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ESIPUHE

Suuret kiitokset hyvastd ja antoisasta yhteistyosta TandeM Designin yrittgjille Maijalle ja
Tiinalle. Oli mukava ty6skennelld yhdessa. Toivon todella, ettd tasta tydsté on teidan
yrityksellenne todellista hyotyd. Haluan kiittd4d myos Mervid, joka antoi minulle vihia
toimeksiantajasta. Se helpotti huomattavasti aiheen valintaani ja auttoi minut pa&dsemaan
alkuun téssa opinnaytetydprosessissa.

Kiitan l[ampimésti rakasta aviomiestani Jarkkoa vahvasta tuesta ja kannustuksesta, jota olen
opintojeni aikana saanut. Niiden avulla olen p&assyt néin pitkalle. Nyt minun
koulutehtdvani on tehty ja haaveeni tradenomin tutkinnosta toteutuu!

Kiitokset viela kaikille minua tukeneille ja kannustaneille!

Joulukuu 2011

Eveliina Palola



1 JOHDANTO

Markkinoinnin suunnittelu on todella térkeda yrityksen menestymisen kannalta ja sita tulisi
prosessoida jatkuvasti. Markkinoinnin avulla yritys saa tunnettavuutta ja pystyy
erottumaan Kkilpailijoistaan. Palvelujen ominaispiirteistd mm. aineettomuus luo suuren
haasteen niiden markkinoinnille ja etenkin markkinointiviestinnille. Asiakkaat on saatava
uskomaan ja luottamaan palvelun tarpeellisuuteen ja hyddyllisyyteen. Palvelujen

markkinointi eroaa muutenkin jonkin verran konkreettisten tuotteiden markkinoinnista.

Taman opinndytetyoni aiheena on laatia toimiva markkinoinnin kehittdmissuunnitelma
palvelualan  yritykselle.  Kohdeyrityksendani ~ on  vuonna 2010  perustettu
sisustussuunnittelupalveluja tarjoava yritys. Yritykselle ei ole aiemmin laadittu

minkaanlaista markkinointisuunnitelmaa, joten tdma tyo tulee todelliseen tarpeeseen.

Kohdeyritykseni TandeM Design Oy sijaitsee Kalajoella tarjoten sen alueen ja lahikuntien
asukkaille sisustussuunnittelupalveluja. Varsinaista liiketilaa yritykselld ei ole, vaan se
tuottaa palvelun suoraan asiakkaan luona suunnittelun kohteessa ja antaa asiakkaille
tarjouksia yhteistydkumppaneinaan toimiviin yrityksiin kuten rautakauppoihin, kangas- ja
valaistusliikkeisiin seké tapetti- ja variliikkeisiin. My6s pienimuotoiset sisustustyot kuten

maalaus, kuuluvat TandeM Design Oy:n tarjontaan.

Tassa opinnaytetyodssani pyrin loytamaan TandeM Design Oy:lle sellaiset markkinoinnin
keinot ja kanavat, joista olisi yritykselle todellista hyotyd. Opinndytety6n
kehittdmistehtdvana on laatia TandeM Design Oy:lle markkinoinnin kehittdmisohjelma.
Tama kehittamistehtdva jaetaan kolmeen osatehtévaan: tehdd ymparisto- ja yritysanalyysit,
asettaa yritykselle tavoitteet sekd laatia markkinointistrategia ja toimintasuunnitelma.
Teoriaosiossani kasittelen markkinointia seka markkinoinnin suunnittelua palveluyrityksen
nakokulmasta. Sitd kautta toimeksiantajani saa tdrkeda tietoa markkinointiin liittyvista

asioista ja menestystekijoista.

Taman markkinointisuunnitelman tarkoituksena on auttaa TandeM Design Oy:n
markkinoinnin suunnittelu liikkeelle sekd olla pohjana ja mallina myds seuraavien

markkinointisuunnitelmien tekemiseen ja markkinoinnin toteuttamiseen.



Opinnaytetyossd ilmenevid keskeisid Kkasitteitd ovat markkinointi, markkinoinnin
Kilpailukeinot seka markkinoinnin suunnittelu. Opinndytetyon tietoperusta on koottu
teoreettiseksi viitekehykseksi kuviossa 1. Markkinoinnin suunnittelu l&htee liikkeelle
yrityksen liikeideasta ja markkinointijohtamisesta. Niiden pohjalta aletaan edetd
markkinoinnin suunnitteluprosessin eri vaiheita. Markkinointistrategiaa laadittaessa
madritelld&dn markkinoinnin kilpailukeinot ja myds markkinointitoimien lomassa ne otetaan
huomioon.
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KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



2 MARKKINOINTI

2.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on hyvin laaja kéasite, joka siséltad paljon muutakin kuin mainontaa ja
myyntid. Siitd on monia hiukan toisistaan poikkeavia méaaritelmia eik& niita ole helppo
yhdistdd yhdeksi, kaiken kattavaksi méaéaritelméksi. Bergstrom ja Leppéanen (2005, 20)
kuvaavat markkinointia asiakaslahtdiseksi ajattelu- ja toimintatavaksi. Sen avulla tuodaan
hyodykkeitd markkinoille synnyttden samalla ostohalua ihmisten keskuudessa seka
luodaan kilpailuetua yritykselle rakentamalla kaikkia osapuolia tyydyttavida kannattavia
suhteita. (Bergstrom & Leppénen 2005, 19-20.)

Rope (1995, 40) madrittelee markkinoinnin ajatustavaksi, jossa liiketoiminta kohdistetaan
valitun kohderyhmén tarpeisiin ja rakennetaan kilpailuetuperusteinen tarjonta seka saadaan
kohderyhm& markkinoinnin avulla hankkimaan ostohalua synnyttdva tuote. Toiminnalla

pyritddn samalla varmistamaan asiakassuhteen jatkuvuus. (Rope 1995, 40-41.)

Anttilan ja lltasen (2001, 13) méaéaritelman mukaan markkinointi on asiakkaiden tarpeista
lahteva johtamistapa, jossa asiakkaiden tarpeet pyritddn tyydyttamaan parhaimmalla
mahdollisella  tavalla.  Sen  avulla  saavutetaan  yrityksen  kannattavuus.
Markkinointikeinojen yhdistelman eli markkinointimixin avulla pyritddn erottumaan
Kilpailijoiden toiminnasta. (Anttila & Iltanen 2001, 13-15.)

Edelld mainituissa maarittelyisséd korostuvat asiakaskohderyhman tarpeet sekd yrityksen
Kilpailuetu. Nama madrittelyt ovat hyvin samantapaisia ja toisiaan tukevia, eivatka aiheuta
ristiriitoja keskenadn. Voidaan siis paatella markkinoinnin olevan asiakkaisiin suuntautuva

ajatus- ja johtamistapa yrityksen liiketoiminnassa.

Tarkeitd markkinoinnin ajattelutapoja ovat asiakaslahtoisyys ja kannattavuus. Yrityksen
tarjooma muokataan kohderyhmén tarpeiden ja toiveiden mukaiseksi ajatellen samalla
myods toimintaa taloudellisesti kannattavasti. Markkinoinnin maarittelyssdé mainittu

toimintatapa tarkoittaa sitd, ettd yrityksen kaikki toiminta on markkinointia ja jokaista



henkilokuntaan kuuluvaa voidaan kutsua markkinoijaksi. Tama edellyttdd sita, etté

yrityksen sisdinen markkinointi toimii. (Bergstrom & Leppéanen 2005, 20-21.)

Markkinoinnin méérittelyssd muita avainsanoja ovat kilpailuetu, hyddykeajattelu, ostohalu
sekd asiakassuhde. Kilpailuedulla tarkoitetaan sitd, ettd tarjooma pyritddn kehittdmaan
Kilpailijoita halutummaksi ja paremmaksi. Hyodykeajattelussa asiakkaan ajatellaan ostavan
my0s tuotteesta koituva hyoty ja tyydytys pelkén tuotteen sijaan. Nain ollen kaikki tuotteet
ja palvelut ovat hytdykkeitd. Ostohaluun vaikutetaan houkuttelevilla tuote-esittelyilla seka
Kilpailijoita haluttavampaan imagoon vedoten. Asiakassuhteista on tarkoitus saada pysyvia
ja asiakkaita tyydyttavia sekd kannattavia. Pitkdkestoinen asiakkuus on kannattavaa
yritykselle. Tyytyvéinen asiakas suosittelee mielelldan yrityksen tuotteita myos muille. Sita
kautta yritys saa tunnettavuutta ja uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppénen 2005, 21.)

2.2 Markkinoinnin tavoitteet ja tehtavat

Markkinoinnin avulla pyritddn tuomaan yrityksen tuotteet ja palvelut asiakkaiden
tietoisuuteen ja saataville. Sen tavoitteena on saada asiakkaat tyytyvéisiksi ja heidan
tarpeensa tyydytetyiksi. Pysyvét ja pitkdaikaiset yhteistydsuhteet ovat sen tarkoituksena.
Suhteiden kannalta tarkeda on tayttaa tai jopa ylittda asiakkaan odotukset, jolloin suhde
tilvistyy ja asiakas vie positiivista kuvaa yrityksestd eteenpain. Asiakas taytyy nahda
liiketoiminnan yhteistyokumppanina. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996, 2; Bergstrom &
Leppéanen 2005, 22.)

Jotta asiakkaiden tyytyvéisyys saavutetaan, yritykselld tulee olla heidén tarpeistaan ja
odotuksistaan ajan tasalla olevaa tietoa. Tama vaatii yritykseltd toimivaa
informaatiojarjestelmda sekd ponnisteluja  ratkaistakseen asiakkaan  ongelmat.
Markkinoinnin tavoitteena on luoda asiakkaan tarpeiden mukaan ohjautuva yrityksen
toimintamalli. Nain péaastddan hyvéaan taloudelliseen tulokseen sekd saavutetaan

mahdollisesti Kilpailuetu muihin yrityksiin verrattuna. (Anttila & Iltanen 2001, 50-51.)

Gronroosin (2009, 317-318) mukaan markkinointitoimenpiteissa ei tulisi keskittya vain
asiakashankintaan, vaan my6s aiemmin solmittujen asiakassuhteiden sailyttdmiseen ja

kehittdmiseen. Han jakaa markkinoinnin tavoitteet kolmeen tasoon: saada asiakkaita,



séilyttad asiakkaat ja kasvattaa asiakkuutta. Ensimmaéisessa tasossa uusi asiakas pyritaan
saamaan valitsemaan yrityksen tarjoomat niin sanottuna koeostona. Asiakassuhteen
séilyttdmisessd on tavoitteena saada asiakas tyytyvéiseksi ostamaansa tuotteeseen, jotta han
ostaisi toistekin yrityksen tuotteita. Viimeisessé eli kolmannessa tasossa asiakkaan kanssa
pyritddn solmimaan luottamukseen perustuva suhde ja saamaan jonkinlainen tunneside
asiakkaaseen. Na&in asiakas tuntee sitoutuvansa yritykseen ja asioi sielld jatkuvasti.
(Gronroos 2009, 317-318.)

Kysyntdd luodaan ja pidetddn ylla markkinoinnin avulla. Yritys pyrkii tekemaan
tuotteistaan ja palveluistaan asiakasta houkuttelevia seka kilpailijoista erottuvia. Mainonta
kohdistetaan tietylle kohderyhmalle, mik& luo ostohalukkuutta sekd kysyntdd. Kysyntaa
pidetddn ylla hyvilla asiakassuhteilla, myyntity6ll4, mainonnalla seka asiakaspalvelulla.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 22.)

Kysynndn tyydyttdmiseksi on jatkuvasti kehitettdvd uusia tuotteita ja palveluita sek&
toimintatapoja  hyddyntden asiakaspalautteita seka markkinatutkimuksia. Joissain
tapauksissa tuotteet voidaan jopa raataloidd jokaiselle asiakkaalle sopivaksi, mikd on ns.
ihannetilanne. Tavaroiden ja palveluiden saatavuus ja oikea-aikaisuus ovat hyvin tarkea
osa kysynnan tyydyttamistd. Myos erilaiset maksujarjestelyt tuovat helppoutta ostamiseen.
Henkildston osaamista ja palvelun sujuvuutta on hyva pitdd myos ajan tasalla, silld ne

vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Leppénen 2005, 22.)

Markkinoinnin tehtdviin kuuluu myds kysynnén saately. Sitd pyritddn sopeuttamaan
tarjonnan maéaraan monella eri tavalla. Sesonkihuippujen tasoittamiseen hinnoittelu on yksi
keino. Joissain tapauksissa jopa ohjataan kysyntdd muihin samankaltaisiin tuotteisiin.
Markkinoille péésseista virheellisistd tuotteista tulee tiedottaa valittémasti, ja silloin
kysyntaa hillitddn yrityksen ja tuotteen imagon sailyttamiseksi. (Bergstrom & Leppéanen
2005, 22.)



2.3 Markkinoinnin toimintamuodot

Markkinointitapoja on erilaisia ja niistda kaytetddn nimitystd markkinoinnin
toimintamuodot. Yrityksen on markkinoitava eri tavalla eri kohderyhmille, ja niissa
kaytetd&dn myos erilaisia kilpailukeinoja. Markkinointi on jatkuva prosessi, johon tarvitaan
kaikkia toimintamuotoja onnistuakseen ja menestydkseen yrityksend. Markkinoinnin
muotoja painotetaan eri tilanteissa eri tavalla: esim. vuorovaikutusmarkkinointia tarvitaan
enemmé&n markkinoitaessa kalliita ylellisyystuotteita, kun taas edullisia kulutustavaroita
markkinoidessa painotetaan ulkoista markkinointia. (Bergstrom & Leppénen 2005, 26.)

2.3.1 Sisainen markkinointi

Siséinen markkinointi on markkinointia, joka tapahtuu yrityksen sisalla kohdistuen sen
henkilostéon.  Sithen  kuuluu  henkildkunnan kouluttaminen, motivoiminen seka
tiedottaminen. Siséinen markkinointi tulee aloittaa ennen kuin lahestytadn asiakkaita, jotta
varmistutaan siitd, ettd koko henkiléstd on motivoituneesti mukana yrityksen ja sen
tuotteiden markkinoinnissa. Henkiléston viihtyminen, osaaminen sekd hyva tydilmapiiri
ovat sisdisen markkinoinnin tuloksena, ja ne edesauttavat koko yrityksen toimintaa.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 26, 151; Lahtinen ym. 1993, 35.)

Gronroosin (2009, 443) mukaan sisdinen markkinointi on edellytys menestyvélle ulkoiselle
markkinoinnille. Tyontekijoista ja muusta henkilostostda muodostuu sisaiset markkinat,
joihin huomio tulisi kiinnittdd ensimmaisend. Henkiloston tulisi kokea ja arvioida kaikki
markkinointiviestinnasta palvelutarjoomaan, ennen kuin niitd tehd&an palveluntarjoajan
ulkoisille asiakkaille. Tydntekijat eivét ole halukkaita markkinoimaan tuotetta tai palvelua,
mikali heidan oma taitonsa ei riita kayttamaan tarvittavia tekniikoita tai jarjestelmia. Jos he
eivat myoskaan usko annettuihin lupauksiin tai eivat hyvaksy niitd, on ulkoinen

markkinointi heidén osaltaan lahes mahdotonta. (Grénroos 2009, 443-444.)

Tyontekijoiden myotavaikuttaminen palveluntarjoajan ulkoisiin suorituksiin tulee hyvan
henkilostoresurssien johtamisen kautta. Kaikki sisaiset toimenpiteet tulee suorittaa
koordinoidusti, aktiivisesti ja madratietoisesti, jotta sailytetddn yrityksen ulkoinen

suorituskyky tai parannetaan sitd. Sisdiset asiakkaat eli henkilosto tulee huomioida samalla



tavalla kuin ulkoisetkin asiakkaat. Henkiloston hyva kohtelu parantaa organisaation sisaisié

suhteita ja vaikuttaa ndin suoraan yrityksen “todelliseen” asiakaspalveluun. (Grénroos
2009, 444.)

Kuviossa 2 kuvataan sisdisen markkinoinnin suunnittelua ja toteuttamista. Toteutuskeinoja

ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja yhteishengen luominen. Né&it& keinoja kéaytetéan

yrityksen liikeidean ja toimintatapojen mukaan.

KUVIO 2.  Sisdisen markkinoinnin suunnittelu (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009,
174)

2.3.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi kohdistuu nimensa mukaisesti yrityksen ulkopuolelle. Se

suunnataan asiakkaiden liséksi muihin yrityksen sidosryhmiin, esimerkiksi jalleenmyyjiin.
Keinoja ulkoiseen markkinointiin ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,



myynninedistaminen sek& tiedotus- ja suhdetoiminta. Nailla keinoilla eli yrityksesta
ulospdin suuntautuvalla markkinointiviestinnalla vaikutetaan suuresti yrityksen ja sen

tuotteiden imagoon. (Bergstrom & Leppénen 2005, 26, 273.)

Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaiden huomio ja mielenkiinto
herdamadn yritystd ja sen tuotteita kohtaan. Markkinointiviestinndn avulla asiakas saa
tietoa yrityksestd, tuotteista, hinnoittelusta sek& saatavuudesta. Sen myota pyritdan
saamaan asiakkaan asenne myonteiseksi yritystd kohtaan ja ostopadtds vahvistettua.
Ulkoisen markkinoinnin kohteena ovat sekd uudet ettd vanhat asiakkaat. Yrityksen
kannattavuuden kannalta on todella tarke&d, ettd asiakassuhteet ovat pysyvid ja niita
hoidetaan jatkuvasti. (Bergstrom & Leppanen 2005, 26, 273.) Ulkoista viestintaa tarvitaan
aina, mutta sen sisaltod ja tavoitteet vaihtelevat yrityksen ja tuotteen elinvaiheesta riippuen
(Bergstrom & Leppénen 2009, 332). Ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan

luvussa 3.

2.3.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Ulkoista markkinointia seuraa vuorovaikutusmarkkinointi eli se, kun asiakas ja myyja
kohtaavat joko henkilokohtaisesti tai esim. puhelimen valityksella.
Vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoja ovat muun muassa myyntityd, asiakaspalvelu ja
neuvonta, joiden tavoitteena on saada asiakas ostamaan. Toimipaikan sisustus ja
toimipaikkamainonta luetaan myds vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoiksi. (Bergstrom &
Leppéanen 2005, 26; Lahtinen ym. 1993, 35.)

Tassa henkilokohtaisessa kontaktitilanteessa pyritaan tayttamaan ulkoisen markkinoinnin
avulla luodut asiakkaan odotukset sekd saamaan asiakas ostamaan. Ensivaikutelma on
asiakassuhteen luomisessa hyvin tarkeéda eika myyjalla ole varaa virheisiin, silla tehtya ei
saa tekemattomaksi. Ulkoisella markkinoinnilla tehdyt lupaukset taytyy pystya
toteuttamaan, jotta asiakkaan usko yritykseen sailyy. Asiakasta tulee kohdella ystavallisesti
ja kunnioittavasti, mutta liikka maireus ja mielistely voi karkottaa asiakkaan. (Lahtinen ym.
1996, 29.)



2.3.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi on erdénlaista jalkimarkkinointia, jossa ostaneet asiakkaat
pyritddn saamaan kanta-asiakkaiksi. Yrityksen tarkoituksena on sitouttaa asiakkaat
yritykseen, jotta asiakassuhde sailyisi pitkdaikaisena. Siind onnistuakseen tarvitaan
toiminnan kehittdmista asiakkaiden haluamaan suuntaan sek& asiakkaiden uskollisuuden
vahvistamista asiakaspalautteiden ja tyytyvaisyystutkimusten avulla. (Bergstrom &
Leppéanen 2005, 26-27; Lahtinen ym. 1993, 35.)

Kanta-asiakasedut, asiakastilaisuudet, uutuustuotteet seka lisatuotteet ja palvelut ovat
asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja. Kanta-asiakkaiden on mahdollista saada viesteja
haluamallaan tavalla mahdollisista heille réataloidyista tarjouksista. Tall4 tavalla asiakkaita
muistetaan kaupanteon jélkeenkin. Yhtend tavoitteena asiakassuhdemarkkinoinnissa on,
ettd vuorovaikutuksessa ollut tai ostanut asiakas kertoisi yrityksestd myonteisesti eteenpain
seuraaville potentiaalisille asiakkaille. (Bergstrom & Leppdnen 2005, 27; Lahtinen ym.
1993, 35.)

Asiakassuhdemarkkinointiin  siséltyy myods muu suhdemarkkinointi, joka tarkoittaa
suhteiden hoitamista myds muihin sidosryhmiin kuin asiakkaisiin. Esimerkiksi yritys
pyrkii pitamaan ylla hyvia suhteita alihankkijoihin sek& tavarantoimittajiin kilpailuedun
saavuttamiseksi. Todella tarkeita suhteita ovat myds suhteet rahoittajiin ja omistajiin, silla
niiden tulee tietdd yrityksen tilanne. Median kanssa yrityksen téytyy olla yhteydessa
saadakseen nakyvyytta ja kuuluvuutta toiminta-alueellaan, seké erottuakseen kilpailijoista.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 27.)
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3 PALVELUJEN MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Vaikuttaakseen omaan menestymiseensd, yrityksen taytyy loytaa itselleen sopivat
markkinoinnin Kilpailukeinot. Peruskilpailukeinoja markkinoinnissa ovat tuote, hinta,
saatavuus ja viestintd. Niistd muodostuu yrityksen 4P-markkinointimix, joka tulee
englannin kielen sanoista product, price, place ja promotion. Jokainen yritys voi muodostaa
oman markkinointimixinsé yhdistelemalld itselleen parhaiten sopivat keinot kesken&dan.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 166-167.)

Palvelujen markkinoinnissa peruskilpailukeinoihin (4-P) lisatadn vield henkilosto, prosessit
ja fyysiset puitteet. N&iden lisaksi uskotaan muiden I&snd olevien asiakkaiden seka
asiakkaan itsensa vaikuttavan palvelujen markkinointiin. Kilpailukeinoja suunniteltaessa ja
toteutettaessa on otettava huomioon palveluyrityksen tavoitteet ja sen hetkiset resurssit. On
todella tarkedd yhdenmukaistaa Kilpailukeinojen kayttd6 kohderyhmien kanssa. (Ld&msd &
Uusitalo 2009, 100.)

3.1 Palvelutuote

Yrityksen tuotannossa on lahdettava liikkeelle asiakkaista ja heiddn tarpeistaan. Ensin on
selvitettdva mitd ja minkalaisia tuotteita tai palveluja kohderyhman asiakkaat haluavat ja
ovat valmiita ostamaan. Sen jélkeen vasta tuotetaan tuote tai palvelu asiakkaalle. Tuote on
kaytdnnossa palvelupaketti, johon sisaltyy kaikki se mitd voidaan tarjota markkinoilla
ostettavaksi, huomattavaksi, kéytettavaksi tai kulutettavaksi. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen
1996, 77.)

Palvelu-késitettd on vaikea madritelld, koska palveluita on niin monenlaisia. Palvelun
ominaispiirteet ovat aineettomuus, heterogeenisyys, ainutkertaisuus seka tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuus. Palvelun ja tavaran valilla merkittdvin ero on
aineettomuudessa. Palvelua ei voida aineettomuuden takia varastoida. Aineettomuudesta
johtuen voi olla vaikea saada asiakas vakuuttuneeksi palvelun tarpeellisuudesta ja
hyodyllisyydestd. Palvelua ei voi nahdd, koskea eik& kokeilla ennen ostoa. Tamé luo

suuren haasteen markkinointiviestinnalle. (Ld&msa & Uusitalo 2009, 16-17.)
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Palveluk&sitteessa voi olla kolme ndkdkulmaa. Sanalla palvelu voidaan tarkoittaa
henkilokohtaista palvelua, palvelutuotetta tai tarjoomaa (Gronroos 2009, 76). Se voi olla
lilketoiminnan kohteena, jolloin yrityksen tarkoituksena on myyd& ja markkinoida
pelkastadn palveluja. Tallaisia yrityksid ovat esimerkiksi kampaamo- ja pankkipalvelut.
Toisessa ndkokulmassa yrityksen tarjoamat palvelut ovat osa yrityksen kokonaistarjontaa.
Tallaisessa tapauksessa palvelu ja tavara ovat samanarvoisia yrityksen tarjonnassa ja ne
voidaan myyda joko palvelupakettina tai yksittaisind kohteina. Viimeisend palvelun
nakokulmana on kilpailukeino eli palvelu on tavaran myynnin tukena ja siitd muodostuu
yritykselle Kilpailuetu. Yritykset haluavat erottua samantyyppisid tuotteita myyvista
Kilpailijoistaan palvelun avulla. Sitd voivat olla esimerkiksi kehittynyt, henkilokohtainen
asiakaspalvelu. (L&msd & Uusitalo 2009, 20; Bergstrom & Leppéanen 2009, 198.)

3.1.1 Palvelutuotteen kerroksellisuus

Markkinoinnillisessa mielesséd palvelutuote on monikerroksinen késite, joka muodostuu
kolmesta kerroksesta: ydinpalvelu, lisdpalvelut ja tukipalvelut. Sisin kerros eli ydinpalvelu
tarkoittaa palvelusta, joka on asiakkaan oston ensisijainen kohde. Kilpailijoista poikkeava
mielikuva saadaan luotua asiakkaalle lisa- ja tukipalveluiden avulla. Mielikuvaa luodessa
tarvitaan hyvaa mielikuvitusta, kykya eldytyd asiakkaan maailmaan sekda ymmarrysta
tuotteen merkityksesté asiakkaalle. Lisapalvelut ovat ydinpalveluun liitettavia elementteja,
joiden avulla saadaan muodostettua kilpailijoista erottuva, toiminnallinen palvelutuote.
(L&msé & Uusitalo 2009, 103.)

Palvelun tehtdvat vaihtelevat yrityksen toiminnan luonteen mukaan. Palveluorganisaatiossa
ydinpalvelu on organisaation olemassaolon syy. Taman opinndytetyoni toimeksiantajalla
TandeM Designilla palvelu itsessaan on liiketoiminnan kohteena. Se tarkoittaa sitd, etté
yrityksen tarjoama  sisustussuunnittelupalvelu on asiakkaan ostamisen kohde.
Lisapalveluiden merkitys on korostunut, ja niiden avulla yritys pystyy erottumaan
markkinoilla paremmin. Joissakin tapauksissa lisapalvelut ovat valttamattomia, jotta
ydinpalvelun kayttd helpottuisi. Hyvéana esimerkkind téstd mainittakoon lahtoselvitys
lentoasemalla ennen lentomatkaa. Lis&- ja tukipalveluilla voidaan lisatda myo6s palvelun

arvoa. Tukipalveluiden avulla tavoitellaan yleensa kilpailuetuja muihin yrityksiin nahden.
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Niihin kuuluu esimerkiksi ilmainen kotiinkuljetus. (Lams&d & Uusitalo 2009, 102,
Bergstrom & Leppanen 2009, 204.) Kuviossa 3 havainnollistetaan palvelutuotteen

kerroksellisuutta.

Tukipalvelut/ Mielikuvat

Help Desk
24 h

Lisapalvelut

Maksuehdot

Merkki/

Myynnin Pakkaus

jalkeinen
palvelu

Ominaisuudet

Palvelun
saavutettavuus

Kanta-asiakas
edut Myyntipaikka
/-kanava

KUVIO 3. Palvelutuotteen kerroksellisuus (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2009, 204)

3.1.2 Palvelutuotteen kehitys ja laatu

Nykyédédn ydinpalvelut ovat niin pitkélle kehitettyja, ettd niitd on vaikea enaé jalostaa tai
kehittdd. Niinpad asiakkaalle luotu mielikuva ja palvelutuotteeseen liitetyt lisa- ja
tukipalvelut ovat todella térkeitd kilpailuetua ajatellen. Tietynlaisella palvelutuotteen
rakentamisella pyritdén siihen, ettei ostoperusteena olisi painottuneesti hinta, vaan tuotteen
houkuttelevuus ja laatu. Laadulla tarkoitetaan kaikkia asiakkaan tuotteessa arvostamia
ominaisuuksia. Eri asiakkaat kokevat laadun eri tavalla, ja siksi yrityksen tulee tietéa
etukateen asiakkaidensa késitykset ja odotukset tuotteesta. (Rope 1995, 167; Bergstrom &
Leppéanen 2009, 201.)
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Bergstromin ja Leppésen (2009, 220) mukaan palvelujen kehittdminen on palvelujen
tuotteistamista. Tuotteistaminen on joko uusien tai jo olemassa olevien palvelujen
madrittelyd sekd vakiointia. Se voi olla myds palvelujen standardointia tavaroiden
kaltaisiksi  vakiotuotteiksi. Palvelujen kehittdamisprosessi alkaa palvelutarjooman
arvioinnilla. Sen avulla pyritadn I0ytdméan kehittdmisen kohteet. Sen jalkeen palvelu
madritelldén eli sen siséltd ja prosessi kuvataan tarkoin. Palvelu pyritddn vakioimaan
toistettavaksi ja se konkretisoidaan, eli etsitddn keinot miten aineettomasta palvelusta
voidaan viestia nakyvin elementein. Niitd voivat olla mm. toimitilat ja hinta. Palvelun
kehittamisprosessi padttyy seurantaan. Mikali prosessi on onnistunut, se kohottaa
palvelutuotteiden laatua sekd yrityksen kannattavuutta. Asiakastyytyvaisyystutkimukset
ovat hyvié keinoja asiakkaiden kokeman laadun mittaamiseksi. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 220-222.)

Palveluyrityksen pddmaéaran tavoitteena on hyva laatu. Siihen tarvitaan jatkuvaa oppimista
ja kehittamistd, koska hyvé palvelun laatu on jatkuvasti muutoksessa. Ld&msan ja Uusitalon
(2009, 23-24) mukaan laadun méérittelyn voi tehda l&hestymélla sitd eri nakokulmista.
Sovitun nédkékulman hyvaksyminen ja henkiloston keskuudessa tunnetuksi tekeminen on
esimiehen vastuulla. Lahtokohtina siihen ovat organisaation perustehtdvat ja arvot.

Kuviosta 4 ilmenevét palvelun laadun nakdkulmat.

Asiakaskeskeinen J

Eldmyksellinen J ‘ Tuotekeskeinen J

LAATUNAKOKULMAT

. Tuotantokeskeinen
Eettinen

Kustannus-hyoty-
keskeinen

KUVIO 4. Palvelun laatundkokulmat (mukaillen Lamsé & Uusitalo 2009, 24)
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Elamyksellisessa nakokulmassa palvelun laatu maéaritellaan intuitiivisesti eli sita ei voida
mitata tai analysoida kokonaan vaan se kasitetddn kokemalla omakohtaisesti.
Asiakaskeskeisyys korostaa asiakkaan tarpeita ja toiveita, jotka pyritddn tyydyttdmaan.
Talloin laatu on sidottu asiakkaan tarpeisiin ja hanen henkildkohtaisiin kokemuksiinsa.
Tuotekeskeinen nédkokulma korostaa palvelun tai tavaran mitattavia ominaisuuksia. Sen
mukaan tavarat tai palvelut voidaan asettaa laadun suhteen paremmuusjérjestykseen.
Tuotantokeskeisen ndkdkulman mukaan laatu madritellaén tuotantoprosessien sujuvuuden
ja virheettdomyyden mukaan. Kustannus-hyotykeskeisyys tarkoittaa sitd, ettd laatua
lahestytddn laskemalla palvelun tuottamisen aiheuttamien kustannuksien suhde siitd
saatavaan taloudelliseen hy6tyyn. Eettinen ndkdkulma ei méadrittele hyvéan laadun olevan
pelkkaa taloudellista tai aineellista hyotya, vaan siihen kuuluvat asiakkaan oikeus hyvéaén
laatuun, velvollisuus pitdd lupaukset ja edistdd ihmisten hyvinvointia. Myds oman
ammattitaidon kehittdminen kuuluvat eettisen ndkokulman mukaan hyvéén laatuun.
(Lamsa & Uusitalo 2009, 24-26.)

3.2 Hinta

Asiakkaalle nédkyvin Kilpailukeino on hinta. Siihen asiakkaat reagoivat monesti
ensimmaisend, koska se on helpompi kasittdd kuin esim. laatu tai palvelu. Vaikka
kaytdnndssa tuotteen hinta perustuu usein tuotteen kysyntdan ja tarjontaan, se kuitenkin

usein ilmentéé tuotteen arvoa asiakkaalle. (Mantyneva 2002, 85; Lahtinen ym. 1996, 150.)

Hinta on Kilpailukeinoista ainoa, joka ei aiheuta yritykselle kustannuksia muiden
Kilpailukeinojen tapaan, vaan tuo suoraan myyntituottoja. Halpa hinta ei ole se, mita
asiakkaat etsivat, vaan edulliset tuotteet, joissa hinta-laatu-suhde vastaa heidan
vaatimuksiaan. Hinta vaikuttaa tuotteen imagoon, myyntimaardadn, muiden
markkinointikeinojen kéayttoon seké koko liiketoiminnan kannattavuuteen ja rahoitukseen.
Taman takia hintapadtokset ovat osa yrityksen liikeideaa, jossa maéritellddn hinnat ja
maksuehdot. (Lahtinen ym. 1996, 150.)

Lahtokohtana hintapaatoksille on hintastrategia, jossa maaritellaan tuotteen perushintataso,
hinnanmuutokset sekda maksuehto- ja alennusjarjestelmét. Hinnoittelulla pyritdan

varmistamaan riittdvd myyntimaarg, saavuttamaan haluttu markkinaosuus ja kannattavuus,
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estdméaan tuhoava hintakilpailu sekd luomaan haluttu hintakuva. (Lahtinen ym. 1996, 150—
152.)

Bergstrom ja Leppénen (2009, 257) toteavat hintapadtosten perustuvan liikeideassa
madriteltyyn ansaintamalliin. Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat on selitettdva seké yhteinen
hintapolitiikka pé&atettdvd ennen hintojen varsinaista madrittelyd. Yrityksen halutessa
tuotteelle laatumielikuvaa, se tulee laittaa n&kyviin myds hinnassa. Hinnan tulee olla
kohderyhmélle sopiva, jotta se ei rajoita tuotteen menekkid. Eri kohderyhmat voivat olla
valmiita maksamaan samasta tuotteesta eri hinnan, joten hintapaatoksissé tulee ajatella

kohderyhman nakdkulmaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257.)

Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoitd on seka yrityksen sisdisida ettd ulkoisia. Sisdisiin
tekijoihin kuuluvat yrityksen tavoitteet, muut Kilpailukeinot, myytédva tuote sek&
kustannukset. Yrityksen tavoitteissa madritelld&n millainen imago yritykselle ja tuotteelle
halutaan luoda, ja miten se vaikuttaa tuotteen hintaan. Yritykselld voi olla my6s jonkin
tietyn suuruisen voiton saavuttaminen ja talloin hinnan méarittelylla pyritd&n parhaimpaan
mahdolliseen tuottoon. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 261-262; Lamsd & Uusitalo 2009,
111-112))

Hinnoittelupdétds tehdaan yhdessa muiden kilpailukeinojen kanssa, jolloin ne péasevat
vaikuttamaan hinnan muodostamiseen. Myytavasta tuotteesta on mietittdvd, onko se
riisuttu ydintuote vai yhdistelma ydintuotteesta ja lisdpalveluista. Tuotteen suhde muihin
Kilpaileviin tuotteisiin sekd tuotteelle valittu kohderyhma vaikuttavat myds hinnan
madrittelyyn. Jos tuote on saatu hyvin erilaistettua Kilpailevista tuotteista, sen hinnoittelu
on vapaampaa. Tuotteen tuottamiskustannukset muodostavat hinnalle alarajan.
Kustannukset taytyy pystya madritteleméadn tarkkaan, jotta hinta osataan maéaritella
kustannukset kattavaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 261-262; Lamsa & Uusitalo 2009,
112.)

Hinnoitteluun vaikuttavia ulkoisia tekijoita ovat markkinat, kilpailu, julkinen valta ja muut
ympaéristotekijat. Markkinoilla vallitseva hintataso on perusta hinnan muodostumiselle.
Tarkea vaikuttava tekija on kysynnén ja tarjonnan suhde. Hintapaatoksia tehdessa yrittajan

tulee olla tietoinen markkinoiden koosta, ostovoimasta sekda kohderyhmén
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hintaherkkyydestd. Kilpailijoiden ma&&ardd ja niiden tuotteita on myods hyva seurata.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 261-262; Lamsa & Uusitalo 2009, 111-113.)

Julkinen valta vaikuttaa hintapéatoksiin erilaisten verojen ja maksujen kautta. Joidenkin
tuotteiden ja palveluiden hinnat tulee hyvaksyttdd ministeriossa ennen niiden esille panoa.
Muita ympéristotekijoitd ovat esimerkiksi taloudellinen tilanne, suhdanteet, inflaatio,
jalleenmyyjien suhtautuminen hintoihin, sekd sosiaaliset ja eettiset seikat. (Bergstrom &
Leppédnen 2009, 261; Lamsa & Uusitalo 2009, 114.)

Palvelujen hinnoittelussa tulee edelld mainittujen seikkojen liséksi ottaa huomioon
palvelun ominaispiirteet. Myos asiakkaalle aiheutuvat muut kuin rahalliset kustannukset
huomioidaan. Tallaisia kustannuksia ovat asiakkaan kuluttama aika palvelun
hankkimiseen, palvelun ostosta muodostuva fyysinen vaiva asiakkaalle, psykologiset
kustannukset kuten palvelun arviointi ja valinta sekd sensoriset kustannukset, jolloin
asiakas joutuu kestdméaan esimerkiksi epdmiellyttavia arsykkeitd, epaesteettista ymparistoa
tai vastenmielisid hajuja tai makuja. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 114.)

Hinnoittelupolitilkkka on Ropen (2005, 227) mukaan yrityksen oman hintatason
suhteuttamista kKilpaileviin tuotteisiin. Markkinoinnillinen hinnoittelu on yrityksen
hinnoittelupolitiikan laht6kohtana, ja sen mukaisesti hinnan toimivuus maéaritelldén
markkinoilla. Kivikangas ja Vesanto (1994, 120) madrittelevat hintapolitiikan tarkoittavan
yrityksen noudattamia menettelytapoja hintoja asettaessaan. Yrityksen omaksuma

hintapolitiikka muodostuu sen paamaaristd, tavoitteista ja strategioista.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 263) antavat hinnoittelulle kolme perusvaihtoehtoa.
Kermankuorinta- ja imagohinnoittelu on kalliin hinnan politiikkaa, jota voidaan kayttaa
niin kauan kunnes tuotetta ei endd pidetd uutena ja markkinoille on tullut kilpailevia
tuotteita. Vakiohinnoittelu on ns. keskihinnoittelua, jolloin seurataan kovimpia Kilpailijoita
seké alan mahdollisesti vakiintunutta hintatasoa. Penetraatio- ja volyymihinnoittelut ovat
alhaisen hinnan politiikkaa eli jo tunnettu, paljon Kilpailua aiheuttava tuote tuodaan
markkinoille Kilpailijoita alhaisemmalla hinnalla. Talldin yrityksen tavoitteena on tuotteen
suuret myyntimaarat eika niinkaan yrityksen ja tuotteen imago. (Bergstrom & Leppanen
2009, 263-265.)
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3.3 Saatavuus

Bergstrom ja Leppanen (2009, 287) madrittelevat saatavuuden olevan tuotteen saattamista
asiakkaiden ulottuville niin, ettd ostamista helpotetaan tuottaen asiakkaalle arvoa ja hyotya.
Hyvéan saatavuuden ansiosta tuote on tarjolla asiakkaalle oikeaan aikaan, oikeassa paikassa,

sopivissa erissd, ilman merkittavaa vaivannakoa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.)

Palvelun kohdalla saatavuudessa on kyse siitd, milloin ja missé palvelua on saatavilla.
Palveluyritysten kilpailukyvysséd on korostunut viime aikoina palvelun vaivattomuus ja
nopeus. Asiakkaiden vaatimukset ovat keskittyneet palvelujen saatavuuden joustavuuteen.
Lamsé ja Uusitalo (2009, 108) nékevat palvelujen saavutettavuuden jarjestdmiselle kolme
vaihtoehtoa: asiakkaat k&yvat henkilokohtaisesti yrityksen tiloissa, yrityksen edustaja
menee asiakkaan luo tai asiakas ja organisaatio tuottavat palvelun etépalveluna puhelimen,
séhkopostin tai muiden séhkdisten viestintdvalineiden kautta. (L&msd & Uusitalo 20009,
107-108.)

Palveluyrityksen saatavuus jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus
on sitd, ettd asiakas tunnistaa yrityksen muiden joukosta, l0ytdd yritykseen sekd saa
yrityksestda mydnteisen ensivaikutelman. Nain ollen hyvin tarkeita asioita yritykselle ovat
sen sijainti ja julkisivu. Yrityksen tulee antaa ostoheratteitd sekd heréttdd asiakkaiden
huomiota ja mielenkiintoa. (Lahtinen ym. 1996, 199-200.)

Yhteyden ottaminen yritykseen tulee olla vaivatonta ja helppoa. Asiakkaat vaativat
vaihtoehtoisia  yhteydenpitotapoja, kuten esimerkiksi puhelinta, séhkopostia tai
henkilokohtaista tapaaminen. On myods hyva olla yhteydenottomahdollisuus yrityksen
verkkosivuilla. Ajanvarausta edellyttdvien asiointien helpottamiseksi ajanvarausjarjestelma
tulisi olla kaytossa ympari vuorokauden esim. internetin vélitykselld. (Bergstrom &
Leppédnen 2009, 311-312.)

TandeM Desingin henkilokunta saadaan Kkiinni sekd puhelimitse ettd sahkopostilla.
Varsinaista liiketilaa yrityksella ei ole, mutta toisen omistajista voi tavata paivittain hanen
kampaamonsa tiloista Kalajoen keskustasta. TandeM Designilla ei ole my6skaan
aukioloaikoja, joten henkil6kuntaa voi yrittda tavoittaa aamusta iltaan. Toimeksiantajallani

on myos nettisivut, joiden kautta yhteydenotto on mahdollista.



18

Siséiseen saatavuuteen vaikuttavat palveluympadristo, tuote tai palveluvalikoima, esitteet,
henkilokunnan palvelualttius sekd saavutettavuus. Esitteiden ja opasteiden tulisi olla hyvin
saatavilla ja niiden siséllon tulee olla informatiivista ja mielenkiintoista. Henkildkunnan
saavutettavuus taytyy olla vaivatonta ja nopeaa, jotta asiakkaan mielenkiinto saadaan
séilytettyd. Palvelualttius on tarked osa asiakkaan ja henkilokunnan kohtaamista.
Asiakasmaara vaikuttaa siten, ettd asiakas padsee hitaammin palveltavaksi ja voi joutua
jonottamaan tai odottamaan palvelua. (Lahtinen ym. 1996, 208.)

TandeM Designissa saatavuus on jarjestetty niin, ettd yrityksen edustaja menee asiakkaan
luo. Yrityksen tarjoama sisustussuunnittelupalvelu toteutetaan suunnittelun kohteessa, eli
yleenséd asiakkaan kotona. Talloin asiakkaan ei tarvitse l&hted tavoittelemaan yrityksen
henkilokuntaa, vaan henkilokunta tulee asiakkaan luo sovittuna ajankohtana.

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on niin sanotusti epéitsendinen Kilpailukeino, silla ilman muita edella
mainittuja Kilpailukeinoja, eli siis tuotetta, hintaa ja saatavuutta, ei ole mitdan
viestitettavaa. Viestintapaatokset tehdaan siis kaikkien muiden kilpailukeinojen jalkeen.
(Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1991, 167.) Markkinointiviestinndn tarkoitus on kertoa
yrityksestd, luoda mielikuvia, herattdd ostohalua seka yllapitada asiakassuhteita (Pakkanen
ym. 2009, 148).

Markkinointiviestinnalla yritys ja sen tarjooma tehdaan nakyvéksi, luodaan tunnettuutta ja
annetaan tietoa tuotteista, hinnoista seka ostopaikoista. Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa on tarkead miettia kenelle viestitdan, mihin viestinnalla pyritdan ja miten
viestiminen tapahtuu. Taman Kilpailukeinon keskeisia tehtavia on tiedottaa nykyisille ja
potentiaalisille asiakkaille yrityksen toiminnasta ja sen tarjoamista tuotteista, vakuuttaa
asiakkaille tuotteen tai palvelun olevan paras ratkaisu asiakkaan ongelmiin ja tarpeisiin,
muistuttaa nykyisid asiakkaita tuotteen tai palvelun olemassaolosta sekd yllapitéda ja
syventaa suhteita nykyisiin asiakkaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-329; Lamsa &
Uusitalo 2009, 116.)
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Markkinointiviestinndn osa-alueita ovat henkilékohtainen myyntityé ja asiakaspalvelu,
mainonta,  myynninedistdiminen  ja  tiedottaminen. @ Se  mitd  osa-alueita
markkinointiviestinndssa painotetaan, riippuu yrityksen palveluista ja tuotteista, seka
niiden elinkaaren vaiheesta. Jokainen yritys valitsee néistd keinoista parhaimman

mahdollisen tuloksen tuottavan yhdistelmén. (Isohookana 2007, 132.)

3.4.1 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntityd on prosessi, jossa myyja auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopéatosta
toiminnallaan. Prosessissa tuotetaan arvoa asiakkaalle sekd luodaan ja yllapidetéaan
kannattavia asiakassuhteita. Tdma on markkinointiviestinnan keinoista se, jossa yritys on
mahdollisimman suorassa kontaktissa ja vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Karkeasti
jaettuna myyntitydssa on kaksi paatyyppia: toimipaikkamyynti, jossa asiakas tulee myyjéan
luo ja kenttamyynti, jolloin myyjé l&ahestyy asiakasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 411
412)

Myyjan tehtévid voivat olla varsinainen tuotteen myynti ja asiakkaiden hankkiminen,
tilausten vastaanottaminen ja asiakaspalvelu, myynnin edistdminen asiakaskdynneilld ja
tuote-esittelyillda sekd myynnin tukitoiminnot eli avustaminen, tiedonhakeminen ja
esitysmateriaalien tekeminen. Tarkeimpédnd tehtdvdna on kuitenkin tuottaa asiakkaalle
arvoa niin, ettd asiakas on valmis tekemaén ostopadtoksen ja haluaa mahdollisesti ostaa
myos uudelleen. Tdmé onnistuu, jos myyja kykenee kartoittamaan asiakkaan tilanteen ja
tarpeet, osaa esitella tuotteen hyddyt selkedsti asiakkaalle, antaa lisatietoja ja opastusta
tarvittaessa sekd sééstad asiakkaan aikaa, vaivaa ja rahaa. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
413-415))

Myyntimenestykseen vaikuttavia tekijoita havainnollistetaan kuviossa 5. Myyjélla tulee
olla tarvittava maara tietoa yrityksesta ja tuotteesta. Hanen tulisi olla tietoinen myds oman
alansa kehityksestad seké kilpailijoista ja niiden tuotteista. Asiakastuntemuksella on todella
suuri merkitys asiakkaiden tilanteen ja tarpeiden kartoittamisessa. Myyjan tulee osata
tarjota asiakkaalle oikeanlaista ratkaisua hénen ongelmiinsa. Taidoista viestintad- ja
vuorovaikutustaidot ovat merkityksellisi&. Hyvat ihmissuhdetaidot ovat avain

myyntimenestykseen. Tietoja ja taitoja myyjd voi hankkia kouluttautumalla ja
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tyoskentelemalld. Asenteeseen ja motivaatioon taas vaikuttavat myyjan elamantilanne,
kokemukset ja kannusteet. Henkilokohtaiset ominaisuudet ja yrityksen tuki yhdessa
auttavat myyjaa menestymaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 417; Mantyneva 2002, 134—
135.)

Tiedot Taidot Asenne ja
motivaatio

— tuotetietous — viestinta- ja — min&kasitys
—oman alan ja vuorovaikutustai —
yrityksen dot suhtautuminen
tuntemus — tekniset taidot asiakkaisiin
— asiakastuntemus — tuloksenteko- — halu tehd&
— yleissivistys taito myyntityota

— ajanhallinta — halu saavuttaa

J e

Koulutus, Koulutus, Elamaéntilanne,
perehdytys, kokemukset, kokemukset,
itseopiskelu, persoonallisuus kannusteet

KUVIO 5. Myyntimenestykseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppéanen
2009, 417)

3.4.2 Mainonta

Yrityksen tarkein viestintdkeino on usein mainonta. Se on maksettua viestintdd, joka
kohdentuu suurelle joukolle ihmisid. Sen avulla pyritddn tiedottamaan tuotteista ja
palveluista, vaikuttamaan mielipiteisiin sekd& saamaan ihmiset ostamaan. Mainonta
kohdistetaan nykyisin entistd tarkemmin madritellyille kohderyhmille ja potentiaalisia
ostajia pyritddn puhuttelemaan henkil6kohtaisemmin. Mainontaa voidaan toteuttaa

pitkékestoisena ja jatkuvana tai tarpeen tullen lyhytkestoisena kampanjointina. (Ldmsa &
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Uusitalo 2009, 117; Bergstrom & Leppanen 2009, 337.) Kuvio 6 kuvaa yrityksen

mainosviestintéd lyhyt- ja pitkakestoisena.

YRITYKSEN MAINOSVIESTINTA J

" N7
Lyhytkestoinen kampanjointi Pitkaaikainen nakyvyys
— mainoskampanjat eri — kirjepaperit, kuoret,
medioissa kayntikortit, kuitit
— suoramainoskampanjat — esitteet, internet-sivut,

pakkaukset, muovikassit, kynét,
- autoteippaukset

myynninedistdmistapahtumat, — nékyvyys hakupalveluissa,
promootiot hakemistoissa, luetteloissa
— toimipaikkamainonta ja
— kertaluonteiset tiedotteet ja opasteet
julkaisut — asiakaslehdet, toistuvat
/ tiedotteet

KUVIO 6. Lyhyt- ja pitkakestoinen mainosviestinta (Bergstrom & Leppéanen 2009, 337)

Mainonnalla on monenlaisia muotoja. Sen tavoitteiden mukaisesti tarkasteltuna havaitaan,
ettd mainonta voi olla informoivaa, eli se kertoo uusista tuotteista, niiden kayttadmisesté ja
antaa tietoa lisapalveluista sek& hintamuutoksista. Suostuttelevalla mainonnalla pyritaan
saamaan Vvaikutus asiakkaan mielipiteisiin, asenteisiin sekd ostokayttaytymiseen.
Muistuttavassa mainonnassa tarkoituksena on muistuttaa tuotteen olemassaolosta edelleen
sekd saada asiakkaat ostamaan hyvéksi havaittu tuote uudelleen. Viimeinen tavoitteiden
mukaan luokiteltu mainonnan muoto on suhdetta vahvistava mainonta. Sill4 vahvistetaan
asiakkaan jo tekemia ostopaatoksia seka pyritaan saamaan aikaan jatkuva asiakassuhde.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 338.)

Kaytettdvissa olevien mainosvélineiden perusteella mainonta jaetaan media- ja
suoramainontaan, joiden lisdksi on my®ds muuta mainontaa. Mediamainontaan kuuluu
kaikki eri mediavélineitd kayttdvda mainonta, kuten lehti-ilmoittelu, televisiomainonta,

elokuvamainonta, radiomainonta yms. Hyvin harvoin yritys ké&yttdd vain yhta
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mainosvalinettd, vaan eri mainosvalineistd pyritddn muodostamaan monen kanavan
toimiva kokonaisuus. Ennen kuin yritys valitsee kayttdoénsa mainosvélineet, sen tulee
perehtyéd niiden keskeisiin ominaisuuksiin sek& omien kohderyhmiensd median k&yttoon.
Valinnassa pyritdédn mahdollisimman tehokkaaseen ja taloudelliseen mainonnan
toteutukseen. (Anttila & Iltanen 2001, 275; Bergstrom & Leppanen 2009, 338-340.)

Suomalaiset lukevat paljon lehtid ja sen takia lehtimainonta on edelleen suosituin ja
kaytetyin mainosmedia. Mainoksia laitetaan sek& sanomalehtiin ettd aikakauslehtiin.
Suomessa lehtia tilataan yleensa kestotilauksina ja ne toimitetaan kotiin, jolloin ne tulee
helpommin luettua. Sanomalehti tulee heti aamulla ja se myos luetaan yleisimmin aamulla.
Silloin mainokset luetaan tuoreina ja niitd voidaan hyddyntdd pdivan aikana tehtaviin
ostoksiin. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 342-343.)

Aikakauslehti ilmestyy sanomalehted harvemmin ja on téllin hitaampi mainosvaline kuin
sanomalehti. Niit séilytetdan, luetaan moneen kertaan ja jopa vaihdetaan tuttavien kesken.
Aikakauslehtia on monenlaisia eri aloille, jarjestoille seka yleisoille. Niitd kayttamalla
mainonnalla tavoitetaan hyvin rajattuja kohderyhmid. Aikakauslehdet kayvat yrityksen
imago- ja yrityskuvamainontaan sanomalehtia paremmin, silla niiss& kuvalliset ja vérilliset
mainokset onnistuvat paremmin ja ne on painettu hyvalle paperille. (Bergstrom &
Leppédnen 2009, 342-343.)

Televisiota mediana kaytetddn Suomessa toiseksi eniten lehtimainonnan jalkeen. Se on
todella tehokas mainosvaline kulutustavaroiden ja palvelujen mainontaan. Lehtimainosten
toteutukseen verrattuna televisiomainokset ovat hitaampia ja kalliimpia, mutta television
kautta mainos saavuttaa nopeasti suuren kohderyhmén ympéri maata valtakunnallisesti tai
alueellisesti. Televisiomainoksesta valittyy helpommin haluttu tunnelma ja mielikuva
katsojalle. Mainosaikaa voidaan ostaa kahdella tavalla, joko ohjelmakohtaisesti tietyn
ohjelman yhteydessé esitettavéksi tai kohderyhmakohtaisesti eli mediasuunnittelija valitsee
ohjelmayhdistelman, joka parhaiten tavoittaa kyseisen kohderyhman. Tv-mainoksia
suunniteltaessa tarvitaan kuitenkin ammattitaitoa kasikirjoituksen ja kuvituksen tekoon,
jotta mainos olisi toimiva ja tarkoituksenmukainen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 352—
354.)
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Muut mediamainonnan kanavat radiomainonta, elokuvamainonta sekd ulko- ja
lilkennemainonta ovat hyvin vahaisia Suomessa. Niilla ei koeta saavutettavan tarpeeksi
tehokkaasti laajaa kohdeyleis6d, vaan ne rajoittuvat esim. suurissa kaupungeissa asuviin
ihmisiin. Internetin k&ayttdjien madran kasvaessa verkko- ja hakusanamainonta ovat
yleistyneet. Verkkomediaa valitessa on my0ds hyvin tarke&a tietdd, kenelle halutaan
mainostaa ja milloin. Apuna tahan ovat mm. yleiset mediatutkimukset, joista saa tietoa
internetin kayttajista ja kayttotavoista. Verkkomainokset voidaan néin kohdistaa oikealle
yleisolle oikeaan aikaan. Etuna talld mainosvalineelld on nopea muunneltavuus ja

vuorovaikutteisuus. (Bergstrom & Leppénen 2009, 358-374.)

Suoramainonta on merkittava viestintédkeino, jossa k&ytetdan kohdeviestintdd ilman
joukkotiedotusvalineitd. Sen tavoitteena on puhutella asiakasta henkilokohtaisesti, aloittaa
uusi asiakassuhde tai syventdd jo solmittua suhdetta, sek& saada asiakas reagoimaan
lisatietoja kysymalld, kilpailuun vastaamalla tai tilaamalla. Suoramainonnan muotoja ovat
painettu tai sahkoéinen mainonta, jotka voidaan toteuttaa joko osoitteettomana tai
osoitteellisena. Osoitteeton massajakelu toimii silloin, kun mainokselle halutaan suuri
kohdejoukko tietylla alueella. Osoitteellisilla suoramainoksilla tavoitellaan tietyn tyyppisia
asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 383-384.)

Suoramainontaa suunniteltaessa on tarke&éd edetd suunnitelmallisesti ja miettid tarkkaan
mainonnan tavoite. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi mainonnan tehokkuuden
testaaminen, myyntitydon tukeminen, tuotteen tunnetuksi tekeminen tai uusien nimien
saaminen mahdollisten asiakkaiden rekisteriin esim. Kilpailun avulla. Kohderyhmien
madrittely on suoramainonnassa helpompaa kuin muissa mainosmuodoissa. Osoitelahteené
paras ja halvin vaihtoehto on yrityksen oma ajan tasalla pidetty asiakasrekisteri, jossa
asiakkaat on ryhmitelty nyt ostaviin, kiinnostuneisiin tai joskus ostaneisiin seka
reagoimattomiin  asiakkaisiin.  Ndille ryhmille mainosposti kannattaa lahettda
erisisaltdisend, ja tehokeinoina voi kayttdd mm. tuotendytteitd ja lahjoja. Asiakkaan tulee
saada tietdd, mistd hdnen osoitteensa on saatu ja hanelld on oikeus kieltdd nimensa ja
osoitteensa kayttd suoramarkkinoinnissa. Osoiteldhde on siis aina mainittava. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 384-385.)
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3.4.3 Myynninedistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta

Mantynevan (2002, 131) mukaan myynnin edistdminen on yrityksen tuotteiden myynnin ja
menekin edistdmistd. Siihen liittyvat toimet kohdistuvat sek& asiakaskuntaan etté
jakeluketjun portaisiin eli esimerkiksi jalleenmyyjiin. Mantyneva (2002, 131) toteaa
myynnin edistdmisen keskeisten muotojen olevan Kilpailut myyjille ja kuluttajille,
sponsorointi, ndytemarkkinointi sekd messut. Bergstromin ja Leppésen (2009, 448)
maaritelman mukaan myynninedistamisen tehtdvana on ostajien ja myyjien kannustaminen
tuotteen tai palvelun ostamiseen ja myymiseen. Lahtinen, Isoviita ja Hytonen (1996, 224)
selittdvat myynninedistdmisen siséltdvan kaikki ne toimenpiteet, joiden avulla innostetaan
omia myyjia seké jalleenmyyjid myymaan tuloksellisemmin yrityksen tarjoamia tuotteita
tai palveluja. Samalla edistetdan asiakkaiden ostohalua.

Myynninedistamisessd vaikutetaan mahdollisiin ostajiin joko henkilokohtaisesti tai
vélillisesti eli kohteena ovat joko asiakkaat tai jalleenmyyjat. Jalleenmyyjiin kohdistuva
myynninedistdminen on sitd, ettd myyjia informoidaan tuotteesta ja innostetaan myymaéan
tuotetta. Tam& voidaan toteuttaa eri muodoin, kuten markkinointitukirahan maksuna,
myyntikilpailuina, koulutuksina, neuvontana ja opastuksena, matkoina ja tapahtumina,
ostoetuina ja alennuksina sekd ilmaisnaytteinda ja sponsorointina. My6s ammattimessuja
jarjestetddn. Niiden avulla pyritddn edistdmadan myyntid jakelutiessd. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 449; Lamsa & Uusitalo 2009, 118.)

Kuluttajiin  kohdistuvassa myynninedistamisessd asiakkaan  kiinnostus  pyritédéan
herdttdmadn ja ostopédatosta nopeuttamaan. Tahén on keksitty keinoiksi mm. erilaiset
kupongit, asiakaskilpailut, kylkidiset, ilmaisndytteet ja pakettitarjoukset. Kuponkien ja
Kilpailujen kautta saadaan kerattya tietoa mahdollisista asiakkaista. Kuluttajille jarjestetaén
my0s messuja, joissa he padsevat tutustumaan yrityksiin ja niiden tuotteisiin tai
palveluihin. Messuilla osaston houkuttelevuus on todella tarked ominaisuus, jotta kuluttajat
saadaan vierailemaan osastolla. Tuote- ja tyondytteiden merkitys sielld on myds hyvin
korostunut. (Lamséa & Uusitalo 2009, 118; Bergstrom & Leppénen 2009, 449-451.)

Suhdetoiminta eli PR-toiminta on Anttilan ja lltasen (2001, 319) mukaan yrityksen johdon
politilkkkaa, jota toteutetaan koko henkilokunnan voimin. Sen l&htokohtana ovat

sidosryhmien asenteet ja mielipiteet, jotka pyritddn muuttamaan positiivisiksi ja
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Kiinnostuneiksi yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan. Suhdetoiminnalla ei siis pyrita
oleellisesti vaikuttamaan yrityksen myyntiin, vaan myonteisen asenteen luomiseen yritysta
kohtaan. (Anttila & Iltanen 2001, 319.)

Myonteistd yrityskuvaa voidaan rakentaa asiakaslehdillg, tervehdyksilla, esitteilld, hyvilla
suhteilla tiedotusvalineisiin sek& merkkipéivien muistamisilla. Suhdetoimintaa ovat myos
yleisiin tapahtumiin osallistuminen ja sponsorointi. Naiden avulla yritykselle saadaan
positiivista ndkyvyytta. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 118.)

Suhde- ja tiedotustoiminta voidaan jakaa sen kohteen mukaan ulkoiseen ja sisdiseen
tiedottamiseen. Sisdinen suhde- ja tiedotustoiminta kohdistetaan yrityksen omalle
henkilokunnalle, omistajille, hallintoelimille, elékkeelle jaaneille tyontekijoille seka
tyontekijoiden omaisille. Toimiva ja valiton sisdinen tiedotustoiminta perustaa pohjan
yrityksen muille toiminnoille. Yrityksen johto ja esimiehet ovat vastuussa sisdisen
tiedottamisen sujuvuudesta. He opastavat tyontekijat tyotehtdviin, antavat palautetta ja
kertovat yrityksen tavoitteista ja odotuksista. Nailla keinoilla edistetddn tydntekijoiden
motivaatiota, viihtyvyyttd sekd yhteenkuuluvuuden tunnetta. Sisdinen tiedottaminen
voidaan toteuttaa mm. henkildstdlehdilld, tiedotteilla, palavereilla seka ilmoitustauluilla.
Sisdinen suhdetoiminta hoidetaan erilaisten henkildston virkistystilaisuuksien ja juhlien
kautta. (Anttila & Iltanen 2001, 321-322; Bergstrém & Leppanen 2009, 457.)

Ulkoinen suhde- ja tiedotustoiminta kohdistetaan yrityksen ulkoisille sidosryhmille.
Julkiset tiedotusvalineet ovat niista tarkein, silla ne valittavat tietoa yrityksestd ja sen
tuotteista suurelle yleisdlle. Tiedotusvélineillda on yleensd parempi uskottavuus Kkuin
yrityksen omilla tiedotteilla ja viesteilld. Suhteita hoidetaan myds erilaisiin
yhteistyokumppaneihin kuten esimerkiksi alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, rahoittajiin

ja viranomaisiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 457.)

Ulkoisella suhde- ja tiedotustoiminnalla pyritddn lisaédmaan yrityksen tunnettavuutta,
aikaansaamaan asennoitumista sekd luomaan kuva Kiinnostavasta ja tyollistavasta
yrityksestd. Yrityksestd annetaan ajankohtaista tietoa ja julkisuudessa esiintyneet
virheelliset kasitykset oikaistaan. Tehokkain keino ulkoiseen suhde- ja tiedotustoimintaan
on henkilokohtainen viestint4, jota voidaan toteuttaa kokouksissa, neuvotteluissa,

tiedotustilaisuuksissa seka myyntitydssa. Vierailijaryhmien tutustuminen yritykseen seka
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hyvéantekevaisyyteen osallistuminen ovat ulkoisten suhteiden hoitokeinoja. Samoin
suhdetoimintaa ovat my6s mukanaolo erilaisissa yhdistyksissa ja jarjestoissa. (Anttila &
Iltanen 2001, 326; Bergstrom & Leppéanen 2009, 457-458.)

3.5 Henkilosto, prosessit ja fyysiset puitteet

Palveluyrityksissa henkilostd, prosessit ja fyysiset puitteet katsotaan kuuluvaksi
Kilpailukeinoihin. Henkiloston tulee olla pysyvaa, osaavaa ja sitoutunutta, jotta palvelun
taso on varmistettu. Siltd vaaditaan motivaatiota myyntitydohon ja asiakaspalveluun, jotta
kyetadn I6ytamadn oikea ratkaisu asiakkaan tarpeisiin. Siihen tarvitaan asiakastuntemusta
seka yrityksen toimintaperiaatteiden ja prosessien tuntemista. Jotta henkilosto olisi valmis
keskustelemaan asiakkaan kanssa laajemmin alasta, silla taytyy olla tietoa kilpailijoista ja
niiden tuotteista. Palvelun tekij6iltd vaaditaan myds hyvaa tunteiden kayttod. Tunteiden
hallinnan sanotaankin olevan palvelutyon ydint4d. Niitd voidaan opetella hallitsemaan
tietoisesti. Tunnetyon esittdminen on palveluhenkildstolle hyvin vaativaa ja psyykkisesti
kuormittavaa. Siksi esimiehen tulee varmistaa, ettd tyontekijoille on olemassa kanavia ja

keinoja psyykkisen kuormituksen purkamiseksi. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 123-125.)

Henkiloston yhteishenki ja oikeanlainen motivointi ty6hdén on tarkedd. lhmiset
motivoituvat eri asioiden avulla ja heille annettavat kannusteet on oltava tasapuolisia.
Yhteishenked voidaan parantaa ja kasvattaa yhteisten tapahtumien esim. pikkujoulujen
avulla. Yhteiset matkat ja harrasteet seka yhtenevat tydasut luovat myds
yhteenkuuluvuuden tunnetta ja parantavat nain ollen tyohyvinvointia. Jatkuva henkiléstén
kouluttaminen auttaa yritysta pysymaén ajan hermolla ja luomaan kilpailuetua. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras 2009, 172-175.)

Fyysiset puitteet ovat niitd konkreettisia elementteja, joiden perusteella asiakas muodostaa
mielikuvan tai jopa kokonaisvaikutelman palvelusta. Fyysinen ympéristd taytyy
suunnitella ja toteuttaa huolella, jotta asiakkaalle saataisiin tavoiteltu mielikuva palvelusta
ja sen laadusta. Esimerkkeja fyysisistd elementeistd ovat toimitilat, sisustus, materiaalit ja
henkiloston pukeutuminen. Paitsi asiakkaiden tunteet ja kayttaytyminen myos
tyontekijoiden mielialat ja kdyttdytyminen saavat vaikutteita fyysisistd puitteista. (Lamsa
& Uusitalo 2009, 121-122.)
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Paynen (1993, 131) mukaan fyysiset puitteet ovat niitd konkreettisia elementtejd, jotka
liitetdan palveluun ja ne tukevat palvelua. Esimerkking tasta mainittakoon ruokakauppojen
tuoreen leivén tuoksu sekd pankkien henkiloston fiksu pukeutuminen. Niiden avulla
asiakkaalle muodostetaan mielikuvia palvelusta. Fyysiset puitteet voidaan jakaa kahteen
osaan: keskeisiin ja toisarvoisiin elementteihin. Keskeisissa eli olennaisissa elementeissa
avainasemassa ovat palveluntarjoajan tekeméat paatokset sisustuksesta ja rakennuksen
suunnittelusta. Ne vaikuttavat esim. l&akérin vastaanottohuoneen ympéristéon ja
viihtyisyyteen tai lentoyhtion kayttdmiin lentokonetyyppeihin. Toisarvoisiin fyysisiin
puitteisiin lasketaan kuuluvaksi esim. junalippu. Silld ei itsessaan ole mitéén arvoa, vaan se

todistaa oikeuden kokea tietty palvelu my6hempané ajankohtana. (Payne 1993, 131-132.)

Palveluprosessi koostuu kaikista menettelyistd, mekanismeista ja rutiineista, joiden avulla
palvelu luodaan ja toimitetaan asiakkaalle. Prosessin hallinta on keskeinen tekija
palvelulaadun parantamiseksi. Prosessia tulee osata johtaa ja aikatauluttaa oikein, jotta se
olisi sujuvaa, vaivatonta ja joustavaa. Prosessijohtaminen on koko palveluyrityksen
toiminnan edellytys. (Payne 1993, 168-169.)

Palveluprosessi jaotellaan usein taustatoimintoihin ja asiakaspalveluun. Nykyéén
henkilokohtaisen asiakaspalvelun osuus on teknologian my6td vahentynyt, mutta
taustatoimintojen tdrkeys korostuu, jotta toiminta olisi sujuvaa. Henkilékohtaisten
kontaktien vahentyessé asiakkaan aloitteellisuus ja osallistuminen palvelun tuotantoon
korostuu. Talloin palveluprosessissa tahdataan tehokkuuteen ja laatuun, seké saatavuuteen.
Merkittdvd seuraus teknologian lisdéntyneelld kéyt6lla on tunnepohjaisen ja sosiaalisen

elementin katoaminen asiakassuhteesta. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 126-128.)
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

4.1 Markkinoinnin suunnittelu markkinointijohtamisen osa-alueena

Markkinointijohtamisessa suunnittelulla on todella suuri merkitys, vaikka se ei ole ainut
johtamisen osa-alue. Johtamisessa suunnitellaan henkisten ja fyysisten resurssien kayttoa,
ohjausta sek& seurantaa. Siita vastaa yrityksen ylin johto. Markkinoinnin suunnittelu on
vaihtoehtoisten toimintojen mahdollisuuksien tutkimista ja arvioimista. Sen avulla
hahmotetaan tarvittavat resurssit ja kilpailukeinot halutun tulevaisuuden saavuttamiseksi.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 25.)

Laadittaessa markkinointisuunnitelmaa yrityksessd joudutaan miettiméén l&pi keskeiset
markkinoinnin osatekijat seka ajattelemaan asiat asiakkaan kannalta. Talloin péastdéan
syvéllisesti perehtymaan markkinointiin ja sitd osataan kayttda kaikin tavoin hyddyksi.
Suunnitelma auttaa yrityksen toiminnan ja tavoitteiden pysyvan oikeassa suunnassa. Sité
voidaan kayttdd myos yhtenda menetelména yrityksen ohjauksen ja tulosseurannan avuksi.
Hyva suunnitelma selkiyttaa toitd ja tyonjakoa. (Rainisto 2006, 37; Raatikainen 2004, 58;
Lahtinen & Isoviita 1998, 25.)

Markkinointia voidaan suunnitella joko strategisesti tai operatiivisesti. Strateginen
suunnittelu  on punaisen langan loytamista yrityksen toiminnalle sekd sen
painopistealueiden maarittdmista kilpailuedun saavuttamiseksi. Se on pitkdjanteista
suunnittelua, jossa hahmotetaan 3-5 vuoden aikavélin kehityssuuntia. Sita kautta pyritadan
I6ytdmaan ja tuntemaan omat vahvuudet ja heikkoudet sek& hyddyntaméén mahdollisuudet
ja torjumaan uhat. Strategiaa suunniteltaessa on kiinnitettdvd huomiota sen joustavuuteen,
mikd on mahdollisiin muutoksiin varautumista. Strategisen suunnittelun katsotaan olevan
yritysjohdon tehtéva. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Operatiivinen suunnittelu on lyhyemmén aikavalin suunnittelua kuin strateginen
suunnittelu. Sitd voidaan toteuttaa vuosi-, kausi- tai kuukausisuunnitteluna. Operatiivinen
suunnittelu perustuu strategiseen suunnitteluun. Kun strategisessa suunnittelussa ohjataan
tekemé@én oikeita asioita, operatiivisessa suunnittelussa ohjataan tekeméaén asioita oikein.

Vaikka operatiivinen suunnittelu ajatellaan markkinointijohdon ja -tiimin tehtévaksi, sita
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tehddén kuitenkin yrityksen Kkaikilla toimintatasoilla jossain muodossa. Kaytannon
tyotehtdvien hallinta ja jarjestelmallinen ohjaus kohti tavoitteita tulevat operatiivisen
suunnittelun kautta. Siihen tarvitaan ammatillista osaamista, projektitydskentelyn

hallitsemista sekd aikatauluissa pysymista. (Raatikainen 2004, 59.)

4.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jarjestelmallistd, jatkuvaa ja aikatauluihin sidottua
toimintaa. Se tulisi aloittaa hyvissda ajoin ennen toimintavuotta. Markkinoinnin
suunnitteluprosessissa kéytetdaan pohjana yrityksen liikeideaa ja liiketoimintasuunnitelmaa,
jotta se soveltuisi hyvin kyseiseen organisaatioon. Huolellisesti mietitysta
suunnitteluprosessista on apua tehtdvien ja toimintojen kohdistamisessa, jakamisessa ja
aikatauluttamisessa. (Anttila & Iltanen 2001, 345; Raatikainen 2004, 60.) Kuvio 7

havainnollistaa suunnitteluprosessia.

Lahtokohta-analyysit

-

Seuranta Markkinointi J

Liikeidea o Stre0R

-

— palvelutuote
— asiakkaat
— toimintatavat

Budjetointi /<::-'>Tavoiteasetanta J
Markkinointitoimien

suunnittelu ja toteutus

Kuvio 7. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Raatikainen 2004, 60)
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Suunnitteluprosessissa lahdetdén liikkeelle liikeideasta tai toiminta-ajatuksesta, joiden
perusteella ldhdetd&dn tekemadn l&htOkohta-analyyseja eli kartoitetaan yrityksen
nykytilanne ja ymparistotekijat sek& markkinoinnin mahdollisuuksia. Ensimmaéinen vaihe
on siis perusinformaation hankkimista ja ennusteiden kartoittamista, joiden pohjalta
hahmotellaan  suunnittelukaudelle  markkinoinnin  strategiamalli  sekd asetetaan
markkinointistrategiaan sopivat tavoitteet. Tavoitteiden jalkeen laaditaan markkinoinnin
toimintasuunnitelma eli suunnitellaan yksityiskohtainen ohjelma miten toimitaan, mita
tehdaan, kuka tekee, missa ja milloin. My6ds ohjelman kustannukset tulee merkita tarkkaan,
jotta tiedetddn mitd tekeminen maksaa. Ohjelman mukaan suunnitelmaa aletaan toteuttaa
resurssien ja aikataulun puitteissa. Viimeisend vaiheena suunnitteluprosessissa on
markkinointitoimien seuranta ja valvonnan jarjestdminen sek& palautejérjestelmén
laatiminen. Niiden avulla opitaan mahdollisista virheistd ja voidaan kehittdd toimintaa
edelleen. (Anttila & Iltanen 2001, 347.)

4.2.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseissa selvitetddn yrityksen nykytila seka tulevaisuuden menestykseen
vaikuttavat tekijat markkinoinnin nakdkulmasta. Analyysien tarkoituksena on kerété
tarkeda tietoa yrityksen menestymismahdollisuuksista ja toimintaympéristostd. Liikeidea
tulee péivittdd vastaamaan ajan myo6ta tuleviin haasteisiin, jotta saadaan oikea suunta
yrityksen toiminnalle ja kehitykselle. Lahtokohta-analyyseihin keratédan seka siséista etta
ulkoista informaatiota, joiden avulla kartoitetaan yrityksen siséinen tilanne ja ulkoiset
yrityksen toimintaan vaikuttavat tekijat. (Anttila & Iltanen 2001, 348; Raatikainen 2004,
61.)

Ulkoisen analyysin muodostavat ymparistoanalyysit, kilpailija-analyysit sekda markkina-
analyysit. Kansainvalistymisen myoté yrityksen toimintaympariston tarkkailu ja muutosten
seuraaminen ovat tulleet entista tarkedmmiksi. Markkinoinnin suunnittelussa ympériston
tilannetta ja muutoksia tutkitaan ympadristdanalyysin kautta. Siind kasitellaan
yhteiskunnallisia muutoksia, kuten lainsdadantéa ja EU-paatoksia, jotka mahdollisesti
vaikuttavat yrityksen toimintaan. Markkinoinnin ndkokulmasta keskeisimmat lait koskevat
kuluttajansuojaa ja mainontaa. Yleiset taloudelliset tekijat vaikuttavat myos yrityksen

ymparistossd. Esimerkiksi korkotasoa ja investointeja tulee tarkkailla ja toimia niiden
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antamien  mahdollisuuksien  mukaan. Joidenkin  toimialojen  kohdalla  myo6s
suhdannevaihtelut ja tydvoiman saatavuus ja palkkakustannukset ovat merkittavia tekijoita
suunnittelussa. Yrityksen on pysyttdvéd jatkuvasti kehittyvan teknologian perédssa, jotta
toiminta pysyy kannattavana. (Raatikainen 2004, 62—63.)

Kilpailija-analyysien tarkoituksena on selvittad yrityksen Kilpailutilanne vallitsevilla
markkinoilla. Yrityksen on kyettdvd tunnistamaan ja maaritteleméan samalla markkina-
alueella ja toimialalla toimivat kilpailijansa. Sen lisaksi yrityksen tulevaisuutta tulee
visioida arvioiden oman toimialan markkinoiden Kkehitystd. Kilpailija-analyysissa
selvitettavia asioita ovat mm. kilpailijoiden ma&ra ja tuotteet, kilpailukeinot, markkina-
asema ja markkinaosuus sek& tunnettuus ja tuotteiden mahdollinen paremmuus. Yrityksen
on myds hyvd olla perilld kilpailijoiden markkinointistrategioista ja tulevaisuuden
suunnitelmista. (Raatikainen 2004, 63-64.)

Yrityksen menestystekijat arvioidaan markkina-analyysien avulla. Niitd selvitetdan
l&himenneisyydestd, nykytilanteesta seké tulevaisuudesta. Markkina-analyysissé pohditaan
markkinoita eli markkina-aluetta, sen asiakasmaarid ja kehitystd, asiakkaan
ostokayttaytymisté eli hdnen kiinnostuksen kohteitaan, tarpeitaan ja uskollisuuttaan, seké
markkinoilla tapahtuvia muutoksia ja kehityksid. Yrityksen tuotteita voidaan analysoida

kayttamalla kuviossa 8 esitettyd Bostonin portfoliota apuna. (Raatikainen 2004, 65-67.)

Suhteellinen
Suuri markkinaosuus Pieni

Suuri

Markkinoiden 2

kasvunopeus

Pieni ‘3/2@

KUVIO 8. Bostonin portfolio (mukaillen Raatikainen 2004, 67)
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Tahtituotteet ovat suuren markkinaosuuden omaavia tuotteita, joiden kannattavuus on
hyvassd kasvussa.  Kysymysmerkkituotteisiin ~ lasketaan  uutuustuotteet, joiden
markkinaosuus on pieni, mutta markkinoiden kasvu suuri. Lypsylehmétuotteiksi
luokitellaan kannattavat, paikkansa loytaneet tuotteet, joiden markkinaosuus on suuri,
mutta markkinoiden kasvu todella véhaistd. Niiden tuotteiden osalta suuret
markkinointitoimet ja investoinnit on tehty. Viimeisend tuoteryhmdnd ovat
rakkikoiratuotteet, joilla on pieni markkinaosuus sek& kasvu. Niiden tuotteiden osalta
yrityksen toiminta ei ole endd kannattavaa, joten taytyy alkaa miettid mistd tuotteista
luovutaan ja mitd aletaan uudistaa. (Raatikainen 2004, 67.)

Lahtokohta-analyysien laatimiseen kuuluva yrityksen sisdisen tilanteen kartoittaminen
tapahtuu yritysanalyysin avulla. Siind tarkastellaan yrityksen perustoimintoja kuten
markkinointia, tuotekehitystd, tuotantoa, henkilost6d yms. Sisédisen yritysanalyysin
tarkoituksena on hahmottaa yrityksen toimintakunto ja -edellytykset. Se toteutetaan
kaymalla I&pi yrityksen liikeidea hyvin yksityiskohtaisesti ja huolellisesti.

Yritysanalyysia on hyvé jatkaa kuviossa 9 kuvatulla SWOT-analyysilla, jossa kartoitetaan

yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, sekd mahdollisuudet ja uhat. SWOT -analyysin pohjana

taytyy kayttad myos ulkoisista analyyseista saatua tietoa.

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

KUVIO 9. SWOT-analyysipohja (Raatikainen 2004, 68)
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4.2.2 Markkinointistrategia

Suunniteltaessa tulevaisuutta kaikista keskeisimmat tekijat ovat pddmaérat ja tavoitteet,
joita kohti suunnitellulla toiminnalla pyritdan. L&htokohta-analyysien jalkeen ryhdytaan
madrittelemadn yrityksen strategiaa, jossa mééritelladn sen toimialalla saavutettavaan
asemaan, kasvuun ja kannattavuuteen liittyvat pddmaarat ja tavoitteet. Strategia perustuu
yrityksen johdon visioon tulevasta eli ndkemykseen yrityksen tilasta esim. viiden vuoden
kuluttua. Se paljastaa yrityksen toiminnan luonteen eli mitd myydaan ja kenelle sekd miten
yrityksen toimintoja tulisi kehittdd asetettujen p&amaddrien toteuttamiseen. (Anttila &
Iltanen 2001, 362; Raatikainen 2004, 73.)

Strategisen suunnittelun vaikeus on strategisen nédkoalan hallinnassa, jolloin yrityksen tulisi
tunnistaa tulevat, markkinoilla menestymisen kannalta keskeiset trendit. Strategisen
nakoalan lisdksi padkohtina strategiseen pohdintaan pidetddn kasvua ja kannattavuutta,
tuotteita ja asiakaskohderyhmid, ympaéristotekijoiden muutoksia sekd markkinoiden ja
Kilpailutilanteen muutoksia. (Raatikainen 2004, 74.)

Palveluyrityksen markkinointistrategia laaditaan aina yrityksen omien sisdisten
voimavarojen sekd ulkoisen ympadriston puitteissa. Yrityksen sisdlla on oltava paljon
osaamista ja tietoa, jotta strategiaa laadittaessa kyetddn toimimaan innovatiivisesti.
Palveluyrityksen markkinoinnin strategiat voidaan jakaa kolmeen paaryhméaan:
Kilpailustrategiat, palvelustrategiat sekéd asiakassuhdestrategiat. (Lamsa & Uusitalo 2009,
89.)

Kilpailustrategia perustuu kilpailuetuun, eli siihen miten yritys pystyy Kilpailijoita
paremmin tyydyttdmaan asiakkaan tarpeet ja toiveet. Yritys pyrkii saamaan asiakkaiden
arvostuksen itselleen niin, ettd asiakkaat valitsevat sen tuotteen tai palvelun kilpailijoiden
tarjousten  joukosta. Kilpailuetua voidaan tavoitella seuraavilla strategioilla:
kustannusjohtajuus, erilaistaminen eli differointi seké keskittyminen eli fokusointi. (La&msa
& Uusitalo 2009, 89-90.)

Kustannusjohtajuudella tarkoitetaan sitd, ettd yritys tuottaa palvelun alhaisemmilla
kustannuksilla kuin Kilpailija. Talloin yritys voi myds myyda tuotteen kilpailijan hintaa

edullisemmin. Kustannusjohtajuuteen voidaan péésta ns. riisutuilla malleilla eli palveluilla,
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joissa ei ole mitdan ylimadréistad. Varastomaiset vahittdismyymalat, joista asiakas noutaa
tavaran itse, ovat hyva esimerkki kustannusedusta. Kustannuksia voidaan pyrkia
alentamaan my0ds palvelun tuotantoprosessista. Tavarat hankitaan mahdollisimman
edullisesti suurina maarina tai lisatddn automaatioita ja itsepalvelua. Suurtuotanto on yksi
kustannusetu, jolloin Kkiintedt kustannukset voidaan jakaa useammalle yksikolle. Silloin
yksikkdkohtainen kustannus véhenee. (Ld&msd & Uusitalo 2009, 90.)

Erilaistaminen eli differointi tavoittelee kilpailijoista erottuvaa palvelua. Yritys hallitsee
talléin jonkin asian erityisen hyvin, kuten esimerkiksi asiakaspalvelun tai jonkin muun
osaamisalueen, jota asiakkaat arvostavat. Erilaistamisella lisdtédan arvoa palveluun, jonka
avulla pyritddn erottumaan Kkilpailijoista. Uhkina erilaistamisessa ovat Kkilpailijoiden
jaljitteleminen tai asiakkaiden haluttomuus maksaa kyseisestd lisdarvosta. (L&msd &
Uusitalo 2009, 91.)

Kolmas Kilpailustrategiaan liittyva Kilpailuetuvaihtoehto on keskittyminen eli fokusointi.
Siind palveluyritys kohdistaa toimintansa jollekin tietylle asiakasryhmaélle, tuotteelle tai
maantieteelliselle alueelle. Keskittymisen kautta palveluyritys voi saavuttaa suurenkin
toimintavapauden tietylla alueella, koska pienet markkinat eivat houkuttele kilpailua niin

paljon kuin suuremmat markkinat. (Ld&msé& & Uusitalo 2009, 91.)

Toisena palveluyrityksen markkinointistrategiavaihtoehtona on palvelustrategiat. Se on
jaoteltu neljaén eri vaihtoehtoon: teknisen laadun strategia, hintastrategia, imagostrategia ja
asiakaspalvelustrategia. Teknisen laadun strategiassa yritys luottaa teknisen ratkaisun
tuomaan Kilpailuetuun. Yritys tuottaa silloin teknisesti huippuluokkaa olevia tuotteita tai
palveluja ja niiden erinomaisuus Kkiinnostaa asiakkaita. Teknisen laadun hinta ja
Kilpailijoiden osaamisen kehittyminen ovat uhkana télle strategiamuodolle. (Ldmsad &
Uusitalo 2009, 92.)

Hintastrategiassa Kilpailukyky perustuu hintatasoon ja mahdollisiin erikoistarjouksiin.
Talloin yritys tarjoaa Kilpailijoita edullisemman vaihtoehdon. Tama ei kuitenkaan kehité
asiakassuhteista kestdvia, vaan ne ovat péddasiassa kertaluonteisia. Mahdollinen hinnan
nostaminen voi karkottaa asiakkaat, joten hinta ei ole hyvé toiminnan lahtokohta. (L&msa
& Uusitalo 2009, 92.)
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Yritys, joka noudattaa imagostrategiaa, perustaa kilpailuetunsa palvelua ympéroivaan
mielikuvaan. Imago on malli tai mielikuva yrityksestd ja sen palvelusta, joka halutaan
valittdd asiakkaille. Sen Kkautta usein koko yrityksen maine muodostetaan.
Asiakaspalvelustrategian avulla yrityksen ja asiakkaan vélista suhdetta pyritaan
lujittamaan. Siihen tarvitaan henkiloston hyvaa asiakaspalveluosaamista sekd sitoutumista
palvelutyohon. (Lamsd & Uusitalo 2009, 93.)

Asiakassuhdestrategia on kolmas palveluyrityksen markkinointistrategian paaryhmista.
Siind  tdhdatddn  pitkaaikaisten,  kustannustehokkaiden suhteiden ja siteiden
muodostamiseen myyjan ja ostajan valille. Yhteistyosta pyritddn saamaan hyotyja
molemmille osapuolille. Luottamuksellinen asiakassuhde edesauttaa saamaan asiakas
vakuuttuneeksi palvelun ominaisuuksista ja laadusta. Asiakassuhdestrategiaa sovelletaan
riippuen palvelun luonteesta, asiakkaiden toiveista ja tarpeista. (Lams& & Uusitalo 20009,
93-96.)

4.2.3 Tavoiteasetanta

Strategisen suunnittelun jalkeen markkinoinnin strategisten paatdsten pohjalta asetetaan
konkreettiset tavoitteet. Ne kuuluvat lyhyemmaén aikavélin operatiiviseen suunnitteluun.
Tyontekijoiden ja yrityksen eri osien toiminnan yhdensuuntaisuuden saavuttamiseksi
tavoitteiden tulee olla selkeitd, realistisia ja konkreettisia. Selkeyden kautta myos tulosten
arviointi ja seuranta helpottuvat. Yrityksen kokonaistavoitteet saavutetaan erilaisten

vélitavoitteiden kautta. Sitd havainnollistetaan kuviossa 10. (Raatikainen 2004, 89.)

Tavoitteet kuvaavat yrityksen lyhyen aikavélin toivottuja tuloksia, joita yritys pyrkii
saavuttamaan. Niiden asettamisessa on otettava huomioon lahtokohta-analyyseista saatu
tieto. Markkinoinnin tavoitteet voidaan luokitella maaréllisiin ja laadullisiin tavoitteisiin.
Maaréllisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi asiakasméaara, myyntimaara, myyntikate tai
markkinaosuus. Laadullisiin tavoitteisiin luokitellaan tietyn mielikuvan luominen yrityksen
tarjoomasta tai koko yrityskuvan kehittdminen. (Rope & Vahvaselka 2000, 120-121;
Hollanti & Koski 2007, 59.)
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\_) \_) \_/ \_/ \_/ \_) \_/ toimiptatavoitte
et (esim.
henk.koht.)
KUVIO 10. Tavoite hierarkia (mukaillen Raatikainen 2004, 89)

Kokonaistavoitteisiin johtavia vélitavoitteita voivat olla myynti-, kannattavuus-, tuote-,
hinta-, saatavuus-, viestintd- ja asiakastavoitteet. Myyntitavoitteet voidaan ilmaista
euromadraisind, maarallisind tai markkinaosuuksina. Ne voidaan asettaa ajanjaksoittain,
yksikoittdin, myyjittdin, tuoteryhmittdin, asiakaskohderyhmittdin, alueittain tai
jakelukanavittain. Markkinoinnin kannattavuus on markkinoinnin péétavoitteita myynnin
ohella. Sitd seurataan markkinointikatteella, joka lasketaan vahentamalla myyntikatteesta
markkinointikustannukset tai markkinoinnin tuottoasteella, joka lasketaan suhteuttamalla

markkinointikate markkinointipddomaan. (Raatikainen 2004, 92-93.)

Tuotetavoitteita ovat valikoima, laatu, tuotekehitys, brandi tai lajitelma. Niité laadittaessa
on tunnettava hyvin kohdeasiakkaiden tarpeet ja toiveet. Hintatavoitteita ovat mm.
hintakilpailu, hintataso, hintaimago, alennukset, tarjoukset ja maksuehdot. Hintatavoitteita
asettaessa tulee seurata markkinahintaa ja Kilpailijoiden hintoja. Saatavuustavoitteita ovat
jakelun héiriotdon toimivuus seka logistiset valinnat. Viestintatavoitteissa perehdytdan
viestinndn eri osa-alueisiin ja niiden toimivuuteen. Mainonnalle, myyntitydlle,
myynninedistamiselle seka suhde- ja tiedotustoiminnalle voidaan asettaa omat tavoitteet.
Viimeisena vélitavoitteena ovat asiakastavoitteet. Niissd maaritelladn miten yritys haluaa

asiakassuhteidensa kehittyvén. Asiakastavoitteet asetetaan asiakkuustyyppien mukaan:
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kehitettavat asiakkuudet, uusasiakashankinta, muutettavat/poistettavat asiakkuudet sekéa
séilytettdvat asiakkuudet. (Raatikainen 2004, 94-99.)

4.2.4 Markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus

Markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi on suunniteltava kdytannén markkinointitoimet.
Ne voidaan jarjestdd toiminnalliseen tai toiminta-alueittaiseen, vastuualueittaiseen sekéa
aikataululliseen muotoon ja jarjestykseen. Kaytannon toteutuksen ndkdkulmasta katsottuna
markkinointitoimien suunnittelussa vastataan kysymyksiin: kuka tekee, mitd tekee ja
milloin  tekee. Markkinointitoimia voivat olla esimerkiksi mainoskampanjat,
suoramarkkinointi ja asiakastilaisuudet. (Anttila & Iltanen 2001, 374; Raatikainen 2004,
105.)

Markkinoinnin toimintaohjelma sisélté4 tuote-, hinta-, viestinté-, saatavuus-, asiakassuhde-
ja siséisen markkinoinnin toimenpiteet. Se suunnitellaan yleisimmin vuositasolla ja jaetaan
siitdi lyhyemman aikavélin suunnitelmiksi, kuten Kkausi-, kuukausi-, viikko- tali
kampanjasuunnitelmiksi. Onnistuakseen toimintaohjelma vaatii suunnitteluvaiheessa
madréttdvan vastuuhenkilon/-henkilét ohjelman ja sen eri osien toteuttamiseen.
Aikataulujen maéarittdminen on myos térked toimenpide. On hyva suunnitella etukéateen

milloin tietty toimenpide alkaa ja milloin se pééattyy. (Raatikainen 2004, 105.)

Kaytdnndssa toimintaohjelmaa toteutetaan pitkalti markkinointikampanjoina, joista
tyypillisimpia ovat asiakashankinta-, asiakkuuksien hoito-, myynti-, lanseeraus-,
yrityskuva- ja muistutuskampanjat. Niitd suunniteltaessa on otettava huomioon, miten
asiakaskohderyhmia lahestytddn ja miten kampanjaviestit saadaan tukemaan yrityksen
imagoa ja perusperiaatteita. Nailla huomioilla erotutaan helpommin kilpailijoista ja jaadaan

asiakkaan tietoisuuteen paremmin. (Raatikainen 2004, 107.)

Hyvin hoidetuilla kampanjoilla yritys saa ndkyvyytta ja tuloksia markkinoilla, mutta niita
ei kannata toteuttaa lilan monta. Silloin mielenkiinto helposti loppuu seka kampanjan
tekijoilta ettd asiakkailtakin. Kampanjoita kannattaa siis suunnitella ja toteuttaa vain sen

verran, ettad yrityksen resurssit riittavat sen menestykselliseen l&piviemiseen.
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4.2.5 Markkinointitoimien budjetointi ja seuranta

Suunnitelmien taloudellinen puoli hoidetaan budjetoinnilla. Silla pyritadn ennakoimaan
yrityksen tulevaisuutta ja rahavirtoja. Budjetointi on budjetin laatimiseen tahtdavaa
suunnittelutoimintaa, joka ilmaisee tietyn ajanjakson maaralliset ja taloudelliset tavoitteet.
Budjetti laaditaan yleensé tietylle ajanjaksolle, kvantitatiiviseen eli mééralliseen muotoon
ja eri vastuualueille. Budjetointijarjestelméassd madritetddn budjetoinnin vastuun ja
tehtavien jako tyOyhteison kesken. Budjettikausi on yleensd kalenterivuosi, mutta se
jaetaan neljannesvuosiin ja lyhimpédna tarkkailujaksona on yksi kuukausi. Kehittyvilla
toimialoilla vuosi on liian pitkd suunnittelujanne, jonka vuoksi tehdadan myos lyhyemman
aikavélin budjetteja. (Anttila & lltanen 2001, 376; Raatikainen 2004, 112, 117.)

Yrityksen budjetointijarjestelman olennaisena osana ovat markkinoinnin budjetit. Niihin
sisdltyy kolme keskeistd budjettia: myyntibudjetti, ostobudjetti sekda kustannusbudjetit.
Myyntibudjetti on markkinointibudjetin perusbudjetti, jonka pohjalta muut osabudjetit
laaditaan. Siind esitetddn arviot ja tavoitteet myyntimadréstd, myyntihinnasta seka
myyntituotoista joko tuotteittain, asiakkaittain tai myyjittdin. Pohjana myyntibudjetin
laadinnalle kaytetddn usein kuluvan kauden myyntid, jota korjaamalla aletaan laskea

tulevan toimintavuoden tavoitetta. (Raatikainen 2004, 113.)

Ostobudjetti laaditaan myyntibudjetin mukaan ottaen huomioon alkuvaraston suuruus seké
tavoiteltu loppuvarasto. Ostobudjetin suunnittelussa kannattaa kéyttaa huolellisuutta, jotta
rahat riittdvat oikeiden tuotteiden ostoon. Palveluyrityksissd ostobudjetti ei ole kovin

merkittdvassa asemassa ostojen véhéisyyden vuoksi. (Raatikainen 2004, 114.)

Markkinointitoimien monenlaiset kustannukset kerataan kustannusbudjetteihin. Niitd ovat
myyntikustannus-, mainos-, myynninedistamis-, tiedotus- ja suhdetoiminta-, tuotekehitys-
ja markkinointitutkimusbudjetit. (Raatikainen 2004, 115.)

Ropen (1995, 74) mukaan suunnitteluprosessi ei koskaan paaty pelkkaan suunnitteluun ja
toteutukseen. Niiden jatkoksi prosessiin kuuluu valttamattomana elementtinad seuranta. Sen
avulla kehitysprosessista seuraa oppimisprosessi, jonka avulla voidaan ryhtya

korjaustoimenpiteisiin. Mahdollisten virheiden ja muiden havaintojen kautta voidaan
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lahted kehittdmddn seuraavaa suunnitelmaa, ja talloin prosessia viedddn koko ajan
eteenpéin. (Rope 1995, 74, 81.)

Markkinointitoimien seurannan ja valvonnan tarkoitus on asettaa todelliset tulokset ja
tavoitetulokset vastaamaan toisiaan. Talla tavalla toiminnasta I0ydetddn menestystekijét ja
mahdolliset virheet, jotka voidaan parantaa tulevaisuudessa. Markkinoinnin seurannan
tulee olla jatkuvaa ja sitd toteutetaan yleensa tydyhteison eri tasoilla. Seurantaa voidaan
tehdd vuosi-, kausi-, pdiva- ja jopa tuntiseurantana. Sen apuna voidaan kayttéa asiakkaiden
mielipiteet ilmaisevia asiakaspalautteita sek& markkinointitutkimusta. (Anttila & Iltanen
2001, 379; Raatikainen 2004, 118.)

Seurantaa suoritetaan vaiheittain. Aluksi nimetd&n seurantakohteet ja valitaan niihin
sopivat seurantamenetelmét. Ennen tulosten mittausta seurannalle asetetaan tulostavoitteet
ja méaritellddn mahdolliset poikkeamat. Mittauksen jalkeen tuloksia verrataan asetettuihin
tavoitteisiin ja todetaan poikkeamat sekd selvitetd&n niiden syyt. Lopuksi suunnitellaan
poikkeamia korjaavat toimenpiteet. Jotta seuranta onnistuisi ja olisi sujuvaa, on térkeaa etté
tavoitteet on mééritelty selkeésti. (Raatikainen 2004, 118-119.)

Valvonta kohdistetaan  kaikkiin  niihin  osa-alueisiin, joita suunnittelussa ja
tavoiteasetannassa on kaytetty. Toiminnan eri tasoille maaritelld&n valvonta-alueet, -pisteet
ja tekniset toteuttamistavat. Niista saatuja tietoja voidaan vertailla edellisvuosien tietoihin
sekd alalla toimivien Kilpailijoiden tuloksiin. Markkinoinnin seuranta kohdistuu
tavoitteisiin, Kilpailukeinojen ja resurssien kéayttoon sekd& markkinoinnin tuloksiin.
Seurantakohteet tulee nimetd huolellisesti, jotta keskitytddn oikeisiin ja olennaisimpiin
asioihin. Esimerkkind seurantamenetelmistd mainittakoon budjettiseuranta ja johtaminen
poikkeamien avulla. Budjettiseurannassa toteutuneita tuloksia verrataan asetettuihin
tavoitteisiin, ja lasketaan niistd mahdolliset poikkeamat. Poikkeamajohtaminen on sité, etta
havaittujen poikkeamien syita tutkitaan ja tehdadn tarvittavat korjaukset. (Rope &
Vahvaselka 1993, 258-259.)
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5 OPINNAYTETYON KEHITTAMISTEHTAVA

5.1 Kvalitatiivinen tutkimusote

Tutkimusote valitaan tutkimuksen tarkoituksen ja luonteen perusteella. Niitd ovat
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus. Tahan
tutkimukseeni katsoin sopivaksi kvalitatiivisen tutkimusotteen, jonka avulla tietoa
hankitaan kokonaisvaltaisesti luonnollisissa tilanteissa esim. kysellen ja haastatellen.
Kvalitatiiviselle tutkimusotteelle on ominaista sen joustavuus ja suunnitelman mahdollinen

muuttuminen olosuhteiden mukaan.

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusotteessa ei tarvita niin suurta otosta kuin
tilastollisessa eli maarallisessd tutkimuksessa, jossa tulokset kuvataan numeerisessa
muodossa esim. prosentteina tai lukumaarind. Valitsemassani tutkimusotteessa on tarke&a
tarkastella saatu aineisto yksityiskohtaisesti, harkiten valitun otoksen suppeuden vuoksi.
(Heikkila 2008, 16-18.)

Kvalitatiivista tutkimusotetta toteutettaessa ei joko ole mahdollista tai tarpeellista tutkia
suurta joukkoa ja analysoida tuloksia tilastollisesti. Tutkimuksesta saatuja havaintoja
tarkasteltaessa huomio Kkiinnitetd&n teoreettisen viitekehyksen kannalta olennaisiin
asioihin. Havaintoja voidaan myos yhdistella esim. niiden yhteisten piirteiden avulla. Nain
saadaan harvempi havaintojen joukko, jota on selkedmpi analysoida. (Alasuutari 2001, 38—
40.)

5.2 Kehittdmistehtava ja sen toteutus

Taman opinnaytetyoni kehittdmistehtavana oli laatia TandeM Design Oy:lle markkinoinnin
kehittdmissuunnitelma. Se jaetaan kolmeen osatehtdvéan, joita ovat ympéristd- ja
yritysanalyysien tekeminen, tavoitteiden asettaminen sekd markkinointistrategian ja
toimintasuunnitelman laatiminen. Tdman kehittdmistehtavan toteuttamisen tarkeimpina

tiedonhakuvalineind olivat yrittdja- ja asiakaskyselyt seka julkisista tilastoista ja
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rekistereistd saatu tieto. Kaytin suunnitelmaa laatiessa apuna myo0s itse tekemidani

havaintoja yrityksen markkinoinnista seka yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa.

TandeM Designin yrittgjid Tiina Palinia ja Maija Honkelaa haastattelin sek& sdhkdpostitse
ettd kasvotusten. Heiltd sain paljon hyodyllista tietoa yrityksen liikeideasta ja toiminnasta.
Haastattelu oli vapaamuotoista keskustelua, jossa jaettiin mielipiteitd ja ehdotuksia puolin
ja toisin. Asiakaskyselyt toteutettiin pienimuotoisella lomakkeella s&hkodpostitse. N&in
asiakkailla oli aikaa miettid rauhassa vastauksia ja he voivat katevasti lahettdd lomakkeen
takaisin minulle ilman suurempaa vaivanndkod. Lomakkeessa kysyttdvid tietoja olivat
vastaajan asuinpaikkakunta, asiakkaan mielipide yrityksen markkinoinnista seka
kehittdmisehdotukset, tiedonsaanti yrityksestd seka miksi juuri ko. yritys oli valittu
asiakkuuden kohteeksi.

Asiakaskyselylomake oli koottu sen mukaan, mistd asioista halutaan asiakkaiden
nakemyksid. Paikkakunta on siind mielessé olennainen tieto, ettd sen avulla kartoitetaan
vahan yrityksen toiminta-alueen laajuutta. Haluttiin myos tietdd misté asiakkaat alun perin
saivat tiedon yrityksen olemassa olosta ja toiminnasta, jotta tiedetddn mit& kautta tieto on
kulkenut vahdisesta markkinoinnista huolimatta. Kyselyjen perusteella pyrittiin 10ytdmaén
TandeM Desingin markkinoinnin kehittdmiskohteet asiakkaiden ndkdkulmasta, joka on

hyvin tarked tekija palveluyrityksen markkinoinnin toimivuudessa.
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6 TANDEM DESIGN OY:N MARKKINOINNIN KEHITTAMISSUUNNITELMA

6.1 Yritysesittely

TandeM Design Oy on Kalajoella sijaitseva sisustussuunnittelupalveluja tarjoava yritys.
Sen perustivat Tiina Palin ja Maija Honkela toukokuussa 2010. Molemmat omistajat ovat
kouluttautuneet sisustusneuvojiksi Kalajoen ammattiopisto Artemassa ja sieltd idea
yhteisen sisustussuunnitteluyrityksen perustamiseen lahti. Omistajien lisdksi yritykseen ei
kuulu muuta henkilokuntaa. He pyorittavat yritysta sivutyonaan, silla molemmilla on

paatyd muulla alalla.

Yrityksen toiminta-alueena ovat lahinnd Kalajoki ja sen ympdriston kunnat.
Asiakaskohderyhméaan kuuluvat sekd uudisrakentajat ettd remontoijat yksityiselta, yritys-
ja julkiselta sektorilta. TandeM Design tarjoaa asiakkailleen sisustussuunnittelupalveluja,
stailausta sek& pienimuotoisia sisutustoitd, kuten maalausta ja somistusta. Asiakkaat voivat
hankkia myos sisustustuotteita TandeM Designin kautta. Varsinaista liiketilaa yrityksella ei

ole, vaan tyot tehdaén kotona seké asiakkaan luona suunnittelun kohteessa.

TandeM Designin yhteistydkumppaneita ovat mm. Kalajoen kangas, Kalajoen varisilma,
Ojanrauta, Kaupin sahkéliike (Ylivieska), Isopahkalan keramiikka, Op-Kkiinteistokeskus ja
Mainostoimisto Jussi Koskela. Nailtd yrityksiltd saadaan hintatietoja, naytteité ja esitteitd,
joiden avulla voidaan havainnollistaa ja konkretisoida asiakkaille sisustusehdotuksia.
TandeM Design kéyttaa yhteistydkumppaniensa tuotteita sisustussuunnitelmissa seka on

jarjestanyt sisustusiltoja yhdessd mm. Kalajoen kankaan kanssa.
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6.2 Lahtokohta-analyysit

6.2.1 Ymparistoanalyysi

Ekonomistien mukaan Suomen talous on ajautumassa ongelmiin Euroopan velkakriisin
myoOtd. Talouden ennustetaan menevan miinukselle ja velkakriisi saattaa johtaa uuteen
taantumaan. Alkuvuonna maailman talouden havaittiin olevan vield elpymassa parin
vuoden takaisesta talouskriisista, mutta nyt elpymisen katsotaan pyséhtyneen kokonaan.
Suomen talous on hyvin vientivetoista ja siksi kansainvélisilla markkinoilla lopahtanut
kysyntd voi olla katastrofi Suomen talouden tulevaisuudelle. Valtiovarainministeriosta
ennustetaan kysynndn ja investointien notkahduksen tulevan jo tdman vuoden puolella.

(Taloussanomat 2011.)

Kevéélla 2011 Suomen BKT:n arveltiin viela kasvavan loppuvuoteen mennessa nelja
prosenttia, mutta tdmén hetkisten nakymien perusteella siihen tavoitteeseen ei tulla
paaseméaan. Alkuvuoden korkean tuotannon ansiosta koko vuoden kasvuksi saadaan
kuitenkin kolme prosenttia, vaikka loppuvuonna viennin hidastumisen myota kasvu jaa
hyvin vaimeaksi. Euromaiden keskimaarainen BKT:n kasvuprosentti vuodelle 2011 tulee
olemaan n. 1,5 %, jonka ennustetaan seuraavana vuonna hidastuvan taas prosenttiin mutta

kasvavan taas hieman vuonna 2013. (Elinkeinoelamén tutkimuslaitos.)

Syyskuussa 2011 inflaatio Suomessa oli 3,7 %, joka oli hieman pienempi kuin elokuun 3,8
% inflaatio. Ennen kaikkea asumisen ja ravinnon kallistuminen johtivat edellisvuotta
korkeampaan inflaatioon. Ainoa sen Kkiihtymistda hieman hillitseva tekija oli
kulutuselektroniikan halpeneminen. (Tilastokeskus.) Elintarvikkeiden ja energian hintojen
kallistuminen ovat osaltansa myos vaikuttaneet inflaation kiihtymiseen. Kuluvana vuonna
kuluttajanhintojen ennustetaan kohoavan 3,4 prosenttia, mutta ensi vuonna hidastuvan 2,6

prosenttiin. (Elinkeinoeldman tutkimuslaitos.)

Tyottémyysasteen ennustetaan laskevan viime vuoden 8,4 prosentista 7,9 prosenttiin
kuluvana vuonna 2011. Siihen vaikuttavat tyovoiman kysynnan vahvistuminen seka
ikaantyminen. Kalajoella tyottdmyysaste oli vuonna 2010 yli 9 prosenttia (Kalajoki).
Tyollisyyden paremmat nédkymat vaikuttavat ostovoiman kasvuun ja sitd myotda myos

kulutukseen. Inflaation jatkuva kiihtyminen sekd korkotason nousu kuitenkin jarruttavat
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ostovoiman kasvua niin paljon, ettei tyollisyydestd johtuva kasvu péése kasvattamaan
kulutusta. Nain ollen kulutus hidastuu kokoajan. Kuluttajat ovat hyvin varovaisia téllaisen
epavarman maailmantalouden aikana, eivatkd he uskalla tehda suuria investointeja.

(Elinkeinoeldman tutkimuslaitos.)

Inflaation kiihtymisestd johtuva ostovoiman heikkeneminen véhentdd huomattavasti
sisustussuunnittelupalvelujen menekkid. IThmiset pyrkivat kdyttamaan véhentyneet varansa
vélttamattomimpiin hankintoihin. Epdvarma maailmantalous heijastaa epadvarmuutta myos

kuluttajien tuloihin ja sit4 kautta ostokéyttaytymiseen.

Vuonna 2010 asuinrakentamisen maérd kasvoi merkittavasti, mutta kuluvana vuonna 2011
sen ennustetaan hidastuvan 3,5 prosenttiin. Kotitalouksissa lisdantyva epdvarmuus tulojen
kehityksestd johtaa kysynnan kasvun hidastumiseen ja investointien vahenemiseen.
(Elinkeinoeldmén tutkimuslaitos.) Kalajoella rakennus- ja toimenpidelupien maard on
kasvanut vuoden 2009 notkahduksen jalkeen. Vuonna 2010 lupia on myodnnetty
asuinrakennuksiin 75 kpl, lomarakennuksiin 42 kpl ja muita rakennuslupia 135 kpl.
(Kalajoki.) Rakentamisen ja remontoinnin maéara vaikuttaa suoraan
sisustussuunnittelupalvelujen menekkiin, silla niitd ostetaan helpommin joko vanhaa
asuntoa muokattaessa tai uuden asunnon sisustamista varten. Kalajoen kaupungin
asukasméaara on kehittynyt huimasti ylospdin vuoden 2010 Kkuntaliitoksen myoté.
(Kalajoki.) Silloin Himangan yli 3000 asukkaan madra yhdistettiin Kalajoen
asukaslukuun ja Kalajoen asukasluku nousi 12 562 asukkaaseen. Asuntokuntien lukumaara
vuoden 2010 lopussa oli 5 197. (Tilastokeskus.)

TandeM Design Oy:n toimintaan kansainvalisyys vaikuttaa uusien trendien ja
sisustussuuntausten muodossa. Ennen kaikkea varikartat ja kuosit tulevat suoraan
kansainvalisiltd markkinoilta. Sisustuksessa suuntateemat eivat vaihdu kuitenkaan yhta
usein kuin vaatetuksessa, vaan ne vaihtuvat noin nelja kertaa vuodessa. Kalajoen
ammattiopisto Artemassa on sisustus yhtena koulutusvaihtoehtona. Sen ansiosta
sisustuksen ammattilaisia olisi hyvin saatavilla, mikéli tydntekijoita tarvitaan ja halutaan

palkata lisaa tulevaisuudessa.
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6.2.2 Markkina- ja kilpailija-analyysit

TandeM Design Oy:n markkina-alueeseen kuuluvat Kalajoki ja sen ymparistokunnista
l&hinnd Kannus ja Alavieska. Kannus on l&hell&d Lohtajalla asuvaa Maijaa, joten tyon
tekeminen sill& suunnalla on luontevaa ja vaivattomampaa. Asiakaskuntaan kuuluvat seka
yksityiset, yritys- ettd julkiset asiakkaat. Markkina-alueella asukkaita on yhteensa yli
18000 ja asuntokuntia yli 7500.

Sisustussuunnittelu TandeM Designin merkittdvimpid kilpailijoita ovat rautakauppojen
tarjoamat sisustussuunnittelupalvelut. lhmiset kokevat monesti helpommaksi ottaa
suunnittelupalvelu sieltd, mistd hankkivat myos tuotteet suunnitelman toteuttamiseen.
Rautakaupoissa suunnittelu rajoittuu kuitenkin vain niiden omaan tuotevalikoimaansa ja on
ndin ollen melko suppea. Kotikdyntien puuttuminen johtaa siihen, ettei suunnitelma ole
vélttamatta niin yksityiskohtainen ja yksilollinen kuin TandeM Design Oy:n tekemé
suunnitelma. Kalajoen vérisilma ja Ojanrauta ovat hyvia esimerkkeja néista kilpailijoista.

Kalajoelta 16ytyvid muita sisustussuunnitteluja tarjoavia yrityksia ovat Sisustus Annaka ja
Sisustusneuvonta PesdPuu Ay. Kalajoen lahikunnista merkittdvimmiksi Kilpailijoiksi
voidaan laskea Ylivieskassa sijaitsevat Arkkitehtitoimisto Jorma Paloranta Oy, Sisustus
Trendo sekd& Vieskan sisustajat. Kannuksessa, Alavieskassa ja Oulaisissa ei ole yhtaan
saman alan yritystd, ja niinpa TandeM Designilla on hyva mahdollisuus toimia myos niilla
paikkakunnilla. Kokkola on taas sen verran kauempana, ettei sielld sijaitsevia

sisustussuunnitteluyrityksia ajatella uhaksi TandeM Design Oy:n toiminnalle.

Sisustusneuvonta PesaPuu on hyvin samantyyppinen yritys kuin TandeM Design.
Pesdpuussa on kaksi tyontekijaa, joista molemmat ovat sisustusneuvojia ja toinen heista on
mya0s puutarhuri. Puutarhurin ammatti tuo yritykseen laajempaa ammattitaitoa, ja niinpa he
tarjoavat asiakkailleen sisustussuunnittelun lisdksi myos pihasuunnittelua ja -neuvontaa.
Yritykselld on kaytossdan hieman ankeat nettisivut, joista asiakkaat saavat tietoa yrityksen
tarjoamista palveluista. PesdPuussa suunnitteluun kuuluvat pohjakuvien lisdksi myos 3D-
kuvat, jotka helpottavat suunnitelman hahmottamista. Yrityksen palveluihin kuuluu myos
suunnitelman toteuttaminen valmiiksi kohteeksi asiakkaan niin halutessa. Pes&Puun

toiminta vaikuttaa olevan kuitenkin melko hiljaista, eik& se markkinoi itsed&n juuri
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lainkaan. Sen takia yritystd ei pidetd suurena uhkana TandeM Designin toiminnalle.
(PesaPuu.)

Sisustus Annakan toiminta perustuu lahinnd tuotemyyntiin. Se on yhden henkilon yritys ja
sen markkinointi on my6s hyvin mitatontd.  Yritt4dn  aitiysloman  myoté
sisustussuunnittelun osuus yrityksen toiminnassa on jaanyt todella pieneksi. (Honkela &
Palin 2011.)

Ylivieskassa péépaikkaansa pitdvad Arkkitehtitoimisto Jorma Paloranta Oy on hyvin
tunnettu ja suosittu yritys. Sen markkina-alue yltad koko Suomeen ja silld on Ylivieskan
liséksi toimipaikat Kokkolassa ja Oulussa. Henkilokunta koostuu 20 henkil6std, jotka ovat
ammatiltaan mm. arkkitehteja, sisustussuunnittelijoita, rakennusarkkitehteja tai
rakennuspiirtajid. Yritys on 25 vuoden toimintansa aikana suunnitellut 1&hes 2000 kohdetta
kotimaassa ja ulkomailla. Arkkitehtitoimisto Jorma Paloranta Oy:n toimenkuvaan kuuluvat
sekd arkkitehti- ettd p&a- ja sisustussuunnittelut. Vahvuuksina yritykselld on tunnettuus,
vankka kokemus, ammattitaito sekd nykytekniikan hyvéksikaytt. Arkkitehtitoimiston
palveluksessa tydskentelee tunnettu kokkolalainen sisustussuunnittelija Mirkka Stenmark.
Hén on suunnitellut muun muassa asuntomessukohteita, ja saanut sitd kautta tunnettuutta ja

tunnustusta. (Arkkitehtitoimisto Jorma Paloranta Oy.)

Sisustus Trendo toimii padosin Ylivieskan alueella. Sen toiminta on hyvin aktiivista ja
omistajan pyorittdessa yritysta paatyondan, hanelld on aikaa ja resursseja panostaa
yrityksen toimintaan. Trendo palvelee asiakkaitaan joustavasti sopimusten mukaan. Sen
sijainti Ylivieskan keskustassa on vahvuus, silla asiakkaat 10ytavat helposti liikkeeseen.
Nettisivut sisustus Trendolla ovat hyvin informatiiviset ja visuaaliset. Sieltd l6ytyvat

yrityksen yhteystiedot sekd myos kartta sijainnista. (Sisustus Trendo.)

6.2.3 Yritysanalyysi

TandeM Design Oy tarjoaa asiakkailleen ammattitaitoista sisustussuunnittelupalvelua,
stailausta, somistusta seka pienimuotoisia sisustustoitd kuten maalausta ja tapetointia.
Yritys pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin parhaalla mahdollisella tavalla

kuunnellen heidan mielipiteitddn ja odotuksiaan. Suunniteltaessa on tarkedad ottaa
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huomioon asiakkaan omat mieltymykset, jotta lopputuloksena olisi tyytyvéinen asiakas.
Asiakkaat ovat olleet todella tyytyvéisid TandeM Design Oy:n loihtimiin lopputuloksiin.
Yritys on saanut paljon kiitosta sopivasti rajatuista, vaihtoehtoisista suunnitelmista sek&
idearikkaudesta. Yrityksen tarkoituksena on rohkaista asiakkaita tekemdaan nakyvia ja

piristavid muutoksia sisustukseen sekd kayttdméan rohkeasti erilaisia vareja sisustuksessa.

Yrityksen henkilostén muodostavat omistajat Tiina Palin ja Maija Honkela. He tekevat
sisustussuunnittelut yhdessa. Varsinaista liiketilaa yritykselld ei ole, vaan tyota tehdaan
sekd kotona ettd asiakkaan luona. Molemmilla henkilokunnan jasenilla on uusin
sisustusneuvojan koulutus Kalajoen ammattiopisto Artemasta. Nain ollen yritykselld on
vahvuutena tyontekijoiden hyva ammattitaito ja innokkuus alalle. Molemmilla yritt&jilla on
my0s vankka kokemus asiakaspalvelualalta: Maijalla farmasian ja Tiinalla parturi-
kampaamo alalta. Tiina pyorittdd padelinkeinonaan parturi-kampaamo Katupeilid, joten
hanelld on paljon kokemusta myds oman yrityksen pyorittdmisestd. Katupeilin
asiakaskunta on hyvin laaja, mik& auttaa myds TandeM Designin markkinoinnissa ja
tunnetuksi tekemisessd. Omistajat saavat arvokasta tukea ja neuvoa sukulaisiltaan, jotka

toimivat mm. tradenomin, sahkbasentajan ja rakennusmiehen ammateissa.

Perustaessaan yrityksen omistajat kévivat Kokkolassa yritysneuvojalla, jonka opastamana
tehtiin laskelmat liiketoimintasuunnitelmaa varten. Kalajoen kaupungilta yritys sai
yritysavustuksena osallistua Helsingissa pidetylle valaistuskurssille. Vuoden 2010 aikana
Tiina ja Maija kavivat mm. Milanossa ja Tukholmassa messuilla hakemassa ideoita ja

syvempad tuntemusta sisustuksen maailmaan.

Tyonjaon suunnitteluun omistajat tekevat sen jalkeen, kun ovat yhdessd kayneet
katsomassa ja kuvaamassa suunnittelun kohteen. Valaistuksen suunnittelusta on
muodostunut Tiinan osa-alue, mutta muut osa-alueet jaetaan aina kohteittain ja tilanteen
mukaan. Kohteesta otettujen kuvien avulla kohteesta jaa parempi muistikuva ja
yksityiskohtiin on helpompi paneutua taysilla. Suunnittelun apuna TandeM Design kayttaa
jonkin verran photoshopia, jonka avulla kohteesta otettuja kuvia voidaan muokkailla

suunnitelmaa selkiyttamaan.

TandeM Designin asiakaskunta muodostuu seka uudisrakentajista ettd remontoijista.

Uudisrakentajista asiakkaiksi hakeutuvat I&hinn& nuoret lapsiperheet, joilla ei ole aikaa
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suunnitella oman kodin sisustusta. Jotkut ihmiset kokevat sisustusvaihtoehtojen kirjon
olevan liian laaja ja valinnanvaikeus iskee. Silloin he haluavat sisustusneuvojan auttamaan
valinnoissa ja ostavat mielelladn ammattilaisilta sisustussuunnittelupalveluja. Keski-ikaiset
pariskunnat alkavat yleensd lasten omilleen muuttamisen jélkeen haaveilla muutoksista
kodin sisustuksessa, ja siksi he ovat merkittdva asiakasryhma sisustussuunnittelun saralla.
Kanta-asiakkuus talla alalla on hyvin hankalasti toteutettavissa, koska sisustussuunnittelu
on lahinnd kertaluontoista ja silla pérjataan tosi pitk&an. Yritysasiakkaat voivat kuitenkin
olla mahdollisia “kanta-asiakkaita”, silli niissd yleensd muutokset tehdddn osasto
kerrallaan pikkuhiljaa. TandeM Designilla on tdhdn jo hyvat lahtokohdat, silla sen
asiakkaina ovat mm. Kalajoen Osuuspankki sek& Vanhainkoti Mantyrinne. Niiden kanssa
asiakassuhteen toivotaan olevan pitka ja pysyva.

TandeM Design Oy tekee yhteistyota paikallisten sekd joidenkin lahikuntien
rautakauppojen seka kangas-, Vvéri-, valaistus- ja tapettiliikkeiden kanssa. Niitd ovat
esimerkiksi Kalajoen varisilmg, Ojanrauta, Kalajoen kangas seka Ylivieskassa sijaitseva
Kaupin séhkoliike. Nailta yrityksiltd TandeM Design saa kéyttoonsa esitteitd, hintatietoja
sekd naytteitd, joita voidaan esittdd asiakkaille. Suunnitteluissa ja niiden toteuttamisessa
kaytetddn padosin yhteistybkumppaneiden tuotteita ja niiltd voidaan kysyé tarjouksia
asiakkaan puolesta. Op-kiinteistokeskuksen kanssa TandeM Design tekee yhteistyoté
myyntikohteiden stailausten muodossa. Se tarjoaa stailausta myos yksityisille asunnon
myyjille. Stailaamalla pyritddn vaikuttamaan asunnosta saatavaan ensivaikutelmaan, jonka

avulla mahdollisesti my6s hintaa voidaan korottaa.

Talla hetkelld TandeM Design Oy:n markkinointi on hyvin olematonta. Sen
suunnittelemiseen ja toteuttamiseen ei ole ollut riittavasti aikaa. Yrityksella ei ole lainkaan
erillista markkinointisuunnitelmaa, joten markkinointiin perehtyminen on ollut melko
vahaista. Liiketoimintasuunnitelmassa on kayty kuitenkin markkinointia jollain tasolla lapi,
mutta markkinointia ei ole toteutettu sen mukaan. Markkinointi tapahtuu l&hinna
asiakaskokemusten kautta seka yrittdjien suusta suorana markkinointina. Omat nettisivut
ovat yksi yrityksen kaytdssa oleva markkinointikanava. Koko yrityksen toiminta on kaiken
kaikkiaan ollut vield suhteellisen pientd. Liikevaihto vuonna 2010 oli hieman yli 7500

euroa. Toiden maéara yrityksella on noin kaksi asiakasta kuukaudessa.
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Sisustussuunnittelupalvelujen hinnoittelua laatiessa on otettu huomioon alan yleinen
hintataso lahialueilla. Kilpailijoiden tarkkoja hintoja ei kuitenkaan ole TandeM Designin
tiedossa. Yrityksen tarkoituksena ei olekaan kilpailla hinnalla, vaan ammattitaidolla ja tyon
laadulla. Paasééntoisesti hinnoittelu perustuu tuntiveloitukseen, mutta hinnat maéraytyvat
osittain kohteittain, silla kaikki kohteet eivét ole samanarvoisia.

Maksuvalmius TandeM Designilla on hyva. Yrityksen toiminnan aloitukseen otettua lainaa
on pystytty lyhentdmaan suunnitelmien mukaan ja tulot kattavat hyvin muutkin yrityksen
menot. Yritys on ulkoistanut Kkirjanpitonsa Kalajokiselle tilitoimisto Heikkiselle, josta

Tiinalla on hyvid kokemuksia jo oman parturi-kampaamonsa kautta.

Tuotemyyntid yrityksessa kokeiltiin pienimuotoisena vuoden 2010 aikana, mutta se ei
l&htenyt sujumaan suunnitelmien mukaan. Tuotteet tilattiin kansainvélisiltd markkinoilta ja
niiden tilaus-toimitusprosessi oli epdluotettava. Jotkut tuotteet eivat koskaan saapuneet
perille. Yrittdjat luopuivat isommasta tuotemyynnisté ja talla hetkelld yritys myy tuotteita
vain yksittdin tilaamatta isompia erid. Sisustustuotteiden jalleenmyynti on kuitenkin

yrityksen tulevaisuuden tavoitteissa edelleen.

6.2.4 SWOT-analyysi

TandeM Design Oy:n vahvuuksia ovat henkiléston tuore koulutus sekd innokkuus
sisustusalalle. Henkilékunta on hyvin idearikasta ja rohkeaa, mikd auttaa suunnattomasti
sisustuksia suunniteltaessa. Yritykselld on tarjolla monenlaisia palveluita sisustukseen
liittyen, kuten stailaus, nédyteikkunasomistus, sisustussuunnittelu ja sisustusneuvonta.
Tarjonnan monipuolisuutta voidaan pitdd myods vahvuutena, koska talléin yrityksella on
mahdollista tyydyttdad useampien asiakkaiden tarpeet. Yhteistydkumppanuusverkosto on
TandeM Designilla hyva ja laaja, mika tuo vahvuutta ja monipuolisuutta yrityksen
toimintaan. Yrittjat ovat valmiita joustamaan asiakkaan tarpeiden mukaan ja se tuo

osaltaan lisdarvoa palveluun.

TandeM Design Oy:n siséisiin heikkouksiin kuuluu yrittajien viela vahdinen kokemus
sisustusalalta. He ovat niin vasta aloittaneet toimintansa, ettei kokemusta ole ehtinyt viela

kovin paljoa karttua. Sivutyond pyoritettavassa yrityksessa olematon markkinointi ja
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ajanpuute ovat selkeitd heikkouksia. Ajanpuutteen vuoksi yritykselle ei ole aiemmin tehty
markkinointisuunnitelmaa, jonka kautta markkinointia voisi toteuttaa. Yrittajat itse kokevat
heikkoudekseen erilaisten kannattavuuslaskelmien tekemisen. Kirjanpito onkin ulkoistettu
Kalajokiselle tilitoimisto Heikkiselle.

Kuviossa 11 on koottu yhteen yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkopuolelta
tulevat mahdollisuudet ja uhat.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- koulutus - vahdinen kokemus Ko.

- yrittdjyyden kokemus alalta

- innokkuus ja idearikkaus - ajan puute

- yhteistydkumppanit - vahainen markkinointi

- rohkeus - liiketilan puuttuminen

- palveluiden monipuolisuus - laskelmien teko

- joustavuus - tuntemattomuus

MAHDOLLISUUDET UHAT

- markkina-alueen laajentuminen - kilpailijat

- markkinoinnin lisdédminen - maailman talous

- yritys- ja julkisasiakkaat - yhteiskunnan taloudellinen tila

- rakentaminen ja kiinteistojenvalitys | - uudet alan yritykset
S—

KUVIO 11. TandeM Design Oy:n SWOT-analyysi

Ulkoisiin mahdollisuuksiin voidaan laskea markkina-alueen laajennus ja sitd myota
markkinoiden kasvu. Yrityksella olisi mahdollista laajentaa toimintaansa mm. Oulaisiin,
koska sielld ei ole paikallisia sisustussuunnittelijoita. Yritys- ja julkisasiakkaat ovat hyvia
mahdollisuuksia saada pitempi asiakkuussuhde, joka voisi kestaa jopa vuosia. Mahdollinen
lisddntyva rakentaminen ja kiinteistdjen vélitys ovat myos hyviad ulkoisia mahdollisuuksia

TandeM Designin toiminnalle.
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Uhkia TandeM Designille ovat tietenkin muut saman alan yritykset, jotka toimivat
lahikunnissa. Vaikka kilpailu ei talla hetkell4 kovin suurta ole, se voi jossain vaiheessa
Kiristyd ja uusia yrityksid mahdollisesti perustetaan. Maailman talouden heikko ja
epadvarma tilanne ja sitd kautta myos yhteiskunnan taloudellinen tila vaikuttavat
asiakkaiden ostovoimaan ja -paatoksiin, mika uhkaa vahent&a

sisustussuunnittelupalvelujen kysyntaa.

6.3 Asiakaskyselyjen tulokset

Asiakaskyselyt lahetettiin sahkopostitse 10 henkilolle, mutta vastauksia tuli hyvin
kehnosti, vain nelja. Niiden pohjalta en voi kovin kattavasti ja luotettavasti analysoida
asiakkaiden ndkemyksid yrityksen markkinoinnista. Kuitenkin neljankin asiakkaan

vastaukset ovat todella arvokasta tietoa yrityksen markkinoinnin kehittdmisen kannalta.

Vastanneet olivat Kalajoelta, Ylivieskasta ja Himangalta. Kaksi heistd oli alun perin
kuullut TandeM Designin toiminnasta itse yrittdjiltd Maijalta tai Tiinalta, ja toiset olivat
kuulleet ystaviltd ja tyokavereilta. Sen jalkeen he olivat kdyneet lukemassa yrityksen
nettisivuja ja saaneet lisatietoa sieltd. TandeM Designin markkinointi tapahtuu siis p&d&osin

suullisesti tutulta tutulle periaatteella hyvien kokemusten kautta.

Kysyttdessd syyta asiakkuuteen TandeM Designissa asiakkaat mainitsivat poikkeuksetta
hyvan asiakaspalvelun. Palvelun ystévallisyys ja joustavuus olivat asiakkaiden mielesté
tarkeitd ominaisuuksia. Ylivieskalaiselle vastaajalle toinen yrittdjista oli ennestaan tuttu,
minka vuoksi hén uskalsi luottaa siihen, ettd yrittdja tuntee asiakkaan mieltymykset ja
maun sisustuksen suhteen. Kolmen muun vastaajan paatoksessa olivat painaneet yrityksen
sijainti. Palvelutuotannon ollessa lahelld on helpompi tehda yhteistyota ja saada aikataulut
sopimaan kaikille osapuolille. TandeM Designin yrittdjien ravakkyys, yllatyksellisyys seké

idearikkaus olivat my0s asioita, jotka vaikuttivat asiakkaiden ostopaatoksiin.

Kaikki vastaajat olivat yhta mieltd siitd, ettd TandeM Designin markkinointi on hyvin
vahdistd. He eivat ole havainneet yrityksen kéyttavan muita ulkoisen markkinoinnin
kanavia kuin asiakkaita ja omia nettisivuja. VVastanneet totesivat yrityksen markkinoinnin

toteutuvan tyytyvéisten asiakkaiden kautta parhaiten ja my0ds nettisivujen toimivuus seka
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ulkoasu saivat kehuja. Sivuille eksyminen sattumalta koettiin kuitenkin hyvin
epatodenndkoiseksi, joten niiden nakyvyyttd voisi yrittdd lisdtd. TandeM Designin

tarjoaman palvelun hyva laatu toteuttaa jo osaltaan markkinointia.

Kysyttdessd asiakkailta kehittdmisehdotuksia TandeM Designin markkinointiin, heista
jokainen mainitsi lehtimainonnan. Markkina-alueella ilmestyviin paikallislentiin voisi
laittaa tietyin valiajoin mainoksen, joka heréattdisi lukijoiden kiinnostuksen yritystd ja sen
tuottamia palveluja kohtaan. Osassa vastauksista mainittiin  myds osallistuminen

sisustamisen ja rakentamisen messuille.

6.4 Kehittdmisehdotukset

Tassa luvussa esitettavat markkinoinnin kehittdmisehdotukset on laadittu asiakaskyselyjen,
minun omien sekd TandeM Designin yrittdjiltd saatujen havaintojen pohjalta.
Asiakaskyselyyn vastanneita oli niin v&hén, ettd niiden perusteella asiakkaiden ndkemykset

jaavat hyvin suppeiksi.

Asiakaskyselyjen véhdisen vastausten perusteella markkina-aluetta ei juuri voida
madritelld, mutta yrittajilta saamani tiedon mukaan TandeM Designin palvelutuotanto on
keskittynyt p&dosin Kalajoen (mukaan lukien entinen Himanka) ja Kannuksen alueelle.
Yrityksen ollessa vield kuitenkin suurimmalle osalle alueen asukkaista tuntematon, sen
olisi mahdollista saada huomattavan paljon enemman asiakkaita panostamalla enemmén
yrityksen  ulkoiseen  markkinointiin.  Ensimmdinen askel siihen  voisi olla
paikallislentimainonta. Kalajoella ilmestyy paikallislehti Kalajoen Seutu, jossa paikallisilla
yrittdjilla on mahdollista mainostaa itseddn erikokoisilla mainoksilla. Kayttdmalla sitéa
mahdollisuutta TandeM Design tavoittaisi monet paikalliset asukkaat ja saisi nain ollen
tunnettuutta. Mainoksia olisi mahdollista laittaa myds Kannuksen, Lohtajan, Himangan,
Toholammin ja Lestijarven alueella ilmestyvaan paikalliseen Lestijoki-lehteen.

Lehtijutut yrityksen toiminnasta ja omistajista herattdisivat varmasti kiinnostusta
lukijoissa. Jutun kautta he saisivat informaatiota yrityksesté ja sen toiminnasta. Sitd kautta
siis yrityksen olemassa olo tulisi selvéksi lehden lukijoille. Lehtijutun aiheena voisi olla

vaikka yrityksen vuosipaiva tai yrittdjahaastattelu. TandeM Designin tapauksessa jutussa
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voisi tulla esille tdman hetkiset sisustustrendit ja suuntaukset, esitellen samalla yritysta ja

sen toimintaa.

Lisdd nakyvyyttd TandeM Designille toisi osallistuminen l&hialueilla jarjestettaville
erilaisille sisustamisen ja rakentamisen messuille. Sielld yritt4jat padsisivat markkinoimaan
tarjoamiaan palveluja sek& herattdamaan mahdollisten asiakkaiden kiinnostuksen niita
kohtaan. Messuille yrityksen kannattaisi ehdottomasti painattaa kayntikorttien lisaksi
informoivia esitteitd, joita voidaan jakaa messuvieraille. Esitteissé tulisi olla selkedsti esilla
yrityksen yhteystiedot sek& osoite nettisivuille. Esitteitd voidaan jakaa my6s muulloin kuin
messuilla.  Esimerkiksi  suoramarkkinointi  uudisrakentajille  olisi  kannattavaa.
Uudisrakentajat pitéisi vain ottaa aikanaan selville, jotta heitd osataan oikeassa vaiheessa
ennen Kkilpailijoita informoida TandeM Design Oy:n tarjoamista mahdollisuuksista.
Yhteistyokumppaneilta voisi myds kysyd olisiko mahdollista jattad esitteitd heidan
liiketiloihinsa, joista asiakkaat voisivat ottaa esitteen mukaansa niin halutessaan ja

harkitessaan mahdollista sisustussuunnittelupalvelun ostamista.

Kalajoella pidettdvdat Kalajoen yrittajien jarjestdmét Kalajoki-messut ovat hyva
mahdollisuus péastd nakyville kalajokisten silmissé. Ylivieskan liikuntakeskuksessa
jarjestettdvat Rakenna-Sisusta-Asu Messut ovat toinen mahdollisuus paastd nédkymaan
alueen markkinoilla. Osallistuminen messuille antaisi myds kuvan aktiivisesta ja

innokkaasta yrityksesta.

Yrityksen nettisivut ovat saaneet paljon kehuja. Ne ovat visuaaliset ja toimivat ja niista
asiakas saa paljon tarvittavaa informaatiota yrityksesta. Yhteystiedot ovat myos hyvin
nakyvilla. Nettisivuilla on kéytossd kuvagalleria, josta voi katsoa yrityksen
suunnittelemien kohteiden kuvia ennen ja jalkeen toteutuksen. Pdivitys nettisivuilla on
hyvin tarkead, ja sen yhteydessd myos kuvagalleriaa olisi hyva uudistaa. Suunnittelun
hinnoittelusta ei ole mitdan tietoa www-sivuilla, joten olisi ihan hyvé asiakkaiden

hintavertailun kannalta laittaa edes suuntia ja perusteita palvelujen hinnoittelulle.

Nettisivujen 16ytyvyys on kuitenkin melko heikko, eivatka ihmiset eksy niille sattumalta.
Erilaisten yritysrekisterien ja Googlen kautta TandeM Designin nettisivut 10ytyvét ja sinne
paésee linkin kautta. Kalajoen kaupungin sivuilta on mahdollista tutustua kalajokisiin

yrityksiin ja sielld onkin mm. linkki TandeM Designin Kkilpailijan Sisustusneuvonta
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Pes&aPuun nettisivuille. TandeM Designista ei sen sijaan ole mitdan mainintaa, joten olisi
aiheellista saada linkki my6s kaupungin nettisivuille. Kalajoen Seudun nettisivuilla on
joidenkin paikallisten yritysten mainos ja siitd suora linkki ko. yrityksen www-sivuille.
Tama voisi olla hyva markkinointikeino myds TandeM Design Oy:lle.

Yritys voisi harkita myods 3D-visualisointia suunnittelujen tueksi. Kalajoella toimiva
V.Design on suunnittelutoimisto, jolta sisustussuunnittelijat voivat ostaa laadukasta 3D-
visualisointia. TandeM Designin kannattaisi olla yhteydessa kyseiseen yritykseen ja
kyselld mahdollisuutta yhteistydkumppanuudesta. 3D-laitteet ovat sen verran hintavia, ettei
TandeM Designin kokoisen yrityksen kannata hankkia niité itselleen. 3D- kuvat toisivat
lisdarvoa yrityksen tuottamille palveluille ja niiden avulla suunnitelman lopputulos on

helpompi esittd4 asiakkaalle.

Yritys on pitdnyt muutamia sisustusiltoja mm. maatalousnaisille. Niiden jatkaminen olisi
todella tehokasta markkinoinnin ja tunnettavuuden kannalta. Yritys voisi mainostaa
tarjoamiaan sisustus- ja teemailtoja mm. Tyky-toimintana muille yrityksille. Niille voisi
jakaa esitteitd ja antaa tarjouksia erilaisista teemailloista. Yritysmainontaan voisi
muutenkin panostaa, sill& se on oikeastaan ainut mahdollisuus saada ns. kanta-asiakkaita ja
nain syntyisi pidempid asiakassuhteita. Yhteiset ideointi- ja sisustusneuvontapaivéat
yhteistyokumppaneiden kanssa olisivat varmasti antoisia seka yrityksille ettd asiakkaille.
Esimerkiksi rautakaupoissa TandeM Designin omistajat voisivat kdydd antamassa

sisustusneuvontaa ja ideoita kaupan asiakkaille.

TandeM Designilta on halutessaan mahdollista ostaa lahjakortti sisustussuunnitteluun.
Lehtimainonnassa yritys voisi silloin talldin painottaa mainontansa lahjakortteihin.
Palveluista voisi tehdd jonkinlaisia “lahjapaketteja”, joille on mietitty hinta etukéteen.

Talloin lahjakortin ostajan olisi mahdollista tietad lahjan arvo ennen ostamista.

TandeM Designin asiakaspalveluun asiakkaat ovat olleet todella tyytyvdisia.
Henkilokunnan palvelualttius, idearikkaus ja asiakkaan mieltymysten huomioiminen ovat
olleet aivan omaa luokkaansa. Vaikka valilla yrittdjat ovat joutuneet Kkiistelemaan
asiakkaansa kanssa kohteessa tehtévistd suuremmista muutoksista, ovat asiakkaat kuitenkin
olleet todella kiitollisia yrittajien aikaan saamasta lopputuloksesta. Palveluprosessi yleensé

on hyvin joustava ja sujuva. Suunnitelmat pyritddn saamaan valmiiksi aikataulussa, vaikka
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tietenkin poikkeustapauksiakin tulee, eiké& suunnitelmien valmistumista voida odottaa kello
kaulassa. Pitadkseen ylla hyvaa palvelun laatua ja pysyakseen ajan hermolla, yrittdjien olisi
hyva kéayda tietyin valiajoin sisustukseen liittyvissd koulutuksissa. Se olisi yrityksen
siséistd markkinointia, jolloin henkilostd saisi kehittdd itseddn. Silloin talloin myos
vierailut ulkomailla jarjestettavilla sisustuksen ja rakentamisen messuilla olisivat hyodyksi.
Se antaisi puhtia ja uudenlaista innokkuutta suunnitelmien pakertamiseen. Yrityksen
sisdinen markkinointi on kuitenkin ollut toimivaa. Henkiloston pieni koko on eduksi
tiedottamisen ja yhteishengen kannalta. Yrittdjilla synkkaa hyvin yhteen ja heidan

yhteistyonsa sujuu ongelmitta.

Markkina-aluetta olisi tulevaisuudessa mahdollista laajentaa Alavieskaan, Merijarvelle
sekd Oulaisiin, koska mainituissa kunnissa sisustussuunnittelupalvelun tarjonta on joko
hyvin vahdistd tai sitd ei ole tarjolla lainkaan. Nailla paikkakunnilla ilmestyvia
paikallislehtia ovat Alavieska-lehti sekd Pyhdjokiseutu. Mainostamalla niissa TandeM
Design tavoittaisi huomattavasti suuremman asiakaskohderyhmén kuin aiemmin
mainituilla keinoilla. Markkina-alueen laajennus voisi kuitenkin olla ajankohtaista vasta
myO6hempénd ajankohtana. Toiminta-alueen laajentamisen myoté voisi olla paikallaan
uusien tyontekijoiden palkkaaminen tai yrityksen toiminnan muuttaminen sivutoimisesta
paatoimiseksi. Talla hetkelld tarkeintd on saada yritys tunnetummaksi sen nykyisella

markkina-alueella ennen sen laajentamisaikeita.

Tulevaisuudessa yksi markkinointia ja yrityksen nékyvyyttd parantava keino olisi
markkina-alueen laajentamisen lisdksi oman liiketilan hankkiminen. Talloin teema- ja
tempauspaivia voitaisiin pitdd omassa liikkeessa kahvitarjoilujen kera, mika houkuttelisi
ihmiset liikkeeseen. Liiketilan sijainnilla olisi paljon merkitystd, jotta sen nayttévéat
nayteikkunat herattéisivat ohikulkijoiden huomion. Omassa liiketilassa tuotemyynnin

toimivuus ja kannattavuus onnistuisi mahdollisesti paremmin kuin ilman liiketilaa.

6.5 TandeM Design Oy:n markkinointistrategia ja tavoitteet

TandeM Designin markkinointistrategiaksi valitaan palveluyrityksen

markkinointistrategioiden kolmesta pé&aryhmésta palvelustrategiat. Sen neljasta eri

vaihtoehdosta otetaan kayttoon imago- ja asiakaspalvelustrategiat. N&itd strategioita
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noudattaen yritys perustaa kilpailuetunsa yrityksen imagon luomiseen seka

asiakaspalveluosaamiseen.

TandeM Design hakee Kkilpailuetua luomalla yritykselle virkistdvéan, idearikkaan ja
rohkaisevan imagon. Yrityksen omistajat pursuavat uusia sisustusideoita ja ovat aina
valmiita tuomaan jotain uutta ja piristavaa suunnittelun kohteeseen. Asiakkaille halutaan
vélittdd mielikuva aktiivisesta, ajan tasalla olevasta ja asiakasystavallisestd yrityksestd,
joka tarjoaa ammattitaitoista sisustussuunnittelupalvelua kaikille sita tarvitseville.

Asiakkaat otetaan huomioon yksilding ja heidan mielipiteitddn kuunnellaan tarkkaan, jotta
lopputulos olisi heitd tyydyttdva. Jokaiseen suunnittelun kohteeseen paneudutaan yhta
suurella tarmolla yksityiskohtaisesti sek& pyritddn ottamaan huomioon kaikki sisustuksen
elementit ja lahtokohdat. Palveluprosessin sujuvuuteen ja laatuun panostetaan, jotta
palvelun tuotanto sujuisi moitteettomasti, asiakasta tyydyttéden. Asiakkaita on tarkoitus
rohkaista kéyttamaan vapaasti véreja ja erilaisia tyylejé sisustamisessa. Heid&n valintojaan
pyritddn helpottamaan lilan monien vaihtoehtojen joukosta asiantuntevasti ja luotettavasti.

Asiakkaiden valintoja ja mielipiteitd arvostetaan ja ne otetaan huomioon.

Henkilostolla on vankka asiakaspalvelukokemus paédtoimisten ammattiensa ansiosta.
Maijalla kokemus on Kkarttunut farmasian alalta ja Tiinalla parturi-kampaamoalalta.
Molemmat ovat siis tottuneet Kkartoittamaan asiakkaiden tarpeita ja palvelemaan heita
tyydyttavalla tavalla. Luottamuksellisten ja molempia osapuolia hy6dyttavien
asiakassuhteiden luominen on siis yritykselle hyvin luontevaa. Henkiloston ammattitaitoa

ja osaamista halutaan myds korostaa.

Hinnoittelussa on otettu huomioon alueen hintataso, mutta hinnalla yritys ei lédhde
Kilpailemaan. Asiakkaille halutaan muodostaa mielikuva laadukkaasta ja asiakkaan luokse
tulevasta yrityksestd, jossa laatu ratkaisee eikd hinta. Kotikdyntien myota yrittajét tulevat
asiakasta lahelle, eikd asiakkaan tarvitse lahted etsimaan yrittdjid. TandeM Designin
yrittdjat pyrkivat olemaan saavutettavissa lahes jatkuvasti, silla heilla ei ole mitaan

aukiolo- ja palveluaikoja.

TandeM Design pyrkii viestimdan mahdollisimman selkedsti palveluistaan ja

tarjonnastaan. Suunnitteluprosessin aikana asiakkaisiin ollaan paljon yhteydessa ja heidéan
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kanssaan keskustellaan sek& kasvotusten ettd puhelimitse. Suunnittelua tehddén asiakkaan
kanssa yhteistydssg, jotta lopputulos on hdnen mieltymystensa ja odotustensa mukainen.
Asiakkaan on saatava olla jatkuvasti ajan tasalla suunnitelman etenemisesté ja aikataulusta.
Omistajat pitdvat myos toisensa ajan tasalla ja viestivat toisilleen valittomasti mahdollisista
muutoksista ja muista yritystad koskevista asioista. Talloin ei ilmene tietdméattomyytta ja

véltytaan suurilta yllatyksilta.

Yrityksen markkinoinnin tavoitteena on saada ihmiset kiinnostumaan yrityksen palveluista.
Asiakkaita pyritadan palvelemaan heitd tyydyttavélla tavalla, silld tyytyvdiset asiakkaat
vievét hyvad sanomaa yrityksestd eteenpdin. Yrityksen toiminnan tulee olla luodun imagon
ja mielikuvien mukainen, jotta asiakkaiden luottamus yritysta kohtaan séilyy. Huomion ja
Kiinnostuksen herédttdmisen myo6ta asiakas- ja myyntimaaraé pyritdén kasvattamaan.

Néakyvyys ja tunnettuus markkinoilla ovat myos yhtenda TandeM Designin markkinoinnin
tavoitteena. Siihen pédastddn mainostamalla ndkyvésti ja olemalla aktiivisesti mukana

messuilla sekd muilla tapahtumapéivilla.

6.6 Vuosisuunnitelma vuodelle 2012

Seuraavaan on koottu ehdotuksia toteutettavista markkinointitoimenpiteistd vuonna 2012:

Tammikuu: Esitteiden painattaminen Mainostoimisto Jussi Koskelalla

Helmikuu:  Nettisivujen péivittaminen (hintatietoja lisaten)
Osallistuminen naytteilleasettajana Ylivieskassa jarjestettaviin Rakenna-
Sisusta-Asu Messuille 11.-12.2.2012

Maaliskuu: Lehtijuttu sekd koko kuukauden kestdvd mainos Kalajoen Seutuun, jatkuva
mainos myos Lestijoki-lehteen

Huhtikuu:  Suoramainontaa uudisrakentajille sek& mainokset paikallislehtiin
Yrittdjien vierailu Oulun rakentajamessuilla 20.-22.4.2012

Toukokuu: Osallistuminen Kalajoki-messuille 26.—27.5.2012

Kesakuu:  Yrittjahaastattelu/ muu lehtijuttu Lestijoki-lehteen

Heindkuu: Ideointipaivasta mainostaminen Kalajoen Seudussa

Kalajoen Seudun nettisivuilta linkki TandeM Designin kotisivuille
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Elokuu: Ideointi-/ neuvontapdiva jonkin yhteistyokumppanin kanssa Kalajoella
Paikallislehtiin mainokset

Syyskuu: Esitteiden ja mainosten jako yrityksille (teemaillat, Tyky-toiminta)

Lokakuu:  Mainokset paikallislehtiin painottaen lahjakortteja

Marraskuu: Tarjotaan ideointipdivad Kannukseen esim. Rautapohjaan.

6.7 Markkinointitoimien seuranta

Markkinoinnin onnistumisen ja vaikuttamisen mittaamiseksi on kehitettdvd sen
valvontajarjestelmd. Tuloksia mittaamalla sek& arvioimalla verrataan saavutettuja tuloksia
asetettuihin tavoitteisiin. Markkinoinnin suunnittelun ollessa jatkuva prosessi mahdollisista
virheistd ja onnistumisista voidaan ottaa opiksi, ja ne huomioidaan ne seuraavaa

markkinointisuunnitelmaa tehtaessa.

Myynnin ~ ma&irdn  seuranta  on  Yyksi markkinointitoimien  tehokkuuden
mittaamismahdollisuus. Markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa ihmisten ostohalua ja néin
ollen myds myyntid. Seuratakseen sitd yrittdjat voivat vertailla liikevaihtoa ja tilikauden
tulosta edelliseen vuoteen. Mikéli ne ovat nousseet, markkinointi on ollut tarpeeksi

tehokasta.

Asiakastyytyvéisyyskyselyt aina palveluprosessin jalkeen ovat todella hyvéa keino saada
selville asiakkaiden ndkemykset ja kokemukset yrityksen toiminnasta. Niiden kautta yritys
voi pyrkida kehittdmaan toimintaansa sekd ottaa ne huomioon laatiessaan seuraavaa
markkinointisuunnitelmaa. Asiakassuuntaisuus on hyvin tarked osa markkinointia ja sen

onnistumista.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tekemani asiakaskysely ei onnistunut suunnitelmien mukaan vastanneiden vahaisyyden
vuoksi. Kuitenkin jokaisen asiakkaan mielipiteelld ja kokemuksella on merkitystd, joten
jonkin verran kyselysta oli hyotya. Taysin luotettavaksi kyselyjen tulosta ei kuitenkaan voi
madritell4. Asiakaskysely ei ollut tdman opinndytetyon itsetarkoitus vaan kaytin tdman
laatimiseen myo6s yrittdjien itsensa tekemid havaintoja sekd& minun itseni havaitsemia

kehittamisen tarpeita yrityksen markkinoinnissa.

Opinnaytetyon aloittaminen venyi suunniteltua pidemmalle, mutta aloitettuani
Kirjoittamisen ty0 on edennyt todella ripedsti. Olen todella tyytyvéinen tydskentelyyni silla
kaiken kaikkiaan itse tyon Kirjoittamisessa on mennyt noin kolme kuukautta. Toki
toteutussuunnitelmasta loppuraportin valmistumiseen meni yli puoli vuotta, mutta vélissa

tekemani harjoittelujakso venytti osaltaan tyoni aloittamista.

Aiheen valinta toteutui opiskelukaverini kautta, joka tunsi toimeksiantajani ennestéan.
Kuullessani toimeksiantajan toiveen markkinoinnin kehittdmissuunnitelmasta olin heti
valmis ottamaan yhteytta héneen ja niin pdésin suunnittelemaan opinndytetyotani. Aihe on
ollut todella mielenkiintoinen ja sit4 on ollut mukava tydstad. Koen tdmén opinnaytetyén
olleen minulle todella hyddyllinen opintojeni kannalta, silla markkinointi on suuressa
osassa koulutusohjelmani tarjoamassa suuntautumisessa. Tyon tekeminen on syventényt
tietdmystani markkinoinnista ja sen toteuttamisesta. Ammattitaitoani kehittavaa oli paasta
suunnittelemaan  ja  kehittdmdan opinnaytetydon kohdeyrityksen  markkinointia

konkreettisesti.

Kehitettdvad tassa opinndytetydssa olisi mielestani syvallisempien kehittdmisehdotusten
antaminen yritykselle. Mielestani tydssa mainitsemani kehittdmisehdotukset ovat melko
yleisia ja itsestdan selvid. Yrityksen markkinointi on kuitenkin ennestdan ollut niin
olematonta, ettd sen kehittdmisen on lahdettdva perusmarkkinoinnista ja siitd miten
yrityksen tunnettavuutta voitaisiin  lisatd. Innovatiivisempia ja idearikkaampia
markkinoinnin toteuttamisen muotoja voi alkaa pohtia myohemmin. Olisin voinut laskea
suuntaa antavan budjetin  laatimalleni  vuosisuunnitelmalle, jolloin se olisi

informatiivisempi toimeksiantajalle. Asiakaskyselyyn olisi voinut panostaa enemman, jotta
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olisi saanut vastauksiakin enemman. Esimerkiksi haastattelu joko kasvotusten tai
puhelimitse olisi todennakdisemmin antanut enemmén vastauksia. Niiden vahéaisyys jai

harmittamaan sek& minua etté toimeksiantajaani.

Uskon, etta tastd opinndytetydsté on ainakin hieman hyotyd kohdeyritykselle. Yrittdjien on
nyt helpompi toteuttaa markkinointia tekemani alustavan vuosisuunnitelman mukaan. Jéatin
suunnitelman tarkoituksella vahén avoimeksi, jotta yrittdjat voivat itse sitd muokkailla
tarpeen tullen haluamallaan tavalla. Se kay kuitenkin hyv&nd pohjana yrityksen
markkinointitoimenpiteille. Kehittdmisehdotusten pohjalta toimeksiantaja voi alkaa
kehittdd markkinointiaan haluamallaan tavalla ja aikataululla. Toivon, ettd tdméan tyon
pohjalta TandeM Designin markkinointi p&asisi vauhtiin ja sen omistajat ottaisivat
tavakseen laatia markkinointisuunnitelman vuosittain ottaen oppia edellisen vuoden

suunnitelmasta.

Kaiken kaikkiaan olen todella tyytyvéinen aikaansaannokseeni. Opinndytety6 vastasi sen
kehittamistehtavéan laatia markkinoinnin kehittdmissuunnitelma kohdeyritykselle. Néin
yrityksen ulkopuolisena henkilond on hieman vaikea paasta sisélle yrityksen toimintaan ja
I10ytéa sen kehittdmistarpeet, mutta sain todella paljon apua ja hyddyllista tietoa yrittajilta.
Tama tyd on kehittanyt yhteistyotaitojani seka tyon aikatauluttamista. Uskon tasta olevan

todella paljon hyotya minulle my6s tulevaisuuden tydeldamassa.
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