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1 JOHDANTO

Asiakkaisiin ja markkinointiin painottuva ajattelu on tana paivana jokaisessa yri-
tyksessa valttamattomyys. Ne ovat niin olennainen osa yritysten jokapaivaistad
toimintaa, ettd niita ei voida noin vain sivuuttaa. Asiakkuuteen ja markkinointiin
liittyvia toimintoja tdytyy siis kehittda jatkuvasti. Varsinkin nuorilla yrityksilla
tyosarkaa on paljon, kun kaikki asiakkaisiin ja markkinointiin vaikuttavat toimin-
not tdytyy ottaa huomioon mahdollisimman aikaisessa vaiheessa kaiken muun
toiminnan lisdksi. Kilpailu on ldhes kaikilla aloilla niin kovaa, ettd markkinointiin
taytyy todella paneutua ja miettia oman yrityksensa menestystekijoitd, tavoitteita
ja tulevaisuuden haasteita. Myos parhaimpia kilpailijoita taytyy seurata, jotta tie-
detdaan missa mennaan ja osataan reagoida tarvittaessa mahdollisimman nopeasti
muuttuneisiin olosuhteisiin. Oman lisdnsa yritysten haasteisiin tuo myo6s yhteis-
kunnan vallitseva tilanne, silla muun muassa taloudellinen tilanne aaltoilee koko

ajan.

1.1 Kehittimistehtiva ja sen rajaus

Taman opinndytetyon kehittamistehtavana on kehittda Konesilta Oy:n asiakkuu-

denhallintaa ja laatia markkinoinnin kehittamissuunnitelma yritykselle.

Kehittamistehtdva muodostuu seuraavista osista:
1. Tarkastella yrityksen markkinointia ja laatia markkinoinnin kehittdmissuunni-
telma, johon liittyen laatia yleisesite ja suoramainoskirje.

2. Laatia yritykselle asiakasrekisteri ja syottda siihen olemassa olevat tiedot.



Opinndytetyon ensimmaisend tavoitteena on tarkastella yrityksen markkinointia
ja tehda markkinoinnin kehittamissuunnitelma, joka myos parantaa taholtaan asi-
akkuuksien hoitoa. Markkinointisuunnitelmasta rajataan kuitenkin strategialinja-
ukset pois, jottei tyo paisuisi kohtuuttomasti. Tarkoitus on toteuttaa myo6s kaksi

markkinointisuunnitelmassa esille tullutta asiaa, yleisesite ja suoramainoskirje.

Toisena tavoitteena on saada aikaiseksi toimeksiantaneen yrityksen jokapaivai-
seen kayttoon toimiva asiakasrekisteri, josta tietoja voi sitten hyodyntaa monin eri
tavoin. Yrittdja voi puhelun tullessa kirjata soittajan tietoja jo valmiiksi rekisteriin
ja soittaja siirtyy ndin potentiaalisten asiakkaiden joukkoon. Suurin osa asiakkaista
on yhteydessa yritykseen puhelimen valitykselld, joten asiakkaiden oleellisten tie-
tojen kerdaaminen samaan rekisteriin on hyvin tarpeellista. Rekisteristd voi poimia
my0Os raportteja ja kyselyjd, kun joitain tiettyja asioita halutaan selvittda. Myos

markkinoinnillisessa mielessa asiakasrekisteria voi hyddyntaa eri tavoin.

Tutkimusote tdssa opinndytety0ssa on kvalitatiivinen. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa analyysin padpaino on numeeristen lukujen sijaan mielipiteiden, arviointien
ja havaintojen seka niiden syiden ja seurausten arvioinnissa. Kvalitatiivinen mark-
kinatutkimus vastaa kysymyksiin mita, miksi ja kuinka. Se on luonteeltaan kuvai-

levaa, tulkitsevaa, arvioivaa ja luovaa seka merkitysten etsimista.

Keskeisia kasitteita tdssa opinndytetyossa ovat asiakkuudenhallinta sekda markki-
noinnin strateginen ja operatiivinen suunnittelu. Strateginen suunnittelu on pitkan
ajan suunnittelua ja siihen siséltyy esimerkiksi erilaiset analyysit, niiden yhdista-
minen ja analyysien pohjalta tehtavat strategiset ratkaisut ja tavoitteiden asettami-
nen. Operatiivinen suunnittelu on lyhyemman aikavalin suunnittelua ja se koos-
tuu muun muassa peruskilpailukeinojen kasittelysta (tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd). Nadiden suunnittelujen pohjalta kehityssuunnitelma muo-

dostuukin ja yrityksen toiminta kehittyy. Keskeiset kasitteet on koottu kuvioon 1.
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KUVIO 1. Opinnaytetyon keskeiset kasitteet

1.2 Konesilta Oy

Konesilta Oy on vuonna 2001 perustettu yritys Saviseldssd, noin 17 kilometrid

Karsamaen keskustasta Kajaaniin pdin. Yrityksessa tyoskentelee omistajan, Ville

Kyllosen, lisaksi yksi tyontekija. Konesilta Oy:n toiminta-ajatuksena on myyda



kdytettyja, maahantuotuja mini- ja midikokoisia maanrakennuskoneita ja niiden
lisdlaitteita. Ennen myyntid koneet huolletaan, kunnostetaan ja koeajetaan. Paa-

merkit ovat Hitachi, Kobelco, Bobcat ja Komatsu.

Yritys toimii vuokralla Koneselkd Oy:n tiloissa, jonka omistaja kuuluu samaan
sukuun kuin Konesillan yrittdja. Koneselka Oy myy jareampia kaivinkoneita ja
niiden lisalaitteita. Lisdksi yritysryppédédseen kuuluu Erikoiskuljetus Kyllonen, joka

hoitaa mm. molempien yritysten koneiden kuljetukset.

Yritys on perustettu vuonna 2001 ja se on kasvanut ndina vuosina yhdeksi Suo-
men merkittavimmaksi kaytettyja pienkaivinkoneita myyvaksi yritykseksi. Suurin
osa Konesilta Oy:hyn tulleista yhteydenotoista tapahtuu netin ja puhelimen vali-
tykselld, joten asiakkuudenhallinnalla ja markkinoinnilla on suuri merkitys yrityk-
sen jokapdivaisessa toiminnassa. Asiakkaat tulevat ympari Suomen, aina Rova-
niemeltd Helsinkiin. Nykyddn kauppaa tehddan myos puhelimitse netin kautta
ndkyvien kuvien ja kuvatietojen perusteella, ja tdma asettaakin myyjalle haastetta

kuvailla tuotteet mahdollisimman tarkasti liikoja kuitenkin lupaamatta.



2 YLEISTA MARKKINOINNISTA

2.1 Markkinoinnin kisite

Markkinointi on toimintaa, joka tahtaa vaihdannan avulla kuluttaja- tai organisaa-
tioasiakkaan tarpeiden tyydytykseen palvelu- tai tavaratuotteella (Rissanen 2007,
218). Rope (2000, 41) puolestaan toteaa markkinoinnin olevan ajatustapa tehda ja
toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti
eriytettya liiketoimintaa niin, ettd markkinointitoimiin saadaan rakennettua kilpai-
luetuperusteinen tarjonta, joka synnyttaa ostohalua ja johtaa lopulta tulokselliseen

asiakassuhteeseen.

Markkinoinnin voidaan todeta olevan ajatustapa toiminnan toteuttamiseksi ja se
perustuu kohderyhman valintaan. Markkinointi on systemaattista ja pitkdjanteista
toimintaa, joka vaatii kokonaisvaltaista otetta, jotta tehdyt ratkaisut olisivat so-
pusoinnussa toisiinsa. Markkinoinnin voidaan ajatella olevan myos kannattavaa ja
tuloksellista toimintaa, joka ostohalua synnyttamalla ja ostamista helpoksi teke-
malla lunastaa annetut odotukset ja painottaa asiakassuhteen syventamista. (Rope
2000, 42.) Isohookana (2007, 36) kiteyttaakin, ettd yhteista kaikille méaaritelmille on
se, ettd asiakas tarpeineen on kaiken toiminnan keskuksessa. Eri maaritelmissa

korostuvat niin asiakas ja koko asiakassuhde kuin organisaatio ja sen tavoitteetkin.

2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoijat kdyttavat monia eri keinoja saadakseen selville haluttuja vaikutuksia

kohdemarkkinoistaan. Nama keinot muodostavat markkinointimixin, eli 4P:n

(Product, Price, Promotion, Place) yhdistden markkinoinnin peruskilpailukeinot



kokonaiseksi markkinointiohjelmaksi. Kuviossa 2 on esitetty, mita elementteja ku-

kin kohta siséaltaa. (Kotler 2000, 15.)

MARKKINOINTIMIX

Tuote Jakelu
Laatu Kanavat
Ominaisuudet Peitto
Vaihtoehdot 6 Q Sijainti
Tyyli Valikoimat
Merkki Varasto
Koot ] T Kuljetus
Palvelu Hinta Viestinta
Takuu Listahinta Mainonta
Palautusoikeus Alennukset Myyntityo

Markkinointi- Myynnin-

tuki edistaminen

Maksuaika Suhdetoiminta

Maksuehdot Suoramarkki-
nointi

KUVIO 2. Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointimix (Kotler 2000, 15)

Nama nelja peruskilpailukeinoa, joilla yritys koettaa vaikuttaa kysyntaan, ovat:

1. Tuote — mita yritys tarjoaa asiakkailleen: tuotteet, palvelut sekd naiden
muodostamat lajitelmat ja valikoimat, tavaramerkit ja pakkaukset.

2. Hinta — mihin hintaan yritys tarjoaa tuotteita ja palveluja: hinnat, alennuk-
set ja maksuehdot.

3. Jakelu — miten tuotteiden ja palvelujen saatavuus on jdrjestetty (missa pai-
kassa mihin aikaan): jakelutie eli markkinointikanava ja fyysinen jakelu
(kuljetus ja varastointi).

4. Viestintd — miten yritys tiedottaa asiakkailleen tarjoamistaan tuotteista ja
palveluista ja niihin liittyvista asioista: henkilokohtainen myyntity6, mai-

nonta, menekinedistiminen ja suhdetoiminta. (Anttila & Iltanen 2007, 21.)



Markkinoinnin kilpailukeinoin yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetua markki-
noilla. On tarkeaa 1oytaa oikea ja kuhunkin tilanteeseen sopiva painotus yrityksen
markkinointimixille ja sen sisaltamille tekijoille. Yrityksen kilpailutilanne ja mark-
kinointibudjetin koko vaikuttavat kaytdnnossda markkinointimixin koostumuk-

seen. (Anttila & Iltanen 2007, 20.)

Isohookana (2007, 47; 61) lisaa markkinointimixiin viela viidennenkin P:n, Person-
nel, henkiloston. Toiminta-ajatus, liikeidea ja visio voivat olla kuinka hyvia tahan-
sa, mutta jos henkilosto ei ole niihin sitoutunut ja motivoitunut, on tavoitteiden
saavuttaminen vaikeaa. Yritykset eivdat myoskdan viesti keskenddn, vaan sielld

olevat ihmiset. ( Isohookana 2007, 47; 61.)

2.3 Suoramarkkinointi ja suoramainonta

Suoramarkkinointi on kokonaisvaltainen markkinointijirjestelmd, joka yhta tai
useampaa mainosvalinetta kayttamalla aiheuttaa mitattavan palautteen tai muu-
toksen missa tahansa myyntipisteessa. Siihen sisaltyy kaikki sellainen mainonta ja
muu markkinointi, jonka tarkoituksena on valiton vuorovaikutus asiakkaan kans-
sa. Tavoitteena on palaute (osto, tilaus, yhteydenotto) tai asiakassuhteen aloitta-

minen tai syventaminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 138.)

Suoramainonta on tunnetuin suoramarkkinoinnin mainosvaline ja myos se, jota
usein tarkoitetaan, kun puhutaan suoramarkkinoinnista. Se on mainontaa, joka
toimitetaan vastaanottajan postilaatikkoon, joko perinteiseen tai sahkoiseen. Osoit-
teellinen suoramainonta on personoitua, eli mainosldhetykseen on merkitty vas-
taanottajan nimi- ja osoitetiedot. Osoitteeton suoramainonta on personoimatonta
ja se lahetetdan puolestaan usein massajakeluna esimerkiksi tietylle alueelle. (Aa-

vameri & Kiiskinen 2004, 22-23.)



Suoramainonta on kohdeviestintaa, jossa ei kayteta joukkotiedotusvalineita. Se on
tavoitteellista ja kontrolloitua sanoman valittamista samansisaltdisend tai hieman
muunneltuna valikoiduille yksiloille tai rajatulle kohderyhmalle. Suoramainonnan
kokonaismarkkinoista noin 2/3 on osoitteellista ja 1/3 osoitteetonta. (Lahtinen &

Isoviita 2004, 139.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 139) mukaan suoramainonta voi olla luonteeltaan:
1. informoivaa (yrityskuvamainonta ja tiedottaminen, hinnastot ja
tuoteluettelot)
2. muistuttavaa (tervehdykset, mainoslahjat, kalenterit, kynat)
3. kehottavaa (myyntiin tahtaavaa suostuttelua, toimintakehotuksen

sisaltava sanoma).

Osoitteellinen suoramainonta

Aavameri ja Kiiskinen (2004, 24-25) ovat sitda mieltd, ettd osoitteellista suora-
mainontaa kaytetdan tyypillisesti esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehtien, vakuu-
tusten, autojen ja erilaisten palvelujen markkinoinnissa. Taman mainosmuodon
etuja ovat tarkka kohdistettavuus ja henkilokohtaisuus, jos toteutus on huolelli-
nen. Mikali viesti menee vaaralle kohderyhmalle, lopputulos tietenkin heikkenee.
Osoitteellinen suoramainonta on kalliimpaa kuin osoitteeton, mutta toisaalta se on
myoOs tehokkaampaa. Osoitteellisen suoramainonnan onnistumiseen vaikuttaa
oikean kohderyhman 16ytdminen, oikea ajoitus ja viestin puhuttelevaisuus. Osoit-
teellista suoramainontaa voidaan kayttaa seka uusien asiakkaiden hankkimiseen
ettd jo olemassa oleville asiakkaille viestimiseen (Aavameri & Kiiskinen 2004, 24—

25).



Osoitteeton suoramainonta

Osoitteeton suoramainonta voi Aavameren ja Kiiskisen (2004, 25) mukaan olla
kayttokelpoista monissa tilanteissa, vaikka se ei aina ole yhta tehokasta kuin osoit-
teellinen mainonta. Osoitteetonkin suoramainonta voi olla kohdistettua. Talloin
kohdistus toteutetaan jakeluvaiheessa, esimerkiksi jakamalla materiaali jollekin
tietylle alueelle tai vaikkapa pelkédstaan rivitaloille. Tata mainontamuotoa kayte-
tdadn usein esimerkiksi paivittaistavaramarkkinoinnissa tai tuotenaytteiden jake-

lussa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.)

Kannattaa kuitenkin muistaa, etta mainonnan toimivuutta analysoitaessa osoittee-
tonta kampanjaa ei voida yhta tarkkaan arvioida kuin osoitteellista, silld osoitteet-
tomassa kampanjassa viestin lopullista lukijaa ei tiedeta (Aavameri & Kiiskinen

2004, 25).

2.4 Business to business -markkinointi

Ropen (1998, 11) mielesta business to business —markkinointia (b to b —markki-
nointia) voidaan tarkastella sekd markkinoitavien tuotteiden etta ostavan asiakas-
kunnan nakokulmasta. Tuotteiden nakokulmasta tarkasteltuna myytavia tuotteita
kutsutaan usein tuotantohyddykkeiksi, joita asiakaskunta eli yritykset tai muut
organisaatiot ostavat. B to b —markkinointia yhdistda siis se, ettd ostajana toimii
yritys tai muu organisaatio. Oleellista organisaatioille kohdistettavaa markkinoin-
tia yhdistava tekijd on se, ettd ostettavaa tuotetta ei osteta henkilokohtaiseen, vaan
organisaation tarpeeseen. Kdaytannossa tama merkitsee sitd, ettd tuotantohyodyke
on aina luonteeltaan organisaatiosidonnainen. Tama tarkoittaa sitd, ettd se saa os-

topdatosperustansa ostavan organisaation henkildston kokemuksista, organisaati-
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on toiminnasta sekd sen tehtdviin liitettdvista toimintatarpeista. (Rope 1998,

11-14.)

Kotler (2005, 21) vaittaa, etta suurin osa markkinoista on niin sanottua b to b
-markkinointia ja siind on keskitytty enemman yksittdisiin asiakkaisiin. Myynti-
henkildstd on sen paavoima, eikad sen tarkeytta voida aliarvioida, kun myydaan
monimutkaisia laitteistoja tai kdydaan kauppaa suurten maailmanlaajuisten

kumppanien kanssa.

Yritysmarkkinat eroavat oleellisesti kuluttajamarkkinoista ainakin seuraavien

ominaispiirteiden suhteen:

ostajia on vahemman ja ne ovat kooltaan suurempia
- toimittaja-asiakassuhteet ovat laheisempia

- ostaminen on ammattimaista

- ostopaatokseen on vaikuttamassa useita eri tahoja

- useita kontakteja ennen ostopaatosta

- ostojen maara riippuu lopputuotteen kysynnasta

- jakelutien valijasenet voivat puuttua kokonaan

- paatokset perustellaan jarkiperaisesti (Isohookana 2007, 81-82).

Erds merkittava piirre organisaatioihin ostamisessa on tuotantohyddykeostamisen
monisdikeisyys ja tapauskohtainen eroavaisuus eri tilanteissa. Organisaatiomark-
kinoilla ostamiseen vaikuttavat aina varsin monet tekijat. Kuviosta 3 ilmenee, etta
tuotantohyodykkeen ostamiseen vaikuttavat tarjottava tuote, markkinoilla toimi-

vat yritykset ja kilpailutilanne, ostava organisaatio ja ostotilanne. (Rope 1998, 17.)



TUOTETEKIJAT YRITYS-JA

- fyysiset ominaisuu- KILPAILUTEKIJAT
det - tunnettuus

- mielikuvaominai- - imago

suudet - markkina-asemat
- kayttotarkoitus - tarjonnan maara

ORGANISAATIO- TILANNETEKIJAT
TEKIJAT - tuotteen merkitys

- koko, toimiala, yksikot - ostotilanteen useus

- ostoryhmat ja ostopo- - maantieteelliset teki-
litiikka jat

- roolit ostoprosessissa
- organisaatiokulttuuri

- fyysinen ymparisto
- tekniikka

v

Ostopaatosprosessin toteutus

KUVIO 3. Tuotantohyodykkeen ostamiseen vaikuttavat tekijat (Rope 1998, 18)

Oikein kehitetty b to b -markkinointi ei pelkdstdan tuota asiakkuuksia, vaan aihe-

uttaa tunnettuutta ja keskustelua halutuissa kohderyhmissa. Kuitenkin vaarin fo-

kusoitunut markkinointi voi helposti maksaa omaisuuksia ja jopa luoda ei-

haluttua imagoa. (Eccu Finland Oy)

Viisi yleisintd b to b —-markkinoinnin virhettd ovat seuraavanlaisia:
1. tutkimuksen ja testauksen puute

2. epatarkka markkina-asema ja fokus
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3. markkinointia ilman uniikkia kilpailuetua
4. epaonnistuminen kaupan monistamisessa

5. tiedon puute siitd, mitd potentiaalinen asiakas todella haluaa (Eccu

Finland Oy).

B to b -markkinoinnin toimivuutta ja tuloksia taytyy mitata (kohta 1.), jotta mitaan
eijaa arvailujen varaan ja jotta ongelmakohtiin voidaan tulevaisuudessa vaikuttaa.
Olennaista on tietdd mita voitaisiin tehda paremmin. Joskus markkinointiponnis-
telut kohdistuvat huonoihin ostajiin ja tdima on yleensa vaikutusta huolimattomas-
ta tai lilan suppeasta tutkimustyoskentelystd (kohta 2.). Olennaista on selvittda
minkélaisena potentiaaliset asiakkaat kokevat yrityksen ja tuotteen. Nain oikeita
viestejd voidaan vahvistaa haluttuihin kohderyhmiin markkinoitaessa. UKE on
Uniikki KilpailuEtu, eli viesti, joka erottaa tuotteen tai palvelun edukseen kaikista
muista vastaavista tuotteista tai palveluista markkinoilla (kohta 3.). Olennaista on
selvittdd, miksi asiakkaat ovat paatyneet juuri tiettyyn ratkaisuun, eika kilpaile-

vaan vaihtoehtoon. (Eccu Finland Oy)

Monessa vakavaraisessa B to b -kaupankaynnissa 80 % myynnista tapahtuu van-
hoille asiakkaille ja 20 % uusille (kohta 4.). Monesti uuden asiakkaan hankkiminen
maksaa viisi kertaa enemman, kuin uudelleenmyynti olemassa olevalle asiakkaal-
le. Tarkeda on pitda asiakas tyytyvdisena ja vaikuttaa hanen ostopaatoksiin. Olen-
naista on tietda, mitka seikat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen seka mihin teki-
joihin vaikuttamalla asiakas saadaan ostamaan enemmaén. Hyvin harva b to b
-yritys ymmartaa syvallisesti sen, mita asiakkaat todella heiltd haluavat (kohta 5.).
Perusidea on 10ytda ongelma, johon tarjotaan ratkaisu ja taytetdan tarve paremmin

kuin kilpailijat. (Eccu Finland Oy)
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2.5 Sisdinen ja ulkoinen markkinointi

Sisdinen markkinointi on johtamistapa, jossa esimiestyoskentely tdhtda siihen, ettd
jokainen tyontekija motivoituu tekemaan mahdollisimman hyvin héanelle uskottu-
ja tehtavia. Sisdisen markkinoinnin paamaaria ovat hyvien tyontekijoiden palk-
kaaminen, pitiminen ja motivoiminen. Yrityksen on varmistuttava, etta oma hen-
kilokunta on sisdistanyt markkinoinnin merkityksen ja ettd se on motivoitunut
palvelemaan. Henkilokunta muodostaa siis yrityksen ensimmaiset markkinat, joil-
la epdonnistuminen johtaa epaonnistumiseen myos ulkoisten asiakkaiden kanssa.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 65.)

Rope ja Vahvaselka (1993, 253) toteavat, etta sisdisen markkinoinnin tavoitteena
on saada markkinoinnillinen liikeidea toimimaan yrityksen henkiloston jokapai-
vaisessd toiminnassa halutulla tavalla. Tama edellyttdd muun muassa seuraavaa:
- henkil0sto tietdd ja tuntee liikeidean ja sen vaikutukset jokapdivai-
seen toimintaan
- henkilosto tietda yrityksen paatavoitteet ja niita ohjaavat valita-
voitteet
- henkilosto osaa kaikki ne osa-alueet, joita liikeidea edellyttaa
- henkildsto tietdd ulkoiset markkinointitoimet ja osaa kytkea omat
tehtdvansa niihin
- henkilostd6 on halukas toteuttamaan markkinointitoimenpiteet
mahdollisimman tehokkaasti
- henkilostolla on hyva yhteishenki ja usko yrityksen menestymi-

seen. (Rope & Vahvaselka 1993, 253.)

Sisdiselld markkinoinnilla on kaksi tasoa, liikeidean sisdinen markkinointi ja toi-
menpidesuunnitelman sisdinen markkinointi. Ensimmadisen tason tehtiavana on

varmistaa siis liikeidean toimivuus henkildston parissa ja jalkimmadisen tehtavana
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varmistaa tehtyjen toimintaohjelmien toteutus suunnitellulla tavalla. (Rope &

Vahvaselka 1993, 253.)

Ulkoinen markkinointi liittyy kaikkeen yrityksen ulkopuolella olevaan. Ulkoisen
markkinoinnin toimintaymparisté rakentuu monimutkaisesta vaikutussuhteiden
verkostosta. Vaikutukset voidaan ryhmitella kolmeen tasoon. Kauimpana ovat
kansainvalisen yhteistyon ja kanssakaymisen vilityksella tapahtuvat ilmiot, seu-
raavina oman maamme talouteen ja yhteiskuntaan liittyvat asiat ja kaikkein la-
himpand yritystd ovat kuluttajakunnan rakenteeseen liittyvat asiat. Yritykset toi-
mivat sekd paikallisesti ettd maailmanlaajuisesti nopeasti muuttuvassa ymparis-
tossa. Siksi niiden pitad kiinnittaa huomiota muutoksiin, jotka liittyvéat talousela-
maan, kilpailutilanteeseen, vdeston rakenteeseen, ympardivaan luontoon, tekniik-
kaan, politiikkaan ja sosiaalisiin ja kulttuurisiin tekijoihin, jotka vaikuttavat kulut-

tajan ostokadyttaytymiseen. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 83-84.)

Ulkoisen markkinoinnin toteuttamisen kulmakivid ovat Ropen ja Vahvaseldn
(1993, 256) mukaan seuraavat:

- kohderyhmakohtaisuus

- eri viestintakeinojen roolitus toisiaan tukeviksi

- viestintakeinojen prosessointi

- rohkeus suunnittelussa ja sen toteuttamisessa

- pitkajanteisyys

- sisdllollinen mielikuvituksellisuus

- ajankohtaisuus viestintasisallossa

- viestisisdllon yhdenmukaisuus eri elementtien valilla

- viestin kiteyttaminen ja pelkistiminen

- keskittyneisyys ajallisesti ja mainosvalineittdin

- viestinnan henkildistaiminen kaikin keinoin

- tavoitteellisuus toimenpiteittdin ja aikaan sitoen.
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Markkinointiin kuuluvia tehtavia voidaan siis tarkastella monella tavalla sen mu-

kaan, minka nakokulman markkinointiin ottaa ja kuinka yksityiskohtaisella tasolla

tehtavakenttad pyritddn ohjaamaan. Markkinoinnin tehtdvien tarkastelussa voi-

daan kayttda jaottelua, jonka mukaisesti markkinoinnin tehtavat liittyvat yrityksen

sisdisiin ja ulkoisiin tehtaviin (kuvio 4).

VIA

SISAISIA MARKKINOINTITEHTA-

markkinointitutkimus
asiakaskohderyhmien valinta
markkinoinnillinen ndkékulma
tuotekehityksessa

hinnoittelun perusratkaisut
jakeluratkaisut ja niiden rakenta-
minen

palvelun rakentaminen
liikkeidean jokapaivainen toimi-
vuus

markkinoinnin suunnittelu toi-
minnan systematisoimiseksi

ULKOISIA MARKKINOINTITEH-
TAVIA

tunnettuuden luominen
halutun mielikuvan rakenta-
minen

hinnoittelutoimet
tiedotustoiminta

fyysisen jakelun suorittaminen
markkinointiviestinta
jalkimarkkinointitoimien to-
teutus

KUVIO 4. Sisdisid ja ulkoisia markkinointitehtavia (Rope & Vahvaselkd 1993, 34—

35)
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3 YLEISTA ASIAKKUUDENHALLINNASTA

Asiakkuudenhallinnasta on tullut entista tarkeampi toiminto yrityksissa, silld sen
vaikutus kilpailukykyyn on havaittu. Kdytossa on myos termi asiakkuusajattelu,
eli kuinka saadaan asiakas itse tuottamaan lisdarvoa itselleen. Tama edellyttaa asi-
akkaan toimintatapojen tarkkaa tuntemusta, mutta se voi my0s tarkoittaa sita, mi-
ten yritys voi muokata omia prosessejaan palvelemaan nimenomaan parhaita asi-
akkaitaan. Asiakkuusajattelun osa-alueina voidaan ndhda asiakaskannan hallinta,
asiakkuuksien hallinta ja asiakaskohtaamisen hallinta. CRM-tietojarjestelmien tar-

koitus on tukea naita toimintoja. (Tieke ry 2005)

3.1 CRM

Termi CRM (Customer Relationship Management) ei ole yksiselitteinen, silld se
voidaan ymmartaa monella eri tavalla ja siithen on liitetty monenlaisia suomen-
noksia, kuten asiakkuuksienhallinta, asiakkuudenhallinta ja asiakassuhteiden joh-
taminen. Gummesson (2004, 21) maarittelee CRM:n suhdemarkkinoinnin arvojen

ja keinojen asiakassuhdepainotteiseksi soveltamiseksi kdytannossa.

Customer Relationship Management (CRM) termia kadytetaan laajasti myyntiin ja
markkinointiin liittyen. Toisille se on myyntityon tehostamista, toisille raportoin-
tia ja kolmansille asiakaspalvelun parantamisesta ja asiakassuhteen hallintaa.

Verkkopalvelut voivat olla osa yrityksen CRM-kokonaisuutta. (Tieke ry 2002)

Kotlerin (2005, 11) mukaan asiakassuhteiden hallinta voidaan maaritella tekniseksi
sovellukseksi, jolla opitaan enemman kustakin asiakkaasta ja joka mahdollistaa

heidan kohtaamisen kahden kesken. Toisten mielesta se on inhimillinen asia, eli
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kunkin asiakkaan kohtelemista empaattisesti ja huomioon ottavasti. Asiakassuh-
demarkkinointiin kuuluu kaytinnossa laitteistojen ja ohjelmistojen ostaminen,
jotta yritys voi kerata yksittdisista asiakkaista yksityiskohtaista tietoa, jota voidaan

kayttda paremmin kohdistettuna markkinointiin. (Kotler 2005, 11.)

CRM perustuu asiakastiedon kerdaamiseen ja hyvaksikayttoon. Keratyn tiedon pe-
rusteella pyritddan muun muassa tunnistamaan yritykselle parhaat asiakkaat, seka
ohjaamaan markkinointia, myyntid ja palvelua siten, ettd asiakkaat pystyttaisiin
pitamaan pitkdan ja asiakasuskollisuutta lisddamaan. Yleinen ajattelutapa onkin jo,
ettd yrityksen menestys perustuu siihen, kuinka hyvin se pystyy palvelemaan ja
tyydyttamaan asiakkaansa tarpeet ja sitd kautta luomaan pitkia asiakassuhteita.
Tasta johtuen pyrkimyksena on jalostaa tuotteita ja palveluja erityisen sopiviksi

juuri naille parhaille asiakkaille. (Tieke ry 2005)

CRM-jarjestelman tarkoitus on tuoda asiakastiedot saataville kaikille, jotka niitd
organisaatiossa tarvitsevat. Markkinoinnille tarkeda on tietdd, mita tuotteita asiak-
kaalla jo on kaytossa, myyntida puolestaan auttaa tieto asiakkaan palveluhistorias-
ta, jotta se voi ehdottaa asiakkaille sopivia uusia ratkaisuja. Huoltoa ja yllapitoa
taas auttaa tieto asiakkaan tilaussyklistd, silla se helpottaa oikea-aikaista huolto-
toimenpiteiden ja huoltosopimusten tarjoamista ja aikataulutusta. Asiakaskayttay-
tymisen historiatiedon avulla voidaan tunnistaa, mitkad tuotteet tai palvelut ovat
olleet asiakasta eniten kiinnostavia, sekda miten asiakkaan kiinnostuksen kohteet
ovat kehittyneet ja mihin suuntaan ne ovat muuttumassa. Historiatiedon avulla

tuote- palveluvalikoimaa voidaan jatkuvasti kehittaa. (Tieke ry 2005)

Asiakkuudenhallinta kattaa koko asiakkuuden elinkaaren: 16ytdmisen, pitdmisen
ja suhteen vahvistumisen. Riippuu CRM-tyokalusta, mille alueelle sen ominai-
suudet painottuvat. CRM-jarjestelman mahdollisia sovellusalueita ovat mm. seu-

raavat:
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- potentiaalisten asiakkaiden seulonta

- asiakasrekisterin jalostaminen, asiakasprofiilit

- asiakaspalautteen seulonta

- asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja jalostaminen
- asiakastiedon hyvaksikaytto tarjouksen teossa

- jalkimarkkinointi

- asiakassuhteiden pelastaminen. (Tieke ry 2005)

Konesillalta asiakastietoja kerdadva yhtendinen ohjelma puuttui, joten suunnittelin
ja toteutin asiakasrekisterin, johon asiakkaista keratyt tiedot voitiin koota. Ohjel-
maan on tarkoitus kerata sellaisia tietoja, jotka auttavat yrityksen myyntityon te-
hostamista, asiakassuhteen hallintaa, markkinointityon tekemista ja raportointia.
Asiakasrekisterista voi tehda myos kyselyja, eli poimia sellaisia yksittdisia tietoja,
joita halutaan saada selville jonkin tietyn asian selvittamiseksi. Esimerkiksi histo-
riatiedon avulla tuotevalikoimaa voidaan kehittad vastaamaan asiakkaiden tarpei-

ta ja pystytdan tarjoamaan sellaisia tuotteita, joita asiakas ei vield omista.

3.2 Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyys on toisaalta organisaation toimintaa ohjaava ajattelutapa ja toi-
saalta tdiman ajattelutavan mukaista markkinointitehtavien toteuttamista. Organi-
saation ajattelutapana asiakaskeskeisyys tarkoittaa sitd, ettd toiminnan ldhtokoh-
tana on asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen. Markkinoinnin tehtdvana organisaa-
tiossa on saada organisaation ja asiakkaan vélilld aikaan molempien osapuolien

tarpeet tyydyttava vaihdantaprosessi. (Ylikoski 1999, 34.)

Ylikosken (1999, 35-36) mukaan markkinoinnissa korostetaan nykyisin yha use-

ammin pyrkimysta pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin, joiden syntymiselle asiakkai-
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den tyytyviisyys on edellytys. Myyntikeskeisessa markkinoinnissa myyjaa kiin-
nostaa mahdollisimman suuri myynti, kun taas asiakaskeskeisyydessa ajatellaan
myos pitemman aikavalin tavoitteita. Asiakaskeskeisyys ei kuitenkaan ole musta-
valkoinen asia. Pikemminkin organisaatiot voitaisiin sijoittaa jatkumolle, jonka
toisessa pddssd ovat tuotanto- ja myyntikeskeiset organisaatiot ja toisessa paddssa
aidosti asiakaskeskeiset organisaatiot. Useimmat organisaatiot sijoittuvat jonnekin

naiden aaripaiden valiin. (Ylikoski 1999, 35-36.)

Selin ja Selin (2005, 13) kirjoittavat, ettd toimivan asiakasyhteistyon luomiseksi on
tarkeda liittdaa asiakas selkedmmin jo liiketoiminnan suunnitteluun, jolloin asiak-
kaat tarpeineen muuttuvat osaksi yrityksen toimintaa jo sen suunnitteluvaiheessa.
Liiketoiminnan tavoitteena on luoda toimivia asiakassuhteita ja asiakkuuksia, jot-
ka johtavat kehittyvaan ja kannattavaan yritystoimintaan, jossa myos henkiloston
hyvinvointi on huomioitu. Monen yrityksen haaste on oppia pois tuotepainottei-
sesta ajattelusta ja siirtyd asiakasldhtdiseen ajatteluun. Tuote tai palvelu tunnetaan
lapikotaisin, mutta niiden tuottama lisdarvo asiakkaalle ei ole niin selkedsti madari-

telty. (Selin & Selin 2005, 19.)

Asiakaslahtoisen ajattelun kulmakivia ovat Selinin ja Selinin (2005, 19-20) mukaan
muun muassa:
- arvotuotanto eli mita lisdarvoa tuote aidosti tuottaa asiakkaalle
- tuotetta tarkastellaan prosessina, jolloin nakékulmaksi muodostuu
kokonaisuus kaikkine asiakaskohtaamisineen
- asiakkuuden jatkuva kehittdminen ja lisdarvoa tuottavien uusien

mahdollisuuksien tarjoaminen, jota kautta syntyy myos sitouttamista.

Yritystoiminnan asiakasnakokulma voidaan 16ytéda vertailemalla tuotekeskeisen ja

asiakaskeskeisen ajattelun eroja kuviosta 5.



20

Tuotekeskeinen ajattelu: Asiakaskeskeinen ajattelu:

- haetaan tuotteille asiakkaita - haetaan asiakkaille tuotteita
- tuotteen kannattavuus - asiakkaan kannattavuus

- tuotekehitys - asiakassuhteen kehitys

- tuotteen ominaisuudet - asiakkaan toiminnan ominaisuudet

- tuotteen ika —‘/ - asiakassuhteen ika

- jakelukanavat - asiakkaan asiointikanavat

- markkinaosuus - asiakasosuus

- tuotteen myynti - asiakkaan ostot

- tuotteen myynnin lisédminen - asiakassuhteen syventaminen

KUVIO 5. Tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelun eroja (Selin & Selin 2005,
20)

Kun tarkastelee asioita asiakkaan ja asiakassuhteen kannalta, avautuu uusia nako-
kulmia ja uudenlaisia mahdollisuuksia luoda lisdarvoa asiakkaalle. Asiakkaan
saappaisiin on helpompi astua ja miettid omaa toimintaa asiakkaan silmin. Nain
padstdan myo0s entistd paremmin luomaan tuotekokonaisuuksia asiakkaan tarpeis-

ta lahtien, eika toiminnan nakdkulmasta. (Selin & Selin 2005, 20.)

Asiakaskeskeisyyden pitdisi my0s nakya asiakkaille. Tarpeiden tyydyttdmisen
lisdksi asiakkaan tulee tuntea, ettd organisaatio on kiinnostunut hénen tarpeistaan

ja toiveistaan ja ettd hanta palvellaan hyvin. (Ylikoski 1999, 43.)

3.3 Asiakastieto ja sen kerddiminen

Asiakassuhteiden hoitamiseksi yrityksen on tunnettava asiakkaansa. Yrityksissa

olisi hyva olla asiakassegmentointiin perustuva tietokanta markkinoinnin apuva-

lineend. Tietokanta ja sen kaytto kannattaa laajentaa koko asiakassuhteiden hal-
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linnan kattavaksi. Asiakastietojarjestelma voi sisaltda esimerkiksi seuraavanlaisia
tietoja (Lecklin 1999, 108-109):

- asiakkaan nimi- ja osoitetiedot

- toimipaikka

- yhteyshenkilo

- asiakasprotfiili ja segmenttitiedot

- tietoja asiakkaan toimintaymparistosta

- liiketoimintaa kuvaavia tunnuslukuja

- ostovolyymit ryhmiteltyind ja ostojen kehitys

- asiakastyytyvaisyys

- kontaktihistoria ja —suunnitelma.

Lecklinin (1999, 109) mukaan toimivan tietojarjestelman pitaa olla helppo yllapitaa
ja kayttda. Tietosisaltod ei pida siksi tehda tarpeettoman laajaksi, vaan keskittya
asiakassuhteen hoitamisen kannalta olennaisiin asioihin. Sen tulee palvella suun-
nittelua ja markkinointia, mutta olla my0s kayttokelpoinen asiakastyytyvaisyyden

seurannassa ja parantamisessa.

Markkinoiden avautuminen ja tarjonnan kansainvalistyminen ovat lisinneet hin-
takilpailua, mutta samaan aikaan myd6s luoneet monipuolista tarjontaa. Uusien
brandien ja konseptien kehittiminen, tuotteiden seka palvelujen erilaistaminen ja
kohdentaminen edellyttavat asiakkaiden tuntemista ja ymmartamistd. Toisaalta
tavaroiden ja palvelujen vaihdannassa tarkea tavoite on tehokkuuden lisddaminen
ja kustannusten vdhentdaminen. Vaihdantaprosessi ja jakelukanava ovat muutta-
neet muotoaan: erillisten yksikoiden sijasta tarkastellaan tavaravirtojen ja tietovir-
tojen tasaista, tarkkaa ja oikea-aikaista liikkumista. Asiakastieto mahdollistaa ar-
voketjun tehokkaan johtamisen. Niinpa asiakastiedon kerdaminen, hallinta, analy-
sointi ja tiedon muuntaminen strategioiksi ja toimintasuunnitelmiksi on yha kes-

keisempi markkinoinnin osaamisen alue. (Uusitalo 2007)
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Uusitalon (2007) mukaan yritysten ja organisaatioiden keraaman ja tallettaman
asiakastiedon maara on lisdaantynyt huimasti viimeisen kymmenen vuoden aika-
na. Naiden tietojen analysointi ja hyodyntaminen kdytannon toiminnassa on kui-
tenkin vield kehitysvaiheessa. Asiakas- ja ostajatietojen laaja ja kokonaisvaltainen

hyodyntaminen tullee kuitenkin nakyvéksi jo ldhivuosina.

Asiakastietojen keruussa ja kasittelyssa yritykset ovat vastuullisessa asemassa.
Asiakkaat ovat luovuttaneet tietonsa hyvéassa uskossa ja luottavat siihen, etta tieto-
ja ei kdyteta vaariin tarkoituksiin. Kuitenkin harvat kuluttajat aktiivisesti tiedosta-
vat sen, ettd heitd koskevia tietoja on kerdtty runsain mitoin erilaisiin tietokantoi-
hin. Asiakastiedon hyodyntdminen voi palvella kuluttajien etua, jos tiedon avulla
jalostetaan yha parempia tuotteita ja palveluita. Markkinointi yksilollistyy ja sen
kohdennettavuus paranee, kun asiakastietokantojen tietomassat otetaan taysimit-
taiseen kayttoon. Tarkoitus on useimmiten saada aikaan henkilokohtainen ja
myoOnteinen suhde jokaisen asiakkaan kanssa. Laajoilla, erilaisista asiakkaista
koostuvilla kuluttajamarkkinoilla tima on haasteellista. Tdhdn mennessa kaytan-
non toiminnassa onkin keskitytty enemman tietokantojen rakentamiseen ja jarjes-
telmien kehittamiseen. Asiakkaan yksilollisen kohtelun ja asiakassuhteen kehitta-

misen vaihe on kuitenkin jo koittamassa. (Uusitalo 2007)

Nykyaan asiakastiedon keruun huomaa varmasti jokainen kuluttaja, silld eipa tai-
da sellaista viikkoa ollakaan, jolloin ei joku puhelinmarkkinoija soittaisi ja kaup-
paisi jotain. Omien kokemusteni mukaan eniten puhelinmarkkinointia hyodynta-
vat lehtitalot, puhelin-, netti- ja tv-kanavaoperaattorit. Valttamatta tama tietojen
keruu ei asiakkaiden mielestd ole kovin positiivinen asia, silld monista puhelin-
markkinointifirmoista on tullut jo suoranaisia riesoja pelkdstdan soittojen luku-
maaralla. Erilaisista kupongeista, joilla on osallistuttu kilpailuihin, kyselyihin tai

arvontoihin, keratdan tietoja juuri markkinointimielessa. Luulen, etta yritykset
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my0Os vaihtavat naita tietoja keskenaan, vaikkakin kuluttajansuojalailla onkin ta-

han omat pykalansa.

3.4 Asiakkuuden vaiheet

Asiakkuus voidaan jakaa useisiin vaiheisiin. Yhteisia vaiheita kaikilla toimialoilla
ovat asiakkuuden syntyminen, jalostuminen ja loppuminen. Asiakkuuden arvon-
noususta tulee huolehtia eri tavalla asiakkuuden eri vaiheissa. (Storbacka & Lehti-

nen 2002, 86.)

Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa vaihetta, jossa asiakkuudesta sovitaan. Usein
sopiminen tarkoittaa eletta tai kirjallista tai suullista sopimusta. Perinteisesti
markkinointi on keskittynyt asiakkuuden synnyttamiseen. Syntyvaiheessa koros-
tuu tiedon ja tunteiden vaihdanta asiakkaan kanssa. Jalostusvaiheessa tapahtuu
asiakkuuden suurin arvonnousu, silla asiakaskohtaamisten aikana vaihdetaan re-
sursseja siten, ettd yhteistyosta syntyy lisaarvoa. Ylivoimaisesti suurimmat mah-
dollisuudet 16ytyvat jalostumisvaiheen aikana, siksi yritysten tulisikin keskittaa
resurssinsa asiakkuuksien jalostumisvaiheeseen syntyvaiheen sijasta. Mutta asiak-
kuus voi my0s loppua. Yleensd ajatellaan, ettda asiakkuuden loppuminen on nope-
ampaa ja helpompaa kuin sen aloittaminen, mutta ndin ei kuitenkaan aina ole.
Lisdksi on huomattava, etta asiakkuus voi loppua kahdella eri lailla: joko siksi, ettd
asiakas ei enda halua jatkaa asiakkuutta ja ryhtyy rakentamaan asiakkuutta jonkun
toisen yrityksen kanssa tai siksi, ettd yritys haluaa lopettaa asiakkuuden. Yritys
voi lopettaa asiakkuuden vaikkapa huomatessaan, ettei asiakkuudella ole enaa

arvoa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 87-108.)

Selin ja Selin (2005, 124) tarkastelevat asiakkuusprosessia putkena, jonka alkupaas-

td potentiaalinen asiakas lahtee tiettyyn kehitysprosessiin ja tulee toisesta paasta
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ulos avainasiakkaana (kuvio 6). Télloin prosessin eri vaiheissa on koko ajan tietty
maara asiakkaita, joita hoidetaan tietyn ohjelman mukaisesti ja tavoitteena on ko-

ko ajan asiakassuhteen syventaminen.

1. Potentiaa- 2. Uusi 3. Vakio- 4. Kanta- 5. Avain-
: asiakas : asiakas : asiakas : asiakas

linen asiakas

KUVIO 6. Esimerkki asiakassuhteen kehitysprosessista (Selin & Selin 2005, 124)

Selinin ja Selinin (2005, 125-129) mielestad asiakkuuksien vaiheita on nelja. Ensim-
madinen vaihe eli asiakkuuden luominen perustuu ldhinna kokonaan uusien asiak-
kaiden hankintaan potentiaalisten asiakkaiden joukosta tai kerta- ja satun-
naisasiakkaiden ostokertojen lisaamiseen. Kun asiakas tekee ensimmaisen osto-
paatoksensa, on asiakkuus muodostunut (vaihe kaksi). On hyva muistaa, etta
asiakas tekee paatoksensa aina vapaaehtoisesti. Ajoitus ja asiakkaan tarpeeseen
oikein kohdistettu toimenpide ovat myos tarkeita tekijoita asiakkuuden muodos-
tumisessa. Kun asiakkuus ja toimenpiteen kohdistus osuvat kohdalleen, on asiak-
kaan helppo tehda ostopdatos. Sen jadlkeen, kun asiakkuuden muodostuminen on
tapahtunut onnistuneesti, on vahva pohja asiakkuuden kehittimiselle (vaihe kol-
me). Asiakkuudenkehittamisvaiheessa kriittisiksi menestystekijoiksi muodostuvat
yrityksen toimintaprosessit ja yleensa tapa palvella asiakasta ja hoitaa asiakassuh-
detta. Mita lujempi asiakassuhde on, sitd pitempdan se myos kestdd. Mutta kuten
tuotekokonaisuuksilla ja ihmisilld, on my6s asiakkuuksilla oma elinkaarensa ja
asiakkuus voi paattya (vaihe nelja). Toimialasta ja asiakassuhteen syvyydesta riip-
puen elinkaari voi olla lyhyempi tai pitempi. Asiakkuus voi my06s ajan saatossa
muuttua, kun asiakkaan tarpeet ja toiminta muuttuvat ja kehittyvat. Asiakkuus ei
valttamatta paaty kokonaan, silld se voi muuttua valjemmaksi ja harvemmaksi
yhteistyoksi. (Selin & Selin 2005, 125-128.) ”"Parhaiten suljettu ovi on se, jonka voi

jattda auki” on kiinalainen sananlasku ja sopii hyvin tahan tilanteeseen.
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3.5 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on tehostaa paivittdista asiakastyoskentelya ja
saavuttaa yritykselle kilpailuetua. Parempi asiakastuntemus on valttamattomyys,
jotta yritys voisi toimia asiakasldhtdisesti ja tarjota asiakkaille tuotteita ja palvelui-

ta asiakkaan tarpeita tyydyttden. (Suorakonttori)

Kilpailutilanteessa voittaa yritys, joka tuntee asiakkaat parhaiten. Asiakkuuksien
hallinta luo my0s yritykselle paremmat edellytykset reagoida muuttuvilla mark-
kinoilla. Asiakastieto ei ole ainoastaan pakollinen tieto pdivittdisessd myynti- ja
markkinointity0ssa, vaan my0s strategisella tasolla. Asiakkuudenhallinnan avulla
kerataan arvokasta tietoa asiakas- ja asiakasryhmakohtaisten strategioiden suun-

nittelua varten. (Suorakonttori)

Yksi asiakkuudenhallinnan tavoite on asiakasosuuden kasvattaminen. Menestyak-
seen yrityksen on hallittava vaihdantaa asiakkuudessa siten, ettd se saa osuudet
asiakkaan sydamestd, ajatuksista ja lompakosta. Asiakasosuus-ajattelua pitaa laa-
jentaa koskemaan muutakin kuin lompakkoa. Lahtokohtana on usein osuus asiak-
kaan sydamestd, silla ilman sitd on kovassa kilpailutilanteessa hankala saavuttaa
osuutta asiakkaan lompakosta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 38.) Kuviossa 7 on vi-

sualisoitu asiaa.
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Osuus

<:> Osuus
ajatuksista

sydamesta

lompakosta

KUVIO 7. Asiakkuuden resurssit (Storbacka & Lehtinen 2002, 38)

Asiakkuuden arvon kasvattamisen keskeisimpid ulottuvuuksia on asiakkuuden
kannattavuuden kehittaminen. Usein asiakkuudet ovat kannattamattomia siksi,
ettd yrityksen strategiat mahdollistavat kannattamattoman toiminnon. Kannatta-
vuutta voi kehittaa kolmella tavalla: asiakkuuden tulojen kasvattaminen, asiak-

kuuskustannusten pienentaminen ja asiakkuuden keston lisidminen. (Storbacka &

Lehtinen 2002, 63.)

Asiakkuudenhallinta on nopeasti kehittyva osa-alue ja siihen liittyvat keskeisena
osana erilaiset tietotekniset sovellukset, joiden nopea kehitys asettaa osaltaan uu-
sia haasteita asiakkuudenhallinnalle. Myos toimintamallien ja teknologian kehitys

tuo omat haasteensa asiakkuudenhallintaan.

3.6 Asiakassuhdeviestinta

Selin ja Selin (2005, 161) kirjoittavat, ettd kun ihminen tai viesti kohtaa asiakkaan,

ollaan mitd suurimmassa maarin asiakasrajapinnassa. Jokainen kohtaaminen on

siten ensiarvoisen tarkea koostuen monesta eri tekijasta. Kun kaikki tekijat sujuvat
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ja osuvat kohdalleen, syntyy hyva yhteisymmarrys. Asiakaskohtaamisen tarkeita
elementtejd ovat omat asenteet ja uskomukset, omat ennakkokasitykset ja
—ajatukset, sanavalinnat, ajankaytto ja lasndolo tilanteessa. Kaikilla néilla rakenne-
taan luottamusta, jotta hyva vuorovaikutus ja asiakassuhde olisivat ylipdansa

mahdollisia. (Selin & Selin 2005, 161.)

Kun yritys onnistuu toiminnassaan ja saa asiakkaat tyytyvaisiksi ja uskollisiksi, on
taustalla yleensa selked palvelufilosofia, joka maarittelee hyvan asiakaspalvelun
periaatteet. Periaatteet on my6s maastoutettu koko organisaatioon ja ne toimivat
kaytannossa organisaation kaikilla tasoilla. Tama néakyy niin yrityksen sisdlla kuin
ulkoisiin asiakkaisiin padin maaratietoisena, ystavallisend ja tasmallisend toiminta-
na. Talloin my0s inhimilliset erehdykset ovat helpommin hyvaksyttavissa, kun

kokonaisuus muuten pelaa moitteettomasti. (Selin & Selin 2005, 165.)

Potentiaalisen asiakkaan saaminen asiakkaaksi vaatii paljon panostuksia yrityksel-
td. On tiedettava kuka ja millainen on tavoiteltu asiakas ja miten hdaneen voidaan
luoda vuorovaikutusyhteys. Markkinoinnin segmentointi, kohdemarkkinoiden
valinta ja tarkka positiointi on tehtava huolellisesti, jotta potentiaaliseen asiakkaa-

seen on mahdollisuus luoda kontakti. (Isohookana 2007, 43.)

Kun asiakas on viestinnalld tavoitettu, tulisi hdnet saada my0s kokeilemaan uutta
tuotetta tai palvelua, joka ei valttamatta ole niin helppoa. Asiakas saattaa olla ny-
kytilanteeseen aivan tyytyvainen, eika valttamatta koe tarvetta kokeilla uutta tar-
joajaa. Satunnainen asiakas ei ole erityisen tyytyvdinen mutta ei tyytymatonkaan.
Saadun kokemuksen ja tyytyvdisyyden asteesta riippuu, jaako kokeileva uusi
asiakas tai satunnainen asiakas asiakassuhdeportaikolle vai menetetddnko hanet.

(Isohookana 2007, 44.)
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Joskus Isohookanan (2007, 44) mukaan asiakassuhde voi lahteda menemaan myos
negatiiviseen suuntaan. Mikdli satunnainen asiakas muuttuu tyytymattomaksi,
voi hadn helposti jattda yrityksen. Tyytymattomyyden syyt tulisikin saada selville
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jotta asiakassuhdetta voidaan lahtea kehit-

tamdan uudelleen positiiviseen suuntaan.

Storbackan ja Lehtisen (2002, 138) mielesta asiakkuus on dynaaminen ja alati ke-
hittyva prosessi. Kehittymisen hallinta edellyttda molemminpuolista oppimista ja
oppimisen tavoitteena tulee olla parempien asiakkuusstrategioiden kautta saavu-
tettu asiakkuuksien arvonnousu. Asiakas saa enemman hyotyd omaan arvontuo-
tantoonsa oppimalla asiakkuuteen liittyvan kasikirjoituksen. Yritys oppii parem-
min ymmartamaan asiakkaan arvontuotantoprosessia ja pystyy ndin muuttamaan
asiakkuusstrategiaansa, jolloin asiakkuus tehostuu, kustannukset pienenevit ja

asiakkuuden lujuus vahvistuu. (Storbacka & Lehtinen 2002,138.)

Asiakassuhdemarkkinointia tehddan ihmiseltd ihmiselle. Asiakkaan ja organisaa-
tion vélisen viestinnan tulisi olla kaksisuuntaista, sekd asiakkaalta organisaatiolle
ettd pdinvastoin. Kun asiakkaaseen pidetaan aktiivisesti yhteyttd, asiakas todella
kokee suhteen olevan olemassa ja tuntee, ettd hdanen tarpeistaan ja toiveistaan ol-
laan kiinnostuneita ja niistd huolehditaan. Molemminpuolinen tietojen vaihtami-
nen vahvistaa asiakkaiden uskollisuutta. Hyva suhde perustuu avoimeen viestin-

taan. (Ylikoski 1999, 189.)

Nykyaankin on vield monia sellaisia yrityksid, joissa asiakassuhdeviestintaa ei ole
ajateltu teoriassa eikd kdytannodssa juuri ollenkaan. Viestintd ei ole avointa eika
molemminpuolista, eikd siten saada hyvaa suhdetta aikaiseksi. Omien kokemus-
teni mukaan muun muassa monet LVI-alan firmat ja peltisepat kuuluvat tdhan
joukkoon. Nailla firmoilla on yleensa liian paljon toitd, vahan kaytettavissa olevaa

rahaa ja alhainen koulutustaso. Tilauksia voi joutua odottamaan turhauttavan pit-
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kia aikoja, silla toiden organisointi ja aikatauluttaminen nayttaa tuottavan suuria
ongelmia. Yrityksestd luvataan tulla esimerkiksi seuraavalla viikolla, mutta ketaan
ei ndy eikd kuulu, eikd yrityksestd ilmoiteta muutoksesta. Asiakkaasta on todella
harmittavaa kyselld vahan valia, ettd mika on tilanne ja jokohan ensi viikolla olisi
parempi aika. Hyvan asiakassuhdeviestinndn mukaan asian kuuluisi olla juuri
painvastoin, silld yhteydenoton taytyy tulla yrityksestd, jos aikataulu viivastyy tai
tulee muita muutoksia. Harmittavasti maaseudulla tietyn alan firmoissa ei juuri
ole valinnanvaraa, joten asiakassuhdetta taytyy vain jatkaa, vaikka se toimisi

kuinka huonosti.
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4 MARKKINOINNIN OPERATIIVINEN SUUNNITTELU

4.1 Tuote

Tuotteen voidaan sanoa olevan yrityksen kilpailukeinojen perusta ja toiminnalli-
sessa mielessda kaikki nayttaa kietoutuvan tuotteen ymparille. Kaikkien muiden
kilpailukeinojen ratkaisut ovat riippuvaisia siitd, millaisen tuotteen yritys asiak-
kailleen tekee. Yrityksen ndakokulmasta ajatellen tuote on se, mitd yritys myy ja

asiakkaan nakokulmasta tuote on se, mitd han ostaa. (Rope 2000, 208.)

Kotler (2000, 394) maarittelee tuotteen kasittamaan kaiken sen, jota voidaan tarjota
markkinoilla ostettavaksi, huomattavaksi, kaytettavaksi tai kulutettavaksi. Mark-
kinointimielessa tuote on monikerroksinen kaisite ja ostaminen perustuu tuotteen
kaytosta saataviin hyotyihin (Lahtinen & Isoviita 2001, 105). Lahtinen ja Isoviita
(2001, 105) toteavat myos, ettd hyodyke on yhteisnimitys kaikelle, mita yritys tar-
joaa asiakkaitten ostettavaksi, eli tavaroille ja palveluille. Tavara on aineellinen
hyodyke, silmin havaittava ja kasin kosketeltava fyysinen tuote, kun taas palvelu
on aineeton hyddyke. Tuote on siis tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodos-

tuva kokonaisuus. (Lahtinen & Isoviita 2001, 105.)

Niin Rope, Kotler kuin Lahtinen ja Isoviitakin jakavat tuotteen osiksi ja ndin ollen
puhutaan tuotteen kolmikerroksisuudesta. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 105) mu-
kaan tuote koostuu ydintuotteesta, mielikuvatuotteesta ja liitannaispalveluista.
Ydintuote on se ydinpalvelu tai konkreettinen tavara, jonka asiakas ostaa. Mieli-
kuvatuote muodostuu esimerkiksi seuraavista elementeista: tuotenimi, brandi,
pakkaus, tuotteen vari, muoto, palveluymparisto ja tuotteen maine. Liitanndispal-
velut ovat erilaisia lisdpalveluja, jotka voidaan liittda ydintuotteeseen. Niilla yritys

muokkaa tuotetarjouksensa vastaamaan asiakkaidensa yksilollisia tarpeita. Ne
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antavat tuotteelle lisdarvoa. Arkikielessa tuotteeseen liittyvia kasitteita kaytetaan

melko huolettomasti.(Lahtinen & Isoviita 2001, 105.)

Kuviossa 8 kuvataan tuotteen kerrostumista sovellettuna Konesilta Oy:hyn muu-

taman esimerkin avulla.

KUVIO 8. Konesilta Oy:n tuotteiden kolmikerroksisuus (mukaillen Lahtinen &
Isoviita 2001, 105)

4.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahassa ilmaistuna. Yrityksen nakokulmasta hinta on tuot-
teesta asiakkaalta saatu vastike. Markkinointimielessd hyva tuote on vain hyvin
kaupaksi meneva, oikein hinnoiteltu tuote. (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.) Hinnal-
la on kaksi roolia ja ensimmainen niista on taloudellinen rooli. Hinta on yrityksen

markkinointimixin ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykseen suoraan myyntituotto-
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ja. Muut mixin osat merkitsevat vain kustannuksia. Toinen on psykologinen rooli
ja silla on etenkin palveluyrityksissa suuri painoarvo. Koska kuluttaja useimmiten

kokee palvelujen ostamisessa epavarmuutta, han kayttda hintaa laatuvihjeena.

(Ylikoski 1999, 257-258.)

Hintapaatokset maarittavat omalta osaltaan yrityksen liikeideaa. Jos tuotteen hinta
on asiakkaan mielesta liian korkea tai matala, se voi riittda ostamisesta luopumi-
sen syyksi. Hinta on yrityksen paatoksista tarkeimpid, koska se vaikuttaa mm.
tuotteen imagoon, myyntimaariin, yksikkokustannuksiin, muiden markkinointi-
keinojen kayttoon sekd yrityksen kannattavuuteen ja rahoitukseen. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 137.)

Kotler maarittelee hinnoittelun tavoitteet kuusivaiheiseksi prosessiksi, jotka Yli-
koski tuo kirjassaan esille (1999, 260):
1. hinnoittelun tavoitteiden asettaminen
kysynnan maarittaminen
kustannusten arvioiminen
kilpailijoiden kustannusten, hinnan ja tarjonnan analysointi

hinnoittelumenetelman valinta

AN L

lopullisen hinnan paattaminen.

Hinnoittelun tavoitteet voivat perustua voiton tavoittelemiseen, mutta on myos
yrityksia, jotka pyrkivat kustannusten kattamiseen ja kysynnan tavoittelemiseen
alhaisilla hinnoilla. Nama eri tavoitteet ovat ajankohtaisia eri tilanteissa ja ndin

tilanteeseen sopivin tavoite nousee paallimmaiseksi. (Ylikoski 1999, 260-261.)

Hinnoitteluprosessin toinen vaihe on kysynnan maarittaminen. Ylikosken mukaan
(1999, 261-262) hinta, kysyntd ja kysynnan vaihtelut ovat yhteydessa toisiinsa.

Tama yhteys ilmenee siten, ettd hintojen nousu laskee kysyntda ja painvastoin. On
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olemassa niin joustavaa kuin joustamatontakin kysyntda. Joustamaton kysynta ei

reagoi hinnan muutokseen, kun taas joustava reagoi.

Yritysten on tarkeaa tuntea kustannuksensa, sillda ne muodostavat hinnan ldhtota-
son, ja on ndin ollen hinnoitteluprosessin kolmas vaihe. Osa kustannuksista on
kiinteita ja osa muuttuvia. Kiintedt kustannukset ovat olemassa tuotettujen palve-
lujen tai tuotteiden maardstd riippumatta, kun taas muuttuvien kustannusten
maara on niista riippuvainen. Neljas kohta on kilpailijoiden arviointi. Talla tarkoi-
tetaan omien kustannusten, hintojen ja tarjonnan vertaamista kilpailijoihin. (YIi-

koski 1999, 262-263.)

Viides vaihe on hinnoittelumenetelmén valinta. Nditd menetelmia ovat kustan-
nusperusteinen, kilpailuperusteinen ja kysyntaperusteinen hinnoittelu. Kustan-
nusperusteinen hinnoittelu perustuu kustannuksiin ja katteeseen, eli tavoiteltuun
voittolisdan. Kilpailuperusteinen hinnoittelu taas perustuu kilpailijoiden olemassa
oleviin hintoihin. Kysyntaperusteinen hinnoittelu muodostuu siitd, mitd kuluttaja

on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta. (Ylikoski 1999, 263-265).

Viimeisena vaiheena on lopullisen hinnan maarittely. Paatos tehdaan edelld mai-
nittujen vaiheiden lopputuloksena. Lopullisen hintapdatoksen lisdksi Ylikoski
(1999, 267) toteaa, ettd tulee my0s paattaa siitd, kuka hinnan perii, milloin ja missa
maksu tapahtuu, maksetaanko palvelu etu- vai jalkikadteen ja minkalaista maksu-

jarjestelya kaytetaan.

4.3 Saatavuus

Saatavuuspaatosten tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkailla on mahdollisuus

saada haluamansa tuotteet nopeasti, tdsmallisesti ja ilman suuria ponnisteluita
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(Lahtinen & Isoviita 2001, 155). Ylikosken (1999, 271) mukaan palvelun tai tuotteen
on oltava jossain saatavilla, jotta asiakas voi hankkia sen tai kayttaa sita. Saatavuus
eli jakelu tarkoittaa tarjoajan ja asiakkaan valilla tehtyja ratkaisuja, joilla tuotteen

tai palvelun kdayttd mahdollistetaan ja tehddan asiakkaalle vaivattomaksi.

Rope ja Vahvaselka (1993, 146) mainitsevat, etta yrityksen saatavuutta koskevien
paatosten tavoitteena on varmistaa, ettd yrityksen kohdeasiakkaat tulevat fyysises-
ti, palvelullisesti ja hinnallisesti yrityksen tuotteiston ulottuville. Asiakkaan nako-
kulmasta saatavuus merkitsee tarjottua ostomahdollisuutta siten, ettd han saa ha-
luamansa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena erana

mahdollisimman helposti ja jakelukustannuksiltaan edullisesti.

Saatavuuspaatokset voidaan jakaa palvelualan yrityksissa ulkoiseen ja sisdiseen
saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus on paattamista siitd, milld tavalla asiakkaan
tulo yritykseen varmistetaan. Sisdinen saatavuus taas on paattamistd siitd, milla
tavalla tavaroiden ja palveluiden ostaminen ja kadyttaminen saadaan asiakkaille
mahdollisimman vaivattomaksi. Teollisuusyritysten saatavuuspaatokset jaetaan
jakelukanavaa (jakelijoiden valinta) koskeviin paatoksiin ja logiikkapaatoksiin
(kuljetus, varastointi, pakkaus, tilaus- ja lahetystoiminnot seka ymparistdjohtami-

nen). (Lahtinen & Isoviita 2001, 155.)

Konesillan markkinoinnin kehittdimissuunnitelmassa tullaan miettimaan naita saa-
tavuuskysymyksid, silla asiakkaiden tuleminen ja yhteydenotto yritykseen halu-
taan saada mahdollisimman helpoksi. Tata kautta my0s tuotteet tulevat paremmin

esille ja saadaan aikaan myyntid, joka on yrityksen toiminnan perusta.
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4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndssa on tarkoitus saada aikaan lahettdjan ja vastaanottajan
valille jotain yhteistd, kuten yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintata-
voista. Markkinointiviestinndn suunnittelussa on osattava valita, mista eri sidos-

ryhmien kanssa pitaa saada yhteinen kasitys. (Vuokko 2003, 12.)

Aikaisemmin esitetyn Kotlerin 4-P -mallin mukaan viimeinen P on markkinointi-
viestintd ja sen tehtdvanad on kertoa kolmesta muusta P:std eli esimerkiksi siitd,

millainen tuote on, mista sitd saa ja mihin hintaan (Vuokko 2003, 23).

Isohookanan (2007, 62) mukaan markkinointiviestinnan tehtavana on pitaa vuoro-
vaikutusta ylla markkinoiden kanssa ja sen tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai
palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Nykyaikainen markkinointiajatte-
lu korostaa pitkdaikaisten asiakassuhteiden tarkeyttd. Suhdeajattelua soveltaen
markkinointiviestintda on asiakassuhteen luomiseen, ylldpitimiseen ja vahvistami-
seen liittyvaa viestintdd, jonka tavoitteena on vaikuttaa suoraan tai valillisesti tuot-

teen tai palvelun myyntiin. (Isohookana 2007, 62-63.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 171) puolestaan madrittelevat, ettda markkinointiviestinta
on prosessi, jossa kohdeyleisolle viestitaan tietoa tai mielikuvia tuotteesta tai pal-
velusta. Perinteisen ndakemyksen mukaan se on vain suunniteltua viestintad, mutta
sithen kuuluu my06s suunnittelemattomia viestejd, kuten tyontekijoiden puheet,

kayttaytyminen, toimitilat ja julkisuus. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 172) toteavat, ettd viestintd on jonkin sanoman tiedotta-
mista sekd ajatusten, tietojen ja tunteiden valittamista. Viestiad lahetettdessd maari-
tetdan haluttu viestinndn vaikutus. Lahettdjana voi olla joko yksilo tai yhteiso ja

viestinndn tulisi tapahtua niin, ettd sanoma tulee ymmarretyksi. Sanomaa muokat-
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taessa tulee ottaa huomioon vastaanottajat, ne voivat olla joko yksittdisia henkildi-
ta, ryhmia tai organisaatioita. Sanoman pitaa olla ytimekas, hyvin muotoiltu ja

muista erottuva. (Lahtinen & Isoviita 2001, 172-173.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 173) ovat sitd mieltd, ettd viestinndssd onnistutaan par-
haiten, kun kaytetaan useita kanavia rinnakkain ja valitaan sellaiset kanavat, jotka
saavuttavat halutun kohderyhméan. Markkinointiviestinnan kanavia ovat esimer-
kiksi tv, radio, lehdet, asiakaskirjeet, mainoslehtiset, Internet ja henkilokohtaiset
tapaamiset. Vaikka viestintd suunniteltaisiin miten hyvin, erilaiset hairittekijat
vaikuttavat siihen, ettei lopputulos ole valttamatta halutunlainen. Hairi6ita voivat
aiheuttaa kaikki viestintaan osallistuvat. Usein epadonnistunut kanavavalinta ja
huonosti muotoillut sanomat ovat pahimpia hairiotekijoita. Viestintaprosessissa
viimeisend on saavutetun ja halutun vaikutuksen vertaaminen. Vertaaminen ta-
pahtuu palautteen avulla, mutta palautetta voi olla sekin, ettei sitd saada. (Lahti-

nen & Isoviita 2001, 173.)

Markkinointiviestinnan tyypillisimpia tavoitteita ovat Lahtisen ja Isoviidan (2004,

120) mukaan:

yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen,
- asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen,

- yritys- ja muiden mielikuvien parantaminen,

- kannattavan myynnin aikaansaaminen ja

- kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittaminen.

Markkinointiviestinta on jaettu perinteisesti neljaan eri osa-alueeseen, joita ovat
myyntityd, suhde- ja tiedotustoiminta, mainonta ja myynninedistaminen. Nama
keinot ovat saaneet viime vuosikymmenend rinnalleen useita muitakin keinoja,
kuten suoramarkkinoinnin, sponsoroinnin ja sisdisen markkinoinnin. Eri viestin-

takeinoja ei tulisi kuitenkaan nahda toisistaan erillisind, vaan yhtena integroituna
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kokonaisuutena. Kokonaisviestinndlld eli integroidulla markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan sitd viestintdapanosten kokonaisuutta, joka syntyy, kun yrityksen eri
viestintakeinoja kdytetddn yhdessa toisiinsa sovitettuina. (Anttila & Iltanen 2007,

236.)
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5 MARKKINOINNIN STRATEGINEN SUUNNITTELU

Lahtinen ja Isoviita (1998, 25) mainitsevat, ettd markkinoinnin suunnittelu on ha-
lutunlaisen tulevaisuuden saavuttamiseksi tarvittavien resurssien ja kilpailukeino-
jen hahmottamista. Kun taas Kotlerin (2005, 99) mukaan yritykselld on oltava vi-
sio, joka vaatii strategiaa, strategia suunnitelmaa ja suunnitelma toimintaa. Yrityk-
sen on valmisteltava yksityiskohtainen suunnitelma, joka on jollain tapaa parempi,

uudempi, nopeampi tai halvempi kuin kilpailijoilla.

Yrityksen taytyy tehda suunnitelmat omia tarpeita vastaaviksi. Seuraavassa seik-
koja, joita on Ropen (2005, 460—461) mielesta syyta ottaa huomioon suunnitelmaa
laatiessa:

1. Yrityksen koko

Pienemmissa yrityksissa suunnittelu ja sen toteutus vievat vahemman

aikaa kuin suuremmissa.

2. Johtamisjarjestelmien keskittyneisyys
Jos yrityksen johtamisjarjestelmat on keskitetty, saadaan suunnittelu
toteutettua nopeammin, mutta sen sijaan henkildsto on vaikeampi ja

hitaampi saada sitoutumaan.

3. Toimiala
Toimiala maarittelee pitkalti suunnittelujinteen ja aikataulutuksen,

seka milloin suunnittelu kannattaa toteuttaa.

4. Markkina-alue
Jos yritykselld on useita markkina-alueita, vie suunnittelu enemman

aikaa, silld jokainen markkina-alue kannattaa suunnitella erikseen.
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5. Kokemus suunnittelukaytannossa
Mita enemman kokemusta yrityksessa on suunnitelmallisesta toimin-
nasta, sitd sujuvammin ja lyhyemmassa ajassa suunnittelu saadaan to-

teutetuksi. (Rope 2005, 460-461.)

Suunnittelu on siis jarjestelmallista valmistautumista tulevaisuuden varalle.
Suunnittelussa kaytetty tarkastelukulma on laajentunut yksittdisen toiminnon na-
kokulmasta koko yritykseen, liiketoimintayksikkoon tai erilliseen tulosyksikkoon.
Toimintakohtaiset suunnitelmat rakentuvat tdman kokonaissuunnitelman sisaan.
Toiminnallinen eli operatiivinen suunnittelu on varsin usein hajautettu organisaa-
tiossa mahdollisimman alas tulosvastuun mukaisesti. Strateginen suunnittelu puo-

lestaan on keskitetty ylimmalle yritysjohdolle. (Rope & Vahvaselka 1994, 27.)

Ylikoski (1999, 207-208) toteaa, ettd strateginen suunnittelu ohjaa koko organisaa-
tion suunnittelua ja on pitkdlla aikavalilla tapahtuvaa suunnittelua. Strategisen
suunnittelun tavoitteena on varmistaa, ettd toimintaympariston antamat mahdol-
lisuudet hyodynnetdan parhaalla mahdollisella tavalla, ottaen huomioon organi-

saation tavoitteet ja resurssit. (Ylikoski 1999, 207-208.)

Strategisen suunnittelun avainkysymykset liittyvdt tavoitteiden asettamiseen,
kohderyhmien maarittimiseen, sanoman ja keinojen valintaan. Budjetti antaa
raamit toteutukselle ja sen laajuudelle. Seuranta, tulosten arviointi ja hyodyntami-
nen on oleellinen osa suunnitteluprosessia. Talloin mitataan ja arvioidaan miten
hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin ja paatetdadan miten toimitaan jatkossa. (Iso-

hookana 2007, 91.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 38) mukaan strateginen suunnittelu ohjaa tekemaan

oikeita asioita ja operatiivinen suunnittelu asioita oikein. Markkinoinnin strategi-
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selle suunnittelulle on ominaista toimenpiteiden peruuttamattomuus, laaja-

alaisuus, tavoitteellisuus ja pitkdvaikutteisuus. (Lahtinen & Isoviita 1998, 38.)

Rope (2005, 463) tiivistadkin, ettd markkinoinnin suunnittelukenttd tulisi nahda
kaksitasoisena. Ensimmaisend tasona on liiketoiminnan markkinoinnillinen suun-
nittelu, joka on yhtenevainen yrityksen vuosisuunnitelman kanssa. Toisena tasona
on markkinointitoimien suunnittelu, joka liittyy keskeisten markkinointitavoittei-
den toteuttamiseen. Ensimmaista tasoa voidaan kutsua strategiseksi liiketoimin-
nan suunnitteluksi ja toista operatiiviseksi suunnitteluksi. Ensimmadinen taso on
markkinointia pohjustavaa toimintaa ja siind maaritelldan milld segmenteilld ja
tuotteilla lilketoiminnassa tullaan jatkossa toimimaan. On epatarkoituksenmukais-
ta, etta markkinointisuunnittelu olisi vain kampanjasuunnitelma ilman kytkentaa
strategiseen suunnittelutyohon. Jarkevampaa on tarkastella suunnittelukaytantoa
niin, ettd strategiset linjaukset ja operatiiviset toimet suunnittelurakenteissa kyt-

keytyvat saumattomasti yhteen. (Rope 2005, 463.)

5.1 Lahtokohta-analyysit

Liiketoiminnan markkinoinnillista kehittamista voidaan tarkastella prosessina.
Suunnittelun tulisi olla jatkuva tapahtuma. Se sisaltaa toisistaan erottuvia suunnit-

telualueita, vaiheita. Nama vaiheet ovat kuitenkin loogisesti sidoksissa toisiinsa.
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KUVIO 9. Markkinoinnin tyypillinen suunnitteluprosessi (Rope 2005, 464)

Kuviosta 9 on huomioitava se, ettda prosessi on paattymaton ja alati kiertava. Edel-
lisen vaiheen tulokset kdaynnistavat seuraavan vaiheen. Markkinointisuunnitelmaa
laatiessa tyo aloitetaan yleensa ldhtokohtien analysoinnista, sen jalkeen mietitaan
strategioita ja tavoitteita, tehddan ja toteutetaan toimintasuunnitelma ja seurataan

tuloksia.

Analyysien avulla keradtaan tietoa yrityksesta ja sen ymparistosta. Analyysien tar-
koituksena on saada kuva yrityksen menneisyydesta ja nykytilasta. Naiden ana-
lyysien avulla voidaan tehda strategisia linjauksia ja ratkaisuja, joiden pohjalta
yritys toimii ja toteuttaa suunnitelmiaan tulevaisuudessa. Lahtokohta-analyyseja
ovat Ropen (2005, 465) mukaan yritys-, ymparistd-, markkina- seka kilpailija-

analyysit.

Konesillan markkinointisuunnitelmaa varten tehtiin nama nelja eri analyysia, joi-
hin keratyt tiedot pyritdan hyddyntdamaan mahdollisimman monipuolisesti. Ana-
lyysien avulla on pysdhdytty miettimdan yrityksen menneisyytta ja nykytilaa, ja
yritetty ottaa huomioon mahdollisimman moni osa-alue. Yrityksen myyntitavoit-

teet on mietitty myos kappaleittain ja segmenteittain.
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- taloudellinen tilanne
- kansainvalistyminen
- lainsaadokset

- innovaatiot

- teknologia
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- markkina-asema

- imago

- toiminnalliset teki-
jat

- todennakoiset
suuntautumiset

KUVIO 10. Lahtokohta-analyysien analyysilajit (Rope 2005, 465)

Yrityskohtaisesti tulee valita tarkasteltavaksi sellaiset analyysikohteet, joilla on

todellista merkitysta yrityksen menestykselle. Nain analyyseissa kasiteltavien asi-

oiden joukko pysyy hallittavana ja lopputuloksen kannalta tarkoituksenmukaise-

na. (Rope 2005, 467.) Konesillan lahtokohta-analyyseja tehdessa on pyritty otta-

maan huomioon ndma Ropen ajatukset.

5.1.1 Yritysanalyysit

Ropen (2005, 465-466) mukaan yritysanalyyseissd selvitetidn muun muassa seu-

raavia yrityksen kuntoa ja toimintaedellytyksia mittaavia asioita:

- myynti (myyntimaara)
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- tuotteet (ominaisuudet asiakaskunnan pohjalta)

- tuotanto (tehokkuus, menetelmat, toimitusvarmuus)

- toimintakulttuuri (arvot)

- palvelu (toimivuus, ystavallisyys, nopeus, tismaéllisyys, lisdpalvelut)
- laatu (palvelussa, tuotteistossa, kuljetuksissa)

- taloushallinto (tiedon riittavyys)

- rahoitus (riittavyys, maksuvalmius)

- markkinointi (osaamisaste, tuloksellisuus)

- varasto ja kuljetus (varastoarvot, kiertonopeus, toimivuus)

- toimitilat (riittavyys, viihtyisyys, edullisuus, toimivuus)

- sijainti (suhteessa asiakkaisiin, yhteistyokumppaneihin, tavarantoi-
mittajiin, tyovoimaan)

- hinnoittelu (verrattuna kilpailijoihin, katteet, alennukset). (Rope

2005, 465-466.)

Konesillan yritysanalyysissa on pyritty ottamaan huomioon edellisestda Ropen lis-

tauksesta niita asioita, jotka on nahty merkittaviksi yrityksen kannalta.

5.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa selvitetdan yrityksen markkinointia ja sen kehittymista seka
ostovoimaa. Voidaan selvittad esimerkiksi seuraavia asioita:
- alueella toimivien potentiaalisten asiakkaiden maara
- asiakaskohderyhmien jakauma, eli kuinka paljon mahdollisia asiak-
kaita on markkinoilla
- keskiostos asiakaskohderyhmittain
- markkinoiden suuruus segmenteittain

- muutokset markkinoissa
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- markkinoiden kyllaisyysaste. (Rope 2005, 466.)

Markkinoilla muutoksia voi tapahtua hyvinkin nopeasti, joten on tarkeaa olla ko-
ko ajan tilanteiden tasalla seka seurata ja mitata muutoksia. Omia markkinointi-
panoksia on syyta muuttaa ja lisatd/vahentaa tarpeen mukaan halutunlaisen tu-

loksen saavuttamiseksi.

5.1.3 Kilpailija-analyysi

Lahtinen ja Isoviita (2001, 30) toteavat, etta nykyaikaisesti toimivissa yrityksissa
kilpailijoita pidetaan mieluummin tarkeina yhteistyokumppaneina kuin vastusta-
jina. Monet yritysten hankkeet ja investoinnit ovat niin suuria, etta yhteistyo kil-
pailijoiden kanssa on yritysten hengissdsdilymisen edellytys. Yrityksen on aina
tiedettdava, ketkd ovat sen padkilpailijoita ja milld tavalla ndma toimivat markki-
noilla. Tietty kilpailija voi olla samaan aikaan yrityksen asiakas, tuotekehitys-
kumppani, rahoitusjarjestelykumppani, saman toimialajarjeston jasen, yhteistyo-
verkon kumppani ja samoista markkinoista kilpaileva yritys. (Lahtinen & Isoviita

2001, 30.)

Kilpailija-analyysi selvittda yrityksen tamdnhetkiset kilpailijat, niiden markkina-
asemat ja kilpailun luonteen. Analysoitavia asioita ovat muun muassa seuraavat:

- kilpailijjat ja heiddan markkina-asemansa

- kilpailijoiden ja heiddn tuotteiden edut ja haitat verrattuna omiin

- kilpailijoiden tunnettuus

- kilpailijoiden markkinointistrategiat, seka taloudelliset ja toiminnal-

liset resurssit

-kilpailijoiden todennakoiset suuntautumisvaihtoehdot. (Rope 2005,

466-467.)
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5.1.4 Ympairistoanalyysi

Ympadristoanalyysissa selvitetddn yrityksen toimintaympariston taloudelliseen,

poliittiseen ja teknologiaan liittyvia tekijoita.

Ymparistoanalyysi sisaltdd Ropen (2005, 467) mukaan seuraavaa:
- yhteiskunnan taloudellinen tilanne (korkotaso, investoinnit)
- kansainvalistyminen (vaikutus tuotantoon, hintoihin, kilpailuun)
- lainsdaadokset (muutokset)
- innovaatiot (keksinnot, materiaalit, toimintatavat)
- teknologia (automatisointi, tietotekniikka)
- tapakulttuuri (ostotapamuutokset, kysynnan muutokset)
- tydvoima (saatavuus, palkkakustannukset)
- kilpailu (uudet kilpailijat, toimialan muutokset)

- markkinat (kasvu/heikkeneminen, rakennemuutokset).

Ymparistoanalyysi sisaltdad paljon isoja alati muuttuvia tekijoita, joita tulee seurata,
mikali haluaa pysya kehityksen mukana. Muun muassa teknologia kehittyy koko
ajan, uusia keksintoja tulee markkinoille ja yhteiskunnan taloudellinen tilanne aal-

toilee koko ajan.
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5.1.5 Yhteenveto-analyysi

Ympa-
e . . . — (S
Ympiristoanalyysi ristén
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Markkina-analyysi __’— ?isuudet
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pailukykyisyys ja vah-
vuudet

KUVIO 11. Erillisten analyysien yhteenveto (Rope 2005, 468)

Yrityksen kilpailijoiden, markkinoiden ja ympariston tulevasta kehityksesta muo-
dostuvat nakymat, jotka toimivat yrityksen ulkoisten mahdollisuuksien ja uhkien
muodostajina. Yritysanalyysissa on tarkoitus analysoida sisdisia resursseja ja kil-
pailukykya suhteessa kilpailijoihin. Ympariston mahdollisuuksien ja uhkien seka
yrityksen heikkouksien ja vahvuuksien perusteella selvitetdaan kriittiset menestys-

tekijat, eli tekijat, joiden avulla yritys menestyy tulevaisuudessa.

5.1.6 SWOT-analyysi

Lahtokohta-analyysissa yrityksen tulisi kyeta tekemdan analyysien yhteisvaiku-
tuksista yhteenveto ja johtopaatokset. Jotta kaikki tdahan vaikuttavat tekijat voi-
daan johtopdatoksissd ottaa huomioon, tulee nima saada yhdeksi kokonaisana-
lyysiksi. Yksinkertaisin ja tehokkain tapa on tehda niin sanottu nelikentta- eli

SWOT-analyysi. (Rope & Vahvaselka 2003, 231.)



VAHVUUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan
hyodyntaa

HEIKKOUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen
heikkoudet voidaan
parantaa

MAHDOLLISUUDET
toimenpiteet, joilla ympariston
mahdollisuudet voidaan
hyodyntaa

UHAT
toimenpiteet, joilla ympariston
uhat voidaan
torjua

v

Ratkaisut yrityksen kriittisissd menestystekijoissa

KUVIO 12. SWOT-analyysin hyodyntaminen (Rope 2005, 469)
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SWOT-analyysin hyodyntamisen keskeinen edellytys on se, ettd siihen on konk-

reettisella tasolla keratty eri analyyseistd ne seikat, joilla on vaikutusta yrityksen

kriittisten menestystekijoiden ratkaisuihin tulevaisuudessa toimiviksi. On kaytava

lapi jokainen nelikentdn kohta ja tehtava konkreettiset ratkaisut. Ndin saadaan

rakennettua silta tehtyjen analyysien ja yrityksen kriittisten menestystekijoiden

edellyttamien toimenpiteiden valille. (Rope 2005, 469.)

Konesillan markkinoinnin kehityssuunnitelmaa varten laadittiin myos SWOT-

analyysi, joihin tietoja kerattiin padasiassa lahtokohta-analyyseissa esitetyista asi-

oita.
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5.2 Strategialinjaukset ja -ratkaisut

Liiketoiminnan markkinoinnillinen kehittiminen vaatii yritystoiminnan strategis-
ten toimintaratkaisujen tekemista tehtyjen analyysien pohjalta. Strategia edellyttaa
vastauksia seuraaviin kysymyksiin (Rope 2005, 470):

1. Miten varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa?

2. Minkalaiseksi yritys halutaan jatkossa?

3. Milla linjaratkaisulla paastaan haluttuihin paamaariin?

Ropen (2005, 470-471) mukaan liiketoimintaa tulee tarkastella markkinoinnillises-
ta nakokulmasta ja tasta johtuen strategiaratkaisut pitavat sisilldaan strategiset lin-
jaukset, jotka liittyvat markkinoinnin kehittamiseen. Strategia-analyysit ovat stra-
tegiavalintojen perustana. Strategiaratkaisujen pohjaksi yrityksen tulisi selvittaa
yrityksen nykytilannetta ja tulevaisuutta koskevia asioita. Naita tekijoita ovat tuot-
teiden elinkaarien vaiheet, yrityksen markkina-asema tuotteittain ja segmenteit-
tdin, kunkin tuotteen ja asiakasryhman asema, liiketoiminnan sisdiset kytkennat,
markkinoiden ja yritysympariston tilanne ja kilpailutilanne. (Ropen 2005, 470-
471.)

Strategia-analyysit voidaan jakaa kahteen ryhmaan: portfolioanalyyseihin ja stra-
tegisiin tuote- ja markkina-analyyseihin. Portfolioanalyysit ovat niin sanottuja tuo-
tesalkkuanalyyseja. Ne selvittavat yrityksen tuotteiston toimivuutta. Tunnetuin
portfoliomatriisi on Bostonin portfolio, jossa liiketoiminnat jaetaan neljdan osaan
markkinoiden kasvuvauhdin perusteella. Bostonin mallissa tuotetta analysoidaan
sen mukaan, miten se sijoittuu markkinoille otettaessa huomioon markkina-asema
ja markkinoiden kasvu. Strategisessa tuote- ja markkina-analyysissa tarkastellaan
tuotteita asiakasryhmittdin. Oleellisia tekijoitd tarkastelussa ovat myynti, kate ja
markkinaosuus. Strateginen tuote- ja markkina-analyysi perustuu tuote/mark-

kinamatriisiin, jota puolestaan kaytetaan yrityksen markkinoinnillisen suuntaami-
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sen perustana. Matriisin avulla saadaan selvitettya mitka tuotteet ja asiakaskohde-
ryhmat ovat myynnillisesti merkittavia, katteellisesti kannattavia ja antavat mah-

dollisuuden lisdta markkina-asemaa. (Rope 2005, 471-475.)

Konesilta Oy:n markkinointisuunnitelmaan strategia-analyyseja ei tulla tekemdan,
silla tama osio on rajattu tyosta pois. Teoriaosuudessa ndita asioita kdaydaan kui-

tenkin tiivistetysti lapi, silla ne ovat osa markkinointisuunnitelman tekoa.

Kasvustrategiat

Rope (2005, 476-477) toteaa, ettd yritys voi valita joko kasvun nykytilasta tai laven-
taa markkinalohkoa, tuotelohkoa tai molempia. Tuote- tai markkinakenttda kas-
vattamalla kasvupotentiaalia voidaan saavuttaa tuomalla olemassa olevaan tuote-
ryhmaan rinnakkaistuotteita tai uudistamalla tuotteita. Tama on kasvua nykytilas-
ta nykyisella liikeidealla. Jos markkinat ovat kasvavat, saavutetaan liiketoiminnan

kasvu pelkastaan sailyttamalla olemassa oleva markkinaosuus.

Kasvustrategiaan liittyy olennaisesti aina riskin ottaminen. Laventamalla tuote-
kenttda otetaan tuoteriski ja markkinointikenttad laajentamalla syntyy asiakasriski.
Nadin ollen tuote- ja markkinalohkon laajentamisen kohdalla syntyy niin tuote-

kuin asiakasriskikin. (Rope 2005, 478.)

Kannattavuusstrategiat

Kannattavuusstrategioista voidaan todeta, ettd ne ovat kasvustrategioiden vasta-

kohtia, silld niiden yksi toimintamuoto on karsiminen. Kannattavuusstrategiaa
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mietittdessa tuote- ja markkina-analyysit ovat erittdin hyva pohja kaytettavaksi.
Yrityksella on valittavanaan nelja eri kannattavuusstrategiaa, joita ovat seuraavat:
1. kannattavuus nykyliikeidealla
2. kannattavuus markkinalohkoja karsimalla
3. kannattavuus tuotteita karsimalla

4. kannattavuus tuote ja markkinalohkoja karsimalla.(Rope 2005, 479.)

5.3 Tavoiteasetanta

Tavoitteet ovat yrityksen toiminnan lyhyen aikavalin toivottuja tuloksia, joihin
yritys tietoisesti pyrkii. Tavoitteet antavat suunnan yrityksen toiminnalle ja toimi-
vat suunnitelmallisen toiminnan perustana. Kun koko henkilokunta tiedostaa yri-
tyksen tavoitteet, ne ohjaavat heitd toimissaan samalla, kun se tuo mielekkyytta

heidan tyoskentelyyn. (Rope & Vahvaselka 1994, 120-121.)

Ensimmaisend tavoitteita asetettaessa tulisi pohtia yrityksen yleisid tavoitteita.
Naita voivat olla esimerkiksi katteen parantaminen, markkinaosuuden kasvatta-
minen ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen. Tavoitteiden tulee kuitenkin olla
mahdollista saavuttaa ja ne eivat saa olla keskenddn ristiriidassa. Konkreettiset
tavoitteet ovat sen sijaan mitattavissa olevia tavoitteita ja niiden tulee ilmaista
suuruusluokka ja maarapaiva. Jos esimerkiksi yleinen tavoite on katteen nostami-
nen, vastaavasti konkreettinen tavoite voisi olla katteen nostaminen viidelld pro-

sentilla tilikauden loppuun mennessa. (Kotler 1999, 223-224.)

Anttila ja Iltanen (2007, 364) jakavat yrityksessa asetetut markkinoinnin tavoitteet
kolmeen paaryhmaan: myynti- eli menekkitavoitteisiin, puitetavoitteisiin ja vali-
tavoitteisiin. Markkinoille tulee voida asettaa varsinaisten myyntitavoitteiden li-

saksi my0s erillisia valitavoitteita, koska myynnin aikaansaaminen on kaikkien
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markkinointitoimenpiteiden yhteisvaikutusta. Harvoin on tilanteita, joissa myyn-
nin aikaansaaminen voidaan asettaa tavoitteeksi millekdan markkinointikeinolle
yksindan. Markkinoinnin vdlitavoitteilla ymmarretadn sellaisia eri markkinointi-
keinoille asetettuja tavoitteita, jotka edistavat markkinoinnin kokonaistavoitteeksi

asetetun myynnin saavuttamista. (Anttila & Iltanen 2007, 364.)

Myyntitavoitteet

Tietyn liikevaihdon aikaansaaminen on markkinoinnin keskeinen tavoite. Myynti-
tavoitteet voidaan ilmaista joko absoluuttisina tai suhteellisina. Myyntitavoitteet
jaetaan tilanteiden mukaan joko ajallisesti ajanjaksoittain, yksikkokohtaisesti,
myyjakohtaisesti, tuotekohtaisesti, jakelutiekohtaisesti, asiakasryhmittdin tai alue-
kohtaisesti. Ndin jakamalla voidaan toimintaa ohjata halutulla tavalla painottaen.

(Rope 2005, 484.)

Puitetavoitteet

Puitetavoitteet maarittavat rajat, joiden puitteissa yrityksen tulee toimia. Puiteta-
voitteet varmistavat, ettd markkinointi on kannattavaa ja tehokasta, ja ndin ollen
markkinoiden keskeiset puitetavoitteet ovat kannattavuus- ja tehokkuusvaati-
mukset. Kannattavuustavoitteet voidaan jaotella seuraavasti:

- katetuottotavoitteet

- sijoitetun paaoman tuottoaste (ROI)

- markkinoinnin tuottoaste (MAT). (Rope 2005, 484-485.)

Ropen (2005, 487) mielesta markkinoinnin tehtdvana on saada markkinointikate

mahdollisimman suureksi siten, ettd maksuvalmius on turvattu. Markkinointika-
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tetta voidaan lisata siten, ettd myyntid nostetaan, katetuottoa parannetaan ja

markkinointikustannuksia pienennetaan. ( Rope 2005, 487.)

Vilitavoitteet

Vilitavoitteet ovat markkinointikeinoille asetettuja tavoitteita, joiden yhteisvaiku-
tuksesta kokonaistavoitteet saavutetaan. Valitavoitteilla Rope (2005, 487) tarkoit-

taa tuotepoliittisia, hintapoliittisia, jakelupoliittisia ja viestintapoliittisia tavoitteita.

Tuotepoliittisia ovat esimerkiksi tuotteen elinidn lyhentaminen, uuden tuotteen
suunnittelu, tuotevalikoiman tdydentaminen ja laatutason parantaminen. Hinta-
poliittisia tavoitteita ovat puolestaan muun muassa kilpailijan markkinoille tulon
estiminen alhaisella hinnalla, kysynnén lisddminen hinnanalennuksella ja hinta-
mielikuvan parantaminen. Jakelupoliittisia tavoitteita ovat esimerkiksi tuotteen
myymaldpeiton parantaminen ja toimitusnopeuden parantaminen. Viestintapoliit-
tisista tavoitteista mainittakoon esimerkkeina asiakaskaynnit, myyntihenkiloston
aktivointi, yritys- ja tuotetuntemuksen lisdys, suosituimmuuden saaminen yrityk-
sen tuotteelle, tuote- ja yrityskuvan parantaminen ja eteneminen tuotteen omak-
sumisprosessin seuraavalle vaiheelle. Myynti- ja puitetavoitteet ovat kokonaista-
voitteita, kun taas vilitavoitteet ovat etappeja kokonaistavoitteiden saavuttami-

seksi. (Rope 2005, 487.)

5.4 Segmentointi

Yritys- ja ympadristoanalyysien jdlkeen niistd saadut tiedot kerdtdan yhteen ja ana-

lysoidaan. Saatujen tietojen perusteella asetetaan yritykselle tavoitteet, jotka halu-
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taan tulevaisuudessa saavuttaa. Tavoitteiden saavuttamiseksi on tehtiava myos

segmentointia.

Segmentointi eli ryhmittely on markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden loh-
komista keskendan erilaisiin segmentteihin joillakin lohkomiskriteereilld. Yritys
voi segmentoida tavoittelemansa asiakkaat keskendan samanlaisista asiakkaista
koostuviksi ryhmiksi. Naista yritys valitsee kohderyhméakseen yhden tai useampia
segmenttejd. Segmentoitu markkinointi tarkoittaa siis, etta kullekin segmentille
markkinoidaan eri tuotetta tai saman tuotteen eri versiota kdyttden erilaisia mark-
kinointikeinoja. Yrityksen ei kannata markkinoida tuotteitaan samalla tavalla kai-
kille asiakkailleen, koska asiakkaiden tarpeet, tottumukset ja odotukset ovat erilai-

sia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 32.)

Anttila ja Iltanen (2007, 99) toteavat, ettd markkinat on mahdollista jakaa eri muut-
tujia kdyttden vaikka miten moneen segmenttiin. Markkinoija joutuu paattamaan,
minkalainen jako on jarkevintd. Segmentointi voidaan ndahda prosessina kuvion 13

mukaisesti.

1. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden
selvittaminen.

\ 4

2. Kokonaismarkkinoiden segmentteihin jakaminen.

A 4

3. Segmenttien saavuttamisen selvittaminen.

\ 4

4. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu kullekin segmen-
tille.

KUVIO 13. Segmentoinnin prosessointi (Anttila & Iltanen 2007, 99)
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Ropen (1998, 57) mukaan markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen, etta
yrityksen heterogeenisid kokonaismarkkinoita ei kannata kasitella kokonaisuute-
na, vaan pyritdan 10ytamaan pienempid, kiinteitd ja suhteellisen homogeenisia
ryhmid, jotka ovat suotuisampia ja tuottoisampia yrityksen markkinointitoimille.
Kohdistamalla tarjonnan yritys saavuttaa yleensa paremman tuloksen kuin pyr-
kimalla koko potentiaalisen asiakasjoukon palvelemiseen. Segmentoinnilla voi-
daan paasta positiiviseen synergiaan (2+2=5), jolloin segmenttien osien summa on

suurempi kuin mitd ilman markkinointia saavutettava tulos olisi. (Rope 1998, 57.)

5.5 Tutkimusprosessi, seuranta ja tulosten hyodyntiminen

Tutkimusprosessi ldhtee ongelman maarityksestd, joka on keskeinen vaihe koko
tutkimuksen onnistumisen kannalta. Se, mitd tutkitaan ja miksi tutkitaan, tulee
olla kirkkaasti maaritelty. Mikali tutkimusongelma on epamaarainen, ei tutkimuk-
sella saada vastauksia mihinkdan kysymykseen. Tutkimussuunnitelman laatimi-
sessa maaritelladan, milla menetelmilla tarvittavat tiedot keratiaan. Menetelmavaih-
toehtoja on useita. Tutkimukset voivat olla luonteeltaan kvantitatiivisia tai kvalita-
tiivisia. Kvantitatiivinen, maardan pohjautuva tutkimus vastaa kysymykseen mi-
ten moni, miten paljon, miten usein ja miten tdrked jokin asia on. Se pohjautuu
tarkkaan otantaan ja sen tuloksen ilmoitetaan prosentteina, euroina tai kappaleina.
Kvalitatiivinen, syventava tutkimus auttaa ymmartamaan kayttaytymista. Se vas-
taa kysymykseen miksi ja miten, ja perustuu pieneen maaraan tutkittavia tapauk-

sia. Sen raportti kuvaa kayttaytymista ja ajatuksia. (Isohookana 2007, 119.)

Suunnitteluprosessin seurantavaihe voidaan jakaa tulosten mittaamiseen seka ar-
viointiin ja hyodyntdmiseen. Seurantatieto tulee analysoida ja sen perusteella tulee

tehdd johtopadtoksia ja paattda jatkotoimenpiteistd. Seurannan tarkoituksena on
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tuottaa tietoa, jota hyddynnetddn jatkossa eli suunnitteluprosessin seuraavassa
vaiheessa. Seurantaa tarvitaan myos koko suunnitteluprosessin ajan, jotta voidaan

reagoida valittomasti tilanteen vaatimiin muutostarpeisiin. (Isohookana 2007, 116.)

Seurantavaiheessa toteutunutta verrataan suunnitteluun ja ndin voidaan paikallis-
taa poikkeamat, joiden syyt voivat olla missa tahansa prosessin vaiheessa. Seuran-
nan tulee olla jatkuvaa, jotta poikkeamiin voidaan tarttua mahdollisimman aikai-
sessa vaiheessa. On siis tarkeda, etta yksi henkilo on viime kadessa vastuussa koko

prosessista. (Isohookana 2007, 117.)

Anttila ja Iltanen (2007, 379) toteavat, ettd valvonta voidaan lyhyesti maaritella
toimintaprosessiksi, jonka tarkoituksena on saattaa todelliset tulokset ja asetetut
tavoitetulokset vastaamaan toisiaan. Ilman valvontaa tavoitteiden asettaminen ja
suunnitelmien tekeminen muuttuu itsetarkoitukselliseksi, vaikka niiden pitdisi
olla johdon tyovalineita. Valvonta ei ole pelkdstddn tiedon kerdamistd ja tulosten
arvostelua, vaan sen tehtdva on tapahtuneiden muutosten johdosta toimia suunni-

telmien jatkuvana nopeuttajana. (Anttila & Iltanen 2007, 379.)



6 KONESILTA OY:N MARKKINOINNIN KEHITTAMISSUUNNITELMA

Salainen osio

(sivut 56-73)
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7 TULOKSET

7.1 Markkinoinnin kehittimissuunnitelma

Yrityksessa seurataan jatkuvasti markkinoiden kehitystda Suomessa ja ulkomailla,
ja pyritaan reagoimaan vaihtuvaan tilanteeseen, mikali tarve vaatii. Tarkoituksena
on tehda jarkevia hankintoja sen mukaan, mille koneille on kysyntaa ja mita on
tarjolla edullisesti. Vilkkaaseen kevaaseen varaudutaan siten, ettd koneita ostetaan
talven hiljaisempina kuukausina varastoon kustannustehokkaasti nipuissa ja huol-
letaan rauhassa myyntikuntoon, jotta valinnanvaraa kevaan vilkkaina aikoina 16y-
tyy. Hiljaisina aikoina kannattaa tehda potentiaalisille asiakkaille myyntid puhe-
limitse, sahkopostitse ja vaikka postittamalla suoramainoskirjeita myytavina ole-

vista koneista esimerkiksi talvikampanja tai talvipoistot -nimella.

Hiljaisempina kuukausina voisi olla my0s erillinen myyntipdiva sellaisille asiak-
kaille, jotka ovat kiinnostuneet jonkin tietynlaisen tai tietynmerkkisen koneen os-
tosta. Toinen vaihtoehto on valita jokin tarkea asiakassegmentti, jolle pidetaan
oma myyntipdivansa. Kutsut myyntipdivaan olisivat henkilokohtaisia ja laitettu
postin kautta menemaan. Kutsussa olisi hyva olla arpakuponki, joka tdytetdan ja
tuodaan tullessa. Nain ollen yrittdjan on mahdollista my0s saada asiakasrekiste-
riin haluttuja lisatietoja. Esimerkiksi jos halutaan saada selville vaikkapa tulevai-
suuden tarpeita tai sahkopostiosoitteita, niin keratdan ne rekisteriin ylos. Tietoja
voi myohemmin hyoddyntaa sahkodisessda markkinoinnissa. Jokakevaisissa Kone-
paivissa tdta arpalipukkeiden voimaa kannattaa ehdottomasti kayttad. Eli laitetaan
perustietojen lisaksi muutama kohta niille kysymyksille, joita halutaan saada sel-
ville. Se taytyy kuitenkin muistaa, ettd liian pitkda ja monimutkaista ei kannata

tehdd, silld into vastaamiseen yleensa laantuu pituuden lisddntyessa.
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Asiakaskyselyt ovat yksi vayla tietojen kerdamiseen. Tama vaatisi jonkin verran
kustannuksia, mikali kysely suoritetaan postin valitykselld, silla kyselyt pitaisi
varustaa palautuspostimerkilld. Nain saataisiin parempi vastausprosentti. Yleensa
porkkanaksi pitdd keksida myos jotain ekstraa, kuten arvonta tai alennusseteli. Toi-
nen vaihtoehto on konekaupan yhteydessa henkilokohtaisesti annettava lyhyehko
kyselylomake, jonka asiakas tayttdisi ja palauttaisi erilliseen vastauslaatikkoon,
jotta henkilollisyys ei paljastuisi. Laatikossa voisi lukea isolla, ettd ”tyhjennetaan
joka kuukauden ensimmainen pdivd”, antaen asiakkaalle varmuutta vastausten

anonyymiyteen.

Monille kelpaa kaikki hyodyllinen ilmainen, mitd on jaossa, joten sita puolta kan-
nattaa hyodyntaa jotenkin. Esimerkiksi konekaupan yhteydessa voisi mainostaa
kaupan paalle saatavaa ilmaista Dimexin talvi- tai kesatakkia vuodenajan mukaan,
reilunkokoisella Konesillan logolla varustettuna. Olen ollut huomaavani, ettd mo-
net konemiehet suosivat tatd vaatemerkkia. Tietenkin tdma ”ilmaisuus” pitaa ottaa
huomioon hinnoittelussa, silld takki maksaa muutaman kympin ja niitd taytyy
aina olla saatavilla eri kokoja. Edullista mainosta tarjoavat myos perinteiset lippa-
lakit, kynat, jadkaappimagneetit, mukit ja muu “pikkukraédsa”, joita voi tarpeen

tulla jakaa asiakkaille.

Mikali joskus haluaa heittaytya uskaliaaksi, niin jotakin konetta voisi kokeilla
kaupata huutokaupalla esimerkiksi kuukauden ajan ja timan ajatuksen ymparille
voisi rakentaa my0s jonkinlaista markkinointikampanjaa. Kuukauden paasta eni-
ten tarjonnut saisi lunastaa koneen huutamallaan summalla. Huutosummat olisi

parempi pitda salassa huutajilta, jotta jannitys sdilyisi suurempana.

Uusia asiakkaita on aina ty6laampaa saada kuin sailyttaa vanhoja (80/20 —sdanto),
joten vanhoista asiakkaista kannattaa pitda kiinni ja muistuttaa heitd aika ajoin

yrityksen olemassaolosta jonkinlaisella markkinointikirjeelld tai muulla yritykses-
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ta tulleella yhteydenotolla. Konesillalla onkin hyva asiakkuusstrategia koneiden
ostotapahtuman jalkeen, kun huolehditaan siité, etta asiakkaiden kauha-asiat ovat

kunnossa myéhemminkin.

Yritys on kokenut hyvaksi mainostaa maanlaajuisesti ilmestyvissa alan ammatti-
lehdissd, mutta valilla voisi ilmoitella my0s sanomalehdissa tai muissa hyvaksi
katsomissa aikakausilehdissa. Nain yrityksen tiedotukset levidisivat myos muul-
lekin lukijakunnalle ja voivat sitd kautta valillisesti vaikuttaa positiivisesti yrityk-

sen toimintaan.

Yhtenainen ilme eri asiakirjojen osalta tuo uskottavuutta ja yhtenevaisyyden tun-
netta. Asiakirjamallithan on helppo tehda ja tallentaa valmiiksi pohjiksi, joita voi
sitten kayttda kaikissa tarvittavissa tilanteissa. Kuvan avulla saa myos katseen
kiinnitettyd, joten kuva/kuvia kannattaa aina liittdd sopivaksi katsomaansa paik-
kaan. Kuva voi olla isompi ja himmea kuva taustalla tai pienempi ja kirkkaampi

jossain kulmassa.

Jatevesilaista kannatta my0s miettid, ettd onko sitd kautta mitdan irtiotettavaa.
Esimerkiksi voiko sitd asiaa hyodyntaa mainoksissa tai taytyyko kaivinkoneiden
varusteiden olla tietynlaisia tai voisiko vuokraustoimintaa yksityisille elvyttaa
uudelleen, ettd kotitaloudet voisivat itse huolehtia jatevesialueensa asianmukai-

seen kuntoon.

Sisdinen ja ulkoinen saatavuus

Sisdista ja ulkoista saatavuutta on myos mahdollista parantaa. Esimerkiksi nelosti-

en varrelle Karsamden kummallekin puolelle voisi suunnitella ja asennuttaa Ko-

neseldn ja Erikoiskuljetus Kyllosen kanssa yhteiset mainostaulut, joissa olisi my0s
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yksinkertainen opastus yrityksiin kilometrimaarineen. Kolmas pienemman opas-
teen/mainostaulun paikka voisi olla Kokkola-Kajaani-tien varressa reilun kilomet-
rin padssa Karsamaen keskustasta Kajaaniin pain. Myos Kajaanista pain tulijoille
voisi olla samanlainen taulu toisessa paassa Kokkola-Kajaani-tieta heti lisalmen
tieltd poikkeamisen jalkeen. Saviseldssa yrityksen tienristeyksessa on hyvat valais-
tut kyltit ja koneiden komea rivisté kauempana antaa lisdvarmistusta. Lisasavais-

tysta saisi, jos tienvarteen jarjestaisi jonkin vanhan kaivinkoneen nayttavasti esille.

Koneseldn kanssa kannattaa jatkossakin tehdd paljon yhteistyota muun muassa
mainonnan osalta. Kuukausittain ilmestyvissd konealan lehdissd, joissa Konesilta
mainostaa, on kummankin yrityksen mainokset useimmiten lahelld toisiaan.
Muissa epasaanndllisissa julkaisuissa, joihin mainos on paadytty laittamaan, voi-
vat molemmat yritykset olla edustettuna samassa tilassa. Ndin saastyy kustannuk-
sia. Voisi luulla niinkin, ettd kun uudet asiakkaat huomaavat molempien yritysten
toimivan samassa pihassa, lisdisi se lahtohalukkuutta tulla katsomaan koneita

paikanpaalle. “Kaksi on enemman kuin yksi”, kuten sanontakin kuuluu.

Siisti yleisilme konepihalla ja yrityksen tiloissa antaa my0s positiivista mielikuvaa
asiakkaille. Vaikka koneiden kanssa tyoskentely onkin péddasiassa sotkuista tou-
hua, voi dljyldiskat ja kurat koettaa minimoida. Siistimman konekentén saisi asfal-
toinnilla, mutta se ei aivan pikkurahalla toteudu. Talviaikaa kun ajattelee, niin
jonkinlainen konesuoja osalle koneista voisi helpottaa paljon myytavilla olevien
koneiden esittelya ja puhtaanapitoa. Ja sateellakin koneita voisi sitten tarkastella

asiakkaiden kanssa katoksen alla.

Nettikaupassa on nykydan suuret mahdollisuudet, joten sitd puoltaa Konesillan
kannattaa ehdottomasti kehittdd tulevaisuutta ajatellen. Varusteiden osalta sen
luulisi onnistuvan tallaisella konealalla parhaiten, eli laatimalla mahdollisimman

selkedt sivut kuvineen ja tarkkoine tuotetietoineen ja tekemalla lisalaitteiden os-
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tamisen asiakkaille mahdollisimman helpoksi. Nettikaupan pitaa olla my06s niin
yksinkertainen, etta ostaminen onnistuu asiakkailta pienella vaivalla. Asiakkailta
saatuja positiivisia kdyttdjakommentteja voi liittdd mukaan myytaviin tuotteisiin,
jotta teoria ja kaytanto kohtaavat. Nettikaupassa voisi olla joka kuukausi jokin li-
sdlaite ns. kuukauden tuotteena, jota mainostetaan ja hehkutetaan sind kuukaute-

na enemman.

7.1.1 Yleisesite

Yrityksen esite on hyva olla joka firmalla. Sitd voi jakaa tarpeen tullen itse yrityk-
sessa tai erilaisissa tilaisuuksissa, missa yritys on esilld, kuten messuilla. Esite an-
taa asiakkaalle vahan enemman tietoa kuin pelkka kayntikortti. Kayntikortti Ko-
nesillalla on entuudestaan, mutta yleisesitetta ei. Siksipa suunnittelin esitteen, joka
16ytyy liitteestd 1. Esite voi olla jaossa myos sellaisissa konealan tapahtumissa,
joihin yrittdja ei itse padse paikanpaille edustamaan. Huoltoasemilla tai muissa
yleisissa tiloissa on monesti sellaisia paikkoja ja telineitd, joihin esitteita voi laittaa

myos jakoon niin halutessaan.

Suunnittelin yleisesitteen A4-kokoiselle paperille, joka taitettiin vaakasuunnassa
kolmeen osaan. Muutoinhan asiakas taittaisi paperin kuitenkin, silla A4-koko on
hieman liian iso sellaisenaan kasin kuljetettavaksi. Paperin on myo6s hyva olla va-
han paksumpaa laatua, jotta se tuntuisi mukavammalta kdadessa, olisi jamptimpi ja
paremman nakoinen. Esitepaperin toinen puoli jatettiin tarkoituksella tyhjaksi,
koska siihen on tarkoitus lahitulevaisuudessa suunnitella samantapainen esitys
Koneseldn yritystoiminnasta jonkun toisen tekeméana. Mikali tarvetta on, niin esit-

teenhdn voi kdantda myos muille kielille.
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Paavarit, joita Konesilta kdayttaa mainoksissaan, ovat oranssi ja musta. Ne tulevat
logon varimaailmasta ja sopivat mielestani hyvin yrityksen vareiksi. Oranssi vari-
nd on myos yleinen koneiden viri, joten senkin puolesta se sopii timankaltaiselle
yritykselle. Esitteen tiedoiksi valitsin tarkeimpid asioita yritystoiminnasta, myyta-
vana olevat asiat sekd osoite- ja yhteystiedot kartalla varustettuna. Karttaan tulee
viela lisdyksena pampula ja yrityksen nimi oikealle kohdalle, mutta sen asian te-
kee kirjapaino ennen esitteen painamista. Fonttina esitteessa on Stylus BT, koska
se on mielestdni selked, sopii hyvin tallaiseen nuoreen yritykseen ja on lahella lo-
gon tekstitystd. Esitteen alareunassa oleva kuva on samaa kuvaa joka taitteessa,
koska se on mielestadni niin onnistunut ja on esilld myos muualla yrityksen yhtey-

dessa.

7.1.2 Suoramainoskirjeet

Yrittdjalla ei ollut selkeda kasitystd siitd, minkalaisia suoramainoskirjeita yritys
tarvitsisi lahiaikoina, joten valmistelin kaksi hieman erityyppista versiota. Ajatte-
lin, ettd ndita voisi sitten tarpeen tullen muokata sopivanlaiseksi ja nama antaisi-
vat yrittdjalle kuitenkin jonkinlaista ideaa siitd, minkalaisia mahdollisuuksia

markkinointiin kirjeiden muodossa olisi.

Marrasmarkkinat

Konesillan asiakassegmentistd poimin koneyrittdjit ja suunnittelin heille suora-
mainoskirjeen (liite 2), jossa heiddt kutsutaan Konesillan jarjestimille Marras-
markkinoille. Verotuksellisesti vuoden loppu on monesti hyva aika koneiden
kauppaan. Kutsu on aloitettu yleiselld Arvoisa asiakkaamme —tervehdykselld, jotta

kutsujen tulostaminen olisi joutuisampaa. Ajattelin myos niin, ettd valttamatta
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kirjekuoria ei tarvitse, silla paperin voi taittaa keskelta pystysuunnassa kahtia ja
laittaa teipinpalasella tai liimasipaisulla kiinni. Paperin kdantopuolelle voisi asia-
kasrekisteristd kirjoittaa nimi- ja osoitetiedot kasin, jotta kutsuihin saadaan enem-
man henkilokohtaisuuden tuntua. Lisdsin sivun alalaitaan arvontakupongin, jonka
asiakkaat voivat palauttaa tullessaan tapahtumaan ja vaihtoehtoisesti arpajaislaki-
en mukaan kupongin voi my0s postittaa, ellei padase tulemaan itse tilaisuuteen.
Arpajaisten palkinnot voisi yrittaa kerjata jollakin keinoin yhteistyokumppaneilta
kustannusten hillitsemiseksi. Lisdsin kuponkiin my0s sahkopostisoite-kohdan,
jotta niitdkin tietoja saisi pikkuhiljaa kerrytettya firman asiakasrekisteriin. Nyky-
dan taytyy kysya lupa markkinointikirjeiden vastaanottamiseen, joten sen kohdan

lisasin selkedsti loppuun.

Mikali houkuttelevuutta halutaan saada enemman, niin paperin toiselle puolelle
voisi laittaa listauksen kuvineen ja tuotetietoineen parhaillaan myytavina olevista
koneista. Jos toimitaan tamén vaihtoehdon mukaan, niin silloin kirjeet pitda laittaa

kuoressa menemaan.

Suunnittelin kutsun kirjeenomaiseksi. Laitoin paivdayksen oikeaan ylakulmaan,
missd sen yleisesti kuuluu olla. Lisdasin my0s yrityksen omistajan kuvan yhteistie-
tojen viereen, jotta kirjeeseen saadaan lisdd syvallisyytta ja henkilokohtaisuutta.
Tavoittelin tassa sitdkin, etta asiakkaalle tulisi tunne, ettd han on todella yrityksel-
le arvostettu asiakas ja hdnet halutaan mukaan tapahtumaan. Tekstin yritin nipis-
tdd minimiin ja tarkeimmat asiat sisensin, lihavoin tai kirjoitin suuremmalla font-
tikoolla. Kaytin yrityksen tuttuja véreja eli mustaa ja oranssia. Lisdksi mietin vield
houkuttimeksi ilmaiset lippalakit. Perinteisesti jonkinlainen tarjoilu ja tarjoukset
kuuluvat téllaisiin tempauksiin. Tarjoilun ajattelin vain olevan luokkaa pulla ja
kahvi, jotta sen puolen saisi sujumaan mahdollisimman vaivattomasti yhdella tar-

joilijalla. Kevdan suuremmassa tapahtumassa sitten olisi paremmat tarjoilut ja ta-
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ma tapahtuma olisi muutoinkin paljon pienimuotoisempi ja rajoittuisi nimen-

omaan vain koneyrittdjille, jotka ovat Konesillan asiakkaita entuudestaan.

Laitoin ilmoittautumisen mukaan siksi, jotta yritys pystyisi varautumaan etuka-
teen vden maaraan ja sithen, minka verran lisavdked paivaan pitaa varata. Perjan-
tain valitsin paivaksi siksi, etta se on viikon viimeinen ty0paiva, ja silloin useam-
milla on mahdollisuus irrottautua arkenakin muuhun tahdelliseen. Lauantai olisi
myo0s toinen hyva vaihtoehto, mutta silloin ty6t ruukataan perinteisesti lopetella jo
aiemmin. Kellohaitarin laiton pitkalle iltapdivddn, jotta kauempanakin asuvat asi-

akkaat joutuisivat edes viimetunneille.

Kirje vakioasiakkaille

Toisesta suoramainoskirjeesta (liite 3) tein informatiivisemman ja se olisi tarkoitus
suunnata yrityksen vakioasiakkaille muistutukseksi. Tallaisen kirjeen voi lahettaa
vaikka useampina perattdisind kuukausina muutamalle kymmenelle asiakkaalle
kerrallaan. Mietin sitakin, ettd jos yrittaja olisi sitten kirjeen postittamisen jalkeen
ottanut yhteytta vastaanottajiin, mutta tulin sithen tulokseen, etta se olisi liian tyo-
lasta. Ajattelin, ettd parempi niin, etta he itse ottavat Konesiltaan yhteyttd, mikali
tarvetta ilmenee. Kuitenkin reilulla postimerkin hinnalla saadaan tdlld tavoin

muistutettua asiakkaita yrityksesta.

Taman suoramainoskirjeen tein hyvin yksinkertaisen nakoiseksi ja véreina kaytin
samoja mustaa ja oranssia. Samaa kuvaakin olen kayttanyt molemmissa kirjeissd,
koska se on mielestani niin hyva ja selk3, ja sisdltda yrityksen logon. Fonttina olen
kayttanyt hieman raskaamman oloista kirjasinlajia, joka sopii tallaisiin Kkir-
jeenomaisiin mainoksiin. Kaantopuolelle ajattelin listausta parhaillaan myytavina

olevista kohteista.
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7.2 Asiakasrekisteri

Konesillan yrittdja oli yrityksensa tilaa tarkastellessa huomannut, etta jonkinlainen
asiakasrekisteri olisi tarpeen. Yritys on vield suhteellisen nuori, mutta kerannyt
silti useita satoja asiakkaita historiansa aikana. Tiedot alkuvuosilta on keratty
mappeihin ja muutamalta viime vuodelta tiedot 10ytyvat erillisesta laskutusohjel-
masta. Hajanaisen tiedon kokoaminen samaan paikkaan oli kaiken ajatuksen ydin.
Ja toisekseen myos markkinoinnin ja mainonnan puolta toivottiin edesautettavan

asiakasrekisterilld, silla markkinoinnissa nahtiin viela paljon kehitettavaa.

Asiakasrekisterin tekoon lahdimme siita, etta yrittaja listasi asioita, mita toivoi re-
kisterista 10ytyvan, kuten erilliset osiot nykyisista asiakkaista ja potentiaalisista
asiakkaista. Asiakasrekisteri sai olla my06s suhteellisen yksinkertainen ja helppo-
kayttoinen, kunhan sisdlsi vain tarvittavat asiat. Perustiedot taytyy tietenkin 16y-
tya jokaisesta asiakasrekisteristd ja niitd tassa tapauksessa ovat yrityksen nimi tai
asiakkaan suku- ja etunimi, osoitetiedot ja puhelinnumerotiedot. Lisdksi rekiste-
riin tuli omat sarakkeet toimialalle, y-tunnukselle, investointisuunnitelmille, jo
olevalle konekannalle ja muille muistiinpanoille (liite 4). Nykyaikana, kun kau-
pankdynti sahkoistyy, on asiakastietojen joukosta hyva loytya sdahkopostiosoite.
Sille ei tassa kuitenkaan laitettu omaa kohtaa, vaan se tieto on tarkoitus lisata
muut muistiinpanot -kohtaan. Sahkopostin kautta saadaan yrityksen uutisia levi-
tettyd hyvinkin nopeasti, tehokkaasti ja todella pienin kustannuksin. Asiakasrekis-
terin yllapitamisessa yrityksen taytyy tietenkin ottaa huomioon tietosuoja. Eli asi-
akkaitten tietoja ei missddn nimessa saa levittdd eteenpain ilman lupaa ja tietoja
taytyy kayttdd vain tarkoituksenmukaisesti, ja on varottava sitd, etteivait tiedot

joudu vaariin kasiin.

Tutkailin netissi muutamia asiakasrekisteriohjelmia ja valinnanvaraa oli muka-

vasti. Yleisesti ottaen suurin osa oli maksullisia ja tilattavia ohjelmia, joihin tutus-
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tuminen olisi vaatinut yhteydenoton firmaan. Melba Easy oli yksi mahdollinen
ohjelma, johon pystyi syventymédan omalla tietokoneella viahan tarkemmin. Sy6tin
ohjelman kokeilemiseen tarvittavat tiedot ja katsastelin sitd aikani. Loppusissaan
se oli kuitenkin turhan monimutkainen tdhan tarkoitukseen. Paadyimme lopulta
suhteellisen yksinkertaiseen Microsoft Access -ohjelmalla tehtavaan versioon, silla
tama kyseinen kurssi oli sisaltynyt opiskeluihini. Nain ollen paasin hyodyntamaan
koulussa oppimiani taitoja myos kaytannossa, kun kokosin tarvittavaa tietopohjaa

ja tein tarkoituksenmukaista rekisteria yrityksen kayttoon.

Taustavarityksen valitsin valmiista pohjista ja kuvaksi lisdsin jo tutuksi tulleen
kuvan, jota olen kayttanyt muissakin yhteyksissa. Ohjelmaan voi lisata tietoja kah-
takin eri kautta ja riippuen siita, kumpaa tykkaa kayttaa, maarittaa ohjelman na-
kyvyyden. Perustilassa ohjelmaan voi lisata tietoja luettelondkymassa ja tauluk-
kondkymassa jokainen yksittdinen asiakas nakyy erikseen omine tietoineen. Oh-
jelma sisdltaa useita hakutoimintoja, joilla voi hakea asiakkaitten jo syotettyja tie-
toja. Samaten asiakkaat voi jarjestdd rekisterissd monella eri lailla, kuten asiakas-
numeron tai sukunimen/ yrityksen nimen perusteella. Ohjelmassa voi tehda kyse-
lyita ja raportteja haluamistaan asioista ja ndin koota vaikkapa tilastotietoa muun
muassa siitd, ketka kaikki ovat ostaneet viimeisen vuoden aikana, tai mika on asi-
akkaiden keskiostoshinta tai ketka kaikki asuvat tietylld paikkakunnalla. Yrittdjan
kannattaakin opetella kdyttimaan ohjelmaa monipuolisesti, silld sitd kautta han
voi poimia monenlaisia eri tietoja. Asiakasrekisterid voi muokata mychemminkin,

jos on tarvetta esimerkiksi lisata tietopohjakohtia.
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Konesilta on toiminut kahdeksan vuoden ajan Kadrsamaen Saviseldssd, jossa olen
asunut itsekin noin neljan vuoden ajan. Oli oikein mielenkiintoinen paasta tutus-
tumaan yrityksen toimintaa vahan tarkemmin eika vain kulkea ohi ja ihastella ko-
neiden pitkaa rivistoa pihamaalla ja miettid, ettda mitdhan tuohon oman kylan yri-
tykseen kuuluu. Jotenkin yritys on jaanyt itselle etaisemmaksi, johtuen ehka siita,
ettd naishenkilona tuonkaltaisessa yrityksessa on harvemmin tarvetta kayda. Mo-
nenlaiset kasitykset ja ennakkoluulot muuttuivat sitd myo6td, kun tarkastelin yri-
tystda lahemmin. Itselleni oli yllatys, kuinka laajalti yritys toimii ja minkalaisissa

mittasuhteissa kauppaa tehdaan.

Olen ihastellut kovasti itseni ikdistd nuorta ja rohkeaa yrittdjas, joka tekee pitkaa
pdivaa yrityksensa eteen. Luulen, ettd pdivien erilaisuus tuo oman mielenkiinton-
sa tyontekoon, kun vililla voi irrottautua tyomaalta asiakaskdynneille ja koneos-
toille ympari Suomen ja Euroopan. Kielitaito pysyy myos teradssa, kun sita joutuu
jatkuvasti kdayttamaan. Varmasti my0s menestyminen alansa Suomen markkinoil-
la tuo oman motivaationsa ja antaa haastetta tulevaisuuteen. Toisaalta konekau-
pan yrittdjand oleminen on hyvin sitovaa, silld omasta vapaa-ajasta on monesti
luovuttava asiakaskdyntien vuoksi. Kaikki asiakkaat eivat milldan pysty kdymaan
niin sanottuna normaalina ty0aikana, joten heita on otettava vastaan myos muul-

loin, ja puhelin pirisee niin arkena kuin pyhana.

Tavoitteiden asettaminen on tdrkedd ja ne tulisikin laatia realistisesti riittavan
haastaviksi, joita kohti menna ajan kuluessa. Nykydan harva yritys parjaa ilman
tarkkoja visioita ja tavoitteita. Kilpailu on kuitenkin sen verran kovaa lahes kaikil-
la aloilla, joten jo se pakottaa syventymadan yrityksensa menestystekijoihin tarkas-

ti.
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Markkinoinnin osalta monissa yrityksissa toimitaan oman tuntumani mukaan
monesti niin, kuin tapana on ollut ja kuten muutkin tekevat. Perusjutut tehddan ja
kustannetaan, kuten lehtimainonta, mutta joskus voisi miettid my0s sissimarkki-
nointia. Vahalla rahallakin voi saavuttaa paljon, kun vain tekee oikeanlaisen to-
teuttamiskelpoisen oivalluksen. Aina kannattaa pitda silmat auki maailmaa kierta-
essd ja tarkastella muiden yritysten nakyvyyttad ja markkinointikeinoja. Pienin

muutoksin ja sovelluksin toisten ideoita voi kdyttda omassakin yritystoiminnassa.
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LIITE 2
Karsamaella 15.10.2009
Arvoisa asiakkaamme!

Syksyn vaihtuessa talveen alkavat kiireisimméat ajat hiljattain rauhoittumaan.
On hyvé aika péivittad konemarkkinoiden uusimmat tuulet ja suunnitella oman yri-
tystoiminnan tulevaisuutta koneidenkin osalta. Onko tilanne muuttunut? Joko olisi
aika uudistaa minikonetta tai hankkia parempia tai erilaisia kauhoja?

Kutsummekin Sinut, arvoisa koneyrittdja, Konesillan jarjestamille
Marrasmarkkinoille pe 13.11. klo 9-18!

Esittelemme yrityksessdmme koneita ja lisdlaitteita juuri teidan tarpeitanne ajatel-
len. Perehdymme koneiden saloihin normaalia tarkemmin ja pyrimme selvittdméén
mieltdsi askarruttavat kysymykset. Paikanpéalla myos yhteistyOkumppaneita seka
pullakahvi-tarjoilu. Koneita voi tutkailla ja kokeilla vapaasti.

Huimia konetarjouksia! Myos era kauhoja erikoishinnoin! Tervetuloa!
liImoittautumiset 10.11. mennessa:

Terveisin Ville Kyllonen, Konesilta Oy
Saviselantie 43, 86710 K&rsamaki
Puh. 0400-417 423

PS. Kaikille kéavijoille Konesillan talvimallin lippalakki!

www.konesilta.fi

Arvonnassa Dimexin talvitakki ja -housut (arvo 149€) ja Boschin tydkalusetti (arvo 249€)

yms... Arvonta suoritetaan 14.11. klo 18.00. Huom! Kupongin voi palauttaa myos postimerkilla varustetussa
kuoressa Konesillan osoitteeseen ja kuoreen maininta ”marrasarvonta”.

)/ ' )/
7 Arpalipuke Ao
Etunimi Yritys
Sukunimi Puhelin
Séhkoposti Haluatko Konesillan tuoreimmat uutiset ja tarjoukset

sahkopostiisi muutaman kerran vuodessa? Kylla __ Ei

<)

-------------------



mailto:ville.kyllonen@konesilta.fi
http://www.konesilta.fi/

LIITE 3

Arvoisa asiakkaamme

Kiitos kuluneista vuosista Konesillan asiakkaana! Kartoitamme parhail-
laan vakioasiakkaidemme tdméan hetken tarpeita ja tulevaisuuden suunni-
telmia. Haluamme tarjota Teille juuri sopivaa mini- tai midikaivinkonetta
tai sellaista lisdlaitetta, kuin tarpeenne vaatii. Konepihaltamme l0ytyy tél-
lakin hetkelld paljon valinnanvaraa ja kevaan mittaan on tulossa monia
uusia vaihtoehtoja.

)}
Vahvuutemme on erikoistuminen pienemman ko%okan koneisiin, joten
tietotaitoa yrityksestamme 10ytyy. Koneet tarjoamme tietysti kilpailuky-
kyiseen hintaan. Mikali tarjonnastamme ei heti |0ydy sopivaa, pyrimme
etsimaan sellaisen.

G
Kuten varmasti muistatte, %&tévat koneet ovat maahantuotuja ja meilla
huollettuja, joten annamme niille reilun takuun joko kaytté-tuntien tai
kuukausien perusteella. Yrityksemme paaarvot ovat vastuullisuus, rehelli-
syys ja asiakastyytyvaisyys ja niistd myo6s pidamme kiinni.

Toivomi@ig?\ettd otatte yhteyttd joko sdhkopostilla tai puhelimella, niin tar-
kastellaa®ilannettanne yhdessa eteenpain! A
Talvisin terveisin Konesilta Oy, Karsamaki

Toimitusjohtaja Ville Kyllonen

Email:

Puh: 0400417 423

Kaantopuolelta 16ytyy tdmén hetken kuumimmat tarjouksemme!
Katsokaa myds uudistuneet nettisivumme:

www.konesilta.fi

llllllllllllllllll
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