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Tadmain opinndytetyon aikana toteutettiin markkinointisuunnitelma autoliike MB-Mobilelle vuodelle
2022. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli antaa kokonaiskuva autoliikkeen markkinoinnista ja
tarjota autoliikkeelle toimenpide- ja kehitysehdotuksia seuraavan vuoden markkinointiin liittyen.

Opinndytetyon teoriaosuudessa késiteltiin markkinointisuunnitelman laatimisen teoriaa vaihe
vaiheelta nykytilan kartoittamisesta kohderyhmén pohdinnan, ostopolun ja kanavavalintojen kautta
markkinoinnin aikatauluttamiseen ja tavoitteisiin saakka. Teoriaosuuden tavoitteena oli rakentaa
kattava pohja opinndytetyon toiminnallisen osuuden toteuttamisen tueksi.

Toiminnallisessa osuudessa markkinointisuunnitelman laadinnan tueksi jérjestettiin markkinoinnin
tyopaja MB-Mobilen johtoryhmiéille, ja sen aikana kisiteltiin MB-Mobilen markkinointia erilaisten
tehtdvien avulla. Tydpajan lisdksi jérjestettiin lyhyt markkinointipalaveri autolitkkeen digitaalisesta
markkinoinnista vastaavan markkinointitoimiston kanssa ja hyodynnettiin opinndytetyon kirjoittajan
omaa tyokokemusta asiakasyrityksessd. Lopuksi valmis markkinointisuunnitelma esiteltiin MB-
Mobilen johtoryhmidlle.

Markkinointisuunnitelman toteutus onnistui tavoitteiden mukaisesti ja autoliike MB-Mobile oli
markkinointisuunnitelmaan tyytyviinen. Markkinointisuunnitelma sisilsi toimenpide- ja
kehitysehdotuksia autoliikkeen markkinointiin vuodelle 2022. Téllaisia toimenpide- ja
kehitysehdotuksia olivat esimerkiksi sosiaalisen median ja yritysblogin sisiltostrategian
toteuttaminen. Valmis markkinointisuunnitelma jétettiin salaiseksi toimeksiantajan toiveiden mukaan.
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During this thesis, a marketing plan was implemented for car shop MB-Mobile for 2022. The aim of
the marketing plan was to provide an overall picture of the marketing of the car dealership and to pro-
vide the car dealership with proposals for measures and development in relation to marketing the fol-
lowing year.

The theory section of the thesis addressed the theory of formulating a marketing plan from step-by-
step mapping the current state, through focus group reflection, purchase path and channel choices to
scheduling and objectives of marketing. The aim of the theory section was to build a comprehensive
base to support the implementation of the functional contribution of the thesis.

In an operational contribution to support the preparation of the marketing plan, a marketing workshop
was organized to MB-Mobile's management team, during which MB-Mobile's marketing was handled
through various tasks. In addition to the workshop, a brief marketing review was held with the mar-
keting agency responsible for the digital marketing of the automobile movement and utilized the the-
sis writer's own work test-black client company. Finally, the finished marketing plan was presented to
MB-Mobile's management team.

The implementation of the marketing plan was successful in line with the objectives and the car
dealer MB-Mobile welcomed the marketing plan. The marketing plan included proposals for
measures and development to market the automobile business for 2022. Such proposals for measures
and development were - for example, the implementation of social media and business blog content
strategy. Finished marketing plan was left secret according to the aspirations of the sponsor.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Algoritmi
Algoritmilla tarkoitetaan sosiaalisen median ja internetin hakukoneiden siséisid sdantdja ja ohjelistoja,

joiden perusteella tietynlainen sisdltd naytetddn tietynlaiselle ihmiselle. (Sininen hérka 2020.)

B2B
B2B muodostuu englannin kielen sanoista business to business, jotka kuvaavat yritysten vélistd

kauppaa. (Sanastokeskus TSK 2021.)

Canva
Canva on helppokéyttdinen yksinkertaiseen graafiseen suunnitteluun tarkoitettu ohjelmisto. (Canva

2021.)

Hakukone
Hakukoneella tarkoitetaan jirjestelmad, joka etsii sen kdyttdjan ennalta méaéritteleméa tietoa.

Hakukoneita ovat esimerkiksi Google ja Safari. (Sanastokeskus TSK 2021.)

Hintajousto
Hintajousto tarkoittaa markkinoiden reaktiota hintojen muutoksiin. (Bergstrom & Leppénen 2015,

151.)
Julkaisu
Julkaisulla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa julkaistua sisdltod, kuten valokuvaa ja videota. (Sininen

hérka 2020.)

Kaksisuuntainen viestinta

Vuoropuhelu yrityksen ja asiakkaan vélill4. (Bergstrom & Leppinen 2015, 149.)

Liikevaihto

Yrityksen myynti arvonlisdverojen jilkeen. (Alma Talent 2021.)

Maksuvalmius



Maksuvalmiudella tarkoitetaan sité, ettd yritys selviytyy juoksevista kustannuksistaan. (Alma Talent

2021.)

Myyntikate
Tuoteryhmékohtaisen myynnin kannattavuus. Myyntikate saadaan vihentdmalla liikevaihdosta

ulkopuoliset palvelut ja ainekustannukset. (Alma Talent 2021.)

Normaaliennuste
Yrityksen myynti ja markkinoiden koko tulevaisuudessa edellyttden, ettd olosuhteet pysyvit

samanlaisina kuin arviointihetkelld. (Kotler 1982, 210.)

ROI%

Sijoitetun pddoman tuottoprosentti. (Alma Talent 2021.)

SEM
Hakusanamainonta, jonka avulla mainostetaan yritysti nettisivua tai verkkokauppaa Googlessa

hakusanoihin perustuen. (Komulainen 2018, 159.)

SEO
Search Engine Optimization, SEO tarkoittaa hakukoneoptimointia, jonka avulla pyritddn parantamaan

nettisivujen 1oydettivyyttd Googlesta esimerkiksi tekstien ja linkityksien avulla. (Komulainen 2018,
150.)

Sijoituspiste
Mainoksen tai sivuston sijoittumisen sijainti Googlen hakutuloksissa, jonka Googlen algoritmit

madrittelevit. (Komulainen 2018, 160.)
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1 JOHDANTO

Tédmin opinndytetydn tavoitteena on rakentaa toimiva ja kdytdnnonldheinen markkinointisuunnitelma
autoliike MB-Mobilelle vuodelle 2022. Markkinointisuunnitelma kattaa yrityksen molemmat
toimipisteet, Espoon ja Kokkolan, sekd Kokkolassa palvelevan autohuollon. Pyrkimyksené on, ettid
markkinointisuunnitelma vastaa yrityksen toiveita ja tarpeita mahdollisimman totuudenmukaisesti.
Ymmairrykseni mukaan autoliikkeelld ei ole aikaisemmin ollut markkinointisuunnitelmaa, joka kattaisi
koko vuoden markkinoinnin, joten markkinointisuunnitelman laadinnalla on todennékdoisesti
positiivinen vaikutus yrityksen markkinointiin seuraavan vuoden aikana. Opinndytetyon aihe valittiin
yhdessé opinndytetyon toimeksiantajan kanssa omien mielenkiinnon kohteideni ja toimeksiantajan
tarpeiden perusteella. Halusin toteuttaa markkinointisuunnitelman MB-Mobilelle, koska
markkinoinnin suunnittelu aiheena kiinnostaa minua. Opinndytetyon alussa kerrotaan
toimeksiantajasta lisdtietoja ja avataan tarkemmin toimeksiantajayrityksen markkinoinnin

lahtotilannetta ja markkinointisuunnitelmalle asetettuja tavoitteita ja pyrkimyksia.

Opinndytetyon teoriaosuudessa avataan tarkemmin markkinoinnin suunnittelun ja
markkinointisuunnitelman laatimisen teoriaa. Teoriaosuus on koottu markkinointisuunnitelman kanssa
yhtenevédn muotoon, ja se sisdltdd tietoa nykytilanteen kartoittamisesta, kohderyhmin rakentamisesta,
markkinoinnin kanavien valinnasta, aikataulun suunnittelemisesta, markkinoinnin vastuuttamisesta ja
markkinoinnin tavoitteista. Opinnédytetyon teoriaosuus perustuu suurimmaksi osaksi markkinoinnin
tietokirjallisuuden varaan, ja sen kirjoittamisessa on hyddynnetty esimerkiksi Philip Kotlerin ja Ropen
kirjoittamien kirjojen tietoja. Koska autoliike MB-Mobile on keskisuuri yritys, pohditaan myds

markkinointisuunnitelman laadinnan teoriaosuutta keskisuuren yrityksen nikokulmasta.

Tama opinndytety0 on toiminnallinen opinnéytety0, jonka aikana tehdédén yhteistyoté
toimeksiantajayrityksen kanssa ja kuvataan markkinointisuunnitelman rakentamisen prosessia.
Toiminnallisen osuuden aikana jdrjestetddn markkinoinnin typaja MB-Mobilen johtoryhmaélle, jonka
aikana késitelldén yrityksen markkinointia tarkemmin yrityksen kohderyhmén, kilpailijoiden,
kilpailutekijoiden ja markkinoiden tavoitteiden ndkokulmasta pienien yhdessa toteutettavien tehtdvien
avulla. Markkinoinnin tydpajan lisdksi markkinointisuunnitelman toteuttamisen aikana tehdidin
yhteistyotd yrityksen digitaalisesta markkinoinnista vastaavan Generon kanssa lyhyen palaverin
verran. Palaverin tarkoituksena on antaa kokonaiskuva markkinointitoimiston osuudesta MB-Mobilen

markkinoinnissa. Ndiden lisdksi markkinointisuunnitelmassa hyddynnan omaa melkein kahden vuoden



mittaista tyokokemusta toimeksiantajayrityksessid markkinointiin liittyvissé tyotehtavissa. Tiiviin
tyOeldmayhteistyon avulla pyritdin saavuttamaan kdytdnnonldheinen markkinointisuunnitelma. Valmis
markkinointisuunnitelma esitelldédn ja ldhetetiin MB-Mobilen johtoryhmaélle, mutta se pidetdén

opinndytetyon salaisena liitteend toimeksiantajan liiketoiminnallisten salaisuuksien suojaamiseksi.



2 AUTOLIIKE OY MB-MOBILE AB

Opinndytetyon toimeksiantajana on nykyinen tydnantajani autoliike MB-Mobile. MB-Mobile on
perustettu Kokkolassa vuonna 2000 ja sen on perustanut Leif Higgblom. Yritys tyollistda talla hetkella
yhteensd 19 tyontekijad Kokkolan ja Espoon toimipisteissd. Vuonna 2020 MB-Mobilen liikevaihto oli
19,5 miljoonaa euroa. MB-Mobile on Kian, Suzukin, Isuzun, Fiatin ja Fiat Professionalin
jélleenmyyja, joiden liséksi valikoimasta 16ytyy myds kéytettyjd henkil6-, paketti- ja avolava-autoja.
Ympiéri vuoden valikoimassa on my0s matkailu- ja retkeilyautoja. MB-Mobile harjoittaa myos
yritysmyyntid, joka tarjoaa yrityksille erilaisia leasing-palveluita, kuten rahoitus- ja huoltoleasingin.
MB-Mobile huolto on osa autoliikettd Kokkolassa. Se palvelee asiakkaita monipuolisesti varaosien
myynnissd ja huoltotdissd mukaan lukien esimerkiksi médardaikaishuollot, matkailuautojen huollot,
renkaiden vaihdot, katsastuspalvelut ja kolarikorjaukset. Autohuolto toimii myos uusien autojen

merkkihuoltona. (MB-Mobile.) MB-Mobilen tunnistaa sinivalkoisesta logosta (KUVA 1).

Vuonna 2021 autoliike MB-Mobile on saanut Suomen asiakastiedon sertifioinnin hyvien taloudellisten
tunnuslukujen ansiosta Kauppalehden Kasvajat 2021 -sertifioinnin. Tdma kertoo siité, etti yrityksen
litkevaihto on kasvanut kolmena perdkkéisend vuonna yli 10 % vuositasolla. Samana vuonna MB-
Mobile on saanut myds Great Place To Work -sertifioinnin tunnuksena hyvén tydpaikan
rakentamisesta. Tarkedd MB-Mobilen toiminnassa on vilittdminen, ja yrityksen slogan on ”me
valitimme — joskus liikaakin”. Yrityksen arvot koostuvat vastuullisuudesta, kunnioittamisesta,

rehellisyydesta ja sitoutumisesta. (MB-Mobile.)

Marraskuussa 2021 Pérhon Autoliike Oy osti Oy MB-Mobile Ab:n ja MB-Mobilesta tuli Porhon
Autoliike Oy:n tytiryhtid. Tulevaisuudessa MB-Mobile keskittyy entistd vahvemmin
vaihtoautokauppaan Pérhon Autoliike Oy:n vaihtoautoketjuna. (P6rhon Autoliike 2021.)
Yrityskauppaa ei huomioida opinndytetyon toimeksiannon toteutuksessa, koska se tapahtui juuri ennen

opinndytetyon valmistumista eikd se vaikuta opinnéytetyon tuotoksen onnistumiseen merkittavésti.



MB-Mobile

KUVA 1. MB-Mobilen logo (MB-Mobile).

2.1 Kuvaus toimeksiantajan markkinointisuunnitelman tarpeesta

Autoliike MB-Mobilella on tarve vuoden 2022 markkinointisuunnitelman rakentamiselle, koska
vuoden 2022 markkinointisuunnitelmaa ei ole vield laadittu eikd yritykselle ole aiemmin laadittua
kirjallista markkinointisuunnitelmaa, joka kattaisi kaikki markkinoinnin vuosisuunnitelman osa-alueet.
Markkinointisuunnitelma on hyvé idea opinniytetyon aiheeksi my0s sen vuoksi, etti se vastaa omia
tyotehtévidni toimeksiantajayrityksessd ja helpottaa omien tyGtehtévieni toteuttamista jatkossa.
Markkinointisuunnitelman toteuttamisesta ja tarpeesta sovimme yhdessd MB-Mobilen toimitusjohtaja
André Snellmanin kanssa ja olimme yhtd mielta siité, ettd markkinointisuunnitelman toteuttaminen on

yritykselle hyddyllinen ja hyvé idea opinnédytetyoni aiheeksi.

2.1.1 Toimeksiantajayrityksen markkinoinnin nykytila

MB-Mobilella markkinoinnin nykytila on hyvé, koska markkinoinnin rooli yrityksen menestyksen ja
kasvun mahdollistajana tunnetaan. MB-Mobilella markkinointiin panostetaan useilla eri osa-alueilla
vahvasti. Yrityksen maksetusta digitaalisesta markkinoinnista vastaa markkinointitoimisto, jonka
kanssa MB-Mobile on tehnyt aktiivisesti yhteisty6td noin neljdn vuoden ajan. MB-Mobilella on myds
tyontekijd, jonka tyotehtévit kattavat orgaanisen markkinoinnin ja sisédllontuotannon. Digitaalisen
ndkyvyyden lisdksi toimeksiantajayritys on aktiivisesti esilld paikallisissa medioissa sanomalehtien

digi- ja paperiversioissa niin Espoossa kuin Kokkolassakin. Yritykselld on my0s sponsoritoimintaa



lahipaikkakuntien urheiluseurojen kanssa ja yrityksen toimitiloissa jérjestetdén pienimuotoisia

tapahtumia, kuten koeajoviikonloppuja. (MB-Mobile.)

Heikkoutena toimeksiantajayrityksen markkinoinnin nykytilassa on ollut se, ettei yritykselld ole ollut
kirjallista koko vuoden kattavaa markkinointisuunnitelmaa. MB-Mobilella on ollut pienempid yhden
osa-alueen suunnitelmia, kuten tyénantajamielikuvan ja brandin rakentamiseen liittyvid suunnitelmia
ja siséltosuunnitelmia aikaisemmilta vuosilta, mutta ei liiketoiminnallisiin tavoitteisiin pohjautuvaa ja
koko vuoden kattavaa kirjallista markkinointisuunnitelmaa. Markkinointisuunnitelman puuttumisen
vuoksi yrityksen markkinointitoimenpiteet on tdhin asti toteutettu tilannekohtaisten tarpeiden
perusteella oletettavasti hieman lyhyemmaén aikavélin tavoitteiden pohjalta, joten yrityksen
markkinointi ei ole vélttdméttéd ollut niin tehokasta kuin se voisi olla konkreettisen

markkinointisuunnitelman avulla. (MB-Mobile.)

2.1.2 Mihin opinniytetyolla pyritain

Tédmin opinndytetydn aikana pyritdin perehtymdin markkinoinnin suunnitteluun ja
markkinointisuunnitelman rakentamiseen niin kattavasti, ettd opinndytetyon aikana toteutettava
markkinointisuunnitelma MB-Mobilelle vastaa toimeksiantajayrityksen markkinoinnin nykytilan
heikkouksiin. Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitetaan nykytila-analyysin laatimisesta,
kilpailutekijoiden kartoittamisesta ja kohderyhmin segmentoinnista ostajapersoonien rakentamisen
avulla. Opinndytetyon aikana pyritdédn selvittimaan MB-Mobilelle toimivimmat markkinointikanavat
ja annetaan ehdotukset uusien markkinointikanavien kéyttoonottamisesta. Pyrkimyksend on, ettad
markkinointisuunnitelmasta kdyvét selkedsti ilmi markkinoinnin vastuut, toimenpiteiden aikataulut ja
tavoitteet mittareineen, jotta markkinointisuunnitelmassa ehdotettujen toimenpiteiden toteutus ja
seuranta onnistuisivat autoliike MB-Mobilen kdytdnnon markkinointitydsséd mahdollisimman hyvin.
Markkinointisuunnitelman pyrkimyksend on viedé autoliikkeen markkinointia eteenpdin
pitkdjanteisempéin ja suunnitellumpaan suuntaan kéytdnnonldheisen ja helposti seurattavan
markkinointisuunnitelman avulla niin, ettd toimenpiteet tukevat MB-Mobilen liiketoiminnallisia

tavoitteita yhdessi auto-, huolto- ja varaosamyynnin kanssa.



3 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN KESKISUURELLE YRITYKSELLE

Keskisuuri yritys madritellddn yritykseksi, jonka vuosittainen litkevaihto on 10-50 miljoonaa euroa ja
taseen loppusumma alittaa 43 miljoonaa euroa. Keskisuuressa yrityksessa tyontekijoitd on alle 250.
Keskisuuri yritys on my0s riippumaton, eli sen pddomasta tai dénivaltaisista osakkeista yli 25 % ei
kuulu yritykselle, joka ei tiytd keskisuuren yrityksen médritelmaai. (Tilastokeskus 2021.) Yrityksen
koko vaikuttaa paljon siithen, miten yrityksen markkinoinnin suunnittelua toteutetaan. Suuremmissa
yrityksissd markkinoinnin suunnittelu vie huomattavasti suuremman ajan kuin esimerkiksi pienissi ja
keskisuurissa yrityksissd. (Rope 2000, 46.) Yrityksen koko vaikuttaa markkinointisuunnitelman
laatimiseen my0s kaytettdvissd olevien resurssien puitteissa. Suurissa yrityksissd on erilaisista
markkinointitoimenpiteistd vastaavat ja niihin erikoistuneet henkildt, kun taas pienissé yrityksissi
markkinointi on osa toimitusjohtajan tydnkuvaa. Keskisuurissa yrityksissda markkinointi on
markkinointipééllikon hoidettavana ja apuna voidaan kéyttid4 ulkopuolisia markkinointipalveluiden
tarjoajia, kuten markkinointitoimistoja riittdvien markkinointiresurssien turvaamiseksi. (Rope 2000,

32-35.)

Kaiken kokoisissa yrityksissd markkinointisuunnitelma laaditaan yrityksen liiketoiminnallisten
tavoitteiden pohjalta. Kirjallinen markkinointisuunnitelma tehddédn yleensi vuodeksi kerrallaan ja sitd
varten tehddin ulkoisia ja sisdisid analyysejd, joista ulkoiset kartoittavat kilpailijoita,
markkinatilannetta ja ympariston muutoksia. Siséiset analyysit kartoittavat vastaavasti yrityksen omien
resurssien nykytilaan, kuten asiakkuuksien hallinnan, henkildston, tuotteet ja palvelut. (Bergstrom &
Leppdnen 2015, 28-31.) Analyysien ja kilpailukeinomallien avulla valitaan kdytettiavat kilpailukeinot,
joiden avulla erotutaan kilpailijoista ja vastataan toteutettujen analyysien tuloksiin (Kananen 2018b,

14).

Néiden asioiden jdlkeen markkinointisuunnitelmassa késitelldan yrityksen kohderyhmaa.
Kohderyhmélld tarkoitetaan sitd, ketkd ovat niitd ihmisié, joille markkinointitoimenpiteet kohdistetaan
ja mité tuotteita ja palveluita heille tarjotaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-33.) Tassd vaiheessa
valitaan my0s kaytettdviat markkinoinnin muodot ja kanavat, joista kohderyhma tavoitetaan.
Markkinointitoimenpiteet sisdltdvit myds toteutusaikataulun ja vastuuhenkil6t, eli sen, kuka, miten,
missé ja milloin tehdddn. (Kananen 2018b, 14-15.) Kaikki edelld mainitut vaiheet tehddén
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi, joten my0s niiden tulee olla suunnitelmassa ylhailla

toimenpidekohtaisesti. Tavoitteiden seurannalle asetetaan my0s mittarit niiden toteutumisen



seuraamiseksi. Hyvin laadittu markkinointisuunnitelma on yksinkertainen ja helppo ymmartii, jotta

sen toteuttaminen onnistuu myos kdytinnossa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 28-33.)

3.1 Nykytilan kartoittaminen

Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitetaan yrityksen nykytilan kartoittamisesta. Nykytilan avulla
kuvataan sitd tilannetta, jossa yritys on ennen markkinointisuunnitelman laatimista, ja se toimii
pohjana markkinoinnin tavoitteiden méaarittimiselle. Nykytilan kartoittamiseksi toteutetaan nykytila-
analyysi, joka jakautuu neljdén osa-alueeseen: tausta, normaaliennuste, mahdollisuudet ja uhat seka
vahvuudet ja heikkoudet. Taustaa voidaan kuvata yrityksen ja sen tarkeimpien kilpailijoiden
muutaman edellisen vuoden liiketoimintatietojen markkinoiden koon, muiden markkinoilla olevien
yritysten ja tdrkeimpien markkinasegmenttien kautta. Taustan selvityksessd kuvataan my0s
jakelukanavat péapiirteittdin. Taustan kartoittamisen jélkeen voidaan siirtya toiseen osa-alueeseen,
joka kattaa normaaliennusteen yrityksen markkinoiden koosta ja myynnistd normaalissa tilanteessa.
Ennusteen muodostamisen apuna voidaan kayttdd aikaisempien vuosien kasvuluvuista kertovaa
taulukkoa ja ulkopuolisten myyntiin vaikuttavien tekijoiden merkitystd. Nykytila-analyysin kaksi

viimeistd kohtaa voidaan kuvata SWOT-analyysin avulla. (Kotler 1982, 210-211.)

Rope (2000, 464) kuvaa kirjassaan nykytila-analyysin vield Kotleria yksityiskohtaisemmin. Ropen
mukaan nykytila-analyysi kattaa yritysanalyysin, markkina-analyysin, kilpailija-analyysin ja
ympéristdanalyysin. Analysoitavista asioista yrityksen kannattaa valita sellaiset, jotka ovat
merkityksellisid yrityksen menestymisen kannalta. Tarkeintd analysointitydssa on se, ettd analysoitavat
asiat tarkastellaan sekd nykytilanteen nidkokulmasta ettd muutoksen nédkdkulmasta. Niistd analyyseisti
niistd jadvadn myyntikatteeseen, varaston arvoihin, jakeluverkkoon, pddoman sijoittumiseen, myynnin
tehokkuuteen ja kdytossa oleviin tyokaluihin. Yritysanalyysissd pohditaan myos yrityksen sisdisti
toimintakulttuuria, arvoja, henkilston osaamista seké johtamisen ja organisaation toimivuutta ja
tuloksellisuutta. My0s taloushallinto ja markkinointi ovat osa yritysanalyysid maksuvalmiuden, tiedon

riittdvyyden ja myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kautta. (Rope 2000, 464-466.)

Markkina-analyysissi kirjataan ylos markkinoissa tapahtuvat muutokset, yrityksen potentiaalinen
kohderyhmad ja sen suuruus asiakassegmentittdin. Markkina-analyysissd médritellddn myds se,

minkélainen on kohderyhmailld olemassa oleva yritysmielikuva ennen markkinointisuunnitelman



laadintaa ja miten kaikki ndma asiat tulevat muuttumaan tulevaisuudessa. Kilpailija-analyysi on
nykytila-analyysin kolmas osa, joka kattaa tiedot yrityksen tarkeimmisté kilpailijoista ja heiddn
asemastaan markkinoilla. Kilpailija-analyysiin kirjataan yl6s kilpailijoiden vahvuudet, mahdollisuudet,
uhat ja haitat verrattuna oman yrityksen tuotteisiin ja palveluihin ja pohditaan kilpailijoiden
taloudellisia ja toiminnallisia resursseja ja markkinointistrategiaa. Nykytila-analyysin viimeinen osa on
ympdéristoanalyysi, joka kattaa tiedon kaikista yrityksen kannalta oleellisista ympardivistd tekijoistd,
jotka voivat vaikuttaa yrityksen menestymiseen markkinoilla. Téllaisia tekijoitd ovat esimerkiksi
yhteiskunnan taloudellinen tilanne, tydvoiman saatavuus, teknologian kehitys, lainsdddanto ja
kulttuurin ja kysynndan muutokset. Lopuksi kaikki analysoitavat asiat kootaan yhteen SWOT-
analyysiksi. (Rope 2000, 466—468.)

3.1.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yleisesti tunnettu ja suosittu yrityksen sisdisen ja ulkoisen toiminnan analysoinnin
nelikenttdmalli, jonka avulla nykytila-analyysin asiat voidaan koota selkedksi kokonaisuudeksi.
(KUVIO 1.) Mallin nimi SWOT koostuu englanninkielisistd sanoista strenght, weakness, opportunity
ja threat. Suomeksi sanat tarkoittavat yrityksen sisdisten tekijoiden vahvuuksia ja heikkouksia ja
ulkoisten tekijoiden mahdollisuuksia ja uhkia. Positiiviset puolet auttavat yritysti saavuttamaan
tavoitteensa ja padmadrinsa ja negatiiviset asiat ovat yrityksen menestyksen esteitd. Ulkoisista
tekijoistd mahdollisuudet ovat sellaisia, jotka auttavat yritystd menestymédin entistd paremmin, ja uhat
vaarantavat yrityksen menestymisen ja ovat jopa koko yrityksen olemassaolon uhkana. (Kananen
2018a, 17.) Yrityksen vahvuudet ja mahdollisuudet ovat sellaisia, joita yrityksen kannattaa kéyttda
hyviksi ja vahvistaa. Heikkouksien ja uhkien kanssa kannattaa keskittyd niiden lievittdmiseen,
poistamiseen ja niihin varautumiseen. Niin saadaan muotoiltua ne tekijét, joiden avulla yritys

menestyy. Néité tekijoitd kutsutaan yrityksen kriittisiksi menestystekijoiksi. (Rope 2000, 469.)

SWOT-analyysissa tutkitaan, mink&laisia vahvuuksia yritykselld on olemassa ja minkilaisia
vahvuuksia silld pitdisi olla tulevaisuudessa, jotta tavoitteet tiyttyisivat. Vahvuuksien kohdalla voidaan
miettid myo0s sitd, miten yritys erottuu kilpailijoistaan. Heikkouksien kartoittamisessa auttaa, jos
mietitddn, minkélaisia parannuksia yrityksen tulisi tehd4, ja myonnetiddn ne asiat, joissa ei olla kovin
hyvii ja jotka ovat tavoitteiden toteutumisen esteend. Mahdollisuudet voidaan huomata analysoimalla

kilpailijoiden toimintaa ja listaamalla analyysiin asioita, joita kilpailijat eivit vield hyddynna.



Uhkatekijo6itid voidaan pohtia listaamalla asioita, jotka estidvét yrityksen tavoitteiden saavuttamisen.

(Kananen 2018a, 17-18.)

Yrityksen sisdiset vahvuudet Yrityksen sisdiset heikkoudet

SWOT

Yrityksen ulkoiset mahdollisuudet Yrityksen ulkoiset uhat

KUVIO 1. SWOT-analyysi (mukaillen Kananen 2018, 17.)

3.1.2 Markkinointimix

Kilpailukeinoilla tarkoitetaan kaikkia niité asioita, joiden avulla yritys erottuu kilpailijoistaan ja saa
asiakkaan ostamaan silti kilpailevien yritysten tuotteiden ja palveluiden sijaan. Kilpailukeinoja on
useita, joten yrityksen on valittava niisti itselle sopivin kokonaisuus, eli markkinointimix. (Kananen
2018a, 42.) Kilpailukeinomalleista tunnetuin on 4P:n-mallina tunnettu Philip Kotlerin kehittama
tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnén yhdistelmé. Kotlerin mukaan tuote on
markkinointimixin tirkein osa-alue. Se sisdltdé kaiken, mitd yritys voi tarjota markkinoiden
havaittavaksi, kdytettdvaksi ja kulutettavaksi. Tuotteeseen kuuluu kolme osa-aluetta, joita ovat
ydintuote, eli se tuote, jonka asiakas oikeasti ostaa, muodollinen tuote ja laajennettu tuote.
Muodollisella tuotteella tarkoitetaan kaikkia tuotteen ominaisuuksia, jotka yhdessd muodostavat

ydintuotteen, ja laajennetulla tuotteella tarkoitetaan tuotteeseen liitettdvid lisdpalveluita, kuten
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kotiinkuljetus. (Kotler 1982, 319-320.) Tuotepaitokset tehddédn asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden

pohjalta niin, ettd ne ovat sellaisia mité asiakkaat arvostavat (Bergstrom & Leppdnen 2015, 151).

Toinen 4P-mallin kilpailukeinoista on hinta. Hinnan asettaminen toteutetaan yrityksen lyhyen ja pitkdn
aikavilin tavoitteiden pohjalta huomioiden muut hinnoitteluun vaikuttavat asiat ja markkinointimixin
tekijét. Yleisimpid hinnoittelun tapoja ovat voitonlisi- ja tavoitehinnoittelu, joka perustuu
kustannuksiin. Kaksi muuta suosittua tapaa ovat kysyntéén perustuva, tuotteen oletettuun arvoon ja
kysyntderoihin nojaava tapa ja kilpailuun perustuva kiyvin hinnan ja tarjouksen tapa. (Kotler 1982,
47.) Hinta on monelle asiakkaalle tarked valintakriteeri, joten hinnoittelua on osattava séétda tarpeen
mukaan. Hintojen on oltava sopivat suhteessa asiakkaiden odotuksiin ja kilpailijoiden hintatasoon.
Kun hintaa kdytetiddn kilpailukeinona, on oltava tietoinen myos hintajoustosta, eli markkinoiden

reaktiosta hintojen muuttoksiin. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 151.)

Markkinointimixin kolmas osa-alue on jakelu, joka kattaa tuotteen jakelukanavat. Yrityksen on
16ydettdva omat keinot markkinoiden tavoittamiseen mahdollisimman jarkevésti ja
kustannustehokkaasti. Kanavajirjestelmén tavoitteena on saada aikaan myyntid, ja hyva
kanavasuunnittelu perustuu tavoitteiden, vaihtoehtojen ja valinnasta syntyvien tuottojen
kartoittamiseen. (Kotler 1982, 373-374.) My®0s fyysiset jakelukanavat, kuten varastot, ovat osa
jakelua, ja niiden tavoitteena on tarjota asiakkaille mahdollisimman hyvéa palvelua mahdollisimman
pienilld kustannuksilla (Kotler 1982, 388—389). Bergstrom & Leppénen (2015, 151) kuvaavat
kirjassaan saatavuutta jakelun sijaan. Saatavuudella tarkoitetaan samoja asioita, mutta mukaan
luetellaan tuotteen ja palvelun helppo saatavuus sielld, mistd asiakas sen haluaa ostaa (Bergstrom &

Leppénen 2015, 151.)

Markkinointimixin neljés ja viimeinen osa-alue on markkinointiviestintd, joka koostuu mainonnasta,
henkilokohtaisesta myyntityostd, menekinedistdmisesti ja julkistamisesta. Myds
markkinointiviestinnin tehokkuus pohjautuu tarkasti méériteltyihin tavoitteisiin. Toimivan
markkinointiviestinnin aikaansaamiseksi on oltava tietoinen yrityksen kohderyhmasté, méériteltdva
markkinointiviestinndlld tavoiteltava reaktio ja luotava tehokas viesti ja sille sopiva kanava ja
seurattava tuloksia. (Kotler 1982, 415.) Markkinointiviestinnin avulla yritys luo mielikuvia tuotteista

ja palveluista ja herittdd kiinnostusta ja halua ostaa (Bergstrom & Leppédnen 2015, 152).

4P:n mallia tdydennetddn usein viidennelld P:11d. 5P:n malli tuo kilpailutekijoihin 4P:n lisdksi my0ds

henkil6ston ja asiakaspalvelun. Vield 5P:n mallia kattavampi on Bernard H. Boomsin ja Mary Jo
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Bitnerin kehittima 7P:n malli, jossa kilpailukeinoina huomioidaan 5P:n isdksi toimintatapoja ja
prosesseja ja palveluympaéristod. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 148.) Hyvin asiakaskokemuksen
tarkeimpid tekijoitd ovat yrityksen henkil6sto ja asiakaspalvelu, joten henkiloston méarilld, laadulla ja
asiantuntemuksella on merkitystd hyvin asiakaskokemuksen rakentamisessa. Henkilostd vastaa myds
muiden kilpailutekijoiden toteuttamisesta asiakaspalvelun liséksi, kuten tuotteista, palveluista,
saatavuudesta ja markkinointiviestinnisté, jotka voivat myo0s itsessdén olla yrityksen kilpailukeinoja.
(Bergstrom & Leppédnen 2015, 150-151.) Palveluprosesseilla tarkoitetaan toimintojen ketjua, joka
siséltdd kaikki edelld mainitut osa-alueet, joiden avulla palvelu rakennetaan. Asiakasldhtdisesti ja
kilpailijoita paremmin suunniteltu prosessi voi olla tehokas kilpailukeino yhdistettyni

asiakaspalveluun. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150-152.)

Néiden mallien tueksi on rakennettu my0s asiakaskeskeisempi 4C:n malli. Nykyddn markkinoinnin
tulee olla yha yksiloidympaa ja asiakkaat ovat entistd tarkedimmat my0s kilpailutekijoitd mietittdessa.
4C:n mallin keski0ssé ovat asiakkaat, heidan tarpeensa, toiveensa seké asioinnin helppous ja
kaksisuuntainen viestintd. Tdssd mallissa keskitytdédn tuotteen sijaan todellisten tarpeiden pohjalta
rakentuvaan tuotekehitykseen, tuotteen hinnoitteluun asiakkaan nikdkulmasta ja ostamisen
helppouteen. Viimeisend kohtana 4C:n mallissa on kaksisuuntainen viestinti, joka tarkoittaa
vuoropuhelua asiakkaan ja yrityksen vililld tavoitteena pitkddn jatkuva asiakassuhde. (Bergstrom &

Leppénen 2015, 149.)

3.1.3 Asemointi

Asemoinnilla tarkoitetaan yrityksen toiminnan asemointia kilpailijoihin ndhden (Bergstrom &
Leppénen 2015, 141). Asemointia varten yrityksen tulee méaaritelld kilpailijoiden tuote- ja
palveluvalikoima suhteessa omaan valikoimaan ja asiakkaiden arvostuksiin. Mairityksessd voidaan
kayttdd tilannekarttaa (KUVIO 2.) Yritykselld on kaksi vaihtoehtoa oman sijainnin valitsemiseen
kartalla. Yritys voi joko siirtyd kilpailijan 1dheisyyteen kilpailemaan kilpailijan kanssa samoista
asiakkaista tai tdhditi sellaiseen sijaintiin, jossa ei ole vield kilpailua, jolloin se saavuttaa kilpailuedun
valittomasti. Kun yritys sijoittuu kartalla kilpailijan viereen, edellyttdd se oletusta kilpailijoita
paremmasta tuotteesta tai kilpailijoita paremmista resursseista tai sitd, ettd markkina on riittdvéan suuri
kahdelle toimijalle. Kun valitaan sijainti, jossa ei vield ole kilpailua, tulee kuitenkin huomioida, etti se
on taloudellisesti mahdollista, tuotteelle on riittdvésti ostajia ja tuote on riittdvéan erilaistettu suhteessa

kilpaileviin tuotteisiin. (Kotler 1982, 86—89.)
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Asemoinnista voidaan myds kayttdd termid positiointi, joka tarkoittaa asiakkaan mielikuvaa yrityksen
tuotteista kilpailijoihin verrattuna (Siukosaari 1997, 43). Asemointia tehtdessd yrityksen on hyva
huomioida, ettd ainutlaatuisuus on tuotteiden ja palveluiden valinnan kannalta tarked tekija. Myos
tuotteen luotettavuus vaikuttaa siihen, ettd tuote tai palvelu uskalletaan valita. Kun mietitdan yrityksen
merkityksellisyyttd ja oleellisuutta, voidaan miettid sitd, mikd on paédllimmaéinen syy tuotteen tai
palvelun kdyttoon ja miksi tuote tai palvelu valittaisiin ennen kilpailijoiden tuotteita ja palveluita.
Liséksi voidaan listata ylos ne lisdhyddyt, joita asiakas tuotteesta saa sekd, se miksi tuote ostetaan.
(Kananen 2018b, 82.) Tuotteesta syntyvéd mielikuva on usein tirkedmpi kuin itse tuote, joten haluttu
mielikuva mééritellddn mahdollisimman tarkasti, niin kuin asiakas itse kertoisi sen. Voimakas
mielikuva on tirked, jotta tuote tai palvelu jdi asiakkaan mieleen. Mielikuvan rakentaminen on
pitkdjénteistd. (Siukosaari 1997, 46—47.) Asemoinnin jdlkeen jokaiselle asiakassegmentille
rakennetaan oma kilpailukeinoyhdistelmé, eli markkinointimix. Kun tavoiteasema on selked,

markkinointi suunnitellaan sen mukaan. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 141-142.)

Korkea laatu

O, )

Halpa hinta Asemointi Korkea hinta

Heikko laatu

KUVIO 2. Asemointi hinnan ja laatuodotusten mukaan (mukaillen Bergstrom & Leppdnen 2015, 142).
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3.2 Kohderyhmin mairittely ja kohderyhmén kiyttiytyminen

Kohderyhma on joukko niitd ihmisié, joille kaikki markkinointitoimenpiteet kohdistetaan.
Kohderyhmén mairittely aloitetaan kysymyksesti, kenelle tuote tai palvelu on suunniteltu ja minka
vuoksi. Tarkempi kohderyhmén ymmartdminen vaatii syvallistd ymmarrysta siitd, milld perusteella
thmiset tekevit valintojaan. Kaikista tiarkein kysymys onkin se, miksi asiakas ostaa. Todelliset
ostamisen ja kdyttdytymisen syyt ovat yleensd niin syvéll4, etteivit ne selvid pelkéstdin kohderyhméa
haastattelemalla. (Tolvanen 2012, 11-12.) Kohderyhmén kéyttdytymiseen voivat vaikuttaa my6s muut
ihmiset ja ostopadtoksen syntyminen voi koostua jopa viiden eri ihmisen yhteisvaikutuksesta.
Ostopddtoksen takana voi olla ainakin aloitteentekija, vaikuttaja, paattdjé, ostaja ja kayttdja. (Kotler
1982, 121.) Lisiksi kdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat tuotteen tai palvelun ominaisuudet,
myyjéstd syntyvéd mielikuva ja tilanteen vaikutukset. Kohderyhmin kéyttdytymiseen vaikuttavia
henkilon omia piirteitd ovat kulttuurilliset, sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset tekijét. (Kotler

1982, 123.)

Kulttuurillisista tekijoistd eniten vaikuttavat padkulttuuri, osakulttuuri ja sosiaaliluokka, koska suuri
osa ihmisen kayttdytymisestd on opittua. Se, missé ja miten ihmiset on kasvatettu, vaikuttaa siihen,
minkélaisia arvoja, kisityksié ja mieltymyksii heilld on. Sosiaalisilla tekijoilld tarkoitetaan niitd
tekijoitd, joilla tarkoitetaan kohderyhmén eliméssd vaikuttavia ihmisié ja heiddn osuuttaan
kohderyhmin kayttdytymiseen. Téllaisia tekijoitd ovat esimerkiksi perhe, ystévit ja tydkaverit.
Kohderyhmén kiyttaytymiseen vaikuttavat myds henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten ik ja
eldmanvaihe, sukupuoli, koulutus ja ammatti, tulotaso, eliméntyyli ja persoonallisuus. Kohderyhmén
kayttdytymiseen vaikuttavat my0s henkilon psykologiset tekijat, kuten asenteet ja uskomukset ja

henkilén oma motivaatio. (Kotler 1982, 124-126, 129.)

IThmisen tarpeita voidaan ymmartaa vield syvéllisemmin Maslowin tarvehierarkian avulla. Maslowin
tarvehierarkian mukaan ihmisen tarpeet koostuvat fysiologisista tarpeista, turvallisuustarpeista,
sosiaalisista tarpeista, arvontunnon tarpeista ja itsensd toteuttamisen tarpeista. Fysiologiset tarpeet ovat
ihmisen perustarpeita, kuten riittdva ravinto ja hyvét younet. Perustarpeiden jilkeen tarvehierarkiassa
kisitellddn turvallisuuden tarpeita, kuten tieto riittdvistd toimeentulosta. Turvallisuuden tarpeiden
jélkeen tulevat sosiaaliset tarpeet, joiden mukaan jokainen ihminen tarvitsee hyviaksyntda ja rakkautta.
Arvontunnon tarve tulee hierarkiassa ennen itsensi toteuttamisen tarvetta. Arvontunnon tarpeella

kuvataan ithmisen luonnollista tarvetta saavuttaa korkea asema ja maine. Tarpeiden voimakkuus
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vaihtelee sen mukaan, mitkd ovat tirkeysjarjestyksessi ensimmaéisend. Kun tarve taytetdén, se lakkaa
hetkellisesti olemasta ja ihminen siirtyy seuraavan tarpeen tdyttdmiseen. (Kotler 1982, 129.) Henkilo
ostaa tuotteita ja palveluita tdyttddkseen joukon perustarpeita, minkd vuoksi kuluttajat ndkevét
tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet paketteina. Paketeista valitaan se, jonka avulla saavutetaan

suurin hy6ty mahdollisimman pienin kustannuksin. (Kotler 1982, 122.)

3.2.1 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen kohderyhmén jakamista erilaisiin asiakasryhmiin niin,
ettd tietyn asiakassegmentin sisilld olevilla asiakkailla on ainakin yksi yhteinen tekija.
Asiakassegmentoinnissa on kyse tietoisesta, tavoiteltavien asiakasryhmien valinnasta, jonka kautta
tavoitellaan toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. Segmentointi toimii markkinointitoimenpiteiden
kohdistamisen lisdksi myds segmenttikohtaisten kilpailukeinojen ja tuotetarjoaman perustana ja
ohjaamassa koko yrityksen toimintaa. Asiakassegmentoinnin tavoitteena on onnistua asiakkaiden

tarpeiden tyydyttdmisessé kilpailijoita paremmin.

Segmentoinnin perustana on asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja ostokéyttdytymisen tunteminen.
Kysynnén ja ostokéyttdytymisen selvittdmiseksi on valittava yrityksen toiminnan kannalta
oleellisimmat kriteerit, joiden perusteella selitetdéin eri kohderyhmiin kuuluvien asiakkaiden
ostokdyttdytymisen eroja. Erilaisia segmentointikriteereitd ovat esimerkiksi henkil6kohtaiset ja
psykologiset tekijat. Entistd tarkempi kuva asiakkaiden ostokéyttdytymisestd saadaan tutkimalla
ostomaarid, ostotiheyttd ja ostojen arvoa ja arvioimalla asiakaskannattavuutta ja asiakastyytyvéisyyden

tasoa.

Segmentointi koostuu kahdesta vaiheesta, joista ensimmaéinen on liiketoimintasegmentointi.
Liiketoimintasegmentoinnin tarkoituksena on mééritelld yrityksen liikeidean tuotevalikoima. Téarkeinta
litketoimintasegmentoinnissa on se, ettd kohderyhmin tarpeet ja ostokdyttdytyminen saadaan
ohjaamaan yrityksen toimintaa. Segmentoinnin toinen vaihe on asiakassuhdesegmentointi, jossa
tarkeintd on ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Téssé vaiheessa asiakkaat ryhmitellddn sen mukaan,
kuinka syva asiakassuhde on. Asiakassuhdesegmentit voivat olla esimerkiksi ei vield asiakkaita,
satunnaisia pienasiakkaita, suurasiakkaita tai kanta-asiakkaita. Asiakassuhdesegmentointi perustuu

sille ajatukselle, ettd nykyisen asiakkaan uusintaoston saavuttaminen on yritykselle helpompaa ja



15

edullisempaa kuin tdysin uuden asiakkaan ostotapahtuman saavuttaminen. (Bergstrom & Leppénen

2015, 133-138, 145.)

3.2.2 Ostajapersoonat

Kohderyhmaé koostuu asiakassegmenteistd, jotka taas koostuvat yksittéisisti ostajapersoonista.
Asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden ymmartdmisen ytimeen pédédstdin muodostamalla
asiakassegmenteistd ostajapersoonia. Ostajapersoona on henkild, jonka ongelman tai kulutustarpeen
yrityksen tuotteet ja palvelut ratkaisevat. (Komulainen 2018, 42—43.) Ostajapersoonat rakennetaan
asiakastietoa hyodyntdmalla. Hyvéaa asiakastietoa ovat potentiaalisten asiakkaiden haastattelut,
asiakasrekisterit, nettisivujen ja sosiaalisen median analytiikka ja myyntihenkiléiden asiantuntemus.
Tiedon avulla kartoitetaan asiakkaiden sosioekonomiset tekijat, kuten ikd, sukupuoli, koulutus,
ammatti, tulotaso, asuinpaikka ja siviilisddty. Sosioekonomisten tekijoiden lisdksi tarvitaan
perinpohjaisempaa ymmarrystd asiakkaan ongelmista, haasteista, arvoista, tavoitteista, unelmista ja
tiedonhankintakanavista. Erilaisia ostajapersoonia voi olla useita, ja ostajapersoonista voidaan luoda
useita erilaisia ryhmié eli asiakassegmenttejd. Ajatuksena kuitenkin on, ettd yhden ostajapersoonan
sisélld olevat asiakkaat kayttaytyvét samalla tavalla ennen lopullisen ostopaatoksen tekemista.

(Kananen 2018a, 27-28, 31.)

Tekijoiden selvittimisen jélkeen ostajapersoonista luodaan perusteelliset kuvaukset ja tarinat, joita
hyodynnetdan markkinoinnissa juuri kyseistd ostajapersoonaa koskettavan markkinoinnin
aikaansaamiseksi (KUVIO 3). Ostajapersoonan kuvaukseen kirjoitetaan ylos myds se, miten yritys
ratkaisee juuri kyseisen ostajapersoonan ongelman. Kuvauksessa on hyvé mééritelld tuotteet, joita
asiakkaalle suositellaan, ja perustella, miksi tuote on ainutlaatuinen kilpailijoihin verrattuna. Erilaisilla
ostajapersoonilla on erilaiset tavat, joiden avulla heiddn huomionsa voidaan kiinnittéé ja joiden avulla
heidit voidaan tavoittaa. Tama kirjataan myds kuvaukseen. Jokaiselle ostajapersoonalle suunnitellaan
my0s oma hinnoittelu ja tarjonta. (Komulainen 2018, 47.) Kun yrityksen markkinointitoimenpiteita
kohdennettaessa pidetddan mielessi tietty ostajapersoona, viltytdén tehokkaasti siltd, ettd tarjotaan
kaikkea kaikille, jolloin todellisuudessa ei tarjoa mitdan kenellekddn. Tavoitteena on, ettd asiakkaalle
tulee sellainen tunne, ettd yrityksen viestit olisi tarkoitettu juuri hdnelle. Ostajapersoonat auttavat
konkreettisesti yrityksen asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden syvéllisemmassd ymmaértdmisessa.

(Komulainen 2018, 42-43.)
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Sosioekonomiset
tekijat

Miki on hinen Minkilaiset arvot ja
ongelma tai haaste? tavoitteet hiinelld on?

Persoonan tarina ja Misté ja miten

kuvaus hin etsii tietoa?

Mita Miti tietoa hin

hanelle suositellaan? tarvitsee ratkaisuun?

Mité hin etsii
sisallostd?

KUVIO 3. Ostajapersoonan kuvaus (mukaillen Kananen 2018a, 27-28).

3.3 Ostopolku

Ostopolulla tarkoitetaan sitd reittid, jonka asiakas kulkee ongelmasta tai tarpeesta kohti lopullista
ostopdétostd (KUVIO 4). Kuluttajan todellisen ongelman miirittdminen on tirkedd sen vuoksi, etti
markkinointi voidaan kohdistaa oikein ostoputken eri vaiheisiin (Kananen 2018, 36). Erilaisia
ostotilanteita ovat esimerkiksi rutiiniostotilanteet, joissa asiakas ostaa tottumuksesta kayttden
mahdollisimman vihin aikaa ja vaivaa. Jonkin verran harkitussa ostossa asiakas on valmis
kuluttamaan enemmin aikaa vaihtoehtojen vertailuun ja kiyttdmédn hieman enemmaén rahaa.
Harkitussa ostossa ostaja kiy ldpi yleensi tdydellisen ostopolun, jonka aikana hin hankkii paljon tietoa
vaihtoehdoista useasta eri paikasta ja vertailee niitd keskendén. Harkittu ostos on kallis ja huomattava
my0s taloudellisesti, jonka vuoksi niitd ostoksia ei tehdd usein. Asiakkaan kéyttdytymisen ja ostopolun

huomioimisen avulla kilpailukeinoyhdistelméa voidaan rakentaa sellaiseksi, ettd se kuljettaa asiakkaan
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ostopolun 14pi ostoon sekd oston jilkeiseen tyytyvéisyyteen mahdollisimman hyvin. (Bergstrom &

Leppénen 2015, 120-121.)

Ostopolku kdynnistyy, kun asiakas huomaa tarpeen tai ongelman, mihin hénelld ei ole ratkaisua. Tarve
voi tuotteen tai palvelun lisiksi olla my®ds toive, kuten status. Arsyke kiynnistii tarpeen tunteen, joka
ithmiselle voi syntyd monesta eri tekijéstd. Ongelman huomaamisen jilkeen asiakas ei 1dhde mukaan
ostopolulle, jos hin ei ole riittdvin motivoitunut ongelman ratkaisemiseen. Tehokkaalla
markkinoinnilla asiakas voidaan vakuuttaa siitd, ettd tarve tiytyy tyydyttdd nyt. Timén jilkeen asiakas
rupeaa etsiméén tietoa, jolloin yrityksen on tarjottava asiakkaalle paras ratkaisu. Kun asiakas on saanut
riittdvasti tietoa, hin tekee padtoksen. Tassd vaiheessa vaihtoehdot kilpailevat keskenédn ja asiakas
laittaa ne paremmuusjarjestykseen omien kriteereiden mukaan. Kriteereitd voi olla ihmisesté riippuen
koettu lisdarvo. Kun tuote on valittu, siirrytddn ostopdédtdkseen ja ostoon. Ostotapahtuma itsessdin
koostuu paikan valitsemisesta ja maksusta. Jos asiakas on tyytyvdinen, kauppa paitetddn ja maksu
kilahtaa yrityksen tilille. Ostajan ostopolku ei pdity ostamiseen, vaan siitd seuraa ostoksen jalkipuinti,
jonka aikana asiakas punnitsee ostonsa onnistumisesta. Viimeisessa vaiheessa markkinoinnin tehtiava

on huolehtia asiakkaasta my0s ostotapahtuman jélkeen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 121-125.)

Oston jilkeinen
kayttiytyminen

Ostopéétos

T

Vaihtoehtojen vertailu

i 3

Tiedon etsinta

&

Tarpeen tiedostaminen

t

Asiakkaan ongelma
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KUVIO 4. Asiakkaan ostopolku (mukaillen Bergstrom & Leppédnen 2015, 121).

3.4 Kanavavalinnat

Yrityksen markkinointikanavapditokset toteutetaan aina sen mukaan, mitkd kanavat toimivat juuri
yrityksen kohderyhmén tavoittamiseen. Jokainen kanava on luonteeltaan erilainen ja asiakkaat
kéyttavat niitd kanavia, jotka vastaavat heiddn toiveitaan ja tarpeitaan. Kanavavalintoihin vaikuttaa
kohderyhmaén liséksi se, mitd markkinointikanavia yrityksen kilpailijat kdyttavét ja minkilaiset
resurssit yritykselld on ylldpitd4 erilaisia markkinointikanavia. Monikanavainen markkinointi vaatii
yritykseltd my0s resursseja olla aktiivinen erityisesti silloin, jos sosiaalinen media kuuluu valittuihin
markkinointikanaviin. Kilpailijat auttavat markkinointikanavien valinnassa silti osin, ettd heiddn
kanavavalinnoistaan voidaan saada tarkedi tietoa niistd markkinointikanavista missd asiakkaat ovat.
Markkinointikanavien valinnassa kannattaa keskittya erityisesti sellaisiin markkinointikanaviin, joiden
kautta tuleva liikenne saa parhaiten aikaan halutun toimenpiteen toteutumisen. Téllaisia toimenpiteitd
voivat olla esimerkiksi verkkosivuilla tai myymaéldssa kdyminen tai yhteydenotto. (Kananen 2018b,
74—75.) Niiden tekijoiden lisdksi on tirkeés, ettd kohderyhma tavoitetaan markkinointikanavilla oikea-

aikaisesti ja mahdollisimman taloudellisesti suhteessa kontaktihintaan (Rope 2000, 310-311).

3.4.1 Perinteinen markKkinointi

Yksi yrityksen tdrkeimpid perinteisen markkinoinnin kanavia ovat yrityksen design ja ilme, joilla
tarkoitetaan yrityksen visuaalista identiteettid. Visuaalisen identiteetin avulla kuvataan yrityksen
strategiaa sanattomin viestein ja pyritdin vahvistamaan ihmisten késitysta yrityksen brandista.
Esimerkiksi yrityksen logon pitéisi kivojen vérien ja fonttien sijaan kiteyttdd kaikki se, mité yritys
itsestdéin haluaa ulospdin viestid. Yrityksen ilmeen eli visuaalisen identiteetin tulisi nikyi kaikessa
yrityksen sisustuksessa ja ulkoasussa, markkinointimateriaaleissa, tuotteissa, autoissa ja henkiloston
vaatetuksessa. (Sipild 2008, 204-206.) Yrityksen liiketiloissa ndkyvaa visuaalista ulkoasua, sisustusta,

esitteitd ja julisteita voidaan kutsua myds myymaéldmarkkinoinniksi (Sipild 2008, 154-155).

Yksi osa perinteisen markkinoinnin kanavia ovat myds erilaiset lehdet. Sanomalehti on hyvé keino

paikallisten ostopaikan l&helld olevien ihmisten tavoittamiseen. Myds suurissa valtakunnallisissa
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sanomalehdissé tavoitettavuus on hyva. Sanomalehtimarkkinoinnin tavoitteena on yleensi saada
aikaan vilitontd ja nopeaa toimintaa, kuten suora soitto yritykselle. Aivan pdinvastainen tavoite on
aikakausilehtien kautta tapahtuvassa markkinoinnissa: niiden kautta pyritddn rakentamaan
pitkékestoisempaa mielikuvaa yrityksestd ja sen tuotteista ja palveluista. Aikakauslehtien lukijakunta
on ldahtokohtaisesti jo valmiiksi kiinnostunutta lehden siséllosté, koska lehdet ovat tarkasti radtiloityja

erilaisten ihmisten erilaisiin mielenkiinnonkohteisiin. (Sipild 2008, 137-139, 141.)

Suoramarkkinointi on perinteisen markkinoinnin keino, jonka tavoitteena on saada asiakas toimimaan
heti mainoksen ndhtyéén tai kuultuaan. Suoramarkkinointi voi olla osoitteellista tai osoitteetonta.
Osoitteellinen suoramarkkinointi on henkilokohtaisempaa, koska se kohdennetaan kohderyhmaille
asiakasrekisterin perusteella. Vastaavasti osoitteeton suoramarkkinointi kohdistetaan kohderyhmalle
esimerkiksi postinumeron perusteella. Molemmilla tavoilla toteutettuna suoramarkkinointikirjeen tai
lehtisen on oltava todella kiinnostava, etti se huomataan ja séilytetdéin. Suoramarkkinoinnin kanavia
ovat postituksen lisdksi puhelin, radio, televisio ja internet. (Sipild 2008, 147—-148.)
Televisiomainonnan rooli on Suomessa vahva ja sen avulla pyritdén erityisesti brandimielikuvan
rakentamiseen. Televisiomainontaa voidaan kohdistaa asiakkaille yksittdisten ohjelmien ja niiden
alakanavien kautta my0s paikallisesti ldhelld myymailda. Televisiomainonnan on oltava riittdvan
kevyttd, ettd sitd jaksetaan katsoa. Sen vuoksi siind on huomioitava tarinankerronta ja viihteellisyys.
(Sipild 2008, 148—149.) Television kanssa saman tyyppinen markkinointikanava on radio, paitsi ettd
sielld kiinnostus herétetdén d4nen avulla. Radiota voidaan kayttd4d maanlaajuisiin tai paikallisiin

markkinointikampanjoihin. (Sipild 2008, 153—-154.)

Pr-toiminta koostuu englanninkielisistd sanoista public relations, jotka tarkoittavat suhdetoimintaa ja
yhteistyota eri sidosryhmien, kuten lehdiston kanssa. Pr-toiminnan avulla pyritddn hyvin ja luotettavan
yrityskuvan luomiseen. (Sipild 2008, 179—-180.) Sponsorointi on markkinointiyhteisty6té, jonka avulla
yritys saa ndkyvyyttd jonkin myoOnteisen mielikuvan omaavan kohteen seurassa rahaa vastaan.
Keskeistd sponsoroinnissa on se, ettd yhteistyé hyodyttdd molempia osapuolia. Sponsorointikohteita
voivat olla esimerkiksi erilaiset urheiluseurat ja tapahtumat. (Sipild 2008, 178.) Messut ja tapahtumat
voivat olla yritykselle myos aivan oma markkinointikanavansa. Messujen ja tapahtumien etu
markkinointikanavana on fyysinen kontakti asiakkaisiin. Tarke&d4 on, ettd messut ja tapahtumat
jarjestetddn aina kohderyhmin toiveiden ja tarpeiden pohjalta. Tdman markkinointikanavan tavoitteena
on luoda kontakteja. (Sipild 2008, 207.) Myynninedistdminen on lyhyen aikavilin
markkinointitoimenpide, jonka avulla pyritdin kasvattamaan myyntid esimerkiksi paljousalennusten ja

lisdetujen avulla. Menekinedistiminen on brédndin arvon muuttamista konkreettiseksi myynniksi.
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Tavoitteena on, ettd asiakkaalle tuotetaan lisdarvoa pelkén alennusmyynnin sijasta. (Sipild 2008, 177—

178.)

3.4.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan internetissé tai sen vilitykselld tapahtuvaa markkinointia.
Tésséd opinndytetydssd keskitymme toimeksiantajani kannalta oleellisimpiin digimarkkinoinnin
kanaviin ja keinoihin. Digimarkkinoinnissa monikanavaisuus on tdrkedi. Asiakas harvoin ostaa
yrityksen tuotteita ja palveluita heti huomattuaan tuotteita ja palveluita tarjoavan yrityksen.
Myyntitunneli on monikanavaisen digimarkkinoinnin tirkein tekiji ja oikein toteutettuna se vastaa
yrityksen ostajapersoonan ostopolkua. Myyntitunnelin ensimmaiinen vaihe onkin saada asiakas

tunnistamaan ostotarve, eli ongelma. (Komulainen 2018, 171-172.)

Asiakkaan kiinnostuksen herdttdmiseen ja yrityksen tunnettavuuden kehittimiseen toimivat parhaiten
sosiaalisen median kanavat. Sosiaalinen media on monen yrityksen tdrkeimpié sisédllontuontanto- ja
markkinointikanavia, joiden avulla pyritdin ohjaamaan asiakas yrityksen nettisivuille (Komulainen
2018, 228-229.) Tarkeinti sosiaalisessa mediassa on julkaista sdédnndllisesti niin ettd julkaisut pysyvét
laadukkaina, sitouttavat ja ovat aidosti seuraajille hyodyllisia (Komulainen 2018, 236-238).
Sosiaalisessa mediassa tulee huomioida algoritmit, joiden mukaan julkaisut, jotka saavat eniten
tykkéyksid, jakoja, kommentteja, tallennuksia ja niyttokertoja, menestyvit parhaiten (Komulainen
2018, 230-231). Sosiaalisessa mediassa kannattaa panostaa niihin kanaviin, joissa yrityksen
ostajapersoonat liikkkuvat. Merkittdvimmaét seuraajat ovat ne, jotka ovat aidosti kiinnostuneita yrityksen
tarjoamista tuotteista ja palveluista. (Komulainen 2018, 232-234.) Toimeksiantajan kannalta

oleellisimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Instagram, LinkedIn ja YouTube.

Facebook on sosiaalisen median kanava, jonka avulla voidaan tavoittaa kaikista suomalaisista ja
kaikista ikdryhmistd noin 50 %. Facebookissa voidaan jakaa tekstid, kuvia, videoita ja linkityksia.
(Kananen 2018b, 110.) Facebookin omistuksessa oleva Instagram on Facebookia visuaalisempi
kanava, joka on tarkoitettu erilaisten lyhyiden videoiden ja valokuvien jakamiseen. Instagramissa
tiarkeintd on visuaalinen sisdlto ja kuvien ja videoiden yhteensopivuus. (Kananen 2018b, 114.)
YouTube on sosiaalisen median kanava, joka perustuu erilaisille videoille. Sen suuri suosio
perustuukin YouTuben hakukoneystavillisyyteen. Hakukoneet suosivat videoita, koska ne ovat

ihmiselle keskiméérin helpoin tapa tutustua haluamaansa sisiltoon. YouTube sopiikin
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ratkaisukeskeisen sisdllon tuottamiseen, joka edistdd yrityksen tuotteiden ja palveluiden tunnettavuutta.
(Kananen 2018b, 111-112.) Kaikista ndisti sosiaalisen median kanavista parhaiten B2B-
markkinointiin, eli yritykseltd yritykselle markkinointiin soveltuva kanava on LinkedIn. Se on
koulutettujen uraihmisten verkosto, joka sopii yritysmarkkinoinnin liséksi hyvin
tyonantajamarkkinointiin ja rekrytointiin. (Kananen 2018b, 113.) Sielld parhaiten toimivat pitkat
tekstisisdllot, eikd visuaalisuus ole yhté tiarkeda kuin edelld mainituissa kanavissa (Kananen 2018b,

174).

Kun asiakas on tiedostanut ostotarpeen, hédn alkaa etsiméén tuotteesta tietoa ja vertailemaan eri
vaihtoehtoja. Téssd vaiheessa sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdd edelleen, mutta tirkeédksi
muodostuvat myo0s yrityksen nettisivut, yritysblogi ja hakukoneldydettiavyys. Yrityksen
markkinointikanavista tirkein onkin yrityksen omat nettisivut, jotka on suunniteltu
kéayttajaystavillisesti niin, ettd potentiaaliset asiakkaat 16ytdvat tarvitsemansa mahdollisimman helposti
ja nopeasti. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 314-315.) Yritysblogi on osa yrityksen nettisivuja, ja se
sopii tiedon tarjoamiseen ja asiakkaan sitouttamiseen blogiartikkeleiden avulla (Kortesuo & Kurvinen
2013, 117). Yritysblogissa voidaan jakaa tuote-esittelyjd, arvosteluja ja potentiaalista asiakasta
kiinnostavaa sisiltod (Kortesuo ja Kurvinen 2013, 174—177, 183). SEO:lla tarkoitetaan
hakukoneoptimointia, jonka avulla yrityksen nettisivut ja yritysblogi 16ytyviat Googlen hakutuloksista
orgaanisesti ja mahdollisimman korkealta silloin kun potentiaalinen asiakas etsii tuotteita ja palveluita
Googlesta. Google pyrkii tarjoamaan ihmisille parhaiten heidén hakujaan vastaavia tuloksia, joten
yrityksen on tarkedd tuntea milld hakusanoilla hdnen tuotteidensa ja palveluiden tulisi olla

16ydettavissd. (Komulainen 2018, 150-152.)

Téssé vaiheessa nettisivuille on jo saatu tuotteista ja palveluista kiinnostuneita kavijoitd, mutta he eivit
ole viela riittdvan vakuuttuneita tehdidkseen ostopditdstd. Sen vuoksi seuraavaksi toteutetaan uudelleen
markkinointikampanjoita jo valmiiksi kiinnostuneille asiakkaille. Toinen uudelleen markkinoinnin
tavoite on branditietoisuuden rakentaminen. Mitd useammin ihmiset ndkevét mainoksia eri kanavissa,
sitd selkeimmin he yhdistivét tuotteen ja brindin ja muistavat sen. (Komulainen 2018, 176-178.)
Téssd vaiheessa yritys voi hyodyntdi sosiaalisen median maksettua markkinointia,
sahkopostimarkkinointia ja Googlen hakusanamainontaa, eli SEM:id. Tdma on ensimméinen vaihe,

jonka aikana voidaan konkreettisesti odottaa myyntid. (Komulainen 2018, 176—178.)

SEM tarkoittaa hakusanamainontaa, joka toteutetaan Googlen tarjoaman Google Ads -mainospalvelun

kautta. My0s hakusanamainonnassa hakusanat ovat tirkeit, jotta mainoksella tavoitetaan oikeanlaisia
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asiakkaita. Laadukas sisdlto on tdrkedd myds hakusanamainonnassa, koska Google suosii sisdltoa,
jonka parissa vietetddn enemmaén aikaa. Google laskee mainoksille sijoituspisteet, joiden mukaan
mainos sijoittuu hakutuloksissa. Mainokset voidaan kohdentaa myds jo sivustolla vierailleille ihmisille
(Komulainen 2018, 159-162.) Kolmannessa vaiheessa hyddynnettiva kanava on
sahkopostimarkkinointi, joka on néistd mainosmuodoista edullisin. Sihkdpostimarkkinointi on
suoramarkkinoinnin keino, jolla potentiaaliseen asiakkaaseen voidaan olla yhteydessi
henkilokohtaisemmin. Sdhkdpostimarkkinoinnissa kdytetddn yleisimmin uutiskirjeitd, joiden avulla
tarjotaan asiakkaille tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista ja tarjotaan heitd kiinnostavaa siséltdd jo
kiinnostuneille asiakkaille. On kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd asiakkailta saatuja sdhkopostiosoitteita

voi kdyttda vain, jos markkinointiin on saatu lupa (Komulainen 2018, 193.)

3.5 Aikataulun suunnittelu ja vastuuttaminen

Markkinointitoimenpiteiden aikataulun suunnitteleminen on tirked osa markkinointisuunnitelman
laadintaa. Tdmédn vuoksi markkinointisuunnitelma sisiltdd toimenpidesuunnitelman.
Toimenpidesuunnitelma kattaa kaikki toteutettavat markkinointitoimenpiteet, joiden avulla
markkinoinnin tavoitteet pyritddn saavuttamaan tietylld aikavaililld. Ensin vuosisuunnitelman tavoitteet
puretaan kuukausi- ja viikkotavoitteiksi, minka jdlkeen jokaiselle viikolle ja kuukaudelle maaritelldén
omat siind kuussa tai silld viikolla toteutettavat toimenpiteet. (Rope 2000, 489.) Toimenpiteet
koostuvat seki jatkuvista pitkéntdhtdimen toimenpiteisté ettd kertaluontoisista
markkinointikampanjoista (Bergstrom & Leppédnen 2015, 32). Toimenpidesuunnitelmasta ilmenee aina
se, kuka toimenpiteet tekee, mitd toimenpiteitd tehdidin, milloin toimenpiteet tehddén ja missi

toimenpiteet tehddén (Kananen 2018b, 15).

Markkinoinnin padvastuu on yleensa korkealla yrityksen johdolla, koska markkinointi on yrityksen
toiminnan kannalta tirked investointi. Markkinointia on my0s johdettava pitkdjanteistesti ja toimintaa
koordinoida. Koordinointi on tirked4 siind mielessé, ettd markkinointitoimenpiteet tulevat toteutetuksi
oikeaan aikaan ja toteutettavien toimenpiteiden sisdllot ja ulkoasut sdilyvét yhtendisend. Yrityksen
markkinoinnista vastaava henkil6 on vastuussa yrityksen markkinoinnin strategisesta
suunnittelemisesta Hén jakaa tehtavét muille ja hyviksyy ulkopuoliset toimeksiannot. Hin myos
toteuttaa markkinointisuunnitelman, joka hyviksytetdan yrityksen ylimmaélld johdolla. Kun
markkinoinnin vastuualueet ovat selvét, markkinointi on tehokasta ja pitkdjanteistd. (Siukosaari 1997,

17-20.) Se miten markkinoinnin vastuu jaetaan yrityksessi kaytdnndssa, riippuu paljon yrityksen
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koosta. Suurissa yrityksissé ldhes kaikille markkinointitoimenpiteille on omat erikoishenkildt, kun taas
keskisuurissa yrityksissd on yleensd vain markkinointipddllikko, joka vastaa kaikista toimenpiteista.
Kun yrityksen resurssit eivét riitd kaikkiin markkinointitoimenpiteisiin, turvaudutaan ulkopuolisiin

markkinointipalveluihin. (Rope 2000, 32-35.)

3.6 Tavoitteet ja niiden mittarit

Tavoitteilla tarkoitetaan niitd toivottuja tuloksia, joita markkinointitoimenpiteilld voidaan saavuttaa.
Ne ovat my0s konkreettisia askeleita, joiden avulla yritys pyrkii strategiassa madriteltyihin padmaériin.
Markkinointitavoitteet koostuvat kolmesta padryhmasti, joita ovat myyntitavoitteet, puitetavoitteet ja
vilitavoitteet. Myyntitavoitteilla viitataan tiettyyn euromiirdiseen myyntiin ja litkevaihtoon ja
puitetavoitteet mairittévit rajat, joiden sisdpuolella on pysyttidva. Puitetavoitteiden avulla varmistetaan
markkinoinnin tehokkuus ja kannattavuus. Vilitavoitteet ovat tavoitteita, jotka yhdistamalla

padtavoitteet saavutetaan. (Rope 2000, 483—484, 487.)

Markkinoinnin tavoitteet kulkevat aina samaan suuntaan yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden
kanssa. Sellaiset tavoitteet, jotka eivit vaikuta yrityksen taseeseen vilillisesti tai valittomasti eivét ole
riittdvén tarkeitd tavoitteita. Tavoitteet asetetaan tiarkeysjérjestykseen sen mukaan, mika on yrityksen
litketoiminnallisten tavoitteiden toteutumisen kannalta tirkeintd. Kaikkien tavoitteiden on oltava
mitattavissa ja niiden toteutumiselle tdytyy asettaa aikaraja. Vuosittaiset tavoitteet voidaan jakaa
kuukausille ja kvartaaleille. Markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa voidaan kéyttdd apuna
esimerkiksi SMART-mallia, joka tiivistdd tavoitteille asetettavat vaatimukset. SMART-malli koostuu
englanninkielisistd sanoista specific, measurable, achievable, assignable, attainable, relevant, realistic
ja time bound, time-related, time-targeted, jotka tarkoittavat mitattavuutta, realistisuutta ja
saavutettavuutta, oleellisuutta, relevanssia ja aikasidonnaisuutta. SMART-mallin tarkoituksena on
selkeyttdd tavoitteita ja auttaa selkedn seurantajérjestelmin laadinnassa, jotka helpottavat tavoitteiden
toteutumista kdytannossd. (Kananen 2018a, 114-116.) Markkinoinnin tavoitteet voivat olla esimerkiksi

tunnettavuus-, asenne- ja mielikuvatavoitteita tai toiminnallisia tavoitteita (Siukosaari 1997, 32-33).

Markkinoinnin mittaamisella tarkoitetaan markkinointisuunnitelmaan asetettujen tavoitteiden
toteutumisen seuraamista kdytdnnon markkinointitydssé pitkilld ja lyhyelld aikavélilld (Bergstrom &
Leppidnen 2015, 32-33). Markkinoinnin mittaaminen on tulosta tuovan liiketoiminnan edellytys.

Toteutuneiden tavoitteiden mittaamisessa seurataan sitd, mika toimii, miksi se toimii ja miké ei toimi
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ja miksi se ei toimi. (Kananen 2018a, 107.) Markkinointia voidaan mitata suorilla ja epésuorilla
mittaustavoilla. Suoria mittaustapoja ovat esimerkiksi ROI %, eli sijoitetun pddoman tuotto ja Google
Analyticsin tarjoama data yrityksen nettisivuilta. Google Analyticsin avulla voidaan mitata sitd, mistad
kanavista kévijat verkkosivuille padtyvit, mitd he sieltd katsovat, kuinka moni heisté teki toivotun
tapahtuman ja kuinka nopeasti he sivuilta poistuivat. Analyticsin lisdksi jokaisella sosiaalisen median
kanavalla on omat seurantaohjelmansa, joiden kautta voidaan mitata kanavan toimivuutta, julkaisujen

kattavuutta, seuraajien sitoutumista, reaktioita ja kommentteja (Kananen 2018b, 267-270.)

Epédsuoria mittaustapoja ovat erilaiset tutkimukset, kuten kyselyt ja haastattelut, joiden avulla
selvitetddn, mitd mieltd asiakkaat ovat olleet ndkemistdén mainoksista ja minkalaisia tunteita ne ovat
asiakkaissa heréttidneet (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 117—118). Tutkimusten lisdksi
markkinointia voidaan mitata asiakassuhteiden kehittymisen avulla. Tadssd mittaustavassa keskitytdin
sithen, miten asiakkaan kokema huomio, muistaminen, arvostus, brandiuskollisuus, bridndin parissa
vietetty aika ja palvelun laatu ovat kehittyneet. Téssd mittaustavassa oleellista on mittauksen laajuus ja

kerattavian datan méérad koko asiakkuuden keston ajalta. (Merisavo ym. 2006, 132.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN ASIAKASYRITYKSELLE

Seuraavaksi ~ kerron,  kuinka  markkinointisuunnitelman  asiakasyritykselle  toteutettiin.
Markkinointisuunnitelmasta haluttiin tehdd mahdollisimman kdytdnnonldheinen ja sellainen, ettd se
huomioi kaikki MB-Mobilen liiketoiminnan osa-alueet. Markkinointisuunnitelmassa huomioin
yrityksen molemmat toimipisteet Kokkolassa ja Espoossa sekd Kokkolassa toimivan autohuollon, joten
my0s markkinointisuunnitelman toteuttaminen vaatii yhteistyotd kaikkien toimipisteiden ja
toimipisteiden osa-alueiden kanssa. Tamin lisdksi markkinointisuunnitelman toteuttaminen vaatii
yhteistyotd yrityksen markkinointitoimiston kanssa, joka vastaa yrityksen markkinoinnissa niistd
resursseista, joihin yrityksen omat resurssit eivdt riitd. Valmis markkinointisuunnitelma kattaa
teoriaosuuden pohjalta rakennettavan markkinointisuunnitelman, johon merkitién valmiiksi yrityksen

tarkeimméit markkinointitoimenpiteet seuraavalle vuodelle.

Valmis markkinointisuunnitelma jatetddn salaiseksi liitteiksi toimeksiantajan toiveiden mukaisesti, jotta
kaikki litketoiminnalliset salaisuudet voidaan suojata ja markkinointisuunnitelman vairinkéyttd estda.
Markkinointisuunnitelman toteuttamisen aikana toteutettavat keinot ja toimenpiteet jatetidn myds
salaisiksi sellaisten saatujen tulosten ja vastausten osalta, jotka siséltdvét salaista tietoa. Salassa

pidettivisti tiedoista sovimme yhdessd opinndytetyon toimeksiantajan kanssa.

4.1 Lahtotilanne

Markkinointisuunnitelma ldhdettiin rakentamaan teoriaosuuden tietojen pohjalta hyddyntden samalla
omaa 1,5 vuoden mittaista tydkokemustani toimeksiantajayrityksessd. Ensimmaéisend lahdetdan
liikkeelle siitd, mink&laisia toiveita ja tarpeita toimeksiantajayritykselld markkinointisuunnitelman
suhteen on ja minkélaisia asioita markkinointisuunnitelman toteuttamisen tulee pitdd sisdlldén. Sen
jdlkeen miiritellddn se, minkalaisia keinoja ja toimenpiteitd sellaisen markkinointisuunnitelman
toteuttaminen vaatii ja kuinka paljon niiden toteuttamiselle tulee varata aikaa. Varattavaan aikaan
vaikuttaa keskeisesti se, ettd haluan ottaa toteuttamiseen mukaan MB-Mobilen henkilostod ja yrityksen
markkinointitoimiston, jotta tavoite kdytdnnonldheisestd ja helposti toteutettavasta

markkinointisuunnitelmasta on realistinen.



26

Pohdin erilaisia keinoja ja toimenpiteitd markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi ja tulin sithen
lopputulokseen, ettd markkinointisuunnitelman toteuttamisen tueksi vaaditaan yksi markkinointia
kisittelevin tyOpajan jdrjestdminen autolitke MB-Mobilen johtoryhmadlle, ja sen aikana késitelldin ne
markkinointisuunnitelman osa-alueet mahdollisimman huolellisesti, jotka vaativat kaikista eniten
vastauksia yrityksen johtoryhmaélti. Johtoryhmaélle jirjestettivdin markkinoinnin tyopajan lisdksi
markkinointisuunnitelman toteuttaminen vaatii yhden palaverin yrityksen markkinointitoimiston
kanssa, ja sen aikana voin kdyda lépi kaikki heidén vastuullaan olevat markkinointisuunnitelmaan
vaikuttavat osa-alueet ja kdyda l4pi heidin ajatuksiaan markkinointisuunnitelman toteuttamisesta.
Kaikkien toimenpiteiden ja keinojen toteuttaminen hyviaksytettiin opinndytetyon toimeksiantajalla

ennen niiden toteuttamista.

Kun vaadittavat keinot ja toimenpiteet olivat selvilld, laadin markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi
aikataulun. Aikataulussa huomioin kaikki markkinointisuunnitelman toteuttamisen kannalta oleelliset
osa-alueet. Markkinointisuunnitelman laatimisen aikataulu on yksinkertaistettuna seuraava: Tydpajan
suunnittelu ja toteutus, aikaa suunnittelulle, jérjestimiselle ja toteuttamiselle yksi kuukausi.
Markkinointitoimiston kanssa jdrjestettdva palaveri, aikaa suunnittelulle, jarjestdmiselle ja
toteuttamiselle kaksi viikkoa. Itse markkinointisuunnitelman valmistaminen ja tarvittavat ylimaéraiset
yksittdiset haastattelut suunnitteluineen, aikaa yksi kuukausi. Markkinointisuunnitelman
rakentamiselle laaditun aikataulun avulla projektin toteuttaminen pysyy hallinnassa. Molemmista
markkinointisuunnitelman vuoksi toteutettavista toimenpiteisté laadin itselleni muistiinpanot

markkinointisuunnitelman toteuttamisen tueksi.

4.2 Keinot ja toimenpiteet

Ensimmdinen toteutettava toimenpide markkinointisuunnitelman rakentamiseksi oli tyopajan
jarjestaiminen autolitke MB-Mobilen johtoryhmélle. MB-Mobilen johtoryhméaan kuuluivat yrityksen
toimitusjohtaja ja opinndytetyon toimeksiantaja André Snellman, konttoripadllikkd Susann Pesola,
huoltopééllikko Jan Rintala ja Kokkolan myyntipééllikkoé Sami Joki. Kaikki johtoryhmén jdsenet
osallistuvat tyOpajaan, jotta markkinointisuunnitelmasta saadaan mahdollisimman hyvin yrityksen
todellisia tarpeita vastaava markkinointisuunnitelma, joka huomioi kaikki yrityksen osastot. TyOpajan
jarjestdmisen pédtavoitteena on, ettd markkinointiin liittyvi asioita ennen kaikkea pohditaan yhdessi

ja aitheen ympdérille saadaan hyvin keskustelua.
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Ty0Opajan toteuttamisen aloitin sopimalla toimitusjohtajan kanssa yhdessa tydpajaan sopivat
markkinointisuunnitelman osa-alueet. Osa-alueiksi valikoituivat kohderyhmad, asiakassegmentit ja
ostajapersoonat, kilpailijat ja kilpailukeinot sekd markkinoinnin tavoitteet. Suunnittelin markkinoinnin
tyOpajan rungon ja arvioin sen kestoksi kaksi ja puoli tuntia. Tdmin jidlkeen koko johtoryhmén kanssa
sovittiin markkinoinnin tydpajan jérjestamiselle sopiva pdivé ja ajankohta, joka valikoitui
perjantaiaamupdivaksi kahdeksasta puoli yhteentoista, koska se oli kaikille rauhallisin aika. Kun
aikataulu ja pdivi olivat selvilld, laitoin tyopajan myos MB-Mobilen yhteiseen kalenteriin. Sen jidlkeen
alkoi konkreettinen suunnitteluvaihe, jonka aikana rakennettiin tydpaja esitettivdadn muotoon
kéyttamalld apuna Canvaa. Canva on yksinkertaiseen graafiseen suunnitteluun tarkoitettu sovellus,
jonka avulla voidaan laatia esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tarkoitettuja julkaisuja ja erilaisia
esityksia. Esitys laadittiin tyopajan tukimateriaaliksi, jotta tyOpajan aikana pysytdédn aiheessa.
Esityksen lisdksi tyOpajaan varattiin mukaan A4-kokoisia papereita ja vérikynid tehtivien suorittamista

varten. TyOpajan esityksen runko on opinndytetyon liitteend.

Léahetin johtoryhmadlle tyopajaa tarkentavan sdhkdpostiviestin muutama pdiva ennen tyOpajan
jarjestdmistd, ja muistutan siind tyopajan ajankohdasta ja kerron tarkemmin mité asioita tyGpajassa
tullaan kasittelemédn. Sdhkopostiviestiin kirjoitettiin myds muutama etukéteen toteutettava tehtavé,
joihin kuului pohtia MB-Mobilen kohderyhmaii, keskeisimpié kilpailijoita, tirkeimpié kilpailukeinoja
ja litkketoiminnallisia tavoitteita. Ennakkoon annettujen tehtdvien avulla kaikki voivat valmistautua
tyopajaan mahdollisimman hyvin ja herételld etukéteen ajatuksia tydpajassa kisiteltdviin aiheisiin.
Ennakkotehtdvien pohdinnan avulla syntyneet ajatukset kdydadn ldpi heti tydpajan alussa, jotta
ndemme miten mielipiteet muuttuvat tydpajan aikana ja opitaanko tydpajassa jotain uutta ja

hyodyllista.

TyOpajapdivi koitti ja esityksen alussa johtoryhmélle kerrottiin tarkemmin tydpajan sisdlto ja
tyOpajassa kisiteltdvit asiat. Jokainen aihealue sisélsi lyhyen teoriaosuuden, jonka aikana késiteltdva
asia kdytiin ensin ldpi teoriassa ja kerrottiin, mitd merkitystd késiteltdvélla asialla on yrityksen
litketoiminnalle kaytinndssd. Vaikka tyOpajassa kasiteltdvit asiat ovat varmuudella johtoryhmalle
entuudestaan tuttuja, lyhyen aihealueen avaamisen jilkeen tehtdvien tekeminen on todennékdisesti

huomattavasti helpompaa.

Ensimmadisend aiheena tyOpajassa olivat yrityksen kohderyhmad, asiakassegmentointi ja
ostajapersoonat. Aluksi avattiin lyhyesti sitd, ettd yrityksen kohderyhmai koostuu erilaisista

asiakassegmenteistd ja asiakassegmentit koostuvat erilaisista ostajapersoonista. Johtoryhmalle
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kerrottiin myds se, ettd tarkan ostajapersoonakuvauksen avulla voimme luoda eri segmenteille tunteen
siitd, ettd kaikki viestit olisi kohdistettu juuri hénelle. Tydpajan ensimmaéinen tehtdvé koostui
ostajapersoonien rakentamisesta. Johtoryhmi jaettiin kahteen ryhmaéén, joista molemmat rakensivat 3—
5 ostajapersoonaa meidin asiakassegmenteistimme. Toiselle ryhmélle kuuluivat autohuollon asiakkaat
ja toiselle ryhmaélle automyynnin asiakkaat. Jokainen ostajapersoona rakennettiin auttavien
kysymysten avulla, jotka koskivat asiakkaan henkilokohtaisia tekijoitd, toiveita, tarpeita ja unelmia
sekd sitd, miten me voimme parhaimmalla mahdollisella tavalla auttaa juuri kyseisti asiakasta. Tamén
tehtdvén suorittamiseen oli varattu aikaa yhteensd kolmekymmenti minuuttia. Tehtdvéin suorittamisen
jélkeen kdvimme yhdessé ldpi sitd, mitéd asiakkaistamme huomattiin, opimmeko jotain uutta ja miten

tyopajan tehtdvén tietoja voidaan hyodyntidd markkinoinnissa.

Kun ostajapersoonat saatiin rakennettua, siirryttiin seuraavaan vaiheeseen, joka koski yrityksen
tarkeimpid kilpailijoita. Tdméan aihealueen ldpikdyminen aloitettiin tehtévilld, jonka aikana listattiin
kaikki yrityksen tdrkeimmat kilpailijat niin automyynnin kuin autohuollonkin ndkékulmasta
katsottuna. Téhan tehtdvddn varattiin aikaa noin kymmenen minuuttia. Tama aihealue jétettiin
tarkoituksella lyhyemmaéksi osaksi, koska tiedot tdrkeimmisté kilpailijoista riittdvit hyvin tarkempaan

kilpailijoiden analysoimiseen ja yrityksen asemointiin suhteessa kilpailijoihin.

Kilpailijoiden kartoittamisen jilkeen siirryimme seuraavaan osa-alueeseen, joka sisélsi yrityksen
tarkeimpien kilpailukeinojen kartoittamisen. Aluksi johtoryhmaélle kerrottiin, mink& vuoksi yrityksen
kilpailukeinojen médrittiminen on ensiarvoisen tirkedd ja avattiin tarkemmin kilpailukeinojen
madrittimisen tueksi rakennettuja malleja, kuten 4P-malli, SP-malli, 7P-malli ja 4C-malli. Kolmannen
tehtdavin tarkoituksena oli rakentaa markkinointimix, eli MB-Mobilen oma kilpailukeinoyhdistelma.
Kilpailukeinoyhdistelmén rakentamisen apuna kéytettiin 4C- ja 7P-mallia. Tehtdvin aikana kirjoitettiin
MB-Mobilen tirkeimmat jo olemassa olevat kilpailukeinot ja sellaiset kilpailukeinot, jotka meilld on
olemassa, mutta joiden tehokkaampi hyodyntdminen on otettava kéyttoon. Myos tdmén tehtdvin
lopussa kirjattiin muistiin ajatuksia siitd, miten néiti tietoja voidaan hyddyntédd markkinoinnissa.

Kaiken kaikkiaan tdlle tehtiville varattiin aikaa kolmekymmentd minuuttia.

Ty0Opajan viimeisessé aihealueessa kisiteltiin tarkemmin markkinoinnin tavoitteiden asettamista.
Aluksi johtoryhmélle kerrottiin, minkd vuoksi on tirkedd, ettd markkinoinnin tavoitteet ja
litketoiminnalliset tavoitteet kulkevat keskendén samaan suuntaan ja avattiin tarkemmin tavoitteiden
asettamisen tueksi rakennettua SMART-mallia, jota voidaan hyodyntdd seka liiketoiminnallisten

tavoitteiden asettamisessa, ettd markkinoinnin tavoitteiden suhteen. Teoriaosuuden jélkeen siirryttiin
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neljénteen ja viimeiseen tehtidvain, jonka aikana tarkoituksena oli listata kaikki tarkeimmat
litketoiminnalliset tavoitteet vuoden 2021 ja 2022 osalta. Nédiden tavoitteiden pohjalta méadriteltiisiin
markkinoinnin tavoitteet, jotka muotoiltaisiin SMART-mallin kriteereiden mukaan sellaisiksi
tavoitteiksi, jotka MB-Mobile voi oikeasti saavuttaa ja joiden toteutumista voidaan seurata ja mitata.
Tavoitteille asetettaisiin my0s aikarajat ja ne priorisoitaisiin tarkeysjérjestykseen. TyOpajan aikana
kavi kuitenkin ilmi, ettei seuraavan vuoden tavoitteita ole vield listattu tulevan vuoden osalta, joten
tdmadn tehtdvén vastaukset jaivit hyvin suurpiirteisiksi arvioiksi. Myos tdhén tehtdvadn varattiin aikaa

puoli tuntia.

Toinen markkinointisuunnitelman rakentamisen tueksi jirjestettiva toimenpide on lyhyt
markkinointipalaveri yrityksen markkinointitoimisto Genero Oy Ab:n kanssa. Tdmén
markkinointipalaverin halusin jirjestid, koska markkinointitoimiston rooli yrityksen digitaalisessa
markkinoinnissa on todella merkittdva. Generon henkilokunta on minulle tuttua jo entuudestaan, koska
toteutamme yhdessi paljon projekteja ja teemme jatkuvasti yhteistyotid. Tamén vuoksi oli helppoa
pyytda heitd osallistumaan opinndytetyohoni. Ensimmaisend olin yhteydessa projektipaallikkdon ja
esittelin hinelle opinndytetyoni aiheen ja kysyin, olisiko yhteistyd mahdollista toteuttaa. Sain
projektipdillikoltd nopeasti myOnteisen vastauksen. Sovimme yhdessd, ettd ldhetéin hanelle
sdahkopostitse kysymykset, joihin tarvitsen vastauksia, jotta he voisivat pyytda palaveriin niistd osa-

alueista vastaavat henkilot.

Kun mydnteinen vastaus palaverin jdrjestimiseen oli saatu, aloin suunnittelemaan palaverin runkoa.
Ensimmdisena listasin kaikki ne asiat, joihin tarvitsen markkinointitoimiston apua ja muotoilin asiat
kysymyksen muotoon. Markkinointisuunnitelman laadintaa varten tarvitsin mainostoimistolta
vastaukset sithen, minkélaisia markkinointitoimenpiteitd he ovat yritykselle toteuttaneet kuluneen
vuoden aikana, miten he ovat rajanneet yrityksen kohderyhméé mainonnassa ja minkaélaisilla
mittareilla he ovat mitanneet MB-Mobilen markkinoinnin tuloksellisuutta sekd minkélaisia tuloksia
markkinoinnilla on timén vuoden 2021 kuluessa saatu. Léhetin kysymykset markkinointitoimiston

projektipééllikolle ja sovimme yhdessd markkinointipalaverin ajankohdan ja sen kestoksi puoli tuntia.

Markkinointipalaverissa esitin jo edelld mainitut kysymykset MB-Mobilen projekteista vastaavalle
Generon markkinointipaallikolle ja digitaalisen markkinoinnin asiantuntijalle. Markkinointipalaverin
aikana kdvimme ldpi heidén toteuttamia markkinointitoimenpiteitd suurpiirteisesti kuluneen vuoden
ajalta, jotta pystyn huomioimaan nditd toimenpiteitd myos markkinointisuunnitelman toimenpiteiden

osalta. Generon toteuttamien markkinointitoimenpiteiden kokonaiskuvasta on hyotyd myds
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markkinointisuunnitelman markkinoinnin roolien méaarittelyssd. Toisena aihealueena kidvimme lépi
markkinoinnissa tdlld hetkelld kiytossd olevat kohderyhmat, joita hyodynnetdén digitaalisessa
markkinoinnissa. Tastd osa-alueesta ajattelin olevan hyotyd markkinointisuunnitelman kohderyhmien
ja asiakassegmenttien méadrittelyssd, mutta huomasin hyvin nopeasti, etti digitaalisen markkinoinnin
kohderyhmit ovat todella laajoja ja ne vaihtelevat hyvin paljon markkinointikanavien luonteesta
johtuen. Tdman vuoksi téstd kysymyksesté ei ollut hyotyd markkinointisuunnitelman laadinnalle.
Viimeiseksi kivimme 1dpi markkinoinnin mittarit, joiden avulla markkinointitoimisto mittaa MB-
Mobilen markkinoinnin kannattavuutta. Heidén kdytdssddn olevat markkinoinnin mittarit voidaan

huomioida markkinointisuunnitelmassa maksetun digitaalisen markkinoinnin mittareina.

Viimeinen markkinointisuunnitelman toteuttamisessa hyddyntdmani keino on oma, melkein kahden
vuoden mittainen tyokokemukseni asiakasyrityksessd. Hyodynnan markkinointisuunnitelman
toteuttamisessa kaikkea asiakasyrityksessd kahden vuoden aikana oppimaani yritystietoa
markkinoinnin tydpajan ja palaverin tukena. Hyodynnén markkinointisuunnitelman toteuttamisessa
myds opinndytetyon ulkopuolella pidettyjd markkinointipalavereita Generon kanssa sekd omia
tyotehtdvidni ja vastaan tulleita projekteja seké yrityksen johtoryhmén kanssa kdytyjd keskusteluja,

jotka on kdyty opinndytetyon ulkopuolella, mutta liittyvét asiakasyrityksen markkinointiin.

4.3 Lopputulos ja tuotokset

Kun kaikki markkinointisuunnitelman tueksi toteutettavat keinot ja toimenpiteet oli toteutettu, alkoi
itse markkinointisuunnitelman rakentaminen. Aluksi pditin, ettd markkinointisuunnitelma on kaikista
helpointa toteuttaa hyddyntdmaélld Microsoft Excelid, eli erilaisten taulukoiden laatimiseen
suunniteltua ohjelmistoa. Kerkesin laatimaan Exceliin markkinointisuunnitelman rungon, joka eteni
samassa jarjestyksessd timén opinndytetyon teoriaosuuden kanssa. Tulin kuitenkin hyvin nopeasti
sithen tulokseen, ettei markkinointisuunnitelman toteuttaminen pelkdksi taulukkotiedostoksi ole hyva
idea. Vaihdoin markkinointisuunnitelman toteuttamisen Canvan avulla toteutettavaksi esitykseksi,
koska koin, ettd sen avulla saan tehtyd markkinointisuunnitelmasta paremman ja selkedmmain. Myos
markkinointisuunnitelman runko rakentui uudelleen markkinointisuunnitelman rakentamisen aikana.
Markkinointisuunnitelmaa kuvaava esitys nimettiin nimelld "MB-Mobilen markkinointisuunnitelma

20227
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Markkinointisuunnitelman rakentaminen aloitettiin kirjoittamalla yrityksen tdrkeimmaét peruspilarit,
joihin kuuluvat yrityksen missio, visio ja arvot ja ydinviesti. Yrityksen missiolla tarkoitetaan siti,
miksi yritys on olemassa ja mikd on sen tehtdvi. Yrityksen visiolla tarkoitetaan sitd pddméaarda ja
unelmaa, jonka eteen tehdddn t6itd. Yrityksen arvot ovat niitd asioita, jotka ohjaavat tekemisen suuntaa
ja joiden mukaan yrityksessa tehddin toitd. Lopuksi médriteltiin MB-Mobilen ydinviesti, joka kuvaa
sitd, missd asiassa MB-Mobile on paras, miksi se valitaan ja mistd asiasta MB-Mobile muistetaan.
Néama perusasiat kirjattiin markkinointisuunnitelmaan sen vuoksi, etti ne pitavit

markkinointitekemisen suunnan oikeana.

Tamaén jilkeen markkinointisuunnitelmaan ldhdettiin rakentamaan kokonaiskésitysta nykytilan
kartoittamisen avulla. Nykytilan kartoittaminen toteutettiin opinndytetydn teoriaosuuden tietoperustaa
hyodyntdmalld. Aloitin nykytilan kartoittamisen listaamalla yrityksen tdrkeimmat litketoimintatiedot,
ja yrityksen sisdisessd toiminnassa vaikuttavat tekijdt ja niiden yhteistoiminnan. Yrityksen sisdisten
tietojen kartoittaminen oli minulle helppoa, koska olen saanut siitd hyvén kokonaiskésityksen
toimiessani yrityksen tyontekijanéd. Nykytilan kartoittamisessa perehdyin myds yrityksen ulkoisiin
kilpailijoihin. Minulla oli jo valmiiksi hyvé késitys markkinoissa ja ympéristossd mahdollisesti
tapahtuvista muutoksista, koska niisti keskustellaan toissd aktiivisesti, joten sen tutkiminen ei vienyt
kovin kauaa aikaa. Kilpailijoiden toimintaan perehdyin tarkemmin hyddyntdméllda markkinoinnin
tyOpajassa rakennettua listausta yrityksen kilpailijoista ja netistd saatavaa informaatiota. Namaé tiedot

kokosin tiiviiksi paketiksi markkinointisuunnitelmaan SWOT-analyysin muotoon.

Kun SWOT-analyysi on toteutettu, markkinointisuunnitelmaan kirjoitettiin yrityksen tarkeimmaét
kilpailukeinot ja niistd koostuva kilpailukeinoyhdistelma, eli markkinoinitimix. Autoliike MB-Mobilen
kilpailukeinoista saatiin kattava kokonaiskuva markkinoinnin tydpajassa, kun pohdimme yhdessa
johtoryhmén kanssa kilpailukeinoja 7P-mallin ja 4C-mallin avulla. Muotoilin
kilpailukeinoyhdistelmén markkinointisuunnitelmaan omalle dialle ja kirjoitin muistiin
kehitysehdotukset, miten voisimme hyddyntda kilpailukeinojamme markkinoinnissa entisti

tehokkaammin ja kokonaisvaltaisemmin.

Seuraavaksi markkinointisuunnitelmassa perehdyttiin yrityksen kilpailijoihin vield perusteellisemmin,
koska rakensin seitseméstd tdrkeimmasté yrityksen kilpailijasta esitykseen omat sivut asemoinnin
toteuttamista varten. Asemointia varten etsin jokaisesta kilpailevasta yrityksestd seuraavat tiedot:

yrityksen nimi, yrityksen paéviestit, yrityksen vahvuudet, heikkoudet ja kilpailuetu, sekd esimerkit
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kilpailevan yrityksen visuaalisesta ilmeestd. Lopuksi asemointi toteutettiin hyodyntdmalla
tilannekarttaa, johon merkittiin MB-Mobilen asema suhteessa kilpaileviin yrityksiin hinnan ja laadun
nikokulmasta. Hinta merkittiin tilannekartassa X-akselille ja laatu Y-akselille. Valitsin hinnan ja
laadun tdrkeimméksi ndkdkulmaksi, koska ne ovat erityisesti autoalalla merkittavé ostopdédtokseen
vaikuttava tekija. Tarkan kilpailijakartoituksen ja MB-Mobilen nykytilan kartoittamisen avulla MB-
Mobilen ja sen kilpailijoiden asemointi tilannekartalle toi selkeyttd my6s markkinointisuunnitelman

seuraavien osa-alueiden rakentamiseen.

Kun nykytilan kartoittaminen ja MB-Mobilen asema markkinoilla kilpailuetuineen olivat
markkinointisuunnitelmassa valmiit, aloitin kohderyhmén rakentamisen. Kohderyhmén
muodostaminen aloitettiin kasaamaan markkinoinnin tydpajassa rakennettujen ostajapersoonien avulla.
Markkinoinnin tydpajassa saimme rakennettua yhteensi nelja erilaista ostajapersoonaa, joista jokainen
kuvaa yhtd asiakassegmenttid. Laadin markkinointisuunnitelmaan jokaiselle ostajapersoonalle oman
dian. Dia sisdltdd ostajapersoonasta kuvio 3 mukaisen kuvauksen, eli ostajapersoonan sosioekonomiset
tekijét, persoonan kuvauksen, ongelman, arvot ja tavoitteet, tiedon etsintd kanavat ja ne tuotteet ja
palvelut, joita autolitke MB-Mobile kyseiselle ostajapersoonalle tarjoaa. Jokaiselle ostajapersoonalle
lisattiin myds omat diat, joissa kerrotaan kanava- ja sisdltoehdotuksia juuri kyseisen ostajapersoonan
tavoittamiseksi. Ostajapersoonien avulla markkinointisuunnitelmaan rakennettiin neljé erilaista

kohderyhmaa, jotka yhdessd kuvaavat MB-Mobilen tarkeimpid asiakassegmentteja.

Seuraavaksi markkinointisuunnitelmassa kisitellddn tarkemmin autoliike MB-Mobilen asiakkaan
ostopolkua, joka MB-Mobilen asiakkailla on melkein aina tdydellinen, eli asiakas kdy ldpi jokaisen
ostopolun vaiheen tarpeen tiedostamisesta oston jélkeiseen jélkipuintiin asti. TAimé perustuu siithen,
ettd sekd auton ostaminen ettd huoltopalvelun osto eivit ole jokapdiviisid rutiiniostoksia. Rakensin
markkinointisuunnitelmaan jokaiselle ostajapersoonalle oman dian, jossa kasittelemme juuri kyseisen
ostajapersoonan ostopolun vaiheita: tarpeen tiedostaminen, tiedon etsintd, ostopéétds ja ostoksen
onnistumisen pohdinta. Jokaiseen vaiheeseen kirjoitin toimenpide- ja kehitysehdotukset juuri kyseisen
ostajapersoonan tavoittamiseen jokaisessa ostopolun vaiheessa. Médrittelin markkinointisuunnitelmaan
myo0s ehdotuksille soveltuvat markkinoinnin mittarit, joiden avulla MB-Mobile voi seurata

toimenpiteiden onnistumista.

Kuten markkinoinnin tydpajan aikana todettiin, ei yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita ole vield
asetettu vuodelle 2022. Tamén vuoksi markkinointisuunnitelmaan jitetddn tyhji dia yrityksen

litketoiminnallisille tavoitteille ja myyntitavoitteille, jotka autoliike MB-Mobile voi tdydentda
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myO0hemmin opinnéytetydn toteuttamisen ulkopuolella. Kirjoitin markkinointisuunnitelmaan kuitenkin
ylos ne markkinoinnin tavoitteet, jotka saimme ylos markkinoinnin tydpajan aikana. Namékin
tavoitteet ovat sellaisia, joita MB-Mobile voi tdydenti ja tarkentaa, kun liiketoiminnalliset tavoitteet
ja myyntitavoitteet ovat konkreettisesti asetettu vuoden 2022 osalta. Markkinoinnin tavoitteet
koostuvat puoliksi pitkdn tdhtdimen tavoitteista ja puoliksi ndiden tavoitteiden pohjalta laadituista

lyhyemmaén aikavilin tavoitteista.

Markkinoinnin tavoitteet pilkottiin markkinointisuunnitelmaan pienempiin yhden osa-alueen kattaviin
tavoitteisiin ja ne jaettiin myynti-, brandi- ja asiakassuhteisiin liittyviksi tavoitteiksi, sekd
markkinointikanava kohtaisiksi tavoitteiksi. Myyntitavoitteilla tarkoitetaan tdssi kohdassa
markkinointisuunnitelmaa niita tavoitteita, joita voidaan tukea markkinoinnin avulla. Téllainen tavoite
voi olla esimerkiksi saatujen yhteydenottojen nostaminen. Branditavoitteilla tarkoitetaan brandin
kehittamiseen liittyvid tavoitteita ja asiakkuustavoitteilla tarkoitetaan MB-Mobilen olemassa olevien
asiakkaiden hyodyntdmiseen liittyvié tavoitteita. Niille kaikille kolmelle osa-alueelle laadittiin
jokaiselle omat diat, joissa annetaan toimenpide ja kehitysehdotuksia kunkin osa-alueen kehittimiseen
tavoitekohtaisesti. Jokaiselle osa-alueelle laadittiin ainakin kolme tavoitetta ja jokaiselle tavoitteelle

ainakin kaksi toimenpide ehdotusta.

Seuraavaksi markkinointisuunnitelmaan listattiin kaikki ne perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin
markkinointikanavat, jotka MB-Mobilella ovat tilla hetkelld kdytossid ja annettiin ehdotuksia uusien
markkinointikanavien kayttdonottamisesta ja tiettyjen olemassa olevien markkinointikanavien
vahvistamisesta. Lopuksi jokaiselle markkinointikanavalle laadittiin oma suunnitelma, joka siséltad
kaytettdvin markkinointikanavan nimen, kanavakohtaisen tavoitteen, markkinointikanavalla
tavoitettavan kohderyhmin, seki toimenpide- ja kehitysehdotuksia kyseisen markkinointikanavan
hy6dyntdmiseen vuonna 2022. Jokaisen markkinointikanavan kanavakohtaisia tavoitteita 10ytyi
useampia, joten listasin markkinointisuunnitelmaan myos toimenpide-ehdotuksia runsaasti yhta

tavoitetta kohden.

Markkinointisuunnitelmaan toteutettiin myos tiivistetty markkinoinnin vuosikello, joka siséltad
yrityksen tdrkeimmait markkinointikampanjat ja -toimenpiteet suurpiirteisesti. Suurpiirteisesti sen
vuoksi, ettd koko vuoden tdsmaéllinen markkinointikampanjoiden ja toimenpiteiden suunnittelu vie
liian paljon aikaa, kun kyseessd on opinnédytetyoné toteutettava markkinointisuunnitelma
asiakasyritykselle. Markkinoinnin vuosikellossa vuosi jaettiin kuuteen osa-alueeseen, joista jokainen

osa-alue siséltid kaksi kuukautta. Jokaiselle osa-alueelle miariteltiin tdrkeimméat kampanjat ja
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kampanjan tavoite, miksi kampanja toteutetaan, mitd kampanja siséltii ja kenelle se kohdistetaan.
Markkinoinnin vuosikelloon kirjattiin ylos myds MB-Mobilen automyynnin ja autohuollon tarkeimmét
sesongit ja hiljaiset kuukaudet ja kehitys- ja toimenpide-ehdotuksia molemmille ajanjaksoille.

Markkinoinnin vuosikelloon jétettiin paljon tilaa sen myohemmalle tdydentdmiselle.

Jotta markkinointitoimenpiteiden toteuttaminen olisi kdytdnnon markkinointitydssd mahdollisimman
helppoa, laadittiin markkinointisuunnitelmaan myos oma dia markkinoinnin roolien ja vastuiden
organisoinnille. Diaan laadittiin taulukko, jonka ylériville kirjattiin kaikki ne henkil6t, jotka toteuttavat
MB-Mobilella markkinointia jollain tavalla, sekd vasemmalle puolelle kaikki tissa
markkinointisuunnitelmassa kisitellyt markkinointitoimenpiteet. Jokainen markkinointitoimenpide
merkattiin raksilla sille, kuka toimenpiteen toteuttaa ja kuka toimenpiteen toteuttamisesta vastaa. Talla
tavoin kaikki MB-Mobilen markkinointitoimenpiteet rooleineen ja vastuineen pysyvit selkeésti

jérjestyksessd myos kdytannon markkinointitydssa.

Markkinointisuunnitelman loppuun liséttiin dia, joka kasittelee MB-Mobilen markkinoinnin mittareita.
Tahén diaan kasattiin kaikki markkinointitavoitteet, jotka markkinointisuunnitelmassa mainittiin ja se
lahtotaso, josta tavoitetta ldhdetddn toteuttamaan. Jokaiselle tavoitteelle madréttiin oma markkinoinnin
mittari, jonka avulla kyseisen tavoitteen tayttymistd seurataan MB-Mobilella ensi vuoden aikana.
Samalle markkinointitavoitteelle voi olla useampikin mittari, riippuen markkinoinnin tavoitteen
luonteesta. Lopuksi markkinointisuunnitelma muokattiin vield visuaalisesti MB-Mobilen bréndin
mukaiseksi vérien ja fonttien osalta, jotta sen toteuttaminen kdytdnndssid on mahdollisimman
miellyttdvéd ja suunnitelma myds ndyttié asiakasyrityksen markkinointisuunnitelmalta. Lopullisesta
markkinointisuunnitelmasta tuli yhteensa viidenkymmenenkolmen dian mittainen esitys, jonka liséksi

markkinointisuunnitelmaan jétettiin runsaasti tilaa myéhemmalle tdydentdmiselle.

Opinnidytetyon tuotoksena syntynyt markkinointisuunnitelma esiteltiin asiakasyrityksen, autoliike MB-
Mobilen johtoryhmaélle marraskuun lopussa. Tapaaminen sovittiin yhdessd tyopajaan osallistuneiden
henkil6iden kesken. Markkinointisuunnitelman ldpikdymiseen varattiin aikaa tunnin verran.
Tapaamisen aikana koko markkinointisuunnitelma kiytiin 14pi jokaisien osa-alueen osalta ja esittelin
johtoryhmélle toimenpide- ja kehitysehdotukset, ja he saivat kysyd markkinointisuunnitelman pohjalta
herdnneitd kysymyksid. Markkinointisuunnitelman toteutus vaikutti kaikin puolin onnistuneelta ja sain

sen toteuttamisesta positiivista palautetta.
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5 ARVIOINTI JA POHDINTA

Opinndytetyon toiminnallisen osuuden tavoitteena oli saada rakennettua MB-Mobilelle
kéytannonldheinen ja helposti toteutettava markkinointisuunnitelma, joka vastaa asiakasyrityksen
markkinoinnin nykytilan heikkouksiin. Tavoitteena oli laatia todellisuutta vastaava nykytila-analyysi,
kartoittaa kriittiset kilpailutekijét ja yrityksen potentiaalinen kohderyhma, seki selvittid MB-Mobilelle
parhaiten toimivat markkinoinnin kanavat ja toimenpiteet, madrittdd markkinoinnin vastuualueet ja
toimenpiteille parhaiten soveltuvat tavoitekohtaiset markkinoinnin mittarit. Tavoitteisiin padsemiseksi
jarjestettiin 2,5 tunnin mittainen markkinoinnin tydpaja MB-Mobilen johtoryhmadlle ja pidettiin 0,5
tunnin mittainen markkinointipalaveri MB-Mobilen markkinointitoimiston kanssa. Molemmat
kéytetyistd menetelmisté olivat markkinointisuunnitelman onnistumisen ja tavoitteisiin paésemisen

kannalta erittdin hyodyllisia.

Ty06paja onnistui todella hyvin. Ajankohta oli valittu hyvin, koska kaikki pystyivét keskittyméin koko
tyopajan ajan, eikd keskeytyksié tullut. My0s toteutukselle rajattu aikataulu 2,5 tuntia oli juuri sopivan
mittainen aika tyOpajan toteuttamiseen ja kaikki aiheet kerettiin kdyda 1dpi monipuolisesti ja tehtavét
tehtyd. TyOpajan toteuttamisessa ainoa haaste oli se, ettd 1dpikdytavistd aiheista syntyi paljon
keskustelua tehtdvien tekemisen aikana, johon en ollut osannut varautua etukiteen. Runsas keskustelu
vaikutti tydpajan onnistumiseen niin, ettei aivan kaikkia pienid kysymyksid keretty kdymaén lapi.
Todennidkdisesti pienten kysymysten sijaan tilalle saatiin paljon oleellisempaa informaatiota, kuin
ohitetuista kysymyksistd saatu informaatio olisi ollut. Tydpajan aikana saatiin hyvé kokonaiskuva
autohuollon ja automyynnin markkinoinnin tilanteesta ja siitd, mink&laisia asioita markkinoinnissa
tulisi huomioida entistd enemman, mitd markkinoinnissa tulisi korostaa (kilpailutekijét) ja kenelle
markkinointi tullaan kohdentamaan (ostajapersoonat), sekd mihin kaikessa markkinoinnissa pyritdan

(tavoitteet). Sain johtoryhmaélti tyGpajan jarjestdmisestd paljon positiivista palautetta.

Opinnidytetyon toteutuksen aikana havaitsin kuitenkin muutaman markkinointisuunnitelman kéytannon
hyodyntdmiseen vaikuttavan itsestd riippumattoman seikan, joista ensimméinen on opinniytetyon
loppupuolella toteutettu yrityskauppa, jonka vaikutuksia opinndytetydssa tai
markkinointisuunnitelmassa ei huomioitu. Yrityskaupassa Porhon Autoliike Oy osti Oy MB-Mobile
Ab:n, jonka lopputuloksena Oy MB-Mobile Ab on nyt P6rhon Autoliike Oy:n tytdryhtid. Yrityskauppa
tapahtui marraskuun 2021 alussa, jonka vuoksi sen huomioiminen loppusuoralla olevassa

opinndytetydssi olisi vaatinut suuret muutokset opinndytetyohon ja erityisesti
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markkinointisuunnitelmaan. Koska yrityskaupan markkinoinnilliset vaikutukset tulevat ndkymaan
autolitke MB-Mobilen toiminnassa vasta myohemmin, todennikdisesti vuoden 2022 alussa, sovimme
opinndytetyon toimeksiantajan kanssa, ettei yrityskaupan vaikutuksia huomioida opinnéytetydssa.
Markkinointisuunnitelmaan jatettiin kuitenkin runsaasti tilaa muutoksille ja lisdyksille juuri tdimén

merkittdvan tapahtuman vuoksi.

Toinen opinndytetydn onnistumiseen kriittisesti vaikuttanut tekija on se, ettei liiketoiminnallisia
tavoitteita seuraavalle vuodelle ollut vield tydpajan jirjestimisen tai opinndytetydn toteuttamisen
aikana médritelty. Koska markkinointisuunnitelma rakennetaan aina liiketoiminnallisten tavoitteiden
pohjalta, timéd vaikuttaa opinndytetyon markkinointisuunnitelman onnistumiseen merkittavasti.
Erityisesti timé vaikuttaa markkinointisuunnitelman tavoitteiden tayttymiseen siltd osin, etteivét
markkinointisuunnitelmaan kirjatut markkinointitoimenpiteet vélttimattd vastaa aivan tiydellisesti
tulevaisuudessa asetettaviin tavoitteisiin. Pddpaino markkinointisuunnitelmassa pidettiin
markkinoinnin tavoitteissa, jotka tydpajan aikana saatiin suurpiirteisesti selville. Tavoitteiden

tdydentdmiselle jatettiin markkinointisuunnitelmaan tilaa myShempéaa tdydentéimista varten.

Markkinointisuunnitelman kdytannon toteuttamisohjeet kirjattiin markkinointisuunnitelmaan
kirjallisesti, jonka lisdksi ne annettiin toimeksiantajalle ja MB-Mobilen johtoryhmaélle
markkinointisuunnitelman esittelyn aikana. Markkinointisuunnitelman toteuttamisen aikana 16ysin
toimeksiantajayrityksen markkinoinnista myds jonkin verran kehitettdvad. Kaikki toimenpide- ja
kehitysehdotukset kirjoitin myds kirjalliseen markkinointisuunnitelmaan, jotta niitd voidaan hyodyntiaa
yrityksen markkinoinnissa seuraavan vuoden aikana. Markkinointisuunnitelmaan kirjatut toimenpide-
ja kehitysehdotukset olivat todella yksityiskohtaiset ja liittyivét jokaiseen osa-alueeseen, mutta
suurimmat kehitysehdotukset minulta yritykselle ovat: sosiaalisen median ja yritysblogin
siséltostrategian laadinta, digitaalista markkinointia tarkentava markkinointisuunnitelma, joka huomioi
my0s yrityksen maksetun markkinoinnin sekd MB-Mobilen liiketoimintastrategian kirjallisen version

paivittdminen.

Sosiaalisen median ja yritysblogin sisdltostrategian laadinnan avulla MB-Mobile voi helpottaa
markkinointisuunnitelmassa esitettyjen toimenpiteiden kiyttoonottamista ja saa erityisesti orgaaniseen
markkinointiin ja siséllontuotantoon lisdd tehoa. Digitaalisen maksetun markkinoinnin suunnitelman
otin mukaan toimenpide- ja kehitysehdotuksiin sen vuoksi, ettd MB-Mobile voi halutessaan ohjata
tdmén toimenpiteen markkinointitoimistolleen. Digitaalisen markkinoinnin tarkempi suunnitelma

toimii laajemman, tdmén opinndytetyon aikana toteutetun markkinointisuunnitelman tukena.



Opinnidytetyon toteuttamisen aikana huomasin myds, ettd yrityksen liiketoimintastrategia olisi hyva
paivittdd ja toteuttaa myds kirjallisesti, jotta markkinointitoimenpiteiden suunnittelu olisi jatkossa
hieman helpompaa. Tarkemmat toimenpide- ja kehitysehdotukset jétettiin salaisiksi, vain

toimeksiantajan hyddynnettavéksi.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyoni aiheen valinta oli erinomainen, koska markkinointi ja markkinoinnin suunnittelu
kiinnostavat minua todella paljon. Markkinointi on myds opinniytetyon toimeksiantajalle merkittava
litkketoiminnan osa-alue ja markkinoinnin merkitys liiketoiminnan kasvussa ja kehityksesséi
tiedostetaan, jonka vuoksi myos henkilokunta on sitoutunut markkinoinnin kehittimiseen ja uudet
ideat ja toimintatavat otetaan lahtokohtaisesti positiivisesti vastaan. Tdmén vuoksi opinndytetyon
toteuttaminen oli todella mieluinen projekti minulle, mutta ennen kaikkea hyddyllinen opinndytetyon
toimeksiantajalle. Yhteisty6 toimeksiantajan kanssa sujui hyvin koko opinndytetyon toteuttamisen

ajan.

Opinndytetyon tietoperusta sisiltdé kattavasti tietoa markkinointisuunnitelman laadinnasta vaihe
vaiheelta, nykytilan kartoittamisesta kohderyhmén ja ostopolun kautta kanavavalintoihin ja
markkinoinnin aikatauluttamiseen, vastuualueisiin ja markkinoinnin tavoitteisiin mittareineen. Minun
mielesténi tietoperusta oli rajattu todella hyvin ja riittdvén tiiviiksi, koska sitd oli helppo seurata
varsinaisen markkinointisuunnitelman toteuttamisen tukena, joka olikin opinndytetyon alussa
teoriaosuudelle asetettu tavoite. Tietoperustan toteuttamisen aikana opin paljon ja perusteellisesti
markkinointisuunnitelman tekemisestd ja markkinoinnista kokonaisuutena ja titd opinndytetyon

toteuttamisen aikana opittua tietoa voin hyddyntdd myohemmin tydeldmassa.

OpinnidytetyOn tietoperustassa pyrin kdyttdmadan paljon perinteisid ja tunnettuja markkinoinnin
perusteoksia, joiden asiat ovat edelleen paikkaansa pitdvid, kuten Kotlerin ja Ropen kirjoittamia
kirjoja. Perusteosten tietoperustaa halusin tukea tuoreemmilla ldhteilld, jotka vahvistavat vanhempien
teosten asiat paikkansapitiviksi ja tuovat nykyaikaisuutta tietoperustaan. Suurin osa ldhteistd on
tietokirjallisuutta ja opinndytetyon toteuttamisessa suosin paljon konkreettisia paperisia kirjoja
internetldhteiden sijaan, koska minun oli todella vaikea 16ytdd markkinoinnista tietokirjoihin
verrattavaa tietoa internetin kautta. Tietoa on paljon ja valtaosa l&hteistd on suoraan
markkinointitoimiston toteuttamia blogikirjoituksia ja myyntitekstejd, jotka eivét mielesténi sovellu
opinndytetyon teoriaosuuteen sellaisenaan. Minun mielestini teoriaosuudessa kaytetty tietoperusta on

hyvé ja tuki opinndytetyon onnistumista.
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Opinndytetyon toiminnallinen osuus oli mielestdni mielenkiintoisin vaihe, koska péésin tekemain
konkreettisia asioita toimeksiantaja yrityksen kehittimiseksi. Markkinointisuunnitelman toteuttamisen
liséksi opin toiminnallisen osuuden aikana projektinhallintataitoja, ajanhallinnan taitoja ja itseni
johtamisen taitoja. Nama taidot korostuivat ja vahvistuivat markkinointisuunnitelman toteuttamisen
aikana erityisesti tyopajan, palaverin ja valmiin markkinointisuunnitelman esittelyn jarjestdmisessé ja
organisoimisessa. Tarkein toiminnallisen osuuden aikana oppimani taito on se, ettd tulevaisuudessa
menen rohkeammin omalle epdmukavuusalueelleni. Ennen markkinointisuunnitelman toteuttamista
jénnitin esiintymisti ja esilld olemista, mutta timén jilkeen se on muuttunut tydeldméssa

huomattavasti helpommaksi.

Olen todella tyytyvéinen opinndytety0hdni ja sen onnistumiseen. Opinndytetyon toteuttaminen opetti
minulle paljon ja uskon, ettd siitd on konkreettista hy6tyé toimeksiantajalle ensi vuoden markkinointiin

ja markkinoinnin suunnitteluun myds tulevaisuudessa.
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MB-Mobile

MARKKINOINNIN

TYOPAJA
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MB-Mobile

TANAAN KAYDAAN LAPI

* Kohderyhmé& & ostajapersoonat

AG E N DA * Kilpailijat

¢ Kilpailutekijat

¢ Markkinoinnin tavoitteet




KOHDERYHMA &

OSTAJAPERSOONAT




LIITE 1/4

MB-Mobile

KOHDERYHMA

Joukko niité ihmisid, joiden ongelmiin ja tarpeisiin
yrityksen palvelut ja tuotteet vastaavat

Koostuu asiakassegmenteista, eli
erilaisista asiakasryhmisté




MB-Mobile

ASIAKASSEGMENTIT

Meilla erilaisia asiakassegmenttej& ovat:

Uusien autojen ostajat
Vaihtoauton ostajat

Merkkihuollon asiakkaat

Kolarikorjaus asiakaat
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MB-Mobile

ASIAKASSEGMENTIT

Kaikki asiakassegmentit koostuvat erilaisista
ostajapersoonista

Ostajapersoona on oikeq, yksittdinen ihnminen, yrityksen
ihanneasiakas
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MB-Mobile

OSTAJAPERSOONAT

Ostajapersoona on se kenelle kaikki
markkinointitoimenpiteet kohdistetaan, ketd puhutellaan

Tavoitteena on luoda asiakkaalle tunne, kuin yrityksen viestit
olisi tarkoitettu vain hdnelle.




MB-Mobile

OSTAJAPERSOONAT
TEHTAVA 1

«dlainen on ihanne amme?

@ Jakaudutaan kahteen ryhmdadn: autohuolto ja automyynti

Rakennetaan 3-5 ostajapersoonaa kysymysten avulla
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MB-Mobile

TEHTAVA 11

Minké ik&inen hén on?

Onko hén mies vai nainen?
Minkdlainen on hénen koulutus?
Mit& hén tekee tydkseen?
Paljonko hén tienaa?

Miké& on hénen siviilisGatynsa?
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MB-Mobile

TEHTAVA 12

Miké on hénen ongelmansa [ haasteensa?

Mitk& ovat hdnen arvonsa?

Minkdlaisia tavoitteita hdanellad on?

Minkd&laisia unelmia hénellé on?

Misté han hankkii tietoa?

Kuinka kiinnostunut héin on uusista innovaatioista 1-5?




MB-Mobile

Miten ratkaisemmme hénen ongelmansa?
Mitd tuotetta tai palvelua hdnelle suositellaan?

Miten se on ainutlaatuinen kilpailijoihin
verrattuna?

Miten hédnen huomionsa kiinnitet&Gdn?

Misté hdnet tavoitetaan?

Entd millainen hinnoittelu ja tarjonta soveltuvat
hdnelle?

Mit& hénelle ei kannata tarjota?

LIITE 1/11




LIITE 1/12

MB-Mobile

OSTAJAPERSOONAT

Yhteenveto:
at léapi
Miten automyynnin asiakkaat eroavat autohuollon asikkaista ja toisinpdin?

Tuleeko toiselta ryhmailté lisattavaa?

Mité opimme asiakkaistamme?




KILPAILUTEKIJAT




MB-Mobile

KILPAILIJAT

TEHTAVA 2

Ketkd ovat kilpailijoitamme?

Nimetddn kilpailijat paperille

1. Automyynnin kilpailijat
2. Autohuollon kilpailijat
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MB-Mobile

KILPAILUTEKIJAT

Kilpailutekijat ovat niité asioita, joiden
avulla yritys pyrkii erottautumaan
kilpailijoistaan ja saa asiakkaan
valitsemaan yrityksen tuotteen tai
palvelun, eiké kilpailijoiden vastaavia.
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MB-Mobile

KILPAILUTEKIJAT

Yrityksen kilpailukeinoista on
muodostuttava toisiaan téydentéava
kokonaisuus, jonka avulla saavutetaan
markkinoinnin ja liikketoiminnan tavoitteet.




MB-Mobile
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KILPAILUTEKIJAT

- 4c:n malli:

Kuluttajien tarpeet ja halut
Kuluttajan kulut
Ostamisen helppous
Kaksisuuntainen viestinté

7P:n 'l'ﬁ-dl'l‘l‘:“'_:;

Tuote

Hinta

Jakelu

Markkinointiviestinté
Henkil6std ja asiakaspalvelu
Prosessit

Fyysinen ympdristo
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MB-Mobile

KILPAILUKEINOT

TEHTAVA 3

@ Pohditaan kilpailukeinoja paperille mallien avulla

mpia kuin kilpai

J

@ Onko jotain jossa voisimme kehitty&? Léydetddnkd uusia kilpailutekij6éita?

markkinoi

@ Listataan ylds ajatuksia ja pohdintoja aiheesta
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MB-Mobile

TAVOITTEET

‘Markkinoinnin tavoitteiden tulee kulkea kdsikédessd
lilketoiminnallisten tavoitteiden kanssa, sellainen
tavoite joka ei vaikuta yrityksen taseeseen vdlillisesti tai
vdlittdmadasti ei aseteta.’
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TAVOITTEET

Tasmallisyys (specific)

Mitattavuus (measurable)

Realistisuus / Saavutettavuus (qchievc:b!e, assignable, qttainable)
Oleellisuus | Relevanssi (relevant, realistic)

Aikasidonnaisuus (time bound, time-related, time-targeted)
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MB-Mobile

TAVOITTEET

TEHTAVA 4

@ Kirjoitetaan paperille térkeimmaét liiketoiminnalliset tavoitteet vuodelle 2022

Mitc

Muokataan markkinoinnin tavoitteet tédsmallisiksi, mitattavaksi,
realistisiksi, oleellisiksi ja aikaan sidotuiksi
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Kiitos ajastanne! ()
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