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TIIVISTELMA

Opinndytetyo toteutettiin Tampereen Pienkoneliike Oy:lle, joka on Tampereella toimiva noin
seitsemin henkilod tyollistdva yritys, jonka pidtoimiala ovat puutarhakoneiden & terdketjujen myynti,
huolto ja varaosat.

Tyo6n aiheena on suunnitella ja toteuttaa sdhkoisti liiketoimintaa toimeksiantajalle.

Nékokulmaksi tyohon valittiin “minimikustannuksilla maksimihy6ty”, jolloin pienid ja tdsméllisid
toimia tekemilld saadaan paras mahdollinen hyoty sekd toimeksiantajan ettd asiakkaiden
nikokulmasta.

Ensimmiiseksi tehtiin ldhtokohta-analyysi sekd SWOT-analyysi. Osana opinndytetyotd myos
toteuttiin sidhkdinen kysely Tampereen Pienkoneliikkeen asiakkaille. Siind selvitettiin asiakkaiden
mielipiteitd sdhkoisistd palveluista. Saatuja vastauksia sovellettiin opinndytetyon kiytannon
osuuteen. TyOn teoriaosassa kdsitelldin sdhkoistd liiketoimintaa ja markkinointia nimenomaan
suomalaisen pk-yrityksen nikokulmasta.

Opinndytetyon lopputulos on joukko toimenpiteitd, jotka on valittu toteutettavaksi tyon aikana tai sen
jilkeen. Metodeihin on pédddytty tutkimalla asiakkaiden mieltymyksid, keskustelemalla yrityksen
johdon kanssa sekd soveltaen alan teoriatietoa. Lopputuotteena tdssd opinndytetydossd Tampereen
Pienkoneliikkeelle olivat useat sdhkoisen markkinoinnin toimenpiteet: uusien domainien varaus,
olemassa olevien www-sivujen kehittiminen ja interaktiivinen palautelomake sivuille, sekd uudet
hakusanat hakukonemarkkinoinnin tehostamiseksi. Sdhkdpostimainonta koettiin hyviksi tavaksi
kontaktoida vanhoja asiakkaita. Verkkoliiketoiminnan tueksi  kehitettiin  yksinkertainen
asiakkuudenhallintajérjestelms, jonka avulla asiakkaille pystytddn tarjoamaan paremmin heidin
tarpeilleen sopivia ratkaisuja. Googlen tarjoamalla ilmaisohjelmalla voidaan analysoida www-sivuilla
kivijoitd, ja kehittdd palveluita saatujen tietojen perusteella.

Opinndytetyon toiminnallista osaa on mahdollista soveltaa muihinkin suomalaisiin pk-yrityksiin
sdhkoistd liiketoimintaa suunniteltaessa.

Avainsanat Verkkoliiketoiminta Sihkoinen markkinointi pk-yritys
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ABSTRACT

This final thesis was assigned by Tampereen Pienkoneliike Oy, that is located in Tampere. It employs
at average seven people and its main occupation is the selling and servicing of gardening machines,
tool carriers, and repair parts. "At minimum cost to maximum advantage” was chosen as the ap-
proach for the final thesis. By making small, accurate actions it is possible to achieve the best results
for both the assigner as well as the customers.

The goal for this final thesis was to improve the e-marketing of a small and medium-sized business.
The initial action was to analyze the company's current state regarding the e-marketing life cycle, and
that what the realistics capabilities to continue are. An electronic enquiry targeted to the Tampereen
Pienkoneliike’s customers was a part of the final thesis. The attempt was to find out how the custom-
ers see the state of Tampereen Pienkoneliike's e-marketing, and which kind of services they desire
for. Acquired answers were applied to the practical part of the work.

Theory part of the final thesis covers electronic business and marketing, especially from the point of
view of a Finnish small and medium-sized enterprise.

Theoretical information, that was used to support the practical part of the thesis, was found in diffe-
rent methods (e.g. net trade, email marketing). The conclusion of this final thesis is an e-marketing
development plan for the assigner. The final result is a group of methods, which were chosen to be
taken into practise both during the final thesis process and in the future. The methods were chosen
based on an analysis of customer desires, discussions with the company managers, and practical the-
ory.

The final product of this final thesis is a variety of actions regarding e-marketing: new domains were
booked, the www-site was improved, an interactive feedback form was added on the website, and
new search engine key words were chosen to stimulate search engine marketing. Email marketing
was found as an excellent tool to contact existing customers. A simple customer relationship man-
agement system was developed to support the e-business, in order to provide the customers solutions
that fulfill their needs. The free software by Google enables to analyze the visitors of the website, and
thus to develop services based on the acquired information.

In addition, the practical part of the final thesis is suitable for the development of other Finnish small
and medium-sized enterprises' marketing.
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1. Johdanto

Opinndytetyon tarkoituksena on kartoittaa mahdollisuuksia
sekd kaytdnnossd  kehittdd  sdhkoistd  markkinointia



Tampereen Pienkoneliike Oy:lle. Tyon ldhestymistavaksi
on valittu Jari Parantaisen ajattelumalli
“minimikustannuksilla  maksimihy6ty”  kirjasta  Sis-
simarkkinointi (Parantainen 2005: 12).

Sdhkoinen markkinointi ja e-business ovat késitteind laajoja
ja abstrakteja monille, etenkin pk-sektorin yrityksille.
S@hkoinen  liiketoiminta on  liitketoimintaa,  jossa
hyodynnetddn tieto- ja viestintdtekniikkaa milld tahansa
yrityksen toiminnan osa-alueella kuten taloushallinnossa,
markkinoinnissa tai asiakkuudenhallinnassa. Pk-yritys on
yritys, jonka tyOntekijimidird on vdhemmin kuin 250
henkiloa.

Alalla kuin alalla on nykyéin kova kilpailu, ja kilpailu on
siirtynyt yhd enemmin my0s verkkoon. Internet tarjoaa
sekd rajattomia mahdollisuuksia ettd myOs haasteita
erityisesti pk-alan yrityksille. Globalisoituminen ja
markkinoinnin kehittyminen asiakaskeskeisemmaksi ja
kaksisuuntaiseksi tuovat yrityksille monenlaisia haasteita.
Verkossa yrityksen koko ei ole kovin tédrked, joten pienelld
yritykselld on yhtd hyvidt mahdollisuudet onnistua kuin
suurella. Teknologia kehittyy nopeasti, ja informaatiota on
saatavilla ajoittain jopa liiankin paljon. Nidmi seikat
vaativat yrityksiltd innovaatioita sekd kykyd reagoida
nopeasti.

S@hkoinen liitketoiminta on  yksi keino parantaa
kilpailukykyad. Tietoverkkoja voidaan hyoddyntdd monin
tavoin esimerkiksi viestinnissd ja markkinoinnissa, vaikka
yritys ei kdvisikddn kauppaa Internetissa.

Tdmédn tyon tarkoituksena on suunnitella ja kehittdaa
sahkoistd markkinointia toimeksiantajalleni, Tampereen
Pienkoneliike Oy:lle (mydhemmin Tampereen
Pienkoneliike).

Opinndytetyd  koostuu  teoreettisesta  osasta  ja
toiminnallisesta  osasta.  Opinndytetyobn luonne on
toiminnallinen, ja tyon tuloksena on erdédnlainen
lopputuote. Toiminnallisen opinndytetyoni
tutkimuksellinen selvitys on tutkimushaastattelu
toimeksiantajan henkilostolle ja otokselle asiakkaista.
Opinndytetyd koostuu raportista ja produktista eli
lopputuotteesta. (Vilkka & Airaksinen 2003: 22-24.)

Tdmén tyon lopputuote ovat erilaiset toimenpiteet, joiden
avulla kehitetidan Tampereen Pienkoneliikkeen sdhkoistad
markkinointia. Osa toimenpiteistd viedddn kidytintdon jo



tyon aikana ja osa toteutetaan suunnitelman mukaisesti
myohemmin resurssien salliessa. Pyrin opinnidytetyOssini
tuottamaan ammatillisesti kiinnostavaa uutta tietoa, josta on
hyotyi paitsi toimeksiantajalleni myos yleisesti.

Tampereen Pienkoneliikkeessd, kuten usein perinteisten
alojen” pk-yrityksissd, sdhkoisen liiketoiminnan tarjoamia
mahdollisuuksia ei ole hyddynnetty lainkaan. Tietotaidon ja
resurssien puutteellisuuden vuoksi on ollut helpompi
jattdytyd pois kuin hypidtd mukaan sellaiseen, jonka
sisdllostd ja merkityksestd ei olla selvilld. Tyon haasteena
on saada sidhkoinen liiketoiminta integroitua osaksi koko
yrityksen  liiketoimintaa.  Sdhkoisen  liiketoiminnan
kehittdminen toisi varmasti positiivista muutosta myyntiin.
Myos tunnettuuden lisddminen ja palveluiden kehittaminen
ovat avainasemassa sdahkoisti litketoimintaa kehitettiessa.

Sahkoinen markkinointi kokonaisuutena on laaja ja
monialainen aihe. Sidhkoisen markkinoinnin laajasta
kokonaisuudesta kisitellddn pk-yrityksen nédkokulmasta
toimivia kokonaisratkaisuja. Pienilld muutoksilla voi olla
isoja  vaikutuksia  esimerkiksi brandin  luomiseen,
tunnettuuteen ja myyntiin.

Alussa kartoitetaan Tampereen Pienkoneliikkeen sdhkoisen
markkinoinnin nykytila: mikd on palveluiden tila talld
hetkelld, mihin suuntaan asiakkaat ja henkilostd sen
toivoisivat kehittyvédn ja mistd olisi jokaiselle osapuolelle
erityisti hyotyd. Kun tutkimuksen ja ideoinnin kautta on
mahdollisesti pdddytty toteuttamaan osa toimenpiteistd,
suunnitellaan jatkototeutus. Osa toimenpiteistd toteutetaan
tyon aikana ja osa myohemmin. Tavoitteena on kehittda
toimivia, mutta yksinkertaisia pitkdn tdhtdimen ratkaisuja.
Opinndytetyon tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle
hyodyllisid ja perusteltuja ratkaisuja, jotka perustuvat
asiakkaiden kyselylomakkeella antamiin vastauksiin ja alan
kirjallisuuteen.  Lopuksi  arvioidaan  toimenpiteiden
onnistumista sekid opinnidytetyon tekoprosessia.

Luvussa 2. esitellddn lyhyesti toimeksiantaja, Tampereen
Pienkonelitke, pohditaan toimeksiantajan  sidhkoisen
markkinoinnin tarpeita sekd kdydddn ldpi yrityksen
asiakaskuntaa. Luvussa 3. pohditaan yleisesti, mitd
mahdollisuuksia Internet tarjoaa suomalaiselle pk-
yrittdjalle.  Luku 3. késittelee my0s  sdhkoisen
liikketoiminnan ja markkinoinnin teoriaa. = Neljdnnessa
luvussa kerrotaan tutkimuksesta, joka tehtiin Tampereen
Pienkoneliikkeen asiakkaille sdhkoisessé muodossa ja
johdolle kasvokkain haastatellen, sekd tutkimuksen



tuloksista. Luku 5. késittelee Tampereen Pienkoneliikkeen
sahkoisen markkinoinnin toteutusstrategiaa: mitd metodeja
on pidddytty toteuttamaan opinndytetyon pohjalta. Luvussa
kerrotaan my0s toimenpiteistd, joiden toteutus on paitetty
siirtdd mahdolliseen mydohempiin ajankohtaan.



2.

Toimeksiantajan esittely: Tampereen
Pienkoneliike Oy

Tampereen Pienkoneliike Oy on perustettu vuonna 1979, ja
se sijaitsee Tampereella Nekalan kaupunginosassa. Sen
péditoimiala on puutarhakoneiden myynti ja huolto seki
varaosien myynti. Suurimmat tuoteryhmét ovat ammatti- ja
harrastekdyttoon myytéavit ruohonleikkurit ja moottorisahat
sekd ketjut ja laipat. Yritys on tunnettu erityisesti
ammattitaitoisesta ja nopeasta huollosta, josta yritykselld on
pitkdt perinteet. Téarkedn osan liikevaihdosta muodostavat
varaosien sekd vaihtokoneiden myynti.

Yritykselld on henkilokuntaa talviaikana noin viisi ja kesin
sesonkiatkaan muutama tyontekiji enemmin. Yrityksen
osakkeet omistaa kaksi henkilod, jotka molemmat
tyoskentelevit yrityksessa.

Tampereen Pienkoneliike Oy on joka vuosi kasvattanut
tilikauden tulosta ollen joka vuosi osakkeenomistajille
entistd kannattavampi. Yrityksen liikevaihto vuonna 2006
oli 2332 000 euroa ja liikevoitto 10,29 % (Inoan
yritysrekisteri 2007).

Asiakkaista noin 60 % on yritysasiakkaita ja 40 %
yksityisasiakkaita. ”Avainasiakkaita” eli asiakkaita, jotka
tuovat yrityksen liikevaihdosta noin puolet, on arviolta 25
%. Maarillisesti asiakkaita, jotka ostavat useammin kuin
kerran, on noin 1500. (Mikinen 18.7.2007, keskustelu).

2.1. Tyon lihtokohdat ja tavoitteet

Tamidn opinndytetyon tavoitteena on saada alkuun
Tampereen Pienkoneliikkeen sidhkoisen markkinoinnin
kehittiminen. Suunnitelman laadinnassa ovat oleellisessa
osassa tutkimukset, joita suoritetaan henkilostolle ja
asiakkaille. Tavoitteena on pohtia sitd, miten yrityksen
palvelut saadaan kustannustehokkaasti verkkoon, ja ennen
kaikkea sellaiset palvelut, joita eri asiakassegmentit
sitoutuvat kidyttdméddn. Tavoitteena on myds saada
Tampereen Pienkoneliike jidmaidn pitkdaikaisesti halutun
kohderyhmiin mieleen.

Asiakkaiden aktivoiminen koetaan myos tarkedksi. Vaikka
sdhkoisesti ei varsinaisesti kauppaa kéytdisikddn, on
markkinoinnin ja viestinndn oltava niin tehokasta ja
kiinnostavaa, etti se saa asiakkaat toimimaan. TyoOn



tarkoituksena on ennen kaikkea selvittdd, tarjoavako
Internet ja sdhkoiset tyokalut ylipddnsd tdlld hetkelld
sopivia palveluja Tampereen Pienkoneliikkeen sdhkodisen
markkinoinnin kehittdmiseen. Opinnidytetyossd selvitetdin
my0Os, minkdlainen yrityksen asiakaskunta on. Ty0Ossd
aiotaan tutkia, onko asiakkaiden toimia mahdollista
suunnata verkkoon, jolloin voidaan tuottaa lisdarvoa
asiakkaalle seka lisdtd yrityksen kustannustehokkuutta.

Verkkoliiketoiminnalle voi asettaa monenlaisia tavoitteita.
Karjalainen jakaa kirjassaan S&dhkoinen liiketoiminta
tavoitteet viiteen eri sektoriin:

- uusasiakashankinta ja parempi
huolehtiminen olemassa olevista
asiakkaista

- kilpailuetu

- kustannussdisto

- mahdollisesti liiketoimintamallien kehit-
tdminen

- asiakaspalvelu ympéri vuorokauden

(Karjalainen 2000: 83-95).

Tampereen Pienkoneliikkeen asiakaskunta on laaja, mutta
varsinaista asiakkuudenhallintaa ei ole kidytossd. TyOssd on
tarkoitus ratkaista timé haaste. S@hkoisen liiketoiminnan
avulla uusasiakashankinta tietyistd segmenteistd on hyvin
mahdollista.  Kilpailuetu on mahdollista saavuttaa
tarjoamalla monipuolisia palveluita ja lisdarvoa. Verkossa
markkinointi on  mahdollisesti  edullisempaa  kuin
printtimediassa mainostaminen, ja lisdksi tavoitettavuus on
parempi ja kohderyhmit ovat suurempia. Nédin ollen
sdahkoinen litkketoiminta tarjoaa monenlaisia
mahdollisuuksia.

Tampereen Pienkoneliike on jdrjestdnyt itselleen sahkoisen
viestinndn perusratkaisut: Internet-yhteyden, sidhkopostin,
kotisivut sekd sahkoisen pankkiyhteyden ja
verkkolaskutuksen. Seuraavassa vaiheessa liiketoimintaa
sahkoistetddn, jolloin kotisivuja kehitetddn ja asiakkaille
tarjotaan mahdollisesti ekstranet-palveluja (yrityksen ja
asiakkaan vilinen suljettu verkkopalvelu). Sahk&posti
korvaa yhd useammin muita viestintivélineitd. T#hin
vaiheeseen Tampereen Pienkoneliike ei ole vield pddssyt,
mutta osa tavoitteista on jo saavutettu. Verkkosivuja on
kehitetty sisdllollisesti sekd ulkoasullisesti paremmin
asiakkaita  palveleviksi ja  palveluita sdhkoistetty;
esimerkiksi hakukonemainontaan on panostettu entistd
enemmain. Kolmas, viimeinen vaihe sdhkoisten ratkaisujen
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kehittdmisessd on verkostoitunut liiketoiminta, jolloin omat
ja kumppaneiden jarjestelmit integroidaan ja ekstranet-
palvelut monipuolistuvat. (Berg 2004: 18—19). Viimeinen
vaihe ei ole tidlld hetkelld eikd ldhitulevaisuudessa
Tampereen Pienkoneliikkelle ajankohtainen.

Ohessa  on  laadittuna ~ SWOT-malli  Tampereen
Pienkoneliikkeen toiminnan sdhkoistdmisprosessista. Jotta
uhkien ja haittojen olemassaolo voitaisiin eliminoida,
laadin myd6s toimintasuunnitelman niiden vélttdmiseksi
(ohessa jdljempina).
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vahvuudet

Tampereen Pienkoneliike
on omalla alallaan néky-
vd uranuurtaja.

Osaaminen on erikois-
alalta, jolla nidkyvyyttd
on saavutettu jo muilla
keinoilla.

Asiakaskunta on tottunut
jo jonkin verran yri-

heikkoudet

Tampereen Pienkoneliikkeel-
la e ole henkilostossd
resursseja  (osaamista &
aikaa) kehittdd sidhkoisid
palveluita.

Sdhkoisestd toiminnasta ei
ole aiempaa kokemusta eikéd
siten ole muodostunut
toimintatapoja.

viestinnidn kanava: oikein
kdytettynd mahdollisuu-
det rajattomat.

Verkossa voidaan laa-

jentaa toimintaa.

Mahdollisuus  panostaa
myds vanhoihin asiak-
kaisiin ja sidosryhmiin.

Yrityksen www-sivuilla
on melko paljon
kdvijoitd, joten poten-
tiaalia 10ytyy.

tyksen sdhkoiseen | Henkilostod pitdisi sitouttaa,
markkinointiin: ~ www- | mikd vaatii lobbausta
sivut ovat olleet olemassa | yrityksen johdolta.

jo ldhes 10 vuotta.

mahdollisuudet uhat

Uusi  markkinoinnin ja | Tampereen Pienkoneliike ei

ole kokeillut minkéidnlaista
sahkoistda markkinointia.

Alalla ei ole yleisesti siirrytty
sahkoisiin palveluihin; asiak-
kaat eivdt ole tottuneet
niihin.

Taulukko 1.Tampereen Pienkonelitke Oy:n

markkinoinnin Swot-analyysi.

siahkoisen
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Yrityksen on oleellista tunnistaa oman sdhkoisen
markkinointinsa  nykytila sekd sen haasteet ja
mahdollisuudet. Yleisesti liike-eldméssd kiytetty tapa
analysoida omaa tilaa on SWOT-analyysi. Jotta riskit
voitaisiin tunnistaa ajoissa ja niihin osattaisiin reagoida
oikein, riskit tulee maéiritelld  etukiteen. Aion
opinndytetyossd  kadyttdd ~ SWOT-mallia,  (Strengths,
Weaknessess,  Opportunities,  Threats) = Tampereen
Pienkoneliikkeen  sdhkodistymisprosessin  analysointiin.
SWOT-mallissa eritelldéin nelikentdssd vahvuudet, uhat,
heikkoudet sekd mahdollisuudet. (Lukkari 2004: 32-33).

Seuraava vathe SWOT-analyysissd on analysoida riskien ja
uhkien vaikutus. Suurin osa riskeistd on hallittavissa
hyvien ja tdsmadllisten suunnitelmien avulla. Osa
ylldamainituista riskeistd ei ole tdysin poistettavissa, mutta
suunnitelma niiden minimoimiseksi on silti tarpeellinen.

Ensimmdiinen haaste, resurssien puute, on ratkaistavissa
hyvilld organisoinnilla ja aikataulutuksella. Mikili
yrityksen ~ johto  tekee  suunnitelman  sdhkoisen
markkinoinnin toteuttamisesta, toteutus voidaan ulkoistaa.
Jos suunnitteluun ja ideointiin otetaan mukaan henkilostod,
se sitouttaa samalla heitd sdhkdisen markkinoinnin
prosessiin.

Tampereen Pienkoneliike ei ole ennen toteuttanut sahkoisti
markkinointia, kuten ei olla puutarha- ja pienkonealalla
yleisestikddn pk-yrityksissd. Niinpd toimenpiteet tulisi
aloittaa pienin askelin ja pienin investoinnein, ilmapiiri ja
asiakkaiden mielipiteet huomioonottaen. Opinndytetydssa
tehdyn tutkimuksen perusteella kysyntdd sdhkoiselle
kaupankidynnille  olisi.  Jatkuva  kilpailijoiden ja
asiakaskunnan toiminnan seuranta johtavat varmasti
parhaisiin ja luotettavimpiin tuloksiin, kun tiedetdin
minkélaisia palveluita asiakkaat haluavat ja minkilaisia
palveluita on jo tarjolla.

2.2. Yrityksen asiakassegmentit

Yrityksen asiakaskunta voidaan jakaa karkeasti kahtia:
yritys- (business to business —asiakkaat) sekd kuluttaja-
asiakkaat (business to customers —asiakkaat).
Yritysasiakkaiden ostofrekvenssi on yleisesti ottaen
tiheampi  ja  kertaostoksen euromidrd  isompi.
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Yritysasiakkaat  voidaan erotella  julkishallinnollisiin
(esimerkiksi ~ kunnat ja  seurakunnat) sekd  ei-
julkishallinnollisiin asiakkaisiin. Yksityisasiakkaat ovat
hyvin heterogeeninen joukko. Osa yksityisasiakkaista asioi
alan yrityksissd “vain pakosta” — esimerkiksi ostaakseen
ruohonleikkurin nurmikon leikkaamiseksi — toisaalta osa
yksityisasiakkaista on erittdin kiinnostunut pienkone- seka
puutarha-alasta.

Tyon ldhtokohtana on, ettd jokainen asiakas ja hénen
tarpeensa tulisi huomioida sdhkoisessd markkinoinnissa,
kuten markkinoinnissa yleensidkin. Asiakkaat tulisi voida
segmentoida,  sekd  oppia  tunnistamaan  heidédn
ostokdyttdytymisensd ja ennakoimaan sitd. Asiakkuuksiin
perehdyn enemmin luvussa CRM-asiakkuudenhallinta
Tampereen Pienkoneliikkeessi.
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3. Yleista sahkoisestia liikketoiminnasta

Internetin vallankumous on verrattavissa matkapuhelinten
rajuun  yleistymiseen 90-luvun puolivdlin  jilkeen.
Periaatteessa mikddn yritys Suomessa ei pdidse sdhkoistd
litkketoimintaa pakoon (Karjalainen 2000: 120).

Toimialalla, jossa Tampereen Pienkoneliike toimii,
toiminnan kokonaisvaltainen siirtdiminen verkkoon ei ole
ajankohtaista nyt eikd ldhitulevaisuudessa. Asiakaskunta
odottaa edelleen saavansa perinteiset paperitulosteet
esimerkiksi esitteistd ja kéyntikorteista, mutta ennen
kaikkea he haluavat henkilokohtaista palvelua sekid
opastusta. Oleellista olisikin miettid, mitd palveluita tai
tuotteita voidaan siirtdd Internetiin.

Kilpailu alalla on kiristynyt; alalle on liittynyt uusia
yrityksid ja vanhat ovat laajentaneet toimintaansa. Moni
alan yritys on vienyt palveluitaan verkkoon, ja suurin osa
varmasti ainakin suunnittelee sitd. Benchmarkkaus (eli
toisilta oppiminen) on kidyttokelpoinen keino myos tilla
alalla, sillda kilpailijoita seuraamalla saa vertailupohjaa
omalle toiminnalle. Toisaalta sdhkoistyminen asettaa
paineita pk-sektorin yrityksille. Alalle on tullut paljon
uusia, ulkomaisiakin kilpailijoita, silld toiminta ei ole niin
paikkasidonnaista kuin aiemmin. Verkossa kuluttaja pystyy
vertaamaan yrityksid entistd helpommin.(Berg 1999:29-31).

Pienen yrityksen sdhkoistimisessd koetaan olevan
monenlaisia haasteita ja ongelmia. Keskeisin ongelma on
varmasti tietotaidon ja resurssien puute. Kapealle sektorille
keskittyneen yrityksen haasteena on 10ytdd aikaa ja rahaa
sdhkoistymisen suunnitteluun ja toteutukseen. Toiminnan
siirtyessd Internetiin on tdstd muistettava pitdd huolta koko
ajan, mikd tarkoittaa muun muassa kaiken materiaalin
paivittamistd ajan tasalle. Mikili nédin ei toimita, ratkaisut
kddntyvit yritystd itseddn vastaan ja antavat yrityksestd
epdammattimaisen vaikutelman. Tietotaidon puute tekee
osaltaan s@hkoOisen toiminnan haasteelliseksi. (Berg
1999:112).

Internet tarjoaa pk-yrittdjélle lukuisia mahdollisuuksia, joita
voidaan  hyodyntdd liiketoiminnassa  monipuolisesti.
Séhkoinen litketoiminta ja ennen kaikkea markkinointi ovat
suhteessa huomattavasti edullisempia kuin perinteinen
printtimedia. Internet koetaan nyky#ddn luotettavaksi
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mediaksi, ja sekd kuluttajat ettd yritykset suhtautuvat
Internetiin vakavasti.

Internetin oleellisin hyoty Tampereen Pienkoneliikkeelle on
kustannusten alenemisen lisiksi eri kohderyhmien
tavoittamisen  helpottuminen. Paitsi, ettd Internet
mahdollistaa  monipuolisen  uusasiakashankinnan, on
sdhkoisillda palveluilla myds mahdollista pitdd vanhoista
asiakkaista parempaa huolta. (Berg 1999:54-55).

Internetin nopeus on my0s sen mahdollisuus: Internetiin
saadaan erittdin nopeasti sisdltod verrattuna esimerkiksi
perinteisempiin median vilineisiin. Toisaalta nopeus on
myo6s haaste: yhteydenottoihin tdytyy kyetd reagoimaan ja
paitoksid tekemidn nopeasti. Mikéli nédin ei tehdd, yksi
digitaalisen markkinoinnin tiarkeimmistd ominaisuuksista,
kaksisuuntaisuus, kiintyy yritystd vastaan. (Merisavo,
Vesanen, Raulas, Virtanen 2006:32-34).

Asiakkaat ovat omaksuneet Internetin kdyton ostopaatoksia
ja vertailuja tehdessddn. Padasiallisesti Internetistd haetaan
vithdettd sekd kiinnostavaa informaatiota, mutta myos
taloudellista  hyotyd, kuten alennuksia. Tampereen
Pienkoneliikkeen kaikilla asiakkailla ei ole wuusinta
tekniikkaa kdytossd, joten sekin tuo haasteita.

Aida-malli kuvaa, kuinka markkinoida oikein ja tehokkaasti
(Attention, Interest, Desire ja Action). AIDA-mallia
kdytetddn yleisesti kuvaamaan sitd, miten markkinoinnilla
voi saavuttaa tavoitteensa. AIDA:aa voidaan soveltaa myos
sdhkoiseen markkinointiin. Ensimmaéiinen vaihe
markkinoinnissa on Attention eli huomion kinnittiminen.
Kohderyhmin huomio voidaan saada perinteisid medioita
kayttdmalld ja suunnata heidan huomionsa yrityksen www-
sivuille. Seuraava vaihe on kiinnostuksen herittdminen;
sahkoinen markkinointi tulisi personoida jokaiselle
kayttdjdlle/kohderyhmille sopivaksi, jotta kiinnostus olisi
mahdollista herittdd. Kolmas vaihe on halun herittiminen,
mikd tapahtuu tunteisiin vetoamalla. On tdrkedd pohtia,
mihin  tunteeseen on  hyvd  juuri = Kkyseisessd
asiakkaassa/kohderyhmissd vedota. Viimeisenid vaiheena
on toiminta. Ihmisen saa toimimaan silld, ettd toimimaan
ldhteminen ja itse tekeminen on helppoa ja houkuttelevaa.
Tahdn sopivat hyvin esimerkiksi mainoskampanjat ja
alennukset. (Brad 2003: 193-203).

Sdhkoiselld liiketoiminnalla voidaan tarkoittaa kaikkea
tietoverkoissa tapahtuvaa toimintaa. Se voi olla
kaupankidyntid, markkinointia tai esimerkiksi viestintdi.
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Sahkoisella  viestinndlldi ei  tarkoiteta  pelkdstdin
tietokoneiden avulla tapahtuvaa toimintaa, vaan myos
esimerkiksi mobiilimaailmassa tapahtuvaa kaupankiyntid.
(Berg, Karttunen, Rajahonka 1999:11).

Digitaalisen markkinoinnin voidaan kokea olevan
murroksessa. Yritykset ovat omaksuneet sdhkoiset kanavat
markkinoinnissa ja viestinndssid. Kuitenkin usein viestintd
on jaanyt passiiviseksi. Viime vuosina asiakkaat ovat itse
aktivoituneet verkon kéytOssd, Internetistd haetaan paljon
tietoa, keskustellaan ja kédydddn kauppaa. (Merisavo,
Vesanen, Raulas, Virtanen 2006:25-28).

Divian tekemid tutkimus selvitti barometrissdin, mihin
digitaalisiin kanaviin markkinoijat aikovat panostaa vuoden
2007 aikana. Tarkeimpénd tuloksena voidaan pitdd www-
sivujen aseman vakiinnuttamista ja sivuihin panostamista.
Lihes kaikki tutkimuksessa mukana olleet yritykset
ennakoivat kasvua koko digimarkkinoinnin alueelle.
Tutkimuksen mukaan my0s sdhkopostimainonta on
oleellisessa asemassa, ja hakukone- ja bannerimainonta
ovat markkinoijien kannalta mielenkiintoisia.
Séahkdpostitiedottamiseen ja hakukonemainontaan aiotaan
panostaa vuoden 2007 aikana entistd enemmén. Www-sivut
tulevat olemaan kuitenkin yrityksen tédrkein sdhkoinen
viestintdkanava. Niin ollen voisi pditelld, ettd Tampereen
Pienkoneliikkeen kilpailijat tulevat panostamaan néihin
metodeihin kuluttajien kiinnostuksen mukaisesti. Nykyiin
Internetid pidetddn uskottavana mediana niin yritysten kuin
kuluttajienkin kannalta. Sdhkoiselld viestinnélld saa aikaan
nopeita tuloksia ja muutoksia, mikd on osaltaan myos
haaste. (Divia: Digimarkkinoinnin barometri 2006).

S@hkoinen viestintd ei toimi yksin, vaan vaatii tuekseen
muunlaista markkinointia, kuten printtimedian tai
myymaladssi kampanjoinnin. Tédmin hetken
markkinatilanteessa ei riitd, ettd yritykselld on kotisivut
verkossa: pitdisi olla kokonaisvaltainen ndkemys siité,
miten yritys voisi parhaiten hyodyntdd sdhkoistd
markkinointia. Sdhkoistd markkinointia voi kéyttdaad
monella tavalla: markkinointi on mahdollista kohdistaa
tarkkaan madritellylle kohderyhmille, mutta myos isolle,
raajamattomalle  ryhmélle. Téarkedd on  noudattaa
verkossakin yrityksen yleistd graafista ilmettd ja muita
linjauksia. (Berg, Karttunen ym. 1999: 65-66). Asiakkaalle
tulisi tarjota kokonaisuus: viestinnidn, asiakaspalvelun ja
kaupankdynnin ratkaisujen tulee olla toimiva yhdistelmé
(Merisavo, Vesanen ym. 2006: 31.)
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Vaikka sidhkoinen markkinointi ja verkkoliiketoiminta ovat
kasvaneet tdrkedksi markkinoinnin ja liiketoiminnan
vilineeksi, on silti paljon haasteita havaittavissa.
Lainsdadianto ja tekniikka asettavat haasteita, jopa esteitd.
Kulttuurierot ovat suuria. Yrityksen saattaa olla vaikea
saada asiakkaiden luottamusta sdhkoisesti.
Verkkoliiketoiminnan uskottavuutta vie tietoturvan puute ja
yksityisyyden hamirtynyt suoja. Tdmin takia on erityisen
tarkedd, ettd yritys toteuttaa sdhkoistd liiketoimintaa
suunnitelmallisesti. Kuluttajien on pystyttivd nidkeméaidn
lisdarvo sdhkoisten palvelujen kidytossd. (Ahola 2002: 39).
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Osana  opinndytetyotd  toteuteutettiin ~ www-kysely
toimeksiantajan asiakkaille. Tavoitteena oli saada selville
asiakkaiden mielipiteiti Tampereen Pienkoneliikkeen
sdhkoisten  palveluiden nykytilasta sekd  selvittdd
mahdollisia kehitys- tai parannuskohteita. Tavoitteena oli
myos selvittdd ja ymmartdd asiakkaiden ostokdyttdytymista.

Tutkimus toteutettiin survey- eli kyselytutkimuksena
sdahkoisen lomakkeen avulla. Kysely oli staattinen, eli se on
samanlainen kaikille. Kysely pditettiin asettaa avoimeksi
kaikille, silli kysymyksid ei ole kohdennettu erikseen
millekdan  kohderyhmille. Kyselyssd oli  oleellista
erityisesti kyselylomakkeen sisélto ja saatavuus. Saatavuus
tarkoittaa vastaajan pddsyd lomakkeelle. Taméa pyritddn
tekeméin mahdollisimman helpoksi: linkki
kyselylomakkeeseen sijoitetaan yrityksen Kkotisivujen
etusivulle nikyvisti, jotta mahdollisimman moni I6ytiisi
lomakkeen ja tiyttidisi sen. (Sintonen 2003: 10-25).

Tutkimuksen ongelma oli suhteellisen suppea otos.
Kyselyyn vastaavat ainoastaan ne henkilot, jotka kidyvit
yrityksen www-sivuilla. Odotettavaa oli, ettd vastausten
lukumédrd jaa alle kolmenkymmenen, mutta vastaukset
katsotaan kuitenkin merkityksellisiksi.

Kyselylomake  sisdlsi avoimia  kysymyksid, jotta
asiakkaiden mielipiteet tulisivat mahdollisimman laajalti
esille. Suljetuilla eli monivalintakysymyksilld tarjotaan
vastaajille vaihtoehtoja, joilla pyrittiin ~ selvittimiin
tosiasioita, kuten ostokdyttdytymistd. Muutama Kkysymys
toteutettiin monimuotoisena, jolloin vastausvaihtoehtoina
on sekd suljettuja ettd avovastauksia. Tdmi siksi, ettd
etukdteen ei voida arvioida ja asettaa kaikkia
vastausvaihtoehtoja.

Lomakkeen kiyttd pyrittiin tekemidin mahdollisimman
helpoksi ja wulkoasu selkedksi. Vastanneiden kesken
arvotaan tuotepalkinto, joka mahdollisesti myds motivoi
ihmisid vastaamaan.

Lomaketta testattiin kahdella koehenkil6lld, jotta saataisiin
selville kyselyn mahdolliset ongelmakohdat ja puutteet.
Testauksen jilkeen muutamia sanamuotoja muutettiin ja
tasmennettiin, mutta kokonaisuutena lomake oli hyvin
ymmidrretty ja palveli tarkoitustaan. Haasteeksi huomattiin
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avoimiin kysymyksiin vastaaminen: vastaaja ohittaa
avoimet kysymykset helposti, jos ei nopeasti keksi
kysymykseen vastattavaa.

Kyselylomake oli yrityksen www-sivuilla 29.05.2007-
18.08.2007 vilisen ajan. Linkki kyselylomakkeeseen (liite
1) oli etusivulla. Vastauksia tuli yhteensd 22 kappaletta.

Tutkimusprosessi jaettiin kolmeen vaiheeseen: tietojen
kerddmiseen,  aineiston  kisittelyyn  ja  aineiston
analysointiin.

4.1. Tutkimuksen tulokset: asiakkaat

Tutkimukseen vastasi yhteensd 22 henkilod. Vastaajista 55
% oli miehid ja 45 % naisia. 68 % vastaajista oli yli 30-
vuotiaita. 68 % vastaajista ilmoitti asioivansa yrityksessa
vihintddn kerran puolessa vuodessa. Vastanneista 50 %
ilmoitti asuinpaikakseen Tampereen, loput ilmoittivat joko
Tampereen ldhikunnan tai jonkun muun paikkakunnan
Suomessa. Vastaajista 64 % oli tyoeldméssa. Tyoeldméssa
olevat vastaajat edustivat monenlaisia ammatteja, joukossa
oli muun muassa lentomekaanikko ja kampaaja. (Sdhkéinen
kyselylomake, liite 1).

Vastaajista Internetia kdyttdd tyohon 64 %, viihteeseen 73
% ja tiedon etsimiseen 91 %. 67 % vastaajista ilmoitti
kdyttdvansd jonkun tai joidenkin yritysten sdhkoisid
palveluja. Usein mainittuja olivat verkkopankit sekéd
yksittédiset verkkokaupat.

Avoimessa kentissd kysyttiin mielipidettd yrityksen www-
sivuista. 95 % vastanneista vastasi tdhidn kysymykseen.
Yleisesti ottaen sivuja pidettiin selkeind, perustiedot
loytyivat hyvin ja linkit olivat mielenkiintoisia ja
hyodyllisid. Puutteita koettiin muun muassa asiasisélloissd
ja tekstin esittdmistavassa. My0s ajantasaisuutta toivottiin.

Vastauslomakkeella selvitettiin vastanneiden kiinnostusta
yrityksen sidhkoisid palveluja kohtaan. Vastaaja sai valita
listalta vaihtoehdot, joista on kiinnostunut nyt tai
tulevaisuudessa. Vastaajista 59 % ilmoitti olevansa
kiinnostunut liittymisestd Tampereen Pienkonelitkkeen
sahkopostilistalle, 55 %  ilmaisi  kiinnostuksensa
verkkokauppaa kohtaan, 41 % ilmoitti olevansa
kiinnostunut keskustelupalstasta, 82 % ilmoitti haluavansa
kdyttdd tarjouspyynto-/palautekaavaketta ja 64 % oli
kiinnostunut yrityksen tarjoamasta linkkilistasta. 67 %
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vastaajista halusi 10ytdd www-sivuilta tietoa yrityksestd ja
76 % tietoa tuotteista.

Vastanneiden kiinnostus sdhkoisia
palveluita kohtaan

—_
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Kuva 1. Vastanneiden kiinnotus sdhkoisid palveluita
kohtaan.

Koska vastanneiden médrd oli suhteellisen pieni, ei tietoja
voida pitdd tdysin validina. Kuitenkin vastauksista voidaan
jonkin verran ndhdad asiakkaiden mielipiteitd. Yllattdvinta
oli sdhkopostilistasta kiinnostuneiden méérd, yli puolet
vastaajista  oli ~ halukkaita  liittymédan  yrityksen
sdhkopostilistalle. Verkkokaupasta kiinnostuneiden médri
lupaa myos hyvdd Tampereen Pienkoneliikkeen sdhkoistad
tulevaisuutta ajatellen: hieman yli puolet vastaajista oli
kiinnostuneita verkkokaupasta. Keskustelupalstalle
osallistumiseen oli halukkuutta enemmin kuin odotettiin.
Muuten vastaukset olivat melko ldhelld odotettuja tuloksia.

Jokainen vastaajista kertoi olleensa tyytyvéinen erityisesti
myyntiin. Asiantunteva ja nopea palvelu nousikin kyselyssa
selvisti Tampereen  Pienkoneliikkeen  vahvuudeksi.
Yrityksen markkinointi jakoi mielipiteet: vastaajista osan
mielestd yritys markkinoi riittdvésti ja oikeissa lehdissd, osa
taas toivoi enemmaéan markkinointia ja nakyvyytti erilaisissa
paikoissa, muun muassa verkossa. Osa kertoi, ettei ollut
seurannut tai huomannut yrityksen markkinointia.

4.2. Tutkimuksen tulokset: henkilosto

Opinndytetyohon kuului my0s toimeksiantajan edustajan
haastattelu. Tampereen Pienkoneliikkeen toimitusjohtajaa
Timo Maikistd haastateltiin = 30.8.2007. Haastattelu
toteutettiin teemahaastatteluna, jossa ainoastaan
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haastattelun runko oli suunniteltu etukdteen. Tarkat
sanamuodot ja kysymysten esittamisjirjestys madraytyivit
haastattelutilanteessa haastattelijan parhaaksi katsomalla
tavalla (haastattelulomake yrityksen toimitusjohtajalle, liite
2).

Haastattelussa kivi ilmi, ettd Tampereen Pienkoneliike on
seurannut epdsddnnollisesti  kilpailijoiden toimia. On
huomattu, ettd Kkilpailijat ovat aktivoituneet sdhkoisen
markkinoinnin saralla ja markkinoinnin saralla yleensékin.
Tamid luo Tampereen Pienkoneliikkeelle haasteita, silld
yrityksen sisdltd ei 10ydy s@hkoisen markkinoinnin
osaamista. Tampereen Pienkoneliikkeelld ei ole ollut
nikemystd siitd, mitd palveluita tarvitaan. (Maékinen,
haastattelu, 30.8.2007).

Yrityksen toimitusjohtaja korosti, ettd heididn edustamiensa
suurimpien merkkien maahantuojat ovat markkinoineet
aggressiivisesti viilme vuosina, johon jédlleenmyyjilld ei ole
ollut mahdollisuutta (eikd wusein tarvetta) vaikuttaa.
Maahantuojien markkinoinnista on ollut kuitenkin
huomattava hyoty myos Tampereen Pienkoneliikkeelle,
silld se on vidhentdnyt oman markkinoinnin tarvetta. Myos
puskaradio on puutarha-alalla havaittu erittdin tehokkaaksi.
(Mikinen, haastattelu 30.8.2007).

Tahdn mennessd yrityksen myynti on liittynyt suorasti
markkinointiin: mikédli myynti ei ole ollut tyydyttivaa,
yritystd ja sen tuotteita on markkinoitu spontaanein
ratkaisuin muun muassa printtimediassa. Haastattelussa
Timo Mikinen toi  kuitenkin esiin  Tampereen
Pienkoneliikkeen halun kehittdd s@hkoistd markkinointia.
Yritys on  erityisesti  kiinnostunut  perustamaan
tulevaisuudessa verkkokaupan. (Mikinen, haastattelu
30.8.2007).

Haastattelussa oltiin yrityksen johdon kanssa yhtd mieltd
siitd, ettd mikdli metodeita sdhkoisen liiketoiminnan
kehittamiseksi valitaan, johdon on sitouduttava paitoksiin
ja motivoitava my0s henkilostod toimimaan samoin, vaikka
toimenpide ei suoraan henkildston tyohon vaikuttaisikaan.
Haastatteluissa kédvi ilmi myos, ettd yrityksen johto
ymmirtdd sidhkoisen liitketoiminnan kehittdmisen olevan
pitkdaikainen = prosessi. Aikaisemmin Tampereen
Pienkoneliikkeen digitaalisen markkinoinnin tavoitteena
ovat ensisijaisesti olleet lyhyen aikavilin tulokset.
(Mikinen, haastattelu 30.8.2007).
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Yksi tarkeimmistd toimenpiteisti Tampereen
Pienkoneliikkeen = markkinoinnin  kehittimiseksi  on
spontaanien  ratkaisujen =~ muuttaminen  strategiseksi
vuosisuunnitelmaksi. Tutkimuksen ja haastatteluiden myota
yrityksen johto pystyy sitoutumaan suunnitelmallisuuteen.
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Toimenpiteet sihkoisen markkinoinnin
kehittamiseksi

5.1. Domainit

Osana opinndytety6td —selvitettiin, mitkd s@hkoisen
markkinoinnin toimenpiteet olisi kannattavaa toteuttaa pian
ja  minkd metodien toteutus jdttdd myOhempiin
ajankohtaan.

Sahkdpostiviestinti aloitetaan asiakkaiden aktivoimiseksi ja
tiedottamisen parantamiseksi. Internetissd nikyvyyden
parantamiseksi Tampereen Pienkoneliikkeelle varattiin
uusia domaineja. Hakukonemarkkinointiin paitettiin myos
panostaa lisdd, silld asiakkaat kéyttdvit hakukoneita
aktiivisesti. Aikomuksena on ottaa osaa erilaisille alan
keskustelupalstoille, jotta saataisiin nédkyvyyttd omien
www-sivujen  ulkopuolella  ja  voitaisiin  tutkia
mahdollisuutta perustaa jatkossa oma keskustelufoorumi.

On tirkedd kehittdd yrityksen www-sivuja, jotta ne
vastaisivat paremmin erilaisten asiakkaiden tarpeita.
Asiakkaille tehdyn tutkimuksen mukaan palautelomak-
keella olisi kysyntdd. Sdhkoinen palautelomake oli siis yksi
kehitettdvistd metodeista.

S@hkoisen markkinoinnin tukemiseksi péitettiin  myos
toteuttaa  yritykselle  yksinkertainen  asiakkuuden-
hallintajérjestelmad. Jotta sdhkoisen markkinoinnin onnistu-
miset ja epdonnistumiset néhtdisiin ajoissa ja niihin
pystyttdisiin reagoimaan, otettiin Tampereen Pienkoneliik-
keen www-sivuille kdyttoon Google Analytics —
kdvijdseuranta, jolla seurataan ja analysoidaan kévijoiden
toimia kotisivuilla.

Verkkokaupan toteuttaminen pédtettiin siirtdd myohempiéin
ajankohtaan. Luvussa 5.9. késittelen aihetta tarkemmin.

”Yrityksen www-palvelun osoite ja sdhkopostiosoitteet
muodostavat merkittdvdn osan yritysmielikuvasta. Siksi
niiden valintaan on syytd kiinnittdd huomiota.” (Tieke
1999: Siahkoisen kaupankdynnin aapinen).

Yksi  merkittivd tyokalu sdhkodisen liiketoiminnan
kehittdmiseen ja yrityksen nidkyvyyden parantamiseen
Internetissd ovat domainit. Domain on verkko-osoite, joka
koostuu etuliitteestd, pddosasta ja piitteestd. Etuliite on
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yleisesti "www” ja pédteosa joko "fi”, joka viittaa Suomen
2 2

maatunnukseen tai “com”, joka viittaa kaupallisiin
yrityksiin.

Yrityksen kannalta on tarkedd, ettd heiddn kotisivunsa ovat
helposti l0ydettivissd ja sivujen osoite on nopeasti
paiteltidvissd. Selked ja johdettavissa oleva domain antaa
yrityksestd ammattimaisen vaikutelman. (Berg, Karttunen
ym. 1999:71).

Toimeksiantajan WWWw-sivujen osoite on
www.sci.fi/~pienkone, jota ei ole helppo péitelld tai
muistaa. Hakukoneista kotisivut 1oytyivit, mutta ei voida
olettaa, ettd potentiaalinen asiakasryhmé nikisi vaivan
hakeutua sivuille tdtd kautta. Niinpd tunnettuuden
luomiseksi ja yrityskuvan parantamiseksi yritykselle
paitettiin varata neljda (4) eri domainia, jotka kaikki
viittaavat edelld mainituille kotisivuille. Varatut domainit
olivat:

www.tampereenpienkoneliike.fi
www.tampereenpienkone.fi
www.pirkanmaanpienkoneliike.fi
www.pirkanmaanpienkone.fi

Kaksi viimeistd varattiin differoitumisen vuoksi, jolla
estettiin - muun muassa kilpailijaa varaamasta edelld
mainitut domainit.

5.2. Google Analytics -kidvijaseuranta

Internetissé kuluttajia voidaan tarkkailla ja heidén toimiaan
analysoida. Tdhidn tarkoitukseen sopii Google Analytics,
joka on Googlen ilmaisohjelma. Ohjelma tarjoaa tietoa
www-sivustolla kivijoistd sekd tietoa heiddn toimistaan.
Tyokalu kertoo muun muassa, mistd osoitteesta ja maasta
kayttdjat tulivat, miten he navigoivat ja milld sivulla he
viettdvit eniten aikaa.

Markkinointia tdytyy mitata ja kehittdi, jotta onnistumiset
ja epdonnistumiset huomataan mahdollisimman aikaisessa
vaiheessa. Mittaamisessa olisi hyvd kayttdda lyhyen ja
pitkdn aikavilin mittareita, jotka molemmat mittaavat
jossain madrin eri asioita. Tédssd opinndytety0ssd pystytddan
kdyttimiidn ainoastaan lyhyen aikavilin mittareita.
Digitaalista markkinointia on ehkd helpompi mitata kuin
perinteistd markkinointia, silli sidhkoisistd kévijoistd jad
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yleensd jdlkid. (Merisavo, Raulas, ym. 2006: 116). Téssa
opinndytetydssd on hankala asettaa maérillisid tavoitteita;
tavoitteina nihdéddn ennemminkin asiakkaiden
aktivoituminen ja kiinnostuksen kasvaminen.

Google Analytics -ohjelma otettiin kdyttdon toukokuussa
2007. Ohjelman avulla Tampereen Pienkoneliikkeen www-
sivuilla kévijoitd pyritddn analysoimaan ja palveluita
pyritddn kehittdmdidn paremmin asiakkaiden toiveita
vastaaviksi.

Tulosten mittavin huolenaihe oli www-sivuille palanneiden
madrd: keskimiidrin vain 16 % kivijoistd palaa yrityksen
sivuille. Mahdollisesti yrityksen sivut eivit olleet tarpeeksi
mielenkiintoiset tai palvelleet kdvijad hdnen haluamallaan
tavalla, tai sitten sivuilta ei 10ytynyt uutta tietoa riittdvin
usein. 34 % Kkdavijoistd poistuu sivuilta etenemittd
avaussivua  pidemmaille.  Keskiméirin ~ Tampereen
Pienkoneliikkeen sivuilla vietetddn aikaa kaksi—kolme
minuuttia. Kéavijat kdyvit sivuilla ollessaan keskimiirin
neljdstd kuuteen alasivulla.Tampereen Pienkoneliikkeen
sivuilla kdy pdivittdin noin 35-45 kidvijdd. Arkipdivisin
kévijoitd on huomattavasti enemmén kuin viikonloppuisin.

Kavijoistda 4,72 % tulee sivuille suoraan, 25,68 %
viittaavien sivujen kautta (kuten erilaiset yrityshakemistot
tai linkit maahantuojien sivuilla) ja 69,60 % hakukoneiden
kautta.

Ylldmainitut tulokset ovat kolmen kuukauden ajalta. Téna
aikana on tehty monenlaisia muutoksia, muun muassa
hankittu domaineja, piivitetty sivuja sekd parannettu
Google- nikyvyyttd.

Tulokset kertovat, ettd hakukonemarkkinointi on
Tampereen Pienkoneliikkeelle erittdin tirked ja toimiva
kanava. Asiakkaille hakukoneet ovat merkittdvi tiedonhaun
viline. Aivan yhti oleellista ei ole mainostaa yrityslistoissa,
silld niiden kautta www-sivuille tulevien kédvijoiden maara
on melko véhdinen. Nédkyvyys yleisimmissd sdhkoisissd
yritysluetteloissa kuten Inoassa sekd Webinfossa on
kuitenkin suotavaa. Uusien domainien varaaminen oli myos
tarpeellista, jotta tulevaisuudessa yhd useampi kévija
16ytaisi Tampereen Pienkoneliikkeen sivuille suoraan.

Sivujen suosituinta sisdltdéda ovat etusivun lisdksi tuotesivut
ja kuukauden tarjous -sivu. Niiden alasivujen kehittdminen
on siis priorisoitava.
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Osana Tampereen Pienkoneliikkeen sdahkoisen
markkinoinnin kehittimisprosessia yrityksen johto on
sitoutunut tutkimaan yrityksen sivuilla kdytdvia litkennettid
vihintddn kerran kuukaudessa. Erityisesti tarkkaillaan
kdvijoiden lukumiddrds, jonka suuret vaihtelut tulee
analysoida. Myos eniten katsottuja sivuja tulee pitdd ajan
tasalla ja seurata, mitkd sivut kiinnostavat kévijoita.
Seurannan lisdksi vihintddn yhtd tirkedd on reagointi: kun
huomataan muutoksia kivijoiden kiyttdytymisessd —
positiivisesti tai negatiivisesti — on syyt analysoitava ja
tehtdvd mahdollisesti tarvittavia muutoksia.

5.3. Sihkopostimarkkinointi

Yhi useammin yritykset hoitavat mainontaa ja viestintdd
sdhkopostilla. Tampereen Pienkoneliikkeen asiakkaille
tehdyssd tutkimuksissa ilmeni, ettd 59 % vastaajista oli
kiinnostunut vastaanottamaan sdahkopostiviestintdd
Tampereen Pienkoneliikkeeltd. Kiinnostuneiden médrin
perusteella toimia sdhkopostiviestinndn kdynnistdamiseksi
on syytd alkaa suunnitella.

Sdhkopostilla  ei  tulisi  ottaa ensikontaktia. Postin
lahettamiseen yksityisasiakkaalle tarvitaan vastaanottajan
lupa, ja vastaanottajan on aina halutessaan voitava poistaa
itsensd sdhkopostilistasta (Henkilotietolaki 22.4.1999/523).
Tampereen Pienkoneliikkeen tuotteita ja palveluita ei ole
tarkoitus myydd verkossa ldhiaikoina, mutta sdhkoposti
koetaan hyviksi ja edulliseksi viestinnin vilineeksi. Niinpéd
sahkopostimarkkinointi voisi olla enemméin neuvontaa ja
tiedottamista  sekd  asiakassuhteiden  vahvistamista.
Séahkopostilla voisi tiedottaa uutuuksista ja tarjouksista,
antaa opastusta ja innostaa asiakkaita. Sdhkopostiviesteistd
tulisi tehdd ymmarrettdvid ja kiinnostavia. Tavoitteeksi
voidaan asettaa asiakkaan aktivoiminen. Aktivoituminen
voi tarkoittaa muun muassa aktivoitumista ostamaan,
henkilokohtaista  kdyntid myymaéldssd, www-sivuilla
kdymistd ja niin edelleen. Sdhkopostiviestin sisédllon tulee
olla aktivoiva. Tamid on mahdollista, kun tiedetddn, mitd
kukin asiakas haluaa ja mistd hin on kiinnostunut.

Yhteydenpidon tulisi olla sddnnollistd, jotta asiakkaat
osaisivat etukidteen odottaa viestintdd yritykseltd. Sopiva
yhteydenottovili voisi olla kerran kuukaudessa tai
kahdessa. Kuitenkin niin, ettd jokaisessa viestissd on
merkityksellistd ja kiinnostavaa sisdltod. Sdahkopostiviestin
tulisi olla yksinkertainen, melko lyhyt sekd ehdottomasti
tekstimuotoinen. Viesti ei saa sisdltdd liitteitd, jotta
jokainen uskaltaa ja haluaa avata sen. Lihettdjd-kenttddn
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tulisi laittaa sekd henkilon ettd yrityksen nimi. Otsikon
tulisi olla houkutteleva, jotta sdhkoposti todella avataan,
kuten “Kevittarjouksia ruohonleikkureista”. Lihetetyissd
sahkoposteissa tulisi olla linkkejd yrityksen sivuille, jotta
asiakas nikisi heti esimerkiksi, mistd tuotteesta on kyse.
Sahkopostiviestintd on myods hyvd tapa lisdtd yrityksen
www-sivujen kivijimadrdd. Talloin www-sivujen tulee olla
asianmukaiset ja paivitetyt.

Ajoitus on sidhkopostiviestinndssd tirkedd. Mikéli haluaa
sahkopostin tulevan todennikoisemmin luetuksi,
sopivimmat pdivdt sithen ovat tiistai ja torstai. Myos
tuloksia voi odotella nopeasti: 80 % klikkauksista tulee
kahden tunnin sisilld viestin ldhettamisestd. (Jarvinen: RE-

yritysopas).

59 % sidhkoiseen kyselyyn vastanneista oli halukkaita
liittyméan yrityksen sdhkopostilistalle. Yrityksen johtoa
haastattelemalla selvisi, ettd resurssit sdhkopostiviestien
suunnitteluun ja toteutukseen 10ytyvit yrityksen sisdlta.

Ohessa on hahmotelma siitd, minkélainen runko ldhetetylld
sahkopostilla voisi olla AIDA-mallia soveltaen:

1) Kerrotaan, = miksi  sidhkopostiviesti
lahetettiin. Toisin sanoen herétetddn
asiakkaan huomio ja pyritddn, ettd
asiakas lukee viestid eteenpdin. Sopiva
tapa herdttdid huomio voisi olla
esimerkiksi uusista tuotteista,
mahdollisista alennuksista tai tulevista
tapahtumista kertominen.

2) Kun huomio on heritetty, tulisi herittdaa
asiakkaan kiinnostus. Kiinnostuksen voi
herittdd helpommin, jos tiedetdin, misti
asiakas on kiinnostunut. Esimerkiksi
viimeisen kahden vuoden  sisdlld
ruohonleikkurin  ostaneille  voidaan
tarjota vuosihuoltoa alennuksella, tai
voidaan esitelld asiakkaan ostamaan
tuotteeseen sopivia varaosia.

3) Halun voi  herdttdda  kertomalla
tarjouksen olevan voimassa vain tietyn
ajan tai kertomalla, kuinka esimerkiksi
kyseiset varaosat ovat erittidin oleellisia
tuotteen  toimivuuden  tai  pitké-
ikdisyyden kannalta.
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4) Viimeinen vaihe on aktivoida asiakas
toimimaan. Aktivoituminen tapahtuu
esimerkiksi kertomalla selkedd

informaatiota siitd, miten ja missd
ostaminen / muu toiminta tapahtuu.
Asiakkaille kannattaa antaa selkeitd
ohjeita siitd, kuinka heiddn kannattaa
toimia. Niin asiakkaan ei tarvitse ndhda
vaivaa selvittidkseen ostoprosessiin
liittyvid kdytdnnon asioita.

Oheisen ohjeen mukaan Tampereen Pienkoneliike voi
toteuttaa  sdhkopostiviestintdd. Ensin  tulee  keritd
halukkaiden s@hkopostiosoitteet esimerkiksi myymaélédssa
tai verkossa. Tamin jidlkeen sdhkopostiviesti suunnitellaan
ja ldhetetdédn listalle liittyneille henkil6ille tai vain osalle
heisti tarpeen mukaan.

Séahkopostiviestinndn onnistumista tulisi seurata ja mitata
sekd sdhkoisesti ettd ei-sdhkoisesti. Sdhkdinen mittaaminen
on helpompaa: Google Analytics -ohjelmalla voidaan
seurata yrityksen www-sivuilla kévijoitd sekd analysoida
heita. Analysointi tulisi suorittaa erityisesti
sdhkopostiviestin  ldhettdmisen  jidlkeen. Myymildssi
kdvijoiden madrdd sekd yhteydenottojen madrdd tulisi myos
seurata.

5.4. Keskustelupalstat

41 % kyselyyn vastanneista oli kiinnostunut kiyttimiin
Tampereen Pienkoneliikkeen tarjoamaa keskustelupalstaa.
Prosenttiluku oli korkeampi kuin odotettiin.

Keskustelupalstan toteuttaminen on haastellinen prosessi,
jossa on otettava huomioon monia asioita. Alkuperdisen
ajatuksen mukaan lopputulemana olisi aktiivisesti toimiva
foorumi, jossa jo olemassa olevat asiakkaat seka
potentiaaliset asiakkaat voisivat keskustella kaikesta
pienkone- ja puutarha-alaan liittyvéstd. Yrityksen edustajat
voisivat osallistua keskusteluihin konsultoivalla tavalla ja
saada ndin uusia asiakkaita. Myds Tampereen
Pienkoneliikkeen edustamien merkkien maahantuojat
voisivat mahdollisesti ottaa osaa keskusteluun.

Keskustelupalstan osanottajat ovat hyvin potentiaalisia
asiakkaita, joten keskustelupalsta on hyvd kanava
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markkinoida tuotteita ja palveluita epdsuoralla tavalla.
Keskustelupalsta yhdistdd erilaisia ihmisid, joilla on sama
intressi.

Web 2.0:n (eli World Wide Webin toinen vaihe”, jossa
korostetaan tiedon vapaata jakamista) ja erilaisten
verkkoyhteiséjen on  koettu olevan tulevaisuuden
markkinointivdyld, joten niithin kannattaa panostaa; jos ei
nyt, niin ainakin tehdd suunnitelma tulevaisuuden varalle.
Oman keskustelupalstan luominen on mahdollisesti
Tampereen Pienkoneliikkeelle ajankohtainen 1-5 vuoden
sisdlli.  Tarjolla on  ilmaisia  ohjelmia, joilla
keskustelupalstan saisi melko vaivattomasti yrityksen
kotisivuille. Kiyttoonoton jidlkeen oleelliseksi tulisi
kayttdjien tuki, keskustelujen valvonta sekd erityisesti
keskustelupalstan markkinointi. Keskustelupalstalle tulisi
ehdottomasti  saada  kivijoitd, jotka  aktiivisesti
osallistuisivat keskusteluihin. Keskustelupalsta on hyva
keino ndkyi yrityksen www-sivujen ulkopuolella ja saada
ndin potentiaalisia asiakaskontakteja.

Oikein toimiessaan keskustelupalsta on vidyld monenlaiseen
asiakaspalautteeseen ja sitd kautta tuotekehitykseen.
Keskustelun osanottajilla saattaa olla hyvid ideoita, joita
yritys voi mahdollisesti tuotteissaan tai palveluissaan
hyodyntéda. (Merisavo, Raulas ym. 2006: 153).

On olemassa monenlaisia mielipiteitd siitd, saako
keskustelupalstoja kayttdd yrityksen markkinointiin ja mika
on moraalisesti oikein. Web 2.0:n tyyliset palvelut
kehittyvdat huimaa vauhtia, ja ennen kuin Kkéyttdjien
mielikuvaksi on muotoutunut kuva luotettavasta ja
kiinnostavasta palvelusta, konseptia on syytd harkita
tarkkaan. On hyvi tietdd, ettd palvelulle on todennikdisesti
kysyntda tulevaisuudessa. Sitd ennen Tampereen
Pienkoneliikkeelld on mahdollista saada nikyvyyttd muiden
hallinnoimilla keskustelupalstoilla viestimdlld epédsuorasti
omista tuotteistaan ja palveluistaan. Asiantuntijana
esiintyminen mahdollisesti anonyymina toisi ndkyvyytta
uusilla kanavilla.

Monenlaisilla yrityksilli on noussut trendiksi pitdd omaa
sdhkoistd blogia eli piivikirjaa. Yritykset Kkirjoittavat
kuulumisiaan ja tiedotteita pdivikirjamuodossa
kiinnostavalla ja markkinoivalla tavalla. Péivikirjan
lukijoille olisi hyvéd tarjota mahdollisuus jidttdd oma
kommentti aiheesta, miké antaisi tilaa vuorovaikutukselle ja
mahdollistaisi asiakaskontaktien syvenemisen  ja
syntymisen. Blogia tulisi pitdd sddnnollisesti, esimerkiksi
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kaksi kertaa kuukaudessa, ja sen tulisi aina sisdltdd
mielenkiintoisia ja uusia aiheita selkeilld ja kiinnostavalla
tavalla esitettynd. Tampereen Pienkoneliikkeelle blogin
kirjoittaminen voisi olla erottuvampi tapa kertoa yrityksen
tapahtumista ja ajankohtaisista asioista. (Merisavo,
Vesanen ym. 2006: 162-163).

Yritysten pitdmét blogit ovat vakiinnuttaneet asemansa,
vaikka laheskddn kaikki yritykset eivét niitd kdytd. Firman
tulee olla erittdin tarkka siitd mitéd kirjoittaa — mieluummin
liian vdhéan kuin liikaa. Blogilla ei vilttamittd tarvitse tai
voi vaikuttaa suoraan myyntiin, mutta se tuo potentiaalista
asiakasta lahemmaéksi yritystd ja sen myotéd sivuilla kévija
oppii tuntemaan yritystd. (Luhtanen: IT Viikko Talous-
sanomat)

Tampereen Pienkonelitke voisi aloittaa seuraamalla
aktiivisesti ja systemaattisesti oman alansa
keskustelufoorumeita Internetissd. Niitd foorumeita on
muun muassa Suomi24. fi:ssi Maatila & metsd -otsikon
alla, jossa kdyddédn keskustelua muun muassa pienkoneista.
Myos  puutarha.net-verkkolehden  sivuilla  kédydddn
keskustelua muun muassa puutarhakoneista. Niihin
keskusteluihin sopivan hetken tullen osallistumalla ja sitd
kautta positiivisen mielikuvan luomisella on mahdollisuus
perustaa tulevaisuudessa oma keskustelufoorumi. Omien
sivujen alaisuudessa toimivalla keskustelufoorumilla voi
jatkaa  keskusteluja asiakkaiden ja  potentiaalisten
asiakkaiden kanssa sekd antaa heille mahdollisuuden
keskustella keskendin.

Tampereen Pienkoneliitkkeen tulisi nyt siis seurata
aktiivisesti oman alansa sihkoisid keskustelufoorumeita.
Internet-kivijoitd ja web 2.0:aa analysoimalla ja tutkimalla
my6s oman keskustelufoorumin perustaminen voi olla
ajankohtaista tulevien vuosien aikana. My0s blogin
suunnittelu kannatta aloittaa tulevaisuudessa 1-5 vuoden
sisdlld. Tampereen Pienkoneliikkeen tulisi kokonaisuutena
asettaa tulevaisuuden tavoitteeksi verkkosivujen
kayttdjdldhtoinen sisilto.

5.5. www-sivujen kehittiminen

Ensimmdinen ja suurin askel Tampereen Pienkoneliikkeen
toiminnan sdhkoéistimisprosessissa oli yrityksen kotisivujen
kehittdminen. Sivut ovat hakeneet muotoaan alusta alkaen,
ja vuoden 2007 aikana graafinen ilme on vakiintunut
noudattamaan sinivalkoista, yksinkertaista ulkoasua, kuten
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lahes kaikki muukin yrityksen mainonta. Ohessa kuva
Tampereen Pienkoneliikkeen www-sivujen etusivusta.

ampereslls
MelbiR Mol bamfumerrili,

PIENKONELIIKE OY

Kuva 2. Tampereen Pienkoneliike Oy:n www-sivujen
etusivu.

Sivujen suunnittelussa tirkeintd on yksinkertaisuus, silla
sivuston pitdd palvella monenlaisia kidyttdjid. Myos
teknitkan on oltava sellainen, ettdi se toimii eri
kiyttoympéristdissd ja myOs vanhemmilla teknologiollla.
(Nielsen 2000: 380-383).

Kuitenkin www-sivut tulisi nihdi koko ajan kehitettivina
tyond, jotta ne tukisivat yrityksen muuta
markkinointiviestintdd ja vastaisivat paremmin asiakkaiden
odotuksia sekd palvelisivat heitd parhaalla mahdollisella
tavalla. Nyt kun sivujen ulkoasu on saadun palautteen
perusteella todettu sopivaksi, tulee huomio kiinnittda ennen
kaikkea sivujen sisdltoon. Kuten asiakkailta saadusta
palautteesta ilmeni, olisi toivottavaa, ettd sivut olisivat
ajantasaisemmat ja niiltd 10ytyisi vield enemmén tietoa seka
tuotteista ettd palveluista. 67 % sdhkoiseen kyselyyn
vastanneista toivoi sivuille tietoa yrityksestd ja 76 % tietoa
tuotteista. Moni vastaaja toivoi my0s www-sivujen
ajantasaisuutta sekd ylipditdin enemmin tietoa.

Tdlla hetkella Tampereen Pienkoneliikkeen tédrkein
sdahkoisen markkinoinnin kanava ovat ehdottomasti www-
sivut. Siksi niiden tulisi olla ehdottomasti yritystd hyvin
edustavat ja ajantasaiset. Kivijoitdi www-sivuilla on
ylldttavian paljon, noin 35—45 piivissd (Google Analytics
20.08.2007). Sivuille palaa kuitenkin keskiméérin vain noin
16 % kivijoistd.
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Www-sivujen kehittdmiseksi ja paivittamiseksi tulisi luoda
suunnitelma, jota seurataan tarkasti.

Ajankohtaiset, lyhytaikaiset tarjoukset tuovat lisdd ihmisid
yrityksen www-sivuille. Asiakkaita kiinnostavat aina
tarjoukset ja etuisuudet. Nimenomaan lyhytaikainen tarjous
pakottaa asiakkaan toimimaan nopeasti ja seuraamaan
www-sivujen tapahtumia. (King, Microsoft Corporation
2007: Seitsemidn tapaa saada asiakkaat palamaan
sivustoosi).

Tampereen Pienkoneliikkeen sivuilla on kuukauden tarjous
-vililehti, jota ei kuitenkaan péivitetd joka kuukausi, kuten
ehdottomasti tulisi tehdd. Kivijiseurannan mukaan ldhes
puolet kdvijoistd kiy juuri kuukauden tarjous -véililehdelld,
joten sen ajantasaisuus on vilttdmatonta.

Kotisivujen pitdminen ajan tasalla on my0s tidrkeda.
Mikddn ei palvele Internetin kidyttdjia yhtd hyvin kuin
ajantasaiset wWWwWw-sivut. Se antaa yrityksesti
ammattimaisen ja aktiivisesti toimivan vaikutelman.
Tampereen Pienkoneliikkeen pédivitysfrekvenssin olisi hyva
olla noin kerran kuukaudessa, jolloin joka kerralle riittdisi
oleellista péivitettavii.

Vaikka tilld hetkelld tutkimusten mukaan suuri osa
Tampereen Pienkoneliikkeen www-sivukivijoistd kayttdaa
tavallista pc:td ja tulee sivuille tavallisella selaimella, on
hyvd muistaa, ettd tulevaisuudessa Internetid kiytetddn yha
enemmin  muillakin  laitteilla  kuin  tietokoneella,
esimerkiksi kdnnykélld. Kotisivujen pitéisi palvella kaikkia
kayttdjidtasapuolisesti.

5.6. Google-markkinointi

Google on Suomen kiytetyin hakukone. Yli 90 %
hakukoneiden kayttdjistd kiyttdd Googlea. Vuonna 2005
Googlella tehtiin yli viisi miljoonaa hakua péivéssa.
IThmiset kayttdvdat Googlea erilaisiin  tarkoituksiin:
tiedonhakuun, tuotteisiin ja palveluihin sekd viihteeseen.
(Poutiainen 2006: 10—18).

Tampereen Pienkoneliike on sdhkoisen elinkaarensa alusta
alkaen  panostanut  Google-mainontaan.  Yrityksen
asiakassegmentit, potentiaaliset asiakkaat sekd jo olemassa
olevat asiakkaat kdyttavit Googlea tiedonhakuun. 69,60 %
kotisivujen  kévijoistd tulee sivuille hakukoneiden,
yleisimmin juuri Googlen, kautta.
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Tampereen Pienkoneliike 10ytyy Googlesta 160:1la eri
hakusanalla, kuten “ruohonleikkuri”’, “moottorisaha” ja
“pienkoneiden  myynti”.  Ndmid  hakusanat  ovat
osoittautuneet hyviksi ja tdsmadllisiksi. Vield entistd
enemmain tulisi kiinnittdd huomiota siihen, ettd kotisivuilta
todella 10ytyy se tieto, milld hakusanalla sivuille tultiin.
Hakusanoja valitessa tulisi todella asettautua asiakkaan
asemaan ja miettid, milld sanalla hdn mahdollisesti
suorittaisi haun (Poutiainen 2006: 122). 28,57 % yrityksen
sivuille tulijoista poistuu vilittdmasti ensimmaéisen sivun
avattuaan. Télloin sivut eivit todennidkoisesti tarjoa sitd
tietoa, mitd kdyttdjd tuli etsiméaén.

Hakukonemainontaa piitettiin  tehostaa ja tarkentaa
valitsemalla hakusanoiksi lisdksi 40 hakusanaa. Erityisesti
haluttiin tuoda esille merkit, jota Tampereen Pienkoneliike
edustaa, sekd  yrityksen  tarjoamat  monipuoliset
huoltopalvelut. Télld tavoin pyrittiin eliminoimaan myos
hukkakontaktit, klikkaukset, joiden tarkoituksena ei ole
tulla Tampereen Pienkoneliikkeen kotisivuille.
Hukkakontaktit ovat haitallisia sekd yritykselle ettad
klikkaajalle: klikkaaja turhatuu kun sivuilta ei 10ytynyt
haluttua tietoa, ja mahdollisesti yrityksestd jdd negatiivinen
mielikuva. Tilloin sivuille palaaminen tulevaisuudessa on
entistd epidtodenndikoisempdd. Jatkossa tulee erityisesti
seurata kilpailjoiden toimia hakukonemainonnassa, silld
toimialan asiakaskunta on selvisti valinnut Googlen
ensisijaiseksi tiedonldhteeksi.

Syy, miksi toimeksiantajani on panostanut Google-
mainostamiseen, liittyy sekd brandin rakentamiseen,
tunnettavuuden lisddmiseen ettd asiakkaiden hankkimiseen.
Googlen kautta tulevia kdyntejd pyritdin analysoimaan
jatkuvasti Google Analytics -ohjelmalla. Tétd kautta
sdhkoisen  markkinoinnin ~ kokonaisuutta  pyritddn
kehittdimiin palautteen avulla.

5.7. CRM-asiakkuudenhallintajirjestelma

Asiakkuudenhallinnalla  tarkoitetaan  prosessia, jossa
asiakkaille tarjotaan hédnen tarpeilleen sopivia ratkaisuja.
Asiakkuuksien elinkaaren ajatellaan koostuvan neljistd
vaiheesta: hankinnasta, haltuunotosta, kehittdmisestd ja
sdilyttamisestd. (Méntyneva 2001: 15-16).

Asiakkuudenhallintajdrjestelmd  mahdollistaa  osaltaan
sdhkoisten palvelujen kehittdmisen, kun asiakkaat
tunnistetaan ja heitd osataan palvella oikealla tavalla.
Asiakkuudenhallintajédrjestelmdd  kehittdmaélla  voidaan
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kehittdd my0Os sdhkoisid palveluita, kun asiakkaat on
pystytty personoimaan.

Jokaisessa vaiheessa tdytyisi tunnistaa asiakkaan tarpeet
sekd ostokdyttdytyminen ja kyetd vastaamaan niihin
oikealla tavalla. Erityisesti on tunnistettava seikat, jotka
muuttavat asiakkaan ostokdyttdytymistd. Jokainen vaihe on
erilainen. Aluksi asiakassuhteet ovat yleensd vihemmén
kannattavia, mutta muuttuvat ajan myota
kannattavammiksi.  Yritykselle  ovat  luonnollisesti
kannattavimpia aktiiviset sekd pitkdaikaiset asiakkaat.
Paretonin lain mukaan 80 % yrityksen voitoista saadaan 20
%:lIta yrityksen asiakkaista (Mantyneva 2001: 35). Téastd
huolimatta jokaiseen asiakassegmenttiin tdytyy panostaa,
silli periaatteessa mistd tahansa asiakkaasta voi tulla
kannattava. Koska asiakkuuksia ei ole Tampereen
Pienkoneliikkeessd luokiteltu, on mahdotonta rajata pois
“kannattamattomat” asiakkaat. Ensin tulisi analysoida
asiakkuudet, ja tdmin jilkeen tehdd suunnitelma, kuinka
asiakkuuksia aletaan hoitaa ja miten ne priorisoidaan.

Paretonin laki toteutuu jossain midrin Tampereen
Pienkoneliikkeen = kohdalla. = Osa  asiakkaista  on
kannattavampia kuin toiset, ja haasteeksi on muodostunut
asiakkuuksien tunnistaminen sekd segmentointi. Yritykselld
ei ole organisoitua asiakkuudenhallintaa, ja osasta
asiakkaita on tietoa vain myyjien muistissa tai
laskutusohjelmassa. Asiakkuudenhallinnan kannalta olisi
tarkedd dokumentoida ja luokitella asiakkuudet. Jos
asiakkuuksia ei ryhmitelld, kaikkia asiakkaista kohdellaan
Mintynevan mukaan samalla tavalla (Mintyneva 2001:
18).

Liiketoiminnan  tehostamiseksi  ja  kannattavuuden
parantamiseksi olisi hyvd, jos CRM-jirjestelmé otettaisiin
kdyttoon. Lukuisia open source -—asiakkuudenhallin-
tajarjestelmid on tdlld hetkelld tarjolla, mutta jo Excel-
taulukolla saa tehtyd toimivan pohjaratkaisun. Oleellista
olisi segmentoida asiakkaat ja tarjota heille sopivia,
kiinnostavia tuotteita sekd palveluita. Hyvin tuottavat ja
uskolliset asiakkaat tulisi erotella muista ja kiinnittdd heihin
erityishuomiota. Talla tavoin saavutettaisiin
kustannustehokkuutta vélttdmillda “turhia markkinointi-
kuluja”  kuten  ruohonleikkuriesitteiden  ldhettdmistd
yritykselle tai yksityisasiakkaalle, joka on jo ostanut
vastaavan tuotteen vuoden kuluessa.

Asiakkaat tulisi  aluksi segmentoida kuluttaja- ja
yritysasiakkaisiin. Seuraava segmentoinnin taso Vvoisi
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muodostua tuoteryhmistd: mitd tuotteita kyseinen asiakas
on ostanut ja mikd on ollut ostofrekvenssi. Myos
huoltopalveluiden kidyttd ja varaosien ostofrekvenssi
olisivat hyvid lajitteluperusteita.

Tampereen  Pienkoneliikkeessd  harjoitetaan  paljon
puhelinmyyntid, joka on koettu hyvéksi tavaksi tavoittaa
vanhoja asiakkaita. Asiakkuudenhallintajérjestelméén tulisi
merkitd, milloin ja miksi asiakkaaseen on otettu yhteytti ja
kuka yrityksestd on ollut asiakkaaseen yhteydessd. Myos
mahdolliset jatkotoimenpiteet tulisi kirjata ylos.

Yksinkertaiseen —asiakkuudenhallintajirjestelméddn  tulisi
tallentaa asiakkaan yhteystiedot sekid asiakkuuden historia.
Asiakkuudenhallinnan rutinoituessa n#hddin, millaista
asiakkaan ostokdyttiytyminen on, jolloin sitd voidaan
mahdollisesti ennakoida. My0s markkinointia ja viestintdd
voidaan suunnitella personoidusti asiakkaan toiminnan
perusteella.

Asiakkaasta on yritykselle monenlaisia kustannuksia, kuten
hankinta-, kehittdmis-  ja  sdilyttimiskustannuksia
(Mintyneva 2001: 10). Tampereen Pienkoneliikkeessa
nditd  kustannuksia  voidaan alentaa  huolellisesti
suunnitellulla asiakassegmentoinnilla ja siirtiméalld osan
toiminnasta verkkoon.

Opinndytetyossd on liitteend Excel-taulukkomalli, jonka
pohjalta  asiakkuudenhallintaa voisi toteuttaa. Jotta
jarjestelmistda  olisi  hyotyd,  kaikkien  yrityksen
tyontekijoiden tulee sitoutua ohjelman aktiiviseen kdytt6on
sekd ymmartidd, mikd hyoty tyolld on. (Liite 3)

5.8. Palautelomake

Tampereen Pienkoneliikkeen kotisivuilla ei ole ollut
mahdollista antaa palautetta tai ottaa yritykseen yhteytta
sdhkoisesti. S@hkoisid palveluita késittelevddn kyselyyn
vastanneista 82 % oli kuitenkin kiinnostunut kdyttimiin
yrityksen tarjoamaa tarjouspyynto-/palautelomaketta.

Tutkimustulosten selvittyd palvelun tarjoaminen asiakkaille
koettiin  ensiarvoisen  tdrkedksi, joten = Tampereen
Pienkoneliike halusi mahdollistaa asiakkaiden palautteen
antamisen ja yhteydenoton. Internetin  kautta on
mahdollista saada spontaania palautetta, jota asiakkaat eivit
muiden viestintdvilineiden kautta antaisi (Rope 2003: 159).

Yhteydenoton laatua ja muotoa ei haluttu rajata, joten
palautelomakkeeseen tulee tiyttdd omat yhteystiedot, ja sen
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lisiksi on mahdollista tiyttdd avoin tekstikenttd. Niin ollen
samaa  lomaketta  voi  kidyttdd  tarjouspyyntoon,
yhteydenottoon tai esimerkiksi palautteeseen.

Palautteenantomahdollisuus on monella tavalla positiivinen
asia, mutta se tuo mukanaan myOs haasteita. Asiakkaat
odottavat vastausta verkkopalvelujen kidytostd nopeasti.
Sdhkoisten palautekanavien kaytto edellyttdd yritykseltd
hyvdd organisointia ja palauteprosessin suunnittelua, jotta
se el kddntyisi itsedédn vastaan. Lupaukset on lunastettava ja
asiakkaiden yhteydenottoihin on reagoitava. Pelkéstdin se,
ettd asiakkaalle annetaan mahdollisuus antaa palautetta, ei
riitd. (Merisavo, Raulas, Vesanen, Virtanen 2006: 40).

Tampereen Pienkoneliikkeessd on reagoitu jokaiseen
asialliseen sdahkoiseen yhteydenottoon, mutta
reagointinopeus on ollut vaihtelevaa. Prioriteeteissa
ensimmadisend ovat olleet puhelimitse ja kasvokkain tehdyt
yhteydenotot ja vasta sitten sidhkoiset yhteydenotot. Jotta
sahkoinen palautekanava saataisiin toimivaksi muiden
kanavien rinnalle, yrityksen johto on sitoutunut
kisittelemiddn sdhkoisen kanavan yhteydenotot kerran
pdivissd. Jokainen asiallinen yhteydenotto saa vastauksen.
Kuluttajan kannalta ymmaérrettdvd vastausviive on noin
vuorokausi.

Palautelomake otettiin kdyttoon yrityksen www-sivuille
kesdkuussa 2007. Lomaketta tarjotaan yhteydenoton
vaihtoehdoksi puhelimen, sidhkopostin ja faxin rinnalle.
Lomakkeen kautta tulee joka pidivd yhteydenottoja
muutamasta kappaleesta yli kymmeneen.
Yhteydenottolomake on koettu erittdin hyvéksi tavaksi
kontaktoida yritystd, ja asiakkailta on tullut siitd erittdin
hyvii palautetta. Tédhdn mennessd erityisesti avoimet kentét
ja vastausten rajaamattomuus on koettu hyvéksi asiaksi.
Niin kauan kuin yhteydenottojen lukumiird pysyy melko
vihdisend, pystytddn  yhteydenottoihin  reagoimaan
asianmukaisella tavalla sopivassa ajassa.

Lomakkeen kehittiminen tulevaisuudessa on kuitenkin yksi
tairkeimmistd  tehtdvisti Tampereen Pienkoneliikkeen
sahkoisen markkinoinnin saralla, silld kiinnostusta
lomakkeen kéyttdmiseen on paljon. Tidmi aiheuttaa sen,
ettd lomakkeen on palveltava tarkoitustaan ja lunastettava
lupaukset eli oltava yhtd toimiva viestintdviline kuin
puhelin, fax tai kasvokkain tapahtuva viestinti tilld hetkelld
yrityksessd on.
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5.9. Myohemmin toteutettavien metodien toimintasuunnitelma-
Verkkokauppa

“Internet voi olla yritykselle yksi myyntikanava muiden
rinnalla tai ainoa myyntikanava” (Berg, Karttunen ym.
1999: 80).

Periaatteessa Internetissd voi kaupata mitd vaan. Kaikkia
tuotteita ja palveluita ei kuitenkaan ole kannattavaa myyda
verkossa. Verkossa kaupattavilla tuotteilla tulisi olla
seuraavia ominaisuuksia:

- yksinkertaisuus: ostopdidtoksen tekeminen on
helppoa

- palvelun tarve on pieni: ostamisen voi tehdi
ilman neuvontaa

- erityisinvestoinnit pienid: el suuria
kustannuksia esimerkiksi kuljetusjdrjestelyisti

- standardituote: eri tuotemerkit eivit eroa paljoa
toisistaan
(Ihonen 1995: 45-47)

Tampereen  Pienkoneliikkeen  tuotesegmentit  ovat
pienkoneet, huoltopalvelu ja varaosat. Verkkokaupan
kannalta on oleellista miettid, pystytddnko verkon kautta
myymiselld tarjoamaan jokin merkittdvd lisdarvo. Vaikka
tuote ei sopisi suoraan verkkokaupassa myytidviksi,
voidaan  Internetid =~ hyodyntdd  jollakin  tuotteen
markkinoinnin alueella. Tampereen Pienkonelitkkeessd
nidmid alueet voisivat olla esimerkiksi asiakaspalvelun

parantaminen, tunnettavuuden lisddminen seki
kustannustehokkuus. (Ahola, Koivumaiki, Oinas-Kukkonen
2002: 84).

Opinndytetyossd tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan
olettaa, ettd tdlld hetkelld yritykselld ei ole tarvetta
verkkokaupan perustamiseen, silld nykyiset asiakkaat eivit
ole valmiita ostamaan verkosta. 55 % kyselyyn vastaajista
kertoi olevansa kiinnostunut kéyttimdin Tampereen
Pienkoneliikkeen verkkokauppaa, mikéli sellainen palvelu
olisi kiytettdvissd. Tampereen Pienkoneliikkeen sdhkoisilla
palveluilla on enemmin informatiivinen ja ostoprosessia
tukeva merkitys. Prosenttiluku on kuitenkin sen verran

suuri, ettd suunnitelma tulevaisuuden varalle kannattaa
tehda.
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Verkkokauppaan suositellaan usein myytidviksi tuotetta,
joka on asiakkaalle jo tuttu, kohtuuhintainen ja tuotteen voi
ostaa kokeilematta (Berg, Karttunen yms. 1999: 82).
Tampereen Pienkoneliikkeen tuotteet tdyttdvdat nadma
suositukset monen asiakkaan kohdalla: asiakkaat tietdvit
mitd haluavat ostaa, voivat ostaa sen ilman kokeilua eiki
tuotteeseen sijoiteta todella suurta summaa (kuluttajan
kertaostos on lidhes aina alle 1000 euroa).

Verkkokaupan hyvé puoli on, ettd yrityksen koko ei ole
ratkaiseva. Pieni yritys, kuten Tampereen Pienkoneliike,
voi saada aikaan toimivia ratkaisuja ja olla verkossa
uskottava ja asiakkaitaan hyvin palveleva yritys.
Asiakassegmentti ei kuitenkaan ole tédlld hetkelld valmis
suorittamaan ostoprosessia verkossa. Tulevaisuudessa
Internet voi kuitenkin mahdollisesti nousta
myyntikanavaksi muiden rinnalle. Se tulee olemaan suuri
haaste pienikokoiselle yritykselle ja vaatii tarkkaa
suunnitelmaa sekd budjettia. Verkkokaupan perustaminen
ei ole ilmaista, joten suunnitelmaa tehdessd tidytyy olla
varma, ettd verkkokauppa on taloudellisesti kannattava ja
siitd on hyotyd sekd asiakkaille ettd yritykselle. Tampereen
Pienkoneliikkeelle erityisen haasteen verkkokaupan
perustamisessa toisi tilausprosessi (tilausvahvistus, tuotteen
”varaaminen’ varastosta) sekd maksaminen.

Maksaminen voisi  tapahtua s@hkoisesti tilauksen
yhteydessd. Yritykset ja yhteisot voisivat vaihtoehtoisesti
maksaa postitse saatavalla laskulla. Kuluttajakaupassa
Tampereen Pienkoneliikkeelld on ollut ldhes aina tapana
perid tuotteesta maksu ennen luovuttamista. Yritysten
vilisessd kaupankdynnissd on olemassa useita vaihtoehtoja,
mutta yleisesti yrityksid laskutetaan tavaran luovuttamisen
jalkeen. Kuluttajien kanssa kidytdavissd kaupassa helpointa
olisi, jos asiakas maksaisi laskun tilauksen yhteydessa
verkkopankissa tai luottokortilla. Asiakas kirjautuisi
verkkopankkiin sisddn ja maksaisi valmiiksi muodostetun
laskun, ja tiedot tilaukselta siirtyisivdt suoraan laskuun.
Nidin Tampereen Pienkoneliike saisi tiedon siitd, milloin
asiakas on maksanut ja voisi toimittaa tilatut tuotteet. Myos
tietoturvan kannalta ratkaisu olisi yksinkertaisin. Mikéli
yritysasiakkaita laskutettaisiin vasta tavarantoimittamisen
jilkeen, olisi se jirjestelmidn kannalta yksinkertaisinta.
Samanlaisen mahdollisuuden verkossa maksamiseen voisi
kuitenkin tarjota yhtilailla yritysasiakkaille kuin kuluttaja-
asiakkaille.

Yhdeksi verkkokaupan haasteeksi muodostuu tavaran-
toimitus ja kustannuksista sopiminen. Verkkokaupassa olisi
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tarkedd maidritelld vaihtoehdot selkeisti, jotta asiakas saisi
itse valita, minkd vaihtoehdon (tuotteet + oheistuotteet
kuten pakkaus ja kuljetus) haluaa ja mitd se hénelle
maksaa. Reunaehdot sille, minkd kokoisia ja arvoisia
tavaraerid vihintddn ja korkeintaan ldhetetddn, tulee tehda
asiakkaalle selviksi jo tilausprosessin alussa.

Opinndytetyd loi  perussuunnitelman  verkkokaupan
kdytdnnon toteuttamisesta tulevaisuutta varten.
Verkkokauppapalvelun voi ostaa esimerkiksi Accel
Solutions:ta, www.accel.fi (noin 68 eur / Kkk) tai
Verkkokaupparatkaisut.fi:sté,
www.verkkokaupparatkaisut.fi (alkaen 449 eur + alv).
Mikili verkkokaupan kdyttdonottoon paddytddn
myohemmin sdhkoistd liiketoimintaa kehitettdessd, tulee
konsultoida ammattilaista ja laatia sekd pitkédn ettd lyhyen
tahtdimen suunnitelmat ja tavoitteet.




6.

Yhteenveto
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Opinndytetyon tarkoituksena oli tuottaa pitkiikaisia
ratkaisuja toimeksiantajalle sidhkoiseen liitketoimintaan ja
sen kehittdmiseen. Tyon tulokseksi saatiin monenlaisia
metodeja ja toimintamalleja, jotka ovat hyddynnettivissd
my6s muihin  pk-sektorin  yrityksissd. Yhteenvedoksi
todettakoon seuraava mallinnus, jota kdytettiin toimeksian-
tajan, Tampereen Pienkonelikkeen sdhkoistymisprosessiin.
Allaoleva mallinnus toimii minkd alan tahansa pk-
yritykselle Suomessa. Metodit ja kidytetyt toimintatavat
vaihtelevat, mutta periaate on sama. Néin ollen samanlaista
mallia voi soveltaa erilaisiin yrityksiin.

Ensimmiisend tulisi tehdd sdhkoisen liiketoiminnan
lahtokohta-analyysi. Analysoinnin kohteeksi tulisi ottaa
asiakkaat ja heiddn ostokdyttiytymisensd. Nykyisten ja
tulevien potentiaalisten asiakkaiden resurssit tulisi selvittda.
Omat resurssit sdhkoiseen markkinointiin tulisi myos
mddritelld.

Myos kilpailijoita kannattaa tarkkailla. Olennaista on
selvittdd, mitkd ovat kilpailijoiden tdménhetkiset toimet ja
mitd he mahdollisesti aikovat tehdi tulevaisuudessa.

Kun on selvilld omat resurssit ja tarpeet, seki kilpailijoiden
ettd asiakkaiden toimet, tulisi sdhkdoiselle liiketoiminnalle
luoda tavoitteet. Tavoitteiden on oltavat realistiset, jotta ne
ovat toteutettavissa. Tavoitteiden onnistumisen kannalta on
tarkedd, ettd on olemassa mittarit, joilla tavoitteiden
onnistumista seurataan. S@hkoiseen liiketoimintaan hyva
seurannan mittari  liikkeessd kidvijoiden ja muiden
yhteydenottojen lisidksi on Google Analytics-ilmaisohjelma,
joka ndyttdd ja analysoi www-sivuilla kévijét.

Sédhkoisen litketoiminnan palvelut (kuten verkkokauppa)
voidaan ulkoistaa tai tehdd yrityksen omana tyona.
Opinndytetydssd toimeksiantaja pddtyi ostamaan osan
palveluista muualta (esimerkiksi www-sivujen kehittdmi-
nen ja tuleva verkkokaupan toteuttaminen), mutta myos
monenlaisia toimenpiteitd pystytddn toteuttamaan yrityksen
sisdlla.

Kun yrityksen sdhkoistdamisprosessi on suunniteltu, vaatii
se hyvin seurannan ja toteutuksen. Seurannan avulla
nihdddan mahdolliset epidkohdat, joita tulee korjata tehtyjen
huomioiden perusteella. Jatkuva tarkkailu ja kehittiminen
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ovat avainasemassa sidhkoisessd liitketoiminnassa. Tirkedd
on 10ytdd ne metodit ja toimintatavat, jotka sopivat osaksi
yrityksen  arkipdivdistd  liiketoimintaa, ja  sopivat
kohderyhmin kiytettaviksi. Tampereen Pienkoneliikkeelle
talldisia metodeja olivat sahkopostimainonta,
hakukonemarkkinointi ja uudet, selkeammit domainit.
Kotisivujen kehittiminen ja palautelomakkeen tarjoaminen
www-sivuilla ~ parantavat  sdhkoisen  markkinoinnin
onnistumista. Sihkoisen markkinoinnnin tuloksia seurataan
Google Analytics-ohjelmalla. Uusien toimintatapojen
tueksi otettiin kiyttoon yksinkertainen crm-
asiakkuudenhallintajirjestelmd.  Tampereen  Pienkone-
liikkeen oma verkkokauppa toteutetaan myohemmin
resurssien salliessa.

Kun sdhkoistdmisprosessi on suunniteltu huolellisesti ja
toteutus sujuu onnistuneesti, on varmasti yleensd tuloksia
luvassa jo melko pienelld budjetilla.



7. Arviointi
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Jotta yritys voi toimia jarkevésti ja tavoitteellisesti, silld on
oltava strategia: miksi yritys on olemassa, miki sen tehtdva
on ja miten tavoitteet saavutetaan. Sidhkoisessd
markkinoinnissa pitkdn aikavilin strategiaa on mahdoton
suunnitella, silli markkinatilanne muuttuu koko ajan, ja
muuttuviin tilanteisiin on pystyttdvd reagoimaan nopeasti.
Tampereen Pienkoneliikkeen tulisi luoda raamit sdhkoiselle
toiminnalleen ja muokata niitd tarpeen mukaan.

Tamidn  tyon  tarkoitus  oli  tutkia  Tampereen
Pienkoneliikkeen sdhkodisen liiketoiminnan nykytilaa ja
asiakkaiden mielipiteitd miten sdhkoistymisessd —olisi
kannattavaa edetd. Tavoitteena oli kehittdd yrityksen
tarjoamia sdhkoisid palveluita passiivisista ja yksipuolisista
asiakkaita aktivoiviksi.

Kun kyseessd on pk-yritys, jonka ydinliiketoiminta ja
osaaminen ovat muilla alueilla kuin sdhkoisessd
markkinoinnissa — tai sdhkoisessi litketoiminnassa — asettaa
se haasteita. Jos sidhkoiseen liiketoimintaan panostetaan
resursseja, se on aina pois joltain muulta liiketoiminnan
osa-alueelta. Niin ollen toimintojen tulee olla hyvin
suunniteltuja ja organisoituja.

Tyon tulokset ovat mielenkiintoisia: suhteellisen pienelld
panostuksella saatiin  www-sivuille lisdd kdvijoitd ja
potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen johto ja henkil6sto
huomasivat sdhkoisen liiketoiminnan merkityksen ja
havaitsivat asiakkaiden tai kiinnostumisen s@hkoisistd
palveluista. Opinndytetyon tuloksena oli toimiva mallinnus
pk-yrityksen sdhkoistimisprosessista, jota on mahdollista
hyodyntdd muissakin suomalaisissa pk-yrityksissa.

Séahkoistimisprosessin - yleinen haaste on  toimintojen
rajaaminen. On pystyttdvd asiakkaita ja kilpailijoita
seuraamalla pddtteleméddn, mitkd asiat on oleellista tehdi
pian ja mitd toimenpiteitd kannattaa tehdd myohemmin tai
mahdollisesti ei ollenkaan. Tampereen Pienkoneliikkeen
sahkoistimisprosessissa toimintojen rajaaminen koettiin
hankalaksi.

Tyo6 onnistui monelta osin. Asiakkaiden tirkeitd mielipiteitd
saatiin selville, ja niitd pyrittiin analysoimaan. Tampereen
Pienkoneliikkeen johto ymmirsi sdhkéisen markkinoinnin
merkityksen ja varasi sille resursseja. Ylipddtddn mainonta
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alettiin nahdid investointina, eikd endd kuluna. Huomattiin,
ettd  toiminnan sdhkoistdminen on suhteellisen
yksinkertaista toteuttaa, mikili taustalla on hyvid
suunnitelma. Osa tehdyistd toimenpiteistd osoittautui jo
seuraavana pdivand erittdin hyodylliseksi.

Opinndytetyon aikana saatiin paljon aikaan, mutta paljon on
vield tekemittd. Tyod oli hyodyllinen sekd tekijdlleen ettd
toimeksiantajalle. Opinndytetydstd on mahdollisuuksien
mukaan hyotyd myds muille pk-yrityksille, jotka
suunnittelevat toiminnan sdhkoistamista.
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Kyselylomake sahkdisistd palveluista

Katipaikkakunta | |
Ik | |
Sukupucli O miez © nainen
Amimatti | |
Kiytitks Internetid |:| Tyshan

[ viintezseen

[ I rizcon stsimiszen

¥uinka us=in asioit Tamperesn Fisnkonsliikkesszi {:;. Ussammin ouin kerran kuukaud

D 1-3 kk vilein

D‘Hi kk vilein

D Harvemmin kuin kerran puclsssa vuodsssa
D Harvemmin kuin kerran vuodessa

witd mislts olst Tampsresn Fiznkonsliikkesn kotisivuista?

ohessa on lista palveluista. Josskun Tampereen
rienkoneliikkeelld olisi kyseinen palvelu tarjolla,
kayttaisitko palvelua? valitse haluamasi vaihtoehdot.

D sihkopostilista; sihkipostiizi tulisi tistoa ajankohtaizista asioista,
tarjouksizta, yms.

D warkkokauppa: tuottsita ja varacsia olizi mahdollizta ostaa
Internetistd

D Hezhustelupalsta

D Tarjouspyyntd/ palaute -kaavaks

D Linkkilizta; linkksjd mm. valmistajien ja yhteistyShumppansiden
kotisivuille

D Tistos yrityksssti

I:l Tistoa tuotteista

[ wasea, mirs?

¥aytdtkd joidenkin yritysten sdhkdizid palveluita, jos kylls,
niin kenen?



Kdytitkd joidenkin yritysten sihkdisid pabveluita, jos koylld,
niin kenen?

mitd mieltd olst Tamperesn Fienkonsliikkesn
markkincinnista ja myynnistd?

Haluatko antas muuta palautetta? 3ana on vapaa.

Jos haluat osallistua arvontaan, tiytd myds yhteystistosi.

48




Teemakysely Tampereen Pienkoneliike Oy:n toimitusjohtajalle

(Johdattelukysymys: mita ymmarrat sanalla markkinointi ja mita hyotya siita on?)

1. Mita mielta olet Tampereen Pienkoneliike Oy:n tdmanhetkisestd markkinoinnista, ja ennen
kaikkea sahkoisesta markkinoinnista?

2. Mita kehitettdvaa markkinoinnissa on?

3. Mika on mennyt tahan asti hyvin?

4. Minkalaista palautetta asiakkailta on tullut?

5. Kuinka paljon olisitte valmiita laittamaan resursseja markkinointiin?

6. Millaisia ajatuksia markkinointi ja ennen kaikkea sahkoinen markkinointi herattaa?
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Yritysasiakkaat
Asiakkaan nimi
Yhteyshenkild yrityksesta
puhelinnumero

osoite
s@hkodpostiosoite

Mita tuotteita ostanut
Ajankohta

Koska oltu yhteydessa
Miten

Kuka ollut yhteydessa
Jatkotoimenpiteet
Muuta huomioitavaa
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