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1 JOHDANTO

Aloittavan palveluyrityksen ensimmiinen tehtdvi on tuotteistaa palvelunsa, suorittaa ldhto-
kohta-analyysit ja laatia markkinointisuunnitelma. Palvelujen tuotteistaminen selkeyttda
markkinointia. Ollakseen tehokas ja toimiakseen kannattavasti yrityksen tulee markkinoida

omia palvelujaan markkinoinnin toimintaohjelman mukaisesti.

Taman opinnidytetyon aiheena on Koskikartanon vuokraustoiminnan tuotteistaminen ja
markkinointiohjeistuksen laatiminen Koski-Ounas kyldyhdistys ry:lle. Opinndytetyo sai al-
kunsa, kun Koski-Ounas kylayhdistys ry:std otettiin opinndytetyon tekijoihin yhteyttd kevaal-
14 2006. Kylayhdistys neuvotteli tuolloin Vuolijoen kunnan kanssa entisen Kosken koulukiin-
teistobn ostamisesta. Kauppa toteutui elokuussa 2006 ja kyldyhdistys antoi toimeksiannon
markkinointiohjeistuksen laatimiseksi ja esitteen tekemiseksi Koskikartanon markkinoinnin

tueksi.

Koskikartanon ylldpitokustannusten kattamiseksi kyldyhdistys tarvitsee tuloja, joten se on
tehnyt paitoksen Koskikartanon tilojen vuokrauksesta. Kosken kyldlld on noin 120 ympari
vuoden asuttua taloutta, joissa asuu yhteensd noin 550 asukasta. Koskikartanon potentiaalisia
kiyttdjid ei omalla kyldlld ole riittdvisti, joten asiakkaita on hankittava laajemmalta alueelta.
Koskikartanosta matkaa Kajaaniin on 28 km, Vuolijoelle 20 km ja Otanmikeen 16 km, joten
sijainti kaukana taajama-alueista asettaa markkinoinnille haasteita. Samalla tavalla haasteelli-
seksi markkinoinnin tekee my0s se, ettd nyt tarjottavat maksulliset vuokrauspalvelut ovat ai-

kaisemmin olleet kylaliisille maksuttomia.

Koski-Ounas kyldyhdistys ry:lli ei ole aikaisemmin ollut markkinointisuunnitelmaa eika
my6skidan erillistd markkinointibudjettia. Markkinointia koskevan osabudjetin laatiminen jaa
kylayhdistyksen tehtivaksi, vuoden 2007 toimintaa koskeva kokonaisbudjetti on laadittu. Ky-
liyhdistyksen toiminnan markkinointi on hoidettu talkootyoni, joten siitd atheutuvia kustan-
nuksia ei aikaisemmin ole budjetoitu. Opinniytetyon tavoitteena on saada Koskikartanon
toiminta markkinoinnillisin keinoin tunnetuksi ja sitd kautta kannattavaksi. Suunnitelmassa
haluttiin tuotteistaa vuokraustoiminta ja laatia Koski-Ounas Kyldyhdistys ry:lle markkinoin-
tiohjeistus, johon kootaan markkinointisuunnitelman mukaisesti Koskikartanon tilojen
markkinoinnissa tarpeelliseksi katsottavat asiat. Lisdksi markkinoinnin tueksi laadittiin esite,

jolla vuokraustoimintaa voidaan esitelld. Markkinointiohjeistusta ja esitettd voidaan hyodyn-

tad jo syksyn 2007 markkinoinnissa.



2 PALVELUTUOTE MARKKINOINTITEKIJANA

Palvelu tuotteena on yritystoiminnan sydén ja ndin siksi, ettd toiminnallisesti kaikki kietoutuu
sen ympirille. Markkinointimielessa palvelutuote on monikerroksinen kisite. Tuotekeskeisen
ajatusmallin takia asiakassuuntaisen ajatustavan tuominen mukaan litketoimintaan on ollut
usein varsin tyolastd. Palvelun tulisi olla viline, jonka avulla asiakas saadaan ostamaan yrityk-
seltd. Uusien palvelutuotteiden kehittiminen vaatii visioita, uskallusta ja innostusta tehda
madritietoisesti ne toimenpiteet, joita tavoitteeseen paaseminen edellyttid. (Rope 2000, 208;

Lahtinen & Isoviita 2001, 105; Sipila 1999, 37.)

Palvelu kisitetddn aineettomaksi hyodykkeeksi ja juuri asiakasnikokulman huomioiminen
tuoteratkaisujen perustaksi on yksi onnistuneen tuotesisillon avain, toinen keskeinen asia on
markkinoinnillinen ote tuoteratkaisuissa. Palvelun laatu ei ole itseisarvo vaan tuotteiden pitaa
olla laadukkaita, jotta ne menevit hyvin kaupaksi. Hyva tai huono palvelun laatu syntyy vasta
tuotteen kayttovaiheessa, jolloin asiakkaat tulevat laadun arviointiin mukaan. (Rope 2000,

208; Lahtinen & Isoviita 2004, 84.)

2.1 Palvelun kerrokset

Palvelutuote kisitetain kerroksellisena kokonaisuutena, jossa koko tuotteen perusta on ydin-
palvelu (Kuvio 1.). Muita palvelutuotteen kerroksia ovat lisipalvelut ja tukipalvelut. Ydinpal-
velu on se, jota varten yritys on alun perin perustettu ja jonka asiakas ostaa tyydyttadkseen
tarpeensa. Lisdpalveluksi kutsutaan palvelua, joka on usein valttimiton osa ydintuotetta ja
asiakkaalle rahanarvoinen etu. Sithen kuuluu mm. henkil6kunnan osaaminen ja palveluasen-
ne, saatavuus, huolto, takuu, varaosat, markkinointituki ja neuvontapalvelut. Yhdistimalld
tallaisia palveluja ydinpalveluun voidaan tuotetta tai palvelua vahvasti erilaistaa ja niin saa-
daan kilpailu- ja hintaneuvotteluetua varsinaiselle tuotteelle. Ydintuotteen ja lisipalvelun ko-
konaisuutta kutsutaan toiminnalliseksi tuotteeksi. Koska toiminnallinen tuote on vain perusta
tuotteen markkinoinnillistamiseen ja kilpailuetuperustaa pelkéstddn naistd tuotekisitteen si-
simmistd osista on vaikea tehdd. Tilloin tirkedksi nousee taito rakentaa tuotteen mielikuva-
kerros vetovoimaiseksi. Palvelussa titd mielikuvakerrosta sanotaan tukipalveluiksi ja siind tu-

lee keskeiseksi braindimarkkinointi eli merkin avulla mielikuvan rakentaminen. Kaikki nama



kerrokset yhdessi muodostavat palvelukokonaisuuden, jota kutsutaan palvelupaketiksi.

(Bergstrom & Leppinen 2005, 172 — 173; Iltanen 2000, 28; Rope 2000, 211.)

Markkinointiguru Jack Trouten mukaan yrityksen on erotuttava kilpailijoistaan tai se kuolee.
Oman brindin rakentaminen on yksi keino erottua ja siksi vélttimaton. Ainoastaan monopo-
liasemassa olevan yrityksen ei tarvitse sitd tehdd. Sen sijaan kaikkien muiden on tehtava tyota
brindin kiinnostavuuden, tunnettavuuden ja menestyksen eteen. On muistettava, ettd brindi
saa aina lopullisen muotonsa ihmisten mielissg, ja sille on ominaista se, ettd mielikuva on aina

hieman erilainen eri thmisilta kysyttiessd. (Hertzen 20006, 91.)

Tukipalvelut

Kanta- Help Desk
asiakas- 24h
edut Lisapalvelut
Palvelun Palvelun
Palvelun saavutet: kaylon — pgjygly-
gdlying  EVUUS SUVAES brandi
Ydinpalvelu
Toimin- ‘ Myynti-
nallinen laatu i f’alve LA paikka/
. !uttyvat Fava_rat myynti-
avan- ja materiaalit G
omaisesta

poikkeava palvelu

Kirjallinen
vigstinté

Palvelutuotteen kerrokset.

Kuvio 1. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2003, 173)

Palvelutuote kaikkine kerroksineen vaikuttaa itse tuotekuvaan eli mahdollisten ostajien mieli-
kuvaan tuotteesta. Ostajat arvioivat ydinpalvelua, lisipalvelua ja tukipalvelua yhtend kokonai-

suutena, joka vaikuttaa heidin ostopditokseensi. Tuotekuvan taustalla ovat my6s maakuva ja



yrityskuva eli ostajien kasitys tuottajamaasta ja tuotetta markkinoivasta yrityksestd. Yrityksen
litkeidea ja yrityskulttuuri nidkyvitkin yrityksen toimintatavoissa, kuten tuotepolitiikassa.

(Bergstrom & Leppanen 2005, 173.)

2.2 Palvelujen luonne

Palvelu on tind pdivind monimutkainen ilmié. Sanan merkitys vaihtelee henkil6koh-
taisesta palvelusta palveluun varsinaisena tuotteena. Koneesta ja miltei mistd tahansa
tuotteesta voi tehdéd palvelun, jos myyja haluaa mukauttaa ratkaisun asiakkaan yksityis-
kohtaisempienkin vaatimusten mukaiseksi. Varsinaisen palvelun lisaksi tuote sisdltdd

ns. nikymittomit palvelut, joihin luetaan mm. laskutus ja valitusten kasittely. (Gron-

roos 1994, 46 — 47.)

Useimmille palveluille voi 16ytad nelja peruspiirretta:

- Palvelut ovat enemmin ja vihemmin aineettomia.

- Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja, eivit suinkaan asioita.

- Palvelut tuotetaan ja kulutetaan padsaintoisesti samanaikaisesti.

- Asiakas osallistuu henkil6kohtaisesti tuotantoprosessiin ainakin jossain mairin.

(Gronroos 1994, 50.)

Rajanveto palvelu- ja tavaratuotteen vililld on varsin keinotekoinen (Kuvio 2.). Usko-
tellaan, ettd palvelun kauppaaminen on aivan erilaista kuin tavaratuotteen kauppaami-

nen, mutta nainhin se ei ole.



Palvelutuotteen ominaispiirteeksi Todellisuus
sanottu
- palvelu on aineeton - palvelutuotteessa on paljon ainesosia
- palvelua on vaikea mitata - tyOsuorituksia, toteutuskertoja ja

kdytettya aikaa voidaan mitata

- palvelua ei voi varastoida - tekemista palvelutuotteissa ei voi va-
rastoida, tukielementtejd kyllakin

- palvelua on vaikea esitelld - palvelusta tehty toimintakuvaus on helpos-

ti esiteltavissa

palvelua ei voi myyda edelleen - palveluja voi myyda kuten tuotteitakin

asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen |- asiakas ei osallistu palvelun tuottamiseen,
mutta on kylld mukana palveluprosessissa,

kun palvelu tuotetaan

ostaminen tuo vain kayttooikeuden (ei siis |- se, ettd kaytto tapahtuu samaan aikaan kuin
omistusoikeutta) palvelun tuotantokin ei jatd perustaa omis-
tamiselle, koska palvelu on kerralla kulutet-

tu, eikd siten jad omistettavaa

asiakkaalta saadaan palaute usein - palaute saadaan aivan samoin tavara- kuin
valittémasti palvelutuotteissa joskus toimitusprosessissa,
joskus jalkikdteen

- palvelua on vaikea vakioida - palvelu on konseptoinnin kautta tiysin va-

kioitavissa

Kuvio 2. Palvelun ominaispiirteiden myyttien murtaminen (Rope 2000, 213)

Palveluelementteja sisdltivid tuotteita voidaan tarkastella monesta eri nikékulmasta. Esimer-

kiksi tarkastellaan tuotetta asiakkaan kokemisena, yrityksen tekemisena tai ostokohteena.

- Palvelu asiakkaan kokemisena: Kysyttiessd milloin asiakas on kokenut saavansa hyvia
palvelua, kohdistuvat vastaukset palvelutuotteen vilittémin palvelun osaan eli vuorovai-

kutusmarkkinointiin. Tuotteen fyysisid osia asiakas ei koe hyviksi palveluksi kuten toimi-



tilat myymildssi tai pankkiautomaatti, ne eivit ole asiakkaan mielestd palvelua. Sitd on

vain ihmiseltd saatu palvelu.

- Palvelutuote yrityksen tekemiseni: Koostuu seki tuotteen fyysisistd elementeista etta
vilittomastd palvelusta. Fyysiset tuote-elementit ovat palvelun nikékulmasta palvelun
puitetekijoitd, joiden varaan valiton palvelu voidaan rakentaa. Palvelutuotteen kokonai-
suuden onnistumiselle ovat molemmat tekijit tirkeitd, vaikka hyvé palvelukuva koetaan-

kin saatavan vain tuotteen vilittomin palvelun osasista.

- Palvelutuote ostamisena/markkinointikohteena: Se, miti yritys tekee, ei ole markki-
nointituote. Tuotteen markkinointi tulee toteuttaa niin, ettd kotrostetaan niitdi ominai-
suuksia tuotteessa, joita asiakas toivoo saavansa. Asiakas ei osta fyysista tuotetta tai vali-

tontd palvelua, vaan timin kokonaisuuden tuottamaa hyGtyd ja etua itselleen.

Tama tarkastelu osoittaa, ettd asiat ovat aivan erilaiset tuotteen tekijan nikokulmasta kuin
asiakkaan nidkokulmasta. Markkinoinnin onnistumisen edellytys onkin, ettd asioita tarkastel-
laan aina asiakkaan nikokulmasta ja esitellddn siten kuin asiakas on niista kiinnostunut.
Palveluja kaupataan luottamuksella. Niiden ominaisuuksia tai hintoja ei voida samalla tavalla
verrata tai mitata kuin konkreettisen tuotteen osalta. Suhteilla on suuri merkitys palvelujen
hankkimisessa, silld ”viidakkorumpu™ on usein luotettava viestintuoja. Suosituksen saatuaan
asiakas harvoin hankkii lisitietoa asiasta. (Rope 2000, 213 — 214; Ahrnell & Nicou 1991, 42 —
43.)

2.2.1 Palvelu kilpailutekijana

Kilpailijoita parempi palvelu on yksi tapa erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa.
Tama korostuu etenkin aloilla, joissa tuotteet ovat sellaisinaan hyvin samanlaisia. On tarkeaa
jo litkeideassa mairitelld, minkd asteiseen palveluun pyritidn ja miten palvelua on tarkoitus
kayttad kilpailukeinona. Myos vuorovaikutuksessa muihin sidosryhmiin tarvitaan palvelua.
Asiakaskohtaisesti suunnitellun palvelun avulla asiakkaat saadaan sitoutumaan yrityksen asi-
akkaiksi, ja tillaisesta palvelusta on vaikea luopua, vaikka kilpailijalla olisi alhaisempi hintata-

so. (Bergstrom & Leppanen 2005, 158 — 159.)



Palvelun kilpailuetu perustuu samanlaisia tuotteita myyvissa yrityksissd henkilokunnan osaa-
miseen, asiakkaiden arvostamiin ominaisuuksiin ja laatuun. My6s palveluympiristolld on
merkitystd. Sen on tarjottava asiakkailleen positiivisia yllatyksid, esimerkiksi hyvia taustamu-
sitkkia, virvokkeita ja viithtyisd ymparisto. Palveluprosessin onnistumisen edellytys on yrityk-
sen sisdinen asiakkuusketju, jossa jokainen tyontekija on omalla ty6panoksellaan mukana
palveluprosessissa, ja talld tavoin tyontekijat ovat ikdan kuin asiakkaita toisilleen. (Raatikainen

2004, 82 — 83.)

2.2.2 Palvelun laatu ja laadun parantaminen

Palvelujen laatu on viistimatta monimutkainen asia, koska palvelu sisiltdid enemman tai va-
hemmin aineettomiksi koettuja prosesseja, joissa tuotantoa ja kulutusta ei voi tiysin erottaa.
Usein asiakas itse osallistuu tuotantoprosessiin, jolloin lopulliseen laatuun on pystyttiva vai-
kuttamaan prosessin kaikissa osissa. Asiakkaan ja palvelun tarjoajan vuorovaikutustilanteisiin
sisaltyy useita totuuden hetkid. Se, mitd nidissd vuorovaikutustilanteissa tapahtuu, vaikuttaa
olennaisesti koettuun palveluun. Laatu on asiakkaan kasitys siitd, kuinka hyvin palvelu rat-
kaisee heidin ongelmansa verrattuna muihin vastaavantasoisiin palvelutuotteisiin. Laadun

arvioi aina asiakas ja till6in laatutaso on hyvin subjektiivinen, mielikuvista muodostuva kasi-

te. (Gronroos 1994, 58 — 61; Lahtinen & Isoviita 2004, 85.)

Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottu-
vuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus (Kuvio 3.). Tekninen laatu on se, mit4 asiakas
on saanut palveluksi, ja mikd asiakkaalle jai jaljelle, kun ostajan ja myyjin vuorovaikutus on
ohi. Palvelun aikana tapahtuvien runsaiden onnistuneiden tai epiaonnistuneiden vuorovaiku-
tus-tilanteiden ja totuudenhetkien takia on tirkedd, ettei tekninen laatu pidé sisillidn kaikkea
asiakkaan kokemaa laatua. Asiakkaaseen vaikuttaa myos tapa, jolla tekninen laatu hinelle vali-
tetddn eli miten hin saa palvelun ja miten hin kokee sen. Laadun kaksi ulottuvuutta, miti ja
miten, eivit pade ainoastaan palveluihin. Kun asiakas ostaa esimerkiksi jonkin koneen, on se
asiakkaan mieltimai teknistd laatua, mutta koneen asentaminen ja muokkaaminen asiakkaan

tarpeisiin on toiminnallista laatua. (Gronroos 1994, 63.)



Kokonaislaatu

Imago

(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toimin-
nallinen laatu:
miten?

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita?

Kuvio 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 1994, 63)

Palvelun laadun parantamista voidaan tarkastella tuotekehityksen kautta silldi palvelun laatu
madriytyy jo tuotekehitysvaiheessa. Suunnittelun merkitys laadulle on erittdin tirkedd, koska
sitd seuraavaan palvelutuotantoon asiakas jo osallistuu. Laadun puutteiden korjaaminen var-
sinaisen tuotekehityksen jalkeen on kallista ja huonontaa asiakkaan kokemaa laatua. Niin ol-
len tuotekehitys on laatuvirheitd ehkiisevid toimintaa. Heikko laatu on yrityksen suurin kus-

tannuserd. (Jarvelin, Kvist, Kdhari & Raikkonen 1995, 98; Lahtinen & Isoviita 2004, 84.)

Parempia palvelukokemuksia voidaan tuottaa parantamalla palvelun miiria, palvelutapaa ja
palveluympiristod. Palvelua tulisi parantaa niissid asioissa, jotka ovat asiakkaille tirkeimpia.
On muistettava, ettd eri asiakkaat kokevat saman palvelun eri tavalla ja eri asiointikerroilla
asiakas voi kokea palvelun laadun erilaisena. Palvelun mairi ja taso tulisi aina pitda riittivan
hyvini kaikissa tilanteissa, mutta se ei saisi olla litan hyviikadn eli paljon yli asiakkaan odo-
tusten. Muutoin asiakas odottaa seuraavalla kerralla vieldi enemmin ja palvelukustannukset

voivat nousta liian korkeiksi. (Bergstrom & Leppinen 2005, 159.)



2.2.3 Palvelun laadun parantamisen organisointi

Palvelun laatua on seurattava yrityksessa jatkuvasti. Ensin on pystyttiva selvittimain asiak-
kaiden ja yhteistybkumppaneiden odotukset, ettd osattaisiin palvella paremmin erilaisia asia-
kasryhmid. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat aikaisemmat kokemukset sekd mainonnasta etté
muilta ihmisiltd saatu kisitys yrityksestd ja sen tuotteesta. Laadun parantamisen organisointi
alkaa laadun parantamistarpeen mairittaimisestd, jonka jilkeen perustetaan projekti selvitta-
main nykytilanne. Laadun parantaminen tapahtuu pienin askelin ja on tehokkainta, kun se
toteutetaan projektikohtaisesti. Projekteihin tulisikin valita henkil6t, joilla on parhain tietimys
asiasta eikd henkil6t, joilla on eniten aikaa. (Bergstrom & Leppinen 2005, 159; Jarvelin,

Kvist, Kihiri & Riikkénen 1995, 111 — 112))

Usein yrityksissd on aloitettu laadun kehittdminen jirjestimalld suuria koulutusohjelmia ja
luomalla henkil6st66n energiaa seké innostusta. Valitettavan usein energia ja innostus palavat
nopeasti loppuun ja kehittiminen keskeytyy ellei toiminnassa ole my0s jarjestelmallisyytta.

Asiakkailta ja kumppaneilta on pyrittivd saamaan jatkuvasti palautetta ja kehittdmisehdotuk-
sia, joten palautejirjestelmin kanavia on oltava useita. Térkedd on saada sekd myOnteistd ettd
kielteistd palautetta, koska niin voidaan korjata heikkouksia ja vahvistaa vahvuuksia. Palaute
tulee kertoa myods koko henkilostolle, jolloin tuetaan sisdistd markkinointia. (Jarvelin, Kvist,

Kihiri & Riikkénen 1995, 120; Bergstrom & Leppanen 2005, 159.)

2.3 Palvelujen tuotekehitys

Tuotteistus on ajattelutapa ja samalla se on tuote- ja tuotekehitysstrategian kiytinnon toteu-
tusta. Tuotteistus voi olla eriasteista ja edetd vaiheittain. Voidaan kehittdd sisiisid tyo- ja toi-
mintamenetelmid sekd asiakastilanteisiin palvelua nopeuttavia ja tehostavia apuvilineitd ja
menetelmid. Varsinaiseksi tuotteistukseksi sanotaan vasta sitd, kun palvelusta kehitetdin sel-
keitd palvelukokonaisuuksia tai —prosesseja, joita tarjotaan sellaisenaan asiakkaille. Perusmal-
leista voidaan myos rdataléida moduulien avulla asiakaskohtaisia versioita. (Sipild 1999, 12 -

13.)
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Tuotekehityksen lihtotietojen mairitteleminen on koko tuotekehityksen ensimmainen vaihe
ja sitd kutsutaan strategiseksi toimenpiteeksi (Kuvio 4.). Sithen vaikuttavat voimakkaasti yri-
tyksen ylimman johdon ja markkinoinnin edustajien nikemykset. Laadun kannalta tirkeimpia
tuotekehityksen lihtotietoja ovat asiakkaiden tarpeet ja asiakastyytyviisyys. (Jarvelin, Kvist,

Kihari & Riikkonen 1995, 99.)

Asiakas-

tarpeet

Asiakas-

Segmentointi tyytyviisyys

Tuote-
kehityksen
lihtotiedot

Muut laatu-
mittarit

Nykyinen
organisaatio
ja tuotteet

Ympiristo-

tiedot

Kuvio 4. Tuotekehityksen ldhtotiedot (Jarvelin, Kvist, Kahiri & Raikkonen 1995, 99)

Tuotekehityksen on pohjattava yrityksen litketoiminnan ja markkinoinnin strategioihin, jol-
loin on oltava selked ajatus siitd, mitd palveluja halutaan ja kannattaa tuottaa. Jos yrityksen
litketoimintastrategia on episelva, myos tuotekehitys on vailla suuntaa. Usein kdy niin, ettd
tuotteistusprosessi pakottaakin miettimain koko litketoiminnan strategiaa. Tuotteistusprojek-

tin ensimmdinen vaihe tulisikin olla tuotestrategian tarkastaminen. Laadun kannalta tuoteke-
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hityksen aikana on tirkedd varmista, ettd kehitettdvit ratkaisut vastaavat lihtotietoja, etenkin
asiakkaiden tarpeita (Kuvio 5.). (Sipild 1999, 34; Jarvelin, Kvist, Kidhiri & Riikkonen 1995,
98.)

Laadun

mittaaminen

Tuote-
kehitys-
prosessi

Palvelu-
tuotanto-
prosesst

e— | Tuote- ja prosessi-

spesifikaatio

Kuvio 5. Tuotekehityksen sisdlto (Jarvelin, Kvist, Kahari & Riikkonen 1995, 98)

Tuotekuvaus on erdanlainen investointisuunnitelma. Se on tekninen ja markkinoinnillinen
spesifikaatio tuotteesta ja sen kehittdmisestd. Tuotekuvauksessa kuvataan tuotteen markkinat,
kohderyhmit, asiakashy6dyt, tuotteen sisdlt ja versiot, toimitusehdot, tuotekehityskustan-

nukset ja taloudelliset tulostavoitteet. (Sipild 1999, 35 — 36.)
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2.3.1 Tuotteistusprosessi

Tuotteistus-sanalla voidaan kisittdd vain palvelun trimmaamista paremmin nikyvaksi, sen
nimikoimista ja paketoimista. Se voidaan ymmartda tdysin eri asiaksi kuin tuotekehitys, joka
usein kisitetddn pieneksi ja nopeasti tehtivaksi ponnistukseksi. Joskus palvelu on kuitenkin

b

jo kehittynyt lihes valmiiksi “itsestddn”, esimerkiksi asiakkaan, kehittelevin tyontekijin tai
systemaattisen johtajan ansiosta. Silloin tuotteistukselle jda vain olemassa olevien elementtien

yhteensovittaminen entistd selkeimmaksi tuotekokonaisuudeksi. (Sipild 1999, 33 — 34.)

Tuotteistaminen tapahtuu prosessiluonteisena (Kuvio 6.), jossa lihdetddn liikkeelle varsinai-
sesti tuoteideasta ja aikaansaadaan prosessin lopuksi tuotteen markkinoinnillinen kuvaus.
Tuotteistamisen valmistelu alkaa toiminnan lihtokohtien selvittimisestd ja palveluprosessin
jasentdmisestd. Pyrkimyksend on selvittidd organisaation asiakkaat ja asiakassegmentit, millai-
sia palveluja asiakkaalle pitdisi tuottaa ja mitkd ovat tarvittavat resurssit. Tuotteistuksen tar-
koituksena on rakentaa sellainen tarjontapaketti, ettd tuotteistustyon lopputuloksena on tuo-
tekuvaus, joka on suoraan vietdvissi mainostoimistoille esitteen tekoa varten. (Rope 2000,

218; Lehtinen & Niinimaki 2005, 46.)
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0. Tuoteidea

1. Kohderyhman mairitys ja tyypitys

A4

2. Tarveperustojen ja odotusten/toiveiden miaritys

3. Tuotteen sisallollinen rakentaminen
- ydintuote
- lisdedut

- mielikuvatuote

4. Tuotteen hintaperustojen mairittely
- kustannushinta
- kilpailuhinta

- mahdollisuushinta => hintahaarukka

5. Hintapaitosten tekeminen
- hinnoittelutekniikat (paketointi/pilkkominen)
- hintayksikéiden mairitys

- hinnalla operointi (mm. alennukset)

6. Tuotteen markkinoinnillinen kuvaus
- taustakuvaukset
- tuotekuvaus

- hintakuvaus

Kuvio 6. Palvelun tuotteistusprosessi (Rope 2000, 218)
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Tuotteistuksessa on kyse tuotteen rakentamisesta helposti kaupattavaan ja asiakkaan ymmir-
timiin muotoon. On muistettava, ettd tuotteistusvaiheessa on oltava mukana asiakassuun-
tainen malli, jotta tarjonta tuotteistustyon lopputuloksena on asiakkaan nidkékulmasta katsot-
tuna toimiva. Tuotteistus liittyy erityisesti palveluperusteisiin tuotteisiin (esimerkiksi matka-
toimisto-, mainostoimisto-, konsultointi- ja tutkimuspalvelut). Tausta-ajatuksena on tavoite
tehda tyOsta tai osaamisesta tuote myytaviksi. Tuoteajatuksellisesti kaupattava hyodyke muo-
dostuu kolmesta perusosasta: nimestd, konkretisoitavissa olevasta sisallosté ja hinnasta. Tama
kokonaisuus on tarjontapaketti ja ilman nididen osien olemassaoloa myyjilld ei ole edellytyksid
kaupata tuotetta. Vaikka tuotteistustyon perimmiinen tarkoitus on tuotesisiltosan konkreti-
soiminen ja rakentaminen helposti kaupattavaan muotoon, tiytyy myos mielikuvallisen tuot-

teen arvon rakentaminen kuulua tuotteistusprosessiin. (Rope 2000, 214 — 216, 219.)

Tuotteistus liittyy aina itse tuotteen sisdllon konkretisoimiseen. Tdrkedd on madiritelld tuot-
teen sisdltd niin, ettd asiakas tietdd, mitd tuotteeseen kuuluu eli mitd hin ostaessaan saa ja
mistd maksaa. Tuotteistus on tuote-elementtien vakioimista ja sisdllén toiminnalliseksi mai-

rittelemistd. Tuote voidaankin luokittaa vakiointitasojen mukaisesti:

- uniikkituotteeksi, jolloin tuote on ainutkertainen eikd samanlaisia tuotteita valmisteta

- raataloidyksi tuotteeksi, jossa perusosat on vakioitu, muutoin tuote tehddan asiakkaan

toiveiden mukaiseksi

- sovelletuksi tuotteeksi, jossa suurin osa tuotteesta on vakioitu, mutta tuotetta sovelle-

taan asiakaskohtaisesti

- pakettituotteeksi, jota kutsutaan myos hyllytuotteeksi, jolloin tuote on kokonaisuu-
dessaan vakioitu.

(Rope 2000, 215.)

Tuotteistustyossa on ajatus, ettd aikaansaatava tuote ymparéidadan mielikuvallisesti (Kuvio 6.,
kohta 3.), jolloin hinta voidaan mairitelld sellaiseksi, ettd muodostuu tuloksellisin hinnoitte-
lun tarjontapaketti. Kuvio 6. ilmentii sen lihtokohdan, ettd tuotteistusprosessiin on liitettdva
my6s hinnan mairitys (Kuvio 6., kohta 4.). Vasta silloin tuote on toimivasti markkinoille tar-

jottavissa, kun sithen on laitettu hintalappu (Kuvio 6., kohta 5.). Palvelujen tuotteistusproses-
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sin avulla pystytddn antamaan entisti useammalle palvelukokonaisuudelle tai osapalvelulle
listahinta tai hintahaarukka. Tuotteistaminen parantaa tarjousten laatua ja nopeuttaa raatiloi-

tyjen tarjousten valmistamista. (Rope 2000, 219; Sipila 1999, 80.)

Hinnoittelustrategialla ja hinnoittelulla kokonaisuutena on merkittava vaikutus koko yrityk-
sen kannattavuuteen ja toiminnan jatkuvuuteen. Vairat hinnoittelupditokset saattavat tuhota
yrityksen kun taas yksittdiset ja oikeat hinnoittelupditokset voivat tehdé siitd kannattavan ja
vauraan. Hinnan asettamisen taustalla on koko yrityksen toiminta: tarkoitus, tavoitteet, litke-

toimintastrategia, tuotevalikoima, asiakasvalinnat, tyoprosessit sekd henkil6sto- ja kustannus-

rakenteet. (Sipili 2003, 25.)

Palvelun tuotteistamisen tavoitteena kannattaa aina olla tuotteistetun palvelun kiytto- ja
omistusoikeuden myytavyys, mikali se halutaan luovuttaa eteenpdin. Tuotteesta on tehtiva
niin ainutlaatuinen, ettd esimerkiksi kilpailija on valmis ostamaan sen kéyttéoikeuden ja tuot-
teen on usein sisillettdvd my6s konkreettisia juridisesti patevid oikeuksia. Niitd voivat olla

esimerkiksi tekijanoikeus, tavaramerkki ja patentti. (Sipild 1999, 36.)

2.3.2 Tuotekuvaus

Tuotteen perusidean selvittyd voidaan siirtyd yksityiskohtaisempaan palvelutuotteen suunnit-
teluun. Sisdinen tuotekuvaus ja sithen liittyvd toimenpidesuunnitelma ohjaa tuotteistuksen ja
tuotekehityksen jatkotoimenpiteitd. Tuotekehitystoimet pitivit sisdllidn tuotteen markki-
noinnilliset ja tekniset piirteet. Sipilin mukaan sisdinen tuotekuvaus voidaan laatia seuraavan

luettelon mukaisesti:

1) Tuotteen nimi ja yleiskuvaus
2) Tuotteen kayttotarkoitus ja asiakashyodyt
- Mitkd ovat tuotteen parhaat myyntiargumentit?
3) Markkinapotentiaali, asiakkaat ja tavoitteet
- Millaiset markkinat tuotteella on? Markkinoiden numeerinen arviointi on tir-

keaa.



4)

5)

0)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)
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Kilpailevat tuotteet ja niiden markkina-asema
- Korvaako tuote jonkun markkinoilla olevan tuotteen?

Sopivuus oman organisaation strategiaan
Tuotekuvaus
- Kuvataan itse tuote, esim. palvelupakettina tai prosessi- tai toimintakaaviona.

- Toiminta- tai prosessikaavio voidaan laatia niin, ettd siind nikyvit myos asi-

akkaan ja muiden toimittajien tekemit osuudet.
Tuotteen versiot

- Eri toimialoille tehdyt versiot, joista voidaan muokata asiakaskohtaisia versi-

oita.

- Versiot kannattaa suunnitella jo perustuotteen suunnittelun yhteydessa, koska

se sddstad aikaa.
Tuotteen konkretisointi
- Tuotekuvaukseen voidaan liittda esitepohjat, kuvat ja esimerkit.
Tarkeimmit referenssit

- Mainitaan tirkeimmat referenssit, joita voidaan kéyttid tuotteen markkinoin-
nissa, esimerkiksi asiakas, projekti, tulokset ja toteutusajankohta.

Tuotteen hinta

- Hinnoitteluperiaatteet tai hinnoittelujarjestelma.

Tuotteen toimitusaika

Vastuuhenkilt

- Tirkedid on kirjata vastuualueet selkeidsti ja alueiden vastuuhenkil6t.

Tuotteistuksen ja tuotekehityksen jatkotoimet

- Kirjataan toimenpiteet, aikataulut, vastuuhenkil6t ja kustannukset.
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14) Vaikutukset toimintaprosesseihin

- Tuotteen kehittimisen yhteydessé l6ydetyt ideat, joita voidaan hyédyntad ko-

ko toimintaprosessin kehittimisessa.

Tillainen tuotekuvausrakenne sopii sellaisenaan useimpien asiantuntijapalvelutuotteiden
tuotteistukseen. Sisdinen tuotekuvaus tulee laatia ensisijaisesti omalle organisaatiolle. Se on
laajempi kuin asiakkaille annettava tieto tuotteesta, ja sen vuoksi hyvin tehdysta tuotekuvauk-

sesta 10ytyvitkin ainekset my0s esitteiden tekoon. (Sipild 1999, 37, 74 — 78.)

2.3.3 Tuoteominaisuudet ja niiden tirkeys

Palvelujen tarveselvityksen jilkeen pdistidn mdiirittelemddn analysoitavan palvelun tuote-
ominaisuudet, jotka ovat mitattavissa olevia, asiakkaiden tarpeet tyydyttivia, tuotteen sisiisia
ominaisuuksia. Asiakastarpeiden osalta voidaan arvioida my0s tavoitetila, johon asiakkaan
tarpeiden tyydyttimisessd pyritddn. Usein paddytddn tarjoamaan asiakastarpeiden tyydyttdmi-
seksi palvelupakettia, joka koostuu useista erilaisista osapalveluista. Niitd osapalveluita voi-
daan myydd my0s erikseen. Palvelupaketti on lihinnd markkinoinnillinen keino helpottaa
asiakkaan ostopditOstd ja toisaalta myOs myydd pienasiakkaille suurempia kokonaisuuksia

nopeammin. (Jarvelin, Kvist, Kihiri & Raikkénen 1995, 106 — 107; Sipila 1999, 65.)

Tuoteominaisuuden ja asiakkaan tarpeen vilinen yhteys arvioidaan eli katsotaan, vaikuttaako
kyseinen tuoteominaisuus palvelun kykyyn tdyttda asiakkaan tarve. Arvio tehddidn analysoi-
malla, kuinka tuoteominaisuuden muuttaminen vaikuttaisi asiakastarpeen tiyttymiseen. Tuo-
teominaisuuden tirkeys saadaan selville laskemalla yhteen tuoteominaisuuden vaikutukset
kuhunkin asiakastarpeeseen, jolloin tirkeys koostuu sen vaikutuksesta asiakastarpeen eri
komponentteihin. Kiytinnon toiminnan kannalta on tirkedd arvioida my6s tuoteominai-
suuksien kehittimisen mahdollisuudet ja vaikeudet. (Jarvelin, Kvist, Kihiri & Riikkonen

1995, 107 - 109.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Markkinointi on litketoiminnan keskeinen osa ja yrityksen tirked menestystekiji. Se on tapa
ajatella ja toimia sekd viestittdd mahdollisille ostajille omista tuotteista. Markkinointi ei kui-
tenkaan ole pelkkdd mainontaa ja myyntityotd, vaan siind yhdistyvit asiakasldhtoisesti suunni-
tellut toiminnot. Markkinoinnissa on tunnettava nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden osto-
kayttaytyminen ja asiakastarpeiden tyydyttiminen. Sen on siis pystyttava ennakoimaan ja sel-
vittimaan kysynnin taso. Ennakointi onkin pohja tuotekehitykselle, markkinointiviestinnalle
ja muille markkinointiratkaisuille. Lisaksi yrityksen tdytyy osata tehdé oikeat strategiset ratkai-
sut markkinoinnin kilpailukeinoja ja niiden kdyttéa suunnitellessaan. (Bergstréom & Leppanen

2005, 9 — 10, 20; Anttila & Iltanen 2001, 343.)

3.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointi on yrityksen nikyvin toiminto ulospiin. Se on asiakkaan ja yrityksen vilinen
yhdysside. Asiakas arvioi yritystd markkinoinnin sujuvuuden ja sen luomien tai aiheuttamien
mielikuvien kautta. Jos markkinointi epdonnistuu asiakkaan mielestd, hintd ei endd kiinnosta
miten hyvin muut toiminnot toimivat. Markkinoinnin avulla luodaan ja yllipidetidn kysyntaa.
Nimi markkinoinnin tehtavit onnistuvat, kun yritys tekee tuotteistaan kilpailijoista erottuvia
ja asiakkaita houkuttelevia. Kysynnan herittyd on pystyttivd myo6s tyydyttimaan se. Tatd var-
ten yrityksessd kehitetddn alati asiakkaiden tarpeista lihtien uusia tuotteita ja toimintatapoja.
Asiakaspalautteen hankkiminen systemaattisesti ja markkinatutkimusten hyodyntiminen tis-
sd kehittimistyGssd on tirkedd. Tuotekehityksen lisdksi kysynnin tyydyttimistd on my0s ta-
varoiden ja palvelujen saatavuudesta huolehtiminen eli tuotteiden on oltava helposti saatavil-
la oikeassa paikassa oikeaan aikaan. (Anttila & Iltanen 2001, 22; Bergstrom & Leppinen
2005, 21 —22))

Markkinoinnin suunnittelussa tirkedd on se toimintajarjestys, joka maarittada markkinointiin
sisaltyvien paitosten tekemisen. Tdstdi muodostuu markkinoinnin prosessijirjestelma eli
markkinoinnin tekemisten vaiheistus toisiinsa nihden. Markkinointitéita tehtdessd on tarkedd
tiedostaa ne keskeiset prosessimallit, jotka mahdollistavat markkinointitoimien toteuttamisen

tuottavassa jarjestyksessd. Tédtd kutsutaan markkinointiosaamisen ensimmiiseksi tasoksi, ja
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toinen on hallita ne toimintaratkaisut, jotka sisiltyvit kuhunkin prosessin pidavaiheeseen.

(Rope 2000, 43.)

3.2 Markkinoinnin muodot

Markkinointi jakaantuu sisdiseen markkinointiin, ulkoiseen markkinointiin, vuorovaikutus-
markkinointiin, asiakassuhdemarkkinointiin ja suhdemarkkinointiin. Se ei siis ole vain yksi
sarja yksittdisid toimenpiteitd tai erillisid kampanjoita, vaan sitd toteutetaan jatkuvana proses-
sina. Sisdinen markkinointi kohdistuu omaan henkil6st6éon, jolloin varmistetaan, etti koko
henkil6kunta on mukana markkinoimassa yritystd ja sen tuotteita. Ennen asiakkaiden lahes-
tymista on siis ensin markkinoitava oman yrityksen sisalld tiedottamalla, kouluttamalla ja mo-

tivoimalla. (Bergstrom & Leppanen 2005, 26.)

Ulkoinen markkinointi suuntautuu yrityksesta ulospiin, yrityksen asiakkaisiin ja muihin ulkoi-
siin sidosryhmiin. Tédssa tapauksessa tavoitteena on luoda myonteisid mielikuvia, kiinnostusta
ja ostohalua muun muassa mainonnan, myynninedistimisen seka tiedotus- ja suhdetoimin-
nan avulla. Yrityksestd ulospiin suunnattu markkinointiviestintd vaikuttaa merkittavasti yri-

tyksen ja tuotteiden imagoon. (Bergstrom & Leppanen 2005, 26.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnilla jatketaan siitd, mihin ulkoisella markkinoinnilla on pidasty. T4-
hin markkinointiin liittyy henkilokohtainen vuorovaikutus asiakkaan ja myyjin vililld, jolloin
lunastetaan ulkoisessa markkinoinnissa luodut odotukset. T4td kutsutaan usein totuuden het-
keksi ja tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuote. Keinoina ovat esimerkiksi myyntityo,
tuote-esittelyt, asiakaspalvelu ja neuvonta seki toimitilojen sisustus ja toimipaikkamainonta.

(Bergstrom & Leppinen 2005, 26.)

Jo tuotteen ostaneet ja muuten vuorovaikutuksessa olleet asiakkaat pyritidn sitouttamaan
yrityksen kanta-asiakkaiksi asiakassuhdemarkkinoinnin keinoin. Asiakkaiden antaman palaut-
teen ja tyytyvaisyystutkimusten perusteella toimintaa voidaan kehittdd haluttuun suuntaan ja
titd kautta saada asiakkaat uskollisemmiksi. Keinoina kiytetiin muun muassa kanta-
asiakasetuja ja asiakastilaisuuksia sekd uutuustuotteiden tarjoamista. Tatd markkinointimuo-

toa kutsuttiin aikaisemmin jalkimarkkinoinniksi. (Bergstrom & Leppanen 2005, 26 — 27.)
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Asiakassuhteiden hoitamisen lisidksi yritys huolehtii my6s muista sidosryhmasuhteistaan ja
sitd kutsutaan suhdemarkkinoinniksi. Esimerkiksi rahoittajat ja omistajat on pidettdvi ajan
tasalla yrityksen tilanteesta, lehdisto6n ja muihin tiedotusvilineisiin on pidettiva yhteytta seka
omia jilleenmyyjid on autettava ja motivoitava markkinoimaan yrityksen tuotteita. Hyvit suh-
teet alihankkijoihin ja tavarantoimittajiin ovat tirkeitd markkinointimenestykselle, koska on-

nistuneet ostot voivat antaa kilpailuetua. (Bergstréom & Leppinen 2005, 27.)

Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointikeinojen yhdistelyssa tulisi ottaa huomioon markkinoille asetetut tavoitteet, ym-
péristo- ja yritysanalyysien tulokset seka kaytinnon toteuttamisedellytykset. Markkinointikei-
nojen valintaan vaikuttavat ensisijaisesti tuote, hinta, viestintd ja jakelu (Kuvio 7.). Niiden
lisaksi uudenaikaiseen asiakasmarkkinointiin kuuluu my6s henkil6sto, jonka lisiksi on huo-
mioitava my6s ympiristotekijit, yrityksen nykytila, litketoiminnan tavoitteet ja nykyiset re-
surssit. Niistd tekijoistd tulisi aikaansaada toimiva kokonaisratkaisu. (Rope & Vahvaselkd

1999, 140 — 141; Bergstrom & Leppinen 2005, 147.)

Kilpailukeinoja painotetaan ja yhdistellidn hyvin eri tavalla eri yrityksissa ja toimialoilla, mut-
ta tirkeintd on suunnitella kilpailukeinojen kaytt6 asiakassuhteiden ja muiden sidosryhmisuh-
teiden nakokulmasta. Ndin sen vuoksi, ettd tavoitellut ja saadut asiakkuudet miarittelevit,
millaisia tuotteita tuotetaan ja tarjotaan, miten tuotteet hinnoitellaan, mistd niitd voi ostaa ja
miten tarjoomasta viestitadn. Markkinoinnin kilpailukeinoin yritys pyrkii saavuttamaan kilpai-
luetua markkinoilla. Erittdin tirkedd on 16ytdd oikea ja kulloiseenkin tilanteeseen sopiva pai-
notus yrityksen markkinointimixille ja sen sisdltimille tekijoille. Kaytinndssa markkinointi-
mixin koostumukseen vaikuttavat ratkaisevasti yrityksen kilpailutilanne ja markkinointibudje-

tin koko. (Bergstrom & Leppanen 2005, 147; Anttila & Iltanen 2001, 20.)
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Laatu Lajitelma

Ominaisuudet Jakelukanavat

Valikoima Tuote Jakelu Peitto

Tyyli, design Kohde- Sijainti

Merklki markkinat Kuljetus

Pakkaus L e

Koot Hinta Viestinta

Palvelu Listahinta Mainonta

lakuu Alennukset Henkildkohtainen myyntityo

Palautusoikeus Maksuaika Myynninedistaminen
Luottoehdot Suhdetoiminta (PR)
Bonukset Suoramarkkinointi

Kuvio 7. Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointimix (Anttila & Iltanen 2001, 20)

Tuote on se pohja, johon muut kilpailukeinot (hinta, jakelu ja viestintd) liittyvat kiinteésti.
Kilpailukeinojen yhdistelmi eli markkinontimix antaa markkinoijille eri maissa yhteisen teo-
reettisen perustan. Kisitteend markkinointimix on avoin ja joustava, silli markkinointikeino-
jen mairad voidaan tarvittaessa lisitd tai vihentdd. Viides kilpailukeino eli henkil6sté kuuluu
erityisesti palvelujen markkinointiin. Sithen kuuluvaksi on ehdotettu vield kolmea uutta kil-
pailukeinoa: palveluprosessin osanottajat, fyysinen ymparist6 ja palveluprosessi. Viime aikoi-
na Kotler on megamarkkinointi-kasitteen yhteydessa tuonut viela lisaa kaksi uutta kilpailu-
keinoa, jotka ovat politiikka ja suhdetoiminta. Nama liittyvit erityisesti kansainvilisen kaupan

laajentumiseen eri puolille maapalloa hyvin erilaisiin oloihin. (Anttila & Iltanen 2001, 22.)

3.3 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Palvelun markkinoinnilliset toimenpiteet pohjautuvat pitkalti markkinointisuunnitelman laa-
timisprosessiin (Kuvio 8.). Markkinoinnin suunnittelu jaetaan kahteen osaan: strategiseen ja
operatiiviseen suunnitteluun. Strategisessa suunnittelussa mietitddn, mitké asiat ovat ne oikeat
asiat, jotka sisillytetdan markkinointiin, millainen on yrityksen ja ympariston vuorovaikutus ja
mita yritysjohto tekee markkinoinnin suhteen. Operatiivinen suunnittelu sisiltda toiminnalli-

sen puolen markkinoinnissa eli miten asioita tehdddn oikein, millainen on yrityksen sisdinen
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toiminta ja miten markkinointijohto tekee tyotidn. Yhteinen tuotos strategiselle ja operatiivi-

selle suunnittelulle on markkinoinnin toteutus kokonaisuudessaan, ja sithen osallistuu koko

henkil6kunta. (Raatikainen 2004, 59.)

Markkinointisuunnittelun taustalla on yrityksen liikeidea, joka kertoo milli markkinoilla ja
miten yritys toimii ja mitd tuotteita se myy. Liikeidean kisite sisaltdd kolme osa-aluetta: koh-
deryhmiit, tuotteet ja toimintatavat sekd markkinoinnin kehittymisen myoéta liikeidean kasit-
teeseen liitettynd neljds osa: yrityksen tavoiteltu mielikuva eli imago. Niistd kolme ensim-
maistd osa-aluetta ovat yrityksen paitettavissd olevia peruskeinoja selviytya kilpailussa, mutta
tavoiteltu imago muodostuu yrityksen ulkopuolella, eikd se ndin ollen ole yrityksen paatettd-

vissd. Yritys pyrkii kuitenkin vaikuttamaan siihen, ettd imago muodostuu halutuksi. (Berg-

strom & Leppanen 2005, 37.)

Lahtékohta-analyysit

Seuranta

likeidea 7
Tarve/hyéty Mielikuva yrityk-
asiakkaalle sestd eli imago

Strategian
luominen

/ E Asiakkaat/ Tuottest/
I\/larkkrnom 1 asiakasryhmat palvelut

nin toteutus '

; Toimintatavat:

1 B markkinointi f
i B tuotekehitys :
; 8 fuotanto |
: u |ogistikka

! = hankilosto
! 8 johtaminen
) B talous

Tavoitteiden
asettaminen

Aikataulu ja
budjetointi

?Markkinoinnin

toimintachjelma

Kuvio 8. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Raatikainen 2004, 60)
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Strateginen suunnittelu on pitkéin aikavalin visiointia ja suunnittelujakso on 3 — 5 vuotta. Sii-
nd tehddin karkea ja kokonaisvaltainen suunnitelma sanallisesti ja vastuussa suunnitelman
laatimisesta on yrityksen ylin johto. Suunnittelun kohteita ovat esimerkiksi markkinointistra-
tegia, toimintaympariston muutoksiin vastaaminen ja markkinoinnin paamaarit. (Bergstrom

& Leppinen 2005, 43.)

Operatiivinen suunnittelu on lyhyen aikavilin suunnittelua ja ndihin luetaan esimerkiksi vuo-
sisuunnitelma, johon kirjataan yksityiskohdat ja tarkat markkinointitoimenpiteet. Tdhin
suunnitelmaan osallistuvat keskijohto, eri yksikot ja asiantuntijat. Suunnitelman kohteita ovat
yrityksen ldhitavoitteet, avaintulokset, markkinointitoimet, budjetti, seurannan toteutus, vas-
tuujako ja aikataulut. Operatiivinen suunnitelma tehddin mahdollisimman tarkaksi 1 — 2
vuoden tihtdimelld. Mitd suurempi yritys on, sitd pitempi my6s suunnittelun aikajanteen tulee
olla, koska suuren yrityksen toimintatapaa ja suuntaa on vaikea muuttaa lyhyelld aikavililla.

(Bergstrom & Leppanen 2005, 44.)

Markkinointisuunnitelman laatiminen on jirjestelmillistd ja aikataulutettua toimintaa, joka
aloitetaan hyvissd ajoin ennen tulevaa toimintakautta. Suunnitteluprosessi aloitetaan lahto-
kohta-analyysilld, jossa tutkitaan nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden ostokdyttdytymistd,
tarpeita ja asenteita eli kartoitetaan yrityksen ja sen toimintaympariston sen hetkinen tilanne.
Johdon tehtivi visioiden ja yhteishengen luojana on alkuvaiheessa tirked. Markkinointisuun-
nitelman pohjana on oltava asiakaslihtéinen strateginen pohdinta, joka vaikuttaa markki-
nointisuunnitelman kaikkiin osiin. Suunnitteluprosessi sisiltdd organisaation markkinamah-
dollisuuksien tunnistamisen, resurssien todentamisen ja markkinointisuunnitelman laatimi-
sen. (Raatikainen 2004, 60; Bergstrém & Leppanen 2005, 26; Lehtinen & Niinimaki 2005,
61.)

Varsinaisen suunnitteluprosessin ei tarvitse olla kovin monimutkainen kaikissa tilanteissa ja
kaikissa organisaatioissa. Prosessin sisilto vaihtelee merkittdvisti organisaatioittain, tuotteit-
tain ja suunnittelutilanteittain. Tamin vuoksi jokaisen organisaation tiytyy miettid oman
suunnitelmansa sisalto ja painotukset huolellisesti, itsendisesti ja luovasti. Erinomainenkaan
suunnittelumalli ei sellaisenaan sovellu kaikkiin organisaatioihin. Suunnittelun pohjana olisi

kuitenkin kdytettdvi jotakin suunnittelun perusrakennetta. (Lehtinen & Niinimiki 2005, 62.)
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3.3.1 Lihtokohta-analyysit

Lihtokohta-analyysit selvittdvat markkinoinnin nikékulmasta palvelujen tuottajan nykytilaa
ja tekijoitd, jotka ovat vaikuttamassa menestykseen tulevaisuudessa. Analyysien kautta keri-
tadn yritykselle tirkeda tietoa ja muokataan se sellaiseen muotoon, ettd nihddan, mihin suun-
taan yrityksen toimintaympirist on kehittymassd. Samalla saadaan selville ne mahdollisuudet

ja haasteet, jotka ovat vaikuttamassa yrityksen markkinatilanteeseen. (Raatikainen 2004, 61.)

Jotta yritysjohto pystyisi jirjestelmaillisesti eli systemaattisesti kehittimadn vastauksia strategi-
siin kysymyksiin, sen tulisi ensin suorittaa ns. nykytilanneanalyysi, jota kutsutaan nelikent-
td- eli SWOT-analyysiksi (Kuvio 9.). SWOT-analyysin kehikko jakaantuu yrityksen nykyti-
lanteen ja tulevaisuuden yhteiseen tarkasteluun ja sen avulla selvitetdan yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin tekoa varten johdolla tulisi olla kiytettdvissadn
perusinformaatiota yrityksen toimintaymparistostd, yrityksen suhteesta ympiristoon ja yrityk-

sen sisdisesta tilasta. (Anttila & Iltanen 2001, 348; Rope & Vahvaselkd 1999, 94.)

NYKYTILANNEANALYYSI
1. Ympiristbanalyysi, ennusteet, visiot
- uhat ja mahdollisuudet
2. Sisdinen analyysi, yritysanalyysi

- vahvuudet ja heikkoudet

Yrityksen vuosisuunnittelujirjestelma antaa tirkedn perusinformaation (laskentatoimi,
budjetointi, myynti- ja kustannusseuranta) nykytilanneanalyysid varten. Jos yrityksen
sisdinen tieto jad riittimattdmaksi, johdon tulisi kdyttdd ulkopuolisten asiantuntijoiden

apua. SWOT-analyysia toteutettaessa on muistettava:

1) Nelikenttaanalyysiin kootaan kaikki tekijit, joista muodostuvat yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet seki ne, jotka vaikuttavat liiketoiminnan menes-

tykseen.

2) Analyysi tehdddn konkreettisesti. Tarkastelu on saatava mahdollisimman

tarkaksi (myynti asiakaskohderyhmittiin, katteet tuoteryhmittdin).



3) Analyysissa on pidettavi erillidn nykytila-analyysin tulokset ja tekijit, jotka

vaikuttavat tulevaisuudessa liiketoiminnan menestysedellytyksiin.

4) Nikymia selvitettiessd ei pitdisi kirjata mahdollisuuksiin ja uhkiin pelkkia
muutostekij6éitd, vaan niiden vaikutukset litketoimintaan.

(Anttila & Iltanen 2001, 348; Rope & Vahvaselkd 1999, 95.)

SWOT-analyysin tulostus ei aina ole riittiva. Erityisen tirkedd on eri asioiden ristik-
kiisasettelu. On tirked 10ytdd vastauksia esimerkiksi kysymykseen: Miten mahdolli-
suuksia voidaan hyodyntai ja uhkia torjua vahvuuksien avulla? Miten heikkouksia voi-
daan vihentia ja niiden vaikutuksia torjua vahvuuksien avulla?

Kaikkien markkinointisuunnitelmaa laativien asiantuntijaorganisaatioiden tulee méri-
tellyin aikavilein toteuttaa markkinoinnin sisdinen ja ulkoinen analyysi sekd ndiden
pohjalta SWOT-analyysi. Niiden kautta saadaan arvokasta tietoa markkinointisuunni-

telman laadintaa ja tismentdmistd varten. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 71.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hy6dyntia heikkoudet voidaan parantaa
MAHDOLLISUUDET

UHAT
toimenpiteet, joilla ympariston
uhat voidaan torjua

toimenpiteet, joilla ympériston
mahdollisuudet voidaan
hyodyntdd

Ratkaisut yrityksen kriittisissd menestystekijdissi

Kuvio 9. SWOT-analyysin hyédyntiminen (Rope 2000, 469)
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SWOT-analyysin hyédyntimisen keskeinen onnistumisedellytys on, etta sithen on konkreetti-
sella tasolla keritty kaikista analyyseistd kaikki ne seikat, joilla on vaikutusta yrityksen kriittis-
ten menestystekijoiden ratkaisujen toimivuuteen tulevaisuudessa. Analyysin keskeinen hyoty
on siind, ettd analyysikokonaisuutta ja nikymid voidaan tarkastella yhden peruskehikon avul-
la. SWOT-analyysin kokoamisen jalkeen on kaytivi lapi jokainen nelikentin kohta ja tehtiva
konkreettiset ratkaisut. Nidin rakennetaan silta tehtyjen analyysien ja yrityksen kriittisten me-
nestystekijoiden edellyttimien toimenpiteiden vilille. Ilman nelikenttianalyysid on vaarana,
ettd analyysit jaavat erillisiksi ja irrallisiksi tehtavistd toimintaratkaisuista ja painvastoin. (Rope

2000, 469 — 470; Rope & Vahvaselkd 1999, 95.)

Liahtokohta-analyysit jaotellaan ulkoisiin (esim. ympiristo-, kilpailija- ja markkina-analyysit) ja
sisaisiin (yritysanalyysi) analyyseihin. Oleellista on, ettd eri analyysilajit vaativat erilaista tietoa
perustakseen ja kukin analyysi kannattaa toteuttaa erillisend. Kaikkia asiakasanalyysejd kannat-
taa tarkastella seka tilanneanalyysin ettd tulevaisuuden nakymien nikoékulmasta (Kuvio 10.).
Yrityksen tulisi kyetd tekemiin kaikkien ldhtokohta-analyysien yhteisvaikutuksista yhteenveto
ja johtopaitokset. Jotta kaikki analyysiin vaikuttavat tekijit voidaan johtopditoksissd ottaa
huomioon, tulee ne koota yhdeksi kokonaisanalyysiksi. (Raatikainen 2004, 61; Rope & Vah-
vaselkd 1999, 90; Rope 2000, 467 - 468.)
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YMPARISTOANALYYSI

* taloudellinen kehitys

* |ainsdaadanto o

» teknologinen kehitys —> Nakymdt -

* poliittinen kehitys

* yhteiskunnallinen
kehitys

Ympariston
mahdolli-
suudet ja
uhat

MARKKINA-ANALYYSI
* koko/kehittyminen s )
* ostovoima Nakymdt —
* rakenne ja kehitys

Yrityksen
—> | kriittiset
KILPAILIJA-ANALYYSI — | menestys-
* kilpailijat L . L tekijat
* markkinaosuudet Nalcymit
* kilpailun luonne —‘

YRITYSANALYYSI Yrityksen

* toiminta — | heiklcoudet

* tuloksellisuus ja vahvuudet
* resurssit Toiminnan

* tuotekehitys ja resurssien
* tuotanto kilpailu-
* marlkkinointi kylyisyys
* rahoitus
* henkilosto
* organisaatio
* tuotteet/palvelut

Kuvio 10. Erillisanalyyseista yhteenvetoanalyyseiksi (Rope 2000, 468)

Ympiristoanalyysien avulla saadaan selville ja ennakoidaan yritysympariston muutokset ja
niiden vaikutukset yrityksen litketoimintaan. Ymparistoanalyysissa selvitetidn yrityksen toi-

mintaympariston taloudelliset, poliittiset ja teknologiaan liittyvat tekijt tulevaisuuden nako-
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kulmasta. Naité tekijoitd ovat muun muassa yhteiskunnan taloudellinen tilanne, kansainvilis-
tyminen, lainsdddokset, markkinoiden kasvu ja teknologian kehittyminen. (Raatikainen 2004,

61; Rope & Vahvaselkd 1999, 91.)

Kilpailija-analyysit kertovat oman yrityksen markkina-aseman kokonaismarkkinoilla, oman
imagon seka kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Kilpailija-analyyseilla selvitetiin yrityk-
sen nykyiset kilpailijat ja markkina-asema seki kilpailun luonne. Analysoitavia asioita ovat
muun muassa kilpailijat ja heiddn markkina-asemansa eri tuote- ja markkinalohkoilla, kilpaili-
joiden ja heiddn tuotteittensa edut ja haitat verrattuna omiin tuotteisiin seka kilpailijoiden
tunnettuus. Suunnitteluun kuuluu my6s visiointi eli tulevaisuuden ennustaminen. On siis tar-
peen pyrkid selvittimiin kilpailijoiden tulevaisuudensuunnitelmia seuraamalla jarjestelmalli-
sesti heiddn toimintaansa. (Raatikainen 2004, 61; Rope & Vahvaselkd 1999, 91; Raatikainen
2004, 64.)

Markkina-analyysit muodostuvat tirkeiden tekijéiden valikoimasta tietyssd tilanteessa selvi-

tyksen aikana, mutta yleensa sisaltivit Drummondin ja Ensorin mukaan seuraavat osa-alueet:

- trendit

- asiakkaat

- asiakassegmentit

- jakelukanavat seka

- todelliset ja mahdolliset markkina-alueet.

Taman lisiksi David Aaker ottaisi tarkasteluun mukaan my6s markkinoiden kasvun ja kan-
nattavuuden, kustannusrakenteen, trendien kehityksen ja onnistumisen avaimet. Markkina-
analyysin tarkastelukohteet voivat tarjota virkistivin keskustelun yksiloitdessd mahdollisuuk-

sia, uhkia ja strategisia epavarmuuksia. (Drummond & Ensor 2001, 33; Aaker 2001, 77.)

Markkina-analyysien kautta saadaan tietoa, miten yrityksen tuotteet vastaavat asiakkaiden tar-
peisiin. Markkina-analyysissa selvitettivid asioita ovat muun muassa alueella toimivan poten-
tiaalisen asiakasjoukon suuruus, markkinoiden kylldisyysaste ja asiakaskohderyhmien jakauma
eli kuinka paljon mahdollisia kohdeasiakkaita on markkinoilla? Analyysissa voidaan miettid
tuote tuotteelta ja palvelu palvelulta, kuinka paljon kukin asiakas tai asiakasryhmi tuo euroja

yritykseen. Analysoitaessa yksittdisen tuotteen sijoittumista markkinoille hyvd apuviline on
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Bostonin portfolio. (Raatikainen 2004, 61; Rope & Vahvaselkd 1999, 91; Raatikainen 2004,
65 - 66.)

Sisdisen analyysin eli yritysanalyysin avulla saadaan tietoa yrityksen tilasta suunnitteluhetkelld,
esimerkiksi henkilGstostd, tuotteista ja palveluista, taloudesta sekd markkinoinnista. Yrityksen
kuntoa ja toimintaedellytyksid mittaavia asioita ovat muun muassa tuotteiston ominaisuudet
asiakaskunnan odotusten pohjalta, henkiloston midrin ja laadun riittdvyys tehtdvialueittain
sekd lisdpalveluiden riittdvyys ja palvelun toimivuus. Paljon kiytettyjd analyysejd ovat neli-
kenttaanalyysi (SWOT) ja Bostonin portfolio. (Raatikainen 2004, 61; Rope & Vahvaselki
1999, 91.)

Boston Consulting Groupin kehittelemi tuotesalkku- eli portfoliomatriisi kertoo eri tuottei-
den yhteensopivuudesta. T4lld Bostonin portfoliolla voidaan analysoida yksittdisten tuottei-
den sijoittuminen markkinoille. Perusajatuksena on analysoida tuotteita sen mukaisesti, miten
ne sijoittuvat markkinoille suhteellisen markkina-aseman ja markkinoiden kasvun perusteella.

(Bergstrom & Leppinen 2005, 170; Rope 2000, 472.)

3.3.2 Strategian luominen

Strateginen suunnittelu on yrityksen pitkdjinteistd suunnittelua, jonka tarkoituksena on pit-
kalld aikavalilld sopeuttaa yrityksen toimintaympiriston muutoksiin ja suunnata voimavarat
voittoa tuottavalla tavalla. Suunnittelun aikajinne tulee olla riittavin pitkd, toimialasta riippu-
en 3 - 5 vuotta. Strategian perusteena on yrityksen oma visio, jonka taustalla ovat yrityksen

litkeidea ja arvot. (Raatikainen 2004, 73.)

Liiketoiminnan kehittdminen vaatii yritystoiminnan strategisten toimintaratkaisujen tekemista
laadittujen analyysien pohjalta. Strategia edellyttid selvittimain vastauksen seuraaviin strate-

glapditoskysymyksiin:

- Miten varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa?
- Minkilaiseksi yritys jatkossa halutaan?
- Milld linjaratkaisulla haluttuihin paamairiin padstaan?

(Rope 2000, 470.)
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Kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaisesti koko litketoimintaa on tarkasteltava
markkinoinnillisesta nikokulmasta. Tamién takia markkinoinnin kehittimiseen liittyvit strate-
giset linjaukset sisaltyvit yrityksen koko liiketoiminnan strategiaratkaisuihin, jolloin strategi-
seen markkinoinnilliseen kehittimiseen vaikuttaa johdon nakemys siitd, millaiseksi yritysta

halutaan jatkossa kehittada. (Rope 2000, 470.)

3.3.3 Tavoitteiden asettaminen

Ilman tavoitteita el voi toimia suunnitelmallisesti ja kaikki hyvi jad saavuttamatta. Tavoitteet
ovat tirkeita yritykselle, koska ne antavat suunnan yrityksen toiminnalle ja ovat kaiken yrityk-
sessd tapahtuvan suunnitelmallisen toiminnan perusta. Tavoitteiden asettamisen jalkeen yri-
tyksen koko henkil6sto tietdd, mihin yrityksessd panostetaan, mitd tavoitellaan ja milld kei-
noin tavoitteisiin paastain. Tavoitteiden tietiminen helpottaa paatoksien tekemista ja toimin-
nan tulosten arvioimista. Samalla se lisdd tyon tekemisen mielekkyyttd. (Rope & Vahvaselki

1999, 120 — 121.)

Markkinointitavoitteiden on oltava selkeitd ja ymmirrettivid. Niiden pohjana on aina oltava
yrityksen kokonaistavoitteet, jotka yritysjohto on pilkkonut my6s pienempiin osiin, aina hen-
kil6tasolle saakka. Tavoitteet voidaan jakaa vili- ja pédtavoitteisiin, tahtdiimessd menestys.
Markkinoinnin paitavoitteet ovat yleensi melko yleisluonteisia ja taloudellisia, esimerkiksi
myynti, myynnin kasvu, osuus asiakkaista jne. Padtavoitetta lahestytddn esim. myyntid, tuot-
teita ja asiakkaita koskevien vilitavoitteiden kautta. Vilitavoitteita voivat olla esimerkiksi
myynti- ja hintatavoitteet. (Rope 2000, 483; Raatikainen 2004, 91; Anttila & Iltanen 2001,
364 - 365.)

Markkinoinnin kokonaistavoitteina ovat yleensid myyntitavoitteet. Ne tulisikin esittdd euro-
madraisind, mairillisind ja markkinaosuuksina. Pelkkd euromiiriinen myyntitavoite on har-
haanjohtava, ellei oteta huomioon myos hintatason muutoksia. Samoin myyntitavoite on syy-
td suhteuttaa markkinoiden kokoon. Kaikella tilld suunnittelulla tihdatain toiminnan kannat-

tavuuteen. (Rope & Vahvaselkd 1999, 128 — 129.)

Vilitavoitteiksi asetetaan itse tuotteeseen, hintaan, jakeluun ja viestintadn liittyvia tavoitteita.

Tuotekohtaisissa tavoitteissa myyntitavoitteet jactaan tuotteittain tai tuoteryhmittdin. Nain
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voidaan menetelld myos markkinoinnin kannattavuustavoitteiden osalta. Vaikka myynti on-
kin markkinoinnin kokonaistavoite, jonka saavuttamista ei voida panna yksittdisen markki-
nointikanavan vastuulle, on hinnan merkitys erittdin tarked. Yrityksen hintapolitiikka vaikut-
taa tuloksen syntyyn eri tavalla kuin muut markkinointikeinot, joista tuote-, jakelu- ja viestin-
tapolitiikan perimmiisend tavoitteena on yleensd myydd enemmin tavaroita. Vilitavoitteista
saatavuus vaikuttaa aina asiakkaan ostopaitokseen. Saatavuuden parantaminen on omiaan
lisddmaiin tuotteen myyntid. Ratkaisevaa on kuitenkin tuottojen ja kustannusten erotus, joten
on pyrittdvad myyntid lisidvain saatavuuden asteeseen taloudellisesti mielekkdimmilld tavalla.

(Rope & Vahvaselkd 1999, 132 — 134.)

3.3.4 Markkinoinnin toimintaohjelma

Markkinointi on ajatustapa, jolla toteutetaan eri kohderyhmille suunnattua litketoimintaa si-
ten, ettd markkinointitoimin saadaan muodostettua kilpailuperusteinen tarjonta, joka saate-
taan tuloksekkaasti kohdejoukon tietoon. On saatu aikaan ostohalu, joka riittdvan vahvana

saa atkaan ensimmiisen ostotapahtuman. Sen jilkeen tavoitteena on saada ensiostajasta vaki-

tuinen asiakas. (Rope 2000, 41.)

Markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi on laadittava toimintaohjelma, jossa mairitelldin
ne keinot, joilla tavoitteeseen pyritddn, esim. mainoskampanjat, suoramarkkinointi ja asiakas-
tilaisuudet. Yleensa kiytetadn markkinointimixia, jonka osa-alueet ovat tuote-, hinta-, viestin-
td-, jakelu- ja saatavuus- seki asiakassuhdetoimenpiteet, joista yhdessi muodostuu markki-
noinnin toimintaohjelma. Toimintaohjelman lisiksi on otettava huomioon myo6s sisdisen

markkinoinnin toimenpiteet. (Raatikainen 2004, 105.)

Markkinoinnin toimintaohjelma tehddin yleensa vuositasolla. Siind kisitellddn seuraa-

via asioita:

- missi ollaan? => tilannekatsaus

- mihin halutaan menna? => strategia

- kuinka perille padstiin? => tavoitteet, toimenpiteet
- milloin halutaan perille? => toteutuksen aikataulu

- kuka tekee, kenelld on vastuu? => organisointi, vastuunjako
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- paljonko toimenpiteet maksavat? => markkinoinnin kustannusbudjetti

- miten onnistuttiin? => seuranta, mittarien madrittely, mittaustavat.

Vuosittainen toimintaohjelma pilkotaan edelleen lyhyemmin toiminta-ajan suunnitelmaksi,
esim. kausi-, kuukausi- ja viilkkosuunnitelmiksi sekd kampanjasuunnitelmiksi. (Raatikainen

2004, 105 - 106.)

Markkinointikanavat

Jakelu- ja saatavuuspaitokset sisiltyvat perinteisiin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Kanava-
ratkaisujen pyrkimyksend on turvata, ettd yritys kykenee varmistamaan tuotteidensa oikea-
aikaisen ja oikealaatuisen saatavuuden asiakkailleen. Markkinointikanava tarkoittaa sitd vaylda
mitd pitkin viedddn tietoa ja/tai toimitetaan tuote loppuasiakkaalle. Markkinointikanavien

valinta on yritykselle aina strateginen pditds, jossa joudutaan miettimadn:

- Mika tai mitkad ovat yritykselle toimivimmat kanavat, joiden kautta tuote viedddn asi-

akkaalle?

- Kuinka monta viliporrasta valittu kanavaratkaisu sisaltaa?

- Mika on kunkin viliportaan rooli ja tehtiva vietdessa tuotetta valmistajalta loppu-

asiakkaalle?

- Kuinka varmistetaan, ettd tuote menee halutulla tavalla valittua kanavaa pitkin loppu
asiakkaalle?

(Miantyneva 2002, 136; Rope 2005, 90; Rope 2000, 246.)

Kiytinnossd kanavaratkaisuja on kolme kappaletta: suora, epdsuora ja niiden yhdistelma
(Kuvio 11.). Suorassa kanavaratkaisussa tuotteen valmistaja myy tuotteensa suoraan loppu-
asiakkaalle. Epdsuorassa kanavaratkaisussa tuote siirtyy loppuasiakkaalle jakelukanavaan kuu-
luvien yritysten kautta. Joissakin tapauksissa suorien ja epasuorien kanavien yhdistelmi antaa

parhaan kattavuuden tavoiteltuun kohdemarkkinaan. (Mantyneva 2002, 137 — 139.)
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Markkinoinnin kohderyhmat

A A

Jakelukanavan valiportaat

Suorat kanavat Yhdistetyt kanavat Epdsuorat kanavat

Tuotteen valmistaja

Kuvio 11. Markkinoinnin vaihtoehtoiset kanavaratkaisut (Méantyneva 2002, 137)

Kanavaratkaisujen tavoitteena on lisitd myyntid, luoda kilpailuetua ja antaa asiakkaalle lisdar-
voa, esimerkiksi tyytyviisyyttd. Ensimmiinen kanavaratkaisuihin vaikuttava tekija on saata-
vuus. Se ei ole kilpailukeino vaan tavoite, joka kanavaratkaisujen avulla tulisi saada toteutu-
maan niin, ettd yritys saa vietya tuotteensa mahdollisimman sujuvasti valitun kohderyhmin
saataville. Kanavaratkaisua tehtiessd on pohdittava, mikd on kyseisessa tilanteessa taloudelli-
sin, resurssien hy6tykdyton kannalta rationaalisin ja tuloksellisin tapa toimittaa tieto tuottees-

ta ja tuote loppuasiakkaalle. (Mantyneva 2002, 136; Rope 2000, 246.)

Ennen kuin pditetadn, mitd markkinointi- ja jakelukanavaa kiytetddn, tulee ymmartaa yrityk-
sen tuotteet, markkinat ja asiakkaiden palvelutarpeet mahdollisimman hyvin. Vasta timin
jalkeen on mahdollista suunnitella toimivia markkinointi-, jakelu- ja tilaustenhallintajirjestel-
mid. Tavoitteena on hoitaa jakeluun liittyvit tehtivat kilpailijoita kustannustehokkaammin.

(Mintyneva 2002, 139.)

Markkinointikanavapaitosta tehtiessid on otettava huomioon:

- potentiaalisten asiakkaiden maara

- asiakkaiden maantieteellinen sijainti
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- ostouseus
- kuka tekee ostopédtoksen tai kuka ostaa tuotetta
- mista vastaavia tuotteita on totuttu ostamaan

- miti palveluita asiakas haluaa tuotteeseen kytkeytyvin.

Edelld mainittujen tekijoiden lisaksi markkinointikanavaa valittaessa on varmistettava, ettd
yritys saa valittua kanavaa kdyttden riittivin markkinapeiton. Kanavaratkaisuilla on vaikutuk-
sensa myos yrityksen yrityskuvaan ja sen tuotteiden imagoon. (Rope 2000, 252; Mintyneva

2002, 141.)

Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinnin tarkein tavoite on lisita valitun asiakasryhman tietoisuutta yrityksesté
ja sen tuotteista sekd vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa asiakasryhmissd. Tdmin vuoksi
viestinndlli on suuri merkitys niin mielikuvan luomisessa kuin ostojen aikaansaamisessa.
Markkinointiviestinnin avulla annetaan tietoa my6s hinnoista ja ostopaikoista seki pyritdin
vaikuttamaan kysyntdan. Perinteisesti kiytetyin asiakaskayttdytymismalli on AIDA, jossa pyri-
tadn aluksi saamaan potentiaalisen asiakkaan huomio ja luomaan tietoisuus yrityksestd ja sen
tuotteista (attention). Taman jilkeen on tarkoitus herittdd asiakkaan kiinnostus (interest).
Kun kiinnostus on heritetty, pyritddn synnyttimédin ostohalu (desire), ja kun timi on ole-
massa, myOs varsinainen osto (action) voi tapahtua. AIDA-malli kuvaa markkinointiviestin-
tid ostopditOkseen vaiheittain suostuttelevana toimintana. (Mantyneva 2002, 123 — 124;

Bergstrom & Leppanen 2005, 273.)

Tarkeimmit markkinointiviestinnin muodot ovat mainonta ja henkil6kohtainen myyntityo.
Niitd tdydennetadn menekinedistimiselld seké tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Asiakkaan tie-
toisuuden herittimisessd mainonta- ja suhdetoiminta on katsottu parhaiten toimivaksi (KKu-
vio 12.). Kun edetddn seuraaviin vaiheisiin myyntityon ja myynnin edistimisen painoarvo al-

kaa nousta. (Bergstrém & Leppinen 2005, 273 — 274; Mintyneva 2002, 125.)
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Vaikuttavuus

A

Tietoisuus Kiinnostus Ostohalu Ostotoiminta Aika

Kuvio 12. Markkinointiviestinnin keinojen vaikuttavuus AIDA-mallin eri vaiheissa

(Mintyneva 2002, 125)

Kuvio on vain suuntaa-antava, sen keskeinen sisilté kannattaa ottaa huomioon suunnitelta-
essa markkinointiviestinnan kokonaisuutta. Eli pelkkd mainonta ei riita, jos tuotteita ei saada
myytyé jakelukanavaan, josta loppukayttéjit voivat ne ostaa. Markkinointiviestintdd tarvitaan
kaikissa yrityksen ja tuotteen elinvaiheissa, mutta viestinnin tavoitteet ja sisalto vaihtelevat.
Kun yritys aloittaa toimintansa tai uusi tuote tuodaan markkinoille, tarvitaan viestintaa ker-

tomaan tuotteesta tai yrityksestd. (Mintyneva 2002, 125.)

3.3.5 Markkinoinnin toteutus, aikataulu ja budjetointi

Markkinointijohdon tehtidvini tutkimuksen ja suunnittelun lisiksi ovat myos markkinoinnin
organisointi, seuraaminen ja ohjaaminen. Joskus johto osallistuu my6s itse markkinoinnin
toteutukseen. Organisoinnissa keskitytdan markkinointitoimintojen tehokkaaseen hoitami-
seen, tehtdvien oikeaan tyonjakoon ja tulosten varmistamiseen. Tarkedd on, ettd yritys rekry-
toi tehtiviin oikeita thmisid, motivoi ja kouluttaa henkil6stonsa sekd jarjestdd eri toiminnot

kustannustehokkaalla tavalla. Markkinointitoimia suunniteltaessa ja toteutettaessa sekéd niiden
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toimivuutta tutkittaessa tdytyy muistaa aina ottaa huomioon asiakas, markkinoinnillisuus ja

kilpailijat. (Bergstrom & Leppanen 2005, 45 — 46; Rope 2005, 16.)

Yksi keskeisimmistd yrityksen toimintaperusteista on mddritelld milld ja minkd kokoisella
markkina-alueella yritys toimii. Ndin sen vuoksi, ettd se vaikuttaa yrityksen tuoteratkaisuun,
markkinointitoimien sisdltd6n ja resurssitarpeeseen. Markkina-alueen suuruuden lisiksi rat-
kaisun toimivuuteen vaikuttaa kuinka erilaisia alueet ovat keskendin ja miten eri tavalla naita
alueita joudutaan kisitteleméddn. Tdma taas vaikuttaa suoraan markkinointiresursseihin. Ei
kannata valita sellaista markkina-aluetta, johon yrityksen resurssit eivit riitd. (Rope 2000,

121.)

Budjetoinnin avulla pyritiddn ennakoimaan yrityksen tulevaisuutta taloudellisesta nikékulmas-
ta. Budjetti ilmaisee tietyn jakson mairilliset ja taloudelliset tavoitteet ja koordinoi toimintaa
tavoitteiden saavuttamiseksi. Yritykset kdyttavit erilaisia budjetointimenetelmii: hajautettu
budjetointi, jossa organisaation eri tasot esittivit omat osabudjettinsa, jotka kootaan koko-
naisbudjetiksi, keskitetty budjetointi, jossa budjetti laaditaan keskitetysti taloushallinnossa.
Paras tulos saadaan yhteistyolla: budjettivastuussa olevat henkilSt esittivit omat tavoitteen-

sa, jotka yhdessd kootaan budjetin muotoon. (Raatikainen 2004, 112.)

3.3.6 Seuranta

Markkinoinnissa seuranta tarkoittaa tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seuran-
taa seka lyhyelld ettd pitkélld aikavililli. Se on siis toisaalta vuosittaisen markkinointisuunni-
telman seurantaa seké toisaalta my6s pitempiaikaisten jatkotoimenpiteiden suunnittelua ja
toteuttamisen organisointia. Eri toimenpiteitd ja saavutettuja tuloksia seurataan markkinoin-
nissa sadnnollisesti, esimerkiksi kuukausittain, ja suunnitelmia voidaan muuttaa tarvittaessa
nopeastikin ja niin ollen vastata kilpailijoiden markkinointiin. (Bergstrom & Leppinen 2005,

47)

Seurannan kautta saatua palautetta hyédynnetddn seuraavan kauden suunnittelussa. Seuran-
tamenetelmat liittyvat tehokkuuteen sekéd vaikuttavuuteen ja toimivat yksinkertaisena palaute-
lenkkind. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia kiytinteitd, oppia virheistd ja 16y-
tid menestystekijoitd. Se on olennainen osa asiakaskeskeisyyttd ja sen on oltava jatkuvaa. II-

man seurantaa tavoitteiden asettaminen ja suunnitelmien tekeminen muuttuu itsetarkoituk-
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selliseksi. Seurannan onnistumisen kannalta on tirkeaa, ettd tavoitteet ja niiden mitattavuus
on madritelty alun perin selkedsti. Ilman tavoitteita seurantaa ei vol toteuttaa. Seurannan
avulla varmistetaan se, ettd tapahtuvaksi suunniteltu myos tapahtuu. Seuranta on mekanismi,
jolla suojataan strategisia suunnitelmia, kun ne viedain kdytint6on. Tehokkailla seurantajir-
jestelmilld sitoutetaan ihmisid ja edesautetaan toimintaa. Markkinointijohdolla on seurannan
apuvilineend mm. vuosisuunnitelmat, kannattavuuslaskelmat ja markkinoinnin tehokkuus-
laskelmat. (Raatikainen 2004, 118 — 119; Anttila & Iltanen 2001, 379; Drummond & Ensor
2001, 283 - 284.)
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4 ESITE JA SUORAMARKKINOINTIKIRJE

Esittelymateriaalia tarvitaan, oli kyse pienestd tai suuresta yrityksestd. Hyvitkdan kotisivut
verkossa eivit kokonaan poista painetun tai tulostetun materiaalin tarvetta. Tuote-esitteen
laadinnassa kulminoituu koko tuotteistaminen. Esitteen laatiminen pakottaa miettimadn, mi-
ten sanoa tuotteesta jotain tismaillisti. Koska esite laaditaan ulkopuolisia varten, sen tulee

olla asiakaslihtoinen. (Hertzen 2006, 190; Sipild 1999, 97.)

Esitteen tulee tukea organisaation muuta markkinointia. Esitemainonta on toimivaa silloin,
kun esite muodostaa esiteltdvistd asiasta uskottavan, ammattimaisen ja vakuuttavan kuvan.
Esite on ensisijaisesti kuvallinen apuviline, jossa seki tekninen laatu ettd markkinointivies-
tinnillinen suunnittelutaito ovat keskeisid toimivuuskriteereji. Se, millainen toteutus esittee-

seen kulloinkin tehdiin, riippuu ydinkohderyhmaisti. (Aptual Oy 20006.)

Sivumaiiri on rajattu, joten asiat on pystyttiva sanomaan lyhyesti. Hyvi esite palvelee yrityk-
sen tavoiteyrityskuvaa. Yritykset jakavat esitteilld tietoa itsestadn ja samalla haluavat lisitd
yrityksen uskottavuutta asiakkaiden silmissd. Esitteiden tulisi olla ulkoasultaan laadukkaita,
mieluummin hyvilli maulla valittujen sisiltéideoiden varaan rakentuvia kuin kirjavia ”sir-

kusesitteitd”. (Sipild 1999, 97; Sipild 1992, 348 - 349.)

Mikali halutaan lahettdd viesti kohdennettuna tietyille asiakkaille, tapahtuu se osoitteellisena
suoramainontana, mutta ilman nimed kohdennettua suoramainontaa kutsutaan osoitteetto-
maksi suoramainonnaksi. Suoramainonta on suoramarkkinointia, joka sisaltdd kaiken sen
suoravaikutteisen mainonnan ja markkinoinnin, jonka tarkoituksena on saada aikaan palaute:
tilaus, osto tai lisitietojen kysely (interaktiivinen markkinointi). Usein se tarkoittaa asiakas-
suhteen aloittamista tai syventimistd (asiakassuhdemarkkinointi) ja perustuu usein tietokan-

tojen kayttoon (tietokantamarkkinointi). (Raninen & Rautio 2003, 142.)

4.1 Erilaisia esitetyyppeja

Esitteitd on kahdenlaisia: yritysesitteitd, joissa pyritddn esittelemidn yrityksen tarjontavali-
koima houkuttelevasti ja tuote-esitteitd, joissa keskitytddn jonkin tuotteen tai tuoteperheen

esittelyyn. Sanotaan, ettd kirje ja esite ovat suoramainonnan peruspilareita, jotka liittyva toi-
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siinsa ja tiydentdvit toisiaan. Kirjeessd asiat kuvataan sanallisesti ja esitteessa asiat sanotaan
kuvallisesti. Esite on ensisijaisesti kuvallinen viline. Hyvissa esitteessd huomioidaan seuraa-

vat asiat:
- Esite on kuvallinen (mahdollisimman vihin tekstid).

- Esitteen kuvissa on ihmisia ja toimintaa, silld ihmiset ovat kiinnostuneimpia ithmisista

kuin tuotteista.
- Esite on visuaalisesti hyvin suunniteltu eli ammattimaisen nikoinen.
- Esite on teknisesti hyvin toteutettu (varit, painojilki yms.).

- Esite on ajaton (et sisilld hintoja tai muita lyhyelld aikavililli mahdollisesti muuttuvia

tietoja).
- Esite on yrityksen kokonaislinjan mukainen.

Esite pitdd laatia nditd ohjeita noudattaen. Toteutustapa riippuu tietysti pitkalti my0Os yrityk-
sen ydinkohderyhmaista, esitteen kayttotarkoituksesta, esiteltdvista asiasta ja yrityksen mah-

dollisuuksista panostaa esitteen laatimiseen. (Rope 2005, 110.)

Perusesite on kooltaan taitettu A3, joka sopii hyvin organisaation perusviestintaan. Standar-
dikoon ansiosta timan kokoinen esite toimii erinomaisesti postituksissa ja mahtuu esiteteli-
neisiin. Taiteltava haitariesite on erinomainen viestintiratkaisu esimerkiksi projektien esit-
telyssd, tilloin eri sivuille voidaan johdonmukaisesti ryhmitelld aihealueita selkeiksi kokonai-
suuksiksi. Haitariesite taittuu ndppirin kokoiseksi ja on avattuna iso tietopaketti kokonai-
suudesta. Hinnastoista saadaan erilaisia muotoja ja kansiratkaisuja hyodyntimalld luotua
toimivia esitteitd. Jos hinnat paivittyvit usein, voidaan hinnastosta tehda edullisemmalla pai-

notekniikalla vaikkapa vaihdettava vililehti tuote-esitteeseen. (Aptual Oy 2000.)

Erikoisratkaisuilla esitteiden huomiota saadaan kasvatettua. Esimerkiksi taiteltavan esitteen
toinen puoli voi toimia julisteena. Erikoisleikkauksilla, kohokuvioilla tai vaikkapa erikoisva-
reilld tuodaan viestid lihemmaksi vastaanottajaa. Erikoisuudet osuvat tavallisia ratkaisuja pa-
remmin silmain. Huomioitavaa on, ettid tunnistettavuus on lihtokohta, mutta erotettavuus
vie kilpailijoiden edelle. Esitteiden koko, muoto ja kiytetyn paperin laatu ovat seikkoja, joilla

esitteen voi saada erottumaan kilpailijoiden esitteistd. (Aptual Oy 20006.)
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4.2 Esitteen tehtavat

Esitteen kannen tehtdvini on herittid vastaanottajan huomio ja kiinnostus seki kertoa lyhy-
esti ja ytimekkaasti esiteltdva asia. Yrityksen on kiinnitettiva huomiota yritysnimeen, koska
nimeen asiakas ensimmaiisend kiinnittda huomion ja synnyttda sitd kautta mielikuvan yrityk-
sestd. Brindin eli tuotemielikuvan merkitys on kasvanut yhd suuremmaksi ja merkittdvim-
miksi yrityksen menestystekijiksi. Jokaisella brindilld on oma tarinansa: miksi se on olemas-
sa, mitd se sisaltdd, mihin se pyrkii ja kenelle se on tarkoitettu. Yritys voi ulkoistaa useita toi-
mintojaan ja vaikka koko tuotannon, mutta tuotekehitys sekd brindin rakentaminen ja vies-
tintd on tirkedd pitdd omissa kasissd. Yritysbrandi rakentuu liiketoiminnan toiminta-
ajatuksesta eli missiosta, tulevaisuuden tavoitteista eli visioista sekd niistd arvoista ja periaat-

teista, jothin koko toiminta perustuu. (Sipild 1999, 98 — 99; Hertzen 2006, 96 - 98.)

Brindin keskeiset elementit ovat yrityksen tai tuotteen nimi sekd sen logo. Nimi on keskeisin
tekijd, jolla yritykset tai tuotteet erottuvat toisistaan. Sitd suojaa merkinté yritysrekisterissd ja
viranomaiset pitavit huolen siité, ettei samannimisia yrityksid voida perustaa samaan maahan
tai ainakaan samalle toimialalle. Yrityksen tai tuotteen tunnus koostuu joko merkin ja nimilo-
gon yhdistelmista tai ainoastaan logosta, josta kdytetddn myds nimitystd litkemerkki. ( Hert-

zen 2006, 97 — 98, 101, 107.)

Yrityksen logo tiytyy muotoilla mieleenpainuvaksi kiyttien apuna kirjasintyyppia ja varitysta.
Jos on kyse yksittiisen tuotteen esitteestd, kuvataan kaaviossa palvelupaketti tai tuotantopro-
sessikuva ja teksteissd esitetddn tdsmennyksid tuotteesta. Perusideana on vakuuttaa asiakas
tuotteen ja sen tuottajien luotettavuudesta ja ainutlaatuisuudesta. Esitteen lopussa on kerrot-

tava yrityksen yhteystiedot. (Rope 2005, 61.)

Hyvi esiteteksti saa lukijan toimimaan. Se ei synny ensi kerralla, vaan sitd pitda hioa ja kirjoit-
taa yhid uudelleen. Koko ajan on pidettdvi mielessd esitteen lukija. Tekstin tulee olla kieliopil-
lisesti moitteetonta, sen on oltava aina totta ja hyvien tapojen mukaista. Kuva nostaa esitteen
huomioarvon jopa kaksinkertaiseksi ja siilyy tekstid paremmin mielessd. Yksi suuri kuva on
yleensi parempi kuin kaksi pientd kuvaa, valokuva on piirroskuvaa uskottavampi. Kuvien
alle sijoitetut kuvatekstit luetaan tarkasti, joten niitd on hyva kayttdaa. Niin lehti-ilmoituksessa
kuin esitteessikin varid kayttimalldi huomioarvo nousee huomattavasti. Vireja kayttaimalla
luodaan haluttu tunnelma ja niilld vahvistetaan tuotekuvaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 130 —

131)
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4.3 Esitteen tekemisen ongelmakohtia

Yksi tuote-esitteiden ongelma on, ettd niiden katsotaan antavan lilan rajatun kuvan omasta
osaamisesta, toinen ongelma on eri sidosryhmien erilaiset tarpeet. Nopeasti muuttuvassa
maailmassa painetun yritysesitteen ongelmana on myos se, ettd sisiltd vanhenee nopeasti.
Alan ammattilaisille suunnattu esite on erilainen kuin suurelle yleisolle tarkoitettu esite: jos
asiakkaat ovat hyvin asiantuntevia, esite voi olla hyvin yksityiskohtainen ja sisaltda paljon asi-
aa. Hyvi tuote-esite luo selkein, luottamusta herittivan mielikuvan ja johtaa jatkoneuvotte-
luihin. Sen tulee vedota asiakkaan arvostamiin piirteisiin. (Sipild 1999, 97 - 98; Hertzen 2000,

190 — 191.)

4.4 Suoramarkkinointikirjeen laatiminen

Suoramainonta sopii tiedotusvilineekst silloin, kun kyseessi on liikkeen avaaminen, omista-
jan vaihdos, vuosipdivit, osaston uusiminen tai uudet aukioloajat. My6s laajentunut valikoi-
ma, uudet palvelumuodot ja henkilkunnan esittely on edullista ja kattavaa tuoda esiin suo-
ramainonnan keinoilla. Suoramainonnan ammattilaiset, Antti Taponen ja Murray Raphelin,

ovat laatineet mainoskirjeen laadintaohjeet omien nikemystensa ja kokemustensa pohjalta:
1) Mieti, kenelle kirjoitat (kohderyhmi, kuvitteellinen henkild).
2) Aloita kiinnostavasti (aloita kysymykselld tai mainitse heti suurin etu).
3) Painota etuja ja hyotyjd (mieti hyddyt asiakkaalle ja tuo ne selvisti esille).
4) Kirjoita preesensissa, nykyajassa (kdyta lyhyitd, tehokkaita sanoja).
5) Kiytd hyviksesi tehokeinoja (esim. vahvennus, alleviivaus, virit).
6) Kiytd todisteita (kerro testituloksia, lausuntoja, kéyttdjien mielipiteitd).
7) Tee tarjous ja pyyda tilausta (vetoa hintaetuun, méariaikaiseen tarjoukseen).

8) Suunnittele palautevilineisto ja aktivoi yhteydenottoon (tee yhteydenotto vastaajalle

helpoksi).
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Usein on tehokkainta kiyttad suoramainontaa uutuuksien ja erikoistarjousten samoin kuin
muotindytésten ja tapahtumien esittelyyn. Suoramarkkinoinnin asiantuntija Pentti Palen sa-
noo: ”Sinulla on vain 3 — 4 sekuntia aikaa pysayttad lukija. Siksi suoramainonnan kuoren
suunnittelu on kampanjan keskeinen menestystekijd, ennen kuin kuori aukaistaan”. Tamin
vuoksi my6s kuoren suunnitteluun ja laadintaan on kiinnitettdva huomiota, jotta kirje olisi
riittavan kiinnostava herittddkseen ostohalua ja johtaakseen toimintaan. (Avaintulos Oy

2001.)
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5 KOSKIKARTANON PALVELUN TUOTTEISTUS JA MARKKINOINTI

Koskikartano on entinen Kosken koulu, Vuolijoen kunnan kaakkoisosassa (Liite 1). Se on
rakennettu v. 1949 ala-asteen opetustiloiksi ja kiinteisté oli viimeisen kerran oppilaskaytossa
lukuvuonna 1998 — 1999. Viimeisind vuosina kiinteisté on ollut Vuolijoen kunnan omistuk-
sessa ja Kosken kylildisten kiytossd. Sielld ovat toimineet 4H-yhdistyksen kerhot, kansalais-
opiston kasityopiirit ja monenlaiset liikuntakerhot. Naiden lisiksi se on toiminut kylaldisten ja
kyldn eri yhdistysten jirjestimien tapahtumien pitopaikkana. Liitkuntatiloja kylildiset ovat va-
ranneet vastikkeetta omaan kaytt66nsd ja pientd korvausta vastaan perhejuhlien jirjestimi-
seen. Litkuntasalivuoroja on vuokrattu ulkopuolisille, oman kylin liikuntakerhoille ja yksityi-
sille thmisille. Koulun entisissd luokissa toimii edelleen seurakunnan kerho ja ikdihmisten vi-
rikepiiri, litkuntasalivuoroja ovat vuokranneet Talgo ja Ponsse miesten lentopalloa varten.

Niiden lisiksi lilkuntasalissa on viikoittain lasten salibandy ja naisten jumppa.

Koski-Ounas kyldyhdistys ry osti Koskikartanon Vuolijoen kunnalta elokuussa 2006. Koski-
Ounas kylayhdistys ry on tdhidn saakka toiminut ilman voittotavoitetta, mutta nykyisellain
kylayhdistys tarvitsee tuloja Koskikartanon yllipitokustannusten kattamiseksi. Koskikartanon
vieritse kulkee Mainuanjoki, joka johtaa Oulujirveen. Sijainti Oulujirven liheisyydessd mah-
dollistaa jatkossa sen matkailullisen hyédyntimisen. Ajatuksia ja ideoita on keritty, mutta ky-
layhdistys on péattinyt ensi vaiheessa keskittya tilojen vuokraustoimintaan, muuhun toimin-

taan tarvittavien resurssien puuttuessa.

Kylayhdistys on jarjestinyt vuosittain ulkoilutapahtuman, jota on markkinoitu vain oman
kyldn alueella. Tapahtuman tuotto on muodostunut pidasiassa kahviotoiminnasta, arpajaisista
tai erilaisten kilpailujen osallistumismaksuista. Niiden tapahtumien tarkoitus on ollut virkis-
tystapahtuman jirjestiminen ja tuottoa on pyritty saamaan vain jirjestimiskulujen kattami-
seksi. Nyt, kun Koskikartano on kyldyhdistyksen omistuksessa, my6s tulevan kevain ulkoilu-
tapahtumalle asetetaan erilainen tuottovaatimus. Kylayhdistyksen hallitus on aloittanut tapah-

tuman suunnittelemisen, mutta ajankohta ja teema ovat vield avoinna.

Kosken kylilld on noin 120 ympari vuoden asuttua taloutta, joissa asuu yhteensd noin 550
asukasta. Koskikartanon potentiaalisia kayttédjia ei omalla kylilld ole riittavisti, joten asiakkaita
on hankittava laajemmalta alueelta. Koskikartanosta matkaa Kajaaniin on 28 km, Vuolijjoelle

20 km ja Otanmaikeen 14 km. Kylan asukkaiden keskuudessa on suunnitteilla erilaista yritys-
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toimintaa, hyvinvointipalvelujen tarjoamisesta vanhusten ruokapalvelujen jirjestimiseen.
Niiden toteuttamiseksi voidaan kayttdd mm. Koskikartanon keittiétd ja tyhjia luokkahuonei-
ta, joita kiinteistossd on kolme. Luokkahuoneiden lisaksi kiinteist6 sisaltdd litkuntasalin, suih-
ku- ja wec-tilat miehille sekd naisille sekd ns. opettajainhuoneen, jonka yhteydessi on keit-

tonurkkaus.

Liitkuntasalin vuokraustoimintaa ovat tihin saakka markkinoineet lihinnd kylayhdistyksen
puheenjohtaja ja sihteeri suoraan puhelimitse vuokraamisesta mahdollisesti kiinnostuneille
tahoille. Koskikartanon muita tiloja ei ole markkinoitu lainkaan. Koskikartano on paikka-
kunnalla tunnettu kokoontumispaikka, mutta litkuntatilojen vuokraaminen yksittaisille kyla-

laisille on ollut vahaista.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli Koskikartanon vuorauspalvelujen tuotteistaminen seka
esitteen ja markkinointiohjeistuksen laatiminen. Tuotteistuksessa apuna kaytettiin Sipildn
tuotekuvausmallia. Esitteen laatimisessa apuna oli Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n rahaston-
hoitaja/sihteeri, joka antoi osan esitteeseen tarvittavasta kuvamateriaalista. Kylayhdistykselld
ei ole Koskikartanoa koskevaa markkinointiohjeistusta, joten sen laatiminen aloitettiin laht6-
kohta-analyysien tekemiselld. Analyysien jilkeen tehtiin markkinointistrategia, jonka mukai-
sesti Koskikartanon markkinointia on suunniteltava. Markkinointiohjeistuksen sisiltimaiin
markkinoinnin toimintaohjelmaan sisillytettiin yksityiskohtaisesti ne toimenpiteet, joiden

avulla markkinointia on kaytinndssi toteutettava.

5.1 Vuokraustoiminnan tuotteistaminen

Koskikartano harjoittaa vuokraustoimintaa ja tarjoaa vuokralle litkuntasalia, keittiGtiloja sekd
muita kiinteistOssa sijaitsevia toimitiloja joko erikseen tai yhdessd. Palvelujen tuotteistaminen
aloitettiin tutustumalla Koskikartanon kiytettdvissa oleviin tiloihin ja keskustelemalla kylayh-
distyksen edustajan kanssa heiddn toiveistaan. Kevailld 2006 oli jérjestetty aivoriihi, jolla et-
sittiin silloisen Kosken koulun, nykyisen Koskikartanon, kehittimisehdotuksia (Liite 2). Ai-
vorithen tuotoksesta Koski-Ounas kyldyhdistys ry valitsi Koskikartanon litkeidean perustaksi
vuokraustoiminnan. Keskustelussa kylayhdistyksen edustajan kanssa kohderyhmiksi mairitel-
tiin Kajaanin kaupungin nuoriso- ja vapaa-ajantoimi, erilaiset yhdistykset, ohjelmapalvelujen

tuottajat seka isot yritykset.
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Liikuntasalissa voi harrastaa sulka-, lento- ja koripalloa sekd salibandya. Peleihin tarvittavat
verkot ja korit on olemassa, mailat ja pallot pelaajien on tuotava mukanaan. Salista 16ytyy
my6s puolapuut sekd varustevarastosta pingispoytd, steppilautoja, hyppynaruja seka useita
muita vapaa-ajanlitkuntaan tarvittavia valineitd. Liikuntasali on pohjapinta-alaltaan 175 m?
joten sitd voi kidyttdd isotkin ryhmat. Salissa on toimiva ilmastointi ja salin yhteydessd on wc-

ja suihkutilat erikseen michille ja naisille.

Koskikartanon keittiéssd on kaikki tarvittavat valineet ruokien valmistukseen ja tarjoiluun
isollekin osallistujamidrille. Tdydellinen ruokailu- ja kahviastiasto on 120 hengelle. Koskikar-
tanon Ounas-kammari tarjoaa oleskelu- ja keskustelutilat noin kymmenen hengen ryhmille.

Kiinteistéssd on myos kolme pienryhmitilaa.

Vuokraustoiminnan osalta ei ole aikaisemmin tehty mitadn markkinoinnillisia toimenpiteita
vaan tiloja on tarjottu vuokralle 1dhinna ”puskaradion” kautta. Koski-Ounas kylayhdistys ry
jarjesti nimikilpailun syyskuussa 2006 ja kiinteiston nimen Koskikartano kyliyhdistyksen
vuosikokous paitti marraskuussa 2006. Koskikartano markkinointinimena on uusi niin omal-
la paikkakunnalla kuin muuallakin. Ensin on tarpeen saada muodostettua Koskikartanolle
oma brindi, jota olisi helpompi markkinoida. Sanana Koskikartano luo mielikuvan maalais-
maisemasta, jossa 1so talo kosken darelld odottaa asiakkaitaan, ja niinhin se tdssi tapauksessa
on. Vuokraustoiminnan tuotteistamisessa laadittiin Sipilin tuotekuvauksen rakennetta hyvik-

sikdyttiden sisdinen tuotekuvaus (Liite 3).

Kylayhdistys jatkoi kehittaimistyotd maarittelemalld vuokrattaville toimitiloille hinnat (Liite 4).
Mairittelyssd otettiin huomioon vuokraustoiminnan aikainen arvioitu sihkén- ja vedenkulu-
tus, vuokraustoiminnan ajankohta ja vuokraaja. Hinnoittelun taustalla esimerkkina kaytettiin
Kajaanin kaupungin omille toimitiloilleen asettamia vuokraushintoja, jotka suhteutettiin
Koskikartanon sijaintiin. Kyldyhdistys halusi hinnoitella tuotteensa omille kyléliisille ja yksit-

taisille vuokraajille edullisemmaksi kuin ulkopaikkakuntalaisille tai ryhmille.

5.2 Esitteen ja suoramarkkinointikirjeen laatiminen

Esitteen laatiminen aloitettiin toimeksiantajan toiveiden kirjaamisella ja kuvamateriaalin ke-

raamiselld. Toimeksiantajan toivomuksena oli saada A4-kokoinen, keskeltd poikittain taitet-

tava nelisivuinen esite, joka esittelee yleisesti Koskikartanon vuokrausmahdollisuudet (Liite
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5). Esitteen laatimisessa kaytettiin Microsoft Publisher 2003 —ohjelmaa. Laatimisessa kiinni-
tettiin huomiota esitteen tekstityksen kirjasintyyppiin, taustavireihin, valokuvien ja tekstien
asetteluun ja esitteen antamaan informaatioon (Liite 0). Esitteen tueksi laadittiin suoramark-
kinointikirje (Liite 7), joka kohdennettiin ensi kesin hiitd suunnitteleville pareille. Suora-
markkinointikirjeessd kaytettiin samaa taustakuviointia, joka on esitteen etukannessa ja teksti
laadittiin esitteen kirjasintyypilla. Tekstissd huomioitiin my6s suoramarkkinointikirjeen laati-
misohjeissa mainitut huomiointiseikat. Graafisessa suunnittelussa pyrittiin tekeméin esittees-

td ja suoramarkkinointikirjeesti tekstillisesti, kuvauksellisesti ja tunnelmallisesti yhtenevi ko-

konaisuus, jossa molemmat tukevat toinen toistaan.

5.3 Markkinointiohjeistuksen laatiminen

Markkinointiohjeistus laadittiin syksylle 2007 (Liite 8). Kyldyhdistys voi hy6dyntad ohjeistus-
ta my6s my6hempind vuosina analyysipiivitysten jilkeen. Ohjeistuksessa on pyritty ottamaan
huomioon Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n olemassa olevat resurssit varsinaisten markkinoin-

titoimenpiteiden toteuttamisessa.

Koski-Ounaksen kyldyhdistys ry:n litkeidea Koskikartanon osalta on toimitilojen vuokraus-
toiminnan kehittdminen tuottavaksi. Kylayhdistyksen vuoden 2007 toimintasuunnitelmaan
on kirjattu, ettd kyldyhdistys ajaa alueensa yhteisid etuja, vahvistaa viihtyvyytta ja yhteishen-
ked, vaalii perinteitd ja pyrkii lisdidmédn yleistd hyvinvointia. Naiden lisdksi kylayhdistys tekee
esityksid ja aloitteita kyldd koskevissa asioissa, antaa viranomaisille ja paattijille lausuntoja

sekd hankkii varoja Koskikartanon kiinteiston yllapitimiseksi.

Markkinointiohjeistuksen laatiminen aloitettiin nykytila-analyysin laatimisella, joka suoritet-
tiin nelikenttd- eli SWOT-analyysin avulla. Tidmién jilkeen analysoitiin toimintaympiristo,
jossa vahvuudeksi nousi nykyhetkianalyysinkin kautta todettu luonto ja sijainti Oulujirven
liheisyydessa sekd teknologian mukanaan tuomat mahdollisuudet. Kolmantena vaiheena oli
kilpailija-analyysin tekeminen ja todettiin, ettd Koskikartano on tuotemerkkini varsin tunte-
maton, mika asettaa markkinoinnille suuria haasteita. Markkina-analyysista kavi ilmi Koski-
kartanon markkinointikanavien lisidmistarve ja markkinointirahoituksen varaaminen toimin-
tasuunnitelmaan. Yritysanalyysi oli ldhtokohta-analyyseistd viimeinen, jossa toisaalta kiytiin
lipi samat asiat kuin nykytila-analyysissd, mutta lisiksi my6s kyldyhdistyksen toimintaa yksi-

tyiskohtaisemmin.
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Markkinointistrategian paikohdaksi nousivat markkina-alueen laajentaminen, markkinoinnin
lisddminen ja uusien markkinointikanavien l6ytiminen. Markkinoinnin tavoitteeksi ndhtiin
Koskikartanon tuotenimen tunnetuksi tekeminen sekd nykyisten asiakassuhteiden syventi-
minen ja uusien asiakassuhteiden luominen. Taman jilkeen laadittiin Koski-Ounas kyldyhdis-
tys ry:lle Koskikartanoa koskeva markkinoinnin toiminta-ohjelma eli markkinointiohjeistus,
jonka avulla kylayhdistys pddsee suunnittelemaan Koskikartanon markkinointia. Markkinoin-
tiohjeistuksessa on listattu my6s markkinoinnin kustannuskohteet ja ohjeita markkinoinnin
seurannan jarjestimiseksi. Tilojen kidyton seurantaan ja markkinoinnin seurannan helpotta-

miseksi laadittiin yksinkertaiset taulukkomallit (Liite 9).

Markkinointiohjeistuksen liitteeksi laadittiin markkinoinnin vuosisuunnitelma vuodelle 2007
(Liite 10), josta kay ilmi vuoden 2007 aikana Koski-Ounas kylayhdistys ry:n tekemait ja tehté-

viksi jaavat markkinoinnilliset toimenpiteet ja tapahtumat.
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6 POHDINTA

Nykyisin ldhes jokainen vapaiden tilojen omistaja perii tilojensa kdytostd vuokraa, koska toi-
minnan tiytyy olla kannattavaa. Koskikartanon toimitilat ovat aiemmin olleet padsaantoisesti
vastikkeettomasti kdytettivissd, mutta jatkossa tima ei ole mahdollista. Kylayhdistys tarvitsee
tuloja Koskikartanon kiinteistokulujen kattamiseksi. Toiminnasta aiheutuvien kulujen katta-
miseksi kylayhdistyksen taytyy saada asiakkaat ostamaan Koskikartanon tuotteistettuja palve-
luja. Tdmin vuoksi markkinointiin tdytyy panostaa ja kehittda uusia markkinointikanavia, jol-
loin yhdistyksen toiminta tehostuu. Opinnaytety6std kay ilmi, ettd Koski-Ounas kylayhdistys
ry:n tulee kehittdd Koskikartanon toimintaa asiakaspalvelulliseen suuntaan. Kehitystyon tulee

olla jatkuvaa ja aktiivista, jotta toiminnasta saadaan tehokasta ja kannattavaa.

Koski-Ounas kylayhdistys ry:n tulee tarkkaan miettid kohderyhmit, joille markkinointi suun-
nataan, ettd kdytettdvissd olevat vahdiset resurssit kaytettdisiin kannattavasti ja tehokkaasti.
Nykyaikainen teknologia antaa mahdollisuuksia Koskikartanon tehokkaammalle markki-
noinnille. Koski-Ounas kyldyhdistys ry:1ld on omat kotisivut Internetissa Kainuun kylien yh-
teisilld sivuilla. Niille sivuille tulee lisdtd maininta Koskikartanosta ja sen tarjoamista palve-

luista.

Kehittimisen arvoiseksi katsottiin toimitilojen vuokrausjirjestelmin lisidaminen kotisivuille,
jolloin asiakkaat itse voivat nihdéd vapaat tilat ja vuokrata niiti omatoimisesti vuorokauden
ajasta riippumatta. Nykyaikaiset asiakkaat toimivat mielellian Internetin kautta, koska se tar-
joaa reaaliaikaista tietoa. Vuokrausjirjestelma mahdollistaa toimintaa hoitavan henkilén ajan-
kayton tehostamisen ja keskittimisen toiminnan suunnitteluun. Kotisivujen paivitys ja vuok-
rausjirjestelmin Internet-version kehittiminen tulee tehdd mahdollisimman pian. Ellei ky-
layhdistyksella riitd resursseja www-sivujen paivittimiseen ja vuokrausjirjestelman kehittimi-

seen, ne voidaan toteuttaa opinndytetyona tai ulkopuolisen asiantuntijan avustuksella.

Koskikartanon markkinointi vaatii myos Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n sisdisen toiminnan
kehittdmista sisdisen markkinoinnin keinoin. Yhdistyksen hallituksen jidsenten saaminen mu-
kaan aktiivisiksi toimijoiksi ja markkinoijiksi on voimavara, jonka kayttoéa kannattaa hyodyn-
tad. Koskikartanon tunnettavuuden lisidntyminen antaa mahdollisuuden ulkopuolisen rahoi-
tuksen hankkimiselle esimerkiksi sponsoroinnin muodossa. Tdrkedd on luoda yhteistyover-

kostoja muita palveluja tuottavien tahojen kanssa, jotta Koskikartanossa voidaan tarjota toi-
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mivia ja monipuolisia palveluja. Niitd yhteistyotahoja ovat esimerkiksi pitopalvelu- ja ohjel-

mapalveluyrittijit.

Markkinoinnin seurannan jirjestiminen on yhta tirked toimenpide kuin itse markkinointi.
Koski-Ounas kylayhdistys ry:1ld ei ole aikaisempaa seurantajirjestelmaa, joten kylayhdistyk-
selle laadittiin selked malli seurantataulukosta toimitilojen kdyton ja markkinoinnin etenemi-
sen osalta. Kyldyhdistys on tehnyt aikaisemmin muutaman kyselyn kylalaisille, joissa kartoi-
tettiin toiveita kylayhdistyksen toiminnan jirjestimiseksi. Jatkossa tulee tarpeelliseksi suorit-
taa kyselyt kaikille asiakkaille palvelujen kiytostd, niiden kokemisesta ja uusista tarpeista,

toiminnan jatkokehittelyn pohjaksi.

Koskikartanon palvelun tuotteistus ja tuotekuvauksen laatiminen olivat haasteellisia kokonai-
suuksia, koska vuokraustoimintaa tuotteena oli vaikea mieltdd palveluksi. Tuotekuvauksen
laatimisessa kaytettiin apuna Sipilin sisdistd tuotekuvausmallia, jonka kautta oli hyva hahmot-
taa Koskikartanon palvelu kohta kohdalta. Kun tuotekuvaus oli tehty, markkinointiohjeis-
tuksen laatiminen oli jo helpompi tehtiva. Mikili Koski-Ounas kylayhdistys ry paittda laajen-
taa toimintaansa ja hyédyntad kevaillda 2006 saatua aivoriihen tuotosta, kyldyhdistykselle on

apua Sipilan tuotekuvausmallista myos uusien palvelujensa tuotteistamisessa.

Koskikartanon markkinointiohjeistuksen kokoaminen oli mielenkiintoinen tehtdva. Tyon
tarkoituksena oli saada Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n hallituksen jasenille apuvilineitd Kos-
kikartanon markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen, joten tyo tehtiin toimeksiantajan
tarpeiden mukaisesti. Markkinointiohjeistuksen laatimisessa otettiin huomioon se, ettei ky-
liyhdistyksen hallituksen jdsenilld ole juurikaan markkinointikokemusta, joten ohjeistus kir-

joitettiin helposti hyodynnettiviin muotoon.

Tehty markkinointiohjeistus antaa suuntaa sille, kuinka vuokraustoimintaa kannattaa mark-
kinoida. Ohjeistuksessa on keskitytty Koskikartanon toimintaan, joten kyldyhdistyksen muu
toiminta on jatetty sen ulkopuolelle. Laadittua markkinointiohjeistusta ja esitettd yhdistys voi
kayttdd jo syksyn 2007 markkinoinnissa ja hyodyntdd niitdi myos myOhemmassd vaiheessa.
Markkinointiohjeistuksesta kyldyhdistys pystyy poimimaan jo timinhetkiseen toimintaansa
tarpeellista tietoa, mutta vasta pitkilla aikavililli saadaan ohjeistuksen noudattamisesta paras

hy6ty.
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Nelikentta- eli SWOT-analyysin pohjalta oli helppo laatia Koskikartanolle oma nelikentti-
analyysi. Tdmin analyysin kautta pystyttiin todentamaan Koski-Ounas kyldyhdisys ry:n vah-
vuudet ja heikkoudet sekd mahdollisuudet ja uhat, jotka antavat kyliyhdistyksen hallitukselle
kuvan toimintaymparistostiin. Koskikartanon yksi vahvuus on sen sijainti Oulujirven lahei-
syydessd, mutta Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n on huolehdittava Koskikartanon opasteista ja
tienvarsimainonnasta. Tarkempi perehtyminen kylayhdistyksen vuokrauspalveluja tarjoaviin
kilpailijoithin olisi ollut tarpeen tulevaisuuden suunnitelmien pohjaksi ja Koskikartanon
markkina-aseman selvittimiseksi, joten silti osin ty6é jdi vajaaksi. Nelikenttianalyysimallia

kylayhdistyksen on jatkossakin helppo hyédyntii sen kiytinnonliheisyyden takia.

Esitteen laatiminen oli mielekistd ja haasteellista, mutta alussa vaikeaa, koska kuvamateriaalia
oli vihin ja esitteen laatimisessa kaytettava ohjelma taysin vieras. Koskikartanon nimi on
syyskuussa 2006 jarjestetyn nimikilpailun tuotos, joten nimen ideoimista ei tarvittu. Koski-
kartanolla ei ole ollut aikaisempaa esitettd, joten esitemateriaali oli kokonaan hankittavissa.
Koskikartanon koko markkinointimateriaalin laatiminen olisi vaatinut pitemman ajan, joten

tassd vaiheessa laadittiin vain yksi esite ja malli suoramarkkinointikirjeesta.

Esitteen valokuvista osa otettiin itse ja osa saatiin kyldyhdistyksen sihteeriltd. Ulkoasussa
huomioitiin valokuvien ja taustan virien sopusointuisuus. Tekstitys tehtiin samalla fontilla
kuin kyldyhdistyksen jo aikaisemmin luotu logo. Kuvamateriaaleiksi valittiin kuvia, jotka si-
saltavit thmisia tai liikettd, koska ne ovat parhaita huomion kiinnittéjia. Esitteen raakaversioi-
ta naytettiin kylayhdistyksen sihteerille, jolta saatiin esitteen kokoamisessa tarvittavia toiveita.
Lopputuloksena valmistunut yleisesite on hyvd kokonaisuus, jossa nikyy Koskikartanon

monipuolisuus.

Suoramarkkinointikirjeen teksteissd kokeiltiin erilaisia kirjasinmalleja, mutta lopulta paadyt-
tiin Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n aikaisemmin luodun logon kirjasinmalliin yhtendisyyden
vuoksi. Suoramarkkinointikirjemallin kohderyhmaksi valittiin ensi kesin haitd viettavit parit,
koska tille kohderyhmille kyliyhdistyksen on kannattavaa tdssd vaiheessa suunnata suora-
markkinointinsa. Laadittu suoramarkkinointikirjemalli on yleisesitteen esilehti, jonka tarkoi-
tuksena on kiinnittdd kohderyhmin huomio, joten sen sisilléssi on otettu huomioon henki-
l6kohtaisuus. Kirje laadittiin muotoon, joka kdy sekd suoramarkkinointikirjeeksi ettd ilmoi-
tukseksi. Nyt tehdystd suoramarkkinointikirjeestd on helppo muokata kirjeet my6s muita
juhlia suunnitteleville asiakasryhmille. Pienin muutoksin kirje on hyodynnettivissd suora-

markkinoitaessa koulutus- ja kokoustiloja sekd liikuntatiloja. Toimeksiantajalle tirked opin-
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néytetyon tuotos alkuvaiheessa esitteen lisiksi on suoramarkkinointikirjemalli, joka tuotettiin

opinniytetyontekijoiden aloitteesta.

Opinniytetyon tekemisen atkana opittiin paljon aloittavan yrityksen markkinoinnin suunnit-
telusta, toteutuksesta ja jilkiseurannasta. Teorian kokoamiseen olisi kaivattu enemmain 2000-
luvun lihdemateriaalia. Vaikka markkinoinnin paasuuntaukset eivit ole suuresti muuttuneet,
uusia kehityssuuntia syntyy jatkuvasti ja kansainvilistyminen lisad my6s markkinoinnin vaa-
timuksia. Nama vaatimukset koskettavat jo pienintikin yrittdjaa, joten lihdeaineiston etsimi-
seen laajemmalti olisi voinut panostaa enemmin. Muun muassa aikaisempi tyokokemus asia-
kaspalvelusta ja taloushallinnosta oli hyodynnettavissa markkinointiohjeistusta laadittaessa ja

kokemukset ty6elaimastd antoivat opinndytetyon tekemisessé tarvittavan organisointitaidon.

Tuotteistamisen ja markkinointiohjeistuksen osalta tavoite saavutettiin, vaikka ongelmana oli,
ettd markkinointiohjeistus laadittiin kesken Koski-Ounas kylayhdistys ry:n toimintakautta.
Esite ja suoramarkkinointikirjemalli ovat suoraan hyddynnettivissd, joten ndiden avulla ky-
layhdistys paisee aloittamaan markkinointinsa jo huhtikuussa 2007. Ohjeistuksen tdysi hyoty
nikyy vasta vuoden 2008 aikana, jolloin voidaan nidhdd markkinoinnin tulos. Harmittavaa
on, ettd opinndytetyon tekijit eivit timidn vuoksi nde laaditun markkinointiohjeistuksen te-

hoa eivitka saa palautetta Koskikartanon asiakkailta markkinointimateriaalista.
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KOSKIKARTANON KEHITTAMISEHDOTUKSET, AIVORIIHI 23.3.2006, ENNEN

KIINTEISTON OMISTAMISTA

Kosken houlun hehittaminen

1. Vanhusten hoivapalvelut
« ruokahuolto
« sote-palvelu
« siivous
« Kuljetus

2. Hyvinvointipalvelut
« itsehoito (kurssit)
« kesa ja talvileirit
« liikuntapalvelut

3. Mokkitalkkaritoiminta
« tieisé&nndinti
« mokkipalvelut
« linkous ja kunnossapito
« remontit
« pilkepalvelu

Kosken houlun kehittaminen osa 2

4. Matkailupalvelut
« kalastusmatkailu (joki, jarvi)
« kelkkapalvelut
« mokkivuokraus
¢ venevuokraus
« opastetut luontoretket
« vyhteistyd, Talaskangas, karavaanari
alue, Salinsuo,
« pitkospuureitti (Takalonlampi)
« ohjelmatoiminta
« Pontikkailtamat (Kosken kipakka)

5. Tilojen tuotteistaminen ja myynti
< juhlat: Synttérit, haat, hautajaiset,
kokoukset, koulutukset yms.
« tuotteistaminen
« Tilat, astiasto, kahvit, ruuat,
ohjelmapalvelu
« Liikuntatilat maksulliseksi

Koshen Goulun Kehittaminen osa 3

6. Kirkkovene
« rakentaminen
e vuokraus

7. Jaérata
¢ ohjelmapalvelut
* ruokahuolto

8. Mahdolliset vuokralaiset
* yritykset
o yksityiset
« valtio
« kunta
* maakuntakuntayhtyméa

Koshen Goulun hehittaminen osa 4

9. Kansainvalisyys
« kummikylatoiminta?
¢ liiketoiminta
¢ kulttuuriyhteistyd

10.Perustoiminnan kehittaminen

« retket

« tapahtumat

¢ ulkoilutapahtumat

« lapset, nuoret, keski-ikaiset, seniorit?

« koko alueen kehittdminen
11.Kylatalon hallinnointi

« ostetaanko koulu kylayhdistykselle?

« kustannusrakenneselvitys

* lammitysjarjestelma

« Rahoitusselvitys
12.Hankerahoitukset

+ Leader, EMOTR, Finnvera, EAKR

(liiketoiminta)
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KOSKIKARTANON VUOKRAUSTOIMINNAN TUOTEKUVAUS

D)

2)

3)

4)

Tuotteen nimi
Koskikartano

Koski-Ounas kyldyhdistys ry harjoittaa Koskikartanon toimitilojen vuokraustoimin-

taa kohdennettuna yksityisille, yhdistyksille ja yrityksille seka erilaisille yhteisoille.

Tuotteen kayttotarkoitus ja asiakashyodyt

Tiloja tarjotaan vuokralle erilaisiin kayttotarkoituksiin, joita ovat kokousten jirjesti-
minen, keskusteluryhmien kokoontuminen, pitopalvelu- ja juhlien jarjestiminen sekd
erilaiset liikuntatapahtumat ja -ryhmit. Kaikkeen tdhidn kdytossi on nykyaikaiset ja
edulliset tilat. Koskikartano sijaitsee rauhallisessa maalaisympiristossd Oulujirven 1a-

heisyydessa.

Markkinapotentiaali ja asiakkaat

Asiakkaina kainuulaiset liikuntaa harrastavat yksittdiset ihmiset, henkildstonsa litkun-
taharrastusta tukevat kainuulaiset yritykset, jasentensd valmennustoiminnasta vastaa-
vat urheiluseurat ja erilaisia tapahtumia jérjestivit ohjelmapalvelujen tuottajat. Nai-

palvelujen tarjoajiin.

Kilpailevat tuotteet ja niiden markkina-asema

Toimitilojen vuokraustoimintaa harjoittavia kylayhdistyksia on Kainuun alueella usei-
ta ja koulujen lakkauttamisten jalkeen niitd tulee lisdd. Lihes jokainen lakkautettu
koulu on paitynyt paikallisen kyldyhdistyksen omistukseen, jotka tarjoavat vastaavia
tuotteita, joten kilpailua on jo nyt olemassa. Kokoustiloja Kajaanin kaupungin alueel-
la on useita, etenkin pienryhmille, ja niiti on ollut tarjolla jo kauan, joten niiden
markkina-asema on vahva. Juhlapaikkojen osalta tilanne on erilainen, koska tarjonta
Kajaanin alueella keskittyy ravintoloihin. Lihialueilla juhlapaikkoja tarjoavista kilpaili-
joista merkittivimmait ovat entinen Koutaniemen koulu, Py6rteen tila, Wanahis, Ei-

no Leino —talo ja Joutenlammen leirikeskus.
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6)
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Tuotteen sopivuus oman organisaation strategiaan

Toimitilojen vuokraustoiminta sopii hyvin Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n strategiaan,

koska se on keskeistd koko toiminnan kannalta.
Tuotekuvaus (Kuvio 13)
Ydinpalvelu:  Vuokraustoiminta
Lisdpalvelut:  Asiakaslihtoisyys
Saavutettavuus
Esitteet
Palveluun liittyvit tavarat ja materiaalit (astiasto, urheiluvilineisto)

Tukipalvelut: Palvelu raitiloidddn asiakkaan toiveiden mukaisesti (aika, kesto, va-

rustelu, laajuus)

Yhteydenottomahdollisuus my6s virastoajan ulkopuolella.
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Tukipalvelut:

Palvelut raataloidddn asiakkaan toiveiden mukaisesti

Lisdpalvelut:

Asiakas-
lahtoi-
Syys

Saavu-
tettavuus

Ydin-
palvelu:
Vuokraus-
toiminta

Esitteet

Palveluun liittyvit
tavarat ja materiaalit

Yhteydenottomahdollisuus
my6s virastoajan ulkopuolella

Kuvio 13: Koskikartanon vuokraustoiminnan kerrokset tuotteen kolmikerrosmallin mukai-
sestl

Vuokraustoiminnan palveluprosessikaavio:

1. Asiakas soittaa yhdyshenkilolle tiedustellakseen vapaita litkuntavuoroja.

2. Yhteyshenkilo tarkistaa liikuntasalin viikko-ohjelmasta vapaana olevat vuorot, kertoo

ne asiakkaalle ja asiakas tekee valinnan.

3. Jos asiakas haluaa vuokrata vakiovuoron, merkinta tehdéin kaikille viikoille — joko

yhden lukukauden tai —vuoden ajaksi.

4. Yhdyshenkil6 laskuttaa asiakasta varaamastaan ajasta joko kertamaksuna tai kuukau-

sittain.
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5. Liikuntasalin kdytosta mahdollisesti atheutuneet reklamaatiot hoidetaan henkilokoh-
taisen yhteydenoton kautta.
7) Tuotteen versiot

Vuokraustoiminta muokkautuu asiakkaiden tarpeiden mukaan eli onko kyseessi
ryhmissa liilkkuminen vai kokousten, koulutusten tai juhlien jirjestiminen. Koski-
kartanon Ounas-kammarissa voi jirjestid muun muassa kerhotoimintaa ja keskuste-
luryhmia. Liikuntasali soveltuu litkuntaharrastusten lisiksi juhlatilaksi tai isoksi koko-
ustilaksi. Pienempdin kokoustilaan sekd Ounas-kammariin mahtuu noin 15 — 30

henked. Nykyaikainen keittié mahdollistaa ruuan valmistuksen 120 hengelle.
8) Tuotteen konkretisointi
Vuokraustoiminnasta laaditaan esite.

9) Tiarkeimmit referenssit

10)  Tuotteen hinta

Toimitilojen vuokrat on laskettu kiyttOkustannukset huomioiden. Liikuntasalin

vuokraamiseksi on mairitelty kausimaksu koululukukausien mukaan syys- ja kevitlu-

kukaudeksi:
Aika Kylildinen/kausi Vieraskylilidinen/kausi
1 h/viikko 20 € 60 €
2 h/viikko 30 € 100 €

Vapaita kertavuoroja on myGs saatavana ja hinta tuolloin on 10 €/kerta.
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Niiden lisiksi kylayhdistys vuokraa tiloja muun muassa juhlia, kokouksia ja erilaisia

kokoontumisia varten. Naistd perittivit vuokrat ovat:

Aika Tila Kylildinen Vieraskylildinen
Alle 4 tuntia | Luokkatila+keittié 10€ 30€
Koko pidiva | Luokkatila+keittio 30 € 60 €
Liikuntasali+keittio | 70 € 250 €
3 paivaa Liikuntasali+keittio | 150 € 500 €
Vastuuhenkil6t

Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n hallituksen jdsenet hoitavat markkinointia vastuuhen-
kilonddn kylayhdistyksen sihteeri/rahastonhoitaja, joka vastaa myos toimitilojen

vuokrauksesta.
Tuotteistuksen ja tuotekehityksen jatkotoimet

Vuokraustoimintaa tulee kehittdd koko ajan, etsid erilaisia tuotekokonaisuuksia asiak-
kaiden toiveet huomioiden. Tuotekehittelystd vastaa kyliyhdistyksen hallitus, joka

my6s suunnittelee tuotteille markkinointitoimenpiteet.
Vaikutukset toimintaprosesseihin

Vuokraustoiminnan varausjirjestelmin kehittiminen siten, ettd se hyodyttad kaikkien

toimitilojen vuokrausta eikd ainoastaan litkuntatilojen.
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Koskikartanon tilojen vuokraushinnat 2007

Litkuntasalin vuoRrat ovat Rausihintoja:

1 tunti/viikko 60 €/kausi
2 tuntia/viikRo 100 €/kausi

TVoit Rysyd myds vapaita Rertavuoroja, jolloin hinta on
10 €/kerta.

Kokoustila + keittio
alle 4 tuntia 30¢€
Roko pdivd 60 €

Ounas-kammari + Reittio

alle 4 tuntia 30¢€
RoRo pdivd 60 €
Litkuntasali + Reittio

Roko pdivd 250 €
3 pivid 500 €

Sovittavissa myos erilaisia VuoRrauspaketteja, Kysy lisdd.



KOSKIKARTANON ESITTEEN TEHOKEINOT

Esitteessi
kaytetty kuvia,

hyvin suunniteltu
virikis kokonaisuus, joka kertoo

Esite on kuvallinen ja visuaalisesti

Koskikartanon monipuolisuudesta.
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joissa on thmisid.

KosRiRartano Rutsuu...

...jubilimaan.
Koskikartanossa on fiyvdt tilat juhifien jir-
jestdmiseen
- nykyaikainen Reittio

. iso Sali
- astiasto 120 fhengelle

...Rpkpontumaan.
Koskikartano
tarjoaa nyRyaiRaiset tilat RoKousten
Ja Roulutusten jirjestdmiseen.

. kokous— ja Roulutustilat 15—30 fiengelle ,
litkuntasalissa 100 fiengelle

Esite on ajaton, koska
se ei sisilld lyhyelld
aikavililli muuttuvia
tietoja.

myads

. fTikkumaan.

Koskikartanon [HRuntatilat
mahdollistavat monipuolisen

ik Rumisen yRsittdin tai ryfimissd.
lento— ja Koripalloifumaldolltsuns
steppilandat

pingispdytd ja paljon muuta

Sy Ty g
Tule tutustumaan!
Kokoamme totvelttesi mukaisen

... vithtymddn.
Koskikartanon

Qunas-Rammari
tarjoaa tilat

pienryhmille.

Liiketta
esittavat
kuvat
herittivit
huomion.

v k”%g

Tuokrauspaketin. \

Kirjasintyyli
on sama
kuin
kylayhdistyk-

sen logossa.

unas

L
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KOSKIKARTANON SUORAMARKKINOINTIKIRJE HAITA SUUNNITTELEVILLE
PARISKUNNILLE

10.4.2007

KoskiRartano tarjoaa unohtumattoman
pdtvanne juhlaan mittavat ja edulliset tilat. -

Koskikartano sijaitsee maalaismaisemassa 4;' @%\
{

n. puolen tunnin ajomatkan pddssd Kajaanista, < 5
Mainuajoen rannalla, Oulujdrven liheisyydessd. g 2\ = /% }
N t

Koskikartanon Koskisaliin mahtuu
Juhlavieraita n. 120,

Réytettdvissd on myos Reittid,

jossa voitte valmistaa/valmistuttaa hidjuhlassanne
tarjottavat ruoat ja juomat.

Tervetuloa tutustumaan ja
pyytdmddn tarjous!

Suunnitellaan yhdessd juhlaanne

sopiva Vuokrauspaketti.
Ottakga pian yhteytti!
Koskikartano/Koski-Ounas Ryliyhdistys ry
B i Anneli Huusko
K ‘5‘% Unds Vuoreslahdentie 3188 a
87100 KAJAANT

puh. 050-5771169
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KOSKIKARTANON MARKKINOINTIOHJEISTUS

LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Yrityksen litkeidea on markkinointiohjeistuksen laatimisen pohjana. Lahtékohta-analyysi ker-
too, millainen yhdistyksen toimintaymparisté on ja miki on sen kehityksen suunta. Analyysi-
en kautta voidaan selvittid my6s kaikki ne haasteet ja mahdollisuudet, joita kehitys aiheuttaa

markkinoinnille.

Lihtokohta-analyysien tekeminen aloitettiin nykytila-analyysin laatimisella, jossa apuna kiy-
tettiin nelikenttd- eli SWOT-analyysia (Kuvio 11.). Téssi analyysissa kirjattiin Koski-Ounas
kylayhdistys ry:n ja Koskikartanon nykyhetked kuvaavat vahvuudet ja heikkoudet seki tule-

vaisuuteen suuntaavat mahdollisuudet ja uhat.
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- Yhteistyoverkosto

- Tuotteistetut palvelut

- Asutus

- Hyvinvointiin panostaminen

- Luonnon/ympiristén  hyo-
dyntiminen

- Varausjirjestelmi Internetiin

Vahvuudet Heikkoudet
Nykytilanne
- Stjainti - Markkinointiosaamisen ja
markkinoinnin  puuttumi-
- Luonto nen
- Nykyaikaiset tilat ja kalusto - Palvelujen tuotteistamat-
tomuus
- Idearikkaus
- Resurssien puute
- Laajakaistayhteys ST
] ey - Sijainti
- Sitoutumattomuus
Mahdollisuudet Uhat
Tulevaisuus - Lisdd asiakkaita - Asiakaskunta  lisddntyy/

vahenee

Rahoituksen puuttuminen
- Yhdistyksen resurssit

- Uusien palveluyjen puut-
tuminen

Sitouttaminen

Kilpailijat

Kuvio 11. Koskikartanon/Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n SWOT-analyysi

Koski-Ounas kylayhdistys ry:n omistaman Koskikartanon suurimmaksi vahvuudeksi nah-

dain sijainti Oulujdrven liheisyydessd, lyhyen ajomatkan péadssid Kajaanista. Toinen sen vah-

vuus on nykyaikaiset ja tilavat tilat liitkuntaa sekd muuta harrastustoimintaa ajatellen. Suu-

rimmaksi heikkoudeksi nousee markkinointiosaamisen puuttuminen yhdessa palvelujen tuot-

teistamattomuuden kanssa. Tahan on suuresti ollut vaikuttamassa seka rahallisten etta henki-

l6storesurssien puuttuminen. Palvelujen tuotteistamattomuuden takia vuokrauspalveluja on

vaikea tarjota myyntiin, koska ei tiedetd, mitd niihin tarkalleen ottaen kuuluu. Langattoman

laajakaistan mahdollisuus ja kylayhdistyksen kotisivujen olemassaolo Internetissd ovat vah-

vuuksia, joita kannattaa tulevaisuudessa hyodyntidd yhd enemmin. Tami luo my6s uusia
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mahdollisuuksia esimerkiksi kotisivuille lisittivin vuokrausjirjestelmin kehittimisen muo-

dossa.

Asiakkaiden lisdaantyminen voidaan nidhdid sekd mahdollisuutena ettd uhkana. Vuokraajien
lisddntyessd myOs resurssien tarve kasvaa, jolloin esimerkiksi siivouspalvelun ja pitopalvelun
kiytté voi tulla tarpeelliseksi. Muita mahdollisuuksia voivat olla uudet yhteistyoverkostot,
jotka lisdavit tunnettavuutta ja joiden kanssa yhteistyossa voidaan tarjota lisipalveluja (esim.

ohjelmapalvelujen tuottajat) seki tuotteistetut palvelut.

Nykypiivin lisddntynyt huomio hyvinvoinnin yllapitimiseen voi tarjota uusia mahdollisuuk-
sia palvelujen lisidmiseen ja tuotteistamiseen. Yritykset panostavat tulevaisuudessa henkils-
tonsi hyvinvointiin my6s vapaa-ajalla. Koskikartanon sijainti antaa mahdollisuuden luonto-
tai maatilamatkailutoiminnan kehittimiselle. Ymparistoministerié on painattanut v. 2002 jul-
kaisun ”Ohjelma luonnon virkistyskdyton ja luontomatkailun kehittimiseksi”, jossa on hyo-
dyllistd tietoa luontomatkailun kehittdmiseen. Uhkana lisddntyville toiminnalle nihdddn hen-
kil6st6- ja rahoitusresurssien puuttuminen. Markkinoinnin lisidminen vaatii sithen keskitty-
vin henkilon ja rahallisen pddoman lisidmisen. Uhkana on my6s uusien palvelutuotteiden
puuttuminen. Nykyisten palvelujen jatkuva kehittdiminen ja uusien palvelujen l6ytiminen

vaatii innovatiivisen henkilén tyépanoksen.

Ympiristoanalyysi

Kainuu on kokenut muuttotappiota jo useana vuonna perikkiin. Sen vieston keski-ikd on
muihin maakuntiin verrattuna korkeampi ja tulevaisuus niyttdisi ennusteiden valossa samalta.
Pienten kylien asukasluku on vihentynyt huomattavasti ja asuminen keskittynyt jo pitkan
aikaa taajama-alueisiin. Viime vuosien aikana on ollut nahtivissd muuttoliike taajama-alueilta
haja-asutusalueille. Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n on otettava huomioon muuttosuuntaukset

palvelujen tarjonnassaan.

Vuolijoen kunta liittyi Kajaaniin vuoden 2007 alussa. Tdma ei aitheuttane muutoksia markki-
noinnin suunnitteluun, koska markkina-alue jo ennen kuntaliitosta oli koko Kainuun alue.
Koskikartanon sijainti haja-asutusalueella asettaa haasteita markkinoinnille ja tuotekehittelyl-

le.

Laajakaistayhteys saatiin Kosken kylille vuonna 2006 ja timi mahdollistaa laajakaistan kayt-

timisen myOs Koskikartanossa. Kylidyhdistys on jrjestinyt kylaldisille ja kaikille halukkaille
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tietotekniikan koulutusta Kainuun Nuotan Laajakaista hy6dyksi —hankkeen tuella ja ndiden
koulutusten aikana on ollut toiminnassa langaton laajakaistayhteys, joka on jatkossakin kay-
tannollisin vaihtoehto. Talld hetkelld Koskikartanossa on menossa Kylien digitaalinen perus-
tuotanto -koulutus ja siind kasitellddn kyldviestinndn perusteita, graafista viestintda seka digi-

taalisen kyldesittelymateriaalin laatimista.

Koski-Ounas kylayhdistys ry toimii aktiivisesti kylansa kehittaimiseksi ja meneilladn on kaksi
hanketta, joista Koskikartanon limmittiminen maalimmolld on saavuttanut jo kaytt6onot-
tovaiheen ja tuloksia seurataan. Koskikartanon sisustusta varten aloitettu SISU-hanke on
kaynnistynyt ja osa toimitiloista on saanutkin jo uudet sisutusmateriaalit. Uusia hankehake-
muksia on suunnitteilla ja niissd yhteistyOkumppaneita tulevat olemaan ldhialueiden metsas-
tysseurat, Ounasjoen kyld- ja nuorisoseura, Litkkuva poliisi ja Litkenneturva seki yliopisto(t)

ja Tekniset korkeakoulut. Nami yhteistyokuviot toteutuvat hankkeiden paastyd kayntiin.

Ympiristotekijit Nykytila Tulevaisuus
Kuntaliitos Vuolijoki/Kajaani | Alkoi v. 2007 alussa Lopullinen tilanne
Viesto Keskittyminen taajamiin Muuttolitke takaisin haja-

asutus-alueille

Teknologia Laajakaista on olemassa Videoneuvottelut

Tilojen varausjirjestelma

Internetissa
Hankkeet Maalimp6 Kosken koululle | Monitila—hanke
-hanke, valmis 31.12.07
KV-hanke

SISU -hanke (sisustaminen),

. Liikennekoulutus (jddrata)
valmis 31.12.07

Aurinkoenergia-hanke

Taulukko 1: Koski-Ounas kyldayhdistys ry:n/Koskikartanon ymparistéanalyysi
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Kilpailija-analyysi

Koski-Ounas kylidyhdistykselld on suuri tyé Koskikartanon tunnettavuuden aikaansaamisessa
ja tuotekokonaisuuden rakentamisessa niin, ettd se eroaa muista Kainuun alueen vuokraus-
toimintaa harjoittavista yrityksistd. Tulevaisuuden suunnitelmissa kylayhdistykselld on raken-
taa Koskikartanon toimitilojen vuokrauksesta pakettiratkaisuja, joissa rakennetaan erilaiset
toimitilojen vuokrauspaketit eri vuokraajille. Varteenotettavimpina kilpailijoina ovat télla
hetkelld Kajaanin kaupungin liitkuntatoimi, joka on my6s potentiaalinen asiakas, sekd ldhialu-

een muut suljetut ja tulevaisuudessa suljettavat koulut.

Koskikartano on tavaramerkkina vield tuntematon, joten imagon rakentamiseen on panostet-
tava. Sille on suunniteltava logo, jota kidytetiin kaikessa ulkopuolelle lihtevissa visuaalisessa
viestinndssd. On osattava rakentaa imago ja brindi sellaisiksi, ettd ne luovat asiakkaille posi-

tiivisia mielikuvia tuotteesta ja palveluista. Niiden avulla on my6s erotuttava kilpailijoista.

Markkina-analyysi

Liikuntaharrastusten lisdédntymisen myotd Kajaanin alueen ryhmiliikuntatiloista on puute eli
lisdlitkuntatiloille on kysyntad enemmain kuin tarjontaa. Koskikartanon litkuntatilat ovat ny-
kyaikaiset ja riittivin tilavat monimuotoiseen liikkumiseen yksin tai ryhmissa. Isot yritykset
ovat vuokranneet litkuntatiloja henkilostonsa liikuntaharrastuksen tukemiseksi ja tallaiseen

tarkoitukseen liikuntatiloja tarjotaan jatkossakin.

Tarkeimpina artikkelina talld hetkelld on litkuntatilojen vuokraus, koska siitd on jo saatavissa
tuloja vuodeksi eteenpdin. Vakituisia lilkuntavuoroja ovat varanneet Talgo ja Ponsse. Muiden
tilojen vuokraus on ollut satunnaista ja sellaisena se tulee olemaan jatkossakin. Satunnaisia

vuokraajia ovat olleet metsidstysseurat, yksittdiset juhlienjirjestajit ja Vuottolahden koulu.

Potentiaalisia asiakkaita ovat Kajaanin kaupungin litkuntatoimi, isohkot yritykset, erilaiset
yhdistykset seké pito- ja ohjelmapalvelujen tuottajat. Tulevaisuudessa vastaavien toimitilojen
vuokraustarjonnan oletetaan kasvavan tyhjenevien kyldkoulujen my6ta, joten nakyvillda mark-

kinoinnilla on suuri merkitys Koskikartanon tilojen tunnetuksi tekemisessa.

Tahan saakka kylayhdistys on markkinoinut Koskikartanon toimitiloja ottamalla suoraan yh-
teytta yrityksiin, ilmoittamalla vapaista litkuntavuoroista Kosken ja Ounaksen kylilld ilmesty-

vissd Kiehiset- sekd Vuolijoki-lehdessa. Puskaradio on ollut yksi tirkeimmistd tiedotuskana-



LIITE 8/6

vista ja erilaisten tapahtumien myo6té tietoisuus tilojen vuokrausmahdollisuudesta on levinnyt

my6s kylin ulkopuolelle.

Markkinointikustannukset ovat olleet minimaaliset koko kyldyhdistyksen toiminnan ajan.
Tulevaisuudessa markkinointiin tulee panostaa muun muassa painattamalla esitteitd, tiedot-
tamalla lehdissd sekd luomalla omat www-sivut. Esitteitd tulisi jakaa my6s julkisten laitosten
ilmoitustauluille ja suoramarkkinointina isohkoihin yrityksiin. Markkinoinnissa voidaan hyo-
dyntdd timin pdivin trendid litkkumisen terveellisyydestd thmisen hyvinvoinnille. Mikali tu-
levaisuuden palveluihin sisiltyy my0s aivoriihessd 23.3.06 ideoituja kotitalouksille kohdennet-
tuja palveluja, kannattaa markkinoinnissa hyédyntia my6s kotitalousvahennyksen olemassa-

olo.

Yritysanalyysi

Koski-Ounas kylayhdistykselld ei ole palkattuja tyontekijoitd. Yhdistyksen hallitukseen kuu-
luu kuusi varsinaista jasentd ja neljd varajisentd. Kyldyhdistyksen sihteeri/taloudenhoitaja

toimii vuokraustoiminnan yhteyshenkiléna. Hinen varsinainen pditoimensa on muualla.

Yhdistyksen jirjestimadt tapahtumat on hoidettu talkoovoimin, jolloin mukana on ollut halli-
tuksen jasenten lisiksi myos muita kyléldisia. Tapahtumat on jirjestetty omakustannusperi-
aatteella, jolloin osallistujat maksavat kaikista aktiviteeteista erikseen. Tarjolla on ollut kah-
viotoimintaa, erilaisia kilpailuja, arpajaisia, makkaranpaistoa ym. pientd rahallista korvausta
vastaan. Aikaisempina vuosina kylayhdistys on jarjestinyt kylpylimatkoja kylaldisille, jolloin
kylayhdistys on maksanut linja-autokuljetuksen. Tapahtumille ja retkille ei ole asetettu tuotto-

tavoitetta, koska niiden tarkoitus on ollut kylildisten virkistystoiminnan yllipitiminen.

Toimitiloja on tilld hetkelld vuokrattu yksittdisiin tapahtumiin melko niukasti, vakituisesti
huonetiloja on tilld hetkelld vuokrattuna n. 6 tuntia/viikko. Liikuntatiloja on vuokrattu yri-
tyksille 4 tuntia/viikko ja yksityisille henkil6ille 10 tuntia/viikko. Tilld hetkelld vuokraustoi-
minnan varaamiset hoitaa Koski-Ounas kylayhdistys ry:n sihteeri/rahastonhoitaja paityonsi

ohella.
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MARKKINOINTISTRATEGIA

Koskikartanon markkina-alue on koko Kainuu. Tulevaisuudessa markkina-aluetta on tarkoi-
tus laajentaa my6s Kainuuta ymparoiviin ldhikuntiin. Tuotteena talld hetkelld on vain vuok-
raustoiminta, joten tuotetarjontaa on lisittdva, mikali markkina-aluetta laajennetaan Kainuun
ulkopuolelle. Erilaisten tapahtumien jirjestiminen tuottotavoitteella ja kesileiritoiminnan
kehittiminen ovat tulevaisuudessa hyvia mahdollisuuksia tuotetarjonnan lisdéamiseksi. Koski-
kartanon tilojen hy6dyntimisti ajatellen on jarjestetty aivoriihi jo kevaillda 2006. Niistd eten-

kin Koskikartanon kdytté maatilamatkailullisesti on kehittelemisen arvoinen litkeidea.

Koski-Ounas ry:n on panostettava Koskikartanon markkinointiin, jotta toimitilat saadaan
aktiiviseen kayttoon. Toimitilat on annettu kyldldisten kiytt6on padsadntoisesti ilman rahallis-
ta vastinetta, joten tilojen markkinointi on suunniteltava sellaiseksi, ettd asiakkaat ovat val-
miita nyt maksamaan tiloista, jotka he aikaisemmin ovat saaneet ilmaiseksi. Markkinoinnin
toimenpiteind kiytetddn erilaisia tapahtumia, esitteitd ja lehti-ilmoituksia. Niitd kohdistetaan
kylayhdistyksen yhteistyokumppaneihin, kyléldisiin, muihin yhdistyksiin, litkuntaseurothin,
isoihin yrityksiin ja ohjelmapalvelujen tuottajiin. Niiden lisdksi Internet-sivujen péivittimi-
nen ja ajan tasalla pitiminen antavat hyvit markkinointimahdollisuudet. Erityisen tirkedd on
saada kylayhdistyksen hallituksen jasenet motivoitua kertomaan Koskikartanon tarjoamista

palveluista.

MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Markkinoinnin tavoitteena lyhyelld ja pitkalld aikavililli on saada tuotenimi Koskikartano
sekd sen tarjoamat palvelut tunnetuksi. Tavoitteena on myds toimivan yhteistyoverkoston
luominen ja nykyisten asiakassuhteiden syventdminen. Naiden lisaksi tirkedni tavoitteena on
yhdistyksen hallituksen jasenten markkinoinnillisen toimintatavan sisaistiminen. Yhdistyksen
on pystyttiva vastaamaan asiakkaiden ja yhteiskunnan muuttuviin tarpeisiin. Markkinoinnin

tueksi on laadittava markkinoinnin vuosisuunnitelma.
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Koski-Ounas kylayhdistys ry:n yksittdisia potentiaalisia asiakkaita ovat kaikki 550 liikkunnasta
kiinnostunutta kyléldistd. Isohkoista yrityksistd asiakkaina ovat jo Talgo ja Ponsse, mutta tir-
keimpid potentiaalisia yritysasiakkaita ovat UPM ja Kajaanin kaupunki seka yhdistyksistd Ka-
jaanin Haka ja KaPa junioritoiminnan osalta. Koskikartanon tilat ovat erinomaiset muun
muassa lasten leiritoimintaan, joten potentiaalisina asiakkaina ovat my6s Kajaanin seurakunta

ja Kainuun Perhehoitajat ry.

Koski-Ounas kyldyhdistys ry:n tavoitteena on saada kylildiset maksamaan kayttdmistddn ti-
loista, joita he ovat aikaisemmin saaneet kayttad paasaintoisesti ilmaiseksi. Tilojen vuokraa-
misen muuttumisesta maksulliseksi on tiedotettu kylildisille syyskuussa 2006 ilmestyneessa
Kiehiset-lehdessd. Tavoitteena on seuraavan vuoden aikana saada kolme uutta yksittiistd lii-
kuntavakiovuoron kayttdjaa ja lisdksi yksi uusi yritys, joka vuokraa henkilostolleen vakiovuo-
ron seka pitdd nykyiset vuokraajat. Huomattava vuokraajien lisidminen ei ole mahdollista,

koska resurssit eivit tilld hetkelld riita toiminnan mittavaan laajentamiseen.

Tiedottamisen tavoitteena on edustavien esitteiden laatiminen jaettavaksi potentiaalisille
kohderyhmille. Vuoden 2007 aikana kyldyhdistyksen tavoitteena on saada kolme erilaista esi-
tettd vuokraustoiminnasta jakeluun. Esitteet tehdddn nyt laaditun yleisesitteen pohjalta uuden
kuvamateriaalin kera ja niissd keskitytdan kolmeen eri vuokraustoiminnan muotoon: kokous-,

juhla- ja litkuntatoiminta.

MARKKINOINNIN TOIMINTAOHJELMA

Koski-Ounas kyldyhdistys ry:1ld ei ole Koskikartanolle laadittua markkinoinnin vuosisuunni-
telmaa. Markkinoinnin vuosisuunnitelma laadittiin kuukausikohtaiseksi vuodelle 2007. Ky-
liyhdistyksen hallituksen kannattaa pilkkoa nyt tehty vuosisuunnitelma esimerkiksi viikko-
kohtaiseksi suunnitelmaksi sekd mairitelld tehtiavien vastuuhenkil6t ja tarkemmat aikataulut.
Vuosisuunnitelmassa nakyy kyliyhdistyksen jarjestimit tapahtumat ja sddntémairiiset koko-

ukset.

Koski-Ounas kylayhdistys ry on markkinoinut tapahtumiaan ja toimitilojaan Kosken ja Ou-

naksen kylilld ilmestyvissd Kichiset—lehdessd, joka on kyldyhdistyksen oma ilmoituskanava ja
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ilmestyy nelja kertaa vuodessa. Kichiset-lehti on luettavissa myos netin  kautta
www.kainuu.fi/kylat -sivuilla. Yrityksiin kohdistunut mainonta on hoidettu henkilékohtaisilla
yhteydenotoilla. Henkil6kohtaiset yhteydenotot ovat jatkossakin tirkeimmat markkinointi-
toimet yhdessd painettujen esitteiden ja suoramarkkinointikirjeiden kanssa. Ennen markki-
noinnin tehostamista kohderyhmit on mairiteltivd harkiten, jotta vahaiset resurssit kohden-
netaan kannattavasti. Tahédn saakka yksityiset vuokraajat ovat omatoimisesti ottaneet yhteytta
kyldyhdistykseen toimitiloja vuokratessaan ja ndin toimitaan jatkossakin. Niin voidaan asia-

kaskohtaiset toimitilojen vuokrausratkaisut sopia yksityiskohtaisesti.

Erilaisten tapahtumien yhteydessa kylayhdistyksen hallituksen jdsenten tulee markkinoida
sekd yhdistystd ettd Koskikartanon tarjoamia palveluja. Jaettavat esitteet lisddvit tietoutta ja
tunnettavuutta Koskikartanon palveluja kohtaan. Alkuvaiheessa tehtiin Koskikartanosta
yleisesite, jossa esitellidn Koskikartano yleisesti, vuokrattavissa olevat toimitilat yksiléidysti
hinnastoineen ja Koskikartanon yhteystiedot sekd yhteyshenkilS. Yleisesitteen tueksi laadit-
tiin suoramarkkinointikirje, joka kohdennettiin ensi kesin haita suunnitteleville pariskunnille,
joille kirje ja esite postitetaan huhtikuussa. Kyldseuran sihteeri laatii nyt tehdyn suoramarkki-
nointikirjemallin pohjalta kirjeet my6s kokous- ja litkuntapalveluja tarvitseville sekd muita

juhlatilaisuuksia suunnitteleville asiakkaille.

Seuraavassa vaiheessa suoramarkkinointikirje ja esite postitetaan Kajaanin kaupungin litkun-
ta- ja nuorisotoimelle, Kajaanin Hakalle, Kajaanin KaPalle, UPM-Kymmene Oy:n Kajaanin
tehtaalle, valtion virastoille, Kajaanin ja ldhiseurakuntien kirkkoherranvirastoille, Kainuun
Martoille ja muille pitopalvelujen jirjestijille. Suoramarkkinointikirjeen ja esitteen lisdksi
markkinointia on hyvi tehostaa lehti-ilmoituksilla Vuolijoki-lehdessi ja Koti-Kajaanissa ai-
nakin kaksi kertaa vuodessa, alku syksystd ja vuoden lopussa. Ei kannata unohtaa tihdn
saakka hyviksi havaittua postilaatikkojakelua oman kyldn alueella, jota tulevaisuudessa on
hyvi laajentaa kaupunkialueelle. Koski-Ounas kylayhdistys ry:n yhteystiedot on lisittava

my6s Kajaanin kaupungin kyld- ja asukastoimikuntien listalle.

Tunnettavuuden parantamiseksi on laitettava Koskikartanon opasteet paiteiden varsille.
Koski-Ounas kylayhdistys ry:n hallituksen puheenjohtaja hankkii luvat opasteiden laittami-
seen ja huolehtii opasteiden sijoittamisesta. Koski-Ounas kylayhdistys ry:ld on omat Inter-
net-sivut, mutta Koskikartanoa niilla sivuilla ei vield ole mainittu. Tavoitteena on lisitd yhdis-
tyksen sivuille Koskikartano-osio, jossa esitellidn sen tarjoamat palvelut. Kyldyhdistyksen
Internet-sivuille on suunnitteilla varausjirjestelmi, josta asiakkaat voivat omatoimisesti varata

litkuntavuoroja. Nykyisin internet on tirked tietolihde. Hyvin laaditut Internet-sivut antavat
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yhdistyksestd edustavan kuvan ja informoivat palveluista. Yhdistyksen sivuille on hyva tallen-
taa tiedot mm. yhdistyksen toiminnasta, Koskikartanon tarjoamista palveluista, ajankohtaisis-
ta asioista ja tapahtumista sekd varausjirjestelmi kayttoohjeineen. My6s yhdistyksen toimin-
nan yhteyshenkilon yhteystiedot on mainittava. Internet-sivujen péivittimisesti ja varausjar-

jestelman kehittelystd vastaa kylayhdistyksen hallituksen puheenjohtaja.

Koski-Ounas kylayhdistys on muutaman kerran ilmoittanut Koskikartanon tapahtumista
paikallisradion Menovinkit-ohjelmassa ja titd ilmaista markkinointikanavaa kannattaa hy6-
dyntdd jatkossakin. Tiedotteita tapahtumista kannattaa lihettdd my6s Koti-Kajaaniin, jolloin
tieto nakyy lehden Viikon menot —palstalla. Térkeda on Koskikartanon tunnettavuuden li-
sdaminen, jolloin lisirahoitusta erilaisten tapahtumien jirjestimiseen voi l6ytya saatujen yh-
teistybkumppaneiden kautta sponsoroinnin muodossa. Litkuntasalin rakentamisen yhteydes-
si pari kauppaketjua osti mainospaikat litkuntasalin lattiasta, joten jo tuolloin luotua yhteis-
tyota voitaneen jatkaa neuvottelemalla uusista mainospaikoista ja tapahtumien sponsoroin-

neista.

MARKKINOINNIN KUSTANNUKSET

Koski-Ounas kylayhdistys ry:n markkinointikustannukset ovat olleet hyvin vihiisid tdhidn
mennessd, mutta tulevaisuudessa joudutaan varaamaan budjetista my6s osuus markkinointia

varten. Koskikartanon markkinoinnista kustannuksia atheutuu:

- mainonnasta, johon kuuluvat esitteet ja lehti-ilmoitukset n. 150 €
- tapahtumista n. 200 €
- Internet-sivujen tekemisesti ja paivityksesta. n. 350 €

Markkinointia ei voi hoitaa tuloksekkaasti kuluitta, joten sithen kulunut padoma on satsaus
tulevaisuuteen. Hyvin kohdennettu markkinointi palkitsee tekijansa ja tuo asiakkaiden kautta

tuloja moninkertaisesti.
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SEURANTA

Vuokratilojen kayttijamairid ja kayttotunteja tulee seurata vuosittain. Eri tilojen vuokraaja-
madrit on kirjattava ja seurattava kuukausittain. Talld tavalla nahddan, onko myyntitavoitteet
saavutettu. Toimitilojen vuokraushintoja tiytyy tarkistaa vuosisuunnitelman yhteydessa. Seu-
rannan tuloksien perusteella pystytddn suunnittelemaan seuraavan vuoden toimintaa ja aset-
tamaan tavoitteet. Markkinoinnin kannattavuutta suhteessa kivijamaariin tai kayttétunteihin
kannattaa seurata, jotta tiedetidn, mitkd markkinointitoimet/-kanavat ovat kannattavimmat.

Markkinoinnin suunnittelu helpottuu, kun seuranta suoritetaan tismallisesti.

Suunnan selvittimiseksi on hy6dyllistd suorittaa asiakaskysely muutaman vuoden vilein. Ky-
selyssi tulee selvittdd, miten asiakkaat ovat kokeneet palvelun, millaisia odotuksia heilld on
ollut palvelusta ja millaisia palveluja he Koskikartanolta haluaisivat. Niin toimintaa pystytiin
ohjaamaan asiakasldhtoisempain suuntaan ja kehittdmaan tietylle asiakasryhmalle kohdennet-

tuja palveluja.

Kohdennettu suoramainonta, joka ei ole tuottanut toivottua tulosta, tulee jilkihoitaa ottamal-
la yhteyttd ja tiedustelemalla asiakkaan toiveet. Niin saadaan hyodyllistd tietoa kehittimis-

kohteista ja asiakastoiveista, joita voidaan hy6dyntad toiminnan suunnittelussa.
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Tammi | Helmi Maalis | Huhti Touko | Kesa Heind | Elo Syys Loka | Marras | Joulu
h/kk | h/kk h/kk | h/kk h/kk | h/kk | h/kk | h/kk | h/kk |h/kk [ h/kk |h/kk

Luokkatila + keittio

Ounas-kammari + keittié

Litkuntasali + keittio

Litkuntasali

Yhteensa

Koskikartanon markkinoinnin seuranta v. 2007

Asiakas Tammi | Helmi Maalis | Huhti Touko | Kesd Heind | Elo Syys Loka | Marras | Joulu

Kajaanin kaupunki

- kirje lahetetty

- henkil6kohtainen yht. otto

- ostotapahtuma

- jalkiseuranta

UPM-Kymmene Oy

- kirje lahetetty

- henkil6kohtainen yht. otto

- ostotapahtuma

-jalkihoito

JNE
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Liikuntasalin vakiovuorot

Kerhot

Vuosikokous

Ulkoilutapahtuman ilmoittelu Kiehinen

Maalis

Marras

Ulkoilutapahtuma

Valmis suoramarkkinointikitje ja esite

Kirjeiden postitus (kesdjuhlat)

Lehti-ilmoitukset (kesdjuhlat)

Henkil6kohtainen yhteydenotto

Internet-sivut kuntoon

Kuutamokarkelon suunnittelu

Suoramarkkinointi (litkuntas. + kokous)

Lehti-ilmoitukset, Menovinkit

Kuutamokarkelot

Henkil6kohtainen yhteydenotto (I + k)

Lehti-ilmoitukset+suoram. (pikkujou-
lut)

Litkuntasalin vakiovuorot

Kerhot

Teemailtojen suunnittelu

Teemaillat

Vuosikokous

Puurojuhlan suunnittelu

Lehti-ilmoitukset, Menovinkit

Puurojuhla ja kauneimmat joululaulut




