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1 Johdanto

Markkinointi on organisaation yksi tarkeimmista toiminnoista. Sen tarkoituksena on
muun muassa lahentad yritysta ja sen asiakkaita, parantaa yrityksen tunnettuutta, lisitd
myyntid ja helpottaa seka ohjata yrityksen johdon paitoksentekoa. Markkinointisuunni-
telman tarkoituksena on toimia markkinoinnin selkdrankana. Se antaa esimerkiksi yri-
tyksen mainonnalle ja myynnille selkeidt suuntaviivat, rajat ja aikataulut joiden mukaan
toimia. My6s muun muassa tuotekehityksessa on erittdin tirkead ottaa markkinointipaa-
tokset huomioon. Niin voidaan tarjota asiakkaalle parempaa palvelua tai tuotteita ja

yrityksen kilpailukyky paranee huomattavasti.

Opinniytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle selked markkinointisuun-
nitelma, jonka avulla yrityksen toiminta saadaan tehokkaasti kdyntiin. Suunnitelman
tulee olla kdytinnonliheinen ja toiminnallinen. Aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa
ei ole, koska yritys on vasta perustettu. Opinndytetyon kieli on suomi, mutta itse mark-
kinointisuunnitelma on tehty englanniksi, koska toimeksiantajayrityksen kieli on englan-
ti. Itse markkinointisuunnitelma on liitteend, joka on kirjastokappaleesta jitetty pois,
koska se siséltdd yrityssalaisuuksia. My6s budjetointi ja muut taloudelliset aspektit
markkinointisuunnitelmasta on jétetty pois, koska yritykselld ei ole lainkaan padomaa ja
se pyritdan kdynnistimaan nollabudjetilla. Toimeksiantajayritystd kutsutaan vastaisuu-

dessa nimelld yritys X.

Yritys X on perustettu vuoden 2012 lopulla ja tyollistdd osa-aikaisesti kahden perusta-
jan lisdksi kaksi muuta tyontekijad. Kyseessd on palveluyritys jonka pdatoiminto on ra-
vintola-arvosteluita ja resepteja tarjoava Internet-sivu. Kohderyhmani ovat ruuasta ja

ravintoloista kiinnostuneet ihmiset. Kilpailua on jonkun verran olemassa, mutta yritys

X pyrkii kilpailemaan erikoistumalla.

Tama opinndytetyd on produktityyppinen. Teoriaosuudessa kerrotaan markkinoinnin
suunnittelusta ja kuvaillaan suunnitteluprosessia ja sen eri vaiheita. Aluksi kasitelldan

lihtokohta- sekd SWOT-analyyseja. Seuraavaksi kasitellidn paatoksentekoa markki-



nointistrategian ja kilpailukeinojen suhteen. Lopuksi kisitellidn markkinoinnin budje-

toinnin suunnittelua sekd markkinointisuunnitelman toteuttamista ja arviointia.

Teoriaosuuden jilkeen kerrotaan tarkemmin opinnéytetyon produktiosuudesta ja miten
se aiotaan toteuttaa, eli miten aiotaan tehda markkinointisuunnitelma yritys X:lle. Aluk-
si kerrotaan yleisesti yrityksen toiminnasta ja miksi produkti paitettiin tehdd. Seuraa-
vaksi kisitellddn tapaa jolla markkinointisuunnitelma yritys X:lle laaditaan ja tyon eri

vaiheita. Lopuksi vield kerrotaan produktin laatimisessa kdytettivid ldhteitd.

Luvussa yhteenveto ja pohdinta kerrotaan produktia tehdessi vastaan tulleista ongel-
mista, mita olisi voinut tehda eri tavalla, seka kehitysideoita. Lopuksi vield arvioidaan

opinndytetyon onnistumista ja mitd siitd on opittu ja hyodytty.



2 Markkinoinnin suunnittelu

Tassa paaluvussa kasitelldan markkinoinnin suunnittelua ja sen eri vaiheita. Ensimmai-
send kiydain ldpi suunnitteluprosessi ja sitten syvennytain markkinointisuunnitelman
laatimisen eri vaiheisiin, kuten lihtékohta-analyyseihin, segmentointiin, kohdentami-
seen, positiointiin, tavoitteiden asetteluun, strategioihin, suorituskyvyn mittaamiseen

sekéd suunnitelman toteuttamiseen ja arviointiin.

2.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Minka tahansa yrityksen on vililld pysahdyttiva miettimain omaa toimintaansa ja miten
sitd voisi kehittdd. Markkinointi on yksi niisté litketoiminnan osa-alueista joita tulee tar-
kastella. Markkinoinnin suunnittelu on jatkuva prosessi, jonka pohjana toimii litkeidea
ja yrityksen missio. TAma prosessi johtaa joukkoon markkinointipaatoksia ja toimia.
Prosessissa syntyy markkinointisuunnitelma, joka sisiltaa tarvittavat analyysit nykytilan-
teesta ja nithin pohjautuvat strategiat, segmentoinnit, aikataulut, linjaukset asiakaspalve-
lusta ja muut paitokset. Markkinointisuunnitelma yleensi tehddidn vuositasolla tai jolle-
kin muulle aikavilille. Joskus suuremmat yritykset tekevat myos erilliset markkinointi-

suunnitelmat jokaiselle tuotteelle. (Wood 2010, 2)

Vaikka ammattilaisten mielestd markkinointia pitdakin suunnitella jatkuvana prosessina
eikd kerran vuodessa, yleensi yritykset kuitenkin suunnittelevat tietyt aikataulutetut
markkinointitoimet jo kuukausia ennen kuin kampanjat ja muut markkinointiohjelmat
astuvat voimaan. Tdma johtuu osittain siitd, ettd markkinat voivat muuttua tosi nopeas-
ti ja yritysten on reagoitava sithen tekemalld analyyseja ympari vuoden ja suunnittele-

malla markkinointitoimia jatkuvasti niiden pohjalta. (Wood 2010, 4)

Blythen ja Megicksin (2010, 16—17) mukaan markkinoinnin suunnittelu koostuu seu-
raavista vaiheista: sisdisen ja ulkoisen tilanteen analysointi, SWOT-analyysi, segmen-
tointi, kohdentaminen ja positiointi, markkinointistrategian ja kilpailukeinojen valinta,
budjetointi ja lopuksi suunnitelman toteutus ja suorituskyvyn arviointi. Kaiken ldhto-
kohtana kuitenkin toimii yhtién missio, paamaarit ja tavoitteet. Kuvio 1 kuvaa markki-

noinnin suunnittelun ikuista kiertoa.



Yhtién missio,

Sisdisen ja ulkoisen tilanteen

A 4

tavoitteet ja

paddmairit analysointi

Suunnitelman toteuttaminen SWOT-analyysi

ja arviointi

Budjetointi Segmentointi,
kohdentaminen
ja positiointi

Kilpailukeinot Markkinointistrategia

A

Kuvio 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Blythe, Megicks 2010, 17)

Markkinoinnin suunnitteluprosessin lahtokohtana on yhtion missio, tavoitteet ja paa-
madrit. Kun ne on midritelty, analysoidaan lihtétilanne ja tehdddin SWOT-analyysi,
joiden pohjalta tehddan segmentointi, kohdentaminen ja positiointi seka luodaan mark-
kinointistrategia. Seuraavaksi paitetdan kilpailukeinot ja budjetointi. Suunnitelman to-

teutuksen ja arvioinnin jilkeen kierto jatkuu uusista lihtokohta-analyyseista.

2.2 Sisiisen ja ulkoisen tilanteen analysointi

Nykytilanteen analysoinnin eli lihtokohta-analyysien ideana on tunnistaa yrityksen vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Niiti tietoja sittemmin kaytetiain SWOT-
analyysin pohjana. Sisdisen tarkastelun avulla selvitetadn yrityksen sisdiset asiat, kuten
missio, resurssit ja tarjoama. Ulkoisen tarkastelun avulla selvitetadn poliittiset, taloudel-
liset, teknologiset, lainsddddnnolliset ja kulttuurilliset trendit ja muutokset. (Wood,

2010, 5-6)



Jotkut tiedot voi olla vaikeaa selvittdd ja joidenkin hankkiminen voi olla kallista, mutta
tarkoituksena on hankkia niin paljon tietoa kuin mahdollista. Tama helpottaa 16yti-
maéan heikkoja kohtia yrityksen markkinoinnissa ja auttaa yrityksen johtoa olemaan luo-

vempia. (Blythe, Megicks, 2010, 62)

2.2.1 Ympiristéanalyysi

Yrityksen toimintaan vaikuttavat erilaiset ymparistotekijit jotka muuttuvat kiithtyvialla
vauhdilla, joten ndiden seuraaminen on entistd tirkeAmpai. Muun muassa lainsiddinto
ja uudet innovaatiot vaikuttavat niithin muutoksiin, mutta jo lihtokohtaisesti on otetta-
va markkinointia suunniteltaessa huomioon niiden lisaksi esimerkiksi toimiala ja maan-
tieteellisen toiminta-alueen tapakulttuuri. Teknologinen kehitys, korkotasot ja tyévoima
voivat muuttua hetkessi ja nithin on aina reagoitava siilyttidkseen kannattavuutensa ja
kilpailukykynsa. Tahan voidaan varautua ennusteilla tulevaisuuden kehityksesti. (Raati-
kainen 2005, 62—63.) Taulukko 1 esittda tyckalua jota kannattaa kdyttda ndiden muuttu-

jien analysoinnissa.

Taulukko 1. Ymparistdanalyysitaulukko (Raatikainen 2005, 62—63.)

Ympiristotekija Nykytila Tulevaisuuden kehitys
Palkkakustannukset Matalat Nousevat

Tyovoiman saatavuus Riittava Pienenee
Investointihalukkuus Korkea Laskee

Ympiristoanalyysitaulukko koostuu kolmesta sarakkeesta: ympiristotekijit sekd niiden
nykytila ja tulevaisuuden kehitys. Ympiristotekijasarakkeeseen luetellaan ulkoisia teki-
joita, kuten esimerkiksi yleinen palkkataso, tyGvoiman saatavuus ja rahoitusmarkkinoilla
vallitseva investointihalukkuus. Viereisiin sarakkeisiin luetellaan nididen tekijéiden nyky-

tila ja ennusteet tulevaisuuden kehityksesta.

Yritystd ympiroivit elementit muodostavat siis makroympiriston ja samat tekijit vai-

kuttavat yhtalailla kaikkiin toimialan organisaatiothin. Suurin osa makroymparist6a kos-
5




kevista tiedoista on aika helposti saatavilla esiemerkiksi uutisista, julkisista tilastoista,
kirjoista ja lehdistd. Ongelmana on lihinna se, ettd esimerkiksi lait, talous ja muoti voi-

vat muuttua hyvin nopeasti. Tdhin voidaan varautua hallinnon tietojirjestelmalld.

(Blythe, Megicks, 2010, 64-65.)

2.2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden tunnistaminen on tarkedi ja niistd saa tietoa esimerkiksi kauppa- ja teolli-
suusministeriosta, tilastokeskuksesta seké patentti- ja rekisterihallituksesta. On my6s
arvioitava miten markkinat tulevat mahdollisesti muuttumaan ja onko alalle tulossa uu-
sia kilpailijoita. Kilpailijoista on selvitettava niiden tuotteet, kilpailukeinot, markkina-
osuudet ja asemat sekd oma asema markkinoilla. Niiden lisiksi kilpailijoiden tunnettuus
ja resurssit sekd markkinointistrategiat ovat osana kilpailija-analyysia. Kilpailijoiden
toimia on seurattava jirjestelmallisesti pyrkimyksena ennustaa heidan tulevaisuuden-

suunnitelmiaan. (Raatikainen 2005, 63—64.)

2.2.3 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysin tarkoituksena on selvittda menestystekijoitd ennen, nyt ja tulevaisuu-
dessa. Selvitettdvid asioita ovat segmentit, asiakkaiden maird ja sen kehitys sekéd valmius
kayttid rahaa. Markkinatilanteen lisiksi on selvitettiva asiakkaiden ostokdyttiytyminen,
kuten paras tapa lahestyi asiakasta, missa ja milloin asiakas tekee ostoksensa ja asiak-
kaiden uskollisuus. Lopuksi selvitetddn kehityksen suunta, eli kasvaako esimerkiksi

markkinat vai painvastoin tai onko ostovoima muuttumassa jompaankumpaan suun-

taan. (Raatikainen 2005, 65-66.)

2.2.4 Tuoteanalyysi

Tuoteanalyysi voi olla my6s osana asiakasanalyysid jos kaytossa on tyokalu nimelta
markkina-tuotematriisi. Sen avulla voidaan tuote- tai palvelukohtaisesti selvittad jokai-
sen asiakkaan tai segmentin yritykseen tuoman rahan mairaa. Kyseessa on asiakasryh-
mit ja niille kohdistetut tuotteet sisaltava taulukko, jota voi toisaalta kayttad vain jos
tuotteita tai palveluita markkinoidaan kohdistetusti ja tehokkaasti. (Raatikainen 2005,

65-66.)



Bostonin portfolio- nimisen tyokalun avulla voidaan analysoida tuotekohtaiset sijoittu-
miset markkinoilla. Se on nelikenttiinen ruudukko, jossa tuotteet sijoitetaan kuhunkin
kenttdin niiden markkinoille sijoittumisen mukaan. (Raatikainen 2005, 66—67.) Kuvio 2

esittdd Bostonin portfoliota, jonka avulla voidaan analysoida tuotteiden sijoittumista

markkinoille.
Suuri Suhteellinen markkinaosuus Pieni
Tiahdet Kysymysmerkit
Markkinoiden
kasvunopeus
Lypsylehmat Rakkikoirat
Pieni

Kuvio 2. Bostonin portfolio (Raatikainen 2005, 66—67.)

Tuotteet siis jactaan neljaan ryhmain: tahtituotteet, kysymysmerkkituotteet, lypsyleh-
mituotteet ja rakkikoirat. Tédhtituotteilla on suuri markkinaosuus ja ne my6s jatkavat
kasvuaan kovaa vauhtia, tosin suurien markkinointimenojen hinnalla. Lypsylehmilld on
my6s suuri markkinaosuus mutta niiden kasvu ei ole ainakaan merkittavaa. Lypsyleh-
mien asema on kuitenkin vakiintunut, eikd markkinointi endi vaadi suuria investointeja,
toisinkuin tihtituotteiden kohdalla. Kysymysmerkkituotteiden markkinaosuus on vield
pieni, mutta kasvunopeus on suuri, koska ne ovat yleensd uutuustuotteita. Ndiden koh-
dalla on tehtivi tarkkoja valintoja, koska kaikista kysymysmerkeistd ei valttimattd kos-
kaan tule lehmii tai tahtid. Rakkikoirista kannattaa niiden pienen kasvunopeuden ja
markkinaosuuden takia hankkiutua kokonaan eroon tai uudistaa ne, koska sellaisenaan

ne eivat tuo enda rahaa yritykseen.



2.3 SWOT-analyysi

My6s nelikenttdanalyysind tunnettu yritysanalyysi jonka tarkoituksena on selvittda yri-
tyksen vahvuuksia ja heikkouksia tilld hetkelld, sekid arvioida tulevaisuuden mahdolli-
suuksia ja uhkia. Nimi tuleekin englanninkielen sanoista strengths, weaknesses, oppor-
tunities ja threats. Nelikenttdanalyysin ideana on saada yksinkertaisesti ja tehokkaasti
kaikki johtopddtoksid varten tarvittavat tekijit yhteen pakettiin. (Wood, 2010, 27—-28)
Kuvio 3 esittid SWOT-analyysin kehikkoa, joka koostuu muista analyyseistd selvidvistd

sisdisistd seka ulkoisista tekijoista.

Sisaiset tekijat

AN

Vahvuudet Heikkoudet Markkinointisuunnitelman
Mahdollisuudet Uhat g paatokset
Ulkoiset tekijat

Kuvio 3. Nelikenttianalyysi eli SWOT (Wood, 2010, 28)

SWOT-analyysi muodostuu neljastd kentisti, joista kahteen ylempdin kirjoitetaan yri-
tyksen vahvuudet ja heikkoudet. Kahteen alempaan kenttdan kirjoitetaan yrityksen

mahdollisuudet ja uhat.

Hyvin tehdyssi nelikenttianalyysissd on tarkasteltu asioita mahdollisimman tarkasti,
jotta suunnitelmien perustaksi saadaan konkreettiset kehittimiskohteet. Nykytila-
analyysin tulokset on pidettava erossa tulevaisuuden menestymiseen vaikuttavista edel-
lytyksistd. Tulevaisuuden nidkymiin tulisi kirjata muutostekijoiden sijaan niiden vaiku-
tukset liiketoimintaan. Tarked hyoty nelikenttaanalyysista ovat mahdollisuus tarkastella
tilannetta seké toiminnan kehityslinjauksia kokonaisuutena. (Rope, Vahvaselka 1994,

95.) Kuvio 4 esittad miten nelikenttdanalyysia tulisi hyodyntaa.



Vahvuudet: Heikkoudet:

- Vahvista vahvuuksia - Korjaa heikkouksia
Mahdollisuudet: Uhat:

- Hy6dynni mahdollisuuksia - Varaudu uhkiin

Kuvio 4. Nelikenttdanalyysin hyodyntimisen periaate. (Rope, Vahvaselkd 1994, 95.)

Nelikenttdanalyysin hy6dyntimisperiaatetta havainnollistavasta kuviosta nihddin, ettd
vahvuudet kenttddn kirjattuja asioita tulisi vahvistaa. Heikkouksien kenttian kirjattuja
asioita tulisi korjata. Mahdollisuuksien kenttddn kirjattuja asioita tulisi hyddyntda ja uh-

kien kenttdin kirjattuihin asioihin tulisi varautua mahdollisuuksien mukaan.

2.4 Segmentointi, kohdentaminen ja positiointi

Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista ryhmiin perustuen johonkin piirteisiin,
kuten tarpeisiin, asenteisiin tai ostokadyttaytymiseen. Eliminoimalla kannattamattomat
asiakkaat voidaan leikata kustannuksia ja keskittyd paremmin ymmartimadn kannattavia
asiakkaita, jolloin heille voidaan tarjota parempaa arvoa. Segmentoinnin jilkeen on hel-
pompi péddttid, minkilaisille asiakkaille tullaan kohdentamaan markkinointia. Lisdksi se

auttaa positioimaan eli asemoimaan palvelun, tuotteen tai yrityksen asiakkaiden mieliin.

2.4.1 Segmentointi

Usein yrityksen on kannattavaa segmentoida potentiaaliset asiakkaat, jotta voidaan tuo-
tekehittelya ja markkinointia kohdentaa paremmin. Toisin sanoen jos potentiaalisia asi-
akkaita on riittavasti, niin jactaan ne yhtendisten piirteiden tai tarpeiden perusteella
enintdin muutamaan ryhmiian. Segmenttien pitdd olla tarpeeksi erilaisia keskendin ja
segmentointiperusteina voidaan kayttad esimerkiksi maantieteellisia tai demografisia ja
sosioekonomisia tekijoité tai vaikkapa segmentoida asiakkaat ostokayttaytymisen perus-

teella. (Opetushallitus. Markkinointisuunnitelma.)

Maantieteellinen segmentointi ei yleensa kovin hyvin toimi pienelld markkina-alueella

toisin kuin esimerkiksi kansainvalisilla tai muuten suurilla markkinoilla. Sosioekonomis-



ten ja demografisten tekijoiden perusteella segmentoiminen on hyvin yleistd koska nii-
den tietojen kerddminen on helppoa. Tillaisia tekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli,
ammatti, koulutus, sosiaaliset tekijit, tulot ja perhesuhteet. Ostokayttaytymisen perus-
teella jaetut segmentit eroavat toisistaan esimerkiksi tuotteen osto- tai kayttotiheydelld,

uskollisuudella tai ostokanavalla. (Opetushallitus. Markkinointisuunnitelma.)

Segmentointia hyédynnetdin my6s kustannusten leikkaamiseen selvittimalla epakan-
nattavat asiakkaat ja hankkiutumalla niistd eroon esimerkiksi nostamalla hintaa tai jol-

lain muulla keinoin. (Opetushallitus. Markkinointisuunnitelma.)

2.4.2 Kohdentaminen

Segmentoinnin jilkeen yrityksen on valittava segmentit joihin markkinointia halutaan
kohdentaa. Valintaperusteina toimivat segmentin kannattavuuden lisaksi esimerkiksi
sen koko, kasvu, yrityksen kyvyt sekd timinhetkinen ja potentiaalinen kilpailutilanne.
Segmentointistrategioista voidaan valita ainakin differoimattoman markkinoinnin, dif-
feroidun markkinoinnin tai fokusoidun markkinoinnin vililta. Differoimatonta markki-
nointia kdyttiva yritys pyrkii myymaan samaa tuotetta tai palvelua kaikille potentiaalisil-
le asiakkailleen, toisinsanoin kohteena ovat massamarkkinat. Syyna tihdn on massatuo-
tannon taloudellinen etu sekd sddstot esimerkiksi markkinoinnissa. (Doyle, Stern 20006,

74-75)

Differoitu markkinointi kohdentaa tuotteita tai palveluita differoimattoman markki-
noinnin tavoin useantyyppisille asiakkaille, mutta tarjoaa jokaiselle segmentille erilaista
palvelua tai tuotetta. Tuotteet tai palvelut hienosdddetdin sopimaan jokaisen segmentin
tarpeisiin ja niille asetetaan omat hinnat. Airimmilleen viety segmentointi johtaa yksi-
16ityyn markkinointiin, jossa kustakin asiakkaasta hankitun tiedon avulla tille kohden-
netaan juuri hinelle suunnattua markkinointia henkil6kohtaisesti. Differoitu markki-
nointi yleensa johtaa korkeampiin hintoihin ja suurempiin myyntimaariin koska se tyy-
dyttdd erilaisten asiakkaiden tarpeet paremmin. Miinuksena on kuitenkin korkeammat
tuotannon, markkinoinnin ja hallinnon kustannukset. Yrityksen johdon tavoitteena on

loytaa optimaalinen segmentointitaso. (Doyle, Stern 2006, 75.)
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Fokusoidussa markkinoinnissa ideana ei ole kilpailla massamarkkinoilla vaan keskittyd
vain yhteen segmenttiin tai pieneen maarin segmenttejd. Pienille yrityksille on monesti
ominaista tillainen erikoistuminen, koska resurssipuutteen takia niilld ei ole muuta vaih-
toehtoa. Kyseinen strategia mahdollistaa tehokkaan resurssien kiyton tuotannossa, ja-
kelussa ja markkinoinnissa ja luomaan mielikuvan asiantuntemuksesta. Hyvin toteutet-
tuna fokusointi tarjoaa sekd alhaisten kustannusten, ettd korkeiden hintojen edun. Pit-
kalld tahtdimelld kuitenkin yhteen segmenttiin kohdistuvalla strategialla on omat riskin-

si. (Doyle, Stern 2006, 75.)

2.4.3 Positiointi

Positioinnilla tarkoitetaan prosessia, jolla pyritiin vaikuttamaan sithen, miten asiakkaat
kokevat brandin suhteessa kilpailijoihin. Toisin sanoin luodaan asiakkaalle mielikuva
siita, ettd onko yritys tai sen palvelu laadukasta vai ei, onko hinta matala vai korkea,
onko yritys luotettava ja niin edelleen. (Blythe, Megicks 2010, 188—189.) Kuvio 5 esittdd
positiointikarttaa, johon brandi positioidaan asiakkaan kokeman hinnan ja laadun pe-

rusteella suhteessa kilpailijoihin.

HIGH QUALITY

2 ?

LOW PRICE
301dd HOIH

LOW QUALITY

Kuvio 5. Positiointikartta (Moss 2010.)

Positiointikartta koostuu kahdesta akselista. Pystyakselilla on laatu ja vaaka-akselilla
hinta-taso. Positioinnissa yritys tai sen tuote sijoitetaan johonkin kohtaan karttaa, sen

mukaan minkalainen mielikuva yrityksesti tai tuotteesta halutaan asiakkaalle antaa.
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Myos kilpailevat tuotteet tai yritykset voidaan sijoittaa tille kartalle havainnollistamaan

omaa tavoitetta suhteessa kilpailijan asiakkaalle antamaan mielikuvaan.

Palveluita jotka ovat positioitu kalliiksi ja laadukkaiksi, todennikéisesti ostavat ihmiset,
jotka etsivit parasta palvelua kategoriassaan. Jos taas palvelu on positioitu matalahintai-
seksi ja heikommanlaatuiseksi, sitd ostavat lahinna asiakkaat joilla on vihemmain osto-
voimaa tai ei ole tarvetta korkeammalle laadulle. Keskihintainen tuote, joka koetaan
huonolaatuiseksi, ei todennikéisesti mene kovin hyvin kaupaksi, toisinkuin keskitason
tuote, joka on edullinen tai keskihintainen. Markkinajohtajaksi paisisi todennakéisim-
min hyvalaatuiseksi koettu palvelu, jonka hintataso on kilpailijoihin nihden kohtuulli-
nen, mutta tallaista positiointistrategiaa kayttava yritys ei valttamittd suuriin voittoihin
pédse pienten katteiden takia. My6s muita positioita voi hakea kuin hintaa ja laatua,
talloin voidaan saada kilpailuetua tarjoamalla asiakkaalle lisaarvoa jota kilpailijat eivat

tarjoa lainkaan. (Blythe, Megicks 2010, 189.)

2.5 Kilpailukeinot

Philip Kotlerin kehittima 4P-malli, joka tunnetaan myos nimelld markkinointimix,
koostuu useista kilpailustrategioista joiden yhdistelmaa yritys kayttaa pyrkiessaian tuot-
tamaan arvoa asiakkaalle. Ndmi nelji kilpailukeinoa ovat tuotteet tai palvelut (product),
hinnoittelu (price), paikka eli myyntikanava (place) ja myynninedistiminen (promotion).
(Raatikainen 2005, 79; Kotler, Armstrong 2010, 76—77.) Palvelujen markkinointia var-
ten on kehitetty laajennettu versio markkinointimixistd nimeltd 7p-malli. (Management

study guide.) Kuvio 6 esittad palveluntarjoajille tarkoitettua 7p-mallia.
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Marketing
Mix
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\,_ y

Physical
Evidence

.

Kuvio 6. 7p-malli eli markkinointimix. (Salesprocessblog 2012)

Kuviossa nikyy palveluyrityksille paremmin sopivaksi suunnitellun 7p-mallin seitsemin
kilpailukeinoa. Perinteisessa 4p-mallissa olevien tuotteen, paikan, hinnan ja markkinoin-

tiviestinnén lisdksi 7p-mallissa ovat mukana ihmiset, prosessi ja fyysinen ymparisto.

2.5.1 Tuote

Tuotestrategiat koskevat tuotteita tai palveluita sekd niiden kohderyhmid. On tirkedd
ottaa huomioon esimerkiksi tuotteen elinkaaren vaiheet ja toimittava kunkin vaiheen
kannalta kannattavimmalla tavalla. Segmentointi tehdddn jotta markkinointia osataan
suunnata juuri oikealle kohderyhmille. Markkina-aukkojen l6ytiminen on hyvi tapa
parantaa kilpailukykya. Tuotedifferoinnin tarkoitus on tehdd tuotteesta erilainen kilpai-
lijoihin nihden muotoilun, laadun, paketoinnin tai muiden osatekijéiden kautta. Ase-
mointi puolestaan tarkoittaa tuotteen sijoittelua markkinoille kilpailijoihin nihden. Tata

kutsutaan my6s nimelld positiointi ja sitd suunniteltaessa on tirkedd tuntea omat asiak-

kaat ja kilpailijat hyvin. (Raatikainen 2005, 79-80.)
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Palveluiden markkinointia koskevat pitkilti samat periaatteet kuin tuotteidenkin. Useat
firmat tarjoavat kuitenkin molempia samanaikaisesti. Esimerkiksi myymalld omia tuot-

teita, omissa toimipisteissa tai omalla Internet-sivulla kilpaillaan seka tuotteilla, ettd pal-

veluilla. (Wood 2012, 16.)

2.5.2 Hinta

Hintastrategian valinnassa vaikuttaa hyvin paljon markkinatilanne. Hinnan avulla voi-
daan vaikuttaa my6s omaan tai kilpailijoiden asemaan sekd kohdistaa tuote halutulle
segmentille. Kéytossi olevia hintastrategioita on monia, kuten esimerkiksi kerman-
kuorintahinnoittelu, jota kdytetdan lahinnd kun on kyseessa uusi innovaatio tai markki-
noilla ei muusta syysti ole vastaavanlaista kilpailijan tuotetta. Kyseessd on siis tilloin
korkealle hinnoiteltu tuote jolle on paljon kysyntid. Alhaista hintaa taas kiytetddn joko
silloin kun lanseerataan uutta tuotetta markkinoille jossa on vastaavanlaisia kilpailijan
tuotteita tai kun tuotteelle on olemassa massamarkkinat ja sille ennustetaan pitkéda elin-
ikai tavoitellen suurten myyntivolyymien etuja. Lisaksi on lukuisia muita hintaoperoin-
tistrategioita, kuten alennukset, maksuehdot, psykologiset hinnoittelutavat kuten 99-

hinnat sekd esimerkiksi useamman tuotteen myyminen yhteishintaan eli hintapaketointi.

(Raatikainen 2005, 81.)

2.5.3 Jakelu

Jakelustrategiat liittyvat muun muassa jakelupisteiden mairiin ja sijaintiin seké aukiolo-
aikoihin. Tuotteesta tai palvelusta riippuen voidaan my6s kayttda joko suoraa jakelua tai
epasuoraa jakelua. Suoraa jakelustrategiaa kdyttiva yritys myy palveluita tai tuotteita
omassa litkkeessi tai verkkokaupassa. Viliportainen jakelu puolestaan tarkoittaa jal-
leenmyyjien kayttamisti ja selektiivinen jakelu tarkkaa jalleenmyyjien valitsemista jake-

lukanavakseen. (Raatikainen 2005, 82.)

2.5.4 Markkinointiviestinti

Yrityksen menestyksen kannalta neljis tirkea seikka on markkinointiviestintastrategia.
Silld pyritdan vuorovaikutussuhteen kautta erottumaan kilpailijoista. Raatikaisen mu-

kaan keskeisid strategiavaihtoehtoja ovat tyonto- ja imustrategia. Tyontomarkkinointi-
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strategian tavoitteena on saada mahdollisimman paljon myyntid lyhyen aikavilin mark-
kinoinnilla. Laatu ei ole ensisijainen kriteeri vaan alhainen hinta ja isot myyntivolyymit.
Myyntiin ja kustannustehokkuuteen panostetaan tilloin paljon. Imumarkkinoinnin
ideana sen sijaan on saada useita asiakkaita pitkdn aikavilin markkinoinnilla ja korkealla
laadulla tai kilpailijoista erottuvalla tuotteella. Katteella tehdddn tulosta myyntimairien
sijaan. Mainonta ja selektiivinen jakelu korostuvat tata strategiaa kiytettdessa. (Raatikai-

nen 2005, 82.)

2.5.5 Ihmiset

Henkil6kunta on palveluyrityksessa yhta tirkeaa kuin itse tarjottu palvelu, koska se on
siitd erottamaton tekijd. Tastd syystd yhd useammat yritykset panostavat entistd enem-
min henkil6ston asiakaspalvelukoulutukseen. (Management study guide.) Blythen ja
Megicksin mukaan palveluyritysten henkil6kunta on asiakkaiden silmissé yhta kuin tuo-
te, koska he myyvit aikaansa ja taitojaan. Royhkea tai huolimaton asiakaspalvelu positi-

oi yrityksen huonoon asemaan, kun taas avuliaalla henkilokunnalla on painvastainen

vaikutus. (Blythe, Megicks 2010, 193.)

2.5.6 Prosessi

Palvelun prosessi on hyvin tirked koska se varmistaa, ettd jokainen asiakas saa tietyn
standardin mukaista palvelua. Prosessin standardoimiseksi useilla yrityksilla onkin oh-
jeistukset, joiden mukaan palvelua asiakkaille tarjotaan, mukaan lukien joskus jopa tar-
kat tervehdykset joita asiakaspalvelussa tulisi kayttaa. (Management study guide.) Palve-
lun prosessi myG6s positioi yrityksen eri tavalla. Esimerkiksi pikaruokaravintolassa tar-
jottu hampurilainen koetaan eri tavalla kuin jos samanlainen tuote tarjoiltaisiin hienossa
ravintolassa, eli toisin sanoin erilaisella prosessilla suoritettu palvelu positioi yrityksen

eri asemaan. (Blythe, Megicks 2010, 193.)

2.5.7 Fyysinen ympéristo

Palvelut itsessadn ovat yleensa aineettomia. Tédsta syystd monet yritykset pyrkivit tar-
joamaan lisdarvoa asiakkaalle liittimalla palveluihinsa joitakin aineellisia elementteja,

kuten esimerkiksi toimipisteen sisustus tai jonkinlaiset palvelusta erilliset lisimukavuu-
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det. (Management study guide.) Muita fyysisen ympiriston elementtejd voivat olla pa-
perity6, yrityslahjat tai mika vaan kisin kosketeltava. Jokainen tillainen yksityiskohta
vaikuttaa koettuun mielikuvaan yrityksesta, joten tima on tirkea osa jokaisen yrityksen

positiointia, mutta se korostuu palvelumarkkinoilla. (Blythe, Megicks 2010, 193.)

Monilla yrityksilld on yhia enemmin toimintaa Internetissa. Internet-sivu voi olla myyn-
tikanava mutta se on aina myo6s osa fyysistd ympiristoa. Sivujen on oltava luotettavat ja
tarkat sisilloltadn, eli jos asiakas tilaa sivuilta l6ytimansé tuotteen, niin hinen on saata-
va juuri kuvauksen mukainen tuote ja ilmoitetussa ajassa. Ulkoisesti sivujen on oltava
kaytinnolliset ja sopivan persoonalliset, sisiltid yksityiskohtaista tietoa tuotteista tai
palveluista ja valikoiman on oltava kattava. Yksityistietosuojan on oltava vahva ja ra-
hansiirron seké sivun muutenkin oltava mahdollisimman turvallinen. Asiakaspalvelun

on toimittava verkossa yhta hyvin kuin sen ulkopuolellakin. (Kotler, Keller 2012, 398.)

2.6 Markkinoinnin budjetointi

Budjetoinnin tarkoitus on ennakoida yrityksen taloudelliset tavoitteet ja koordinoida
toimintaa niiden mukaan. Budjetointi kannattaa suunnitella mahdollisimman hyvin, silld
se parantaa kannattavuutta ja yrityksen tehokkuutta. Tatd helpottaakseen on kehitetty
lukuisia jopa toimialakohtaisia tietokonesovelluksia. My6s budjetointimenetelmii on
useita, kuten hajautettu ja keskitetty budjetointi seka naiden yhdistelma. Jalkimmaisessa
eri osastojen budjettivastaavat kokoaa yhteisen budjetin eri osastojen tavoitteiden pe-

rusteella. (Raatikainen 2005, 112.)

Markkinoinnin budjetointi voidaan jakaa kolmeen osaan. Myyntibudjetti ilmaisee myyn-
titavoitteet kappaleina, yksikoina tai euroina ja sen pohjalta laaditaan kaikki osabudjetit.

Muutokset kysynnissa ja kilpailutilanteessa seka arvioitu alan kasvuvauhti kaikki vaikut-
tavat myyntibudjetin laadintaan. Ellei yritys ole uusi, niin pohjana yleensa kdytetdan

kuluvan kauden myyntid. Muutoin voidaan kayttaa nollabudjetointipohjaa. (Raatikainen

2005, 112-113.)

Ostobudjetti luodaan myyntibudjetin pohjalta ja sithen vaikuttaa varastotilanne, ellei
kyseessi ole palveluyritys jolla ei ole varastoa lainkaan kdytossa. Palveluyrityksilla muu-
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tenkaan ostoja ei niin paljoa ole, joten ostojen budjetointi ei niissd ole niin merkittivaa.
Markkinointi ja markkinaolosuhteet vaikuttavat ostopéaatoksiin ja titen ostobudjettiin.

(Raatikainen 2005, 114.)

Markkinoin kustannusbudjetti sisdltdid myynti- ja mainoskustannusten lisaksi kuluja
myynninedistimisestd, PR-toiminnasta, tuotekehityksesta seka markkinointitutkimuk-
sista. Niille kaikille siis kdytinnossa laaditaan omat budjetit, jotka kaikki kuuluvat kui-

tenkin markkinoinnin kustannusbudjettethin. (Raatikainen 2005, 115.)

Markkinoinnin suunnittelun tavoin budjetointia suunnitellaan yleensi vuositasolla, mut-
ta lyhyempiiakin suunnittelujaksoja joskus kaytetadn. Syyna tahian on useimmiten toimi-
alan nopea kehitys, joka estii liian pitkien suunnittelukausien kaytt6d. Vuosibudjettia
tarkkaillaan vuositason lisaksi kvartaaleina eli neljannesvuosina ja lyhimmillaan kuukau-
den tarkkuudella, mutta tavoitteet tarvittaessa lasketaan tunninkin tarkkuudella. Joissa-
kin tilanteissa voidaan kidyttdd esimerkiksi kuukauden jaksoihin jaettua puolivuosibud-
jettia seka pelkkda ennustetta seuraavasta kahdesta vuosineljanneksesti. (Raatikainen

2005, 117-118.)

Vaikka budjetointi on tietynlaista suunnittelua, joskus puhutaan suunnittelusta ja budje-
toinnista erilladn toisistaan. T4ll6in budjetti on tarkka vuoden mittainen suunnitelma

yksityiskohtineen ja taloussuunnitelma on sitten yleisemmailld tasolla tehty pitemman

aikavilin suunnitelma. (Subhash 2000, 5-6.)

2.7 Suunnitelman toteuttaminen ja arviointi

Palaute on suorituskyvyn mittaamisen kannalta elintirkeda ja ihanteellisinta on, etta
kaikki markkinointitoimenpiteet suoritetaan vasta kun niitd varten on valmiina arvioin-
tijarjestelmd. Suorituskykya voidaan mitata myyntianalyysilld, sekd markkinointikustan-
nusten analyysilld. Vaihtoehtoisesti suorituskykyéd voidaan mitata arvioimalla maaritelty-
jen tavoitteiden saavuttamiseen tarvitut kustannukset. Ongelmana niissd mittausmene-
telmissa on kuitenkin se, ettd ne ovat talouspohjaisia. Myyntiluvut ja lyhyen tihtiimen

voitot eivit aina kerro sita, ettd markkinointisuunnitelma toimi toivotulla tavalla, koska
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joskus tavoitellaan esimerkiksi asiakasuskollisuutta, mika nikyy kasvavana myyntina

vasta pitemmalld aikavalilld. (Blythe, Megicks 2010, 211-212.)

Toinen tapa mitata markkinointisuunnitelman suorituskykya on kayttimalla tasapaino-
tettua yhdistelmid samoja mittareita, jotka ovat tirkeitd yhtididen osakkaille. Niitd ovat
taloudelliset mittarit, asiakkaat, sisdiset prosessit ja kasvu. Taloudellisia mittareita voivat
olla sijoitetun paaoman tuotto, kassavirta jne. Asiakkaiden kokema arvo rahalle on
my0s tirked mittari. Sisdisid prosesseja voivat olla tiedustelun vastausaika tai konversio-
aika tiedustelusta tilaukseen. Kasvun mittaaminen voi sisiltdd esimerkiksi uusien tuot-
teiden tai palveluiden madrin. Tdmin niin sanotun tasapainotetun mittariston ideana
on integroida kaikki yhtién pitkdn tihtiimen menestykseen vaikuttavat tekijit niin, ettd

strategia pysyy tasapainossa. (Blythe, Megicks 2010, 212-213.)

Todellisuus ja ei aina mene suunnitelman mukaan, jolloin sithen on maariteltava syy.
Sitten niistd syistd on keskusteltava henkilokunnan kanssa, tai ainakin ilmoitettava heil-
le, mika meni pieleen. Lopuksi on suunniteltava, miten tilanne voidaan kotjata, mah-

dollisesti yhdessa henkiloston kanssa. (Blythe, Megicks 2010, 213.)
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3 Produktin suunnittelu ja toteutus

Yritys X on vuoden 2012 lopussa perustettu yritys, jonka pidasiallinen toiminta on ra-
vintola-alalle ja ruokaresepteihin keskittyvi Internet-sivu. Kyseessd on siis puhtaasti
palveluyritys, jonka kohderyhmini ovat ruuasta ja ravintoloista kiinnostuneet ihmiset.
Yrityksen kahden perustajan lisaksi henkilokuntaan kuului opinnaytetyon tekohetkelld
kaksi muuta henkil6a. Yrityksen Internet-sivu oli vield kehitysvaiheessa ja sen valmis-

tumisen ajankohta oli episelva.

Opinniytetyon tekija on ollut yrityksen palveluksessa alusta asti mukana ja toimeksian-
to oli hinen oma ideansa. Syyni produktin tekemiseen oli se, etté yritykselld ei vield
ollut markkinointisuunnitelmaa, vaikka jokaisella yritykselld sellainen kannattaa olla.
Tavoitteena oli luoda selked markkinointisuunnitelma, joka parantaa yrityksen kannat-

tavuutta ja mahdollisuuksia tehda voittoa.

Produktin tekemiseen on kiytetty apuna enterpreneurmag.co.za verkkosivulta 16ytynyt-
ta markkinointisuunnitelman pohjaa, koska se on selkei ja helpottaa tehokkaan mark-
kinointisuunnitelman luomista. Plussana on se, ettd pohja on englanninkielinen, koska
yrityksen kieli on englanti ja siksi markkinointisuunnitelmastakin tuli englanninkielinen.
Rakennetta on muokattu kuitenkin toimeksiantajayrityksen tarpeisiin sopivammaksi.
Produktina olevan markkinointisuunnitelman tekeminen on aloitettu kuvailemalla ot-

ganisaatiota, sen litkeideaa, missiota, visiota ja tavoitteita.

Seuraavaksi on laadittu analyysit yhtion timédnhetkisestd sisdisestd ja ulkoisesta tilantees-
ta ja lopulta SWOT-analyysin. Lihtékohta-analyysien pohjalta on tehty paatokset
markkinointistrategiasta yhdessa yrityksen omistajien kanssa. Segmentoinnin, kohden-

tamisen ja positioinnin jalkeen oli péatetty kilpailukeinot, joilla paastidn tavoitteisiin.
Budjetointi on jatetty tistd markkinointisuunnitelmasta kokonaan tekematta, koska yri-

tykselld ei ollut kaytettavissa lainkaan padomaa ja toiminnan luonne mahdollisti voitto-

jen saavuttamisen ilman minkaanlaisia investointeja.
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Aineistona on kaytetty ldhinna alan kirjallisuutta, keskittyen painettuun markkinointi-
suunnittelua kasittelevain materiaaliin. Jossain médrin on kaytetty myos Internet-
lihteita, kuten markkinointisuunnittelua koskevia internetpohjaisia oppaita ja markki-
nointia kisittelevia artikkeleita. Lisaksi suunnitelman tekemiseen on kaytetty Internetis-
ta 16ytynyttd markkinointisuunnitelman pohjaa ja konsultoitu toimeksiantajayritysta
suunnitelmaa koskevissa asioissa. Markkinointisuunnitelma kirjoitettiin kokonaisuudes-

saan toukokuun aikana.
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4 Yhteenveto ja pohdinta

Produktia toteuttaessa ei suurempia ongelmia tullut vastaan, mutta ajanpuute vaikutti
kylld suuresti lopputulokseen. Analyyseja voisi tehdi paljon syvillisemmin ja hakea tie-
toa useammasta lihteestd, esimerkiksi toteuttamalla haastatteluja. Taloudellisia tavoittei-
ta tai budjetointia ei voinut tehda, koska yritys on vasta perustettu ja tarkoituksena on

lihted litkkeelle tdysin nollabudjetilla.

Yksi ongelmakohta liittyi kilpailukeinomallien soveltamiseen kyseiseen liiketoiminta-
malliin. Kyseessa on yritys, joka toimii ainoastaan Internetissa, muttei ole verkkokaup-
pa, vaan hankkii voittonsa myymalld mainostilaa. Kaikissa 16ytimissini kilpailukeino-

malleissa on oletuksena, ettd yritykselld on joko fyysinen toimipiste tai verkkokauppa.

Loppujen lopuksi uskon, ettd tekemini markkinointisuunnitelma toimii hyvana lihto-
kohtana yrityksen toiminnan aloittamiseen. Kun toiminta on saatu kayntiin, kertyy tie-
toa esimerkiksi asiakaskdyttaytymisestd seka alkaa olla kassavirtaa, markkinointisuunni-
telmaa on helppoa lihted kehittimain eteenpain. Myos budjetointia ja aikataulutusta
suunnitellaan tulevaisuudessa kun nikymit selkenevit. Toimeksiantaja tulee hyGtyméan
markkinointisuunnitelmasta erittiin paljon, koska se auttaa nikemiin koko yrityksen
toimintaa kokonaisuutena. Suunnitelma antaa lisiaksi selkeat ohjeet siita, mita yrityksen

on viela kehitettava.

Opinnidytetyoprosessi on ollut kaiken kaikkiaan hyvin opettavainen ja osaan jatkossa
laatia markkinointisuunnitelman nopeammin ja tehokkaammin. Itse opinniytetyGpro-
sessin tai markkinointisuunnitelman laatimisen ohella uskon myo6s oppineent hallitse-

maan paremmin ajankdyttéa seki tiedon hakua ja soveltamista.
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