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Taméa opinnaytetyd syntyi tarpeesta luoda markkinointisuunnitelma rengasliikkeelle.
Toimeksiantajayritys ei ollut tehnyt mink&anlaista kirjallista markkinoinnin suunnittelua, joten tarve
kattavalle markkinointisuunnitelmalle oli erittdin suuri. Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa
toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma vuodeksi.

Opinnaytetyon teoriaosuuden tekoon kaytettiin markkinoinnista kertovaa Kkirjallisuutta, seka
markkinoinnin asiantuntijoiden Kirjoittamia internet-julkaisuja. Tyon teoriaosassa ké&sitelladn
digitaalista markkinointia, sekd pohditaan sen eroja perinteiseen markkinointiin verrattuna.
Digitaalista markkinointia kasittelevat aiheet ovat valittu keskittyen erityisesti toimeksiantajan
digitaalisen markkinointiviestinnéan kehittdamiseen.

Empiriaosuus, itse markkinointisuunnitelma, tehtiin toimeksiantoyrityksen johtohenkildiden ja
markkinoinnista vastaavien tydntekijdiden haastattelujen ja useiden ajatusriihien perusteella.
Markkinointisuunnitelma kokonaisuudessaan on salattua tietoa, jota ei julkaista tadman
opinnaytetydn yhteydessa.

Perusteellisesti tehdyn markkinointisuunnitelman avulla rengasliike kykenee nyt toteuttamaan
tehokasta markkinointia  selkeasti ja vaivattomasti pitkdlle tulevaisuuteen. Tehty
markkinointisuunnitelma kattaa yhden vuoden, mutta opinnaytety6ta on helppo hyddyntaa myos
jatkossa. Markkinointisuunnitelma tehtiin toimeksiantajan toiveiden mukaisesti tulevaisuutta
ajatellen helppokayttdiseksi pohjaksi, johon kykenee tekema@dn myds tulevien vuosien
suunnitelmat. Jarjestelméllisella ja kattavalla markkinoinnin suunnittelulla toimeksiantajan
markkinoinnista vastaavat tyontekijat kykenevat nyt kayttaméaan tybdaikansa huomattavasti
tehokkaammin aikaisempaan verrattuna.
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CREATING A MARKETING PLAN FOR A TIRE
COMPANY

This thesis originated from a need to create a marketing plan for a tire company. The
commissioner company had no prior written marketing plan. The goal of this thesis is to create a
marketing plan for the commissioner company that covers one year.

The theory is based on marketing literature and internet articles published by marketing
specialists. It discusses digital marketing and its differences compared to traditional marketing.
The chapters that cover digital marketing focus especially on developing the commissioner
company’s marketing communications.

The empirical part, the marketing plan itself, was done based on interviews and open
conversations with the administration and marketing team of the commissioner company. The
marketing plan in its entirety is confidential information and it is not included in this thesis.

With the in-depth marketing plan the tire company can now implement effective marketing
explicitly and effortlessly for a long time ahead. The marketing plan covers one year, but it is easy
to utilize this thesis in the future. The marketing plan was made in a user-friendly layout where
the company can enter their upcoming marketing plans. With systematic and comprehensive
planning of marketing the marketing team can now optimize their working time more effectively
than before.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn toimeksiantajana on Lounais-Suomessa sijaitseva rengasliike. Yrityksen
markkinoinnin paépaino on talla hetkella perinteisessa markkinoinnissa. Omat verkkosi-
vut ja sosiaalisen median tiedotuskanava ovat jo olemassa, mutta niiden hyddyntadminen
on talla hetkella vahaista. Taméan opinnaytetytn tarkoituksena on tuoda rengasliikkeelle
lisda asiakkaita, seka kasvattaa myyntia markkinoinnin kehittdmisen avulla. Tarkoituk-
sena on kehittaa etenkin yrityksen digitaalista markkinointia. Vaikka yritys on kasvanut
hyvin viime vuosien aikana, on kuitenkin selvaa, etta kattavan markkinointisuunnitelman
teko olisi olennainen askel tulevaisuuden kannalta. Nykyaikana on hyvin vaikea erottua
edes pienelld paikkakunnalla, mikali markkinointi ei ole omalle kohderyhmalle tarkkaan
suunniteltua. Opinnaytetydn tavoitteena on toteuttaa toimeksiantajalle selked ja toteut-

tamiskelpoinen markkinointisuunnitelma.

Opinnaytety® on tuotettu laadullisena tutkimuksena. Markkinointisuunnitelma on toteu-
tettu yrityksen johtohenkiléiden ja markkinoinnista vastaavien tyontekijéiden haastatte-
luiden ja ideariihien perusteella. Opinnadytetyon alussa kasitelldaan yleista teoriaa mark-
kinoinnista, keskittyen erityisesti digitaaliseen markkinointiin toimeksiantajan toiveiden
mukaisesti. Markkinointi on erittéin laaja aihe, seka siitéd on paljon teoriaa saatavilla. Paa-
tin valita opinnaytetydhoni sellaisia aihekokonaisuuksia, jotka tukevat toimeksiantajayri-
tyksen markkinointisuunnitelman tekoa. Tarkeiksi aiheiksi nousivat esimerkiksi segmen-
tointi, ostopersoonien suunnitteleminen, hakukoneoptimointi ja maksettu mainonta. Teo-
riaosuus paattyy markkinointisuunnitelman teoriaan. Markkinointisuunnitelmasta kertova
teoria on kattava tietopaketti markkinointisuunnitelman merkityksesté ja sen vaiheista.
Teoriaosuuden jalkeen kdydaan yleisesti 1api markkinointisuunnitelman tulokset. Mark-
kinointisuunnitelma kokonaisuudessaan on liikesalaisuuksiin lukeutuvaa materiaalia, jo-
ten sitd ei julkaista tdssa opinnaytetydssa. Suunnitelman osat ovat erillisind salattuina

liitteina.

Opinnaytetyd alkaa markkinoinnista kertovalla teorialla. Yleisen teorian jalkeen kasitel-
l&an digitaalista markkinointia, seké sen eroja perinteiseen markkinointiin verrattuna. Di-
gitaalista markkinointia kasittelevat aiheet ovat valittu keskittyen erityisesti toimeksianta-
jan digitaalisen markkinointiviestinn&n kehittdmiseen. Taméan jalkeen syvennytaan mark-

kinoinnin segmentointiin. Lopuksi kdaydaan lapi markkinointisuunnitelman maéaritelma ja



vaiheet. Teoriaosuuden jalkeen tulokset kaydaan yleisesti lapi. Markkinointisuunnitelma

kokonaisuudessaan on salattua tietoa, jota ei julkaista taman opinnaytetydn yhteydessa.

Taman markkinointisuunnitelman tavoitteena on antaa yrityksen markkinoinnista vastaa-
ville tyontekijdille selkea ja helposti muokattava tyOkalu pitkélle tulevaisuuteen. Yrityksen
tyontekijat tekevat markkinoinnin ohella my6s muita toitd, joten hyvin tehty markkinointi-
suunnitelma on erittain tarkea tekija tyéntekijoiden tydajan optimoimisen kannalta. Teh-
dyn markkinointisuunnitelman avulla markkinoinnilliset toimenpiteet vievét runsaasti va-
hemman aikaa kuin aikaisemmin, silla huolellisen suunnittelun takia yrityksen markki-
nointi ei endé vaadi suunnittelua ja arviointia jokaisen markkinointitoimenpiteen kohdalla
erikseen. Markkinointisuunnitelmaan on sisallytetty myos yleista teoriaa, jotta sita kayt-
tavat osaavat opinnaytetydn lukemalla yllapitaa yrityksen markkinointisuunnitelmaa jat-

kossa.



2 MARKKINOINTI

Markkinointi kasitteena tarkoittaa strategiaa ja toimintaa, jota harjoittavat seka yritykset,
ettd yksityiset henkildt. Nykyajan yhteiskunnassa kohtaamme jatkuvasti erilaisia markki-
noinnin muotoja, niin omassa kodissa kuin myos kaupungilla kulkiessa. Modernin tekno-
logian avulla ihmisille luodaan uusia mielikuvia ja vaikutetaan tunteisiin jopa taysin koh-

teen tata tiedostamatta arkisissakin tilanteissa. (Tikkanen ym. 2007, 12.)

2.1 Markkinointi yleisesti

Markkinoinnilla on suuri rooli yritysten strategisessa toiminnassa, silla asiakasléhtéinen
markkinointi ohjailee useasti yrityksen paatoksia ja toimintatapoja. Markkinoinnissa kes-
keisintéd on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, odotukset ja arvot. Naiden
pohjalta kehitetd&n jo myynnissa olevia tuotteita ja palveluita, seka luodaan myos taysin
uusia tuotteita. Asiakassuhde ei ole kuitenkaan ainoa tarkea suhde yrityksen néakokul-
masta. Toiminnan kannattavuuden takaamiseksi yrityksen on huolehdittava suhteista

muun muassa tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin ja omistajiinsa.

Markkinoidakseen ja ylipaataan toimiakseen yrityksella on oltava jokin tuote tai palvelu,
jota myyda. Myytavalla asialla taytyy olla myds kysyntaa, jotta asiakkaat sité ostaisivat.
Tuotteen tulisi erottua kilpailijoiden tuotteista, sekd sen on tuotettava asiakkaille arvoa ja
tyydytettava heidan tarpeitaan. Kun nama asiat ovat hoidettu, yrityksen on kerrottava
potentiaalisille asiakkailleen myytavan tuotteen olemassaolosta markkinointiviestinnan
avulla. Useimmiten tdssa kohtaa valitaan markkinointiviestinnén keinoksi mainonta, jotta
ennalta valitulle asiakasryhmalle saadaan vdlitettyd haluttu viesti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 18-20.)

Kasitteena markkinointi on kuitenkin erittiin laaja. Kaytdnndssa markkinoinnin tulisi na-
kya jokaisella yrityksen toiminnan osa-alueella. Markkinointiin liittyykin hyvin olennaisesti
muun muassa myytavat tuotteet ja niiden hinnoittelu, myyntiprosessi, viestintd ja ennen
kaikkea asiakkaat. Markkinointi on valttamatén osa liiketoimintaa ja sen ohjaamista.
Markkinoinnin tavoitteena on tyydyttda asiakkaiden tarpeet, ja siten vaikuttaa positiivi-

sesti yrityksen kokonaistulokseen.



Markkinointi on yksi harvoista yrityksen toiminnoista, joita yritys ei kaytanndssa voi ko-
konaan ostaa muualta tai ulkoistaa toiselle yritykselle. Yrityksen markkinointi ja brandi
on kaikista nakyvin ja tarkein asia, johon asiakas kiinnittd& huomiota. Mikali yritys ulkois-
taisi markkinoinnin ja oman brandinsa rakentamisen jollekin toiselle taholle, menettaisi

tama yritys samalla myds kyvyn hallita omaa identiteettiaén. (Rainisto 2006, 11-14.)

2.2 Perinteinen ja digitaalinen markkinointi

Digitalisaatio on viime vuosina vaikuttanut suuresti yritysmaailmaan. Digitalisaation maa-
ritelmé& on hyvin yksinkertainen. Fyysisessa muodossa olleita asioita tai jopa kokonaisia
prosesseja siirretdan digitaaliseen muotoon. Digitalisointi onkin siis kaytanndsséa analo-
gisen asian muuntamista digitaaliseksi. Yritysmaailmassa tama nakyy selkeimmin myyn-
nin siirtymisena verkkokauppaan, ja yrityksen markkinointiviestinnan siirtymisena digi-
taalisiin kanaviin. Digitalisaatiota kasitellessa termi jaetaan usein kahteen eri osaan,
mikro- ja makrotasoon. Mikrotasolla digitalisaation vaikutusta markkinoihin tarkastellaan
yksittaisen yrityksen nakdkulmasta. Makrotasolla digitalisaation vaikutuksia tutkitaan yh-
teiskunnan, kansantalouden, tai esimerkiksi kansainvalisten markkinoiden n&kokul-
masta. Nama molemmat tasot vaikuttavat aktiivisesti toisiinsa. Yritykset luovat markki-
nat, joihin yhteiskunta, eli esimerkiksi valtio, suunnitellun sdéntelyn kautta vaikuttaa. (II-
marinen & Koskela 2015.)

Digitaaliset viestintdkanavat ovat viime vuosina nousseet marginaalisen markkinointika-
navan asemasta kaikista olennaisimmaksi keinoksi vaikuttaa ihmisiin. Digitaalista mark-
kinointia ovat muun muassa yrityksen tai tuotteen nettisivut, mainokset eri verkkosivuilla,
seka sahkopostiin lahetettavat mainosviestit. Digitalisaatio on helpottanut markkinoijan
ja asiakkaan vuorovaikutusta aivan kiinnostuksen herddmisesta ostotapahtuman toteu-
tumiseen ja jalkimarkkinointiin saakka. Kun asiakas kiinnostuu yrityksen markkinoimasta
tuotteesta tai palvelusta, hyddyntad tama useimmiten digitaalisia kanavia tietoa etsies-
saan. Internetin hakupalveluista on helppo 16ytaa muiden asiakkaiden kokemuksia, sek&
keskustella niin muiden asiakkaiden kuin yrityksen edustajien kanssa yrityksen sosiaali-

sen median kanavissa. (Merisavo ym. 2006, 15-17.)

Perinteisesti markkinoija on valinnut itse, mitd han markkinoi ja milla tavalla. Yritys on
itse asettanut raamit sille, mita tuotteesta halutaan kertoa, mita kanavaa kautta tama
asia kerrotaan ja milloin. Nykydan paaasiassa asiakas itse paattaa, mita han haluaa tie-

tdéd tuotteesta tai yrityksestd. Han myds péaattdd haluamansa kanavan lukuisten



kanavien joukosta. Digitalisaation my6ta asiakas myos paattaa taysin mihin aikaan pai-
vasté ja missa tilanteessa han tata sisaltda itse etsii tai vastaanottaa. Yrityksen on siis
elintarkeaa tuntea asiakkaansa hyvin, jotta tuotetta mainostetaan kaikissa niisséa kana-
vissa, joissa potentiaaliset asiakkaat aikaansa viettavat. Mikali yritys markkinoi vaarissa
kanavissa, on segmentoinnissa eli asiakaskunnan jakamisessa tapahtunut virhe, silla
talléin potentiaalisille asiakkaille tarkoitettu viesti ei tavoita haluttua kuulijaa. (Merisavo
ym. 2006, 25-33.)

Monista eroavaisuuksista huolimatta niin perinteisessa kuin digitaalisessa markkinoin-
nissa keskipisteena on aina ihminen. Digitalisaation my6éta perinteiset markkinoinnin kei-
not onkin vain siirretty uusiin digitaalisiin kanaviin, ja toimivaksi todettujen keinojen lisaksi
on kehitetty uusia tapoja vaikuttaa ihmisiin. Nain ollen jako perinteiseen ja digitaaliseen
markkinointiin on hieman harhaanjohtava, silla perinteinenkin markkinointi on kehittynyt
ajan saatossa, ja digitaalinen markkinointi sisaltaa samat tutut markkinoinnin lainalaisuu-
det, joiden paalle on rakennettu uusia tapoja toteuttaa tehokasta markkinointia digitaali-
sessa muodossa. (Salo 2017, 18-25.)

2.2.1 Inbound- ja outbound-markkinointi

Outbound-markkinointia harjoittavat yleensé kaikki maailman yritykset. Outbound-mark-
kinointi on markkinoivan yrityksen aktiivista asiakkaiden etsintaa ja oman tuotteen tai
palvelun tunnettuuden lisd&mistéa. Outbound-markkinointi on hyvin yksipuolista, yrityksen
jakamaa markkinointia yleensa suurelle ihmisjoukolle. Tadssa markkinoinnin muodossa
tarkeintd on markkinoinnin kohdistaminen oikealle yleisélle ja halutulle kohderyhmalle.
Outboundin hyédyntadminen on tarke&a etenkin yrityksen ollessa uusi, jolloin asiakasryh-

malle halutaan tiedottaa yrityksen olemassaolosta. (Vaha-Ruka 2015.)

Inbound-markkinoinnissa asiakkaalla on huomattavasti suurempi rooli. Asiakas on jo
kiinnostunut jostakin tuotteesta, ja etsii itse aihepiiriin kuuluvia sosiaalisen median kana-
via ja yritysten verkkosivuja. Yrityksen tehtédvana on olla juuri niissa sosiaalisen median
kanavissa lasnda, joissa heidan potentiaaliset asiakkaansa etsivat tietoa tuotteista. In-
boundin tavoitteena on tuottaa sellaista siséltda, joka kiinnostaa asiakkaita ja saa heidat
kiinnostumaan yrityksesta ja sen tuotteista. Asiakkaiden vuorovaikutus yrityksen kanssa
on tarked resurssi, silla asiakaspalautteen avulla kyetdan tekemaan lisdé vieldkin enem-

man asiakkaita aidosti kiinnostavaa sisaltdd. Inbound-markkinoinnin merkitys on viime



vuosina kasvanut suhteessa perinteiseen outbound-markkinointiin, mutta molempia ta-

poja yhdistelemalla saavutetaan paras mahdollinen lopputulos. (Hakkinen 2016.)

2.2.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on erittdin suosittu tapa parantaa oman yrityksen verkkosivujen na-
kyvyytta hakukoneiden tuloksissa. Suurin osa ihmisisté aloittaa tuotteen tai yrityksen tut-
kimisen selvittamalla siita tietoa internetin hakukoneen avulla. Onnistuneen hakuko-
neoptimoinnin avulla on mahdollista saada omat verkkosivut hakutulosten ensimmaisille

sijoille.

Oikeanlaisten hakusanojen sijoittaminen yrityksen verkkosivuille on tarkea vaihe haku-
koneoptimoinnissa. Suosittujen hakusanojen kayttaminen on hyva keino lisata naky-
vyytta, mutta mikali hakusana ei taysin sovi yrityksen verkkosivujen tuottamaan sisal-
toon, ei sitd kannata kayttaa. Hakusanojen on kuvattava yrityksen toimintaa osuvasti.
Esimerkiksi rengasliikkeen ei tule kayttdd hakusanoissaan termeja varaosat tai auton
osat, silla talldin sivusto ndkyy hakukoneessa auton huollosta kiinnostuville ihmisille,
jotka eivat tule klikkaamaan rengasliikkeen linkkia. Tarpeeksi usein haettujen ja taydelli-
sesti verkkosivun siséltoon sopivien hakusanojen kaytto lisaa klikkauksia verkkosivuille
ja sita kautta parantaa sijoitusta hakutuloksissa. Vaaranlaisten hakusanojen kaytto va-
hent&a klikkauksia merkittéavasti, jolloin sivusto ei sijoitu korkealle hakutuloksissa. Haku-
sanojen suosiota ja sopivuutta on mahdollista tutkia maksutta esimerkiksi Google Ads —
palvelun kautta. (Sundberg 2020.)

Sivuston otsikolla ja sen kuvauksella on tarke& rooli hakukoneoptimoinnissa. Otsikon
tulee olla lyhyt ja selked, sekd sen on hyva sisaltda yrityksen nimen lisaksi verkkosivun
tarkein hakusana. Otsikon on vastattava annettuja hakusanoja, jotta verkkosivu sijoittuu
hakukoneessa ensimmadisille sivuille. Otsikon alle hakutuloksissa sijoittuva kuvaus ei
suoraan vaikuta sivuston sijoittumiseen hakukoneessa, mutta kuvauksen on oltava si-
vuston sisalttéa kuvaava ja potentiaalisia asiakkaita houkutteleva, jotta he klikkaavat si-
vuston linkkia. Harhaanjohtava kuvaus saattaa tuoda liikennettd verkkosivuille, mutta
sellainen liikkenne ei ole toivottua eika se tuo hyétya yritykselle, silla asiakkaat poistuvat

sivustolta, kun huomaavat, ettei sivusto vastannut kuvausta.

Sivuston kirjoitettua sisalt6d on mahdollista ja kannattavaa optimoida. Esimerkiksi blogi-

kirjoituksiin ja tiedotuksiin on hyva sisallyttaa tarkeimpia hakusanoja. Hakusanat on



siséllytettava tekstiin siten, etta ne liittyvat olennaisesti sisaltdoon ja ovat selkeasti osa
kokonaisuutta. Valittujen hakusanojen eri sanamuotojen ja synonyymien kaytté on teho-
kas tapa saada nakyvyytta hakukoneissa ilman, ettd hakusanoja toistetaan liian usein.
Sisaltd on oltava asiakkaiden mielesta kiinnostavaa, sekd samalla hakukoneille optimoi-
tua. Tekstin pituus vaikuttaa myds sivuston sijoitukseen hakukoneissa. Pitkat tekstit nay-

tetddn monesti hakukoneissa ensimmaisina.

Hakukoneoptimointi ei kuitenkaan ole ainoastaan hakusanoilla keinottelua. Yhté tarke-
assa asemassa on asiakkaalle suunnattu sisaltd. Potentiaaliset asiakkaat etsivat mo-
nesti hakukoneen avulla ratkaisua ongelmaan. Hakusanojen sisallyttamisen lisaksi yri-
tyksen tulisi pyrkia selvittamaan, mihin ongelmiin asiakkaat ratkaisuja etsivat, ja minka-
laisen ratkaisun yritys voi siihen tarjota. Esimerkiksi auton aiheuttaman kolisevan aanen
syyta etsiessa Googlesta tulee heti ensimmaiseksi vastaan autohuollon kattava listaus

syista, mista viasta saattaa olla kyse, ja arvio korjauskustannuksista. (Sundberg 2020.)

2.2.3 Maksettu mainonta

Yksi suosituimmista tavoista markkinoida itsedaén verkossa on maksettu mainonta. Se
toimii kaytadnnossa siten, etté yritys ostaa mainostilaa ja sitéa kautta lisamyyntia itselleen.
Yksi maailman kaytetyimmistd mainostilan myyntipalveluista, Google Adwords, sisallyt-
taa maksua vastaan yrityksen mainoksen Googlen hakukoneen hakutuloksiin. Vaihtoeh-
toisesti yritys voi myds markkinoida suositussa YouTube —videopalvelussa itse kehitta-
mansd mainosvideon avulla. Yksi digitaalisen markkinoinnin suurimmista hyddyista on
tuloksien seurattavuus. Esimerkiksi Google Analytics —palvelusta yritys nékee kaiken
verkkosivuillaan tapahtuvan liikenteen ja kykenee valvomaan mainontaan sijoittamansa

rahamaaran ja sitd vastaan saadun hyddyn suhdetta.

Viime vuosina sosiaalisen median merkitys markkinointikanavana on kasvanut huomat-
tavasti. Syyna tahan on se, ettéa suuri osa ihmisista viettaa merkittavasti aikaa selaillen
sosiaalisen median sovelluksia. Yrityksen on kuitenkin tarkkaan tutkittava, mitd kanavia
heidan asiakasryhménsé kayttavat, jotta markkinointiviestinta voidaan kohdistaa oikeasti
toimiviin kanaviin resurssien haaskaamisen sijaan. Asiakasryhméaa kiinnostavalla vies-
tinnalla yritys voi saada huomattavan maaran kavijoitd niin omalle sosiaalisen median
profiililleen, kuin myds yrityksen omistamille verkkosivuille taysin maksutta. Monesti kui-
tenkin mainonnan levikin maksullinen tehostaminen on tarpeen, mikali haluaa tavoittaa

suuremman joukon ihmisid omasta asiakasryhmastaan. (Salo 2017, 61-67.)



Esimerkiksi Facebook tarjoaa maksua vastaan palvelua, jossa asiakas voi itse paattaa
minkalaisille ihmisille maksettua mainosta naytetdan. Potentiaalinen uusi asiakas voi-
daan profiloida muun muassa sukupuolen, ian, kiinnostuksen kohteiden ja maantieteel-
lisen sijainnin mukaan. Facebook sijoittaa maksetun mainoksen tavallisen sisallon jouk-
koon, joten potentiaalinen asiakas saattaa kiinnostua mainoksesta jo ennen kuin tunnis-
taa sen kohdistetuksi mainonnaksi. Mainonnan tehostamisen tulosten valvonta ja ase-
tusten muokkaaminen on mahdollista milloin tahansa yrityksen oman profiilin asetuk-
sista. Toimivien mainoskampanjoiden aikaa ja rahoitusta on mahdollista lisét& nopeasti,
ja huonosti nakyvyytta saavat maksulliset sosiaalisen median paivitykset ovat myos hel-
posti keskeytettavissa. (Facebook.com 2020.)

2.3 Oma, hankittu ja ansaittu media

Teknologian kehittymisen my6ta yritykset panostavat yhd enemman itse omistamiinsa
mediakanaviin. Omaa mediaa ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut tai mobiilisovelluk-
set. Taysin itse omistamassaan kanavassa yritys toimii omilla pelisd&nngillaéan ja paasee
kasiksi kaikkeen mahdolliseen markkinointiin liittyvaan statistiikkaan. On hyvin tavallista,
etta yritys ostaa nakyvyytta toisen osapuolen kanavasta ja pyrkii ohjaamaan liikkennetta

omalle kanavalleen.

Oman median kehitysprosessit jaetaan kolmeen eri tasoon. Omiin kanaviin, tietyn tee-
man pohjalle rakennettuun kanavaan, tai yrityksen kaiken digitaalisen julkaisemisen kat-
tavaan toimintaan. Ensimmainen taso, jokin oma mediakanava, kuten esimerkiksi omat
verkkosivut, ovat kaytdssa useimmilla suomalaisilla yrityksilla. Toisella tasolla yritys la-
hettaa asiakkailleen digitaalisia julkaisuja, esimerkiksi uutiskirjeitd. Kolmannella tasolla
oleva yritys on jo selkeasti budjetoinut rahaa siséalldontuotantoa varten, ja tuottaa sisaltta
aktiivisesti omissa kanavissaan. Yritys on alkanut rakentamaan itsestaan brandimediaa.
Oman median perustamiseksi ja lopulta brandimedian statuksen saavuttamiseksi yrityk-
sen on tunnettava asiakkaansa hyvin. Julkaistakseen kiinnostavaa sisalt6a markkinoijan
on tiedettdva mik& asiakkaita kiinnostaa, seka kehitettdva selkea visio ja pitkan tahtai-

men suunnitelma tulevaisuuden julkaisuista. (Tavares, 2015.)

Hankittua mediaa ovat esimerkiksi sosiaalisen median kanavat. Vaikka yrityksella on ka-
navassa oma kayttgjatili ja sivut, ei kyseinen kanava ole yrityksen omistuksessa. Yritys
voi tuottaa haluamaansa sisaltd kanavan omistajan antamien ehtojen puitteissa, mutta

asiakkaiden kayttajakokemukseen se ei voi juurikaan vaikuttaa. Julkaisujen nakyvyys ja



yritykselle annettavat tilastot kavijoista vaihtelevat kanavakohtaisesti, eika yritys voi nii-

hin yleensé vaikuttaa niin paljon kuin yrityksessa haluttaisiin.

Ansaittua mediaa tavoittelevat paasaantoisesti kaikki yritykset. Ansaittu media on taysin
yrityksesté riippumattoman osapuolen luomaa sisaltta yrityksesta tai sen tuotteista. Ny-
kypaivana yleisimmin riippumatonta nakyvyytta yrityksille antavat asiakkaat. Internetissa
asiakaskokemuksen jakaminen ja siitd keskusteleminen on tehty erittain helpoksi. Tyy-
tyvéiset asiakaspalautteet ovat erittéain arvokasta nakyvyytta yritykselle, silla taysin riip-
pumattoman tahon positiiviset kokemukset yrityksesta mielletddn usein uskottavam-
maksi kuin yrityksen omat lupaukset. Hyva keino lisdtd ansaitun median maaraa enti-
sestaan on selvittdd, minkalaisesta sisallosta asiakkaat pitavat. Tuottamalla juuri kohde-
ryhmaa kiinnostavaa sisaltta asiakkaat jakavat internetissa linkkeja taysin uusille asia-
kasryhmille, jolloin yritys saa lisdd nakyvyytta ja uusia mahdollisia asiakkaita. (Vapame-
dia 2015.)

2.4 Markkinointimix

Tarke& osa markkinoinnin mallia on alun perin Jerome McCarthyn kehittdma neljan P-
kirjaimen malli, eli 4P —malli. Nimensa mukaisesti tam& malli koostuu neljasta P-kirjai-
mella alkavasta tekijastd. Nama ovat product eli tuote, price eli hinta, place eli myynti-
paikka, ja promotion eli yrityksen markkinointiviestintd. Tatd mallia on vuosien mittaan
taydennetty lisdamalla tekijoita. Esimerkiksi 7P —malli on nyky&an hyvin suosittu, jossa
McCarthyn malliin on lisatty people eli ihmiset, process eli prosessi, ja physical evidence
eli fyysiset merkit.

Mallin ensimmainen P —kirjain, eli tuote on mika tahansa myytéva tuote tai palvelu, jolla
vastataan asiakkaan tarpeeseen. Markkinoijan tulisi paivittaa ja kehittda tuotteitaan asi-
akkaiden vaatimusten mukaisesti. Tuotteen kehittelyprosessissa olennaisinta on selvit-
tad, mita asiakkaat odottavat ostamaltaan tuotteelta tai palvelulta. Tarkeda on myos tie-
tad, missa ja miten tuotetta kaytetdan. Tuotetta kehittdessa tarvitsee myos ehdottomasti
tietdd, mitd ominaisuuksia tuotteessa on oltava, jotta asiakkaan tarpeet tyydyttyvét. Mi-
kali jokin valttaméatén ominaisuus puuttuu, se on lisattava tuotteeseen. Turhan ominai-
suuden l6ytyesséa on arvioitava sen merkitysta asiakaskokemukseen, ja tutkia onko lii-

ketoiminnalle jArkevamp&é poistaa turhat ominaisuudet. (Puranen 2018.)
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Tarttuva ja kuvaava nimi on hyvin arvokas markkinoilla. Tuotteen nimesta olisi hyva tie-
taa heti, minkalaisesta tuotteesta on kyse. Mieleenpainuva nimi helpottaa mainontaa tu-
levaisuudessa. Mikali asiakasryhmia on enemman kuin yksi, on jarkevaa kartoittaa mah-
dollisten erilaisten versioiden tarve. Erilaisille asiakkaille on mahdollista kehittaa hieman
erinlainen versio myytavasta tuotteesta, mikali se on liiketoiminnan kannalta jarkevaa.
Tuotteen ulkondkd on myos erittdin tarkea tekija kilpailijoista erottautumisessa, ja tuot-
teen ulkoisen olemuksen muuntelemista voi hyédyntaa myds uusia versioita suunnitel-

lessa.

Mallin toinen P-kirjain, hinta, on erittain tarkea osa markkinointimixia. llman sopivaa hin-
taa ei ole myyntia. Kun jokaiselle osapuolelle sopiva hinta |6ydetaéan, pystyy yritys mak-
simoimaan tuottonsa. Kaytanndssa hinta tarkoittaa korkeinta hintaa, jonka asiakas on
valmis maksamaan tuotteesta. Oikean hinnan léytaminen on haastavaa, etenkin uudelle
yritykselle, silld liian alhainen hinta antaa mielikuvan huonommasta tuotteesta, eika uusi
tekij& markkinoilla todennékoisesti houkuttele tarpeeksi asiakkaita, mikali hinta on sa-
malla tasolla kuin suosituimmilla tuotteilla. (Puranen 2018.)

Place eli myyntipaikka kuvaa tuotteen saatavuutta. Missa tuotetta tulisi myyda, jotta asia-
kas loytaa sen luokse? 4P —mallin mukaan markkinoijan tulisi selvittdad, mista asiakkaat
ostaisivat heidan tuotteensa. Myyntipaikkaan liittyen on pohdittava myds tuotteiden ja-
kelua yrityksessa. Tarkeaa on kartoittaa, kuinka jakelu on talla hetkella yrityksessa jar-
jestetty ja onko tarvetta tehda muutoksia. Verkkokaupat ovat vieneet hyvin nopealla tah-
dilla asiakkaita kivijalkakaupoilta, joten on tarke&a selvittaa, tekevatko valitun asiakas-
ryhmén edustajat ostoksensa internetissa. Markkinointia suunnitellessa on my6s hyva
kartoittaa, ettd tarvitaanko tuotetta varten erillinen myyntiosasto. Etenkin B2B-myyntia
harjoittavien yritysten tulisi kartoittaa, onko tuotteen myynnin edistdmisen kannalta jar-

kevaa osallistua alan messuille.

Promotion eli markkinointiviestintd pitaa sisalladan muun muassa mainonnan, myyntityon
ja tiedottamisen. Yrityksen tulisi miettid, minkalaisen viestin se haluaa valittaa asiakkail-
leen, ja valitetdanko tama viesti yrityksen omissa kanavissa vai esimerkiksi messuilla.
Markkinoijan onkin tunnettava asiakkaansa hyvin, jotta tiedetaan missa markkinointivies-

tintd& kannattaa harjoittaa ja missa vaiheessa tuotteen elinkaarta. (Puranen 2018.)

Neljan P:n mallin lisdksi on myds kehitetty 7P —malli. Téss& mallissa neljan aiemman P-
kirjaimen liséksi on tuotu kolme kirjainta lisaa. Nama ovat people eli ihmiset, processes

eli yrityksen prosessit, ja physical evidence eli fyysinen todiste. Tavallisesti pienet ja
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keskisuuret yritykset kayttavat vain 4P —mallia, mutta suuremmat markkinointiosaston

omaavat yritykset hyddyntavat monesti myés 7P-mallia.

People eli ihmiset tarkoittavat tdssd mallissa kaikkia yrityksen tydntekijoita, jotka tyosta-
vat markkinoitavaa tuotetta tai ovat asiakkaiden kanssa tekemisissé. On tarkeda palkata
oikeanlaiset, oikeasti tydtehtavaansa patevat tyontekijat jokaista tydtehtavaa varten. Yri-
tyksen menestymisen kannalta on tarke&aéa huolehtia, etta tyontekijat ovat perehdytettyja

ja motivoituneita. (Langford 2019.)

Process eli prosessi kattaa kaikki toimet, joita tarvitaan, jotta tuote tai palvelu pystytaan
toimittamaan asiakkaalle. Naiden toimien tulisi olla mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi
asiakkaan kannalta tehty, jotta asiakaskokemus olisi mahdollisimman hyva. Samalla pro-
sessien tulisi olla mahdollisimman edullisia yritykselle, jotta kannattavuus on korkeim-
malla mahdollisella tasolla. Prosesseja ovat esimerkiksi tuotteiden tuotanto, kuljetus- ja

jakeluprosessit ja maksujarjestelmat liikkeessa.

Physical evidence eli fyysinen todiste tarkoittaa ymparistdd, jossa asiakas hankkii tai
vastaanottaa tuotteen tai palvelun. Fyysinen todiste tarkoittaa myods niitéd asioita, jotka
todistavat asiakkaan saaneen palvelun tai tuotteen. Fyysisi todisteita ovat esimerkiksi
yrityksen toimitilat, myymalat, esitteet, mainoskyltit ja kuitit. Nama fyysiset todisteet ovat
hyvin tarkeaa tehda valitulle asiakasryhmalle mielenkiintoiseksi, jotta ne vetavat asiak-

kaiden huomion puoleensa. (Langford 2019.)

2.5 AIDA-malli

Tunnettu markkinoinnin malli AIDA on saanut nimensa sanoista attention, interest, desire
ja action. Tasta mallista on myds jatkojalostettu malli, jossa viimeiseksi kirjaimeksi lisa-
taan viela L-kirjain, eli loyalty. Tatd mallia kutsutaan siis AIDAL —malliksi. Talla mallilla
kuvastetaan asiakkaan ostotapahtuman eri vaiheita, ja tarkoituksena on kyetéa vaikutta-

maan ostotapahtuman jokaiseen osa-alueeseen.

Mallin ensimmainen vaihe on attention eli tietoisuus, jossa tavoitteena on saattaa myy-
tava tuote tai palvelu valitun asiakasryhmaén tietoon. Yleensa asiakas ei viela tassa vai-
heessa ole etsimassa tuotetta ostettavaksi, tai edes tiedosta tarvitsevansa myytavaa
tuotetta. Tarkein tavoite tietoisuuden vaiheessa onkin jattdd asiakkaaseen positiivinen
jalki, jotta h&n muistaa yrityksen tai sen myyman tuotteen tai palvelun. Esimerkiksi asia-

kasryhm@a kiinnostava humoristinen mainos sosiaalisessa mediassa voi jattaa
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positiivisen kokemuksen asiakkaan muistiin, jolloin tulevissa vaiheissa asiakas alitajun-

taisesti muistaa jo ennestaan kyseisen tuotteen. (Koski-Sipila 2017.)

Toinen vaihe on nimeltaan interest, eli kiinnostus. Joissakin tapauksissa asiakas on itse
jo valmiiksi kiinnostunut tuotteesta ilman, etta hanen kiinnostustaan taytyy herattaa
markkinoinnin kautta. Useimmiten kuitenkin yrityksen pitaa aktiivisesti herattaa valitse-
massaan asiakasryhmassa kiinnostusta. Hyvia esimerkkeja kiinnostuksen herattami-
sestd ovat tuotearvostelut. Esimerkiksi puhelimia valmistava yritys voi lahettaa puheli-
miin erikoistuneelle verkkomedialle arvosteluun uusimman mallinsa. Tama mediakanava
todennéakdisesti kiinnostaa merkittdvaa osaa asiakasryhmasta, joten uuden puhelimen

ominaisuuksista kertominen herattaa kiinnostusta asiakkaissa.

Kolmas vaihe on desire eli halu. Kun asiakkaan kiinnostus on heratetty, hénet taytyy
saada haluamaan tuotetta. Yrityksen on vakuutettava asiakkaalle, ettéa han haluaa ostaa
myytavan tuotteen tai palvelun. Tehokas keino on todeta asiakkaalle, mista han jaa
paitsi, jos ei tee ostosta. Esimerkiksi rajoitettujen erien myyminen ja tuotteen vertaami-
nen kilpailevan yrityksen heikompaan tuotteeseen ovat tehokkaita keinoja nostaa asiak-
kaan ostohaluja. (Koski-Sipila 2017.)

Ostohalujen herattamisen jalkeen seuraa mallin tarkein kohta, toiminnan vaihe. Asiakas
on saatava ostamaan tuote. Tassa kohtaa asiakas haluaa ostaa tuotteen, mutta ei ole
viela tehnyt varmaa paatdsta mista yrityksesta sen ostaa. Asiakas haluaa useimmiten
vertailla kilpailevia yrityksia. Nykypaivana lahes toimialasta riippumatta kaikki vertailu al-
kaa internetista. Yrityksen on siis hyvin tarkeaa nakya hakukoneiden hakutuloksissa. Mi-

kali yrityksen tiedot eivat tule hakemalla ndkyviin, on tehtdva hakukoneoptimointia.

Viimeisena vaiheena ostotapahtuman jalkeen tulee uskollisuus. Tama vaihe on myds
hyvin tarkea, silld asiakassuhteen hoitaminen on yrityksen kannattavuuden takia merkit-
tava toimenpide. Tdman vaiheen tavoitteena on sitouttaa asiakas yritykseen mahdolli-
simman hyvin. Asiakkaalle taytyy siis osoittaa, etta yritys arvostaa heidan asiakkuuttaan
ja taten huomioi sen jollakin tavalla. Hyvia esimerkkeja sitouttamisesta ovat esimerkiksi
asiakkaille raataloidyt uutiskirjeet yritykseen tai yksittaisiin tuotteisiin liittyen, seka ainut-

laatuiset alennukset pitkaaikaisille asiakkaille. (Koski-Sipila 2017.)
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2.6 Markkinoinnin segmentointi

Yrityksen ei ole mahdollista tyydyttaa jokaisen inmisen tarpeita, eika se olisi myodskaan
millaan tavalla kannattavaa. Segmentoinnilla yritys valitsee kaikkien asiakasryhmien jou-
kosta sen, jonka tarpeet pystytdaan tyydyttamaan kilpailevia yrityksia paremmin ja sita
kautta tekemaan voittoa. Valitussa segmentissa olevia ihmisia yhdistaa aina jokin tietty

asia, kuten esimerkiksi henkilokohtaiset arvot tai ika.

Useimmiten tuotteelle asetetaan vain muutama asiakasryhma, monesti jopa vain yksi.
Mikali yritys ei valitse itse segmenttidén, tuotteen on hyvin vaikea menestya. Kaikkia
ihmisia ei voi saada asiakkaakseen, joten yrityksen on oltava valmis luopumaan suuresta
maarasta mahdollisia asiakkaita, jotta se voi keskittyd markkinoimaan tuotetta kaikista
potentiaalisimmalle asiakasryhmalle. Segmentointi taytyykin tehda hyvin tarkasti. Yleis-
luontoinen markkinointiviesti kaikille kuulijoille ei ole kovinkaan toimiva. Markkinoinnin
tulisikin vedota henkilokohtaisella tasolla sopivan kohderyhman edustajien tunteisiin.
(Bergstrém & Leppanen 2015, 132-135.)

2.6.1 Segmentointiprosessi

Segmentointiprosessi aloitetaan markkinoiden kysynnéan, seka ostajien tutkimisella. Tar-
keata on selvittda asiakkaiden ostoskayttaytymista, eli minkadlainen asiakas ostaa minka
verran tuotetta ja missé olosuhteissa. Ennen asiakasryhman valintaa on luonnollisesti
mya0s tutkittava markkina-aluetta. Esimerkiksi lapsiperheiden lukumaaraa alueella, seka
kotitalouksien tulotasoja. Taman jalkeen yrityksella tulisi olla jo tietoa siité, minkalaisia
mahdollisia asiakkaita heilla voisi olla. Naista asiakkaista valitaan sopivimmat, ja niista

rakennettaan toisistaan eroavat asiakasryhmat eli segmentit. (Hesso 2015, 92-94.)
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Demografiset kriteerit Psykologiset kriteerit Asiakassuhteen kriteerit

Sukupuoli Ideologiat, ajatusmaailmat Ostojen maara

Ika Persoonallisuustyypit Ostotapahtumien tiheys
Taloudellinen tilanne Vapaa-ajan harrastukset Uskollisuus brandille
Asuinpaikka Kiinnostuksen kohteet

Perhe

Taulukko 1. Esimerkkeja segmentointikriteereistd kuluttajamarkkinoilla. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 137.)

Segmentointikriteereitéd on erittdin monta. Tarkeintéa on valita yritykselle sellaiset kriteerit,
joilla saadaan valittua potentiaalisimmat asiakkaat. Kuluttajamarkkinoilla segmentointi-
kriteerit jaetaan usein asiakassuhde-, elamantyyli-, ja demograafisiin kriteereihin. (Tau-
lukko 1.) Asiakassuhteen kriteereitéd ovat muun muassa asiakkaan ostom&aéara, osto-olo-
suhteet ja asiakkaan uskollisuus. Elamantyylikriteereitéd ovat asiakkaan henkilokohtaiset
motiivit, uskomukset, asenteet, kiinnostuksen kohteet ja vapaa-ajan harrastukset. De-

mograafisia kriteereitd voivat olla esimerkiksi ik&, sukupuoli ja ammatti.

Toimintaan liittyvit Arvokriteerit Asiakassuhdekriteerit
kriteerit

Toimiala Yrityksen sisdiset arvot Ostojen maara
Toimipaikka Yrityksen sisdinen Ostotapahtumien tiheys
Yhtiomuoto politiikka Uskollisuus yritykselle
Yrityksen koko Asiakastyytyvaisyys
Liikevaihto

Taulukko 2. Esimerkkeja yritysmarkkinoiden segmentointikriteereista. (Bergstrém & Lep-
panen 2015, 137.)

Yritysmarkkinoilla, eli B2B-markkinoilla segmentointikriteerit ovat jaettu toimintaan liitty-
viin-, arvo-, ja asiakassuhdekriteereihin. (Taulukko 2.) Eri ylaotsikoista huolimatta nama
kriteerit muistuttavat kuitenkin sisalléltaan kuluttajamarkkinoihin sovellettavia kriteereita.
Toimintaan liittyvissa kriteereissa tarkeinta on yritysten kohdalla usein toimipaikan si-
jainti, toimipaikkojen lukumé&ara, toimiala, seka liikevaihto. Arvokriteereissa ratkaisevia
kriteereitd ovat yrityksen siséiset arvot, yrityksen toimintatavat, ja yrityksen kulttuuri.
Asiakassuhdekriteerit ovat periaatteessa samat kuin kuluttajamarkkinoilla, silla tarkeinta

on kuinka usein asiakas ostaa tuotetta ja minka& arvoisia ostoksia kerrallaan.
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Pitkaaikainen asiakassuhde on varsinkin yritysmarkkinoilla erittain tarkea kriteeri. (Ber-
grstrom & Leppanen 2015, 136-139.)

Segmentointiprosessin valmistuttua yritys valitsee itselleen yhden tai useamman opti-
maalisen kohderyhman. Naille kohderyhmille suunnitellaan raataldidyt markkinointitoi-
menpiteet, joilla pyritdén vaikuttamaan heihin henkilékohtaisesti. Onnistuneella segmen-
toinnilla ja markkinoinnilla luodaan asiakkaille lisdarvoa, jolloin yritykselle syntyy kassa-

virtaa kysynnan kasvaessa. (Hesso 2015, 95-96.)

2.6.2 Ostajapersoonat

Ostajapersoonien luominen on tarked askel markkinoinnin kohdistamisen kehittami-
sessd. Hyvin tehdyt ostajapersoonat auttavat yritysta tuottamaan aidosti asiakkaitaan
kiinnostavaa markkinointisisaltéa. Asiakkaan arvojen ja ajatusmallien ymmartaminen on
itsessdaan myds hyvin tarkedd asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Segmentointivai-
heessa yritys valitsee kohderyhmat ja arvioi jo potentiaalisten asiakkaiden perustietoja
kuten ikda ja sukupuolta. Ostajapersoonaa kehitellessé yrityksen taytyy kuitenkin selvit-
tédd ja koota laajempaa tietoa tarkeimmistéa asiakkaistaan. Ostajapersoonan rakentami-
nen alkaa perustietojen luettelemisella, kuten esimerkiksi ihanneasiakkaan ik&, koulutus
ja maantieteellinen sijainti. Seuraavassa vaiheessa tutkitaan asiakkaan arvoja ja arvioi-
daan, ettd mité tuotteita han ostaa ja mista syysta. Yritys saa jatkuvasti tietoa asiakkais-
taan seuraamalla heidan toimintaansa ostotapahtuman aikana, sekd asiakaspalaut-
teista. Verkkosivujen asiakkaiden ostajapersoonaa auttaa hahmottamaan verkkosivun

kavijatilastot, kuten esimerkiksi Google Analytics. (Kamppi 2019.)
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinoinnin suunnittelu on valttamatdnta niin suuressa kuin pienessakin yrityksessa.
Suunnitelmasta on selvittava, milla markkinoilla yritys toimii, ja mitd markkinoinnin stra-
tegioita yritys harjoittaa menestydkseen nailla markkinoilla. Markkinoinnin suunnittelua
tehdaan strategisesti ja operatiivisesti. Strateginen markkinointisuunnitelma tehdaan tie-
tylle ajanjaksolle, esimerkiksi vuodeksi eteenpain. Operatiivinen markkinointisuunni-
telma keskittyy yksittdisen markkinointikampanjan suunnitteluun. (Hesso 2015, 104—
108.)

Markkinointisuunnitelma tehdaan, jotta yritys tavoittaa valitsemansa asiakkaat. Suunni-
telman avulla padstaén asetettuihin tavoitteisiin. Suunnitelmaa seuraamalla ja sen edis-
tymista arvioimalla yritys kykenee parhaimmillaan tarjpamaan asiakkailleen kilpailevia
yrityksia parempaa hyotyd. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on kasvattaa myyntia,

seka pitaa markkinoinnin kulut mahdollisimman pieniné.(Rainisto 2006, 40—-41.)

Kun markkinointia l&htee suunnittelemaan, on ensiksi selvitettava mika on yrityksen ny-
kyinen tila. Tarkeint& on tutkia alan markkinatilannetta, seka selvittda pahimmat Kilpaili-
jat. On selvitettava missa kilpailijat ovat hyvia ja huonoja, ja sen perusteella arvioitava
mit& kyettaisiin tehda kilpailijoita paremmin. Alkuvaiheessa tulisi tehda myds ymparisto-
analyysi, jossa tutkitaan yrityksen toimintaympariston nykyista ja tulevaa tilaa. Esimer-
kiksi taloutta, lainsaadantda ja valtion tdmanhetkista politikkaa. Ennen suunnitelman
aloittamista on myos tarkeda valita tavoitteet. Tarkeitd tavoitteita ovat muun muassa
myynnin tavoitteet ja markkinoinnin tuotto. Lopuksi asetetaan keinot ja valitavoitteet, joi-

den avulla tavoitteisiin tullaan padseméaan. (Oikkonen 1992, 9-15.)

3.1 Markkinointisuunnitelman vaiheet

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa neljaén osaan. Ensimmaiseksi tutkitaan mark-
kinoiden mahdollisuutta. Kaytannossa tama tarkoittaa tiedon kerdadmista alan markki-
nasta ja tuotteen kysynnasta. Asiakkaiden profilointi ja ostoskayttaytymisen selvittami-
nen ovat myds hyvin térkeitd tietoja yritykselle. Markkinointia suunnitellessa on myo6s

tunnistettava asiakasryhmat ja valittava oikea asiakasryhma myytavélle tuotteelle.
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Toinen tarkea vaihe on luoda ja kehittaa myytavalle tuotteelle markkinointistrategia. Stra-
tegiassa selvitetaan, mihin yritys pyrkii, sekd mita markkinoidaan ja kenelle. Tassa vai-
heessa on tunnistettava alalla olevat nousevat trendit, jotta voidaan luoda niille sopivat
strategiat. Strategiaa tehdessa paatetddn kohderyhmat, joihin tullaan panostamaan
markkinoinnissa ja myynnissa suunnitelmassa maaritellyn ajan. Tarkeaa on myds selvit-
taa ja paattad, mitka ovat kohderyhmalle annettavat tavoitteet. Esimerkiksi jos juuri lan-
seeratun tuotteen tunnettuus on kohderyhman sisalla pienta, voidaan asettaa kohderyh-

malle tavoite, ettd tunnettuus nousisi tietyn maaran markkinointikampanjan jalkeen.

Kolmannessa vaiheessa, markkinoinnin toiminnallisen suunnittelun vaiheessa péaéate-
taan muun muassa hinnoittelusta, valitaan tuotteet mitéd markkinoidaan, paatetaan vies-
tinnasta, seka internetin hyédyntamisesta markkinoinnissa. Toiminnallisessa vaiheessa
listataan kaikki markkinoinnilliset toimenpiteet, ja suunnitellaan tarkasti kuka hoitaa
minka toimenpiteen ja mihin ajankohtaan tama toimenpide sijoitetaan. Kaikki markkinoin-
titoimenpiteet myds budjetoidaan, jolloin arvioidut markkinoinnin kulut siséallytetdan myos
toiminnallisen suunnittelun vaiheeseen. (Rainisto 2006, 37—42.)

Neljas vaihe on markkinoinnin seuranta. Tassad vaiheessa arvioidaan ja seurataan jo
tehtyjen toimenpiteiden tuloksia, niin lyhyella kuin pitkallakin aikavalilld. Kaytanndssa
tama tarkoittaa sita, etta yritys seuraa laatimaansa markkinointisuunnitelmaa, ja arvioi
markkinointitoimien onnistuvuutta. Markkinointia tulisi seurata aktiivisesti, silla etenkin
suuren kilpailun omaavalla alalla kilpailijoiden markkinointitoimiin on hyva reagoida no-
peasti omalla markkinoinnilla. Markkinointia seuraa ja ohjaa isoissa yrityksissa yleensa
markkinointijohto. Pienemmissa yrityksissa kuitenkin markkinointia usein seuraavat, oh-
jaavat ja toteuttavat samat henkilét. Molemmissa tapauksissa markkinointitoimet ovat
suunniteltava hyvin ja niitd on seurattava tarkkaan, jotta saadaan selville toimien kannat-
tavuus, ja ettd markkinointitoimenpiteitd voidaan tarpeen mukaan muuttaa nopeallakin

aikataululla. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 30-33.)

3.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on suunnitelma, jonka avulla yritys tulee tuottamaan arvoa niin asi-
akkailleen kuin omistajilleen ja kumppaneilleen. Yritys asettaa markkinointistrategiassa
itselleen operatiiviset ja strategiset tavoitteet sen perusteella, mitd markkinoinnilla halu-
taan saavuttaa. Markkinointistrategian sisalté maaraytyy hyvinkin olennaisesti yrityksen

toimialan ja asiakkaiden mieltymysten mukaan. Strategian tulee varmistaa, etta yritys
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pysyy asiakkaiden mieltymysten ja markkinan kehityksessad mukana, jotta se voi kasvat-
taa markkinaosuuttaan. Vaihtoehtoisesti yritys voi ryhtyd suunnitelmallisesti innovoi-
maan uusia keinoja tuottaa asiakkailleen lisaarvoa, mika voi parhaimmillaan johtaa tay-

sin uusiin markkinoihin.

Markkinointistrategialla on useampi tarkea tavoite. Yksi tarkeimmista tavoitteista on
saada asiakkaat ostamaan tuotteensa omalta yritykselta kilpailevien yritysten sijaan.
Maksavat asiakkaat pyritaan tekemaan tarpeeksi tyytyvaiseksi ostokokemukseensa, etta
he ostavat jatkossakin tuotteensa talta yritykselta ja siten luovat pitkdn asiakassuhteen
yritykseen. Strategiassa tulisi olla myds suunnitelma siitéa, kuinka yritys kykenee sitout-
tamaan asiakkaitaan ostamaan lisda ja jakamaan positiivisia kokemuksia yrityksesta ja
sen myymista tuotteista. Strategiassa tarkeimpana tavoitteena voisi nahda oikean asia-
kasryhman valinnan. Segmentointi on tehtava niin, etta edella mainitut tavoitteet kyetaan

saavuttaa siten, etta se on yritykselle kannattavaa. (Tikkanen 2005, 167-175.)

Strategiasta on tultava ilmi haluttu kohderyhma. liman huolellista segmentointia ei voi
aloittaa markkinointistrategian tekoa. Strategiasta on tultava selkeasti ilmi, mitk& ovat
tavoitteet kohderyhman sisalla. Oman alan tilanne on selvitettava tarkkaan, silld nouse-
vat trendit on hyva hallita suunnitellessaan markkinointia. Trendit voivat liittya esimerkiksi
moderniin teknologiaan. Mikali asiakkaat ovat kiinnostuneita edistyneemmasta teknolo-
giasta, taytyy taméa ehdottomasti huomioida strategiassa. Tama kaikki on nivottava yh-
teen selkeddn suunnitelmaan, josta selvidd, kuinka tavoitteisiin paastaan. (Puranen
2018.)

Yrityksellda on ndkemys ideaalista tilasta, johon se pyrkii tulevaisuudessa. Tata kutsutaan
yrityksen visioksi. Markkinointistrategia tehdaan vision pohjalta, ja kaikki sen osa-alueet
johtavat suunnitelman mukaisesti suoritettuina haluttuun lopputulokseen. Strategioita on
montaa eri tyyppid. Padasiassa yritykset pyrkivat kehittamaan strategioita kasvuun, tuot-
teisiin, sek& ymparistdn ja kilpailutilanteen muutoksiin liittyviin haasteisiin. (Raatikainen
2004, 73-85.)

Visiossa on paatetty tavoite yrityksen kasvun suhteen. Kasvustrategia osoittaa, milla kei-
noin tahan tavoitteeseen paastaan. Toiminnan kasvattamista voidaan saada aikaan pi-
taytymalla samoissa myytavissa tuotteissa ja niille méaratyissa segmenteissa. Talldin
yritys panostaa taysin vanhojen tuotteiden kehittdmiseen ja asiakassuhteiden yllapitami-
seen. Toisena vaihtoehtona on myytavien tuotteiden maaran lisdaminen, tai uusien asia-

kasryhmien luominen. Erilaisten tuotteiden m&&raa voi helposti lisatd esimerkiksi
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oheistuotteiden kehittdmisella. Hyvana esimerkkina toimii autoteollisuus, jossa autoja
valmistavat yritykset kehittavat ja myyvat lukuisia lisdvarusteita autoihin saadakseen asi-
akkaan kayttamaan viela enemman rahaa autoa ostaessa. Yritys voi myds asettaa stra-
tegiakseen taysin uudelle toimialalle siirtymisen. Talléin yritys kehittaisi taysin itselleen
uusia tuotteita uusille asiakasryhmille. Tallainen strategia vaatii kuitenkin yritykselta to-

della suurta panostusta ja resursseja. (Raatikainen 2004, 73-85.)

Yritys on visiossaan asettanut tavoitteet sille, minkalaiseen taloudelliseen kannattavuu-
teen se pyrkii. Kannattavuusstrategiaan listataan vaiheet, joita noudattamalla tavoitteisiin
paastaan. Toisin kuin kasvustrategiassa, yritys voi parantaa kannattavuuttaan vahenta-
malla erilaisten tuotteiden maaraa tai erilaisia segmentteja. Yritys voi myds halutessaan
pitdd nykyiset tuotteet ja asiakasryhmat, jolloin kustannuksia on pienennettava jotakin
muuta kautta. Vaihtoehtoisesti tuotteiden hintoja voidaan nostaa, mikali asiakkaat ovat
valmiita maksamaan niistd enemman. Asiakasryhmien vahentamisessa keskitytaan toi-
miviin ja tuottaviin asiakassuhteisiin, ja pyritddn karsimaan pois kannattamattomia seg-
menttejd. Kannattamattomat tuotteet on yleensa hyva poistaa valikoimasta, mutta jos
yritys uskoo kyseisen tuotteen menestykseen tulevaisuudessa, on hyva pitaa se viela

saatavilla.

Osa yrityksen strategioista perustuvat kilpailukeinoihin. Tallaisia strategioita ovat tuote-,
viestinta-, jakelu-, ja hintastrategiat. Tuotestrategia on yrityksen harkittu paatos siita, mita
tehdaéan ja kenelle se myydaan. Segmentointi eli oikean kohderyhman valitseminen on
erittdin tarked vaihe tuotestrategiassa. Jotta tuote menestyy markkinoilla, sité ei voi mai-
nostaa kaikille joka paikassa, vaan on valittava tarkkaan tietty asiakasprofiili ja sille oikeat
markkinointikanavat. Tarkeda on myos tuotteen erottaminen kilpailijoiden tuotteista, silla
tuotetta kehittamalla ja branddamalla saadaan asiakkaat uskolliseksi tietyn yrityksen
tuotteille. Ennen tuotteen lanseeraamista on my@s tehtdva tuoteasemointia. Kaytan-
ndssa tdma tarkoittaa oman tuotteen vertaamista kilpailijoiden tuotteisiin. Yritys maarit-
telee oman tuotteensa vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin suhteutettuna, ja paattaa

mihin asemaan markkinoilla tullaan pyrkiméén. (Raatikainen 2004, 73-85.)

Hintastrategiaan vaikuttaa erittéain vahvasti markkinoiden tilanne. Eri toimijoiden mé&ara
ja valittu asiakasryhma ovat tarkeita tekijoita hinnan muodostumisessa. Mikali yritys on
kehitellyt aivan uudenlaisen innovaation eika markkinoilla ole kilpailijoita, voi yritys paat-
taa laittaa hinnan korkeaksi ja saada silti huomattavasti voittoa. Mikali markkinat ovat
hyvin kilpailtuja, on monesti asetettava tuotteelle alhainen hinta, jotta kilpailevien yritys-

ten asiakkaat saadaan omiksi asiakkaiksi. Alhaisella hinnalla saavutetaan parhaassa
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tapauksessa suuret myyntiluvut hyvin pitkéaksi ajaksi, ja sitd kautta saadaan aikaan pit-
kaaikaista tuottoa. Kun yritys on hankkinut itselleen pitkaaikaisia asiakkaita, on hintoja
mahdollista pyrkid nostamaan asiakkaiden maksuhalukkuuden mukaisesti. Tarkeita va-
lintoja hintastrategiassa ovat my6s maksutavat. Nykypaivana monet suuret yritykset suo-
sittelevat asiakkailleen osamaksulla ostamista, ja monesti jopa tarjoavat tuotteen hal-

vemmalla, kun se maksetaan erissa.

Ainutlaatuisen palvelun tarjoaminen on vahva keino erottua kilpailijoista. On tarkeaa sel-
vittdd asiakasryhmien mieltymykset, jotta palvelustrategiassa osataan valita oikeat toi-
met oikeanlaisen palvelun tarjoamiseksi. Liiketila, jossa tuotetta tai palvelua myydaan,
tulee herattaad ostohaluja asiakkaassa. Mikali asiakkaat tekevat ostoksensa verkossa, on
sivuston oltava asiakasta miellyttava ja ostotapahtuman tulee tapahtua nopeasti. Palve-
lustrategiassa tulee olla listattuna, etta mika tyéryhma vastaa mistakin palvelutehtavasta,
ja kuinka eri tehtavat tukevat toisiaan tuottaen asiakasta tyydyttavan kokonaisuuden.
(Raatikainen 2004, 73-85.)

3.3 Markkinoinnin budjetointi

Budjetin laatiminen on erittdin tarked toimenpide yrityksen toiminnan jatkumisen takaa-
miseksi. Se laaditaan yleensa yhdeksi vuodeksi kerrallaan. Budijettiin kirjataan arvioidut
kustannukset ja tulot, sekd mista ne tulevat. Markkinoinnin kannalta tarkein budjetti on
myyntibudjetti, johon kaikki muut budjetit perustuvat. Yritys laatii tuotteillensa tavoiteme-
nekit sen perusteella, minkélaiseksi se arvioi niiden myyntimdarat ja myyntituotot.
Yleenséa budjetti laaditaan aikaisemman tilikauden myyntilukemien perusteella, jolloin
yritys paattdd myyntid kehittavista toimista, joilla pyritaan saavuttamaan uusi tavoite.
Vaihtoehtoisesti budjetti voidaan tehda myds yrityksen oman arvion perusteella alan ny-

kytilanteesta ja oman yrityksen kasvupotentiaalista.

Ostobudjetti tehdaan myyntibudjettiin pohjautuen. Myyntilukujen liséksi tarkeéé ostobud-
jetissa on sité laatiessa oleva varaston suuruus ja kauden lopuksi suunniteltu varaston
loppusaldo. Yleensa tavoitteellista on varaston nopea vaihtuvuus, jotta kassavirta on ta-
saista ja varastoon ei jaa kalliita resursseja sailytettavaksi. Ostot on budjetoitava huolel-
lisesti, jotta yritys ei kayttaisi likaa rahaa resursseihin, jotka eivat tuota voittoa. Myynti-
budjettia kannattaakin seurata tarkkaan, jotta osataan arvioida mita varastoon kannattaa

ostaa, ja kuinka paljon rahaa ostoihin on varaa kayttaa. (Raatikainen 2004, 112-119.)
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Markkinoinnin tarkeydesta yrityksille kertoo my6s sen verrattain suuret kustannukset.
Markkinoinnin kustannuksia aiheuttavat niin asiakastapaamiset ja messukaynnit, kuin
my0s perinteinen mainonta mediakanavissa. Asiakastapaamisissa kustannukset koos-
tuvat lahinna matkakustannuksista, sekd mukana olevasta materiaalista ja mahdollisesta
yopymisestd. Mainonnan kustannukset ovat yleensa merkittavia, silla niiden suunnitte-
luun kuluu aikaa ja resursseja, seké itse mainostilan hankkiminen on usein suuri me-
noera. Perinteisia markkinoinnin kustannusbudjetteja yrityksissd ovat muun muassa
myyntikustannusbudjetti, mainosbudjetti, markkinointitutkimusbudijetti ja tuotekehitys-
budjetti.

Markkinointia on myds seurattava aktiivisesti, jotta yritys pysyy asetetussa budjetissa.
Saanndllinen seuranta helpottaa myds mahdollisten budjettimuutosten tekemista. Mark-
kinoinnin tuloksia voidaan seurata katevasti markkinointikanavien tilastoista, mutta yhta
tarkea keino on kerata asiakaspalautteita. Olemalla aktiivisesti vuorovaikutuksessa asi-
akkaidensa kanssa, yrityksen on helpompi saada selville kehitysta vaativat markkinoin-
nin osa-alueensa. Asiakaspalautteen lisdksi on hyva hyodyntaa myos markkinointitutki-
musta. Markkinoinnin seurannassa yritys valitsee ne menetelmat, joilla seurantaa halu-
taan suorittaa, ja asettaa tavoitteet markkinoinnista saataville tuloksille. Seurannan ai-
kana mitataan saatuja tuloksia, ja mahdollisten poikkeamien kohdalla selvitetaan niiden
syyt. Taman jalkeen kehitetdan poikkeamien korjaamiselle yksityiskohtaiset toimenpi-
teet, ja jatketaan tulosten seuraamista. (Raatikainen 2004, 112-119.)

3.4 Swot-analyysi

Markkinoinnin suunnittelu alkaa markkinatutkimuksella. Kartoittaakseen olemassa olevia
markkinoita ja niiden mahdollisuuksia, on yrityksen ensiksi tehtdva yritysanalyysi. Ylei-
nen yritysanalyysin malli on SWOT-analyysi. Talla mallilla voidaan selvittaa yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet, seké tulevaisuuden uhat ja mahdollisuudet. SWOT-analyy-
sissa yrityksen strategista asemaa markkinoilla tarkastellaan vertailemalla yrityksen si-
saisia vahvuuksia ja heikkouksia yrityksen ulkopuolisiin kilpailijoiden luomiin mahdolli-

suuksiin ja uhkiin.
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Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 1. SWOT-analyysi. (Vuorinen 2013, 90.)

SWOT-analyysin vahvuudet ja heikkoudet edustavat yrityksen sisdisia asioita, jotka ovat
analyysia laatiessa lasna olevia asioita. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia ympéaristéon
liittyvid asioita, jotka voivat tulla vastaan tulevaisuudessa. (Kuvio 1.) SWOT-analyysin
paatavoite on saada aikaan analyysia yrityksen tilanteesta, ja sen pohjalta strategisia
valintoja ja toimintasuunnitelmia. Tavallisesti SWOT-analyysilla kuvataan yrityksen ny-
kyhetke&, mutta silla voidaan myos kuvata tulevaisuuden tilannetta, tai esimerkiksi tehda
erikseen kotimaan- ja ulkomaan liiketoiminnan SWOT-analyysit. (Vuorinen 2013, 88—
94.)

Hyvin yleisesti kaytetyn 4-lokeroisen SWOT-mallin rinnalle on my6s kehitetty pidemmalle
jalostettu 8-lokeroinen SWOT-analyysi. Uudistetun mallin tarkoituksena on tuoda viela
konkreettisemmin esille, kuinka yrityksen vahvuudet ja heikkoudet vaikuttavat mahdolli-
suuksiin ja uhkiin. TOWS-analyysiksikin kutsuttu 8-lokeroisen mallin rakentaminen alkaa
perinteisen SWOT-analyysin tekemisell&, minka jalkeen lisataédn nelja lokeroa lisaa.
TOWS-analyysissa valitaan ne strategiat ja toimenpiteet, joilla yrityksen sisdisten vah-
vuuksien avulla kyetédan parhaiten hyddyntamaan mahdollisuuksia. Samoin vahvuuksia
hyddynnetaan myoés ennustettujen uhkien torjumiseen. Heikkouksia tosin pyritdan lie-
ventdmaan hyoddyntamalla ennustettuja mahdollisuuksia mahdollisimman hyvin. Vii-
meiseksi varaudutaan heikkouksien ja uhkien aiheuttamaan kriisitilanteeseen. Tassa
kohdassa valitaan strategiat, joilla saadaan valtettyd uhat ja laskettua heikkoudet mini-
miin. (Vuorinen 2013, 88-94.)
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3.5 Tavoitteiden asettaminen

Valittua markkinoinnin strategiaa toteutetaan konkreettisilla tavoitteilla. Markkinoinnin
kokonaistavoite kuvaa strategian suorittamista, ja monet valitavoitteet ovat suunniteltuja
askeleita kohti onnistunutta markkinointistrategiaa. Paatavoitteina yrityksella on yleensa
kannattavuus ja taloudellisuus. Naihin tavoitteisiin pyritdén asettamalla yksityiskohtaisia
valitavoitteita. Valitavoitteet voivat liittya esimerkiksi myyntiin, tuotteisiin, asiakkaisiin ja

viestintaan.

Kannattavuus on yrityksen toiminnan kannalta markkinoinnin tarkein tavoite. Kaytan-
ndssa kannattavuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa saadut tuotot ovat kustannuksia
suuremmat. Markkinoinnin kulut halutaan siis olevan huomattavasti pienempia kuin sen
avulla saavutetut tulot. Kun koko liiketoiminnan kulut ovat tuloja pienempid, yritys tekee
luonnollisesti voittoa. Kannattavuuteen voidaan markkinoinnin osalta vaikuttaa positiivi-
sesti saatelemalla myyntihintoja tai laskemalla kokonaiskustannuksia. Markkinoinnin
kustannukset koostuvat paasaantoisesti markkinointiosaston palkoista, markkinointi-
viestinnasta eli mainonnasta ja tuotekehittelysta. (Raatikainen 2004, 89—99.)

Myyntitavoitteet ovat tarkea osa markkinoinnin tavoitteita. llman myyntia markkinointi ei
ole kannattavaa. Myynnin tavoitteita asettaessa tulee tarkastella yrityksen myyntia seu-
raavia raportteja. Myyntitavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan. Ensimmainen
luokka on euromaaraiset myyntitavoitteet, eli kokonaismyynti euroina tietyn aikavalin si-
salla. Toisessa luokassa ovat maaréalliset tavoitteet, eli kappalemaarat, kilot ja mitat. Kol-
mas luokka koostuu markkinaosuuksista, eli kuinka suuri prosentti markkinaosuudesta

on saavutettu myymalla tuotetta. (Raatikainen 2004, 89—99.)

Tuotteille on tarkeda asettaa tarkat tavoitteet, jotta yritys tietdé tarkkaan minkéalaisia tuot-
teita se myy ja mille kohderyhmalle. Kannattavuuden takia on olennaista selvittaa, mitka
tuoteryhmat eivat tuota yritykselle tarpeeksi voittoa. Naméa kannattamattomat tuoteryh-
mat voidaan joko poistaa myynnistd kokonaan, tai vaihtoehtoisesti pienentaa tuoteryh-
man sisalla olevaa valikoimaa. Yrityksen on my@s tutkittava, minké&lainen on asiakasryh-
man vaatima laatutaso. Kannattavuuden takaamiseksi tuotteen on oltava vahintadan mi-
nimivaatimusten mukainen. Tuotteiden laadulle on asetettava selkeat tavoitteet, jotta yri-
tyksen sisalla on selvaa, minkalaiseen laatutasoon pyritdan. Tuotetavoitteisiin paastaan
tuotteita kehittamalla. Tuotekehityksen prosessi vaatii jatkuvaa alan tutkintaa ja seuran-

taa, jotta osataan parannella tuoteominaisuuksia ajan vaatimusten mukaisesti.
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Yritys luo hintatavoitteensa asettamalla hintatason tuotteilleen. Useimmiten koko tuote-
valikoimalle ei valita vain yhta hintatasoa. Mikali yrityksell& on useampia asiakasryhmia,
tulisi hintataso raataldida niiden mukaiseksi. Hinta voidaan jakaa samankaltaisten tuot-
teiden keskihintaan verrattuna halpaan, keskihintaiseen, tai kalliseen. Hintatasoa voi-
daan muuttaa useastikin tuotteen elinkaaren aikana. On tarkeda seurata tuotteiden kan-
natuslaskelmia, jotta hintaan voidaan reagoida. Yleisimmin hintoja sdadellaan tarjous- ja

alennuskampanijoilla. (Raatikainen 2004, 89-99.)

Viestintatavoitteet ovat kaytdnndssa mainontaan, asiakastiedotukseen ja myyntityéhon
liittyvia tavoitteita. Nykypaivana naihin kaikkiin liittyy olennaisesti vuorovaikutus yrityksen
ja asiakkaan valilla. Mainonnan tavoitteena on yleensd myynnin lisddminen, seka yrityk-
sen brandin ja yksittdisen tuotteen imagon parantaminen. Asetettaessa tavoitetta myyn-
tityolle, on selvitettéava tuotekohtaisesti myyntiosaston tarvetta, seka aktiivisen myynnin
tarvetta. Toiset tuotteet tarvitsevat paljon vdhemman myyntity6ta kuin toiset. Myynnin
parissa tyoskenteleville asetetaan usein tavoitteiksi esimerkiksi tavoiteltu myyntien
maara myyjaa kohden, tai tietty onnistumisprosentti uusasiakashankinnassa.

Asiakastavoitteet ovat niitd asiakasryhmia ja asiakkaita, joita yritys pyrkii tavoittamaan.
Naihin tavoitteisiin sisaltyy myds asiakassuhteiden yllapitoon liittyvat asiat. Yritys voi ta-
voitella markkinoinnillaan taysin uusia asiakkaita, tai pyrkia liséadmaan myyntia entises-
taan nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Mikali segmentointi on tehty huolellisesti, on
sopivaksi todetulle asiakasryhmalle myynnin lisdaminen useimmiten huomattavasti hel-
pompaa kuin taysin uuden asiakasryhman loytdminen. Asiakassuhteiden yll&apito on hy-
vin tarkea tavoite, silla tyytyvaiset asiakkaat tekevat julkisten palautteiden ja suosittelujen
muodossa erittain arvokasta markkinointityota yritykselle ja sen tuotteille. Yrityksen on
paatettdva, mihin asiakassuhteisin kannattaa panostaa paljon ja mihin vuorostaan ei
juuri ollenkaan. Pitkat ja potentiaaliset kehityksen alla olevat asiakassuhteet ovat erittéin
tarkeitd, joten niihin on panostettava kaikkein eniten. Kannattamattomiin asiakassuhtei-
siin ei valttamatta ole enda jarkeéd panostaa, vaikka asiakas olisi joskus ostanut tuotteen.
On tarkead selvittdd, onko kannattamatonta asiakassuhdetta kohtuullisen kustannuksen

avulla mahdollista parantaa kannattavaksi. (Raatikainen 2004, 89—99.)
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4 TYON TAUSTAT

Opinnaytetydn tutkimusongelmana oli selvittédd, kuinka rengasliikkeen liiketoimintaa voi-
daan kasvattaa markkinointisuunnitelman avulla. Erityisesti yrityksen markkinointikana-
vat ja niissa tuotettu markkinointisisaltd olivat perusteellisen uudelleenarvioinnin ja suun-
nittelemisen tarpeessa. Tutkimusmenetelminad on kaytetty haastattelua, avointa keskus-
telua ja havainnointia. Haastatteluja toteutettiin useita yrityksen johtohenkiléiden ja mark-
kinoinnista vastaavien tyontekijdiden kanssa. Avointa keskustelua hyddynnettiin esimer-
kiksi asiakasprofiilien suunnitteluun yhdessa markkinointiosaston tyéntekijoiden kanssa.
Kilpailija-analyysia tehdessda, seka yrityksen omien vahvuuksien ja heikkouksien analy-
soinnissa kaytettiin hyddyksi havainnointia.

Toimeksiantaja ei ole missdan vaiheessa tehnyt kirjallista markkinointisuunnitelmaa, jo-
ten opinnaytetydn tavoitteena on tehda selkeda ja helposti muokattava markkinointisuun-
nitelma, joka kattaa rengasliikkeen koko markkinoinnin. Rengasliike haluaa kasvattaa
erityisesti kuluttajille suunnattujen tuotteiden ja palveluiden myyntid, joten yritys pyrkii
suunnitellulla markkinoinnilla tavoittamaan kuluttaja-asiakkaita entistd paremmin. Myos
yleista tunnettuutta paikallisten asukkaiden joukossa pyritddn markkinoinnin suunnittelun

avulla saavuttamaan.

Tama opinnaytetyd koostuu kahdesta kokonaisuudesta, teoreettisesta ja empiirisesta
osasta. Teoreettisessa osassa kaydaan lapi markkinoinnin ja sen suunnittelun teoriaa.
Teoria on kirjoitettu markkinointia kasittelevien asiantuntijoiden teosten ja markkinoinnin
parissa tyoskentelevien henkildiden tuottamien artikkeleiden perusteella. Empiriaosuus
koostuu toimeksiantajalle tehdystéa markkinointisuunnitelmasta, jonka tulokset kasitel-

laan seuraavassa luvussa.
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5 RENGASLIIKKEEN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Opinnaytetydn empiriaosuudessa tehty markkinointisuunnitelma on toteutettu kahdessa
osassa. Varsinainen markkinointisuunnitelma on tehty PowerPointilla (Liite 1), ja Micro-
soft Excel -taulukkolaskentaohjelman avulla tuotettiin yritykselle vuosikello ja kanava-
kohtainen markkinoinnin suunnitelma yhden vuoden ajaksi (Liite 2). Markkinointisuunni-
telmassa kaytetyt tyokalut ovat valittu niiden muokattavuuden ja helppokayttdisyyden
perusteella tulevaisuutta ajatellen. Markkinointisuunnitelmaa tullaan kayttama&an poh-
jana tulevien vuosien markkinoinnin suunnittelussa. Markkinointisuunnitelmassa olevat
markkinoinnin toimenpiteet ovat valittu AIDAL-mallia mukaillen. Tassa luvussa kaydaan
l&pi tehdyn markkinointisuunnitelman tulokset. Opinnaytetydssa olevat liitteet sisaltavat
yksityiskohtaisia tietoja rengasliikkeen markkinointisuunnitelmasta, joten ne ovat salat-

tuja liikesalaisuuksien turvaamiseksi.

Aluksi kartoitettiin yrityksen johtohenkildiden haastatteluiden avulla yrityksen nykytila ja
tehtiin kilpailija-analyysi. Heti alkuvaiheessa paivitettiin yrityksen arvot ajan tasalle ja siir-
rettiin ne kirjalliseen muotoon, jotta ne ovat taysin selvid jokaiselle rengasliikkeen ty6n-
tekijalle. Taman jalkeen yritykselle tehtiin SWOT-analyysi, jossa kartoitettiin rengasliik-
keen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen analysoinnissa kaytettiin
hyvaksi juuri tehtya kilpailija-analyysia, jossa listattiin suurimpien kilpailijoiden vahvuudet
ja heikkoudet markkinoilla. SWOT-analyysin avulla koottiin yhteen ne vahvuudet ja mah-
dollisuudet, joiden avulla rengasliikettda l[Ahdetddn markkinoimaan, seka heikkoudet ja

uhat, jotka on otettava markkinoinnin suunnittelussa huomioon.

Analyysien jalkeen kaytiin avoimen keskustelun avulla lapi yrityksen tavoitteet markki-
noinnin suhteen. Rengasliikkeen tarkeimmaksi tavoitteeksi todettiin asiakkaiden méaaran
kasvattaminen suunnitellun markkinoinnin avulla. Asiakasméaéaran vahvan kasvun myota
myynnin maara ja liikevaihto tulisi kasvamaan. Kaikki tAman markkinointisuunnitelman
toimenpiteet suunniteltiin asiakkaiden maarén lisddmisen, ja sitd kautta liiketoiminnan

kasvattamisen perusteella.

Rengasliikkeelle tehtiin markkinointimix 4P-mallin mukaisesti. Markkinointimix tehtiin
segmentointiprosessin helpottamiseksi. Markkinointimixissa kaytiin Iapi yrityksen tuot-
teet, hinnoittelu, myyntipaikka ja markkinointiviestinta. Tuotteiden osalta listattiin kaikki
yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut kuluttaja- ja yritysasiakkaille. Hinnoittelussa kay-

tiin 1&pi rengasliikkeen kolme tuotekohtaista hinnoitteluluokkaa, jotka ovat edullinen,



27

keskihintainen, ja premium-luokka. Myyntipaikkaa analysoitiin asiakaskokemuksen kan-
nalta. Erityisesti tuotteiden saatavuus ja asiakkaiden viihtyvyys ovat rengasliikkeessa
tarkeita tekijoitd. Markkinointiviestinnan markkinointimixissa listattiin yrityksen markki-

nointikanavat ja kaytiin lapi niissa tuotettava markkinointisisalto.

Yrityksen tuotteet ja palvelut segmentoitiin entista tarkemmin. Ennen opinnaytetytn te-
kemista yrityksella oli kaksi asiakasryhmaa, kuluttaja- ja yritysasiakkaat. Segmentoinnin
tuloksena kuluttaja-asiakkaat jaettiin kolmeen eri ryhmaan. Nuoriin-, keski-ikaisiin- ja iak-
kaisiin autonomistajiin. Yritysasiakkaat pidettiin yhtena segmenttind selkeyden vuoksi.
Yrityksia yhdistavat samat tekijat, eivatkd ne eroa toisistaan niin paljon kuin kuluttaja-
asiakkaat. Jokaiselle segmentille kehitettiin omat yksityiskohtaiset ostajapersoonat.
Naille ostajapersoonille suunniteltiin kohdennettua markkinointisisaltéa sen perusteella,

mit& kukin heista yritykselta ostaa, ja minkalainen markkinointisisalté heita kiinnostaa.

Toimeksiantajayritys on jo pitkdan harjoittanut Outbound-markkinointia markkinointika-
navissaan. Toistaiseksi markkinointisisaltd on ollut laajalle yleisélle tarkoitettua, kohden-
tamatonta viestintdd. Outbound-markkinointimallin tavoitteiden mukaisesti yritykselle
tehtiin markkinointisuunnitelmassa perusteellinen segmentointi, jonka avulla selvitettiin,
minkalainen markkinointisisaltd rengasliikkeen eri asiakasryhmia kiinnostaa, ja minka
kanavien kautta markkinointi heidat tavoittaa. Inbound-markkinointi oli rengasliikkeelle
uusi toimintatapa. Inbound-markkinointimallin periaatteiden mukaisesti rengasliikkeen
verkkosivuille suunniteltiin hakukoneoptimointia, jotta asiakkaat l6ytavat omatoimisesti
yrityksen luokse. Verkkosivuilla tullaan myos julkaisemaan sellaista markkinointisisaltoa,

joka vastaa ongelmiin, joihin asiakkaat etsivat hakukoneen avulla ratkaisuja.

Rengasliikkeen markkinointikanavina toimivat talla hetkella yrityksen omat verkkosivut,
Facebook, seka ilmoitukset paikallislehdissa. Uutena lisdayksena markkinointikanaviin
markkinointisuunnitelmassa kehitettiin uutiskirje, joka lahetetdén uutiskirjeen tilanneille
muutaman kerran vuodessa. Uutiskirje sisdltdéa vain asiakkaalle valttamatonta informaa-
tiota. Markkinointisisallon tuottamisen paakanavana on ollut Facebook, johon yritys on
julkaissut paivityksia alennuksista ja ajankohtaisista asioista. Mink&anlaista aikataulua
tai julkaisukalenteria rengasliikkeella ei ole aikaisemmin ollut, joten jokaiselle markki-
nointikanavalle tehtiin vuodeksi eteenpéin kuukausittainen julkaisukalenteri. Valmiiksi
suunniteltujen ja aikataulutettujen julkaisujen tarkoituksena on tuottaa aktiivisesti ja
saénndllisesti kohderyhmia kiinnostavaa markkinointisiséltoa yrityksen jokaisessa kana-

vassa.
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Erityisesti markkinointisuunnitelmassa pyrittiin siirtdmaan liikennetta Facebookista myo6s
yrityksen kotisivuille. Rengasliikkeen verkkosivuilla tulee olemaan paljon asiakkaita kiin-
nostavaa informaatiota. Verkkosivuilta [6ytyvat myos tarkat tiedot rengasliikkeen laajasta
tuote- ja palveluvalikoimasta, joten potentiaaliset asiakkaat halutaan ohjata yrityksen ko-
tisivuille. Tama tullaan toteuttamaan jarjestamalla kilpailuja yrityksen verkkosivuilla. Kil-
pailuja mainostetaan Facebook-sivuilla, ja kavijat ohjataan linkin avulla yrityksen kotisi-
vuille. My6s rengasliikkeen blogikirjoitukset jaetaan aina Facebookissa klikattavana link-
kin&, jotta asiakkaat lukisivat tekstin yrityksen kotisivuilla. Facebookissa tullaan hyodyn-

tamaan maksullista mainontaa, jota kohdennetaan valituille segmenteille.

Yrityksen verkkosivuja varten tehtiin kattava suunnitelma hakukoneoptimoinnista. Yrityk-
sen nakyvyys hakukoneissa on kohtuullisen hyvalla tasolla, mutta hakukoneoptimoinnilla
tavoitteena on paasta hakutulosten karkeen. Talla hetkelld rengasliikkeen verkkosivut
ovat kolmantena paikallista rengasliiketta etsiessa hakukoneella. Optimointia varten kar-
toitettiin kaytetyimmat hakusanat Ahrefs- hakusanapalvelusta. Naitd hakusanoja tullaan
kayttamaan yrityksen verkkosivuilla julkaistavassa sisallossa. Hakusanapalvelusta etsit-
tiin myos renkaisiin liittyvia yleisesti kysyttyja ongelmia, joihin ihmiset etsivat ratkaisuja.
Verkkosivujen blogissa tullaan julkaisemaan vastauksia néaihin ongelmiin, mink&a avulla
rengasliikkeen verkkosivut tulevat sijoittumaan korkeammalle ihmisten etsiessé hakuko-

neella vastausta ongelmaan.

Paikallisiin sanomalehtiin julkaistavat ilmoitukset suunniteltiin hyvin tiedotusluontoisiksi.
Rengasliike muistuttaa aina hyvissa ajoin ennen renkaanvaihtokautta lukijoita tulevasta
ajokelin muutoksesta kuitenkin samalla itsedan ja valikoimaansa mainostaen. Muistutus-
ten liséksi lehdissé esitellaédn renkaanvaihtokausina uuden rengas- ja vannevalikoiman
parhaat mallit eri k&yttotarkoituksiin. Sanomalehdissa tullaan myos julkaisemaan infor-

matiivisia rengasliikkeen asiantuntijoiden kirjoituksia auton renkaisiin liittyen.
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Kuvio 2. Rengasliikkeen vuosikello.

Markkinoinnin suunnittelun helpottamiseksi tehtiin vuosikello (Kuvio 2.), joka kattaa ren-
gasliikkeen kannalta tarkeimmat tapahtumat ja ajankohdat vuoden ajalta. Vuosikellon
pohjalta on luotu kanavakohtainen suunnitelma, johon on listattu jokaisessa kanavassa
julkaistavat sisallot kuukauden tarkkuudella. Taméa yksityiskohtainen suunnitelma opti-
moi markkinointiin kdytetyn ajan tehokkuuden. Sen avulla jokainen markkinointiosaston
tyontekijd nakee selkeasti, mita missakin kanavassa julkaistaan ja milloin. Yksityiskoh-
taisen suunnitelman avulla mikaan yrityksen markkinointikanavista ei jaa ilman uutta si-

saltéad ajan puutteen tai unohduksen vuoksi.

Suunnitelmaan kirjattiin myds markkinoinnin varsinaiset tavoitteet, seka kehitettiin stra-
tegia, jota noudattamalla valittuihin tavoitteisiin paastaan. Tavoitteiden tayttymista tul-
laan seuraamaan Google Analytics -tilastopalvelun tarkkojen kavijatietojen, sekéa Face-
bookin tilastojen avulla aktiivisesti. Myyntiin ja asiakasmaatriin liittyvien tavoitteiden koh-

dalla seurataan myynti- ja asiakasmaarien lukuja.

Markkinointisuunnitelmassa paadyttiin keskittym&an erityisesti kuluttaja-asiakkaiden
maaran lisddmiseen toimeksiantajan tavoitteiden mukaisesti. Asiakkaiden maaraa lisaa-
malla pyritdaan lisddmaan myyntia, seka kasvattamaan lilkketoimintaa. Yritysasiakkaiden
kohdalla todettiin, ettéa jarkevintd on kehittda asiakassuhteiden yllapitoa. Markkinointi-
suunnitelma liitteineen ja sen tarkemmat tulokset ovat salattua tietoa, joten niita ei tassa

opinnaytetyossa julkaista.
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6 LOPUKSI

Opinnaytetydn tavoitteena oli kattavan markkinointisuunnitelman tekeminen rengasliik-
keelle. Yritys ei ollut koskaan aikaisemmin tehnyt minkaanlaista markkinointisuunnitel-
maa, joten opinnaytetytta tehdessa oli lahdettéva aivan perusasioista liikkeelle. Lukuis-
ten haastatteluiden ja keskusteluiden jalkeen markkinoinnin suunnittelun prosessi lahti
hyvin liikkeelle. Tydn tuloksena syntyi selkea ja hyvin aikataulutettu suunnitelma yrityk-
sen markkinoinnista kokonaisuudessaan tulevalle vuodelle. Selkean ja helppokayttdisen
markkinointisuunnitelman avulla yrityksen markkinoinnista vastaavat tyontekijat saasta-
vat tydaikaansa, kun he voivat tuottaa valmiiksi suunniteltua ja aikataulutettua sisaltt6a

valittuihin markkinointikanaviin.

Opinnaytetydn teoriaosuus toimii hyvana teoriapohjana rengasliikkeelle. Yrityksen mark-
kinoinnista vastaavien tydntekijoiden tulisi lukea teoriaosuus kokonaisuudessaan, silla
sen sisaistdminen auttaa ymmartamaan markkinointisuunnitelmassa kaytettyjen mene-
telmien merkityksen ja antaa kattavaa yleista tietoa markkinoinnista. Teoriaosuus on
tehty toimeksiantajan tarpeiden perusteella, joten se sisdltda runsaasti hyddyllista infor-
maatiota rengasliikkeen markkinointia ajatellen. Teoriaosuudessa keskityttiin erityisesti
digitaaliseen markkinointiin, silla se on toimeksiantajan tarkein kehityskohde.

Rengasliike voisi tulevaisuudessa kehittaa markkinointiaan timan markkinointisuunnitel-
man pohjalta vielakin pidemmalle. Uusia kohderyhmia ja ostopersoonia on mahdollista
tulevaisuudessa suunnitella lisaa ja siten kehittda yrityksen markkinointia entisestaan.
Yrityksen markkinointi kokonaisuudessaan vaatii myos aina kehittamista pitkalla aikava-
lilla, eik&a se ole koskaan lopullisesti taysin valmis. Yrityksen verkkosivujen kehittaémista
voisi myds tulevaisuudessa jatkaa. Markkinointisuunnitelmassa verkkosivut ovat suunni-
teltu selkeaksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi, mutta sivujen ominaisuuksien ja ulkoasun

paivittdmista on hyva harkita esimerkiksi liiketoiminnan kasvaessa.

Tehty markkinointisuunnitelma kattoi yrityksen kaiken markkinoinnin, silla rengasliik-
keelld ei ollut mink&&nlaista aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa. Tasté johtuen mark-
kinointisuunnitelmassa ei voitu suunnitella yksityiskohtaisemmin esimerkiksi yksittaisia
markkinointikampanjoita. Ehdottaisin toimeksiantajalle jatkotutkimuksena jo tassa mark-
kinointisuunnitelmassa alustavasti suunnitellun suuren arvonnan tarkempaa suunnitte-
lua. Kyseiselle arvontakampanjalle olisi hyvéa tehda oma yksityiskohtainen markkinointi-

suunnitelma sen onnistuneisuuden takaamiseksi.
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Teoriaosuuden kirjoittamisen aloittaminen oli aluksi hieman haastavaa, silla markkinoin-
nista on saatavilla erittain paljon tietoa. Opinnaytetydprosessin alussa olin valinnut teo-
riaosuuteen myos sellaisia aiheita, jotka eivat olennaisesti liittyneet tehtavaan markki-
nointisuunnitelmaan. Markkinoinnin suunnittelu on aiheena todella laaja, joten teoria-
osuus oli rajattava selkedksi kokonaisuudeksi, joka toimii teoriapohjana tehtavalle mark-
kinointisuunnitelmalle. Useat keskustelut toimeksiantajan kanssa selkeyttivat kokonais-
kuvaani siita, mita tavoitteita heilld oli markkinoinnin suhteen. Taman jalkeen oli huomat-
tavasti helpompaa valita selked kokonaisuus, jota kasitelld opinnaytetyon teoriaosuu-
dessa.

Markkinointisuunnitelman laajuus toi mukanaan myds haasteita. Yrityksen markkinointi
oli suunniteltava kokonaisuudessaan alusta loppuun, joten yksityiskohtaiselle markki-
noinnin suunnittelulle ei ollut talla kertaa juurikaan sijaa. Suunnitelman laajuus oli tyon
suurin rajoite. Haasteena voidaan nahda myds yrityksen rajalliset resurssit. Markkinoin-
nista vastaavilla tyontekijdilla on markkinoinnin lisaksi muitakin tyotehtévia rengasliik-
keessa. Markkinointisuunnitelmasta tehtiin selkea ja helppokayttdinen pohja tulevaisuu-
den markkinoinnin suunnittelulle ja toteuttamiselle, jotta markkinointiin kaytetty tytaika

olisi mahdollisimman kustannustehokasta.

Olen opinnaytetytn tekemisen aikana oppinut erittéin paljon markkinoinnista ja markki-
nointisuunnitelman tekemisesta liséd. Kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman to-
teuttaminen kaytadnndssa on ollut opettavainen kokemus. Tyon laajuus lisasi suunnitte-
luprosessin mielenkiintoisuutta. Paasin toteuttamaan opiskelemaani teoriaa kaytan-
ndssa aivan markkinoinnin perusteista aina tarkasti suunniteltuihin markkinointitoimen-

piteisiin saakka.
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