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The aim of this thesis was to find better ways of marketing and to draw up a marketing plan for
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia ehdotuksia markkinoinnin kehittdmiseen ja
silhen, miten yritys voisi saada enemmaén asiakkaita. Kehittdmissuunnitelma sisaltaa
ehdotuksia siita, miten yrityksen markkinointia voisi parantaa. Yritys, jonka toimek-
siantona opinnaytety0 tehtiin, on Varkaudessa sijaitseva nimensa mukaisesti lihaa
myyvé erikoisliike Sepon Lihatori Oy. Tyodssa esitellaén tutkimuksen kohteena ollut
yritys ja kartoitetaan sen nykyinen markkinointitilanne seka selvitetaén, miten yrityk-
sen kayttaméat markkinointikeinot ovat vaikuttaneet sen myyntituottoihin. Téarkea osa
tyota oli laatia tavoitteet, joiden mukaan opinnaytety6ta tehtiin ja joihin pyrittiin. Ta-

voitteet auttoivat tekijad pysymaan oikeilla raiteilla ja etenemaan sen mukaisesti.

Tyo6ta varten oli tutustuttu moniin kirjoihin ja etsitty hyddyllista tietoa tydn tueksi.
Opinnaytetytraportissa kerrotaan yleisesti vahittaiskaupan markkinointikeinoista.
Ennen tutkimuksen tekoa taytyi selvittdd, mita kaikkea kuuluu markkinoinnin kehitta-
missuunnitelman sisaltdon ja naitd tietoja sovellettiin itse tydhdn. Teemahaastattelun,
joka kohdistettiin yrityksen johdolle, avulla hankittin myds aikaisempia tietoja yrityk-
sen markkinoinnista. Haastattelun avulla saatiin lisatietoja yrityksesta ja vastausten

avulla laadittiin kysymykset kyselyyn, joka suoritettiin tata ty6ta varten.

Tutkimuksessa selvitettiin, mitkd aikaisemmat markkinointikeinot olivat toimineet ja
mitk&a taas puolestaan eivat olleet tuottaneet tulosta. Asiaa kysyttiin nykyisiltd ja po-
tentiaalisilta asiakkailta seka muilta kaupunkilaisilta. Tata varten laadittiin kyselyloma-
ke ja tehtiin kyselytutkimus, joka oli tutkimuksen ydin kaytannodssa. Pyrittiin ratkaise-
maan, 16ytyykd uusia parempia markkinointikeinoja, ja kuunneltiin asiakkaiden mieli-
piteitd. Saatujen vastausten perusteella laadittiin kehitysehdotukset, jotka yritys ottaa
kayttoonsa. Kehittamistoimien taustalla oli myds kirjoista [0ytyvat vastaukset. Tavoit-
teiden mukaan tydsta oli tarkoitus tulla hyodyllinen yritykselle, niin ettd se voisi kayt-
taa tutkimuksen tuloksia edukseen. Opinnaytetydssa kerrotaan, milloin yritys aloittaa
uusien markkinointikeinojen kayttdmisen seka laadittiin tulevaan markkinointiin bud-
jetti. Naiden ehdotusten perusteella yritys voi parantaa markkinointiaan ja nain ollen

saada lisda asiakkaita, mika tietysti johtaa parempaan tuottoon.



1.1 Opinndytetytn tavoitteet

Paaasiallinen tavoite opinnaytetydssa oli tehda hyddyllinen tutkimus, jota yritys voi
kayttad toimintatapojensa kehittdmiseen. Tarkein kysymys tutkimuksessa on "Miten
saada lisada asiakkaita?”. Tata kysymysta ratkotaan ja siihen pyritddan saamaan vas-
taus. Vastaukset ovat markkinoinnin kehittdmisehdotuksia, joita yritys voi oikeasti
kayttaa toiminnassaan. Tutkimus on markkinoinnin kehittdmissuunnitelma, joka etsii
uusia markkinoinnin keinoja parantamaan yrityksen nakyvyytta ja néin ollen saamaan
enemman asiakkaita. Yritys haluaa saada néakyvyytta ja lisata potentiaalisten asiak-
kaiden tuntemusta yrityksesta. Asiakkaiden taytyy tietdd, missa liikkeet sijaitsevat el
mista asiakas voi ostaa yrityksen tuotteita. On myds tarkedd, ettd asiakkaat saavat

tietoonsa yrityksen tuotetarjonnan. Nain asiakas tietaa, mita lahtee ostamaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastauksia, miten yrityksen markkinointia voisi
kehittaa. Tavoitteena oli saada ehdotuksia markkinoinnin parantamiseksi ja naita eh-
dotuksia yritys lahtee soveltamaan ja kayttdmaan jokapaivaisessa arjessa. Jotta eh-
dotuksia saatiin aikaiseksi, kuunneltiin itse asiakkaita. Tama tarkoitti kyselylomak-
keen tekemista ja jakamista asiakkaille. Tavoitteena oli saada tarpeeksi hyodyllisia ja
realistisia vastauksia, jotka auttavat ja antavat ehdotuksia markkinoinnin kehittami-
seen. Kyselylomakkeesta tehtiin yksinkertainen ja nopea, jotta asiakkailla on aikaa
vastata. Tavoitteena oli [0ytda hyvat paikat, misséa kysely toteutetaan. Yritys halusi,

etta kysely toteutetaan muuallakin kuin yrityksen omissa liikkeissa.

Ennen kyselyn tekoa kdytdnnossa, oli saatava taustatietoja yrityksesta ja yritykselta
sen aiemmasta markkinoinnista. Tavoitteena oli kerata tarpeeksi tietoja yrityksesta ja
sen aiemmista markkinointikeinoista, jotta tutkimuksessa saatiin kehittdmissuunnitel-

malle jotain, johon verrata markkinoinnin tilannetta.

Koska kyseessa oli opinnaytetyd, tydsta oli oltava hydtya myos itse opiskelijalle eli
tutkijalle. Opinnaytetydn toteuttajan tavoitteina tyon ja opiskelun suhteen oli saada
uutta tietoa ja paadstd soveltamaan jo opittuja asioita kdytdnnodssa. Tavoitteena oli
my0s paastd nakemaan yrittdjyytta laheltd, silla kyseessa oli kuitenkin pieni yritys.

Opinnaytetydn ohella luotiin suhteita, joita opiskelija voi hyddyntaa tulevaisuudessa.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Yritys, jota tutkittiin, oli Sepon Lihatori Oy. Seppo ja Heidi Tossavainen perustivat
yrityksen vuonna 1990. Yritys on perheyritys, jota johtavat nykypéaivand Seppo Tos-
savainen ja hanen poikansa Niko Tossavainen. Seppo on yrityksen hallituksen pu-
heenjohtaja ja Niko on yrityksen toimitusjohtaja. Sepon Lihatori myy nimenséd mukai-
sesti liha- ja kalatuotteita. Tuotevalikoimaan kuuluu my6s oheistuotteita, joita ovat
mausteet, juustot ja leikkeleet. Lihatori myy tuoreita ja laadukkaita tuotteita, silla ky-
seessa onkin lihan ja kalan erikoismyymala. Erikoismyymalana yrittajat haluavat tar-
jota asiakkailleen erittdin laadukkaita tuotteita ja huolehtia, ettd asiakas voi olla var-
ma, etté tuotteet ovat tuoreita. T&man vuoksi hinnat ovat hieman kallimpia kuin taval-
lisessa marketissa. Tama kertoo, etta hinta-laatu -suhde on kohdallaan yrityksen
kannattavuutta ajatellen. Sepon Lihatori ostaa tuotteensa pienilta lihatukuilta ympéri

Suomen. (Tossavainen 4.11.2012.)

Sepon Lihatorin tyontekijat tietavat yrityksen arvot ja ne tuodaan hyvin esille heidan
nettisivuillaan: "Yritys on rakennettu vahvoille arvoille: rehellisyys, ihmislaheisyys ja
aitous.” Nama termit on selitetty mukavasti esimerkkien avuilla. Yrityksen omistajat
ovat oikeasti kokeneet esimerkkien tilanteet myymalassa tydskennellessa. Yrityksen
ehdoton valttikortti on palvelun laadussa, joka tehdaan asiakasta kuunnellen. Lihato-
rin tyontekijalla on asiakaspalveluhetkella oma asiakkaansa, johon tyontekija keskit-
tyy sata prosenttisesti ja palvelee hantd parhaansa mukaan eli tarjpamalla hanelle
laadukkaita tuotteita. Esimerkiksi asiakas haluaa ostaa kirjolohifileen, joka maaraytyy
kilohinnan mukaan eli fileet ovat erikokoisia ja asiakas saa valita itselleen sopivan
palan lohta. Asiakas on tilanteen herra ja paattaa, mita haluaa ostaa ja minka verran.
Myyja nostaa sopivan lohifileen vaa’alle ja punnitsee sen. Tamén jalkeen lohi pake-
toidaan paperiin, johon on printattu Sepon Lihatorin logoja. Myyja kiinnittaa paketin
hintatarralla ja ojentaa paketin asiakkaalle hymyillen. Myyja saattaa viela kertoa pari
hyvaa vinkkia kalan valmistukseen liittyen ja néin asiakas lahtee liikkeesta tyytyvai-
sena. Tahan Lihatori pyrkii jokaisella asiakaspalvelukerralla, etta asiakkaat saadaan

tyytyvaisiksi ja etta he ostavat jotain. (Sepon Lihatori.)

Sepon Lihatori on ollut toiminnassa 20 vuotta. Yrityksella on kaksi toimipistettd, jotka
sijaitsevat Varkaudessa. Ensimmainen perustettin 1998 Kéasityokadulle, tavaratalo
Tokmannin sisétiloihin hyvin keskeiselle paikalle. Lihatiskilla tydskentelee yhdeksan
tyontekijad. Kun asiakas astuu tavarataloon, han kulkee kaupan ensimmaisen osion

kautta ja paatyy puolessa valissa kavelem&an Sepon Lihatorin ohi ja tdmén jalkeen



on viimeinen osio eli kassat. Lihatorin lihatiski on pyritty sijoittamaan niin, etta asiakas
huomaisi erikoismyymalan normaalilla kauppareissulla. Kun asiakas ostaa Lihatorilta
tuotteita, ne maksetaan Tokmannin kassalla eli samalla kassalla, jonne tavaratalon-

kin tuotteet maksetaan. (Tossavainen 4.11.2012.)

Yksi yrityksen myyntivaltti on myos edulliset hinnat omassa pienessa kahviossa, joka
sijaitsee heti lihatiskin vieressé. Kahviossa yritys myy leivonnaisia, suolaisia leivon-
naisia, piirakoita, kahvia, teetd ja mehuja. Kahviossa myytavat piirakat paistetaan
aamulla itse isossa uunissa ennen liikkeen aukeamista. Kahvio ja lihatiski aukeavat
aamulla samaan aikaan kun tavaratalo aukaisee ovensa, mutta kiinni kahvio ja liha-
tiski menevat hieman aikaisemmin. Kahvion kassan laheisyydessa on muutama poy-
ta tuoleineen, jonne voi istahtaa ja nauttia kupin kahvia kauppareissun lomassa. Tut-
kimuksen tekija on ollut Tokmannilla téissa ja nahnyt, kuinka suosittu kahvila on. Asi-
akkaat jopa juoksevat kilpaa aamulla kahvioon aamukahveille. Jotkut tulevat Tok-
mannille nimenomaan Sepon Lihatorin kahvion vuoksi, ja tdmé on todistetusti ndhty.
Kahviossa tydskentelevat tietyt tydntekijat, mutta valilla kassalla nakee myos lihatis-
kin puolen tydntekijditd ja painvastoin. Kahvio ja lihatiski ovat kaksi hyvin erilaista
myymalaa, mutta kuuluvat yhdelle ja samalla yrittdjalle. Tutkimuksessa kuitenkin

paapaino oli lihatiskeissa ja niiden markkinoinnin kehittamisessa.

Sepon Lihatorilla on my6ds aivan oma liike Paivibnsaaressa (Varkauden kaupungin-
osa) Ahlstrominkadulla. Myymala perustettiin télle paikalle vuonna 2010. Ahlstromin-
katu oli aikoinaan Varkauden padkauppakatu, kunnes paakauppakatu sijoittui I&-
hemmas Varkauden isoja marketteja. Paivibnsaaressa Lihatorilla on oma liikehuo-
neisto, jossa yritys myy samoja tuotteita, kuin Tokmannin liikkeessa ja lisaksi yritys
myy oheistuotteita kuten juustoja ja mausteita. Konsepti on lahestulkoon samanlainen
kuin Tokmannilla sijaitsevassa lihatiskissd. Myymalassa tyoskentelee kaksi tydnteki-
jaa. Vaikka monet liikkeet ovat Varkaudessa liikkuneet nykyiselle Kauppakadulle, on
Lihatori juurruttanut paikkansa vanhalle kauppakadulle. N&in liikkeet sijaitsevat sopi-
van matkan p&&ssa toisistaan ja tuotteet ovat kaikkien saatavilla. (Tossavainen
4.11.2012,10.12.2012.)

1.3 Toimeksiantajan kayttama markkinointi

Yritys on kayttdnyt monia markkinointikeinoja tahan paivaan mennessa. Yritys on

kokeillut radio- ja televisiomainontaa suurin kustannuksin. Naissa mainoksissa on

kaytetty mieleen painuvaa lausahdusta "Toki, toki”. Televisiomainoksessa yrityksen
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johtajat nukkuvat, kunnes Seppo heraa ja herattaa Nikon. Sen jalkeen Seppo tokai-
see: "Eikdhan lahdeta toihin”. Taman jalkeen Niko vastaa: "Toki, toki”. Mainoksesta
on myds toinen versio, jossa roolit ovat painvastoin eli Niko heréattdd Sepon. Molem-
missa mainoksissa lopussa kerrotaan: "Laatua, palvelua ja iloista mieltd jo 20 vuotta.”
Radiomainos on hyvin samantyylinen. Koska kyseessa on radio eli kuvaa ei voida
valittaa, kertoo Niko nykyisista tarjouksista ja lopussa sanoo saman lauseen, joka
mainitaan myos televisiomainonnassa. Yrityksen radiomainoksia on pydritetty Iskel-
maradiossa. (Tossavainen 4.11.2012.)

Mainosmuoto, jota asiakkaat ndkevat useimmin on sanomalehtimarkkinointi. Lihatori
esittelee vaihtuvia tarjoustuotteita Tokmannin mainoksen yhteydessa. Tokmanni ja-
kaa talouksiin tarjouslehtistd, jonka mukana tulee Varkauden Tokmannin oma mai-
noslehtinen. Tassa Varkauden omassa mainoslehtisessa myods Sepon Lihatori mai-
nostaa omia tuotteitaan asiakkaille. Mainoksessa on varillinen kuva esimerkiksi viikon
tarjoustuotteesta ja isolla hinta ja teksti "Sepon Lihatorilta!” Tokmannin keltapunaisin
varein. Tarjouksessa tuodaan esille myds tuotteen tietoja esimerkiksi kirjolohifileesta
"ruodoton ja rasvaton”. Mukana on yleensa my0Os teksti "Tuoreena irtomyynnista!”.
Tarjouslehtinen jaetaan Varkauden jokaiseen taloon ja asuntoon, joille ilmaismainos-

ten jakelu on sallittua. (Tokmannin tarjouslehtiset)

Sepon Lihatorin oma varitys on punavalkoinen, punainen tausta ja teksti valkoisella.
Tata varitysta yritys on kayttanyt Paivionsaaren liikehuoneiston nayteikkunassa, jossa
on koko ikkunan tayttdava mainosteippaus eli nayteikkuna on suljettu. Teippaus on
taustaltaan kokonaan punainen ja valkoisella on yrityksen logo ja kuva. Kuva on piir-
retty iloinen mieshahmo, joka leikkaa lihaa. Kuva on piirrosmainen. Yrityksella on
Tokmannin tiloissa tiskin ylapuolella iso markiisi, joka on punainen ja, jossa lukee
valkoisella yrityksen nimi. Naissa tiloissa yritys kayttdd mainosvalineiné tiskin taka-
seinélla keltaisia julisteita, joissa mustalla kasinkirjoitettuna lukevat muuttuvat tarjo-
ukset. Mainoksissa hinnat ovat selkeasti esilla. Yrityksella on oma punainen paketti-
auto, jossa on valkoiset yrityksen teippaukset. Konepellilla yrityksen nimi lukee edes-
tapain katsottuna takaperin. Kun pakettiauton edessa ajava autoilija katsoo taustapei-
listddn, han nékee tekstin oikein pain. Taman vuoksi teksti on teipattu talla tavoin,
jotta edessa oleva autoilija voi lukea tekstin oikein pain. Yrityksella on myoés omat
Internet-kotisivut, www.seponlihatori.fi/, jotka 16ytdd helposti kirjoittamalla Googlen
hakukoneeseen hakusanalla "Sepon Lihatori”. Kotisivut noudattavat samaa varikoodi
eli sivujen varit ovat tumman punainen ja valkoinen. Sivut ovat hyvin pelkistetyt ja

asiakkaat loytavat sieltd yrityksen toimipaikkojen yhteystiedot. (Sepon Lihatori.)
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Tuote-esittelyja yritys on pitanyt harvemmin, mutta niitdkin on ollut. Henkil6kohtainen
myyntityd on yritykselle kuitenkin se tarkein, koska se todennakdisemmin jaa asiak-
kaalle kayntinsa jalkeen mieleen. Sepon Lihatorin henkilokohtainen myyntityd on Niko
Tossavaisen sanoin asiakasléheista ja ammattitaitoista. Tyontekijat tuntevat tuotteet
ja osaavat kertoa valmistusvinkkejakin. Myyntity6 tehdaan ystavallisesti ja asiakkaan
tarpeita tarkkaan kuunnellen. Kun asiakas ostaa tuotteen ja lahtee tiskiltd hymys-
sésuin, on myyntitapahtuma ollut hyddyllinen molemmille osapuolille. Puskaradio on
myds tarkea markkinointikeino, ja henkilokohtainen myyntityd johtaa siihen. Kun sana
kulkee tyytyvaiseltd ostajalta kaverille, kaverikin tulee ostamaan tuotteita kyseesséa-
olevasta liikkeesta. Puskaradion kautta kuitenkin negatiivinen palaute kulkee use-
amman ihmisen korvaan. Tata yritys pyrkii valttamaan. Asiakkaille halutaan antaa

positiiviset ostokokemukset. (Tossavainen 10.12.2012.)

Toimitusjohtaja Niko Tossavainen on tehnyt aikaisemmin yritykselle asiakastyytyvai-
syystutkimuksen, mutta tutkimuksen vastaukset eivat tuottaneet tulosta. Tutkimuksen
vastaukset olivat lilan yksipuoliset, eikd vastauksista ollut yritykselle hyotya toimin-
tansa kehittamiseen. Taman vuoksi yritys oli kiinnostunut tekemaan tutkijan kanssa
yhteisty6ta, jotta yritys saisi paremman ja kehittdvamman tutkimuksen. Yritys haluaa
suurentaa asiakaskuntaansa, joten tama oli syy, miksi paadyttiin valitsemaan nimen-
omaan markkinointiin liittyva tutkimus. Kuten sanotaan, aina on jotain parannettavaa.
(Tossavainenv 4.11.2012.)
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2 VAHITTAISKAUPAN MARKKINOINTIKEINOT

Yritykset markkinoivat yritystdan joka paiva. Kun markkinointia tapahtuu, asiakkaat
huomaavat yrityksen olemassaolon. Voisi sanoa, ettd markkinointi on valttamatonta
yrityksen elossa pitdmiseksi. Tarkein asia, johon markkinointi vaikuttaa, on asiakkaan
ostopaatds. Markkinoinnin taytyy houkutella asiakas liikkeeseen ja vield ostamaan
sieltd tuotteita. Ostopaatokseen voi vaikuttaa tuotteen erityinen tarjous tai jokin uusi
hieno ominaisuus. Yritykset haluavat enemman asiakkaita liikkeisiinsa ja sita, etta
asiakkaat ostavat tuotteita ja tama tietysti johtaa parempaan tuottoon. Markkinointi
luo tietynlaisia mielikuvia asiakkaille, kun he ndkevat mainoksen. Taman vuoksi mai-
noksen taytyy herattdd ne oikeat mielikuvat asiakkaissa, jotta tuote kiinnostaisi heita
ja se ostettaisiin. (Havumaki & Jaranka 2006, 151-155.)

Markkinointi on nakyvaa eli visuaalista. Yritykset tiedottavat ja myyvat tuotteitaan tai
palvelujaan markkinoinnin avulla. Jotta asiakkaiden huomio saadaan Kiinnitettya, tay-
tyy tuotteet laittaa esille nayttavasti. Nain tuotteet ovat houkuttelevia. Markkinoinnilla
tuotteista tehdadn tunnettuja ja vahvistetaan tuotekuvaa. Markkinointi kertoo myos
yrityksen imagosta eli yritys voi itse luoda asiakkailleen tietynlaisia mielikuvia yrityk-
sestddn mainonnan avulla. Kaikista tarkeinta yrittgjille on kasvattaa asiakkaiden os-
tohalua eli nostetaan myynnin volyymia, jotta yrityksen kannattavuus parantuisi. Hie-
nosti kerrotaan tiestd menestykseen Tuula Niemisen Visuaalinen markkinointi —
kirjassa: "Kokonaisilme ja idea liitettyna yrityksen visioon, on menestyksen salai-

suus.”

Kun onnistunut markkinointi johdattelee asiakasta ostotilanteeseen, voidaan seurata
AIDA-kaavaa:

A = attention, huomio

| = interest, kiinnostus

D = desire, ostohalu

A = action, toiminta.

Markkinoinnin avulla pyritd&n kiinnittamaan asiakkaan huomio tuotteeseen tai palve-
luun. Té&sta toivotaan asiakkaalle tulevan mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan.
Taman jalkeen asiakas haluaa ostaa tuotteen ja viimeiseksi asiakas toimii ja ostaa
tuotteen itselleen. Asiakkaiden huomio heratetdan mainoksilla ja mainoksen nakyvyy-
teen vaikuttavat varit, muodot, musiikit, kolmiulotteisuus ja esillepano. Kiinnostusta

voidaan heréttda mainoksien sanavalinnoilla. Ostohalu saadaan synnytettya myynti-
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perusteluilla ja toiminta saadaan aikaiseksi esimerkiksi tuotenaytteilla tai kilpailuilla.
(Nieminen 2004, 87.)

AIDA-kaavasta on myos kehitelty syventava kaava, johon kuuluu kaksi kirjainta lisda
eli AIDASS. Viimeiset kirjaimet tarkoittavat palvelua eli service ja tyydytysta eli satis-
faction. Toiminnan jalkeen asiakas voi saada myymalassa ollessaan palvelua ja vie-
desséén tuotteen kotiin asiakas saa tuotteesta mielihyvaé. (Linnas, Markkinoinnin
peruskurssi.)

Markkinointikeinoja mietittdessa voidaan seurata myds laajennettua markkinointimixia
eli seitsemdaa P:ta:
1. Product — tuote
2. Price — hinta
3. Place — saatavuus
4. Promotion — viestinta
Promotion on markkinointiviestintdd, jonka tarkoituksena on saada asiakkaat
kiinnostuneiksi myytavista tuotteista. Viestinta jakautuu yleensa myynninedis-
tamiseen, suhdetoimintaan, myyntitybhén ja mainontaan. Myynninedistami-
nen lyhennetdan kirjaimiin SP, jotka tulevat englanninkielisistd sanoista Sales
Promotion. Myynninedistamista ovat esimerkiksi messut ja sponsorointitoimin-
ta. Suhdetoiminta lyhennetddn puolestaan kirjaimiin PR, jotka tulevat myds
englanninkielisistd sanoista Public Realitons. Suhdetoimintaan vaikuttavat
suurelta osin mielipiteet ja asenteet.
5. People — henkilosto
6. Processes — prosessit
7. Physical evidence — fyysinen ymparisto.
Perinteinen malli on nelja P:td, jotka tarkoittavat peruskilpailukeinoja. Kayttamalla
kaikkia seitsem&é P:ta voidaan lisata tehokkaasti kilpailukeinoja. Voidaan markkinoi-
da itse tuotetta sen ominaisuuksien avulla seka tuotetta voidaan markkinoida sen
hinnan perusteella esimerkiksi vaihtuvat tarjoukset. Saatavuus on tarkeda markkinoi-
dessa tuotetta, koska talloin asiakas saa tietoonsa, miten tuote on saatavissa ja mil-
loin tuotetta on saatavilla sekd missa tuote on saatavilla. Viestinnan avulla kerrotaan
tuotteista ja palveluista. Henkilostd on myos tarked osa yrityksen markkinointia. Hen-
kilostolla on yleensa paallaédn yhtenaiset ja samanvariset tydvaatteet, jotta asiakkaat
tunnistavat heidat. Koulutukset ovat ehdottomia henkildstélle, joten prosessit ovat
tarkeitd myds markkinointia ajatellessa. Nain saadaan asiakaspalvelusta laadukasta.

Fyysinen ymparisto eli visuaalinen ilme saa asiakkaissa aikaan tietynlaisia mielikuvia
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ja ndma mielikuvat ovat tarkeitd yrityksen imagon kannalta. Myymalan ilme taytyy
suunnitella toimivaksi ja asiakkaiden rakastamaksi. (Nieminen 2004, 60; Tiimiakate-
mian koulutusohjelma, Markkinoijan tie; Markkinointisuunnitelma PR; Markkinointi-

suunnitelma SP.)

2.1 Tuote, lajitelmat ja valikoimat

Hinnan lisdksi voidaan mainonnassa kertoa myds tuotteen laadusta ja ominaisuuksis-
ta eli hinta-laatu -suhteesta. Vaikka tuote tai palvelu olisi hieman kalliimpi, voi siihen
sisaltyd enemma&n ominaisuuksia. Mainokseen usein laitetaan kuva tuotteesta ja ku-
van vieressa on teksti, jossa kerrotaan tuotteen ominaisuuksista ja alle laitetaan hin-
ta. Yritykset voivat mytds markkinoida kokonaisia valikoimia eiké vain tiettyja yksittai-
sia tuotteita. Valikoimaa markkinoidessa kerrotaan yleispiirteittain, mista valikoimassa
on kyse. Ei siis keskityta vain yhteen tuotteeseen esimerkiksi savujuustoihin vaan

sanotaan juustot.

Pakkauksiin kannattaa paneutua, koska nekin ovat tarkednd osana markkinointia.
Pakkauksia suunniteltaessa taytyy ottaa huomioon tuotteiden muodot ja kestavyys.
Sitten voidaan pohtia pakkauksen materiaaleja ja tapaa, miten tuote pakataan. Mark-
kinoinnissa tarkeinta on pakkauksien ulkonakd. Sen taytyy olla muista tuotteista eri-
lainen ja houkutteleva. Pakkauksen ulkonékd on hyva pitdd samana tai samanlaise-
na, jotta se tulee asiakkaille tutuksi. Pakkauksessa lukee aina tuotteet nimi ja sen
logo. Pakkaukseen voidaan kirjata tuotteen ominaisuuksia tai tuoteseloste eli antaa
informaatiota. Pakkauksessa voi myods lukea houkuttelevia teksteja esimerkiksi "Uusi
maku” tai olla Joutsenleima kotimaisuudesta ja ymparistoystavallisyydesta. Paketti
voi olla tietyn varinen, ominaisvari tuotteelle. Logon liséksi paketin kyljessa voi olla
tunnuskuvio. Nama kaikki ovat erottavia tunnusmerkkeja. Siina, missa juliste on mai-
nos, on myods pakkaus sitd samaa. Molemmilla on samat tehtavat eli markkinoida ja
myyda tuote asiakkaalle. Kaikin keinoin pyritaan herattamaan asiakkaiden mielenkiin-
to ja tasta syntyy itse halu ostaa tuote. Kuten Siukosaari kiteyttad Markkinointiviestin-
nan johtaminen —kirjassaan: "Hyvassa pakkauksessa on selva markkinointiviesti.”
(Siukosaari 1999, 153-159.)
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2.2 Hinta, alennukset ja tarjoukset

Tuotteita ja palveluja voi markkinoida monelta eri ndkdkulmalta. Mainonnassa huomi-
on herattajand voidaan kayttaa hyvaksi hintaa, itse tuotetta ja saatavuutta. Tuotteita
ovat esimerkiksi esineet ja elintarvikkeet, joita myydaan tavarataloissa ja marketeis-
sa. Palveluja ovat esimerkiksi kampaamo- ja hotellipalvelut. Esimerkit ovat vain suun-
taa antavia. Kun tuotetta tai palvelua markkinoidaan hinnan avulla, taytyy hinta olla
hyvin nékyvissa ja houkuttelevan edullinen. Hinnoissa kaytetdan monesti psykologi-
sia numeroita, joka tarkoittaa hinnan kirjoittamista esimerkiksi 9,99 € eika suoraan 10
€. Hinta nayttda nain pienemmalle ja on houkuttelevampi. Esimerkiksi televisiomai-
noksissa voidaan mainostaa "Nyt jenkkisanky alle 900 €” ja hinta on 899,90 €. |hmi-
sen aivot sanovat taman lauseen myoéta, etta se on oikeasti alle 900 € ja se on edulli-
nen, vaikka todellisuudessa eroa 900 €:00n on vain 10 senttid. Monet yritykset kayt-
tavat myyntikikkana myos tasaraha hintoja. Summat nayttavat ja ovat pienia, joten ne
kiinnostavat valittomasti asiakkaita. Asiakkaan on helppo laskea tuotteiden hinnat.

Tuotteen hinnasta voidaan myds paatella paljon.

Hinnan perusteella voidaan pohtia tuotteen laatua ja ominaisuuksia. Jos hinta on hy-
vin alhainen, tuote ei valttamatta ole kovin kestava. Kun taas jos tuotteen hinta on
korkea, voi tuote olla hyvin kestava ja laadukas. Kaikkien tuotteiden kohdalla tama ei
valttamatta pade. Talléin puhutaan tuotteiden hinta-laatusuhteesta. Kuitenkin monesti
tama pitdd paikkaansa ja asiakkaat voivat tietda, mitd ostavat pelkan hinnan perus-
teella. Hinta-laatusuhteesta puhutaan silloin, kun tuote on normaalihintainen. Tarjo-
ukset ja alennukset ovat eriasia, eika niiden perusteella voida moittia tuotteen laatua.
Hyvin laadukaskin tuote voi olla tarjoushintainen. Yritykset pitavat kampanjoita, jolloin
tietyt tuotteet ovat tarjouksessa vain tietyn ajan. Alennukseen laitetaan monesti pai-
vaysviallisia tuotteita tai hieman viallisia tuotteita. Paivaysviallinen tuote tarkoittaa

elintarvikkeita, jotka ovat menossa vanhaksi.

2.3 Saatavuus

Markkinoinnilla on kolme tarkeaa tehtavaa, jotka ovat kysynnén selvittdminen, kysyn-
tdén vaikuttaminen ja kysynnan tyydyttaminen. Kaikki nama tehtavat kulkevat kasi
kéadessa, koska markkinoinnilla pyritaan hoitamaan ne. Markkinoilla olevan tuotteen
on vastattava kysyntaa ja tahan markkinoinnin on tarkoitus vaikuttaa. Yritykset vaikut-
tavat kysyntddn markkinoinnilla, jotta asiakkaat huomaisivat heidan tuotteensa hel-

pommin. Kysyntdan vaikutetaan myds ostamalla enemman tuotteita tai palveluja asi-
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akkaiden saatavuuteen. Nain taataan etteivat tuotteet lopu kesken ja pidetddn asiak-
kaat tyytyvaisin. (Lahtinen & Isoviita 1991, 3.)

Tarke& keino markkinoinnissa on tuotteen tai palvelun saatavuus. Saatavuus tarkoit-
taa nopeita toimitusaikoja tuotteille ja lyhyita odotusaikoja palveluille. Verkkokaupois-
sa kaytetaan paljon markkinointikeinona nopeaa toimitusaikaa. Esimerkiksi "Kun tilaat
tuotteet tdndan klo 16.00 mennessa, ovat tuotteet sinulla heti seuraavana paivana.”
Palveluiden lyhyilla odotusajoilla tarkoitetaan esimerkiksi "Kampaamossamme vapai-
ta aikoja tandan.” Fast Food-ravintoloissa on myds lyhyet odotusajat ennen kuin
asiakas saa ruokansa. Monet asiakkaat haluavat tuotteensa tai palvelun mahdolli-

simman nopeasti, joten tdman vuoksi saatavuus on tarked markkinointikeino.

Ulkoinen saatavuus

Yritykset voivat kilpailla keskenaan aukioloajoillaan ja sijainnillaan. Sijainti on erittain
tarkeaa yrityksille. Jos valitsee huonon sijainnin, eivat asiakkaat I6yda myymalaan ja
nain ollen yritys ei saa tuottoa. On siis tarkeaé valita sijainti hyvin ja harkiten. Nain
asiakkaat loytdvat myymalaén ja tulevat ostamaan tuotteita jopa ohi kulkiessaan.
Jotta asiakkaat lOytaisivat helposti myymalat, yrityksien on hyva panostaa markki-
noinnissaan opasteisiin. Nayttavat opasteet oikeilla paikoilla opastavat asiakkaat hel-
posti perille. Yritykset voivat asettaa opasteita bussipysakeille, valotolppiin ja yleenséa
tien varsiin tai rakennuksien seiniin. Opasteesta tulee tulla selke&sti ilmi, mista yrityk-
sesta on kyse ja mistd suunnasta liikkeen I6ytaa tai kuinka kaukana lilke on kilomet-
reissa tai metreissa. Opasteita ovat myts myymaldiden ulkopuolella olevat taitettavat
metalliset "standit”, joihin voi vaihtaa julisteen. Naissa monesti lukee liikkeen nimi ja
paivan tai viikon tarjous. Hyvia markkinointipaikkoja ovat myds pysékointitilat. Sinne
asiakkaat parkkeeraavat autonsa ja nakevat mainokset helposti. Pysakaintitiloissa on
my0s oltava selkeéat ja helpot opasteet. Isoilla marketeilla ja kauppakeskuksilla on
hyva olla riittavat laajat pysakoéintitilat, jotta asioivien asiakkaiden autot mahtuvat sin-

ne. Jos tilat ovat lilan pienet, voivat asiakkaat kaihtaa yritykseen menemista.

Nayteikkunan avulla voidaan markkinoida yritysta hyvinkin paljon ja nayteikkuna vai-
kuttaa myds ulkoiseen saatavuuteen. Asiakas huomaa nayteikkunan ja kiinnostuu
likkeesta ja haluaa astua sisélle. Nayteikkunan ulkon&élla voidaan kilpailla paljonkin.
Nayteikkunaan voidaan sijoitella tuotteita esille. Nayteikkunoita suunnitellessa taytyy
olla silmé&a tehda siitd houkutteleva ja myyva. Kuten Tuula Nieminen kertoo Visuaali-

nen markkinointi —kirjassaan, ettéd nayteikkunan tavoitteena ei ole kaunistaa vaan
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myyda. Nayteikkunassa voi olla mainostarroja, tuotteita esilla, sisustuselementteja tai
ikkuna voi olla kokonaan peitetty eli liikkeen sisélle ei nae. Talldin ikkuna voi olla vuo-
rattu kokonaan mainostarralla, jossa lukee esimerkiksi yrityksen nimi ja on yrityksen
logo ja aukioloajat. Nayteikkuna voi olla myos peitetty erilaisten verhojen ja koriste-
esineiden avulla. Nayteikkunoita suunnitellessa mielikuvitus on rajana. Mita erilai-
sempi sitd nayttavampi ja mielenkiintoisempi. On kuitenkin hyva jasennella nayteik-
kuna niin, etté se on tasapainoisen nékoinen eika liian sekava. (Nieminen 2004, 147-
150.)

Sisdinen saatavuus

Sisdinen saatavuus tarkoittaa myymalan sisalla olevia elementteja. Myymalan sisalla
saatavuuteen voi vaikuttaa ymparistd ja myyjat. Tuotteiden saatavuuteen vaikuttaa
paljolti niiden esillepano. Tuotteet on aseteltava nakyville paikoille, jotta asiakkaat
huomaavat ne. Tuotteet on oltava houkuttelevasti esilla. Myymalan hyllyjen valit on
hyva pitéda sopivan levyising, jotta asiakkaat mahtuvat kavelemaan ja tutkiskelemaan
tuotteita. Jos kaytavat ovat liilan pienet, eivat asiakkaat edes tohdi menna katsomaan
tuotteita, koska on lilan ahdasta. Sama patee myds tuotteiden esillepanossa. Tuottei-
ta ei kannata kasata hyllyihin lilan suuria maaria ja liian kiinni toisiin tuotteisiin. Tama
hankaloittaa asiakasta ottamaan tuotetta hyllystd ja huonossa tapauksessa tuotteita
voi tippua hyllyista. Tuotteiden merkit ja nimet on laitettava niin, ettd ne huomataan
helposti ohi kdvellessa eli tuotteet taytyy olla hyllyssa oikein péain. Nakyvyytta hyllyssa
voidaan valita tai ostaa. Asiakkaathan nakevat parhaiten hyllyjen keskella olevat tuot-
teet. Tamé&n vuoksi tuotteet joutuminen aivan alimmalle hyllylle tai ihan ylimmalle hyl-
lylle ei ole tuotteelle eduksi. Myymalbissa on myos aina kaytanto, ettd uudet tuotteet
ovat hyllyssa takimmaisina tai alimmaisina. Myymaldiden sisélla sijaitsevat opasteet
ovat asiakkaille myds tarkeitd. Naiden avulla asiakkaat tietéavat, mita tuotteita 16ytyy
mistakin hyllyvalikdsta. Tuotteiden tai opasteiden apuna myymalédssa voi myoés olla

tarjousjulisteita.

Asiakkaille on erittéin tarkeda nopea asiakaspalvelu. Kun asiakas astuu myymaldaan
ja etsii myyjaa eika 16yda ketd&n vahaan aikaan, asiakas kyllastyy ja lahtee myyma-
l&sta pois tyhjin kasin. Palveluyrityksissa asiakkaat monesti haluavat hyvitysta liian
pitkastd odotusajasta esimerkiksi Fast Food—ravintoloissa. Asiakaspalvelun hyva ja

nopea saatavuus on asiakkaille ehdotonta.
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2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintda on osa markkinointia. Markkinointiviestinta jaetaan kahteen
muotoon, jotka ovat informoiva viestinta ja suggestiivinen viestinta. Informoiva viestin-
td antaa tietoa itse tuotteesta ja sen hinnasta. Kerrotaan myds, miten asiakas voi
maksaa kyseisen tuotteen eli maksuehdot ja, kuinka asiakas voi saada itselleen ky-
seisen tuotteen eli tuotteen saatavuus. Informoiva viestinta siis tiedottaa perusasioita

ja antaa asiakkaalle lisatietoja tuotteesta.

Suggestiivinen viestintd puolestaan vaikuttaa asiakkaan tunteisiin ja asenteisiin ve-
toomuksilla, jotka ovat tunnepitoisia. Tuotteesta kerrotaan perusteluja, jotka vaikutta-
vat asiakkaaseen tunnepitoisesti. Viestintd on asiakkaalle henkilokohtaista ja se vai-
kuttaa haneen. Suggestiivinen viestintd on tehtava oikein, jotta asiakas omaksuu asi-
an oikealla tavalla. Tama viestintdmuoto on haastavaa verrattaessa informoivaan
viestintdan. (Lahtinen & Isoviita 1991, 173.)

Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, myyntityd, menekinedistdminen, suh-
detoiminta ja sosiaalinen media. Nykypaivana nakee melkein jokaisen yrityksen kayt-
tavan naita kaikkia osia. Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook,
verkkokaupan chat ja Twitter. Sosiaalisen median kanavat ovat Internetissa eli verk-
koviestintdymparistossa. Facebook on saavuttanut suuren suosion koko maailmassa.
Monet yritykset ovatkin tehneet sinne omat sivunsa ja myos tata kautta voivat mark-
kinoida itsedan asiakkaille ja saada uusia potentiaalisia asiakkaita. Yritykset voivat
ostaa toisten Internet —sivuilta tilaa ja tehda sinne oman mainoksen, bannerin. Ban-
neriin voi liséta liikkkuvaa ja varillistd kuvaa tai videota, muuten samantyylinen idea

kuin sanomalehdessakin.

Jos mainonta ei ole nakyvaa, se ei ole toimivaa. Mainonta on kaikista selkeimmin
asiakkaiden néhtavissa. Yritykset voivat jopa vaikuttaa asioihin mainonnallaan. Mai-
nos voi olla asiakkaiden elamassa tai taustalla. Coca-Cola on hyva esimerkki suures-
ta yrityksestd, joka on nakyvissd ihmisten jokapdaivaisessd elamassa. Kiinnitettyja
mainoksia nédkee melkein joka puolella maailmaa, joka tarkoittaa esimerkiksi ulko-
mainontaa tietyssd samassa paikassa. Yrityksilla taytyy olla mainontaa koko ajan.
Mainontaa ei voi lopettaa, koska talléin ndkyvyys katoaa hetkessa. Ihmiset katselevat
mainoksia ja juttelevat niista ystavien kanssa. Keskustelua aiheuttaa paljon varsinkin
tunteisiin vetoava mainonta. Nain ollen sana liikkuu helposti eli puskaradio toimii.

Mainonnan avulla voidaan lanseerata uusia tuotteita asiakkaiden néhtaville, ja kerro-
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taan tietoja tuotteista. Asko Siukosaari kertoo Markkinointiviestinnan johtaminen —
kirjassaan (1999, 84), ettda mainonnalla voi jopa myyda. Tama tarkoittaa, ettd aute-
taan ostajaa ja myyjaa léytamaan toinen toisensa. Tama on taysin totta. llman néky-
vyytta ja asiakkaan tiedottomuus yrityksen tuotteista, yritys ei voi tehda tuottoa.

"Hyvilla suhteilla voidaan sitoa yritys ja sen kohderyhmat sosiaalisesti toisiinsa”, Siu-
kosaari toteaa. Taman vuoksi jatkuvuus on erittiin tarkeda suhdetoiminnassa. Suh-
detoiminta lyhennetdan kirjaimiin PR. Suhteita taytyy hoitaa parhailla mahdollisilla
keinoilla, jotta ne pysyvat. Yritykselle on tarke&é tuntea tavaran toimittajat seka asi-
akkaat, tiedotusvélineet ja rahoittajat, ja heille annetaan hyvaa informaatiota. Yrityk-
sen yhteyshenkilét on myds hyva tehda tunnetuiksi toimittajille. Tiedottaminen on
tarkead ja sen kautta voidaan saada lisatietoja. Lisétietojen avulla tiedetdén ja tunne-
taan enemman. Suhteiden avulla pyritdédn saamaan luottamusta. Asiakkaita on myds
tarkea muistaa muillakin kuin tuotetarjouksilla esimerkiksi merkkipédivina. Tama tar-
koittaa sita, ettda pidetaan asiakkaisiin yhteytta ja nain heista voi syntya yritykselle
tarkeita kanta-asiakkaita. Asiakkaille voidaan jarjestaa esimerkiksi erilaisia tilaisuuk-
sia, jotka kehittdvat suhdetoimintaa. (Siukosaari 1999, 89-92; Vuokko 2002, 278-
289.)

Menekinedistdminen tarkoittaa myynninedistamista ja toimintaa kutsutaan myds pro-
mootioksi. Promootio on englanniksi sales promotion ja lyhennetaéan kirjaimiin CSP.
Menekinedistdmisessa on tyypillista vaihtuvat tarjoukset. Tuote tai palvelu on alen-
nettuun hintaan saatavilla tiettynad aikana eli tilapainen. Yritykset suunnittelevat yllyk-
keitd, joita asiakkaat eivat voi olla ostamatta. Yllykkeen ei valttamatta tarvitse olla
tuote tai palvelu alennettuun hintaan vaan se voi olla myos asiakaskilpailu, jossa on
jaossa tietty maara palkintoja tiettynd aikana tai tietyn tuotteen ostajalle on jaossa
iimaistuotteita. Ostopaatokseen voidaan vaikuttaa hyvin nopeasti promootion avulla.
Kun yrityksen haluavat nostattaa myyntia nopeasti, talldin suunnitellaan promootioita.
Promootiona toimivat myds messut, missa saadaan yritysta seka tuotteita tai palvelu-
ja nékyville. Promootioihin yleensa keskitytddn silloin, kun huomataan, ettd mainon-
taan uppoaisi paljion enemman rahaa. Myynninedistamistoiminnasta on hyvana esi-
merkkina K-Citymarkkettien Mammutti-markkinat, jolloin myymalassa myydaéan rajoi-
tettuja eria alennustuotteita tiettynad aikana tai tuotteita on myynnissa alennettuihin
hintoihin niin kauan kuin tavaraa riittaa. (Siukosaari 1999, 113-120; Vuokko 2002,
246-265.)



20

Henkilbkohtainen myyntityd on tarkeaa jokaiselle yritykselle. Palvelualoilla tdma
markkinointikeino on hyvin tarked, koska se myds jaa asiakkaan mieleen. Kun asia-
kaspalvelutilanne on ollut positiivinen kokemus asiakkaalle, han tulee melko varmasti
uudestaan. Henkilokohtaisella myyntityolla nimensd mukaan ollaan kontaktissa asi-
akkaaseen henkilokohtaisesti. Myyja pystyy kertomaan asiakkaalle tuotteen ominai-
suuksista ja asiakas kuuntelee myyjdd. Asiakas on tilanteen herra ja hAn maaraa,
missd mennaan. Myyja on tapahtumassa apuna ja pyrkii tyydyttdm&én asiakkaan
tarpeet parhaalla mahdollisella tavalla.

Yritys voi pitaa erilaisia tuote-esittelyja, jossa tehd&én henkilokohtaista myyntityota
asiakkaan kanssa. On erittdin tarkeaa kuunnella asiakasta ja vastata ammattitaitoi-
sesti heidéan tekemiin kysymyksiin. Myyja on tuote-esittelijand hyvin asiantunteva ja
hanen taytyy omata nopea reagointikyky. Kohtaaminen on aito ja sitd kuvataan myds
englannin kielella face-to-face. Kohtaaminen voi myos tapahtua puhelimitse, jolloin se
on viestintasuhde. Myyntityd on kuitenkin aina kaksisuuntaista viestintdd. Tama
markkinoinnin osa on siitd mainio, ettd myyja voi saada valitonta palautetta. Myyjalla
voi olla myyntitilanteessa palveltavana yksi henkil® tai jopa pieni ryhméa. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd myyjan taytyy osata reagoida tasapuolisesti jokaisen asiakkaan tarpei-
siin. Tilanteen aikana asiakas ei valttaméatta osta heti tuotetta, vaan voi jaada harkit-

semaan ja ostaa tuotteen myéhemmin. (Vuokko 2002, 168-185.)

Mainosvélineet

Asko Mékeld, mediatieteen professori, on todennut Siukosaaren kirjassa (1999, 50):
"Media on kaikkien viestintavalineiden muodostama kokonaisuus.” Kaikissa viestinta-
valineissa tarkeda on toisto. Toistolla voidaan vaikuttaa tuotteen elinkaareen ja vas-
taanottajien kiinnostusasteeseen. Yritykset eivat yleensa tee mainoksia vain yhdelle
paivalle vaan haluavat mainoksensa nakyvan esimerkiksi useamman kerran viikossa
tai jopa paivassa. Toiston avulla saadaan riittavasti nakyvyyttd ja saadaan tuote tai
palvelu asiakkaiden tietoon. Yritykset haluavat tiedottaa itsestaan asiakkaille ja saada
nakyvyytta ja tunnettuutta. Eteen voi kuitenkin tulla heikkous, joka tarkoittaa sita, etta
yritys ei saa mainostaan julkisen median levitettdvaksi. TAma tarkoittaa sita, etta yri-
tys ei saa haluamaansa mainostilaa. Taméan eteen on tehtava toita ja vertailtava me-
dioiden tarjoamia vaihtoehtoja, mik& olisi yritykselle juuri se oikea valine. (Siukosaari
1999, 50-60.)
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Yritykset voivat valita itselleen sopivimmat markkinointikeinot eri mainosvalineista.
Media tarkoittaa viestintavalinett, joissa on usein mainoksia. Suurien yrityksien mai-
noksia ndkee enimméakseen televisiosta. Yritys ostaa kirjaimellisesti aikaa. Mainok-
sesta tehdaén tietyn pituinen ja se naytetéén tiettyyn kellon aikaan tietylla kanavalla.
Esimerkiksi lapsille suunnattuja lelumainoksia naytetaan lastenohjelmien yhteydessa
ja makeismainoksia mainostetaan elokuvien yhteydessa. On siis I0ydettava se paras
ajankohta, jolloin yrityksen mainos pydrii televisiossa, koska mainokset voivat olla
lyhyita ajallisesti. Mainokset saattavat todellakin kestdd hyvin lyhyen ajan ja taman
vuoksi mainoksen esitysajankohta on tarkea. Televisiomainonta on siita hyva, etta
ruudulla voidaan nayttaa varillista liikkuvaa kuvaa ja &antd. Elokuvateatterissa ennen
elokuvaa naytetaan yleensa trailereita, mutta joukossa voidaan myods nahda esimer-
kiksi automainos. Tama on hieno keino saada mainoksensa nakyville isona valko-

kankaalle.

Yritys voi markkinoida tuotteita ja palvelujaan radiossa. Radiossa tarkeinta on &ani,
koska asiakas ei voi ndhda mainosta, vaan ainoastaan kuulla. Taman vuoksi radio-
mainoksen on oltava iskeva, jotta se jaa kuulijan mieleen. Radiosta ostetaan myds
aikaa eli mainoksen halutaan tiettyna aikana olevan radiossa. Yritys valitsee milla
kanavalla haluaa mainoksen olevan ja mihin aikaan, melkein samoin kuin televisios-
sakin. Kanavan valinnalla ja ajalla pyritdan loytdmaan tietty kohderyhméa. Kohderyh-
ma valitaan monesti ikdluokan ja itse kanavan tyylin mukaan. Tietyt kanavat on tar-
koitettu tietyn ikaisille ihmisille. Lapsille 16ytyvat omat kanavat ja naisille 10ytyvat omat
kanavat seka miehillekin [6ytyvat omat kanavat.

Paljon kaytetdan lehtimainontaa, joka tarkoittaa sitd, etta yritys ostaa sanoma- tai
aikakausilehdestd mainostilaa tai yritys voi tehdéa lehden véliin laitettavan tarjousliit-
teen eli oman tarjouslehtisen. Yritys siis tekee mainoksen ja se painetaan sanoma-
lehteen. Yritys itse valitsee missa lehdessa haluaa mainostaa tuotteitaan ja palvelu-
jaan. Sanomalehtia on olemassa esimerkiksi Helsingin Sanomat ja tutkimuksen koh-
deyrityksen vaikutusalueen paikalliset lehdet Savon Sanomat ja Warkauden Lehti
seka ilmaisjakelulehti Sinun Savo. Savon Sanomat ja Warkauden Lehti kuten myds
Helsingin Sanomat ovat tilaustuotteita, mutta niitd voi ostaa myos kaupoista ja kios-
keista. Yritys valitsee myds, mille sivulle mainos painetaan ja mink& kokoisena. Koko
maaraa mainoksen hinnan eli mitd suurempi mainos sita kallimpi mainos. Hinnoittelu

perusteena on palstamillimetrihinta.
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Yritys voi myos laittaa mainoksensa suorajakeluun. Suoramainonta tarkoittaa kirjeita,
julisteita, asiakaslehtia, lehtisia ja sadhkoposteja. Suoramainos voi olla osoitteeton,
jolloin kohderyhmé& on suuri. Kuitenkin yritys voi tallinkin valita kohderyhménsé pos-
tinumeron tai asumismuodon mukaan. Osoitteellinen suoramainos menee tiettyihin
osoitteisiin, ja mainos on talldin yleensa kanta-asiakasmainos. Osoitteellista mainosta
voi tulla my0s, jos asiakas on osallistunut arvontaan ja jattanyt yhteystietonsa yrityk-
selle. Yritykset voivat myos ostaa osoitteita ja lahettdé siten niihin mainoksia. (Havu-
maki & Jaranka 2006, 168-170.)

Monilla yrityksilla on nykypéaivana omat kotisivut Internetissa. Yrityksien on pohdittava
kotisivunsa sopivaksi kohderyhmilleen. Sivujen on oltava omaperaiset, jotta ne erot-
tuvat muiden joukosta. Kuitenkin sivujen on hyva olla selkeat ja helpot kayttaa. Yri-
tykset voivat myos ostaa nakyvyytensa Googlen kautta eli milla hakusanoilla kotisivu-
jen linkit tulevat listalle mahdollisimman ylos eli ensimmaisina. Varit on myos mietitta-
va tarkkaan, jos haluaa varien olevan samat kuin painotuotteissa. Painotuotteissa
kaytetaan CMYK véreja: cyan eli sininen, magenta eli punainen, y eli keltainen ja k eli
musta. Jos naytolla kaytetdan RGB-vareja, ne eivat ole samanlaiset kuin painotuot-
teissa. Tama tarkoittaa sita, ettéa naytolla nahtava vari ei ole enda tulostaessa saman-
lainen. Taman vuoksi on otettava varimadritykset tarkkaan huomioon. (Nieminen
2004, 110-116.)

Mobiili-markkinointi tarkoittaa puhelimen valityksella tehtavaa markkinointia. Asiakas
on esimerkiksi jonkin vaateliikkeen kanta-asiakas ja talléin h&nen luvallaan hanelle
voi tulla puhelimeen tekstiviestina tai kuvaviestina tarjouksia tai tietoja uusista tuot-
teista. Yleensa asiakas voi milloin vain lopettaa tekstiviestien tulon eli asiakkaalla on
valta valita. Samantyylinen mainontavéline on sahkoposti. Sahkopostiin saadaan
kuitenkin laitettua isompia kuvia ja tiedostoja. Monilla verkkokaupoilla on uutiskirje
mahdollisuus eli asiakkaat voivat tilata yrityksen uutiskirjettd omaan sahkdpostiosoit-
teeseen. Uutiskirje voi tulla useasti tiettynd ja samana paivana esimerkiksi viikon va-
lein. Internetissa yrityksilla on rajattomat mahdollisuudet markkinoida tuotteitaan tai
palveluitaan. Yrityksell& voi olla omat kotisivut, jonne p&dsee hakukoneiden avulla.
Yritykset voivat ostaa mainostilaa toisten yritysten Internet-sivuilta. Internetissa voi-

daan kayttaa varillisia ja liikkuvia kuvia jopa videoita.

Nykypéivana puhelinmyyntitydta kaytetaan paljon varsinkin lehtien ja puhelinliittymien
myymiseen. Puhelinmyyntiyrityksessa oleva tyontekija soittaa tietyssa tai satunnai-

sessa jarjestyksessa ihmisille ja markkinoi tiettyja tuotteita. Soittaja yrittda saada vas-
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taajan ostamaan tuotteen itselleen. Esimerkiksi lehtimyyja yrittéda siis saada vastaajan
tilaamaan lehtia vuodeksi tietylla tarjoussummalla. Puhelimessa on oltava napakka,
jotta saa vastaajan huomion. Tarkeda on saada vastaaja kiinnostumaan tuotteesta tai
palvelusta. Kun vastaajan kiinnostus on taattu, hénet yritetd&n saada tekemééan osto-
paatos. Puhelinmarkkinointi on siis melko haastavaa tyota.
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMAN SISALTO

Markkinoinnin kehittamissuunnitelman sisaltéon kuuluu taustatilanteen kartoitus, ta-
voitteiden asettaminen, kohderyhmien valinta, kilpailukeinojen perusratkaisut ja nii-
den toteutus, budjetti ja lopuksi toteutetun markkinoinnin seuranta. Taustatilannekar-
toitukseen kuuluu nykyiset markkinat, kilpailutilanne ja yrityksen pitkan aikavalin
paamaarat. Yrityksen olisi hyva laatia SWOT -analyysi, jonka avulla yritys maarittéaa
vahvuutensa, heikkoutensa, mahdollisuutensa ja uhkansa. SWOT -analyysia voi poh-
tia my0s toimenpiteiden kautta. Tall6in mietitaan, miten vahvuudet ja mahdollisuudet
voidaan hyddyntda seka mietitddn toimenpiteitd, joilla heikkoudet ja uhat voidaan

parantaa tai estaa.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

MAHDOLLISUUDET UHAT

KUVIO 1. SWOT -analyysin lomakemalli (Lahtinen & Isoviita 1991, 182.)

Aluksi on tarkeaa ottaa selville nykyinen markkinatilanne. Pohditaan, mita markki-
nointikeinoja on kaytetty ja kuinka hyvin ne ovat toimineet. Talla pohdinnalla voidaan
jo laittaa ulos kehittdmissuunnittelusta ne keinot, jotka eivéat ole toimineet lainkaan.
Jos jokin huono keino silti kiinnostaa niin otetaan se pohdinnan alle ja mietitdan, mita
siind voisi kehittdd. Aina on jotain kehitettavaa. Yritykset pyrkivat olemaan parhaita ja
omaamaan parhaimmat kilpailukeinot. Yrityksien on pidettdvd markkinointinsa ajan

tasalla, koska maailmaa muuttuu ja kehittyy koko ajan.
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Tarkeat kysymykset, joita yrityksen taytyy miettia vuosisuunnitelmaa tehtaessa:
Miss& olemme nyt?

Mihin haluamme p&&sta?

Ketk& ovat kohderyhmamme?

Kuinka haluamme perille?

Kenen on vastuu?

Millainen on aikataulu?

Toimenpiteiden budjetti?

Miten seurataan?

(Rope 2002, 13-24; Lahtinen & Isoviita 1991, 180-182.)

Kilpailija-analyysin avulla voidaan esimerkiksi tarkastella kilpailijoiden kayttamia
markkinointikeinoja ja verrataan niita omiin kaytettyihin markkinointikeinoihin. Taytyy
pohtia, mika kilpailijalla toimii paremmin kuin minulla. Loytyykd kilpailijalta parempia
keinoja ja, mitkd ovat kilpailijan tarkeimmat keinot? Taman kautta on hyva pohtia,
mitka ovat ne omat tarkeat keinot, joita on kaytetty. Kilpailija voi kdyttda muita kana-
via ja, mita ne kanavat ovat. Benchmarking tarkoittaa analyysid, jossa yritys vertailee
kilpailijan toimintoja omiin toimintoihinsa. Kilpailullisessa benchmarkingissa yritys
vertailee tuotteitaan tai palvelujaan alan menestyvimpiin yrityksiin. Loytyyko kilpailijan
kayttamattomista kanavista minun yritykselle sopiva kilpailukeino? Kilpailijan kayttéa-
mattomista kanavista voi olla hyotya, mutta taytyy olla myos tarkkana, kumpi ehtii
ensin ja kumpi tekee mainoksestaan talle kanavalle paremman. Voi olla myo6s sellai-
nen tilanne, ettéa yritykset myyvat samaa tuotetta samaan hintaan. Td&ma on jo mie-
lenkiintoinen tilanne. Kuitenkin on hyva miettia, mitk& erot ovat parhaita minun yrityk-
sen kohderyhmille ja ottaa hyoty kayttdon. Yritykset voivat kilpailla samoista asiak-
kaista, joten siksi on térkeda pohtia se paras markkinointikeino, jotta asiakkaat tulevat
minun yritykseen eivatka kilpailijan myymalaan. On katsastettava kunnolla kilpailijan
markkinointitilanne ja, millaisia kampanjoita he kayttavat. Kayttaako kilpailija jatkuvaa
markkinointia? (Junikka, Markkinoinnin suunnittelu 5: Kilpailija-analyysi; Entersol Oy,

Bechmarking)

Kysynta- ja asiakasanalyysit ovat yritykselle hyddyllisia perusanalyyseja. Tarke&éa on
kartoittaa potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja vastata niihin eli tima tarkoittaa ky-
synnan tyydyttamista. Kysyntdanalyysin avulla mitataan tulevaa kysyntaa. Analyysi
ennustaa kokonaismarkkinoiden maaran sekd oman markkinaosuuden maaran. Ky-
syntaa pohditaan tietysti asiakkaiden kannalta ja siksi painotutaan yrityksen valitse-

maan markkina-alueeseen. Talla alueella ovat yrityksen asiakasryhmat ja markki-
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nasegmentit. Nailla alueille yritys tulee suuntaamaan palvelunsa tai tuotteensa. Yritys
voi mitata myos tarkasti yksittaisten asiakasryhmien keskiostosta, joka tarkoittaa eu-
romaarda kohti ostokertaa. (Suomen Virtuaaliammattikorkeakoulu, Kysyntéa- ja yritys-
analyysi.)

On tarkeaa tuntea omat asiakkaat ja ryhmitella heidat. Pideta&n ylhaalla tietoja kanta-
asiakkaista ja pyritddn saamaan uusia asiakkaita. Asiakkaiden tarpeet taytyy tyydyt-
taa, jotta asiakkaat tulevat myymalaan uudestaan. Asiakkaat voidaan jaotella myyn-
nin perusteella ryhmiin. Asiakkaista tarvitaan asiakaskohtaiset tiedot, jotta voidaan
ryhmitella asiakkaita esimerkiksi asiakkaan ostamien tuotteiden perusteella ja osto-
maaralla. Jotta asiakkuudenhallinta on kunnossa, taytyy yrityksella olla kattava asia-
kasrekisteri tiedossaan. Tama kertoo, ettd yrityksen kannattaa pitaa tallessa monen-
laisia tietoja asiakkaistaan. Kun tunnetaan kanta-asiakkaat, voidaan keksia uusia tai
kehittda vanhoja keinoja uusien asiakkaiden saamiseksi. (Solidet, Tunnista asiakkaa-

si todellinen potentiaali.)

3.1 Tavoitteet

Rope kirjoitti Yrittajan markkinointikirjassa (2002, 341): "Tavoitteet ovat yrityksen toi-
minnan toivottuja tuloksia.” Tavoitteet taytyy maarittdd, jotta ne kannustavat myos
tyontekijoitéd saavuttamaan niitd. Nain tyontekijat haluavat paasta hyviin suorituksiin,
kun yhteiset tavoitteet ovat selvat ja selkeat. Tavoitteena voi olla myynti. Tama tar-
koittaa, ettd maaritelladn euromaarainen tai kappaleiden tai painon mukaan myyntita-
voite eli yksikkdmaarainen tavoite. Myyntitavoite voidaan myods madritella myynnin
kehitysprosentteina. Yritys voi my0s asettaa kannattavuustavoitteet. Kannattavuusta-
voitteina voi olla katetuottotavoitteet eli maéaritellaédn esimerkiksi liiketoiminnan tulos
tai markkinoinnin tulos, tai teholukutavoitteet eli maaritelladn esimerkiksi myyn-
ti/tyontekija tai varaston kiertonopeus. "Jokainen kaupassa vaikuttaa kannattavuu-
teen”, Lahtinen ja Isoviita toteavat Vahittaiskaupan markkinointi kirjassa (1991, 193).
Tuottotavoite tarkoittaa rajoja, joissa puitteissa tulee toimia. Tuottotavoitteita voivat
olla, ettd myyntia lisatdéan tai parannetaan myyntikatetta tai supistetaan kustannuksia.
Valitavoitteet voivat olla esimerkiksi tuotepoliittisia, hintapoliittisia, jakelupoliittisia tai
viestintapoliittisia tavoitteita. Tuotepoliittinen tavoite tarkoittaa laatutason parantamis-
ta. Hintapoliittinen tavoite tarkoittaa, etta lisatdan kysyntaa esim. tarjouksilla. Jakelu-
poliittiset tavoitteet tarkoittavat, ettd parannetaan toimitusnopeutta ja viestintapoliitti-

sella tavoitteella tarkoitetaan, ettd parannetaan yrityskuvaa tai méaaritetddn esimer-
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kiksi kuukauden asiakaskaynnit. Voidaan my®s suunnitella uutta tuotetta tai tayden-

taa tuotevalikoimaa.

Mainontaa suunniteltaessa taytyy aina maaritella tavoitteet, joihin pyrita&n esimerkiksi
tunnettuus- tai mielikuvatavoitteet. Tunnettuustavoite tarkoittaa sita, miten yritys ha-
luaa nakyvan asiakkailleen. Yritykset tietysti haluavat erittdin hyvan imagon omasta
yrityksestaan. Siksi tdhankin asiaan on panostettava paljon. Kun yritys on tunnettu,
sille tulee nimeé ja asiakkaat tietavat yrityksen ja sen tuotteet. Yrityksen on suunnitel-
tava logostaan sellainen, jotta se on hyvin asiakkaiden mieleen jaava. Nain asiakkaat
voivat tunnistaa yrityksen heti logon avulla. Monet asiakkaat tietavat yrityksen sen
tuotteiden perusteella. Tahan liittyvat myos mielikuvatavoitteet. Asiakkaat luovat mai-
noksia ndhdessaan omat mielikuvansa tuotteesta tai palvelusta ja yrityksesta. Mieli-
kuviin vaikuttavat monet asiat kuten varit, ulkoasu, sanat ja kuvat. Mainoksista on
tehtava mielenkiintoisia ja hyvia, jotta asiakkaille jaisi niista hyvat mielikuvat. Mainok-
sia tehdessa on mietittdva asiakkaiden ndkodkulmaa. (Rope 2002, 341-345; Lahtinen
& Isoviita 1991, 190-191.)

3.2 Kohderyhmat

Yritykset maarittelevat usein kohderyhmansa eli ketkd ovat heidan asiakkaitaan. De-
mografisia tekijoitd kohderyhman valinnassa ovat esimerkiksi ikd, ammatti, asuin-
paikka, perheen koko ja tuloryhmda. Asiakkaat voidaan valita idn mukaan esimerkiksi
nuorisovaateliike myy tuotteittaan lapsille, nuorille ja nuorille aikuisille kun taas ravin-
tola antaa palvelujaan kaikenikaisille. Sosioekonomisia ryhmia ovat esimerkiksi nuo-
riso ja elakeldiset. Paljon kohderyhmdaan vaikuttaa itse tuote ja tuotteen elinkaari.
Kohderyhmat eli segmentit on tarkea maarittaa, jotta yritys osaa valita tietyt markki-
nointikanavat ja tehda tietynlaisia mainoksia. Nuorille suunnattavat mainokset ovat
taysin erilaisia kuin elakeldisille suunnatut. Taman vuoksi yritykset saattavat tehda
monenlaisia mainoksia, jotka sopivat eri ikaryhmille. Inmisilla on myds erilaisia asen-
teita ja arvoja. Nama on hyva muistaa mainonnassakin. Yritysten on tunnettava ja
tiedettava, ketk&d ovat heidan potentiaalisia asiakkaita eli kenelle markkinointimme
suuntautuu. Kohderyhmdaan vaikuttaa myos asiakkaiden ostouseus eli kuinka usein
asiakas kdy ostamassa tuotteita yrityksen myymaldssa. Voidaan myds ryhmitella
ostamien tuotteiden maaralla eli euromaara kohti kappaletta. Nain voidaan tarkasti

lukujen avulla segmentoida asiakkaita ostojen perusteella. (Siukosaari 1999, 40-43)
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3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Mainosvalineitd ovat ilmoitukset ja mainokset lehdiss&, sosiaalinen media eli verkko,
televisio, radio seka ulko- ja suoramainonta. Yrityksen taytyy loytaa omat valintakri-
teerit I0ytaakseen itselleen sopivan mainosvalineen tai -valineet. "Yksi valine soveltuu
paremmin toisiin tilanteisiin kuin toinen valine.” Nain todetaan Timo Ropen Kkirjoitta-
massa Yrittdjan markkinointikirjassa. Yrityksen taytyy pohtia, mik& mainosvéline on
missakin tilanteessa etusijalla. Valintakriteerind voi toimia kohderyhma eli mietitaan,
kenelle haluamme markkinoida tuotettamme. Kriteerina voi toimia myds sanoman
valityskyky eli, miten nopeasti asiakkaat saavat mainoksen nahtavéksi ja, miten hyvin
sanoma valittaa tietoa asiakkaille. Paljon vaikuttaa hyvan mainosajan tai —tilan saata-
vuus. Yrityksen ei tarvitse turhaan odotella vaan saa mainoksensa pikaisesti asiak-
kaiden nahtaville. Hinta vaikuttaa my6s suuriltaosin. Jos mainoksen laittaminen tiet-
tyihin kanaviin on yritykselle liian kallista, talléin yritys ei valitse kallimpia vaihtoehtoja

vaan pohtii hieman edullisempia vaihtoehtoja. (Rope 2002, 193-215.)

Yritykset kilpailevat tuotteillaan tai palveluillaan. Tuotetta voidaan markkinoida kerto-
malla monipuolisesta tuotevalikoimasta asiakkaille. Tuotetta tai palvelua voidaan
my6s markkinoida sen ominaisuuksien ja laadun kautta tai tuotetta voidaan markki-
noida hinnan avulla. Hinta on myds hyva kilpailukeino ja monet yritykset kayttavatkin
sitd paljon. Saatavuus on asiakkaille hyvin tarkeaa, koska he haluavat tietéda, milloin
tuote tai palvelu on saatavilla ja, kuinka kauan heidan tarvitsee odottaa tuotteen tai
palvelun saamista. Nama kaikki ovat hyvid markkinointikeinoja ja niiden avulla yrityk-

set kilpailevat paremmasta asemasta ja tuotosta.

3.4 Kampanjasuunnittelu

Kampanjoiden avulla yrityksella on hyvat mahdollisuudet saada uusia asiakkaita ja
samalla he hoitavat kanta-asiakkaita. Jotta kanta-asiakkaat pysyvat kanta-asiakkaita,
taytyy yrityksen olla aktiivinen markkinointinsa suhteen. Kampanjat yleensa aina li-
saavat myyntid eli tuottoakin pitaisi tulla enemman. Kampanjoiden avulla voidaan
kohentaa myds yrityskuvaa ja tuoda omaa yritystddn enemman esille asiakkaiden
tietoisuuteen ja nain tulevat tunnetuimmaksi. Kun yritys lanseeraa uutuustuotteita,
ovat kampanjat erinomainen markkinointikeino saada tuotteet nakyville. Nain asiak-

kaat kiinnostuvat uutuuksista enemman.



29

Tarkeda on miettia heti alkuun joitakin kysymyksia kampanjasuunnittelua tehdessa:
Ketka kuuluvat kohderyhmaan? Millainen viesti puree? Miten kampanja kannattaa
ajoittaa? Kuka toteuttaa toimenpiteet? Paljonko kaikki maksaa? Taytyy maarittaa
kohderyhmé, kenelle kampanja on suunnattu. Voidaan miettia esimerkiksi ikAryhmia,
sukupuolta ja asuinpaikkaa. Ajoitus on hyvin tarke&é. Jos kampanjan ajoittaa huonos-
ti, se menee asiakkailta tyystin ohi. Taytyy valita toimenpiteiden toteuttajat eli ketka
ovat kampanjasta vastuussa. Budjetti on kaikki kaikessa, jotta ollaan kykenevié to-
teuttamaan kampanja. Kun kampanja on loppunut, tehdaan tulosten arviointi. Arvioi-
daan, miten hyvin prosessi kulki ja miten hyvin tulostavoitteet toteutuivat seka tarkas-
tetaan, miten hyvin pysyttiin budjetissa. On kannattavaa kirjata yl0s toimenpiteiden
suunnittelussa tai toteutusvaiheessa ilmenneet heikot kohdat, jotta niitd voidaan tule-

vaisuudessa parantaa. (Helsingin kauppiaitten Yhdistys r.y. 2008, 170.)

3.5 Markkinoinnin aikataulu ja vastuuhenkil6t

Markkinointisuunnitelmalle méaaéritelladn aikataulu, jota pyritddn noudattamaan. Aika-
taulu voidaan tehda kirjallisena, jotta yrityksen henkilokunta voi seurata tehtavien
kulkua. Yritysten kannattaa pitda markkinointi sddnndllisend, koska se tuottaa tulosta.
Aikataulutukseen vaikuttaa suurelta osin yrityksen toiminnat, jotka tarkoittavat asiak-
kaalla kuluvaa aikaa ostoprosessiin ja sesongit. Myyjan taytyy tuntea, milloin asiakas
on ostomatkalla tositarkoituksella. Kun myyja tuntee asiakkaansa ostokayttaytymisen,
talléin yritys voi tehda aikataulut markkinointiin. Aikataulut voivat vaihdella vuodenai-
kojen ja jopa viikonpdaivien mukaan. Jos asiakkaan ostotapahtuma on lyhyt, talléin
markkinointi taytyy olla ostopaikan lahella. Pitemmissd ostotapahtumissa valimatko-
jen fyysinen ja ajallinen merkitys vahentyy. Yrityksen taytyy varmistua siita, etta tuot-
teet tai palvelut ovat helposti saatavissa. On myos tarkeda pohtia seurantapisteita
markkinoinnin suunnittelussa ja ne kannattaa aikatauluttaa. Kun seurantapisteen aika
koittaa, tarkastellaan markkinoinnin toimivuutta kuluneena aikana. Tarkeintéd on miet-

tia miksi nain on tapahtunut. (Junikka, Markkinoinnin suunnittelu 9: Aikataulut.)

3.6 Budjetti

Yrityksen markkinointia kehittdessa taytyy keskittyda moneen asiaan. Tulevalle mark-
kinoinnille taytyy laskea budjetti, jota pyritddn noudattamaan. Budjetti kertoo, paljonko
meill& on varaa panostaa markkinointiin. Budjetti rajoittaa markkinoinnin toteuttamis-
ta, jonka vuoksi on tarkeda tehda hyva markkinointisuunnitelma. Tulevassa budjetis-

sa on otettava huomioon yritykselle tulevat tuotot ja, paljonko yrityksella on varaa



30

kayttda markkinointikustannuksiin. Tama tarkoittaa laskutoimintaa, jossa tuotoista
vahennetdan kulut. Markkinointibudjetissa tulee ottaa huomioon mainostoimisto-,
mainosvaline-, mainonnan tuotanto- seka testaus- ja tutkimuskustannukset. Budjetis-
sa on otettava huomioon myos tuotteiden tarjouksien tai alennuksien vaikutukset
kannattavuuteen seka muut markkinointitoimiin liittyvat kustannukset. (Rope 2002,
190-191))

Pienten yritysten on keskityttdva koko markkinointisuunnitelmassa tarkasti budjettiin,
koska pienella yrityksella on myo6s pienet resurssit. Perustiedot yrityksen budjettia
pohtiessa ovat: keskimaarainen kaupan kate ja arvo sekéa ostotapahtumat. Pienella
budjetilla voidaan saada pienia tuloksia, joten pk-yrityksen ei kannata odottaa liikoja.
Yrityksille on kuitenkin tarjolla monenlaisia markkinointivalineita, josta voivat olla jopa
iimaisia tai vahintaén edullisia. Tallaisiin valineisiin tarvitaan tietysti aikaa ja kunnollis-
ta osaamista. Yrittdjat voivat itse pystya tekemaan ilmaiseksi markkinointia, kunhan
he osaavat kayttaa arvokkaan tydaikansa oikein. Tarkeintd on, ettd markkinointitoi-
menpiteet suunnitellaan tarkasti ja hyvin seka panostetaan sellaiseen markkinointiin,
joka melko varmasti kaantyy kaupaksi. On muistettava pitdd markkinointi saannélli-
sena, jottei tulisi jyrkkaa nousua, koska yleensa sen jalkeen seuraa jyrkka lasku asi-
akkaiden ostotoimenpiteissa ja yrityksen tekemassa tuotossa. (Junikka, Markkinoin-

nin suunnittelu 6: Markkinointibudjetti.)

3.7 Seuranta

Jokaiselle tarkedlle toiminnalle kannattaa yrityksessa tehda seuranta. Talléin voidaan
seurata markkinointiin liittyvien toimenpiteiden toimivuutta eli toimenpideseuranta
esimerkiksi, pitikd markkinoinninkehitystoimien aikataulu paikkaansa. On hyva tehda
tavoiteseuranta eli, miten hyvin pysyimme tavoitteissamme. Seurannassa lasketaan,
pystyikd yritys saavuttamaan myyntitavoitteensa. Yrityksen kannattaa myos tehda
kustannusseuranta, jossa tarkastellaan, miten hyvin yritys pysyi budjetissaan ja, mita
kustannuksia yritykselle tuli markkinoinnin aikana. Tarkeimpana markkinoinnin kehit-
tdmisessa seurataan, saiko yritys uusia asiakkaita ja nain ollen kasvatettua myynti-
aan ja nain ollen enemman voittoa. Onnistuneen markkinointikampanjan jalkeen yri-
tyksen pitaisi olla tunnetumpi ja kyselijdiden maéard kasvanut, jos yritys on téllaiseen
tulokseen pyrkinyt. (Rope 2002, 219.)

Tietoa on muistettava ja kannattavaa kerdtd koko ajan kaikkialta, jotta seuranta on

jatkuvaa ja jo rutiinisomaista toimintaa. N&in tiedot jaavat talteen ja niitd on helppo
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my6hemmin tarkastella. Samalla opitaan myds tuntemaan, miten esimerkiksi seson-
git aiheuttavat vaihtelua. Yritys pystyy pitamé&éan tallessa tietoja asiakkaidensa ostota-
pahtumista hyvinkin tarkasti. Ja tottahan on, etté tieto on hyodyllista, kun sita kayte-
tadan. Jos tiedot jaavat mappeihin poOlyttyméaéan, ei niistd ole mitaan hyotya. Tiedot
kannattaa kayda ajatuksella lapi ja tehda esimerkiksi yhteenveto. Nain voidaan ver-
tailla aikaisempia markkinointikeinoja ja sesonkiaikoja seka asiakkaiden ostokayttay-
tymista. Yritys maarittelee kuitenkin itse, miten tarkkoja tietoja haluaa ja, miten niita
haluaa tutkia. Markkinointia suunnitellessa yritys asettaa tavoitteet, joihin se pyrkii.
Tietojen avulla voidaan tarkastella, miten hyvin yritys on paassyt tavoitteisiinsa. Tieto-
jen avulla pystytaan sanomaan, mikéa oikeasti onnistui ja, misséd on parannettavaa tai,
mitd ei kannata seuraavalla kerralla tehdad. (Junikka, Markkinoinnin suunnittelu 11:
Jatkohoito)

Yritys voi keratd tietoja asiakkaistaan asiakashallintaohjelmien avulla esimerkiksi
CRM:n avulla. Kirjaimet ovat lyhenne englanninkielisista sanoista Customer Real-
tionship Management. Asiakkuudenhallinnan avulla kartoitetaan asiakkaiden tarpeet
tarkasti, jotta voidaan maksimoida yrityksen myynti. Segmentointi eli asiakkaiden
ryhmittely on tarkedda myynnin kannalta. Yritys ryhmittelee asiakkaansa saatavilla
olevien tietojen perusteella, esimerkiksi ostovoima. Keskeisena tehtavana CRM kehit-
tda markkinoinnin laatua, myyntia seka seurattavuutta. Ohjelman avulla yritys keskit-
téa asiakastiedot yhteen paikkaan eivatka tiedot ole hajallaan.

(Web-opas, CRM-asiakkuudenhallinta; Anvia, CRM jarjestelméan ABC)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimus toteutettiin yritykselle Sepon Lihatori Oy, jolla on kaksi toimipaikkaa. Yrityk-
sen tuotteita ovat muun muassa lihat ja kalat seka juustot ja leikkeleet. Molemmissa
toimipaikoissa on omat lihatiskit ja lisksi toisessa toimipisteessa lihatiskin vieressa
on Sepon Lihatorin kahvila. Tutkimus kuitenkin painottui lihatiskien markkinointiin
toimeksiantajan tarpeiden mukaan. Tehtavanéd oli tutkia uusia markkinointikeinoja
seka parantaa jo kaytettyja markkinointivalineita. Tutkimuksen avuksi suunniteltiin ja
toteutettiin asiakaskysely. Kyselyn ajankohtana oli tammikuu vuonna 2013. Tutkija
suunnitteli kyselyn ja toteutti sen Word-ohjelmalla. Tutkimuksen toimeksiantaja tulos-
tutti kyselylomakkeet mainostoimistossa, josta tutkija haki ja vei ne kyselypaikoille.
Kysely suoritettiin toimeksiantajan molemmissa toimipaikoissa ja yrityksen ulkopuolel-
la, mutta kuitenkin Varkauden sisélla. Suunnitelmissa oli my6s vieda kyselya Varkau-
den kaupungin ulkopuolelle, jotta vastauksia tulisi tarpeeksi. Kuitenkin kyselylomak-
keisiin vastattiin hyvin Varkaudessa, joten muihin kaupunkeihin ei tarvinnut kyselya
vieda. Vastauksia tuli kaiken kaikkiaan 231 kappaletta. Tutkimuksen tekija toimitti
kyselylomakkeita Varkauden kaupungin kirjastolle, uimahallille, keilahallille ja Savo-
nia-ammattikorkeakoulun Kkirjastolle. Sepon Lihatori halusi painottaa tutkimuksessa
perheellisia asiakkaita. Taman vuoksi lomakkeiden vastauspaikoiksi valittiin kyseiset
paikat. Tutkimusta varten suoritettin myds haastattelu yrityksen toimitusjohtajalle

Niko Tossavaiselle. Haastattelu suoritettiin kaytanndssa sahkodpostien avulla.

4.1 Haastattelututkimuksen tulokset

Sepon Lihatorin johtohenkildlle toimitusjohtajalle Niko Tossavaiselle tehtiin teema-
haastattelu taustatietojen ja nykyisen markkinointitilanteen kartoittamiseksi 4.11.2012
ja 10.12.2013. Haastattelu suoritettiin sahkopostitse. Tutkimuksen tekija suunnitteli
haastattelun kysymykset ja rakensi ne niin, etta haastattelussa oli omat teemat. Ky-
symykset olivat johdattelevia kysymyksia, jotta tutkimukseen saatiin hyddyllisia vas-
tauksia liittyen markkinoinnin kehittdmiseen. Kysymyksien teemoina haastattelussa
olivat taustatiedot, yhteistydkumppanit, asiakasmarkkinointi, myymalamarkkinointi,

tuotteen kysynta ja tilaisuudet seka tapahtumat.

Taustatieto-osiossa kysyttiin yrityksen toimitusjohtajalta yrityksen perustamiseen ja
markkinointiin liittyvi& kysymyksia. Sepon Lihatori noudattaa molemmissa toimipai-
koissaan melkein samaa konseptia. Toimipaikat ovat toisaalta hieman erilaisia, koska

toinen lihatiski on tavaratalon sisélla ja toinen on oma likehuoneisto. Omassa myy-
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malassa yrityksen tuotevalikoima on monipuolisempi. Tuotteet yritys ostaa pienilta
lihatukuilta ympari Suomen. Tuote-esittelyjd he pitavéat harvoin. Henkilokohtainen
myyntityd on Sepon Lihatorille tarkein markkinointikeino, jonka he hoitavat asiakas-
lahtdisesti ja ammattitaitoisesti. Tutkija kysyi myos tyontekijoiden tydvaatteista, millai-
set ne ovat. TyQvaatteena toimii pelkistetty tummanpunainen essu, jonka alla tyonte-
kijat saavat pitdd omia vaatteitaan. Tyontekijat pitavat kasissaan myos kertakayttoka-

sineita.

Sepon Lihatorin tarkeimmat yhteistyokumppanit ovat erilaiset liha- ja kalatukut ympaéri
Suomen. He hoitavat yhteistydnsa joustavasti ja se on jatkuvaa molempiin suuntiin.
Tossavainen kuvailee yhteisty6ta sanoin: "Autetaan kaveria hadassa”. He mahdollis-
tavat talla tavalla parhaat hinnat ja laadun asiakkailleen. Markkinointia yritys ei ole
viela tarvinnut tehda yhteistydkumppaneille. Yritys hoitaa tyonsa kumppaneiden
kanssa suurilta osin puhelimitse paivittain. Paasaantoisesti kumppanit ovat lihatukku-

ja, joiden kanssa keskusteluja kdydaan. (Tossavainen 10.12.2012.)

Asiakasmarkkinointia Sepon Lihatori tekee paivittain kayttaen henkilékohtaista myyn-
tity6td, joka on hyvin asiantuntevaa ja ystavallistd. Muita markkinointikeinoja, joita
yritys on kayttanyt, ovat olleet televisio, radio, lehdet ja erilaiset tapahtumat. Radio-
mainos pyorii viikossa kymmenen kertaa paikallisessa Iskelméaradiossa. Lehtimarkki-
nointia on kaytetty kaksi kertaa viikossa Warkauden Lehdessé ja/tai Savon Sanomis-
sa. Tossavainen ei osannut kertoa, mik& markkinointikeino olisi ollut heille kaikista
tuottoisin, koska yksittdinen mittaaminen on hieman vaikeaa. Sepon Lihatori pyrkii
kampanjoimaan tuotteita, joita muut eivat mainosta. Yritys kayttdd sesonkikampan-
jointia, jolloin myynnissa on aiheeseen liittyvia tuotteita eika niinkaan markkinoida
hinnoilla. Palautetta yritys saa markkinoinnistaan silloin talléin ja palaute on ollut kai-
ken kaikkiaan hyvaa jokaisesta markkinointivalineestéa. Kuitenkin erityisesti televisio-
mainokset herattivat keskustelua asiakkaiden kesken, mutta se oli kuitenkin liian kal-
lis markkinointikeino pienelle yritykselle. Tossavaisen mielestd myymaldiden sijaintien
pitaisi olla hyvat, koska ne palvelevat hyvin Varkaudessa ja valtavaylien lahistoll&.
Ihmismassat liikkuvat melko hyvin myymaldiden laheisyydessa. Yritys haluaisi napata
satunnaisia asiakkaita, joista tulisi mahdollisia vakioasiakkaita. Aukioloaikoja yritys ei
ole valmis pidentamaan, koska se olisi heille tappiollista. Talla hetkella yritys palvelee
asiakkaitaan tavaratalon lihatiskilla maanantaista perjantaihin klo 9.00-19.00 ja lauan-
taina klo 9.00-16.00. Paivibnsaaressa sijaitseva oma liikkehuoneisto palvelee asiakkai-
taan maanantaista keskiviikkoon klo 9.00-17.00, torstaista perjantaihin klo 9.00-18.00

ja lauantaisin klo 9.00-14.00. Yrityksen mottohan on: "lhmista [&hella.” TAman yritys
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pyrkii toteuttamaan hyvin sijoitetuilla myymalgilla ja pitkilla aukioloajoilla. (Tossavai-
nen 10.12.202, Sepon Lihatori.)

Yrityksen myymaldiden tilat ovat Tossavaisen mielesta siistit, kuitenkaan tavaratalon
ympaéristd ei heille kuulu, heille kuuluu vain oma lihatiski. Tyontekij6illa on loistava
ty6ilmapiiri. "Olemme kuin yhtd suurta perhettd”, sanoo Tossavainen. TyoOvaatteet
heilla ovat asialliset ja siistit. Yrityksen mielesta niissa ei ole valittamista eivatka ne
vaikuta kaupallisesti. Myymalassa markkinoidaan tuotteita tilanteen mukaan. Jos tuo-
tetta on tarve saada paljon myytya, talldin pyritaan markkinoimaan tehokkaammin.
Yritys ei pida tarpeellisena koulutusten jarjestamista, koska he pystyvat hyvin kay-

maan asiat ja kehitysideat lapi tyon lomassa. (Tossavainen 10.12.2012.)

Yrityksen tuotteista eniten kysyntda nayttaisi olevan jauhelihoilla, mutta muuten Tos-
savainen kertoo kysynnan olevan melko tasaista. Tutkija kysyi tahan liittyen, miten
eniten kysyttyja tuotteita on markkinoitu. Jauhelihoja ja muita tuotteita on markkinoitu
melkein kaikissa yrityksen kayttamissa markkinointivalineissa ja ndilla tuotteilla he
ovat kayttaneet tarjoushintoja. Kuitenkin yritys pyrkii pitAmaan keskihinnan alhaisena,
joka hieman vaikeuttaa alennushintojen laittoa. Sepon Lihatori pitaa tuotevalikoimas-
saan ylla peruspakettia, jonka rinnalle he tuovat uusia tuote-eria. Tuotevalikoimaa he
muokkaavat tuotekehityksen mukaisesti ja suuren kysynnan suosimille tuotteille tila-
taan oheistuotteita. Oheistuotteita ovat esimerkiksi juustot. Tossavainen kuvaileekin
yrityksen toimintaa: "Perinteista lihakauppaa, nykymuoteja soveltaen.” Vaihtuvia tar-

jouksia yrityksen myymaldissa on paivittain. (Tossavainen 4.11.2012)

Lihatori myy myds moniin tilaisuuksiin lihaa ja kalaa. Yritys markkinoi tuotteitaan tilai-
suuksiin ja tilaisuuksissa Nikon sanoin: "Tuomalla esiin kuluttajalle helppoa ratkaisua
juhlapdydan rakentamiseen edukkaasti.” Tapahtumissa yritys kertoo kayvansa hyvin
vahén. He eivat ole nahneet tapahtumiin osallistumista hyodyllisena. Tapahtumiin
osallistuminenhan maksaa jonkin verran, ja pienelle yritykselle olisi tarke&da tehda
tuottoa eika tappiota. Kun Sepon Lihatori on ollut tapahtumissa mukana, he ovat
markkinoineet yleisesti imagoa ja muistuttaneet olemassa olostaan. (Tossavainen
4.11.2012.)
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4.2 Kyselytutkimukset tulokset

Kysely suoritettiin monessa julkisessa paikassa Varkaudessa ja Sepon Lihatorin mo-
lemmissa omissa myymaldissa. Tutkija suunnitteli ja toteutti Word-ohjelmalla kysely-
lomakkeen, jota tulostettiin satoja kappaleita mainostoimistossa. Tutkija toimitti itse
kyselylomakkeet vastauspaikoille. Kyselyn kylkidisené ja kiinnostuksen heréattajan oli
arvonta, jossa kyselyyn vastaajilla oli mahdollisuus voittaa lahjakortti Lihatorille. Voit-
tajalle ilmoitettiin henkilokohtaisesti puhelimitse. Voittaja julkaistiin julisteina kyselyn
suorituspaikoissa, mika oli yritykselle hyvaa jalkimarkkinointia. Kyselyyn osallistujia oli
yhteensa 231. Kuitenkin osallistujia oli hieman enemmén, mutta osa lomakkeista tay-
tyi hylata, koska vastaajat olivat jattaneet liikkaa tyhjia kohtia. Kyselyyn otettiin mukaan
kaikki hyodylliset vastauslomakkeet. Jotta lomake olisi ollut mahdollisimman helppo
ja nopea tayttaa valitsi tutkija "rasti ruutuun”-tekniikan. Kyselyn vastaukset on kuvattu
pylvasdiagrammein. Taustamuuttujat on valittu kuvien monipuolisuuden saamiseksi
ja, jotta huomattaisiin taustamuuttujien vaikutuksia eri kysymyksiin ja vaittdmiin. Toi-
meksiantaja halusi keskittaa tutkimuksen perheellisiin vastaajiin, jonka vuoksi taus-

tamuuttujaksi on valittu useampaan kertaan elamanvaihe.

4.2.1 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot
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KUVIO 1. Kyselyn taustatiedot, sukupuolijakauma (n=209)
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Kyselyn alussa kysyttiin taustatietoja vastaajista. Ensimmaisena kohtana oli "Suku-
puoleni on”, johon vastaajat saivat valita "Mies” tai "Nainen”. Kaikki eivat kuitenkaan
halunneet ilmoittaa sukupuoltaan, tyhjia kohtia oli 22 kappaletta. Miehet ja naiset vas-
tasivat melko tasaisesti Sepon Lihatorin kyselytutkimukseen liittyen markkinoinnin
kehittamiseen, jonka voi huomata kuviosta yksi. Miehi& vastasi kyselyyn 99 henkil6a

ja vastaajista naisia oli hieman enemman eli 110 henkil&.
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KUVIO 2. Kyselyn taustatiedot, vastaajat ikaryhmittain (n=225)

Kuviosta kaksi nakee selvan eron ikaryhmissa. Suurin osa vastaajista oli 56—65-
vuotiaita eli 69 henkilda. Vastaajia oli kuitenkin laidasta laitaan eli 15-vuotiaasta lahti-
en yli 66-vuotaisiin. Nuoria vastaajia oli yhteensa 24 henkil6a. Ikaryhmia verratessa

kyselyyn vastasi vahiten 36—45-vuotiaita eli 17 henkilda. Kuusi henkil6a ei halunnut

kertoa ikaryhmaansa.
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KUVIO 3. Kyselyn taustatiedot, asiakkuuden muoto (n=220)

Vastaajista oli hyvin tasaisesti kanta-asiakkaita ja satunnaisia asiakkaita, kuitenkin
vastaajista kanta-asiakkaita oli hieman enemman kuin satunnaisia eli kanta-
asiakkaita oli 105 henkiléa. Tasaisuuden voi havaita kuviosta kolme. Vastaajat pys-
tyivat valitsemaan myds "Uusi asiakas”, jonka rastitti 15 henkil6d. Vastaajien joukos-

sa oli myds 11 henkil6a, jotka eivat halunneet ilmoittaa asiakkuutensa muotoa.
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KUVIO 4. Kyselyn taustatiedot, elaméanvaihejakauma (n=223)
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Tutkimuksen toimeksiantaja oli kiinnostunein perheellisista asiakkaista. Kuviosta nelja
havaitaan, etta perheellisid vastasi kyselyyn yhteenséa 49 henkilod. Suurin osa vas-
taajista rastitti kohdan "Asun kaksin puolisoni kanssa” eli 125 henkil6&, yli puolet ko-

konaisvastaajista. Elamanvaihettaan ei halunnut kertoa kahdeksan henkila.
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Toimipaikkojen tietdminen

KUVIO 5. Taustatiedot, toimipaikkojen tietdminen (n=180)

Kuviosta viisi nahdaan, etta huomattava osa vastaajista oli tietoisia molemmista Se-
pon Lihatorin myymaldista. 163 vastaajista tiesi, etta yrityksella on kaksi toimipaikkaa
eli Paivonsaaren myymalan ja Tokmannin tavaratalossa sijaitsevan lihatiskin. Tieta-
mattdmia vastaajia oli yhteensa 17 henkiléd. Moni vastaajista ei kuitenkaan rastitta-
nut kumpaakaan vaihtoehtoa eli 51 henkil6a ei halunnut vastata tahan kohtaan. Ta-

ma tarkoittaa sitg, ettd |ahes ¥ vastaajista ei vastannut tahan kysymykseen.
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4.2.2 Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin

Asiakkuuden muoto

Ml Kanta-asiakas
[ satunnainen asiakas
[ uusi asiakas

60

Henkiloa
N
(?

207

Téysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mieltd Jokseenkin erimielta

Tuotteet ovat edullisia

KUVIO 6. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, asiakkuuden vaikutus vaittdmaan

"Tuotteet ovat edullisia” (n=219)

Vastaajista suurin osa oli kanta-asiakkaita ja satunnaisia asiakkaita. Uudet asiakkaat
ovat vastanneet vaittamaan hyvin tasaisesti, mutta kuitenkaan kukaan ei ole ollut
taysin eri mielta. Kanta-asiakkaat ja satunnaiset asiakkaat olivat melkein samaa miel-
ta tuotteiden edullisuudesta eli pylvaat ovat korkeimmat vaittdman ”Jokseenkin sa-
maa mieltd” kohdassa. Nain vastasi kanta-asiakkaista 70 henkiléa ja satunnaisista
asiakkaista 62 henkil6d. Kuvioon valittiin taustamuuttujaksi asiakkuuden muoto, kos-
ka haluttin saada nakemysta, mitd mieltd eri asiakkaat ovat vaittdmaan “Tuotteet
ovat edullisia”. Voidaan nahda, kuinka tasaisesti kanta-asiakkaat ja satunnaiset asi-

akkaat ovat vastanneet tahan vaittamaan.
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Sukupuoli

M Mies
[ Nainen

100

Henkiloa

1% ; 0,9%

T
Téysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin erimieltd

Tuotteet ovat selkedsti esilla lihatiskissa

KUVIO 7. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, sukupuolen vaikutus vaittdma&an

"Tuotteet ovat selkeasti esilla lihatiskissa” (n=208)

Kuviossa seitseman on kuvattu sukupuolen vaikutusta vaittdmaan "Tuotteet ovat sel-
keasti esilla lihatiskissa”. Vaittama tarkoittaa Sepon Lihatorin lihatiskeja yleispiirteit-
tain. Tahan vaittamaéan vastasi 208 henkiloa, jotka ilmoittivat sukupuolensa. Miehet ja
naiset olivat melko yksimielisia tasta vaittamasta eli heidan mielestdén tuotteet ovat
selkeasti esilla lihatiskissa. Naisista 95 oli tdtd mielta ja miehista 79 henkilda. Tasta
vaittdmasta miehet eivatka naiset olleet tdysin erimielta. Kuviosta voi huomata ettei

taustamuuttujalla ollut vaikutusta vaittaman vastauksiin.
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Tuotteiden pakkausmateriaali on hyvin markkinoivaa

KUVIO 8. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, vaittama "Tuotteiden pakkausmate-

riaali on hyvin markkinoivaa” (n=225)

Kuviosta kahdeksan voi huomata, ettd vastaajat olivat positiivista mieltd yrityksen
tuotteiden pakkausmateriaalista, jota kaytetddn lahinna lihojen ja kalojen pakkaami-
seen punnituksen jalkeen. Vastaajista kuusi ei tiennyt, mita vastata vaittdmaan. Kai-
kista vastaajista melkein puolet eli 125 henkil6d vastasi "Jokseenkin samaa mielta”.

Taysin samaa mieltéa vastaajista oli 85 henkilod. Tahan vaittdmaan vastasi "Taysin

erimielta” yksi henkilo.
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Péaivionsaaren ndyteikkuna on hyvin markkinoiva

KUVIO 9. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, toimipaikkojen tietoisuuden vaikutus

vaittamaan "Paivionsaaren nayteikkuna on hyvin markkinoiva” (n=173)

Kuvion yhdeksén vaittamaan vastasi 173 henkild&, jotka ilmoittivat tietoisuutensa
toimipaikkoja kohtaan. Ne vastaajat, jotka tiesivat molemmat toimipaikat, rastittivat
suurelta osin vaittaman "Jokseenkin samaa mieltd”. Tama tarkoittaa sita, etta ne asi-
akkaat, jotka tietavat Paivionsaaren liikkeen, ovat melko tyytyvaisia myymalan nay-
teikkunan ulkoasuun markkinoinnin kannalta. Vastaajista yhteensa 104 oli jokseenkin
samaa mieltd. Kaksi vastaajista vastasi "Taysin erimieltd”. Taustamuuttujan mukaan
henkil6t, jotka eivat tienneet molempia toimipaikkoja, ovat tasaisesti jokseenkin sa-

maa mielta ja jokseenkin erimielta.
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Opasteita on riittavasti Pdivionsaaren myyméldan

KUVIO 10. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, elamanvaiheen vaikutus vaitta-

maan "Opasteita on riittavasti Paivionsaaren myymalaan” (n=215)

Vastaajista suurin osa oli puolison kanssa asuvia henkilditd. Elamanvaihe valittiin
vaittdman taustamuuttujaksi, koska taman kuvion kohdalla oli tasaisia vastauksia
vaihtoehtoihin "Jokseenkin samaa mieltd” ja "Jokseenkin erimieltd”. Kuviossa 10 voi
nahda hieman ristiriitaisuutta, koska kaksin puolison kanssa asuvista 47 oli vastannut
"Jokseenkin samaa mieltd” ja vain yhdella henkildn erolla eli 46 henkilda oli vastannut
*Jokseenkin erimieltd”. Kuitenkin kaksin puolison kanssa asuvista oli 24 vastannut,
ettd he ovat taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Yksin ja puolison ja lasten kans-
sa asuvat vastasivat myds kaksin puolison kanssa asuvien kanssa hieman ristiriitai-
sesti. Voisi sanoa, etta vastaajien perusteella opasteita on ja toisaalta ei ole tarpeeksi
Paivibnsaaren myymalaan. Vastaajista yhteensa kuusi oli taysin erimielta opasteiden

riittdvyyden suhteen.
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Asiakkuuden muoto

Ml Kanta-asiakas
[ Satunnainen asiakas
[ uusi asiakas

60

Henkiloa

Téysin samaa mieltd Jokseenkin samaa Jokseenkin erimieltd ~ Téysin erimielta

Olen tyytyvdinen Pédivionsaaren myymaélan sijaintiin

KUVIO 11. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, asiakkuuden muodon vaikutus

vaittamaan "Olen tyytyvainen Paivibnsaaren sijaintiin” (n=211)

Kuvion 11 vaittdmaan "Olen tyytyvainen Paivibnsaaren sijaintiin” vastasi 211, jotka
ilmoittivat asiakkuus muotonsa. Vastaajat olivat melko yksimielisia tai ainakin positii-
visia Paividnsaaren sijainnin suhteen. Kanta-asiakkaista 55 oli taysin samaa mielta
vaittaman kanssa. Kun taas satunnaiset asiakkaat vastasivat kahden henkilon erolla
"Taysin samaa mieltd” eli vastaajien maara oli 44 ja "Jokseenkin samaa mieltd” vas-
tauksen valitsivat 42 henkilda. Uusista asiakkaista kuusi vastasi "Jokseenkin samaa
mieltd”, ja "Taysin samaa mieltd” seka "Jokseenkin erimieltd” molempia vastauksia
valitsi kolme henkiléa. Kanta-asiakkaista kolme oli vaittaman kanssa taysin erimielta.
Asiakkuuden muoto kertoo taustamuuttujana, kuinka tasaisesti satunnaiset asiakkaat

ovat olleet tdysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta.
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Tokmannin myymélan lihatiskin ulkoasu on hyvin markkinoiva

KUVIO 12. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, vaittdama "Tokmannin myymalan

lihatiskin ulkoasu on hyvin markkinoiva (n=226)

Kuviosta 12 huomataan, etta yli puolet vastaajista pitdd Tokmannin lihatiskin ulko-
asua hyvin markkinoivana. Vastaajista 142 oli taysin samaa mielta vaittdméan kanssa.
Kukaan ei ollut vaittamasta taysin erimielta. Tahan vaittdmaan vastaajista vain 11
henkil6a vastasi "Jokseenkin erimieltd”. Viisi henkil6a ei osannut tai ei halunnut vas-
tata tdhan kysymykseen eli kaikkiaan 226 henkil6a vastasi vaittamaan "Tokmannin

myymalan lihatiskin ulkoasu on hyvin markkinoiva”.
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Opasteita on riittdvasti Tokmannin myymélaan

KUVIO 13. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, elamanvaiheen vaikutus vaitta-

maan "Opasteita on riittavasti Tokmannin myymalaan” (n=217)

Vastaajat olivat melko positiivista mieltd opasteista Tokmannin myyméalaan. Vastaa-
jat, jotka asuvat puolison ja lasten kanssa, valitsivat enimmakseen "Jokseenkin sa-
maa mieltd” vastausvaihtoehdon seka kaikki yksinhuoltajat vastasivat "Taysin samaa
mieltd”. Vastaajista yhteensa 89 henkilda vastasi jokseenkin samaa mielta ja taysin
samaa mieltéd oli 97 henkiléa. Elamanvaihe taustamuuttujana kertoo, ihmisten vasta-
ukset eri elamanvaiheittain. Kaikki eivat kuitenkaan halunneet ilmoittaa elaméanvaihet-
taan, joten tassa kuviossa nakyvat vain elaménvaiheensa kertoneiden henkiléiden

vastaukset.
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Olen tyytyvdinen Tokmannin myymdlan sijaintiin

KUVIO 14. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, vaittdma "Olen tyytyvainen Tok-

mannin myymalan sijaintiin” (n=225)

Kuvion 14 vaittamaan vastasi kaikista vastaajista yhteensa 225 henkil6d eli kuusi
henkil6d ei vastannut tahan vaittamaan. Vastaajat olivat yhta mielta siita, ettd Tok-
mannin myymalan sijainti on hyva. Kaikista vastaajista hieman yli 60 % eli 145 henki-
|64 oli taysin samaa mielta vaittaman “Olen tyytyvainen Tokmannin myymalan sijain-
tiin” kanssa. Kuitenkin 12 henkilda oli jokseenkin erimielta tyytyvaisyydesta myymalan

sijaintiin.
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Sukupuoli

M Mies
[ Nainen

60

Henkiloa
»
?

20

Téysin samaa mieltd Jokseenkin samaa Jokseenkin erimieltd  Téysin erimielta

Néakyvyys on ollut riittdvaa lehti mainonnassa

KUVIO 15. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, sukupuolen vaikutus vaittdma&an

"Nakyvyys on ollut riittdvaa lehtimainonnassa (n=206)

Naisten ja miesten kesken vastaukset olivat positiivisia lehtimainonnan riittavyytta
kohtaan. Kuviosta 15 huomataan, ettd pylvaat ovat korkeimmillaan vastauksen "Tay-
sin samaa mieltd” kohdassa. Naisista suurin osa oli taysin samaa mielta eli 66 henki-
I64. Miehet vastasivat samoin 46 vastauksella. Miehista 37 rastitti vastauksen ”Jok-
seenkin samaa mieltd”. Naisista tdman vastauksen valitsi 31 henkil6a. Miehista yksi

oli vaittaman kanssa erimielta.
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Seuraan Sepon Lihatorin tarjouksia Tokmannin
tarjouslehtisesta

KUVIO 16. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, elaménvaiheen vaikutus vaitta-

maan "Seuraan Sepon Lihatorin tarjouksia Tokmannin tarjouslehtisestd” (n=216)

Kuviossa 16 nahdaan, ettd kaksin puolison kanssa asuvien vastaukset "Taysin sa-
maa mieltd” ovat korkeimmillaan véaittaman "Seuraan Sepon Lihatorin tarjouksia
Tokmannin tarjouslehtisestd” kohdalla. Heista tdméan vastauksen rastitti 80 henkiloa
eli 37 % vaittaman kokonaisvastaajamaaraan verrattuna. Melko yksimielisia olivat
myds yksin seka puolison ja lasten kanssa asuvat henkildt, he rastittivat myds "Tay-
sin samaa mieltd”. Yksin asuvista 24 henkilda oli tatd mieltd seka puolison ja lasten
kanssa asuvista 22 henkilda. Kuitenkin vastaajista yhteensa 25 valitsi "Jokseenkin
erimieltd” vastausvaihtoehdon ja taysin erimielta vastauksen kanssa oli yhteensa 11

vastaajaa.
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Sepon Lihatorin televisiomainokset ovat olleet mielenkiintoisia

KUVIO 17. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, vaittdma "Sepon Lihatorin televi-

siomainokset ovat olleet mielenkiintoisia” (n=196)

Kuviossa 17 vastaajien maarésta voidaan havaita, ettéd kaikki eivat valttamatta ole
nahneet yrityksen televisiomainoksia, koska vastaajia oli tahan vaittamaan "Sepon
Lihatorin televisiomainokset ovat olleet mielenkiintoisia” 196 kappaletta. Vastauksia
tuli kaiken kaikkiaan jokaiseen vastausvaihtoehtoon, mutta kuitenkin eniten valintoja
tuli vaihtoehtoon "Jokseenkin samaa mieltd”. Taman vastauksen rastitti yhteensa 91
henkil6d. Tama kertoo siita, etta vastaajien mielesta jotain olisi voinut tehda parem-
min. Vastaajista 54 henkil6a oli vaittaman kanssa samaa mielta. Kuviosta huoma-
taan, ettd melkein 7 % vastasi myos "Taysin erimieltd”. Taysin erimieltd vastaajista
vaittamaan oli yhteensa 13 henkilda. Vastaajat olivat melko positiivisia televisiomai-

nosten kiinnostavuuden suhteen.



51

1201
100
54,5%

80
]
0
=

o 607
I

40

19,9% 19,9%)
20
5,8%]
0 T T T T
Taysin samaa mieltd  Jokseenkin samaa mieltd  Jokseenkin erimieltd Taysin erimieltd

Yrityksen radiomainokset ovat olleet mielenkiintoisia

KUVIO 18. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, vaittama "Yrityksen radiomainok-

set ovat olleet mielenkiintoisia” (n=191)

Vaittamaan "Yrityksen radiomainokset ovat olleet mielenkiintoisia” 40 henkil6a ei vas-
tannut. Vastaamattomien maara kertoo sen luvun, ketka eivat valttamatta ole kuulleet
yrityksen radiomainoksia tai eivat osanneet sanoa, mitd olivat niistd mielta. Suurin
osa vastasi, ettd he ovat jokseenkin samaa mieltd vaittdmaan "Yrityksen radiomai-
nokset ovat olleet mielenkiintoisia” eli vastaajamaara oli 104 kappaletta. Vastaajien

mielestd parannettavaa kuitenkin olisi. Taysin erimielta vaittamaan oli 11 henkil6a.
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Myyjien ty6asut ovat siistit

KUVIO 19. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, asiakkuuden vaikutus vaittdmaan
"Myyjien tydasut ovat siistit” (n=218)

Kuviossa 19 ndhdaan selvasti, ettd vastauksia rastittiin eniten "Taysin samaa mieltd”
ja "Jokseenkin samaa mielta” vastausvaihtoehtojen kohdilla. Kanta-asiakkaat ja sa-
tunnaiset asiakkaat olivat melkein samaa mielta myyjien tybasujen siisteyden suh-
teen. Kanta-asiakkaista suurin osa oli taysin samaa mieltd eli vastaajamaara oli 67
kappaletta, joka on prosentteina 31. Satunnaisista asiakkaista valitsi "Jokseenkin
samaa mieltd” vaihtoehdon 38 henkil6d. Enemmistt uusista asiakkaista oli jokseen-
kin samaa mieltd vaittaman suhteen eli yhdeksan henkiloa. Vastausten perusteella

tydasut ovat suhteellisen siistit.
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Olen ollut tyytyvéinen asiakaspalveluun

KUVIO 20. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, elaménvaiheen vaikutus vaitta-

maan "Olen ollut tyytyvainen asiakaspalveluun” (n=221)

Vastaajat olivat hyvin yksimielisia tyytyvaisyydesta asiakaspalveluun. Vastaajat ovat
olleet tyytyvdisia Sepon Lihatorin asiakaspalveluun. Perheelliset olivat melkein sa-
maa mieltd vastauksen suhteen ja valitsivat "Taysin samaa mieltd” vastausmaaralla
187 eli vaittamaan vastaajista melkein 85 %. Kaksin puolison kanssa asuvat henkil6t
olivat taysin samaa mieltd ja vaihtoehdon valitsi 108 henkil6a eli lahelle 60 %. Kuiten-
kin parilla on ollut huonoja kokemuksia asiakaspalvelusta, joten he valitsivat vastaus-

vaihtoehdon "Jokseenkin erimielta”.
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Olen ollut tyytyvdinen myyméléiden aukioloaikoihin

KUVIO 21. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, elaménvaiheen vaikutus vaitta-

maan "Olen ollut tyytyvainen myymaldiden aukioloaikoihin” (n=222)

Vastaajista, jotka kertoivat elamanvaiheensa, vain yhdeksan ei osannut sanoa, mita
mielta olivat aukioloajoista. Kuviosta 21 huomaa selkeésti, mitd vastausvaihtoehtoa
valittiin eniten. Suurin osa vastaajista valitsi vastauksen "Taysin samaa mieltd” vait-
tamaan “Olen ollut tyytyvainen myymaldiden aukioloaikoihin. Kyselyyn osallistujat
ovat tyytyvaisia aukioloaikoihin ja samaa mielta ovat myods perheelliset. Puolison ja
lasten kanssa asuvat valitsivat "Taysin samaa mieltd” vaihtoehdon 34:lla valinnalla.
Myds yksin asuvat olivat samaa mielta ja heidan vastausmaaransa samaan vaihtoeh-

toon oli 28 kappaletta. Vain nelja henkilda oli vaittdman kanssa taysin erimielta.
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Sepon Lihatorin Internet-kotisivut ovat olleet hyddylliset

KUVIO 22. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, vaittdma "Sepon Lihatorin Internet-
kotisivut ovat olleet hyddylliset” (n=180)

Kaikista vastaajista vain 180 henkiloa vastasi "Sepon Lihatorin Internet-kotisivut ovat
olleet hyodylliset” vaittamaan. Hieman yli 50 henkil6a eivat kertoneet, mita mielta ovat
yrityksen kotisivuista. Kaikki vaittamaan vastanneista olivat melko yhtd mielta Inter-
net-kotisivujen hyoddyllisyydesta. Melkein 40 % eli 92 vastaajaa olivat jokseenkin sa-
maa mielta kotisivujen hyodyllisyydesta. Kuitenkin lomakkeiden tayttajista 11 oli vait-

tamaan taysin erimielta.
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Sepon Lihatorin logo on mieleen jaava

KUVIO 23. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, vaittdma "Sepon Lihatorin logo on

mieleen jaava” (n=209)

Kuviosta 23 tulee esille, ettd Sepon Lihatorin logossa olisi hivenen parantamisen va-
raa. Suurin osa vastaajista 108 vastausmaaralla eli hieman yli 46 % oli jokseenkin
samaa mieltd, ettd yrityksen logo on mieleen jadva. Taysin samaa mielta oli kaikista
vastaajista 60 henkil6d. Joukossa oli taysin erimieltékin olevia vastaajia, joita oli 10
kappaletta. Kaiken kaikkiaan vastaukset olivat suhteellisen positiivisia vaittamaa koh-

taan.
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Mista olette saaneet tietda yrityksesta?

KUVIO 24. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, monivalintakysymys "Mista olette

saaneet tietaa yrityksesta?” (n=437)

Koska kyseessa on monivalintakysymys, n ei tarkoita vastaajien maaraa vaan valin-
tojen maarad. Lomakkeiden tayttgjat saivat valita useamman kuin yhden vaihtoeh-
don, jonka vuoksi lukema 437. Kuviosta 24 huomataan, ettd vastaajat ovat tutustu-
neet Sepon Lihatoriin suurimmalta osin Tokmannin mainoslehtisen ja sanomalehtien
kautta. Vastausvaihtoehto "Tokmannin mainoslehtisesta” sai 159 valintaa ja "Sano-
malehdesta” sai 115 valintaa. Vastaajat ovat valinneet vahiten vaihtoehtoa "Radiosta”
eli se sai vain 22 valintaa. Tama kertoo, etta ensi kokemus yritykseen ei ole tullut
monelle vastaajalle radiomainoksen kautta. Moni seuraa myds nayteikkunoita, 53

valintaa, ja/tai on kuullut yrityksesta tuttavalta, 57 valintaa.

Kysymyksessa "Mista olette saaneet tietda yrityksesta?” oli vimeisena vaihtoehtona
"Muualta, mista?”, johon vastaajat saivat halutessaan kirjoittaa itse, mistd muualta
ovat saaneet tietdd Sepon Lihatorista. Tahan kohtaan kirjoitettiin 18 vastausta. Vas-
taajat kirjoittivat suurimmaksi osaksi: "Kaymalla myymalassad”. Naita vastauksia oli
yhteensa 11 kappaletta. Muutama oli myo6s tutustunut yritykseen ajamalla myymalan
ohi tai likkumalla alueella. Kaikista positiivisin vastaus tahan avoimeen monivalinta-

kysymykseen oli ehdottomasti: "Koko Varkaus tietda!”.
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Mitda mainosvilineitd seuraatte eniten?

KUVIO 25. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointiin, monivalintakysymys "Mita mainos-

valineita seuraatte eniten?” (n=424)

Kuviosta 25 kay selvaksi, ettd vastaajat seuraavat eniten sanomalehtimainontaa.
Vastaajat olivat valinneet "Sanomalehtia” vaihtoehdon 171 valinnalla. Seuraavaksi
eniten lomakkeiden tayttajat seuraavat suoramarkkinointia 105 valinnalla ja televisio-
ta 93 valinnalla. Vastaajat seuraavat vahiten radiota ja nayteikkunoita, joissa valinto-
jen valilla oli vain yhden valinnan ero. Vaihtoehdot "Nayteikkunoita” sai 27 valintaa ja
"Radiota” sai 28 valintaa. Monivalintakysymys eniten seurattuihin mainosvalineisiin

sai yhteensa 424 valintaa.

Kysymyksessa "Mita mainosvalineitd seuraatte eniten?” oli myds avoin vastauskohta
viimeisena vaihtoehtona, jos mikaan kuvion 25 vastauksista ei osunut oikeaan. Avoi-
mena kohtana oli tarjolla "Muuta, mita?”, johon lomakkeen tayttajat saivat itse kirjoit-
taa vastauksensa. Tahan kohtaan tuli kuusi vastausta. Naisté vastauksista puolet eli
3 henkil6a seuraa myos paljon Internetid. Kaksi vastasi "En seuraa” ja yksi kirjoitti,
ettd vain ilmaislehti tulee. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksien kannattaa panostaa

nakyvyyteensd myos Internetissa eika vain paperilla.
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4.2.3 Ehdotukset markkinoinnin kehittdmiseen

Toimipaikkojen
1007 tietaminen

W Kyla
MEen

Henkil6a

% 5.9%

Téysin samaa mieltéd Jokseenkin samaa Jokseenkin erimieltd  Taysin erimielta

Sepon Lihatorilla voisi olla oma tarjouslehtinen

KUVIO 26. Ehdotukset markkinoinnin kehittdmiseen, toimipaikkojen tietoisuuden vai-

kutus vaittdamaan "Sepon Lihatorilla voisi olla oma tarjouslehtinen” (n=180)

Kuviosta 26 huomaa, kuinka yksimielisia vastaajat olivat tarjouslehtisen tekemisen
suhteen. Vastaajat, jotka tiesivat molemmat toimipaikat, vastasivat suurimmalta osin
"Taysin samaa mieltd” lukemin 89. Kun taas vastaajat, jotka eivat tienneet molemmis-
ta toimipaikoista, vastasivat enimmakseen "Taysin samaa mieltd” lukemin 9 ja "Jok-
seenkin samaa mieltd” lukemin 6. Suurin osa vastaajista oli sita mielta, ettd Sepon

Lihatorin kannattaisi suunnitella ja tehda oma tarjouslehtinen.
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Sepon Lihatorin mainoksia voisi ndkyd Warkauden
lehdesséa

KUVIO 27. Ehdotukset markkinoinnin kehittamiseen, elamanvaiheen vaikutus vaitta-

maan "Sepon Lihatorin mainoksia voisi nakya Warkauden lehdessd” (n=219)

Lomakkeen tayttgjat saattavat lukea paljon Warkauden Lehtea tai ainakin ovat huo-
manneet yrityksen mainoksia kyseisessa lehdessé, joka tulee hyvin esille kuviossa
27. Kaksin puolison kanssa asuvat, yksin asuvat, vanhempien kanssa asuvat seka
puolison ja lasten kanssa asuvat ovat vastanneet suurilta osin "Taysin samaa mielta”.
Kaksin puolison kanssa asuvien pylvas kohoaa lukemaan 70, yksin asuvien lukema
on 26 seké lasten ja puolison kanssa asuvien vastausmaara on 24. Yksinhuoltajat
ovat vastanneet yhden vastauksen erolla "Taysin samaa mieltd” ja "Jokseenkin sa-
maa mieltd”. Vastaajista yhteensa 129 oli taysin samaa mielta, ettd mainoksia voisi
nakya enemman Warkauden lehdessé. Kuitenkin muuttujan suhteen ei ollut vaikutta-

via eroja.
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Mainoksia voisi ndkya muissa sanomalehdissa

KUVIO 28. Ehdotukset markkinoinnin kehittdmiseen, sukupuolen vaikutus vaittamaan

"Mainoksia voisi ndkya muissa sanomalehdissa” (n=198)

Kuviosta 28 nahdaan, kuinka tasaisesti naiset vastasivat "Taysin samaa mieltd” ja
"Jokseenkin samaa mieltd”. Naiset valitsivat tasan samoin lukemin ndma vaihtoehdot
eli lukemin 37 per vastausvaihtoehto. Miehet valitsivat my@s eniten néitéa vastausvaih-
toehtoja, mutta eniten he rastittivat "Jokseenkin samaa mieltd” tasan samoin lukemin
kuin naiset eli 37 henkil6a. Miehista 27 oli tdysin samaa mielta, etta yritys voisi nakya
muissa sanomalehdissd. Kuitenkin jonkun verran naiset ja miehet rastittivat "Jok-
seenkin erimieltd”, jonka valitsi miehista 23 ja naisista 27. Kyselylomakkeen tayttgjat
saattavat lukea paljon sanomalehtid, koska he haluaisivat Sepon Lihatorin mainoksia

enemman sanomalehtiin ja muihinkin kuin Warkauden Lehteen.
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Vaihtuvia tarjouksia voisi olla enemmén

KUVIO 29. Ehdotukset markkinoinnin kehittamiseen, asiakkuuden vaikutus vaitta-

maan "Vaihtuvia tarjouksia voisi olla enemman” (n=219)

Satunnaiset asiakkaat vastasivat melko tasaisesti "Taysin samaa mieltd” lukemin 45
ja "Jokseenkin samaa mieltd” lukemin 46. Kanta-asiakkaista valitsi vastausvaihtoeh-
don “Jokseenkin samaa mieltd” 52 henkil6a ja "Taysin samaa mieltd” 41 henkil6a.
Uusista asiakkaista suurin osa oli jokseenkin samaa mielta, etta vaihtuvia tarjouksia
voisi olla enemman, eli 10 henkil6d vastasi nain. Vastaajista yhteensa 108 oli jok-

seenkin samaa mielta vaittamaan ja 90 henkiléa oli taysin samaa mielta.
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Tuotevalikoima voisi olla monipuolisempi

KUVIO 30. Ehdotukset markkinoinnin kehittamiseen, vaittama "Tuotevalikoima voisi

olla monipuolisempi” (n=225)

Kuviosta 30 ndhdaan hieman eroavaisuutta suhtautumisesta vaittaméaén. Kokonais-
vastaaja maarasta 225 kertoi mielipiteensa, ettd tuotevalikoima voisi olla monipuoli-
sempi. Tama kertoo, ettd kuusi henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen. Tasta vas-
taajamaarasta suurin osa eli 113 oli jokseenkin samaa mielta vaittaman suhteen, kun
taas 77 henkildéa oli jokseenkin erimielta tuotevalikoiman tekemisesta monipuolisem-
maksi. Vastaajien mielesta pienta parannettavaa olisi eli yritys voisi tehda tuotevali-

koimastaan hieman monipuolisemman.
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Sepon Lihatori voisi pitda tuote-esittelyja

KUVIO 31. Ehdotukset markkinoinnin kehittdmiseen, vaittdama "Sepon Lihatori voisi

pitdé tuote-esittelyja” (n=226)

Vastaajat olivat positiivista mielté, ettd yritys voisi pitda tuote-esittelyja. Kuvio 31 ker-
too, etta suurin osa vastaajista oli tdysin samaa mielta eli 122 henkil6a ja jokseenkin
samaa mielta oli 76 henkilda. Kaikista vastaajista vain viisi oli taysin erimielta vaitta-
maan. Viisi henkildéa jatti vastaamatta kysymykseen. Taméan vuoksi vastaajien maara
on 226.
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Oheistuotteita voisi olla enemmén tarjolla

KUVIO 32. Ehdotukset markkinoinnin kehittamiseen, asiakkuuden vaikutus vaitta-

maan "Oheistuotteita voisi olla enemman tarjolla” (n=211)

Uudet asiakkaat olivat yhta mielté asiasta eli kahdeksan henkil6d vastasi vaittamaan,
ettd ovat jokseenkin samaa mieltd. Kuviossa 32 tulee ilmi, etta kanta-asiakkaat ja
satunnaiset asiakkaat valitsivat melko tasaisesti vaihtoehdon ”Jokseenkin samaa
mieltd”. Kanta-asiakkaista rastitti taman vaihtoehdon 42 henkil6ad ja satunnaisista
asiakkaista 43 henkil6d. Toiseksi ylimpana kanta-asiakkailla on "Taysin samaa miel-
ta” vaihtoehdon pylvas lukemin 32. Kun taas satunnaisilla asiakkailla toiseksi ylimpa-
na on tasan samalla vastausmaaralla "Jokseenkin samaa mieltd” ja "Jokseenkin eri-
mielta” eli 24 henkil6d per vastausvaihtoehto. Yritys voisi tilata oheistuotteita hieman

lisda perustuotteiden rinnalle.
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Internet-kotisivuja voisi péivittdd enemméan

KUVIO 33. Ehdotukset markkinoinnin kehittdmiseen, vaittdma ”Internet-kotisivuja

voisi paivittdd enemman” (n=184)

Kokonaisvastaajamaarasta vain 184 tiesivat, mitd mielté olivat asiasta eli 47 ei osan-
nut vastata tahan kysymykseen. Vastaajat, jotka vastasivat tdhan vaittamaan, valitsi-
vat suurimmalta osalta, 97 henkilda, "Jokseenkin samaa mieltd” vastausvaihtoehdon.
Seuraavaksi eniten valittiin "Jokseenkin erimieltd” vaihtoehtoa lukemin 43. Vastaajien
mielesta paivityksia voisi tehda kotisivujen suhteen. Toisaalta ne ovat jo nyt palvelleet

hyvin asiakkaitaan.
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Sepon Lihatorilla voisi olla omat sivut Facebook:issa

KUVIO 34. Ehdotukset markkinoinnin kehittdmiseen, ikaryhmien vaikutus vaittamaan

"Sepon Lihatorilla voisi olla omat sivut Facebook:issa” (n=191)

Kaikista vastaajista 191, jotka ilmoittivat ikédryhmansa, vastasi vaittdmaan "Sepon
Lihatorilla voisi olla omat sivut Facebook:issa” eli 39 henkiléa ei vastannut tdhan ky-
symykseen. Kuviosta 34 nahdaan selkeasti, miten paljon ikdryhma vaikuttaa tahan
vaittdmaan. Suurin osa nuorista eli ikdrynméa 15-25-vuotiaat oli taysin samaa mielta
asiasta lukemin 14. Vanhimmat ikéryhmat eli 56—65-vuotiaat ja yli 66-vuotiaat valitsi-
vat enimmakseen "Jokseenkin samaa mieltd” ja "Jokseenkin erimieltd” vastausvaih-
toehtoja. 56—65-vuotiaista 20 henkilda oli jokseenkin samaa mielta ja 18 henkil6a oli
jokseenkin erimielta. Yli 66-vuotiastia 12 henkilda oli jokseenkin erimielta ja yhdeksan
henkil6a oli jokseenkin samaa mieltd. Kuvio kertoo, ettd nuoret kannattavat sosiaalis-

ta mediaa enemman kuin vanhemmat ikaluokat.
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Olisin kiinnostunut ndkeméan yrityksen tapahtumissa

KUVIO 35. Ehdotuksen markkinoinnin kehittdamiseen, ikaryhmien vaikutus vaittamaan

"Olisin kiinnostunut ndkemaan yrityksen tapahtumissa” (n=207)

Kuvio 35 kertoo ikdryhmien vaikutuksen vaittdmaan "Olisin kiinnostunut ndkemaan
yrityksen tapahtumissa”. Kaiken kaikkiaan vastaukset olivat melko positiivisia eli vas-
taajat haluaisivat nahda yrityksen erilaisissa tapahtumissa. Kyselyn suurin ikaryhma
eli 56—65-vuotiaat vastasivat tasaisin lukemin "Taysin samaa mieltd” ja "Jokseenkin
samaa mielta” eli 22 henkil6a per vastausvaihtoehto. Nuorimmat vastaajat eli ikaryh-
ma 15-25-vuotiaista 18 henkilda rastitti vaihtoehdon ”"Jokseenkin samaa mielta”.
Myos ikaryhma 26—35-vuotiaat vastasivat samoin lukemin "Taysin samaa mieltd” ja
*Jokseenkin samaa mieltd” eli 11 henkilda per vaihtoehto. Yli 66-vuotiaista suurin osa
oli vaittamasta taysin samaa mielta lukemin 14. Vastaajista suurin osa oli jokseenkin
samaa mielta vaittaman kanssa eli 79 henkil6a ja 72 henkilda oli taysin samaa mielta

eli eroa oli vain seitseméan henkilon verran.



69

50- Elaménvaihe
Asun kotona vanhempieni
kanssa
Asun yksin
Asun kaksin puolisoni
kanssa

40 Asun puolison ja lasten

36% kanssa
] []Olen yksinhuoltaja
1
28,9%
8 807 27,2%
z
[=
(]
I
20
39%
34,2% A
10 34,2% [29.3% —
9
o 211 17%
3339209 |[s3.59qa0] | [[33.35440%
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Olisin kiinnostunut nékeméén yrityksen mainoksia TV:
ssé

KUVIO 36. Ehdotukset markkinoinnin kehittamiseen, elamanvaiheen vaikutus vaitta-

maan "Olisin kiinnostunut ndkemaan yrityksen mainoksia TV:ssa” (n=207)

Kuviosta 36 nahdaan, kuinka elaménvaiheet vaikuttavat ristiriitaisesti vastauksiin.
Perheellisten mielesta ei ole valttamatonta, etta yrityksella olisi omat televisiomainok-
set. Perheellisistd yhteensa 16 henkilda vastasi "Jokseenkin samaa mielta” ja 14
henkilo rastitti vaihtoehdon "Jokseenkin erimieltd”. Kaksin puolison kanssa asuvat
vastaajat olivat samaa mielta perheellisten kanssa. Heista 41 henkil6a oli jokseenkin
samaa mieltd ja 33 henkil6d oli jokseenkin erimieltd vaittamaan. Eniten vastattiin
"Jokseenkin samaa mieltd” lukemin 75 ja seuraavaksi eniten "Jokseenkin erimieltd”

lukemin 58.
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Olisin kiinnostunut kuulemaan yrityksen mainoksia
radiosta

KUVIO 37. Ehdotukset markkinoinnin kehittdmiseen, sukupuolen vaikutus vaittamaan

"Olisin kiinnostunut kuulemaan yrityksen mainoksia radiosta” (n=195)

Miehista ja naisista kuvion 37 perusteella yhteensa 78 henkiléa on vaittaman "Olisin
kiinnostunut kuulemaan yrityksen mainoksia radiosta” kanssa jokseenkin samaa miel-
t4. Kuitenkin naiset valitsivat toiseksi eniten vastausvaihtoehtoa "Taysin samaa miel-
ta” lukemin 25 ja miehet rastittivat toiseksi eniten vaihtoehtoa "Jokseenkin erimieltd”
lukemin 23. Vastauksien perusteella naiset olisivat hieman enemman kiinnostuneita

kuulemaan Sepon Lihatorin mainoksia radiossa kuin miehet.
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Yritys voisi tuoda itseddn enemman esille

KUVIO 38. Ehdotuksen markkinoinnin kehittdmiseen, vaittdama “Yritys voisi tuoda

itseddn enemman esille” (n=220)

Kyselylomakkeiden tayttajat olivat melko yhta mielta siitd, ettd Sepon Lihatorin kan-
nattaisi tuoda itseddn enemman esille, joka tarkoittaa markkinoinnin lisdamista. Vas-
taajat olivat enimmakseen jokseenkin samaa mielta vaittaman suhteen lukemin 106
ja taysin samaa mielta oli 75 henkilda. Kaikista vastaajista 11 henkil6a ei tiennyt, mita
vastata tdhan vaittamaan. Joukosta I6ytyi myos seitseméan henkil6a, jotka olivat tay-

sin erimielta vaittaman kanssa.

Tutkimuksen toimeksiantaja ja tutkija pitivat kaikista tarkeimpina kysymyksina kysely-
lomakkeet kahta viimeista kysymysta, jotka olivat avoimia kysymyksid. Vastaaja sai
itse kirjoittaa paperin viivoille, mita oli kysymyksien aiheista mieltd. Lomakkeen lo-
pussa kysyttiin "Missa markkinointikanavassa Sepon Lihatorin pitaisi nakya enem-
man?”. Tahan kohtaan tuli vastauksia yhteensa 98 kappaletta. Suurin osa vastaajista
eli 46 henkilda oli sita mieltd, etta yrityksen kannattaisi ndkya enemman sanomaleh-
dissd, seka paikallisissa ettd ilmaisjakelulehdissa. Paikallisia lehtia ovat esimerkiksi
Warkauden lehti, Savon Sanomat, ja ilmaisjakelulehti on Sinun Savo. Vastaajista 13
henkilda vastasi "Televisiossa”. Seitseman henkil6a mainitsi omasta tarjouslehtisest,
ettd sellaista yrityksen kannattaisi jakaa kotitalouksiin. Erds henkil6 vastasi esimer-
kiksi: "Oma tarjouslehtinen olisi mielestéani hyva! Niiden perusteella valitsen usein

ostospaikkani.” Muutama vastaaja mainitsi myos Internetin ja radion seka sosiaalisen
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median kanavan Facebook:in. Kuitenkin vastausten joukossa oli myds muutama,

jotka olivat jo tamé&n hetkisiin kaytettyihin markkinointivalineisiin tyytyvaisia.

Viimeisend kysymyksena lomakkeessa kysyttiin: "Onko Sepon Lihatorin markkinoin-
nissa jotain kehitettdvad? Jos on niin, mita kehittaisitte?”. Tahan kysymykseen Kirjoitti
vastauksensa yhteensa 78 henkiloa. Luku kertoo, ettd moni lomakkeiden tayttajista
jatti kuitenkin viimeisen kohdan tyhjéksi eli yhteensa 153 henkilda. Kannustava kom-
mentti kysymykseen oli esimerkiksi: "Ehdottomasti markkinoinnissa on kehitettavaa.
En osaa sanoa miten, mutta kysymysten perusteella tunnen Sepon lihatoria todella
huonosti.” Osa vastaajista haluaisi tuotevalikoimaa monipuolisemmaksi ja toivoisivat
enemman luomutuotteita. Hyvind ehdotuksina tuli myos, etta yritys voisi lahettaa tar-
jouslehtisessa tai kertoa mainoksissaan ruokaresepteja tai vinkkeja liharuokien lait-
toon. Mielenkiintoisena kehitysideana eras vastaajista kirjoitti: "Nakyvyytta, enemman
informatiivisia kuvia tuotteista, henkilokunnan esittely — tulisi asukkaille tutuksi Var-
kaudessa ja lahiymparistdssa.” Yritys sai myds monelta vastaajalta positiivista palau-
tetta markkinoinnin riittavyydesta ja varsinkin asiakaspalvelusta, joka on ollut vastaa-
jien mielesta erinomaista. Vastaajat haluaisivat parannusta Paivibnsaaren myymalan
markkinointiin ja esiin tuomiseen. Vastaajat painottivat myds markkinoinnin saannélli-
Syytta ja, etta yrittdjan kannattaisi pitdd mainontansa samassa paikassa esimerkiksi
Warkauden lehdessa. Lomakkeiden tayttajat haluaisivat nimeen omaan nahda Liha-
torin omia mainoksia lehdissé eik& vain Tokmannin mainosten yhteydessa. Vastaaji-
en mielestd myds opasteissa olisi parannettavaa. Eras henkildé kannusti yritysta kir-

joittamalla: "Konsepti on hyva, tuokaa rohkeasti enemman esille.”

4.2.4 Kyselytutkimuksen tuloksien keskiarvot

Kyselysta loytyi mielenkiintoisia vastauksia, joista tutkija teki tilastotaulukot, joissa
nakyy kahden eri vastauksen keskiarvot vertaamista varten. Taulukoissa on kaytetty
keskiarvoja tuloksien vertailun helpottamiseksi, vaikkei se ole ordinaalisasteikon
muuttujille tavanomaista. Vastausvaihtoehtojen numerot tarkoittavat:

1. Taysin samaa mielta

2. Jokseenkin samaa mielta

3. Jokseenkin erimielta

4. Taysin erimielta.
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TAULUKKO 1. Kyselytutkimuksen toisen osion vastausten keskiarvot

Vaittama Keskiarvo
1. Tuotteet ovat edullisia 1,7783
2. Tuotteet ovat selkeésti esilld lihatiskissa 1,1739
3. Tuotteiden pakkausmateriaali on hyvin markkinoivaa 1,6933
4. Paivibnsaaren myymalan nayteikkuna on hyvin markkinoiva 2,0270
S Opasteita on riittavasti Paivibonsaaren myymalaan 2,2601
6. Olen tyytyvainen Paivibnsaaren myymalan sijaintiin 1,6441
£ Tokmannin myymalan lihatiskin ulkoasu on hyvin markkinoiva 1,4204
8. Opasteita on riittdvasti Tokmannin myymalaan 1,6933
S Olen tyytyvainen Tokmannin myymalan sijaintiin 1,4267
10. Nakyvyys on ollut riittavaa lehti mainonnassa 1,5833
11. Seuraan Sepon Lihatorin tarjouksia Tokmannin tarjouslehtisesta 1,6071
12 Sepon Lihatorin televisiomainokset ovat olleet mielenkiintoisia 2,0510
13. Yrityksen radiomainokset ovat olleet mielenkiintoisia 2,1152
14. Myyjien tybasut ovat siistit 1,4629
15 Olen ollut tyytyvainen asiakaspalveluun 1,1790
16. Olen ollut tyytyvainen myymaléiden aukioloaikoihin 1,3957
17 Sepon Lihatorin Internet-kotisivut ovat olleet hyddylliset 2,0833
18. Sepon Lihatorin logo on mieleen jaava 1,9569
TAULUKKO 2. Kyselytutkimuksen kolmannen osion tulosten keskiarvot
Vaittama Keskiarvo

1. Sepon Lihatorilla voisi olla oma tarjouslehtinen 1,6407
2. Sepon Lihatorin mainoksia voisi nékya Warkauden lehdessa 1,4714
3. Mainoksia voisi nékya muissa sanomalehdisséa 2,0000
4. Vaihtuvia tarjouksia voisi olla enemman 1,6987
5. Tuotevalikoima voisi olla monipuolisempi 2,2667
6. Sepon Lihatori voisi pitda tuote-esittelyja 1,6062
7. Oheistuotteita voisi olla enemman tarjolla 2,0631
8. Internet-kotisivuja voisi péivittdd enemman 2,2554
9. Sepon Lihatorilla voisi olla omat sivut Facebook:issa 2,4308
10. Olisin kiinnostunut nakemaan yrityksen tapahtumissa 1,9906
11. Olisin kiinnostunut ndkemaan yrityksen mainoksia TV:ssa 2,2186
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12. Olisin kiinnostunut kuulemaan yrityksen mainoksia radiosta 2,2837

13. Yritys voisi tuoda itseddn enemman esille 1,8682

Taulukossa yksi on esitetty kyselyn vaittamien tulosten keskiarvot, joista voidaan
huomata, miten samaa mielta vastaajat ovat olleet vaittamista. Vastaajat olivat jok-
seenkin samaa mielta opasteiden riittavyydesta Paivibnsaaressa sijaitsevaan Sepon
Lihatorin myymalaan keskiarvolla 2,26. Opasteiden riittavyydestd Tokmannilla sijait-
sevaan myymalaan asiakkaat olivat jokseenkin samaa mielta vaittamasta keskiarvolla
1,69. Asiakkaat ovat melko tyytyvaisid opasteiden riittavyyteen molempiin myymaloi-
hin. Kun keskiarvoja verrataan, Tokmannilla sijaitsevaan myymalaéan opasteiden riit-
tavyydesta oltiin hieman enemman samaa mielta.

Taulukosta yksi huomataan, etta Paivbnsaaren myymalan nayteikkunaa ja Tokman-
nin lihatiskin ulkoasua verratessa Tokmannilla sijaitseva Sepon Lihatorin myymala on
markkinoivampi. Vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd nayteikkunan markkinoi-
vuudesta keskiarvolla 2,02 ja tdysin samaa mieltd Tokmannin lihatiskin markkinoi-
vuudesta keskiarvolla 1,42. Arvot tulevat siita, etta keskiarvo on lahinna pisteytykses-
sa kaytettyja vaihtoehtoja 2 ja 1. Numero yksi tarkoitti vastausta "Taysin samaa miel-

ta” ja numero 2 tarkoitti vastausta "Jokseenkin samaa mielta”.

Taulukosta yksi voidaan verrata Paivibnsaaren Sepon Lihatorin myymalan sijaintia ja
Tokmannin myymalan lihatiskin sijaintia. Kyselylomakkeeseen vastaajat ovat tyyty-
vaisia molempien myymaldiden sijainteihin. Vaittdaman "Olen tyytyvainen Paividnsaa-
ren myymalan sijaintiin” keskiarvo on 1,64 ja "Olen tyytyvainen Tokmannin myymalan

sijaintiin” keskiarvo on 1,42.

Taulukoista yksi ja kaksi voidaan huomata vertaus vaittamiin "Yrityksen radiomainok-
set ovat olleet mielenkiintoisia” ja "Olisin kiinnostunut kuulemaan yrityksen mainoksia
radiosta”. Vastaajat ovat olleet jokseenkin samaa mielta yrityksen radiomainosten
mielenkiintoisuudesta keskiarvolla 2,12. Vastaajat ovat olleet myos jokseenkin samaa
mielta, etta olisivat kiinnostuneita kuulemaan yrityksen mainoksia radiosta keskiarvol-
la 2,28. Vastausta "Jokseenkin samaa mieltd” on valittu melko tasaisesti molempiin

vaittamiin.

Taulukoista yksi ja kaksi huomataan keskiarvot vaittdmiin "Seuraan Sepon Lihatorin

tarjouksia Tokmannin tarjouslehtisestad” ja "Sepon Lihatorilla voisi olla oma tarjousleh-
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tinen”. Molempiin vaittamiin vastaajat olivat hieman enemman jokseenkin samaa
mieltd. Asiakkaat olivat jokseenkin samaa mielta vaittamaan "Seuraan Sepon Lihato-
rin tarjouksia Tokmannin tarjouslehtisestd” keskiarvolla 1,61. Vastaajien mielesta

yrityksell& voisi olla oma tarjouslehtinen keskiarvolla 1,64.

4.2.5 Yhteenveto kyselyn tuloksista

Vastaajat suhtautuivat positiivisesti yrityksen taman hetkiseen markkinointiin. Kuiten-
kin vastausten joukosta l6ytyi hieman niitakin vastaajia, jotka toivoisivat kehitysta
markkinointiin. Vastaajat antoivat kyselyn avulla hyvia kehitysideoita Sepon Lihatorin
markkinoinnin parantamiseksi. Tarkeimmat vastaukset tulivat avoimien kysymyksien
vastausten kautta, koska niihin asiakkaat saivat itse kirjoittaa vapaasti ideoita ja aja-
tuksia markkinoinnin kehittamiseen liittyen. Suurin osa vastaajista haluaisi yrityksen
panostavan lehtimainontaan ja vastaajat haluaisivat mainoksia varsinkin Warkauden
Lehteen. My6s ilmaisjakelulehtea mainittiin kyselyssa, etta vastaajat haluaisivat yri-
tyksen mainoksia esimerkiksi Sinun Savoon. Vastaajat osoittivat kiinnostusta yrityk-
sen omaan tarjouslehtiseen. Téllaista mainosvalinettd yrityksella ei viela ole ollut,
joten vastaajat antoivat asiaan positiivista palautetta, etta yritys voisi sellaisen tehda.
Kuitenkin vastaajat seuraavat jo nyt hyvin mainoksia Tokmannin tarjouslehtisen kaut-
ta, joka nayttda olevan hyvin toimiva markkinointikeino Sepon Lihatorille. Kyselyn
vastaajien mielestd Internetissa oleva markkinointi ei ole valttdmatonta. Kuitenkin
nuoret vastaajat kaipaisivat enemman nakyvyytta Internetiin ja Facebookiin. Vastaaji-
en mielesta yrityksen asiakaspalvelu on ollut erinomaista. Yrityshan panostaa asia-
kaspalveluunsa paljon, koska se jaa hyvin asiakkaiden mieleen. Kyselyn avulla nah-

tiin, ettd se on hyvin toimiva markkinointikeino Sepon Lihatorille.
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5 MARKKINOINNIN KEHITTAMISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmassa suunnitellaan tulevaa markkinointia, miten nykyista
markkinointia voisi parantaa ja milla keinoin. Suunnitelmassa analysoidaan l&htokoh-
dat ja kartoitetaan tavoitteet, joiden avulla paastaan toteuttamaan markkinointisuunni-
telmaa. Yrityksen on pohdittava tarkkaan kohderyhménsa, kenelle markkinointi koh-
distetaan. Naiden toimien jalkeen paastaan suunnittelemaan, miten yritys voisi kehit-
tad nykyisia markkinointivalineita ja missa uusissa kanavissa yritys voisi olla esilla.
Markkinoinnille suunnitellaan aikataulu, jota yritys pyrkii noudattamaan. Pienelle yri-
tykselle kuitenkin tarkein pohdittava on budjetin mé&arittdminen. Koko markkinointi
pyorii budjetin ymparilla. Viimeisimpana mietitdén keinot, miten markkinointia voidaan

seurata eli keratdan hyodyllisia tietoja.

5.1 Lahtdkohtatilanteen analysointi

Sepon Lihatorin lahtdkohtatilannetta voidaan pohtia SWOT-analyysin avulla. Yrityk-
sen ehdoton vahvuus ja valttikortti on ammattimainen ja ystavallinen asiakaspalvelu.
Yrityksen tyontekijoilla jokainen palvelutilanne asiakkaan kanssa on henkildkohtainen
ja asiakkaalle halutaan tuottaa hyva mieli tuotteiden seka asiakaspalvelun avulla.
Vahvuutena voidaan my0s pitaa sita, etta yrityksella on kaksi toimipaikkaa, jotka pal-
velevat hyvin ympari Varkautta. Ehdoton vahvuus on myds puskaradion toimivuus ja
se, etta yrityksella on hyva imago Varkaudessa ja lahikunnissa. Moni tietaa yrityksen
nimeltd, vaikkei olisi ikin& kaynytk&an ostoksilla. N&in kertovat itse asiakkaat. Heik-
koutena huomataan molempien liikkeiden opasteiden puuttuminen. Tienvarsilla ja
rakennuksien seinissa ei ole mitdén ilmoitusta, etta taalla sijaitsee Sepon Lihatorin
lihatiski. Paivibnsaaren myymalan edessa yritys pitda metallista mainostaulua, jossa
lukee tuotetarjouksia. Liikehuoneiston nayteikkuna on pitkéallekin nakyva, koska ikku-
na on vuorattu kokonaan punaisella mainostarralla, jossa lukee isolla yrityksen nimi ja
siind on myds yrityksen logo. Mahdollisuutena ovat ehdottomasti tulevan markkinoin-
nin parantaminen ja tarkeat kehitysideat. Markkinoinnin avulla tehdaén yrityksesta
viela tunnetumpi ja yrityksella on mahdollisuus saada uusia asiakkaita seké jopa uu-
sia kanta-asiakkaita. Jokaiselle yritykselle kuten myds tutkimuksen yritykselle uhkana
on isoin asia eli konkurssi. Tahan tilanteeseen johtaa se, etta yritys ei saa asiakkaita
ja tulot hiipuvat yha pienemmiksi eli yritys ei tee en&é voittoa vaan jaa tappiolle. Tut-
kimuksen aiheeseen liittyva uhka on, ettd yrityksen markkinoinnista ei tulekaan mie-

lenkiintoisempaa asiakkaille tai, ettd asiakkaat eivat nde mainoksia. TA&ma tarkoittaa
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mainonnan huonoa ajoitusta esimerkiksi mainoksen tilaamista radioon sellaisena

aika, kun kuuntelijoita on vahiten.

Tutkimuksen toimeksiantaja on kayttanyt monia eri markkinointivélineita, joista televi-
sion yrityksen toimitusjohtaja on todennut liian kalliiksi pienelle yritykselle. Nykypai-
vana yritys on markkinoinut itsedadn Warkauden Lehdessa ja radiossa sek& Tokman-
nin tarjouslehtisessa. Yritykselle on syntynyt mainoksien kautta oma lausahdus: "To-
ki, toki!” seka logon yhteydessa lukee monesti "lhmista 1ahelld” kuten esimerkiksi Pai-
vibnsaaren myymalan nayteikkunassa. Lihatorin logon voi pongata myos punaisesta
pakettiautosta, joka on yrityksen kaytossa. Yrityksen I0ytd& helposti Internetista
Googlaamalla eli kirjoittamalla hakusanana yrityksen nimen Googlen hakupalveli-

meen. Sivuilta asiakkaat l6ytavat vain perustiedot eli yhteystiedot.

Kyselylomakkeisiin vastaajista 163 henkil6a eli 70 % tiesi molemmat yrityksen toimi-
paikat eli tietamattéomia oli yhteenséd melkein 70 henkiléa. Tama kertoo, etta molem-
pien liikkeiden nékyvyys ei ole ollut riittavaad. Vastaajat saattoivat tietdd vain jomman-
kumman liikkkeen olemassaolosta. Asiakkaat pitavat Lihatorin tuotteita melko edullisi-
na, mutta kaipaisivat pienta parannusta tuotevalikoimaan. Kuitenkin asiakkaiden mie-
lesta yrityksen tuotteet ovat laadukkaita ja tuoreita. Kyselyn vastaajien mielesta tuot-
teiden esillepano on ollut selkeda ja tuotteiden pakkausmateriaali on sopivasti mark-
kinoivaa. Liikehuoneiston nayteikkunasta, jota kommentoitiin avoimen kysymyksen
kohdassa, oli hieman erimielisyyksid, koska toisten mukaan se oli liian peittdva ja
toisten mukaan se on ollut hyva nain. Myds opasteiden suhteen tuli hieman eridvia
vastauksia. Kuitenkin molempien liikkeiden sijaintiin asiakkaat ovat olleet hyvin tyyty-
vaisia. Vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia lihatiskien ulkoasuihin. Paapiirteittaan asiak-
kaat olivat tyytyvaisia nakyvyyteen sanomalehdissa, mutta kuitenkin palautetta tuli
paljon siitd, ettd nakyvyytta voisi viela lisata ja erityisesti laittaa yrityksen omia mai-
noksia lehtiin. Asiakkaat seuraavat paljon suoramainontaa ja tassa tapauksessa
Tokmannin mainoslehtista, joten yritys on tullut tutuksi senkin mainosvalineen kautta.
Televisio- ja radiomainoksista oltiin yhtd mieltd, etta niita ei kauheasti seurata, mutta
silti osa on l6ytanyt yrityksen naiden kanavien kautta. Yrityksen aukioloaikoihin, ty6-
vaatteisiin ja asiakaspalvelun suhteen oltiin hyvin positiivisia. Yrityksella on hyvaa
asiakaspalvelua seka aukioloajat ovat riittavan pitkat ja tyontekijdiden tydasut ovat
siistit. Yritykselle sosiaalinen media on vield uusi asia, jonka vuoksi varmaan asiak-
kaatkin viela sitd karsastavat eivatka ole pitdneet esimerkiksi kotisivuja kovin hyddyl-

lisina.
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Sepon Lihatorin pahimmat kilpailijat ovat ehdottomasti marketit, elintarvikekaupat ja
markettien lihatiskit. Kilpailijat markkinoivat tuotteitaan televisiossa, radiossa ja sa-
nomalehdissd sek& sosiaalisessa mediassa. Kilpailijoilla on myds omat tarjouslehti-
set. He markkinoivat tuotteitaan suurimmaksi osaksi edullisilla hinnoilla esimerkiksi
jauhelihan ja kalafileiden tarjouksilla. Varkaudessa, joka on pieni kaupunki, elintarvi-
kekaupoilla ja lihatiskeilla on melkein samat asiakkaat, joista liikkeet kilpailevat. Kui-
tenkin yrityksen valitsema markkinointialue vaikuttaa asiaan esimerkiksi Sepon Liha-
torin liike Paivibnsaaressa palvelee Péaivionsaaren lahella asuvia ihmisid, kun taas
Tokmannilla sijaitseva liike palvelee toisessa kaupunginosassa asuvia ihmisia. Tar-
keintd on nimenomaan asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen. Kilpailijat kayttavat jat-
kuvaa markkinointia ja markkinointi on saanndllista, esimerkiksi mainokset ilmestyvat
kotitalouksiin tiettyna paivana. Jokaisen yrityksen taytyisi tuntea omat asiakkaansa ja
pitdd kattavaa asiakasrekisterid, jossa voi olla hyvinkin yksityiskohtaisesti tiedot asi-

akkaiden ostomaarista ja osoitteista. Tarkeaa on, etta naita tietoja pidetaan ylla.

5.2 Tavoitteiden asettaminen

Tarkein tavoite markkinoinnin kehittamissuunnitelmassa on, etta yrityksen markki-
nointiin saadaan hyodyllisia ja toteutuskelpoisia kehitysideoita. Uudet markkinoinnin
kehitysideat tarvitsevat rahoitusta, minkd& vuoksi yrityksen tavoitteena on saada
enemman asiakkaita kdymaan heidan liikkkeissdan ja tata kautta yrityksen pitaisi saa-
da my0s lisaa tuottoa. Myynti- sek& kannattavuustavoitteena on saada myytyé paljon
tuotteita, jotta voittoa syntyisi. Tuotteita taytyy saada myytya sen verran, jotta niiden
antama tuotto kattaa kaytetyt kulut. Tata kautta yritys voi saada voittoa. Yrityksen
tyontekijoiden on tyydytettava asiakkaiden tarpeet tarjoamalla hyvia tuotteita ja asian-
tuntevaa palvelua. Mielikuvatavoitteet ovat tarkeitd Sepon Lihatorille, jotta yritys saisi
asiakkaille sellaisen kuvan heista, ettd he myyvét laadukkaita ja tuoreita tuotteita.
Tahan vaikuttavat esimerkiksi mainosten ulkondkéo seka liikkeiden siisteys. Erityisesti
mielikuvatavoitteiden asettaminen on koko henkiléston asia. Jokaisen tyontekijan on
oltava tavoitteiden toteuttamisessa mukana. Yrityksen on mietittdvd my6ds sanoman-
sa tarkkaan, jotta ne kiinnostaisivat asiakkaita. Tunteisiin vetoaminen on yleensa te-
hokas keino. Vaikka kyselyyn vastaajista suurin osa tiesi yrityksen, on kuitenkin hyva
asettaa tavoitteeksi my6s tunnettuuden lisaaminen. Yritys haluaa uusia asiakkaita ja
tata kautta uusista asiakkaista halutaan kanta-asiakkaita. Tarke&aa on jalkimarkkinoin-
ti, jotta uudet asiakkaat tulisivat uudestaan ostoksille yrityksen myymalaan. Tulosten
seuraaminen antaa markkinoinnin kehittdmiselle jatkuvuutta, joten seurantaa on teh-

tava koko ajan.
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5.3 Kohderyhmien maarittdminen ja segmentointi

Kenelle yritys myy tuotteitaan? Tama on tarke& kysymys, kun halutaan kohdistaa
markkinointi tietylle ryhmalle. Sepon Lihatorin asiakkaita ovat Tokmannin tavaratalon
laheisyydessé asuvat ihnmiset sekéa Tokmannilla asioivat asiakkaat. Lihatiskin ollessa
tavaratalon sisatiloissa asiakkaat voivat havaita lihatiskin ja tehdd heréteostoksia.
Yrityksen asiakkaita ovat Paivibnsaaren myymalan laheisyydessd asuvat ihmiset
seka ohi kavelevat tai ajavat henkil6t. Sepon Lihatorin asiakkaita 16ytyy myos hieman
kauempaa "puskaradion” kautta. Tutkimuksen tekija on kuullut, kuinka Piekséamaéaelta-
kin asiakkaat tulevat varta vasten ostamaan esimerkiksi hyvia ydinluita. Yrityksen
myymalaan tullaan myds ostoksille esimerkiksi juhlien, tapahtumien tai grillaamisen
merkeissd. Sepon Lihatorin asiakkaita ovat myo6s kaikki ne, jotka saavat Tokmannin
tarjouslehtisen kotiin ja lukevat sielta Lihatorin mainokset ja sita kautta tulevat vierai-
lemaan myymalassa. Tama kertoo, etta markkinointi on erittdin tarkeaa, jotta saa-
daan lisaa asiakkaita. Yritys myy tuotteitaan kaiken ikaisille. Koska kyseesséa on elin-
tarvike eli ruoka, ihmiset tarvitsevat ruokaa koko ajan. Yrityksen asiakkaat suosivat
laadukkaita ja tuoreita raaka-aineita. Asiakkaat haluavat syoda tuoretta ja hyvaa lihaa
ja siksi tulevat yrityksen myymaléihin ostoksille. Naméa asiakkaat nimeen omaan etsi-
vat tietynlaista lihaa ja loytavat sen parhaiten Sepon Lihatorilta monipuolisen valikoi-

man ansioista.

5.4 Kehittamistoimet

Kyselyyn vastanneiden perusteella yrityksen kannattaisi parantaa nakyvyyttdéan sa-
nomalehdissa varsinkin Warkauden Lehdesséd. Asiakkaat haluaisivat ndhda Sepon
Lihatorin mainoksia eikd vain mainoksia Tokmannin mainosten yhteydessa. Ehdotuk-
sia tuli myds paljon, etta yritys voisi nakya mainoksien avulla ilmaisjakelulehti Sinun
Savossa. Yrityksen taytyisi parantaa Paivionsaaren myymalan nakyvyyttd ja tuoda
myds sekin esille mainoksissaan. Erds asia pistaa heti silmaan, kun Tokmannille
parkkipaikalle pyséahtyessa asiakkaat eivat tiedd, ettd Sepon Lihatori on Tokmannilla.
Lihatorin logo tai ainakin nimi voisi ndkya tavaratalon seindssa tai |ahistdlla voisi olla
esimerkiksi kyltti yrityksesta. Opasteet ovat tarkeita, jotta tietamatdnkin asiakas I6ytaa

myymalaan.

Yritys halusi, etta tutkimuksessa pohditaan erityisesti perheellisten asiakkaiden vas-

tauksia kyselyyn. Perheellisten vastaajien mielestéa Paivibnsaaren lihatorin myyma-
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l&&n ei ole riittavasti opasteita. Perheelliset seuraavat melko hyvin yrityksen mainok-
sia Tokmannin tarjouslehtisesta, joten se on ollut yritykselle hyva markkinointikeino.
Tyytyvéisyydestéa asiakaspalveluun perheelliset ovat olleet melko samaa mielté eli he
ovat olleet tyytyvaisia asiakaspalveluun. Asiakaspalvelu onkin yritykselle tarke&é se-
k& muuten ettd myos markkinoinnin kannalta. Palvelua yrityksen kannattaa jatkaa
samaan malliin eivatkd koulutukset tai virkistyspaivét olisi tyontekijoille pahitteeksi.
Nain tyontekijoista tulee laheisempia ja tyoilmapiiri pysyy hyvana. Koulutuksien avulla
saadaan myds palvelun asiantuntevuuden laatua parannettua. Perheellisten vastaaji-
en mielesta taman hetkiset aukioloajat ovat olleet riittavat, joten sen asian suhteen ei
yrityksen tarvitse muutoksia tehda. Perheelliset vastaajat ovat olleet taysin samaa
mielta vaittamaan, ettd yrityksen kannattaisi nakyd enemman Warkauden Lehdessa.
Vaikka elamme modernia aikaa, silti paperiset markkinointivalineet ovat tarkeita. Kui-
tenkin markkinointia kannattaa asettaa moneen kanavaan, jotta mahdollisimman mo-
ni ihnminen sitd nakisi. Mielipiteet yrityksen esilla olemisesta Facebookissa olivat hie-
man ristiriitaisia. Nuorimmat vastaajat eli 15—-25-vuotiaat kannattavat tata markkinoin-
tikanavaa, mutta ikaryhméan 56—65-vuotiaat mielesta tama kanava ei ole hyodyllinen.
Ikdryhma 26—-35-vuotiaiden mielipide ei ollut yhtendinen asiasta, mutta eniten valinto-
ja sai kuitenkin vastaus "Taysin samaa mieltd” eli yrityksella voisi olla omat sivut Fa-
cebookissa. Eihan se ole pahitteeksi, etta yritykselld olisi sivut Facebookissa, koska

se on nykyaikaa ja varsinkin nuoret surffailevat siella usein.

Uusi markkinointivaline, jota yritys ei ole viela kokeillut on kotitalouksiin jaettava kirje
tai lehtinen. Yrityksen kannattaisi kokeilla tatd mainosvalinettd, koska hyvin moni ih-
minen lukee esimerkiksi kahvipdydan &éressa paivan ilmaisjakelumainokset. Tarjous-
lehtinen voi olla esimerkiksi A4 -kokoinen paperi joko yksi- tai kaksipuolinen. Mainok-
sen ei kannata olla pienempi, koska muuten mainoslehtinen hukkuu muun postin
joukkoon. Mainoslehtisessa voi olla tarjouksia tai esimerkiksi tarjouskuponkeja. Esit-
teesta tulee Ioytya yrityksen molempien liikkeiden osoitteet ja puhelinnumerot. Hyvin
suunnitellut kampanjat ovat my6s oiva tapa saada lisakavijoita myymaldihin. Yrityk-
sella ei ole vield ollut omia kampanjoita vaan vuodenajan ja sesonkien mukaisia
kampanijoita, jolloin myynnissa on sen kauden mukaisia tuotteita. Omalle kampanjalle
voi antaa nimen ja se voi olla esimerkiksi kerran tai kaksi kertaa vuodessa vaikka

viikon ajan.

Asiakkaat ovat tarkein asia yritykselle ja heita taytyy saada aina liséa myymalaan
asioimaan. Jotta asiakkaat tulisivat myymalaan, taytyy markkinoinnin olla kiinnosta-

vaa ja koskettavaa sekda mainostaa edullisia ja laadukkaita tuotteita. Yrityksen on
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muistettava tehokas jalkimarkkinointi uusien seka jo olemassa olevien kanta-
asiakkaiden kanssa. Hyva ja houkutteleva markkinointikeino yritykselle on ruoan val-
mistukseen liittyvien reseptien ja vinkkien kertominen asiakkaille. Lihatiskeilla voisi
olla jaettavana pienia reseptivihkoja tai papereita, joita asiakkaat saisivat ottaa ilmai-
seksi kotiin mukaan ostosten kylkidisena. Ostosten kylkidisena voisi olla myos pienia
elintarvikenaytepakkauksia, joita asiakkaat voivat saada ostettuaan ensin myymalas-
ta yrityksen tuotteita. Asiakkaista pidettéavan asiakasrekisterin avulla yritys voi mai-
nostaa itsenaan ja tuotteitaan jalkimarkkinointina esimerkiksi lahettamalla sahkopos-

tia uutiskirjeen muodossa.

Myymaldiden siisteydesta oltiin suhteellisen positiivista mieltd. Kuitenkin yritys voisi
panostaa julisteiden ulkonakdon, joissa he mainostavat paivittaisia tarjouksia ja tuot-
teita. Julisteissa voisi olla tuotteiden kuvia, jotta julisteet olisivat houkuttelevia ja laa-
dukkaan nakdéisia. Sponsorointi toiminta, jota yritys on tehnyt ainakin jaépallojoukku-
eiden kanssa Varkaudessa, on myds hyva ja nakyva markkinointikeino. Jokunen ky-
selyyn osallistunut vastaaja ehdotti myds hyvien reseptien jakamista ostotapahtu-
manyhteydessa, joka olisi myds hyva ja mieleen jadva markkinointikeino. Nain saa-
daan yrityksesta asiantunteva kuva ja tuotetaan asiakkaalle hyva mieli. Tyontekijoilla
on tydvaatteenaan vain punainen essu. Essussa voisi lukea yrityksen logo tai tyonte-
kijoilla voisi olla essun alla esimerkiksi punaiset paidat, joissa lukee yrityksen nimi tai
on painettu logo. Nain tyontekijat erotetaan helposti ja heidan vaatteensa ovat yh-
tenevat. Kuten ennen myyijilla oli pakko olla paahineet paassa lihatiskeissa tytsken-
nellessd, ei tamakaan olisi pahitteeksi Sepon Lihatorille. Siistit ja yhtenevat vaatteet

viestivat myos laadusta.

5.5 Kehittamistoimien aikataulut ja organisointi

Aikaisimmillaan yritys voisi tehda uudistuksia vuonna 2013 syksylld, mutta viimeis-
tdan vuonna 2014. Markkinoinnin aikataulussa on tarkeaa tuntea asiakkaan ostopro-
sessit seka sesongit, jotta markkinoinnin aikataulut voidaan tehda. Koska monesti
asiakkaat ovat kiireisid ja haluavat ostotapahtuman paattyvan nopeasti, on kannatta-
vaa laittaa mainokset lahelle ostopaikkaa. Yrittdjan kannattaa laatia markkinoinnista
kirjallinen aikataulu ja antaa se kaikille tyontekijoille nahtavaksi tai lahettaa se sahko-
postitse tyontekijoille. Nain kaikki tyontekijat tietdvat, missd mennaan ja, mita tulee
tapahtumaan markkinoinnin osalta. Markkinointi kannattaa aikatauluttaa niin, etta se
on mahdollisimman s&anndllista. Toistoa on osattava kayttdd oikein, jotta mainokset

ja tata kautta yritys jaa asiakkaiden mieleen. Toisto voi tarkoittaa sitd, etta radiossa
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seké lehdessa kaytetddn samoja sanoja. Toisto tarkoittaa myds sitd, ettd naytetaan
samaa mainosta monta kertaa. Yrityksen kannattaa valita joukostaan myés vastuu-
henkilo tai -henkilot, jotka vastaavat tietyistéd osa-alueista ja niiden seurannasta. Vas-
tuuhenkilot hoitavat omien osa-alueidensa tehtévien ja tulosten organisoinnista muille
tyontekijoille. Organisointi on erittain tarke&d, jotta kaikki varmasti tietavat, mita pitaa
tehda ja, milloin se tehd&aan.

TAULUKKO 3. Ehdotus markkinoinnin kehittamisen aikataulusta

Markkinoinnin kehitystoimi Aika Lisatietoja
Internet—kotisivujen ulkon&dn pdivitys Huhtikuu 2013 Suoritettu
Opasteita Paivibnsaaren myymalaan Huhtikuu 2013 Suoritettu

Facebook-sivujen ulkonadn paivitys Heindkuu 2013
Tokmannin liikkeen laheisyyteen opasteita tai Heinékuu 2013

yrityksen logo Tokmannin rakennuksen seindén

Julisteiden ulkon&dn kehittéminen Heindkuu 2013
Oma myyntikampanja Elokuu 2013 Kerran neljassa kuukaudessa
yhden viikon ajan
TyOvaatteiden ulkonddn kehittdminen Elokuu 2013
Yrityksen oma mainos Warkauden Lehteen Syyskuu 2013- Kerran kahdessa viikossa
Oma tarjouslehtinen, A4 -paperi Lokakuu 2013 Kerran kuukaudessa
Koulutus tai virkistyspaiva tydntekijoille Lokakuu 2013

5.6 Kehittamistoimien budjetti

Koska Sepon Lihatori on pieni yritys, on silla myds pienet resurssit. Koko markkinoin-
nin kehittdminen pyorii budjetin ymparilla. llman budjettia ei paésta kovinkaan pitkalle
markkinoinnin suunnittelussa ja sen toteuttamisessa. Budjetti rajoittaa markkinointia
toteuttamisen osalta, koska se kertoo, mité yrityksella on varaa tehda. Sepon Lihato-
rille tuli tutkimuksen toteuttamisesta hieman kustannuksia ja tulevalle markkinoinnille
tulee ainakin mainosvaline- ja mainostoimistokustannuksia. Yrityksen on panostetta-
va ainakin sanomalehtimainontaan ja mahdollisuuksien mukaan oman tarjouslehtisen
tekemiseen, koska ndma ovat asiakkaiden haluamia markkinointivalineitd. Yrityksen
kannattaa kilpailuttaa mainostoimistot, jotta saisi parhaimman mahdollisen tarjouksen
markkinointiin kuluviin toimintoihin. Monessa asiassa yrityksen on mahdollista s&és-
tdd kunhan vain etsivit sopivat kanavat ja valineet markkinoinnin toteuttamiseen.
Tama vaikuttaa paljon budjettiin. Koska budjetti on rajallinen, se halutaan kayttaa

oikein.
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5.7 Tulosten seuranta

Markkinoinnin ja kampanjoiden aikana yrityksen on hyva seurata ja kerata tietoja
kaikkialta, jotta mychemmin tietojen tuloksia voidaan tarkastella ja vertailla aikaisem-
piin tapahtumiin. Tiedoista kannattaa koota esimerkiksi jokaisen kampanjan jalkeen
yhteenveto, jotta vertailu aikaisempiin tietoihin olisi helpompaa. Tarkeinta on, etta
tiedot pidetaan tallessa ja niita kaytetd&n. Sepon Lihatorin on hyva seurata asiakkai-
den ostokayttaytymista ja pidettava ylla tietoja kanta-asiakkaista. Yritys voisi antaa
asiakkaille mahdollisuuden tilata esimerkiksi kuukausittaista uutiskirjetta séahkopos-
teihinsa, kunhan asiakkaat ne ilmoittavat yritykselle. Hyva tapa pitéaa ylla asiakkaiden
tietoja ovat Kkilpailut ja arvonnat, joihin asiakas kirjoittaa osoitteensa, kun osoitteet
pidetddn tallessa, voi yritys lahettaa asiakkaille jalkimarkkinointina esimerkiksi tar-

jouslehtisen. Yritys voi pitda asiakkaista tarkkaakin asiakasrekisteria.

Toimenpideseurannassa yritys seuraa markkinoinnin toimenpiteiden toimivuutta. On
hyva pistaa merkille, mitka markkinointikeinot oikeasti toimivat. On hyva myds seura-
ta tyontekijoiden kesken, miten hyvin aikataulu piti paikkaansa. Seurataan myds, hoi-
tivatko vastuuhenkilot tehtdvansa kunnialla ja tuloksellisesti. Tavoiteseurannassa
Sepon Lihatori seuraa, kuinka hyvin he saavuttivat tavoitteensa. Yrityksen pitaisi
saada lisda tunnettuutta markkinoinnin avulla ja parannettava asiakkaiden mielikuvia
yrityksesta. Sepon Lihatorin pitéisi kasvattaa liikevaihtoaan eli myyda mahdollisim-
man paljon tuotteita, mika taas tarvitsee paljon asiakkaita ja uusia asiakkaita. Myynti-
tavoitteet lasketaan ja aikaisempia lukemia verrataan saatuihin lukuihin. Lukujen
avulla ndhdaan, onko markkinointi tuottanut taloudellista tuottoa. Kustannusseuranta
on myds puolestaan hyva tehda, koska se kertoo, miten hyvin on pysytty maaritellys-
sa markkinoinnin kehittdmisbudjetissa. Kustannusseurannassa tuodaan esille tarkas-
ti, mitd kustannuksia markkinoinnin suunnittelu ja toteutus aiheutti. Tallennettujen
tietojen eli tulosten perusteella voidaan kertoa, mika oli kannattavaa ja missa asioissa

kannattaa olla seuraavalla kerralla viisaampia.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Varkautelainen yritys Sepon Lihatori halusi tutkimuksen kohteeksi markkinoinnin ke-
hittamissuunnitelman eli miten nykyista markkinointia voitaisiin kehittédé ja parantaa.
Markkinointisuunnitelmaan kuului aluksi taustatietojen kartoittaminen, jonka jalkeen
maadriteltiin tavoitteet, joihin tultaisiin pyrkimaan markkinointia toteuttaessa. Markki-
nointisuunnitelman perustietoina oli myds kohderyhmien maarittdminen seka aikatau-
lutuksen tekeminen. Suunnitelmassa pohdittiin tulevaa budjettia paapiirteittain. Tut-
kimuksessa tuatiin esille, mita kehittamistoimia yrityksen kannattaisi tehda, jotta hei-
dan markkinointi olisi parempaa. Kehittdmisideoita varten suoritettiin kaytannossa
kysely asiakkaille, jotka saivat osallistua mukaan tarkeaan tutkimukseen. Asiakkaiden
mielipide on tarkein ja heitd kuunneltiin, mihin tutkimus vahvasti pohjautui seka yri-
tyksen haastatteluun ja tutkijan omiin johtopaatoksiin tutkimustulosten perusteella.
Loppujen lopuksi markkinoinnin kehittdmissuunnitelmassa tuodaan esille, miten Se-
pon Lihatorin kannattaa seurata toteutettuja markkinointitoimenpiteitd, budijettia ja

asiakkaiden kayttaytymista.

Oli yllattavaa, miten nopeasti asiakkaat tayttivat kyselylomakkeita. Kyselypaikoista
karsittiinkin muutama paikka pois kokonaan vastausten hyvan saannin vuoksi. Vas-
tausten saamisen tavoitelukuina oli 200-300 taytettya ja hyodyllista lomaketta. Lo-
makkeita tutkimukseen saatiin noin 250 kappaletta, joista kuitenkin 231 valittiin tutki-
mukseen. Osa lomakkeista jouduttiin hylkdamaan, koska ne olivat liilan tyhjia eli hyo-
dyttdmia tutkimusta varten. Paapiirteittdin lomakkeiden tayttajat olivat melko tyytyvai-
sia Sepon Lihatorin nykyisiin markkinointivalineisiin. Avoimista kysymyksisté kuitenkin
kavi ilmi, ettd moni vastaajista haluaisi nahda yrityksen mainoksia enemman ainakin
Warkauden Lehdessa. Vastaajat olivat myds melko samaa mielta siitd, etta yrityksen
kannattaisi tuoda itsed&dn enemman esille. Yrityksen markkinoinnissa on joitain kehit-
tamiskohteita, joita yritys tulee kokeilemaan parin vuoden sisalla. Kuten sanotaankin,
aina loytyy parantamisen varaa. Yritys kuuntelee asiakkaiden &anté tarkasti ja ottaa
siitd oppia. Asiakkaat ovat yrityksen tarkeimmat kriitikot, koska he ostavat yrityksen

tuotteita ja tuovat tuottoa.



85

LAHTEET

Havumaki Heidi & Jaranka Eila. 2006. Kauppa, Toiminnan suunnittelusta markkinoin-

tiin. Helsinki: Kustannusosakeyhti¢ Otava.

Helsingin kauppiaitten Yhdistys r.y. 2008. Retail, Kaupan tyét ja toiminta. Helsinki:
Edita Prima Oy.

Lahtinen Jukka & Isoviita Antti. 1991. Vahittaiskaupan markkinointi. Tampere: Avain-
tulos Oy.

Lahtinen Jukka, Isoviita Antti. 1998. Asiakaspalvelu ja markkinointi. Tampere: Avain-
tulos Oy.

Linnas Tuula. 2011. Markkinoinnin perusteet —kurssi. Savonia-ammattikorkeakoulu,
Varkaus.

Nieminen Tuula. 2004. Visuaalinen markkinointi. Riihimaki: Werner Séderstrom Osa-

keyhtio.

Paananen Jaana & Forsman Sari. 2003. Lahiruoan markkinointi vahittaiskauppoihin,

suurkeittidihin ja maaseutumatkailuyrityksiin. Helsinki: Vammalan kirjapaino Oy.

Pirjo Vuokko. 2002. Markkinointiviestinta — merkitys, vaikutus ja keinot. Piikkio: Wer-

ner Sdderstrom Osakeyhtio.

Rope Timo & Vahvaselka Irma. 1994. Suunnitelmallinen markkinointi. Helsinki: Weilin

+ GOOs.

Rope Timo. 2002. Yrittdjan markkinointikirja. Hameenlinna: Tietosykli Oy.

Rope Timo. 2004. Markkinoinnilla menestykseen. Espoo: Inforviestinta Oy.

Siukosaari Asko. 1999. Markkinointiviestinnan johtaminen. Westend: WSOY.



86

Tossavainen, Niko 2013. Toimitusjohtaja. Sepon Lihatori Oy. Varkaus 04.11.2012,
10.12.2012. Haastattelu.

Anvia. CRM jarjestelman ABC [verkkosivu] [viitattu huhtikuu 2013]. Saatavissa:
http://www.crmpalvelu.fi/Miksicrmjaasiakkuudenhallinta/Pages/CRM|%C3%A4rjestel
m%C3%A4nABC.aspx

Entersol Oy. Benchmarking [verkkosivu] Qualitas Forum. 2009 [viitattu huhtikuu
2013]. Saatavissa:

http://www.qualitas-
forum.fi/Laadunty%C3%B6kalut/Benchmarking/tabid/107/Default.aspx

Junikka Jussi. Markkinoinnin suunnittelu 5: Kilpailija-analyysi [blogi] Viestintatoimisto
Suodatin. 21.02.2011 [viitattu maaliskuu 2013]. Saatavissa:

http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-5-kilpailija-analyysi/

Junikka Jussi. Markkinoinnin suunnittelu 6: Markkinointibudijetti [blogi] Viestintd Suo-
datin. 03.03.2011 [viitattu maaliskuu 2013]. Saatavissa:

http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-6-

markkinointibudjetti/

Junikka Jussi. Markkinoinnin suunnittelu 9: Aikataulut [blogi] Viestintd Suodatin.
29.03.2011 [viitattu maaliskuu 2013]. Saatavissa:

http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-9-aikataulut/

Junikka Jussi. Markkinoinnin suunnittelu 11: Jatkohoito [blogi] Viestintatoimisto Suo-
datin. 18.04.2011 [viitattu maaliskuu 2013]. Saatavissa:

http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-11-jatkohoito/

Solidet. Asiakasanalyysit. Tunnista asiakkaasi todellinen potentiaali. [verkkosivu] [vii-
tattu maaliskuu 2013] Saatavissa:

http://www.soliditet.fi/cms/soliditet/Solutions/CurrentSituationAnalysis

Suomen Virtuaaliammattikorkeakoulu. Markkinointi. Kysyntd- ja asiakasanalyysi.
[verkkosivu] [viitattu maaliskuu 2013] Saatavissa:

http://www?2.amk.fi/mater/kauppa ja talous/markkinointi kokonaisuus/tehtaevae 5 k

ysyntae- ja asiakasanalyysi 11518.html



http://www.crmpalvelu.fi/Miksicrmjaasiakkuudenhallinta/Pages/CRMj%C3%A4rjestelm%C3%A4nABC.aspx
http://www.crmpalvelu.fi/Miksicrmjaasiakkuudenhallinta/Pages/CRMj%C3%A4rjestelm%C3%A4nABC.aspx
http://www.qualitas-forum.fi/Laadunty%C3%B6kalut/Benchmarking/tabid/107/Default.aspx
http://www.qualitas-forum.fi/Laadunty%C3%B6kalut/Benchmarking/tabid/107/Default.aspx
http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-5-kilpailija-analyysi/
http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-6-markkinointibudjetti/
http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-6-markkinointibudjetti/
http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-9-aikataulut/
http://viestintatoimistosuodatin.fi/blogi/markkinoinnin-suunnittelu-11-jatkohoito/
http://www.soliditet.fi/cms/soliditet/Solutions/CurrentSituationAnalysis
http://www2.amk.fi/mater/kauppa_ja_talous/markkinointi_kokonaisuus/tehtaevae_5_kysyntae-_ja_asiakasanalyysi_11518.html
http://www2.amk.fi/mater/kauppa_ja_talous/markkinointi_kokonaisuus/tehtaevae_5_kysyntae-_ja_asiakasanalyysi_11518.html

87

Tiimiakatemian koulutusohjelma. 4P [blogi] Markkinoijan tie.10.02.2012 [viitattu huhti-
kuu 2013]. Saatavissa:
http://markkinoijantie.wordpress.com/2012/02/10/4p/,

Viestintd, PR [verkkosivu] Markkinointisuunnitelma. [viitattu huhtikuu 2013]. Saatavis-
sa.
http://wwwO03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/pr.htm;

Viestintd, SP [verkkosivu] Markkinointisuunnitelma. [viitattu huhtikuu 2013].
Saatavissa:

http://wwwO03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/sp.htm

Web-opas. CRM-asiakkuudenhallinta [verkkosivu] [viitattu huhtikuu 2013]. Saatavis-
sa:

http://www.webopas.net/crm.html



http://markkinoijantie.wordpress.com/2012/02/10/4p/
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/pr.htm
http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/sp.htm
http://www.webopas.net/crm.html

88

LITTEET

Liite 1 Teemahaastattelun kysymykset

Sepon Lihatori Oy / Niko Tossavainen

Taustatiedot
1. Milloin Sepon Lihatori Oy on perustettu?
Kuka perusti yrityksen?
Milloin yritys laajensi toimintaansa kahteen paikkaan?

N

Noudatatteko samaa konseptia molemmissa myymaloissa?

Mitka ovat teidan ja Seppo Tossavaisen asemat yrityksessa?
Montako tydntekijaa yrityksessa on yhteensa?

Montako tydntekijad on Tokmannilla sijaitsevassa myymalassa?

® N ooowum

Montako tydntekijaa on Paividonsaaressa sijaitsevassa myymalassa?

9. Mista yritys ostaa tuotteet, joita myy?

10. Kaytetaanko teilla tuote-esittelyja?

11. Millaista on teidan henkildkohtainen myyntity?
12. Millaiset tydasut teidan tydntekijoilld on?

YhteistyOkumppanit
1. Mitka ovat tarkeimmat yhteistydkumppaninne?
2. Millaista teidan yhteisty® on kumppaneiden kanssa?
3. Milla tavoin olette markkinoineet yritystanne/tuotteitanne yhteistybkumppa-
neille?

4. Mitd yhteistydnne muodot ovat? Miten hoidatte ostot?

Asiakasmarkkinointi
1. Milla tavoin olette markkinoineet yritystanne asiakkaille ja miten aktiivisesti?
2. Mika on ollut tuottoisin markkinointikeino?
3. Kaytetaanko yrityksessanne kampanjointia markkinointikeinona?
4. Mita markkinointikeinoa ette ole viela kokeilleet?
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Oletteko saaneet palautetta markkinoinnistanne?
Millaista palautetta saitte ja mistd markkinointikeinosta?

Mitd mieltad olette myymaloittenne sijainnista asiakkaiden kannalta?

® N oum

Ovatko myymaloéittenne aukioloajat mielestdnne sopivat asiakkaille?

Myymalamarkkinointi
1. Mitd mielta olette myymalGittenne siisteydesta?
Millainen ilmapiiri tyopaikalla vallitsee?
Millainen markkinointikeino henkildkohtainen myyntity® on yrityksellenne?
Mitd mielta olette tyontekijoiden tydvaatteista?

Miten ja kuinka tehokkaasti markkinoitte tarjoustuotteita myymaldssa?

o v kW

Jarjestatteko koulutuksia tyontekijoillenne?

Tuotteen kysynta
1. Milla tuotteella/tuotteilla on eniten kysyntaa?
2. Miten olette naita tuotteita markkinoineet?
3. Oletteko pitdneet tuotevalikoimanne samana vai oletteko muokanneet sita ky-
synnan mukaan?
4. Miten olette muokanneet tuotevalikoimaanne?

Kuinka usein teilld on vaihtuvia tarjouksia?

Tilaisuudet
1. Myykd yrityksenne lihaa ja kalaa tilaisuuksiin?

2. Milla tavoin olette markkinoineet tuotteitanne tilaisuuksiin ja tilaisuuksissa?

Tapahtumat
1. Oletteko olleet tapahtumissa mukana?
2. Mita mielta olette olleet osallistumisesta?
3. Milla tavoin olette markkinoineet yritystanne/tuotteitanne tapahtumissa?
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x4 SAVONIA

Tama kysely on tirkeans osana markkinoinnin kehittimistutkimusta, jonka suorittaa tuleva tradenomi Mira Lappi Var-
kauden Savonia-ammatiikorkeakoulusta. Vastauksesi on luottamuksellinen. Tutkimuksen tulokset esitetadn yhteenve-
tona, josta ei voi erotella yksittdisid vastauksia. Valitse kysymyksissa sopivin vastausvaihtoehto ja rastita se.
Kitokseksi avusta arvomme kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken 50€ arvoisen lahjakortin.

Voittajalle imoitetaan henkilokohtaisesti.

K1. Taustakysymykset
1. Sukupucleni on O Mies O Nainen
2. Ikaryhmani on O 1525 O 26-35
O 36-45 O 46-55
O 56-65 O 6&-
3. Olen Sepon Lihatorin
O Kanta-asiakas
O Satunnainen ostaja
O Uusi asiakas

4. Elimanvaihesni on

O Asun kotona vanhempieni kanssa

O Asun yhsin

O Asun kaksin puoclisoni kanssa

O Asun pudlison ja lasten kanssa

O Olen yksinhuokaja

O En halua samoa

5. Tiesittekd, ett3 yrityksells on kaksi toimipaikkaa?
O kylls O En

K2. Tyytyvaisyys nykyiseen markkinointin

1. Tuotteet ovat edullisia
2. Tuotteet ovat selkedsti esilla Fhatiskissa
3, Tuotteiden pakkausmateriaali on hyvin markkinoivaa

4, Paividnsaaren myymalan nayteikkuna on hyvin markkinoiva
5. Opasteita on rittavast Paividnsaaren myymalian

6. Olen tyytyvainen Paivinsaaren myymalin sijaintin

7. Tokmannin myymalan lihatiskin ulkoasu on hyvin markkinoia
8. Opasteita on riittivast Tokmannin myymalasn

9. Olen tyytyvainen Tokmannin myymalin shsintin

10, Nakyvyys on ollut rittavaa lehtimainonnassa

11. Seursan Sepon Lihatorin tarjouksia Tokmannin tarjousehtisests
12, Sepon Lihatorin televisiomainoksat ovat olleet mislenkiintoisia
13, ¥rityksen radiomainokset ovat olleet mislenkintisia

14, Myyjien tydasut ovat siistit

15, Olen ollut tyytyvainen asiakaspahwehsn

16, Olen ollut tyytyvainen myymaldiden aukiolaikodhin

17, Sepon Lihatorin Internet-kotisivut ovat ollest hyGdylliset
18. Sepon Lihatorin logo on mideen ja3va

19. Mists oletie saaneet tietda yrityksesta?
O Tvistd

O Radiostz

O Sanomalehdests
O Tokmannin mainoslehtisests
O Nayteikunasts
0O Tuttavalta

O Muuahta, mists?
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K3. Ehdotukset markkinoinnin kehittimiseen Taysin samaa  Jokseenkin samaa  Jokssenkin  Taysin
miehts misha erimisits erimisits
1. Sepon Lihatorilla voisi olla oma tarjouslehtinen m| a m] m]
2. Sepon Lihatorin mainoksia woisi nakya Warkauden lehdesss m| a m] m]
3. Mainoksia voisi nakya muissa sanomalehdissa m| (u] m] m]
4, Vaihbuvia tarjouksia voisi olla enemman m| (u] m] m]
5, Tuotevalikoima voisi olla monipuclisempi m a m] m ]
6, Sepon Lihatori voisi pitaa tuote-esittelyja a m] m]
7. Oheistuotteita woisi olla enemmian tarjolla a m] m]
8. Intermet-kotisivuja voisi paivitt3a ensmman m| a m] m]
9, Sepon Lihatorilla voisi olla omat sivut Facebookzissa m| (u] m] m]
1. Olisin kinnostunut nikem33n yritgksen tapahtumissa m| O | m}
11. Olisin Kinnostunut nikem3an yritgksen mainoksia TVissa m| O | m}
12, Olisin Kinnostunut kuulemaan yrityksen mainoksia radiosta m a m] m ]
13, Yritys voisi tuoda itse3an enemman esille m| a m] m]

14, Missa markkinointikanavassa Sepon Lihatorin pitdisi nakya enemman?

15, Onko Sepon Lihatorin markldnoinnissa jotain kehitett3vaa? Jos on niin, mits kehitt3isitte?

Kiitamme arvokkaasta avustanne!

Sepon Lihatori Oy
017-2633272
Kasityikatu 22, 78200 Varkaus
Ahlstréminkatu 16, 78200 Varkaus




