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Liitteet

Liite 1. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n haastattelun runko



1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tavoitteena on case-yrityksen liiketoiminnan kehittaminen. Pyrki-
myksena on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa seka saavuttaa paremmin potentiaalisia asiak-
kaita. Konkreettisena tuotoksena tassa opinnaytetydssa tehdaan case-yritykselle markki-
nointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmaa pohjustetaan yrityksen taman hetkisen tilan-
teen kartoittamisella, vahvuuksien ja mahdollisuuksien tunnistamisella seka kilpailuanalyy-

silla.

Aihe on valittu yhdessa case-yrityksen kanssa pohtien mika tukisi yrityksen tulevaisuuden
tavoitteita parhaiten. Tarkoituksena on tehda yritykselle markkinointisuunnitelma, joka an-
taa tydkaluja ja ohjeita yrityksen markkinointistrategian tavoitteiden saavuttamiseen. Case-
yrityksella on pienet resurssit markkinointiin ja tavoitteena on kohdistaa rajalliset resurssit
tehokkaasti. Tulevaisuudessa markkinointisuunnitelmaa on tarkoitus yllapitaa, jotta johdon-

mukaisuus markkinoinnissa sailyisi myds pitkalla tahtaimella.

Taman opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu kirjallisuuskatsauksesta, jossa kasi-
tellddn markkinointia, markkinoinnin kilpailukeinoja, markkinointisuunnitelmaa ja sitd poh-
justavia lahtokohta-analyyseja. Tydssa toteutetaan markkinointisuunnitelma, joka pohjau-
tuu tdhan tietoperustaan, mutta sen laatimisessa pohjatietona hyddynnetaan erityisesti yri-
tyksen edustajan tapaamisista saatavia muistiinpanoja. Tutkimuksessa hankitaan tietoa
myo6s benchmarkingin avulla, jossa pyritaan etsimaan kilpailijoiden onnistuneita toimenpi-

teita, joita voitaisiin hydédyntaa myos case-yrityksessa.
1.1 Tavoite, rajaukset ja tutkimuskysymykset

Tassa opinnaytetydssa tavoitteena on case-yrityksen liikketoiminnan kehittdminen. Tavoit-
teena on markkinoinnin avulla kasvattaa yrityksen liikevaihtoa seka saavuttaa paremmin
potentiaalisia asiakkaita. Lisaksi pyritdan kasvattamaan yrityksen tunnettavuutta. Tarkoituk-
sena on tehda yritykselle markkinointisuunnitelma, joka antaa tydkaluja ja ohjeita yrityksen
markkinointistrategian tavoitteiden saavuttamiseen. Tutkimuksen lopuksi markkinointisuun-
nitelman kaytannon soveltumista yrityksen kayttdon arvioi tutkimuksen tekija seka case-
yrityksen tyon toimeksiantaja. Tutkimus on onnistunut, jos case-yritys ottaa markkinointi-
suunnitelman kokonaisuudessaan kayttéon ja suunnitelman toimenpiteiden avulla yrityksen

liikevaihto kasvaa.

Tama tutkimus rajataan koskemaan yhta case-yritysta. Case-yrityksen toimiala on pieni,
joten suunnitelmasta ei tarvitse rajata pois eri tuoteryhmia. Tutkimuksesta rajataan pois yri-

tysasiakkaat, koske he muodostavat pienemman osuuden yrityksen liikevaihdosta ja



markkinointi yrityksille poikkeaa kuluttajille markkinoinnista. Kilpailuanalyysiin voidaan ottaa
mukaan kaikki lahialueen toimijat, silla yrityksen toimiala on pieni. Tutkimuksesta jatetdan
pois lopullinen budjetti ja suunnitelman toteuttaminen kaytanndssa. Nama jatetaan yrityk-
selle, joka pystyy maarittelemaan budjetin ja toteuttamaan suunnitelman oman aikatau-

lunsa ja omien valintojensa perusteella.

Tama opinnaytety0 toteutetaan toiminnallisena opinnaytetyona, jossa tulokseksi saadaan

markkinointisuunnitelma case-yritykselle. Tutkimusongelmana on kysymys:

- Millaisilla markkinointitoimenpiteilla case-yrityksen liikevaihtoa saadaan kasvatet-

tua?
Seuraavien alatutkimuskysymysten avulla luodaan markkinointisuunnitelman pohja:
- Mita kohderyhmid markkinoinnin avulla yritetdan tavoittaa?
- Mitad markkinointikanavia yritys kayttaa asiakkaiden lahestymiseen?

- Miten markkinointisuunnitelma viedaan yrityksessa kaytannon tasolle?
1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksellisessa kehittdamisessa pyritdan ratkaisemaan kaytannén ongelmia tai luomaan
uusia kaytantdja. Kehittamisen tueksi kerataan systemaattisesti ja kriittisesti saatua tietoa
kaytannoésta ja teoriasta. Tutkimuksellisessa kehittdmisessa voidaan kayttda monia eri me-
netelmia ja aktiivinen vuorovaikutus eri tahojen kanssa korostuu. Kehittamisty6 voi lahtea
likkeelle organisaation kehittamistarpeista tai muutostoiveesta. Tutkimuksellisen kehitta-
mistyon tarkoituksena on yleensa luonnostella, kehitella ja ottaa kayttddn ratkaisuja. Paa-
maarana on jokin kaytanndn parannus tai uusi ratkaisu organisaatiolle. Kehittamistydssa
tutkimuksellisuus nakyy siind, ettd kehittaminen etenee jarjestelmallisesti, analyyttisesti ja
kriittisesti. Tutkimuksellisuus ndkyy myds tiedonhankintana, silla kehittamistydhén haetaan
tutkittua ja kaytannon tietoa tueksi. Kehittdmistyon prosessi voidaan jakaa kolmeen vaihee-
seen. Ensimmaisessa eli suunnitteluvaiheessa selvitetdan haasteet, asetetaan tavoitteet ja
tehdaan suunnitelma tavoitteiden saavuttamiseksi. Toinen vaihe on toteutus vaihe, jossa
tehty suunnitelma toteutetaan. Viimeisessa vaiheessa arvioidaan muutostyon onnistumista.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 20-22.) Kuvassa 1 esitellaan tutkimuksellisen kehitta-

mistydn prosessia.
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Kuva 1. Tutkimuksellisen kehittdmistydn prosessi (Ojasalo ym. 2015, 24)

Tutkimukselliseen kehittamistydéhon voi valita sopivan lahestymistavan (Ojasalo ym. 2015,
51). Yksi lahestymistapa on konstruktiivinen tutkimus, jossa tavoitteena on luoda jonkinlai-
nen konkreettinen tuotos esimerkiksi suunnitelma, mittari tai malli. Tassa lahestymistavassa
pyritddn hyvin kaytdnnonlaheiseen ongelman ratkaisuun luomalla jonkinlainen uusi ra-
kenne. Uuden luomiseksi tarvitaan olemassa olevaa teoreettista tietoa ja uutta kdytannosta
kerattavaa tietoa. Tavoitteena on saada perusteltu ratkaisu ongelmaan ja siten luoda uutta
informaatiota tiedeyhteis66n. Olennaista on sitoa kdytdnndn ongelma ja sen ratkaisu teo-
reettiseen tietoon. Ratkaisun osoittautuminen toimivaksi on myds konstruktiivisessa tutki-
muksessa tarkeaa. (Ojasalo ym. 2015, 65.) Tassa opinnaytetydssa toteutetaan konkreetti-
sena tuotoksena markkinointisuunnitelma, joten tutkimusstrategiaksi valitaan konstruktiivi-

nen tutkimus.

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tarkastellaan merkityksia, jotka il-
menevat yhteyksina ja niiden muodostamina merkityskokonaisuuksina. Nama kokonaisuu-
det ovat ihmisista lahtdisin ja ihmiseen paatyvina tapahtumia. Tarkoituksena on 16ytaa ih-
misen omat kuvaukset koetusta todellisuudesta. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa on

selvitettava tutkitaanko tutkittavan omiin kokemuksiin vai yleisiin kasityksiin liittyvia



merkityksia. Tutkija ei voi koskaan taysin ymmartaa tutkimuskohdettaan, vaan tutkijan oma
tausta nakyy aina tutkimuksessa. Tulkintaongelmien vahentamiseksi tulisi kayttda mahdol-
lisimman paljon miksi-kysymyksia. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa pyrkimyksena on
I6ytaa tutkimuskohteesta jotain, joka on valittdbman havainnoinnin tavoittamattomissa.
(Vilkka 2015, 118-120.) Tassa tutkimuksessa case-yrityksesta saatava tieto kerataan kva-

litatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa kayttaen.

Tutkimushaastatteluja tehdaan yleensa yksildhaastatteluina, mutta yhteison kasitysten tut-
kimisessa voidaan my0s suorittaa ryhmahaastatteluja. Tutkimushaastatteluiden muodoista
yleisin on teemahaastattelu. Teemahaastatteluun etsitdan keskeiset aiheet tai teemat, jotka
haastattelun tulee sisaltda. Kasittelyjarjestyksella ei ole valia, mutta tavoitteena on kayda
teemat lapi vastaajan kannalta luontevassa jarjestyksessa. (Vilkka 2015, 123-124.) Taman
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat aiemman tiedon tutkiminen seka case-yrityk-
sen teemahaastattelu, jossa kaytetdan puolistrukturoituja kysymyksia. Tausta-aineistoa
saadaan perehtymalla case-yrityksen toimintaan haastattelujen lisaksi toiminnan seuraami-
sella. Haastattelurunko eli haastattelun teemat mietitdan tarkasti ennen haastattelua, jotta

haastattelutilanteessa pystytaan keskittymaan oleellisiin asioihin.

Benchmarking tarkoittaa esikuva- tai vertailuanalyysia, jossa omaa toimintaa verrataan toi-
siin ja usein parhaaseen vastaavaan kaytantdéon. Tarkoituksena on toisilta oppiminen ja
oman toiminnan kyseenalaistaminen. (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 63.) Tassa
tutkimuksessa tietoa hankitaan yrityksen ulkopuolelta benchmarkingin avulla, jossa tutki-
taan kilpailijoiden toimenpiteita. Tavoitteena on 10ytaa hyvia malleja ja hyodyntaa niita tassa
tutkimuksessa. Benchmarkingin liséksi yrityksen ulkopuolelta tutkimuksen aineistona kay-
tetdan aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, tieteellisia artikkeleja, aikaisempia tutkimuksia seka

verkkolahteita, joiden avulla saadaan tukea analysointiin ja ehdotettaviin toimenpiteisiin.

Aineisto on ainutlaatuinen ja sita analysoidaan kokonaisvaltaisesti. Tyon toiminnallisen
osuuden sisaltd kaydaan lapi ja taman perusteella yrityksen toimintaa pohditaan ja
arvioidaan. Saadusta aineistosta kootaan case-yritykselle markkinointisuunnitelma ja

johtopaatoksissa keskitytdan merkittadvimpiin havaintoihin.
1.3 Kohdeorganisaation kuvaus

Case-yrityksena on Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy, joka tarjoaa lasituspalveluja
kiinteistdihin ja autoihin. Tuotevalikoimasta 16ytyy korjauslasituksen ja vaativien lasitustoi-
den lisdksi muun muassa auton tuulilasin korjausta, peilit omien mittojen mukaisesti seka
yksil6llinen kehystyspalvelu. Yritys on vakuutusyhtididen valtuuttama sertifioitu autolasien

korjaus- ja asennusliike. Yrityksen laajasta varastosta I6ytyy yli 50 eri lasilaatua, joita



valmistetaan asiakkaan yksildllisten tarpeiden ja mittojen mukaan. Tuotteiden kuljetus ja
asennus kuuluvat yrityksen palveluihin. Yritys on pitkaikainen ja vakaa toimija, joka tarjoaa
ratkaisuja kaikkiin lasitukseen liittyviin tarpeisiin. (Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy
2021). Yrityksen liikevaihto vuonna 2021 oli 660 000 euroa (Kauppalehti 2022).

Yritys on ollut alalla pitkdan ja sen toiminta on alkanut Lappeenrannassa jo 1950-luvulla.
Yrityksella on viisi vakinaista tyontekijaa ja lisdksi muutamia kausityontekijoita. Lappeen-
rannan Lasi- ja Peilihiomo Oy on aidosti palveleva, luotettava ja ammattitaitoinen toimija,
joka haluaa varmistaa, etta jokainen asiakas lahtee aina tyytyvaisena. Tyopaikkana yritys
on taloudellinen, kaytdnnonlaheinen ja uudistuva. Yritys haluaa olla mukava paikka tyos-
kennelld ja tavoitteena on paras mahdollinen lopputulos asiakkaalle. (Vartd, haastattelu,
31.5.2022.)

Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n missio:

"Lappeenrannan lasi- ja peilihiomo on olemassa ensisijaisesti asiakasta varten. Pal-
velemme asiakasta aina henkilbkohtaisesti ja ratkaisemme kaikki asiakkaidemme la-
situkseen liittyvét ongelmat, haasteet ja tarpeet. Olemme pitkéikadinen ja vakaa yritys,
Jolla on vahva ammattitaito ja vuosikymmenten asiantuntemus. Tuotteemme ovat tur-
vallisia ja vastaamme osaltamme ihmisten ja tavaroiden asianmukaisesta suojaami-
sesta. Asiantuntemuksemme ja ammattitaitomme ansiosta pystymme tarjoamaan asi-
akkaille aidosti tarpeen mukaiset ratkaisut myés lain vaatimat mééréykset ja turvalli-
suus huomioiden.” (Véarté, haastattelu, 31.5.2022.)



2 Markkinointi

Markkinointi on laaja kasite, joka maaritellaan niin strategiana kuin taktiikkana eli tapana
ajatella ja toimia. Aiemmin markkinointi on ollut vain yksi yrityksen toiminto muiden ohessa,
mutta nykyisin markkinointi nahdaan strategisesti keskeisessa roolissa. Lahtokohtia mark-
kinoinnissa ovat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet,
jotka halutaan huomioida kehityksessa. Markkinointi on koko tyOyhteison toimintaa eika ai-
noastaan markkinointiosaston vastuulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18.) Rope (2000,

41) esittda markkinoinnin maarittelyn seuraavasti:

Markkinointi on ajatustapa tehdé ja toteuttaa valitun kohderyhmén tarpeisiin raken-
nettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya liikketoimintaa niin, ettd markkinointitoimin
saadaan rakennettua kilpailuetuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietyéa tulokselli-
sesti ostohalua synnyttdméllé kohdejoukon tietoisuuteen ja sité kautta ensikaupaksi
varmistaen néin aikaansaadun asiakkuuden syventdmisen tulokselliseksi asiakas-
Suhteeksi (Rope 2000, 41).

2.1 Yleista markkinoinnista

Aiemmin markkinoinnilla tarkoitettiin etenkin olemassa olevien hyddykkeiden tekemista tun-
netuksi seka halutuksi ja niiden myymista. Myohemmin markkinointi on alkanut kattaa koko
ketjua asiakkaan tarpeiden tuntemisesta ja tulkinnasta tuotekehitykseen, hinnoitteluun, ja-
keluun, markkinointiviestinaan, myyntiin ja jalkimarkkinointiin. Nykyisin markkinointi on laa-
jentunut edelleen asiakassuhdemarkkinointiin ja asiakaslahtoiseen filosofiaan seka brandiin
littyviin arvoihin. Asioita yritetddn katsoa asiakkaan kannalta ja brandin avulla asiakkaan
valinta yritetdan tehda helpoksi. Pyrkimyksena on kestava ja pitka asiakassuhde. Hyvin kil-
pailluilla markkinoilla pitka asiakassuhde pystytdan toteuttamaan vain tuottamalla mahdol-
lisimman paljon asiakastyytyvaisyyttd eikd ainoastaan hetkellisia myyntimaaria. (Sipila
2008, 9-10.)

Nykyisin markkinoinnissa tarkeinta on asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartaminen ja sen
vaikutusten linkittdminen yrityksen valintoihin. On hyddyllista paastaa irti tuotteesta vain an-
nettuna tekijana kuten myods toimenpiteista, jotka tahtdavat ainoastaan tuotteen myyntiin.
Ratkaisevinta markkinoinnissa on ymmartaa ihmisen kayttaytymista eli sitd milla perusteella
ihmeinen tekee ostopaatdksensa. (Rope 2000, 30.) Markkinointi on kehittynyt perinteisista
lyhytjanteisista kertakaupoista kokonaisvaltaiseksi toimintajarjestelmaksi, jossa yksittaisia
kampanjoita merkittavampaa on kokonaisuuden hallinta seka pitkajanteinen toiminta asia-

kassuhteen parantamiseksi. (Rope 2000, 42.)



Asiakkaan nakdkulmasta markkinointi on yksi kokonaisuus. Toimiva markkinointi on me-
nestyksekasta asiakkaiden toiveiden tayttamista. Ainoastaan lupausten antaminen ei riita
vaan ne on kyettdva myoés lunastamaan ja tdma on olennainen osa markkinointia. Yleinen
kasitys markkinataloudessa on, etta yrityksen ainoana tehtavana on tuottaa lisdarvoa omis-
tajilleen. Kuitenkin jos keskitytdan vain omistajiin niin asiakasnakékulma karsii pidemmalla
tahtaimella. Taman vaikutus nakyy yrityksen tuloksessa ja taten omistajille tuotetussa lisa-
arvossa. Yrityksen tarkeimmaksi tehtavaksi voidaan katsoa lisaarvon luominen asiakkail-
leen hyvilla tuotteilla ja palveluilla. Jos tasta suoriudutaan niin kaupankaynnin periaatteiden
mukaan tdma tilanne tulee hyddyttamaan molempia osapuolia ja nain myds yrityksen omis-
tajia. (Sipila 2008, 10-12.)

2.1.1 Markkinointi osana koko yrityksen toimintaa

Yleensad markkinointi kasitetdan lilan kapeasti. Markkinoinnilla tarkoitetaan joukkoa pro-
mootiotoimenpiteita ja julkisuuteen sekd myynnin edistamiseen kohdistettavia hankkeita.
Markkinointi voi olla yritysjohdon filosofiana strategiatasolla, mutta se voi olla hyvin etaalla
kaytannoésta. Myds yritysjohdon strategisen konsultoinnin ja markkinointistrategian yhteys
voi olla etdinen ja voivat elaa erillistd elamaa. Yritykselld voi olla tehtynd esimerkiksi vii-
meistelty brandistrategia, joka ei ole mitenkaan osa yrityksen muuta strategiaty6ta. Tavoit-
teena olisi integroida ndma yhdeksi kokonaisuudeksi, jolloin markkinointi ja brandi olisivat
mukana yrityksen toiminnassa aina. Markkinointiosasto ei enaa voi olla oma erillinen osas-
tonsa vaan sen tulisi toimia yhteen myynnin, viestinnan ja tuotannon kanssa. (Sipila 2008,
15-17.)

Markkinoinnilla on useasti ennen ollut oma osastonsa, johon on palkattu erikoistuneita
markkinoinnin ammattilaisia. Nama tyontekijat ovat nykyorganisaatioissa vahentyneet, kun
markkinointi on alettu ndkemaan kokonaisvaltaisempana markkinointina ja yrityksia on
alettu organisoimaan tulosvastuullisesti. Tama on johtanut tulosyksikkdorganisaatioihin ja
isoimmissa yrityksissa tuotepaallikkborganisaatioihin. Tuotepaallikkborganisaatiossa jokai-
nen esimies vastaa oman tuotteensa tuloksesta ja taten kaikista siihen liittyvista toiminta-
paatoksista eli markkinoinnista, tuotannosta ja tuotekehityksesta. Yrityksen sisalla on nain
itsenaisia kokonaisuuksia, jossa yrityksen linjauksien puitteissa tuotepaallikkd tekee kaikki
toiminnalliset avainpaatdkset. Nama paatokset vaikuttavat kyseisen tuotteen tulokseen,
josta tuotepaallikkdé on vastuussa. Yrityksen taloushallinto antaa yrityksen johdolle ajanta-
saisten tulostietojen avulla tietoa yrityksen toiminnasta ja tuloksentekokyvysta eri osas-

toilla, jotta johto pystyy tarvittaessa reagoimaan. (Rope 2000, 32-33.)

Markkinointi kuuluu tuotepaallikon tehtavakenttaan ja siksi tuotepaallikolla tulee olla mark-

kinoinnillista taitoa. Koska kehitys on vahentanyt yrityksessd erikoistuneiden



markkinointihenkiléston osuutta, yritykset ostavat yhd enemman ulkopuolisia markkinointi-
palveluita. Tama on valttamatonta, silla yrityksilla ei valttamatta ole itsellaan resursseja kaik-
kien markkinointitehtavien toteuttamiseen omin voimin sek& nykyaikainen markkinaosaa-
minen on hyvin laaja yhdelle tyéntekijalle hallittavaksi. Ulkopuolisia markkinointiapua kay-
tetdan laadukkaan markkinointiosaamisen takaamiseksi. Markkinoinnin palveluita tarjoavat
muun muassa mainostoimistot, markkinointitutkimuslaitokset, markkinoinnin konsulttiyrityk-
set ja koulutusyhtiot seka suoramarkkinointiyhtiot. Nykyisin keskeista markkinointiosaami-
sessa on osata kayttda ostopalveluita oman toiminnan apuvalineena yrityksen linjausten
mukaisesti. (Rope 2000, 34.)

2.1.2 Markkinointiosaamisen vaatimukset

Markkinoinnin muuttuessa markkinointiin liittyvat henkiloston osaamisen vaatimukset ovat
laajentuneet. Markkinointiosaamista voidaankin sanoa monien taitojen yhdistelmaksi. Mark-
kinointiin liittyy muun muassa suunnittelua, tutkimusta, analyyseja, kilpailukeinojen hallin-
taa, johtamista seka viestintdd. Taman kokonaisuuden hallinta edellyttaa tyontekijaltd mo-
nipuolisia taitoja ja niiden yhdistelemista. Markkinoinnista tekee entistd vaativamman sen
monipuolisuus seka hyvan toimintamallin rakentaminen, jonka avulla kakki osaamisalueet
saadaan hallintaan. (Rope 2000, 35.) Kuvassa 2 esitelladn markkinointiosaamisen eri ele-

mentit.



Markkinointiosaaminen

Suunnitteluosaaminen
e analyysitaito

e prosessihallinta

Kilpailukeino-osaaminen

e segmentointitaito

e imagon rakentaminen

e markkinoinnillinen tuotekehitys
e markkinoinnillinen hinnoittelu

e kanavaratkaisut

Talousosaaminen
e laskentataito

e tulosperusteinen liike-
toimintapaatdsten oh-
jauskyky

Tutkimusosaaminen
¢ menetelméahallinta

o tulkintakyky

Viestintdosaaminen

e myyntitaito

e mainostaminen

e suhde- tiedotustoiminta

e menekinedistaminen

Liiketoimintaosaaminen

e kokonaisuuden hal-
linta

e osa-alueiden vaikutus-
suhteiden ymmartami-
nen

Johtamisosaaminen
e motivointitaito

e sijtouttamistaito

Jarjestelmaosaaminen

o tietotekniikan jarjestelmaratkai-
sut

o toimintajarjestelman kehitys-
kyky

Toimialaosaaminen
e asiakaskunnat
e jakelujarjestelmat

e vaikuttajatahot

Kuva 2. Markkinointiosaamisen elementit (Rope 2000, 36)

Markkinoinnin voidaan katsoa olevan eri tieteista johdetun kaupallisen osaamisen sovelta-

vaa toimintaa. Osaamista tarvitaan esimerkiksi psykologiasta, kansantaloustieteesta, las-

kentatoimesta, johtamisopeista, tilastotieteesta ja viestintateorioista. Markkinointi ei itses-

saan ole tiedettd vaan kaytannon tyokentta, jonka hallitseminen vaatii monipuolisten seik-

kojen ymmarrysta. Markkinoinnissa on olemassa vain kaytantda ja siksi markkinoinnin toi-

minnan sisalt6a yritetdan kuvata erilaisin rakennemallein, joiden avulla markkinointia voitai-

siin tehda. Rakennemallit on tarkoitettu yrityksille ohjausrakenteiksi yrityksen markkinointi-

toimien taustalle. Markkinointiosaajan on hallittava koko liiketoiminta kokonaisuutena ja

kuinka eri toimintaratkaisut vaikuttavat yrityksen talouteen. Toimintojen syy- ja seuraussuh-

teiden lisdksi markkinointiosaajalta vaaditaan kykya hallita kokonaisuuksia. Markkinointi-

osaajan tulisi kyetd ymmartamaan, selvittdmaan ja analysoimaan toteutettujen ratkaisujen

vaikutusta kokonaisuuteen myds pitkalla aikavalilla. (Rope 2000, 36-37.)
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2.1.3 Sisainen ja ulkoinen markkinointi

Nykyaikaisen markkinointiajattelun tavoitteena on saada ostaja valitsemaan yrityksen tuote
tai palvelu. Tasta on syntynyt ajattelumalli, jonka mukaan markkinoinnin tavoitteet voidaan
jakaa sisaisiin ja ulkoisiin markkinoinnillisiin tehtavakenttiin. Sisaisen markkinoinnin tarkoi-
tuksena on aikaansaada, kehittaa ja yllapitaa kilpailuetua, kun taas ulkoisen markkinoinnin
tarkoituksena on aikaansaada, kehittda ja yllapitaa tuloksellisia asiakassuhteita. (Rope
2000, 30.)

Sisdisessa markkinoinnissa kilpailuedun aikaansaamisella yritetdan tehda tuote parem-
maksi kilpailijoihin verrattuna, jotta tuote on helposti myytavissa. Sisdisen markkinoinnin
tavoitteena on kasvattaa yrityksen tai tuotteen houkuttelevuutta, jonka avulla yritetaan var-
mistaa liiketaloudellista tuloksellisuutta. Tavoitteena on paasta tilanteeseen, jossa asiak-
kaan tarkein ostopaatosperuste ei olisi hinta. Houkuttelevuusasteen kasvattamisella var-
mistetaan, ettei hinta ole tuotteen tarkein kilpailutekija ja siksi markkinoinnissa tulisi tahdata
aina kasvattamaan erityisesti liketoiminnan tuloksentekokykya. (Rope 2000, 30-31.) Sisai-
sen markkinoinnin on tarkoitus tukea ulkoista markkinointia siten, etta koko henkilostolla
olisi markkinoinnin onnistumisen kannalta olennaiset tiedot ja viestinnan valineet. Mainon-
nassa yritys julistaa lupauksia, jotka tulisi tulla myds lunastetuiksi. Tama logiikka korostaa
sisaisen markkinoinnin tarkeytta, silla koko oma organisaatio on yrityksen lupauksien ta-
kana. Tyontekijoiden usko yrityksen toimintaan seka innostus tehda menestysta eivat synny

itsestdan, vaan tahan pitda panostaa. (Sipild 2008, 96-97.)

Ulkoisessa markkinoinnissa halutaan kehittaa asiakassuhdetta ja talla toimintamallilla ei py-
ritd kertakauppaan. Markkinoinnilla pyritddn aikaansaamaan tuloksellinen asiakassuhde.
Ulkoisessa markkinoinnissa on osana jalkimarkkinointi eli kerran saatu asiakas ostaisi esi-
merkiksi lisdpalveluita perusostonsa jalkeenkin. Nykyaikainen markkinointiajattelu on laa-
jentanut jalkimarkkinointikasitettéd asiakashoito-ohjelmiin, joilla halutaan varmistaa pysyva
asiakassuhteen muodostuminen. Kestavaa asiakassuhdetta painottavassa markkinointi-
mallissa syntyy tilanne, jossa ostaja ostaa ensimmaisen kerran kilpailuedun vuoksi ja tdman

jalkeen useita kertoja asiakastyytyvaisyyden vuoksi. (Rope 2000, 31.)
2.2 Asiakkaan ostoprosessi

Ostoprosessilla viitataan vaiheisiin, jotka asiakas kay lapi ostaessaan tietyn tuotteen tai pal-
velun. Ostoprosessin ymmartaminen on tarkedd markkinoinnin suunnittelussa ja etenkin
digitaalisen markkinoinnin aikana. Ostamiseen tarvittava tieto ja vaikuttimet ovat kaikkien

kaytettavissa, joten useasti asiakas ohjaa omaa ostamistaan itse. Ostopaatdkseen voivaan
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katsoa kuuluvan viisi vaihetta: tarpeen tunnistamisen, tiedonhakuvaiheen, vaihtoehtojen

vertailun, ostopaatoksen seka sen jalkeisen vaiheen. (Advance B2B 2022.)

[Iman tarvetta ei synny ostopaatdosta, joten tarpeen tunnistaminen on tarkein vaihe proses-
sissa. Kun nykytilan ja tavoitteen valilla on tarpeeksi suuri ero, tarve muodostuu. Asiakas
voi itse tuntea tarpeen, mutta ulkoiset tekijat kuten markkinointi voi vaikuttaa tarpeen syn-
tymiseen. Tiedonhaulla etsitdan mahdollisuuksia tayttaa tarve. Kuluttaja hakee ja arvioi in-
formaatiota erilaisista lahteistd useasti itsenaisesti. Sisaltdmarkkinointi on yksi vaikuttava
keino kohdata asiakkaat tiedonhakuvaiheessa, koska sen avulla asiakkaita on mahdollista
kouluttaa, viihdyttaa tai jopa sitouttaa. Tiedonhaun jalkeen asiakas vertailee vaihtoehtojaan
ja yrittda I16ytéaa parhaimman vaihtoehdon itselleen. Jos asiakkaan tarve on hanelle tarkea,
vaihtoehtoja voi olla useita, kun taas vahapatéisimmille tarpeille voi riittda yksikin ratkaisu.
(Advance B2B 2022.)

Neljannessa vaiheessa tehdaan lopullinen ostopaatds, kun tarvittava tieto hankittu ja mieli-
kuvat on muodostuneet. Tassakin vaiheessa asiakkaan paatoksentekoon voi viela vaikut-
taa myonteisesti tai kielteisesti esimerkiksi positiivisilla tai negatiivisilla kommenteilla. Osto-
paatoksen jalkeinen vaihe on hyvin ratkaiseva asiakkuuden jatkuvuuden kannalta. Asiakas
arvioi tuotetta tai palvelua aiemmin syntyneisiin odotuksiin ja kokee siten tyytyvaisyytta tai
tyytymattomyytta. Digiaikana asiakkaiden kokemukset leviavat sosiaalisen median avulla,

joten asiakkaan odotuksiin on darimmaisen ratkaisevaa vastata.

Markkinoinnissa on tarkeaa pyrkia asiakasymmarryksen avulla vastaamaan ostoprosessin

vaiheisiin oikeanlaisilla sisalléilla ja palveluilla. (Advance B2B 2022.)
2.3 Asiakasarvo

Yritysten tehtdva on tuottaa asiakasarvoa voitolla. Yritys taytyy hienosdataa arvon tuotta-
misprosessia ja tarjota seka viestid omaa ylivoimaista arvoa yha paremmin perilld oleville
ostajille. Perinteinen ndkemys markkinoinnista on, etta yritys valmistaa jotakin ja myy sen
sitten, jolloin markkinointi tapahtuu myyntiprosessin aikana. Tata nakemysta noudattavat
yritykset menestyvat vain silloin, jos tavarasta on pula ja kuluttajat eivat ole tarkkoja laa-
dusta, ominaisuuksista tai tyylista, kuten esimerkiksi perushyddykkeet. Talouksissa on mo-
nia erilaisia ihmisia yksilollisen tarpeineen ja mieltymyksineen, joten alykkaan kilpailijan on
suunniteltava ja toimitettava tarjonta tarkoin maaritellyille kohdemarkkinoille. TAma oivallus
on johtanut uuteen nakemykseen liiketoimintaprosessista, jossa markkinointi asetetaan
suunnittelun alkuun. (Kotler & Keller 2016, 57.)

Sen sijaan, etta yritykset korostaisivat ainoastaan tuottamista ja myymista, ne nakevat it-

sensa nyt osana arvon tuottamisprosessia. Arvon luomisen ja toimittamisen vaiheet voidaan
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jakaa kolmeen vaiheeseen. Arvon valitseminen on ensimmainen asia, joka on tehtava en-
nen kuin tuotetta on olemassa. Markkinoijien on segmentoitava markkinat, valittava sopiva
kohde ja kehitettava tarjottavan tuotteen arvon asettelu. Toinen vaihe on arvon tuottaminen.
Markkinoinnin on maariteltava tuotteen erityispiirteet, hinnat ja jakelu. Kolmannen vaiheen
tarkoituksena on arvosta informoiminen hyddyntamalla internetia, mainontaa, myyntihenki-
I6stda tai muita viestintavalineita tuotteen markkinoimiseksi.  Arvontuottamisprosessi al-
kaa ennen tuotteen syntymista ja jatkuu tuotteen kehittamisen ja markkinoille julkaisun jal-
keenkin. (Kotler & Keller 2016, 57.)

Arvoketju on yksi mahdollinen tyokalu, jonka avulla voidaan tunnistaa tapoja luoda enem-
man asiakasarvoa. Taman mallin perusteella jokainen yritys on yhdistelma toiminnoista,
joita suoritetaan tuotteen suunnittelemiseksi, tuottamiseksi, markkinoimiseksi ja toimitta-
miseksi. Mallissa on viisi ensisijaista ja nelja tukitoimintoa, jotka ovat strategisesti merkityk-
sellisid, ja jotka luovat arvoa ja kustannuksia tietyssa liiketoiminnassa. Ensisijaiset toimin-
not ovat materiaalien tuominen yritykseen, tuotanto eli materiaalien muuntaminen loppu-
tuotteiksi, lopputuotteiden lahettdminen, markkinointi eli myynti ja palvelu. Tukitoimintoja
ovat hankinnat, teknologian kehittdminen, henkildstdhallinto ja yrityksen infrastruktuuri. Yri-
tyksen tehtavana on tutkia kustannuksiaan ja suorituskykyaan kussakin arvoa tuottavassa
toiminnassa, vertailla niita kilpailijoihin ja etsia keinoja parantaa. Parhaatkin yritykset voivat
parantaa omaa suorituskykya vertailemalla sita tarvittaessa jopa muihin toimialoihin. (Kotler
& Keller 2016, 58.)

Vahvat yritykset uudistavat prosessiaan ja rakentavat monialaisia timeja, jotka ovat vas-
tuussa kustakin prosessin osa-alueesta. Yrityksen on myds etsittava kilpailuetuja omien toi-
mintojensa ulkopuolelta tavarantoimittajiensa, jakelijoidensa ja asiakkaittensa arvoketjuista.
Monet yritykset ovat tehneet kumppanuuksia tiettyjen toimittajien ja jakelijoiden kanssa luo-
dakseen ylivoimaisen arvontuottamisverkoston. Yrityksen menestys ei riipu pelkdstaan
siitd, miten hyvin kukin osasto tekee tyonsa. Menestykseen vaikuttaa myds kuinka hyvin
yritys koordinoi osastojen toimintaa liiketoiminnan ydinprosessien toteuttamiseksi. Naita

prosesseja ovat muun muassa:
- Markkinoiden havaitsemisprosessi
- Markkinoita koskevan tiedon kerdaminen ja sen perusteella toimiminen
- Uusien tarjousten toteuttamisprosessi
- Uusien korkealaatuisten tarjousten tutkiminen, kehittdminen ja lanseeraus nopeasti

- Asiakashankintaprosessi



13

- Kohdemarkkinoiden maarittely ja uusien asiakkaiden etsiminen
- Asiakassuhteiden hallintaprosessi

- Yksittaisille asiakkaille suunnatun syvemman ymmarryksen, parempien suhteiden

ja tarjousten luominen

- Tilausten vastaanottaminen ja hyvaksyminen, tavaroiden toimittaminen ajallaan

sekd maksujen keraaminen. (Kotler & Keller 2016, 58.)
2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin pdatavoite on tuottaa kilpailijoita parempi arvo eri asiakaskohderyh-
mille. Markkinoinnissa selvitetdan kysynta seka asiakkaan tarpeet ja luodaan, ohjaillaan ja
yllapidetaan kysyntaa eri keinojen avulla. Tata tavoitetta varten suunnitellaan markkinoinnin
kilpailukeinot, joilla yritys alkaa lahestymaan asiakkaitaan. Yritys voi suunnitella kilpailukei-
noista yhdistelman, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Yhtena kilpailukeinojen yhdistel-

mana tunnetaan 4P-malli, jossa mukana ovat tavallisimmat kilpailukeinot:

tuote (product)

hinta (price)

jakelu/saatavuus (place)

markkinointiviestinta (promotion). (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

4P-malli on hyvin tuotelahtdinen ja mallia on laajennut 7P-malliksi, joka sopii paremmin pal-
velujen markkinoinnille. Lisdkilpailukeinoina tdssa mallissa ovat 4P-mallia tdydentamassa

kolme kilpailukeinoa:
¢ henkildsto ja asiakkaat (people, participants)
e toimintatavat ja prosessit (processes)

e palveluymparistd ja muut nakyvat osat (physical evidence). (Bergstrom & Leppanen
2015, 148.)

Palveluliiketoiminnassa yrityksen henkildston ja asiakkaiden maara, laatu ja kayttaytyminen
vaikuttavat vahvasti palvelun onnistumiseen ja vaikuttavat palvelun mielikuvaan. Palvelu-
prosessilla tarkoitetaan koko toimintojen sarjaa, jossa palvelu tehdaan. Kaikki palvelutapah-
tuman osat pitdisi pyrkid suunnittelemaan asiakaslahtdisesti ja kehittelemaan kilpailijoista
eroavia toimintamalleja. Palveluymparistdlla tarkoitetaan nakyvia tunnusmerkkeja kuten si-

sustusta tai tydasuja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148-149.)
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4P-malli on kehitelty teollisen tuotannon lahtékohdista ja siksi se ei taysin sovi palveluiden
markkinointiin. 4P-mallin nakékulma on erittain tuoteorientoitunut ja korostaa tuotteen omi-
naisuuksia. 4P-mallia on korvaamassa uusi 4C-malli, joka ottaa nakdkulmaksi markkinoin-
nin kohteen eli asiakkaan. 4C-malli soveltuu taten paremmin juuri palveluiden markkinoin-
tiin. Markkinoinnin ajattelun ja merkittavimpien kasitteiden muutosta vanhasta tuotekeskei-
sestd ajattelumallista uuteen palvelukeskeiseen ajatteluun havainnollistetaan kuvassa 3.
Uudessa ajattelumallissa ei enaa puhuta esimerkiksi tuotteista vaan kokemuksista ja lisa-
arvon tuottaminen korvataan asiakkaiden osallistamisella esimerkiksi tuotekehitykseen.
(Karjaluoto 2013, 12-13.)

Tuotteet . Kokemukset
Ominaisuudet —P Ratkaisu

Lisdarvo — P Osallistaminen

Hinta — P Arvotarjooma

Hankintaketju —P» Arvoverkosto

Viestintd e o Dialogi

Tuoteorientaatio | Palveluorientaatio

Kuva 3. Markkinointiajattelun muutos tuotekeskeisyydesta palvelukeskeisyyteen (Karja-
luoto 2013, 13)

4P-malli havaitsee asiakkaan vain yksipuolisesti markkinoinnin kohteena ja myynnin synty-
van yksittaisissa kauppatoimissa asiakkaan ja myyjan valilla. 4C-malli ottaa markkinoinnin
johtamisen tarkastelukohteeksi ostajan ja siind korostetaan markkinointia jatkuvan asiakas-

suhteen kehittdjana. 4C-malli sisaltaa:
e asiakkaan ratkaisun (Customer solution) - 4P-mallissa tuote
e asiakkaan kustannuksen (Customer cost) - 4P-mallissa hinta

¢ mukavuuden (Convenience) - 4P-mallissa jakelu
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e viestinnan (Communication) - 4P-mallissa viestinta. (Karjaluoto 2013, 13.)

Asiakkaan ratkaisulla tarkoitetaan yrityksen kyvykkyytté ratkoa asiakkaan ongelmia. 4C-
mallissa ei enaa pohdita yrityksen omia tuotestrategioita vaan kehitetdan yrityksen kykya
ratkaista asiaakaan ongelmia. Asiakkaan kustannukset tarkoittavat kaikkia asiakkaan ko-
kemia kustannuksia eli ostamisen esteita. Nykyisin menestyksellinen markkinointi on juuri
ostopaatésten esteiden poistamista. Tassa mallissa mukavuudella tarkoitetaan ostamisen
helppoutta. Viimeinen kohta 4C-mallissa on viestinta, jossa keskitytdan nyt asiakkaan na-
kokulmaan 4P-mallista poiketen. 4P-malli on saanut kehujen lisaksi myos kritiikkia, johon
4C-malli vastaa hyvin. (Karjaluoto 2013, 13-14.)

241 Tuote

Tuote on markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan ostettavaksi tai kulutettavaksi markkinoille
siten, ettd asiakkaiden toiveet taytetdan. Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino, silla
kaikki muut kilpailukeinot pohjautuvat tuotteen ymparille. Ensin maaritellddn kenen asiak-
kaan toiveita halutaan tayttaa, ja taman jalkeen millaisilla tuotteilla toiveisiin halutaan vas-
tata. Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus eli tuotteesta luodaan markkinoinnin avulla
kokonaisuus, joka tuo asiakkaalle arvoa. Ostaja ostaa hyotya ja mielihyvaa, jota tuote tar-
joaa. Nykyisin yrityksen on oltava asiakaskeskeinen ja tuotteet jopa muokataan yksittaisten
asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Yrityksen liikeidean perusteella yritys paattaa tuotelajitel-
man- ja valikoiman. Tuotekokonaisuuden suunnitteluun kuuluu tuotekehitysta seka tuotteis-
tamista, jolla tarkoitetaan esimerkiksi laatua, tuotenimeda, muotoilua seké pakkausta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 173-174.)

Yrityksen tuotekehityksen pyrkimyksena on tuottaa kokonaisuuksia, jotka vastaavat osta-
jien tarpeita. Yrityksen tulisi seurata markkinoita, trendeja ja asiakkaiden kayttaytymista.
Tuotekehityksessa tulee ottaa huomioon vaeston ikdantyminen, teknologian ja talouden ke-
hitys seka ilmastonmuutos. Yrityksen tulee myds huomioida trendit kuten luonnollisuus,
kestava kehitys seka turvallisuus. Tuotekehitys on tarkeda muun muassa siksi, etta uusilla
tuotteilla luodaan lisaarvoa ostaijille, tyydyttamattomat tarpeet vaativat uusia tuotteita ja uu-
tuuksilla voidaan saada kilpailuetua. Tuotekehityksessa voi syntya taysin uusia tuotteita el
innovaatioita, nykyisten tuotteiden parannelmia tai uudelleen asemoita tuotteita, jotka ostaja

nakee uutena tuotteena. (Bergstrom & Leppanen 2015, 183-186.)

Tuote voidaan ymmartaa kerroksellisena kokonaisuutena jossa pohjalla on tuotteen ydin,
jota avustavat osat seka laajennettu tuote eli mielikuvatuote voivat tdydentaa. Asiakas voi
olla valmis maksamaan tuotteesta enemman kuin kilpailijan vastaavasta ydintuotteesta,

koska asiakas saattaa arvostaa enemman esimerkiksi ydintuotteen mukana tulevaa
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palvelua kuten tuotteen asennusta tai takuuta. Kerroksellisuus koskee tavaroiden lisaksi
palveluita. Asiakas ostaa ydinpalvelun paalle valttamattéomia lisapalveluita. Kilpailuetua voi
saadaan ydinpalvelun liséksi tarjottavilla tukipalveluilla kuten kanta-asiakaseduilla. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 179-180.) Kuvassa 4 esitetdan tavaratuotteen ja palvelutuotteen

kerrokset ja esimerkkeja eri kerroksista.

Mielikuvatuote

Asennus ViP-etu
Avustavat osat

Muotoilu Merkki
sy Ydintuote '
paikka
Laatu \—) Pakkaus Maksu-
Ominaisuudet ehdot
Takuu

Myyninin jalkeinen palvelu

Tukipalvelut

Kanta-asiaka- Help Desk
sedut ” 24 h
Lisapalvelut
Palvelun
saavutet- Palveiun
Palvelun tavuus = \ kayton Palvelu-
e Ydinpalvelu ) .
raatalointi sujuvuus brandi
Toimin- -
nallinen laatu Palveluun liittyvat
Tavanomal- tavarat ja materiaalit
sesta poik- Myyntipaikka/
keava palvelu myyntikanava
Viestinta Lot

Kuva 4. Tavaratuotteen ja palvelutuotteen kerrokset (Bergstréom & Leppanen 2015, 179)

Tavarat ja palvelut eroavat toisistaan tuotannon, markkinoinnin ja talouden nakokannasta.
Palvelutuotteiden markkinoinnissa on huomioitava tavaroihin verrattuna muun muassa se,
etta palvelut ovat aineettomia, ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, ne ovat ainut-
kertaisia ja asiakas osallistuu palvelujen tuottamiseen. Palvelutuotteiden markkinoinnissa
myyja ja asiakas luovat arvoa seka hydtya yhdessa, joten hyva vuorovaikutus on tarkeaa.
Tasta syyta ensiarvoista on panostaa henkildstdn koulutukseen. Asiakas voi pienentaa os-
toon liittyvia riskeja hakemalla konkreettisia todisteita palvelun laadusta, kuten henkilds-

tosta, toimitiloista, tydvalineista tai esitteista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 177.)
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2.4.2 Hinta

Hinnoittelun avulla taataan yrityksen kannattavuus ja taloudellinen menestys, joten se on
tarkea kilpailukeino. Kaytannén markkinoinnissa hinnan avulla voidaan toimia erilaisin ta-
voin, silld hintaa pystytdan muuttamaan eri ajankohtina ja eri asiakasryhmille tai yksittaisille
ostajille tilanteen mukaisesti. Hinnoittelua paatetaan koko yrityksen tasolla, eri tuoteryh-
missa, yhden tuotteen osalta seka yksittaisten asiakkaiden tai ostotilanteiden nakokan-
nasta. Hinta vaikuttaa kaupalliseen menestykseen, koska hinta on tuotteen arvon mittari ja
muodostaja. Hinta on myds tekija, joka vaikuttaa kilpailuun, kannattavuuteen seka tuotteen

asemointiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233-234.)

Tuotteen hintaan vaikuttaa kustannukset seka kilpailijat ja asiakkaat, jotka tekevat markki-
nat. Hinnan nostaminen on mahdollista ainoastaan, jos tuotteessa on jokin ainutlaatuinen
ominaisuus tai sen markkina-asema on vahva. Edulliseen hintaan perustuva strategia ei ole
pelkastdan hyva asia, silld se leimaa brandin halvan hinnan ja ehka siksi asiakkaan nako-
kulmasta myds alhaisen laadun kategoriaan. Tuotteen brandin nostaminen voi taman jal-
keen olla hankalaa. Eri toiminnallisten ja mielikuvatason erikoisuuksien avulla yritetdan eri-
laistamaan tuote kilpailijoista. Tuotteella on sitd parempi hintajousto, mita suurempi tuotteen
ainutlaatuisuus on ja silloin kysynta ei reagoi hinnoitteluun niin paljon. Hinnan maaraami-
sessa on suuri haaste optimipisteen I0ytamisessa kysynnan, kilpailun ja tuotantokustannus-
ten valilla. (Sipila 2008, 200-203.)

2.4.3 Saatavuus

Saatavuudella varmistetaan, etta asiakas voi ostaa tuotteen helposti, mika tuottaa asiak-
kaalle arvoa seka hyotya. Asiakkaalle on myds viestittava, etta tuote voidaan ostaa ja milloin
se on saatavilla. Hyvan saatavuuden ansiosta ostaja saa tuotteensa toimivasti oikeaan ai-
kaan ja paikkaan seka esimerkiksi sopivan suuruisina erind. Saatavuuden eri nakoékulmia
ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu ja ulkoinen seka sisaisen saatavuus. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 261.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa ketjua, jonka kautta tuote paatyy
markkinoille. Tuote tai pelkkd informaatio tuotteesta kulkevat markkinointikanavan kautta.
Markkinointikanavan muodostavat valmistaja tai tuottaja, lopullinen ostaja ja valittajat, kuten
jalleenmyyjat tai agentit. Markkinointikanavan paatehtavia ovat muun muassa tiedonvalitys
seka asiakkaan etta valmistajan suuntaan, valmiiden asiakassuhteiden tarjoaminen tuotta-
jalle, tilaaminen, pakkaaminen tai fyysisen jakelun huolehtiminen. Markkinointikanavan ja-

senet osallistuvat tuotteen markkinointiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261-264.)
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Verkkokauppa on talla hetkella tarkein suoramarkkinointikanava (Bergstrom & Leppéanen
2015, 272).

Fyysinen jakelu kasittda kuljetuksen, varastoinnin seka tilaamisen. Tuotteelle valitaan ensin
markkinointikanava, jonka perusteella fyysinen jakelu paatetaan. Fyysinen jakelu pyritdan
toteuttamaan mahdollisimman taloudellisesti, jarkevasti ja tehokkaasti loppuasiakkaalle.
Toiminnanohjausjarjestelmilla voidaan hallinnoida materiaali- ja tuotevirtoja tehokkaasti.
Tavaravirtojen hallinta on tarkeaa, silla se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 262.)

Ulkoinen saatavuus merkitsee sita, kuinka helposti yrityksen toimipaikkaan 16ydetaan ja si-
sdinen saatavuus sita, kuinka hyvin tuotteet ovat tarjolla toimipaikassa (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 262). Ulkoisen ja sisdisen saatavuuden pyrkimyksena on, ettd asiakas saa
helposti tietoa yrityksesta ja tuotteista, yritykseen on helppo ottaa kontaktia sek& sinne on
vaivatonta saapua ja asioiminen yrityksen sisalld on helppoa. Yrityksen tulisi jarjestaa vaih-
toehtoisia yhteydenpitotapoja asiakkaille. Asiakkaalle on kerrottava missa yritys sijaitsee ja
mainonnassa tulisi kertoa tuloreitti ja tiedottaa julkisen liikenteen kaytosta. Sisdinen saata-
vuus yrityksessa tarkoittaa helppoutta saada haluttu tuote. Mitd monimukaisempi tuote on,
sitd enemman ostaja odottaa palvelua. Liikkkuminen yrityksen tiloissa tulisi tehda helpoksi ja

asiakkaan viihtyvyyteen panostaa. Yrityksen viihtyisyyteen vaikuttavat muun muassa:
e myymalan fyysiset ominaisuudet
o varit, tuoksut ja musiikki
e melu, ldmpdtila ja ilman laatu
o siisteys, valaistus
o tilankaytto, sisustus seka tuotteiden sijoittelu
e opasteet, muu informaatio

¢ henkildston palvelualttius seka asiantuntijuus. (Bergstrém & Leppanen 2015, 285-
288.)

2.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tekee yrityksen tuotteet nakyvaksi, joten se on tarkeda mielikuvan luo-
misessa ja myynnin saamisessa. Markkinointiviestinnalla aikaansaadaan tunnettavuutta ja
yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista ja yllapidetaan asiakassuhteita. Viestinnan suunnit-

telussa tulee pohtia kenelle viestitaan, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestiminen
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tapahtuu. Paalinjojen paattamisen jalkeen tulee pohtia, mita jatkuvaa tai sdannoéllisesti tois-
tuvaa viestintaa tarvitaan ja miten se kaytannossa toteutetaan. Tarkeaa on suunnitella yh-
tenainen visuaalinen ilme koko markkinointiviestintaan. Merkittavimpia markkinointiviestin-
nan muotoja ovat mainonta ja henkildkohtainen myyntityd. Naitd voidaan taydentaa tiedo-
tus- ja suhdetoiminnalla sekd myynnin edistamisella. (Bergstrém & Leppanen 2015, 300.)
Myynninedistdminen koostuu lyhyen tdhtaimen toimista, joilla innostetaan ostajia ostopaa-
toksen tekemiseen. Myynninedistamisen toimia ovat esimerkiksi sponsorointi, kuponkitar-

joukset, kilpailut, paljousalennukset seka lisaedut. (Sipila 2008, 177-178.)

Mainonta on julkisin ja arvostelluin osa markkinointiviestintaa. Mainonta on maksettua na-
kyvyytta ja sen sisaltda yritys voi kontrolloida eniten. Ostaja tietaa, etta yritys on maksanut
mainoksesta ja on voinut tuoda tuotteestaan ainoastaan parhaat puolet esiin. Mainonnassa
voi kayttaa tehokeinona esimerkiksi liioittelua tai asiakkaan erityistd arvostamista. Tyrky-
tysta ei saa olla mainonnassa liikaa. (Sipila 2008, 134-136.) Mainonnan valineita on paljon
ja niitd ovat esimerkiksi sanomalehdet, aikakauslehdet, asiakaslehdet, ulkomainonta, suo-
ramarkkinointi, asiakkuusmarkkinointi, televisio ja radio (Sipild 2008, 4). Digitaalisen mark-

kinoinnin valineita esitelladn seuraavassa luvussa.

2.5 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, johon sisaltyy yrityksen koko
digitaalinen materiaali ja viestinta. Tavallisesti digimarkkinointiin kuuluvat verkkosivusto, ha-
kusanamainonta, hakukoneoptimointi, sdhképostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. Hyva
digitaalinen markkinointi pohjautuu yrityksen liikketoiminnallisiin paamaariin ja se on soviteltu
kohderyhmalle. Nykyisin melkein kaikki ihmiset kayttavat digitaalisia laitteita paivittain su-
kupuoleen tai ikdan katsomatta. Digimarkkinoinnin avulla yritys voi tavoittaa melkein 99%
suomalaisista. Tama suuri potentiaali ei yksindan tuo tuloksia markkinoinnissa, mutta digi-

markkinoinnin merkittavat edut ovat:
e Tasmallinen mainosmateriaalien kohdistaminen
e Digimarkkinointi toimii vahaisella rahoituksella
¢ Mainonta on vuorovaikutteisempaa
e Tarkasti mitattavat tulokset

¢ Digitaalisen markkinoinnin avulla yritys voi ymmartaa kohderyhmaansa paremmin.

(Digitaalinen markkinointi 2022.)
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Digimarkkinointi on tdna paivana osa lahes jokaisen modernin yrityksen markkinointisuun-
nitelmaa. Digimarkkinointia voidaan hyédyntaa esimerkiksi uusien asiakkaiden hankintaan
tai tehokeinona oman kohderyhman tavoittamiseen. Suuremmat yritykset voivat hyddyntaa
melkein kaikkia digitaalisia kanavia markkinoinnissaan ja kaikilla kanavilla on oma roolinsa
yrityksen strategiassa. Digimaailmassa on melkein loputon maara vaihtoehtoja yrityksen

markkinointiin. (Digitaalinen markkinointi 2022.)

Yrityksen on tarkeaa viimeistella digitaalisen markkinoinninstrategia kuntoon mahdollisim-
man aikaisin ja strategian on osia on myos testattava kaytannossa. liman kunnollista suun-
nitelmaa mainonnan rahoitus menee haaskataan ja tulokset voivat jaada laimeiksi. Hyvassa
digimarkkinointistrategiassa tulisi huomioida yrityksen mainonnalliset tavoitteet ja oikean
digikanavan valinta sille sopivaan kayttétarkoitukseen. Tarkeda on myds oikeanlainen kom-
munikointi kullekin kohderyhmalle seka yrityksen verkkosivujen kavijamaaran kasvattami-

nen. (Digitaalinen markkinointi 2022.)

Digitaalinen markkinointi on tarkeampaa kuin koskaan ennen. Yritykset tietavat digitaalisuu-
den tarkeyden, mutta monella ei ole tdhan kohdistuvaa suunnitelmaa, joka tukisi yrityksen
digitaalista muutosta ja liiketoiminnan kasvua. Digimarkkinoinnin voi ryhmitelld kuuteen

osa-alueeseen:
1. Strategia ja hallinto

= Tavoitteet, analytiikka, strategia, markkinoinnin ja myynnin yhteensovittami-

nen, resursointi, rakenne, markkinointiteknologia ja -tiedot
2. Tavoitteet ja mittaaminen
= Ennusteet, digitaalinen raportointi ja asiakasymmarrys
3. Media

= Maksettu, omistettu ja ansaittu media, mukaan lukien haku, sosiaaliset ver-

kostot ja display-mainokset
4. Kokemus
= Tydpoyta-/mobiilisivusto ja -sovellukset sekad asiakaspalvelu
5. Viestinta

= Sahkoposti, chat, sosiaalinen media, asiakaspalvelu, vuorovaikutus paikan

paalla ja personointi



21

6. Sisaltd

= Tuote- ja blogisisaltd sisaltémarkkinoinnin edistdmiseksi, vuorovaikutteiset
tydkalut. (Chaffey 2022.)

Digitaalisen markkinoinnin strategia on tarked monesta syysta. Yksi merkittava asia on ta-
voitteiden maarittaminen. Yrityksen tulee tietda strateginen padmaaransa ja mita verkossa
halutaan saavuttaa. Yrityksen tulisi myds tutkia digimarkkinoita, silla verkkopalveluiden
asiakaskysynta voidaan aliarvioida, jos sita ei tiedeta. Yrityksen strategiassa digimarkki-
nointiin tulee sitoutua ja panostus tulee olla jatkuvaa, jotta yritys ei jaa kilpailusta hetkeksi-
kaan jalkeen. Digimarkkinoinnin strategiassa tarkeaa on myds selkeasti maaritelty digitaa-
linen arvolupaus ja verkkosivuston kayttajapalautetyokalu, jotta yritys voi tunnistaa heikot
kohdat ja puuttua niihin. Kun digitaalisen kanavastrategian avulla saat perusasiat kuntoon,
voit edetd muiden keskeisten osa-alueiden, kuten brandin rakentamisen tai sivuston kayt-

tajakokemuksen jatkuvaan parantamiseen. (Chaffey 2022.)
2.5.1 Digitaalisen markkinoinnin keinoja

Markkinointitapoja sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi suoraviivainen hinta- tai kam-
panjamarkkinointi seka pitkajanteinen sisaltomarkkinointi. Hintamarkkinoinnissa keskeinen
asia on tuotteen halpa hinta, eika tarkoituksena ole kilpailla laadulla, vaikutuksilla, ekologi-
suudella tai esimerkiksi toimitusajalla. Hintamarkkinointi toimii sosiaalisessa mediassa par-
haiten Facebook-sivuilla, videoina tai kuvina. Lisaksi hintamarkkinoinnissa nakyvyytta tulee
lisata maksullisella mainonnalla, kuten mainosbannerina tai Googlen mainoksena. Edulli-
sinta hintaa tulee julistaa joka paikassa, jotta taataan suurin mahdollinen nakyvyys. Hinta-
markkinoinnissa on kova kilpailu ja yrityksen on seurattava jatkuvasti, ettd oma tuote on
oikeasti edullisin. (Kortesuo 2018, 165-170.)

Sisaltdmarkkinointi on niin sanottua epasuoraa markkinointia, joka soveltuu hyvin sosiaali-
seen mediaan. Sisaltdmarkkinoija tietda sivustonsa olevan niin laadukas, etta sivuston si-
saltd puhuu puolestaan. Sivuston tulee herattaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto.
Sisaltomarkkinoinnissa ei tarvitse vakuuttaa asiakasta, koska asiakas vakuuttuu omatoimi-
sesti. Sisaltdmarkkinoinnin paatavoitteena on auttaa asiakasta. Sisaltdmarkkinointi sosiaa-
lisessa mediassa on usein ilmaista, mutta lisanakyvyydesta voi maksaa. (Kortesuo 2018,
171.)

Materiaalien tekemisesta syntyy kustannuksia, jos yritys haluaa esimerkiksi oman varimaa-
ilman julkaisupohjia tai tuottaa laadukkaan videon valikaden avulla. Sisaltdomarkkinointia tu-
lisi tehda pitkajanteisesti, jotta nakyvyys lisdantyy ja tuloksia syntyy. Sisaltémarkkinointia

voi toteuttaa esimerkiksi blogin kirjoittamisella tai omien tdiden tulosten julkaisemisella
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sosiaalisessa mediassa. Sisaltdmarkkinoissa tulisi aina tuottaa relevanttia sisaltéa, joka an-
taa lukijalle jotain lisdarvoa. Yritys voisi myds osallistua oman alan keskusteluun ja jakaa

omaa ammattitaitoaan. (Kortesuo 2018, 172.)

Lisaksi digitaalista markkinointia voidaan toteuttaa tarinamarkkinoinnilla tai maksullisena
display-markkinoinnilla. Tarinamarkkinoinnissa tavoitteena on saada asiakkaassa aikaan
tunne- ja muistijalki. Tutkimukset paljastavat, etta ihminen muistaa hyvin tarinoita, joten ta-
rinankerronta on tehokasta mainontaa. Tarinoita voi valittaa tekstilla, videolla tai kuvana
sosiaalisessa mediassa. Tarina on usein tositapahtumiin perustuva kertomus tilanteesta tai
kehityskulusta, joka on ratkennut hyvin tai huonosti. Hyva tarina tulisi olla jollain tavalla

opettava tai havahduttava ja siina tulisi olla lopputulema. (Kortesuo 2018, 175.)

Maksullinen display-markkinointi tarkoittaa esimerkiksi Googlessa tai Facebookissa olevia
mainosnayttdja. Mainokset voivat olla esimerkiksi sivuston reunassa tai Googlessa haku-
sivulla. Mainoksiin on jollain alustoilla mahdollisuus asettaa itselleen hintalimiitti, jonka ylit-
tyessa mainos poistuu. Display-markkinointiin tulee maaritelld kohderyhma ja hakusanalau-
sekkeet tarkasti, jotta mainostus kohdistuu oikealle asiakasryhmalle. (Kortesuo 2018, 177-
179.)

2.5.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Verkkosivut

Tehokkaat kotisivut ovat kriittinen tyévaline, jonka yritys tarvitsee rakentaakseen yritykses-
taan internetissa toimivan magneetin. Yrityksen verkkosivut ovat koko internetissa toteute-
tun markkinoinnin keskus. Kotisivujen avulla yritys voi edistaa liiketoimintansa tavoitteiden
saavuttamista ja lisdksi ne toimivat yrityksen ja ostajan valisena kohtauspaikkana verkossa.
Tavanomaisten verkkosivujen tavoitteena on ainoastaan valittaa tietoa yrityksesta ja sen
tuotteista. Nykyisin yksisuuntainen sivusto, jossa asiakas voi ainoastaan lukea sisaltoa, ei
ole enaa tata paivaa. Asiakkaat odottavat monisuuntaista ja vuorovaikutteista sosiaalista
verkkoa, jossa lukemisen lisdksi tehddan ja jaetaan asioita. Paikalleen jamahtaneet, van-
hentunutta tietoa sisaltavat ja ilman vuorovaikutusmahdollisuutta olevat kotisivut eivat enaa

vastaa verkossa liikkuvien asiakkaiden odotuksia. (Juslen 2011, 59-60.)

Nykyaikaisia kotisivuja tulisi paivittda saannollisesti. Asiakkailla pitaisi olla mahdollisuus ti-
lata sivustolla julkaistavaa sisaltdéa sahkopostilla ja heilla tulisi olla myds mahdollisuus jakaa
sivustolla olevaa sisaltda sosiaalisessa mediassa. Nykyaikaisilla kotisivuilla asiakas voi
kommentoida sisaltéa tai esimerkiksi ladata sivuston ilmaista sisaltoa itselleen. (Juslen
2011, 60-61.) Yrityksen verkkosivujen tarkein tehtdva on osaltaan huolehtia yrityksen mark-

kinoinnista. Verkkosivujen tulisi lisdta yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta, houkutella
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internetista uusia asiakkaita ja osallistua asiakassuhteen rakentamiseen. Kun sivustolla jul-
kaistaan aktiivisesti hyvaa ja asiakkaiden tarpeita vastaavaa sisalt6a, se herattaa mielen-
kiintoa ja rakentaa luottamusta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Sivuston tulisi myo6s tuottaa
mitattavissa olevia tuloksia, kuten uutiskirjetilauksia, tarjouspyyntéja tai tuote- ja palveluti-
lauksia. (Juslen 2011, 63-64.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa prosessia, jossa parannetaan sivuston nakyvyytta, kun ihmi-
set etsivat yrityksen tuotteita tai palveluita hakukoneissa kuten Googlessa. Mita parempi
nakyvyys yrityksen nettisivuilla on hakutuloksissa, sita todennakdisemmin saat huomiota ja
houkuttelet potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita yritykseesi. Hakukoneet kayttavat botteja,
jotka selaavat verkkosivuja ja keraavat tietoja kyseisista sivuista seka tallentavat ne hake-
mistoon. Seuraavaksi algoritmit analysoivat sivuja ja maarittavat, missa jarjestyksessa si-
vujen tulisi ndkyd hakutuloksissa tietylle kyselylle. Hakukoneet edustavat kayttajakoke-
musta eli arvioivat tarkalleen, kuinka hyvin verkkosivu pystyy antamaan etsijalle sen, mita
han etsii. Toisin kuin maksetuista hakumainoksista, hakukoneille ei voi maksaa korkeam-

pien hakusijojen saamiseksi. (Search Engine Land 2022.)

Hakukoneoptimoinnissa esimerkiksi sisallén laatu ja avainsanatutkimus ovat sisallon opti-
moinnin avaintekijoita. Hakukoneoptimoinnissa voidaan huomioida myds paikallisuus, joten
se on hyddyllistd myods pienyritykselle. Hakualgoritmit on suunniteltu tuomaan esille rele-
vantteja ja arvovaltaisia sivuja seka tarjoamaan kayttajilleen tehokkaan hakukokemuksen.
Sivuston ja sisallén optimoinnin huomioiminen auttaa yrityksen verkkosivuja sijoittumaan

korkeammalle hakutuloksissa. (Search Engine Land 2022.)

Hakukoneoptimointi on olennainen osa digitaalista markkinointia, koska ihmiset tekevat
vuosittain triljoonia hakuja, usein kaupallisessa tarkoituksessa loytaakseen tietoa tuotteista
ja palveluista. Suurempi nakyvyys ja sijoittuminen kilpailijoitasi korkeammalle hakutulok-
sissa voi vaikuttaa merkittavasti yrityksen tulokseen. Hakukoneoptimointi on kokonaisval-
taisen markkinoinnin ekosysteemin perusta. Kun ymmartaa, mita verkkosivuston kayttajat
haluavat, tata tietoa voi hyddyntaa eri kampanjoissa, verkkosivustolla sekéa sosiaalisessa

mediassa. (Search Engine Land 2022.)
Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sahkopostitse tapahtuvaa viestintaa yrityk-
sen ja asiakkaan valilla. Sahkopostimarkkinointi voi olla parhaimmillaan yrityksen tehokkain
myyntikanava, joka tuottaa hyddyllista ja mielenkiintoista sisaltdéa. Yrityksen viestista halu-

taan asiakkaalle iloinen yllatys, joten sahkopostilistan segmentointiin ja asiakkaiden
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ymmartamiseen kannattaa panostaa. Jos yrityksen tuote- tai palveluvalikoima on suuri, niin
samaa mainosviestia ei voi lahettda kaikille asiakkaille. Yrityksen tulee suunnitella ilmoit-
tautumiskaavakkeet, joiden avulla yhteystiedot saadaan luokiteltua jarkeviin osuuksiin tule-
vaisuutta varten, jotta mainontaa saadaan kohdennettua. Markkinointilistan kasvattamiseen
voidaan kayttaa keinoina esimerkiksi 10% alennuskoodi kuponkia, ilmaisia oppaita ja oh-

jeita tai markkinointiluvan antaminen tilauksen yhteydessa. (SEOSEON.fi 2022.)
Blogi

Blogi on internet-sivusto, jolle on tyypillistd paivakirjan tapainen etusivu, jolle lisattya sisal-
t6a esitetaan aikajarjestyksessa. Blogi voi olla itsendinen sivustonsa tai osa muun tyyppista
verkkosivua. Blogin tunnusomaisia piirteitd ovat rajattu sisalldllinen aihe, rennompi viestin-
nallinen tyyli, aktiivinen paivittdminen, vanhojen julkaisujen sailyminen seka kommentointi-
mahdollisuus. Blogin vahvuus on sen nopeus sahkoisen viestinnan valineena. Blogin ei tar-
vitse olla yrityksen verkkosivujen kaltaisesti kaavamaisia vaan blogit voivat olla monipuoli-
sia ja joustavia erilaisten sisaltdjen julkaisuun. Blogia voidaan kayttaa hyoddyksi imagon ra-
kentamisessa tai brandin asemoinnissa. Blogien hyva puoli on myds sen edullisuus seka

suoran vuorovaikutuksen rakentaminen asiakkaisiin. (Juslen 2011, 95-98.)
Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median suurimpia markkinointikanavia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter ja
Instagram. Facebookissa sisaltda ei tarvitse julkaista joka paiva, vaan sisallon tulisi olla
lukijalleen mielenkiintoista. Yritys voi luoda Facebookiin yritystilin, jonka julkaisuja seuraajat
nakevat sitd enemman, mitd enemman seuraajia ja kommentoijia sivuilla on. Isompi naky-

vyys on maksullista. (Kortesuo 2018, 84.)

Sisaltdjen julkaisemisen jalkeen tarkeaa on niiden saamien reaktioiden analysointi. Yrityk-
sen tulisi tutkia muun muassa millaisella sisallélla saa eniten kommentteja ja mihin kellon-
aikaan julkaisu kannattaisi tehda. Usein kuvat, videot ja linkit saavat paremman nakyvyyden
kuin pelkka teksti. Yritystilille tulee myds luoda yhteisén pelisdanndt eli ohjeet keskusteluun,
jotta puuttuminen epakohtiin on mahdollista. Negatiivinen kritiikki on kuitenkin sallittava,
mutta se kannattaa hoitaa asiallisesti. Positiivisuus on erittdin tarkeaa asiakaspalvelutydssa
ja oman neutraalin tunnetilan sailyttdminen tulee nakya joka viestissa. (Kortesuo 2018, 85-
87.)

Twitter on yhteisdpalvelu, jossa voi lahettaa 280 merkin mittaisia pituisia viesteja eli twiitteja
seuraaijille. Viesteissa on yleensa viestin sisaltoon liittyva linkki. (Kortesuo 2018, 88.) Linkin
lisaksi tulisi aina kirjoittaa myos saateviesti selventamaan linkkia. Hashtagilla eli risuaidalla

voi merkitd viestiin aihepiirin. Esimerkiksi uuden tapahtuman jarjestdmisessa kannattaa
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kertoa hashtag heti alussa, jotta kaikki keskustelu Twitterissa linkittyy saman tunnisteen
alle. Twitterissa olisi hyva vastata kaikkiin yritykselle osoitettuihin viesteihin. Twitterissa voi
kayttda paljon analysointitydkaluja, joilla voit analysoida omaa sisaltdéasi. (Kortesuo 2018,
92-94.)

Instagram on kuvien jakamiseen sopiva markkinointikanava. Nykymaailmassa elama on
entista visuaalisempaa ja valokuvien merkitys on kasvanut. Kuvissa aitous ja viat toimivat
markkinoinnissa ehka jopa paremmin kuin kiiltokuvamaisuus. Kuvien julkaisemisessa tulisi
muistaa myds yhtenaisyys, jotta valittu linja pysyisi samankaltaisena eri julkaisuissa. (Kor-
tesuo 2018, 100-101.)
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3 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen liikeidean seka strategian tavoitteisiin. Mark-
kinointitoimenpiteet harkitaan yrityksen tavoitteiden perusteella. Markkinointia suunnitellaan
strategisesti pidemman tahtaimen suunnittelulla seka operatiivisesti vuositasolla. Strategia
sisaltaa yrityksen valitsemat keinot halutun paddmaaran saavuttamiseksi ja operatiiviset toi-
menpiteet ovat erilaisia kaytdnndn markkinointitoimia kuten mainoskampanjan toteutus.
Molemmat ovat tarpeellisia, jotta toiminta olisi pitkajanteista. Markkinointitoimenpiteista teh-
daan markkinointisuunnitelma, joka sisaltda analyysit, tavoitteet, kohderyhmat, toimenpiteet

ja seurannan mittarit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-31.)

Markkinointipaallikét laativat markkinointisuunnitelman yksittaisille tuotteille, tuotemerkeille,
kanaville tai asiakasryhmille johdon laatimien suunnitelmien mukaisesti. Markkinointisuun-
nitelma on kirjallinen asiakirja, jossa esitetdan yhteenveto siita, mitd markkinointipaallikk®
tietdd markkinoista, ja miten yritys aikoo saavuttaa markkinointitavoitteensa. Suunnitelma
sisaltdd suuntaviivat markkinointiohjelmille ja rahoituksen kohdentamiselle. Markkinointi-
suunnitelma on yksi markkinointiprosessin tarkeimmista aikaansaannoksista. Suunnitelmaa
informoida ja motivoi organisaation sisaisia ja ulkopuolisia avainhenkilditd omista markki-
nointitavoitteista ja niiden saavuttamisesta. Markkinointisuunnitelma on liiketoimintasuunni-
telmaa suppeampi ja siind dokumentoidaan, miten yritys saavuttaa strategiset tavoitteensa
eri markkinointistrategioiden avulla. Mikdan markkinointisuunnitelma ei voi onnistua ilman
asianmukaista yrityksen tukea ja resursseja. Markkinointijohtajien mukaan nykyisten mark-
kinointisuunnitelmien yleisimmin mainitut puutteet ovat realistisuuden puute, riittamaton Kkil-

pailuanalyysi ja lyhytnakoisyys. (Kotler & Keller 2016, 77.)
3.1 Markkinointisuunnitelman sisalto

Markkinointisuunnitelman tulisi olla tavoitteellinen ja kdytanndnlaheinen. Markkinointisuun-
nitelma lahtee yrityksen arvolupauksesta. Lisaksi on ymmarrettava, ketka ovat yrityksen
asiakkaat. Markkinointisuunnitelmassa ei saisi olla liikaa toimenpiteita, vaan itsetarkoituk-
sena tulisi olla tuloksellisuus. Suunnitelmassa tarkeinta on keskittya olennaiseen, johon tu-
lee kohdistaa yrityksen voimavaroja. Markkinointisuunnitelmassa paatetaan mita tehdaan
ja mita ei tehda seka milla toimenpiteilld arvolupaus lunastetaan. Markkinointisuunnitel-
massa on paljon samaa kuin markkinointistrategiassa, mutta painotus on lahempana konk-
reettista tekemista. Suunnitelma alkaa usein lyhyesta analyysista, jonka pohjalta rakenne-

taan toimenpiteitd. Markkinointisuunnitelman runko voi sisaltaa esimerkiksi:



6.

7.

markkinoiden tilannekatsauksen
asiakasanalyysin

tavoitteet

budjetin

tuote- ja hinnoittelupaatdkset
toimenpiteet

seurannan. (Sipila 2008, 40-42.)
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Kuvassa 5 esitellaan Raatikaisen (2004, 60) esitys markkinointisuunnitelman vaiheista.

Suunnitteluprosessia pohjustetaan lahtékohta-analyyseilla, joilla tutkitaan yrityksen ja toi-

mintaympariston nykytilanne ja mihin suuntaan halutaan kehittya. Lahtokohta-analyysit luo-

vat perustan markkinoinnin yhteiselle ajatusmallille eli strategialle. Strategian perusteella

asetetaan markkinoinnin kokonais- seka valitavoitteet ja niiden toteuttamiseksi suunnitel-

laan kaytanndn toimintaohjelma markkinoinnille. Toimintasuunnitelmassa kaydaan lapi ai-

kataulu ja budjetointi. Markkinoinnin toimintaohjelman toteutuksen jalkeen tavoitteiden saa-

vuttamista tulee seurata jatkuvasti. (Raatikainen 2004, 58-60.)

Lahtokohta-
analyysit

Seuranta Strategian
luominen
Markkinoinnin Tavoitteiden
toteutus asettaminen
Aikataulu ja Markkinoinnin
budjetointi toimintaohjelma

Kuva 5. Markkinointisuunnitelman vaiheet (Raatikainen 2004, 60)
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Markkinointisuunnitelma sisaltaa Kotlerin ja Kellerin (2016, 78) mukaan seuraavat osa-alu-

eet:
- Tiivistelma ja sisallysluettelo

- Tilanneanalyysi: Taustatiedot myynnista, kustannuksista, markkinoista, kilpailijoista
ja ymparistosta. Miten markkinat maaritelldan, kuinka suuret ne ovat ja kuinka no-

peasti ne kasvavat? Mitka ovat merkitykselliset suuntaukset ja kriittiset kysymykset?

- Markkinointistrategia: Maariteltyna markkinointitavoitteet ja taloudelliset tavoitteet,

joihin markkinointitoimenpiteiden avulla on paastava.

- Markkinointitaktiikka: Esitellddn markkinointitoimet, jotka toteutetaan markkinointi-

strategian toteuttamiseksi. Naita ovat esimerkiksi:

o Tuote- tai palvelutarjontaosiossa kuvataan tarkeimmat ominaisuudet ja edut,

jotka vetoavat kohdeasiakkaisiin.

o Hinnoittelua koskevassa osiossa maaritellaan yleinen hintaluokka ja miten

hinnoittelu voi vaihdella eri asiakastyyppien tai kanavien valilla.
o Kanavaa koskevassa osiossa esitetaan eri jakelumuodot.

o Viestintdosiossa annetaan yleisia ohjeita viestinnasta ja mediastrategiasta.
Yritykset laativat usein erillisen viestintdsuunnitelman, jossa annetaan yksi-

tyiskohtaisemmat tiedot.

- Rahoitusennusteet: Taloudelliset ennusteet sisaltavat myyntiennusteen, menoen-
nusteen ja kannattavuusanalyysin. Tulopuolella on ennustettu myynti kuukausittain
ja tuoteryhmittain ja menopuolella markkinoinnin odotetut kustannukset eriteltyina
tarkempiin luokkiin. Katetuottoanalyysissa arvioidaan, kuinka monta yksikka yrityk-
sen on myytava kuukausittain, jotta kuukausittaiset kiinteat kustannukset katetaan.
Voiton arvioimiseksi voidaan kayttaa riskianalyysia, johon lasketaan todennakoisyy-

det eri vaihtoehdoille.

- Toteutuksen valvonta: Viimeisessa osassa kuvataan suunnitelman toteuttamisen
valvonta ja mukauttaminen. Yleensa siina esitetdan tavoitteet ja budjetti tietyin jak-
soin, jotta johto voi tarkastella kunkin jakson tuloksia ja ryhtya tarvittaessa korjaaviin
toimenpiteisiin. (Kotler & Keller 2016, 78.)
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Markkinointisuunnitelmaa arvioidessa tulisi pohtia seuraavia asioita:

- Onko suunnitelma yksinkertainen ja ytimekas? Onko se helppo ymmartaa ja toimia

sen mukaisesti? Valittaako se sisaltonsa selkeasti ja kaytannollisesti?

- Sisaltddkd suunnitelma kaikki tarvittavat osatekijat? Onko siina oikea laajuus ja sy-

vyys?

- Ovatko suunnitelman tavoitteet konkreettisia ja mitattavissa? Tarjoaako se selkean
toimintalinjan? Sisaltyyko siihen erillisia toimintoja, joilla kullakin on tarkat toteutus-

paivamaarat, tietyt vastuuhenkilét ja tietyt budjetit?

- Onko suunnitelma realistinen? Onko suunnitelmassa otettu huomioon palautteena

annetut huolenaiheet tai vastalauseet? (Kotler & Keller 2016, 77.)

Useimmat markkinointisuunnitelmat kattavat yhden vuoden ajanjakson. Pienemmat yrityk-
set voivat laatia lyhyempia tai vahemman muodollisia markkinointisuunnitelmia. Suurem-
milla yrityksilla suunnitelman jokainen osa voi olla kuvattuna erittain yksityiskohtaisesti. Jot-
kut yritykset julkaisevat markkinointisuunnitelmansa sisaisesti, jotta kaikki voivat tutustua

siihen ja tehda muutoksia yhteistydssa. (Kotler & Keller 2016, 78.)
3.2 Lahtdkohta-analyysit

Tyokaluna yrityksen markkinoinnin suunnitteluun soveltuvat lahtokohta-analyysit. Lahto-
kohta-analyysien tarkoitus on selvittda nykytilannetta, jotka voivat vaikuttaa tulevaisuuden
menetysedellytyksiin. Lahtékohta-analyysit sisaltavat yritys-, markkina-, kilpailija ja ympa-
ristdanalyysit. Nykytilanteen lisdksi analyyseissa arvioidaan liiketoimintaan vaikuttavia tule-
vaisuuden muutoksia. Yksinkertaisin tapa tehda analyysit on luoda SWOT-analyysi, josta
nahdaan yhdella silmayksella yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kun-
kin analyysin tuloksena. (Rope 2000, 464-469.) Kuvassa 6 esitellaan erillisten analyysien

tulosten vetaminen yhteen ja naista kootaan yrityksen kriittiset menestystekijat.
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Kuva 6. Erillisanalyyseista yhteenvetoanalyyseiksi (Rope 2000, 468)

SWOT-analyysissa yrityksen asemaa tutkitaan vertailemalla yrityksen vahvuuksia ja heik-

kouksia kilpailuympariston aiheuttamiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. Analyysipohja esitellaan

kuvassa 7. SWOT on yhteen vetava analyysi, jossa tavoitteena on aikaansaada selkea ko-

konaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten valintojen avuksi. Hyva SWOT-analyysi vaatii

yrityksen resursseihin ja toimintaymparistoon liittyvia lisdanalyyseja, jotta kokonaisuudesta

saadaan syvallisempi. Paaanalyysiin tulisi nostaa vain muutama keskeinen teema, joihin

yritysjohdon tulisi keskittya. Analyysissa vahvuudet ja heikkoudet ovat talla hetkelld kasilla

olevia asioita, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat tulevaisuuden asioita. SWOT-analyysin

tuloksia voidaan hyddyntda pohtimalla miten vahvuuksia voidaan kayttdd hyvaksi tai
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heikkouksia poistaa tai lieventaa. Lisaksi analyysin tuloksia voidaan hyddyntaa pohtimalla
miten varmistaa mahdollisuuksien hyédyntaminen tai uhkien poistaminen tai lieventaminen.
(Vuorinen 2017, 88-89.)

Vahvuudet Heikkoudet

Yrityksen
sisaiset asiat

Mahdollisuudet Uhat
Ulkoinen
ymparisto

Kuva 7. SWOT-analyysi (Vuorinen 2017, 89)

Lahtokohta-analyysit selvittavat markkinoinnin nakokannasta yrityksen nykytilaa ja niita te-
kijoita, jotka vaikuttavat yrityksen onnistumiseen tulevaisuudessa. Yrityksen liikeideaa pai-
vitetdan lahtdkohta-analyysien avulla vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin. Lahtékohta-
analyyseissa kootaan yritykselle tarkeaa informaatiota ja jarjestetdan se selkedan muotoon,
josta nahdaan millaisia mahdollisuuksia ja haasteita toimintaympariston kehitys luo markki-
noille. Yrityksen ulkopuoliseen toimintaan vaikuttavia tekijoitéd analysoidaan ymparisto-, kil-
pailija- ja markkina-analyysilla ja yrityksen sisaista tilannetta analysoidaan yritysanalyysilla.
(Raatikainen 2004, 61.)

Ymparistéanalyysi

Ymparistdanalyysissa selvitetdan yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia seikkoja.
Analyysissa tutkitaan esimerkiksi yhteiskunnallista taloudellista tilannetta kuten korkojen tai
investointien tasoa seka tydvoiman saatavuutta ja tydvoiman palkkakustannuksia. Analyy-
sissa pohditaan myo6s teknologian kehitysté ja uusia innovaatioita seka kansainvalistymisen
tai lainsdadannon tuomia mahdollisia muutoksia. Ymparistdanalyysissa selvitetaan lisaksi
kilpailu- ja markkinatilanteen muutoksia sekd kysynnassa tapahtuvia muutoksia. (Rope
2000, 467.)

Ymparistéanalyysi voidaan toteuttaa PESTEL-analyysilla, joka esitelldadn tarkemmin ku-

vassa 8. PESTEL-analyysi tutkii ympariston poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia,
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ekologisia ja lainsaadanndllisia vaikutuksia yrityksen toimintaymparistéon. Analyysin tavoit-
teena on aikaansaada jasennelty kuvaus eri osa-alueiden muutosvoimista ja niiden vaiku-
tuksesta yritykseen. Analyysin tuottamaa tietoa voidaan hyédyntaa yrityksen strategian laa-
timisessa. Olennaista on etsia kyseisen yrityksen kannalta keskeisimmat teemat, joilla on
merkittava vaikutus yrityksen toimintaan. PESTEL-analyysille sopii tarkastelujaksoksi noin
3-10 vuotta. Pienelle yritykselle voi riittdd yksi analyysi koko toimintaymparistésta, mutta
monialaisen tai kansainvalisen yrityksen tapauksessa tarvitaan useampia tarkastelutasoja
esimerkiksi eri maille. (Vuorinen 2017, 220-221.)
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Kuva 8. PESTEL-analyysi (Vuorinen 2017, 222)
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Kilpailija-analyysi

Yrityksen tulee maaritella ja tuntea kilpailijansa eli muut samalla toimialalla ja -alueella toi-
mivat yritykset. Taman hetkisen tilanteen lisaksi on tarkeaa arvioida myds tulevaisuuden
kehitysta, kuten onko alalle tulossa uusi kilpailija tai mitka nykyisten kilpailijoiden tulevai-
suudensuunnitelmat ovat. Kilpailija-analyysilla selvitetaan yrityksen kilpailutilanne markki-
noilla. Analyysissa selvitetaan kilpailevien yritysten maara ja nimet, kilpailevat tuotteet seka
kilpailijoiden kayttamat kilpailukeinot. Lisaksi analyysissa tutkitaan kilpailijoiden markkina-
osuutta, roolia kilpailukentalld ja heidan markkinointistrategiaansa. Kilpailija-analyysi kar-
toittaa kilpailevien yrityksien tunnettuutta ja tuotteiden paremmuutta seka heidan taloudelli-

sia ja toiminnallisia resursseja. (Raatikainen 2004, 63-64.)
Markkina-analyysi

Markkina-analyysilla arvioidaan yrityksen menestystekijoita lahimenneisyydessa, nykytilan-
teessa ja tulevaisuudessa. Markkina-analyysissa tutkitaan markkinoita ja ostokayttayty-
mista seka naiden kehityksen suuntaa. Markkinoista tulisi pohtia keta ovat yrityksen asiak-
kaat, paljon markkina-alueella on asiakkaita ja kehittyykd asiakkaiden maara. Ostokayttay-
tymisesta tulisi miettia miten tietty asiakas tavoitetaan, minka asiakkaan tarpeen yritys tyy-
dyttada, mista ja milloin yleensa ostetaan seka onko markkina-alueella ostouskollisuutta. Yri-
tyksen tulee myos arvioida mihin suuntaan markkina kehittyvat ja mika on oman yrityksen
osuus markkinoista. Markkina-analyysissa voidaan pohtia tuote tuotteelta ja palvelu palve-

lulta kuinka paljon kukin asiakas tuo rahaa yritykseen. (Raatikainen 2004, 65.)

Markkinoijat tarvitsevat ajantasaista tietoa ymparistosta, kilpailusta ja valituista markkina-
osuuksista. Usein markkinoinnin nykytilanteen arvioinnin Iahtékohtana on sisaisten tietojen
analysointi, jota taydennetaan markkinointitiedustelulla. Yritys voi myos teettda tutkimuk-
sen, jossa tutkitaan kokonaismarkkinoita, kilpailua, keskeisia kysymyksia, uhkia tai mahdol-
lisuuksia. Suunnitelman toteuttamisen aikana markkinoijat kayttavat tutkimusta mitatakseen
kehitysta tavoitteiden saavuttamisessa ja |0ytaakseen alueita, joilla voidaan parantaa.
Markkinointitutkimus auttaa markkinoijia oppimaan lisda asiakkaiden vaatimuksista, odo-
tuksista, kasityksista ja uskollisuudesta. Markkinointisuunnitelmassa tulisi hahmottaa, mita
markkinointitutkimuksia tehdaan ja miten tutkimustuloksia sovelletaan. (Kotler & Keller
2016, 78.)

Yritysanalyysi

Yritysanalyysi tutkii yrityksen sisaista tilannetta. Kasiteltavia kohteita ovat markkinointi, si-
jainti, henkildsto, tuotteet, palvelu, talous, tuotanto, toimintakulttuuri, johtaminen seka yri-

tyksen organisaatio. Yritysanalyysissa selvitetdan esimerkiksi myyntimaaraa tuotteittain tai
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asiakasryhmittain seka katteen riittdvyytta tuotteittain. Tuotannon osalta tutkitaan tuotannon
tehokkuutta ja menetelmia, laatua seka varastoinnin tehokkuutta. Analyysissa arvioidaan
henkildston maarallista ja laadullista riittavyytta jokaiseen tehtavakenttdan sekad johtamis-
tyylin menestyneisyytta. Lisaksi yritysanalyysissa kasitelldan yrityksen toimitilojen ja sijain-

nin toimivuutta ja yrityksen asiakaspalvelun tasoa. (Rope 2000, 465-466.)
3.3 Markkinointistrategia

Strateginen suunnittelu on pitkajanteistd suunnittelua. Strategia on yrityksen pidemman ai-
kavalin menettelytapa mukautua toimintaymparistén muutoksiin kohdistamalla voimavaroja
voittoa tuottavilla keinoilla. Suunnittelun aikajanteen pitaisi olla riittdvan pitka, esimerkiksi 3-
5 vuotta. Strategia pohjautuu yrityksen visioon tulevaisuudesta eli tahtotilaan. Yrityksen vi-
sio on nakemys yrityksen kehityksen suuntauksesta ja sen taustalla ovat yrityksen liikeidea
ja arvot. Visio selventaa millainen yritys haluaa olla esimerkiksi viiden vuoden kuluttua. Vi-
siota suunnitellessa on otettava huomioon toimintaymparistén muutokset ja muutostrendit,
jotta visio olisi toteuttamiskelpoinen. Myds yrityksen oman toimintavarmuuden on sovittava
toivottuun visioon. Onnistumiseen vaaditaan lisdksi johdon ja henkiléstdn sitoutumista ja
kehityshalua. (Raatikainen 2004, 73.)

Markkinointiajattelun lahtékohtana on, ettd yritys, joka aikaansaa eniten arvoa asiakkail-
leen, luo myds parhaimman tuloksen omistajilleen. Yritysstrategian perustana on kysymys,
miten yritys voi onnistua arvon luomisessa asiakkaille paremmin kuin kilpailjansa. Yritys-
strategiaan vaikuttavat yrityksen resurssit, liketoiminnan luonne ja fyysisen todellisuuden
asettamat rajoitteet. Yhdessa nama rajaavat liiketoiminnalle markkinointistrategian, joka
maarittelee, miten yritys suunnittelee toimivansa markkinoilla. (Tikkanen & Vassinen 2010,
22-23.))

Markkinointistrategia on strategisista seka operatiivisista tavoitteista koostuva ohjelma,
jonka avulla yritys yrittda aikaansaada arvoa asiakkailleen. Markkinointistrategia on opera-
tiivinen toimintaohjelma, joka toteuttaa yrityksen visiota kaytannéssa. Markkinoinnin suun-
nitteluvaiheeseen sisaltyy markkinointimixin elementeistéd paattaminen. Nykyisin markki-
nointistrategia on muuttunut suhdenakokulmaisempaan suuntaan, jossa markkinoinnin Kil-
pailukeinojen tavoitteita pyritaan tarkastelemaan asiakassuhteiden johtamisen ja kehittami-
sen kannalta. Yrityksen markkinointistrategia muodostuu tavoitteiden asettamisesta, toi-
menpiteiden suunnittelusta seka toteuttamisen seka seurannan kokonaisuudesta. (Tikka-
nen & Vassinen 2010, 24-25.)

Yrityksen johto yrittda hahmottaa kokonaisnakemyksen yrityksen tilanteesta ja markkinoin-

nin suuntaviivoista. Haastavinta strategian suunnittelussa on tunnistaa merkittdvimmat
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tulevaisuuden trendit, jotka ovat merkittavimpia markkinoilla parjadmisen kannalta. Strate-
gisten pohdintojen paaaiheita ovat kasvu ja kannattavuus, tuotteet ja asiakaskohderyhmat
seka ymparistotekijoiden, markkinoiden ja kilpailutilanteen muutokset. Kasvustrategioita
ovat esimerkiksi asiakasryhmien, tuotevalikoiman tai molempien kasvattaminen. Kannatta-
vuusstrategioita ovat muun muassa asiakasryhmien, tuotevalikoiman tai molempien pie-
nentaminen. (Raatikainen 2004, 74-77.) Kilpailukeinoihin perustuvia strategioita kasiteltiin

tarkemmin luvussa 2.2.

Menestyvilta yrityksilta I0ytyy monia piirteita. Menestyva yritys on usein erikoistunut omalle
kapealle markkina-alueelleen ja se on ylivoimainen kilpailijoihin verrattuna jollain ominai-
suudella, joka ei ole ainoastaan hinta. Menestyva yritys myos tietdd milld markkinoilla se
toimii ja yritys osaa vastata asiakkaan tarpeisiin yksil6llisesti sopivilla tuote- tai palvelutar-
jonnalla. Menestyksekas yritys on lahella asiakasta ja tuntee kilpailijansa. Kukoistavalla yri-
tyksella on selkea yhteinen nakemys yrityksen arvoista ja visoista ja johtamisote on hyva.
Naiden lisdksi menestyva yritys on laatutietoinen ja taipuvainen innovaatioihin sekd uusiu-
tumiseen. (Raatikainen 2004, 84-85.)

Hyvien markkinointistrategioiden kehittdminen pitkalla aikavalilla edellyttda kurinalaisuutta
ja joustavuutta. Yritysten on pidettava kiinni strategiasta, mutta myos jatkuvasti parannet-
tava sitd. Nykypaivan nopeasti muuttuvassa markkinointimaailmassa parhaiden pitkan ai-
kavalin strategioiden tunnistaminen on erittdin tarkeda, mutta vaikeaa. (Kotler & Keller
2016, 57.)

3.3.1 Segmentointi

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimisté ja valitsemista markkinoinnin
kohteeksi niin, etté valitun kohderyhmén arvostukset ja tarpeet tuntien seké asiakas-
ymmarrysta hyddyntéen pystytdaan tyydyttdmaan ne kilpailijoita paremmin ja kannat-

tavasti (Bergstrom & Leppénen 2015, 133).

Segmentoinnin lahtdékohta on asiakkaiden eri arvostukset ja tarpeet seka erilaiset toiminta-
tavat markkinoilla. Yritys pyrkii etsimaan sille sopivimmat asiakasryhmat ja eri asiakasryh-
mille eli segmenteille suunnitellaan erikseen heille sopiva tuotetarjonta, hinnoittelu ja mark-
kinointiviestintd. Tuotetta ei pelkastdan markkinoida asiakasryhmille vaan tuotteet ja koko
toiminta suunnitellaan asiakaslahtdisesti. Segmentoinnin lahtékohdat ovat erilaisten asia-
kasryhmien tunnistaminen ja suosiollisimpien kohderyhmien valinta. Segmentoinnilla vali-
taan asiakasryhma, jolle markkinointi kohdistetaan ja muut asiakasryhmat jatetdan pienem-

malle huomiolle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 132-133.)
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Segmentointi on yritykselle merkittdvaa, koska markkinointiresurssit ovat aina rajalliset,
markkinoinnista toivotaan mahdollisimman tehokasta panos-tuottosuhdetta, henkilékohtai-
sempi viestinta puhuttelee asiakasta enemman ja yrityksen ja tuotteen profiloituminen lisaa
yrityksen houkuttelevuutta ja erilaistumista. Segmentointi on prosessi, jossa tutkitaan mark-
kinoita ja ostokayttaytymista, valitaan kohderyhmat seka toteutetaan asiakasryhmien tar-
peiden perusteella suunniteltu markkinointiohjelma. (Bergstrom & Leppanen 2015, 134-
135.)

3.3.2 Tavoitteiden asettaminen

Markkinointistrategian tavoitteita maariteltdessa tulee huomioida ja luokitella eritasoiset ta-
voitteet. Samalla tulee pohtia milla toimenpiteilla vaikutetaan minkakin tavoitteen toteutumi-
seen. Tavoitteiden eri tasoja ovat esimerkiksi yksilétason, asiakaskohtaisen tason, asiakas-
segmenttitason, koko asiakaskannan seka liiketoimintamallitason tavoitteet. Markkinointi-
strategian paamaariksi kay periaatteessa mitka tahansa perustellut maaralliset tai laadulli-
set tavoitteet. Maarallisia tavoitteita ovat esimerkiksi uusien asiakkaiden maara tai liike-
vaihto ja laadullisia tavoitteita asiakastyytyvaisyys tai tuotteiden kaytettavyys. Yrityksen tu-
lee maaritella naiden tavoitteiden suhde koko yrityksen liiketoiminnan kehittdmisstrategian
tavoitteisiin. Markkinointistrategialla ja sen tavoitteiden asettamisella on nelja ensiarvoista

maaranpaata:
e asiakassegmenttien ja oman tuotetarjonnan ominaisuuksista paattaminen
o yrityksen ulkoisten ja sisaisten markkinointitoiminepiteiden suunnittelu
e markkinoinnin resursointi

e toiminnan mittareista ja markkinointistrategian toteuttamiseen liittyvien toimijoiden

kannusteista paattaminen. (Tikkanen & Vassinen 2010, 27-28.)

Yrityksen strategiset tavoitteet pilkotaan edelleen pienemmiksi konkreettisiksi tavoitteiksi.
Laajempien kokonaistavoitteiden ja hieman yksityiskohtaisempien valitavoitteiden avulla to-
teutetaan yrityksen strategiaa ja pyritdan saavuttamaan yrityksen visiota. Paatavoitteet ovat
melko yleisluontoisia ja niilla pyritaan esimerkiksi markkinoinnin hyvaan tuottavuuteen.
Operatiivinen suunnittelu on lyhyemman aikavalin kuten yhden vuoden suunnittelua tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden on oltava selkeita ja konkreettisia, jotta se yndenmu-
kaistaa kaikkien yrityksen tyontekijoiden toimintaa ja tekee myds tulosten arvioinnista mah-
dollista. Lisaksi tuloshakuinen paamaara antaa mielekkyytta tyontekemiselle. (Raatikainen
2004, 89-91.)
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Markkinointisuunnitelman ylatavoitteita pyritdan saavuttamaan konkreettisimmilla valitavoit-
teilla. Valitavoitteita voivat olla tuote-, hinta-, saatavuus-, viestinta- ja asiakastavoitteiden
lisdksi myyntitavoitteet, jotka voidaan ilmaista euromaaraisind, maarallisina tai markkina-
osuuksina. Valitavoitteita voivat olla myds kannattavuustavoite, joita voivat olla myynnin li-
saaminen, myyntikatteen parantaminen tai kustannusten supistaminen. Tavoitteet voidaan
asettaa esimerkiksi ajanjaksoittain, myyijittain, tuoteryhmittain, asiakaskohderyhmittain tai
alueittain. (Raatikainen 2004, 91-97.)

3.4 Toimintasuunnitelma

Markkinointisuunnitelman tulisi olla haastava, mutta realistinen. Markkinointisuunnitelma si-
saltdd kompaktisti kaikki markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, toteutusajankohdan, vas-
tuuhenkildt ja toimien kustannukset. Yrityksen tulee paattdd kenelle markkinointi kohden-
netaan ja mitd eri asiakasryhmille tarjotaan. Markkinointisuunnitelma sisaltaa kaikki konk-
reettiset toimet, joilla yrityksen tavoitteet tietylla aikavalilla pyritdan saavuttamaan. Toimet
voivat olla jatkuvia, kuten verkkosivujen yllapito ja sosiaalisen median viestinta, tai kerto-
luontoisia kuten kampanijat ja tapahtumat. Toimenpiteet suunnitellaan kohderyhmittain esi-
merkiksi uusille ja vanhoille asiakkaille ja toimenpiteiden pohjana kaytetdan aikaisempia
kokemuksia ja omaa asiakastietovarantoa. Markkinoinnin toimenpidesuunnitelma voi sisal-

taa esimerkiksi seuraavat osa-alueet:
e sisdinen markkinointi yrityksen tyontekijoille

o tuotteisiin, asiakaspalveluun, hinnoitteluun ja saatavuuteen liittyvat toimenpiteet ku-
ten uuden tuotteen lanseeraus, uuden asiakaspalvelukanavan avaus tai alennus-

kampanjan suunnittelu

e markkinointiviestinnan toimet kuten mainoskampanja, sponsorointisopimus, mes-
suille osallistuminen seka sosiaalisen median viestinnan lisddminen tai parantami-

nen

¢ toimien toteutusaikataulun maaritteleminen ja vastuuhenkildiden nimeaminen eri toi-

mille

e markkinointibudjetti tuottoennusteineen ja eri markkinointitoimenpiteiden kustan-

nuksineen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 31-33.)

Markkinoinnin toimintaohjelma muodostuu esimerkiksi tuote-, hinta-, viestinta-, saatavuus-
, asiakassuhde- seka sisdisen markkinoinnin toimenpiteista. Jokaisella osa-alueella tulee
olla vastuuhenkil ja aikataulutus. Vuosittainen toimintaohjelma pilkotaan edelleen lyhyem-

man ajanjakson suunnitelmiksi, kuten kausi-, kuukausi-, viikko- ja kampanjasuunnitelmiksi.
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Markkinointikampanjat kohdistuvat tiettyyn tuotteeseen, ajankohtaan tai tapahtumaan.
Kampanjaviestin on aina tuettava yrityksen imagoa ja arvoja. Markkinointikampanjoita voi-
vat olla esimerkiksi asiakashankinta-, myynti-, lanseeraus-, yrityskuva- tai asiakkuuksien
hoitokampanja. Kampanjoita tulisi toteuttaa vain sen verran, etta yrityksen resurssit riittavan

niiden lapivientiin menestyksellisesti. (Raatikainen 2004, 105-107.)

Markkinointisuunnitelman tekijat aloittavat suunnittelun hyvissa ajoin ennen markkinointi-
suunnitelman toteutusta, jotta markkinointitutkimukseen, analyyseihin ja osastojen valiseen
koordinointiin jaa riittavasti aikaa. Kun tietty markkinointitoimenpide aloitetaan, markkinoin-
tisuunnitelman luojat seuraavat tuloksia, tutkivat poikkeamia suunnitelmista ja ryhtyvat tar-
vittaessa korjaaviin toimenpiteisiin. Jotkut markkinoijat voivat laatia varasuunnitelmia ja
suunnitelmaa tulee paivittda ja mukauttaa merkittavien tuloksien perusteella. Markkinointi-
suunnitelmassa hahmotellaan yleensa budjetit, aikataulut ja markkinointimittarit tulosten
seurantaan ja arviointiin. Budjettien avulla markkinoijat voivat verrata suunniteltuja ja toteu-
tuneita eria tietylld kaudella. Aikataulut kertovat milloin tehtavat oli tarkoitus suorittaa ja mil-
loin ne todellisuudessa suoritettiin. Markkinointimittareilla seurataan markkinointitoimenpi-
teiden tuloksia, jotta nahdaan, eteneekd yritys kohti asettamiaan tavoitteita. (Kotler & Keller
2016, 78.)

3.5 Budjetointi, seuranta ja arviointi

Budjetoinnilla yritetdan ennakoida yrityksen tulevaisuuden tulot ja menot. Budjetti osoittaa
yhden ajanjakson taloudelliset pddmaarat ja ohjaa toimintaa niiden saavuttamiseksi. Hyva
budjetointi tuo yritykselle tehokkuutta ja kohentaa kannattavuutta. Budjetoinnin perustana
on monesti kuluva kausi, jota muokataan tiedossa olevilla vaikuttavilla tekijoilla. Markkinoin-
nin budjetointiin sisaltyvat myynti-, osto-, ja kustannusbudjetti. Myyntibudjetti sisaltaa ar-
vioin myyntimaarasta, myyntihinnasta ja myyntituotoista, ja se voidaan koostaa tuotteittain,
asiakkaittain tai myyjittain. Ostobudjetti maaritelldadn myyntibudjetista ja siihen vaikuttaa al-
kuvaraston suuruus. Tarkka ostobudjetti varmistaa, etta yrityksen rahat riittavat ja ne koh-
distetaan oikeisiin tuotteisiin. Markkinoinnin kustannusbudjetteja ovat muun muassa myyn-
tikustannus-, mainos-, myynninedistamis-, tiedotus- ja suhdetoimintabudjetti. (Raatikainen
2004, 112-115.)

Yritys menestyy sitd enemman, mitd paremmin pystytaan palvelemaan asiakkaita. Tar-
keinta on asiakkaan kuunteleminen ja toiminnan jatkuva ohjaaminen sen mukaisesti. Mark-
kinointisuunnitelman toteutusta voidaan seurata, kun toiminnalle on asetettu mitattavissa
olevia tavoitteita. Tavoitteiden saavuttaminen tulee olla jatkuvasti mielessa, eika niista voi

joustaa. Paalinjojen lisaksi on oltava alatavoitteita, joiden avulla pyritddn saavuttamaan
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paatavoitteet. Alatavoitteita voidaan mitata valituloksina, jotka ohjaavat toimintaa ajantasai-
semmin kuin ylatavoitteet. (Sipila 2008, 240-242.)
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4 Kehittamistehtavan toteutus

Taman tutkimuksen tavoitteena oli luoda Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:lle markki-
nointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma annetaan ainoastaan toimeksiantajan kaytté6n
ja on opinnaytetydn ei-julkisina liitteena. Markkinointisuunnitelmaa pohjustettiin yrityksen
Iahtdkohta-analyyseilla. Tutkimuksessa suoritettiin case-yrityksen haastattelu ja benchmar-
king yrityksen kilpailijoista. Naiden lisaksi aineistona kaytettiin aiheeseen liittyvaa kirjalli-
suutta, tieteellisia artikkeleja, aikaisempia tutkimuksia seka verkkolahteitd, joiden avulla
saatiin tukea analysointiin ja ehdotettaviin toimenpiteisiin. Case-yrityksen haastattelu toteu-
tettiin teemahaastatteluna. Liitteessa 1 on esitetty haastattelun runko. Haastatteluissa kay-
tiin 1&pi viisi teemaa: yrityksen perustiedot, tulevaisuuteen vaikuttavat tekijat, kilpailutilanne,

markkinat ja yrityksen tulevaisuuden tavoitteet.
4.1 Lahtdékohta-analyysit

Tassa tutkimuksessa tehtiin Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:sta nelja lahtokohta-
analyysia: ymparistd-, kilpailija-, markkina- ja yritysanalyysi. Analyyseihin kerattiin tietoa

case-yrityksen haastattelun ja kilpailijoiden benchmarkingin avulla.
Ymparistéanalyysi

PESTEL-analyysi Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:sta on esitetty kuvassa 9. Poliitti-
sia ja lainsdadannollisia merkittavida muutoksia ei tulevaisuudessa ole nakopiirissa. Yrityk-
sen tuotteet ovat nykylainsdadanndén mukaiset ja tuoteturvallisuutta noudetaan lakien ja
asetusten mukaisesti. Tarkeimmat ekonomiset tekijat tulevaisuudessa ovat hintojen yleinen
nousu kuten energian kallistuminen. Lappeenrannan alueen taloudellista tilannetta hanka-
loittaa koko maahan vaikuttavien haasteiden lisaksi suurien tehtaiden kuten Fazerin ma-
keistehtaan ja Kaukaan sellu- ja paperitehtaan tilanne. Lappeenrannassa on panostettu
paljon myds Venajan turismiin, mika ei talld hetkelld tuo tuloja kaupunkiin. Taloudellisena
riskind yrityksessa on myos koneet ja laitteet, jotka ovat kalliita investointeja, mikali niita

joudutaan tekemaan. (Varto, haastattelu, 31.5.2022.)

Lappeenrannan vakiluku ei muuttunut vuonna 2021 edellisesta vuodesta, kun koko maassa
kasvua oli hieman. Vuonna 2021 Lappeenrannassa 15-64 -vuotiaiden osuus vaestosta oli
prosentuaalisesti samaa luokkaa kuin koko maassa, mutta tydllisyysaste vuonna 2020 oli
koko maata noin nelja prosenttiyksikkda alhaisempi. (Tilastokeskus.) Sosiaalisesti yrityk-
seen vaikuttava tekija on tyolaisten maaran lisaksi kuluttajien eldamantyylimuutokset. Naita
ovat kotiin panostamisen ja kestavan kehityksen trendit. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo

Oy pyrkii ekologisuuteen pyrkimalld mahdollisimman pieneen energian kulutukseen ja
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kierrattamalla mahdollisimman paljon. Teknologia kehittyy vauhdilla tallakin toimialalla ja se

vaikuttaa yrityksen tulevaisuuteen esimerkiksi koneiden kehittymisella. (Vart6, haastattelu,

31.5.2022.) Tulevaisuudessa muita vaikuttavia tekijoita ovat tuotekehitys ja digimarkkinoin-

nin mahdollisuus.

Poliittiset:

- Ei olennaista
muutosta

Lainsdaadannolliset:

- Tuoteturvallisuus

- Noudatetaan toimintaa
saatelevia lakeja ja asetuksia

Ekonomiset:
- Yleinen hintojen nousu

- Energian hinnan
kallistuminen

- Alueen taloudellinen

tilanne Sosiaaliset:

- Kalliit investoinnit _ Elsmantyylimuutokset

- Tyolaisten maara

Lappeenrannan

Lasi- ja
Peilihiomo Oy

Teknologiset:
- Tuotekehitys
- Teknologian kehitys
Ekologiset: - Laitteiden hajoaminen

- Kestava kehitys - Digimarkkinointi
- Ympariston suojelu
- Energian kulutus
- Jatteet

- Kierratys

Kuva 9. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n PESTEL-analyysi

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi esitetddn kahdessa osassa, kuvassa 10 ja 11. Molemmissa on hyddyn-

netty Suomen Asiakastieto Oy:n taloustietoja ja kilpailijoiden omia kotisivuja. Kilpailija-ana-

lyysissa on keskitytty erityisesti markkinoinnin nakokulmaan. Ensin kasitelldaan muut alueen

kilpailijat (kuva 10) ja toisessa analyysissa pelkastddn autojen Kkorjauslasituksen
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kilpailijoihin (kuva 11). Kilpailija-analyysissa ei mainita suuria ketjuliikkeitéd kuten IKEA ja
Jysk, mutta ne on otettava huomioon yksinkertaisten sisustustuotteiden kuten kehys-, peili-
ja taulutuotteiden merkittavina kilpailijoina. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n toimi-
tusjohtajan mukaan kilpailutilanteessa ei ole odotettavissa muutoksia lahitulevaisuudessa
(Varto, haastattelu, 31.5.2022).

Ensimmaisessa kilpailija-analyysissa tutkitaan Lasi-Nikku Oy:ta, Jukan Lasipalvelu Oy:ta ja
Mai-Art Gallerya. Liikevaihdon ja -voiton perusteella Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo
Oy:n toiminta on hieman pienempaa kuin Lasi-Nikku Oy:n ja Jukan Lasipalvelu Oy:n, mutta
selvasti suurempaa kuin Mai-Art Galleryn. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n liike-
vaihto vuonna 2020 oli 491 000 € ja liikevoitto 12 000 € (Suomen Asiakastieto Oy). Lasi-
Nikku Oy on toimii samalla markkina-alueella ja melko samalla tuotetarjonnalla. Erona tuo-
tetarjonnassa on autonlasitus korjauksen puuttuminen ja Tiffany-sisustuslasien laajempi
tarjonta. Jukan Lasipalvelu Oy toimii melko samalla tuotetarjonnalla, mutta sen toiminta-
alue painottuu Imatralle ja Imatran ja Lappeenrannan rajaseudulle. Mai-Art Gallery on sa-
man markkina-alueen kehystyspalvelun toimija. Kehystyspalvelu on Lappeenrannan Lasi-
ja Peilihiomo Oy:lle kokonaisuudessaan pieni tulon Iahde, mutta sisustustrendin vuoksi

myods se on otettu kilpailija-analyysiin mukaan.

Lasi-Nikku Oy on myds paikallinen ja pitkaikainen yritys Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo
Oy:n kaltaisesti, mutta yrityksen toimipiste on syrjaisempi. Markkinointitoimenpiteissa vah-
vuuksia ovat yrityksen selkeat ja yksinkertaiset verkkosivut seka monipuoliset kuvat saata-
villa olevista tuotteista. Esimerkkikuvien avulla asiakas nakee millaisia tuotteita on vaihto-
ehtoina ja voi valita jo verkkosivuilla mieleisimman tuotteensa. Jukan Lasipalvelu Oy:lla on
laaja tuotevalikoima ja modernit verkkosivut case-yrityksen kaltaisesti. Vahvuutena yrityk-
sessa on yrityksien suurempien tdiden esitelty nayttavasti verkkosivuilla ja vahva paivystyk-
sen markkinointi, mitéd case-yrityksessa ei tehda. Mai-Art Gallery on asiantunteva ja pit-
kaikainen taiteen ammattilainen, joka jarjestaa tiloissaan myos nayttelyitéd ja konsertteja,
mika kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja mahdollistaa my6s niiden avulla potentiaalisten

asiakkaiden hankkimisen.
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Yritys Lasi-Nikku Oy Jukan Lasipalvelu Oy Mai-Art Gallery
Yrityksen | - likevaihto ei tiedossa | - 2020 liikevaihto - 2020 liikevaihto
kok 707 000 € 102 000 € (+67 %
%% 1 - 2020 liikevoitto (+67 %)
84 000 € (+29 %) - 2020 liiketappio - 2020 liikevoitto
1 000 € (+80 %) 64 000 € (+14 %)
Tuotteet/ | - lasit ja lasitukset - paivystys - taidekauppa
Palvelut
- kehykset ja kehystyk- | - ajoneuvolasitukset - kehystyspalvelu
set . . . .
- sisustuslasit, peilit - galleria
- tiffanylasit
Y - kehystyspalvelu
- alumiinilistat
alumiinfista - terassilasit, liukuovet,
kaidelasit, asiakastis-
kien suojalasit
Vahvuu- | - paikallinen ja pitkaikai- | - laaja tuotevalikoima - asiantunteva ja pit-
. K&K o
det nen yritys _ markkinoi vahvasti aikainen toimija
- selkedt ja yksinkertai- | paivystysta - taiteen ammattilai-
set nettisivut , , nen
- modernit verkkosivut
- paljon kuvia tuotteista e - modernit ja selkeat
- suuret tyot esitelty o
A . nettisivut
nayttavasti verkkosi-
vuilla
Muuta - toimipiste syrjainen - paatoimialueena - liiketoiminnassa ei
huomioi- Imatra ja Lappeenran- | ole lasituspalvelua
tavaa nan rajaseutu L s
- toimipisteessa jarjes-
tetdan myds naytte-
lyita ja konsertteja

Kuva 10. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n kilpailija-analyysi (ei autokorjaamoja)

Kuvassa 11 esitetdan kilpailija-analyysi auton lasienkorjausta harjoittavista yrityksista. Va-

hingon sattuessa vakuutusyhtid on velvollinen kertomaan asiakkailleen vaihtoehtoja lasin

korjaajista ja asiakas itse valitsee missad autonsa lasin korjauttaa (Vartd, haastattelu,

31.5.2022). Kilpailija-analyysin on valittu case-yrityksen merkittdvimmat auton lasituskor-

jauksen kilpailijat, jotka ovat Lappeenrannan Autosahkd Oy, Autoklinikka Lappeenranta,

Autopesula Pesulasi Oy ja InCar Lappeenranta.
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Kilpailija-analyysin yrityksistd Lappeenrannan Autosahkd Oy on ainut itsenainen toimija ja

Autopesula Pesulasi Oy on pieni ketjuliike kolmella toimipisteelldan. Autoklinikka Lappeen-

ranta ja InCar Lappeenranta ovat isoja ketjuja. Ketjuyritykset saavat paljon tukea markki-

nointiin isoilta ketjuiltaan, kun taas pienemmilta toimijoilta 16ytyy panostusta sosiaaliseen

mediaan. Vertailuyrityksilla on kaikilla erilainen tuotevalikoima. Joillakin yrityksilla on enem-

man palveluita ja tuotteita kuin toisilla. Keskeinen sijainti on kilpailuetu lasienkorjausta har-

joittavista yrityksista.

Yritys Lappeenrannan Autoklinikka Autopesula InCar
Autosahko Oy Lappeenranta Pesulasi Oy Lappeenranta
Yrityksen | - itsendinen - lahes 60 toimi- - 3 toimipistettd | - yli 40 toimipis-
koko 12021 liikevaihto | P51 - 2021 liikevaihto | 0
n. 2,5 milj. € yht. n. 1,8 milj. €
Tuotteet/ | - tuulilasin vaihto | - tuulilasin vaihto | - tuulilasin vaihto | - tuulilasin vaihto
Palvelut ja korjaus ja korjaus ja korjaus
- autohuolto
- kolarikorjaus - autopesula - kolarikorjaus
- katsastus
_ - auton maalaus - rengashotelli - auton maalaus
- rengashotelli
- auton fiksaamo
- ilmastoinnin
huolto
Vahvuu- | - paikallinen toi- - ison ketjun - modernit ja sel- | - ison ketjun
det mija markkinointi tuki keat verkkosivut | markkinointi tuki
- Suomen Yritys- | - keskeinen si- - sijainti kaupun- | - keskeinen si-
valiot Oy:n sertifi- | jainti gin keskustassa | jainti
kaatti vuosina , , , ,
- ajanvaraus verk- | - instagramin - ajanvaraus
2015-2018 . . . -
kosivuilla hyddyntadminen | verkkosivuilla
- laaja facebookin markkinoinnissa
hyédyntaminen
markkinoinnissa

Kuva 11. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n kilpailija-analyysi (vain autokorjaamot)
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Markkina-analyysi:

Markkina-analyysi toteutetaan tassa tutkimuksessa yrityksen oman nakemyksen pohjalta.
Jatkokehityksena yritys voisi toteuttaa laajemman markkina-analyysin, jonka tulosten avulla
yritys voisi kohdistaa omaa liikeideaa ja sen mukaisia markkinointitoimenpiteita entista te-

hokkaammin.

Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n tdman hetkinen asiakaskunta koostuu Lappeen-
rannan ja ymparistokuntien asukkaista. Laajemmalle asiakaskunnalle palvelun kulut mat-
kojen vuoksi nousevat, joten he paatyvat ennemmin oman kunnan palvelun tarjoajaan. Yri-
tykseltd 16ytyy oma kanta-asiakaskuntansa, silla kun asiakas on saanut hyvaa palvelua,
han palaa yleensa takaisin seuraavan ongelman yhteydessa. Yritys panostaa korjauslasi-
tukseen, jossa ostaja on usein vanhempaa sukupolvea. Nuorempi sukupolvi ostaa enem-
man uudiskohteita, joissa kilpailu on kovempaa. Nuoremmalle sukupolvelle tulisi pohtia uu-
denlaisia tuotteita ja palveluita, jotta yritys nousisi myds tdméan asiakasryhman tietoisuu-
teen. (Vartd, haastattelu, 31.5.2022.)

Vuonna 2021 yksi merkittavimmasta kilpailijoista poistui markkinoilta ja tama lisasi kysyntaa
hetkellisesti huomattavasti. Talla hetkelld kysynta on taas entisella tasolla. Lappeenrannan
Lasi- ja Peilihiomo Oy:n toimitusjohtaja arvioi, etté nykyisista alueen markkinoista yrityksella
on korjauslasituksesta 60 % alueen markkinoista ja tuulilasien korjauksesta 30 %. Talla
hetkelld myyntia tapahtuu eniten puhelimitse. Ostajat tulevat myds paikan paalle yritykseen
tilaamaan tuotetta tai palvelua ja sdhkdpostitse tiedustellaan myos ostoista. Yrityksen toi-
mitusjohtaja arvioi markkinatilanteen pysyvan samana. Yrityksen toimitusjohtajan mukaan
yleinen varovaisuus taloudessa etenkin Lappeenrannan alueella nakyy, mutta koronan syn-

nyttdma kodin ehostus -trendi nostaa kysyntaa. (Varto, haastattelu, 31.5.2022.)

Yritykselle on toteutettu vuonna 2020 markkinointitoimiston toteuttaman digitaalisen kysyn-
nan analyysi. Tulokset olivat, etta online-kiinnostus markkina-alueella on kohtuullinen ja se
mahdollistaisi uusasiakkaiden hankinnan digitaalisin keinoin. Online-kiinnostus koskee eni-
ten sisustukseen liittyvia tauluja, peileja ja kehyksia ja vasta seuraavaksi suosituimpina tuo-
teryhmina ovat ikkunalasit ja tuulilasit. Valmiita tuotteita etsitdan enemman kuin palveluita.
(Varto, haastattelu, 31.5.2022.)

Yritysanalyysi:

Kuvassa 12 on SWOT-analyysi Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:sta. Yrityksen vah-
vuuksia ovat sen laadukkaat ja turvalliset tuotteet seka ammattitaitoiset tyontekijat. Yrityk-
sen toimipiste sijaitsee Lappeenrannan keskustan tuntumassa ja se on hyvien yhteyksien

varressa. Yritys on uudistanut verkkosivunsa vuonna 2021 kayttajaystavallisemmaksi ja
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tyylikkdammaksi. Yrityksen asiakaspalvelu on ystavallista ja luotettavaa. Lappeenrannan
Lasi- ja Peilihiomo Oy heikkoutena on vahainen tyodntekijdiden maara, silla yritys ei pysty
toteuttamaan suurta maaraa palveluita. Yrityksella on suuret toimitilat, joista koituu kustan-
nuksia. Varaston suuruus on myds etu, koska suuri osa tuotteista on heti saatavilla, mutta
se sitoo paljon yrityksen padomaa ja toimitilat voivat nayttaa asiakkaille pain epasiisteilta
suuren tavaramaaran vuoksi. Toimitilojen ulkoasu voisi my0s olla nayttavampi ja houkutte-

levampi asiakkaille.

Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:lla on tulevaisuudessa paljon mahdollisuuksia, joihin
panostaa. Yritys voi menestya aloittamalla digimarkkinoinnin tai korostamalla yksiléidyn
tuotteen ja palvelun tarjontaa. Yritys voisi erottua erinomaisella henkildkohtaisella asiakas-
palvelulla muista kilpailijoista. Yrityksen mahdollisuuksia ovat myds panostaa nykytrendei-
hin ja tuoda esiin kestava kehitysta ja korona ajan synnyttdmaa kodin panostus buumia.
Yrityksella on myoés potentiaalia tuotekehityksessa. Yritys pystyisi luomaan kokonaan uusia
palveluita ja markkinoimaan niitd kuluttajille. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n uhkia
ovat tydntekijdiden vaihtuminen, silld pienella toimialalla ammattitaitoisten tyéntekijdiden
korvaaminen on hidas prosessi. Uudet koneet ja laitteet ovat kalliita, ja vanhan rikkoutuessa
investointi uuteen olisi suuri. Tulevaisuudessa verkkokauppamyynti yleistyy entisestaan ja
yrityksella ei vield tatd mahdollisuutta ole. Uhkana on myods alueen yleinen taloudellinen
tilanne tulevaisuudessa, jos Venajan turismin puuttuminen heikentaa alueen elinvoimai-

suutta.
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Vahvuudet: Heikkoudet:

o Laadukkaat tuotteet ja palvelut Tyontekijdiden maara

e Tuoteturvallisuus Isojen toimitilojen kustannukset

o Kokeneet ja ammattitaitoiset tydntekijat Toimitilojen ulkoasu
o Paikallisuus ja keskeinen sijainti
e Modernit verkkosivut

e Ystavallinen, rehellinen, joustava, luo-
tettava ja ratkaisukeskeinen palvelu

Mahdollisuudet: Uhat:
¢ Digimarkkinointi o Tydntekijdiden vaihtuminen
o Entistdan laajemmat yksildidyt tuotteet o Kalliit investoinnit koneisiin
ja palvelut

o Verkkokaupan puuttuminen

¢ Henkilékohtainen palvelu verkkokaupan ) .
sijasta e Alueen taloudellinen tilanne

o Kestavan kehityksen esiin tuominen

o Kotiin panostus -trendin hyédyntaminen

o Tuotekehitys

Kuva 12. SWOT-analyysi Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:sta
4.2 Benchmarking

Esikuva-analyysilla eli benchmarkingilla tavoitteena on toisilta oppiminen. Tassa tutkimuk-
sessa pyritdan etsimaan Kkilpailijoiden onnistuneita toimenpiteitd digimarkkinoinnissa, joita
voitaisiin hyddyntaa myds Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:ssa. Lasi-Nikku Oy:n vah-
vuuksia digimarkkinoinnissa ovat yrityksen selkeat ja yksinkertaiset verkkosivut seka moni-
puoliset kuvat yrityksen tuotteista. Yrityksen laaja valikoima on tuotu esiin verkkosivuilla
selkeasti ja ostajalle tarjotaan esimerkkikuvia lopputuotteesta. Case-yrityksessa voisi pa-
nostaa enemman lopputuotteiden ja eri vaihtoehtojen kuvaamiseen verkkosivuillaan. Case-
yrityksen toimiala on monelle kuluttajalle uusi ja ostajat eivat ymmarra kaikkia mahdollisuuk-
sia, joita yritys voi tarjota. Tasta syystd useat esimerkkikuvat ovat aarimmaisen tarkeita

verkkosivuilla.

Jukan Lasipalvelu Oy:n verkkosivuilla on myds esitelty nayttavasti yrityksen téita ja taman
lisksi yritys mainostaa selkeasti paivystystaan. Case-yrityksella on valikoimassaan myos

paivystys-palvelu, mutta tama on hiljaista tietoa. Kaikki asiakkaat eivat tapaturman



48

sattuessa koita soittaa yritykseen liikkkeen aukioloajan jalkeen, joten nama asiakkaat hake-
vat palvelut kilpailijoilta. Case-yrityksen yhtend mahdollisuutena on mainostaa paivystysta
ja saada tata kautta lisda asiakkaita. Tapaturman sattuessa paivystajalta riittaa toimintaoh-
jeet asiakkaalle ja ajan sopiminen korjaustydn tekoon liikkeen aukioloaikana. Mai-Art Gal-
lery on jarjestaa tiloissaan nayttelyita ja konsertteja, mika kasvattaa yrityksen tunnettavuutta
ja mahdollistaa myds niiden avulla potentiaalisten asiakkaiden hankkimisen. Case-yritys
voisi kokeilla yrityksen tunnettavuuden lisaamista erilaisten tapahtumien avulla. Kehystys-
palvelut ja taiteen myynti ovat yritykselle pieni tulonlahde, mutta naihin soveltuisi tapahtu-
mapaiva case-yrityksen toimitiloissa, joka lisdisi yrityksen tunnettavuutta. Tapahtumapai-

vassa voitaisiin samalla esitella yrityksen muita tuoteryhmia ja palveluita.

Lasienkorjausta harjoittavien case-yrityksen kilpailijoiden markkinoinnin suuri vahvuus on
ajanvaraus verkossa, mika on ostajalle helppo ja nopea tapa varmistaa haluttu palvelu. Ny-
kyisin yha useampi yritys tarjoaa ajanvarausta verkosta ja sen puuttuminen voi karsia yri-
tyksen potentiaalisia asiakkaita. Lappeenrannan Autosahkoé Oy:lta 16ytyy Suomen Yritysva-
liot Oy:n myéntama sertifikaatti yrityksen tyytyvaisista asiakkaista. Tama lisaa luottamusta
yritykseen ja helpottaa kuluttajan ostopaatdksen tekemista. Case-yritys voisi myos tutustua
eri yrityssertifikaatteihin ja hakea itselleen sopivaa luotettavuuden lisdamiseksi uusien asi-
akkaiden silmissa. Lasienkorjausta harjoittavat yritykset markkinoivat verkkosivuillaan kes-
keista sijaintiaan, joka kilpailuetu alalla. Case-yritys on Lappeenrannassa hyvalla paikalla,

joten sijainnin markkinointia tulisi lisata toimipaikan yhteydessa ja muussa markkinoinnissa.

Lappeenrannan Autosahké Oy paivittaa facebook-sivujaan aktiivisesti ja tama on hyva malli
case-yritykselle. Vaihtelevat mainokset, infopaketit, tarjoukset ja arvonnat monipuolistavat
facebook-sivun sisaltda. Kuvat ja videot myés jaavat sivustolle, joten ostaja voi myds kauan
julkaisun jalkeenkin palata etsimaan informaatiota tai etsimaan vaikuttimia ostoonsa. Face-
bookissa voi jakaa sesongin mukaista informaatiota tai tarjouksia sanallisesti kuvien kera,
mutta kuvapalvelu Instagramissa paapaino on tuotteiden esittelyssa. Case-yritykselld on
paljon palveluita, joissa yrityksen toteuttamien kokonaisuuksien esittely voi poikia uusia po-
tentiaalisia asiakkaita. Suurissa kokonaisuuksissa asiakaskunta voi olla jopa maantieteelli-

sesti laajempi, jos tydn jalki on miellyttaa ostajaa.

Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy kilpailee piensisustuksessa potentiaalisista asiak-
kaista isojen ketjujen kuten Jyskin tai Ikean kanssa. Esimerkiksi Jysk-ketju on panostanut
piensisustukseen ja heidan markkinoinnissaan I6ytyy kattavasti kuvia tuotteista ja esimerk-
keja tuotteiden kaytdsta kodinomaisissa kuvissa. Isoilla ketjuilla on myés laajat ja selkeat
verkkokaupat, jotka lisdavat myyntia. Esimerkiksi Jysk-ketjulla on helppokayttdinen verkko-

kauppaa, jossa tuotteita voi etsia kategorioittain ja suodattaa tuloksia esimerkiksi hinnan tai
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tuotteen ominaisuuden kuten varin perusteella. Case-yrityksen piensisustuksen tuotteet tu-
lisivat olla monipuolisemmin esilla yrityksen verkkosivuilla ja verkkokaupan perustaminen

pientuotteille on yksi myyntia lisdava vaihtoehto.
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5 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa opinnaytetydssa tavoitteena on case-yrityksen liikketoiminnan kehittdminen. Case-
yrityksena on Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy, joka tarjoaa lasituspalveluja kiinteis-
toihin ja autoihin. Pyrkimyksena on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa seka saavuttaa parem-
min potentiaalisia asiakkaita. Teoreettinen viitekehys koostuu kirjallisuuskatsauksesta,
jossa kasitellaan markkinointia, markkinoinnin kilpailukeinoja, markkinointisuunnitelmaa ja
sita pohjustavia lahtokohta-analyyseja. Tyossa toteutetaan markkinointisuunnitelma, joka
pohjautuu tahan tietoperustaan, mutta sen laatimisessa pohjatietona hyédynnetaan erityi-
sesti yrityksen edustajan tapaamisista saatavia muistiinpanoja. Markkinointisuunnitelmaa
pohjustetaan yrityksen tdman hetkisen tilanteen kartoittamisella, vahvuuksien ja mahdolli-

suuksien tunnistamisella seka kilpailuanalyysilla.

Tama tutkimus rajataan koskemaan yhta case-yritysta. Opinnaytetyo toteutetaan toiminnal-
lisena opinnaytetydna, jossa tulokseksi saadaan markkinointisuunnitelma case-yritykselle.
Tutkimusongelmana on kysymys: Millaisilla markkinointitoimenpiteilld case-yrityksen liike-
vaihtoa saadaan kasvatettua? Tassa tutkimuksessa case-yrityksesta saatava tieto kerataan
haastattelujen avulla eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Tutkimuksessa hanki-
taan tietoa myos benchmarkingin avulla, jossa pyritaan etsimaan Kilpailijoiden onnistuneita

toimenpiteitd, joita voitaisiin hyddyntda myds case-yrityksessa.

Markkinointisuunnitelmaan koottiin yrityksen tavoitteet seka keinoja tavoitteiden saavutta-
miseksi. Markkinointisuunnitelmassa kirjattiin ylés case-yrityksen kilpailukeinot 4P-mallin
mukaisesti. Kilpailukeinoiksi esitettiin myds ehdotuksia tuleviksi kilpailukeinoiksi. Tavoittei-
den ja kilpailukeinojen perustella tehtiin markkinointitoimenpide-ehdotuksia case-yrityk-
selle. Ehdotukset kerattiin teoriaosuudesta, lahtokohta-analyyseista, kilpailijoiden
benchmarkingista, toimeksiantajan haastattelusta seka kirjoittajan omasta ndkemyksesta.

Toimeksiantaja sai opinnaytetydsta ehdotuksia markkinoinnin toteuttamiseen.
5.1 Tulosten arviointi ja jatkokehitysehdotukset

Tutkimuksen lopuksi markkinointisuunnitelman kaytannon soveltumista yrityksen kayttoon
arvioi case-yritys. Tutkimus on onnistunut, jos case-yritys ottaa markkinointisuunnitelman
kokonaisuudessaan kayttdon ja suunnitelman toimenpiteiden avulla yrityksen liikevaihto ja
uusien asiakkaiden lukumaara kasvaa. Kasvua tavoitellaan seuraavien vuosien kuluessa,
mutta tarkemmat tavoitteet voidaan maarittaa vasta, kun suunnitelmaa on alettu toteutta-
maan. Tavoitteena oli myds case-yrityksen markkinointiprosessin selkeyttaminen, mika to-

teutettiin.
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Opinnaytetydn luotettavuutta olisi lisannyt tutkimus nykyisten asiakkaiden tdman hetkisesta
tilanteesta. Nykytilatutkimuksen tulokset olisivat ohjanneet opinnaytetyéta asiakkaiden ti-
lanteen ja toiveiden perusteella ja lopputuloksesta olisi saatu entista rajatumpi kokonaisuus.
Jatkokehityksena case-yritykselle voitaisiin toteuttaa markkinointisuunnitelman mukaisia
mainontakampanjoita tai tutkia myynnin kehitystd muutaman vuoden suunnitelman kayt-

toonoton jalkeen.

Tasta tutkimuksesta rajattiin pois yritysasiakkaat. Jatkokehityksena yritys voisi myds tutkia
yritysasiakkaiden osuuden kasvattamista digitaalisen markkinoinnin keinoin. Yritysasiakkai-
den ostovolyymit ovat suurempia kuin kuluttajien, joten yritysasiakkaiden avulla case-yritys
voisi turvata liiketoimintaansa tulevaisuudessa. Myos yritysasiakkaat vaativat nykyisin digi-

taalista markkinointia.
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Liite1. Lappeenrannan Lasi- ja Peilihiomo Oy:n haastattelun runko
1. Yrityksen perustiedot:
¢ Millainen on yrityksenne historia?
e Mika on tuote- ja palveluvalikoimanne?
o Mitka ovat yrityksenne missio ja arvot?

e Mika on markkinoinnin, tuotekehityksen, tuotannon, logistiikan, henkil6stén,

johtamisen ja talouden tilanne talla hetkella yrityksessanne?

2. Mitka ovat tulevaisuuden vaikuttavimmat tekijat poliittisesti, ekonomisesti, sosiaali-

sesti, teknologisesti, ekologisesti tai lainsaadanndéllisesti?
3. Mika on yrityksen nakemys kilpailutilanteesta? Miten kilpailu kehittyy lahiaikoina?
4. Mihin suuntaan markkinat kehittyvat ja mikd on oman yrityksen osuus markkinoista?

5. Mitka ovat yrityksenne visio? Mita ovat yrityksenne tulevaisuuden nakymat? Mita

asioita yrityksenne haluaa saavuttaa tulevaisuudessa?
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