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Markkinointi on suuressa roolissa aloittavan yrityksen liikketoiminnan alkuvai-
heessa. llman perusteellista markkinointisuunnitelmaa ja markkinointia ei aloit-
tavalla yrityksella ole toivoa menestya toiminnassaan tai ainakin siihen kuluu
luultavasti paljon ylimaaraista aikaa. Tyossa kaydaan lapi markkinoinnin eri
menetelmia ja tapoja, jotka soveltuisivat parhaiten aloittaville verkkokauppiail-
le. Tyon tarkoituksena on 10ytaa verkkokaupan tarpeisiin raataloity ja edullinen
markkinointistrategia aloittavalle yritykselle. Asiakaskunnan kartoitus ja seg-
mentointi ovat yksi téarkeimmisté tyon osa-alueista markkinointistrategiaa poh-

dittaessa.

Tybssé on kasitelty monia eri markkinointikanavia ja -tapoja seka seurattu vii-
koittaisten raporttien avulla Google AdWords -mainonnan tehoa. Markkinoin-
tiin liittyvid ongelmia on my6s pyritty tutkimaan ja poistamaan turhia haittateki-
joita kaytannon markkinoinnissa. Tavoitteena on saada yritys toimimaan mah-
dollisimman nopeasti, seka kaynnistaa markkinointi kohtuullisilla kustannuksil-
la. Tybn tavoitteet on saavutettu markkinoinnin osalta. Yritys on aloittanut
opinnaytetydn tekemisen aikana intensiivisen markkinoinnin, joka on tuottanut
jo lyhyella ajalla hyvia tuloksia. Tydssa kasiteltyjd markkinointikanavia on seka
jatetty kayttdmatta etta otettu kayttoon niiden verkkokauppaan soveltuvien
ominaisuuksien takia. Yritykselle on saatu raatalditya sen tarpeisiin soveltuva

ja toimiva markkinointipaketti.



ABSTRACT

KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU

University of Applied Sciences

Logistics

LAAKSO, HENRIK Marketing Plan for a Starting Company
Bachelor’s Thesis 43 pages +10 pages of appendices
Supervisor Timo Mustonen, Principal Lecturer
Commissioned by Hyeena Racing Oy

Keywords marketing, segmentation, online store

Marketing has a big role in the business of a new company. Without effective
marketing and a comprehensive plan, a new company has no chance to work
successfully or at least it requires a lot of extra time. In this thesis different
methods of marketing best suitable for starting an online store have been
studied. The purpose of this thesis was to find a tailored and affordable mar-
keting packet for a new company and it's online store’s needs. A Mapping of
customers and segmentation is one of the key parts when planning of a mar-

keting strategy.

In this thesis many different marketing channels and methods were inspected
and the efficiency of Google AdWords was followed with the help of weekly
reports. Problems relating to marketing were also studied and unnecessary
disadvantages were eliminated. The goal was to get the company work as fast
as possible and begin marketing with reasonable expenses. The goals of this
thesis were reached in marketing. The company started an intensive market-
ing during this project, which has already generated good results in a short pe-
riod of time. The Marketing channels studied in this work have been used be-
cause of their qualities suiting well for online stores. The company has suc-
cessfully created a marketing package which works well for its needs.
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MAARITELMAT, TERMIT JA LYHENTEET

Verkkokauppa (Online Store): Verkkokauppa on Internetin valityksella toimiva kauppa. Ni-
mityksia nettikauppa, sdhkdinen kauppa, elektroninen kauppa ja online -kauppa kaytetaan

yleisesti verkkokaupan synonyymeina. (4, 203- 215.)

Bannerimainonta: Bannerimainonta on verkkomainontaa Internetin WWW-sivuilla. Mai-
nospaikat verkossa ovat yleensd suorakaiteen muotoisia, jonka mukaan "banner" onkin
englanniksi nimetty. Mainos voi olla joko staattinen tai animoitu kuva tai jollain ohjelmointi-

tyokalulla tehty animoitu tai interaktiivinen esitys. (4, 203- 215.)

CRM (Customer Relationship Management): Asiakkuudenhallinta eli CRM on kasite, joka
siséltdd asiakaslahtdisen ajattelutavan organisaatiossa seké siihen liittyvat tietojarjestel-
mat. (13.)

Liiketoimintamalli (Business Model): Yrityksen liiketoimintamalli koostuu materiaaleista ja
kognitiivisista elementeista tai osa-alueista. Ne ovat tietylla toimialalla ja tietyssa yritykses-
sa sen eri kehitysvaiheissa tarpeellisia ja relevantteja, elinkelpoisen sekd kannattavan lii-
ketoiminnan kehittamiseksi ja kasvattamiseksi. (4, 203- 215.)

Markkinoinnin johtaminen (Marketing Management): Toimintaa, joka tahtda yrityksen

markkinointistrategian suunnitteluun ja toteuttamiseen. (4, 203- 215.)

Markkinointistrategia (Marketing Strategy): Yrityksen markkinointistrategia on ohjelma,
jonka avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa paitsi asiakkailleen ja omistajilleen myés muille
verkostokumppaneilleen asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti.
(4, 203- 215.)

Segmentointi eli osittamien (Segmentation): Laajemman asiakasjoukon osittaminen valittu-
jen kriteerien mukaisesti pienemmiksi asiakasryhmiksi, joita varten voidaan kehittdd omia
markkinointistrategioita paremman markkinoinnin tehokkuuden aikaansaamiseksi. (4, 203-
215)



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa erilaiset markkinointikanavat, pereh-
tya markkinoinnin eri menetelmiin ja toimintatapoihin seka selvittda asiakas-
kuntien tavoitettavuus. Pyrin tekemaan aloittavalle yritykselle realistisen ja
toimivan markkinointisuunnitelman yritystoiminnan helpottamiseksi ja tuke-

maan alkavaa yritystoimintaa.

Aloittavan yrityksen markkinointibudijetti tekee tyosta haasteellisen, silla naky-
vyytta pitaisi saada nopeasti, kestavasti ja kohtuulliseen hintaan.
Yrittgjilla ei ole aikaisempaa yrittdjakokemusta, mika saattaa myds omalta

osaltaan tuottaa haasteita markkinoinnin ja myynnin alkuvaiheessa.

Markkinointikanavia on loputtomiin, mutta tarkoitus on I6ytd&a ne oikeat tydka-
lut pienelle jalleenmyyntiin suuntautuneelle yritykselle, joilla se saisi mainos-
tettua verkkosivujaan edullisesti padasiassa nuorille asiakkaille. Lahialueen
myynti ja markkinointi huomioidaan myds tydssa, vaikka paatarkoitus on kes-
kittya saavuttamaan koko Suomen asiakaskunnat moottoriajoneuvojen eri
aloilta. Paatarkoitus on tehda kattava markkinointisuunnitelma, joka toimii juu-
ri tata verkkokauppaa tukien ja hankkii asiakkaita yritykselle myés tulevaisuu-

dessa.

2 YRITYSESITTELY

2.1 Yrityskuvaus

Hyeena Racing Oy on perustettu kaupparekisteriin 4.12.2009. Yrityksen paa-
toimiala on moottoripydrien ja moottoriajoneuvojen varaosien, ajovarusteiden
seka vapaa-ajan tuotteiden myynti. Yrityksen on tarkoitus kaynnistaa toiminta
1.1.2010. Yrityksen nimi on Hyeena Racing ja yritysmuoto on osakeyhtio.

Perustajajasenia on kaksi Henrik Laakso ja Joni Rinkinen. Omistussuhteet ja-
kautuvat 2/3 ja 1/3. Molemmilla perustajilla on laaja tietotaito ja osaaminen

moottoripy6ré- ja moottorikelkka-alalta. Toisen perustajajasenen 15 vuoden
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kilpailu-ura ja toisen noin 10 vuoden harrastetoiminta eri moottoriurheilulajien

parissa tukevat myyntiin liittyvaa alan tietotaitoa.

2.2 Yrityksen toiminta

Yrityksen toiminta toteutetaan verkkokaupan ja verkkomyynnin muodossa.
Nettikauppa on valittu yritysmuodoksi kustannusséaéastojen ja tydvoimasaaston
takia, se on myos nykypaivaa. Yritys varastoi tuotteet kahteen autotalliraken-
nukseen, jotka ovat yhteensa noin 180m2 suuruiset. Tilauksen tultua tuotteet
pakataan, tarkistetaan seka tulostetaan kuitti, jonka jalkeen ne toimitetaan
postiin tai matkahuoltoon l&hetettavaksi asiakkaalle. Nuoret kuluttajat ovat tot-
tuneet tilaamaan tavaroita verkkopalvelujen kautta niiden helppouden ja vai-
vattomuuden takia. Tuotteet ja palvelut on paaosin suunnattu 15-vuotiaista ai-
na noin 40-vuotiaisiin kuluttajiin ja kuluttajaryhmille. Markkinointi olisi tarkoitus
suunnata juuri tuon ik&haarukan ihmisille. Kaikki varaosat ja varusteet seka
vapaa-ajan tuotteet hankitaan moottoripy6érdalan suurimmilta maahantuojilta,
jotka toimivat Suomessa. Maahantuojat All Right ja Duell Bike-Center toimitta-
vat lahes kaikkiin moottoripyéramalleihin ja -merkkeihin tarvittavat varaosat

seka kattavan valikoiman ajovarusteita.



Asiakas tekee tilauksen
verkkokaupasta

v

Asiakas maksaa verkkokaupan verkkomaksupal-
velun kautta ostoksensa suoraan tai valitsee pos-
ti-/bussiennakon

Informaation kulku tilauksesta tavarantoi-
mittajalle

/v\

Séhkdoposti iF\

Puhelimeen Clover Shopin-
ohjelmistoon

A 4

Kuitin tulostus tietokoneelta, tilaus
kuitataan vastaanotetuksi

\ 4
Tavaran kasittely ja pakkaami-
nen varastolla

v

Tilauksen kuittaus Clover Shop- ohjelmassa.
Asiakkaalle l&htee automaattisesti sahkopostiin
varmennus tilauksen onnistumisesta, seka seu-
rantakoodit

Lahetys postin tai

Matkahuollon kautta

Asiakas maksaa tilauksen postiennakkona tai
bussiennakkona noutaessaan paketin

Kuva 1. Tilauksen kasittelyn vaiheet

11
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2.3 Tavoitteet

Markkina-alueena on koko Suomi. Tulevaisuudessa, resurssien salliessa on
tarkoituksena laajentaa myyntia seka asiakaspiirida muuttamalla nettisivut
myo6s englannin- ja vengjankielisiksi. Tama avaisi markkinaraon myés Euroo-
pan markkinoille. Omaan maahantuontiin Hyeena Racingilla ei viela tassa vai-
heessa ole resursseja, mutta tulevaisuuden suunnitelmissa sekin on huomioi-
tu. Pitkanaikavalin tavoitteena on omien liiketilojen hankkiminen ja liiketoimin-

nan levittdminen myds muualle Suomessa.

3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin historiaa

Markkinointi on otettu 1960-luvulla ké&sitteena kayttéon. Kuitenkin sanat jake-
lumarkkinointi seka myynti- ja mainosmarkkinointi olivat viela tuolloin termeina
vieraita. Toisen maailmansodan jalkeen oli tuotantosuuntaisuuden perusta ti-
lanteessa, jossa lahes kaikesta oli puutetta. Tavara meni kaupaksi hyvin ilman
erityistd markkinointia ja alettiinkin puhua jakelumarkkinoinnista. Jakelumark-
kinoinnissa riitti, etta tavara laitettiin tarjolle ja kauppa kavi. Tuohon aikaan ei
yrityksissa ollut viela yhtaan markkinointiin erikoistuvaa henkiléa palvelukses-
sa. Tuotantosuuntaista markkinointia seurasi myyntisuuntainen vaihe, jossa
tarjonta alkoi ylittdd kysynnan. Jakelun rinnalle nousivat keskeisiksi myynti- ja
mainostoimenpiteet. Markkinointi alkoi kehittya myynniksi ja mainonnaksi.
Tassa vaiheessa yrityksiin palkattiin ensimmaiset mainospaallikét. Kilpailu li-
saantyi ja seurasi kysyntavaihe, jossa alettiin huomioida kuluttajien tarpeita.
Oleelliseksi katsottiinkin tehda vain sellaisia tuotteita, joilla uskottiin olevan ky-
syntdd markkinoilla ja nain syntyi tarvemarkkinointi. Tassa kaiken toiminnan
taustalla vaikutti asiakkaiden tarveperusta, jolle toiminta- seka tuoteratkaisut
rakennettiin. (3,18- 19.)

Televisiota on kaytetty markkinointivalineena 1980-luvun puolivalista saakka
yritysmarkkinoinnissa. Keksittiin, etta yrityksissa tyéskentelevat ihmiset voitiin

tavoittaa myos vapaa-aikana kotoaan kasin. Taman seurauksena on myos yri-
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tysmarkkinoille suunnattuja tuotteita alkanut enenevéassa maarin nakya televi-

siomainoksissa. (3, 318.)

Internetin ensimmainen lapimurto tapahtui 1990-luvulla, jolloin kaytdnnodssa
juoksevien asioiden hoitaminen alkoi siirtya pikkuhiljaa kaytannén konttori- ja
puhelintehtavista verkkoon seka itsepalveluun. Elektronisen kaupankaynnin
lApimurto vuosituhannen vaihteessa alkoi vaikuttaa ja syntyi yksinkertaisten
tuotteiden verkkokauppoja. Yksinkertaisten tuotteiden ja palvelujen tilaamisen
rutiinien ja kayton yleistyessa kuitenkin muu markkinointi verkossa naytti ete-
nevan yllattavankin hitaasti. Viestinndssa internet on yleensa jaanyt yrityksille
passiiviseksi tiedonjakelukanavaksi. Tavoitteena digitaalisessa markkinoinnis-
sa oli alun perin halvemmat kontaktihinnat ja laajempien kohderyhmien tavoit-

taminen. Naista seuraa kustannussaastoja yritykselle. (1, 25- 26.)

Digitaalisenmarkkinoinnin tavoitteena oli myos asiakaspalvelun tehostaminen,
kehittdminen ja asiakassuhteiden lujittaminen seka asiakkaiden sitouttaminen.
Yritysten viestinnassa digikanavien kayton lapimurto nayttdisi olevan vasta
aluillaan, vaikka ensimmaiset suuret murrokset asiakkaiden kayttaytymisissa
on jo nahty. Asiakkaat kayttavat internetia merkittdvana tiedonhaun seka -
vaihdon apuvalineena. Verkkomainonta nayttdd kuitenkin hitaan alun jalkeen
vahvoja kasvunmerkkeja: kun asiakkaat siirtyivat verkkoon, seurasivat mark-
kinoijat nopeasti heidan peraan. Digikanavien hyddyntaminen on kuitenkin
ongelmakohta markkinoinnissa. Asiakkaat nayttavat olevan markkinoijia aktii-

visempia uusien kanavien omaksumisessa ja kaytossa. (1, 25- 26.)

Tietokantamarkkinointia seurannut laajempi asiakkuusajattelu (CRM) toi yri-
tysten markkinointiin uusia tyokaluja 1990-luvulla. Naita valineita hyddynnettiin
markkinoinnin tarkempaan kohdentamiseen seka asiakastuntemuksen paran-
tamiseen. 1990-luvun lopulla itsensa lapilydnyt verkkoteknologia internetin ja
mobiilikanavien muodossa tarjosivat uusia mahdollisuuksia olla yhteydessa

asiakkaisiin uusilla menetelmilla ajasta ja paikasta rippumatta. (1, 27- 28.)

Mallien puute on hidastanut uusien kaytantdjen kehittymista. Markkinointivies-

tintd on innovatiivista toimintaa, mutta uusien kanavien ja teknologioiden
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omaksuminen viestinnassa seka asiakassuhteiden lujittamisessa ei silti nayta
olevan kovinkaan innovatiivista. Monikaan yritys ei ole pystynyt uusien kana-
vien avulla tuottamaan loppujen lopuksi lisdarvoa asiakkailleen tai erottumaan
kilpailijoistaan merkittavasti. Tahan syynd ovat yleensa yrityksen strategiset
heikkoudet uusien kanavien hyoddyntadmisissa asiakkaan todellisen tarpeen
nakokulmasta. (1, 29.)

3.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin johtaminen on valitun toimintalinjan toteutumiseen tahtaavaa
henkisten ja fyysisten voimavarojen kayton suunnittelua, ohjausta ja seuran-
taa. Markkinoinnin suunnittelu on taas halutun tulevaisuuden ja sen saavutta-
miseksi tarvittavien voimavarojen ja kilpailukeinojen hahmottamista. Markki-

noinnin suunnittelu on jaoteltu neljdan eri tasoon: (7.)

1. Pitk&n aikavalin runkosuunnitelma: Runkosuunnitelma laaditaan 2-3 vuo-
deksi. Se kasittda yritysjohdon laajoja tulevaisuuden toimintasuunnitelmia ja
nakymid. Samalla paivitetaan yrityksen markkinointistrategiaa ja tehdéaan ra-
hoitus- ja kehysbudjetointia. (7.)

2. Vuosisuunnitelma: Tehdaan nimensa mukaisesti vuodeksi kerrallaan. Laati-
joina ovat markkinointijohtajat tai tiimit, jotka asettavat strategioiden mukaisia
painopistealueita. Samalla mietitddn myds kilpailukeinoja. (7.)

3. Markkinointikampanjoiden suunnittelu: Kampanjoiden suunnittelu tehdaan
muutaman viikon tai paivan aikavalilla. Se kasittad markkinointiesimiesten ja
myyjien yksityiskohtaisen markkinoinnin toimenpiteiden ohjelmoinnin, joka

koskee tiettyja tuoteryhmia tai -tasoja. (7.)

4. Markkinoinnin viikko- tai paivasuunnitelmat: Nama suunnitelmat kattavat
paivittaisten tyotehtdvien miettimisen ja niiden laatiminen kuuluu jokaiselle

tyontekijalle. (7.)
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3.3 Markkinointi ja kriittinen nakyvyys

Verkkokauppaa voidaan markkinoida monella eri tavalla, verkossa tai verkon
ulkopuolella. Kaytannodssa perinteiset markkinointikanavat, kuten televisio,
vaativat suuria investointeja, eika niiden markkinointitehosta ole mitéan takei-
ta. Kaikki perinteiset markkinointikanavat ovat kertaluonteisia. Mainokset tele-
visiossa, lehdissa, radiossa tai vaikkapa messuilla vaikuttaa vain silloin kun se
nakyy. Vaikeuksia tuottaa eri markkinointikanavien yhdistaminen niin, etté in-
vestointi-tuotto -suhde on tehokas. Tiivistettyna verkkopalveluiden markkinoin-
ti on verkossa selvasti perinteisia markkinointimenetelmia tehokkaampaa. (2,
191-192))

Verkossa tapahtuva markkinointi jakautuu kaytannoéssa kolmeen eri paaryh-
maan: passiiviseen internetmainontaan, aktiiviseen suoramarkkinointiin séah-
kopostin valityksella seka piilotettuun markkinaviestiin. Passiivisessa inter-
netmainonnassa potentiaalinen asiakas Ioytaa esimerkiksi bannerimainoksen
suositulta verkkosivulta ja "tarttuu” nain asiakkaaksi. Sahkdpostimarkkinoinnin
ideana on, etté |ahetetaéan viesti tai mainoskirje suoraan potentiaaliselle asiak-
kaalle. Piilotetussa markkinoinnissa valittaja markkinoi yritysta sitd huomaa-

mattaan tai siitd itse tietamattaan. (2, 191- 192.)

4 MARKKINA-ALUEEN MAARITYS

Yksi keskeisimmista asioista yrityksen toimintaperustassa on maaritella milla
ja erityisesti minka kokoisella markkina-alueella se harjoittaa toimintaa. Tama
vaikuttaa erityisesti tuoteratkaisuihin, markkinointitoimien sisaltoon seka re-
sursointitarpeisiin. Markkinointi-alueen maaritys on yksi perusta, joiden pohjal-
ta muut markkinointi ratkaisut tehdaan. Markkina-alue on kaytdnnossa se
maantieteellinen alue, jolla yritys toimii. Joskus toimitaan hyvinkin erilaisilla
alueilla, jolloin saattaa tulla ongelmia ja alueita joudutaan kasittelemaan eri ta-
voin. (9.)

Perusluokituksena markkina-alueen maarityksessa voidaan pitdd sita, etta

toimitaanko:
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- paikallisilla
- alueellisilla
- kansallisilla
- kansainvalisilla lahimarkkina-alueilla

- valikoidusti monikansallisilla vai globaaleilla markkinoilla. (9.)

Taman listan mukaisesti siirryttdessa seuraavaan askelmaan on luonnollisesti
aina edellinen markkina-alue peitetty. Markkina-aluetta maaritellessa keskei-
nen kysymys on, aiotaanko laajentaa toimintaa kotimaasta ulkomaanmarkki-
noille. Kansainvalistymisen mahdollisuuksia on parantanut paikallisessa liike-

toiminnassa erityisesti suoramarkkinointi seka franchising -toimintaa. (9.)

Suoramarkkinoinnilla voidaan levittda tavaraa ympari maailmaa. Tata tukevat
vahvasti nykypaivan sahkoiset verkot, joiden kautta tietoa tuotteista voidaan
levittda varsin helposti. (9.)

Franchising on puolestaan antanut liikeidean konseptoinnin, monistamisen ja
operointioikeuden myynnin kautta mahdollisuuden levittda liiketoimintaa pai-
kallisilta markkinoilta aina kansainvalisille markkinoille saakka. (9.)

5 OPERATIIVINEN JA STRATEGINEN MARKKINOINTI

Markkinointi on jaettu kahteen padosaan. Ensimmaiseen osaan kuuluu strate-
ginen markkinointi. Strategisessa markkinoinnissa haetaan ensisijassa vasta-
usta, miten yritys ja sen tuotteet menestyisivat kilpailijoitaan paremmin halutul-
la markkina-alueella. Tama strategia on useimmiten johdon tahdonilmaus, mil-
l& keinoin, tuottein, ehdoin ja resurssein yritys tekisi kannattavaa liikketoimin-
taa. Tama osuus kuuluu vahvasti yrityksen johdon liiketoimintasuunnitelmaan.
Liiketoimintasuunnitelman sisaltéon vaikuttavat asiakaspalaute, kilpailutilanne,
markkinatieto, henkildstoresurssit, liiketoimintaidea sekd muut asetetut tavoit-
teet. (9.)

Toinen puoli on operatiivinen markkinointi. TAssa osassa jalkautetaan johdon

tahdon ilmausta. Tama edellyttda toimenpiteitd, kuten mainontaa, promootio-
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ta, myyntity6té ja toimenpiteitd, joilla asiakkaat saadaan kiinnostumaan ja os-
tamaan yrityksen tuotteita samalla pyritaan lisa@dmaan asiakastyytyvaisyytta.
Operatiivinen markkinointi on koko yrityksen henkiloston yhteishanke. (9.)

1 |

e

P b

AT Johto

P

P Bia i |

: Markkinointijohtaja =  Myyntijohtaja H Tuotantojohtaja = Talousjohtaja
F |- Markkinint - Myynli ja estol « Tty o projed1sn - Tabouusllioto -
: o - Wit tin & - Tmabehalln - Ligistisicka, IT - Henkiléing

- T - Kemppanit, jlleenmyyit | | - Tostants, huolts

: E - I I I

E o= E

i E.E Asiakaspalvelu: myynti, IT, huolto

==

3 Logistilkka ja muut palvelut 12
Ceamnessl CJEE ........................... 1 2 r ............................ B R

—— i
— e
——

Kuva 2. Operatiivinen ja strateginen markkinointi (9)

5.1 Markkinointi osana yrityksen liiketoimintamallia

Yritystoiminnan tulokset, voitto, tappio, liiketoiminnan kutistuminen tai kasvu,
ovat vaikuttavia tekijoita liketoimintamallin johtamista ja kehittamista koskeviin
paatoksiin. Tarkedd on loytda nopeimmin kasvavat liiketoiminta-alueet seka
kannattavat asiakassuhteet, organisoida tuotantoprosessi ja yrityksen logis-
tiikka taloudellisesti tehokkaimmalla tavalla. Aloittavalle yritykselle keskeisim-
miksi nousevat asiakashankinta ja rahoitukseen liittyvat kysymykset, kun taas
vakaalla toimialalla pitempéaéan toimivalle yritykselle tehokas tuotannon ja jake-
lun organisointi voisi olla liiketoimintamallin keskeisin menestystekija. (4, 23-
26.)
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Toimenpiteet ja
tulokset

Liikkeenjohdon kognitiot

Strategia Verkostot Operaatiot Kulttuuri Rahoitus

Kuva 3. Yrityksen liiketoimintamalli. (4, 25)

Yrityksen liiketoimintamallin osa-alueista toinen, yrityksen toimintaverkostot,
on maaritelmallisesti markkinoinnin tehtavakenttda liiketoimintamallin kehitta-
misessa ja johtamisessa. Markkinoinnin johtamisen keskeiseksi haasteeksi
nousee oman tehtavakentan hoitamisen ohessa tunnistaa yllamainittuja vaiku-
tussuhteita liiketoimintamallin muihin osa-alueisiin. N&ita voisi olla esimerkiksi
markkinointistrategian sovittaminen saumattomaksi kokonaisuudeksi yrityksen
liketoimintastrategian kanssa tai markkinointiorganisaation kehittdminen osa-

na yrityksen organisatorista kokonaisratkaisua. (4, 23- 26.)

6 MARKKINOINNILLINEN HINNOITTELU

Hinta kilpailuparametrina muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta, mak-
suehdoista ja tuotteista annettavista alennuksista. Tuotteen hinnoitteluun vai-
kuttavat sen laadulliset ja imagolliset seikat seka sen elinikda koskevat paa-
tokset. Lopulliset paatokset tuotteen hinnasta tehdaan vasta, kun nama kaikki

edelld mainitut asiat on huomioitu ja toteutettu oikein. (3, 222- 223.)

Hinnan funktioina kaupallisen menestyksen aikaansaamiseksi on monia eri
tekijoita. Naitd ovat ensinnékin tuotteen arvon mittari, joka osoittaa asiakkaalle
tuotteen todellisen arvon kussakin tapauksessa. Toisena on tuotteen arvon
muodostaja, jossa hinta on keskeinen elementti, jonka ymparille rakennetaan
ja muodostetaan haluttu mielikuva tuotteen arvosta. Kolmantena on kilpailuun

vaikuttava peruselementti. (3, 222- 223.)
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Tuotteen hinnan ollessa lilan korkea saattaa vaikutuksena olla, etta se huo-
nontaa tuotteella saavutettavaa myyntivolyymia. Vastaavasti jos hinta on liian
matala se saattaa ehkdista toisten yritysten tulon markkinoille, jos he eivat

pysty yhta edulliseen tuotantoon. (3, 222- 223.)

Neljantena tarkastellaan kannattavuuteen vaikuttavia tekijoita, jonka paaidea-
na on, ettd jokainen euro, joka saadaan aikaan tuotteen hinnoittelulla, paran-
taa kannattavuutta. Tassa tulee huomioida kuitenkin myyntivolyymin ja kat-
teen yhteisvaikutus. (3, 222- 223.)

Viimeisena tutkitaan tuotteen asemointiin vaikuttavaa tekijaa. Hinnan tulee olla
kohderyhman hyvaksyttavissa, silla lian matala tai korkea hinta ehkéisevat
kumpikin osaltaan tuotteen menekkid. Eri kohderyhmilla toimiva hintataso voi
kuitenkin poiketa hyvinkin paljon toisistaan, vaikka kyseessé olisi sama tuote.
Oleellista on erottaa markkinoinnillinen hinnoittelu kustannusten laskemisesta.
Hinta on vain markkinoilla oleva hinta, oli se sitten kalliimpi tai halvempi kuin
kilpailijoilla, mutta sen tulee olla asiakkaan hyvaksyma tai hylkdama. Kustan-
nukset eivat ole mikdan markkinoinnillinen hinnoitteluperuste, silla hinta maa-
raytyy aina markkinoilla. (3, 222- 223.)

7 SISAINEN JA ULKOINEN SEKA VUOROVAIKUTUSMARKKINOINTI

Markkinoinnin operatiivinen osuus jaetaan useimmiten kahteen pdéosaan sen
paakohderyhman mukaan. Ensimmainen puoli on ulkoinen markkinointi, joka
suuntautuu yrityksen ulkopuolelle. Ulkoisen markkinoinnin kohteina ovat asi-
akkaat, sidosryhmat seka kumppanit. Ulkoisella markkinoinnilla pyritddn myos
uusasiakashankintaan seka sitouttamaan jo olemassa olevia asiakkaita

omaan yritykseen. (9.)

Sisdisessa markkinoinnissa kohteena on yrityksen oma henkilosto. Sisaiseen

markkinointiin kuuluu henkilékunnan tiedotus, koulutus sek& motivointi. (9.)

Vuorovaikutusmarkkinointi tapahtuu yrityksen henkiloston valilla esimerkiksi
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myynnin ja asiakaspalvelun seka asiakkaiden valilla. Yrityksen myydessa suo-

raan tuotteensa on talla vuorovaikutuksella suuri merkitys. Tassa vaiheessa

on asiakas saatava vakuuttuneeksi yrityksen ja tuotteiden paremmuudesta

verrattuna muihin kilpailijoiden tuottamiin tuotteisiin. Tata vuorovaikutusta tulisi

painottaa etenkin uusien asiakkaiden kohdalla, silla tama hetki on tarkein tule-

vaisuuden kannalta. (9.)

Vuorovaikutus

Henkilosto

markkinointi

Asiakkaat

Kuva 4. Sisainen ja ulkoinen seka vuorovaikutusmarkkinointi (9)

Taulukko 1: PAdmediatyyppien etuja ja haittoja (4, 128- 129)

Media

Edut

Haitat

Sanomalehdet

Joustavuus; oikea-aikaisuus; hy-

Lyhyt ik&; matala jaljenteen laatu;

va lahimarkkinan peitto; laaja | pieni yleisO viestin eteenpain valit-
hyvaksynt&; suuri uskottavuus tamiselle

Televisio Yhdistaa kuvan, aanen ja liik- | Suuri absoluuttinen kustannus;
keen; vetoaa aisteihin; korkea | paljon muita mainoksia; hetkellinen
tarkkaavaisuusaste; laaja kanta- | altistus; vahainen yleison valikoita-
ma vuus

Mainosposti Yleison valikoimismahdollisuus; | Verrattain suuri kustannus; roska-

joustavuus; ei kilpailevia mainok-

posti imago
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sia samassa mediassa; per-

sonointi

Radio

Massakayttd; suuri maan- ja va-
estotieteellinen  valikoimismah-

dollisuus; pieni kustannus

Vain aani; matalampi tarkkaavai-
suusaste kuin televisiossa; epa-
standardi hinnoittelukaytantd; het-
kellinen altistus

Aikakauslehdet

Suuri maan- ja vaestotieteellinen
valikoimismahdollisuus; uskotta-
vuus ja kunnianarvoisuus; korkea
jalienteen laatu; pitkd ik&; hyva
yleiso viestin valittamiselle

eteenpain

Pitkh mainoksen ostamisen lapi-
vientiaika; osa jakelusta menee

hukkaan; sijainnista ei takuuta

Ulkomainonta

Joustavuus; korkea toistoaltis-
tuksen aste; matala kustannus;

vahainen kilpailu

Rajoitetun yleisén valikoitavuus;

sallii vain rajoitetusti luovuutta

Keltaiset sivut

Erinomainen paikallinen peitto;
suuri uskottavuus; laaja kantama;

alhainen kustannus

Paljon kilpailua; pitkd mainoksen
ostamisen l|apivientiaika; sallii vain

rajoitetusti luovuutta

Uutiskirjeet Hyvin korkea valikoitavuus; taysi | Kustannukset saattavat karata
kontrolli; mahdollisuus vuorovai-
kutukselle; suhteellisen pienet
kustannukset

Esitteet Joustavuus; taysi kontrolli; vies- | Kustannukset saattavat karata yli-
teja voidaan tehostaa tuotannon vuoksi

Puhelin Paljon kayttajia; mahdollisuus | Suhteellisen suuri kustannus ellei
tehda henkilokohtainen vaikutus | kaytetéa vapaaehtoisia

Internet Suuri valikoitavuus; vuorovaiku- | Suhteellisen uusi media, jossa va-

tusmahdollisuudet; suhteellisen

pieni kustannus

han kayttajia jossain maissa
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7.1 Markkinoinnin yleisimmat haasteet

Markkinoinnin yleisimpiin haasteisiin liittyvat seuraavat kohdat tarkasteltuna
markkinoijan nakdkulmasta:

- Asiakkaat ovat yha valistuneempia ja hintatietoisempia

- Asiakkailla on vain vahan aikaa ja he arvostavat asioinnin mukavuutta

- Asiakkaat pitavat eri toimittajien tuotteita yha enemman toistensa kaltaisina

- Asiakkaat eivat kiinnitd enaa huomiota valmistajan merkkiin, vaan hyvaksy-
vat jalleenmyyjan merkit seka merkittomat tuotteet

- Asiakkaat odottavat paljon palvelua

- Asiakkaiden uskollisuus yhta toimittajaa kohtaan heikkenee. (6, 26.)

7.2 Logistiikka markkinoijan tukena

Markkinointia ja logistikkaa voidaan pitdd toistensa liittolaisina. Logistiikka
huolehtii, ettd markkinoinnin synnyttama kysynta voidaan tyydyttaa tehokkaas-
ti. Hyvin hoidettuna logistiikka on olennainen osa markkinointia. Logistiikka on
aikaisemmin néhty yritystoiminnassa vertikaalisena integraationa, mika tarkoit-
taa, etta yksi yritys kontrolloi koko jalostusketjua. Oljyteollisuus on yksi esi-
merkki siitd, miten vertikaalinen integraatio on toteutettu johdonmukaisena
strategiana. Logistinen ajattelu syntyi 1980-luvulla korvaamaan osaltaan verti-
kaalista integraatiota. Erona nailla on, ettd logistiikka nédkee materiaalivirran
ohjauksen avoimen jarjestelméteorian mukaisena sopeutumisena markkinoi-
den moninaisuuteen, kun vertikaalinen integraatio merkitsee kaytannossa
markkinoiden tarjonnan rajoittamista tuotannon tehokkuuden ehdoilla. Logis-
tiikka soveltuu kappaletavara-aloille ja palvelualoille, vertikaalinen integraatio

on pateva teoria prosessiteollisuuden aloilla. (5, 136- 137.)

7.3 Kilpailuetu kaytanndssa

Markkinointi on pohjimmiltaan kaytannon haasteista nouseva oppi. Yrityksen
markkinointi on sitd paremmin hoidettu, mitd suuremman tuoton yritys kyke-
nee saavuttamaan suhteessa kustannuksiin. Markkinointiin ovat vaikuttaneet

opit ja kokemukset sodankaynnista jo pitkan aikaa. Molemmissa on kysymyk-
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sessa samankaltainen taistelutilanne, jossa vain voittajat saavat palkintonsa.
Menestyvat markkinoijat ovat niitd, jotka tekevat ja uskaltavat, silla kaupat
tehdaan tahdonvoimalla, voimankayto6lla, oveluudella ja sitkeydella. Teoreetik-
kojen tutkimusten seurauksena voidaan sanoa, ettd asiakas on tyytyvainen
tavaraan markkinoinnin lahtokohtana, kun han kohtaa voittajan, eli kauppa-

miehen, joka tekee kaupan. (5, 164.)

8 MARKKINOINNIN HALLINTAPROSESSIN PAAVAIHEET

Markkinoinnin hallintaprosessi koostuu viidesta perusvaiheesta:

MT->SKA>MM->T->V

MT= markkinatutkimus

SKA= segmentointi, kohdesegmenttien valinta ja asemointi

MM= markkinointimix (4p eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta)
T= toteutus

V= valvonta

Tehokas markkinointi alkaa markkinatutkimuksella, se auttaa loytamaan seg-
mentteja, joihin kuuluvilla asiakkailla on erilaisia tarpeita. Yritys on onnistunut
strategiassaan, jos se on onnistunut valitsemaan kohteekseen ne segmentit,
joita se pystyy palvelemaan ylivertaisesti. Yrityksen tulisi luoda jokaiselle valit-
semalleen segmentille sellainen asema, jotta sen tarjonta poikkeaa ja erottuu
selvasti kilpailijoidensa tarjonnasta. SKA edustaa yrityksen strategista markki-
nointiajattelua. Taman vaiheen jalkeen yritys suunnittelee markkinoinnin kilpai-
lukeinot (MM), jonka jalkeen yritys toteuttaa markkinointimixin. Lopulta yrityk-
sen tehtdvana on valvoa, seurata ja arvioida saavutettuja tuloksia seka paran-
taa strategiaansa (SKA) seka taktiikkaansa (MM). (6, 50- 51.)

8.1 Nelja P:ta vastaan neljaa C:ta

4P-malli kuvaa myyjan ndkdkulmaa. Se koostuu termeistd: Product (tuote),

Price (hinta), Place (saatavuus) seka Promotion (markkinointiviestinta). Jonkin
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tuotteen tai palvelun ostaja ei tarkastele aina tilannetta samalla tavalla tai kat-
so samalta kantilta kuin myyja. Taméan takia nelja P:ta voidaankin korvata nel-
jalla C:lla, jotka vastaavat kuluttajan nakdkulmaa.

Nelja C:ta koostuu sanoista: Customer value (asiakkaan saama arvo), Cost to
the Customer (asiakkaalle koituvat kustannukset), Convenience (mukavuus),
Communication (viestintd). Markkinoijat myyvat tuotettaan, mutta asiakkaat
ostavat ja hakevat arvoa seké ratkaisua johonkin ongelmaan. Asiakkaat eivat
katso vain tuotteen hintaa, vaan heitd kiinnostaa kokonaisuus. Se koostuu
tuotteen hankkimiseen, kayttamiseen ja havittamiseen liittyvistd kokonaiskus-
tannuksista. Yleisesti myos asiakkaat vaativat, etta tuote tai palvelu on vaivat-
tomasti saatavilla. He eivat kaipaa markkinointiviestintaa, vaan kaksisuuntais-
ta viestintaa. Markkinoijien tulisikin ajatella ensin asiakkaan nakokulmasta nel-

jaé C:ta ja vasta sen jalkeen neljaa P:ta. (6, 131- 132.)

Markkinointi-
mix
Saatavuus
Jakelukanavat
Peitto
Kohdemarkkinat Lajitelma
Tuote Sijaintipaikat
Tuotevalikoima Varastot
Suunnittelu
Piirteet
Tuotemerkki - Markkinointi-
Hinta viestinta

Kuva 5. 4P-malli
(6, 131-132)
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8.2 Differointi

Tuoteinnovaatiot kohdistuvat yrityksen tuotteiden todellisiin ominaisuuksiin ja
samalla pyrkivat muokkaamaan néita ominaisuuksia paremmiksi. Tuotediffe-
roinnilla pyritddn muuttamaan tuotetta niin, ettéd yhteys vanhaan tuotteeseen
on havaittavissa. (5, 98- 99.)

Tuotedifferointi ja segmentointi liitetd&dn usein yhteen, peruserona on, etta
segmentoinnin kohteena ovat kuluttajat/ ostajat tarpeineen ja segmentoiva yri-
tys hyvaksyy kysynnan sellaisenaan, kun taas differoinnin paatarkoitus on vai-
kuttaa kysyntdan. Kaytannon tydssa differointi ja segmentointi ovat erottamat-

tomia osia yrityksen asemointiprosessissa. (5, 98- 99.)

Differoinnin onnistuminen riippuu Michael Porterin mukaan siita arvosta, jonka
yritys asiakkaalleen tuottaa ja myds siitda missa méaarin asiakas huomaa taméan
arvon. Asiakkaat eivat maksa arvosta senttiakdan olipa se kuinka todellista
tahansa. Arvo voi kuitenkin valittya asiakkaalle kustannusetuna, johon valit-
tomien tuotekustannusten lisaksi tulee laskea asiakkaan ajankayttd, muka-
vuus ja riski kustannustekijoind. Markkinoijalle panostus differointiin on perus-
teltua, jos tuotedifferointi mahdollistaa sen aikaansaamiseksi uhrattuja kus-
tannuksia suuremman katteen ja jos differoivat tuotteen ominaisuudet ovat eri-
laisia kuin kilpailijoiden tuotteiden vastaavat keksinnét. Tuotedifferoinnilla pyri-
taan ainakin valiaikaiseen monopoliasemaan markkinoilla. (5, 98- 99.)

9 MARKKINOINNIN ERI MENETELMIA

9.1 Verkkomainonta

Mainostaminen internetissa tarkoittaa kaytanndssa sita, ettad yritys mainostaa
omia www-sivujaan hakukoneissa tai muiden yritysten tai jarjestdjen sivuilla.
Nama mainoskanavat ovat nykyddn muuttuneet yha enemman kontaktipohjai-
siksi, joka tarkoittaa sitd ettd mainostaja maksaa vain sivuille kohdistuvista
klikkauksista ja konkreettisista kontakteista. Google AdWords -mainonta on

yksi esimerkki verkkomainonnan monista muodoista. Siind maksetaan vain
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sen kampanjaan sovittujen mainostekstien ja avainsanojen laatimisesta aloi-

tusvaiheessa sekd www-sivuihin kohdistuvista klikkauksista. (2, 192.)

Toinen kaytetty tapa on bannerimainonta. Mainostilan ostaja tekee sopimuk-
sen mainostilan myyjan kanssa. Banneri tai hakukonelinkki nakyy palvelussa
tietyn ajan, mainostaja maksaa jokaisesta kontaktista, joka syntyy taman
markkinointikanavan pohjalta. Kontaktin hinta vaihtelee, mutta se voi olla esi-
merkiksi 30 senttia, mainosaika voidaan maaritella paattyvaksi, kun aikarajat
(esimerkiksi kaksi viikkoa) tai kontaktien maarat (esimerkiksi 2000 euroa) tule-
vat tayteen. Bannerimainonnan trendit edellyttavat teknisesti edistyksellisem-
pid animaatioita, mainoksellisesti laadukkaampia kokonaisuuksia toteutukses-
sa, seka laajempia mainoskampanjoita. Bannerimainos edellyttaa kaytannos-
sa mainostoimistopalveluita, jotka kasvattavat taman mainostavan kokonais-
kustannuksia. (2, 192.)

Hakukonemarkkinoinnin hyva puoli on sen varmuus, koska valitsemalla oikeat
hakusanat voidaan olla suhteellisen varmoja, etta mainoksen avanneet kaytta-
jat kuuluvat oikeaan kohderyhmaan. Verkkomainonnassa taas on riskina, etta
mainoksen avanneet ihmiset eivét ole kiinnostuneita mainostajan edustamista
tuotteista tai palveluista. Mainostilan ostajan riskind on siis maksaa vaarasta
kayttajaprofiilista. (2, 192.)

9.2 Ei-kaupallinen verkkomainonta

Ei-kaupallinen verkkomainonta tarkoittaa sitd, ettd muut tuottavat internetiin
sisaltda, jossa viitataan suoraan yrityksesi verkkokauppaan. Taman hyotypuo-
lena on nakyvyys, jota verkkokauppa saa ilmaiseksi. Tama on usein jopa te-
hokkaampaa kuin maksulliset mainokset. Epakaupallinen mainonta on kuiten-
kin huomattavasti kaupallista mainontaa vaikeampaa seka riskialttimpaa, silla
markkinointia ei pystytd kontrolloimaan taysin. Periaatteessa markkinointi ja-
kautuu kahteen paaryhmaan: toimitettu sisalto ja vapaa keskustelu, joissa vii-
tataan kyseiseen verkkokauppaan. (2, 194.)
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9.3 Markkinointi keskustelupalstoilla

Yksi vaikeimmista markkinoinnin muodoista on vapaan keskustelun hallinta
esimerkiksi keskustelupalstoilla. Internetissd on paljon erilaisia keskustelu-
palstoja, joissa tietyn profiilin asiakkaat keskustelevat keskendan samoista ai-
hepiireista. Positiivisessa hengessa paaseminen naille keskustelupalstoille on
erittdin hyvaa markkinointia yritykselle. Vaaryytta kokeva asiakas voi kuitenkin
leimata verkkokaupan maineen, joka saattaa haitata pahimmassa tapaukses-

sa liiketoimintaa merkittavastikin. (2, 196.)

9.4 Televisiomainonta

Televisiomainonnan suosio kuluttajien keskuudessa on noussut hyvin keskei-
seksi mainosmuodoksi. Syy suosion kasvuun on, etta kansainvalisesti leviavat
taivaskanavat avaavat mahdollisuuden yli kansainvalisten rajojen levitettavaan
tv-mainontaan. Televisio mahdollistaa myds alueellisen ja rajatun mainonnan
tarkemmin suunnatuille kohderyhmille. Televisiomainonnan vahvuus perustuu
sen tehokkuuteen, silla siina on mahdollisuus yhdistaa keskeiset elementit ku-
va, aani ja like samaan mainokseen. Nykydan perinteisen tv-mainonnan rin-
nalla kaytetadan myds ostoskanavatyyppisia mainonnan muotoja, joissa esitte-
lija esittelee tuotteita ja tilaukset tehdaan puhelimitse. Televisiomainonnan
vahvuuksia ovat olleet tunnettuus-, yrityskuva-, ja muistutusviestinta, seka sita
on kaytetty myds paljon tuotemyynnin kaynnistgjana. Hyvin toteutettuna tv-
mainonta on nékyvaa ja huomiota herattadvaa, mutta yksildhinnaltaan kohtuul-
lisen arvokasta, vaikka kontaktihinnat tulisivatkin suhteessa edullisiksi. Sille ei
yleensa anneta tukiviestinnén roolia, vaan perusviestimen rooli, jonka kautta

tulosvaikutuksia pyritdan tekemaan. (3, 318.)

9.5 Radiomainonta

Radiomainonta on omiaan erityisesti alueellisessa tapahtuma- ja muistutus-
mainonnassa. Radiomainonta soveltuu my6s oivallisesti tuotemyynnin edis-
tamiseen. Radiomainonnan toimivuuteen mediana vaikuttaa radioaseman

kuunteluintensiivisyys, joka teettdakin suuria eroja Suomessa eri radiokanavi-
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en valilla. Radio on pelkastaan aaneen perustuva mainonnan véline ja se te-
kee hyvan mainoksen tekemisesta erittéain haasteellista. Mieleen jaavia radio-
mainoksia ovat musiikki ja lauletut jinglet, muuten radiomainokset ovat melko
samankaltaisia ja muista erottuminen on vaikeaa. Radiomainontaa kaytetaan
paljon tukimediana, johon se sopii hyvin sen median edullisuuden ja muistut-
tavan luoteensa ansiosta. Erityinen etulydntiasema nykypéaivdna muihin me-
diavélineisiin radiolla on se, ettd se tavoittaa ihmiset myos autoista. Radiota
kuunnellaan tydmatkoilla ja muilla siirtymilla jatkuvasti lahes huomaamattaan.
Taman takia silla on etu, jota muilla mainosvalineilla ei ihmisten tavoittamisen
suhteen ole. (3, 318- 319.)

9.6 Ulkomainonta

Ulkomainontaan kuuluu kaikki teidenvarsilla seka liikenteesséa tapahtuva mai-
nonta. Tamé& mainontamalli on kasvanut kovasti vime vuosikymmen aikana,
aina metroasemien kaytavista suuriin tienvarsikyltteihin saakka. Ulkomainon-
nan osuus mainonnan kokonaismaarasta on melko vaatimaton, mutta se on
vaikutukseltaan merkityksellisempaa kuin mita sen volyymit antavat ymmar-
taa. Tama johtuu siita, ettd ulkomainonta tavoittaa usein suuren joukon ihmisia
ja liséksi varsin useita kertoja, jolloin mainos jad mieleen pitemmaksi aikaa.
Ulkomainonta on tarkoitettu yhden asian tai lauseen painottamiseen, eli lyhy-
een ja ytimekkaaseen sanomaan. Viestitetyn asian tulisi tulla mainostilasta

esiin yhdella silmayksella, jotta mainos saavuttaisi halutun tehon. (3, 319.)

10 EROTTUVA MARKKINOINTI ILMAN VERKOSSA MAINOSTAMISTA

Verkon ulkopuoleisia, mutta oikein suunniteltuna verkkoa tukevia markkinoin-
timenetelmid on useita. Naitd ovat muun muassa televisio-, radio-, suora-
markkinointi ja lehti-ilmoitukset. TV-mainonnan hintataso on viime aikoina las-
kenut roimasti, mihin ovat vaikuttaneet uusien kanavien synty seka alueellinen
mainonta. TAman vuoksi pienillakin yhtiéilla on mahdollisuus nykydadn nakya
televisiossa. Alueellisuus ei kuitenkaan ole internetkauppiaalle valttamatta etu,
silla sen paatarkoituksenahan on juuri olla alueeton yritys. Toisaalta alueelli-

suus ja pieni kohderyhma mahdollistavat tietenkin pienemméan mainoskam-



29

panjan, pienemmat investoinnit ja naiden seurauksena pienemman riskin yri-
tykselle. (2, 206.)

Televisiomainonnassa on huomioitava erityisesti kohdentaminen. Valitsemalla
prime-time-ajan ulkopuolisen ja marginaaliselle kuluttajaryhmélle suunnatun
ohjelman, jonka kohderyhma vastaa verkkokaupan kohderyhmaa. Taman on-
nistuessa voidaan p&asta hyvinkin pieneen hinta per kontakti -tasoon. (2,
206.)

Tasaisen taustamainostamisen sijaan suurempi mainosteho on saavutettavis-
sa erilaisilla kampanjamenetelmilla. Verkkokauppaan tulee luoda jonkinn&akai-
nen kampanja-alennus, julkistus, joka lanseerataan televisiossa, lehdissa tai
vastaavissa joukkoviestintavalineissa. Tama kampanjamainos ohjaa tavoitet-
tuja kontakteja toimimaan eika jaa vain hetkellisesti potentiaalisen asiakkaan
mieleen. Kampanjaa valmistellessa tulee huomioida sen aiheuttama kuormitus
verkkosivuille. (2, 206.)

Kampanja suunnataan vaikkapa 50 000 kuluttajalle, joista noin 8 % reagoi he-
ti. Tama tarkoittaa sita, ettd 4 000 asiakasta on samaan aikaan sivuilla. Se on
niin suuri maara, ettei monikaan sivusto kesta kuormitusta vaan kaatuu, mika
taas on erittdin negatiivista markkinointia. (2,206.) Kampanja toimii kaytan-
ndssa niin, etta asiakas esimerkiksi lukee lehdesta "kampanjakoodin (HR-
123)” jolla han saa jonkin edun tilatessaan verkkokaupasta tuotteita tietyn ajan
aikana. Etuja voi olla monenlaisia aina ilmaisista postikuluista alennusprosent-

teihin saakka.

11 ONGELMAT JA HAASTEET DIGITAALISTEN KANAVIEN HYODYNTAMISES-
SA MARKKINOINNISSA

Markkinoijien on ollut vaikeaa hankkia yhdesta paikasta toisiinsa integroituja
viestintdkampanjoita, kun uusmedia-, mainos-, suoramarkkinointi-, PR- tapah-
tuma ja muut toimistot ovat toiminnallisesti seka kulttuurillisesti toimineet eril-
la&n toisistaan. Tilanne digitaalisen markkinointiviestinnan kehityksestéa vastaa

elektronisen liiketoiminnan murroksen aikaa 2000-luvun vaihteessa. Odotuk-
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set ja toiveet ovat olleet korkealla mahdollisuuksista kustannustehokkuuden
parantamisen, asiakassuhteiden tiivistamisen sek& Kkilpailijoista erottumisen
kohdilla. Vuosituhannen vaihteessa huuma kehittdd uusia muotoja digitaali-
sesta markkinointiviestinnastd oli ehkd nain jalkeenpain katsottuna liiankin
kilhkeda. Uusia muotoja kehitettiin ja kokeiltiin ilman sen ihmeellisempaa ja-
sentynytta nakemysta siitd, millainen malli kullekin yritykselle sopisi. On ole-
massa kuitenkin joukko yrityksia, joille digitaalisten kanavien kaytt6 on erittain
tarkea osa lilketoiminta- ja markkinointistrategiaa. Nama yritykset saavat sel-
kedd hyotya digikanavien kaytosta markkinoinnissaan. Digitaalisen median
erityispiirteiden, kuten personoinnin, interaktiivisuuden ja uudentyyppisten it-
sepalveluiden, hyddyntaminen ja niiden vaikutusten mittaaminen on ollut viela
vahaista. (1, 30- 31.)

Ongelmia ja haasteita digitaalisten kanavien hyédyntamisessa markkinoinnin

osalta teettavat muun muassa seuraavat seikat:

strategian ja nakemysten puute
kokemusten puute tai kokeilemisen vahaisyys
varovaisuus (roskapostipelko)

A\

arvoketjun palveluntarjonta, selkeys ja digitaalisen markkinoinnin helppo
osaaminen

5. hyvien esimerkkien puute

(1, 30- 31))

12 MARKKINOINTI, VIESTINTA, ASIAKASPALVELU JA KAUPANKAYNTI YHDISTYVAT

Digikanavien kaytdssa asiakasrajapinnassa ei ole vain kyse siitd, miten yritys
Voi viestia asiakkaiden kanssa, hankkia niitd lisda tai lisatd vanhojen asiak-
kaidensa tietamystéa yrityksen tarjonnasta, kiinnostusta ja vahvistaa asiakkai-
den uskollisuutta sdanndéllisen yhteydenpidon avulla. Huomioon pitaa ottaa
my0Os asiakaspalvelun ja kaupankayntiratkaisujen laatu, jotka tulee yhdistaa
niin, ettd ne toimivat yhdessa ja luovat asiakkaalle yhtenaisen asiakaskoke-
muksen. (1, 30- 31.)



31

Markkinointi

viestinta

ASIAKAS-
SUHDE

Transaktiot,
kaupankaynti

Asiakas-palvelu

Kuva 6. Asiakasviestintd, asiakaspalvelu ja kaupankaynnin rajapinnat muo-
dostavat yhtenaisen kokonaisuuden, ulkoasun ja palvelukokemuksen asiak-
kaalle (1, 32)

13 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaaliset kanavat, joita ovat internet, sahképosti, mobiili- ja digi-tv, ovat tuo-
neet uusia mahdollisuuksia asiakassuhdemarkkinointiin. Nykypaivan markki-
noijan yleisesti kayttamia kanavia ovat verkkopalvelut, sahképostiuutiskirjeet,
palvelutekstiviestit seka superteksti-tv. Nailla menetelmilla pyritdan lujittamaan
ja kehittamaan asiakkaan ja yrityksen valisia suhteita. Pankit ja vakuutusyhtiot
ovat hyva esimerkki digitaalisen asiakassuhdemarkkinoinnin kayttajista nyky-
paivana. Perinteisten tarjousten ja suostuttelun lisdksi ne tarjoavat myods hyo-
dyllistd informaatiota, kayttbopastusta, viihdetta seka tietoa uusista tuotteista

ja palveluista asiakkailleen. (1, 43.)

13.1 Digitaalisuuden hyddyt markkinoijalle ja asiakkaalle

Alla olevassa taulukossa kasitellaan digitaalisuuden hyotyja markkinoijan seka
asiakkaan kannalta. Kustannussaéastot, markkinointi ja vuorovaikutus, asiak-

kuudet ja niiden hallinta ovat markkinoijan etuja, joita digitaalisuus on tuonut
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mukanaan. Asiakkaat hyotyvét taas tiedonetsinta palveluista, luottamuksesta

seka henkilokohtaisista ja raataloidyista palveluista.

Taulukko 2. Digitaalisuuden hyddyt markkinoijalle ja asiakkaalle (1, 45)

Hy6dyt markkinoijalle

Hyoddyt asiakkaalle

Kustannusséaastot
- pienemmat viestintakustannukset
- pienemmat jakelukustannukset

- pienemmat tuotantokustannukset

Tiedonetsinta seka -ostaminen
- aika- ja paikkariippumattomuus
- helpompi ja tehokkaampi tiedon haku

- helpompi ja tehokkaampi ostaminen

Markkinointi ja vuorovaikutus

- suuremmat kohderyhmat

- tarkemman kohderyhmén tavoittaminen

- voidaan toteuttaa ja muuttaa markkinointia
hyvin nopeasti

- voidaan reagoida asiakkaiden viestintdén
valittobmasti

- mahdollisuus tehdd kohdennetumpaa ja
personoidumpaa markkinointia

- mahdollisuus tehda interaktiivisempaa
markkinointia

- markkinointi ei ole aina yhta helposti Kkil-
pailijoiden nahtavissa

Viestinta ja vuorovaikutus

- mahdollisuus saada markkinoijalta use-
ammin kiinnostavaa ja hyddyllista tietoa
seka tarjouksia

- mahdollisuus keskustella markkinoijan
kanssa helposti ja maksuttomasti

- mahdollisuus keskustella muiden asiak-

kaiden kanssa

Asiakkuudet ja niiden hallinta

- asiakassuhteiden rakentaminen ja lujitta-
minen on tehokkaampaa

- voidaan olla useammin yhteydessa asiak-
kaaseen

- asiakkaita voidaan aktivoida paremmin

- voidaan helpommin seurata asiakkaiden

kayttaytymista ja kerata heista tietoa

Henkil6kohtaisuus

- omiin haluihin ja tarpeisiin raataléidyn tie-
don saaminen

- omiin haluihin ja tarpeisiin raataldidyn pal-

velun saaminen tai rakentaminen

Luottamus
- salaustekniikat henkilékohtaisten tietojen

suojana
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- helppo selvittdd myyjan maine ja luotetta-
vuus

- dokumentoitavuus

13.2 Digitaalinen markkinointi yrityksen strategiassa

Digitaalinen markkinointi on yksi tarkeimmista seikoista, joka tulee huomioida
nettikaupan perustamisessa Kilpailu- ja markkinointistrategioiden kannalta.
Asiakkuuden energisyysmallin soveltaminen yrityksen kilpailustrategiaan sisal-
taa kolme eri vaihetta, jotka yhdistamélla saavutetaan tdma strateginen malli.
1, 82.)

Kilpailuedun strategia 1: Ylivoimainen asiakkuus ja palveluosaaminen, léhei-

syys ja kommunikointi. Tavoite: asiakkaan sitoutuminen (1, 82.)

Kilpailuedun strategia 2: Ylivoimainen hankinta- ja toimitusprosessi (logistinen

ratkaisu). Tavoite: hintajohtajuus (1, 82.)

Kilpailuedun strategia 3: Ylivoimainen brandi ja tuotelaatu. Tavoite: suuri
osuus asiakkaan ajatuksista
(1,82)

13.3 Tehokkainta markkinointia verkossa

Oli kyseessa mikéa tahansa verkkopalvelu, tarvitsee se tehokasta ja aktiivista
markkinointia edetédkseen ja saavuttaakseen suuret asiakasryhméat. Uuden
markkinoimattoman verkkokaupan kavijamaarat ovat lahella nollaa vuoro-
kautista kavijaad kohden. Mika sitten on tehokkain markkinointitapa verkossa?
Kysymykseen ei ole yksiselitteista vastausta. Luultavasti paras vaihtoehto olisi

sopiva yhdistelma eri markkinointimenetelmia. (2, 223.)

Yleisimméat menetelmét:

- Volyymiséhkdpostimarkkinointi (spammays)
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- Personoitu ja informatiivinen sdhkdpostimarkkinointi
- Hakukonemarkkinointi

- Bannerimainostaminen

- Yrityshakemistonakyvyys

- Verkkokauppahakemistonakyvyys

- Verkostomarkkinointi

(2, 223.)

13.4 Asiakasrekisteri

Verkkokaupassa asiakaskohderyhman ollessa rajallinen tarvitaan yhtena ty6-
kaluna hyvaa asiakasrekisteria. Tarkoitus on koota potentiaalisista asiakkaista
mahdollisimman paljon taustatietoa. Yksinkertaisimmillaan asiakasrekisteri on
vain sahkopostiosoitteeseen perustuva luettelo aiemmista asiakkaista seka
kaikista toimialan potentiaalisista asiakkaista luokiteltuna kolmeen paaryh-
maan: (2, 207.)

1. Kanta-asiakas ostohistorialla
2. Postituslistalla oleva asiakas tai asiakaskandidaatti

3. Potentiaalinen asiakas

Kanta-asiakas- ja postituslistarekisterin on tarkoitus kasvaa itsestddn, mutta
haastavuutta tuo alhaisten kustannusten ja potentiaalisen asiakasrekisterin
yhtal6. Rekisteri on my6és mahdollista ostaa suurilta rekisterinomistajilta, mutta
sen tarkkuudesta ei ole varmuutta seka kustannukset saattavat nousta hyvin-
kin korkeiksi. Tehokas tapa on tarjota verkkokaupan ohessa kohderyhmalle
tarpeellisia palveluja ilmaiseksi. Tama tapahtuu sahkopostiviestintand. Yksi
tapa kasvattaa asiakasrekisterid ovat erilaiset linkityspalvelut. Niihin liittyvat
verkkokauppaan integroitavat oheispalvelut. (2, 207.) Sahkdpostimarkkinointi
on samaan aikaan seka yksi tehokkaimmista seka ikavimmista ja negatiivista
julkisuutta niittdneistd markkinointimenetelmista. Negatiivisuus tulee lahinna
suurten massapostittajien takia. Massasahkopostiviesteja tekevat "spammaa-
jat” lahettavat kerralla jopa miljoona séhkdpostiviestia. Markkinoijien taktiikka

perustuu valtavaan volyymiin. Jos miljoonasta lahetetysta viestista vaikka
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promillen kymmenes reagoi viestiin, on markkinointi todella kannattavaa. II-
man investointeja verkkokauppa saisi 100 uutta asiakasta. Hyvin kohdistamal-
la sdhkdpostiviestit jaa negatiivinen spadmmays pois ja syntyy positiivinen
asiakaskirje. Kirjeeseen tulee kuitenkin pyytaa lupa omalta asiakkaalta. (2,

215.) Esimerkki hyvasta asiakaskirjeesta:

Hei [vastaanottajan nimi]

Olette aiemmin ostaneet meilta keramiikkaa ja sallineet sahkodpostiviestinnan
keramiikkatuotteista. TAndan verkkomyymalassani on tarjolla keramiikka 20 %
alennuksella. Tata keramiikkasarjaa ovat erityisen paljon ostaneet henkil6t,
jotka ovat ostaneet vastaavia tuotteita kuin sing, joten uskon tdmén kiinnosta-

van myos sinua. Pahoittelen jos arvioin vaarin. (2, 216.)

13.5 Segmentointi

Segmentointi on osa markkinoinnin ydinstrategiaa. Segmentoinnin paatarkoi-
tuksena on identifioida niitd asiakasryhmia, joiden palvelemiseen yrityksella on
kilpailu- ja erikoistumisetuja sekd asemoida yritys naille markkinoille. Segmen-
toinnilla tarkoitetaan epayhtenaisten markkinoiden jakamista toisistaan erottu-
viin ostajaryhmiin. Ostajaryhmisté yritys valitsee omat kohderyhmansa, joille
se suunnittelee markkinointiohjelman joka vastaa kyseisen segmentin toimin-
tatapoja ja tarpeita. Segmentointi on tarkea perustan luoja kaikille kilpailukei-

noille, sen onnistuminen luo edellytykset asiakaslahtdiselle markkinoinnille.

(7.)

Segmentoinnin tavoitteena on myo6s loytaa ja valita yrityksen resursseihin ja
osaamiseen parhaan liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat.
Markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen, jossa yrityksen heterogeenis-
ta kokonaismarkkinaa ei kasitella kokonaisuutena, vaan pyritaan I6ytamaan
pienempid ja kiinteitd homogeenisempia ryhmia, jotka olisivat yrityksen mark-
kinointitoimille tuottoisampia ja suotuisampia. (3, 153- 154.) "Segmentin tulisi
olla niin kapea, etta ihan hirvittdaa. Ja kun alkaa hirvittaa, niin kannattaa ottaa

viela puolet pois.” (3, 155.)
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Kuva 7. Markkinointisuunnitelma (9)

14 HYEENA RACINGIN MARKKINOINTI ENSIMMAISENA TOIMINTAVUOTENA

Hyeena Racing Oy aloitti yritystoiminnan virallisesti 1.1.2010, jolloin myynti ta-
pahtui lahinnd puhelinyhteydenottojen kautta ja tavaran luovutus toteutettiin
varastolta kasin. Asiakaskunta koostui paaosin lahipiirista, tutuista, kavereista
ja Hamina-Kotka-alueella olevista asiakkaista. Minkaanlaista markkinointia ei
ollut viela tassa vaiheessa aloitettu. Asiakkaita tammikuun 20. paivdan men-

nesséa kertyi kaiken kaikkiaan noin 60.
14.1 Sahkdpostimainonta eri seurojen kautta
Hyeena Racing laati mainoskirjeen tammikuun puolenvélin aikaan verkkokau-

pasta. Kirje valitettiin sahkdpostitse Haminan seudun moottorikerhon jasenille

kerhon puheenjohtajan kautta. Kirjeessa luvattiin kerhon jasenille tietty alen-



37

nusprosentti tuotteista. Sama kirje lahetettiin myds Haminan motocrossjaoston
puheenjohtajalle, joka valitti sen eteenpain kaikille jaostoon kuuluville mootto-
ripyOraalan harrastelijoille. Tatd mainosmuotoa kaytetaan myos jatkossa sen
edullisuuden ja nopean nakyvyyden takia. Yritys pyrkii luomaan erityisesti |a-
hipaikkakuntien moottorikerhoihin hyvat ja pitdvat suhteet toiminnan jatkon

kannalta.

14.2 Google Adwords -mainonta

Verkkomainonnan kayttoonotto fyysisella tasolla tapahtui perjantaina 22. paiva
tammikuuta. Yritys aloitti Google AdWords -nimisen mainoskampanjan. Mai-
noskampanjan paaperiaatteellinen toiminta liittyy Google mainoksien naytta-
miseen. Onet Finland Oy -niminen yritys laati Hyeena Racingin tuotteiden pe-
rusteella avainsanalistan, joka laukaisee mainoksia seka teki sopivat mainos-
tekstit. Onet tarjoaa myos palvelun, joka lahettda viikoittaisen Analytics rapor-
tin verkkokaupan sahkopostiin. Taman avulla yrityksen henkilokunta nakee
miten kampanja on lisannyt sivujen kavijamaaria. Google nayttaa potentiaali-
sille asiakkaille linkin verkkosivuille, nayttokerrat ovat ilmaisia ja lisaavat yri-
tyksesi tunnettuutta. Yritys maksaa vain, kun potentiaalinen asiakas klikkaa

mainosta ja tulee vierailemaan sivuille. (10.)

Onetin asiakas voi itse maaritella kuinka kauan haluaa kampanjan kestavan.
Taméa on suoraan verrannollinen sen tehokkuuteen. Google AdWords -
mainonta on joustavaa, silla kampanjaa voidaan muuttaa (hakusanoja, budjet-
tia, kohdennuksia) kesken kampanjan ja muutokset nakyvat Googlessa muu-
taman minuutin kuluttua. Tama mainonta on myos turvallista, silla Google las-
kuttaa vain erillisista ip-osoitteista tulevat kavijat, eli kukaan ei pysty tekemaan
kiusaa yritykselle klikkaamalla sivuillesi jatkuvasti. Tarkkailuvalineiden avulla
saadaan Googlelta tarkan raportin mahdollisista vaarinkaytoksistd. Google
AdWords -mainoksen voi kohdentaa esimerkiksi rajaamalla maantieteellisesti
vaikkapa laaneittain. Toinen tapa on valita oikean tyyppiset hakusanat. Oikein
valitut hakusanat tuovat mainoksen Googlessa juuri ostoaikeissa olevien

eteen ja ndin saadaan luotua kontakti potentiaalisiin asiakkaisiin. (10.)
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Hyeena Racingin kampanja on maaritelty kuukaudeksi eteenpdin. Tamén
kampanjan avaus maksaa kokonaisuudessaan 540 e + alv. eli noin 660 euroa,
johon sisaltyy 1 100 klikkausta verkkosivuille. Tama tuntuu melko kalliilta, mut-
ta jatkossa tuo sama maara klikkauksia maksaa alle puolet (250 e + alv. eli
305 euroa). Jo ensimmaisen viikonlopun aikana saimme kaksi tavaratilausta

verkkokaupan kautta AdWords -kampanjan tuloksena. (10.)

95 % suomalaisista internetin kayttajista "googlettavat” ja kayttavat tata haku-
konetta lahes paivittdin. Google tavoittaa joka viikko 355 000 paattajaa eli
enemman kuin Helsingin Sanomat ja Kauppalehti yhteensa. Google toimii
kautta maailman ja tavoittaa yli 200 maan internetin kayttjat. Hyeena Racing
aikoo panostaa internetmainontaan myos jatkossa. Yksi suunnitelmissa oleva
kanava on eri keskustelupalstoille littyminen ja mainostaminen ns. chatti-

kanavien kautta. (10.)

14.2.1 Google AdWordsin vaikutus kavijamaariin

11.1.2010- 17.1.2010 oli ensimmainen viikko, jolloin yrityksella oli kaytosséa
Google Analytics -ohjausnakyma eli viikoittainen seuranta sivustoilla kavijois-
ta. Sivuilla kaytiin 374 kertaa ja nayttokertoja kertyi 4 171. (liite 1/1.) Uusia
kaynteja oli 63,10 % ja sivustoilla kaytetty keskimaarainen aika oli 5 min 45 s.
(lite 1/2.) Hakukoneiden kautta sivuille l6ysi 34,49 % kavijoista ja suoralla
osoitehaulla 30,75 %. (lite 1/3.) Ensimmaisella viikolla ei ollut kavijoita ulko-
mailta. (liite 1/4.)

18.1.2010- 24.1.2010 kavijamaara lahes kaksinkertaistui Google Adwords
mainoskampanjan aloituksen ansiosta. Kavij6ita oli 638 ja nayttokertoja 4 737.
(liite 2/1.) Uusia kaynteja oli 75,08 % ja sivustoilla kaytetty keskiméaarainen ai-
ka oli 5 min 45 s. (lite 2/2.) Hakukoneiden kautta sivuille 16ysi 36,36 % kavi-
jOistd ja suoralla osoitehaulla 31,50 %. (lite 2/3.) Toisella viikolla vierailijoita
kavi ulkomailta saakka. Virosta, Saksasta, Venajalta, Kiinasta ja Norjasta oli
muutama kavija raportin mukaan. Kaynnit olivat lyhyita ja poistumisprosentti

suuri, silld sivustot ovat vain suomen kielella.
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14.3 Moottoripydramessut: Lahti 2010

Hyeena Racingin mainoskampanja jatkuu 5.-7.2.2010 jarjestettdvassa mootto-
ripyoranayttelyssa Lahden messukeskuksessa. Yritys on varannut 4 m* 5 m,
eli 20 m2 kokoisen alueen. Alueen vuokra kolmeksi paivaksi oli 854 e ja paik-
kanumero on B46. Tana vuonna Lahteen odotetaan ennatysmaaraéa kavijoita,
silla Helsingin perinteistd moottoripyoranayttelya ei jarjesteta.

Tarkoituksena on tehda yrityksen nimeéa tunnetuksi Suomessa ja saada rekis-
terbitymaan vaked verkkokaupan rekisteriin. Tama mahdollistaa sahkdposti-
markkinakirjeiden l&hetyksen jatkossa rekisterOityneille asiakasehdokkaille.
Rekisterdityminen suoritetaan tayttamalla kaavakkeet. Porkkanana on arvon-
ta, jossa voittaja saa valita haluamansa kyparéan verkkokaupasta. Tavoitteena
on myds myyda mahdollisimman paljon vapaa-ajan vaatteita ja varusteita, jot-

ta yritys saisi messuihin liittyvat kulut peitettya.

14.3.1 Moottoripydramessujen vaikutus liiketoimintaan markkinoinnin nadkékulmasta

Messujen tulos oli positiivinen yllatys. Yritys sai myytyd vapaa-ajan vaatteita
odotettua enemman. Hyeena Racingin liikevaihto oli vilkonloppuna hieman yli
3 000 e, joka ylitti arvioidun myyntituloksen reilusti. Kavijoitd messuilla oli noin

40 000, joista lauantai oli vilkkain paiva ja kerasi noin 25 000 kavijaa. (12.)

Yritys teki myos kaksi alustavaa sopimusta maahantuojien kanssa. Arpajais-
ten ansiosta yrityksen tietokantaan saatiin kerattyd noin 800 uutta sdhkopos-

tiosoitetta, joihin on mahdollista lahettad my6hemmin tarjouksia ja tiedotteita.

Messujen vaikutus ja lopullinen tulos nékyy luultavasti vasta kuukauden tai pa-
rin paasta. Verkkokaupassa kavijoiden maara nakyy jo nyt viikkoraporteissa.
Uusia kavijoita on noin 75 % kaikista sivuilla vierailleista. Messuilla jaetut tar-
rat, joita jaettiin noin 1 000 kpl, markkinoivat yritysta itsestaan mopoikaisten
piireissa. Kiinnostuneita asiakkaita oli paljon, mielestani markkinointi onnistui

erittdin hyvin messujen jokaisena paivana.
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14.4 Tulevat markkinointitapahtumat kevaalla 2010

Tarkoitus on osallistua helmikuun viimeisen& viikonloppuna Kujansuu Mc:n
jarjestamiin mopokisoihin kahdessa eri kilpaluokassa. Kilpailut jarjestetaan
Haminassa, Savilahden edustalla. Kilpailussa ajaa noin 150 eri joukkuetta ja
yleisbakin on joka vuosi kerdantynyt jadn taydelta paikalle seuraamaan Kkil-
vanajoa. Joukkueessa ajaa kolme kuljettajaa ja tietysti Hyeena Racingin ni-
mella. Tavoitteena on my6s saada myyntikoju tai teltta jarjestettya varikkoalu-
eelle. Bannerimainontaa tukee Hyeena Racingin logolla varustettu 3 metria
pitkd mainosbanneri. Nailla evailla yrityksen nakyvyys on taattu myos paikalli-

sella markkina-alueella tdna kevaana.

14.5 Bannerimainonta Nettimoton verkkosivuilla

07.12.09 pyysin tarjouksen bannerimainoksesta viikon ajaksi verkkomedioiden
myyntipaallikolta. Mainos alkaisi nakya bannerimainoksen muodossa heti
avattuamme verkkokaupan. Jattibanneri (728 x 90) nakyisi www.nettimoto.fi
etusivulla. Talla hetkella Nettimotossa on hieman reilu 4 miljoona sivulatausta
viikkotasolla. He ehdottivat, ettd yritys ostaisi 1,3 miljoonaa nayttda, joka siis
tarkoittaa sitd, etta vahintaan joka kolmas kavija nakee bannerin latautues-
saan Nettimotoon. Hinta bannerille olisi 2 600 € (brutto), josta alennukset -
15 % -12 % = 1 944,8 € (netto). Lisaksi banneri tulisi suunnitella ja toteuttaa it-
se, joka nostaa kampanjan aloituskustannuksia. Yrityksen johto hylkasi tarjo-
uksen tassa vaiheessa korkean hinnan vuoksi. Tallainen bannerimainonta so-
pisi paremminkin suurten ja keskisuurten yritysten tunnettuuden parantamisen

valineeksi. (11.)

15 YHTEENVETO

Tassa tyossa on kasitelty markkinointiin liittyvaa historiaa, teoriaa, markkinoin-
tia prosessina, markkinoinnin strategiaa ja erilaisia markkinoinnin menetelmia.
Tyon tarkoitus on selvittaa verkkokauppa Hyeena Racing Oy:lle, mika olisi pa-
ras markkinointitapa, jolla saataisiin luotua potentiaalisia ja kestavia asiakas-

suhteita nyt ja tulevaisuudessa.
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Tulokset tukevat vahvasti monipuolista ja juuri taman yrityksen tarpeisiin raa-
taloitya markkinointipakettia. Ei voi sanoa, etta joku tietty markkinointitapa olisi
huomattavasti parempi tai halvempi hinta/ kontakti suhteessa kuin toinen.
Markkinointi on valttdméatonta oli ala sitten mika tahansa. llman jatkuvaa ja
aggressiivista markkinointia ei luultavasti ole kovinkaan montaa asiakasta ja
yrityksen kehittyminen on erittain hidasta. Verkkokaupassa markkinoinnin voi
kuitenkin suunnata suurimmaksi osaksi internetiin. Google -mainonta on lahes
valttamatonta asiakkaiden hankkimisessa. Se ohjaa asiakkaat juuri oikeaan
paikkaan oikeiden tuotteiden luokse hakusanojen avulla ja samalla poistaa

vaaran segmentin asiakaskunnan.

Netissa olevat keskustelupalstat ovat hyvd mahdollisuus mainostaa ilmaiseksi
omaa yritystddn. Sopivan keskustelun synnyttya saattaa ulkopuoliset ihmiset
mainostaa tietdmattaan pitkiakin aikoja nailla palstoilla tai parhaassa tapauk-

sessa juttu voi levita linkkien avulla pitkin eri verkkosivuja.

Bannerimainokset antavat nakyvyyttd omaan alaan liittyvilla sivustoilla, mutta
ovat kylla yleenséd melko kalliita aloittavan yrityksen budjettiin sovitettavaksi.
Taman takia Hyeena Racing Oy hylkasi ensimmaisen vuoden markkinointi-
suunnitelmassaan bannerimainonnan verkossa. Messut sekéa tapahtumat an-
tavat konkreettisemman kuvan verkkokaupasta, ihmiset padsevat sovittamaan
ja ostamaan tuotteita suoraan, sekd keskustelemaan kauppiaiden kanssa.
Henkilokohtaisissa kontakteissa on hyva tilaisuus luoda luotettavan kauppiaan

maine ja voittaa asiakkaan luottamus puolelleen.



LAHTEET

42

1 Merisavo, Marko & Vesanen, Jari & Raulas, Mika & Virtanen Ville 2006. Di-

gitaalinen markkinointi. Jyvaskyla: Talentum Media Oy

2 Vehmas, Seppo 2008. Perusta menestyva verkkokauppa. Porvoo: WSOY

3 Rope, Timo 2000. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Otavan Kirjapaino Oy

4 Tikkanen, Henrikki 2005. Markkinoinnin johtamisen perusteet Helsinki: Ta-
lentum Media Oy

5 Lahti, Arto 1998. Markkinointi kilpailuetuna. Keuruu: Keuruuprint Oy

6 Kotler, Philip 1999. Muuttuva markkinointi- luo, voita ja hallitse markkinoita.
Porvoo: WSOY

7 Joensuun internet sivut:
http://www.joensuu.fi/taloustieteet/markkinointi/kuluttajamarkkinointi/kul3.htm
[viitattu 4.1.2010]

8 Opetushallituksen internet sivut:
http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/Kuvio.htm
[viitattu 10.1.2010]

9 Lindholmin internet sivut:
http://cms.lindholm-fi.net/pages/teemat/markkinointi/markkinointi-osana-
yritystoimintaa/markkinoinnin-jakautuminen-eri-tasoihin.php [viitattu 7.1.2010]

10 Rantanen, Sami. Sédhkopostihaastattelu 24.1.2010, Onet Finland Oy

11 Vahtera, Niko. Sdhkdpostihaastattelu 7.12.2009, Yhtyneet kuvalehdet Oy



12 Lahden moottoripydranayttelyn internet sivut:
http://www.lahdenmpnayttely.fi/ [viitattu 12.2.2010]

13 Wikipedia internet sivut: http://fi.wikipedia.org [viitattu 10.2.2010]

43



www.hyeenaracing.fi

Ohjausnakyma

100

./\ e

11.1.2010 - 17.1.2010

Vertailu: Sivusto

@® Kaynnit

100

50

‘ 11. tammikuuta

Sivuston kayttd

—~— 374 Kaynnit
N— 4171 Nayttokerrat

D 11,15 sivua/kayntikerta

Kavijéiden esittely

@ Kavijat
100 100
50 / 50
i -— ’\. e — :
'11. tammikuuta
Kavijat
262

Kaynnit
1 E)

Liikenteen lahteiden esittely

M Viittaavat sivustot Sivut
130,00 (34,76 %) /
B Hakukoneet
0,
129,00 (34,49 %) /index_php

M Suora liikenne

115,00 (30,75 %) /product_catalog.php?c=25

/product_offers.php

/product_catalog.php?c=67

[ | 18,18 9% valiton poistumisprosentti
S 00:05:45 Keskim. aika sivustossa

— 63,10 % % uusia kaynteja

Kartan peittokuva

Siséltokatsaus

Nayttékerrat % nayttdkerrat

412 9,88 %
183 4,39 %
180 4,32 %
175 4,20 %
136 3,26 %

Google Analytics



www.hyeenaracing.fi

Kavijoiden esittely

100

50

11.1.2010 - 17.1.2010

Vertailu: Sivusto
@ Kavijat

PY 100

50

— .\. I

11. tammikuuta

262 henkil6a kavi tassa sivustossa

—~— 374 Kaynnit

—~—— 262 Absoluuttiset yksilidyt kavijat
N 4 171 naytiokerrat

T 11,15 Keskimaarsiset nayttokerrat
S 00:05:45 sivustossa kaytetty aika

~ 18,18 % Poistumisprosentti

— " 63,10 % uudet kaynnit

Tekninen profiili

Selain Kéynnit % kaynnit
Firefox 203 54,28 %
Internet Explorer 150 40,11 %
Opera 7 1,87 %
Chrome 6 1,60 %
Mozilla Compatible Agent 4 1,07 %

Yhteysnopeus
DSL

Unknown
Cable

T1

Dialup

Kaynnit % kaynnit

253 67,65 %
104 27,81 %
12 3,21%
3 0,80 %

2 0,53 %

Google Analytics



www.hyeenaracing.fi 11.1.2010 - 17.1.2010

L"kenteen Iahtelden eSItt9|y Vertailu: Sivusto
50 ./. o 50
\. / .

11. tammikuuta

Kaikista likennelahteistd saapui yhteensé 374 kayntia

A 0 " " .
30,75 % suora likenne W Viittaavat sivustot
130,00 (34,76 %)

B Hakukoneet
129,00 (34,49 %)

M Suora liikenne
115,00 (30,75 %)

,\_/ 34,76 % viittaavat sivustot

TN 34,49 % Hakukoneet

Yleisimmat liikenteen lahteet

Léhteet Kéynnit % kaynnit  Avainsanat Kaynnit % kaynnit
google (organic) 128 34,22 %  hyeena racing 91 70,54 %
(direct) ((none)) 115 30,75%  hyeenaracing 22 17,05 %
lahdenmpnayttely.fi (referral) 65 17,38%  www.hyeenaracing.fi 8 6,20 %
facebook.com (referral) 53 14,17 %  hyeenaracing.fi 7 5,43 %
hyeenaracing.fi (referral) 10 2,67 %  hyeenaracing.com 1 0,78 %

3 Google Analytics



www.hyeenaracing.fi

Kartan peittokuva

Kéaynnit

1 HEN::

374 kayntia 2 maat ja alueet

Sivuston kaytto

11.1.2010 - 17.1.2010

Vertailu: Sivusto

Kaynnit
374

% sivuston
kokonaismaarasta:
100,00 %

Maa tai alue

Finland

(not set)

Sivua/kéyntikerta
11,15

Sivuston keskiarvo:
11,15 (0,00 %)

Keskim. aika
sivustossa
00:05:45

Sivuston keskiarvo:
00:05:45 (0,00 %)

Kaynnit Sivua/kayntike
rta
373 11,18
1 2,00
4

% uusia kéynteja

63,10 %

Sivuston keskiarvo:
63,10 % (0,00 %)

Keskim. aika
sivustossa

00:05:46

00:00:17

valitén )
poistumisprosentti
18,18 %

Sivuston keskiarvo:
18,18 % (0,00 %)

% uusia Valitén
kaynteja poistumispros
entti
63,27 % 18,23 %
0,00 % 0,00 %
1-2/2

Google Analytics



www.hyeenaracing.fi 11.1.2010 - 17.1.2010

SIS&ltOkatsaUS Vertailu: Sivusto
@ Nayttokerrat

2 000 2 000

1 000 1 000

O ./0\ . /.O

11. tammikuuta

Taman sivuston sivuja naytettiin yhteensd 4 171 kertaa

N 4 171 naytiokerrat
~— 3379 Yksildidyt nayttokerrat

18,18 % vaiitsn poistumisprosentti

Suosituin sisaltoé

Sivut Nayttdkerrat % nayttokerrat
/ 412 9,88 %
/index.php 183 4,39 %
/product_catalog.php?c=25 180 4,32 %
/product_offers.php 175 4,20 %
/product_catalog.php?c=67 136 3,26 %

5 Google Analytics



www.hyeenaracing.fi

Ohjausnakyma

18.1.2010 - 24.1.2010

Vertailu: Sivusto

@® Kaynnit

200

; S

‘ 18. tammikuuta

Sivuston kayttd

~— 638 Kaynnit
~———— 4737 Nayttokerrat

T 7,42 sivuakayntikerta

Kavijéiden esittely

@ Kavijat
200 200
100 ¢, =@ 100
o=
0 \.; _/ g
‘ 18. tammikuuta
Kavijat

Kaynnit
INEN e

Liikenteen lahteiden esittely

B Hakukoneet Sivut

232,00 (36,36 %)

M Viittaavat sivustot
205,00 (32,13 %)

M Suora liikenne
201,00 (31,50 %)

/
/product_catalog.php?c=34

/product_catalog.php?c=25

/product_offers.php

/index.php

T 22,73 % valiton poistumisprosentt
— — 00:03:14 Keskim. aika sivustossa

T 75,08 % % uusia kaynteja

Kartan peittokuva

Siséltokatsaus

Nayttékerrat % nayttdkerrat

561 11,84 %
243 513 %
202 4,26 %
194 4,10 %
151 3,19%

Google Analytics



www.hyeenaracing.fi

Kavijoiden esittely

200

100

O 0\. - /.

18.1.2010 - 24.1.2010

Vertailu: Sivusto
@ Kavijat

200

18. tammikuuta

511 henkil6a kavi tassa sivustossa

~—— 638 K&ynnit

>~ 511 Absoluuttiset yksilidyt kavijat
S——— 4 737 naytiokerrat

——

7,42 Keskiméaaraiset nayttkerrat

— — 00:03:14 sivustossa kaytetty aika

T 22,73 % poistumisprosentti

T 75,08 % uudet kaynnit

Tekninen profiili

Selain Kéynnit % kaynnit  Yhteysnopeus
Firefox 314 49,22%  DSL
Internet Explorer 284 4451 % Unknown
Safari 16 251%  Cable
Chrome 15 2,35 % Dialup
Opera 9 1,41 % T1

2

Kaynnit % kaynnit

380 59,56 %
214 33,54 %
21 3,29 %
16 2,51 %
7 1,10 %

Google Analytics



www.hyeenaracing.fi

Liikenteen lahteiden esittely

18.1.2010 - 24.1.2010

Vertailu: Sivusto

@® Kaynnit

200

18. tammikuuta

Kaikista liikennelahteistd saapui yhteensé 638 kayntia

— 31,50 % suora liikenne

S~ 32,13 % viittaavat sivustot

__ 36,36 % Hakukoneet

Yleisimmat liikenteen lahteet

Léhteet

google (organic)

(direct) ((none))
facebook.com (referral)
lahdenmpnayttely.fi (referral)

googleads.g.doubleclick.net

Kéynnit
228
201
106

61

17

% kaynnit
35,74 %
31,50 %
16,61 %

9,56 %

2,66 %

Avainsanat
hyeena racing
hyeenaracing
hyeenaracing.fi
hanx

moottoripydran renkaat

B Hakukoneet
232,00 (36,36 %)

M Viittaavat sivustot
205,00 (32,13 %)

M Suora liikenne
201,00 (31,50 %)

Kaynnit % kaynnit

35 15,09 %
12 5,17 %
8 3,45 %
4 1,72 %
4 1,72 %

Google Analytics



www.hyeenaracing.fi

Kartan peittokuva

Kéaynnit

1 HEN s

638 kayntia 6 maat ja alueet

Sivuston kaytto

18.1.2010 - 24.1.2010

Vertailu: Sivusto

Kaynnit
638

% sivuston
kokonaismaarasta:
100,00 %

Maa tai alue

Finland
Estonia
Germany
Russia
China

Norway

Sivua/kéyntikerta Keskim. aika
7.42 sivustossa
Sivuston keskiarvo: 00:03:14
7,42 (0,00 %) Sivuston keskiarvo:
00:03:14 (0,00 %)
Kaynnit Sivua/kayntike
rta
631 7,48
3 4,33
1 1,00
1 1,00
1 1,00
1 1,00
4

% uusia kéynteja
75,24 %

Sivuston keskiarvo:
75,08 % (0,21 %)

Keskim. aika
sivustossa

00:03:15
00:01:48
00:00:00
00:00:00
00:00:00

00:00:00

valitén )
poistumisprosentti
22,73 %

Sivuston keskiarvo:
22,73 % (0,00 %)

% uusia Valitén

kaynteja poistumispros
entti

74,96 % 22,19 %
100,00 % 33,33%
100,00 % 100,00 %
100,00 % 100,00 %
100,00 % 100,00 %
100,00 % 100,00 %
1-6/6

Google Analytics



www.hyeenaracing.fi

18.1.2010 - 24.1.2010

SIS&ltOkatsaUS Vertailu: Sivusto
@ Nayttokerrat
2 000 2 000
1 000 1 000
. /.
O \. e 0
.7
18. tammikuuta

Taman sivuston sivuja naytettiin yhteensd 4 737 kertaa

S 4 737 Naytokerrat

~———— 3977 Yksiloidyt nayttokerrat

T 22,73 % vaiitsn poistumisprosentti

Suosituin sisaltd

Sivut Nayttdkerrat % nayttokerrat

/ 561 11,84 %

/product_catalog.php?c=34 243 5,13 %

/product_catalog.php?c=25 202 4,26 %

/product_offers.php 194 4,10 %
151 3,19%

/index.php

Google Analytics



	Laakso_Henrik.pdf
	raportti 11.1-17.1
	raporti 18.1-24.1
	1

