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ALKUSANAT

Ty6 on Kainuun elintarvike- ja ympiristolaboratorion markkinointisuunnitelma. Ty6 sai al-
kunsa toimeksiantajan pyynnostd. Laboratoriolla ei ole ennestdian markkinointia. Toivon, ettd
suunnitelmastani on kaytinnon hyotya Kainuun elintarvike- ja ympiristolaboratoriolle. Kii-
tin kaikkia ty6n edistymiseen vaikuttaneita tahoja erityisesti Ystdvadni Tradenomi Sanni

Toppista.
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1 JOHDANTO

Ty6 on Kainuun elintarvike- ja ympiristlaboratorion markkinointisuunnitelma. Laboratori-
olla ei ollut ennestddn markkinointia. Teoriaosassa kasitellddn yrityksen strategiaa, lihtokoh-
ta-analyyseja, markkinoinnin suunnittelua ja yrityksen kilpailukeinoja. Markkinointisuunni-

telma suunniteltiin teorian pohjalta.

Kainuun elintarvike- ja ympiristolaboratorio on osa Kainuun maakunta —kuntayhtymaa. La-
boratorion toiminta-alue on Kainuu. Yrityksen keskeisia kilpailijoita ovat Valion Lapinlahden
ja Oulun meijerien laboratoriot, Nablabs Oulu, Oulun seudun ympiristéviraston elintarvike-
ja ympiristolaboratorio, Kuopion kaupungin ympiristoterveyslaboratorio ja Haapaveden
kaupungin ympiristélaboratorio. Kainuun elintarvike- ja ymparistélaboratorio tarjoaa elin-
tarvikkeiden, vesien ja kliinisten eldinnaytteiden tutkimusta ja neuvontaa. Yrityksen kohde-
ryhmid ovat yksityiset henkilot, yritykset ja julkinen sektori Kainuussa ja Pohjois-Savossa.
Tirkeitd kohderyhmid ovat maitotilat, ravitsemus- ja matkailualanyritykset, vesilaitokset ja

jatevesilaitokset.

Ty6n tavoite oli tehdd Kainuun elintarvike- ja ympiristélaboratorion markkinointisuunni-
telma. Markkinointiviestinndn toimintaohjelma suunniteltiin toukokuusta 2007 toukokuuhun
2008. Suunnitelma yritettiin laatia siten, ettd se aiheuttaisi mahdollisimman vihan kustannuk-
sia. Suunnitelmassa painotettiin sidosryhmitoimintaa. Sidosryhmitoimintaa on esimerkiksi
yhteisty6 koulujen kanssa ja konsultointiapu, jota tarjotaan matkailu- ja ravitsemusalan yri-

tyksille.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on lisitd asiakkaiden tietoisuutta laboratoriosta.
Konsultointi ja luennointi ovat hyvia tapoja kertoa laboratorion toiminnasta. Markkinointi-
viestinndn toimintaohjelmassa on luentoja, konsultointia ja markkinointikirjeitd. Kun labora-
torion toiminta tulee tunnetummaksi, niin asiakkaat tietdvit mahdollisuudesta kiyttda labora-
torion palveluita. Kainuun elintarvike- ja ympiristolaboratorio tarjoaa monipuolisesti erilaisia
analyyseja, joita tarvitsevat jatevesilaitokset, vesilaitokset, matkailu- ja ravitsemusalan yrityk-
set, maitotilat ja yksityiset asiakkaat. Laboratoriolla on tirked tehtivd. Maakunta -
kuntayhtymin alaisuudessa toimiessaan laboratoriolla on vastuu tarjota maakunnan asukkail-

le asiantuntemustaan, neuvontaa ja analyyseja.



Laboratorion suurimpia ongelmia ovat kannattavuus ja se, etteivit asiakkaat tunne laborato-
riota. Kannattavuuteen voi vaikuttaa hintoja nostamalla, mutta yhtikkisesti hintoja ei voi
nostaa. Kainuun elintarvike- ja ymparistélaboratorion strategia on kustannusjohtajuus. Labo-
ratorio pyrkii tarjoamaan palveluitaan edullisemmin kuin kilpailijat. Tama onnistuu vain kun-
tayhtymasta saatavalla panoksella. Koska laboratorio toimii kuntayhtyman alaisuudessa, vai-
kuttaa laboratorion toimintaan luonnollisesti kuntayhtymin pédatokset. Ymparistoanalyysissa

tuli ilmi, ettd muutokset maakunnassa vaikuttavat todella paljon laboratorion toimintaan.

Kainuulaisuus on vahvasti osa Kainuun elintarvike- ja ympiristlaboratoriota. Laboratorio
on osa Kainuuta ja laboratoriolla on tirked tehtivd maakunnassa. Markkinointisuunnitelman

tarkoitus on, ettd maakunnan asukkaat ja tulevat paitdksentekijit tiedostaisivat timan.



2 YRITYKSEN STRATEGINEN SUUNNITTELU

Strategia voidaan kuvata seuraavasti: ”Strategia on yrityksen tietoinen keskeisten tavoitteiden

ja toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa maailmassa.” (Kamensky 2003, 17.)

Syita strategisen suunnittelun kasvuun on useita. Naitd ovat ympiristotekijéiden kasvava vai-
kutus, toimintaympiristossa tapahtuvien muutosten kiithtyvd tempo, monipuolistuva kilpailu
ja yritysten joustavan reagointikyvyn heikkeneminen. Yritys ei ole erillinen saareke vaan yk-
sikk6, joka on monin tavoin riippuvainen ympiristostd. Ymparistotekijoitd ovat esimerkiksi
kansainvalistyminen, aluesuunnittelu, yhteiskunnan arvojen muutokset ja muuttoliike. Toi-
mintaymparistossa tapahtuvia muutoksia ovat esimerkiksi uudet innovaatiot. Yrityksen taytyy
jatkuvasti kehittdd uusia ratkaisuja vanhoihin ongelmiin. Monipuolistuva kilpailu johtuu kan-
sainvalistymisestd, avoimista markkinoista ja uusista innovaatioista. Kaikki kyseiset tekijat
atheuttavat paineita yrityksen toiminnalle. Yrityksen joustava reagointikyky on heikentynyt,

koska yrityskoot ovat kasvaneet. (Rope 2003, 32 — 33.)

Strategiatyon suunnitteluprosessin vaiheet voidaan kuvata monella tavoin. Tyypillisin tapa on
jakaa suunnitteluprosessin vaiheet seuraaviin osiin: Lihtokohta-analyysit, strategiavalinta,
tavoite-asetanta, toimintasuunnitelma, toteutus ja seuranta. Oleellista vaiheissa on ettd edelli-
nen suunnitteluprosessi on suora jatko seuraavaan suunnitteluprosessiin. Toimivan strategi-
sen suunnitelman perustekijit ovat seuraavat: Suunnitelma on kirjallinen, liiketoimintokoh-
tainen, markkinakeskeinen, konkreettinen, johdon itsensd tekemi, kokonaisvaltainen, nyky-

toiminnasta irtautuva ja tulevaisuussuuntainen. (Rope 2003, 34 — 38.)

Karl6fin mukaan strategiaty6 jactaan kuuteen vaiheeseen. Ensimmiinen vaihe on edellytyk-
sien, menneisyyden ja nykytilanteen mairitys, joka on katsaus menneisyyteen ja nykytilantee-
seen. Toinen vaihe on tulevaisuudet ja mahdollisuudet. Vaiheessa miiritetidn tavoitetaso ja
toimintavaihtoehdot. Kolmas vaihe on tietoperusta ja oletukset. Strategiset pditokset poh-
jautuvat tietoperustaan ja oletuksiin. Neljds vaihe on strategiset pyrkimykset ja paitokset.
Viides vaihe on aktivointi ja muutokset. Vaihe kisittdd strategiasta viestinnin, strategian
ymmairtimisen ja toimenpiteet. Kuudes vaihe on strategian seuranta ja jatkuvuus, joka tar-

koittaa, ettd strategiatyo on jatkuvaa. (Karlof 2004, 34.)

Strategian kriittisid ominaispiirteitd on useita. Ensimmiinen ominaispiirre on se, ettd

strategian padhuomio on tulevaisuudessa. Toinen ominaispiirre on, ettd strategia on kaikkein



tirkeimpien ja olennaisimpien asioiden etsimistd. KKolmas ominaispiirre on se, ettd strategia
edellyttda kykyd muodostaa nikemyksid suuresta asiamairastd. Strategia edellyttda kykyd aja-
tella teoreettisesti, mutta lopullisten strategioiden tulee olla konkreettisia ja kaytinnonlahei-
sid. Strategia vastaa kysymykseen miksi, kun taas operatiivinen suunnittelu vastaa kysymyk-
seen miten. Strategian tehtdvd on erottautuminen kilpailijoista. Strategian tekeminen edellyt-
tad rohkeutta tehdi tietoisia valintoja my6s hyvien vaihtoehtojen vililld. Strategia on jatkuva
kehitysprosessi. Tosiasioiden tunnistaminen on tirkedd strategiatyGskentelyssd. (Kamensky

2003, 20 — 24.)

2.1 Yrityksen strateginen arkkitehtuuri

Yrityksen strateginen arkkitehtuuri muodostuu seuraavista osista: yrityksen elimintehtiva,
strategiset bisnesalueet, analyysit, strategiset tavoitteet, kilpailustrategiat, toimenpideohjelmat,
pitkdn tihtdyksen budjetit ja strategioiden toteutumisen turvaaminen. (Kamensky 2003, 36 —

40.)

Yrityksen elimintehtivd muodostuu kolmesta osasta toiminta-ajatuksesta, visiosta ja arvois-
ta. Toiminta-ajatus sisiltda yrityksen perustarkoituksen. Se vastaa kysymykseen, minki takia
yritys on olemassa. Arvot ovat periaatteita, joiden mukaan yritys toimii. Visio on nikemys
yrityksen tulevaisuuden tilasta, jonka halutaan toteutuvan pitkalld aikavililld. Eliméantehta-
vin, toiminta-ajatuksen, arvojen ja vision on tiytettivd kolme kriteerid. Niiden on oltava
strategisen arkkitehtuurin kaikkein pysyvimmit elementit. Niiden on tuettava toisiaan. Ela-

mintehtiva on vankka perusta yrityksen strategiselle arkkitehtuurille. (Kamensky 2003, 43.)

Hyvilld toiminta-ajatuksella on kaksi perusvaatimusta. Toiminta-ajatus pystyy ohjaamaan
toimintaa ja se on kaikkein pysyvin osa strategisessa arkkitehtuurissa. Hyvi toiminta-ajatus
on sellainen, ettd se on voimassa koko yrityksen elimin ajan ja ihminen tuntee tekevinsi
arvokasta tyotd. Hyva toiminta-ajatus on tavoite ja se innostaa jatkuvaan kehitykseen. Toi-

minta-ajatus vastaa kysymykseen, milla alalla yritys toimii. (Kamensky 2003 44 — 45.)

Lipidisen mukaan toiminta-ajatus eli missio on kuvaus tuotteista, palveluista ja markkinoista,

jothin yritys keskittyy. Toiminta-ajatuksessa mairitetddn seuraavat asiat:

- Mitki tuotteet ja palvelut ovat ratkaisevia tulevaisuudessa?



- Mitkd markkinat ovat ratkaisevia yritystoiminnan onnistumiselle tulevaisuudessa?
- Miti erilaisuutta suhteessa kilpailijoihin on?
(Lipidinen 2000, 37)

Lahtisen & Isoviidan mukaan toiminta-ajatus on yrityksen suunnan mairitys, joka ottaa
huomioon tulevat ja nykyiset toimintaolosuhteet. Toiminta-ajatus eli missio vastaa kysymyk-
seen, miksi yritys on olemassa. Yritykselld on tehtivi, jota varten se on perustettu. Toiminta-
ajatus on markkinoinnin suunnittelun perusta. Toiminta-ajatukseen kytkeytyy liheisesti my0s
yrityksen litke-idea. Liikeidean avulla mairitetddn, missd toiminnassa yritys on mukana. Lii-
keidean paiosat ovat segmentit, mielikuvat, tuotteet ja toimintatavat. Liikeidea on toiminta-
ajatusta konkreettisempi. Liikeideassa on tirkedd se, ettd osat toimivat yhdessi ja sopivat yh-
teen. Segmentti vastaa kysymykseen, kenelle markkinoidaan. Mielikuvissa mairitetddn se,
miksi asiakas ostaa yrityksestd. Toimintatavat tarkoittavat sitd, kuinka tuotteet tuotetaan.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 40 — 41.)

Toiminta-ajatuksen tulee olla Lipidisen mukaan toteuttamiskelpoinen, tiivis ja ymmarrettava.
Toiminta-ajatuksen luonne on laaja-alainen ja jatkuvuutta esittdvi, mutta se ei saa olla ylimal-
kainen. Se ilmaisee enemminkin tuloksia kuin toimintoja. Hyva toiminta-ajatus on yksityis-
kohtaisesti mdaritelty. Erityisen hyvin maaritellidn asiakkaiden nimet, tuotteet ja palvelut.

(Lipiainen 2000, 41.)

Arvot mairitelldidn toimintaa ohjaaviksi periaatteiksi, joille ominaista on pysyvyys, voimak-
kuus ja riippumattomuus ajasta ja paikasta. Arvot ovat sisdisid arvoja, joilla on merkitys koko
yrityksen henkil6stolle. Arvoja on paljon ja timin takia erikseen maaritetddn perusarvot, joita
on yleensi alle kymmenen. Perusarvoilla ei haeta kilpailuetua. Perusarvojen on oltava ajatto-

mia ja niilld on sisdinen arvo niin yksiléille kuin yhteisolle. (Kamensky 2003, 48 — 50.)

Visio on nidkemys tulevaisuuden kuvasta, jonka halutaan toteutuvan pitkilld aikavililld. Visio
on arvoperusteinen. Hyva visio on selked ja yksinkertainen, uskottava ja johdonmukainen,
vaikuttava ja voimakas sekd joustava. Visio on kolmanneksi pysyvin osa strategisessa arkki-
tehtuurissa. Taman vuoksi se asetetaan yleensd 10 — 30 vuotta eteenpiin. Parhaat visiot syn-
tyvat luovan ajattelun tuloksena. Yrityksen visiot sisaltivit yleensa seuraavat osat: liiketoi-

minnan laajuus ja kapeus, litketoiminnan suuruus ja kasvu, kilpailutilanne ja benchmarking,



kilpailuedut, yrityskuva ja sidosryhmisuhteet sekd organisaatioon liittyvit asiat. (Kamensky

2003, 52 -59.)

Lipidisen mukaan visio on yrityksen keskipitkdn aikavilin tavoitteiden mairitys. Visio on ta-
voite, johon on paistiva. Visio antaa selkedn suunnan yrityksen liiketoiminnalle, lisdd tiimi-
henked, motivoi thmisid ja antaa selkedt tavoitteet osakkeenomistajille, asiakkaille ja tyonteki-

isille. (Lipidinen 2000, 49 — 51.)

Karl6fin mukaan visiolla on monia tehtdvid strategian kehittdmisessa. Visio saa ihmiset tavoi-
tetilan taakse. Visio yhdistdd ihmisid, tukee pditoksentekoa ja muodostaa perustan litketoi-
minnan suunnittelulle. Visio helpottaa viestintdd ja vahentda kitkaa. Se kyseenalaistaa vallit-
sevan tilanteen ja lisdd tarmokkuutta. Visio my6s nostaa poikkeavat toimintamallit esiin.

(Karldf 2004, 64.)

2.2 Analyysit

Yrityksen toiminta perustuu koko ajan tietoon itsestddn ja ympiristostidn. Analyysityolld on
kolme tavoitetta. Ensimmadinen tavoite on saada perusta litketoiminnan johtamiseen ja kehit-
timiseen. Toinen tavoite on kehittdd lihtétilanteen tuntemusta. Kolmas tavoite on luoda
edellytys organisaation yhteisen nidkemyksen syntymiselle. Systemaattinen analysointityd
edesauttaa hyvin tuntemuksen ja nikemyksen syntymista niin ympiristostd kuin itsestd. Ana-
lyysit jaetaan kahteen ryhmiin ympiristéanalyyseihin ja yrityksen sisdisen tehokkuuden ana-

lyyseihin. (Kamensky 2003, 100 — 104.)

Lahtisen & Isoviidan mukaan analyysien tarkoituksena on hankkia ja analysoida tietoja yri-
tyksen menneisyydestd, nykytilanteesta ja tulevaisuudesta. Analyysit jactaan ympiristéana-
lyyseihin ja yritysanalyyseihin. Ymparistoanalyyseja ovat kysyntaanalyysit, kilpailutilanneana-
lyysit, yhteisGtekijaanalyysit ja tuotantoympiristoanalyysit. Yritysanalyyseja ovat organisaatio-
analyysit, toimintojen analyysit, laskennalliset analyysit ja tuote- ja markkina-analyysit. Ympa-
ristbanalyysien tehtivd on tutkia ulkoisia menestystekijoitd, joiden pohjalta saadaan tietoa
paatoksenteon tueksi. Yritysanalyysien tarkoitus on yrityksen sisdisen toimivuuden arviointi.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 47 — 81.)



Analysointiprosessin vaiheet ovat: tiedon hankinta, analysointi, synteesi ja nikemys, johto-
paatokset ja toimenpide-ehdotukset, analyysien vaikutus suunnitelmiin ja toimintaan, toteu-
tus ja valvonta. Analysointityé on prosessi, jossa on omat ongelmansa ja osaamisvaateensa.
Tiedon hankinnassa on keskeistd tiedon kattavuus ja luotettavuus. Tiedon lihteitd on yrityk-
sen ulkopuolella ja sisilld. Analysoinnissa on keskeistd pyrkimys objektiivisuuteen ja kyseen-
alaistaminen. Lisaksi keskeistd on analysoitavien asioiden tuntemus ja ymmairrys sekd ana-
lysointitekniikoiden ja menetelmien tuntemus. Perusvaatimus on, ettd analyysin tekijéilld on
kykya analyyttiseen ajattelutapaan. Toinen perusvaatimus on, ettd analyysin syy on oppimis-

ja kehittymishalu. (Kamensky 2003, 108 — 110.)

Lihtokohta-analyysit kattavat seuraavat osa-alueet: yritysanalyysit, markkina-analyysit, kilpai-
lija-analyysit ja ympiristoanalyysit (Rope 2000, 464). Kaikki analyysit on toteutettava, koska
kaikilla niilld on merkitys strategiapaitcksissa. (Rope 2003, 60).

2.2.1 Ympiristoanalyysit

Kamenskyn mukaan ymparistod kartoitetaan kolmen viitekehyksen avulla. Nami ovat Porte-
tin toimiala/kilpailuareena-malli, Yleiset ympiristotekijit eli PESTE-malli ja yrityksen sidos-
ryhmit. Porterin kilpailuareenamalli on hyva ty6viline. Siind tarkastellaan toimialaa kilpai-
luareenana, joka koostuu viidestd ryhmasta: nykyiset kilpailijat, korvaavat tuotteet ja teknolo-
giat, mahdolliset uudet kilpailijat ja asiakkaat sekd toimittajat. PESTE-malli taas jakaa
ympiristotekijit seuraavasti: Political, Economical, Social, Technological, Ecological faktors.
Yrityksen sidosryhmat tarkoittavat kaikkia ryhmia, joiden kanssa yritykselld on panos-vastike-
vuorovaikutussuhde. Viitekehykset menevit paillekkidin, mutta ympdriston kartoituksessa
paillekkaisyys on parempi kuin se, ettd analyysiin jaa aukkokohtia. (Kamensky 2003, 114 —
115))
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Kuva 1. Porterin kilpailuareenamalli. (Kamensky 2003, 114 - 115.)

Lahtisen & Isoviidan mukaan ymparistoanalyysit jactaan kysyntdanalyyseihin, kilpailutilanne-
analyyseihin, yhteis6tekijaanalyyseihin ja tuotantoympiristoanalyyseihin. Kysyntiaanalyysi kar-
toittaa, mitd tarpeita tuote markkinoilla tyydyttdd. Kysynnin ennakointimenetelmia ovat
trendimenetelmd, yleistymisarvioon perustuva menetelmi, analogiamenetelmi, kausaalime-
netelmi ja markkinointitutkimukset. Trendi tarkoittaa kehityksen pitkdn aikavilin padsuun-
taa. Kysynnin oletetaan kehittyvin tulevaisuudessa samalla tavoin kuin aikaisemminkin.
Trendimenetelmd on epiluotettava, koska markkinoilla muutokset ovat arvaamattomia.
Yleistymisarvioon perustuvan menetelmin lihtokohta on, ettid tuotteen yleistymisestd on
atkaisempaa luotettavaa tietoa. Analogiamenetelmissi arvioidaan, ettd kysyntd kehittyy sa-
moin uudella markkina-alueella kuin se on kehittynyt aikaisemmin, jollakin toisella alueella.
Kausaali- eli regressiomenetelmi perustuu oletukseen, ettd kysynnin kehitys voidaan selittda
toisen muuttujan avulla. Kysyntdd pystyy myos arvioimaan markkinointitutkimuksen avulla.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 47 — 51.)

Kamenskyn mukaan kysyntaanalyysi on yksi tirkeimmistd analyyseista, kun selvitetdan yri-
tyksen toimintaympiristéd. Kysyntdanalyysissa selvitetidn markkinoiden koko, kasvuvauhti,

sekd oma osuus markkinoista. (Kamensky 2003, 117.)



Asiakasanalyyseja on monenlaisia. Tiéllaisia ovat esimerkiksi asiakastuntemusanalyysit, asia-
kaskeskeisyyden analyysi, analyysi asiakkaiden neuvotteluvoimasta ja asiakaskannattavuusana-
lyysi. Asiakastuntemusanalyysissa lihtokohdaksi otetaan asiakkaiden ryhmittely. Asiakkaat
luokitellaan tirkeyden ja lojaalisuuden mukaan ABC-ryhmiin. Nykyisten asiakkaiden lisdksi
tarkastellaan menetettyjd asiakkaita ja mahdollisia uusia asiakkaita. Selvitetddn, miksi asiak-

kaat ostavat ja miksi he eivit osta.

Asiakaskeskeisyyden analyysissa tarkastellaan seuraavia asioita:

Keitd ovat nykyiset, menetetyt ja potentiaaliset asiakkaat?

- Mitké ovat asiakkaiden ja asiakasryhmien kéyttaytymiserot?
- Tunnemmeko asiakkaiden tarpeet?

- Ketki ovat ostajia ja paatoksentekijoita?

- Elimmeko asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa tuotekehityksesta jalkimarkkinoin-

tiin asti?

- Tuottaako litketoimintamme asiakkaalle tarpeen tyydytyksen ja meille kannattavuu-

den?
- Toimiiko palautejirjestelma?
- Onko meilld toimiva jirjestelma, joka mittaa asiakkaiden kannattavuutta?
- Onko organisaatiorakenteemme asiakaskeskeiselld tavalla rakentunut?
- Sisdistdako koko henkil6sté asiakaskeskeisyyden?
(Kamensky 2003, 122 — 124.)

Analyysi asiakkaiden neuvotteluvoimasta on tirked strateginen analyysi. Pohdittavia asioita

ovat seuraavat kysymykset:
- Kuinka keskittynyt asiakaskunta on?

- Kuinka keskittynyt toimittajakunta on?
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- Miten suuri on ostettava kertaera?

- Kuinka paljon on vaihtoehtoisia toimittajia?

- Ovatko tuotteet hintaherkkii?

- Kiyttadko asiakas korvaavia tuotteita?

- Kuinka merkittiva asiakkaalle on tuotteen laatu?

- Kuinka suuren osan ostoista muodostaa asiakkaan ostot meiltd?
- Kuinka hyvin asiakkaan liiketoiminta kannattaa?

- Kuinka suuri taloudellinen merkitys ostoilla on liiketoiminnalle?
- Kuinka suuri uhka on se, ettd asiakkaat toimivat samalla bisnesalueella?
- Onko asiakkailla hyvi markkinatuntemus?

- Ostavatko asiakkaat tunteen perusteella?

Kysymyssarjan avulla laaditaan profiili, joka osoittaa neuvotteluvoima-asetelman asiakkaiden

ja yrityksen valilld. (Kamensky 2003, 125 — 126.)

Lahtisen ja Isoviidan mukaan ympiristoanalyyseihin kuuluvat myos yhteisotekija- ja tuotan-
toympiristéanalyysit. Yrityksen ulkoiseen toimintaympirist6én kuuluu monia yhteisotekijoi-
td. Yhteisotekijoita ovat esimerkiksi lainsaddidntd, viranomaistoiminta, jakelutiet, politiikka ja
yhteison kulttuurit. Lainsdddant66n yritys pystyy vaikuttamaan vain vihin. Taman takia yri-
tyksen on oltava aina tietoinen, mitd muutoksia lainsdddinndssid ja poliittisessa ilmapiirissa
on tapahtumassa. Yrityksen on myos analysoitava tuotantoympiristossadn tapahtuvat muu-
tokset. Tillaisia muutoksia ovat muutokset esimerkiksi teknologiassa ja ymparistossd. (Lahti-

nen & Isoviita 1998, 61 — 80.)

2.2.2 Kilpailija-analyysit

Lahtisen & Isoviidan mukaan kilpailutilanteessa analysoitavia asioita ovat kilpailijoiden nimet

ja maird, kilpailevat tuotteet, kilpailun luonne, potentiaalisten kilpailijoiden uhka ja yritysten
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kilpailuroolit. Kilpailijat luokitellaan neljaan ryhmain ydinkilpailijoihin, marginaalikilpailijoi-
hin, tarvekilpailijoihin ja potentiaalisiin kilpailijoihin. Ydinkilpailijat toimivat samoilla mark-
kinoilla. Heilld on useita vahvuuksia ja he ovat tirkein analysoitava ryhma. Marginaalikilpaili-
jat toimivat samoilla markkinoilla, mutta heilld ei ole vahvuustekijoitd kovin paljon. Tarvekil-
pailijat eivit toimi samalla toimialalla, mutta heiddn tuotteensa tyydyttivit samaa tarveryh-
mid kuin oman yrityksen tuotteet. Potentiaaliset kilpailijat ovat kilpailijoita, jotka ovat

tulevaisuudessa kiinnostuneita samasta toimialasta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58 — 59.)

KILPAILIJAT
YDINKILPAILIJAT | | MARGINAALI-
A g KILPAILIJAT
TARVEKILPAILIJAT | .| POTENTIAALISET
h g KILPAILIJAT

Kuva 2. Kilpailijat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58 — 59.)

Kameskyn mukaan taas tirkeimpid kilpailija-analyyseja ovat kilpailijoiden bisnesjirjestelma,
kustannusrakenneanalyysit, toimialan kilpailuvoimakkuus, kilpailijoiden strategioiden analyy-
si, kilpailijoiden peruskartoitus, kilpailun synteesianalyysit, differointi ja kustannustehok-
kuusmatriisi, menestystekijaanalyysi ja kilpailijoiden SWOT-analyysi. Kilpailijat luokitellaan
neljddn ryhmadin: ydinkilpailijoihin, marginaalikilpailijoihin, tarvekilpailijoihin ja potentiaali-
siin kilpailijoihin. Kun peruskartoitus on tehty, kuvataan tirkeimpien kilpailijoiden bisnesjar-
jestelma ldhemmin. Kaikkia tirkeimpid kilpailijoita verrataan kunkin tekijin osalta erikseen

omaan strategiseen bisnesalueeseen. Niin nihdédan, missd kukin kilpailija on hyva. (Kamens-

ky 2003, 136.)
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Kustannusrakenneanalyysissa verrataan kustannuksia kustannuslajeittain. Kustannustekijoita
vertaillaan kilpailijoiden ja oman yrityksen kesken. Kustannustekijéitd ovat mittakaavatekijit,
oppimistekijit, kapasiteetin kdyttomallit, toimintojen viliset yhteydet, yksikkojen viliset yh-
teydet, vertikaalinen integraatio, ajoitus, polititkkakysymykset, sijainti sekd institutionaaliset
tekijat. Toimialan kilpailuvoimakkuuden selvittimiseksi selvitetddn kilpailijoiden padryhmit
eli nykyiset, tarve- ja potentiaaliset kilpailijat. Kilpailijoiden strategioiden analyysissa mairite-
tadn kilpailijoiden strategien bisnesalue. Kilpailijoiden SWOT-analyysissd selvitetddn kilpaili-
joiden vahvat ja heikot puolet sekd mahdollisuudet ja uhat. (Kamensky 2003, 140 — 146.)

2.2.3 Sisdiset analyysit

Kamenskyn mukaan yrityksen siséistd tilaa tarkastellaan monesta nikokulmasta. Yrityksen
sisdisid analyyseja on kolme organisaatio-, toimintokohtaiset- ja taloudelliset analyysit. Orga-
nisaatioanalyysissa pyritain selvittimain kokonaiskuva organisaatiosta ja sen tirkeimmista
osa-alueista. Organisaation kokonaistehokkuus-analyysi on hyva tyoviline. Sen avulla kartoi-
tetaan organisaation keskeiset tekijat. Organisaation tehokkuus muodostuu seitsemistid teki-
jistd organisaatiorakenteesta, resursseista, ohjausjirjestelmistd, palkitsemisjirjestelmistd,
osaamisesta, johtamistavasta ja organisaatiokulttuurista. Organisaatiorakenteen keskeiset te-
kijat ovat asiakaskeskeisyys, kilpailukeskeisyys, tuloskeskeisyys, thmiskeskeisyys, resurssien
tehokas kiytto ja oikea vaikeusaste. Resurssien keskeiset tekijat ovat fyysiset resurssit, rahalli-
set resurssit, henkiset resurssit, teknologia, tuotteet, yrityskuva, suhteet asiakkaisiin, suhteet
toimittajiin, suhteet kilpailijoihin ja suhteet muihin sidosryhmiin. Ohjausjirjestelmin keskei-
set tekijat ovat strategien suunnittelu, vuosisuunnittelu, operatiivinen ohjaus, tietohallinto ja
taloushallinto. Palkitsemisjirjestelmin keskeiset tekijit ovat suoritusten arviointi, aineettomat
palkitsemistavat, aineelliset palkitsemistavat ja sisdinen yrittdjyys. Osaamisen tekijit ovat ta-
loudellinen osaaminen, tekninen osaaminen ja ihmissuhdetaidot. Johtamistavan tekijit ovat
analysointi, tavoitteellisuus, toiminnan suunnittelu, paatoksenteko, valvonta, toimivallan ja
vastuun jako, ajankiyton hallinta, luottamus, luovuus, kommunikointi ja jatkuva kehittimi-
nen. Organisaatiokulttuurin tekijit ovat uskomukset, symbolit, kieli, yrityskuva, arvot, normit

ja tavat. (Kamensky 2003, 149 — 150.)

Toimintokohtaiset analyysit aloitetaan koko bisnesketjun kuvaamisella. Bisnesketju tarkoittaa

koko toiminnan kuvausta esimerkiksi puun kulkua metsinomistajalta asiakkaille. Kuvauksen
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jilkeen mairitetddan oma bisnesjirjestelma. Bisnesjirjestelmissid kuvataan seuraavat asiat:
toimittajat, kilpailijat, asiakkaat, sidosryhmait, johtaminen ja organisaatio, materiaalin hankin-
ta, tuotanto, markkinointi, jakelua ja hyoty asiakkaalle. Kolmas vaithe on bisnesjirjestelmin
tirkeimpien toimintojen mairittiminen. Téarkeimmat toiminnot ovat yleensi materiaalin han-
kinta, tuotekehitys, tuotanto, jakelu, markkinointi, taloushallinto, henkilostéhallinto ja tieto-

hallinto. (Kamensky 2003, 161 — 162.)

2.2.4 Kokoavat analyysitekniikat

Kokoavia analyysitekniikoissa yhdistyy ympiristo ja sisdinen tehokkuus. Ne kasittelevit usein
sekd tulevaisuutta ettd nykyhetked. Kokoavat analyysitekniikat eli synteesianalyysit auttavat
parantamaan kokonaiskuvaa tutkittavista asioista. Synteesianalyysejid ovat esimerkiksi menes-
tystekijat, SWOT-analyysi, portfolioanalyysi sekd ydinpatevyyspuu. Menestystekijit analyysin
teossa auttavat aikaisemmat sisdisen tehokkuuden ja ympiriston osa-alueilta tehdyt analyysit.
Niiden avulla midritetddn yrityksen menestystekijait. SWOT-analyysissa mairitetdan yrityksen
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Menestystekija-analyysi ja SWOT-analyysi
kannattaa yhdistad. Yhdistimisessd kukin menestystekija mairitetddn ja rinnalle asetetaan
SWOT-analyysistd ne tekijit, jotka voimakkaimmin vaikuttavat kyseiseen menestystekijdan.

(Kamensky 2003, 170 -172.)

Pitkdimiden mukaan huolellinen ympiristéanalyysi on edellytys kiyttokelpoisen SWOT-
analyysin tekemiseen. Vahvuudet mairitetddn menestymisen edellytyksiksi, jotka yritys hallit-
see. Jos vahvuus on erityinen ydinosaaminen, on se merkitseva kilpailuetu. Kaytinnossa vah-
vuuksia on muutama olennainen menestystekiji. Heikkoudet mairitellddn olennaisiksi me-
nestymisen edellytyksiksi, joita yritys ei hallitse. Mahdollisuuksia ovat toimialan tarjoamat
mahdollisuudet ja muutos. Uhkia ovat ympiristarvioinnin osoittamat uhkatekijat. (Pitkdma-

ki 2001, 79.)

Portfolioanalyysissa tarkastellaan bisneksen nykyistd strategista asemaa ja toimialan tulevai-
suuden vetovoimaa. Tyypillisimpid tapoja kuvata yrityksen strategista asemaa ovat seuraavat
tekijat: tuottavuuden parantamispotentiaali, kannattavuus, henkiset resurssit, kilpailuvoima,
tuotteen ylivoima, markkinaosuus, teknologian etevimmyys, panostuspotentiaali, kapasiteet-
ti, litkeidean ainutlaatuisuus ja synergiavaikutus. Toimialan tulevaisuuden tyypillisimpid kri-

teereitd ovat markkinoiden koko, litketoiminnan vakaus, hintakehitys, kannattavuusnikymat,
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kilpailundkymait, litketoiminnan kehitysvaihe, ymparistotekijit ja riskien suuruus. (Kamensky

2003, 173 - 175.)

Ydinpitevyyspuun tarkastelukohde on yrityksen ydinpitevyydet. Ydinpatevyyspuun teossa
hy6dynnetidn ympiriston ja sisdisen tehokkuuden analyyseja. Ydinpitevyyspuussa kartoite-
taan osaamisalueet eli juuret, ydinpitevyydet eli runko, tuotteet eli hedelmat ja strategiset lii-
ketoiminta-alueet eli oksat. Osaamisalueita ovat esimerkiksi tiedot, taidot, arvot, asenteet,
kokemukset ja kontaktit. Ydinpatevyyksid ovat yrityksen vahvuudet, jotka syntyvit osaamis-
alueen seurauksena. Oksat ovat strategisia bisnesalueita ja hedelmit valmiita tuotteita. (Ka-

mensky 2003, 178 — 179.)

2.2.5 Analyysien yhteenveto

Lopuksi tehdddn analyyseista yhteenveto. Analyysityon keskeisin tavoite on analyysien hyo-
dyntiminen tavoitteiden ja strategioiden valinnassa. Sen takia analyysit tehddin huolellisesti.
Analyyseista laaditaan analyysikartta, johon kuuluu ymparistokartoitus, kysyntdanalyysit, asia-
kasanalyysit, toimittaja-analyysit, kilpailuanalyysit, organisaatioanalyysit, toimintokohtaiset
analyysit ja taloudelliset analyysit. Analyysikartan tarkoitus on, ettd aineistosta tehddin yh-
teenveto, jossa etsitddn oleellisin tieto. Visuaalisuus auttaa nakemyksen muodostumisessa ja

strategioiden valinnassa. (Kamensky 2003, 182 — 183.)

2.3 Strategiat

Kamenskyn mukaan on olemassa muutamia perusstrategioita. Niitd ovat kustannusjohta-
juus, differointi eli erilaistaminen ja fokus eli keskittiminen. Kustannusjohtajuus tarkoittaa,
ettd kokonaiskustannustehokkuus on parempi kuin kilpailijoilla. Differointi eli erilaistaminen
tarkoittaa, ettd asiakas on valmis maksamaan yrityksen erilaisuudesta. Fokus eli keskittiminen
tarkoittaa, ettd yrityksen menestyksen perustana on sen kapea keskittyminen tuotteen ja seg-
mentin osalta. Kustannusjohtajuusstrategia on tyypillinen toimialoilla, joissa markkinat mai-
raavat hinnan. Kustannusjohtajuusstrategiassa ydin on alhaisemmissa kustannuksissa ja alhai-
semmassa hinnassa. Differointistrategiassa yritys perustaa menestyksen kilpailijoita korke-

ampaan hintaan. Keskittimisstrategiassa yrityksen menestys perustuu bisneksen kapeaan va-
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lintaan. Strategiassa rajataan tietoisesti kysyntaa ja kilpailua. Keskittiminen antaa myos mah-

dollisuuden osaamisen erikoistumiseen ja keskittimiseen. (Kamensky 2003, 201 — 225.)

Ropen & Vahvaselin mukaan strategiat jactaan suuntausstrategioihin ja kilpailuetustrategioi-
hin. Suuntausstrategiassa tehddin paitos siitd, mikd on tuleva kilpailuareena. Tama merkitsee
valintaa kasvu- ja kannattavuusstrategian vililld. Kasvustrategiassa midritetidn, miten yrityk-
sen tavoittelema kasvu suunnataan. Kasvu suunnataan nykyiseen liiketoimintaan, uuden
segmentin alueelle, nykytuotteiden ulkopuolelle tai nykyisen litkeidean ulkopuolelle. Kannat-
tavuusstrategiassa valitaan joku seuraavista vaihtoehdoista kannattavuus nykyisilld tuotteilla
ja markkinoilla, kannattavuus markkinoita karsimalla, kannattavuus tuotteita karsimalla tai
kannattavuus seki tuotteita ettd markkinoita karsimalla. Kilpailuetu tarkoittaa kohdeasiakkai-
den arvostamaa yrityksen tuotteen ylivoimaisuutta, joka on litketaloudellisesti toteuttavissa ja
jonka avulla realisoidaan kaupallinen menestys. Kilpailuedun perusstrategioita ovat hintastra-
tegiat ja jalostamisstrategiat. Hintastrategia on hyvi vaihtoehto, jos yritykselld on kustannus-
etu. Jalostamisstrategia on hyvi vaihtoehto, jos tuoteratkaisut tehddin kilpailijoita paremmin
ja houkuttelevammin kuin kilpailijat. Jalostaminen perustuu tuotteeseen tai tapaan toimia.
Tuote koostuu ydintuotteesta, lisdeduista ja mielikuvasta. Tapa toimia tarkoittaa palvelun laa-

tua, asiakassuhteen hoitoa ja kokonaistuoteratkaisua. (Rope & Vahvaselka 1994, 110 -120.)

Limsin & Uusitalon mukaan palveluyrityksen markkinoinnin strategiat jactaan kolmeen pai-
ryhmiaan. Nama ovat kilpailuetustrategiat, palvelustrategiat ja asiakassuhdestrategiat. Kilpai-
lustrategioita ovat kustannusjohtajuus, erilaistaminen eli differointi ja keskittyminen eli foku-
sointi. Palvelustrategioita ovat teknisen laadun strategia, hintastrategia, imagostrategia ja asia-

kaspalvelustrategia. (Lamséd & Uusitalo 2003, 89.)

Kilpailustrategiassa on keskeinen kasite kilpailuetu. Kilpailuetu on sellainen palveluyrityksen
osaamisen tai toiminnan alue, jossa yritys on kilpailijoita parempi. Asiakkaat valitsevat yrityk-
sen tuotteen tai palvelun kilpailuedun vuoksi. Tuotteet kohdistetaan laajalle tai rajatulle asia-
kasryhmialle. Niin yritykselle muodostuu strategiavaihtoehtoja. Vaihtoehtoja ovat kustannus-
johtajuus, erilaistaminen ja keskittyminen. Kustannusjohtajuus tarkoittaa, ettd kilpailuetu on
kilpailijaa alhaisempi hinta ja alhaisemmat kustannukset. Erilaistaminen tarkoittaa, ettd kilpai-
luetua on ominaisuus tai palvelun osa, jota asiakas arvostaa. Palveluyritys esimerkiksi tuntee
asiakkaiden tarpeet ja osaa tuottaa ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Keskittyminen tarkoit-
taa, ettd yritys suuntaa toimintansa tiettyyn asiakasryhmiin. (Limsd & Uusitalo 2003, 90 —

91.)
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Palvelustrategiat jaetaan neljdan strategiavaihtoehtoon. Ndma ovat teknisen laadun strategia,
hintastrategia, imagostrategia ja asiakaspalvelustrategia. Teknisen laadun strategiassa toimin-
nan perusta on teknisen ratkaisun tuoma kilpailuetu. Hintastrategiassa kilpailukyky perustuu
hintatasoon ja erikoistarjouksiin. Imagostrategiassa yritys kiinnittdd huomiota palveluun liit-
tyvadn mielikuvaan. Asiakaspalvelustrategiassa on keskeistd yrityksen ja asiakkaan vilisen
suhteen lujittaminen. Tidssd strategiavaihtoehdossa on tirkedd henkil6ston asiakaspalve-

luosaaminen ja sitoutuminen palvelutyéhon. (Limsa & Uusitalo 2003, 92 — 93.)

Markkinoinnin strategiset ratkaisut kytkeytyvit liikeidearakenteeseen eli segmentointiin, ima-
goon, tarjontapakettiin ja tapaan toimia. Segmentointi on keskeinen tekija strategiaratkaisuis-
sa. Segmentin valintaan vaikuttavia tekijoitd on useita. Niitd ovat esimerkiksi laheisyys, vo-
lyymi, tuottomahdollisuus, ostopédatoskriteerien yhteensopivuus yrityksen suhteen, segmentin
kehitysvaihe, kilpailutilanne, investointivaateet, riskit, segmenttisynergisyys ja johdon tahtoti-
la. Laheisyys tarkoittaa fyysistd ja henkistd ldheisyyttd. Volyymi viittaa segmentin suuruuteen.
Segmentin tulee olla sopivan suuruinen. Tuottomahdollisuus tarkoittaa segmentisti saatavaa
katetta. Ostopaitoskriteerien yhteensopivuus tarkoittaa, ettd segmentin odotukset vastaavat
yrityksen tarjoamia tuotteita. Segmentin kehitysvaihe viittaa segmentin elinkaareen. Yrityksen
tulee valita segmenttejd, jotka ovat kasvavia. Kilpailutilanne tarkoittaa kilpailijoiden mairaa
kyseiselld segmentilld. Investointivaateet tarkoittavat investointeja, joita segmentille padsy
edellyttda. Riskit kytkeytyvit aina bisnekseen. Segmenttisynergisyys viitttaa sithen, ettd osate-
kijéiden tulisi olla positiivisella tavalla toisiinsa kytkeytyvid. Esimerkiksi disko vanhainkodissa
ei ole toimiva yhdistelmi. Johdon tahtotila tarkoittaa, ettd johto kokee segmentin sopivan
itselleen ja yritykselle. Toimiva segmentointi on olennaista, mitattavaa ja saavutettavaa. (Rope

2003, 160 — 165.)

Segmentointiratkaisuissa otetaan huomioon samanaikaisesti useita asioita. Namé ovat yrityk-
sen voimavarat, tuotteiden homogeenisuus, tuotteen asema elinkaarella, markkinoiden ho-
mogeenisuus, kilpailijoiden lukumiiri, kilpailijoiden strategiat, markkinoiden koko ja jirjes-

telman rajachdot. (Lipidinen 2000, 218.)
Segmentoinnille asetetaan tavoitteet. Segmentointi jaetaan viiteen vaiheeseen. Vaiheet ovat:
- tavoitteiden ja potentiaalisen asiakasjoukon selvittiminen

- lohkomisperusteiden méarittiminen ja asiakkaiden jakaminen segmentteihin
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- markkinoinnin kohderyhmien valitseminen

- markkinointitapojen valitseminen kohderyhmittdin

- markkinoinnin toteuttaminen ja tuloksien valvominen
(Lahtinen & Isoviita & Hytonen 1993, 28.)

Yritys valitsee segmentoinnin suhteen kolmesta linjavaihtoechdosta. Nami ovat segmentoi-
maton markkinointi, selektiivinen markkinointi tai keskitetty markkinointi. Segmentoimaton
markkinointi tarkoittaa, ettd yritys kisittelee markkinoita kokonaisuutena. Tuote ja markki-
nointiohjelma suunnitellaan siten, etti se miellyttdd asiakkaiden enemmistéd. Selektiivinen
markkinointi tarkoittaa sitd, ettd yritys toimii kaikilla segmenteilld, mutta suunnittelee erilaiset
tuotteet ja markkinointiratkaisut kullekin markkinalohkolle. Keskitetty markkinointi tarkoit-
taa, ettd yritys valitsee markkinoilta yhden tai muutaman segmentin, joihin litketoiminta kes-

kitetddn. (Rope 2003, 166 — 172.)

Muodostettavien segmenttien tiytyy tdyttdd seuraavat vaatimukset:
- Segmentin asiakkaiden maira tulee olla tarkasti mitattavissa.
- Segmenttien tulee olla kannattavia eli riittdvin suuria.
- Segmenttien tulee olla tavoitettavissa markkinoinnin avulla.

- Segmentit on mahdollista erotella toisistaan selvasti. Sama asiakas ei voi kuulua use-

aan segmenttiin.
(Lahtinen & Isoviita & Hytonen 1993, 29.)

Strateginen imagonratkaisu on ratkaisu, jonka jilkeen imagoa lahdetdan rakentamaan. Yrityk-
selld on kolme vaihtoehtoa yrityskuvaratkaisu, tuotekuvaratkaisu ja yhdistetty yritys- ja tuote-
kuvaratkaisu. Strategiseen imagoratkaisuun vaikuttavat monet seikat. Niitd ovat kohderyh-
min yhteensopivuus, tuotteiston erilaisuus, tuotteiden asemoiminen, resurssien riittavyys,
pitkdn aikavilin operointivapaus ja nikyvyyden saaminen markkinoilla. Yrityskuvaratkaisussa
imagoty6 keskitetddn yhden yritysmerkin alle. Esimerkiksi Nokian tuotteet ovat identtisid
yritysmerkin suhteen ja toimivat samanperusteisesti yritysmerkin kanssa. Tuotekuvaratkai-

sussa tuotteet ovat irrallaan yhtiostd. Hyva esimerkki on Unilever, jonka merkkeja ovat muun
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muassa Magnum, Flora, Becel, Bio Luvil, ja Comfort. Yhdistetyssd tuotekuvaratkaisussa seka
yrityksen nimi ettd tuotteet ovat rakentamassa mielikuvaa. Esimerkiksi Fazerin tuotteet ovat

yhdistetyn tuotekuvaratkaisun mukaisia. (Rope 2003, 172 — 180.)

Strategian aktivointiin kuuluu viisi eri luokkaa. Luokat ovat viestintd ja ymmarrys, dynaami-
nen muutosjohtaminen, suunnittelu ja vastuu, organisaatio, michitys ja palkitseminen seka
johtamiskoulutus. Viestintd ja ymmarrys tarkoittavat, ettd esimiehet ja tyontekijat sisdistavat,
mitd strategia pitda sisdllddn ja mitd eroja sen vaihtaminen saa aikaan. Dynaaminen muutos-
johtaminen tarkoittaa sitd, ettd todellinen muutos tapahtuu pian strategian julkistamisen jal-
keen. Organisaatio, michitys ja palkitseminen tarkoittaa, ettd organisaatio toimii strategian
mukaan, tarvittavat muutokset tapahtuvat organisaatiossa ja strategian toteutuksen ja palkit-
semisen vilinen kytkentd tulee selviksi. Johtamiskoulutuksen lihtékohta on organisaation
muutospaine. Liiketoimintastrategia ja johtamiskoulutus tulee sovittaa yhteen. (Karlof 1998,

169 — 198.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Vuokon mukaan suunnitelmat koskevat tulevaisuutta. Suunnittelu on yrityksen varautumista
tulevaisuutta varten. Markkinoinnin suunnitteluun on useita syitd. Niitd ovat toimintojen
koordinoinnin helpottuminen, aikataulujen tekeminen, organisaation viestinnan helpottumi-
nen, tarvittavien kehitystoimenpiteiden tunnistaminen, muutoksiin valmistautuminen, toi-
mintojen kohdistaminen ja priorisointi, toiminnan ohjauksen ja valvonnan helpottaminen ja

organisaation oikean suunnan eli mission sailyttiminen. (Vuokko 2004, 115 — 116.)

Suunnittelu mairitetadn systemaattiseksi valmistautumiseksi tulevaisuutta varten. Yritys-
suunnittelun tarkoitus on vaikuttaa tulevien tapahtumien kulkuun siten, ettd yritys menestyy
niin hyvin kuin mahdollista. Suunnittelu on jirjestelmillistd ja jatkuvaa toimintaa. Siithen,
minkilainen yrityksen suunnittelujirjestelmd on, vaikuttaa yrityksen koko, johtamisjirjestel-
mi, toimiala ja markkina-alueet. Suunnittelu jaetaan strategiseen ja operatiiviseen suunnitte-
luun. Strateginen suunnittelu on pitkin aikavilin suunnittelua. Sen tarkoitus on tismentda
yleislinjoja ja toiminnan paépiirteitd. Strateginen suunnittelu luo pohjan markkinoinnin ope-

ratiiviselle suunnittelulle. (Kivikangas & Vesanto 1996, 175 — 176.)

Markkinoinnin suunnittelu jactaan strategiseen suunnitteluun ja operatiiviseen suunnitteluun.
Strateginen suunnittelu on pitkian aikavalin suunnittelua. Se on visioiden luomista ja niihin
sitoutumista. Strategisesta suunnittelusta vastaa yritysjohto. Strateginen suunnittelu tehddin 3
— 5 vuoden atkavilille. Se on uhkien ja mahdollisuuksien analysointia ja vahvuuksien ja heik-
kouksien kartoittamista. Strategisen suunnitelman on oltava joustava. Sitd tehdessa on varau-
duttava muutoksiin. Operatiivinen suunnittelu sitd vastoin on lyhyen aikavilin suunnittelua,
joka perustuu strategiseen suunnitteluun. Operatiivinen suunnittelu on vuosi-, kausi-, ja kuu-

kausisuunnittelua. (Raatikainen 2004, 58 — 59.)
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Kuva 3. Markkinoinnin suunnittelu. (Raatikainen 2004, 58 — 59.)
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Markkinointisuunnitelman vaiheet ovat liht6kohta-analyysit, strategian luominen, tavoittei-

den asettaminen, markkinoinnin toimintaohjelma, aikataulu ja budjetointi, markkinoinnin

toteutus ja seuranta (Raatikainen 2004, 60). Kivikankaan ja Vesannon mukaan suunnitelmat

ovat kiyttokelpoisia, kun ne tdyttivit tietyt vaatimukset. Suunnitelmien on oltava yksinker-

taisia, selvapiirteisid, toteuttamiskelpoisia, joustavia, kattavia ja kdaytinnon laheisid. Yksinker-

taisuus tarkoittaa, ettd suunnitelma on helppo ymmirtia. Selvipiirteisyys tarkoittaa suunni-

telman tismallisyyttd ja yksityiskohtaisuutta. Joustavuus tarkoittaa muutosmahdollisuutta.

Kattavuus tarkoittaa, ettd suunnitelma sisaltdid markkinoinnin kaikki osatekijit. Kaytannon

liheisyys tarkoittaa, ettd suunnitelmasta on selvittivd kuka tekee, mitd ja milloin. Suunnitel-

mien tulee olla kirjallisia. Asiat kannattaa esittid numeroina niin usein kuin mahdollista. (Ki-

vikangas & Vesanto 1996, 175 — 176.)
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MARKKINOINTISUUNNITELMAN VAIHEET

LAHTOKOHTA- STRATEGIA- TAVOITTEIDEN
ANALYYSIT VALINTA ASETTAMINEN

A

\ 4

TOTEUTUS | AIKATAULU | MARKKINOINNIN
JA - JA | TOIMINTAOHJELMA
SEURANTA BUDJETOINTI

Kuva 4. Markkinointisuunnitelman vatheet. (Raatikainen 2004, 60.)

Hyva markkinointisuunnitelma auttaa organisaatiota toteuttamaan missiotaan. Hyva suunni-
telma pohjautuu tosiasioihin ja perusteltuihin oletuksiin. Se ottaa huomioon organisaation
kaikki resurssit. Suunnitelma kattaa asioiden ja toimintojen organisoinnin, tyGjaon ja aikatau-
lujen tekemisen. Suunnitelma on pitkéjinteinen ja suunnitelman perustana ovat aiemmat teot
ja suunnitelmat. Hyvi suunnitelma on helppo viestid toisille ja se on joustava. Suunnitelma

on ohjauksen viline ja perusta toiminnan arvioinnille. (Vuokko 2004, 118 — 119.)

Markkinoinnin suunnittelu on jatkuvaa, jirjestelmillistd toimintaa, jonka tarkoitus on tehda
mahdolliseksi markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Huolellisesti tehty markkinoinnin
suunnitteluprosessi auttaa tehtidvien ja toimintojen jakamisessa ja ajoittamisessa. Prosessimal-
lin perusta on liikeidea tai toiminta-ajatus ja se etenee ymparistotekijoiden kartoitukseen,
jonka jilkeen tulevat markkinointimahdollisuuksien tarkastelu ja markkinoinnin tavoitteet.
Strategiavalintojen jilkeen suunnitellaan markkinointiohjelmat, joka tarkoittaa suunnitelmaa
kilpailukeinojen kaytostd. Prosessi paittyy toimeenpanoon ja seurantaan. Suunnitteluproses-

sin paisisalto jactaan seuraavasti:

- Perusinformaatio (Iahtokohta-analyysit ja ennusteet)
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- Tavoitteiden asetanta

- Strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta
- Toimintaohjelman laatiminen

- Toteutus

- Seuranta

(Anttila & Iltanen 2000, 332 — 334.)

3.1 Lahtokohta-analyysit

Yritysjohdon taytyy kehittidd vastauksia strategisiin kysymyksiin. Tamdn vuoksi yritysjohto
tekee tilanneanalyysin. Nykytilanneanalyysissa johto selvittdd nykyisen liiketoiminnan menes-
tymismahdollisuudet ja samalla sen, miten hyvin strategiset kysymykset saadaan ratkaistuksi.
Johdon kaytettivissd yleensi on tietoa toimintaymparistostd, yrityksen suhteesta ymparistoon
ja yrityksen sisdisestd tilasta. Nykytilanneanalyysi aloitetaan ympiristanalyysilla ja seuraava
vaihe on sisdinen analyysi eli yritysanalyysi. Nykytilanneanalyysia kutsutaan usein SWOT-
analyysiksi. Analyysissa selvitetddn yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
(Anttila & Iltanen 2000, 335 — 336.)

Ympiristoanalyysit jactaan makroanalyyseihin ja tehtivaympiristoanalyyseihin. Tehtivaym-
péristéanalyyseja ovat markkina-analyysit, asiakasanalyysit ja kilpailija-analyysit. Makroanalyy-

sissa selvitettavia asioita ovat:
1) Yhteiskunnan taloudellinen tilanne: korkotaso ja investoinnit
2) Tyovoima: palkkakustannukset, saatavuus ja sivukustannukset
3) Teknologia: Atk-kehitys, automatisointi, tietotekniikka
4) Innovaatiot

5) Kansainvilistyminen



6) Sidadokset
7) Kysynta
8) Kilpailu
9) Markkinat

(Anttila & Iltanen 2000, 335 — 337.)
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Markkina- ja asiakasanalyyseissa selvitetdan seuraavat asiat:

potentiaalisen asiakasjoukon suuruus

asiakaskohderyhmien jakauma
- keskiostos
- markkinoiden suuruus segmenteittiin
- markkinoiden kylldisyysaste
- muutoksen markkinoissa.
(Anttila & Iltanen 2000, 337.)
Kilpailija-analyyseissa selvitetdan seuraavat asiat:
- kilpailijat ja niiden markkina-asemat eri tuote- ja markkinalohkoilla
- kilpailijoiden ja niiden tuotteiden edut ja haitat verrattuna omiin tuotteisiin
- kilpailijoiden tunnettuus
- kilpailijoiden kiyttimit markkinointistrategiat
- kilpailijoiden toiminnalliset resurssit
- kilpailijoiden taloudelliset resurssit

- kilpailijoiden todennikéiset suuntautumisvaihtoehdot, jotta oma yritys ei kilpaile sa-

moista markkinoista
(Anttila & Iltanen 2000, 337 — 338.)

Yritysanalyyseissa selvitetddn seuraavat asiat: myynti, kate, tuotanto, tuotteet, tuotekehitys,
henkil6st6, johtaminen, toimintakulttuuri, organisaatio, palvelu, laatu, taloushallinto, rahoi-
tus, markkinointi, mielikuva, varasto, hinnoittelu, jakelu, toimitilat ja sijainti. (Anttila & Ilta-

nen 2000, 338 — 339.)
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3.2 Markkinoinnin tavoitteet

Lahtisen & Isoviidan mukaan toiminta-ajatus, litkeidea, padmairit ja kilpailustrategiat luovat
pohjan markkinoinnin tulosten suunnittelulle. Painopisteajattelu perustuu nikemykseen, ettei
kaikissa toiminnoissa voi olla hyva. Tidmin takia jokainen yritys ratkaisee, mihin toimintoon
se keskittdd voimavaransa. Painopiste eli avaintulos mdédritellddn toiminnan alueeksi, jolla
menestyminen vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen tai sen jonkin osan kokonaismenestymiseen.
Usein painopisteet asetetaan vuositasolla. Painopisteet ovat yrityksen menestystekijoita, jois-
sa onnistuminen vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen tulokseen. Painopisteiden asettamisen pe-
russaintdja ovat seuraavat. Ensinnikin painopisteiden tulee laajoja. Painopisteitd asetetaan 2
— 5 kappaletta. Painopisteiksi valitaan kauden suurimmat haasteet. Painopisteisiin liitetddn
konkreettisesti tulostavoitteet ja pohditaan toimenpiteet, joilla tulostavoitteet aiotaan saavut-
taa. Markkinoinnin painopisteitd ovat myyntitavoitteet, mielikuvatavoitteet, kannattavuusta-
voitteet, tuotepaitokset, hintapaitokset, saatavuuspaitokset, viestintipadtdkset, asiakaspalve-

lu, henkil6sto ja suhdeverkostot. (Lahtinen & Isoviita 1998, 87 — 88.)

Painopisteille asetetaan tulostavoitteet. Markkinoinnin suunnittelun keskeinen piirre on ha-
luttujen tulosten saavuttaminen. Tulokset ovat méarillisid tai laadullisia. Midrilliset tulokset
ovat numeraalisia tulostavoitteita esimerkiksi myynti. Laadulliset tulokset ovat vaikeammin
mitattavissa kuin maérilliset tulokset. Laadullinen tulos on esimerkiksi myonteinen mielikuva

asiakkaiden keskuudessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 90 — 91.)

Myyntitavoite on kysynnidn mairi, jonka yritys suunnittelee saavansa tietyssi ajassa markki-
noinnin toimintaohjelman avulla. Myyntitavoitteet jactaan absoluuttisiin ja suhteellisiin. Ab-
soluuttinen myyntimairad on esimerkiksi menekki, kun taas suhteellinen on markkinaosuus.
Myyntitavoitteet asetetaan siten, ettd ne koskevat koko yritystd. Tamin voidaan mairittda
tavoitteet osastoittain, tuotteittain, tuoteryhmittdin, asiakkaittain, vastuualueittain, ajanjak-

soittain ja kampanjoittain. (Lahtinen & Isoviita 1998, 91.)

Mielikuvatavoitteita ovat esimerkiksi yrityskuva, edullinen hintataso, hyvi asiakaspalvelu,
monipuolisuus, nopeat toimitusajat (Lahtinen & Isoviita 1998, 96). Vuokon mukaan mieli-
kuvien merkitys kasvaa koko ajan. Tdhdn ovat syyni yhteis6jen moninaisuus ja kiinnostus,
lipindkyvyys ja yksityisyyden puute, julkisuus, muutos ja tarinoiden kulkunopeus. Organisaa-
tion tai yrityksen imago vaikuttaa moneen asiaan. Se vaikuttaa sithen, miten yrityksestd puhu-

taan, kirjoitetaan tai kuvitellaan. Halutaanko yritystd kuunnella, halutaanko sitd kokeilla, halu-
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taanko sinne menna uudestaan, halutaanko sitd suositella muille, halutaanko sen kanssa tehda
yhteisty6td, halutaanko sinne hakeutua t6ihin, halutaanko sielld olla téissd, halutaanko sinne

sitoutua ja onko henkil6 ylpei yrityksestaidn. (Vuokko 2004, 193 — 194.)

Kannattavuustavoitteita ovat toiminnan laajuus, kannattavuus, maksuvalmius ja vakavarai-
suus. Toiminnan laajuuden tunnuslukuja ovat liikevaihto, litkevaihdon kehitys, jalostusarvo ja
myynninrakenne. Kannattavuus on myyntituottojen ja toiminnan kulujen vilinen erotus.
Kannattavuus jaetaan lyhyen aikavilin kannattavuuteen ja pitkdn aikavilin kannattavuuteen.
Kannattavuutta mitataan sekd absoluuttisesti ettd suhteellisesti. Kannattavuuden tunnusluku-
ja ovat myyntikate, kdyttokate, rahoitustulos ja nettotulos. Pitkd aikavilin kannattavuuden
tunnuslukuja ovat sijoitetun pddoman tuottoaste ja markkinoinnin tuottoaste. Maksuvalmius
tarkoittaa yrityksen kykyd selviytyd menoistaan. Maksuvalmiuden tunnuslukuja ovat quick
ratio eli yrityksen kyky selviytyd lyhytaikaisista veloista vaihto-omaisuuden avulla, current
ratio eli yrityksen kyky selviytyd lyhytaikaisista veloista vaihto- ja rahoitusomaisuuden avulla,
kayttopadoma ja kiertonopeudet. Vakavaraisuus on yrityksen rahoitusriskin suuruus. Vakava-
raisuuden tunnuslukuja ovat velkaantumisaste eli vieraan ja oman pddoman suhde, lainojen

hoitokate ja vieraan padoman takaisinmaksuaika. (Lahtinen & Isoviita 1998, 102 — 103.)

Tavoitteiden tulee olla realistisia, haasteellisia ja mitattavia. Tavoitteet jactaan mitattavuuden
suhteen kahteen pddryhmiin kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin. Kvantitatiivinen tarkoittaa
midrillistd ja kvalitatiivinen laadullista. Méarillisid mittareita tulee suosia. Laadullisia mittarei-
ta kiytetdan kehittdmistavoitteiden osalta. Kaikki tavoitteet ovat mitattavissa. Kaytossa ovat
seuraavat mittarityypit: maardmittarit, rahamittarit, aikamittarit, yhdistelmamittarit, indeksi-
mittarit, laatuasteikot ja suhteelliset kuvaukset. Maaramittareita ovat kpl ja kg. Rahamittari on
esimerkiksi markka. Aikamittareita ovat vuosi, kuukausi, pdiva ja tunti. Indeksimittareita ovat
prosenttiosuudet. Laatuasteikko on esimerkiksi heikko-tyydyttivd-hyva asteikko. Suhteelli-

nen kuvaus on esimerkiksi toimialan paras henkilosto. (Kamensky 2003, 196 — 197.)

3.3 Markkinoinnin budjetti

Budjetti on yrityksen resurssi, rajoite ja ohjauskeino. Markkinointiviestinndn kustannukset
jaetaan kolmeen luokkaan. Niami luokat ovat suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset
ja valvontakustannukset. Suunnittelukustannuksia ovat esimerkiksi myyntihenkiléstén koulu-

tus, mainoskampanjan suunnittelu ja esitestaukset, osoitteiston hankinta, messuosaston ra-
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kentaminen, yrityksen asiakastilaisuuden suunnittelu ja verkkosivuston suunnittelu. Toteu-
tuskustannuksia ovat mediakustannukset, messuosaston vuokra, myyntihenkiléstén matka-
kustannukset, tiedotustilaisuuden jdrjestiminen, mainoslahjojen hankinta ja materiaalikulut.
Valvontakustannuksia ovat raportointi, jalkitestaukset, seurantatutkimukset ja kysely- ja pa-
lautejdrjestelmit. Budjetti médritetddn arvioimalla edelld mainitut kustannuserit, mutta sithen

kaytetdidn myos muita menetelmid. (Vuokko 2003, 145.)

3.4 Markkinoinnin vuosisuunnitelma

Markkinointia suunniteltaessa tirkeimpid suunnitelmaan vaikuttavia tekijoitd ovat markki-
noille asetetut tavoitteet, ymparistoanalyysin tulokset, yritysanalyysin tulokset ja kaytinnon
toteuttamisedellytykset. Markkinointikeinoja valittaessa vaikuttaa valintaan edelld mainitut
tekijat sekd wvalitut kilpailukeinot. Kilpailukeinoja ovat tuote, saatavuus, hinta ja viestinta.

(Rope & Vahvaselkd 1994, 140 — 141.)

Markkinoinnin vuosisuunnitelman tiedoista laaditaan kausi-, kuukausi-, viikko- ja kampanja-
suunnitelmat ja niiden budjetit. Vuosisuunnitelmassa mdaritetiin lahtotilanne, tavoitteet,
strategiat, politiikat ja osaohjelmat, toteutusaikataulu, organisointi ja vastuunjako sekid kus-
tannusbudjetti. Pelkkd markkinointitoimien luettelo ei ole suunnitelma. Suunnitelma on ko-
konaissuunnitelma, joka sisiltad kaikki edelld mainitut osat. Vuosisuunnitelma tehdiin yleen-
sd tiimityond, jossa on selked tehtivinjako ja tiukka aikataulu (Rope & Vahvaselkd 1994, 142
—144)

3.4.1 Tuotteet ja palvelut kilpailukeinona

”Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja /
tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydytetdin” (Berg-
strom & Leppinen 2003, 165). Tuote ja tarjooma kilpailukeinona koostuu seuraavista osate-
kijoistd tuotekehitys, laatu, brindi, pakkaus, tuoteimago ja lajitelma sekd valikoima. (Berg-

strom & Leppanen 2003, 165).

Tuote on markkinoinnissa keskeisin kilpailukeino. Markkinoinnin tarpeiden tunnistaminen

on edellytys, jotta kehitetddn oikea tuote tai palvelu. Tuote on kisitteena laaja. Tuotteen
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ominaisuuksien lisidksi tarjotaan asiakkaalle kokonaishy6tyd. Olennaista ei ole se, montako
ominaisuutta tuotteessa on vaan se, miksi niitd on ja minkd hyédyn ominaisuudet antavat.

Tuote on yrityksen toimeentulon perusta. (Hirvilahti & Koivisto & Mattlar 1994, 75 — 76.)

Tuotteet ryhmitellddn seuraavasti: tavaratuotteet, palvelutuotteet, paikkatuotteet, aatetuot-
teet, taidetuotteet, tapahtumatuotteet ja henkil6tuotteet. Yrityksen markkinointikeinot paino-
tetaan sen perusteella, millainen tuote on kyseessd. Kun kauppaan valitaan yksittdistd tuotet-
ta, kiinnitetddn huomiota kannattavuuteen, imagoon ja kiertonopeuteen. Tuotteet voivat olla
vakiotuotteita, kausituotteita, kampanjatuotteita, veturituotteita, hyllynlimmittéjia ja kanni-
baalituotteita. Vakiotuotteet kuuluvat lajitelmaan jatkuvasti. Kampanjatuotteita myydain
kampanjakohtaisesti, veturituotteet tuovat asiakkaita kauppaan. Hyllynlimmittéjit ovat tuot-
teita, josta pitdd paastd eroon. Kannibaalituotteet syovit toisten tuotteiden markkinaosuuk-

sia. (Bergstrom & Leppinen 2003, 166 — 173.)

Tuote on kerroksellinen kokonaisuus. Tuotteen eri kerrokset ovat ydintuote, avustavat osat
ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote. My6s palveluissa tuote eli palvelu on kerroksellinen
kokonaisuus. Ydinpalvelu on asia, joka tehdadn. Lisdpalveluja ovat palvelun saavutettavuus,
palvelun kayton sujuvuus, palveluun liittyvat tavarat ja materiaalit ja toiminnallinen laatu. Tu-
kipalveluja ovat kanta-asiakasedut, palvelun riitiléinti, tavanomaisesta poikkeava palvelu,
kirjallinen viestintd, myyntipaikka, palvelubrandi ja Helpdesk. (Bergstrém & Leppinen 2003,
172 - 173.)

Tuotteen laatu tarkoittaa kaikkia niitd piirteitd ja ominaisuuksia, joilla tuote tiyttad tarpeet
joita asiakas odottaa. Palvelun laadun osatekijoitd ovat luotettavuus, palveluhenkisyys, asian-
tuntemus, saavutettavuus, ystavillisyys, viestintikyky, uskottavuus, varmuus, ymmartimys,
empaattisuus ja kosketeltavuus. Empaattisuus tarkoittaa kykyd asettua asiakkaan asemaan.
Kosketeltavuus tarkoittaa fyysisia tekijoita, jotka liittyvit palveluun. Palvelu on viliton vuo-
rovaikutustapahtuma tuottajan ja asiakkaan valilld. Palvelu on ainutkertainen tapahtuma, jota

asiakas arvioi kokemuksensa perusteella. (Hirvilahti & Koivisto & Mattlar 1994, 91 — 93.)

3.4.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tirked yrityksen kilpailukeino. Hinta kilpailukeinona muodostuu seuraavista osista:

Hinnoittelupolitiikka, tuotteen hintatason mairittely, hintadifferointi, psykologinen hinnoit-
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telu, hinnan paketointi, alennukset ja maksuehdot. Hinta on tuotteen arvon mittari, kilpai-
luun vaikuttava tekijd, kannattavuuteen vaikuttava tekijd ja tuotteen asemointiin vaikuttava
tekija. Hintatason muodostumiseen vaikuttavat markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoitteet,

myytavi tuote ja kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2003, 213 — 217.)

Hinnoittelu on tavoitteellista toimintaa. Hinnoittelun tavoitteita ovat esimerkiksi riittivan
myynnin varmistaminen, halutun markkinaosuuden ja kannattavuuden saavuttaminen, hinta-
kilpailun ja hintasodan estiminen sekd halutun hintakuvan luominen. Hinnoittelun tirkein
tavoite on yrityksen kannattavuus. Hinnoittelupaitoksiin vaikuttavia tekijoitd ovat tuotteen
kustannukset ja eritysominaisuudet, myyntimairi ja asiakkaiden reaktiot ja kilpailijat. (Lahti-

nen & Isoviita 1998, 177.)

3.4.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus tarkoittaa sitd, ettd tuote on oikeiden kohderyhmien saatavilla oikean aikaan, oike-
assa paikassa, oikean kokoisina erind ja oikeaan hintaan. Saatavuus on selektiivista tai inten-
sitvistd Selektiivisessa jakelussa tuotteen myynti keskittyy tiettyihin myymaloihin. Intensiivi-
sessd jakelussa tuote on tarjolla mahdollisimman monessa myymalissd. (Bergstrom & Lep-

panen 2003, 105 — 107.)

Yrityksen on huolehdittava sisdisesti ja ulkoisesta saatavuudestaan. Tavoitteena on, ettd asia-
kas saa helposti ja nopeasti tietoa tuotteista ja yrityksestd, yritykseen on helppo olla yhteydes-
sd, yritykseen on helppo paistd ja asioiminen on vaivatonta ja nopeaa. Ulkoinen saatavuus
riippuu yrityksen sijainnista. Yrittdja ratkaisee sijoitetaanko yritys ldhelld asiakkaita vai turva-
taanko saatavuus toisella tavalla. Erityisen tirkedd sijainnista tiedottaminen on, kun yritys on
perustettu. Tuloreitin voi kertoa esimerkiksi mainoksissa ja esitteissd. Yhteyden oton yrityk-
seen tdytyy olla helppoa ja asiakkaille on tarjottava vaihtoehtoisia yhteydenottotapoja. Autol-
la toimipaikkaan tulevilla on tarjottava pysiakointimahdollisuus. Aukioloaika on erittdin tirked
osa ulkoista saatavuutta. Toimipaikan tulee olla avoinna, silloin kun asiakkaat tarvitsevat pal-
velua. Sisdinen saatavuus tarkoittaa helppoutta 16ytdd oikea palvelu ja henkil6 nopeasti.
Opasteiden tulee olla kunnossa. Sisdinen saatavuus tarkoittaa myos riittdvad maaraa osaavaa

ja palveluhaluista henkilostod. (Bergstrom & Leppanen 2003, 244 — 248.)
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3.4.4 Markkinointiviestintéd kilpailukeinona

Markkinointiviestintd rakentuu mainonnasta, myyntityostd, myynninedistimisesti ja tiedotus-
ja suhdetoiminnasta. Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat tiedottaminen, huomion herat-
timinen, mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen, ostohalun herittiminen,
myynnin aikaansaaminen, asiakkaan ostopditoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen ylldpi-
taminen. Tiedottaminen tarkoittaa yrityksestd, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta tiedot-
tamista. Tdrkeimpid markkinointiviestinnin muotoja ovat mainonta ja henkil6kohtainen
myyntityd. Muotoja tiydennetidin menekinedistimiselld ja suhde- ja tiedotustoiminnalla.
Mainonnan kohderyhmia ovat jilleenmyyjit, ostajat ja kayttajit. Mainonnan tavoitteena on
antaa tietoa, herittid kiinnostusta, muokata asenteita ja myydd. Keinoja ovat mediamainonta,
suoramainonta ja toimipaikkamainonta. Henkilokohtaisen myyntityon kohderyhmii ovat
jalleenmyyjit, ostajat ja kayttdjat. Tavoitteena on innostaa ja auttaa myymaéin, myyda ja var-
mistaa tyytyvaisyys. Keinoja ovat asiakaskdynnit, tuote-esittelyt ja asiakaspalvelu. Myyn-
ninedistimisen kohderyhmia ovat jilleenmyyjat, ostajat ja kéyttdjat. Tavoitteena on motivoi-
da myyméan, luoda mielikuvia ja kannustaa ostamaan. Keinoja ovat myyntikilpailut, messut,
koulutus, sponsorointi ja asiakaskilpailut. Tiedotus ja suhdetoiminnan kohderyhmii ovat
kaikki sidosryhmat, tiedotusvilineet ja suosittelijat. Tavoitteena on tiedottaa, muokata asen-
teita, saada positiivista julkisuutta ja vahvistaa yrityskuvaa. Keinoja ovat tilaisuudet, tapahtu-

mat, tiedotteet, kutsut, lahjat ja lahjoitukset. (Bergstrom & Leppanen 2003, 273 — 274.)

Markkinointiviestintida ovat mainonta eri medioissa, julkisuus, tiedottaminen, myynninedis-
timinen, suhdetoiminta, sponsorointi, henkilokohtainen myyntityé ja asiakaspalvelu seka
asiakkaiden tekemi markkinointi. Markkinointiviestintd on johdettu kilpailukeino ensin pitaa
muiden kilpailukeinojen olla kunnossa. Muut kilpailukeinot ovat tuote, hinta, ja saatavuus.
Yritykset tarvitsevat markkinointiviestintda. (Korkeamiki & Lindstrom & Ryhidnen & Sauk-

konen & Selinheimo 2002, 93.)

Vuokon mukaan markkinointiviestinndn suunnittelu pohjautuu markkinoinnin suunnitte-
luun, joka pohjautuu organisaation strategiaan. Organisaation visio, toiminta-ajatus ja arvot
nikyvit markkinointiviestinnassd. Markkinointiviestinnidn suunnitteluprosessiin  kuuluvat
seuraavat vaiheet: Ongelmien miirittely ja mahdollisuudet, tavoitteiden miarittely, kohde-

ryhmien mairittely ja kohderyhmakohtaiset tavoitteet, alustavan budjetin maarittely, Markki-



31

nointiviestintd keinojen yhdistelmien valitseminen, kunkin viestintikeinon erityispaatokset,

toteutuksen suunnittelu seki arviointimenetelmien suunnittelu. (Vuokko 2003, 132 — 134.)

Markkinointiviestintda suunniteltaessa aluksi tehddin tilanneanalyysi. Tilanneanalyysiin kuu-
luu kaksi osa-aluetta, jotka ovat sisiiset ja ulkoiset tilanneanalyysit. Sisdisid analyyseja ovat
yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Yritysanalyysissa kisitellddn yrityksen ja markkinoinnin arvot,
visio ja strategia, yrityksen tavoitteet ja toimintaperiaatteet, yrityksen resurssit, toimintakapa-
siteetti ja osaamisen alueet seka yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Tuoteanalyysissa mairite-
tidn tuotteen historia ja elinkaaren vaihe, kiytetyt markkinointistrategiat ja niiden vaikutuk-
set, tuotteen vahvuudet ja heikkoudet seké tuotteen asema ja asemointi kilpailussa. (Vuokko

2003, 135.)

Ulkoisia analyyseja ovat kohderyhmaanalyysit, kilpailuanalyysit ja toimintaympariston analyy-
sit. Kohderyhmaanalyysissa mairitetddn, ketkd ostavat tuotteita, kuka tuotetta ostaa ja ketkd
vaikuttavat ostopaitokseen, miksi asiakkaat ostavat, mistd asiakkaat ostavat, milloin asiakkaat
ostavat ja kuinka usein asiakkaat ostavat, mita asioita kohderyhma arvostaa tuotteessa, mitka
ovat valintakriteerit, kuinka tuotteita kiytetidn, kuinka kohderyhmi suhtautuu kilpailijoiden
tuotteisiin, mistd kohderyhmi hakee tietoa tuotteesta, mistd kohderyhmin tavoittaa. Kilpaili-
ja-analyysissa maaritetain kilpailijoiden méara ja laatu, vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijoiden
asema ja asemointi, kilpailijoiden kdyttimait strategiat, kilpailijoiden tulevaisuuden suunnitel-
mat ja uusien kilpailijoiden uhka. Toimintaympariston analyysissa mairitetadn kansantalou-
den ja globaalin talouden tila, lainsadddnto ja toimintakulttuuri, sosiaalinen tilanne, poliittinen

tilanne, teknologia sekd resurssien saanti. (Vuokko 2003, 135 — 136.)

Mainonta

Bergstrom & Leppidsen mukaan mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista Mai-
nonnassa kiytetddn tiedotusvilineitd tai viestitidin muuten suurelle joukolle samanaikaisesti.
Mainonnan lihettdjan tunnistaa sanomasta. Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suo-
ramainonta ja muu mainonta. Mediamainontaa ovat ilmoitukset sanoma- ja aikakauslehdissa,
televisiomainonta, elokuvamainonta, radiomainonta, ulko- ja liikennemainonta ja verkko-
mainonta. Suoramainontaa ovat osoitteellinen ja osoitteeton mainonta. Muuta mainontaa
ovat toimipaikkamainonta, mainonta hakemistoissa ja luetteloissa, messuilla tapahtuva mai-

nonta, sponsorointiin liittyva mainonta ja mainoslahjat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 281.)
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Mainonta on ldhettijain maksamaa joukkotiedotusvilineissi tapahtuvaa tiedottamista tava-
roista, palveluista ja aatteista. Mainonta tukee myyntityon tekijoitd tiedottamalla tuotteen
ominaisuuksista, vaikuttamalla tunteisiin ja asenteisiin, luomalla asiakassuhteita ja herattamal-
ld ostohalua seki vaikuttamalla suoraan myyntituloksiin. Mainonnan vaikutus jaetaan neljaan
vatheeseen huomioon, kiinnostumiseen, haluamiseen ja toimintaan. Huomio-vaiheessa heri-
tetddn asiakkaiden huomio tuotteeseen. Kiinnostumisvaiheessa asiakkaat saadaan kiinnostu-
maan tuotteesta. Haluamisvaiheessa asiakkaat alkavat haluta tuotetta. Toiminta tarkoittaa

tuotteen ostamista. (Lahtinen & Isoviita 1995, 213.)

Mainonnalle on ominaista voimakas kampanjointi. Mainoskampanjoita ovat valtakunnalliset
kampanjat, alueelliset kampanjat ja litkekohtaiset kampanjat. Mainoskampanjan suunnittelus-
sa on neljd vaihetta. Ensimmiinen vaihe sisaltdd kampanjan tavoitteen mairittelyn. Toinen
vaihe on ldht6kohtien mairittely. Kolmas vaihe on kohderyhmien miarittely. Neljds vaihe on
budjetin madiritys. Lihtokohtien mdadrittely tarkoittaa selvitystd siitd, ketkd ovat tuotteen
mahdollisia kayttajid, ketkd ovat kilpailijoita, kuinka kilpailijat toimivat ja mitd ovat tuotteen
vahvuudet ja heikkoudet. Mainoskampanjan alustavan suunnittelun jilkeen valitaan mainos-
muodot ja mainosvilineet. Mainosmuotoja ovat lehti-ilmoittelu, radiomainonta, televisio-
mainonta, elokuvamainonta, ulko- ja litkennemainonta seka suoramainonta. Mainosmuodon
valintaperusteita ovat mainonnan tavoite, kohderyhma, tuotteen ominaisuudet, kilpailijoiden

toimenpiteet ja taloudellisuus. (Lahtinen & Isoviita 1995, 215 — 217.)

Mainonnan tarkoituksena on saada aikaan tietty vaikutus. Mainonnan vaikutuksen vaiheet
ovat altistumisvaihe, huomaamisvaihe ja tulkintavaihe. Alistumisvaiheessa altistutaan mai-
noksella. Huomaamisvaiheessa mainos huomataan. Tulkintavaiheessa syntyy kuva mainostet-
tavasta tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd. Mainonnan tarkoituksena on luoda tulkintoja ja
tallettaa niitd muistiin. Mainonnan tehoon vaikuttaa se, kuinka syvin muistijdljen mainonta

luo. (Vuokko 2003, 203 — 209.)

Mainonta on kilpailukeino, jota kiytetddn silloin kun tuote on uusi, tavoitellaan laajoja koh-
deryhmii, halutaan yllapitia ostouskollisuutta, tuetaan myyntihenkiléston ty6td ja halutaan
tasapainottaa kausiluonteisuutta. Kun tiedetddn, mitd mainosvalineitd on kaytettdvissa, teh-
ddin mainosvilinesuunnitelma. Mainosvilineitd ovat esimerkiksi sanomalehdet, aikakausleh-
det, televisio ja internet. Mainosvalinesuunnitelmaan kuuluvat lihtékohtatiedot, kohderyh-
mit, tavoitteet, mainosvilinevalikoima, kustannukset sekd ajoitukset ja sijoitus. (Anttila &

Iltanen 2000, 260 — 275.)
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Julkisuus

Julkisuuden tavoitteellinen kiytté markkinointiviestinndssa tarkoittaa pyrkimystd saada tiedo-
tusvalineistd maksutonta aikaa tai tilaa yrityksestd kertoville uutisille ja jutuille. Kéyttdessdan
julkisuutta markkinointiviestinnan keinona yritys ei pysty kontrolloimaan esitetidinko olen-
naisimmat asiat, miten ja milld savylla viestitddn, missa viestitdan, onko ajoitus oikea ja viesti-
taanko asiasta lainkaan. Positiivisia ominaisuuksia ovat uskottavuus, sanoman pitempi pituus
ja maksuttomuus. Julkisuuden hyédyntiminen vaatii sitd, ettd yritys on uutisten arvoinen.
Mediajulkisuus tarkoittaa, ettd yritys pyrkii tietoisesti saamaan aikaiseksi julkisuutta. Viestin-
nillisid keinoja ovat kirjeitse, sihkopostilla tai henkilokohtaisesti tapahtuva mediatiedottami-
nen, tiedotus ja esittelytilaisuudet, viestimille tarjottava materiaali, haastattelujen antaminen
seki esitelmien ja puheiden pitiminen ja artikkelien kirjoittaminen ammattilehtiin. (Vuokko

2003, 290 — 295.)

3.5 Markkinoinnin seuranta

Seuranta on toiminnan arviointia, sen jalkeen kun toiminta on tapahtunut. Seurannan vastin-
pari on tavoitteet. Ilman tdsmillisid tavoitteita seurantaa el voi toteuttaa ja ilman seurantaa
tavoitteilla ei ole tarkoitusta. Seuranta on siis tulosten vertaamista tavoitteisiin. Seurannan
avulla saadaan uutta tietoa, arvioidaan tehokkuutta ja oikaistaan suunnitelmia. Seurannassa
on kolme vaihetta: saavutusten mittaaminen ja niiden vertaaminen tavoitteisiin, havaittavien
erojen analysointi sekd korjaustoimien toteutus. Saavutusten vertaaminen suunnitelman ta-
voitteisiin on seurannan perusta. Taman vuoksi on tirkedd, ettd tavoitteet ovat yksiselitteisid
eli ne on asetettu oikein. Suunnitelman ja tulosten eroja analysoidaan ja pyritidn 16ytimdin
syyt, mitka atheuttivat erot. Korjaavia toimenpiteitd tehddidn jo toimintakauden aikana, jotta

tavoitteet saavutettaisiin. (Rope & Vahvaselkd 1994, 169 — 171.)

Markkinoinnin seuranta raportoidaan. Raportin on oltava selked, yhteenvedonmainen ja riit-
tavan kattava. Raportista on ilmettdva, miltd ajalta se on ja kuka sen on laatinut. Raportin
tulee kertoa kehityssuunnat ja raportista on ilmettiva poikkeamat ja niiden selvitykset. (Rope

& Vahvaselkd 1994, 179.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Luvussa esiintyvit lukumiirit ovat arvioita. Analyysien tulokset ovat Kemisti Anja Merildi-
sen ja Laboratorioeldinlaakari Kirsti Mannisen arvioita asioiden tilasta. Tarkempia tietoja ei

ollut saatavilla.

4.1 Kainuun elintarvike- ja ympiristélaboratorio

Kainuun elintarvike- ja ymparistolaboratorio tarjoaa elintarvikkeiden, vesien ja kliinisten
eliinnaytteiden tutkimusta ja neuvontaa. Yrityksen kohderyhmid ovat yksityiset henkil6t, yri-
tykset ja julkinen sektori Kainuussa ja Pohjois-Savossa. Yritykselli on oma laboratorio ja
naytteiden kerdysjirjestelyt kuntien terveysasemien laboratorioissa. Yrityksen tavoite imago
on laatu, luotettavuus ja asiakasystavillisyys. Maantieteellinen markkina-alue on Kainuu ja
Pohjois-Savo. Yritys haluaa keskittya kaikkiin asiakkaisiin, koska kaikki asiakkaat ovat tarkei-
ta. Erityisesti kilpailua kdydddn maitotila-asiakkaista Valion meijerin laboratorion kanssa.

(Merilainen 2007.)

MITA? KENELLE?
Elintarvikkeiden ja Yksityiset henkil6t, yri-
vesien ja kliinisten tykset ja julkinen sekto-
eldinnaytteiden tut- ri

kimus ja neuvonta

MITEN? MILLA IMAGOLLA?
Oma laboratorio ja Laatu, luotettavuus ja
néytteiden kerdysjar- asiakasystavallisyys
jestelyt.

Kuva 5. Laboratorion litkeideamalli. (Merildinen 2007.)
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Yrityksen nimi on Kainuun elintarvike- ja ymparistolaboratorio. Vuonna 2006 tulot olivat
150 000 euroa ja menot 498 000 euroa. Laboratorio ty6llistia yksitoista henkiléd. Kainuun
elintarvikelaboratorion padmaiiri on edistdd kainuulaisten hyvinvointia, elinympariston ter-
veellisyytta ja turvallisuutta mittaavilla laboratoriotutkimuksilla. Laboratorion pédatehtivi on
tukea viranomaisten suorittamaa ympdristoterveydenhuollon ja ympiristdnsuojelun valvon-
taa ja ohjausta suorittamalla alaan liittyvid mikrobiologisia ja fysikaaliskemiallisia tutkimuksia.
Laboratorion toiminta perustuu johtavilta viranomaisilta saatuihin laboratorio-oikeuksiin.
Laboratorion valtuutukset oikeuttavat laboratoriota toimimaan tietyilld tutkimusaloilla. (Me-

rildiinen 2007.)

Kainuun elintarvike- ja ympiristlaboratorio palvelee Kainuun maakunta —kuntayhtymin
ymparistoterveydenhuoltoa sekd muita kuntayhtymin yksikoitd. Tutkimuksia tehddin myo6s
Kainuun kunnille, yrityksille ja yksityisille tilaajille. Laboratorion toiminta-alue kattaa Kai-

nuun maakunnan alueen ja ldhialueet. (Merildinen 2007.)

Kajaanissa perustettiin 1940-luvulla lihan- ja maidontarkastamoita, jotka laajenivat 1970-
luvulla elintarvike- ja vesilaboratorioiksi. Sotkamon laboratorio aloitti 1976. Vuonna 1985
tapahtui muutoksia ympiristoterveydenhuollossa ja laboratorion tutkimuskentin laajentumi-
nen. Vuonna 1998 otettiin kayttoon laatujirjestelma. Vuonna 1999 Kainuun ymparistokes-
kuksen laboratorio muutti samotihin tiloihin. Kajaanin kaupungin ja Sotkamon elintarvikela-
boratoriot siirtyiviat Kainuun maakunta -kuntayhtymin omistukseen vuonna 2005. Kajaanin

ja Sotkamon toimipisteet yhdistyivat 29.5.2006. (Merilainen 2007.)
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SOSIAALI- JA TERVEYSLAUTAKUNTA
Toimialajohtaja Tuomo Piikkoénen

ELINTARVIKE- JA YMPARISTOLABORATORIO
Vastuualuepiillikk6 Anja Merildinen

YMPARISTOTERVEYDENHUOLTO
Tulosalueen johtaja Piivi Nykidnen —

TERVEYSVALVONTA
Vastuualuepiillikk6 Pdivi Nykidnen

ELAINLAAKINTAHUOLTO
Vastuualuepiillikké Tuomo Nyyssonen

Kuva 6. Kainuun elintarvike- ja ymparistlaboratorion organisaatiokaavio (Merildinen 2007.)

Sosiaali- ja terveyslautakunnan toimialajohtaja on Tuomo Pidkkoénen. Ympiristéterveyden-
huollon tulosalueen johtaja on Piivi Nykidnen. Kainuun elintarvike- ja ymparistolaboratorion
vastuualuepiillikké on kemisti Anja Merildinen. Terveysvalvonnan vastuualuepaillikké on
ympiristohygieenikko Piivi Nykanen. Eldinlaakintdhuollon vastuualuepaillikké on laborato-

rioeldinladkiri Tuomo Nyyssonen. (Merildinen 2007.) (Merildinen & Manninen 2007.)

4.2 Laboratorion strateginen arkkitehtuuri

Yrityksen toiminta-ajatus

Kainuun elintarvikelaboratorion paamaiird on edistida kainuulaisten hyvinvointia, elinympa-
riston terveellisyyttd ja turvallisuutta mittaavilla laboratoriotutkimuksilla. Laboratorion pai-
tehtdvd on tukea viranomaisten suorittamaa ympiristoterveydenhuollon ja ympiristonsuoje-
lun valvontaa ja ohjausta suorittamalla alaan liittyvia mikrobiologisia ja fysikaaliskemiallisia

tutkimuksia. Laboratorion toiminta perustuu johtavilta viranomaisilta saatuihin laboratorio-
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oikeuksiin. Laboratorion valtuutukset oikeuttavat laboratoriota toimimaan tietyilld tutkimus-

aloilla. (Merildinen 2007.)

Yrityksen visio

Yrityksen tavoitteena on olla tehokas, taloudellinen ja laadukas. (Merildinen 2007.)

Yrityksen perusarvot

Laboratorion arvoina ovat asiakaslahtoisyys, luotettavuus, vastuullisuus, korkea laatu ja hen-

kilstén hyvinvointi. (Merildinen 2007.)

4.3 Laboratorion ympiristoanalyysit

Porterin kilpailuareenamalli

Yrityksen nykyiset kilpailijat ovat Valion laboratoriot, Oulun ja Kuopion vastaavat laborato-
riot ja yksityissektorin laboratoriot. Kilpailijoilla on niytteenotto- ja naytteenkeriilypalveluita.
Teknologian kehitys vaikuttaa toimintaan. Teknologian kehittymistd ovat analyysilaitteistot,
tiedonsiirto ja naytteenkuljetus. Mahdollisia uusia kilpailijoita ovat yksityissektori ja ulkomai-
set laboratoriot. Kainuun elintarvike- ja ympiristolaboratorion ongelma on se, ettei heidin

toimintaansa tunneta. (Merildinen 2007.)
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PESTE-malli
POLIITTISET TEKIJAT TALOUDELLISET TEKIJAT
Paitoksia tekee Kainuun maakunta — | Kuntayhtymain rahoitus

kuntayhtymin sosiaali- ja terveyslautakun-

, o Asiakastulot
ta. Sekd maakuntahallitus ja valtuusto.

.. . Kuntien taloustilanne
Laboratorioiden yksityistiminen

Kainuun malli

SOSIAALISET TEKIJAT TEKNOLOGISET TEKIJAT

Vieston ikddntyminen vaikuttaa kuntien | Analyysilaitteisto

antamaan rahoitukseen.
Tiedonsiirto

Vieston ikddntyminen vaikuttaa sithen,

. . . . Niytteiden kuljetus
ettd maatilat vihenevit.

EKOLOGISET TEKIJAT
Ympiriston muutosmahdollisuus

Laboratorioiden tarve kasvaa, kun ympa-

ristO saastuu.

Kuva 7. Peste-malli. (Merildinen 2007.)

Poliittisia tekijoitd, jotka vaikuttavat laboratorion toimintaan ovat Kainuun maakunta —
kuntayhtymin paitokset. Padtokset tekee Kainuun maakunta —kuntayhtymin sosiaali- ja ter-
veyslautakunta sekd maakuntahallitus ja valtuusto. Taloudellisia tekij6itd ovat kuntayhtymin
rahoitus, asiakastulot sekd kuntien taloustilanne. Kuntien kéyhtyminen vaikuttaa laboratori-
on toimintaan. Kunnat rahoittavat laboratorion toiminnan. Tahdn on varauduttu siten, ettd
kustannuksia pyritidn pienentimain ja tehokkuutta lisidamain. Hintoja pyritiin hitaasti nos-

tamaan, jotta kannattavuus paranee. Sosiaalinen tekiji on vieston ikddntyminen. Vieston
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ikddntyminen vaikuttaa laboratorion toimintaan kahdella tavalla. Kuntien rahoitus vahenee,
koska rahoitus suunnataan ikddntyvin vieston hoitamiseen. Toinen tekija on maaseudun vi-
eston ikdaantyminen. Maatilojen lukumiaira vihenee, koska viest6 vanhenee. Tilat saattavat
yhdistya tai lopettaa toimintansa. Teknologisia tekijoitd ovat analyysilaitteisto, tiedonsiirron
kehittyminen sekd nidytteiden kuljetuksen kehittyminen. Teknologia kehittyy koko ajan ja ti-
mi vaikuttaa analyysien tekoon. Esimerkiksi uusi teknologia vaikuttaa mikrobiologisiin ja
kemiallisiin tutkimuksiin. Muutokseen varaudutaan kouluttamalla henkilékuntaa ja antamalla
tietoa. Teknologinen muutos on myo6s se, ettd analysaattorista saadaan tieto suoraan asiak-
kaalle sihkoisesti. Ekologiset tekijat ovat ympariston muutokset. Laboratorioiden tarve saat-
taa kasvaa, mutta Kainuun ymparistkeskus keskittyy Kainuun elintarvike- ja ymparistolabo-
ratoriota enemmin ympdristoon liittyviin tutkimuksiin. (Merildinen 2007.) (Merildinen &

Manninen 2007.)

Kainuun malli on Kainuun hallintokokeilu. Lahtokohtana ovat Paavo Lipposen ajatukset
maakuntahallinnosta vuodelta 2001. Kuntien lausunnot kokeilusta on saatu elo- syyskuussa
2002. Vaalan kunta jii pois kokeilusta. Laki Kainuun hallintokokeilusta tuli voimaan
1.6.2003. Maakunnan tehtdvid ovat maakunnan suunnittelu, alueiden kehittiminen, tervey-
denhuolto, sosiaalihuolto, keskiasteen koulutus, maakunnan yleinen elinkeinopolitiikka, yh-
teistyd maakunnan muiden kehittdjien kanssa, maakunnan etujen valvonta ja maakuntaan

tulevan valtion rahan kiyton ohjaus. (Yliniemi 2000.)

Kysynti-analyysit

Oma osuus markkinoista on 70 %. Vesilaitokset lahettavat ndytteita toisiin laboratorioihin

ja maitotila-asiakkaat meijerin laboratorioon. (Meril&inen 2007.)

Asiakastuntemusanalyysi

Parhaiten tunnettu asiakasryhma on ymparistéterveydenhuolto. Kainuun elintarvike- ja ym-
paristolaboratoriolla on yhteistyotd ympiristoterveydenhuollon kanssa. Eniten tehdadn
CMT-analyysia. CMT-analyysin tilaavat usein maitotila-asiakkaat. Tarkeitd asiakasryhmid ovat
my0s vesilaitokset sekd elintarvike- ja matkailualanyritykset. Esimerkiksi vesilaitokselta tulee
ndytteitd paivittdin. Mahdollisia menetettyja asiakkaita ovat maitotila-asiakkaat etenkin Kuh-

mosta ja Sotkamosta Sotkamon laboratorion lopettamisen vuoksi, koska maitoautot vievit
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maitotilandytteet Valion laboratorioihin Lapinlahdelle ja Ouluun. Mahdollisia tulevia asiak-
kaita ovat Pohjois-Savon ja Pohjois-Karjalan asiakkaat, koska laboratorioita on lopetettu siel-
td. Muita mahdollisia tulevia asiakkaita ovat Kainuun toiset vesilaitokset. Asiakkaat ostavat
silloin, kun hinta on sopiva ja ndyte on helppo kuljettaa tutkittavaksi. Hinta vaikuttaa osto-

péaatokseen samoin kuljetuksen helppous. (Merildinen 2007.)

Asiakaskeskeisyyden analyysi

Asiakasryhmien vililld on eroja tutkimusmahdollisuuksien tunnettavuudessa, suhtautumises-
sa hintaan ja ndytetoimitusten helppouteen. Asiakkaiden tarpeita ei tunneta kovin hyvin yri-
tysten kohdalla. Parhaiten tunnetaan ympiristéterveydenhuollon tarpeet. Ostajia ja paatok-
sentekijoitd ovat asiakkaat. Liiketoiminta tuottaa asiakkaalle tarpeen tyydytyksen. Palautejir-
jestelmi el toimi tarpeeksi hyvin. Ei ole olemassa toimivaa jarjestelmai, joka mittaa asiakkai-
den kannattavuutta. Organisaation asiakaskeskeisyyttd on vaikea arvioida. Yksi laborantti on
keskittynyt asiakaspalveluun ja puhelinyhteyksiin on panostettu. Pienessd yksikossa asiakas-
keskeisyys on helppo toteuttaa. Asiakaskeskeisyytta yritetidn painottaa. Laatukasikirjassa on

korostettu asiakkaan merkitystd entisestddan. (Merildinen 2007.)
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Analyysi asiakkaiden neuvotteluvoimasta

Asiakaskunta on hajanainen. Asiakkaita on eri puolilla maakuntaa. Vastaavia laboratorioita
on noin 40 Suomessa kuntien ja kuntayhtymin omistuksessa. Osakeyhtiot ovat lisddntymas-
si. Laboratorioita on eri puolilla Suomea. Harveneminen on alkanut Itid- ja Pohjois-
Suomesta. Ostettava kerta-erd on yksi tai useampi analyysi. Yleensi ostetaan pienid kertaerid
korkeintaan 10 niytetti / asiakas. Vaihtoehtoisia toimittajia on 40 vastaavaa laboratotiota
Suomessa. Lisiksi ovat yksityiset ja yhdistysten laboratoriot. Kainuussa ei ole muita. (Meri-

liinen 2007.)

Tuotteet eivit ole hintaherkkid. Hinnat ovat melko matalat ja vakaat. Ne eivit kata kuluja.
Hinnasto uusitaan kahden vuoden vilein. Tarjouksia tehdddn. Asiakkaat kayttivit korvaavia
tuotteita esimerkiksi maitotila-asiakkaat ja vesilaitokset. Tuotteen laatu on merkittava asiak-
kaalle etenkin viranomaisille seké elintarvike-yrityksille. Ostoilla on erittdin suuri taloudelli-
nen merkitys liikketoiminnalle. Tavoitteena on kattaa tuloilla menot. Asiakkaat eivit osta tun-
teen perusteella. Asiakkaiden kannattavuudessa on eroja. Lahimmaksi omakustannusarvoa

hinnoitellut analyysit ovat kannattavimpia. (Merildinen 2007.)

4.4 Laboratorion kilpailija-analyysit

Kilpailijoita ovat Valion Lapinlahden ja Oulun meijerien laboratoriot, Nablabs Oulu, Oulun
seudun ympiristéviraston elintarvike- ja ymparistélaboratorio, Kuopion kaupungin ymparis-
toterveyslaboratorio ja Haapaveden kaupungin ympiristolaboratorio. Kilpailevia tuotteita
ovat utaretulehdusanalyysit ja talousvesianalyysit. Kilpailijat tuottavat lihes samoja tuotteita
kuin Kainuun elintarvike- ja ymparistdlaboratorio. Alalla kilpaillaan hinnalla, ndytteen keri-
yksen helppoudella, tulosten nopeudella ja laboratorion liheisyydelld. Potentiaalisia kilpaili-
joita ovat koko Suomen laboratoriot ja ulkomaiset laboratoriot. Ydinkilpailijoita ovat Oulun
ympiristéviraston elintarvike- ja ympiristélaboratorio, Kuopion kaupungin ympiristoter-

veyslaboratorio ja NabLabs Oulu. (Merilainen 2007.)

Nablabs Oy:lla on laboratoriot Espoossa, Imatralla, Raumalla, Kaustisessa, Kirsimielld ja
Oulussa. Nablabs tarjoaa kattavia ja monipuolisia analyysi- ja tutkimuspalveluita. Laborato-

riotoiminta alkoi vuonna 1958, jolloin vesilaboratorio toiminta alkoi Helsingissi. Laboratori-
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ossa on monipuolinen, nykyaikainen ja tarkoituksenmukaiseksi automatisoitu laitteisto. Ana-
lyysivalikoimaan kuuluu yli 200 epdorgaanista, orgaanista, mikrobiologista tai fysikaalista tes-
tausta. Nablabs tarjoaa teollisuuden palveluita ja ympiristoalan palveluita. Teollisuuden ana-
lyyseja ovat esimerkiksi ilmanpadstomittaukset ja sellun laatutestaus. Ympiristoalan palvelui-
ta ovat esimerkiksi vesistd ja kuormitustarkkailut sekd biologiset selvitykset. Nablabsin toi-
minnan lihtékohtana on asiakkaan ydinlitketoiminnan tukeminen. Laboratorion ydinliike-
toimintaa ovat laboratoriopalvelut etenkin luonnonvarojen, prosessien ja tuotelaadun analy-
tilkka. Laboratorio on riippumaton yksityinen yhti6. Laboratorio rditiloi asiakkailleen palve-
lukonsepteja, jotka parhaalla mahdollisella tavalla sopivat asiakkaiden tarpeisiin. (Nablabs

2007.)

Oulun seudun elintarvike- ja ympiristolaboratorio on testauslaboratorio. Pidosaamisalue on
elintarvikkeiden ja veden kemiallinen ja mikrobiologinen testaus. Laboratorion laatujirjes-
telméd perustuu kansainviliseen standardiin. Lisdksi laboratorio on elintarvikelain ja terveys-
suojelulain mukaisia tutkimuksia tekevi virallinen tutkimuslaitos. Laboratorio tarjoaa uima-
vesindytteenottopalvelua Oulun seudulla. Erillisen sopimuksen mukaisesti tarjotaan myo6s
omavalvontaniytteiden hakupalvelua. Laboratoriolla on pitkd kokemus niytteiden tutkimi-
sesta ja nithin liittyvistd ohjeistuksista. Laboratorio on erikoistunut elintarvikkeiden laa-
dunarviointiin. Analyysivalikoima siséltdd esimerkiksi seuraavia analyyseja aerobiset mikrobit
ja enterobakteerit. Vesitutkimuksissa laboratorio on keskittynyt mikrobiologiseen analytiik-
kaan ja sitd tukevaan kemialliseen analytiikkaan. Maataloustuottajille tarjottavia palveluita
ovat utaretulehdusanalyysit ja salmonellatutkimukset. Asumisterveyteen liittyvid palveluita
ovat sisdilma-, materiaali- ja asumisterveyteen liittyvit tutkimukset. Tutkimukseen sisiltyy
aina aslantuntijan lausunto niytteen mikrobiologisesta laadusta. Laboratorio tekee my0s

komposti- ja lietetutkimuksia. (Oulun kaupunki 2007.)

Kuopion ympiristoterveyslaboratorio tekee maksullisia tutkimuksia ja terveysvalvontaan liit-
tyvid selvityksid. Maidontarkastuksesta toiminta on ajan kuluessa laajentunut kansainviliset
vaatimukset tiyttavaksi laboratorioksi. Laboratorion padosaamisalue ovat tutkimukset. Tut-
kimuksia ovat elintarvikkeiden ja kulutustavaroiden kemiallisen, mikrobiologisen ja aistinva-
raisen laadun seki verkosto- ja kaivovesien, uimarantojen, kosteusvauriotalojen, suurtalouk-
sien ja elintarviketeollisuuden tutkimukset. Naytteet analysoidaan ympiristoterveyslaborato-
riossa. Tuotantoeldinten terveyttd ja niistd saatavien elintarvikkeiden puhtautta seurataan uta-
retulehdus ja salmonella tutkimusten avulla. Maksulliset ndytteet toimitetaan Biotekniassa

sijaitsevaan laboratorioon, jossa opastetaan myoOs tarvittavien tutkimusten valinnassa. Terve-
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ysvalvontaan liittyvissd valitusasioissa tulee ottaa yhteyttd ensin ympiristoterveystoimistoon.

(Kuopion kaupunki 2007.)

Haapaveden kaupungin ympiristlaboratorio tutkii sairasmaitoja, salmonelloja, talousvesia,

luonnonvesia, jitevesid, sinilevia, sisitilojen tuholaisia ja huoneilman mikrobeja. (Haapave-

den kaupunki 2007.)

Kilpailijoiden SWOT-analyysi

Valion meijerien vahvuus on niytteiden kerdily. Heikkous on tulosten epidvarma paikka ja
etiisyys. Oulun NabLabsin vahvuus on hinta ja laaja-alaisuus, joka tarkoittaa nidytteenotto-
palvelua. Heikkous on etiisyys. Kilpailijoiden mahdollisuuksia on ottaa kaikki analyysit. Uhka
on, ettd Kainuun elintarvike- ja ympiristélaboratorio vahvistuu. Toinen uhka on ulkomaa-

laisten laboratorioiden tulo Suomeen. (Merildinen 2007.)

4.5 Laboratorion kokoavat analyysit

SWOT-analyysi

Laboratorion vahvuuksia ovat laatu, laaja-alainen asiantuntemus, luotettavuus, nopeus, lahei-
syys ja asiakasystavillisyys. Heikkouksia ovat kannattavuus, tehokkuus ja markkinointi. Mah-
dollisuuksia ovat tehokkuuden parantaminen, kannattavuuden parantaminen sekd markki-
noinnin kehittdminen. Lisaksi uudet asiakkaat ovat mahdollisuus. Uhkia ovat, ettd kilpailijat
vievit kaikki asiakkaat, teknologia vanhenee ja kuntayhtymin rahoitus vihenee. (Merildinen

2007.)
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
Laatu Kannattavuus
Laaja-alainen asiantuntemus Tehokkuus
Luotettavuus Markkinointi
Nopeus

Liheisyys

Asiakasystavillisyys

MAHDOLLISUUDET UHAT

Tehokkuuden parantaminen
Kannattavuuden parantaminen
Uudet asiakkaat

Markkinoinnin kehittaminen

Kilpailijat vievit asiakkaat
Kuntayhtymin rahoitus vihenee

Teknologia vanhenee

Kuva 8. Kainuun elintarvike- ja ymparistolaboratorion SWOT-analyysi. (Merildinen 2007.)
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Ydinpitevyyspuu

Laboratorion strategisia litketoiminta-alueita ovat analyysit ja neuvonta. Hedelmii eli tuottei-
ta ovat analyysitulokset sekd neuvonta. Runko eli ydinpétevyydet ovat laatu, laaja-alainen asi-
antuntemus, luotettavuus, nopeus, asiakasystavillisyys seké ldheisyys. Juuret eli osaamisalueet

ovat tiedot, taidot, asenteet ja kontaktit. (Merildinen 2007.)

OKSAT eli strategiset
litketoiminta-alueet
Analyysit ja neuvonta

~_

O HEDELMAT
eli tuotteet
RUNKO eli Analyysitulokset
ydinpitevyydet vesi- elintarvike- ja
Laatu kliinisistéd eldinnayt-
Laaja-alainen asiantunte- teistd
mus Neuvonta
Luotettavuus
Nopeus
Asiakasystavillisyys
Liheisyys 7
/ JUURET eli osaamisalueet
Tiedot
Taidot
Asenteet
Kontaktit

Kuva 8. Ydinpatevyyspuu. (Merildinen 2007.)
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4.6 Kainuun elintarvike- ja ymparistolaboratorion tavoitteet

Myyntitavoite on, ettid analyysimédrd nousee nykyisestd 28 000:sta 40 000:een. Mielikuvata-
voitteita ovat hyva yrityskuva, hyva asiakaspalvelu, sopiva hintataso ja nopeat toimitusajat.
Hintataso on nykydin lilan matala, mutta sen on oltava kilpailukykyinen. Kannattavuustavoi-
te on nollabudjetti. Tuotepditokset tarkoittavat padtoksid siten, ettd analyysitarjonta on kan-
nattavaa ja kysyntdd vastaavaa. Viestintipaitoksid on, ettd tunnettuudesta tulee parempi.
Asiakaspalvelun tulee olla entistid parempaa. Suhdeverkoston tulee olla laaja-alaisen osaami-

sen apuna ja asiakassuhteina mahdollisimman laaja. (Merildinen 2007.)

4.7 Kainuun elintarvike- ja ymparistolaboratorion strategiat

Kainuun elintarvike- ja ympiristolaboratorion strategia on kustannusjohtajuus eli alhaisem-
mat hinnat. Tama onnistuu vain kunta-yhtymasta saatavalla panoksella. Ongelma on, ettd

analyysivalikoima on kapea ja kilpailijoiden analyysivalikoima on laajempi. (Merildiinen2007.)

Segmentoinnin suhteen tehtdvi ratkaisu on selektiivinen markkinointi, koska asiakkailla on

erilaisia tarpeita. (Merildinen 2007.)

Segmentit menevit osittain padllekkdin. Madrit ovat arvioita, jotka pohjautuvat ostettuihin

analyyseihin. Mairat ovat seuraavat:
- Maidontuotantotilat noin 500.
- Kaivovesiomistaja useita satoja.
- Vesilaitokset 20
- Jatevesilaitos 1
- Matkailuyritykset useita kymmenia.

- Viranomaiset, Ympiristo- ja terveysvalvonta Kainuun alueella yksi.
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- Terveystoimen kliininen laboratorio.

- Yritykset ja yksityiset henkil6t, kaikki palveluja tarvitsevat. Vuosittain palvelua kiyt-

tad muutama kymmenen.

(Merilainen & Manninen 2007)

4.8 Taboratorion markkinoinnin vuosisuunnitelma

4.8.1 Tuotteet

Ennen niytteenottoa neuvotaan, miten nayte otetaan, mitd kannattaa tutkia ja minne ndyte
lihetetddn, jos laboratorio ei voi tutkia asiaa. Kun tulokset on saatu, ne tulkitaan, annetaan

suosituksia ja ohjataan mahdollisesti toisille asiantuntijoille. (Merildinen 2007.)
Analyysit jactaan seuraavasti:
- Elintarvikkeet: Mikrobit elintarvikkeista, muut tutkimukset elintarvikkeista.

- Vedet: Mikrobit vesistd, fysikaalis-kemialliset méaritykset vesistd, vesitutkimuspaketit,
jotka jaetaan seuraavasti: talousveden kayttkelpoisuus luokitus, terveydellinen laatu,
maidontuotantotilat, vesitutkimus suodatinta varten, veden syovyttivyys, ja kalan
kasvatusvesi. Uimavesid tutkitaan seuraavilla analyyseilla: hoitoallasvesitutkimus,
suppea uima-allasvesitutkimus, laaja uima-allasvesitutkimus, vauvauima-allasvesi, ui-

marantaveden bakteriologinen tutkimus ja EU-uimarantavesi.
- Kliiniset eldintutkimukset, joita ovat esimerkiksi utaretulehdustutkimukset.
- Muut tutkimukset, joita on esimerkiksi mikrobiologinen puhtaustutkimus.

(Meriliinen 2007.)
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4.8.2 Saatavuus

Laboratoriolla ei ole ndytteenottopalvelua. Asiakas ottaa nidytteen, mutta laboratoriolla on
kuljetusjarjestelyitd. Naytteen analysointi kestad yhdesta vuorokaudesta viiteen vuorokauteen.
Maitonadytetulokset ovat valmiita jopa samana paivana. Tulokset ilmoitetaan asiakkaalle sih-
kopostilla. Alustavat tulokset ovat valmiita seuraavana pdivand. Ne ilmoitetaan eldinlddkarille
puhelimitse. Mikrobiologisten analyysien analysointiaika on yhdestd viiteen vuorokautta. Tu-
lokset ilmoitetaan sihkopostilla, puhelimitse tai kirjeelld. Kemialliset analyysit on keskitetty
tiettythin paiviin siten, ettd talousvesitutkimukset ovat valmiita noin viikossa. Tulokset anne-
taan joko kirjeelld tai sihkopostilla. Jatevesitutkimuksissa tulokset annetaan kirjallisesti vain
kerran kuukaudessa, mutta tulokset sy6tetddn asiakkaan tietojarjestelmédn vilittomasti tulos-

ten valmistuttua. Tdstd on sovittu asiakkaan kanssa. (Merildinen 2007.)

Maitonadytetuloksissa laboratorio on nopeampi kuin Valio, joka saa kuitenkin tulokset suo-
raan asiakkaille internetin kautta. Tila-asiakkaat kokevat huonona sen, etteivit he tiedd, mihin
Valion laboratorioon heidéin niytteensd on mennyt. Karjatilojen salmonella-tulokset yritetdan
saada mahdollisimman nopeasti. Tutkimusmenetelmi on samanlainen kuin kilpailijoiden tut-

kimusmenetelma. (Merildinen 2007.)

Asiakkaat tulevat laboratorioon ensin hakemaan niytetarvikkeita ja sitten tuomaan naytteen.
Sotkamossa on osa-aikainen nidytetarvikkeiden hakupaikka ja niytteiden vastaanottopaikka.
Lisdksi on olemassa kuntayhtymin sisdinen naytekuljetusten jirjestely. Laboratorio on jarjes-
tamassa myOs yksityisille asiakkaille mahdollisuutta vieda ndytteensd Kainuun kuntien terve-
ysaseman laboratorioon, josta lihtee niytteitd Kajaaniin. Asiakkaat voivat lihettdd ndytteensi
my0s postin ja matkahuollon kautta. Niytetarvikkeita asiakas saa terveystarkastajilta ja muilta
yhteistybkumppaneilta kunnissa. Laboratoriossa asioiminen ei ole vaivatonta ja nopeaa. En-
sin pitdd saada niytetarvikkeet ja sitten toimittaa ndyte laboratorioon. Helposti sirkyvien la-
sipullojen pakkaaminen postiin on vaikeaa ja pakettien lihetys maksaa. Kajaanin lihelld asu-

villa on helpompaa. (Merildinen 2007.)

Yrityksestd saa tietoa kuntayhtymin tiedotteista, Internet-sivuilta ja palveluoppaasta. Tietoa
saa myOs puhelinluettelosta, mutta sitd ei 16ydy helposti. Tiedon saantia pitda helpottaa. Kun

Sotkamon toimipiste siirtyi Kajaaniin, tiedotettiin lehdissi ja Kainuun Sanomissa oli artikkeli
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laboratoriosta. Tiedotus on vahiistd. Tdhin haetaan apua suunnitelmalla. Laboratorio on

uusinut puhelinjirjestelmin siten, ettd puhelimeen vastataan aina. (Merildinen 2007.)

Piha on ahdas ja asiakkailla on vaikeuksia saada autonsa parkkeeratuksi. Sisilld on vastaanot-

totyontekija ja soittokello. Naytteenkuljetuspalvelut ovat huonommat kuin kilpailijoilla. (Me-

rilainen 2007.)

4.8.3 Hintapaitokset

Vuonna 1994 Laboratorioilla oli valtakunnallinen hintasuositus palveluiden hinnaksi. Kilpai-
luvirasto puuttui asiaan ja nykyddn suosituksia ei endd ole. Analyysit hinnoitellaan lihelle
omakustannusarvoa. Pyrkimys on omakustannushintaan, mutta analyysien hintoja ei voida
yhtakkisesti nostaa omakustannusarvoon. Hinnoitellessa tuotetta katsotaan menot ja kustan-
nuslaskennan avulla lasketaan omakustannusarvo. Laboratoriopaillikké Anja Merildinen laa-
tii hinnaston. Sosiaali- ja terveyslautakunta hyvaksyy paatokset. Toimi-alajohtaja esittelee asi-
an sosiaali- ja terveyslautakunnalle. Analyysit jactaan ostajan mukaan sisdiseen tuloon ja ul-
koiseen tuloon. Sisiistd tuloa on Maakunta- kuntayhtymin sisdiset ostot. Niistd ei makseta
arvolisiveroa. Sen sijaan ulkoisesta tulosta maksetaan arvolisivero. Hinnat ovat kilpailijoita
alhaisemmat. My6s Valion meijerin laboratoriolla on edulliset hinnat. Tarkempia tietoja labo-

ratorioiden hinnoista ei ole. (Merildinen & Manninen 2007)

4.8.4 Markkinointiviestinnin toimenpiteet toukokuu 2007 — 2008

Toukokuu 2007

Lehdistotiedote. Juttu kesimokeistd ja Kainuun elintarvike- ja ymparistélaboratoriosta. Ar-
tikkelia tarjotaan sekd Kainuun sanomiin ettd Koti-Kajaaniin. Artikkelissa kerrotaan, minki-
laisia palveluita Kainuun elintarvike- ja ymparistélaboratorio tarjoaa kesimokkilaisille. Vas-

tuuhenkilé Kainuun maakunta —kuntayhtymin tiedotuspaillikko Petra Vilkky.
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Markkinointikirje lihetetidn vesilaitoksiin. Kirjeessd kerrotaan laboratorion palveluista,
jotka koskevat vesilaitoksia. Kirjeen valmistelee Anja Merildinen, Petra Vilkky tarkastaa sen

ja toimisto vastaa kirjeen ldhettimisesta.

Syyskuu 2007

Markkinointikirje. Markkinointikirje ldhetetddn maitotila-asiakkaille Kainuuseen. Kirjeessa
kerrotaan laboratoriosta, liitteend on hinnasto ja tarjottavat analyysit. Kitjeesta ilmenee labo-
ratorion monipuolisuus ja kainuulaisuus. Vastuuhenkilé on Kainuun maakunta- kuntayhty-
min tiedotuspiillikké Petra Vilkky. Kemisti Anja Merildinen suunnittelee kirjeen ja tiedo-
tuspaillikké Petra Vilkky tarkastaa sen. Toimisto vastaa kirjeen lihettdmisestd. Kustannuksia

atheutuu kirjeen lihettimisesti ja palkkakustannukset.

Markkinointikirje lahetetdan matkailu- ja ravitsemusalan yrityksille. Kirjeessa tarjotaan kon-
sultointia yrityksen omavalvonnansuunnitteluun. Konsultointia tarjotaan lipi vuoden. Vas-
tuuhenkil6t ovat kemisti Anja Merildinen ja Maakunta —kuntayhtymin tiedotuspaillikké Pet-
ra Vilkky. Anja Merildinen valmistelee kirjeen ja tiedotuspéallikké tarkastaa sen. Toimisto

vastaa kirjeen ldhettdmisesta.

Lokakuu 2007

Vierailu Kainuun ammattiopistossa. Maatalousoppilaitos: Luento siitd, minkalaisia palve-
luita laboratorio tarjoaa ja missd asioissa laboratorion puoleen kannattaa kdidntyd. Vastuu-

henkild on Laboratorioeldinlaakiri Kirsti Manninen.

Luento Kajaanin ammattikorkeakoulussa: Luento on avoin kaikille, mutta se on suun-
nattu erityisesti Matkailu- ja ravitsemusalan opiskelijjoille. Luento kertoo laboratoriosta ja la-
boratorion palveluista, jotka liittyvit matkailu- ja ravitsemusalaan. Vastuuhenkil6 on kemisti

Anja Merildinen.

Maaliskuu 2008

Vierailu Kainuun ammattiopistossa. Matkailu- ja ravitsemusalan opiskelijat. Luento ai-

heesta, joka liittyy laboratorioon ja laboratorion toiminnan esittely. Luennon yhteydessi jae-
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taan materiaalia ja esitteitd laboratoriosta. Vastuuhenkilé on laboratorioesimies Anna-Liisa

Mulari.

Huhtikuu 2008

Avointen ovien pdivd. Kajaanin lukio. Lukiolaiset kutsutaan tutustumaan laboratorion
toimintaan. Ongelma on laboratorion pienet tilat. Vastuuhenkilé on Kemisti Anja Merildi-

nen.

4.8.5 Markkinoinnin vuosisuunnitelman budjetti

Matkkinoinnin budjettd on 1000 €. Suurin osa markkinointitoimenpiteistd suunnitellaan
siten, etteivat ne aiheuta suuria kustannuksia. Kustannuksia aiheutuu padosin vain mark-

kinointikirjeista.

4.8.6 Markkinointisuunnitelman vastuunjako ja seuranta

Toimisto lahettdd markkinointikirjeet. Vierailut ja luennot hoidetaan siten, ettd vuorotellen
vastuuhenkilé on kemisti Anja Merildinen, laboratorioesimies Anna-Liisa Mulari ja laborato-
rioeldinladkari Kirsti Manninen. Lehdistotiedotteissa kaytetian kuntayhtymin tiedotuspail-
likk6d Petra Vilkkya. Asiakaspalvelussa toimivan laborantin tulee olla tietoinen, mitd mark-
kinoinnissa tapahtuu, jotta osaa varautua ja puhua samaa kieltd. Hin tekee myos kiytinnon
toitd toimiston apuna. Toimisto vastaa markkinoinnin seurannasta ja raportin kirjoittamises-

ta. (Merildinen 2007.)
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5 POHDINTA

Kainuun elintarvike- ja ymparistolaboratorion suurimpia ongelmia ovat kannattavuus ja kil-
pailevien laboratorioiden niytteenoton helppous. Lisidksi ongelma on se, etteivat mahdolliset
asiakkaat tunne laboratoriota. Laboratorio tarjoaa monipuolisesti erilaisia analyyseja ja palve-
luille on varmasti kysyntdd, jos asiakkaat ovat tietoisia mahdollisuuksista. Markkinointisuun-
nitelma laadittiin siksi, ettd mahdolliset asiakkaat saavat tietoa laboratoriosta. Markkinointi-
viestinndn toimenpiteissd painotuttiin sidosryhmien kanssa tehtiviin yhteistyohon. Téllaisia
ovat esimerkiksi koulut. Lisdksi haluttiin tehdd laboratoriota tunnetuksi lehdistétiedotteella.
Julkisuus on hyvi tapa tehda laboratoriota tunnetuksi, mutta riski on se, ettei laboratorio voi
itse vaikuttaa sithen, mitd lehdessd lopulta kirjoitetaan. Maitotilat ovat merkittdva asiakas-

ryhmai ja markkinointikirje on hyvi tapa saavuttaa asiakkaat.

Teoriaosassa kasiteltiin yrityksen strategista suunnittelua, analyyseja ja markkinoinnin suun-
nittelua. Markkinoinnin suunnittelu pohjautuu yrityksen strategiaan. Strategian pohjana ovat
sisdiset ja ulkoiset analyysit. Markkinoinnin suunnittelu kasittad paatokset tuotteista, saata-
vuudesta, hinnoista ja markkinointiviestinnastd. Markkinointiviestintd pyrittiin suunnittele-
maan niin, ettei se atheuta suuria kustannuksia. Kustannuksia syntyy suurimmaksi osaksi vain

markkinointikirjeista.

Kainuun elintarvike- ja ympiristlaboratorio on osa Kainuun maakunta- kuntayhtymai. Pal-
velu on julkisen yhtymin omistuksessa ja timé atheuttaa toiminnalle vaatimuksia. Laborato-
rion on oltava kannattava, mutta tarjottava palveluita Kainuun maakunnan asukkaille hin-

taan, joka on asiakkaalle mahdollinen. Kainuulaisuus on vahvasti osa laboratorion toimintaa.

Tidrked osa tuotetta on my6Os neuvonta, jota laboratorio tarjoaa. Laboratoriolla on vahva asi-
antuntemus alalla ja titd asiantuntemusta on mahdollisuus hyédyntid. Tamin vuoksi mark-
kinointiviestinndn toimenpiteissid painotetaan sidosryhmi-toimintaa. Palveluita esitetddn tu-
leville paitoksentekijoille. Naitd ovat ravitsemus- ja matkailualan opiskelijat sekd maatalous-

alan opiskelijat. He tekevit padtokset tulevaisuudessa ja ovat tulevaisuuden asiakkaita.
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