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muksesta ja sen perusteella esitetyista markkinointitoimenpiteista. Tyon teoriaosuus koostuu mark-
kinointiin liittyvista kirjoista, opetusmateriaaleista, artikkeleista ja muista verkkolahteista. Tietope-
rusta kasittelee markkinointia kokonaisuudessaan, digitaalista markkinointia, digitaalisen markki-
noinnin kanavia ja hy6tyja, markkinoinnin kilpailukeinoja seka erinaisia analyysimenetelmia. Opin-
naytetyon tueksi laadittiin kysely yrityksen entisille asiakkaille. Asiakkailta kysyttiin ensin autokou-
lukokemuksesta yleisesti, mutta tyon kannalta merkittavimmat kysymykset liittyivat sosiaaliseen
mediaan ja kanaviin, joissa he itse todennakoisesti yritysta seuraisivat.
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The purpose of the thesis was to figure out the most suitable and effective marketing actions for
the target company. Driving school sector is very competitive and for the most part dominated by
the big national companies. The goal was to improve the marketing with limited resources com-
pared to some of the bigger competitors.

The thesis consisted of two parts. The first part is the theoretical part which was based on marketing
books and articles. The second part was about the survey and the suggested marketing actions.
Main aspects in boosting the marketing, was social media marketing. Especially to combine the
right social media platforms with the right type of content was in a huge role.

A survey to old customers of the company was made to modify the marketing actions precisely for
their customer base. They were asked for example if they would be interested in following the
company’s social media and which platforms would they prefer. There was also a question about
the type of content they would like to follow.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on laatia kohdeyritykselle sellainen tyo, josta he saavat ideoita
tehostaakseen markkinointiaan tulevaisuudessa. Kohdeyritys on pieni ja paikallinen autokoulualan
yritys. Tavoitteena on saada yritys paremmin etenkin mopo- ja autokouluikaisten nuorten tietoisuu-
teen Oulun seudulla. Oikeanlaisen markkinoinnin avulla yritys on tarkoitus saada alueen houkutte-

levimmaksi vaihtoehdoksi.

Kohdeyritys valikoitui opinnaytetyon toimeksiantajaksi, koska kavin itse kevaan 2023 aikana auto-
koulun kyseisen yrityksen kautta. Olin erittdin tyytyvainen saamaani opetukseen ja palveluun ko-
konaisuudessaan. Autokoulun tullessa paatokseen kysyin, mikali heille olisi mahdollista tehda opin-
naytetyd ja jos, niin mista aiheesta. Sain vastauksen, etta markkinointiin olisi toivetta saada paran-
nusta. Henkilostolla itsellaan on ollut jonkin verran ideoita markkinointiin littyen, mutta niiden to-

teuttaminen on jaanyt tekematta.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena on "Millaiset markkinointitoimenpiteet olisivat toimivimpia
kohdeyritykselle?” Kysymys kattaa markkinointialustat seka markkinointisisallon. Yritys on pieni ja
resurssit ovat niin ikaan verrattaen pienet. Markkinoinnilla saataisiin lisattya yrityksen nakyvyytta ja

tunnettuutta.

Opinndytetydssa on kaytetty seka kvalitatiivista eli laadullista, ettd kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmenetelmaa. Yrityksen entisille asiakkaille lahetettiin sdhkopostitse kysely ja vastauksien
perusteella ty6td muovattiin vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Kyselyssa kysyttiin
muun muassa sita, mitk& olisivat sellaisia sosiaalisen median kanavia, joiden kautta he todennéa-
kéisesti markkinointia haluaisivat seurata. Lisaksi kyselyssa kysyttiin esimerkiksi sita, minka tyyp-

pista sisaltoa he mieluiten seuraisivat.



2 MARKKINOINTI

Markkinointi voidaan ajatella hyvin laajana ja moniulotteisena kasitteena. Bergstromin ja Leppasen
(2015, 18) mukaan markkinointiajattelun keskeisena lahtdkohtana on asiakkaiden tarpeiden, ar-
vostuksen ja toiveiden huomioiminen. Naiden pohjalta uusia tuotteita tai palveluita ryhdytaan ke-
hittamaan yhdessa asiakkaiden kanssa. Asiakassuhteiden lisaksi tulisi ottaa huomioon myds eri-

naiset verkostot, kumppanit ja muut sidosryhmat.

Markkinointi on lisaksi joukko erilaisia taktisia toimenpiteita. Kaiken Iahtokohtana on se, etta yrityk-
seltd 16ytyy jotain myytavaa. Se voi olla joko konkreettinen tavara, palvelu tai yhdistelma naista eli
tarjooma. Tuotteiden tai palveluiden tulisi erottua kilpailijoista, tyydytettavé asiakkaiden tarpeita
seka tuotettava jollain tapaa arvoa asiakkaalle. Lisaksi hinnan tulee olla maaritetty oikeaksi suh-

teessa kilpaileviin tuotteisiin seka ostajien hintaodotuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18.)

Kolmannelle vuosituhannelle tultaessa markkinoinnin sisalto ja menetelmat ovat muuttuneet ja ke-
hittyneet nopeaa vauhtia. Nykypaivana menestyksen tarkeimpia tekijoita ovat kaupantekomekanis-
mien hallinta seka niiden toiminnallistamisen taito. Taman vuoksi lahes jokainen ihminen on mark-
kinoinnin kanssa tekemisissa paivittain ja siksi markkinointiosaaminen voidaan katsoa olevan jopa

jonkinlainen perusvalmius, jonka jokaisen tulisi ymmartaa. (Rope 2005, 16.)

Usein markkinointi yhdistetaan ainoastaan liiketoimintaan ja yrityksiin liittyvaksi toiminnaksi. Todel-
lisuudessa markkinointia tapahtuu paljon muuallakin, vaikka markkinoinnin juuret ovatkin liiketa-
loustieteissa. Taiteessa pyritddn saamaan esimerkiksi julkisuutta tai apurahaa, politikassa pyritaan
saamaan kannatusta itselleen ja omalle puolueelleen ja esimerkiksi yksityishenkilot markkinoivat
itseaan tydmarkkinoilla. (Rope 2005, 15-16.)

Markkinointia voidaan katsoa olevan kaikki sellainen toiminta, jonka lopullinen tavoite on saada
asiakas ostamaan jokin tuote tai palvelu. Se ei ole siis ainoastaan myyntié vaan kokonaisuus, joka
syntyy erinaisista toiminnoista. Asiakkaiden tarpeet ja tunteet on tarkea tunnistaa ja peilata niita
my0s siihen, miten kilpailijat pyrkivat niihin vastaamaan. Yrityksen tulee pyrkia omalla toiminnallaan
jollain tavoin erottumaan kilpailijoista, mutta samalla olla my6s asiakkaiden tarpeiden ja mieltymys-

ten mukaisia. (Osaava Yrittaja 2023.)



2.1 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi on muuttunut digitaalisuuden lisaantymisen vuoksi. Nykypaivana yli 3 miljardia ihmista
ympari maailmaa kayttaa nettia muun muassa tuotteiden, viinteen tai rakkauden l6ytamiseen. Yksi
tarkeimmista asioista digitaalisen markkinoinnin ymmartamisessa on tajuta, mitka kanssakaymiset
ovat tarkeimpia. Digitaalinen markkinointi sisaltaa nykyaan paljon muutakin kuin pelkkia nettisivuja.
Kansainvalisen 5D-mallin ynmartaminen on tarkea osa markkinointitavoitteiden saavuttamisessa
seka kuluttajakayttaytymisen tarkkailussa. Malliin kuuluvat digitaaliset laitteet, alustat, media, data
ja teknologia. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5-6.)

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkea digitaalisessa ymparistossa toteutettavaa markkinoin-
tia. Perinteisia markkinointikeinoja sen sijaan ovat muut markkinointikeinot, kuten lehti- televisio-,
ja radiomainonta. Digitaaliseen markkinointiin liittyy useita eri hyotyja, joita perinteisen markkinoin-
nin kautta on vaikea saavuttaa. Digimarkkinointia voidaan muun muassa kohdentaa esimerkiksi

sijainnin, ian, sukupuolen tai mielenkiinnon kohteiden perusteella. (Digiportaat.fi 2023.)

Asiakaskokemuksen kehittamiseksi syntyy koko ajan uusia teknologisia alustoja. Néista osa onkin
jo laajasti yrityksilla kaytdssa ja osa on vasta testausvaiheessa erindisissa kehitysprojekteissa. Ny-
kypaivan jatkuvasti digitalisoituvassa yhteiskunnassa ei ole ena@ mahdollista rakentaa erinomaista
asiakaskokemusta ilman, etta yritys investoi teknologiaan. Markkinoinnin lisaksi myos asiakaspal-
velua varten erilaiset teknologiset ratkaisut ovat valttdmattomia. Tekoaly ja automatisaatio nostavat
paataan koko ajan enemman nykypaivan digitaalisessa markkinoinnissa. (Gerdt & Eskelinen 2018,
17.)

Pilvipalvelu tarkoittaa teknologiayritysten, kuten Microsoft, tarjoamaa palvelua, jonka avulla moder-
nit tietotekniikka- ja sovelluskehitysalustat tulevat yritysten saataville ilman investointia alustan yl-
lapitoon tai kehitykseen. Pilvipalvelun teknologioita kaytetaan laajasti myos markkinoinnissa. Digi-
taalisen palvelukokemuksen tuottamiseksi on yrityksen kannalta valttamatonta sitoa teknologia
osaksi yrityksen strategiaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 19-20.)

Kyky tuottaa, keratd, jasentaa, hallinnoida ja uudelleen kayttaa tietoa on avainasemassa digitaali-
sen asiakaskokemuksen syntymisessa. Yrityksen puolelta asiakastietokannan paivittdminen on

tarkedd, mutta myds asiakkaalla tulee olla keino hallinnoida omia asiakastietojaan. Tata varten



vuonna 2018 tullut tietosuoja-asetus, GDPR tuo yrityksen hallussa olevat asiakastiedot lapinaky-
viksi ja helpottaa niiden hallittavuutta. Yrityksen tulee silti suunnitella datan keruu ja hyédyntdminen
tarkoin ja esimerkiksi tekoalyn kayttd datan kerd@miseen, luokitteluun ja hallintaan vaatii selkean
strategian. Datan maara yrityksessa on usein kuitenkin niin suuri, etta pilvipalveluiden kayttd on
valttamatonta. Tekodly on tassa suurena apuna ja sita kaytetaan paljon etenkin suurten datamas-
sojen tallentamiseen ja algoritmien kayttoon. Koneoppiminen on yksi eniten kaytetyista tekoalyn
alueista. (Gerdt & Eskelinen 2018, 20-21.)

Uudet kayttoliittymat

Liiketoimintasovellukset

Tekoaly Asioiden internet

Pilviteknologiat

Kuvio 1 Uudet teknologiat muuttavat tapaamme kommunikoida yritysten kanssa (Gerdt & Eskelinen
2018, 19)



Kommunikaatio asiakkaan ja yrityksen valilla on muuttunut paljon viime vuosikymmenien aikana.
Mukaan on tullut paljon uutta teknologiaa, kuten tekoaly ja pilviteknologiat. Ne muodostavat yh-
dessa vanhempien tapojen kautta suuremman kokonaisuuden, jota yritykset kayttavat toiminnas-
saan hyodyksi.

211 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt

Selkeimmat tekijat, jotka tekevat digitaalisesta markkinoinnista erityisen tehokasta ovat markkinoin-
tiviestinnan tarkka kohdentaminen seka markkinoinnin tehokas seuraaminen. Tama mahdollistaa
markkinoinnin jatkuvan kehittamisen ja taten markkinoilta on helpompi saavuttaa kilpailuetu. Nyky-
paivana uuden asiakkuussuhteen luominen on myos kustannustehokkainta sahkoisessa ymparis-
tossa. Yksi selkea mittari digitaalisen markkinoinnin tehokkuuteen on niin sanottu myyntisuppilo.
Talloin puhutaan konversioprosentista, joka kertoo, kuinka monta prosenttia esimerkiksi nettisivu-

kavijoista saadaan uusiksi tilaajiksi. (Kasvujohtaminen.com 2023.)

Digitaalisen markkinoinnin avulla tavoittaa laajemman yleison. Potentiaalisen yleison on mahdol-
lista kasvaa maailmanlaajuiseksi. Tdma auttaa erityisesti pienempia yrityksia, joilla ei kokonsa
vuoksi ole resursseja tavoittaa perinteisin markkinointimenetelmin suuria yleisoja. Sahkaisten ka-
navien kautta yritys pystyy muuttamaan markkinointiin kaytettavia resursseja joustavasti. Yritysten
on mahdollista aloittaa pienellakin budjetilla ja lisata budjettia sitd mukaan, kun yritys kasvaa. Li-
saksi innovatiivisuus ja nopea reagointi muutoksiin auttaa pysymaan kilpailijoiden edella. (Raati-
kainen 2022.)

Reaaliaikainen Kayttaja-
Personointi -
palvelu ystavallisyys

Teknologiaymparisto

Kuvio 2 Asiakaskokemuksen keskeiset kehityskohteet digiaikana (Gerdt & Eskelinen 2018, 57)
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Positiiviseen asiakaskokemukseen liittyy useita asioita, ja kokonaisuus liittyy usein naiden yhdis-
telmasta. Asiakas haluaa reaaliaikaista palvelua ja vastauksen saamisen odottaminen vaikuttaa
palvelukokemukseen negatiivisesti. Asiakas haluaa, etta yritysta kiinnostaa juuri hanen toiveensa,
ja palveluja kannattaakin personoida mahdollisuuksien mukaan myos yksittaisille asiakkaille. Yri-
tyksen digipalvelut tulee olla helppokayttoisia, jotta asiakas |0ytaa tarvitsemansa tiedon mahdolli-

simman vaivattomasti.

2.1.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Sosiaalisen median mahdollisuudet ja erilaiset alustat lisdantyvat jatkuvasti. Yrityksen ei tarvitse
kuitenkaan olla aktiivinen kaikissa kanavissa, vaan kannattaa miettia, mitka kanavat palvelevat
asiakasryhmaansa parhaiten ja tehokkaimmin. Hyvana lahtokohtana yrityksen digitaaliselle mark-
kinoinnille on omat kotisivut. Sen voidaan katsoa olevan "yrityksen kotipesa”, jonne yleiso pyritaan
ohjaamaan markkinoinnin kautta. Taman vuoksi verkkosivut ovatkin usein yritykselle valttamatto-
mat. Verkkosivujen toiminnan ja sisallon perusteella muovataan usein myos muut digitaalisen
markkinoinnin osa-alueet, kuten hakukone-, some-, tai sahképostimarkkinointi. Verkkosivujen tulisi
olla sellaiset, joiden kautta asiakkaiden on helppo ottaa yritykseen yhteytta tavalla tai toisella. Verk-
kokauppojen taas tulisi saada potentiaalinen asiakas ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita.
(Raatikainen 2022.)

Verkkosivuja suunnitellessa kannattaa muistaa helppokayttdisyyden tarkeys. Ensimmaiseksi kan-
nattaa miettia kenelle verkkosivut on tarkoitettu ja mihin verkkosivuilla pyritaan. Tarkoituksena voi
joskus olla ainoastaan jakaa yrityksesta seka sen tuotteista tai palveluista tietoa ja houkutella asia-
kas paikan paalle asioimaan. Usein tarkoitus on kuitenkin syvempi ja asiakas halutaan antamaan
yhteystietonsa tulevia markkinointitoimenpiteité ajatellen. Sivut tulisi rakentaa siten, etta asiakas
|6ytaa nopeasti ja vaivattomasti tarvitsemansa tiedon tai toiminnon. (Bergstrém & Leppanen 2015,
314-315.)

Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi ovat usein tehokkaita tapoja lisaté yrityksen nakyvyytta
verkossa. Hakusanamainokset ovat yrityksen ostamia mainoksia, jotka iimestyvat nakyvalle pai-
kalle hakukoneen ensimmaiselle sivulle. Tdma tapa palvelee erityisesti niita yrityksia, joiden verk-
kosivujen orgaaninen nakyvyys on vield heikkoa. Hakukoneoptimoinnilla sen sijaan yritys saa nos-

tettua omat verkkosivut mahdollisimman korkealle hakukoneen tuloksissa. Optimointi on erittain
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tarkeaa varsinkin pienemmilla yrityksilla, silla muuten yritys voi jaada kokonaan huomaamatta po-
tentiaalisilta asiakkailta. Usein hakukoneiden kayttajat eivat jaksa selata hakukoneen tuloksien

toista sivua lainkaan. (Raatikainen 2022.)

2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Yritys suunnittelee markkinoinnin liikeidean strategiassa maariteltyjen paddmaarien mukaan, ja
markkinointitoimenpiteet yrityksen asettamien tavoitteiden perusteella. Markkinoinnin suunnitte-
luun liittyy seka pidemman tahtaimen suunnittelua, etta vuosittaista taktista ja operatiivista suunnit-
telua. Toimenpiteet suunnitellaan kuitenkin usein vuodeksi kerrallaan ja niista laaditaan kirjallinen
markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa analyysit, tavoitteet, kohderyhmat, toimenpiteet seka seu-

rannan mittarit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.)

Markkinointisuunnitelman tueksi yrityksen taytyy tehda analyyseja ja markkinointitutkimuksia. Ana-
lyysit voidaan jakaa ulkoisiin ja siséisiin analyyseihin. Ulkoiset analyysit kasittelevat markkinatilan-
netta, kilpailijoita ja ympariston muutoksia. Sisaiset analyysit sen sijaan kartoittavat yrityksen omia
resursseja ja nykytilannetta esimerkiksi asiakkuuksissa ja verkostosuhteissa. Ne voivat kasitella
my6s henkilostoa, tuotteita tai kannattavuutta. Markkinointitutkimuksien tarkoitus on 16ytaa uusia
markkinointimahdollisuuksia sek& saamaan tietoa vaikutuksista, joita nykyisilla markkinointitoimen-
piteilld saadaan. Tutkimuksella pyritdén paikantamaan ja ratkaisemaan ongelmia markkinoinnissa

seka loytamaan uusia markkinointitapoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.)
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Markkinointitutkimukset ja Markkinoinnin tavoitteet ja
analyysit strategia
o markkinat, kysynta e mihin pyritaan
e kilpaileva tarjonta e kenelle markkinoidaan
e asiakaskayttaytyminen ‘ e mita markkinoidaan
e omat kokemukset ja e miten markkinoidaan
resurssit

Markkinointitoimenpiteet Markkinoinnin seuranta
o toteutettavat toimen- e toimenpiteiden
piteet eri kohderyhmille seuranta
e miten hoidetaan: kuka e tulosten seuranta
ja million ‘ e muutos- ja parannus-
e mita maksaa: budjetti tarpeet

Kuvio 3 Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrém & Leppénen 2015, 28)

Kuviosta 3 tulee havainnollistetuksi markkinoinnin suunnittelun eri vaiheet. Ensimmaéiseksi tehdaan
seka sisaisia, etta ulkoisia tutkimuksia ja analyyseja, jotta lahtotilanne saadaan selville. Taméan
jalkeen asetetaan tavoitteet ja laaditaan strategia niiden saavuttamiseksi. Lopuksi paatetaan toi-
menpiteet ja laitetaan ne kaytantdon. Markkinoinnin tehokkuutta jg@daan seuraamaan ja muute-

taan tarpeen vaatiessa.

2.21 Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Tavoitteet ovat myos liiketoiminnassa tarkeita maaritella. Ne voivat olla useita rinnakkaisia, mutta
toisiinsa sidoksissa olevia. Tavoitteiden taytyy olla konkreettisia, numeroina ilmoitettavia ja niiden
tavoittamiselle taytyy olla maaritetty aikaraja. Kokonaistuotto tai tuotto sijoitetulle paaomalle ovat
tuottotavoitteita, mutta tavoitteet voivat olla myos kasvutavoitteita, osinkotuottotavoitteita tai edun-
saamistavoitteita asiakkaille, henkilokunnalle tai yhteiskunnalle. (Siukosaari 1997, 26.)
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Siina vaiheessa, kun nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja asiakaskayttaytyminen on
saatu tunnistettua ja asiakaskunta segmentoitua, on laadittava jokaiselle asiakasryhmalle omat ta-
voitteensa. Yrityksen taytyy tunnistaa ja paattaa mitka asiakasryhmat ovat tarkeimpia, joihin mark-
kinointi keskitetaan. Asetettuja tavoitteita siis peilataan ja kohderyhma valitaan niiden perusteella.
Tavoitteita ja strategiaa laatiessa tulee kuitenkin asettaa koko asiakaskuntaa koskevat yleiset toi-

mintaperiaatteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 435.)

Ei-toivotuille asiakkuuksille laaditaan toimintaperiaatteet. Mikali toimenpiteet eivat tuota tulosta, yri-
tys voi irtisanoutua asiakkuuksista myonteisella tavalla. Tietyssa hetkessa epaedukas asiakas voi
myohemmin olla yrityksen kannalta haluttu asiakas, ja taman vuoksi asiakassuhteen katkaisu tulee
suorittaa siten, etta se on mahdollista jatkua myohemmin. Asiakkuuden paattymisesta ei saisi olla
yritykselle myoskaan mainehaittaa. Myos uusien asiakkaiden hankinnalle tulee laatia tavoitteet
seka periaatteet. Yritys voi miettia esimerkiksi, kuinka paljon he haluavat uusia asiakkaita, ja onko
uusien asiakkaiden hankinta kaikissa tilanteissa edes valttamatonta. (Bergstrom & Leppanen 2015,
436.)

Markkinoinnin tavoitteita asetettaessa tulee maaritella myynnin volyymi, tuottotavoitteet, markkina-
osuustavoitteet seka jakelukanavatavoitteet. Jokainen maaritelladn erikseen kokonaismyynnin
seka tuoteryhmien osalta. Sana "strategia” ymmarretaan useilla eri tavoilla, mutta yleisesti voidaan
ajatella sen lahtokohtana olevan toimintatapa, joita noudattamalla tulokset aiotaan saavuttaa. Stra-
tegian voidaan katsoa vastaavan kysymykseen, kuinka menestys saavutetaan. Tavoitteet eivat siis
kuulu strategian sisaltoon, koska tavoitteet asetetaan jo ennen strategian suunnittelemista. (Siuko-
saari 1997, 26-27.)

2.2.2 Markkinointiviestinta

Usein markkinoinnista puhuttaessa ihmisille tulee ensimmaisena mieleen viestinta. Markkinointi
katsotaankin usein viestintana, jota yritys tekee ulospain. Tama ajatus on kuitenkin jo vanhanaikai-
nen ja nykypaivana markkinointi ajatellaan paljon laajemmin. Viestinta on edelleen markkinoinnin
ytimessa ja on yh& usein markkinoinnin nékyvin keino. Viestinnan merkitys ei ole siis kadonnut

mihinkaan, vaan muut keinot ovat tulleet tukemaan viestinnan tehokkuutta. Markkinointiviestinnan
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voidaan ajatella olevan kattotermi kilpailukeinoille, joita kayttaen yritys pyrkii kertomaan tuotteis-

taan ja toiminnastaan ulospéin asiakaskohderyhmille ja muille sidosryhmille. (Rope 2005, 277.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys ja sen tarjooma saadaan nakyvaksi. Taman vuoksi viestinta on
tarkeassa roolissa paitsi mielikuvan luomisessa, myos ostojen aikaansaamisessa. Markkinointi-
viestinta edesauttaa yrityksen tunnettuutta ja yrityskuvaa, antaa tietoa tuotteista ja hinnoista seka
pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitaa asiakassuhteita. Merkittavimmat markkinointiviestinnan
muodot ovat mainonta seka henkilokohtainen myyntityo, jota tdydennetaan myynninedistamisella

seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Markkinointiviestinnan Markkinointiviestinnan Jatkuva nakyvyys
peruslinjaukset suunnittelu ja integrointi |==p ja viestintd =
¢ mainonta
Kenelle viestitian? ¢ myyntityd ‘ Markkinaintiviestinnan
=> Asiakasymmémys = e SP toteutus ja tulosten
Mihi:)p;(i}tr::ienr:hmat © R = Kampanjat = seuranta
= Tavoitteet
Miten viestitdan?
=» Strategiat

_ Markkinointiviestinnan tehostaminen

Kuvio 4 Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (Bergstrém & Leppénen 2015, 300)

Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan peruslinjauksilla, jotka antavat markkinointiviestin-
nalle suunnan. Markkinointiviestinnan integroinnilla tarkoitetaan esimerkiksi tavoitteiden, strategian
ja budjetin yhdistamista markkinointityokaluihin. Kampanjoilla voidaan edesauttaa yrityksen jatku-

vaa nakyvyytta. Myos markkinointiviestinnan tuloksia tulee seurata.

Viestinta voidaan toteuttaa monella tavalla. Mainonnan eri muotoja voidaan kayttaa apuna tai voi-
daan jarjestaa tapahtumia myynnin edistamiseksi. Markkinoijan ammattitaito tulee esiin, kun taytyy
valita viestinnan useista keinoista sopivimmat kuhunkin kohderyhmaan ja tilanteeseen. Taytyy kui-
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tenkin muistaa, etta viestinnan tulee olla samansuuntaista ja sanoman tulee olla sama, oli viestin-
takanava sitten mika tahansa. Taman onnistuessa puhutaan integroidusta markkinointiviestin-
nasta, jossa eri tavoin tapahtuva kommunikaatio tukee ja taydentaa toisiaan. Viestintakeinojen yh-
distelmasta voidaan kayttaa myos nimitysta viestintamix, jossa yritys suunnittelee tilanteeseen so-

pivan viestintakeinojen sekoituksen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat liittya esimerkiksi tunnettuuteen, kommunikaatioon, asen-
noitumiseen tai mielikuvaan. Oleellista on kuitenkin, etta tavoitteet ovat jollain tavoin mitattavissa
ja ettd ne on maaritelty riittdvan selkeasti ja tasmallisesti. Tunnettuustavoitteissa tulee ilmoittaa,
mista kohderyhmasta on kyse, ja siihen liittyva tavoite. Asennetavoitteiden avulla taas pyritaan joko
vahvistamaan vanhoja, tai luomaan uusia positiivisia asenteita yritysta kohtaan. Toimintatavoittei-
den kohdalla pyritaan saamaan kuluttajia toimimaan yrityksen haluamalla tavalla. Yleisimpia toi-
mintatavoitteita ovat esimerkiksi kuponkipalautustavoitteet tai tapahtumien kavijamaaratavoitteet.
(Siukosaari 1997, 32-33.)
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3 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Markkinoinnin suunnittelemiseksi on erittain tarkeaa tehda erinaisia analyyseja. Toiminnan menes-
tystekijat ovat lahtokohtana markkinoinnin johtamiselle. Analyysien avulla yrityksen on mahdollista
havainnollistaa niin lahimenneisyys, nykytilanne kuin myos tulevaisuus. Usein ensimmaiseksi kan-

nattaakin kysya "Missa olemme nyt?”. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47.)

Analyysit voidaan jaotella karkeasti ymparisto- ja yritysanalyyseihin. Ymparistoanalyysit kertovat
sen, kuinka hyvin yrityksen strategia on talla hetkelld menestynyt. Lisaksi ymparistdanalyysit voivat
kuvata esimerkiksi yrityksen ulkoista tehokkuutta tai osoittaa tulevaisuuden mahdollisuuksia tai uh-
kia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47.)

Yritysanalyysit sen sijaan kertovat yrityksen sisaisesta tehokkuudesta ja niiden tarkoituksena on
arvioida yrityksen sisaista toimivuutta. Yrityksen paattajat saavat niiden avulla tietoa ja tata kautta
yritys voi tehda toimintaansa tarpeellisia muovauksia. Yritysanalyyseihin liittyvat tekijat muuttuvat
jatkuvasti, mink& vuoksi se tulisikin paivittdd muutaman vuoden valein. (Lahtinen & Isoviita 1998,
47,81))

Ymparistoanalyysit Yritysanalyysit
o Kysyntaanalyysit ¢ Organisaatioanalyysit
¢ Kilpailutilanneanalyysit o Toimintojen analyysit
¢ Yhteisotekijaanalyysit o Laskennalliset analyysit
e Tuotantoympéristdanalyysit e Tuote-markkina-analyysit

Taulukko 1 Markkinatilanteen analysointikohteet tutkimuskohteiden mukaan (Lahtinen & Isoviita
1998, 47)

Ymparistoanalyysit ovat sisaisia, ja yritysanalyysit ulkoisia analyyseja. Nama luovat yhdessa koko-

naisuuden yrityksen tilanteesta suhteessa kilpailijoihin.
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3.1 SWOT-analyysi

Markkinoinnin yksi tunnetuimmista analyysimenetelmistd on SWOT-analyysi. Sen avulla hahmote-
taan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Analyysista kaytetdan myos nimea
nelikenttdanalyysi ja se yhdistaa ymparisto- ja yritysanalyysin. Kaiken keskiossa on kaksi vastin-
paria, jotka ovat vahvuudet ja heikkoudet, seka mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuksilla tarkoite-
taan yrityksen ulkoisia tekijoita, joilla paamaarat saavutetaan. Uhat sen sijaan ovat tekijoita, jotka
voivat olla pa@maarien saavuttamisen tiella. Tavoitteena on kaantaa uhat mahdollisuuksiksi. Vah-
vuudet tulevat yrityksesta itsestaan ja niiden avulla on tarkoitus hankkia kilpailuetu. Heikkoudet

vaikeuttavat kilpailuedun luomisessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 82-83.)

Vahvuudet Heikkoudet
Luo vahvuuksista kilpailuetu! Poista heikkoudet!
Mahdollisuudet Uhat
Kayta mahdollisuudet hyvaksi! Kaanna uhat mahdollisuuksiksi!

Taulukko 2 SWOTin hyvaksikaytto (Lahtinen & Isoviita 1998, 83)

SWOT-analyysin nelikenttd koostuu kahdesta vastinparista. Uhkia pitaisi pystya mahdollisuuksien
mukaan kaantaa mahdollisuuksiksi. Heikkouksia pitaisi pystya poistamaan ja vahvuuksia vahvista-

maan entisestaan. Nain yritys pystyy saavuttamaan ja vahvistamaan kilpailuetuaan.

Ennen kuin SWOT-analyysia voidaan ryhtya laatimaan, tulee yrityksen maaritelld omat tavoit-
teensa. Mikali ndin ei olla yrityksessa tehty, jaavat hyodyt vahaisemmiksi. Analyysista voi saada
tarkeaa tietoa esimerkiksi tuotteiden markkinoille tuomiseen tai niiden kehitykseen liittyen. Uuden
likeidean kehittdmiseen voi analyysista olla myds iso apu, koska heikkouksien ja uhkien tunnista-
misen jalkeen, on my6s niihin vaikuttaminen helpompaa. Yleiskuvan muodostamisen jalkeen on

helppoa palata siihen my6hemmin, ja paivittaa tarvittaessa. SWOT-analyysi kannattaa toteuttaa
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ryhmassa, koska ideoita ja ajatuksia on syyta saada mahdollisimman paljon analyysin hyotyjen

maksimoimiseksi. (Omapaja.fi 2022.)

3.2 Kilpailija-analyysi

Monopoleja lukuun ottamatta yrityksella on aina kilpailijoita. Usein monopolitilanteissakin on niin
sanottuja epasuoria kilpailijoita. Esimerkiksi VR on junaliikenteessa Suomessa monopoli, mutta

myos bussilla voi kulkea monia matkoja.

Yrityksen on erittain tarkeaa loytaa markkinoilta jokin etuus muihin kilpailijoihin nahden. Tarkoituk-
sena ei ole miellyttda kaikkia, vaan 10ytaa jokin markkinarako eli niche. Se on sellainen asiakas-
ryhma, jonka tarpeet yrityksen on tarkoitus ensisijaisesti tyydyttaa. Ideaalitapauksessa yritys loytaa
sellaisen markkinaraon, johon kilpailijoiden on vaikea tulla mukaan. Joissain tilanteissa niche on

niin kapea, ettei se edes kiinnosta monia kilpailijoita. (Bergstrom & Leppanen 2018, 68.)

Taydellisessa kilpailussa markkinoilla on suuri maara kuluttajia ja kilpailevia yrityksia. Uusille yri-
tyksille on esteeton paasy markkinoille, eiké yksikaan yritys pida hallussaan maaraavaa markkina-
osuutta. Yritysten tuotteet ovat keskenaan samankaltaisia ja myyntihinta on kiintedn markkinahin-
nan mukainen. Perinteisesti taydellisen kilpailun termi on ollut teoreettinen, eika sille ole 10ytynyt
vastinetta todellisuudesta. Nykypaivan kansainvalistymisen takia taydellinen kilpailu on lahempana
myos todellisuudessa. Tuotteet samankaltaistuvat ja niiden valilla on vaikea l0ytaa suuria eroja.
Ympari maailmaa |0ytyy tuottajia, ja markkinaosuudet pysyvat maltillisina. Taman vuoksi yksittai-
sen yrityksen on vaikea muuttaa markkinahintoja, ja niihin sopeudutaan itse. (Laitinen 2007, 120.)

Monopolitilanteessa tilanne on painvastainen. Usein monopoliyritys tavoittelee suurinta mahdollista
voittoa, ja esimerkkeja [oytyy useita myos kaytannosta. Monopolit syntyvat usein sellaisilla aloilla,
joissa yksikkokustannukset pienenevat tuotannon maaran kasvaessa, jolloin suurille yrityksille syn-
tyy kilpailuetu ja aaritapauksissa jaljelle jaa enada yksi yritys. Patentin, yksinoikeuden tai lainsaa-

danndn vaikutuksesta voi syntya myoés valiaikaisia monopoleja. (Laitinen 2007, 125.)

Yrityksen halutessa menestyé, taytyy sen olla parempi kuin kilpailijansa. Taman vuoksi kilpailija-

analyysi on tarked osa menestymista tavoiteltaessa. Toimialan rakenne on yksi merkittdvimmista
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tekijoista, ja amerikkalaisen professorin Michael E. Porterin mukaan on viisi tekijaa, jotka vaikutta-
vat kilpailun luonteeseen eniten. Ne ovat uudet kilpailijat, hankkijat, asiakkaat, korvaavat tuotteet
ja vakiintuneet yritykset. Porterin mukaan vasta naiden tekijoiden ollessa selvilla, voi kilpailun dy-
namiikka hahmottua. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58-59.)

Toimialat jakaantuvat hajaantuviin, kaynnistyviin, taantuviin, kypsiin ja globaaleihin. Porterin niin
sanotun strategiaikkunan mukaan perusvalinnat yrityksessa tapahtuvat strategisen edun ja koh-
teen mukaan. Toimenpiteet eivat saa perustua kilpailuaseman arvailuun, vaan sen hahmottami-
seen on tarkeaa luokitella kilpailijat. Perinteisen luokittelun mukaan kilpailijat jakautuvat ydin-, mar-

ginaali-, tarve-, seka potentiaalisiin kilpailijoihin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58-59.)

o Uusien
Uudet kilpailijat

4

Hankkijoiden Asiakkaiden

kilpailijoiden

markkinoilletulo

neuvotteluvoima Vakiintuneet yritykset neuvotteluvoima

=
Hankkijat | EE) ‘t 'v €= | Asiakkaat

-

Vakiintuneiden yritysten keskinainen

kilpailu
t Korvaavien
tuotteiden
Korvaavat tuotteet tuoma kilpailu

Kuvio 5 Kilpailun malli Porterin mukaan (Lahtinen & Isoviita 1998, 58)

20



Kilpailun mallin keskiossa ovat jo vakiintuneet yritykset, ja naiden yritysten keskinainen kilpailu.
Ulkopuolelta tulee kilpailuun vaikuttavia, ja sita muovaavia voimia. Naita ovat hankkijat, asiakkaat,

korvaavat tuotteet ja uudet kilpailijat.

3.3 Asiakasanalyysi

Asiakkuuksien johtaminen on avainasemassa yrityksen menestyksessa, ja se perustuu tietoon ny-
kyisista ja potentiaalisista uusista asiakkaista. Yrityksen taytyy paattaa tavoiteltavat kohteet asia-
kassuhdemarkkinointia varten. Ennen paatoksentekoa taytyy hankkia tietoa nykyisten, ja mahdol-
listen asiakkaiden ostokayttaytymisesta, asiakkuuden vaiheista seka asiakkaiden tarpeista ja ar-
voista. Perinteisen asiakasryhmittelyn mukaan asiakkaat voidaan luokitella esimerkiksi potentiaali-

siin, satunnais-, kanta- seké entisiin asiakkaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 430.)

Potentiaaliset asiakkaat voidaan luokitella viela tarkemmin suspekteihin ja prospekteihin. Ensiksi
mainitut ovat sellaisia asiakkaita, joista ei viela tiedeta paljoakaan. Prospektit taas ovat asiakkaita,
joista on jo saatu yhteystiedot, ja mahdollisesti my6s muuta tietoa esimerkiksi ostopotentiaalista.
Satunnaisasiakas voi olla ensiostaja, tai silloin talléin ostava uusintaostaja, ja juuri ndiden asiak-
kaiden tunnistaminen on yrityksen kannalta merkittdvaa. Nimenomaan tdma asiakaskunta on saa-
tava tyytyvaiseksi, jotta asiakassuhdetta on mahdollista alkaa kehittaa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 431.)

Kanta-asiakkaista avainasiakkaat ovat yrityksen tarkein asiakasryhma. Avainasiakkaita saadak-
seen yrityksen kannattaa pyrkia saamaan suosittelijoita, jotka suosittelevat yrityksen tuotteita tai
palveluita muille. Suosittelijoiden ei ole valttamatonté olla enaa itse yrityksen asiakkaita. Entiset
asiakkaat voidaan ryhmitella sen mukaan, mika on ollut asiakkuussuhteen paattymisen todellinen
syy. Syité voivat olla esimerkiksi muutto toiselle paikkakunnalle, tyytyméattémyys tai tarvemuutos.
Yrityksen kannattaakin mahdollisuuksien mukaan pyrkia selvittamaan syy, jotta toimintaa on mah-
dollistaa kehittaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 431.)

Yrityksen ei kannata pyrkia tavoittelemaan jokaista asiakasryhmaa eli segmenttia, vaan keskitty-

méaan vain tiettyihin. Segmentoinnin tavoitteena onkin [6ytaa ja valita oikeat segmentit, jotka perus-

tuvat yrityksen osaamiseen ja resursseihin, ja heihin markkinointi ja tarjonta kohdistetaan. Markki-
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noiden segmentointi perustuu ajatukseen siita, ettei yrityksen kannata kasitella kokonaismarkki-
noita kokonaisuutena vaan pyrkia l6ytamaan pienempia ja kiintedmpia ryhmia. Segmentoinnin
avulla voidaan paasta tilanteeseen, jossa segmenttien osien summa on suurempi, kuin mita tulos

olisi ilman segmentointia. (Rope 2005, 153-154.)

Segmentin valitseminen on usein varsin hankalaa, koska ajatuksena segmentointi on muista asi-
akkaista luopumista. Segmentin perussaannon mukaan segmentin tulisi kuitenkin olla erittéin ka-
pea. Ensin taytyy ymmartaa ero kasitteiden "asiakas” ja "segmentti” valilla. Segmentti on asiak-
kaaksi haluttava, mutta ei valttamatta vield yrityksen kanssa tekemisissa ollut henkild. Asiakas sen
sijaan on jo ostanut yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiakkaan ei tarvitse edes olla segmenttiin
kuuluva henkild. (Rope 2005, 155.)
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Asiakasmarkkinoinnin tarkein tehtava on tuottaa kilpailijoitaan parempaa arvoa asiakkailleen. Ta-
man mahdollistamiseksi markkinoijan taytyy ensin selvittaa asiakkaiden arvot ja tarpeet, seka pyr-
kia tyydyttamaan kysyntaa erilaisten ratkaisujen kautta. Tata varten yrityksen tulee suunnitella omat
markkinoinnin kilpailukeinonsa eli keinot, joilla yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmia.
Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi. Se koostuu markki-
noinnin niin sanotuista peruskilpailukeinoista, jotka ovat tuotetarjooma, hinta ja saatavuus. Naiden

keinojen lisaksi markkinointi tarvitsee myos viestintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

Markkineinnin johtamisosaaminen

Jatkuvat Tavoitteiden Markkinointi- Markkinoinnin Markkinoinnin Markkinointi-
markkinainti- maarittely ja suunnitelmat organisainfi toteutuksen resurssien
tutkimukset markkinointi- |a toteutus Ja tulosten kehittaminen

strategian seuranta |a sisainen

kehittaminen markkinointi
Markkinointi- Asiakkuuksien hallinta Kilpailukeinojen ja I
ympéristén hallinta Asiakastarpeet tarjooman hallinta
Poliittinen, Ja arvostukset
taloudellinen, Ostokayttaytyminen Asiakaspalvelu
teknologinen, Ja asiakasryhmittelyt Arvon tuottaminen
demografinen, = Amafcassuhtmden luominen ja = Tuotteet m=) | ja viestintd asiakkaille
kulttuurinen ja yllapito
kansainvalinen » asiakashankinta Hinnaittelu
ymparistd | o asiakaspysyvyys

o asiakastyytyvaisyys Markkinoiniviestinta

¢ asiakaskannattavuus

l l l l

Verkostojen ja suhteiden hallinta

Tavarantoimittajat, alihankkijat, kumppanit, jalleenmyyjat, omistajat, rahoittajat, vaikuttajat, puolestapuhujat, mediat

Kuvio 6 Markkinoinnin osaamisalueet (Bergstrom & Leppénen 2015, 8)

23



Markkinoinnin johtaminen on suuri kokonaisuus, ja ilman hyvaa markkinoinnin johtamista markki-
nointi ei voi onnistua parhaalla mahdollisella tavalla. Johtamisen ollessa kunnossa helpottuu myos

liketoiminnallisten suhteiden hallinta, esimerkiksi asiakkaiden ja likekumppanien osalta.

Markkinointimixin lisaksi tarvitaan myos markkinointiviestintaa. Harvard Business Schoolin profes-
sorit Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat 1960-luvulla 4P-mallin, jonka mukaan yrityksen
markkinointimixiin kuuluvat tuote, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta. Mallia on kritisoitu
sen liiallisen tuotelahtdisyyden, seka vanhentuneen ajattelutavan vuoksi. Sen rinnalle onkin tullut
"laajennettu markkinointimix”, 7P-malli. Siihen on lisatty 4P-mallissa mainittujen kilpailukeinojen li-
saksi henkilosto ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit seka palveluympéristd. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 148.)

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan tuotteeseen ja tarjoomaan, seka hintaan. Lisaksi mallin ulko-
puolelta on otettu kilpailukeinona mukaan henkilosto ja asiakaspalvelu. Nama kilpailukeinot on va-
littu kasiteltaviksi, koska ne liittyvat keskeisesti kohdeyritykseen. Yritys on pienyritys, jossa nama

kilpailukeinot korostuvat erityisesti.

41 Tuote ja tarjooma kilpailukeinona

Tuotetta kutsutaan toisinaan yritystoiminnan sydameksi. Se on usein yritystoiminnan keskidssa,
mutta nykypaivan liiketoiminnassa on pyritty siitymaan asiakassuuntaisempaan ajatteluun. Vaikka
tuote on edelleen muiden kilpailukeinojen perustana, kannattaa pyrkia muuttamaan ajattelua tuot-
teesta siihen, etta sen avulla yrityksen osaaminen rakennetaan liiketoiminnalliseksi tulokseksi. Se
ei ole siis toiminnan lahtokohta, vaan valine, jotta asiakas saataisiin yrityksen asiakkaaksi. Tuote-
ratkaisuissa tulisi kuitenkin muistaa aina markkinoinnillinen ote, jotta tuotteen myyvyys ja jalostus-

perusteinen kilpailuetu maksimoidaan. (Rope 2005, 208.)

Kaupatuista tuotteista yha suurempi osa luonnehditaan myos palveluina. Palvelutuotteista puhu-
taan, kun kyse on jostain tekemisesta, tai se on muutoin aineettomaksi luokiteltava. Voidaan aja-
tella, etté lahes kaikissa tuotteissa on vahintdan pieni osa seké fyysista tuotetta, ettd annettavaa
palvelua. Nykyaan puhutaankin enemman siita, misséd suhteessa fyysiset elementit ja palve-
luelementit ovat. (Rope 2005, 211-212.)
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Tarjoomalla tarkoitetaan markkinoitavaa tavaroiden ja palvelujen kokonaisuutta, jonka tulisi olla
kilpailijoiden vastaavia houkuttelevampi. Tuotetarjooman on tarkoitus olla ratkaisu johonkin tarpee-
seen tai ongelmaan. Laajemmin katsottuna tuotetarjooma sisaltaa tavarat ja palvelut, niista perityn
hinnan, jakelukanavan seka viestinnan. Useilla aloilla kilpailevat tuotteet ja palvelut ovat keskenaan
varsin samanlaisia, jolloin kilpailuetu saadaan erilaistamalla tarjooma eli koostamalla yhdistelma,
joka eroaa jollain tapaa keskeisimpien kilpailijoiden vastaavasta. (Bergstrom & Leppanen 2015,
151.)

4.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on yritykselle paitsi strateginen muuttuja, myos markkinoinnin kilpailukeino. Hintastrategia
tarkoittaa paatoksentekoa tuotteen perushintatasosta, hinnanmuutoksista, maksuehtojarjestel-
mista seka mahdollisista alennuksista. Strategian tulee perustua tuotteen tai palvelun hinnan ase-
mointiin muiden kilpailijoiden laadun ja hinnan suhteen. Hinnan ja laadun suhde on omalla tavallaan
herkka, koska asiakkaat eivat usein kiinnita huomiota niink&an yksittaisiin hintoihin, vaan etsivat
vastinetta rahoilleen. Asiakkaan ostaessa tuote tai palvelu, huomio kiinnittyy usein enemmankin

etuihin ja hyotyihin, joita ostaminen aiheuttaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 178-181.)
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Hinnoittelun taustatekijoiden maaritys
- markkinat
- asiakkaat
- tuotesisaltd

- kilpailutilanne

- yrityksen hinnoitteluperiaatteet

!

Hinnalle asetettavat tavoitteet

volyymi

imago

valinemerkitys toiselle tuotteille

asiakassuhdetavoite

!

Markkinoinnilliset hintaperiaatteet

- politiikka
- tekniikka

Hinnan maarittely
- mk-hinta
- varmistus tuotosta
- psykologia
- hintakynnys

Kuvio 7 Hinnoitteluprosessin vaiheet (Rope 2005, 226)

Hinnan asettaminen voidaan katsoa nelivaiheisena ketjuna. Ensin tutkitaan taustatekijoita, kuten
markkinahintaa. Toisessa vaiheessa pohditaan hinnan tavoitteita. Se voi olla esimerkiksi volyymi,
eli milloin tavoitehinta ja tavoitevolyymi on tasapainossa ja yritykselle edunmukainen. Taman jal-

keen mietitaan hinnalle varsinainen strategia, eli hintaperiaatteet. Viimeisena vaiheena lopullinen
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hinta maaritetaan. Usein lopullisen hinnan maarittamisessa kaytetaan apuna psykologiaa, eli tuot-
teen tai palvelun hinta ei ole esimerkiksi 200 euroa, vaan 199 euroa. Volyymin kasvu on tallgin

suhteessa todennakoisesti suurempi kuin rahallinen menetys yksittaisten ostojen kohdalla.

Yritykselle kustannukset ovat merkittava hintaan vaikuttava tekija. Hinta taytyy nostaa riittavan kor-
keaksi, jotta kaikki omat kustannukset saadaan katettua. Liiketoiminnallista voittoa tavoittelevat yri-
tykset joutuvat nostamaan hinnan yli kustannusten, jotta kate syntyy. Asiakas harvemmin itse tietaa
kustannusten maéaraa yritykselle, mutta niilla on epasuora merkitys, mikali korkea hinta nostaa tuot-
teen arvoa asiakkaan mielikuvissa. Kustannusten ja asiakkaan kokeman arvon tulee taman vuoksi
ollalinjassa ja johdonmukainen. Kuluttajakayttaytymista kasittelevan hyotyteorian mukaan kuluttaja
pyrkii jakamaan kayttovaransa kokonaishyodyn maksimoimiseksi. Kokonaishyoty on subjektiivinen

késite, ja se perustuu asiakkaan tarpeisiin. (Laitinen 2007, 101-102.)

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa avainasemassa ovat nimenomaan kustannukset. Hinnoit-
telua kaytettaessa yritysjohdon tulee tehda huolellisia kustannuslaskelmia. Mikali laskelmissa to-
detaan jalkeenpain virheita, heijastuu se valittdmasti tuotekannattavuuteen. Laskelmiin tulee kui-
tenkin ottaa mukaan my6s muuta kuin pelkat kustannukset. Kilpailu vaikuttaa aina vahintaan jollain
tavalla hinnoitteluun. Hinnoittelu puhtaasti kustannusten perusteella on nykypaivana varsin harvi-
naista. (Laitinen 2007, 157.)

Markkinointi on erityisen tarkedssa roolissa, kun hinnoitellaan palveluita. Palvelujen luonne fyysisiin
tuotteisiin verrattuna on erilainen, ja hinnoittelussa kannattaa ottaa vahvasti huomioon asiakaslah-
t6isyys. 4P-mallin korvaajaksi Philip Kotler (1999) laati 4C-mallin, jossa p&épaino on asiakkaan
nakokulmassa. Tuotteen sijalla mallissa on asiakkaan saama arvo, hinnan tilalla asiakkaan kus-
tannukset, saatavuuden tilalla mukavuus ja markkinointiviestinnén korvaa kommunikaatio. (Laiti-
nen 2007, 291-292.)

Asiakkaan kokemat hintarajat ovat palveluissa paljon tuotteita avoimempia. Kuluttajan on vaikea
arvioida palvelun kustannuksia ja kulutuspaatds perustuukin usein vahvasti koettuun arvoon, joka
ostosta syntyy. Palveluja koskee kuitenkin samat periaatteet, kuin fyysisten tuotteiden hinnoittelua.
Yrityksen ja markkinoinnin tavoitteet tulee saavuttaa, ja myyntivoitto tulee olla tavoitteiden mukai-
nen. Vaikka hinta on vain yksi osa markkinointimixia, on se selkedssa yhteydessa muihin kilpailu-
tekijoihin. (Laitinen 2007, 293.)

27



4.3 Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Henkiloston osaaminen ja motivaatio ovat avainasemassa asiakasmarkkinoinnin menestyksessa.
Taman vuoksi yrityksen taytyy panostaa sisaiseen markkinointiin. Henkiloston kyvykkyys ja asen-
teet ovat nykypaivana olennainen osa markkinointia. Perinteisesti vastuu henkilostoon liittyvista
asioista on ollut henkildstoosastolla tai yritysjohdolla. Inmiset tuottavat itse palvelut, minka vuoksi
osaava henkilosto on keskeinen kilpailutekija etenkin, kun kyse on palveluja markkinoivasta yrityk-
sesta. Parhaiden mahdollisten tekijoiden palkkaaminen, ja heidan jatkuva kehittaminen ja koulut-
taminen, on tarkeaa kilpailussa menestymiseksi. Heidat taytyy myos saada sitoutumaan yrityksen
palveluksiin pitkaksi ajaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153.)

‘ Onnistunut sisdinen markkinointi ‘

A

‘ Henkilésté motivoituu, osaa tyénsa ja viihtyy ‘

4 4 3

Uudet ideat, Asiakkaiden Vahainen

parannukset kuuntelu rekrytointitarve

¥ 3 7 4

‘ Hyva palvelu ‘

4

Tyytyvaiset asiakkaat

Hyva kannattavuus

Hyv& maine

\ 4

Yrityksen kilpailukyky paranee

Kuvio 8 Yrityksen henkilésté ja palvelu kilpailukeinona (Bergstrém & Leppénen 2015, 154)

Kuviosta 8 kay ilmi ketju, jossa sisaisen markkinoinnin tekijat auttavat yrityksen kilpailukyvyn para-
nemiseen. Henkiloston viihtyminen, osaaminen ja motivaatio ovat avainasemassa uusien ideoiden
syntymiselle. Talloin yrityksen ei tarvitse rekrytoida uusia tyontekijoita, ja asiakkaat saavat parem-

paa palvelua seka pysyvat tyytyvaisempina.
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5 TUTKIMUS

Markkinoinnin muovaamiseksi juuri kohdeyritykselle sopivaksi, tein tutkimuksen markkinointikana-
vista ja sisallosta, joka vetoaa nimenomaan yrityksen asiakaskuntaan. Tutkimuksessa yhdistyy

seka maarallisen eli kvantitatiivisen, etta laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen piirteita.

Laadin kyselyn, jossa kysyin yrityksen entisilta asiakkailta syita kyseisen autokoulun valintaan. Ky-
selyssa kartoitin myos toivottuja ja mieleisia sosiaalisen median kanavia, joissa he autokoulua mie-

luiten seuraisivat. Kysymyksista osa oli monivalintakysymyksia ja osa avoimia kysymyksia.

5.1  Tutkimustulosten esittely

Kyselyyn vastasi yhteensa 27 yrityksen entista asiakasta. Vastaajien keski-ika oli 20,7 vuotta ja
mediaani 18 vuotta. Sukupuolijakauman osalta naisia oli kaksi kolmasosaa (66,7 %) ja miehia yksi
kolmasosa (33,3 %). Suosituin suoritettu ajokortti oli henkildauton ajokortti, jonka oli ajanut 19 vas-
taajaa. Moottoripyorakortin oli ajanut 10, ja mopokortin 2 vastaajaa. Tasta voidaan paatella, etta

osa vastaajista on suorittanut useamman kuin yhden ajokortin kohdeyrityksen kautta.

Suosituimmaksi tekijaksi autokoulun valinnassa ilmeni hinta (55,6 %). Vastaajat suosivat myos pai-
kallisuutta (33,3 %) ja yrityksen nettisivuja (29,6 %). Noin neljanneksella autokoulun valintaan vai-
kutti kaverin suositus (22,2 %) ja vanhempien/maksajan valinta (18,5 %). Vahiten vastauksia sai
sosiaalinen media (14,8 %). Muita syité autokoulun valintaan olivat muun muassa positiiviset pa-

lautteet netissa ja ajo-opetuksen mahdollinen sijoittaminen arkipaivien ulkopuolelle.

Kyselyssa ilmeni asiakkaiden tyytyvaisyys useisiin osa-alueisiin autokoulukokemuksessaan. Lahes
kaikki vastaajista olivat tyytyvaisia opetuksen laatuun (88,9 %) ja ilmapiiriin (85,2 %). Myds vuoro-
vaikutuksen sujuvuuteen (77,8 %) seka opetusautojen ja muun kaluston laatuun (70,4 %) oltiin
padasiassa tyytyvaisia. Kalustoon toivottiin parannusta simulaattoriin liittyen. Myos moottoripyora-
puhelinta toivottiin opetukseen.

Sosiaalisen mediaan liittyen kiinnostuneita seuraajia oli hieman alle puolet vastaajista (44,4 %).

Mieleisimpid sosiaalisen median kanavia kohdeyrityksen seuraamiseen olivat Tiktok (75 %) ja In-
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stagram (66,7%). Facebookin ja Youtuben valitsivat vain yksi vastaaja. Toivotuinta sisaltoa vastaa-
jien keskuudessa oli humoristinen sisélté (79,2%), sekéa opetusvideot (75%). Ajankohtaisia tiedot-
teita kaipaili vastaajista noin puolet (54,2%). Kaikki kyselyyn vastaajista suosittelisi kohdeyritysta

tutuilleen.

5.2 Analysointi ja johtopaatokset

Kyselyyn vastaajien mediaani-ika oli 18 vuotta, joten sen perusteella voidaan olettaa autokou-
luikéisten olevan yrityksen tarkein kohderyhma. Vanhimmat kyselyyn vastanneet, kolmissakymme-
nissa olleet henkilot olivat todennakoisesti moottoripyorakortin suorittaneita henkiloita, mika nosti

keski-ian lahelle 21 vuotta.

Teoriaosuudessa mainittiin hinta yhtena merkittavana yrityksen kilpailukeinona, ja vastaukset tu-
kevat tata ajatusta. Hinta oli tarkein tekija myos autokoulun valinnassa, ja kohdeyritys on saanut
tasta merkittavan kilpailuedun muihin kilpailijoihinsa nahden. Opinnaytetydssa on mainittu useaan
otteeseen, kuinka tarkeaa on tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja arvot. Paikallisuus on kohdeyri-
tyksen asiakkaiden keskuudessa tarkea arvo, ja paikallista yritysta suositaan valtakunnallisten,
suurempien yritysten edelle. Mielenkiintoista ja tyon kannalta merkittavaa oli huomata, etta yrityk-
sen nettisivuihin ollaan tyytyvaisia. Se on tarkea tieto, koska kuten aiemmin on mainittu, ne ovat
yrityksen "kotipesa”, ja sielta tulee I0ytya tarvittava tieto helposti ja nopeasti. Sosiaalinen media oli
vahiten vastattu vaihtoehto, ja siksi markkinointisuunnitelman tulisikin keskittya enimmakseen sii-

hen.

Sosiaalisen median mahdollisia seuraajia oli vastaajista noin puolet, ja ne keskittyvat todennakdi-
sesti nuorempaan asiakaskuntaan. Tata tukee vastaukset mieluisimmista sosiaalisen median ka-
navista. Varsinkin Tiktok on nopeasti suosioon noussut sosiaalisen median palvelu, jossa jaetaan
paaasiassa lyhyehkoja videoita, jotka sisaltdvat monesti huumoria. Sovellus on erityisen suosittu
teinien, ja nuorten aikuisten keskuudessa. Instagram on myds varsin suosittu sovellus nuorten kes-
kuudessa, mutta sielta tavoittaa todennakdisemmin myo6s hieman vanhemman asiakaskunnan. In-

stagramin sisaltd on usein Tiktokia asiapitoisempaa.
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6 MARKKINOINTITOIMENPITEET

Kohdeyrityksen markkinointitoimenpiteet kohdistetaan ensisijaisesti sosiaaliseen mediaan, mutta
my&s muita yksittaisia markkinointitoimenpiteita on otettu markkinointisuunnitelmaan mukaan. Osa
esitetyista toimenpiteista ovat jondattelevia, ja osa konkreettisia ja tarkemmin avattuja markkinoin-

nillisia asioita.

Sosiaalisen median osalta toimenpiteet ovat jaettu erikseen Instagramissa ja Tiktokissa suositel-
tuihin toimenpiteisiin. Kaikkea sisaltoa ei kannata laittaa samalle alustalle, koska potentiaalisten
seuraajien aktiivisuus vaihtelee eri alustojen valilla. Lisaksi tietynlainen sisaltd sopii tyypillisesti tie-

tylle alustalle.

6.1 Sosiaalinen media

Kuten tutkimustulokset osoittivat, kohdeyrityksen asiakaskunnan tavoittaa sosiaalisen median
osalta parhaiten Tiktokista ja Instagramista. Tiktokissa jaettava sisalto on videomateriaalia, joka on
usein huumoripitoista. Sinne voi kuitenkin hyvin jakaa myds lyhyita opetusvideoita autoilusta. In-
stagramissa sisalto on paasaantoisesti asiapitoisempaa. Kohdeyrityksen nakokulmasta Tiktokiin
voisikin jakaa lyhyita opetuspatkia ja tietoiskuja liittyen autoiluun. Opetusvideot tai tietoiskut voisivat
olla viikoittaisia, ja tiettyna viikkonpaivana tapahtuvia. Muina paivina voisi julkaista muuta satun-
naista sisaltoa. Instagramin sisaltd voisi hyvin olla asiallisempaa, ja siellé voisi jakaa tiedotteita ja

enemman perinteisempaa mainontaa.

Instagram

e Qululainen somevaikuttaja jakamaan kokemuksia asiakkaana. Yritys sopii yhdessa yhteis-
tydkumppanin kanssa, millaista sisaltéa toivoo vaikuttajan Instagram-profiilinsa laittavan
autokoulusta. Yritys maksaa kumppanilleen korvauksen, tai antaa vaikuttajan kayda auto-
koulun ilmaiseksi.

e Bongaa yrityksen opetusauto likenteessa. Ota autosta kuva ja laita Instagramiin sopivalla

hashtagilla. Esimerkiksi kuukausittainen arvonta ja voittajalle pieni palkinto.
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o Paivitys, jonka kommenttikenttdan entinen asiakas suosittelee yritysta kaverilleen
tagaamalla hanet. Lisaksi molemmat ryhtyvat seuraamaan yrityksen Instagram-tilia ja osal-
listuvat taten arvontaan. Yritys voi tarkistaa asiakaskannastaan, etta suosittelija on todelli-

suudessa ollut yrityksen asiakkaana.

Tiktok

o Keksi uusi likennemerkki. Muut saavat veikata, mita likennemerkki esittaa. Yritys palkitsee
luovimman liikennemerkin.

e Qululainen autokortin omistava julkisuuden henkil tulee ajamaan moottoripydréakortin yh-
teistydssa yrityksen kanssa, ja jakaa prosessin etenemista Tiktokiin.

e Humoristinen mainosvideo. Pitk&hiuksinen, farkkuihin, bootseihin ja pratkajengiliiviin pu-

keutunut mopokouluikéinen istuu ensimmaiselle teoriatunnille "tavisten” joukkoon.

6.2 Muu markkinointi

Slogan

Slogania voidaan kutsua yrityksen iskulauseeksi. Se on yrityksen markkinoinnin kannalta tarkea,
koska se jattaa usein muistijaljen ihmisten mieleen. Varsinkin omaperaiset, ja tunteita herattavat
sloganit ovat tehokkaita. Sloganiin voi hyvin liittéd mahdollisuuksien mukaan oman asiakaskunnan
arvoja. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta paikallisuuden olevan merkittava arvo yrityksen
asiakaskunnan keskuudessa, ja se kannattaa ottaa huomioon slogania valittaessa.

Joulukalenteri

Sesonkityyliset paivitykset tuovat markkinointiin mukavan piristyksen. Joulu ja sen odotus on mo-
nille suomalaisille tarkea, ja siihen liittyen tehokasta markkinointia voisi olla joulukalenteri. Yrityksen
sosiaalisen median alustalle voisi tulla joka paiva 1.12.-24.12. valisena aikana "luukku”, jota seu-
raajat odottaisivat. Luukkujen sisaltd voi olla esimerkiksi opetusvideoita tai likenteeseen liittyvia
tietoiskuja. Todella mukaansatempaava joulukalenteri voisi olla my0s 24 kysymyksen tietovisa,
jonka voittajalle annettaisiin palkinto. Kysymyksiin voisi vastata Instagramin kommenttiosiossa.

32



Digitaulut

Resurssien mukaan digitaulumainontaa, tai perinteisia julisteita keskusta-alueelle. Rotuaarilla liik-

kuu paljon nuorisoa, joten esimerkiksi sinne sopisi hyvin lyhyt kampanja digitaulujen muodossa.

6.3 Markkinoinnin seuraaminen

Markkinoinnin suunnittelun ja toimeenpanon jalkeen sen tuloksia taytyy jaada seuraamaan. Mikali
se ei lahde tuottamaan toivottua tulosta, tulee sitd muokata tarvittavaan suuntaan. Sosiaalisen me-
dian mittarit poikkeavat jonkin verran niin sanottujen perinteisten markkinointimenetelmien mitta-
reista. Sosiaalisen median merkittavia lukuja ovat yleisesti seuraajaméaaré ja tykkaykset. Useista
sosiaalisen median alustoista nékyy riippuen julkaisutyypistd myos nayttokerrat, joka on markki-

noinnin nakokulmasta todella tarkea mittari.

Nayttokerrat nakyvat Instagramiin julkaistuista videoista seka 24 tuntia nakyvista “tarinoista”. Pe-
rinteisista julkaisumuotoisista kuvista nayttokertoja ei yksityishenkiloiden tilien osalta nae. Yritysti-
leilld on kuitenkin mahdollista nahda myos kuvajulkaisujen "nayttokerrat” eli kattavuuden. Julkaisun
markkinoinnillista menestysta ei voi yksiselitteisesti paatella tykkayksista, mutta ne antavat kuiten-

kin osviittaa, ja paljon tykkayksia keraavat julkaisut voidaan usein katsoa onnistuneiksi.

Instagramin ja Tiktokin osalta seuraajamaaran voidaan katsoa olevan tarkein mittari. Seuraajat na-
kevat julkaisun valittomasti etusivullaan, ja tdman vuoksi aidosti sisallosta kiinnostuneet usein seu-
raavatkin kyseista tilid. Seuraajam@aran tasainen kasvu kannattaa asettaa yrityksessa yhdeksi

merkittavaksi sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteeksi.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia kohdeyritykselle sellainen kokonaisuus, josta he aidosti hyo-
tyvat. Nautin markkinoinnillisten toimenpiteiden pohdinnasta ja sen tarjoamista haasteista. Olen
itse taloushallintopolun opiskelija, eika markkinointiopintoja taten ole juurikaan opintojeni aikana
tullut. Koen, etté onnistuin silti tydssani hyvin, ja siita on yritykselle aidosti apua. Sain mielestani

yhdistettya hyvin teoriaosuuden kaytantoon eli markkinointisuunnitelmaan.

Tutkimuksen suunnittelu ja tekeminen oli mielenkiintoista. Tutkimusvaiheen alussa tyota pitkitti tie-
tosuoja-asiat. Toimeksiantajan taytyi kysya entisilta asiakkailta erikseen sahkopostiosoitteen luo-
vutuksesta minulle kyselyn lahettamista varten. Sopivien kysymysten ja vastausvaihtoehtojen kek-

siminen sujui lopulta melko vaivattomasti.

Olen tyytyvainen valintaani tehda markkinointisuunnitelma taloushallinnon opiskelijana. Se tuo
opintoihini lisaa monipuolisuutta, ja siitd voi olla myohemmassa vaiheessa hyotya esimerkiksi t0i-
den osalta. Tassa vaiheessa uraa on viela vaikea sanoa mihin tyotehtaviin tulevaisuudessa haluaa,

ja nain ollen on hyva pitaa ovet auki myos markkinoinnin suuntaan.

Pysyin kokonaisuudessaan aikataulussa hyvin. Tarkoituksena oli saada ty6 tehtya vuoden 2023
puolella, ja siin@ myds onnistuin. Ohjausseminaarin ajankohta oli mydhemmin kuin oli alun perin
tarkoitus, mutta tyo oli siina vaiheessa pidemmalla kuin kuvittelin. Taman vuoksi tyon valmistumi-

nen ei kuitenkaan viivastynyt.
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