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1 JOHDANTO

Taman tyon tarkoituksena on luoda seké lahestymisnakdkulma ettd pienimuotoinen mark-
kinointisuunnitelma Mobilepoint-nimiselle hankkeen lopputuotteelle. Mobilepoint-niminen
hanke on saanut alkunsa Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun Centriassa, ja siind on
ollut mukana pieni ryhmé tekemassa liikuntapaikkojen seurantapalvelua. Lopputuloksena
on syntynyt LUKS-tietojarjestelmé, joka on tarkoitettu alkuvaiheessa Suomen suurimmille
kunnille ja hiihtokeskuksille. LUKS-tietojarjestelmaa on helppo yllapitaa ja kéayttaa. Tieto-
jarjestelma toimii sekd internetin ettd matkapuhelimen kautta. Pa&tin ottaa tyon vastaan

siksi, ettd olen suuntautunut tuotantotalouteen ja minua on aina kiinnostanut markkinointi.

Markkinointisuuntautuneen ajattelun voidaan sanovan olevan nykyaan valttaméattomyys ja
sen merkitys on hyvin tarked kaikille yrityksille. Tdméan vuoksi tdmakin ty0 keskittyy
markkinointiin ja sen suunnittelun eri vaiheisiin. Tarkoitus on tehda suuntaa antava mark-
kinointisuunnitelma yleisella tasolla ja miettid myds tuotteen myymisen eri mahdollisuuk-
sia ja vaylid. Tamén tyon painottuu l&hestymistapa-analyysiin enemman kuin konkreetti-
seen markkinointisuunnitelmaan. Aloittavalla yritykselld markkinointibudjetin pienuus
maaraa sen, ettd toimenpidevalikoimasta valitaan ensin seka todennékoisimman tuloksen
tuottava ettd kustannuksiltaan edullisin vaihtoehto. Tassa tydssa vaihtoehtoja on silti useita

ja liian rajatun markkinointisuunnitelman esittdmisessé on ehka riskinsa.

Ty0ssd on kaytetty asiantuntijahaastattelua ja markkinoinnin kirjallisuutta apuna. Tyo pe-
rustuu teoriatietoon siit4, mitd markkinointisuunnitelma sisalta, millaisia suunnitelmia on
ja mité asioita yrityksen pitdé ottaa huomioon markkinointia suunnitellessa. Lisaksi tydssa
tarkastellaan lanseeraukseen liittyvia asioita ja eri myynnin vaylien soveltuvuutta LUKSIn

myyntiin.



2 TOIMEKSIANTAJA JA LUKS

2.1 Toimeksiantaja

Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu (KPAMK) on monialainen ammattikorkeakoulu.
Koulu tuottaa monipuolisia ja korkeatasoisia koulutuspalveluita elinkeino- ja tyoelamaan.
Koulun ensisijaisena tehtavana on nostaa oman toimialueensa vaeston osaamistasoa. Opis-
kelijoita ammattikorkeakoulussa on yli 3000. (Opinto-opas 2007-2008, 15.)

Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun tutkimus-, kehitys ja taydennyskoulutusyksik-
kona toimii CENTRIA. CENTRIA tutkimus- ja kehitystyotd aikaansaavat alueelliset
CENTRIA-yksikot. Ne sijaitsevat neljassé eri kaupungissa: Kokkolassa, Pietarsaaressa,
Haapajérvelld ja Ylivieskassa. (Opinto-opas 2007-2008, 59.)

LUKS-tietojarjestelma on saanut alkunsa Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun
CENTRIassa. Projektin tuloksena on syntynyt LUKS-niminen tietojarjestelmd, joka on
tarkoitettu suurimmille juuri kuntien liikuntapalveluiden tarjoajille ja hiihtokeskuksille
seké heidan asiakkailleen.

2.2 LUKS

LUKS eli liikuntaurheilupaikkojen kunnossapidon ja huollon seurantajarjestelma on tar-
koitettu kaupungeille, kunnille ja hiihtokeskuksille. Talld hetkelld LUKS-jarjestelma on
tehty talviurheilupaikkojen, kuten jaékenttien, huoltotdiden ja hiihtoreittien auraustietojen
yllapitoon (KUVIO 1). Palvelu suuntautuisi ndin kaupunkien ja kuntien liikuntatoimen
johtajille, litkuntasihteereille, kehitysjohtajille tai esimerkiksi Levin liikuntatoimen toimi-
tusjohtajalle, yleisesti henkil6ille, jotka toimivat urheiluun liittyvissa tehtévissa tai vastaa-
vat joillakin tapaa niista.

kuvaus jaddytyksestd aurauksesta

Chydenius skola
Halkokarin koulu

Hoellthaan koulu E1 kaytossa 2008-2009
Isokyiin koulu

Kirkonmaen

koulu

KUVIO 1. Jd&kentét (Mobilepoint, ja&kentét.)



Joissakin kohdissa on talla hetkella ominaisuus, josta ndhdaan karttapalvelun avulla, missa
kyseinen paikka sijaitsee (KUVIO 2). Kyseiset nimet ovat tummennettuna taulukossa, ja

niita klikkaamalla kyseisen kentan sijainnin kartta avautuu. (Mobilepoint, jadkentét.)
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KUVIO 2. Halkokarin koulu (Mobilepoint, jadkentat.)

Hiihtoladut on jaettu kolmeen kategoriaan: valaistut hiihtoladut, kunto- ja hiihtoreitit ja

jadladut (KUVIO 3). Hiihtoladuista lipulla merkityt ladut ovat kayttokunnossa

Valaistut hiihtoladut
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KUVIO 3. Valaistut hiihtoladut (Mobilepoint, valaistut hiihtoladut)



LUKS-ohjelmassa nékyy hiihtolatujen ja jadkenttien lisaksi myds Ylldksen rinne. Tdémé
mahdollisuus on rinteiden omassa palvelussa. Sieltd ndhd&an latukartat, web-kamerat, saa-
tiedot, mitka rinteet ovat kaytdssa jne. (KUVIO 4). (Mobilepoint, rinteet.)
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KUVIO 4. Rinteet, Yllas (Mobilepoint, rinteet)
LUKS-jérjestelméssa on mahdollisuus myos hiihtolatujen ja luistelukenttien tekoon itse.

Tama on mahdollista hallinnan kohdalla ja huoltotydkalun avulla. Kuviossa 5 nékyy kuva

hallinnan tyokalun ké&ytosta.
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KUVIO 5. Hallinta (Mobilepoint, hallinta)



Mobiilisovellus LUKS-ohjelmasta voidaan ladata kaikkiin matkapuhelimiin, joissa on Ja-
vatuki (KUVIO 6). Lataaminen tapahtuu joko niin, ettd se ladataan suoraan matkapuheli-
men www-selaimella tai Nokian PC-SUITE-ohjelman ja datakaapelin avustuksella. Asen-
nus matkapuhelimeen on yksinkertainen, koska se tapahtuu automaattisesti. Kéyttajan tulee
vain hyvéksya asennus, ja ohjelma latautuu matkapuhelimeen automaattisesti. Asennuksen
jalkeen mobiilisovellus on valmiina kaytettavaksi. Ohjelma 16ytyy matkapuhelimesta So-

vellukset-kansiosta nimell&d Ulkoalueiden Huollot. (Mobilepoint, pdf)
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KUVIO 6. Asennus (Mobilepoint, pdf)

LUKS-ohjelma siséltad myos tekniikkaa, jolla voidaan paikantaa, eli GPS-ominaisuuden.

LUKS-ohjelmalla on siis mahdollisuus yllapitda kuntien ja urheilukeskusten eri liikunta-
paikkojen huollon seurantaa ei vain huollon tyon nakdkulmasta vaan ennen kaikkea liikun-
tapaikkojen kayttdjien, jotka voivat saada reaaliaikaista informaatiota jaakenttien, latujen,
rinteiden ja mitéd erilaisimpien liikuntapaikkojen tilasta. Tahdn ominaisuuteen hankkeen
LUKS-ohjelman tekijat luottavat suunnitellessaan ohjelman laajempaa kayttoa ja kaupallis-
tamista. LUKS-ohjelman tarjoaja on yksityinen yritys ja ohjelma on ollut kéytosséd Kokko-

lassa kaksi vuotta.



3 MARKKINOINNIN NAKOKULMA STRATEGIAAN

3.1 Perinteinen lahestyminen markkinointiin

Markkinointimix kuvastaa tyokaluryhmaa, jota yrityksen johto voi kayttdd vaikuttaakseen
myyntiin. Perinteisestd markkinointimix-kaavasta kaytetddan nimitystd 4P-malli. Tahan
kuuluvat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta (product, price, place ja promoti-
on). (Kotler 2005, 91.)

4P-malli vaatii eri markkinoijia maérittelemé&an tuotteen ja tuotteen ominaisuudet, hinnoit-
telemaan tuotteen, tekemadn paatoksia sen jakelutavasta seké valitsemaan erilaiset keinot
tuotteen myynninedistamista varten. 4P-mallissa unohdetaan tai aliarvioidaan joittenkin
mielestd muutamia asioita: missa ovat palvelut, missé on pakkaus, missa on henkilokohtai-
nen myyntityd? Monet asiat, jotka nayttdvat puuttuvan 4P-mallista, siséltyvét kuitenkin
johonkin neljasta P:sta (KUVIO 7). (Kotler 1999, 129-130.)

Markkinointimix

" & oy - =
Tuote Kohderyhmat Saatavuus
Tuotevalikoima Jakelukanavat
Suuanittelu Lajitelma
Laaw Peitto
Piirteet Spamntipaikat

~L N
Tuotemerkka - - Varastot

Hinta Markkinointiviestinta

KUVIO 7. 4P-malli ( mukaillen Kotler 1999, 131)



Markkinointimixiin Kotler ehdottaa, etta lisattdvaksi kaksi uutta P:td: politiikka (politics)
ja yleinen mielipide (public opinion). Politiikalla, voi olla suurikin merkitys myyntiin. T&s-
td voidaan kayttaa esimerkkind savukemainontaa. Jos savukemainonta kielletadn lailla,
silloin savukkeiden myynti karsii siitd. Toinen mahdollisuus on, ettd jos laki sanelee ehdot
terdyhtididen ympéristonsuojelulaitteiden asentamisesta, tdima voi lis4td ndiden laitteiden
myyntid. T&std syystd markkinoijat haluavatkin ehka kayttaa lobbausta (eli kaytavépoli-
tilkkaa) ja poliittista toimintaa keinoina vaikuttaa kysyntaan markkinoilla. Yleinen mielipi-
de kuudentena P:né@ muistuttaa siitd, ettd muutoksia tapahtuu suuren yleison asenteissa ja
mielialoissa, ja ne saattavat vaikuttaa palveluja seka tiettyja tuotteita kohtaan tunnettavaan
mielenkiintoon. (Kotler 1999, 130.)

Timo Ropen esittdd oman ndkemyksensa asiaan ja hdnen mielestddn 4P:td toimii ja ajaa
asiansa oikein hyvin. Hanen mukaansa esimerkiksi 4P:en lisddminen kolmella P:11a kuten
ihmisilla, politiikalla ja julkisuudella (People, Politics ja Publicity) on harhaista kayttaa
4P:n yhteydessa. Se, ettd perinteiset markkinoinnin nelja 4P:td saavat rinnalleen "uusia
kilpailukeinoja", johtuu Ropen mukaan markkinointiajattelun kehittymisesté. Lopuksi Ro-
pe haluaa vield mainita, ettd markkinoinnin rajaaminen 4P:hen selkeyttda paljon liiketoi-

mintaa ja on ihan hyva lahestymiskanta. (Rope 1995, 98.)

Kotler painottaa markkinointimixin hallitsemista kokonaisvaltaisesti. Kotlerin mukaan
siitd huolimatta monssa yrityksissa vastuut markkinointimixin tekemisista on jaettu eri
ihmisille tai osastoille. (Kotler 2005, 94.)

3.1.1 Tuote

Markkinoinnin keskeisin kilpailukeino on tuote. Tuote luo edellytykset muille kilpailukei-
noille, kuten esimerkiksi hinnoittelulle, jakelukanavaratkaisuille ja markkinointiviestinnén
kaytolle. (Mantyneva 2002, 52.) Tuotteella tarkoitetaan asiakkaan mieltimaa siséltéa eli
sitd, millaisena asiakas nakee yrityksen tarjonnan. Talla ei tarkoiteta yrityksen tuottamaa

tarjontatuotetta eli tuotantotuotetta. (Rope 2005a, 69.) Tuotteella tarkoitetaan markkinoin-



nissa kahta eri asiaa, palvelua ja tavaraa. (Anttila & Iltanen 2004, 134.) Tuote on se koko-
naisuus, minké&laisena se asiakkaalle nakyy ja millaisena sen asiakas ostaa. Tuote tarkoittaa
kaupattavaa hyodykettd. Hyodyke tarkoittaa asiaa, joka tulee jonkun kaytt6on johonkin
tarkoitukseen. (Rope 2000, 208.)

Tuotepaatokset ja sisalto

Tuotepaatoksia ovat kaikki tuotteeseen liittyvat ratkaisut, joilla yritys pyrkii menestymaan
markkinoilla valitsevassa kilpailussa ja saavuttaa kilpailuetuja. Tuotepaatokset ovat perus-
ta muille markkinointipa&toksille, kuten hinta-, jakelutie- ja viestintapa4toksille. (Antila &
lltanen 2004, 134-135.) Tuotesiséltéd voi ajatella sisaltotuotteen ja mielikuvatuotteen
muodostamana kokonaisuutena. Silloin kun tehd&éan tuotesiséaltoa pyritadn luonnollisesti
tekemdan omasta tarjonnasta Kilpailevaa tarjontaa kauniimpaa, parempaa, houkuttelevam-
paa ja haluttavampaa, jotta sitten asiakkaalla on hinnan lisdksi muukin syy valita tuote.
(Rope 2005a, 70.)

Tuotteistaminen

Tuotteistus liittyy erityisesti palveluperusteisiin tuotteisiin, kuten konsultointipalveluihin.
Tuotteistamisen taustalla on tavoite tehdd osaamisesta tai tyostd tuote myytavéksi. Tuo-
teajattelun mukaan kaupattava tuote muodostuu nimesta, jotta asiakas osaa kysya sitd, mita
han itse haluaa, konkretisoitavissa olevasta sisallosta sen vuoksi, ettd asiakas sitten tietaa,
mitd tuote pitdd sisdllddn, ja hinnasta, etti asiakas tietdd, paljonko tuote maksaa. N&iden
kolmen kokonaisuutta kutsutaan tuotepaketiksi. (Rope 2000, 214-215.) Tuotepaketteja voi
olla erilaisia. Uniikki eli valikoimaton tuote tarkoittaa sitd, ettd tehddin tuote ainutkertaise-
na, eli toiset tuotteet eivat ole samanlaisia. R&&téloity tuote tarkoittaa sitd, ettd tuote teh-
daan asiakkaan toivomusten mukaisesti. Tuotteessa on vakioitu vain perusosiot, joista tuote
koostuu. Sovellettu tuote tarkoittaa sité, ettd tuotetta sovelletaan asiakkaan tilanteen mukai-
sesti. Pakettituote tarkoittaa sitg, ettd kaikki osat tuotteesta on vakioitu. Pakettituotteella on

néin aina sama muoto. (Rope 2000, 215.)



Brandi

Bréndi on laaja kasite. Siihen siséltyy tuotemerkin lisaksi muitakin elementteja, kuten yri-
tyksen tunnettavuus ja imago. Brandin voidaan sanovan olevan sama asia kuin yrityksen
aineeton omaisuus. Brandiarvon luominen palvelualoilla edellyttdd palvelujen tuotteista-
mista. Yrityksen palvelujen tulee olla tasalaatuisia, jotta brandi-identiteetti voi syntya.
Bréndi on markkinoitavan tuotteen tarkea osa asiakkaan nakokulmasta. Brandi yksiloi tie-
tyn tavaran tai palvelun ja samalla tekee sen erottuvaksi ja eriytyvéksi kilpailijoista. Bran-
di myos tuottaa lisdarvoa, joka tyydyttad asiakkaan tarpeet ja toiveet. (Lahtinen & Isoviita
1/1998a, 160, 162.) Brandin rakentamisesta on tullut yha tarkedmpi osa tuotteistamista,
tuotekehitysta ja tuotestrategiaa. Nykyaan markkinoilla on yha harvempia tuotteita, joilla ei
ole merkkia ollenkaan Yrityksen markkinoitavan tuotteen perusosa on tuotteen nimen va-
raan rakennettu merkki. Kilpailevista tuotteista tuote erotetaan nimelld. Sitten kun nimi
visualisoidaan eli havainnollistetaan logon avulla, saadaan aikaan tuotemerkki. Kun tuote
viedaan markkinoille, tuotteeseen liitetadn haluttavia ominaisuuksia, ja néin tuotemerkista
tehda@an brandi. Brandi syntyy vasta markkinoilla ostajien mielessa eika tehtaassa. Brandi
voidaan tehda sek& yritykselle ja tuotteelle tai vain toiselle. Bréandin rakentaminen on pit-

kajanteinen ja strateginen prosessi. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 184-185.)

3.1.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahassa mitattuna. Jos katsotaan hintaa yrityksen nakokulmasta,
hinta on tuotteesta asiakkailta saatu vastike. Asiakkaalle hinta on nakyvéa kilpailukeino,
johon on aika helppo reagoida. Tuotteen kaupaksi menemiseen vaikuttaa tuotteen hinta
olennaisesti. Hinta on 4P:n ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykseen suoraan myyntituotto-
ja. (Lahtinen & Isoviita 1/1998b, 166.) Hinta muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta
sekd alennuksista ja maksuehdoista. Hintaa koskevat lopulliset p&atokset tehdaan vasta
tuotteen rakentamisen jalkeen tdma sen takia, ettd tuotteen laatua, elinikda ja imagoa kos-

kevat paatokset vaikuttuvat itse hinnoitteluun. (Rope 2000, 222.)
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3.1.3 Saatavuus

Jokaisen myyjan taytyy paattaa siitd, miten se toimittaa omat tuotteensa markkinoille ja eri
kuluttajien ulottuville. Myyjalla on kaksi vaihtoehtoa, se voi joko myyda tavarat suoraan
ostajille tai sitten kayttaa eri valikésia. (Kotler 1999, 139.) Saatavuuden tehtdvana on luoda
edellytykset eri asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. Tuotteen pitéa vastata markkinoiden
vaatimuksia. Liséksi yrityksen on osattava hinnoitella tuote oikein ja sen on oltava saata-
villa asiakkaan haluamassa paikassa silloin, kun tuotetta tarvitaan. Taman lisaksi asiakkaal-
le/asiakkaille on kerrottava misté kyseinen tuote voidaan ostaa ja milloin se olisi saatavilla.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 234.)

Jakelu- ja markkinointikanavat

Tuotteen loppuasiakkaalle viemisen vayla tarkoittaa markkinointikanavaa nykyaikaisessa
markkinointisanastossa. Markkinointikanavaa pitkin asiakkaalle viedaén tuote tai tietoja
tuotteesta. Markkinointikanava on tarkoituksenmukaisempi kuin vaihtoehtoiset kasitteet
saatavuus tai jakelu. Jakelu-kasite kuvaa yhta hyvin asiaa, koska kyse ei ole pelkéstaan
erilaisesta jakelusta (tilausperusteinen toimitus, joka sisaltaa logistiikan ja koskee vain fyy-
sisia tuotteita). Saatavuus tarkoittaa sita, ettd se on padmaara eli tavoite, joka on saavutet-

tava kanavaratkaisulla. (Rope 20053, 90.)

Markkinointikanava eli jakelutie tarkoittaa kanavaa, asiakassuhteiden perédkkaista ketjua,
jonka kautta yrityksen omistusoikeus siirtyy vaiheittain alkuperéiseltda valmistajalta sen
lopulliselle asiakkaalle. Tdmd on saatavuuden kannalta hyvin keskeinen rakenneosa.
Markkinointikanava on eri yritysten muodostama yhteistoimintaverkko, joka siséltaa eri
tehtaviin erikoistuneita yrityksia. Markkinointikanavan tarkeimpéna tehtdvand on poistaa
kuluttajan ja valmistajan vélisia eroja. Markkinointikanavaratkaisut ovat yrityksessé ajan-
kohtaisia esimerkiksi silloin, kun markkinoille tulee uusi yritys tai tuote. (Attila & Iltanen
2004, 208-211.)
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3.1.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintéd tekee yritykselle sen tarjooman nakyvaksi markkinoilla, joten vies-
tinnalla on iso merkitys ostohalujen aikaansaamisessa ja mielikuvan luomisessa. Yritysku-
vaa ja tunnettavuutta yritykselle luodaan markkinointiviestinnalld. Taméan lisaksi yritys
antaa tietoa tuotteistaan, hinnoistaan ja ostopaikoista, sekd kysyntddn koetetaan vaikuttaa.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 273.)

Viestinnélla pyritddn luomaan yhteista kasitysta jostakin asiasta. Markkinointiviestinnén
tarkoituksena on saada aikaan vastaanottajan ja lahettgjan valille jotain yhteistd. T&méa voi
olla yhteinen kasitys esimerkiksi tuotteesta, toimintavoista tai itse yrityksestd. (Vuokko
2003, 12,14.) Markkinointiviestintd voidaankin maarittdd seuraavalla tavalla: Se siséltada
kaikki ne eri viestinnan osat, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen sidos-
ryhmien vélilld vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tu-
loksellisuuteen (KUVIO 8). (Vuokko 2003, 17.)

Viestinnin muoto Viestinniin Sanoman vas- | Viestintikanava
tarkoitus taanottaja
Henkilokohtainen myyn- | myynnin ai- loppukayttaja. suora kontakti asi-
tityo kaansaaminen jakelutien por- akkaisiin. puhelin.
taat kasvotusten
Mainonta tietoisuuden loppukayttaja, massamediat, suora
lisdaminen. jakelutien por- kontakti asiakkai-
yrityskuvan taat. jdlleenmyy- | siin. suoramainonta.
parantaminen. jat. omat myyjat | asiakaskirjeet
myynti
Myynninedistiminen innostaminen loppukéyttaja. massamediat. suora
ostamaan/ jakelutien por- kontakti asiakkai-
myymaan taat, jalleenmyy- | siin. messut. tuote-
jat. omat myyjat | esittelyt
Suhdetoiminta yrityskuvan ulkoiset ja sisdi- | suora ja epasuora
parantaminen set kohderyhmit | kontakti

KUVIO0 8. Markkinointiviestinnan eri muodot, tarkoitus, kanavat ja sanoman vastaanottajat

(Lahtinen & Isoviita 1/1998a, 221)
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Henkil6kohtainen myyntity6

Yrityksen térkein viestintdkeino on useimmiten henkil6kohtainen myyntityd. Markkinoin-
nin onnistumisen kannalta yrityksen myyntityo on ratkaisevassa asemassa. Huipputuottees-
takaan ei ole mitd&n hyotya, jos myyja ei saa sitd kaupaksi. Henkilokohtainen myyntity6
on suulliseen esitystaitoon ja henkilékohtaiseen kontaktiin perustuvaa viestintdd, jonka
tavoitteena on saada aikaan myyntid. (Lahtinen & Isoviita 1/1998a, 254.) Myyjilla on asi-
akkaisiinsa isompi vaikutus kuin eri mainoksilla tai suorapostituskampanjoilla. Myyja voi
esimerkiksi tavata asiakkaan ja vieda hénet lounaalle. Samalla myyjé kyselee vahan asiak-
kaan kiinnostuksen kohteita, vastaa taman kysymyksiin ja vastavaitteisiin ja voi vieda kau-
pan péaatokseen. Mitd monimutkaisempi tuote yritykselld on kyseessd, sité tarkedmpéaa on
kayttdd myyjiéd apuna. (Kotler 1999, 150-151.)

Mainonta

Mainonta on yrityksen itsensa toteuttamaa eri viestintaa, jossa sitten pyritaan eri vélineiden
avulla viestimadn asioita valitulle kohderyhmélle kaupallisen suostuttelevasti. Jokainen
yritys maérittelee mainontansa siséllon itse. Mainonnan tavoitteita ovat esimerkiksi tunnet-
tavuus, halutun mielikuvan rakentaminen ja uusien asiakkaiden houkuttelu (Rope 2005a,
122-123.) Mainonnan tavoite on myyda ratkaisu tai unelma. Mainos pitaa kohdistaa yri-
tyksen asiakkaan toiveisiin. Mainoksilla luodaan monesti tietoisuus tuotteesta ja joskus
jopa tiedotetaan tuotteen ominaisuuksista. Uudesta tuotteesta yritys joko haluaa tiedottaa
asiakkaalle tai maanitella heitd ostamaan tuote. Mainonnan viestin on tuotava ilmi tuote-

merkin muista erottuva arvo sanoin ja kuvin. (Kotler 2005, 77, 79.)

Myynninedistaminen

Myynninedistdminen eli menekinedistamistoiminta siséltad kaikki markkinointiviestinnan

keinot, joilla tarjotaan eri jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajil-
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le sellaisia yllykkeitd, jotka sitten lisddvéat tuotteiden sek& palveluiden menekkia. Yllyke
voi olla yrityksen tuotteen tai palvelun mukana tilapdisesti mukana oleva rahallinen tai
jokin muu etu. Menekinedistdminen tarjoaa siis yllykkeitd myyda tai ostaa tuotetta. Mene-
Kinedistdminen on toimintaa, joka yleensa taydentdd ja samalla tukee henkil6kohtaista
myyntity6td, mainontaa tai myymaélatoimenpiteitd. Myynninedistdmiselld pyritddn saamaan
myyntivaikutuksia lyhyelld aikavalilla. (Vuokko 2003, 246-247.) Yrityksen tuotteiden
menekkid ja myyntia on tarkoitus edistdd myynninedistdmiselld. Myynninedistamisen ylei-
simpié keinoja ovat sponsorointi, ndytemarkkinointi, Kilpailut myyjille ja kuluttajille seké
messut. (Mantyneva 2002, 131.)

Messut

Messuja on kahta eri tyyppid yleismessuja ja erikoismessuja. Laajoille kohderyhmille on
tarkoitettu yleismessut, kun taas erikoismessut on tarkoitettu selkeasti rajatuille kohderyh-
mille. Messuille osallistumisen tarve vaihtelee ajan mukana. Yrityksen harkitessa messuille
osallistumista on otettava selvdd muun muassa, onko messuyleiso sellaista kuin halutaan,
mihin osallistumisella pyritdan ja ovatko messutilat tarkoituksen mukaiset. Liséksi olisi
hyva viela selvittad, ovatko tuotteet sellaisia, etta niiden esittelylla paastaan haluttuun tu-
lokseen, ja ovatko messuista aiheutuvat kustannukset oikeassa suhteessa saavutettuun hyo-
tyyn. (Anttila & lltanen 2004, 311.) Tavoitteet vaihtelevat mutta yleisimpina tavoitteina
voidaan pitad seuraavia: tehda yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi, asiakassuhteiden yllapita-
minen ja kehittdminen, jalleenmyyjien ja edustajien informoiminen, alan kehityksen seu-

raaminen seké yrityksen tuotteiden myyminen. (Anttila & lltanen 2004, 311.)

Naytemarkkinointi

Naytemarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisten ilmaisten néytteiden jakamista. Taman avulla
yrityksen tuote saadaan ihmisten tietoisuuteen ja kokeiltavaksi. Nadytemarkkinointi voidaan
jakaa muu muassa postaaleihin ja esittelyndytteisiin. Postaalindyte tarkoittaa postin muka-

na toimitettua néytepakkausta (cd-levy.) Postaalindyte toimii silloin hyvin, kun lanseera-
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taan uutuustuotetta, jonka voi sitten turvallisesti lahett&dd postissa. Taman liséksi olisi hyva,
jos tuotteen peruskohderyhma olisi riittdvan laaja, jolloin ei tulisi paljoa hukkajakelua,
vaikka ndyte toimitettaisiinkin joukkokirjeena. Mikéli kohderyhma on pieni ja tdméan lisak-
si postijakelu tulee kalliiksi laajana jakeluna, voidaan sitten kayttaa tilatun tutustumisnéyt-
teen mahdollisuutta. Téassa tapauksessa mainosviestilla (puhelin, sahkoposti) tiedotetaan
ilmaisesta tutustumismahdollisuudesta ja tarjotaan ilmaista ndytettd, joka toimitetaan kai-
kille niille, jotka vastaavat olevansa kiinnostuneita tuotteesta. Naytemarkkinoinnin kaikille
osille on yleista se, ettd potentiaalinen asiakas saa tutustua suoraan tuotteeseen henkilékoh-
taisen kokeilun kautta. Talla pyritdédn myods saamaan yhtéaikaisesti seka kiinnostavuutta
tuotetta kohtaan ettd yrityksen tunnettavuutta. (Rope 2000, 369.)

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnissa on kyse tapahtumasta, joka tehdaan sitten kaupalliseksi. Tama
tehddéan niin, ettd tapahtuman yhteydessd voidaan tehdd kauppaa ja markkinoinnillisesti
rakentaa yrityksen imagoa kyseisen tapahtuman avulla. Kaikista oleellisinta tapahtuma-
markkinoinnin toimintamallissa on, ettd tapahtuma voi olla varta vasten jérjestetty tai joku

olemassa oleva tapahtuma. (Rope 2000, 375.)

Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan tarkoituksena on luoda suhteita yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Toi-
sena suhdetoiminnan tavoitteen on lisata yrityksen nakyvyytta. Suuri osa kdytannon suhde-
toiminnasta liittyy yrityksen tiedotukseen, joten suhdetoiminnan voidaan sanoa kuuluvan
keskeisend osana markkinointiviestintddn. (Mantyneva 2002, 133.) Suhdetoiminta (Public
Relations, PR) jaetaan ulkoiseen ja siséiseen suhdetoimintaan. Hyvan yrityskuvan aikaan-
saaminen on suhdetoiminnan kaikista keskeisin tavoite. Talla ei vélttdmatta tavoitella heti
vélitonta taloudellista tulosta, vaan vaikutukset nékyvat pikkuhiljaa. Yrityksen oma henki-
I6std on siséisen suhdetoiminnan kohteena, eli voidaan sanoa, ettd siséisen suhdetoiminta

on yrityksen sisdistd markkinointia. Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoitus taas on luoda yri-
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tykselle hyva yrityskuva ja myos hoitaa sitd. Ulkoisen suhdetoiminnan kohteena ovat kaik-
ki yrityksen ulkoiset sidosryhmat. Muun muassa sponsorointi, julkisuus, tiedotustoiminta
ja erilaiset tempaukset ovat ulkoisen suhdetoiminnan eri muotoja. (Lahtinen & Isoviita
1/1998a, 245.)

Yrityskuva

Yrityskuvasta puhutaan yleisesti suhdetoiminnassa ja mainonnassa, siis kaikessa markKki-
nointiviestinnassa. Suhdetoiminnassa se on erittdin keskeinen késite, koska yrityskuvan
kehittdmisté pidetddn usein PR-toiminnan tarkeimpéna tavoitteena. Kilpailukeinona yritys-
kuva on yhéa tarkedmmassé roolissa. Yrityskuva monesti ratkaisee juuri sen, mitd kuluttaja
valitsee tehdessadn ostospaatdstd, minka tydpaikan tyontekija mahdollisesti valitsee tai
sitten minka yrityksen osakkeita sijoittaja ostaa. Yrityskuva on mielikuva, joka jollain tie-
tylla kohderyhmalla on yrityksestd. Tahan vaikuttaa kaikki se, mika voidaan liittaa yrityk-

seen, kaikki mité siitd ndhdadn koetaan ja kuullaan. (Anttila & lltanen 2004, 333.)

3.2 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi tarkoittaa erityistd markkinointimallin muutosta. Tassa siirrytadn kon-
fliktien ja yksin kilpailemisen ajattelumallista kohti molempien osapuolten riippuvuuden
ja yhteistydon mallia. Suhdemarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd siind tunnistetaan eri osapuol-
ten tarkeys, kuten tavarantoimittajien, jakelijoiden, yrityksen tyontekijoiden sekd vahit-
tdismyyjien, jotka eri yhteistydsséa toimittavat kaikille asiakkailleen parhaan mahdollisen
arvon. (Kotler 2005, 138.)

Muutos kohti suhdemarkkinointia ei tarkoita sitd, etta yrityksen pitéisi hylat4 perinteista
litketoimintamarkkinointia kokonaan. Monien eri yritysten tulisi toimia liiketoimintamark-

kinoinnin ja suhdemarkkinoinnin sopivalla sekoituksella. Suurilla kuluttajamarkkinoilla
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vaikuttavat ja myyvat yritykset toteuttavat suuremman prosenttiosuuden liiketoiminta-
markkinointia ja pienemmat yritykset taas sundemarkkinointia. (Kotler 2005, 138.)

Vaihtomarkkinoinnin ja suhdemarkkinoinnin valiset eroavaisuudet

Suhdenakodkulmassa arvon luominen asiakkaille on erilainen toimenpide kuin vaihtomark-
kinointindkOkulmasta. Perinteisissd vaihtomarkkinointindkokulmaan perustuvissa eri
markkinointimalleissa yritys tuottaa arvoa asiakkaalle esimerkiksi toimistossa, sisallyttaa
sitten arvon tuotteelle ja jakaa sen eri asiakkailleen. Tassa mallissa markkinoinnin huomio
kohdistuu asiakkaille tuotetun arvon jakeluun, mika tarkoittaa, ettd yrityksen markkinointi-
toimenpiteissd keskitytddn padasiassa itse tuotantoprosessin lopputulokseen. Markkinoin-
nissa pyritaan ennalta tuotetun arvon mahdollisimman tehokkaaseen toimitukseen tai jake-
luun. 4P:n malli perustuu vaihdantandkdkulman perusvaatimukseen. (Grénroos 2009, 50—
51.) Markkinointiprosessin suhdendkékulma: suhde ja yhteistyé on markkinoinnin kulma-
kivend. Suhteen ja yhteistyon tarkoitus on saada aikaan arvoa asiakkaalle ja toimittajalle.
Markkinointiprosessin vaihtondkdkulma: vaihdannassa markkinoinnin perustana on tuot-

teiden vaihtaminen itse rahaan. (Grénroos 2009, 51.)

Suhdendkdkulmassa tilanne on aivan erilainen kuin vaihdantandkékulmassa. Suhdendko-
kulmasta arvoa ei tuoteta ennalta taustatoiminnoissa tai tehtaassa. Yrityksen asiakkaille
koituva arvo ei siis sisélly tuotteisiin eik& niiden vaihdantaan rahaa vastaan, vaan tuotteet
ovat arvon mahdollistajia. Yrityksen asiakas luo saamaansa arvoa itse koko suhteen ajan.
Arvo siis syntyy jopa asiakkaan ja yrityksen tai palveluntarjoajan valisessa vuorovaikutuk-
sessa. P&apaino ei ole itse tuotteissa, vaan asiakkaiden arvonluontiprosessissa, jossa asiak-
kaiden saama arvo syntyy ja jossa he sen kokevat. Suhdendkoékulman mukaan markkinoin-
nin paipaino on arvon muodostamisessa tai luomisessa eikd sen jakamisessa. (Grénroos
2009, 51.)

Markkinoinnin pa&painon muuttuminen muuttaa markkinoinnin sisaltda ja lahestymista-

paa. Vaihtomarkkinoinnissa kohteena ovat massamarkkinat, joilla toimii tuntemattomia
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asiakkaita. Vaihtomarkkinoinnissa tavoitteena on saada asiakkaat valitsemaan kilpailevien
brandien joukosta yksi brandi. Téassa tapauksessa usein syntyy markkinoijan ja asiakkaan
valille kilpailutilanne. Tuotteen markkinoija yrittdd saada asiakkaan tekemaan jotain, vaik-
ka asiakas ei haluaisi tehdd mitd&n hanen hyvakseen. Kummankin osapuolen mielenkiin-
not ovat ristiriitaiset. Eli lahtokohtana on se, ettd asiakas on haluton ja h&net pitaa taivutella
ostamaan. Juuri tallainen asennoituminen nayttaisi olevan vallassa vaihtomarkkinoinnissa,
kun taas suhdemarkkinointi perustuu arvon luomiseen toimittajan ja asiakkaan keskeisessa
vuorovaikutuksessa, jolloin tarvitaan yhteistyota asiakkaan arvon luomiseksi. Erilaisia ris-

tiriitoja voi tulla, mutta pd&paino on kuitenkin yhteistydssa. (Grénroos 2009, 52.)

Suhdemarkkinoinnin toteuttamisen kolme strategista edellytysta ovat seuraavat: Itse yritys
tulee maarittadd palveluyritykseksi ja kilpailu tulee mieltdd palvelukilpailuksi. Itse organi-
saatiota pitaa katsella prosessijohtamisen ndkdkulmasta eika funktionaalisesta ndakdkulmas-
ta, eli tima tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi hallittavana on prosessi, jossa luodaan arvoa
kylélaisille, eika vain viininjakelu. Yrityksen koko palveluprosessin hoitamiseksi tulee
perustaa kumppanuuksia ja verkosto. Ndmé& kolme mainittua strategista vaatimusta muo-
dostavat sitten suhteiden hallinnan strategisen perustan. Kolmea taktista ainesta vaaditaan,

jotta asiakassuhteiden hallinnan toteuttaminen onnistuisi. (Grénroos 2009, 54-55.)

Kun markkinointia tarkastellaan verkostoina, suhteina ja vuorovaikutuksena, niin téallaista
suhtautumista markkinointiin kutsutaan suhdemarkkinoinniksi (RM, Relationship Marke-
ting). Taman piiriin kuuluu myos asiakkuuksien tai asiakassuhteiden hallinta (CRM, Cus-
tomer Relationship Marketing) ja one-to-one eli yksilollinen markkinointi. (Gummesson
2004, 17.) Gummesson maéaérittelee suhdemarkkinoinnin seuraavasti: Suhdemarkkinointi
on suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia (Gummesson
2004, 21). Suhdemarkkinointifilosofia ja sen eri esimerkit pitdd muuttaa konkreettisiksi ja
jarjestelmallisesti madaritetyiksi suhteiksi. N&it4 voi sitten hyodyntaa yrityksen markkinoin-
tisuunnittelussa. (Gummesson 2004, 56.)

Gummesson esittdd oman nakemyksensé perinteisen markkinoinnin tilalle. Han esitta, etta

sen tilalla alettaisiin kayttad suhdemarkkinointiajattelua, jossa han esittaa 30 erilaista suh-
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detta (LIITE 1), jotka yrityksen tulee ottaa huomioon kun se suunnittelee ja toteuttaa omaa
markkinointiaan. Asioita pitadd tarkastella suhteiden, verkostoiden ja vuorovaikutuksen
kautta. Eli han korostaa suhteiden merkitysta markkinoinnin nakdkulmassa. Markkinoin-
tiajattelussa puhaltavat uudet tuulet, ja 30 suhdetta ovat oiva tapa tarkastella ja kayttaa nai-

t& yrityksen markkinoinnissa apuna. (Gummesson 2004.)

Many-to-many markkinointi

Many-to-many-markkinoinnin voidaan sanovan liittyvan kaikkeen palveluiden, tavaroiden
ja eri yritysten véliseen markkinointiin. Lisdksi many-to-many-markkinointi liittyy bu-
siness-to-business markkinointiin (yritysten vélinen markkinointi) sek& yrityksien ja kulut-
tajiin kohdistamaan markkinointiin. (Gummesson 2005, 18.) Many-to-many-markkinointi
kuvaa, analysoi ja hyddyntdaa markkinoinnin verkosto-ominaisuuksia (KUVIO 9). (Gum-
messon, 2005, 23).

One-to-one markkinointi (Peppersin ja Rogersin mukaan)

Many-to-manymarkkmointi (gummessonin mulkaan)

thmisii verkostoja

tunnista asiakkaast

ittele asiakl tunnista suhdeverkostot
ernittele astald\a. at ) - erittele verkostot ja suhteet
ole vuorovaikutuksessa asiakkaittesi kanssa ole vuorovaikutuksessa verkoston jasenten kanssa
sopeuta teimet yksilollisesti sopeuta toimet yksilollisesti
oppivat suhteet oppivat verkostot

KUVIO 9. Vertailu one—to-onen ja many-to-manyn vélilla (Gummesson 2005, 24.)
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One-to-one-markkinoinnin  ja many-to-many-markkinoinnin vélinen ero on siind, kuten
kuvio 19 osoittaa, etta one-to-one-markkinoinnissa toimittaja ja asiakas kohtaavat ja many-
to-many-markkinoinnissa kohtaavat toimittajan verkosto ja asiakkaan ja tdman verkosto.
Many-to-many-markkinoilla on pari etua verrattuna one-to-one-markkinointiin: Many-to-
many-markkinoinnin verkosto ndyttaa sen, ettd kaikki vaikuttaa kaikkeen ja kaikki kuuluu
yhteen. Many-to-many-markkinoinnissa verkostoilla ei ole mit&én tiettya rajaa sille, kuinka
suuriksi verkostot voivat kasvaa. Tdma voi hankaloittaa asioita, mutta se tuo myds samalla
haasteita ja eri mahdollisuuksia. Many-to-many-markkinointi panostaa kaikkensa vain tiet-

tyihin asiakasyhteyksiin. (Gummesson 2005, 24-25.)

3.3 Markkinat

Markkinoinnin perustan keskeisin asia on markkinat. Jos markkinoilla ei ole kysyntda on
melkeinpé turha edes lahted tekeméan ja markkinoimaan tuotetta. Markkinoita voidaan siis
pitdd ostoperustan taustana. Markkinaperustaan kuuluvat markkinat ja siihen liittyva tar-
jontakin eli kilpailuperusta. Markkinaperustaan voidaan liitt4d seuraavia asioita: markKki-
noiden koko, samankaltaisuus, erilaisuus, vakaus, heilahtelevuus ja valmiusaste eli elinkaa-
rimalli. (Rope 2000, 53, 86.)

Kysynta ja tarjonta kohtaavat markkinoilla. Markkinat muuttuvat niin kooltaan kuin muo-
doltaankin koko ajan. Yrityksen on térkeda seurata markkinoiden jatkuvaa kehitysta, jotta
se voisi ajoissa reagoida kaikkiin muutoksiin ja tiedettéisiin, milla keinoilla markkinat saa-
daan taas haltuun. Kéytdannossd markkinat maaritelldédn euroina, kappaleina tai jonakin
muuna suureena. Markkinat voidaan ryhmitella kolmeen osaan ostajien mukaan: yritys-
markkinat tuotantohyodykekysyntéd ja kaupallinen kysyntd, kuluttajamarkkinat (kulutus-
kysyntd) ja yhteisomarkkinat (yhteisokysynta). Aluksi yrityksen on pééatettdva milla mark-
kinoilla se aikoo kilpailla eli ketkd ovat sen potentiaalisia asiakkaita.( Lahtinen, Isoviita &
Hytdnen 1995, 53.)
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Markkinat koostuvat asiakkaista, jotka ostavat tai mahdollisesti saadaan ostamaan. Mark-
Kinat, joita yritykset tavoittelevat ovat kuluttaja, yritys, jalleenmyyja tai yhteisomarkkinat.
Niilla kohdemarkkinoilla, jotka yritys valitsee, tulee olla riittavasti ostokykyisia asiakkaita,
joilla on my6s halua ja tarvetta ostaa. Kokonaismarkkinat tarkoittavat kaikkia markkinoita
yhteensd, joille tuotetta voidaan markkinoida. Tama tarkoittaa sitéd, ettd samalla tuotteella
voi olla kysyntdd yritys- ja kuluttajamarkkinoilla. (Bergstrom & Seppanen 2003, 55.)

Markkina-analyysi, selvittaa keitd ovat asiakkaat ja asiakasryhmat. (Raatikainen 2004, 65.)

Markkina-alue

Yksi yrityksen keskeisimmisté toimintaperusteista on, milla ja erityisesti minka kokoisella
markkina-alueella yritys sitten toimii. Silla on vaikutusta yrityksen tuoteratkaisuun, resur-
sointitarpeeseen ja markkinointitoimien sisaltdonkin. Markkina-alueen maarityksen pohjal-
le tehd&an sitten muut markkinointiratkaisut. Markkina-alueen maarityksessa perusluoki-
tuksena voidaan luokitella, vaikutetaanko alueellisilla, kansallisilla, paikallisilla, kansain-
vélisilla vai globaaleilla markkinoilla. Aloittavalla yrityksella on kyse siitd valinnasta, mil-
laiseksi se oman toimintansa tekee, jotta se pystyy menestyméan valitsemallaan markkina-
alueella. Toimivilla yrityksilla taas markkina-alueratkaisussa on kyse yleensa siitd, ottavat-

ko he mahdollisesti sen seuraavan laajennusaskeleen vai eivét. (Rope 2000, 121.)

Christian Gronroos nakee markkinoinnin dynaamisena prosessina, jossa perinteisten mark-
kinointitoimien ja vuorovaikutteisten markkinointiresurssien ja toimien pitaa olla samalla
viivalla. Han pitdd myos osaltaan tarkeana perinteista 4P:tékin, mutta niiden ensisijainen

kayttotarkoitus on vain tuotteen elinkaaren osto- ja alkuvaiheessa. (Grénroos 2009, 340.)

3.4 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseissa tarkastellaan yrityksen ndkymié seké nykytilaa. Lahtokohta- ana-

lyysi siséltdd seuraavat tekijat: yritysanalyysit, kilpailija-analyysit, markkina-analyysit ja
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ympdristfanalyysit. Lahtokohta-analyyseissa on tarkedd selvittdd kaikki liiketoiminnan
markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat tekemisalueet niin konkreettisesti kuin on
mahdollista. Analyysikohteet olisi hyvé valita aina yrityskohtaisesti ja liséksi sellaiset, joil-
la on todellista merkitysté yrityksen menestykselle. Sellaiset muuttujat, jotka eivét vaikuta
yrityksen kaupalliseen menestykseen oleellisesti, on syyté jattad tarkastelematta. N&in ana-
lyyseissa kasiteltdvien asioiden joukkoa pystyy hallitsemaan, ja tdmé on lopputuloksenkin
kannalta tarkoituksenmukaisempaa. Tarkeda on edelleen tarkastella nykytilanne sek& mah-

dolliset ndkymat tulevien ratkaisujen perustaksi. (Rope 2000, 464, 467.)

3.4.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysien tarkoituksena on arvioida yrityksen siséista toimivuutta/tehokkuutta. Yri-
tysanalyysien avulla tuotetaan markkinoinnin paattdjien tietoon sité tietoa, mita he halua-
vat. Perusteellinen yritysanalyysi olisi hyva tehdd muutaman vuoden valein, jotta yrityksen
sisdinen elinkelpoisuus saataisiin nédin varmistetuksi. Yritysanalyysissa analysoidaan orga-
nisaatiota, sen toimintoja sekd tuotteita ja markkinoita. (Lahtinen & Isoviita 1/1998a,
47,81.)

3.4.2 Ymparistoanalyysi

Kilpailukykya yllapitddkseen yritys tarvitsee kykya reagoida ymparistossaan tapahtuviin
monenlaisiin muutoksiin. Tama edellyttad yritykselta kykya tunnistaa ymparistossa tapah-
tuvien eri muutosten olennaiset tekijat ja tiedonhankintajarjestelmaé apuna kayttden orga-
nisoida niiden jatkuva seuranta. Nain yrityksesta tulee sitten iskukyinen ja joustava. Yleen-
s& yrityksen ympéristoanalyysin kohteena ovat olleet yrityksen ulkoinen ympéristo (asiak-
kaat), Kilpailijat ja yleinen taloudellinen tilanne. Ymparistoanalyysiin kuuluu myos yrityk-
sen sisdinen toimintaympéristd eli organisaation rakenne ja yrityskulttuuri joka kasittaa
organisaatiossa vallitsevat arvot, asenteet, voimavarat ja taidot. (Anttila & Iltanen 2004,
66-67.) Taulukossa 1 esitetddn ympaéristoanalyysi liiketoimintaa vaikuttavista tekijoista.
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TAULUKKO 1. Ympéristdanalyysi liiketoimintaa vaikuttavista tekijoista (mukaillen Raa-
tikainen 2004, 63)

Y mpéristotekija Nykytila Tulevaisuuden kehitys
Korkotaso Matala Pysyy matalana
Investoinnit Kasvaa Kasvaa

Tybvoima Riittavasti saatavilla Tyd6voimapula

Yrityksen ympaéristolla tarkoitetaan sita erilaisten tekijoiden joukkoa joka vaikuttaa yrityk-
sen ulkopuolella. Néista osa luo uusia menestysmahdollisuuksia ja osa taas saattaa rajoittaa

yrityksen toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 54.)

3.4.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysilla selvitetdan yrityksen menestystekijoitd monelta kantilta. Siina selvi-
tetddn nykytilannetta, l&himenneisyytta ja tulevaisuutta. Markkina-analyysissa olisi hyva
tutkia markkinat, ostoskayttaytyminen, muutokset ja kehityksen suunta. Markkinoilla pyri-
taan selvittamadn mm. asiakkaat ja asiakasryhmat liséksi se paljonko asiakkaat kayttavat
rahaa markkina-alueelle ja mihin suuntaa asiakkaiden maaré kehittyy eli kasvaako asiak-
kaiden madré vai laskeeko. Ostokayttaytymisen osalta on hyva tutkia mm. miten tietty
asiakas tavoitetaan, millainen mainos hanta kiinnostaa, onko hén tyytyvéinen tuotteeseen,
kuinka usein asiakas ostaa, mista h&n sen ostaa ja kuka tekee lopullisen paatoksen ostosta.
Muutoksissa ja kehityksen suunnassa olisi hyva taas tarkastella, kuinka paljon yritys voisi
saada osuutta markkinoilta, onko ostovoima hiipumassa tulevaisuudessa vai onko rahaa
enemman kaytossa sekd millaiset ovat markkinat (kasvavat, vakaat vai laskevat). (Raati-
kainen 2004, 65.)
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3.4.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa selvitetddn mm: kilpailijoita, kilpailijoiden markkina-asemaa, kilpai-
lijoiden ja niiden tuotteiden etuja ja haittoja omiin verrattuna, Kilpailijoiden tunnettavuut-
ta, niiden markkina-asemaa, taloudellisia ja toiminnallisia resursseja sek& markkinointistra-
tegioita. Olisi hyva tietdd myos mihin mahdollisesti Kilpailijat ovat suuntautumassa, ettei
tulevaisuudessa yritys kilpailisi samoista markkinoista Kilpailijoiden kanssa. (Rope 2000,
466-467.)

3.4.5 Analyysien yhdistaminen

Kun lahtokohta-analyysi on saatu tehtyd, niin olisi hyvé yhdistaa kaikki analyysit yhteen
(KUVIO 10). Silloin saadaan paras kokonaiskuva asioista, jotka tulee ottaa huomioon joh-

topéatoksia tehtdessa.



YMPARISTOANALYYSI
taloudeliinen kehitys
lainsaadanto
telknologinen kehitys
poliittinen kehictys
vhreiskunnallinen

kehitys

MARKKINA-ANALYYSH
> koko/kehittyminen

* osrtovoima

» rakenne ja kehioys

KILPAILIA-ANALY YS!

= kilpaifijac

= markkinaosuudet
Kiipaiiun fluonne

YRITYSANALYYS!
> toiminta
= tulokseilisuus
* resurssic
* tuotekehitys
s tuyotanto
* markkinocinti
-
-

rahoitus
henkildso

* organisaatio

- tuctreet/paivelar

=  MNakymac

Nakymac

=~  Nakymac

Toiminnan

ja resurssien
kilpaiiu-
kykyisyys
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Ympariston
. - mahdolti- :

suudet ja
uhat

Yrityksen
= kriittiset
menestys-
‘tekijatc

Yrityksen
— heikkoudet
‘ja vahvuudet

KUVIO 10. Erillisanalyyseista yhteenvetoanalyyseiksi (Rope 2000, 468).

3.4.6 SWOT-analyysi

Nelikenttaanalyysi eli SWOT-analyysi on helppo ja yksinkertainen analysointimenetelma,

jota yritykset kayttavat analysoidessaan toimintaansa. Silla selvitetdan yrityksen vahvuu-

det, heikkoudet sekd tulevaisuuden uhat ja mahdollisuudet. SWOT-analyysi koostuu sa-

noista: S = strength eli vahvuus, W = weakness eli heikkous, O = opportunity eli mahdol-

lisuus ja T = threath eli uhka.

SWOT-analyysi soveltuu kaikkien yritysten ja organisaatioiden kaytettavaksi. Tarkastelun

kohteena voi olla itse yritys tai jokin yrityksen tarkemmin valittu yritystoiminnan osa.

SWOT-analyysissa tulisi pitaa erilladn nykytilan vahvuudet ja heikkoudet sek& ne asiat,

jotka vaikuttavat tulevaisuudessa liiketoiminnan onnistumiseen, eli uhat ja mahdollisuudet.

SWOT-neliokentan vasemmalla puolella kuvataan myonteiset asiat ja oikealla negatiiviset

asiat. Alapuolella kuvataan ulkoiset asiat ja tulevaisuus, kun taas yl&dpuolella ovat yrityksen
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nykytila ja sisdiset asiat (KUVIO 11). (Gualitas 2009.) SWOT-analyysia hyddyntdessa
voidaan pitadé keskeisend asiana sen onnistumisen kannalta, ettd siihen on konkreettisella
tasolla kerétty eri analyyseisté kaikki tarkeét seikat, joilla on vaikutusta yrityksen Kriittisten
menestystekijoiden ratkaisuihin tulevaisuudessa. SWOT-analyysin kokoamisen jalkeen
pitdd kdyda lapi hyvin jokainen nelikentdn kohta ja tehda jokaiselle asialle konkreettiset
ratkaisut toimenpiteiksi, joilla vahvuuksia voidaan hyodyntaa, heikkouksia korjata, mah-
dollisuuksia hyddyntéa ja uhkiin varautua. Ilman ndin tehtyja toimenpiteitd on vaarana, etta
tehdyt analyysit jaavat erillisiksi ja irrallisiksi tehtavistd toimintaratkaisuista ja painvastoin.
(Rope 2000, 469-470.) SWOT-analyysi on eri analyysien yhteenvedoista tehty kooste.
(Rope 2000, 468).

VAHVUUDET HEIKKOUDET
— itse toteutettavuus — pieni tuntematon yritys
— helppous — miten erottua muista
— yksinkertaisuus — pitéisikd olla, myos kesélajit jo mukana

— toimitusten joustavuus/nopeus
— kiinte& hinnoittelu

— muunneltavuus

MAHDOLLISUUDET UHAT

— asiakas kontaktien laajeneminen ja mo- | — miten markkinointi onnistuu

nipuolistuminen _ . o
— miten saada itsensa nakyviin

— LUKSIN kokonaisnakyvyys paranee
— lama

— tulos ja kannattavuus kasvavat

— menestys

KUVIO 11. LUKS jarjestelman SWOT-analyysi

3.5 Markkinointistrategiat
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Markkinointistrategiassa otetaan selvad, miten mahdollistettaisiin menestyminen kilpailus-
sa ja mihin tulevaisuudessa pitad yrityksen panostaa. Alkavan yrityksen markkinointistra-
tegian lahtdkohtana voidaan pitda varsinaista liikeideaa ja toiminta-ajatusta. Toiminta-
ajatus kertoo sen, miksi yritys perustetaan. Liikeidea taas on kuvaus yrityksen tavasta me-
nestyd niilla& markkinoilla, joilla se on. Jo markkinoilla toimivan yrityksen markkinointi-
strategia poikkeaa hieman alkavan yrityksen markkinointistrategiasta. Siind on lahtokohta-
na on yrityksen toiminnan ja rakenteen tarkastelu. Tamén jalkeen kasitelladn mahdolli-
suuksia sopeuttaa kysyntéad, toimintaa ja kilpailua tarpeita vastaavaksi. (Markkinointisuun-
nitelma 2010a.)

Markkinointistrategian muodostaminen

Strategianvalintaa voidaan pitda yrityksen padvalintana ja silla on vaikutusta pitkalle tule-
vaisuuteen. Kun strateginen linjavalinta tehddén, siihen siséltyy useita taktisia toimenpitei-
t4. Jos kay niin, ettd taktiset toimenpiteet eivat onnistu, strategia ei valttdmatta tuhoudu. Jos
taas strategia onkin valittu vaarin, silloin eivat hyvétkaan taktiset toimenpiteet auta enaa
pelastamaan kokonaisuutta. Markkinointistrategiat voidaan jakaa kolmeen kohtaan: kasvu-

strategia, kilpailustrategia ja kannattavuusstrategia. (Markkinointisuunnitelma 2010a.)

3.5.1 Markkinointistrategialinjaukset

Markkinointistrategialinjaukset tehdaan aiemmin tehtyjen analyysien tulosten perusteella.
Kun yritys on tehnyt analyysit, niiden tulosten pohjalta yritys tekee strategiset toimintarat-

kaisut ja vastaa seuraaviin strategiapaatoskysymyksiin:

— Mill& keinoilla taataan tulevaisuudessa yrityksen menestyminen?
— Minkalaisilla linjaratkaisuilla saavutetaan halutut pgamaaréat?
— Minkalaiseksi yritys halutaan myéhemmin? (Rope 2000, 470.)



27

Koska kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaan koko liiketoimintaa tulee tarkastel-
la markkinoinnillisesta ndkékulmasta, markkinoinnin kehittdmiseen liittyvien strategisten
linjausten tulee siséltya yrityksen liiketoiminnan strategiaratkaisuihin. Eli se tarkoittaa sita,
etta strategisen markkinoinnin kehittdmiseen vaikuttaa johdon nakemys siitd, millaiseksi se

haluaa yritysta jatkossa kehittad. (Rope 2000, 470.)

3.5.2 Kasvustrategia

Kasvustrategiassa péatetddn yrityksen tavoitteleman kasvun suuntaamisesta tuo-
te/markkinakentdn suuntaan. T&hdn voidaan k&yttdd apuna Ansoffin matriisia (KUVIO
12). (Rope 2000, 475-476.)

T Tuote
. T Nykyiset Parannettu Uusi
Markklnalohkb"--»».\_“____
: A B
Nykyinen | | = €
Laajennettu b v —l» E ¥ g
|
Uusi G v H I

KUVIO 12. Liikkumavaran mééritys tuote/markkinamatriisilla (Rope 2000, 476)

Kuvio 12 voidaan selittdd seuraavasti: kuvion vaakatasossa tarkastellaan tuotevaihtoehtoja
nykytuotteistoon néhden ja taas pystyosassa tarkastellaan markkinalohkoja nykyiseen asia-
kaskuntaan nahden. Nykyliikeidean mukaista ratkaisua, missa on nykytuotteisto ja nyky-
asiakaskunta kuvaa ruutu A. Tarkasteltaessa kuviota 12 yrityksen vaihtoehtoja, kasvu voi-
daan suunnata nykybisnekselle, jossa tarjotaan siis ndennéisuudistettua tuotetta tarjotaan
nykyiselle asiakassegmentille B, markkinalohkokentéssé yli nykyisen markkinasegmentin
(D ja G), tuotekentassd nykytuotteiden ulkopuolelle C;hen ja nykyliikeidean ulkopuolelle
sekd markkinakentdssé ettd tuotekentéssa E,F,H,l. (Rope 2000, 476.) Yrityksen toimiessa
kasvavilla markkinoilla liiketoiminnan kasvu onnistutaan saavuttamaan, jos onnistutaan
séilyttamaan nykyinen markkinaosuus. Jos kay niin, ettd markkinat eivat kasva, kasvun

hakeminen nyKkyisiltd markkinoilta edellyttdd selke&da suunnitelmaa siitd, kenen kilpailijan
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markkinaosuuksia pyritdan valtaaman ja minkalaisin keinoin. Jos yritys paatyy kasvustra-
tegiaan, silloin voi tulla hintakilpailu. Tdmén vuoksi yrityksen tulee endottomasti varmis-
taa, ettd kasvun seurauksena tuotot kehittyvét suotuisasti. (Rope 2000, 476.)

Kasvua on mahdollista saada markkinalohkoa laventaen. Silloin se suunnataan nykyseg-
mentin ulkopuolelle. On kaksi vaihtoehtoa: tuote suunnataan taysin uusille markkinaloh-
koille tai sitten laajentaa segmenttid (Rope 2000, 477.) Kasvua on mahdollista saada my®os
tuotelohkoa laventaen. Silloin markkinoille tuodaan taysin uusi tuote tai sitten parannettu
tuote verrattuna nykytuotteeseen. Suurin osa uutuuslanseerauksista on tuoteparannuksia,
jolloin tuote on tehty vakiintuneille markkinoille joko pienin lisédeduin tai puhtaasti mieli-
kuvaelementein nykyistd tuotetta paremmaksi. Jos tdhan ratkaisuun péadytaan, siind on
etuna se, ettd yritykselld on kokemusta nykyisesta tuotteesta ja sen markkinoinnista. T&méa
pienentad riskid paljon verrattuna taysin uuteen tuotteeseen. Tassa strategiassa yrityksen ei
tule laajentaa markkinalohkoa. (Rope 2000, 477.)

3.5.3 Kannattavuusstrategia

Kannattavuusstrategiat ovat kasvustrategioiden vastakohtia liiketoimintakentdn méaarittelyn
mukaan. Kannattavuusstrategiassa pyritaan liiketoiminnan kannattavuuden parantamiseen
silla tavalla, ettd tutkitaan mitka, ratkaisut nykyliikeideassa ovat kannattavuutta ehkéisevia.
Tassa tilanteessa saattaa tulla eteen toiminnan karsiminen tuotteisto/asiakasryhmékentéssa
niilta osin kuin markkinointi pienentad yrityksen kokonaiskannattavuutta néissé eri tuote-
ryhmissa. Silloin kun kannattavuusstrategiaa tavoitellaan on tuote/markkina-analyysi hyva
apuvaline. Se kertoo asiakas- ja tuoteryhmékohtaisesti tuotteiden eri kannattavuustasot

sekad eri tuotteiden yhteydet toisiinsa saman asiakastyhmén kautta. (Rope 2000, 479.)

3.5.4 Kilpailustrategia

Kilpailukeinostrategiat perustuvat tuotteeseen, hintaan, jakeluun ja viestintddn (KUVIO13)
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Tuotestratsgiat Hintastrategiat

Jakelustratsgiat WViestintistrategiat

KUVIO 13 Kilpailukeinostrategiat (mukaillen Raatikainen 2004, 79)

Jokaisella yritykselld on kilpailustrategia. Kilpailustrategia méaarittaa kaikki yrityksen Kil-
pailuedut. Kilpailuetuja voidaan saada seuraavasti: ylivoimaisista tuotteista, muita yrityksié
tehokkaammasta jakelujarjestelmastd, hintojen edullisuudesta, asiantuntijuudesta tai jostain
muusta asiasta, jossa yritys on parempi ja vahvempi kuin sen kilpailijat. (Lahtinen & Iso-
viita, 1/1998a, 115.) Kilpailustrategiaan kuuluu kolme strategiaa. Naitd voidaan tarkastella
tuotteiden, palveluiden ja markkina-alueiden (segmenttien) avulla seuraavasti: keskittymi-
sellg, erilaistumisella ja kustannustehokkuudella. Keskittymisvaiheessa yritys keskittyy
tiettyihin segmentteihin, tiettyihin tuotteisiin ja tiettyihin palveluihin. Naiss& kaikissa yritys
pyrkii olemaan erinomainen. Erilaistumisvaiheessa taas yritys erilaistuu tiettyihin segment-
teihin seké tuotteisiin ja palveluihin ja antaa sille markkinoinnissa strategisen edun. Kus-
tannustehokkuusvaiheessa pyritdén toiminnassa kilpailijoihin ndhden kustannustehokkuu-
teen. (Markkinointisuunnitelma 2010c)

3.5.5 Suhdemarkkinointistrategia

Suhdemarkkinointistrategia perustuu yksilon tarpeisiin ja mieltymyksiin suhteessa yrityk-
sen tarjontaan. Tavoitteena on asiakassuhteen yll&pitdminen ja kehittdminen suhdemarkki-
noinnin keinoin. Suhdemarkkinointistrategian painospiste on eri vuorovaikutustilanteissa,
joissa asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa tuotteeseen ja palvelutarjontaan ihan omien
tarpeidensa mukaisesti. Asiakas otetaan huomioon omana yksilénd ja hanelle tarjotaan
palveluita ja tuotteita ihan henkilokohtaisesti. Pitda tietdd paljon asiakkaista jos haluaa to-

teuttaa suhdemarkkinointistrategian. (Raatikainen 2004, 83-84.)
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3.5.6 Erikoistumisstrategia

Nykypaivana menestyminen vaatii yrityksilta erikoisosaamista ja erikoistumista tiettyihin
asiakasryhmiin ja tuotteisiin. Erikoistumisstrategioita on viisi erilaista: taydellinen erikois-
tuminen, tuote-erikoistuminen, markkinaerikoistuminen, selektiivinen erikoistuminen ja
taydellinen peittostrategia. (Raatikainen 2004, 78.) Taydellinen erikoistuminen sopii hyvin
niille yrityksille, jotka tayttavat kapean markkina-aukon jollakin tuotteella, joka vaatii vah-
vaa erikoisosaamista. Tuote-erikoistuminen tarkoittaa sité, ettd yritys pyrkii markkinoi-
maan vain yhté erikoistuotetta useille eri asiakasryhmille. Tuotetta muokkaillaan asiakas-
ryhmille niiden tarpeiden mukaisesti. Markkinaerikoistumisstrategiassa taas yritys erikois-
tuu markkinoinnin avulla hallitsemaan monia asiakasryhmia tai jotain tiettya asiakasryh-
maa. Tamé tarkoittaa sita, ettd yritys pyrkii 16ytaméan jokaiselle asiakasryhmélle omat
sopivat tuotteet ja luomaan ndilla tuotteilla imagon, jolla yritys saavuttaa kilpailuetua.
Taydellisen peitonstrategia on sitd, ettd yritykselld on tarjottavaa joltakin yksittaiselta tuo-
tealalta kaikille asiakasryhmille juuri niiden tarpeiden mukaisia tuotteita. Tdma strategia
vaatii kylla vahvaa markkina- ja tuoteosaamista. Yritykseltd vaaditaan hyvaa markkinoin-
tiosaamista ja selkedd visiota (tahtotilaa) siitd mitd erikoistumisstrategiaa kannattaa kayt-
taa. (Raatikainen 2004, 78-79.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA UUDELLE TUOTTEELLE

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa kahteen suunniteluun, pitk&janteiseen strategi-
seen suunnitteluun ja lyhyemman aikavalin operatiiviseen suunnitteluun. Strateginen suun-
nittelu on visioiden eli tahtotilojen luomista ja niihin sitoutumista. Strateginen suunnittelu
kuuluu yritysjohdolle: yrityksen on I6ydettava yrityksen toiminnalle punainen lanka, joka
sitten ohjaa yritysté tekemdan sille oikeita asioita. Strategisen suunnittelun keskeinen osa
on toiminnan painopistealueiden maarittdminen ja painopistealueiden kehittdminen tavoit-
teena saada kilpailuetu. Strateginen suunnittelu voidaan hahmottaa pitkélle aikavalille eli
vuosiksi eteenpdin. Siind selvitetddn miten voidaan hyodyntéa erilaiset mahdollisuudet ja
torjua uhat sekd miten opitaan tuntemaan heikkoudet ja vahvuudet. Liséksi strategian on
hyva olla joustava, mika tarkoittaa sité, ettd suunnitelmassa pitad osata varautua eri muu-
toksiin. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Operatiivinen suunnittelu on taas lyhyen aikavélin suunnittelua. Operatiivinen suunnittelu
perustuu Kkuitenkin strategiseen suunnitteluun. Operatiivinen suunnittelu siséltdd kausi-,
vuosi- ja kuukausi suunnittelua. Kun strateginen suunnittelu ohjaa tekemdan eri asioita,

niin operatiivinen suunnittelu taas ohjaa tekemaéan eri asiat oikein. Operatiivinen suunnitte-
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lu on ké&ytannon tyotehtavien hallittua ja lisaksi aika jarjestelmallisista ohjausta kohti ase-
tettuja tavoitteita. Tama vaatii projektityoskentelyn osaamista, syvallistda ammatillista
osaamista, sitoutumista tehtéviin ennen kaikkea ja aikatauluissa pysymista. (Raatikainen
2004, 58-59.)

Markkinointisuunnitelma koostuu kuudesta eri vaiheesta: tilanneanalyysi, tavoitteet, stra-
tegia, taktiikat, budjetti ja kontrollointi. Tilanneanalyysissa yritys kartoittaa ymparistonsa
makrovoimia (taloudellisia, poliittislainsd&ddanndllisia, teknologisia, sosiaaliskulttuurillisia)
ja tekijoita (kilpailijat, jakelijat, yritys ja tavarantoimittajat.) Tehddan SWOT-analyysi.
Tilanneanalyysissa tunnistetut eri mahdollisuudet laitetaan tarkeysjarjestykseen ja ndiden
perusteella asetetaan tavoitteet ja niiden saavuttamisen aikataulu. Strategian on tarkoitus
valita kaikista tehokkain toimintamalli, ettd saavutetaan tavoitteet. Taktiikat ja strategia
pitéé avata todella yksityiskohtaisesti 4P:n (tuote, hinta, jakelu ja viestintd) ja toimien avul-
la, joita sitten nimetyt, suunnitelman toteuttavat henkilot tietyssa ajassa tekevat. Suunnitel-
lut toimet saavat aikaan kuluja tavoitteiden saavuttamiseksi tarvittavaan budjettiin. Yrityk-
sen pitdd myos madritelld ajanjaksot ja eri mittapuut, joita tarkasteltaessa nadhdéan, ede-
taanko kohti niité tavoitteita, joita on asetettu. Kun yrityksen suoritus jaa jalkeen, on yri-
tyksen tarkasteltava strategiansa, tavoitteensa tai toimensa tilanteen korjaamiseksi. (Kotler
2005, 99-100.)

Markkinointisuunnitelmassa olisi hyvéa olla seuraavat asiat: tilanneanalyysi, markkinointi-
strategia, markkinoinnin yleiset ja yksityiskohtaiset tavoitteet, markkinoinnin toiminta-

suunnitelma ja markkinoinnin valvonta. (Kotler 1999, 218.)

4.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityksen toimintaymparisto ja tila eli
se, mitd on saavutettu ja mihin suuntaan haluttaisiin jatkossa kehittyd. Markkinoinnin
suunnitteluprosessi luo pohjan markkinoinnin yhteiselle ajatusmallille eli strategialle. Stra-

tegian pohjalta asetetaan yksityiskohtaisemmat tavoitteet ja ndiden perusteella taas suunni-
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tellaan markkinoinnin kdytannon toimenpiteet. Asiakas on kohdattava kaikissa tilanteissa
tavoitteiden saavuttamiseksi. Hyva markkinointi edellyttdd myo6s aina huolellista tulosten

tarkastelua ja seurantaa tavoitteisiin ndhden. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa, jarjestelmallistd toimintaa, jonka tarkoituk-
sena on tehd& markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen mahdolliseksi. Suunnittelun jar-
jestelméllisyys seka jatkuvuus vaativat, ettd markkinoinnin suunnittelu tapahtuu toiminnan
ja ajan suhteen mahdollisimman loogisesti. Yrityksen organisaatioon soveltuva seka huo-
lellisesti mietitty markkinoinnin suunnitteluprosessi auttaa toimintojen ja tehtévien kohdis-
tamisessa, ajoittamisessa ja jakamisessa (KUVIO 14). (Anttila & lltanen 2004, 345.)
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KUVIO 14. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Anttila & lltanen 2004, 346).
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Markkinointiviestinndn suunnittelu pyrkii lyhyesti sanottuna tuottamaan onnistuneita vai-
kutusprosesseja. Viestinta tulisi suunnitella niin, etta vaikutusprosessien loppupééssa saa-
vutetaan tavoite, joka asetettiin alkupaassd. Markkinointiviestinndn suunnittelun pitéisi
pohjautua markkinoinnin suunniteluun, jonka taas pitaisi pohjautua organisaation strategi-
assa madritettyihin asioihin. Tastd syystd esimerkiksi yrityksen organisaation vision, toi-
minta-ajatuksen, kuten my6s arvojen, tulee nakyé yrityksen markkinoinnissa ja markki-
nointiviestinnassa. Yrityksen eri toimintaperiaatteet ja tarpeet ohjaavat sen kaikkien osa-
toimintojen suunnittelua. Markkinointiviestinndlld on oma osansa markkinoinnista. Té&-
man vuoksi sen suunnittelun pitaé olla hyvin laheisesti kytkoksissé yleiseen markkinoinnin
suunnitteluun. On myos tarkeda, ettd eri markkinointikeinojen suunnitelmat ovat saman-
suuntaisia. (Vuokko 2003, 131-132.)

Kuviossa 15 voidaan ndhda markkinoinnin suunnitteluprosessi yksinkertaistettuna. Proses-
sin voidaan sanoa olevan loputon, eli aina edellisessé suunnitteluprosessin vaiheesta siirry-
tdén seuraavaan vaiheeseen suoraan. Aina aikaisemman vaiheen tulokset kdaynnistavét seu-
raavan vaiheen. Viimeisend asiana on se, ettd koko suunnitteluprosessi on tarkoitettu "ikui-
sesti kiertavaksi". (Rope 2005b, 464.)

) L zhtskohta-analvyysi T

Tavoiteasetanta

Seuranta

ﬂ' Strategiavalinta
Toteutus

| Toimintasuunnitelma |

KUVIO 15. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Rope 2005b, 464)

4.2 Toimintaymparisto

Yrityksen toimintaymparistossé tapahtuu taukoamatta muutoksia. Niitd on niin paljon, etta
kaikkia muutoksia ei voida edes selvittad, vaan yleensa tarkastellaan keskeisimpia tekijoita.

Toimintaympéristdanalyysi tehdéd&n markkinointisuunnitelman yhteydessa ja sen tavoittee-
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na on hahmottaa yrityksen nykyinen toimintaymparisto ja siind mahdollisesti tapahtuvia
muutoksia. Toimintaympéristo voidaan jakaa yrityksen osalta neljaan eri osaan: taloudelli-
nen ymparistd, poliittinen ymparistd, sosiaalinen ympéristd ja teknologinen ymparisto.

(Markkinointisuunnitelma 2010c.)

Yhteisot ja yritykset ovat avoimia organisaatioita. Ne eldvéat nain ollen tiiviissa vuorovai-
kutussuhteessa ymparilla vaikuttavassa toimintaymparistossa. Yrityksellda on kaksi eri toi-
mintaymparistod, sekd ulkoinen (makroymparistd) ettd siséinen (mikroymparist6). Ulkoi-
nen toimintaympadristd muodostuu niista tekijoistd, jotka vaikuttavat yrityksen markkinoin-
nin paatoksiin yrityksen ulkopuolelta. Ulkoisen toimintaympdriston osia ovat kilpailu, Ky-
syntd, yhteisotekijat ja tuotantoympdristd. Sisdinen toimintaympéristd taas koostuu teki-
joistd, jotka vaikuttavat omalta osaltaan paatoksiin yhteison sisélld. Naité tekijoita ovat
voimavarat, kannattavuusvaatimus ja liikeidea. Yrityksen tulisi tuntea ja tietdd toimin-
taymparistonsd hyvin. Haasteita yrityksille asettavat mm. maailmantalouden &kkijyrkét
heilahtelut, kuten myos lisdantyvat ymparistonsuojelun, tuotevastuun ja liike-etiikan vaa-
timukset. Yksittaisen yrityksen kannalta ulkoinen toimintaymparistdé on jaykk& sen suh-
teen, ettd se ei voi omilla toimenpiteillddn vaikuttaa siihen juuri ollenkaan. Nain ollen yri-
tys joutuu vain sopeutumaan toimintaympariston vaatimuksiin. Siséiseen toimintaympaéris-
ton eri osia olivat valittu liikeidea, henkiset ja taloudelliset voimavarat ja kannattavuusta-
voite. Naihin kaikkiin tekijoihin yritys pystyy taas vaikuttamaan itse, toisiin enemman kuin
toisiin ja eri ajanjaksoilla eri lailla. (Lahtinen & Isoviita 1/1998b , 15-16.)

4.3 Kysynta

Kysynté tarkoittaa sitd tuotemaadréd, jonka asiakkaat aikovat ostaa tiettynd aikana tietylla
alueella (KUVIO 16). Se on myo6s etukéteen arvioitu myynnin madrd. Kun yritys arvioi
oman tuotteensa myyntimahdollisuuksia, silloin yrityksen on selvitettdvd ensimmaiseksi
markkinoimiensa tuotteiden kokonaiskysyntd. Kysyntd voidaan arvioida esimerkiksi kap-
paleina, euroina tai muuna maarayksikkond. Eli kokonaiskysyntd on yrityksen toimialan

arvioitu kokonaismyynnin maara. Kysynnan suuretkin vaihtelut ovat tyypillisid monille eri
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toimialoille. Naitd asioita ovat suhdannekausi- ja muotivaihtelut. Kokonaiskysyntd muo-
dostuu eri segmenttien eli asiakasryhmien kysynnésté. (Lahtinen ym. 1995, 52.)

r ™
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potentiaalisetja todelliset asiakkaat
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writwkzen kaikki mahdaollizset aziakkaat

Kyv=wnta

se midri, jonka asiakkaat haluavat o=staa

Eulutus
=e mAdrd, jonka
asiakkaat oastawvat

. dd
KUVIO 16. Kysyntd (Markkinointisuunnitelma 2010b)

4.4 Markkinoinnin organisointi

Organisointi tarkoittaa sitd, etta kaikki ne asia, jotka on paatetty aikaisemmissa suunnitte-
luprosessin eri vaiheissa, muutetaan konkreettisiksi toimenpiteiksi. Téast4 esimerkking voi
olla se, mitd myyntimiehille kerrotaan tulevista tuotteista ja miten, mist4 hankitaan messu-
osastolle tarvittavat tavarat, kuka hoitaa sponsorointineuvottelut jne. Kuten voidaan huo-
mata, organisointi tarkoittaa myds ulkopuolisten palveluiden valitsemista ja etsimista. To-
teutusvaiheessa joudutaankin hieman miettimaan, mitd osataan, voidaan ja ehditaan tehda
itse ja mitd ehkd kannattaa tai pitd4 ostaa ulkopuolelta. Kaikista tarkeintd kuitenkin on,
ostetaanko sitten ulkoa tai tehdaanko itse, ettd vastuunjaon tulee olla selva. Taéma tarkoittaa
sitd, etté tiedetddn kenelld on vastuu mistakin asiasta, kenelle kerrotaan ja millaisella ryh-

malla eri asioita saatetaan eteenpdin. (Vuokko 2004, 161-162.)

Aikataulutus

Markkinoinnin suunnittelun toteutusvaiheeseen kuuluu myos eri aikataulujen laatiminen.
Aikataulut pitaa laatia kaikille eri viestintakeinoille ja koko kampanjalle. Aikataulutus si-
séltadd sekd kampanjan ajoittamisen vaikkapa yhteen vuoteen etta eri viestintédkeinojen si-
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joittaminen aikataulullisesti kampanjan sisélle. Vaikutusten kannalta on térkead se, missa
jarjestyksessa viestintdkeinoja kampanjassa kaytetdan koska talloin ne tukisivat toisiaan
kaikista parhaimmalla tavalla. (Vuokko 2004, 161-162.)

4.5 Tavoitteet

Tavoitteet ovat olennaisia markkinoinnin suunnitteluprosessin onnistumisen kannalta. Yri-
tyksissa tarvitaan tavoitteita, koska tavoitteet antavat suunnan yrityksen toiminnalle. Lisék-
si tavoitteet yhdensuuntaistavat yrityksen eri osien toimintaa ja henkilokuntaa. Tavoitteet
my0s ovat tarkeitd tehtéessé arviointiperusteisia p&atoksié ja toiminnan tuloksia arvostelta-
essa, seké tavoitteet antavat tyonteolle mielekkyytta. (Anttila & Iltanen 2004, 362.) Yrityk-
sen toiminnan toivottuja tuloksia ovat tavoitteet. Tavoitteet ovat konkreettisia valietappeja,
joiden avulla yritys pyrkii lyhyilld aikavaleilla asettamiinsa strategisiin tavoitteisiinsa. Yri-
tyksen kokonaistavoitteista tulee aina johtaa markkinoinnin tavoitteet. Tavoitteet tulee
asettaa yrityksessa yritystasolle seké& kokonaistavoitteista pilkottuina henkiltasolle. (Rope
2000, 483.)

Yritykselld on joukko pd&dmaéria. Yritys ei saisi ajautua vain johonkin suuntaan, vaan yri-
tyksen johdolla pitaa olla kasitys siitd, mihin suuntaan ja milla nopeudella mennaén. Ta-
voitteet ja paamaarat liittyvat toisiinsa. Kun yritys asettaa omia padamaaria, se ilmaisee
konkreettisesti sen, mihin se on péattanyt paastd. P4dmaéarat jaetaan monesti kannattavuutta
seké ulkoista ja siséisté kilpailukykya koskeviin. Pdaméarét pitdd konkretisoida eri tavoit-
teiksi. Tavoitteista kdytetdan nimitysta tulostavoite. Tavoite on jonkin tietyn ajan tai oh-

jelman puitteissa toteutuvien tulosten odotusarvo. (Lahtinen & Isoviitta 1/1998a, 42.)

Segmentointi

Kun tarkastellaan asiaa markkinoinnillisesta nédkokulmasta, segmentointiratkaisu on en-

simmainen peruspéatds, joka tehdaan jo ennen kuin yrityksen tuotetta edes siséllollisesti on
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rakennettu. Valittu segmentti néin ollen m&&radkin tuotteen sisaltotyon eri lahtokohdat.
Silloin kun tehda&n segmentointia, unohdetaan monesti se, ettd segmentti ei ole sama asia
kuin asiakas, vaan segmentti on asiakaskohderyhmd, joka tarkoittaa sitd joukkoa, joka ha-
lutaan asiakkaaksi. Olennaista tdssé asiassa on, ettd markkinoilta 16ytyisi juuri sellainen
kohderyhm4, joka kokee, ettd tuote on tehty juuri sille. (Rope 2005a, 46.) Segmentoinnin
yleinen perusperiaate kuuluu seuraavasti: "Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvittaa.

Ja kun oikein hirvittaa, tulee ottaa vield puolet pois” (Rope 2005a, 46).

Tama periaate tuntuukin monta kertaa ongelmallisesta. Pelataan sité, ettd kapeahkolla seg-
mentilla yksinkertaisesi markkinat eivat riitd. Olennaista on kuitenkin se, ettd mitd pie-
nempi on itse yritys, sitd vahdisemmalla asiakasmaaralla (eli kapeammalla kokonaisseg-
mentilld) yritys eldd. Segmentointi liittyy siihen, ettd niin sanottujen yleistuotteiden ajan
voidaan sanovan jo ohi. Markkinat ovat pelkille erikoistuotteille. (Rope 2005a, 46—47.)

4.6 Markkinointibudjetti

Budjetoinnissa pyritddn ennakoimaan yrityksen rahavirtaa tulevaisuudessa eli sitd mihin
rahaa menee ja misté sit4 tulee. Budjetti osoittaa tietyn ajanjakson taloudelliset ja maarélli-
set tavoitteet, ja tdman lisaksi se myods ohjaa toimintaa, ettd saavutetaan halutut tavoitteet.
Silloin kun budjetointi on tehty hyvin, se parantaa kannattavuutta ja tuo tehokkuutta. (Raa-
tikainen 2004, 112.)

Budjetointi on markkinoinnin kannattavuuteen liittyva toimenpidesarja. Budjetoinnin lop-
putulos eli budjetti voidaan mééritella eri tavoilla. Maéaritelmissa tulevat esille usein seu-
raavat osat: Budjetti on laadittu tiettyd maarajaksoa varten, se on jaettu eri vastuualueille
yrityksessd, se on tavoitteen luonteinen suunnitelma, tai siten se on kvantitatiiviseen eli
méaéralliseen, usein rahamaarélliseen muotoon tehty suunnitelma. Budjetointi on osa kaik-
kien yritysten suunnittelutoimintaa. Markkinoinnin toiminnassa tarvitaan budjetointia mm.

suunnitteluun, valvontaan ja koordinointiin. Budjetti mahdollistaa sen, ettd voidaan valvoa



39

asetettujen taloudellisten tavoitteiden saavuttamista. Budjetti on tapana laatia eri ajanjak-
soille eika eri toimenpiteille. (Anttila & Iltanen 2004, 376.)

Markkinointiviestinnan kustannukset voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan, joissa kaikissa
voi olla mukana muuttuvia kuluja seka kiinteita kuluja. Suunnittelukustannuksia voivat
olla esitestaukset, mainoskampanjan suunnittelu, myyntihenkilston koulutus, messuosas-
ton rakentaminen tai osoitteiston hankinta. Toteutuskustannukset ovat toisena, ja niita ovat
esimerkiksi mediakustannukset, messuosaton vuokra, myyntihenkildston matkakustannuk-
set ja asiakastilaisuuden jarjestaminen. Kolmantena tulevat valvontakustannukset, ja ndita

ovat jalkitestaukset, raportointi, kyselyt ja seurantatutkimukset. (Vuokko 2003, 145.)

4.7 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jota voidaan sitten hyddyntad, kun suunnitellaan
seuraavaa kautta. Markkinoinnin seurannan tarkoitus on parantaa jo olemassa olevia kay-
tantoja, 1oytaa eri menestystekijoita ja oppia mahdollisista virheistd. Markkinoinnin seu-
rannan pitda olla jatkuvaa. Markkinoinnin seurantaa toteutetaan eri ty0yhteisoissa eri ta-
soilla; voi olla kausi-, vuosi-, pdiva- tai tuntiseurantaa. Seurannan onnistumisen kannalta
on erityisen tarkeaa, ettad asetetut tavoitteet ja miten niiden toteuttaminen on aluksi méaari-
telty selkedsti. Seurantaa ei voi toteuttaa, jos ei ole tehnyt tavoitteita. (Raatikainen 2004,
118-119.)

Seurantaan kuuluvia aiheita on yhteensa kahdeksan. Ensimmaiseksi nimetaan seurantakoh-
teet ja valitaan eri seurantamenetelmdt. Seuraavaksi asetetaan tulostavoitteet ja méaaritel-
l4&n poikkeamat. Tulokset mitataan ja vertaillaan sitten tuloksia tavoitteisiin seké todetaan
mahdolliset poikkeamat. Viimeisena poikkeamisen syyt selvitetddn ja suunnitellaan kor-
jaavat toimenpiteet. (Raatikainen 2004, 118.) Yrityksill& on paineita entistd nopeampaan ja
tarkempaan markkinoinnin seurantaan, koska kilpailu Kiristyy ja toimialarakenne muuttuu,

mutta myos silla on merkitysté, ettd eri ostajien kayttdytyminen muuttuu. Markkinoinnin
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seuranta on markkinoinnin johtamisprosessin viimeinen vaihe, ja tdméan lisaksi se on uuden
suunnittelukierroksen alku. (Lahtinen & Isoviita 1/1998a, 286.)

4.8 Suhdemarkkinointi

Mikali tehdaan kysely eri yrityksille siitd, kuinka ne kayttdvat sundemarkkinointia, vasta-
ukset ovat seuraavanlaisia: pyrkivat lissdméan henkiloston vuorovaikutustaitoja, pyrkivéat
kayttdmaan eCRM-jarjestelmid (tiekoneistettut) ja kayttavat apuna eri tyytyvaisyys mitta-
reita apuna markkinoinnissa. Yritysten markkinointi siséltdd myods muita eri suhdemarkKki-
noinnin piirteitd, mutta ne eivat erotu vain niin helposti. Yleisesti yrityksilla ei ole suhde-
markkinoinnin kasitteitd, malleja eikd markkinoinnin suunnittelun perinnetta. Tasté syysta
eri markkinatoimien suunnittelua ja arviointia on todella tarkeda katsoa ihan uudesta nako-
kulmasta, koska CRM ja suhdemarkkinointi muuttavat olosuhteita. Pitda katsoa uusin sil-

min markkinointisuunnitelmaa ja markkinointitilinpaatosta. (Gummesson 2004, 340-341.)

Markkinointisuunnitelmaan pitaa sisallyttda eri nakokulmia suhdemarkkinoinnista ja
CRM:st4, jotta ndistd saadaan hydtya. Kun harjoitetaan suhteiden, verkostojen ja vuorovai-
kutuksen valossa markkinointia, siitd tulee markkinoinnin keskeistd johtamista. Juuri ta-
man vuoksi yrityksen markkinointisuunnitelman pitdd muotoutua yhteen yrityksen liike-

toimintasuunnitelman kanssa. (Gummesson 2004, 341.)

Ei ole saatu viela tietoa siitd, mika olisi paras tapa yhdistaa suhdemarkkinointi yrityksen
suunnitteluun. Melkeinpé paras tapa tdhan on yritysten ja erehdysten menetelmé. Koska
suhdemarkkinoinnin suunnittelusta on vield véhéan eri kokemuksia, on kaikista paras ja
jarkevin tapa pilkkoa yrityksen kaytossa olevaan markkinointisuunnitelman runko eri osiin
ja lisatd suhdemarkkinoinnin osia ja vaikutteita siithen. Markkinointisuunnitelmassa, joka
keskittyy suhdemarkkinoinnin eri mahdollisuuksiin, on mahdollisuus késitella verkostoja

ja suhteita, joita on sitten tarpeen yllapitaa, hylata tai kehittdd. (Gummesson 2004, 341.)
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Yleisia markkinointitoimintoja ovat markkinointimix (4 tai useampia P:t), jotka sisaltavat
mm. hinta-, markkinointiviestinta-, jakelu-, tuote- ja muita toimintoja. Aikaisemmin esitel-
Iyt 30 eri suhdetta eivat korvaa markkinointimixid, vaan 30 suhdetta ovat lahtokohtana ja
eri P:t ja muut toiminnot voivat sitten tukea suhteita. Yrityksen alkaessa suunnitella mark-
kinointimixiin sopivaa yhdistelmaa pitaa yrityksen ensiksi saada selville suhdeportfolio.
Suhdeportfolio tarkoittaa strategisessa johtamisessa niitd tuotteita, joita yritys tarjoaa
markkinoille (tuoteportfolio), ja sen kohderyhmiksi valittuja asiakkaita (asiakasportfolio).
Suhdeportfolio on siis suhdemarkkinointitoimintojen yhdistelma, joka tehdaan suunnittelu-
kaudella. (Gummesson 2004, 342.)

5. PALVELUTUOTTEEN LANSEERAUS

5.1 Lanseeraus

Lanseerauksen voidaan sanoa olevan tapahtuma, joka tuo esille uuden tuotteen markkinoil-
le myytavéksi. Eri markkinointitoimenpiteilla pyritdén lanseerauksessa tuomaan esille yri-
tyksen uudesta tuotteesta tietoa ja tdman lisaksi myds parantamaan sen myyntia. Tarkeita
lanseerauspéatoksia ovat mm. seuraavat paatokset: lanseerauksen ajoitus, yrityksen kayt-
tdmat eri keinot markkinointiviestinnassa ja paatos siitd, kerrotaanko tuotteesta vasta sil-
loin, kun se on lopullisesti valmis ja viimeistelty vai sitten kerrotaanko siité etukateen. Yri-
tyksen markkinointi vastaa pé&aasiassa lanseerauksen koordinoimisesta. (Simula, Lehtima-
ki, Salo & Malinen 2009, 22.) Lanseeraus tarkoittaa yksinkertaisesti sanottuna tuotteen
markkinoille tuontia. Sanaa kaupallistaminen kaytetdan joissakin tapauksissa samaa tar-
koittavana asiana kuin lanseeraus. Tadman kasitteen takana on ajatus siité, ettd lanseerauk-

sen pyrkimyksena on saada kaupallinen menestys tuotteelle. (Rope 2005b, 501.)
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Uuden tuotteen lanseeraminen on iso prosessi, jota on hyvé késitelld laajasti monesta eri
nakokulmasta. Lanseerauksessa suunnitellaan ja toteutetaan yrityksen uuden tuotteen
markkinoille tulo ja tdman liséksi seurataan sen toteutusta onnistumisen varmistamiseksi.
Lanseerauksen ongelmia nykyé&an on se, etta eri yritykset ovat tulleet yhda enemman riippu-
vaisiksi kilpailijoiden, markkinoiden ja ympariston yha jatkuvista muutoksista. Tadma sitten
peilaa tuotteiden markkinoille paasyyn ja sielld menestymiseen. Menestyvan yrityksen
tarkeimpid kykyja onkin eri ulkoisten ympéristo-, Kilpailu- ja markkinatekijoiden analy-
sointi ja lisdksi omien resurssien suuntaaminen niihin markkina ja tuote-alueisiin, joilla
yritys pystyy tuottamaan kilpailukykyisempié ja kilpailijoista erottuvampia tuotteita. Uusi-
en tuotteiden lanseeraus ja kehittdminen markkinoille onkin noussut aina vain isommaksi
menestystekijaksi yritykselle. (Rope 2005b, 502.)

Jos uuden tuotteen halutaan menestyvan, sen perusedellytys on, ettd se ottaa huomioon
asiakkaansa eli tayttaa asiakkaan eri toiveet paremmin kuin sen Kilpailijansa. Nain ollen
menestyksen perustaksi muodostuu se kokemus ja osaaminen, minkéa yritys on sen hetki-
sesta liiketoiminnastaan itselleen kehittdnyt. Lanseerauspaétoksella ja lanseerausprosessilla
on suora yhteys yrityksen pitkan ajan suunnitteluun ja tavoitteisiin. Lanseerausprosessi ei
voi olla siis nain ainoastaan markkinakelpoisen tuotteen markkinoille viemisen kampanja.
(Rope 1999, 17.) Lanseerauksen laaja-alaisuus ja todella iso osaamistarve johtuu siitd, etta
lanseeramismalli toimii ainoastaan silloin, kun markkinalohko on tai yrityksen tuotesisél-
toon tulee eri muutoksia. (Rope 2005b, 502.)

Varsinainen lanseerausprosessin jako voidaan jakaa eri vaiheisiin: lanseerauksen suunnitte-
lu, lanseerauksen konkretisointi, yrityksen organisaatio, tuotteen/palvelun ilmoittaminen
markkinoille ja tuotteen/palvelun jélkiarviointi. Itse lanseerausprosessi kertoo lanseerauk-
sen suunnittelun ja toteutuksen monet vaiheet ja siihen liittyvét avainasiat, jotka pitad hoi-
taa hyvin, ettd lanseeraus onnistuisi. Eri lanseeraustoimintojen liitokset yrityksen tuotan-
toon, tuotekehitykseen, myyntiin, asiakaspalveluun ja jakeluun ovat tarkedna osana lansee-
rauksen onnistumisessa. Tarkeind asioina lanseerauksen onnistumisessa ovat myads, yrityk-
sen sisdinen lanseeraus, myynnin motivointi ja itse lanseerauksen ajoitus eli milloin tullaan
markkinoille. Lanseerauksen tyypillisia epdonnistumisen kohtia ovat lanseerauksen myo-

hastyminen ja tuotteen on keskeneréisyys. (Simula ym. 2009, 71.)
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5.2 Lanseerauksen organisointi

Lanseerausmarkkinointi pitaa joka kerta selkeésti vastuullistaa yhden henkilon keskeiseksi
vastuualueeksi. Lanseerausvastuun ei pitaisi olla jaettu, koska muutoin lanseerauksen te-
kemiseen vaadittavat eri toimet eivét olisi kokonaisuutena kenenkaan erityisessa hoidossa.
Lanseeraukseen pitéisi aina ottaa mukaan koko yrityksen erikoistunut markkinointiosaami-
nen mm. markkinointitutkimus, myyntitoiminto ja mainosasiantuntijat. Tama on todella
tarkeatd, koska vain néin lanseerauskokonaisuus saadaan toimimaan. (Rope 2005b, 534.)
Mikali yrityksessé ei ole kaytettavissa eri markkinoinnin asiantuntijoita lanseerauksen to-
teuttamiseen, yrityksen olisi hyva hankkia lanseerauksen toteuttamiseen paras mahdolli-
nen ulkopuolinen osaaminen. Naita ulkopuolisia ovat mainos- ja tiedotustoimistot, erilaiset

markkinoinnin konsultointitoimistot ja markkinointitutkimuslaitokset. (Rope 2005b, 534.)

5.3 Lanseeraus osana elinkaarimallia

Yksi mahdollinen tapa tutkia tuotteen lanseerausta on sijoittaa se tuotteen elinkaarimalliin.
Lanseerauksen kytkeminen tuotteen elinaarimalliin tarkoittaa niin sanottua jatkettua elin-
kaarimallia, jossa kdydaan l&pi kaikki tuotteen eri kehitysvaiheet aina esittelyyn saakka.
(Rope 2005b, 503.) Kuvio 17 havainnollistaa lanseerausta osana tuotteen elinkaarta:
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KUVIO 17. Lanseeraus tuotteen elinaarimallissa (Rope 2005, 503)

Lanseeraus alkaa prosessina siind vaiheessa, kun yrityksell4 on testattuna markkinakelpoi-
nen tuote. Lanseeraus péaattyy silloin, kun siirrytddn esittelyvaiheesta kasvuvaiheeseen.
Elinkaarimallin alkuvaihe, uuden markkinakelpoisen tuotteen aikaansaaminen ja kehitta-
minen, on aika helposti yleensa yrityksen toimintaprosessin hahmoteltavissa. Se on vaihe,
jota teknisessa yrityksessa toimiva tuotekehitysyksikko on jatkuvasti tekeméssa. Esittely-
ja kasvuvaiheen valilla oleva raja ei ole niin selke& ja siksi juuri aika vaikea tdsmallisesti
kasittaa. (Rope 2005b, 503.)

Koska lanseerausvaihe luo tuotteelle sen menestyksen perustan, siihen tulee panostaa eri-
tyisesti ja sille tulee tehdd oma suunnitelma seka laatia tavoitteet. Lanseerausprosessien
kestoilla on suuria eroja, ja ne tulee maaritelld jo lanseeraussuunnitelmassa, joka kattaa
tuotteen markkinoille tulon esittelyvaiheen ja sitd edeltdvét toimenpiteet. Naitten eri vai-
heiden jalkeen itse tuote siirtyy kasvuvaiheeseen, ns. markkinoinnin piiriin. Lanseeraus-
vaiheen kestoon vaikuttavat seuraavat asiat: tuotteen luonne ja uutuusaste, toimiala, vallit-
seva markkinointilanne, asiakaskohderyhmad, yrityksen resurssit ja lanseerausstrategia.
Lanseerausvaiheen kesto vaihtelee muutamasta kuukaudesta jopa vuosiin. (Rope 2005b,
503-504.)
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Uusien tuotteiden tuominen menestyksekkadsti markkinoille muodostaa yritykselle yha
suuremman merkityksen, koska tuotteiden markkinoinnilliset ja fyysiset elinkaaret ovat
lyhentyneet yha vain. Ne yritykset, jotka uudistavat tuotteitaan jatkuvasti, saavat hyvén
mahdollisuuden voittaa markkinaosuuksia passiivisimmilta kanssakilpailijoiltaan. Jo nyky-
aan lanseeraustoimet ovat viemdssa yha suuremman osan itse yrityksen markkinointi-
panostuksista. Tdman vuoksi lanseerausprosessin hyvé hallinta tulee olemaan yksi Kriitti-
nen menestystekija koko yrityksen kehittymiselle ja jopa sen olemassaololle. (Rope 2005b,
504.)

Kuvion 17 sisaltaméstd tuotteen kumuloituvasta kassavirtakdyrastd voidaan ndhda, etta
yleensa yritys saa katetta tuotteelleen vasta siind vaiheessa, kun tuote siirtyy elinkaaressa
kasvuvaiheeseen. Lanseerausvaiheessa uuden tuotteen kumulatiivinen voitto onkin ndin
aina tappiollinen, ja tdmé& onkin alkavien yrityksen hankaluus. Tdmén vuoksi lanseeraus-
vaiheen onnistumista ei voi mitata tuotteella saavutetun kumulatiivisen voiton kautta, kos-
ka sitd voidaan odottaa vasta elinkaaren myohemmissa vaiheissa. Lanseerauksen onnistu-
misia tuleekin mitata muilla yrityksen asettamilla valitavoitteilla, jotta sitten tiedetddn, on-
ko lanseerausprosessi onnistunut suunnitellusti. Tallaisina mittareina voivat toimia esimer-
Kiksi tyytyvéisyys kokeilijoiden joukossa ja uusintaostot, tuotteen kokeilijoiden méaéara seka
saavutettu markkina-asema ja myyntivolyymi. Kaikki ndma edelld mainitut asiat sitovat
paljon yrityksen varallisuutta eli tuotteen kehittdminen ja lanseeraminen. Yrityksen olisi
hyva pyrkia pitdiméén tuotteissaan monia elinkaaren vaiheissa olevia tuotteita. Eri elinkaa-
ren vaiheessa olevat tuotteet antavat yritykselle mahdollisuuden luoda uusia tuotteita
markkinoille. Onnistuneet tuotteiden markkinoille saattamiset antavat yritykselle mahdolli-

suuden menestymiseen yrityksen toimimilla markkina-alueilla. (Rope 2005b, 504-505.)

5.4 Lanseerausprosessi

Yrityksen menestymiselle on tarkeé, ettd se saa onnistuneen tuote- tai palvelulanseerauk-
sen. Nykypaivéana kilpailu lyhent&& koko ajan eri tuotteiden elinkaaria. Kaikissa yrityksissa

itse lanseeraus olisi hyva nahda hyvinkin selkednd prosessina; prosessi etenisi aina yksi
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vaihe kerrallaan ihan suunnitellusti ja liséksi yrityksen laatimaa budjettia noudattaen. (Raa-
tikainen 2008, 199.)

Silloin kun on kyse yksittéisesta lanseerauksesta, pitdisi olla aito suunnitelma, jossa maari-
tell&&n kaikki, jotka ovat mukana, aikataulutukset, eri tarkistuspisteet, seurantajarjestelma
ja vastuuhenkildt kaikille eri tehtaville. Tdma suunnitelma voi perustua yrityksen yleiseen
prosessikuvaukseen. Lanseerauksen kokonaiskuvaa selkeyttavét seuraavat lanseerauspro-
sessin vaiheet: lanseerauksen suunnittelu, lanseerauksen konkretisointi, yrityksen organi-
saation kouluttaminen, markkinoille julkistamisen ajankohta ja lanseerauksen jélkiarvioin-
ti. (Simula ym. 2009, 74.) Kuviossa 18 on kuvattu edell& mainitut vaiheet ja niihin keskei-
sesti liittyvét tuotokset. Kuvaus perustuu kaytdnnon esimerkkeihin eri yritysten kanssa

tehdyista kehityshankkeista ja lahdekirjallisuuteen.
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Huolto
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KUVIO 18. Lanseerauksen paavaiheet ja padvaiheitten siséltd (Simula ym.2009, 75.)

Lanseerauksen suunnittelu
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Lanseerauksen suunnittelussa k&ydaan 1&pi tarkemmin eri suunnitelmat ja tavoitteet ja li-
séksi jaetaan vastuut suunnitelmien ja tavoitteiden toteuttamiseksi. Suunniteltavia asioita
voivat olla mm. ettd tarvitaan sisaisid tuotekoulutuksia ja markkinointiviestintda. (Simula
ym. 2009, 75.)

Lanseerauksen konkretisointi

Lanseeraussuunnitelman saatua hyvaksynnan, on aika alkaa koota lanseerauksen perustuk-
sia. Tama tarkoittaa lanseerauksen suunnitelmassa mainittujen markkinoille esille tarkoitet-
tujen suunnitelmien testaamista ja toteuttamista. (Simula ym. 2009, 78.)

Organisaation kouluttaminen

Sitten kun tuote on valmis ja sen tuotantokyky varmistettu, on aika tehd& viel& viimeiset
silaukset ennen ulkoista julkistamista, eli tdmé tarkoittaa myynnin, asiakaspalvelun ja huol-
lon/teknisen tuen kouluttamista ja ehkad sisdisen markkinointikampanjan toteuttamista.
Koulutukset koskevat kaikkia niit4 ihmisig, jotka ovat uuden tuotteen tai palvelun kanssa
tekemisissa asiakaspalvelussa ja toimitusketjussa. Niill&, jotka ovat yhteyksissa asiakkai-
siin, pita4 olla kaikki tieto uudesta tuotteesta, ja heidan pitaa olla valmiita vastaamaan asi-
akkaiden kysymyksiin ja yhteydenottoihin. Huomioitavaa on myds, ettd kaikkien yrityksen
kayttdmien mahdollisten myyntikanavien, myds ulkopuolisten, on kuuluttava koulutusten
piiriin. (Simula ym. 2009, 81.)

Julkistus markkinoille

Kun on péasty julkistamisvaiheeseen, voidaan sanoa, ettd hyvin suunniteltu on kuin puo-
liksi tehty. Nyt pitada endé onnistua markkinointiviestinnén ja lanseeraustapahtumien toteut-
tamisessa itse varsinaisen julkistamisen osalta. Kun tdma vaihe on saatu paatokseen, yri-

tyksen tuote on esitelty kohdemarkkinoilla ja se on myytévand asiakkaille. Naita erilaisia
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tapahtumia voivat olla esimerkiksi asiakastilaisuudet, erilaiset messut, ja esittelyt. Naiden
tapahtumien tukena on markkinointiviestintd eri medioissa, kuten sahkopostissa, internetis-

sé ja eri lehdissa. (Simula ym. 2009, 83.)

Lanseerauksen jalkiarviointi

Viimeisend vaiheena sitten kun on saatu lanseeraus paapiirteissadn paatokseen eli tuotteen
julkistaminen suoritettu, on aika arvioida, miten on onnistuttu. Selvitetddn, miten onnistut-
tiin, mita olisi ehka voinut tehda paremmin ja mita esimerkiksi opittiin jo seuraavaa lansee-
rausta varten. Kaikkien toimintojen suhteen arvioinnin ajankohta on hyvin paatettavissé,
mutta taloudellisten vaikutusten arvioinnin oikeaa hetked on vaikeampi paattaa, kuten esi-
merkiksi sitd, milloin olisi hyvé hetki tarkastella lanseerauksen onnistumista myyntilukujen
osalta. Tdssa auttaa kokemus siitd, miten myynti tyypillisesti kehittyy suhteessa aikaan. Jos
tarkastellaan yksittéisia tapauksia, oikeita vastauksia vain ei ole. Lanseerauksen jalkiarvi-
ointiin osallistuvat ainakin lanseeraustiimin jasenet, jotta, siitd saataisiin ndin mahdolli-
simman kattava. (Simula ym. 2009, 86-87.) Lanseerauksen toteutuksen ja suunnittelun
onnistuminen edellyttavat hyvin selkeda ja jarjestelmallistd lanseeraukseen liittyvien eri

toimien vaiheistusta seka prosessointia. Naita asioita ja eri vaiheita kuvaa Kuvio 19.
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TUOTEKEHITYSPROSESSI

— Testattu markkinakelpoinen tuocte

J

LANSEERAUPROSESSI

— Lanseerauksen lahtokohtien maaritiely

— Alikataulutus ja budjetointi
— Lahtokohta-analyysit

— Lanseerauksen perusratkaisut

— Yrityksen strategiset perusratkaisut
— Tuote-markkinaratkaisun maarittely

— Markkinoinnilliset perusratkaisut

— Markkinointielementiien maarittely

— Markkinointielementtien testaus

1

LANSEERAUS

— Lanseerauksen tavoitteet
— Lanseeraussuunniteima
— Lanseerauksen toteutus
— Seuranta

KUVIO 19. Paavaiheet lanseerauksessa (Rope 2005b, 506)

5.5 Lanseeraushinta

Markkinoille taysin uuden palvelutuotteen, jarjestelmanhinta kannattaa arvioida asiakkaan
saaman hyddyn perusteella. Jos muilla markkinoilla myydéaén jo vastaavaa jarjestelmaa,
voi siitd saaduista kokemuksista olla paljonkin hyotya hinnan asettamisessa. Hinnan nos-
taminen ei ole niin helppoa kuin hinnan laskeminen. Juuri tdman takia on houkuttelevaa
asettaa lanseeraushinta alhaiseksi, mutta tdmé aina on riskipéaatds. Entépa jos hintaa ei pys-

tytd endd@ mydhemmin nostamaan ylemmas? (Sipila 2003, 173.)

Perusvaihtoehtoina on valittavana nelja erilaista hinnoitteluvaihtoehtoa (KUVIO 20).

Markkinahintainen tai normaalihintainen lanseeraus. Yritys lanseeraa uuden palvelun nor-
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maalilla markkinahinnalla, jolla yritys myos tulevaisuudessakin on tarkoitus myyda. Toi-
sen mahdollisuus on kermankuorintahinnoittelu. Miksi ei tultaisi markkinoille ja aloitettaisi
juuri kermankuorintahinnoittelulla, koska ollaan niin ainutlaatuisia palvelulla tai jarjestel-
malla. Tama on hyva silloin kun, asiakkaat eivat osaa arvioida, mitd sen tuottaminen mak-
saa, tai sill4 on tarkat segmentit, jotka eivét ole hintaherkkid. Kolmantena vaihtoehtona on
alhaisella hinnalla tulo markkinoille. Alhaisella hinnalla tulo markkinoille on se kaikista
kaavamaisin tulotapa. Tahan paatokseen pitdisi vasta kuitenkin paatya vakavan harkinnan
jalkeen, koska hinnan nostaminen myéhemmin voi olla vaikeaa. Viimeisena vaihtoehtona
on kumppanuushinnoittelu. Kumppanuussuhteessa yrityksen luotettava asiakassuhde ja
asian uutuusarvo kohtaavat toisensa. Olisi hyva keréta tuotekehityskustannuksia takaisin
korkeammilla alkuhinnoilla, mutta juuri pitkét asiakassuhteet ja asiakassuhteiden eri muo-

toinen luottamustilanne eivat tue kermakuorintahinnoittelua. (Sipila 2003, 174-175.)
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KUVIO 20. Lanseeraushinta uudelle palvelulle (Sipila 2003,173)

5.6 Tuotteen myynnin eri vaihtoehdot

Ennen yritys vain palkkasi myyntimiehia myymaan eri jakelijoille, véhittaiskauppiaille tai
suoraan loppukéayttgjille mutta kun nykyd&dn menndan markkinoille eri vaihtoehtojen maara
on todella suuri. (Kotler 2005, 39-40.) Markkinointikanavat jaetaan monta kertaa kahteen

eri ryhmé&an: epdsuorat ja suorat. Suora kanava tarkoittaa sita, ettd yritys tai valmistaja myy
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tuotteen suoraan sen lopulliselle kayttajalle. Epdsuora taas tarkoittaa sité, ettd tuote tulee
sen lopulliselle kayttajalle kanavan eri valijasenten kautta. Epasuoraa markkinointikanavaa
sanotaan myos pitkéksi ja suoraa taas lyhyeksi. (Anttila & Iltanen 1998, 202.)

Erilaisia myyjia

Kenttdmyyjat voivat olla esimerkiksi yrityksen omia myyjid tai ulkopuolisia edustajia.
Kenttdmyyjan eri tehtdvia ovat: etsia yritykselle asiakkaita, yrityksen palveluiden tai tuot-
teiden tarjoaminen, erilaiset tuote esittelyt koskien palvelua tai tuotetta ja myyntineuvotte-

luiden k&yminen. (Immonen 2004, 89-90.)

Ulkopuolisia myyntiedustajia ovat esimerkiksi myyntiedustajat, komissionaérit ja kauppa-
meklarit. Ulkopuolinen edustaja on ulkopuolinen myyjé, joka toimii toisen lukuun, vaik-
kapa yrityksen. Korvaus on yleensa provisiopalkkio. Ulkopuolinen edustaja tuntee monta
kertaa paikalliset markkinat ja asiakkaat paremmin kuin yrityksen oma myyja. Yrityksen
oman kenttdmyyntihenkiloston etuina ovat parempi tuotetuntemus ja helpompi ohjatta-
vuus. (Immonen 2004, 90-91.)

Meklari ja komissionaari

Meklari tarkoittaa itsendisté elinkeinonharjoittajaa, jonka tehtavana on saada myyja ja tuot-
teen ostaja yhteen. Komissionééri eroaa ulkopuolisesta siind maarin, ettd hénella on suu-
rempi itsendisyys, koska komissionddri voi myyda ja ostaa omissa nimisséankin. Kaikista
oleellisinta kuitenkin on se, ettd yritys voi maaratd, kenelle ja mill& hinnalla komission&é-

rin pitdd myyda. (Immonen 2004, 91.)

Suoramarkkinointi, on kasvanut koko ajan ja sen odotetaan kasvavan lisdé tekniikan tarjo-

amien eri mahdollisuuksien vuoksi. Suoramarkkinointi on siis se markkinointikanava, jos-



52

sa yrityksen tuote kaupataan suoraan toimittajalta yrityksen lopulliselle kaytt&jélle esimer-
kiksi postin, internetin, puhelimen tai muun median valityksell4. Suoramarkkinointi voi-
daan jakaa kahteen osaan eli suora- ja etamyyntiin. Suoramyyntiin kuuluvat kotimyynti ja
verkostomarkkinointi. Kotimyynti on ostajan tai jonkun muun kotona tapahtuvaa myyntia.
Etdmyynti tarkoittaa sitd, ettd ostaja ja myyja eivét ole paikalla samaan aikaan. Etdmyyn-
nissa sopimus ja sitd edeltdva markkinointi tapahtuvat esimerkiksi, puhelinta, sdhkopostia
tai muuta etaviestintdkanavaa hyvéksi kayttéen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 298-299.)

5.6.1 Verkostoituminen

Verkostoituminen (networking) tarkoittaa sité, ettd yritykset tekevat yhteistyokumppanien
kanssa verkon. Taman verkon toimintaa sitten hyddynnetddn markkinoinnissa. Tdmé osa-
puolten yhteisty¢ hyodyntéé kaikkia, jotka kuuluvat verkkoon. Tama tapahtuu, koska yri-
tyksen toimivat toistensa tuotteiden markkinointikanavina ja suostuttelijoina. Yritykset
tdydentévat toisiaan silla lailla, ettd niiden yhteiset voimavarat ja osaaminen muodostavat
hyvéan kokonaisuuden, jollaista kukaan ei saisi yksinddn aikaan. Verkostoitumisen avulla
yrityksen yhteistyokumppanit saavat kiinteitd kustannuksia. Yhteistyokumppanien palve-
luista maksetaan kuitenkin vain juuri sen verran kuin yritys niitd kayttad. Kuviossa 21 na-

kyy eri yhteistoiminnan muotoja. (Bergstromé& Leppénen 2009, 305.)

Y htsistyomuoto
Erilaiset sopimuksst
— vht=inen markkinoint
— tutkimusyhteistyo
— valmi stusyvhteistyo
Althankintaverkostot
— ostava yritys on althankkijalle markkinointikanava
Y ht=istyOverkostot
—kaks eri yritysti voivat tehdi vhteistuotieen. jota molemmat voivat
my3da
— valmis mystavi tueotse on shteiskumppanien kanssa vhteinen silta
osin_ =ttd se ei1 ole yviksilSitivissda vhden yntyiksen tuottseksi
Y hteisyrityicset ja osaklkuudst
— eri osakkuudet shteisess3 ketjussa hyodyntdvit kaikkia sen jasenid
Tavanomaiset lilkesuhtest
— esimerkiksi vapaa-aikana tapahtuva kanssakivminen

— yritysten jasenyydet eri jarjestSiss3 esimerkiksi golfclubi
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KUVIO 21. Yhteistoiminnan eri muotoja (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 306)

5.6.2 Ostopalveluna kanavaratkaisu

Valmistajayrityksen nédkokulmasta katsottuna kanavaratkaisu pitéisi ajatella ostopalvelu-
ratkaisuna tuotteen tai palvelun hoitamiseksi loppuasiakkaalle joten tdman mukaan yrityk-
sell& olisi vaihtoehtoina tehd& tdma toimi omin avuin tai sitten kaytt4a toisia organisaatioita
apuna palvelun tai tuotteen viemisessa valitun segmentin ulottuville. Jos yritys hoitaa sen
omin voimin, vaihtoehtoina ovat suoramarkkinointi tai yhtion omien myyjien toteuttama
henkilokohtainen myyntity6. Jos taas yritys kdyttaa toisia organisaatioita, silloin vaihtoeh-
toina ovat ulkopuolinen edustajamyynti tai erikoiskauppaperusteinen myyntivayla. (Rope
2005b, 251.) Silloin kun tarkastellaan tuotteen viemista sen asiakkaille ostopalveluna, toi-
mii lahtokohtana se, ettd tuotteen lahtiessa valmistajalta se maksaa joka kerta saman verran
valmistajalle riippumatta siitd, mité reittia se kulkee lopulliselle asiakkaalle. Myos yrityk-
sen tuotteen hinnan pitdisi olla sen asiakkaalle ihan sama riippumatta eri vaylistd, mitéa
kautta tuote hanelle on kulkeutunut. (Rope 2005b, 251.)

5.6.3 Suora vai epasuora kanava

Tarkedna asiana markkinointikanavan maérittelyssa on se, kuinka suoraan loppuasiakasta
yrityksen pitéisi tavoitella. Téhan liittyvét perusvaihtoehdot voidaankin jakaa kanavat suo-
riin ja epésuoriin. (Rope 2005b, 253.) Kaikista keskeisin kysymys on, kumpi on edullisem-
paa ja kannattavampaa, hoitaa markkinoille meno yksin vai luovuttaa se eri véliportaiden
hoidettavaksi? Myyntitavoitteen lisdksi td4han vaikuttavat monet eri asiat. Kuviossa 22 on

suoramyynnin ja valiportaiden kayttoon vaikuttavia tekijoitd. (Rope 2005b, 253.)
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Kanavamalli Suora kanava Epasvora kanava

Tutikitta~wa asia

Tuottesn suurus suur: Ptent

Tucottesen monimutkaisuus wihiinen suur:
NEt3 tuots maksaa pieni suuri
NEten asiaklkaat tuntevat souri pient

tuottesen

Os=stosta athesutuva risk: _ _ ~
pieni suur:
Kuinka usesin tuotstta

ey ooz
atats monest harvoin

KUVIO 22. Epésuoran ja suoran kanavan toimivuuteen vaikuttavat eri osatekijat (mukail-
len Rope 2005b, 254)

Kuvio 22 kertoo hyvin, ettd keskeisimpiin kanavapaatoksiin (suora vs. epasuora kanava)
vaikuttaa monta eri asiaa samaan aikaan. Juuri tdmén vuoksi kanavapatds onkin monien ja
jopa eri suuntaankin vaikuttavien tekijoiden yhdistelma. Epésuorassa kanavaratkaisussa on
kaksi peruslinjaa, jotka eivat sulje toisiaan pois ollenkaan, vaan monta kertaa juuri yhdis-
tyvat toisiinsa. Eli peruslinjat pohjautuvat henkilékohtaiseen myyntiin, ja toinen on kaup-
pakanavaan pohjautuva kanavaratkaisu. Parhaan kanavaratkaisun on monesti sanottu ole-
van mahdollisimman suora juuri valmistajayrityksen kannalta katsottuna. (Rope 2005b,
254.) Suora kanava on yleensa paras vaihtoehto yritykselle silloin, kun asiakkaita on aika

vahan ja asiakkaat ovat suuria, maantieteellisesti keskittyneitd. (Rope 1999, 95.)

Erilaisissa projektikaupoissa kaytetadn monta kertaa henkilokohtaiseen myyntityéhén poh-
jautuvia eri kanavaratkaisuja, kuten myos asiantuntijapalveluiden kaupassa. Kaikista oleel-
lisinta ndiss& henkilokohtaista myyntié vaativissa eri kaupankdyntimuodoissa on, etta han-
kinnoissa tuotteella on suuri merkitys asiakkaalle taloudellisessa mielessad. Myds se asia on
keskeistd, ettd asiakas joutuu monesti aika tarkkaankin miettiméan paatosta eri nakdkul-
mista. Juuri néihin tilanteisiin tdméa henkilékohtainen myyntityd onkin koettu kaikista toi-
mivimmaksi kanavaksi. (Rope 2005b, 258.)

5.6.4 Kumppanuusmarkkinointi kanavaratkaisuna
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Kumppanuusmarkkinointi tarkoittaa sita ettd yritys liittoutuu yhteen toisen yrityksen kans-
sa. Kumppanuusmarkkinoinnin taustalla vaikuttaa eritasoinen verkostoituminen. Kump-
panuustoiminnan eri esiasteina pidetadn alihankintasuhteita ja osavalmistajana toimimista.
Monta kertaa ihmetellddn, milla tavoin kumppanuustoiminta liittyy kanavaratkaisuihin.
Kanavarakenteissa on kuitenkin kahta erilaista toimintamallia, horisontaalista ja vertikaa-
lista. Vertikaalinen kanavaratkaisu liittyy ihan perinteiseen kanavajérjestelmaéan. Tassa
mallissa on pystysuoraan kuljettaessa useita eri portaita, kun tuote viedédan sen loppuasiak-
kaalle. Kumppanuusmalli liittyy eri yritysten valiseen horisontaaliseen yhteistyohon. Téassa
tapauksessa yritykset, jotka ovat yhteistydssa keskenddn, muodostavat kaytdnndssa ihan
oman kanavansa, kun ne vievat tuotteen markkinoille. Horisontaalinen yhteistyé on bu-
siness to business -markkinoilla aika yleista. Taten erimuotoiset yritysten véliset kump-
panuusratkaisut muodostavat monille eri yrityksille tarkeitd kanavamahdollisuuksia niiden
tuotteidensa myymiseksi. Tama horisontaalikanavaratkaisu toimii sekd organisaatiomark-
kinoilla ettd kuluttajakeskeisilla markkinoilla. (Rope 2005b, 272.)

Alihankinta suhteena

Alihankinta on yksi perinteisimmista yhteistydmalleista, joita yrityksen harjoittavat. Taméa
tarkoittaa sitd, ettd yritys ostaa toiselta yritykselta alihankintana tuotteisiinsa elementteja ja
eri osia. Pd4&dmies on asiakas yritykselle, jolla toimii alihankkijana. Tyypillisia alihankintaa
harjoittavia ovat esimerkiksi auto-, huonekalu- ja eri kokoonpanoteollisuudet. (Rope
2005b, 272.)

Kumppanuusmalli markkinointijarjestelmana

Kumppanuusjarjestelméalla tarkoitetaan joko kahden tai useamman yrityksen tai muun or-
ganisaation (jarjeston tai liiton) tavoitemallia, jolla haetaan tavoituksellista ja selke&a liike-
taloudellista hyotyd. Néité jarjestelmid voidaan koota ja tehda kaikkiin yrityksen eri toi-

mintoihin, ja ndistd muodostuu silloin esimerkiksi seuraavanlaisia: tuotantokumppanuus



56

(yhteistuotantorakenteet), ostokumppanuus (yhteisostojarjestelmd) ja markkinointikump-
panuus. (Rope 2005b, 273.)

Markkinointikumppanuus voi esiintya erilaisina muotoina. N&it4 muotoja ovat yhteistyo-
kumppanuus (veljesyhtiomalli), omistuskumppanuus (keskusjohtoinen malli) ja erillis-
kumppanuus (projektikumppanuus). (Rope 2005b, 274.) Erillisorganisaatiokumppanuus on
sellainen toimintamalli, jossa kaksi organisaatiota péaattavét tehdd yhteishankkeen ilman,
etta toinen yritys olisi toinen alihankkija tai osavalmistaja. Kyse on siis kahden yrityksen
yhteistuotteesta. (Rope 2005b, 274.)

Yhteiskumppanuutta on nimitetty kaikista aidoimmaksi kumppanuusjérjestelmaksi, juuri
sen vuoksi, ettd kun tatad mallia toteutetaan, siind mukana olevat yhtiét ovat aina omistuk-
sellisesti eriytetyt, mutta ne toimivat kuitenkin tiivisti yhdessa. Yhteyskumppanuusjarjes-
telmad nimitetddn myds veljesyhtiomalliksi. Veljesyhtiomalli eroaa sisar- tai tytaryhtio-
mallista sill& tavoin, ettd kyse ei ole omistuksellisesta tai juridisesta kytkenndstg, vaan ja
ainoastaan yritysten vélisesta liittoutumasta toiminnallisessa muodossa. Veljesyhtiomalli
yhdistaa yrittajyyden, yhteistyon ja tulosvastuun. Téassa mallissa yhtiot eivat ole omistuk-
sellisessa muodossa mitenkaan toisiinsa nivoutuneita eivatka siten muodosta juridista kon-
sernia. Téallaisessa kokonaisuudessa yhtiot toimivat toisilleen markkinointikanavina oman

tehtavakenttansa lisaksi. Tama toteutuu kahta eri kautta:

1. Esimerkiksi jonkin yhtion projektiin voi liittyd hanke, jossa sitten veljeysyhtion osaami-
nen on parhaimmillaan. Tassé tapauksessa voi kumppanuusjarjestelméadn kuuluva toinen

yhti6 toimia toisen markkinoijana.

2. Yhtiot pystyvat rakentamaan yhteistuotteita. Téssa tapauksessa oma osaaminen saadaan
osaksi kokonaisuutta, jota ei ehk& omin voimin ja resurssein pystyttykdan toteuttamaan.
(Rope 2005b, 275.)

Omistuskumppanuus
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Omistuskumppanuus on toimintamalli, joka on edellisten kanssa rinnan eli tarkoittaa sité,
ettd samaan konserniin kuuluvat yhtiot sitten kayttavét toistensa palveluita ja myds myyvat
yhteistuotteita ulkoisille asiakkailleen. Téssa jarjestelméassé jokaisella yhti6lla on oma tuo-
tevastuunsa, mikad saa sen aikaan, ettd haetaan myds yhtion ulkopuolelta omia asiakkaita.
Nain ollen minkain yhtion tuloksenteon perusta ei ole ainoastaan oman ryhman sisalla
vaikuttavassa kaupankaynnissd. Parhaimmillaan omistuskumppanuusmallit ovat aika te-
hokkaita sen vuoksi, ettd niissd markkinointijarjestelmat ja tyonrakenteet pystytddn hyo-
dyntdmaan hyvin. (Rope 2005b, 276.)

Verkostomarkkinointi

Verkostomarkkinointi tarkoittaa sitd, etta padyritys tekee tai valmistuttaa tuotteen ja antaa
sen verkostomyyjien hoidettavaksi ja tekee markkinointisopimuksen verkostomarkkinoijan
kanssa (Bergstrom & Leppanen 2009, 299). Verkostomarkkinoinnissa yrityksen tuotteiden
markkinoinnin hoitaa itsendisista jalleenmyyntihenkilGistd muodostuva verkosto. Yritys
antaa tuotteensa myynnin vastuun verkostomyyjille, jotka eivat ole yrityksen palkkalistoil-
la vaan he saavat palkkansa myyntinsa perusteella. Paayrityksella ei ole talléin ollenkaan
jakelukustannuksia. Taman lisaksi padyrityksen palkkakustannuksetkin aiheutuvat ainoas-
taan oman yrityksen toiminnan pyorittamisesta. Yrityksen ei tarvitse mydskéan itse mai-
nostaa tuotteita, koska jalleenmyyjét kertovat tuotteesta asiakkaille. Tuotteen myynti ta-
pahtuu ostajien tyopaikoilla, eri tilaisuuksissa tai jopa ostajien kotona. (Bergstrom & Lep-
panen 2000, 133.)

6. LUKS-OHJELMAN MARKKINOINTI VAIHTOEHDOT

Seuraavaksi on tarkoitus tarkastella LUKS-ohjelmalle eri myynin organisoinnin vaihtoeh-

toja ja pohtia eri vaihtoehtojen seké etuja ettd haasteita. Tarkoitus on 16ytda hyvia vaihto-
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ehtoja LUKS-ohjelman kaupallistamiseen eli kdytanndssé sitd miten kukin kanavavaih-
toehto juuri myynnin nédkokulmasta LUKS-ohjelmalle sopii. LUKS-ohelmaa on tarkoitus
tarjota kahdella eri tavalla eli esimerkiksi kaupungin sisdiseen omaan henkil6kohtaiseen
palvelimeen tai sitten, ettd linkitetadn ja haetaan sisalto tarjoajan omalta serveriltd. Ohjel-

maa saa my6s mobiiliohjelmana matkapuhelimeen.

Sescan kehitysjohtaja Marko Forsellin puhelin haastattelu

Soitin Marko Forsellille Sescaan ja kysyin hdnen mielipidettaén siitd, miten LUKSia voisi
myyda ja miten se kannattaisi tehda. Forsell on ollut perustamassa ja kehittdmassa tekno-
logiapalveluyritystéd Sesca Goup Oy:té ja tydskennellyt Jyvaskylan yliopiston Tietoteknii-
kan tutkimusinstituutissa, jossa Forsell tutustui laajasti teknologiayritysten haasteisiin. Ha-
nelld on varmasti kokemusta jarjestelmien kauppaamisesta, niin hanen mielipidettdén asi-
aan oli hyva kysya. Seuraavassa hanen mielipiteensa: Kysya lopullisilta asiakkailta tarvit-
sevatko he néita palveluja. Jérjestelmé olisi kuntien/hiihtokeskusten vastuulla. Kannattaa
myyda kokonaispalveluna mokkulana tai cd:l1a. Pit&a olla jokin numero mihin sitten soittaa
jos jarjestelmaén tarvitaan pdivityksia tai se hajoaa. Tarkemmin hankaan ei osannut sanoa,

koska ei ollut tekemassa jarjestelmaa. (Forsell 2010, henkil6kohtainen tiedonanto.)

6.1 Suoramarkkinointi

Suoramyynti on tuotteiden ja palveluiden henkilokohtaista myyntid suoraan yrityksen asi-
akkaalle. Suoramyynnissé voidaan sanoa yrityksen tekevén kaiken itse alusta loppuun tuot-
teen tai palvelun myymisessd, ja siind ei kayteta ketdan ulkopuolista apuna. Suoramyynti
tapahtuu puhelimella, suoramarkkinoinnilla, sahkdpostin avulla, Kirjeelld tai tuote-esittelyn
avulla. Suoramyynti voi siis tapahtua esimerkiksi asiakkaan tyopaikalla tai eri tilaisuuksis-
sa. Suoramyynnin tarkoitus on esitell tuotetta tai palvelua perusteellisesti ja henkilékoh-

taisesti asiakkaalle.
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Suoramarkkinointia voidaan katsoa sek& jakelukanavan nékokulmasta ettd median ndko-
kulmasta. Suoramarkkinointihan voitiin jakaa kahteen eri ryhmaén eli suoraan myyntiin ja
etamyyntiin. Suoramyynti voi olla esimerkiksi kotimyyntid, ja etamyynti tapahtuu sahko-
postia, puhelinta, televisiota, postimyyntia tai mobiikauppaa kayttaen. Etamyynnissa sopi-
mus ja sité edeltdvd markkinointi tapahtuu juuri mainitsemiani kaupanteko vélineitd kayt-
tden. Sdhkopostia kaytettaessa pitad olla asiakkaan lupa siihen, ainakin asiakkaan on pité-

nyt olla kaupankéyntiasioissa sahkdpostilla.

Suoramarkkinointia kéytettdesséd on hyva erottua muista kilpailijoista. Suoramarkkinoin-
nissa pitaa esimerkiksi keskittya raataloityihin kirjeisiin ja sahkopostiviesteihin, ettd heréat-
téisiin asiakkaan mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan. Markkinointi olisi hyva keskit-
tda enemman sahkoiseen suuntaan, koska se on halvempi vaihtoehto. Esimerkiksi voidaan
liittdd sdhkopostin mukaan esittelykirje, jossa esitelldén tuote ja sen toiminta hieman tar-
kemmin, ja ndin asiakas saa tietoa tuotteesta. Suoramarkkinointi tulisi aina kohdistaa oike-
alle henkildlle, ettd viesti menee parhaiten perille, muuten sen huomioarvo voi jaada hy-
vinkin pieneksi ja asia jaa siihen. Suora kanavan kayttdminen ei ole kaikista halvin tapa
myyd& ja markkinoida, mutta pitdd muistaa myos se, ettd jos kayttadd ulkopuolisia myyjia,

hekin ottavat oman palkkionsa.

Suoramyynti sopii LUKS-ohjelman tarjoamiseen hyvin. Ohjelman myyminen olisi hyvé
tehda suoraan siitd syysta, koska kyseessa on kertaostostuote. On mahdollista, ettd palvelu
tulee laajenemaan ja sitd kautta varsinkin kaupungeille voidaan tarjota myds muita ohjel-
maan liittyvia palveluja. LUKS-ohjelmaa tarjottaessa pitd& kaupunkien ja hiihtokeskusten
saada hyvaa informaatiota ja tuotteistettu jarjestelméa, ennen kuin ostajataho pystyy teke-

mé&én ostospaatoksensa.

LUKS-ohjelmaa voisi hyvin kaupata sdhkopostin valitykselld, sillé tavoin, ettd heratetdén
ensin asiakkaissa kiinnostus viestin hyvén suunnittelun ja kohdentamisen avulla. Tdmén
jalkeen voitaisiin ottaa yhteys asiakkaaseen, tai asiakas puolestaan olisi yhteydessa yrityk-
seen. Kyseessa on kuitenkin kohtuullisen iso hankinta, joten kauppaamiseen ei pelkka soit-
to tai s&hkdposti valttamatta riitd. T&std johtuen voisi tulla henkilékohtainen myyntityo
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tarpeeseen siind mielessa, ettd mentaisiin paikan péaélle kertomaan palvelusta enemman ja
hiomaan kauppa loppuun poistamalla epéluulot tai muut mahdolliset epdvarmuustekijét,
jotka voivat liittya vield kaupan solmimiseen. Tarjoamisessa voisi myos kéayttaa jonkinlais-
ta tutustumisvideota, joka voitaisiin lahettda postissa, ja sahkopostin tai puhelimen valityk-
sell& kertoa yrityksen internet-sivuista , mahdollisuudesta ndhdé palvelu tarkemmin ja jopa
paéasté testaamaan, miten se toimii. Nain hiihtokeskukset ja kunnat saivat hyvan kuvan sii-
t4, mitd ne mahdollisesti ostavat. Suoramyynti on hyva mydos silloin, kun potentiaaliset
asiakkaat pystytdan tavoittamaan ja maarittaméaan helposti, kuten tassa tapauksessa jo tie-
detdén ketka ovat asiakkaita (kunnat ja hiihtokeskukset). Suoramyyntid viel& puoltaa se
asia, jos jarjestelmd tulee vaatimaan jotain huoltoa tai paivityksid tulevaisuudessa, niin

osataan tarjota hyvéa apua huoltotdihin.

Suoramarkkinoinnin edut:

1.Yleismarkkinoinnin kalleus ja kohdentamattomuus.

2. Suoramarkkinoinnissa voidaan viesti kohdistaa oikeille henkildille.

3. Suoramarkkinoinnissa mainos voidaan muotoilla sellaiseksi, kun halutaan.

4. Suoramarkkinoinnissa sahkopostiin voidaan vaikka lisaté tuoteinformaatio (linkki yri-
tyksenkotivisulle).

5. Voidaan lahetetdén tietoa tuotteesta nimella kohdistettuna (posti, internet).

6. Suoramarkkinoinnissa voidaan valita tietty kohderyhma tai alue.

7. Suoramarkkinointi on nopeaa, ja voidaan paattad, milloin lahetetdan ja kenelle.

8. Suoramarkkinoinnin kustannukset eivat mene hukkaan.

9. Suoramarkkinointia voidaan helposti testata, esimerkiksi ennen kampanjaa l&hetetaén
pienellaryhmélle mainosmateriaali ja odotetaan sen jalkeen palautetta.

10. Suoramarkkinointi luo, vankistaa ja rakentaa asiakassuhteita.

11. Suoramarkkinointi mahdollistaa markkinointikampanjoiden joustavan rakentamisen
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(jokainen asiakas voidaan tavoittaa juuri heille parhaiten sopivalla tavalla k&yttaen eri
kanavia).

12. Suoramarkkinoinnin mittavuus mahdollistaa mm. markkinoinnin tehokkuuden kas-
vattamisen.

13. Suoramarkkinoinnissa yritys tekee kaiken itse (tuotteen réataldinti mahdollisuus).
Suoramarkkinoinnin haasteet:

1. Suoramarkkinointi voi olla kallis tapa toteuttaa markkinointia.

2. Suoramarkkinoinnin juridinen toteuttaminen, esimerkiksi yksityisyyssuojalain teki-
jat.

3. Asiakkaiden mahdollisten tarpeiden vaihtelevuus.

4. Asiakkaiden hankintaohjelmien vaihtelevuus.

5. Onko toteutustapa hoidettu oikein ja harkitusti oikeille henkildille?

6.2 Kumppanuusmarkkinointi

Seuraavaksi tarkasteltavaksi otetaan erilaiset kumppanuus- ja verkostointimahdollisuudet
ja mallit. Verkostoituminen on kahden tai useamman yrityksen vélisté tiivista yhteistyota.
Yritysten vélistd yhteistyota hyddynnetddn markkinoinnissa. Nama yritykset tdydentévéat
toisiaan siten, etta niiden yhteiset resurssit ja osaaminen pannaan yhteen nippuun, ja muo-
dostavat nédin kokonaisuuden, jota ei kukaan yritys saisi yksin aikaan. Verkostoitumisessa
maksetaan ainoastaan yhteistyokumppaneiden palveluista sen verran kun, niitd kaytetaan.
Verkostoituminen toisen yrityksen kanssa auttaa LUKSia monien eri ongelmien kanssa.
Verkostoitumalla on yrityksen mahdollisuus hyotyd kumppanin ketjusta ja verkoston re-
sursseista, jotka tdydentavat samalla yrityksen omaa osaamista ja verkoston avulla voi kes-

kitty& pelkastadn omaan ydinosaamiseensa.

Kumppanuusmarkkinointi tarkoittaa taas sitd vaihtoehtoa, jossa yritys liittoutuu toisten
yritysten kanssa saavuttaakseen yhteistyon avulla nakyvyyttd ja markkinoinnilla voimaa.
Taman ajatuksen takana vaikuttaa erilainen verkostoituminen. Kumppanuusmallia voi olla

kahdenlaista, eli vertikaalista ja horisontaalista. Vertikaalinen liittyy perinteiseen kanava-
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jarjestelmaén, jossa on monia eri portaita kuljettaessa niin sanotusti pystysuoraan alaspain,
kun viedadn tuotetta loppuasiakkaalle. Toiseksi kumppanuusmalli liittyy yritysten véliseen
horisontaaliseen yhteistyohon, mika tarkoittaa sitd, ettd eri yhteistyOyritykset vievat

LUKS-ohjelman markkinoille.

Yksi mahdollisuus on toimia alihankkijana. Tdma tarkoittaa sitd, ettd yritys ostaa esimer-
Kiksi toiselta yritykseltd tuotteisiinsa osia tai elementtejé tai palvelua. Monta kertaa tilanne
on sen kaltainen, ettd yrityksen entiset tyontekijat perustavat oman yrityksen ja tekevét
sitten yhteisty6td entisen yrityksen kanssa. Tdma yhteistyd voi olla esimerkiksi yritysten,
henkildiden tai organisaatioiden verkostoja. LUKSIn kannalta alihankinta ei valttamatta ole
paras vaihtoehto. Ainoastaan siina tapauksessa, jos se henkil® tai henkil6t, jotka ovat olleet
kehittdmassa ja tekemdssé tatd projektia ja jarjestelmad, vaihtavat tyopaikkaa ja heidan
osaamistaan tarvitaan ja halutaan kayttda. Siind tapauksessa voisi ajatella, ettd tehtaisiin
naiden henkil6iden kanssa yhteistydsopimus. Pitemmalle ajateltuna tdma vaihtoehto ei ole
se tarkoituksenmukaisin, koska alihankinta tarkoittaa yleisesti, ettd yritys ostaa jatkuvasti

palveluita, osia tai elementteja ja talle asialle LUKSilla ei ole tarvetta.

Alihankinnan edut:

1. Alihankinta véhentaa kustannuksia hyddyntamalla kilpailuttamista.

2. Alihankinta jakaa tilaukseen liittyvaa toteuttamisen vastuuta.

3. Alihankinta mahdollistaa yrityksen osaamisen tai tuotevalikoiman keskittdmisen ka-
peammalle sektorille.

4. Alihankinnassa voidaan kayttaa entisia osaavia tyontekijoité apuna.

Alihankinnan haasteet:

1. Yrityksen, joka alihankinnan tarjoajana aikoo menestya, pitaa olla omalla alallaan kehit-
tynyt ja tdmén lisdksi joustava tuotantoteknologisesti.

2. Paamies haluaa yleisesti pysya alihankkijastaan riippumattomana, koska yleensa ali-
hankkija pyrkii pitkiin sopimuksiin.

3. Alihankintaan ei ole tarvetta, jos ei tarvitse jatkuvia tilauksia toimituksissa, osissa tai

elementeissa.

4. Alihankinta on tarkoitettu enemmén kokoonpanoteollisuudelle.
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Verkostokasite on hieman epamaarainen sen vuoksi, ettd se kuvaa verkostoon liittyvien
organisaatioiden keskindisten suhteiden Kkiinteytta eika niiden toimintamalleja, kun verra-
taan niita toisiinsa. Juuri tdmén takia puhutaan kumppanuusjarjestelmasta. Kumppanuus-
jarjestelma maarittad yhteistyosuhteet eri lailla kuin 16yh& verkostokéasite. Kumppanuusjar-
jestelmi& voidaan rakentaa kaikkiin yrityksen toimintoihin. N&istd voi muodostua esimer-
kiksi seuraavanlasia: ostokumppanuus (esimerkiksi yhteisostojérjestelméd), tuotantokump-
panuus (esimerkiksi yhteistuotantorakenteet), henkilostokumppanuus (eli yhteiset toimis-
tohenkil6t yritysten vélilla), markkinointikumppanuus ja jakelukumppanuus (yritysten va-

liset yhteiset jakelujarjestelmét).

LUKSIn tapauksessa tuotantokumppanuus voisi olla vaihtoehto. Esimerkiksi voisi menna
yhteen Ylléksen kanssa ja sen hiihtokeskus jérjestelmén kanssa, koska sen palvelussa on
hyva hiihtokeskusjarjestelmé kaytdssa, mista nékyy kaikki rinnetiedot hyvin. LUKS-
ohjelmassa ei ole vield hiihtokeskusten rinnevalikoima tietoja lukuun ottamatta téta Yllak-
sen esimerkkid. Ndin voitaisiin yhdistaa tuotantorakenteet osin yhteen ja kehittdd ohjelmaa
yhdessa jopa eteenpéin. Melkein samanlainen ratkaisumalli voisi olla LUKSin kohdalla
ostokumppanuus. Eli myytdisiin Ylldksen kanssa yhteen ja ndin muodostuisi yhteinen jar-
jestelmé ja palvelu. Jéarjestelméaéa voisi kehittad ja markkinoida yhdessa ja miettid jopa yh-

teistd nimed esimerkiksi winter-ski service ja jne.

Markkinointikumppanuus voi olla erilaista. Kolme yleisintd ovat erillisorganisaatiomalli,
eli niin sanottu projektikumppanuus, omistuskumppanuus eli niin sanottu keskusjohtoinen
kumppanuus ja yhteistydkumppanuus eli niin sanottu veljesyhtiomalli. Seuraavaksi tarkas-
tellaan jokaista hieman lahemmin ja LUKSI kannalta katsottuna, miten namé& mallit sopisi-

vat mahdollisesti tarjoamisen kanaviksi.

Erillisorganisaatiokumppanuus on toimintamalli, missa kaksi eri organisaatiota paattavéat
tehda yhteishankkeen. Tdma yhteishanke toimii joko niin, ett4 toinen yritys on toisen yri-

tyksen osavalmistajana tai alihankkijana. Kyseessa on siis yhteistuote. Yhteishankintapro-
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jektin voi sanoa olevan myos yhteismarkkinointiprojekti, ja se vaatii aina hyvin huolellista

suunnittelua ja luottamusta toiseen osapuoleen.

Erilliskumppanuus voisi Luksin kohdalla olla ihan hyvékin vaihtoehto, ellei tdtd LUKS-
jarjestelmaa olisi jo tehty ndin valmiiksi tai ollenkaan. Nyt tassé tapauksessa, kun tdmd on
menossa markkinoille, tésté ei ole paljon apua, mutta tulevaisuudessa, jos halutaan laajen-
taa jarjestelmad, tallainen yhteistuote voisi tulla kysymykseen jonkun kanssa suunnitelta-

vaksi.

Yhteenvetona tdman kumppanuuden eduista ja haasteista erittelematta niitd voidaan sanoa
seuraavaa:

1. Aloittaessa yhteisprojektin teko, projektilla pitéé olla selkeét tavoitteet.

2. Projektilla pitaa olla realistiset tulostavoitteet.

3. Yhteishanke toimii ilman, ettd toinen olisi toisen alihankkijana tai osavalmistajana.

4. Yritysten valilla pitaa olla taydellinen luottamus toisiinsa.

5. Yrityksella pitaa olla myonteiset kokemukset yhteistyosté.

6. Tieto siitd asiasta, ettd jokainen osapuoli tekee kaikkensa hankkeen onnistumisen vuok-
Si.

7. Yhteisprojekti edellyttda yleensé varsin hyvaa suunnittelua, kun tdméntapaisia hankkeita
aletaan toteuttaa.

8. Markkinointi suoritetaan yhteisend markkinointiprojektina.

9.Yhteishankkeen avulla saadaan aikaan monta kertaa sellaista tarjontaa, jota ei yksin saisi
aikaiseksi.

Y hteissopimuskumppanuus on puhtaimmillaan sité, ettd mukana olevat yhtiét ovat aina
omistuksellisesti eriytetyt, mutta toiminnallisesti ne pitavat tiiviisti yhtd. Tata yhteiskump-
panuutta on kutsutaan myos veljesyhtiomalliksi. Yhteistyokumppanuus ja veljesyhtiomalli
ovat kumppanuutta aidoimmillaan, jos edelld mainittu seikka pitd4 paikkansa. Juridisesti
tdma eroaa tytdr- ja sisaryhtiomallista, koska sidos on nimenomaan ainoastaan toiminnalli-
nen. Kaikki yritykset toimivat markkinoinnillisen kattoyhtion alaisina, vaikka jokainen

yritys onkin edelleen ihan itsendisesti toimiva yksikkonsa. Yritykset toimivat toisilleen
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yhteisind markkinointikanavina ja my0s jakavat jokseenkin myos yhteiset asiakasmarkki-
nat. Yrityksen eivét kuitenkaan ole toistensa kilpailijoita, koska niiden toimiala on usein

eri. Tama malli yhdistaa yrittajyyden ja tulosvastuun yritysten valilla.

Yhteiskumppanuuden (veljesyhtiomallin) edut:
1. Yrityksen projektiin saattaa liittyd hanke, jossa veljesyhtion osaaminen on parhaimmil-
laan.

. Yritykset voivat rakentaa yhteistuotteita, joihin ei omin resurssein olisi pystytty.

. Veljesyhtiémallissa on kyseessé vain toiminnallinen liittoutuma.

. Veljesyhtiémallissa mukana olevat yritykset ovat omistuksellisesti eriytetyt.

2
3
4
5. Veljesyhtiomallissa mukana olevat yritykset pitdvat toiminnallisesti tiiviisti yhté.
6. Yhteiskumppanuus yhdistad mm. tulosvastuun yrittdjyyden ja yhteistyon.
7. Yritykset taydentdvat toisiaan, koska toimiala ei ole usein sama.
8. Yritykset eivét ole toistensa kilpailijoita.
9. Yrityksilla on jokseenkin samat asiakasryhmét.
10. Yhteiskumppanuus on varsin tehokas toimintamalli.
11. Yhteiskumppanuuden markkinointihyoty on merkittava.
Yhteiskumppanuuden haasteet:
. Yritysten valilla pitaa olla yhtendinen toimintakulttuuri.
. Yhtenevat asiakasmarkkinat, jotta tuotteita voidaan tarjota samalle asiakassegmentille.
. Yritysten tuotteet ovat kaikkien yhteisi&, eik&4 omia ole ollenkaan.

. Pitaa olla selkeat kirjalliset sopimukset, joiden mukaan toimitaan yhdessa yhteisty0ssa.

. Pitéd olla vahva vetéja, joka pitdd huolta siit4, etta kaikki toimii.

1

2

3

4

5. Pitéa olla henkisesti valmis panostamaan yhteistyohon.

6

7. Veljesyhtiomalli on aika vaativa toimintamalli kokonaisuudessaan.
8

. Toimintamalli vaatii paljon sitoutumista ja samankaltaisia toimintatapoja onnistuakseen.

LUKSIin kohdalla tdm& yhteiskumppanuusmalli on v&h&n monimutkainen ja vaativa, koska
se vaatii suuren luokan sitoutumista ja paljon samankaltaisia toimintatapoja onnistuakseen.

Yksi vaihtoehto olisi se, ettd kaikki tai jotkin samantapaiset jarjestelmét, joita markkinoilla
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on talla hetkelld, lyottaytyisivat yhteen ja tekisivat yhteistyota. Liséksi kyseessé on vain
yksi jarjestelmd, jota kaupataan joten tdmé ei olisi se luontevin vaihtoehto LUKSille.

Omistuskumppanuudessa samaan konserniin kuuluvat yhtiot kayttavat toistensa palveluita
ja markkinoivat niitd. Tassd kumppanuusmallissa on omistukseen perustuva keskitetty joh-
to veljesyhtiomallista poiketen. Omistuskumppanuudessa on kuitenkin jokaisella yksikolla
oma tulosvastuu, ja ne pyrkivat koko ajan etsimaan uusia asiakkaita. Tama malli pyrkii
maksimoimaan seka suurten yritysten synergiaedut ettd pientenyritysten toimintajarjestel-
mien tehokkuushyddyt. Parhaimmillaan omistuskumppanuusmallit ovat tehokkaita, koska
naissé tyonjakorakenteet ja markkinointijarjestelmét voidaan hyvéssa tapauksessa hyédyn-
taa todella tehokkaasti. Pienissa yrityksissa on useimmiten tallainen toimintamalli tuloksel-

lisempi kuin isoihin yhtidihin rakentunut toimintamalli.

Omistuskumppanuuden edut:

1. Omistukseen perustuva selked johto, joka omistuksen kautta voi maarittaa yrityksille
tehtdvarakenteisiin pohjautuvat selkedt toimintamallit.

2. Tuloksen teon perusta ei ole ainoastaan oman ryhmaén sisalla tapahtuvassa kaupankayn-
Nissa.

3. Tehokas tapa maksimoida pienen yrityksen toimintajarjestelmien tehokkuushyodyt.

4. Omistuskumppanuus on varsin tehokas kumppanuusmalli.

5.Parhaimmillaan pystytdan hyodyntamaan tydnjakorakenteet ja markkinointijarjestelmét
kokonaisuuden kannalta hyvin ja tehokkaasti.

6. Samaan konserniin kuuluvat yritykset markkinoivat toistensa tuotteita ja palveluita.
Omistuskumppanuuden haasteet:

1. Omistuskumppanuudessa jokaisella yrityksella on selkeé tulosvastuu.

2. Omistuskumppanuudessa on paine hakea yhtion ulkopuolelta asiakkaita.

3. Omistuskumppanuus on aika monimutkainen toimintamalli.

4. Saadaanko monien eri yhtididen ja konsernijarjestelmén aiheuttamia kuluja katettua?

5. Omistuskumppanuuden toimintamallia voidaan pitdd myos aika vaativana.

LUKSIn kannalta tdma ei ole mielestani mydské&én ole ehka se paras vaihtoehto jarjestel-

mén kauppaamiseen. Vaikka tassa jarjestelmassa onkin hyvia puolia ja se on aika tehokas,
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ei se ole LUKSIn tapauksessa paras. Vaikka tassékin mallissa voisi kyll& saada tulosta ai-
kaan, jos jonkin suuren yrityksen kanssa paasisi yhteen. Seuraavassa on vield muutama
yhteistoiminnan muoto, joita yritysten vélilla voi olla: erilliset sopimukset, tutkimusyhteis-

ty®, valmistusyhteistyd ja yhteinen markkinointi.

Y hteistuoteverkostot:
1. Lopullinen yhteinen tuote on yhteistyokumppaneiden yhteinen silld tavalla, ettei se
oleyksiloitavissa ainoastaan yhden yrityksen tuotteeksi.

2. Kaksi yritystéd voi tehda yhteistuotteen, jota sitten molemmat myyvat.

Naéistd voisi LUKSIn kohdalla raataloida sellaisen yhteistyon, jossa se voisi Yllaksen kans-
sa toteuttaa yhteisen tuotteensa. LUKS voitaisiin myydéa yhteen Yllaksen kanssa, ja LUKS
ja Yllas tekisivat yhteistyotd, sekd yhdistaisivat voimansa. Tuotetta voisi kehittédd talvila-
jeista myos kesélajeihin. LUKS voisi markkinoida jarjestelmad ja Yllas voisi markkinoida
omia hiihtokeskus palveluitaan. LUKS voisi myds jonkin muun kilpailevan tuotteen kanssa
tehda yhteista tuotekehitystd ja viedd yhdessa palvelua eteenpéin. Yhteistuotetta voisivat

myyd& molemmat yritykset erikseen tai yhdessé.

6.3 Epasuorat kanavat

Epasuora kanava tarkoittaa sita, ettd tuote tulee sen lopulliselle kayttajalle kanavan eri véli-
jasenten kautta. Epasuorassa kanavassa voi olla yksi tai useampi valikasi mukana. Jakelu-
yrityksen tarve kanavan valijasenend riippuu siitd, missd vaiheessa jakelutoimintoihin eri-
koistunut yritys pystyy hoitamaan jakelutehtavat kustannuksiltaan edullisemmin kuin val-
mistaja itse. Valik&den tarpeellisuus tai tarpeettomuus riippuu néin olosuhteista. Silloin
kun tyonjakoa ja erikoistumista tarvitaan, vélikasi tulee monta kertaa vélttaméattomaksi.
Silloin kun yritys kéyttada valiportaita, kannattaa miettid niiden toimivuutta. Eli kannattaa

miettid kuinka monta porrasta olisi jarkevéa ottaa.
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Aikaisemmin teoriaosuudessa késiteltiin sitd, miten moni eri tekija vaikuttakaan siihen
kuinka monta valikatta k&yttaa tai kannattaako kayttéa suoraa ja epésuoraa kanavaa vaikut-
taa monta asiaa. Tdman takia yrityksen kanavapaatds voi olla monien eri suuntaan vaikut-

tavien tekijoiden yhdistelmad, koska ei ole vélttdmatta yhté oikeaa ratkaisua.

Henkil6kohtaiseen myyntitydhon pohjautuvia kanavaratkaisuja kéytetddn monesti projek-
tikaupoissa ja asiantuntijapalveluiden kaupassa. Juuri palvelutuotteissa tuotteet voivat olla
esimerkiksi valityksessa tai tarjontaresursseina yrityksen omien palveluiden taydentajina.
Néistd hyvid esimerkkejd ovat TE-keskukset ja PKT-sdatiot, jotka sitten asiatuntijapalve-
luita tarjotessaan monta kertaa turvautuvat ostopalveluihin. Tassé tapauksessa konsulttiyri-
tyksille kyseiset organisaatiot voivat olla joko oman yrityksen tiedonvientivaylia tai suo-
rastaan kaupantekovaylid. Seuraavaksi tarkastellaan, millaisia eri vélik&sid ja epdsuoria
kanavia Luksi voisi mahdollisesti kayttaa.

Erilaisia myyjia

Edustusmyynti on voimakkaasti sidoksissa tuotteen markkinointia ja myyntid hoitavaan
yritykseen tai henkiloon. Edustusmyynnissa tuotetta myyvélle henkildlle maksetaan palk-
kaa sen mukaan, miten han saa tuotteita myytya ja myyjalla on jokin tietty alue, missa hén

myy, ja tamén lisaksi han saa yleensa myyntitukea paamieheltaén.

Kenttdmyynti voi muodostua yrityksen omista myyjista tai yrityksen omasta myyntikontto-
rista. Naiden liséksi kenttdmyynti voi muodostua yrityksen ulkopuolisista edustajista tai
naiden eri yhdistelmistd. Kenttdmyyjén eri tehtavid ovat: etsia yritykselle asiakkaita, yri-
tyksen palveluiden tai tuotteiden tarjoaminen, erilaiset tuote esittelyt koskien palvelua tai

tuotetta ja myyntineuvotteluiden kdyminen.

Ulkopuolisia myyntiedustajia, ovat esimerkiksi myyntiedustajat, komissionaarit ja kaup-

pameklarit. Ulkopuolinen edustaja on ulkopuolinen myyjd, joka toimii toisen lukuun, vaik-
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ka yrityksen. Ulkopuolista myyj&é sitoo velvollisuus valittdd sopimuksia, ja silla on myos
salassapitovelvollisuus. Korvaus on yleensé provisio palkkio. Meklari ja komission&ari.
Meklari tarkoittaa itsendistéd elinkeinonharjoittajaa, jonka tehtdvéana on saada myyja ja tuot-
teen tai palvelun ostaja yhteen. Komissiondari eroaa ulkopuolisesta siind maarin, etta ha-
nelld on suurempi itsendisyys, koska komission&dari voi myyda ja ostaa omissa nimissaan.
Kaikista oleellisinta kuitenkin on se, ettd yritys voi maarata, kenelle ja milla hinnalla ko-

missiondarin pitdd myyda.

Agentti on itsendinen yritys, joka tekee liiketoimia toimeksiantajansa lukuun. Agentti voi
toimia useammankin yrityksen edustajana yhta aikaisesti. Agentti ei omista milloinkaan
ostamiaan tai myymiédén tuotteita. Tuote tai palvelu toimitetaan monta kertaa kuitenkin
toimeksiantajalta suoraan lopulliselle asiakkaalle. Agentin kayttd on jarkevéa silloin, kun
valmistajayritys on niin pieni, ettei se pysty panostamaan omaan myyntihenkildstoon,
Mya0s agentin valintaa puoltaa, jos tuotteen tai palvelun markkinat ovat keskittyneet ja os-

tot ovat suuria.

Jalleenmyyjat ovat isossa roolissa tuotantohyddykkeiden markkinoinnissa. Jalleenmyyjia
kaytetdan mm. siind tapauksessa, jos yrityksen asiakkaat ovat hajallaan seka toimialoittain
ettd maantieteellisesti. Jalleenmyyjéat tekevat monia markkinointikanavan tehtéavia, esimer-
kiksi toimituksia, laskutusta, tuotteen neuvontaa, huoltoa ja jopa loppuasiakaan mahdollista

koulutusta.

Avustajia voivat olla esimerkiksi mainostoimistot ja markkinointitutkimuslaitokset. LUK-
Sin tapauksessa voisi olla hyva palkata joko oma myyntihenkilostd myymaan tuotetta tai
ulkopuolinen ja asiantunteva henkil6, joka hoitaisi myynnin. Voitaisiin myds myydé palve-
lu kokonaisuudessaankin sellaiselle yritykselle, joka on erikoistunut eri jérjestelmien
myymiseen (samantapaisten). Tai sitten voitaisiin palkata esimerkiksi projektipaallikko, ja
h&nen mukanaan olisi muutama it-alan ammattilainen, kuten suunnittelijoita (jarjestelma-

suunnittelija). Myynnin voi hoitaa my6s myynti- tai markkinointip&allikko.



70

Mutta kun aletaan miettid sit4, mika olisi paras ratkaisu vélikdsien mé&rassa ja kanavissa
kannattaa kuitenkin miettia mikd on edullisin ja menestyksellisin ratkaisu. Véliportaita

valittaessa pitda miettia niiden toimivuutta ja sitd montako kannattaa ottaa mukaan.

Epéasuorien kanavien edut:

1. Valmistajayritys hyotyy kanavan valikésista seuraavista syista:

2. Valmistajayrityksen ei tarvitse luoda asiakassuhteita.

3. Informaatiota siirtyy kanavassa kahteen suuntaan, eli asiakkaat saavat tietoa tuotteesta
ja myos asiakkailta saadaan tietoa.

4. Yrityksen tuotteen omistus siirtyy kanavan jasenelta toiselle, eika ndin ollen tarvitse
odottaa asiakkaansa maksua.

5. Yrityksen yksi tai useampi vélikasi voi hoitaa my0s tuotteen huollon, laskutuksen ja
muut tehtévat, joita tuotteen valmistajalla mahdollisti on tuotteeseen liittyen.

6. Kustannukset pienenevét, kun kaytetaan eri valikéasia.

Epéasuorinen kanavien haasteet:

1. Onko edullisempaa ja tuloksellisempaa hoitaa kuitenkin markkinoille tulo yksin, kuin
antaa se valiportaiden tehtévaksi?

2. Vaatii selkeét sopimukset, kun toimitaan valiportaiden kanssa.

3. Onko vélikaden tietotaidollinen osaaminen riittavaa?

4. Toimiiko yhteysty0 eri osapuolten valilla?

6.4 Myyminen ostopalveluna

Seuraavaksi tarkastellaan sitd, ettd LUKSin myisi ostopalveluna, mik& voisi olla myos hy-
va vaihtoehto. Kun tuote myydéaén ostopalveluna asiakkaalle, yrityksella on kaksi mahdol-
lisuutta toteuttaa tdma ratkaisu. Yritys hoitaa toimen yksin tai voi kayttaa toista organisaa-
tiota apuna tuotteen viemisessa loppuasiakkaalle. Yrityksen hoitaessa yksin kaiken se voi
hoitaa toimen omien myyjien toteuttamalla henkil6kohtaisella myynnill tai suoramarkki-
noinnin kautta. Jos taas organisaatioiden valitykselld halutaan kaupata tuote, se on mahdol-
lista tehdd ulkopuolisen edustajamyyjan, myyjien avulla tai vaikkapa erikoiskauppa perus-

teista myyntivaylaa kayttaen.
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Silloin kun tarkastellaan tuotteen viemistd asiakkaille ostopalveluna, lahtokohtana on se,
ettd tuotteen lahtiessé valmistajalta asiakkaalle maksaa se aina saman verran valmistajalle.
Myos tuote maksaa saman verran asiakkaalle riippumatta siitd, mité vaylaa pitkin se menee
asiakkaalle. Myymiseen ostopalveluna voidaan todeta, ettd tahan liittyy jo aikaisemmat
hyvat ja huonot puolet, joita on edelld on mainittu, joten ei niitd kannata enda tarkemmin
luetella. LUKSIn kohdalla ostopalveluratkaisu voisi olla my6s hyvin varteenotettava rat-
kaisu. LUKS on jarjestelma niin ostopalveluna myytdesséa sen voi hoitaa yrityksen oma
myyntihenkiléstd tai myynnin voi hoitaa myds suoramarkkinoinnin kautta. Hyvaa on
myos, ettd LUKSia myytdessa ostopalveluna tuote maksaa aina saman verran, kun se siir-
tyy eri vaylia tai vaylaa pitkin lopulliselle asiakkaalle. Halutessaan LUKSia ei tarvitse

myyda yksin, vaan voi palkata myyjan.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli seka loytaa lahestymisnakokulma etté tehdé pienimuotoi-
nen markkinointisuunnitelma LUKS-ohjelmalle: esimerkki Case’it esitettiin presentaation
yhteydesséd yritykselle. Padasiallisena tavoitteena oli perehtyd markkinoinnin teoriaan
markkinointisuunnitelman ja LUKS-ohjelman ndkdkulmasta eli tydssa tarkasteltiin LUK-
Sin tarjoamiseen, lanseeramiseen liittyvia eri nakékulmia. Tyon painopiste siirtyi opinnay-
tetyonprosessin  edetessd konkreettisesta markkinointisuunnitelmasta l&hestymistapa-
analyysiin. Aloittavalla yritykselld niukka markkinointibudjetti mé&&raa sen, ettd toimenpi-
devalikoimasta valitaan ensimmaiseksi sekd todennakoisimman tuloksen tuottava ettd kus-
tannuksiltaan edullisin vaihtoehto, mutta silti vaihtoehtoja on tarkastelun jalkeenkin useita
ja yhden markkinointisuunnitelman esittaminen olisi ehké liian rohkeaa ja myynnin aloit-

tamisen polkuja on useita.

Tyon toisessa luvussa tuotiin esille itse ohjelman kuvaus, ettd saadaan selville millaisen
ohjelma on kyseessa. Kolmannessa luvussa kasiteltiin markkinointikartoitukseen liittyvéat
asiat ja yrityksen markkinointistrategiat. Tyon neljas luku piti sisallaan asioita joita, pitaa
ottaa huomioon tehtdessa markkinointisuunnitelmaa uudelle tuotteelle. Viidennessé luvus-
sa esiteltiin tuotteen lanseeraus, eli tuotteen tuonti markkinoille. Kuudennessa ja viimeises-

sé luvussa kaydaan lapi myynnin eri mahdollisuuksia juuri LUKSin kannalta katsottuna.

Markkinointisuunnitelman tekemisessé pitdé ottaa monia eri asioita ja nakokulmia huomi-
oon, jotta saadaan aikaan hyva ja kattava suunnitelma, paketti markkinointitoiminnan aloit-
tamiseksi. Asioita tulee tarkastella monesta ndkdkulmasta ja ne pitd4 saada vield hyvaksi
kokonaisuudeksi, ettd suunnitelma on sek& toimiva ettd ennen kaikkea se voidaan ottaa

kayttoon yrityksessa.
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Ty6ssa esitettyjen eri lahestymistapojen Kirjoa on hyva tarkastella yksityiskohtaisesti, kos-
ka LUKSin myynnin vaihtoehtoja on useita. Asia jatetaan tietoisesti auki. Yksityiskohtaista
markkinointisuunnitelmaa toteutettaessa uusia kuntia ja hiihtokeskuksia ldhestyttaessa par-
haat vastaukset lahestymistavat 16ytyvat suhdemarkkinoinnin tyékalupakista, kun tuote on
testattu ja kunnossa tarkeintd on tunnistaa Gummessonin monipéinen ostaja, suhteiden
monimuotoisuus. Tulevaisuutta ajatellen olisi yrityksen hyva saada uusia referenssiasiak-
kaita uskottavuuden lisdédmiseksi ja myds mahdollisimman nopeasti hyva laajentaa jarjes-
telmad myos kesalajeihin. Eli mukaan tulisivat jalkapallokentdt, golfkentét ja uimarannat.
Né&in ollen jarjestelma tulisi ympérivuotiseen kayttoon, ja se olisi varmasti myynninkin

kannalta parempi.

Oman oppiminen parani kylla paljon tatd tyoté tehdessani. Opin markkinointiteorioita laa-
jemmin ja yksityiskohtaisemmin. Aikaisempi tietopohjani ei ollut ndin syvallinen. Opin-
naytetyoprosessin aikana tuli myds hyvin havannoitua se, kuinka monia eri asioita aloitta-
van yrityksen pitda ottaa huomioon omassa markkinoinnissaan, kuten lahtokohta-analyysit,
strategialinjaukset, yhteistydkumppanit, markkinointikanavat ja lanseeraus. Liséksi ty6
opetti monia asioita yritysten paatoksen tekoon vaikuttavista asioista.
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KLASSISET MARKKINASUHTET (luku 2)
R1 Klassinen pari: toimittajan ja asiakkaan valinen suhde

Tama on markkinoinnin perussuhde, liiketoiminnan ytimen muodostava lopullinen
vaihdanta.

R2 Klassinen kolmio: asiakkaan, toimittajan ja kilpailijan muodostama kolmiodraama

Kilpailu on markkinatalouden keskeinen piirre. Kilpailutilanteessa on suhteita asiakkaan ja
nykyisen toimittajan vélill&, asiakkaan ja toimittajan kilpailijoiden seka Kilpailijoiden valil-
&

R3 Klassinen verkosto: jakelukanavat

Tahan kuuluvat perinteisen fyysinen jakeluverkosto ja nykyaikainen kanavien hallinta,
joka koskee tavaroita, palveluja, ihmisid ja tietoja ja koostuu suhdeverkostosta.

ERITYISET MARKKINASUHTEET (luku 3)
R4 Paatoimisten markkinoijien ja osa- aikaisten markkinoijien hoitamat suhteet

Paatoimiset markkinoijat, jotka tyoskentelevat markkinointi- ja myyntiosastoilla, ovat
ammattimaisia suhteiden solmijoita. Kaikki muut, jotka hoitavat paatoimisesti muita tehta-
vid, mutta asiakassuhteisiin joko suoraan tai epdsuorasti, ovat osa-aikaisia markkinoijia.
Pa4toimisia ja osa-aikaisia markkinoijia on myds organisaation ulkopuolella.

R5 Palvelutapaaminen: asiakkaan ja palvelun toimittajan vélinen vuorovaikutus

Asiakas osallistuu palvelujen tuottamiseen ja jakeluun vuorovaikutuksessa palvelun toimit-
tajien kassa, ja tatd vuorovaikutusta nimitetd&n usein totuuden hetkeksi.

R6 Monipéinen asiakas ja monipéinen toimittaja

Kun markkinoidaan muille yrityksille, kontakteja on usein monien seké toimittajan etta
asiakkaan organisaation valilla.

R7 Suhde asiakkaan asiakkaaseen

Menestyminen edellyttdd usein kykya ymmartaa asiakkaan asiakasta ja auttaa asiakasta
menestymaan.

R8 Lé&heinen ja etéinen suhde

Massamarkkinoinnissa laheisyys asiakkaaseen katoaa ja suhteesta tulee etéinen; se perus-
tuu tutkimuksiin, tilastoihin ja kirjallisiin raportteihin.

R9 Suhde tyytymé&ttomaan asiakkaaseen

Tyytymaton asiakas kokee suhteen tavanomaista voimakkaammin, mutta palvelun tuottaja
hoitaa tilanteen usein huonosti. Reklamaation kasittely—tilanteen korjaaminen— saattaa
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ratkaista suhteen tulevan laadun.
R10 Monopolisuhde: asiakas tai toimittaja vankina

Kun kilpailu on estynyt, asiakas voi olla toimittajan armoilla—tai painvastoin. Toisesta osa-
puolesta tulee vanki.

R11 Asiakas jasenena

Pitk&aikaisten ja pysyvien suhteiden takaamiseksi yha useammat yritykset ottavat asiakkai-
ta jaseniksi erilaisiin kanta-asiakasohjelmiin.

R12 Sahkdinen suhde

Internetin, sdéhkdpostin ja matkaviestinnan edustama sahkoinen suhde eli e-suhde on vasta-
kohta inhimilliselle suhteelle eli h-suhteelle. Huipputekniikka ja inhimillisyys ovat suhde-
markkinoinnissa ja CRM:ssé yha tarkedmpi sanapari.

R13 Parasosiaaliset suhteet: suhteet symboleihin ja asioihin

Suhteita on paitsi ihmisiin ja fyysisiin ilmidihin, my6s henkisiin symboleihin, kuten tuote-
merkkeihin ja yrityskuvaan.

R14 Ei-kaupallinen suhde

Tassa on kyse julkishallinnon ja kansalaisten/asiakkaiden valisestd suhteesta, mutta se kat-
taa my0s vapaaehtoisjarjestot ja muut voitontavoitteluun perustuvan talouden ulkopuoliset
yhteisot, mukaan lukien perheet.

R15 Vihred suhde

Ymparistonsuojelun ja terveydellisten asioiden merkitys on vahitellen kasvanut. Sen myo6ta
on syntymassa uudenlainen asiakassuhde, johon vaikuttavat lainsadadanto, yleinen mielipi-
de, kuluttajien kayttaytymisen muutokset ja asiakkaan ja toimittajan vélisen suhteen laajen-
tuminen kierrétysprosessin kattavaksi.

R16 Juridinen suhde

Asiakassuhde perustuu joskus pééasiassa juridisiin sopimuksiin ja oikeudenkayynin uh-
kaan.

R17 Rikollisverkosto

Jarjestaytyneessa rikollisuudessa kéytetdan tiukkoja ja ulkopuolisilta suljettuja verkostoja,
joiden toiminnan perustana on jokin laiton liikeidea. Néit& verkostoja on kaikkialla maail-
massa, ja niiden maara lisadntyy, mutta markkinointiteoriassa ne on sivuutettu. Rikollis-
verkostot voivat hairitd kokonaisten markkinoiden tai kokonaisen toimialan toimintaa.
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MEGASUHTEET (luku 4)
R18 Henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot

Henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot vaikuttavat usein ratkaisevasti liiketoiminnallisiin
verkostoihin. Joissakin kulttuureissa liiketoimintaa harjoitetaan pelkastaan ystavien ja néi-
den ystavien kanssa

R19 Megamarkkinointi: todellinen "asiakas" saattaa I0ytyd muualta kuin markkinoilta

Joissakin tilanteissa markkinointi ei ole kaytanndssa mahdollista, ellei solmita suhteita
hallituksiin, lainsaatajiin, vaikutusvaltaisiin yksildihin jne.

R20 Liittoutumat muuttavat markkinamekanismeja

Liittoutumat merkitsevét suhteiden lahentdmistd ja yhteistyon kaynnistamista yritysten
kesken. Kilpailu siis osittain estyy, mutta yhteistyd on valttaméatonta markkinatalouden
toimivuuden takaamiseksi

R21 Tietosuhde

Tieto saattaa olla strategisesti térkein resurssi, ja tiedon hankinta onkin usein perusteena
liittoutumisen muodostamiselle.

R22 Megaliittoutumat muuttavat markkinoinnin perusedellytyksia

EU ja Nafta (Pohjois-Amerikan vapaakauppasopimus) ovat esimerkkejé liittoutumista,
jotka perustetaan yksittéisten yritysten ja toimialojen ylapuolella. Megaliittoutumat toteu-
tetaan valtioiden tasolla.

R23 Suhteet joukkotiedotusvélineisiin

Tiedotusvalineet voivat edesauttaa tai haitata markkinointia, ja ne vaikuttavat osaltaan
yleiseen mielipiteeseen. Suhteet tiedotusvalineisiin vaikuttavat ratkaisevasti siihen, miten
asioita kasitellaén tiedotusvélineissa.

NANOSUHTEET
R24 Markkinamekanismit tuodaan yrityksen sisélle

Kun organisaatioon muodostetaan tuloyksikoitd tai siséisid yrityksid, yrityksen sisélle
muodostuvat sisdiset markkinat ja niiden myéta syntyy uudenlaisia siséisia ja ulkoisia suh-
teita.

R25 Sisaiset asiakassuhteet

Yrityksen eri kerrosten ja osastojen valinen riippuvuus on prosessi, joka korostuu siséisten
asiakkaiden ja sisdisten toimittajien valisista suhteista.

R26 Laatuun pohjautuva suhde operatiivisten funktioiden ja markkinoinnin valilla
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Nykyaikainen laatukésite on lahentynyt suunnittelua, valmistusta ja muita teknisia toimin-
toja markkinointiin. Tahan sisaltyy seka yrityksen sisaisid suhteita ettd suhteet asiakkai-
siin.R27 Sisainen markkinointi: suhteet "tyontekijamarkkinoihin"

Sisaista markkinointia voidaan pitd4 suhdemarkkinoinnin osana, koska se tukee epasuo-
rastisuhteita ulkopuolisiin asiakkaisiin.

R28 Kaksiulotteinen matriisisuhde
Matriiseja on monissa suuryrityksissa, etenkin teknisten funktioiden ja myynnin valilla.
R29 Suhteet markkinointipalvelujen ulkopuolisiin toimittajiin

Markkinointifunktiossa kéytetd&n ulkopuolisia toimittajia, kuten mainostoimistoja ja
markkinatutkimuslaitoksia, mutta myds muita myyntiin ja jakeluun liittyvien palvelujen-
toimittajia.

R30 Suhteet omistajiin ja rahoittajiin

Omistajat ja muut rahoittajat ratkaisevat osaltaan, missd oloissa markkinointia voidaan
harjoittaa. Suhde omistajiin ja rahoittajiin vaikuttaa markkinointistrategiaan.




