hyvinvointipalveluita tarjoavan yrityksen messuosaston tulisi viestia
rauhallisuutta ja hyvinvointia. (Isohanni 2014.) My6s messuille osallistuvat
yrityksen edustajat tulee valita ja kouluttaa etukéteen, koska heilla on suuri
merkitys messutavoitteiden saavuttamisessa (Keinonen & Koponen 2001, 83-84).
Yrityksen tulee ottaa my6s huomioon osallistumispéd&tosta tehdessa, ettd messuille
osallistuminen voi vaatia suurenkin rahallisen panostuksen osallistumismaksun
lisdksi. Esimerkiksi materiaalikustannukset voivat olla hyvin korkeat. (Isohanni
2014.)

Osallistumispaatoksen jalkeen mééritetadn tavoitteet messuille. Yrityksen
tavoitteet messuilla riippuvat mm. yrityksen nykytilanteesta ja toimialasta.
(Isohookana 2007, 166.)
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Messujen yleisimpié tavoitteita ovat mm. seuraavat:

e Lujittaa vanhoja asiakassuhteita
e Saada aikaan myyntia
e Luoda kontakteja ja verkostoitua
e Luoda uusia myyntikanavia
e Tavata uusia potentiaalisia asiakkaita
e Informoida ja motivoida jakeluporrasta
e Vaikuttaa yritys- ja tuotekuvaan
e Seurata alaa ja Kilpailijoita
(Fill 2005, 796; Isohookana 2007, 166)

Ennen messuja tulee myo6s saavuttaa kohdeyleison huomio. Etukateisviestinnélla
luodaan kohderyhmélle tietty késitys yrityksen olemassaolosta, yrityskuvasta,
yrityksen tuotteista tai palveluista ja messuosaston toiminnasta. Kun yritys on
ennestaan jo tuttu, messukavijéiden on helpompi tutustua messuosastoon.
(Keinonen & Koponen 2001,70-74.) Messuja edeltava viestinta voidaan jakaa

neljaan kohdealueeseen:

e Yrityksen sisdinen tiedotus
o Yrityksen kannattaa tiedottaa messuista kaikille tyontekijoilleen
messuhenkildston lisaksi. Talloin jokainen tydntekijé voi viestia
tulevasta tapahtumasta ja saada yrityksen messuosallistumiselle
tunnettavuutta.
e Tiedotusvalineet
o Lehdist6 ja muut joukkoviestimet ovat yksi viestinnén tarkeimpia
kohderyhmid. Yrityksen kannattaa ilmoitella ammattilehdissé
messuosallistumisestaan ja lahettaé lehdistolle kutsu yrityksen
messuosastolle.
e Asiakkaat
o Mahdollisimman monen potentiaalisen asiakkaan tulisi vierailla
messuosastolla. Haluttu kohderyhma voidaan kutsua
messuosastolle esimerkiksi lehti-ilmoittelulla, internetin kautta tai

suoraan asiakkaalle lahetettavin kutsuin.
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e Mainonta

o Yrityksen kannattaa mainostaa osallistumisestaan erityisesti
suoramainonnalla, jonka voi toteuttaa joko Kirjeitse tai
séhkopostitse. Suoramainonta on hyva keino asiakkaiden
saamiseksi erityisesti ammattimessuilla, jolloin tavoiteltava
kohderyhmé on pienempi verrattuna kuluttajille suunnattuihin
messuihin. Suoramainonnan sanoma on suunniteltava hyvin ja
otettava huomioon, ettd ammattiasiakkaita kiinnostavat enemmén
tuotteen tai palvelun ominaisuudet kuin esimerkiksi Kilpailut.
(Keinonen & Koponen 2001,70-74)

Myyntity6hon ja asiakkaiden lahestymiseen pitd4 panostaa messuilla.
Potentiaaliset asiakkaat ja yhteistydkumppanit tulee saada kiinnostumaan
tulemaan yrityksen osastolle, jotta yritysta padstaan esittelemaan. Messuosastolle
kannattaa suunnitella jokin ominaisuus, jolla lasketaan asiakkaan kynnysta
vierailla osastolla. Tdmé voi olla esimerkiksi Kilpailu, arvonta tai ndyte. Kun
asiakas on saatu vierailemaan messuosastolle, voidaan kartoittaa h&nen
kiinnostuksensa yritysta kohtaan ja esitelld yrityksen tuotteita ja palveluita.
(Chydenius 2001, 89; VVon Hertzen 2006, 171.)

Messujen jalkeen tulee arvioida saavutettiinko tavoitteet ja miten kokonaisuutena
onnistuttiin. Messuilla tavatut kontaktit tulee rekisterdida asiakasrekisteriin, josta
ne ovat helposti saatavilla. Asiakasrekisteriin keréattyjen tietojen perusteella
ryhdytaan toimenpiteisiin ja vastataan messuilla saatuihin tilauksiin, kyselyihin ja
tarjouspyyntoihin mahdollisimman pian. Nopea vastaus luo yrityksesta hyvén
mielikuvan kontakteille. Yhteydenpitoa asiakkaisiin kannattaa myos jatkaa viela
ensimmaisten yhteydenottojen jalkeen, jotta asiakassuhde ei katoa. Tama
pidemman aikavélin yhteydenpito ja asiakassuhteen hoito voi mahdollistaa
paremman myynnillisen tuloksen. Myos kaikkia osastolla kéyneita rekisterdityja
asiakkaita on syyta kiitt4a vierailusta messuosastolla joko kirjeitse tai
séhkopostitse. (Keinonen & Koponen 2001, 91-92.)
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3.3.3 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi tarkoittaa valittujen asiakkaiden kontaktoimista suoraan
valittéman vuorovaikutuksen saavuttamiseksi sekd vanhojen asiakassuhteiden
yllapitamiseksi. Se pitaa sisallaan kaikki median ja markkinoinnin keinot, joilla
saadaan aikaan vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Suoramarkkinoijat
kommunikoivat suoraan asiakkaan kanssa, tavoitteenaan saada asiakas
reagoimaan esimerkiksi ostamaan tuotteen tai syventdmaan asiakassuhdetta. (Fill
2005, 736; Kotler & Armstrong 2010, 514.) Suoramarkkinointi on kasvattanut
osuuttaan B2B-markkinoinnissa, koska sen kulut ovat myyntity6td alhaisemmat.
Alhaisten kustannusten suoramarkkinointikeinoja ovat mm. telemarkkinointi ja
séhkdpostimarkkinointi. (Kotler & Armstrong 2010, 516.) Suoramarkkinointia
suunnitellessa on kuitenkin muistettava raataléida se jokaiselle kohderyhmélle

erikseen, jotta suoramarkkinointi toimisi tehokkaimmin (Isohanni 2014).

Suoramainonta toimii suoramarkkinoinnin viestintdkanavana. Silla tarkoitetaan
itsendisten mainosten toimittamista kohdennetuille vastaanottajille.
Suoramainonta on tavoitteellista ja kontrolloitua; sanoma valitetaan valikoiduille
vastaanottajille samanlaisena tai hieman muunneltuna tavoitteena saada aikaan
myyntid. B2B-markkinoilla suoramainonta voi toimia myynnin tukena ennen
myyntia ja sen jalkeen. Suoramainonta voi avata mahdollisuuden myynnille
herédttdmalla asiakkaan kiinnostuksen yrityksen tuomista mahdollisuuksista seka
vield myynnin jalkeen toimia muistutuksena yrityksestd. (Isohookana 2007, 157—
158.) Suoramainonnalla on myos eri tyyppejé, jotka ovat seuraavanlaisia:

e Katalogit
o Kirjeet

e Postikortit
o Paketit

e S&hkdposti

(Queensland government 2014)

Suoramainontakirjeiden asiasiséllon yksilointi ja tarkka kohdentaminen oikeille

henkildille on tarke&& (Isohanni 2014). Niiden tulee puhutella vastaanottajaa,
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herattad vastaanottajan mielenkiinto ja saada hanet toimimaan (Isohookana 2007,

159). Suoramainonnalla on my0s erilaisia peruselementtejd, joita ovat seuraavat:

e Lé&hetyskuori

o

e Kirje

e Esite

e Palaute

o

Ulkoasusta tai viestin otsikoinnista on tehtavéa houkutteleva, jotta
vastaanottajan kiinnostus heraa avaamaan ja lukemaan Kirjeen.
Erityisesti sahkOpostia kéaytettdessd tdaméa on haasteellinen osuus,
koska viestin otsikoinnin on oltava houkutteleva, ettei se paddy

roskapostiksi.

Kirjeessa tai viestissa esitellaan oleellisin asiasisaltd. Sen tulee olla

yksiloity ja kohdistettu juuri vastaanottajalle.

Kirjeen mukana tulevassa esitteessa esitellaan yrityksen tuotteita
tai palveluita sek& niiden tuomia etuja tarkemmin. Lahetys voi
sisaltdd myos ndytteen tai pienen lahjan, joka nostaa lahetyksen

huomioarvoa.

Yrityksen on saatava myds palaute suoramainonnasta. Palautteen
ldhettdminen on tehtdva mahdollisimman helpoksi esimerkiksi
maksamalla postimaksut etukéteen. On tarke&d& muistaa myos
houkutin esimerkiksi tuotearvonta, jonka avulla asiakas saadaan

todennakdisemmin lahettdmaan palaute yritykselle.

(Salin 2002, 123-124)

Suoramainontaa kokeilevien yritysten mééra on kasvanut, mutta silti

suoramainonta on kasvanut hitaammin B2B-markkinoilla kuluttajamarkkinoihin

verrattuna (Fill 2005, 743-744). Toisaalta Isohanni méérittelee suoran

asiakasviestinnan tarkeimmaksi markkinointiviestinnan keinoksi B2B-

markkinoilla. S&hkdpostien yleistyessa etenkin paperiset suoramainontakirjeet

ovat tehokkaita suoramainonnan keinoja. Koska yritykset vastaanottavat

sahkopostiviesteja paljon, voi paperinen suoramainontakirje herattéd asiakkaan

mielenkiinnon tehokkaammin pelkkiin séhkdpostiviesteihin verrattuna. (Isohanni

2014.)
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Telemarkkinointi on puhelimitse k&ytdvaa vuorovaikutusta potentiaalisen
asiakkaan kanssa tavoitteena myydé tuotetta. Telemarkkinointi on yleisesti
kaytetty keino B2B-markkinoinnissa ja silla on monia hyotyja esimerkiksi
tuoteinformaation kasvu seka ostamisen helppous. (Kotler & Armstrong 2010,
521.) Sen avulla my®6s yrityksen tunnettavuus lisdéntyy, koska telemarkkinointi
voidaan kohdistaa suurelle kohderyhmalle. Tall6in tietoisuus yrityksesta ja sen
toiminnasta lisdéantyy monen potentiaalisen asiakkaan keskuudessa. Se voi myo6s
nopeuttaa myyntiprosessia merkittavasti, koska telemarkkinoinnissa tapahtuva
suora kommunikointi asiakkaan kanssa mahdollistaa vélittdman palautteen
saamisen ja antamisen. Telemarkkinoinnin etuna on myos tehokkuuden seurannan
helppous. Seuraamalla puhelujen méaaraa, saavutettujen kontaktien maaraa seké
positiivisten ja negatiivisten reaktioiden maaréé voidaan maarittaa helposti
telemarkkinoinnin tehokkuus. (Fill 2005, 744.)

Vaikka telemarkkinointi ei ole kasvokkain tapahtuvaa myyntig, se kannattaa
suunnitella yhta hyvin kuin face-to-face myyntitapahtuma. Soitettaessa
asiakkaalle kannattaa kayttaa etukateen suunniteltua soittorunkoa ja varautua
mahdollisiin kysymyksiin sek& vasta-argumentteihin. Myyjan kannattaa réataloida
soittorunko jokaisen asiakkaan kohdalla heille sopivimmaksi. Ra&taldidyn
soittorungon ansiosta asiakas todennakaisesti kokee, etta hanta on kohdeltu
yksilona. Yksilona kohtelu on yhta tarkeaa telemarkkinoinnissa kuin muissakin
suoramainonnan muodoissa. Asiakkailla voi olla myos erilaiset tarpeet, joita ei voi
valttamatta kartoittaa taysin samanlaisin kysymyksin. Puhelinviestinndssa tulee
myaos erityisesti muistaa adnen merkitys. Telemarkkinoinnissa myyja ei pysty
kayttdmaan mitdan muita keinoja kuin dantaan, joten on tarkeaa, ettd myyjan
aanesta valittyy positiivisuus ja palveluasenne. Tama tulee ottaa huomioon myos

siind tilanteessa, kun asiakas soittaa yritykseen. (Isohanni 2014.)

Sahkopostimarkkinointi on séhkdpostitse tapahtuvaa markkinointia, jonka kaytto
on yleistynyt markkinointiviestinnén keinona. Sdhkopostitse saa helposti yhteyden
ulkomaillakin toimivaan yritykseen milloin tahansa. Se on myds
mainostuskeinona helppo ja edullinen, koska viestien lahetyksesté ei tule kuluja.
Yrityksille voi Suomessa lahettdad markkinointisahképosteja milloin vain ja kuinka

paljon tahansa mikali ne eivét ole sitd erikseen kieltdneet (Korpela 2002).
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Sahkopostin kaytté markkinointitarkoituksiin edellyttdd voimassaolevia, oikeita
séhkopostiosoitteistoja. Mikéli osoitteistot ovat paéasseet vanhentumaan tai
asiakkaat eivat ole antaneet oikeita sahkdpostejaan, yritys kayttaa turhaan
resurssejaan sahkopostien luomiseen ja lahettamiseen. Erilaiset raportointityokalut
helpottavat sahkopostiviestien kannattavuuden seurantaa. Raportointeja tehddéan
mm. siit kenen osoite on vaara tai vanhentunut, kuka on avannut viestin, mita
linkkeja on avattu eniten tai milloin kayttajat ovat aktiivisimmillaan sdéhkdpostin
aaressa. Raportoinnista saadaan monia hyddyllisia ominaisuuksia selville, joiden
avulla sahkopostiviestejd voidaan edelleen kehittdd kohderyhmaélle sopivimmiksi.
(Isohookana 2007, 264.)

Sahkopostimarkkinoinnissa on kuitenkin myos haasteensa. Viestit tulee luoda
jokaiselle asiakkaalle erikseen, jotta asiakkaat kiinnostuvat l&hetetyista viesteista
ja my0s vastaisivat niihin. Niiden on puhuteltava asiakasta henkilokohtaisesti,
jotta asiakkaalle tulee tunne, ettd markkinoiva yritys todella on perehtynyt
asiakkaan toimintaan ja on kiinnostunut hénesta. Yrityksien edustajat saavat
monia sahkoposteja paivittdin, jolloin massamarkkinointina lahetetyt sahkdpostit
paatyvat useimmiten roskakoriin. Viestien yksil6inti vaatii paljon panostusta ja
taustatutkimusta, mutta se on valttdmatont, jotta asiakas saataisiin ryhtyméaan
toimenpiteisiin. Tamé voi tarkoittaa viestiin vastaamista tai yhteydenottoa
yritykseen muulla tavoin. (Isohanni 2014.) Sahkdposteihin liittyy myos aina
turvallisuuskysymyksié ja virusten pelkoa, joka tuo my6s haasteita
séhkdpostimarkkinointiin (Isohookana 2007, 264). Etenkin ulkomaisen
verkkotunnuksen omaavat sahkopostiviestit saattavat paatya hyvin

todennakdisesti roskapostiin, joka tuo haasteensa kansainvalisille yrityksille.

3.3.4 Verkkomarkkinointi

Verkkomarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd yritys markkinoi tuotteitaan ja
palveluitaan seké rakentaa asiakassuhteita internetin valityksella (Kotler &
Armstrong 2010, 528). Tamé& on nykypaivéana oleellista, silla internetin kaytto
kasvaa koko ajan ja se tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia seké kuluttajille etta
yrityksille. Yrityksille avautuu uusia markkina-alueita, mahdollisuuksia tarjota

uusia palveluita seka kilpailla tasapuolisemmin isompien toimijoiden kanssa.
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Internetin avulla yritys voi parantaa kilpailukykydén myos globaalilla tasolla
kotimaassa toimimisen lisaksi, koska verkko toimii maailmanlaajuisesti.
Internetissd voi myos verkostoitua ja luoda uusia kontakteja, jotka parhaimmillaan
johtavat asiakkuuksiin. Etenkin sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaita

verkostoitumispaikkoja (Isohanni 2014).

Internetissd on myds huonot puolensa. Verkon huono puoli yritysten kannalta on
se, ettd viestinn&n kontrolloitavuus véhenee viestien kulkiessa enemman
suunnitellun viestinnén ulkopuolella. Kuluttajat pystyvat helposti olemaan
vuorovaikutuksessa keskenéén ja kertomaan kokemuksistaan esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Tamé voi nakya myds negatiivisesti, mikali asiakas ei ole
ollut tyytyvdinen tuotteeseen tai palveluun ja kertoo siitd verkossa eteenpain.
(Zeithaml ym. 2009, 65.) Nain yrityskuva huononee mahdollisesti monenkin
asiakkaan keskuudessa ja yrityksen tulee ké&yttaa lisaresursseja tilanteen

korjaamiseksi.

Internet on kasvanut nopeasti yritysten markkinointipaikkana. Monet yritykset
ovat kaivanneet mediaa, jossa pystyy markkinoimaan tehokkaasti ja alhaisin
kustannuksin. Verkkomarkkinointi on tarjonnut ratkaisun kyseiseen ongelmaan.
(Shimp 2009, 394.) Markkinointiviestinndksi verkossa maaritellddn mm.

seuraavat asiat:

e Dbannerit

e kotisivut

e hakukoneoptimointi

e hakukonemainonta

e sosiaalinen media
(Shimp 2009, 396)

Banneri eli mainospainike on yleisin mainonnan muoto verkossa. Bannerit voivat
olla staattisia tai animoituja kuvia, joiden tarkoituksena on saada kayttaja
klikkaamaan sita ja ndin siirtyméaan yrityksen kotisivuille. Bannerit voivat olla
hyvinkin halpa mainostuskeino ja tehokas mainos sivustolla, joka tavoittaa
halutun kohderyhman. (Kotler & Armstrong 2010, 535.)
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Kotisivut ovat yrityksen nakyvyyden kannalta tarke& osa nykypéivand. Asiakkaat
etsivéat paljon tietoa yrityksisté internetisté, joten ilman kotisivuja yritystd “ei ole
olemassa”. Kdytdnndssd kotisivut ovat yrityksen kasvot, jotka ndkyvit
tiedonhakijoille. Tahén kannattaa Kiinnittdd huomioita, koska B2B-yritykset
menevat yleensa suoraan palveluntarjoajan sivuille etsimaan tietoa
palveluntarjoajasta (Bottom 2013). Sivujen tulee olla selkeét ja informatiiviset,
jotta selaajan mielenkiinto tutkia yrityksen kotisivuja séilyy. Sivujen siséllon tulee
olla harkittu ja erityisesti perustietojen, kuten puhelinnumeron ja osoitteen, tulee
olla helposti I6ydettavissa (Isohanni 2014). Sekavat sivut voivat karkottaa selaajan
hyvinkin nopeasti ja sivujen kayttdjamaara voi olla hyvin pienilukuinen tdmén
takia. Kotisivut kannattaa myos luoda mobiilimuotoon, koska internetia selataan
hyvin usein alypuhelimilla (Isohanni 2014). Mobiilisivujen luominen voi tuoda
lisdarvoa yritykselle asiakkaiden keskuudessa, koska se helpottaa sivuston

selaamista mobiililaitteilla.

Yrityksen tulee Kiinnittdd huomioita kotisivujen lisaksi myds hakukoneisiin.
Potentiaaliset asiakkaat etsivat tietoa hakukoneiden avulla, joten yrityksen
kannattaa panostaa siihen, ettd sen kotisivut sijoittuvat hakutulosten karkipaahéan.
Asiakkaat vierailevat todennakodisemmin sellaisen yrityksen kotisivuilla, joka
sijoittuu korkealle hakukoneiden hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi tarkoittaa
kotisivujen koodaamista ja sisallonmuokkaamista sellaiseksi, ettda se mahdollistaa
kyseisten sivujen sijoittumisen karkipaahan hakukoneen haussa (Charlesworth
2009, 178). Korkean sijoittumisen saavuttamisessa olennaisinta on avainsanojen
valinta. Hakukoneoptimoinnissa hakukone pyrkii etsimaan parhaan vastaavuuden
kayttajan syottamille hakusanoille. Vastaavuus etsitddn yrityksen maarittelemien
avainsanojen perusteella. (Charlesworth 2009, 187.) Avainsanoiksi tulee siis
valita sellaisia sanoja, joilla asiakkaat todennakdisesti hakevat tietoa. Sanojen
tulee my0s toistua yrityksen kotisivuilla (Isohanni 2014). Mikali ndma
ominaisuudet eivéat toteudu, ei yritys todennékoisesti sijoitu hakutuloksissa

korkealle.

Hakukonemainonta on maksettua nakyvyytta hakukoneiden hakutulosten
yhteydessé. Tyypillisin muoto on ostaa hakukoneelta sponsoroitu linkki, joka
tulee nékyviin ennen varsinaisia hakutuloksia. Mm. Google tarjoaa ns. Google

Adwords-palvelun, jonka avulla yritys voi luoda oman, kéayttajalle esitettavan
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mainoksen ja valita avainsanat, joiden perusteella mainos saadaan kohdistettua
juuri oikealle kohderyhmalle. Mainostajan tarvitsee maksaa vain siin tilanteessa,
jos kayttaja klikkaa yrityksen mainosta. (Shimp 2009, 411; Google Adwords
2014.) Hakukonemainonta on siis hyvin kannattavaa yritykselle, jonka
tunnettavuus on pienté tai kun se haluaa tuoda jonkin uuden tuotteen markkinoille
ja tavoittaa juuri oikean kohderyhman. Seké hakukoneoptimointi ettd
hakukonemainonta ovat tehokkaita keinoja yrityksen tunnettavuuden ja

nakyvyyden lisadmiseksi.

Verkkosponsoroinnin merkitys on kasvanut verkkomainonnan muotona kaikkialla
verkossa. Verkkosponsoroinnin tavoite on tehdd yrityksen tuotteita tunnetuksi ja
liittad niihin sopivia mielleyhtymia sisallosta kiinnostuneen yleison joukossa.
Sopimuksesta riippuen sponsoroija toimittaa omaa sisaltéa sponsoroitavan
yrityksen verkkopalveluun. Sponsoroija voi esiintyd tietyn yrityksen tai yhteison
kaikilla sivuilla tai vain sen osana. Sponsoroinnin sijaan voidaan myos ostaa vain
tuotendkyvyyttd. Talloéin mainostajan tuote tai palvelu sijoitetaan sovittuun
paikkaan sopivan verkkopalvelun sisallon yhteyteen. Tuotteet voivat joko esiintya
kuvissa tai tekstiyhteydessé.(Chydenius 2001, 115; Isohookana 2007, 263.)

Tand paivéana sosiaalinen media on suuressa merkityksessa B2B-markkinoinnissa
ja sen merkitys kasvaa koko ajan (Isohanni 2014). Sosiaalisella medialla viitataan
yleensa eri verkkopalveluihin, kuten Facebookiin, Twitteriin seka blogeihin,
joissa kayttajat luovat sisaltod kayttamaansa verkkopalveluun. (Rongas 2014.)
Sosiaalisen median kéytto voi lisata yrityksen nakyvyytté potentiaalisten
asiakkaiden keskuudessa merkittavéasti ja matalin kustannuksin. Buyersphere
2013-tutkimuksen mukaan bréndin yleista tunnettavuutta voidaan nostaa 19 %
sosiaalisen median kautta (Bottom 2013). Myds Isohanni lukee yhdeksi
sosiaalisen median hyédyksi mahdollisuuden tunnettavuuden kasvuun.
Sosiaalisen median hyotyna on myads se, etta sielld pystyy viestiméan itse omasta
yrityksestdan. Tdman merkitys korostuu erityisesti silloin, kun yritys ei saa
viestejaan lapi muussa mediassa. Sosiaalisessa mediassa toimimalla yritys pystyy
rakentamaan halutunlaista mielikuvaa asiakkaiden keskuudessa, koska yritys itse
vastaa sisallon tuottamisesta. Yrityksen kannattaa siis luoda kayttajatilit
sosiaalisen median kanaviin ja paivittaa sisaltoa saannollisesti. Olennaisinta

sosiaalisen median k&yt6ll& on tuottaa kiinnostavaa sisaltoé eiké vain markkinoida
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yrityksen palveluita. Kiinnostavalla sisallolla onkin mahdollista saada paljon
huomiota ison yleison keskuudessa. (Isohanni 2014.)

Erityisesti Twitter on varteenotettava sosiaalisen median kanava B2B-
markkinoilla. Pelkka yrityksen Twitter-tili ei kuitenkaan riitd, vaan myos
yrityksen edustajien on hankittava omat Twitter-tilit ja verkostoiduttava niiden
kautta. Tdma johtuu siitg, ettd yleensa yritysten edustajat eivét ala seuramaan
pelkkia yritysten Twitter-tilejd, vaan he seuraavat kyseenomaisten yritysten
edustajien Twitter-tileja. (Isohanni 2014.) My6s LinkedIn on tarkea sosiaalisen
median kanava B2B-markkinoinnin ndkokulmasta, koska se on luotu erityisesti
ammattilaisten ja yritysten verkostoitumispaikaksi (LinkedIn 2014). Myds
LinkedIniin on muistettava luoda yrityksen edustajille omat tunnukset pelkén
yrityksen profiilin liséksi (Isohanni 2014). Yleensa myos aktiivisuus foorumeilla
lisad yrityksen tunnettavuutta. Byersphere 2013-tutkimuksen mukaan joka viides
yritys kay aktiivisesti alaansa liittyvill& foorumeilla. (Bottom 2013.) Yrityksen
kannattaa selvittad, mitka ovat aktiivisimmat omaan alaan liittyvat foorumit ja
osallistua niissa kaytaviin keskusteluihin. Foorumeilla voi mm. verkostoitua tai

saada uutta tietoa kilpailijoista.

3.3.5 Ulkoinen tiedottaminen

Tiedottaminen osana markkinointiviestintaa tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka
koskee yrityksen tuotteita tai palveluita. Tiedottamisen kohderyhména ovat
asiakkaat ja muut ostopadtokseen vaikuttavat tahot. Tiedottamisen tavoitteena on
lisata tietoa sekd vaikuttaa positiivisesti kohderyhman asenteisiin ja mielipiteisiin
yrityksestd ja sen tuotteista. Tiedottaminen siis edistaa yrityksen tunnettavuuden
kasvua ja tietoisuutta kohderyhman keskuudessa. Yritys voi tiedottaa itse
sidosryhmilleen esimerkiksi uusista tuotteista tai palveluista ja mééritella
kohderyhmén, sanoman ja ajoituksen tiedottamiselleen. Tallgin tiedottaminen on
hyvin kontrolloitua. Yritys voi myos kohdistaa tiedottamisen medialle tai
toimittajille, jolloin he toimivat viestin valittdjinad tietyn median kayttdjille.
(Isohookana 2007, 176-177.) TallGin yritys hyodyntad mediajulkisuutta, jota
hankitaan esimerkiksi yrityksen tuotteille, palveluille tai yrityksen jarjestamille
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tapahtumille. Yrityksen sidosryhmét voivat kuulla uusista tuotteista tai palveluista
esimerkiksi lehdiston vélityksell&. (Juholin 2009, 217.)

Markkinointia tukevaksi tiedottamisen keinoksi voidaan lukea seuraavia:

e Asiakaslehti ja muut asiakkaille kohdistetut julkaisut

e Tiedote ja uutiskirje

o Asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet kuten tuotelanseeraukset

e Asiakkaiden muistamiset ja mainoslahjat

e Julkisuus, uutiset ja artikkelit tuotteista ja palveluista

e Tuotteita ja palveluita esittelevat internet-sivustot
(Isohookana 2007, 177)

Erityisesti ammattilehdill& saavutettava nakyvyys on kannattavaa B2B-
markkinoilla. T&m4 johtuu siita, ettd ammattilehtié lukevat yleensa
kyseenomaisella alalla toimivat henkil6t, jolloin yritys saa tietyssa
ammattilehdessa nakymalla kohdistettua oikean informaation oikealle
kohderyhmélle. (Blythe & Zimmerman 2005, 232.) Nain yrityksen tunnettavuus
lisddntyy sen tavoittelemien potentiaalisten yritysasiakkaiden keskuudessa. Tamén
kaltainen viestinté lisdd myos yrityksen uskottavuutta ja on
kustannustehokkaampaa esimerkiksi televisiomainontaan verrattuna (Isohanni
2014).

Ammattilehtimediaa lahestyttdessa yrityksen on kuitenkin tunnettava mediat seké
toimittajat, jotta se voisi todennakdisemmin saada haluamansa tiedotteen
julkaistua. Yritykset eivat voi lahettad tiedotteitaan ja luomiansa artikkeleita
kaikille medioille, vaan ne on kohdistettava sellaisille medioille, joita yrityksen
tiedotteet ja artikkelit voivat kiinnostaa. (Juholin 2009, 232; Isohanni 2014.)
Yrityksen kannattaa panostaa mediasuhteiden luomiseen nékyvyyden saamiseksi,
koska tuttu toimittajakontakti julkaisee yrityksen tiedotteet ja artikkelit
todenndkdisemmin kuin vieras toimittaja (Isohanni 2014). Luotujen
mediasuhteiden yll&pitoon pitdd my0ds panostaa, koska toimittajat arvostavat sité,
etta yhteytta pidetaan séannallisesti (Forssell & Laurila 2007, 104-105).

Tiedotusvélineité voi lahestyd mm. kolumneja, lehdistétiedotteita tai

ammattiartikkeleita kirjoittamalla (Isohanni 2014). Lehdist6tiedote kannattaa
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lahettad toimitukseen selkeasti otsikoituna ja kirjoitettuna uutistiedotteena.
Tekstin tulee olla selvéa asiatekstié eika tekstin pituuden tule olla puolikasta A4-
laajuutta pidempi. Tiedotteen on tarjottava jotain uutta esimerkiksi uuden
nakokulman johonkin aiheeseen. Tiedotteesta tulee 16ytyda myos yhteyshenkilon
nimi ja kontaktitiedot seka tiivis yritysesittely, mikali yritys on toimittajalle
entuudestaan tuntematon. (Chydenius 2001, 97; Lehdistotiedote 2009.) Kannattaa
todella miettié lehdistttiedotteen siséltda ennen sen lahettdmistd, koska toimittajat
haluavat uutisarvoa luomiinsa artikkeleihin, joten pelkké tiedote yksinaan ei riita
(Isohanni 2014). My6s muidenkin materiaalien, kuten kolumnien ja
ammattiartikkeleiden luomisessa kannattaa noudattaa samoja lainalaisuuksia kuin

lehdistotiedotteissa.

Tulee kuitenkin muistaa, ettd mediajulkisuudessa on myds omat riskinsd mm.
tekstin sdvy tai sanoma ei aina ole toivotunlainen. Né&in ollen kannattaa luoda
hyvét lehdistdsuhteet ja pitdé kiinni onnistuneista toimittajakontakteista, jotta

mediajulkisuus on sellaista mita yritys on tavoitellut.
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4 CASE: ICECAT NV.

Case-osion alakappaleissa esitelladn toimeksiantoyritys seké analysoidaan sen
nykytilannetta. Case-osio sisaltad myods markkinointiviestinnén
kehityssuunnitelman yrityksen tunnettavuuden ja asiakasméaéaran lisaéamiseksi.
Case-osion menetelmina kaytettiin kahta henkil6haastattelua, teoriaosiosta

saatavaa tietoa sekd opinndytetyon tekijan omaa tietopohjaa yrityksen toiminnasta.

4.1 Liikeidea & toimiala

Icecat NV. on hollantilainen, kansainvalisesti toimiva IT-alan yritys, joka tarjoaa
sisdltoratkaisuja yritysasiakkaille. Yritys on perustettu vuonna 2001, ja sen
paakonttori sijaitsee Alankomaissa. Icecat NV. on osa Imerge-konsernia. (Icecat
2014a.)

Icecatin tunnettavuus Suomessa on vielé pieni muihin markkina-alueisiin
verrattuna. Icecat NV:n tarjoamien palveluiden kayttdjid Suomessa on yli 260,
kun taas nopeammin kasvavilla markkina-alueilla kayttajia on huomattavasti
enemman. Esimerkiksi Saksassa kayttajia on yli 3500. Suomalaisten
yritysasiakkaiden maara kuitenkin kasvaa koko ajan, joskin odotettua hitaammin.
(Salmenaho 2014.)

4.2  Tuotteet

Icecat NV. tarjoaa erilaisia IT-siséltoratkaisuja verkkokaupoille, tukkureille seké
tuotevalmistajille. Toimeksiantoyritys luo mm. tuotteiden tuotekuvauksia, joita
asiakasyritykset voivat omilla verkkosivuillaan kéyttaa. Yritysten ei siis tarvitse
itse luoda kotisivuilleen tuotteidensa tuotekuvauksia, vaan he voivat ulkoistaa
tuotekuvausten teon kayttdmalla toimeksiantoyrityksen palvelua. Palvelun
sisaltdémiin tuotekuvauksiin voi liittdd myos asiantuntijoiden tekemid arvosteluita.
Padpalveluita ovat Open Icecat, Full Icecat sekd TestSeek Reviews. (Salmenaho
2014.)

Open Icecat on ilmainen tuotekatalogi yritysten kéyttéon. Open Icecat siséltaa yli

700 000 tuotekuvausta yli 260 brandilta. Open Icecatin ilmaisuus perustuu
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sponsoreihin, jotka mahdollistavat Open Icecatin tuotekuvausten kayton kuluitta.
Sponsoreita ovat mm. Sony, Asus sekd Acer. Palvelua kayttamalla
toimeksiantoyrityksen asiakkaiden, esimerkiksi verkkokaupankayntia
harjoittavien yritysten, ei tarvitse luoda itse tuotekuvauksia kotisivuilleen. (Icecat
2014b.)

Full Icecat on premium-versio ilmaisesta Open Icecatista. Open Icecatin ja Full
Icecatin tuotekuvauksissa ei siséllollisesti ole mitadn eroavaisuuksia;
poikkeuksena Open Icecattiin, Full Icecatista 16ytyy huomattavasti enemmaén
tuotekuvauksia. Full Icecat siséltada yli 2 miljoonaa tuotekuvausta yli 8000
brandilta. Full Icecatista I0ytyviin brandeihin siséltyy mm. Apple, Transcend seké
HTC. (Icecat 2014c.)

Icecat NV. tarjoaa myos asiantuntijoiden tekemia tuotearvosteluja eri tuotteista.
TestSeek reviews-arvostelut 16ytyvat yli 25 kielelld& monista eri tuotteista.
Arvostelut sisdltavat laajan, asiantuntijoiden tekeman arvostelun ja tuotteesta
riippuen eri arvosteluja voi I6ytya useita kymmenid. Nama arvostelut voidaan
helposti linkittaa yrityksen sivuille eika se valttamatta vaadi Icecatin palveluiden
kayttod, koska se on Icecat NV:n yhteistyokumppanin, TestSeek-yrityksen luoma
tuote. (Icecat 2014d.)

4.3 Yrityksen tilanneanalyysi

Seuraavaksi analysoidaan yrityksen nykytilannetta ulkoisten ja siséisten tekijoiden
kannalta. Tilanneanalyysi perustuu Suomen markkina-aluetta hoitavan henkilon
haastatteluun sek& opinndytetyon tekijan omaan tietoperustaan ja kokemuksiin

yrityksen toiminnasta.

Kohderyhma

Yrityksen kohderyhména ovat erityisesti IT-, toimisto- sekd kuluttajaelektroniikan
verkkokaupat, tukkurit seka tuotevalmistajat. Toimeksiantoyritys on keskittynyt
tuottamaan sisaltoa erityisesti 1T-, toimisto- sek& kuluttajaelektroniikka-alan
yrityksille, mutta asiakasyritykset voivat olla myds muiden alojen edustajia. Nain
ollen myds muihin tuoteryhmiin keskittyneet verkkokaupat, tukkurit sek&

tuotevalmistajat voivat kayttaa toimeksiantoyrityksen palveluita ja ovat yrityksen
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kohderyhmé&na. Myos kokonaisia verkkokauppapalveluita tarjoavat yritykset
lasketaan yrityksen kohderyhmaksi. (Salmenaho 2014.)

Myynti ja sisdinen osaaminen

Toimeksiantoyrityksen Suomen markkina-alueen myyntia ja markkinointia hoitaa
tall& hetkelld yksi henkild. Kyseinen henkild on suomalainen ja hénell& on
kaupallinen koulutustausta. Yrityksen Suomen markkina-aluetta on aiemmin
hoitanut tanskalainen henkil®, mutta on todettu, ett4 suomenkielinen henkild
soveltuu tehtavaan paremmin. Yrityksen tunnettavuus Suomessa on pieni ja
yleisesti vain yrityksen olemassa olevat suomalaiset asiakkaat tuntevat yrityksen.
(Salmenaho 2014.)

Myyntid Suomen markkina-alueelle hoidetaan télla hetkelld sahkdpostin ja
puhelimen valityksella. Asiakkaaseen otetaan ensin yhteytta sahkopostiviestillg,
jossa kerrotaan yrityksen palveluista. Tamaén jélkeen asiakkaaseen otetaan yhteytta
puhelimitse, jossa kartoitetaan asiakkaan mielenkiinto palvelua koskien.
Yhteydenotto on riippuvaista néista keinoista, koska yritys toimii ulkomailla eiké
henkildkohtaisiin tapaamisiin ole mahdollisuutta niista koituvien kulujen takia.
(Salmenaho 2014.)

Yrityksesta I0ytyy paljon osaamista ja lahes kaikki myyjét ovat kokeneita ja
taysin koulutettuja. Osa myyjista on kuitenkin tekemassé tyoharjoitteluaan
yrityksessa, Suomen markkina-alueen myyja mukaan lukien. Nain ollen kaikki
myyjéat eivat ole tdysin ammattitaitoisia. Myyjille ei my6sk&én anneta
myyntikoulutusta, kun tydskentely yrityksessé alkaa. Talloin sellaisen henkilon,
jolla ei ole paljon myyntikokemusta, voi olla hankala suunnitella tehokasta
asiakkaiden ldhestymistapaa ja myyntitekniikkaa. Yritys kuitenkin rekrytoi
tyontekijansa ja harjoittelijansa tarkoin perustein ja harjoittelun puolivalissa

myyjille annetaan myds myyntikoulutusta. (Salmenaho 2014.)

Tuoteanalyysi

Opinndytetyon Kirjoittajan tietojen pohjalta yrityksen padpalveluista 6ytyy seké
heikkouksia ettd vahvuuksia. Pad&palvelut eivét ole kovin laadukkaita Suomen

markkina-aluetta ajatellen. Seka Open Icecatista etta Full Icecatista I0ytyy paljon
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Kirjoitusvirheitd, koska k&&dnnoksia englanninkielestd suomenkielelle ei ole tehnyt
virallinen k&antéja. Palveluiden kéyttéonotto vaatii myos integraation, jonka teko
vaatii teknistd osaamista. Toisaalta molemmat paapalvelut sisaltavat kuvauksia
paljon ja Open Icecat tarjoaa kaikki sen siséltdmat kuvaukset ilmaiseksi. Open
Icecat onkin toimeksiantoyrityksen ainutlaatuinen myyntivaittamé, koska se
tarjoaa ainoana maailmassa tuotekuvauksia ilmaiseksi yritysten ja
yksityishenkildiden kayttdon. Myds sponsoreita tavoitellaan koko ajan liséa ja
sponsorien lisdéntyessad myos Open Icecatin kuvaukset lisaantyvat. Samoin Full
Icecattiin luodaan koko ajan lisd& kuvauksia, joten sen kattavuus laajenee
jatkuvasti. Palveluiden integraatioita varten on tarjolla myos oppaita. TestSeek
reviews vaatii myos integraation eika se ole saatavilla suomenkielell&.
Tuotearvostelut ovat kuitenkin saatavilla 25 eri kielella ja monikieliset
verkkokaupat voivat hyotya siitd paljon. Myos TestSeek Reviews:in integraatioon
on saatavilla oppaita. (Icecat 2014e.)

Markkinointi

Suomen markkina-alueen markkinointia on hoidettu padosin internetissa.
Yritykselld on suomalainen Twitter-tili sekd tunnukset suomalaiseen Itewikiin.
Suunnitteilla on myds Google Adwords-kampanja yrityksen nakyvyyden
parantamiseksi. Rekisterdityneille asiakkaille lahetetddn myds uutiskirjeitd, jotka
sisaltavat esimerkiksi julkaisuja uusista yhteistydkumppaneista tai messuista,
joissa yritys on esilla. Yritys lahettdd uutiskirjeitd vaihtelevin aikavélein,
yleisimmin n. kolmen kuukauden vélein. Yritys on myos lahettanyt
lehdist6tiedotteita toiminnastaan eri lehdille, mutta toistaiseksi ei ole saanut tata
kautta nakyvyytta. Toimeksiantoyrityksen markkinointi Suomen alueella on
haastavaa, koska yritys ei ole kayttanyt eika halua kayttdad maksullisia
mainontakeinoja Suomen markkina-alueella. Tdma johtuu siité, ettd Suomen
markkina-alueen osuus liikevaihdosta on liian pieni eika se ole strategisesti

tarkein markkina-alue yrityksen kannalta. (Salmenaho 2014.)

Ulkoinen toimintaymparisto

Nykyinen toimintaympadristd on hyvin haasteellinen ja rajallinen, koska

potentiaalisten asiakkaiden maaré ei ole suuri. Yrityksen paakonttorin sijainnista
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johtuen heita ei voi mydskaan talla hetkella lahestyd muulla tavoin kuin
sédhkdpostitse, Skype-palvelun valitykselld seka puhelimitse. (Salmenaho 2014.)
Markkina-alueena Suomi voisi kuitenkin kasvaa edelleen potentiaalisten
asiakkaiden rajallisuudesta huolimatta. TNS Gallupin Ville Wikstrémin tekemén
arvion mukaan Suomessa oli viime vuonna n.5000—-7000 verkkokauppaa ja niiden
maaré oli kasvussa. Matkailun alan verkkokauppoja oli eniten, mutta myos viihde-
elektroniikan verkkokaupoilla, joka on yksi yrityksen ydinkohderyhmista, oli iso
osuus Suomen verkkokaupoista. (Verkkouutiset 2013.) Myds
yhteistyokumppaneilla on suuri merkitys alan toiminnassa ja potentiaalisia
yhteistyokumppaneita Suomen markkina-alueella on paljon. Naihin lukeutuu
erityisesti web-developerit eli ohjelmistokehittdjat. Toimeksiantoyritys on saanut
paljon kontakteja seké asiakkaita yhteistyokumppaneiden kautta, joten

kumppanuuksiin kannattaa panostaa. (Salmenaho 2014.)

Kilpailutilanne

Toimeksiantoyrityksen ainoa varteenotettava kilpailija Suomen alueella on Cnet,
joka tarjoaa samanlaisia palveluita verkkokaupoille. Toimeksiantoyrityksen iso
kilpailuetu kilpailijayritykseen ndhden on edullinen hinta, joka on saanut
kilpailijayrityksen asiakkaita vaihtamaan toimeksiantoyrityksen palveluihin.
Suurin haaste toimeksiantoyritykselle on kuitenkin kilpailun sijaan se, etta
potentiaaliset asiakkaat eivéat halua ulkoistaa verkkokauppansa tuotetietojen
luomista muille. (Salmenaho 2014.) N&in ollen yrityksen on haastavaa saada
asiakkaita Suomesta. Suomessa jo entuudestaan toimiva Icecat-niminen yritys voi
mya0s aiheuttaa sekaannusta. Edelld mainitun yrityksen tuotteet kuitenkin
poikkeavat taysin toimeksiantoyrityksen tuotteista, joka helpottaa yritysten
erotettavuutta. (ICECAT Jadnhoitokoneet Oy 2014.)

Taulukko 1 siséltdd opinnédytetyon tekijan luoman SWOT-analyysin

toimeksiantoyrityksen nykytilaan perustuen.
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Strenghts

e Suomalainen myyntihenkild

e Henkilokohtainen ote
myyntitydssa

e Vain yksi varteenotettava
Kilpailija

e Openlcecat ilmainen

e Edullinen hinta

e Paljon kuvauksia tarjolla

e Sisdinen osaaminen

Weaknesses

e Toimii ulkomailta késin

e Mahdollisina
yhteydenottovélineind vain
email, puhelin ja skype

e Ei maksullista markkinointia
Suomen alueella

e Kaotisivujen sekavuus

e Suomenkielisten paatuotteiden
laadun heikkous

e Suomen markkina-alueen
myyjien ammattitaidon puute

e Ei myyntikoulutusta tyon

alkaessa

Opportunities

e Suomessa paljon potentiaalisia
yhteistyokumppaneita
e Verkkokauppojen méaran

kasvu

Threats

¢ Rajallinen markkina-alue

e Yritykset eivat halua ulkoistaa
siséllontuottoa

e Ei maksullista markkinointia
Suomen alueella

e Osuus liikevaihdosta liian pieni:
voi johtaa Suomen markkina-
alueella toimimisen

lopettamiseen

Taulukko 1. SWOT-analyysi Icecat NV.-yrityksesta

4.4 Markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma

Yritykselle luodun markkinointiviestinnén kehityssuunnitelman tavoitteena on

lisatd yrityksen tunnettavuutta Suomen markkina-alueella eri

markkinointiviestinnén keinoja soveltamalla. Tavoitteena on myds saada uusia
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asiakkaita ja enemman rekisterointeja palvelun kayttajiksi. Maaréllinen tavoite on

saada 5 uutta palvelun ilmaisversion kayttajaa kuukaudessa.

Markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma sisaltda ehdotuksia teoriaosuudessa
kasiteltyjen markkinointiviestinnan keinojen soveltamiseen, joilla yritys voi

saavuttaa suuremman asiakasmaarén ja tunnettavuuden Suomessa.

Koska Suomen markkina-alueen osuus liikevaihdosta on liian pieni, yritys ei
halua kéyttaa rahallista markkinointia Suomen markkina-alueella. N&in ollen ei
markkinointiviestinnan toteutukseen ole minkaanlaista budjettia tarjolla télla
hetkell&d. Markkinointiviestinnan kehityssuunnitelmassa on siis panostettu
sellaisiin kehitysehdotuksiin, jotka eivét vaadi rahallisia resursseja. Siind on
kuitenkin myos mainittu maksullisia keinoja, joita yrityksen kannattaisi kayttaa,

mikali se joskus panostaa markkinointiin rahallisesti.

Yrityksen tulee viestintdd suunnitellessaan valita strategiset viestit, jotka se haluaa
saada selkeé&sti kohderyhmien tietoisuuteen (Salin 2002, 38).
Toimeksiantoyrityksen kannattaisi viestinnassaan keskittya korostamaan
tarjoamiensa palvelujen edullisuutta ja niiden kayton ansiosta koituvaa ajallisten
resurssien saastod. Asiakasyrityksille kannattaa viestid palvelun ilmaisversiosta,
joka sééstéisi heidan aikaansa ilman kuluja. Kun asiakkaat saadaan kiinnostumaan
ja kayttaméaan ilmaispalvelua, yritys voi alkaa korostaa palvelun laajempaa

premium-versiota.

Yrityksen segmentteihin eli verkkokauppoihin, tukkureihin seka tuotevalmistajiin
tulee kayttad segmentoitua markkinointia eli suunnitella jokaiselle segmentille
markkinointitoimenpiteet erikseen. Segmentit kannattaa jakaa eri

segmenttiryhmiin niiden koon seka niiden tarjoamien tuotteiden perusteella.

Markkinointiviestinnén kehityssuunnitelman toteutuksesta vastaa Suomen
markkina-alueesta vastaava henkild. Kotisivujen kehityksesta ja
hakukoneoptimoinnista vastaavat sekd Suomen markkina-alueesta vastaava
henkil6 ettd yrityksen IT-osastosta vastaava henkilé yhdessé. Seuraavana
esitelldan erilaisia markkinointiviestinnan keinojen maksuttomia
soveltamisehdotuksia yrityksen tunnettavuuden lisdédmisen ja

uusasiakashankinnan tehostamisen toteuttamiseksi.
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Henkilokohtaisen myynnin kehittdminen

Henkilokohtaiseen myyntiin liittyen yrityksen kannattaa heti tydskentelyn
alkuvaiheessa antaa myyntihenkil6lle kunnon perehdytys myyntiin ja eri
myyntitekniikoihin seka antaa lisékoulutusta tarpeen mukaan. Myyjan
koulutuksessa kannattaa korostaa suunnittelun ja asiakkaiden yksilollisyyden
merkitysta myyntitilannetta koskien. Myyjan kannattaa myds mainita referensseja
tunnetuimmista asiakkaistaan Suomessa myydesséédn ja markkinoidessaan
yrityksen palveluita potentiaalisille asiakkaille. Hyvé referenssi kéytettavaksi on
esimerkiksi Expert-yritys. Myyjé ei saa unohtaa mydsk&an olemassa olevia
asiakkaita. Yrityksen tulee panostaa jalkimarkkinointiin ja asiakassuhteiden
hoitoon, koska asiakkuudet ovat B2B-markkinoilla yleensa pitkéikaisia ja vakaasti
harkittuja. Myyjén tulee aina varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys myyntitapahtuman
jalkeen ja puuttua mahdollisiin epdkonhtiin, joihin asiakas ei ole ollut tyytyvéinen.
Tyytyvéisyyttd tulee myos sadnnollisesti seurata, vaikkei asiakkaista kuuluisikaan
mitéan. Asiakkaisiin kannattaa ottaa yhteytta esimerkiksi kerran kahdessa

kuukaudessa séhkdpostitse tai puhelimitse ja varmistaa heidan tyytyvéisyytensa.

Suoramarkkinointi

Suoramainontaa, ja erityisesti sahkdpostimarkkinointia koskien, yrityksen
kannattaa tehda raportointia lahetetyista ja vastaanotetuista sahkoposteista. Yritys
voi seurata koska asiakkaat kéayttavat sahkopostia eniten ja kuinka paljon posteja
avataan. Raportoinnin avulla sahkdpostimarkkinointia voidaan tehostaa, joten
raportointia kannattaa tehda. Toimeksiantoyritys on talla hetkella hyvin
riippuvainen sahkopostimarkkinoinnista Suomen markkina-aluetta koskien, joka
myos liséa raportoinnin merkitystd. Kun raportoinnin avulla on saatu tarpeeksi
tietoa, raportoinnin seuraamista voidaan vahentad, mikali se vie liikaa resursseja.
Kaikki sahkdpostit tulee myos personoida vastaanottajalle sopivaksi. Viesteista
tulee ilmetd, ettd myyja on ottanut selvaa asiakkaasta ja luonut viestin juuri hanta
ajatellen. Raportointi kannattaa ottaa kayttéon heti ja viestien personointi ottaa
huomioon joka viestin kohdalla. Myds telemarkkinoinnin soittorunko kannattaa

soveltaa jokaiselle asiakkaalle sopivimmaksi.



42

Verkkomarkkinointi

Yrityksen tarkein kehittdmiskohde on sen kotisivut. Talla hetkelld yrityksen sivut
ovat sekavat ja suomenkielisilld sivuilla on Kirjoitusvirheitd. Koko sivustoa ei ole
myoskadn kaannetty suomenkielelle, joka voi antaa sivustosta hieman
epaammattimaisen kuvan sivustossa vieraileville. Yrityksen sivuilta 10ytyvat
Open Icecatin tuotekuvaukset ja siind esiintyvat kirjoitusvirheet voivat luoda
huonon kuvan yrityksen tarjoamasta palvelusta. Sivuilta voisi 10ytya myos
enemman tietoa yrityksen toiminnasta. Kotisivujen kehittdminen tulee aloittaa

heti, koska se vie todennékdisesti paljon ajallisia resursseja.

Yrityksen kannattaisi panostaa myos Googlen hakukoneoptimointiin, johon se ei
ole juurikaan keskittynyt suomenkielella. Mikali Googlen haussa haku rajataan
vain suomenkielelle, linkki yrityksen kotisivuille tulee vasta kolmannelle
hakutulossivulle. Mikali kielta ei rajata, yrityksen kotisivut tulevat jo
ensimmaiseksi hakutulokseksi Googlen hakukoneella. On kuitenkin tarke&a, etta
asiakkaat l0ytavat yrityksen helposti myos siina tapauksessa, ettd haku on rajattu
vain suomenkielelle. Yahoon haussa yrityksen omat kotisivut tulevat toiseksi
hakutulokseksi ja Bingin hakukoneella kolmanneksi hakutulokseksi. Hakusanana
kaikissa hakukoneissa kdytettiin sanaa “icecat”. Googlella on ylivoimainen
markkinaosuus Suomessa, joten hakukoneoptimointi kannatta kohdistaa erityisesti
siihen (Paloheimo 2009, 92). Hakukoneoptimointi on myds maksutonta ja erittain
tarkedd yrityksen nékyvyyden kannalta (Avenla 2014; Isohanni 2014). Mikali
hakukoneoptimointia ei haluta tehdd itse, se voidaan ulkoistaa toiselle yritykselle.
Ulkoistaminen ei tosin ole maksutonta. Yrityksen kannattaa aloittaa Googlen

hakukoneoptimointi mahdollisimman pian.

Sosiaalista mediaa ajatellen yrityksen kannattaa luoda Suomen alueen Facebook-
sivut sekd blogi, koska ne tuovat lisanakyvyytté yritykselle. Nailla sivuilla voisi
tiedottaa yrityksen uusimmista tapahtumista seké tiedottaa my6s olennaisimmista
Pohjoismaissa tapahtuvista tapahtumista esimerkiksi messuista. Sivujen tulee
kuitenkin keskittyd enemman Suomeen. Blogiin voisi Kirjoittaa myos esimerkiksi
uusia nakokulmia siséltavia kirjoituksia yrityksen alaan liittyvista aiheista. Yritys
voisi luoda myos virallisen, suomenkielisen yritysprofiilin LinkedIniin ja

verkostoitua siella toisten yritysten ja niiden edustajien kanssa. Myds Suomen
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markkina-aluetta hoitavan henkilon tulee luoda omat profiilit sosiaalisen median
kanaviin ja verkostoitua toisten yritysten edustajien kanssa. Yrityksen tulee
paivittaa sosiaalisen median kanavia sdannollisesti ja pyrkid kerddmaan uusia
seuraajia aktiivisesti. Yrityksen kannattaa paivittaa sosiaalisen median kanaviaan

vahintaan kerran kahdessa viikossa, mielellaan viikoittain.

Yrityksen on kannattavaa olla aktiivinen alaansa liittyvilla foorumeilla.
Aktiivisuuden ansiosta yrityksen tunnettavuus lisadntyy foorumin kéyttajien
keskuudessa. Esimerkiksi ICT Standard Foorumin jaseneksi liittyminen on
ilmaista ja sinne voi lahettdd omia artikkeleita, julkaisuja yms. julkaistavaksi.
Liittymé&lla Suomen foorumille saa automaattisesti tunnukset myds ICT Standard
Foorumin ulkomaiselle sivustolle. (ICT Standard Forum 2014) Edella mainitut
sosiaalisen median ratkaisut yritys voi toteuttaa heti, koska niiden luominen on

suhteellisen nopeaa.

Ulkoinen tiedottaminen

Ulkoista tiedottamista koskien yrityksen kannattaa edelleen jatkaa
lehdistotiedotteiden lahettdmista sopiville online-lehdille. Yritys voi Kirjoittaa
my06s ammattiartikkeleita ja kolumneja lehdistélle tiedotteiden lisaksi. Yrityksen
kannattaa ottaa lehdistoon sd&nnollisesti yhteyttd seka sahkopostilla etta
puhelimitse. Sen kannattaa panostaa ensin yhden toimittajakontaktin luomiseen.
Taman kontaktin yllapitoon pitdd myos panostaa ottamalla yhteytta toimittajaan
sédannollisesti. Lehdet, joita yrityksen kannattaa erityisesti lahestyd, ovat MPC, IT-
viikko, Tivi ja Digitoday, koska ne tavoittavat oikean kohderyhman.

Yrityksen kannattaa myds lahettda uutiskirjeita sdannollisesti asiakkailleen.
Kerran kuukaudessa on sopiva maara uutiskirjeiden l&dhettdmiseen (Isohanni
2014). Myos erilaiset tervehdysviestit esimerkiksi joulun aikaan luovat
asiakkaalle mydnteisen tunteen yrityksestd. Juhla-aikaan lahetettyyn

tervehdysviestiin ei valttdmatta tarvitse siséltyd muita yrityksen kuulumisia.
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Aikataulutus

Taulukosta 2 ilmenee opinndytetyon tekijan luoma aikataulutus ylla mainittujen

markkinointiviestinnan toimenpiteiden totetutukseen.

Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu | Huhtikuu | Toukokuu
2015 2015 2015 2015 2015

Tiedotusvélineet
Uutiskirjeet
Hakukoneoptimointi
Sosiaalinen media
Kotisivut
Sahkdopostiraportointi
Taulukko 2. Aikataulutus markkinointiviestinnan toimenpiteiden toteutukselle

Yrityksen kannattaisi panostaa myos maksulliseen markkinointiin, mikali
litkevaihdon osuus kasvaa tulevaisuudessa. Maksuttoman markkinoinnin keinot
ovat hyvin rajalliset ja yritys voisi saada paljon enemman nakyvyytta kayttamalla
edes jonkin verran rahallisia resursseja mainontaan. Seuraavaksi esitellaan
erilaisia maksullisia markkinointiviestinnan keinojen soveltamisehdotuksia, joita
yritys voi halutessaan kayttad. Aikataulutusta seuraavaksi mainituille
toimenpiteille ei ole tehty, koska yritys ei halua vield kédyttaa rahallista
markkinointia Suomen markkina-alueella. Budjetin suuruus prosessille on

madritelty keinojen esittelyn jalkeen.

Henkilokohtainen myynti

Yrityksen Suomen markkina-alueen edustajan sekd muiden Pohjoismaiden
edustajan kannattaisi mennd Suomeen tapaamaan potentiaalisia asiakkaita.
Potentiaalisille asiakkaille voitaisiin jarjestdd esimerkiksi alaan liittyva
koulutustilaisuus. Tama ei ole ns. myynnillinen tapahtuma, mutta
henkilokohtainen tapaaminen potentiaalisten asiakkaiden kanssa johtaa uusiin
kontakteihin ja ndin mahdollisesti my6s myyntiin. Se myds lisd4 omalta osaltaan

yrityksen tunnettavuutta.
Messut

Yritys voisi tuoda itselleen lisandkyvyyttd kdymalla Suomessa messuilla, joista

Helsingissa vuosittain jarjestettdva 1ICTexpo on yritykselle ideaalisin. ICTexpo-
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messuille kutsutaan ICT-hankinnoista paattavét vierailijat seka 1T-
palveluntarjoajat (ICTexpo 2014a). ICTexpoon osallistujat ovat
toimeksiantoyrityksen kohderyhmén edustajia ja messuilla on helppo luoda uusia,
potentiaalisia asiakaskontakteja ja luoda suhteita potentiaalisiin
yhteistyokumppaneihin. Verkostoitumiseen kannattaa nimenomaan panostaa,
koska yhteistydokumppaniyritykset toimivat toistensa suosittelijoina ja
markkinointikanavana. Yrityksen kannattaa solmia naita yhteistybkumppanuuksia
etenkin web-developereiden ja muiden rinnakkaispalvelujen tuottajien kanssa,
jotka voivat suositella yritysta muille alan toimijoille. Yritys saa nakyvyytté alan
ammattilaisten keskuudessa osallistumalla kyseisille messuille ja sen tunnettavuus

kasvaa.

Néytteilleasettamisen hinta maaraytyy ICTexpossa osaston koon mukaan. Hinnat

ilmenevaét taulukosta 3 ja ne ovat seuraavanlaiset:

Messuosaston koko Hinta
12 m? 3750 €
15 m? 4250€
18 m2 5100 €
21 m?2 5950 €
24 m2 6850 €
36 m? 10 250 €
48 m2 13 650 €

Taulukko 3. ICTexpo-messujen messuosastojen hinnat ilman arvonlisaveroa,

kulmalis&a ja Online 365-peruspakettia (ICTexpo 2014b)

e Hintoihin lisataan alv. 24%
e Osaston liséksi on Online365™ -peruspaketti (395€) pakollinen
naytteilleasettajille

e Kulmaosastoihin lisatdan kulmalisd 350 € / avoin sivu

Hintaan siséltyy myo6s 1000 ilmaista printtikutsua seké e-kutsuja yrityksen
kayttoon. E-kutsuun linkitetddn yrityksen oma rekisterditymislinkki, jolla voi

mahdollistaa omien tarkeiden asiakkaiden nopeamman kutsumisen tapahtumaan.
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(ICTexpo 2014c.) Pienimmaén osaston hinnoittelun mukaan messujen hinnaksi
tulisi 5045 €, mikali se ei ole kulmaosasto. Yrityksen tulee kuitenkin ottaa
huomioon myds muut messuihin liittyvat kulut mm. messumateriaalien

luomiskulut ja henkildston matkustamis- ja palkkakulut.

Mediamainonta

Mikali yritys ei saa tiedotteitaan lapi lehdistdlle, niin se voi ostaa mainoksen
sopivassa ammattilehdessa tai ammattilenden verkkosivulla. Sopivia medioita
ovat MPC, IT-viikko, Tivi ja Digitoday, koska ne tavoittavat juuri oikean

kohderyhmén.

Digitoday:ssa ja IT-viikossa mainostaminen on edullisinta ns. ROS:sina eli lapi
koko sivuston. CPM-hinta riippuu mainospaikan tyypistd, mutta se on mééritetty
aina bruttohintana 1000 mainosnayttéa kohden. Uusi mainostaja saa myos 20
prosentin alennuksen hinnasta. (Piilehto 2014.) Alla olevasta taulukosta 4 ilmenee
hinnat Pidennetty suurtaulu-mainospaikalle koko sivuston lapi mainostettuna
Digitoday:ssa ja IT-viikossa. Pidennetty suurtaulu-mainospaikkatyyppi on
edullisin mainospaikka-vaihtoehto.

Media CPM-Hinta (bruttohinta euroissa
per 1000 mainosnayttoa)

Digitoday 11

IT-viikko 11

Taulukko 4. Digitodayn ja IT-viikon Pidennetty suurtaulu-mainospaikan CPM-
hinnat (Piilehto 2014)
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MPC:ssé ja Tivissa mainostaminen on edullisinta Suurtaulu-mainospaikalla. Alla
olevasta taulukosta 5 10ytyy hinnat Suurtaulu-mainospaikalla mainostamisesta
molemmissa medioissa. Hinta koskee viikon mittaista mainostamisaikaa.

Hintoihin lisatdan myos alv. 24 %. (Andersson 2014.)

Media Hinta (euroa per viikko)
MPC 676
Tivi 1365

Taulukko 5. MPC:n ja Tivin Suurtaulu-mainospaikan hinnat (Andersson 2014)

Verkkomarkkinointi

Verkkomarkkinoinnista bannerimainontaa oikeanlaisilla nettisivuilla kannattaisi
hyodyntéa. Pienimuotoinen bannerimarkkinointi ei ole kallista ja oikeilla sivuilla
pienimuotoisellakin bannerimainonnalla voi olla suuri vaikutus. Sivustoista paras
bannerimainontaan olisi Afterdawn, koska se on Suomen suurin IT-aiheinen
sivusto ja nostaisi yrityksen tunnettavuutta oikean kohderyhmén keskuudessa.
Halvimmillaan bannerimainonta on Afterdawn-sivustolla 5 euroa ja

kalleimmillaan 30 euroa. (Afterdawn 2014.)

Yrityksen biz-domain kannattaisi mahdollisuuksien mukaan vaihtaa com-, net-, tai
org-domainiksi. Nam& domainit ovat Suomessa tuttuja ja yrityksen kéyttama biz-
domain voi herattaa epdilyksen roskapostista. Com-, -net tai — org-domain maksaa
vain 11,88 € per vuosi (Louhi 2014). Fi-domainin hintaa ei ole huomioitu, koska
Suomessa on jo www.icecat.fi-osoite kaytdsséd (ICECAT Jaanhoitokoneet Oy
2014).

Yrityksen tulisi palkata virallinen k&éntdja kdantdméaéan jatkossa tarvittavat
sanastot englannista suomeksi. Kaannospalvelun voi hankkia myos ulkoiselta
palveluntarjoajalta, mikéli yritys ei halua palkata vakituista kdant4jaa. Kaantaja
voisi myos tarkistaa yrityksen kotisivujen ja tuotekuvausten nykyisen sisallon ja
korjata ne tarpeen mukaan. Kaantéjien palkka vaihtelee 1000 eurosta 5800 euroon
(Palkkavertailu 2014).
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Maksullisen markkinoinnin budjetiksi riittaisi halvimmillaan vain 5 euroa
bannerimainontaan. Mikali haluaisi ottaa l&hes kaikki yllamainitut keinot
edullisimmillaan kayttéon, budjetin tulisi olla 8062 €, olettaen, ettd k&antdja
veloittaa 1000 € per k&&nnostyo ja tyoskentelee 3 kertaa. Budjettiin ei ole laskettu
mukaan mediamainonnasta koituvia kuluja eik& henkil6kohtaisesta myynnisté ja

messuista koituvia materiaali-, palkka- ja matkustuskustannuksia.
Arviointi

Viestinnén vaikutusta ja hyodyllisyytta tulee arvioida jalkeenpain. Viestintaa

voidaan arvioida mm. seuraavilla mittareilla:

e Onko viesteja huomattu ja jaivatkoé ne mieleen

e Lisaantyivatko vastaanottajien tiedot

e Muuttuivatko asenteet tai mielikuvat

e Muuttuiko maine tai yrityskuva

e Nakyikd julkisuudessa haluttuja painotuksia tai teemoja

e Paraniko nykyinen yhteisty0 tai suhde

e Syntyikd uusia yhteistyosuhteita

e Saatiinko omia tavoitteita nakyviin tai lavitse

e Lisaantyikd kiinnostus palveluita tai tuotteita kohtaan.
(Juholin 2009, 52)

Yritys voi seurata kehityssuunnitelmassa olevien keinojen hyddyllisyytta
helpoiten tarkkailemalla uusien kayttajarekisterdintien maaria. Mikali
rekisterdintien maara kasvaa normaalia nopeammin, voidaan toimenpiteiden
kayttdonoton nédhda olevan hyddyllista. Myos sosiaalista mediaa kannattaa seurata

aktiivisesti.
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Yritys voi jatkuvasti tai kohdennetusti seurata mm. seuraavia asioita:

o Klikkausmadrat
e Tilaajamaarat
e Sivuilla kéaytetty aika
e Avainsanojen optimointi
o Keskustelufoorumien aktiivisuus
o Keskusteluteemat ja niiden volyymit
o Keskustelufoorumien osallistujien profiilit
¢ Blogijulkaisuja
e Sivustoliikenne
(Juholin 2010, 135-136)

Yritys voi myds hyddyntad web-analytiikkaa. Se tarkoittaa verkkosivujen
kayttajatiedon hyodyntamisté siten, ettd kavijoiden liikkumista, viipymisté ja
toimintaa tilastoidaan ja analysoidaan. Web-analytiikan lahtokohtana ovat
yrityksen strategiset tavoitteet, johon web-analytiikan tuloksia verrataan ja
sovelletaan tarpeen mukaan tavoitteiden saavuttamiseksi. (Juholin 2010 136.)
Esimerkiksi Google tarjoaa maksuttoman Google Analytics-palvelun
kayttdjatietojen analysoimiseksi (Descom 2014). Mydskéaan perinteisen median
seuraamista ei saa unohtaa, vaan palveluiden ja tuotteiden nakyvyytta ja
kuuluvuutta tulee seurata eri lehdissa ja niiden verkkojulkaisuissa. Yrityksen pitaa
my0s varmistaa, ettd mediandkyvyys tavoittaa juuri oikean yleison. (Juholin 2010,
137.)
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5 YHTEENVETO

B2B-markkinoinnissa yritys markkinoi tuotettaan toiselle yritykselle.
Yritysmarkkinoiden toimijoita ovat kaikki ne yritykset, jotka hankkivat tavaroita
tai palveluja omien tuotteiden tai palvelujen valmistamiseen ja tuottamiseen.
Yritysmarkkinoilla on myds muita eri ominaispiirteitd, jotka poikkeavat
kuluttajamarkkinoista esimerkiksi yritysten ostoprosessin kulku,

segmentointiryhmét ja henkilokohtaisemmat asiakassuhteet.

Yritysmarkkinoilla tarvitaan ulkoista viestintdd. Markkinointiviestinta on osa
ulkoista viestintéd, jolla yritys pyrkii tekemé&én tuotettaan tunnetuksi, herattaméaan
asiakkaan kiinnostuksen ja saamaan taman liikkeelle. Markkinointiviestinnalla
yritys siis kertoo tuotteistaan ja palveluistaan seka luo ja yllapitaa
vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla olevien toimijoiden
kanssa. Yritys voi parantaa markkinointiviestinndlla myos yritykseen liittyvia

mielikuvaongelmia.

Markkinointiviestinndn tulee pohjautua yrityksen markkinoinnillisiin tavoitteisiin
ja strategioihin. Kaiken markkinointiviestinnén tulisi olla integroitua eli kaikkien
markkinointiviestinnassa kdytettyjen keinojen tulisi viestid yhtendistd sanomaa
brandi& koskien. Yrityksen taytyy suunnitella markkinointiviestintdnsa
huolellisesti ja asettaa sille tavoitteet. On tarkeda, ettd asetetut tavoitteet ovat
realistisia ja tarpeeksi haasteellisia. Naiden tavoitteiden tulee perustua seka

yrityksen lahtotilanteeseen ettéd tulevaisuuden nakymiin.

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi sisaltda nelj vaihetta, joita ovat
tilanneanalyysi, tarkan suunnitelman teko, toteutus seké seuranta. Yrityksen
taytyy kartoittaa sen toimintaan liittyvat ulkoiset tekijat, esimerkiksi kilpailijat
seka siséiset tekijat, joita ovat esimerkiksi tuotteen vahvuudet ja heikkoudet.
Yrityksen tulee suunnitella budjetti kampanjalle sekd markkinointiviestinnén

kampanjan toteutus. Kampanjan jélkeen tulee myds seurata sen onnistuneisuutta.

Markkinointiviestinnéksi luokitellaan kaikki ndkyvyys ja kuuluvuus, joita yritys
voi hankkia eri keinoin. Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat mm.
henkilokohtainen myynti, messut, suoramarkkinointi, verkkomarkkinointi sek&

ulkoinen tiedottaminen.
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Icecat NV:n tulisi keskittya viestimdan potentiaalisille asiakkaille sen tarjoamien
palvelujen edullisuutta seka siitd koituvaa ajansééstod. Sen tulisi korostaa
viestinnassaan ensiksi heidan paéapalvelun ilmaisversiota, Open Icecatia. Kun
asiakkaat ovat rekisterdityneet kayttéjiksi ja kayttaneet palvelua, voi yritys alkaa
korostaa sen laajempaa premium-versiota, Full Icecatia. Koska yritys ei halua
maksaa markkinoinnista Suomen markkina-alueella, sen kannattaa kayttaa
markkinointiviestinnassaan eri suoramarkkinoinnin ja verkkomarkkinoinnin
keinoja seka ulkoista tiedottamista. Myos henkilokohtaista myyntia kannattaa
kehittdd. Mikali yritys haluaa tulevaisuudessa panostaa markkinointiin Suomen
markkina-alueella myos rahallisesti, sen kannattaa harkita ICTexpo-messuille
osallistumista sek& mainosten ja bannereiden julkaisemista eri medioissa ja
verkkosivustoilla. Yritys voisi my0s jarjestad asiakastilaisuuden Suomessa.
Yrityksen kannattaisi palkata myods kadntdjé kotisivujen kehittdmiseksi seka
mahdollisuuksien mukaan vaihtaa sen biz-domain johonkin yleisemp&én

domainiin.

Jalkitutkimukseksi kannattaa selvitt&dd, miten markkinointiviestinta tavoitti
kohderyhmén ja vaikutti yrityksen tunnettavuuteen sekd uusien asiakkaiden
maaréén. Kannattaa myos analysoida markkinointiviestinnan kehityssuunnitelman
eri toimenpiteiden toimivuutta ja tutkia miten niita voitaisiin kehittaa viela

tehokkaammiksi.

Markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma on yleisesti hyddynnettavissa, koska
siind mainittuja toimenpiteitd voivat hyodyntdd myos muut yritykset
toimeksiantoyrityksen liséksi. Erityisesti IT-alalla toimiville yrityksille

markkinointiviestinnan kehityssuunnitelma on hyvin sovelluskelpoinen.

Tyon merkitys toimeksiantoyritykselle tulee olemaan merkittavé, koska heill3 ei
itsellddn ole ajallisia resursseja tehdd vastaavanlaista suunnitelmaa
markkinointiviestinnan kehittdmiseksi. Yrityksen tunnettavuuden lisédmisessa ja
uusasiakashankinnassa Suomen markkina-alueella on viel& paljon tydsarkaa, jota

opinnéytetyo tulee varmasti helpottamaan suunnittelun osalta.
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LITE1

e Mitd markkinointitoimenpiteita yrityksessa on tehty?

o Ketkéd ovat yrityksen kohderyhména?

e Mitd palveluita Icecat tarjoaa?

e Kuinka paljon markkinointiin panostetaan rahallisesti Suomen markkina-
alueella?

e Miten Suomen markkina-alueen myyntié hoidetaan?

e Minkalainen koulutus/perehdytys myyjille annetaan yrityksessa?

e Mika on kilpailutilanne Suomessa?

e Onko Suomi haasteellinen markkina-alue?

e Miten hyvin Icecat tunnetaan Suomessa?

e Kuinka monta Icecatin tuottamien palvelujen kayttdjaa Suomen markkina-
alueella on?

o Tekeekd Icecat yhteistydtd muiden yritysten kanssa?



LIITE 2

— Mika on tehokkain markkinointiviestinnan keino/keinot B2B-markkinointia

ajatellen? Miksi?

— Miten arvioisit seuraavia markkinointiviestinnan keinoja tunnettavuuden
lisddmiseksi ja asiakashankinnan tehostamiseksi? Ovatko ne
tehokkaita/tehottomia? Miksi?:

— Messuille osallistuminen naytteilleasettajana

e Mitkd ovat messuosallistumisen hyodyt ja haitat?
e Onko neuvoja siihen, miten saisi messuosaston erityisen houkuttelevaksi
asiakkaiden silmissa?

— Ulkoinen tiedottaminen

e Ovatko lehdistotiedotteet ja ammattiartikkelit tehokkaita tunnettavuuden
nostajia B2B-markkinoilla?

e Millainen on hyvé lehdistétiedote, joka herattaa toimittajan kiinnostuksen?

e Miten mediaa kannattaisi l&hestya ensimmaisellé kerralla?

— Henkilokohtainen myynti

e Kuinka suuri merkitys henkilokohtaisella myynnill& on B2B-
markkinoinnissa?
e Kuinka suuri on jalkimarkkinoinnin merkitys?

— Suoramarkkinointi

e Mitka ovat tehokkaimmat suoramarkkinoinnin menetelmét B2B-
markkinoinnissa?

e Miten tehokasta telemarkkinointi on?

e Mitka ovat telemarkkinoinnin hyddyt ja haitat?

— Verkkomarkkinointi
o Kuinka suuressa roolissa verkkomarkkinointi on nykypéivana B2B-

markkinoinnissa?
e Kasvaako verkkomarkkinointi tulevaisuudessa?



e Mitka ovat verkkomarkkinoinnin hyodyt ja haitat?

e Sosiaalinen media
» Miten tehokkaita B2B-markkinoinnissa ovat seuraavat
sosiaalisen median kanavat: Facebook, Linkedin, Twitter,
blogit ja alan foorumit?
» Onko jotakin muita sosiaalisen median kanavia, joita
kannattaisi kayttad B2B-markkinoinnissa?
» Mitka ovat sosiaalisen median hyodyt ja haitat?
e S&hkopostimarkkinointi
» Onko yrityksen mainostus sahkdpostin valityksella
tehokasta?
» Kuinka usein kannattaa lahettaa uutiskirjeita (tai muita
mainoksia) yritysasiakkaille?
» Mitka ovat séhkdpostimarkkinoinnin hyodyt ja haitat?
e Yrityksen kotisivut
» Kuinka suuri rooli silla on, kuinka toimivat kotisivut
yritykselld on?
» Millaiset ovat onnistuneet kotisivut?
e Miten tehokasta on bannerimainonta?
e Miten tarkedd on hakukoneoptimointi & -mainonta?

— Verkostoituminen
e Kuinka suuri merkitys verkostoitumisella on B2B-markkinoilla?

e Kuinka tarkedssa asemassa yhteistyokumppanuudet ovat?
e Mitd kautta/missé verkostoituminen onnistuu tehokkaimmin?

— Millaisella strategialla kannattaa lahestya B2B-yritysta

markkinointitarkoituksissa?

— Mité muita tehokkaita keinoja on yrityksen tunnettavuuden ja asiakashankinnan

lisdédmiseksi B2B-markkinoita ajatellen?

— Onko sellainen markkinointi tehokasta B2B-markkinoilla, johon ei kdyteta

rahallisia resursseja?

> Millainen on tehokkain muoto?



