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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Pohjois-Karjalan Marttapalvelut
Oy, joka mainitaan tekstissa lyhennettyna joko Marttapalveluina tai Marttoina.
Toimeksiantajalta tullut aihe, markkinointisuunnitelma, on kyseiselle yritykselle
ajankohtainen. Markkinointisuunnitelma toteutetaan Marttapalveluiden kahdelle
liketoiminta-alueelle; Kotiavulle ja Martan pidoille. Kotiapu-liiketoiminta on toi-
minut jo l&hes parikymmenta vuotta ja Martan pidot-liiketoiminta on perustettu
syksylla 2015. Kyseisten liiketoimien markkinointia halutaan kehittdd ja sita
kautta saada liikekasvu nousuun. Liséksi halutaan tarkastella nykyisia tuotteita
ja palveluita seka kohderyhmia ja niita koskevia uusia mahdollisuuksia. Tyftssa
keskitytddn kyseisten liiketoimintojen ja niiden kilpailijoiden analysointiin, uusien
kohderyhmien l6ytamiseen, nykyisen markkinoinnin tehostamiseen sek& uusien

ideoiden kehittamiseen.

Opinnaytetydssa kaytetdan lahteend monipuolisesti markkinoinnin kirjallisuutta,
jonka pohjalta on muodostettu teoriaosuus. Liséksi hyodynnetddn valmista
markkinointisuunnitelma-pohjaa (liite 1) ja haastattelua, joka toteutettiin yhdessa
kahden haastattelijan ja kahden haastateltavan valilla. Haastattelu toteutettiin
teemahaastatteluna, jossa muutamat apukysymykset lahetettiin haastateltaville
etukateen tutkittaviksi. Nain haastattelutilanteesta saatiin sujuvampi ja tietoa an-

tavampi.

Teoriaosuutta seuraa tutkimuksen toteutuksen lahtékohdat ja toimintatavat, jos-
sa esitelladn tarkemmin tutkimuksen viitekehys, tarkoitus ja tehtavd, menetel-
malliset valinnat, aikataulu ja rahoitus seka eettisyys ja luotettavuus. Naiden
osioiden jalkeen tulee markkinointisuunnitelma, jossa kaydaan lapi toimeksian-
tajan nykyistd markkinointia ja kehitysideoita, joiden perusteella yritys voisi pa-
rantaa kyseisten liikketoimintojen toimintaa. Tyon lopuksi on pohdinta ja jatkoke-

hitysmahdollisuudet.



2 Markkinointistrategia

Ennen markkinointistrategian suunnittelua on maariteltdva markkinoinnin tavoit-
teet. Tavoitteissa kaydaan lapi muun muassa myynnin tuottotavoitteet, markki-
naosuustavoitteet ja kauppapeitto. Taman jalkeen lahdetdan rakentamaan pit-
kakestoista  strategiaa, jolla  paastaan  maariteltyihin  tavoitteisiin.
Markkinointistrategiaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon markkinoinnin ta-
voitteiden lisaksi kilpailu- ja markkinatiedot sekéa oman yrityksen osaaminen ja
sen resurssit. Eli toisin sanoen yrityksen tulee laatia lahtokohta-analyysit, joihin

perehdytddn taman opinnéaytetyon toisessa luvussa. (Siukosaari 1999, 27-28.)

Taman jalkeen yritys voi lahted muodostamaan markkinointistrategiaansa. Stra-
tegiat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: kasvustrategiaan, kilpailustrategiaan ja
kannattavuusstrategiaan. Kasvustrategiassa tuotteet ja markkinat jaetaan omik-
si ryhmikseen: nykyiset tuotteet/palvelut, uudet tuotteet/palvelut, nykyiset mark-
kinat ja uudet markkinat. Kun yhdistetddn nykyiset tuotteet/palvelut ja nykyiset
markkinat, saadaan aikaan markkinoiden valtaaminen. Kun nykyiset markkinat
yhdistetddn uusiin tuotteisiin/palveluihin, saadaan aikaan uusia innovaatioita.
Kun nykyiset tuotteet yhdistetaan uusiin markkinoihin, saadaan aikaan markki-
noiden kehittymistd. Kun uudet tuotteet/palvelut yhdistetddn uusiin markkinoi-
hin, saadaan aikaan monipuolistaminen. (Edu 2016.)

Kilpailustrategia voidaan jakaa kolmeen osaan: keskittymisstrategiaan, erilais-
tumisstrategiaan ja kustannustehokkuusstrategiaan. Keskittymisstrategiassa va-
litaan tietyt tuotteet/palvelut ja segmentit, joissa pyritdan olemaan paras. Eri-
koistumisstrategian tavoitteena on erikoistua tiettyihin tuotteisiin/palveluihin ja
segmentteihin, ja tatd kautta luoda kilpailuetu. Kustannustehokkuusstrategian
tavoitteena on pyrkia kilpailijoihin verrattuna alhaisiin kustannuksiin. Kilpailustra-
tegiaa voidaan toteuttaa hyokk&avasti, jolloin markkinointi on nakyvaa ja se yri-
tetddn toteuttaa ennen Kkilpailijoita, tai puolustavasti, jolloin kilpailijat ovat ehti-
neet tehda ratkaisut ensin ja oma yritys tyytyy nykytilanteeseen. Lisaksi
kilpailustrategiaa voidaan toteuttaa sopeutuvasti, jolloin yritys ei juuri ole kilpai-

lukykyinen ja joutuu vain sopeutumaan markkinatilanteeseen. (Edu 2016.)



Kannattavuusstrategiassa (kuvio 1) tuotteet/palvelut jaetaan nykyisiin tuottei-
siin/palveluihin, tuotteiden/palveluiden lisdykseen ja tuotteiden/palveluiden su-
pistukseen. Markkinat jaetaan nykyisiin markkinoihin ja markkinoiden lisayk-
seen. Kun naista tekijoista tehdadan alla olevan kuvion mukaan erilaisia
yhdistelmia, saadaan aikaan erilaisia vaihtoehtoja, miten tuotteita/palveluita tuli-
si lisatd tai supistaa verrattuna nykyisiin markkinoihin tai lisdantyneisiin markki-
noihin. (Edu 2016.)

TUOTTEET

TUOTTEIDEHM MYWHEYISET TUSTTEIDEN
LIZAYS TUOTTEET SUFISETUS
HARKKIHAT
HEOEOMAIS- MARKKIMA= TUOTE-
MARKKINOIDEM WOLYT M- WL M= HEESHITYES
LIZA&TS EAMMHATTA- KAMNHAT TA- KEAMNMATTA-
WUUSEASYU WUUSEASWV YUUSEARSYL
TUOTE- LLEFITO- TUOTE-
MNYWHYISET WO TR HAMMATTA- KESHITYV=S-
MARKKIMNAT KEANMATTA- WULS EARNMATTA-
WUUSEARSWL NS

Kuvio 1. Kannattavuusstrategia (Edu 2016).

2.1 Tuotteistus

Karkeasti tuotteistamisella tarkoitetaan toimintaa, jonka tarkoituksena on tehda
tuotteesta seka yritykselle helpommin tuotettava etta asiakkaalle helpommin os-
tettava ja ymmarrettava kokonaisuus (Johansson 2012). Parantaisen (2007, 11)
mukaan tuotteistuksella tarkoitetaan tyota, jonka lopputuloksena asiantuntemus
tai osaaminen kehittyy myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuot-
teeksi. Tuotteistuksen tavoitteena on kilpailukykyinen tuote. Tuotteistamisen
avulla maaritelladn palvelun tai muun hyddykkeen ominaisuuksia ja kayttotar-
koitusta. Tuotteistamisella voidaan myos paketoida jo olemassa oleva palvelu
tai hyddyke niin, etta sen siséltd, hinta ja kayttbehdot méaritellaan. Ominaisuuk-
sien ja asiakkaan tarpeen perusteella tuotteesta voidaan rdataloida erilaisiin
kayttotilanteisiin sopiva. Palveluiden tuotteistaminen luo palvelulle/hy6dykkeelle

ominaisia piirteitd. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2016.)



Tuotteistamisen perustana on yhteisen ymmarryksen muodostuminen. Osallis-
tamalla henkilosto ja asiakkaat palvelun tuotteistamiseen palveluun kiteytyy pa-
ras ymmarrys palvelun luomasta arvosta. Osallistava ja yhdessa luotu tuotteis-
taminen sitouttaa ja motivoi, muuttaa organisaation ajatusmalleja ja
toimintatapoja seka mahdollistaa innovaatioiden syntymista. Tuotteistaminen
my0Os yhtendistad palvelutoimintaa, tuo toistettavuutta, tehostaa toimintoja seka
luo arvoa niin palvelun tarjoajalle kuin asiakkaillekin. Tuotteistaminen voidaan
jakaa kahteen tasoon, ulkoiseen ja sisdiseen tuotteistamiseen. (Jarvi, Lehtonen,

Martinsuo, Tuominen & Valtanen 2015, 5.)

Ulkoinen tuotteistaminen pyrkii yleensd helpottamaan asiakkaan ostopé&tosta.
Ulkoisella tuotteistamisella saadaan hyodyke helpommin markkinoitavaksi. Sen
ansiosta palvelusta saadaan yhtenainen nakemys asiakkaalle tarkeista palvelun
ominaisuuksista kiteytettya ja kuvattua myyntimateriaaleihin ja palvelukuvauk-
siin (Jarvi ym. 2015, 5). Esimerkkeja ulkoisesta tuotteistamisesta ovat tuotteen
yhdistaminen asiakasta houkuttelevaan palveluun, palvelun sisallon ja hinnoitte-
lun muuttaminen tuntiveloituksen sijaan kiinteaksi hinnaksi tai esimerkiksi mark-
kinoinnin konkretisoiminen niin, etta tuote erottuu kilpailijoista paremmin. (Jo-
hansson 2012.)

Sisdinen tuotteistaminen on sisdisten toimintojen vakinaistamista. Sen perus-
tehtavia ovat palveluprosessin, toimintatapojen ja vastuualueiden kuvaaminen,
maadrittely ja yhdenmukaistaminen. Sisdinen tuotteistaminen ei suoraan nay
asiakkaalle, mutta asiakasnakokulmaa ei kuitenkaan pidd unohtaa. Sisdisessa
tuotteistamisessa on olennaista miettid, miten palveluprosessi nékyy asiakkaal-
le ja mitk& ovat asiakkaan prosessit (Jarvi ym. 2015, 5). Sisaisessa tuotteistuk-
sessa yritys vastaa muun muassa seuraaviin kysymyksiin: kuinka paljon resurs-
seja tarvitaan palvelun tuottamiseen? Kuka tuottaa ja johtaa palvelun
tuottamisessa tarvittavia resursseja? Sisdinen tuotteistaminen auttaa tehosta-

maan yrityksen toimintaa ja tuotantoa. (Johansson 2012).

Tuotteistamiselle tarkeaa on, etta sille luodaan etukateen selkeét tavoitteet, jot-
ka pyritddn saavuttamaan. Tuotteistamisella tavoiteltuja hy6tyja voivat olla esi-

merkiksi:
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« oikean ja fiksun tasapainon I6ytaminen palvelun vakioinnin ja raataléinnin
valille

e palvelun tuottamisen tehostuminen

« markkinoinnin ja myynnin helpottaminen ja tehostaminen

e Ssisdisen tiedonjaon ja yhteisty6n tehostuminen

« tuotteistettavan palvelun roolin ymmartaminen

e asiakastyytyvaisyyden parantaminen (Parantainen 2008).
Tuotteistamiselle asetetut tavoitteet voidaan myods maaritelld kohteena olevan
palvelun ominaisuuksien kautta. Tuotteistamisen tavoitteena voi olla esimerkiksi
palvelu, joka on helposti myytava, tasalaatuinen, toistettava eli voidaan tehda
uudelleen seka elava eli jatkokehitettavissa oleva. On kuitenkin otettava huomi-
oon, etta organisaation eri tasojen, esimerkiksi yritystason, ryhméatason tai yksi-
|6tason asettamat tavoitteet tuotteistamiselle eivat automaattisesti ole samoja.
Tavoitteet on hyva luoda yhdessa niin, ettd ne motivoivat kaikkia osapuolia.
(Jarviym. 2015,5 & 9.)

Tuotteistamisella on paljon positiivisia vaikutuksia. Se ei kuitenkaan sovi kaik-
kiin palveluihin. Ennen palvelun tuotteistamisen aloittamista kannattaa miettia,

vastaako palvelu seuraaviin kysymyksiin:

Onko palvelulla aito, toistuva asiakastarve?

Onko palvelulla markkina?

Toistuvatko palvelun tuottamisessa samanlaiset asiat?

o Voiko osan niista vakioida?

o Auttaisiko vakiointi palvelutuotannon tehostamisessa tai asiakas-
hy6dyn tuottamisessa?

o Auttaisiko vakiointi asiakasta ymmartamaan palveluprosessia pa-
remmin?

o Pystyisikd palvelusta muodostamaan tuotteistamisen avulla koko-
naisuuden, jossa vakio-osista voisi raataloida asiakkaille sopivia

kokonaisuuksia?

Onko palvelu strategian mukainen ja yrityskuvaan sopiva?

Onko palvelu taloudellisesti kannattava?

o Voisiko kannattavuutta viela parantaa tuotteistamalla?



11

o LOytyyko yrityksesta tarpeeksi kokemusta ja osaamista palvelun toteut-
tamiseen ja tuotteistamiseen?
o Auttaisiko tuotteistaminen osaamisen kehittdmisessa?
o Miten tuotteistaminen auttaisi puuttuvan osaamisen hankkimises-
sa? Pitaisikd osaamista hankkia muualta?
o Ketka osallistuvat tuotteistamiseen ja sen eri vaiheisiin? Miten tuot-
teistamista johdetaan?
o Mista resurssit tuotteistamiseen hankitaan ja varmistetaan, jos yri-
tyksessa ei viela ole riittavasti resursseja tuotteistamiseen? (Jarvi
ym. 2015, 8-9.)

Tuotteistamisprosessissa on tunnistettu olevan viisi paavaihetta, joita kuvio 2
kuvastaa. Ensimmaisessd vaiheessa selkeytetdan tuotteistamisen tavoitteet.
Ennen tuotteistamisen aloittamista on tarkedd selkeyttaa kaikkien toimijoiden
kanssa yhteisesti, mita tuotteistamisella halutaan, koska tuotteistamisen tarve
nakyy erilaisena eri nédkdkulmista. Seuraava vaihe on nykytilanteen kartoittami-
nen, jossa keratdan ja analysoidaan informaatiota, joka toimii pohjana seuraa-
vissa vaiheissa. Tassa vaiheessa myds varmistetaan, ettd mukana on vain tar-
vittava tieto, osaaminen ja ymmarrys. Nykytilanteen kartoittamiseen voi ottaa
mukaan niin asiakkaita, tyontekijoita ja muita sidosryhmia. (Palvelujen tuotteis-

tamisen kasikirja 2016.)

Kolmannessa vaiheessa pyritaan loytamaan uusia nakemyksia palvelusta. Ta-
ma auttaa palvelun tuotteistamiseen osallistuvia nakemaan palvelu uudesta na-
kokulmasta ja rikkomaan vakiintuneita ndkemyksia, jotka voivat estda tunnista-
masta kriittisiA ominaisuuksia tai uusia, mahdollisesti tehokkaampia
toimintatapoja. Neljannessa vaiheessa muodostetaan ja kiteytetdan nakemyk-
set. TAhan vaiheeseen osallistuu henkil6itd kaikista ryhmistéd, jotka ovat palve-
lun kanssa tekemisissa. Viidennessé ja viimeisessa vaiheessa arvioidaan ja si-
muloidaan lopputuotosta. T&ssa vaiheessa pyritddn  tunnistamaan
jatkokehitystarpeita ja arvioimaan lopputuotoksia. On tarke&a, ettd arviointiin
osallistuu henkil6t, joiden tydnkuvaan tuotteistaminen vaikuttaa. Yhdesséa toteu-

tettu arviointi ja kokeilu avaa nakymia toisten t6ihin, mika lisda ymmarrysta
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omasta roolista palvelussa seka arvostusta toisten tydsté ja osaamisesta. (Pal-

velujen tuotteistamisen kasikirja 2016.)

Asiakas

Palveluntarjoaja Ry
kiteyta yhteinen
nakemys

2. Kartoita 3. Ravistele
nykytilanne nakemyksia
Tunnista tarve
tuotteistamiselle "‘

1. Selkeyta .
tavoitteet Johtaja

5. Arvioi ja simuloi
lopputuotosta

se eldvana

Kuvio 2. Osallistavan tuotteistamisen sykli. (Palvelujen tuotteistamisen kasikirja
2016.)

2.1.1 Tuotteistamisen suunnittelu

Seuraavaksi kaydaan lapi yksittaisen palvelun tuotteistamisen vaiheet. Proses-
sin vaiheiden suunnittelu ja lapikaynti auttaa hahmottamaan, mita osa-alueita
tuotteistamiseen liittyy ja missa jarjestyksessa ne tehdaan. Ensimmaisessa vai-
heessa tehdaan esitutkimus. Esitutkimuksella pyritaan selkeyttamaan, kenelle
palvelua tuotetaan ja mik& on palvelun luonne. Tassa vaiheessa siis maaritel-
l&&n palvelun kohderyhmat, asiakkaan ongelma eli mihin asiakkaiden tarpeisiin
palvelua tuotetaan, palvelun tuottamat hytdyt seka asiakkaille etta yritykselle
seka palvelun kilpailijat. Toisessa vaiheessa palvelu jaetaan ensimmaisen koh-
dan maarittelyn pohjalta osiin, jotta saadaan selville, mita palveluun sisallyte-
taan; mitka ovat ydinpalvelut ja lisdpalvelut seka poistetaan niitd palvelun osia,

jotka eivat ole asiakkaalle tai palvelulle hyodyllisia. (Wordpress 2013.)

Seuraavaksi tarkennetaan palvelua. Kaydaan lapi palvelun vaiheet, siihen kay-
tettavat resurssit, vaatimukset lopputulokselle ja palvelun vastuuhenkilot. Nel-

jdnnessa vaiheessa tehdaan palvelun tuotteistamiselle tarkat tydohjeet, miten
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siis toimitaan. Taman jalkeen vakioidaan palvelussa toistuvia toimintoja. Tuot-
teistamisessa olisi hyva saavuttaa sellainen taso, jossa kaikki palvelutilanteissa
toistuvat osa-alueet saataisiin vakioitua. Palveluun kaytettavat resurssit maara-
ta&n joka kerta samalla tavalla, ja kaikille tyontekijoille on selke&&, mista palvelu
koostuu. Talloin palveluntarjoajan asiantuntemus korostuu tilanteissa, jotka
poikkeavat normaalista. Tassa vaiheessa kaydaan lapi, mita tyokaluja kayte-
taan, mitd sopimus- ja tarjouspohjia kaytetdén, koulutusmateriaalit, palautteen
keruu seka laskutus. (Johansson 2012.)

Kuudennessa kohdassa kootaan asiakkaiden mielesta houkuttelevia palvelupa-
ketteja ja itsenaisia palvelun osia, joista asiakas voi valita mieleisensd. Taman
jalkeen tuotteet hinnoitellaan mahdollisimman kiintedksi ja selkeasti. Kun hin-
noittelu on tehty, siirrytaan konkretisoimaan palvelu helpommin markkinoitavak-
si ja asiakkaalle helpommin ostettavaksi. Tadssa kohdassa otetaan huomioon
muun muassa Internetsivujen kayton selkeys, markkinointimateriaalit ja refe-
renssit, toimituslupaukset ja tuotteiden takuut sek& miten asiakassuhde saa-
daan jatkumaan my6s palvelun oston jalkeen. Yleensa peruskuvaukset kustakin
toiminnosta ovat riittdvat. Talldin tuotteistamisen voimavarat keskittyvat paaosin
henkiloston toiminnan yhtenédistamiseen ja palvelun toistettavuuden kehittami-

seen. (Johansson 2012.)

2.1.2 Tuotepolitiikka

Tuotepolitiikalla tarkoitetaan niitd yrityksen toimintaperiaatteita, joita noudate-
taan tuotteen kehittamisessé seka tuotelajitelman ja -valikoiman maarallisessa
ja laadullisessa maarittelyssa. Yritys harjoittaa aktiivista tuotepolitikkaa silloin,
kun se jatkuvalla tuotesuunnittelulla ja -kehityksella pyrkii 16ytdmaan lajitelmiin-
sa uusia tuotteita tai palveluja. Tuotepolitikan keinot voidaan jakaa kahteen
ryhmé&an sen mukaan, kohdistuvatko ne yksittdiseen tuotteeseen vai tuotteiden
kokonaisuuteen. (Anttila & lltanen 2004, 153-154.)

Yksittdisen tuotteen kohdalla tuotepaatokset koskevat muun muassa tuotekehi-
tystd, merkkid, pakkausta, laatua, tuotteen elinkaarta tai tuotekuvaa. Tuoteko-
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konaisuuden kohdalla paatokset taas liittyvat yleensd tuotelajitelmaan ja -
valikoimaan eli eri tuotteisiin tuotelajitelman sisalla. Yrityksen tuotetarjoomaan
liittyvan péatbksenteon tavoitteena on saada aikaan toimiva kokonaisuus seka
tehda linjaukset hintaa, jakelukanavia ja viestintda varten. (Bergstrom & Leppé-
nen 2015, 180.)

2.1.3 Hintapolitiikka

Hintapolitiikalla tarkoitetaan yrityksen hintapaatoksia. Hintapolitikan mukaan
tehdaan paatoksia siitéd, minkalaisen hintatason yritys yksittaisilla tuotteilleen ja
tuoteryhmilleen valitsee. Silla myds paatetddn hintojen muutoksista seka mak-
suehtopaatoksista. Hintapolitikkaa kaytetddn silloin, kun uusi tuote halutaan
tuoda markkinoille tai vanhan, jo olemassa olevan tuotteen hintaa halutaan
muuttaa. (Korkeamadki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002,
75.)

Yritys voi asemoida tuotteensa markkinoille yleista hintatasoa tai kilpailijoita kal-
limmaksi, samantasoiseksi tai halvemmaksi. Hintapolitikan neljd vaihtoehtoa
ovat korkean alkuhinnan politiikka, alhaisen hinnan politikka, vakiintuneen
markkinahinnan politiikka seka hintojen porrastamisen politikka. Korkean alku-
hinnan politiikalla eli kermankuorinta- tai imagohinnoittelulla tarkoitetaan sitéa, et-
ta tuotteelle asetetaan sen lanseerausvaiheessa nimensa mukaisesti kallis hin-
ta. Kermankuorintahinnoittelulla on tavoitteena saada mahdollisimman korkea
voittomarginaali heti tuotannon alussa, kun kustannukset ovat viela melko kor-
keat. Kalliin hinnan politiikka toimii hyvin, kun tuote on viela uusi ja asiakkaat ei-
vat osaa arvioida tuotteen tuotantokustannuksia seké silloin kun asiakasseg-
mentit eivat ole hintaherkkid. Tama politikka soveltuu my6s hyvin sellaisiin
tilanteisiin, joissa yritys haluaa vetaytya markkinoilta heti kilpailun kiristyessa eli
yritys vain haluaa niin sanotusti kuoria kerman. Nopeasti vetaytymisen jalkeen

yritys yleensé tuo markkinoille uuden tuotteen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 101.)

Alhaisen hinnan politikkaa kutsutaan myds markkinoille tunkeutumishinnoittelu-
na tai penetraatiohinnoitteluna. Silla tarkoitetaan hinnoittelupolitikkaa, jossa
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markkinat pyritddn valtaamaan nopeasti tuotteen alhaisen hinnan avulla. Hait-
tapuolena myynnin aloittamisessa alhaisella hinnalla on kuitenkin se, etta se tuo
vahemman tuottoja ja yrityksen taytyy ehkd pyrkid muuttamaan hintaa myo-
hemmin. Alhaisen hinnan politiikan etuina on kuitenkin, ettd yritys saa tuotteel-
leen nopeasti suuren markkinaosuuden, kilpailijat saadaan pysymaan loitolla
pidempaan, tuotteen hintaa pystytaan ehkda myéhemmin nostamaan seka yritys
saa myyntituottoja, vaikka kohderyhm&n ostovoima olisi pieni. Vakiintuneen
markkinahinnan politikkaa kaytetdan yleensa toimialoilla, joilla tuotteet ovat
samanlaisia ja asiakkaiden ostokayttaytyminen on vakiintunut. Nailla aloilla yri-
tykset hinnoittelevat tuotteensa tyypillisen hintatason mukaan. Vahan ajan kulut-
tua uuden tuotteen markkinoille tulosta tuotteille vakiintuu markkinataso. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 101-102.)

Markkinataso voidaan myds vakiinnuttaa niin, ettda markkinoille ensin tunkeudu-
taan alhaista hintapolitikkaa kayttéaen ja kulutuksen kasvaessa hintatasoa nos-
tetaan vahan kerrallaan ylospéin. Hinnan erilaistamisella eli hinnan porrastuk-
sella taas tarkoitetaan sitd, ettd samalla tuotteella tai hieman erilaistetulla
tuotteella on eri hinta eri asiakkaalla. Tama perustuu siihen, etta asiakkaat ovat
valmiita maksamaan eri hinnan tuotteesta. Yleensa hintoja porrastetaan esi-
merkiksi i&n, sukupuolen, alueen, ajan tai tuotteen kayttétarkoituksen mukaan.
Pakettihinnoittelu on myds hinnan erilaistamista. Siina peritédn useamman tuot-
teen kokonaisuudesta yksi hinta, joka yleensd on edullisempi kuin yksittaisen
tuotteen hinta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 102.)

2.2 Saatavuus ja jakelu

Tuotteen tai palvelun saatavuus- ja jakelupaatoksid voidaan katsoa eri toi-
mialoilla eri ndkdkulmista. TAman lisdksi asiakkailla on yleensd omat nakemyk-
sensa saatavuuden suhteen (Korkeamaki ym. 2002, 83). Termina saatavuudel-
la tarkoitetaan sitd, miten helposti asiakas voi hankkia tuotteen tai palvelun.
Saatavuus k&sittdd muun muassa yrityksen sijainnin ja loydettavyyden, yrityk-
sen ulkoasun ja siisteyden seka somistuksen. Lisaksi saatavuudella tarkoite-
taan sita, mista asiakas saa tietoa yrityksesta. (Virtuaaliamk-verkosto 2016.)
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Tuotteen tai palvelun myymisessa voidaan hyddyntaa jakeluteitd. Jakelukana-
van avulla myyntiin on mahdollista saada lisdd volyymia ja laajentaa tuot-
teen/palvelun saatavuutta (Virtuaaliamk-verkosto 2016). Jakelutien tehtavana
on kuljettaa tuote/palvelu tuottajalta lopulliselle asiakkaalle (Kotler 1990, 466).
Jakelutien tarkoituksena on varmistaa markkinoinnin kilpailukeinojen avulla tuot-
teen/palvelun kysyntaan vastaaminen. Jakelutien organisoinnin tavoitteena on
jarkeistaa sekéa helpottaa valmistajan ja asiakkaan valista kaupankayntia. (Kor-
keamaki ym. 2002 84.)

2.3 Markkinointibudjetti

Markkinointisuunnitelman euromdéarainen kuvaus on budjetti. Markkinoinnin
budjetointi liittyy vahvasti yrityksen vuosisuunnitteluun ja kannattavuuden suun-
nitteluun. Markkinointibudjetti on osa yrityksen markkinoinnin vuosisuunnittelua.
Jokaista tuotteen/palvelun markkinointiin liittyvd& kampanjaa varten taytyy kui-
tenkin tehda myds oma kampanjabudjetti, jossa eritelladn kaikki kampanjan to-
teutuksen kustannukset. Markkinointibudjetin siséltd vaihtelee eri yrityksissa,
mutta yhteista kaikissa markkinointibudjeteissa on kuitenkin myyntibudjetti, jos-

sa kay ilmi yrityksen myyntitavoitteet. (Mikkonen 2013.)

Markkinointibudjetin laatiminen aloitetaan tavallisesti myyntibudjetin tekemisella.
Myyntibudjetissa kaydaan lapi yrityksen tuotteiden tai palveluiden myyntitavoit-
teet yksikkomaaraisina ja euromaaraisina. Myyntibudjetti laaditaan ennakoiden
myyntia ja suunniteltujien markkinointitoimenpiteiden pohjalta, maksimissaan
yhdeksi vuodeksi kerrallaan. Myyntibudjetin tulisi olla mahdollisimman realisti-
nen. Markkinointibudjetin muut osat koostuvat markkinoinnin kustannuksista.
Markkinointibudjetissa kay ilmi markkinoinnin tuotot seka markkinointiin kaytetyt
kustannukset. Markkinointibudjetin jatkuva seuranta varmistaa budjetin pitavyy-
den ja sen ansiosta yritys voi yllapitad jatkuvaa markkinointia tehokkaasti. (Mik-
konen 2013.)
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3 Lahtokohta-analyysi

Markkinoinnin suunnitteluprosessi lahtee yrityksen liikeideasta, jonka tulisi olla
paivitettyna tasaisin valiajoin. Liikeidean paivittamisessa ja ennen kaikkea
markkinoinnin suunnittelussa tarkeéa ovat lahtokohta-analyysit, joilla selvitetdén
yrityksen nykytilaa ja menestyksen tekijoita. Analyyseilla selvitetddn myds ym-
pariston kehittymistd, mahdollisuuksia ja haasteita. (Raatikainen 2005, 61.)

Jotta lahtokohta-analyyseista saadaan mahdollisimman paljon irti, on yrityksen
kyettava hankkimaan tarvittavat siséiset ja ulkoiset tiedot, kyettava analysoi-
maan niita ja opittava luomaan niiden avulla toimiva kokonaisuus. Ensimmaise-
na yrityksen onkin tehtava nykytilanneanalyysi, joka jakautuu kahteen: ulkoi-
seen analyysiin ja sisaiseen analyysiin. Ulkoisen analyysin tarkoituksena on
selvittdd juuri nykyisen liikketoiminnan menestymismahdollisuudet, mahdolliset
uhat ja strategian toimivuus. Sisainen analyysi taas selvittda yrityksen siséiset
resurssit, osaamisen ja organisaation vahvuudet ja heikkoudet. (Anttila & llta-
nen 2001, 348.)

3.1 Ulkoinen analyysi

Ulkoisessa analyysissa tarkasteltavia kohteita on useita, silla yrityksen ulkopuo-
lella muuttuvia kohteita ja vaikuttavia tekijoita on lukuisia. Yrityksen toimintaan
ja markkinointiin vaikuttavat muun muassa poliittiset, taloudelliset, kulttuuriset,
teknologiset, ekologiset ja lainsdddanndlliset muutokset. Lisdksi yksi eniten vai-
kuttavista muutoksista on kilpailijoihin koskevat muutokset. (Burk Wood 2010,
36—42.)

Ulkoista analyysia tehtdessa tulisi tunnistaa ne trendit ja olosuhteet, joita yritys
voi hyddyntdd markkinointisuunnitelmassaan. Toisaalta tulisi myds tunnistaa ne
trendit ja olosuhteet, joita tulisi valttad. Tarkeinta on kuitenkin analysoida kaikkia

ulkoisia muuttujia ja 16ytaa niista itselle paatekijat (Burk Wood 2010, 36). Tassa
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opinnaytetydssa keskitytddn analysoimaan ulkoisista tekijoista teknologian,

markkinoiden ja kilpailutilanteen muutoksia.

3.1.1 Teknologia-analyysi

Teknologian nopea kehittyminen vaikuttaa muun muassa asiakkaisiin, toimitta-
jiin, kilpailijoihin, markkinointitekniikoihin ja -prosesseihin seka itse yritykseen.
Ennen kaikkea teknologia vaikuttaa markkinoinnissa lahes jokaiseen markki-
noinnin osa-alueeseen. Yrityksen tulisikin tunnistaa esimerkiksi kuinka teknolo-
gia vaikuttaa tuotteisiin, asiakkaisiin ja kilpailijoihin, miten nopeasti erilaiset in-
novaatiot leviavat ja kehittyvat, kuinka paljon kilpailijat hyodyntavét teknologiaa
ja panostavat siihen sekéd miten teknologia vaikuttaa kuluihin ja hinnoitteluun.
(Burk Wood 2010, 39.)

Mahdollisuuksien ohella nopea teknologian kehittyminen luo myds riskeja. Nais-
ta merkittavimpia ovat yksityisyyden ja turvallisuuden riskit. Yrityksen on tarkeaa
sopia yhteiset pelisdaannot erilaisten medioiden kaytosta; siitd kuka kayttaa, mita
kanavia kaytetdan ja mita kanavilla jaetaan. Yhteisilla pelisaannéilla voidaan
valttyd monilta virheiltd, joita voivat olla esimerkiksi se, ettéa tydontekija kertoo yri-
tyksen sisapiiritietoja omalla Facebook-tilillaan tai se, ettd tuohtuneena vasta-

taan negatiivisesti yrityksen sivuilla negatiivisiin kommentteihin. (Forssell 2010.)

3.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tavoitteena on selvittaa yrityksen tuotteen tai palvelun po-
tentiaaliset markkinat, asiakaskohderyhmat ja tulevaisuuden nakymaéat. Markki-
na-analyysissa on huomioitava muun muassa markkinoiden koko ja sen kyll&i-
syysaste, markkinoiden rakenne seka asiakkaiden ostokayttdytyminen. Nama
tekijat antavat hyvan kokonaiskuvan siitd, kenelle tuotetta/palvelua markkinoi-

daan ja mit& jakeluteitd markkinoinnissa tulisi kayttaa. (Rope 1999, 39-41.)
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Markkinoiden koko riippuu siita, kuinka laajalle vastaavien tuotteiden kaytté on
levinnyt maantieteellisen kohdealueen potentiaalisten asiakkaiden keskuudes-
sa. Jos tuote ei ole markkinoilla taysin uusi, on tehtava kilpailija-analyysia. Li-
saksi markkinoiden kyllaisyysaste méaarittelee sen, missd vaiheessa tuotteen
kysynta liiketoiminta-alueella on. Naiden tietojen pohjalta voidaan maaritella po-
tentiaaliset asiakasryhmat seka tuotteen myyntimahdollisuudet. (Rope 1999,
40.)

Markkinoiden rakenteessa B to B-markkinoinnissa on otettava huomioon muun
muassa yrityksen toimiala, koko, uudenaikaisuus sekad teknologian taso. On
myOs tunnettava yrityksen ostoprosessi ja ostokayttaytyminen. On tiedettava,
ketka kaikki vaikuttavat asiakasyrityksessa tuotteen ostopaatokseen, miksi tuo-
tetta ylipaataan ostetaan ja mitka ovat asiakkaan ostotavat. Naiden tietojen poh-

jalta markkinointi osataan suunnitella ja kohdistaa oikein. (Rope 1999, 40-41.)

3.1.3 Kilpailija-analyysi

Liiketoiminnan kannalta on tarked& olla selvilla, ketka ovat yrityksen kilpailijat,
jotka tarjoavat samoja tuotteita tai palveluita. Menestyakseen yrityksen on tarjot-
tava asiakkaille enemman arvoa, ja tyydytettava asiakkaiden tarpeet paremmin
kuin kilpailevat yritykset. Kohderyhman tarpeisiin sopeutumisen ja vastaamisen
lisaksi yrityksella taytyy myos olla strateginen etulydntiasema, jolla yrityksen
tuotetarjooma j&& asiakkaiden mieliin paremmin kuin kilpailijoiden (Amstrong,
Harris, Kotler & Piercy 2013, 76). Kilpailija-analyysilla (taulukko 1) arvioidaan
yrityksen merkittavimpien nykyisten kilpailijoiden seka potentiaalisten kilpailijoi-
den markkinointia seka tuotantoa ja tehdaan yleisarvio kilpailijan merkityksesta
yrityksen toiminnoille. (Pyykkdnen 2007, 13.)

Taulukko 1. Kilpailija-analyysi. (Pyykkdnen 2007, 13.)

1. | Ydinkilpailijat

Toimii samoilla markkinoilla ja omaa

Kilpailijatyyppi Markkinointi | Tuotanto | Yleisarvio
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useita vahvuuksia

2. | Marginaalikilpailijat
Toimii samoilla markkinoilla, mutta ei

omaa merkittavia vahvuuksia.

3. | Tarvekilpailijat
Kilpailijalla on sama tarveryhma, mutta

eri toimiala.

4. | Potentiaaliset kilpailijat
Ne kilpailijat, jotka ovat tulevaisuudes-

sa toimialasta kiinnostuneet.

Kilpailija-analyysi on helppo toteuttaa taulukon 1 muodossa ja sen tekeminen
aloitetaan pohtimalla ketk& ovat yrityksen tarkeimmat ydin-, marginaali-, tarve-
ja potentiaaliset kilpailijat. Yritykset, jotka toimivat samoilla markkinoilla ja
omaavat useita vahvuuksia, ovat ydinkilpailijoita. Marginaalikilpailijat taas toimi-
vat samoilla markkinoilla, mutta eivat omaa merkittavia vahvuuksia. Yritykset,
jotka tuottavat samoja palveluita tai tuotteita samaan kuluttajien tarveryhmaan
mutta toimivat eri toimialalla, kuuluvat tarvekilpailijoiden ryhmaan. Analyysin
viimeinen ryhma, eli potentiaaliset kilpailijat, eivat viela toimi samalla toimialalla,
mutta suurella todennakdisyydella ovat tulevaisuudessa kiinnostuneita toimia-
lasta. (Pyykkoénen 2007, 14.)

Kilpailija-analyysin jalkeinen vaihe on kilpailutilanneanalyysi. Kilpailutilanneana-
lyysia varten valitaan kilpailija-analyysisté halutut ydinkilpailijat, joita tarkastel-
laan lahemmin. Kilpailutilanneanalyysissa luetellaan ydinkilpailijoiden kilpailevat
tuotteet ja/tai palvelut. Sen jalkeen kartoitetaan kilpailun luonne, jota voidaan
kuvailla esimerkiksi sanoilla kova, tavanomainen ja I6ysa kilpailu. Kilpailu on
kovaa, jos markkinoilla tarjontaa on selkeasti kysyntaa enemman. Tavanomai-
sessa kilpailutilanteessa kysynta ja tarjonta ovat sopivassa suhteessa toisiinsa
nahden. Loysassa kilpailussa taas kysyntdd on tarjontaan ndhden enemman.
Loyséassa kilpailutilanteessa kaikilla kilpailijoilla on hyva kapasiteetin kayttbaste.
(Pyykkénen 2007, 14.)
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Seuraavaksi kartoitetaan kilpailuroolit alla olevan taulukon 2 mukaisesti. Kilpai-
lurooleja arvioitaessa voidaan kayttaa termeja markkinajohtaja, haastaja, jaljitte-
lija ja erikoistuja. Markkinajohtajalla on tunnetut ja arvostetut brandit seka hyva
imago. Se on yleensa myods alan tai alueen suurin yritys. Markkinajohtaja on
suunnannayttaja markkinoinnissa, mutta se voi kuitenkin olla hidas ja vanhanai-
kainen. Haastaja markkinoi voimakkaasti ja nakyvasti, ja silla on usein hyvia tar-
jouksia. Haastaja tuo markkinoille uutuuksia ja luo toimialalle kilpailua. Jaljittelija
ei pysty vastaamaan kilpailuun, vaan se seurailee muiden toimijoiden liikkeita ja
on usein kallis. Jaljittelijalla ei ole omaleimaisuutta ja silla on huonot valikoimat.
Erikoistuja taas on yleensé omalaatuinen. Markkinoinnissaan se kayttaé tarkasti
asiakasrynmaan kohdistettua tasmamarkkinointia, keskittyy laatuun ja palve-
luun. Erikoistujalla on my6s hyvat tuotevalikoimat. (Pyykkénen 2007, 14.)

Taulukko 2. Kilpailutilanneanalyysi. (Pyykkénen 2007, 14.)

Kilpailijan nimi | Kilpailevat tuotteet | Kilpailun luonne | Kilpailurooli

3.2 Sisainen analyysi

Sisdisen analyysin eli yritysanalyysin tarkoitus on kayda yksityiskohtaisesti lapi
yrityksen liikeidea. Talla tavoin saadaan selville yrityksen toimintakunto ja toi-
mintaedellytykset. Padasiassa sisdisessa analyysissa tarkastellaan yrityksen
perustoimintoja, kuten markkinointia, tuotekehitystd, tuotantoa, logistiikkaa,
henkilostda, johtamista ja taloutta. Sisaiseen analyysiin on hyva myds liittda
SWOT-analyysi, josta nakee helposti yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdol-

lisuudet ja uhat taulukon muodossa. (Raatikainen 2005, 67—-68.)
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SWOT tulee englanninkielisistd sanoista strenghts, weaknesses, opportunities
ja threats. Se rakentuu neljaruutuiseksi ikkunaksi, jossa luetellaan yrityksen
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. My6és SWOT-analyysissa jaotel-
laan siséiset ja ulkoiset tekijat. Sisaisia tekijoitd ovat yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet, esimerkiksi vahvuutena ammattitaitoinen henkilostd ja heikkoutena
puutteellinen perehdyttaminen. Ulkoisia tekijoita ovat mahdollisuudet ja uhat,
esimerkiksi mahdollisuus tehdé yhteistyota jonkin toisen yrityksen kanssa ja uh-
kana saman alan kilpailijat. (Opetushallitus 2016.)

4 Viestinta

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys yrityksen mielikuvan luomisessa ja 0s-
tojen aikaansaamisessa. Viestinta tuo yrityksen nakyvaksi asiakkaille ja lisaa
sen tunnettuutta. Markkinointiviestinnalla annetaan myos yritystietojen liséksi
tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Silla pyritddn myos vaikuttamaan
tuotteiden tai palveluiden kysyntdan ja yllapitamaan asiakassuhteita. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 300.)

Tarkeimpi& markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, myynninedistaminen,
suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityd seka asiakaspalvelu. Asiakaspalve-
lun merkitys viestinnassa on lisaantynyt etenkin B to B-markkinoinnissa. Mark-
kinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea viestintaa, jolla yritys pyrkii auttamaan
asiakasta tuotteen tai palvelun ostamisessa. Markkinointiviestintaa tarvitaan
kaikissa yrityksen ja tuotteen elinkaaren vaiheissa, mutta sen sisalto ja tavoit-
teet vaihtelevat tilanteen mukaan. Markkinointiviestinnan tyypillisimpia tavoittei-
ta ovat muun muassa yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, positii-
visten mielikuvien luominen ja niiden parantaminen yrityksesté ja sen tuotteista,
asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, kannattavan myynnin aikaansaaminen
seka uusien asiakkaiden houkuttelu ettd kanta-asiakassuhteiden luominen ja yl-
l&pito. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118 & 120.)
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Suunniteltaessa markkinointiviestintdd taytyy miettia tarkasti kenelle viesti on
tarkoitettu, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestinta tapahtuu. Markkinointi-
viestintd on ensin hahmotettava kokonaisuutena koko yrityksen kannalta ja
viestinnan paalinjauksista on pystyttava tekemaan paatoksia. Seuraavaksi mie-
titadn, mitd saanndllisesti toistuvaa ja jatkuvaa viestintaa tarvitaan ja miten se
kaytannossa toteutetaan. Tassa vaiheessa suunnitellaan esimerkiksi yhtenai-
nen visuaalinen ilme Internetsivuille tai painotuotteille. Jatkuvan viestinnan rin-
nalle tarvitaan yleensa myos lyhytkestoisempaa viestintaa, esimerkiksi kampan-
jointia uutta tuotetta lanseerattaessa. Asiakasymmarrys on
markkinointiviestinndn suunnittelun kannalta tarkeda. On selvitettava, mitd me-
dioita kohderyhmat kayttavat ja miten potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan te-
hokkaimmin. Asiakkuuden eri vaiheissa kaytetaan eri tapoja lahestya asiakasta
ja markkinointiviestit tulisi osata sovittaa asiakkaan tilanteen mukaan. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 301.)

Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa monella eri tavalla, esimerkiksi mai-
nonnan eri muotoja kayttamalla tai jarjestamalla tapahtumia ja tempauksia
myynninedistamiseksi. Yrityksen on osattava valita oikeat keinot lahestya koh-
deryhmia juuri oikeassa tilanteessa. On tarke&da sovittaa eri tavoin tapahtuva
kommunikaatio ja viestintdkanavat niin, etté viestintéa on integroitua, ne tukevat
toisiaan ja niissda kerrotaan samaa sanomaa viestintavalineesta riippumatta.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 300-301.)

4.1 Myyntityo

Myyntityon tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle arvoa, auttaa asiakasta teke-
maan ostopaatds seka vahvistaa sitd. Myyntityon tehtdvand on myds luoda uu-
sia kannattavia asiakassuhteita ja saada asiakas palaamaan yritykseen uudel-
leen (Bergstrom & Leppanen 2015, 371 & 373). Myyntityd eroaa mainonnasta ja
muista viestinndn muodoista siind, ettd myyntityd6 kdyda&n aina suorassa vuo-
rovaikutuksessa asiakkaan kanssa, joko suoraan kasvotusten, puhelimitse,
sahkopostitse tai muulla vastaavalla tavalla. Joissakin myyntitilanteissa myynti-

tyo voi olla mainontaa tehokkaampi ratkaisu (Amstrong, Harris, Kotler & Piercy
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2013,475-476). Myyntitilanteessa asiakas hyotyy asiantuntevasta myyjasta
monin tavoin. Myyja pystyy myyntitilanteessa kartoittamaan asiakkaan tarpeet
niin, ettd han pystyy tarjpamaan oikean vaihtoehdon asiakkaan tarpeisiin néah-
den. Asiantunteva myyja pystyy myos esittelemaan asiakkaalle tuotteen tai pal-
velun taitavasti ja vakuuttamaan asiakkaalle tuotteen hyddyt niin, ettd asiakas
ymmartaa ja kokee saavansa arvoa ostaessaan tuotteen. Myyja osaa myos
neuvoa ja ohjeistaa asiakasta tuotteen kaytossa, jotta asiakas kokee tekevansa
turvallisen paatoksen ostaessaan juuri kyseisen yrityksen tuotteen (Anttila & Il-
tanen 2004, 255-256). Asiantuntevan myyjan ansiosta asiakas myos saastaa

aikaa ja rahaa (Bergstrom & Leppanen 2015, 373).

Organisaatioihin ja yrityksiin kohdistuvassa markkinointiviestinnassa myyntityol-
l&a on tarked osa. Esimerkiksi markkinoitaessa asiantuntijapalveluita myyntityo
on suuressa roolissa. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityd harvoin korostuu os-
tettaessa kestohyoddykkeita tai palveluja. Rutiiniostoja pyritddn koko ajan auto-
matisoimaan tai siirtamaan itsepalveluksi, mink& vuoksi myyjan tehtavat kulutta-
jakaupassa painottuvat usein uusien asiakkaiden hankintaan, neuvontaan seka

asiakassuhteiden yllapitoon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371.)

Myyntity® voidaan jakaa kahteen paaryhmaéan sen perusteella, kuka on asiakas,
millaisia tuotteita myydaan tai sen mukaan, missd myynti tapahtuu. Kentta-
myynnissa myyja lahestyy asiakasta. Myyja voi lahestya suoraan lopullista osta-
jaa tai myynti voi tapahtua eri jakelukanavan portaalle, kuten esimerkiksi tukku-
kaupalle. Yrityksille myynti tai teollisuustuotteiden myynti voi tapahtua suoraan
valmistajalta ostajalle. Myyja voi myos tyoskennelld tukkukaupassa. Kuluttaja-
tuotteita myytdessa myyja voi toimia itse suoramyyjana tai tydoskennella valmis-
tajan, tukkukaupan tai vahittdiskaupan palveluksessa. Tuotteiden myynnin li-
saksi myoOs palvelujen myynnissa tarvitaan myyjia seka yrityksille etta
kuluttajille. Toinen p&aryhmé& on toimipaikkamyynti, jossa asiakas tulee itse
myyjan luokse. Toimipaikkamyynnissa myyja voi tyéskennella esimerkiksi kas-
salla maksun vastaanottajana tai aktiivisena myyjana. Talléin myyja esittelee
asiakkaille tuotteita ja pyrkii sitd kautta vaikuttamaan asiakkaan ostopa&atok-
seen. Toimipaikkamyyjan tyohén voi myos kuulua muun muassa tuotteiden esil-

lepanoa seka tuotetilausten tekemista. Myyntityd on erittadin monipuolista, ja
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myyjien tehtavat vaihtelevat eri aloilla. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 371 &
373.)

Myyntity6ta voidaan myds tarkastella myyjan tehtavien mukaan. Toisessa aari-
paassa ovat niin sanotut tilausten vastaanottajat ja toisessa taas varsinaiset
myyjat, eli tilausten tekijat. Varsinaiset myyjat tekevat kauppoja uusien ja van-
hojen asiakkaiden kanssa sek&a hankkivat uusia asiakkuuksia. Tilausten vas-
taanottajat taas kayvat kauppaa jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Ti-
lausten vastaanottaja voi toimia muun muassa tilausten kasittelijana
puhelinpalvelussa tai kassatyontekijana jossakin myymalassa (Amstrong ym.
2013,476). Myyntityd on tallbin kuitenkin passiivisempaa kuin varsinaisessa
myyntitydssa. B to B-myynnissa varsinaisten myyjien lisdksi voi toimia myyn-
ninedistgjia. He tekevat asiakaskaynteja ja esittelevat tuotteita, mutta eivat vie
kauppaa loppuun asiakkaiden kanssa. Asiakassuhteiden yllapitamiseksi myyn-
ninedistajat voivat jarjestaa erilaisia tilaisuuksia asiakkaille. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 372.)

Myyntitydssa on tarkead, etta eri viestintdkanavien kautta tehdyt vaitteet ovat
yhtendisia myyntitilanteessa kerrottujen tietojen kanssa ja annetut lupaukset pi-
tavat paikkaansa. Siksi on tarkeda tehda yhteistyota yrityksen markkinoinnista
ja viestinnasta vastaavien henkildiden kanssa, jotta myynti ja markkinointivies-
tintd tukevat toisiaan ja ovat saman linjaisia. (Bergstrom & Leppanen 2015,
373))

4.2 Mainonta

Mainonnan tarkoituksena on antaa tietoa tuotteesta, palvelusta, tapahtumista tai
ylipaataan tiedotettavista asioista massoille maksullisin keinoin. Yleensd mai-
nontaa kaytetaan siina vaiheessa kun tuote/palvelu tai yritys on uusi ja se halu-
taan tehda tunnetuksi, tai kun tavoitellaan erittédin suuria kohderyhmia tai kun
halutaan muistutella asiakkaita ja tasapainottaa myynnin kausiluontoisuutta.
Mainonta jaetaan ilmoittelumainontaan ja suoramainontaa, joista lisaa alempa-

na omissa luvuissaan. (Anttila & litanen 2001, 271.)
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Jotta mainonta, kuten muukin markkinointi, olisi mahdollisimman tehokasta, tu-
lee se suunnitella tarkasti ja tavoitteellisesti huomioiden yrityksen resurssit.
Mainontaan ja mainosbudijettiin vaikuttaa ennen kaikkea kohderyhmé&. On téar-
kedd maaritellda kenet mainonnalla halutaan tavoittaa. Lisaksi tarke&dé on tietda
kilpailutilanne ja se, miten oma tuote/palvelu eroaa Kkilpailijoiden tuotteis-
ta/palveluista. Koska mainonta on yleensa uuden tuotteen/palvelun markkinoin-
tia, tulee mainonnassa huomioida, misséa elinkaaren vaiheessa mainostettava
tuote/palvelu on. (Mantyneva 2002, 126-127.)

Tuotteen/palvelun elinkaaren alkuvaiheessa panokset ovat yleensa suuremmat
kuin tuotokset, silla tuote/palvelu on yleensa uusi ja yritys tuntematon. Talloin,
vaikka mainonta olisi loistavaa, myynti saattaa jadda vahaiseksi. Tuot-
teen/palvelun kasvuvaihe on parhainta aikaa hyddyntaa mainontaa, silla talléin
tuote/palvelu ja yritys ovat jo tuttuja. Kasvuvaiheessa tuotot verrattuna kaytet-
tyihin panoksiin ovat suurimmillaan. Tuotteen kypsyysvaiheessa tuotot alkavat
vahentya, silla tarjolle tulee kilpailevia tuotteita/palveluja. Tuotteen/palvelun
kypsyysvaiheen jalkeen seuraa laskuvaihe, missa tuotteen/palvelun myynti las-
kee riippumatta siitéa, miten paljon mainontaan panostetaan. Joissain tapauksis-
sa kuitenkin mainonnalla voidaan viivastyttaa kypsyys- ja laskuvaiheita. (Manty-
neva 2002, 128-129.)

4.3 [Imoittelumainonta

Sanomalehtien Liiton ja IRO Research Oy:n vuonna 2015 suorittama tutkimus
Tuhat suomalaista selvitti mieluisimmat kanavat, joista suomalaiset lukevat,
katsovat tai kuuntelevat mainoksia (kuvio 3). Mieluisimmaksi kanavaksi valittiin
painetut sanomalehdet. Kanavat, jotka yllattaen kuviosta puuttuvat, silla ne eivat
saaneet &ania, ovat Twitter, Instagram ja LinkedIn (Sanomalehtien liitto 2016).
Tasséd opinnaytetydssa perehdytdan painettuun ilmoittelumainontaa, radioon,

Internetiin ja sosiaaliseen mediaan seka ulkomainontaan.
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Kaupunkilehtien (ilmaislehtien) de“":ka‘;ﬂ?:tu::b Google 1%
digit. palvelut 1% It palve YouTube 1%

Facebook 2%
Radio 2 %

Painetut aikakauslehdet 4 %

Sanomalehtien digitaaliset palvelut 4 %

Painetut kaupunkilehdet
(ilmaislehdet) 10 %

Painetut sanomalehdet
43%

Televisio 15 %

En osaa sanoa
16 %

Kuvio 3. Mieluisimmat mainonnan kanavat 2015 (Sanomalehtien liitto 2016).

Vaikka nopea teknologian kehitys on kasvattanut verkkolehtien suosiota, ovat
suomalaiset yha vahvasti painettua tekstia suosivaa kansaa. Suomessa ilmes-
tyy noin 200 sanomalehted, joista noin neljnnes ilmestyy vahintaan nelja ker-
taa viikossa (Sanomalehtien liitto 2016). Suomalaiset suosivat ennen kaikkea
painettujen lehtien kotiin tilaamista, silla noin 90 % sanomalehtien vuosivolyy-
mista toimitetaan ihmisten koteihin. Téhan lukeutuu myods aikakauslehdet. Sa-
noma- ja aikakauslehtien ohella painetussa muodossa mainontaa voidaan nah-
da paikallis- ja ilmaislehdisséa, joiden osuus on kuitenkin laskenut huomattavasti
2000-luvulla. (Tilastokeskus 2014, 45-49.)

Painettujen lehtien, etenkin sanomalehtien, hyvana puolena on se, ettd mainok-
sen ilmestymisajankohdan voi paattaa jopa paivan tarkkuudella ja mainoksia pi-
detdan luotettavina. Lukijat tavoitetaan hyvin varmasti, silla suurin osa paine-
tuista lehdista tilataan, eikd niitd tuskin heiteta lukematta pois. Paikallisuuden
voi myQ0s paattaa ja nain tavoitetaan paremmin oikea kohderyhma ja lahiasuk-
kaat. Kontaktihinta on melko edullinen, mutta riippuu muun muassa mainoksen
koosta, varikkyydesta ja paikasta, missa kohtaa lehtea mainos on. Haasteita luo

kuitenkin juuri paikan ja ajankohdan valinta seka mainoksen visuaaliset tekijat,
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esimerkiksi koko, kuvitus, varit, asettelu ja teksti. (Raninen & Rautio 2003, 117—
118,123 & 127-128.)

Radion toimiluvat on vuonna 2007 jaettu kahteen tyyppiin: valtakunnallinen ja
alueellinen/paikallinen radiotoiminta. Valtakunnallinen radiotoiminta kattaa kau-
pallisen radiotoiminnan, jonka kanavat ovat yleensa isojen ulkomaisten media-
yritysten omistuksessa. Alueellisen/paikallisen radiotoiminnan muodostavat
Yleisradion julkisen palvelun radiokanavat. Ylen tarjoamille radiokanaville suuri
kilpailija on kaupalliset radiokanavat, joiden tuloista 95 % tulee mainonnasta ja

joiden kuuntelijakunta on paaasiassa nuoret. (Tilastokeskus 2014, 83.)

Radio on tehokas mainonnan keino, silla se tavoittaa lahes 80 prosenttia vaes-
tosta paivittain, sitd kuunnellaan keskimaarin noin 3 tuntia paivassa ja tarjolla on
yli 100 radiokanavaa (Tilastokeskus 2014, 83—-87). Radiomainonnan yksi par-
haimmista puolista on juuri se, etta se tavoittaa monia ihmisia samanaikaisesti.
Hyvid puolia on myds se, ettd se voidaan kohdistaa tietylle kohderyhmalle ja
alueelle valitsemalla oikea radiokanava, toistoajan voi paattaa ja koska radio-
mainoksia kuuluu vain yksi kerrallaan, siitd voidaan tehda todella tehokas, kos-
kettava ja informoiva. Suurin haaste radiomainonnalle on juuri toistoaika, jonka
vuoksi tieto on kiteytettdva niin hyvin kuin mahdollista. Koska radiota kuunnel-
laan yha enemman ja enemmaéan kodin ulkopuolella, ei mainoksiin valttamatta
kiinnitetd huomiota, joten mainos vaatiikin useita toistoja, jotta se olisi tehokas.
Toistoista huolimatta, jos mainos ei ole osuva, ei se jaa muistiin. Ta&mé& on radi-
on heikkous, silla mainosta ei voi heti kuunnella uudelleen verrattuna esimerkik-
si lehtimainokseen, jonka voi lukea uudestaan ja uudestaan. (Raninen ja Rautio
2003, 267.)

Radiomainonnan hinta muodostuu monista tekijoista. Ennen kaikkea hintatiedot
kulkevat kasi kddessa kuuntelijaméaarien kanssa. Radiomainontaa tarjoavat ra-
dioyhtiot ja mediatoimistot. Nailla ero on se, ettd radioyhtididen kautta mainos
soi vain yhdella kanavalla, kun taas mediatoimistojen kautta saadaan mainos
soimaan useilla eri radioyhtididen kanavilla. Hintaan vaikuttavat myds kuunteli-

japeitto, toistoaika ja toistojen méaaréa. (Radiomedia 2016.)
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Viime vuosina Internetin ja mobiilipalveluiden kaytté on kasvanut rajahdysmai-
sesti. Tilastokeskuksen vuonna 2015 tekema tieto- ja viestintatekniikan kaytto-
tutkimus selvitti, etta jopa 68 % 16—89-vuotiaista kayttdd Internetia useamman
kerran paivassa ja 69 % samasta ikdluokasta on kaytdossadan alypuhelin. Inter-
netid hyddynnetdén paadasiassa viestinnassa, asioiden hoitamisessa ja erilais-
ten medioiden seuraamisessa. Vuonna 2015 kolme yleisinta kayttétarkoitusta
ovat olleet sdhkdposti, pankkiasiat ja verkkolehtien tai televisiokanavien uutissi-
vujen lukeminen. (Tilastokeskus 2015.)

Samainen Tilastokeskuksen vuonna 2015 tekema tutkimus selvitti, ettd 16—89-
vuotiaista 53 % kayttdd ainakin yhta yhteisopalvelua, joita ovat esimerkiksi Fa-
cebook, Twitter, Instagram, Whatsapp ja LinkedIn. Yhteis6palveluiden eli sosi-
aalisen median kayttd on yleisinta alle 34-vuotiailla, joista kaiken kaikkiaan ky-
seisia palveluita kayttaa keskimaarin noin 90 % ja heista noin 40 % kayttaa
naitd palveluita kerran tai useammin paivassa. Vanhempien keskuudessa sosi-
aalisen median kayton kasvu on hitaampaa, mutta 45-54-vuotiaista yhteisopal-

veluita kayttaa jo puolet. (Tilastokeskus 2015.)

Kuinka sitten hyodyntédéa Internetid markkinoinnissa? Yritykselle tarkein markki-
nointikanava on omat verkkosivut. Tana paivana myos erilaisissa yhteistpalve-
luissa (esimerkiksi Facebook) oleminen on tarkeaa. Yhteisopalveluiden rinnalla
helposti ja melko edullisesti toteutettavia markkinointikeinoja ovat hakuko-
nemarkkinointi, verkkomainonta (bannerit, pop-upit ja tekstilinkkimainokset),
séhkoposti- ja mobiilimarkkinointi. Naiden lisdksi markkinointia voidaan toteut-
taa muun muassa sisallon sponsoroinnilla, pelimainonnalla, erilaisilla verkkokil-

pailuilla sek& verkkoseminaareilla ja -tapahtumilla. (Karjaluoto 2010, 129.)

Internetin valityksella tapahtuvan markkinoinnin hyvia puolia on erinomainen,
jopa henkilokohtainen kohdistettavuus, nayttavyys ja monipuolisuus. Erilaisia
kanavia yhdistelemalla brandin tunnettuuden ja nakyvyyden lisddminen on hy-
vinkin helppoa. Lisaksi, verrattuna esimerkiksi lehtiin, mainonnasta saadaan ha-
luttaessa vuorovaikutteista, joka luo yha enemman henkilékohtaisuuden tunnet-
ta. Haasteena on kuitenkin luoda selkeat tavoitteet ja valita oikeat kanavat.

Suunniteltaessa on oltava tarkka, varsinkin kun markkinointia voidaan seurata
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eri laitteilta. Eri naytoilla eri asiat eivat valttdmatta toimi. Talla tavoin myos erot-
tuminen saattaa olla hankalaa ja markkinointi voidaan kokea pahimmassa ta-
pauksessa arsyttavana. Internetissa tietoa on paivitettava useammin, silla tieto

ei katoa sieltda minnekaan. (Karjaluoto 2010, 127-129.)

lImoittelumainontaan lukeutuu myés ulkomainonta, joka kattaa kaiken mainon-
nan julkisilla paikoilla, esimerkiksi bussipysakilla ja likennevalineissa olevat
mainokset, mainospilarit ja tienvarsimainokset. Sen yksi hyvista puolista on suu-
ri kontaktien maard, jonka vuoksi kustannukset per kontakti voi tulla hyvin edul-
liseksi. Haasteina kuitenkin on saada mainoksesta hyvin pelkistetty ja visuaali-
nen, jotta sanoman ehtii tulkita myds nopeasti ohi kulkiessa, 16ytdd mainokselle
oikea paikka seka ottaa riski ilkivallan puolesta. (Karjaluoto 2010, 120.)

4.4 Suoramainonta

Mediamainonnasta poiketen suoramainonnassa ei kaytetd joukkotiedotusvali-
neitd. Suoramainonta on kohdeviestintaa, joka on yleensa tavoitteellista ja kont-
rolloitua painetun tai muilla keinoin tallennetun sanoman valittamista potentiaa-
lisille asiakkaille tai jo olemassa oleville asiakkaille. Suoramainos voi olla kaikille
vastaanottajille sisalloltddn sama tai se voi mygs olla hiukan muunneltu vas-

taanottajasta ja mainonnasta riippuen (Lahtinen & Isoviita 2004, 139.).

Suoramainontaa voidaan lahettdad esimerkiksi kirjepostina, lentolehtisena, sah-
kopostitse tai tekstiviestin valityksella. Suoramainonta voi olla joko osoiteellista
tai osoitteetonta. Osoitteellisella suoramainonnalla tarkoitetaan sita, etta vas-
taanottajasta tiedetaan ainakin yhteystiedot. Tasta johtuen osoitteellista suora-
mainontaa kaytetddn yleensa markkinointikampanjoissa, jotka on kohdistettu
jollekin tietylle ryhmalle, esimerkiksi B to B-mainonnassa tai mainostettaessa
kulutustuotteita (Suomen mediaopas 2016). Yritysten ja jarjesttjen tiedotteet ja
myyntiin tAhtadmatén mainonta ovat myods suoramainontaa (Lahtinen & Isoviita
2004, 139). Suomen suoramainonnan kokoaman tutkimuksen (2016) mukaan
paperisiin ja kotiin jaettuihin suoramainoksiin suhtaudutaan usein huomattavasti

myonteisemmin kuin muihin mainosmuotoihin. Yli 80 % vastaanottajista tutus-
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tuukin kotiin l&hetettyjen mainosten sisaltdéon ja jopa yli puolelle vastaanottajista

niista on hyotya arjen hankintoja tehtaessa. (Suomen suoramainonta 2016.)

Suoramainonnan pyrkimyksen& on saada viestin vastaanottaja aktivoitumaan.
Mainoksessa kehotetaan vastaanottajaa ostamaan tuote, pyytamaan siita lisa-
tietoja tai antamaan palautetta tuotteesta. Viestintatilanteessa media muuttuu
niin sanotusti markkinapaikaksi. Tulosten mittaaminen on helppoa, koska mai-
noksen aikaansaama palaute on konkreettista toimintaa (Suomen mediaopas
2016). Suoramainonta voi olla luonteeltaan informoivaa, muistuttavaa tai kehot-
tavaa. Informoiva mainonta on yleensa yrityskuvamainontaa ja tiedottamista.
Siin& myo6s yleensa kerrotaan joko yksittaisesta tuotteesta tai useammasta yri-
tyksen tarjoamasta tuotteesta seké tuotteiden hintatiedot. Muistuttavaa mainon-
taa ovat esimerkiksi yrityksen joulutervehdykset, muut tervehdykset seka mai-
noslahjat. Nailla vastaanottajaa pyritddn muistuttamaan yrityksesta seka
tuotteesta ja kannustetaan hankkimaan tuote uudelleen. Muistuttavalla suora-
mainonnalla pyritddn myos yllapitamaan asiakassuhteita. Kehottava mainonta
on myyntiin tahtaavaa suostuttelua. Se sisaltda usein toimintakehotuksen, esi-

merkiksi “varaa heti!” tai “osta nyt!”. (Lahtinen & Isoviita 2004, 139.)

Osoitteeton suoramainonta kustantaa yritykselle vdhemman kutakin kontaktia
kohden kuin osoitteellinen mainonta. Osoitteellinen suoramainonta on kuitenkin
tehokkaampaa. Posti jaa harvoin katsomatta, kun se on lahetetty henkilokohtai-
sesti nimell& varustettuna vastaanottajalle (Suomen mediaopas 2016). Osoit-
teellisten suoramainosten ma&arad suoramainonnan kokonaismarkkinoista on
noin kaksi kolmasosaa ja osoitteettomien maaré on yksi kolmasosa. Suoramai-
nonnan kokonaiskustannuksista noin 40 % tulee jakelupalvelujen kustannuksis-
ta ja tuotantokustannusten osuus on noin 60 %. Intermediatutkimuksen mukaan
suoramainontaa lukee paivittdin noin joka kolmas suomalainen ja sen tarkaste-
luun kaytetaan keskimaarin paivassa noin viisi minuuttia. (Lahtinen & Isoviita
2004, 139.)

Onnistuneen suoramainonnan perusedellytys on oikean kohderyhm&n maéarit-
taminen ja sen rajaaminen. Oikein maaritetty osoitteisto toimii koko hankkeen

perustana. Osoitteisto ratkaisee 70 % suoramainonnan tuloksesta, sanoman si-
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salto vaikuttaa 20 % ja visuaalinen ulkoasu 10 %. Vaarin kohdistettu tai virheel-
lisesti laadittu sanoma ei hyddyta ketdan, mutta se maksaa saman kuin oikein
suunnattu. (Lahtinen & Isoviita 2004, 140.)

Suoramainonta vaatii mainosviestien vastaanottajan suostumuksen ottaa vas-
taan mainosviestejd mainostajalta. Jos yksityishenkild on aikaisemmin yrityk-
sessa tai sen verkkosivuilla asioinnin yhteydessa antanut yhteystietonsa, niita
saa kayttaad suoramarkkinointiin. Henkildiden yhteystiedot ja muut mainonnan
kohdistamisessa kaytettavat tiedot on tallennettu asiakasrekisteriin. Yritys voi
kerata itse asiakasrekisteriinsa tietoja asiakkailta tai ostaa sen kolmannelta
osapuolelta. Rekisteritiedoissa voi yhteystietojen lisdksi olla tietoa muun muas-
sa asiakkaiden ominaisuuksista ja kiinnostuksen kohteista. Naita tietoja voidaan
kayttaa esimerkiksi osoitteellisessa suoramainonnassa kun etsitdan oikeaa

kohderyhmaa. (Suomen mediaopas 2016.)

4.5 SP eli myynninedistdminen

Myynninedistamisen eli SP:n (sales promotion) tarkoituksena on saada seka
myyjat etta jakeluporras motivoituneesti myymaan yrityksen tuotteita ja/tai pal-
veluja, lisata heidan resurssejaan ja tietojaan seka vaikuttaa kuluttajien ostoha-
lukkuuteen. Myynninedistaminen taydentaa muuta markkinointiviestintaa ja sita
voidaan toteuttaa hyvin erilaisilla keinoilla. Se soveltuu niin kuluttaja-, palvelu-

kuin tuotantohyddyke kauppaan. (Isohookana 2007, 161-162.)

Koska myynninedistaminen sijoittuu henkildkohtaisen myyntityén ja mainonnan
valimaastoon, sitd voidaan toteuttaa henkilokohtaisesti kohderyhmalleen, mutta
se voi suuntautua my6s massoille. Kuluttajamarkkinoilla kohderyhmaan kuulu-
vat yrityksen oma myyntihenkilostod, jakelutie ja asiakkaat. Yritysmarkkinoilla
kohderyhmana ovat oma myyntiorganisaatio ja henkil6t, jotka vaikuttavat osto-
paatokseen seka henkilot, jotka tekevat lopullisen ostopaattksen. (Isohookana
2007, 162.)
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Myynninedistdmistd omassa organisaatiossa voi tukea muun muassa erilaisilla
tuote- ja myyntikoulutuksilla, opastamalla ja neuvomalla myynti- ja asiakaspal-
velutaidoissa sek& motivoimalla ja kannustamalla erilaisilla keinoilla, kuten
myyntikilpailuilla. Jakelutien myynninedistamisessa tarkeaa on kiinnittdéa huo-
miota yrityksen nakyvyyteen ja tuotteen/palvelun tietoon saamiseen. Tassa suu-
ressa roolissa on ennen kaikkea yrityksen toimitilojen julkisivu ja nayteikkunat
sekd myos sisustus. On tarkedd, etta yrityksen toimitilat ovat samassa linjassa
kuin esimerkiksi sen esitteet ja verkkosivut. (Isohookana 2007, 162-164.)

Kun myynninedistaminen halutaan suunnata asiakkaalle, oivia keinoja ovat
muun muassa erilaiset tarjouskampanjat, kilpailut ja arvonnat. Naiden lisaksi
suoranaiset tuote- ja yritysesittelyt, joihin voidaan liittdd my6s esimerkiksi mais-
tiaiset, ovat loistava tapa saada yritys ja sen tuotteet/palvelut ihmisten tietoisuu-
teen. Myynninedistamista on myds kanta-asiakkuudet, joiden avulla saadaan

asiakas sitoutumaan yritykseen. (Isohookana 2007, 164-165.)

Asiakkaalle suunnattua myynninedistamista on myods sissimarkkinointi, jonka
tavoitteena on saada maksimihydty mahdollisimman pienilla panoksilla. Sen
tehtavana on keksia jokin sellainen markkinointikeino, jota ei voi toteuttaa use-
asti perakkain, vaan toteutus on ainutlaatuinen. Sissimarkkinointi vaatii aikaa
suunnitellessa, mutta on toteutettaessa lahes ilmainen tai kokonaan ilmainen.
Myynnin tulisi tapahtua heti ja saada aikaan positiivinen puskaradio (Isohooka-
na 2007, 175). Sissimarkkinointia voi esimerkiksi olla tanssitapahtuma keskella
ostoskeskusta.

Isompia ja enemman resursseja vaativia myynninedistdmiskeinoja ovat erilaiset
messut, tapahtumat ja sponsorointi. Naissa kohderyhmana on juuri massat,
mutta tavoitteet myynninedistamiselle pysyvat samana. Koska myynninedista-
misen keinoja on erittain paljon, on tarkeaa yrityksen loytaa juuri itselleen sovel-
tuvat keinot ja rakentaa niistd kattava kokonaisuus. (Isohookana 2007, 165-
172.)
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4.6 PR eli suhdetoiminta

Suhdetoiminta eli PR (public relations) voidaan jakaa kahteen osaan:

1. suhdetoimintaan, joka luo ja yllapitaa yrityskuvaa ja

2. suhdetoimintaan, joka liittyy tuotteen tai palvelun markkinointiin.
Ensimmainen suhdetoiminnan osa voidaan jakaa viela erikseen kahteen osaan,
nimittain sisdiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisaisen suhdetoiminnan
kohderyhmana ovat kaikki organisaation sisaiset tekijat, esimerkiksi henkildsto.
Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhmé&na ovat taas kaikki organisaation ulkoiset
sidosryhmat, kuten toimittajat. Kaikelle suhdetoiminnalle on kuitenkin yhteista
se, ettei ilman sita yritys menesty. Suhdetoiminta on siis yritykselle vaistamaton-
ta. (Vuokko 2003, 279-280.)

Ensimmainen suhdetoiminnan osa eli yritystason suhdetoiminta tapahtuu yrityk-
sessa seka sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien keskuudessa, ja sen tehtavina
on muun muassa sailyttaa yrityksen imago seka sidosryhmien tuki ja ymmarrys.
Toinen suhdetoiminnan osa eli markkinointia tukeva suhdetoiminta, keskittyy
luomaan mielikuvia ja kiinnostusta yrityksen tuotteita ja palveluja kohtaan.
Kumpaakin suhdetoimintaa voidaan tehda suoranaisesti tai epasuorasti. Se tar-
koittaa sitd, ettd suhdetoiminta voidaan kohdistaa suoraan ja tarkoituksella si-
dosryhmaan, esimerkiksi henkilokohtaiset kirjeet tai se voidaan kohdistaa epéa-
suoraan, mutta tarkoituksella, esimerkiksi erilaiset mediatilaisuudet. (Vuokko
2003, 281-282.)

4.6.1 Sisadinen suhdetoiminta

Kuten aiemmin on tullut ilmi, siséinen suhdetoiminta kohdistuu yrityksen henki-
|6stoon. Sen tarkoituksena on tehda henkilosto tietoiseksi yrityksestad ja sen
asioista, saada aikaan positiivinen ja viihtyisa tydilmapiiri seka yhteenkuuluvuu-
den tunne. Lisaksi tavoitteena on saada henkildstd motivoitumaan ja sitoutu-
maan yritykseen. (Vuokko 2003, 282—-283.)
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Miten sitten toteuttaa sisdistd suhdetoimintaa? Yksi tarkeimmista tekijoista on
niin avoin tiedottaminen asioista kuin mahdollista ja niin useassa paikassa kuin
mahdollista. Toinen tarke& tekija on kiinnittd& huomiota tyotiloihin ja tyovalinei-
siin. On myo6s tarkeaa kiinnittdd huomiota suoraan henkildstéon ja heidan tar-
peisiinsa. Keinoja tdhan ovat esimerkiksi erilaiset tapahtumat, harrastustoimin-
nan tukeminen, kehityskeskustelut, kannusteet ja palkkiot seka
koulutusmahdollisuudet. (Vuokko 2003, 283—-284.)

4.6.2 Ulkoinen suhdetoiminta

Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhmia on lukuisia, mutta ne kaikki ovat yrityk-
selle tarkeita. Ulkoisia sidosryhmia voivat olla esimerkiksi asiakkaat, alihankkijat
ja tavarantoimittajat, media, rahoittajat ja viranomaiset. Paatavoite ulkoiselle
suhdetoiminnalle on saada aikaan yrityksesta positiivinen kuva ja saada ulkoi-
set sidosryhméat kiinnostumaan yhteistyosta juuri oman yrityksen kanssa.
(Vuokko 2003, 285-286.)

Yrityksen ulkoista suhdetoimintaa voidaan toteuttaa hyvin samalla tavalla kuin
yrityksen sisaista suhdetoimintaa, silla ulkoiset sidosryhmét vaativat myds
avoimuutta ja he haluavat tuntea, ettd he ovat yritykselle tarkeita ja heihin pa-
nostetaan. Erilaiset tiedotustilaisuudet ja tiedotteet seka yrityksen verkkosivut
ovat tarked ulkoisen suhdetoiminnan keino. Yritysvierailut, avoimien ovien pai-
vat ja tapahtumat ovat oiva keino esitella yrityksen toimintaa ja tiloja konkreetti-
sesti. Lisaksi ulkoisia sidosryhmia voidaan myds muistaa esimerkiksi lahett&-

mall& pieni muisto joulun alla. (Vuokko 2003, 287-289.)
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5 Opinnaytetyon lahtékohdat

51 Opinnaytetydn tietoperusta

Koska tutkimusaiheita voidaan tarkastella useista eri nakdkulmista, on oltava
tarkka, etta tutkimusmenetelmat ja tutkimustulokset eivét ole ristiriidassa keske-
naan. Yleensa aiempaa tutkimusmateriaalia ja kirjallisuutta 16ytyy paljon, mutta
kaikkea ei ole tarkoitus hyddyntdd. On tarkeda I6ytaa juuri omaa aihetta koske-
vat tutkimukset ja kirjallinen materiaali. Tassa tarvitaan harkintaa eli lahdekritiik-
kia. Tutkijan on oltava tarpeeksi kriittinen valitessaan ja tulkitessaan lahteita.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 109.)

Taman opinnaytetyon toimeksiantona on tehda markkinointisuunnitelma Poh-
jois-Karjalan Marttapalveluille ja erityisesti heidan kahdelle liiketoiminta-alueelle:
Marttojen Kotiavulle ja Martan pidoille. Pohjois-Karjalan Marttapalveluille ja sen
kyseisille liiketoiminta-aloille ei ole ennen tehty markkinointisuunnitelmaa opin-
naytetyona, mutta projektityona tallainen on toteutettu. Kuitenkaan silloin, kun
projektityd on toteutettu, ei Martan pitoja viela ollut olemassa. Theseus-
tietokantaa selatessa ei I0ydy vastaavia opinnaytet6itd muidenkaan maakuntien
Martoille tehtyn&. Erilaisia markkinointisuunnitelmia, hyvin erilaisille yrityksille,
on kylla tehty ja useina eri vuosina. Esimerkiksi Tyrvainen Jaakko on kirjoittanut
vuonna 2015 opinnaytetyon “Markkinointisuunnitelma autotalon jalkimarkkinoin-
nille”, Vaisanen Henrik on kirjoittanut vuonna 2014 opinnaytetyon “Markkinointi-
suunnitelma Metsdpalvelu Kansoselle” ja Ylijaasko Maria on kirjoittanut vuonna

2011 opinnaytetyon “Markkinointisuunnitelma: Veturimuseo”.

Internetistd, Theseuksen liséksi, |6ytyy Googlesta useita erilaisia malleja ja val-
miita runkoja markkinointisuunnitelman tekemiseksi. Yhta tallaista mallia hyo-
dynnetdan ja sovelletaan taman opinnaytetydn markkinointisuunnitelman sisal-
l6ssa. Verkko- ja kirjallisuuslahteiden liséksi toteutettiin teemahaastattelu, jossa
haastateltin Pohjois-Karjalan Marttojen toimitusjohtaja Katja Kolehmaista ja

palveluesimies Ira Karjalaista. Yhdistamalla ndma laajaan markkinoinnin kirjalli-
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suuteen, luodaan markkinointisuunnitelmalle kattava ja luotettava viitekehys.
Keskeisia kasitteitéa opinnaytetydssa ovat markkinointisuunnitelma, markkinointi,
palvelumarkkinointi, pienen budjetin markkinointi, likekasvu ja Pohjois-Karjalan
Martat.

5.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tehtava

Jokaisella tutkimuksella on tarkoitus tai tehtava, ja ne ohjaavat mita tehdaan ja
millaiset ovat tutkimuksen strategiset valinnat. Yleensa tutkimuksen tarkoitus ja-
kautuu neljan piirteen perusteella. Tarkoitus ei kuitenkaan aina ole teravasti ve-
teen piirretty ja se voi jopa muuttua tutkimuksen aikana. Nama nelja tarkoitusta
ovat kartoittava, selittava, kuvaileva ja ennustava. (Hirsjarvi ym. 2007, 133—
134.) Opinnaytetyon tarkoitus Pohjois-Karjalan Marttapalveluille on sekéa kartoit-
tava etta kuvaileva. Tarkoituksena ja tavoitteena on kartoittaa ja kuvailla nykyis-
ta markkinointia, selvittda ja I6ytaa uusia keinoja markkinoida heidan palvelui-
taan seka antaa kehitysehdotuksia ja vinkkeja siihen, miten markkinointia tulisi

toteuttaa jatkossa ja kuinka saataisiin liiketoiminta kasvuun.

Koska markkinointisuunnitelmaa voidaan tehda monella eri tasolla, kuten yhtio-
ja konsernitasolla, liiketoimintayksikkotasolla ja toiminnallisella tasolla, on téarke-
aa, osata rajata mille osa-alueelle markkinointisuunnitelma tehdaan. Rajauksen
ja ylipaataan markkinointisuunnitelman avulla kaydaan lapi kaikki keskeisimmat
osatekijat ja pysytaan oikealla tiella. Kun on selvilla mita tehdaéan ja mitka ovat
tyon tavoitteet ja rajaukset, on tarkeaa myos maaritelld, mita markkinointisuun-
nitelma siséltaa ja suunnitella sen alustavaa sisallysluetteloa. (Rainisto 2006,
37.)

Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden markkinointisuunnitelma tehdd&n heidan
kahdelle liiketoimintayksikolleen: Kotiavulle ja Martan pidoille. Markkinointi-
suunnitelmaa lahdettiin tekemaan tietojen keruulla ja analysoinnilla (Rainisto
2006, 37). Tietoa kerattiin itse yrityksesta ja sen toiminnasta. Yrityksen tietojen
lisdksi on tarke&da tunnistaa markkinasegmentit ja kohdemarkkinat (Rainosto

2016, 37), mink& vuoksi Kkartoitettiin yrityksen Kilpailijat ja tehtiin Kilpailija-
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analyysi. Edellda mainittujen osa-alueiden lisaksi tassa opinnaytetydssa hyodyn-
nettiin Internetista I6ydettya markkinointisuunnitelman pohjaa (lite 1), joka mu-

kailee monia aikaisemmin tehtyja markkinointisuunnitelmia.

Markkinointisuunnitelmassa yrityksen perustietojen jalkeen kartoitetaan yrityk-
sen markkinointistrategiaa, joka sisaltaa tuote- ja hintapolitikan, saatavuuden ja
jakelun seka markkinointibudjetin. Taméan jalkeen Kkartoitetaan lahtokohta-
analyysit eli yrityksen ulkoinen ja sisainen analyysi. Kyseisissa analyyseissa
analysoidaan yritykseen vaikuttavista ympardivista tekijoista teknologiaa, mark-
kinoita ja kilpailijoita. Viimeisena kaydaan lapi yrityksen nykyista viestintaa. Jo-

kainen osio sisaltdd myos kehitysehdotuksia. (Liite 1.)

5.3 Opinnaytetydon menetelmaélliset valinnat

Opinnaytetyd toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydéna toimeksiantavalle yri-
tykselle eli Pohjois-Karjalan Marttapalveluille. Toiminnallinen opinnaytetyd on
yleensa kehittdmisty6, jonka tavoitteena on kehittdd, ohjeistaa tai jarkeistda
toimeksiantavan yrityksen kaytannon toimintaa. Toiminnalliseen opinnaytety6-
hon voi liittyd myds jonkin tapahtuman suunnittelu tai jarjestaminen. Toiminnalli-
sen opinnaytetyon tarkoituksena on siis tuottaa toimeksiantajalle jokin toiminnal-
linen tuotos. Tuotos voi olla aiheesta riippuen esimerkiksi kirja, nayttely,
kehittamissuunnitelma tai opas. (Falenius, Leino, Leinonen, Lumme & Sund-
gvist 2006.)

Toiminnallinen opinnéytetyd on yleensa kaksiosainen. Ensimméinen osa on
opinnadytetydn toiminnallinen osuus eli esimerkiksi jokin hanke tai produkti. Toi-
nen osuus sisaltda opinnaytetyoraportin eli prosessin dokumentoinnin ja arvi-
oinnin. Toiminnallisessa opinnaytetytssa tuotoksen tulee pohjautua aiheen teo-
riaan ja sen tuntemukseen, jolloin opinnaytetyéssa tulee olla myds niin sanottu

teoreettinen viitekehysosuus. (Falenius ym. 2006)

Vaikka toiminnallisessa opinnaytetydssa aiheen tutkiminen on yleensa oikeas-

taan tiedonhankintaa ja selvittelya, toiminnallinen opinnaytetyd vaatii tekijaltaan
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tutkivaa ja kehittavaa otetta. Tutkiva ote nakyy esimerkiksi teoreettisen lahes-
tymistavan perusteltuna valintana. Teoreettinen lahestymistapa ohjaa opinnay-
tetydn tietoperustan ja siita tarkentuvan viitekehyksen rakentumista. Tutkiva né-
kokulma nakyy myds opinnaytetybprosessin aikana tehtyjen valintojen ja
ratkaisujen perusteluina seka kriittisena ja pohtivana suhtautumisena omaan te-
kemiseen. Produktin toteutustavan opinnaytetyon tekija valitsee kohderyhman
mukaan niin, ettd produktin kokonaisuudesta voidaan tunnistaa tavoitellut paa-

maarat viestinnallisin ja visuaalisin keinoin. (Falenius ym. 2006.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelména hyddynnettiin haastattelua, jonka avulla
pyrittiin saamaan tutkimusaineistoa seka lisatietoja yrityksestd, sen toiminnasta
ja aikaisemmista markkinointikeinoista. Toimeksiantajan kanssa sovittiin yhdes-
ta haastattelusta, joka toteutettiin yrityksen toiminnanjohtajan ja palveluesimie-
hen kanssa. Haastattelukysymykset (lite 2) toimitettiin haastateltaville etuka-
teen tutustuttaviksi, jotta heti haastattelutilanteessa saataisiin varmoja ja

kattavia vastauksia kysymyksiin.

Haastattelu on kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen paamenetelma. Sita pi-
detdan tutkimuksissa ainutlaatuisena tiedonkeruumenetelméana, koska siina ol-
laan suorassa kielellisessé vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Suoran vuo-
rovaikutuksen liséksi haastattelun suurimpana etuna pidetddn haastattelujen
joustavuutta. Haastattelun aikana voi tulla esiin sellaisiakin asioita, joita ei etu-
kateen tullut mieleen. Aineiston keruuta voidaan saadella tilanteen ja vastaajien
mukaan, ja vastauksia on mahdollista myds tulkita eri tavalla kuin esimerkiksi
kyselyssa. Haastattelun aikana on myds mahdollista kysya tarkentavia kysy-
myksid seké syventdd saatavia tietoja. Naiden lisaksi haastattelun etuna on se,
ettd haastateltaviksi suunnitellut henkilét saadaan yleensd mukaan tutkimuk-
seen. Haastateltavat on myo6s helppo tavoittaa haastattelujen jalkeenkin, jos on
tarpeellista saada selventavia tai taydentavia vastauksia tutkimuskysymyksiin.
(Hirsjarvi ym. 2007 199-201.)

Haastatteluilla on kuitenkin myds huonoja puolia. Haastattelut vievat enemman
aikaa kuin esimerkiksi kyselylomaketutkimus. Haastattelujen laatiminen vaatii
huolellista valmistautumista ja suunnittelua, jotta oikeat asiat tulevat haastatte-
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lun aikana esiin ja haastattelu sujuu moitteettomasti. Toisena haastattelun hait-
tapuolena pidetaan sita, ettd haastattelussa vastaajalla saattaa olla taipumus
antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia, jotka voivat heikentda haastattelun luo-
tettavuutta. Nama ovat sellaisia tietoja, jotka eivat valttdmatta ole relevantteja
haastattelun aiheeseen tai voivat olla jopa vaaria tietoja. Haastattelussa ja tu-
losten tulkinnassa tulee myo6s ottaa huomioon se, ettd haastattelut ovat kon-
teksti- ja tilannesidonnaisia. TAmé& saattaa aiheuttaa ongelmia siing, etta haas-
tateltavat saattavat puhua haastattelutilanteessa eri tavalla kuin jossakin
toisessa tilanteessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 201-202.)

Tutkimushaastattelu on systemaattinen tiedonkeruumenetelma. Silla on tavoite,
jonka avulla pyritddn saamaan tutkimusaiheesta mahdollisimman luotettavia ja
patevia tietoja. Haastattelutyyppeja on useita ja ne voidaan useimmiten jaotella
sen mukaan, miten muodollinen ja strukturoitu haastattelutilanne on. Yhtena aa-
ripadnd on taysin strukturoitu haastattelutilanne, jossa ennalta suunnitellut ky-
symykset esitetaan tietyssa jarjestyksessa. Toinen aaripdd on taysin vapaa
haastattelu, jossa haastattelijalla on ennalta vain haastattelun aihe ja haastatte-

lu kdydaan vapaasti keskustellen. (Eskola & Suoranta 1998.)

Tassa opinnaytetytssa kaytettiin haastattelumuotona teemahaastattelua. Tee-
mahaastattelulle tyypillista on, ettd haastattelun aiheet eli teemat on ennalta
maaritelty, mutta kysymyksille ei ole laadittu tarkkaa muotoa tai jarjestysta.
Teemahaastattelu vastaa hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen l&ahtékohtia, mutta si-
ta voidaan kayttaa myds kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen. Tulok-
sista voidaan laskea frekvensseja, niista voidaan tilastoida sek& analysoida ja

tulkita monin eri tavoin. (Eskola & Suoranta 1998.)

Haastattelut voidaan toteuttaa joko yksildhaastatteluna, parihaastatteluna tai
ryhmé&haastatteluna. Tavallisimmin haastatteluissa kaytetaan yksildhaastattelu-
ja. Haastattelujen toteutusmenetelmén valinta perustuu hyvin pitkalti siihen, mi-
ka tutkimuksen aihe on seka tutkimuksen tekijan pohdintaan, milla tavalla saa-
taisiin todennakoisimmin parhaimmat tutkimustulokset ja keitéd tutkimukseen
haastatellaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 205-206.) Tassa opinnaytetydssa haastatte-
lu toteutettiin parihaastatteluna.
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Haastattelujen liséksi aineistoa kerattiin esimerkiksi tutkimalla yrityksen verkko-
sivuja ja sosiaalista mediaa seka kartoittamalla samalla toimialalla toimivat Kil-
pailijat ja se, miten kilpailijat eroavat Pohjois-Karjalan Marttapalveluista. Naiden
tutkimusmenetelmien perusteella pyrittiin ideoimaan ja kehittdmaéan uusia kana-
via, joiden avulla Marttapalvelut voisi saada lisaa asiakkaita seka vanhat asiak-
kaat palaamaan. Kilpailijoiden toimintaa pyrittin kartoittamaan esimerkiksi Kil-
pailija-analyysin sekd benchmarkingin avulla. Benchmarkingin avulla Pohjois-
Karjalan Marttapalvelut voi ottaa oppia muiden organisaatioiden toiminnasta ja

kehittdd omaa toimintaansa entista kilpailukykyisemmaksi.

Benchmarking on yrityksen tyokalu, jonka avulla maaritellaan toisten yritysten
menettelytavat, jotka voisivat parantaa yrityksen omaa liiketoimintaa.
Benchmarking on jatkuva prosessi, jossa vertaillaan omia toimintoja muiden yri-
tysten toimintoihin pyrkien [6ytamaan parhaat toimintatavat ja menetelmat, joita
voitaisiin soveltaa myds omaan toimintaan. Parhaat suoritusarvot, strategiat ja
menettelytavat omaavan yrityksen ei tarvitse olla kilpailija tai edes samalla toi-
mialalla. Ainoa valintakriteeri on, ettd oppimisen kohteena oleva prosessi on yri-
tyksen menestystekijana hyvin hoidettu ja sen perusteella esimerkiksi kelpaava
(Tuominen 1993, 15). Verrattaessa samalla alalla toimivia yrityksi&a ensimmai-
sena tulisi ottaa selvaé, mitka ovat alan kriittiset menestystekijat ja rakentaa yri-
tysten profiilit ndiden menestystekijoiden vertailun perusteella. (Lahden ammat-
tikorkeakoulu 2016.)

Benchmarkingin tavoitteena ei ole vain kustannusten alentaminen vaan silla py-
ritddn parantamaan kulujen ja menetelman avulla saavutetun toimintakyvyn
suhdetta. Benchmarking-menetelm& mahdollistaa pohdinnan siité, kuinka palve-
lut tulisi tuottaa, tulisiko palveluita ulkoistaa vai tehda itse. Benchmarking on
oppimista muilta ja sitd kautta oman toiminnan kehittamistd. Se auttaa tunnis-
tamaan yrityksen oman toiminnan heikkouksia seké laatimaan uusia ideoita ja
tavoitteita heikkouksien kehittamiseksi. Menetelm&n avulla yritys paasee nake-
maan toisten organisaatioiden parhaita toimintatapoja ja omaksumaan niita

omaan toimintaansa. Benchmarkingin paatarkoituksena on palvelun laadun ja
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laadun toteuttamista tukevien toimintojen mittaaminen. (Lahden ammattikorkea-
koulu 2016.)

54 Opinnaytetydn luotettavuus ja eettisyys

Tata opinnaytetyota varten on etsitty huolellisesti luotettavia tietolahteitd. Tyon
aihe on toimeksiantajayritykselle ajankohtainen ja tyé on enemman kuin tarpeel-
linen. Tutkimusongelma eli uusien markkinointiratkaisujen kehittdminen ja sen
my6ta uusien asiakkaiden saaminen pyritddn ratkaisemaan opinnaytetyon tut-

kimuskeinoja apuna kayttaen.

Opinnaytetyon tekijoilla on luonnollisesti vaitiolovelvollisuus toimeksiantajayri-
tyksen tiedoista, eika niitd saa jakaa eteenpain. Haastattelu toteutettiin luotta-
muksellisesti rauhallisessa ymparistossa toimeksiantajan tydpaikalla. Haastatte-
lu nauhoitettiin haastateltavien suostumuksesta ja nauhat poistettiin heti kun
aineistoa oli hyodynnetty tarpeeksi opinnaytetyohon. Haastattelu kaytiin lapi
vain haastattelijoiden kesken. Niitd ei kuunneltu julkisilla paikoilla ja ne litteroi-
tiin, jolloin haastateltavien sanomiset eivat vaaristyneet. Myos litteroitu materi-

aali tuhottiin niiden hyddyntamisen jalkeen.

On erittain tarkead, ettd koko opinnaytetydn prosessin aikana noudatetaan re-
hellisyytta, huolellisuutta seka aiheeseen paneutumista. Lisaksi on oleellista, et-
ta tutkimuksessa sovelletaan tieteellisen tutkimuksen kriteereja ja eettisesti hy-
vaksyttyja toimintatapoja. Opinnaytetydssa on myds kunnioitettu alkuperéisen
tekijan tuotoksia eli niitd ei ole kaytetty sellaisenaan. Liséksi lahdemerkinnét on

tehty tydhon asianmukaisesti.

5.5 Opinnaytetyon aikataulu ja rahoitus

Tutkimus toteutettiin toiminnallisena opinnaytety6na, jonka toimeksiannon antoi
Pohjois-Karjalan Marttapalvelut. Koska tyo toteutettiin liiketalouden opiskelijoi-

den opinnaytetyona, tyosta ei annettu palkkiota. Suunniteltuja tutkimusmene-
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telmia hyédyntaen kustannuksia ei juurikaan aiheutunut tutkimuksen toteuttami-
sen aikana. Pohjois-Karjalan Marttapalvelut kustansi pienet menot, esimerkiksi
dokumenttien tulostamisen ja kopioinnit, sekd kahvituksen haastatteluiden aika-

na.

Opinnaytetyon on arvioitu olevan valmis vuoden 2017 tammikuun alussa. Toi-
meksiantavalla yrityksella on tarve uudelle markkinointisuunnitelmalle vuoden
2017 alkupuolella, koska yrityksen verkkosivut sek& markkinointi uudistuvat

helmikuussa. Opinnaytety® on siis erittain ajankohtainen yritykselle.

6 Markkinointisuunnitelma

6.1 Perustiedot yrityksesta

Pohjois-Karjalan Martat ry on kansalaisjarjesto, jonka paatehtavana on edistaa
kotien ja perheiden hyvinvointia. Pohjois-Karjalan piirin alueella toimii jopa 112
marttayhdistysta ja 11 toimintaryhmaa. Jasenia Pohjois-Karjalan Martoilla on
noin 4200. Yhdistykset ja toimintaryhmat tarjoavat jasenilleen monenlaista toi-
mintaa kuten kotitalousneuvontaa, erilaisia elamyksia ja ennen kaikkea iloista

yhdessaoloa. (Pohjois-Karjalan Martat 2016.)

Pohjois-Karjalan Martat ry omistaa Pohjois-Karjalan Marttapalvelut Oy:n, joka
pitaa sisalladn Marttakahvion, Kotiavun ja Martan pitojen liiketoiminnot (Koleh-
mainen 2016). Marttakahvio on toiminut Joensuun torilla kesaisin jo yli 40 vuot-
ta. Kahvio tarjoaa asiakkailleen muun muassa tuoreet karjalanpiirakat, jotka
tehdaan kahvion yhteydessa toimivassa piirakkapajassa, muut pikkusuolaiset

seka makeat leivonnaiset ja pullat. (Pohjois-Karjalan Martat 2016.)

Marttapalveluiden Kotiapu-palvelu on toiminut ympéarivuotisesti jo yli 16 vuotta.
Kotiapu-palvelu tarjoaa apua kodin paivittaisiin tehtaviin, muun muassa siivous-
ja asiointiapua seka lastenhoitoa (Pohjois-Karjalan Martat 2016). Paakohde-
ryhmané ovat padasiassa iakkaat kotona asuvat ihmiset. Palveluja voi ostaa
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suoraan Marttapalveluilta tai Joensuun kaupungin kautta. Kotiapu-palvelussa
tyoskentelee 10 tydntekijaa ja silla on asiakkaina noin 140-150 kotitaloutta (Ko-
lehmainen 2016). Palvelua tarjotaan Joensuun alueella, Kontiolahdella, Ylamyl-
lylla ja Liperissa (Pohjois-Karjalan Martat 2016).

Martan pidot-palvelu on perustettu vuoden 2015 syksylla ja on nimenséa mukai-
sesti tilauspitopalvelua tarjoava liiketoiminta. Martan pidot tarjoaa suolaiset ja
makeat herkut juhliin, erilaisiin tilaisuuksiin tai vaikka vain kotiin sydomisiksi. Mar-
tan pitojen kautta onnistuu myo6s astiavuokraus seka tarjoiluavun saanti. Martan
pidoilla on yksi ammattileipuri ja tilaukset voi tehda Marttapalveluiden kautta.
(Kolehmainen 2016.)

6.2 Markkinointistrategia

Haastattelussa Marttapalveluiden toimitusjohtaja Katja Kolehmainen (2016) ker-
toi, ettd osakeyhtibn osalta on teetetty vuonna 2013 tai 2014 opiskelijatyéna
markkinointianalyysi, jossa kaytiin [api perinteisten markkinointitapojen liséksi
sosiaalisen median mahdollisuuksia markkinointikanavana. N&in ollen Martoilla
on markkinoinnin suositukset ja tieto siité, mitka markkinoinnin keinot ovat heille
kannattavia ja mitka eivat. Markkinointi onkin talla hetkella hyvin perinteista ja
painottuu hyvin pitkalti edullisiin kanaviin. Markkinoinnin p&&paino on sosiaali-
sessa mediassa, mutta jonkin verran kaytetdan myos lehtimainontaa. Sosiaali-
nen media koetaan oivaksi kanavaksi, silla koetaan, etta suurin osa asiakas-
kunnasta tai potentiaalisista asiakkaista kayttaa kyseisia kanavia. Martat
toimivat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja heidat |10ytdd omien verkkosivujen
lisdksi Facebookista, Instagramista ja Twittteristd. Sosiaalisen median ja lehti-
mainonnan lisaksi kaytetadn mainonnassa ahkerasti lentolehtisia, joita tyonteki-
jat jakavat erilaisissa tapahtumissa ja kdydessaan asiakkaiden luona. (Koleh-
mainen 2016.)

Marttapalveluiden markkinointistrategia mukailee hyvin kasvu- ja kannattavuus-
strategioita, silla halu uusia asiakkaita ja kasvavaa liiketoimintaa kohtaan on

suuri. Nykyisten ja uusien markkinoiden lisddmiseen halutaan panostaa ja
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markkinoinnin tavoitteena on saada toimintaa tunnetuksi. Tavoitteena on my6s
saada kaytt6on uusia edullisia markkinointikeinoja. Marttapalveluiden tulisikin
kartoittaa potentiaaliset asiakaskunnat ja tuotteet/palvelut, joita heille lahdetaan
tarjoamaan. Lisaksi tarke&a on tarkastella, mitd kanavia pitkin halutut kohde-
ryhmat tavoitetaan. Tata kautta heidan tulisi lahted rakentamaan ja sen jalkeen

toteuttamaan suunniteltua markkinointistrategiaa.

6.2.1 Tuotepolitiikka

Kotiavun tarjoamat tuotteet jaotellaan niin sanottuihin kovan rahan palveluihin,
verottomana ostettaviin palveluihin seka apusetelipalveluihin. Kovan rahan pal-
veluilla tarkoitetaan palveluita, joita kuka tahansa voi ostaa tiettyyn hintaan.
Esimerkkina tasta on kotiapupalvelu, joka maksaa 36 €/tunti. Naihin palveluihin
kuuluu muun muassa siivous, asiointiapu, ruoanlaitto ja lastenhoito. (Kolehmai-
nen 2016.)

Kotiavun palveluiden toinen kasvava osa-alue on veroton palvelu, joka tarkoit-
taa sitd, etta Martan Kotiapu kuuluu Joensuun kaupungin palvelutuottajiin. Kau-
punki tukee apupalveluita tarvitsevia asiakkaita, jotka tarvitsevat apua kotona
parjadmiseen, tarjoamalla palvelut verottomina (Kolehmainen 2016). Tama on
Kolehmaisen (2016) mukaan ollut kasvava liiketoiminta-ala viimeiset kaksi vuot-

ta ja asiakkaita tulee koko ajan liséa.

Kolehmaisen (2016) mukaan Kotiavun palveluiden jaottelun kolmas osa-alue on
kaupungin palvelusetelituottajuus. Nailla apuseteleilla tarkoitetaan esimerkiksi
kaupungin tarjoamia veteraaniseteleitd. Karkeasti jaoteltuna suurin osa tuote-
tuista palveluista kaikilla kolmella osa-alueella koskee siivousta tai asiointiapua,
mutta myds marginaalisesti lastenhoitoa (Kolehmainen 2016). Kyseiset palvelut
ovat Kolehmaisen ja Karjalaisen (2016) mukaan Kotiavun suosituimpia palvelui-

ta.

Paatuote Martan pidoilla on tilausleivonta joko yksityisiin koteihin tai yritys-

ten erilaisiin tilaisuuksiin. Martan pidoilla on olemassa perustuotevalikoima, joka
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l6ytyy myo6s Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden verkkosivuilta. Erilaisiin tilai-
suuksiin voidaan kuitenkin aina raataléida juuri asiakkaan toivomat tuotteet.
Martan pidot tarjoaa tilausleivonnan lisaksi tarjoilun sekéa tarpeen mukaan astia-
vuokrauksen. Tarvittaessa myos tilan pystyy vuokraamaan Pohjois-Karjalan
Marttapalvelut ry:n puolelta. (Kolehmainen 2016.)

Marttapalveluilla on monia mahdollisuuksia tehda tuotteistaan tuotepaketteja,
esimerkiksi erilaisiin juhliin ja tilaisuuksiin yhdistamalla Kotiavun ja Martan pito-
jen palveluja ja tuotteita. Palvelukokonaisuus voi sisaltda kokonaisuudessaan
ennen tilaisuutta olevan siivouksen, tilaisuuden tarjoilut ja niiden tarjoilemisen
seka tilaisuuden jalkeisen siivouksen. Palvelukokonaisuudesta saadaan viela
kattavampi, jos kyseessa on pienehkd tilaisuus, vuokraamalla Marttojen kautta
myos tila. Talléin palvelupaketin ostajan ei tarvitse itse huolehtia juuri muusta
kuin palvelun ostamisesta ja vieraiden kutsumisesta. Tilaisuuden jarjestaminen
sujuu vaivattomasti ja ilman turhaa stressia. Kyseista palvelukokonaisuutta voi-
daan markkinoida ja soveltaa erilaisiin tilaisuuksiin kuten syntymapaiville, ko-
kouksiin tai vaikka valmistujaisiin ja ylioppilasjuhliin. Palvelupaketti voidaan
muodostaa yhdeksi suureksi kokonaisuudeksi, jolla on tietty hinta. Pakettia voi-
daan kuitenkin muokata ja sielta voidaan valita vain halutut palvelun osat, jolloin

palvelupaketin hinta muodostuu valituista osista.

Martan Kotiapu-palvelu voisi muodostaa palvelupaketin perheille. Paketti voisi
siséltdd kokonaisuudessaan siivouksen, lastenhoidon ja ruuanlaiton. Palvelupa-
ketti olisi muokattavissa ja asiakas voisi ostaa paketista vain haluamansa osat.
Nain vastattaisiin jokaisen asiakkaan tarpeisiin niin hyvin kuin mahdollista. Per-
heiden ja vanhusten lisdksi siivouspalvelua ja kodin askareissa auttamista voi-
taisiin markkinoida esimerkiksi kehitysvammaisille. Kehitysvammaiset, jotka
asuvat asumisyksikoissa, eivat kaikki valttamatta pysty itse suoriutumaan kai-
kista kodin askareista, padpainossa siivoamisesta. Téallaisessa tapauksessa he
joutuvat itse tai lahiomaistensa avustuksella hankkimaan palvelun tuottajan. Li-
saksi Kotiapu-palvelu voisi jarjestaa erilaisia siivoukseen ja kodinhoitoon liittyvia
kursseja tai tyOpajoja kaikenikéisille. Kursseja ja tybpajoja voitaisiin jarjestaéa

esimerkiksi muille yhdistyksille, tydporukoille tai korkeakouluopiskelijoille.
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Martan pidot taas voisi palvelupakettien ohella tehostaa yksittaisten tuotteiden
tuotteistusta. Kolehmaisen ja Karjalaisen (2016) mukaan on kokeiltu parina per-
jantaina Marttojen pullaperjantaita, mutta kyseinen kampanja ei viela saanut
suurta suosiota. Yrittdmista kannattaa kuitenkin jatkaa ja tehostaa kampanjan
markkinointia, jotta se saadaan ihmisten tietoisuuteen. Pullaperjantain ohella
voisi olla myds piirakka- ja pizzaperjantai. Nama kolme perjantaita voisivat
muodostaa PPP-perjantait ja vaihtua aina joka viikko, eli joka kolmas viikko olisi
pullaperjantai ja niin edelleen. Muun tilausleivonnan ja PPP-perjantaiden lisaksi
Martan pidot voisi keskittya erilaisiin juhla- ja kausileipomuksiin, joita riittdd ym-

pari vuodeksi.

Tilausleivonnan lisdksi Martan pidot jarjestaa pieniin juhliin ja tilaisuuksiin kahvi-
tusta ja tarjoiluapua. Martan pitojen tulisi markkinoida tilaisuuksien jarjestamista
pakettina ymparivuotisesti verkkosivuillaan ja tehda tavoitteellisesti tarjouksia
yrityksille. Liséksi tilaisuuksien jarjestamista tulisi markkinoinnissa korostaa
useammassa kanavassa juhlasesonkien kuten joulun, valmistujaisten tai yliop-
pilasjuhlien aikaan. Tuotepakettiin kuuluisi siis tilausleivonta, kahvitus ja tarjoilu,
mahdollisesti astiavuokraus ja tarvittaessa myos tila yhdistyksen puolelta. Pake-
tille voidaan maarittaa tietty hinta, rippuen tilaustuotteiden maarasta. Tuotepa-
kettia voitaisiin myds muokata asiakkaan tarpeiden mukaan ja taman mukaan

myos paketin hinta muuttuu.

6.2.2 Hintapolitiikka

Kolehmaisen (2016) mukaan palveluiden ja tuotteiden hinnoitteluja ja niiden ku-
vauksia tarkastellaan vuosittain, jotta ne pysyvét ajan tasalla. Kotiavun tuoteku-
vaukset alkavat olla viimein taysin kohdillaan ja niin kattavat, ettei palvelusete-
lien osalta tarvitse miettid, mitd setelilla tarjotaan. Kun katsotaan eteenpdin,
vuodelle 2017 on tulossa euron korotus perustyon tuntihintaan. TA&ma johtuu sii-
ta, ettda Martan Kotiapu noudattaa kiinteistopalveluiden tyéehtosopimusta ja sii-
hen on tulossa ensi vuodelle palkankorotus. Suhteessa kustannusten nousuun

taytyy myos palveluiden hintaa nostaa. (Kolehmainen 2016.)



48

Martan pitojen puolella muutoksia on aikaisemmin tehty, niin tuotevalikoimassa
kuin hinnoittelussa. Tilausleivonta kaynnistettiin vuoden 2015 syksylla, jolloin
lahdettiin liikkeelle tietylla tuotevalikoimalla. Kolehmaisen mukaan kyseinen tuo-
tevalikoima osoittautui pienelle liiketoiminnalle kuitenkin kannattamattomaksi.
Sen johdosta vuoden 2016 syksylla tarkasteltiin uudelleen tuotevalikoimaa ja
yksinkertaistettiin sitd. Samalla tarkasteltiin hinnoittelua ja sitakin selkeytettiin.
Nailla muutoksilla pyrittiin helpottamaan tuotteiden myyntiprosessia seka paran-
tamaan palvelun laatua. Kyseiset muutokset pysyvat vuodelle 2017. (Kolehmai-
nen 2016.)

Koska Marttapalveluiden Kotiapu ja Martan pidot ovat toimineet jo kauan ja tuot-
teet ovat vain jonkin verran muuttuneet, ovat kyseisten lilkketoimintojen hinnat
vakiintuneet markkinahintojen mukaan. Marttapalveluiden hinnoittelu ei ole
kaikkein edullisin Joensuun alueella, mutta ei myodskaan kallein. Hinnoittelu on
kuitenkin edullisimmasta paasta ja nain ollen erittdin kilpailukykyinen. Tuotteet
ja palvelut ovat ammattitaitoisten ihmisten toteuttamia ja nain ollen erittain laa-
dukkaita. Nykyinen hinnoittelu takaa siis ostajalle varmasti hyvan hinta-

laatusuhteen.

Hinnoitteluun saadaan uutta potkua erilaisilla alennuksilla ja kampanjoilla, esi-
merkiksi “Osta kolme, maksa kaksi’-kampanjoilla. Lisaksi jos tuotteistuksen
my6ta tehdaan tuote- ja palvelupaketteja, maaraytyy naille pakettihinnat. Paket-
tihintaa maarittdessa tulee olla tarkka, ettd hinta on edullisempi kuin tuotteet
erikseen ostettuina, mutta kuitenkin kilpailukykyinen niin, ettei myyda yksittaisia

tuotteita liilan pienella katteella.

6.2.3 Saatavuus ja jakelu

Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden toimisto sijaitsee keskeisella ja helposti 16y-
dettavalla paikalla Koskikatu 5-7:ssé& Joensuussa. Toinen tila, jossa leipomuk-
set leivotaan, sijaitsee lahelld toimistoa Kauppakatu 23 b:ssd, Joensuussa.
Toimisto ja leipomotilat ovat erittdin hyvalla paikalla kavelij6ille, mutta ilmaisia
parkkipaikkoja l&hettyvilla ei ole ja maksullisiakin vain rajoitetusti. Toimistolla on
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kadulle pain isot ikkunat ja Martat-kyltti, mutta sisdénkaynti tapahtuu sisapihan
puolelta. Sisaankaynti on aika vaikea l6ytaa, silla huomattavia opasteita ei juuri
ole. Huomiota herattava kyltti ovessa, paajulkisivun ikkunoissa oleva nuoli tai A-
mainosteline oven lahettyvilla helpottaisivat sisaankaynnin loytamista.

Tietoa yrityksestd ja sen toiminnasta saa helposti Pohjois-Karjalan Marttojen
verkkosivuilta tai sosiaalisen median kanavista, joilla muun muassa nékyy toi-
miston aukioloajat ja yhteystiedot. Tieto tuotteiden ja palveluiden tilaamisesta ja
ostamisesta ei ole kovin helposti nakyvilla, mutta tuotteita voi ostaa toimistolta,
kaymalla paikan paalla, soittamalla tai lahettamalla sahkopostia. Kolehmaisen
(2016) mukaan suurin osa ostoista tapahtuu soittamalla. Karjalaisen (2016) mu-
kaan kohderyhmien valilla voidaan tehda karkea jako, jonka mukaan vanhem-
mat soittavat ja nuoremmat laittavat sahkodpostia. Verkkosivuilla ja sosiaalisessa
mediassa olisi tarkeda olla heti infot, miten ja mista tuotteita ja palveluita voi os-

taa.

Kotiavun ja Martan pitojen palvelut ja tuotteet tilataan ja ostetaan Marttapalve-
luilta, mutta tuotteita ja palveluita ei suoriteta heti oston yhteydessa. Kotiapu-
palvelu tuotetaan asiakkaan kotona, jossa jakelijana on tyontekija. Kotiavun
palveluiden jakelijana, erityisesti markkinoinnin jakelijana, toimii Joensuun kau-
pungin ja Smartumin listat, joilla Marttapalveluiden Kotiapu on esiteltynd. Koska
Martan pidot on tilausleivontaa, asiakas tilaa ja ostaa tuotteet ennakkoon, ja kay
ne sovittuna ajankohtana Marttojen toimistolta Koskikadulta tai leipomotilasta
Kauppakadulta. Leipomo ja Marttojen toimisto toimivat talléin jakelukanavina.

6.2.4 Markkinointibudjetti

Marttapalveluille on laadittu markkinointibudjetti, mutta se on Kolehmaisen
(2016) mukaan hyvin pieni. Vuoden 2017 markkinointibudjetiksi osakeyhtitlle
on laskettu 1600 euroa. Aikaisempina vuosina markkinointibudjetti on aina kay-
tetty kokonaisuudessaan, ja se on tarvittaessa voitu myos ylittdd, jos markki-

nointikeino on katsottu jarkevaksi. Markkinointibudjetti on ylitetty useimmiten
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sesonkiaikaan, esimerkiksi joulun alla ylimaaraiseen lehtimainokseen, jolloin on

koettu tarkeaksi mainostaa yrityksen palveluita. (Kolehmainen 2016.)

Markkinointibudjetti on hyvin pitkalti kaytetty lehtimainontaan. Lehtimainonnan
osalta Marttapalvelut on kokeillut perinteisten lehtimainoksien lisdksi Karjalaisen
palvelukuponkia. Taméa kustansi yritykselle noin 300 euroa, ja sen seurauksena
saatiin vain yksi uusi asiakas. Kyseinen kokeilu ei siis toiminut halutulla tavalla.
Marttapalvelut on harkinnut radiomainontaa, mutta se on jadnyt harkinnaksi jo
hintaa selvitettdessa (Kolehmainen 2016). Radiomainonta on Kolehmaisen
(2016) mukaan liian kallista ja radiomainoksen hinta-tuotos-panos-suhde ei ole

Marttojen liiketoiminnalle kannattavaa.

Markkinointi koetaan haastavaksi ja on vaikeaa sanoa, mitd kautta asiakkaat
ovat loytaneet Marttapalvelut, silla tutkimuksia ja kyselyita tasta ei ole tehty.
Marttapalvelut on kuitenkin halukas kokeilemaan uusia markkinointikanavia ja
loytamaan uusia markkinointiratkaisuja, joiden kautta saataisiin tavoitettua lisda
asiakkaita. Yritys onkin valmis joustamaan jonkin verran markkinointibudjetis-
saan ja sita pidetaan jopa enemman ohjaavana kuin ehdottomana rajana. (Ko-
lehmainen 2016.)

Vuoden 2016 hintoja selvittdessa Karjalaisen etusivun oikean ylakulman 39 mm
x 45 mm silmakulma-mainos kustantaa ilman arvonlisaveroa arkisin 281 € ja
sunnuntaisin/juhlapyhina 309 €. Samainen silmakulma-mainos hieman isompa-
na (99 mm x 42 mm) B-osan kolmannella sivulla maksaa arkisin 506 € ja sun-
nuntaisin/juhlapyhind 556 €. limoituskohtaisia alennuksia voi saada, mutta se
vaatii suuria volyymeja ja useita toistoja lyhyen ajan sisalla. Digimainokset Kar-
jalaisen verkkosivuilla hinnoitellaan 1000 nayttéa kohden ja parhaimmat kolme
vaihtoehtoa Martoille voisivat olla Paraati-, Jattiboksi- ja Boksi-mainokset, silla
ne nakyvat kaikilla nayttopaatelaitteilla. Paraati (980 px levea ja 400 px korkea)
maksaa 21 €/CPM. Jattiboksi (468 px levea ja 400 px korkea) maksaa 8€/CPM.
Boksi (300 px levea ja 250 px korkea) maksaa paikasta riippuen 5 tai 6 €/ CPM.
(Karjalainen 2016.)
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Karjalan Heiliss&, joka ilmestyy kaikkiin kotitalouksiin keskiviikkoisin ja lauantai-
sin samainen etusivun silmékulma-mainos (82 mm x 75 mm) maksaa ilman ar-
vonlisaveroa 308 € + valmistusmaksun 16,5 €. Silmakulma-mainos (82 mm x 55
mm) tekstissa maksaa 187 € + valmistusmaksun 12,1 €. Alennuksia voi saada
samoin perustein kuin Karjalaisessa. Myds Karjalan Heililla on kaytossa verk-
komainontaa, jonka hinta maaraytyy hinta/naytt6 tai hinta/kuukausi. Samainen
Paraati-mainos maksaa 15 €/CPM tai 525 €/kk, Jattiboksi maksaa 12 €/CPM tai
420 €/kk ja Boksi maksaa 10 €/CPM tai 350 €/kk. (Karjalan Heili 2016.)

Viikon kampanja paikallisradio Iskelma Rexilla siséltaa 35 kpl 20 sekunnin tois-
toa ja maksaa ilman arvonlisaveroa 700 €. Jos taitoa omasta takaa ei 16ydy,
maksaa radiomainoksen tuotanto ilman arvonlisaveroa 90 € (Iskelma Rex
2016). Radiomainonta on siis Marttapalveluiden nykyiseen markkinointibudjet-

tiin ndhden erittain hintavaa ja ei harkittavissa oleva vaihtoehto.

1600 euron markkinointibudjetilla saataisiin vuoden 2016 hinnoilla esimerkiksi
Karjalaisen etusivulle silmakulma-mainoksia 2 kpl/vuosi, Karjalan Heilin tekstin
sekaan silmékulma-mainoksia 2 kpl/vuosi, minka jalkeen budjetista jaisi hieman
paalle 200 €. Loppu markkinointibudjetti voitaisiin sijoittaa verkkolehtien banne-
rimainontaan, sissimarkkinointiin ja muihin markkinointikuluihin, esimerkiksi ar-
vontojen ja kilpailujen kuluihin. Paljoa kyseisella markkinointibudietilla ei saa, jo-

ten siksi on harkittava kaytettavat markkinointikanavat todella tarkkaan ja oikein.

6.3 Ulkoinen analyysi

6.3.1 Teknologia-analyysi

Marttapalvelut kayttd& monipuolisesti teknologiaa seké ulkoisessa viestinnassa
ettd sisdisessa viestinnassa. Ulkoisessa viestinnassa kanavina kaytetaan Inter-
netin verkkosivujen lisdksi eri sosiaalisia medioita ja sisdisessé viestinndssa
muun muassa sadhkopostia ja tekstiviestejd. Marttapalveluiden viestinnasta vas-
taa palveluesimies Ira Karjalainen. Hanen johdollaan toteutetaan tuotteiden ja

palveluiden markkinointi kaikissa kanavissa (Kolehmainen 2016). Ohjeistukset
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ja opastukset lahtevat siis ylempé&a, mutta toteutuksen hoitavat vastaavat tyon-
tekijat. Kuitenkin paivityksia sosiaaliseen mediaan voi myds tehda itse toimitus-

johtaja Katja Kolehmainen.

Pohjois-Karjalan Martat aktiivisia paivittajia niin verkkosivuillaan kuin sosiaalisen
median eri kanavissa. Useiden kanavien kaytdssa on positiivista se, etta tavoi-
tetaan useita kohderyhmid ja mahdollisimman suuri ihmisjoukko. Haasteena
Martoilla on se, etta teknologian kehityksessa pysytaan mukana ja keskitytaan
oikeisiin kanaviin, joilla tavoitetaan halutut kohderyhmat. On tarke&da myos miet-
tia, miten saadaan pidettya yrityksen loistavaa imagoa ylla ja levitettya sita uu-
siin kohderyhmiin niin, ettd markkinointi saadaan pidettya mielekkaana ja te-
hokkaana.

6.3.2 Markkina-analyysi

Talla hetkella Kotiapu-liiketoiminnan suurin asiakaskunta on idkkaat kotona
asuvat ihmiset, jotka tarvitsevat kodin askareisiin apua. Kohderyhman méaaritte-
lya pidetaan Kotiavun osalta suurena kompastuskivena, silla kotiin tarjottavien
palveluiden kohderyhma voisi olla paljon nykyista laajempi. Mahdollisena koh-
deryhmé&na nadhdaén perheelliset, mutta jostain syysta palveluita ei ole viela
saatu tarpeeksi hyvin heidan tietoisuuteensa (Kolehmainen 2016). Vanhusten ja
perheellisten liséaksi kohderyhméana voisivat olla liikuntarajoitteiset ja kehitys-
vammaiset, joista kaikki eivat valttamatta kykene hoitamaan tarvittavia kodin

askareita itse.

Joensuun alueella kotiapu-palveluiden markkinoilla on paljon potentiaalisia asi-
akkaita. Toimijoitakin on alalla paljon ja sen vuoksi myds kilpailu on kovaa, tasta
kerrotaan seuraavassa luvussa tarkemmin. Kilpailun ohella markkinoita ja eten-
kin kohderyhmaa saattaa myds supistaa se, ettd monet saattavat kokea mak-
sullisen siivouksen tai avun pyytamisen esimerkiksi lastenhoitoon liian kalliina.
Kolehmainen (2016) muistuttaa, etta jokainen meista on oikeutettu saamaan ko-
titalousvahennysta kaikista Kotiavun palveluista. Kotitalousvdhennyksen mydta

arvonlisaverollisesta tyosta saa vahentaa 45 %. Kotitalousvahennysta myénne-
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taan vuodessa korkeintaan 2400 €/henkil0 ja sen omavastuu on 100 € (Verohal-
linto 2016). Kotitalousvahennyksen takia esimerkiksi perussiivouksen ostami-
nen ei tulisi kenellekdan kovin kalliiksi. Palvelun ostaminen olisi perheille, var-

sinkin kiireisille perheille, erittdin kannattavaa.

Martan pitojen likketoiminnan suurimpana kohderyhmana talla hetkella pidetaan
yksityisia kotitalouksia. Kyseisesta kohderyhmasta erottuvat erityisesti kiireiset
kotitaloudet, jotka jarjestavat esimerkiksi pienet juhlat kotona, eivatka ehdi teh-
da kaikkea itse. Toinen selkeésti erottuva ryhma on iakkdammat asiakkaat, jot-
ka eivat enda yksinkertaisesti jaksa valmistaa kaikkea tarjottavaa itse. Yritys-
puolella myyntia on jonkin verran, mutta sitd haluttaisiin kasvattaa. Toiveena
olisi myOs paasta jarjestamaan enemman erilaisia tilaisuuksia yrityksille. (Ko-
lehmainen 2016.)

Myads tilausleivontaa tarjoavia yrityksia on Joensuun alueella paljon ja kyseisella
alalla kilpailu on jopa viela kovempaa kuin kotiapupalvelu-alalla, silla katteet
ovat hyvin pienet. Markkinat ovat kuitenkin suuret, silla yhda useammat arvosta-
vat nykypaivana hyvin ja laadukkaasti leivottuja tuotteita, eika kaiken tarvitse ai-
na olla itse tehtya. Potentiaalisia asiakkaita nykyisten yksityisten kotitalouksien
rinnalla ovat ennen kaikkea yritysasiakkaat. Yritysasiakkaita tulisi hankkia ahke-
rasti lisaa ja tata kautta jalkautua tuottamaan heille erilaisiin kokouksiin ja tilai-

suuksiin tarjottavat tuotteet ja niiden tarjoilu.

6.3.3 Kilpailija-analyysi

Maakunnassa ja Joensuussa on paljon kotiapua, siivouspalveluja, asiointiapua
ja lastenhoitoa tarjoavia toimijoita. Kolehmainen (2016) toteaa Marttapalvelui-
den Kotiavun suurimmiksi kilpailijoiksi isot yritykset, jotka toimivat samalla toi-
mialalla, esimerkiksi Kodin Helga. Kodin Helgan liséksi kovimmaksi kilpailijaksi
voitaisiin lukea Puhdas llo -yritys (taulukko 3). Kyseisten toimijoiden markkinoin-
ti on tehokasta, ndkyvaa ja sitd toteutetaan monipuolisesti eri kanavissa. Analy-
soitaessa kyseisten toimijoiden verkkosivuja huomaa, etta sivuihin on panostet-

tu ja ne ovat ajan tasalla. Verkkosivut ovat Kodin Helgalla ja Puhtaalla llolla
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hyvin nykyaikaiset, selkeat ja informoivat. Kyseiset yritykset kayttavat perintei-
sen markkinoinnin lisdksi muun muassa Facebookia, missa heilla on tykk&ajia
vahemman kuin Marttapalveluilla. Vuorovaikutteisuus on kuitenkin hieman pa-
rempaa kuin Marttapalveluiden Facebook-sivulla. Yhteenvetona voidaan todeta,

ettd naiden kilpailijoiden markkinointi ja tuotanto on kaikin puolin tehokasta.

Kilpailija-analyysia (taulukko 3) tehtdaessa Marttapalveluiden marginaalikilpaili-
joina nédhdaan kaikki yksityisyrittajat. Yksityisyrittajien markkinointi ei valttamatta
ole kovin nakyvaa ja verkkosivuihin ei valttamatta ole panostettu. Kyseisilla toi-
mijoilla voi olla kuitenkin todella suuri tuttujen piiri, jonka kautta ovat muodosta-
neet suuren ja vakaan asiakaskunnan. Tata kautta toiminta saadaan tehok-
kaaksi ja se mahdollistaa yksityisyrittdjien nousun koviksi kilpailijoiksi isojen

yritysten rinnalla.

Kolehmainen (2016) nakee taman toimijoiden ryhman vaarallisimpana, silla pie-
nia yhden tai kahden tyontekijan yrityksia perustetaan jatkuvasti. Uudet pienet
yritykset saavat toiminnan alussa starttirahaa, jonka avulla voivat pitdd palvelu-
jen hintoja matalina ja tunkeutua markkinoille (Kolehmainen 2016). Isommat yri-
tykset eivat valttamatta pysty vastaamaan niin alhaisiin hintoihin ja sen takia ei-
vat parjaa aloitusvaiheessa oleville pienille yrityksille. Kolehmainen (2016)
kuitenkin nakee, etta oikein markkinoille hinnoitellut tuotteet ja palvelut ovat pit-
kassa juoksussa kannattavampia, eivatkd kaada yritysta parin vuoden toimimi-
sen jalkeen konkurssiin. Hintatasoltaan Kotiavun palvelut ovat Kolehmaisen
(2016) mukaan realistiset, silla palveluiden tuottaminen alemmalla hinnalla ei

ole enaa laadullisesti tai taloudellisesti kannattavaa.

Kotiavun tarvekilpailijana kilpailija-analyysissa (taulukko 3) mainitaan Spesio-
yritys, jonka markkinointi on tehokasta ja sita toteutetaan yhtendaisesti eri kana-
vissa. Kyseinen toimija on melko kova kilpailija, vaikka yritys ei taysin toimi sa-
malla toimialalla. Yritys tarjoaa lahinna henkilokohtaisen avustajan palveluita
(Spesio 2016). Potentiaalisena kilpailijana (taulukko 3) Marttapalveluille tulevai-
suudessa voidaan nédhda Posti, joka on ilmoittanut laajentavansa hoiva- ja koti-
palveluihin (Yle 2016). Yritys ei viela toimi tai markkinoi kyseisella alalla, mutta

voi tulevaisuudessa olla kova kilpailija. Suuri markkinointietu Postille on ennen
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kaikkea se, ettd yrityksen nimi ja toiminta on varmasti jokaiselle suomalaiselle

tuttu.

Taulukko 3. Kotiavun kilpailija-analyysi.

Kilpailijatyyppi

Markkinointi

Tuotanto

Yleisarvio

1. | Ydinkilpailijat
e Kodin Helga
e Puhdas llo

e Tehokasta

o Nakyvaa

e Monipuolisesti
eri kanavissa

(Kodin Helga &

Tehokasta

Kovat kilpailijat

Puhdas llo
2016.)
2. | Marginaalikilpailijat | ¢ Ei valttamatta | Tehokasta ja | Melko kovat kil-
e Yksityisyrittajat niin nakyvaa edullista pailijat
e Suuri tuttujen pii-
ri
3. | Tarvekilpailijat e Tehokasta Tehokasta Melko kova kilpai-

e Spesio

e Yhtenaista

e Useissa kana-
vissa (Spesio
2016.)

lija

4. | Potentiaaliset

pailijat

e Posti

Kil-

e lImoittanut mah-
dollisuudesta
laajentaa toimin-
taa  kotihoidon
pariin (Yle 2016.)

Alkutekijoissa

Tulevaisuudessa
voi olla melko ko-

va kilpailija

Kun tarkastellaan Kotiavun kolmea kovinta kilpailijaa, voidaan todeta, etta kilpai-

lu on todella kovaa. Kilpailun luonne on kovaa, silla kyseiselld alalla on paljon

toimijoita ja tarjonta on ehké jopa hieman kysyntda suurempaa. Kotiavun kol-
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mena suurimpana Kkilpailijana ndhddén Kodin Helga, Puhdas llo ja yksityiset

toimijat.

Kodin Helga (taulukko 4) tarjoaa hyvin samankaltaisia palveluita kuin Marttapal-
veluiden Kotiapu. Kodin Helgan kilpailevat tuotteet ovat siivouspalvelut, kotityo-
palvelut ja asiointipalvelut. Hintoja yrityksen verkkosivuilla ei ole nakyvilla, mutta
siivouspalvelulle on mahdollista laskea hinta-arvio (Kodin Helga 2016). Kysei-
nen hintalaskuri on nerokas idea. Se antaa osviittaa asiakkaalle hinnasta, mutta
kiinnostuneet saavat lopullisen hinta-arvion kun ottavat yhteytta yritykseen. Ku-
ten aiemmin kilpailija-analyysissa tuli ilmi, Kodin Helgan verkkosivut ovat hyvin
ajan tasalla ja niihin on panostettu. Sen huomaa hyvasta varimaailmasta ja vi-
suaalisuudesta. Samaa ilmettéa on jatkettu muissakin sosiaalisen median kana-
vissa, joilla vuorovaikutteisuus on parempaa kuin Martoilla, vaikka tykkayksia
onkin vahemman. Kodin Helga nahdaan markkinajohtajana juuri edella mainittu-

jen asioiden ansiosta.

Puhdas llo (taulukko 4) nahdaan Marttapalveluiden Kotiavun haastajana, silla
my0s silla on hyvin samankaltaiset kilpailevat palvelut; kodinpalvelut, apua arjen
askareisiin-palvelut ja pesulapalvelut. Puhtaan llon verkkosivuilla on nakyvilla
hinnat kodinpalveluista ja apua arjen askareisiin-palveluista yksityisille asiakkail-
le, mutta yritykset ohjataan pyytdméaan tarjous. Puhtaan llon kodinpalvelut mak-
savat 39 € (sisaltaen alvin) ja apua arjen askareisiin -palvelut 32 € (arvonlisave-
roton tukipalvelu) (Puhdas llo 2016). Puhtaan llon verkkosivut ja Facebook-sivut
ovat erittain raikkaat ja niistd huokuu puhdas ja positiivinen mielikuva. Puhdas
llo on Marttapalveluille todellinen haastaja, silla vaikuttaa, ettd se toimii todella

samalla tavalla kuin Marttapalvelut.

Marttapalveluiden Kotiavun kolmantena kovimpana kilpailijana nahdaan yksityi-
set toimijat eli yhden tai kahden ihmisen yritykset (taulukko 4). Nama yritykset
nahdaan haastajina samankaltaisten kilpailevien palveluiden ja ennen kaikkea
edullisten hintojen takia, mika tuli esille aiemmin kilpailija-analyysissa. Kovim-
man haasteen Marttapalveluille luo tosiaan hinnoittelu, silla kyseisten pienten
yritysten verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat eivat niink&an ole kilpailu-

kykyisia Marttapalveluiden kanssa.
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Taulukko 4. Kotiavun kilpailutilanneanalyysi.

Kilpailijan Kilpailevat palvelut Kilpailun Kilpailurooli
nimi luonne
1. | Kodin Helga | e Siivouspalvelut Kova Markkinajohtaja

o Kotityopalvelut
¢ Asiointipalvelut  (Kodin
Helga 2016.)

2. | Puhdas llo e Kodinpalvelut Kova Haastaja
e Apua arjen askareisiin-
palvelut

e Pesulapalvelut (Puhdas

llo 2016.)
3. | Yksityiset e Kodinhoitopalvelut Kova Haastaja
toimijat e Siivouspalvelut

¢ Asiointipalvelut

Leivonta-ala on my@s erittain kilpailtua alaa, niin valtakunnallisesti kuin Joen-
suussa. Marttapalveluiden Martan pidot on perustettu Marttakahvion pohjalta,
jotta leipomotoiminta saataisiin ymparivuotiseksi. Ensimmainen vuosi on 0soit-
tautunut hyvaksi, mutta kasvua kaivattaisiin, jotta toiminnasta tulisi viela kannat-
tavampaa. Martan pidot ei kuitenkaan talla hetkella pysty vastaamaan ympéri-
vuotisesti toimivien leipomoiden toimintaan, silla nailla leipomoilla on sellainen
kalusto ja henkilokuntaresurssit, etta hinnat voidaan pitd& edullisina ja silti toi-
minta on kustannustehokasta. Martan pitojen tulisikin tilausleivonnan ohella |6y-
tad keino, jolla he péaasisivat jarjestamaan niin yksityisiin koteihin kuin yrityksiin
erilaisia tilaisuuksia. (Kolehmainen 2016.)

Martan pitojen ydinkilpailijoiksi (taulukko 5) voidaan nahd& muun muassa erilai-
set catering-yritykset esimerkiksi Utran Uittotupa. Kovimmiksi kilpailijoiksi voi-
daan lukea my6s Kahvila & Konditoria Houkutus ja Hilunpaikka. Kyseiset yrityk-

set ovat hyvin tunnettuja Joensuussa ja niiden toiminta on todella tehokasta.
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Toiminnan liséksi ndiden ydinkilpailijoiden markkinointi on tehokasta, nakyvaa ja
sitd toteutetaan erittain hyvin eri kanavissa. Naitd kolmea ydinkilpailijaa tarkas-

tellaan paremmin vield alempana olevassa kilpailutilanneanalyysissa.

Marginaalikilpailijoita Marttojen pidoille olisi lukuisia, mutta taulukossa (taulukko
5) on mainittu vain muutama: Kotileipomo ja Pitopalvelu Menna, KahviOnni, yk-
sityiset toimijat ja kotileipurit. Naiden yritysten ja Martan pitojen valilla on melko
kova kilpailu, silla markkinointi on hyvin samantapaista ja perinteistd. Toiminta
ja markkinointi on kuitenkin tehokasta ja nékyvaa, ehka jopa hieman nakyvam-
paa kuin Martan pidoilla.

Martan pitojen tarvekilpailjana ndhdaan Pohjois-Karjalan ammattiopisto (tau-
lukko 5). Kyseinen kilpailija ei ole erittéin kova, silla markkinointi ei ole niin na-
kyvaa ja toiminnan péaatarkoitus on opettaa oppilaita. Kilpailijana Pohjois-
Karjalan ammattiopisto voisi olla todella kova, silla oppilastyona tilausleivonta
on edullista ja palvelujen markkinoinnissa voitaisiin vedota helposti ihmisten
tunteisiin ja tukemaan oppilasty6ta. Potentiaaliseksi kilpailijaksi voidaan mainita
S-ryhma, esimerkiksi Coffee House tai S-ryhmén ravintolat (taulukko 5). S-
ryhma ei vield, ihme kyll&, ole kilpailija, silla se ei toimi kyseisella toimialalla. Jos
S-ryhmalla olisi samanlaista toimintaa, voisi se olla todella kova kilpailija, silla S-
ryhman ketju on todella laaja ja mahdollistaa muun muassa sita kautta asia-

kasomistajilleen todella paljon erilaisia etuja.

Taulukko 5. Martan pitojen kilpailija-analyysi.

Kilpailijatyyppi Markkinointi Tuotanto Yleisarvio
1. | Ydinkilpailijat e Tehokasta Tehokasta Kovat kil
e Catering yritykset, | o Nakyvaa pailijat

esim. Utran uittotu- | ¢ Monissa eri kanavissa

pa (Utran Uittotupa, Kah-
e Kahvila & Kondito- vila & Konditoria Hou-
ria Houkutus kutus & Hilun Paikka

e Hilun paikka 2016.)
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Marginaalikilpailijat | ¢ Melko nakyvaa Tehokasta Melko ko-
e Kotileipomo ja Pi-|e Hyvin perinteista (Ko- vat kilpaili-
topalvelu Menna tileipomo ja Pitopalve- jat
e KahviOnni lu Menna & KahviOnni
¢ Yksityiset toimijat 2016.)
e Kaotileipurit
Tarvekilpailijat Ei kovin nakyvaa | Oppilastyona | Ei niin ko-
e Pohjois-Karjalan (Pohjois-Karjalan kou- | edullista va kilpailija
ammattiopisto lutuskuntayhtyma
2016.)
Potentiaaliset kilpai- Ei viela kyseisella toi- | Ei viela ky- | Ei viela
lijat mialalla seisella  toi- | kilpailija
e S-ryhma, esim. mialalla
kahvila Coffee
House tai ravintolat

Martan pitojen kolmena kovimpana kilpailijana ndhdaan Utran Uittotupa, Kahvila
& Konditoria Houkutus ja Hilun Paikka. Kyseiset kilpailijat ovat ennen kaikkea
Martan pitojen kovia haastajia, mutta kaikki catering-yritykset, etenkin Utran Uit-
totupa voidaan ndhda markkinajohtajana. (Taulukko 6.) Seuraavaksi perehdy-

t&&n naiden kolmen yrityksen markkinointiin hieman tarkemmin.

Kovimmaksi kilpailijaksi ja markkinajohtajaksi voidaan mainita Utran Uittotupa
(taulukko 6). Kilpailun luonne on todella kova, silla kyseinen yritys tarjoaa taysin
samoja tuotteita ja palveluita kuin Martan pidot. Kilpailevat tuotteet ovat juhlien
ja tilaisuuksien jarjestelyt sekéa catering, joka kattaa ruuat ja tarjoilun. Utran Uit-
totuvan verkkosivut ovat todella modernit, informoivat ja ennen kaikkea visuaa-
lisesti hienot (Utran uittotupa 2016). Verkkosivujen lisdksi Utran Uittotupa mark-
kinoi muun muassa Facebookissa ja Instagramissa. Tykkaajia verrattuna
Marttojen samaisiin kanaviin on vahemman, mutta vuorovaikutus on parempaa.

(Facebook ja Instagram 2016.)
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Martan pitojen toiseksi kovimpana kilpailijana nahdaan Kahvila & Konditoria
Houkutus (taulukko 6). Kyseinen kilpailija on kova, vaikka kilpailevana tuotteena
on vain tilausleivonta. Kahvila & Konditoria Houkutuksen verkkosivut ovat melko
vanhahtavat ja kaipaisivat samalla tavalla paivitysta kuin Marttojen verkkosivut.
Tarpeelliset tiedot, esimerkiksi tuotteet, yhteystiedot ja tuotehinnasto verkkosi-
vuilta I6ytyy (Kahvila & Konditoria Houkutus 2016). Jos Kahvila & Konditoria
Houkutuksen verkkosivut ovat hiukan vanhahtavat, on se vastaavasti todella
nykyaikainen markkinoija Facebookissa ja Instagramissa. Kanavien julkaisut ja
kuvat ovat todella upeita ja seuraajia kyseisilla kanavilla on tuhansia, kun Mart-
tapalveluilla tykkaykset jaavat alle tuhannen (Facebook ja Instagram 2016).
Vuorovaikutteisuus ei kuitenkaan ole niin runsasta, kuin ehka olettaisi ja luulisi.
Kahvila & Konditoria Houkutus voidaankin naiden perusteiden myoéta nahda

haastajan roolissa.

Haastajana ja kolmanneksi kovimpana kilpailijana Martan pidoille voidaan mai-
nita Hilun Paikka (taulukko 6). Kilpailu on kovaa, silla myds Hilun Paikan kilpai-
levat tuotteet ovat samanlaisia kuin Martan pidoilla; pitopalvelu/catering, kondi-
toriapalvelut seka tarjoiluapu ja astiavuokraus. Hilun Paikan verkkosivut ovat
uudehkot, mutta hieman sekavat. Hinnastot ja tarvittavat tiedot verkkosivuilta
|6ytyy, mutta sivut voisivat olla selkedmmin luettavat (Hilun Paikka 2016). Hilun
Paikallakin on kaytossaan Facebook ja Instagram, joissa tykkaajia on vahem-
man Marttoihin verrattuna. Hilun Paikan Instagram on vasta alkutekijoissaan,
mutta Facebook-sivua paivitetddn aktiivisesti. Facebookissa vuorovaikutteisuus
on Hilun Paikan sivuilla hieman aktiivisempaa kuin Marttojen sivuilla. (Facebook

ja Instagram 2016.)

Kaikkien kolmen kovimman kilpailijan markkinointi on todella tehokasta, moni-
puolista ja sitd suoritetaan useissa eri kanavissa. Kehityskohtia 16ytyy kuitenkin
jokaisen yrityksen markkinoinnissa, niin kuin myds Martan pitojen markkinoin-
nissa. Marttojen tulisi kuitenkin ennen kaikkea uudistaa verkkosivujensa ilmetta
ja saada seuraajien kanssa enemman vuorovaikutusta. Ehdotuksia naihin on

enemman Viestinta osuudessa.



Taulukko 6. Martan pitojen kilpailutilanneanalyysi.

61

Kilpailijan ni- | Kilpailevat tuotteet Kilpailun Kilpailurooli
mi luonne
Utran Uittotupa Juhlien ja tilaisuuksien | Kova Markkinajohtaja
jarjestelyt
Catering (Utran Uittotu-
pa 2016.)
Kahvila & Kon- Tilausleivonta (Kahvila | Kova Haastaja
ditoria Houku- & Konditoria Houkutus
tus 2016.)
Hilun Paikka Pitopalvelu, catering Kova Haastaja
e Konditoria
e Tarjoilu apu ja astia-
vuokraus (Hilun Paikka
2016.)

6.4 Sisainen analyysi

Marttapalveluiden ja sen yleisen viestinndn ehdottomana vahvuutena nahdaéan
Marttojen hyvéa imago, joka on tiivistettyna luotettava, laadukas ja sympaattinen
(Kolehmainen 2016). Yleisen viestinnan vahvuuksia on myos se, etta viestintaa
toteutetaan useissa eri kanavissa, mika luo monipuolisuutta ja se, ettd viestinta
on selkeda. On tarke&aa, etta viestintd on selkeaa, ja varsinkin silloin kun sité to-
teutetaan melkein pdivittain useissa eri markkinointikanavissa, joita seuraavat

useat sadat ihmiset (Taulukko 7).

Marttapalveluiden yleisen viestinndn suurin heikkous ja samalla uhka (taulukko
7) on se, etta viestinta on lilan vahaista. Suurin osa potentiaalisista asiakkaista
ei tieda mita tuotteita ja palveluita Marttapalvelut tarjoaa (Kolehmainen 2016).

Liilan vahainen viestintad johtuu varmasti osittain siitd, ettei yrityksella ole tark-
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kaan laadittua markkiniointisuunnitelmaa ja siita, ettei tarkalleen tiedeta mita
kanavia tulisi kayttaa, etta tavoitetaan halutut kohderyhmét. Lisaksi voidaan to-
deta, etta markkinointibudjetti on pieni eika riitad esimerkiksi viikoittaiseen lehti-
mainokseen. Sosiaalisen median kanavia Marttapalvelut kayttaa hyvin aktiivi-

sesti, mutta vuorovaikutteisuus seuraajien kanssa on hyvin vahaista.

Marttapalveluiden viestinnan parantamiselle nahdaan useita mahdollisuuksia
(taulukko 7). Onkin tarkeada, etta Marttapalvelut kehittdd viestintaansa, eivatka
kangistu vanhoihin kaavoihin. Viestintaa tulisi lisatd ja ilmetta piristda. Jos
markkinointibudjettia ei pystyta kasvattamaan, on tarke&aa tehostaa viestintaa
nykyisissa kanavissa ja keksia kanaville jotain uusia markkinointikeinoja, kuten

arvonnat.

Taulukko 7. Marttapalveluiden viestinnan SWOT-taulukko

VAHVUUDET HEIKKOUDET

o Marttapalveluiden imago: luo- e Liian vahainen viestinta; ei
tettava, laadukas, sympaatti- tiedetd mita Marttapalvelut
nen tarjoaa

o Paivittaminen melkein paivit- e Vuorovaikutteisuus puuttuu
taista o Ei taydellisen tarkkaa suunni-

o Paljon seuraajia telmaa

« Monipuolisuus; eri kanavilla

samojen juttujen lisaksi myos

eri juttuja
o Selkeys
MAHDOLLISUUDET UHAT
« Viestinnan lisdaminen « Liian vahainen viestinta
e Arvonnat o Ei kehitetd viestintaa, jolloin
o Saada lisda seuraajia jaddaan vanhanaikaisiksi

llmeen piristdminen o Kangistutaan kaavoihin
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Marttapalveluiden Kotiavun vahvuutena (taulukko 8) ndhdaan Marttapalveluiden
imago. Se on erittdin suuri vahvuus, silla luotettavan ja laadukkaan maineen
avulla Marttapalveluiden on helpompi saada uusia asiakkaita seka yllapitaa
vanhoja asiakassuhteita. Hyvan maineen ansiosta asiakkaat tietavat saavansa
hyvaa ja laadukasta palvelua. Hyvan ja laadukkaan palvelun takaa Marttapalve-
luiden ammattitaitoinen ja sitoutunut henkilokunta. Kotiapu-liketoiminnan suuri
vahvuus on myos se, ettd henkilokunta on sitoutunutta ja suurta vaihtuvuutta ei
ole. Nain ollen kokemusta on karttunut ja sen myoéta Kotiapu-liiketoiminta on

saanut laatusertifikaatin. (Kolehmainen 2016.)

Kotiapu-liiketoiminnan heikkoutena, kuten Marttapalveluiden yleisen viestinnan
heikkoutena, ndhdaan sen liian vahainen viestinta (taulukko 8). Tasta johtuen
Kotiavun palveluita ei tunneta tarpeeksi, varsinkaan nuoremmassa kohderyh-
massa. Kyseisten heikkouksien kautta luodaan Kotiapu-palveluille uhkia (tau-
lukko 8), joista suurimpana kova kilpailu. Kovan kilpailun takia kotiapu-ala on
hyvin tyontekija riippuvaista, silla hyvét hoitajat viedaan nopeasti kasista. Tama
nahdéaan uhkana myos asiakkaiden kannalta, silla he kiintyvat helposti hyviin
hoitajiin ja jos hoitajat vaihtavat yritystd on vaarana, etta asiakkaat seuraavat

hoitajan mukana toisen yrityksen asiakkaiksi. (Kolehmainen 2016)

Marttapalveluiden imagon vahvuus ndhdaan yhtena Kotiavun mahdollisuuksista
(taulukko 8). Koska Martat koetaan luotettavina ihmising, jotka uskalletaan
paastaa omaan kotiin suorittamaan ostettua palvelua, on heidan toimintaansa
helppo kiintyd. Mahdollisuutena nahdaan kasvava asiakkaiden kunta, kunhan
palvelua saataisiin markkinoitua paremmin esimerkiksi tyossakayville perheelli-
sille ihmisille. TAmé&n seurauksena Kolehmaisen (2016) mukaan liiketoiminta ja
-vaihto saataisiin kasvuun ja uusien tyontekijoiden palkkaaminen olisi mahdollis-

ta.

Taulukko 8. Kotiavun SWOT-taulukko

VAHVUUDET HEIKKOUDET

e Imago: luotettava, laadukas « Liian vahainen viestinta

« Ammattitaitoinen ja sitoutunut o Palveluita ei tunneta tar-
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henkilokunta, ei juuri vaihtu- peeksi, varsinkin nuorem-

vuutta massa kohderyhmassa
o Laatusertifikoitu toimija

o Kokemus, silla toiminut alalla

pitkaan

MAHDOLLISUUDET UHAT

e Imago « Kilpailu

e Liiketoiminnan ja -vaihdon o TyoOntekija riippuvainen toi-
kasvu miala

 Liiketoiminnan ja -kasvun myo- « Asiakkaiden kiintymys

t& uusien tyontekijoiden palk-
kaaminen

o Asiakkaiden kiintymys

Myos Martan pitojen vahvuutena ndhdaan Marttapalveluiden imago (taulukko
9). Toisena merkittavana vahvuutena nahdaéan se, etta Martan pidoilla on am-
mattitaitoinen leipuri kaytettavissa (Kolehmainen 2016). Ammattitaitoisen ja hy-
van leipurin puuttuminen on todella suuri uhka, silla tilausleivonta-alalla ammat-
tileipureista on kova kilpailu. Kolehmaisen (2016) mukaan, jos leivonta-alalla
haluaa parjata, yrityksella taytyy olla kaytettavissddn ammattileipuri. Talla het-
kella Martan pidoilla on oma kondiittori ja vahva tilanne. (Kolehmainen 2016.)

Martan pitojen heikkoutena (taulukko 9) voidaan kuitenkin nahda se, etta kaytet-
tavissd on vain yksi ammattileipuri, eik&d varamiesta ole. Lisaksi liiketoiminnan
heikkous on se, ettd toimintaa ei ole saatu ymparivuotiseksi. Kesan ohella am-
mattileipuri saadaan tyodllistettya talvikuukausina noin kolmeksi kuukaudeksi ja
loput kolme kuukautta leipuri tydskentelee Kotiavun palveluiden parissa (Ko-
lehmainen 2016). Palveluita tulisikin saada paremmin tunnetummiksi, jotta am-

mattileipuri saataisiin tyollistettya ymparivuotisesti oman alansa toihin.

Ammattileipurin puuttumisen ja toiminnan ymparivuotiseksi saamattomuuden li-
séksi Martan pitojen uhkina (taulukko 9) ndhdaan alan kova kilpailu ja pieni ka-
tetuotto. Tama luo Martan pidoille rajalliset mahdollisuudet, silla Marttapalvelut

ei ainoastaan toimi leivonta-alalla. Mahdollisuuksien rajaamisena koetaan myds
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Joensuun toriparkin rakentaminen, joka on alkanut syksylla 2016 ja kestaa pari
vuotta. Toriparkin rakentaminen on uhka Marttapalveluiden Marttakahvion toi-
minnalle ja sitd kautta myods ammattileipurin pitamiselle, silla torin toimiessa
pystyttiin helpommin verkostoitumaan torin ympariston muiden toimijoiden
kanssa. Torikahvion siirtyminen perinteiseltd paikalta sivummalle on Martoille
suuri taloudellinen uhka, jonka vuoksi liiketoiminta taytyy saada tilausleivonnan
avulla pysyméaan kannattavana (Kolehmainen 2016). Tilausleivonnassakin on
omat uhkansa, joista Kolehmainen (2016) mainitsi tadrkeimpana asiakastyytyvai-
syyden. Ala on todella herkkaa, silla tuotteita ei nad ennakkoon, jolloin asiakas
saattaa kuvitella tuotteen taysin erilaiseksi kuin se todellisuudessa on. Jos tuot-
teiden kuvauksissa ja toteutuksessa on todellinen ristiriita, asiakas ei ole tyyty-

vainen ja tilannetta ei hoideta hyvin, lahtee huono sana nopeasti kiertamaan.

Kuten Kotiavun myds Martan pitojen mahdollisuutena nahdaan imago (taulukko
9). Mahdollisuutena nahdaan, etta liiketoimintaa ja -vaihtoa saataisiin kasvatet-
tua imagon ja markkinoinnin avulla. Naiden myo6ta nahdaan mahdollisuutena se,
ettd Martan pitojen toiminta saataisiin ymparivuotiseksi ja ammattileipuri saatai-
siin tyollistettya tilausleivonnalla my6s ymparivuotisesti. Kolehmainen (2016)
nakee lisaksi mahdollisuutena, jos toiminta saadaan kannattavaksi, uusien tyon-
tekijoiden palkkaamisen (Kolehmainen 2016). Nain pystyttaisiin takaamaan toi-
minnan jatkuvuus, saataisiin varamiesjarjestelma ja naiden myodta minimoimaan

ammattileipurin puuttumisen uhka.

Taulukko 9. Martan pitojen SWOT-taulukko

VAHVUUDET HEIKKOUDET
« Imago: luotettava, laadukas e Palveluita ei tunneta tar-
« Ammattitaitoinen leipuri peeksi

« Eivaramiesta

parivuotiseksi

MAHDOLLISUUDET UHAT

« Toimintaa ei olla saatu ym-




66

« Imago o Asiakas kuvittelee tuotteen
e Saada toiminta ymparivuo- erilaiseksi, kuin se todelli-
tiseksi suudessa on
e Liiketoiminnan ja -vaihdon o Kova kilpailu
kasvu o Toimintaa ei saada ympari-
e Liiketoiminnan ja -vaihdon vuotiseksi
my6ta uusien tydntekijoiden e Ammattileipurin puuttuminen
palkkaaminen « Pieni katetuotto
« Joensuun torin remontti

6.5 Viestinta

Pohjois-Karjalan Marttapalveluja markkinoidaan talla hetkella paaasiassa leh-
dissé ja sosiaalisessa mediassa. Lehtimainontaa kaytetddn muutaman kerran
vuodessa. Lisdksi Marttapalvelut on olleet mukana Karjalainen-lehden palvelu-
kuponki-kampanjassa, jolla on saanut esimerkiksi alennuksia Marttojen palve-
luista. Sosiaalisessa mediassa Pohjois-Karjalan Marttapalvelut on mukana ak-
tiivisesti Facebookissa, Twitterissa seké Instagramissa. Kyseisten kanavien
lisdksi Martoille tarkea markkinointikanava on Joensuun kaupungin palvelun-
tuottajien listalla mukana olo ja erilaiset apupalvelusetelit. Naiden lisaksi Poh-
jois-Karjalan Marttapalveluilla, Martan pidoilla seka Martan Kotiavulla on omat
esitteet, joita jaetaan yrityksiin ja yksityisille henkil6ille esimerkiksi tapahtumissa

seka tapaamisissa. Esitteet ovat myos nakyvilla sosiaalisessa mediassa.

Perinteinen mainonta ei ole kuitenkaan tuottanut tulosta halutulla tavalla ja
Marttapalvelut kaipaa uusia viestintékeinoja, joilla tavoitetaan uusia potentiaali-
sia asiakkaita paremmin. Marttapalveluiden tulisikin tehostaa markkinointia ny-
kyisissd kanavissa. Liséksi jo kaytdssd olevien markkinointikanavien ohelle
Marttapalveluiden pitdisi panostaa myyntitydhon, laajentaa markkinointiaan
esimerkiksi sissimarkkinoinnin avulla sekd parantaa myynninedistdmisen ja

suhdetoiminnan osa-alueita.
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Marttapalveluiden toiveena on saada asiakkaaksi enemman perheita ja tydssa-
kayvia ihmisid. Taman mahdollistamiseksi, Marttapalveluiden tulisi tuoda vies-
tinndssadn enemman esille, palveluiden tarjoavan helpotusta arkeen seka Kkii-
reen keskelle, muun muassa siivouspalveluilla ja kotiin ostettavilla leipomuksilla.
Liséksi viestinnassa tulisi korostaa tuotteiden ostamisen ja tilaamisen helppout-
ta sekd Marttapalveluiden toimiston hyvaa sijaintia, johon on helppo pistaytya
kaymaan. Monille, varsinkin kiireisille ihmisille vaivattomuus ja helppo saata-

vuus ovat tarkeita tekijoita, jotka vaikuttavat ostamiseen.

6.5.1 Myyntityo

Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden tuotteiden ja palveluiden myynnin hoitaa
paaasiassa yrityksen toimistotyontekijat. Myyntityd tapahtuu useimmiten puhe-
limitse niin, ettd asiakkaat soittavat yritykseen tilatakseen tuotteita tai palveluita.
Koska myyntity6ta ei hoida tuotteiden valmistajat, kuten Martan pitojen osalta
kondiittori itse, myyntity6ta on pyritty helpottamaan selkeyttdmalla pitojen tuote-
valikoimaa ja hinnoittelua. Myynnin kannalta on tarkeaa, ettd kaikilla toimisto-
tyontekij6illa on yhtenainen kuva Marttapalveluiden tuotteista ja niiden hinnois-
ta. (Kolehmainen 2016.)

Marttapalveluilla on tavoitteena saada liiketoiminnoilleen lisda yritysasiakkaita.
Taman saavuttamiseksi, yrityksen pitéisi itse kontaktoida niin vanhoja asiakkaita
kuin potentiaalisia uusia asiakkaita esimerkiksi puhelimitse seka tekemalla pa-
rempaa jalkimarkkinointia, josta suhdetoiminnasta kertovassa kappaleessa pu-
hutaan lisaa. Yrityksia voisi houkutella asiakkaiksi esimerkiksi ottamalla suoraan
yhteytta eri potentiaalisiin yrityksiin ja kertoa miten juuri he hyoétyisivat Marttojen

tarjoamista tuotteista ja palveluista.

Esimerkki yritys, jonka kanssa Martan pidot voisi tehda yhteisty6ta, on Pohjois-
Karjalan Osuuspankki. Martan pidot voisi ottaa yhteyttd Osuuspankkiin ja tehda
tarjouksen esimerkiksi kokousten kahvituksesta ja maistiaisista. N&ain yritykses-
sa saadaan konkreettinen kuva siita, mita Martan pidot tarjoaa ja ndin myo6s he-

ratetaan potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto. Yrityksille voisi myds markkinoi-
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da, ettd Martan pidot jarjestaa leipomusten liséksi tarjoilua tilaisuuksissa. Ta-
man lisaksi Pohjois-Karjalan Martat voisi tehdéa yhteistyota Martan pitojen kans-
sa jarjestamalla muun muassa kokoustilan yrityksille Marttojen omissa tiloissa ja

Martan pidot voisi hoitaa tilaisuuksien tarjoilun.

Marttapalveluiden kannattaisi pyrkid kontaktoitumaan myos esimerkiksi Tiede-
puiston yritysten kanssa. Tiedepuistolla on paljon yrityksi&, jotka voisivat olla
sekd Martan pitojen ettd Kotiavun potentiaalisia asiakkaita. Yritysten kautta
myoOs tyontekijat saisivat tietoa Marttojen tuotteista ja palveluista, ja mahdolli-
sesti kiinnostuvat tilaamaan tuotteita ja palveluita omiin koteihin. Yhteistyota yri-
tysten kanssa voitaisiin tehda myos esimerkiksi jarjestamalla tydhyvinvointipai-
via yrityksille. Martan pidot voisi jarjestda muun muassa karjalanpiirakkapajan,
jossa opetetaan piirakoiden leivontaa tai koulutuksen, jonka teemana olisi ter-
veelliset elaméantavat. Yhtena ehdotuksena on, etta erilaiset leivonta- ja ruoan-
laittokurssit siirtyisivat Marttapalveluiden puolelta kokonaan Martan pitojen puo-
lelle. Nain Martan pidot saisi enemman liiketoimintaa ymparivuotiseksi ja

ammattileipojalle saataisiin enemman oman alan toita.

6.5.2 Mainonta

Pohjois-Karjalan Marttapalveluita, Martan pitoja ja Kotiapua tulisi edelleen mai-
nostaa lehdessa, mutta mainontaa voisi kuitenkin tehda useammin, esimerkiksi
kuukausittain tai jopa viikoittain. Tama kuitenkin vaatisi pientd lisapanostusta
markkinointibudjettiin. Mainokset voisivat olla joko erillisia mainoksia toiminnois-
ta tai yksi mainos, jossa kerrottaisiin lyhyesti mitéd Pohjois-Karjalan kokonaisuu-
dessaan tarjoaa. Mainoksessa tulisi myds kertoa mita kautta tuotteita tai palve-
luita voi ostaa, esimerkiksi puhelimitse, sahkodpostitse tai kdymalla paikan
paalla. Alkavaan tai kuluvaan sesonkiaikaan mainos voisi liittya esimerkiksi jou-
lun tai vapun herkkuihin tai kevaalla ylioppilasjuhlien jarjestamiseen. Mainos
voisi olla Karjalan Heilissd sek& Karjalaisessa. Toinen vaihtoehto lehtimainok-
sen sijaan on, etta Karjalan Heilin mukana tulisi muiden mainosten tapaan Mar-

tan pitojen seka Kotiavun lentolehtinen, esimerkiksi jonkin sesongin aikaan.
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Na&in potentiaaliset asiakkaat saavat tietoa yrityksesta ja voivat huomata tarvit-
sevansa Marttapalveluita.

Pohjois-Karjalan Martat ovat ottaneet hyvin aktiivisesti kaytt66n sosiaalisen me-
dian kanavia, joilla markkinoidaan ja kerrotaan my6s Marttapalveluiden tuotteis-
ta ja palveluista. Pohjois-Karjalan Martoilla on Facebook-tili, Pohjois-Karjalan
Martat vinkkaa, jolla on 763 tykkaajaa (26.12.2016). Facebook-tililladn Martat
kertovat ytimekkaasti toiminnastaan ja tuotteistaan, mutta padaosassa on jaetut
tilapaivitykset ja kuvat. Tilapaivityksia ja kuvia jaetaan melkein paivittain ja ne
liittyvat monipuolisesti Marttojen ja Marttapalveluiden toimintaan. (Facebook
2016.)

Pohjois-Karjalan Martoilla on my6s Instagram-tili, pohjoiskarjalanmartatry, jolla
on 308 seuraajaa (26.12.2016). Kuvapaivityksia reilussa vuodessa on tehty 145
kpl (26.12.2016). Paivityksia on tehty eri liiketoiminta-alueisiin liittyen muun mu-
assa erilaisista tapahtumista, joissa Martat ja Marttapalvelut on ollut mukana,
kokkauksista ja leipomuksista sekd muusta Marttojen ja Marttapalveluiden toi-
minnasta. Tilin sisaltdd paivitetaén ahkerasti ja sen siséltdé on monipuolista. (In-
stagram 2016.)

Facebook ja Instagram -tilien lisdksi Pohjois-Karjalan Martat |0ytaa Twitterista
nimella pkmartatoy. Seuraajia kyseisella tililla on noin puolessa vuodessa kerty-
nyt 61 kpl ja twiitteja 143 kpl (26.12.2016). Myds Twitteria kaytetaan ahkerasti ja
monipuolisesti. Kyseisella tililla jaetaan sekd kuvia, etta tilapaivityksia ja niita
voidaan jakaa eteenpadin tai niista voidaan tykata. Kyseisen kanavan vuorovai-
kutus on hyvin alkutekijoissaan, silla tykkayksia paivityksilla on keskimaarin vain
muutama ja vain osaa paivityksista on jaettu eteenpain. (Twitter 2016.)

Kyseisten sosiaalisten medioiden paivittdminen on ennen kaikkea saanndallista
ja monipuolista. Ne ovat yhtenaisia toistensa kanssa, mutta kaikilla tileilla on
myds sellaisia paivityksia, jotka ovat vain jollain kolmesta tilistd. Tama luo sel-
laisille seuraajalle monipuolisuutta, jotka seuraavat kaikkia Marttojen tileja. Toi-
saalta se voi olla myos tiedonjaon este sellaisille, jotka seuraavat vain yhta tilia.

Facebookissa ja Instagramissa seuraajia on melko paljon, mutta heidan aktiivi-
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suus ja vuorovaikutteisuus eivat ole kovin suurta. Vuorovaikutteisuus ei ole
Twitterissdkaan kovin aktiivista ja se voi osin johtua siita, etta tili on ollut niin

vahan aikaa.

Miten sitten saadaan lisdd seuraajia ja seuraajat aktivoitumaan? Tilien on oltava
helposti l10ydettavissa eli niilla on oltava asianmukainen nimi. Marttapalveluiden
sosiaalisen median tilit I6ytaa helposti, silla kaikissa palveluissa nimi on melkein
samassa muodossa. Taman jalkeen sdanndéllinen paivittaminen ja monipuolisen
sisallon tuottaminen on tarkedd. Samaa sisaltta voidaan jakaa jokaiseen medi-
aan ja aivan kaikesta toiminnasta. Jos erityisempaa jaettavaa ei ole ja aktiivi-
suuteen tulee liian pitka tauko, voidaan paivityksia tehda vaikka henkilokunnas-

ta ja normaalista tydarjesta.

On myos tarke&aa seurata sellaisia sivuja ja kayttajia, jotka voisivat seurata si-
nua, olla sinulle hyddyksi ja ennen kaikkea olla mahdollisia asiakkaita tai yhteis-
tyokumppaneita. Lisdksi on tarkeaa olla itse yrityksena aktiivinen suunnannayt-
t4ja, ja kommentoida ja tykéta seurattavien jutuista. Seuraajia voi myos haastaa
kommentoimaan esittamalla paivityksissa kysymyksia, esimerkiksi kevatsiivous-

paivityksen yhteydessa; Joko sina olet suorittanut kevatsiivouksen?

Yksi erittéain hyva keino aktivoida seuraajia on erilaiset arvonnat ja kilpailut. T&-
na paivana inmiset ovat kaiken ilmaisen peraan ja mielenkiinnon herattamiseen
palkinnon ei tarvitse olla edes kovin kallis. Jarjestdjan tulee kuitenkin muistaa,
miksi han jarjestaa arvonnan tai kilpailun eli, mika hénen tavoitteensa on. Jos
tavoitteena on saada lisaa seuraajia, on hyva upottaa tdma ajatus arvontaan.
Esimerkiksi “Jos saamme sivuillemme 1000 tykkaajaa 31.1.2017 mennessa, ar-
vomme tykkaajien kesken kodin kevatsiivouksen!”. Marttapalveluiden arvonto-
jen ja kilpailujen palkintoina voi olla kodin kevatsiivouksen lisdksi muun muassa
pullapitko, kakku, kasa piirakoita, osallistuminen jollekin kokkikurssille tai vaikka

Marttojen t-paita.

Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden toimipiste on Joensuussa todella hyvalla ja
keskeisella paikalla, joka on my0s yksi Marttapalveluiden valttikortti. TAm&n

vuoksi Marttapalveluiden tulisi panostaa toimipisteen julkisivuun seké ikkuna-
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markkinointiin. Toimipisteen julkisivua tulisi ehostaa huomattavammaksi, koska
nykydan toimisto hukkuu muiden vieressa toimivien yritysten sekaan. Julkisivu
saadaan nakyvammaksi esimerkiksi tekemalla toimiston nayteikkunasta huo-
miota ja mielenkiintoa herattava erilaisilla kausikoristeilla. Marttapalvelut somis-
taa jo nyt ikkunaa erilaisilla koristeilla sesonkien mukaan, mutta naita koristeita
voisi tuoda viela enemman nakyville, esimerkiksi erilaisilla valoilla ja kirkkaam-
milla vareilla. Esimerkiksi vappuna ikkunassa voisi kayttaa varikkaita ilmapallo-
ja, serpentiineja ja vaikka Marttojen leipomia vappumunkkeja. N&ain nayteikku-
nasta saadaan herkullisen ja houkuttelevan n&kdinen, jolloin ohikulkijoiden
huomio heratetaan ja he haluavat samanlaista omiin koteihinsa. Sesonkien va-
lissé taas nayteikkunan somisteet voisivat olla Marttojen varien mukaiset, jolloin

tavoitteena on saada Marttojen logo ja imago painautumaan ihmisten mieleen.

Talla hetkella nayteikkunassa on nakyvilla erilaisia infojulisteita. Myds tahan
kaivattaisiin enemman huomiota herattdva vaihtoehto, koska julisteet voivat
helposti jAdda huomaamatta ja varsinkin hamarassa julisteita on vaikea lukea.
Ehdotuksena on, ettd Marttapalvelut panostaisi Infotv:n hankintaan. Infotv nékyy
jo kaukaa, se on huomiota heréttava ja helppolukuinen. Lisaksi kaikki tarvittavat
informaatiot saataisiin nakymaan tv:std, eivatka julisteet veisi nayteikkunasta ti-
laa. Infotv:hen saataisiin myds helposti laitettua erilaisia mainoksia tuotteista ja

palveluista, kuten esimerkiksi PPP-perjantaista.

Kaikkien edellda mainittujen ideoiden liséksi Martan pidot sekd Kotiapu voisivat
mainonnassaan ottaa kayttéon niin sanotun vuosikellon, jossa kerrotaan tarkeét
sesongit, kuten juhlapyhat, joiden mukaan mainontaa voisi tehda. Molemmille
liketoiminnoille on laadittu omat vuosikellot (kuvio 4 ja 5), joissa kaydaan lapi
eri sesonkien ajankohdat kuukausittain sek&, mita tarkeiden sesonkien vélissa
voisi mainonnan kannalta tehd&. Niin sanottuina hiljaisempina kuukausina voi-
daan molemmissa liiketoiminnoissa tehda yleista markkinointia eri markkinointi-
kanavissa. Sesonkien aikaan voidaan markkinointiin lisata jotakin uutta teemo-
jen mukaan ja jarjestdd esimerkiksi erilaisia kampanjoita seka pienia kilpailuja,
joissa voi voittaa esimerkiksi laskiaispullat tai vappumunkit. Vuosikelloihin on
merkitty tapahtuma-ajankohta sille kuukaudelle, jolloin se on, mutta markkinointi

suurempia sesonkeja, kuten joulua, varten kannattaa aloittaa jo hyvissa ajoin
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edellisend kuukautena. Vuosikelloja voidaan kayttaa viestinnéssa niin yksityisil-
le henkildille kuin yrityksillekin.

Tammikuussa voitaisiin markkinoida joulun jalkeista loppiaissiivousta, johon Ko-
tiapu toisi helpotusta siivouspalvelullaan. Martan pitojen puolella markkinoinnis-
sa voidaan tuoda esille uutta vuotta, esimerkiksi “Herkut uudeksi vuodeksi Mar-
tan pidoilta”. Lisaksi Martan pidot voisi lanseerata PPP-viikot eli pulla-, pizza- ja
piirakkaperjantait. Tama tarkoittaisi sitd, etta joka kolmas perjantai Martat mark-
kinoivat pullia, pizzoja tai piirakoita korostetusti ja huomiota herattavasti eri ka-
navissa. Ihmiset voisivat kdyda vain ostamassa tuotteita Marttojen toimistolta.
Toisena vaihtoehtona on, ettd PPP-perjantaita mainostetaan eri kanavissa jo
etukateen viikolla, ihmiset voisivat tilata tuotteet ennakkoon ja hakea perjantai-
na tuoreet herkut nautittavaksi. PPP-perjantaista voisi tehda ymparivuotisen
markkinointikeinon. Silloin talléin tdh&n voisi yhdistéa myds pienen arvonnan,

jolloin palkintona olisi teemaviikon mukainen tuotepalkinto.

Helmikuussa molemmissa liiketoiminnoissa voitaisiin markkinoinnissa kayttaa
ystavanpaiva-teemaa. Talloin esimerkiksi Martan pidot tarjoaisi herkkuja ystéa-
vanpaivaksi ja Kotiavun puolelta voisi ostaa laheiselle jonkin arkea helpottavan
palvelun lahjaksi. Huhtikuussa paasidisen aikaan voidaan tarjota paasiaissii-
vousta koteihin sekd paasiaisen erilaisia herkkuja. Huhtikuussa on myods Vete-

raanipaiva, jolloin veteraani asiakkaita voidaan muistaa esimerkiksi kortilla.

Toukokuussa on monia pyhapaivia, joita voidaan hyddyntaa palveluiden mark-
kinoinnissa. Aitienpaivan kunniaksi voidaan esimerkiksi mainostaa Marttojen te-
kemaa aitienpaivakakkua seka Kotiavun puolelta muun muassa Aaidille lahjaksi
siivousta tai jotakin muuta palvelua. Yrityksen on tarkedd myos muistaa aiteja
aitienpaivana, esimerkiksi toivottamalla hyvaa aitienpéaivaa eri markkinointika-

navissa.

Kesaisin monilla on erilaisia kesajuhlia, kuten valmistujaisia, ylioppilasjuhlia,
rippijuhlia sekd juhannuksen viettoa. Martan pitojen kannattaa markkinoida ko-
din pienten tilaisuuksien jarjestamista seka tilausleivontaa hyvissa ajoin jo ke-

vaalla seka koko kesan ajan. Kotiavun puolelta voidaan tehda samoin Kotiavun
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palveluita markkinoitaessa. Lisaksi Marttapalveluiden kannattaa markkinoinnis-
sa tuoda esille eri palvelupaketteja, joita Martan pidot ja Kotiapu voivat yhdessa

tarjota.

Syksylla, esimerkiksi elokuussa voidaan kesélomien loppuessa ja koulujen al-
kaessa kayttaa teemaa “helpotusta arkeen”, niin Kotiavun kuin Martan pitojen
puolella. Kun kiireinen arki taas alkaa, Kotiapu voi tarjota apua siivoukseen, las-
tenhoitoon tai vaikka ruoanlaittoon. Martan pidot voi tarjota esimerkiksi pienta
hemmottelua arjen keskelle tilausleivonnan avulla. Halloween-juhla on koko
ajan kasvamassa suositummaksi Suomessa, joten mygs talléin Martan pidot voi
markkinoida tilaisuuksien jarjestamista seka tilausleivontaa. Marraskuussa
isanpaivan aikaan, voidaan aitienpaivan markkinoinnin tavoin, mainostaa kak-
kuja seka lahjaksi isalle siivousta. Myf6s isanpaivaa on tarked muistaa hyvaa

isanpaivaa-toivotuksilla.

Joulukuussa on tarkeda kayttaa aktiivisesti monia eri markkinointikanavia seka
Martan pitojen etta Kotiavun markkinoinnissa. Joulun aika on monille stressaa-
vaa aikaa, jolloin on tarkeda mainostaa sita, kuinka Martan pidot sekd Kotiapu
tuovat helpotusta joulun askareisiin tarjoamalla joulusiivouspalveluita ja suosit-
tuja jouluherkkuja tilausleivontana. Joulukuussa on myds tarkeaa kiittda asiak-
kaita ja yhteistyokumppaneita kuluneesta vuodesta, ja kiitokset voidaan jakaa
henkilokohtaisten kiitoksien liséksi verkkosivuilla ja kaikilla sosiaalisen median
kanavilla. Erilaisia kiitoksia ja toivotuksia voidaan lisaksi tehda aina kun se koe-

taan hiemankin tarpeelliseksi.
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Tammikuu:
- -Yleistd markkinointia
Joulukuu: -Loppiaissiivous 6.1. Helmikuu:
-ltsenaisyyspaiva -Yleista markkinointia
6.12 -Ystavanpéaiva 14.2.
-Joulu -teema _teema
Marraskuu: -
Mt P Maaliskuu
-Yleistd markkinointia o o
-Isanpaivasiivous -Yleista markkinointia
Lokakuu: Huhllkuu
-Koulujen syyslomat -> apua -Paasiainen
lastenhoitoon ja siivoukseen -Veteraanipaiva 27.4.
-Yleista markkinointia
Toukokuu:
-Vappusiivous 1.5.
Syyskuu -Aitienpaivasiivous
-Syyssiivous -teema “Helatorstai
-Helluntai
-Valmistujaiset/ylioppilas juhlat
Elokuu: Kesakuu:
-Helpotusta arkeen -teema -Kesasiivous
-Juhannussiivous
P -Lastenhoitaja vapaalla?
Heinakuu:
_Kesasiivous Martat auttaal
Kuvio 4. Kotiavun vuosikello.
Tammikuu Helmikuu
-Uusivuosi _Runebergin tortut 5.2
Joulukuu: -PPP-perjantai vaihtuen _Yslg\%enpeari%gl h[:erﬂul 142
-ltsenaisyyspaiva 6.12. -Yleistd markkinointia ~Laskiaispullat
-Joulu -teema -PPP-perjantai vaihtuen
Marraskuu: Maaliskuu
-lsénpaiva -PPP-perjantai vaihtuen
-Yleistéd markkinointia -Yleistd markkinointia
Lokakuu: Huhtikuu:
-Halloween (Lokakuun -Paasisaisherkut
viimeinen \giikunluppu) \eteraanienpaiva 27 4
-Pyhainpaiva -PPP-perantail vaihtuen
-PPP-perjantai vaihtuen
Toukokuu:
-Vappu 1.5
Syyskuu: -Altlenpaiva
-PPP-perjantai vaihtuen -Helatorstai
-Yleistéd markkinointia -Helluntai
-Valmistujaiset/vlioppilas juhlat
-PPP-perjantai vaihtuen
Elokuu:
-Helpotusta arkeen -teema, Kesakuu:
esim. kotiruokia -Kesajuhlat ja -herkut
-PPP-perantai vaihtuen ) ~Juhannus
Heinakuu: -PPP-perjantai vaihtuen

-Keséjuhlat ja -herkut
-PPP-perjantai vaihtuen

Kuvio 5. Martan pitojen vuosikello.
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Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden verkkosivujen ja sosiaalisen medioiden ka-
navien varimaailma on selkeé ja yhtendinen. Verkkosivuilla tuodaan heti etusi-
vulla ajankohtaiset asiat hyvin esille, mutta muuten sivut ovat hieman sekavat ja
vanhahtavat. Verkkosivuilla on lausahdus “Elama on parasta itsetehtyna” (Poh-
jois-Karjalan Martat 2016). Tama lausahdus voisi toimia Marttojen mottona ja
sitd voisi valilla kayttaa kaikissa markkinointikanavissa kuvien ja viestien tunnis-
teena. Lausahdus on hyva ja sopii Martoille. Siitd saa sellaisen mielikuvan, etta

Martoilta saa laadukasta palvelua ja itse-, kdsintehtyja tuotteita.

Vaikka verkkosivut ovatkin jo melko hyvat ja kattavat, ne kaipaavat kuitenkin
pientd paivitysta. Sivuista voisi tehda selkedmmat parantamalla asetteluita ja
miettimalla mistd minkakin asian loytaa. Sivuilla olisi hyva olla mielenkiintoisia
tarinoita seka kuvia esimerkiksi Marttapalveluiden tyontekijoista, Marttojen jase-
nista, asiakkaista sekd kursseista ja ylipdatdan Marttojen toiminnasta. Potenti-
aaliset asiakkaat nékisivat niiden kautta, minkalaista toiminta Martoilla oikeasti
on. Erilaiset kuvat tapahtumista toisivat myds pirteyttéa Marttojen verkkosivuille.
Liséksi verkkosivuilla voisi olla selkedammin osio, jossa kerrotaan informaatiota

Marttojen jasenyydesta ja siita, mitd hyotya jaseneksi liittymisesta on.

Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden verkkosivuilla voisi olla selkeasti esimerkiksi
heti ylabannerissa omat kohdat Martan pidoille sekad Kotiavulle. Nain kyseiset
liketoiminnot tulisivat paljon selkedmmin esille. Naita kohtia klikkaamalla paasi-
si nakema&an mitd Martan pidot tai Kotiapu tekevét ja tuottavat seka mahdolli-
sesti tilaamaan tuotteita ja palveluita suoraan verkkosivulta. Sivuilla tulisi kertoa
lyhyesti, mutta selkedsti, mita palvelu tarjoaa seka tuotteiden tai palvelujen hin-
nat. Kotiavun puolella voidaan esimerkiksi ottaa mallia kilpailevista yrityksista ja
tehda sivuille hintalaskuri, joka laskee asiakkaalle valmiiksi kuinka paljon palve-
lu suunnilleen tulisi kustantamaan. Martan pitojen puolella taas sivuille voisi
tehdad lomakkeen, jolla tuotteita voisi tilata helposti verkkosivujen kautta. Lisaksi
tahan voisi liittdd tilaamisen helpottamiseksi laskurin, joka kertoo esimerkiksi
kuinka monta kakkua asiakas tarvitsee tietylle vierasmaarélle. On tarkeaa, etta
jo muutamalla klikkauksella potentiaaliset asiakkaat I6ytavat tietoa palveluista ja
padsevat tilaamaan tuotteita helposti. Ostamisen helppous on todella tarke&da
monille ja siksi myods Marttojen tulisi tahan panostaa.
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6.5.3 SP eli myynninedistaminen

Myynninedistamista Marttapalveluilla tehddan jo osittain, muttei riittavasti. Jon-
kinlaista perehdytystd, myynti- ja tuotekoulutusta tarjotaan tyontekijoille, kuka
vaan voi littyd Marttojen jaseneksi ja saada etuja seka joihinkin tapahtumiin on
Kotiapu ja Martan pidot osallistunut (Kolehmainen 2016). Naiden lisdksi paran-
nusta ja laajennusta voidaan tehda myynninedistamisen tiimoilta muun muassa
erilaisten kilpailujen ja arvontojen, tuote- ja yritysesittelyjen, maistiaisten ja sis-

simarkkinoinnin kautta.

Marttapalveluiden toimistolla tydskentelee 11 ihmista ja Kotiavussa kenttéatyds-
sa 10 ihmista paivittain, joista yksi hoitaa my6ds Martan pitojen tilausleivonnan.
Kolehmaisen (2016) mukaan erinédistd perehdytysta ja myynti- tai tuotekoulu-
tuksia ei ole ollut, vaan ne ovat tapahtuneet tyon ohessa. On kuitenkin varmis-
tettu, ettd jokainen on tietoinen tuotteista ja palveluista, joita yritys tarjoaa ja nii-
den hinnoista. On my6s panostettu siihen, ettd tuote- ja palveluselosteet ovat
kunnossa ja ne ovat hinnastojen kanssa helposti lI6ydettavissa. (Kolehmainen
2016.) On kuitenkin tarkeaa, ettd henkilokunta on ammattitaitoista ja hyvin tyo-
hdnsa perehdytettya. Tyohon tullessa olisikin hyva olla kunnon tyéhon perehdy-
tys ja tdméan jalkeen aina muutoksien tullessa erilaisia myynti- ja tuotekoulutuk-
sia. Nain varmistetaan tyontekijéiden ammattitaidon yllapito ja lisdksi saadaan

lisattya tydmotivaatiota.

Martoilla on tavallaan kanta-asiakkuus mahdollisuus, silla Marttojen jaseneksi
voi liittya kuka vain maksamalla vuosittaisen jasenmaksun. Jasenmaksulla liityt
Marttojen jasenien joukkoon, joita Pohjois-Karjalassa on noin 4200 ja saat lu-
kuisia etuja. Etuina saat muun muassa Marttalehden kotiin kannettuna, merkit-
tavia alennuksia lukuisista Joensuulaisista ja muiden paikkakuntien liikkeista,
alennuksia Marttakahviosta ja Kotiavun palveluista, alennuksia erilaisista kurs-
seista ja retkista sek& mahdollisuuden osallistua vain jasenille takoitettuihin ta-

pahtumiin
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Marttapalvelut on myos osallistunut erilaisiin tapahtumiin (Kolehmainen 2016),
mutta koska Kotiavulle ja Martan pidoille ei ehkd suoranaisesti ole oman alan
suurempia tapahtumia, voisi hyvd myynninedistdmisen vaihtoehto olla sissi-
markkinointi. Eli yritys voisi jarjestdd markkinointitempauksen esimerkiksi Joen-
suun kauppakeskus Iso myyssa. Tempaus voisi sisdltaa esimerkiksi standin, jol-
la Marttapalvelut voisi kampanjoida sek& Martan pitojen ettd Kotiavun tuotteita
ja palveluita. Tuotteiden ja palveluiden esittelyn lisaksi voitaisiin jakaa lentoleh-
tisia, tarjoilla maistiaisia ja pitaa pieni kilpailu tai arvonta, josta voisi voittaa esi-
merkiksi Martan pitojen leipomuksia. Ohikulkijoiden on vaikea ohittaa standi
huomaamatta, ja erilaiset maistiaiset ja tuote-esittelyt yleensa viimeistaan herat-
tavat ihmisten mielenkiinnon. Iso Myyn liséksi téllaista sissimarkkinointia voi-
daan tehdd muun muassa torilla, kavelykadulla, Prismassa tai muissa isoissa
ostoskeskuksissa seka esimerkiksi ammattikorkeakoululla ja yliopistolla. Am-
mattikorkekoululla seka yliopistolla tapahtuvilla standeilla nuoremmatkin saavat
tietoa Marttojen tuotteista ja palveluista. Tata kautta opiskelijat voivat kiinnostua

Marttojen tuotteista ja palveluista seka heidan toiminnasta.

Kilpailuja voidaan jarjestaa myos tietyin valiajoin sosiaalisessa mediassa. Nain
kannustetaan ja saadaan seuraajat mukaan vuorovaikutukseen seka ennen
kaikkea tietoisiksi yrityksesta ja sen mahdollisista tuotteista ja palveluista. Edel-
|& mainitut tavoitteet saadaan taytettya myads yrityksen tuote- ja yritysesittelyilla.
Na&ita voidaan jarjestéaa avointen ovien tapahtumana tai jollekin tietylle kohde-

ryhmalle.

Yritystd saadaan helposti myds esille erilaisilla messuilla ja markkinoilla. Naista
hyva esimerkki ja potentiaalinen vaihtoehto voisi olla Joensuussa jarjestettavat
joulumarkkinat, joilla kay todella paljon eri-ikaisid. Paikkavuokra viikonlopulle
kustantaa noin 100 €. Esimerkiksi Joensuun suurmarkkinoille, jotka jarjestetaan
18.—-19.3.2017 Joensuun Areenalla, lauantain ja sunnuntain paikkavuokra mak-
saa 2 x 2 m kokoiselta alueelta 100 € ja elintarvikkeiden myynnista peritaan 5
€:n lisdmaksu. (Markkinanetti 2016.)

Messujen ja markkinoiden myyntipisteelld voitaisiin esitella Marttojen toimintaa

yleisesti, mutta myds markkinoida Kotiavun ja Martan pitojen tuotteita ja palve-
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luita. Pisteelle voitaisiin houkutella ihmisia arvonnan, kilpailun tai maistatuksen
avulla ja samalla voitaisiin kavijoille jaella lentolehtisid, joista jaisi muisto johon
tutustua paremmin kotona. Pisteelld voitaisiin myds myyda Martan pitojen te-
kemia leivonnaisia ja karjalanpiirakoita, joilla saataisiin varmasti katettua paik-

kavuokra.

6.5.4 PR eli suhdetoiminta

Haastattelussa kavi ilmi, ettd suhdetoimintaa pidetaan jollain tavalla ylla, mutta
toiminta painottuu paaasiassa Pohjois-Karjalan Martat ry:n puolelle. Yhdistyk-
sen kanssa yhteistydssa on jarjestetty tilauskursseja ja sitd kautta on myds
markkinoitu Marttoja ja heid&n tuotteita ja palveluita, mutta tama ei liity osakeyh-
tioon millaén tavalla. (Kolehmainen 2016.) Kotiavun ja Martan pitojen suhdetoi-
minta on siis hyvin alkutekijéissaan ja sita tulisi kehittédd, jotta paastaisiin pa-

remmin yritysten iholle.

Ulkoisesti suhdetoimintaa on kuitenkin jo epasuorasti tehty, silla maine, imago
ja brandi ovat erittdin positiivisesti tunnettuja. Suorasti ulkoista suhdetoimintaa
on toteutettu verkkosivujen ja sosiaalisen median kautta. Naiden kanavien kaut-
ta tietoa saa monipuolisesti yrityksesta ja kanavat on helppo l6ytaa. Pienta pai-
vittamista kyseiset kanavat kuitenkin tarvitsisivat.

Petrattavaa |6ytyy myos siitd, ettd suhdetoimintaa tulisi harjoittaa enemman Ko-
tiavun, Martan pitojen ja yritysten valilla. Oiva keino saada uusia yhteisty6-
kumppaneita voisi olla kutsua yrityksia vierailemaan omassa yrityksessa tai
painvastoin menna vierailemaan toiseen yritykseen ja esittelemdan oman yri-
tyksen tuotteita ja palveluita. Martan pidot voisi myds lahettda maistiaisia yrityk-

sille ja tata kautta saada lopullisia tilauksia.

On myds tarke&aéa huolehtia jalkimarkkinoinnista eli mahdollisimman pian yhteis-
tyon jalkeen muistutellaan ja kiitetaan asiakasta yhteistyosta. Jalkimarkkinointiin
saadaan hyvin piilotettua myyvia ominaisuuksia, esimerkiksi mainostamalla jo-

tain sesonkituotetta, joka on vain nyt saatavilla tai tarjousta juuri kyseiselle yri-
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tykselle. Jalkimarkkinoinnin tarkoitus on my6s pitdd asiakassuhteita ylla, mika
on aarimmaisen tarkeada. Olisi hyva, jos yrityksell& on asiakasrekisteri, aina tie-
tyin valiajoin palata rekisterin pariin ja soittaa, lahettdd sahkodpostia tai jopa kirje
asiakkaalle ja markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita. Jos asiakasrekisteria

ei viela ole, olisi sellainen hyva hankkia.

Ulkoisen suhdetoiminnan ohella yrityksen sisainen suhdetoiminta eli toiminta
henkiloston kanssa on todella tarkedd, silla henkiléstd on asiakkaiden kanssa
tekemisissa ja markkinoi tata kautta yritysta paivittain. Henkilostoon ja tydilma-
piiriin panostaminen on myods yrityksen markkinoimista, silla henkilkunta on
tydajan ulkopuolellakin markkinoivia ihmisia. Jos tyontekijoilla on yrityksesta
vain hyvaa sanottavaa ja he puhuvat laheisilleen ja ystavilleen vapaa-ajalla yri-
tyksestd, lahtee sana nopeasti kiertdmaan ja nain on suoritettu epasuorasti po-
sitiivista markkinointia. Talla hetkella Marttapalvelut on toteuttanut sisdista suh-
detoimintaa epasuorasti itse sitd suunnittelematta, silla henkilokunta on
sitoutunutta ja suurta vaihtuvuutta ei ole. Epasuoran suhdetoiminnan toteutta-

misessa on Siis onnistuttu.

Epasuoran suhdetoiminnan ohella Marttapalvelut on hoitanut hyvin myés suo-
ran sisdisen suhdetoiminnan. Yrityksen sisélla tiedotetaan hyvin asioista. Péaivit-
taiset tiedotusasiat hoituvat muun muassa sahkopostitse ja puhelimitse. Henki-
|6stopalaverit pidetdén yhdistyksella kahden viikon vélein ja osakeyhtion
Kotiavun kokous pidetaan kerran kuukaudessa. Henkiloston tyotiloihin ja vali-
neisiin on panostettu ja ne ovat hyvat. Henkilost6on panostetaan lisaksi jarjes-
tamalla tyohyvinvointipaivid kaksi kertaa vuodessa, joiden liséksi jarjestetaan
joulutilaisuus. Henkilosté saa myos liikuntaseteleitd 160 euron arvosta joka
vuosi ja yritys panostaa henkiléston muistamiseen esimerkiksi erilaisina merkki-
paivina ja jouluna. Taman kaiken lisaksi henkilostdéa kuullaan kehityskeskuste-

luissa, jotka kdaydaan joka vuosi.
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7 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma Pohjois-
Karjalan Marttapalvelut Oy:n kahdelle liiketoiminta-alueelle, Martan pidot seka
Kotiapu -liiketoiminnalle. Opinnaytety6 koostuu kahdesta osasta, teoriaosuu-
desta sek& toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosuus kasittelee monipuolisesti
markkinoinnin teoriaa, joka perustuu luotettaviin kirjallisiin ja verkkol&ahteisiin.
Toiminnallisessa osiossa esitellaén toimeksiantaja ja toimeksianto, kaydaan lapi
tutkimuksen lahtokohdat, menetelmalliset valinnat ja toteuttaminen se-

k& lopullinen markkinointisuunnitelma.

Markkinointisuunnitelmassa tuodaan esille Pohjois-Karjalan Marttapalveluiden
nykyisia toimintamalleja ja markkinointikeinoja. Suunnitelman aineisto saatiin
suoritetusta haastattelusta. Naiden lisdksi markkinointisuunnitelmassa tuodaan
monipuolisesti esille opinndytetydn laatijoiden ndkemyksia ja uusia ideoita siita,
miten voitaisiin muun muassa tuotteistaa palveluita uudelleen ja markkinoida
niitd uusille kohderyhmille. Uusia markkinointikanavia ja -keinoja pyrittiin paa-
saantdisesti kehittamaan markkinointibudjetin mukaisesti, mutta muutamia pit-
kdn ajan kannalta merkittavia panostuksia on myés ehdotettu. Markkinoinnin
kehityksen p&aapaino on sosiaalisessa mediassa ja sissimarkkinoinnissa. Opin-
naytetyon asettelu on johdonmukainen ja toimeksiantajan on myéhemmin help-
po tarkastella markkinointisuunnitelma-osuutta kokonaisuudessaan nykyisen

markkinoinnin seka ehdotusten kannalta.

Tutkimusmenetelmdna opinnaytetyossa kaytettiin haastattelua, joka oli tydn
kannalta oikea valinta. Haastattelussa saatiin lyhyesséa ajassa paljon tietoa yri-
tyksen toiminnasta, ja tarvittaessa pystyi kysymaan tarkentavia kysymyksia.
Haastattelukysymykset lahetettiin haastateltaville etukateen sahkopostitse, jolla
varmistettiin kattavien vastausten saanti ja tietojen oikeellisuus. Haastatteluky-
symyksia laatiessa ja haastattelutilanteessa ei loppujen lopuksi saatu kaikkea
informaatiota, vaan lisdkysymyksia herdsi haastattelun jalkeen. Haastattelun
jalkeen heranneet lisakysymykset lahetettiin haastateltaville sahkdpostitse, jotta

vastaukset ja puuttuva tieto saatiin kirjallisesti.
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Toimeksiantajalle opinnaytetyd on hyvin ajankohtainen, silla Pohjois-Karjalan
Marttapalvelut on vuoden 2017 alussa paivittdméassa markkinointiaan ja verkko-
sivujaan. Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa Martoille, etenkin Martan pidoil-
le ja Kotiavulle ulkopuolisen silmin uusia nakékulmia ja ideoita, joita he voivat
hyodyntad markkinoinnissaan. Tiivistetysti voidaan todeta, etta Marttapalvelut
kayttaa eri markkinointikanavia jo nyt hyvin ja monipuolisesti, mutta nykyisten
kaytossa olevien markkinointikanavien kayttoa tulisi tehostaa. Naiden kanavien
lisdksi kayttéon tulisi ottaa suunnitellumpaa henkilokohtaista myyntityota, sissi-
markkinointia ja yhteistyota eri yritysten kanssa. Perinteisten kanavien sijaan
painotetaan sosiaalisen median kanavia, niiden hinta-panos-tuotos-suhteen
vuoksi. Onkin tarkeada, ettd Marttapalvelut jatkaa kyseisissa kanavissa aktiivi-
sesti mukana oloa, mutta toisivat kanavilleen jotain uutta, esimerkiksi arvontoja.
Kyseisten keinojen avulla toivotaan, etta yrityksen toimintoja saataisiin uusien

kohderyhmien, esimerkiksi perheiden, tietoisuuteen.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin laadittua selkea ja toimiva markkinointisuunni-
telma, jonka kirjoittaminen sujui suunnitellusti ja aikataulun mukaisesti. Parityo-
na opinnaytetydn tekeminen sujui jouhevasti, joustavasti ja kaikin puolin hyvin.
Haasteellisinta oli sopia aikataulut ohjaavan opettajan tai haastateltavien kans-
sa, jolloin vahintddn kolmen tydssékayvan ihmisen tdiden ja muiden menojen
yhteensovittaminen tuotti haasteita. Tutkimuksen tekeminen opetti ennen kaik-
kea suunnitelmallisuutta ja asioiden priorisointia. Koska tutkimusta oli toteutta-
massa kaksi opiskelijaa, oli tarkeaa osata ottaa huomioon toinen. Omien ja toi-
sen ideoiden yhteen sovittaminen ja avoimuus toisen ideoille toivat lopulta ty6lle

sellaista, mité yksin ei olisi saanut aikaan.

Kyseisen opinnaytetyon jatkokehitysmahdollisuuksia on monia. Markkinointia ja
viestintaa voitaisiin tutkia teettamalla kysely asiakkaille ja kysya muun muassa,
mitd kautta he saavat talla hetkella tiedon Marttapalveluista ja sen tuotteista ja
palveluista, mitd kanavia he haluaisivat Marttapalveluiden kayttdvan markki-
noinnissa tai ylipdataan, miten tietoisia he ovat Marttapalveluiden tuottamista
tuotteista ja palveluista. Kyselyitd voidaan toteuttaa kaikille kohderyhmille tai

esimerkiksi rajatusti perheille, jolloin voitaisiin selvittaa syvallisesti mika houkut-
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telisi juuri perheet ostamaan Marttapalveluiden tuotteita ja palveluja tai liitty-

maan Marttoihin.
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taan?

Kotiapu:

1.
2.
3.
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Mita tuotteita/palveluita?

Suosituimmat tuotteet/palvelut?

Milloin tarkasteltu tuote-/palvelutarjoomaa ja niiden hintaa, ja tehty muu-
toksia?

Onko painetta hinnan korotuksiin? Onko tulossa vuodelle 20177
Paakohderyhmét?

Ketka ovat kovimmat kilpailijat? Mika tekee juuri heistéa kovimman kilpaili-
jan?

7. Kotiavun vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat?
8.
9. Miten viestitaan ja markkinoidaan talla hetkella? Missa kanavissa?

Kuinka monta tyontekijaa?

10. Kuka hoitaa markkinoinnin?
11.0Onko markkinointisuunnitelmaa?

Martan pidot:

Mita tuotteita/palveluita?

Suosituimmat tuotteet/palvelut?

Milloin tarkasteltu tuote-/palvelutarjoomaa ja niiden hintaa, ja tehty muu-
toksia?

Onko paineita hinnan korotuksiin? Onko tulossa vuodelle 20177
Lanseerattu pullaperjantai, onko toteutunut? Onko muita téllaisia?
Paakohderyhmat?

Ketka ovat kovimmat kilpailijat? Mika tekee juuri heista kovimman kilpaili-
jan?

Martan pitojen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat?

. Kuinka monta tyontekijaa?

10. Miten viestitaan ja markkinoidaan télla hetkella? Missa kanavissa?
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11.Kuka hoitaa markkinoinnin?
12.0nko markkinointisuunnitelmaa?



