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Jokaisella yrityksella tulee olla markkinointisuunnitelma, silla yksik&an yritys ei ole
olemassa ilman myyntia ja myyntié ei ole ilman markkinointia. Tdman opinndytetyon
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Opinnaytetyon kirjallisuuden avulla selvitettiin markkinoinnin perusteita ja tunnetuimpia
teorioita, joita hyddynnettiin markkinointisuunnitelmaa tehtéessa. Tyon toiminnallinen
osuus koostuu Techvision Ay:n markkinointisuunnitelmasta.

Opinndytetyon tuloksena ilmeni, ettd vaikka suunnitelma on tehty pienelle yritykselle, niin
samat markkinoinnin perusperiaatteet ja teoriat patevat kaiken kokoisille yrityksille. Lisaksi
voidaan sanoa, ettd omalla tekemiselld voidaan vaikuttaa paljon yrityksen
markkinointitoimenpiteisiin seka imagon luomiseen.

Markkinointisuunnitelman tuloksia voidaan hyddyntaa tulevaisuudessa Techvisionin
paivittaisessa liiketoiminnassa, etenkin myynnissé ja markkinoinnissa. Techvision voi
hyddyntaa opinnéytetyota myos lahitulevaisuudessa, kun yritys aloittaa kehittdméén uutta
markkinointistrategiaansa ja markkinointiin liittyvid toimenpiteita.
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ABSTRACT

Every company has to have a marketing plan, because there doesn’t exist such a company
that does not sell anything and sales depend on marketing. The purpose of this thesis is to
present the theoretical context for marketing plan and at the sametime create a valid
marketing plan for Techvision. This thesis is made as a functional piece of work.

In this thesis the basics of marketing and well known marketing theories have been
presented, based on literature in the field. This theoretical framework was used in the
creation of the marketing plan. The functional part of this thesis consists of the marketing
plan for Techvision.

The findings of this thesis show that even though the marketing plan has been made for a
small- sized company, there are lots of similarities between this plan and those needed in
medium-sized and large companies as well.

The results of this marketing plan can be used on a daily basis at Techvision, especially in
sales and marketing activities. Techvision can use this thesis in the near future when they
are developing their marketing strategy and all the actions regarding marketing and sales.
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1 Johdanto

Markkinointia esiintyy kaikkialla yrityksissa, vaikkapa sisdisessa viestinndssa ja
ulkoisessa asussa ja markkinointi on erittdin oleellinen osa yritysten liiketoimintaa.
Hyvin suunniteltu ja toteutettu markkinointi mahdollistaa yrityksen menestyksen.
Kunnollinen markkinointi kuitenkin vaatii toimenpiteitd ja asioita, joita tulee ottaa
huomioon. Monesti yrityksissa markkinointia ei tehda suunnitellusti tai k&ytdannossé
lainkaan. Useasti myods asiaankuuluvat markkinointisuunnitelmat puuttuvat ja

markkinointia tehdadn miten sattuu.

Opinnaytetydssani on tarkoitus auttaa yritysviestinnan ja markkinoinnin alalla toimivaa
Techvisionia suunnittelemalla ja tekemalld heille toimiva markkinointisuunnitelma.
Techvision on yhden henkilon osa-aikaisesti tyollistdva yritys, ja Techvisionilta on
aiemmin puuttunut tarkka suunnitelma markkinointia varten, ja tekeméni opinnéytety6

on tarkoitettu juuri tdhan puutteeseen.

Tarkoituksena on, ettd Techvision saa kayttoonsa heille  suunnitellun
markkinointisuunnitelman, johon on valittu heille sopivat toiminnalliset seikat ja jota
olisi helppo léhted heti toteuttamaan péivittdisessd tydssa ja yritysasiakkaille
suunnatussa  markkinointiviestinnassa.  Tavoitteena on  lisaksi, ettd tehdyn
markkinointisuunnitelman avulla Techvision voisi kasvattaa omaa tunnettuuttaan
potentiaalisten yritysasiakkaiden keskuudessa Pirkanmaalla, mik& auttaisi Techvisionia
kasvattamaan liiketoimintaansa huomattavasti. Liséksi tyon tarkoituksena on laajentaa

Techvisionin tietdmysta markkinointisuunnitelmista ja niihin liittyvistd toimenpiteista.

Tyon painopiste on jakautunut melko tasaisesti teorian ja kaytdnnoén suhteen.
Teoreettinen viitekehys on koottu markkinoinnin kirjallisuudesta ja yleisista teorioista.
Toiminnallinen osuus koostuu Techvisionille tehdystd markkinointisuunnitelmasta ja

kaytannonlaheisista ehdotuksista Techvisionin markkinointitoimenpiteiksi.



2 Yritysesittely Techvision Ay

Techvision Ay on tamperelainen yritysviestintddn ja markkinointiin keskittyva yritys.
Yrityksen viiden seuraavan vuoden visiona on kasvaa kannattavasti muutaman henkilén

tyollistavaksi yritykseksi yritysviestinndn ja markkinoinnin alalla.

2.1 Techvision tanaan

Yritys on perustettu vuonna 2000 ja omistajana toimii yhtién toimitusjohtaja.
Techvision tarjoaa pienyrittdjille yritysviestinnan palveluita kattavasti ja edullisesti
péaaasiassa Pirkanmaalla ja l&hialueilla. Techvisionin paatuotteisiin kuuluvat erilaiset
yrityksille suunnatut www-sivut, mainokset, valokuvaukset, kdyntikorttien suunnittelu

ja toteutus seké yritysilmeen suunnittelu.

Techvisionin  vahvuudet kilpailijoihin  verrattuna ovat toiminnan joustavuus,

kustannustehokkuus sekda ammattitaito.

Yritys tyollistdd yhden henkildn osatoimisesti. Techvisionin tavoitteena on kasvattaa
lilketoimintaa ja saada yrityksesta taysipaivaisesti tyollistava. Lisaksi on mahdollista,

ettd myohemmin toimintaan palkataan lisad henkil6kuntaa.

2.2 Paaosaamisalueet

Techvisionin tuote- ja palvelutarjonta on laaja-alainen yritysviestinnan ja markkinoinnin
alueilla. Techvision tarjoaa kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakkailleen. Tuotteet on

rajattu muutamaan ydinkohtaan, www-sivuihin, valokuvaukseen seka printti- tuotteisiin.



2.2.1 www-sivut

Techvisionilla on vuosien kokemus erityyppisten Kotisivujen tuottamisesta. Www-
sivuista on mahdollista tehdd moneen eri kéyttétarkoitukseen sopivat sivut, esimerkiksi
yrityksen yhdeksi markkinointikanavaksi tai jonkin tilaisuuden tai tapahtuman
informaation jakelukanavaksi. Techvision voi suunnitella asiakasyrityksen koosta ja
toiminnasta riippuen pienehkot “kayntikortti"-sivut tai asiakkaalle itsehallittavan
kokonaisuuden, jolloin asiakas voi itse lisatd, poistaa tai muokata www-sivujen sisaltoa

ja toiminnallisuutta.

2.2.2 Valokuvaus

Techvisionin palveluihin kuuluvat erilaisten tapahtumien kuvaus, kuten messujen ja
asiakastilaisuuksien tai yksityishenkildiden haiden kuvaus, seké tuotekuvat. Kuvia on
mahdollista hyoddyntdd toimeksiantajayrityksen www-sivuilla tai vaihtoehtoisesti
erilaisissa markkinointitoimenpiteissd, kuten esimerkiksi tuote-esitteissé tai painetuissa
mainoksissa. Techvisionilla on usean vuoden kokemus yritysten tarpeisiin soveltuvasta
valokuvaamisesta kuten tuotekuvauksista, toimitilakuvauksista ja asiakastilaisuuksista.
Liséksi laadukas ammattilaisten valokuvauskalusto mahdollistaa vaativammankin

kuvaustilanteen jarjestdmisen ja hoitamisen.

2.2.3 Printti

Printtipuolen tuotteisiin kuuluvat muun muassa yritysten kayntikortit, mainokset sek&
tuotekatalogit. Techvision pystyy toteuttamaan alusta loppuun printtituotteet
asiakkaiden kayttoon. Printtituotteiden tyOvaiheet koostuvat suunnittelusta aina

valmiiseen painotuotteeseen.



3 Markkinointi kasitteena

3.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinointi on kokemani mukaan elintarked osa yritysten liiketoimintaa ja
mahdollistaa yritysten menestyksen. Markkinoinnilla pyritddn viestiméan ja
herdttdmaan Kiinnostus yrityksen tuottamista omista tuotteista seka palveluista yrityksen
mahdollisille asiakkaille. Markkinointi on keino lisata tuotteiden tai palveluiden
myyntid. llman kunnollisia markkinointitoimenpiteita yrityksilla on harvoin kunnollista
myyntidkaan. Tama taas johtaa siihen, ettd kannattavaa liiketoimintaa on mahdoton
harjoittaa ja ennen pitkaa yritys kuihtuu ja kuolee pois.

Asiaa pohtiessani tulin tulokseen, ettd markkinointi kasitteend on laaja ja tarkkaa
kuvausta on vaikea antaa. Markkinoinnin méaritelmi& on melkein yhta paljon kuin on
madrittajiakin, ja maaritelmd on muuttunut ajan myo6td kulloinkin vallitsevan trendin
mukaan. Parhaiten markkinoinnin maéaaritelmé Kkiteytyy mielestdni Bergstrom &

Leppésen kirjassa Muuttuva markkinointi (2007, 15):

"Markkinointi on asiakasldhtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan
yritykselle kilpailuetua, tuodaan hyodykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja
rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttavia, kannattavia suhteita.”

Madritelmdssé on tuotu mielesténi hyvin esiin kaikki osa-alueet sek& osapuolet, joita
markkinointi koskettaa ja joihin se vaikuttaa. Hannu Kuusela puolestaan sanoo

kirjassaan Markkinoinnin haaste (1998, 10):

"Markkinoinnissa on perimmiltdén tarkoitus auttaa asiakasta ostamaan oikein. Vain
asiakkaan tarpeiden mukainen tuote tai palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman ja luo

todellista asiakastyytyvéisyytta."

Kokoamalla kaikki mé&é&ritelmat yhteen voidaan todeta, ettd markkinointi koskettaa
yrityksen toimintaan liittyvid kaikkia osapuolia: asiakasta, yritystd itseddn seka

markkinoita ja niill& toimivia osapuolia.
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3.2 Markkinoinnin tehtavat

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 13) mukaan markkinoinnin tulisi olla tavoitteellista ja
markkinoinnin tulisi olla strategian mukaista. Heiddn mukaansa yrityksen tehtdva on
luoda markkinoille eli mahdollisille asiakkaille kiinnostavia tuotteita, joita he voivat
ostaa ja tuoda ne asiakkaan tietoisuuteen ja ostettavaksi. Markkinoinnilla pyritdén
viestiméén tuotteista asiakkaille ja sidosryhmille ja pyritddn nostamaan tuotteen tai
palvelun kiinnostavuutta. Markkinoinnilla on mydés suuri vaikutus siihen, miten
asiakkaat sitoutuvat myytdvaan tuotteeseen ja minkélaisen kuvan he siitd saavat.
Markkinoinnilla pystytddn vaikuttamaan vahvasti ihmisten ostopadtokseen ja

mielikuviin.

Vaikka markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan ostopaatokseen, Lahtinen ja Isoviita
muistuttavat Kkirjassaan Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet, ettd nykyisin
katsotaan asiakkaan ohjaavan yrityksen toimintaa. Aiemmin on ollut vallalla késitys
siitd, ettd yritys ohjaa asiakkaan toimintaa. Lahtisen ja Isoviidan mukaan viel& muutama
vuosikymmen sitten on toteutettu markkinointia, jossa térkeintd oli saada yritykselle
tietty markkina-asema, eika siis suinkaan asiakas, kuten nykyaan. (Lahtinen & Isoviita,
1998, 11.)

Kysynta eli tuotemaard, jonka asiakkaat aikovat ostaa tiettyna aikana ja tietylla alueella-
ja kulutus eli rahaméara, jonka kuluttajat kayttavat tiettynd aikana eri tuotteiden
ostamiseen ovat avainkésitteitd, kun selvitetddn ostajan kéyttdytymistapoja.
Perustermeista  kulutuskdyttdytyminen tarkoittaakin tapaa reagoida yrityksen
markkinointiin ja kulutustottumus tarkoittaa ostajien tapaa jakaa kaytettavissa olevat

ostovoimansa tavaroiden ja palvelujen kesken. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 28.)

Bergstrom ja Leppanen jakavat kirjassaan (2007, 16) markkinoinnin tehtavat neljaan eri
kategoriaan:

1. Kysynnén ennakointi ja selvittdminen
2. Kysynnan luominen ja yllapito
3. Kysynnan tyydyttaminen

4. Kysynnén saately
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3.2.1 Kysynnan ennakointi ja selvittdminen

Markkinoinnissa on tarke&& tiedostaa, mitd markkinoilla tapahtuu ja mihin suuntaan
markkinat ovat menossa. Sen vuoksi hyvd apu ennakointiin ja selvittdmiseen ovat
erilaiset markkinatutkimukset, joissa kdy ilmi muiden muassa mitd, miksi, miten ja
milloin ostajat tekevat ostopédatoksid. Kysynnan ennakointi ja selvittdminen monesti
takaa yrityksille muihin yrityksiin verrattuna sen ensimmaisen etuaskeleen, jolla
tehdaan markkinoilla ero muihin. Kysynta luo pohjan koko tuotekehitykselle ja myds
muulle toiminnalle, kuten esimerkiksi myynnille ja markkinoinnille. (Bergstrom &
Leppénen, 2007, 18.)

Kysynta voidaan arvioida monella eri tapaa, esimerkiksi joko kappaleina tai muuna
maarayksikkona. Lahtinen & Isoviita toteaakin, ettd ”’jos tuotteella ei ole kysyntaa, ei
tuotetta voi markkinoida: tyhjastd on paha nyhjastd”. Monilla toimialoilla myds
kysynndn muutokset ovat tyypillisia ja talloéin voidaan puhua suhdanne-, kausi-, ja
muotivaihtelusta. Jos kysynnan arvioi vaarin, voi siitd tulla suuret kustannukset, kun
esimerkiksi kausituotteet jadvat varastoon tai painvastaisesti menetetddn tuottavaa
myyntid. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 20.)

3.2.2 Kysynnan luominen ja yllapito

Kysynnan luomisella ja yllapidolla tarkoitetaan sitd, ettd yritys pyrkii tekemaan
tuotteistaan uniikkeja ja kilpailijoista erottuvia sekd asiakasta houkuttelevia, jolloin
pystytadn luomaan kysyntdd omille tuotteille. Ostohalukkuutta ja kysynt&a pyritdén
luomaan ja tehostamaan markkinoinnilla ja myynnilla omille kohderyhmille.
Syntyneistd asiakassuhteista pyritddn luomaan pysyvia ja kannattavia yrityksen
myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun yhteisty6lla. (Bergstrom & Leppanen 2007,
19.)

Kun tuotetta tuodaan markkinoille, tulee kysyntdd luodessa ottaa huomioon tuotteen
elinkaari. Kuviossa 1 esitetyssd tuotteen elinkaarimallissa n&hddin tuotteen vaiheet:

tulo, kasvu, kypsyys ja lasku. Jotta voidaan yll&pitdd ja luoda kysyntaa, tulee olla
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selkeasti selvilla, missa vaiheessa tuote on, silld luonnollisesti uutta tuotetta
markkinoidaan eri tavalla kuin laskuvaiheessa olevaa tuotetta. Tulovaiheessa tarkeina
on saada kokeilijat ostamaan tuote ja kysynnan taas kasvaessa, eli kasvuvaiheessa, voisi
markkinointia laajentaa. Kun tuote tulee kypsyysvaiheeseen, on tarkeda pyrkia
séilyttamaan tuotteen markkina-asema, kun taas laskuvaiheessa yrityksen on tyydyttava
laskevaan myyntiin ja lopulta jossain vaiheessa luovuttava tuotteesta. (Raatikainen
2005, 79.)

Myynti

Tulo

Tulo kaswu kypsyys Lasku

Kuvio 1. Tuotteen elinkaari (www.edu.fi, 6.11.2009)

3.2.3 Kysynnéan tyydyttaminen

Kysynnén tyydyttdminen tarkoittaa yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden
raataloimistd asiakkaan tarpeisiin sopiviksi. Kysynnan tyydyttdmisessa korostuu
asiakaspalautteen hankinta ja jatkuva seuranta sekd markkinointitutkimuksien
hyddyntdminen kehittdmistydssa. Kysyntdé vastaavalla tuotannolla varmistetaan myos
toiminnan kustannustehokkuutta. Kysynnén tyydyttamiseen kuuluu olennaisena osana
my0Os tavaroiden ja palvelujen saatavuudesta huolehtiminen, silla asiakas arvostaa

ostamisen helppoutta ja sujuvuutta. (Bergstrém & Leppanen 2007, 24.)
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3.2.4 Kysynnan saately

Kysynnan séatelylla, eli demarkkinoinilla, tarkoitetaan kysynndn sopeuttamista
tarjontaan esimerkiksi hinnoittelun avulla tai ohjaamalla kysyntéa yrityksen tarjoamiin
muihin tuotteisiin, etenkin silloin, kun kysytty tuote on loppunut tai saatavuus on
heikko. Kysyntdd pyritaan hillitsem&adn myos silloin, kun markkinoille on péé&ssyt
virheellisid tuotteita. Talloin on tarkedd nopea ja avoin viestintd markkinoille, jolloin
pystytddn myos suojelemaan tuotteen ja yrityksen brandid. Demarkkinointia voidaan
pitdéd myods kysynndn saatelynd. Demarkkinoinnilla voidaan pyrkid pysyvasti
alentamaan jonkin haitallisen tuotteen kayttod, kuten esimerkiksi alkoholin tai rasvan
kulutusta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 25.)

Hinnoittelu on erittdin toimiva keino kysynnan saatelytapana. Tahan on olemassa
erilaisia strategioita sen mukaisesti, mitd halutaan saavuttaa. Strategiat voidaan jakaa
kolmeen kategoriaan: kermankuorintahinnoittelu, alhaisen hinnan politiikka ja hinnalla
operointi kuten hintadifferointi. Kermankuorintahinnoittelussa voidaan asettaa hinta
mahdollisimman suureksi ja yrittd4 saada voitot nopeasti. Alhaisen hinnan politiikalla
kannattaa edetd puolestaan silloin, jos tuotteen todenndkdinen elinkaari on pitka ja
tuotteelle olisi olemassa massamarkkinat. Hinnalla operointi eli esimerkiksi
hintadifferointi tarkoittaa hinnan erilaistamista asiakasryhmittéin esimerkiksi alennusten
avulla. Hintadifferointi voi olla my6s psykologista hinnoittelua, kuten 99-hintoja.
(Raatikainen 2005, 81.)

3.3 Markkinoinnin muodot

Aiemmin markkinointia on pidetty usein omana liiketoiminnan osa-alueena, erilldén
muista toimista. Nykyaan markkinointi ndhdaan jatkuvana prosessina, joka nakyy ja
tuntuu jokaisella liiketoiminta-alueella yrityksessd. Bergstrom ja Leppanen Kirjassaan
Muuttuva Markkinointi (2007, 25) jakavat markkinoinnin seuraaviin eri muotoihin:

e  Sisdinen markkinointi

e Ulkoinen markkinointi
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e Vuorovaikutusmarkkinointi
e Asiakassuhdemarkkinointi

e  Suhdemarkkinointi

3.3.1 Sisainen markkinointi

Sisdinen markkinointi kohdistuu omaan henkil6stéon ja sen tavoitteena on varmistaa,
ettd koko henkilokunta on mukana markkinoimassa yritysté ja sen tuotteita. Sisdiseen
markkinointiin kuuluu muun muassa tiedottaminen, kouluttaminen ja motivoiminen.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 26.)

Kirjassa Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet Lahtinen ja Isoviita esittelevéat
sisdisen markkinoinnin p&amaarat ja toteavat sisésdisen markkinoinnin olevan
johtamistapa, joka kannustaa koko henkilokuntaa omaksumaan markkinointi- ja

palvelupainotteisen toimintatavan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 62.)

Siséinen markkinoinnin padmaarét ovat Lahtisen ja Isoviidan (1998, 62) mukaan:

1. Hyvien tyontekijoiden palkkaaminen tydyhteison palvelukseen.

2. Hyvien tyontekijoiden pitdminen tydyhteisossa.

3.Tyontekijoiden motivoiminen palvelemaan hyvin ja toimimaan asiakassuuntaisella
tavalla.

4. Tyontekijoiden motivoiminen markkinoimaan organisaation kaikkia tuotteita.

Siséiseen markkinointiin panostetaan yrityksissa mielestani liian vahan. On ensiarvoisen
tarkedd, ettd yrityksen oma henkil6sto tietdd ja tunnistaa omien tuotteidensa arvon ja
sen, mitd etua niista on asiakkaille. Vasta taman jélkeen asiaa pystyy markkinoimaan ja
myymaan eteenpdin. Siséiselld markkinoinnilla pystytddn myGs nostattamaan

henkildstén motivaatiota ja sitd kautta tuottavuutta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 26.)
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3.3.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi suuntautuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin
sidosryhmiin, esimerkiksi jalleenmyyjiin. Tavoitteena on luoda myonteisid mielikuvia,
Kiinnostusta ja ostohalua tai auttaa jalleenmyyjid myymaan tuotteita omille
asiakkailleen.  Ulkoisen  mainonnan  keinoja ovat esimerkiksi  mainonta,
myynninedistaminen sek& tiedotus ja suhdetoiminta. Ulkoinen markkinointi vaikuttaa

mya0s vahvasti yrityksen ja tuotteiden imagoon. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 26.)

Imago on myds Timo Ropen (2005, 53-54) mielesta tarked osa yrityksen ulkoista
markkinointia ja imagoty6 on markkinoinnin keskeistd ydinsisaltod. Imagon
rakentaminen on aina tietoisten ratkaisujen tekemistd, silla niiden avulla yritykselle
rakennetaan sen vetovoima. Vetovoiman avulla yrityksen on mahdollista menestya ja
erottua markkinoilla. Yrityksen imago liittyy ennen kaikkea sen laatuasemointiin ja
imagon tulee naky&d yrityksen viestinndssd tuotesisallossd, nimiratkaisuissa ja
toimitiloissa. Rope jakaakin imagotasot seuraaviin luokkiin: huipputaso, korkeataso,
tasokas, perustasoinen ja minimitasoinen. Yrityksen tulee rohkeasti ja rehellisesti
selvittdd imagonsa laatu ja myds sopeuttaa muut markkinointitoimensa sen mukaisesti.
(Timo Rope 2005, 53-54.)

Ulkoisessa markkinoinnissa on tarkeda erottua muista Kilpailijoista ja olla
persoonallinen. Monesti eniten huomiota ja kysymyksid heréttdvat mainokset ovat
parhaita. Koska nykyéaan erilaisia markkinointi- ja mainosviesteja tulvii ihmisten silmiin

ja korviin, on erottuminen massasta tarkedd. (Bergstrom & Leppénen 2007, 27.)

Tarkedna koen my0s sen, ettd tuotteen tai palvelun markkinointiviestintd on imagonsa
kaltainen ja siksi helposti yhdistettdvissa mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun.
Toisaalta my6s ulkoisen markkinointikanavan valinnan térkeys korostuu, etta

tavoitetaan oma tarkoitettu kohderyhma.
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3.3.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi jatkaa Bergstromin ja Leppasen (2007, 27) mukaan siit,
mihin  ulkoisella markkinoinnilla paastddan. Asiakas ja myyja kohtaavat
henkilokohtaisesti tai puhelimen valitykselld, jolloin lunastetaan ulkoisessa
markkinoinnissa luodut odotukset. Vuorovaikutuksen tavoitteena on saada asiakas
ostamaan, ja keinoja ovat esimerkiksi myyntityd, tuote-esittelyt, asiakaspalvelu ja

neuvonta sekd toimipaikan sisustus ja toimipaikkamainonta.

Vuorovaikutusmarkkinointi on markkinointikeinoista tehokkain. Henkilokohtaista
kontaktia parempaa tapaa vaikuttaa ihmisen tunteisiin, tdssa tapauksessa ostopaatoksiin,
ei ole. Padosin ihmiset ostavat tunteella, ei niinkddn jarjelld. Toisaalta
vuorovaikutusmarkkinoinnilla pystyy myo6s epaonnistumaan. Jos vuorovaikutuksessa
olevien henkildiden kemiat eivat kohtaa, niin usein ostop&atoskin on kielteinen.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 27.)

Mielestani kaikessa markkinoinnissa tulisi huomioida my6s vuorovaikutteisuus ja
ihmisten valinen kontakti, koska silloin pystytddn vaikuttamaan parhaiten ostajien
tunteisiin ja sitd kautta ostopaatoksiin.

Henkilokohtainen myyntityé on useimmiten yrityksen tarkein viestintdkeino ja nékyvin
vuorovaikutusmarkkinoinnin  vaikutuskeino.  Vuorovaikutusmarkkinointi  yleensa
ratkaisee markkinoinnin onnistumisen, sill4 parhaastakaan tuotteesta ei ole hyotyd, jos
myyja ei saa sitd kaupaksi. Lahtinen ja Isoviita madrittelevétkin henkilokohtaisen
myyntitydn seuraavasti: ” Se on henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon
perustuvaa viestintdd, jonka tavoitteena on myynnin aikaansaaminen”. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 248.)



17

3.3.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii sitouttamaan ostaneet tai muuten yrityksen kanssa
vuorovaikutuksessa olleet asiakkaat yrityksen kanta-asiakkaiksi. Asiakkaiden antamaa
palautetta ja tyytyvaisyytta tutkitaan, jotta toimintaa voidaan kehittdd haluttuun
suuntaan ja saada asiakkaat uskollisemmaksi ja sitoutumaan yritykseen.
Asiakassuhdemarkkinoinnin ~ keinoja  ovat  esimerkiksi  kanta-asiakasedut ja
asiakastilaisuudet sek& uutuustuotteiden, huollon, varaosien tai lisdlaitteiden
tarjoaminen. Kanta-asiakkaille raataloidaan omia tarjouksia ja viestitadn saannollisesti

asiakkaan haluamaa kanavaa kayttaen. (Bergstrom & Leppénen 2007, 26-27.)

Asiakassuhdemarkkinointia helpottavat asiakkaan aiemmat positiiviset kokemukset
yrityksen tarjoamista tuotteista. Mikéli asiakas on ollut tyytyvdinen aiempaan
kokemaansa, on hédnet helpompi sitouttaa kanta-asiakkaaksi. Té&ssd vaiheessa tulisi
huomioida riittdva yhteydenpito asiakkaaseen, jotta han pysyy aktiivisena asiakkaana.
My6s  hyvdn  asiakaspalvelun ja  huomion tarjoaminen on  hyddyksi
asiakassuhdemarkkinoinnissa. Hyvéna esimerkkina taméan paivan
asiakassuhdemarkkinointia vahvasti hyodyntévista toimijoista ovat
péivittaistavarakaupat seka autoliikkeet. (Bergstrom & Leppanen 2007, 26-27.)

Asiakassuhteiden hoitamisen lisaksi asiakkaiden yritys huolehtii myds muista
sidosryhmésuhteistaan, mistd kaytetddn nimitystd suhdemarkkinointi. Esimerkiksi
omistajat ja rahoittajat on pidettdva ajan tasalla yrityksen tilanteesta, lehdistéon ja
muihin medioihin on pidettavé yhteyttd. Myos jalleenmyyjid on autettava ja motivoitava
markkinoimaan yrityksen tuotteita. Markkinointimenestys edellyttdd myds hyvia
suhteita alihankkijoihin ja tavaratoimittajiin, jotta onnistuneiden ostojen avulla
voitaisiin saada kilpailuetua. (Bergstrom & Leppénen 2007, 27.)

Nékemykseni mukaan nykyaan yrityksille on yhta tarkeaa pitaa hyvét suhteet niin omiin
kumppaneihin kuin asiakkaisiinkin. Monet yritykset ovat riippuvaisia kumppaneistaan
ja harva pystyy toimimaan enéa yksin. Kumppanien tuki on yritykselle monesti myos
Kilpailuetu, jolla voi erottua muista Kilpailijoista. Kumppaneilta saatava tuki voi olla

esimerkiksi teknista tietimystd, jota ei itselld ole. Kumppanien kautta voi olla
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mahdollista laajentaa omaa palvelu- ja tuotetarjontaa, joka mahdollistaa uusien

asiakkaiden hankkimisen.

Kimmo Seppéanen, myynti- ja markkinointijohtaja digitaalisen median alalta, muistuttaa
26.4.2009 paivatyssa blogikirjoituksessaan, ettd yrityksien tulisi aiempaa enemmén
huomioida nettisivunsa asiakassuhdemarkkinoinnissa. Liian monet yritykset ovat
kohdistaneet nettisivunsa uusille kévijoille tarjoamalla perustietoa yrityksestd ja sen
tuotteista. Mutta missd on informaatio jo olemassa oleville asiakkaille? Voisi siis sanoa
ettd yritykset keskittyvat nykydan nettisivuillaan ulkoiseen markkinointiin, ja
asiakassuhdemarkkinointi jatetdén taysin hyodyntamatta.

(http://ampiiri.wordpress.com/, 6.11.2009.)

Seppanen kommentoi blogissaan internet-palveluita seuraavasti:

Yritys nakee verkkosivuston osana uusasiakashankintaa tai hyvin typistettyd olemassa
olevan asiakkaan hoitomallia, vaikka monet kohderyhmét haluaisivat verkkopalvelulta
suurta panostusta asiakassuhteensa hoitamiseen.” Seppdnen kuvaa Kirjoituksellaan
mielestani osuvasti tdman hetken tilannetta internet-palveluista. Aika olisi varmasti
kypsa jo siirtyd kayttdmaan asiakassuhdemarkkinointia internetisséa pelkan ulkoisen
markkinoinnin sijaan. (http://ampiiri.wordpress.com/, 6.11.2009.)
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4 Lahtokohta-analyysit

Ennen markkinointitoimenpiteiden suunnittelua tulee tehda lahtokohta-analyysit, joiden

tuloksia voidaan pitdd markkinoinnin suunnittelun pohjana.

Markkinoinnin suunnitteluprosessin pohjana on yrityksen liikeidea. L&htokohta-
analyysit selvittavat markkinoinnin ndkdkulmasta yrityksen nykytilaa ja tekijoitd, jotka
vaikuttavat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyyseissa kerdtédén yrityksesta
tarkedd tietoa ja jarjestetadn se sellaiseen muotoon, ettd saadaan selvasti nakyviin, mihin
suuntaan yrityksen toimintaymparistdé on kehittyméssa ja millaisia mahdollisuuksia ja
haasteita kehitys luo markkinoille. (Raatikainen, 2005, 61.)

Lahtokohta-analyysi on myos tyokalu, jolla tehdaan arvio
markkinointimahdollisuuksista ja alustava ennuste myynnin tueksi. Analyyseista
saatavien johtopé&tdsten ja ennusteiden perusteella saadaan tavoitteet markkinoinnille.
(Anttila & lltanen 1996, 334.)

Lahtokohta-analyysi on mahdollista ja myds suositeltavaa tehda sisaisesti, mika kertoo
yrityksen toimintakunnosta ja edellytyksista. Sisdisen analyysin tarkastelukohteena on
yrityksen perustoiminnot. Yritysanalyysi arvioi yrityksen sisdistd toimivuutta, ja sisaltaa
tietoa, joka kerdtddn yleensa erillisilla tutkimuksilla. Yritysanalyysi tulisi tehda
muutaman vuoden vélein, jotta yrityksen elinkelpoisuus pystytddn varmistamaan.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 81.)

Lahtokohta-analyysit voidaan jakaa edelleen seuraaviin ulkoisiin analyyseihin:
- ympéristoanalyysit

- kilpailija- ja kilpailuanalyysit

- markkina- ja asiakasanalyysit

(Raatikainen 2005, 61.)
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4.1 Ymparistoanalyysi

Yritysymparistdanalyysi pyrkii seuraamaan markkinoihin vaikuttavia muutoksia, kuten
yhteiskunnallisia muutoksia, esimerkiksi EU:n my6ta tulevat mahdolliset kaupantekoon
vaikuttavat saannokset ja muut taloudelliset tekijat kuten yritysten investointihalukkuus.
(Raatikainen 2005, 62.)

Ymparistoéanalyysin voidaan katsoa tutkivan kaikkia ulkoisia menestyksentekijoita
siten, ettd saadaan kayttokelpoista materiaalia, joka tukee muita analyyseja ja néin

helpottaa paatoksentekoa (Lahtinen & Isoviita 1998, 58).

4.2 Kilpailija- ja kilpailuanalyysit

Kilpailija- ja Kilpailu-analyysia tehdessé yrityksen tulee madritelld ja tunnistaa
Kilpailijansa eli muut samalla toimialalla toimivat yritykset. Nykyisten kilpailijoiden
lisdksi on osattava analysoida my6s hieman tulevaa ja selvittdd, onko alalle tulossa

mahdollisia uusia kilpailijoita, jotka voivat muuttua uhaksi. (Raatikainen 2005, 63.)

Kilpailijansa on myds syyta tuntea, koska menestyakseen yrityksen on oltava parempi
kuin kilpailijansa. Olisikin hyva tuntea ainakin I&hempien kilpailijoiden m&éara, nimet ja
yleisimmat tuotteet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58.)

Techvisionilla on useita erikokoisia kilpailijoita Pirkanmaan alueella. Mielesténi
Techvisionin  tulisi  kuitenkin  analysoida ja keskittyd enemman pieniin
markkinointiyrityksiin, koska n&ma Kkilpailevat samoista asiakkaista Techvisionin

kanssa.

4.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina- ja  asiakasanalyysi  selvittdd  yrityksen  menestystekijoitd  niin

l&himenneisyydessd, nykytilanteessa kuin tulevaisuudessakin. Analyysia tehtéessé tulee



21

pohtia mm. asiakkaiden ostokayttaytymistd ja sen mahdollista muutosta. Analyysia voi
tehdd myos tuote tuotteelta tai palvelu palvelulta ja ottamalla huomioon kuinka paljon

kukin asiakas tai asiakasryhma on tuonut euroja yritykseen. (Raatikainen, 2005, 65.)

Markkina-analyysissa voidaan jakaa markkinat joko laajasti tai suppeasti. Aaripaina
ovat “massamarkkinat”, joka kuvaa perustuotteita kuluttavia miljardeja ihmisia ja toinen
aaripaa on “yksittaismarkkina”, joka puolestaan kuvaa yksittdista kuluttajaa tai yritysté,

jonka kanssa kohdeyritys on tekemisissé. (Kotler 2005, 83.)

Techvisionin kohdalla olisi térkeda kayttdd nimenomaan markkina-analyysissa
"yksittaismarkkina”-periaatetta ja analysoida tilannetta tuote tuotteelta ja kéyda lapi
yksittdisten asiakkaiden ostohistoriaa ja kayttdytymistd. Tamé antaisi Techvisionille
heiddn omista asiakasyrityksistddn mahdollisimman tarkan kuvauksen, jota pystyisi

hyodyntdmaén tehokkaimmin tulevaisuuden markkinoinnissa.

4.4 SWOT- analyysi

SWOT-analyysi kartoittaa yrityksen heikkoudet ja vahvuudet sekd mahdollisuudet ja
uhat. SWOT-analyysi ei luonnollisestikaan korvaa yritysanalyysia, vaan kokoaa
lahtdkohta-analyysien tiedot yhteen. SWOT-analyysia tehtdessa tulee hyédyntéaa tietoja
ulkoisista lahtokohta-analyyseista ja yhdistdd ne sisdiseen analyysiin, jolloin saadaan

mahdollisimman kattava yleisanalyysi SWOTin muodossa. (Raatikainen, 2005, 68.)

Uhat ja mahdollisuudet 16ytyvat ulkoisista analyyseista, tarkemmin Kilpailija- ja
ympdristdanalyyseista. Niista tulisi nahda keskeisimmat asiat, jotka vaikuttavat
yrityksen tulevaisuuteen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.) Yrityksen toiminnan
menestykseen vaikuttavia tekijoitd voidaan tutkia sisdisilla analyyseilla, kuten
asiakasanalyysista saatavista tiedoista (Anttila & Iltanen 1996, 335).

Kuviossa 2 on kuvattu SWOT-analyysitaulukko, jota Techvisionin tulisi kaytt&a

kartoittaessaan liiketoiminnassaan omia heikkouksiaan sekd vahvuuksiaan ja
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mahdollisuuksia ja uhkiaan. Koska tutkittava yritys Techvision on pieni yritys, ei

sisdinen lahtokohta-analyysi ole yritysta hyddyttava.

Mydnteiset asiat Kielteiset asiat
Yritys Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoinen Mahdollisuudet Uhkat
ymparisto

Kuvio 2. SWOT-analyysi

Techvisionin vahvuuksina voidaan pitdd pienen organisaation ansiosta joustavuutta,
kilpailukykya hinnoittelussa sekd tyontekijdn ammattitaitoa ja kokemusta. Pienet

kustannusrakenteet tekevat Techvisionin toiminnasta tehokasta ja joustavaa.

Kilpailijoihin verrattuna heikkouksiin voidaan laskea Techvisionin tuntemattomuus

asiakaskunnassa, vahainen markkinointi seké liian suppeaa asiakaskunta.

Techvisionin tulevaisuuden mahdollisuuksia on ammattitaito, joka mahdollistaa
edellakavijyyden eri asiakkaille tarjottavissa ratkaisuissa seké palveluissa. Laajemman
asiakaskunnan myo6té olisi mahdollista kasvattaa liiketoimintaa, jolloin voisi palkata

myos lisdtyévoimaa.

Techvisionin toiminnan uhkiksi voidaan laskea esimerkiksi lilan pienet resurssit ja
taloudelliset resurssit. Liian pienet resurssit voivat estdd tai hidastaa yrityksen

kasvusuunnitelmat. Uusien asiakkuuksien hankinta on liian pienelld organisaatiolla
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my0Os vaikeaa, koska yritykselld ei ole riittavasti tyontekijoitd tekemadn kasvavaa
tyomaarad. Taloudelliset resurssit ovat pienessa yrityksessa herkkia vaihteluille kuten

esimerkiksi ison asiakkuuden menettamiselle. Talléin myds tulot pienenevit.
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5 Markkinointistrategia

Jokaisella yritykselld, joka markkinoi omia tuotteitaan ja palveluitaan, tulisi olla
markkinointistrategia markkinoinnin suunnittelun selkeyttdmiseksi. Strategiassa on
paljon huomioitavia asioita ja monet niistd ovat aina asiakkaan omaan tarkoitukseen

sopivia.

5.1 Markkinointistrategian maarittely

Lahtinen ja Isoviita méérittelevat markkinointistrategian (1998, 39) seuraavasti:

Markkinointistrategia siséltdd pyrkimyksen saavuttaa toiminnalle asetetut paamaarét ja
tavoitteet. Se maarittdd myos keinot, joilla tavoitteisiin aiotaan p&asta.
Markkinointistrategialle on tyypillistd voimavarojen suuntaaminen keskenaan
kilpaileviin kohteisiin, samoin siihen liittyy p&atos tietyn toimintasuunnan valinnasta.

”Markkinointistrategian suunnittelu on yrityksen pitkajanteistd suunnittelua”, toteaa
Leena Raatikainen (2005, 73) markkinointistrategiasta. Strategia voidaan maééritell&
yrityksen pitkdn aikavélin keinoiksi sopeutua ympadristén muutoksiin suuntaamalla
voimavaroja voittoa tuottavalla tavalla. Strategia perustuu yrityksen visioon tulevasta eli
tahtotilaan. (Raatikainen 2005, 73).

Jotta yritys saavuttaisi padmadaransa markkinoinnissa, tulee silla siis olla strategia. Mutta
mikd on menestyksekds strategia? Philip Kotler toteaa kirjassaan Muuttuva
markkinointi (1999, 25), ettd "markkinoinnissa onnistumiseen ei taatusti ole yhta ainoaa
tietd”. Kotler painottaa, ettd yrityksen tulee 16ytd4 omat erityispiirteensé ja toimintonsa.
Vain asioiden tekeminen hieman kilpailijoita paremmin ei riit4. Kotlerin mukaan (1999,
25) Michael Porter on todennut, ettd ”jos yritys tekee samoja toimintoja kuin muutkin,

mutta vain hieman niitd paremmin, silla ei ole strategiaa lainkaan.”

Michael Porterin mukaan (Kotler 1999, 26) strategia on hyva silloin kun se poikkeaa

selvasti Kilpailijoiden strategioista. Tdma on kuitenkin vaikeaa, silla varmaa on, ettd



25

hyva strategia huomataan ja sita tullaan kopioimaan. Kotler muistuttaa, ettd on eri asia
kopioida strategian piirteitd kuin kokonainen strateginen arkkitehtuuri:
”Suurenmoiset strategiat koostuvat ainutlaatuisesta toisiaan vahvistavien toimintojen

yhdistelmést, jota on vaikea jaljitelld.” (Kotler 1999, 26.)

Lahtinen ja Isoviita (1998, 39) muistuttavat myos taktiikan tarkeydestd. Taktiikalla
tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla valittua strategiaa toteutetaan kaytannossd. Vaikka
taktitkan soveltamisala on vah&patdisempi kuin strategian, ei sitd tule vaheksyé.
Taktiikka on myds luonteeltaan operatiivista verrattuna strategiaan. Jako strategiaan ja
taktiikkaan voidaan madaritelld myds siten, ettd ylin johto méérittelee strategian, jonka

sitten esimerkiksi yrityksen keskijohto toteuttaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 39.)

5.2 Techvisionin markkinointistrategia

Koska Techvision on pieni yritys, myds sen markkinoinnilliset toimenpiteet ovat
vahaisid. Techvisionin markkinointistrategian tulee olla yksinkertainen ja helppo
toteuttaa, silla niin henkiléstd- kuin rahoitusresursseja on vahéan. On kuitenkin erittdin
tarkedd, ettd téallainen strategia on luotu ja sitd noudatetaan, jotta suunnitelmilla sek&
toteutuksella on pd&dméarat, joita tavoitella. Vaikka kyseessa ei olekaan suuri yritys, on
kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd markkinointi pitdd tehdd suunnitellusti ja strategian
mukaisesti, jotta tuloksia voidaan odottaa. llman strategiaa ja siihen liittyvaa taktiikka
Techvisionin markkinointi on uhattuna luisua yksittaisiksi markkinointitoimenpiteiksi,
jotka eivat kuitenkaan kanna kokonaisuutena eteenpdin, minka vuoksi myodskin hyoty-
laatu suhde on vaarassa karsid. Voisinkin todeta, ettd mitd pienempi

markkinointibudjetti on, sita tdrkedmpaa on, ettd sen kaytolle on kunnollinen strategia.
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6 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointia suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon ja miettia oman yrityksen kannalta

ainakin markkinoiden segmentointi, budjetointi ja 4P-mallin soveltaminen.

6.1 4P-malli ja sen soveltaminen markkinointiin

Markkinoinnin kilpailukeinoina on pidetty vanhastaan neljaa P:ta eli
e tuote- tai palveluratkaisua (Product)
e hinnoittelua (Price)
e kanavaratkaisua/saatavuutta (Place)

e markkinointiviestintdd (Promotion) (Rope 1998,76).

Markkinointimix- mallissa eli 4P-mallissa toiminnot on pyritty ryhmittelemaan niin,
ettd olisi helpompaa erottaa markkinointimixin kokonaisuus. 4P-malli vaatii
markkinoijaa maarittdaméaén tuotteen ja sen ominaisuudet, hinnoittelemaan tuotteen,
paattamaan sen jakelutavasta sek& valitsemaan keinot tuotteen myynninedistamistéa
varten. (Kotler 1999, 128.)

Kuviossa 3 on havainnollistettu markkinointimixin nelja ydinaluetta, joista hinta ja

markkinointiviestintd ovat kohdemarkkinoille eli asiakkaille nakyvimmat tekijét.
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Kohdemarkkinat Saatavuus
Jakelukanavat

Tuote Peitto
Tuotevalikoima Lajitelma
Laatu Sijaintipaikat
Suunnittelu Varastot
Piirteet
Tuotemerkki

Hinta Markkinointiviestinta

Kuvio 3. 4P-malli (Kotler 1999, 131)

6.1.1 Tuote

Tuote kuulostaa hyvin yksinkertaiselta kasitteeltd, mutta markkinointia suunniteltaessa
tulee tuotteen késitettd avata huomattavasti enemman, jotta voidaan 10ytaé tuotteen

heikkoudet ja vahvuudet ja ndin myos tuotteelle oikea markkinointitapa.

Kotler madrittelee tuotteen olevan mitd vain, joka voidaan tuoda markkinoille ja jolla
voidaan tyydyttda tarve tai halu. Tuote voi olla fyysinen objekti, palvelu, henkild,

paikka organisaatio tai idea. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 2002, 460.)

Samansuuntainen maaritelma tuotteesta on myds Timo Ropella kirjassaan Business to
Business -markkinointi, (1998, 76): Markkinointituote on se kaupattava kokonaisuus,
joka syntyy toiminnallisesta tuotteesta eli  valmistetusta tuotteesta ja

markkinointielementein lisatyista tuoteominaisuuksista eli mielikuvatuotteesta.
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Liiketoiminta perustuu aina tuotteeseen tai tarjontaan. Yritys pyrkii tekemaan
tuotteestaan tai tarjonnastaan muista poikkeavan ja paremman, jotta kohdemarkkinoiden
asiakkaat suosisivat sitd ja olisivat kenties valmiita maksamaan siita jopa liséhintaa.
(Kotler 1999, 132.)

Kotler (2002, 460) avaa tuotteen kolmelle eri tasolle: ydintuote, varsinainen tuote ja
lagjennettu tuote. Ydintuotteella tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan perusongelman
ratkaisua tai perushyo6tyd, jonka tuote tai palvelu voi tarjota. Varsinainen tuote tarkoittaa
esimerkiksi tuotteen ulkoasua, osia, designia ja brandid, joka ndin tdydentaa ydintuotetta
ja tuo esiin ydintuotteen idean. Laajennetulla tuotteella Kotler viittaa mahdollisiin
lisamahdollisuuksiin, jotka ydin- ja varsinainen tuote tarjoavat. Laajennetulla tuotteella
tarkoitetaan palveluita, jotka voidaan tarjota ydin- ja varsinaisen tuotteen lisaksi, kuten

esimerkiksi kuljetuspalvelu tai asennuspalvelu.

Kun tuote on maaritelty, tulee se myos luokitella oikean kohdemarkkinan mukaisesti.
Kotler (2002, 460) jakaa tuotteen kahteen osaan: kestavét tuotteet ja ei-kestavat tuotteet.
Kestavat tuotteet tarkoittavat tuotteita, joita kaytetdan pitkéallad aikavalilla ja kestavat
myos useita vuosia, kuten ja&kaappi tai auto. Ei-kestdvilld tuotteilla tarkoitetaan
nopeasti kulutettavia tuotteita kuten ruokatarvikkeet. Tuotteet tulee my0s selvésti jakaa
kohdemarkkinan mukaisesti kuluttajille kohdistettuihin tuotteisiin tai teollisuudelle eli
b2b-tuotteisiin.

Kotlerin mééritelmien mukaisesti Techvisionin ydintuote olisi siis palvelu, jolla asiakas
saa yritykselleen esimerkiksi www-sivut tai uudenlaista markkinointimateriaalia.
Varsinainen tuote olisi esimerkiksi www-sivujen lisaksi toimitettavat kdyntikortit, jotka
ovat suunniteltu www-sivujen ulkoasun mukaan. Laajennettu tuote voisi Kotlerin
madritelmien mukaan olla esimerkiksi  asiakkaan liiketoimintaa tukevan
lisatoiminnallisuuden lisdys www-sivuille, kuten verkkokauppa. Techvision on selvasti
suuntautunut vain ja ainoastaan yritysten véliseen b2b- kauppaan ja markkinoille, eika
siis lainkaan kuluttajille suunnattuihin tuotteisiin. Markkinoinninkin tulee siis olla

yritykselta toiselle yritykselle suunnattua.
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6.1.2 Hinta

Hinnoittelu on tekija, jonka maarittelyssd on helppo epéonnistua. Kotler maarittelee
(2002, 566) hinnan olevan tietty maaré rahaa tuotteesta tai palvelusta, jonka kuluttaja
haluaa vaihtaa tuotteeksi tai palveluksi. Hinnoittelussa on otettava huomioon sek&
sisdisia tekijoita ettd ulkoisia tekijoita. Sisaisia tekijoita ovat esimerkiksi markkinoinnin
kohteet, markkinointistrategia seka kulut. Ulkoisia tekijoitd ovat puolestaan esimerkiksi
markkinoiden luonne ja kysyntd, kilpailu sekd muut ymparistolliset tekijat kuten
kilpailijat. Kaikki ndmé& yhdessa vaikuttavat hinnoittelupdatokseen. Kuten jo aiemmin
tssa ty0ssd on mainittu, hinnoitteluun on kaytettdvissa myds eri strategioita, joilla
voidaan vaikuttaa tuotteen kysyntddn kayttamalla jo aiemmin mainittua

mielikuvahinnoittelua.

Kuviossa 4 on kuvattu seka sisdisia- ettd ulkoisia vaikutteita, jotka vaikuttavat

hinnoittelupaatokseen.

Sisdiset vaikutteet: Ulkoiset vaikutteet:

- Markkinointitoimenpiteet - Markkinoiden luonne ja

- Markkinointimix strategia vaatimukset

- Kulut Hinnoittelu- - Kilpailu

- Hinnoitteluorganisaatio — paatokset <— | - Muut ympdristovaikutteet

(talous, jalleenmyyjat,
hallinto)

Kuvio 4. Hintoihin vaikuttavat tekjjat (Kotler ym. 2002, 569)

Menestyksekas hinnoittelu edellyttad, ettd yrityksen johto tai yritt4ja& ymmaértaa miten
kustannukset, asiakkaat ja kilpailuymparisto vaikuttavat hinnoittelupaétoksiin.
Strategisen hinnoittelun tulee perustua yrityksen muihin strategisiin tavoitteisiin,

esimerkiksi markkinaosuustavoitteisiin. (Mantyneva 2002, 84.)
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Tarkein hinnoitteluun vaikuttava tekija on kulujen laskeminen ja néin saatava luku, joka
madrittelee tuotteen vahimmaishinnan. Kun tdma kriittinen piste on laskettu,

madrittelevat Mantynevan ylla mainitut tekijat tuotteen lopullisen hinnan maarittymisen.

Techvisionin tulee siis ensin mééritelld palvelujensa véhimmaishinta, jolla kulut tulevat
katetuksi. Sen jalkeen on madariteltdvd muita tekijoitd ja verrata hintoja esimerkiksi
Kilpailijoiden hintoihin. Hintaa on usein vaikeaa madrittdd pelkélle palvelulle, koska
monesti se ei ole konkreettista, niin sanotusti kasin kosketeltavaa. Siksi Techvisionin
tulisi miettid hinnoitteluperiaatteensa tarkasti, jotta kaikki tehty tyo tulee myos laskettua
mukaan asiakkaalle esitettavaan hintaan.

Usein yrittdjat myods unohtavat ottaa huomioon arvonlisdveron, joka Suomessa on
kuitenkin huomattava eli 22 %, joka tuo vield selke&a liséhintaa yritt4jan omia tarpeita
tyydyttédvéan hinnan liséksi.

6.1.3 Kanavaratkaisu eli saatavuus

Markkinoinnissa yrityksen on tarkeintd saavuttaa asiakkaat ja herattdd heidan
huomionsa, jolloin on siis aarimmaisen tarkeda tuntea asiakkaansa ja markkinat, jotta
tietdd miten tulee markkinoida ja ennen kaikkea mitd markkinointikanavaa tulee
kayttdd. Jokainen markkinointikanava tietda yleensa jonkinlaisia kuluja, mink& vuoksi
on térkedd osata valita oikea kanava. Kotlerin (2002, 741) mukaan perusajatus
kanavaratkaisua tehdessd on saada tuote tai palvelu potentiaalisten asiakkaiden
saataville. Kanavaratkaisuja on useita riippuen yrityksen koosta. Isot kansainvaliset
yritykset kayttavat padosin reittid tukku-jalleenmyyjé-asiakas padstakseen oikean
asiakkaan luo, kun taas pienimmat yritykset kayttavat vain henkilokohtaista myyntia ja

kaikkein pienimmat luottavat ns. puskaradioon.

Palvelualan  yritykset, kuten Techvision, joutuvat kaytdnnossa tekemé&an
kanavaratkaisunsa ulkoisen ja siséisen saatavuuden perusteella. Ulkoinen saatavuus on
paattamista siitd, milld tavalla asiakkaan tulo yritykseen varmistetaan. Sisdinen
saatavuus on paattamista siitd, milla tavalla palvelujen ostaminen tai kayttdminen

tehd&an asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Lahtinen & Isoviita 1999, 155.)
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Mikko Mantyneva mainitsee kirjassaan Markkinoinnin talousohjaus ja tunnusluvut

(2002, 140) myds seuraavat toimet, jotka vaikuttavat jakelukanavan johtamiseen:

1. yritykselle sopivan jakelukanavan I6ytaminen

2. yksittaisten kanavan jasenten valinta

3. sopimusneuvottelut kanavan jasenten kanssa

4. kanavan jasenten motivointi myymaan ja jakelemaan yrityksen tuotteita
5. kanavan jasenten suorituksen arviointi

6. mahdolliset kanavan tai siihen kuuluvien jasenten muutokset

Techvision on tdhd&n mennessda  kayttanyt vain  “puskaradio”-menetelmaa
markkinoinnissaan, jolloin Techvisionin jo olemassa oleva tyytyvdinen asiakas kertoo
toiselle asiakkaalle tai kumppanilleen Techvisionilta saaduista laadukkaista palveluista.
Tama on heréttanyt uuden asiakkaan ottamaan yhteyttd Techvisioniin. ”Puskaradio”-
toiminta ei ole edellyttdnyt Techvisionilta suuria markkinoinnillisia panostuksia tai
ponnisteluja. Seuraava luonnollinen askel kasvua haluttaessa olisikin siirtya
henkilokohtaiseen myyntiin ja siirtya tekemaan henkilokohtaista myyntid esimerkiksi
kontaktoimalla potentiaalisia asiakkaita suoraan soittamalla heille ja tapaamalla heitd.
Techvision voisi my0s lisata esimerkiksi suoramarkkinointiviestintdd. Jos Techvision
tulevaisuudessa haluaisi kasvaa useamman henkilon yritykseksi, voisi olla mahdollista
kayttdd myos pidempédd kanavaratkaisua eli 16ytaa ns. jalleenmyyjia Techvisionin
palveluille. T&ssa tapauksessa tulisi toimia Méantynevan jakelukanavan johtamisen

teesien mukaisesti.

6.1.4 Markkinointiviestinta

Viestinndlla tarkoitetaan jonkin sanoman tiedottamista (kommunikointia) seka
ajatusten, tietojen ja tunteiden valittamistd. Markkinointiviestinndn tehtdvana on
perustella asiakkaalle, miksi hédnen kannattaa tulla juuri meidan palveltavaksemme tai
ostaa juuri meidan tuotteemme. Markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkea sitd viestintéa,
jonka avulla yritykset ja yhteiso pyrkivat auttamaan asiakasta ostamisessa. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 219.)
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Markkinointiviestinté tekee yrityksen ja sen tarjoaman nakyvaksi, joten viestinnalla on
suuri  merkitys niin mielikuvan luomisessa kuin ostojenkin aikaansaamisessa.
Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa
tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritddn vaikuttamaan kysyntaan. (Bergstrom
& Leppéanen 2007, 273.)

Tarkeintd  markkinointiviestintdd suunnitellessa on tunnistaa kohdeyleisdnsa.
Kohdeyleisd voi olla esim. tdmanhetkiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat tai vaikka
ostopéatokseen vaikuttajat. Kohderyhmé voi koostua myos yksilgista tai ryhmista.

Kohdeyleiso vaikuttaa eniten silloin, kun paatetadan viestinnan tarkeimmat tekijét:

- Mitd viestitdan?

- Kuinka viestitdan?

- Koska viestinta tapahtuu?

- Missé viestinté tapahtuu?

- Kuka viestii?

(Bergstrom & Leppéanen 2007, 275.)

Koska Techvision on pieni yritys, on erittdin helppoa luoda viestintdsuunnitelma
vastaamalla edelld mainittuihin kysymyksiin. Vaikka pieni budjetti sulkee paljon
mahdollisuuksia pois, kuten isot TV- tai radiomainontakampanjat, se myos
yksinkertaistaa suunnittelua erittdin paljon, koska on paljon markkinointitoimenpiteité,
joihin ei ole taloudellisia mahdollisuuksia, kuten esimerkiksi TV- tai radiomainonta.
Pienen yrityksen markkinointitoimenpiteet ovat usein yksinkertaisempia ja
kustannuksiltaan edullisempia, kuten vaikkapa suoramarkkinointi s&hkdpostin
viélitykselld. Liitteend olevasta markkinointisuunnitelmasta kay tarkemmin ilmi

yksityiskohtia Techvisionin viestintdsuunnitelmaksi.

6.2 Segmentointi

Timo Ropen (1998, 56) mukaan segmentoinnin tavoitteena on 1dytaa ja valita yrityksen

resursseihin ja osaamiseen parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat
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kohderyhmét eli segmentit, joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan. Nykyaikaisen
markkinoinnin toimintaratkaisujen perustana toimii tarkka asiakaskohderyhmén valinta,
madrittely ja kohderyhman tyyppiominaisuuksien, kuten ostopédatokseen vaikuttavien

tekijoiden, kuvaus.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 94.) mukaan segmentointi on markkinoiden eli
potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keskenaan erilaisiin segmentteihin jollakin
lohkomisperusteella eli kriteerilld, kuten esimerkiksi maantieteellisesti tai toimialan

mukaan.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 95.) muistuttavatkin, ettd yksi segmentoinnin tarkeimmista
tarkoituksista on paastda eroon massamarkkinoinnista ja kohdistaa oikeanlainen
markkinointi oikealle kohderyhmélle. Lahtinen ja Isoviita antavat yritykselle

valittavaksi nelja erilaista toimintatapaa:

- Segmentoimaton markkinointi: Yritys ei ryhmittele asiakkaitaan segmenteiksi.

- Segmentoitu markkinointi: Yritys on ryhmitellyt potentiaaliset asiakkaansa ja on
valinnut néistad kohderyhmat segmentiksi.

- Keskitetty markkinointi: Yritys kohdistaa markkinointinsa vain yhteen segmenttiin.

- Yksilomarkkinointi: Yritys yrittdd tyydyttaa jokaisen asiakkaan yksilolliset tarpeet.

Timo Rope (1998, 56) tuo esiin myds asiakassuhteisiin perustuvan segmenttijaon, jossa

asiakkaat jaetaan neljaéan eri segmenttiin:

1. Volyymiasiakkaat eli 20 % asiakaskannasta, joka tuo 80 % myynnista
2. Satunnaisasiakkaat eli 80 % asiakaskannasta, joka vastaa 20 % myynnisté.
3. Ei viela -asiakkaat eli ne, jotka eivét viela ole yritykseltd ostaneet.

4. Entiset asiakkaat eli ne, jotka ovat siirtyneet kilpailijan palveluiden kéyttdjaksi.

Techvisionin asiakassegmentoinnissa voisi helposti yhdistaa sekd Ropen etta Lahtisen ja
Isoviidan teorioita valitsemalla ensin Ropen teoriasta asiakkaat, joille kohdistaa
markkinointia ja sitten soveltaa tatd Lahtisen ja Isoviidan teoriaan. Kdytannossa tama
voisi tarkoittaa, ettd Techvision valitsee kohteeksi volyymiasiakkaansa ja entiset

asiakkaansa, joista silla on jo asiakastiedot, minké& jalkeen Techvision kohdistaisi ndihin
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ryhmiin Isoviidan ja Lahtisen ehdottamaa yksilomarkkinointia. Ehdottamani menettely
sopisi Techvisionille hyvin, koska sen asiakasmaarat ovat kuitenkin melko pienet,
minka vuoksi Techvision pystyy ottamaan jokaisen asiakkaan tarpeet erikseen
huomioon. Tadma valittu kohdesegmentointi k&y mahdottomaksi, jos Techvision
tulevaisuudessa  kasvattaa asiakasmé&aridan, jolloin sen tulee segmentoida

markkinointinsa uudelleen.

6.3 Budjetointi

Budjetoinnissa  pyritddn ennakoimaan yrityksen tulevaisuutta taloudellisesta
nakokulmasta eli mistd raha tulee ja mihin se menee. Budjetti ilmaisee tietyn jakson
maadrélliset ja taloudelliset tavoitteet ja koordinoi toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi.
Hyvé budjetointi tuo tehokkuutta ja parantaa kannattavuutta. (Raatikainen 2005, 112.)

Raatikaisen (2005, 112) mukaan markkinoinnin budjetit voidaan jakaa kolmeen
keskeiseen osaan: myyntibudjetti, ostobudjetti sekd markkinoinnin kustannusbudjetti.
Myyntibudjetti  sisaltad  yrityksen menekkitavoitteet kappale-, yksikko- tai
euromaaraisind. Ostobudjettiin merkitdan tuotteiden ostoon liittyvat kulut, ja se
maaradytyy myyntibudjetin  mukaan. Kustannusbudjettiin  kootaan puolestaan
markkinointiin liittyvat kulut, kuten myyjien kulut ja markkinointiesitteiden kulut.

Jos liiketoiminnassa ilmenee poikkeamia suhteessa asetettuihin tavoitteisiin, kuten
myynnin vahdinen madrd, tarkastellaan poikkeamia erotuksena budjetoituun
tavoitteeseen. Budjetit laaditaan yleensa tilikaudelle tai vaihtoehtoisesti tilikauden
loppuun. Sen lisdksi ettd budjetit voidaan jakaa Raatikaisen mukaisesti kolmeen osioon,
Mantyneva (2002, 140) tarjoaa budjettien jakoa myos tarkasteluajanjakson mukaisesti:
pitkan aikavélin budjetti, tilikauden budjetti ja jatkuva budjetti. Useissa yrityksissa
onkin budjetti jaettu ensin Mantynevan mukaisesti ja sen jalkeen budjetin sisalta 16ytyy

uusia “alabudjetteja” Raatikaisen mukaisesti jaoteltuna.

Budjetoinnista on markkinoinnin ja yrityksen muussakin talousohjauksessa hyotya, silla
se pakottaa johdon suunnittelemaan yrityksen toimintaa taloudellisin maarein, mika

puolestaan helpottaa seké siséistd viestintaa ettd toiminnan koordinointia. Budjetointi
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my06s helpottaa resurssien kohdentamista ja antaa pohjan suoritustason arvioinnille.
(Méantyneva 2002, 148.)

Budjetointi on erittain tarkedd myos Techvisionille. Mitd pienempi markkinointibudjetti
on, sitd tarkedmpdd on, ettd sen kayttdé suunnitellaan huolellisesti. Techvisionin
tapauksessa  voisi  kdyttdd  Raatikaisen  mainitsemia  myyntibudjettia  ja
kustannusbudjettia, jotka yhdistdmalla Méntynevan mukaisesti tilikauden budjeteiksi
saada lopputuloksena eurosumma, joka voidaan merkata markkinointiin kaytettavaksi.
Ostobudjetin  kdyttdé Techvisionilla on sindnsd hyoddytontd, koska kyseessda on
aineettomia palveluita myyva yritys, jolla myés omien palvelujen tuottamisen kulut,
kuten materiaalikustannukset, pysyvat pienind. Pienen yrityksen ollessa kyseessa yksi
tarked kysymys on myds se, kuinka tarkeand itse yrittdja ndkee markkinoinnin ja kuinka
paljon rahaa ja tyota han on siihen valmis panostamaan. Kun on tehty perusarviointi
markkinoinnin tavoitteista eli pyritddnkd esimerkiksi kasvattamaan asiakaskuntaa, on

panostuksen nayttava myds markkinointibudjetissa.
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7 Markkinointisuunnitelma

7.1 Markkinointisuunnitelman sisalto

Huomasin opinndytetyota tehdessani, ettd markkinointisuunnitelmien laadinta on hyvin
monisyisté ja on paljon asioita, joita tulee ottaa huomioon, kuten kilpailijat, markkinat,
omat resurssit ja esimerkiksi markkinointiin varattava budjetti. Poimin tata
opinndytetyota varten kéytetyistd lahteistd ~muutaman ohjeistuksen hyvén
markkinointisuunnitelman laatimiseksi eli mita siind tulisi ottaa huomioon ja mista osa-

alueista hyva markkinointisuunnitelma muodostuu.

7.2 Toimiva markkinointisuunnitelma

Opetushallituksen verkkopalvelun internet- sivustolla on mielestani maaritelty kattavasti
hyva markkinointisuunnitelma. Hyv& markkinointisuunnitelma on yksinkertainen ja
helppo ymmartaa. verkkopalvelun mukaan suunnitelma tulisi olla selked, realistinen
sekd joustava kokonaisuus. Hyva markkinointisuunnitelma on kaytannon tyovéline
markkinointiin osallistuville henkil6ille, jossa on eritelty kaikki vastuualueet ja
aikataulut.

(http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/ms.htm, 26.9.2009)

Liséksi Opetushallituksen internet- sivuilla on maininta, ettd "Yritykselld on yleensa
yrityksen keskeiselle osaamisalueelle perustuva liikeidea. Menestydkseen markkinoilla
yrityksen on tunnettava ympéristo- ja kilpailuolosuhteet. Liséksi yrityksen tdytyy osata
tehdd markkinoinnin  Kilpailukeinoja koskevat oikeat strategiset ratkaisut.
Markkinoinnin suunnittelu on osa yrityksen suunnittelua”.

(http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/ms.htm, 26.9.2009)

Philip Kotler toteaa kirjassaan Muuttuva markkinointi (1999, 218), ettd
markkinointisuunnitelman pitdad olla yksinkertainen ja ytimekas. Lisaksi Kotlerin

mukaan jokaiseen markkinointisuunnitelmaan tulee siséltya véhintaan tilanneanalyysi,


http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/ms.htm
http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/ms.htm

markkinoinnin  yleiset ja  yksityiskohtaiset tavoitteet,

markkinoinnin toimintasuunnitelma ja markkinoinnin valvonta.
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markkinointistrategia,
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8 Markkinointisuunnitelma Techvision Ay:lle

Markkinointisuunnitelman pohjaksi olen valinnut valmiin pohjan osoitteesta
www.edu.fi. Vertaillessani eri vaihtoehtoja mielestani Opettajien verkkopalveluiden
sivuilla ollut markkinointisuunnitelman pohja oli tarpeeksi kattava Techvisionin
tarpeisiin. Poistin suunnitelmasta sellaiset kohdat, joiden koin olevan Techvisionille
tarpeettomia  tai  mahdottomia  toteuttaa. = Valitsemastani  alkuperéisesta
markkinointisuunnitelmasta on jatetty pois kohta myyntitavoitteet segmenteittéin, koska
kyseessa olevia tavoitteita ei koettu Techvisionin toiminnan kannalta tarpeelliseksi.
Markkinoinnin organisaatiota ja henkildst6d ei ole markkinointisuunnitelmassa eritelty,
koska kyseesséd on yhden miehen yritys. Liséksi PR-tyota ei ole tarkoitus kohdistaa
ulkopuolisille sijoittajille ja lahjoittajille tulevaisuudessa, joten sekin kohta katsottiin

Techvisionissa epaolennaiseksi.

Ennen kuin kirjoitin markkinointisuunnitelmaa tai hankin lahdemateriaalia, keskustelin
Techvisionin toimitusjohtajan kanssa hanen nakemyksistaan ja toiveistaan Techvisionin
markkinoinnillisesta tulevaisuudesta. Keskustelussa sain  kasityksen yrityksen
markkinoinnillisista tavoitteista sek& nykyisesta tilanteesta. Tdman jalkeen tutkin paljon
markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta ja poimin eri lahteistd, kuten kirjoista, internetista
ja lehtileikkeistd, tyohoni ne seikat, jotka koskettavat Techvisionin markkinoinnillisia ja

myynnillisid suunnitelmia tulevaisuudessa.

Koin, ettd markkinointisuunnitelmaa tehdessa aikaisempi kokemukseni Techvisionin
toiminnasta oli suureksi avuksi. Kohtasin kuitenkin paljon asioita, joita en aiemmin
osannut ottaa riittdvan laaja-alaisesti huomioon, kuten esimerkiksi lahtokohta-analyysit.
Tarkedksi koin myo6s sen, ettd kuulin Techvisionin toimitusjohtajan ajatuksia
markkinoinnillisista suuntauksista tulevaisuudesta ja siitd mik& on Techvisionin tavoite

markkinoinnin suhteen jatkossa. Se auttoi rajaamaan suunnitelman kohtia.

Aikaisemman kokemuksen lisdksi markkinointisuunnitelman laadinta vaati myds paljon
tutustumista lahdekirjallisuuteen sek& teorian sovittamista kaytantoon. Hyvana
sparrausapuna koko opinndytetyoprosessin ajan oli Techvisionin toimitusjohtaja ja

hanen kanssaan keskustelimme opinnéytetydn ohessa Techvisioniin liittyvista asioista.
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Opinnaytetyd on pyritty tekemdan Techvisionin tulevaisuuden suunnitelmien
mukaiseksi. Lisdksi olen tuonut ty6hon mukaan omaa nédkemystani markkinoinnista

sekd erilaisten markkinoinnillisten toimenpiteiden, kuten esimerkiksi mainonnan,

toteuttamisesta.
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9 Yhteenveto

Markkinointi on tarked osa yritysten liiketoimintaa. llman sitd on vaikea rakentaa
toimivaa, kannattavaa ja jatkuvaa liiketoimintaa. Markkinointi on ennen kaikkea keino
lisatd tuotteiden tai palveluiden myyntid. Markkinoinnin padasiallisiin tehtaviin kuuluu
kasvattaa ja yllapitdd kysyntéa yritysten tarjoamille tuotteille. Lisdksi markkinoinnilla
pyritddn viestimddn tuotteista ja niiden eduista ja markkinoinnilla pystytaan
vaikuttamaan vahvasti siihen, minkalaisen kuvan ihmiset tuotteesta tai palvelusta

saavat.

Markkinoinnin suunnittelua aloitettaessa on tarkeda tehda lahtokohta-analyysit.
Lahtokohta-analyysit selvittavat markkinoinnin nakékulmasta yrityksen nykytilaa, jotka
vaikuttavat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyysien lahtokohtana on usein
yrityksen liikeidea. Lahtokohta-analyyseja tulisi tehdd useasta eri ndkokulmasta, kuten
yrityksen sisdisesta yritysanalyysistd seka ulkoisista analyyseistd kuten ymparisto-,
Kilpailija ja markkina-analyyseistd. Analyyseihin kuuluu myods Techvisionille tarkea
SWOT-analyysi, jolla analysoidaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia

seka uhkia.

Markkinointistrategia asettaa markkinoinnille paddmaarat ja tavoitteet. Tdma helpottaa
markkinoinnin seuraamista ja padmadrien tavoittelemista. Talloin markkinoinnilliset
tavoitteet ovat myods helpompia selvittdd henkilokunnalle ja jokaisen henkilon on
mielenkiintoisempaa seurata tavoitteiden etenemistd. Markkinointistrategian tulisi olla
erilainen kuin Kilpailijoilla, jolloin on mahdollisuus olla yhden askeleen edelld
kilpailijoita. Strategia on tosin helppo kopioida, joten sitd tulisi tarkistaa tietyin

aikavalein.

Markkinoinnin suunnittelu on olennainen osa markkinointia. llman kunnollista
suunnittelua on vaikeaa l&hted toteuttamaan eri markkinointitoimenpiteitd. Usein
toteutukset jaavat kuitenkin pirstaleiseksi, eli toimenpiteitd jaa paljon tekeméttéd tai
sitten niita tehd&an vain pinnallisesti. Markkinoinnin suunnittelun pohjana on pidetty jo

pitkaan 4P-mallia, joka koostuu seuraavista osioista: tuote, hinta, kanavaratkaisu eli
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saatavuus ja markkinointiviestintd. Lisdksi markkinoinnin suunnittelussa pitda miettia,
kenelle markkinointia tehd&én eli segmentoida potentiaalinen asiakaskunta. Tall6in
voidaan kohdentaa tietyntyyppinen markkinointi tietyntyyppisille henkil6ille tai
asiakkaille. Olennainen osa suunnittelua on my6s markkinoinnin budjetointi.
Budjetointi helpottaa markkinoinnin kulujen seuraamista ja myods maaréd, minka

tyyppisid markkinointitoimenpiteitd ryhdytédan rakentamaan.

Toimiva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen ja helppo ymmartaa. Se voi olla
péivittdisessd tyoskentelyssa hyva tyokalu ja opas, jota voi hyddyntaa
markkinointitoimenpiteiden yhteydessd, kuten esimerkiksi suunnittelun apuna.
Suunnitelmassa on tarkead, ettd se on muokattu yrityksen tarpeitten mukaisesti. Kotlerin
mukaan (1999, 218) markkinointisuunnitelmassa tulisi olla ainakin tilanneanalyysi,
markkinoinnin  yleiset ja  yksityiskohtaiset tavoitteet, markkinointistrategia,

markkinoinnin toimintasuunnitelma sekd markkinoinnin valvonta.

Markkinoinnin suunnittelu on monipuolista tyota. Toivottavasti opinndytety6stani on

hyotyd myos Techvisionin tulevaisuuden markkinoinnin suunnittelussa.
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1 Johdanto

Techvision Ay:n  markkinointisuunnitelman pohjana on kaytetty valmista
Opetushallituksen verkkosivuilta 16ytyvaa markkinointisuunnitelman pohjaa. Pohjassa
on mielestani kattavasti esitetty toimivan markkinointisuunnitelman kohdat.
Markkinointisuunnitelman pohja koostuu kaikista oleellisista
markkinointisuunnitelman osista eli markkina-analyysistd, lahtokohta-analyyseista,
markkinointistrategiasta seka itse markkinointisuunnitelmasta, johon kuuluvat mm.

tuotteistus, jakelu, viestintd, budjetointi ja riskien arviointi.

Olen tuonut esille eri kohdissa suunnitelmaa omia ajatuksiani ja ehdotuksia
Techvisionille sopivista toimenpiteistd. Ehdotusten ja ajatusten pohjana olen pitanyt
opinnaytetyoni Kirjallisuutta, omaa nékemystani markkinointialan tulevaisuuden
suuntauksista sekd Techvisionin toimitusjohtajan kanssa k&ymieni keskustelujen

pohjalta syntynyttd mielikuvaa sopivista toimenpiteista.

2 Perustiedot yrityksesta

Techvision Ay on tamperelainen yritysviestintdan ja markkinointiin keskittyva yritys.
Yritys on perustettu vuonna 2000 ja omistajana sekd ainoana tyontekijdnd toimii
yhtion toimitusjohtaja. Techvision tarjoaa pienyrittdjille palveluita yritysviestinnan

alalta kattavasti ja edullisesti padasiassa Pirkanmaalla ja l&hialueilla.

Techvisionin péatuotteisiin  kuuluvat erilaiset yrityksille suunnatut www-sivut,
mainokset, valokuvaukset, kayntikortit seka yritysilmeen suunnittelu.

Yritys tyollistdd yhden henkilon osatoimisesti. Tavoitteena on kasvattaa liiketoimintaa
ja saada yrityksesta taysipdivaisesti tyollistadva yritys. Lisaksi on mahdollista, etta

myO6hemmin toimintaan palkataan lisad henkilokuntaa.
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3 Markkinat
3.1 Kysynta

Techvisionin tuotteilla ei ole yksiselitteistd tai yhta tietynlaista asiakaskuntaa. Ainoa
rajoite on, etta asiakasyrityksen tulisi olla pienyritys, jolloin toimeksiantojen maaraa ja
laajuutta on mahdollista itse s&&tédd. Asiakasyrityksen toimialalla ei ole merkitysta.
Asiakaskunta koostuu usein yrityksista, joilla ei ole omia wwwe-sivuja. Usein
Techvisionin asiakkailla ei ole mydskaan nékyvaa ulkoista markkinointia tai jaettavaa
markkinointimateriaalia. Asiakkaina voivat olla myds asiakkaat, jotka haluavat

uudistaa oman yrityksensa markkinointi-ilmetta.

Kysyntaa yritysviestinnan ja markkinoinnin palveluihin uskoisin kuitenkin jatkossa
olevan paljon, etenkin sahkoisessd viestinnassa ja markkinoinnissa. Yha useammin
yritysten liiketoiminta on menossa s&hkdiseen suuntaan, jolloin Techvisionin
kaltaisten vahvojen toimijoiden tarjonta on kohdallaan. Nakemykseni on liséksi, etta
yritykset tulevat panostamaan markkinointiin tulevaisuudessakin ja erityisesti sitten,
kun tdménhetkinen talouden taantuma on ohitettu. Liséksi Pirkanmaa alueena on
kasvavien maakuntien joukossa, jolloin myds uusien yritysten mééra tulee kasvamaan.

Usein uudet yritykset ovat potentiaalisimpia uusia asiakkuuksia.

3.2 Kilpailu

Kilpailutilanne markkinoinnin ja yritysviestinnan alalla on kova ja vastaavantyyppisia
yrityksid kuin Techvision on runsaasti. Taméa asettaa omat haasteensa Techvisioninkin

toiminnalle.

Techvisionin kovimmat kilpailijat ovat saman kokoluokan, n. 1-8 henkil6a ty6llistavéat
yritykset, jotka tekevat www-sivuja ja tarjoavat yritysmarkkinointiin liittyvia tuotteita
ja palveluita. Kilpailijoiksi voidaan laskea my6s mainostoimistot. Kilpailevat yritykset
ovat padosin Pirkanmaan alueelta, joten asiakkaatkin ovat pirkanmaalaisia.
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3.3 Toimintaymparistd

Techvisionin toimintaymparistoon liittyy useita erilaisia ulkopuolisia vaikutteita,
esimerkiksi yritysten markkinointibudjettien suuruus tai markkinoinnin teknillisen
kehityksen suuntaus ja muutokset toimintaympérist0ssé vaativat usein toimenpiteita.
Taloudellisen taantuman aikana monet yritykset ovat vahentdneet markkinointiin
kaytettdvida varoja, mikd voi nakya myds Techvisionin toimeksiannoissa. Toisaalta
taantuman aikana moni yritys myo6s lisdéd markkinointia ja n&kee taantuman

mahdollisuutena.

Poliittiset muutokset ja niiden vaikutuksen nakisin hyvin pienind Techvisionin

tulevaisuudessa.

Sosiaaliset sekd tekniset muutokset puolestaan vaativat Techvisioninkin huomiota.
Sosiaaliset mediat ja niiden kaytté markkinoinnissa kehittyvat koko ajan ja askarruttavat
monia mainostoimistoja. Techvisioninkin tulisi miettid omaa strategiaa sosiaalisesta
nédkokulmasta: mik& voisi olla sen panostus sosiaalisen median hyddyntdmiseen
markkinoinnissaan. Ohjelmien ja laitteistojen tekninen puoli muuttuu koko ajan ja
teknisessa kehityksessa jaa helposti jalkeen. Tekniikan monipuolinen hyddyntdminen

voi tuoda monessa tilanteessa hyotya tehokkuudellaan, kuten tehtdvien automatisointi.

Né&kisin, ettd Techvision voisi hyddyntdd markkinoinnissaan suosituimpia nykyisia
sosiaalisen median kanavia kuten Facebookia ja Youtubea. Néissa kahdessa kanavassa
saa paljon ilmaista nadkyvyyttd Techvisionin tuotteille. Facebookissa Techvision voisi
luoda oman sivustonsa, johon kutsutaan ihmisia liittymé&an ja suosittelemaan palvelua.
Usein ndin saadaan rdjahdysmaéisen nopeasti Techvisionin tuotteet monen ihmisen
tietoon mika voi tuoda uusia asiakkaita. Youtubeen Techvision voisi luoda oman
yritysesittelyvideon, jossa esiteltdisiin  Techvisionin tuotteita sekd palveluja ja
mahdollisesti jonkin nykyisen asiakkaan haastattelu. Videota voisi jakaa asiakkaille ja
mainostaa myds Facebookissa. Nailla kanavilla olisi mahdollista lisata markkinointia

kustannustehokkaasti.
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4 Lahtokohta-analyysi

4.1 Ymparistoanalyysi
4.1.1. Toimialan kehitys

Mainonnan ja markkinoinnin ala kehittyy jatkuvasti ja Techvisionin pitdd olla
kehityksessa mukana. ltse perusajatus, eli mainonnan suunnittelu ja tekninen toteutus
séhkdisend tai painettuna materiaalina, kaikessa toiminnassa ei varmankaan tule paljoa
muuttumaan. Nykykasitys on kuitenkin, ett4 ainakin sosiaalinen media, kuten Facebook
ja Youtube, on tulossa vahvasti mukaan markkinointiin. Esimerkiksi mainostoimistot

miettivat, miten sosiaalista mediaa voisi hyddyntaa.

Liséksi on todennékoistd, ettd erilaisten tekniikoiden ja tietotekniikan hallinnan merkitys
markkinointia tehdesséd tulee lisddntymaan koko ajan. Uusimpia tyokaluja ja

toimenpiteitd tulee osata hyodyntééa jatkossakin.

Se kuinka Techvision pysyy mukana alan kehityksessa, on paljolti kiinni tyontekijoista
itsesséan. Oma kiinnostus alan trendejd kohtaan on vélttamatonta. Lisaksi ehdotan, ettd
Techvision menisi  kuuntelemaan esimerkiksi erilaisiin alan konferensseihin ja
markkinointitilaisuuksiin, joissa kasitellaan alan uusimpia trendeja seké tuotteita. Lisaksi

henkiloston koulutuksella on suuri merkitys uuden oppimisessa.

4.1.2. Markkinat ja kehityssuunnat

Techvisionin toimintakenttdnd ovat kotimaan markkinat ja l&hinn& Pirkanmaa.
Kohdeasiakasryhmand on selkedsti pienyritykset, johtuen Techvisioninkin pienesté

koosta ja henkildstoresurssien vahyydesta.

Kysyntad Techvisionin tarjoamille tuotteille on varmasti jatkossakin. Se, mill4 tavalla
markkinointitoimenpiteitd toteutetaan esimerkiksi viiden vuoden paastd, tulee varmasti
muuttumaan. Esimerkiksi tekniikat ja ihmisten tarpeet sekd tottumukset muuttuvat ja
Techvisionin tulee muuttua mukana. Keinoja muuttumiseen ovat esimerkiksi
lilketoiminnan joustavuus, kouluttautuminen sekd tyontekijéiden avoin asenne
muutokselle. Muuttuminen markkinoiden ja asiakkaiden mieltymysten mukaan takaa

usein sen, ettd kysyntaa riittda jatkossakin.
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Kilpailu alalla on kovaa nyt ja tulevaisuudessa. Yritysviestintddn ja markkinointiin
keskittyvia yrityksia 16ytyy Suomesta ja Pirkanmaalta paljon. Kilpailussa tarkeda onkin
erottua jollain tavalla kilpailijoista. Techvisionin erottautumiskeino voisi olla esimerkiksi
asiantuntijuus seka pienen yrityksen tarjoama henkilokohtainen ylivertainen palvelu.
Ylivertaisella palvelulla tarkoitan asiakkaan odotusten ylittdmista tai esimerkiksi avun
tarjoaminen silloin, kun asiakas ei sita odota. Ylivertaiseen palveluun kuuluu mydés se,

ettd tehd&an asiat perusteellisesti ja hyvin, jolloin my0s asiakkaat ovat tyytyvéisia.

Techvisionin varsinaisia kilpailijoita ovat toiset 1-5 hengen yritysviestintdan ja
markkinointiin keskittyvat yritykset Pirkanmaalla. Tatd isommat yritykset Kilpailevat

muista asiakkuuksista.

4.2 Yritysanalyysi
4.2.1. Liikeidea

Techvision liikeideana on tarjota pienyrittajille palveluita yritysviestinnan alalta
kattavasti, edullisesti ja asiantuntevasti padasiassa Pirkanmaalla ja l&hialueilla.
Techvisionin  paatuotteisiin  kuuluvat erilaiset yrityksille suunnatut www-sivut,

mainokset, valokuvaukset, kayntikortit seka yritysilmeen suunnittelu.

4.2.2.  Toiminnan analysointi

Techvisionin SWOT-analyysi:

Vahvuudet:

- joustava

- ammattitaitoinen
- edullinen

- kettera

- asiakaslaheinen

- vakavarainen

Mahdollisuudet:
- nousta useamman tyontekijan yritykseksi
- saada laaja asiakaskunta Pirkanmaalta
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- ammattitaitoinen henkilokunta - edellékévija

- tuotetarjooman laajuus

Heikkoudet:

- lilan pieni organisaatio

- tuntemattomuus asiakaskunnassa
- lilan suppea asiakaskunta

- vahainen markkinointi

Uhkat:

- toiminnan kuihtuminen liian pieneksi = lopettaminen
- tulevaisuudessa Kilpailijoiden kelkasta putoaminen

- lilan pienet resurssit

- epdrealistiset tavoitteet kasvun suhteen

- taloudelliset resurssit

Techvisionin vahvuuksia ovat joustavuus, asiantuntijuus ja ammattitaito seka jo olemassa
olevien asiakkuuksien referenssit. Liséksi vahvuuksiin voidaan laskea laaja tarjooma

yritysviestinnan eri toimintoihin (www-sivut, printti, valokuvaus).

Techvisionin  heikkoutena  kilpailijoihin ~ verrattuna  voidaan  pitdd  pientd
henkilostomaaraa, jolloin isoja asiakkaita ei pystytd ottamaan asiakkaiksi. Heikkoudeksi
voidaan laskea my0Os tuotteistuksen puute, jolloin asioita ei voida tehda
automatisoidummin ja nopeammin. Monesti asiakas-caset pitad aloittaa alusta ”puhtaalta
poydaltd”, koska valmiita tuotteita tai tuotepohjia ei ole. Tama lisaa tyénteon méaéraa
seka palvelujen toimittamiseen varattavaa aikaa. Lisaksi vahainen tunnettuus

markkinoilla on yksi Techvisionin heikkouksista.
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4 Markkinointistrategia

4.1
41.1

41.2

Markkinoinnin tavoitteet
Liikevaihto, tulos ja markkina-asema

Techvisionilla on tavoitteena kasvattaa liikevaintoaan nykyisestdan lisddamalla ja
tehostamalla markkinointia. Samalla toiminnan tulisi olla kannattavaa ja yhtion

tulokset positiivisia.

Techvisionilla on tavoitteena kasvattaa omaa asemaansa markkinoilla ja samalla
kasvattaa tunnettuutta potentiaalisissa asiakasyrityksissé, koska se tuo liséé uusia

asiakkaita ja toimeksiantoja.

Markkinat ja tuotteet

Techvisionin markkinat ovat selke&sti Pirkanmaalla ja pienyrityksissa. Tallaisia
yrityksia on Pirkanmaallakin satoja, joten kohderyhmaa on riittavasti, jotta Techvision

I0ytaéd itselleen sopivia yrityksia.

Pahimpia Kkilpailijoita Techvisionille ovat Pirkanmaalla ja lahialueilla olevat
samansuuruiset markkinointiin liittyvid palveluja tarjoavat yritykset. Kilpailijoiden
vahvuudet ja heikkoudet ovat pitkélti samoja kuin Techvisionillakin. Se milla
Techvision voi erottua muista, on parempi tunnettuus sek& henkilokohtainen
myyntity0, jota en usko monen kilpailevankaan yrityksen tekevan. Parempi tunnettuus
ja aktiivisempi myyntityd voisi antaa sen etuaskeleen, jolla Techvision on

Kilpailijoitaan edella.

Parempaan tunnettavuuteen Techvision voisi kayttdd mm. lehtimainontaa esimerkiksi
Pirkanmaan paikallislehdissd kuten Tamperelaisessa seka Pirkanmaan Sanomissa.
Toinen ja kustannustehokkaampi tapa markkinoida palveluja on aiemmin
mainitsemieni sosiaalisen median hyvaksikayttd, kuten Facebook ja Youtube. Oman
sivuston luominen Facebookiin ja yritysvideon luominen Youtubeen olisi hyva
yhdistelmé&. Lisaksi panostaisin myoskin kustannustehokkaaseen tapaan markkinoida

Techvisionia eli  suoramarkkinointia kuten mainossédhkdpostin  lahettdmista
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kohderyhmén asiakkuuksille. Talla tavalla tavoittaa ison ryhmén asiakkaita yhdella
séhkopostin lahetyksella.

Henkilokohtainen myyntityd puolestaan on tehokkain tapa vaikuttaa asiakkaaseen.
Tama tosin vaatii aikaa ja panostusta henkilokunnalta, sill& asiakkaiden tapaaminen ja
tapaamisten sopiminen on aikaa vievaa tyotd. Kaytannossa henkilokohtaisen
myyntitydn voi toteuttaa niin, ettd valitaan ensin pirkanmaalaisia potentiaalisia
asiakkaita, joihin otetaan yhteyttd puhelimitse ja yritetd&n sopia tapaaminen, jossa
voidaan Kkertoa tarkemmin Techvisionin tarjoamista palveluista ja tuotteista.
Tapaamisessa on helpompi vaikuttaa asiakkaan tunteisiin ja saada asiakas
kiinnostumaan Techvisionin tarjoamista palveluista ja niiden soveltumisesta
asiakkaalle. Asiakastapaamisten my6tad padsee usein tekeméan tarjouksiakin paljon

useammin kuin verrattuna niin sanottuihin kylmiin asiakkaisiin.

Techvisionin paatuotteisiin  kuuluvat wwwe-sivut, valokuvaus seka printtituotteet.
Techvisionin tuotevalikoima ja skaala on tarpeeksi laaja, eika valttaméatonta
laajentamisen tarvetta ole. Ainakin toistaiseksi kehittaméalla ja tuotteistamalla jo
olemassa olevia tuotteita ja ratkaisuja, niista voisi saada vield monipuolisempia ja

Techvisionille paremman tarjooman.

4.1.3 Markkinointitoimenpiteet

Tulevaisuudessa Techvision pyrkii olemaan Pirkanmaalla tunnetumpi oman
asiakaskuntansa eli pienyrittdjien keskuudessa. Kaikki markkinointitoimenpiteet
suunnitellaan sen mukaisesti. Tallaisia markkinointitoimenpiteitd voivat olla
esimerkiksi lehtimainonta, suoramarkkinointi, henkilékohtainen myyntityd seka
sosiaalisen median hyodyntdminen. Lisaksi esimerkiksi messuilla esiintyminen on
yksi tapa lisatd tunnettuutta. Markkinoinnin tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita
sek& hankkia lisd4 tunnettuutta Pirkanmaan alueella.

4.1.4 Organisaatio ja henkil0sto

Techvision on yhden miehen yritys. Tulevaisuudessa on tavoitteena palkata
toimintaan lisdd henkilostoa. Lisahenkiloston palkkaaminen vaatii kannattavaa

toiminnan  laajentamista eli  liiketoiminnan  kasvattamista sek& paremman
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myyntikatteen saamista. Kaytdnnossad Techvisionin tulisi saada lisad laskutettavia

asiakkaita seka toimeksiantoja.

415 Taloudellinen asema

Techvisionin tavoitteena on tehdd liiketoimintaa kannattavasti ja tulevaisuudessa
palkata uutta henkilostéd toiminnan Kkehittyessa. Tavoitteena on lisdksi olla
mahdollisimman omavarainen eikd hakea ulkopuolista rahoitusta toimintaan.
Toiminnan saaminen kannattavaksi edellyttdd sitd, ettd tuloja on enemmén kuin
menoja. Techvisionin tulisikin pitdd tiukka kulukuri tulevaisuudessa. Uusien
toimeksiantojen lisdksi Techvisionin tulisi keskittya tuotteistamaan omat tuotteensa ja
palvelunsa, miké auttaisi palvelujen kustannustehokkaampaa toteutusta, jolloin ei aina
tarvitsisi tehdd samoja asioita uudestaan eri toimeksiannoissa. Ylijadvéan ajan voisi

kayttdd oman liiketoiminnan kehittdmiseen ja uusasiakashankintaan.

5 Markkinointisuunnitelma

5.1 Tuotteistus
5.1.1 Tuotepolitiikka ja —suunnittelu
T&han asti Techvisionin tuotteita ei ole kunnolla tuotteistettu. Tarjonta on kehitetty sen
pohjalta, mitd asiakas on tarvinnut. Tulevaisuudessa on tarkoitus tehdd valmiita
tuotepaketteja, joissa tarjotaan tietynlaisia valmiita tuotepohjia kuten esimerkiksi
paketissa yksi www-sivuja ja valokuvausta ja paketissa kaksi esimerkiksi vain pelkkia
www-sivuja. Lisaksi wwwe-sivuissa voisi tehdd eritasoisia sivuja valmiiksi, jolloin
tuotteessa yksi olisi hyvin pelkistetyt sivut ja tuotteessa numero kolme paljon
toiminnallisuuksia sisaltavat sivut. Valmiille tuotteille on mahdollista tehdéd pohjaty6ta,

jota muokataan jalkikéteen asiakkaan tarpeiden mukaiseksi.

Tuotteistuksella nopeutetaan ja tehostetaan tuotteiden jakelua ja toimitusta asiakkaille,
jolloin se vahentdd Techvisionille koituvaa tyotd. Tuotteistuksen myo6ta myods
yksittéisten palvelujen hinnoittelu on aiempaa helpompaa ja tyon tuottavuutta saadaan

nostettua.

Uudet markkinointitoimenpiteet, kuten esimerkiksi lehtimainonta ja suoramarkkinointi

séhkopostilla, tulisi keskittdd vahvasti uusiin tuotteistettuihin tuotteisiin. Talloin uudet
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tilauksetkin kohdistuisivat parhaiten niihin, mik& puolestaan helpottaa Techvisionin

tyonkulun prosessia.

5.1.2 Hinta

Techvisionin hinnoittelumalli on olla edullinen, mutta kuitenkin niin, ettd yrityksen oma
kannattava toiminta ei siita kérsi.

Tuotteiden hintojen nousulla tai laskulla ei ole suurta merkitystd markkinoille, koska
Techvision on pieni toimija. Techvisionin toiminnan kannalta pieni hinnan korotus voisi

olla mahdollinen.

Eri tuoteryhmien hinnoittelu eroaa toisistaan, koska kyseessa on kokonaan eri tuotteet.

Erikoishinnoittelu voidaan katsoa tapauskohtaisesti.

5.2 Jakelu

Techvisionin tuotteet eivat vaadi erillistd jakelukanavaa. Toimitukset voidaan tehda
itsendisesti suorana tuotantona asiakkaalle. Esimerkiksi wwwe-sivuihin liittyvét osiot

voidaan toimittaa suoraan asiakkaalle internetin valityksell&.

5.3 Viestinta
5.3.1 Myyntityd

Techvisionin tuotteiden myynnin hoitaa toimitusjohtaja. H&n soittaa potentiaalisille
asiakkaille, tapaa asiakkaita ja vastaa tarjouspyyntdihin.

5.3.2 Mainonta

Mainonnassa Techvisionin tulisi keskittyd omiin ndyttaviin Kotisivuihin, jotka
toimisivat hyvana referenssiné ja nédyteikkunana yritykselle. Lisaksi mainosvélineina
voisi kayttaa internetin hakukoneoptimointia seka painettuja mainoslehtisia postissa

jaettuna.

Hakukoneoptimointi on verkkopalvelun suunnittelu- ja toteutusprosessi, jonka
tavoitteena on verkkopalvelun laatuliikenteen (kavijéat) kasvattaminen hakukoneiden

luonnollisen liikenteen kautta.
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Hakukoneoptimoinnilla pyritd&n suunnittelemaan ja toteuttamaan verkkopalveluita
niin, ettd ne I6ytyvat mahdollisimman hyvin hakukoneista. Tavoitteena on tietenkin
lisita kohdennettujen ja verkkopalvelusta Kiinnostuneiden kévijoiden méaaraa

(http://www.optimointi.com/, 6.11.2009).

Ensiarvoisen tarkedd Techvisionin mainonnassa on myos henkilokohtainen myyntityd,

jossa lahestytaén asiakkaita puhelimitse ja tapaamalla asiakkaita kasvotusten.

5.3.3 Myynninedistaminen

Menekinedistamistoimenpiteina Techvisionin tulisi keskittyd henkil6kohtaiseen
myyntityohon asiakkaisiin - péain. Mahdollista voisi olla osallistua erilaisiin
seminaareihin, joissa voisi puhua markkinoinnista alana ja lisdksi Techvisionin
tarjoamista ratkaisuista. Lisaksi erilaisten esitteiden tekeminen ja jakaminen on yksi

keino lisdta Techvisionin menekkia.

5.4 Budjetti

Markkinointibudjetti laaditaan yhdessa Techvisionin toimitusjohtajan kanssa.
Huomioon otettavia seikkoja ovat budjettiin varattavat rahat, senhetkinen
taloudellinen tilanne Techvisionissa sek& markkinoilla. Liséksi huomioitava on se,
kuinka paljon markkinointiin halutaan panostaa, haetaanko kasvua vai halutaanko
pitad entinen asema markkinoilla. Kasvun hakeminen lisd&a markkinointia ja siten

my6s markkinointikuluja.

5.5 Riskien arviointi

Markkinointia kohdistetaan yrityksille tulevaisuudessa enenevéssd maarin, mika
vahentdd Techvisionin tuotteiden kysyntadn liittyvaa riskid. Internetissa yritysten
kotisivuilla ilmenevét markkinointitoimenpiteet, kuten bannerit, lisdantyvat, joka taas

kasvattaa Techvisionin potentiaalisten asiakkaiden mééaraa.

Riski, jonka Techvision voi kohdata, on se, ettd Techvision ei pysy enad kehityksen
mukana, ja toiminta keskittyy joko liian vanhoihin tuotteisiin tai sitten kokonaan
vadrénlaisiin toimenpiteisiin. Pitdisin tat4 riskid kuitenkin melko pienend. Yksi riski

voi olla my®6s se, ettd markkinoinnin tarjooma ja skaala saattaa kasvaa niin isoksi, etté
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kehityksessa on vaikea pysya mukana yhden tai kahden tyontekijan yrityksend. Kun
osaamisen tarve kasvaa liian suureksi, tulee suurten yritysten voima paremmin esiin.

Pitaisinkin tarkeand, ettd Techvision keskittyy vain heille olennaiseen toimintaan.
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