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Teimme viljanmarkkinointiyritykselle opinnaytetyon, jonka lahtokohtana oli perehtya markki-
noinnin suunnitteluun seka laatia markkinointisuunnitelma. Tyo toteutettiin toiminnallisena
opinnaytetyona ja sen tarkoituksena oli rakentaa markkinointisuunnitelma toimintaansa uu-
delleen kaynnistavalle yritykselle, kayttaen apuna erilaisia markkinoinnin keinoja. Tarkkoja
markkinoinnin toimenpidesuunnitelmia ei ole tyossa tehty, silla yhteistyoyritys on viela joltain
osin suunnittelemassa toimintaansa ja kaynnistyksen ajankohtaa. Tasta syysta markkinoinnille
ei myoskaan ole laskettu budjettia eika toimenpiteita ole aikataulutettu. Tavoitteena tyon
teossa oli antaa yritykselle ehdotuksia ja ajatuksia markkinointinsa liikkeelle lahdon kanssa.

Opinnaytetyo koostui kahdesta osa-alueesta, teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta.
Ensin kasittelimme markkinoinnin suunnittelua, tehtavia ja kasitteita seka markkinointisuun-
nitelman kokonaisuutta. Tassa osuudessa markkinointisuunnitelma tuotiin esille erittain laa-
jasti rajaamatta mitaan osa-alueita. Yrityksen toiveesta toimme liiketoiminnallista nakokul-
maa tyohon paljon suhteessa markkinointiin. Opinnaytetyon toiminnallinen osuus muodostui
markkinointisuunnitelmasta, jossa kasittelimme yrityksen tulevaa markkinointia valikoiduin
nakokulmin. Opinnaytetyon teoreettisena viitekehyksena kaytettiin laajasti markkinoinnin
kirjallisuutta ja case-osuudessa markkinointisuunnitelman toteuttamisen apuna haastateltiin
yrityksen henkilostoa.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi yritykselle markkinointisuunnitelma, jota se pystyy kaytta-
maan markkinoinnin suunnittelun apuna tulevaisuudessa seka toiminnan uudelleen kaynnistyt-
tya. Tyon tarkoituksena oli antaa yritykselle pohja, jonka avulla se saa ideoita markkinoinnin
toteuttamiseen seka kehittamiseen.

Asiasanat, markkinointi, SWOT -analyysi, kilpailu, segmentointi, tavoitteet, strategia, mark-
kinointiviestinta, budjetointi, riskit
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The starting point for the thesis was to study the planning of marketing and to draw up a
marketing plan to the grain company. The work was carried out as a functional thesis using
the different methods of marketing as help. The purpose was to build a marketing plan for
the company which starts its operation again. No exact action plans for marketing have been
made in the thesis because the company is still partly planning its operation and the time of
the start. For this reason a budget has not been calculated for marketing and measures have
not been scheduled. The objective was to give proposals to the company for its marketing and
thoughts about the start.

The thesis consisted of two sections, a theory section and a functional section. First we dealt
with the planning of the marketing, tasks and concepts and the whole marketing plan. In this
section the marketing plan was handled widely, no part was left out. The company wanted us
to take a business operational point of view in relation to marketing. The functional section
of the thesis consisted of the marketing plan in which we dealt with the future marketing of
the company with selected points of view. Literature on marketing was widely used as a theo-
retical frame of reference for the thesis and in the functional section the staff of the compa-
ny was interviewed for carrying out the marketing plan.

As the result of the thesis a marketing plan was drawn up for the company. The company can
use the marketing plan as help for the planning of marketing in the future. The purpose of
the thesis was to give the basis to the company with the help of which it gets ideas for execu-
tion and developing of marketing.

Key words, marketing, SWOT-analysis, competition, segmentation, objectives, strategy, mar-
keting communication, budgeting, risks
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on markkinointisuunnitelma viljanmarkkinointiyritykselle. Idea projek-
tiin tuli yritykselta itseltaan, joka pyysi meilta apua markkinointisuunnitelman laatimiselle,
silla yrityksen henkilostolla ei ole merkittavaa markkinointiosaamista. Kiinnostuimme toimek-
siannosta ja paatimme tehda aiheesta opinnaytetyon, jonka toteuttamista ryhdyimme pohti-
maan. Yritys on viettanyt muutaman vuoden hiljaiseloa ja jatkaa toimintaansa jalleen loppu-
vuodesta 2011, jonka vuoksi markkinointisuunnitelman teko nousi ajankohtaiseksi. Yritys tar-
joaa markkinointipalveluja seka kayttajille etta tuottajille ja on erikoistunut luomuvalkuais-
rehun maahantuontiin seka elintarvikkeeksi soveltuvien luomuviljojen kauppaan. Toiminnan

uudelleen kaynnistyttya, yritys tyollistaa kaksi henkiloa osa-aikaisina.

Opinnaytetyo jakautuu kahteen osaan, teoriaosuuteen seka toiminnalliseen osuuteen. Mo-
lemmat osuudet ovat rakennettu saman pohjan mukaisesti noudattaen samaa rakennetta ja
ostikointia. Markkinointisuunnitelman teoriaosuutta kasittelemme tyossa laajasti, mutta em-
me mene aiheissa pintaa syvemmalle. Talla tavoin yrityksen markkinoinnillisesti noviisin hen-
kiloston on helpompi sisaistaa aihe ja syventya suunnitelman toteuttamiseen seka kehittami-
seen. Case-osuudessa kasittelemme aihetta yrityksen nakokulmasta. Siina annamme yrityksel-
le pohjan, jonka paalle lahtea rakentamaan ja syventamaan markkinointia henkiloston osaa-

misen karttuessa ja toiminnan vakiintuessa.

Kattavassa teoriaosuudessa syvennymme markkinointiin perehtymalla alan kirjallisuuteen ja
sen teorioihin. Toiminnallisessa osassa eli yrityksen markkinointisuunnitelmassa esittelemme
yrityksen tarkemmin ja kerromme miten se toteuttaisi markkinointia ja jatkaisi markkinoinnin

suunnittelua lahitulevaisuudessa toiminnan laajentuessa myos ulkomaille.

Ydintavoitteenamme on luoda realistinen markkinointisuunnitelma kohdeyrityksellemme ja
vahva pohja uudelleen aloitetulle liiketoiminnalle ja sen markkinoinnille. Tarkoituksenamme
on auttaa yritysta alkuun markkinoinnin osalta suunnittelemalla tulevia toimenpiteita. Kay-
tamme apuna markkinoinnin menetelmia, joihin perehdytaan paremmin tyon kattavassa teo-

riaosuudessa.

Oman ammatillisen kehittymisen tavoitteena meilla on saada uutta nakokulmaa markkinoinnin
eri osa-alueilta seka oppia yrityksen kautta tuntemaan meille uusi toimiala. Markkinointi on
koko ajan kasvava ja esilla oleva kilpailun keino, jonka tavat muuttuvat jatkuvasti. Haluamme

perehtya entista syvemmin aiheeseen ja saada valmiudet toimia markkinoinnin parissa.

Opinnaytetyo on toiminnallinen markkinointisuunnitelma (Liite 1), jossa kaytamme monipuoli-

sesti alan kirjallisuutta. Opinnaytetyoprosessin aikana teemme tiivista yhteistyota etenkin



yrityksen hallituksen puheenjohtajan kanssa, jotta saamme varmistettua markkinointisuunni-
telman oikeanlaisen kohdistumisen. Lisaksi olemme yhteydessa hallituksen muihin jaseniin
erityisesti yrityksen toimialaa koskevissa kysymyksissa. Tarpeen vaatiessa otamme yhteytta
myo0s sidosryhmiin. Yritys toivoo tiivista yhteistyota ja jatkuvaa yhteydenpitoa markkinointi-
suunnitelman suunnittelun eri vaiheissa, jotta tyosta saadaan toimiva ja vastaamaan uudistu-
nutta toimintatapaa ja liikeideaa. Yritykseen ja sen toimialaan tutustumme syvemmin keskus-
telemalla yrityksen toimitusjohtajan kanssa seka heilta saadun materiaalin avulla. Nama aut-
tavat meita sisaistamaan yrityksen toiveet ja tavoitteet markkinoinnin kannalta. Haastattelu-
jamme toteutamme kasvokkain, sahkopostitse seka puhelimitse. Opinnaytetyon tuloksena on
markkinointisuunnitelma, jota yritys pystyy hyodyntamaan omassa toiminnassaan. Kohdeyritys
lahtee toteuttamaan markkinointisuunnitelmaa ja kehittamaan sita eteenpain toiminnan laa-

jentuessa ja markkinointiosaamisen kehittyessa.

2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointi on pitkalle tahtaava johtamistapa, jonka avulla valituille asiakasryhmille tuote-
taan arvoa ja hyotya. Samanaikaisesti yritykselle saadaan kilpailuetua vallitsevilla markkinoil-
la. (Anttila & Iltanen 2001, 15). Markkinointi on siis keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa.
Markkinointisuunnitelma varmistaa markkinoinnin oikeanlaisen kohdistumisen, toimenpiteiden
tehokkuuden seka tavoitteiden toteutumisen seurattavuuden. (Kotler & Armstrong 2008, A-1-
—A-2.)

Nykyisin markkinointi kuuluu yrityksen koko henkilostolle eika ole enaa vain johtajakeskeista.
Markkinointi ei kuulu ainoastaan markkinointipaallikoiden, myyntipaallikoiden tai mainospaal-
likoiden tyoksi erillisilla osastoilla, vaan se on nykyisin tyota kaikilla yrityksen toimintatasoil-
la. Markkinoinnin onnistuminen vaatii yritykselta nopeaa reagointia toimintaympariston muu-
toksiin seka taitoa kehittaa yrityksen liikeideaa jatkuvasti, jotta se vastaa ajan haasteisiin.
Yrityksessa tulee siis olla taitoa kerata luotettavaa tietoa toimintaymparistosta seka sen muu-

tospaineista. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinointisuunnitelma kuvailee yrityksen aseman markkinoilla ennen ja nyt. Se antaa mark-
kinoinnille selvat ja realistiset tavoitteet, luettelee toteutuksen osaohjelmat kilpailukeinoit-
tain seka maarittelee tavoitevastuun, strategian, markkinoinnin mahdollisuudet ja ongelmat,
joilla tavoitteet saavutetaan, toimenpiteille budjetit, aikataulun ja seurantajarjestelman.
(Anttila & Iltanen 2001, 375.)

Markkinointisuunnitteluprosessi aloitetaan lahtokohta-analyyseilla, joiden avulla selvitetaan
yrityksen ja sen toimintaympariston nykytilanne eli mita on saavutettu ja mihin suuntaan ha-

lutaan kehittya. Markkinoinnin toteutuksessa tarkeimpia osa-alueita on jatkuva seuranta, eli



kuinka tavoitteet saavutetaan ja kuinka markkinointia voitaisiin edelleen kehittaa. Markki-
nointisuunnitelman vaiheisiin kuuluu lahtokohta-analyysit, tavoitteiden asettaminen, strategi-
an luominen, markkinoinnin toimintaohjelma, aikataulu ja budjetointi, markkinoinnin toteu-

tus seka seuranta. (Raatikainen 2004, 60.)
3 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit selvittavat markkinoinnin kannalta yrityksen nykytilaa ja sen menestyk-
seen vaikuttavia tekijoita. Analyysien avulla saadaan selvasti nakyviin, mihin suuntaan yrityk-
sen toimintaymparisto on kehittymassa seka millaisia mahdollisuuksia ja haasteita kehitys luo
markkinoinnille. (Raatikainen 2004, 61.)

YRITYS
Mik-rdymp&.r..l'stc'i

| MARKKINAT ~ KILPAILIJAT |

YRITYSYMPARISTO

Makrovmopdiristo

Kuvio 1: Yrityksen liiketoimintaymparisto (Rope 2002, 325).

Yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoita seka yrityksen sisaista tilannetta kar-
toitetaan lahtokohta-analyysien avulla, jotka koostuvat mikro- ja makroymparistoista (kuvio
1). Makroymparisto muokkaa yrityksen mahdollisuuksia ja altistaa sen uhille. Toimintaympa-
ristoa kuvataan kuudella paavaikutusalueella, joita ovat vaestotieteellinen, taloustieteelli-

nen, ekologinen, teknologinen, poliittinen ja kulttuurillinen ymparistd. Mikroymparisto muo-
dostuu yritys-, kilpailija- ja markkina-analyyseista. Naiden avulla yritys pystyy rakentamaan
asiakassuhteita luomalla asiakasarvoa ja tyytyvaisyytta. Makroymparisto kuvaa yrityksen toi-
mintaymparistoa, joka on mikroymparistoa laajempi yhteiskunnallinen kentta, johon kuuluu

yrityksen lisaksi muitakin toimijoita. (Kotler & Armstrong 2008, 64-67.)



3.1 Toimintaymparistot

Niin yritys kuin asiakkaat pohtivat yrityksen jatkuvasti muuttuvaa toimintaymparistoa ja sen
kehitysta. Yrityksen tulee huolellisesti perehtya toimintaymparistoonsa muokatakseen strate-
giansa vastaamaan uusien markkinoiden haasteisiin ja mahdollisuuksiin. (Kotler & Armstrong
2008, 64.) Toimintaymparisto eli makroymparisto koostuu eri ryhmista, joiden vaikutukset
yritykseen ovat erilaiset ja poikkeavat toisistaan. Seuraamalla toimintaymparistoaan yritys
havaitsee mahdolliset muutokset ja osaa ennakoida yhteentormaykset. (Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen 2009, 156.)

PEST on analyysi, joka on ymparistovaikutuksien kehys, jossa vaikutukset voidaan jakaa poliit-
tisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin ja teknologisiin voimiin. Joskus analyysiin lisataan tekijoita
esimerkiksi ymparistotekija, jolloin PEST -analyysista tulee PESTE -analyysi (kuvio 2). Analyy-
sissa tutkitaan ymparistojen vaikutuksia liiketoimintaan ja se on hyodyllinen strateginen tyo-
valine, jolla markkinoiden kasvu tai lasku seka yrityksen asema voidaan ymmartaa paremmin.
PESTE -analyysin kaytto voidaan nahda tehokkaana liiketoiminnan ja strategian suunnittelus-
sa, markkinointisuunnittelussa, liiketoiminta ja tuote kehityksessa seka tutkimusraportoinnis-
sa. Ennen hyvan PESTE -analyysin luomista yrityksen on tarkeaa ideoida yritykseen ja sen toi-
mintaymparistoon liittyvat tekijat. Toisena tulee tunnistaa tekijoiden tiedot ja kolmanneksi
luonnostella paatelma naista tiedoista. On tarkeaa niin kuvailla tekijat kuin myos miettia,

mita ne tarkoittavat ja kuinka ne vaikuttavat liiketoimintaan. (Papers4You.Com 2011.)

P-
political

e \ &

E- S~ ] E-

enViron' | economi-
~ mental / The ! cal
N _~ Company 4

techno- | .
logical |  social

Kuvio 2: PESTE-analyysi (Kotler & Armstrong 2008, 68).

Poliittinen ymparisto lakipykalineen ja saadoksineen vaikuttavat voimakkaasti yrityksen mark-
kinointipaatoksiin. Tarkemmin siihen kuuluu lait, ministerio ja painostusryhmat, jotka vaikut-
tavat ja rajoittavat monia organisaatioita ja yksiloita. Poliittinen ymparisto niin sulkee kuin

antaa uusia mahdollisuuksia liiketoiminnassa. Liiketoiminnan lainsaadanto on luotu monista
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eri syista, kuten suojelemaan yrityksia toisiltaan, kuluttajia epaoikeudenmukaisilta kauppata-
voilta seka yhteiskuntaa kohtuuttomalta liikekayttaytymiselta. Saadokset varmistavat, etta
yritykset ottavat vastuun tuotteidensa ja tuotantonsa yhteiskunnallisista kustannuksista. (Kot-
ler & Armstrong 2008, 82-84.)

Taloudellinen ymparisto vaikuttaa siihen, paljonko rahaa on kaytettavissa kuluttajien ja yri-
tyksien hankintoihin. On monia taloudellisia avainmuuttujia, joita markkinoijan tulisi seurata
lahemmin. Talloin markkinoija pystyy tekemaan merkityksellisia ja hyvin ajoitettuja paatoksia
yrityksen tuotteista ja palveluista seka markkinoista joilla toimivat. Tallaisia avainmuuttujia
ovat tulojakauma, suhdanne, verotus, kiinnostusaste, inflaatio ja valuuttakurssi. (Hill &
O’Sullivan 1999, 58-60.) Esimerkiksi valtioiden tulotasot ja -jakaumat vaihtelevat suuresti,
jolloin markkinoijan tulee huomioida merkittavia suuntauksia ja trendeja kuluttajan kulu-
tusasteessa. Laskusuhdanne 2000-luvulla teki kuluttajista tarkempia omista menoistaan. Yri-
tyksien markkinoijat etsivat tapoja tarjota taloudellisesti varovaisille ostajille juuri oikeaa
yhdistelmaa, tuotteen laatua ja erinomaista palvelua kohtuulliseen hintaan ennemmin kuin
tarjota korkealaatuista korkeaan hintaan tai heikompilaatuista edulliseen hintaan. (Kotler &
Armstrong 2008, 77-78.)

Sosiaalinen ymparisto on keskittynyt vaeston kayttaytymismalleihin. Ryhma voidaan jakaa
kahteen tarkeaan nakokulmaan. Ensimmaiseksi se yhdistaa tilastolliset numerot ja yhteiskun-
nan ihmistyypit seka toiseksi syyt naille toimintamalleille. Kuluttajan kayttaytymista ja kysyn-
taa eri markkinoilla voidaan ennustaa tarkastelemalla vaeston rakenteen toimintamalleja ja
trendeja. Ihmisten tarpeet ja halut, joita he ilmaisevat, liittyvat vaestotieteellisiin piirteisiin,
kuten ika, sukupuoli, siviilisaaty, kulttuuri ja ammatti. Sosiaaliseen ymparistoon kuuluu myos
kulttuurillisen taustan tarkastelu yhteiskunnassa, josta voidaan tunnistaa yhteiskuntaa tukevia
vallitsevia uskomuksia, arvoja, kasityksia ja kaytosnormeja. Nama antavat viittauksen toden-
nakoisiin mieltymyksiin tuotteissa ja palveluissa. Kulttuurilliset muutokset ja markkinamah-
dollisuudet kulkevat kasi kadessa. Monet kulttuurilliset tekijat ovat vaikuttaneet voimakkaasti
markkinointitoimiin, esimerkiksi naisten rooli yhteiskunnassa, tyovoimaa saastavat tuotteet,
kotitalouden kasvaneet tulot, autojen yleistyminen ja pikaruoka. (Hill & O’Sullivan 1999, 54-
56.) Sosiaalinen ymparisto on merkittava osa yrityksen tulevaisuutta, silla maailman vaesto
kasvaa kovaa vauhtia, jolloin ihmisten merkitys markkinoilla on suuri (Kotler & Armstrong
2008, 68).

Markkinoiden ymparistoista teknologinen ymparisto on yksi yllattavimmista ja nopeimmin
muuttuvista. Esimerkiksi taman paivan innovaatioita ei ollut sata vuotta sitten, myos useim-
mat nykyajan itsestaanselvyyksista puuttuivat jopa 30 vuotta sitten. (Kotler & Armstrong
2008, 81-82.) Teknologia ja sen muutokset ovat markkinoijalle merkittavia ja tarkeita mones-

takin syysta. Teknologia voi luoda paremmat tavat tyydyttaa olemassa olevat tarpeet, tunnis-
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taa piilevat tarpeet, mahdollistaa uusien asiakkaiden tavoittamisen, kasvattaa markkinatoi-
mien tehokkuutta seka muuttaa kysynnan toimintamalleja ja kilpailun luonnetta toimialalla.
(Hill & O’Sullivan 1999, 57-58.) Uusi teknologia luo uusia markkinoita ja samalla uusia mahdol-
lisuuksia. On kuitenkin otettava huomioon, etta uusi korvaa aina vanhan. Yritysten tulisi seu-
rata teknologian kehitysta tarkoin, silla kehittyneempien tuotteiden ja laitteiden puute saat-
taa huonontaa markkinamahdollisuuksia ja tuotekehitysta. (Kotler & Armstrong 2008, 81-82.)
Teknologia on etuoikeus. Yrityksen markkinoijan tulee muistaa, etta sahkoinen liiketoiminta,
digitalisoituminen ja muu teknologinen kehitys eivat ole kaikkialla kaytettavissa. Kaikkialla
maailmassa ei esimerkiksi ole mahdollisuutta edes sahkolla varustettuun kotiin tai autoon.
(viitala & Jylha 2007, 55-56.)

Ekologinen ymparisto kasittaa ilmaston, saan ja luonnonvoimavarat, jotka vaikuttavat liike-
toimintaan seka ihmisiin. Luonnonolojen huonontuminen on viimeaikoina noussut esille ja siita
on kasvanut suuri maailmanlaajuinen huolenaihe, jonka uudet saadokset vaikuttavat voimak-
kaasti tiettyihin toimialoihin. Yritysten ja markkinoijien keskuudessa vallitsee kilpailu siita,
kuka keksii ratkaisun, jolla sovitella menestys yhteen ympariston suojeluun. (Kotler ym. 2009,
165.) Markkinoijan tulisi olla tietoinen ekologisen ympariston eri kehityssuunnista. Ensimmai-
nen kehityssuunta koskee raakamateriaalien varastointia, toinen kasvanutta saastumista ja
kolmas valtion valiintuloa luonnonvoimavarojen hallinnassa (Kotler & Armstrong 2008, 79).
Kuluttajat odottavat tuotteilta entista enemman ekologisuutta ja eettisyytta. Erityisesti yri-
tysten tuotteet, joissa saastetaan ymparistoa eika kayteta elainkokeita eika lapsityovoima
ovat kuluttajien arvostuksen kohteina. Ihmiset ovat entista tietoisempia ymparoivasta yhteis-
kunnan ahdingosta ja vaativat yrityksilta enemman eettista kestavyytta ja ekologista toimin-
taa. Niin ymparistolainsaadannot kuin muut normitkin asettavat reunaehtonsa yrityksen toi-
minnalle. (Viitala & Jylha 2007, 58.)

Toimintaymparistoanalyysissa tunnistetaan ja arvioidaan naiden tekijoiden aiheuttamia uhkia
ja mahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa. Naita PESTE-tekijoiden vaikutuksia voidaan tarkas-
tella noin 5-10 vuoden valein toimialasta ja yrityksen koosta riippuen, mutta taytyy muistaa

myos seurata lyhyellakin aikavalilla tapahtuvia muutoksia. (Hakanen 2004, 43.)

3.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin perusajatuksena on yrityksen sisaisen toimivuuden arviointi seka liikeidean

yksityiskohtainen lapikayminen nykytilanteessa (Rope & Vahvaselka 2000, 91). Yritysanalyysi
on tehtava perusteellisesti, jotta yrityksen sisainen toimivuus saadaan varmistetuksi oikealla
tavalla. Sisainen arviointi tehdaan muutaman vuoden valein, jotta yrityksen voimavarat koh-
distuvat jatkuvasti oikeaan suuntaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81.) Yritysanalyysissa tarkas-

tellaan yrityksen toiminta-ajatusta, liikeideaa ja toiminnan analysointia, joiden avulla tutki-



12

taan yrityksen sisaisia resursseja seka kilpailukykya. Sisaisessa analyysissa selvitetaan yrityk-
sen vahvuudet ja heikkoudet, joiden avulla voidaan mitata sen toiminnan menestysta. Tassa
tulee analysoida tietyt osa-alueet, kuten oma organisaatio seka osaaminen ja resurssit. (Antti-
la & Iltanen 2001, 348-349.)

Toiminta-ajatus eli yrityksen missio kertoo miksi yritys on olemassa ja antaa sille selkean
suunnan, jotta se ei paamaarattomasti ajelehdi ilman konkreettista tehtavaa ja tavoitetta.
Toiminta-ajatus on kytkeytynyt tiiviisti yrityksen lilkeideaan ja on markkinoinnin suunnittelun
kuten myos koko yrityssuunnittelun perusta. Missio on rakennettava kuitenkin ennen liikeide-
aa, silla koko yrityksen toiminta lahtee liikkeelle mission maarittamisesta. Toiminta-ajatus,
kuten myos arvot ja visio ovat pysyvia suunnan nayttajia yritykselle, jotka antavat yrityksen
olemassa ololle tarkoituksen. Mission tulee olla selkea, ytimekas ja pitkaaikainen. Se saattaa
pysya sellaisenaan jopa useita kymmenia vuosia, mutta vaatii kuitenkin joustavuutta seka ti-
laa rajoilleen, silla yrityksen on pystyttava vastaamaan jatkuvasti muuttuvaan kysyntaan ja

toimintaolosuhteisiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40.)

Arvot, visio ja toiminta-ajatus ohjaavat yhdessa yritysta sille maariteltyyn suuntaan ja kehit-
tavat sita halutunlaiseksi. Arvot ovat yrityksen periaatteita, jotka kertovat, mika on yrityksel-
le tarkeaa ja mika on sen toiminnan perusta. (Viitala & Jylha 2006, 69-70.) Visio on puoles-
taan maaritelma yrityksen tulevaisuudelle, johon on kiteytetty se, millaisena yritys nahdaan
vuosien kuluttua. Visio on tahtotila tulevaisuudelle, joka on kirjoitettu ylos ja on tuotu jokai-
sen tyontekijan tietoisuuteen suunnannayttajana. (Jobber & Fahy 2009, 317.) Kuten japani-
lainen sanonta kertookin: ”Visio ilman toimintaa on paivaunta. Toiminta ilman visiota on pai-
najainen.” (Kotler 2005, 99.)

Liikeidea ja toiminta-ajatus on rinnastettu usein toisiinsa. Toiminta-ajatus on tarvelahtoinen
seka kertoo, miksi yritys on markkinoilla. Liikeidea puolestaan kuvaa yrityksen konkreettista
toimintaa ja kannattavuutta seka koostuu yrityksen sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Sen avul-
la maaritellaan yrityksen menestystekijat, asiakassegmentit ja toimintatavat joita yritys nou-
dattaa. (Anttila & Iltanen 2001, 363.)

Perinteinen liikeidean kasite kattaa kolme peruselementtia, jotka kertovat selkeasti mita,
kenelle ja miten yritys markkinoi. Perinteinen liikeidea taydentyi 1980-luvulla markkinoinnilli-
seksi liikeideaksi (kuvio 3), jolloin kolmiosainen liikeidea kasvoi neliosaiseksi imago-elementin
avulla. Markkinoinnillisen liikeidean ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan ensin kohderyhma
eli segmenttikokonaisuus ja sen ratkaisut markkinoinnin toimenpiteiden perustaksi. Toisessa
vaiheessa kerrotaan tuoteratkaisu, joka sisaltaa tuotteistot seka niiden maaritykset. Liikeide-
an kolmannessa vaiheessa maaritellaan yrityksen tapa toimia eli toimintamallit, joiden mu-

kaan litketoimintaa toteutetaan. Neljannessa vaiheessa on imago, jonka tehtavana on tuot-
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teen myynnin tukeminen seka aikaansaada tuotteen ostohalukkuus. Kaikkien liikeidean osien
on loksahdettava paikoilleen ja oltava yhteensopivia, jotta yritys pystyy toimimaan liikeidean-
sa tavoin. Kuvauskehikkojen tulee kehittya jatkuvasti seka antaa yritykselle paremmat mah-
dollisuudet kehittaa, kuvata, suunnitella ja tarkastella yrityksen liiketoimintaratkaisuja seka
niiden toimivuutta. (Rope 2002, 44-46.)

1. KOHDERYHMAT 4. IMAGO

Kenelle? Milld saan ostamaan?
2. TUOTTEET/PALVELUT 3. TAPA TOIMIA
Mita? Miten tuotan?

Kuvio 3: Markkinoinnillinen litkeidea (Rope 2002, Peruslomake 1).

Liikeideakuviossa olennaista ei ole vain liikeidean elementit, vaan se, etta liikeidea on tehty
markkinoinnillisella otteella seka markkinoinnillisesti toimivassa tyojarjestyksessa (kuvio 3).
Yrityksen liiketoimintaa lahestytaan markkinoinnillisesta nakokulmasta, silla kyse on markki-
nointisuunnitelmasta. Yrityksella tulee olla sellainen kilpailuetu, jonka pohjalta asiakas valit-
see yrityksen muiden kilpailijoiden joukosta, silla ilman tata liikeideasta ei tule markkinoin-
nillisesti toimivaa. Liikeideassa on oltava seuraavat avainominaisuudet, jotta se olisi toimiva.
(Rope & Rope 2010, 150-151.)

Ensinnakin elementtien tulee olla yhteensopivia, jolloin liikeidean paaelementit ovat harmo-
niassa keskenaan seka elementtien sisalla olevien osien tulee olla samansuuntaisesti yhdessa
toimivia. Toinen avainominaisuus on konkreettisuus, joka selvittaa tarkasti, ketka kuuluvat
kohderyhmiin, mitka tuotteet ovat tuotteistoon sisaltyvia, mitka ovat imagon avainominai-

suudet ja miten yrityksessa toimitaan. (Rope & Rope 2010, 150-151.)

Markkinoinnillisen liikeidean tulee olla ainutlaatuinen ja ylivoimainen, jotta se pystyy erot-
tautumaan markkinoilla ja tarjoamaan jotain erilaista kuin muut. Erityinen merkitys on ima-
golla ja asiakaspalvelulla, silla ne ovat tekijoita, joita on vaikea jaljentaa toisin kuin teknisia
tai tuotannollisia ominaisuuksia. Liikeideaa tulee kehittaa jatkuvasti, jotta etumatka kilpaili-
joihin sailyy ja yritys pysyy kovassa kilpailussa mukana. Pystyakseen kasvamaan haluttuun
suuntaan, yrityksen on saatava sisaistettya liikeidea koko henkiloston toimintaan. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 41-42.)

Yrityksen toimintaa voidaan analysoida yrityksen perustoimintojen (kuvio 4), kuten henkilos-

ton, sijainnin, tuotekehityksen, markkinoinnin, logistiikan, talouden, tuotannon, johtamisen,
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organisaatiorakenteen, palvelun ja laadun avulla. Niiden pohjalta mitataan muun muassa yri-
tyksen tuloskuntoa ja toimintaedellytyksia analyysi hetkella. (Rope & Vahvaselka 2000, 91.)
Yrityksen toiminnan kannalta on tarkeaa kartoittaa myos minkalaisia resursseja eli voimavaro-

ja silla on kaytettavissaan (Kivikangas & Vesanto 1998, 75).

- )

Liikeidea
J
( Toimintatavat: b
- Markkinointi - Logistiikka - Talous
- Tuotekehitys - Henkilosto - Johtaminen
- Tuotanto - Palvelu ja laatu )

Kuvio 4: Toimintatavat (Raatikainen 2004, 68).

Markkinointiresurssit voidaan jakaa neljaan osatekijaan, kuten markkinointihenkilostoon, yh-
teistyokumppaneihin, kaytossa olevaan markkinoinnin osaamistasoon seka markkinoinnin to-
teuttamisessa kaytettaviin tyokaluihin ja jarjestelmiin. Markkinointihenkilostolla tarkoitetaan
yrityksen omia markkinointityontekijoita ja heidan toimenkuviensa perustietoja. Markkinoin-
nin henkilostoresursseja voidaan tarkastella yrityksessa vuoden aikana tehdyn tyon maaralla,
ajalla ja sen tuloksilla. Tarkastelun kautta yritys pystyy maarittamaan alueet, joissa henkilos-
toresursseissa on maarallista vajetta ja tata kautta kehittamaan markkinoinnin henkilostoa
seka henkiloston panostusta liiketoiminnan vaateita vastaavalle tasolle. (Rope & Rope 2010,
162-165.)

Yhteistyokumppaniresursseilla tarkoitetaan tahoja, joita kaytetaan vakituisesti markkinoinnin
ja sen toteuttamisen apuna. Naita voivat olla muun muassa mainostoimistot, markkinointitut-
kimusyhtiot, konsultit, markkinointikanavat seka jalleenmyyjat ja edustajat. Sita paremmin
markkinointi toimii, mita vakiintuneemmat yhteistyosuhteet yrityksella on. Yrityksen markki-
noinnin osaaminen kattaa koko yrityksen oman henkiloston seka keskeiset yhteistyokumppa-

nit, joiden avulla yritys tekee markkinointiaan. (Rope & Rope 2010, 163-167.)

Markkinoinnin osaamisresurssien arvioinnissa keskeista on se, etta siina maaritellaan arvioita-
vina kohteina kaikki keskeiset markkinoinnin osaamiselementit seka eritellaan vahvuudet ja
kehityskohteet. Markkinoinnin tyovalineiksi katsotaan tietokoneet, markkinointiin tarkoitetut
tietokantasovellukset, asiakashoito-ohjelmat, yrityksen graafinen perusmateriaali, myynnin
tukiaineisto seka Internet-sivusto. Erityisen tarkeaa markkinoinnin tyovalineiden arvioinnissa
on kuvata tyovalineiston toimivuuden vahvuudet ja kehityskohteet seka kayttaa kyseista tie-

toa markkinoinnin tyovalineiston kehittamiseen. (Rope & Rope 2010, 165-168.)
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3.3 Markkina-analyysi

Markkinat ja asiakaskentta ovat tarkeimmat analyysialueet markkinoinnin suunnittelussa, silla
niista riippuu ratkaisevasti yrityksen menestys seka kuinka yritys pystyy selvittamaan ja tyy-
dyttamaan asiakkaiden tarpeet seka odotukset kilpailukykyisesti (Hakanen 2004, 41). Markki-
noilla tarkoitetaan vaihdannan toista osapuolta, kuten ostajia, asiakkaita ja kysyntaa. Markki-
nat muodostuvat niista potentiaalisista asiakkaista, jotka saattavat olla halukkaita ostamaan
toimialan yrityksilta. (Mannermaa 1993, 29.) Yrityksen on tunnettava markkinansa, silla on
tarkeaa, etta yritys loytaa sellaiset markkinat, joilla se voi saavuttaa kilpailuetua ja jonne sen

kannattaa suunnata markkinointitoimenpiteensa. (Anttila & Iltanen 2001, 94-95).

Markkina-analyysissa selvityksen kohteena ovat muun muassa alueella toimivan asiakasjoukon
suuruus, asiakaskohderyhmien jakauma eli se, kuinka paljon kohdeasiakkaita on markkinoilla,
keskiostos asiakaskohderyhmittain, markkinoiden suuruus segmenteittain, markkinoiden kyl-
laisyysaste seka edella mainittujen tekijoiden muutoksen markkinoissa (Rope & Vahvaselka
2000, 91). Yrityksen menestystekijoita selvitetaan lahimenneisyydessa, nykytilanteessa seka
tulevaisuudessa markkina- ja asiakasanalyysin avulla. Analyysia tulisi pohtia markkinoiden,
ostokayttaytymisen seka muutoksien ja kehityssuuntien kautta. Kuinka paljon asiakasryhma
tuo tuottoa yritykseen, voidaan miettia esimerkiksi tuote tuotteelta ja palvelu palvelulta.
(Raatikainen 2004, 65.)

Yritykset haluavat usein luoda asiakaskeskeisyytta, mutta eivat kuitenkaan tieda asiakkaistaan
paljoa, silla asiakaskeskeisyys voi pohjautua vain hyvaan asiakastuntemukseen (Hakanen 2004,
41). Asiakkaalla tarkoitetaan, ei ainoastaan hyodykkeen nykyisia asiakkaita, vaan myos kilpai-
lijoiden asiakkaita seka nykyisia ei-asiakkaita. Yrityksen on tarkeaa tunnistaa omat asiakkaan-
sa, silla he ovat yrityksen toiminnan tuoton lahde. Yrityksen tulee voida tunnistaa myos asia-
kas ja hanen ominaisuudet, ennen kuin se voi tyydyttaa sen tarpeen. (Lehman & Winer 2008,
137-138.)

Yrityksen tulisi tietaa asiakkaista
e Kuka ostaa ja kayttaa tuotetta?
e Mita asiakkaat ostavat ja kuinka he kayttavat sita?
e Mista asiakkaat ostavat?
e Miten asiakkaat valitsevat?
e Miksi he suosivat tuotetta?
e Miten he reagoivat markkinointiin?
e Aikovatko he ostaa uudelleen?
e Minka arvoisia he ovat? (Lehman & Winer 2008, 137-138.)
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Asiakasanalyyseja ovat muun muassa asiakastarve- ja ostopaatoskriteerianalyysi seka asiakas-
segmentointi. Asiakastarveanalyysissa selvityksen kohteena on asiakkaan perimmainen tarve,
jonka yritys pyrkii tyydyttamaan. Analyysi voi pohjautua yrityksen tekemiin haastatteluihin tai
yrityksen henkiloston hiljaiseen tietoon, kuten kasityksiin ja kokemuksiin. Ostopaatoskriteeri-
analyysissa selvitetaan tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen, kuten esimer-
kiksi hinta, toimitusaika, saatavuus seka tuotteen tai palvelun tunnettuus ja maine. Asiakkai-
den ja eri asiakassegmenttien ostokayttaytyminen saattaa poiketa merkittavasti toisistaan eri
asiakasryhmissa. (Hakanen 2004, 205-206.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat asiakkaan kulttuuri tai sosiaaliryhma, toiseksi sosiaaliset te-
kijat, kuten perhe ja asema yhteiskunnassa seka kolmanneksi yksilolliset tekijat, kuten asiak-
kaan ika, ammatti, elamantapa, persoonallisuus ja minakasitys. (Kotler ym. 2009, 224-247.)
Yrityksen tulee myos tietaa, miten asiakas reagoi eri markkinointikeinoihin, joita ovat tuote,
hinta, paikka ja myynninedistaminen. Muita vaikuttavia tekijoita ovat suurimmat ymparisto-
vaikuttajat, kuten taloustieteellinen, teknologinen, poliittinen, ymparistollinen ja sosiaali-
nen. (Kotler & Amstrong 2008, 163.)

Asiakassegmenttien tunnistamista ja niiden ominaisuuksien, volyymien seka kehityksen selvit-
tamista voidaan pitaa asiakasanalyysien perusanalyysina. (Hakanen 2004, 41-43.) Segmentoin-
ti on lilketoiminnan rakentamisen perusta ja yksi markkinoinnin peruskasitteista. Segmen-
toidessaan yritys valitsee oman asiakasjoukon epayhtenaisista markkinoista, jolle se suunnit-
telee kohderyhman tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 150-151.) On tarkeaa erottaa asiakas ja segmentti toisistaan. Asiakas ei aina
kuulu segmenttiin, vaikka on ostanut yritykselta. Segmentti on asiakaskohderyhma, joka halu-
taan asiakkaaksi, mutta ei valttamatta ole viela ostanut yritykselta. (Rope 2003, 158-159.)
Segmentoinnin luomisessa ja arvioinnissa ovat apuna kuusi ohjenuoraa (Lehmann & Winer
2008, 171).

Yrityksen asiakassegmentin tulisi olla

e oikeankokoinen (segmenttien tulisi olla tehokkaan kokoinen potentiaalisen myynnin
ehdoilla),

e tunnistettava (segmentit tulisi voida tunnistaa nimestaan ja tukea strategisia ratkai-
suja),

e saavutettava (on tarkeaa olla mahdollista kohdistaa saavutukset segmenttiin),

e eritavoin vastaava (eri segmenttien tulisi reagoida ainakin joihinkin hyodykkeen ele-
mentteihin eri tavoin),

¢ yhtenainen (segmentin jasenten tulisi olla ominaisuuksiltaan yhtenaiset) seka

e vakiintunut (segmentin jasenten tulisi olla lahes vakiintuneet ajan myota) (Lehmann
& Winer 2008, 171-172).
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Markkinoiden rakenteen ymmartaminen on perusta koko yritystoiminnan organisoinnille. Kai-
killa yrityksen markkinoiden asiakkailla ei ole samanlaisia tarpeita ja toiveita, jolloin heita ei
voida tyydyttaa vain yhdella markkinointimixilla eli samalla perustuotteella tai -palvelulla,
yhtenaisella hintatasolla, yhdella jakelukanavalla tai yhdella viestintaohjelmalla. (Anttila &
Iltanen 2001, 95.)

Segmentoinnin lahtokohtana on suunnitella markkinointi asiakkaan tarpeiden, ostamiseen vai-
kuttavien tekijoiden seka asiakasryhmien valinnan pohjalta. Tavoitteena segmentoinnissa on
luoda asiakaskohderyhmia, joiden sisalla kaikki jasenet ovat tarpeiltaan ja ostokayttaytymi-
seltaan mahdollisimman samanlaisia. (Hakanen 2004, 42.) Se kuinka tarkkaan ja hyvin seg-
mentointi pystytaan tekemaan vaikuttaa minkalaisen perustan yritys saa tuotesisallon raken-

tamiseen ja markkinointiviestinnan kohdistamiseen (Rope 2005, 46-47).

Yleiset perusteet Tilannekohtaiset perusteet
Objektiiviset | 1. Demografiset eli vaestotieteelliset | Osto- ja kulutuskayttaytyminen
kovat muut- — ika, rotu, kieli, uskonto, alkupe- — kayttomaara ja -tarkoitus
tujat ra, sukupuoli —  liike- ja merkkiuskollisuus
— perheen koko ja elinvaihe — ostotapa

— yrityksen toimiala, alkupera, ko-
ko, ika, kannattavuus ja vakava-
raisuus

2. Maantieteelliset

— maantieteellinen sijainti

— asukastiheys, asutustyyppi

— asuinpaikkakunta
— liikkenneyhteydet, ilmasto
Paateltavissa | 1. Persoonallisuustekijat Asenteelliset tekijat
olevat peh- — laskelmoivuus, kunnianhimo — tuotteen ja yrityksen arvostus
meat muut- — radikaalisuus, konservatiivisuus — asenteet, motiivit
tujat — itsenaisyys, laumasieluisuus — samastuminen
— omaksujatyyppi,turhamaisuus — mieltymykset, suosituimmuudet

2. Lifestyle
— elamanarvot, -tapa
— mielipiteet ja kiinnostus

Taulukko 1: Keskeiset segmentointiperusteet (Rope & Vahvaselka 1998, 44; Rope 1995, 100).

Markkinat voidaan segmentoida niin yleisten kuin tilannekohtaisten muuttujien perusteella
(taulukko 1). Segmentointiperusteiden avulla on pystyttava tutkimaan ja mittaamaan asiak-
kaiden ominaisuuksien ja ostokayttaytymisten eroja seka niiden perusteella asiakkaat pitaa
voida luokitella eri markkinalohkoihin. Objektiiviset kovat muuttujat ovat asiakkaiden ominai-
suuksia, jotka ovat mitattavissa objektiivisesti, kun niin sanotut pehmeat muuttujat ovat tul-

kinnanvaraisia ja vain paateltavissa olevia. Tavallisimmin onnistuneeseen segmentointiin tar-
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vitaan molempia muuttujaryhmia samanaikaisesti, nain saadaan monipuolinen ja syvallinen
nakemys tavoitesegmenttien ominaisuuksista seka hyva pohja markkinointistrategian laadin-

taan ja markkinointitoimenpiteiden toteuttamiselle. (Rope & Vahvaselka 1998, 44-45.)
3.4 Kilpailija-analyysi

Yritys voi tarkastella kilpailutilannettaan kilpailuanalyysin avulla, joka auttaa selvittamaan
yrityksen kilpailutilanteen markkinoilla. (Raatikainen 2004, 64). Menestyakseen alan kilpailus-
sa, yrityksen on selvitettava markkinoiden tarkeimmat toimijat seka naiden markkinaosuus,
toimintatavat seka vahvuudet ja heikkoudet. Lisaksi yrityksen on arvioitava onko markkinoille
tulossa uusia kilpailijoita ja kuinka nopeasti ne pystyvat tulemaan markkinoille seka niiden
vaikutus oman yrityksen menestykseen. Erityisen tarkeaa on kuitenkin loytaa ja kuvata teki-

jat, miksi ja miten yritys on kilpailijoita parempi. (MCKinsey & Company 2011.)

Nykyisten suoranaisten kilpailijoiden lisaksi tulee ottaa huomioon myos korvaavien tuotteiden
tarjoajat. Nama tuottavat asiakkaalle saman hyodyn kuin oma yritys, mutta eri tavalla. (MC-
Kinsey & Company 2011.) Kilpailijoiden tuntemuksen lisaksi on tarkeaa arvioida, miten toimi-
alan markkinat tulevat kehittymaan tulevaisuudessa, ja onko alalle tulossa uusia kilpailijoita.
On tarkeaa osata visioida tulevaisuutta nykyisten kilpailijoiden tuntemuksen lisaksi. (Raatikai-
nen 2004, 63-64.)

Klassisen apuvalineen kilpailutilanteen analysointiin on kehittanyt amerikkalainen professori
Porter, jonka mukaan kilpailuvoimat vaikuttavat kilpailun luonteeseen. Tasta havainnolliste-
tun kuvio on ylla. Kilpailuvoimia on viisi (kuvio 5), uudet kilpailijat, hankkijat, asiakkaat, kor-
vaavat tuotteet ja vakiintuneet yritykset. Porterin mukaan kilpailun dynamiikka on selvilla
vasta, kun kaikki viisi kilpailuvoimaa on analysoitu perusteellisesti. Porterin kilpailuanalyysi
auttaa yrityksia ymmartamaan heidan asemansa suhteessa asiakkaisiin ja tuottajiin. Tama
kannustaa yrityksia kayttamaan mahdollisimman paljon markkinointityokaluja ja nain kehit-

tamaan pysyvaa etua kilpailijoihin nahden. (Hill & O "Sullivan 1999, 382-383.)

{ UUDET KILPAILIJAT Jl
/,/ VAKIIN-\\
( 1 [ TUNEET | | 1
HANKKIJAT QITYK- | ASIAKKAAT
SET/

{ KORVAAVAT TUOTTEET}

Kuvio 5: Porterin kilpailuvoimat (Lahtinen & Isoviita 1998, 58; Kotler 2001, 124).
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Porterin valineen lisaksi yritys voi vertailla samoilla markkinoilla toimivia kilpailijoita taulu-
kon muodossa, jossa kasitellaan edella mainittuja asioita, kuten kilpailijoiden vahvuudet ja
heikkoudet, kilpailurooli, myynti tai markkinaosuus, tuotevalikoimien ja -lajitelmien maarat,
hintataso, tekninen laatutaso, palvelun laatu, toimitusvarmuus, jakelun intensiivisyys ja
markkinointiviestinnan osaaminen. Naita vertailtaessa voidaan esimerkiksi kayttaa asteikkoa

1-5. (Suomen virtuaaliammattikorkeakoulu 2006.)

Kilpailuetu on, etta asiakas kokee yrityksen ja sen tuotteet paremmiksi kuin kilpailevat yrityk-
set tai niiden tuotteet. Etu voi olla niin taloudellista, toiminnallista kuin imagoonkin liittyvaa
kilpailuetua, joita yritys voi saavuttaa esimerkiksi valmistamalla tuotteensa alhaisemmin kus-
tannuksin, hankkimalla laadukkaampia raaka-aineita tai suunnittelu ja valmistusmenetelmat
ovat parempia kuin kilpailijoilla. Kilpailuetua yritys voi lahtea tavoittelemaan kustannusjohta-
juuden, erilaistamisen tai erikoistumisen kautta, jotka ovat yritysten noudattamia kilpailu-

strategioita. (Yrityksen kilpailukeinot.)

4  Markkinoinnin tavoitteet

Tavoitteet ovat toiminnan toivottuja tuloksia seka konkreettisia valietappeja, joiden avulla
yritys pyrkii strategisiin paamaariinsa. Tavoitteiden tarkoitus on siis ilmoittaa mihin markki-
noinnintoimenpiteilla pyritaan. (Rope 2000, 483.) Tavoitteet eroavat paamaarista siina, etta
ne ovat lyhyen aikavalin operatiivisen toiminnan ohjausvalineita, kun taas paamaarat ovat
melko pysyvia suunnan nayttajia, jotka ohjaavat yritysjohdon strategian etsintaan ja valin-
taan (Anttila & Iltanen 2001, 362-364).

Yrityksen visiota kohti edetaan yrityksen strategian avulla, jota toteutetaan laajojen koko-
naistavoitteiden ja yksityiskohtaisempien valitavoitteiden kautta (Raatikainen 2004, 89). Ta-
voiteasenannan merkityksena on, etta tavoitteet maarittavat toiminnan suunnan, ovat suunni-
telmallisen toiminnan ja seurannan perusta paatoksen teolle ja toiminnan onnistumiselle seka

motivoivat tyontekijoita hyviin suorituksiin. (Rope 2000, 483.)

Tavoitteiden tulee olla seuraavanlaisia, jotta tavoiteasenannasta olisi yritykselle paras mah-
dollinen hyoty

e tulossuuntautuneita ja kayttokelpoisia,

e mitattavia ja tasmallisia,

e aikaan sidottuja ja saavutettavissa olevia,

e riittavan haastavia, kannustavia ja ponnistuksia vaativia,

¢ yksiselitteisesti tulkittavia, selkeita ja ymmarrettavia,

e henkiloston hyvaksymia,

e johdonmukaisia ja yrityksen kokonaistavoitteita tukevia,
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e joustavia seka
e koko liiketoiminnan kattavia (Rope 2000, 483).

Tavoitteessa tulee maaritella laatu, maara, aika ja kustannukset, jotta se on riittavan konk-
reettinen liiketoiminnan suuntaamiseksi. Tavoitteet voidaan jakaa mitattavuudeltaan maaral-
lisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin tavoitteisiin. Laatu ja maara koskevat
sellaisia tavoitteita, jotka ovat maarallisesti mitattavissa. Laatu on se ominaisuus tai asia,
jolle tavoite asetetaan esimerkiksi myynti, kate, kustannukset, tunnettuus ja mielikuvaprofii-
li. Maara kuvaa mittayksikkoa, jota kaytetaan ja millainen lukema valitulla yksikolla halutaan
saavuttaa. Kolmanneksi tavoitetta asetettaessa tulee maaritella milloin tavoite on tarkoitus
saavuttaa eli mihin aikaan tavoite on sidottu. Tavoitteeseen ei tule pyrkia mihin hintaan ta-
hansa eli valittamatta resursseista, kustannuksista, rajoituksista tai muuttuneista oloista.
(Rope & Vahvaselka 1994, 121-122.)

- 7 ™
Tuoteppliittiset «Tuotteen tunnettavuus
tavoitteet «Tuoteprofiili
A
- =
Hintapoliittiset tavoitteet *Myyntikate
eHinnan pysyvyys
- Myynti- ja
- kannattavuus-
( tavoitteet
Jakelupoliittiset «Jakelupeitto
tavoitteet ‘.VOlyymipeitto
N |
{/* )
W-Huomioarvo
Viestinté_poliittiset «Viestinnan peitto
tavoitteet «Myyntikdyntien maara ‘
\_ «Kaupat / myyntimaarat . )

Kuvio 6: Markkinoinnin vali- ja kokonaistavoitteet (Rope & Vahvaselka 1994, 124-126; Anttila
& Iltanen 2001, 28).

Markkinoinnin keskeisena paatavoitteena on auttaa yritysta saavuttamaan omat tavoitteensa,
jolloin markkinointi on yrityksen paamaarien saavuttamisen valine. Organisaation paamaarista
voidaan johtaa markkinoinnin perustehtavat ja -tavoitteet. Nama markkinoinnin tavoitteet
voidaan jakaa kokonaistavoitteisiin eli myynti- ja kannattavuustavoitteisiin seka valitavoittei-
siin. Valitavoitteet tukevat kokonaistavoitteiden saavuttamista eri markkinoinninkeinoille ase-
tettujen tavoitteiden avulla. Markkinoinnin kokonaistavoitteet syntyvat kilpailukeinoittain
pilkottujen valitavoitteiden yhteisvaikutuksesta (kuvio 6). (Rope & Vahvaselka 1994, 124-126.)
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Markkinoinnintavoitteiden tulee olla selkeita ja konkreettisia, jotta ne yhdensuuntaistaisi
tyontekijoiden ja yrityksen eri osien toimintaa ja helpottaisi tulosten arviointia (Raatikainen
2004, 89).

4.1  Kokonaistavoitteet

Kokonaistavoitteet voidaan jakaa myynti- ja kannattavuustavoitteisiin. Myyntitavoite kuvaa
sita kysynnan maaraa, joka on yrityksen suunnitelmissa saavuttaa markkinointiohjelmansa
avulla. Myyntitavoitteet voidaan asettaa niin koko yritysta koskeviksi kuin osastoittain, tuote-
ryhmittain, tuotteittain, asiakkaittain, vastuualueittain, ajanjaksoittain ja kampanjoittain.
Vaikka yritys saavuttaisi asetetut myyntitavoitteet, ei kannattavuus ole taattua, mutta myyn-
titavoitteet voivat mahdollistaa kannattavuuden syntymisen, jos yrityksen kiinteat kustannuk-
set ovat hallinnassa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 91-93.)

Markkinoinnin yleisin tavoite on euromaaraisen myynnin ja likkevaihdon aikaansaaminen yri-
tystoiminnassa. Myyntitavoitteet voidaan ilmoittaa joko absoluuttisina tai suhteellisina. Abso-
luuttiset myyntitavoitteet ilmoitetaan perusyksikkomaaraisina ja euromaaraisina. Suhteelliset
myyntitavoitteet ilmoitetaan markkinaosuuksina kokonaismarkkinoista, markkinaosuuden ke-

hitysprosentteina ja myynninkehitysprosentteina. (Rope 2000, 483.)

Kannattavuustavoitteet voidaan ryhmitella katetuottotavoitteisiin, sijoitetun paaoman tavoit-
teeseen (ROI) seka markkinoinnin tuottoasteeseen (MAT). Katetuottotavoitteita voidaan pa-
rantaa esimerkiksi lisaamalla myyntia, nostamalla tai laskemalla myyntihintaa, alentamalla
muuttuvia kustannuksia, pienentamalla kiinteita kustannuksia tai muuttamalla kokonaismyyn-
nin rakennetta. Sijoitetun paaoman tuottotavoite ilmoittaa halutun voiton maaraa suhteessa

sijoitettuun paaomaan.

Kannattavuustavoitteiden saavuttaminen varmistaa toiminnan jatkuvuuden ja sen selvittami-
seksi voidaan kayttaa MAT -menetelmaa. Riskeeraamatta yrityksen maksuvalmiutta, on mark-
kinointikate saatava mahdollisimman suureksi. Sita voidaan kasvattaa nostamalla myyntia,
parantamalla katetuottoa seka pienentamalla markkinointikustannuksia. Markkinoinnissa on
tarkoitus saavuttaa mahdollisimman suuri markkinoinnintuotto, jotta yrityksen sijoitetun paa-

oman tuottotavoite voidaan saavuttaa. (Rope 2000, 485-487.)
4.2 Valitavoitteet
Yrityksen valitavoitteet ovat eri markkinointikeinoille asetettuja tavoitteita, jotka auttavat

markkinoinnin kokonaistavoitteiden saavuttamista (Rope & Vahvaselka 1994, 125). Valitavoit-

teet voidaan jakaa tuote-, hinta-, jakelu- seka viestintapoliittisiin tavoitteisiin. On olennaista
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paattaa, mita tuotteita yritys myy ja mille asiakaskohderyhmille, seka valittava, mille laatu-
tasolle yrityksen tuotteet halutaan asemoida. Tuotepaatoksia ovat esimerkiksi tuotelajitel-
man laajuus, tuoteryhman sisalla oleva valikoima seka laatutavoitteet. Tuotekehityksella
paastaan tuotepoliittisiin tavoitteisiin, joka voi olla uuden tuotteen suunnittelua, tuoteomi-
naisuuksien parantamista tai uusien kayttokohteiden kehittamista nykyisille tuotteille. (Raati-
kainen 2004, 94; Rope & Vahvaselka 1994, 132-133.)

Yrityksen hintaimago luodaan maarittamalla lajitelman ja valikoiman hintataso. Kun hinta
vaihtelee tuotteen elinkaaren eri vaiheissa, hinnoittelun pohjana ovat laskelmat tuotteen
kannattavuudesta suhteessa haluttuun myyntimaaraan. (Raatikainen 2004, 96.) Hintapolitiikka
vaikuttaa tuloksen muodostumiseen eri tavoin kuin muut markkinointikeinot, joilla on kustan-
nusvaikutuksia toisin kuin hintapolitiikalla. Naiden tuote-, jakelu- ja viestintapolitiikan pe-
rimmaisena tavoitteena on myyda enemman tavaroita eivatka ne suoranaisesti vaikuta yksit-
taisten tuotteiden hintoihin. Viestinnalla on kuitenkin valillisesti hintavaikutuksia, silla vies-
tintaratkaisuilla voidaan rakentaa tuotteen imagoa, joka antaa perustan hinnan asettamiselle.
On tarkeaa, etta volyymi- ja katetavoitteet saavutetaan samanaikaisesti hinnoitteluratkaisun
avulla. (Rope & Vahvaselka 1994, 132-133.) Hintapoliittisia tavoitteita ovat esimerkiksi hinta-
mielikuvan parantaminen, alhaisella hinnalla kilpailijan markkinoille tulon estaminen ja ky-

synnan lisaaminen alentamalla hintaa (Rope 2002, 245).

Jakelupoliittisena tavoitteena on saada tuotteet loppuasiakkaalle taloudellisimmin, rationaa-
lisimmin ja tuloksellisimmin. Jakelupoliittiset tavoitteet voidaan jakaa saatavuusjakelu- ja
fyysisen jakelun tavoitteisiin. Jakelulle paadytaan asettamaan lahinna saatavuustavoitteita,
jos jakelutien tehtavana on ratkoa markkinoinnin saatavuusongelmia. Jakelutie on kuitenkin
kanava, jonka kautta yritys markkinoi tuotteitaan asiakkaille. Asiakkaan ostopaatokseen vai-
kuttaa aina tuotteen saatavuus, jota parantamalla lisataan tuotteen myyntia. (Rope & Vah-
vaselka 1994, 133-135.)

Yritykselle on tarkeaa loytaa taloudellisesti mielekkain ratkaisu, eika vain myynnin lisaaminen
saatavuusratkaisujen avulla. Saatavuusjakelun tavoitteena on tuoda tuote asiakkaan saataville
oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Fyysisen jakelun tavoitteita miettiessa on otettava huo-
mioon palveluaste eli tilausten toimitusnopeus tai -aika, toimitustiheys, toimitusvarmuus ja
varaston taydellisyys seka kuljetuksen ja varastoinnin aiheuttamat kustannukset. Tavoitteita
asetettaessa yrityksen tulisi asettaa tavoitteet niin palveluasteelle kuin fyysisen jakelun aihe-
uttamille kustannuksille. (Rope & Vahvaselka 1994, 133-135.)

Viestintapoliittisissa tavoitteissa tavoitteet asetetaan usein mainontaan, myyntityohon,
myynnin edistamiseen seka suhde- ja tiedotustoimintaan. Mainonnalle asetetut tavoitteet

jaetaan kolmeen ryhmaan, kuten myyntiin pyrkiviin tavoitteisiin, tietoisuus- ja asennetavoit-
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teisiin seka mainonnan toimivuustavoitteisiin. Naiden tavoitteiden avulla muun muassa eh-
kaistaan myynnin mahdollinen lasku, muutetaan tietoisuutta ja asenteita yritysta tai sen tuo-
tetta kohtaa seka kehitetaan seikkoja, joilla vaikutetaan mainonnan tuloksellisuuteen. (Rope
& Vahvaselka 1994, 135-137.)

Myyntityon tavoitteet ovat usein kytketty myyntivolyymiin (Rope & Vahvaselka 1994, 137).
Lisaksi myyntityossa voidaan kayttaa myos valitavoitteita, joita ovat esimerkiksi asiakaskayn-
nit per paiva, tilausten maara per myyja ja myynti per myyja (Raatikainen 2004, 98; Rope &
Vahvaselka 1994, 135).

Myynnin edistamisella seka suhde- ja tiedotustoiminnalla on selkeasti vahemman painoarvoa
yrityksen markkinointiviestinnassa kuin myyntityolla ja mainonnalla. Menekinedistamisen ta-
voitteita voivat olla muun muassa tunnettuusprosentti, saavutettujen kontaktien lukumaara
seka kampanja huomaaminen prosentteina. Suhde- ja tiedotustoiminnan tyypillisia tavoitteita
voivat olla esimerkiksi kontaktien maara, kirjoitusten maara julkisuudessa ja tiedotettavan
asian tunnettuus. (Rope & Vahvaselka 1994, 137-138.)

Viestintapoliittisia tavoitteita asetettaessa voidaan apuna kayttaa porrasmalleja (kuvio 7),
joista tunnetuimmat ovat AIDA-malli (Attention, Interest, Desire, Action) ja DAGMAR-malli
(Defining Advertising Goals for Measured Results). Jokaiselle portaalle asetetaan omat tavoit-
teet. (Kivikangas & Vesanto 1998, 138-139.)

AIDA -malli DAGMAR -malli
“ Osto - - - /]
" OstohaluAction 8 Vaikut- Tg;;r:)mtcl
- Desire tami
e, .. Tuntemus taminen
Kiinnostus - Preferenssi
- Interest Tietoisuus
“Huomio - Tietamattomyys
Attention

Kuvio 7: Viestinnan porrasmallit, AIDA-malli ja DAGMAR-malli (Kivikangas & Vesanto 1998,
139).

Ensimmaisena markkinointiviestinnan tehtavana on saada asiakas portaikon ensiaskelmalle,
jolloin kerrotaan tuotteen tai palvelun olemassaolosta, ja asiakas saa tiedon hyodykkeen
eduista ja hyodyista. Viestinnan onnistuessa asiakas pitaa tuotetta kilpailijoita parempana ja
saa tuotteesta myonteisen kuvan. Viimeisella askelmalla asiakas ostaa tuotteen ja viestinta

on onnistunut. (Kivikangas & Vesanto 1998, 138-139.)
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Kaikissa yrityksissa asetetaan tavoitteita ja asettaminen ja niiden ajattelu ovatkin olennainen
osa yritystoimintaa. Tavoitteita on helppo asettaa, ja hyvin laadittujen tavoitteiden vaikutus
voi olla kaanteentekeva, jolloin ne ohjaavat toimintaa oikeaan suuntaan. Tulee muistaa, etta
kaytannossa suuri osa tavoitteista on kuitenkin hukkaan heitettyja, koska ne unohdetaan sa-
man tien, kun ne on maaritelty. Siksi tavoitteista tulee tehda tarpeeksi realistisia ja haasta-
via, keskenaan sopusointuisia eika niita tule tehda liikaa. Tavoitteiden asettaminen on yrityk-
sessa usein vain joka vuotinen tapa, joka toistuu esimerkiksi vuodesta toiseen yrityksen bud-
jetteja laatiessa. Tavoitteista paattaminen ja tekeminen ovat eri asioita, ja ilman tavoittei-

siin liittyvaa lujaa tahtoa ne jaavat saavuttamatta. (Hakanen 2004, 131.)

5  Markkinoinnin strategiat

Strategia on vaativa kasite, joka voidaan ymmartaa eri tavoin. Ensiksi se voi kasittaa sita me-
netelmien, perusratkaisujen ja suuntaviivojen joukkoa, jolla asetetut tavoitteet ja paamaarat
saavutetaan. Strategia voidaan ymmartaa myos keinojen vaylaksi, joka johtaa toivottuun ta-
voitteeksi asetettuun tulevaisuuteen. Kolmanneksi strategian avulla yritys hallitsee ymparis-
toaan muuttuvassa maailmassa, tietoisilla keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen
valinnoillaan. (Kinkki & Isokangas 2003, 272.)

Strategisten toimintaratkaisujen tekeminen liiketoimintaa varten on liiketoimintastrategioi-
den lahtokohtana. Nama rakenteet muodostuvat yrityksen toimintakentan maarityksesta ja
edellyttavat paatoksia siita, milla tuote- tai markkinaratkaisuilla yritys jatkossa kilpailee seka
mihin perustuu yrityksen kilpailuetu kussakin liiketoiminnassa. Ensin mainittua kutsutaan

suuntausstrategioiksi ja jalkimmaisia kutsutaan kilpailuetustrategioiksi. (Rope 2003, 24, 107.)

Suuntausstrategiassa valitaan liiketoiminnan kilpailukentta, joka tarkoittaa valintaa kasvu-
strategian ja kannattavuusstrategian valilla. Kilpailuetustrategioissa on kyse yhdesta markki-
noinnin ydinsisallosta, ja kilpailuedun saavuttaminen on yksi keskeisia yrityksen strategisia
linjapaatoksia. Kilpailuetustrategioiden valinnassa on kyse siita, minka avulla saavutetaan
menestys markkinoilla kilpailijoihin verrattuna. Kilpailuetustrategiassa on periaatetasolla kak-

si vaihtoehtoista linjaa, hintakilpailuedun tai jalostuskilpailuedun linja. (Rope 2003, 25, 147.)

5.1  Suuntausstrategiat

Strategisen toimintajakson aikana yrityksen strateginen kasvu voidaan maarittaa toimintaan
vaikuttavaksi tahtotilaksi kasvun kautta. Yrityksella voi olla arvo- ja kulttuuriperustana jatku-
va kasvuhakuisuus. Tama kasvu liittyy suurimmalla osalla yrityksista tietoiseen tai tiedosto-

mattomaan paatokseen, joka on ohjaamassa yrityksen kasvua. Yritykset voidaan luokitella



25

kasvuhakuisuuden perusteella vahvaa kasvua tavoitteleviin yrityksiin, maltillista kasvua ta-

voitteleviin yrityksiin seka kasvua tavoittelemattomiin yrityksiin. (Rope 2003, 107.)

Vahvan kasvun tavoitteleminen voi olla joko niin sanottua tilapaista eli irtiottokasvua tai jat-
kuvaa kasvua. Irtiottostrategia on vaiheittaista ja tilapaista yrityksen kasvua. Jatkuvan kasvun
strategiassa kasvua haetaan aktiivisella siirtymisella yha uusille toimialoille, koska harvoin
aarettomiin jatkuva kasvu on mahdollinen saman toimialan sisalla. Tata jatkuvaa kasvua voi
toteuttaa myos yritysostoin, silla kasvun saa usein helpommalla ostamalla toisia yrityksia kuin

kilpailemalla naiden kanssa. (Rope 2003, 108.)

Maltillinen kasvu ei tuota yritykselle vuositasolla huomattavia kasvukipuja aiheuttavaa suurta
hyppaysta, vaan on yritykselle todellista reaalikasvua verrattuna markkinoiden kokonaiskas-
vuun. Maltillinen kasvu on noin kymmenen prosentin tasaista kasvua ja siihen pyritaan yleensa
jo valituilla markkinoilla tai markkinasegmenteilla ja tuoteperustoilla, eika haeta kasvua kau-
kaa oman liiketoiminnan ytimen ulkopuolelta. Maltillisen kasvun ajatteluun eivat yleensa kuu-
lu suuret liiketoiminnan operointikenttaa muuttavat toimet, vaan saatetaan korkeintaan aja-
tella lievaa tuotteiden markkinasegmenttien laventamista tai tuotekehitysta tarjonnan jalos-
tamiseksi. (Rope 2003, 112.)

Kasvua tavoittelemattomissa yrityksissa pyritaan tekemaan samankokoista liiketoimintaa vuo-
desta toiseen eika yrityksilla yleensa ole mitattavia kasvutavoitteita. Esimerkiksi niin sanottu-
ja tyoyrityksia ovat ne, joiden perustaja on mielestaan kasvattanut yrityksensa optimaalisen
kokoiseksi ja yrityksen saavuttama koko riittaa omistajille tai yrittajille oman elintason hank-
kimiseen. Tallaisissa yrityksissa yritystoiminnan toimivuuden avainkriteeri on varmuus siita,
etta yrittajalla on tyopaikka, joka mahdollistaa elintulon hankkimisen. Kasvua tavoittelema-
ton tyoyritys eroaa toiminnallisesta perinteisesta liikeyrityksesta siten, etta usein omista-
jayrittajien oman tyon tekemismahdollisuus sanelee, minkalaiseksi yritys muodostuu. Yrityk-
sen kasvattaminen onkin enemman omistajien tahtotila- ja kasvattamistaitokysymys kuin
luonnonlaki esteettomasta kasvusta. Yritys voi toimia varsin tuloksellisesti omassa tavoiteke-

hyksessaan, vaikka jaisi johonkin tiettyyn kokoon. (Rope 2003, 115-116.)

Kannattavuusstrategiat ovat kasvustrategian vastakohtia liiketoimintakentan maarittelyn suh-
teen, ja niilla pyritaan parantamaan liiketoiminnan kannattavuutta. Nykyliikeideaa tulee tar-
kastella jatkuvasti, jotta mukana ei ole kannattavuutta heikentavia tekijoita. Yritys voi valita
neljasta eri vaihtoehdosta tavan toteuttaa kannattavuusstrategiaa. Naita ovat kannattavuus

nykyliiketoiminnalla, kannattavuus markkinalohkoja karsimalla, kannattavuus tuotteita karsi-

malla tai kannattavuus tuote- ja markkinalohkoja karsimalla. (Rope 2003, 135.)
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Kannattavuus nykyliiketoiminnalla tarkoittaa pysymista samoissa liikeidean tuote- tai markki-
naratkaisuissa kuin aikaisemminkin muuttamatta niita. Talloin yritystoiminnassa pyritaan te-
hostamaan nykytoimintaa, esimerkiksi uusimalla koneistoa tai kehittamalla toimintamenetel-
mia, pienentamaan kustannuksia, muun muassa ulkoistamalla toimintoja tai muuttamalla
palkkausrakenteita seka parantamaan tuotteesta saatavaa hintaa markkinoiden mahdollista-
essa. (Rope 2003, 136-137.)

Kannattavuus markkinalohkoja karsimalla tarkoittaa kannattamattomien asiakasryhmien kar-
simista yrityksen toiminnasta, jolloin yritys pystyy keskittymaan oman toimintansa kannalta
kannattavimpien asiakasryhmien hoitamiseen. Tama tulee tehda varmistamalla asiakastyyty-
vaisyys sellaisella tavalla, etta asiakkaat kokevat yrityksen ratkaisun myonteisena. Yritys voi
karsia kannattamattomia markkinalohkoja myos tuotteen hintaa nostamalla. Karsintaa ei tar-
vitse tehda, mikali asiakasryhma ostaa tuotetta korotetulla hinnalla. Mikali nain ei kay, kan-
nattamaton asiakasryhma karsiutuu itsestaan ostamalla tuotteen jostain muualta. (Rope 2003,
136-137.)

Kannattavuus tuotteita karsimalla tarkoittaa, etta supistetaan kannattamattomia tuotteita,
ellei tuoteryhman uskota tulevaisuudessakaan muuttuvan kannattavammaksi. Valikoimaa voi-
daan supistaa myos, ellei tuote kytkeydy niin saumattomasti joidenkin kannattavien asiakas-
ryhmien hoitamiseen tai toisten tuotteiden myyntiin, etta lopettaminen pysaittaa myos kan-
nattavien tuotteiden kysynnan. Uusien tuotteiden tuominen markkinoille on mieluisampaa
kuin kannattamattomien tuotteiden karsinta, mutta nama ovat kuitenkin molemmat yhta
luonnollisia strategisia valintoja. Aina kun yritys on kasvattamassa tuotevalikoimaa, tulisi ny-
kyista valikoimaa tarkastella kriittisesti, esimerkiksi tuote- tai markkina-analyysin avulla. Nain

ehkaistaan yrityksen yli resurssien kasvava tuotetarjonta. (Rope 2003, 137-138.)

Kannattavuutta tavoiteltaessa tuote- ja markkinalohkoa karsien saattavat sen myota jotkin
asiakasryhmatkin karsiutua ja painvastoin. Jos yritystoimintaa joudutaan tervehdyttamaan
nykytarjontaa karsimalla, tulee niin tuote- kuin markkinalohkoa tarkastella kriittisesti. Yrityk-
sen on oltava valmis luopumaan molemmista lohkoista, jos karsinta parantaa mahdollisuuksia
menestya jaljellejaavalla toimintasektorilla tai kannattamattomilla asiakas- tai tuotelohkoilla
ei ole tulevaisuudessa selkeasti parempaa kannattavuutta. Tallaisella toiminnalla on markki-
noinnillinen seuraus ja se antaa yritykselle mahdollisuuden panostaa sellaisiin tuotteisiin ja
osa-alueisiin, jotka ovat sille luonnostaan vahvempia. Karsinta tulee tehda paremmilla panok-

silla ja kohdistamalla resurssit vahvoihin osa-alueisiin. (Rope 2003, 137-138.)
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5.2 Kilpailuetustrategiat

Hintastrategia tarkoittaa yrityksen kyvykkyytta saada aikaan itselleen hintakilpailuedun suh-
teessa kilpailijoihin seka toimimaan edullisemmin kuin kilpailijat. Tata kutsutaan kustannus-
eduksi, jota voidaan kayttaa myos markkinointiperustana. Mikali edullista tuotantohintaa kay-
tetaan keskeisena kilpailutekijana, hintastrategia edellyttaa kustannusedun lisaksi volyymika-
pasiteettia. Kustannusedun vallitessa halvalla hinnalla myytaessa yksikkokate jaa pieneksi,
jolloin volyymikapasiteettia on oltava liiketoiminnan kannattavuuden varmistamiseksi. Volyy-
mikapasiteetti varmistaa riittavan katekertyman, vaikka tuotteella olisi pieni yksikkokate.
Hintastrategia edellyttaa siis suuren volyymin seka kustannusedun yhtaaikaisuuden. Yhdelle
lilketoiminta-alueelle mahtuu kaytannossa vain yksi yritys, jolla on toiminnalliset edellytykset
kustannusetuun edullisempien yksikkokustannusten muodossa, mika merkitsee hintastrategian

olevan mahdollista pitkalla aikavalilla vain harvoille yrityksille. (Rope 2003, 147-148.)

Kustannusetu tulee periaatetasolla pitaa erillaan hintastrategian kayttamisesta, silla vaikka
kustannusetu saataisiin aikaiseksi, se ei kuitenkaan merkitse tuotteen lahjoittamista asiak-
kaalle halvoin hinnoin. Mataliin yksikkokustannuksiin pyritaan kustannustehokkuuden kautta,
joka merkitsee yritykselle huonoja katteita tuotteen myymisesta, joten silla ei saavuteta kus-
tannusetua hintastrategian avulla. Taman takia on usein sanottu markkinointityon keskei-
semmiksi paamaariksi paasta eroon hintakilpailusta. Nain ollen jalostusstrategia nousee sisai-
sessa markkinoinnillisessa kehittamistyossa ensisijaiseksi kilpailustrategiaksi, koska sen avulla
suhteessa kilpaileviin tuotteisiin saavutetaan kilpailuetuperusteinen houkuttelevuus seka ve-
tovoima. (Rope 2003, 148-149.)

Jalostamisstrategiaa pidetaan markkinoinnillistamistyon perusstrategiana, jossa kyse on teki-
jasta tai tekijoista, johon strategia saadaan rakennetuksi. Jalostusstrategian kayton syyna on
se, etta se mahdollistaa katteellisemman liiketoiminnan, koska se on varmin vayla paasta irti
hintaperusteisesta kilpailusta. Jalostusstrategia voi kohdistua liikeidean tuotteistoon ja toi-
mintatapaosioon, jolloin molempia voidaan jalostaa useamman elementin kautta. Yrityksen
on harkittava, mihin suuntaan se keskittaa jalostamisstrategiaa, silla jo yhdessakin tekijassa

aikaansaatu jalostus on kovan tyon takana. (Rope 2000, 101.)

Jalostusstrategiaa voidaan tarkastella kahden elementin, kuten tuotejalostustyon ja toiminta-
tapaperusteisen jalostustyon kautta. Tuotejalostus tarkoittaa yrityksen tuotteen ominaisuu-
den muokkaamista kohderyhman silmissa kilpailijan tuotetta houkuttelevammaksi. Sita voi-
daan tarkastella kolmen elementin kautta, joita ovat ydintuote, lisaedut ja mielikuvatuote.
Ydintuote on yrityksen varsinainen kaupattava tuote, johon lisaedut eli toiminnalliset elemen-
tit kytkeytyvat. Mielikuvatuotteilla tarkoitetaan tuotteen sisaltomaailmaa, jollaisena se valit-

tyy asiakasryhmalle. Kilpailuetu voi perustua ja painottua mihin tahansa naista jalostusstrate-
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gian kolmesta tuote-elementista. Painottumisen kohteista voidaan kayttaa nimityksia ydin-
tuotepainottunut tuotekokonaisuus, lisaetuihin painottunut tuotekokonaisuus seka mielikuva-
tuotepainottunut tuotekokonaisuus. (Rope 2003, 149-150.)

Ydintuotteeseen kohdistuvaa kilpailuetua on vaikeampi saada aikaan, mikali lilketoiminta-
alue on vanhempi. Tallaisessa tilanteessa kilpailuetu toki voidaan saada aikaan, mutta etu on
vain lyhytaikainen, silla kilpailijat pystyvat matkimalla kumoamaan kehitystyon tuloksen no-
peasti. Tasta johtuen tuotekehitys kohdistetaan usein ydintuotteeseen kytkeytyviin lisaetui-
hin, jotka antavan enemman kehitysmahdollisuuksia. Jalostamiseen perustuva kilpailuetu ei
ole valttamatta toiminnallinen, kuten ydintuotteeseen tai lisaetutuotteeseen pohjautuva tuo-
tejalostus, vaan se voi perustua mielikuvaperusteiseen jalostukseen. Imagotasoon perustuva
kilpailuetu on sikali toimiva kilpailuperusta, etta siita kentasta loytyy ominaisuuksia, joiden

avulla tuote saadaan positiivisesti erottumaan kilpailijatuotteista. (Rope 2003, 151-152.)

Liikeidean toimintatapa-elementtiin perustuva jalostustyo voi myos kohdistua kolmeen osa-
alueeseen, kuten laatuun tai palveluun pohjautuvaan jalostukseen, asiakassuhteiden hoitoon
pohjautuvaan jalostukseen tai tarjontapaketointiin pohjautuvaan jalostukseen. Laatujalostuk-
sessa yritys voi saada kilpailijoihin nahden kilpailuetua toimintatapansa hyvalla laadulla tai

palvelulla, jos tuotteen sisaltoratkaisu itsessaan ei ole erinomainen. (Rope 2003, 153-154.)

Asiakassuhteeseen pohjautuva jalostustyo keskittyy asiakassuhteiden solmimiseen ja kasvat-
tamaan niita sitoutuneiksi ja pitkakestoisiksi asiakkuusliitoiksi. Tarjontapaketointiin liittyvas-
sa jalostuksessa yritys on onnistunut paketoiminaan tuotteensa toimivalla tavalla asiakkaalle.
Kilpailuetua siis syntyy, jos yrityksella on kohtuullisen lavea tarjonta kaupattavana toimivan
paketoinnin syntymiselle. Tama on mahdollista suuryrityksille, joilla on kattava tuotekirjo,
josta loytyy kaikkea asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Nama eri vaihtoehdot osoittavat, etta
yrityksella on kaytettavana runsaasti eri tapoja pyrkiessaan rakentamaan jalostusperusteista
kilpailuetua. (Rope 2003, 153-154.)

6  Markkinoinnin kilpailukeinot

ovat kysynnan selvittaminen, luominen, tyydyttaminen ja saately. Markkinoinnin kilpailukei-
not ovat kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan seka muita ulkoisia sidosryhmiaan.
Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta kuvataan termilla markkinointimix, joka jaotel-
laan usein neljaan P-kirjaimeen, kuten Product — Tuote, Price — Hinta, Place — Saatavuus ja

Promotion — Markkinointiviestinta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)
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Markkinointimixin avulla yritys varmistaa tarjoamilleen tuotteille ja palveluille kysynnan riit-
tavyyden, jolloin kilpailukeinojen valinta, painotus ja sisallon suunnittelu ovat tarkeita asioita
yrityksen menestymisen kannalta. Olennaista markkinointimixin muodostumiselle on painot-
taa eri kilpailukeinoja vallitsevan tilanteen mukaan. (Kivikangas & Vesanto 1998, 94.) Yrityk-
sen tuotteen on pystyttava vastaamaan vallitsevien markkinoiden vaatimuksia, jolloin tuote
on osattava hinnoitella oikein ja sen tulee olla saatavilla silloin kun sita tarvitaan, asiakkaan
haluamassa paikassa. Taman lisaksi yrityksen on viestittava asiakkaalle, mista tuote voidaan

ostaa ja milloin sita on saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.)

6.1 Tuote

Tuote on markkinoinnin avainkasite, joka on yrityksen markkinointimixin tarkein kilpailukei-
no. Kaikki muut kilpailukeinoratkaisut muodostuvat tuotteen ymparille. Tuotteella tarkoite-
taan kaikkea sita, mita markkinoilla voidaan tarjota huomion saamiseksi, hankittavaksi, kay-
tettavaksi tai kulutettavaksi silla tavalla, etta se tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja tayttaa
heidan mielihalujaan. Tassa onnistuessaan yritys luo pohjan sille, miten se saa rakennettua
kannattavan asiakassuhteen. Tuote sisaltaa muutakin kuin konkreettisen hyodykkeen, kuten
palvelun, tapahtuman, henkilon, paikan, organisaation, idean tai sekoituksen naista kaikista.
Tuote voi olla esimerkiksi Toyota-auto kuin Euroopan lomamatka. (Armstrong & Kotler 2006,
198-199.)

Tuote on kokonaisuus, jonka perustana on ydintuote. Lisaedut ja mielikuvatuote taydentavat
kokonaisuutta tukemalla ydintuotetta. Ydintuote on tuote, jonka asiakas ostaa tyydyttaak-
seen tarpeensa. Lisaedut ovat varsinaiseen ydintuotteeseen sisaltymattomia esimerkiksi tava-
ra- tai palveluosioita, joita kytketaan kaupantekoon tavoitteena asiakkaan ostokynnyksen ma-
daltaminen. Tavoitteena on loytaa myos sellaisia lisaetuja, joiden avulla pystyttaisiin positii-

visesti erottumaan kilpailijoista. (Rope 2005, 69-75.)

Mielikuvatuote on yksi tuotteen tarkeimmista osioista, silla kukaan ei osta tuotteen ydinta,
vaan tuotteesta muodostamansa mielikuvan. Mielikuva muodostuu tuotteen nimesta, pakka-
uksesta, varityksesta seka muista visuaalisista mielikuvatekijoista. Yrityksen kyky luoda koh-
deryhmaa puoleensavetava mielikuva tuotteesta ratkaisee sen, minkalaisia mahdollisuuksia

tuotteella on menestya. (Rope 2005, 69-75.)

6.2 Hinta

Hinta on ainut markkinointimixin elementeista, joka suoranaisesti tuottaa tuottoja. Kaikki

muut elementit edustavat kuluja. Hinta on myos markkinointimixin joustavin elementti, silla
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toisin kuin tuotteen ominaisuudet ja kanavaratkaisut, hinta voidaan muuttaa nopeasti. (Arm-
strong & Kotler 2006, 263.)

Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja, kilpailuun, kannattavuuteen seka tuotteen

asemointiin vaikuttava tekija. Yrityksen hinnoitellessa tuotteitaan on otettava huomioon niin
tavoitteet ja kustannukset kuin yrityksen ulkopuoliset hinnoitteluun vaikuttavat seikat. Naita
ulkopuolisia tekijoita ovat julkinen valta, markkinat ja kilpailu seka tuotteiden ominaisuudet

ja kohderyhma. (Bergstrom & Leppanen 1999, 164-166.)

Uuden tuotteen hinnoittelu saattaa muodostua arveluttavaksi, silla sen kohdalla ei valttamat-
ta ole mallia hinnan maarittelyyn. Hinta voidaan esimerkiksi maaritella neljalla seuraavalla
tavalla: kustannus-, rajakustannus- ja kysyntaperusteisesti seka kilpailijat huomioon ottaen.
Kustannusperusteisessa hinnoittelussa tuotteen tuotannon kustannukset maaraavat minimi-
hinnan, jonka yritys voisi asiakkaalta pyytaa. Jos yritys ei pysty kattamaan tuotteidensa kus-
tannuksia, se ei pysty jatkamaan toimintaansa. Lopullinen hinta muodostuu kustannusten
maarasta ja yrityksen haluamasta voittolisasta. Rajakustannusperusteinen hinnoittelu perus-
tuu kustannusperusteiseen hinnoitteluun, jossa yritys laskee minimihinnan tuottaessaan yhden
lisayksikon tuotetta. (Palmer 2009, 329-330.)

Kysyntaperusteisessa hinnoittelussa hinnan ylaraja muodostuu siita, kuinka paljon asiakas on
tuotteesta valmis maksamaan. Usein eri asiakkaat antavat eri ylarajan tuotteen hinnalle, jon-
ka ovat valmiita maksamaan. Onnistunut kysyntaperusteinen hinnoittelu perustuu tehokkaa-
seen markkinoiden segmentointiin ja hintaerotteluun, joka saavuttaa suurimman mahdollisen
hinnan jokaiselta segmentilta. Neljas esimerkkitapa maaritella tuotteen hinta on tutkia kilpai-
lijoiden hinnoitteluperiaatteita. Kun yritys on maarittanyt tuotteen markkinat seka mahdolli-

set kilpailijat, yritys voi asettaa kilpailevat hinnat. (Palmer 2009, 332-333.)

6.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan tuotteen ja palvelun jarjestamista asiakkaalle niin, etta ne ovat
asiakkaan saatavilla. Yrityksen saatavuuden tarkoituksena on saada tuote kohderyhman ulot-
tuville niin fyysisesti kuin palvelun osalta mahdollisimman kannattavasti, mutta edullisesti.
(Suvanto & Vahvaselka 1993, 216.)

Saatavuuteen liittyy kolme nakokulmaa, joita ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu seka
sisainen ja ulkoinen saatavuus. Markkinointikanava on erilaisten yritysten muodostama ketju,
jonka kautta tuote paasee markkinoille. Jakelutie on markkinointikanavasta kaytetty termi ja

se soveltuu niin tavaroille kuin palveluille. Markkinointikanava voi olla pelkka tietokanava,



31

jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta eika siis valttamatta sisalla fyysisen tuotteen siir-
toa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287-288.)

Yrityksen fyysinen jakelu sisaltaa kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen seka lisaksi ostotoi-
minnan ja yrityksen sisaiset kuljetukset. Entista enemman puhutaan myos yrityksen logistises-
ta jarjestelmasta, joka kulkee rinnakkain yrityksen saatavuus ratkaisuissa markkinointikana-
van kanssa vaikuttaen toisiinsa. Logistiikalla tarkoitetaan koko tavara- ja tietovirran toteutus-
ta tuotteen raaka-aineista valmiiden tuotteiden lopulliseen toimittamiseen asti. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 287-288.)

Yritys tekee ensin kanavapaatokset, jossa valitaan jakelutie, jonka kautta tuotteet ja tieto
kulkevat lopullisille ostajille. Kanavapaatokset vaikuttavat siihen, miten tuotteet saadaan
toimitettua lopullisille asiakkaille mahdollisimman taloudellisesti, rationaalisesti ja tehok-
kaasti. Tuotteen ja palvelun saatavuus jarjestetaan kanavavalinnan mukaan, joka on markki-
noinnissa peruspaatos. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sita, kuinka helposti asiakas lOy-
taa ja paasee yrityksen toimipaikkaan. Sisaisella saatavuudella taas tarkoitetaan, kuinka hyvin

tuotteet ovat tarjolla toimipaikan sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288.)

6.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaa kasitellaan laajemmin omassa paaluvussaan. Tassa luvussa se kuitenkin
maaritellaan seka tarkastellaan sen asemaa markkinoinnissa. Markkinointiviestinnan tehtava-
na on yllapitaa vuorovaikutusta markkinoiden kanssa ja sen tavoitteena on vaikuttaa palvelun
tai tuotteen tunnettavuuteen seka myyntiin. Nykyaan markkinointiviestinnassa nostetaan eri-
tyisesti esille pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeys. Markkinointiviestinnan voidaan todeta
olevan viestintaa, joka liittyy asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen
seka, jonka tavoitteena on vaikuttaa suoraan tai valillisesti palvelun tai tuotteen myyntiin.
Markkinointiviestinta on siis vuorovaikutusta markkinoiden kanssa, jolloin vuorovaikutus ko-
rostuu yrityksen ja sen tuotteiden ja palvelujen seka asiakkaiden ja muiden markkinoilla toi-
mijoiden kanssa. (Isohookana 2007, 62-63.)

Markkinointiviestinta kytkeytyy tiiviisti yrityksen toimintaan seka muihin markkinoinnin kilpai-
lukeinoihin, eika siis ole vain erilaisten keinojen ja valineiden suunnittelua ja toteutusta.
Markkinointiviestinta saa paaasiassa sisaltonsa muista markkinoinnin kilpailukeinoista, silla
yritys lahettaa sanoman, jonka jalkeen se koskettaa tuotetta tai palvelua, hintaa, jakelu-

kanavaa, ostopaikkaa seka henkiloston ammattitaitoa. (Isohookana 2007, 64.)

Markkinointiviestinta muodostuu osa-alueista, jotka rakentavat viestintamixin eli markkinoin-

tiviestinnan kilpailukeinojen yhdistelman. Naita markkinointiviestinnan kilpailukeinoja kasi-
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tellaan tarkemmin seuraavassa luvussa. Yrityksen toimiala, resurssit, tuotteen elinkaaren vai-
he, asiakkaat seka ostoprosessin vaihe vaikuttavat viestintamixin rakenteeseen. (Kivikangas &
Vesanto 1998, 138-139.)

7  Viestinta

Markkinointiviestinta voidaan ymmartaa parhaiten sen kahdesta olennaisesta elementista,
viestinnasta ja markkinoinnista. Viestinta on prosessi, jonka avulla ajatukset valitetaan ja
sisalto jaetaan yksiloiden kesken tai organisaation ja yksilon kesken. Markkinointi on ryhma
toimintoja, joiden avulla yritykset luovat arvoketjun yritysten ja asiakkaiden valille. (Shimp
1997, 10.) Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada aikaan vastaanottajan ja lahettajan
valille yhteinen kasitys yrityksesta, tuotteesta tai toimintatavoista. Sen avulla asiakas pyri-
taan saamaan tietoiseksi yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta tai tuotteesta, esimerkiksi
yrityksen nakemaan kunta hyvana sijaintipaikkana tai vakuuttamaan sijoittajat yrityksen posi-
tiivisista nakymista. (Vuokko 2003, 12.)

Viestinnassa on kyse siita, kuka sanoo mita, kenelle, minka valityksella ja millaisin vaikutuk-
sin. Se kuvaa myo0s viestinnan tarkeita osatekijoita, joiden avulla viestinnan lahettaja pystyy
vaikuttamaan viestintaprosessin onnistumiseen. Viestintaprosessin peruselementteja ovat la-
hettaja, vastaanottaja, sanoma, kanava, palaute tai vaikutus seka viestinnan halyt. (Vuokko
2003, 27-28.)

Lahtokohtana viestintaprosessissa on lahettajan tavoite eli saada aikaan tietty vaikutus vas-
taanottajassa. Lahettajan kyky viestia on perusedellytyksena viestinnassa, johon liittyy koh-
deryhman tuntemus. Lahettajan sanoma tulee valittaa ja muotoilla siten, etta kohderyhma
saavutetaan. Kohderyhma maarittaa siis sen, miten tavoite saavutetaan eli mita sanotaan ja
missa. Lahettajan tulee muodostaa sanoma ja lahettaa se tiettya kanavaa pitkin, jotta se saa-
vuttaa tavoitteensa. Viestinnan tulos maaraytyy kuitenkin sen mukaan, miten vastaanottaja
tulkitsee sanoman. Jos tavoitetta ei saavuteta, viestinta on epaonnistunut. Palautteen avulla
saadaan tieto siita, milla tavalla viestinnan tulokset vastaavat sen tavoitteita. Palautetieto
voi perustua kohderyhma reaktioihin, myyntitietoihin tai tutkimustuloksiin. Jos palautejarjes-
telman avulla tulee esille, ettei viestinnalla ole saavutettu asetettuja tavoitteita, voivat syyt
johtua viestinnan halyista, joita voivat aiheuttaa lahettaja vastaanottaja tai viestintakanava.
Esimerkiksi lahettajalla voi olla vaaranlainen kuva vastaanottajasta, joka saattaa aiheuttaa
sen, etta viestinnassa kaytetaan tehotonta tai jopa negatiivisia vaikutuksia aiheuttavaa lahes-
tymistapaa. (Vuokko 2003, 29-31.)

Viestintamix voidaan jaotella neljaan osa-alueeseen, joita yritykset kayttavat ensisijaisina

markkinointiviestinnan keinoina (taulukko 2), kuten henkilokohtainen myyntityo, joukko- ja
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suoramainonta, menekinedistaminen (SP eli Sales Promotion), julkisuus, sponsorointi seka
suhdetoiminta (PR eli Public Relations). Markkinointiviestinta voi olla joko harkittua niin kuin
mainonnassa ja henkilokohtaisessa myyntityossa tai tahatonta niin kuin tuotteen tunnuspiir-
teet, iskulause tai hinta, jotka voivat viestia asiakkaalle, mita markkinointiviestinnassa ei ole
ollut tarkoitus. (Shimp 1997, 10-11.) Naiden markkinointiviestintakeinojen joukosta kaytetaan

useampaa tapaa saavuttamaan tavoiteltu vaikutus (Vuokko 2003, 148).

Vahvuus Heikkous
Henkilokohtainen myyntity0 | Sanoman raatalointi Kustannukset tai kontak-
tointi
Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset
Menekinedistaminen — SP Konkreettisen edun tarjoa- | Vaikutus tuoteimagoon
minen
Suhdetoiminta — PR Goodwill-arvo Vaikutusten mittaaminen
Sponsorointi — PR Epasuoravaikuttaminen Hyodyntamisen ongelmat
Julkisuus — PR Uskottavuus Kontrolloimattomuus

Taulukko 2: Markkinointiviestintakeinojen vahvuudet ja heikkoudet (Vuokko 2003, 149).

Yrityksen toimialasta, palveluista, tuotteista seka niiden elinkaaren vaiheesta riippuu, minka-
laiseksi yrityksen markkinointiviestintamix muodostuu ja mihin sen keinoihin yrityksen mark-
kinointi painottuu. Varsinaista oikeaa ratkaisua ei ole, mutta yrityksen tulee osata valita mo-
nista markkinointiviestinnan keinoista kussakin tilanteessa tehokkain kokonaisuus. Yrityksen
valitessa viestinnan keinoja, tulee sen ottaa huomioon myds suunnittelun ja toteutuksen kus-
tannukset. Yrityksen tulee loytaa sellainen markkinointiviestinnan kokonaisuus ja yhdistelma,
joka tuottaa parhaan mahdollisen tuloksen kaytettavissa olevilla resursseilla ja budjetilla.
(Isohookana 2007, 132.)

7.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo sisaltaa henkilokohtaisen kontaktin yrityksen ja tarkoin maaritel-
lyn kohdeasiakkaan valilla. Se on lisaksi henkilokohtainen ja suora linkki kohdemarkkinoiden
ja yrityksen valilla (Hiebing & Cooper 2003, 255). Myyntityo on vuorovaikutusta ihmisten valil-
la, ja sen onnistuessa asiakas saa mita haluaa ja tarvitsee. Lisaksi yritys saa myyntia ja pitka-
kestoisia asiakassuhteita. Myyntityo voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin, joita ovat myymala

tai toimipaikkamyynti, puhelinmyynti seka kenttamyynti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 218.)

Myyntityossa menestymiseen vaikuttavia tekijoita ovat myyjan persoona ja asenne, tiedot ja
taidot, ulkoasu ja kielenkaytto seka aktiivisuus. Myyjan on kehitettava taitojaan jatkuvasti

entista vaativammaksi muuttuvalla alalla. Ammattitaitoinen myyja kuuntelee asiakkaan toi-
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veita ja auttaa sopivimman vaihtoehdon loytymisessa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 219-
221.) Myyntityo on mielenkiintoista ja haastavaa, silla myyntitapahtuma (kuvio 8) on joka ker-
ta erilainen. Vaiheet voivat esiintya eri jarjestyksessa tai samanaikaisesti, silla asiakas saat-
taa kysya heti keskustelun alussa tuotteen hintaa ja alkaa tinkia siita. Tama viestii asiakkaan
ostohalukkuudesta, tiukasta ostobudjetista tai hintatietoisuudesta. (Bergstrom & Leppanen
2007, 222-223.)

1. 3. 5.
Ensi- Tuote- Kaupan
kosketus esittely paatos
2. 4, 6.
Tarve- Hlntalr1eg- Asiakas-
kartoitus vottelu ja suhteen
_vasta- vahvistus
vaitteiden
keraily

Kuvio 8: Myyntitapahtuman vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2007, 222).

Myyntitapahtuman ensimmaisessa vaiheessa eli ensikosketuksessa myyjan antama ensivaiku-
telma asiakkaalle on erityisen tarkea. Jos myyja ei ota asiakasta valittomasti huomioon, saa
asiakas huonon vaikutelman ja tunteen, etta han hairitsee. Tarvekartoitus ja tuote-esittely
tapahtuvat myyntikeskustelun alkuvaiheessa, silla myyjan tulee saada kuva asiakkaan tilan-
teesta ja tarpeesta. Tarvekartoituksessa selvitetaan esimerkiksi asiakkaan kiinnostuksen koh-
de, kenelle ja mihin kayttoon tuote hankitaan, mitka ominaisuudet tuotteessa ovat tarkeita
asiakkaalle ja mitka eivat, tunteeko asiakas tuotteen entuudestaan tai onko hanella jotakin
kokemusta muusta vastaavasta tuotteesta, milloin asiakas tarvitsee tuotteen, minka hintaista
tuotetta asiakas on ajatellut seka kuka tekee ostopaatoksen. Tarvekartoituksen pohjalta myy-
ja osaa esitella asiakkaalle sopivimmat tuotteet ja pystyy kertomaan juuri niista tuotteen
ominaisuuksista, eduista ja hyodyista, joita asiakas arvostaa. (Bergstrom & Leppanen 2007,
222-227.)

Myyntityon neljannessa vaiheessa myyja ja asiakas neuvottelevat tuotteen hinnasta, alennuk-
sesta, toimituksesta seka muista eduista. Myyntitapahtumassa asiakas esittaa kysymyksia ja
vastavaitteita, jotka viestivat usein asiakkaan kiinnostuksesta. Myyjan on pystyttava vastaa-
maan asiakkaan kysymyksiin ja vaitteisiin mahdollisimman kattavasti ja perustellusti. Viiden-
nessa vaiheessa aloitteen kaupan paattamisesta voi tehda niin asiakas kuin myyja. Asiakas voi

suoraan sanoa ostavansa jonkin tuotteen tai ilmaista jollakin muulla tavalla olevansa valmis
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ostamaan. Myyjan on kuitenkin uskallettava ehdottaa kauppaa tarvittaessa. Myyja voi vahvis-
taa asiakassuhdetta esimerkiksi antamalla lisavinkkeja asiakkaan ostaman tuotteen kaytosta
ja ominaisuuksista tai antaa asiakkaalle jokin pieni etu kaupanpaatoksen jalkeen. Hyva myyja
neuvoo ja opastaa ostajaa tarvittaessa, jolloin asiakassuhde lujittuu ja luottamus kasvaa myy-
jan ja asiakkaan valille. Myyntiprosessin jalkeen myyja voi seurata tuotteen toimituksen ja
laskutuksen sujumista seka tiedustella asiakkaan tyytyvaisyytta tuotteeseen. Myyja voi pitaa
yhteytta asiakkaisiin kertomalla tuoteuutuuksista, lisavarusteista tai lisapalveluista, joita
asiakas saattaisi tarvita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 229-232.)

7.2 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan nakyvin ja julkisin markkinoinnin keino, koska se on laa-
jalti kaytetty yksisuuntainen viestinnan menetelma, jota kohtaa monessa eri paikassa monen
eri kanavan kautta. Mainonta on maksettua persoonatonta viestintaa, joka on suunnattu suu-
relle kohderyhmalle samanaikaiseksi, eika henkilokohtaista kontaktia synny lahettajan ja vas-
taanottajan valille. Viestinta valittyy erilaisten kanavien kautta, ne voivat olla joitakin jouk-
koviestinnan kanavia, kuten televisio, radio, Internet, lehdet, ulkomainostaulu, tai ne voivat
valittya suoraan vastaanottajalle, kuten postin, sahkopostin tai tekstiviestin valityksella.
(Vuokko 2003, 193-195.) B-to-C -markkinoilla markkinointiviestinnan tarkein osa on usein mai-
nonta, koska siella on suuri maara pienia ostajia, jotka voidaan tavoittaa massamedian kaut-
ta. Toisin kuin B-to-B -markkinoilla painopiste on henkilokohtaisella myyntityolla enemman
kuin mainonnalla. (Hollensen 2010, 498-499.)

Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: informatiiviseen, suostuttelevaan
ja muistuttavaan mainontaan. Informatiivista mainontaa kaytetaan usein uuden tuotteen
markkinoinnissa, jolloin paamaarana on rakentaa ensisijaista kysyntaa, jossa asiakkaalle pyri-
taan tiedottamaan tuotteesta, sen laadusta ja eduista. Tarkoituksena on ehdottaa tuotteelle
uusia kayttotarkoituksia, tiedottaa markkinoille tuotteen hinnan muutoksista, kertoa miten
tuote toimii, kuvata saatavilla olevia palveluita, korjata vaaria kasityksia, vahentaa asiakkaan
pelkoja seka rakentaa yrityksen julkisuuskuvaa. (Armstrong, Kotler, Harker & Brenna, 2009,
406-407.)

Suostutteleva mainonta tulee yha tarkeammaksi kilpailun kasvaessa, jolloin yrityksen paamaa-
rana on rakentaa valikoivaa kysyntaa. Tavoitteena on rakentaa tuotemerkille etusijaa, roh-
kaista vaihtamaan yrityksen omaan tuotemerkkiin, muuttaa asiakkaan virheellista nakemysta
tuotteen ominaisuuksista, suostutella asiakas ostamaan nyt seka vastaamaan mahdolliseen
myyntipuheluun. Osasta suostuttelevaa mainontaa on tullut vertailevaa mainontaa, jossa suo-
rasti tai epasuorasti omaa tuotemerkkia verrataan kilpailijaan. (Armstrong ym. 2009, 406-
407.)
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Muistuttava mainonta on erityisen tarkea jo olemassa oleville tuotteille. Se auttaa yllapita-
maan asiakassuhteita ja yrityksen tuotemerkin asiakkaan mielessa. Muistuttava mainonta
myos yllapitaa tuotteen asiakkaan mielessa hiljaisella kaudella ja muistuttaa asiakasta tuot-

teen tarpeesta tulevaisuudessa seka siita, mista sen voi ostaa. (Armstrong ym. 2009, 407.)

7.3  Menekinedistaminen

Menekinedistamisen (SP) tehtava on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia myymaan tiettya
tuotetta tai palvelua eli tarkoituksena on saada uusia asiakkaita seka vahvistaa nykyisten asi-
akkaiden uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enemman. Menekinedistaminen kohdistetaan
niin lopullisiin ostajiin kuin jakelutienjaseniin ja se on yhdistettava yrityksen mainontaan seka

muuhun viestintaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448-449.)

Menekinedistaminen voidaan jakaa kuluttaja ja B-to-B myynninedistamiseen. Kuluttajamyyn-
ninedistamisen tarkoituksena on vaikuttaa suoraan tuotteen kayttajaan, jotta han valitsisi
yrityksen markkinoiman tuotteen. B-to-B myynninedistamisen tavoitteena on saada ostaja
hankkimaan ja uudelleen myymaan tuotteen, jotta se paatyisi loppukayttajan ostettavaksi.
(Hiebing & Cooper 2003, 264.)

Menekinedistamisen valineita ovat esimerkiksi naytteet, kupongit, alennukset, bonuspaketit,
kilpailut ja arvonnat, leimat seka osallistuminen messuille. Yrityksen olisi tarkeaa kokeilla
mitka vaihtoehdot toimivat parhaiten missakin tilanteissa. Koska jokainen naista valineista
sisaltaa kustannuksia, yrityksen on vaikea kokeilla kaikkia tai edes useita naista menekinedis-
tamisen valineista. Resurssit tulisi keskittaa sinne missa niilla on suurin tuotto, valittujen me-
nekinedistamisen valineiden yhdistelman toteuttamisessa. Menekinedistamisen valineet ovat

hyodyllisia etenkin uuden tuotteen esittelyssa ja kovan kilpailun jaksolla. (Cohen 2006, 59.)

7.4  Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminnan (PR) tavoitteena on rakentaa hyva suhde yrityksen sidosryhmiin, kuten kulut-
tajiin, osakkeenomistajiin ja lainsaatajiin. Markkinoijat kayttavat suhdetoimintaa vaikuttaak-
seen asenteisiin ja kasityksiin erilaisissa ryhmissa. Toimenpiteet kohdistetaan niin yrityksiin ja
tuotemerkkeihin kuin myos poliitikkoihin, julkisuudenhenkiloihin ja voittoa tavoittelematto-
miin organisaatioihin. (Solomon, Marshall & Stuart 2008, 429.) Suhdetoiminnan kohderyhma
jaotellaan sisaiseen ja ulkoiseen. Sisaisen suhdetoiminnan kohteena ovat esimerkiksi yrityksen
henkilokunta, sijoittajat ja osakkeenomistajat seka itsenaiset myyntiedustajat. Ulkoisen suh-
detoiminnan kohteena ovat esimerkiksi asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, media, vaikutta-

jat seka raaka-aineen ja tavaran toimittajat. (Hiebing & Cooper 2003, 366-367.)
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Sisainen suhdetoiminta kohdistuu yrityksen omaan henkilostoon, jolloin tavoitteena on saada
aikaan esimerkiksi tietamys organisaation asioista, positiivinen yritysilmapiiri, me-henki, si-
toutuminen yritykseen, tyopaikkaviihtyvyys seka tyomotivaatio. Naiden tavoitteiden saavut-
tamiseksi keinoina ovat henkiloston avoin tiedottaminen ja informointi organisaation asioista
seka ”Olet meille tarkea” - tunteen luominen, jolla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen jarjes-
tamaa harrastustoimintaa ja sosiaalisia tapahtumia seka kouluttamista. (Vuokko 2003, 282-
284)

Ulkoisen suhdetoiminnan tavoitteena on saada aikaan sidosryhmien keskuudessa myonteinen
suhtautuminen yritykseen ja sen pyrkimyksia kohtaan. Ulkoisen sidosryhman mukaan tavoit-
teena voi esimerkiksi olla yrityksen tuotannontekijoiden saannin varmistaminen, yrityksen
kokeminen luotettavana, hyvien tuotteiden ja palvelujen tarjoajana seka tarkeana ja kiinnos-
tavana. Suhdetoiminnan keinoja toteutetaan usein erikseen kullekin kohderyhmalle, mutta
osa keinoista on sellaisia, joilla pyritaan vaikuttamaan useampaan sidosryhmaan samanaikai-
sesti. Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja ovat esimerkiksi avointen ovien paivat, tiedotustilai-
suudet, vuosikertomukset, asiakastapahtumat seka extranet asiakkaiden ja raaka-
ainetoimittajien kanssa. (Vuokko 2003, 285-288.)

8  Markkinoinnin budjetointi

Budjetti on rahamaarainen ilmaisu toimintasuunnitelmalle, joka toimii toiminnan perustana,
koordinoijana seka resurssien jakajana. Budjetointi on budjetin laatimista seka sita varten
tehtyjen vaihtoehtojen etsintaa, vertailua ja valintaa. Kokonaisbudjetti laaditaan yleensa
toimintavuodeksi kerrallaan ja sen tehtava on toimia yrityksen johdon apuvalineena toimin-
nan suunnittelussa, koordinoinnissa seka seurannassa. Yrityksen budjetti jakautuu osabudjet-
teihin, kuten esimerkiksi myyntibudjettiin, ostobudjettiin, investointibudjettiin ja markki-
nointibudjettiin. Markkinointibudjetti koostuu erilaisista osista yrityksen mukaan, silla mark-
kinointibudjetin laatimiseen yrityskohtaisesti vaikuttaa se, mista eri toiminnoista markkinoin-
nin katsotaan olevan vastuussa. Markkinoinnin myyntitavoitteiden ja markkinointikustannus-
ten maarittaminen kuuluvat suurelta osin markkinointibudjettiin, silla ne vaikuttavat siihen,

paljonko rahaa yritys voi kayttaa markkinointiviestintaan. (Isohookana 2007, 110.)

Kaikilla markkinointibudjeteilla (kuvio 9) on yhteinen piirre, myyntibudjetti, josta kayvat ilmi
yrityksen myyntitavoitteet (Anttila & Iltanen 2001, 377). Muita markkinoinnin budjetteja
myyntibudjetin lisaksi voivat olla esimerkiksi ostobudjetti, mainos-, SP- ja PR-budjetti, myyn-
tikustannusten budjetti, tuotekehitysbudjetit seka jakelukustannusten budjetti (Lahtinen &
Isoviita 1998, 273). Useimmiten yrityksen budjetointi aloitetaan myyntibudjetin laatimisella
(Anttila & Iltanen 2001, 378).
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Vastuualuebudjetit
Mainosbudjetti - myynnin = m}/ynt.]mehet
yksikkémééréiset - piirit jne.
Myynninedistamis- tavoitteet
budjetti
- myynnin
A euromaaraiset L.
i‘dg?gfg‘mmta tavoitteet Kohdebudjetit
- tuotteet,
. tuoteryhmat,
Tuotekehitys- ja - markkinaosuus- asiakkaat
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Kuvio 9: Markkinointibudjetin osat (Anttila & Iltanen 2001, 378).

Myyntibudjetti maaraa usein koko toiminnan tason yrityksessa, jonka takia sen tulisi olla rea-
listinen. Myyntibudjetti ilmaisee yrityksen tuotteiden menekkitavoitteet seka yksikko- etta
euromaaraisina ja se laaditaan myynnin ennakoinnin seka suunniteltujen markkinointitoimen-
piteiden pohjalta. Myyntibudjetti voidaan jakaa esimerkiksi tuotteittain, tuoteryhmittain,
myyntialueittain tai asiakkaittain. Toisin sanoen se jaetaan kohdebudjeteittain seka vastuu-
aluebudjeteittain. (Anttila & Iltanen 2001, 378.)

Tuotekohtainen budjetointi antaa mahdollisuuden tuotteen myynnin kehityksen seka sen an-
tamalle katetuoton kehityksen seuraamiselle. Tuoteryhmakohtaisessa budjetoinnissa ei enaa
pystyta seuraamaan tuotteiden keskinaista edullisuutta. Se on kuitenkin tehokas keino silloin,
kun samanlaisia tuotteita on paljon, myyntierat ovat pienia ja hinta alhainen eika tietokonet-
ta ole kaytettavissa seurannan tuotekohtaistamiseksi. Asiakaskohtainen budjetointi on ajan-
kohtainen, kun yrityksella on ainoastaan muutama suuri ja tarkea asiakas. Asiakaskohtaista
budjetointia pystytaan soveltamaan vain muutamiin yrityksen suurimpiin asiakkaisiin, jotka
tuovat suurimman osan myyntituotoista. Pienemmat asiakkaat jatetaan usein asiakaskohtai-
sen budjetoinnin ulkopuolelle. (Anttila & Iltanen 2001, 378.)

Markkinointiviestinnan budjettia laadittaessa tulee ottaa huomioon, missa elinkaaren vaihees-
sa tuote on. Onko kyseessa uusi vai jo asemansa markkinoilla vakiinnuttanut yritys tai tuote,
mitka ovat kilpailevien tuotteiden ominaisuudet ja miten kilpailijat viestivat seka onko mark-
kinoilla kysyntaa ja ostovoimaa. Budjetoinnissa voidaan kayttaa yleisesti neljaa tapaa; budje-
toidaan mihin on varaa, budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta, budjetoidaan saman verran
kuin kilpailijat tai budjetoidaan tavoitteen ja tehtavan mukaan. Markkinointiviestinnan bud-
jettia laatiessa tulisi miettia rahamaara, joka kaytetaan esimerkiksi viestintamuotoihin.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 333-334.)
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Naita viestinnanmuotoja voivat olla muun muassa
e mainonnan suunnittelu-, tuotanto- ja julkaisukustannukset,
e esitteet, tiedotteet, asiakaslehdet ja muut julkaisut,
e myynnin tukimateriaali ja esimerkiksi messumateriaali seka
e julkisuuden ja suhdetoiminnan kustannukset, kuten lehdisto- ja asiakastilaisuudet
(Bergstrom & Leppanen 2009, 333-334).

Markkinointiviestinnan budjetin ja suunnitelman rakenne seka sisalto riippuvat suuresti yrityk-
sesta, sen toimialasta ja toiminnan laajuudesta. Markkinointiviestinnan aiheuttamat kustan-
nukset voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, kuten esimerkiksi suunnittelu-, toteutus- ja
seurantakustannukset. Suunnittelukustannukset voivat sisaltaa kustannukset esimerkiksi mai-
nostoimistoilta, mediatoimistoilta, viestintatoimistoilta, freelancereilta seka ajan, jonka yri-
tyksen oma henkilokunta on kayttanyt viestinnan suunnitteluun. Toteutuskustannuksilla tar-
koitetaan muun muassa mediakustannuksia seka tiedotustilaisuuksista, messuista tai verk-
kosivujen rakentamisesta aiheutuvia kustannuksia. Seurantakustannukset ovat tutkimuksista,

erilaisista selvityksista ja raporteista aiheutuvia kustannuksia. (Isohookana 2007, 110.)

9 Riskit

Riski tarkoittaa epasuotuisaksi koetun tapahtuman mahdollisuutta. Taloudelliset menetykset
liittyvat yleensa suurelta osin riskeihin, ja suuret voitto-odotukset sisaltavat usein suuret ris-
kit. (Opetushallitus 2010.) Riskien ottaminen on kuitenkin osa yrityksen toimintaa. Menestyak-
seen yrityksella on oltava selkea nakemys kohdattavista riskeista seka miten niihin tulisi suh-
tautua. Osa yritystoiminnan riskeista voidaan siirtaa esimerkiksi vakuutusyhtion kannettavak-
si, kuten vahinkoriskit. Juuri tallaisiin riskeihin liittyy aina tappion vaara eika missaan olosuh-
teissa voiton mahdollisuutta. Liikeriskit ovat osa yrityksen normaalia toimintaa, joihin usein
liittyy tappion lisaksi my0s tuotto-odotusten pieneneminen tai toteutumatta jaaminen. Yleisia
yrityksen liiketoimintaan vaikuttavia riskeja (taulukko 3) voivat olla esimerkiksi rahoitusriskit,
henkiloriskit, omaisuusriskit, vastuuriski seka kuljetusriski. Liiketoiminnan yleiset riskit vai-
kuttavat toteutuessaan kaikkiin lilketoiminnan osa-alueisiin, kuten myos yrityksen markkinoin-
tiin. (Kinkki & Isokangas 2003, 124.)

RISKITYYPIT VAHINGON KOHDE ESIMERKKI AIHEUTTAJAT

Rahoitusriski Paaomarakenne Vieraan- ja oman paaoman suh-
de toisiinsa

Henkiloriski Henkilosto Avainhenkilon korvaaminen tai
virherekrytointi

Omaisuusriski Omaisuus, esim. kalusto Tulipalo, vesivahinko, murto,

ilkivalta, salamaniskut tai ho-
mevauriot
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Keskeytysriski Toiminnan keskeytyminen Alihankkija tai asiakas

Vastuuriski Korvausvelvollinen omasta toi- Tyontekijat tai tuotteet
minnasta

Ymparistoriski Korvausvastuu maan, ilman ja Ymparistolain laiminlyonti
veden vahingoista

Kuljetusriski Informaatio- ja materiaalivirrat Tavara saavu perille ehjana,

oikeanlaatuisena tai -
maaraisena, sovittuun aikaan tai
oikeaan paikkaan

Tietoriski Informaationvirrat Luonnonilmiot, tekniset viat,
tietovuodot tai tahalliset vahin-
gonteot

Yhteiskunnallinen riski | Uusia velvoitteita, joista selviy- Lainsaadannot tai viranomaisten

dyttava paatokset

Taulukko 3: Litketoiminnan yleiset riskit (Kinkki & Isokangas 2003, 124-126).

Rahoitusriski liittyy yrityksen paaomarakenteeseen eli yrityksen rahoitusriski kasvaa, jos silla
on paljon vierasta paaomaa suhteessa omaan paaomaan. Esimerkiksi vieraasta paaomasta ko-
rot ja lyhennykset tulee maksaa ajallaan. Yrityksen kyky maksaa lainoja ja lyhennyksia saat-
taa vaarantua, jos yrityksen tulorahoitus heikkenee. Talloin rahoittajat saattavat ottaa paa-
tantavallan yrityksessa. Henkiloriskit kohdistuvat yrityksen henkilokuntaan, jotka voivat olla
luonteeltaan liike tai vahinkoriskeja. Henkilokuntaan kohdistuvat riskit ovat suuria, jos ne
kohdistuvat yrityksen avainhenkiloihin. Esimerkiksi tallaisien henkiloiden tyopanoksen kor-
vaaminen saattaa tulla yritykselle kalliiksi ja vaatia paljonkin aikaa. Avainhenkilo saattaa sai-
rastua tai jopa siirtya kilpailijan palvelukseen ja vieda mukanaan yritykselle tarkeaa osaamis-
ta. Myos vaaran henkilon palkkaaminen on henkiloriskia, mika voi aiheuttaa pitkaaikaista ja
korvaamatonta vahinkoa esimerkiksi asiakassuhteille. Yritys on vastuussa kaikista vahingoista,
joita henkilokunta tietamattomyydellaan, tahattomuudellaan tai osaamattomuudellaan aihe-
uttaa. (Kinkki & Isokangas 2003, 124-125.)

Omaisuusriskit aiheuttavat vahinkoa yrityksen omaisuudelle, joka voi vaurioitua, tuhoutua tai
havita kokonaan. Esimerkiksi tallaiset riskit voivat kohdistua yrityksen rakennuksiin, kalus-
toon, vaihto- ja kayttoomaisuuteen tai ajoneuvoihin. Uhkatekijoita voivat olla muun muassa
tulipalo, vesivahinko, murto, ilkivalta, salamaniskut tai homevauriot. Keskeytymisriski on
toiminnan keskeytymista esimerkiksi omaisuusriskin seurauksena tai alihankkijan tai asiakkaan
takia. Yritys voi suojautua vakuuttamisella omaisuusriskeilta seka osittain keskeytymisriskilta.
Vastuuriski toteutuu, kun yritys joutuu korvausvelvolliseksi toimintansa aiheuttamista vahin-
goista. Nama voidaan jaotella toiminnan vastuuseen, tuotevastuuseen ja ymparistovastuu-
seen. Yrityksella on vastuu esimerkiksi kaikista tyotekijoidensa, tuotteidensa aiheuttamista

vahingoista. Ymparistoriski toteutuu, jos yritys laiminlyo ymparistolakia. Lain mukaan yritys



1

on vastuussa ja korvausvelvollinen, jos sen toiminta aiheuttaa maaperan, ilman ja veden saas-
tumista akillisesti tai pitkankin ajan kuluessa. (Kinkki & Isokangas 2003, 125-126.)

Kuljetusriski syntyy niin yrityksesta lahtevasta kuin sinne tulevasta yritystoiminnan erilaisista
informaatio- ja materiaalivirroista. Esimerkiksi riskina on mahdollisuus, ettei tavara saavu
perille ehjana, oikeanlaatuisena tai -maaraisena, sovittuun aikaan tai oikeaan paikkaan. Myos
tietoriskit liittyvat informaatiovirtoihin, kuten yrityksen atk-jarjestelmien vahingoittumiseen.
Esimerkiksi informaatio virtoja voivat vahingoittaa luonnonilmiot, tekniset viat, tietovuodot
tai tahalliset vahingonteot. Lainsaadannon tai viranomaisten paatosten aiheuttamat odotta-
mattomat tilanteet ovat esimerkkeja yhteiskunnallisista riskeista. Eri saadokset voivat muut-
tua tai yrityksille asetetaan uusia velvoitteita, joista niiden on selviydyttava. (Kinkki & Iso-
kangas 2003, 126.)

Keskeisia markkinoinnin riskialueita ovat puolestaan muun muassa asiakkaiden tarpeet ja ku-
lutustottumukset, rahoituksen riittavyys seka kansainvalistyminen. Yrityksen tulee kartoittaa
markkinoinnin riskialueet seka etsia sopivat riskinhallintakeinot markkinointisuunnitelmassa.
Markkinoinnissa yrityksen tulee kehittaa tuotteensa asiakaskunnan tarpeita vastaaviksi. Var-
moja ei kuitenkaan pystyta olemaan siita, pysyvatko tarpeet samanlaisina myos tulevaisuu-
dessa. Markkinoinnin riskina siis on, etta asiakkaiden tarpeet ja kulutustottumukset saattavat
muuttua tai markkinoille tulee parempia tuotteita kilpailijoiden toimesta. Myos taloudelliset

tekijat saattavat vaikuttaa negatiivisesti kysyntaan. (Opetushallitus 2010.)

Toinen markkinointiin kohdistuva riski on rahoituksen riittavyys. Menot syntyvat ennen tuloja
ja rahoitusratkaisujen suunnittelu aloitetaan myynnin ennakoinnista ja kustannusanalyysista.
Riskina siis piilevat rahoitusratkaisujen muutokset, rahamarkkinoiden yllattavat muutokset
seka korkopaatokset, jotka vaikuttavat rahan hintaan. Markkinoinnin kansainvalistymisella on
myos oma osuutensa markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa, silla markkinoinnin kan-
sainvalistymisen myota kasvavat myos markkinointi- seka vahinkoriskit. Myos tyoskentely vie-
raalla kielella ja vieraassa kulttuuriymparistossa lisaa vaikeusastetta ja nain kasvattaa riskeja.
(Opetushallitus 2010.)

Riskien hallinta ohjaa yrityksen toimintaa suuntaan, jossa riskin toteutuminen olisi mahdolli-
simman epatodennakoista ja aiheuttamat taloudelliset vahingot mahdollisimman pienet. Ris-
kien hallinnassa edetaan vaiheittain (kuvio 10) riskien tunnistamisesta aina lopulliseen paa-

tokseen riskeihin suhtautumisesta. (Kinkki & Isokangas 2003, 127.)
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[ | RISKIEN HALLINTA

L Riskien tunnistaminen | & Riskianalyysi - Riskien arviointi

- Riskien kasittely

Riskien rahoitus

- Riskien kontrollointi
- valttaminen
- pienentaminen
. - jakaminen
Siirtaminen Omalla vastuulla
- vastuista vapautuminen pitaminen
kauppasopimus - suuri vastuu
vuokrasopimus . - korvausrahasto
- vakuututssopimukset - captive-yhtio

Kuvio 10: Riskien hallinnan kokonaisuus (Kinkki & Isokangas 2003, 127).

Ensin riskit tulee tunnistaa, jotta niita vastaan voidaan suojautua. Tassa vaiheessa yritys sel-
vittaa lapi kaikki mahdolliset toimintaansa liittyvat riskit. Seuraavaksi riskeista arvioidaan
mahdollinen vahingon suuruus seka sattumistodennakoisyys. Lopuksi tunnistamisen ja arvioin-
nin tulosten pohjalta yritys paattaa kuinka niihin suhtautua. Yritys valitsee riskienhallintame-
netelmat tilanteen mukaan, jolloin kaytettavat menetelmat voivat vaihdella eri tilanteissa ja
oloissa. Menetelmat riskien hallinnassa ovat riskien valttaminen, pienentaminen, jakaminen,

kantaminen seka siirtaminen. (Kinkki & Isokangas 2003, 127, 132.)

Riskien valttaminen tarkoittaa, etta riskia ei oteta ollenkaan eli riskialttiista toiminnasta luo-
vutaan. Riskien pienentaminen on riskien ehkaisevaa toimintaa, kuten turvatoimien tai koulu-
tuksen tehostamista, kayttamalla suojavalineita tai tehostamalla vartiointia. Lisaamalla yksit-
taisten riskikohteiden maaraa on yrityksen riskien jakamista, jolla voidaan vahingon sattuessa
ehkaista kaikkien riskikohteiden vahingoittumista ja osa jaisi vahingoittumatta. Riskien jaka-
mista ovat esimerkiksi yrityksen toimiminen niin monessa eri tilassa tai paikkakunnalla kuin
eri toimialoilla. (Kinkki & Isokangas 2003, 132-133.)
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Riskien kantaminen tarkoittaa, etta yritys ottaa tietoisesti tayden vastuun vahingon sattuessa.
Yritys voi ottaa riskit kantaakseen, jos toteutuessaan vahinko tulisi olemaan yrityksen koko
toiminnan kannalta merkitykseton ja tallaisten merkityksettomien vahinkojen riskienhallinta-
keinot aiheuttaisivat turhaan yritykselle kohtuuttoman suuret kustannukset. Riskien siirtami-
nen tarkoittaa, etta riski siirretaan jollekin toiselle osapuolelle, jolloin toinen osapuoli joutuu
rahoittamaan riskien torjunnan. Talloin yritys joutuu maksamaan korvausta toiselle osapuolel-
le vastuun ottamisesta; esimerkiksi vakuutusyhtio perii maksun yrityksen vakuutuksista ollak-
seen valmis korvaukseen vahingon sattuessa. Yrityksen ja riskien kasvaessa kasvavat myos va-
kuutusmaksut, jolloin yrityksen olisi kannattavinta perustaa oma vakuutusyhtio hoitamaan
pelkastaan yrityksen vakuutuksia eli perustaa captive-yhtio. (Kinkki & Isokangas 2003, 132-
133.)

10 Tulosten seuranta

Seuranta on toimintaprosessi, joka tarkoittaa todellisten toteutuneiden tulosten vertaamista
tavoitteisiin tai haluttuihin tuloksiin, jotka pyritaan saamaan lahemmas toisiaan. Seurannan
kohteita markkinoinnissa ovat esimerkiksi toteutuksen ajallinen seuranta, suoritusarviointi
seka sisallollinen seuranta, kuten toimenpiteet, kustannukset ja tulokset. (Rope & Vahvaselka
1998, 257.) Markkinoinnin seurannan tuloksia hyodynnetaan seuraavan kauden suunnittelussa,
silla seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia kaytanteita, loytaa menestystekijoita
seka oppia virheista. Seurannan on oltava jatkuvaa ja sita voidaan toteuttaa tyoyhteison eri

tasoilla vuosi-, kausi-, paiva- tai tuntiseurantana. (Raatikainen 2004, 118.)

Seuranta on perusta liiketoiminnan kehittymisprosessille, jonka avulla tavoitellaan parempia
tuloksia. Markkinoinnin seurannalla pyritaan saamaan tietoa suunnitelmien ja paatostenteon
perustaksi, arvioimaan niin taloudellisten kuin henkisten voimavarojen tehokkuutta, korjaa-
maan suunnitelmia jo ennen kuin ne ovat toteutettu kokonaan seka hyodyntamaan seuran-
tainformaatiota. (Rope & Vahvaselka 1998, 257-258.)

Kattavan ja tehokkaan seurannan jarjestaminen on tehokas keino varmistaa valittujen strate-
gioiden, tavoitteiden ja suunnitelmien toteutuminen. Hyvia tuloksia tavoitteleva yritys var-
mistaa johtamisen jarjestelmien avulla pysyvansa oikeassa suunnassa kohti paamaariaan. Jar-
jestelmat auttavat henkilostoa ja yrityksen johtoa eri tekijoiden seka niiden valisten yhteyk-
sien ymmartamisessa, vaikka eivat itsessaan ratkaise menestymista. Tarvittavia korjaavia
toimenpiteita voidaan kaynnistaa seurannan tulosten avulla. (Hakanen 2004, 167.) Markki-
noinnin seurannassa tulee ensinnakin tuoda esille seurantakohteet, seurantamenetelmat, tu-
lostavoitteet ja poikkeamat. Toiseksi tulokset tulee mitata ja niita tulee verrata tavoitteisiin,
lisaksi poikkeamat taytyy todeta ja selvittaa niiden syyt seka lopuksi suunnitellaan korjattavat
toimenpiteet. (Raatikainen 2004, 118.)
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10.1 Seurannan kohteet ja menetelmat

Seuranta kytkeytyy suunnittelun seka tavoiteasetannan alueisiin niin strategisella kuin toimin-
nallisella tasolla, joille maaritellaan seuranta-alueet, -pisteet, -janteet ja tekniset toteutta-
mistavat. Ensinnakin markkinoinnissa seurataan yleensa kolmea aluetta, kuten markkinoinnin
tavoitteiden ja toimintojen toteutusta seka markkinoinnin kannattavuuden kehitysta tunnus-
lukujen avulla. Toiseksi markkinointia seurataan seurantapisteiden avulla, joissa seuranta-
alueittaiset suoritukset mitataan. Seurantapisteista saadaan luotettavaa ja olennaista tietoa
paatoksentekoa ja suunnittelua varten. Tyypillisimpia seurantapisteita ovat muun muassa ker-
tyva myynti, katetuotto, markkinaosuudet, volyymipeitto ja markkinoinnin tuottoaste. Kol-
manneksi seurantajanteet maarittelevat ajankohdat, joille asetetaan tavoitteet ja tuloksia
seurataan. (Rope & Vahvaselka 1994, 175.)

Seurantatieto kerataan ja kasitellaan hyodynnettavaan muotoon seurannan teknisten toteut-
tamistapojen avulla. Seurantajanteiden ja seurantapisteiden maarittelyssa tulee ottaa huo-
mioon kilpailijalta saatavat tiedot, alan tiedot, asetetut tavoitteet ja edellisvuoden tiedot.
Lisaksi seurannan teknisilla toteutustavoilla tarkoitetaan konkreettisia toimintatapoja, joilla
seurantatieto hankitaan ja kasitellaan hyodynnettavaan muotoon, kuten esimerkiksi laskenta-

tointa ja raportteja varten. (Rope & Vahvaselka 1994, 175.)

Seurannan tekemiseen on useita menetelmia, kuten esimerkiksi poikkeamajohtaminen, koke-
musten kirjaaminen seka budjettiseuranta. Poikkeamajohtamisessa seurantatietojen avulla
havaitut poikkeamat korjataan ja etsitaan niiden syntypera, jos ne eroavat paljon asetetuista
tavoitteista. Kokemusten kirjaaminen eli kokemuskirjanpito on osa poikkeamajohtamista ja
sen avulla kirjataan kaikki seuranta-alueeseen kohdistuvat tai vaikuttavat tapahtumat. Tallai-
sia tapahtumia voivat olla muun muassa yhteiskunnalliset muutokset, ennalta arvaamattomat
tapahtumat, kilpailijoiden toimenpiteiden vaikutukset seka omien toimenpiteiden poik-
keamat. Kaikista poikkeamista tehdaan omat johtopaatokset, joita voidaan kayttaa taas seu-
raavan vuoden suunnittelussa. Budjettiseurannassa verrataan toteutuneita lukuja tavoittei-
siin, lasketaan poikkeamat ja todetaan niiden merkitsevyys, tutkitaan erojen syyt seka korja-
taan budjettia ja huomioidaan erot seuraavalle budjettikaudelle. On kyseessa mika tahansa
seurannan menetelmista, on tarkeata edistaa systemaattisesti yrityksen kehittamistoimintaa.
(Rope & Vahvaselka 1998, 258-259.)

Yrityksen markkinointityota seurataan erilaisten raporttien ja raportointijarjestelmien avulla.
Raportointia ja raportteja tehdaan kaikkialla markkinointiorganisaatiossa ja niille on asetet-
tava perusvaatimuksia: raporttien tulee olla selkeita, yhteenvedonomaisia ja riittavan katta-

via. Lisaksi on ilmettava raportin laatija, raportointitilanteen sisalto, kehityssuunnat seka
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poikkeamat ja mahdollisesti niiden selvitykset. Yrityksen johdon tulee harkita raportointijar-
jestelman raskautta, silla usein on todettu, etta esimerkiksi myyjien raportointivelvollisuus
tulee pitaa kohtuullisen pienena. Raporttien merkitysta tulee harkita etukateen ja pohtia,
mita lisainformaatiota tama raportti antaa paatoksenteon perustaksi seka onko raportti valt-
tamaton. Raportin tulisi olla niin taydellinen kuin mahdollista, silla usein puutteelliset rapor-
tit asettavat kyseenalaiseksi koko raportoinnin. Yritys saa raportoinnin avulla kerattya jarjes-
telmallista, kirjallista tietoa, jonka avulla saa vertailuaineistoa ja apua tulevaisuuden suunni-
telmien laatimiseen. Kirjallisen raportoinnin tekeminen pakottaa asioiden jasentelyyn ja luo-
kitteluun, jotka auttavat ymmartamaan kokonaisuuksia ja osatoimintoja. (Rope & Vahvaselka
1994, 179-180.)

10.2 Seurantaprosessi
Seurantaprosessi voidaan jakaa vaiheisiin (kuvio 11), joita ovat saavutusten mittaaminen ja

niiden vertailu tavoitteisiin, havaittavien erojen ja syiden analysointi seka korjaustoimenpi-

teiden toteutus johtopaatosten pohjalta (Rope & Vahvaselka 1998, 257).

\ f \ 4 \ e N
. Opiksi
Mitattavien Toteutu- Me\;!(elase ottaminen
asioiden ja neen ; i ja
mittarei- T\;J].l?tsgﬁg | vertailu | Ir)nc:']ekri(e?a korjaustoi- |
den tavoittee- syi d’erJ1 menpitei-
maaritys seen —_— siin
analysointi ryhtyminen
N/ - U - U Q N/

Kuvio 11: Seurannan toteutus (Rope & Vahvaselka 1998, 257; Rope & Vahvaselka 1994. 170).

Mitattavien asioiden ja mittareiden maaritys seka tulosten mittaus ovat lahtokohtana liike-
toiminnan ja sen markkinoinnin tulokselliselle toteutukselle. Asia tulisi aina voida mitata, jot-
ta tiedetaan, onko tekemisissa onnistuttu. Tavoitteitakaan ei voida asettaa, jos niita ei voida
mitata, silla tavoitteiden asettaminen on aina pohja tulosten mittaamiselle. Tavoite on tulok-
sen arvioinnin vertailukohde ja tulos tulisi aina pystya arvioimaan suhteessa tavoitteeseen,
jotta sen hyvyys voidaan todentaa. Mitattavien tulosten tulisi olla maarallisia, aikaan sidottu-
ja tai mahdollisimman pieneen asiaan kohdistettuja. Erilaisia markkinoinnin mittareita ja mit-
tauskokonaisuuksia on kehitetty monia. Jokainen yritys soveltaa itselleen toimivan markki-
noinnin mittariston oman toimialansa ja liiketoimintakenttansa mukaisesti. Yritys voi arvioida

markkinointinsa tuloksellisuutta mittaristonsa avulla. (Rope & Rope 2010, 64, 86.)
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Yritys voi rakentaa markkinoinnin mittaustaulunsa erilaisista markkinoinnin tulosmittareista
(taulukko 4). Markkinoinnin mittaustaulu on keskeinen tyovaline, joka osoittaa markkinoinnin
lyhyen aikavalin tuloskuntoa. Sen avulla pystytaan nakemaan, onko markkinoinnissa onnistut-
tu. Samalla voidaan reagoida nopeasti niihin seikkoihin, jotka mittaustaulussa osoittavat yri-
tyksessa olevan ongelmia. Markkinoinnin mittaustaulu tulee rakentaa liiketoiminnan kanssa
yhteen, eli mikali yrityksessa on monta eri liiketoimintaa, jokaiselle tulee rakentaa oma mit-
taustaulunsa. Mittaustauluun kuuluu muutama perusmittari, joita kaikkia yritys seuraa auto-
maattisesti koko ajan, ja lisaksi eri yritykset rakentavat markkinoinnin mittaustauluunsa tar-

koituksenmukaisia erityismittareita. (Rope & Rope 2010, 142-145.)

Volyymimittarit: Myynti, myyntikate, kaytto- tai tuotekate, asiakasmaara, keski-
ostos ja markkinaosuus

Asiakkuusmittarit: Ostouseus, ostouskollisuus, avainasiakkaiden maara ja avainasi-
akkaista saatava tuottoarvo (CLV/KAV)

Brandimittarit: Brandiarvo, branditunnettuus ja brandin vetovoimakyky

Mielipidemittarit: Kiinnostus yritysta tai tuotetta kohtaan, yrityksen tai tuotteen
houkuttelevuus, ostohalunaste, asiakastyytyvaisyys ja asia-
kasonnellisuus

Toimenpidemittarit: Mainonnan tulosmittarit, myynnin tulosmittarit, messujen tu-

losmittarit, sponsoroinnin tulosmittarit ja tiedotustoiminnan
tulosmittarit
Kanavamittarit: Myymalapeitto, volyymipeitto ja kanavatyytyvaisyys

Toimivuusmittarit: Reklamaatioiden maara, tyytyvaisyyslukemat toiminta-
alueittain, saatavuus tai varmuus, toimintanopeus, toimitusajan
ylitysprosentti ja toimintakykyprosentti

Markkinoinnin kokonais- Markkinoinnin tuottoaste ja yrityksen markkinointiarvo

kannattavuus:

Taulukko 4: Markkinoinnin tulosmittarit (Rope & Rope 2010, 89-90).

Markkinoinnin mittaustaulun perusmittareita ovat muun muassa myynti, kateprosentti, mark-
kinaosuusprosentti, asiakasmaara kokonaisuudessaan, keskiostos, varaston kiertonopeus, rek-
lamaatioiden maara, myynti henkiloa kohti, asiakastyytyvaisyys seka uusasiakkaiden maara.
Markkinoinninmittaustauluun ei tulisi laittaa taman enempaa mittareita, silla muutoin mitta-
ustaulusta tulee liian vaikea ja tyolas eika sen toimivuus ole sellainen, jota varten mittaus-
taulu on tehty. Mittaustauluun mukaan otettavien mittareiden kriteerina ovat mittareiden
merkityksellisyys, mittarilukemien helppo saatavuus, mittarilukemien nopea muuttuminen,

toimialakohtaisuus seka mittarin ennakoivuus. (Rope & Rope 2010, 142-145.)

Markkinoinnin mittaustaulu voidaan rakentaa esimerkiksi kuukausittain seurattavaksi tyoka-

luksi, jossa lukemia vertaillaan edellisvuoden vastaavaan lukemaan nahden. Keskeista mitta-
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ustaulun rakentamisessa on, etta luvut ovat maarallisia ja niihin on aina selkea vertailukohta,
jotta niista pystytaan laskemaan prosenttipoikkeama, joka voidaan laskea positiiviseksi tai
negatiiviseksi prosentiksi, jolloin etumerkki kertoo muutoksen suunnan ja numero muutoksen
suuruuden. (Rope & Rope 2010, 142-145.)

Tavoitteellisen toiminnan perusta on tulosten mittaaminen seka saavutusten vertaaminen
suunnitelman tavoitteisiin. Taman takia asetettujen tavoitteiden tulee olla yksiselitteisesti
mitattavissa, jotta seurantavaiheessa pystytaan toteamaan, onko tavoitteisiin paasty vai ei.
Seurannassa havaittavia eroja tarkastelemalla etsitaan poikkeamien syita ja analysoidaan nii-
ta, jolloin pyritaan loytamaan tekijat, jotka ovat aiheuttaneet poikkeamat tavoitteista, suun-
nitelmista seka budjeteista. Erojen lOytyminen tarkoittaa, etta tavoitteet eivat ole onnistu-
neet. Tama voi johtua muun muassa siita, etta omat toimenpiteet eivat ole toteutuneet siina
maarin kuin oli suunniteltu tai kilpailijoiden toimenpiteet vaikuttivat enemman kuin osattiin
ennakoida. Syyna saattavat myos olla taustaodotukset, kuten esimerkiksi kysynnan kasvu, jo-
ka ei toteutunut alalla ennakoidusti tai tavoitteet oli asetettu liian korkeiksi tai alhaisiksi,
jolloin vika oli asetetuissa tavoitteissa. Korjaavia toimenpiteita tulee tehda heti toimintakau-
den aikana, jotta asetetut tavoitteet saavutettaisiin poikkeamista huolimatta. (Rope & Vah-
vaselka 1994, 170-171.)

Seurannan avulla saatuja tietoja kaytetaan hyvaksi vertaamalla niita muun muassa kilpailijan
tai koko alan tuloksiin, asetettuihin tavoitteisiin seka vastaaviin edellisvuoden tuloksiin tai
lukemiin. Markkinoinnin seurannan lahteina voidaan kayttaa esimerkiksi yrityksen omaa las-
kentatointa, tilastoja, jotka on saatu yrityksesta tai ulkopuolelta seka markkinatutkimuksia.
(Rope & Vahvaselka 1998, 258-259.)

Markkinoinnin seuranta ei ole ainoastaan tietoa menneisyydesta, vaan sita tulee osata hyo-
dyntaa tulevaisuudessa. Seurantatiedon kayton ongelma on usein se, etta tulosten arvoa ei
ymmarreta paatoksentekoa varten, jotta tulevaisuudessa osataan toimia paremmin. Mikali
seurantatieto ei auta yrityksen tulevaisuutta, saattaa syy olla seurantatiedossa, analysoijassa
tai paatoksentekijassa. Talloin seurantatieto ei anna riittavaa perustietoa, analysoija ei pysty
loytamaan syita toteutuneen ja vertailutiedon valisiin poikkeamiin tai paatoksentekija ei ky-
kene tekemaan paatoksia saamansa tiedon perusteella. Tiedon nopeus on oleellista seuranta-
tiedon hyvaksikaytossa, silla oli seurantajanteen pituus mika tahansa, tieto taytyy saada
mahdollisimman nopeasti kayttajalle seuranta-ajankohdan paattymisen jalkeen. Jokaiselle
organisaatiolle ja tehtavalle maaritellaan tietotarpeet, jotta oikea tieto on tarpeeksi tark-
kaan esitettyna oikeaan aikaan oikeassa paikassa. Raportoinnin nopeus on erityisen tarkeaa
varsinkin tapauksissa, joissa saatavan tiedon pohjalta pystytaan korjaamaan jo toteutettavia
suunnitelmia. (Rope & Vahvaselka 1994, 182-183.)
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Yksi suurimpia ongelmia tietojen kaytossa on tietojen keraaminen irrallisina eika niiden mer-
kitysta nahda talloin osana kokonaisuutta. Liika tieto voi myos tuoda ongelmia seurantatiedon
kaytossa, silla tietoja on yleensa saatavilla niin paljon, etta sen runsauteen on vaarassa huk-
kua, mikali ei eritella jokaiselle organisaatiolle ainoastaan se tieto, mika on sille tarpeellisin-
ta. Vaarana siis voi olla, ettei metsaa nahda puilta eika tiedon pohjalta pystyta tekemaan
paatoksia. Seuranta on seuraavan suunnittelukierroksen pohjustusvaihe, silla se on oppimisva-
line kokemusten kautta tulevaisuutta varten. Niinpa suunnitelmallinen markkinointi saa seu-
rannan kautta perustansa tavoiteltaessa tuloksellisempaa liiketoimintaa ja suunnittelulla

varmistetaan menestys tulevaisuudessa. (Rope & Vahvaselka 1994, 182-183.)

11 Kaytannon toteutus

Opinnaytetyoprosessi lahti liikkeelle kevaalla 2010 (kuvio 12), yhteistyoyrityksen toimeksian-
nosta. Maaliskuussa kavimme ensimmaiset keskustelut yrityksen kanssa markkinointisuunni-
telman tavoitteista ja tarpeista. Koko kevaan, tyon alla oli markkinointisuunnitelman raken-
teen muodostaminen seka teoriatiedon keraaminen ja siihen perehtyminen. Markkinointisuun-
nitelma aloitettiin ensin projektina opintopisteita vastaan, jolloin aloitettiin teorian ja toi-
minnallisen osuuden tyostaminen rinnakkain. Keskustelimme paljon yrityksen hallituksen pu-
heenjohtajan ja toimitusjohtajan kanssa yrityksen toimialasta ja markkinoinnista. Yritys halu-
si suunnitelmasta laajemman kuin odotettiin, joten paatettiin tehda markkinointisuunnitelma

opinnaytetyona.
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Kuvio 12: Opinnaytetyon etenemisaikataulu

Kesa 2010 meni kesatoiden merkeissa ja opinnaytetyon aareen palattiin syyskuussa, jolloin
aloitettiin konkreettinen markkinointisuunnitelman teorian kirjoittaminen. Tassa vaiheessa
keskityttiin vain teoriakehyksen luomiseen ja alan kirjallisuuteen tutustumiseen. Teoriaosuu-
teen saatiin syyskuun aikana luotua vahvaa pohjaa, jonka jalkeen tyo jai loppuvuodeksi tauol-
le. Markkinointisuunnitelma oli silti vahvasti mielessa, kun suuntana olivat tycharjoittelut
Thaimaan Phuketin auringon alla. Loppuvuodesta 2010 Suomeen paluun jalkeen otettiin yhte-
ytta kumppaniyritykseen. Toimialan tietoja paivitettiin seka vaihdettiin ajatuksia markkinoin-

tisuunnitelman toteutumisesta ja tavoitteista.

Tammikuussa 2011 paastiin hyvin vauhtiin markkinointisuunnitelman teorian tyostamisessa
omien taysipaivaisten toiden ohella. Edelleen keskityttiin vain teoriaosuuteen, silla haluttiin
ensin oppia markkinointia ennen toiminnallisen osuuden eli yrityksen markkinointisuunnitel-
man tekoa. Kun teoriaosuus oli hyvalla mallilla, aloitettiin keskustelut yrityksen kanssa maa-
liskuun puolivalissa. Tata jatkui viela toukokuun alkuun asti, jonka jalkeen pidettiin parin
kuukauden hengahdystauko itse kirjoittamisesta, mutta oltiin silti yhteydessa yritykseen haas-

tatellen ja kartoittaen heidan nakemysta toiminnallisen osuuden toteutuksesta.



50

Heinakuussa 2011 saatiin teoriaosuus viimeisteltya ja paastiin taydella panoksella toiminnalli-
sen osuuden pariin. Seuraavien parin kuukauden aikana tehtiin tiivista yhteistyota yrityksen
kanssa muun muassa toimialaan ja markkinoita koskevissa kysymyksissa. Toiminnallinen osuus
puristettiin kasaan elo- ja syyskuun aikana, jonka jalkeen tyo viimeisteltiin ensimmaista tar-

kistusta varten.

Kokonaisuudessaan markkinointisuunnitelmaprosessi kesti noin puolitoista vuotta, joista kaksi-
toista kuukautta oli aktiivisia. Markkinointisuunnitelman tyostaminen eteni hitaasti mutta
varmasti. Tyon teko oli itsenaista teoriaosuuden kohdalla seka toiminnallisessa osuudessa, kun
paasimme jyvalle toimialasta. Tyo kesti odotettua kauemmin, mutta nain jalkeenpain ajatel-
len se on ollut vain hyva asia. Laadukkaan lopputuloksen saamiseksi pitkat tauot olivat tarkei-
ta, silla niiden jalkeen huomattiin tyossa kehittamiskohtia. Pitka aikataulu on antanut aikaa
opinnaytetyon jatkuvaan muokkaamiseen ja uudelleen hiomiseen. Nain paastiin haluttuun

lopputulokseen niin omasta kuin yrityksen nakokulmasta.

Yhteistyosuhde yrityksen kanssa toimi hyvin ja molemmat osapuolet olivat sitoutuneita mark-
kinointisuunnitelman luomiseen. Yrityksen henkilosto oli valmis kayttamaan aikaansa markki-
nointisuunnitelmaa varten ja he vastasivat kysymyksiin aina tarpeen vaatiessa. Heita oli help-

po lahestya ja yhteistyosuhde pysyi erinomaisena koko opinnaytetyoprosessin ajan.

12 Yhteenveto

Opinnaytetyon valmiiksi saaminen oli meille pitka ja opettavainen prosessi. Teimme molem-
mat toita taysipaivaiseksi ja ajan yhteensovittaminen tyon tyostamiselle oli erittain haasteel-
lista. Markkinoinnillinen tietamyksemme oli ennen ainoastaan liiketalouden koulutusohjelman
peruskurssin varassa. Ennen kuin paasimme tyossa kunnolla alkuun, jouduimme perehtymaan
syvallisemmin markkinoinnin lahdekirjallisuuteen. Opinnaytetyon myota opimme paljon mark-
kinoinnista ja sen keinoista seka saimme uuden osaamisalueen muiden ammatillisten suuntau-
tumistemme rinnalle. Olemme saaneet paljon uutta tietoa kumppaniyrityksen toimialasta ja
sen toiminnasta. Yhteistyo yrityksen kanssa oli antoisaa ja heidan kanssaan oli miellyttava

tyoskennella.

Tyon teko kesti kauemmin kuin osasimme odottaa. Lopputulokseen olimme kuitenkin tyytyvai-
sia. Tavoitteessamme mielestamme onnistuimme hyvin ja tyossa kuvattiin markkinointisuunni-
telman eri osa-alueita laajasti antaen yritykselle hyvaa pohjaa, jonka myota se pystyy suun-
nittelemaan markkinointiaan ja kehittamaan sita vuosien saatossa. Myos tyon toiminnallinen
osuus oli onnistunut. Siina kuvasimme yhteistyoyrityksen liiketoimintaa, markkinointia seka

sovelsimme valittuja valineita teoriaosuudesta.
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Markkinointisuunnitelman luominen aloittavalle yritykselle ei ollut kovinkaan helppoa. Entista
haastavamman siita teki se, etta kohdeyrityksemme on pieni kahden hengen yritys, jossa
kumpikaan henkiloista ei tyoskentele taysipaivaisesti. Markkinointiin kaytettavat resurssit
ovat rajalliset, joten tulosta tulisi saada aikaan mahdollisimman pienella panostuksella,
markkinoinnin pitaisi hoitua kahden ihmisen varassa olevan tyon ohessa tai mieluiten itses-
taan. Todellisuudessa markkinoinnin suunnittelu vie paljon aikaa seka ajatuksia, jotta se tuot-
taisi haluttuja tuloksia. Tassa autoimme yritysta paasemaan alkuun markkinoinnin suunnitte-

lussa ja sen toteutuksessa.

Markkinointisuunnitelman valmistuttua otettiin yhteytta yhteistyoyritykseen ja sovittiin ta-
paaminen. Valmis markkinointisuunnitelma esiteltiin yrityksen henkilostolle ja hallitukselle
diaesityksen ja keskustelun avulla. Yrityksen hallituksen puheenjohtajan ja yrityksen toimitus-
johtajan mielesta aiheeseen ja toimialaan oli hyvin perehdytty. Tyon teoriaosuus miellytti
laajuudellaan ja selkeydellaan, johon yritys paasee pian tyon merkeissa syventymaan. Markki-
nointisuunnitelma on toteuttamiskelpoinen ja toi yritykselle uusia kehittamisehdotuksia. Stra-
tegiavalinnat olivat tehty oikein, joiden avulla yrityksessa paastaan tunnustelemaan markki-

nointia.

Lehtinen oli yrityksen mielesta loistava idea, jolla tulee olemaan suuri merkitys. Sen avulla
yrityskuvaa selvennetaan seka kaytannon ohjeista tiedotetaan lehtisen avulla. Lehtisen tuo-

tantokustannukset taytyy kuitenkin pitaa kohtuullisissa rajoissa.

Markkinointisuunnitelmaa hyvaksi kayttaen yrityksessa tullaan rakentamaan budjetti, jossa on
myos markkinoinnille varattu oma kustannusarvio, joten tassa vaiheessa yrityksen mielesta
markkinoinnin budjettia ei ollut tarpeellista tehda. Yritys oli tyytyvainen, etta heidan toi-
veesta liiketoiminnan osuutta kasiteltiin suunnitelmassa laajasti, silla yrityksella ei viela ole
lilketoimintasuunnitelmaa, johon se paasee kasiksi markkinointisuunnitelman myota. Tyosta

tulee olemaan suuri hyoty toiminnan uudelleen kaynnistamisessa.

Tapaamisessa kehotettiin yritysta ottamaan noin vuoden paasta uudelleen yhteytta Laurea-
ammattikorkeakouluun. Tarkoituksena olisi loytaa innokas opiskelija tutkimaan miten markki-
nointisuunnitelma on toteutunut ja mita kehittamisen kohteita loytyy. Samalla markkinointi-
suunnitelma paivitettaisiin seuraavaa toimintakautta varten. Tehtavan ottanut opiskelija voisi
myos poimia jonkin markkinoinnin osa-alueista, johon syventyisi enemman ja soveltaisi yrityk-

seen.
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