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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma Tampereen seu-
dulla toimivalle linja-autoliikennetta harjoittavalle yritykselle. Tydssa keskityttiin anta-
maan ajatuksia markkinoinnin tehostamiseen, suunnittelemiseen ja toteuttamiseen.

Tokeen Liikenne Oy on vuonna 1961 perustettu linja-autoliikennettd harjoittava yritys.
Yrityksen toimenkuvaan kuuluvat péaéasiallisesti tilausajot Tampereelta ja sen lahikun-
nista seka linja- ja palveluliikennetta Pirkanmaalla. Yrityksella on vankka kokemus alal-
ta ja se on saavuttanut vuosien varrella vakiintuneen aseman Pirkanmaan tilausliiken-
nemarkkinoilla.

Opinndytetyon teoria laadittiin tukemaan konkreettista markkinointisuunnitelmaa ja
kohdeyrityksen tarpeita siten, etta teoreettinen viitekehys muodostaa tiiviin tietopaketin
markkinoinnin suunnittelua varten. Markkinointisuunnitelman rajauksen ulkopuolelle
jatettiin budjetti ja yksityiskohtainen toteutussuunnitelma.

Markkinointisuunnitelman analyyseissd nousi esiin ennen kaikkea tarve reagoida tule-
vaisuudessa alalla lisd&ntyvéaén hintakilpailuun. Tulevaisuuden menestymisen nahtiin
riippuvan yrityksen kyvysta luoda kilpailuetuja, jotka eivat perustu hintakilpailuun. Kil-
pailuetu arvioitiin saavutettavan laadukkaan palvelun ja imagon avulla.

Tarkeimpina markkinoinnin toimenpiteind pidettiin markkinoiden jakamista segment-
teihin seka seurantajarjestelman luomista. Segmentointi mahdollistaisi tehokkaamman
markkinointiresurssien kaytdn ja markkinointitoimenpiteet voitaisiin suunnata tarkasti
oikealle kohderyhmiélle.
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The purpose of this thesis was to draw up a marketing plan for a bus company that
operates in the Tampere region. The focus of the marketing plan was to provide the
company with ideas and propositions on how to make a more effective marketing plan.

Tokeen Liikenne Oy was founded in 1961. The company is mainly involved in charter
traffic starting from Tampere and fixed-route transport and service traffic in Pirkanmaa.
The company has solid experience in the field and it has achieved a stable position in
the market.

The theoretical basis of the thesis was made up to support the marketing plan and the
needs of the target company. The theoretical framework forms a compact information
package for marketing planning. The budget and detailed implementation plan were not
included in the marketing plan.

The most important issue that came out in the analyses of the marketing plan was the
need to react to the increasing price competition in the market. The future success of the
company was seen to depend on the company's ability to create competitive edge that is
not based on the price. High-quality customer service and a good company image were
considered the main factors in achieving the competitive edge.

The most important actions taken in marketing seemed to be the segmentation of the
market and the creation of the monitoring system of marketing. Segmentation would
allow the marketing resources to be used more efficiently, and the marketing efforts
could be directed to exactly the right target group.

Keywords: Marketing, marketing plan
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon lahtokohdat

Opinnaytetyoni aiheena oli kehittdd markkinointia ja laatia markkinointisuunnitelma
Tampereen seudulla toimivalle linja-autoliikennetta harjoittavalle yritykselle, Tokeen
Liikenne Oy:lle. Konkreettinen markkinointisuunnitelma on kohdeyrityksen toiveesta
jatetty pois verkkojulkaisusta, silld se saattaa sisaltda yrityksen liiketoimintaa vahingoit-

tavia tietoja.

Kiinnostukseni markkinoinnin tehostamiseen ja suunnitteluun kohdeyrityksessa on suu-
ri. Kyseessé on perheyrittajyyden ominaispiirteet tayttdva yritys, joka on ollut osana
omaa eldamaani niin toissa kuin niiden ulkopuolellakin. Olen tydskennellyt yrityksessa

useamman vuoden ajan ja saanut kasitysta yrityksen toiminnasta seké toimialasta.

Kilpailu toimialalla on kiristynyt viime vuosina. Tilastokeskuksen (2011) mukaan linja-
autoliikenteen kustannukset nousivat 5,0 prosenttia vuoden 2010 syyskuusta vuoden
2011 syyskuuhun. Kokonaisindeksin nousuun vaikuttivat etenkin poltto- ja voiteluai-
neiden kallistuminen sekd tydvoimakustannusten nousu vuoden aikana (Linja-
autoliikenteen kustannusindeksi 2011). Markkinointistrategian suunnittelun haastavaksi
tekevat taloudelliset taantumat, jotka ovat muokanneet matkailurakennetta vahentéen
niin yksityishenkildiden matkailua kuin yritysajoja. Tama tarkoittaa, ettd markkinointi

on organisoitava mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Taméan opinndytetydn tavoitteena on antaa konkreettisia ajatuksia ja ehdotuksia koh-
deyrityksen markkinoinnin tehostamiseen, suunnittelemiseen ja toteuttamiseen. Tavoit-
teena on, ettd tyoni toimisi tiiviind markkinoinnin tietopakettina, mika tekisi markki-
noinnin suunnittelusta helppoa ja yksinkertaista myds tulevaisuudessa. Yrityksella ei ole
olemassa markkinatutkimusta, vaan markkina-analyysit perustuvat suureksi osaksi yri-
tyksen antamiin tietoihin. Markkinointisuunnitelmaan ei ole sisallytetty budjettia tai
yksityiskohtaista markkinoinnin toteutusaikataulua, silla tulevaa vuotta strategisineen
linjauksineen ei ole vield suunniteltu. Tarkoitus on antaa yritykselle avaimet kokonais-

valtaisen markkinointisuunnitelman luomiselle.
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Toivon, ettd tyostdni on apua kohdeyritykselle, jotta se saisi parhaimman mahdollisen
hyodyn irti markkinointitoimenpiteistddn. Toimiva markkinointi edellyttad huolella

suunniteltuja toimenpiteita ja niiden seurantaa.

1.2 Tokeen Liikenne Oy

Tokeen Liikenne Oy on vuonna 1961 perustettu linja-autoliikennetté harjoittava yritys.
Yrityksen toimenkuvaan kuuluvat pééasiallisesti tilausajot Tampereelta ja sen lahikun-

nista sekd linja- ja palveluliikennettd Pirkanmaalla. (Tokeen Liikenne Oy 2011.)

Yrityksen juuret yltavat aina 1950-luvulle, jolloin Pentti Tokee aloitti uransa autoilijana.
Pentti ajoi maitoa ostamallaan kuorma-autolla vuoteen 1961, jolloin péatti ostaa linja-
auton. 1970-luvulla perheen esikoinen Tarmo Tokee tuli mukaan isénsa liiketoimintaan,
jolloin aloitettiin voimakkaammat satsaukset tilausliikenteeseen. Seuraavalla vuosi-
kymmenelld Pentti Tokeen toiminimi yhtititettiin Tokeen Liikenne Ky:ksi, yhtidosak-
kaina Pentti ja Tarmo Tokee. (Kuljetuspééallikko 2011.)

1980-luvun puolivalissd mukaan liiketoimintaan astui myds nuorempi veljeksistd Hannu
Tokee. Veljekset Hannu ja Tarmo perustivat yhdessa Matka-Tokee Ky:n sekd olivat
osakkaina Oriveden Matkatoimisto Oy:ssd. Matkatoimisto oli erikoistunut Pohjoismai-
hin suuntautuneisiin bussimatkoihin seké seuruille ja yhdistyksille suunnattuihin laiva-
risteilyihin. (Kuljetuspaéllikko 2011.)

1990-luvun alkupuolella lama vaikutti tilausliikenteeseen jéttden pois yritysajoja. Mat-
kailurakenteen muututtua, tapahtui irtaantuminen matkatoimistosta. Vuonna 1996 Mat-
ka-Tokee Ky ja Tokeen Liikenne Ky fuusioituivat muodostaen nykyisen yhtiomuotonsa
Tokeen Liikenne Oy:n. (Kuljetuspaallikko 2011.)

2000-luvulle tultaessa Tokeen Liikenne Oy oli saavuttanut markkinajohtajan aseman
Pirkanmaan tilausajomarkkinoilla. Tokeen Liikenne on 50 vuodessa kasvanut yhden
miehen ja 13-paikkaisen linja-auton yrityksestd, viidentoista bussin ja parikymmenta
henkiloa tyollistavaksi yritykseksi. Tokeen Liikenteen bussivarikko sijaitsee Tampereel-

la ja hallinnollinen toimipiste Orivedella. (Kuljetuspaallikké 2011.)



1.3 Tietoa bussialasta

Bussi on Suomen téarkein joukkoliikennevaline ja matkustajalle turvallisin lilkennemuo-
to. Bussimatkustajia on koko maassa noin 330 miljoonaa vuodessa ja bussien osuus
julkisen liikenteen matkustajista on lahes 60 prosenttia. Joukkoliikenteessé osuus on
paakaupunkiseutua lukuun ottamatta noin 85 %. Yli 2 miljoonan ajokortittoman suoma-

laisen liikkuminen on pitkalti bussimatkojen varassa. (Linja-autoliitto 2007.)

Bussiliikenne on pienyritysvaltaista ja bussiyrityksia on maassamme noin 400. Liséaksi
busseilla harjoitettavaan tilaus- ja ostoliikenteeseen oikeuttava joukkoliikennelupa on
yli 700 yrityksella tai henkildlla. Tyypillisimmilladn suomalaisella bussiyrityksella on
omistuksessaan korkeintaan viisi bussia. Yli sadan bussin mééraan yltdd Suomessa vain

kymmenkunta bussiyritysta. (Linja-autoliitto 2007.)

Linja-autoliitto (2007) ryhmittelee liikennemuodot kuuteen osaan:
» vakiovuoroliikenne
» pienten ja keskisuurten kaupunkien paikallisliikenne
» sopimusliikenne
* pikavuoroliikenne
 tilausliikenne

+ palveluliikenne. (Linja-autoliitto 2007.)

Y114 olevista Linja-autoliiton ryhmittelemista liikennemuodoista Tokeen Liikenne har-
joittaa talla hetkelld kolmea litkennemuotoa: tilausliikenne, palveluliikenne ja vakiovuo-
rolitkenne, joista liiketoiminnallisesti merkittdvimmat ovat tilausliikenne ja palvelulii-

kenne.

1.3.1 Tilausliikenne

Tilausliikenteelld tarkoitetaan yleensa linja-autolla suoritettavaa tilausajoa. Tilausajot
ovat asiakkaan tilaamia kuljetuksia, joissa aikataulu, reitti, ajokalusto sek& mahdolliset
oheispalvelut ovat asiakkaan tarpeiden mukaan madriteltyja. Asiakas voi olla niin yksi-
tyinen henkil6 kuin yritys tai yhdistys. (Linja-autoliitto 2007.)
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Tilausajoliikenteen matkat voivat olla yksittéisid tai toistuvia ajosuoritteita. Toistuvat
ajosuoritteet ovat yleensd neuvoteltujen sopimusten perusteella ajettavia ajoja, kuten
esimerkiksi urheiluseurojen kauden kuljetukset tai matkatoimistojen jéarjestamét ryh-
méamatkat. (Kuljetuspaallikkod 2011.)

Tilausajot asettavat omat vaatimuksensa kalustolle. Tilausajoliikenteessa kaytettavat
bussit ovat niin kutsuttuja turistibusseja. Autojen suunnittelussa on panostettu asiakkaan
viihtyvyyteen ja matkustusmukavuuteen. Nykyaikaisesta tilausajolinja-autosta 16ytyy
ilmastointi, jaakaappi, viihdejarjestelmé seka bussin koosta riippuen myoés WC. (Linja-
autoliitto 2007.)

1.3.2 Palveluliikenne

Palveluliikenne on asiakastarpeiden mukaan reitittyvaé julkista joukkoliikennetta. Pal-
veluliikenne toimii joko joustavina reitteind tai kutsuohjattuna liikenteend. Reiteiltd pys-
tytddn tekemééan poikkeamia asiakkaiden tarpeiden mukaan, silld palvelulinjojen aika-

taulut on tarkoituksella tehty véljiksi. (Linja-autoliitto 2007.)

Palveluliikenteelld pystytddn saavuttamaan merkittavid sadstoja kunnissa, joissa sosiaa-
lihuolto- ja vammaispalvelulain mukaisia yksilokuljetuksia on siirretty palveluliiken-
teelle. Kulkumahdollisuudet voidaan jérjestaa palveluliikenteelld yksilokuljetuksia edul-
lisemmin ja laajemmalle joukolle. Kustannuksissa saastetddn myds yhdistelemélla eri
hallintokuntien kuljetuksia ja kayttamalla palveluliikenteen kalustoa my0ds kunnan

muissa kuljetuksissa, kuten ruokakuljetukset tai sisainen posti. (Linja-autoliitto 2007.)

Tokeen Liikenne harjoittaa palveluliikennettd Orivedelld yhteensd kolmen palvelubus-
sin voimin ja kullekin palvelubussille on rataloity oma péivakohtainen reitti sek& aika-
taulu. Palveluliikenne on toteutettu kaupungin sosiaalitoimen ostoliikenteend. Palvelu-
liikkenne kilpailutetaan sopimuskausittain ja liikenndintid paédsee hoitamaan parhaiten
pisteytetty liikennoitsija. Pisteytykseen vaikuttavat muun muassa hinta seka palvelulii-

kenteelle asetettujen ehtojen tayttyminen. (Kuljetuspééallikko 2011.)

Ostoliikenteend toteutuvan palveluliikenteen markkinointi ei ole vastaavassa roolissa

kuin esimerkiksi tilausliikenteen markkinointi, johtuen ostotapahtuman luonteesta. Kun-
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talaisiin kohdistuvan markkinoinnin katsoisin kuuluvan suurilta osin hankintapaatdksen
tehneelle kunnalle. Yrityksen omilla markkinointitoimenpiteilla ei tavallisesti ole vaiku-
tusta ostoliikenteen sopimuksen syntyyn, jonka vuoksi en késittele tydsséani palvelulii-

kennetta osana yrityksen markkinoinnin tehostamista ja suunnittelua.
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2 MARKKINOINNIN PERUSTEET

2.1 Markkinoinnin méaaritelma

Rainiston (2006) mukaan markkinointi on yrityksen liiketoiminnan ohjauksen osa, jolla
pyritadn asiakastarpeen tyydyttdmisen kautta mahdollisimman hyvaan yrityksen koko-
naistulokseen. (Rainisto 2006, 11.) Kotlerin (2005) yksityiskohtaisempi maaritelméa

kuuluu seuraavasti:

Markkinointi on liike-eldmén toiminto, jonka avulla tunnistetaan taytta-
mAattomia tarpeita ja toiveita, mééritellddn ja mitataan niiden suuruutta ja
kannattavuutta, méaaritetddn mita kohderyhmié voidaan parhaiten palvella,
paatetddn sopivista tuotteista, palveluista ja ohjelmista valitun kohderyh-
mén palvelemiseksi ja joka vetoaa organisaation kaikkiin jaseniin asiak-
kaiden ajattelemiseksi ja palvelemiseksi. (Kotler 2005.)

Markkinointi on yksinkertaisuudessaan ostajan ja myyjan valista vuoropuhelua. Yritta-
jan on markkinoinnin avulla tehtéva tunnetuksi itsedén ja tuotteitaan. Hyvéatkéaan tuotteet
eivat todennédkoisesti kdy kaupaksi riittdvasti, jos niitd ei osaa markkinoida. Markki-
nointi on tarpeellista myo6s asiakkaiden ndkokulmasta, silla sen avulla asiakkaat saavat
tietoa tuotteista ja voivat vertailla hankintoja suunnitellessaan. (Bergstrom & Leppénen
2007, 9.)

2.2 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin tehtévét voidaan luokitella perinteisen markkinointimallin mukaan nel-
jaan luokkaan:

o Kysynnan ennakointi ja selvittdminen

e Kysynnéan heréttdminen ja yllapito

e Kysynnén tyydyttdminen

o Kysynnén saately. (Bergstrom & Leppénen 2007, 21-22.)

Kysynnan ennakointi ja selvittdmisell4 tarkoitetaan, ettd yrityksen on tunnettava nykyis-
ten ja potentiaalisten ostajien tarpeet ja ostokayttaytyminen. Markkinoita on tutkittava
niin yritystd perustaessa kuin yrityksen toimintaa kehitellessd. Kysynnén ennakointi

antaa pohjaa muille markkinointiratkaisuille. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 21.)
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Kysynnén heréttamiselld ja yllapidolla tarkoitetaan, etté yritys luo kilpailijoista erottavia
ja asiakkaita houkuttelevia tuotteita. Ostohalukkuutta voidaan heréttdd kohdistamalla
mainontaa tietylle kohderyhmélle. Markkinoinnin ei tulisi loppua siihen, ettd asiakas
saadaan ostamaan tuote kerran, vaan markkinoijan tulisi keskittya erityisesti asiakassuh-
teen kehittdmiseen ja yllapitoon. Yrityksen kannalta tdrke&an on, ettd asiakas ostaa uu-
delleen ja suosittelee my0ds yrityksen tuotteita tai palveluita muillekin. (Bergstréom &
Leppanen 2007, 22.)

Kysynnén tyydyttdmiselld tarkoitetaan, ettd yritys tyydyttdd kysyntadd kehittamalla jat-
kuvasti asiakkaiden tarpeista lahtien uusia tuotteita ja palveluita. Keskeinen rooli on
asiakaspalautteen systemaattisella hankinnalla seka markkinointitutkimusten hyédynta-
miselld, jolloin ihannetilanteessa palvelu voidaan raatéloida kullekin asiakasryhmaélle
sopivaksi. Tarke&é kysynnan tyydyttamiselle on myos palveluiden saatavuudesta huo-
lehtiminen. (Bergstrom & Leppénen 2007, 22.)

Kysynnan saatelylla pyrintadn tasoittamaan esimerkiksi sesonkihuippuja hinnoittelun
avulla tai ohjaamalla kysyntéa yrityksen muihin tuotteisiin, kun kysyttya palvelua ei ole
mahdollista toteuttaa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 22.)

2.3 Markkinoinnin tavoitteet

Perinteisen markkinointinakemyksen mukaan pé&tavoitteena pidetdan kertamyynti-
markkinointia, jolla tarkoitetaan myynnin toteutumista ja asiakashankintaa. Viime vuo-
sikymmenien aikana ndkemys on kuitenkin muuttunut ja markkinoinnissa on alettu ko-
rostamaan asiakkaiden séilyttdmisen tarkeyttd. Gronroosin (2010) mukaan markkinoin-
titoimenpiteissa ei pitdisi pyrkid vain asiakashankintaan vaan myds jo solmittujen asia-

kaskontaktien sdilyttdmiseen ja kehittdmiseen. (Groénroos 2010, 317-318.)

Markkinoinnin tavoitteita (taulukko 1) voi olla kolmentasoisia:
e saada asiakkaita
o séilyttad asiakkaat
e Kkasvattaa asiakkuutta. (Gréonroos 2010, 317.)
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Markkinoinnin tavoite Asiakassitoutuminen

Taso 1: asiakashankinta Saada asiakkaat valitsemaan yrityksen  Koeosto
tarjoomat (tuotteet, palvelut).

Taso 2: asiakkaiden Saada asiakkaat tyytyvaiseksi osta- Osuus “asiakkaan
séilyttaminen maansa, jotta he ostavat toistekin. lompakosta”

Taso 3: asiakkuuden Solmia luottamukseen perustuva suhde, Osuus myos “asiakkaan
kasvattaminen jotta he kokevat sitoutuvansa yrityk- sydamesta ja ajatuksista”

seen ja asioivat siella jatkuvasti.

TAULUKKO 1. Markkinoinnin tavoitteet ja asiakkaan sitoutumisen tasot (Grénroos
2010, 318.)

2.4 Markkinoinnin muodot

Markkinoinnin muodot jaetaan perinteisesti viiteen osaan:
e siséinen markkinointi
e ulkoinen markkinointi
e vuorovaikutusmarkkinointi
e asiakassuhdemarkkinointi

e suhdemarkkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 26.)

Sisdinen markkinointi kohdistuu omaan henkildstoon. Sisdisen markkinoinnin tavoit-
teena on varmistaa, ettd koko henkilokunta on markkinoimassa yritysté ja sen tuotetta.
Menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu henkildston osaamiseen ja motivaatioon,
mink& vuoksi sisdinen markkinointi on tarke&d. Keskeisia toteutuskeinoja sisdiselle
markkinoinnille ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja me-hengen luominen. Yri-
tyksen johdon tulee toimia johtajien tavoin ja ndyttadd esimerkkid; tavoitteena on saada
toimimaan yrityksen liikeidean siséltd jokapdivaisessa toiminnassa jokaisen henkilén
tyotehtavassa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 26, 150-151.)

Ulkoinen markkinointi suuntautuu pééasiassa yrityksen asiakkaisiin sek& muihin ulkoi-
siin sidosryhmiin. Asiakkaille pyritddn luomaan yrityksestda myonteisia mielikuvia,
kiinnostusta ja ostohalua. Keinoja ulkoiselle markkinoinnille ovat esimerkiksi mainonta,

myynninedistdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Ulkoinen markkinointi on naky-
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vimpid osia markkinoinnissa ja juuri ndiden toimenpiteiden perusteella asiakkaat arvioi-

vat yritysta ja sen tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Ulkoista markkinointia seuraa vuorovaikutusmarkkinointi, joka jatkaa siitd mihin ulkoi-
sella markkinoinnilla paastdén. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla pyritddn lunastamaan
asiakkaan odotukset mité ulkoisella markkinoinnilla hénelle on luotu. Vuorovaikutuk-
sen keinoja ovat esimerkiksi myyntityd, tuote-esittelyt, asiakaspalvelu ja neuvonta.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritdan sitouttamaan kerran ostaneet tai muuten vuoro-
vaikutuksessa olleet asiakkaat yrityksen kanta-asiakkaiksi. Tarkeda on seurata asiakkai-
den antamaa palautetta ja kehittdd toimintaa haluttuun suuntaan. Asiakassuhdemarkki-
noinnin keinoja ovat esimerkiksi kanta-asiakasedut ja asiakastilaisuudet. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 22.)

Asiakassuhdemarkkinoiden liséksi yrityksen on pidettdva huolta my6s muista sidos-
ryhmistddn, jota kutsutaan suhdemarkkinoinniksi. Muita sidosryhmésuhteita ovat esi-
merkiksi omistajat ja rahoittajat, lehdistd ja muut mediat seka jalleenmyyjat. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 22.)
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3 YRITYKSEN MARKKINOINTIYMPARISTO

Yrityksen markkinointiymparistd koostuu yrityksen ulkopuolisista tekijoistd, jotka osil-
taan rajoittavat, mutta myos luovat uusia menestysmahdollisuuksia yritystoiminnalle.
Markkinointiympariston tutkiminen on yrittajalle markkinoinnin suunnittelun perusta ja
markkinoinnin onnistuminen perustuukin jatkuvaan tiedon kerd&miseen ymparistosta
sekd saadun tiedon analysointiin. Haasteelliseksi tilanteen tekee se, ettd ympaéristd
muuttuu koko ajan. Ympéristoa voidaan markkinoinnin kannalta tarkastella mikro- ja

makronékokulmista. (Bergstrom & Leppénen 2007, 53-54.)

3.1 Mikroymparisto

Mikroymparistdssa vaikuttavat tekijit ovat asioita, jotka ovat lahelld yritysté ja joihin
yrityksell& on mahdollista vaikuttaa. Bergstrom ja Leppénen (2007) jakavat mikroym-
pariston kolmeen ryhmaan: Kysynta ja markkinat, kilpailu sekd muut ulkoiset sidos-
ryhmaét. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55.)

Markkinoinnin perustana ovat markkinat. Koska markkinoinnissa on kyse kyvysté saa-
da aikaan kauppaa, on markkinoitavalle tuotteelle oltava markkinat, jolle tuote tarjotaan.
Markkinat muodostuvat asiakkaista, jotka ostavat tai jotka voidaan saada ostamaan.
Ensisijaisen tarkeda on, ettd valitulta kohdemarkkinoilta 16ytyy riittavasti ostokykyisia

ja halukkaita asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55.)

Kysynnallg tarkoitetaan sitd méarad hyodykettd, jonka yrityksen toimialueen asiakkaat
haluavat tiettyna aikana ostaa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 56.) Kysynt& on

o Kulutuskysyntdd, kun kuluttajat eli tuotteiden lopulliset kayttajat tarvitsevat
tuotteita

e Tuotantohyddykekysyntédd, kun yksilot ja yhteisot hankkivat tavaroita tai palve-
luita toisille myytdvien, vuokrattavien tai toimitettavien tavaroiden tai palvelujen

tuottamiseen. (Opetushallitus 2010.)

Yritykset pyrkivat myos itse vaikuttamaan kysyntddn muun muassa hinnoittelulla, mai-

nonnalla ja muilla markkinointitoimenpiteilld. Késitteind kysynt4 ja markkinat tarkoit-
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tavat kahta eri ndkdkulmaa, mutta k&ytannossé niita kaytetdan usein toistensa synonyy-
meina. (Bergstrom & Leppanen 2007, 56.)

Kilpailu on yksi tarkeimmista yritysympariston tekijoistd. Markkinarakenteita tarkastel-
taessa tulee kiinnittad huomiota kilpailevien yritysten lukuméaaréan, kokoon ja sijaintiin
alalla. Useimmiten markkinoilla kovassa kilpailussa (kuvio 1) ei ole sijaa yritykselle,
joka ei kykene eriyttdmaén liikeideaansa ja loytaméan etuutta muihin markkinoilla toi-
miviin yrityksiin néhden. Kotlerin (2005) mukaan lyhyella aikavélilla vaarillisimpia
kilpailijoita ovatkin eniten omaa yritystasi muistuttavat kilpailijat. Markkinoilla ei pida
yrittdd miellyttad kaikkia, vaan 16ytda oma erikoistumisalue ja lahtékohta kilpailuedun
rakentamiselle. (Kotler 2005, 58.)

Tuotantopanos- Uusien
ten myyjien kilpailijoiden
vaikutusvalta uhka
Toimialan Kilpailu
Korvaavien Ostajien
tuotteiden uhka vaikutusvalta

KUVIO 1. Viiden kilpailuvoiman malli (Opetushallitus 2010)

Bergstromin ja Leppasen (2007) mukaan yrityksen onnistuminen markkinoilla riippuu
paljolti siit4, mitd kilpailevat yritykset tarjoavat ja mitk& ovat niiden mahdollisuudet ja
uhat. Yritys tarvitsee kilpailuedun eli asiakkaan kokeman paremmuuden muihin nahden.
Kilpailuetu voi olla

o taloudellinen, jolloin yritys pystyy kilpailemaan hinnalla.

e toiminnallinen, jolloin yrityksen tuotteet ovat ominaisuuksiltaan ylivoimaisia.

¢ imagollinen, jolloin ostajien mielikuvat yrityksestd ja sen tuotteista ovat korkeal-

la. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 52-53, 55.)
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3.2 Makroymparisto

Mikroympariston lisaksi yritysten on tarkasteltava myds makroymparistdd, johon kuu-
luvat

e julkisen vallan toimenpiteet

o taloudellinen ymparisto

e teknologinen ympéristd

e demografinen ymparistd

e kulttuuri ja elinymparisto. (Bergstrom & Leppénen 2007, 83.)

Poliittinen ymparisto, julkisen vallan toiminta, lait, asetukset ja saannét vaikuttavat
markkinoivan yrityksen toimintaan joko heikentden tai parantaen sen markkinointimah-
dollisuuksia. Yhteiskuntapolitiikka heijastuu ainakin valillisesti yrityksen toimintaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 83-84.)

Yrityksen taloudellinen ympdrist6 muodostuu kokonaisostovoimasta. Siihen vaikuttavat
tulot ja niiden kasvu, séastaminen ja velkaantuminen, suhdanteet ja luotonsaantimahdol-
lisuudet. Taloudellisessa ympéristdsséd nakyvia kulutuksen rakenteen muutoksia ovat
esimerkiksi vapaa-ajan lisaantyminen seka virkistykseen liittyvien palveluiden suhteel-

linen lisdantyminen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 84-85.)

Teknologinen kehitys luo uusia mahdollisuuksia, mutta saattaa joskus myds tuhota ko-
konaisia toimialoja. Tietotekniikan nopea kehitys ja sen suomat mahdollisuudet ovat
vaikuttaneet myodnteisesti usean alan kehitykseen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 84-
85.)

Demografisilla tekijoill&d tarkoitetaan vaestoon liittyvia tekijoitd eli véeston maaraa,
koostumusta ja jakaantumista. lkdjakauma ja keskimé&ardinen elinikd seka syntyvyys
heijastavat maan kehitysastetta, ja kaupungistumisen aste kertoo osto ja kulutustottu-

muksista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 87.)

Kulttuuri ja elinymparistd ohjaavat yhteison paivittdistd elaméé. Yhteiskunta muovaa
ihmisten perusarvoja, uskomuksia, normeja ja kayttaytymista. Arvoilla tarkoitetaan ta-
voitteita, joita yhteistssd pidetddn hyvaksyttaviné ja tarkeina. Hyvéksytyilla arvoilla on

tarked merkitys ostokayttaytymisen selittdjand. Kasitykset yrityksista syntyvat sen
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mukaan, miten tarkednd pidetyt arvot toteutuvat. Ekologiset tekijat ohjaavat yha enem-
man yritysten markkinointitoimia sill& asiakkaiden arvomaailma on muuttunut ymparis-
toystavallisemmaksi. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 87-88.) Ymparistdarvot ohjaavat
esimerkiksi ihmisid kayttamaan joukkoliikennetta yksityisautoilun sijasta, mutta toisaal-
ta arvot pakottavat myos joukkoliikennealan yrityksid etsiméén ympéristoystavallisem-

paa kalustoa ihmisten arvojen tyydyttdmiseksi.

Kaikkia edelld mainittuja markkinointiympériston osa-alueita voidaan tutkia yrityksen
sisdisista tietolahteistd kuten kirjanpidosta, erilaisista tunnusluvuista, myyntiraporteista,
asiakasrekisteristd ja asiakaspalautteista. Yrityksen ulkopuolisia tietoldhteita ovat esi-
merkiksi tilastokeskus, Kaupparekisteri, elinkeinotoimistot, tutkimuslaitosten palvelut

seké erilaiset tietokannat. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 89.)

3.3 Segmentointi

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin kohteek-
si. Yksinkertaisesti sanottuna segmentti on asiakasryhmad, jonka sisélla on jokin yhtei-
nen piirre. Markkinoiden segmentointi kannattaa silloin kun markkinoilla on riittavasti
potentiaalisia asiakkaita, asiakkailla on segmentin sisélla yhteisid piirteitd tai tarpeita,
segmentit eroavat toisistaan tai jos markkinoinnilla tavoitetaan segmentit taloudellisesti
ja tehokkaasti. (Opetushallitus 2010.)

Segmentointia ei pid4 kuitenkaan ymmaértaa vain kohderyhmien maérittelyksi. Segmen-
tointi on prosessi, joka késittdd markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvit-
tdmisen, kohderyhmien valinnan sek& asiakasryhmien perusteella suunnitellun ja toteu-
tetun markkinointiohjelman. Segmentointiprosessin vaiheet ovat:
o Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen
1. Analysoidaan kysynté ja potentiaalisten ostajien ostokéyttaytyminen
2. Selvitetddn ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat ja valitaan segmen-
tointikriteerit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteilla segmentteihin
e Kohderyhmien valinta
1. Valintaan segmentointistrategia

2. Valitaan tavoiteltavat segmentit
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Markkinointiohjelman luominen
1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
2. Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelmansa
3. Toteutetaan markkinointiohjelma ja seurataan sen onnistumista. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 130-133.)
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Neil Borden lanseerasi 1950-luvulla termin markkinointimix, joka on perinteisesti tar-
koittanut markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta. McCarthyn neljan P:n teoria
kiteytti tuotehallinnan yleiset kaytannét muodostaen markkinoinnin kilpailukeinojen
klassisen mallin:

e tuote (product)

e hinta (price)

e saatavuus (place)

e viestintd (promotion). (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 41-43.)

Vuosien varrella markkinointikeinot ovat muuttuneet merkittavasti ja saaneet vaikutteita
ympdristostd. Muuttuva maailma on pakottanut tarkastelemaan markkinointia uusin
silmin ja kehittdm&&an uudenlaisia tapoja markkinoida. Myéhemmin markkinoinnin nel-
jan P:n késite on laajentunut myds muilla P-kirjaimilla, kuten henkiléstolla (personnel),
toimintatavoilla (process), asiakaspalvelulla (provinsion of customer service) ja mieli-
kuvilla (publicity). (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 41-43.) Leppénen ja Bergstrom
(2007) esittdvat klassisen 4P-mallin taydennettyn& viidennella P:l1& eli henkildstolla,
joka on modernin asiakaspalvelun perusta. Kilpailukeinoja painotetaan ja yhdistellaan
eritavoin, mutta keskeista on suunnitella kilpailukeinojen kaytto asiakkaiden nakokul-
masta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 147.) Kasittelen tydssani markkinoinnin kilpailu-
keinoina henkildstéd ja palvelua, tuotetta, hintaa seké saatavuutta. Markkinointiviestin-

taa kasittelen omana kappaleena.

4.1 Henkilosto ja palvelu kilpailukeinona

Henkilosto ja palvelu ovat tarked kilpailutekija seké tavaroita etté palveluita markkinoi-
vassa yrityksessa. Nykyaikaisen markkinointiajattelun mukaan yrityksen koko henkil6s-
to osallistuu yrityksen markkinointiin ja jokainen tyontekijd on omalta osaltaan mukana

rakentamassa mielikuvia yrityksestd. (Bergstrom & Leppanen 2007, 148.)

Palveluja markkinoivassa yrityksessa henkildston merkitys on viel& suurempi, silla hen-

kilosto tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille. (Bergstrom & Leppénen 2007, 150.) Pal-
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veluissa asiakas on lasné ja osallistuu vuorovaikuttamalla palveluprosessiin, jolloin pro-
sessilla ja lopputuloksella on vaikutusta asiakkaan palvelun laadusta ja saadusta arvosta
saamaan kasitykseen. Yrityksen kannalta on tarked ymmartad, mitd asiakkaat odottavat

ja mitd he arvioivat pohtiessaan palvelun laatua. (Grénroos 2010, 93,99.)

Myos palveluympéristd on keskeinen kilpailutekija ja sen tulisi tarjota asiakkaalle ela-
myksid. Asiakkaan kokemiin elamyksiin linja-autoissa vaikuttavat mita asiakas nékee,
kuulee, haistaa tai mitd hén voi koskettaa. Hyvéssa palveluympéristossa on virikkeita
kaikille asteille. Ensivaikutelma palvelusta ja sen laadusta syntyy usein palveluympéris-
ton perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 160.)

4.2 Tuote ja tarjooma kilpailukeinona

Leppasen ja Bergstromin mukaan tuote on markkinointimixin keskeisin Kkilpailukeino,
sillda muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen ympérille. Tuote méaaritelld&n hyodykkeek-
si, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulutetaan niin, etta asi-
akkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydytetaan. Perinteisesti ymmarrdmme tuot-
teella tavaroita ja palveluita, mutta se voi myos tarkoittaa ihmisié, organisaatioita ja jopa
ideoita. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 165.)

Palvelu tuotteena muodostuu ydinpalvelusta seké lisa- ja tukipalveluista. Ydinpalvelu
on se, jonka tuottamiseksi yritys on alun perin perustettu (esim. tilausajokuljetukset).
Lisépalvelu on usein valttaméaton osa palvelua, kuten toimiston asiakaspalvelu tilaus-
ajovarausta tehdessa. Tukipalvelulla tuotetaan kilpailuetua muihin nédhden ja se voi olla
esimerkiksi matkalla tarjoiltavat virvokkeet. Ydinpalvelu seka lisa- ja tukipalvelu muo-
dostavat yhdessd palvelukokonaisuuden, jota nimitetddn palvelupaketiksi. (Gronroos
2010, 222-223))

Tuotepolitiikkaan liittyvat kasitteet valikoima ja lajitelma. Valikoima pitédé sisallaan
yhden tuoteryhmén sisalla olevat vaihtoehdot ja lajitelma kaikki yrityksen sisélla olevat
tuotteet. Lajitelma- ja valikoimaratkaisut riippuvat yrityksen resursseista, rahoitusnéko-
kohdista, kilpailutilanteesta ja kohderyhmén ostokayttaytymisesta. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 168.) Matkatoimiston tarjonta (taulukko 2) voisi olla seuraavanlainen:
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Lajitelma

Valikoima Lennot Laivamatkat Seuramatkat Majoitukset
Finnair Silja Line Aurinkomatkat Sokos Hotels
SAS Viking Line Finnmatkat Holiday Inn
Lufthansa Tallink Tjareborg Scandic Hotels

TAULUKKO 2. Esimerkki matkatoimiston tarjonnasta. (Bergstrom & Leppéanen 2007,
171.)

Tuoteajatteluun liitetddn myods usein erilaisia laatumittareita. Tuotteen laadun palvelu-
tuotteissa muodostavat edellisessakin kappaleessa mainitut asiakkaan palvelukokemuk-

set.

4.3 Hinta kilpailukeinona

Perusléhtokohtana hinnan paattamiselle on méaaritelld kulut ja lisata voitto-osuus. Hin-
noittelua pidetd&dn markkinoinnin eniten luovuutta ja asiakkaan ymmarrysta vaativa kil-
pailukeino. Hinnan muodostamisen onnistuminen ratkaisee niin menekin, liiketaloudel-
lisen tuloksen kuin myds imagon muodostumisen. Keskeista hinnoittelussa on se, etta
hinnoittelu rakennetaan aina joillekin markkinoille johonkin kilpailutilanteeseen. Hinta
kilpailukeinona muodostuu hintapolitiikan valinnasta, hinnoittelutekniikasta, itse hin-
nasta ja erilaisista keinoista kayttaa hintaa markkinointikeinona. (Pyykkd & Rope 2003,
195.)

Pyykon ja Ropen (2003) mukaan sanalla hinta on kaksi merkityssiséltod: absoluuttinen
hinta ja suhteellinen hinta. Absoluuttisella hinnalla eli kustannushinnalla tarkoitetaan
sitd, paljonko tuotteen tai palvelun tekeminen maksaa. Kustannushinnalla ei ole mit&én
tekemisté sen kanssa, onko hinta mahdollinen ja toimiva markkinoilla, koska hinnoitte-
lua ei tehd& kustannuspohjalta. Suhteellinen hinta tarkoittaa asetetun hinnan suhteutta-
mista toisiin markkinoilla oleviin kilpaileviin tuotteisiin ndhden. Suhteellista hintaa kut-
sutaan myos kilpailuhinnaksi. (Pyykko & Rope 2003, 196.)

Aika hinnoittelun tekijand ilmenee siten, ettd samasta tuotteesta saadaan eri ajankohtana
aivan eri hinta. Tama voi johtua esimerkiksi sesongeista, suhdanteista tai yleisesté ky-
synnasté. (Pyykko & Rope 2003, 197.)
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Yritys voi valita hinnoittelupolitiikakseen kalliin-, keski- tai halvan hinnan. Tallaista
hinnoittelupolitiikkaa voidaan kutsua myds nimelléd laatuasemointi. Hinnan avulla 0soi-
tetaan tuotteen haluttu laatukuva suhteessa toisiin markkinoilla oleviin tuotteisiin, esi-
merkiksi tuote voi olla halpa ja markkinoilla toimivaksi koettu, mutta ajatusta, ettd tosi
halpa tuote koettaisiin my0ds laadukkaana, on vaikea saada ihmisille lapi. (Pyykké &
Rope 2003, 198.)

Hinnoittelutekniikaksi voidaan perusvaihtoehtojen mukaisesti valita kokonais-
/pakettihinnoittelu, taysin pilkottu hinnoittelu tai yhdistelméhinnoittelu. Kokonais-
/pakettihinnoittelussa tuotteelle laitetaan yksi kokonaishinta, esimerkiksi risteily-
valmismatka, sisaltden kuljetukset, hytit ja ruokailut. Pilkotussa hinnoittelussa kaikki
elementit hinnoitellaan erikseen ja kokonaishinta riippuu esimerkiksi bussilla ajetuista
kilometreista ja kuljettajan tydtunneista. Yhdistelmahinnoittelu on yleensa edella mai-
nittujen vélimuoto ja se muodostuu yleensa perushinnasta, johon voidaan yhdistella
erilaisia palveluita muodostaen kokonaishinnan. Yrityksen tehtdvana on miettid, mika
hinnoittelutekniikka on sille mielikuvallisesti tarkoituksenmukaisin, mutta myos mark-
kinoilla tuottavin. Hinnoittelutekniikkaa analysoitaessa, tulee huomiota kiinnittaa:

e palvelukustannuksiin

e asiakaskuntaan

e tavoitteisiin

e Kkilpailijoihin. (Pyykko & Rope 2003, 201-203.)

4.4 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuuden perustehtdvand on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisel-
le. Tuotteen on oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa silloin, kun sitd tarvi-
taan. Saatavuuteen liittyy olennaisesti kolme nékdkulmaa, jotka ovat markkinointikana-
va, fyysinen jakelu seké siséinen ja ulkoinen saatavuus. (Bergstrom & Leppénen 2007,
234.)

Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, etta
ostaminen on helppoa ja ettd yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille
asetetut tavoitteet toteutuvat. (Bergstrom & Leppénen 2007, 234.)
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Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, erilaisten yritysten muodosta-
maa ketjua, jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Esimerkiksi markkinointikanava-
na voisi olla matkatoimisto, joka valittdd bussimatkoja asiakkaille. Tassé tapauksessa
markkinointikanavan jasenet osallistuvat palvelun markkinointiin ja néin palvelun tuot-
tajan riskit pienenevét. Kanavan valikadet hoitavat palvelun asiakkailta laskutuksen ja

edistavat itse palveluntuottajan liiketoimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 235.)

Yrityksen ulkoinen saatavuus ei ole oleellisin asia bussiliikennettd markkinoidessa, sill&
bussit litkkuvat melko joustavasti sinne missa asiakas on. Taloudellisti kannattavaa on
kuitenkin sijoittaa bussivarikko mahdollisimman lahelle paamarkkina-aluetta, jolloin
tarpeeton tyhjalla bussilla ajo vdhenee. Muu tavoitettavuus hoituu puhelin- ja tietolii-
kenneyhteyksien kautta. Sisdistd saatavuutta bussiliikennettd harjoittavan yrityksen
kohdalla on vaikea késitell&, koska asiakkaille avointa toimipaikkaa ei varsinaisesti ole.
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5 YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinndn tavoitteena on saada aikaan lahettdjan ja vastaanottajan vélille
jotain yhteistd, yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Vaikka yri-
tyksessa ei oltaisi koskaan pohdittu viestintdsuunnitelmaa, viestii se koko ajan mm. ni-
melldan, visuaalisella ilmeelldén, sijainnillaan, ulkonddllaan, tuotteillaan, palveluillaan
ja hinnoillaan. Organisaation tulisi olla tietoinen siitd, mité viestejé se lahettdd ympéris-
toonsa ja millaisin vaikutuksin. Organisaatiossa joudutaan miettiméaén, millaista viestin-
taa sen tulisi toteuttaa, jotta siitd saatavat tiedot tai muodostuva mielikuva ei olisi sattu-

manvaraisia ja taysin kontrolloimattomia. (Vuokko 2003, 11-12.)

Markkinointiviestintd sisaltdd kaikki ne viestinnan elementit, joiden tar-
koituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sel-
laista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoin-
nin tuloksellisuuteen. (MVuokko 2003, 17.)

Markkinointiviestinnan keinoja voidaan luokitella monella tavalla. Tokeen Liikenteen
kannalta kolme oleellisinta markkinointiviestinnan keinoa ovat henkilokohtainen myyn-
tity6 ja mainonta sek& suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi.

5.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Vuokko (2003) maéarittelee henkilokohtaisen myyntityon yrityksen edustajan ja asiak-
kaan valiseksi, henkil0kohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttavaksi viestin-
tprosessiksi, jonka avulla yrityksen on tarkoitus valittaa raataloityja, tilannekohtaisia

sanomia muutamalle vastaanottajalle. (Vuokko 2003, 168-169.)

Henkilokohtaisella kanavalla tarkoitetaan joko aitoa face-to-face -suhdetta tai puheli-
mitse syntyvad viestintdsuhdetta. Sanoma ei yleensa ole valmis viestintad aloittaessa,
vaan se kehittyy tilanteen mukaisesti, asiakkaiden antamien vihjeiden ja palautteen mu-
kaan. Henkilokohtaisen myyntityon etuna on mahdollisuus sanoman muokkaamiseen
vastaanottajan mukaan. Henkil6kohtaista myyntityotd kannattaa ké&yttad, jos palvelu on
monimutkainen tai asiakkaalle réataloitdva ja asiakas tarvitsee informaatiota jota on
vaikea valittad muilla tavoin. (Vuokko 2003, 169.)
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5.2 Mainonta

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua per-
soonatonta viestintdd, jota mainostaja valittad erilaisten joukkoviestinten tai kanavien
vilityksella. Mainonnalla halutaan tehda tuote tunnetuksi markkinoilla, muuttaa tai vah-
vistaa mielikuvaa yrityksestd, synnyttdd ostoaikomusta, vaikuttaa ihmisten asenteisiin
tai muuttaa jotakin kdyttaytymistapaa. Mainonnalla pyritaan niin pitk&- kuin lyhytaikai-
siin vaikutuksiin. (Vuokko 2003, 193, 195-196.)

Tarkeimmat mainosvalineet eli mediat ovat sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakeluleh-
det seké aikakausilehdet, televisio, radio, ulko- ja liikemainosvalineet, messu- ja tapah-
tumamarkkinointi sekd internet. Kohdeyrityksen osalta keskeinen kysymys on ollut
”Missd mediassa kannattaa ndky4?”. Median valintaan vaikuttaa se,

- ketké& halutaan tavoittaa

- milloin heid&t halutaan tavoittaa

- missé heid&t halutaan tavoittaa

- kuinka monta kuluttajaa halutaan saavuttaa

- kuinka usein heid&t halutaan saavuttaa

- mité vaikutuksia halutaan

- kuinka paljon rahaa on kaytettavissa

- milla medialla voidaan parhaiten vastata kaikkiin edelld olevien kysymysten

vaateisiin. (Vuokko 2003, 200, 228.)

Mediapaatosten tulee sopia kohderyhmaan, tuotteeseen, mainossanomaan, tavoitteisiin,
Kilpailutilanteeseen, budjettiin ja organisaation strategiaan. Tdéman lisaksi kohderyhmé
pitadd pystyd saavuttamaan fyysisesti ja emotionaalisesti. Mediaimagon tulisi sopia ha-
luttuun tuoteimagoon ja median tulee pystya tuomaan esille tuoteargumentit halutuilla
tehokeinoilla. (Vuokko 2003, 232-233.) Seuraavassa taulukossa (taulukko 3) on esitetty

esimerkkeja eri medioiden vahvuuksista ja heikkouksista:
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Sanomalehdet

Vahvuudet

Heikkoudet

paikallinen peitto
joustavuus, nopeus
uskottavuus

lyhyt vaikutusaika
paljon halya
ei-selektiivinen media

Aikakausilehdet

segmentointi, selektiivisyys
pitkd vaikutusaika

ei nopeasti mainosta
jakeluun
saman alan mainokset

laaja peitto Ealylsyys.
- anavapujottelu
. ool mahdollisuus
Televisio nako- ja kuuloaisti
symbolien kéyttdmahdolli- k_u stannuks_et .
SUUS ei mah(.jolllsuutta kontrolloida sa-
nomavirran nopeutta
joustavuus, nopeus Iyhyt altistumisaika
Radio paikal_l_isgus vgin kuulogistille _
selektiivisyys ei mahdollisuutta kontrolloida sa-
radio kulkee mukana nomavirran nopeutta
TS C::zltsiggkoneen kayttdjille
Internet tehokeinot !

segmentointi

vaatii vastaanottajan aktiivisuutta
verkko-ongelmat

TAULUKKO 3. Eri viestimien vahvuuksia ja heikkouksia. (Vuokko 2003, 234.)

Mediapaatosten liséksi on tarkea tiedostaa milloin mainonta toteutetaan. Mainonnan
aikatauluun vaikuttaa toimialan kausiluontoisuus ja mainonta tulee ajoittaa ajankoh-
taan, jolloin sanoma on keskeinen ja kohderyhma altis vastaanottamaan kyseista mai-
nontaa. Jos kyse ei ole kausiluonteisesta palvelusta, ajoitukseen voivat vaikuttaa esi-
merkiksi lanseeraukset, markkinatilanteen tai viestintdympdriston muutokset tai kil-
pailijoiden toimenpiteet. Mainokset voidaan jakaa tasaisesti kampanjakaudelle, voi-
daan pyrkid muutamaan mainospiikkiin tai kampanjasta voidaan tehda etupainottei-
nen, jolloin mainonta ajoittuu kampanjan alkuun. Aikataulusta voidaan erottaa kolme
tapaa tai periaatetta sijoittaa yksittaiset mainokset kampanjakaudelle tai toimintavuo-
delle:

- jatkuvuus

- vaihtelevuus

- sykéyksittaisyys. (Vuokko 2003, 236, 238.)
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5.3 Suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi

Suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja séilyttdm&an niiden sidosryhmien ymméar-
tdmys ja tuki, joista organisaatio on riippuvainen tai kiinnostunut. Suhdetoiminnalla
pyritaan yleensé pitkén aikavalin vaikutuksiin ja sen tavoitteena voi olla yrityksen ima-
gon luominen, vahvistaminen tai muuttaminen. Suhdetoiminta jaetaan kahteen luokkaan
(taulukko 4), jonka muodot ovat

1) yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyvé suhdetoiminta (Corporate PR)

2) tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvd suhdetoiminta (Marketing PR)

(Vuokko 2003, 280.)

Suhdetoiminnan kohteena voi olla mik& tahansa organisaation sidosryhma ja sité voi-
daan kohdistaa henkilostoon, sijoittajiin, asiakkaisiin, jakeluketjun tai verkoston jase-
niin, median edustajiin tai viranomaisiin. Suhdetoiminnan tavoitteet ja keinot voivat olla

poikkeavia sidosryhmasta riippuen. (Vuokko 2003, 280.)

Corporate PR Marketing PR
Sisdinen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR
Kohderyhmét Henkilosto Ulkoiset sidosryhméat | Markkinoinnin kohde-
ryhmaét
Tavoitteet Siséisen imagon | Ulkoisen imagon ke- = Asiakassuhteiden hoito
kehittdminen hittdminen

TAULUKKO 4. Suhdetoiminnan muodot. (Vuokko 2003, 281.)

Julkisuuden tavoitteellinen hyvéksikaytto yrityksen markkinointiviestinndn keinona on
tietoista pyrkimysti saada tiedotusvilineistd “ilmaista” aikaa tai tilaa yrityksestd kerto-
ville positiivisille uutisille. Omaa mainontaa ja markkinointiviestinndn muita keinoja
yritys pystyy kontrolloimaan, toisin kuin julkisuuden hallintaa. Yritys ei mediajulkisuut-
ta kdyttdessaan pysty kontrolloimaan esimerkiksi mita kerrotaan ja mitd jaa pois, miten
ja milla savylla siitd viestitddn, missé siitd viestitddn, milloin viestitaan ja viestitadnko
siitd lainkaan. Vaikka yritykselld olisi kuinka hyvé tiedotustilaisuus tai lehdistotiedote
tahansa, media tekee lopulta paatoksen, millainen uutinen siitd syntyy. Sen sijaan julki-
suuden positiivisia ominaisuuksia ovat uskottavuus, yleisasenne, sanoman pituus ja
“maksuttomuus”. (Vuokko 2003, 290-293.)
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Sponsorointi on aina investointi, jonka taytyy tuottaa sek& aineetonta ettd aineellista
lisdarvoa yrityksen liiketoimintaan. Sponsorointi ei varsinaisesti ole mainontaa, mainos-
sopimus tai sen korvike. Sponsorointiin liittyy aina suorite ja suoritteelle saatava vasta-
suorite, se ei ole siis lahjoitus eikd myosk&an hyvantekevaisyyttd. Valangon (2009) mu-
kaan sponsorointi on parhaimmillaan sponsorin ja kohteen yhteisté elamyksellista sisal-
I6n tuottamista halutuille kohderyhmille ja yhteiséille. (Valanko 2009, 23, 50.)

Sponsorointi vaikuttaa mielikuvien eli assosiaatioiden avulla. Se ei anna
suoraa viestié tai ostokehotusta vaan vaikuttaa kohderyhmiin epésuorasti
eli valillisesti, sponsorin ja kohteen yhdistamisen avulla — ja on siten spon-
sorointia. (Valanko 2009, 52.)

Sponsorointi on tehokas keino yrityksen markkinointiviestinndssé strategisesti oikein
suunniteltuna ja kaytettynd. Sponsorointi tuo yrityksen tai brandin arvot esiin kaytan-
ndssa. Yhteistyokumppanuus valitun kohteen kanssa viestii siitd, ettd yhteistyokumppa-
nin arvot ovat myos tarkeitd yritykselle. Arvot rakentuvat kuitenkin viime ké&dessa asi-
akkaiden mielissé ja siksi my6s sponsoroinnin suunnittelun on l&hdettava arvoista joh-
detuista mielikuvatavoitteista. (Valanko 2009, 62, 65.)
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6 MARKKINOINNIN JOHTAMINEN JA SUUNNITTELU

Markkinoinnin johtaminen perustuu yrityksen liikeideassa méaériteltyihin segmentteihin,
tavoitemielikuvaan, tarjoomaan ja toimenpiteisiin. Yrityksen visio ohjaa markkinoinnin
johtamista. Markkinoinnin johtaminen siséltda seuraavat osa-alueet:

o markkinointitutkimus

e markkinoinnin suunnittelu

e markkinoinnin organisointi

e tulosten seuranta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 40-41.)

6.1 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimusta tarvitaan tulevaisuuden ennakointiin ja markkinoinnin enna-
kointiin ja markkinoinnin suunnitteluun. Markkinointitutkimus on toimenpide, jolla
systemaattisesti keratddn ja analysoidaan tietoa esimerkiksi markkinoinnista, mainon-
nasta tai imagosta. Markkinointi tyypillisia kohteita ovat markkinat, Kilpailutilanne,
oman yrityksen markkinointimix sekd omat asiakkaat. Markkinointitutkimuksen tiedon-
keruu toteutetaan mittaamalla markkinointi- tai mainontatoimenpiteiden ennen- ja jal-
keen tilanteita. (Bergstrom & Leppénen 2003, 42-43.)

6.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelussa on sek& strateginen ettd operatiivinen ulottuvuus. Strate-
gia tarkoittaa yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja padméaaradan paasemiseksi ja ope-
raatiot ovat kaytdnnon markkinointitoimia. Molempia ulottuvuuksia tarvitaan, jotta

suunnittelu olisi pitkajanteista. (Bergstrom & Leppénen 2003, 43.)

Strategisella suunnittelulla tarkoitetaan pitkan aikavalin runkosuunnitelmaa, jonka yri-
tyksen johto laatii vahintd&n 3-5 vuoden téhtdimell&. Strateginen suunnittelu on karkeaa
ja kokonaisvaltaista ja suunnitelmat ovat sanallisia. Suunnittelun kohteita ovat markki-
nointistrategiat, toimintaympariston muutoksiin vastaaminen ja markkinoinnin pddmaa-
rat. Strategisella suunnittelulla etsitddn vastausta kysymykseen mitka ovat oikeita asioi-

ta, eli mihin markkinoinnissa on suuntauduttava. (Bergstrom & Leppénen 2003, 43.)
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Operatiivisella suunnittelulla tarkoitetaan taktista lyhyen aikavalin suunnitelmaa, jonka
yrityksen keskijohto, eri yksikot ja asiantuntijat laativat vuodeksi. Taméan liséksi voi-
daan tehd& vuosineljannes-, kuukausi-, kampanja- ja viikkosuunnitelmat. Suunnittelu
pitaa sisallaan yksityiskohdat ja tarkat markkinointitoimenpiteet. Suunnittelun kohteita
ovat l&hitavoitteet, avaintulokset, markkinointitoimet, budjetti, seurannan toteutus, vas-
tuujako ja aikataulut. Operatiivisella suunnittelulla etsitdan vastausta kysymykseen mi-
ten asiat tehdaan oikein ja vastauksena on Kirjallinen markkinointisuunnitelma, joka voi

siséltad erilaisia osasuunnitelmia. (Bergstrom & Leppénen 2003, 44.)

Suunnittelun ldhtokohtana on tieto yrityksen nykytilasta ja ennusteet tulevaisuudesta.
Markkinointisuunnitelman laatimiseksi tehdaankin markkinointitutkimuksia ja erilaisia
analyyseja. Ulkoiset analyysit kartoittavat markkinatilannetta, kilpailijoita ja ymparis-
tOmuutoksia. Sisaiset analyysit selvittavéat yrityksen omia resursseja ja nykytilaa. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 44.)

Markkinointisuunnitelma koostuu viidesta vaiheesta: tilanneanalyysi, tavoitteet ja stra-
tegiat, markkinointitoimenpiteet, markkinointibudjetti ja markkinoinnin seuranta.

1. Tilanneanalyysi. Yrityksessa analysoidaan missd olemme nyt: omat heikkoudet
ja vahvuudet sekd ympariston ja kilpailijoiden tuomat uhat ja mahdollisuudet.
Yrityksessé tehddén niin sanottu SWOT-analyysi heikkouksien, vahvuuksien,
uhkien ja mahdollisuuksien méaarittdmiseksi.

2. Tavoitteet ja strategiat. Tilanneanalyysissé tunnistetut mahdollisuudet pannaan
tarkeysjarjestykseen ja niiden perusteella asetetaan tavoitteet ja niiden saavutta-
misen aikataulu. Lisaksi maaritelld&n mitd peruskeinoja eli strategioita kaytetaan
paadméaéran saavuttamiseksi.

3. Markkinointitoimenpiteet. Strategia on avattava yksityiskohtaisesti 4P:n ja toi-
mien avulla, joita nimetyt, suunnitelman toteuttavat henkil6t, tietyssa ajassa te-
kevét.

4. Markkinointibudjetti. Suunnitellut toimet aiheuttavat kuluja tavoitteiden saavut-
tamiseksi tarvittavaan budjettiin. Budjetti pitaa sisalladn myynti- ja tuottoennus-
teet seka markkinointitoimenpiteiden arvioidut kustannukset.

5. Markkinoinnin seuranta. Yrityksen on méériteltdva ajanjaksot ja mittapuut, joita
tarkastellessa paljastuu, edetdénkd kohti tavoitteiden saavuttamista. Tarvittaessa
tehddan korjauksia suunnitelmaan ja toteutukseen. (Bergstrom & Leppénen
2003, 44; Kotler 2005, 99-100.)
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6.3 Markkinoinnin organisointi

Organisoinnin tavoitteena on markkinointitoimintojen tehokas hoitaminen, tehtavien
tyonjako ja tulosten varmistaminen. Markkinoinnin organisointi keskittyy ihmisten rek-
rytointiin, henkildston motivointiin ja koulutukseen seké eri toimintojen jarjestamiseen

kustannustehokkaalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2003, 45.)

6.4 Markkinoinnin toteutus

Markkinoinnin toteutuksen seuraaminen ja ohjaaminen kuuluvat markkinointijohdon
tehtaviin. Markkinointijohto osallistuu myos itse markkinoinnin toteuttamiseen. Pienis-
sé yrityksissa usein samat henkilot seka suunnittelevat etté toteuttavat ja myos seuraavat
tuloksia. Jos suunnittelu on tehty hyvin, toimenpiteet on helpompi toteuttaa ja markKki-

nointitoimia muuttaa tarpeen vaatiessa. (Bergstrom & Leppénen 2003, 46.)

6.5 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seuranta tarkoittaa tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seu-
raan seka lyhyella ettd pitkalla aikavalilla. Toimenpiteiden toteutusta ja saatuja tuloksia
tulee seurata markkinoinnissa saannollisesti, esimerkiksi kuukausittain, jotta suunnitel-
mia voidaan muuttaa tarvittaessa nopeastikin ja siten vastata esimerkiksi kilpailijoiden
markkinointiin. (Bergstrém & Leppanen 2003, 46.)
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7 MARKKINOINTISUUNNITELMA TOKEEN LIIKENNE OY:LLE

Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helppo ymmartad ja
riittdvan tasmallinen, jotta se auttaa markkinoinnin toteutuksessa. Markki-
nointisuunnitelman on oltava haastava mutta realistinen: suunnitellut toi-
menpiteet on voitava toteuttaa myods kaytanndssa. Markkinointisuunnitel-
ma siséltad tiiviissa muodossa kaikki markkinoinnin toimenpiteet, tavoit-
teet, toteutusajankohdan, vastuuhenkil6t ja toimenpiteiden kustannukset.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 45.)

Markkinointisuunnitelman pohjana olen kéyttanyt Opetushallituksen verkkosivuilta
loytyvaa markkinointisuunnitelmaa (liite 1). Olen muokannut Opetushallituksen mark-
kinointisuunnitelmaa paremmin kohdeyrityksen tarpeita palvelevaksi, jattden pois ope-
ratiivisia toimenpiteitd kuten toteutusajankohdat, vastuuhenkil6t ja toimenpiteiden kus-
tannukset (liite 2).
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8 YHTEENVETO JA PAATELMAT

Tokeen Liikenne Oy:lla on takana monivaiheinen historia. Yritykselld on vankka koke-
mus alalta ja se on saavuttanut vuosien varrella vakiintuneen aseman Pirkanmaan tilaus-
litkennemarkkinoilla. Ympéristoa analysoitaessa selvisi, etta alalla vallitsee kova hinta-
Kilpailu. Yritykselld on huomattavia kilpailijoita Pirkanmaalla, joista osa pystyy kilpai-
lemaan myo6s Tokeen Liikenteen omilla vahvuuksilla. Kohdeyrityksen menestyminen
tulevaisuudessa on kiinni siitd, kuinka se pystyy yllapitdméaan ja rakentamaan uusia Kil-
pailuvoimatekijoita suhteessa kilpailijoihinsa sek& markkinoimaan niité tehokkaasti.

Oman nakemykseni mukaan kohdeyritys voisi saavuttaa kilpailuetua tarkastelemalla
nykytilannettaan ja asettamalla tavoitteita strategiselle aikajanalle. Yritystd analysoita-
essa osoittautui myos, ettd kohderyhma tulisi segmentoida paremmin. Segmentointi
mahdollistaisi tehokkaamman markkinointiresurssien kayton ja markkinointitoimenpi-

teet voitaisiin suunnata tarkasti oikealle kohderyhmalle.

Markkinointisuunnitelmaa tehdessé osoittautui, ettd kohdeyrityksen markkinointitoi-

menpiteet perustuivat yrittdjien vankkaan kokemukseen. Markkinointitoimenpiteiden
vaikutuksista ja todellisesta tehosta ei ole nayttéd. Ehdotan, ettd kohdeyritys panostaa
markkinointitoimenpiteiden seurantaan, jolloin tiedetddn mitk& toimenpiteet ovat yri-

tyksen kannalta kannattavia.

Kohdeyritys on voimakkaasti mukana myos urheilujoukkueiden sponsoroinnissa. Ehdo-
tan, ettd mainonnan ja sponsoroinnin vélisia eroja tarkastellaan, jotta kummallekin toi-

menpiteille voidaan laatia omat suunnitelmansa.

Saavutetun imagon yllapitdminen ja rakentaminen on tarked kohdeyrityksen kilpailu-
keino. Palveluja tarjoavassa yrityksessa palvelujen laatu on erds tarkeimmista kilpailu-
tekijoista ja talloin sisdiseen markkinointiin kannattaa kiinnittdd huomiota, silla jokai-
nen yrityksen tyontekija on mukana rakentamassa mielikuvia yrityksesta. VVarmistaisin,

ettd jokainen tyontekija on mukana rakentamassa positiivisia mielikuvia yrityksesta.
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9 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena oli antaa konkreettisia ajatuksia ja ehdotuksia kohdeyrityk-
sen markkinoinnin suunnittelemiseen ja tehostamiseen. Tavoitteena oli, etta tyo toimisi
markkinoinnin tietopakettina. Mielesténi olen saavuttanut ndma tavoitteet ja tyon teoria
muodostaa yhdesséd markkinointisuunnitelman kanssa toinen toisiaan tdydentévéan koko-

naisuuden.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoinen prosessi, koska olen hyvin kiinnostunut
markkinoinnista. Lisaksi tyon yhdistdminen ennalta tuttuun yritykseen oli minulle mie-
leistd. Prosessin edetessé oli mielenkiintoista huomata, etta tavallisessa PK -yrityksessa

tehdadn monet markkinointitoimenpiteet markkinoinnin teoriaa soveltaen.

Ajanhallinta ja aiheen rajaus on syyta suunnitella huolella. Tydnsarkaa kohdeyritykses-
sé tuntui olevan riittdmiin ja valilla tuntui etta tyéhon ei saa sisallytettya millaan kaik-
kea mitd pitaisi. Tyon teoriaosuus eli jonkin verran koko prosessin ajan. Liséksi tdman

tutkimuksen tekeminen tydssédkaynnin rinnalla tuntui ajoittain raskaalta.

Itse opin erittdin paljon markkinoinnista. Tama ty6 oli ensimmainen laajempi tutkimuk-
seni. Opinnéytetyon tekeminen luonnollisesti kehittdd muutenkin kuin vain siten, etta
oppii uutta tietoa. Prosessin aikana kehittyi kyky hakea tietoa eri l&hteista ja valikoida
kayttotarkoitukseen sopivaa tietoa. Uskon, ettd seuraavaa tutkimukseni syntyisi jo rutii-

ninomaisesti.
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LITE 1: 1 (4)

1 PERUSTIEDOT YRITYKSESTA
o Keskeiset asiat yrityksesta ja sen liiketoiminnan historiasta
e Henkilostoméaara

e Liikevaihto

2 MARKKINAT
2.1 Kysynta
o Ketka ovat tuotteen/palvelun kayttajia?
2.2 Kilpailu
e Millainen kilpailutilanne alalla vallitsee?
o Keité ja missa kilpailijat ovat?
e Mitka ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet Kilpailijoihin ndhden?
2.3 Toimintaympadristo
e Arvioi taloudellisessa, poliittisessa, sosiaalisessa ja teknisessa ymparistdssa ta-

pahtuvien muutoksien vaikutuksia yrityksen markkinoihin.

3 LAHTOKOHTA-ANALYYSI
3.1 Ympéristoanalyysi
3.1.1 Toimialan kehitys
e Arvioi, miten toimiala kehittyy l&hi tulevaisuudessa.
3.1.2 Markkinat ja kehityssuunnat
e Tee selvitys kotimaan markkinoista
o segmentit
o kysynta
o kilpailu
e Tee selvitys vientimarkkinoista
o markkina-alue
o kysynta
3.2 Yritysanalyysi
3.2.1 Toiminta-ajatus

e Kauvaile yrityksen toiminta-ajatus

(jatkuu)
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3.2.2 Liikeidea
e Mika on yrityksen liikeidea?
3.2.3 Toiminnan analysointi
e Tee Swot-analyysi tai portfolioanalyysi yrityksesta. Tarkastele erityisesti:
o Tuotteita
o Markkinoita
o Organisaatiota ja henkilostoa

o Seurantajarjestelmaa ja taloudellista tilannetta

4 MARKKINOINTISTRATEGIA
4.1 Markkinoinnin tavoitteet
4.1.1 Liikevaihto, tulos ja markkina-asema
e Tahan Excel-taulukko, jossa arvioidaan yrityksen liikevaihdon ja tuloksen kehit-
tymista. Kirjoita lisaksi millaisen aseman yritys aikoo saada/pitdd markkinoilla.
4.1.2 Markkinat ja tuotteet
e Markkinat
o Missé yrityksen markkinat ovat?
o Onko kohderyhma sopivan kokoinen?
o Voiko asiakkaita jakaa osamarkkinoihin?
o Ketk& ovat pahimpia kilpailijoita ja mitkd ovat heidan heikkouten-
sa/vahvuutensa?
e Tuotteet
o Kuvaile yrityksen nykyiset tuotteet. tilausajot, valmismatkat, sopimuslii-
kenne, ruuat, juomat.
o Mieti, pitéisiko tuotteita tdydentad uusilla ominaisuuksilla tai karsia turhia
ominaisuuksia?
o Pitaisiko uusia tuotteita lisata tuotevalikoimaan tai pitéisiko siité karsia
joitakin tuotteita?
4.1.3 Markkinointitoimenpiteet
o Millaisia markkina-asemaan liittyvid tavoitteita yrityksella on?

e Onko tarkoitus hankkia uusia asiakkaita?

(jJatkuu)



38

LITE 1: 3 (4)
4.1.4 Organisaatio ja henkildsto
e Mitd tavoitteita yrityksen organisaatiolle asetetaan?
e Mitk& ovat henkilostoon liittyvat tavoitteet (maéard, erityisosaaminen jne.)?
4.1.5 Taloudellinen asema
e Mitd tavoitteita yrityksen taloudelliselle asemalle asetetaan? Selvitd mm. yrityk-

sen omavaraisuusasteeseen ja maksuvalmiuteen liittyvét tavoitteet.

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA
5.1 Myyntitavoitteet segmenteittain

Tuotteiden myyntitavoitteet €
1. vuosi |2. vuosi  |3. vuosi

Tuote 1
Tuote 2
Tuote 3

5.2 Tuotteistus
5.2.1 Tuotepolitiikka- ja suunnittelu
e Kuvaa tuote/palveluvalikoimaa ja siina tapahtuvia muutoksia
e Mitka ovat markkinoinnin avaintuotteita, miksi niita ostetaan?
o Mit& markkinointitoimenpiteitd on tehtdva tuotteiden/palveluiden markkina-
aseman sailyttamiseksi/parantamiseksi?
5.2.2 Hinta
e Millainen yrityksen hintapolitiikka on?
e Mihin hintaluokkaan tuotteet hinnoitellaan?
e Miten hintojen nousu/lasku vaikuttaisi markkinoilla?
e Eroaako eri tuoteryhmien/segmenttien hinnoittelu?
o Myydaankao tiettyjé tuotteita/eri alennuksella?
5.2.3 Jakelu
e Miten yrityksen tuotteiden jakelu asiakkaille tapahtuu?
5.3 Viestinta
5.3.1Myyntity0

e Miten tuotteiden myynti jarjestetdan?

(jJatkuu)
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5.3.2 Mainonta
e Mité mainosvalineita kdytetaan?
e Millainen merkitys on henkilokohtaisella myyntity6ll&, messuilla, lehdillg,
myyntikampanjoilla jne.?
e Miten yrityksen sisdinen viestint4 hoidetaan?
5.3.3SP
o Millaisia menekinedistamistoimenpiteita yrityksessa on?
53.4PR
e Pyritdanko vaikuttamaan esim. paikallisiin p4datoksentekijoihin?
e Miten yritys suhtautuu lahjoituksiin ja avustuksiin? Miten tuettavat kohteet vali-
taan?
5.4 Markkinoinnin organisaatio ja henkilsto
e Miten markkinointiorganisaatiota kehitetaan?
e Onko tarvetta lisata henkilostomé&éaraa vai joudutaanko henkilostod supistamaan?
e Miten henkil6ston hankinta hoidetaan?
e Miten markkinointihenkildstd perehdytetadn tehtaviinsa?
e Millaisia ominaisuuksia henkilstolta, esimerkiksi myyjilta edellytetdan?
e Miten koulutus tapahtuu?
e Millaisia motivointimenetelmia kéytetaan?
5.5 Budjetti

e Miké on markkinoinnin budjetti?

6 RISKIEN ARVIOINTI
o Liittyyko kysyntdan ja kuluttajakayttaytymiseen riskeja?
e Myytaviin tuotteisiin liittyvét riskit.

7 THVISTELMA



