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Opinnaytetyon aiheena oli luoda markkinointiviestintasuunnitelma Yritys Oy:n kehitteilla ole-

valle verkkokaupalle. Tyon tavoitteena oli markkinointiviestintasuunnitelman avulla selvittaa

miten Yritys Oy:n B2B-verkkokauppa saadaan osaksi myyntitoimia ja miten se mahdollisimman
tehokkaasti tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen.

Yritys Oy on vuonna 2003 perustettu perheyritys, jonka toiminta on kiinnitystekniikan tukku-
myynti alan ammattilaisille. Yritys Oy:lla on useampi toimipiste ympari Suomea ja asiakaskun-
ta on muokkaantunut pitkajanteisen myyntityon tuloksena. Yritys Oy:n tavoite on kehittaa
kiinnitysratkaisuja asiakkaat huomioiden.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui kahdesta osiosta, joissa kasitellaan B2B-
verkkokauppaa kasitteiden ja markkinoinnin avulla seka markkinointiviestintasuunnitelmaa ja
sen sisaltoa.

Opinnaytetyon kehittamistyo on luotu havaintojen, teorian ja toimeksiantajan kanssa kayty-
jen keskustelujen pohjalta. Tuloksena on syntynyt markkinointiviestintasuunnitelma Yritys
Oy:n kehitteilla olevalle B2B-verkkokaupalle, johon on koottu Yritys Oy:n kannalta olennai-
simmat markkinointiviestinnan keinot ja miten naita tulisi kayttaa.

Yritys Oy:n B2B-verkkokauppa on yritetty lanseerata ensimmaisen kerran vuoden 2013 aikana,
mutta tuo yritys epaonnistui. Parin vuoden aikana Yritys Oy on ehtinyt miettimaan markki-
nointiviestintaa ja tarkoitus on keskittya sosiaalisen median kautta tuotettuihin "happy hour”
tarjouksiin. Verkkokauppa on tarkoitus julkistaa uudestaan marraskuussa 2015, joten Yritys
Oy:n tulisi aloittaa markkinointiviestintatoimet lahiaikana.

Asiasanat: Markkinointiviestintasuunnitelma, B2B-verkkokauppa, markkinointi
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The purpose of this thesis is to make a marketing communication plan for a business-to-
business webstore and help Company Ltd to have a vision of how to get the webstore working
as a supporting sales unit.

Company Oy was founded in 2003 and it is a wholesaler of fastening solutions. Company Oy
has expanded to five cities. Its customer base has been formed as a result of long-term sales
work. Company Ltd.’s aim is to develop fastening solutions considering customers’ needs

The theoretical part of this thesis consists of two parts. On the other part the main focus is in
business-to-business webstores; what it means and what is important in marketing. The other
part of theory consists of basic information about marketing communication.

In the empirical part a possible marketing communication plan is presented. Used sources
include the researcher’s observations, theoretical information and conversations in Company
Ltd.

Company Ltd.’s webstore was created in 2013, but it never ended up into use because of bad
luck. During the past few years Company Ltd has had time to develop their marketing and the
plan is to focus marketing into social media. The launch of the webstore is in November 2015.

Keywords; Marketing communication plan, Business-to-Business webstore, marketing
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1 Johdanto

Internetin historian juuret ylettyvat aina 1950-luvulle, mutta verkkokauppa on viela uudempi
tuttavuus. Verkkokaupan kehitys on tapahtunut lyhyen ajan sisaan ja nain tuonut yrityksille
lisapaineita. Kirjoista ja artikkeleista voi lukea, kuinka yrityksia kannustetaan ottamaan verk-
kokauppa kayttoon tai vaihtoehtona on markkinoilta putoaminen. Verkkokauppa on tuonut

markkinoille vaihtoehtoja.

Opinnaytetyoni aiheena on B2B-verkkokauppa, jonka tilanteesta Suomessa Descom Oy on teh-
nyt tutkimuksen vuonna 2014. Tutkimus on osoittanut, etta B2B-verkkokauppojen kehittymis-
ta edistaa kuluttajaverkkokaupoista tutut ominaisuudet; monikanavaisuus ja sen hallitsemisen
taito, asiakaskokemuksen kasvattaminen seka ostohistorian ja asiakasprofiilin hyodyntaminen.
B2B-verkkokauppa on kehittynyt ja siita kehitetaan vahitellen enemman ja enemman asiak-

kaan arkea helpottava toiminto. (Descom 2014.)

Descomin tuottama tutkimus osoitti myos eroja toimialojen valilla, vertailua tehtiin teollisuu-
den, tukkukaupan ja palvelualojen kesken. Opinnaytetyon kannalta naista olennaisin tutki-
muksen alue on tukkukauppa, silla toimeksiantaja Yritys Oy on tukkualan toimija. Tutkimuk-
sen mukaan, tukkukaupassa on olennaisinta asiakkaan arjen helpottaminen, ja siina kaivataan

tehokkaita tyokaluja hallitsemaan useita ostoskoreja ja vakiotilauksia. (Descom 2014.)

B2B-verkkokauppa on mahdollisuus - se on haastava mutta lopulta palkitseva. Kuluttajakaup-
paan verrattuna B2B-verkkokauppa luo suuremmat haasteet. Asiakaskunta on haastavampaa
ja tuotteiden ja palveluiden tulee olla raataloityja. Yritysasiakkaat myos vaativat tuotteista
tarkemmat tiedot ennen tilauksen tekemista ja suuret toimitusmaarat luovat haasteita toimi-
tuksille. Yrityspuolella lisaksi verotus ja saantelyt ovat ankarammat. Kaikesta huolimatta,

B2B-verkkokauppa on kehittynyt B2C-kauppaa nopeammin. (Anders Innovation 2015.)

1.1  Tyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyoni tavoitteena on tehda henkilokohtaista myyntityota ja digitaalisia markkinoin-
tiviestintakeinoja hyodyntaen markkinointiviestintasuunnitelmaehdotus. Tavoitteena on sel-
vittaa miten Yritys Oy:n kehitteilla oleva B2B-verkkokauppa saataisiin osaksi yrityksen myynti-
toimia ja miten sita voitaisiin parhaan mahdollisen tuloksen saamiseksi markkinoida asiakkail-
le. Yritys Oy:n tavoitteena on verkkokaupan myota valmistautua tulevaisuuteen ja samalla

tuoda asiakkaille parempi tuotteiden saatavuus ja lisata maksutapavalikoimaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on markkinointiviestintasuunnitelman avulla antaa Yritys Oy:lle

nakemys muun muassa vallitsevasta kilpailutilanteesta ja tuottaa ehdotuksia Yritys Oy:n verk-



kokaupan esille tuomiseksi. Yritys Oy:n toiminta on kasvanut tasaisesti vuosien aikana ja nyt

toimintaa halutaan kehittaa verkkokaupan myota.

Olen toiminut Yritys Oy:n palveluksessa vuoden 2011 alusta myyntiassistenttina. Opinnayte-
tyon laatiminen Yritys Oy:lle oli nain siis aikaisessa vaiheessa jo itselleni selvyys. Tavoit-
teenani on auttaa yritysta kehittamaan toimintaa ja markkinointiviestintasuunnitelman avulla
tuoda esille Yritys Oy:ssa hyvin toimivia ja kehittamista vaativia toimia. Tyon laatimisen ohes-
sa toivon, etta tietouteni Yritys Oy:n toiminnasta kasvaa ja pystyn parantamaan omaa tyo-

panostani.

1.2 Tyon sisalto, aineisto ja rajaukset

Teoriaosuus koostuu kahdesta osiosta. Ensimmaisessa osiossa tulen kasittelemaan B2B-
verkkokauppaa, markkinointia ja verkkokauppojen myota tarkeaksi aiheeksi muodostunutta
turvallisuutta. Toisessa osiossa keskityn markkinointiin. Tana paivana markkinointi on painot-
tunut pitkalti sahkoisessa muodossa lahetettavaksi ja verkkokauppaa ajatellen internetmark-

kinointi on hyodyllinen.

Opinnaytetyon varsinaisessa kehittamisosiossa kasittelen ensin tyon tekemisen vaiheita ja ta-
man jalkeen Yritys Oy:n tilannetta. Lahtokohta-analyysien avulla pyrin luomaan nakemyksen
Yritys Oy:n sisaisista tavoitteista ja resursseista seka ulkoisista tekijoista kuten kilpailijoista.
Verkkokaupan sisaiset ja ulkoiset tekijat huomioon ottaen olen koonnut SWOT -analyysin verk-
kokaupan vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista markkina-alueella. Markki-
nointiviestinnan keinot olen rajannut koskemaan digitaalisia keinoja, koska opinnaytetyoni
kasittelee verkkokauppaa ja sen markkinointiviestintasuunnitelmaa. Lopuksi laadin viela eh-

dotelman markkinointiviestintasuunnitelmasta ja mietin sen seuranta mahdollisuuksia.

Yritys Oy:n myynti on kotimaan markkinoille, joten en opinnaytetyossani lahde kasittelemaan
kansainvalisen toiminnan ulottuvuuksia. Markkinointiviestintasuunnitelma on laadittu ainoas-

taan Yritys Oy:n verkkokaupalle, ei siis koko yritykselle.

1.3  Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on pk-yritys, joka on perustettu vuonna 2003. Yrityksen toiminta on vuosien
aikana laajentunut ja toimipaikat sijaitsevat talla hetkella Helsingissa, Turussa, Tampereella,
Jyvaskylassa ja Oulussa. Henkilostoa yrityksella on jo noin 25. Yritys Oy:n liikevaihto oli vuon-

na 2014 yli nelja miljoonaa euroa joka on +16,1 %:n muutos edelliseen tilikauteen verrattuna.



Yritys Oy:n toiminta on kiinnitystekniikan tukkumyyntia. Yritys Oy on alansa asiantuntija,
maahantuoja ja markkinoija. Yritys Oy:ssa on todettu, etta myynti tapahtuu noin 95 %:sti

myyntiedustustyolla.

2 B2B-verkkokauppa

Sahkoinen litketoiminta tarkoittaa, etta yritys hyodyntaa tietotekniikkaa ja internetia toimin-
nassaan kuten myynnin lisaksi muun muassa hankinnassa, tuotannossa, jakelussa ja taloushal-
linnossa. Sahkoinen litketoiminta tuo yritykselle saastoja, kun kustannuksia ei enaa mene esit-
teiden ja tuotekatalogien painamiseen vaan nama voidaan sahkoistaa yrityksen kotisivuille.
Lisaksi tilausten sahkoistaminen saastaa henkilostokuluja ja virheiden maara vahenee yrityk-
sesta toiseen siirrettavasta tiedosta. Asiakaspalvelua voidaan parantaa tarjoamalla sahkoisia
tuote-esitteita, jotka ovat asiakkaan saatavilla kellon ajasta riippumatta. Ja markkina-aluetta
pystytaan myos laajentamaan, kun maantieteellisella sijainnilla ei ole enaa isoa merkitysta
sahkoisten tilauspalveluiden myota. (TIEKE 2003, 5-6.)

Verkkokauppa kasite on osa sahkoista kaupankayntia ja kasitteella pyritaankin kuvaamaan
verkossa tapahtuvaa ostotoimea. Verkkokaupan osapuolina voivat toimia yritykset (B2B), ku-
luttajat (B2C) ja kuluttajat keskenaan (C2C). (Hallavo 2013, 19.)

B2B-verkkokauppa tarkoittaa yritysten valista kaupantekoa, tasta esimerkkina myyntitapah-
tuma tukkukauppiaalta vahittaismyyjalle. Jo vuodesta 1970 lahtien yritykset ovat pystyneet
kayttamaan tietokoneverkkoa yhteistyoyritysten ja tavarantoimittajien kanssa. (Havumaki &
Jaranka 2014, 18) B2B-kaupankaynnin tarkoituksena on tehostaa yrityksen toimintaa ja kehit-

taa kasvumarkkinoita seka sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita (Hallavo 2013, 40.).

B2B-verkkokauppa on noussut edustustyota tekevien myyjien rinnalle, mutta harvemmin B2B-
kaupantekoa harjoittava yritys voi toimia ainoastaan verkkokaupan varassa. Verkkokauppa
tulee sovittaa yrityksen kayttamien myyntikanavien kokonaisuuteen. Yleisimmin tukkukaupat
hyodyntavat B2B-verkkokauppaa. B2B-verkkokaupan mahdollisuudeksi nahdaan, kun yritysasi-
akkaat saadaan verkkokauppatoiminnan asiakkaaksi perushankintojen osalta ja nain vapaute-
taan myyntiedustajien aikaa vaativimpiin tapauksiin ja lisamyynnin hankintaan. (Lahtinen
2013, 25.)

Pk-yritysten kannalta ylla mainittu asiakkaiden perushankintojen keskittaminen verkkokaup-
paan on teknologian mahdollistamaa kehitysta liiketoiminnalle. Koska Yritys Oy:n myynti ra-
kentuu myyntiedustustyon varaan, verkkokaupan avaaminen voisi edesauttaa yrityksen uus-

asiakashankinnassa, kun myyntityota tekevien aikaa saastetaan.



2.1 B2B-markkinointi

Uusi tuote tai palvelu voi olla hyva idea, mutta tuottavan siita saa vasta kun sen osaa markki-
noida oikein. Ensin tuote on kehiteltava ja sen jalkeen osattava markkinoida oikein. Kaiken
tuloksena pitaisi syntya tuote tai palvelu, joka asiakkaan on helppo ostaa. (Simula, Lehtimaki,
Salo & Malinen 2010, 10.)

Opinnaytetyo kasittelee verkkokauppaa ja kuinka se saadaan asiakkaille markkinoitua niin,
etta se tuottaa tulosta. Nykyaikainen tehokas markkinointi pohjautuu sisaltostrategiaan, jon-

ka avulla yritys pystyy toteuttamaan yhdenmukaista viestintaa sahkoisten valineiden avulla.

2.1.1 Sisaltostrategia ja sisaltomarkkinointi

B2B-verkkokauppa on kasvuvaiheessa. Vuosien aikana markkinointikeinot ovat muokkaantu-
neet ajan mukaisesti ja apuvalineiksi on kehittynyt useita erilaisia valineita kuten tablettitie-
tokoneet ja puhelimet seka kanavia kuten nettisivut, uutiskirjeet, mobiilisovellukset ja sosi-
aalinen media. Jotta naista uusista apuvalineista on hyotya, on myos muokattava markkinoin-

titoimia huomioiden kaytettava markkinointivaline ja -keino. (Keronen & Tanni 2013, 7.)

Keronen ja Tanni kirjoittavat teoksessaan Johdata asiakkaasi verkkoon (2013, 11), etta use-
amman B2B-yrityksen verkkosisallot ovat heikossa kunnossa, naiden avulla ei tavoiteta asia-
kaskuntaa ja eika naita pystyta hyodyntamaan oikealla tavalla muun muassa myynnin apuna.
Ongelmia tuottavat muun muassa houkuttelevan sisallon luominen, teknologian kehittyminen
ja mutu-tuntumaan luottaminen (Hakola & Hiila 2012, 8). Tana paivana verkossa on tietoa ja
materiaalia suuria maaria ja asiakas on se, joka tekee paatokset mita sisaltoa kayttaa. Tata
varten on olemassa sisaltostrategia, jonka tarkoituksena on auttaa sisallon suunnittelussa,

luomisessa ja hallinnassa. (Digitys 2014.)

Sisaltostrategia on lahtoisin Yhdysvalloista. Sen avulla yritys voi saada nakemyksia ja kaytan-
non ohjeita viestinnan tehostamiseen. Yrityksille sisaltostrategia auttaa vastaamalla kysymyk-
siin

- mita verkkoviestinnalla tavoitellaan?

- miten se tullaan toteuttamaan?

- miten kohdata oma kohderyhma oikein?

- miten viestintaa voidaan kehittaa tulevaisuudessa?

(Hakola & Hilla 2012, 66-67.)

Sisaltostrategia tyokaluna on lahinna tarkoitettu yleison tavoittamiseen, viestinnan suunnitte-

luun ja lilketoiminnan kehittamiseen, mutta sita voi hyodyntaa myos organisaation sisallon-
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tuottajien apuna. Sen avulla voidaan auttaa pitamaan sisallontuotanto-osasto selvilla vastuu-

alueista ja - tehtavista esimerkkina kuka, mita, milloin ja mihin. (Hakola & Hilla 2012, 98.)

Sisaltostrategian tavoitteena on luoda raataloityja ja erilaistettuja sisaltoja, jotka tuottavat
paremmin tuloksia sosiaalisen median kanavissa. Keskeisinta sisaltostrategiassa on keskittya
kuuntelemaan kohdeyleisoa ja suunnitella viestintaa heidan avullaan. Nain pyritaan sitoutta-
maan asiakkaita. Ja etenkin kun yrityksilla on tana paivana useampia sosiaalisen median ka-
navia kaytossa, auttaa sisaltostrategia luomaan reunaehdot, jotka auttavat yritysta rakenta-
maan yhtenaiset, tavoitteelliset ja asiakkaita sitouttavat verkkotoiminnot. (Hakola & Hilla
2012, 81.)

Sisaltostrategian avulla siis suunnitellaan suurempaa kokonaisuutta. Sisaltomarkkinointi kasit-
taa toimia, joiden avulla luodaan asiakkaalle houkutteleva kuva tuotteesta ja pyritaan herat-
tamaan kiinnostusta. Ennen internetin aikakautta, sisaltomarkkinointi perustui uutiskirjeisiin,
kirjoihin, lehtiartikkeleihin ja henkilokohtaisiin tapaamisiin. Nyt yritykset voivat hyodyntaa
sosiaalista verkostoa ja jakaa videoita, kayttaa sosiaalista mediaa, blogeja ja muita online-
kanavia. (Apsis 2015.)

Sisaltostrategian ja yleisesti markkinoinnin onnistumisen mittaamisessa, yrityksen on hyva
useampia verkkotoimintoja kayttaessa seurata aktiivisesti kunkin toiminnon kayttoastetta.
Yleisesti kaytettyja mittareita ovat kavijoiden maara kotisivuilla viikoittain tai kuukausittain
ja sosiaalisen median seuraajat. Nama ovat tarkeita, jotta osataan ajoissa lahtea kehittamaan

vanhaa ja luomaan uutta ja nain kehittamaan pysyvia asiakassuhteita.

2.1.2 Konversioaste

Liiketoimintaa seurataan monilla mittareilla, jotta toimintaa voidaan ja osataan kehittaa oi-
keaan suuntaan. Konversioaste on yksi tyovaline liiketoiminnan kayttoon, mutta opinnayte-
tyon aiheen huomioiden se on oivallinen myos verkkokaupoille.

Konversioasteesta tai konversioprosentista puhuttaessa tarkoitetaan kavijamaaraa liiketoi-
minnassa. Tarkemmin maariteltyna konversioaste on suhde toteutuneiden tavoitteiden ja
verkkosivuston kavijamaarasta. (Optimaali Online 2013.)

Konversioaste (%) = Toteutuneet tavoitteet (kpl) / kavijamaara

Talla laskukaavalla saadaan selvitettya yritykselle muun muassa verkkokaupan kavijoiden

maaraa, kuinka moni kavijoista todella esimerkiksi ostaa ja mika on suhde asetettuun tavoit-
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teeseen. Konversioasteen avulla voidaan laskea myos esimerkiksi asiakkaan yhteydenottojen

suhdetta tavoitteeseen. (Optimaali Online 2013.)

2.2  Sahkoisen B2B-kaupan turvallisuus

Yritysten valisessa kaupankaynnissa pakottavaa lainsaadantoa on vahan ja lisaksi on sopimus-
vapaus, jolloin yritykset voivat sopia paasaantoisesti keskenaan seka sopimuksen oikeuksista
ja velvollisuuksista etta sopimuksen muodosta. Pakottavia lainsaadannon kohtia on etenkin
kilpailulainsaadannossa. Sahkoista kaupankayntia ajatellen yritysten tulee kiinnittaa erityista
huomiota osapuolen tunnistamiseen, nayton luotettavuuteen, kauppa- ja tiedonsiirtosopimuk-
seen seka tietosuojaan. (TIEKE 2003, 60.)

Sahkoinen kaupankaynti perustaa samoihin Suomen lakeihin kuin muu kaupankaynti. Sopimus-
vapauden periaatteen vuoksi yritykset voivat paasaantoisesti keskenaan paattaa kauppaan
sovellettavasta laista. Yritysten valisessa kaupassa oikeudelliset kysymykset perustuvat kah-
teen lakiin, Kauppalaki (1987/355) ja Lakiin varallisuusoikeudellisista oikeustoimista
(1929/228 ja 1982/956). (TIEKE 2003, 61.)

Tietosuoja kasittaa yrityksen velvollisuuden siita, etta rekisterissa olevan henkilon henkilotie-
dot ovat kirjattu oikein eika naita kayteta tai luovuteta eteenpain ilman henkilon suostumus-
ta. Henkilotietolaki koskee myos yrityksia ja se sisaltaa saannokset henkilotietojen keraami-
sesta, tallentamisesta ja kaytosta, luovuttamisesta, siirrosta, sailyttamisesta ja muista kasit-
telytoimista. (TIEKE 2003, 66-67.)

Yrittajat.fi (2013) uutisoi tietosuojalain muutoksista. Henkilotietolaki ollaan korvaamassa
EU:n tietosuoja-asetuksella. Oikeusministerion (2015) ilmoittaman aikataulun mukaan, tie-
tosuoja-asetuksen valmistelua on kasitelty viimeksi kesalla 2015. Uusi tietosuojalaki tuo mu-
kanaan uudistuksia muun muassa viranomaisille ilmoitusvelvollisuutta koskien, tietosuojavas-
taavan nimityksen pakollisuudella ja tietosuoja-asioiden laiminlyontitapausten sanktioista.
(Yrittajat.fi 2013.)

3 Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointi on yrityksen tapa toimia ja toteuttaa liiketoimintaa - luoda tuottava asiakkuus-
suhde. Tama kasite on muokkaantunut aikojen kuluessa, kun on huomattu markkinointi osaksi
koko liiketoimintaa yksittaisen osan sijaan, toisin sanoen markkinointi koskettaa koko organi-
saatiota. Kaikki toimet vaikuttavat yrityksen markkinointiin ja yrityksen menestykseen. (Berg-
strom & Leppanen 2002, 10.)
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Nykyaikainen markkinointi on asiakaslahtoista. Sen lahtokohtana on huomioida seka nykyisten
etta potentiaalisten asiakkaiden toiveita ja arvostukset ja tuottaa/kehittaa nain uusia palve-
luja/tuotteita. Asiakassuhteiden lisaksi tarkeita ovat myos suhteet erilaisiin verkostoihin ja
kumppaneihin kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin, tiedotusvalineisiin ja
omistajiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Markkinoinnin maaritelma on monimuotoinen ja se on jokaisen mielessa omanlaisensa. Ameri-

can Marketing Association, AMA (2007), on maaritellyt markkinoinnin seuraavasti:

” Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering and exchanging offerings that value for customers, clients, partners and society at

large.” (Bergstrom & Leppanen 2009, 22.)

Maaritelman mukaan taman ajan markkinoinnin on tarkoitus tuottaa sellainen tuote tai palve-

lu, jolla saadaan tuotettua lisaarvoa kaikille osapuolille (Bergstrom & Leppanen 2009, 22.)

Viestinta on puhetta, eleita, kehonkielta, paperilla, sahkoisesti, symboleilla, aanilla. Meilla
on monia keinoja viestia. Ja nain on myos yrityksilla: yrityksen nimi, visuaalinen ilme, sijainti,
ulkonako, tuotteet ja palvelut, hinnat, henkilosto, media, www-sivut. Kaikkea tekemista tul-
kitaan. Yrityksen tuleekin olla tietoinen siita, millaisia viesteja se omilla toimilla asiakkaille
valittaa. (Vuokko 2003, 11.)

Markkinointiviestinta sitoo yhteen markkinoinnin ja viestinnan sisallot. Markkinointiviestinnan
tarkoitus on luoda lahettajan ja vastaanottajan valille jotain yhteista (Vuokko 2003, 12), luo-
da tunnettuutta ja yrityskuvaa, valittaa tietoa tuotteista/palveluista ja hinnoista, mista tuo-
te/palvelu on saatavissa ja luomaan nain kysyntaa ja yllapitamaan asiakkuutta (Bergstrom &
Leppanen 2009, 328). Markkinointiviestinnan avulla viestitdaan mm asiakkaalle tuotteiden
ominaisuuksia, sijoittajille kannattavuuslaskelmia ja tavarantoimittajille maksukyvysta (Vuok-
ko 2003, 12).

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tavoitteena on saada aikaan onnistuneita prosesseja,
alussa asetetaan tavoitteet ja loppupaassa prosessia nama annetut tavoitteet on tarkoitus
saavuttaa (Vuokko 2003, 131). Onnistumisia ajatellen, markkinoijan on opittava valitsemaan
monista viestinnan kanavista omalle kohdalle sopivimmat ja sovittaa nama kohderyhmille.
Markkinoijalta vaaditaan rohkeutta kokeilla erilaisia keinoja ja lahestymistapoja, mutta on
myos osattava seurata ja valvoa toimenpiteiden sujumista ja tuloksia. (Bergstrom & Leppanen
2009, 328-329.)
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3.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet, strategia ja kohderyhma

Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda yritykselle tunnettuutta, kiinnostusta, luottamus-
ta ja parempaa asemaa kilpailijoihin nahden ja nain kehittaa myyntia kannattavammaksi.
Viestinnan avulla voidaan vaikuttaa kolmeen osa-alueeseen: tunteisiin, tietoon ja toimintaan.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 330.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita asetettaessa on huomioitava niiden realistisuus ja haasteel-
lisuus. Tilanneanalyysin avulla kartoitettu lahtotilanne ja nakemys suhteesta kilpailijoihin ja
markkinoihin auttaa maarittelemaan mika on realistista saavuttaa ja miten haastava projekti
tulee olemaan. (Vuokko 2003, 138.)

Markkinointiviestinnan strategia kasittaa viestinnan perusajatuksen, kenelle viestinta suunna-
taan ja miten sita aiotaan toteuttaa. Markkinointiviestinnassa on kaytettavissa kahta strategi-
aa, tyonto- ja vetostrategiat. Tyontostrategia tarkoittaa, etta viestinta kohdistetaan ensin
jakelutien osapuolille mm tukkumyyijille ja jalleenmyyjille. Tassa tarkoituksena on, etta jake-
lupuoli markkinoi tuotetta eteenpain loppukayttajille. Vetostrategia tarkoittaa, etta viestinta
kohdistetaan paaasiallisesti loppukayttajille ja nain saadaan muodostettua tuotteelle kysyn-

taa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

Viestintaa ei ole mahdollista toteuttaa kaikille samalla tavalla, silla jokaisella on omat miel-
tymyksensa. Tata varten yrityksien on tarkeaa keskittya segmentointiin eli kohderyhman tar-
kentamiseen. Tarkoituksena on loytaa sellainen asiakasryhma, joka on tuotteen ja sen mah-
dollisuuksien kannalta olennainen kayttaja. Segmentoinnilla myos pystytaan kartoittamaan

mita keinoja yrityksella on lahestyttaessa asiakasta. (Vuokko 2003, 141-142.)

3.2  Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoja on useita. Naista keinoista perinteisin on henkilokohtainen
myyntityo, joka tarkoittaa myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta mm. kasvotusten tai
vaikka puhelimitse. Myyntityo ei ole vain yksittainen tapahtuma vaan sen avulla kehitetaan
asiakassuhdetta ja toimintaa pitkan ajan tahtaimella. (Isohookana 2007, 133.) Henkilokohtai-
sen myyntityon lisaksi B2B-verkkokauppaa ajatellen, tarkeimmiksi markkinointiviestinnan kei-
noiksi muodostuvat digitaaliset keinot. Digitaalisia markkinointiviestintakeinoja ovat internet-
sivut, verkkomainonta mm. bannereilla, sahkopostimarkkinointi, hakukonemarkkinointi, blo-
git, RSS-syotteet, sosiaalinen media ja muut yhteisot ja uutiskirjeet. Hakukonemarkkinointi
on tarkea osa sisaltomarkkinointia, jonka osa-alueita ovat hakukonemainonta ja - optimointi.

Digitaalisten markkinointiviestintakeinojen tarkoitukset ovat samat kuin perinteistenkin kei-
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nojen, eli tehostaa ja tukea tuotteen myyntia. (Simula ym. 2010, 114-128.) Seuraavaksi kasi-

tellaan Yritys Oy:n kannalta tarkeimmat markkinointiviestinnan keinot.

Informaatio- ja internetteknologioiden myota liiketoiminta on voinut hyodyntaa uusia markki-
nointiviestinnan keinoja ja kanavia. Uusien kanavien myota yritykset keskittyivat aluksi omien
prosessien parantamiseen ja tasta edettiin yritysten valisen tiedonsiirron kayttamiseen. Uu-
simpana kehityksena on muodostunut mobiiliratkaisut. Kilpailu on siis koventunut ja yritysten
on osattava valita oikeat keinot jo useiden digitaalisten markkinointiviestintakeinojen joukos-
ta. Uuden B2B-tuotteen menestyksekas kaupallistaminen kirjassa tosin todetaan, etta toistai-
seksi etenkin yritysten valisessa kaupankaynnissa sosiaalinen kanssakayminen on edelleen

tuottavin toimintatapa. (Simula ym. 2010, 114-115.)

Internetsivut ovat teknologia-aikakauden ensimmaisia yrityksen liiketoiminnassa kaytettavia
digitaalisia keinoja. Internetsivujen kautta yritys voi jakaa tietoa niin asiakaskunnalle, toimit-
tajille, yhteistyokumppaneille ja niin edelleen. Internetsivuilla voidaan kayda kommunikointia
asiakkaan kanssa tuote-esittelyjen ja asiakkaiden kommenttien muodossa. Useasti internetsi-
vut tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden ostoksiin, yritykset liittavat verkkokaupan internet-
sivujen yhteyteen. Tassa on huomioitava sisaltostrategiaa ja asiakkaan sivuilla liikkumista ja
viipymista. Liikkumisella ja viipymisella tarkoitetaan termeja ”flow” ja ”sticky” eli hyvaa
tunnetta ja aikaa, jonka asiakas sivuilla kayttaa. Ja internetaikakauden myota tarkeaksi on
kehittynyt luotettavuus ja turvallisuus ostoksia tehdessa. Markkinointinakokulmasta internet-
sivut toimivat informaation lahteena ja luovat yritykselle nakyvyytta. (Simula ym. 2010, 119-
120.)

Toinen iso digitaalisen ajan markkinointikeino on sahkopostimarkkinointi. Yritykset hyodynta-
vat sahkopostia lahettaessaan uutiskirjeita, tietoa tuotteista ja mainoksia. Sahkopostin avulla
tavoitetaan laaja segmenttiryhma. On toki huomioitava asiakaskunta, nykyisin myos sahkopos-
timarkkinointia voidaan lahettaa tarkennetusti oikein keratyn tiedon myota. Sahkoposti-
mainoksen hyvana puolena on, etta asiakkaalle voidaan antaa suora linkki yrityksen internet-

sivuille ja nain helpottaa asiakkaan ostotapahtumaa. (Simula ym. 2010, 121.)

Hakukonemarkkinointi luo asiakkaalle mahdollisuuden luoda tunnettuutta. Hakukonemarkki-
nointi pyrkii tuomaan asiakkaan tietoon ne yritykset, jotka hakukriteereita vastaavat. Mita
tarkemmin kriteeri vastaa yrityksen luomia hakulauseita ja linkityksia, sita korkeammalla yri-
tys on hakutuloksissa ja nain tulee paremmalla mahdollisuudella asiakkaan valinnaksi ostopai-
kaksi. (Simula ym. 2010, 122.)

Neljantena tarkeana markkinointiviestintakeinona toimii sosiaalinen media. Sosiaalisen medi-

an valineista keskityn lahinna Facebookin ja Instragramiin, jotka ovat Yritys Oy:n kaytossa
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talla hetkella. Seka Facebookissa etta Instragramissa yrityksen on osattava kertoa asia tiivis-
tetysti, viestit ovat lyhyita, silla ne luetaan vain tietokoneen tai mobiililaitteen ruudulta. So-
siaalisen median kanavat ovat ennen kaikkea yrityksen ja asiakaskunnan kanssakaymiseen so-

veltuvia keinoja. (Kortesuo 2014, 15.)

4  Kohdeyrityksen B2B-verkkokaupan markkinointiviestintasuunnitelma

Yritys Oy:n historia ulottuu vuoteen 2003, mutta oma tyohistoriani toimeksiantajalla on alka-
nut vuoden 2011 aikana. Tyonkuvani on myyntiassistentti. Opinnaytetyoni yhteyshenkilona ja

kommentoijana Yritys Oy:ssa on toiminut hallintopaallikko.

Opinnaytetyon suunnittelu alkoi kevaalla 2015, jolloin ensin kaytiin keskustelua Yritys Oy:n
Hallintopaallikon kanssa. Tarkoituksena oli selvittaa, loytyyko Yritys Oy:lta opinnaytetyohon
tarvetta ja mahdollisia aiheita. Aiheita oli useampia, joista oman mielenkiinnon mukaan valit-
sin verkkokaupan. Aiheena verkkokauppa on itselleni vieraampi, opintojen aikana aiheesta
suoritin yhden opintojakson. Verkkokauppa aiheen jalkeen idea muotoutui vahitellen markki-

nointiviestintasuunnitelmaksi.

Opinnaytetyo on kehittamistyo, tyon tuloksena muotoutuu markkinointiviestintasuunnitelma
Yritys Oy:n verkkokaupalle. Kehittamisty0 etenee vaiheittain. Opinnaytetyossa vaiheita voi
jakaa seuraavasti

- tyon aiheen kehittyminen

- teoreettinen viitekehys

- kehittamistyo

- kehittamistyosta johtopaatokset.

Opinnaytetyon aiheen kehittyminen on kuvattu jo taman osion alussa. Seuraavana vaiheena
tyossa oli perehtya teoriaan ja sen myota rakentaa kehittamistyota tukeva viitekehys. Teorian
viitekehysta varten on materiaalina hyodynnetty seka kirjastosta lainattavaa materiaalia etta
e-kirjoja. B2B-verkkokauppa on viela uudempi kasite, joten kirjallisuus oli kohtuullisen uutta
ja saatavilla e-kirjoina. Markkinoinnista lahdemateriaalia oli runsaastikin ja tietoa voi hyodyn-

taa viela 2000-luvun alun kirjoista.

Tyon seuraava vaihe oli kehittamisty0, jonka aluksi perehdyin yrityksen tietoihin ja verkko-
kaupan vaiheisiin ja taman jalkeen aloitettiin Yritys Oy:n markkinointiviestintasuunnitelman
kehittaminen jo kehitteilla olevalle B2B-verkkokaupalle. Kehittamistyo aloitettiin perehtymal-
la ensin yrityksen kotisivuihin ja intratietoihin seka kayttamalla omaa tietoutta. Naiden avulla

kehittamistyo eteni ja pystyttiin jatkamaan miettimalla keskustelun aiheita tyopaikalla.
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Opinnaytetyota varten on kayty keskusteluja Yritys Oy:n hallintopaallikon kanssa. Keskustelut
ovat olleet avoimia, joissa on voitu keskustella muutamasta aiheesta kerrallaan. Ensimmaises-
sa keskustelussa elokuun 2015 lopussa selviteltiin verkkokaupan vaiheita. Tiedossa oli, etta
verkkokauppa on yritetty lanseerata jo 2013, mutta tuolloin yritys epaonnistui. Opinnaytetyo-
ta varten selvitettiin, onko aiempaa lanseerausta varten kaytetty jo markkinointiviestintakei-
noja. Markkinointitoimet on yleisesti aloitettava jo paljon aikaisemmin ennen tuotteen tai
palvelun lanseerausta, mutta Yritys Oy:lla markkinointitoimia ei ollut viela aloitettu. Verkko-

kaupan toteutuksen epaonnistumisen myota markkinointia ei koskaan aloitettu.

Ensimmaisessa keskustelutilaisuudessa selviteltiin myos Yritys Oy:n kayttamia sosiaalisen me-
dian kanavia ja kenen vastuulla nama ovat. Yritys Oy:lla on ollut kotisivut toiminnan alusta
alkaen, mutta sosiaalinen media on otettu kayttoon vasta 2013. Viela sosiaalisen median
kautta Yritys Oy:lla on vahan seuraajia. Keskustelun tietojen perusteella kehittamistyohon

saatiin taustatietoa ja pystyttiin laatimaan esimerkiksi lahtokohta-analyysia.

Kehittamistyo eteni pitkalti kaytyjen keskustelujen pohjalta ja syyskuun alussa 2015 kaytiin
toinen keskustelu Yritys Oy:n kilpailijoista ja naiden asemasta markkinoilla. Hallintopaallikko
toi keskustellussa selkeasti esille kilpailija yritysten tilanteita ja markkinoilla toimimisen vah-
vuuksia. Olennaisiksi kilpailijoiksi mainittiin kolme kansainvalisen taustan omaavaa yritysta,
joilla vahvuuksina toimii etenkin tunnettuus alalla ja myyntiverkoston laajuus. Kilpailija yri-
tykset pystyvat myos helpommin vastaamaan isompiin tilauksiin kun Yritys Oy puolestaan pk-
yrityksena voi reagoida muuttuviin tilanteisiin nopeammin. Kilpailijoiden taustoihin on pereh-
dytty yritysten kotisivujen perusteella. Opinnaytetyon aihetta varten poimittiin keskustelusta
B2B-verkkokauppaa varten olennainen tieto. Yritys Oy:n verkkokauppaa lanseerattaessa on

huomioitava, etta markkinoilla on jo olemassa olevia toimivia alan verkkokauppoja.

Kehittamistyota varten keratty aineisto on keskittynyt kahteen keskustelutilaisuuteen ja yk-
sittaisiin tietojen varmistuksiin. Keskustelujen jalkeen olennaiset tiedot kaytettiin opinnayte-

tyohon ja nain selvitettiin lisatietojen tarpeellisuus.

Opinnaytetyo luovutettiin Yritys Oy:n hallintopaallikolle luettavaksi kaksi kertaa, ensimmaisen
kerran syyskuun 2015 alkupuolella. Tassa vaiheessa opinnaytetyo oli viela keskenerainen. Pa-
lautteena opinnaytetyosta tuli positiivisia kommentteja ja tietoja korjattiin esimerkiksi koski-
en avointa ja suljettua verkkokauppaa. Hallintopaallikko otti tassa vaiheessa viela esille Yritys
Oy:n hakukoneoptimoinnin, jonka on todettu olevan viela ”lapsen kengissa”, eli tahan ei ole

panostettu ollenkaan.

Opinnaytetyosta saadun palautteen jalkeen tehtiin korjauksia ja tietojen tarkennuksia. Korja-

usten jalkeen tyo voitiin luovuttaa valiseminaaria varten ohjaavalle opettajalle seka opponoi-
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jalle luettavaksi. Valiseminaari pidettiin tietokoneiden valityksella Laurea-
ammattikorkeakoulun kayttamalla AdobeConnect-ohjelmalla 16.9.2015. Opponoinnin myota
opinnaytetyohon saatiin ideoita vankan verkkokauppataustan omaavalta opiskelijakollegalta.
Opinnaytetyo luovutettiin toisen kerran toimeksiantajan luettavaksi ennen tyon palautusta

arviointia varten.

4.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysin avulla yritys saa tarkennettua selkeammaksi tilannetta missa ollaan ja
mihin halutaan ja voidaan menna seka millaisia keinoja on kaytettavissa. Yritys voi itse paat-
taa millaista tietoa analyysissa kasittelee, silla se on riippuvainen siita, millaista tietoa tarvit-
tavia paatoksia varten tarvitaan. Lahtokohta-analyysia tulee tarkastella kahdesta nakokulmas-
ta, sisaisista ja ulkoisista tekijoista. (Vuokko 2003, 134-135.)

Yrityksen sisaisissa tekijoissa arvioidaan mm. yritysta ja tuotetta/palvelua. Yritysanalyysissa
tietoa kerataan yrityksen arvoista, visiosta ja strategiasta, tavoitteista ja toimintaperiaatteis-
ta, kaytettavista resursseista ja osaamisesta seka arvioidaan vahvuuksia ja heikkouksia. Tuo-
te/palveluanalyysissa on hyva kasitella tuotteen historiaa ja mita vaiheita se on vuosien aika-
na kaynyt, jo kaytettyja markkinointistrategioita ja naiden vaikutuksia, tuotteen/palvelun

vahvuuksia ja heikkouksia seka kilpailutilannetta. (Vuokko 2003, 135.)

Ulkoisissa tekijoissa arvioidaan yrityksen mahdollisuuksia. Segmentointi on yksi tarkeimmista
markkinoinnin osa-alueista ja se yrityksen tulisikin kayda perusteellisesti analyysivaiheessa
lapi. Toisena osa-alueena tulee kartoittaa kilpailutilannetta, kilpailijoiden maaraa ja vah-
vuuksia seka heikkouksia. Ja toki toimintaymparistoa on hyva analysoida sen hetkiselta osalta
ja tulevaisuuden arvioita. (Vuokko 2003, 135-136.)

Sisaisten ja ulkoisten analyysien jalkeen laadin viela SWOT-analyysin. SWOT-analyysin avulla

on tarkoitus tuoda esille verkkokaupan vahvuuksia ja heikkouksia.

4.1.1 Sisaiset tekijat

Yritys Oy:n tavoite on kehittaa kiinnitysratkaisuja yhdessa asiakkaiden kanssa. Toimintaperi-
aatteena on tarjota asiakkaille vuosien kokemuksella asiakaspalvelua luotettavasti ja tarjota
kilpailukykyiset laatutuotteet. Yritys Oy panostaa ammattitaitoon ja asiakkaille pystytaan

palvelun lisaksi antamaan ammattitaitoista neuvontaa tuotteista. (Yritys Oy 2008-2013.)

Yritys Oy:n verkkokaupan tavoitteena on luoda asiakkaille uusia maksutapamahdollisuuksia ja

varautua tulevaisuutta varten. Verkkokaupan myota halutaan myos parantaa tuotteiden saa-
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tavuutta asiakkaille ja laajentaa asiakaskuntaa alueille, joihin myyntiedustustyota ei tehda

tai on vahemman. (Hallintopaallikko keskustelu1, 2015.)

Yritys Oy tyollistaa talla hetkella n 25 henkiloa. Helsingissa toimii yrityksen paatoimipaikka,
jossa myynnin ohessa hoidetaan myos hallinnollinen toimi. Markkinointipuolesta yrityksessa on
vastuussa koko henkilosto omalla tyopanoksellaan, mutta ulkoisesta viestinnasta vastuussa on
hallinto. Sosiaaliseen mediaan tuotetusta viestinnasta vastaa kaksi henkiloa, lopullisesta jul-

kaisukelpoisuudesta vastaa hallintopaallikko. Yritys Oy on avoinna arkisin kello 7-16.30.

Markkinointiviestintasuunnitelmaa lahden pohjustamaan kehitteilla olevalle verkkokaupalle.
Yritys Oy on jo vuoden 2013 aikana yrittanyt ensimmaisen kerran lanseerata verkkokaupan,
verkkokauppaan panostettiin useita tyotunteja ja taman jalkeen hanke kaatui ongelmatilan-
teisiin ulkoistetun palveluntarjoajan kanssa. Parin vuoden aikana toimintaa on ehditty kehit-
tamaan ja verkkokauppa on jalleen lahes julkaisu vaiheessa. Verkkokauppa on tarkoitus avata
marraskuussa 2015 ja tavoitteena on saada toiminta sujuvaksi vuoden 2016 alusta alkaen.
(Hallintopaallikko keskustelu1, 2015.)

Alkuvaiheessa Yritys Oy:n verkkokauppa tulee olemaan niin kutsuttu avoin verkkokauppa, jos-
sa on esilla listahinnat. Verkkokaupan tuotevalikoima tulee olemaan suppeampi, Yritys Oy:lla
on paljon erikoishinnoiteltuja tuotteita ja joitakin tuotteita tilataan asiakkaan tarpeiden mu-
kaisesti, jolloin koko tuotevalikoimaa ei voida ottaa verkkokauppaan. Yritys Oy:n harkinnassa
on myos tulevaisuudessa ottaa avoimen verkkokaupan rinnalle suljettu verkkokauppa, jonne

asiakas kirjautuu tunnuksilla ja asiakkaalle voidaan nain tarjota verkkokaupan kautta asiakas-

kohtaisia erikoishintoja. (Hallintopaallikko keskustelu1, 2015.)

Tutkiessani Yritys Oy:n kilpailijoiden taustoja kiinnitin samalla huomiota, etta heidan ko-
tisivuillaan, paitsi yhdella, ei ole verkkokauppaa nakyvilla. Kilpailija yrityksilla on kaytossa
juurikin suljettu verkkokauppa edellyttaen kirjautumistunnukset. Yhden kilpailijan sivulta
loytyi ”verkkokauppa”-kohta, jossa on nahtavilla tuote ja hinnat. Ilman kirjautumista asiakas
voi kerata ostokset ostoskoriin, jonka jalkeen edellytetaan tilauksen vahvistamista varten
kayttajatunnuksia. Yritys Oy:n avoin verkkokauppa ja listahinnat tarjoavat kilpailijayrityksille
arvokasta tietoa. Avoimen verkkokaupan heikkoutena on asiakaskohtaisen hinnoittelun puute,
joka alussa voi rajoittaa asiakkaiden verkkokaupan kayttoa. Verkkokaupasta laskulla tilattaes-
sa asiakaskohtaisia erikoishintoja voidaan huomioida laskutustilanteessa, mutta verkkokaupas-

sa maksaessa tama ei ole mahdollista.

Yritys Oy:n verkkokauppa tullaan avaamaan yrityksen kotisivujen yhteyteen. Yritys Oy:n ko-
tisivujen kavijamaarasta on olemassa tilastoja, mutta en kayta niita tassa opinnaytetyossa.

Saadut tilastot eivat anna todellista kuvaa tilanteesta, silla muun muassa vuoden vaihteessa



19

on suoritettu palvelinten vaihto ja Yritys Oy:n tyontekijat kayttavat sivustoja tyon ohessa.
Oletettavaa on, etta kotisivuilla asioidaan ennen kaikkea yrityksen yhteystietojen ja erilaisten

tuotteita koskevien dokumenttien tarpeessa.

4.1.2 Ulkoiset tekijat

Segmentointi on yksi yritysten tarkeimpia toimia. Yritys Oy:n toiminnan alkaessa segmentoin-
tia ei varsinaisesti ole kaytetty, vaan kohderyhmaksi on maaritelty laajempi kasite rakennus-

liilkkeet. Tana paivana Yritys Oy:n asiakaskunnaksi on muotoutunut eri alueiden rakennusliik-

keet. Yritys Oy:lla on paljon vakinaisia asiakassuhteita, jotka on luotu pitkajanteisen myynti-

tyon avulla. Yritys Oy:n tuotteet ovat suunnattu ammattikayttoon, kotitalouksille suunnattuja
tuotteita ei kuulu valikoimaan, kuten muun muassa Starkilla ja Byggmaxilla on tarjolla. (Hal-

lintopaallikko keskustelu1, 2015.)

Yritys Oy:n kehitteilla oleva avoin verkkokauppa on tarkoitettu koko asiakaskunnalle. Avoin
verkkokauppa mahdollistaa myos kuluttaja-asiakkaat, vaikka yrityksen tuotevalikoima on

suunnattu ainoastaan ammattikayttoon.

Verkkokauppojen hyvana puolena on niiden aukiolo vuorokauden ympari. Rakennustyomaat
toimivat paaasiallisesti paivasaikaan, mutta tyotunnit voivat venya myos myohemmalle. Yritys
Oy on taman huomioinut ja uuden verkkokaupan myota pyritaan tarjoamaan asiakkaalle mah-
dollisuus tehda tilaus verkon kautta esimerkiksi Yritys Oy:n jo sulkeuduttua, ja nain auttaen

ja nopeuttaen tyomaalle tarvittavien tarvikkeiden saantia.

Yritys Oy tarjoaa kohtuullisella hinnalla kuljetuspalvelua, jokaisella paikkakunnalla toiminta

alkaa kello seitseman ja pian avaamisen jalkeen ensimmaiset kuljetukset ovat jo matkalla.

Kilpailutilanneanalyysissa keskityn seka yrityksen etta verkkokaupan tilanteeseen markkina-
alueella. Kilpailutilanne on alalla kova ja asiakkaista kilpaillaan. Jokaisen tavoitteena on olla
alalla tunnettu ja kustannustehokas. Yleisesti Yritys Oy:n kilpailijat toimivat seka kansainvali-
silla markkinoilla etta kotimaan markkinoilla. Kilpailijat tuottavat vastaavia palveluita kuin

Yritys Oy eli kiinnitystekniikkaa rakennusalan ammattilaisille.

Talla hetkella markkinoilla on muutama isompi kansainvalinen kilpailija, jotka omaavat pitkan
historian alalla ja nain ovat luoneet tunnettuutta alalla. Isot konsernit ja laaja myyntiverkosto
etta yleinen verkosto alalla ovat kilpailuvaltteja. Yritys Oy:n kannalta olennaista on, etta pk-
yrityksena on helpompi reagoida muutoksiin, mutta vastaaminen isoihin tilauksiin on heikom-
paa, silla ostomaarat ovat pienempia ja nain ollen hankintahinnat ovat korkeammat huonom-

pien tarjousten myota. (Hallintopaallikko keskustelu2, 2015)
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Paikallisilla markkinoilla toimivista kilpailijoista yksi on luonut vahvan brandin ja yritys onkin
pk-yritysten edellakavija. Paikallisilla markkinoilla kilpailutilanteen etuna Yritys Oy:lle on
kotimainen tausta. Yritys Oy on sataprosenttisesti kotimainen perheyritys, kun useat kilpaili-
jat omistaa ulkomainen yritys. Yritys Oy my0s tarjoaa nopeat toimitusajat, tassa etuna toimii
useammalle paikkakunnalle laajennettu toiminta. Verkkokaupan myota asiakaskuntaa pyri-
taan laajentamaan viela alueille, joihin myyntiedustustyota ei ole tai on vain vahan. (Hallin-
topaallikko keskustelu2, 2015)

Kilpailutilanteesta huolimatta rakennusalalla toimii sopuperiaate, jolloin pyritaan ottamaan
asiakas huomioon. Talla tarkoitetaan sita, etta mikali oma yritys ei pysty tarjoamaan tuotetta

tai palvelua, voidaan asiakas ohjata myos kilpailijayritykseen.

Seuraavaksi esittelen Yritys Oy:n kolme kovinta kilpailijaa. Yritykset ovat toimineet pitkaan ja
luoneet alalla vahvaa tunnettuutta. Verkkokauppaa ajatellen nailla kilpailijoilla on jo olemas-

sa olevat toimivat verkkokaupat.

Yritys A on kansainvalinen yritys, jolla on toimintaa 120 maassa, Suomen organisaatiossa toi-
mii noin 140 henkiloa. Yrityksella on pitka historia, se ulottuu aina 1941 vuoteen, jolloin toi-
minta on kaynnistetty autotallista toimien. Yritys on sataprosenttisesti perhesaation omista-
ma. (Yritys A 2015)

Yritys A valmistaa ja myy ainoastaan oman merkin tuotteita ja omaa vankan tunnettuuden
alalla. Yritys A:n Suomen organisaation liikevaihto oli tilikaudella 2013 n. 38 miljoonaa euroa,
joka on kasvanut maltillisesti edellisesta vuodesta n. seitseman prosenttia. (Kauppalehti
2014.) Koko konsernin litkevaihto vuonna 2014 oli n 4,4 Mrd euroa (Oikotie 2015).

Yritys B on perustettu vuonna 1979 Suomeen, mutta omistajavaihdoksen myota vuonna 2007
se siirtyi saksalaisen yrityksen omistukseen. Yritys B on pientarvikkeiden ja tyokalujen erikois-
liike, ja omistajavaihdoksen myota toimintaa on laajennettu mm autokorjaamoalan tuotteilla.

Yritys B:lla on toimipisteita 13 paikkakunnalla Suomessa. (Yritys B 2015.)

Yritys B:n liikevaihto on ollut vuonna 2014 n. 21 miljoonaa euroa. Yritys B uutisoi kevaalla
2015 saneeraustoimista, jolloin mm yrityksen paatoimipaikka vaihtui Helsinkiin ja myymala-

verkko pienentyi muutaman toimipisteen verran. (Savon Sanomat 2015.)

Yritys C on perustettu Suomeen vuonna 1975 ja se on saksalaisen yrityksen tytaryhtio. Kan-
sainvalinen yhtio on perustettu 1945 ja konsernilla on toimintaa 84 maassa. Yritys C on eri-

koistunut tyokalu- ja tarvikealaan. (Yritys C 2015.)
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Yritys C:n koko konsernin liikevaihto vuonna 2014 oli yli kymmenen Mrd euroa ja Suomen yksi-
kon liikevaihto oli yli 247 miljoonaa euroa. Liikevaihto on kasvanut edelliseen tilikauteen ver-

rattuna. (Yritys C 2015)

Rakennusala on tarkoin lainsaadannolla maarattya, noudatettavia lakeja ja saannoksia on
useita. Entista enemman yrityksilta ja tuotteilta vaaditaan laatutodisteita. Taman lisaksi tek-
nologia tulee kehittymaan ja nyt on jo huomattavissa, etta verkkokauppa on tulevaisuuden
kannalta olennainen. Tukkukaupan osalta tulevaisuus nayttaa edelleen palvelukeskeiselta, eli
menestyakseen yrityksen on pystyttava tuottamaan lisaarvoa maahantuonnin, varastoimisen
ja kuljetusten lisaksi. B2B-verkkokauppa lisaa yrityksen tehokkuutta ja nain mahdollistaa kas-

vun uusille markkina-alueille. (STL 2015.)

Rakennuslehti uutisoi elokuussa 2015, etta rakennusteollisuuden suhdannenakymat ovat nou-
sussa toukokuuhun verrattaessa. Ennusteissa mainitaan, etta edellisvuoteen verrattaessa ra-
kentaminen vahenee n 1,5 % vuoden 2015 aikana, mutta kaantyisi nousuun vuoden 2016 aika-

na. (Rakennuslehti 2015.)

Tyollisyytta ajatellen rakennusala on vaihtelevaa kausiluontoisen tyon vuoksi, tyottomyys kas-
vaa talvikuukausien ajaksi ja hellittaa hieman kesa-syyskuukausille. Seuraavassa kuviossa (ku-
vio1) nahdaan rakennusalan tyollisyystilannetta, joka on heikentynyt ensin rajusti vuodesta

2008 lahtien ja hieman tasaantunut taman jalkeen.

Rakentamisen tydlliset
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Lihde: Macrobond/Rakennusteollisuus RT 26.8.2015

Kuvio 1 Rakentamisen tyollisyys

4.2  Verkkokaupan SWOT-analyysi

Sana SWOT tulee englannin kielisista sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknessess (heikkou-

det), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Sen avulla voidaan analysoida niin
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oppimista kuin tyoymparistoa. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia tekijoita ja
mahdollisuudet ja uhat ulkoisia tekijoita. (Opetushallitus 2015) Seuraavassa SWOT-analyysissa
keskityn verkkokaupan vahvuuksiin ja heikkouksiin, ja siihen, mitka ovat tulevaisuuden kan-

nalta huomioon otettavia asioita.

Vahvuudet Heikkoudet
v'aukiolo 24 tuntia v resurssit
v"markkinointikanavana hyo- v'  asiakaskokemus

dyntaminen v kustannukset

v" myyjille vapautuu aikaa v'  tavoitteiden puuttuminen

v' laajempi markkina-alue ja

uudet asiakkaat

v/ toimitus/kuljetus

Mahdollisuudet Uhat
v/ toiminnan laajentuminen v"vahainen kiinnos-
v' suljettu verkkokauppa tus/kaytto
v markkinoiden aukeaminen v turvallisuus
TTIP v kausivaihtelut
v" markkinoiden aukeami-

nen TTIP

v'  lainsaadanto

Taulukko 1. Uuden verkkokaupan SWOT

Oli kyse sitten B2B- tai B2C-verkkokaupasta, verkkokaupan ehdoton valtti on ymparivuoro-
kautinen aukiolo ja etta ostokset voi tehda paikasta riippumatta. Yritysten aukioloajat ovat
vaihtelevat, ja mm. rakennusalalla toita saatetaan tehda ilta myohemmalla ja viikonloppui-

sin. Verkkokaupalla voidaan siis helpottaa asiakkaan ostoksien tekemista.

Yritys Oy:lla on jo olemassa laajalla alueella toimiva asiakaskunta, mutta verkkokaupan myo-
ta toivotaan, etta asiakkaita voitaisiin palvella entista laajemmalla kotimaan markkina-
alueella. Aiemmassa teoriaosiossa otettiin esille fakta, etta asiakkaan keskittaessa perusostot
verkkokauppaan vapauttaa se myyntiedustustyota tekevan aikaa esimerkiksi uusasiakashan-

kintaan.

Vahvuudeksi voidaan huomioida Yritys Oy:n toiminta viidella paikkakunnalla. Yritys Oy:n paa-
varasto on Helsingissa, mutta jokaisessa maakunnassa on toimipaikkakohtainen varasto. Lisak-
si Yritys Oy tarjoaa kuljetuspalvelua kohtuuhintaan ja sisaisilla siirroilla tuotteet liikkuvat

paivassa. Useammalla toimipaikalla varmistetaan tuotteiden nopea toimitus.
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Verkkokauppaprojektin heikkoudeksi ensimmaisena nousevat resurssit. Yritys Oy on ulkoista-
nut verkkokaupan perustamisen, mutta sen tietojen yllapidosta Yritys Oy:ssa tulee vastaa-
maan yksi henkilo. Toisena on tavoitteiden ja aikataulujen puuttuminen, jolloin yrityksessa
muun muassa on vaikea suunnitella ja toteuttaa markkinointia. Asiakaspalvelua on talla het-
kella tarjottu henkilokohtaisesti puhelimitse, sahkopostilla seka kasvotusten myymalassa etta
tyomaakaynnilla. Verkkokaupan myota asiakaspalvelua on pystyttava laajentamaan myos Yri-
tys Oy:n kotisivuille etta sosiaaliseen mediaan. Lisaksi on huomioitava kustannukset, joita
syntyy niin palveluntarjoajan puolesta, ohjelmistojen kuukausimaksuista, maksuliikennepalve-
luista ja niin edelleen. Ja toki on lopuksi huomioitava viela yrityksen kuluja kuten palkkakus-
tannukset.

Asiakaskokemus luo verkkokaupalle omat haasteensa. Ensinnakaan asiakas ei paase nakemaan
tuotetta kunnolla ja osto tehdaan vain tuotekuvauksen varassa. Toki asiakkaalla on edelleen
mahdollisuus ostohetkessa ottaa yhteytta myyntiedustajaan puhelimitse ja nain varmistaa
tuotteen sopivuus. Toisena haasteena ovat asiakassuhteet, jotka verkkokaupan myota voivat

harventua, joten myyntiedustajan on tarkea pitaa yhteytta asiakkaaseen saannollisesti.

Verkkokauppa luo mahdollisuuksia. Talla hetkella Yritys Oy:n toimipisteet sijaitsevat viidella
paikkakunnalla ja talla ei koko Suomea saada katettua. Uusi verkkokauppa luo mahdollisuuden

tavoittaa uusia asiakkaita, ja nain laajentaa markkina-aluetta.

Yritys Oy:n kilpailijoilla on jo kaytossa niin kutsuttu suljettu verkkokauppa, joka edellyttaa
kirjautumista. Kirjautumisen myota yritys pystyy tarjoamaan asiakaskohtaisesti erikoishinnoit-
telua ja nain lisata tuotevalikoimaa verkkokaupassa. Yritys Oy on jo ottanut harkintaan avoi-
men verkkokaupan rinnalle avattavan suljetun verkkokaupan, mutta ensin halutaan varmistaa

verkkokaupan toimivuus.

TTIP eli vapaakauppasopimus Euroopan unionin ja Yhdysvaltojen valisessa kaupassa voidaan
nahda mahdollisuutena seka uhkana. Vapauttamalla tullit ja tariffit Atlantin molemmin puolin
olevassa kaupassa, helpottaa ja nopeuttaa se kauppatilanteita. Vapaakauppasopimuksen en-

nustetaan tuottavan lisaa tyollisyytta ja etta se nostaisi bruttokansantuotetta.

Uuden verkkokaupan uhkana on tietenkin kaupankaynti; riittaako asiakaskunnalla kiinnostusta
verkkokauppaostosten tekemiseen vai vaaditaanko edelleen asiakaskontaktilla tehtyja ostok-
sia? Ja toki kustannuksissa on huomioitava, etta rakennusala on kausiluontoista ja nain osa

vuodesta on hiljaisempaa.
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Verkkokauppa luo omat turvallisuuskysymykset seka myyjalle etta asiakkaalle. Hakkerointi luo
epavarmuutta asiakaskunnan keskuudessa, silla verkkokauppaan hakkeroituessa voi vaariin

kasiin joutua asiakkaiden luottokorttien tietoja ja henkilotietoja.

TTIP eli vapaakauppasopimus Euroopan Unionin ja Yhdysvaltojen valisessa kaupassa voidaan
nahda siis myos uhkana. Vapauttamalla tariffit ja tullit Atlantin valisessa kaupassa voivat toki
laajentaa markkina-aluetta mutta samalla se loisi entista kireammat kilpailuolosuhteet. Suo-
malaiset pk-yritykset voisivat olla ongelmissa, silla vallitsevat saannokset mullistuisivat, vaik-
ka naissa on todettu yhtalaisyyksia. Ja on huomioitava Yhdysvaltojen tehotuotanto, kuinka

Euroopan maat voisivat vastata tahan?

Lainsaadanto voidaan kokea uhkana. Kuluttajien oikeudet vaihtelevat eri verkkokaupoilla kos-
kien ongelmatilanteita ja palautuksia. Tana paivana yritys paattaa kumpi osapuoli on velvolli-
nen korvaamaan palautuksen postikulut, onko se myyja vai ostaja. Uhka on mahdollista kaan-

taa mahdollisuudeksi tarjoamalla palautuskustannukset myyjan kustannuksilla.

4.3  Markkinointiviestinnan tavoitteet, strategia ja kohderyhma

Yritys Oy:n verkkokaupan markkinointiviestinnan tavoitteena on tuoda verkkokauppasivusto
asiakaskunnan tietoisuuteen ja nain seka lisata yrityksen myyntia etta helpottaa myyntiedus-
tajien tyota perusostojen osalta. Kavijamaaratavoitteita Yritys Oy ei ole asettanut uudelle
verkkokaupalle, tavoitteena on valmistautua tulevaisuutta varten ja helpottaa tuotteiden saa-

tavuutta ja maksumahdollisuuksia. (Hallintopaallikko keskustelu1, 2015.)

Yritys Oy:n tarkeimpana markkinointiviestinnan valineena toimivat myyntiedustajat, jotka
kiertavat maakuntien rakennustyomaita. Yritys Oy:n markkinointiviestintaa on toteutettu ta-
han mennessa seka painetun tuotekuvaston, sosiaalisen median etta internetsivujen myota.
Verkkokaupan markkinointiviestinta pyritaan sovittamaan yrityksessa jo kaytettyjen kanavien
valitykseen. Teknologian kehittymisen myota Yritys Oy kartoittaa myyntiedustajilta tarvetta

tablettitietokoneen kayttoon kenttatyossa.

Yritys Oy:n verkkokaupan markkinointiviestinta tullaan kohdentamaan koko yrityksen asiakas-
kunnalle. Yritys Oy:n asiakaskunta on eri alueiden rakennusliikkeet. Verkkokaupan markki-
nointiviestintaa tullaan toteuttamaan seka myyntiedustajien toimesta etta sosiaalisen median

kanavia hyodyntaen. (Hallintopaallikko keskustelu1, 2015.)
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4.4  Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestintakeinoja valittaessa on kiinnitettava huomiota sellaisiin asioihin, joilla
Yritys Oy:n rakennusalan asiakkaat tavoitetaan parhaiten. Naiden keinojen avulla luodaan

verkkokauppaa tunnetuksi asiakkaiden keskuudessa.

Rakennusalalla on vahitellen heratty verkkokauppoihin ja taman vuoksi erottautuminen on
tarkeaa. Jo pitkaan verkkokaupan pitaneilla yrityksilla on jo vakiintunut asiakaskunta ja verk-
kokaupan toiminta sujuvaa ja nain Yritys Oy:n verkkokaupan lanseerauksesta on pyrittava

saamaan mutkaton ja toimiva.

Teoriaosuudessa kappaleessa 3.2 kasittelin markkinointiviestintakeinoja ja naissa keskityin
paaasiallisesti digitaalisiin keinoihin. Seuraavaksi tulen kasittelemaan naita keinoja kohdeyri-

tyksen kannalta, ja sita, kuinka naita tulisi hyodyntaa B2B-verkkokaupan markkinoinnissa.

4.4.1 Henkilokohtainen myyntityo

Verkkokaupasta tietoa rakennustyomaille kuljettaa parhaiten myyntiedustajat, silla Yritys
Oy:n myynti tapahtuu paaasiallisesti heidan valityksellaan. Yritys Oy kayttaa myynnin tukena
myyntikansioita, jotka sisaltavat mm yrityksen tuotekuvaston ja tarkeimpien kampanjoiden
tietoja. Naiden kansioiden ja henkilokohtaisen kontaktoinnin mukana saadaan hyvissa ajoin

valitettya tietoa tulevasta verkkokaupasta.

Tulevaa verkkokauppaa ajatellen Yritys Oy:n on mietittava, panostaako se verkkokaupassa
asiakaspalveluun. Talla hetkella asiakas saa varmistettua tuotteen oikeellisuuden soittamalla
myyntiedustajalle tai kaymalla myymalassa. Jotta verkkokauppa luo asiakkaalle miellyttavan
kokemuksen, on sen tarjottava asiakaspalvelua. Hyvana kysymyksena on, etta jos asiakas asioi
verkkokaupassa ja joutuu kuitenkin soittamaan myyntiedustajalle esimerkiksi tuotteen var-
mistamiseksi, miksi asiakas kayttaisi verkkokauppaa? Helpompi olisi suorittaa tilaus jatkossa-
kin soittamalla. Yritys Oy:lle tuleekin pohdittavaksi olemassa olevat resurssit ja tarvitaanko
verkkokauppaa varten jo lisaapua, ja ennen kaikkea kiinnitystekniikkaa tuntevaa asiakaspal-

veluhenkiloa.

4.4.2 Internetsivut

Yritys Oy:lla on kaytossa toimivat ulkoistetun palveluntarjoajan luomat verkkosivut, joita Yri-
tys Oy:n it-vastaava pystyy paivittamaan tarvittaessa. Talla hetkella kotisivut tarjoavat asiak-
kaalle tietoa yhteystiedoista, tuotteista ja palveluista seka uutuustuotteiden esittelya etta

erilaisia hyvaksyntadokumentteja ja turvallisuusohjeita.
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Kotisivujen kautta tiedottaminen kay vaivattomasti ennen kaikkea uusien asiakkaiden kohdal-
la, jotka mahdollisesti tutustuvat yritykseen ensi kertaa. Jo olemassa oleville asiakkaille

markkinointi on keskitettava ensisijaisesti henkilokohtaiseen myyntityohon.

Kotisivujen kautta Yritys Oy pystyy valittamaan asiakaskunnalle tietoa, milloin verkkokauppa
tullaan avaamaan ja samalla vahvistamaan yritystietoutta asiakaskunnan keskuudessa. Ko-

tisivujen yhteydessa voisi tuoda viela esille yrityksen kotimaisen omistus taustan.

4.4.3 Sahkopostimainonta

Yritys Oy on kayttanyt sahkopostimainontaa toiminnassaan hyvin vahan, silla sen vastaanotto
ei ole ollut onnistunutta. Sahkopostimainontaa toteutetaan lisaksi toimipaikkakohtaisesti, jot-

ta mainontaa voidaan keskittaa asiakaskunnan tarpeet huomioiden.

Verkkokauppaa markkinoitaessa sahkopostimainonnalla Yritys Oy:n olisi olennaista keskittya
ennen kaikkea tyomaiden tyonjohtajiin ja yritysten hankinnoista paattaviin tahoihin. Sahko-
postin valityksella Yritys Oy voi lahettaa tietoa asiakkaille yksittaisia kertoja, jotta lukuvar-
muus sailyy, joten asiasisaltoon on talloin keskityttava tarkoin. Lukuvarmuudella tarkoitan
tilannetta, jossa asiakas kyllastyy usein lahetettyyn materiaaliin ja sahkopostin ominaisuuksia

hyodyntaen aaripaassa estaa postin nakymisen.

4.4.4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on seka tuoda yritysta esille internetissa etta ohjata
asiakkaita hakukriteerien perusteella. Sen osa-alueita ovat hakukonemainonta ja -optimointi.
Yritys Oy:lla on kotisivuille asetettu linkityksia kiinnitystekniikkaan liittyen, mutta naita on

vain muutamia yksittaisia.

Hallintopaallikon mukaan Yritys Oy nakyy talla hetkella heikosti hakukonemarkkinoinnin hauil-
la ja taman takana on yrityksessa tiedon ja taidon hallinta. Yritys Oy ei ole panostanut naky-
vyyteen ja nain ollen hakukonemarkkinoinnin tehokkuudesta ei Yritys Oy:ssa tiedeta tarkem-

min.

Verkkokauppaa varten Yritys Oy:n on hyva panostaa hakukoneissa nakyvyyteen, resurssien
puuttuessa apuna voidaan hyodyntaa myos ulkopuolista palveluntarjoajaa. Nakyvyytta olisi
hyva tuoda esille esimerkiksi Google AdWordsin avulla. Lisaksi linkittamalla hakukriteereita

seka kotisivuille etta sosiaalisen median kanaviin parannetaan taman hetkista tilannetta.
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4.4.5 Sosiaalinen media

Yritys Oy:lla on sosiaalisen median kanavista kaytossa Facebook ja Instagram sivut. Faceboo-
kissa on toimipaikkakohtaisesti jokaisella oma sivustonsa. Instagram on Yritys Oy:n kaytossa
viela uudempi. Instagramiin jaettujen kuvien linkitysten on tarkoituksena tuoda yritysta haku-
tuloksissa nakyville. Sosiaalisen median kanavien paivittamisesta on vastuussa kaksi henkiloa.
(Hallintopaallikko keskustelu1, 2015.)

Facebookin ja Instagramin kautta Yritys Oy on jakanut tietoa esimerkiksi uutuustuotteista ja
avoimista tyopaikoista Yritys Oy:ssa. Viela talla hetkella Yritys Oy:n sosiaalisen median kana-
vien seuranta on lahes olematonta. Seuraajien vahyydesta huolimatta yhdella paikkakunnalla

on sosiaalista mediaa paivitetty ajankohtaisin tiedottein.

Sosiaalisen median kautta Yritys Oy:n on tarkoitus tuoda asiakkaille tiedoksi verkkokaupassa
olevia tunnin tai paivan kestavia kampanjatarjouksia, jotka on hinnoiteltu jopa alle Yritys
Oy:n ostohinnan. Tarkoituksena on kerata uusia seuraajia sosiaalisen median sivuille ja tata
kautta ohjata verkkokaupan asiakkaiksi. Lyhyista kampanjoista tiedotetaan muutamia paivia
etukateen Yritys Oy:n Facebook sivuilla, jolloin asiakkaiden ei tarvitse paivystaa lyhytkestoi-
sen kampanjan ilmestymista sosiaalisen median kanavissa. (Hallintopaallikko keskustelu1,
2015) Talla hetkella Yritys Oy:lla ei ole asiakaspalvelua Facebookissa, mutta myos tahan on

varauduttava etenkin tarjouksien ajan.

Facebookin kautta Yritys Oy pystyy jarjestamaan lisaksi toimipaikkakohtaisia kilpailuja ja
huomionarvoisena ideana olisi kerata kevaan 2016 aikana verkkokaupassa asioineilta asiakkail-

ta palautetta ja kesan 2016 alussa jarjestaa arvonta palautteen jattaneiden kesken.

4.4.6 Muut markkinointiviestintakeinot

Muista markkinointiviestintakeinoista olennaisimmaksi opinnaytetyon loppusuoralla nousivat
uutiskirje ja blogin pitaminen. Nama keinot ovat vasta mietinta ja suunnitteluvaiheessa, joten
Yritys Oy:n tulisi panostaa ensin luomalla vankka pohja markkinointiviestinnalle. Nama keinot

ovat enemman Yritys Oy:n viestintaa varten.

Hallintopaallikon mukaan suunnitteilla olevan uutiskirjeen avulla Yritys Oy:n olisi tarkoitus
kertoa ajankohtaisista projekteista ja uutisista yrityksessa. Uutiskirjeen myota voidaan valit-

taa esimerkiksi toimitusjohtajan terveiset asiakkaille.
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Kehitteilla on myos blogin pitaminen, jossa hallintopaallikon mukaan olisi tarkoitus kertoa
kiinnitysratkaisujen toiminnoista tyomailla, ja nain luoda tuotteille nakyvyytta. Blogin avulla

voidaan havainnollistaa tuotteiden kayttoa tarkemminkin seka tekstin etta kuvien avulla.

4.5 Markkinointiviestintasuunnitelman toteutus

Aiemmissa osioissa on kasitelty markkinointiviestintasuunnitelman suunnitteluvaihetta ja to-
teutus vaiheessa suunnitelmat on tarkoitus muuttaa toimenpideohjelmaksi. Toteutusvaiheessa
on yrityksen osattava arvioida se, mita osataan, voidaan ja ehditaan tekemaan itse ja nain

selvittaa tilannetta ulkopuolisille palveluntarjoajille. (Vuokko 2003, 160-161.)

Toteutusprosessin vaiheita ovat organisointi, resursointi ja aikataulun laatiminen. Organisoin-
tivaiheessa selvitetaan yrityksen ja ulkoisten palveluiden tarve. Resurssien suunnittelussa
varmistetaan mitka ovat kaytettavat resurssit; tilat, aika ja henkilosto; ja lisaksi tassa on
huomioitava budjetti. Ja lopuksi laaditaan aikataulu koko prosessille ja eri viestintakeinoille.
(Vuokko 2003, 160-161.)

Yritys Oy:n verkkokaupan tavoitteena on siis varautua tulevaa varten ja luoda asiakkaille uu-
sia maksutapamahdollisuuksia ja tarjota parempi saatavuus. Tarkoituksena on aloittaa ensin
pienemmalla verkkokaupan toiminnalla, mutta tulevaisuutta ajatellen on rinnalle mietitty jo
niin kutsuttua suljettua verkkokauppaa, jossa voitaisiin tarjota asiakkaalle erikoishintoja ja

nain laajentaa tuotevalikoimaa.

4.5.1 Resursointi

Yritys Oy:n on tarkoituksena tuoda verkkokauppa markkinoille marraskuun 2015 alusta ja ta-
voitteena on saada se toimimaan vuoden 2016 alusta. Verkkokauppa-alustan on luonut ulko-
puolinen yritys yhdessa Yritys Oy:n it-vastaavan kanssa. Verkkokaupan toiminnasta vastaa it-

vastaava.

Toimeksiantajan puolesta ei ole asetettu tarkkaa budjettia markkinointiviestinnalle koskien
verkkokauppaa. Markkinoinnissa pyritaan hyodyntamaan ennen kaikkea sosiaalista mediaa,

jossa voidaan tuoda lyhytaikaisia tarjouksia verkkokaupasta ostaville.
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4.5.2 Organisointi

Yritys Oy:n verkkokaupalle laadittu markkinointiviestintasuunnitelma on esitetty taulukossa 2.

Taulukkoon on laadittu riveittain kaytetty markkinointikeino ja sen ajankohta, toimet ja tar-

vittava budjetti.

Markkinointi-
keino

Myyntiedustus

Internetsivut

Sahkoposti

Sosiaalinen media

Hakukonemarkkinointi

Muut markkinointi-

viestintakeinot
uutiskirje
blogi

Ajankohta

loka-joulukuu
2015

marraskuu
2015 ->

marraskuu-
joulukuu 2015

marraskuu
2015 ->

jatkuva

kevat 2016 ->

jatkuva

toiminnan
kehittymisen
mukaan

Toimet

Asiakasinformointi
verkkokaupasta

Asiakaspalvelu verkko-
kaupassa

ajankohtaiset tarjouk-
set/tuote uutuudet,
dokumentit

toimipaikkakohtaista
tiedottamista asiakas-
kunnalle

”happy hour” tarjouk-
set, jopa 10 % alle Yri-
tys Oy:n ostohinnan

asiakaspalvelu mm
chat palvelulla

toimipaikkakohtaisia
kilpailuja

yrityksen ja verkko-
kaupan nakyvyys

uutiskirje: Yritys Oy:n
terveisia ja ajankoh-
taisia aiheita

Blogi: tuotetunnettuus

Budjetti

Palkkakustannukset
Matkakustannukset

Palkkakustannukset

Kuukausimaksut
Muut maksut

Kuukausimaksut

palkkakustannukset

Palkintohinnat

Mahdollinen ulko-
puolisen palvelun-
tarjoajan kustan-
nukset

Google AdWords
palkkakustannukset

Taulukko 2. Yritys Oy:n verkkokaupan markkinointiviestintasuunnitelman aikataulutus
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Markkinointiviestintakeinot tukevat toinen toisiaan, mutta koska Yritys Oy:n sosiaalisen medi-
an kanavissa on viela vahan seuraajia, on pohjatyo asiakkaiden informoimisesta aloitettava
myyntiedustajien toimesta. Myyntiedustajat ovat yrityksen kayntikortteja ja ovat luoneet
vuosien aikana vankkojakin asiakassuhteita. Verkkokaupan lanseerauksesta voidaan laatia kir-
jallinen ilmoitus, jonka myyntiedustaja voi maakunnissa kierrellessaan jakaa tyomaapysah-
dyksilla.

Internetsivujen kautta Yritys Oy:n tulisi aloittaa verkkokaupasta informointi hieman ennen
verkkokaupan lanseerausta. Internetsivuja tullaan hyodyntamaan kaytettyyn tapaan eli tarjo-
taan uutuuksista tietoa seka mahdollisia tuoteohjeistuksia. Sahkopostimarkkinoinnissa keskity-

taan toimipaikkakohtaiseen tiedottamiseen koskien tarjouksia.

Sosiaalinen media tulee toimimaan verkkokaupan markkinoinnissa suurimmassa roolissa.
Markkinointitoimet voidaan aloittaa verkkokaupan lanseerauksen valittomassa laheisyydessa.
Yritys Oy tulee toteuttamaan Facebookin kautta toimipaikkakohtaista markkinointia jarjesta-
malla ”happy hour”-tarjouksia. Happy hour-tarjouksien paaasiallinen tarkoitus on houkutella
asiakkaita asioimaan verkkokaupassa. Tarjoustuotteet tullaan hinnoittelemaan jopa Yritys
Oy:n ostohinnan alle, mutta kustannuksia pyritaan tasoittamaan ajan kuluessa luomalla verk-
kokauppaan aktiivisen asiakaskunnan. Happy hour-tarjouksista tullaan tiedottamaan asiakas-

kuntaa etukateen Yritys Oy:n Facebook sivujen kautta.

Verkkokaupan myota Yritys Oy:n on pystyttava tarjoamaan pikaista asiakaspalvelua eri sah-
koisten viestintakeinojen kautta. Facebook mahdollistaa chat-ominaisuuden, jota Yritys Oy:n
tulisi hyodyntaa asiakaspalvelussa. Chat-ominaisuutta olisi hyva myos laajentaa yrityksen ko-

tisivuille ja verkkokauppatoimintoon.

Yritys Oy:n tulee panostaa hakukonemarkkinointiin. Ensin on kartoitettava omat resurssit ja
sita myoden edettava joko omatoimisesti tai ulkoisen palveluntarjoajan avulla. Haku-

konemarkkinointi on jatkuva prosessi, jota kehitetaan tarkennettujen linkitysten avulla.

Viestinta muokkaantuu yrityksissa ajan muutosten mukaisesti ja omien taitojen ja tietojen
kehittyessa. Myos Yritys Oy on digitaalisten viestintakeinojen palveluntarjoajan kaynnin jal-
keen ottanut mietintaan ja kehitteille uusia markkinointiviestinnan keinoja. Naista esille nou-
sivat uutiskirje ja blogin pitaminen. Naiden keinojen avulla pyritaan tuomaan Yritys Oy:n asi-

antuntijuutta entista enemman asiakaskunnan tietoisuuteen.
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4.6 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnan toteutusvaiheen jalkeen alkaa seurantavaihe, joka voidaan jakaa kah-
teen osioon; mittaamiseen ja arviointiin seka tulosten hyodyntamiseen. Seurannan avulla yri-
tys pystyy koko markkinointiviestintaprojektin aikana reagoimaan muutoksiin nopeasti ja hyo-
dyntaa saatua tietoa tuotekehityksessa. Yksinkertaisimmillaan seurantavaiheessa verrataan
toteutunutta ja suunnitteluvaihetta ja nain kartoitetaan muutokset. Markkinointiviestinnan
seurannassa hyvana apuna toimivat muun muassa asiakastyytyvaisyysmittaukset, kilpailijatut-
kimukset, ostokayttaytymista tutkivat tutkimukset seka taloudelliset raportit. (Isohookana
2007, 116-118.)

Verkkokaupan asiakkaita ja heidan kayttaytymistaan voidaan seurata todella tarkkaan ja nain
myyja voi tehostaa toimintaansa. Seurannan avulla saadaan tietoa kavijamaarista, mista kavi-

jat sivustolle tulivat, ajankayttoa sivulla ja niin edelleen. (Vilkas Group 2015.)

Erilaisten web-analytiikkaohjelmien avulla, kuten Google Analytics, verkkokaupan asiakkaita
ja heidan kayttaytymistaan voidaan seurata tarkoin. Naista yrittajan on kannattavinta seurata
ainakin

- euromaaraista myyntia

- verkkokaupan vierailijoiden konversioprosenttia

- tilauksien keskimaaraista arvoa

- kavijamaaria

- asiakkaan ajankayttoa

- brandiliikenne

- kaytetyt avainsanat

- sisaltoraportit. (Into Group Oy 2014.)

Yritys Oy:n on tarkoitus avata verkkokauppa marraskuussa 2015. Tulevalle verkkokaupalle ei
ole asetettu suunnittelun alussa tavoitteita muutoin kuin etta sen avulla halutaan varautua
tulevaisuutta varten. Seurannan kannalta tavoitteiden puuttuminen vaikuttaa siten, etta kus-
tannuksia ei voida lopussa erottaa selkeasti ja Yritys Oy ei voi analysoida miten onnistunut

prosessi on ollut.

Verkkokaupan seurantaa Yritys Oy voi tehda useamman erilaisen mittarin avulla. Alussa on
hyva seurata verkkokaupan euromaaraista myyntia ja samalla tietoa, mita kautta asiakkaat
verkkokauppaan tulevat. Ja hyva on myos panostaa tietoon minka verran asiakas kayttaa ra-
haa ostoksiin. Yritys Oy ei viela juurikaan kayta hakukonemarkkinointia, joten voidaan olet-

taa, etta verkkokaupan asiakaskunta muotoutuu alussa ennen kaikkea myyntiedustajien te-
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keman markkinointiviestinnan perusteella. Verkkokaupan kavijamaaran noustessa voidaan siis

arvioida, miten hyvin viesti valittyy myyntiedustajien tyolla ja Yritys Oy:n kotisivujen avulla.

Toinen tarkea seurattava kohde on sosiaalinen media, jonka kautta Yritys Oy:n on tarkoitus
tuottaa happy hour tarjouksia. Yritys Oy:n Facebook ja Instagram tileilla on viela heikosti seu-
raajia ja ajateltuja kampanjoita varten seuraajamaaria olisi lisattava. Sosiaalisen median ka-
vijamaaraa voisi seurata alussa hyvinkin tiheasti, jotta nahdaan, kuinka markkinointiviestit

tavoittavat asiakkaat.

Markkinointiviestintasuunnitelma kannattaa tarkistaa viimeistaan vuoden kuluttua, jolloin
verkkokaupan tulisi toimia jo moitteettomasti ja nain voitaisiin kehittaa viestintaa ja kaytet-

tavia keinoja.

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tuloksena syntyi markkinointiviestintasuunnitelma Yritys Oy:n kehitteilla ole-
valle B2B-verkkokaupalle. Yritys Oy:lle ei ole aiemmin tehty tutkimuksia markkinoinnista tai
verkkokaupasta. Tyon tavoitteena oli luoda markkinointiviestintasuunnitelma ja suunnitella,
miten kehitteilla oleva B2B-verkkokauppa saadaan osaksi yrityksen myyntitoimia ja kuinka se
tuottavimman tuloksen saamiseksi lanseerataan asiakkaille. Tulokset on selvitetty seka kirjal-
listen lahteiden, omien havaintojen etta toimeksiantajan luona kaytyjen keskustelujen perus-

teella.

Opinnaytetyossa selvitettiin Yritys Oy:lle sopivimpia markkinointiviestinnan keinoja ja miten
naita voitaisiin hyodyntaa. Opinnaytetyossa kasitellyt markkinointiviestinnan keinot ovat Yri-
tys Oy:ssa jo kaytossa, mutta esimerkiksi hakukonemarkkinointiin on panostettava tulevaisuu-
dessa nakyvyyden ja tunnettuuden lisaamiseksi. Tarkein Yritys Oy:n markkinointiviestinnan

keinoista on henkilokohtaista myyntityota tekevat myyntiedustajat.

Opinnaytetyolle asetettu tavoite saavutettiin. Vaikka laadittu markkinointiviestintasuunnitel-
ma on pintapuolinen, voi Yritys Oy sen myota kehittaa markkinointiviestintatoimia. Yritys
Oy:n tavoitteena on lanseerata verkkokauppa marraskuussa 2015, joten markkinointitoimet

tulisi aloittaa lahiaikana.

Opinnaytetyosta heijastuu selkeasti B2B-verkkokaupalle ja sen avaamiselle asetettujen tavoit-

avaamiskerran epaonnistuttua. Verkkokaupalle asetettujen tavoitteiden ja aikataulujen puut-

tuminen korostui etenkin markkinointiviestintasuunnitelmassa, johon kustannusten arviointia
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ei pystytty tekemaan. Jatkossa etenkin tavoitteiden puuttuminen asettaa vaikeuksia verkko-

kaupan kehityksen seurannassa.

Yritys Oy tunnistaa ongelmia koskien markkinointia sahkoisten valineiden kautta, haku-
konemarkkinointia on yritetty, mutta se on koettu vaikeaksi. Kilpailijoiden nakyminen banne-
reissa ja hakutuloksissa on aiheuttanut Yritys Oy:ssa kysymyksia ”Miten tuo on tuonne paas-
syt?”, joten Yritys Oy on herannyt hakukonemarkkinoinnin tarkeyteen ja siihen panostamiseen
keskitytaan entista tehokkaammin. Yritys Oy on ottanut yhteytta ulkoiseen palveluntarjo-

ajaan ja nain nakyvyytta lahdetaan kehittamaan asiantuntijan avulla.

Yritys Oy:lla on opinnaytetyon jo ollessa lahes valmis kehittynyt uusia ideoita ja uutta halua
lahtea kehittamaan yrityksen markkinointiviestintaa niin verkkokaupan kuin muun toiminnan
osalta. Ensiarvoisen tarkeaa on kuitenkin huomioida, etta ei oteta kaikkia keinoja valttamatta
heti kayttoon, vaan keskitytaan muutamaan kerrallaan ja nain luodaan vahva markkinointi-

viestinnan pohja.

Yritys Oy:n tulisi tehda esimerkiksi puolen vuoden paasta verkkokaupan avaamisesta asiakas-

kyselya, jolla voisi selvittaa asiakkaiden mielipiteita verkkokaupan toimivuudesta ja palvelus-
ta seka onko heilla kiinnostusta henkilokohtaisempaan palveluun verkkokaupan kautta. Jatko-
tutkimuksena voisi myos selvittaa, miten opinnaytetyossa laadittu verkkokaupan markkinoin-

tiviestintasuunnitelma on onnistunut ja kuinka muun muassa sosiaalinen media on toiminut

markkinointiviestintavalineena.

Opinnaytetyo on ollut Yritys Oy:n hallintopaallikolla luettavana kaksi kertaa. Naista molem-
mista kerroista palautteeksi on tullut positiivisia kommenteja. Opinnaytetyossa on hallinto-
paallikon mukaan hyvin kyseenalaistettu ja otettu esille Yritys Oy:n henkilostomaara huomioi-
den asiakaspalvelun lisaantyminen verkkokaupan avaamisen myota. Lisaksi hallintopaallikon

on tarkoitus ottaa konversiomittaus kayttoon verkkokaupan asiakkaiden seurannassa.

Opinnaytetyossa esitetyt markkinointiviestinnan keinot Yritys Oy:n on tarkoitus ottaa kayt-
toon lahiaikana. Yrityksen sisaisessa palaverissa lokakuun 2015 aikana henkilostoa tiedotettiin
verkkokaupan tarkemmista kehityksen vaiheista liittyen avaamiseen. Yritys Oy:lla on painossa
uusi tuotekuvasto, jota tullaan jakamaan pian asiakkaille, joka luo samalla mainion tilaisuu-
den tiedottaa avattavasta verkkokaupasta. Sosiaalisen median kanaville Yritys Oy:n on ensin
tarkoitus kerata seuraajia, jotta sen avulla tuotetut tarjoukset tavoittavat kohderyhman.
Alustavan aikataulun mukaan, sosiaalisen median kanavien kautta suoritettavia tarjouksia ol-

laan aloittamassa maaliskuussa 2016.

Opinnaytetyon myota olen huomannut suuren eron Yritys Oy:n toimissa ja liiketoiminnan kas-

vussa ennen ja jalkeen parin vuoden poissaolon. Ennen kokonaisuus oli hajanainen, mutta ta-
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na paivana Yritys Oy on mm selkeyttanyt sisaisia toimia, jokaisella on omat vastuualueet,
joissa toki muut avustavat tarvittavien voimavarojen myota. Opinnaytetyo on selkeyttanyt

jokaisen yksilon tarkeytta Yritys Oy:ssa.
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Liite 1

Liite 1 Avoimet keskustelut Yritys Oy:n hallintopaallikon kanssa

25.8.2015 Hallintopaallikko keskustelu 1

- sosiaalisen median kanavat

- verkkokauppa 2013

- verkkokauppa 2015: mita verkkokaupassa nakyvilla ja miten
- verkkokaupan tavoitteet

- asiakkaat

1.9.2015 Hallintopaallikko keskustelu2
- Kilpailijat



