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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Kalle Tanhuanpaa, joka on Kaaleppi-yrityksen markki-
nointipaallikko. Kaaleppi myy kokonaisvaltaisia suolahuonepaketteja seka suolatuotteita.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli parantaa Kaalepin markkinointia. Tavoitteena oli kehittaa
yritykselle keinoja, joilla saada lisattya Kaalepin tunnettuutta, yllapidettya asiakassuhteita
seka tehostaa markkinointikeinoja.

Opinnaytetyossa toteutettiin kyselytutkimus, jossa selvitettiin Suomen suolahuoneiden nykyti-
laa seka heidan kiinnostusta erilaisiin suolahuonetuotteisiin. Kyselyn toisena tarkoituksena oli
kartoittaa, mita markkinointikanavia suolahuoneyrittajat suosivat tiedon hankkimiseen. Nain
osattiin loytaa oikeat markkinointikanavat Kaalepille. Kyselyn vastauksia pystyttiin hyodynta-
maan markkinointisuunnitelmaa laadittaessa ja uusien markkinointikeinojen ideoinnissa. Kyse-
lytutkimus tehtiin sahkoisesti SurveyMonkey-ohjelmalla lahettamalla kysely Suomen suolahuo-
neyrittajien sahkoposteihin. Yrityksiin, joilta ei saatu sahkoisesti vastauksia, oltiin yhteydessa
myohemmin puhelimitse.

Opinnaytetyossa perehdyttiin aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen. Aihealueina olivat markki-
nointistrategiat, strategiset analyysit, markkinointimix, sahkoinen markkinointi seka asiakas-
suhdemarkkinointi.

Opinnaytetyon tarkeimmat tulokset muodostuivat kyselytutkimuksen analyysista seka markki-
nointisuunnitelmasta. Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi Kaalepin nykytila-analyysi,
markkinointitoimenpiteiden vuosikello seka erilaisia mittareita toimenpiteiden seuraamiseen.
Markkinointisuunnitelma toimii Kaalepin apuna markkinoinnin kehittamisessa.

Opinnaytetyon perusteella Kaalepin tulee kayttaa monipuolisesti erilaisia markkinointikanavia
ja lisata markkinointitoimenpiteita, jotta tuotteiden ja yrityksen tunnettuus kasvaisi. Nain
ollen Kaaleppi saa kehitettya toimintansa kannattavuutta.

Asiasanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointikanavat, markkinointimix,
markkinointitoimenpiteet, asiakassuhdemarkkinointi
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The client of this thesis was Kalle Tanhuanpaa, who is the marketing manager of Kaaleppi.
Kaaleppi sells salt room packages and salt products. The main purpose of this thesis was to
improve the marketing of Kaaleppi. The goals were to develop the ways of marketing for
Kaaleppi, so the company can get more visibility, maintain customer relationships and have
more effective marketing.

One part of the thesis was survey. The purposes of survey were to find out the current state
of the salt rooms in Finland, also their interests for different salt products. The second pur-
pose of the survey was to explore what marketing channels are favored by the entrepreneurs
of salt rooms. The survey acted as a guide for finding the right marketing channels for
Kaaleppi. The survey responses were used when the marketing plan and the marketing ideas
was designed. The survey was made in the program called SurveyMonkey and it was sent by
email to the entrepreneurs of the salt rooms. Salt room entrepreneurs whom didn’t answer to
the email survey was contacted by phone also.

The second part of the thesis was to study the relevant literature. The themes of this thesis
were marketing strategies, strategic analysis, marketing mix, e-marketing and customer rela-
tionship.

The most important results of the thesis formed from the analysis of the survey and from the

marketing plan. The marketing plan contains the current state analysis, the yearly marketing

plan and different indicators for monitoring the marketing plan. The marketing plan is a guide
for Kaaleppi to improve its marketing.

On the basis of the marketing plan Kaaleppi needs to use different marketing channels versa-
tile and increase marketing efforts. This is the only way Kaaleppi can increase the visibility of
the company and its products. This will help Kaaleppi to develop the profitability of the com-

pany.

Keywords: marketing, marketing plan, marketing channels, marketing mix, marketing actions,

customer relationship marketing
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1 Johdanto

Markkinointi on tarkea osa-alue yrityksen nakyvyyden ja tietoisuuden lisaamiseksi. Se toimii
tarkeana tyokaluna asiakkaiden hankinnassa. Jotta saavutetaan erilaisia kohderyhmia, on yri-
tyksen kaytettava erilaisia markkinoinnin keinoja ja kanavia. Asiakaslahtoinen markkinointi
auttaa yritysta ymmartamaan asiakkaiden nakokulmaa ja luomaan pitkia asiakassuhteita. Yri-

tys, joka panostaa asiakassuhteisiin, erottuu edukseen kilpailijoista.

Jotta markkinointia olisi sujuvaa, tulee yrityksen luoda jokaiselle vuodelle markkinointisuun-
nitelma. Markkinointisuunnitelma sisaltaa tavoitteet ja strategiat tavoitteiden saavuttamisek-
si, jotka on luotu vuositasolle. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on auttaa yritysta te-
hostamaan markkinointia seka seurata, mitka keinot ja kanavat ovat tehokkaita oman yrityk-

sen markkinoinnissa.

Asiakasrekisterit seka kyselytutkimukset auttavat yritysta asiakassuhteiden kehittamisessa.
Yrityksen tulee luoda erilaisia asiakasrekistereita ja yllapitaa niita jatkuvasti Asiakastyytyvai-
syys on avainasemassa pitkien asiakassuhteiden luomisessa. Asiakastyytyvaisyytta pystytaan
mittaamaan erilaisilla kyselytutkimuksilla seka yrityksen ja asiakkaiden valisella vuoropuhelul-

la.

Opinnaytetyon aiheena on luoda laaja kuva markkinoinnista seka asiakassuhteiden yllapidosta,
jotta Kaaleppi pystyy luomaan itselleen tehokkaan markkinoinnin tunnettuuden lisaamiseksi
seka luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Erilaisilla markkinointikanavilla seka kilpailukei-

noilla Kaaleppi pystyy luomaan kilpailuetua kilpailijoihinsa nahden.

Kaaleppi on suolahuoneita valmistava pienyritys Suomessa. Perustajina toimivat Risto ja Kalle
Tanhuanpaa. Kaalepin paatoimipiste on Hameenlinnassa, jossa yrityksella on kaytossa oleva
suolahuone, pieni myymala ja "showroom-suolahuone”. Yritys tyollistaa talla hetkella vain

perustajansa.

Suomalaisille yrityksille tarjoavalla Kaalepilla ei ole ollut tarkkaa segmentointia. Kaalepin
paatoimena on tarjota Suomessa toimiville eri alojen yrittajille kaikki tarvittava materiaali
suolahuoneiden rakentamiseen, rakennuttaa suolahuoneet valmiiksi asiakkaille seka myyda

oheistuotteita suolahuoneiden ymparille.

Kaalepin tarjoamat suolahuonegeneraattorit ovat Suomessa valmistettuja ja nain erottuvat
kilpailijoistaan. Generaattoreiden lisaksi Kaaleppi myy kolmea erilaista suolahuoneisiin kay-
tettavaa suolaa, jotka ovat pharmasuola, vakuumisuola ja vuorisuola. Suolahuonegeneraatto-

reiden ja suolan lisaksi Kaaleppi myy suolahuonelisatarvikkeita, kuten suojamyssyja ja -



tossuja seka tuoleja. Lisamyyntina Kaaleppi tarjoaa asiakkailleen muun muassa suolalamppu-
ja, suolatuikkuja ja suolapiippuja. Oheistuotelisamyynti on noin 15—20 prosenttia koko myyn-
nista Kaalepin vuosittaisesta lilkevaihdosta. Tavoitteena vuodelle 2014 olisi saada osuus kas-

vamaan noin 20—25 prosenttia koko liikevaihdosta.

Yrityksen markkinointi on keskittynyt yrityksen internetsivujen ymparille ja suusanalliseen
viestintaan. Internetmainontaa Kaalepilla ei ole ollut, eika yritys ole ollut mukana sosiaalises-
sa mediassa. Sosiaalisen median kayttoa ei haluta edes aloittaa. Painettu mainonta koetaan

mielekkaampana ja tehokkaampana mainonnankeinona.

Opinnaytetyon yhtena tarkoituksena on kartoittaa kyselyn perusteella Suomen suolahuoneiden
nykytilaa, jotta osataan kohdistaa markkinointi oikein suolahuoneyrittajille. Kukaan ei ole
aiemmin tehnyt tutkimusta Suomen suolahuoneista. Toisena tavoitteena on kyselyn ja tieto-
pohjan perusteella laatia Kaalepille markkinointitavoitteita ja -strategioita. Kolmantena ta-
voitteena on loytaa oikeanlaiset markkinointityokalut Kaalepille suolahuoneiden ja niiden

oheistuotteiden markkinoimiselle seka asiakassuhteiden kehittamiselle.

Markkinoinnin kentan laaja kuvaaminen markkinointistrategioista ja tavoitteista lahtien toimii
pohjana opinnaytetyolle. Teorioissa kasittelemme markkinointistrategioita ja tassa opinnayte-
tyossa tarkeaksi nousseita strategia-analyyseja. Lisaksi kaymme lapi markkinoinnin eri kilpai-

lukeinot markkinointimixin avulla. Keskitymme myos sahkoiseen markkinointiin ja asiakassuh-

demarkkinointiin.

2 Markkinointistrategiat

Strategisen markkinoinnin avulla yritysjohto rakentaa yritykselle perustan kilpailussa menes-
tymiseen (Vahvaselka 2009, 88). Yrityksen markkinointistrategiat ovat niita keinoja, joiden
avulla yritys pyrkii saavuttamaan asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mu-
kaisesti lisaarvoa sen asiakkaille, omistajille seka muille verkostokumppaneilleen. (Tikkanen,
Aspara & Parvinen 2007, 50.) Markkinointistrategia on muokkautunut ja kehittynyt huimasti
vuosikymmenien saatossa. Aluksi markkinointistrategia muodostui lahinna luetteloimalla
markkinoinnin kilpailukeinot. Kilpailukeinot eli markkinointimixin 4P:n malli muodostuu nel-
jasta eri kilpailukeinosta. Kilpailukeinot ovat tuote (product), hinta (price), paikka (place) ja
markkinointiviestinta (promotion). (Vahvaselka 2009, 88) Tasta 4P:n markkinointimixista on
siirrytty suhdenakokulman painottamiseen ja arvon tuottamiseen asiakkaille ja muille arvo-
verkostosuhteille seka mahdollisimman hyvan taloudellisen tuloksen aikaansaamiseen omista-

jille arvontuotannon kautta (Vahvaselka 2009, 88).



Strategisen markkinoinnin tarkea osa on strateginen suunnittelu. Se on prosessi, jossa yritys
suunnittelee tavoitteet ja strategiat yritystaan varten. (Vahvaselka 2009, 90.) Markkinointi-
strategia on tarkka suunnitelma, joka sisaltaa maaraajan, resurssit ja tarkat keinot, joilla ta-
voitteeseen pyritaan. Yritys voi esimerkiksi haluta kasvattaa tietoisuuttaan internetissa ja
sithen tahtaavat keinot ovat markkinointistrategioita. Usein markkinointistrategiat ja markki-

nointitavoitteet sekoitetaan toisiinsa. (McDonald & Payne 2006, 161.)

Yritys voi tehda yhden ison kokonaisvaltaisen markkinointistrategian, jolla pyritaan saavutta-
maan yksi tai pari suurempaa tavoitetta. On mahdollista ja usein tehokkaampaa tehda myos
jokaiselle markkinointimixin osa-alueelle omat markkinointistrategiat. Nain pystytaan tarken-
tamaan haluttua yrityskuvaa seka parantamaan keinojen onnistumista. (Mc Donald & Payne
2006, 164.)

Strategisessa markkinoinnissa keskeisia piirteita ovat toimintaympariston muutosvoimien,
haasteiden ja mahdollisuuksien, ennakoiminen ja voimavarojen suuntaaminen oikeisiin koh-
teisiin. Taman takia on tarkeaa, etta yritys analysoi toimintaymparistonsa muutoksia. Nama
muutokset vaikuttavat paljon yrityksen paatoksiin. Analysointi auttaa yritysta keskittymaan
oikeisiin markkinakohteisiin seka kohdistamaan yrityksen resursseja parhaimpiin mahdollisiin.
(Vahvaselka 2009, 91.)

Markkinointistrategian toimeenpano voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensimmaisessa vai-
heessa uudelle tuotteelle tai palvelulle valitaan paras segmentti. Segmentti antaa viitekehys-
ta seuraavaan vaiheeseen, jossa paatetaan uuden tuotteen tai palvelun hinta, jakelukanavat
ja markkinointibudjetti. Kolmannessa ja viimeisessa vaiheessa markkinointistrategialle asete-
taan pidempiaikaiset tavoitteet jokaiselle markkinointimixin osa-alueelle. (Kotler & Arm-
strong 2014, 290-291.)

2.1 Markkinointisuunnitelma

Uusien markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi on hyva luoda toimintasuunnitelma tulevalle
vuodelle. Suunnittelun tulee olla jatkuvaa ja jarjestelmallista toimintaa, jotta tavoitteet saa-
vutettaisiin. (Raatikainen 2004, 58.) Toimintasuunnitelma sisaltaa yleensa tyonjaon, tehtavat,
toimeenpanokanavat ja valitavoitteet. Markkinointisuunnitelman avulla on helppo seurata

toimintojen edistymista ja onnistumista. (Anttila & Iltanen 2001, 345.)

Suunnittelutyo aloitetaan nykytila-analyysilla, mika kertoo yrityksen tilan talla hetkella. Ana-
lyysissa kaydaan lapi mita yritys on saavuttanut jo tahan paivaan mennessa ja mita halutaan

viela saavuttaa. Analyysin jalkeen asetetaan tavoitteet. (Raatikainen 2004, 60.) Tavoitteet on



oltava selkeita ja realistisia tavoitteita, jotka ovat yrityksen saavutettavissa (Stutely 2002,
113).

Markkinointistrategiat suunnitellaan tavoitteiden asettamisen jalkeen. Markkinointistrategiat
ovat niita menetelmia, joilla halutut tavoitteet tullaan saavuttamaan. (Hiebing & Cooper
2003, 175.) Strategiat ovat siis ensimmainen katsaus eri markkinoinnin keinoihin ja niiden
hyodyntamiseen markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi (Raatikainen 2004, 73). Markkinoin-
titavoitteiden ja -strategioiden saavuttamiseksi luodaan toimintaohjelma. Toimintaohjelma
tehdaan yleensa vuodeksi kerrallaan ja se sisaltaa aikataulun lisaksi tuotetoimenpiteet, hinta-
toimenpiteet, viestintatoimenpiteet, jakelu- ja saatavuustoimenpiteet, asiakassuhdetoimen-
piteet ja sisaisen markkinoinnin toimenpiteet (Raatikainen 2004, 105). Naiden lisaksi se ker-
too kuka tekee, mita tekee ja milloin tekee (Anttila & Iltanen 2001, 374).

Hyvan markkinointisuunnitelman ominaisuudet ovat yksinkertaisuus, etta se on helposti ym-
marrettavissa, selvapiirteisyys, toteuttamiskelpoisuus ja joustavuus. (Hiebing & Cooper 2003,
399.) Markkinoinnin vuosisuunnitelma vastaa kysymyksiin: missa ollaan? Mihin halutaan men-
na? Kuinka perille paastaan? Milloin halutaan perille? Kuka tekee ja kenella on vastuu? Paljon-

ko toimenpiteet maksavat? Miten onnistuttiin? (Raatikainen 2004, 105-106)

Kun markkinointisuunnitelma saadaan valmiiksi, katsotaan miten tavoitteet saavutettiin. Ta-
voitteiden saavuttamisen seurannan tarkoituksena on kartoittaa tavoitteiden saavuttamisen
avaintekijat seka parannettavat kohdat suunnitelmassa. (Raatikainen 2004, 118.) Seurannan
avulla saadaan jatettya seuraavan vuoden markkinointisuunnitelmasta epaonnistuneet mene-
telmat tai kehitettya niita. Talla tavalla saadaan kehitettya seuraavan vuoden markkinointi-

suunnitelma paremmaksi ja tuloksellisemmaksi. (Hiebing & Cooper 2003, 409).

2.2 Strategiset analyysit

Analyysit ovat perusta menestyvalle liiketoiminnalle ja luovat pohjan tulevaisuuden suunnit-
telulle. On tarkeaa tuntea seka oma yrityksensa etta sen toimintaymparisto. Yrityksen tulee
siis tuntea asiakkaansa, kilpailijansa seka yrityksensa omat resurssit ja kuinka nama vuorovai-
kuttavat keskenaan. Naiden analyysien perusteella yritys voi tehda hyvia paatoksia ja strate-
gioita. (Lynch 2009, 73.) Saadun tiedon ja ymmarryksen lisaksi analysointityo kehittaa myos
henkilokohtaista strategista ajattelua seka ryhman joukkuetyoskentelya ja yhteisen nakemyk-
sen muodostumista. Nama lisaavat yrityksen muutoskykya, jota tarvitaan alati muuttuvaan

ymparistoon sopeutumiseen. (Aaker 2001, 78.)

Analysointityossa tehdaan useita eri analyyseja, jotta voidaan hahmottaa hyva kokonaiskuva

seka yrityksen sisaisesta tilasta etta sen vuorovaikutuksesta ymparistonsa kanssa. Eri ana-
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lyyseja kayttamalla yritykset saavuttavat laajan tietotason omasta ja kilpailijoiden tilantees-
ta. (Stutely 2002, 53.)

Analyysit voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: sisaisen tehokkuuden analyyseihin ja ymparis-
toanalyyseihin. Ymparistoanalyysit ovat analyyseja yrityksen strategiaan vaikuttavista yrityk-
vaikuttavia ulkoisia tekijoita ja ne voidaan jakaa kansantalouden seka yritystason analyysei-
hin. (Kamensky 2010, 115.) Sisaisten tehokkuuden analyysien tavoitteena on saada kuva yri-
tyksesta itsestaan ja sen toiminnasta. Sisaisen tehokkuuden analyysit keskittyvat yrityksen
organisaatioon, yrityksen toimintoihin ja prosesseihin tai yrityksen talouden analysointiin.
Sisaiset tekijat ovat myos ainoita tekijoita, johon yritys itse voi kokonaisvaltaisesti vaikuttaa.
(Stutely 2002, 47.) Lisaksi on olemassa synteesianalyyseja, jotka yhdistavat usein seka ympa-

ristoon etta sisaiseen tehokkuuteen liittyvia tekijoita (Kamensky 2010, 115).

Yksi ymparistoanalyyseista on kilpailija-analyysi. Kilpailijoiden ja niiden toiminnan ymmarta-
minen tarjoaa useita etuja yritykselle. Esimerkiksi kilpailijan strategian vahvuuksien ja heik-
kouksien ymmartaminen tarjoaa yrityksen omaan strategiaan mahdollisuuksia seka uhkia, joi-
hin tulee erilaisilla strategioilla vastata. (Aaker 2001, 62.) Kilpailija-analyysissa myos saadaan
selvitettya yrityksen kanssa samalla segmentilla toimivat kilpailijat, naiden tarjoamat tuot-
teet, palvelut, strategiat, hinnat, jakelu- ja markkinointikanavat seka erikoisuudet. (Kotler &
Armstrong 2014, 548.) Kilpailija-analyysi on siis tyokalu kilpailijoiden toimenpiteiden enna-
koimiseen. Kilpailijoiden analysoiminen on jatkuvaa toimintaa, jonka pohjalta omaa liiketoi-
mintaa tulee kehittaa ja muuttaa. (Lynch 2009,537.)

Suurin kilpailija-analyyseihin pohjautuviin strategioihin liittyva virhe on verrata omia liiketoi-
mintoja kilpailijoihin ja pyrkia samaan, esimerkiksi saamaan samat tuotteet myyntiin kuin
kilpailijoilla. Nain kay usein esimerkiksi yrityksien kotisivujen suunniteltaessa, jolloin lopputu-

loksena on verkkosivujen samanlaisuus ja kilpailuedun havittaminen. (Kananen 2013, 83.)

Liiketoiminnan toimintaymparistoa voidaan analysoida PESTE-analyysilla ja taman lisaksi voi-
daan tutkia yrityksen paikallisia kilpailijoita seka asiakkaita (Lindroos & Lohivesi 2006, 65).
Yrityksen sisaista tehokkuutta voidaan tutkia kartoittamalla sen yleinen ja eri toimintojen
nykytila seka tekemalla yrityksesta SWOT-analyysi. SWOT-analyysi on yleisesti kaytetty syn-
teesianalyysi, joka tutkii seka yrityksen nykyista tilaa etta sen ymparistoa. (Lindroos & Lohi-

vesi 2006, 217.) Seuraavana kaydaan tarkemmin lapi SWOT- ja PESTE-analyysit.

SWOT-analyysi tulee englanninkielisista sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-
det), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Analyysi on todella suosittu sen yksin-

kertaisuuden seka monipuolisuuden vuoksi. SWOT-analyysilla kartoitetaan tutkittavan kohteen
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vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Sisaisia toimintoja kuvaavat heikkoudet ja
vahvuudet, kun taas ulkoisia toimintoja arvioidaan mahdollisuuksien ja uhkien avulla. (McDo-
nald, Frow & Payne 2011, 177.) SWOT-analyysin voi tehda yrityksen jokaiselle liiketoiminta

osa-alueelle, joita yritys tarvitsee toimiakseen tulevaisuudessa (Stutely 2002, 48).

Yrityksen osa-alueet, joilla se pystyy positiivisesti erottautumaan kilpailijoistaan, luetaan yri-
tyksen vahvuuksiksi. Vahvuuksia voivat olla kilpailijoita parempi imago, brandi tai yrityksen
tarjoama tuote tai palvelu. Myos fyysisen tuotteen tai palvelun liitannaistekijat ja erikoisomi-
naisuudet, kuten huollot, takuut ja myyjien ammattitaito vaikuttaa yrityksen vahvuuksiin.
(Aaker 2001, 69-70.)

Yrityksien heikkouksiin kuuluu kaikki yrityksen osa-alueet, joissa yrityksen kilpailijoilla on etu-
lyontiasema (Aaker 2001, 26). Mahdollisuudet ovat yrityksien ulkoisia tekijoita, joiden avulla

yritys pystyy kasvamaan ja kehittymaan. (Stutely 2002, 48.)

kon jokaiseen kohtaan tulisi kerata vain oleellisimmat tekijat, joiden pitaisi korostaa kilpaili-
joihin verrattaessa yrityksen positiivisia ja negatiivisia erilaisuustekijoita. (McDonald & Moun-
cey 2011, 35-37.) Taulukko avataan tekemalla kohdista johtopaatokset ja toimenpide-
ehdotukset. Johtopaatokset voidaan paatella taulukon kohdista, ja toimenpide-ehdotukset
taas kertovat, miten eri kohtiin keskittymalla tai niita parantamalla kohdetta voidaan kehit-
taa. (Kamensky 2010, 192-193.)

Analyysin heikkouksia ovat analyysista puuttuva kritiikki, analysoitavan kohteen tuntemuksen
puute, se, etta analyysi ei perustu todelliseen kilpailutilanteeseen tai se jaa liilan ymparipyo-
reaksi eika keskeisia tekijoita osata erottaa, johtopaatoksia ja toimenpide-ehdotuksia ei teh-
tyna SWOT toimii hyvana tyokaluna liiketoiminnan nykytilanteen kartoittamiseen ja tulevai-
suuden ennakointiin. (Kamensky 2012, 192-193.)

Ymparistoanalyysissa kasitellaan yrityksen toimintaan vaikuttavat yhteiskunnalliset tekijat
kuten poliittiset saadokset, taloudellinen ymparisto seka teknologinen ja yhteiskunnallinen
kehitys. Niista koostuva analyysi on tarkea yritykselle, koska sen on ymmarrettava kaikkia nii-
ta sidosryhmia, joiden kanssa se on tekemisissa. (Grant & Jordan 2012, 55-56.) Yrityksen toi-
mintaympariston analysoimiseen voidaan kayttaa PESTE-analyysia. PESTE muodostuu englan-
nin kielen sanoista political (poliittinen), economical (taloudellinen), social (sosiaalinen),
technological (teknologinen), environmental (ekologinen). Menetelmassa selvitetaan yrityksen

toimintaan vaikuttavia ulkoisia poliittisia, taloudellisia, sosiologisia, teknologisia ja ekologisia
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tekijoita. (Lynch 2009, 82.) Tavoitteena on ennen kaikkea kartoittaa tulevaisuuden suunnitte-

lun kannalta vaikuttavia tai huomioitavia muutostekijoita (Kamensky 2010, 133).

Poliittiset tekijat ovat poliittisten tahojen tai lakien vaikutuksia yrityksen toimintaan. Yleisia
poliittisia tekijoita ovat lainsaadannon ja veropolitiikan kehitys, saannostely, poliittiset tai
kansainvaliset asenteet; esimerkiksi valtion arvonlisavero vaikuttaa suuresti hinnoitteluun.
Suomessa poliittiset tekijat eivat yleensa ole nopeasti muuttuvia tai yllattavia, silla poliittis-
ten saadosten ja lakien muutosprosessit ovat melko hitaita ja niista my0os useasti uutisoidaan
julkisuudessa hyvissa ajoin. Lisaksi nama tekijat vaikuttavat yleensa koko toimialaan tasaises-
ti eli myos kilpailijoihin. (Aaker 2001, 99-100.)

Taloudelliset tekijat ovat taloudellisen ympariston ja tyovoiman aiheuttamia tekijoita. Yleisia
taloudellisia tekijoita ovat taloudellinen kasvu, suhdanteet, rahamarkkinat, inflaatio, valuut-
tamuutokset seka rahapolitiikan, tyovoiman ja tulopolitiikan kehitys. Esimerkiksi kaupanalan
kannalta Euroopan nykyinen huono taloudellinen tila ja kasvava tyottomyys vaikuttavat suu-
resti seka ihmisten ostoskayttaytymiseen etta heidan ostovoimaansa myos Suomessa. (Lynch
2009, 82.)

Sosiaaliset tekijat ovat yritykseen vaikuttavia kulttuurillisia ja yhteiskunnallisia tekijoita.
Yleisia sosiaalisia tekijoita ovat sosiaaliset rakenteet, ihmisten arvot ja asenteet, elamantyy-
limuutokset, muuttuneet kulutustottumukset seka muuttuneet kasitykset tyosta ja vapaa-
ajasta (Kamensky 2012, 132).

Yleisia teknologisen kehityksen aiheuttamia tekijoita ovat automaatio, yrityksen toimintaan
liittyvien teknologioiden kehitys, 4G-muutokset, kuluttajien kayttamien teknologioiden esi-
merkiksi matkapuhelimen applikaatiot, muutos ja informaatioteknologia. Esimerkiksi infor-
maatioteknologian kehitys on muuttanut markkinoinnin luonnetta ja mahdollisuuksia huomat-
tavasti perinteisten markkinointikanavien tehokkuuden laskiessa ja uusien muodostuessa.
(Grant & Jordan 2012, 55.)

Ekologiset tekijat ovat yrityksen toimintaan vaikuttavia ekologisia ja ymparistollisia tekijoita,
joilla voidaan vaikuttaa yrityksen ymparistomaineeseen. Yleisia ekologisia tekijoita ovat luon-
non sailyminen ja maan kaytto, vesistot ja vesien suojelu, ilman laatu ja ilmansuojelu, jate,
melu ja ilmasto. Esimerkiksi erilaiset kaupat voivat tuotevalikoimallaan ja hankinnoillaan vai-
kuttaa suuresti omaan ekologisuuteensa ja myos profiloitua markkinoinnissa ekologisena
kauppana kasvattaen positiivista ymparistomainettaan. Myos jatteiden kasittely vaikuttaa

voimakkaasti yritysten ekologisuuteen. (McDonald ym. 2011, 52.)
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2.3 Markkinointimix

Markkinointimix niin sanottu neljan P:n malli on 1960-luvulla kehitetty konsepti neljasta
markkinointiin vaikuttavasta paatekijasta, paikasta (place), tuotteesta (product), hinnasta
(price) ja markkinointiviestinnasta (promotion). Nykypaivana markkinointimixia on laajennet-
tu monin eri tavoin ja jokaisella markkinointimixin osa-alueellaan on alajaotteluja. Esimerkik-
si markkinointiviestinta jakautuu moniin eri alaosioihin, kuten suoraan kasvotusten kaytavaan
viestintaan, suoramainontaan, verkkomainontaan, postituksiin seka myyntitapahtumaan liitty-
viin palveluihin. (McDonald & Payne 2006, 26.)

Perinteinen neljan P:n malli toimii jokaisen yrityksen kilpailukeinona ja markkinoinnin pohja-
na, jonka avulla on helppo lahtea suunnittelemaan ja toteuttamaan yrityksien markkinointia.
Markkinointimixiin on suhtauduttava joustavasti ja muistettava sen olevan sekoitus eri mark-
kinoinnin attribuuteista. Jokainen yritys korostaa sen eri osia eri markkinointikanavissa ja ta-
voissa. (Blythe 2012, 12.)

Ensimmaisena kaydaan lapi yrityksen yhtena kilpailukeinona oleva tuote. Yrityksen tarjoama
tuote voi olla joko fyysisesti myytava tavara tai yrityksen tarjoama palvelu. Yhden maaritel-
man tuotteelle on tehnyt Kotler, jonka mielesta tuote voi olla henkilo, idea, organisaatio,
paikka, fyysinen objekti tai palvelu, jonka voi tuoda markkinoille ja jonka tarkoituksena on

tyydyttaa halu tai tarve. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 2008, 460.)

Tuote toimii yrityksen kilpailukeinona ja se on pohjana muille yrityksen tekemille kilpailukei-
noille. Tuoteratkaisuihin vaikuttavat asiakkaat, tarpeet ja kysynta. Tuotteen on istuttava sille
annettuun tehtavaan, oltava mita asiakkaat haluavat sen olevan ja sen on toimittava, niin
kuin sen on luvattu toimivan. (Viitala & Jylha 2007, 118.)

Usein tuotteiden primaariominaisuudet ovat kilpailijoiden kanssa yhtalaisia. Myos melkein
kaikilla markkinoilla olevilla tuotteilla on fyysisten ominaisuuksien lisaksi palvelullinen puoli.
Palvelullinen puoli tuotteesta, varsinkin business to business -markkinoinnissa, on usein sen

muista samankaltaisista tuotteista erottava tekija. (Blythe 2012, 11.)

Tuotteen tarkein kilpailukeino on sen erilaiset ominaisuudet muihin samanlaisiin tuotteisiin
verrattuna samalla markkina-alueella. Kuten mainittu, usein tuotteen ymparille rakennetut
lisapalvelut ovat tuotteen ainoa kilpailuetu. Taman takia liitannaistekijat, kuten pakkaus,
takuu- ja huoltopalvelut seka toimitukseen liittyvat erikoisuudet toimivat kilpailuetuna.
(Blythe 2012, 250.)



14

Yrityksilla on mahdollisuus muokata tuotteistaan tai palveluistaan hyvinkin asiakkaiden nakoi-
set. Esimerkiksi monet tyytyvaisyyskyselyt ja innovatiivisuuskilpailut pohjautuvat juuri tahan
ideaan. Nain yritys voi luoda tuotteelleen tai palvelulleen kilpailukeinon asiakkaidensa avulla.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 264.)

Toisena kilpailukeinona yrityksella on hinnoittelu. Hinta vaikuttaa suoraan tuotteen tai palve-
luiden tuottoihin. Yrityksen on tehtava paatos tuotteen hinnasta yhteensopivaksi tuotteen
ominaisuuksien, saatavuuden ja markkinointiviestinnan kanssa. (McDonald ym. 2011, 268.)
Yhteensopivalla kokoonpanolla saadaan saavutettua markkinoinnin tavoitteet. Hinnoittelussa
on otettava huomioon kustannukset, kilpailutilanne, kysynta ja asiakkaiden kayttaytymiseen
liittyvat psykologiset tekijat. (Lynch 2009, 548.)

Yrityksen yksi tarkea kilpailukeino on hinnoittelu, jossa on otettava huomioon monta asiaa ja
nakokulmaa. Lahtokohtana perinteisesti pidetaan kustannuksia, mutta yha enemman ollaan

siirtymassa markkinahinnoitteluun, jonka lahtokohtana ovat kilpailutilanne ja kysynta. Hinta-
politiikan valinta, hinnoittelutekniikka, itse hinta ja erilaiset tavat, kuten alennukset ja mak-

suehdot ovat erilaisia kilpailukeinoja. (Raatikainen 2008, 148.)

Hinnalla osoitetaan asiakkaalle tuotteen arvo ja silla luodaan myos mielikuvia asiakkaalle.
Mita kalliimpi tuotteen hinta on, sita todennakoisemmin asiakas pitaa sita korkeammassa ar-
vossa kuin halvempaa tuotetta. Asiakas uskoo korkean hinnan takaavan laadun. Tuotteen kor-
kean hinnan miinuspuoli on vain se, etta se saattaa rajoittaa tuotteen myyntia. Mutta alhai-
sella tuotteen hinnalla saatetaan ehkaista toisten yritysten tulo samoille markkinoille, jos
samaa tuotetta tai palvelua myyva yritys ei pysty yhta edulliseen hintatasoon. (Raatikainen
2008, 17.)

Hintapaatoksissa on myos otettava huomioon hinnan vaikutus myyntimaaraan ja tuottoihin.
Hinnan nostaminen voi parantaa kannattavuutta, jos se ei vahenna tuotteen menekkia, kun
taas hinnan alentaminen voi kasvattaa myyntia, mutta voidaan nahda vahemman kannattava-
na tuotteena. Kohderyhma on suuri vaikuttaja tuotteen hinnoittelussa. Vaikka kyse on samas-
ta tuotteesta, eri kohderyhmille saattaa sopia aivan erilainen hintataso. (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 213.)

Kun tuotetta hinnoitellaan, on otettava huomioon tavoitteiden ja kustannusten lisaksi yrityk-
sen ulkopuoliset hinnoitteluun vaikuttavat seikat. Naita huomioon otettavia seikkoja ovat
markkinatilanne seka yrityksen sisaiset tekijat, kuten tavoitteet ja kustannukset. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 214.)
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Hintatason perustan muodostavat markkinat. Hintataso saattaa olla hyvinkin erilainen eri
markkinoilla. Kilpailu, kysynta ja tarjonta vaikuttavat suuresti hintatasoon. Mita enemman on
tarjontaa kuin kysyntaa, sita enemman se painostaa hintatason alentumiseen ja vastaavasti
toisinpain. Markkinoiden koko, ostovoima, ostokayttaytyminen ja kohderyhman hintaherkkyys

ohjaavat paljon yrittajan hintapaatoksia. (Kotler ym. 2008, 651.)

Naiden lisaksi on tunnettava kilpailun maara, pahimpien kilpailijoiden tuotteet ja niiden hin-
nat. Asiakkaat arvioivat tuotteen arvon kilpailijoiden hintojen perusteella, kun kyseessa on
sama tuote. Jos yritys tarjoaa halvempia tuotteita, asiakkaat arvostavat sen tuotteita va-
hemman kuin sen yrityksen, joka tarjoaa kalliimmalla hinnalla. Jos yritys haluaa luoda pa-

rempaa arvoa yritykselleen, sen tulee nostaa hintojaan. (Kotler ym. 2008, 655.)

Tuotteiden hintoihin vaikuttaa paljon julkinen valta. Erilaiset verot ja maksut, joita viran-
omaiset perivat, vaikuttavat tuotteiden hinnoitteluun. (Bergstrom & Leppanen 2003, 214.)
Myos taloustilanteella voi olla suuri vaikutus yrityksen hinnoitteluun. Taloudelliset tekijat,
kuten lama, inflaatio tai korkotaso vaikuttaa hintapaatoksiin, silla ne vaikuttavat paljon asi-
akkaan kasitykseen tuotteen arvosta ja hinnasta. Naiden lisaksi taloudelliset tekijat vaikutta-

vat tuotteen tuottamiseen ja sita kautta hintaan. (Kotler ym. 2008, 658.)

On olemassa monia erilaisia hinnoittelumenetelmia. Oikealla hinnoittelutekniikalla voidaan
edistaa asiakkaan ostopaatosta, ja siksi hinnan oikea viestiminen on tarkeaa. Tassa yhteydes-
sa selvitetaan seuraavat hinnoittelumenetelmat: kustannuksiin perustuva hinnoittelu, markki-
natilanteeseen perustuva hinnoittelu, kiertonopeushinnoittelu, psykologinen hinnoittelu,
kayttoarvolahtoinen hinnoittelu, pakettihinnoittelu ja tarjouskilpailut. (Mantyneva 2002, 105-
106.)

Kustannuksiin perustuvassa hinnoittelussa yritys lisaa kustannuksiinsa oman katteensa. Yritys
voi myos perustaa hinnoittelunsa muuttuviin valmiskustannuksiin tai tuotteen ostohintaan.
Ongelmana kyseisessa hinnoittelussa on, etta siina ei oteta huomioon kilpailua. Taman takia
monet yritykset ovat vaihtaneet kustannuksiin perustuvan hinnoittelun markkinatilanteeseen
perustuvaan hinnoitteluun, jossa huomioidaan markkinoilla olevat kysynta- ja kilpailutekijat.
(Mantyneva 2002, 106.)

Kiertonopeushinnoittelu tarkoittaa sita, etta nopeammin kiertavat tuotteet hinnoitellaan pie-
nemmalla katekertoimella kuin ne tuotteet, joiden kiertonopeus on pienempi. Psykologisessa
hinnoittelussa taas pyritaan kannustamaan asiakkaat ostamaan tunteidensa mukaan. (Manty-
neva 2002, 107.) Pakettihinnoittelu on usean tuotteen tai palvelun kokonaisuus, jota myydaan
asiakkaalle. Yritys, joka hyodyntaa tallaista hinnoittelua, pystyy usein myymaan enemman,

mika luonnollisesti parantaa kannattavuutta. (Rope 2011, 84.) Tarjouskilpailulla puolestaan
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tarkoitetaan sita, etta yritys tarjoaa halvimmalla hinnalla tuotteen tai palvelun ja nain ollen

voittaa kilpailijansa tarjouskilpailulla. (Mantyneva 2002, 111-112.)

Saatavuus on yrityksen kolmas kilpailukeino. Saatavuus toisinsanottuna myos paikka on perin-
teisesti nahtyna fyysisia kauppatiloja, joista on voitu ostaa haluttu tuote tai palvelu. (Kotler
& Armstrong 2014, 77.) Nykyaan saatavuus on kuitenkin monimutkaisempi kasite, joka sisaltaa
kaiken fyysisesta kaupasta jakeluun, tuotekatalogeihin ja sahkoisiin markkinapaikkoihin saak-
ka. Saatavuus sisaltaa siis kaikki ne osa-alueet, joilla yritys pyrkii tuomaan tuotteensa asiak-
kaiden saataville. (McDonald ym. 2011, 279.)

Fyysisen kaupan sijainnilla on nykyaan vahemman merkitysta kuin ennen internetin luomien
mahdollisuuksia. Yritysten, varsinkin pienten ja keskikokoisten, on kuitenkin mietittava fyysi-
sen kaupan sijaintiansa tarkasti, silla suurin kilpailuetu fyysisilla kaupoilla sahkoisiin verrattu-
na on ihmisten halu kokeilla ja nahda tuotteet tai palvelut ennen ostopaatosta. Jos yrityksella
ei ole mahdollista tarjota fyysista ostopaikkaa, ovat tuotekatalogit ja naytteet hyva tapa tuo-
da tuotteet asiakkaiden nahtavaksi. (Kotler & Armstrong 2014, 76.)

Jakelukanavat ovat yksi osa saatavuutta. Kanavien tarkka suunnittelu helpottaa ja nopeuttaa
tuotteiden saamista asiakkaalle. Kanavan valitsemiseen vaikuttavat monet tekijat kuten kus-
tannustehokkuus, kohdesegmentti, kilpailu ja itse tuote tai palvelu. (McDonald ym. 2011,
280.) Palvelu on paljon vaikeampaa valittaa asiakkaille kuin fyysinen tuote. Erilaiset jalleen-
myyjat toimivat yritysten yleisimpina jakelukanavina, jos niin sanottuun lippulaivamyymalaan

ei kaikilla kohdeasiakkailla ole mahdollisuutta paasta. (Edu oppimateriaalit, 2010)

Kun yritys lahtee suunnittelemaan uutta kanavastrategiaa, suunnittelemisen taytyy lahtea
asiakkaista. Jos yritys ei tarjoa kanavia, joita asiakkaat suosivat, he kayttavat ennemmin kil-
pailijoiden tarjontaa. Suunnittelu lahtee siis tunnistamalla asiakkaiden ostokriteerit, jotka
sisaltavat tuotteen tai palvelun hinnan, mukavuuden eli kuinka helposti asiakas paasee kasiksi
tuotteeseen tai palveluun, ja tuotteen tai palvelun maine. (McDonald ym. 2011, 282.) Tar-
keinta jakelukanavien valinnassa ja yleisesti saatavuudessa on huomioida yrityksen koh-
deasiakkaiden ostokayttaytyminen lisaksi tuotteen tai palveluiden arvot, joita halutaan tarjo-
ta, seka niiden maine ja luotettavuus (McDonald ym. 2011, 281). Naiden lisaksi tuotteiden ja

palveluiden pitaa olla helposti ostettavissa (Blythe 2012, 11).

Yrityksen valitsemat jakelukanavaratkaisut eivat valttamatta ole ainoa ja lopullinen tapa hoi-
taa jakelu. Siksi yrityksen tulee seurata jatkuvasti ympariston muutoksia seka kanavien ja
tuotteiden tai palveluiden saatavuuden tehokkuutta, toimivuutta ja asiakkaiden saavutetta-

vuutta. Yrityksen tulee tunnistaa muutokset ja tarvittaessa omat jakelukanavaratkaisut on
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uudistettava muutosten edellyttamalla tavalla yrityksen ja sen asiakkaiden etujen mukaisiksi.
(Vahvaselka 2009, 213.)

Neljantena kilpailukeinona ja yhtena osana markkinointimixstrategiaa on markkinointiviestin-
ta. Sen suunnittelu aloitetaan strategiasta. Strategia tarkoittaa sita, etta markkinoija pyrkii
tiettyyn paamaaraan tuotteella tai palvelulla, esimerkiksi kannattavuuteen tai kasvuun. En-
simmaiseksi toiminta suunnitellaan, minka jalkeen suunnitelma toteutetaan. (Raatikainen
2008, 135.) Markkinointiviestinta jaetaan mainontaan, henkilokohtaiseen myyntiin, myynnin
edistamiseen seka tiedotus- ja suhdetoimintaan. Naita tyokaluja yritys tarvitsee kommuni-
koidakseen asiakkaiden kanssa ja rakentaakseen arvoa yritykselle. Nailla tyokaluilla yritys

paasee kertomaan asiakkaille itsestaan, palveluistaan ja tuotteistaan. (Kotler ym. 2008, 689.)

Mainonnan tarkoituksena on saada yritys tunnetuksi. Mainonta on yleensa kohdistettu massoil-
le, jolloin saadaan tavoitettua suuri asiakasjoukko. Mainonnan eri kanavia ovat esimerkiksi
sanoma- ja aikakauslehdet, radiot, internet, sahkoposti, suoramainonta, myymalamainonta,
messut ja nayttely seka pakkaukset. Kun mainontaa lahdetaan suunnittelemaan, tulee yrityk-
sen miettia tarkkaan mainonnan tavoitteet, jotta ne ovat jarkevia ja saavutettavissa olevia.
Mainonnassa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta sen rooli muuttuu tuotteen elinkaaren ai-
kana. Esimerkiksi tuotetta tuotaessa markkinoille yrityksen tulee saada levitettya tietoa uu-
desta tuotteesta asiakkaille, minka jalkeen yleisesti asiakkaiden kiinnostus tuotetta kohtaan

lisaantyy, jolloin sita ohjaa asiakkaiden kiinnostus. (McDonald & Payne 2006, 188-189.)

Mainonnassa on otettava huomioon monia tekijoita, kuten mika on kohderyhma, mitka ovat
mainonnan tavoitteet ja miten saavutamme tavoitteet. On otettava huomioon myos, mika on
tehokkain kanava tavoitteiden saavuttamiseen, mika on paras aika siihen, mitka ovat odotetut
tulokset, kuinka paljon budjetoidaan mainoskampanjaan seka tarkeimpana aikataulu: kuka
hoitaa ja mita. (McDonald & Payne 2006, 190.)

Henkilokohtainen myyntityo on kaikkein tarkein markkinointiviestinnan muoto yritysmarkki-
noinnissa. Se sisaltaa henkilokohtaisen myyntityon myyjan ja asiakkaan kesken. Silloin kun
henkilokohtainen myyntityo toteutetaan ammattimaisesti, se mahdollistaa valittoman palaut-
teen myyjalle ja myyja pystyy vastaamaan yhta nopeasti, mika on todellista osapuolten valis-
ta vuoropuhelua. (Ellis 2011, 303-304.)

Henkilokohtainen myyntityo voi olla esimerkiksi myymalamyyntia, puhelinmyyntia tai kentta-
myyntia. Se on monivaiheinen prosessi, joka sisaltaa valmisteluvaiheen, jossa perehdytaan
asiakasyritykseen ja valmistaudutaan myyntineuvotteluun esittelymateriaalin kokoamisella.
Valmisteluvaiheen jalkeen on myyntikeskustelu, jossa yritys kartoittaa asiakkaan tarpeen ja

esittelee tuotteensa. Tassa vaiheessa myyjan pitaa olla varautunut vastaamaan mahdollisen
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ostajan kysymyksiin. Seuraavaksi on vuorossa tarjousvaihe, jossa myyja esittaa tarjouksensa,
jonka jalkeen tehdaan paatos kaupoista. Myyja yrittaa viela rohkaista mahdollista ostajaa os-
tamaan ja ehka tarjoaa lisatarjouksen tai antaa lisaa mietintaaikaa. Kun kaupat on tehty, tu-
lee yrityksen valmistautua jalkihoitoon. Jalkihoidossa varmistetaan asiakastyytyvaisyys esi-
merkiksi kyselyn avulla ja muistetaan asiakasta asiakastiedotteilla tai kutsuilla asiakastilai-
suuksiin. (Raatikainen 2008, 140-141.)

Yritysmarkkinoinnissa myynnin edistaminen on erittain tarkeaa. Myynnin edistamisen tavoit-
teena on houkutella ostajat ostamaan esimerkiksi kiihdyttamalla myyntia tai vaihtamalla
asennemuutoksia, palkitsemalla nykyisia asiakkaita tai rohkaisemalla potentiaalisia asiakkai-
ta. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi yritykset antavat alennuksia ja lahjoja. (Ellis 2011,
301.) Kun yrityksen mainonta antaa syita mahdolliselle ostajalle ostaa tuotteita tai palveluita,

lisamyynti antaa syita ostaa nyt heti (Kotler ym. 2008, 799).

Myynnin edistamisen saavuttamiseksi kaytetaan erilaisia tyokaluja. Tyokalut tulee valita
myynnin tavoitteiden, markkinoiden tyypin, kilpailun ja kustannustehokkuuden mukaan.
Myynnin edistamisen tyokaluja siis ovat tuote-esittelyt, tuotenaytteet, tarjouskupongit, pal-
kinnot, lahjat, ilmaiset kokeilut, messut ja vierailut seka nayttelyt, koulutustilaisuudet, spon-

sorointi, jalleenmyyjien tuki ja neuvonta seka myyntikilpailut. (Kotler ym. 2008, 801-802.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoitus on luoda yhteistyota yrityksen ja sen sidosryhmien va-
lille jatkuvalla suunnitellulla toiminnalla. Suhdetoiminta edistaa yrityksen uskottavuutta, jos-
sa levitetaan hyvaa materiaalia yrityksesta kolmannen osapuolen valityksella kuten sanoma-
lehdissa, televisiossa ja internetissa. Se voi kuitenkin olla kallis tapa tuottaa julkista materi-
aalia, koska viime kadessa kukaan ei ole valvomassa, kuinka sita tullaan kayttamaan. (Ellis
2011, 302-303.)

Yrityksen tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen tiedottamiseen. Ul-
koista tiedottamista ovat lobbaus, sponsorointi, lehdistotiedotteet, avoimien ovien tapahtu-
mien jarjestaminen, hyvantekevaisyyteen osallistuminen. Naiden tarkoituksena on antaa
ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksesta. Sisaista tiedottamista ovat huomionosoitukset seka
koulutus- ja virkistystoiminta omalle henkilokunnalle, henkilokunnan omaisille, yrityksen
omistajille, hallintoelimille seka elakkeelle jaaneille tyontekijoille. Sisainen tiedottaminen on
siis yrityksen sisaista markkinointia, jota yritys pitaa yhtena tarkeana kilpailukeinona. (Raati-
kainen 2008, 143.)

3 Sahkoinen markkinointi
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Sahkoisen mainonnan vahvuuksiin lukeutuvat hyva saatavuus, seurannan helppous, vuorovai-

kutteisuus ja kohdistettavuus. Mainostaja voi myos jaljittaa kayttajien lilkkkumista ja nain ol-
len mainontaa voidaan vaihdella maan, postialueen, kellonajan, tietokoneen ja selaimen mu-
kaan. (Raninen & Rautio 2003, 185.)

Sahkoinen markkinointi soveltuu erinomaisesti tuotteille, jotka ovat jo kuluttajien keskuudes-
sa tunnettuja, pois sulkematta uusien, hieman tuntemattomien tuotteiden sahkoista markki-
nointia, painvastoin. (Weber 2009, 25.) Nykyaikana tekniikan kehittyessa sahkoinen markki-
nointi antaa paljon uusia mahdollisuuksia tuotteiden esittelylle, josta hyvana esimerkkina vi-
deosovellukset. Videosovelluksien avulla kuka tahansa internetia kayttava pystyy tutustumaan

tarkemmin erilaisiin tuotteisiin ja niiden kayttotarkoitukseen. (Raninen & Rautio 2003, 186.)

Sahkoisen markkinoinnin paaideana on markkinoida yritysten tarjoamia tuotteita tai palvelui-
ta ja luoda asiakassuhteita sahkoisesti. Sahkoinen markkinointi on muuttanut kuluttajien ta-
van ajatella tuotteita, nopeutta, palvelua ja hintaa. Tama on taas tuonut uusia mahdollisuuk-
sia markkinoijille, luoda asiakassuhteita ja lisaarvoa myytaville tuotteille ja palveluille. (Tan-
ni & Keronen 2013, 38.) Verkkomarkkinoinnissa on uusi kausi alkamassa, jossa sisalto on muo-
kattu asiakkaan tiedon tarpeen perusteella. Asiakkaasta on tulossa vielakin suurempi vaikutta-
ja yrityksien sahkoiseen markkinointiin. Varsinkin sosiaalisessa mediassa yrityksen markkinoin-
ti perustuu yhteisojen rakentamiseen ja niille mielenkiintoisen sisallon luomiseen. (Weber
2009, 20-21.)

Tieto kulkee sahkoisissa verkostoissa vertaisille, ja tietoa tuotetaan yhteistoiminnallisesti.
Business to business -markkinointiin sahkoinen markkinointi on tuonut myos uuden kommuni-
kaatiotavan. Se on mahdollistanut esimerkiksi sahkoisen asiakaspalvelutuen, joka auttaa

muun muassa erilaisten ongelmatilanteiden ratkaisuissa. (Tanni & Keronen 2013, 1.)

Kaikessa sahkoisessa markkinoinnissa on hyva olla strategia. Verkkotoiminnassa yrityksien pi-
taa aina miettia, mita lisaarvoa sen tekemat tuotokset ja julkaisut antavat niin sosiaalisen
median kayttajille kuin muuallakin verkossa toimiville kuluttajille. Suuren informaatiotulvan
takia kaikessa olennaisinta on viestinnan sisalto, vaikka se tarjottaisiin vain mainonnan tai
kotisivujen muodossa. (Hakola & Hiila 2012, 71-82.) Nain ollen yrityksien pitaisi hahmottaa
itsensa julkaisijoina, jotka tuottavat samoja tavoitteita ajavia erilaisia viesteja hyvin erilaisil-
le ihmisille. Verkkoviestinnassa kohderyhma on huomioitava paremmin kuin itse organisaatio.
Pelkka informaatio omasta toiminnasta tai tuotteista jaa nykyajan verkossa toimijoille hyvin
loyhaksi eika houkuttele uusia asiakkaita. (Weber 2009, 33-37.)

Verkossa tapahtuvassa markkinoinnissa yrityksen tarjoamille tuotteille ja yritykseen liitetty-

jen ilmioiden ymparille on luotava verkkosivuja kayttaville merkityksellista sisaltoa ja koke-
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musta. Kokemuksella tarkoitetaan kayttajalle koituvaa positiivista, haluttua olotilaa, jonka
han kokee sivuilla kaytyaan. Nain sattumanvaraisesta verkkokayttajasta, selaajasta, saadaan
asiakas. Perinteisen ”"outbound” mainosajattelun rinnalle, jossa viestit ovat raataloity yrityk-
sien nakoisiksi, ei niinkaan asiakkaiden, on tulossa ”inbound” markkinointi, jossa kiinnitetaan

enemman huomiota viestien sisaltoon kuin ennen. (Hakola & Hiila 2012, 26.)

Inbound-markkinoinnissa viestit ovat myos raataloidympia kohdesegmenteille. Kysymys on
lahtokohtaisesti houkuttelumarkkinoinnista eli asiakkaita houkutellaan yrityksen luo hyvalla
sisallolla. (Tanni & Keronen 2013, 33.) Tama uudenlainen tapa markkinoida on synnyttanyt
termin sisaltoaikakausi. Sisaltoaikakausi on muuttanut ja monipuolistanut verkkoviestintaa ja
markkinointia, minka taulukko 1 osoittaa vertaamalla yrityksien sisaltoaikakaudella tapahtu-
van verkkoviestinnan ja markkinoinnin eroja vanhaan viestintatapaan. (Hakola & Hiila 2012,
27.) Sisaltostrategian aikakaudella yksisuuntainen ajattelu ei enaa toimi verkossa ja se on asi-
akkaiden ohjaamisen taustalla. Asiakkaat itse paattavat, keta he kuuntelevat. Tama ei kui-
tenkaan tarkoita sita, etta yrityksen kannattaa odottaa asiakkaiden loytavan tuotetun sisallon
vaan eri kohtaamispisteissa asiakkaita ohjataan tutustumaan sisaltoon (tapaamiset, asiakas-

lehdet, internet-sivut, LinkedIn, s-postit, uutiskirjeet). (Tanni & Keronen 2013, 33.)

Mita aktiivisempi yritys on asiakkaiden ohjaamisessa sisallon luokse, sita nopeammin se saa
nakyvia tuloksia sisallon kiinnostavuudesta ja tehosta halutuissa asiakkuuksissa. Mita nope-
ammin yritys saa tuloksia, sita nopeammin se pystyy muokkaamaan sisaltoa entista paremmin
palvelemaan ja ohjaamaan asiakkaitaan. Tallainen palveleva ja ohjaava sisalto muokkaa asi-
akkaiden tiedonhakukayttaytymista ja sitouttaa. Jos yritys haluaa onnistua verkossa, yrityksen
on tehtava oma agendansa lapinakyvaksi ja johdettava omia asiakkaitaan kohti tuottamiaan
kiinnostavia sisaltoja. Talla tavalla yritys saa luotua verkkoon monikanavaisen sisaltopolun,
jota pitkin asiakkaan on helppo ja palkitsevaa kulkea uudestaan ja uudestaan. (Tanni & Kero-
nen 2013, 35-36.)

Verkkomarkkinoinnin suhteen ei kannata tehda suunnitelmia liian pitkalle, silla verkko on ela-
va toimintaymparisto, jossa parjaa parhaiten elamalla sen mukaan. On tartuttava ilmioista,
asiakaskommenteista tai tapaamisista esille nousseisiin sisaltoteemoihin. (Tanni & Keronen
2013, 121.) Vaikka useat yritykset kayttavat erilaisia tuntemiaan kanaviaan, yritykset eivat
tieda minkalaista sisaltoa eri kanaviin tuotetaan. Kun yritys keraa ja analysoi yleisojen teke-
mia yritykseen liittyvia sisaltoja, yritys saa tietaa, miten yleiso puhuu yrityksesta, sen tuot-
teista tai ilmidista, joihin se liittyy. Tallainen toiminta auttaa yritysta kehittamaan viestinnan
suuntaa, joka vastaa paremmin yleison kasityksia alasta, yrityksesta ja sen brandista. (Hakola
& Hiila 2012, 127-128.)
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TOIMINTO

YRITYKSET ENNEN SISAL-
TOAIKAKAUTTA

YRITYKSET
SISALTOAIKAKAUDELLA

SISALTOJEN MAARA

Kotisivu ja muutama erillinen

tuotesivusto.

Kotisivu, kampanjasivut, sosiaa-
lisen median alustat, yleisdjen

tuottamat sisallot

ALUSTAT

Verkkosivut

Verkkosivut, Facebook, Twitter,

Flickr, Foursquare, keskustelu-

palstat, faniryhmét, blogit, verk-
komediat

SISALTOJEN TEKIJAT

Tiedottaja, markkinoija, media

Tiedottaja, sosiaalisen median
tiedottaja, markkinointiosasta,
sosiaalisen median markkinointi-
osasto, johto, tydntekijat, entiset

tyontekijat, yleisot, media

PAIVITYSTAHTI

Muutaman kerran viikossa

Joka péivd, usein monta kertaa

péivéssa eri alustoilla

YLEISOT

Kohtaavat yritykset tarkoin maa-
ritellyissé kanavissa, esimerkiksi

asiakaslehdissa

Kohtaavat yritykset erilaisissa
rooleissa, lukuisissa eri kanavis-
sa, Facebookissa yksityishenki-
16in&, LinkedInissd ammattilai-
sena. Uutisissa sijoittajana, blo-

geissa tietoa etsivana toimijana.

Taulukko 1: Yrityksien sisaltoaikakaudella tapahtuvan verkkoviestinnan ja markkinoinnin erot

vanhaan viestintatapaan (Hakola & Hiila 2012, 124.)

3.1 Markkinointimix verkossa

Markkinointimix soveltuu myos verkkoon. Paikkana toimii yksinkertaisesti internet, johon paa-

see kasiksi nykyaan melkeinpa missa vain ja jonka kayttajamaara kasvaa jatkuvasti. Kilpailu

on internetissa erittain suurta, ja verkko on erittain haastava toimintaymparisto (Ryan &

Jones 2012, 29.) Digitaalisessa myymisessa perinteisten hyllytilojen taistelu jaa pois eika nain

vaivaa valikoimaa. Digitaalinen markkinapaikka mahdollistaa myos pienempien kohderyhmien

paremman palvelun ja paremmat katteet. (Isokangas & Vassinen 2010, 23-24.) Pitaa kuitenkin

muistaa, etta vaikka perinteisia hyllytiloja ei tarvita, kustannuksia yrityksille koituu tuottei-

den lahettamisesta.
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Sahkoisessa maailmassa tuote on myos mahdollista muokata sahkoiseksi palveluksi. Esimerkki-
na tasta on erilaiset musiikinkuuntelu kanavat, joissa voi myos tutkia laulujen nuotteja ja sa-
noituksia. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 264.)

Jotta yritys erottautuu kilpailijoistaan verkossa, on tuotteen tai palvelun oltava erinomainen.
Tama johtuu tiukasta kilpailusta, jota verkossa kaydaan paivittain. Erityisen tarkeaa verkossa
myymisessa on, etta myytava tuote tai palvelu tayttaa kaikki sen sanomat ominaisuudet. Jos
asiakas kokee tuotteen tai palvelun olleen luvattua huonompi, kertoo han sen todennakoisesti
muille kuluttajille internetissa. Tamankaltainen huono maine kulkee verkossa nopeasti kuin

valo ja voi olla hyvinkin tuhoisaa yrityksille. (Ryan & Jones 2012, 29.)

Hinta on erittain hankala asettaa internetissa, koska hinnoittelu on lapinakyvaa. Lapinakyvyy-
della tarkoitetaan, etta samanlaisen tuotteen tai palvelun hinta toisessa yrityksessa loytyy
sekunneissa verkosta. (Ryan & Jones 2012, 29.) Tarkeinta hinnan asettamisessa on, etta kulut-
tajat nakevat sen oikeutetuksi ja ilmaisevat sen myos muille kuluttajille asioidessaan verkos-
sa. Hyvan kannatuksen saava hinta-laatusuhteen vertailu onkin verkossa paljon tarkeampaa
kuin vain halpuus. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 279.)

Markkinointiviestinta verkossa on erittain laaja kasite, koska se sisaltaa monia eri markkinoin-
tikanavia ja keinoja. Markkinointiviestinta verkossa on tarkea apuvaline vanhojen ja uusien
asiakassuhteiden kasvattamiselle seka yllapitamiselle. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 295-
296.) Tarkeimmat kanavat ja keinot maaraytyvat jokaisen yrityksen tuotteen tai palvelun ja
segmentin mukaan. Tiivistettyna verkossa markkinoimisen, mainonnan ja asiakaspalvelun on
kuitenkin oltava nopeaa ja ennakoivaa. Tana paivana ei riita, etta viestinta on reaktiivista.
(Ryan & Jones 2012, 30-31.)

3.2 Sahkoisen markkinoinnin kanavat

Kuten ylla mainittiin, on markkinointiviestinta verkossa hyvin monialaista ja monipuolista.
Sahkoisen markkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi verkkokaupat, radiot, kotisivut, hakukoneet
ja eri sosiaaliset mediat, lyhyesti sanottuna kaikki sahkoiset kanavat. Sahkoisessa markkinoin-
nissa, kuten muussakin markkinoinnissa, on tarkeaa muistaa viestien yhtenaisyys. Kaikkien

viestien on viestittava samaa. (Beynon-Davies 2013, 263-264.)

Internet-mainonnan vahvuuksiin lukeutuu hyva saatavuus, seurannan helppous, vuorovaikut-
teisuus ja kohdistettavuus. Mainostaja voi myos jaljittaa kayttajien liikkkumista, ja nain ollen
mainontaa voidaan vaihdella maan, postialueen, kellonajan jopa tietokoneen ja selaimen mu-
kaan. (Raninen & Rautio 2003, 185.)
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Sahkoinen markkinointi soveltuu erinomaisesti tuotteille, jotka ovat jo kuluttajien keskuudes-
sa tunnettuja, pois sulkematta uusien, hieman tuntemattomien tuotteiden sahkoista markki-
nointia, painvastoin. Nykyaikana tekniikan kehittyessa sahkoinen markkinointi antaa paljon
uusia mahdollisuuksia tuotteiden esittelylle. Hyva esimerkki tasta on videosovellukset. Video-
sovelluksien avulla kuka tahansa internetia kayttava pystyy tutustumaan tarkemmin erilaisiin

tuotteisiin ja niiden kayttotarkoitukseen. (Raninen & Rautio 2003, 186.)

Sahkoisen markkinoinnin kanavista kaymme tarkemmin lapi kotisivut ja sahkoisen suoramark-
kinoinnin ja sosiaalisesta mediasta kaymme lapi Facebookin ja LinkedInin. Rajauksen teimme
kyselytutkimuksen vastausten perusteella seka nykyajan verkkomarkkinoinnin tarpeiden poh-
jalta.

Sahkoisen markkinoinnin kaytetyin ja tarkein muoto on yrityksien omat kotisivut. Ne ovat ai-
noat internetissa toimivat sivut, joita yrityksen omistajat voivat hallinnoida kokonaan itse. Ne
ovat kaikkein arvokkain "kiinteisto”, jonka yritys koskaan internetissa omistaa. Kotisivut pi-
taisi rakentaa yhdistamalla yrityksen tavoitteet ja kuluttajien tarpeet. (Ryan & Jones 2012,
37-38.)

Ulkoisissa palveluissa yritykset usein joutuvat alistumaan palvelujen yleisen toimintamallien
tapoihin ja rajoituksiin. Taman takia verkkosivut ovat yrityksen paras paikka nayttaa yrityksen
brandia juuri sellaisena, kuin se halutaan nakyvan. Kotisivujen on oltava selkeita, informatii-

visia ja toiminnallisia. (Kalliola 2012, 174.)

Monet erilaiset keinot saada kuluttajat kaymaan yrityksien kotisivuilla, kuten erilaiset pop-up-
mainokset, ovat hyodyttomia, jos kotisivut eivat saa kuluttajaa pysymaan sivuilla ja kiinnos-
tumaan yrityksesta ja sen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. Kotisivut eivat siis ole vain
sahkoinen esite yrityksen tuotteista ja palveluista, vaan sen on tarjottava myos muuta. Kotisi-
vut on hyva nahda alustana, joka saa aikaan haluttuja toiminnallisia prosesseja. Toiminnallisia
prosesseja voivat olla esimerkiksi suoranaisen tuotteen tai esitteen tilaus, keskustelua yrityk-
sen asiakaspalvelijan tai oman sahkopostiosoitteen jattaminen postituslistalle. (Leino & Jussi-
la 1999, 24- 27.)

Tarkeinta on suunnitella kotisivut ajatellen sita prosessia, jonka haluat tapahtuvan kotisivu-
jen avulla. Prosesseja voi olla myos monia samalla sivuilla, esimerkiksi ensisijainen haluttu
prosessi voi olla tuotteen tilaus, toinen lisatuotteita esittelevan esitteen tilaus tai kolmas
saada nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookissa tykkaystoiminnolla. (Ryan
& Jones 2012, 38.)
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Kotisivujen on tarkea olla suunniteltu kohdesegmentille, jolloin parhain vaikutus saadaan ai-
kaan. Kotisivujen tarkoitus ei ole vain olla menestyksekkaat kavijamaaraltaan vaan myos te-
hokkaat ja tuloksia tuottavat. Vain tekemalla kotisivut kohdesegmentille saadaan oikeanlai-

nen tulos aikaiseksi. (Raninen & Rautio 2003, 186.)

Kotisivujen rakenteessa on hyva myos huomioida kenelle kotisivut oikeastaan tehdaan eika
vain tuotetta, jonka ymparille sivut kootaan. Segmentti eli haluttu asiakaskunta on siis yksi
suurimpia huomioitavia asioita kotisivuja tehtaessa ja yllapidettaessa. (Leino & Jussila 1999,
131-160.)

Kotisivuja luodessa tai uudistaessa on hyva kayttaa apuna neljaa eri tyovaihetta. Ensimmainen
vaihe on suunnittelu. Suunnittelu on tehtava tarkoin, koska se toimii ohjekarttana lapi koko
kotisivujen toteutusprosessin seka kayton ajan. Suunnitteluvaiheessa kartoitetaan kotisivujen
lyhyen ja pitkan ajan tavoitteet, analysoidaan kilpailijat ja heidan kotisivukayttaytyminen
seka tehdaan aikataulu kotisivujen valmistukselle. Suunnitteluvaiheessa maaritellaan myos
segmentit ja se, miten halutut segmentit loytavat yrityksen kotisivut. (Ryan & Jones 2012,
39.)

Toisessa vaiheessa suunnitellaan, toteutetaan ja muokataan kotisivujen ilmetta ja sisaltoa.
Kotisivujen yleisilme, varit, design ja grafiikka ovat monesti ensimmainen asia, jota mahdolli-
nen asiakas arvostelee, varsinkin jos tuote ei ole jo ennestaan tuttu. Jos sivuston paaideana
on tuottaa pelkkaa tietoa yrityksesta, on se sisallollisesti suppeampi, kuin jos sen ideana olisi
saada myytya tuotteita. Sivustoa tehtaessa on siis muistettava sivuston tarkoitus. (Ryan &
Jones 2012, 39.)

Kolmas vaihe on kotisivujen kayttaminen, jossa niiden toimivuutta testataan ja korjataan jat-
kuvasti. Kotisivut on hyva testauttaa sivujen luomisen tai uudistamisen jalkeen eri testiryh-
milla. Testaajilta pyydetaan sivuista myos arviot. Arvioiden ja testituloksien pohjalta voi ko-
tisivuja viela muokata kayttajaystavallisemmiksi. Kotisivuilla on hyva olla myos erilaisia kavi-
jamaara- ja tyytyvaisyys-mittareita, jotka kertovat niiden tehokkuudesta ja mielenkiintoisuu-
desta. Jos kyseisia asioita ei ole huomioitu jo olemassa oleviin kotisivuihin, olisi sivut hyva

uudistaa kayttaen naita tyovaiheita. (Ryan & Jones 2012, 39.)

Sahkoinen suoramarkkinointi on nimensa mukaisesti suoraan yrityksilta asiakkaille lahtevaa
markkinointia sahkoisessa muodossa. Sahkoista markkinointia voivat olla esimerkiksi erilaiset
mainokset ja markkinointiviestit asiakkaiden sahkoposteihin tai sosiaalisen median alustoille,
esimerkiksi Facebook-seinalle. Sahkoinen markkinointi on nopea ja hyva tapa saada yrityksen
viesti menemaan tarkkaan rajatulle ja halutulle segmentille. (Kotler & Armstrong 2014, 516-
517.)



25

Ostajalle sahkoinen suoramarkkinointi on helppoa ja yksityista. Se antaa mahdollisuuden tu-
tustua yrityksien tuotteisiin tai palveluihin rauhassa ja ajan kanssa. Sahkoinen suoramarkki-
nointi sallii kuluttajalle myos vapauden valita, mita tuotteita tai palveluja tutkia enemman ja
mita ei ollenkaan. (Kotler & Armstrong 2014, 516-517.) Tama tuo oman haasteensa sahkoiseen
markkinointiin, mutta suoramarkkinointi on kuitenkin usein tehokkaampaa kuin massamarkki-

nointi, jossa viesteja ei suunnata vain tietyille segmenteille.

Yrityksille suoramarkkinointi on voimakas tyokalu asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitami-
seen. Tama johtuu suoramarkkinoinnin tuomasta suorasta yhteydesta yrityksen ja kuluttajan
valille. (McDonald ym. 2011, 259.) Sahkoinen suoramarkkinointi on myos monia muita markki-
nointikeinoja halvempaa ja joustavampaa. Sahkopostin lahettaminen, kotisivujen yllapitami-
nen ja mainoksien laittaminen sosiaaliseen mediaan on edullinen tapa markkinoida yritysta.
Yritys voi itse maaritella myos, milloin viestit lahtevat asiakkaalle eika niita ole sidottu esi-
merkiksi mihinkaan tiettyyn kellonaikaan kuten normaali posti. Pienemmille yrittajille sahkoi-
nen markkinointi on melkein ainoa tyokalu, jolla tavoittaa laajempi asiakaskunta edullisesti ja
nopeasti. (Kotler & Armstrong 2014, 516-517.)

Sahkoisen suoramarkkinoinnin yksi tehokkain ja kaytetyin muoto on suoraan yritykselta asiak-
kaalle lahteva sahkoposti. Sen parhaimpia ominaisuuksia ovat sen muokattavuus, joustavuus
ja tuloksien helppo mitattavuus. Koska sahkoposti menee yritykselta asiakkaalle suoraan il-
man valikasia, voi sen personoida saajansa nakoiseksi. Sahkopostiviestiin voidaan listata eri-
koistarjouksia, jotka tarjotaan vain tietyille asiakkaille. Sahkopostilla on mahdollista myos
oda tiiviimpaa asiakassuhdetta kuin muulla sahkoisella markkinoinnilla. (McDonald, ym. 2011,
246.)

Sahkopostimarkkinointia on kahta erilaista, perinteisia sahkopostitiedotteita ja sahkopostikir-
jeenvaihtoa. Sahkopostitiedotteet ovat yksisuuntaista massaviestintaa yrityksen henkilostolle
tai asiakkaille. Tiedotteet ovat useimmiten tarjouksia tai myyntikirjeita. Sahkopostikirjeen-
vaihto on rinnastettavissa perinteiseen kirjeenvaihtoon, jossa kaksi henkiloa kay yksityista
keskustelua. (Kananen 2013, 102.) Tama on yksilollisempaa ja tarkempaa viestittamista yri-

tyksen ja asiakkaan valilla, mutta hyvin hidasta. (Javne & Marckwort 2013, 13.)

Sahkopostimarkkinoinnissa on huomioitavakin sen kriittiset pisteet, jotta parhain mahdollinen
tulos saataisiin aikaiseksi. Oikeiden sahkopostiosoitteiden hankinta on usein vaikeaa ja tyolas-
ta, mihin auttavat kuitenkin monet erilaiset hakukonejarjestelmat. Sahkopostit myos monesti
suodattavat posteja automaattisesti roskakoreihin tai niiden saaja poistaa ne automaattisesti,
koska ne eivat kiinnosta. Keskustelun toteutuminen sahkopostin avulla on myos siis erittain

hankalaa. Kuluttajan mielenkiinnon herattaminen on yksi suurimmista ongelmista nykyajan
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sahkoisessa markkinoinnissa suuren informaatiotulvan vuoksi. (Kananen 2013, 102.) Sahkopos-
tin luomisessa on myos huomioitava tyyli, jolla teksti kirjoitetaan. Jos viesti muotoillaan koh-
teelle vaaralla tavalla, on se usein haitallista sahkopostia lahettaneelle yritykselle. Taustatyot

on siis tehtava tarkoin ennen sahkopostin lahettamista. (Javne & Marckwort 2013, 13.)

Sosiaalinen media on verkkoymparisto, joka vaatii interaktiivisuutta ja jossa kayttajat toimi-
vat tiedon viestittajina seka vastaanottajina. (Leino 2011, 25-31.) Sosiaalisesta mediasta kay-
tetaan myos nimitysta some. Some perustuu dialogiin ja vastavuoroisuuteen, jossa kaikilla
kayttajilla on samat mahdollisuudet vaikuttaa sen sisaltoon, nain se toimii myos tiedon jake-
lualustana eika vain mediana. (Sievola 2011, 19-21.) Toisin sanoen sivustot, joihin lukijat ei-

vat pysty tuottamaan sisaltoa, eivat ole sosiaalisia medioita. (Korpi 2010, 7-8.)

Sosiaalisen median tulon jalkeen on yrityksien ollut pakko muuttaa omia viestinta- ja markki-
nointitapojaan seka huomioida kuluttajien yha suureneva vaikutusmahdollisuus yrityksien tar-
joamien tuotteiden ja palveluiden mielikuviin (Leino 2011, 25-31; Sievola 2011,19-21). Yhtei-
sO on sosiaalisen median kulmakivi. Yhteiso on se, mika luo someen sisaltoa ja tekee siita so-
siaalisen. Yrityksien nakokulmasta yhteiso on saatava tuottamaan yrityksen tuotteista tai pal-
veluista positiivista sisaltoa niin, etta mahdollisimman moni henkild on ollut mukana tuotta-
massa sita. (Korpi 2010, 7-8.)

On tarkeaa muistaa sosiaalisten medioiden olevan nimensa mukaisesti sosiaalisia tarkoittaen,
etta niiden kayttajat kayttavat sosiaalisen median eri kanavia, koska he haluavat olla yhtey-
dessa ja vaihtaa tietoa muiden kayttajien kanssa. He eivat halua ensisijaisesti nahda mainok-
sia tai ostaa mitaan. Ideana yrityksille sosiaalisessa mediassa onkin nakyvyyden lisaamisen

lisaksi positiivisen keskustelun ja palautteen saaminen. (Ryan & Jones 2012, 169.)

Markkinointityokaluna sosiaalinen media on edullinen ja vaikuttaa laajasti, mutta siella toi-
miminen vaatii kuitenkin nopeaa reaktiivisuutta ja monien muuttuvien tekijoiden hallitsemis-
ta. Yritysnakokulmasta ei pelkka rekisteroityminen sosiaaliseen mediaan riita, vaan siella on
oltava myos aktiivinen. Tarkeaa ei siis ole vain viestin lahettaminen, vaan myos toivotun vas-
tauksen ja keskustelun saaminen. Osallistuminen on lupaus yrityksen todellisten edustajien
lasnaolosta, sidosryhmien kuuntelemisesta seka keskusteluun osallistumisesta. Toisaalta nyky-
pdivana on valttamatonta, ettd yritykset (Oytyvéat sosiaalisesta mediasta. (Forsgard & Frey
2010, 39.)

Sosiaalisessa mediassa toimimisesta on syyta tehda strategia. Strategia toimii tyokaluna ja
ohjeena kenelle, milloin ja miten sosiaalisessa mediassa viestitaan. Strategia auttaa yrityksia
tuomaan omaa brandia vahvemmin verkossa esille. (Hakola & Hiila 2012, 82-83.) Vaikka koti-

sivut eivat ole suoranaisesti sosiaalinen media, voidaan yrityksien verkkosivut yhdistaa yrityk-
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sen kayttamiin sosiaalisiin medioihin. (Korpi 2010, 7-8.) Sosiaalisessa mediassa kerrottuja yri-
tyksien viesteja syvennetaan ja tasmennetaan yrityksien kotisivuilla. Nain kotisivut ja yrityk-
sen toiminta sosiaalisessa mediassa linkittyvat yhteen, mika myos korostaa yrityksen brandia.
(Kalliola 2012, 174.)

Sosiaalisista medioista paatimme perehtya tarkemmin Facebookiin ja LinkedIniin. Meidan mie-
lestamme Kaalepin pitaisi olla mukana molemmissa kanavissa, koska niissa tavoittaa laajan
yleison ja ne tunnetaan hyvin. Melkein jokainen yritys on nykyaan Facebookissa ja ammattilai-

set puolestaan LinkedInissa

Vuonna 2004 avautunut Facebook on laajin ja eniten kaytetty sosiaalinen media, jota monet
ihmiset pitavat jopa omana digitaalisena kotinaan. Facebookin ideana on ollut alusta asti sa-
nanvapaus, ja se onkin paikka, joka tarjoaa yrityksille mahdollisuuden luoda autenttista kes-
kustelua ja suhteita asiakkaiden kanssa. Se toimii my0os reaaliajassa ja nain tavoittaa suuren
maaran kuluttajia samanaikaisesti. (Weber 2009, 207-208.)

Facebook on yksi nopeimmin kehittyva sosiaalinen media. Sen ulkoasu muuttuu melkein kuu-
kausittain ja sen sisaltoa kehitetaan jatkuvasti uusilla ominaisuuksilla. Yrityksien on pysyttava
selvilla koko ajan siita, mita Facebook-maailmassa tapahtuu. (Isokangas & Vassinen 2010,
109.)

Facebook-markkinointi perustuu tykkaystoimintoon ja tarkoituksena on saada mahdollisimman
monta tykkaajaa yrityksen Facebook-sivustolle. Tykkaykset nakyvat kayttajien Facebook-
seinilla, joissa nakyy kaikki Facebook-kayttajien toiminnot kuvien lisaamisesta, tykkayksista,
paivityksiin asti. Myos kaikki muiden kayttajien tai yrityksien Facebook-seinille julkaisemat
asiat nakyvat kaikkien sen seinan omistajan tykkaajien seinilla. Taman takia Facebookia kayt-

tamalla on mahdollista saada suurta nakyvyytta yrityksien markkinointiin. (Levy 2010, 144.)

Suuren nakyvyyden lisaksi Facebook tarjoaa monia eri markkinointimahdollisuuksia. Se toimii
helppona tyokaluna kontaktien luomisessa ja nykyisten asiakkaiden yhteydenpidossa. Se on
myos jakelualusta kaikelle yrityksen sahkoiselle sisallolle, kuten mainoksille tai blogeissa ja
kotisivuilla julkaistuille materiaaleille. Facebookissa on myds mahdollista luoda yhteisoja yri-
tyksien asiakkaita kiinnostavien aiheiden ymparille seka hoitaa erilaisten tapahtumien viestin-
taa. (Juslen 2011, 245.)

Facebook-sivun luonnissa ja siella toimiessa on muistettava minkalaisen kuvan se antaa yrityk-
sen brandista. Se milta sivut nayttavat, miten ja mita siella viestitaan, vaikuttavat kaikki yh-
dessa yrityksen imagoon ja sen brandiin. Facebook-sivut tukevat yrityksen kotisivuja, mutta

sivut voivat olla niin sanotusti rennommalla otteella tehdyt. (Kalliola 2012, 174.)
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Yrityksen mentaessa Facebookiin on suositeltavaa, etta se perustaa yksittaisen profiilin sijaan
fanisivun. Fanisivu sisaltaa enemman parempia ominaisuuksia ja mahdollisuuksia markkinoida
ja toimia yrityksena Facebookissa. Se antaa myos mahdollisuuden seurata kavijatilastoja, se
indeksoituu muihin ulkoisiin hakukoneisiin kuten Googleen, faneja eli tykkaajia pystyy rajaa-
maan ian ja sijainnin perusteella seka paivitykset pystyy lahettamaan kaikille ryhman jasenil-
le. (Isokangas & Vassinen 2012, 109-110.)

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu kansainvalinen verkkopalvelu, joka keskittyy ammatilli-
seen verkostoitumiseen. Kayttajalla on LinkedInissa ansioluettelon nakoinen henkiloprofiili ja
sielld voi olla jasenena erilaisissa LinkedlInin sisdisissa palveluissa. (Juslén 2011, 362.) Palvelun
ideana on tyohon, ammattiin ja uraan liittyva verkostoituminen ja kohtauspaikan tarjoaminen

tyontarjoajille ja etsijoille. (Leino 2011,147.)

Tavanomaisten ansioluetteloiden lisaksi LinkedIniin voi tallentaa erilaisia naytteita toistaan
tai osaamisestaan, esimerkiksi elokuva- tai kirja-arvosteluita seka esityksia LinkedIn auttaa
ammattilaisia pitamaan yhteytta muiden saman alan tai oman kontaktiverkoston kanssa. Lin-
kedInissa on myos paljon erilaisia ryhmia, jotka ovat syntyneet erilaisten ammattialojen ym-
parille, joista useimmat ovat avoimia ryhmia, johon kuka tahansa kayttaja voi liittya. Siella
on helppo seurata kayttajien urakehitysta, silla ideana on profiilin muuttaminen uran kehityk-
sen myota. (Juslén 2011, 269.)

3.3 Nakyminen ja loytyminen verkossa

Verkko on taynna miljoonia erilaisia kotisivuja seka sivustoja ja mahdollisuus, etta sen kaytta-
jat vain sattumalta loytavat tietyn yrityksen sivut on oikeastaan olematon. Kaikki internetissa
olevat sivut loytyvat yleensa joko toisen sivuston, verkkomainonnan, sosiaalisen median tai
toisten kayttajien suosituksien perusteella. Eniten kaytetty tapa loytaa tietoa tuotteista tai

palveluista internetissa ovat kuitenkin erilaiset hakukoneet. (Raninen & Rautio 2003, 186.)

Jokainen sivusto jattaa jalkeensa internetissa niin sanotun kayttopolun. Kayttopolku on oike-
astaan verkkoon jaava jokaisen selaimen historia. Tama mahdollistaa eri internetkayttajien
kulutustottumuksien ja valintojen tunnistamisen. Loydettyjen tietojen avulla selain valitsee

kayttopolkuhistoriaan sopivimmat tuotemainokset ja palvelut. (Raninen & Rautio 2003, 186.)

Sosiaalisessa mediassa esimerkiksi yrityksen loytaminen on viela monimuotoisempaa kuin pe-
rinteisilla verkkosivuilla tai hakukoneilla toimittaessa. Eri sosiaaliset mediat usein linkittyvat
toisiinsa, ja esimerkiksi Twitterissa julkaistu teksti voidaan hyvin nostaa myos yrityksen Face-

bookin omille sivuille, josta taas kaikki yrityksesta Facebookissa tykkaavat voivat jakaa yrityk-
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sen omilla Facebook-sivuillaan julkaistun tekstin omissa sosiaalisen median kanavissaan. Laa-
jan nakyvyyden sosiaalisessa mediassa saa siis oikeastaan vain olemalla lasna monissa eri ka-

navissa samanaikaisesti. (Leino 2010, 266.)

3.4 Kavijamaaran mittaaminen

Yrittajalle on erittain tarkeaa saada tietoja internetsivuillaan kavijoista seka siita, kuinka te-
hokkaasti kotisivut ja markkinointi toimivat. Seurannalla yritys saa lisattya kannattavuuttaan.
Seurannan avulla saadaan verrattua tuloksia tavoitteisiin ja nahdaan, mihin suuntaan yrityk-
sen tulokset ovat menneet. (Havumaki & Jaranka 2014, 168.) Oman verkkosivun kavijoista
voidaan kerata paljon erilaisia tietoja. Jokainen internetsivuilla tehty kaynti pystytaan yksi-
l6imaan ja kaynnin yhteydessa tallentamaan kavijan sivustolla tehdyt toimenpiteet. (Juslen
2011, 318-319.)

Kun yritys aloittaa sivustonsa seuraamisen, kannattaa sen keskittya olennaisten tietojen mit-
taamiseen. Nailla tiedoilla saadaan sivuston kaytosta yleiskasitys. Seuraavia asioita voidaan
sivuilla kavijoista seurata web-analytiikkaohjelmilla: kuinka paljon kavijoita on tiettyna aika-
na sivustoilla. Mista kavijat tulevat? Kuinka kauan kavijat viipyvat sivuilla? Minkalainen pro-
sentti kavijoista poistuu valittomasti? Mika sisalto on suosituinta? Monellako sivulla keskimaa-
rin kaydaan yhden istunnon aikana? Milta maantieteelliselta alueelta kavijat tulevat? Montako
kavijaa on aiemmin kaynyt sivuilla? (Havumaki & Jaranka 2014, 169.) Web-
analytiikkaohjelmilla ei kuitenkaan ole tarkoitus kerata yksittaisten henkiloiden tunnistami-
seen johtavia tietoja. Sen tarkoitus on antaa vain yleiskuva sivuston kayttajien kayttaytymi-

sesta sivustolla, eika yksityiskohtaisia tietoja heista. (Juslen 2011, 318.)

Nykyisista verkkomittaustyokaluista kavijamaarien ja muiden verkkosivujen mitattavien omi-
naisuuksien mittaamisessa eniten kaytetty on ilmainen Google Analytics, joka on tarkoitettu
markkinoinnin ammattilaisten tyovalineeksi (Juslen 2011, 319). Google Analytics toimii myos
yhteisty0ossa Google adWords -jarjestelman kanssa. Naiden tilien yhdistamisella saadaan ai-
kaan tehokas tyokalu erilaisten kavijaraporttien tekemiseen. Raportit seuraavat automaatti-
sesti sivustolla tapahtuvaa liikennetta ja merkitsevat suurimmat muutokset ylos. Sisaltoana-
lyysien avulla yritys saa selville sivustonsa suosituimmat sisallot ja sen, kuinka kauan kulutta-
jat viettavat aikaa kullakin sivulla. (Havumaki & Jaranka 2014, 172-173.)

Jarjestelma raportoi myos tilausprosessista ja siita, milloin se useimmiten keskeytetaan. Nain
saadaan helposti tieto, mita vaihetta tilausprosessissa tulisi muuttaa, jotta yhtakaan tilausta
ei keskeytettaisi. Myos yksi Google Analyticsin tarkeimmista ominaisuuksista on sen tehostettu
segmentointi, jonka avulla asiakasliikennetta voidaan jakaa osiin ja analysoida sen eri osia.
(Havumaki & Jaranka 2014, 172-173.)
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4  Asiakassuhteen hallinta

Yritys elaa kannattavista asiakassuhteista (Rope & Pyykko 2003, 337). On olemassa hyvin eri-
laisia asiakkuuksia seka asiakkaita. Lahtokohtana asiakkuudessa on, etta yritys tuottaa arvoa
asiakkaalle. Konkreettisia hyotyja, joita asiakas saa yritykselta asiakassuhteen aikana, kutsu-
taan arvon tuottamiseksi. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002,
125.) Asiakkaille luodaan uusia arvoja suhdemarkkinoinnin avulla. Nain molemmat osapuolet
hyotyvat asiakkuudesta, kun se on molemminpuolista vuorovaikutusta ja vaihdantaa. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 78.)

Asiakassuhdemarkkinointi on tarkeaa kilpailun kiristymisen, tuotteiden samankaltaisuuden ja
asiakkaiden ostouskollisuuden alentumisen vuoksi. On tehokkaampaa ja edullisempaa markki-
noida nykyisille asiakkaille kuin uusille asiakkaille. Nykyiset asiakkaat tunnetaan paremmin,

jolloin viestinta on helpompi kohdentaa tarkasti juuri niille kohderyhmille ja niissa viestinta-

kanavissa, joista jo tiedetaan nykyisten asiakkaiden pitavan. (Arantola 2003, 22.)

On tarkeaa myos kohdella asiakkaita yksiloina ja loytaa ainutlaatuisia ja yksilollisia ratkaisuja
juuri heidan tarpeisiinsa. Tana paivana ihmisilla on paljon mahdollisuuksia valita tuotteita ja
niiden ominaisuuksia seka hankintapaikkoja ja -tapoja. Myos tuotteiden ominaisuuksien, hin-
nan ja saatavuuden vertailusta on tehty paljon helpompaa erilaisten markkinointikanavien
ansiosta. (Pollanen 2003, 94-95.) Taman takia yrityksen taytyy tuntea hyvin asiakkaansa saa-
dakseen markkinoinnista asiakkaidensa nakoinen. Jotta yritys oppii tuntemaan asiakkaansa,
tulee yritysten kerata tietoa asiakkaistaan ja osattava kayttaa hyodyksi saamiaan tietoja.
Markkinointi pohjautuu useissa yrityksissa asiakastietokantoihin, joita hyodyntamalla yritys
suunnittelee ja toteuttaa jo olemassa olevista tiedoista raataloityja tarjouksia asiakkailleen.
(Kotler ym. 2008, 377.)

Yksi lilketoiminnan lahtokohdista ovat asiakkaat. Ilman heita ei olisi markkinoita eika yrityk-
sia. Voidaan siis sanoa, etta asiakkuuksista muodostuu liiketoiminnan ydin. Asiakkuus syntyy

jokaisesta asiakkaasta ja sen vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. (Kotler ym. 2008, 372.)

Uusien asiakkaiden hankkimisen lisaksi on erittain tarkeaa saada kannattavia ja pitkaaikaisia
asiakassuhteita (Korkeamaki ym. 2002, 126). Yrityksella on aina olemassa asiakassuhde, kun
asiakkaalla on kontakti yritykseen esimerkiksi henkiloon, tuotteeseen, toimipaikkaan, jarjes-
telmiin tai hanelle lahetetyn mainoksen kautta (Lecklin 2006, 79). Kannattavien asiakassuh-
teiden yllapitamiseen ja kehittamiseen pitaa keskittya. Suunnitelmallista ja tavoitteellista
asiakassuhteiden hoitoa uusien asiakkaiden hankinnasta aina kannattavien ja pitkaaikaisten
asiakassuhteiden yllapitamiseen ja kehittamiseen on asiakassuhdemarkkinointia. (Korkeamaki
ym. 2002, 126.)
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Yleensa asiakkaaksi mielletaan tuotteen tilaaja, joka on suorassa yhteydessa yrityksen myyn-
ti- ja asiakaspalveluhenkilostoon, pyytaa tarjouksen, tekee tilauksen, vastaanottaa toimituk-
sen ja maksaa laskun. Tallaista asiakasta kutsutaan valittomaksi asiakkaaksi ja sen tunnista-
minen ei ole vaikeaa. Valillinen asiakas puolestaan kayttaa yrityksen tuotteita, vaikkei yleen-
sa ole suorassa yhteydessa yrityksen kanssa. Tallainen asiakas on yleensa valittoman asiak-
kaan asiakas. (Lecklin 2006, 79-80.)

Naiden lisaksi on olemassa potentiaalinen asiakas. Nama asiakkaat eivat ole viela kenenkaan
asiakkaita tai ovat kilpailijoiden asiakkaita, mutta ovat yrityksen saavutettavissa olevia mah-
dollisia uusia asiakkaita. Viimeisena asiakasmuotona ovat menetetyt asiakkaat, joiden takaisin
saaminen on yleensa vaikeaa, mutta niilta on saatavissa arvokasta tietoa yrityksen kehittami-
sen kannalta. (Lecklin 2006, 82.)

Yrityksen on tiedettava asiakkaiden tarpeet asiakkaiden tunnistamisen lisaksi. Asiakkaalla on
tai sille synnytetaan tarve, jonka jalkeen han haluaa tehda hankinnan tarpeidensa tyydytta-
miseksi. Asiakas tekee ostopaatoksen tarpeiden lisaksi odotusten, vaatimusten, toiveiden,
aiemman kokemuksen ja arvon mukaan. (Lecklin 2006, 84.) Asiakkuuksien tulisi tuottaa arvoa
seka asiakkaille etta yrityksille. Asiakkaan nakokulmasta asiakkuuksien hallinnan pitaisi lisata

asiakkaan kykya tuottaa arvoa itselleen. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 22.)

Arvot saatelevat ihmisten elamaa ja tekemisia. Ne edustavat ihmisen nakemyksia siita, mika
on oikein tai hyva ja mika on vaarin tai huono. M.Rokeahin klassinen arvojen luokittelumalli
jaetaan kahteen luokkaan, perusarvoihin ja valinearvoihin. Perusarvot ovat niita, joita ihmi-
set tavoittelevat elinikansa. Naihin arvoihin kuuluvat viisaus, pelastus, mielihyva ja onni. Va-
linearvot ovat keinoja paamaarien saavuttamiseksi. Nama ovat niita arvoja, jotka johtavat
toivottuun lopputulokseen eli asioihin, joita perusarvoissa tavoitellaan. (Rope & Pyykko 2003,
132.)

Asiakkaat kokevat arvon eri tavalla ostohetkella ja tuotteen kayton aikana, siksi arvoa tulisi
analysoida kolmella eri tasolla: asiakaskohtaamisella, asiakkuustasolla seka kokonaisuuden
tasolla. Asiakaskohtaaminen tapahtuu ostotilanteessa silloin, kun asiakas tekee valintansa ja
punnitsee eri vaihtoehtojen valisia eroja seka maarittelee omat mieltymyksensa. Yritysten
tulee suunnitella asiakaskohtaamiset tarkasti, jotta he voivat saada etulyontiaseman kilpaili-
joihin nahden ja lisata tarjoaman arvoa. Esimerkiksi yritys voi selvittaa asiakkaiden ongelmat
ja tarjota niihin ratkaisua, muuttaa asiakaskohtaamisten sisaltoa tai kayttaa asiakkaan suosi-

mia kohtaamiskanavia. (Storbacka ym. 2000, 22.)



32

Asiakkuustasolla ollaan ostotapahtuman jalkeen, jolloin asiakas on tehnyt ostopaatoksen ja
kayttavat tarjoamaa. Tassa tasossa asiakas arvioi asiakkuutta kokonaisuutena ja on kiinnostu-
nut ymmartamaan, miten hyvin tarjoama ja yrityksen prosessit tukevat hanen arvontuotta-
misprosessiaan. Yritys pystyy lisaamaan asiakkaan kokemaa arvoa keskittymalla uudistamaan
tarjoamaa, asiakkuusprosessia tai kehittamalla hinnoittelujarjestelmia. Kokonaisuuden tasolla
asiakas puolestaan haluaa saada kasityksen, kuinka asiakkuus tukee hanen paamaaransa tai
toiminta-ajatuksensa toteuttamista. Kun arvoa kasvatetaan talla tasolla, voi yritys muuttaa
koko arvontuottamisjarjestelmansa, jossa yritys ja asiakas toimivat. Esimerkiksi yritys voi ta-
voitella uudenlaista asemaa tai muodostaa muiden toimijoiden kanssa strategisia liittoutumia
tai kumppanuuksia, joiden avulla asiakkaan arvontuotantoa voidaan tukea paremmin. (Stor-
backa ym. 2000, 23.)

Yrityksen tavoite on siis valita arvokkaita asiakkaita seka jalostaa ja yllapitaa asiakkuuksien
arvoa. Yrityksen tulee keskittya asiakkuuksien valintaan ja niiden sailyttamiseksi yllapitaa
asiakastietoja ja niiden keraamista varten luoda erilaisia asiakasrekistereita. (Lecklin 2006,
98.)

4.1  Asiakastietojen keraaminen ja rekisterointi

Asiakassuhdemarkkinoinnissa raataloidaan toimenpiteet asiakasryhmakohtaisesti. Tata varten
on yrityksen hankittava ensin tietoa uusista seka nykyisista asiakkaista. Asiakasryhmista tarvi-
taan asiakasrekisteri, jota pidetaan ylla saannollisesti. Rekisterissa on yrityksen tarvitsema
tietoa markkinointia varten. (Arantola 2003, 78-79.) Tama rekisteri auttaa yritysta seuraa-
maan asiakassuhteen kehittymista ja markkinointitoimenpiteiden yksilollista suunnittelua
(Arantola 2003, 82).

Ennen kuin tietoja kirjataan rekisteriin, tulee yrityksen miettia tarkkaan, minkalaisia tietoja
asiakkaista tarvitaan ja miten ne saadaan taloudellisesti. Seuraavat kysymykset, kuten minka-
laisia tietoja asiakkaista tarvitaan, onko tarvetta saada eri asiakasryhmista eri tietoja, tie-
donkeruun taso seka mista tiedot hankitaan ja paljonko se maksaa, on hyva ratkaista asiakas-
rekisteria perustettaessa. (Lecklin 2006, 99.) Perustaessa on otettava myos huomioon, milla
tavalla tietoja rekisteroidaan ja miten niita hyodynnetaan markkinoinnissa. Yrityksen on myos
paatettava, kuka paasee kasiksi tietoihin ja mihin niita aiotaan kayttaa seka kuka hoitaa tie-
tojen paivittamisen ja miten niita paivitetaan. Naiden lisaksi tulee my0s selvittaa, kuinka pal-

jon rekisterin perustaminen, yllapito ja paivittaminen maksavat. (Pollanen 2003, 127-128.)

Asiakasrekisteriin tarvittavat tiedot riippuvat paljon yrityksesta, jota markkinoidaan seka
tuotteista, joita myydaan. Kun oikeat tiedot loytyvat, osataan kohdistaa markkinointi parem-

min asiakkaille tai tehda tarjouksia sopivista tuotteista. (Arantola 2003, 81-82.) Yhteystiedot
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ja jotkut demograafiset tiedot, kuten ika ja sukupuoli, ovat tarkeita uusista potentiaalisista

asiakkaista kerattavia tietoja. Kun asiakassuhde kehittyy, voidaan asiakkaasta kerata tatakin

tarkempia tietoja. Kun asiakkaan ostot myos rekisterdidaan, voidaan seurata asiakkaan osto-

kayttaytymista. Asiakkaan kiinnostuksen kohteet seka se, minkalaista viestintaa kaytettiin,

auttavat tulevaisuudessa markkinoinnin kohdistamisessa. Taulukosta 2 nakee, minkalaisia tie-

toja voi esimerkiksi kerata asiakkaista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 465.)

Rekisteroitava asiakastieto

Mita tietoa kirjataan

Kayttoesimerkkeja

Asiakkaan yhteystiedot

Asiakkaan demografiset tie-
dot

Asiakkaan ostot

Asiakkaan kiinnostuksen
kohteet

Asiakasviestinta

nimi, osoite, puhelimet, sah-

koposti

syntymaaika/ika, sukupuoli,
tulotaso, ammatti/koulutus,
perhekoko, elinvaihe, asu-

mismuoto

rahamaara, ostetut tuot-
teet/tuoteryhmat, ajankoh-

ta, ostopaikat, ostotiheys

harrastukset/omistukset (ke-

samokki, vene, metsa...)

viestintakanavan valinta,
asiakaspalautteet, asiakkaal-
le lahetetyt mainokset ja

muut yhteydenotot

Yhteydenotot, viestinta,
mainonnan kohdistus alueel-
lisesti/eri kanavissa, vaiku-
tusalueen analysointi
Asiakkuuksien analysointi ja
ryhmittely, mainonnan ja
muun viestinnan kohdistus,
yrityksen tarjooman ja palve-
lujen kehittaminen
mainonnan, myyntityon ja
muun viestinnan kohdistus,
asiakkuuksien analysointi ja
ryhmittely, yrityksen tarjoo-
man ja palvelujen kehittami-
nen, asiakassuhteen yllapito
ja kehittaminen

mainonnan, myyntityon ja
muun viestinnan kohdistus,
yrityksen tarjooman ja palve-
lujen kehittaminen, asiakas-
suhteen yllapito ja kehitta-
minen

viestintatavan valinta, asia-
kassuhteen yllapito ja kehit-
taminen, yrityksen tarjoo-
man ja palvelujen kehittami-

nen

Taulukko 2: Asiakastietojen rekisterointi (Bergstrom & Leppanen 2009, 465)

Yritysasiakkaista on hyva kerata tietoa myos yhteydenotoista, tehdyista toimenpiteista, kuten

siita, milloin on oltu yhteydessa yritysasiakkaaseen, mita asioita on sovittu, millaisia tarjouk-
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sia tehty seka asiakkaan erityistoiveista. Jos yrityksella ei ole asiakasrekisteria, on sen vaikea
rakentaa kannattavia ja kestavia yritysasiakkuuksia. Kun asiakasrekisteri luodaan ja sita kay-
tetaan markkinoinnissa, tulee yrityksen muistaa yllapitaa ja paivittaa rekisteria. (Storbacka
ym. 2000, 137-138.)

4.2  Asiakkaiden ryhmittely

Asiakkaiden ryhmittely eli segmentointi tarkoittaa prosessia, jossa yrityksen markkinoinnin
kohteena olevat asiakkaat jaetaan osiin, joista valitaan kenelle yrityksen tuotteet ja palvelut
halutaan suunnata (Rope 2011, 36.). Organisaatioiden ominaisuudet ja ostajien kayttaytymi-
nen vaikuttavat segmentointiin. Segmentoinnin avulla pyritaan loytamaan uusia kohderyhmia
ja kayttotapoja tuotteille, joita yritys tarjoaa. (Vahvaselka 2009, 93.) On olemassa nelja eri-
laista tapaa segmentoida. Ensimmainen tapa on segmentoimaton markkinointi, joka tarkoit-
taa sita, etta segmentointia ei tehda, vaan yritys markkinoi samalla tavalla kaikille potentiaa-
lisille asiakkaille. Toinen tapa on segmentoitu markkinointi eli potentiaaliset asiakkaat on
ryhmitelty ja heista on valittu omat segmentit markkinoinnin kohderyhmiksi. Kolmas tapa on
keskitetty markkinointi, joka tarkoittaa, etta markkinointi on kohdennettu vain yhteen seg-
menttiin, jossa yritys uskoo olevansa vahvimmillaan. Neljantena tapana on yksilomarkkinointi,
jossa yritys paattaa tayttaa kunkin asiakkaan yksilolliset tarpeet. Tama tilanne on olennainen
silloin, kun markkinat ovat niin hajallaan, etta ryhmittely on vaikeaa. (Lahtinen & Isoviita
2001, 94.)

Segmentoinnilla erotellaan asiakkaiden ostokayttaytymista. On olemassa kovia seka pehmeita
ryhmittelyperusteita. Kovia perusteita ovat muun muassa ika, sijainti ja sukupuoli, kun taas
pehmeita perusteita ovat elamantyyli, ostomotiivit ja asiakassuhteen vaihe. (Vahvaselka
2009, 93.)

Asiakkaat voidaan esimerkiksi luokitella asiakassuhteen vaiheen mukaan potentiaalisiin asiak-
kaisiin, satunnaisasiakkaisiin, kanta-asiakkaisiin seka entisiin asiakkaisiin. Potentiaalinen asia-
kas on asiakas, jota yritys tavoittelee, mutta joka ei ole viela ostanut yritykselta mitaan, kun
taas satunnaisasiakas on sellainen, joka ostaa silloin talloin yrityksen tuotteita. Kanta-asiakas
ostaa saannollisesti ja toistuvasti. Entisella asiakkaalla saattaa olla esimerkiksi huonoja ko-

kemuksia yrityksesta tai asiakas on muuttanut eri paikkakunnalle ja sen vuoksi lopettanut yri-

tyksen palveluiden tai tuotteiden kayttamisen. (Pollanen 2003, 122.)

4.3  Asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen

Potentiaalisten asiakkaiden joukosta lahdetaan luomaan uusia asiakkaita. Uusia asiakkaita

voidaan luoda myos kerta- ja satunnaisasiakkaista. Yrityksen on hyva luoda kilpailukyvyn ra-
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kentamisen vuoksi prosessit, joilla tarjonta toimitetaan asiakkaalle. Voidaan siis ajatella, etta
se olisi yndenmukainen linja, joka alkaa potentiaalisesta asiakkaasta, josta seuraa uusi asia-
kas, siita seuraavana vakioasiakas, sen jalkeen kanta-asiakas ja viimeiseksi avainasiakas. (Se-
lin & Selin 2013, 142-143.)

Potentiaalinen Uusi il Kanta- A
Vakioasiakas Avainasiakas

Asiakas asiakas asiakas

Kuva 1: Asiakassuhteen kehitysprosessi (Selin & Selin 2013, 142.)

Uusien asiakkuuksien luomiseksi on hyva miettia seuraavia asioita. Ensimmaiseksi voidaan tar-
kastella, keita ovat tamanhetkiset asiakkaat. Kun nykyisia asiakkaita kaydaan lapi ja analysoi-
daan, se kertoo asiakaskunnan luonteesta ja asiakasrakenteesta. Nama tiedot kertovat yrityk-
selle mahdollisista kehittamistarpeista ja -mahdollisuuksista. Taman jalkeen voidaan seuraa-
vaksi alkaa tarkastelemaan, missa olisi viela nykyisten asiakkaiden kaltaisia asiakkaita ja keita
he voisivat olla. Tallainen tarkastelu voi auttaa loytamaan aivan eri toimialan yrityksia, kuin
minka alan yrityksia nykyiset ovat, mutta joilla voi kuitenkin olla samankaltaisia toiveita ja
tarpeita kuin nykyisilla. Jatkona edelliselle tarkastelulle voidaan pohtia, ketka eivat meilta
osta, mutta kenelle meista olisi hyotya. Talla saadaan kartoitettua yrityksen toimintaymparis-
ton asiakaspotentiaalia. Seuraavaksi voidaan kartoittaa kerta- ja satunnaisostajat eli se, kuka
on aiemmin ostanut yritykselta seka voisiko han ostaa uudelleen. Talla tavalla saadaan kartoi-
tettua potentiaaliset asiakkaat, jotka voitaisiin aktivoida uudelleen. Kun asiakkaalla on jo
kokemusta yrityksesta, on hanen aktivoiminensa helpompaa kuin sellaisen, jolla ei ole yhtaan
kokemusta. Naiden asioiden pohtiminen auttaa yritysta paattamaan, mita kohderyhmia on
kannattava lahtea tavoittelemaan. (Selin & Selin 2013, 144-145.)

Kun halutaan syventaa asiakkuuksia, se tarkoittaa tehokasta asiakasryhmittelya, asiakastieto-
kantaa ja niiden hyodyntamista yrityksen markkinoinnin kohdistamisessa (Rope 2011, 149).
Monissa yrityksissa otetaan kayttoon kanta- ja avainasiakasetuja. Nailla eduilla yritys pyrkii
pitamaan asiakkaista kiinni seka kannustamaan ostojen kasvattamiseen. Kanta-asiakkuudet
syntyvat, kun asiakas arvostaa tuttuutta, turvallisuutta seka henkilokohtaista palvelua. Silloin
kun asiakas on tyytyvainen, han suosittelee yrityksen palveluita ja tuotteita muille. Rahaedut
ja suhdetoimintaedut toimivat hyvina kanta-asiakasetuina. (Bergstrom & Leppanen 2009,
478.) Taulukossa 3 on avattu erilaisten kanta-asiakasetujen ominaisuudet ja ominaisuuksien

kuvaukset.
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Ominaisuus Kuvaus

Suhdetoimintaetu muita parempi palvelu, jonon ohitus
e oma yhteyshenkilo, puhelinnumero
o tilaisuudet, tapahtumat
e oma lehti, kerho, tiedote
e sitouttaa, vaikeampi luopua
o halutaan nayttaa niillekin, joilla etua

eiole

Kiinnostavuus etu kiinnostaa kohderyhmaa

eri kohderyhmille eri etuja

Vaihtuvuus o etuyllattaa: etuja uusitaan ja vaih-

detaan

Monipuolisuus etuja omista ja kumppaneiden tuot-

teista
e tavaroita, palveluja ja mielihyvaetu-
ja

¢ mahdollisuus valita etujen valilla

Sopivuus e etu sopii yrityksen ja markkinoitavien
tuotteiden imagoon

e yhteistyokumppanit ovat luotettavia

Taulukko 3: Kanta-asiakasetujen ominaisuuksia (Bergstrom & Leppanen 2009, 480)
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Rahaetuja puolestaan ovat ostohyvitykset, esimerkiksi porrastettu hyvitys ostomaaran mukaan
tai kanta-asiakkaiden erikoistarjoukset, jotka ovat rahanarvoisia etuja. (Arantola 2003, 101.)
Suhdetoimintaetuina toimivat erikoispalvelut kanta-asiakkaille. Tallaisilla eduilla yritetaan
helpottaa asiakkaiden asiointia yrityksen kanssa. Muita suhdetoimintaetuja ovat kutsut asia-
kastilaisuuksiin, maksuton neuvonta tai pidempi takuuaika, kanta-asiakaspostitukset, asiakas-
lehdet seka asiakaskerhot. Kanta-asiakkuuden tarkoitus on antaa enemman etuja enemman
ostavalle, jolloin tallaista etua ei tarjota kerta-asiakkaille. Yrityksen on siis tarkoin maaritel-

tava kanta-asiakkaansa ja se, minkalaisin perustein etuja saa. (Arantola 2003, 103-104.)

4.4  Asiakkaan luottamuksen rakentaminen

Kun yritys haluaa rakentaa kestavia yhteistyokumppaneita ja yllapitaa yhteistyosuhteita, tu-
lee sen rakentaa luottamus asiakkaan ja yrityksen valille. Jokainen yrityksen kohtaaminen
asiakkaan kanssa on ensiarvoisen tarkeaa. Tarkeita asiakaskohtaamisessa ovat omat asenteet
ja uskomukset, omat ennakkokasitykset seka -ajatukset, sanavalinnat, ajan kayttaminen seka

lasnaolo tilanteessa. (Gronroos 2009, 67-68.)

Ihmisten uskomukset valittyvat hanen kayttaytymisestaan, sanavalinnoistaan ja kehonkieles-
taan. Sen vuoksi uskomukset ovat tarkeita asiakaskohtaamisissa. lhminen lahettaa koko ajan
viesteja ymparistoon. Myos kuuntelemisen taito ja kysymysten esittaminen ovat tarkeita.
Asiakas tunnistaa asiantuntijat kysymysten laadusta. Asiakkaat haluavat olla tekemisissa asi-
antuntijoiden kanssa. Kysymyksilla ja kuuntelulla luodaan uskottavuutta, luottamusta ja sy-
vempaa asiakassuhdetta. Aito lasnaolo on tarkeaa aktiivisessa asiakastilanteessa, eika silloin
tule seikkailla omissa maailmoissa tai puuhata jotain aivan muuta. (Selin & Selin 2013, 194-
195.)

Luottamuksen rakentamiseen kuuluu myos yhdenmukainen viestinta. Kaiken pitaa tukea esiin-
tymista: pukeutumisen, sanojen kayton ja -valinnan seka kaytostapojen. Kun ihminen on oma
itsensa, hanen uskottavuutensa kasvaa ja samalla asiakkaiden luottamus. Jos ihminen naytte-
lee jotain muuta kuin on, asiakas aistii taman nopeasti ja luottamus alkaa heikentya. Kun ih-
minen pysyy omassa roolissaan, syntyy uskottavuutta ja luottamusta. (Selin & Selin 2013,
195.)

4.5 Asiakassuhteen seuranta

Yrityksen tulee jatkuvasti seurata asiakastyytyvaisyytta. Tama auttaa yritysta kehittamaan
palvelutapojaan ja tuotteitaan. Palautejarjestelma toimii hyvana vuoropuhelun valineena yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Yrityksen tulee kuitenkin aina vastata saatuun palautteeseen, jot-

ta asiakas tuntee, etta hanet otetaan vakavasti ja palaute on huomioitu. Palautteen keraami-
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sen perustehtavat ovat asiakassuhteen jatkuvuuden varmistaminen seka syventaminen. Palau-
tejarjestelma antaa myos evaita yrityksen toiminnan kehittamiseen. (Rope & Pyykko 2003,
338-339.)

Tyytyvaisyyden lisaksi on hyva seurata asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuudessa yritys seu-
raa keskiostosta ja ostotiheytta seka sita, kuinka paljon asiakas ostaa, mita han ostaa. Kanta-
asiakasohjelmia kehittamalla saadaan parannettua ostouskollisuutta. Asiakasuskollisuuteen
vaikuttavat monet tekijat, kuten sijainti (ei muita vaihtoehtoja lahella), yhteinen aate, yhtei-
set arvot, tunteet, tuttu ihminen, luottamus, asiakas tunnetaan (tiedot rekisterissa), ai-
kaside, aukioloaika, tekniikka (ei voi kayttaa muuta). (Selin & Selin 2013, 184.)

Naiden kahden lisaksi asiakaspysyvyytta voidaan seurata. Asiakaspysyvyys kertoo, kuinka suuri
osa vanhoista asiakkaista on edelleen asiakkaana, kuinka suuri osa lopettaa tai vaihtaa yritys-
ta ja mika on asiakkaiden vaihtuvuusprosentti. Tata pystytaan seuraamaan asiakasrekisterien
avulla. (Selin & Selin 2013, 184.)

Nama seurantatiedot auttavat yritysta oppimaan asiakkaista ja nain kehittamaan asiakassuh-
demarkkinointiaan jatkuvasti. Vuoropuhelu on tarkea osa markkinointia ja yritysten tulisi eri
kanavia ja mahdollisuuksia hyodyntaen keskustella asiakkaiden kanssa. (Rope & Pyykko 2003,
370-371.)

4.6  Asiakastyytyvaisyys

Ehdoton laadun kehittamisen painopistealue on asiakastyytyvaisyys. Asiakas maarittaa laadun
lopullisen arvon. Yrityksen toiminta voi olla jatkuvaa vain silloin, jos asiakas on valmis mak-
samaan yrityksen tuotteista riittavan hinnan. Voidaan siis sanoa, etta tyytyvaiset asiakkaat

ovat menestyneen yrityksen kulmakivi. (Lecklin 2006, 105.)

Yritys voi selvittaa asiakkaiden nakemyksien ja mielipiteiden avulla, miten tyytyvaisia nama
ovat yrityksen asiakaspalveluun, myyntiin, laskutukseen, jalkipalveluihin, myynnin edistami-
seen, sopimus- ja maksuehtoihin seka henkilokunnan ammattitaitoon. asiakastyytyvaisyyden
asiakkaiden nakemyksien ja tyytyvaisyyden kautta yrityksen asiakaspalveluun, myyntiin, las-
kutukseen, jalkipalveluihin, myynnin edistamiseen, sopimus- ja maksuehtoihin seka henkilo-
kunnan ammattitaitoon. Asiakaspalaute kertoo, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat naihin toi-
mintoihin. Asiakaspalautteiden lisaksi yrityksen on hyva tehda erikseen tyytyvaisyystutkimuk-
sia, jotka on suunniteltava tarkkaan, niin etta keskitytaan vain yrityksen menestyksen kannal-
ta olennaisiin kysymyksiin. Myos asiakastyytyvaisyystutkimuksissa on hyva ottaa huomioon ar-
vot eika pelkastaan tuotteiden ominaisuudet. Tyytyvaisyystutkimuksien kysymyksilla voidaan

siis selvittaa myos asiakkaan tuotteen kayttoon liittyvia tunteita, aikomuksia ja kokemuksia
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seka halukkuutta ostaa tuote uudestaan tai sita, suosittelisiko asiakas tuotetta muille. (Leck-
lin 2006, 106.)

4.7  Asiakasuskollisuus

Asiakkaiden voittaminen ja heidan takaisin saamisensa on yksi taistelluin asia taman paivan
liilketoiminnassa. Tasta asiasta taistellaan, koska yrityksen kyky voittaa asiakkaita puolelleen
ja saada heidat asioimaan uudelleen ovat arvokkaita tekijoita yrityksen toiminnassa. Kun
asiakas mielestaan saa tarpeidensa mukaista palvelua tai tuotteita yritykselta, jonka kanssa
han tekee yhteistyota, han ei halua vaihtaa yritysta. He haluavat olla uskollisia. (Robinson &
Etherington 2006, 1.) Ihmiset haluavat olla uskollisia yritykselle, jonka he tuntevat, johon he
luottavat ja josta he pitavat samalla tavalla, kuin he haluavat olla uskollisia perheelleen ja
ystavilleen. (Robinson & Etherington 2006, 73.)

Asiakasuskollisuus vaikuttaa yritykseen taloudellisesti seuraavien tekijoiden vuoksi: hankinta-
kustannukset, tuottojen kasvu, kustannussaastot ja hinta. Hankintakustannuksia ovat uusien
asiakkaiden hankkimisessa esimerkiksi myyntikaynnit ja uusista tuotteista tai palveluista ker-
tominen. Naista koituu siis paljon kustannuksia, kun yritys hankkii aktiivisesti uusia asiakkaita
erilaisilla myynti- ja markkinointitoimenpiteilla. Nain ollen on edullisempaa yllapitaa nykyisia
asiakassuhteita. Tuotot kasvavat pitkan ajan kuluessa, koska pitkaan yhteistyota tehnyt asia-
kas todennakoisesti ostaa vuosien kuluessa yha enemman. Voidaan siis ajatella, etta mita pi-
dempi asiakassuhde on, sita enemman se kartuttaa voittoa yritykselle. Kun asiakassuhteet
kehittyvat ja molemmat osapuolet oppivat tuntemaan toisensa, palveluprosessi nopeutuu ja
keskimaaraiset kulut asiakasta kohden vahenevat. Pitkaaikaisista asiakassuhteista kertyy yri-
tykselle my0s suosittelijoita ja puolestapuhujia. Asiakkaista siis tulee yrityksen markkinoijia
ilman, etta siita koituu lisakustannuksia yritykselle. Tyytyvaisista asiakkaista voidaan kerata

myos esimerkiksi referenssitietoja yrityksen kotisivuille. (Gronroos 2009, 180-181.)

Asiakasuskollisuudella on siis taloudellisia vaikutuksia, ja jokaisen yrityksen olisi hyva laatia
laskelmia omasta toiminnastaan. Asiakkaiden pysyvyys ja uskollisuus eivat valttamatta aina
johdu palvelun parantamisesta, mutta tyytyvaisyys silti lienee keskeinen tekija. Asiakasuskol-
lisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat asiakkaan hinnan, mukavuuden, ajan ja kustannusten
muodossa tekemat uhraukset ja asiakkaiden kokemus saamastaan arvosta. (Robinson & Ethe-
rington 2006, 1-2.)

Asiakasuskollisuutta pystytaan luomaan ja parantamaan esimerkiksi seuraavilla asioilla. En-
simmaisena ei saa koskaan unohtaa olevansa tuotteiden tai palveluiden toimittaja. Yrityksen
ja asiakkaan valisen sopimuksen arvo voi olla korkea, mutta se ei automaattisesti johda yri-

tyksen ja asiakkaan valiseen kumppanuuteen. Se vaatii huolenpitoa asiakkaista. Asiakkaaseen
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taytyy olla yhteydessa muutoksista, esimerkiksi palveluiden tai tapaamisten peruuntumisista.
Jos naista ei ilmoita ajoissa, asiakas pettyy ja sen vuoksi suhde asiakkaan ja yrityksen valilla
voi kaatua. (Robinson & Etherington 2006, 91.)

Toisena tarkeana asiana on saada asiakas tuntemaan itsensa arvokkaaksi. Yrityksen tulee
muistaa, etta asiakas on ostanut yritykselta tuotteen sen vuoksi, etta on pitanyt siita, kuka
tarjoaa ja mita tarjoaa. Yrityksen tulee olla jatkuvasti yhteydessa asiakkaisiin, silla nykyiset
asiakkaat ovat yrityksen parhain mahdollisuus lilketoiminnan kasvuun. Myos lupausten pitami-
nen on tarkeaa asiakkaan uskollisuuden rakentamisessa yritykseen. Jos kuitenkin esimerkiksi
tilaukset viivastyvat, niista tulee kertoa rehellisesti ja ajoissa asiakkaalle, jotta asiakas kerki-
aa reagoimaan siihen, miten se tulee vaikuttamaan sen omaan liiketoimintaansa. Asiakas ar-
vostaa huomioiduksi tulemista. Siihen patee myos kaikki muut yrityksessa tapahtuvat muutok-
set, jotka vaikuttavat asiakkaisiin. Tallaisista muutoksista tulee ilmoittaa asiakkaille. (Robin-
son & Etherington 2006, 92.)

4.8 Hinta ja kustannukset asiakkaan nakokulmasta

Hinta on tarkea tekija asiakkaan arviointiprosessissa tuotteesta. Asiakkaan nakokulmasta hin-
ta on vain yksi osa kustannuksia, joita hanelle koituu tuotteen hankkimisesta. Lisaa kustan-
nuksia aiheutuu kierratyksesta ja tuotteen havittamisesta. Asiakkaiden ostopaatokset perus-
tuvat tuotteen hintaan seka ominaisuuksiin, joista asiakas hyotyy. Asiakkaat yrittavat joko
tietoisesti tai tiedostamatta maksimoida tuotteen hyodyt seka minimoida tuotteen kustannuk-
set. (Gronroos 2009, 182.) Asiakkaiden ostopaatosta ohjaa tuote, joka tuottaa parhaimman

nettohyodyn tai korkeimman koetun arvon. (Belz & Peattie 2010, 203.)

Jokaisen asiakkaan on kaytettava rahaa ostaakseen tuotteita tai palveluita. Yksi ja sama hinta
saatetaan kokea kuitenkin eri tavalla yksilollisesti tai eri segmenteissa, riippuen esimerkiksi
asiakkaan tuloista. Tulot vaikuttavat asiakkaan halukkuuteen kayttaa rahaa tiettyja ostoksia
varten. Myos erilaiset ostotavat vaikuttavat asiakkaan kayttamaan rahamaaraan. Asiakkaan
etsiessa alhaisinta hintaa eri kaupoista lisaa kustannuksia esimerkiksi kuljetuksen vuoksi.
(Blythe 2013, 411-412.)

Tiedon etsiminen tuotteesta tai palvelusta, matkustaminen ostamaan naita seka kaupassa vie-
tetty aika lisaavat asiakkaan kustannuksia tuotetta hankkiessa. Tana paivana asiakkaat suosi-
vat Internet-ostoksia, koska se saastaa aikaa. Kaantopuolena verkkokaupassa asioimisessa on,
ettei asiakas saa ostamaansa tuotetta heti kasiinsa, vaan joutuu yleensa odottamaan muuta-

man paivan saadakseen tuotteen. (Belz & Peattie 2010, 204.)
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Asiakkaalle saattaa olla suuri tyo ajatella ja paattaa, mita ostaa. Jos yhdesta tuotteesta esi-
merkiksi on liian monta erilaista versioita, ei asiakas jaksa niita kaikkia vertailla. Liiallinen
vaihtoehtojen punnitseminen, kuten jonottaminen seka riskit internetissa ostamisen riskit

voivat olla joillekin asiakkaille liian stressaavaa seka vaikeaa. (Belz & Peattie 2010, 206.)

Naiden lisaksi on viela vaivannako, joka liittyy ostoon. Asiakas saattaa kayttaa monia tunteja
paastaakseen tuotteen tai palvelun luokse. Moni asiakkaista ei voi sietaa sita, etta tuotteen
tai palvelun luokse paaseminen on aikaa vievaa. Tallaiset asiakkaat suosivat enemman inter-
net-kauppaa. Kuitenkin riippumatta siita, mita kustannuskompromisseja asiakas tekee, vai-
kuttaa silta, etta asiakkaita ohjaavat arvot enemman kuin kustannukset. (Peter & Olson 2008,
452.)

4.9 Asiakaslahtoinen viestinta

Viestinnalla luodaan asiakkaiden mieliin toivottuja kasityksia yrityksesta ja sen tuotteista.
Ihmiset saavat markkinointiviesteja tiedotusvalineista, kuten mainoksista, elokuvista, kirjois-
ta seka artikkeleista. Mainonnalla on suuri voima kuluttajien seka asiakkaiden asenteiden
muuttamisessa, ja se edistaa ihmisten ymmarrysta tuotteista ja palveluista. (Blythe 2013,
419-420.)

Asiakasviestinta antaa yksilollisille asiakkaille mahdollisuuden valita, milla tavalla asiakas ha-
luaa kommunikoida yrityksen kanssa. (Seth & Parvatiyar 2000, 512.) Viestinnalla pyritaan kan-
nustamaan asiakkaita ostamaan myohemminkin ja tiedotteissa kerrotaan uusista tuotteista,
palveluista seka tarjouksista. Tana paivana viestinta ei ole pelkastaan yrityksen monologi,

vaan se on dialogi asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 481.)

Asiakaslahtoisen viestinnan tarkoitus on jakaa tietoa potentiaalisille asiakkaille tuotteesta ja
yrityksesta seka korvata vanhentunutta tietoa uudella, korjata vaaraa tietoa seka vahentaa
epavarmuutta. Viestinnan tarkoitus on myos pitaa tietoja esilla asiakkaiden asenteiden kehit-
tamiseksi. Talla tavalla asiakkaiden ennakkoluulot halvenevat ja asiakkaille syntyy uusia mie-
likuvia tuotteista ja yrityksesta. Viestinnalla vaikutetaan asiakkaiden kayttaytymiseen jaka-
malla tietoa kohderyhmille. (Viitala & Jylha 2007, 121-122.)

4.10 Saatavuus asiakkaan nakokulmasta

Saatavuudella tarkoitetaan sita, etta tuote tai palvelu on asiakkaalle tarkoituksenmukaisessa
ajassa ja paikassa. Saatavuuden tarkoitus on poistaa epamukavuutta tai ongelmia ja edistaa
helppoutta eli sopia hyvin asiakkaan toiveisiin. Se on keskeinen osa koko markkinoinnin kehi-

tysta. Yrityksen tuotteet ja palvelut kehitetaan sen mukaan, etta niiden ostaminen on muka-
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vaa ja yritys on poistanut suurimmat esteet asiakkaan ja yrityksen valilla. (Belz & Peattie
2009, 227-228.)

Asiakkaat arvostavat mukavuutta, ja se saavutetaan tarjoamalla tuotteita ja palveluita, jotka
ovat nopeampia ja helpompia tutustua, ostaa, kuluttaa ja havittaa. Yrityksen tulee siis harki-
ta tarkkaan tuotteen jakelu ja saatavuus, pakkaus seka kaytto. Kaiken tulee asiakkaan nako-

kulmasta toimia sujuvasti ja helposti ilman mitaan ongelmia. (Belz & Peattie 2009, 228.)

Yrityksen jakeluratkaisut riippuvat siita, mika sopii parhaiten tuotteelle tai palvelulle ja koh-
deryhmalle. Yrityksen on siis paatettava, mita myymalatyyppeja ja jakeluvaihtoehtoja ote-
taan kayttoon eli onko jakelu intensiivista vai selektiivista. Intensiivinen tarkoittaa sita, etta
kaikilla halukkailla jalleenmyyjilla on mahdollisuus myyda yrityksen tuotteita, kun taas selek-
tiivinen eli valikoiva tarkoittaa sita, etta yritys valikoi tarkkaan, kenelle antaa jalleenmyynti-
oikeuden. (Viitala & Jylha 2007, 124-125.)

Tuotteiden tai palveluiden saatavuuteen yritys pystyy vaikuttamaan toimipaikan sijainnin,
pysakointimahdollisuuksien, kulkuyhteyksien, aukioloaikojen, tuotteiden sijoittelun, toimipai-
kan ulkoasun, myymalasuunnittelun ja ilmapiirin avulla. Saatavuudessa on otettava huomioon
myo0s sisainen saatavuus, jossa on kyse tuotteen helposti loytamisesta seka henkilokunnan no-
peasta tavoittamisesta. Naista esimerkkeja ovat opasteet toimipaikan sisalla, henkilokunnan

maara, palvelualttius ja asioinnin miellyttavyys. (Viitala & Jylha 2007, 125.)

5  Tutkimuksen toteutus

Tahan opinnaytetyohon sisaltyy seka kvantitatiivinen kyselytutkimus etta toiminnallinen
osuus, markkinointisuunnitelma. Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvanti-
tatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan
usein kyselytutkimusta, jossa tuloksia kasitellaan numeroiden avulla. Vastauksista tehdaan
selkeat taulukot ja sanalliset selitykset, eika vastauksia kasitella yksitellen vaan yhtena koko-
naisuutena. Kysely laaditaan usein tietylle segmentille. (Bryman & Bell 2011, 150-151.) Koh-

deryhmana olivat tassa opinnaytetyossa Suomen suolahuoneyrittajat.

Aloitimme tutkimuksen etsimalla koko Suomesta suolahuoneyrittajia, joille kysely lahetettai-
siin. Jaoimme Suomen maakunnittain, jolloin oli helpompi etsia suolahuoneita Suomesta. Loy-
simme yhteensa 68 suolahuonetta. Kysely paatettiin toimeksiantajan toivomuksesta tehda
sahkoisesti, minka takia kysely lahti kaiken kaikkiaan 54 suolahuoneelle, joiden sahkopos-
tiosoitteet meilla oli. Paatimme kuitenkin kayttaa myos puhelinhaastattelua kyselyn toteut-
tamisessa, jotta pystyisimme tavoittamaan kaikki suolahuoneyrittajat. Kun lista oli valmiina,

aloimme tyostaa kyselya.
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Kyselyssa lahdimme liikkeelle Kaalepin tarpeista. Kaaleppi halusi kartoittaa Suomen suola-
huoneiden nykytilannetta, suolahuoneyrittajien kiinnostusta suolahuoneoheistuotteisiin seka
parantaa markkinointiaan. Naista ongelmista aloimme pohtia kysymyksia. Kyselyssa kysyimme
suolahuoneiden sijaintia maakunnittain ja ikaa. Kysyimme myos milloin yrityksella on tarvetta
vaihtaa generaattori, mita suolahuoneoheistuotteita he myyvat ja mita he olisivat kiinnostu-
neita myymaan. Jotta loytaisimme Kaalepille oikeat markkinointikanavat, kysyimme kyselyssa
mita markkinointikanavia suolahuoneyrittajat suosivat seka mita he kaipaisivat suolahuonei-
den asiakaspalveluun ja myyntiin. Kyselyn lopussa oli avoin kohta, johon sai jattaa risuja ja
ruusuja suolahuoneiden markkinoinnissa. Viimeisimpina kysymyksina kysyimme tietavatko vas-
taajat Kaalepista ja olisivatko he kiinnostuneita yhteistyosta Kaalepin kanssa. Kysely toteutet-

tiin SurveyMonkey-ohjelmalla.

Kyselytutkimuksen jalkeen suoritimme opinnaytetyon toiminnallisen osuuden, joka oli markki-
nointisuunnitelma. Se pitaa sisallaan Kaalepin nykytila-, kilpailu- ja ymparistoanalyysit seka
markkinointitavoitteita, -strategioita ja -kanavia. Markkinointisuunnitelma sisaltaa myos
markkinoinnin vuosikellon, jonka ideana on toimia Kaalepin markkinoinnin kehittamisen apu-

na.

Toiminnallisessa opinnaytetyossa hankitaan tietoa, jonka perusteella luodaan uusia kehitys-

ideoita. Taman jalkeen tuotetaan uusia tyovalineita, joilla halutut uudet kehitysideat toteu-
tetaan. (Airaksinen & Vilkka 2003, 56) Kaalepille toteutettu markkinoinnin vuosikello koottiin
tietoperustan seka kyselytutkimuksen perusteella. Vuosikellosta kay ilmi, mita markkinointi-

toimenpiteita eri kuukausina tehdaan ja mita kanavia kayttaen.

6  Tulokset

Tuloksissa kasittelemme ensimmaisena kohdassa 6.1 kyselytutkimuksen tulokset, jotka ovat
markkinointisuunnitelman taustatietoja. Kyselytutkimuksen tulokset havainnollistetaan pyl-
vaskuvioin ja sanallisesti. Kohdassa. 6.2 on kirjattu markkinointisuunnitelman tulokset. Mark-
kinointisuunnitelmassa kaydaan lapi nykytila-analyysit, markkinoinnin toiminnallinen vuosikel-
lo seka erilaisia mittareita, joilla pystytaan seuraamaan markkinointitavoitteiden onnistumis-

ta ja kannattavuutta.
6.1  Kyselyn tulokset
Kyselytutkimus toteutettiin sahkoisesti lahettamalla sahkopostia yrityksiin, joilla on suolahuo-

ne. Suolahuoneyrittajia oli yhteensa 68, joilla vain 54:lla oli sahkopostiosoite. Lahetimme ky-

selyn yhteensa kolme kertaa kolmen viikon aikana. Vastaajiin, joita emme tavoittaneet sah-
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kopostitse, olimme yhteydessa puhelimitse. Kyselyn jalkeen selvisi, etta moni yritys oli lopet-
tanut. Potentiaalisia vastaajia oli loppujen lopuksi 54 ja vastauksia saimme 12 kappaletta,
jolloin vastausprosentiksi saatiin 22 prosenttia. Analysoinnissa kaytimme apuna SurveyMon-
keyn antamia kaavioita. Jokaisesta kysymyksesta teimme oman kaavion, joka avattiin sanalli-
sesti auki. Analyysissa vertasimme myos joitakin vastauksia taustamuuttujiin, kuten sijaintiin

ja ikaan. Lopuksi kaytimme saamiamme tietoja johtopaatoksissa ja kehitysideoissa.

Kyselyn ensimmaiset kysymykset kasittelivat vastaajien taustoja. Kyselyn taustakysymyksina
olivat yrityksen nimi, joka oli kyselyn ensimmainen kysymys, yrityksen sijainti maakunnan

mukaan seka suolahuoneen ika.

Toinen taustakysymys kasitteli siis suolahuoneen sijaintia maakunnittain. Eniten vastauksia
saatiin Kanta-Hameesta ja Uudeltamaalta vastausprosentin ollessa molemmista 25 prosenttia.
Toiseksi eniten vastauksia saatiin tuli Pohjois-Pohjanmaalta, jossa vastausprosentti oli 17 pro-
senttia. Loput vastaukset saatiin Kainuusta, Pohjois-Karjalasta, Lapista ja Satakunnasta, joi-

den kaikkien vastausprosentti oli 8 prosenttia.
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Kuvio 1: Vastaajat maakuntien mukaan

Kolmas kysymys kasitteli suolahuoneen ikaa. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi, joko alle viisi
vuotta tai yli viisi vuotta. lalla voitiin kartoittaa onko viiden vuoden kuluessa perustettu pal-
jon suolahuoneita Suomeen, jolloin voitiin arvioida onko Suomessa tarpeeksi kysyntaa suola-
huoneille. Jos viiden vuoden sisalla ei olisi perustettu yhtaan suolahuonetta, voisi se kertoa
siita, etta kuluttajia ei ole tarpeeksi. Tuloksena oli, etta 75 prosenttia kaikista vastaajista

omistaa yli 5 vuotta vanhan suolahuoneen.
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Kuvio 2: Suolahuoneiden ikajakauma

Kuviosta 3 nakee ikajakauman maakunnittain. Kanta-Hameessa ja Uudellamaalla yli 60 pro-
senttia suolahuoneista on yli 5 vuotta vanhoja. Kainuussa, Lapissa, Pohjois-Karjalassa, Sata-
kunnassa ja Pohjois-Pohjanmaalla kaikki vastanneet yritykset omistivat yli viisi vuotta vanhan

suolahuoneen. Lapissa taas kaikki suolahuoneet olivat alle viisi vuotta vanhoja.
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Kuvio 3: lkdajakauma maakunnittain

Neljantena kysymyksena kysyimme, onko suolahuoneyritys sivu- vai paatoimi. Paaosalla kai-
kista vastaajista 92 prosentilla oli suolahuone sivutoimena paatoimen ollessa hieronta, fy-

sioterapia, kauneudenhoito, joogasali, mokkivuokraus tai kuntoutushoito.
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Kuvio 4: Suolahuoneen toimiminen sivu- tai paatoimena

Kuudentena kysymyksena kyselyssa kysyimme my0s yritysten tarvetta vaihtaa generaattoria.
Suolahuonegeneraattori tulee vaihtaa yleensa noin viiden vuoden valein. lan kartoittaminen
helpottaa oikeanlaisen markkinoinnin kohdistamista seka kertoo yleisesti Suomen suolahuo-
neiden tilasta. Kaikista vastaajista 67 prosenttia ei halua uusia generaattoria, kun 25 prosen-

tilla on tarvetta 3-5 vuoden kuluttua ja 8 prosentilla 1,5-3 vuoden kuluttua.
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Kuvio 5: Suolahuonegeneraattorin uusintatarve

Tutkimme, onko generaattorien uusinta tarpeessa eroavaisuuksia eri maakunnissa. Tulokset
osoittivat, etta Kanta-Hameessa kukaan ei halunnut uusia generaattoria, mutta Uudellamaalla
tarvetta uuteen generaattoriin oli 3-5 vuoden kuluttua. Pohjois-Pohjanmaalla puolet vastaa-

jista tarvitsi uuden generaattorin 1-3 vuoden kuluttua.
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Kuvio 6: Suolahuoneen generaattorin uusintatarve maakunnittain

Suolahuoneiden myynti on hyvin vahaista Suomessa, silla suolahuoneyrittajia ei Suomessa vie-
la monta ole. Taman takia Kaalepin pitaa panostaa markkinointiaan myos oheistuotteisiin ja
sen vuoksi kyselyssa kysyttiin seitsemantena kysymyksena, myyvatko suolahuoneyrittajat suo-
lahuoneen ohessa suolahuonetuotteita, kuten suolalamppuja, suolatuikkuja, suolapiippuja,

kylpysuolaa tai suolasaippuoita.

Kaikista vastaajista 50 prosenttia ei myynyt mitaan oheistuotteita, kun puolet taas myi joita-
kin naista tuotteista. Naiden mainittujen tuotteiden lisaksi myytiin myos saunasuoloja, ruo-

kasuoloja, hevosille suolakivia seka suolahengityslaitteita. Kuviosta 7 nakee, kuinka suolahuo-
netuotteiden myyminen jakaantui tuotteittain. Oheistuotteista myydyin tuote oli suolasaippu-
at 33 prosentilla. Vastaajista 25 prosenttia myyvat suolasaippuoita, 25 prosenttia suolatuikku-
ja, 25 prosenttia suolapiippuja, 25 prosenttia kylpysuoloja seka 25 prosenttia muita suolahuo-
netuotteita. Avoimeen kysymykseen muista myydyista suolahuonetuotteista, saimme vastauk-

sina saunasuolat, ruokasuolat, suolakivi hevosille ja suolahengityslaite.
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Kuvio 7: Suolahuoneoheistuotteiden myynti

Kysymys kahdeksan kasitteli suolahuoneyrittajien kiinnostusta suolahuoneoheistuotteiden
myyntiin tuotteittain. Taman avulla saatiin tietoa, mita markkinoinnissa kannattaa painottaa
ja mita mahdollisia oheistuotteita Kaaleppi voisi lisata myyntiinsa. Tuloksena saimme, etta 75
prosenttia kaikista vastanneista ovat kiinnostuneita myymaan suolahuoneiden ohella aiemmin
mainittuja suolahuonetuotteita. Kaikista vastaajista 42 prosenttia on kiinnostunut myymaan
suolalamppuja, suolatuikkuja, kylpysuolia ja suolasaippuoita. Vastaajista 33 prosenttia on
kiinnostunut myymaan suolapiippuja. Kysyimme myos avoimena kysymyksena, mita muita suo-
lahuoneoheistuotteita vastaajat olisivat kiinnostuneita myymaan meidan mainitsemien tuot-

teiden lisaksi. Vastaajista 33 prosenttia vastasi tahan kysymykseen, ja saimme vastaukseksi

suoladeodorantin.
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Kuvio 8: Vastaajien kiinnostuneisuus suolahuoneoheistuotteiden myyntiin
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Yhdeksantena kysymyksena kysyimme, mita markkinointikanavia suolahuoneyrittajat pitavat
tarkeina saadakseen informaatiota suolahuoneiden ja niiden oheistuotteiden myynnista. Arvi-
ointi toteutettiin asteikolla 1-5, jossa 5 tarkoitti kaikkein tarkeinta ja numero 1 vahiten tar-
keata. Kuviosta 9 nakyy, etta kaikkein tarkeimmiksi kanaviksi nousivat huomattavasti kotisivut
45 prosentilla ja sahkoposti 40 prosentilla. Seuraavaksi tarkeimmaksi kanavaksi nousi fyysinen
palvelupiste 30 prosentilla, mika tassa tapauksessa tarkoittaisi yrittajille suunnattua suola-
huoneiden ja suolahuonetuotteiden myymalaa. Tekstiviestit ja sosiaalinen media koettiin ka-
navina vahiten tarkeimmiksi, joissa molempien vastausprosenttimaarat vaihtoehdolle yksi oli

yli 50 prosenttia.
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Kuvio 9: Vastaajien suosimat markkinointikanavat

Kymmenentena kysymyksena kysyimme, mita suolahuoneyrittajat kaipaisivat suolahuoneiden
ja niiden tuotteiden asiakaspalvelussa ja myynnissa enemman. Vastausvaihtoehtoina olivat

neuvontapalvelua (takuu-, huolto-, varaosa-, seka asennuspalvelua), kanta-asiakkuuksia, tar-
jouksia, tapahtumia ja suoramainontaa. Kaytimme samaa arviointiasteikkoa kuin kysymykses-

sa yhdeksan.

Tarkeimmiksi nousivat neuvontapalvelut, kanta-asiakkuudet ja tarjoukset, joista kaikki olivat
saaneet 33 prosenttia "erittain tarkea” -vastausvaihtoehtoon. Vastaajista 17 prosenttia koki
neuvontapalvelut, kanta-asiakkuudet ja tapahtumat tarkeiksi suolahuoneiden ja oheistuottei-
den myynnissa. Suurimman vastausprosentin sai tapahtuma 42 prosentilla vastausvaihtoehtoon
kolme. Tulkitsimme taman neutraalina vastauksena, jossa vastaajat eivat kokeneet tapahtu-

mia erittain tarkeaksi tai yhtaan tarkeaksi.
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Kuvio 10: Vastaajien tarpeet suolahuoneiden- ja tuotteiden asiakaspalvelussa ja myynnissa

Yhdestoista kysymys oli avoin kysymys, johon vastaaja sai jattaa risuja tai ruusuja suolahuo-

netavaroiden markkinoinnista ja myynnista Suomessa. Vastauksina saimme muun muassa:
”Alalla menee todella huonosti, Riihimaen suolahuone on miinuksella, vain kaksi asiakasta per
viikko. Thmiset eivat kayta suolahuoneita niin paljoa kuin 6 vuotta sitten, jolloin Riihimaen
suolahuoneella oli joka paiva aamusta iltaan asiakkaita.”

”Olisi joskus yhteisia juttuja suolahuonetoimittajien ja yrittajien kanssa, kuten tapahtumia”
”ehka positiivista kokemuksista esim. astmaan, psoriakseen jne. olisi hyotya -tietoa, kuinka
kauan esim. pienet vauvat voivat olla kerralla suolahuoneessa -meilla nuorin asiakas oli 3 viik-
koa, n. 10 min / kerta ja sai apua liman poistumiseen keuhkoista viidella kerralla - mutta ku-

ten sanoin, olisi hyva saada kuulla muitten kokemuksista - mieluummin tieteellista faktaa!”

”Olen omistanut suolahuoneen vuoden ajan, eika yksikaan firma ole markkinoinut minulle mi-

taan asiaan liittyvaa. Ainoastaan yksi firma pelkkaa hengityssuolaa.”

”Huolto ja varsinkin suolahuoneen suola on vaikeasti saatavissa. Suolahuoneen hyodyista on

puhuttu melko vahan.”

”Minulle ei ole markkinoitu suolahuonetavaroita.”

”vahan toimijoita alalla Suomessa”
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”Kaalepin kanssa teemme hyvaa yhteistyota.”

Kahdestoista kysymys koski sita, miten hyvin vastaajat tiesivat Kaalepin. Vastaajista 58 pro-
senttia tiesi Kaalepista, kun taas 42 prosenttia vastaajista ei ollut kuullut yrityksesta aikai-

semmin.
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Kuvio 11: Vastaajien tiedot Kaalepista
Kolmantenatoista kysymyksena kysyttiin, olivatko vastaajat kiinnostuneita yhteistyosta Kaale-

pin kanssa. Vastaajista 67 prosenttia oli kiinnostunut, ja 33 prosenttia vastaajista ei ollut

kiinnostunut yhteistyosta.
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Kuvio 12: Vastaajien kiinnostus yhteistyosta Kaalepin kanssa

7  Johtopaatokset ja kehitysideat

Kyselyn perusteella voidaan paatella Suomen suolahuoneiden nykytilanteen olevan heikko.

Kyselysta ilmeni, ettei viiden vuoden aikana ole montaa uutta suolahuonetta perustettu. Tas-

ta voidaan paatella suolahuoneiden kysynnan olevan huono, jolloin asiakkaita ei ole riittavasti
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uusien suolahuoneiden perustamista varten. Kyselysta ilmeni myos, etta suolahuoneet ovat
enemman sivutoimi kuin paatoimi. Tasta voidaan paatella, etta suolahuoneet ovat Suomessa
viela lisapalvelu, eika niiden varaan kannata perustaa liiketoimintaa. Tama voi johtua siita,
etta tietoisuus suolahuoneista ja niiden terveysvaikutuksista on Suomessa erittain pieni eika

niiden markkinointiin panosteta tarpeeksi.

Jotta tietoisuutta suolahuonehoitojen terveysvaikutuksista saadaan lisattya, Kaalepin pitaa

aloittaa laajempi yhteistyo suolahuoneyrittajien ja muiden terveysalan yrittajien kanssa. Ta-
mankaltainen toiminta voi olla suolahuoneista jaettavia esitteita tai tilaisuuksia, joissa kerro-
taan suolahuoneen hyodyista. Yhteistyota voivat olla myos pienet pop-up-kaupat tai avoimet
illat terveysalan yrityksissa tai Kaalepin asiakkaiden tiloissa, joissa kerrotaan suolahuoneista.
Tama tuo synergiaa Kaalepin ja yrittajien valille, uusia asiakkaita Kaalepille seka lisaa yleista

suolahuonetietoisuutta Suomessa.

Kysyimme suolahuoneyrittajilta, mita markkinointikanavia he suosivat hankkiessaan tietoa
suolahuoneista ja suolahuonetuotteista. Vastauksista ilmeni, etta yrittajat etsivat tietoa eni-
ten suolahuonetarjoojien kotisivuilta seka etta he odottavat saavansa tietoja suolahuonepal-
veluista suoraan sahkopostiin. Vastaajat kokivat myos hyodylliseksi markkinointikanavaksi fyy-
sisen palvelupisteen. Suolahuoneyrittajat seka yleisesti asiakkaat pitavat siita, etta tieto tu-
lee suoraan heidan eteensa eika heidan tarvitse nahda suurta vaivaa tiedon hankintaan. Fyysi-
sessa palvelupisteessa saa konkreettisemman kasityksen ja tiedon suolahuoneoheistuotteista.
Tama auttaa asiakasta tekemaan paatoksia, mita tuotteita ja palveluita han haluaa ostaa Kaa-

lepilta.

Yrittajat toivoivat myos enemman vuorovaikusta suolahuonetarjoojien kanssa. Vuorovaikutus-
ta voi parantaa kotisivuille laitettavalla palautejarjestelmalla, tapahtumiin osallistumalla ja
yrityksia osallistamalla, aktiivisella sahkopostiviestittelylla seka toimimalla aktiivisesti sosiaa-
lisessa mediassa. Vuorovaikutuksen ideana on palvella Kaalepin asiakkaita parhaalla mahdolli-
sella tavalla seka parantaa Kaalepin liiketoimintaa asiakaslahtoisemmaksi. Aktiivisemmalla
vuorovaikutuksella asiakkaiden kanssa Kaaleppi pystyy my0s parantamaan tuotteitaan ja lan-
seeraamaan uusia haluttuja tuotteita markkinoille. Asiakkaan kuunteleminen ja toiveisiin vas-

taaminen synnyttaa uusia ja kestavia asiakassuhteita.

Kaikista vastanneista 75 prosenttia oli kiinnostunut myymaan suolahuoneiden ohella erilaisia
suolahuonetuotteita. Suosituimmiksi lisamyyntituotteiksi nousivat suolalamput, suolatuikut,
kylpysuolat ja suolasaippuat. Vastausprosentti kertoo asiakkaiden kiinnostuksesta suolahuo-
neoheistuotteiden myyntiin ja sen vuoksi Kaalepin tulee laajentaa tuotevalikoimaansa, tuoda

oheistuotteita markkinoille ja saavuttaa kilpailuetua.



53

Suolahuonetuotteiden asiakaspalveluun ja myyntiin toivottiin enemman kanta-asiakkuuksia,
tarjouksia ja neuvontapalveluja. Neuvontapalvelujen tarpeesta voidaan paatella, etta suola-
huoneyrittajat eivat tieda kaikista suolahuonetuotteiden kayttomahdollisuuksista ja niiden
terveysvaikutuksista. Vastanneet, jotka toivoivat enemman neuvontapalveluja, haluavat
enemman myos vastavuoroisuutta suolahuonetarjoojien kanssa. Suolahuoneiden ja niiden
tuotteiden myynnin yhteydessa tarjottavat neuvontapalvelut ovat Kaalepille tehokas asiakas-
palveluvaltti seka tuovat mahdollisuuden lisamyyntiin ja jalkimarkkinointiin. Neuvontapalve-
luilla asiakas saadaan tyytyvaiseksi ja Kaalepin lisamyynti kasvamaan. Tarjoamalla neuvonta-
palveluja Kaaleppi antaa yrityksena itsestaan asiakkaista valittavan kuvan ja saa samalla tie-

toa tuotteiden vioista ja kehityskohdista.

Avoimissa kommenteissa vastaajat toivoivat enemman tietoa suolahuoneista ja niiden hyo-
dyista. He kokivat, etteivat ole tietoisia kaikista suolahuonehoitojen hyodyista. Myos suola-
huonesuola koettiin vaikeaksi loytaa ja ostaa. Huoltopalvelua ei myoskaan ole saatu helposti.
Avoimista kommenteista kay myos ilmi, ettei suolahuoneyrityksiin kohdistuva markkinointi ole

aktiivista Suomessa.

Seka suolahuoneyrittajat etta terveysalan yrittajat tarvitsevat lisaa tietoa suolahuoneista ja
niihin liittyvista terveyseduista. Tietoisuuden lisaamiseksi Kaalepin pitaa aloittaa suolahuone-
tiedotteiden ja suolahuone-esitteiden tekeminen ja jakaa niita kaikille mahdollisille asiakkail-
le. Esitteet ja tiedotteet eivat toimi vain loistavana tiedon antajana, vaan lisaavat myos suo-
lahuonemarkkinointia. Tiedotteet ja esitteet voidaan myos tehda niin painetussa kuin sahkoi-
sessa muodossa. Kayttamalla molempia eri tapoja Kaaleppi pystyy tavoittamaan erilaisia seg-
mentteja, esimerkiksi nuoret yrittajat pitavat usein sahkoista markkinointia parempana kana-

vana kuin vanhat, joille painettu mainonta tuntuu luontevimmalta tavalta l6ytaa tietoa.

Vastaajat toivoivat myos lisaa kanta-asiakkuuksia, josta voidaan paatella, etta yrittajat ha-

luavat tiiviimpaa yhteistyota suolahuonetarjoajien kanssa seka tietenkin rahallisia etuja, joi-
hin halutut tarjoukset liittyvat. Kaalepilla on mahdollisuus lisata erilaisia lisapalveluja myyn-
tiinsa. Lisapalveluja voivat olla esimerkiksi maksuton tuotehuolto tai vaihto tietyn ajanjakson
aikana. Lisapalveluja voi esimerkiksi tarjota kanta-asiakkaille enemman ja tata kautta sitout-
taa asiakkaita. Kun asiakkaille saadaan erilaisia palveluita ja helpotettua tiedon seka tuottei-
den ja palveluiden saamista, lisaa se asiakastyytyvaisyytta. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia,

Kaaleppi pystyy luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Kaikista kyselyn vastauksista voidaankin siis paatella kokonaisvaltaisen suolahuonemarkki-
noinnin seka suolahuonetietoisuuden olevan erittain huonoa Suomessa. Kaalepin markkinoin-
nin lisaamisella saadaan suolahuoneyrittajille enemman tietoisuutta itse Kaalepista, suola-

huoneista, suolahuoneiden eduista seka mahdollisista neuvonta- ja huoltopalveluista. Lisatty
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tiiviimpi yhteydenpito suolahuoneyrittajien kanssa seka mahdolliset tarjoukset ja kanta-
asiakkuudet tuovat Kaalepille pitkaaikaisia asiakassuhteita ja mahdollisen markkinajohtajuu-
den.

Opinnaytetyossa tutkimme myos markkinointimixia yrityksen markkinoinnin kilpailukeinona.
Nailla jokaisella osa-alueella, jotka ovat tuote, hinta, markkinointiviestinta ja saatavuus, Kaa-
leppi pystyy kilpailemaan kilpailijoidensa kanssa. Kaaleppi pystyy lanseeraamaan uusia tuot-
teita markkinoille, kilpailuttamaan hinnan seka tarjoamaan esimerkiksi erilaisia maksuvaih-
toehtoja ja hintapaketteja. Kanta-asiakkaille voi esimerkiksi tarjota joka kymmenennen tuot-
teen ilmaiseksi. Saatavuudessa Kaaleppi pystyy tehostamaan ketjua, jonka kautta tuotteet
paatyvat asiakkaalle. Kaaleppi pystyy myos tuomaan tuotteita lahemmas asiakkaita, esimer-
kiksi tekemalla tuote-esittelyja asiakkaiden yrityksissa. Markkinointiviestinnassa Kaalepin
mahdollisuudet kehittya ovat rajoittamattomat sen taman hetkisen pienen markkinoinnin ta-

kia. Jo pelkastaan sosiaalisessa mediassa aktiivinen toiminta lisaa tietoisuutta Kaalepista.

Kyselytulosten seka Kaalepilta saatujen tietojen perusteella syvennyimme sahkoiseen markki-
nointiin seka asiakassuhdemarkkinointiin. Kaalepin on parannettava kotisivujaan ja kohden-
nettava aktiivista sahkopostimarkkinointia asiakkaillensa, koska ne nousivat tarkeimmiksi ka-
naviksi kyselyn perusteella. Uusien ja nuorempien asiakkaiden takia Kaalepin on ryhdyttava
kayttamaan myos sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media on suuressa osassa taman paivan yri-

tyksien liiketoimintaa, eika nain ollen Kaalepilla ole varaa jattaytya siita pois.

Vaikka kyselytutkimuksen vastaukset eivat puoltaneet sosiaalisen median kayttoa suolahuo-
nemarkkinoinnissa, koimme sen olevan kuitenkin erittain tarkea yrityksien markkinoinnissa
tana paivana. Varsinkin uusasiakashankinnassa sosiaalisen median kaytto on nykypaivana suo-
siteltavaa. Kyselyn taustakysymyksissa emme kysyneet vastaajien ikaa, joka olisi voinut ker-
toa meille hieman yrittajien ikajakaumasta. Yleisesti olettaen vanhemmat yrittajat suhtautu-
vat negatiivisesti sosiaaliseen mediaan. He voivat kokea sosiaalisen median nuorten hompo-
tyksena, mutta eivat ajattele sita, etta se on jo tana paivana rinnastettavissa Googleen. Nuo-
ret etsivat tietoa my0os Facebookin kautta. Varsinkin jos suolahuoneyrittajat ja suolahuonei-

den myyjat loytyvat Facebookista, olisi heidan helppo kayda vuoropuhelua sen valityksella.

Sosiaalisen median tyokaluista ehdotimme Kaalepille Facebookia ja LinkedInia niiden help-
pouden ja laajan kayttajamaaran takia. Sosiaalinen media on nykyaan erittain tarkea tyokalu
yrityksien markkinoinnissa ja liiketoiminnassa. Seka kuluttajat etta yrittajat etsivat sosiaali-
sesta mediasta uusia tuotteita, palveluja ja verkostoja, jolloin aktiivisen sosiaalisen median
kayttamattomyys johtaa heikompaan tilanteeseen kilpailijoihin nahden. Facebook ja LinkedIn
toimivat nopeina ja tietoa antavina alustoina Kaalepista seka sen toiminnasta. Suolahuo-

neyrittajien toivomaa synergiaa heidan ja suolahuonetarjoajien valilla saadaan aikaan helpos-
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ti sosiaalisen median avulla, Facebookin toimiessa muun muassa keskustelualustana. Keskus-
telun avulla Kaaleppi saa nopeaa, reaaliaikaista palautetta tuotteistaan ja palveluistaan. Pa-
lautteen avulla Kaaleppi pystyy parantamaan liiketoimintaansa asiakkaidensa toiveiden tai

tarpeiden mukaiseksi. LinkedIn toimii taas parhaana niin sanottuna sahkoisena ammatillisena
ansioluettelona, josta ammattilaiset ja yrittajat etsivat seka loytavat uusia asiakkaita ja ver-

kostoja.

Kotisivut ovat yrityksien tarkein sahkoinen markkinointikanava, jota yritys pystyy hallinnoi-
maan kokonaan itse. Niiden on oltava kokonaan yrityksen nakoinen, johdonmukainen, infor-
matiivinen, selkea ja nykyaan keskustelualusta. Kotisivuilla olisi oltava mahdollisuus kayda
keskustelua itse yrityksen omistajien tai tyontekijoiden kanssa seka mahdollisuus palautteen
antamiseen. Kotisivujen on myos oltava helposti l0ydettavissa ja linkittyneena kaikkiin sosiaa-
lisen median alustoihin, joissa yritys toimii. Kotisivuilla on oltava kaikki mahdollinen tieto
tuotteesta tai palvelusta, jota yritys myy. Kotisivujen kavijamaarista ja toimivuudesta on
myos oltava tilastoja ja faktatietoja, joita saadaan kayttamalla esimerkiksi Google Analytics-
tyokalua. Google Analyticsin antamien tietojen mukaan kotisivuja voidaan kehittaa asiakas-

lahtoisempaan suuntaan.

Sahkoposti koettiin kyselytutkimuksessa mielekkaaksi ja hyodylliseksi kanavaksi saada tietoa
suolahuonetuotteista. Suoramarkkinoinnin keinoista sahkoposti on helpoiten kohdennettavissa
ja muokattavissa halutulle segmentille, jopa yksittaisille asiakkaille. Sahkopostin ongelmiin
lukeutuu kuitenkin roskapostisuodattimet ja niiden lopullinen lukuprosentti. Sahkopostimark-
kinoinnin on oltava aktiivista ja sillakin on pyrittava saamaan aikaan keskustelua asiakkaan

kanssa.

Markkinoitaessa tuotetta tai palvelua yrityksilla on oltava kaytossa monia eri markkinointi-
kanavia, joiden valintaan asiakkaat vaikuttavat. Kohdeasiakkaat on otettava jatkuvasti mark-
kinoinnin suunnittelussa huomioon, jotta markkinointitoimenpiteet saadaan luotua kohdeseg-

menttien mukaisiksi.

Taman markkinointimixin tueksi tutkimme myos asiakaslahtoista markkinointimixia. Tutkim-
me, kuinka asiakkaat vaikuttavat naihin kaikkiin markkinointimixin alueisiin ja mita tulee ot-
taa huomioon, kun lahdetaan suunnittelemaan markkinointia asiakkaiden nakokulmasta. Kaa-
lepin on tarkeaa huomioida tama, silla se myy tuotteitaan ihmisille. Kun on kyse pienista
markkinoista ja asiakkaita on rajattu maara, Kaaleppi haluaa sailyttaa asiakkuuksia. Uusasia-
kashankinta ja asiakkaiden menettaminen tulee kalliimmaksi Kaalepille ja siksi Kaalepin on

tarkea panostaa asiakassuhteiden yllapitamiseen.
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Asiakassuhteet ovat avainasemassa Kaalepin markkinoinnissa. Asiakassuhteiden yllapito on
erittain tarkeaa, jotta Kaaleppi saa pitkaaikaisia asiakassuhteita. Asiakkaiden yllapidossa on
tarkeaa kerata asiakkailta palautetta ja huomioida se. Kaalepin tulee luoda kotisivuilleen pa-
lautejarjestelma, jonka avulla asiakas voi jattaa palautetta Kaalepille. Myos sosiaalinen me-

dia, kuten Facebook toimii hyvana vuoropuhelun tyokaluna asiakkaiden kanssa.

Jotta Kaaleppi osaa loytaa kaikille asiakkaille mieleiset markkinointikanavat ja keinot markki-
nointiin, tulee sen luoda asiakasrekisteri, josta loytyy muutakin tietoa kuin asiakkaan yhteys-
tiedot. Tallainen rekisteri toimii tarkeana tyokaluna asiakkaiden tuntemiseen ja sen avulla
Kaaleppi osaa toimia parhaiten jokaisen asiakkaan kanssa. Tama auttaa luomaan asiakkaista

pitkaaikaisia kumppaneita.

Asiakas arvostaa sita, etta hanet huomioidaan. Asiakas haluaa kokea itsensa erityiseksi ja kun
yritys kohtelee asiakasta hanelle mieluisellaan tavalla ja hanen tarpeisiinsa vastaten, synnyt-
taa se asiakkaassa luottamuksen yritysta kohtaan. Kun luottamus on saatu rakennetta, asiakas
ei halua vaihtaa yritysta, vaan kayttaa mielellaan saman yrityksen tuotteita ja palveluita.
Luottamus ja asiakasuskollisuus syntyvat melkeinpa aina asiakastyytyvaisyydesta. Asiakkaiden
tyytyvaisena pitaminen on tarkeaa yrityksen liiketoiminnan kannalta. Tyytyvaisyyden mittaa-

miseksi Kaalepin tulee jarjestaa tyytyvaisyyskyselyita asiakkailleen ainakin kerran vuodessa.

Markkinointi seka asiakassuhteiden yllapitaminen on haastavaa ja aikaa vievaa. On nahtava
alkuun paljon vaivaa, jotta asiat saadaan sujumaan. Markkinoinnin tyokalut ovat suuressa
merkityksessa markkinoinnin kehittamisessa ja sen seuraamisessa. Kaalepin on alkuun panos-
tettava paljon markkinoinnin kehittamiseen ennen kuin se alkaa sujua. Kaalepin on kuitenkin
muistettava, etta ymparisto muuttuu koko ajan ja markkinointi sen mukana. Se mika oli viime
syksyna asiakkaille mieluinen markkinointikanava, ei valttamatta enaa seuraavana syksyna
ole. Kaalepin on kehitettava toimintaansa koko ajan ja pysyttava ajan hermoilla. Sen vuoksi
on tarkeaa kirjata ylos, mita on tehnyt ja millekin asiakkaalle, etta ollaan perilla myos siita,

mita asiakkaan kanssa on sovittu ja tehty.

8 Pohdintaa

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa ja luoda markkinointitoimenpiteita Kaalepille sen

markkinoinnin tukemiseksi seka asiakassuhteiden yllapitamiseksi. Markkinointi ei ole helppoa
varsinkin, kun kyseessa on pieni kahden hengen yritys. Markkinointibudjetti seka kaytettavat
resurssit ovat rajalliset. Tulosta tulisi saada hyvin vahaisella panostuksella, vaikka todellisuu-

dessa markkinointiin on uhrattava paljon aikaa ja ajatuksia, jotta se tuottaisi tulosta.
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Paatimme toimeksiantajan kanssa, etta opinnaytetyossa toteutetaan kyselytutkimus. Kysely-
tutkimuksen avulla saimme tietoa Suomessa olevien suolahuoneiden nykytilanteesta, niiden
kayttamista markkinointikanavista ja oheistuotemyynnista seka siita, millaisia palveluja ne
kaipaavat suolahuoneiden myyjilta. Tama oli meille tarkeaa tyon kannalta, jotta osasimme
valita oikeat ratkaisut kohderyhman saavuttamiseksi markkinointisuunnitelmassa. Paatimme
yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta kysely toteutetaan sahkoisesti ja lahetetaan suolahuo-
neyrittajien sahkopostiin. Teimme listan Suomen suolahuoneyrittajista. Tehtyamme kysely-
tutkimuksen analysoinnin huomasimme, ettemme olleet hyodyntaneet Kaalepin kilpailijan
nettisivuilla olevaa referenssilistaa. Olisimme voineet viela lahettaa kyselyn referenssilistassa
mainituille yrityksille. Yllatykseksemme saimme kuitenkin hyvin vahan vastauksia. Syita tahan
voi olla monia, kuten sahkopostin ajautuminen roskapostiin, suolahuoneen toiminnan paatta-
minen tai heinakuu kyselyn lahettamisen ajankohtana, jolloin moni on lomalla. Vastaajat
saattoivat pelata myos kyselyn vastaamisen jalkeista suoramarkkinointia, olivat ylipaansa ha-

luttomia kertomaan omasta toiminnasta mitaan ja nakemaan vaivaa kyselyn vastaamiseen.

Taman vuoksi paatimme ottaa yhteytta myos puhelimitse saadaksemme lisaa vastauksia, mut-
ta sekaan ei osoittautunut tehokkaaksi. Kavi myos ilmi monen suolahuoneyrittajan lopetta-
neen toimintansa, mutta tiedot suolahuoneista olivat jaaneet niin sanotusti roikkumaan Inter-
netiin. Voimme nain ollen ajatella, etta kysynta on heikkoa suolahuonehoidolle. Myos Suomen
taloustilanne on varmasti yksi tekija, joka vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymiseen. Ihmiset
karsivat ostojansa ja itseensa panostaminen voi jaada vahalle. Vaikka suolahuoneista on ter-
veydellisia nayttoja varsinkin hengitystieongelmista karsiville, niista tietoisuus ihmisten kes-

kuudessa saattaa olla pieni, jolloin suolahoitoon ei koeta jarkevana panostaa.

Pohdimme jalkeenpain, etta olisiko kysely pitanyt suorittaa kvalitatiivisena tutkimuksena,
jotta olisimme saaneet suuremman vastausprosentin. Paatimme kuitenkin tehda kvantitatiivi-
sen tutkimuksen toimeksiannon takia, joka oli selvittaa Suomen suolahuoneiden yleistilaa.
Koimme, etta kvantitatiivinen tutkimus oli hyodyllinen ja vastasi meidan tarpeita, koska ha-
lusimme saada yleisen otoksen suolahuoneiden nykytilasta, emmeka halunneet yksittaisilta
yrittajilta tietoa. Kysely onnistui kysymyksien kannalta hyvin ja saimme pienesta vastauspro-
sentista huolimatta kiinnostavaa tietoa, kuten mista suolahuoneoheistuotteista suolahuo-
neyrittajat ovat kiinnostuneita ja mita markkinointikanavia suositaan. Positiivista oli myos se,

etta Kaalepin kanssa yhteistyosta kiinnostuneita loytyi.

Koimme aluksi teoreettisen viitekehyksen hahmottamisen hankalaksi. Tuntui, ettei punaista

lankaa opinnaytetyolle loydy, koska toimeksiantajan markkinointiosaaminen oli puutteellista,
minka takia oli vaikea loytaa yhta tarkeaa osa-aluetta teoriaosuuteen. Kun ajatuksia ja teori-
oita oli pyoritelty pitkaan ja sisallysluettelo tyolle alkoi hahmottua, punainen lankakin loytyi

loppujen lopuksi. Paatimme kirjoittaa kokonaisvaltaisesti, mista elementeista markkinointi
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koostuu. Tama opetti meille paljon pitkajanteisyytta ja kokonaisuuden hahmottamista, koska
jouduimme useaan otteeseen selvittamaan, mista tarkeista elementeista saadaan koostettua

Kaalepille toimiva markkinointisuunnitelma.

Opinnaytetyon teksti on kirjoittajan tulkinta tietyista aineistoista ja lahteista. Opinnaytetyon
objektiivisuuteen vaikuttaa niin lahteiden hankinta kuin valintakin, mutta myos opinnaytetyon
menetelmat. Objektiivisuudella tarkoitetaan, etta lahteet valitaan ja tulkitaan huolellisesti
seka otetaan esille myos sellaiset lahteet, jotka ovat ristiriidassa omien kasitysten kanssa.
(Hirsjarvi yms. 2005, 280.) Olemme pyrkineet etsimaan lahteita monipuolisesti. Tyota tehdes-
sa olemme tulkinneet lahteiden teksteja kantaa ottamatta ja antaneet ehdotuksemme niiden
perusteella. Olemme kuitenkin valinneet omasta mielestamme parhaimmat nakokulmat Kaa-

lepin markkinoinnin kehittamiseen teorian pohjalta.

Otimme sahkoisen markkinoinnin yhdeksi suureksi teoria-alueeksi, koska koimme sen hyodylli-
seksi Kaalepin markkinointia ajatellen. Pienyrityksen resursseihin nahden sahkoinen markki-
nointi toimii hyvin, koska se on edullista ja sen avulla pystyy olemaan seka suuriin etta pieniin
kohderyhmiin yhteydessa. Sahkoisen markkinoinnin avulla saadaan hyvin myos nakyvyytta seka
haluttua volyymia markkinointitoimenpiteisiin. Toisena suurena alueena oli asiakassuhde-
markkinointi silla, vaikka myydaankin yritykselta yritykselle, niiden takana on aina ihmiset.
On tarkea ymmartaa ihmisten tapoja toimia ja tuntea asiakkaansa. Tama on tarkeaa varsinkin
silloin, kun halutaan luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita ja taman opinnaytetyon tarkoituksena
oli osoittaa Kaalepille, kuinka tarkeaa se on ja miten sita voidaan kehittaa. Vuoropuhelu asi-
akkaiden kanssa on tarkeassa roolissa, koska silloin saadaan selville asiakkaiden tyytyvaisyys,

joka on lahtokohta markkinoinnin ja yrityksen liiketoiminnan kehittamisessa.

Kysely seka teoria toimivat tukena markkinointisuunnitelmassamme. Niiden avulla pystyimme
rajaamaan markkinoinnin vuosikelloon tarkeimmat markkinointikanavat ja -ideat Kaalepin
markkinointia ajatellen. Markkinointisuunnitelman luotettavuutta voimme kuitenkin pohtia,
silla vaikka virheita pyritaan valttamaan, saattaa tulosten luotettavuus ja patevyys vaihdella.
Luotettavuudella tarkoitetaan tulosten toistettavuutta, joka tarkoittaa etta tutkimustyota
tehdessa sen tulokset voidaan toistaa eivatka ne ole sattumanvaraisia. (Hirsjarvi yms. 2005,
216.) Esimerkiksi taman opinnaytetyon luotettavuutta voisi mitata, jos toiset henkilot tekisi-
vat markkinointisuunnitelman samalle yritykselle. Olemme kuitenkin pyrkineet tyota tehdessa
ottamaan huomioon monet eri nakokulmat asioihin, jolloin luotettavuus olisi varmempaa ja
tyota uusiessa tultaisiin mahdollisimman samanlaisiin tuloksiin. Jos sama tyo kuitenkin tehtai-
siin, tulokset eivat valttamatta olisi samankaltaiset, silla yrityksen ymparisto muuttuu jatku-

vasti.
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Opinnaytetyoprosessin aloittaminen oli yhteisen ajan l6ytymisen kannalta haastavaa, kun mo-
lemmilla oli tyoharjoittelu seka iltatyo. Mutta, kun ajankayton organisoi tarpeeksi hyvin, niin
tyo edistyi hyvin. Opinnaytetyoprosessissa pystyimme hyodyntamaan paljon jo aiemmin opit-
tua. Projektipohjainen opiskelu on antanut hyvan pohjan lahteiden etsintaan ja teorian kir-
joittamiseen. Myos koulutuksessa tehdyt lukuisat markkinointisuunnitelmat ja markkinoinnin
ideoimiset ovat auttaneet paljon. Meidan tyoharjoittelumme auttoivat myos paljon ymmar-
tamaan yrityksen markkinoinnin kokonaisuutta ja laajuutta. Tyoharjoittelukokemus auttoi
paljon markkinointisuunnitelman hiomisessa. Opinnaytetyoprosessi on opettanut meille myos
paljon ymmartamaan asiakkaan tarkeytta markkinoinnin suunnittelussa. Jokaiselle yritykselle
pitaa muokata omanlainen markkinointi, silla yksi markkinointisuunnitelma ei toimi kaikilla.
Markkinoinnissa on myds huomioitava sen suuri merkitys yrityksien yksiloitymisessa markki-
noilla. Tama on myos yksi syy miksi markkinointi pitaisi suunnitella jokaiselle yritykselle raa-
taloidysti. Kohderyhman rajaaminen ja heidan toimintansa ymmartaminen nopeuttavat mark-
kinointiprosessia yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Kaalepin kohderyhmana toimivat
kaikki Suomen terveysalan yrittajat, koska suolahuonehoidot liittyvat vahvasti terveyden ylla-

pitamiseen.

Opinnaytetyolla oli kolme selkeaa tavoitetta, jotka olivat kartoittaa Suomen suolahuoneiden
nykytilaa kyselytutkimuksella, laatia markkinointistrategioita ja -tavoitteita seka loytaa oike-
anlaiset markkinointityokalut Kaalepille suolahuoneiden ja niiden oheistuotteiden markkinoi-
miselle seka asiakassuhteiden kehittamiselle. Kyselytutkimus ei onnistunut toivomallamme
tavalla huonon vastausprosentin vuoksi, mutta pystyimme kuitenkin kayttamaan saatuja vas-
tauksia hyodyksi markkinointisuunnitelmaa luodessamme. Onnistuimme markkinointisuunni-
telmaan asetetuissa tavoitteissa hyvin, silla loysimme Kaalepille katevia tyokaluja markki-
noinnin ja asiakassuhteiden kehittamiseen. Markkinoinnin vuosikello on toteutettu selkeasti ja
helposti seurattavaksi. Uskomme Kaalepin nailla evailla kehittavan markkinointia ja sita kaut-

ta kasvattavan myyntia.
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Liite 1
Liite 1 Kyselylomake

1. Mika on yrityksenne nimi?

2. Kunta, jossa suolahuoneenne sijaitsee?
Ahvenanmaa Keski-Suomi Pohjois-Pohjanmaa
Etela-Karjala Kymenlaakso Pohjois-Savo
Etela-Pohjanmaa Lappi Paijat-Hame
Etela-Savo Pirkanmaa Satakunta
Kanta-Hame Pohjanmaa Varsinais-Suomi
Kainuu Pohjois-Karjala Uusimaa

3. Minka ikainen suolahuoneenne on (rastita oikea vaihtoehto)?
a. Alle 5 vuotta
b. Yli 5 vuotta

4. Onko suolahuone
a. Paatoimi
b. Sivutoimi

5. Jos vastasit sivutoimi, mika on yrityksenne paatoimi?

6. Milloin suolahuonegeneraattorinne tarvitsee vaihtaa uuteen?
a.0-1,5
b.1,5-3
c. 3- 4,5 vuoden kuluttua?
d. En halua uusia generaattoria

7. Myytteko yrityksessanne suolahuonetuotteita? Jos myytte, niin mita tuotteita? (voit
valita enemman kuin yhden)?
a. Suolalamput
b. Suolatuikut
C. Suolapiiput
d. Kylpysuolat
e. Suolasaippuat
f. En myy muita tuotteita liittyen suolahuoneisiin

8. Olisitteko kiinnostunut myymaan suolahuonetuotteita (voit valita enemman kuin yh-
den)?
a. Suolalamput
b. Suolatuikut
C. Suolapiiput
d. Kylpysuolat
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e. Suolasaippuat
f. Muu, mika?
g. En ole kiinnostunut myymaan suolahuonetuotteita?

9. Minka koet tarkeimmaksi kanavaksi hankkiessanne oheistuotteita suolahuoneisiin? Ar-
vioi asteikolla 1-5, niin etta 5 erittain tarkeaksi ja 1 ei yhtaan tarkea.

1=eiyhtddan 2 =vahan 3 =enosaa 4 = melko 5 =erittdin
tarkea tarked sano tarked tarkea
Sdhkoposti 1 2 3 4 5
Kotisivut 1 2 3 4 5
Fyysinen pal- 1 2 3 4 5
velupiste
Tekstiviesti 1 2 3 4 5
Esite / tilaus 1 2 3 4 5
Sosiaalinen 1 2 3 4 5
media (Face-
book, Twitter,
Youtube)

10. Mita suolahuoneiden ja - tuotteiden asiakaspalvelussa/myynnissa tarvittaisiin enem-
man? Arvioi asteikoilla 1-5.

Asiakaspalvelu l=ecitarvi- 2=tarvitaan 3 =enosaa 4 =tarvitaan 5 =Tarvitaan

ELED sano melko paljon paljon
Neuvontapalvelua 1 2 3 4 5
(takuu, huolto,
varaosa, asennus)

Kanta- 1 2 3 4 5
asiakkuuksia

Tarjouksia 1 2 3 4 5
Tapahtumia 1 2 3 4 5
Suoramainontaa 1 2 3 4 5

Muuta, mita?

11. Risuja/ruusuja suolahuonetavaroiden markkinoinnissa ja myynnissa Suomessaz?-

12. Oletko tietoinen yrityksesta Kaaleppi?
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a. Kylla b. Ei

13. Olisitko kiinnostunut yhteistyosta Kaalepin kanssa?
a. Kylla b. Ei

e Jos vastasit "kylla” jata sahkopostiosoitteesi ja tai puhelinnumerosi
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Liite 2 Saateviesti kyselyyn

Hei,

Olemme Hyvinkaan Laurea-ammattikorkeakoulun kaksi liiketalouden opiskelijaa ja teemme

opinnaytetyota suolahuonetuotteita ja -palveluja myyvalle Kaalepille.

Kaaleppi on suomalainen suolahuoneita valmistava ja myyva yritys. Kyselyn tarkoituksena on
kartoittaa Suomen suolahuoneiden ja niihin liittyvien tuotteiden tilannetta ja kysyntaa. Vas-
tauksianne tullaan kayttamaan Kaalepin markkinoinnin ja palvelun kehittamisessa seka opin-

naytetyomme toteuttamisessa.

On ensiarvoisen tarkeaa, etta juuri Sina vastaat kyselyymme! Aikaa sinulla on vastata
22.7.2014 klo 17.00 saakka. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Voit osallistua Kaalepille kolmen eriarvoisen (50€, 100€, 150€) lahjakortin arvontaan lisaamal-
la kyselyn loppuun nimesi ja sahkopostiosoitteesi. Voittajiin olemme henkilokohtaisesti yhtey-

dessa kyselyajan paatyttya.

Jos jokin asia jaa askarruttamaan kyselyyn liittyen, voitte olla yhteydessa meihin, alla oleviin

sahkopostiosoitteisiin.

Kyselyn loydat taalta:

Aurinkoista kesan jatkoa ja Kiitos vastauksestasi!

Terveisin

Saara Aikas & lida Riihimaki

Liiketalous Peer to Peer (P2P)

Laurea-ammattikorkeakoulu

saara.aikas@laurea.fi

iida.riihimaki@Ilaurea.fi

Laurea-ammattikorkeakoulu | Laurea University of Applied Sciences
Uudenmaankatu 22, FI-05800 HYVINKAA, FINLAND


mailto:saara.aikas@laurea.fi
mailto:iida.riihimaki@laurea.fi
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Liite 3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma

Kaaleppi

Riithimaki, lida

Aikas, Saara

2014 Hyvinkaa
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Nykytila analyysi

Kaaleppi on Hameenlinnan Rengosta kasin toimiva pienyritys, joka myy suolahuoneita, suola-
huonetarvikkeita ja suolatuotteita. Suolatuotteiden lisaksi Kaaleppi myy saunatarvikkeita.
Perustajina toimivat Risto ja Kalle Tanhuanpaa, jotka ovat Kaalepin ainoat tyontekijat. Kaa-
lepin paatoimipiste on Rengossa, Hameenlinnassa, jossa yrityksella on kaytossa oleva suola-
huone, pieni myymala ja ”showroom suolahuone”. Showroom suolahuoneessa asiakkaat paa-

sevat fyysisesti nakemaan ja kokemaan, millainen suolahuone on.

Kaalepilla on myos verkkokauppa, josta voi tilata koko suolahuoneen kaikkine tarvikkeineen
tai suolahuonetuotteita kuten suolalamppuja, suolapiippuja ja suolatuikkuja. Verkkokaupasta
voi ostaa myos pelkkaa suolahuoneissa kaytettavaa suolaa. Verkkokaupan osuus koko liike-
vaihdosta on hyvin pieni, noin 10 prosenttia. Suolalaaduista Kaaleppi myy pharmasuolaa, va-
kuumisuolaa ja vuorisuolaa. Suurin asiakaskunta koostuu erilaisista kauneus- ja terveysalan

pienyrityksista, ja vuositasolla Kaalepilla on noin 50 asiakasta.

Kotisivujen ja suusanallisen viestinnan ymparille keskittynyt markkinointi on yrityksen suu-
rimpia haasteita. Markkinointiin on keskityttava aiempaa enemman ja uusiin markkinointi-
kanaviin kuten sosiaaliseen mediaan on suostuttava, jotta haluttu tunnettuuden ja liikevaih-
don kasvu saataisiin aikaan. Myos painettua mainontaa on ehostettava seka lisattava. Uuden-

lainen tehokkaampi markkinointi antaa yritykselle uusia mahdollisuuksia kilpailussa.

Kilpailija-analyysi

Kaalepilla on oikeastaan vain yksi kunnon kilpailija Suomen markkinoilla Polar Health Oy, joka
on myos koko Suomen markkinajohtaja suolahuoneliiketoiminnassa. Suurimpina kilpailuetuina
Polar Health Oy:lla on sen tarjoama suolahengityslaite, joka on kokonsa puolesta helppo kayt-
taa ja soveltuu nain myos yritysasiakkaiden lisaksi kuluttajille. Polar Health Oy tarjoaa myos
turvehoitoja, jotka tukevat suolaan perustuvia luonnonmukaisia hoitomuotoja. Polar Health
Oy pystyy siis tarjoamaan enemman kuin yhta luonnonmukaisuuteen liittyvaa hoitomuotoa.
Tama antaa Polar Health Oy:lle erottuvuutta ja nain kilpailuedun. Tama luo Kaalepille lisa-

haasteita kilpailuun. (Polar Healt Oy.)

Yksi Polar Health Oy:n kilpailu eduista on myos sen kotisivuilta loytyva kattava referenssilista,
joka on Kaalepin referenssilistaa paljon laajempi. Suurin kotisivuihin liittyva kilpailuetu Polar
Health Oy:lla on kuitenkin sen ”Artikkelit” valilehti, johon on kirjattu ylos erilaisia suolahuo-
neisiin ja niiden hoitoihin liittyvia artikkeleita. Tama valilehti ei vain tuo kuluttajille tietoa
suolahuoneista, mutta ne kertovat myos Polar Health Oy:n sivujen aktiivisuudesta ja paivitty-

vyydesta. Kotisivuilla on erittain tarkeaa olla jatkuvasti muuttuvaa toimintoa, jotta kavijat
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tietavat kotisivujen olevan viela aktiivisesti toiminnassa. Polar Health Oy:n kilpailueduksi voi
myo0s lukea lojaalin asiakaskunnan. Suolahuonemarkkinoiden ollessa hyvin pienet, eivat suola-

huoneyrittajat helposti vaihda tavarantoimittajaa. (Polar Health Oy.)

Kilpailuetuna Kaalepilla ovat sen kokonaan Suomessa valmistetut suolahuonegeneraattorit,
kun sita vastoin kilpailijoiden vastaavat tuotteet on valmistettu ulkomailla. Kotimaisuutta on

uudessa ehostetussa markkinoinnissa korostettava.

SWOT- ja PESTE-analyysit

SWOT ja PESTE ovat yksinkertaisia ja helppoja analyyseja tutkia Kaalepin liiketoiminta ympa-
ristoa ja sisaisia toimintoja. PESTE-analyysi on tyokalu, jonka avulla Kaaleppi pystyy havain-
nollistamaan helposti toimintaymparistonsa antamat haasteet ja mahdollisuudet. SWOT-
analyysi toimii taas Kaalepin sisaisten toimintojen mittarina antaen tietoa Kaalepin vahvuuk-
sista ja heikkouksista. SWOT-analyysin antamien tietojen perusteella pyritaan toimimaan par-
haalla mahdollisella tavalla yrityksen toimintaymparistossa. Nama tyokalut valittiin Kaalepille
niiden helppouden ja tarkkuuden takia. Ne ovat tarkeita tyokaluja myos silloin, kun markki-
nointia lahdetaan muuttamaan tai ehostamaan. Seuraavana Kaalepista tehty SWOT -taulukko,

jonka jalkeen tulee Kaalepin ymparistoanalyysi.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e Yksi kilpailija Suomessa e Heikot kotisivut
e Ainoa suolahuoneita tarjoava yritys, e Olematon toimiminen sosiaalisessa
jonka suolageneraattorit on valmis- mediassa
tettu suomessa e Markkinoinnin vahyys niin painetussa
e Vahva tietamys ja kokemus suolahuo- kuin verkkomainonnassa
neista ¢ Suolahengityslaiteen puuttuminen

e Tarjoaa myos lisatuotteita suolahuo-

neiden ymparille, kuten suolalamppu-

ja
MAHDOLLISUUDET UHAT
e Kasvaa yhdeksi Suomen suurimmaksi e Markkinoinnin ja sosiaalisessa medias-
suolahuoneita tarjoavaksi yritykseksi sa toimimisen vahyys vaikeuttaa

e Kasvattaa lisatuotemyyntia markkinoille paasya
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Nakyvyyden lisaaminen (sosiaalinen
media, kotisivujen kehittaminen, suo-
ramarkkinointi)

Tietojen lisaaminen suolahuoneista

Ainoan kilpailijan vahva markkinoiden
hallinta
Kilpailu kasvaa kun suolahuoneita tar-

joavia/rakennuttavia yrityksia syntyy

Suomeen enemman

e Kuluttajien epatietoisuus suolahuo-
neista ja niiden hyodyista

e Kilpailijan tarjoama suolahengityslai-
te

e Huono taloustilanne

Taulukko 4: Kaalepin SWOT-analyysi

Kaalepin vahvuuksiin kuuluu ainoana Suomessa kotimaisten suolageneraattoreiden tarjoami-
nen, vankka ja pitkaaikainen kokemus alalta seka lisatuotteiden myyminen. Kaalepilla on vain
yksi suuri kilpailija Suomessa, jota voidaan pitaa yhtena vahvuutena. Kilpailijoiden vahyys
helpottaa markkinoilla erottumista. Koska Suomessa kuluttajat arvostavat kotimaisia tuottei-
ta, kokonaan Suomessa valmistettuja suolahuonegeneraattoreita pitaa markkinoinnissa tuoda

enemman esille. Se on selkea kilpailuetu muihin suolahuoneyrittajiin verrattuna.

Kaalepin heikkouksiin kuuluu, ettei silla ole myynnissa suurimman suomalaisen kilpailijan tar-
joamaa suolahengityslaitetta, joka ei vaadi samankaltaisia toimenpiteita kuin kokonaisen suo-
lahuoneen rakentaminen, mutta tarjoaa samat terveydelliset ominaisuudet kayttajalleen.
Suolahengityslaite pystyy syrjayttamaan helposti suolahuoneet, silla sita voi kayttaa kotona,
jolloin ei ole tarvetta liikkua suolahuonetiloihin. Nain sen voivat ostamaan yrityksien lisaksi

myos kuluttajat.

Kaalepin heikkouksiin voidaan lukea myos vahainen markkinointi, niin sahkoinen kuin painet-
tukin markkinointi. Kaalepin tuntemattomuus on heikkous Kaalepin myynnille. Kaalepilla on
kehitettavaa myos kotisivuissa, silla sielta ei loydy tarpeeksi tietoa suolahuoneista ja niiden
hyodyista, joilla saataisiin ihmiset kiinnostumaan suolahuoneista. Kotisivuja ei myoskaan pai-
viteta aktiivisesti, eivatka asiakkaat nain voi tietaa, miten ajankohtaisia sivut ovat. Hyvat ko-
tisivut vaativat uutisia, blogin tai tiedotuksia, jotta kavijat tietaisivat, etta niita paivitetaan
jatkuvasti ja etta yritys on viela toiminnassa. Kotisivujen paivittaminen on yksi Kaalepin ensi

vuoden markkinointitoimenpide.

Heikkouksiin voidaan myos lukea, ettei Kaaleppi toimi sosiaalisessa mediassa ollenkaan. Vaik-
ka kyselyn perusteella suolahuoneyrittajat eivat ole kiinnostuneita sosiaalisen median kaytos-

ta, on se tana paivana yksi tarkeimmista kanavista loytaa yrityksia seka yrittajia. Sosiaalinen
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media on erittain hyva tyokalu yleisesti suolahuonehoitojen terveysvaikutteiden levittamiseen
ja talla tavalla Kaalepin tunnettuuden kasvattamiseen. Sosiaalinen media antaa myos hyvin

laajat mahdollisuudet harjoittaa erilaista markkinointia.

Yhtena heikkoutena voidaan pitaa myos suolahuoneiden tuntemattomuutta. Moni ei tieda suo-
lahuoneiden hyodyista eika siita, mita varten niita kaytetaan. Taman takia voidaan olettaa
suolahuoneiden kayton olevan vahaista, kun ei ole tarkkaa informaatiota suolahuoneiden kay-
ton hyodyista. Vaikka Kaaleppi keskittyy yritysmyyntiin, on sille hyodyllista, jos yleinen tieto-
us suolahuonehoitojen terveysvaikutteista kasvaisi. Taman takia Kaalepin pitaa ryhtya erilai-
siin markkinointitoimenpiteisiin, jotka tukevat yleista suolahuonetietouden leviamista. Ta-
mankaltaisia toimenpiteita on esimerkiksi erilaisille terveys- ja kauneusalan messuille osallis-

tuminen seka sosiaalisessa mediassa aktiivinen toiminta.

Kaalepilla on mahdollisuus nousta hallitsemaan markkinoita Suomessa, kunhan se vain panos-
taa nakyvyyteensa markkinoinnin avulla. Mahdollisuuksia on monia nakyvyyden ja tunnettuu-
den lisaamiseksi, kuten liittyminen sosiaaliseen mediaan, painetun mainonnan lisaaminen,

kotisivujen kehittaminen seka tuotevalikoiman laajentaminen.

Mahdollisuuksiin voidaan lukea myos suolahuoneita koskevan tiedon lisaaminen niin kuluttajil-
le kuin yrityksille. Talla tavalla saataisiin uusia asiakkaita suolahuoneiden kaytolle, jolloin

suolahuoneiden kysynta kasvaisi.

Kaalepille uhkana on Kaalepin pahin kilpailija, joka hallitsee suolahuonemarkkinoita Suomes-
sa. Kilpailijalla on tarjolla myos suolahengityslaite, joka voi syrjayttaa suolahuoneiden kay-

ton, silla suolahengityslaite voidaan ostaa itselle omaksi ja kayttaa sita yksin kotona.

Uhkana on suolahuoneita koskevan tiedon levitessa uusien kilpailijoiden syntyminen. Suola-
huoneiden tuntemattomuus on myos uhka, koska kysynta on pienta, jolloin uusille suolahuo-
neille ei ole tarvetta. Kaalepin nakymattomyytta sosiaalisessa mediassa voidaan pitaa myos
uhkana Kaalepille, silla monet etsivat juuri sosiaalisesta mediasta tietoa yrityksista. Taman
paivan huono taloustilanne on myos yksi uhka Kaalepille, koska se vaikuttaa ihmisten kulutus-

kayttaytymiseen.

Seuraavaksi kaymme lapi Kaalepin toimintaymparisto PESTE-analyysin avulla. Kasittelemme
kaikkia analyysin viitta aluetta, jotka englanninkielisen PESTE-lyhenteen mukaan ovat poliit-

tinen, taloudellinen, sosiaalinen, teknologinen seka ekologinen ymparisto.

Kaalepin poliittinen toimintaymparisto on kilpailijoihin verrattuna sama. Suomen pienyrityk-

siin kohdistuva lainsaadanto ei rajoita erikseen Kaalepin toimintaa terveysalan yrityksena.
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Mahdolliset arvolisaverotuksen muutokset voivat vaikuttaa Kaalepin liiketoimintaan ja myos

Kaalepin hinnoitteluun. (Edu oppimateriaalit, 2010)

Maailman huonon taloustilanteen takia ostovoima on myos Suomessa vahentynyt. lhmisten
luottamus talouteen on heikentynyt, ja kasvussa oleva tyottomyysaste on saanut ihmiset ai-
kaisempaa varautuneemmiksi kuluttajiksi. Maarallisesti keskiosto on yleisesti pienentynyt, kun
taas halvempien tuotteiden kulutus on lisaantynyt. (Raeste, 2014.) Koska suolahuoneet ovat
kallis erikoispalvelu, voi niita koskevien tuotteiden ja palveluiden ostaminen tassa taloustilan-

teessa tuntua kuluttajista seka yrittajista liian suurelta investoinnilta.

Sosiaaliset rakenteet, ihmisten asenteet ja arvot tukevat Kaalepin toimintaa. Suomessa on
talla hetkella menossa ”terveysbuumi”, ja kaikki terveyteen ja yleisesti hyvinvointiin liittyvat
tuotteet ja palvelut koetaan erittain positiivisina asioina. Tama terveysbuumi voidaan paatel-
la lukuisista terveys-, hyvintointi- ja liikuntablogeista ja niiden menestymisesta. Tamankaltai-
nen yleinen asenne hyodyttaa Kaaleppia, koska suolahuoneet ovat vahvasti terveysalan tuote.
Suolahuoneet toimivat myos hemmotteluhoitoina kuten kampaamot ja kosmetologit, silla suo-
lahuoneet puhdistavat hengitysteiden lisaksi ihoa. (Kaaleppi.) Monille urheilijoille ja astmaa-
tikoille tai muista hengityssairauksista karsiville ihmisille suolahuoneet ovat jopa paras hoito-

muoto ongelmiin (Suolahuone Leppavaara.)

Kaaleppiin sosiaaliset tekijat vaikuttavat paljon. Ne vaikuttavat suuresti ihmisten ostoskayt-
taytymiseen ja tulevien kulutustottumusten muutosten onnistunut ennakointi saattaa antaa

merkittavan etulyontiaseman.

Teknologinen toimintaymparisto on sinallaan haastava Kaalepille, koska se on hyvin vahaisesti
mukana verkossa. Internetmainonnan suuri kasvu on muuttanut paljon mainontaymparistoa.
Erilaiset lisaantyvat sahkoiset mainontakanavat, kuten sosiaalisen median kanavat (LinkedIN,
Facebook, Twitter, Youtube jne.) ovat lisanneet mainonnan haastavuutta. Kaaleppi tunnetaan

internetissa huonosti, mika huonontaa sen markkina-asemaa kilpailijoihin verrattuna.

Fyysiset kaupat ovat vahentyneet verkkokauppojen vuoksi. Verkkokaupat ovat aiheuttaneet
paljon tiukemman hintakilpailun kauppojen valille, silla asiakkaiden on paljon helpompi ver-
tailla tuotteiden hintoja Internetissa. Lisaksi tuotteiden hankkiminen Internetkaupoista on

helpottunut.

Onneksi Kaalepin on mahdollista vaivattomasti ja edullisesti astua verkkomaailmaan ja levit-

taa talla tavalla tietoa tuotteistaan.
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Koska Kaaleppi on pienyritys, ei sen toiminnasta koidu suuria paastoja eika sen toiminta
kuormita luontoa. Koska suola on luonnonmateriaali, ei sen kaytto rasita luontoa. Suurimmat
negatiivisesti luontoon vaikuttavat tekijat liittyvat joidenkin suolojen ja suolahuoneiden ja

generaattoreiden osien kuljetuksiin ulkomailta seka tuotteiden toimituksiin Suomessa.

Segmentointi

Kaalepin markkinointisuunnitelma kohdistetaan maantieteellisesti koko Suomeen, koska suo-
lahuoneliiketoiminta ei ole erityisen suurta esimerkiksi missaan tietyissa maakunnissa. Kohde-
ryhmana ovat siis kaikki Suomen suolahuoneet, niin Kaalepin nykyiset asiakkaat kuin potenti-
aaliset asiakkaat. lkaryhmaltaan myos kaikenikaiset kuuluvat taman markkinointisuunnitel-
maan kohderyhmaan, koska halutaan yleisesti saada Kaalepille lisaa nakyvyytta. Kanavina
kaytetaan niin fyysista kuin sahkoista suoramarkkinointikirjetta ja liitytaan sosiaaliseen medi-

aan, jotta eri-ikaiset kohderyhmat saavutetaan.

Markkinointia kuitenkin kohdistetaan erityisesti terveys- ja hyvinvointialojen yrityksiin ja yrit-
tajiin suolahuoneen liittyessa ihmisen terveyteen ja hyvinvointiin. Hyvinvointi- ja terveyspal-
veluita tarjoavat yritykset ovat potentiaalinen kohderyhma sen vuoksi, etta he jo ennestaan
tarjoavat palveluita ihmisen hyvinvointiin liittyen. He mahdollisesti haluavat laajentaa omaa
liilketoimintaansa monipuolisemmaksi lisadmalla suolahuonepalvelun tai suolahuonetuotteiden

myynnin toimintaansa omien asiakkaiden tyytyvaisena pitamiseksi.

Markkinoinnin tavoitteet

Kyselyn ja toimeksiantajan antamien tietojen perusteella tama markkinointisuunnitelma kes-
kittyy nakyvyyden lisaamiselle seka asiakassuhteiden yllapitamiseen. Kaaleppi haluaa raken-
taa pitkaaikaisia asiakassuhteita myyntinsa kannattavuuden lisaamiseksi. Tama tarkoittaa,
etta on luotava keinoja, joilla Kaalepin nykyiset asiakkaat saadaan pidettya asiakkaina seka
uusien asiakassuhteiden rakentaminen pysyviksi asiakassuhteiksi. Kaalepin ja asiakkaiden vali-
nen vuorovaikutuksen lisadminen on yhtena tavoitteena asiakastyytyvaisyyden lisaamiseksi.
Kun asiakastyytyvaisyytta saadaan lisattya ja yllapidettya, luo se Kaalepille kestavampia asia-

kassuhteita.

Markkinoinnin tavoitteena on myos saada Kaalepille lisaa nakyvyytta. Tama tarkoittaa sita,
etta Kaalepin markkinointiin on lisattava erilaisia markkinointikanavia ja -menetelmia Kaale-
pin nakyvyyden lisaamiseksi. Markkinointiin on otettava monia kanavia kayttoon, jotta saa-

daan halutut kohderyhmat saavutettua.

Markkinoinnin toimenpiteet
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Vuosikellon markkinointikanavat valittiin kyselytulosten ja teoreettisen tietoperustaan pohja-
ten. Kotisivut, sosiaalinen media ja suoramainonta nahtiin parhaimpina kanavina markkinoida

Kaaleppia, jotta seuraavalle vuodelle asetetut markkinointitavoitteet tayttyisivat

Tavoitteiden saavuttamiseksi, kyselyn tulosten perusteella Kaalepin tulee paivittaa kotisivun-
sa. Kyselyssa tuli ilmi, etta kotisivut ovat yleisin kanava tiedonhankintaan. Myos vastaajat
valittivat, etta suolahuoneista ja niiden hyodyista on liian vahan tietoa. Sen vuoksi vuosisuun-
nitelmassa keskitytaan siihen, etta kotisivuille lisataan uutisia, joita paivitetaan kuukausit-
tain. Silla saadaan myos osoitettua kotisivuilla kavijoille, etta kotisivut eivat ole kuolleet,
vaan aktiivisessa toiminnassa. Tama auttaa siihen, etta kavijat pysyisivat kotisivuilla ja tutki-

sivat enemman kotisivuilla olevia tietoja.

Kotisivut auttavat myos asiakassuhteiden kehittamisessa ja sen vuoksi Kaalepin tulee lisata
kotisivuille palautejarjestelma, jossa asiakkaat tai kavijat voivat ottaa yhteytta Kaaleppiin ja
kertoa risuja ja ruusuja Kaalepin toiminnasta. Tama auttaa Kaalepin liiketoiminnan kehittami-

sessa ja asiakastyytyvaisyyden lisaamisessa seka asiakassuhteiden yllapitamisessa.

Google Analytics otetaan myos kayttoon Kaalepin kotisivujen ja toiminnan kehittamiseen. Sen
avulla saadaan tietoa kotisivuilla kavijoista. Se auttaa nakemaan, mita kotisivuilla kaydaan
eniten katsomassa ja kuinka paljon siella on kavijoita yleensa. Naiden tietojen perusteella
voidaan kehittaa kotisivuja asiakaslahtoisemmiksi ja nostaa asiakkaille tarkeita tietoja ko-
tisivuilta enemman esille. Tama vaikuttaa positiivisesti Kaalepin toimintaan, kun asiakkaat
alkavat kaymaan enemman Kaalepin kotisivuilla niiden helppouden ja miellyttavyyden vuoksi.
Kotisivujen seurauksen jalkeen Kaaleppi saa myos tietaa, mitka tuotteet kiinnostavat asiak-

kaita enemman ja nain pystyy tehostamaan markkinointia kyseisten tuotteiden kohdalla.

Kaalepin tulee myos liittya sosiaaliseen mediaan, paaasiassa Facebookiin ja Linkedlniin. Naita
kanavia kayttaen saadaan lisattya Kaalepin nakyvyytta seka vuorovaikutusta asiakkaiden kans-
sa. Facebookissa lisataan kuvia saannollisesti seka tehdaan paivityksia. Nain Kaalepin asiak-
kaat ja Facebook-tykkaajat saavat jatkuvasti tietoa Kaalepin toiminnasta seka tiedon yrityk-

sen olevan viela aktiivinen.

Kaaleppi ottaa myos kayttoonsa sahkopostin aktiivisen kayton. Kyselyssa sahkoposti sai toisek-
si eniten kannatusta, joten silloin sita voidaan pitaa merkittavana markkinointikanavana, kun
ollaan yhteydessa asiakkaisiin. Sahkopostin avulla valitetaan asiakkaille ja uusasiakashankin-

nassa potentiaalisille asiakkaille uutiskirjeita seka tarjouksia.
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Kaalepin tulee myos tehda yrityksestaan fyysinen esite. Fyysinen esite sisaltaa tietoa Kaale-
pista ja mita se tarjoaa. Esite lahetetaan fyysisen postin valityksella, eika verkossa. Vaikka
talla hetkella sahkoposti koetaan katevana tyokaluna postille, saattaa monen sahkoposti kui-
tenkin tayttya liikaa kaikista tarjouksista, jolloin oman yrityksensa nakyville saaminen voi olla
hankalaa. Sen vuoksi asiakkaisiin ollaan yhteydessa myos fyysisen postin kautta, jotta saadaan
tavoitettua kahdenlaisia kohderyhmia: asiakkaita, jotka suosivat sahkopostia ja asiakkaita,

jotka suosivat fyysista postia.

Messujen kayttoonotto on myos yksi merkittava markkinointikanava Kaalepille. Terveys- seka
hyvinvointimessut ovat hyva paikka Kaalepille saada nakyvyytta. Siella paasee verkostoitu-
maan terveys- seka hyvinvointialojen yrittajien kanssa. Tama tuo Kaalepille uusia asiakkaita.
Messuista on myos hyotya, kun siella nakee, mika on talla hetkella ihmisten suosiossa. Se aut-
taa Kaaleppia markkinoinnin kehittamisessa terveys- ja hyvinvointialojen nakoisiksi. Messut
tulee suunnitella hyvin ja tiedottaa niista ajoissa asiakkaille seka potentiaalisille asiakkaille.
Messujen yhteydessa messuosaston kavijoilta voidaan kartoittaa heidan tietamysta ja mielipi-

teita suolahuoneista markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittamiseksi.

Asiakassuhteiden keskittymiseen Kaalepin on luotava asiakasrekisteri, jota yllapidetaan aktii-
visesti. Sinne kirjataan tiedot asiakkaista seka tarkeat tiedot, mita heidan kanssaan on sovittu
ja tehty. Kun halutaan hankkia uusia asiakkaita, heille luodaan omat rekisterit ja yllapidetaan
sita myos aktiivisesti lisaamalla sinne kaikki, mita heidan saavuttamiseksi on yritetty tehda,
esimerkiksi uutiskirjeiden lahetykset ja milloin ne on lahetetty. Talla estetaan sita, etta sa-
mat asiakkaat eivat saa liian usein postia taikka samoja viesteja ei mene uudelleen. Kaalepin
tulee myos saannollisesti tehda asiakaskyselyista, esimerkiksi kerran vuodessa, asiakkaiden
tyytyvaisyyden varmistamiseksi. Kysely voidaan lahettaa asiakkaiden sahkopostiin seka jakaa

Facebookissa.

Vuosikello

Vuosikellon tarkoitus on esittaa Kaalepille asetetut markkinointitavoitteet kaytannossa. Kel-
loon on rikottu jokaiselle kuukaudelle omat toiminnot ja missa kyseiset toiminnot suoritetaan.
Alla oleva taulukko kertoo markkinoinnin toimenpiteet ja niiden ajankohdat. Jaoimme sahkai-
sen markkinoinnin omaan vuosikelloon, joka esitellaan ensimmaisena. Toisessa vuosikellossa

keskitymme verkon ulkopuoliseen markkinointiin.
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Kotisivut

(Kotisivujen Pdivitys)

Sosiaalinen
Media (Facebook, LinkedIn)

Suoramainonta
(Uutiskirje)

Google
Analytics

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu
Huhtikuu

Toukokuu

Kesakuu
Heinakuu
Elokuu

Syyskuu
Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

Kotisivujen kokonaisvaltainen paivitys, esimerkiksi
palautejarjestelman luominen ja kayttoonotto,
seka uutisia tulevasta vuodesta.

Uutispaivitys ja kuvia

Uutispaivitys ja kuvia
Uutispaivitys ja kuvia

Uutispaivitys ja kuvia

Uutispaivitys ja kuvia

Loma

Uutispaivitys ja kuvia. Tiedotus kotisivuille mes-
suihin osallistumisesta

Uutispaivitys

Uutispaivitys,

Terveysmessuilta reaaliaikaista paivitysta messuil-
ta Facebookiin.

Uutispaivitys ja kuvia

Uutispaivitys ja kuvia

Sosiaaliseen mediaan meno;
Facebook & LinkedIn.

Kuvia Facebookiin.

Kuvia Facebookiin.

Kuvia Facebookiin.

Kuvia Facebookiin.
Loma

Kuvia Facebookiin.

Kuvia

Kuvia Facebookiin

Kuvia Facebookiin.
Kuvia ja joulutervehdykset

Facebookiin.

Uutiskirjeen luonnostelu ja lahetys

Uutiskirjeen lahetys vanhoille ja uu-

sille mahdollisille asiakkaille.

Loma

Uutiskirjeen lahetys.

kayton aloitus
seuranta

seuranta

seuranta
Loma

seuranta
seuranta

seuranta

seuranta

Raportti koko vuodesta

Taulukko 5: Sahkoisen markkinoinnin vuosikello
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Tammikuu

Uutiskirje lahetetaan joka vuosi kolme kertaa vuodessa: tammikuussa, toukokuussa ja loka-
kuussa. Uutiskirje lahetetaan aluksi jo ennalta tiedetyille suolahuoneyrittdjille, jonka jalkeen
Kaaleppi aloittaa aktiivisen uusien potentiaalisten asiakkaiden etsinnan esimerkiksi kauneu-
denhoitoalan yrityksista, kuntoutuslaitoksista, fysioterapeuteista ja muista terveydenhoito-

alan yrittajista, joille uutiskirje myohemmin myos lahetetaan.

Ensimmaisella kerralla kirjeeseen laitetaan tietoa Kaalepista, kuten sen historiasta seka tule-
van vuoden muutoksista. Uutiskirjeella pyritaan suolahuoneyrittajien keskeiseen synergiaan,
jossa myos Kaalepin tunnettuus lisaantyisi. Yhteistyota on muun muassa kuvien, asiakaskoke-
musten ja tiedotteiden jako sosiaalisessa mediassa. Tama edellyttaa Kaalepilta aktiivista yh-
teydenpitoa asiakkaidensa kanssa. Uutiskirjeen mukana lahetetaan aina esite. Suoramarkki-
nointi havaittiin kyselytutkimuksessa positiivisena markkinointikanavana, jonka takia Kaalepin

on hyva panostaa juuri niihin.

Kotisivujen kokonaisvaltaisella paivityksella tarkoitetaan kotisivujen ilmeen kohentamista,
uusien kuvien ja suolahuoneuutisten avulla. Kyselytutkimuksessa kavi myos ilmi monen suola-
huoneyrittajan haluavan lisaa faktatietoa suolahuoneista ja suolahuonetuotteista. Taman ta-
kia kotisivuilla on myos hyva olla kattava teksti kaikista suolahuoneiden ja suolahuonetuottei-
den terveyseduista. Tammikuussa kotisivuilla ilmoitetaan myos tulevan vuoden muutoksista,
kuten lisaantyvasta markkinoinnista ja ilmoitus halusta tehda tiiviimpaa yhteistyota vanhojen

ja tulevien asiakkaiden kanssa.

Helmikuu

Helmikuun tehtavana on liittya sosiaaliseen mediaan ja aloittaa uusasiakashankinta. Sosiaali-
sista medioista kaytetaan Facebookkia ja LinkedInia, jotka ovat laajoja seka helppoja kanavia

loytaa ja olla yhteydessa yrittajiin seka asiakkaisiin.

Facebookiin lisattavat kuvat voivat liittya tuote-esittelyihin, uusiin tuotteisiin, Kaalepin osal-
listumiin tapahtumiin, Kaalepin asiakkaiden tiloissa jarjestettaviin tapahtumiin. Tama on

myos yksi hyva tapa luoda tiivista yhteistyota Kaalepin ja sen asiakkaiden valille.
Maaliskuu
Maaliskuussa otetaan kayttoon Google Analytics -tyokalu, jonka avulla voidaan seurata Kaale-

pin kotisivujen kavijamaaraa, kavijoiden vierailuaikaa sivuilla, milla valilehdilla kavijoita kay

eniten ja mista kaupungeista sivulla kavijat ovat. Kaikista kokoamistaan tiedoista Google Ana-
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lytics tekee top-listat, jotka ovat helppoja tyokaluja kotisivujen, markkinoinnin ja myynnin

parantamiseen.

Huhtikuu

Huhtikuussa aloitetaan Google Analyticsin seuranta. Huhtikuussa tehdaan myos joka kuukauti-
nen uutispaivitys ja kuvien lisaaminen kotisivuille. Facebookiin lisataan myos kuvia.
Toukokuu

Toukokuussa lahetetaan ensimmainen Kaalepin uutiskirje ja esite. Uutiskirjeen lahettamisesta
on hyva pitaa ylla seurantatyokalua, josta kay ilmi kuinka monelle ja kenelle kirje on lahetet-
ty seka kuinka moni on vastannut kirjeeseen. Tama auttaa kartoittamaan kirjeen tehokkuut-
ta.

Kesakuu

Kotisivujen, Facebookin ja LinkedInin paivitysta. Google Analyticsin seuranta.

Heinakuu

Heinakuu on Kaalepin lomakuukausi.

Elokuu

Kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa tiedotetaan messuille osallistumisesta. Google Analytic-

sin seuranta.

Syyskuu

Lokakuussa lahetettavan uutiskirjeen ja esitteen kokoaminen. Kirjeeseen laitetaan tietoa

messuihin osallistumisesta, joulusesonkitarjouksista ja uutisia suolahuoneiden saralta.

Lokakuu

Lokakuussa osallistutaan messuille, joista lahetetaan reaali-aikaisia kuvia Kaalepin Facebook-
sivuille. Kuun alussa lahetetaan myos uutiskirje. Messuilla syntyneisiin uusiin mahdollisiin asi-
akkaisiin ollaan yhteydessa puhelimitse seka lahetetaan sahkopostilla mainos, jossa kerrotaan

Kaalepista, sen tuotteista, kanta-asiakasohjelmasta seka hyvista uusista tarjouksista.
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Marraskuu
Kotisivujen, Facebookin ja LinkedInin paivitysta. Google Analyticsin seuranta.
Joulukuu
Joulukuussa kerataan koko vuoden Google Analytics tiedot kasaan ja kirjoitetaan koko vuo-
desta raportti, joiden avulla suunnitellaan seuraavan vuoden vuosikello ja paatavoitteet. Jou-
lukuussa kiitetaan myos kaikkia vanhoja ja uusia asiakkaita menneesta vuodesta, lisataan jou-

luhenkisia kuvia Kaalepin Facebook-sivuille.

Joulukuussa on myos hyva tehda toimintasuunnitelma seuraavan vuoden sosiaalisen median
kaytolle.
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Suoramainonta, Esite

| Love me -Messut

Asiakassuhteet

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu

Kesakuu
Heinakuu
Elokuu

Syyskuu
Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

suunnittelu ja lahetys

Esitteen kokoaminen.

Esitteen lahetys

Loma

Esitteen kokoaminen

Esitteen lahetys

Ilmoittautuminen messuille ja messuosas-
ton suunnittelu

Messujen suunnittelua

Loma

Messukutsun lahetys tarkeimmille asiak-
kaille ja messutarvikkeiden hankkiminen
(esitteet, jakotavara)

Messuvalmistelut ovat valmiina
Osallistuminen messuille. Loppukuusta yh-
teydenotto yhteistyosta kiinnostuneille
sahkopostitse. Messutietojen kokoaminen
yhteen: budjetti, aikataulu, jakotavarat,

yleisesti miten messuilla meni

Vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito. Asiakasrekisterien luominen.
Uusasiakashankinta ja jatkuva yhteydenpito vanhoihin asiakkaisiin. Kanta-
asiakasohjelman luominen.

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito. Kanta-
asiakasohjelman kayttoonotto.

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito
Loma

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito

Uusasiakashankinta ja jatkuva vanhoihin asiakkaisiin yhteydenpito

Taulukko 6: Muiden markkinointitoimenpiteiden vuosikello
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Tammikuu

Tammikuussa Kaaleppi luo ensimmaisen fyysisen esitteen, joka lahetetaan kaikille vanhoille
ja mahdollisille uusille asiakkaille. Esite lahetetaan aina samaan aikaan sahkoisen uutiskirjeen
kanssa, jolloin asiakas altistuu saamaan tietoa Kaalepista niin sahkoisessa ja ei sahkoisessa
muodossa. Esitteessa esitellaan kaikki Kaalepin myynnissa olevat tuotteet ja tarjoukset, seka
kanta-asiakasohjelma. Jokaisessa esitteessa tulee olla tietoa Kaalepin tarjoamista tuotteista,
suolahuoneista ja uusista tarjouksista. Esite havaittiin kyselytutkimuksessa positiivisena mark-

kinointikanavana, jonka takia Kaalepin olisi hyva panostaa juuri siihen.

Tammikuussa myos luodaan asiakasrekisteri.

Helmikuu

Helmikuussa luodaan kanta-asiakasohjelma, jonka avulla Kaaleppi antaa vakituisille asiakkail-
leen enemman tarjouksia seka samalla sitouttaa heita enemman Kaaleppiin. Helmikuussa aloi-
tetaan myos toinen uusi toiminto, uusasiakashankinta. Uusasiakashankinnassa kontaktoidaan
puhelimitse kaikkia mahdollisia terveys- ja kauneudenhoitoalan yrityksia. Asiakashankinnassa
on hyva pitaa ylla esimerkiksi Excel-taulukkoa, johon kirjataan ketka ovat myonteisia suola-
huoneiden tai suolahuonetuotteiden ostamiselle ja ketka ei. Uusasiakashankinta on jatkuvaa

toimintoa.

Maaliskuu

Maaliskuussa Kaaleppi kontaktoi vanhoja asiakkaita seka jatkaa uusasiakashankintaa. Maalis-

kuussa esitellaan myos kanta-asiakasohjelma kaikille asiakkaille. Kanta-asiakasohjelma esite-

taan aina uusille mahdollisille asiakkaille.

Huhtikuu

Huhtikuussa lahetetaan jalleen Kaalepin esite.

Toukokuu

Kaaleppi ilmoittautuu | Love me -messuille. Samalla suunnitellaan messuosaston koko ja paa-
tetaan suunnitellaanko messuosasto itse vai kaytetaanko ulkopuolista apua. Jos Kaaleppi
paattaa itse suunnitella messuosaston, tulee suunnittelu aloittaa heti ja kartoittaa mita mes-
suosastolle tarvitaan. Messuille voi myos pyytaa yritysasiakkaita kertomaan enemman suola-

huoneen kaytosta ja suolahuoneyrittamisesta. Tassa kuussa on myos esitteen lahetys.
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Kesakuu
Jos Kaaleppi on paatynyt suunnittelemaan messuosastonsa itse, jatketaan kesakuussa osaston
suunnittelua. Kaaleppi jatkaa normaaleja toimenpiteita sosiaalisessa mediassa seka asiakas-
suhteiden parissa.
Heinakuu
Heinakuu on Kaalepin lomakuukausi.

Elokuu

Tarkeimmille asiakkaille lahetetaan messukutsu ja mahdolliset messutarjoukset. Kaaleppi

hankkii messutarvikkeet, esimerkiksi esitteet seka mahdolliset jakotavarat.

Syyskuu

Messuvalmistelut ovat valmiina. Lokakuussa lahetettavan uutiskirjeen ja esitteen kokoaminen.

Lokakuu

Kuun alussa lahetetaan uutiskirje. Kirjeeseen laitetaan tietoa messuihin osallistumisesta, jou-

lusesonkitarjouksia ja uutisia suolahuoneiden saralta.

Kaaleppi osallistuu messuille. Tiedotetaan asiakkaille messujen onnistumisesta ja hyvista fii-
liksista jo tapahtumapaikalla sosiaalisessa mediassa ja messujen jalkeen kotisivuilla. Loppu-
kuusta otetaan yhteytta messuilla syntyneisiin uusiin asiakkaisiin ja suolahuonetuotteista kiin-

nostuneille.

Messujen jalkeen kootaan kaikki tiedot messuista yhteen: budjetti, aikataulu, jakotavarat,
yleisesti miten messuilla meni. Se helpottaa seuraavan vuoden messuosaston suunnittelussa,
ja uusille messuille mentaessa.

Marraskuu

Marraskuussa jatketaan normaaleja toimenpiteita.
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Joulukuu

Joulukuussa kerataan koko vuoden Google Analytics tiedot kasaan, kirjoitetaan koko vuodesta
raportti, joiden avulla suunnitellaan seuraavan vuoden vuosikello ja paatavoitteet. Joulukuus-

sa kiitetaan myos kaikkia vanhoja ja uusia asiakkaita menneesta vuodesta.

Markkinointitoimenpiteiden seuranta

Vuosikellon tarkoitus on olla selkea ohjelista siita, mita tehda ja milloin. Kaikkia vuosikellon
toimintoja ja siita seuraavia tapahtumia on seurattava jatkuvasti. Tama tarkoittaa erilaisten
rekistereiden, kuten asiakasrekisterin yllapitamista. Monet erilaiset mittausohjelmat auttavat
rekistereiden yllapitamista. Naita ohjelmia ovat esimerkiksi vuosikelloon otettu Google Analy-
tics ja Facebookissa oleva kavijamittari. Yksinkertaisimmillaan erilaisia tietoja voi listata Ex-

cel-taulukkoon.

Markkinointitoimenpiteiden mittaamisen idea on saada selville vaikuttavatko eri markkinointi-
toimenpiteet Kaaleppiin positiivisesti vai eivat. Kaaleppi aloittaa seuraavat seurantatoimenpi-
teet vuosikellon yhteydessa: Google Analytics, Facebookin omat seurantaohjelmat, Excel-

taulukot vanhoista ja uusista asiakkuuksista ja eri markkinointitoimenpiteista seka niiden kus-

tannuksista.

Asiakasrekisterin avulla pystytaan rakentamaan kannattavia ja kestavia yritysasiakkuuksia.
Asiakasrekisterit ovat myos tyokalu yksilollisempaan markkinoinnin suunnitteluun omille seg-
menteille. Vanhoista ja uusista asiakkaista on hyva luoda erilliset rekisterit. Taulukoiden avul-

la pystytaan seuraamaan asiakasuskollisuutta ja sita mika johtaa siihen.

Seuraavana markkinoinnin toteutumisen mittarina on hyva kayttaa palautejarjestelmaa. Kaa-
leppi luo kotisivuilleen palautejarjestelman, koska sen avulla voidaan mitata muun muassa
asiakastyytyvaisyytta. Palautejarjestelma on myos selkea tyokalu Kaalepin toiminnan kehit-
tamiseen asiakkaiden toiveiden mukaisiksi, jolloin on mahdollisuus parantaa asiakastyytyvai-
syytta ja synergiaa yrityksien ja asiakkaiden valilla. Palautteisiin vastataan heti palautteen
tultua ja jatkotoimenpiteisiin ryhdytaan, jolloin asiakas kokee itsensa huomioiduksi ja tarke-

aksi.

Kotisivujen toimintaa mitataan myos Google Analytics -tyokalulla, jonka avulla Kaaleppi pys-
tyy seuraamaan kuluttajien liikkeita kotisivuilla. Google Analytics -mittareista voi myos vetaa
johtopaatoksia Kaalepin koko markkinointiin, kuten mitka kotisivuilla esitetyista tuotteista

kiinnostavat kuluttajia eniten.



