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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimiva digitaalisen markkinoinnin markkinointisuunni-
telma Keistek Oy - nimiselle trukkien lisalaitteita maahantuovalle pienyritykselle. Markkinoin-
tisuunnitelma tehtiin alan kirjallisuuteen pohjautuen ja sen tarkoituksena on auttaa yritysta
kohdentamaan markkinointiaan ja resurssejaan oikein. Suunnitelman tavoite on tehostaa
markkinointia, lisata yrityksen tunnettavuutta markkinoilla seka kasvattaa liikevaihtoa pit-
kalla aikavalilla. Markkinointisuunnitelma suunniteltiin seuraavaksi vuodeksi sen kayttoon-
otosta.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu markkinointia ja sen suunnittelua kasittelevasta ajankoh-
taisesta kirjallisuudesta ja tietoperusta oli hyodyksi varsinaisen markkinointisuunnitelman luo-
misessa. Opinnaytetyon tutkimusmuodoksi valitsin toimintatutkimuksen ja aineiston keraami-
seen kaytin kvalitatiivista kyselya, joka toteutettiin yrityksen asiakaskaynneilla asiakkaan
kanssa keskustelemalla. Keskusteluissa kavi ilmi, etta markkinointi B2B-alalla edellyttaa yri-
tykselta nakyvyytta internetissa ja haasteeksi koettiin etta asiakkaat ovat tietamattomia alan
laitetarjonnasta. Tahan saakka yrityksen markkinointi on perustunut perinteisiin markkinointi-
menetelmiin, jotka on koettu resursseja kuluttaviksi ja tehottomiksi. Tutkimustuloksena syn-
tyneen markkinointisuunnitelman on tarkoitus auttaa Keistek Oy:ta saavuttamaan parempi na-
kyvyys markkinoilla ja kohdentaa markkinointiin kaytettavia resursseja kanaviin, jotka ovat
kustannuksiltaan tehokkaimpia.

Markkinointisuunnitelma on kaytettavissa sellaisenaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin ke-
hittamista varten. Markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessissa onnistuttiin luomaan kat-
tava kokonaisuus, jonka avulla Keistek Oy pystyy toteuttamaan markkinointiaan tulevaisuu-
dessa. Markkinointisuunnitelman lisaksi luotiin markkinoinnin vuosikalenteri, jota hyodynta-
malla yrityksen henkilosto voi nahda, mita tapahtumia on tulossa.

Kehittamisehdotuksena ehdotettiin yrityksen liiketoimintasuunnitelman paivittamista.

Asiasanat, markkinointisuunnitelma, digitaalinen markkinointi, markkinoinnin suunnittelupro-
sessi
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The aim of this study was to create an effective marketing plan for Keistek Limited which has
operations relating to the importing of forklift attachments. The marketing plan mainly fo-
cuses on digital marketing. The marketing plan was based on the literature of marketing and
its purpose is to help the company to target its marketing and resources properly. The goal of
the plan is to help the company to achieve more effective marketing and to increase the com-
pany’s visibility in the market and to increase revenues in the long term. The marketing plan
is designed for the following year after its introduction.

The database of the thesis consists of marketing and planning with current literature and a
knowledge base created from the actual marketing plan. The research method of the thesis
consisted of a form of action research and the data was collected by using a qualitative sur-
vey, which was conducted during customer visits with the customer company’s personnel
through discussion. The discussion showed that the marketing in the B2B sector requires com-
pany visibility on the internet and the challenge was that customers are unaware of the sup-
ply of the device in the business. Until now, the company’s marketing has been based on tra-
ditional marketing methods that have been experienced as resource-intensive and inefficient.
As a result, the study generated a marketing plan that was designed to help Keistek Limited
to achieve better visibility in the market and to target resources used in marketing to chan-
nels that are cost effective.

The marketing plan is ready to be used in its current form, to develop the company’s digital
marketing. The planning process of the marketing plan was successful in bringing a compre-
hensive package that will allow Keistek Limited to be able to carry out marketing activities in
the future.Besides the marketing plan | created a marketing calendar to help the employees
of company to plan and prepare for coming events in the business.

Development proposals suggested for the company were the updating of the company’s busi-
ness plan.

Keywords, marketing plan, digital marketing, process of marketing planing
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda markkinointisuunnitelma Keistek Oy:lle, jota yritys voi
hyodyntaa omassa toiminnassaan. Toimeksiannon tarkoituksena on luoda yksi yrityksen suun-
nitelmallisen toiminnan kannalta tarkea tyokalu myynnin ja etenkin markkinoinnin kohdenta-
miseen, seka liikevaihdon kasvattamiseen lisaamalla yrityksen nakyvyytta kotimaan markki-
noilla. Laajentuneiden markkinoiden ja digitalisoitumisen myota syntyi tarve yrityksen mark-
kinointitapojen uudistamiselle, jotta Keistek Oy kykenee sailyttamaan kilpailukykynsa nyky-
markkinoilla. Tata ongelmaa pyritaan ratkaisemaan toiminnallisella opinnaytetyolla, jonka
tarkoituksena on tuottaa markkinointisuunnitelma, jossa keskitytaan Keistek Oy:n nykyisten
markkinointitapojen uudistamiseen. Opinnaytetyon aihe on yritykselle ajankohtainen, silla

Keistek Oy:lla ei ole markkinointisuunnitelmaa tukemaan sen toimintaa.

Keistek Oy on trukkien lisalaitteita valmistavien yritysten maahantuoja, edustaja ja markki-
noija. Asiakkaat koostuvat paaosin trukkien valmistajista, logistiikka-ja materiaalikasittely-
alan toimijoista. Keistek Oy on aloittanut toimintansa kesalla 1992, ja on ollut kotimaan

markkinoilla yksi pisimpaan trukkien lisalaitteita toimittava yritys.

Toimeksianto opinnaytetyota varten tuli Keistek Oy:lta ja tarkoituksena oli tehda markkinoin-
tisuunnitelma ja harjoittelun aikana suunnitella yritykselle uudet kotisivut. Opinnaytetyon
teoreettisessa osuudessa kayn lapi mista suoramyyntiin vaikuttavista asioista markkinointi-
suunnitelma rakentuu. Tyon toiminnallinen osuus koostuu konkreettisen markkinointisuunni-
telman teosta Keistek Oy:n markkinoinnista vastaavien henkiloiden kanssa. Tyon tavoiteeksi
asetin toteuttavani toimivan kokonaisuuden markkinoinnin uudistamiseksi, seka paremman tu-
loksen ja nakyvyyden lisaamiseksi markkinoilla. Kyseen ollessa pienin resurssein toimivasta
pienyrityksesta, jonka markkinointia on hoidettu yrityksen perustajien resurssien ehdoilla, on

yrityksen markkinointi jaanyt vahalle.

Opinnaytetyo alkaa johdantokappaleella, jossa kerrotaan tyon lahtokohdat tavoitteineen ja
tilaajayrityksen toiveineen. Tata seuraa teoriaosuus, jossa kasitellaan markkinoinnin tehtavia
ja tavoitteita seka markkinointisuunnitelman sisaltoa Keistek Oy:n tarpeiden kannalta. Toinen
teoriaosuus kasittelee yrityksen mainontaa ja erityisesti paapaino on verkkomarkkinoinnissa,
silla yritys on katsonut riittavaksi jakaa informaatiota itsestaan ja tuotteistaan vain verkon
kautta. Digitaalisessa markkinoinnissa olen jattanyt sosiaalisen median kasittelyn pois, silla
yritys ei katso tarpeelliseksi aloittaa markkinointia kyseisen kanavan kautta, silla sen ei koeta
saavuttavan tavoiteltavia yrityksia. Yritys kayttaa paaosin digitaalissa markkinoinnissaan vain
omia kotisivujaan ja sahkopostimarkkinointia. Mainittujen osuuksien jalkeen on vuorossa lyhyt
kohdeyrityksen esittely. Tilaajayritykselle laaditaan olemassa olevan tiedon pohjalta markki-

nointisuunnitelma (liite 1), jossa yrityksen nykytilaa ja tulevaisuuden nakymia analysoimalla



pyritaan selvittamaan keinoja, joilla yritys pystyy lisaamaan nakyvyyttaan ja kohdentamaan
markkinointiaan. Kohdeyrityksen esittelyn jalkeen kaydaan lapi opinnaytetyon toteutus, jossa
kasitellaan opinnaytetyoprosessin eri tyovaiheet. Taman jalkeen seuraa opinnaytetyon tulos-
ten esittely ja sen pohjalta tehdyt johtopaatokset ja kehittamisehdotukset. Viimeinen luku

sisaltaa tyon itsearviointia ja yhteistyokumppanin arvion tyosta.

Markkinoinnin merkitys suoramyynnissa ja etenkin alalla, joka on vahvasti sidoksissa toimin-
taymparistonsa taloudellisen tilanteen muutoksiin, markkinointi on suuressa roolissa ja oi-
keilla panostuksilla se edesauttaa asiakashankintaa merkittavasti. Suunnitelma keskittyy yri-
tyksen markkinointitapojen analysointiin, markkinoinnin suunnitteluun ja strategian valintaan
seka suunnitelman pohjalta tehtyihin johtopaatoksiin ja kehitysehdotuksiin. Tyon tietoperus-
tana kaytan markkinoinnin kirjallisuutta ja alalla toimivien henkiloiden haastattelujen vas-
tauksia. Opinnaytetyon konkreettisena tuloksena saadaan tuotettua markkinointisuunnitelma,

jota Keistek Oy:n on mahdollista kayttaa tyokaluna tukemaan liiketoimintaansa.

2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Yrityksen markkinoinnin suunnittelu tulee suunnitella strategisesti pitkalle ajanjaksolle, eli
useiden vuosien ajalle ja operatiivisesti, eli joka vuodelle kerrallaan. Strategialla yritys pyrkii
etsimaan ne keinot, joilla se saavuttaa markkinoinnillensa asettamansa tavoitteet ja operatii-
visella suunnittelulla taas mietitaan kaytannon markkinointitoimia, joita ovat esimerkiksi mai-
noskampanjan toteuttaminen. Markkinoinnin tulokset voivat nakya vasta vuosien kuluttua
mainoskampanjoiden ollessa pitkakestoisia ja taman vuoksi suunnittelun tulisi olla tarkkaan

mietitty. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38.)
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Kuvio 1: Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Anttila & Iltanen 2001, 346).

Yrityksen markkinoinnin tulee olla jatkuvaa ja jarjestelmallista toimintaa, jotta se voi saavut-
taa sille asetetut tavoitteet. Markkinoinnin suunnitteluprosessi alkaa analysoimalla yrityksen
taman hetkista tilannetta, tulevaisuuden suunnitelmia ja toimintaymparistoa. Naita analyy-
seja kutsutaan lahtokohta-analyyseiksi, joilla selvitetaan markkinoiden mahdollisuuksia. Ana-
lyyseista saatujen tietojen, ennusteiden ja johtopaatosten pohjalta voidaan maarittaa mark-

kinoinnin tavoitteet seka suunnitella tavoitteiden saavuttamiseksi oikea markkinointistrate-



gia. Strategian tulisi olla mahdollisimman yksityiskohtainen ”ohjenuora”, josta kay ilmi stra-
tegian vastuualueet, toimenpiteiden toteutusajat -ja paikat, seka budjetti. Markkinoinnin
suunnittelun viimeinen vaihe on prosessin valvonta, jota varten yrityksen on luotava onnistu-
mista mittaava mittari, jolla voidaan arvioida saavutettuja tavoitteita. (Anttila & Iltanen
2001, 345-347.)

2.1 Markkinoinnin tehtavat

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2009, 24-25), markkinoinnilla on nelja tehtavaa: kysynnan
ennakointi ja selvittaminen, kysynnan luominen ja yllapito, kysynnan tyydyttaminen seka ky-
synnan saately. Tuotteen tai palvelun markkinoijan on tunnettava markkinoille tullessaan ny-
kyisten ostajien ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Luodessaan kysyntaa tuotteellensa tai
palvelullensa yrityksen on keksittava tapa, jolla erottua kilpailijoistaan ja herattaa potentiaa-
listen ostajien huomio. Yritys voi kayttaa hyvakseen kohdennettua mainontaa herattaakseen
ostohalukkuutta sen valitsemissa asiakassegmenteissa. Yritys voi hyodyntaa luotuja asiakas-
suhteita uusien asiakkaiden saamiseksi panostamalla esimerkiksi asiakaspalveluunsa ja mai-
nontaan, jolloin tyytyvaiset asiakkaat mahdollisesti suosittelevat yritysta muille. Yrityksen pa-
nostaessaan jatkuvasti tuotekehitykseen, tuotteen tai palvelun saatavuuteen seka asiakaspal-
veluun, pystytaan vaikuttamaan asiakastyytyvaisyyteen ja taman kautta asiakassuhteen kes-
toon. Kysynnan saatelylla yritys voi vaikuttaa tuotteidensa myyntiin esimerkiksi tiedottamalla
markkinoille paasseista viallisista tuotteistaan ja ohjata asiakkaita ostamaan vastaavia tuot-
teita. Yrityksen halutessaan hillita tuotteen kulutusta, se voi kayttaa hyvakseen demarkki-
nointia, jolloin esimerkiksi terveydelle tai luonnolle haitallisten tuotteiden kulutusta voidaan

pienentaa.

2.2  Markkinoinnin tavoitteet

Yritykselle on sen toimiakseen asetettava tavoitteita. Asetetut tavoitteet luovat yritykselle
suunnitelmallisen perustan, joiden mukaan paatoksia tehdaan ja ne toimivat myos tulosten
arvioinnin mittareina. Yhteiset tavoitteet yhdensuuntaistavat yrityksen eri osien ja niissa toi-
mivien henkiloiden toimintaa ja selvat tavoitteet lisaavat tyonteon miellekkyytta. Strategisiin
tavoitteisiin kuuluvat yrityksen ne paamaarat, jotka maarittavat tavoiteltavan aseman, kas-
vun ja kannattavuuden yrityksen toimialalla. Tavoitteet sisaltavat myos yrityksen liiketoimin-
nan luonteen, eli kuinka yritys luo kilpailuedun itsellensa kayttaen oikeaa tuote/markkinarat-
kaisua ja miten kehittamalla organisaatiota ja sen toimintoja yritys kykenee saavuttamaan
asetettuja paamaaria ja toteuttaa liiketoimintastrategiaansa. Yrityksen tapa reagoida toi-
mialansa muutoksiin on suoraan johdannainen siita, mita yritys pitaa paamaaranaan. Asetetut
paamaarat ovat yleensa pysyvia pitkan aikavalin toiminnan ohjaajia, kun taas yrityksen tavoit-

teet toimivat lyhyen aikavalin operatiivisen toiminnan suunnannayttajina.
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Pitkaaikaisia markkinoinnin paamaaria voivat olla muun muassa:
- Markkinoinnille asetettujen tavoitteiden ulkopuolelle jaaneiden tuotteiden, alueiden
ja asiakkaiden tunnistaminen.
- Kilpailukykyisen hinta-ja rahoituspolitiikan yllapitaminen.
- Palvelutason yllapitaminen ja jatkuva kehittaminen.
- Markkinoinnin osatoimintojen sopeuttaminen markkinoiden vaatimuksiin.
- Kaytossa olevien markkinointisresurssien fokusointi parhaalla mahdollisella tavalla

kaytannon markkinointitoiminpiteisiin.

Markkinoinnin on yleensa ajateltu vastaavan ensisijaisesti yrityksen markkina-asemasta toi-
mialallaan, joten maksimoitu ja tyydyttava tulos tilikauden aikana saattavat olla yleisin ja
priorisoiduin markkinoinnin tavoite yrityksissa. Markkinoinnin voidaan kuitenkin katsoa toimi-
van osavastuullisena jopa kaikilla yrityksen avainalueilla tapahtuneesta kehityksesta, joita
ovat kannattavuus, markkina-asema, tuottavuus, innovaatiot, kaytossa olevat resurssit ja jul-
kinen vastuu. Markkinoinnin tavoitteet eivat rajoitu ainoastaan myyntitavoitteisiin, vaan
markkinointitoiminnoille asetettavat tavoitteet voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan; Myynti-

eli menekkitavoitteet, valitavoitteet ja puitetavoitteet. (Anttila & Iltanen 2001, 362-365.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnissa yritys pyrkii suunnittelemaan itsellensa kilpailukeinoja, joilla se pyrkii
vastaamaan markkinoinnin paatehtaviin. Naita kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan markki-
nointimixiksi. 4P-mallia (price, product, place, promotion), on kritisoitu sen olevan liian tuo-

telahtoinen ja taman vuoksi siihen on kehitetty erilaisia laajennuksia, kuten 5P- ja 7P-malleja

tai korvaavia malleja, kuten 4C-malli. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166-167.)

Hinnan ollessa useimmille ostajille ostopaatokseen vaikuttavin tekija, on hinnalla osattava
toimia eri tilanteissa. Tarkoituksena ei ole myyda edullisemmin kuin kilpailijat, mutta hinnan
on oltava kilpailukykyinen ja vastattava asiakkaan hintaodotuksia, etenkin hinnan toimiessa
yrityksen kilpailukeinona. Kayttaessaan hintaa kilpailukeinonaan, yrityksen tulisi valttaa hin-
takilpailuun lahtemista, silla pahimmillaan tama johtaa tuottojen laskemiseen ja kannatta-
vuusvaikeuksiin. Taman sijaan yrityksen tulisi erilaistaa oma tarjoomansa ja nain saada tuote

arvokkaaksi ostajien silmissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 169-170.)
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Yrityksen on mietittava kuinka laajan tuotevalikoiman pitaminen on kannattavaa sille, ja
mille asiakasryhmalle se myy mitakin tuotteita. Tuoteryhman tulisi kuitenkin olla sen verran
kattava, etta valikoima vastaisi eri asiakasryhmien tarpeita nyt ja tulevaisuudessa. Kulutta-
jien ostokayttaytymisen muuttuessa jatkuvasti, tulisi uusia tuotteita olla tarjolla. Yrityksen
jatkuvalla tuotekehityksella pystytyaan vastaamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin.
Tuotteen ollessa yrityksen kilpailuetuna on tuotteen tai palvelun laatu ratkaisevassa ase-
massa. Yrityksen tulee asettaa tuotteillensa tai palveluillensa laatutavoitteita, jolloin sen tu-
lee miettia milla markkinoilla toimitaan ja mille markkinoille yritys mahdollisesti on laajentu-
massa. Tuotteen tai palvelun laatu koostuu kolmesta eri laadusta, joita ovat tuotteen tekni-
nen, toiminnallinen ja kaupallinen laatu. Tuotteen mitattavat ominaisuudet eli kestavyys, te-
hokkuus ja turvallisuus ovat teknisia laadun mittareita. Palveluyrityksissa toiminnallinen laatu
on avainroolissa tarkoittaen palvelutilanteen onnistumista niin, etta asiakkaan odotukset tayt-
tyvat. Tuotenimesta ja- pakkauksesta muodostuvat kaupallinen laatu ja nama ovat paaroolissa

yrityksen mielikuvan luomisessa. (Raatikainen 2010, 94-95.)

Saatavuuden ollessa tarkea osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa, tulee tuotteiden tai pal-
veluiden olla helposti kohderyhman saatavilla. Saatavuus voidaan jakaakin ”ulkoiseen ” ja ”si-
saiseen” saatavuuteen. Ulkoiseen saatavuuteen panostavan yrityksen tulee suunnitella
helppo, looginen ja tehokas prosessi yrityksen tiloihin tai internetsivuille saapumisesta, aina
ostohetkeen saakka. Sisaisessa saatavuudessa yrityksen tulisi miettia kuinka yrityksen liiketi-
loihin saapuneen asiakkaan kaynnille voidaan tuottaa lisaarvoa esimerkiksi asiakaspalveluhen-
kiloston kautta. Yrityksen panostaessa asiakaslahtoiseen saatavuuteen se luo yksinkertaisen,
sujuvan ja mielekkaan prosessin asiointiin ja tata kautta luo itsellensa kilpailuedun. (Hesso
2013, 112-113.)

Markkinointiviestinnalla tuodaan julki tietoa liittyen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin ja py-
ritaan vaikuttamaan kysyntaan. Viestinnalla myos luodaan tunnettuutta, yrityskuvaa ja yllapi-
detaan asiakassuhteita. Suunniteltaessa yrityksen markkinointiviestintaa tulee pohtia kenelle
viestitaan, mika tavoite viestinnalla on ja miten viestiminen tapahtuu. Markkinointiviestintaa
tulee miettia kokonaisuutena koko yrityksen kannalta ja kun viestinnan kysymyksiin on vas-
taukset, on naista paalinjoista osattava tehda paatokset. Seuraavassa suunnitteluprosessissa
keskitytaan miettimaan kuinka toistuvaa ja jatkuvaa viestintaa tarvitaan ja miten se voidaan
toteuttaa. Markkinointiviestinnan toteuttamiseen on monia eri mainontatapoja ja oikeat mai-
nontatavat tulisi osata valita aina kohderyhman ja tilanteen mukaan. Viestinnan tulee kuiten-
kin olla yhtenaista ja samansuuntaista viestintavalineesta riippumatta, jolloin eri tavoin vali-

tetty viesti tukee ja taydentavat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)
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3 Markkinointisuunnitelma

Markkinoitisuunnitelma yksinkertaistettuna tarkoittaa tiettyjen tavoitteiden asettamista ja
toimien suunnittelua asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Pienemmissa yrityksissa kysei-
nen suunnitelma on epaviralisempi verrattuina suuriin ja eri osastoihin jaetuissa yrityksissa.
Aloittaessaan markkinointisuunnitelman toteuttamisen, yritys joutuu kaymaan lapi oman ny-
kyisen tilanteensa, asettamaan tavoitteita ja miettimaan keinoja, joilla nama tavoitteet saa-
vutetaan maaritellyn aikataulun ja budjetin puitteissa. Yrityksella olisi tarkeaa olla jonkinlai-
nen suunnitelma kuinka se aikoo markkinointiansa toteuttaa muuttuvilla markkinoilla saavut-
taakseen kannattavan myynnin, silla rakentamalla, puolustamalla ja yllapitamalla toimivaa
markkinointisuunnitelmaa voidaan saavuttaa merkittava kilpailuetu muihin markkinoilla toimi-
viin yrityksiin. (McDonald, & Wilson 2011, 24.)

3.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseilla voidaan selvittaa yrityksen menestyksen kannalta keskeisia asioita,
kuten markkinoiden tilannetta, potentiaalisia kilpailijoita, ymparistoa, jossa yritys harjoittaa
toimintaansa seka yrityksen nykytilaa. Analyysit tarjoavat yritykselle tarkeaa tietoa tulevai-
suuden nakymista ja niiden avulla voidaan paivittaa liikeidea vastaamaan nykypaivan haas-
teita. (Raatikainen 2010, 61.) Jotta analyyseissa tarkasteltavien asioiden joukko pysyy hallit-
tavana ja haluttu lopputulos vastaisi mahdollisimman hyvin markkinointisuunnitelman tutki-
musongelmaa, tulisi analysoitavat kohteet valita yrityskohtaisesti silla perusteella, milla on

merkitysta yrityksen menestyksen kannalta. (Rope 2005, 464, 467.)
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Kuvio 2: Erillisanalyyseista yhteenvetoanalyysiksi. (Rope 2005, 468).
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Yritysanalyysissa selvitetaan esimerkiksi myynnin ja katteen maaria tuotteittain tai asiakas-

ryhmittain, tuotteistoa ja tuotekehitysta asiakkaiden odotusten pohjalta, johtoa ja sen johta-

mistyylia tuloksellisuuden ja toimivuuden pohjalta, palvelua ja laatua, yrityksen markkinoin-

tia, rahoitusta, mielikuvaa, hinnoittelua, sijaintia seka varastoa ja kuljetuksia. Markkina-ana-

lyysi keskittyy selvittamaan yrityksen toimialueella olevien mahdollisten asiakasjoukkojen

suuruutta, naiden keskiostosta, markkinoiden suuruutta segmenteittain ja kuinka markkinat

muuttuvat saatujen tietojen pohjalta. Kilpailija-analyysissa hankitaan tietoa kilpailijoiden

markkina-asemasta tuote-ja markkina-alueilla joilla he toimivat, selvitetaan heidan tuot-

teidensa ominaisuuksien hyodyt ja haitat vertaamalla omiin tuotteisiin ja pyritaan selvitta-

maan heidan tunnettuus, markkinointistrategiat, resurssit ja tulevaisuuden suunnitelmat.
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Ymparistoanalyysissa analysoinnin kohteina ovat liiketoimintaa harjoitettavan yhteiskunnan
taloudellinen tilanne, tyovoima ja sen kustannukset, kaytettavissa oleva teknologia, kansain-
valistymisen mahdollisuudet ja uhat, markkinoiden mahdolliset muutokset ja uusien kilpaili-
joiden tuleminen markkinoille. (Rope 2005, 465-467.)

3.2 SWOT-analyysi

Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)
- Toimenpiteet, joilla - Toimenpiteet, joilla
yrityksen vahvuudet yrityksen heikkoudet

voidaan hyodyntaa voidaan parantaa

Mahdollisuudet
(Opportunities)
- Toimenpiteet, joilla
ympariston mahdollisuudet
voidaan hyodyntaa

Uhat (Threats)
- Toimenpiteet, joilla
ympadriston uhat voidaan
torjua

Ratkaisut yrityksen kriittisissa menestystekijoissa

Kuvio 3: SWOT-analyysin hyodyntaminen. (Rope 2005, 469).

SWOT-analyysi on lyhenne sanoista strengths (vahuudet), weaknesses (heikkoudet), opportuni-
ties (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Analyysia kaytetaan apuna selvitettaessa ne alueet,
joihin yrityksen tekema sijoitus tuottaa suurimman tuoton, eli pyritaan vastaamaan yrityksen
vahvuuksilla mahdollisuuksiin. Analyysi myos auttaa yritysta huomioimaan muuttuvan ymparis-
ton uhat ja kehittamaan omia heikkouksiaan. (Baker 2014, 142.) SWOT-analyysissa selvitetaan
tehtyjen lahtokohta-analyysien tietojen perusteella yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka
tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi tukee yrityksen strategiaa ja siihen saa-
tujen tietojen avulla tulee myos miettia ratkaisuja, jotka auttavat yritysta saavuttamaan visi-
onsa. (Hesso 2013, 68-69.)
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3.3 Segmentointi

Segmentoimalla markkinoita yrityksen tavoitteena on paattaa minkalaisille asiakkaille se ha-
luaa suunnata markkinointinsa ja tuotteensa. Tahan suurin kriteeri on loytaa ja valita yrityk-
selle ne kohderyhmat, jotka tuottavat yrityksen resursseihin ja osaamiseen nahden parhaan
liiketaloudellisen tuloksen. Segmentoinnilla pyritaan siis ”pilkkomaan” kokonaismarkkinoita
pienemmiksi, sisaisesti homogeenisiksi asiakasryhmiksi ja nain yritetaan kohdistaa tarjonta
ryhmille, joita palvelemalla saavutetaan mahdollisesti parempi tulos kuin koko potentiaalisen
asiakaskunnan palvelemisella. (Rope 2005, 153-154.)

Segmentoinnin pohjalta yrityksen tulisi nahda asiakkaansa eri segmenteissa, joista kay ilmi
mika segmentti on minkakin arvoinen yritykselle. Yrityksen tulee viestia segmentointinake-
mystaan yrityksensa sisalla, jotta asiakkaiden kanssa tekemisissa olevat henkilot osaisivat
huomioida yrityksen segmentit omassa tyossaan. Nain segmentointi ohjaa koko yritysta pa-

rempaa tulosta kohti, eika keskity vain yrityksen myyntiin. (Kortelainen & Kyro 2015, 39-40.)

Kirjassaan Rope (2011, 36-42.) esittaa segmentoinnin olevan yrityksen keino saada parhaan
voiton markkinoilta ja segmentoimattomuuden olevan voitokkaan markkinoinnin akilleenkan-
tapaa. Segmentointia aloittaessa yrityksen markkinoinnilla tulisi olla selvilla ero ”asiakkaan”
ja "segmentin” valilla. Segmentti on se, jota yritys tavoittelee asiakkaakseen ja asiakas on
yrityksesta jo aiemmin ostanut. Segmentin pohjalta rakennettu tuote houkuttelee myos seg-
mentin ulkopuolisia ostamaan tuotteen ja samalla segmenttiin kuuluva voi jattaa tuotteen os-
tamatta, mutta jos segmenttiin kuuluvista kukaan ei osta tuoteta, markkinoinnin voidaan to-

deta epaonnistuneen taydellisesti.

Demograafisen segmentoinnin etuina voidaan mainita tiedonkeruun helppous muodostettaessa
segmentteja, jotka perustuvat ihmisten ikaan, maantieteelliseen sijaintiin, tuloihin, sukupuo-
leen, arvoihin jne. Muita demografisia muuttujia, joita usein kaytetaan segmentointia teh-
dessa ovat koulutus, ammatti ja tulot, seka yhdistavat tekijat kuten sosioekonominen ryhmit-
tyma tai yhteiskuntaluokka. Hyvan ja luotettavan segmentin tulisi olla:

e mitattava

e tarpeeksi suuri tuottaakseen tulosta

e vakaa, jotta se ei katoa

e sisaisesti homogeeninen (segmentin asiakkaille voidaan tarjota samaa tuotetta)

e se voidaan tavoittaa kustannustehokkaasti. (Baker 2014, 266-268.)
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Keskitetty strategia Yritys Asiakastarpeet
e erityisesti pienyrityksille
e L Yrityksen *
ja vientimarkkinointiin ‘y
tarjooma f
e Kilpailuetu erikoisosaamisella, D O

paremmuus C]

Selektiivinen strategia

e niin sanottu taydellinen

segmentointi, useita erilaisia Yrityksen R ii *

. tarjooma
asiakasryhmia )

e erilaiset tuotteet ja erilainen

markkinointi eri segmenteille

e asiakassuhdemarkkinoinnissa kaytetty tapa

Kuvio 4: Erilaiset segmentointistrategiat (Bergstrom & Leppanen 2009, 159).

Yrityksen paatettya tavoiteltavat segmentit, sen tulee valita segmentointistrategia, jolla se
tavoittelee segmenttiin kuuluvia asiakkaita. Keskitetyssa segmentointistrategiassa yritys valit-
see vain yhden segmentin, jonka palvelemiseen se keskittaa kaikki kaytossaan olevat resurs-
sit. Strategiamuoto on erityisesti pienimmille yrityksille realistisin vaihtoehto, silla yrityksen
resurssit eivat valttamatta riita koko markkinoiden asiakkaiden palveluun. Selektiivisessa stra-
tegiassa yritys pyrkii tarjoamaan tietyille segmenteille paranneltua tai lisaarvoa sisaltavaa
tuotettaan kayttamalla sita varten kehitettya markkinointistrategiaa, jossa tuotteelle on mie-
titty tarkkaan hinta, jakelu ja markkinointikampanja. Strategiamuoto vaatii yritykselta enem-
man resursseja kuin erottumaton strategia, silla sen on saatava takaisin segmenteiltaan kulut
kattava tuotto, joten strategiamuoto on paaosin suurien yritysten kaytettavissa. Yritys joka
tarjoaa muista markkinoilla olevista tuotteista erottumatonta tuotettansa kaikille asiakkaille

ilman varsinaista strategiaa, kayttaa massamarkkinointia. (Baker 2014, 5-6.)

3.4  Markkinointistrategiat

Raatikaisen mukaan (2010, 74-75) markkinointistrategiat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan,
joista yritys valitsee oman strategiansa, jolla se tavoittelee markkinoinnillensa asettamia ta-
voitteita. Strategisessa suunnittelussa yrityksen tulee seurata ja ennakoida tulevaisuuden
trendeja, silla ne ovat keskeisia tekijoita menestyksen kannalta. Markkinointistrategioita

ovat; kasvustrategia, kannattavuusstrategia ja erikoistumisstrategioihin.

Kasvustrategiassa maaritellaan tavoite yrityksen kasvulle yrityksen visioiden pohjalta ja miten
tavoiteltava kasvu saadaan asiakasryhmilta eri tuotteilla. Tuote-/markkinamatriisi havainnol-

listaa yrityksen mahdollisuuksia kehittya sen nykytilanteesta:
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Tuote Mykyiset Parannettu Uusi
Markkinalohko
Nykyinen A ly B s C
| |
Laajennettu v - v F
D E
Uusi v
G H

Kuvio 5: Liikkumavaran maaritys tuote-/markkinamatriisilla (Rope 2005, 476).

Yritys voi pyrkia kasvuun sen nykyisilla tuotteilla lisaamatta tai kaventamatta nykyista asia-
kaskuntaa tai lisaamalla joko asiakasryhmia tai kasvattamalla tuotevalikoimaa. Myos molem-
pien lisaaminen on mahdollista, mutta tama strategia on eniten yrityksen resursseja kulutta-
vin. Yrityksen kasvu nykyisilla tuotteilla ja asiakaskunnalla onnistuu vain jos markkinat joilla
yritys toimii, ovat kasvavat ja se pystyy pitamaan markkinosuutensa samana. Yrityksen kilpail-
lessa markkinoilla jotka eivat kasva, se voi vallata markkinaosuutta kilpailijoiltaan, jolloin sen
tulee miettia tarkka suunnitelma taman toteuttamiseksi. Kasvua voidaan hakea myos tuomalla
markkinoille rinnakkaistuotteita, markkinoimalla tuotteita uusille segmenteille tai laajenta-

malla toimintaansa ulkomaille. (Raatikainen 2010, 76.)

Toisin kuin kasvustrategioissa, kannattavuusstrategiat ovat toimintatavoiltaan kasvustrategioi-
den vastakohtia. Naissa strategioissa pyritaan tarkastelemaan kannattavuutta ehkaisevia rat-
kaisuja, joka tarkoittaa nykyliikeidean muokkaamista karsimalla heikosti tuottavia segment-
teja tai tuoteryhmia liiketoiminnan kokonaistuloksen parantamiseksi. Mikali yritys paattaa to-
teutttaa kannattavuusstrategiaa, se voi jatkaa kannattavuuden saavuttamista nykybusinek-
sella. Talloin yritys ei tee muutoksia tuote-/markkinaratkaisuissaan vaan pyrkii tehostamaan
toimintaansa, pienentamaan kustannuksia tai korottamalla tuotteen hintaa. Yritys voi paran-
taa kannattavuuttaan myos karsimalla markkinalohkoja tai tuotteita. Asiakasryhmia karsitta-
essa tulee yrityksen varmistaa, etta asiakastyytyvaisyys pysyy ennallaan. Taman vuoksi tuot-
teiden karsiminen saattaa ollakin luonnollisempi tapa pyrkia parantamaan kannattavuutta
kuin asiakkaiden karsiminen, silla yrityksen seuratessa tuotteidensa kannattavuutta se voi kar-
sia tuotteita, jotka eivat tulevaisuudessa ole kannattavia pitaa valikoimassa. (Rope 2005, 479-
480.)

Erikoistumisstrategiat tarjoavat yritykselle useita eri tapoja erikoistua tiettyihin tuotteisiin
tai asiakasryhmiin. Taydellinen erikoistuminen sopii pienilla markkinoilla toimiville yrityksille,
jotka omaavat alaan erikoistuneen tuotteen. Tuote-erikoistumiseen keskittyva strategia pai-
nottuu markkinoimaan erikoistuotetta tietylle asiakasryhmalle, jolle tuote on erityisesti suun-

niteltu. Yrityksen pyrkiessa erikoistumaan markkinoinnin avulla tavoittamaan tietyn tai tiet-
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tyja asiakasryhmia luomalla itselleen halutun imagon tuotteidensa avulla, kutsutaan markki-
naerikoistumisstrategiaksi. Selektiivisen erikoistumisen strategian valinneet yritykset keskitty-
vat rajattuihin tuote- ja asiakasryhmiin. Strategiamuoto vaatii suuria panostuksia yritykselta
jokaista tuote- ja asiakasryhmaa kohden, jotta kilpailuetu voidaan yllapitaa. Taydellisen pei-
ton strategian toteuttaminen edellyttaa yritykselta tuotteen, jota tarjota kaikille asiakasryh-
mille. Talloin yritykselta vaaditaan vahvaa tuote-ja markkinaosaamista, jotta se kykynee tar-

voittamaan markkinoiden eri segmentit kustannustehokkaalla tavalla. (Raatikainen 2010, 78.)

3.5 Markkinoinnin toteutus

Markkinoinnin toteutuksessa yrityksen tulee huomioida markkinoinnin organisointi, kaytossa
oleva budjetti ja kuinka onnistumista seurataan. Kun yritys valitsee itsellensa sopivimpia
markkinointikeinoja sen tulee huomioida sille asetetut tavoitteet, resurssit, ymparistotekijat
seka litkeidea. Naiden asioiden pohjalta yrityksen tulisi saada hahmotettua itsellensa toimiva
markkinointikeinojen kokonaisratkaisu, jolla se saavuttaa sille asetetut tavoitteet. (Vahva-
selka 2004, 122-123.)

3.5.1  Markkinoinnin organisointi

Markkinointisuunnitelman tulisi olla hyvin suunniteltu ja helposti ymmarrettava. Yrityksen
suoritettaville markkinointitoimenpiteille tulee asettaa aikataulu, jonka avulla varmistetaan
resurssien riittavyys ja jaetaan selkeat vastuualueet kullekin vastuuhenkilolle. Vastuualueiden
maaritys vahentaa paallekkaisten toiden tekemista, jolloin yritys saastaa rahaa ja tyotunteja.
Suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden aiheuttamat kustannukset kootaan yhteen ja lisa-
taan markkinoinnin vuosibudjettiin. (Hesso 2013, 124; Lahtinen & Isoviita 1998, 278-279; Vah-
vaselka 2004, 124.)

Yritykselle tehty markkinoinnin vuosisuunnitelma muodostaa yleensa suunnittelutoiminnan
rungon ja perustan, silla vuosisuunnitelmat toimivat viikottaisen ja kuukausittaisen toiminnan
perustana. Markkinoinnin vuosisuunnittelun piiriin kuuluu eri tasoisia, erillisia suunnitelmia,
joita ovat muun muassa erilaiset kampanjasuunnitelmat ja hienojakoisemmat kuukausittaiset
tai viikoittaiset myyntisuunnitelmat. Nama eritasoiset ja- laajuiset suunnitelmat yhdistyvat
markkinoinnin vuosisuunnitelmassa. Suunnittelutoiminta yleensa aloitetaan laatimalla vuosi-
suunnitelman puitteet, jonka jalkeen tehdaan yksityiskohtaiset kampajasuunnitelmat, jakelu-
suunnitelmat jne. (Anttila & Iltanen 2001, 374- 375.)
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3.5.2 Budjetointi ja seuranta

Yrityksen markkinoinnin toimintaa ohjaa budjetti. Huolellisesti maaritelty budjetti mahdollis-
taa eri osien toiminnan seuraamisen niin, etta asetettuihin taloudellisiin tavoitteisiin paas-
taan, ja etta resursseja ei kuluteta enempaa kuin mita oli suunniteltu. Budjettiin vaikuttaa
se, miten vastuualueet on jaettu markkinoinnille. Markkinoinnin budjettia maaritellessa on
yrityksen ensin mietittava myyntibudjettinsa, silla markkinointibudjetti on suoraan johdannai-
nen yrityksen tuloista. Myyntibudjetista kay ilmi myynnille asetetut tavoitteet seka volyy-
miarvo etta euromaarat, jotka muodostavat lahtokohdan kaikille markkinointibudjeteille.
(Vahvaselka 2004, 124-125.)

Markkinoinnin seuranta tarkoittaa yrityksen tekemien toimenpiteiden ja tulosten seurantaa
seka lyhyella, etta pitkalla aikavalilla. Seuranta auttaa myos suunnittelemaan pitempiaikais-
ten toimenpiteiden organisointia ja toteutusta. Yrityksen tulee asettaa markkinoinnillensa
mittari, jolla voidaan mitata eri markkinointikanavien tehokkuutta ja tarvittaessa luopua va-
hemman toimivista medioista. Sahkoista mediaa on yrityksen helpompi seurata kuin perin-
teista printtimainontaa, esimerkiksi Googlen palvelu Google Adwords-tili tarjoaa mahdollisuu-
den seurata yrityksen kotisivuston kavijoita. Mikali yritys kayttaa printtimainontaa, sen tulisi
jo pelkastaan sen kalliin hinnan vuoksi seurata sen toimivuutta. Printtimainonnan seurantaa
helpottaa esimerkiksi kampanjoiden kohdalla liittaa mainokseen leikattava alennuskuponki,
jota vastaan saa alennuksia tai muita etuja yrityksen tuotteista tai palveluista ja palautu-
neilla kupongeilla yritys saa jonkinlaista suuntaa markkinointikampanjan printtiosuuden toi-
minnasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 40; Hesso 2013, 124-125.)

4  Digitaalinen markkinointi

Internet markkinointi ei ero muista perinteisista markkinointikanavista, vaan sen tehtava on
myos valittaa tietoa asiakkaalle myytavista tuotteista. Internet markkinointi sisaltaa itsessaan
useamman eri markkinointikanavan, joita ovat kotisivut, muilla sivustoilla olevat mainokset,
sahkoposti, videot, podcastit ja sosiaalinen media. Digitaalinen markkinointi eroaa tavalli-
sesta markkinoinnista vain tavalla jolla sita tehdaan, silla asiakkaille edelleen esitetaan
viesti, mutta esitystapa ja kanava vaihtelevat internetin mahdollisuuksien mukaan. Digitaali-
nen markkinointi ei vain rajoitu enaa tietokoneen kayttajaan, vaan ihmiset joilla on kaytos-
saan matkapuhelin, joka on yhteydessa internettiin voidaan tavoittaa missa tahansa milloin
tahansa. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa uusien asiakkaiden kontaktoinnin, silla valta-
osa asiakkaista etsii tietoa ja tuotteita internetista, jolloin yrityksen tulisi olla esilla digitaali-
sella markkinoinnilla. Yrityksen on kehityttava mikali se haluaa pysya kilpailukykyisena ja ta-
man vuoksi sen tulisi panostaa digitaaliseen markkinointiinsa, silla myos asiakas odottaa nyky-

paivana yrityksen loytyvan internetista. (Miller 2012, 6-8.)
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4.1  Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on erinomainen tyovaline pitaa yhteytta, sailyttaa asiakassuhde, tiedottaa ja
luoda lisamyyntia. Silloin talloin asiakkaalle lahetty uutiskirje hanta kiinnostavista asioista ja
tuottesita yllapitaa asiakkaan mielenkiinnon ja taman avulla mahdollistetaan lisamyynti tule-
vaisuudessa. Taman arvon luominen ja sen aktiivinen yllapito on sahkopostin kaikkein tarkein
ominaisuus, silla se myos tuo sivustolle lisaa kavijoita, lisaa yhteydenottoja ja muistuttaa
asiakasta yrityksen tarjonnasta. Toimiva sahkopostimarkkinointi edellyttaa osoitekirjan pita-
mista ajantasalla, silla yrityksen asiakastiedot muuttuvat ja keskimaarin viidesosa poistuu
vuodessa, esimerkiksi vastaanottaja yrityksen henkiloston vaihtuessa. Kuitenkin on tarkeaa
muistaa, etta sahkopostimarkkinoinnissa tulisi pyytaa lupa asiakkaalta ja tarjota mahdolli-
suutta kieltaytya sahkopostin vastaanottamisesta. Sahkopostimarkkinointi mahdollistaa eri-
laisten tilastojen luomista vastaanotettujen viestien avausprosentista, linkkien avausprosent-
tista ja vastaanotettujen viestien maantieteellisesta sijainnista. Tilastojen myota vastaanot-
tajat voidaan jakaa eri segmentteihin avattujen linkkien perusteella, jolloin vastaanottajille

pystytaan markkinoimaan kohdennetusti heita kiinnostavia tuotteita. (Leino 2012, 92-94.)

4.2  Verkkosivut

Internet on muuttanut markkinoinnin toimintaymparistoa huomattavalla tavalla ja yhdeksi
suurimmaksi muutokseksi voidaankin sanoa sen tasoittavan yritysten valisia kokoeroja. Pieni-
kin yritys voi kotisivuillaan luoda yhta nayttavan kokonaisuuden kuin suuri yritys, joka on en-
nen suurilla budjeteilla voinut panostaa enemman markkinointiinsa erottuakseen joukosta,
silla digitaalisen markkinoinnin kustannustaso on niin alhainen, etta milla tahansa yrityksella

on varaa kayttaa niita. (Juslén 2009, 33.)

Ropen (2005, 331-332.) mukaan tana paivana B2B-markkinoilla toimivalle yritykselle on lahes
vaistamatonta kuulua internettiin, silla yritysmarkkinoiden avainhenkiloiden tyoskentely-
muoto on muuttunut tietokoneperustaiseksi. Vuodesta 1995 alkaen yritysten siirtyessa inter-
net-maailmaan, on internetista tullut osa yrityksen markkinointijarjestelmaa. Internet toimii-
kin sahkoisena hakemistona ja yrityksella ollessa kaytossaan kotisivut se voi jakaa tietoa itses-

taan seka tuotteistaan ja samalla lisata nakyvyyttaan.

Internetsivustoon liittyvan kayton mittaamista, analysointia ja raportointia kutsutaan web-
analytiikaksi, joka tarkoittaa sellaisen tiedon kayttoa, jonka sivuston kayttaja yleensa hyvak-
syy vapaaehtoisesti kayttamalla sivustoa. Internetsivuston kayton mittaaminen perustuu auto-
maattisesti tallennettavaan, sivuilla vierailevien kayttajien teknisiin tietoihin, joita voidaan
kerata ja kasitella erilaisien analytiikkaohjelmien avulla, eika tietojen keraaminen vaadi si-

vustolla vierailevalta kayttajalta toimenpiteita. Tiedon keraamisen mahdollistavat joko loki-
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tai selainpohjainen analytiikka. Lokipohjainen analytiikka keraa tiedot sivustoa yllapitavan
palvelimen tallentamista tapahtumalokeista kun taas selainpohjainen analytiikka lahettaa ke-
ratyt tapahtumalokit ulkoiselle palveluntarjoajalle, joka analysoi tiedot ja luovuttaa raportin.
Edella mainituista tiedonkeraysmenetelmista selainpohjainen analytiikka on luotettavampi ja
se mahdollistaa uusien seka vanhojen kavijoiden tunnistamisen evasteiden avulla, jotka yksi-
loivat jokaisen laitteen IP-osoitteen ja seuraavat kaytettavia sivuja. Lokipohjainen tiedonke-
ruumenetelma ei kykene yksiloimaan samasta IP-osoitteesta tulevia kaynteja sivuilla, eika se
pysty erottamaan kavijaa hakukoneiden hakuroboteista, jolloin saadut kavijatulokset ovat
epaluotettavia. (Juslén 2009, 357-360.)

4.3  Hakukoneet ja hakukoneoptimointi

Internetissa olevat hakukoneet toimivat internetissa olevan tiedon kokoajana annettujen ha-
kuohjeiden mukaisesti. Hakukoneet mahdollistavat nopean tavan paasta kasiksi tietoon jota
kayttaja juuri silla hetkella tarvitsee ja ilman hakukoneita internetin valtavasta sivumaarasta
olisi mahdoton loytaa tarvitsemaa tietoa, verrata eri lahteita tai muodostaa kasitysta tarjon-
nasta. Hakukoneet pyrkivat kehittamaan palveluansa jatkuvasti tarjoamalla parempaa ja
ajantasaista tietoa, silla kayttajamaara vaikuttaa hakukoneen arvoon ja ilman kayttajia ei ole
mainostajia, joilta hakukone saa tulonsa. Hakukoneet keraavat jatkuvasti tietoa miljoonilta
sivustoilta ympari internetia automaattisten hakukonerobottien avulla. Hakukonerobottien
keraessa tietoa linkkeja seuraten eri sivustoilta, internet-sivujen yllapitajilta ei vaadita toi-
mia saadakseen omia sivujaan hakukoneen hakutuloksiin, mutta oikealla suunnittelulla ja ha-
kukoneoptimoinnilla omien sivujensa nakyvyytta hakutuloksissa voi parantaa. Hakukoneen
suoritettua tietokantahaun kayttajan antamien hakusanojen perusteella loydetyt tulokset aje-
taan jarjestelyalgoritmin lapi, joka jarjestaa haun tulokset hakusanojen -ja ehtojen mukaan

osuvuusjarjestykseen, joita voi olla muutamasta useaan tuhanteen. (Juslén 2009, 107-109.)

Juslénin mukaan (2009, 110-111.) jopa 90 % hakukoneiden kayttajista etsii tarvitsemiansa os-
topaatoksia varten tietonsa hakukoneiden avulla, joka viestii siita kuinka varteen otettava
tyokalu hakukone on internet markkinoinnissa. Hakukoneiden suuri etu on niiden tarjotessa
tasmallista tietoa kayttajalle perustuen taman tarpeeseen ja haluun saada markkinointivies-
teja, markkinointi on kayttajalle mieluisampaa, eika koeta tavanomaiseen markkinointivies-
tintatyyliin tungettelevaksi. Talloin markkinoijan ei tarvitse erottua muiden kilpailijoiden
markkinointiviestien joukosta herattaakseen kayttajan huomiota vaan riittaa, etta oman vies-

tin saa mahdollisimman nakyvalle paikalle muiden hakutuloksien joukkoon.

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on helpottaa hakukoneen loytamista sivustolle ja nayttaa
se haun tehneen kayttajan hakutuloksissa mahdollisimman korkealla sijalla. Hakukoneopti-

moinnissa tarkeaa on tietaa kuinka sivut tulee optimoida niin, etta hakukonerobotti loytaa ne
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ja osaa tarjota niita kayttajalle. Loytaakseen sivuston nopeasti, hakurobotille on hyotya siita,
etta sivustolla on linkkeja muille sivustoille ja linkkien tulisi toimia, silla muuten robotti ei voi
loytaa linkin osoittamaa sivua. Omalle sivustolle tulevia linkkeja ei voi olla liikaa, kun taas
omalta sivustolta lahtevien linkkien maara tulisi pyrkia pitamaan maltillisena. Sivustolta pois
lahtevia linkkeja on hyva olla, silla niilla voidaan kasvattaa sivuston uskottavuutta ja tarjota
esimerkiksi yhteistyokumppaneiden palveluja, mutta jokainen ulosohjaava linkki kasvattaa
mahdollisuutta, etta kavija ei palaa enaa takaisin. Avainsanoja maaritellessa sivuston loyta-
miseksi on hyva muistaa kohtuus, silla hakukoneiden etsiessa avainsanoja ne myos on ohjel-
moitu pienentamaan sivuston ”pisteita”, joiden perusteella se ehdottaa sivustoa hakutulok-
sissa, mikali avainsanoja on maaritelty liikaa. Avainsanat tulisikin valita miettien miten ja
milla hakusanoin tiedonhakija etsii tietoa ja mihin hakuihin sivusto vastaa. Avainsanoja maari-
tellessa tulisikin itse asettua tiedonhakijan rooliin ja etsia hakukoneella eri kysymyksilla ja

hakusanoilla omaa sivustoa ja taman kautta miettia sopivia avainsanoja. (Harold 2006, 53-69.)

5 Toimeksiantajan Keistek Oy:n esitelly

Keistek Oy on vuonna 1992 perustettu trukkien lisalaitteita valmistavien yritysten maahan-
tuoja, edustaja ja markkinoija. Keistek Oy:n toimialue kasittaa koko Suomen, mutta paaosin
asiakkaat sijaitsevat Pirkanmaalla ja paakaupunkiseudulla. Yritys tyollistaa talla hetkella
kaksi henkiloa ja sen liikevaihto vuonna 2015 oli noin 305 000€ (Taloussanomat.fi, 2016.) Yri-
tyksella ei ole varsinaisia toimitiloja, vaan osana yrityksen liikeideaa on vieda palvelut asiak-
kaan luokse ja tuotteet tilataan asiakkaiden tarpeiden mukaan. Yritys toimii Hausjarven Turk-
haudalla, josta on hyvat kulkuyhteydet asiakaskaynneille paakaupunkiseudulle ja Pirkan-
maalle. Yrityksen toimittamat tuotteet edesauttavat logistiikka- ja materiaalinkasittelyalalla
kasiteltavien tuotteiden siirron turvallisuutta, tehokkuutta ja saastavat kustannuksia. Asiakas-
kunta koostuu paaosin trukkien valmistajista seka logistiikka-ja materiaalikasittely-alan toimi-

joista.

6  Toteutus

Opinnaytetyon idea sai alkunsa harjoitteluni ohella Keistek Oy:ssa, jolloin yrityksen perustaja-
jasenet Pauli ja Marita Keistinen kertoivat halustaan paivittaa yrityksen markkinointia. Opin-
naytetyon tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma Keistek Oy:lle, jota se voisi kayttaa
lilketoimintansa tukena. Aiheen saatuani laadin aiheanalyysin, jonka pohjalta totesin, etta
Keistek Oy tarvitsisi toimivan markkinointisuunnitelman, jonka avulla se voisi parantaa naky-

vyyttansa markkinoilla.
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Aloitin tyon keraamalla tietoperustaa koskien yrityksen markkinointia ja tutustumalla vanhoi-
hin opinnaytetoihin. Tutustuessani yrityksen markkinoinnin tietoperustaa kasitteleviin kirjoi-
hin aloin muodostamaan sisaltoa omalle tyolleni. Markkinoinnin ollessa erittain laaja aihe, ra-
jasin opinnaytetyon aihealueet vastaamaan Keistek Oy:n tarpeita. Kirjoitin opinnaytetyon tie-
toperustan yrityksen markkinoinnin suunnitteluprosessista, markkinointisuunnitelmasta ja di-

gitaalisesta markkinoinnista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia mahdollisimman tarkka ja todenmukainen markkinoin-
tisuunnitelma keskittyen paaosin yrityksen digitaaliseen markkinointiin, yrityksen omien lah-
tokohtien arviointiin ja markkinoinnin suunnitteluun. Markkinointisuunnitelma analysoi yrityk-
sen nykyista tilaa, auttaa ymmartamaan suunnitteluprosessissa huomioitavat asiat ja opettaa
mita kaikkia asioita markkinoinnissa voidaan kayttaa yrityksen arvon ja kilpailuetujen kohot-
tamiseksi. Markkinointisuunnitelman suunnittelussa on tarkeaa saada mahdollisimman totuu-

denmukainen vastaus yrityksen mahdollisuuksista menestya markkinoilla.

Markkinointisuunnitelma sisaltaa lahtokohta-analyysit, Swot-analyysin, yrittajien oman osaa-
misen, kilpailijat, asiakassegmentit, markkinat, tuotteet, kilpailuedut, markkinoinnin aikatau-
lun, markkinointikanavat seka markkinointistrategian. Markkinointisuunnitelmaa varten kyse-
lin asiakaskaynneilla yritysten henkilostolta mita markkinointitapoja tulisi nykypaivana kayt-
taa yrityksen markkinoinnissa asiakkaiden tavoittamiseksi. Yrityksen markkinointiin kaytetta-
vaa budjettia oli vaikea arvioida, silla yritys pyrkii alkuun kayttamaan mahdollisimman vahan

resursseja kuluttavia markkinointitapoja.

Markkinointisuunnitelma on alustavasti laadittu toteutevaksi seuraavalle vuodelle sen kayt-
toonotosta ja seuraavan vuoden aikana Keistek Oy:n tulisi toteuttaa markkinointisuunnitel-
massa mainittuja toimenpiteita, joiden onnistumista mitataan kotisivujen kavijamaaralla, uu-
tiskirjeen vastaanottomaaralla ja yrityksen liikevaihdolla. Valmiin markkinointisuunnitelman
on tarkoitus antaa mahdollisimman kattava kuva yrityksen markkinoinnin suunnitellusta ja
siita, miten yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta saataisiin parannettua. Markkinointisuunni-
telman tavoitteena on parantaa Keistek Oy:n yrityksen liiketoimintaa ja kasvattaa asiakaskun-

taa.

7  Tulokset

Opinnaytetyon tuloksena saatiin markkinointisuunnitelma (liite 1) Keistek Oy:lle, jonka avulla
yritys voi kohdentaa markkinointinsa potentiaalisille asiakkaille ja lisata yrityksen nakyvyytta
markkinoilla. Tyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma kayttaen kerattya tieto-
perustaa ja asiakkailta saatuja tietoja markkinoinnin kohdentamiseen. Markkinointisuunni-

telma antaa Keistek Oy:lle kuvan siita, mita toimenpiteita ja suunnittelutyota markkinointi
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vaati ja kuinka siita saadaan mahdollisimman tuottava liiketoimintaa tukeva tyokalu. Markki-
nointisuunnitelman avulla Keistek Oy:lla on perustieto lahtea kehittamaan yrityksen digitaa-
lista markkinointia. Markkinointisuunnitelman ohella syntyi myos pohja markkinointikalente-
rille (liite 2), johon voidaan merkita yrityksen suunnittelemien markkinointitoimenpiteiden
toteutusajankohtia ja nain markkinoinnista saadaan jaksotettua ja toimenpiteisiin osataan va-
rautua ajoissa.

8  Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Opinnaytetyo tarjoaa yhteistyokumppanille paljon tietoa, jota he pystyvat hyodyntamaan
aloittaessaan markkinoinnin toteuttamisen suunnitelman mukaisesti. Tyon tarkeimpia lahto-
kohtia oli hankkia tietoa markkinoinnin suunnitteluprosessista ja markkinoinnin tuomista hyo-
dyista yritykselle ja mita toimenpiteita ja kanavia yrityksen tulisi kayttaa onnistuakseen
markkinoinnissaan. Tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma olemassaolevalle yrityk-
selle, jonka markkinoinnin kehitys on jaanyt vahemmalle osalle yrityksen toiminnassa. Opin-
naytetyossa esitetyt tiedot ja suunnitelma laadittiin niin, etta ne helpottaisivat ja auttaisivat
yhteistyokumppaneita kehittamaan markkinointiansa. Opinnaytetyon tuloksena saatua mark-
kinointisuunnitelmaa voidaan hyodyntaa Keistek Oy:n markkinoinnissa sellaisenaan ja suunni-
telma toimii yritykselle selkeyttavana ohjeena, kun markkinointitoimenpiteita viedaan kay-

tantoon.

Opinnaytetyona luotiin tietopaketti yrityksen markkinoinnin suunnittelusta, sen toteuttami-
sesta ja yrityksen eri ominaisuuksien kayttamista kilpailukeinona. Tietoperustan avulla Keis-
tek Oy voi kayda lapi, mita asioita tulee huomioida markkinoinnin suunnittelussa ja mita toi-
menpiteita missakin vaiheessa tulee tehda. Markkinointisuunnitelma antoi yhteistyokumppa-
nille kasityksen siita, miten yrityksen nykyisia digitaalisen markkinoinnin kanavia tulisi paran-
taa ja kuinka niita kannattaisi kayttaa. Markkinointisuunnitelma tehtiin mahdollisimman rea-

listiseksi ja toimivaksi, huomioiden yrityksen kaytettavissa olevat resurssit.

Alussa tarkoituksena oli selvittaa mita markkinoinnin muotoja yritys on tahan asti kayttanyt ja
kuinka kannattavaksi ne ovat osoittuneet. Opinnaytetyohon on sisallytetty yrityksen kannalta
kannattavimmat digitaalisen markkinoinnin muodot, joilla kyetaan pitamaan yhteys nykyisiin
asiakkaisiin, hankkimaan uusia potentiaalisia asiakkaita ja lisaamaaan nakyvyytta markki-
noilla. Tulevaisuudessa mahdollisuuksien mukaan markkinointiin voidaan panostaa enemman

resursseja ja yritys voi ottaa markkinointiinsa uusia kanavia.

Yhteistyokumppanilla on yrityksen toiminnan aikana kertynyt laaja asiakaskunta ja asiakasseg-

mentit ovat selvilla, mutta uusien asiakassuhteiden luominen on jaanyt yrityksen resurssien
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riittamattomyyden vuoksi pienemmalle osalle yrityksen toiminnassa. Markkinointiin panosta-
malla pyritaan lisaamaan nakyvyytta ja herattamalla asiakkaiden mielenkiintoa yritysta koh-
taan. Markkinointisuunnitelma laadittiin yrityksen ja sen edustamien tuotteiden ymparille ja
suunnitelma antaa hyvan perustan digitaaliseen markkinointiin ja sille asetettuiden tavoittei-

den saavuttamiseen.

Tyon alussa tutustuin Keistek Oy:n liiketoimintasuunnitelmaan, joka on laadittu yrityksen pe-
rustamisvaiheessa. Suosittelisin Keistek Oy:n paivittavan liiketoimintasuunnitelmansa ja teke-
maan siita mahdollisimman laajan ja kattavan suunnitelman, joka auttaisi henkilostoa tunnis-
tamaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia ja kehittamiskohteita. Pohjana liiketoimintasuunni-
telmaan voidaan kayttaa markkinointisuunnitelman tietoja. Liiketoimintasuunnitelman paivi-
tyksen yritys voisi toteuttaa itse tai halutessaan ulkoistaa projektina esimerkiksi opiskelija-

tyona ammattikorkeakoulussa.

9  Arviointi

Arvioinnissa kayn lapi opinnaytetyon onnistumista ja mita olisin voinut tehda paremmin. Opin-
naytetyon parissa tyoskentely opetti paljon uutta markkinoinnista ja etenkin digitaalisesta
markkinoinnista. Markkinointisuunnitelma oli Keistek Oy:lle ajankohtainen ja opintojeni suun-

tautuminen markkinointiin ja viestintaan yhdisti kysynnan ja tarjonnan.

Kiireellisen aikataulun vuoksi asetin arvosanatavoitteekseni hyvan ja pyrin tekemaan tyosta
molempia osapuolia tyydyttavan. Opinnaytetyon tekeminen oli opettava prosessi ja se sisalsi
uutta ja taydentavaa tietoa. Opinnaytetyon myota opin, kuinka suurta roolia yrityksen mark-
kinointi nayttelee liiketoiminnassa ja kuinka eri tavoilla ja strategioilla voidaan saavuttaa ase-

tut tavoitteet.

Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa koin haasteelliseksi tietoperustan rajaamisen, silla mark-
kinointi on laaja kasite ja siihen perehtyminen vaatii runsaasti aikaa. Tyohon valitsin kuiten-
kin Keistek Oy:n kannalta resursseja vahinten kuluttavimman markkinoinnin muodon, jossa
pienikin yritys voi nakya suuren yrityksen lailla. Aloitin markkinointisuunnitelman tekemisen
tutustumalla vanhoihin opinnaytetoina tehtyihin suunnitelmiin ja keraamalla tietoperustaa
markkinoinnin kirjallisuudesta, joiden avulla sain muodostettua itselleni kokonaiskuvan asi-

oista, joita suunnitelman tulisi sisaltaa.

Opinnaytetyoprosessin aikana pidin yhteytta yhteistyokumppaniin tarpeen mukaan. Yhteistyo-
kumppani auttoi yrityksen lahtokohtien selvittamisessa ja kertomalla muita opinnaytetyon

kannalta tarpeellisia tietoja yrityksesta. Osapuolien valista yhteydenpitoa hoidettiin saumat-
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tomasti Facebookin, sahkopostin ja tapaamisten avulla. Tyoprosessin aikana olisin voinut pa-
neutua syvemmin tyon teoreettiseen osuuteen, silla markkinointi on erittain laaja kasite,
mutta kiireellisen aikataulun puitteissa jouduin rajaamaan teoriaosuutta suppeammaksi. Ty0s-
sani pyrin kayttamaan mahdollisimman monipuolisesti painettuja ja sahkoisia lahteita, seka
suomenkielisia ja kansainvalisia lahteita. Tietoperustaan on pyritty keraamaan mahdollisim-
man tuoreet lahteet, mutta myos muutamissa kappaleissa on kaytetty vanhempia lahteita uu-
sien painoksien puutteen vuoksi. Tekstin lahdeviittaukset ovat merkitty selkeasti ja kaytetyt
lahteet loytyvat tyon lopusta. Tietoperusta on selkeasti kirjoitettu ja liittyy sisalloltaan opin-
naytetyohon. Opinnaytetyon tekeminen kaiken kaikkiaan oli hyvin opettavainen ja pitka pro-
sessi. Tyoprosessia vaikeutti opinnaytetyon kiireinen aikataulu, oma tyossa kayminen ja lop-
puopintojen suorittaminen. Pidemmalla tyoskentelyajalla olisin kasitellyt opinnaytetyossa yri-
tyksen brandin rakentamista ja perehtynyt markkinoinnin suunnitteluun viela syvemmin. Koen
kuitenkin tyon olleen suuri apu ammatillisen kasvun kehityksessa ja opinnaytetyon ohella

tehty harjoittelu yrityksessa tuki opinnaytetyoprosessia.

Yhteistyokumppani oli tyytyvainen tyon tuloksena saatuun markkinointisuunnitelmaan, jonka
avulla he voivat kehittaa oman yrityksensa markkinointia. Yhteistyokumppanin mukaan tyo
kartoittaa nykyista markkinatilannetta ja markkinointimahdollisuuksia, vahvistaa yrityksen
olettamusta potentiaalisen asiakaskunnan odotuksista seka antaa aiheen kehittaa yhtenaisen
ilmeen yrityksen markkinoinnille. Tyosta kay myos ilmi mita tietoa asiakkaat ja loppukaytta-
jat hakevat internetista ja milla keinoin. Vaikka tyo ei anna suoraa vastausta yhteistyokump-
panille siita, minkalainen yrityksen yleisilmeen ja hakukoneoptimoinnin tulisi olla, tyo silti
tarjoaa tietoperustan ja toimii ohjeistuksena yrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittami-

sessa.
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1 Lahtokohta-analyysit

1.1 Ymparisto

Viime vuosien aikana Suomeen kohdistunut taloudellinen lama ja taantuma ovat vaikuttaneet
lahes jokaiseen toimialaan ja niilla toimiviin yrityksiin. Taloudellisen tilanteen ollessa hei-
kompi yritykset pyrkivat karsimaan kulujaan liiketoiminnan yllapitamiseksi. Investoinnit ja
hankinnat mietitaan tarkkaan ja uusia hankintoja ei tehda, vaan yritykset venyttavat kaluston
kayttoikaa. Keistek Oy toimii alalla, joka on erittain riippuvainen talouden kehityksesta, silla
kuluttajien ostovoiman laskiessa tavarakuljetuksien maara laskee, joka vaikuttaa yritysten ka-
lustohankintoihin. Vaikka logistiikka- ja liikennealan liikevaihto onkin viime taantuma vuosien

aikana kehittynyt suhteellisen tasaisena, eivat yritykset ole tehneet suuria investointeja.

1.2 Kilpailijat

Keistek Oy:n kilpailukentta on laaja, trukkilisalaite toimialalla toimii paljon erikokoisia yrityk-
sia, jotka ovat keskittyneet erilaisiin tuotteisiin. Kaikki toimialalla toimivat yritykset eivat
kuitenkaan ole suoranaisia kilpailijoita Keistek Oy:n kanssa, silla tuotteet ovat harvoilla yhta
kattavia ja kilpailua esiintyy nain vain samoja tuotteita myyvien yritysten kanssa. Kilpailuana-
lyysissa keskityn erityisesti Keistek Oy:lle potentiaalisiin kilpailijoihin joilla on toimintaa
maanlaajuisesti. Naita yrityksia yhdistaa laadukkaat tuotekokonaisuudet seka pitka kokemus
toimialalta. Yritysten valisia hintatasoja on vaikea vertailla, silla kaupat tehdaan tarjousten
pohjalta. Yritykset jotka valittiin kilpailijaesimerkeiksi, omaavat samoja tuotteita kuin Keis-

tek Oy ja ovat kotimaan markkinoinden suurimpia toimijoita:

OEM Automatic Oy
Erikoistunut myymaan kamerajarjestelmia ajoneuvoihin ja maarakennuskoneisiin, mutta myy
myos tarvittaessa jarjestelmia trukkeihin.

- Palvelut/tuotteet: Kamerajarjestelmat.

- Sijainti: Turku

- Perustettu: 1980

- Liikevaihto: 2014. 27,711 milj.€ (OEM Finland Oy, kotisivut 2016; Taloussanomat.fi,

OEM Finland, yritystiedot 2016.)

Cascade
Maailmanlaajuinen amerikkalainen yritys, joka myy laadukkaita Euroopassa valmistettuja lisa-
laitteita ja halvempia kiinalaisia tuotteita. Suomen myynnista vastaa yksi henkilo.

- Palvelut/tuotteet: Pihdit, haarukat, asetinlaitteet, sivusiirtolaitteet.
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- Sijainti: Vantaa

- Perustettu: 1943 (Portlandin yksikko)

- Liikevaihto: 2004. $297.75 milj.(Koko yritys maailmanlaajuisesti) (Cascade Manufactu-
ring Company, kotisivut 2016; Encyclopedia, Cascade Corporation, yritystiedot 2016.)

Arvi Helin Oy
Kotimainen takomo-ja konepajateollisuuden yritys, joka myy ja valmistaa omia Hevy-tuote-
merkkisia trukkihaarukoita. Yrityksen etuina ovat nopeat toimitusajat oman varaston ja teh-
taan ansiosta.

- Palvelut/tuotteet: Asetinlaitteet, haarukat.

- Sijainti: Kyro

- Perustettu: 1982

- Liikevaihto: 2014. 1,502 milj.€ (Arvi Helin Oy, kotisivut 2016; Taloussanomat.fi, Arvi

Helin Oy, yritystiedot 2016.)

Kyron Takomo - Helin Oy
Myos kotimainen takomo- ja konepajateollisuuden yritys, joka valmistaa ja myy vakiotrukki-
haarukoita. Yritys myos edustaa amerikkalaista Scana Booforge yhtiota, myymalla heidan
trukkilaitteitaan. Yrityksen etuina ovat nopeat toimitusajat oman varaston ja tehtaan ansi-
osta.

- Palvelut/tuotteet: Haarukat, asetinlaitteet, erilaiset nostimet.

- Sijainti: Kyro

- Perustettu: 1927

- Liikevaihto: 2014. 1,011 milj.€ (Kyron Takomo - Helin Oy, kotisivut 2016; Taloussano-

mat.fi, Kyron Takomo - Helin Oy, yritystiedot 2016.)

Bolzoni-Auramo
BOLZONI-AURAMO -konserni perustettiin vuonna 2001, kun vuonna 1945 perustettu Bolzoni
S.p.A. osti vuonna 1947 perustetun Auramo Oy:n.
Konserni on kasvanut todella vahvasti ja talla hetkella se on Euroopan suurin trukkilisalaittei-
den valmistaja (bolzoni-auramo.fi, 2016). Edella mainituista yrityksista Bolzoni-Auramolla on
eniten kaytossaan henkiloresursseja, jota voidaan pitaa huomattavana kilpailuetuna. Yritys on
myos vakiinnuttanut asemansa paperiteollisuuden parissa.

- Palvelut/tuotteet: Haarukat, pihdit, sivusiirtolaitteet, paperipihdit.

- Sijainti: Jarvenpaa

- Perustettu: 2001

- Liikevaihto: 2014. 13,263 milj.€ (Bolzoni-Auramo Finland, kotisivut 2016; Taloussano-

mat, Auramo Oy, yritystiedot 2016.)
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1.3 Yritysanalyysi

Keistek Oy maahantuo, myy, markkinoi ja edustaa kuljetus- ja materiaalinkasittelyalalla toi-
mivien valmistajien laadukkaita laitteita ja palveluita. Yrityksen omistavat perustajajasenet
ja yritys tyollistaa talla hetkella kaksi henkea. Tietotaidolliset resurssit ovat yrityksen joh-
dolla ja henkilostolla hyvat ja yrityksen liiketoiminta rakentuukin pitkalti yritysjohdon osaa-
misen ymparille. Yrityksen henkilostolle on kertynyt vuosien aikana kokemusta alasta ja kon-
takteja seka yhteistyokumppaneita. Taloudellisten resurssien ollessa rajalliset, on investoin-
teja tehtava harkiten, yrityksen talous on kuitenkin vakaalla pohjalla, jolloin suurta huolta
tulevaisuuden suhteen ei ole. Keistek Oy:n tavoitteena on vahvistaa asemaansa trukkilisalai-
teasiantuntijana ja myyjana. Yrityksen sijainti keskittyy lahemmas paakaupunkiseutua, jossa
paaasiallinen asiakaskunta sijaitsee. Pitamatta varastoa yritys ei sido paaomaa tuotteisiin
vaan voi ohjata resurssit muuhun toimintaan, mutta tama saattaa ohjata asiakkaat ostamaan

tuotteen muualta, nopeampien toimitusaikojen vuoksi.

1.4  Markkina-analyysi

Potentiaalisiksi asiakkaiksi luokitellaan trukkivalmistajat, joiden asiakkailla on tarve lisalait-
teelle, jota trukkivalmistaja ei itse valmista. Potentiaalisiin asiakkaihin kuuluvat myos truk-
kien loppukayttajat, joita ovat erilaiset teollisuus-ja materiaalikasittelyalan toimijat.
Trukkilisalaitteilla potentiaaliset asiakkaat voivat tehda trukistaan monipuolisemman tyokalun
ja nain kohottaa liiketoimintaansa ohjaamalla tyontekijoidensa tyoskentelya kustannustehok-
kaampaan ja turvallisempaan suuntaan. Vaikka trukkilisalaitteita on ollut markkinoilla pidem-
man aikaa, osassa yrityksissa hankintoja hoitavat henkilot eivat valttamatta tieda tuotteiden
olemassaolosta, vaan tekevat kalustohankinnat ostamalla uuden samanlaisen laitteen kuin ny-
kyinenkin. Tietoisuutta markkinoilla olevista lisalaitteista pyritaankin lisaamaan markkinoin-
nin ja asiakaskayntien avulla. Asiakaskohderyhman ollessa alalla suhteellisen laaja ja potenti-
aalia suuriin asiakasmaarin on olemassa ja taloudellisen tilanteen elpyessa hankintojen maa-
ran voidaan olettaa kasvavan. Keistek Oy:n asiakashankinta toteutetaan paaosin kotisivujen ja
trukkitoimittajien kautta. Loppukayttajat saattavat tormata Keistek Oy:n edustamiin tuottei-
siin myos logistiikka- ja materiaalikasittelyalan messuilla seka muissa tapahtumissa. Keistek
Oy:n olisi kuitenkin pyrittava lisaamaan nakyvyyttaan myos muilla tavoin, jotta se erottuisi

paremmin kilpailijoistaan, jolloin tama edellyttaisi taloudellista panostusta markkinointiin.

Logistiikka- ja materiaalikasittelyalan kehittyessa jatkuvasti kohti tehokkaampia materiaalin-
kasittelyjarjestelmia myos trukkilisalaitteisiin on kehitetty erilaisia teknologisia ratkaisuja,

joiden helpottaessa materiaalinkasittelyprosessia lisaavat kysyntaa. Markkinoiden muuttuessa
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tulevaisuudessa Keistek Oy:n on reagoitava tuotekehitykseen kouluttamalla henkilostoaan.
Myos uusien lisalaitteiden markkinointia tulisi lisata niille aloille joille ne ovat suunniteltu,
jotta markkinaosuutta saataisiin kasvatettua ja luotua tuottavia asiakassuhteita.

1.5 SWOT-analyysi

Kuviossa 1, on analysoitu kohdeyrityksen vahvuuksia (Strengths), heikkouksia (Weaknesses),

mahdollisuuksia (Opportunities) seka uhkia (Threats) SWOT-nelikenttaanalyysin avulla.

Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weaknesses)
- Ammattitaito - Markkinoinnin rajallisuus
- Asiakasverkosto - Eivarastoa
- Laadukkaat tuotteet ja laaja edus- - Pienet resurssit
tus
- Tuotteet tunnetaan
Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)
- Tyoturvallisuusvaatimusten kasvu - Yritys jaa tuntemattomaksi, tuot-
- Tunnettuuden ja ndakyvyyden pa- teet tunnettaan.
rantaminen markkinoilla - Taantuma
- Kehittyva ala

Kuvio 1: Keistek Oy SWOT-analyysi.

Vahvuudet

Keistek Oy:n vahvuuksina toimivat perustajajasenen ja muun organisaation hyva ammattitaito
ja vuosien kokemus alasta jo ennen yrityksen perustamista. Yritykselle on keraantynyt toimin-
tena. Yrityksen toimittamat tuotteet ovat kaikki Euroopassa valmistettuja, joten ne tayttavat
niille asetetut laatustandardit tehden tuotteista luotettavia ja turvallisia. Yritys edustaa seit-
semaa eri valmistajaa joista Kaup:ia ja Lift-Tek Elecar:ia se edustaa yksinoikeudella, joten
yrityksella on vahva tuoteosaaminen ja valikoima jota tarjota asiakkaalle. Paamiesten edus-
tukset ovat myos olleet ensikontaktista lahtien pysyvia, joten myydyille tuotteille voidaan lu-

vata pitkakin tuki ongelmatilanteissa.

Heikkoudet

Markkinoinnin rajallisuus on tahan saakka ollut yksi suurimmista esteista yrityksen tunnettuu-
den ja nakyvyyden saavuttamisessa markkinoilla. Yrityksen markkinointia on toteutettu yri-
tyksen resurssien ehdoin printtimainoksin, ajoneuvotarroin, kotisivuilla ja suoramarkkinoin-

nilla. Nakyvyys on ollut ajoittaista ja usein asiakkaat eivat tieda yrityksen olemassaolosta tai
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tuotteista joita tarjotaan. Tuotevalikoiman ollessa alalla erittain laaja ja tuotteiden arvon ol-
lessa korkea, on pienen yrityksen mahdoton yllapitaa varastoa, jolla se voisi nopeasti vastata
asiakkaiden tarpeisiin. Myos osa edustettavista tuotteista, kuten kamerajarjestelmat kehitty-
vat jatkuvasti nopeaa tahtia, naita ei kannata pitaa varastossa, silla esittelykalustoa joudut-

taisiin uusimaan jatkuvasti.

Mahdollisuudet

Materiaali- ja logistiikka-alan kehittyessa jatkuvasti ymparivuorokautisen kaupankaynnin
myota, lisalaitevalmistajat pyrkivat kehittamaan jatkuvasti uusia ratkaisuja yritysten kohtaa-
miin ongelmiin, jolloin markkinoille on jatkuvasti tarjota uusia tuotteita. Yritysten pyrkiessa
vahentamaan tyopaikoilla tapahtuvia tyotapaturmia trukkeihin liittyen, yritykset voivat inves-
toida turvallisempiin trukkimastoihin tai kamerajarjestelmiin, jotka tarjoavat paremman na-
kyvyyden kuljettajalle. Panostamalla markkinointiin Keistek Oy:n on mahdollista saavuttaa
suurempi nakyvyys ja tunnettuus kuin mita silla talla hetkella on. Internetsivustolla on mah-
dollista jakaa suuri maara informaatiota tuotteista ja yrityksesta kustannustehokkaasti ja

kayttamalla hakukoneoptimointia sivustolla kyetaan tavoittamaan uusia asiakkaita.

Uhat

Keistek Oy:n niin kuin muidenkin alalla toimivien yksi suurimmista uhista on taloudellinen
taantuma ja sen vaikutukset liiketoimintaan. Tiukka kilpailu hankaloittaa yrityksen asemaa
markkinoilla seka luo hintapaineita tuotteille. Yrityksen jaaminen tuntemattomaksi markki-

noilla viestii huonosti suunnitellusta ja toteutetusta markkinoinnista.

2 Tuotteet

Keistek Oy edustaa eri valmistajien tuotteita ja maahantuo niita. Naita ovat mm. hydrauliset
trukkilisa-, sivusiirto- ja asetinlaitteet, pihdit, teleskooppi-, trukki-, erikois-ja jatkohaarukat,
erilaiset trukkimastot, kamerajarjestelmat, integroidut haarukkavalin asetinlaitteet, pikakiin-
nityshaarukkakelkka, kippikuupat. Tuotteiden lisaksi Keistek Oy:lla on tarjota asiakkaillensa
asiantunteva palvelu asiakkaan tarpeiden kartoittamisesta jalkimarkkinointiin. Keistek Oy:n
asiakaskunnan koostuessa paaosin trukkitoimittajista ja loppukayttajista on tarkeaa, etta
asiakas saa juuri tarpeisiinsa vastaavan lisalaitteen jolla saadaan aikaan toimiva kokonaisuus.
Lisaksi konkreettisen tuotteen ohelle tarjotaan mahdollisissa ongelmatilanteissa tuki, joka luo

lisaarvoa Keistek Oy:lle hyvana tavarantoimittajana.
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3 Hinta

Trukkilisalaitteiden hinnat tulevat suoraan laitteiden valmistajilta ja niihin lisattavista kulje-
tusmaksuista. Rajallisten resurssien vuoksi Keistek Oy ei voi juurikaan osallistua hintakilpai-
luun muiden kilpailijoiden kanssa. Tietysti jokaiselle asiakkaalle tehdaan tarpeista riippuen
kilpailukykyinen tarjous, joten hinnan maaraytyminen on aina tapauskohtaista. Hintakilpai-
luun yritys pyrkii vastaamaan hyvalla asiakaspalvelulla ja asiakaslahtoisella toimintatavalla.

Mahdolliset alennukset maaritellaan asiakaskohtaisesti.

4  Saatavuus

Keistek Oy:n myymat tuotteet tilataan valmistajalta ja ne toimitetaan suoraan asiakkaan il-
moittamaan toimitusosoitteeseen, joka voi olla itse asiakasyritys tai trukkivalmistajan tehdas,
mikali kyseessa on uusi trukki johon loppukayttaja on halunnut lisalaitteen. Keistek Oy:n
edustamista laitteista hydrauliset trukkilisalaitteet, sivusiirtolaitteet, asetinlaitteet, pihdit ja
teleskooppihaarukat valmistetaan Saksassa Kaup GmbH:n toimesta, trukkihaarukat, erikois-
haarukat, manuaaliset teleskooppihaarukat, jatkohaarukat valmistetaan Vetter industrie
GmbH:n toimesta Saksassa, trukkimastot, nakdalamastot, 4-jatkeiset mastot valmistetaan Ita-
liassa Lift-Tek Elecar Inc toimesta, saksalainen yritys, Motec GmbH valmistaa kamerajarjes-
telmat, integroidut haarukkavalin asetinlaite tuotteet valmistaa ruotsalainen yritys nimelta
Pmc Cylinders Ab, Iso-Britanniassa toimiva B&B Attachments Ltd valmistaa pikakiinnityshaa-
rukkakelkkoja ja ylhaaltapain tarttuvia pihteja ja saksalainen Bauer GmbH valmistaa kippi-
kuuppia, nostopuomeja ja tynnyritarraimia. Keistek Oy:n sijainti Hausjarven Turkhaudalla la-
hella moottoriteita mahdollistaa saumattoman liikkkumisen asiakkaiden luokse paakaupunki-
seudulle tai Pirkanmaalle. Yrityksen taman hetkisten kotisivujen kautta paasee tutustumaan
lisalaitevalmistajien tuotevalikoimaan nopeasti. Yrityksen maahantuomien tuotteiden saata-
vuus on suoraan riippuvainen asiakkaan tarpeista, silla kaikki lisalaitteet valmistetaan tilauk-
sesta ja vain varaosat ovat suoraan toimitettavissa asiakkaalle. Asiakkaan erikoisempia tar-
peita varten lisalaite on suunniteltava ja valmistettava, jolloin toimitusaika pitenee muuta-

milla viikoilla kuljetuksen lisaksi.

5  Markkinointiviestinta

Keistek Oy:n markkinointiviestinta on koostunut tahan asti perinteisesta printtimainonnasta,
kuten puhelinluettelomainonnasta ja mainoksista alan lehdissa. Myos tapahtumamarkkinointia
on tehty aiempina vuosina eri messuilla omalla standilla tai olemalla esilla paamiesten stan-
deilla. Yrityksen kaytossa olevissa ajoneuvoissa on myos Keistek Oy:n tarrat. Yrityksella on
olemassa kotisivut ja asiakkaita on kontaktoitu sahkopostin valityksella lahetettavalla uutis-

kirjeella, joka lahetetaan muutaman kerran vuodessa. Tarkeimmaksi markkinointivalineeksi
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Keistek Oy:lle voitaisiin sanoa olevan henkilokohtainen myyntityo ja asiakaskaynnit. Talla het-
kella yritys on pyrkinyt panostamaan digitaaliseen markkinointiin paivittamalla kotisivujaan ja
sahkopostitse lahettavaa uutiskirjetta, jossa kerrotaan ajankohtaisista alan uutisista ja uu-
sista tuotteista. Nykypaivana yrityksen kotisivut ja internetissa esiintyminen toimivat suuressa
roolissa kun halutaan tehda vaikutus potentiaalisiin asiakkaisiin. Asiakkaat hakevat tietoa ha-
kukoneilla ja saadut hakutulokset edesauttavat paatosten teossa, joten naissa hakutuloksissa
yrityksen nakyminen olisi tarkeaa. Hakukoneoptimointia ei ole Keistek Oy:lla viela tehty, jo-
ten yritys ei toistaiseksi l0oydy ensimmaisten hakutuloksien joukosta. Hakukoneoptimointia
tehtaessa tulee kayttaa alan avainsanoja, kuten lisalaitteiden nimia ja valmistajien merkkeja.
Talla hetkella yrityksen sivuilta loytyvat yhteystiedot ja linkit valmistajien sivuille, joilta loy-
tyvat tuotteet. Uusia sivuja suunniteltaessa ja toteuttaessa sisallon loytyminen ja tiedon
esille tuominen on asia johon tulee kiinnittaa huomiota, silla sivujen on oltava selkeat ja hel-
posti navigoitavat. Tulevaisuudessa alan messuille osallistuminen on jatkossakin tarkea naky-
vyytta lisaava toimenpide ja messuja joihin osallistutaan, voisi mainostaa etukateen yrityksen

sivuilla.

6  Markkinoinnin tavoitteet ja paamaarat

Keistek Oy:n markkinointisuunnitelman tavoitteena on, etta yritys saa uudistettua markki-
nointimenetelmansa ja kohdennettua paremmin markkinointiaan. Paatavoitteena on lisata
yrityksen tunnettavuutta ja nakyvyytta, tehostaa markkinointia ja kasvattaa liikevaihtoa niin
lyhyella kuin pitkallakin aikavalilla. Suunnitelman avulla Keistek Oy pystyy paremmin jarkeis-
tamaan ja kohdentamaan markkinointiaan, erityisesti uusasiakashankintaa ajatellen. Keistek
Oy:n markkinointi on talla hetkella toteutettu paaasiassa kotisivuin, ajoneuvotarroin, lehti-
mainoksin seka erilaisilla messuilla. Tavoitteena on myyda lisalaite trukkitoimittajille, mutta
markkinointia kohdennetaan kotisivujen avulla trukin loppukayttajalle, jolloin trukin hankin-
nan yhteydessa loppukayttaja mahdollisesti osaa oma-aloitteisesti kysya saatavilla olevia lisa-

laitteita.

Paatavoitteena on siis nostaa yrityksen tulosta, seka vakiinnuttaa yrityksen asemaa lisalaite-
markkinoilla. Tama tapahtuu markkinoinnin paremmalla kohdentamisella ja yrityksen naky-
vyyden lisaamisella. Markkinoinnilla pyritaan tavoittamaan juuri ne yritykset, joilla on hyvat
taloudelliset mahdollisuudet ja tarve uudistaa tai lisata kalustoaan. Markkinointisuunnitelman
paamaarat on asetettu vuoden paahan ja on mahdollista, etta kaikki toimenpiteet joita suun-
nitelmassa mainitaan, eivat valttamatta toteudu yrityksella ollessa kaytossaan rajalliset mah-
dollisuudet toteuttaa markkinointiaan. Yhdeksi tarkeimmista tavoitteista voidaan asettaakin
asiakassuhdemarkkinoinnin aloittaminen ja tunnettuuden lisaaminen. Markkinointisuunnitelma

ei sisalla tarkkaa budjettia tarvittaviin toimiin, silla yritys pyrkii kayttamaan maksuttomia
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markkinointikanavia. Saavutettuja tuloksia mitataan sivuston kavijamaarilla ja liikevaihdon

muutoksilla.

7  Asiakaskayntien kyselyiden tulokset

Asiakaskaynneilla tein pienimuotoista kyselya ja keskustelimme asiakkaiden kanssa, kuinka
nykypaivana yritykset trukki- ja lisalaitealalla saavuttavat asiakkaitaan ja ovat kohdentaneet
markkinointiaan ja mitka asiat koetaan haasteina. Saamieni vastauksien pohjalta huomasin,
etta monet yritykset kokivat samat markkinointitavat tarkeiksi ja samat haasteet nousivat

esille monissa yrityksissa.

Tarkeimmiksi markkinointitavoiksi koettiin nakyvyys Googlen hakukonetuloksissa ja etta yri-
tyksella on toimivat kotisivut. Asiakkaiden etsiessa nykyaan paljon tietoa hakukoneiden avulla
ennen yhteydenottamista olisi tarkeaa saada yritys hakutulosten karkeen, jotta saataisiin
”jalka oven valiin” ja yritys jaisi asiakkaan mieleen. Toisaalta haasteeksi koettiin myos asiak-
kaiden tiedon puute tarjolla olevista tuotteista ja omien tarpeidensa tunnistaminen, joten
voidaan olettaa etta saatavilla olevaa tietoa ei selitetty tarpeeksi hyvin, jotta asiasta vahem-
man tietava voisi loytaa oikean tuotteen tyydyttamaan tarpeensa. Sivustolla tulisi olla paljon
tietoa ja tuote-esittelyja yksinkertaisesti selitettyna, esimerkiksi laitteiden toimintatavoista
lyhyita animaatioita tai videoita, joilla laitteen kayttotarkoitus selviasi. Sivustot tulisi kuiten-
kin pitaa mahdollisimman yksinkertaisina, jotta asiakas ei kokisi turhautumista liiasta infor-

maatiosta.

Henkilokohtainen myyntityo ja asiakkaan kohtaaminen koettiin myos yhdeksi tarkeimmista
markkinointitavoista, silla kasvotusten tapahtuva vuorovaikutus luo tunteen luotettavuudesta
ja se luo hyvan pohjan asiakassuhteelle. Tapahtumamarkkinoinnin koettiin menettaneen vai-
kutusvaltaansa messujen maarien lisaantyessa, jolloin yrityksilla ei ole resursseja osallistua
monille messuille vuodessa naytteilleasettajiksi. Internet on myos vahentanyt messujen kavi-
jamaaraa, silla aiempina vuosina messut ovat olleet alan tarkein tiedonlahde, mutta interne-
tissa tarjolla oleva tiedonmaara tyydyttaa osan kavijoista, jolloin messuille osallistuminen ei
ole tarpeellista. Tasta huolimatta tapahtumamarkkinointia harjoitetaan useassa yrityksessa,
silla messut tarjoavat mahdollisuuden tavata potentiaalisia asiakkaita ja esitella uusia inno-
vaatioita ja kalustoa fyysisesti. Sahkopostimarkkinointi koettiin useissa yrityksissa hyvaksi ta-
vaksi muistuttaa yrityksen olemassaolosta ja tarjota tietoa alan uutisista ja tuotteista. Sahko-
postimarkkinoinnin tulisi olla oikein kohdennettua vastaanottaja yrityksen hankinnoille vas-
taaville henkiloille ja sen tulisi tarjota arvokasta tietoa, jotta sita ei koeta tungettelevaksi

roskapostiksi.



40
Liite 1

8  Markkinointistrategiat

Keistek Oy:lle kannattavin strategia mielestani olisi kasvustrategia. Yrityksen ollessa pieni ja
markkinoiden ollessa viela hiljaiset, on hyva ajankohta panostaa markkinointiin, jolloin mark-
kinoiden lahtiessa nousuun on yrityksella toimiva markkinointi, jolla saada uusia asiakkaita.
Koska yritys ei yllapida varastoa, sen on helppo olla supistamatta tuotemaaraansa ja tuoteva-
likoima kasvaa valmistajien kehittaessa uusia tuotteita. Digitaalista markkinointia lisaamalla
yritys pystyy hankkimaan itsellensa uusia asiakkaita juurikaan resurssejaan kayttamatta ja
asiakaskunnan laajentuessaan se voi panostaa muihin markkinointikanaviin. Kasvustrategian
ohella Keistek Oy voi kayttaa myos palvelustrategiaa. Tama tapahtuu tarjoamalla asiakkaille
ensikontaktista lahtien laadukasta palvelua, jolla Keistek Oy voi erottaa itsensa muista kilpai-
lijoista luomalla itsellensa ja tuotteillensa lisaarvoa. Pitkaan samojen valmistajien tuotteita
edustaneena Keistek Oy voi tarjota apuansa mahdollisissa vikatilanteissa ja auttaa asiakasta
ratkaisemaan ongelman. Asiakkaan saadessa apua ongelmatilanteessa vahvistetaan asiakas-

suhdetta osoittamalla, etta asiakas on viela tuotteen ostamisen jalkeen tarkea yritykselle.

9  Segmentointi ja asemointi

Keistek Oy:n paatoimiseen asiakassegmenttiin kuuluvat talla hetkella paakaupunkiseudulla ja
Pirkanmaalla toimivat suuret ja keskisuuret trukkivalmistajat. Toissijaiseen asiakassegment-
tiin kuuluvat logistiikka- ja materiaalikasittelyalan yritykset, jotka hankkivat lisalaitetta ko-
hottaakseen yrityksen kustannustehokkuutta. Markkinoinnin kohdentamisella lisalaitteen lop-
pukayttajalle pyritaan lisaamaan yksittaisasiakkaiden maaraa, joita ovat erilaiset varastoin-
tialan yritykset. Segmentointia ei ole tarvetta tehda toimialaperusteisesti, silla potentiaalisen
asiakkaan tekee jo se, etta yrityksella on trukki kaytossaan ja halu hankkia lisalaite helpotta-
maan tyoprosessia. Kohdennetulla markkinoinnilla pyritaan myos saamaan tieto tarjolla ole-
vista lisalaitteista edella mainituille yrityksille. Yrityksen koko ja kaytossa olevien trukkien
nostolaitteiden maaralla on merkitysta, silla lisalaitehankintoja ei tehda useasti niiden pitkan
elinkaaren vuoksi, joten suuremmissa yrityksissa on potentiaalia isomman myyntivolyymin

saavuttamiseksi.

Asiakassegmenttien ollessa selvilla, tulisi Keistek Oy:n suunnitella tuotteellensa asemointi-
strategia, jonka avulla pyritaan kertomaan asiakkaalle miten yrityksen tarjoamat tuotteet
eroavat nykyisista ja tulevista kilpailijoista. Kilpailuedulla tulisi vedota mahdollisimman mo-
neen segmentin asiakkaaseen. Kilpailuetu voi olla Keistek Oy:n tapauksessa hyva asiakaslah-
toinen asiakaspalvelu, jalkimarkkinointi, tuotteiden ominaisuudet tai hinta. Kilpailuedun tulisi

olla kuitenkin sellainen johon muut yritykset eivat voi vastata, esimerkiksi hintakilpailuun
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suuremmat yritykset ovat paljon kykenevampia, kun taas palvelun laadussa pystyy pienempi-

kin yritys resursseillaan vastaamaan.

10 Digitaalinen markkinointi

Keistek Oy:n taman hetkiset digitaalisen markkinoinnin muodot ovat yrityksen kotisivut ja
”Keistiset”-uutiskirje, joka on suunnattu yrityksen nykyisille asiakkaille. Nykyisille asiakkaille
lahetetty uutiskirje on tarkea tyokalu sailyttaa kontakti yrityksen ja asiakkaan valilla ja jakaa
tietoa alan uutisista ja uusista tuotteista. Verkkosivujen loytyminen hakukoneiden hakutulok-
sien karkipaasta tuo sivustolle lisaa kavijoita ja mahdolliset yhteydenotot kasvavat. Tama
vaatii tarkkaan valittuja alaan liittyvia avainsanoja ja huolellisesti suunniteltua hakukoneopti-
mointia ja kaytannon kokeilua, jotta hakukoneet loytavat sivut ja nayttavat ne osuvimpien
hakutuloksien joukossa. Verkkosivujen tulee olla selkeat, mutta monipuoliset ja niilla navi-
goinnin on oltava helppoa. Keistek Oy:n nykyiset verkkosivut ovat yksinkertaiset, eivatka tar-
joa tietoa tuotteista muuten kuin ohjaamalla kavijan yrityksen edustamien valmistajien si-
vuille. Suunnitteilla olevien monipuolisimpien sivujen tarkoituksena on tarjota tietoa tuot-
teista ja sisaltaa animaatiota tai videoita lisalaitteiden toiminnasta helpottamaan laitteen
kayttoa. Sivujen ollessa asiakaslahtoisesti suunniteltuja ne tuovat yritykselle lisaarvoa asiak-
kaan asioinnin helpottuessa. Verkkosivujen ja uutiskirjeen tulisi noudattaa yhtenaista ulko-
asua, jotta vastaanottajan on helpompi yhdistaa uutiskirje ja verkkosivut yritykseen muuten-
kin kuin nimen perusteella. Taman kautta luodaan myos mielikuvaa yrityksesta ja digitaali-
sessa markkinoinnissa kaytetyt varit, fontit, muodot jne. on helpompi yhdistaa yritykseen. So-
siaalisen median kanavien kayttoon en suosittele yrityksen panostavan liikaa resurssejaan,
silla yrityksen toimiessa B2B-mallilla, sosiaalisen median kanavat jaisivat vahalle kaytolle.
Keistek Oy:n digitaalisen markkinoinnin onnistumista mitataan myynnin kehityksella ja kotisi-

vujen kavijamaaralla.

11 Markkinoinnin organisointi ja aikataulutus

Yrityksen suunnitellessaan markkinointia on hyva maarittaa kuka tekee mitakin ja kuinka vas-
tuualueet jakautuvat eri toimenpiteiden suhteen. Keistek Oy:lle tehty markkinointisuunni-
telma on alustava pohja, joka antaa mahdollisuuden yrityksen markkinoinnista vastaavan hen-
kilon suunnitella tulevat toimenpiteet ja jakaa vastuualueet yrityksen henkiloston kesken. Ta-
han asti Keistek Oy:n markkinointia on hoitanut perustajajasenet ja tulevaisuudessa markki-
noinnin tehtavat ovat heidan vastuullansa. Sahkopostitse asiakkaille lahetettavasta asiakaskir-
jeesta ja internetsivujen paivityksesta vastaa yrityksen perustajajasen Pauli Keistinen, mutta
suurempia panostuksia vaativat markkinointitoimenpiteet suunnitellaan ja toteutetaan koko

yrityksen voimin. Markkinoinnin selkea organisointi ja aikataulutus helpottavat toimenpitei-
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den suorittamista kaytannossa ja toimivat edellytyksena tuloksia odottavalle yritykselle. Yri-
tykselle tehtiin alustava aikataulu, johon on merkitty tehtavat markkinointitoimenpiteet. Ai-
kataulu toimii markkinoinnin vuosisuunnitelmana, johon yritys voi lisata toteutettavat markki-
nointitoimenpiteet. Vuosisuunnitelma on hyva tyokalu muistuttamaan milloin mitakin toimen-
piteita tulisi tehda ja siihen voidaan merkita myos tulevan vuoden tapahtumia, jolloin naihin
osataan varautua ja mahdollisten toimenpiteiden suunnittelu voidaan aloittaa hyvissa ajoin.
Nain esimerkiksi asiakkaille lahetettavaan uutiskirjeeseen saadaan vuosittainen sykli, jolloin

uutiskirjetta ei laheteta liian usein ja sita ei koeta roskapostiksi.

12 Budjetointi

Markkinointisuunnitelman toimenpiteet eivat synnyta juurikaan kustannuksia yritykselle,
muuta kuin kotisivujen sijaitessa ulkoisen palveluntarjoajan palvelimilla. Keistek Oy:lle suun-
niteltujen toimenpiteiden synnyttamat kustannukset kootaan markkinoinnin vuosibudjetiksi.
Yrityksen tuottavuuden kasvaessa voidaan harkita muiden markkinointitapojen kayttoonotta-
mista, jolloin yrityksen tulee laskelmoida markkinointiin kaytettava budjetti. Budjetti on suh-
teutettava asetettuihin tavoitteisiin ja sen avulla selviaa myos mitka markkinointitoimenpi-

teet kannattavat.

13  Yhteenveto

Keistek Oy:n tulisi noudattaa sille laadittua markkinointisuunnitelmaa saavuttaakseen parem-
man markkinaosuuden. Talla hetkella yritys kilpailee muiden lisalaitteita myyvien yritysten
kanssa ilman toimivaa markkinointia, jolloin uhkana on yrityksen jaaminen tuntemattomaksi.
Keistek Oy:lla ollessaan kaytossa laaja tuotevalikoima ja valmis asiakaskunta, tulisi sen panos-
taa markkinointiinsa saadakseen uusia asiakkaita ja muistuttaakseen nykyisia asiakkaitaan
olemassaolostaan. Ensimmainen askel markkinoinnin tehostamisessa on yrityksen internetsivu-
jen uudistaminen ja monipuolistaminen. Nykyiset sivut ovat yksinkertaiset ja tarjoavat kavi-
jalle vahan informaatiota, jolloin niita ei valttamatta koeta luotettaviksi. Lisaksi sivut kaipai-
sivat uutta varia ja elavoittamista, jotta ne herattaisivat kavijassa mielenkiintoa. Yrityksen
tulisi kayttaa hakukoneoptimointia, joka auttaa hakukoneita loytamaan sivuston ja ehdotta-
maan niita hakutuloksissa. Keistek Oy:n asiakkaille lahettamaa ”Keistiset”-uutiskirjetta tulisi
lahettaa vain rajoitettu maara vuodessa, jotta vastaanottajat eivat kokisi sita roskapostiksi ja
lopettaisi tilausta. Yrityksen markkinoinnin ilmeen tulisi olla yhtenevainen, jotta yritys muo-

dostaisi sen kautta itsellensa tietynlaisen mielikuvan ja tunnettuuden.
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