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TIIVISTELMA

Tyon tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma, jonka avulla tyén
toimeksiantajalla on paremmat edellytykset laajentaa olemassa oleva
kuluttajaverkkokauppa toimivaksi yrityksille suunnatuksi verkkokaupaksi.
Teoriaosuudessa kasitelladn markkinointisuunnitelmaa yleisesti seka mita
sen laatimisessa tulee ottaa huomioon. Teoriaosuudessa lahteina on
kaytetty alan kirjallisuutta seka artikkeleita.

Empiirisessé osiossa tutkitaan laadittua markkinointisuunnitelmaa tyén
toimeksiantajalle DiivaDog & co.:lle. DiivaDog & co. on vuonna 2008
perustettu yhden hengen yllapitaméa verkkokauppa, jossa myydaan
kissoille ja koirille suunnattuja vaatteita seka ruokaa. Yritykselld on halu
laajentaa B2C-verkkokauppa my6s B2B-verkkokauppaan. Mahdollisia
B2B-asiakkaita 16ytyy, mutta kéytannon toteutus ja suunnittelu on
tekematta.

Opinnaytetyd on tutkimusmenetelmaltdan toiminnallinen opinnaytetyo.
Tutkimuksen avulla saatiin tehtya toimeksiantajalle toimiva
markkinointisuunnitelma laajentumisen tueksi. Markkinointisuunnitelma
laadittiin niin, etta suunniteltu laajentuminen on myo6s kaytannéssa helppo
|&hte& toteuttamaan.

Asiasanat: Markkinointisuunnitelma, verkkokauppa
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ABSTRACT

The goal of this thesis is to create a marketing plan which helps DiivaDog
& co. to expand its function from a B2C webstore to a B2B webstore. The
theoretical part of the thesis is about a marketing plan and about what you
need to know when you are creating a marketing plan. The theoretical part
of the thesis is based on literature and articles.

The empirical part of the thesis is about a marketing plan which is formed
for DiivaDog & co. DiivaDog & co. was established in 2008 and the only
employee is the owner of the company. The company sells clothes and
food for cats and dogs. The owner wants to expand the function of the
company from a mere B2C webstore to also a B2B webstore. There are
already potential customers but the plan is missing.

The research method used in this Bachelor’s Thesis was practice based.
The thesis gives a functional marketing plan for the client.

Key words: Marketing plan, webstore
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd laaditaan toimeksiantona DiivaDog & co.:lle, joka aloitti
verkkokauppansa toiminnan vuonna 2008. DiivaDog & co.:n tarkoituksena
on tarjota koirille, kissoille seka muille samanhenkisille elainystaville
kohtuulliseen hintaan trendikkaita ja kaytanndllisia tuotteita jokapaivaiseen
kayttoon. Verkkokaupan tuotevalikoimasta l0ytyy asusteita, leluja sekéa
ruokaa. Yritys toimii maahantuojana useimmille tuotteilleen ja laadukkaita
tavarantoimittajia seka tehdaskontakteja l6ytyy muun muassa Kiinasta,

USA:sta, Ruotsista, Japanista ja Hollannista. (DiivaDog & co, 2014.)

Opinnaytetyon aiheena on laatia toimeksiantajalle
markkinointisuunnitelma, jonka avulla yrityksen liiketoimintaa saadaan
laajennettua. Yrityksella on halu laajentaa nykyinen kuluttajaverkkokauppa
tukkukaupaksi, mutta sita ei ole vielad kaytannossa toteutettu. Tyon
keskeisena ideana on siis auttaa yritysta toteuttamaan suunniteltu
laajentuminen B2C (yrityksilta kuluttajille)-kaupasta myos B2B (yrityksilta
yritykselle)-kauppaan toimivan markkinointisuunnitelman avulla.

Tukkukaupan on tarkoitus olla aluksi tavaramaéaraltaan pieni.

Opinnaytetydn aihe on tarkea, silla B2B-yritykset ovat kiihdyttaneet
digitaalista asiakashankintaansa. Tutkimuksen mukaan USA:ssa B2B-
yritykset ovat maan kolmanneksi suurin digitaalinen mainostaja. Myos
verkkokauppamainen séhkdinen B2B-kauppa on USA:ssa kasvanut 24
prosentin vuosivauhtia valilla 2000-2009. Liikevaihto onkin siella
suurempaa kuin palveluiden ja tuotteiden kuluttajaverkkokauppa yhteensa.
(Magenta Advisory Oy, 2014.) Myods Suomessa verkkokaupoista
ostaminen on kiihdyttanyt vauhtia. Verkosta ostettujen tuotteiden ja
palveluiden arvo on neljan vuoden aikana kasvanut jo 12 prosenttia. Sind
aikana vahittaiskauppa on kasvanut melkein 30 prosenttia, kun taas

palveluita myyvat verkkokaupat 7 prosenttia. (TNS Gallup, 2014.)



1.1 Tutkimusongelma ja -menetelma

Tyon tutkimusongelmana on miten saada B2C-verkkokauppa laajennettua
my0s toimivaksi B2B-verkkokaupaksi markkinointisuunnitelman avulla.
Tyon avulla pyritaan selvittamaan, minkalainen markkinointisuunnitelma
muutoksen toteuttamiseen tarvitaan ja mité siiné tulee ottaa huomioon.
Teoriaosuuden avulla tehd&én toimeksiantajalle DiivaDog & co.:lle
markkinointisuunnitelma, jota kayttéen yritys voi toteuttaa suunnitellun
laajentumisen B2C-verkkokaupasta myds B2B-verkkokauppaan.
Empiirisessé osuudessa kaydaan lapi vaiheittain, mita

markkinointisuunnitelma sisaltaa, jotta paastaan haluttuun lopputulokseen.

Opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytetyd, jossa tuotetaan
markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle DiivaDog & co.:lle, jotta haluttu
laajentuminen onnistuisi. Toiminnallisella opinnaytetydlla pyritaan

kehittamaan yrityksen toimintaa yrityksen haluamaan suuntaan.



1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd koostuu neljasta osiosta. Seuraavassa kuviossa nakyy tyon
rakenne.

JOHDANTO

TEORIA

Markkinointisuunnitelma

A4

CASE: DIIVADOG & CO.

YHTEENVETO

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne

Tybn ensimmaisessa osiossa johdannossa lukija perehdytetaan
opinnaytetydn taustaan, tutkimusongelmaan seka tydssa kaytettavaan
menetelmaan. Johdannon avulla halutaan saada lukija tietoiseksi miksi tyo
on laadittu. Johdannosta siirrytdan teoriaosuuteen, jossa perehdytaan
markkinointisuunnitelman eri vaiheisiin. Markkinointisuunnitelmaa kaydaan
lapi vaiheittain, huomioiden suunnitelman alussa tehtavat analyysit,
markkinointistrategia, kilpailukeinot sek& markkinointiviestinta.

Opinnaytetyon case-osuudessa kaydaan lapi toimeksiantaja DiivaDog &
co.:lle laadittu markkinointisuunnitelma. Suunnitelman avulla pyritdén
saamaan kuluttajille suunnattu verkkokauppa laajennettua toimivaksi
tukkuverkkokaupaksi. Opinnaytetyd on tutkimusmenetelmaltaén
toiminnallinen, silla sen avulla tuotettiin toimeksiantajalle

markkinointisuunnitelma, jonka avulla yrityksen toimintaa voidaan kehittaa.

Viimeisena yhteenvedossa opinnaytety6 paatetddn pohdintoihin tyon
toteutuksesta, onnistumisesta ja tarpeellisuudesta.



2 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Monet ihmiset ajattelevat markkinoinnin olevan vain myymisté ja
mainostamista. Tv-mainokset, puhelinmyyjat, katalogit ja
sahkopostimainokset ovat suurimmalle osalle hyvin tuttuja, vaikka ne
ovatki vain pieni osa isoa markkinoinnin kokonaisuutta. Tana paivana,
markkinointi ei kuitenkaan ole vain kertomista ja myymista niin kuin
aiemmin, vaan asiakkaiden tarpeiden tyydyttamista. (Kotler & Armstrong
2014, 27.) Vaikka monet oppikirjoista ja liike-elamaa kasittelevista lehdista
kertoo vain kuluttajiin kohdistuvasta markkinoinnista, niin suurin osa siita

on kuitenkin business to business-markkinointia (Kotler 2005, 21).

Kun markkinoinnin halutaan olevan tavoitteellista, se edellyttaa
jarjestelmallista toimintaa ja perusteellisen suunnitelman laadintaa, jotta
haluttuihin tavoitteisiin paastaan. Hyvan markkinointisuunnitelman avulla
tiedetd&an millaista tyon tulee olla seka miten tyonjako taytyy tehda.
Yrityksen kyky reagoida nopeasti toimintaymparistossa tapahtuviin
muutoksiin seka liikeidean kehittdminen ajan haasteiden mukaan auttaa
onnistumaan asiakassuuntaisessa markkinoinnissa. (Raatikainen 2004,
58.)

Markkinointisuunnitelmaa voidaan kutsua myos taistelusuunnitelmaksi,
jonka avulla annetaan luottamusta sodan voittamiseen ilman, etta yhtaan
sotaa vield olisikaan kayty. Kun ensimmainen taistelu koittaa, ei
suunnitelma selvia siitd ilman kolhuja. Suunnitelmaa on uudistettava koko
ajan taistelun edetessa. Jos yritys ei aio tuoda markkinoille jotakin
uudempaa, parempaa, nhopeampaa tai halvempaa, ei sen kannata astua

markkinoille varpaallaankaan. (Kotler 2005, 99.)

Tassa luvussa kaydaan lapi markkinointisuunnitelman eri osa-alueita.
Markkinointisuunnitelmaan kuuluu l&aht6kohta-analyysit, jotka pitavét
siséllaan ymparisto-, kilpailija-, markkina- ja yritysanalyysin. Analyysien
jalkeen selvennetdan tavoitteiden ja padamaarien merkitys seka
perehdytddn segmentointiin, markkinointistrategiaan, kilpailukeinoihin,

budjentointiin ja seurantaan.



2.1 Lahtbkohta-analyysit

Markkinoinnin suunnitteluprosessi aloitetaan tekemalla lahtokohta-
analyysit yrityksen sekéa sen toimintaympariston nykyisesta tilanteesta —
mika on tilanne nyt ja miten halutaan kehittyd. Analyysien avulla
selvitetetd&n markkinoinnin ndkodkulmasta, millainen yrityksen nykytila on
ja millaiset tekijat vaikuttavat yrityksen tulevaisuuden suunnitelmiin.
Analyysit ovat yritykselle tarkeitd, silla niiden avulla saadaan tietoa mihin
suuntaan yrityksen toimintaymparisté on menossa ja mitd mahdollisuuksia
ja haasteita kehitys luo markkinoille. Yleisimpi& ulkoisia analyyseja ovat
ymparisto-, kilpailija- sekd markkina-analyysit. (Raatikainen 2004, 60-61.)

2.1.1 Ymparistdanalyysi

Ymparistdanalyysia kaytetaan selvittamaan ja ennakoimaan yrityksen
ymparistossa tapahtuvia muutoksia seké niiden vaikutusta yrityksen
liketoimintaan. Yritysympariston muutoksien seuraaminen
markkinointisuunnitelman kannalta on yha tarkeampaa.
Yritysymparistdssa on paljon siihen vaikuttavia ja muuttuvia osia. Tallaisia

huomioitavia osia ovat muun muassa:

e Poliittiset muutokset
e Tapakulttuuri

e Teknologian kehitys
e Tydvoiman saatavuus
e Palkkakustannukset
e Kansainvalistyminen
e lainsdadanto

e Innovaatiot

e Keksinnot

e Investointihalukkuus
e Korkotaso

e Toimialan muutokset
e Taloudelliset muutokset
e EU:n paatokset

(Raatikainen 2004, 61-62.)



2.1.2 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Kilpailijoita 16ytyy jokaiselle yritykselle ja niitéa on sitd enemman, mita
menestyneempi yritys on. Huonoista Kilpailijoista on vain haittaa kunnon
kilpailijoille, kun taas keskivertoiset kilpailijat tekevat kiusaa. Kilpailijat
voivat olla my6s hyvid, jolloin ne toimivat hyvin& opettajina ja saavat
yrityksen toiminnan nousemaan uudelle tasolle. Vaarallisimpina
kilpailijoina voidaan pitdé eniten omaa yritysta lahinna olevat kilpailijat.
Asiakkaat eivat huomaa talloin yritysten eroja ja valitsevat vain
jommankumman. TAman vuoksi yritysten on tarke&a erottua kilpailijoista.
(Kotler 2005, 57-58.)

Muut yritykset, jotka toimivat samalla toimialalla ja samalla markkina-
alueella, ovat yrityksen kilpailijoita. Niiden maarittaminen seka
tunnistaminen ovat yritykselle tarkeda. Sen lisaksi yrityksen tulee myos
osata visioida tulevaisuuden nakymid, jotta yritys osaa ennakoida oman
toimialan kehitysta ja nakemaan onko alalle suuntaamassa uusia yrittgjia
eli kilpailijoita. Kilpailu- ja kilpailija-analyysin avulla pyritaan selvittamaan
millainen kilpailutilanne yrityksell& on markkinoilla. Kannattaa myds ottaa
selvaa millaiset suunnitelmat kilpailijoilla on tulevaisuutta ajatellen
esimerkiksi seuraamalla heidan toimiaan. Analyysissa on hyva selvittaa

ainakin seuraavat asiat:

o Kilpailevat yritykset

o Kilpailijoiden tuotteet, kilpailukeinot, markkina-asemat ja markkinaosuudet

e Kilpailun luonne ja oman yrityksen rooli

e Kilpailijoiden yritysten tunnettavuus ja tuotteiden paremmuus

e Kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit: liikevaihto ja henkilokunta
e Kilpailijoiden markkinastrategiat

(Raatikainen 2004, 63-64.)

2.1.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Elamme aikaa, jossa asiakas on kuningas. Nykyisin pula on asiakkaista
eikd tavarasta ja tAmé on seurausta ylituotannosta seka -tarjonnasta.

Asiakasta voidaankin pitaa yritysten pomona. Yritys joka ei ajattele



asiakaslahtoisesti, ei ajattele ollenkaan. Asiakasta tulisi pitaa
taloudellisena pddomana, jota on hoidettava ja kasvatettava samoin kuin
muutakin pddomaa. Asiakkaita voidaan pitdd arvoa nostavana ja
tarkeimpéna paaomana, vaikka heita ei mainita kirjanpidossa. (Kotler
2005, 15.)

Markkina- ja asiakasanalyysissa mietitdan, keité ovat asiakkaat tai
asiakasryhmat, paljonko markkina-alueella on asukkaita, miten maara
kehittyy seka kuinka paljon asiakas keskimaarin kayttaa rahaa
hankintoihin. Analyysissé pyritéan myos selvittdmaan asiakkaiden
ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoitd sek& ostovoiman ja
markkinoiden kehittymista. Markkina-asiakasanalyysissa on myos
mahdollista miettia tarkemmin esimerkiksi jokaisen tuotteen kohdalla
erikseen, kuinka paljon asiakasryhma tuo rahaa yritykeen. N&in voidaan
ennustaa myynti asiakaskohderyhmittain vaikka vuositasolla. (Raatikainen
2004, 65.)

2.1.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi kertoo yrityksen toimintakunnosta ja toimintaedellytyksista.
Analyysissa tarkastellaan yrityksen perustoimintoja kuten markkinointia,
tuotekehitystd, tuotantoa, logistiikkaa, henkilostda, johtamista ja taloutta.
Yritysanalyysia voidaan siis pitaa yrityksen liikeidean yksityiskohtaisena

lapikaymisella. (Raatikainen 2004, 67.)

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on tunnetuin yritystoiminnan
analysointimenetelma ja se sopii kaytettavaksi kaikenlaisissa yrityksissa ja
organisaatioissa. Sen avulla yritys pyrkii selvittdd oman toimintansa taméan
hetkiset vahvuudet ja heikkoudet seké tulevaisuuden uhat ja
mahdollisuudet. (PK-RH, 2009.) Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen
sisélta pain lahtevia tekijoita, joihin yritys voi itse vaikuttaa. Uhat ja
mahdollisuudet ovat yrityksen ulkoisia tekijoita, joilla on kuitenkin suuri
merkitys yrityksen menestykseen. (Oulun seudun ammattikorkeakoulu,
2014.)



2.2 Tavoitteet ja paamaarat

Paamaara yrityksilla on yleensa tienata enemman rahaa kuin
padaomakustannuksiin yhteensa kuluu. Yritys saavuttaa lisaarvoa, jos
sijoituksesta tulee arvokkaampi tulevaisuudessa. Yrityksen kaikki
paamaarat tulee olla tarkkaan mietittyja. Yrityksen pdamaaréna voi olla
muun muassa yrityksen kasvu, markkinaosuuden saaminen, liikevaihdon
tuoton saavuttaminen, osakekohtaisen tuloksen kasvu tai hyvan maineen
saavuttaminen yritykselle. Naiden paamaarien tavoittelemisessa tulee

kuitenkin muistaa seuraavat asiat:

e Yrityksen kasvun on oltava kannattavaa

e Uskollisista asiakkaista tulee huolehtia

e P3ddoman kiertonopeus on otettava huomioon

e Osakekohtainen tulos ei aina kerro pddoman tuottoa

(Kotler 2005, 152-153.)

Markkinoinnin tavoitteet saavutetaan markkinointistrategian avulla ja
pitd&kin muistaa, etta hinta, mainonta ja levitys ovat kaikki osa strategiaa.
Saavuttaakseen markkinoinnin tavoitteet, tarvitaan kuitenkin tasapaino
tuotteiden ja niiden markkinoiden valille. Markkinoinnin tavoitteet pitaisikin
maaritella niin, ettd kun markkinointisuunnitelma on valmis, niin tavoitteet

on edelleen tunnistettavissa. (Westwood, 33-34.)

Yrityksen tulee miettia tarkasti tavoitteet ja paamaarat. Kun paamaarat on
saatu selvitettya, tavoitteet tulee maarittaa yritystasolla, liketoiminnan osa-
alueille ja muille osastoille. Suunnitteluprosessi etenee vain kohti

tavoitteita mentaessa. (Kotler 2005, 153.)

2.3 Markkinointistrategia

Markkinoinnin strateginen suunnittelu on pitkdjanteista suunnittelua
yrityksessa. Strategia voidaankin maaritella pitkan aikavalin
suunnitelmaksi sopeutua erilaisiin muutoksiin ymparistossa suuntaamalla
voimavaroja voittoa tuottavalla tavalla. Suunnittellun aikavalin tulee olla

tarpeeksi pitka toimialasta riippuen, esimerkiksi 3-5 vuotta. Strategia



perustuu yrityksen johdon ndkemykseen yrityksen ideaalisesta tilasta:
minkalainen yrityksen toivotaan olevan esimerkiksi viiden vuoden paasta
ja minkalainen yrityksen kehitys on. Strategian taustalla nakyykin yrityksen
likeidea ja arvot sekd omistajien ja rahoittajien intressit. (Raatikainen
2004, 73.)

Markkinointistrategia on markkinointisuunnitelman perustana. Sen avulla
yhdistetddn markkinoinnin tavoitteet yhdeksi kattavaksi suunnitelmaksi.
(Businessdictionary, 2014.) Kilpailuedun luominen seka sen yllapitaminen
on vaikeampaa kuin ennen. Jatkuvasti syntyy uusia liikketoimintatyyppeja,
kuten uusia tuotteita ja palveluita. Markkinoinnin tehtavana onkin
paikantaa markkinaraot tayttaen ne niin, ettei toisilla yrityksilla ole
mahdollisuutta jaljitella yrityksen laatua, palvelua tai suhteita. Nykyisin
kuitenkin laatu ja palvelu ovat monille yrityksille jo niin itsestdan selvia
asioita, etta ne eivat takaa kilpailun voittamista. Yritysten onkin
panostettava enemman markkinointistrategiaan seka keksittava uusia
kilpailukeinoja. Tuotteiden nopea toimitus, yrityksen ulkoasu, parempi
design seka pitkdaikaiset asiakassuhteet voivat auttaa yritysta voittamaan
kilpailun. (Kotler 2005, 41-42.)

Strategisessa suunnitelussa hankalinta on hallita strateginen nékdala eli
tunnistaa sellaiset tulevaisuuden trendit, jotka ovat markkinoilla tarkeita
menestymisen kannalta. Juurikin moni vahvoihin brandeihin keskittyva
yritys menestyy nykypaivana. Kasvu nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilla
kuitenkin onnistuu, jos yritys pystyy pitamaan kasvavilla markkinoilla oman
markkinaosuutensa ennallaan. Jos markkinat eivat kuitenkaan kasva,
voidaan kilpailijoiden markkinoilta yrittaa vallata osuus tarkan

suunnitelman avulla. (Raatikainen 2004, 75.)

Markkinointistrategian paivittaminen on tarkeaa, silla nykyisin se vanhenee
nopeasti markkinoiden ja teknologian muuttuessa nopeammin ja
jyrkemmin. Vaikka yrityksen asema olisikin vakiintunut, voi sen asema
taysin yllattden havita uuden teknologian vaikutuksesta, uusien
viranomaismaarayksien johdosta tai ostajien tarpeiden ja preferenssien

muuttuessa. Kilpailijoiden jatkuva seuraaminen sek& omien perusasioiden
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hoitaminen oikein onkin siksi erittdin tarkedd. Markkinointistrategissa
taytyykin hahmottaa myds tulevaisuuden skenaarioita seka eri

kehityspolkujen vaikutusta yritykseen. (Kotler 2005, 44.)

"Ikuisia voittajia ei ole. Yritystoiminta on kilpajuoksua ilman
maaliviivaa.” (Kotler 2005, 44).

2.4 Segmentointi

Asiakaskohderyhma eli segmentti on tarkea strateginen valinta. Koska
tuotetta ei kannata yrittaa markkinoida kaikille, sille on osattava valita juuri
oikea kohderyhma. Jotta markkinointi osataan suunnitella ja toteuttaa juuri

oikein, segmentti on tunnettava erittain hyvin. (Raatikainen 2004, 80.)

Kaytannossa segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista keskenaan
samantyylisiin pienempiin ryhmiin, eli segmenteihin. Tallaiset ryhmat
poikkeavat toisistaan joillakin perusteilla, eli kriteereilla. Yrityksen tulisi
kehittaa markkinointitoimenpiteet naille valitsimilleen asiakasryhmille.
Ongelma useimmilla markkinoijilla on se, etta he eivat ymmarra ettei
tarjoamalla kaikille kaikkea puhutella ketdén. Voi olla vaikeaa jattaa monet
mahdollisista asiakkaista markkinoinnin ulkopuolelle, mutta vain siten on
mahdollista markkinoinnin avulla tavoittaa juuri valittu kohderyhma

menestyksellisesti. (Pakkanen, Korkeamaki, Kiiras 2013, 105.)

Segmentoinnin menetelmat ovat muuttuneet aikojen saatossa. Tutkijat
kayttivat alussa demografista segmentointia, jolloin ajateltiin, etta
ihmisryhmaét, joiden ik&, ammatti, tulot tai koulutus ovat erilaiset, olisivat
my0s koulutustottumuksiltaan yhtenaisesti erilaisia. TAman tyyppisesta
segmentoinnista siirryttiin geodemografiseen segmentointiin, jossa otettiin
uusina ryhmittelymuuttujina mukaan esimerkiksi asuinpaikka seké
asumismuoto. Ostokayttaytymiseen segmentointiin siirryttiin kuitenkin,
kun huomattiin, etta edellisten tekijoiden pohjalta muodostettujen ryhman
jasenet eivat kayttaydykaan samalla tavalla. Uusimpana suuntana voidaan
pitdd uskollisuussegmentointia, jolloin haetaan niita asiakkaita, jotka ovat
kannattavampia yritykselle pitkdaikaisen asiakassuhteen vuoksi. (Kotler
2005, 47.)
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Voidaan ajatella, etta yrityksilla on kolme erilaista strategista vaihtoehtoa
segmentointia ajatellen. Yritys voi tavoitella kaikkia yhdella tuotteella (ei-
differoitu markkinointi), tahdata eri segmenteille erilaisilla tuotteilla
(differoitu markkinointi) tai keskittya ja erikoistua yhteen segmenttiin.
(Kotler 2005, 45.)

Yrityksen tulisi aloittaa segmentointi kysynnan ja ostokayttaytymisen
tutkimisesta. Ensin tulee maarittdd markkinat, eli ketkd ovat mahdollisia
asiakkaita ja mitka ovat heidan tarpeet. Yrityksen on tarkeaa tietaa, mitka
asiat vaikuttavat ostamiseen ja niiden asioiden perusteella muodostetaan
segmentit. Kun mahdolliset asiakkaat on lajiteltu toisistaan eroaviin ryhmiin
eli segmentteihin, yrityksen tulee valita niistd kohderyhmat, joita se lahtee
tavoittelemaan. Valitulle kohderyhmalle pitdd suunnitella juuri sille sopiva
l&hestymistapa ja markkinointikeinot: tuote ja asiakaspalvelu, hinta,
saatavuus seka markkinointiviestinta. (Pakkanen, Korkeamaki, Kiiras
2013, 105-106.)

2.5 Kilpailukeinot

Perinteisesti ajatellen yrityksen kilpailukeinot muodostuvat tuotteesta,
hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinnasta. Naistd puhutaan
yleisemmin 4P-mallina. Kilpailukeinot ovat yrityksen hallinnassa olevia
muuttujia ja niiden yhdistelmasta kaytetaan nimitysta markkinointimix.
(Isohookana 2007, 47.)

Yritys suunnittelee kilpailukeinojen avulla asiakaspalvelua ja markkinointia
seka yritetadn voittaa kilpailijat ja luoda tuottavaa toimintaa yrityksen
valitseman asiakaskohderyhman tarpeille. Kaytetyin kilpailukeino vaihtelee
yrityksissa, toisilla se on hinta ja toisilla se voi olla vaikka tuote.
(Pakkanen, Korkeamaki, Kiiras 2013, 65.)

2.5.1 Tuote

Yrityksen tarkeimpana kiljailukeinona voidaan pitaa tuotetta, koska ellei

mitdan myytavaa ole, ei tarvita myoskaan yritysta. Tuotteesta voidaan
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kayttaa nimea hyodyke, jolla halutaan painottaa sita, etta tuotteessa
tarkeintd on sen antama hyoty kayttajalleen. Hyoty jonka ostaja tuotteesta
saa, motivoi ostamaan. Voidaan puhua mygs tarjoomasta, jolloin halutaan
korostaa tuotekokonaisuutta seka siihen liittyvaa palvelua. (Pakkanen,
Korkeamaki, Kiiras 2013, 119.)

Tuote voi olla joko konkreettinen tuote, aineeton palvelu tai niiden
yhdistelma. Tuotetta voidaan pitaa koko liiketoiminnan ja markkinoinnin
ytimena. Tama johtuu siita, etta se mita yritys tarjoaa markkinoille,
muodostaa pohjan myds muille p&atoksille markkinoinnin suhteen. Tuote
vaikuttaa siis my6s hintaan, jakelukanavaan ja markkinointiviestintaan.
Tuote ei kuitenkaan aina tarkoita vain sita aineellista hyddyketta, jonka
asiakas paattaa ostaa. Loppupeleissa asiakas ostaa kokonaisuuden ja
sen tarjoaman hyddyn, jolla voi ratkaista ongelmia ja tyydyttaa tarpeita.
Voidaankin nahda, ettda markkinoille tarjottava kokonaisuus eli tuote voi

sisaltda seuraavia osia:

e Tuotteet ja niiden eri variaatiot
e Ominaisuudet

e laatu

e Design
e Nimi

e Pakkaus
e Koot

e Liitdnnaispalvelut kuten esim. kotiinkuljetus, asennus, huolto
e Takuu
e Palautusmahdollisuus

(Isohookana 2007, 49-50.)

Tuotetta kutsutaan usein brandinksi, joka suomeksi tarkoittaa
merkkituotetta tai tuotemerkkid. Tuotemerkki on kuitenkin toimivampi
kaannos sanalle, silla merkkituote on laajempi kasite, ja se kasittaa itse
tuotteen lisdksi myds tuotemerkin seka palvelun koko ulottuvuuden. Brandi
rakentuu substanssista ja mielikuvasta, jonka tuote tai palvelu antaa.
(Rainisto 2006, 53.)

Monet mieltavat tunnetun sekd vahvan tuotemerkin eli brandin

merkitsevan sitd, etta tuote on parempi laatuinen ja siksi turvallinen.
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Taman takia ihmiset ovat myds valmiita maksamaan vahvasta merkista
enemman. Tunnetun bréandin avulla onkin helpompi puolustautua
hintakilpailua vastaan. Tunnettua brandia ei kuitenkaan voida pitaa
vahvana ainoastaan sen takia, etta sitd on mainostettu enemman. (Kotler
2005, 61-62.)

Vahvuus tuotemerkille rakentuu suurimmalta osin suorituskyvylle.
Tuotteen jatkuva menestys riippuu siis itse suorituskyvysta ja sen
laadusta, vaikka brandi syntyykin julkistamisella ja mainonnalla. Koska
markkinat ovat yha kilpailukykyisempia, yritykset ovat huomanneet, etta
hyva tuotemerkki on ainoa toivo saada osakseen huomiota ja arvostusta.
Jos brandi on onnistunut, se siirtaa yrityksen tuotteen kysyntakayraa niin,
ettd se pystyy myymaan enemman tuotteita samaan hintaan tai

nostamaan hintaa pitamalla volyymin ennallaan. (Kotler 2005, 61-62.)

2.5.2 Hinta

Rahasummaa, joka tuotteesta tai palvelusta maksetaan, kutsutaan
hinnaksi. Laajempana merkityksena ajatellaan, etta hinta muodostuu
kaikista niistéa kustannuksista, jotka asiakas on valmis maksamaan
saadakseen tavoittelemansa hyddyn. Hinnan liséksi yrityksen tulee tehda
paatokset myos annettavista alennuksista, maksuehdoista ja mahdollisista
hinnanmuutoksista. Naita asioita yrityksen on mietittava tarkkaan, silla
hinta maarittaa yritykselle kertyvien tuottojen méaaran. Hinnan alarajana
voidaan pitdd muodostuvia kustannuksia ja ylarajana markkinoita.
(Isohookana 2007, 55-56.)

Hintaa pidetadn nakyvana kilpailukeinona, johon voidaan helposti
reagoida. Hinta vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen, joten se on
tarkea osa kilpailukeinoja. Tuotteet voi hinnoitella edullisesti, mutta talléin
rahaa kustannusten kattamiseen tulee vahemman. Sanotaakin, etta kuka
tahansa osaa myyda halvalla, mutta kannattavasti myy vain todellinen
kauppias. (Pakkanen, Korkeamaéki, Kiiras 2013, 133.)
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Markkinatilanne vaikuttaa olennaisesti sopivaan hintastrategiaan. Oikein
suunnitellulla hintastrategialla voidaan saada jalansija markkinoilta ja
estaa kilpailijoita tunkeutumasta samoille markkinoille. Tuote ja palvelu
saadaan kohdistettua oikeille asikasryhmille hinnan avulla ja talléin myés

varmistetaan toiminnan kannattavuus. (Raatikainen 2004, 81.)

Yrityksen tulee miettia tarkkaan, kuinka paljon tuotteesta kannattaa
pyytaa. Jos tuote hinnoitellaan liian edulliseksi, voitto jaa pieneksi, vaikka
tuotetta saadaakin myytya paljon. Talldin tulee my6s ottaa huomioon, etta
halvat hinnat houkuttelevat sellaisia asiakkaita, jotka juoksevat tarjousten
perassa. Kun kilpailijat lahtevat mukaan hintakilpailuun ja myyvét yhta
halvalla tai jopa halvemmalla, vahentaa se tuotteen arvoa asiakkaiden
silmissa. Toisaalta jos tuotteet hinnoitellaan liian kalliiksi, voi yritys
menettda myynnin lisdksi myos asiakkaita. Hinnan paattamisen
peruslahtékohtina on maaritella kulut seka lisata haluttu voitto-osuus.
(Kotler 2005, 29.)

Tuotteen hinnoitteluun vaikuttaa sen luonne ja imago. Kustannukset
muodostavat alarajan hinnalle ja ylaraja puolestaan riippuu tuotteesta. Jos
tuote on yksildllinen ja erottuu kilpailijoiden tuotteista, asiakkaat ovat
valmiita maksamaan tuotteesta enemman. Hinnan ylarajana voidaankin
pitdé sitd summaa, paljonko asiakas on valmis maksamaan tuotteesta.
Tuotteen hintaan vaikuttavat siis kilpailu, julkinen valta, yrityksen tavoitteet,
tuotteen ominaisuudet, kustannukset ja kysynté. (Pakkanen, Korkeamaki,
Kiiras 2013, 134-135.)

2.5.3 Jakelu ja saatavuus

Kilpailukeinona saatavuus merkitsee sita, etta ostaja tietdd miten yrityksen
tavoittaa ja kuinka yrityksessa asioidaan. Saatavuuden tehtavana on
varmistaa, etta asiakkailla on mit ostaa. Tama voidaan saavuttaa
perustamalla toimiva markkinontikanava, eli ketju, jonka avulla tavara
siirtyy valmistajalta kauppaan ja kuluttajalle. (Pakkanen, Korkeamaki,
Kiiras 2013, 142.)
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Tuotteen jakelu on tarkeaa, jotta tuote on asiakkaiden saatavilla. Jos
tuotetta ei ole saatavilla, ei asiakas sita voi ostaa. (Isohookana 2007, 57).
Jakelussa voidaan kayttad suoraa jakelua tai erilaisia valiportteja sekéa
useita tai harvoja jakelupisteitd. Jakelun valintaan vaikuttaa hyvin paljon
tarjottava tuote. Myds jakelupisteiden sijainti ja aukioloajat ovat suuria
strategisia valintoja useimmille yrityksille. Suorassa jakelussa yritys myy
tuotteitaan tai palveluitaan itse suoraan omasta myymalastaan tai
esimerkiksi puhelimitse tai internetin kautta. Jotkut yritykset puolestaan
kayttavat tuotteiden myyntiin jalleenmyyjia. Selektiiviseksi jakeluksi
kutsutaan jakelua, jossa yritys valikoi tarkasti omien tuotteidensa

jalleenmyyjat. (Raatikainen 2004, 82.)

Jokaisen yrityksen tulisi kehittda markkinoille menon strategia tuodessaan
uusia tuotteita markkinoille. Aiemmin yritykset palkkasivat myyntimiehia
tuotteiden myymiseksi jakelijoille, tukku- tai vahittaiskauppiaille tai suoraan

loppukayttajille. Markkinoille menon keinoja on nykyaéan useita:

e Myyijat kentalla

e Strategiset kumppanit

o Liikekumppanit

e Vilittajat

o Jailleenmyyjat

e Intranet eli omaverkko

e Ekstranet eli kumppaniverkko
e Internet-sivut, sdhkoposti
e Valmistajan edustajat

e  Puhelinmarkkinoijat

e Televisio, sanomalehdet

(Kotler 2005, 39-40.)

2.5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on nékyvin osa kilpailukeinoista. Sen avulla viesitaan
yrityksen organisaatiosta, tuotteista, hinnoista ja tuotteiden saatavuudesta.
Markkinointiviestinnan avulla voidaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin seka
luoda haluttuja mielikuvia, herattaa ostohalua, luoda uusia seka yllapitaa

jo olemassa olevia asiakassuhteita. Markkinointiviestinndn muotoja ovat
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mainonta, myyntityd, myynnin edistaminen seka tiedotus- ja
suhdetoiminta. (Pakkanen, Korkeamaki, Kiiras 2013, 153.)

Yrityksen menestyksen avaintekijoitéa on se, kuinka hyvan
vuorovaikutussuhteen se pystyy luomaan ympariston kanssa viestinnan
avulla. Markkinointiviestinnan avulla yrityksella on mahdollisuus erottua
kilpailijoista ja heidan tuotteistaan. Yrityksen pitkan aikavalin keino
sopeutua asiakasryhmien ja markkinoiden muutoksiin viestinnan avulla

voittoa tuottaen on markkinointiviestintastrategiaa. (Raatikainen 2004, 82.)

Markkinointiviestinnan tulee pitaé ylla vuorovaikutusta markkinoiden
kanssa ja nain ollen vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettavuuteen ja
suoraan myyntiin. Lopullisena tavoitteena markkinointiviestinnalla on
tuotteen tai palvelun myynti seka pitkaaikaiset ja kannattavat suhteet
asiakkaisiin. (Isohookana 2007, 62—63.)

Kohdeasiakkaiden ja heidan mediatottumustensa maarittely& voidaan
pitdd markkinointiviestinnan ensimmaisena saantona. lhmiset katsovat
nykyisin vain sellaiset mainokset ja ilmoitukset jotka kasittelevét heita
kiinnostavia asioita. TAman takia markkinoinnin on siirryttava yha
enemman massaviestinnasta kohti yksiléllisempéaa viestintaa. Viestit on
sijoitettava medioihin kohdistetusti. Esimerkiksi kalastelulehdessa
kannattaa mainostaa uisteluvapoja ja moottoripyoralehdessa

moottoripyoraa. (Kotler 2005, 49.)

Markkinointiviestinnan osa-alueina perinteisimmin pidetaén
henkilokohtaista myynti ja asiakaspalvelua, mainontaa,
myynninedistamista ja tiedottamista. Markkinointiviestintd on kuitenkin
mahdollista myds jakaa useampiin osiin. Nykyaan
markkinointiviestinnassa hyédynnetddn yha enemman myds digitaalista
markkinointia. Yleisesti ottaen kuitenkin markkinointiviestinta yrityksen
strategiaan valitaan yrityksen toimialan, tuotteiden ja palveluiden mukaan.
(Isohookana 2007, 132.)



17

2.6 Budjetointi ja seuranta

Budjetoinnin avulla yritetdéan ennakoida yrityksen tulevaisuus talouden
nakokulmasta. Budjetti kertoo mista rahaa tulee ja mihin sitd menee,
millaiset taloudelliset tavoitteet tietylla ajanjaksolla on ja miten tulee toimia,
jotta tavoitteet saadaa toteutettua. Yrityksen budjettisuunnitelmaan kuuluu
olennaisesti markkinoinnin budjetoiminen. Markkinoinnin perusbudjettina
voidaan pitdd markkinointibudjettia. Markkinointibudjetti ilmaisee yrityksen
tuotteiden menekkitavoitteet niin kappale-, yksikkd- kuin euromaaraisina.
(Raatikainen 2004, 112.)

Markkinointia tulee seurata, jotta sitéd voidaan hy6dyntaa seuraavan
kauden suunnittelussa. Seurannan avulla voidaan oppia virheista,
parantaa jo olemassa olevia kaytant6ja seka loytaa tekijoita, joiden avulla
saavutetaan menestysta. Seurannan on oltava jatkuvaa ja sita tulee
toteuttaa tydyhteison eri tasoilla vuosi-, kausi-, paiva- ja tuntiseurantana.
Jos seurannan halutaan onnistuvan hyvin, on tarkeaa, etta tavoitteet ja
onnistumisen mittaaminen on maaritelty selkeasti. lman maariteltyja
tavoitteita seurantaa ei voida onnistuneesti toteuttaa. (Raatikainen 2004,
118-119.)
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3 CASE: DIIVADOG & CO.

Tyon empiirinen osa sisaltda markkinointisuunnitelman DiivaDog & co.:lle.
DiivaDog & co. on pieni yhden hengen yritys, jonka liikevaihto vuonna
2014 oli 28 000 €. Yritys on vuonna 2008 perustettu verkkokauppa, jonka
tuotevalikoimaan kuuluu asusteita, leluja ja ruokaa koirille, kissoille sekéa
muille samanhenkisille elainystaville kohtuulliseen hintaan. Yritys
maahantuo tuotteensa muun muassa Kiinasta, USA:sta, Ruotsista,
Japanista ja Hollannista. DiivaDog & co.:n tarkoituksena on tarjota
asiakkailleen kaytanndllisia ja trendikkéaita tuotteita joka paivaiseen
kayttoon. Yrityksen toimipiste sijaitsee fyysisesti Lahdessa, josta tuotteet
toimitetaan asiakkaille postitse tai asiakas voi ne halutessaan noutaa.
(DiivaDog, 2015.)

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajalle DiivaDog & co.:lle
markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys pystyy laajentamaan
olemassa olevan kuluttajille suunnatun verkkokaupan myds yritykselle
suunnaattuun verkkokauppaan. DiivaDog & co.:n omistajalla on ollut
suunnitteilla laajentaminen, mutta selkeda suunnitelmaa siihen ei viela
ollut. Nykyisin yrityksell& on siis toiminnassa oleva verkkokauppa, jonka
tuotteet ovat myynnissa kuluttajille. Verkkokauppaan halutaan oma osio,
jossa tuotteita myydaan tukkukauppana yrityksille. Idea laajentumiseen
|&hti DilvaDog & co.:n omistajan havaittua yritysten olevan kiinnostuneita
verkkokaupan tuotteista. (DiivaDog & co.:n toimitusjohtaja, 2015.)

Opinnaytetyon empiirinen osa pohjautuu teoriaosuudessa kaytyihin
markkinointisuunnitelman osa-alueisiin sek& saatuihin tietoihin DiivaDog &
co.:n omistajalta. Markkinointisuunnitelma haluttiin tehda niin, etta siita

olisi mahdollisimman paljon hyotya yrityksen laajentamisessa.

3.1 La&htokohta-analyysit

Lahtkohta-analyyseissa kaydaan lapi DilvaDog & co.:n toimintaymparisto,
jona voidaan pitaé internet verkkoa. DiivaDog & co. toimii paasaantdisesti

kokonaan verkossa, koska varsinaista kivijalkamyymalaa ei ole.
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Ymparistdbanalyysissa kaydaan lapi internetin kaupankaynnin historiaa ja
sen nykyista tilannetta. Kilpailu- ja kilpailija-analyysissa perehdytaan
DiivaDog & co.:n kilpailijoihin ja kilpailutilanteeseen. Taulukon avulla
kaydaan lapi DiivaDog & co.:n seka kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet.
Markkina-analyysissa todetaan yrityksen markkinatilanne.
Yritysanalyysissa syvennytadn muun muassa SWOT-analyysiin ja
kerrotaan yleisesti yrityksesta. Tiedot lahtokohta-analyyseihin on keratty
muun muassa Tilastokeskuksen verkkosivuilta sekd haastattelemalla

DiivaDog & co.:n toimitusjohtajaa.

3.1.1 Ymparistbanalyysi

DiivaDog & co. toimii paasaantoisesti kokonaan verkossa. Taman vuoksi
yrityksen ymparistona toimii internet, jossa kaupankaynti tapahtuu
verkkokaupan valityksella. Kuten teoriaosuudessa kerrottiin,
yritysanalyysia kaytetdan selvittdmaan ja ennakoimaan yrityksen
ymparistdssa tapahtuvia muuutoksia seka niiden vaikutusta yrityksen
liketoimintaan. Tasta johtuen on tarkeéaa, ettéa DiivaDog & co. seuraa

toimintaymparistdaan ja sen kehitysta.

Kaupankaynti internetissé on kehittynyt ajan saatossa. Kaupankaynti
internetissa sai alkunsa vuonna 1995, jolloin yritysten kotisivuilla oli tietoa
vain yrityksesta seka tietoja tuotteista. Ajan kuluessa yritykset alkoivat
hyddyntdmaan internetia seka myyntiin etta asiakkaiden kanssa
kommunikointiin. Asiakkaat saattoivat jo talléin tehda tilauksia yrityksen
verkkosivujen kautta. Nykyisin s&hkoinen liiketoiminta keskittyy
asiakashallintaan seka yritysten sisaisiin toimintoihin yhdistaen ne WWW-
palveluun. Uudet paatelaitteet, muun muassa alypuhelimet tarjoavat uusia
mahdollisuuksia ulkoiseen ja sisaiseen toimintaan. (Tietoyhteiskunnan
kehittamiskeskus, 2014.)

Verkkojen hy6dyntadminen yritysten valisessa kaupassa on alkanut jo
aiemmin. Organisaatioiden valinen tiedonsiirto, EDI on ollut ensimmainen
sahkoisen kaupankaynnin muoto, jota on kehitetty jo 1970- luvulta lahtien.

Sita apuna kayttden on siirretty muun muassa kaupan asiakirjoja ja laskuja



20

kaupan osapuolten valilla automaattisesti ja se onkin edelleen kaytossa
melkein kaikissa suurissa suomalaisissa yrityksissa. (Tietoyhteiskunnan
kehittamiskeskus, 2014.)

15 prosenttia yrityksistd, jotka tyollistavat vahintaan 10 henkea, myy
tuotteitaan verkossa. Eniten kauppaa internetissa kaydaan tukkukaupan
toimialalla, jossa noin neljas osa yrityksista myy internetissa.
(Tilastokeskus, 2014.) Alla olevassa kuviossa on internet-myynnin yleisyys
vuonna 2013 toimialoittain sek& henkiléston maarien mukaan.

Toimiala

Teollizuus
Rakentaminen
Tukkukauppa
Vahittdiskauppa
Kuljetus ja warastointi
M ajoitus- ja ravintolatoiminta
Informaatio ja viestintd
Ammatillinen, tieteell. ja tekn. toiminta
Hallinto- ja tukipalvelut

Henkilostdn maard
1015
2045
3055

100+ 30

Kaikki yritykset

0 10 20 30 40 50 &80 Y0 &0 S0 100

Y

Kuvio 2. Internet-myynnin yleisyys vuonna 2013 (Tilastokeskus, 2014)

Internetissa kauppaa kayvista yrityksista 64 prosenttia myy tavaroita, 34
prosenttia palveluita ja loput séhkdisia tuotteita. Suurimmalla osalla
yrityksista internetissd myynti on vain pieni osa liikevaihdosta. Vuonna
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2013 kokonaismyynti internetissa tehdysta kaupasta oli noin 15 miljardia
euroa, eli noin 5 prosenttia yritysten yhteenlasketusta liikevaihdosta.
Suurin osa yritysten kdymasta internet-kaupasta muodostuu yritysten ja
julkisen sektorin tilauksista, loput kotitalouksien tekemista tilauksista. Alla
olevassa kuviossa nakyy yritysten yhteenlasketun Internet-myynnin

jakautuminen asiakasryhmittéain vuonna 2013.

= Yritykset ja muut organisaatiot Kotitaloudet

Kuvio 3. Yritysten yhteenlasketun Internet-myynnin jakautuminen
asiakasryhmittéain vuonna 2013 (Tilastokeskus, 2014)

Internetissa kaytavan kaupan kehityksestéa voidaan paatella, ettd DiivaDog
& co.:lle riittaa asiakkaita myos tukkukaupan puolella. Koska internetissa
kaytavassa kaupassa tukkukaupan osuus on toimialoittain suurin, nakymat

DiivaDog & co.:n tukkukaupalle ovat positiiviset.

3.1.2 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Lemmikkieldintarvikkeita myyvia verkkokauppoja 16ytyy Suomesta monia,
joten Kilpailijoita DiivaDog & co.:lle riittdd. Suurimpana kilpailija voidaan
pitdd kansainvalista ZooPlus-verkkokauppaa, jonka paakonttori sijaitsee
Saksassa. ZooPlus on toimittanut jo 15 vuotta tuotteitaan ympari
Eurooppaan ja onkin saanut hyvan jalansijan myés Suomen markkinoille.
ZooPlussan suomenkielisilla verkkosivuilla tarjotaan enimmékseen vain
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yleisesti tunnettuja tuotteita, eika niink&an yksildllisia kuten DiivaDog &
co.:lla. ZooPlussan kilpailukeinona on hyvin laaja, yli 8000 tuotteen
valikoima. (ZooPlus, 2014.) ZooPlussan liiketoiminnan tuotto oli vuonna

2013 4,19 miljoonaa euroa (Investing, 2014).

Myos kotimaisia kilpailijoita 16ytyy DiivaDog & co:lle. Yksi naistéa on
Heinolasta kotoisin oleva verkkokauppa LemmikkiStore, joka on aloittanut
toimintansa vuonna 2011. LemmikkiStoren vahvuuksina voidaan pitaa
sitd, etta se tarjoaa aina ilmaisen toimituksen yli 25 euron tilauksiin.
LemmikkiStore tarjoaa asiakkailleen myds kotiinkuljetusta lisaémaksusta tai
maksutta yli 139 euron tilauksiin. (LemmikkiStore, 2015.) Naiden
vahvuuksien takia LemmikkiStorea voidaan pitaa vakavasti otettavana

kilpailijana DiivaDog & co:lle.

Pirkkalalainen PetNetStore on myo6s yksi DiivaDog & co:n kilpailijoista.
PetNetStore on myos aktiivinen sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi
facebookissa, kuten DiivaDog & co. Erona kuitenkin DiivaDog & co.:iin on
se, etta PetNetStoressa myydaan koirille ja kissoille suunnttujen tuotteiden

lisksi tuotteita myds muille lemmikkielaimille. (PetNetStore, 2015.)

Lahdessa sijaitsee kivijalkamyymala Lemmikkitalo Black Bull, jolla 16ytyy
myymalan lisaksi verkkokauppa. Lemmikkitalo mainostaa olevansa 100 %
kotimainen ja lemmikkielainkauppana Suomen suurin. Lemmikkitaloa
voidaan pitdd DiivaDog & co:n kilpailijana, silla se on myds kotoisin
Lahdesta ja heilla on vakiintunut asiakaskunta. (Lemmikkitalo Black Bull,
2014.)
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Verkkokauppa

Vahvuudet

Heikkoudet

DiivaDog

Kilpailijoista erottuvat
tuotteet

Laaja valikoima
Kilpailukykyiset hinnat
Verkkokaupan ulkoasu
Useita maksutapoja
My®6s verkkokauppa
ruotsalaisille
(www.diivadog.com)
Kaikki kevyet ja pienet
tuotteet ldhetetdan ilman
toimituskuluja (merkitty
tuotteisiin tai koko
kategoriaan)

Ei minimitilausrajaa

[Imaiset toimitukset
vasta yli 100 euron
tilauksiin (1.000 SEK
Ruotsiin)

ZooPlus

Monipuolinen valikoima
Palkkio-ohjelma tilaajille
Kansainvalisyys
Maine ja tunnettavuus

Kansainvalisyys
Toimitusaika

Ei osamaksu
mahdollisuutta
Minimitilausraja

LemmikkiStore

[Imainen toimitus aina yli
25 euron tilauksiin
[Imainen kotiin kuljetus yli
139 euron tilauksiin
Paljon tarjouksia

Verkkokaupan
ulkoasu

PetNetStore
Vaatteita myos Minimitilausraja 15
lemmikeiden omistajille euroa
Tuotteita useille Tuotteilla ei
lemmikkieldimille noutomahdollisuutta
Alle 39 euron tilauksissa
toimitusmaksu 3,90
euroa, muutoin
toimitusmaksu maksuton

Lemmikkitalo

Black Bull Kivijalkakauppa Verkkokaupan
Tuotteita useille ulkoasu

lemmikkieldimille

Kirjoitusvirheet
yritysesittelyssa
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Edella esitetyssa taulukossa kaydaan lapi DiivaDog & co.:n seké sen
kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. DiivaDog & co. erottuu
kilpailijoistaan muun muassa omaperaisilla tuotteilla, laajalla valikoimalla
seka pirtealla verkkokaupan ulkoasulla. Verrattuna kilpailijoihin DiivaDog &
co. tarjoaa asiakkailleen ilmaisen toimituksen vasta yli 100 euron tilauksiin.
Tata voidaan pitaad verkkokaupan heikkoutena vertaillessa sitd muihin
vastaaviin lemmikkielaintarvikkeita myyviin verkkokauppoihin. Monet
DiivaDog & co.:n tuotteista kuuluu kuitenkin kategoriaan "ilmainen
toimitus”, jolloin postimaksua ei tule. Mahdollinen ilmainen toimitus on

ilImoitettu kyseisen tuotteen tiedoissa verkkokaupassa.

3.1.3 Markkina-analyysi

DiivaDog & co. on vakiinnuttanut asemansa kuluttajamarkkinoilla. Yritysten
kysynta tuotteista on kuitenkin kasvanut, jolloin markkinat my6s B2B-
kaupassa ovat mahdollisia. DiivaDog & co.:n ei siis tarvitse keskittya
ainoastaan yritysasikkaiden hankintaan silla kysyntéaa on jo. (DiivaDog &

co.:n toimitusjohtaja, 2015.)

3.1.4 Yritysanalyysi

DiivaDog & co. on vuonna 2008 perustettu verkkokauppa, joka myy
asusteita, leluja ja ruokaa koirille seka kissoille. DiivaDog & co. tyéllistaa
yhden henkilon, omistajansa ja yrityksen liikkevaihto vuonna 2014 oli

28 000 euroa. Verkkokaupassa myytavat tuotteet yritys maahantuo muun
muassa Aasiasta, USA:sta, Ruotsista ja Hollannista. DiivaDog & co:n
likeideaan kuuluu tarjota asiakkaille kaytannollisia ja trendikkaita tuotteita
joka paivaiseen kayttoon. Fyysinen toimipiste yrityksella sijaitsee
Lahdessa, josta tuotteet on myds halutessa mahdollista noutaa. Muissa
tapauksissa tilatut tuotteet lahetetddn asiakkaalle Postiin. (DiivaDog & co.,
2014.)

DiivaDog & co:n sivuilla jaseneksi liittyneille lahetetdan tiedotuksia
tulevista tarjouksista ja uusista tuotteista. Liittymalla jaseneksi DiivaDog &

co. tarjoaa liittymislahjana 10 % -etukupongin, jonka voi kayttda mihin
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tahansa verkkokaupan tuotteisiin. (DiivaDog & co., 2014.) DiivaDog & co.
esiintyy myds sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa. Tykkaamalla
yrityksen Facebook-sivuista, tykkaajan uutisvirrassa nakyy uusimmat
tarjoukset ja paivitykset. Yritys paivittaa yrityksen Facebook-sivuja

saannollisesti.

Taulukko 2. SWOT -analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e Kilpailijoista erottuvat tuotteet e Eiresursseja hoitaa suurta
e Toimiva varasto ja logistiikka asiakasmaaraa

e Omistajan laaja kokemus
yritysmaailmasta

MAHDOLLISUUDET UHAT
e Laajentaa myos B2B — e Paljon kilpailijoita
verkkokauppaan e Ostovoiman heikkeneminen

Yll& olevassa taulukossa on SWOT-analyysi DiivaDog & co.:n
tamanhetkisesta tilanteesta. Yrityksen vahvuuksina on kilpailijoista
erottuvat tuotteet, toimiva varasto ja logistilkkka seké omistajan laaja
kokemus yritysmaailmasta. Mahdollisuutena DiivaDog & co.:lla on
laajentaa toiminta B2C-verkkokaupasta myos B2B-verkkokauppaan.
Taman mahdollistavat yritysasiakkaat, jotka ovat halukkaita tilaamaan
tuotteita DiivaDog & co.:lta. Yrityksella ei kuitenkaan ole vielé resursseja
hoitaa mahdollisesti nopeasti kasvavaa asiakaskuntaa, jolloin tama
voidaan nahda DiivaDog & co.:n heikkoutena. Uhkana yrityksen toiminalle
on alalla toimivat yritykset eli kilpailijat, joita I6ytyy monia. Uhkana

toiminnalle voidaan my@s pitaé yleistd ostovoiman heikkenemista.

3.2 Tavoitteet ja paamaarat

DiivaDog & co.:n padmaarana on laajentaa toiminnassa oleva B2C-
verkkokauppa myds B2B-verkkokaupaksi. Tavoitteena on luoda

verkkokauppa, joka toimii B2B-asiakkaille. Verkkokauppa toimii B2C-
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verkkokaupan yhteydessa, josta yritys paéasee B2B-asiakkaiden sivuille
saamillaan henkildkohtaisilla tunnuksilla. Tavoitteena on taman
markkinointisuunnitelman avulla toteuttaa laajentuminen suunnitellusti

resurssit huomioon ottaen.

3.3 Markkinointistrategia ja segmentointi

DiivaDog & co.:n markkinointistrategia on laadittu niin, etta silla
saavutetaan tavoite laajentaa verkkokaupan toiminta B2C-kaupasta myos
B2B-kauppaan. Strategia on laadittu seuraavaksi kolmeksi vuodeksi, jonka
jalkeen tavoitteena on, etta DiivaDog & co.:lla on silloin tyytyvaiset B2B-
vakioasiakkaat, jotka tilaavat sdannollisesti. Seuraavassa kuviossa on

strategian paakohdat.

e Verkkokaupan suunnittelu ja toteutus

e Asiakkaiden hankinta

Verkkokauppatunnusten luominen

Verkkokaupan toiminnan seuraaminen

Asiakassuhteiden yllapitaminen

e Markkinoiden ja kilpailijoiden seuranta

CEEREK

Kuvio 4. Markkinointistrategian padkohdat

DiivaDog & co.:n markkinointistrategia lahtee verkkokaupan suunnittelusta
ja toteutuksesta. Yrityspuolen verkkokaupan puolella tarjottavat tuotteet
ovat opinnaytetyon liitteenda (liite 1). B2B-verkkokauppaan péaasee B2C-
verkkokaupan puolelta valitsemalla sivun ylalaidasta kohdan "yrityksille”

(liite 2). Yrityspuolen verkkokaupassa nékee siella tarjolla olevat tuotteet ja
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niiden myyntierat. Hinnat paéasee nakemaan vasta asiakkaille luotujen

tunnusten avulla.

Ensimmaisen vuoden aikana tulee verkkokaupan toteutuksen liséksi
lahestya potentiaalisia B2B-asiakkaita. Mahdollisia asiakkaita lahestytaan
markkinointiviestilla (lite 3), joka toimitetaan postitse ja sahkdisesti. Kun
kiinnostuneita asiakkaita on l6ytynyt, luodaan heille tunnukset
verkkokauppaan. Tunnusten avulla asiakkaat paasevat tutustumaan
tukkukaupassa tarjolla olevien tuotteiden hintoihin ja niiden toimituseriin
seka tilaamaan haluamansa tuotteet. Tunnukset mahdollistavat myos sen,
etta asiakas nakee sivuilla oman tilaushistoriansa, jonka avulla

uusintatilaus on helppo ja nopea tehda.

Toisen vuoden aikana on tarkeaa, etta B2B-verkkokaupan toiminta on
sujuvaa ilman suurempia ongelmia, jotta asiakkaat pysyvat tyytyvaisina.
Asiakassuhteita yllapidetaan uutiskirjeilla, jotka kertovat tulevista
kampanjoista, tarjouksista ja uusista tarjolla olevista tuotteista. Jotta
voidaan olla varmoja, etta B2B-asiakkaat ovat tyytyvaisia verkkokaupan
toimintaan, tehdaan asiakastyytyvaisyyskysely (lite 4). Kyselyn avulla
pyritaan selvittdmaan asiakkaiden mielipide verkkokaupan toiminnasta,
tuotteiden laadusta ja niiden toimituksesta. Asiakkaat saavat halutessaan
my0s kertoa toiveita mahdollisista valikoimaan otettavista uusista

tuotteista.

Kolmantena vuonna tarkastellaan edellisi& vuosia miten B2B-
verkkokauppa on lahtenyt toimimaan ja tarvittaessa paivitetaan
markkinointisuunnitelmaa. Tavoitteena kolmanteen vuoteen mennessa on
saavuttaa vakioasiakaskunta, joka tilaa B2B-verkkokaupasta
saanndllisesti. Vallitsevien markkinoiden ja kilpailijoiden seuranta on

tarkeaa, jotta pysytaan aallon harjalla.

DiivaDog & co.:n asiakaskohderyhma eli segmentti on
lemmieléintarvikkeita myyvét yritykset. Segmentointi kohdistetaan juuri
niihin lemmikkielaintarvikeliikkeisiin, jotka myyvat tuotteita kissojen ja

koirien tarpeisiin. DiivaDog & co.:lla on jo olemassa potentiaalisia
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yritysasiakkaita, joten segmentointiin ei tarvitse kayttada suurempia

resursseja.

3.4 Kilpailukeinot

Kilpailukeinoissa selvitetdédn DiivaDog & co.:n tarkein kilpailukeino seka
kaydaan lapi yrityspuolen verkkokaupassa tarjolla olevia tuotteita.
Jakelussa ja saatavuudessa tulee ilmi muun muassa se, etta tuotteiden

jakelu voi tapahtua kahdella eri tapaa.

3.4.1 Tuote ja hinta

DiivaDog & co.:n tarkeimp&na kilpailukeinona voidaan pitaa kilpailijoista
erottuvia tuotteita. Tuotteet eroavat kilpailijoiden tuotteista veikean ja
trendikkaan ulkonakénsa ansiosta. DiivaDog & co. tarjoaa asiakkailleen
laadukkaiden tuotteiden lisdksi miellyttavan ja sujuvan ostokokemuksen.
Asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteisiin saa heidat asioimaan uudestaan
verkkokaupassa.

DiivaDog & co.:n yrityspuolen verkkokaupassa tuotteiden myyntierat on
suunniteltu sopivaksi myos pienemmille yrityksille. Myyntierat ovat
tuotteista riippuen noin 10 kappaleen erissa, jolloin niita ei kerralla tarvitse
ostaa isompaa erdd. Taméa mahdollistaa my6s sen, etta yrityksilla on
mahdollisuus kokeilla tuotteiden menekkia omille asiakkailleen, ilman
suuremman eran hankintaa. Tuotteita voidaan tarjota asiakkaille sek& vari-

etta kokolajitelmina.

Tarjottavat tuotteet (liite 1) on valittu niin, etta valikoimasta |6ytyy tuotteita
seka koirien etta kissojen ystaville. Aluksi tukkukaupassa on tarjolla vain
muutamia eri tuotteita, jotta ndhdaan miten ne kayvat kaupaksi. Kun eri
tuotteiden menekki on saatu selville, voidaan tuotteiden tarjontaa muuttaa
kysyntaa vastaavaksi. Yrityspuolen verkkokaupassa myydaan seuraavia

tuotteita:

e Kaulapanta pienelle koiralle tai kissalle
e Sydankuvioinen kelatalutin
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e Farrado-merkkista kissan markaruokaa

e Koiran ja kissan lohi6ljy

e Koiran juoksuhousut

e Koiran sadeviitta

e Koiran paituleita

e Farrado-merkkista koiran ruokaa

e Ruokakuppi koiralle, joka estdaa hotkimisen

e Sydamen muotoisia ruokakuppeja kissoille ja koirille

e Mahdollisesti myds muita tuotteita kuten shampoot, hoito- ja
hyvinvointituotteet sekda muita vaatteita ja tarvikkeita

Tuotteet on pakattu niin, etté niitd menee paljon vahaan tilaan, eika
pakkauksissa ole tyhjaa ilmaa. Nain ollen asiakkaan on helppo kasitella
pakkausta seka tarvittaessa varastoida se. Tuotteiden pakkaus on siis

tehty kustannustehokkasti seka ekologisesti.

DiivaDog & co.:n yrityspuolen verkkokaupassa hinnat on suunniteltu niin,
ettd asiakas pystyy myymaan niitd omille asiakkailleen riittavalla katteella.
Tuotteiden hinnat ovat saatavilla vain DiivaDog & co.:n yritysasiakkaille,

eika niita siitd syysta ole haluttu tuoda julki tdssa opinnaytetydssa.

3.4.2 Jakelu ja saatavuus

DiivaDog & co. kayttaa jakelukanavana verkkokauppaa, josta tuotteet ovat
tilattavissa. Tilauksen saapuessa verkkokauppaan, tuotteiden jakelu
tapahtuu postin kautta lahettamalla tai noutona varastolta asiakkaan niin
toivoessa. Suurin osa tuotteista myydaan yritysasiakkaille 10 kappaleen
erissa. Tilauksen summan ylittdessa 500 euroa, tuotteet toimitetaan
asiakkaalle maksutta, muissa tapauksissa rahtimaksu riippuu
l&hetyskustannuksista. Yrityspuolen verkkokaupassa on saatavilla aluksi
vain pieni osa tuotteista (lite 1), joita tarjotaan kuluttajapuolen
verkkokaupassa.

3.4.3 Markkinointiviestinta

DiivaDog & co.:n yrityspuolen verkkokauppaa lahetaan markkinoimaan
ensin lahestymalla potentiaalisia asiakkaita markkinointikirjeella (liite 3),

joka lahetetaan séahkdisesti seka postitse. Markkinointikirjeessa kerrotaan
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DiivaDog & co.:sta yleensa sekd mahdollisuudesta liittya DiivaDog & co.:n
yritysasiakkaaksi. Markkinointikirjeella halutaan herattdd potentiaalisten
asiakkaiden kiinnostus, jotta he vierailisivat DiivaDogin verkkokaupassa.

Verkkokaupassa tuotteita selaillessa heratetdan asiakkaiden ostohalu.

Yrityspuolen verkkokaupassa asiakas voi lahettéaa DiivaDogin
asiakaspalveluun viestin kiinnostuksesta liittya asiakkaksi. Tieto yrityksen
halusta liittya asiakkaaksi saapuu DiivaDogin asiakaspalvelun
sahkopostiin, jolloin yritykselle luodaan verkkokauppaan omat
henkilokohtaiset tunnukset. Yritykselle [&hetetaan taman jalkeen viesti (liite
5) sdhkdpostiin, jossa on tunnukset seké tietoa mita omien tunnuksien

takaa verkkokaupasta loytyy.

Tuotteita tilanneille asiakkaille lahetadn asiakastyytyvaisyyskysely (liite 4),
jolla halutaan pitaa olemassa olevia asiakassuhteita ylla. Asiakkaille
l&ahetetaan myds uutiskirjeita tuotevalikoiman muutoksista seka
mahdollisista kampanjoista. DiivaDog & co. kayttaa siis paasaantoisesti

digitaalista markkinointia.

3.5 Seuranta

DiivaDog & co. seuraa yrityspuolen verkkokaupan asiakkaita seké heidan
tekemiaan tilauksia. Tuotekohtaista menekkia seurataan, jotta nahdaan
mitk& tarjottavista tuotteista kiinnostaa asiakkaita ja osataan nain ollen
ennakoida, kuinka paljon mitakin tuotetta pidetaan valmiina varastossa.
Tuotteita tilanneille asiakkaille lahtetddn asiakastyytyvaisyyskysely (liite 4),
jonka avulla saadaan lisaa tietoa asiakkaiden toiveista ja tyytyvaisyydesta.
Kyselyn tuloksista riippuen voidaan tarjolla olevasta tuotevalikoimasta

poistaa tarvittaessa joku tuote tai lisdtéd uusi toivottu tuote.
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4 YHTEENVETO

Opinnaytetyon aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle
DiivaDog & co.:lle, jotta yritys sen avulla voisi toteuttaa haluamansa
laajentumisen kuluttajille suunnatusta verkkokaupasta myés tukkupuolen
verkkokauppaan. Tyon tutkimusongelmana oli, miten saada laajennettua
olemassa oleva B2C-verkkokauppa myds B2B-verkkokaupaksi
markkinointisuunnitelman avulla. Ty6 oli toiminnallinen opinnaytetyd, jolla

tuotettiin toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma laajentumisen avuksi.

Tyo6n teoriaosuudessa kaytiin lapi markkinointisuunnitelman eri osa-
alueita, kuten lahtokohta-analyyseja, tavoitteita ja paamaaria,
markkinointistrategiaa, segmentointia, kilpailukeinoja seka budjetointia ja
seurantaa. Tyon empiriaosuudessa laadittiin markkinointisuunnitelma
DiivaDog & co.:lle, jotta verkkokaupan laajentaminen kuluttajakaupasta
tukkukauppaan onnistuisi. Empiriaosa pohjautui teoriaosuudessa kaytyihin

markkinointisuunnitelman osa-alueisiin.

Empiriaosassa lahdettiin liikkeelle selvittamalla yrityksen lahtokohta seka
toimintaymparistd. Niiden johdolla siirryttiin kdymaan lapi kilpailijoita, joista
tehtiin kilpailija-analyysi, jossa selvitettiin DiivaDog & co.:n seka
kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Yritysanalyysissa puolestaan l6ytyy
SWOT-analyysi DiivaDog & co.:sta. Tavoitteiden ja paamaarien
selvityksen jalkeen empiriaosassa tehtiin markkinointistrategia yrityksen
laajentumista varten B2C-verkkokaupasta B2B-verkkokauppaan.
Markkinointisuunnitelmassa kaytiin myos lapi DiivaDog & co.:n
kilpailukeinot. Laajentumisen avuksi yritykselle laadittiin liitteista 16ytyvéat
tuoteluettelo, markkinointiviesti, asiakastyytyvaisyyskysely seka viesti

tunnusten lahettamisesta asiakkaalle.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin toimeksiantajalle toimiva
markkinointisuunnitelma, jonka avulla yrityksen on helpompi lahtea
laajentamaan toimintaansa. Tyo on toimeksiantajalle tarpeellinen, silla sita

hyddyntaen tavoite toiminnan laajentamisesta voidaan saavuttaa.
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Opinnaytetyd onnistui mielestamme hyvin, koska se auttaa
toimeksiantajaa laajentamaan toimintaansa haluaamansa suuntaan. Tyota
oli mielenkiintoista tehda, silla opimme paljon uutta markkinoinnista ja
varsinkin markkinointisuunnitelmasta. Taloushallinnon opiskelijoina
halusimme haastaa itsemme ja tehda tyon liittyen markkinointiin, jonka

opiskelu on jaanyt vahemmalle. Tyon toteutus on mielestdmme onnistunut.
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DiivaDog & co.:n yritysasiakkaille tarjottavat tuotteet:

e Kaulapanta pienelle koiralle tai e Sydankuvioinen kelatalutin
kissalle e  Myyntierd 10 kpl
e Myyntierd 10 kpl e Pituus 3 metria

Ratheihn ¢, |1

e Farrado kissan markaruoka e Lohidljy koiralle ja kissalle
e  Myyntiera 24 kpl e  Myyntiera 10 kpl
e 85g/prk e 500ml

e Eri makuvaihtoehtoja


http://www.diivadog.fi/kaulapanta-pienelle-koiralle-tai-kissalle-kimalteleva-kruunu-musta-glitter-crown-halsband-for-liten-hund-eller-katt-collar-for-small-dog-or-cat.html
http://www.diivadog.fi/kissan-markaruoka-farrado-al-naturale-mehukas-kananrinta-lihapitoisuus-79-luonnollinen-kypsennys-hoyrystamalla-100-lisaaineeton-ja-viljaton-kissanruoka-12-x-85-g.html
http://www.diivadog.fi/kissan-markaruoka-farrado-al-naturale-mehukas-kalkkuna-lihapitoisuus-79-luonnollinen-kypsennys-hoyrystamalla-100-lisaaineeton-ja-viljaton-kissanruoka-12-x-85-g.html
http://www.diivadog.fi/kissan-markaruoka-farrado-al-naturale-tonnikalafile-katkarapu-lihapitoisuus-81-luonnollinen-kypsennys-hoyrystamalla-100-lisaaineeton-ja-viljaton-kissanruoka-12-x-85-g.html
http://www.diivadog.fi/kissan-markaruoka-farrado-al-naturale-mehukas-kananrinta-makrilli-lihapitoisuus-75-luonnollinen-kypsennys-hoyrystamalla-100-lisaaineeton-ja-viljaton-kissanruoka-12-x-85-g.html
http://www.diivadog.fi/kissan-markaruoka-farrado-al-naturale-tonnikalafile-lihapitoisuus-79-luonnollinen-kypsennys-hoyrystamalla-100-lisaaineeton-ja-viljaton-kissanruoka-12-x-85-g.html
http://www.diivadog.fi/kissan-markaruoka-farrado-al-naturale-kalkkuna-makrilli-lihapitoisuus-75-luonnollinen-kypsennys-hoyrystamalla-100-lisaaineeton-ja-viljaton-kissanruoka-12-x-85-g.html
http://www.diivadog.fi/islantilainen-laadukas-lohioljy-koiralle-ja-kissalle-500ml-farrado-quality-salmon-oil-for-dogs-from-iceland-hogkvalitativ-laxolja.html
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e Koiran juoksuhousut Jeans girl e Raincape rainbow
e Myyntiera 10 kpl e Myyntiera 10 kpl
e Koot: M-L e Koot: XS-XXL

e Vdrilajitelma

e Koiran paita hihallinen/ Sea
lovers black and red

e Myyntiera 10 kpl

e Koot: S-XL

e Vdrilajitelma

e Koiran treenipaita Adidog 3 bones
e  Myyntierd 10 kpl
e Koot: L-XL


http://www.diivadog.fi/raincape.html
http://www.diivadog.fi/koiran-paita-koiran-treenipaita-hund-training-t-shirt-adidog-3-bones-treeneihin-lenkille-ja-vapaa-aikaan-harmaa.html
http://www.diivadog.fi/koiran-vaatteet-hihallinen-t-paita-koiralle-pusero-sea-lovers-hundens-t-shirt-bekvam-t-shirt-for-dog.html
http://www.diivadog.fi/koiran-juoksuhousut-tiksydd-jeans-girl.html
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R,

e Farrado koiranruoka * Farrado koiranruoka
e Myyntiera 10 kpl e Myyntiera 10 kpl

e Pakkauskoko: 1kg/pss ja 4 kg/pss * 400g/prk

e  Eri makuvaihtoehtoja * Eri makuvaihtoehtoja

e Syddmen muotoinen ruokakuppi e Koiran ruokakuppi Brake-fast, estaa
e Myyntiera 10 kpl hotkimisen
e Koot:S-L e Myyntierd 10 kpl

e Virilajitelma


http://www.diivadog.fi/koiranruoka-dog-food-hundmat-farrado-junior-kala-fish-fisk.html
http://www.diivadog.fi/koiran-ruoka-farrado-taysravinto-ankka-peruna-herne-100-viljaton-ei-keinotekoisia-sailonta-maku-ja-variaineita-gmo-vapaa-valmistettu-eu-ssa.html
http://www.diivadog.fi/koiran-taysravinto-kani-kani-peruna-herne-100-viljaton-ei-keinotekoisia-sailonta-maku-ja-variaineita-gmo-vapaa-valmistettu-eu-ssa.html
http://www.diivadog.fi/viljaton-koiran-ruoka-farrado-taysravinto-taimen-peruna-herne-koiralle-viljatonta-ruokaa-ei-keinotekoisia-sailonta-maku-ja-variaineita-gmo-vapaa-valmistettu-eu-ssa.html
http://www.diivadog.fi/koiran-ruoka-monoproteiiniruoka-marka-ruoka-hund-mat-dog-food-rabbit-kanin-purkkiruoka-farrado-kani-100-kani-400g-purkki-luonnollinen-herkullinen-koiranruoka.html
http://www.diivadog.fi/koiranruoka-ankka-monoproteiini-koiran-ruoka-marka-ruoka-hund-mat-dog-food-duck-ankka-anka-purkkiruoka-farrado-wetfood-grainfree-viljaton-100-ankka-400g-purkki-luonnollinen-herkullinen-koiranruoka.html
http://www.diivadog.fi/koiran-ruoka-marka-ruoka-monoproteiini-hund-mat-dog-food-trout-taimen-forell-purkkiruoka-farrado-wetfood-grainfree-viljaton-400g-purkki-luonnollinen-herkullinen-koiranruoka.html
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TERVETULOA DIIVADOGIN
YRITYSASIAKKAAKSI!

o

g

Hei,

lloksenne haluamme ilmoittaa, etta DiivaDog & co. on nyt aloittanut
tuotteiden tukkumyynnin yrityksille!

Tarjoamme veikeita, trendikkaita ja kaytanndllisia tuotteita koirille, kissoille
ja muille samanhenkisille elainystaville kohtuulliseen hintaan. Olemme
aloittaneet verkkokauppamme toiminnan vuonna 2008 ja toimimme
maahantuojana useimmille tuotteillemme. Olemmekin hankkineet
laadukkaita ja luotettavia tavarantoimittajia seka tehdaskontakteja ympari
maailmaa, esimerkiksi Kiinasta, USA:sta, Ruotsista, Japanista ja
Hollannista.

Koska haluamme palvella asiakkaitamme hyvin, otamme mielellamme
vastaan uusia ideoita ja tuotteita, jotka ilahduttavat sekd lemmikkia etta
lemmikin omistajaa.

Tarjolla oleviin tuotteisiin padsee tutustumaan osoitteessa
http://www.diivadog.fi/yrityksille.

Kiinnostuksen heratessa, otathan yhteytta!

Toimetusjolitaza

Toimitusjohtaja

DiivaDog & co.
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ASTIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Kiitos asiakkuudestanne. Parantaaksemme DiivaDog & co.:n toimintaa
teemme asiakastyytyvaisyyskyselyn, jonka avulla teemme
yhteistydstamme vielakin sujuvampaa.

1. Oletteko olleet tyytyvaisia tuotteiden hintoihin ja laatuun?

2. Olisitteko kiinnostunut muista DiivaDog & co.:n tarjoamista
tuotteista, mitka ovat kuitenkin talla hetkella vain yksityishenkildille
myynnissa? Jos olisitte, niin mista?

3. DiivaDog & co.:lla on suunnitteilla katalogi, mika lahetetaan
asiakkaille postitse. Helpottaisiko katalogi asiointia
verkkokaupassamme?

4. DiivaDog & co. haluaa tarjota asiakkailleen mahdollisimman laajan
tuotevalikoiman. Oletteko huomanneet, etta teilla olisi tarvetta
jollekin tuotteelle tai tuotteille, mita verkkokaupassamme kuitenkaan
ei ole tarjolla? Jos olette, niin mita?

Kiitos vastauksestanne. Voitte lahettaa taytetyn kyselyn takaisin meille
postitse asiakastyytyvaisyyskyselyn mukana tulleessa
vastauskirjekuoressa tai sdhkopostitse osoitteeseen
asiakaspalvelu@diivadog.fi.

Aurinkoisin terveisin

7. 7/ Iiéﬁ!if

Toimitusjohtaja
DiivaDog & co.

. )
"LUAMAN {6 7, C \>


mailto:asiakaspalvelu@diivadog.fi

LITE 5 Gf’i ETJMEG% CE: Co-

TUNNUKSENNE
VERKKOKAUPPAAN

Hei,
Kiitos liittymisesta DiivaDogin yritysasiakkaaksi.

Tassa henkilokohtaiset tunnukset, joiden avulla paaset tilaamaan tuotteita
kirjauduttuasi siséan osoitteessa http://www.diivadoq.fi/yrityksille.

Kayttdjatunnuksesi: —
Salasanasi: Skdkkkk

Kirjauduttuasi siséaén tunnuksillasi néet tarjolla olevien tuotteiden hinnat
seka myyntierat. Yrityksen henkilokohtaisilla sivuilla naet myos jatkossa
tilaushistorian, josta voit seurata aikaisempia tilauksia ja niiden maaria.
Sivuilla pystyt myés muuttamaan henkilokohtaisia tietojasi, vaihtaa
salasanasi ja tallentaa tarvittaessa vaihtoehtoisia toimitusosoitteita.

Jos sinulla on kysymyksia liittyen asiakkuuteesi, mihin tahansa muihin
DiivaDog -asioihin tai vaikkapa uusiin lemmikkitarvikeideoihin, kirjoita
meille osoitteeseen asiakaspalvelu@diivadog.fi, olemme palveluksessasi!

Toimitusjohitaza
Toimitusjohtaja
DiivaDog & Co.
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