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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyo toteutettiin toimeksiantona henkildkuljetustoimialalla
aloittaneelle startup- yritykselle, PTS Finland Oy:lle. Tyon edetessa yrityk-
sesta kaytetdaan lyhennettya nimitysta PTS. Tyon kdaytanndn osuuteen si-
saltyivat toimeksiantajan markkinointistrategian kokoaminen ja markki-
noinnin toimenpiteiden toteutus seka analysointi. Tarve tyon toteutukselle
syntyi, silla yrityksen toimintaa oltiin vasta aloittamassa ja varsinaista
markkinoinnin strategiaa yritykselle ei ollut viela laadittu. Tyon aihe on hy-
vin ajankohtainen uuden lain liikenteenpalveluista my6ta, niin yritykselle,
alalla toimiville kuin yleisesti alasta kiinnostuneille. Laki liikenteenpalve-
luista koskettaa nakyvasti eniten taksiliikennetta sen korvatessaan sellai-
senaan vanhan taksipalvelulain.

1.1 Tyoén toteutus ja tavoitteet

Taman opinndytetydn tavoitteena oli rakentaa toimeksiantajalle markki-
nointistrategia ja toteuttaa yrityksen alkuvaiheen ensimmaisia markki-
noinnin toimenpiteitd, joiden avulla oli mahdollista I6ytda ne markkinoin-
tiviestinnan keinot joita yrityksen olisi kannattavaa hyodyntaa myos tule-
vaisuudessa. Rakennetun markkinointistrategian avulla yritykselle tavoi-
teltiin selkeda suunta ja yhteisymmarrysta sen tulevaisuuden markkinoin-
nista.

Yrityksen markkinointistrategia on laadittu osakkaiden yksil6- ja ryhma-
haastatteluiden pohjalta. Tyon edetessa tyon tekija toteutti yrityksen
markkinoinnin toimenpiteita toimeksiantajan ohjeiden seka toiveiden mu-
kaisesti. Toteutettuja markkinoinnin toimenpiteita olivat sisallén tuottami-
nen LinkedIn kanavan kautta seka postikortti- kampanjan toteutus. Lisaksi
tyossa kerrotaan yrityksen muista markkinoinnin toimenpiteista kokeilu-
jakson aikana. Ty6ssa analysoitiin toteutettujen markkinointitoimenpitei-
den suunnittelua, toteutusta ja seka asetettuihin tavoitteisiin padsemista.

Opinndytetyo toteutettiin annetun toimeksiannon mukaisesti ja tyon ra-
kenne tuli vastaamaan toiminnallisen opinnaytetyon rakennetta. Opinnay-
tety0 sisaltaa teoria viitekehyksen, joka pohjustaa tutkimuksen toiminnal-
lista osuutta. Tyon lopussa tydssa kerrotaan yrityksen tulevaisuuden mark-
kinoinnin toimenpiteista. Tyon laajuuden rajaamiseksi markkinoinnin ko-
konaisvaltainen suunnittelu jatettiin tyén ulkopuolelle.



1.2

Laki liikenteenpalveluista 1.7.2018 alkaen

TyOssa nostetaan useasti esille taksiliikenteen lainsdadannén uudistumi-
nen ja sen tuomat vaikutukset toimeksiantajan liiketoimintaan. Heindkuun
ensimmaisesta paivasta alkaen tiukasti sdannelty tuttu, seka niin sanotusti
turvallinen lainsdadanto taksiliikenteen harjoittamisesta oli vaistynyt uu-
den tieltd. Suurimmat muutokset lainsdaadannon uusiutumisessa olivat tak-
sikiintididen, kuljetusten enimmaishinnoittelun vapautuminen seka pai-
vystys- ja asemapaikka velvollisuuden pois jaaminen.

Heindkuun alusta alkaen liikkenteessa on ollut mahdollisuus tavata erilaisia
ratkaisuja taksin ulkonaén suhteen. Voimaan astunut lainsaadantdé mah-
dollistaa sen, etta taksipalveluita voidaan tarjota asiakkaille vaikka monki-
jalla tai kuorma-autolla, kunhan kyseessa on kolmi- tai nelipyérainen lu-
vanvaraiseen kayttoon rekisterdity ajoneuvo. Edelleenkdan taksipalveluita
ei ole mahdollista tarjota linja-autoilla tolpilta ajettaessa. Uusi lainsaa-
danto ei enaa edellyta taksivalaisimen, tutummin taksikuvun kayttoa. Kui-
tenkaan ilman taksikupua ajoneuvolla ei saa kayttaa taksikaistoja, taksiase-
mia eika tolppia. (Trafi, 2018.)

Vanhan lain aikaan taksien maara oli sdanneltya alueellisesti ja mydnnetyt
taksiliikenneluvat olivat ajoneuvokohtaisia. Uusi lainsdaadanté muutti ajo-
neuvokohtaisen taksiliikenneluvan yrityskohtaiseksi, joten ajoneuvojen lu-
vullista maaraa ei enda rajoiteta. Lisdksi lainsadadantd mahdollista yritta-
jalle toiminnan laajentamisen lapi Suomen. Ajolupien vapautuminen yri-
tyskohtaiseksi, luo yrittajalle mahdollisuuden laajentaa omaa liiketoimin-
taansa juuri oman tahtonsa mukaisesti. Taksiliikenneluvan myontamiselle
on edelleen asetettu erilaisia vaatimuksia, jotka tulee taytta ennen liiken-
neluvan saantia. Velvoitteisiin lukeutuvat oikeustoimikelpoisuus, hyvamai-
neisuus, kyky vastata taloudellisista velvoitteista seka pysyva kotipaikka
Suomessa. (Trafi, 2018.)

Vanha lainsdaadantd maarasi taksikuljetusten enimmadishinnasta, jolloin
asiakkaat pystyivat olemaan varmoja siitd, etta taksista riippumatta kulje-
tus hinnoiteltaisiin aina samoin. Enimmaishinnoitellun pois jadminen mah-
dollistaa taksipalveluita tuottaville yrittdjille oman palveluidensa hinnoit-
telun vapaasti. Markkinoilla on jo nyt nahtavilla erilaisia ratkaisuja palvelu-
jen hinnoittelun suhteen. Kuljetusten hinnoittelu voidaan vaihdella sen
hetkisen kysynnan tai vuorokauden ajan mukaan. Hinnoittelun vapautumi-
sesta huolimatta, jokaisen taksipalveluita tuottavan yrittdjan ja tilausvali-
tyskeskuksen tulee ilmoittaa asiakkaalleen ennen kyydin tilauksen vahvis-
tamista tai matkan alkamista kyydin lopullinen hinta tai sen miten kulje-
tuksen hinta maaraytyy. Matkan hinnoittelun perustuessa matkan tai ajan
mittaamiseen, tulee taksista I0ytya mittalaitedirektiivin mukainen taksa-
mittari. Muussa tapauksessa taksamittari ei enda ole pakollinen varuste
taksissa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2018.)



Jatkossakin uudistuneesta lainsdaadannosta huolimatta, taksin tilaaminen
onnistuu erilaisten valityspalveluiden, kuten ladattavien puhelinsovellus-
ten seka suoran puhelinsoiton avulla. Asiakkaan nakékulmasta huomioon
otettavia asioita ovat taksien pdivystys- ja asemapaikkavelvollisuuden pois
jaaminen. Taksit ovat ajossa yrittdjien maaraamina ajankohtina, joten hil-
jaisina aikoina asiakkaiden on suositeltavaa tukeutua ennakkoon tilattuun
kyytiin tai tuttuun yrittdjaan, jonka tietaa palvelevan kellonajasta ja pai-
kasta riippumatta. Ndin toimiessa ennalta ehkaistdan mydhadstymisia seka
yllatyksia hinnoittelun suhteen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2018.)

Ennen uuden lainsdaadanndn voimaanastumista taksipalveluita tarjoavilta
yrittdjilta seka taksinkuljettajilta vaadittiin ammatillisia vaatimuksia. Uu-
den lain myo6ta taksiyrittajan kurssi- seka tutkintovaatimus poistuivat. Jat-
kossa taksinkuljettajilta ei vaadita taksinkuljettajan koulutukseen osallistu-
mista, mutta vaadittu koe tulee suorittaa edelleenkin hyvaksytysti ennen
ajoluvan saantia. Taksinkuljettajan koe sisaltda muun muassa turvallisuu-
teen ja paikallistuntemukseen liittyvia kysymyksia. Hyvaksytysti suoritetun
kokeen lisaksi ennen ajoluvan saantia, kuljettajan terveys- ja rikostausta
sekd ajo-oikeustiedot tarkistetaan. Vaikka lainsaadantd toi helpotuksia
aloittaa taksiyrittajana tai taksinkuljettajana toiminen, on lakiin jatetty asi-
oita joilla pystytaan takamaan asiakkaille luotettavat ja ammattitaitoiset
kuljetukset jatkossakin. (Trafi, 2018.)



2 PTS FINLAND OY

Ty6n toimeksiantajana toimiva, PTS Finland Oy on toukokuussa 2018 hen-
kilokuljetustoimialalla toimintansa aloittanut yritys. Yritys on saanut al-
kunsa kuuden osakkaan innoittamana tuottaa laadukkaita henkilokuljetus-
palveluita asiakkaan yksil6llisten tarpeiden mukaisesti. PTS:n toimiala hen-
kilokuljetusten lisaksi ovat konsultointipalvelut, joita yritys tarjoaa asiakas-
yrityksille seka kumppaniverkostolleen.

Yrityksen asiakaskuntaan kuuluvat kuljetuspalveluita ostavat pienet- ja
keskisuuret yritykset ympari Suomea, niin kasvukeskusten sisa- kuin ulko-
puolelta. Palvelun loppukayttdjana yleisimmin tavataan asiakasyrityksen
tyontekija tai asiakas. PTS vastaa asiakkaidensa kuljetustarpeista vaatimat-
tomasti valtakunnallisesti. Asiakkaan kuljetus voi tapahtua taksilla, tunnuk-
settomalla autolla tai linja-autolla. Yritys tarjoaa asiakasyrityksilleen avun
ja ratkaisut kuljetuspalveluiden kilpailutukseen seka hankintaan. Asiakas-
yritysten tarpeet huomioidaan yksil6llisesti ja taman varmistamiseksi, asia-
kasyrityksille laaditaan portfolio, joka auttaa kuljetusten suunnittelemi-
sessa. Yritys pitda huolen asiakasyritysten kuljetusten kilpailutuksesta, to-
teutumisesta, raportoinnista, kulujen seurannasta sekda muista yksilollista
toiveista. (Laatikainen, 2018.)

Laadukkaita kuljetuspalveluita tuottavat PTS:n tarkoin auditoitu kumppa-
niverkosto. Yrityksen yksi tarkeimmista arvoista on taata asiakkailleen laa-
dukkaat ja ehdottoman luotettavat kuljetuspalvelut. Yrityksen kumppani-
verkosto koostuu perinteista taksipalvelua seka Premium tason kuljetuksia
tarjoavista toimijoista. Kumppaneiden kuljetuskalustoon kuuluvat tavallis-
ten henkil6autojen lisaksi tilataksit, minibussit ja suurempaan tarpeeseen
linja-autot. (Laatikainen, 2018.)

Talla hetkelld yritysasiakkaiden keskuudessa palveluiden valinnassa koros-
tuvat tekijat ovat turvallisuus, tehokkuus sekda mahdollisuus seurata kus-
tannuksia seka yhdistellad kuljetuksia. PTS luo mahdollisuuden asiakkaalle
tilata kuljetukset yhdesta paikasta juuri sen hetkisen tarpeen mukaan, jol-
loin kuljetusten ja niiden kustannusten seuranta helpottuu. (Laatikainen,
Kivela, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)

Yritys tarjoaa konsultointipalveluita erilaisten valmennusten avulla kump-
paniverkostolleen seka asiakkailleen. Valmennusten tarkoituksena on aut-
taa kumppaneita sekd asiakasyrityksia ymmartamaan muuttunutta lain-
saadantoa seka oman yritystoiminnan tehostamisen mahdollisuuksia. Val-
mennusten aiheet kootaan aina asiakaskohtaisesti ja ne ovat liitettavissa
jo valmiiksi rakennettuihin kokonaisuuksiin. Valmiiksi [6ytyvien valmen-
nusten aihealueet koostuvat muun muassa asiakaspalvelun, myynnin, hen-
kiloston sitouttamisen ja asiakaskokemuksen merkityksesta yritykselle.



Heindkuun alussa voimaan astunut lainsadadantd mahdollisti PTS:n lii-
keidean jalostamisen seka yrityksen perustamisen. Uuden lainsadadannon
tuoma vapaa hinnoittelu, asemapaikkavelvollisuuden seka taksiliikennelu-
pien vapautuminen ovat tekijoita, joita ilman yrityksen toimintaa olisi ollut
mahdotonta ldhted yhta selkedsti jalostamaan. Vanhan lain aikana kulje-
tuksille oli asetettu enimmaishinta, jota ei saanut ylittaa, vaikka kyseessa
olisikin ollut Premium luokan yksilollisesti suunniteltu palvelukokonaisuus.
Heinakuun alusta alkaen yrittdjat ovat itse saaneet hinnoitella omat kulje-
tuksensa. Hinnoittelun vapautuminen on mahdollistanut myés PTS:n kul-
jetusten kilpailutuksen asiakkaalle sekda kumppaneilleen. (Laatikainen,
2018.)

Asemapaikkavelvollisuuden seka taksiliikennelupien vapautumisen myoéta
yrityksen kumppaniverkoston toimintakapasiteetti on rajaton. Saanndsten
huojentuminen mahdollistaa sen, etta yrityksen kumppaneiden on mah-
dollista kasvattaa omaa liiketoimintaansa PTS:n avustuksella. PTS:n nako-
kulmasta, yritys ei ole sidonnainen kumppaneiden maaraan vaan siihen,
kuinka suurella kapasiteetilla kumppani toteuttaa palveluitaan. Edella mai-
nitut asiat luovat niin yritykselle itselleen kuin kumppaneille kannattavan
yhteistyon. (Laatikainen, 2018.)



3 MARKKINOINTI

Maaritelmana, markkinoinnilla voidaan tarkoittaa niin montaa eri asiaa,
kuin ajattelijoitakin on. Markkinointi on yksi tarkeimmista liiketoiminnan
osa-alueista ja onnistuneena, polku yrityksen menestykseen. Markkinoin-
nilla yritys viestii asiakkailleen omista tuotteistaan seka palveluistaan erot-
tuakseen kilpailijoista. Markkinoinnin strategisen suunnittelun lahtékoh-
tana on ymmarrys oman yrityksen nykytilasta, niin markkinoinnin kuin
asiakassuhteiden nakdkulmasta. Ennen operatiivisen markkinointisuunni-
telman rakentamista, yrityksen tulisi tehda erilaisia tutkimuksia ja sisdisia-
seka ulkoisia analyyseja omasta markkinointiymparistostaan. Markkinoin-
tia rakentaessa yrityksen tulisi hallita markkinointiymparistéaan seka
omassa verkostossa ja asiakassuhteissa tapahtuvia adkillisia muutoksia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 10, 22, 38.)

Markkinointi voidaan ymmartaa strategiana ja erilaisina markkinoinnin
kdaytannon toimenpiteina. Markkinoinnin kilpailukeinot tulisi suunnitella
niin, ettd asiakkaat valitsivat kilpailijan sijasta juuri markkinoijan oman yri-
tyksen tuotteen tai palvelun. Useimpia yrityksia ohjaa liiketoimintansa
padtdksenteossa asiakaslahtdinen markkinointiajattelu. Taman kaltaisen
ajattelutavan lahtokohtana ovat nykyisten ja tulevien mahdollisten asiak-
kaiden tarpeet, toivomukset ja arvot, joiden pohjalta uusia tuote- ja palve-
luideoita yritys lahtee jalostamaan. Markkinoinnin katsotaan kattavan asi-
akkaan tarpeiden havaitsemisen, tuotekehityksen, hinnoittelun, jakelun,
markkinointiviestinnan, myynnin seka asiakassuhdemarkkinoinnin. (Berg-
strom ja Leppanen 2009, 20-22.)

Yrityksen markkinoinnin suunnitelma sisaltaa katsauksen yrityksen nykyti-
laan, tavoitteiden seka strategian rakentamisen, suunnittelut markkinoin-
titoimenpiteet, niiden budjetin ja seurannan. Yrityksen markkinoinnin
suunnitelma on yksil6llinen ja tasmallinen suunnitelma, jota jokaisen yri-
tyksessa toimivan henkiléon on helppo ymmartaa ja joka on toteutettavissa
myo6s kaytannon tasolla. Tassa tyossa kasitelldan kaytannon tasolla yrityk-
sen strategisia valintoja sekda markkinointiviestinnan toimenpiteita toteu-
tuksesta seurantaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 39-40.)

Katsaus nykyti- Tavoitteet ja Markkinoinnin
lanteeseen strategiat toimenpiteet
Markkinoinnin Markkinoinnin
budjetti seuranta

Kuva 1. Markkinointisuunnitelman runko (Bergstrom & Leppanen 2009, 39).



3.1

Markkinoinnin muodot ja tehtavat

Markkinointi voidaan jakaa erilaisiin markkinoinnin muotoihin, joita ovat
sisdinen-, ulkoinen-, vuorovaikutus-, asiakassuhde- ja suhdemarkkinointi.
Tavoitellessa onnistunutta markkinointia, yrityksen tulee kayttaa naista jo-
kaista hyodykseen. Yrityksen sisdiselld markkinoinnilla tarkoitetaan oman
henkilostoon kohdistuvaa markkinointia, jonka tarkoituksena on sitouttaa
oma henkilostdé markkinoimaan yritysta ja sen tuotteita seka palveluita. Si-
sdinen markkinointi voi koostua erilaisista koulutuksista, tiedottamisesta
ja erilaisista keinoista motivoida tydntekijaa omaan tydontekoonsa. Sisdisen
markkinoinnin tulisi olla kunnossa, ennen ulkopuolelle tapahtuvaa asiak-
kaille kohdennettua markkinointia. Ulkoinen markkinointi kohdistuu yri-
tyksen asiakkaisiin, sidosryhmiin ja erilaisiin kumppaneihin. Sen tarkoituk-
sena on luoda asiakkaissa kiinnostusta, myonteisia mielikuvia ja ostohalua.
Ulkoinen markkinointi voi tapahtua erilaisilla mainonnan keinoilla, myyn-
ninedistamisellad seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Ulkoinen markkinoin-
tiviestinta vaikuttaa yrityksen ja sen luoman tuotteen tai palvelun ima-
goon. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 26-27.)

Yrityksen vuorovaikutusmarkkinointi luo jatkumon ulkoiselle markkinoin-
nille. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla yritys ja sen edustama myyja lunasta-
vat ulkoisessa markkinoinnissa tapahtuneet lupaukset. Vuorovaikutus-
markkinoinnin tavoitteena on saada asiakas tekemaan ostopaatos. Erilaisia
vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoja ovat myyntity6, tuote-esittelyt seka
asiakaspalvelussa tapahtuva neuvonta. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 26-
27.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on sitouttaa jo olemassa olevat
asiakkaat yrityksen kanta-asiakkaaksi. Onnistuakseen asiakassuhdemarkki-
noinnissa, yritykset keradvat asiakkaiden antamaa palautetta, jonka perus-
teella yrityksen toimintaa voidaan kehittda oikeaan suuntaan asiakasuskol-
lisuuden takaamiseksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin tapoja ovat erilaisten
lisdpalveluiden- ja etujen tarjoaminen seka asiakastilaisuuksien jarjestami-
nen. Tamankaltaiseen markkinointiin kuuluvat raataloity markkinointivies-
tintad asiakkaan toivomaa kanavaa kayttaen. Pelkalla suhdemarkkinoinnilla
tavoitellaan onnistunutta huolehtimista yrityksen muista sidosryhmista,
kuten kumppaneista, rahoittajista, omistajista seka erilaisista medioista.
(Bergstrom ja Leppanen 2009, 26-27.)

Markkinoinnin tehtdvana on tuoda asiakkaiden seka sidosryhmien tietoi-
suuteen yrityksen tarjoama. Markkinoinnin tehtavat voidaan jakaa neljaan
osaan, joista ensimmainen on kysynnan ennakointi ja selvittdminen. Mark-
kinoita tulee jatkuvasti tutkia niin yrityksen alkuvaiheessa kuin toiminnan
kehittyessakin. Yrityksen tulee olla selvilla nykyisten kuin potentiaalisten-
kin asiakkaiden tarpeista, arvostuksista ja ostokayttaytymisesta. Enna-
kointi on pohja oman tuotteen ja palvelun kehitykselle, markkinointivies-
tinnalle ja muille markkinoinnin ratkaisuille. Markkinoinnin seuraavan teh-
tdvana pidetdaan kysynnan luomista ja sen yllapitoa. Kysyntda luodaan



tuotteistamalla kilpailijoista erottuvia asiakkaita houkuttelevia palveluita
seka tuotteita, joita markkinoidaan puhuttelevalla tavalla omalle asiakas
kohderyhmalleen. (Bergstréom ja Leppdnen 2009, 24.)

Kolmantena markkinoinnin tehtdavana voidaan pitdaa kysynnan tyydytta-
mistd, joka tarkoittaa uusien tuotteiden ja palveluiden rakentamista asiak-
kaiden tarpeiden mukaisesti. Tietoa siita minkalaisia tarpeita omalta asia-
kaskunnalta I6ytyy, voidaan kerata erilaisten asiakaspalautteiden ja mark-
kinatutkimusten avulla. Kysynnan tyydyttamiselld tarkoitetaan myds saa-
tavuudesta huolehtimista, kuten saatavuuden helppoutta, asiakaspalvelun
sujuvuutta seka oman henkildston osaamista. Neljantena markkinoinnin
tehtdavana voidaan pitaa kysynnan saantelya, joka sopeuttaa kysynnan tar-
jontaa. Saantelyn tarkoituksena on tasoittaa sesonkihuippuja hinnoittelun
avulla tai ohjaamalla kysynta muihin tarjolla oleviin tuotteisiin. (Bergstrom
ja Leppanen 2009, 24.)

3.2 Markkinointiviestinta

Yrityksen markkinointiviestinnan tehtavana on luoda yritykselle ja sen tar-
joamille tuotteille seka palveluille nakyvyytta. Viestinnalla on merkittava
rooli asiakkaiden mielikuvien luomisessa seka ostojen mahdollistamisessa.
Markkinointiviestintdaa voidaan toteuttaa eri mainonnan muotoja kayt-
tden. Markkinointiviestinta oikein tehtyna luo yritykselle tunnettuutta ja
antaa asiakkaille tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Viestinnalla voi-
daan tavoitella myynnin aikaansaamista, asiakkaan ostopaatoksen vahvis-
tamista, mielenkiinnon herattamista, arvon ja hyddyn viestimista asiak-
kaalle ja yrityksen tunnettuuden kasvattamista. (Bergstrom & Leppdnen
2009, 328, 330.)

Markkinointiviestinnan suunnitelma hakee ratkaisuja seuraavanlaisiin ky-
symyksiin: kenelle haluamme viestia, mita pyrimme sillad saavuttamaan ja
miten viestiminen tapahtuu. Ennen segmentoitua ja yksilditya viestintaa
yrityksen tulisi hahmottaa viestintdnsa paalinjat muun muassa visuaalisen
ilmeensa suhteen. Viestinnan tulisi olla yhtenevaista viestintatavasta- ja
kanavasta riippumatta niin, ettd eri kanavissa tapahtuva kommunikaatio
tukisi toinen toistaan. Talléin voimme puhua integroidusta markkinointi-
viestinnasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-329.)

Markkinointiviestintda voidaan kohdentaa muun muassa nykyisille osta-
jille, jalleenmyyjille, omalle henkilostélle, yhteistybkumppaneille, medi-
oille ja tuotteen lopullisille kayttajille. Viestinnalla pyritdan luomaan yrityk-
selle tunnettuutta seka kiinnostusta ja luottamusta ihmisissa. Viestinnan
lopullinen tavoite on tuottaa yritykselle kannattavaa myyntia. Viestinnan
tulokset nakyvat pitkdjanteisen tyon seurauksena. (Bergstrom & Leppadnen
2009, 329-330.)

Yritysten valisessa markkinointiviestinnassa eroavaisuus kuluttaja mainon-
taan loytyy viestintakeinojen kdytosta. Verrattuna kuluttajamarkkinointiin



yritysten valisessa markkinoinnissa viestinnan keinot, osa-alueet ja kana-
vat ovat valikoidumpia. Yleisimmin kaytetyt markkinointiviestinnan keinot
yrityksille ovat henkildkohtainen myyntityd, erilaiset messut ja nayttelyt,
suhdetoiminta ja asiakkuusmarkkinointi. Seuraavissa kappaleissa perehdy-
taan tarkemmin erilaisiin mainonnan keinoihin. (Karjaluoto 2010, 22.)

3.2.1 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla voidaan vaikuttaa yrityksen sidosryhmien asenteisiin ja
mielipiteisiin. Kdytannossa suhdetoiminnalla tarkoitetaan julkisuuden ja
muiden ei-ostettujen markkinointiviestinnan keinojen seka tiedon hyddyn-
tamista yrityksen viestinndssa. Toiminnalla pyritaan vaikuttamaan osta-
jien, sijoittajien, omistajien ja mielipidejohtajien tunteisiin, mielipiteisiin ja
uskomuksiin yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista. Suhdetoiminnan ta-
voitteena on tehda yritykselle, sen tuotteille ja palveluille tunnettuutta,
luoda myotamielisyytta ja muuttaa mahdollisia kielteisia ajatuksia yrityk-
sen toimintaa kohtaan. Toiminnalla pyritdaan kehittamaan yhteistyota yri-
tyksen ja sen sidosryhmien valilla. Lyhyesti ja yksinkertaistettuna, yritys
pyrkii suhdetoiminnallaan parantamaan mainettaan. (Karjaluoto 2010,
50.)

Suhdetoimintaa pidetdaan kustannustehokkaana tapana luoda yritykselle
tunnettuutta. Suhdetoiminnan haasteisiin ja erilaisiin trendeihin lukeutu-
vat hyvien tyontekijoiden sailyttaminen, yrityksen brandin rakentaminen,
globalisaation ja uusien tekniikoiden hyvaksikdytto yrityksen viestinndssa.
Yrityksellda on mahdollisuus saada jaettua objektiivista ja totuudenmu-
kaista tietoa itsestaan ilmaisen mediatilan, uutisten avulla. Uutisoinnin
huonona puolena voidaan pitda sen kontrollin puutetta, mitattavuuden
vaikeutta sekd lehdiston roolia portinvartijana. Portinvartijuudella tarkoi-
tetaan sitd, etta yrityksen saama julkisuus uutisoinnin kautta ei ole taysin
yrityksen hallittavissa. Uutisen arvo ratkaisee sen tullaanko yrityksen tie-
dotteita julkaisemaan median eri kanavissa. Valitettavaa on median tahto
julkaista negatiivisia uutisia positiivisia uutisia enemman niiden kiinnosta-
vuuden vuoksi. (Karjaluoto 2010, 50-51.)

Suhdetoiminnan kohderyhmat voidaan jakaa sisdisiin, ulkoisiin ja markki-
noinnin kohderyhmiin. Sisdisia kohderyhmia ovat yrityksen tyontekijat ja
heidan perheensa, ammattiyhdistykset sekd osakkeenomistajat. Ulkoisiin
kohderyhmiin kuuluvat muun muassa kansa, konsultit, media, lehdisto ja
sijoittajat. Markkinoinnin kohderyhmiin voidaan jakaa toimittajat, kilpaili-
jat ja jakelijat. Suhdetoiminnan kohdistuessa sisdisiin ja ulkoisiin kohderyh-
miin, tavoitteena ovat muun muassa hyvien suhteiden yllapitaminen, yri-
tyskuvan rakentaminen, tyontekijéiden motivointi ja paatoksiin vaikutta-
minen. On tarkeda, etta tyontekijan tavatessa asiakas, tyontekija on ajan
tasalla yrityksen erilaisista kampanjoista ja tietda minkalaista mainosta yri-
tyksestd annetaan. Talléin mainonta ja myyntityo tukevat toisiaan kannat-
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tavasti. Markkinoinnin suhdetoiminnan tavoitteisiin voidaan luetella spon-
soroinnin, tapahtumien, uudenlaisten tuotteiden ja palveluiden seka
markkinointiviestinnan tukeminen. (Karjaluoto 2010, 52.)

Suhdetoimintaan on kaytossa jokaista kohderyhmaa varten erilaisia kei-
noja ja valineitd. Sisdisen suhdetoiminnan keinoina voidaan pitaa yrityksen
sisdisia esityksia, uutiskirjeita, vuosikertomuksia, koulutusta ja erilaisia tii-
miprojekteja. Ulkoista suhdetoimintaa ovat muun muassa yritysmainonta,
sponsorointi, tapahtumat, haastattelut, uutiskirjeet ja lehdistétiedotteet.
Markkinoinnin suhdetoiminnan valineita ovat tuotesijoittelut- ja tilaisuu-
det, tapaamiset, sponsorointi ja uutiskirjeet. (Karjaluoto 2010, 52-53.)

3.2.2 Digitaalinen markkinointi

Maailman digitalisoituessa, markkinoinnin keinot ovat muuttuneet perin-
teisista tavoista digitaalisiin keinoihin. Nykymaailmassa markkinoijan on
pitdanyt siirtya kayttamaan markkinoinnin keinojaan sahkoéisiin kanaviin ta-
voittaakseen kohderyhmansa. Kaikkea sahkoisessa muodossa tapahtuvaa
markkinointia, kutsutaan digitaaliseksi markkinoinniksi. Usein digitaalista
markkinointia kutsutaan myo6s sahkoiseksi markkinoinniksi. Digitaalista
markkinointia ovat muun muassa yrityksen sosiaalisen median ja kotisivu-
jen markkinointi, sisaltémarkkinointi, hakukonemarkkinointi, mobiilimark-
kinointi seka sahkoépostimarkkinointi. (Hakukonemestarit n.d.)

Digitaalinen markkinointi on kaksisuuntaista kommunikointia yrityksen ja
asiakkaan valilla. Digitaalisessa markkinoinnissa yritys kommunikoi kulut-
tajille ja kuluttajat kommentoivat takaisin. Digitaalinen markkinointi on jul-
kista ja nopeatempoista. Perinteisessa markkinoinnissa on huomattavasti
vahemman kommunikointia ja se tapahtuu puhelimen tai sahkdpostin va-
litykselld. Digitaalisessa markkinoinnissa asiakkaan ja yrityksen valinen
kommunikaatio tapahtuu nopeammin perinteiseen markkinointiin verrat-
tuna, silla digitaalisessa maailmassa vastaus pystytdan antamaan nopeam-
min. Taman lisdksi mainonnan sisadltéa voidaan laatia ja muokata niiden
julkaisunkin jalkeen. (Hakukonemestarit n.d.)

Digitaalinen mainonta on perinteiseen mainontaan verrattuna edullisem-
paa ja tavoitettavuudeltaan suurempaa. Joka tapauksessa yrityksen ei kan-
natta unohtaa perinteistd mainontaa, silla osaa kohderyhmasta ei tavoita
sahkoisista kanavista. Lisaksi useat arvostavat perinteisen mainonnan ta-
poja. (Hakukonemestarit n.d.)

Digitaalisen markkinoinnin hyodyt:

— > Pdivittdinen tavoitettavuus oikein kohdennettuna

— > Toimii pienelldkin budjetilla verrattuna perinteiseen markkinointiin
— > Tarkka mitattavuus

— > Henkilokohtaisten verkostojen valjastaminen
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(Digitaalinenmarkkinointi.info n.d.)
Digitaalisen markkinoinnin trendit 2018

Digitaalinen markkinointi on alati muuttuva maailma, jonka mukana mark-
kinoijan on pysyttava. Taman hetkisen sisaltémarkkinoinnin suosion jatku-
essa, on esiin herannyt kiinnostus markkinoinnin automaatiota, keinoalya
seka virtuaaliteknologiaa kohtaan. Lisaksi huomio on keskittynyt tietotur-
vakysymyksia kohtaan. Yrityksen on markkinoinnin suunnitelmaa rakenta-
essaan, otettava huomioon taméan hetken vallitsevat trendit. (Koodivii-
dakko 2018.)

Videoiden jakaminen on lisdantynyt ja tulee lisdantymaan entista enem-
man etenkin sosiaalisen median kanavissa ja monet yritykset ovat ottaneet
sen osaksi markkinointiaan. Tulevana vuotena markkinoinnin tulisi panos-
taa entistda enemman videosisallon tuottamiseen, silla Wyzowlin (Wyzowl
n.d.) tutkimuksen mukaan 79 prosenttia kuluttajista tutustuu uuteen tuot-
teeseen mieluummin katsomalla videon siitéd kuin lukemalla. (Koodivii-
dakko 2018.)

Sisdltomarkkinointi ja erityisesti tarkoin kohdennettu sisalléntuottaminen
jatkaa suosiotaan markkinoijien ja kohderyhmien keskuudessa. Kohden-
nettua markkinointia tehdessa, tulee yrityksen olla tietoisia ja tarkkoja tie-
toturvaan seka yksityisyydensuojaan liittyvista sdannoksista. Uusi EU:n tie-
tosuoja-asetus General Data Protection Regulation GDPR tuo rajoitteita
seka sdannoksia henkilotietojen kasittelyyn luodessaan samalla asiakkaan
ja yrityksen vilille luotettavuutta. (Koodiviidakko 2018, Tietosuojavaltuu-
tetun toimisto 2018.)

Uutta asetusta aloitettiin soveltamaan EU-maissa 25.5.2018 alkaen. GDPR
asetuksen tavoitteena on parantaa henkilotietojen suojaa, yhtenaistaa tie-
toturvaan liittyvaa saantelya kaikissa EU-maissa ja antaa hallittavuutta
henkilotietojen kasittelyyn. Asiakkailla on oikeus tietda mita henkilotietoja
yritykset heista sailyttavat ja mihin kyseisia tietoja kaytetaan. Lisdksi hen-
kiloilla on oikeus rajoittaa tai pyytaa henkil6tietojen poistamista yritysten
tietojarjestelmista. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2018.)

Henkilotiedoiksi luokitellaan kaikki ne tiedot, jotka voidaan yhdistaa tun-
nistettavaan henkil6on. Henkil6tiedoiksi luokitellaan muun muassa henki-
[6n nimi, ika, puhelinnumero, potilastiedot ja auton rekisterinumero. Yri-
tykselld on peruste tarkastella henkilon tietoja, jos rekisterdidylta saadaan
suostumus, perusteena on sopimus, elintdarkeiden etujen suojaaminen,
yleinen etu tai julkinen valta. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2018.)
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3.2.3 Sisaltomarkkinointi

Tuloksellisen ja vaikuttavan markkinoinnin seka yrityksen viestinnan ta-
kana on arvontuotto asiakkaalle. Sisaltdmarkkinointi on haluttuihin asiak-
kaisiin kohdennettua markkinointiviestintdd. Onnistuneen sisaltdmarkki-
noinnin takana on ymmarrys tavoiteltujen asiakkaiden ajatusmaailmasta.
Sisaltdmarkkinoinnin perustana ovat yrityksen tarkeimpien kohderyhmien
edustajista rakennetut persoonat sekda heidan ostopolkunsa mallintami-
nen. Arvokkaan sisdllén tuottaminen asiakkaalle vaatii tuntemusta asiak-
kaan tiedontasosta, hanen tarpeistaan seka hanta motivoivista asioista
suhteessa siihen mita sind yrityksena olet hanelle tarjoamassa. Sisalto-
markkinoinnin avulla yrityksella on mahdollisuus profiloitua tiettyjen osaa-
misalueiden asiantuntijaksi, vaikuttaa oman yrityksensa julkisuuskuvaan
seka parantaa asiakaskokemuksia. (Keronen & Tanni, 30, 82.)

Jokaisella tuotetulla sisallolla pitaisi olla tavoite jota yritys lahtee tavoitte-
lemaan. Yhdella sisallolla ei ole kannattavaa yrittaa selvittaa asiakkaiden
kaikkia ongelmia tai viestia oman yrityksen kaikkia arvontuoton muotoja.
Tavoitteessa tulisi yhdistyd oman yrityksen seka tavoiteltujen asiakkaiden
motiivit. Tarinan tulee olla tuotettu jollekin ihmiselle hanen ostopolkunsa
vaiheen mukaisesti, jonka lisaksi sisall6lla tulee olla selkea viesti mita luki-
jalle pyritaan viestimaan. Lisaksi sisallon tarinankertoja tulee olla valittuna
kohderyhman mukaisesti. Sisallon julkaiseminen tietyssa kanavassa vali-
koituu sen lukijoiden mukaisesti. (Keronen & Tanni, 83-84.)

Erilaiset tarinat voidaan jakaa kolmeen erilaiseen kategoriaan: tavoitta-
vaan, sitouttavaan ja aktivoivaan, jotka eroavat toisistaan omalla tyylillaan
ja elinkaarellaan. Tavoittavalla sisallolla pyritaan herattelemaan nukkuvia
asiakkaita ja asiasta kiinnostuneita tiedonhakijoita. Lisdksi tavoittavalla si-
sallolla voidaan tavoitella harkintavaiheessa olevia potentiaalisia ja osto-
valmiita asiakkaita. Tavoittava sisallontuotanto on yleensa lyhytta joka voi
kanavasta ja asiakkaista riippuen kestda sekunneista paiviin. Tavoittavia si-
saltoja tyypillisesti ovat sosiaalisen median erilaiset statuspaivitykset, mai-
nokset seka uutiskirjeet. (Keronen & Tanni, 88.)

Sitouttavalla sisall6lla autetaan asiakkaita tekemaan heille sopivia valin-
toja, toisaalta valttamaan heita tekemasta virheita ja pyyteettomasti aut-
taa heita. Sitouttavalla sisallon tuottamisella toisaalta helpotetaan asiak-
kaan ostamista vakuuttamalla hanet siitd, etta sisallontekija tietaa, mista
sisdlléssdaan puhuu. Sitouttavan sisallon kesto voi parhaimmillaan kestaa
jopavuosia ja yleensa sen tunnistaakin blogi-kirjoituksista, artikkeleista, la-
dattavista oppaista tai pidemmista tutkimusartikkeleista. Sitouttavan sisal-
[6n avulla yrityksella on mahdollisuus valloittaa markkinoita profiloitu-
malla, tunnistaa asiakkaiden joukosta aiheesta kiinnostuneet henkil6t,
luoda liideja, rakentaa suhteita asiakkaisiin sekd parantaa yrityksen arvoa
asiakkaan kokemusmaailmassa. (Keronen & Tanni, 88, 92.)
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Sisaltolajien ja asiakkaiden ostoprosessien vaiheiden vilille rakennetut sil-
lat voidaan yhdistaa aktivoivaan sisaltéon. Asiakkaan kiinnostuessa tuote-
tusta tarinasta, pitdisi hanet saada ohjattua eteenpain syventamaan ym-
marrystaan tai suoraan siirtymaan harkinta- tai ostovaiheen sisaltoihin. Ak-
tivoiva sisdltd voidaan sijoitella osaksi sitouttavaa sisaltda, jolloin se auttaa
asiakasta etenemadan ostopolullaan. Aktivoivat sisallét ovat jonkin julkai-
sun tai kirjoituksen yhteyteen nostettuja asioita, jotka antavat lukijalleen
mahdollisuuksia edeta eteenpain. Esimerkkeja aktivoivasta sisallosta voi-
vat olla “lataa opas”, ”"haluatko lisda vinkkeja” tai “tee testi”. (Keronen &
Tanni, 89.)

3.2.4 Sponsorointi

Sponsorointi markkinointiviestinnan keinona voidaan maaritella mainon-
naksi, joka tavoittelee syvallisempaa assosiaatiota ja integraatiota sponso-
roijan, eli mainostajan ja sponsoroitavan kohteen valille. Sponsorointi ei
ole pelkan mainostilan ostamista vaan my6s muita sponsorisuhteen ympa-
rille kehitettyja aktiviteetteja. Sponsoroinnin ollessa maksettua mainosti-
laa, voidaan se ymmartaa mainonnaksi. Suoraan sponsorointi ei kuiten-
kaan mainontaa ole, silla sponsorointi vaikuttaa mainonnan tuloksiin epa-
suorasti ja sita on vaikea kontrolloida muuhun mainontaan verrattuna.
Tarkeimpiin eroihin sponsoroinnin ja mainonnan valilla voidaan luokitella
kontrolloitavuus, sanoman muodostuminen, toimenpiteiden toteutus,
yleison reaktiot ja sponsoroinnin vaikutusalueet. (Karjaluoto 2010, 55.)

Sponsoroinnin tavoitteena on medianakyvyystunnettuuden lisédminen eri
sidosryhmille, yrityksen maineeseen vaikuttaminen, yhteiskuntavastuulli-
suus, yrityksen tuotteiden ja palveluiden nakyvyys halutussa kohderyh-
massa seka yrityssidosryhmien tavoittaminen. Sponsoroinnin tarkeimpina
kohderyhmina voidaan pitaa potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita seka ylei-
sOd yleensa. Toimiakseen sponsorointi tarvitsee tukea muista markkinoin-
tiviestinndn osa-alueista, kuten tapahtumamarkkinoinnista, mediamai-
nonnasta ja myyntityosta. (Karjaluoto 2010, 56, 60.)
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4 YRITYKSEN LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Alati muuttuvan maailman ja sen ympariston luomien haasteiden ja vaati-
musten myo6td, yritysten tulisi olla selvilla entista paremmin ymparillaan
tapahtuvista asioista. Markkinointia suunnitellessa yrityksen on otettava
huomioon oman ymparistdnsa tekijat, jotka vaikuttavat markkinoinnin rat-
kaisuihin. Onnistunut markkinointi edellyttaa markkinoijaa keraamaan tie-
toa oman ymparistonsa kysynnasta, kilpailusta seka yhteiskunnassa ja
maailmassa tapahtuvista muutoksista. Loydetyn tiedon perustella, yrityk-
sen on mahdollista kayttaa I6ydettyja mahdollisuuksia hyvdkseen ja toi-
saalta ennakoimaan mahdolliset uhkatekijat. Toimeksiantajan lahtokohta-
analyysien laatiminen jatettiin taman tyon ulkopuolelle aiheen laajuuden
rajaamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48-49.)

Joukko yrityksen ulkoisia ja sisdisia tekijoita, haasteineen seka mahdolli-
suuksineen muodostavat yhdessa yrityksen markkinointiympariston. Yri-
tyksen markkinointiymparist6a voidaan tarkastella makro- ja mikronako-
kulmista. Yrityksen makroympariston tekijat ovat asioita, jotka muodostu-
vat maailmanlaajuisesta ymparistosta, jonka kehitykseen yrityksella ei ole
mahdollisuutta vaikuttaa. Mikroymparist6 muodostuu tekijoistd, jotka
ovat ldhella yrityksen toimintaa ja joihin yritys voi vaikuttaa. (Bergstrom &
Leppdnen 2009, 48.)

Makroymparisto
-> Poliittinen-, yhteiskunnallinen-, ta-
loudellinen-, teknologinen-, demogra-
finen-, ekologinen-, sosiokulttuurinen
ja kansainvalinen ymparisto

Mikroymparisto
-> Markkinoiden kysynta ja kilpailu
-> Verkosto ja kumppanuudet

Yrityksen sisdinen ymparisto
-> Liikeidea, strategia, re-
surssit, johtaminen ja yritys-
kulttuuri

Kuva 2. Markkinointiymparisto (Bergstrom & Leppdnen 2009, 49).
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Mikro- ja makroymparisto

Yritysten mikro- eli valittdmassa ymparistossa on tarkoituksena tarkastella
yrityksen lahiympariston tekijoita. Lahiymparisto koostuu tekijoistd, jotka
ovat yrityksen toiminnan kannalta joka paivaisessa tekemisessa mukana.
Yrityksen makroymparistd koostuu tekijoista, jotka vaikuttavat yrityksen
toiminnan taustalla paatoksentekoon muodostaen rajoitteita, uhkia, haas-
teita ja mahdollisuuksia. Makroymparistéon kuuluvia ymparistdja ovat po-
liittinen- ja yhteiskunnallinen, taloudellinen-, teknologinen-, ekologinen-,
demografinen-, sosiokulttuurinen- ja kansainvalinen ymparisto. (Berg-
strom ja Leppanen 2009, 50.)

Yrityksen poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparistdé koostuvat yhteiskun-
nallisten paattajien, kuten hallituksen ja eduskunnan toiminnasta. Taman
kaltainen toiminta ohjaa yritysten paatoksentekoa lainsadadannéllaan. Jul-
kisen vallan saadanto voi vaikuttaa yritykseen heikentden tai luoden mah-
dollisuuksia markkinoinnille. Markkinointia ohjaavia lakeja ovat muun mu-
assa kilpailu-, kuluttajansuoja-, elintarvike- ja kirjanpitolaki. Yrityksen po-
liittinen ja yhteiskunnallinen toimintaymparisto koostuu monista tahoista,
joiden tarkoituksena on auttaa yritysta toimimaan. Auttavia tahoja ovat
muun muassa kuluttajaviranomaiset, valtion sekda oman kunnan paatok-
sentekijat ja erilaiset veroviranomaiset. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 50-
51.)

Yrityksen taloudellinen ymparistd koostuu ostajien taloudellisesta kyvyk-
kyydesta ostaa markkinoilta 16ytyvia tuotteita seka palveluita. Kokonaisos-
tovoimaan vaikuttavat maa-alueiden talouden kasvu ja tuottavuus seka
vaurauden ja kdyhyyden tilanne. Yrityksen analysoidessa taloudellista ym-
paristoa tulevat sen hetkiset asiakkaiden kulutustottumukset, markkinoi-
den tila ja trendit ottaa huomioon. Teknologinen ymparistd pakottaa yri-
tysta vaistamattakin ottamaan huomioon teknologian kehityksen markki-
nointiin liittyvissa paatoksissaan. Teknologia luo kehittyessaan yritykselle
uusia mahdollisuuksia ja keinoja kehittda omaa toimintaansa, kun samalla
se saattaa havittda muualta kokonaisia toimialoja ja tuotteita. Teknologia
on mullistanut taysin markkinoinnin ja sen viestinnan keinot. (Bergstrom
ja Leppanen 2009, 53, 55.)

Yritysten ekologinen ymparisté koostuu luonnon ja sen hyvinvoinnin teki-
joista. Markkinoivan yrityksen kannalta tekijoihin voi lukeutua muun mu-
assa ilmasto, jatteet ja erilaiset luonnonvarat. Tana paivana kuluttajat seka
erilaiset paatoksentekijat ovat entistd valveutuneimpia luonnonvarojen
sailyttamiseen ja ilmastonmuutokseen liittyvissa asioissa. Valveutuneisuus
nakyy markkinoilla olevien tuotteiden ja palveluiden kysynnassa. Kulutta-
jat ovat valmiita kdyttamaan ja suosittelemaan ymparistoystavallisia toi-
mintoja seka tuotteita sadstadkseen luontoa ja energiaa. Demografinen
ymparistd koostuu vaestoon liittyvista tekijoista, joita ovat vaeston koos-
tumus ja sen maara sekd maantieteellinen jakaantuminen. Markkinoivien
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yritysten kiinnostus |ahtdkohtaisesti tulisi olla vaestdssa, joka muodostaa
ihmisistd markkinat. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 56, 59.)

Kansainvalisten markkinoijien on otettava huomioon markkinoinnissaan
erilaisia kulttuuritekijoita, jotta mainonta pystytdaan kohdistamaan jokai-
sen kohdejoukon oman arvomaailman mukaisesti. Sosiokulttuuriset tekijat
koostuvat yhteiskunnan tai jonkun tietynlaisen alueen arvoista ja tottu-
muksista seka tavoista toimia. Asiakkaan arvot selittavat osan ostokayttay-
tymisesta, silla on tavanomaista, etta asiakas luo kasityksensa yrityksesta
sen perusteella minkalaisia arvoja se pitda tarkeana. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 60-61.)

4.2 Markkinoinnin sisdinen analyysi

Markkinoinnin sisdinen analyysi, usein tavattu myos termilla markkinoin-
nin auditointi, tarkastelee yrityksen sisdisen ympariston hyvinvointia mark-
kinoinnin nakdkulmasta. Markkinoinnin sisdisen analyysi on yrityksen
markkinointitoimintojen systemaattinen ja laaja tutkimus, joka sisaltaa
markkinoinnin kontrolloivat muuttujat, kuten markkintointimixin. Sisdinen
analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen markkinoinnin sisdiset vah-
vuudet seka heikkoudet, katsauksen tamanhetkisesta tilanteesta ja yrityk-
sen kehityssuunnan. Yrityksen sisdinen ja ulkoinen analyysi tulisi laatia en-
nen markkinointisuunnitelman rakentamista. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
67.)

Markkinoinnin sisdinen analyysi vastaa kysymyksiin yrityksen toimintafilo-
sofiasta, kuten siitda mika on yrityksen missio ja toiminta-ajatus, markki-
nointistrategia ja asiakkaille tarjottava palvelukonsepti. Analyysin tarkoi-
tuksena on selvittaa yrityksen markkinoinnin tilaa ja sen asiakaskuntaa
segmentoimalla ja mittauttamalla jokaisen segmentin kannattavuutta.
Analyysin avulla selvitetdan palveluiden tuotanto- ja toimitusprosesseja,
ottamalla kantaa prosessien onnistumiseen ja asiakastyytyvaisyyteen laa-
dun ja luotettavuuden nakokulmasta. Analyysissa otetaan selvda organi-
saation hinnoittelusta ja kustannuksista, pohtimalla muun muassa tuke-
vatko ne organisaation imagoa ja mainetta samalla ollessaan kilpailukykyi-
sia. Viimeisend analyysissa selvitetdan yrityksen sisdista- ja ulkoista viestin-
taa. Yrityksen tulisi pohtia oman viestintansa luonnetta ja laatua seka
omalle yritykselle oikeita viestintdkanavia. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
68.)

SWOT- analyysi

Yrityksen sisdisen ja ulkoisen analyysin pohjalta rakennetaan nelikentta,
SWOT- analyysi, jonka avulla on mahdollista selvittda yrityksen sisdiset
vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. SWOT- ana-
lyysi auttaa yritysta markkinoinnin strategisten valintojen ja markkinointi-
suunnitelman laatimisessa, antaen yritykselle arvokasta tietoa suunnitel-
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man tekemista ja tasmentdmista varten. Pohdinnan ja taulukon tayttami-
sen jalkeen, tuloksia on analysoitava huolellisesti. Jokaisen kentan pohdin-
toja tulisi tarkastella ristikkdin mahdollisuuksien ja keinojen I6ytamiseksi.
Kenttaan listattujen vahvuuksien avulla, yritys pystyy torjumaan omia ul-
koisia uhkiaan tai vahvistamaan omia heikkouksiaan. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 71.)
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5 CASE: PTS FINLAND OY:N MARKKINOINTISTRATEGIA

Strategia on yksi aikamme eniten kaytetyista termeista liike-eldmassa. Ny-
kypadivana strategia voidaan kasittaa monella eri tavalla ja yleensa se ym-
marretaan asioina, jotka ovat tarkeita ja merkityksellisia yrityksen toimin-
nalle. Yleisesti kasite yhdistetdaan asioihin, joissa pyritdan muutokseen.
Strategia ymmarretdan pitkan tahtaimen suunnitelmana, joka kertoo yri-
tyksen tulevaisuuden suunnan. (Hamaldinen, Maula ja Suominen 2016,
65.)

Markkinoinnin strategia kokoaa yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet yh-
teen, jolloin markkinoinnin investoinnit osataan kohdistaa kannattavasti
oikein (Prami, 2018). Markkinointistrategian tehtdavana on ohjata yritysta
rakentamaan strategiaa yksityiskohtaisemman operatiivisen suunnitelman
markkinoinnilleen. Markkinoinnin strategia kokoaa yhteen yrityksen kan-
nalta tarkeat osa-alueet, joiden pohjalta yritykselle voidaan rakentaa
markkinointisuunnitelma. (Peltomaa, 2018.)

Aikoinaan ty6elamassa markkinoinnin ja myynnin strategia kasiteltiin aino-
astaan yrityksen johtohenkildston kanssa. Tiedon jakamista yrityksen hen-
kilostolle ei koettuna tarkedana. Nykypdivana yrityksen strategisia valintoja
kasitelldaan myds henkiléston kanssa, jotta syvempi ymmarrys ja oma mo-
tivaatio tyota kohtaan kehittyisivat parempaan suuntaan. Useimmat yri-
tyksista tuovat strategiansa julki ulkoisesti kaikkien nahtaville. (Hamalai-
nen ym. 2016, 10.)

Useimmiten on tyypillista, ettad strategiaa lahdetdaan tyostamaan tarkaste-
lemalla yrityksen menneisyytta. Vanhan tiedon tarkasteleminen voi tuoda
arvokasta tietoa, mutta ei takaa onnistumista tulevaisuuden haasteiden
hahmottamisessa. Strategiaa luodessa uudet ideat saattavat jaada synty-
mattd, jos tydostaminen keskittyy vain menneen ja nykytilan ymparilla. (Ha-
maldinen ym. 2016, 189.)

Tana padivana strategiaa rakentaessa yritysten tulee olla joustavampia ja
nopeampia valintojensa suhteen, unohtamatta oikea-aikaista ajoittamista
uusien tuotteiden ja palveluiden kanssa. Pitkan aikavalin suunnitelmasta
on tullut monelle toimijalle miltei mahdotonta maailman nopean muuttu-
misen myota. Uusia liikeideoita syntyy nopealla vauhdilla ja yritysten kan-
sainvadlistyminen on helpottunut. Yrityksen tulee olla valmis keskustele-
maan ja tekemaan mahdollisia muutoksia jo kerran rakennettuun strategi-
aansa. Nopeasti muuttuva toimintaymparisto voi vaatia yritykselta nopei-
takin liikkeitd ja paatoksia muutosten suhteen menestyakseen. Yrityksen
tulee kasitelld yrityksen strategiaa entistd useammin ja saannollisin ajoin.
(Hamalainen ym. 2016, 16-17, 75.)
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Seuraavissa kappaleissa esitelladn markkinointistrategian osa-alueet ja nii-
den merkitykset strategiaa rakentaessa. Lisdksi seuraavissa kappaleissa
esitellaan PTS:n markkinointistrategia. Markkinointistrategian laadinnassa
hyodynnettiin perinteistda SWOT- analyysia. Laajempi kilpailija-analyysi
seka asiakassegmentointi jatettiin tdman tyon ulkopuolelle aiheen rajaa-
miseksi.

5.1 Markkinat, kilpailijat ja trendit

Alussa markkinointistrategiaa luodessa tulee yrityksen perehtya jo ole-
massa oleviin alansa markkinoihin. On pohdittava kuinka laajalti alan mark-
kinat ovat kaynnissa ja minkalaisia kilpailijoita alalta 16ytyy. On selvitettava
kilpailijoiden vahvuuksia, heikkouksia seka trendeja heidan omassa liike-
toiminnassaan. (Peltomaa, 2018.)

Markkinat

Henkilokuljetustoimialan markkinoita tarkasteltaessa PTS:n kannalta
markkina on viela koskematon. Samankaltaista palvelua, jota yritys tar-
joaa, ei markkinoilla ole vield tavattu. Markkinoilta ei |6ydy toista toimijaa,
joka tarjoaisi asiakasyrityksilleen kuljetusten kilpailutusta, yhta perinpoh-
jaista tarpeiden kartoitusta seka kuljetusten yhdistelyd. Taman lisdaksi
PTS:n palveluihin kuuluvat kuljetusten ja yrityksen muiden palveluiden ku-
luseuranta seka erilaisten lisdpalveluiden tarjonta. (Laatikainen, Kivela,
Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)

PTS tarjoaa palveluitaan kumppaniverkostonsa avulla asiakkailleen lapi
Suomen. Yrityksen tarkoituksena on ldhted laajentamaan toimintaansa
aluksi sieltd missd jo olemassa olevia kontakteja sekd yhteistyokumppa-
neita on. Yrityksen tdamanhetkiset yhteistyokumppanit sekd kontaktit ra-
jautuvat Tampereen seudulta etelddn suuntaan mentdessd, aina paakau-
punkiseudulle saakka. Lisaksi yritykseltd 16ytyy valmiiksi kontakteja Levin
suunnalta, jossa yrityksen toiminta tulee kasvamaan heti yrityksen alkutai-
paleella. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen,
haastattelu 26.8.2018.)

Kilpailijat

Yrityksen kilpailijoihin lukeutuvat useat alalla jo pitkdan toimineet taksi- ja
henkil6kuljetusalan toimijat ja tulevaisuudessa markkinoille voidaan odot-
taa vastaavanlaisia palveluntuottajia kuin PTS. Yrityksen tamanhetkisiin kil-
pailijoihin kuuluvat Helsingissa toimiva Kovanen, Uber, Lahitaksi, Kajon,
Taksi Helsinki, Fonecta seka valtakunnallisesti toimivat alueelliset aluetak-
sit. Taksilain uudistumisen myo6ta alalle on syntymassa varmasti kilpaili-
joita, joita talla hetkelld kukaan ei voi edes aavistaakaan. Tulevaisuudessa
PTS nakee mahdollisina kilpailijoina muun muassa matkatoimistot, joiden
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tarjoamaan ovat muovautuneet erindiset henkilokuljetuspalvelut. (Laati-
kainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu
26.8.2018.)

Vahvuudet

PTS:n merkittava vahvuus yrityksen kilpailijoihin verrattuna on yrityksen
tarjoama rajaton kuljetuskaluston kapasiteetti lapi Suomen. Lisaksi yrityk-
sen toiminta on sataprosenttisesti suomalainen. (Laatikainen, Kiveld, Mik-
kola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)

Heikkoudet

Yrityksen merkittavin heikkous yrityksen kilpailijoihin nahden on tunnet-
tuuden puute. Lisdksi yrityksella ei ole kaytdssaan viela jarjestelmia, jotka
tukisivat toiminnassaan toinen toistaan. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuo-
minen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)

Mahdollisuudet

PTS tuottaa laadukasta ja henkilokohtaista palvelua asiakkailleen, joka
mahdollistaa yrityksen erottautumisen kilpailijoistaan. Yritys ndakee mah-
dollisuutena sen, etta iso toimija olisi halukas ostamaan yrityksen toimin-
nan. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haas-
tattelu 26.8.2018.)

Uhat

Yrityksen suurin uhka on isomman henkilokuljetus alan toimijan kiinnostus
yrityksen liikeideaa kohtaan. Toimija voisi lahtead kopioimaan yrityksen lii-
keideaa ja tuottamaan palveluita isommalla kapasiteetilla ja aggressiivi-
semmalla markkinoinnilla kuin PTS. Lisaksi yrityksen uhka toiminnan alku-
vaiheessa on jarjestelmien toimimattomuus keskenaan, joka voi aiheuttaa
haasteita kuljetusten valityksessa. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuomi-
nen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)

Trendit

Henkilokuljetusalan tamanhetkiset trendit kulkevat digitalisaatio edella ja
monet alalla toimivat ovat valmistaneet erilaisia sovelluksia asiakkaiden
saataville kyydin tilausta, seuraamista ja maksamista varten. Vaikka alan
trendit ovat siirtyneet asiakkaan ostoprosessia helpottaakseen digitaalisin
kanaviin, haluaa PTS palata palveluiden tarjoamisen suhteen taaksepain
vanhan ajan aikaan, jolloin asiakkaan kunnioitus ja henkil6kohtainen pal-
velu olivat keskiossa. Mahdollistaakseen tdman, yrityksen edellytyksiin
kuuluvat turvalliset ja ammattitaitoiset kuljettajat seka siisti kuljetuska-
lusto. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haas-
tattelu 26.8.2018.)
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PTS uskoo vahvasti asiakasyritysten tahtoon yhdistelld kuljetuksia toisten
kuljetuspalveluita ostavien yritysten valilla. Turvallisuus, kustannustehok-
kuus seka hiilijalanjalki ovat talla hetkella merkityksellisia yritysten arvoja
kuljetusten suunnittelussa. Yritykset haluavat pitdaa henkilostéstaan huol-
taa ja tyontekijoille halutaan tarjota kuljetuspalveluita tukemaan heidéan
hyvinvointiaan. PTS haluaa tuoda asiakkaille ratkaisun heidan ongel-
maansa. (Laatikainen, Kivela, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen,
haastattelu 26.8.2018.)

Vahvuudet

PTS:n vahvuuksia ovat yrityksen selkeda paamaara ja tarpeeksi pitkalla
oleva visio. Lisdksi yrityksen vahvuuksiin kuuluvat sitoutunut ja osaava
henkil6sto, jotka mahdollistavat kasvutarinan luomisen yritykselle. Yhtion
palvelu on uudentyyppinen ja lisdarvoa tuottava palvelukokonaisuus,
jonka lisaksi yritys on tehnyt palvelun ostamisesta asiakkaille helppoa. Ta-
han kaikkeen yritys ei pystyisi ilman laajaa yhteistyoverkostoaan. (Laatikai-
nen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu
26.8.2018.)

Heikkoudet

Yrityksen heikkouksiin lukeutuvat useiden eri jarjestelmien kayttaminen,
jotka hidastavat toimintaa ja kuljetun valittamista oikeisiin kanaviin. Lisaksi
yrityksen heikkouksiin lukeutuvat toimiminen matalakatteisella alalla, kay-
tettdvissa oleva rajallinen rahamaara ja yrityksen puuttuva tunnettuus.
(Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu
26.8.2018.)

Mahdollisuudet

PTS:I1a ei ole byrokraattisia velvollisuuksia niin kuin muilla toimijoilla, joten
toiminnan laajentaminen seka toimialan ja yhteistyon kehittdminen nope-
allakin aikataululla on mahdollista. Yritys nakee mahdollisuutenaan toi-
mintansa selkedn profiloitumisen. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuomi-
nen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)

Uhat

Yrityksen uhkiin lukeutuvat kumppaniverkoston sitouttaminen, markkinoi-
den yllatyksellinen laajentuminen seka asiakkaiden lisaantynyt kysynta,
jolloin asiakkaiden tarpeisiin on haastavaa vastata. Kumppanin toimiessa
epdammattimaisesti oman kyydityksensa aikana, on uhkana, etta asiakas
muistaa toimijan PTS:n kautta ja yrityksen maine leimautuu. Yrityksen uh-
kaksi voi muodostua yrityksen perustajien valinen tiivis ystavyys, jolloin
asioista keskustelu voi olla haastavaa. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuo-
minen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)
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5.2 Asiakkaat ja segmentointi

Kannattavan liiketoiminnan tarkoituksena on tunnistaa asiakkaiden tar-
peet ja tayttdd ne mahdollisimman hyvin. Asiakkaiden maarittely ja seg-
mentointi on tarked osa markkinoinnin strategian kannalta. Strategiatyon
kannalta olennaisia sidosryhmia asiakkaiden lisdksi, voivat olla muun mu-
assa kumppanit. (Hdmaldinen ym. 2016, 120, 207.) Strategiaa rakentaessa
tulisi yrityksen segmentoida asiakkaansa mahdollisimman tarkasti, jotta
markkinointi on mahdollista kohdistaa oikein. Johdon tulisi huomioida yk-
sityiskohtaisia tekijoita maariteltdessa omaa asiakaskuntaansa ja miettia,
mita tarjottavaa juuri omalla yritykselld on heille. (Peltomaa, 2018.)

"Eri asiakassegmenttien tarpeiden ymmartaminen on yksi
strategiatyon keskeisia kulmakivid.” (Hamaldinen, Maula,
Suominen, Digiajan strategia 2016, 206.)

Segmentointi kasittda markkinoiden tutkimisen ja erilaisten ihmisten osto-
kayttaytymisen selvittamisen. Kysyntaa ja ostokayttaytymista voidaan tut-
kia analysoimalla ostokayttaytymisen taustalta l6ytyvia tekijoita, kuten os-
tajien toiveita ja tarpeita. Kysynnan ja ostokayttaytymisen selvittdminen
auttaa yritysta valitsemaan itsellensd omat segmentointikriteerit, jonka
pohjalta segmentointi voidaan suorittaa. Ndiden jalkeen yritys voi valita it-
sellensd oikean kohderyhman, jolle toteuttaa suunnittelun markkinoin-
tiohjelman. (Bergstrom & Leppanen 2009, 152-153.)

Yritysmarkkinoilla segmentoidessa oman yrityksen asiakaskuntaa, on tar-
keda tunnistaa mahdollisimman yksityiskohtainen selonteko omista asiak-
kaista. Tietoja, joita asiakkaista voi listata ovat muun muassa:

e Asiakasyrityksen koko

e Maantieteellinen sijainti
e Henkiloston maara

e Liikevaihto

e Toimiala
e Tottumukset
e Arvot

e Henkil6t, jolle markkinointi kohdistetaan ja heidan tarpeet, asen-
teet ja arvot

e Ostomaara- ja tiheys

e Asiakastyytyvaisyys ja ostouskollisuus

(Peltomaa, 2018, Bergstrom ja Leppanen 2009, 154.)

Segmentoinnin tarkoituksena on selvittda asiakkaiden erilaiset tarpeet ja
arvostukset seka heiddn tapansa toimia markkinoilla. Segmentoinnin
avulla yrityksen on mahdollista tayttaa asiakkaiden tarpeet kilpailijoita pa-
remmin ja kannattavasti omaa liiketoimintaa silmalla pitdaen. Segmentoin-
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tia ei tulisi ajatella yksittdisena tehtdva, vaan jatkuvana prosessina. Seg-
mentoinnin avulla hinnoittelu, saatavuusratkaisut ja markkinointiviestina
voidaan kohdentaa kannattavasti oikealle kohderyhmalle. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 150-151.)

Vajavaisesti tehty segmentointi rajoittaa yrityksen tuotekehityksen seka
markkinointitoimenpiteiden onnistumista. Tarkka segmentointi mahdollis-
taa markkinointiresurssien kohdistamisen oikeisiin paikkoihin, tehokkaan
markkinoinnin panos-tuotossuhteen, onnistuneen ja omaa kohderyhmaa
puhuttelevan markkinointiviestinnan seka yrityksen tarkan profiloitumi-
sen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 151-152.)

Yritykset ovat ymmartaneet ihmislaheisen asiakasajattelutavan tarkeyden,
jonka ansiosta ymmarrys asiakkaiden toiveita, tavoitteita ja arkielamaan
liittyvia asioita heiddan omasta perspektiivistaan kohtaan on kohentunut.
Asiakkaan kokemus yritysta ja brandia kohtaan syntyy niin valittdmissa
kuin valillisissa kohtaamisissa. Onnistunut asiakaskokemus nakyy yrityk-
selle tuloksena, kun taas epaonnistunut kokemus luo kustannuksia ja ky-
synnan vahentymista. (Hamaldinen ym. 2016, 120-121.)

Digiaika on luonut yrityksille mahdollisuuden luoda parempia asiakaskoke-
muksia, silla asiakkaan kanssa kayty dialogi on personoidumpaa ja moni-
kanavaisempaa. Pohtiessa yrityksen strategisia ja liikketoiminnallisia valin-
toja, on asiakaskokemusten ymmartamisesta tullut yha tarkeampi tekija.
Kun asiakaskokemus nahddan yrityksen keskeisena menestyksen tekijana,
tulee siita yritykselle strategisesti merkityksellinen asia. (Hamaldinen ym.
2016, 120-121.)

Asiakasyritykset

PTS:n asiakkaisiin kuuluvat pienet- ja keskisuuret yritykset niin kasvukes-
kusten sisa- kuin ulkopuoleltakin. Asiakasyritysten tarpeisiin kuuluvat asi-
akkaidensa sekda oman henkilostonsa kuljetukset. PTS tarjoaa asiakkailleen
tasalaatuiset ja luotettavat kuljetuspalvelut valtakunnallisesti yhdesta pai-
kasta. Palvelumallilla tarjotaan asiakkaille kustannustehokkuutta, yhte-
nadista toimintamallia ja asiakaskohtaisesti muovautuvaa palvelukokonai-
suutta. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen,
haastattelu 26.8.2018.)

Kumppanit

PTS:n kuljetuspalveluita tarjoaviin kumppaneihin lukeutuvat pienet- ja kes-
kisuuret toimijat ympari Suomea, joiden laatutaso kohtaa yrityksen arvo-
maailman. Yrityksen yhteistydkumppaneihin kuuluvat ravintoloiden ja ho-
tellien lisaksi erilaiset myyntipalvelut, kaupunkien matkailupalveluista vas-
taavat henkilot sekda kongressien ja erilaisten tapahtumien jarjestdjat.
PTS:n ja kumppaneiden valinen yhteistyd luo kumppaneille uusia asiak-
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kaita. Lisaksi kumppanuus henkilkuljetusalan toimijoiden ja yrityksen yh-
teistydkumppaneiden kanssa mahdollistaa kokonaisvaltaisen palvelun lop-
puasiakkaille. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keino-
nen, haastattelu 26.8.2018.)

5.3 Arvot ja lupaus

Yrityksen on paatettdva strategiaa rakentaessaan, minkalaisen arvonlisan
asiakkaalleen haluaa tuottaa. Arvolupaus tulee miettia niin, etta se pysty-
taan pitdmaan ja toteuttamaan, vaikka mita sattuisi. Arvolupausta paatta-
essd, on ajateltava miksi ja mihin asiakas tulee sita tarvitsemaan ja miten
se eroaa kilpailevan palveluntuottajan lupauksesta. Yrityksen tulee avoi-
mesti kertoa, miksi juuri he ovat oikeita henkil6ita tuottamaan tata ky-
seistd arvoa. (Peltomaa, 2018.)

Strategiaa maariteltdaessa arvojen ja lupausten kohdalta, on hyva vastata
seuraaviin kysymyksiin:

e Mika on yrityksemme tuottama arvonlisa asiakkaalle?

e Miksi ja mihin asiakas sita tarvitsee?

e Miten eroamme kilpailijoiden tuottamasta arvosta ja lupauksesta?

e Miksi me olemme hyvia tuottamaan juuri kyseista arvoa?

e Mitka ovat yrityksemme arvot eli se konteksti, missa arvoa tuote-
taan?

(Peltomaa, 2018.)

Arvonluonti perustuu ymmarrykseen kuluttajan todellisista motiiveista os-
taa jokin tietty tuote tai palvelu. Lisdarvoja, joita asiakas voi tuntea ovat
muun muassa laadukkuus, edullisuus, nopeus ja helppous. Asiakkaan tun-
tiessa jonkin asian laadukkaaksi, on han yleensa valmis maksamaan tuot-
teesta hieman enemman. Vastaavasti suurempi joukko kuluttajia valitse-
vat hyvin usein tuotteen tai palvelun, jonka saa edullisin kustannuksin. Ny-
kypaivana digitaalisuuden myota asiakkaan ostokriteereihin voivat lukeu-
tua palvelun tai tuotteen nopea saanti mahdollisimman helpolla tavalla.
Asiakas odottaa muun muassa helppoutta ruuan tilaamiseen puhelimeen
ladattavan sovelluksen avulla. Lisdksi ruuan odotetaan saapuvan nopealla
aikataululla kotiovelle. (Hdmaldinen ym. 2016, 45, 47.)

Premium luokan palveluiden kdayttaminen kertoo brandin merkityksesta
kuluttamisessa. Premium palvelut seka tuotteet kertovat laadukkaista ja
korkealaatuisista materiaaleista ja palvelutapojen toteutuksesta. Todelli-
nen syy Premium tason tuotteen tai palvelun valitsemiseen, johtaa maksu-
kykyisten kuluttajien halusta erottautua muista ihmisistd. (Hamalainen
ym. 2016, 46.)
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Yrityksen arvot voidaan ymmartaa kasitteina seka uskomuksina, jotka yh-
distyvat toivottuun lopputulokseen. Arvot ovat asioita, joita pidetdan tar-
keind ja jolloin niiden uskotaan ohjaavan kdyttaytymisen seka tapahtumien
arviointeja. Arvoja voidaan pitda erilaisina valintoina, jotka ohjaavat ihmis-
ten toimintoja ja tehtyja valintoja. Arvot ohjaavat yrityksen toimintaa tie-
dostetusti tai tiedostamatta. Strategisista valinnoista paattavan henkilén
tulee tiedostaa omat arvonsa, jotta yrityksen ja sen liiketoiminnan arvot
ovat mahdollista luoda. (Salin, 62-63.)

Yrityksen arvot voidaan jakaa tavoite- ja kdayttoarvoihin. Tavoitearvot ovat
yrityksen liikeidean ja sen toiminnan henkinen pohja, joilla kuvataan yri-
tyksen tietoisia valintoja ohjata yrityksen toimintaa sovittujen arvojen mu-
kaisesti. Kayttoarvoilla tarkoitetaan valintoja, joita yritys kaytannossa te-
kee, jotka voidaan luokitella operatiivisen tason arvoiksi ja jotka kertovat
miten yrityksen tulisi toimia. Arvot ohjaavat yrityksen liiketoimintaa, jolloin
ne vaikuttavat myds yrityksen sisdiseen- seka ulkoiseen viestintaan. (Salin,
65.)

Arvot ja lupaukset

PTS:n toiminta pohjautuu yhtendiseen laatulupaukseen. Yritys on aidosti
asiakkaan asialla tarjoamalla asiakkailleen selkeytta, vaivattomuutta, kus-
tannustehokkuutta, ammattimaisuutta, laadukkuutta ja paikallisuutta. Yri-
tys uskoo vahvasti asiakaskokemuksen merkitykseen ja ymmartas, ettei jo-
kainen muotti ja tapa toimia sovi jokaiselle henkil6lle. PTS:n ajatuksena on,
ettd yhtio kulkee kumppaneidensa etu edella. Yrityksella on tahtotilana tu-
kea erilaisia toimijoita heidan omalla liiketoiminta-alueellaan. (Laatikai-
nen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu
26.8.2018.)

Vahvuudet

Yrityksen vahvuuksiin kuuluvat yhtion henkiléston vankka osaaminen ja
nopea kyky reagoida muuttuvissa tilanteissa, jolloin kuljettaja tasollakin
pystytdan tarvittaessa tekemaan nopeitakin ratkaisuja. Lisdksi yhtion ar-
voja ja lupauksia tukevat yrityksen osakkaiden keskinainen luottamus ja
ymmarrys. (Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen,
haastattelu 26.8.2018.)

Heikkoudet

Yrityksen tamanhetkisiin heikkouksiin lukeutuvat yrityksen arvolupauksen
jalkauttaminen valtakunnallisesti kumppaniverkostolle. Tarpeeksi laaduk-
kaiden kumppaneiden [6ytaminen uusilta paikkakunnilta on erityisen aikaa
vievaa. Lisaksi yrityksen heikkouksiin kuuluu aktiivisen otteen uupuminen
kumppaneihin, muun muassa valmennuksesta vastaavan henkilén aikare-
surssien vuoksi. Lisdksi yrityksen on pohdittava miten yrityksen varat tulisi
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kayttaa ja pystytadanko lupauksia lunastamaan valtakunnallisesti. (Laatikai-
nen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu
26.8.2018.)

Mahdollisuudet

Yrityksen arvot seka lupaukset ovat senkaltaisia, ettd niiden toteuttami-
seen konkreettisesti vain harvoilla on mahdollisuus. PTS:n toiminta-alu-
eella on yritysasiakkaiden lisdksi valtava maara kuluttaja-asiakkaita, joten
laajennus eri asiakassegmenttiin on mahdollista. Yrityksen ajatuksena on
joka tapauksessa pitaa toimintansa tilauspalveluna ”heti”- kyydin sijasta.
(Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu
26.8.2018.)

Uhat

Yrityksen arvot vetoavat asiakkaiden koettuihin tunnetiloihin, joten pieni-
kin virhe voi maksaa yritykselle kovan hinnan. Lisdksi yrityksen uhkana on
isomman toimijan kiinnostus yrityksen liikeideaa kohtaan. (Laatikainen, Ki-
veld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)

5.4 Tavoitteet

Tuloksia on mahdotonta paastda mittaamaan, ennen kuin markkinoille on
asetettu tavoitteet. Yrityksen tulee tehda listaus siitda, mita markkinointi-
toimenpiteillddn halutaan saavuttaa. Tavoitteita voidaan mitata tunnet-
tuudella, liideilla tai suoranaisesti myydyilla kappaleilla. On muistettava,
ettd markkinoinnin tavoitteet tulee sulautua yrityksen tavoitteiden kanssa.
(Peltomaa, 2018.)

Yrityksen tavoitteita asettaessaan, yritys voi kdyttda apunaan seuraavia ky-
symyksia:

e Mitkd ovat markkinointimme ensisijaiset tavoitteet? (esimerkkina
tunnettuus ja liidit)

e Mita pyrimme markkinoinnilla tavoittelemaan?

e Tavoittelemmeko yksityiskohtaisesti joitakin tietynlaisia asioita?

(Peltomaa, 2018.)

PTS tavoittelee markkinoinnillaan yhtionsa ja palveluidensa tunnettuuden
lisddamista potentiaalisten asiakkaiden ja kumppaneiden keskuudessa. Li-
saksi yritys tavoittelee markkinoinnillaan asiakkaiden seka kumppaneiden
mielenkiinnon herattamista. (Laatikainen, Kivela, Mikkola, Tuominen, Ran-
tasalo-Keinonen, haastattelu 26.8.2018.)
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Positioinnilla tarkoitetaan brandin asemointia kuluttajien mieleen toivo-
tulla tavalla. Positioinnin tarkoituksena on tehda yrityksesta erilainen kil-
pailijoihin verrattuna. Tarkoituksena positioinnissa on saada kohderyhman
mieleen painumaan muutama kilpailijoista erottuvaa sanaa. Yrityksen tu-
lee positiointia tehdessdan miettia, mika yrityksen brandista tekee ainut-
laatuisen. (Merildinen, 2017.)

Positioinnin kolmio on yksinkertainen tydkalu positiointi prosessiin tueksi.
Tydkalu koostuu kolmesta vaiheesta, joita ovat asiakas, oma yritys ja kil-
pailijat. Tydkalun avulla vastataan seuraaviin kysymyksiin:

Asiakas — Mita asiakkaamme todella haluavat?

PTS:n asiakkaat haluavat, etta sovituista asioista, kuten aikatau-
lusta, palvelun luotettavuudesta ja turvallisuudesta pidetdan
kiinni.

Kilpailija — Miten eroamme kilpailijoistamme?

PTS eroaa alan kilpailijoista tarjoamalla asiakkailleen parempaa
varmuutta aikatauluista. Lisaksi yritys toimii valtakunnallisesti ja
sen palveluvalikoima on laajempi alan muihin toimijoihin verrat-
tuna.

Oma yritys — Pystymmeko lunastamaan halutut mielikuvat?
PTS pystyy lunastamaan halutut mielikuvat, kunhan yrityksen toi-

minta on jdrjestelmallistd seka koordinoitua. Lisaksi yrityksen to-
teutumia tulee seurata aktiivisesti.

(Merildinen, 2017, Laatikainen, Kiveld, Mikkola, Tuominen, Rantasalo-Kei-
nonen, haastattelu 26.8.2018.)
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6 CASE: PTS FINLAND OY:N MARKKINOINTIVIESTINTA

6.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu pohjautuu yrityksen asiakaslahtdiseen strate-
gia ajatteluun, joka tulisi nakya suunnitelman jokaisessa vaiheessa. Suun-
nitelman lahtékohtana ovat asiakastuntemus ja omat palvelutavoitteet. Il-
man markkinointistrategiaa ja oman asiakaskuntansa segmentointia, on
kannattavan markkinointisuunnitelman rakentamine haasteellista. Mark-
kinointisuunnitelma kokoaa yhteen keinot, joiden avulla yritys pystyy saa-
vuttamaan markkinoinnille asetetut tavoitteensa. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 61.)

Markkinointisuunnitelmaa voidaan ajatella kasvun ja menestyksen op-
paana. Mahdollisimman tehokkaasti luotu markkinoinnin suunnitelma
seka oikein kohdistetut markkinointitoimenpiteet, luovat yritykselle mah-
dollisuuden vahvistaa omaa palveluaan ja toimintaansa. (Lehtinen & Niini-
maki, 2005, 61-61.)

Markkinointisuunnitelman prosesseissa on tavattavissa erilaisia rakenteita
eri yritysten valilla ja jokaisen tulisikin paneutua oman suunnitelman sisal-
toon yksildllisesti. Suunnittelua aloittaessa, on hyodyllista seurata perin-
teisen suunnittelun rakennetta, mutta laajentaa ja muokata osa-alueita,
jotka tuntuvat oleellisilta oman liiketoiminnan nakokulmasta. Erilaiset
tuotteet ja palvelut seka suunnittelutilanne edellyttavat erilaisia nakokul-
mia suunnitteluvaiheessa. Uuden palvelun tai tuotteen lanseeraaminen
edellyttda perusteellista ja hartaasti rakennettua suunnitelmaa, verrat-
tuna jo pitkaan markkinoilla olleen palvelun markkinoinnin suunnitteluun.
(Lehtinen & Niinimaki, 2005, 62.)

Lehtisen ja Niinimaen (Lehtinen & Niinimaki 2005, 64) mukaan markkinoin-
nin suunnitelmaa vastaa seuraaviin kysymyksiin: missa olemme nyt, minne
olemme matkalla ja miten tulemme pdasemaan tavoitteisiimme. Markki-
nointiviestinnan suunnittelun lahtokohtana tulisi vastata kysymykseen,
miksi markkinointiviestintaa tehdaan ja minkalaisia tavoitteita sille halu-
taan asettaa. Lisdksi tavoitteiden, suunnittelun seka toteutuksen tulisi
pohjautua yrityksen markkinoinnin strategisiin valintoihin. Ennen kaytan-
non toimia yrityksen tulisi pohtia mita viestinnalla tavoitellaan, jonka jal-
keen voidaan valita keinot, kanavat ja kaytetty tapa milla viestintaa halu-
taan tehda. Vasta kaiken taman jalkeen tulisi maaritella valituille toimen-
piteille budjetti. Budjetoinnin ei pitdisi ohjata yrityksen valintoja viestinnan
suunnittelussa. Lopuksi valittuja tavoitteita seka toteutettuja toimenpi-
teita tulisi mitata ja analysoida. (Karjaluoto, 2010, 20-21.)
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Markkinointi- . Keinot, kana-
.. Viestinnan .
strategia ja . vat, mediava-
) tavoitteet .
tavoitteet linta
Mittaaminen

Budjetti ja tulokset

Kuva 3. Markkinointiviestintasuunnitelman rakenne (Karjaluoto 2010, 21).

Markkinointitoimenpiteita suunnitellessa voidaan suunnittelua lahtea vie-
maan eteenpdin markkinointisuunnitelman tavoin. Aluksi on pohdittava
tehtavan markkinointitoimenpiteen kohderyhmaa, tavoitetta johon toi-
minnalla halutaan paasta ja minkalaista viestintatapaa toimenpiteessa ha-
lutaan hyodyntaa. Taman jalkeen paatetaan miten, missa kanavassa, mil-
loin ja miten usein toimenpidetta toistetaan. Ennen toteutusta tulisi valita
vaihtoehtojen joukosta yksi toimintatapa joka toteutetaan. Lopuksi mita-
taan, analysoidaan ja arvioidaan toteutettua toimenpidetta. (Karjaluoto
2010, 21.)

6.2 Markkinointiviestinndn budjetti

Markkinointibudjetin maarittelyyn ei ole olemassa yhta oikeaa laskukaa-
vaa, joka takaisi yritykselle onnistuneen markkinoinnin suhteutettuna pa-
nostettuun rahamaardaan. Markkinointiin tarvittavaan rahamaardan vai-
kuttavat yrityksen myynnilliset ja viestinnalliset tavoitteet, alan markkinoi-
den kysynta ja ostovoima. Markkinointibudjettia laatiessa tulisi selvittaa
yrityksen markkinointiin kdytettavat viestinnan keinot ja suunnitella kay-
tettdva rahamaara jokaiselle mainonnan kanavalle. (Karjaluoto 2010, 31-
32))

Markkinoinnin budjetointia tehdessa, voidaan tukeutua neljdan erilaiseen
keinoon, joita ovat:

e Budjetoidaan siihen, mihin on varaa

e Kaytetdan budjettiin tietty osuus liikevaihdosta

e Budjetoidaan saman verran kilpailijoihin ndhden
e Budjetoidaan tavoitteiden sekd tehtavan mukaan

(Karjaluoto 2010, 31-32.)
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Markkinointiviestintdaa kaytetty rahallinen panostus on suoraan yhtey-
dessa yrityksen taloudelliseen tilaan ja tulevaisuuden nakymiin. Taloudel-
lisen tilanteen ollessa positiivinen, voi yritys panostaa rahallisesti enem-
man viestintdkanaviin, kun taas huonoina aikoina joudutaan valitsemaan
edullisemman kanavat. Markkinointiviestintdbudjettia rakentaessa johta-
van tahon tulisi vastata kysymykseen miten markkinointiviestinnan rahal-
liset panostukset lisaavat yrityksen myyntia. Kysymys on haasteellinen,
silla myynnin kasvua ei voida yksiselitteisesti vaittaa markkinointiviestin-
taan kaytettyjen panosten ansiona. Muita vaikuttavia tekijoita ovat yleinen
taloudellinen tilanne, markkinoiden kilpailu, markkinoitu tuote tai palvelu
ja sen ominaisuudet, hinnoittelu ja jakelutiet, suunnittelu seka odottamat-
tomat mahdollisuudet ja uhat. (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Budjetointimenetelmaa valitessa yrityksen tulisi muistaa ettei budjetoin-
nin tulisi olla markkinointiviestinta suunnittelun lahtékohtana. Suositelta-
vampaa on suhteuttaa omat viestintapanostukset taloudellisen tilanteen
mukaan, silla tosiasia on se, etta yrityksen toiminta perustuu sen kassavir-
taan. Yksi kaytetyimmista markkinointiviestinnan budjetoinnin keinoista
on budjetin saately yrityksen liikevaihdon ja myynnin mukaisesti. Talloin
markkinointiviestinnan budjetiksi voidaan paattaa jokin prosentuaalinen
osuus suoraan yrityksen myynnista. (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Muita yleisia paljon kaytettyja budjetointi tapoja:

e kilpailijoiden matkiminen, jolloin tarkoituksena on kopioidaan la-
himman kilpailijan budjetti

e "mihin on varaa” budjetti, joka tarkoittaa ylimaaraisen rahan kayt-
tamista markkinointiviestintaan

e pysahtyneisyys budjetti, jolloin markkinointiin kaytetty rahallinen
panostus on joka vuosi sama

e marginaali-analyysi budjetti, jolloin lisataan panoksia markkinointi-
viestintdan niin kauan kuin yrityksen rajatuotot ylittavat markki-
nointiviestinnan rajakustannukset. Tapa perustuu yrityksen raja-
tuoton ja viestintdpanostusten valiseen suhteeseen. Rajatuotoilla
tarkoitetaan yrityksen myyntitulon lisdysta, jonka yritys saa lisates-
saan myyntiaan yhdelld kappaleella

(Karjaluoto 2010, 32.)

6.3 Markkinointiviestinta kokeilu

Kokeilujakson aikana tyon tekija yhdessa toimeksiantajan, Kaisa Laatikai-
sen kanssa toteuttivat yrityksen markkinointitoimenpiteena artikkelien ja
postikortti- kampanjan toteutuksen. Yrityksen muita kokeilujakson aikana
toteutettuja markkinoinnin toimenpiteita olivat yrityksen LinkedIn kana-
vassa julkaistut paivitykset, Alihankintamessujen markkinointi, yhteistyo
Toijalan pallo- seuran kanssa ja Yritysviesti lehdessa julkaistu kirjoitus (liite
2). Edelld mainittujen toimenpiteiden suunnittelun ja toteutuksen takana
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on yrityksen operatiivinen johtaja ja tdman opinndytetyon toimeksiantaja
Kaisa Laatikainen. Tyon laajuuden rajaamiseksi tyossa kerrotaan ainoas-
taan artikkelien seka postikortti- kampanjan toteutuksesta.

Toimenpiteilld tavoiteltiin oikeiden viestintdkanavien 16ytamista yrityksen
tulevaisuuden markkinointia varten. Lisdksi toimenpiteilld tavoiteltiin yri-
tyksen tunnettuuden kasvattamista. Seuraavissa kappaleissa kuvataan ar-
tikkelien ja postikortti- kampanjan toimenpiteiden suunnittelua, toteu-
tusta ja analysointia kokeilujakson aikana.

6.3.1 Artikkelit 1.6 —31.8.2018

Yrityksen ensimmainen ja useasti kokeilujakson aikana toistuva markki-
nointitoimenpide oli artikkelien tuottaminen ja julkaisu LinkedIn kanavan
kautta. Kokeilujakson aikana kirjoituksia julkaistiin yrityksen osakkaiden
LinkedIn profiilien kautta ristiin linkittaen ne yrityksen LinkedIn profiiliin.
Kirjoituksissa hyddynnettiin yrityksen perustajien asiantuntemusta ja oma-
kohtaista kokemusta taksialan muutoksesta. Kirjotukset kasittelivat alan
asioita niin asiakkaiden kuin yrityksen henkildstén nakokulmasta.

Kirjoituksilla lahdettiin tavoittelemaan yrityksen potentiaalisia asiakkaita
seka kumppaneita. Lisaksi oli odotettavissa, etta kirjoitukset tulisivat ta-
voittamaan alalla muita toimivia henkil6ita. Kirjoitusten tavoitteena oli
saada lisattya yrityksen tunnettuutta seka yhteyksien maaraa asiakkaiden
ja kumppaneiden keskuudessa. Konkreettinen ja mitattavissa oleva tavoite
kokeilujaksolle oli saada yritykselle 200 uutta kontaktia sen LinkedIn kana-
vassa.

Artikkelien kirjoittaminen, julkaisu ja jakaminen ei tuottanut kokeilujakson
aikana yritykselle kustannuksia. Tyon tekija ja yrityksen operatiivinen joh-
taja Kaisa Laatikainen laativat kirjoitukset osakkaiden haastatteluiden poh-
jalta. Jatkossa kirjoitusten laatiminen ei vaadi yritykselta kuin tydpanoksen
henkilolta, joka vastaa mainonnan toimenpiteista. Tulevaisuudessa kirjoi-
tettuja artikkeleita on tarkoitus julkaista yrityksen verkkosivujen kautta,
josta ne voidaan jakaa Linkedlin lukijoiden nahtaville. Taman avulla lukijat
saadaan siirtymaan yrityksen verkkosivuille.

Kirjoitusten laatiminen, julkaisu ja tulosten mittaaminen ajoitettiin 1.6 —
13.9.2018 viliselle ajalle. Kokeilujakson aikana kirjoituksia laadittiin yh-
teensa 14 kappaletta, jotka julkaistiin yhteensa viiden eri yrityksen perus-
tajan profiilin kautta. Kirjoitusten aihepiirit keskittyivat liikennepalvelulain
uudistumiseen ja sen tuomiin haasteisiin ja ajatuksiin, kuten vapautunee-
seen kuljetusten hinnoitteluun, taksilupien maaraan ja alueelliseen palve-
lun saatavuuteen. Lisdksi aihepiirit kasittelivat laadukkaan henkilokuljetuk-
sen ja asiakaspalvelun merkitysta, PTS:n tarinan alkua seka ihmisten huolta
maaseudun taksipalveluiden tulevaisuudesta. Ensimmaisissa kirjoituksissa
nousi esille ajatus siitd, miten asiat muovautuisivat lakimuutoksen jalkeen.



32

Yksi kirjoituksista kasitteli aihetta maaseudun tulevaisuudesta taksiliiken-
teen osalta. Seuraavissa kirjoituksissa yrityksen perustajat jakoivat ajatuk-
siaan uudesta voimaan astuneesta taksilaista ja siitd, minkalaisia asioita
muutos lopulta toi niin yrittdjille kuin asiakkaillekin.

Tassa tyossa esitelldadn ainoastaan yhden yrityksen perustajan Seppo Mik-
kolan kirjoituksia seka niiden tuloksia opinndytetyon laajuuden rajaa-
miseksi. Kokeilujakson aikana Mikkolan LinkedIn profiilissa julkaistiin yh-
teensa nelja kirjoitusta. Mikkolan LinkedIn profiili avattiin, jotta sita pystyt-
taisiin hyodyntamaan markkinoinnin toimenpiteita laatiessa. Kirjoituksia
jaettiin PTS:n LinkedIn profiilin sekd Mikkolan henkil6kohtaisen Facebook
profiilin kautta.

Kirjoituksilla haluttiin luoda mahdollisuuksien mielikuva lukijoille ja kaan-
nyttaa asiakkaiden seka alalla toimivien yrittdjien yksiselitteisia mielikuvia
uudistuneesta lilkennepalvelulaista. Ongelmien sijasta, kirjoituksissa halut-
tiin tuoda esille, etta uudistuvan lain voi nahda taynna haasteita ja mah-
dollisuuksia uhkien ja ongelmien sijaan. Kirjoituksilla pystyttiin tuomaan
esille PTS:n ja Taksiliikenne Mikkolan vaalimia arvoja ja ajatuksia muuttu-
neesta lainsaadanndosta.

Lupaus palvelun pysymisestd maaseudulla

Mikkolan ensimmainen kirjoitus, joka julkaistiin 5. kesakuuta, kasitteli ai-
heena maaseudun tulevaisuutta taksiliikenteen osalta. Kirjoituksessa luva-
taan Mikkolan tarjoavan taksipalveluitaan maaseudulla Akaassa myo6s uu-
den lainsadadanndn voimaanastumisen jdlkeen. Kirjoituksessa kerrottiin
lainsdadannon uudistumisen tuomista mahdollisuuksista maaseudun tak-
siliikenteen osalta. Mikkola ei nde syyta siihen, miksi maaseudun toimijoi-
den tulisi siirtda toimintansa suurien kaupunkien vilskeeseen. Kirjoituk-
sessa haluttiin luoda mielikuva mahdollisuuksia tdynna olevasta ajasta tak-
silain uudistumisen jalkeen.

“Lupaan asiakkailleni, ettd ainakin tddllé missé itse autoilen,
toimin ihan samallalailla kuin ennenkin. Tulen jatkossakin
tarjoamaan asiakkaalleni siistin ja kohtuuhintaisen taksipal-
velun. Akaassa homma toimii huomennakin." (Mikkola,
2018a.)

Ensimmainen julkaistu kirjoitus oli tavoittanut 13.9.2018 mennessa yh-
teensd 136 henkildd ja kuusi “tykkaysta”. Kirjoitus heratti kiinnostusta
muissakin alan toimijoissa. Lisdksi kirjoitus tavoitti lukijoita paakaupunki-
seudulta Helsingista asti.
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Lupaus palvelun pysymisestd maaseudulla (6 likes)

136 article views eshare
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EY 1 Corperate Trainer 1
Liuttu Logistikka Oy~ 1 Customer Service 1

Specialist

Self-Employed 1

Tuomi Logistikka Oy 1

Show less «~

Kuva 4. Lupaus palvelun pysymisestda maaseudulla (Mikkola, 2018a).

Ja mista se hinta tulee?

Seuraava kirjoitus ennen voimaan astunutta lakimuutosta julkaistiin Mik-
kolan profiilissa 20. kesakuuta. Kirjoituksessa avattiin ajatuksia vapautuvan
hinnoittelun tuomista mahdollisuuksista. Kirjoituksella lahdettiin tavoitte-
lemaan henkil6ita joiden tyonkuvaan tai arkeen kuuluvat kuljetusten ti-
laus, kdyttaminen ja kustannusten seuranta. Kirjoitus piti sisallaan pohdin-
taa vapautuvan hinnoittelun uusista malleista, asemasta markkinoilla ja
Mikkolan omista ratkaisuista taksipalveluidensa hinnoittelun suhteen. Kir-
joituksessa pohdittiin myos miten alalle olisi mahdollista houkutella uusia
kuljettajia. Lakimuutoksen myo6ta kilpailu luotettavista kuljettajista kiris-
tyisi entisestaan. Julkaistussa kirjoituksessa Mikkola pohtii asiakkaan nako-
kulmasta ratkaisevia tekijoita, mitka vaikuttavat asiakkaan palveluntuotta-
jan valintaan.

“Asiakkaan valitessa palveluntuottajaa, ratkaisee kyydin
saatavuus, hinta, kulkuneuvon siisteys seké palvelun taso.”
(Mikkola, 2018b.)

Julkaistu kirjoitus oli tavoittanut 13.9.2018 mennessd yhteensa sata hen-
kilo ympari Suomea. Kirjoitus jaettiin kaksi kertaa enemman, kuin Mikkolan
ensimmadinen kirjoitus. “"Tykkayksid” kirjoitus kerdsi yhden vdhemman,
kuin ensimmainen Mikkolan kirjoituksista. Kirjoitus heratti kiinnostusta
alan toimijoissa, potentiaalisissa asiakkaissa seka yhteistyokumppaneissa.



34

Ja misté se hinta tulee? (5 likes) X
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Kuva 5. Ja mista se hinta tulee? (Mikkola, 2018b).

Vapautuneena kohti uutta tieta

Nelja pdivaa uuden taksilain voimaan astumisen jdalkeen, Mikkolan profii-
lissa julkaistiin kirjoitus, joka kasitteli uutta voimaanastunutta lainsaadan-
to6a Mikkolan oman kokemuksen perusteella. Kirjoituksella tavoiteltiin po-
sitiivisen mielikuvan luomista alan toimijoiden ja asiakkaiden keskuudessa.
Kirjoituksessa avattiin uuden lain tuomia mahdollisuuksia. Jatkossa yritta-
jan on mahdollista laajentaa toimintaansa ja palvelumallejaan parhaak-
seen katsomalla tavalla. Kirjoituksessa kerrottiin uskomuksia siitda minka-
laisia ajatuksia taksipalveluita kdyttavien asiakkaiden mielessa liikkuu ja
miten he tulisivat toimimaan jatkossa. Yksi suurin puheenaiheista heina-
kuun ensimmaisella viikolla lain uudistumisen jalkeen oli vapautunut hin-
noittelu. Kirjoituksessa tuotiin esille havaintoja minkalaisia hinnoittelumal-
leja markkinoilla oli jo nahtavilla.

“Odotettavissa on, ettd syksyd kohti mentdessé kilpailu pal-
veluntuottajien viilillé tulee kiristymdiéin. Itse aion ilman en-
nakkoluuloja ottaa tulevaisuuden tuomat tuulet innolla vas-
taan. Olemmehan nyt vapaita vaikuttamaan ja kehittémddn
toimintaamme juuri niin kuin parhaaksi ndemme. Eihén tdmd
tdmdn paremmaksi voisi mennd, mité mieltd Sind olet?”
(Mikkola, 2018c.)

Kirjoitus oli 13.9.2018 mennessa tavoittanut muita kirjoituksia vahemman
lukijoita ja "tykkayksid”. Lisdksi kirjoitusta ei jaettu muiden profiilien
kautta.
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Vapautuneena kohti uutta tieta (5 likes) X
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Kuva 6. Vapautuneena kohti uutta tieta (Mikkola, 2018c).

Sadonkorjuun aika?

Kokeilujakson viimeinen ja eniten henkildita tavoittanut kirjoitus julkaistiin
4. elokuuta. Kirjoitus on lisatty taman opinndytetyon kolmanneksi liit-
teeksi. Kirjoituksessa nostettiin edelleen esille lupausta palvelun pysymi-
sestda maaseudulla Mikkolan omalla toiminta-alueellaan. Kirjoituksella ha-
luttiin kaannyttaa lukijoiden yksiselitteiset uskomukset palveluiden hei-
kentymisesta maaseudulla. Kirjoituksessa herateltiin lukijaa pohtimaan
asioita kuljetuksen tilaamisen, kyydin saapumisen ja palvelukokonaisuu-
den onnistumisen suhteen.

“Luulo siitd, ettd ympdri Suomea maaseutujen tilanne taksi-
liikenteen osalta olisi ainoastaan heikkenemddn pdin, on
puppua. En kielld, ettemmeké tulisi ndkemddn alueita, joissa
taksin saaminen varsinkin yéaikaan on kuin neulan I6ytdmi-
nen heindsuovasta. Akaan seudulla neulan etsimiset voi jéit-
tdd sikseen. Sen sijaan kehotankin kyydin tarpeessa olevia tu-
keutumaan palvelunumeroomme, josta takaamme kyydin
asiakkaalle kellon aikaan ja viikon pdivddn katsomatta.”
(Mikkola, 2018d.)

Viimeisella kokeilujakson kirjoituksella oltiin 13.9.2018 mennessa tavoi-
tettu 195 henkil6a. Julkaisu on avattu Suomen paikkakuntien lisaksi kerran
Kiinassa. Erityisesti Tampereen alueella lukijoiden kiinnostus on ollut jat-
kuvaa kokeilujakson aikana ja havaittavissa on kiinnostusta niin alan toimi-
joiden, potentiaalisten asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden keskuu-
dessa.
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Kuva 7. Sadonkorjuun aika? (Mikkola, 2018d).

Kokeilujakson tulokset

Kirjoitusten tuottamisella Iahdettiin tavoittelemaan yrityksen potentiaali-
sia kumppaneita sekd asiakkaita. Lisaksi oli odotettavissa, ettd muiden
alalla toimivien henkiléiden mielenkiinto kirjoituksia kohtaan heraisi. Kir-
joituksilla tavoiteltiin lisaksi positiivisen mielikuvan rakentamista taksilain
uudistumista kohtaan lukijoiden keskuudessa. Tunnettuuden kasvattami-
sen onnistumisesta kerrotaan lisda taman tyon kappaleessa 6.3.3. Maaral-
lisenda tavoitteena markkinointitoimenpiteelle asetettiin 200 kontaktin
maaran rajapyykin ylitys yrityksen LinkedIn kanavassa. Toimenpiteilla ei ta-
voitettu asetettua rajaa, silla yrityksen kontaktien maara LinkedIn kana-
vassa 13.9.2018 oli 23. (PTS Finland Oy, 2018.) Toimenpide voidaan luoki-
tella onnistuneeksi, silla se heratti kiinnostusta alan muissa toimijoissa, po-
tentiaalisissa asiakkaita seka yhteistyokumppaneissa.

6.3.2 Postikortti- kampanja 1.6 — 30.6.2018

Postikortti- kampanjaa ldhdettiin toteuttamaan yrityksen ensimmaisten
markkinointitoimenpiteiden joukossa eteenpain kesdkuun alkupuolella.
Postikortit valikoituivat yrityksen yhdeksi mainonnan keinoksi niiden ainut-
laatuisuuden ja henkilokohtaisuuden vuoksi. Nykypédivana maailman digi-
talisoituessa postikortin Iahettamiselld uskottiin mahdollisuuteen erottau-
tua joukosta kilpailijoita paremmin. Postikorttien ldhettaminen aikataulu-
tettiin niin, ettd kortin sanomaan pystyttiin kdyttamaan juhannuksen ajan-
kohtaisuutta hyvaksi. Lisdksi korttien piti saapua vastaanottajalle ennen
uuden lainsdddannén voimaan astumista. Kampanjan tavoitteena oli
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saada lisattya yrityksen tunnettuutta potentiaalisten kumppaneiden ja asi-
akkaiden keskuudessa. Konkreettiseksi ja mitattavaksi tavoitteeksi asetet-
tiin, etta 30 prosenttia kortin vastaanottajista vierailisi yrityksen verkkosi-
vuilla.

Postikortteja lahetettiin yhteensa vajaa 500 kappaletta itse keratyn yritys-
rekisterin mukaisesti. Yritysrekisteri koostui erilaisista kuljetuspalveluita
tuottavista yrityksista, potentiaalisista kumppaneista seka yrityksista, joi-
den tarpeisiin kuuluivat muun muassa oman henkildston tai asiakkaidensa
kuljetuspalvelut. Postikorttien tydstaminen alkoi visuaalisen ilmeen ja kor-
tin sisallon suunnittelulla. Pohdimme yhdessa erilaisia mahdollisuuksia,
jotka herattaisivat kortin vastaanottajissa mielenkiinnon siirtya kortin saa-
tuaan yrityksen verkkosivuille. Kortin etupuolelle valikoitui juhannukseen
sopiva kesdinen Suomalainen kuva. Kortin toiselle puolelle tuli toivotus ju-
hannukseen liittyen. Korttiin haluttiin persoonallisuutta, joten yrityksen
osakkaiden allekirjoitukset kirjoitettiin itse kultaisen savyisellda kynalla,
joka sopi yrityksen visuaaliseen ilmeeseen.

Postikortin tervehdyksen testaaminen

Postikorttien suunniteltuja sanomia lahdettiin testauttamaan henkildilla
ennen korttien lahettamistad. Postikorttien etupuolen sanomaa testattiin
yhteensa yhdeksalla henkil6illd, ennen lopullisen paatoksen tekemista. Pa-
lautteiden perusteella postikorttiin asetettu lopullinen sanoma valikoitui.
Tassa tyodssa esitellddn yhden henkilén antamaa palautetta yhdesta vaih-
toehdosta.

Sanoma kortin etupuolella:
Paljon tievalintoja Sinulle, olethan valmiina? — Piirramme tien Sinulle.
Testihenkildille esitetyt kysymykset:

e Jos toimisit yrittdjana, minkalaisia ajatuksia tdmanlainen postikortti
herattaisi sinussa?

e Kenelta luulet postikortin saapuneen?

e Mitd ajatuksia postikortin sanoma sinussa herattaa?

e Mihin postikortissa esitetylla kysymyksella mielestasi viitataan?

Testihenkilén antama palaute:

Testihenkild Saarelan mukaan ensivaikutelma postikortista hdnelle oli suo-
raan sanottuna sekava. Ensimmaisena hanen ajatuksissaan herasi mahdol-
lisuus siitd, etta asfalttia valmistava Lemmink&inen olisi postikortin lahet-
tdmisen takana. Lisaksi kortin sanoma heratti vastakysymyksen: mihin mi-
nun pitdisi valmistautua? Kortin kysymys heratti Saarelassa pelottavan aja-
tuksen siitd, etta jotakin on tulossa, mutta kortin saajana en tieda mita.
Saarela saa kortista selkedn kasityksen, etta kortin ldhettadjan tarkoitus on
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ollut viitata kortin ulkoasun seka tekstin perusteella tiehen. Tasta voidaan
vetdd johtopaatoksend, ettd asia liittyisi liikenteeseen. Saarelan mukaan
kuitenkin sanan ”piirramme” perusteella palvelu ei viittaa suoranaisesti
kuljetuspalveluihin vaan enemmankin neuvontaan ja erilaisiin apupalvelui-
hin. (Saarela, haastattelu 6.6.2018.)

Saarelan mukaan tekstin osuus “Piirramme tien Sinulle” heratti ajatuksen
siita, etta kortin lahettadjan palveluihin voisivat kuulua tyon- tai sijoituksen
neuvontapalvelut. Kortin sanoma ei kertonut Saarelalle suoraan sitd mihin
kortin lahettamiselld pyritdaan tai minkalaisia palveluita ja tuotteita kortin
lahettdja tarjoaa. Saarelan mielesta kortin sanoma on rohkea ja herattaa
lukijassa erilaisia kysymyksia. Kortin sanomalla viitataan siihen, etta kortin
lahettdja on varma siitd, etta vastaanottaja tarvitsee juuri kyseista palve-
lua. Saarelan mielesta olisi tarkeda, etta kortissa tulisi ilmi mita kortin 13-
hettdjalla on tarjota vastaanottajalle. (Saarela, haastattelu 6.6.2018.)

Analysointi

Testihenkil6 Saarelan antaman arvostelun perusteella voimme todeta,
etta kortti on herattanyt oikeanlaista mielenkiintoa sen saajassa. Testihen-
kilon mukaan kortista saatu ensivaikutelma oli sekava seka pelottava. Ta-
man perusteella voimme todeta kortin herattaneen aidon tunteen siita,
ettd kortin vastaanottajan tulisi valmistua johonkin suurempaan muutok-
seen. Saadun palautteen perusteella lopullisessa kortin sanomassa halut-
tiin sdilyttaa mysteerisyys, jotta saajan kiinnostus heraisi katsoa kortin toi-
selle puolelle ja kynnys siirtyd tutustumaan yrityksen verkkosivuihin pie-
nenisi.

Kokeilujakson tulokset

Postikortti- kampanjalla lahdettiin tavoittelemaan yrityksen tunnettuuden
lisddamista niin asiakkaiden kuin potentiaalisten kumppaneiden keskuu-
dessa. Lisaksi asetettuna tavoitteena oli, ettd 30 prosenttia kortin saa-
neista vierailisi yrityksen verkkosivuilla. Tavoitteiden toteutumista mitat-
tiin ajanjaksolla 21.6 — 26.6.2018 Google Analytics tyokalua hyddyntaen.
Toteumien mittaamiseen kaytettiin verkkosivujen kavijamaaria, istunnon
aikoja seka tavoitettavuutta maa-alueiden mukaisesti. Tulosten vertailu-
kohteena kaytettiin yrityksen verkkosivujen tilastoa ajanjaksolta 15.6-
20.6.2018.

Lopulliseen Iéhetettyyn postikorttiin (liite 1) valikoitui teksti:

Heindkuusta lahtien Suomi on tdaynna vaihtoehtoja, ja vapaus valita on si-
nulla. Olethan valmiina? - Piirrdmme tien Sinulle.

Postikortti- kampanjan budjetoitu rahallinen maara oli 600 euroa. Kustan-
nuksista 390 euroa kohdistuivat korttien postittamiseen ja 210 euroa kort-
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tien painotyohon seka kortin graafiseen suunnitteluun. Rahallisessa kus-
tannuksessa ei ole otettu huomioon operatiivisen johtajan kaytettya tyo-
panosta. Saatujen tulosten perusteella kampanja voidaan todeta onnistu-
neeksi. Seuraavaksi tydssa esitelldan kuvien avulla saavutettuja tuloksia.

21.6. - 26.6. ¢ s = 21.6.-27.6. ¢ —
vs. 15.6. - 20.6. vs. 14.6. - 20.6

vantmon

Anfsy 40,6
Kéyttéytyminen hankinn... +00:03:23 (+142,65 %) -6,31 %
Istunnon keski...to ajan myota
Sivun katselut Istunnon keskimaai OO 0 5 45
+345 (+222,58 %) +00:03:03 (+112,79 +00:03:23 (+142,65 %)
e va jaks Vertailujaks
valiton poistu...ittely mukaan Kuhivajpkso efliujakss
00:08:20
00:06:40
Organic Search 40,68 % 00:05:00
14,88 % (-26,78 %)
00:03:20
Direct 3214% 00:01:40
-13,31 % (-29,29 %) oo:06:60
Social 100,00 % T TP F TR
+80,00 % (+400,00 <
Referral 100,00 %

Kuva 8. Sivun katselut ja istuntojen keskimaardinen aika (Google Analytics
14.9.2018).

Kuvan 8. perustella voidaan todeta, ettd vyrityksen verkkosivujen
katselumaarat kasvoivat toteutetun postikorttikampajan myota. Tilastojen
mukaan kavijoiden vierailu yrityksen verkkosivuilla keskittyi torstai paivaan
21.6, jolloin kortti saapui todenndkdisimmin vastaanottajallle. Yrityksen
verkkosivuilla vierailtiin yhteensa 500 kertaa 21.6 - 26.6 valisena aikana,
joka on 345 prosenttia vertailtavaan ajankohtaan verrattuna enemman.
Tastda voimme tehdd johtopaatoksen, ettd kortin saaneista ainakin
tavoitteeksi asetettu joukkio, 30 prosenttia vieraili yrityksen verkkosivuilla.
Tarkkaa prosentuaalista maarda tulosten perusteella ei pystyta
maarittelemaan, silla verkkosivuilla vieraillen joukosta ei pystyta tietdmaan
ketka olivat postikortin vastaanottajia.
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21.6. - 26.6. < —

vs. 15.6. - 20.6. -
Istunnot L
89 ¢

+28 (+68,29 %) +34 (+61,82 %) +

Kayttajat ulott...punki mukaan

h N

Kaupunki Kayttajat
Tampere 23
+5 (+27,78 %)

Helsinki 18
+12 (+200,00 %)

Turku 6
+4 (+200,00 %)

Hameenlinna 3
-2 (-40,00 %)

Pirkkala 3

+2 (+200,00 %)

Kuva 9. Yrityksen verkkosivujen kayttdjat kaupunkien mukaan (Google Analy-

tics 14.9.2018).

Helsingin seudulle lahetettyjen postikorttien vastaanottajista reilu osa
kiinnostui kortin saatuaan siirtymaan yrityksen verkkosivuille. Tarkkaa lu-
kua siita, kuinka monin kortin saaneista oli siirtynyt tarkastelemaan yrityk-
sen verkkosivuja, ei voida tilastoida.

21.6. - 26.6. ¢ ¢ 15.6. - 20.6. - 09.6. - 14.6. -
. < > £ > 5
vs. 15.6. - 20.6. vs, 09.6. - 14.6 vs. 03.6. - 08.6
LEEIEN Istunnot L Kéiyttajat Istunnot Uudet Kéyttajat Istunnot Uuc
71 91 ;o 41 55 22 38 54 2C
+30 (+73,17 %) +36 (+65,45 %) 4 +3 (+7,89 %) +1 (+1,85 %) +2 (+1 31(-4493 %) 58 (-51,79 %) 27(
Kayttéjat ulott. punki mukaan fTJ 0\ Kéyttéjat ulott... punki mukaan [ll \\ Kéyttéjat ulott. punki mukaan [T1 -.\
I K it ¥ ijél I k
Tampere 23 Tampere 18 Tampere 17
+5 (427,78 %) +1 (+5,88 %) 15(-46,88 %)
Helsinki 19 Helsinki 6 Helsinki 8
+13 (+216,67 %) 2 (-25,00 %) 9 (-52,94 %)
Turku 6 Hameenlinna 5 Lempaala 3
+4 (+200,00 %) +5 (+00) +0 (+0,00 %)
Hameenlinna 3 Espoo 3 (not set) 2
2 (-40,00 %) +3 (+00) +2 (+00)
Pirkkala 3 Kangasala 2 Oulu 2
+2 (+200,00 %) +1 (+100,00 %) 1(-3333%)

Kuva 10. Kayttajamaarien kasvu kolmen viikon ajanjaksolla (Google Analytics
14.9.2018).

Kuvan 11. tulosten perusteella voi todeta toteutetun postikortti- kampan-
jan kasvattaneen yrityksen verkkosivujen kayttajamaaraa. Kuvan 13. perus-
teella voidaan todeta verkkosivujen kayttdjien lahes tuplaantuneen kah-
den viikon ajanjaksolla.
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6.3.3 Markkinointitoimenpiteiden vaikutus yrityksen verkkosivuihin

Taman opinndytetyon kokeilujakson aikana toteutettujen markkinointitoi-
menpiteiden tavoitteena oli kasvattaa yrityksen tunnettuutta alan markki-
noilla, potentiaalisissa kumppaneissa seka yrityksen yhteistydkumppa-
neissa. Toimenpiteiden kannattavuuden mittaamiseen hyoddynnettiin
Google Analytics tyokalua, jonka avulla yrityksen verkkosivujen liikennetta
oli mahdollista seurata.

Saatujen tilastojen perusteella voidaan todeta, etta yrityksen saannéllinen
ja suunnitelmallinen markkinointiviestintda on mahdollistanut tunnettuu-
den kasvamisen ja ihmisten mielenkiinnon herdaamisen yritysta kohtaan.
Vaikka yrityksen suurin osa kumppaneista ja asiakkaista sijaitsevat viela
Tampereen seudulla, on tietoisuus ja kiinnostus yrityksen toiminnasta le-
vinnyt ympari Suomen markkinointiviestinnan avulla.

Tassa kappaleessa esitellaan kokeilujakson aikana tapahtuneita tuloksia ja
muutoksia yrityksen verkkosivujen katselu- ja kayttajamaarissa. Tuloksia
tarkastellaan kuukauden ajanjaksoilla aikavalilla 16.6 — 13.9.2018. Ty6ssa
nostetaan esille tarkeimmat tekijat yrityksen verkkosivujen liikenteessa
kokeilujakson aikana.

Sivujen kayttdjamaarat

Verkkosivujen kayttdjat ovat sivuston uniikkeja kayttdjia. Ensimaisella
mitattavalla ajanjaksolla 16.6 — 15.7 yrityksen verkkosivuilla oli yhteensa
217 kayttajaa. Yksi suuri syy kayttajamaardan oli toteutettu postikortti-
kampanja. Toisella mitattavalla ajanjaksolla 16.7 — 14.8 verkkosivujen
kayttajamaara tippui yli puolella ensimmaiseen ajanjaksoon verratessa.
Syyna katselumadrien pienentymiseen on voinut olla syyna yritysten
henkiloston kesdalomakausi, joka yleisimmin osuu heindkuulle. Yrityksen
verkkosivujen kayttdjamaara kasvoi viimeiselld mitttavalla ajanjaksolla
15.8 — 13.9 edelliseen ajanjaksoon verrattuna. Verkkosivujen
kayttdajamaara viimeisella ajanjaksolla on kiittettdava ja tyon tekija uskon
sen jatkavan kasvuaan tulevaisuudessakin.
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Kuva 11. Yrityksen verkkosivujen kayttdjamaarat kokeilujakson aikana (Google
Analytics 14.9.2018).

Kayttdjien istuntojen kestot

Kokeilujakson aikana yrityksen verkkosivujen kayttdjien istuntojen kestot
kasvoivat mitattavien ajanjaksojen valilla. Istuntojen kesto kasvoi reilusti
viimeisen mitattavan ajanjakson aikana, joka oli 15.8 — 13.9.2018, jolloin
istuntojen keskimaaradinen aika oli 6 minuuttia ja 33 sekuntia. Tulosten pe-
rusteella voidaan todeta sivuston kayttajien mielenkiinnon kasvaneen yri-
tyksen tunnettuuden kasvaessa.
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Kuva 12. Yrityksen verkkosivun kadyttdjien istunnon kestot vertailu ajankohtana
(Google Analytics 14.9.2018).

Verkkosivujen katselumaarat

Google Analyticsin Verkkosivujen katselumaarat kertovat sen kuinka
monta kertaa verkkosivujen eri sivuja on katseltu. Kokeilujakson aikana
yrityksen verkkosivujen eri sivujen katselumaarat kasvoivat. Ensimmaisen
mitattavan ajanjakson 16.6 — 15.7 tuloksien perusteella voidaan todeta
toteutetun postikortti- kampanjan vaikuttaneen yrityksen verkkosivujen
katselumaariin. Kokeilujakson toisen mitattavan ajanjakson 16.7 — 14.8
aikana yrityksen verkkosivujen katselumaarat romahtivat puolella.
Kokeilujakson kolmannen mitattavan ajanjakson aikana yrityksen
verkkosivujen katselumaarat nousivat edelliseen ajanjaksoon verrattuna
yli puolella. Katselumaarien tulosten perusteella voidaan todeta yrityksen
toteutettujen markkinointoimenpiteiden kasvattaneen asiakasyrityksissa
ja alan muissa toimijoissa kiinnostusta yrityksen toimintaan.
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Kuva 13. Yrityksen verkkosivujen katselumaarat kokeilujakson aikana (Google
Analytics 14.9.2018).
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajalle markkinoin-
nin strategia, jota yritys voisi hyédyntaa tulevaisuuden markkinointia to-
teuttaessaan. Lisaksi tyolla tavoiteltiin markkinointiviestinnan kokeilujen
avulla yrityksen tunnettuuden kasvattamista. Toimenpiteilla Iahdettiin et-
simaan yritykselle oikeita viestinnan kanavia, joita yrityksen olisi kannattaa
tulevaisuudessakin kayttaa.

Tyon tuloksena toimeksiantajalle saatiin rakennettua markkinointistrate-
gia, joka sisalsi jokaisen vaiheen markkinoinnin tarkastelusta yrityksen ar-
voihin. Yrityksen markkinointistrategian tarkastelu ja muovaaminen eivat
paaty taman opinndytetyon valmistumiseen, silla toimeksiantajan tulee
olla valmis tekemaan muutoksia olemassa olevaan strategiaan muuttuvan
maailman ja alan markkinoiden vuoksi. Taman lisaksi tyossa esitettyyn yri-
tyksen markkinointistrategiaan tulee yrityksen tehda jalostusta muun mu-
assa segmentoinnin suhteen. Tasta kerrotaan vield lisda taman opinnayte-
tyon seuraavassa kappaleessa.

Kokeilujakson aikana tehtyjen markkinoinnin toimenpiteiden tulosten
pohjalta tyon tekijan oli mahdollista saada laadittua toimenpidesuosituk-
sia yrityksen tulevaisuuden markkinoinnista. Markkinointitoimenpiteista
saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta yrityksen tunnettuuden kasva-
neen, seka asiakkaiden kiinnostuksen heranneen yrityksen palveluita koh-
taan. Tyon tulosten pohjalta toimeksiantajan on helpompi ldhtea suunnit-
telemaan operatiivisen tason markkinoinnin suunnitelmaa tulevaisuuteen
ja tehda paatoksia kaytettavien markkinointikanavien suhteen.

Tyon valmistaminen oli haasteellista sen aihealueen laajuuden vuoksi.
Tyon toteutusta hidasti myos tyon tekijan osaamattomuus markkinoinnin
suunnittelua ja toteutusta kohtaan. Tyon tekija on opintojensa aikana kes-
kittynyt enemman laskentatoimen opintoihin ja kiinnostus markkinointi-
osaamisen laajentamiseen herdsi opintojen loppuvaiheessa. Vaikka mark-
kinoinnin suunnittelu ja aihealueiden teoreettinen osaaminen ei tyon teki-
jalle ollut itsensa selvyys, nakyi tama omalla tavallaan my6s vahvuutena
tyon edetessd. Toimeksianto olisi ollut mahdollista toteuttaa ja raportoida
laajemminkin ja monella muullakin eri tavalla. Erilaisten vaihtoehtojen
kirjo toi tyon tekijalle omat haasteensa tyon toteutuksen eri vaiheissa.

Opinndytetyoprosessi saatiin toteutettua suunnittelun aikataulun mukai-
sesti. Prosessina tyo oli tyon tekijalle valtava oppimisprosessi. Tyon tekija
sai syvallisemman ymmarryksen markkinoinnin suunnittelusta seka toteu-
tuksesta kdydessaan tyon osa-alueita teoreettisesti lapi. Tyon tietoperus-
taa seka kaytannon osuuksia raportoitiin ja toteutettiin sekaisin tyon ede-
tessa. Tyosta 10ytyva tietoperusta muuttui tyon edetessa aina loppuun
saakka useaan otteeseen. Tyon valmistuttua, tyon tekijan mielessad kavi
edelleen ajatus teoria aihe-alueiden muuttamisesta. Opinnayteprosessi sai
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tyon tekijassa syttymdan palavan kiinnostuksen markkinoinnin osaamis-
alueita kohtaan. Tama johti siihen, etta toimeksiantaja ja tyon tekija jatka-
vat yhteistyota tyon tekijan opintojen merkeissa.

Taman opinndytetyon yksi tavoitteista oli 10ytda toimeksiantajalle oikeat
markkinointiviestinnan tavat ja kanavat yrityksen tulevaisuuden markki-
noinnin suunnittelua ajatellen. Tyon tuloksien perusteella yritykselle [6y-
dettiin keinoja, joita tyon tekija suosittelee yrityksen kayttavan myos jat-
kossakin markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa. Yrityksen
on kannattavaa jatkaa ammatillisten artikkelien kirjoittamista ja jakamista
yrityksen kanavissa. Sisalléntuotannon lisdksi yrityksen on kannattavaa jat-
kaa henkilokohtaisten perinteisten markkinointitapojen toteutusta, kuten
postikorttien lahettamista. Yrityksen arvoihin ja brandiin sopivat ainutlaa-
tuisten perinteisten vanhan ajan markkinointikeinojen kayttaminen.

Tyon laajuuden rajaamiseksi tyosta jatettiin erilaisia osia markkinoinnin
strategiaan ja suunnitteluun osa-alueisiin liittyen pois. Nama osa-alueet
yritys toteuttaa itsendisesti opinnaytetyon ulkopuolella. Tyén tekija jatkaa
toimeksiantajan markkinoinnin osa-alueiden suunnittelua jatkossakin
opintojen merkeissa. Syksyn 2018 aikana tyon tekija laatii muun muassa
projektimaisen tyon tavalla yrityksen kilpailija-analyysin seka erilaisia
suunnitelmia yrityksen markkinoinnin osa-alueista.

Syksyn 2018 aikana yrityksen markkinoinnin suunnitelmiin lukeutuvat kuu-
den kuukauden ajan kestava Medialuotsin toteuttama natiivimainonta-
kampanja, joka toteutetaan muun muassa Taloussanomissa, lltasanomissa
seka Anna lehdessa. Lisaksi yritys hankkii itsellensa kynia ja skimmauskor-
tin yrityksen brandin tueksi. Yritys osallistuu nyt ja tulevaisuudessa erilai-
siin verkostoitumistapahtumiin luodakseen uusi kontakteja toivottuihin
yhteistyokumppaneihin seka asiakasyrityksiin. Tapahtumia joihin PTS osal-
listuu syksyn 2018 aikana ovat Bisnes & Kulttuuri Partnerships tapahtuma,
TJ- aamiainen, Uusien yrittdjien aamiainen seka Yrittdjagaala, joka on Lem-
paalan yrittajien gaala- tilaisuus. (Laatikainen, 2018.)

Syksyn 2018 aikana yritys tulee saamaan omista verkkosivuistaan markki-
nointitoimisto Tuplaamon tekeman analyysin, jonka pohjalta yritykselle
annetaan ehdotuksia tulevaisuuden strategisista markkinoinnin toimenpi-
teistd. Yrityksen tulevassa toteutettavassa analyysissa avataan syitd minka
vuoksi yrityksen mainonnan kanavaksi ei ole valittu kuluttaja-asiakkaiden
keskuudessa suosittua Facebookia ja Instagramia. Suurimmat syyt edella
mainittujen kanavien pois jadmiseen ovat kuluttajapohjaisuus, riski hukkua
suuren massan sekaan ja vaatimus aktiivisemmasta kaytosta, kuin Lin-
kedIn. (Laatikainen, 2018.)

Tulevaisuudessa yritys tulee jatkamaan suhdemarkkinointiaan. Yrityksen
tavoitteeksi on asetettu saanndllinen vierailu vahintaan kahden viikon va-
lein jossakin verkostoitumistapahtumassa, joissa kavijalla on mahdollisuus
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verkostoitua ja markkinoida yritysta henkilokohtaisesti. Verkostoitumista-
pahtumien lisaksi yritys osallistuu Matka- ja palveluketjuhanke palaveriin
osallistuakseen alueelliseen yhteistyohon ja kehittamisen. Lisaksi tapahtu-
mia joihin yritys tulee osallistumaan syksyn 2018 aikana ovat Visit Tampere
tai Haltian tapahtumajarjestdjien tilaisuus Espoossa ja Brand Talk tilaisuus
Helsingissa. Naiden lisdksi PTS jarjestdaa yhdessa Restamaxin seka Toimis-
tosissien kanssa asiakasmatkan, jonka kohderyhmana ovat paakaupunki-
seudun ja Tampereen yritysten henkilokuljetusten varaajat, kuten assis-
tentit. (Laatikainen, 2018.)
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Liite 1

Postikortti




Yritysviesti

Personal Transportation Service Finland Oy

- www.ptsfinland.com

Taljoaa mmensa mukaisesti henkils-

asti

lisesti. Vhtién

Silli ef ole vilid missi me olemme,
‘vaan missd sind olet.

Miti i

sijaitsee Lemp: sd jonne se perustet-
tiin 05/2018, juuri hetkei ennen unden
lain liikenteenpalveluista astumista voi-
maan. Omistajat toteavatkin rohkeasti,

etti nimenomaan uusi laki sai pitkiin
kyteneen idean syttymiin teoiksi asti.
Palvelulupaus:

Yhii Tupaa asi aina

palveluita, juuri jokaisen asiakkaan toiveiden mukaisesti,
samalla tuoden kustannustehokluuden luontevasti asiak-
kaan arkeen. Asiakas paattii onko

 Asiakas voi tilata kant-

Asiakas paatta kumpi on heille sopivampi ja me toimitam-
‘me kaikki tarvittavat liput ja aikataulut asizkaalle, yhdella
laskulla kaildi. Esimerkissa vaikuttaa asiakkaan nikemys
siita halutaanko saastaa euroissa vai matkustamiseen kay-
tettivissd ajassa.
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e

tettyjd, kun palvelalupaus on sama, niin omien palveluiden
enityispirteilla Tuodaan palveluvalikoimaa e asiakkaille.
Ja miki tirkeintd, paikalliset toimijat ovat kaiken keskits-
54, silli heitd tukemalla varmistetaan palveluiden saatavuus
ms

Palvelumme on lisiksi kaksisuuntainen, autamme avoimesti ~ Yhtic i i ja merkitys-
omaa jata-  ta myds itse k3 veluissa, yhtic on Lempaalin
voittamaan entists paremmin asiakkaat. 2 astaka ke-

on hyvin pirstaloitunut ja muodostun piiosin pienisti toimi-
joista ja yksin yrittajista jolloin niin aika-, piaoma- kuin am-
‘matilliset resurssit ovat hyvin rajalliset. Jokainen pisnyrittaja
keskittia luonnollisesti panoksensa jouri siihen asiaan miki
sill hetkells tuottaa Kassavirtaa ja tuo leivin poytain. Tissa

hitetin yhdessi Most Digitalin kanssa seli yhteistyiits teh-

diiin muun muassa Akaan Nuorkauppakamarin organisoi-

‘massa Paljujen Yo -tapahtumassa ja Ideaparlin Aitoleips on

yksi suosikld lounasravintoloista. Ja ehliip nikyvin asia,
eka

i-ja leensé jadvit
‘tanstalle kummittelemaan ja odottamaan "aikaa”.

Kun asiaa miefitdan asiakkaan nakokulmasta, pirstaloitu-
neen toimijakentin johdosta mytis asiakkaan ostopolku on
hyvin haastava, toimijoista ei tahdo léytyd tietoa ja oikean
puhelinnumeron loytaminen vie aikaa. Hyvan esimerkking
ovat miclestini taksivrittijien mainokset, joissa voi olla pa-
himmillaan kymmenen eri mumeroa allekkain, Soita Henk-
ka/pub XXXX Soita Eero /pub XXXX, mista asiakas voi tie-
t4d kenelle kannattaa soittaa ja erityisesti jos palvehun laata
tulisi varmistaa etukiteen?

Yhtio nikeekin, etta toimialalla on vahvasti kehitettavaa

asiakaskokemuksen ja asiakkaan ostopolun parissa, mutta

ajankohta on oivallinen ja mahdolliswnksia lytyy. Kun laki

on munttunut, niin alalla clevat laadukkaat toimijat ovat

valmiita subtautumaan m)os toimintatapothin uudesta ni-
perustuva

sensa. Kuljetukset toteutetaan tilauksen mukaisesti joko laa-
dukkaana taksipalveluna, Premium Tilausajona tai isompana
Xokonaisuutena jossa voi olla pidempi matkaketju tai isompi
yhmi kyseessd. Koko palvelu itetyy sithen ajatukseen, etts
jokainen pienikin toimija ansaitsee ison yhtion edut. Lazjan
Tomppaniverkostomme avulla pystymme nopeasti loyta-
‘maén juuri ofkean toimijan milt tahansa paikkakunnalta ja
varmistamaan hinta-laatusubteen clevan asiaklaan etujen
‘mukainen. Hintoihin ei nain ollen vaikuta asiakkaan vuo-
tuinen ostomésra tai sitoutuneisuus palvelumme kayttoan,
Joten muilla toimialoilla mitataan vuosisopimuksia laadit-
taessa, Naissd yleensa isesti palvelua

tattavissa eurcissa, aikatauluissa vai mahdollisesti palvelui-
den joustavuug

‘Tasta nouseekin mielecn kysymys, kumpaa asiakas arvostaa
e, auton ulkoista olenmsta vai kuljettajan palvelua?

in ihmisten valisissd koh-
Iaammssa He uskovat vahvasts, atta]u\m palvelu on se mika
"Jokainen
meisa vo Kl ostamassa autan kaupasta, mutt sc kengita
palvelu tulee sydamesta jaa micleen” Kaisa toteaa.

|

tarvitsevat ovat
‘massa ja tdhin me halwamme tehdi osaltamme muutosta,

panuus, jossa Tumaiatetatn jokaisen toimijan jo olemassa
olevaa palvelua seki kohdataan jokainen fhmisensi luo vah-
van pohjan menestykseklaalle kehitykselle, Miksi hukata

ta seki vastasi L

jonka palveluita voi kunnialla suositella tyonjalke katsoes-
sa, bonuksena mainittakoon, et yhteistybkin on sujuvaa ja
‘mutkatonta,

‘Pidetiiin paikalliset palvelut yhdessi toimimnassa,
niihin sanoihin Kaisa paattaa jutteh tuokiomme.
#vyhteistyéssdonvoimaa

Ketki ovat palvehriden talana?
Kaisa Laatikainen, hyvin asiakaspalvelun vahva lihet-
tilis ja Sanna Rantasalo-Keinonen edustaa asiakasko-
kemuksen ja palveluasenteen tarkeyttd. Sirpa Tnominen,
Mikko Kiveld scki Seppo Mikkola edustavat pitkin
linjan yntla]yyﬂa taksikuljettajan nakokulmasta, kuitenkin
lla. Tl

muutos on mahdnlltm seki asiakkaan nostaminen palve-
luiden keskioon on totentettavissa.

MISSA ASIOISSA ME VOIMME PALVELLA SINUA:
« Yksittiinen henkilokuljetus
- Ssannclisetbenkiolletuksct

hyva, koun siita voidaan hioa yhdessd ta Kaikkien-
han &i missadn nimessa tarvitse olla samasta puusta veis-

. i ja kuljetukset eri

saapurille henkiliille

- Keskitetty tlauskanava kuljetuksille, yhta tilaisuutta
tai pidempad kiyttod varten.

- Kuljetusten hankinta- ja kilpailutusprosessit

ALATIA TOIMIVILLE YRITTAJILLE:
- Toiminnan kehitys

- Myynti- ja markkinointi osaamista

+ Kumppaniverkoston tuen

~ Yhdistamme sinut asiakkaisiin

« Valmennusta

- Pienyrittijalle sopivanhintaiset palvelut
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Liite 3
Sadonkorjuun aika? — LinkedIn artikkeli

Sadonkorjuun aika?

Published on August 4, 2018
Seppo Mikkola Follow 3 0 2
o Owner at Taksililkenne Mikkola E

Huoli maaseudun taksiliikenteen tulevaisuudesta on edelleen tapetilla. kun uuden lain

tuomaa eldmii on takana kuukausi. Pelko palvelun saatavuudesta on kirkkaana
kuluttajien mielessa liki ympéri Suomea. Ensimmaisessd kirjoituksessani kerroin, etti

"homma toimii huomennakin Akaassa" ja tima lupaus on ja pysyy.

"tamd lupaus on ja pysyy."

Jos kddnnytidn ajatuksissamme vain hetkeksi “"vanhaan aikaan™ ja kysyn teiltd, mista
tilasit viime kesind kesdmokilla ollessasi taksin kun Juhannustanssit kutsuivat? Oliko
silloin palvelussa viiveitd vai tuliko taksi soratietd pitkin mutkat suorina alle vartissa
mokillesi? Epédilen viivettd hieman esiintyneen, mutta se oli silloin tdysin luonnollista ja
ymmérrettavad, ei silloin paédssyt lehtien kansiin. En milldan usko, etteikd asiakas tand
paivini olisi maaseudulla vhtd joustava, tieto palvelun saatavuudesta ja taksin tulosta

on tarkedmpi, ehkd jopa térkein asia.



Luulo siitd, ettd ympéri Suomea maaseutujen tilanne taksiliikenteen osalta olisi
ainoastaan heikkenemidn piin, on puppua. En kielld, ettemmekd tulisi nikem#in
alueita. joissa taksin saaminen varsinkin véaikaan on kuin neulan [éytdminen
heindsuovasta. Akaan seudulla neulan etsimiset voi jattdd sikseen. Sen sijaan
kehotankin kyvdin tarpeessa olevia tukeutumaan palvelunumeroomme. josta takaamme

kyydin asiakkaalle kellon aikaan ja viikon pdivaan katsomatta.

"Akaan seudulla neulan etsimiset voi jattaa
stkseen."

Alkaan seudulla omalta osaltani taksiliikenndinti ei ole muuta kuin paranemaan péin. Jo
viime kevidstd alkaen olemme tarjonneet 24h- palvelua asiakkaillemme. Olemme
pvstyneet pitimaidn lupauksen vuorokautisesta palvelusta ja toimintamme on poikinut
pelkkid onnistumisia. Asiakkaamme ovat olleet erittdin tyytyviisid joustavaan
palveluumme. Palveluaikojen laajentaminen on osoittautunut tarpeelliseksi ja tulemme
jatkossakin tarjoamaan taksipalveluitamme kellon aikaan katsomatta. Vaikka
olemmekin ldhteneet kokeilemaan siipiimme isossa kaupungissa, palvelun taso ei ole
kdrsinyt kotikunnallamme. Olemme tihin mennessi ja tisti eteenpainkin pystyneet

lunastamaan lupauksemme maaseudun palvelusta.

Asiaa on helppo verrata maanviljelyyn, jossa sama kaava toistuu vuosittain. Ennen
sadonkorjuuta on muutama seikka edessi. Ensin taytyy odottaa roudan sulamista, sitten
ilmojen salliessa destetddn (moyhitddn peltoa ilmavaksi). riippuen maapohjasta destys
tehddin toisenkin kerran. Kunnes p#istian vihdoin lannoittamaan ja kyvlvamaan jyvit
peltoon. Ja ikdvikseni totean, viikon jilkeen ei vield ole nihtavissa tuloksia onnistuiko
kylvo. Taytyy odottaa. odotuksen aikana spekuloidaan tulikohan kylvettya jyvia liian
vahidn, liikaa vai onko kylvikoneessa ollut hetkellisid tukoksia ja tuleekin pelkkia
laikkuja.

Asiaa on helppo verrata maanviljelyyn, jossa
sama kaava toistuu vuosittain.

Ja ennen kuin paastddn puimaan loppukesdstd niin onhan sitd peltoa hoidettu vialissa,
pelitty sddti, toivottu kidet ristissd sadetta sekd kiyty kuumina kesdpiivini
kivelemassa pellot lapi ja nypitty hukkakaura pois, niitihén kun tuppaa tulemaan muun

muassa lintujen mukana, vaikka kuinka hyvin teet kevaalla hommas.
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Taksilain nudistuminen ei ole muuttanut minun tai kuljettajieni toimintaa tuottaa tasaista
palvelua asiakkaillemme. Olen itse sitd mieltd. ettd minun kaltaiselleni maaseudun
toimijalla taksilain vudistuminen toi pelkkid mahdollisuuksia uhkien sijasta. Olen
erittiin tyytyvainen siihen, ettd voin tuottaa taksipalveluitani juuri omalla tavallani.
Liiketoimintani tulevaisuus niyttaa valoisemmalta, verrattuna aikaan vanhan lain
aikana. Viimeisimpain kirjoitukseeni viitaten, nythdn voin kulkea takki auki miten
huvittaa.

"nythan voin kulkea takki auki miten
huvittaa."

Kuten maanviljelijat konsanaan, kiyn viikoittain keskusteluita muiden toimijoiden ja
asiakkaiden kanssa ja vertaan omaan toimintaamme, kehitdn ja nypin "hukkakaurat ja
rikkakasvit” pois.

Toivon koko sydimestani onnistumisia my®s muille Suomen maakunnille. TAméan
lisiksi haluaisin yrittdjienkin nikevin muutoksessa mahdollisuuksia pelkkien uhkien
sijaan. silld mahdollisuutemme ovat rajattomat. Voin rehellisesti kehottaa muitakin
maaseutulaisia ottamaan riskeji eri palvelumuotojen kokeilemisessa, vaikka pelko
onnistumisesta olisi valtava. Ilman riskin ottamista on mahdotonta kokea onnistumisia

tai pddsti juhlimaan sadonkorjuun aikaan.

Kylla riskejd taytyy oftaa ja malttaa odottaa kuten viljelijat. Ja taiytyy muistaa, etta
viljeliji tuntee kylaltd muutkin ja apuja jaetaan puolin toisin, onhan noita yhdessi
ostettuja puintikoneitakin néhty. Otetaan siis rohkeasti toimintamalleja muualta ja

laitetaan ne toimimaan my®s taksipalveluissa, tité asiakkaat meilti juuri nyt odottavat.

Me lunastamme lupauksen vuorokautisesta palvelusta Akaan seudulla, nyt ja jatkossa.

Mit# sind olet valmis tekemain?

Seppo
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