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Opinnaytetyoni tarkoitus oli suunnitella 2 opintoviikon markkinoinnin opetusmateri-
aali Kaustisen raviopistolle. Tyoni aineistoa on tarkoitus kayttaa seka kontaktitunti-
en ettd verkko-opetuksen opetusmateriaalina. Markkinoinnin opetus kuuluu hevos-
talouden yritystoiminnan 10 opintoviikon opintokokonaisuuteen, joka on kaikille
pakollinen opintojakso. Markkinoinnin kurssin tavoitteena on, etta jokainen perus-
tutkintoa suorittava opiskelija laatii valitsemalleen hevosyritykselle markkinointi-
suunnitelman.

Tyobhon olen koonnut laajan teoriapaketin markkinoinnin perusperiaatteista. Tyos-
sa perehdytddn markkinoinnin yleisiin periaatteisiin kuten markkinoinnin kehitys-
vaiheisiin, perussaantdihin, muotoihin ja markkinoinnin kilpailukeinoihin. Ty6sséa
esitellaén erilaisia mainonnan valineita, kuten sosiaalista mediaa mainonnan vali-
neend. Koska hevosyrityksissa ollaan palveluammatissa, tydssa perehdytaan hy-
vaan asiakaspalvelun merkitykseen. Lisdksi perehdytdan yrityskuvan, fyysisten
puitteiden, imagon ja maineen merkitykseen markkinoinnissa. Opetusmateriaali
sisaltda sekad markkinointiin liittyvaa luentomateriaaleja ettd opiskelijoita aktivoivia
tehtavia.

Tyon kaytannon osuus eli markkinoinnin luentomateriaalit ja niihin liittyvat oppimis-
tehtavat sijoitettiin Moodle verkko-oppimisymparistoén syksyn 2012 aikana. Tyon
kaytannon osuutta ei tassa tyossa esiteta, koska tyd on tehty ainoastaan Kausti-
sen raviopiston kayttéon. Kurssi on ollut kaytannon kokeilussa lokakuusta 2012
alkaen markkinoinnin opetuksessa. Saadut kayttokokemukset ovat olleet positiivi-
sia ja verkkoymparistd on ollut helppokayttdinen. Opetusmateriaalia tullaan viela
kehittamaan palautteen avulla. Visiona on hyodyntdd opetusmateriaalia myo6-
hemmin yritystoiminnan opetussuunnitelman kehitystydssa.

Avainsanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointiviestina, asiakaspalvelu



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Thesis abstract

Faculty: School of Agriculture and Forestry

Degree programme: Agriculture and Rural Enterprises

Author: Eliisa Koivukoski

Title of thesis: Teaching material for a course in marketing at Kaustinen Trotting
College

Supervisor: Heikki Holma

Year: 2012 Number of pages: 119 Number of appendices:1

The purpose of this thesis was to plan the teaching material for a course in mar-
keting at Kaustinen Trotting College. The material is going to be used as teaching
material in the classroom as well as via the web. Marketing accounts for 2 credits
and is a part of Entrepreneurship in Horse Management (10 cr.) which is a com-
pulsory qualification module for all students. The goal is for a student to be able to
make a marketing plan for a company dealing with trotting horses.

In this thesis | have gathered a wide ranging package containing the basic princi-
ples of marketing: the basic rules, and the ways to succeed in marketing. Different
marketing tools, such as the use of social media, are also presented. As horse
companies are dealing directly with the customer, this thesis contains information
about the importance and quality of customer service. In this thesis students get
acquainted with how the company image, reputation and resources influence mar-
keting. This learning material includes lectures and activating tasks for students.

The practical part of this thesis was to place this learning material in the Moodle e-
learning environment in the autumn of 2012. The practical contribution is not pre-
sented in this work, because this thesis has been made only for use in Kaustinen
Trotting College. The course has been in practical experimental use since October
2012. So far student’s experiences have been positive, and the learning environ-
ment has been easy-to-use. The learning material is going to be developed further
via feedback. The future vision for this teaching material later on is in developing
entrepreneurship in horse management.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

5P

Moodle

Segmentti

Some

WOM

Yrityksen kilpailukeinojen yhdistelma, markkinointimix,
koostuu 5:sta eri P—kirjaimen muodostamasta sanasta,
jotka ovat: product = tuote, price = hinta, place = saata-

vuus, promotion = viestinté ja people = henkilosto
Verkko-oppimisympaéristo, joka toimii Internetissa

Asiakkaat jaetaan keskenaan erilaisiin asiakasryhmiin
jonkin kriteerin perusteella eli segmentteihin

Sosiaalinen media, jossa kayttajat ovat yhteydessa toi-
siinsa Internetin vuorovaikutteisissa ryhmatyo- ja julkaisu-
jarjestelmissa. Tyypillista naille jarjestelmille on, etta osal-
listujat voivat tuottaa sisaltdja, muokata niitd, kommentoi-
da, keskustella, jakaa aineistoja ja verkottua keskenaan,
kuten Facebookissa tai erilaisissa blogeissa

word of mouth tarkoittaa kuluttajien keskinaista kommuni-

kaatiota tuotteista ja palveluista eli puskaradiota.



10
1 JOHDANTO

Opinnaytetyd on tehty Kaustisen raviopistolle markkinoinnin opetuksen opetusma-
teriaaliksi. Opinnaytetydn teoria eli viitekehys on opinnaytetyon kirjallinen osuus.
Siind on kuvattu kirjallisuuden pohjalta markkinoinnin teorian keskeisia tekijoita.
Teorian pohjalta on luotu opetusmateriaalia, jota on tarkoitus hyddyntaa seka kon-
taktiopetuksessa luokassa ettd myos verkko-opetuksen opetusmateriaalina Mood-

le -oppimisymparistossa.

Kaustisen raviopistolla markkinoinnin opetusmateriaalia ei ole viela koskaan ollut
verkko-oppimisympaéristossa ja tama teoriapaketti on pohjana verkko-opetuksen
opetusmateriaalille. Tyon kaytannon osuus oli sijoittaa markkinoinnin opetusmate-
riaali ja niihin liittyvat oppimistehtavéat verkko-oppimisymparistoon syksyn 2012
aikana. Tassa tyossa ei Moodlessa olevaa opetusmateriaali esiteta tekijanoikeuk-
sien turvaamiseksi. Moodle-versio runsaine tehtavineen on erillinen kokonaisuus

ja esitetty opinnaytetydseminaarissa.

Verkko-oppimisymparistoon sijoitettujen kaytannonlaheisten keskustelu- ja oppi-
mistehtavien tarkoituksena on aktivoida opiskelijoita. Opiskelijat voivat tehda teh-
tavid yhdessa oppimisalustan valitykselld, jolloin voidaan hyddyntaa toisten tietoja
ja taitoja seka opitaan yhdessa. Taman tybn materiaalia ei ole kuitenkaan ole voitu
testata ja analysoida varsinaisissa opetustilanteissa, koska se otettiin kaytt66n

vasta tyon valmistumisen jalkeen.

Opetusmateriaalin tavoitteena on, etta opiskelija saa perustiedot markkinoinnista.
Opiskelijan tulisi tiedostaa markkinoinnin merkitys tarkeana kilpailukeinona yritys-
ten toiminnassa. Markkinoinnin opetusmateriaalissa peilataan hevosalaan, jolloin
opiskelijan tulisi ymmartaa mm. hevosalan asiakaspalvelun laadun merkitys. Kurs-
sin tavoitteena on, etta jokainen opiskelija saa luotua valitsemalleen hevosyrityk-

selle markkinointisuunnitelman.
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2 MARKKINOINNIN OPETUS HEVOSTALOUDEN PERUSTUTKIN-
NOSSA

Markkinointi on sisallytetty hevostalouden perustutkinnon perusteissa yrittami-

nen hevostalousalalla opintoihin. Tastd 10 opintoviikon kokonaisuudesta mark-

kinoinnin osuus on 2 opintoviikkoa. Tutkinnon osa suositellaan suoritettavaksi

toisena tai kolmantena vuotena. Ammattitaitovaatimuksina opetushallitus (Ope-

tushallitus 2009, 36-37) on koonnut luetteloksi, mitd opiskelijan tai tutkinnon

suorittajan olisi osattava koko 10 opintoviikon yrittamisen osiossa. Heidan on

osattava:

e ottaa huomioon toiminnan vastuullisuuden tuottaessaan hevostalous- ja
maaseutupalveluja

e arvostaa ammattiaan seka maaseudun elinvoimaisuuden ja kulttuurin edis-
tamista

e kehittaa liikeideoita ja perustaa yrityksen

¢ hakea tietoa alalta ja elinkeinoaan koskevista maarayksista ja lainsaadan-
nosta

e suunnitella tuotannon ja toiminnan kannattavuutta

e jarjestaa rahoituksen ja vertailla investointien kannattavuutta

¢ huolehtia hevostalousalan yrityksen tuotantotukien hausta

e laatia hevostalousalan yrityksen veroilmoituksen

e kilpailuttaa ja laatia tarjouksia

¢ markkinoida ja hinnoitella tuotteita ja palveluja

e ottaa huomioon yrittdmiseen liittyvia riskeja

e toimia tydnantajana tai tyontekijana

e verkostoitua muiden yrittgjien kanssa

e toimia yhteistytssa eri sidosryhmien kanssa

e seurata alansa kehitysté ja yhteistydmahdollisuuksia

e kayttaa tyoterveyshuollon palveluja

Yritystoiminnan markkinointiosaamisen arviointikohteet ovat tutkinnon perusteissa

seuraavat (taulukko 1):



Taulukko 1. Markkinoinnin osaamisen arviointikohteet
(Opetushallitus 2009, 39, 40).
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ARVIOINNIN
KOHHDE

ARVIONTIKRITEERIT

Tybmenetel-
mien, -
valineiden ja
materiaalien
hallinta

Tyydyttava T1

Hyva H2

Kiitettava K3

Opiskelija tai tutkinnon suorittaja

Yrityksen tuot-
teiden markki-
noinnin suun-
nittelu

Laatii asiantuntijan
avulla markkinointi-
suunnitelman yrityk-
selle

Laatii ohjeiden mu-
kaan markkinointi-
suunnitelman yrityk-
selle

Laatii markkinointi-
suunnitelman yrityk-
selle

ARVIOINNIN
KOHDE

ARVIONTIKRITEERIT

TyOn perusta-
na olevan tie-

Tyydyttava T1

Hyva H2

Kiitettava K3

don hallinta Opiskelija tai tutkinnon suorittaja

Markkinointi- | Ottaa tyossaan | Ottaa tydssaan | Ottaa tydssaan
tiedon hy6- | huomioon  markki- | huomioon  markki- | huomioon  markki-
dyntdminen noinnin merkityksen | noinnin  periaatteita | noinnin  periaatteet
hevosalan yrityksen toiminnalle | ja sen merkityksen | ja ymmartaa mark-
yritystoimin- yrityksen toiminnalle | kinoinnin  merkityk-
nassa sen osana kannat-

tavan yrityksen toi-
mintaa

Opiskelija tai tutkinnon suorittaja osoittaa ammattitaitonsa tekemalla maatilan,

maaseutuyrityksen tai muun yrityksen kehittamis- tai liiketoimintasuunnitelman

(Opetushallitus 2009, 41). Kaustisen raviopistolla markkinoin osaaminen osoite-

taan laatimalla hevosyritykselle markkinointisuunnitelma.
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2.1 Markkinointi hevostalouden perustutkinnon opinto-ohjelmassa

Markkinoinnin opetuksen tavoitteena on, ettd opiskelija saa perustiedot markki-
noinnista. Opiskelijan tulee ymmartaa erityisesti hevosalalla asiakaskeskeinen la-
hestymistapa seka tiedostaa markkinoinnin keskeinen merkitys tarkeana kilpailu-
keinona yritysten toiminnassa. Opetuksessa on tarkoitus kayttdd seka lahi- etta

verkko-opiskelua.

Moodle on verkko-oppimisympéristona kaytetyin ja se on yleisesti kaytossa yli 200
maassa ja usealla kielella. Se toimii Internetin valitykselld, joten se on aina kaytet-
tavissa, jos vain verkkoyhteydet toimivat. Moodlessa opiskeleminen ei ole aikaan
sidottua, siksi sen kayttd on joustavaa ja sita kaytetaan erityisesti etdopiskelussa.
Moodleen on mahdollista luoda ainoastaan verkossa suoritettavia kursseja tai l&a-
hiopetusta tukevia kursseja. Verkossa tapahtuvassa opetuksessa opettajan roolis-
sa korostuvat aiheiden rajaus, lahdemateriaalien valinta, kurssin valmistelu seka
oppimisprosessin suunnittelu ja ohjaus. Perinteisessa luokkaopetuksessa kaytetty
oppimateriaali tarjoaa hyvan pohjan verkko-opetuksen l&hdemateriaaliksi. La&-
hiopetuksessa kaytetyt harjoitustyot voivat soveltua hyvin pienillda muutoksilla

my0s verkossa tehtaviksi harjoitustoiksi. (Karevaara 2009, 14-15.)

2.2 Moodlen kaytté markkinoinnin opetukseen Kaustisen raviopistossa

Markkinoinnin kurssin luominen kokonaan pelkéksi verkkokurssiksi olisi uutta. Se
olisi kaytdnntssa mahdollista toteuttaa pelkkana verkkokurssinakin, mutta nyt l&h-
detdan liikkeelle siitéa ajatuksesta, etta lahiopetus kulkee vield koko ajan rinnalla.
Verkkokurssia aiotaan hyodyntaa kuitenkin myos verkkokurssin periaatteella. L&-
hes joka vuosi on ollut opiskelijoita, jotka voisivat hyddyntaa myos verkkokurssi-
pohjaa opiskeluunsa. Kaustisen raviopistolla on perinteisesti paljon opiskelijoita
ulkomaanharjoittelussa. Heilla olisi mahdollisuus jaada harjoittelupaikkaan toihin,
kunhan osan opiskelusta voisi suorittaa verkko-opiskeluna. Kaustisen raviopistolla
Moodlen verkkokurssit ovat tdhan asti olleet pelk&stddn oppimistehtavien tai luen-
tomateriaalien materiaalipankkeina, mutta nyt tavoitteena olisi hyédyntaa Moodlea

my0s verkko-opetuksen pohjalta.
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Kaustisen raviopistolla on kaytdéssa Moodle verkko-opetusymparisto, joka sijaitsee
Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyman palvelimella (kuvio 1). Uusi versio asennettiin
kesalla 2012 ja syksyn 2012 aikana on ollut mahdollisuus luoda kursseja uudelle

verkko-oppimisalustalle.

Kpedu Virtual Learning Environment

Keski-Pohjanmaan Kurssikategoriat
koulutusyhtymén verkko-
opetusymparisto

Kokkolan kauppaopisto/Karleby handelsinstitut (1)

Kokkolan ammattiopisto (1)

a1 -0
Pédvalikko Kokkolan sosiaali- ja terveysalan opisto
g8 Tedotteet
% " tkca t‘tccd e Keski-Pohjanmaan aikuisopisto
@) KPEDU Keski-Pohjanmaan Opisto
@) Henkiloston yhteystiedot
@ Keski-Pohjanmaan maaseutuopisto (1)
3 Ohjeita s
@. 2. asteen yhteistyoverkosio erdu henkilgstd (3,
Kansainvilisyys (2)

iqointi Bl

Navigointi Muut

Kuvio 1. Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyméan verkko-opetusymparistt
(Kpedu 2012.)

Moodleen kirjaudutaan portti —jarjestelman kautta, johon kirjaudutaan Kpedun

sahkopostiosoitteella etunumi.sukunimi@kpedu.fi sekd omalla voimassaolevalla

salasanalla osoitteessa: https://portti.kpedu.fi (kuvio 2).

portti.kpedu.fi

Kirjaudu antamalla E-mail osoite (etunimi.sukunimi@kpedu.fi) ja salasanasi

E-mail osoite:

Szlazzna :

Kuvio 2. Kirjautuminen Moodleen tapahtuu portti-jarjestelman kautta
(Kpedu 2012.)

Moodlessa kurssimateriaalit, tiedottaminen ja verkko-opiskelun vélineet ovat koot-
tuna valmiiksi yhteen paikkaan. Moodlea on helppoa kayttaa tiedottamiseen ja
kurssimateriaalin jakamiseen ja silloin sdastaa arvokkaita lahitunteja varsinaisen
asian lapikaymiseen. Sinne on helppo liséta ja poistaa materiaaleja, jolloin materi-

aalit ovat nopeasti opiskelijoiden saatavilla. (Karevaara 2009, 14-15.)


mailto:etunumi.sukunimi@kpedu.fi
https://portti.kpedu.fi/
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3 VERKKO-OPPIMISYMPARISTON KAYTTO MARKKINOINNIN
OPETUKSESSA

Markkinoinnin opetus voidaan toteuttaa verkko-opetusymparistdssa, silla siella on
mahdollista hyddyntaa samoja elementteja kuin normaalissa luokkaopetuksessa.
Oppimisalustalle voidaan sijoittaa luentomateriaaleja, videoita, keskusteluja ja teh-
tavia. Millainen on hyva verkko-opetus tai verkkokurssi? Koiviston (2012) mukaan
hyvassa verkkokurssissa opiskelija on aktiivinen ja han tydstaa aktiivisesti uutta
tieto ollessaan itse vastuussa oppimisestaan. Verkkokurssilla olisi oppimisella ol-
tava paamaara, tarkoitus ja tavoitteet ja opiskelijan olisi tiedettavd mita kurssilla
pyritaan oppimaan. Hyvin suunnitellussa verkkokurssissa oppimistehtavat yhdisty-
vat opiskelijan omaan arkeen. Yksi tarkea tekija on lisaksi yhteistoiminnallisuus:
yhdessa ollaan viisaampia kuin yksin ja hyodynnetdan toisten tietoja ja taitoja.
Tama toteutuu varsinkin verkkoon luoduilla keskustelu- ja oppimistehtavillg, joihin
tulleet vastaukset ovat kaikkien opiskelijoiden nahtavilla ja saatavilla. Silloin opis-
kelijat voivat rakentaa uutta tietoa ja mukauttaa sitd aiemmin oppimaansa, ky-
seenalaistaen ja pohtiessaan sitd yhdessa opiskelijoiden ja opettajan kanssa.
Pelkkdan verkko-opetukseen perustuva opetus luo todella haasteen verkko-
opetusta suunnittelevalle opettajalle. Kaytdnntéssa paras tulos saadaan toteutta-
malla seka lahi- ettd verkko-opetusta (kuvio 3), jolloin molemmat opetusmuodot
ovat tukemassa toisiaan ja kaikki opiskelijat pysyvat mukana aikataulussa. (Koivis-
to 2012.)

Lahiopetus 20h

8vko)

60 h

@
\Verkko-opetus 2 o ° o n

Kuvio 3. Malli verkko-opetuksen ja lahiopetuksen vuorottelusta
(Koivisto 2012).
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Koiviston mukaan perinteisessa opetuksessa opettaja suunnittelee omaa opetus-
taan. Verkko-opetuksessa suunnittelun kohteena onkin opiskelija: miten han ete-
nee ja miten han oppii. Opettajan tehtdvana on oppimisprosessin, sita tukevan
ohjauksen ja oppimisympariston suunnittelu. Opetus muuttaakin siten muotoaan
opetuksen suunnittelusta oppimisen suunnitteluun. Verkko-opetusta suunnitelta-
essa on opetus- ja oppimisprosessi kuvattava opiskelijoille konkreettisesti. TAméa
helpottaa opiskelijan oppimista, kun han tietdd, mitd héaneltd odotetaan ja miten
han tulee toimia. Verkko-opetuksen suunnitteluprosessi etenee Koiviston (2012)

mukaan portaittaisesti seuraavasti:

1. Oppimiskokonaisuuden pohjalta on asetettava tavoitteet eli mita opis-
kelijan tulisi osata kurssin jalkeen - osaamisen maarittely.

2. Muodostetaan tavoitteista toimintaa ja niille ohjaavia kysymyksia, joi-
den kautta osaaminen saavutetaan - tavoitteiden analysointi.

3. Suunnitellaan asioiden oppimisen jarjestys - prosessin vaiheet.

4. Jasennellaan prosessin vaiheet: aineistot, ohjeet, ohjaus, tytskentely,

oppimistehtavét ja palaute - oppimistilanteiden jasentely.

Verkko-opetuksen onnistumisen kannalta on erityisen tarkeaa alkuvaiheen orien-
tointi ja motivointi. Verkkototeutuksen alussa on luotava yhteiset pelisdannot, joi-
den puitteissa kaikki toimivat samoilla pelisdanndéilla. Usein alussa kannattaa kayt-
ta& jotain aktivointia esimerkiksi verkkokeskustelualuetta, jossa on orientointiteht&-
va. Tehtavan pohjalta opiskelijat nostavat esiin heita kiinnostavia ongelmia ja ky-
symyksia opiskeltavasta asiasta. Verkkokeskusteluilla pitdd olla selkea tavoite ja
opettajan on ohjattava keskustelua rohkaisemalla, suuntaamalla se oikeille raiteil-
le, jos se lahtee uomistaan. Opettajan rooli on my6s aikatauluttaa ja yllapitaa kes-
kusteluja, jotta kaikki opiskelijat pysyvat aktiivisina. (Virtanen & Koivisto 2012.)



17

3.1 Ohjaava oppimateriaali verkko-opetuksessa

Ohjaavalla oppimateriaalilla tarkoitetaan sita, ettd ohjaus on oppimateriaaliin si-
saanrakennettuna. Tavoitteena on, ettd oppimateriaali kootaan siten, etta opiskeli-
ja voi opiskella itsendisemmin ja opiskelijan avustaminen ja& vdhemmalle. Tavoit-
teena olisi, etta oppimateriaali sisaltda selkeat tavoitteet ja ohjeet miten materiaali
opiskellaan (yksin / pareittain / keskustelu / verkkokeskustelu / jne.) Materiaalin
olisi hyva sisaltda runsaasti esimerkkeja ja viittauksia opiskelijan kokemuksiin.
Oppimistehtavien tulisi liittyd opiskelijoiden saamiin materiaaleihin ja niiden tulisi
koostua lyhyista asiakokonaisuuksista. Oppimistehtavien tulisi tukea opiskelijan
oppimista ja aktiivista tiedon prosessointia. Ohjaavan opettaja tulee tehda oppimis-
tehtavien kriteerit selviksi seké tehda selkeat ohjeet palautuksesta ja arvioinnista.
Pelisaannot olisi oltava kirjattuna selvasti: kuka, mité, ketad, milloin, missa ohjaa tai
arvioi. (Virtanen & Koivisto 2012.)

3.2 Ohjaava oppimistehtavéa verkko-opetuksessa

Tavoitteena on, ettd markkinoinnin kurssin oppimistehtavat liittyvat joko suoraan
tai valillisesti hevosyritysten toimintaan. Miten luodaan verkkoon onnistunut oppi-
mistehtava? Koiviston (2012) mukaan hyvin suunniteltu oppimistehtava koostuu

seuraavista aineksista:

oppimistehtava liittyy opiskelijan omiin kokemuksiin ja elamantilanteeseen

¢ sen tarkoituksena on aktivoida opiskelijaa

e sen pitaisi tukea yhteisollista oppimista

e se liittyy verkko-opintojakson ja -opiskelun ydinasiaan

e sen tarkoitus on motivoida opiskelijaa, edistada ammattiin kasvamista, avar-
taa ndkemyksia ja synnyttaa oppimisen ja oivaltamisen iloa

e tavoitteena on tuoda oppijan oppiminen nakyvéaksi verkossa

o selkiyttaa opettajan tyota verkossa

¢ mahdollistaa opettajan roolin muuttumisen tiedon tarjoajasta oppimisen oh-

jaajaksi, ja tuo opiskelijalle vastuuta omasta oppimisestaan. (Koivisto 2012.)
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4 MARKKINOINTIAJATTELUN LAHTOKOHDAT

Markkinointimaailman avainsana on kilpailu, silla ilman kilpailua ei markkinoinnilla
olisi merkitysta. Kaikesta ja kaikkialla kilpaillaan ihmisten ajasta, suosiosta ja liike-
toimintaa tehtdessd myds rahasta. Yrityksen on oltava aktiivinen oman menesty-
misensa varmistamiseksi ja kilpailutilanne on erds markkinoinnin merkityksellisyy-
den peruspilareista. Markkinoinnista puhuttaessa rajoittuu se usein keskusteluissa
eniten nakyvien, kuten myynnin ja mainonnan alueille. Olisi tarkeaa huomata, etta
kaikkien markkinointitoimien taustalla on ennen kaikkea yrityksen toimintatapa,
joka ohjaa sen kaikkia toimintaratkaisuja. Nykymaailmassa yritykset kilpailevat

elintilasta, jossa on tarjontaa kaikesta enemman kuin on kysyntaa. (Rope 2005,
17.)

4.1 Markkinoinnin kehitysvaiheet

Markkinoinnissa on ollut erilaisia kehitysvaiheita, joihin vaikuttavat erityisesti mark-
kinoinnin sisallén kehittyminen eri vuosikymmenien aikana. Kuviossa 5 nahdaan,
ettd markkinointimaailmassa on ollut eri vuosikymmenina erilaisia ajattelutasoja,

jotka taas ovat vaikuttaneet markkinoinnin toimintalinjoihin ja —mallitasoihin. (Rope

2005, 17-18.)
markkinointi

Palvelu-
markki- )Sisdinen
nointi _A markkinointi

Kilpailu- AsiakassuhdeY~ >
keino_malll markkl markkmomn Asiakas- il
3.TASO: Jake'” £ #PE) _Agoind Wbk 7 markiincit
Toiminta- kanava- Tletokanta
mallitaso ratkalsut Mielikuva-  Ymarkkinointi

markkinointi

2.TASO: {(ake|u-/ Myynti- ja « Tarve- Kohdistettu Business-
'Il'oiminta- r::;:i:;t z::iz:rar 3 markkinointi markkinointi markkinointi
injataso

1.TASO:
Ajattelu-
taso

Prosessi-
markkinointi

Jarjestelma-
perusteisuus

Tuotanto-
suuntaisuus

Asiakas-
suuntaisuus

Myynti-
suuntaisuus

Kysynta-
suuntaisuus

Kokonais-
valtaisuus

' ‘ + . : : + .
1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Kuvio 4. Markkinointimaailman kehitysvaiheet
(Rope 2005, 18.)
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Tuotantosuuntainen ajattelu perustuu toisen maailmansodan jalkeiseen tilantee-
seen, jolloin oli pulaa kaikesta. Tuotteiden kaupaksi saamisen pullonkaulana oli
ainoastaan tuotanto, kaikki mita tehtiin, meni kaupaksi. Markkinointiin liittyva kilpai-
lukeino oli vain jakelu ja siksi tata vaihetta voitaisiin kutsua myos jakelumarkki-
noinniksi. Aktiivimarkkinointia ei tarvinnut harrastaa eika yrityksissa ollut myodskaan
palveluksessa yhta&an markkinointiin erikoistunutta henkildd. (Rope 2005, 19.)

Myyntisuuntaiseen markkinointiin siirryttiin tuotantosuuntaisesta, kun tuotteiden
tarjonta ylitti kysynnan. Pullonkaulana ei ollut en&a tuotanto, vaan nyt yrityksen piti
saada tuotteitansa kaupaksi kilpailutilanteessa. Oleellista tdssa vaiheessa oli, etta
tuote oli vield paaroolissa, mutta jakelun rinnalle nousivat keskeiselle osalle myynti
ja mainostaminen. Tassa vaiheessa yrityksiin tulivat palkkalistoille mainospaallikot

vastaamaan markkinoinnista. (Rope 2005, 19.)

Kysyntasuuntaisessa markkinoinnissa lahtékohdaksi nousivat kuluttajien tar-
peet seka lisaantynyt kilpailu. Tassa vaiheessa huomattiin, etta oli lahes mahdo-
tonta yrittd& kaupata tuotetta, jolla ei ollut kysyntaa. Yrityksissa siirryttiin tekemaan
sellaisia tuotteita, joiden uskottiin menevan kaupaksi. Tata vaihetta voitaisiin kut-
sua myds tarvemarkkinoinniksi, koska yrityksen kaiken toiminnan taustalla vaikutti
asiakkaiden tarveperusta. Yritysten tuote- ja toimintaratkaisut laadittiin asiakkaiden
tarveperustan mukaisesti. Kysyntdsuuntaisessa markkinoinnissa myynti- ja mai-
nostoimintojen perustalle kehittyi varsinainen markkinointi ja sen tehtavékentta
laajeni. Jakelu- ja viestintatoimenpiteiden rinnalle nousivat kilpailukeinokentassa
tuote ja hinta. Markkinoinnissa alettiin talléin puhua neljasta P:sta eli product (tuo-
te), price (hinta), place (saatavuus), promotion (viestintd) kilpailukeinona. Organi-
saatiotasolla yrityksiin palkattin mainospaallikdiden sijaan markkinointipaallikoita.
(Rope 2005, 19-20.)

Asiakassuuntaisessa markkinoinnin toimintamallissa kehittyivat sirpaloituneet
markkinointiopit ja alettin puhua mm. mielikuvamarkkinoinnista, asiakassuhde-
markkinoinnista ja palvelujen markkinoinnista. Kysyntdsuuntaisen markkinoinnin
aikana huomattiin ettd markkinoilla oli erilaisia asiakaskohderyhmi&, jotka odottivat
tuotteilta taysin erilaisia ominaisuuksia. Samoin huomattiin, ettd naille asiakasryh-

mille tulee markkinointi toteuttaa taysin eri tavalla sisallollisesti kohderyhméaperus-
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teisesti eriytettyna. Tassa vaiheessa alettiin puhua erilaisista asiakassegmenteis-
ta. Asiakassuuntautuneisuuden varjopuolena on ollut sen taipumus unohtaa mark-
kinoinnin niveltyminen liiketoimintakokonaisuuteen. Asiakassuuntaisen markki-
noinnin vaihe nosti esille entisten 4 P rinnalle viidennen P:n eli people, joka tarkoit-
taa yrityksessa toimivaa henkilostod. Tassd markkinoinnin vaiheessa liitettiin yri-
tyksen toimintaan sisdinen markkinointi ja yrityksissa ymmarrettiin osaavan henki-
|6ston merkitys markkinointivalttina. Ratkaisevaa ei ollutkaan enda ulospain tehta-
va tyo, vaan ulospain luotujen lupausten lunastaminen oli varmistettava henkilos-
ton avulla. Lisaksi markkinointiin tuli kilpailukeinoihin rinnastettava lisays: imagon
rakentaminen. Asiakassuuntaisessa markkinointivaineessa nousi esille myos pal-

velujen markkinointi ja niihin liittyvéa laatu. (Rope 2005, 20, 24.)

Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa markkinointi muuttuu toiminnasta yrityk-
sen ajatteluperustaksi. Markkinointi ei ole enaa pelkka toiminto vaan markkinoinnin
tulee nékya yrityksen kaikissa toiminnoissa. Oleellista tdssa on se, etta yrityksessa
koko henkildston tulisi toimia markkinoinnillisesti ja kaikkien tulisi ymmartaa oma
merkityksensd markkinoinnillisen menestyksen aikaansaamiseksi. Markkinoinnilli-
sen ajattelutavan yksi perusta on asiakassuhteiden yllapitaminen, joka taas edel-
lyttaa asiakastyytyvaisyytta. (Rope 2005, 20-21.)

Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa yrityksen johtaminen ja markkinointi yhden-
tyvat pitkalti. Tata jarjestelmad on kutsuttu myds asiakastyytyvaisyysjohtamisena,
mika ei ole ensisijaisesti markkinointioppi vaan liiketoimintaoppi, jonka mukaan
liketoimintaa tulisi tehda. Oleellista tassa opissa on, etta liiketoiminnan taustana
on markkinoinnillinen tapa ajatella, johtaa ja toteuttaa liiketoimintaa. Kokonaisval-
tainen markkinointi on romuttanut markkinoinnin puhtaana toimintona ja onkin alet-
tu puhua markkinoinnillisesta toimintatavasta. Tama tarkoittaa sita, ettd koko yritys
rakennetaan markkinoinnillisesti siten, ettéa kaikissa toiminnoissa ja tekemisessa
varmistetaan markkinoinnillinen henki ja asiakastyytyvaisyys. Kokonaisvaltainen
markkinoinnin on oletettu juurtuvan yritysten kaytt6én vasta 2010-luvulla tai sen
jalkeen. (Rope 2005, 20, 23.)
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Jéarjestelméperustainen markkinointi on talla hetkellda markkinointimaailman
viimeisin kehitysvaihe. Se perustuu kuten kokonaisvaltainen markkinointikin aja-
tusmaailmaan, jossa markkinointi on yrityksen tapa ajatella ja toteuttaa toiminto-
jaan markkinoinnillisesti. Erona on vain se, ettd markkinoinnista tehdaan nykyai-
kaisen tietotekniikan avulla jarjestelm&, jossa hyddynnetdéan esimerkiksi asiakas-
rekistereitd. Toinen oleellinen muutos on prosessimarkkinointi, jossa markkinointi
on hierarkkinen prosessien jarjestelma, jota toteutetaan ja ohjataan tietoteknisilla
systeemeilld tehokkaasti. Koska kokonaisvaltainen markkinointitapa on vasta to-
teutumassa, ennustaa Rope jarjestelmamarkkinoinnin olevan vasta markkinoinnin

ajattelutapa hamassa tulevaisuudessa. (Rope 2005, 22-23.)

Markkinointiajattelun kehitysvaiheiden vertailu. Markkinoinnin eri kehitysvai-
heita voidaan kuvata kuvion 6 avulla. Kehitysvaiheista voidaan huomata, etta
markkinointimaailma oli varsin erilainen, silloin kun markkinoinnin kasite tuli liike-
toimintaan mukaan. Kehitys on ollut kuitenkin varsin looginen, vaikka kehitysvai-
heita olisi ollut melko vaikea ennustaa. Muutos on ollut kuitenkin jatkuvaa, eivatka
mitkdaan ennusmerkit kerro, ettd jarjestelmaperusteinen oli vaiheista viimeisin.
(Rope 2005, 25.)

Kehitys- | Tuotanto- Myynti- Kysynta- Asiakassuun- | Kokoinaisvaltai- | Jarjestelmaperus-
suuntaisuus | suuntai- suuntaisuus | taisuus suus teisuus
suus
Markkina- | Puutetta Tuotteillaei | Tuotteilla ei | Kysyntdongel- | Kysyntdongel- Nopea muutos ja uu-
tilanne tuotteista kyllin kysyn- | kyllin kysyn- [ mat ja kasva- | mat ja kilpailu- sien tuotteiden aikaan-
taa tad neet kannatta- | edun ylldpitdmi- | saamisen vaade kilpai-
vuusongelmat | sen vaikeus luedun ylldpitamiseksi
Ajattelu- Nykyiset Nykyiset Asiakkaiden | Valittujen asiakas- | Valittujen asiakas- | Yksiloperusteisuus
perusta tuotteet tuotteet tarpeet ryhmien tarpeet | ryhmien tarpeet | markkinointitoimissa
Markkinoin- | Lihes Erillisten Markkinointi | Markkinointi Markkinointi ta- | Asiakasnakokulmai-
ti yritystoi- | merkitykseton | markkinoin- [ omaksi lilke- | yrityksen avain- | pana tehda like- | nen prosessijarjestel-
minnassa titoimenpi- | toiminnaksi | toiminnoksi toimintaa ma lapi koko yritys-
teiden teke- toiminnan
minen
Markkinoin- | Ei erillistd Markki- Markkinointi | Markkinointi Markkinointi osa- | Markkinointi osana ko-
nin organi- | markkinointi- | nointiosana | myynti-/mai- | omana yksikko- | na koko organi- | konaisuutta + viestin-
sointi toimintoa yrityskoko- | nososastona |nd saatiota + eriyty- | ndn erikoisihmiset +
naisuutta neet asiantuntija- | ulkopuolisten asiantun-
/esikuntayksikét | tijoiden kayttd perus-
organisaation tukena
Markkinoin- | Lahinnd jakelu- | Jakelu sekd | Markkinoin- | Markkinoinnin | Imagon luomi- Markkinointiarvon
nin keskei- | tehtdvit myynti ja nin kaikki kil- | kohdistaminen | nen, kilpailuedun | luominen yritykseen,
set tehtavit mainostoi- | pailukeinot | kaikkia kilpailu- | varmistaminen ja | asiakastyytyvdisyy-
menpiteet keinoja hyo- asiakastyytyvai- | den ja sitoutumisen
dyntden syydelld asiakas- | kautta asiakassuhtei-
suhteiden aikaan- | den luominen ja sy-
saaminen ventdminen

Kuvio 5. Markkinointiajattelu kehitysvaiheisiin liittyvat keskeiset ominaispiirteet
(Rope 2005, 22.)
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4.2 Markkinoinnin muodot

Markkinoinnilla on monta muotoa, mutta ne kaikki perustuvat yrityksen liike- ja pal-
veluideaan. Markkinoinnin muotoja ovat sisainen markkinointi, ulkoinen markki-
nointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja asiakassuhdemarkkinointi. (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 19.)

Sisaisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen omaan henkildstoon kohdistu-
vaa markkinointia. Sen tavoitteena on, etta jokainen tyontekija tuntee ja hyvaksyy
yrityksen liike- ja palveluidean ja sen toimintaperiaatteen. Tyontekijoita pyritddn
kouluttamaan, kannustamaan ja luodaan me-henkeda. Yrityksen toiminnasta, asi-
oista ja tavoista tiedotetaan tyontekijéille, jotta kaikki tietdvat mita yrityksessa koko
ajan tapahtuu. Tavoitteena on varmistaa tyontekijoiden tyytyvaisyys, joka toivotta-
vasti heijastuu hyvaan asiakaspalveluun ja jokainen tyontekija toimii silloin osal-

taan yrityksen markkinoijana. (Bergstrom & Leppanen 2002, 19).

Ulkoinen markkinointi kohdistuu nykyisille ja uusille asiakkaille, mutta myos enti-
sille asiakkaille. Ulkoisessa markkinoinnissa hyédynnetdan mainonnan eri muoto-
ja, kuten lehtimainoksia, mainoskirjeita tai yrityksen toimitiloissa kaytettavia mai-
nosmateriaaleja. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on tehda yritysta tunnetuksi,
herattdd asiakkaiden kiinnostus ja houkutella asiakkaita ottamaan yhteytta. (Berg-
strom & Leppanen 2002, 19.)

Vuorovaikutusmarkkinointi on kasvokkain tapahtuvaa markkinointia. Se on
myds puhelimen tai sdhkoisen viestinnan avulla tapahtuvaa markkinointia, jolloin
palvellaan yrityksessa asioivaa tai yritykseen yhteytta ottavaa asiakasta. (Berg-
strom & Leppanen 2002, 20).

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan jo yrityksen tuotteita tai palveluita os-
taneen asiakkaan jatkopalvelua. Tavoitteena on asiakassuhteen sailyminen ja ke-
hittaminen siten, ettd asiakas pysyisi yritykselle uskollisena ja suosittelisi yritysta
myos muilla potentiaalisille asiakkaille. Asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat
mm. yhteydenpito asiakkaaseen, kanta-asiakasedut, huollon jarjestdminen tai ta-
kuun antaminen. (Bergstrom & Leppanen 2002, 20).
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Vertailtaessa eri markkinoinnin muotoja, jokaisella markkinoinnin osa-alueella

omat tavoitteet ja markkinointikeinonsa, kuten taulukosta 2 nakyy:

Taulukko 2. Markkinointimuotojen vertailu
(Bergstrom & Leppénen 2002, 20).

Liike- tai palveluidea

Markki- Sisainen Ulkoinen Vuorovaikutus- | Asiakassuhde-
noinnin markkinointi markkinointi markkinointi markkinointi
muodot:
Markki- - oma -nykyiset, uudet | -asiakkaat, joi- | - ostaneet
noinnin henkilosto ja entiset asiak- | hin ollaan kos- | asiakkaat
kohteet: kaat ketuksissa
Markki- - oman henki- | - yrityksen tun- - asiakas ostaa | - asiakassuh-
noinnin |6ston nettavuus - tyytyvainen teen sailyttami-
tavoitteet: | tyytyvaisyys, | - kiinnostuksen asiakas nen ja kehitta-
motivaatio ja | ja ostohalun he- mien
osaaminen ratys
- asiakkaiden
houkutteleminen
Markki- - tiedotus - mainonta - asiakaspalve- | - suoramainon-
noinnin - koulutus - myynninedis- lu ta
keinot: - kannustus taminen - myyntity® - kanta-
- me-henki - tiedottaminen - tuote-esittelyt | asiakasedut
- neuvonta
- takuu, huolto
- tyytyvaisyys-
kyselyt

4.3 Markkinoinnin osaaminen

Markkinointiin liittyy yhtalailla suunnittelua, tutkimusta, analyyseja, johtamista, Kil-
pailukeinojen hallintaa kuin myos nakyvintd osaa eli viestintdd. Kaytadnndssa
markkinointi tarkoittaa markkinoinnin kokonaisuuden hallintaa, jossa edellytetaan
moninaisia taitoja ja taitojen yhdistelemista. Markkinointi on eri tieteista johdettua
kaupallisen osaamisen soveltavaa toimintaa, jossa on mukana niin psykologiaa,
kansantaloustiedetta, laskentatoimea, johtamisoppia, tilastotiedettd kuin myos
viestintateoriaa, kuten kuviossa 4 nakyy. Markkinointi ei kuitenkaan ole tiedetta,
vaikka kaikkia ilmioitd voidaan tarkastella tiedeperusteisesti. Markkinointi on aina

kaytantda, koska siina lopulta on kyse kaytannon toimista. (Rope 2005, 35-36.)
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Markkinointiosaaminen

Suunnitteluosaaminen Kilpailukeino-osaaminen Talousosaaminen

* analyysitaito * segmentointitaito « laskentataito

* prosessihallinta * imagon rakentaminen * tulosperusteinen liiketoimintapadatosten
» markkinoinnillinen tuotekehitys ohjauskyky

* markkinoinnillinen hinnoittelu
* kanavaratkaisut

Tutkimusosaaminen Viestintaosaaminen Liiketoimintaosaaminen
* menetelmdhallinta * myyntitaito * kokonaisuuden hallinta
» tulkintakyky * mainostaminen * osa-alueiden vaikutussuhteiden ymmarta-
* suhde- ja tiedotustoiminta minen
* menekinedistiminen
Johtamisosaaminen Jarjestelmaosaaminen Toimialaosaaminen
* motivointitaito * tietotekniikan jdrjestelmdratkaisut | * asiakaskunnat
* sitouttamistaito * toimintajdrjestelman kehityskyky * jakelujdrjestelmat
« vaikuttajatahot

Kuvio 6. Markkinointiosaaminen koostuu useasta eri osa-alueesta
(Rope 2005, 36.)

Markkinoinnin suunnittelu ei ole yksistddn myynnin suunnittelua, vaan se on kat-
teen suunnittelua. Yrityksen markkinoijan on tiedettavd, miten ja milla tavalla eri
markkinointiratkaisut vaikuttavat yrityksen tuloksentekokykyyn pitkalla aikavalilla.
Markkinoinnin eras keskeisimmista ominaispiirteistd on, miten pitkalla aikavalilla
varmistetaan asiakassuhteet ja siten yllapidetddn yrityksen tuloksentekokykya.
Tama tarkoittaa sita, ettd markkinoinnillinen ote tulisi nakya mm. tuotekehityksessa
ja liiketoiminnan johtamisessa. Uusia tuotteita kehitettdessa tehdéaan myds strate-
gisia ratkaisuja, joilla vaikutetaan yrityksen tarjontapalettiin ja siten yrityksen koko

toimintakokonaisuuteen. (Rope 2005, 37.)

Markkinointi voidaan maaritella Ropen (2005, 41) mukaan seuraavasti:

Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman tar-
peisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya liiketoimintaa
niin, ettd markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuetuperustei-
nen tarjonta, joka saadaan tuloksellisesti ostohalua synnyttdmalla
kohdejoukon tietoisuuteen ja sitd kautta ensikaupaksi varmistaen nain
aikaansaadun asiakkuuden tulokselliseksi asiakassuhteeksi.

Kun maaritelman keskeisia elementteja tarkastellaan, voidaan markkinointi esittéa

seuraavasti:

¢ se on koko liiketoiminnan toteuttamiseksi oleva ajatustapa
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e se perustuu kohderyhméan valintaan
e siina kehitetdan tarveperusteisia hyodykkeita
e se on kilpailuetuperusteinen (jota kohderyhma pitaa parhaimpana)
e saa aikaan tarjontaa
e kannattavaa ja tuloksellista toimintaa liikketaloudellisesti
¢ silla synnytetaan ostohalua (nostetaan tuotteen houkuttelevuusastetta)
e ostaminen tehdaan helpoksi asiakaskohdejoukolle
e yrityksen sisaisilla toimilla lunastetaan asiakkaille rakennetut odotukset
e panostamalla asiakassuhteiden syventdmiseen aikaansaadaan tuloksellista
liketoimintaa (Rope 2005, 42.)

Edella maaritellyt elementit voidaan purkaa markkinoinnin onnistumisen Kkriittisiksi

menestysperustoiksi, jolloin onnistunut markkinointi on:

markkinoinnin toimintaote on maarétietoista, systemaattista ja pitkajanteista

e se on prosessinhallintaa, jossa markkinointitoimilla on logiikka ja jossa pu-
nainen lanka sailyy koko ajan

e se on tulosajattelultaan selkeaa ja lopullisena paamaarana on pitkan aika-
valin tuloksen saavuttaminen, jossa markkinointitoimilla on valineellinen
merkitys liiketoiminnassa

e vaatii kokonaisvaltaista otetta

e ymmarrettava ja oivallettava ihmisen kayttaytyminen tarjonnan ja viestinnan
rakentamisen perustoina

o tietotekniikan valjastamista markkinointitoimille, jotta viestintatoimet voidaan
toteuttaa tuloksellisesti ja rationaalisesti.

o markkinoinnillisen toiminnan jatkuvaa kehittdmisté, jotta mahdollistetaan yri-

tyksen jatkuva kilpailukyvyn yllapitaminen. (Rope 2005, 42.)

4.4 Markkinoinnin perusséantoja

Kun yrityksilla on suunnilleen yhtd hyvét tuotteet, asiakas tekee ostopaattksen

usein asiakaspalvelun, yrityksen ja tuotteen maineen, suositusten, tehokaan mai-
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nonnan tai taitavan myyntityon perusteella. On muistettava, etta markkinoinnissa
asiakas on keskipisteena. Jos yritys pitdd hyvaa huolta asiakkaistaan, ei sen tar-
vitse valttamatta lahted kilpailemaan asiakkaistaan alentamalla hintoja eika sen
tarvitse sijoittaa runsaasti rahaa hankkiakseen uusia asiakkaita. (Lahtinen & Isovii-
ta 2004, 2.)

Markkinoinnissa on olemassa joukko perussaantdja (taulukko 3), jotka olisi syyta

muistaa, silla ne patevat monessa tilanteessa:

Taulukko 3. Markkinoinnin perussaantoja
(Lahtinen & Isoviita 2004, 2-3).

Saanto Merkitys

Jos asiakas on kokenut saavansa hyvaa palvelua, han ker-
too siitd keskimaarin kolmelle henkilolle. Jos taas asiakas
on tyytymaton saamaansa palveluun, kertoo han asiasta 11
henkilolle.

3/11 -sdanto

Kielteisen palvelukokemuksen korjaamiseen tarvitaan 12
myonteista kokemusta ennen kuin asiakkaan kokemat pet-
1/12 -saanto6 tymykset saadaan korjattua. Pettynyt asiakas ei valttamatta
edes anna yritykselle mahdollisuutta korjata kielteista ta-
pahtumaa, vaan han vaihtaa valittdmasti asiointipaikkaa.

27 pettyneesta asiakkaasta 26 ei tee yritykselle valitusta,
koska he kokevat etteivat valitukset johtaisi kuitenkaan mi-
hink&d&n. He danestavat jaloillaan ja kertovat kokemastaan
pettymyksesta eteenpain lahipiirilleen 3/11-saannén mu-
kaisesti. Mitd nopeammin markkinoija saisi tiedon toéppayk-
sestaan, sitd vahaisimmilla vaurioilla han selviisi.

26/27 -saanto

Jos asiakas on tyytyvainen yrityksen tuottamiin tuotteisiin ja
palveluun, asiakas asioi yrityksessa mielellaan uudelleen.
Yritykselle parasta markkinointia on hyvin tehty tyd. On ti-
lanteita, ettd yrityksilla on niin vahan mahdollisia asiakkaita,
1-10-27 -saanto ettd asiakasmenetyksiin ei ole varaa. Menetetyn asiakkaan
takaisinsaaminen on 27 kertaa kallimpaa kuin kanta-
asiakassuhteen yllapitaminen. Uusien asiakkaiden hankki-
minen on taas 10 kertaa kallimpaa kuin myynti kanta-
asiakkaalle.
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Jokainen yrityksen tai muun yhteisbn henkil6st66n kuuluvan tehtaviin kuuluu osa-
na markkinointia, tekipa han sitten paatyénaan yrityksessa mita tahansa. Jokainen
yritykseen kuuluva yhteison jasen vaikuttaa omalla toiminnallaan yrityskuvaan,

silla yritys on juuri niin vahva kuin sen heikoin lenkki. (Lahtinen & Isoviita 2004, 4)

4.5 Markkinoiden segmentointi

Segmentointi on yrityksen kilpailukeinojen suunnittelun perusta. Segmentointi tar-
koittaa erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa yrityksen markkinoinnin koh-
teeksi siten, etta kohderyhmaksi valitun arvostukset ja tarpeet tunnetaan ja ne voi-
daan tyydyttaa kilpailijoita paremmin ja kannattavammin. Yrityksen asiakaspalvelu
ja tuotetarjonta on suunniteltava segmenteittéin. Eri kohderyhmille hinta sekéd saa-
tavuusratkaisut voivat olla hyvinkin erilaiset. Segmentoinnin ansiosta markkinointi-
viestintd voidaan kohdistaa tarkemmin, jolloin parannetaan markkinointiviestinnan
tehokkuutta. Segmentoinnissa yrityksen on tarkoitus 16ytda asiakasryhmat, jotka
eroavat toisistaan ostokriteereiden mukaan. Yrityksen olisi valittava muodostamis-
taan segmenteista itselleen sopivat, jolloin ei ajauduttaisi haalimaan asiakasryh-
mi&, joissa ei olla vahvimmillaan eika hukattaisi turhaan omia resursseja. Asiakas-
lahtdisen markkinoinnin onnistuminen edellyttdd onnistunutta segmentointia.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 150-152).

Segmentoinnissa markkinat eli potentiaaliset asiakkaat jaetaan keskenaan erilai-
siin asiakasryhmiin jonkin kriteerin perusteella. Yritys ryhmittelee eli segmentoi
tavoittelemansa asiakkaat keskendan ryhmiksi, jotka koostuvat samanlaisista asi-
akkaista. Esimerkiksi nuorille ja vanhuksille markkinoitaessa markkinointikeinot
eroavat toisistaan huomattavasti. Koska ikdjakauma vaikuttaa asiakkaiden tottu-
muksiin, tarpeisiin ja odotuksiin, ei yrityksen kannata markkinoida tuotteitaan kai-

kille asiakkaille samalla tavalla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 32.)
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4.5.1 Segmentoinnin perusteet

Segmentoinnilla maaritelladn markkinoilta erilaisia osaryhmia, joihin kuuluvilla asi-
akkailla on samanlaisia tarpeita yrityksessa markkinoitavien tuoteryhmien suhteen.
Tarkea lahtokohta on maaritella kohderyhméanalyysi: ketka tuotteita ostavat, kuka
niita kayttaa, ketka tuotteen ostamisesta paattavat ja miten? Kohderyhmien maa-
rittelyssa voidaan apuna erilaisia segmentointikriteereita:
— demograafiset tekijat, joita ovat esimerkiksi perhetilanne, ik&, sukupuoli,
koulutus, asunpaikka, tulot tai kansallisuus
— psykograafiset tekijat, joita ovat arvot, elamantyyli tai persoonallisuus
— tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat, joita ovat kayttotilanteet, kaytto-
maarat, ostomotiivit tai ostamisen tiheys
— kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat, joita voivat olla yksityinen kulutus, yritys-
asiakkaat tai julkinen sektori (Vuokko, P. 2003, 143.)

4.5.2 Segmentoinnin vaiheet

Uudelle yritykselle on strategisesti olennaista I0ytda markkinoilta kohderyhma, jo-
ka kokisi yrityksen tuotteen juuri heille tehdyksi. Segmentti voi olla kapeakin, koska
usein yritys tulee toimeen totuttua vahaisemmalla asiakasmaaralla. Segmentoinnin
tarkeys liittyy erityisesti erikoistuotteiden markkinointiin. Mitd paremmin ja tarkem-
min yritys tekee segmentoinnin, sen paremmin yritys voi kohdentaa markkinointi-
aan ja rakentaa tuotesisaltodan. Markkinoinnissa segmentointi kannattaa aina to-
teuttaa vaiheittaisena prosessina ja tavoitteena on saavuttaa kohdehenkil6t, joille
markkinointi oikeasti kohdistetaan. Markkinoiden segmentointi pitaisi muistaa vie-
da aina henkilétasolle. (Rope 2005, 46—-47, 169-170.)

Asiakkaista koostuvat kohderyhmat pitaisi pyrkia maaritteleméén useiden samaan
alkaan vaikuttavien tekijoiden mukaan. Silloin tulokseksi saadaan osto-
kayttaytymiseltdéan mahdollisimman yhtendisia asiakasryhmia, joille on helpompi
markkinoida. Segmentoinnin riskina on, ettd valitaan lilan pieni tai kannattamaton
segmentti, jolloin tuottoja ei saada riittavasti. Segmentit voivat muodostua myos

vaarin perustein, jolloin tavoitellut markkinointiratkaisut voivat epdonnistua. Syyna
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tahan voi olla esimerkiksi se, ettei ole hankittu riittavasti tietoa siitd, mika ostokayt-
taytymisen taustalla on tarkeintd. Yrityksen kompastuskiveksi saattaa tulla myos
keskittyminen liikaa yhteen segmenttiin. Kun segmentti, joka ei enaa tuota tai tuot-
to heikkenee, ei muista lilan vahalle huomiolle jatetyistd segmenteistd saada kor-

vaavuutta tulonmenetykselle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 155, 159.)
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT =5 P-KIRJAINTA

Menestyakseen kilpailussa yritys kayttaa markkinoinnissa erilaisia keinoja. Kysyn-
tasuuntaisessa markkinoinnissa puhuttiin jo neljasta P:sta eli product = tuote, price
= hinta, place = saatavuus, promotion = viestintd, jotka ovat olleet peruskilpailu-
keinoja. Liséksi perustan menestyvalle yritykselle tuo viela yksi P eli people, jolla
tarkoitetaan osaavaa ja motivoitunutta henkilostéa. Naista viidesta P:std yhdessa
muodostuu yrityksen Kkilpailukeinojen yhdistelmé& eli markkinointimix (kuvio 7).
(Bergstrom & Leppéanen 2002, 79.)

Hinnat

Tuotteet v

Saatavuus

Markkinointi-
viestinta /

Kuvio 7. Markkinointimix koostuu 5 P:sta
(Bergstrom & Leppénen 2002, 79.)

5.1 Tuote (Product)

Markkinoinnillisena asiana tuote on se kokonaisuus, joka nékyy asiakkaalle ja jon-
ka asiakas ostaa. Oikeasti tuote on kaupattava hytdyke, joka voi olla yhta lailla
palvelu, tavara, aate, taidetapahtuma tai vaikka esiintyja. Merkittavaa on tuotteen
kaupaksi saaminen, mikd edellyttda tuotteen tekemista asiakkaille haluttavaksi.
Tavoitteena olisi viela saada tuote kilpailuetuiseksi suhteessa vaihtoehtoisiin tar-
jokkaisiin. Markkinoinnillinen tuote on kerroksellinen (kuvio 8), jossa ydintuote on
tuotekasitteen ydin. Ydintuote on se tarve, jonka vuoksi tuotetta ollaan ostamassa.
(Rope 2005, 209-210.)
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MIELIKUVA-
(nimi) (muotoilu)

(vrit)

(tyyhi)
TUOTE

Kuvio 8. Tuotteeseen liittyvat eri kerrokset
(Rope 2005, 209).

Ydintuote on vasta oston edellytys ja asiakas on vasta suorittamassa valintaa eri
kilpailijoiden tuottamista vaihtoehtoisista tuotteista. Yritykset keskittyvat tuotekehi-
tyksessaan ydintuotteen ulkopuolisiin osiin, joita sanotaan lisdeduiksi. Ne voivat
olla tuotteen kaupantekoon kytkeytyvia asioita, joiden tavoitteena on saada asia-
kas ostamaan ja joiden avulla erotutaan positiivisesti muista kilpailijoista. Usein
nama lisdedut ovat palveluita, kuten esimerkiksi kotiinkuljetus. Ydintuotteen ja li-
saetujen muodostamaa tuotetta kutsutaan toiminnalliseksi tuotteeksi. Toiminnalli-
sen tuotteen muuttaminen mielikuvatuotteeksi vaatii taitoa, jolloin tuotteeseen liit-
tyy tietty imago. Imago nostaa tuotteen arvoa ja pian saattaa tuotteen markkinointi
muuttua jo brandimarkkinoinniksi. (Rope 2005, 210-211.)

5.2 Hinta (Price)

Hinta kilpailutekijand muodostuu itse tuotteen hinnasta, hintaporrastuksesta, alen-
nuksista ja maksuehdoista. Hinnalla on useita tekijoitd kaupallisen menestyksen
aikaansaamiseksi:

e Se on tuotteen arvon mittari > osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon

e se on tuotteen arvoa ja mielikuvaa kohottava elementti

e se on kilpailuun vaikuttava peruselementti >halpa tai kallis
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e se on kannattavuuteen vaikuttava elementti

e Se on tuotteen asemointiin vaikuttava tekija - oltava kohderyhman hyvak-
syttavissa (Rope 205, 222-223.)

Tuotteen hintaa maariteltdessa on otettava huomioon, mita ja kenelle myydaan ja
milla hinnalla kilpailijat myyvat. Hinnoittelussa on huomioitava, etté tuotteen aihe-
uttamat kustannukset saadaan maksettua ja yritykselle jaisi taman jalkeen viela
voittoakin. Hinta on tarked kilpailukeino, koska se vaikuttaa suoraan yrityksen
kannattavuuteen. Tuotteen hintaa vaikuttavat tuotteen aiheuttamat kustannukset,
kilpailu, yrityksen myyntitavoitteet ja joskus myds julkinen valta (kuvio 9). (Berg-
strom & Leppanen 2002, 107.)

Ostajat
- maara
- hintaherkkyys

N

[Kysynté(—) Tarjonta ]

Tuotteen i

" Tuotteen Julkinen valta
aitheuttamat 9 hinta e - verot
kustannukset - saantely

Yrityksen tavoitteet
- myynti
- voitto

- markkinaosuus

Kuvio 9. Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat
(Bergstrom & Leppénen 2002, 107).

Hinnan maaritykseen liittyy olennaisena osana tuotteen tai palvelun tuotteistami-
nen. Tuotteistamisen lahtokohtana on aina tuotteen rakentaminen helposti kaupat-
tavaan ja asiakkaan ymmartamaan muotoon. Tuotteistusty® rakennetaan asiak-

kaan tarpeista, toiveista ja odotuksista. (Rope 2005, 218.)

Hinta yleisimmin suhteutetaan samoilla markkinoilla olevien yritysten tuotehintoi-
hin. Koska hinnan maaraa markkinat, silloin eivat tuotteesta aiheutuneet kustan-

nukset olekaan markkinoinnillinen hinnoitteluperuste. Mitd omaleimaisemmaksi
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tuote saadaan kehitettyd, sitd vapaampaa on yrityksella mahdollista hinnoitella
tuotteensa. Hinnoittelutekniikan suurimpana esteené on usein toimialan tapa, joka
tarkoittaa kaytant6on vakiintunutta tapaa, miten joku on joskus alkanut jollain alalla

toimia, esimerkiksi hinnoitella alan tuotteita. (Rope 2005, 223, 232.)

Hinnoittelun pohjana kaytetéaan yleisimmin kustannusrakennetta ja katetavoitetta.
Tuotanto- ja hankintakustannukset pitdisi olla maaraavassa roolissa, kun mietitdédn
hinnoittelualueen alarajaa. Kaikessa hinnoittelussa pitaa olla lahtdkohtana se, etta
tuotot ylittavat kustannukset. Hevosalalla yrittdja usein alihinnoittaa hintalaskel-
missa oman tyopanoksen ja paaomakulut ja hinta asetetaan siten usein liian alhai-
seksi. Hevosyrittdjan pitaisi muistaa, ettd oma tyo ei ole ilmaista. Asiakkaat arvos-
tavat tuotteita ja palveluita eri tavalla ja ovat my6s valmiita maksamaan erilaista
hintaa. Yritys voi kayttaa useampia hinnoittelutekniikkoja, kuten perushintaa, ko-
konaishintaa tai pilkottua hintaa. Yrittdjan on osattava asettaa eri hintaluokkaan
kuuluvat asiat ja hinnoitella ne siten, etta toiminnasta jaa myos katetta. (Hevosalan
tietopaketti 2005, 13.)

5.3 Saatavuus (Place)

Saatavuus on my0s yksi markkinoinnin kilpailukeinoista tuote- ja hintapaatosten
lisaksi. Saatavuuden tarkoituksena on kertoa asiakkaille mistd han voi haluaman-
sa tuotteen saada nopeasti, tdsmallisesti ja helposti. Palveluyrityksissa saatavuus
jaetaan ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa tekijoi-
ta, joiden avulla asiakas l6ytaa yrityksen. Ulkoiseen saatavuuteen kuuluvia tekijoi-
t& ovat liikkeen sijainti, likenneyhteydet, aukioloajat, paikoitustilat ja julkisivu. Si-
sainen saavutettavuus palveluyrityksessa tarkoittaa sita, etta asiakkaan on helppo
ja miellyttava asioida yrityksessa. Henkilokunnan pitéisi koko ajan huolehtia siita,
ettd yritys on koko ajan asiakaspalvelukunnossa. (Lahtinen & Isoviita 2001,
155,166.)

Yrittdjan on ratkaistava yritysta perustaessaan sijoittaako yrityksen lahelle asiak-
kaita vai jollakin muulla perusteella. Asiakkaiden on tiedettava, missa yritys sijait-

see tai miten muuten yrityksen kanssa voi asioida. Erityisen tarked& sijainnista
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tiedottaminen on silloin, kun yritys on vasta perustettu, se on muuttanut uuteen
paikkaan tai se on vaikeasti |0ydettavassa paikassa. Asiakkaat saadaan ohjattua
yrityksen fyysiselle sijaintipaikalle hyvin suunnitelluilla ja sijoitetuilla opasteilla.
(Bergstrom & Leppénen 2002, 120.)

Yrityksen saavutettavuuteen kuuluu myos, miten yritykseen otetaan yhteytta. Yh-
teydenotto pitda olla asiakkaille helppoa ja siihen on tarjottava useampia vaihtoeh-
toja. Asiakkaan on voitava ottaa yritykseen yhteyttéa esimerkiksi puhelimitse, joka
tarkoittaa sitd, ettd puhelimeen myos vastataan. Myds sahkopostin kayttémahdol-
lisuus pitaisi olla tarjolla asiakkaille ja asiakkaiden séahkopostiviesteihin pitaisi vas-
tata suhteellisen nopeasti. Yritys ei voi ennen suunnitella viestintaansa ennen kuin
se voi kertoa paikan ja tavan, miten asiakas yrityksen tavoittaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 116, 120-121.)

Jos asiakas tulee yrityksen toimipaikkaan autolla, on pyrittdva tarjpamaan selkea
pysakoimismahdollisuus. Pysakoéintitilat ovat tarkeita varsinkin silloin, jos yritys
sijaitsee kaukana asutuksesta ja julkisia likennepalveluja ei ole lahella. Toimipai-
kan aukioloajat on tarked osa ulkoista saatavuutta. Yrityksen tulisi olla avoinna
silloin, kun asiakkaat tarvitsevat palvelua. Jos aukioloaikoja ei ole, asiakkaiden
olisi hyva tietdd, milloin yritykseen on parasta tulla kdymaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2002, 121.)

Hevosyrityksessa pitdd huolehtia siita, ettd sahkdposteihin oikeasti vastataan no-
peasti. Palveluita tarjoavat tallit ovat voineet havaita, etta jopa sahkopostiin vas-
taaminen vasta seuraavana paivana saattaa olla jo myohaista. Jos sahkopostia ei
lueta paivittdin sdannollisesti, olisi hyva laittaa sahkopostiohjelman kautta auto-
maattinen vastaus, jotta asiakas tietaa postin menneen perille. Automaattivastauk-
seen olisi hyva laittaa tiedonanto, josta ilmenee tallin nimi ja esimerkiksi etta lu-
emme sahkopostit paivittain klo 12.00 tai kiitos viestista, vastaamme mahdollisim-
man pian. On hyva muistaa, etta vastattu viesti on hyvaa asiakaspalvelua ja se voi

tietda yritykselle myos tuloja. (Karlstrém, ym. 2005, 17.)
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5.4 Henkil6sto ja asiakaspalvelu (People)

Asiakaspalvelu tiedostetaan toki osaksi markkinoinnin kilpailukeinoja, mutta asia-
kaspalvelu on ollut melko irrallinen osa markkinointia. Yritysten avainkysymyksena
nykyisessa markkinatilanteessa ja varsinkin tulevaisuudessa tulee olemaan, miten
saada asiakas ostamaan juuri minun yritykseni palvelu, kun markkinoilla on lukui-
sia samoja palveluita tarjoavia yrityksid. Vastauksena tahan on positiivinen erot-
tautuminen kanssakilpailijoista asiakaspalvelun avulla. Lahes kaikki on kopioita-
vissa Kilpailijoilta yritystoiminnassa, mutta hyvaa asiakaspalvelua ei kilpailijakaan
pysty varastamaan. Asiakaspalvelussa voidaan puhua nykyaan jo palveluelamyk-
sista. Tulevaisuudessa asiakas tulee tekemaan entistd enemman valintoja ja ostaa
sieltd mista han kokee saavansa palvelun tai tuotteen kilpailukykyiseen hintaan ja
lisaksi hyvaa palvelua. Asiakaspalvelu on yha enemman markkinointikeino ja erot-
tautumisvaline muista saman alan toimijoista tulevaisuudessa. Valintaperusteeksi
nouseekin yrityksen maine ja asiakkaalle tarjottavan palvelukokemuksen laatu.
(Aarnikoivu 2005, 19-21.)

5.4.1 Millainen on hyva asiakaspalvelija

Markkinointitehtavissa olevilla henkil6illda, mutta myos muilla yrityksen tyontekijoil-

14, tulisi olla kunnossa seuraavat perusasiat:

1) Tiedot yrityksestd, tuotteista, palveluista, asiakkaista ja kilpailijoista.
Laaja yleistietous omasta alasta on tarpeen, jotta voi keskustella luon-
tevasti asiakkaiden kanssa. Tyontekijan olisi seurattava oman alan il-

mi6itd, lukea alan lehtia ja seurata alan tarkeimpia viestimia jatkuvasti.

2) Hyvat tyttaidot omalta alalta, jotta osaa toimia oikein. Tydntekijan
olisi osattava kuunnella, kysella, keskustella, palvella, myyda ja hoitaa
myds ihmissuhteita. Markkinointitydssa ihmissuhdeosaaminen painot-
tuu eritoten ja hanen olisi tunnettava erilaiset asiakastyypit ja hyvak-

syttava ihmisten erilaisuus.
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3) Positiivinen asenne omaan tyohonsa ja asiakkaisiin. Aito kiinnostus

alaan ja halu palvella nékyvat ulospain. Oppimishalulla ja yritteligisyy-

delld voidaan tyduran alussa korvata puutteita ja taitoja, jotka tulevat

kokemuksen myota. Erityisesti olisi painotettava asiakaspalvelussa

olevia henkildita muistamaan, etta kielteisia asenteita on vaikeita két-

keé ja muistettava, ettd ne nékyvat myos ulospain. (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 21 - 22.)

Vaikka Bergstrom ja Leppanen (2002, 22) korostavat naitd tyotaitoja markkinoin-

tialalla tyoskenteleville, ovat nama taidot peilattavissa asiakaspalvelualoilla alalle

kuin alalle, myds hevosalalle. Hyvan markkinointityypin ominaisuudet nakyvat ku-

viossa 10, ja samat ominaisuudet patevat myds hyvaan tyontekijaan

Positiivinen Sinut itsensa
kanssa
HYVA TYYPP|
Rehellinen Reilu
Huolehtii o Tarpeiden
; iisti olemus ymmarrys
aesnan Asiakaslahtoinen
Eri ihmis-
tyyppien
Huumorin tuntemus
tajuinen Pitka pinna
Osaa
kuunnella
Sisukas Hyva viestija Osaa kysya
Ei pelkaa Osaa -
Uusia epaonnistua havainnoida
ideoita
Uskoo yritykseen
G ja tuotteisiin
Tyot hoituu Rutiinit :
hallinnassa Tiotetuntemus Yrityksen etu

Kuvio 10. Millainen on hyva tydntekija/markkinoija
(Bergstrom & Leppénen 2002, 22.)

5.4.2 Asiakkuuksien hoitaminen

Lahtinen ja Isoviita (2004, 3) kertovat, ettd asiakasmenetyksista 68 % syntyy asi-

akkaan huonosta kohtelusta ja asiakaspalvelusta. Aarniviita korostaa erityisesti,
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ettd asiakaspalveluhenkilostolla on yritykselle suuri arvo. Talla hetkella asiakas-
palvelua ei viela osata hytdyntaa taysimaaraisesti kilpailutekijana, ja silla voitaisiin

erottautua muista yrityksista. (Aarniviita 2005, 21-22.)

Palveluntuottajan olisi hyva olla selvilla, mitk& ovat yleisimmat syyt, miksi asiakas-
palvelusuhteen paattymiseen. Kaikkiin asiakkaiden tekemiin paatdksiin ei voida
vaikuttaa, mutta joihinkin voidaan ainakin yrittda saada muutos. Syita, miksi asia-
kas lopettaa tai vaihtaa palveluntarjoajaa, on useita ja niiden prosentuaalinen jako
on ollut tutkimuksissa seuraava:
— 1 % alueellisesta asiakaskunnasta kuolee
— 3 % muuttaa toiselle paikkakunnalle, josta hakevat samanlaista palveluntar-
joajaa
— 5 % vaihtaa palveluntarjoajaa, kun hyvaksi koettu asiakaspalvelija on vaih-
tanut tyopaikka ja asiakkaat lahtevat hanen mukanaan uuden yrityksen asi-
akkaiksi
— 9 % ilmoitti syyksi kilpailutekijat, joihin yhtena lukeutuu palvelun hinta
— 14 % vaihtoi palvelun toimittajaa, kun palvelu ei enda tyydyttanyt
— 68 % vaihtoi yrityksen jonkun tyontekijan valinpitamattéman asenteen ja
kayttaytymisen asiakkaita kohtaan (Valvio 2010, 53-54.)

Kun tyytymaton asiakas kohdataan henkilokohtaisesti, asiakkaalle pitda antaa
mahdollisuus ilmaista tyytymattomyytensa. Jos asiakas ei saa mahdollisuutta pur-
kaa mielipahaansa ja alamme valittbmasti tarjota omia ratkaisuvaihtoehtoja, asia-
kas saattaa kokea, ettd vahattelemme hénen kokemustaan. Asiakaspalvelijan pi-
taisi odota hetki asiakkaan purkautumisen jalkeen ennen kuin esitetaan ratkaisu-
vaihtoehtoja, silloin oikeutetaan asiakkaan tunteet. Kun asiakas on saanut rauhas-
sa purkaa tyytyméattomyytensa, han on yleensa valmis yhteistydhén ongelman rat-
kaisemiseksi. Reklamaatiotilanteiden hoitaminen vaikuttavat siihen menetetaanko

asiakas vai sitoutuuko asiakas yritykseen entista tiivimmin. (Aarnikoivu 2005, 72.)

Asiakaspalvelijan tulisi pahoitella asiakkaalle syntynyttd mielipahaa ja kartoittaa
huolella tyytymattomyyteen vaikuttanut ongelma. Ongelma olisi selvitettava ja l0y-

tda ongelmaan oikeat ratkaisuvaihtoehdot. Keskustelemalla asiakkaan kanssa ja
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yhdessa tehdaan paatds siitd miten tyytymattomyytta aiheuttanut tilanne ratkais-
taan. Tarvittavat toimenpiteet olisi tehtdva heti tai yhdessa sovitussa aikataulussa.
Olisi muistettava korostaa asiakkaalle, ettd saadun palautteen perusteella yrityk-
sessa pyritaan kehittamaan toimimaan, jotta vastaavia tilanteita ei paasisi synty-
maan. (Aarnikoivu 2005, 72-73.)

5.5 Markkinointiviestinta (Promotion)

Markkinointiviestinndn osat koostuvat mainonnasta, henkilokohtaisesta myynti-
tydsta, myynnin edistamisesta ja tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Viestinnan muodot
eroavat toisistaan kohderyhman, tavoitteiden ja kaytettdvien keinojen suhteen.
Mainontaa tarvitaan, jotta yrityksen tuotteet ja palvelut tulevat tunnetuksi, asiak-
kaiden kiinnostus heréisi ja saada asiakkaat ostamaan tuotteita tai palveluita.
(Bergstrom & Leppénen 2002, 132.)

Markkinointiviestintaa tarvitaan tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Asiak-
kaiden tehdessa ostopaatoksia ja niitd edeltavia arviointeja, kayttavat he seka si-
saisia ettd ulkoisia informaatioldhteitda. Sisaisilla informaatioléhteilla tarkoitetaan
asiakkaiden muistivarastoon tallentunutta tietoa, joka on syntynyt omista tai mui-
den kertomista kokemuksista. Ulkoisia l&hteita ovat mm. mainokset, lehtijutut, esit-
teet, internet ja yrityksen antamat tiedot. Ulkoiset informaatioléahteet ovat paasaan-
toisesti markkinoijan kontrolloimaa viestintaa. Lisaksi ulkoiseen viestintdan kuuluu
sosiaalinen word-of-mouth (WOM) —viestintd, puskaradio, jota harrastetaan sosi-
aalisissa yhteyksissa. Jaamme kokemuksia erilaisista tuotteista, palveluista ja yri-
tyksista ystavien, tuttavien, tyotovereiden ja likekumppaneiden kanssa keskinai-
sissa keskusteluissamme. (Vuokko, 2003 18-21.)

Yritys pyrkii kertomaan itsestdén, tuotteistaan, palveluistaan ja toiminnastaan asi-
akkaille ja muille sidosryhmille viestinnan avulla. La&msan ja Uusitalon (2002, 116)

mukaan markkinointiviestinnan keskeisimpia tehtavia ovat:
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1) Tiedottaa nykyisille ja mahdollisille uusille asiakkaille yrityksen kes-
keisimmista piirteistd, toiminnoista ja sen tarjoamista palveluista ja

tuotteista

2) Vakuuttaa, etté tarjottava palvelu on paras tai parempi kuin kilpaile-
van yrityksen palvelu, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeet tai ratkaisee

asiakkaalla olevat ongelmat

3) Muistuttaa nykyisid ja uusia asiakkaita yrityksen palveluiden ole-
massaolosta ja kannustaa heita ostamaan ja kayttdmaan palvelua

4) Yllapitaa yhteyttd nykyisiin asiakkaisiin, syventaa asiakassuhdetta
tarjoamalla tietoa uutuuksista ja opastaa asiakkaita kayttamaan yrityk-

sen palveluita.

5.5.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityd on asiakkaan ja myyjan valistd vuorovaikutusta, jossa
myyja on asiakkaan apuna valitsemassa héanelle sopivaa tuotetta tai palvelua.
Myyntitilanteessa huomioidaan niin asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet kuin
my0s yrityksen myynnille asettamat tavoitteet. (Isohookana 2011, 133.)

Yrityksen asiakkaan kasitykseen yrityksen organisaatiosta vaikuttaa kaikki se, mita
yritys kertoo itsestaan ja suorituksistaan eri viestinnan keinoin ja eri viestikanavis-
sa. Lisaksi kasitykseen vaikuttaa se kaikki mita tapahtuu asiakkaan ja yrityksen
henkiloston valisisséa vuorovaikutussuhteissa. Henkilokohtaisessa myyntitydssa
yrittaja ja tyontekijat ovat valittomassa kontaktissa asiakkaiden kanssa. Useimmi-
ten tdma tapahtuu kasvokkain, mutta my6s puhelimitse. Henkilokohtaisessa myyn-
tityossa tarkea elementti on asiakkaan kuuntelemisen taito. Asiakaspalvelutytssa
on syyta muistaa, etta keskitytdan asiakkaaseen ja aidosti kuunnellaan. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 116-117.)
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Markkinointiviestinnassa tehokkain vaikutuskeino on yleensa henkilokohtainen
myyntityd. Asiakkaan ja myyjan kohdatessa lunastetaan mainostamisessa annetut
lupaukset. Myyntityd jaetaan kolmeen paatyyppiin taulukon 4 mukaan. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 218.)

Taulukko 4. Henkilokohtaisen myyntitydn paatyypit
(Bergstrom & Leppénen 2007, 218.)

Paatyyppi Myyntitapahtuman Myyntitapahtuman luonne
suunta
myymalamyynti | asiakas 2> myyja Myyjan ei tarvitse etsia asiakkaita, vaan

asiakas tulee liikkeeseen mainonnan,
suositusten tai aikaisempien kokemus-
ten perusteella.

puhelinmyynti myyjad - asiakas tai | Myyja myy puhelimitse asiakkaille tai
asiakas - myyja yrityksille tai asiakas soittaa yritykseen ja
tilaa tuotteita tai tekee tiedusteluja tuot-
teista ja palveluista.

kenttamyynti myyja - asiakas Myyja etsii aktiivisesti koko ajan uusia
asiakkaita ja hoitaa asiakassuhteita yh-
teydenottojen ja henkilokohtaisten kayn-
tien avulla. Myyja on usein yhteydessa
samaan asiakkaaseen ja kaupanteko voi
kestédé kauan.

Myyntihenkildsto on yrityksen resursseista se, joka on aidosti lahella asiakkaita ja
markkinoita. Myyntihenkilostoltd vaaditaan monenlaista osaamista. Heidan on ky-
ettdva toiminaan yrityksen tavoitteiden mukaisesti, mutta myés ratkaisemaan asi-
akkaiden ongelmia kilpailijoita paremmin niin ettd asiakkuuksia voidaan kehitta
pitkalla tahtaimella. Myyntihenkiléston kuuleminen on ensiarvoisen tarkeaa, silla
heidan kauttaan saadaan asiakkailta ja markkinoilta palautetta, toiveita ja ideoita,
joita voidaan hyodyntaa yrityksen kehitystydssa. (Isohookana 2011, 135.)

5.5.2 Menekinedistdminen, suhdetoiminta ja julkisuus

Markkinointiviestinnan yksi osa-alue on myynninedistaminen eli SP ( Sales Promo-

tion), joka soveltuu seka kuluttajamarkkinointiin ettéd yritysmarkkinointiin. Siitd kay-

tetddn myos nimitystd menekinedistdminen. (Isohookana 2011, 161.)
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Myynninedistdminen voi olla monipuolista. Sen tavoitteena on huomion ja mielen-
kiinnon herattaminen, tuotteista muistuttaminen sek& myynnin kasvattaminen eri-
laisin keinoin. Yrityksen kaytettavissa olevia keinoja ovat esimerkiksi:

- tuote-esittelyt, maistiaiset

- kilpailut

- naytteet

- hintakampanjat

- kuponkikampanjat

- kylkiaiset

- messut

- sponsorointi (Bergstrom & Leppanen 240.)

Suhde- ja tiedotustoimintaa eli PR (Public Relations) tarkoittaa seka sisaista etta
ulkoista tiedottamista, jota kohdistetaan seka ulkoisiin sidosryhmiin ettd omaan
henkilokuntaan. Tavoitteena on luoda hyvaa mainetta ja positiivisia asenteita yri-
tystd ja sen tuotteita kohtaan. Yrityksen omaan henkilosté6n kohdistuva tiedotta-
minen ja suhdetoiminta kasittavat esimerkiksi harrastusten tukemista, henkildkun-
taetujen tarjoamista tai erilaisten tapahtumien jarjestamista. Nykyaikainen markki-
nointi on hyvin pitkélti suhdemarkkinointia ja yrityksen on yllapidettava suhteita
asiakkaisiin, jalleenmyyjiin, tavarantoimittajiin, alihankkijoihin, rahoittajiin ja viran-
omaisiin. PR on henkildsuhteiden hoitamista yrityksen sidosryhmiin. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 243.)

Suhteet erilaisiin tiedotusvalineisiin, kuten lehdist66n, radioon ja televisioon, ovat
erittain tarkeitd. Myonteisen uutisen saaminen julkisuuteen, kuten esimerkiksi yri-
tyksen menestyksesta tai uudesta keksinndsta tuo yritykselle ilmaista julkisuutta.
Asiakkaat pitavat uutisissa kerrottuja asioita luotettavampana kuin mainoksissa
kerrottuja tietoja. Yritys voi saada myonteista julkisuutta mm. jarjestamalla erilaisia
tiedotustilaisuuksia, lahettamalla lehdistotiedotteita tai tekemalla lahjoituksia yleis-
hyodyllisiin tarkoituksiin. Yrityksen koolla ei ole valia, silla pienenkin yrityksen kan-
nattaa lahettaad paikallislehtiin ja paikallisradioihin tiedotteita, jotka voivat olla kim-
mokkeita lehdissa tai radiossa julkaistaviin juttuihin tai uutisiin. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 243.)
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5.5.3 Mainonta

Mainonta on tavoitteellista ja maksettua tiedottamista, joka kohdistuu yleensa suu-
relle ihmisjoukolle. Mainonnalla tiedotetaan palveluista, tavaroista, tapahtumista,
aatteista tai ihmisistd. Mainoksesta tulee tunnistaa kuka on viestin lahettaja. Jos
mainossanomalla tavoitellaan suuria massoja, kaytetaan apuna mainosvalineista
eli medioita, joita ovat esimerkiksi sanoma- tai aikakausilehdet, televisio ja radio.
Jos kohderyhma on rajattu tai pieni, voidaan mainosviesti valittdd suoramainonta-

na. (Bergstrom & Leppénen 2002, 134.)

Mainonnan neuvottelukunnan (2012) mukaan mediamainonta sisaltdd sanoma- ja
aikakauslehdet, television, radion, elokuvat, painetut ja sahkoiset hakemistot sekéa
ulko- ja verkkomainonnan. Bergstrom & Leppanen (2002, 134) jakavat mainonnan
lisdksi suoramainontaan, joka voi olla osoitteellista tai osoitteetonta seka tayden-
tavaan mainontaan, johon kuuluvat toimipaikkamainonta, mobiilimainonta, hake-

mistot ja luettelot, messumainonta, tapahtumamainonta ja sponsorimainonta.

Suomessa mainonnan suuri rooli ndkyy mm. siina, etta kaupallinen televisio saa
tuloistaan mainonnasta 80 %, sanomalehdet 60 %, aikakauslehdet 25 %. Ulko-
mainonta, suoramainonta, radiomainonta ja ilmaisjakelulehdet saavat tuloistaan
mainonnasta 100 %. Monen internetin viestintapalvelun olemassaolon perustana
on joko kokonaan tai valtaosin mainostulot. Kuviossa 11 nékyy miten 1,39 miljar-
din euron mediamainonnan mainoskakku jakaantui 2011 eri viestimille ilman

suunnittelu- ja tuotantokustannuksia. (Mainonnan neuvottelukunta 2012.)
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Elokuvamainonta Ulk03m1al;onta Sanomalehdet
0.2% ohg 36,0 %

Verkkomedia-

mainonta Kaupunki- ja
15.8% noutopistelehdet
55%

Alkakauslehdet

Radio 11.2%

4.1%
Painetut
Televisio hakemistot
20,3 % 3.7%

Kuvio 11. Mediamainonnan jakaantuminen eri viestimille 2011
(Mainonnan neuvottelukunta 2012.)

Markkinointiviestimet kayttivat mainonnasta suunnittelu- ja tuotantokustannuksiin
2011 3,39 mrd. euroa (kuvio 12). Suoramarkkinoinnin osuus markkinointiviestin-
nan maarasta oli vuonna 2011 22,3 %, joka nousi hieman edellisestd vuodesta
2010. Nousuun syyna oli erityisesti osoitteettoman suoramarkkinoinnin kasvu, joka
oli 13,2 %. Osoitteellisen suoramainonnan maara taas laski 0,3 %. Mobiilimarkki-
nointi ja séhkopostimarkkinointi ovat jatkaneet kasvuaan edellisestd vuodesta.
Sponsorointiin kaytettiin rahaa 171 miljoonaa euroa, joka on 3,7 % edellisvuotta
enemman. Messuille panostettin saman verran kuin edellisena vuonna eli 197
miljoonaa euroa. Myymalamateriaaleihin ja esittelytyon kaytettiin 3 %, eli 101 mil-
joonaa euroa. Eniten kasvoivat yritysten liike- ja mainoslahjojen ostot, joita tehtiin

viime vuonna 150 miljoonalla eurolla, nousua 10 %.
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2008 2009 2010 2011 10/11 2011
miji€ mil.€ milj.€ mij.€ M%* Osuus-%

MEDIAMAINONTA

Paivalehdet (4-7 krt/vk iimestyvat sanomal.) 537 M7 427 442 39 131
1-3 krt viikossa ilmestyvat sanomalehdet 68 57 59 61 35 1,8
Sanomalehdet yhteensi 605 474 486 503 3,5 14,9
Kaupunki- ja noutolehdet 83 68 73 7 53 2,3
Sanoma- ja kaupunkilehdet yhteensi 688 542 559 580 3,7 17,1
Yleisolehdet 101 84 81 81 0,0 2,4
Ammatti- ja jarjestolehdet 80 55 54 56 3.5 1,7
Asiakaslehdet 21 19 19 20 59 0,6
Aikakauslehdet yhteensa 203 157 154 157 2,0 4,6
Painetut hakemistot 94 81 69 59 -25,8 1,7
Painetut mediat yhteensad 985 780 781 788 0,8 23,3
Dispaly- ja luokiteltu verkkomainonta 78 78 104 124 19,1 3,7
Sahkoéiset hakemistot ja hakusanamainonta 71 102 100 97 -3,2 2,9
Verkkomediamainonta yhteensa 149 180 204 221 8,2 6,5
Televisiomainonta 268 237 266 283 6,5 8,4
Radiomainonta 51 50 52 57 10,0 1,7
Elokuvamainonta 3.1 2.4 29 26 -11,3 0,1
Sédhkoéinen mainonta yhteensa 473 468 525 563 74 16,6
Ulko- ja likennemainonta 44 36 39 44 13,2 1,3
Mediamainonta yhteensa 1500 1285 1347 1395 3,7 41,2
SUORAMARKKINOINTI

Osoitteellisen suoram. jakelukustannukset 132 113 118 117 -0,1 3,5
Osoitteellisen suoran tuot. kust. (L) 181 152 153 153 -0,5 4,5
Osoitteellinen suoramainonta yhteensa 313 265 271 270 -0,3 8,0
Osoitteettoman suoram. jakelukustannukset 72 81 84 95 13,1 2,8
Osoitteettoman sm. tuot. kust. (L) 65 74 76 87 13,2 2,6
Osoitteeton suoramainonta yhteensa 137 155 160 181 13,2 5,3
Esitemedia (A) 145 64 61 55 -10,0 1,6
Mobiilimarkkinointiviestinta 5.5 6,1 9.1 10,1 11,0 0,3
Sahkoépostimarkkinointiviestinta 42 4.8 10 11,8 18,0 0,3
Telemarkkinointi 255 229 229 228 -0,4 6,7
Koko suoramarkkinointi yhteensi 860 724 740 756 2,1 22,3
MENEKINEDISTAMINEN

Messut (A, L) 206 187 198 197 0,0 5,8
Sponsorointi (A) 179 151 165 171 3,7 51
Myymalamateriaalit ja esittelytyd myymalsissa (A) 106 98 99 101 24 3,0
Liike- ja mainoslahjat (A) 156 123 136 150 10,0 4,4
Menekinedistdminen yhteensa 647 559 598 619 3,5 18,3
Markkinointiviestinnan suunnittelu 470 453 460 495 7.7 14,6
Muiden tuotantoyhtioiden kustannukset yhteensa 113 101 110 120 9.8 3,5
MARKKINOINTIVIESTIMET YHTEENSA 3590 3122 3253 3385 41 100,0

Kuvio 12. Markkinointiviestinndn maaran kehitys
(Mainonnan neuvottelukunta 2012).

Kuviossa 13 nakyvat taas eri markkinointiviestimien osuudet, kun mukaan laske-
taan myos suunnittelu- ja tuotantokustannukset ja kuviossa 14 nakyy eri markki-
nointiviestimien osuuksien kehitys viime vuosina. (Mainonnan neuvottelukunta
2012).
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Kuvio 13. Eri markkinointiviestimien osuus mainonnasta
(Mainonnan neuvottelukunta 2012).

Markkinointiviestimet 2007 2008 2009 2010 2011
Sanomalehdet 18,0 % 16,9 % 15,2 % 14,9 % 14,9 %

Kaupunki- ja noutolehdet 25 % 23 % 22 % 2,2% 23%

Aikakauslehdet 6,1% 57 % 50% 4,7% 4,6 %

Televisiomainonta 7,6 % 7.5 % 7.6 % 8,2 % 8,4%

Radiomainonta 14 % 1.4 % 16 % 1,6 % 1,7%

Display- ja luokiteltu verkkomainonta 1,8 % 22% 25% 32% 3,7%

Elokuvamainonta 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%

Ulko- ja likennemainonta 12% 1.2 % 12% 12% 13%

Painetut ja sahkoiset hakemistot 41% 4.6 % 59 % 52 % 46 %
Mediamainonta 42,8 % 41,8 % 412 % 41,3 % 41,2 %

Osoitteellinen suoramainonta 93 % 8,7 % 85 % 83% 8,0%
Osoitteeton suoramainonta 37 % 3.8% 50 % 49 % 53%
Esitemedia 40% 4,0 % 20% 19% 1,6 %
Mobiilimarkkinointiviestinta 0,1% 0,2% 0,2 % 0,3% 0,3%
Sahkopostimarkkinointiviestinta 0,1% 0,1% 02% 03% 0,3%
Telemarkkinointi 6,8 % 1% 73% 7,0% 6,7 %
Suoramarkkinointi 24 1% 24,0 % 232 % 22,7 % 22,3%
Messut 52% 57 % 6,0 % 6,1% 58%
Sponsorointi 48 % 5,0 % 48 % 51% 51%
Myymalamateriaalit ja esittelytyd myymaldissa 30% 3.0% 31% 30% 3,0%
Liike- ja mainoslahjat 45% 43 % 3,9% 4,2 % 4,4%
Menekinedistidminen 17,8 % 18,0 % 17,9 % 18,4 % 18,3 %
Markkinointiviestinnan suunnittelu 12,8 % 13,1 % 14,5 % 14,1 % 14,6 %
Muiden tuotantoyhtididen kustannukset yhteensa 29% 31% 32% 34% 35%
Markkinointiviestimet 100,0 % 10000% 100,0% 100,0% 100,0%
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Viestinnassa onnistutaan parhaiten, kun valitaan rinnakkain erilaisia mediavélinei-

ta. Niita valittaessa on kaytdssa useampia mahdollisuuksia ja olisi paatettava min-

ka tyyppisia viestimia kaytettaisiin. Kaytettavia valineitd ovat esimerkiksi sanoma-

lehdet, aikakausilehdet, radio, televisio tai Internet.

Viestimien tehtavd mainon-

nassa olisi saada aikaan kohderyhmén altistuminen mainokselle. Tulisi valita leh-

dista sellaisia lehtia, joita kohderyhman oletetaan tai tiedetdan lukevan. Televisio-

mainonnassa olisi tiedettdva mita ohjelmia kohderyhma seuraa, jotta voidaan os-

taa mainosaikaa juuri sellaisten ohjelmien yhteyteen. Radiomainontaa kaytettaes-

sa olisi tiedettava mita radiokanavia kohderyhméa kuuntelee. Internetmainontaa

suunniteltaessa olisi I6ydettéava ne sivustot, jossa kohderyhma vierailee saannolli-

sesti. (Vuokko 2002, 226.)

Aunola (2005) on koonnut erilaisia markkinointiviestimia kuvioon 15. Aunola sa-

noo, etta vaikka verkko kokoaakin yhteen eri medioita, tulee silti koko ajan lisaa

kanavia, valineitd ja siséltoa erityisesti digitaalisissa medioissa. (Aunola 2005.)
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Kuvio 15. Markkinoinnin kanavia, valineita ja sisalt6ja

(Aunola 2005).



47
Kuten kuviosta 15 nékee, viestimien kayttdmahdollisuudet ovat rajattomat ja eri
kanavia on kaytossamme markkinointiviestintddn lukematon maara. Se mika olisi

yritykselle paras mahdollinen jaa vain arvailujen varaan.

Jos ei haluta kayttda mediamainontaa mainonnan vélineend, voi ratkaisu silloin
olla osoitteellinen tai osoitteeton suoramainonta. Osoitteettomassa suoramainon-
nassa on tiedettava milla alueilla mainoksia jaetaan. Osoitteellisessa suora-
mainonnassa olisi tarkeaa tietaa kenelle mainontaa kannattaa lahettaa, mutta sil-
loin olisi tiedettdva potentiaalisten henkildiden yhteystiedot kuten postiosoitteet,
sahkopostiosoitteet tai matkapuhelinnumerot. (Vuokko 2002, 227-228.)

Seuraavassa tarkastellaan tarkemmin erilaisia mainonnan valineita, joita ovat: sa-
nomalehti, aikakauslehti, TV-mainokset, radiomainokset, ulko- ja liikemainokset,
verkkomainokset, elokuvamainokset, suoramainonta, toimipaikkamainonta, mobii-

limainonta, hakemistot ja luettelot ja puskaradio

Sanomalehti ilmoitusvalineena

Suomessa julkaistaan yli 200 sanomalehted ja suomalaiset ovat ahkeria lehtien
lukijoita. Sanomalehdet voivat olla valtakunnallisia kuten Helsingin Sanomat, tai
alueellisia kuten Keskipohjanmaa tai paikallisia kuten Perhonjokilaakso tai Lestijo-
ki. Osa lehdista on ilmaisjakelulehtia, kuten Ykkdset, joiden kustantaminen perus-

tuu ilmoitustuloihin. Sanomalehdelle mainosvélineena on ominaista:

e nopea media, iimoituksen voi saada lehteen jo seuraavaksi paivaksi.

e sitd pidetdan luotettavana tiedonlahteena.

e sitd luetaan osittain ilmoitusten tahden, esim. erikoistarjousten etsinta.

e mainos voidaan sijoittaa tietylle sivulle, kun halutaan kohdistaa mainos tie-
tylle ihmisryhmalle, esim. urheilutapahtumia tai — valineitd markkinoitaessa
hy6dynnetdén urheilusivuja.

e se on kertakayttdinen ja vanhenee jo paivassa, siksi mainoksen tehottava

julkaisupéaivana (Bergstrom & Leppanen 2002, 135.)
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Sanomalehdessa kaytettavd mainoksen hintaan vaikuttavat muun muassa ilmoi-
tuksen koko, varien kayttd, milla sivulla ilmoitus julkaistaan ja julkaisupaiva. Kallein
iimoituspaikka nelivariselle ilmoitukselle sanomalehdessa on sunnuntainumeron
etusivu. Halvimpia mainospaikkoja sanomalehdissa ovat pienet rivi-ilmoitukset rivi-
iimoituspalstalla. Sanomalehdilla voi olla vakiopalstat, joissa kaytetaan vakiokokoi-
sia ilmoituksia ja niiden hinnat ovat halvempia kuin tavalliset ilmoitukset (Berg-
strom & Leppanen 2002, 135.)

Aikakausilehti ilmoitusvéalineena

Aikakauslehti kasitteena tarkoittaa sita, etta se ilmestyy saanndllisesti vahintaan
nelja kertaa kalenterivuodessa. Aikakauslehtiin kuuluu yleisélehtia, ammatti- ja
jarjestolehtia ja asiakaslehtia. Aikakausilehtimainonta eri lehtiryhmissa vuosien
2002 — 2011 aikana, miljoonaa euroa, nakyy kuviossa 15. (Yleista aikakauslehdis-
ta 2012.)

97

. Ylelsolehdet Ammatt1 ja ]arJestolehdet Asmkaslehdet

Kuvio 16. Aikakausilehtimainonta vuosina 2002-2011

(Mainontatietoa 2011.)

Aikakauslehtia luetaan Suomessa paljon ja lukijamaaraltddn suurimmat aikakaus-
lehdet ovat Pirkka ja Yhteishyva. Aikakauslehdista ovat yleisdlehtia mm. Seura ja
7 paivaa. Tietylle kohderyhmalle olevia ammattilehtia ovat mm. Taloustaito tai Ta-
louselaméa. Asiakaslehtid (harrastelehdet) ovat lehdet, joilla on suppea, mutta ai-

heesta hyvin kiinnostunut lukijakunta kuten MikroPC. (Aikakausmedia 2012.)
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Aikakauslehtien ominaisuudet mainosvélineina ovat:

Sita luetaan useampaan kertaan ja sitad sailytetddn pitempaan, lainataan ja
myos vaihdetaan.

Se on mainosvalineena hitaampi kuin sanomalehdet, koska ne ilmestyy
harvemmin, ilmestyminen voi vaihdella.

Aikakauslehdessa voi mainostaa nayttavin nelivarimainoksin ja painojalki
on sanomalehtea parempaa.

Mainos voidaan kohdentaa halutulle kohderyhmalle, kun valitaan mainosva-
lineeksi halutun kohderyhman lukemia aikakauslehtia. (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 137.)

Aikakauslehtien mainoksien hinnoittelu poikkeaa sanomalehtien mainonnasta,

koska mainoskoot ovat valmiiksi maarattyja aina 1/8 — sivun pikkumainoksesta

koko aukeaman mainoksiin. Mainoksen hintaan vaikuttavat sekd koko ettd myds

lehden lukijamaara. (Bergstrom & Leppanen 2002, 137.)

TV-mainokset

Tv-mainontaa kaytetddn erityisesti silloin, kun halutaan mainostaa valtakunnalli-

sesti. Suosituimmilla ohjelmilla voi olla jopa miljoona katsojaa ja Tv-mainoksia kay-

tetddnkin yleisesti mainoskanavilla, kuten MTV 3, Nelosella, Sub-tv:lla ja kaapeli-

kanavilla. Television ominaisuudet mainosvéalinein& ovat:

mainos voidaan lahettaa valtakunnallisesti tai alueellisesti

valitsemalla sopiva ohjelma, voidaan mainos kohdentaa halutulle kohde-
ryhmaélle

mainosta voidaan toistaa monta kertaa paivassa, jolloin sanoma menee
varmemmin perille

kaytdossa ovat monet tehokeinot: musiikkia, likkuvaa kuvaa, puhetta, vareja,
jne.

voidaan kayttda monenlaiseen viestintaan: tarjous-, muistutus- ja imago-
mainontaan

tekeminen ja suunnittelu vaativat ammattitaitoa ja erikoisosaamista
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e mainostaminen huomattavasti kallimpaa kuin printtimedioissa
e mainostilojen varausajat katsotuimmilla ohjelmilla pitkia. (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 138-139.)

Hyva tv-mainos jad mieleen ja hyvin usein vetoaa tunteisiin. Mainosfilmit voivat
olla pienia tarinoita, joissa hybdynnetaan monenlaisia visuaalisia elementeilla ja
kaytetaan musiikkia ja aanitehosteita, joiden ansiosta mainokset muistetaan kau-
an. Tv-kanavat lisdantyvat ja erilaistuvat, joten mainostajilla on mahdollisuus ta-
voittaa aina vain pienempia kohderyhmia ja kohdistaa sanomansa yha tarkemmin.
Tv-mainostaminen on kallista ja se voi maksaa useita kymmenia tuhansia euroja,
jos aiotaan mainostaa valtakunnallisesti ja mainoksen tekevat ammattilaiset.
(Bergstrom & Leppénen 2002, 138-139.)

Suomessa esitetdéan vuosittain yli 2000 uutta tv-mainosta. Hyvin suunniteltu ja to-
teutettu tv-mainos kestaa useita toistokertoja ja tv-ruudussa saattaa pyoéria mai-
noksia, jotka ovat tuttuja jo vuosien takaa. Parhaat tv-mainokset ovat kuin pie-
noiselokuvia, joissa on puhuttelevien henkilohahmojen, iskevén tarinan, dialogin ja
musiikin avulla rakennetaan palvelusta tai tuotteesta toivottua mielikuvia. Televi-
siota katsotaan usein yhdessa, jolloin ohjelmista ja sen aikana tulevista mainoksis-
ta keskustellaan myos yhdessa. Tutkimuksissa on todettu, ettd yhdessa katsomi-
sella on vaikutusta tv-mainonnan tehoon ja ostopaatosten syntymiseen. (Rekola
2012.)

Radiomainokset

Kaupallinen radiotoiminta alkoi Suomessa 1985 ja kaupallisia radioasemia on talla
hetkella yli 50. Valtaosa kanavista on paikallisia. Ensimmainen valtakunnallinen
mainosradio, Radio Nova, aloitti toimintansa 1997 ja sen paakohderyhmé&na on
25-44 -vuotiaat. Suurin osa radion kuuntelusta on passiivista eli radio on taustalla

vain auki. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 142.)

Selkeimmin radioyleis6a profiloiva tekija on radioaseman musiikkilinjaus. Musiikin

merkitys korostuu kaikkein suurimpana, ja se on syy miksi radiokanavan parissa
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ensisijaisesti viihdytaan. Radio on ajankaytolla mitattuna suomalaisten ykkdsme-
dia, silla keskim&arin radiota kuunnellaan paivittain yli 3 tuntia. Radion kuuntelijat
ovat tavoitettavissasi pitkin paivad: aamiaispoydassa, tydmatkalla, ty6paikalla ja
illalla taas kotona, usein viela paivan parhaaseen aikaan — jopa useita kertoja pai-
vassa. Radio saattaa tavoittaa kuuntelijat sielld, missd muut mediat eivat edes ole.
(Radiomedia 2012.)

Radio ominaisuudet mainosvalineina ovat:

¢ Radio tavoittaa erityisesti nuoret, mutta valitsemalla sopivan kanavan, voi
tavoittaa hyvin monenlaisia kohderyhmia.

e Radiomainonnalla tdydennetaan muuta mainontaa

e Radio mainosvalineena nopea, mainos on kuultavana yhdella asemalla
muutamassa tunnissa

e Tehokeinona kaytetaan puhetta, erilaisia aanitehosteita ja musiikkia, radio-
mainoksen on oltava erottuvaa ja pelkistettya

¢ Mainosten tekeminen on nopeampaa ja halvempaa kuin tv-mainosten, mut-
ta mainosten suunnittelussa tarvitaan ammattitaitoa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2002, 143.)

Radion mainosaikaa voi ostaa joko sekunteina tai erilaisina paketteina yksittaisille
radiokanaville. Hinnat ovat riippuvaisia mainoksen pituudesta, kaytetysta radioka-
navasta ja esitysajankohdasta. Radiomainokset ovat yleisesti melko lyhyitd 15-30
sekunnin mittaisia. (Bergstrom & Leppénen 2002, 143.)

Ulko- ja liikemainokset

Ulkomainonta kaytetaan eniten kaupungeissa. Ulkomainosten sijoituspaikat ovat
useimmiten ostoskeskusten lahelld, kaupungin keskustoissa, toreilla tai isojen lii-
kennevaylien lahella. Ulkomainonnalla on useita eri muotoja ja niitd voidaan kayt-
tdd myos erilaisina yhdistelmind. Varsinaiseen ulkomainontaan kuuluvat suuret
mainostaulut, lyhtypylvaiden mainostaulut, bussipysakkien mainokset seka pyore-

at tai kolmikulmaiset mainospilarit. Liikkennemainontaan kuuluvat mainokset junien
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ja bussien kyljissa, mainokset liikennevalineiden sisalla esimerkiksi mainokset
bussien istuinselustoissa ja junien seinillda. Joskus on bussi tai taksi maalattu ko-
konaiseksi mainokseksi. Muuta ulkomainontaa ovat mainokset rakennusten ul-
koseinissa, hiihtokeskuksissa tai urheiluhalleissa, lento-, rautatie- ja metroasemil-
la. (Bergstrom & Leppanen 2002, 143-144.)

Ulkomainontaan liittyvia piirteitéa ovat:
e ulkomainontaa kaytetddn muun mainonnan tukena
e mainoksen oltava pelkistetty, koska mainosta katsotaan usein hyvin lyhyella
aikavalilla
¢ ulkomainostiloilla on yleisesti pitkat varausajat
e ulkomainoskampanjan kestdd useimmiten vahintdan pari viikkoa, usein ur-

heiluhalleissa ja laskettelukeskuksissa pitempaéan

Ulkomainosten kustannukset vaihtelevat aika paljon. Jos ulkomainoksiin kaytetaan
suuria sarjoja, voi hinta nousta korkealle. Mainostilan lisdksi hintaan vaikuttavat

suunnittelu-, Kiinnitys- ja valvontakulut. (Bergstrom & Leppanen 2002, 144-145.)

Verkkomainokset

Suomessa Internetia kaytetaan yleisimmin sahkopostin lahettamiseen ja vastaan-
ottamiseen, sielta etsitdan tietoa palveluista tai tavaroista, hoidetaan pankkiasioita,
luetaan verkkolehtia tai ladataan musiikkia. Internetin kaytt6 on nykyaan saanndl-
listd ja tutkimusten mukaan 3,7 miljoona suomalaista kayttaa sitd vahintaan kerran
viikossa. (IAB Finland 2012.)

Verkkomainonta voidaan raja karkeasti nayttopohjaiseen mainontaan ja haku-
konemarkkinointiin. Verkossa naytettavissa mainoksissa voidaan hyddyntaa aanta
ja liikkuvaa kuvaa ja verkko tarjoaakin mainonnalle lahes loputtomat mahdollisuu-
det. Verkkomainonnan vahvuuksina ovat kohdennettavuus, alhaiset tuotantokus-
tannukset ja mahdollisuus tehda tarkkaa kavijamittausta, siitd miten mainos on
aikaansaanut liikennetta sivustolle klikkauksien mukaan. (Markkinointitoimistojen
liitto 2012.)
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Mainostaminen verkossa on paapiirteiltddn samaa kuin medioissa yleensa: mai-
nos on pyrittdva kohdentamaan halutulle kohderyhmalle ja sen on herétettava se-
k& huomio ettd myos saatava haluttu toiminta aikaan. Verkossa mainostaja tavoit-
taa parhaiten nuoria ja parhaassa ty6idssa olevia aikuisia. Verkkomainonnassa
kaytetyimpid ovat mainosbannerit, joita klikkaamalla paasee joko yrityksen ko-

tisivuille tai kampanjasivulle.

Verkkomainontaan liittyvia piirteita ovat:

e mainonta on nopeaa ja sitd voidaan muuttaa nopeasti

verkkomainonta on vuorovaikutteista, jolloin mainostaja joko houkuttelee
antamaan palautetta, osallistumaan kilpailuun, tilaamaan tuotetta tai teke-
maan kysymyksia

¢ verkkomainonnalla tdydennetd&n muuta mainontaa

e mainonnan tehoa voidaan tarkasti seurata

e yrityksen kotisivut eivat ole varsinaista verkkomainontaa, vaan osa muuta

markkinointia (Bergstrom & Leppanen 2002, 146.)

Verkkomainonnan hinnoittelu voi vaihdella. Hinta voi perustua kavijéiden maaraan,
banneria klikanneiden maaraéan tai mainostila ostetaan tietyksi ajaksi: viikko, kuu-
kausi tai vuosi. Verkkomainostilaa ostetaan joko suoraan eri media-alan toimijoilta,

verkkosivustoilta tai myyntiyhtididen kautta. (Bergstrom & Leppanen 2002, 147.)

Elokuvamainokset

Elokuvamainonta tarkoittaa elokuvateatterissa naytoksen alussa esitettavat mai-
nosfilmit tai tuotesijoittelu elokuvan sisalla. Elokuvamainontaa sisaltyy myods Off-
screen-mainonta, jota ovat mm. promootiot (ilmaisten tuotenaytteiden jako), tapah-
tumamarkkinointi elokuvateattereissa tai sen laheisyydessa, lipuntaustamainonta,
popcornpurkkimainonta, julistepaikat, istuinselustat saleissa, lattiatarrat ja promoo-

tiopaikat. (Viljakainen, ym. 2008.)
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Mainosaikaa elokuviin ostetaan joko elokuvakohtaisesti tai paketteina, jolloin mai-
nos nakyy esimerkiksi kaikissa suurissa kaupungeissa. Elokuvamainontaan liitty-
via piirteita ovat:
e mainonta tdydentdd muuta mainontaa
e kohderyhménéa ovat paasaantdisesti kaupunkilaisnuoret (15-24 -vuotiaat),
mutta elokuvasta riippuen voidaan mainontaa kohdentaa myds muihin koh-
deryhmiin (esim. lapsiperheet)
e sopii parhaiten kulutustavaroiden, palveluiden, ja tapahtumien mainontaan
e voivat olla televisiomainoksia pitempia, koska niita katsotaan keskit-
tyneemmin, Kuvion ja danen laatu parempi kuin televisiossa (Bergstrom &
Leppénen 2002, 148.)

Suoramainonta

Suoramainontaa on kahta tyyppia: ositteetonta tai osoitteellista. Osoitteeton suo-
ramainos jaetaan koteihin tai yrityksiin tietylla alueella. Osoitteellinen mainostami-
nen kohdistetaan tarkasti rajatulle kohderyhmalle. Vahittaiskaupat ovat hyvia esi-
merkkeja osoitteettomasta markkinoinnista, kun ne mainostavat tuotteitaan omalla
l&hialueellaan. Osoitteettomat mainokset ovat usein tuote- ja hintatarjouksia tai
yritysesittelyja. Suoramainonnan piirteita ovat:
¢ mainos mahdollista kohdistaa tarkasti tietylle alueelle
¢ mainokseen voidaan liittdd alennus- ja kilpailukuponkeja, esitteita, naytteita,
jne.
¢ tehoa helppo mitata mm. saapuneiden kilpailukuponkien tai tilausten perus-
teella
¢ mainonnan kylkidisind voidaan tehda kyselyita ja saada asiakaspalautetta
ja uusia nimia yrityksen asiakasrekisteriin (Bergstrom & Leppanen 2002,
149.)

Suoramainoksen hintaan vaikuttaa mainoksen koko, muoto ja lahetystapa. Hal-
vimmillaan pienelle joukolle jaettava mainos voi maksaa vain muutamia kymmenia

senttejd. Isoissa kampanjoissa voi yhden kirjelahetyksen hinnaksi muodostua jo-
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pa useita euroja, silla suoramainonnan kustannuksia ovat mainoksen suunnittelu-
ja painatuskulut, kirjekuoret, osoitteiden hankinta, seka postitus- ja jakelukulut.
(Bergstrom & Leppénen 2002, 149.)

Sahkdposti on yksi suoramarkkinoin muoto ja sité kaytetaan yleisesti yritysten va-
lisessd markkinoinnissa. Sahkodpostimainonta kytkeytyy parhaimmillaan asiakas-
suhteeseen, jolloin asiakas itse toivoo yritykselta tiedotteita ja mainoksia. Sahko-
postilla mainostaminen on mainostajalle edullista, mainosten sisalttéa ja muotoa on
helppo muuttaa, kohderyhma voidaan rajata tarkasti, ei tarvita kalliita painotuottei-
ta, se on helppoa ja nopeaa ja viesti voidaan yksiloida vaikka jokaiselle saajalle
erilaiseksi. Sahkodpostin kaytdssa on nopea palautemahdollisuus merkittéava etu,
silla asiakas voi pyytaa vaivattomasti lisatietoja tai tarkempaa tarjousta. (Berg-
strom & Leppéanen 2002, 155.)

Sahkdiset markkinointiviestit ovat paasaantoisesti tekstimuotoisia, mutta niissa
voidaan hyoddyntaa kuvia, muotoiluja, liitetiedostoja ja linkityksia internetsivuille.
Pitdd muistaa kuitenkin tiettyja saantéja, kun kaytetaan sahkoista suoramainontaa.
Tama edellyttaa, ettd henkild on antanut suostumuksensa ottaa vastaan mainos-
viesteja mainostajalta. Yksityishenkilén yhteystietoja on lupa kayttaa suoramarkki-
nointiin, jos han on aikaisemmin palvelun tai tuotteen ostamisen yhteydesséa luo-
vuttanut esimerkiksi puhelinnumeronsa tai sdhkdpostiosoitteensa. Suomessa suo-
ramarkkinointisaannosten noudattamista valvoo tietosuojavaltuutettu. Kuluttajiin

kohdistuvaa markkinointia valvoo myés kuluttajavirasto. (Mediaopas 2012.)

Toimipaikkamainonta

Yrityksen yleisilme ja sen ulkoinen olemus ovat organisaatiokulttuuria, jota asiakas
tarkastelee tullessaan liike- tai palvelutiloihin. Jokainen sisd&nastuja arvioi taman
iimeen vaikutusta. Kun eteinen, aula, odotustila kuin myds piha-alue ovat siisteja
ja hyvin hoidettuja, kokee asiakas ne viihtyisind. Naihin asiakas luo ensimmaisen
katseensa ja jos ne ovat hyvin hoidettuja, antaa se yrityksen toiminnasta luotetta-
van kuvan. Jokaisen yrityksessé tyoskentelevalla on vastuu yrityksen siisteydesta

ja sita kautta myo6s luottamuksen rakentamisesta. Pitéda kuitenkin varoa ylilyonteja,
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silla ne saattavat herattad asiakkaissa epailyksia. Siksi tilojen olisi oltava sellaiset,
ettd ne sopivat yrityksen toimintaan luonnollisella tavalla. (Valvio 2010, 71-72.)

Monelle pienyritykselle toimipaikkamainonta on mainonnan muodoista tarkein ja
tehokkain. Toimipaikasta ulospéin nakyvat esimerkiksi nimikyltit, teippaukset, liput,
viirit, mainosvalot, ketjutunnukset, somistus nayteikkunoissa, hintajulisteet ja mar-
kiisit. Niiden tavoitteena on erottaa yritys lahiymparistostaan, auttaa asiakasta 10y-
tamaan ostopaikka ja houkuttelemaan ohikulkijat poikkeamaan sisaan. Toimipai-
kasta ulospain ndkyva mainokset luovat yrityksesta mielikuvaa niin siella asioiville
kuin ohikulkijoille. Ovessa usein kerrotaan yrityksen aukioloajat ja puhelinnumero
tai -numerot, josta asiakas henkilokuntaa tavoittaa (Bergstrom & Leppanen 2004,
151.)

Toimipaikkamainontaa kuuluvat osana myds yrityksen nayteikkunat, jotka toimivat
yrityksen kayntikorttina. Nayteikkuna toimii viestin valittajana koko vuorokauden,
joten valaistukseen olisi kiinnitettdva huomiota eri vuorokaudenaikoina. Yrityksen
sisalla kaikissa tiloissa, joissa asiakkaat liikkuvat, pitaisi olla mainosmateriaalia
esilla. Niiden tehtavana on opastaa, muistuttaa seka heréattaa kiinnostusta ja ne
pitdd muistaa pitda ajan tasalla ja uusia kausittain joko kokonaan tai osittain.
(Bergstrom & Leppénen 2004, 151, 153.)

Yrityksen julkisivu ja sen nakyminen pysyvissa kiintopisteissd on osa markkinointi-
viestintaa. Julkisivuun kuuluvat: nimikyltit, verkkosivut, kayntikortit, yrityksen pape-
rit, henkiloston tydasut ja sisustus. Yritys rakentaa jokapaivaisella toiminnallaan
omaa julkisivuaan. Kaikki ndma luovat mielikuvia ja valittavat perustietoja yrityksen

toiminnasta. (Mediaopas 2012.)

Mobiilimainonta

Suomessa on erittain paljon matkapuhelimia ja niistd onkin tulossa yksi mainon-
nan valine. Useimmat matkapuhelimen kayttajat eivat kuitenkaan pida kannykan
tulevasta mobiilimainonnasta. Puhelimeen tuleva mainos on helpompi hyvaksya,

jos siihen liittyy jokin tarjous tai etu. Mobiilimainontaa voidaan toteuttaa:
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e yksinkertaisimmin kaytannodssa lahettamalla tekstiviesti tarjouksesta tai
tuotteesta

e tekstiviestina voi lahettdd myos alennuksen, jonka saa nayttdmalla viestin

tai kertomalla viestissa olevan koodinumero (Bergstrom & Leppanen 2004,
153-154).

Viljakainen ym. (2008) kertovat, ettd mobiilin vahvuudet mainoskanavana ovat sen
henkilokohtaisuus, valitttmyys ja ajantasaisuus. Henkilokohtaisuus on paitsi vah-
vuus myds haaste, joka olisi otettava huomioon mainontaa kehitettaessa. Mobiili-

mainonnan muotoja on useampia:

e teksti- tai multimediaviestit

e webbi- (ja WAP-) sivuille sijoitettavat mainokset samoin kuin muussa inter-
netmainonnassa

¢ hakupalvelut, jotka mainonnan kannalta keskeista aluetta vastaavaan ta-
paan kuin verkossa

e kannykdihin tarjottava sponsoroitu sisaltd, kuten sovellukset ja pelit ja so-
vellukset

e striimattu sisaltd (esim. tv-ohjelmien katselu)

o ka&nnykalla luettavissa olevien koodien hyddyntaminen

¢ Dbluetooth-tiedonsiirto

e nayton taustakuva (Viljakainen ym 2008, 44-45.)

Mobiilimarkkinointi kehittyy koko ajan ja erilaisten palveluiden kehittyminen lisaa
kayttajia ja mainontaa. Mobiilimarkkinoinnissa on kyse my6s uudesta jakelukana-
vasta, silla se on tulevaisuudessa paitsi viestintavaline niin myds esimerkiksi osto-
valine. (Bergstrom & Leppénen 2004, 154-155).

Hakemistot ja luettelot

Hakemistot ja luettelot ovat monelle perinteiselle pienyritykselle tarkea viestinta-

kanava. Sielta Ioytyvat tiedot tuotteiden myyjista, sijainti ja yhteystiedot. Henkilot,

jotka hakevat yrityksesta tietoa hakemistoista ja luetteloista ovat usein jo hankin-
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tapaatoksensa tehneet. Yrityksen mukanaolo oman alan hakemistossa saattaa
olla tarkead, jos ostaja etsii l&hinta palvelupistettd missé asioi. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 155.)

Puhelinluettelossa olevat keltaiset sivut ja yrityspuhelinluettelot ovat tyypillisimpia
esimerkkeja perinteisista hakemistoista. Painetuissa hakemistoissa on listattuna
kattava luettelo yrityksista paikkakunnan tai toimialan mukaan. Nykyaan painetuille
hakemistoille vastineena ovat sahkdiset hakemistot. Sahkdisissa hakemistoissa
likkeiden, toimijoiden ja palveluntarjoajien tarkeimmat perustiedot ovat helposti
kaikkien saatavilla. Sieltéa l0ytyvat yleensa kattavat tiedot yritysten toimialoista,
tuotteista, palveluista ja vastuuhenkildista. Kehittyneissa hakemistoissa yritys voi
laittaa tietoihinsa muitakin lisdelementteja, kuten tuotekuvia ja karttalinkkeja. (Me-
diaopas 2012.)

Puskaradio

Puskaradiosta puhuttiin jo aiemmin luvussa 5.5. Puskaradio on ulkoista viestintaa,
jota harrastetaan sosiaalisissa yhteyksissd, kun jaamme kokemuksia ystavien,
tuttavien, tyttovereiden ja liikekumppaneiden kesken. Nama keskustelut, jotka
ovat yrityksen markkinointiviestinnasta riippumattomia viesteja, saattavat vaikuttaa
asiakkaiden ostopaatoksiin merkittavasti. Puskaradion kautta valitetddn kokemus-
peraista tietoa, joka yleensa on joltain ystavalta tai tuttavalta saatu suositus. Vaik-
ka viestin lahde on epadkaupallinen, sen kautta saatu tieto koetaan vakuuttavam-
maksi kuin yrityksen omat mainokset. Jos asiakas on saanut hyvia kokemuksia,
han yleensa jakaa tiedon auliisti. Ainoa todistetusti toimiva keino myo6tavaikuttaa
puskaradioon on tarjota asiakkaille laadukasta ja hyvaa palvelua. (Mediaopas
2012.)
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5.5.5 Eri viestimien hyoddyt ja haasteet

Yrityksen pitdisi vertailla eri mediavalineitd, jotta se voisi valita omalle yritykselle

parhaiten soveltuva mainosvaline. Taulukossa 5 nakyvat eri viestimiin liittyvéat vah-

vuudet seka niihin liittyvat haasteet ja uhat. (Mediaopas 2012).

Taulukko 5. Eri viestimien hyddyt ja haasteet
(Mediaopas 2012).

Mainosvaline

Mainonnan hyddyt

Mainonnan haasteet

Sanomalehti Tehokas media alueellisesti, | Mainoksella lyhyt elinika
kontakteja paljon Varien kaytto ei aina mahdol-
Arvostettu media, uskottava lista
Joustavin painetuista medioista | Laatu ei tayta kaikkien ilmoit-
(ilmoitukset tehtavissa suhteelli- | tajien vaatimuksia (paperin
sen nopeasti ja edullisesti) laatu)
liImestymisajankohta mainoksel- | Lukijamaarat laskusuunnas-
le valittavissa paivan tarkkuudel- | sa, joka heikentdd tavoitta-
la vuutta
Mahdollisuus kohdistaa mainon-
taa myos pienehkdille alueellisil-
le kohderyhmille

lImaislehdet Paikallinen, jolloin tavoittaa hy- | Mainoksella lyhyt elinika

vin ilmestymispaikkakunnan ih-
miset

Jaetaan alueellisesti lahes kaik-
kiin kotitalouksiin

Koska ovat kaupunki- ja nouto-
lehtia tavoittavat kuluttajat lahel-
|& ostopaikkoja

Sisallolla ei sanomalehden
kaltaista kiinnostavuutta ja
luettavuutta

Lehtia ei sailyteta

Varien kayttd ei aina mahdol-
lista

Sopii vain paikallisten ilmoitta-
jien tarpeisiin
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Aikakausleh- | Lukijoita yhdistdaa sama kiinnos- | Mainokset staattisia

det tuksen kohde, mainontaa voi- | Tehokkuuden mittaus haasta-
daan kohdentaa lukijoihin (eri- | va
koislehdet) liImoituksilla suhteellisen pitka
Aikakauslehtia sailytetdan, pitka | elinika, oltava hyva mainos
elinkaari Kaytettavyys lahinn& brandi-
Lehted luetaan useamman ker- | mainontaan
ran, jolloin mainos useasti nah-
tavilla
Valissa voidaan lahettdd pienia
tavaranaytteita (kosmetiikka)

Paperi laadukasta, kaytetaan
vareja.

Televisio Mainos saavuttaa sek& suuret | Hukkapeitto ei hallittavissa
massat etta profiloidun yleisén | Muita mainoksia paljon
valitun kanavan ja ohjelman pe- | Lyhytkestoinen, huomioitava
rusteella toistot
mahdollisuus kayttdd alueelli- | mainokset voidaan sivuuttaa,
sesti kohdistettua mainontaa kun ohjelmat tallennetaan
Liikkuva kuva ja &&ni luovat ela- | Ohjelma voidaan katsoa tieto-
van kerronnan koneella tai matkapuhelimella,
Mainonnassa kaytetyt hokemat | jolloin mainokset sivuutetaan
saattavat olla tarttuvia ja mie- | Kalliit kustannukset
leenpainuvia Kanavien maara kasvaa, vai-
Sopiva kanava uusien tuotteiden | keuttaa kohdeyleison |6yta-
lanseeraukseen, kun tuotteelle | mista
haetaan yleista tunnettuutta
Nopea ja ajallisesti joustava,
koska kaikki viikonpaivat kaytet-
tavissa

Radio Aani jattaa tehokeinona tilaa | Ainoa tehokeino on &ani

mielikuvitukselle

Mahdollisuus alueelliseen koh-
distamiseen ja tietyn asiakas-
ryhman tavoittamiseen.
Edullinen ja siksi hyva koemark-
kinointiin ja lanseeraukseen

Saattaa hukkua taustakuunte-
luksi, matala tarkkaavaisuus-
aste.

Mainonta kertaluonteisuus,
vaatii toistokertoja
Kanavahyppiminen ja mainos-
ten sivuuttaminen ongelmana.




61

Ulko- ja lii- | Mainosmediana yksinkertainen, | Viestintatilanne on ohikiitava,
kenne- mutta kanava, joka on auki vuo- | mainoksen ilmaisu oltava hy-
mainonta rokauden ympari vin visuaalista ja pelkistettya
Maantieteellisesti rajattu, mutta | Ei voi valikoida yleis6a
hyvalle paikalle sijoitettuna voi | Sallii rajoitetusti luovuutta:
tavoittaa suuren maaran inmisia, | toteutus, vahvasti séanneltya.
tosin maantieteellisesti Mainosten sijoittelun haasta-
Toistoaltistuksella korkea aste vuus
Kayttokohteina tarjolla erilaisia | Mainoskyltit ja julisteet ovat
vaihtoehtoja: seindpinta, bussi, | alttiina tohrinnalle
kokonainen kaytava. Mainoksel-
la mahdollisuus olla kokemuk-
sellinen elamys
Internet Kaytdssa monipuoliset tehokei- | Tavoitettavuus haasteellista,
not, informatiivinen ja nayttava | miten erottua ja herattaa
media. huomiota
Mainonta voidaan kohdistaa | Kaikkia henkiloryhmat ei ta-
kayttajien mukaan, kayttdjien | voitettavissa  verkkomedian
tunnistaminen kautta, kaytettdva myds muita
Vuorovaikutteisuus, kuluttaja | medioita
aktivoidaan ja ohjataan toimin- | Tunteiden luominen haasteel-
taan (klikkaukset) lista (mielikuvamainonta ja
Virtuaalimarkkinointia brandin rakentaminen), liikku-
Mahdollisuus personoituihin | van kuvan ja &anen kaytt6 on
mainoksiin ja pienten ilmoittajien | yleistyy
palvelemiseen Nettisivujen siséllossa, toimi-
Nopeasti toteutettavissa, myos | vuudessa, ja Vvisuaalisessa
muutokset (mm. hintatiedot) ilmeessa suurta hajontaa
Kustannuksiltaan  suhteellisen | Rajoitetusti hyvia mainospaik-
edullinen koja
Kaytettavissd ympari vuorokau- | Tarvitaan usein erilaiset viestit
den. kuin muussa mainonnassa
Ei koeta enda yhta hairitsevaksi | Asenteet verkon sisaltéon ja
kuin aikaisemmin. siella oleviin uhkiin (esim. tie-
tosuoja, lasten mediakaytto).
Osa verkkomainonnasta koe-
taan hairitsevana
Elokuva Yleisbn huomio vangittavissa, | Vaikea kohdistaminen kohde-

hairi6ton ymparisto.

Luo tehokkaasti mielikuvia, elo-
kuva elamysrikas media.
Kaytettavissad vaikuttavat teho-
keino: AV-tehokeinot, toistojar-
jestelmat, pimennetty sali.

ryhmalle, tavoittaa parhaiten
nuoret aikuiset.

Arvaamaton, kassamagneetit
lisdavat yleisbmaaria, mutta
voivat vaihdella kuukausittain
rajustikin

Kalliit kustannukset
Tekemisen haasteet: tarkoi-
tuksena viihdyttaa yleisb6a
Muistijalien  hyddyntaminen
tuoreeltaan vaikeaa
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Menekin- Vaikutus suoraan myyntiin Riskitekijat vaikeasti hallittavissa
edistaminen | On muutakin kuin vain viestin- | Median elinkaari lyhyt
taa: liikelahjat, mainoslahjat, | Kallista
arvonnat
Painetut ha- | Mediana alueellinen Kohderyhmén tavoittamisen
kemistot Kayttgjille tuttu ja turvallinen vaikeus
Erottuminen kilpailijoista rajal-
lista
Suora- Kustannustehokas Asiakasrekisterin laatu aset-
mainonta Sahkopostin - kautta nopea ja | taa haasteita
helppo linkittaminen Internetiin Helppo torjua
Ei kilpailevia viesteja samassa | Sekoittuminen roskapostiin
mediassa.
Erikoismedi- | Erottuu muusta viestinnasta Arvaamaton
at: Sissimarkkinointi onnistuessaan | Medioiden erikoisuus katoa-
tehokasta vaista.
Luo puskaradiota

5.5.6 Medialukutaito — taito erottaa mainonnan faktat ja fiktiot

Digitaalinen media on tuonut mainosten tekijoille uusia valineita, joilla voidaan
muokata mm. mainoksissa kaytettavia kuvia. Kaikki ei aina ole aivan sitd mita
meille naytetaan, vaan saadaan helposti nayttamaan sellaiselta kuin asioiden ha-

lutaan tai haluttaisiin olevan.

Meilla pitaisi olla medialukutaitoa, jotta osaisimme tulkita ja lukea teksteja, joita
kaytetaan eri medioissa. Medialukutaito kehittyy lapi elamamme, silla se on osa
oman elamén hallintaa. Medialukutaito on ymmartamysta ja taitoa itsenéiseen ja
kriittiseen ajatteluun. Meidan pitaisi pystya seka ymmartaa mediassa kaytettavia
prosesseja ja tdhan kuuluu taito navigoida erilaisissa mediaymparistoissd seka
arvioida ndkemaamme ja kuulemaamme kriittisesti. (Kuluttajavirasto 2012.)

5.5.7 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Sosiaalinen media on nousemassa tulevaisuudessa selvasti yhdeksi tarkeimmisté

mainoskanavista. Sosiaalista markkinointi olisi kaytettava, koska mainostajien olisi

mentadva sinne, missa heidan asiakkaansa viettavat aikaansa. Markkinoinnin tai
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yrityksen mainonnan parissa ei voi enda valttyd sosiaaliselta medialta eli somelta.
Yrityksen olisi suunniteltava, miten sosiaalista mediaa kaytettaisiin omassa liike-
toiminnassa. Kaytetympia sosiaalisen median alustoja ovat: Facebook, YouTube,
Twitter, LinkedIn ja erilaiset blogit (kuvio 17). Facebook on suosituin ja kaytetyin

sosiaalisen median muoto ihmisten keskuudessa (Olin 2011, 9, 12.)

- Blogger

Luo blogi. Se on ilmaista.

Kauniita, muokattavia malleja ja ulkoasuja. Kokeile mallin
suunnittelutyékalua

=S &
_/\_,__\,_\_‘_,j\ - o
Ansaitse rahaa AdSensen Tutustu huomionarvaisiin
Ajantasaisia tilastoja avulla blogeihin

Haluatko lisatietoja? Katso Iyhyt esittely, katso videoesittely tai lue Blogger Buzz.

Kuvio 17. Blogger on blogialusta, jonka voit luoda ilmaiseksi
(Luo blogi, se on ilmaista. 2012).

Facebook-markkinointi

Facebook on toiminut uudentyylisten mainosmuotojen innovoijana ja testaajana.
Sen kautta on voitu hyddyntaa sita tosiasiaa, ettd ihmiset uskovat kavereidensa
mielipiteisiin ja suosituksiin. Profiilisivuillaan ihmiset kertovat omista kiinnostuk-
sensa kohteista ja tekemisistaan, ja tama antaa erinomaisen mahdollisuuden tuot-

teiden ja palvelujen mainontaan. (Viljakainen ym. 2008, 40.)

Facebookilla on jo yli 750 000 000 kayttajaa, siksi siellda mainostaminen on tarkea
osa sosiaalisen median markkinointia. Facebookissa on mahdollista mainostaa
monin eri tavoin. Yleisin keino mainostaa on oma Facebook-profiili, koska silloin
ollaan lasnd omalle yleistlle. Paasaantoisesti sitéa kaytetaan omiin tarkoituksiin ja
sen kautta ollaan kontaktissa ystéaviin ja sukulaisiin, mutta myos yritykset hyddyn-

tavat omaa profiilisivustoaan mainostamiseen. (Olin 2011, 9, 15, 20.)
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Yrityskayttoon Facebook tarjoaa kaksi vaihtoehtoa: Faceobook- sivustot ja —
ryhmat. Facebook -sivustoja kaytetddn silloin, kun halutaan néakyvyytta liiketoimin-
nalle, taitelijalle, brandille tai esimerkiksi jollekin kaupalliselle tuotteelle. Profiilissa
ystavamaara on rajoitettu 1000 ystavaan. Facebook ryhma on kaytannéllinen tapa
saada jonkin tietyn alan, harrastuksen, tapauksen tai asian ympaérille samalla ta-
valla ajattelevia ihmisia. Kun liityt ryhmaan, tulet sen “jaseneksi’. Ryhmassa voi
olla rajoittamaton maara jasenida. Ryhméan sivustolla voit lahettaa yhdella kerralla
koko ryhmalle séhkopostiviestin. Tama ei onnistu tavallisilla profiilisivuilla. (Olin
2011, 20-21.)

Blogit markkinavélineena

Blogi on yksi tehokkaimmista viestintdkanavista, koska se taipuu seka massatie-
dottamiseen ettd kohderyhmaviestintdan. Blogissa voidaan keskittyd mihin tahan-
sa tekstilajiin tai aihepiiriin: tydnaytteisiin, uutisiin, arvosteluihin, pohdiskeluun,
huumoriin ja mielipiteisiin. Blogi taipuu mihin vain, mutta on huomioitava, etta se
vaatii myos tyota, silla sisallot ja keskustelut eivat synny itsestaan. Blogeissa onkin
tarkeaa, etta lukijoilla on mahdollisuus kommentoida kirjoituksia, silla vain aidot
keskustelut yleison kanssa pitaa blogissa kavijat aktiivisina. (Kortesuo & Kurvinen,
2011, 187.)

Yritysblogi voi olla viestinnan kanava, sisaltomarkkinoinnin keino, ja jopa asiakas-
palvelun véaline. Blogin elinehtona on kiinnostava sisaltd ja sen pitaisi sisaltda kan-
nanottoja, mielipiteita, nakokulmia ja ennen kaikkea elamanmakuisia Kirjoituksia.
Blogia ei saisi kayttaa varittomille yritysesittelyille, vaan siella pitda viestia ihmisel-
téa ihmiselle. (Kortesuo & Kurvinen, 2011,171, 177.)

Jos yritys ottaa kayttoonsa ottaa kayttéonsa oman blogin, kannattaa siella hyddyn-
taa kokemuksia, tarinankerrontaa, ajankohtaisia aiheita, joihin on mahdollista tuo-
da omaa nakokulmaa esille. Blogissa olisi hyva kirjoittaa lyhyita artikkeleita pitkien
sijaan, silla pitkid ei jakseta lukea. Kannattaa hyddyntdd myds linkkeja, jolloin
ydinasiat saadaan silloin pidettya lyhyena. Hyva blogi syntyy yrityksen arjesta, mi-

t&d meilla taalla oikeasti tehdaan. Kun asiat on kirjoitettu lukijoiden kielelld, blogia
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antaa lukijoilleen enemman kuin virallinen yritysviestinta. Jos yritys aikoo olla blo-
gissaan kiinnostava, on sen tehtavd kohderyhm&énsa kiinnostavia asioita. Kiin-
nostavan blogin salaisuutena on kohderyhman tunteminen. Jos kohderyhma on
helposti tunnistettavissa, on siséltd helppo raataléida. (Kortesuo & Kurvinen, 2011,
178, 183)

Jos yritys aloittaa blogin, pitaa silla olla paatoimittaja. Hanen tehtavanaan on pitaa
blogi aktiivisena ja aikatauluttaa kirjoittelua. Aikataulutuksessa voidaan hyddyntaa
esimerkiksi vuosikalenteria, johon merkitaan kaikki alaan liittyvat tarkeat tapahtu-
mat. Aikataulujen kanssa on syytad olla tarkkana, silla lipsumiset aikatauluista
yleensa vain kertaantuvat ja seuraava lipsuminen on helpompi hyvaksya edeltavi-
en varjolla. Keskustelut ovat blogien suola, ja keskusteluinto latistuu nopeasti, jos

yritys ei vastaa keskusteluihin useisiin paiviin. (Kortesuo & Kurvinen, 2011, 179.)
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6 LIIKE-JA PALVELUIDEA YRITYSTOIMINNAN PERUSTANA

Yrityksen toiminnan perustana on liikeidea, joka ohjaa koko yrityksen ja jokaisen
tyontekijan toimintaa. Liikeidea on pohjana kaikelle markkinoille. Palveluyritykses-
sa yrityksen toiminnan pohjana on palveluidea, joka muodostuu samoista osista
kuin liikeidea. Liikeidean lahtokohta koostuu neljastéa osasta: 1) kohderyhma eli
kenelle palveluja ja tavaroita markkinoidaan, 2) tavoiteltava mielikuva eli imago, 3)
mita asiakkaille markkinoidaan ja 4) toimintatapa (kuvio 18). (Bergstrom & Leppé-
nen 2002, 18-19.)

2. Milld saan

ostamaan?=

mielikuva eli
imago

1. Kenelle ?=
kohderyhmit
eli segmentit

3. Mita? =
tuottet tai
palvelu

4. Miten? =
toimintatapa

Kuvio 18. Liike- tai palveluidea muodostuminen
(Bergstrom & Leppénen 2002, 18).

Palvelujen ja tuotteiden kohderyhmaa olisi tutkittava tarkasti, jotta voidaan tyydyt-
taa asiakkaiden tarpeet kilpailevaa yritysta paremmin. Olisi tarkeda tuntea kohde-
ryhman arvostukset, ostotapa, mieltymykset sekd mita viestimia kohderyhméa seu-
raa. Olisi hyva tietaa, mita lehtia tavoiteltava kohderyhma lukee, mista he asioita
seuraavat, jotta osattaisiin kohdentaa mainonta oikein. Tavoiteltava mielikuva pi-
taa sisallaan millaisen kuvan haluamme luoda yrityksestdmme, tuotteistamme ja
palveluistamme, mita haluamme asiakkaidemme ajattelevan ja kertovan meista
yrityksend. Tuote- ja palvelutarjonnassa pitaa tietada, millaisia tarjpamamme tuot-
teet ja palvelut ovat, miten ne eroavat kilpailijoista, tyydyttavatké ne asiakkaan tar-
peet ja miksi niitd kannattaisi ostaa. Toimintatapa tarkoittaa yrityksen toimintaa,
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jotta tuotteet ja palvelut kayvat kaupaksi ja haluttu mielikuva tuotteista ja palveluis-
ta syntyy. Yrityksessa on suunniteltava ennakkoon oma tuotannon ja palvelujen
toimintatapa ja se, miten mainonta aiotaan linjata ja tuotteet hinnoitella. (Berg-
strom & Leppanen 2002, 18-19.)

Yritys itse voi vaikuttaa siihen kenelle markkinoidaan, mitd markkinoidaan ja miten
toimitaan. Haluttu mielikuva, imago, ei ole kokonaan yrityksen hallittavissa. Imago
muodostuu asiakkaan mielessa, vaikka siihen voidaan yrittda vaikuttaa markki-
noinnin avulla. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa seka asiakkaan omat ko-
kemukset, mutta myds hanen laheistensa ja tuttavien kokemat kokemukset seka
yrityksen saama julkisuus. Esimerkiksi ihmisille on saattanut muodostua hyva kuva
yrityksesta, kun heille on kerrottu hyvasta palvelusta tai he ovat lehdesta lukeneet
jutun yrityksen menestymisestd, vaikka he eivat yrityksen palveluita viela itse ole
kokeilleetkaan. (Bergstrom & Leppanen 2002, 19.)

6.1 Palvelu markkinoinnin kohteena

Hyvaa laatua ja palvelua voidaan tarkastella useasta ndkokulmasta. Hyvélle palve-
lun laadulle on mahdotonta antaa yksiselitteistd maaritelmaa. Laatu ei ole ainoas-
taan tosiasioihin perustuvaa, silla siihen liittyvat olennaisesti myos eettiset ja es-
teettiset ndkemykset, asenteet, mieltymykset, arvot ja tunteet. Hyva laatu on siten

kaiken toiminnan kattavaa erinomaisuutta. (LAmsa & Uusitalo 2002, 26.)

Hyvan palvelun laadun méarittely saattaa helposti karata kasista, mutta palveluor-
ganisaatiossa tyoskentelevien on tarkeda jatkuvasti maaritella sitd. On tarkeaa
paasta yhteisymmarrykseen siitd mita palvelun laadulla juuri tdssa kyseisessa yri-
tyksessa tarkoitetaan. Yrityksessa olisi kyettava tarkastelemaan laadun kasityksia
aika ajoin kriittisesti. Palvelujen markkinoinnin piirissa korostuu erityisesti asiakas-
keskeisyys ja vuorovaikutteisuus asiakassuhteessa. Nykyisin eettinen ja elaymyk-
sellinen né&kdkulma ovat nousseet voimakkaasti esille ja niiden lisaantynyt paino-

arvo luovat uusia haasteita yrityksille. (Lamséa & Uusitalo 2002, 26.)
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Hevosyrittajien toimintaan kuuluu asiakaspalvelu olennaisena osana jokapéaivaista
toimintaa. Kuitenkin asiakkaiden hevostaidot ovat vahdisemmat kuin aiemmin ja
hevosenkasittelytaidot saattavat olla olemattomat. Hevosenomistaja saattaa olla
myos kiintynyt hevoseensa kuten lemmikkiin ja tietamattomyys saattaa olla joskus
jopa hevoselle vaarallista. Tama vaatiikin hevosyrittajaltd sekd alan vahvaa am-
mattitaitoa ettd ihmissuhdetaitoja. Myonteinen asiakaspalveluote olisi oltava mu-
kana kaikessa asiakasvuorovaikutuksessa. Kun asiakaspalvelu on onnistunut, na-
kyy se esimerkiksi pitkdaikaisissa asiakassuhteissa, tyontekijoiden hyvinvointina ja

jopa yrityksen kannattavuudessa. (Kestinméaki 2010, 47-48.)

6.2 Palvelun tuotteistaminen

Asiakkaille on oltava konkreettista tarjottavaa eli tuotetta tai palvelua, jotta voidaan
aloittaa markkinointi. Asiakkaan tulisi tietdd mitd héan on ostamassa ja myyjan pi-
taisi pystyad kertomaan mita han myy. Tuotteistaminen liitetaan erityisesti palvelu-
perusteisiin tuotteisiin, kuten matkatoimistopalveluihin, mainostoimistopalveluihin
tai tilitoimistopalveluihin. Tuotteistamisen taustalla on tavoite tehdd omasta osaa-
misesta ja tehdysta tyosta myytava tuote. Kaupattavassa hyddykkeesséa on kolme
perusosaa: 1) nimi, jotta asiakas osaa kysya mitd han haluaa, 2) konkreettinen
sisélto, jotta asiakas tietaa mitd tuote siséltda ja 3) hinta, jotta asiakas tietaa mita
tuotteesta maksetaan. (Rope 2005, 214-215.)

Tuotteistamisessa tuotteen siséltd voi olla erilainen tarjontapaketin mukaan. Silloin
voidaan kehittdd vakiotuotteesta paranneltuja versioita asiakkaiden vaatimusten
Ropen (2005, 215) mukaan seuraavasti:

1) pakettituote, joka on sisalloltdan niin sanottu hyllytuote, jossa on vakiona
tietyt asiat, esimerkiksi sarjatuotantovaate.

2) sovellettu tuote, jossa suurin osa tuotteen sisallésta on vakioitu ja tuotetta
sovelletaan jonkin verran asiakaskohtaisesti, esimerkiksi vaatteissa korja-
taan asiakkaan mittoihin sopivaksi.

3) raataloity tuote, jossa on vakiona vain perusosat, joista tuote koostuu, mutta

itse tuote tehdaan aina asiakkaan tilanteen mukaisesti, esimerkiksi vaatturin
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tekemat kaavat ja puku, joka raataloidadn asiakkaan toiveen mukaisesti
hanelle sopiviksi.

4) uniikki tuote on ainutkertainen eika ole tarkoituskaan tehda vastaavaa toista
samanlaista tuotetta, esimerkiksi vaatturin tekema vaate, joita ei ole kuin

yksi maailmassa.

Tuotteistamisessa tulee olla taustalla asiakassuuntaisen tarjonnan jalostusmalli,
jotta tuotteistustydn lopputulos on asiakkaalle toimiva. Tuotteistustyd ei ole pelkas-
taan tuotteen paketointia konkreettiseen muotoon, silla se on tuotteen sisallollista
kehittamista. Palvelun tuotteistamisessa pitdd muistaa, ettei asiakas ole ostamas-
sa pelkastaan tyopalvelua, esimerkiksi siivousta, silla han osaa luultavasti siivota
itsekin. Han on ostamassa osaamista, jolloin alansa hallitseva siivooja osaa kayt-
taa erilaisille materiaaleilla oikeita aineita ja saa puhdasta aikaan, kun taas osaa-
maton voisi pilata puhdistettavan kohteen kokonaan. Kyse ei siis ole pelkasta tyds-
td, vaan erityisesti juuri osaamisesta, jolloin maksuperusteena on kaytettavan ajan
sijaan hyoty, mikéa siivoustydsta on saatavissa. Osaamisen sisaltémallikaan ei ole
viela tuote, vaikka sen sisaltd osataan kuvailla asiakkaan ymmartamalla tavalla.
Osaamistuotteisiin pitaa rakentaa imagokuorrutus, jolloin paastdén imagoarvon
mukaiseen hinnoitteluun. Tuotteistustydssa on kyse tuotteen sisaltbosan rakenta-
mista ja konkretisoimista helposti kaupattavaan muotoon, joka voidaan hyodyntaa
my0s liiketaloudelliselta kannalta. Tuote on tarjottavissa markkinoille vasta, kun
siihen on ly6ty hintalappu paalle (kuvio 19). (Rope 2005, 218-220.)
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| 0.Tuoteaihio W
¥
l |. Kohderyhmian maaritys ja tyypitys :'

I 2. Tarveperustojen ja odotusten/toiveiden maaritys j

3. Tuotteen sisillollinen rakentaminen
* ydintuote
* lisdedut
* mielikuvatuote

d

4.Tuotteen hintaperustojen maaritys
* kustannushinta
* kilpailuhinta
* mahdollisuushinta
— hintahaarukka

|

5. Hintapaatosten tekeminen
* hinnoittelutekniikat (paketointi/pilkkominen)
* hintayksikéiden maaritys
» hinnalla operointi (mm. alennukset)

5.Tuotteen markkinoinnillinen kuvaus
* taustakuvaukset
* tuotekuvaus
* hintakuvaus

Kuvio 19. Tuotteistustydn eteneminen vaihe vaiheelta
(Rope 2005, 218.)

Tuotteistaminen on osa yrityksen kustannustehokkuutta. Kun esimerkiksi palvelun
tuotteistaminen tehdaan, puretaan palvelu vaiheisiin ja tiedetaan tarkalleen, miten
paljon kukin vaihe vie aikaa, rahaa ja tarvikkeita. Asiakkaan on helppo ostaa, kun
han tietaa mita palvelu pitaa sisallaan. (Leppanen 2010, 24.)

Hyva tuotteistus asiakkaan nakokulmasta voidaan toteuttaa Leppasen (2010, 22)
mukaan seuraavien kysymysten avulla:
e Kkerro, miten palvelusi tai tuotteesi ratkaisee asiakkaan ongelma tai tayttaa
asiakkaan tarpeet
e kerro, miksi asiakkaan kannattaa ostaa tuote
e kuvaile tuotteen/palvelun hyddyt
e kuvaile, miten tuote tai palvelu toimii. Kerro tarina, kayta kuvia ja tyytyvais-
ten asiakkaiden suosituksia

e anna selkea hinta
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e kerro koko tuotteen/palvelun sisaltd
e Kkerro, miten asiakas voi ostaa, mistd han tuotetta saa ja millaiset erilaiset

maksuvaihtoehdot sopivat.

6.3 Palvelun laatunakdkulmat

Hyva palvelun laatu on paamaéaara, jota palveluyrityksen olisi tavoiteltava. Pyrkimi-
nen siihen olisi oltava keskeinen toimintafilosofia ja se on jatkuva oppimisen ja
kehittamisen kohde. Hyva palvelun laatu ei ole koskaan valmis. Se on dynaaminen
ja jatkuvassa muutoksessa oleva, koska asiakkaiden palveluvaatimukset muuttu-
vat. Lahtokohtana palvelun laadun maarittelyssa ovat kuitenkin aina yrityksen pe-
rustehtavat ja arvot (kuvio 20). (LAmsa & Uusitalo 2002, 22—-23.)

1. Asiakas-
keskeinen
2. Tuote-
keskeinen

Kustannus-

hyGtykeskein
en
6

Eldymyksellinen 4. Tuontato-

keskeinen

Kuvio 20. Palvelun laatunakdékulman jako
(Lamsa & Uusitalo 2002, 24).

Asiakaskeskeisyys palvelun laadun nakdkulmasta korostaa erityisesti asiakkaan
toiveita ja tarpeita, joita yritys pyrkii omalla toiminnallaan tyydyttamaan. Koska laa-
tu on asiakkaan tarpeisiin sidottu, on se erilainen ja siksi palvelu olisi suhteutettava
asiakkaan mieltymyksiin ja odotuksiin hyvan laadun takaamiseksi. Yrityksen olisi
tunnistettava ja ymmarrettava asiakkaan mieltymykset, tarpeet ja toiveet, koska ne
saattavat olla asiakkaalle itselleenkin vaikeasti ilmastavissa. Hyvan laadun kriteeri

asiakaskeskeisessa nakokulmassa on asiakkaan tyytyvaisyys. Yrityksen nakokul-
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masta olisi pyrittdva jatkuvaan vuoropuheluun asiakkaiden kanssa. Asiakkaan ko-
keman laadun mittaamiseen voidaan kayttaa asiakaskyselyitd (kuvio 20). (Lamsa
& Uusitalo 2002, 25.)

Tuotekeskeisessa laatunakokulmassa korostuu tavaran tai palvelun mitattavat
ominaisuudet. Laatu mitataan itse tuotteessa/palvelussa olevina ominaisuuksina.
Taman mukaan palvelut ja tavarat voidaan asettaa paremmuusjarjestykseen kayt-
tden laatuluokituksia niiden laatuominaisuuksien suhteen. Tavaroilla laatuluokitus
on yksinkertaisimmillaan jakoa priima- ja sekundaluokkiin. Palveluissa laatuomi-
naisuuksien pyritddn maaritteleméan standardeilla ja ohjeistuksilla palvelun laadun
mukaan. Yrityksen kannalta haasteena on milla tavoin ja millaisiksi laatuominai-

suudet maaritellddn. (Lamsa & Uusitalo 2002, 25.)

Tuotantokeskeisyydessé korostuu erityisesti tavaroiden ja palveluiden tuotanto-
prosessi. Hyva laatu tarkoittaa tuotantoprosessin sujuvuutta ja virheettomyytta.
Huono laatu on mahdollista mitata maaran ja prosessista poikkeamien avulla. Tuo-
tantokeskeisyydessa laaduntarkkailu ja valvonta ovat tarkedsséa asemassa, naita
voidaan seurata asiakaspalvelun eri vaiheissa. (LAmsa & Uusitalo 2002, 25.)

Kustannus-hyotykeskeisessa laatunaktkulmassa painotetaan mita palvelun
tuottamat kustannukset ovat suhteessa saatavaan taloudelliseen hyodtyyn. Tallgin
hyva laatu on palveluiden tuottamisesta syntyneiden kustannusten ja niista saata-
van hinnan edullinen suhde. Kustannus-hyodtykeskeisyydessa suhteutetaan laatua
palvelun ja tuotteen hintaan ja asiakkaiden ostovoimaan. (LAmsa & Uusitalo 2002,
25-26.)

Eettisen laadun nékdkulman lahtékohtana on yrityksen velvollisuus edistaa laatua
ja asiakkaan oikeus hyvaan tuotteen/palvelun laatuun. Eettisesti hyvaan laatuun
kuuluu velvollisuus pitda lupaukset, oman ammattitaidon kehittdminen seka toimin-
ta, joka ei vahingoita toista ihmisté tai luontoa. Ei voida puhua hyvasté laadusta tai
kehittaa sita sivuuttaen eettista nakokulmaa, silla kasite hyva siséaltaa jo lahtdékoh-
taisesti eettisyyden kasitteen. Eettinen ndkokulma korostaa yrityksen vastuullista
toimintaa hyvan laadun aikaansaamiseksi seka lyhyella ettd pitkalla tahtaimella.
(LAmsé & Uusitalo 2002, 26.)
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Elaymyksellisyys palvelun laatuna k&sittdvat omakohtaiset kokemukset. Se on
asiakkaan saama kokemus, joka on enemman kuin mita siita on sanallisesti mah-
dollista kertoa. Elaymyksellinen laatu koostuu seka tieto- ettéa tunneperaisista ele-
menteistd. Hyvan elaymyksellisen laadun kokemus on viime k&desséa kiinni asiak-
kaan aistimasta tunnelmasta. Asiakkaan taytyisi saada tuntea itsensa tervetulleek-
si tullessaan kdymaan yritykseen. Asiakkaalla olisi oltava tunne, ettd hanta halu-
taan palvella ja hanella tulisi olla hyva fiilis viela, kun han poistuu yrityksesta.
Elaymyksellinen nakokulma tuo esille tarkeina palveluiden laatutekijoina asiakkaan
ja asiakaspalvelun vuorovaikutuksen, tydyhteison hyvan ilmapiirin, palveluymparis-
ton esteettisyyden, palvelun synnyttdman tunnekokemuksen ja tarinan, johon

asiakas osallistuu. (Lamsa & Uusitalo 2002, 24-25.)

6.4 Palveluiden laadukas tuottaminen

Kokonaisvaltainen palveluiden markkinoinnin malli painottaa yrityksen toiminnan
eri osa-alueiden sujuvaa yhteispelid, joka on avaimena hyvaan palvelun laatuun ja
sitd kautta yrityksen menestymiseen. Se on ajattelu- ja toimintatapa, joka korostaa
asiakkaan, toimintaprosessien ja henkiloston erilaisten nakdkulmien ymmartamista
hyvan ja kannattavan liikketoiminnan kehittdmisessa. Siina huomioidaan myos pal-
veluyrityksen toimintakulttuurin piirteet sek& ulkoisen toimintaympariston vaati-

mukset menestyksen rakennuspilareina. (Lamséa & Uusitalo 2002, 27.)

Jotta yritys voi onnistua laadukkaassa palveluiden tuottamisessa ja markkinoinnis-
sa, edellyttad se sita, etta yrityksen eri osa-alueet toimivat kitkattomassa yhteis-
tydssa ja arvostavat toinen toisensa tyopanosta. Keskeista on millaisia toimintata-
poja yrityksessa kunnioitetaan ja pidetaan tarkeina. Yrityksen arvot, toiminnan vi-
siot ja strategiat maarittavat toimintaymparistossa toimintatapojen tarkoituksenmu-
kaisuuden. On muistettava, etta palveluiden tuottaminen ja niiden markkinointi on

usean tekijan yhteisvaikutuksen tulos. (Lamséa & Uusitalo 2002, 27.)
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6.5 Palveluyrityksen henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu

Henkilokohtaisesta myyntitydsta kerrottiin jo luvussa 5.5.1. Tassa luvussa pereh-
dytaan erityisesti palveluyrityksen henkilokohtaiseen myyntitydhén ja palveluun.
Palveluyrityksessa esimies on oman kayttaytymisensa ja toimintansa kautta esi-
merkkind muille tyontekijoille. Hanen tulisi luoda edellytykset ja puitteet hyvan pal-
velun aikaansaamiseksi. Pienissa palveluyrityksissa yrittaja itse on usein esimie-
hen roolissa ja hanen vastuulla on kaytannon toiminta ja sen johtaminen. Tarkein
voimavara palveluyrityksessa on osaava henkildstd, mutta myos fyysiset omai-
suuserat, kuten toimitilat, laitteet ja koneet. Yrityksen toiminnassa olisi tarkeda

huomioida my6s ulkoinen toimintaymparisto. (LAmsa & Uusitalo 2002, 28-29.)

Yksikaan yritys ei olisi olemassa ilman siella tyoskentelevid tyontekijoita. Onnistu-
neessa palvelun markkinoinnissa on olennaisena osana henkildstén osaaminen,
sitoutuminen ja motivaatio. Asiakas on tarkeassa roolissa palvelua saadessaan,
silla han havaitsee helposti miten asiakaspalvelija on asennoitunut omaan tyéhon-
sa ja millainen tyoilmapiiri tydyhteiséssa on. Tama nakyy tavassa miten asiakasta
kohdellaan ja miten henkilokuntaan kuuluvat puhuttelevat toinen toisiaan. (LAmsa
& Uusitalo 2002, 29.)

6.6 Asiakkaan palvelukokemukset

Yrityksen asiakkaat muodostavat palvelun laadusta arvion, joka voidaan ilmaista

sanallisilla termeilla "tyydyttava”, "hyva” tai "laadukas”. Lamsa & Uusitalo (2002,
60) kertovat Parasuranamiin, Zeithamliin ja Berryyn (1988) viitaten, ettd palvelun
laatuun keskittyvissa tutkimuksissa on havaittu viisi tekijaa, joita asiakkaat yleensa

kayttavat palvelujen laatua arvioidessaan:

1) Varmuus: lupausten tayttdminen, odotusten vahvistuminen seké
hyvan toiminnan jatkuvuus
2) Palveluvalmius: henkiloston palveluhalukkuus ja palvelun nopeus

3) Luottamus: kyky saavuttaa asiakkaaseen luottamuksellinen suhde
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4) Henkil6kohtainen huomioiminen: asiakkaan kunnioittaminen, huo-
lenpito ja yksil6llisten tarpeiden huomioiminen
5) Fyysiset puitteet: toimitilat, palvelun ulkoiset puitteet, henkilosto se-

k& kirjallinen materiaali.
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7 YRITYSKUVA, MAINE JA BRANDI

Yrityksen maine koostuu asiakkaiden omakohtaisista kokemuksista ja mielikuvista,
joita yrityksen olisi hallittava. Mielikuvista on tullut keskeinen menestystekija, silla
ne vaikuttavat kuluttajien, asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden valintoihin ja paa-
toksiin. Kuluttajat odottavat tuotteilta tarinoita, jotka kehittyvat ja kulkevat niiden
mukana ja paatokset ja valinnat tehdaan yha enemman tunteella eika jarjella. Pal-
velut ja tuotteet muuttuvat samankaltaisiksi, mutta silti niiden olisi erotuttava toisis-
taan kilpailussa. Tuotteeseen tai palveluun liittyvalla tarinalla rakennetaan mieliku-

via ja mielikuvat tekevat menestyjia. (Aula & Heinonen 2002, 23-24.)

Kaikki kertovat tarinoita paivittéain organisaatiossa joko kokouksissa, keskusteluis-
sa tai lounaalla. Jokainen yrityksen tyontekija on yrityksen maineen suurléahettilas,
silla he kertovat eteenpain sité tietoa, jota he pitavat olennaisena yrityksen menes-
tyksen tai epdonnistumisen kannalta. Tarinat vaikuttavat maineeseen ja koska
maine muodostuu vastaanottajan paassa, on kyse lopulta vastaanottajan tieta-
mykseen ja mielikuviin vaikuttamisesta. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Jotta yritys saavuttaisi hyvan maineen, ei riita etta yritys tekee asioita oikein, vaan
naista tekemisista taytyy osata kertoa myos muille. Yrityksen pitaisi pyrkia aktiivi-
sesti vaikuttamaan sitd koskeviin mielikuviin seka teoilla ettéa kaikella viestinnal-
ladn. Hyvaa mainetta tavoitellessaan on erityisen tarkedad saada oma toiminta,
kotipesa, ensimmaisena kuntoon. Maine ei kanna, jos organisaatio on sisalta roi-
naa ja yritys yrittaa siita huolimatta julkisuuteen nauravilla kasvoilla. Tyhjilla tynny-
reilla ei auta kolistella, silla ne eivat kanna pidemman paalle. Jujut ja jipot toimivat
vain hetkellisesti. (Aula & Heinonen 2002, 37.)

7.1 Yrityskuvan muodostuminen

Yrityskuva rakentuu useasta eri osasta. Yrityskuvaan kuuluu olennaisena osana

toimiala, jossa yritys toimii. Yrityskuvaan lukeutuu myos yrityksen tuotteet ja palve-

lut, sosiaalinen kanssakayminen, markkinasegmentti, alkuperamaa ja kulttuuri.
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Myds yritys kokonaisuutena ja tapa miten yritys toimii erilaissa tilanteissa vaikuttaa
siihen minkalaisen mielikuvan se itsestaan luo (kuvio 21). (Rope 2005, 187-188.)

Yritys Sosiaalinen
kokonaisuutena kanssakdayminen

Tuotteet/ | ypiTYSKUVA | Toimiala

palvelut
Markkinasegmentt/ \

Erityiset yrityskuvaan
vaikuttavat toimenpiteet

Alkuperamaa,
kulttuuri

Kuvio 21. Yrityskuva muodostuu useasta eri osiosta
(Rope 2005, 187.)

Yrityksen nimen valinta on tarkea markkinoinnillinen paatds. Pitkalla aikavalilla
yrityksen nimeen tulee kiteytymaan luotu tai aikaansaatu mielikuva. Yrityksen nimi
itsessdan jo antaa mielikuville sisaltoa. Tasta syystad on eduksi, jos yrityksen nimi
kuvaa toimialaa, tavoiteltavaa mielikuvaa tai vaikka yrityksen avainominaisuutta.
Yrityksen mielikuvallinen ydin rakentuu toimialaan, jolla yritys toimii tai likeideaan,
jonka yritys on rakentanut toiminnan perustaksi. Yrityksen toiminnallinen taso si-
saltdd kaikki yrityksen jokapaivaiset néakyvat toiminnat, jotka asiakkaat nakevat.
Tassa toiminnallisessa osiossa on mukana myos kaikki yrityksen taustatoiminnot,
kuten johto, tuotteet, henkilostd, hallinto, hinnoittelu, palvelu, toimipaikka ja tar-
peisto, kuten ajoneuvot, tyovalineet ja kirjekuoret ja -lomakkeet. (Rope 2005, 189—
190.)

Yrityksen lopullinen profiili syntyy sen tekemista ratkaisuista ja toteutuksista. Yri-
tyksen ydin koostuu strategisista perusratkaisuista, joita ovat liikeidea, yrityskult-
tuuri ja toimintaperiaatteet. Toimintataso koostuu yrityksen toimintakohtaisista lin-
jaratkaisuista, joihin kuuluvat mm. johto, palvelu, fyysinen tuote, toimitilat, viestinta,
sijainti ja tarpeisto. Mielikuvatasossa nakyvat yrityksen toiminnalliset ratkaisut, ku-
ten yrityksen palvelun palvelualttius, ammattitaito ja ystavallisyys. Johdosta muo-
dostuvassa mielikuvassa nakyy asiakkaille persoonallisuus, tapa esiintya ja tyyli.

Mielikuvan muodostumisessa on tarke&aa, ettd eri tasojen ratkaisut ovat yhteenso-
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pivia ja luovat yritykselle yhtenéisen tavoiteprofiilin (kuvio 22). (Rope 2005, 182—
183, 189-190.)

— —

Tapa esiintyd

Pakkaus
Ulkonako

Tyyli  Persoonallisuus

Ystavillisyys
Palvelualttius

Merkki

Ammattitaito

Palvelu

Joustavuus

Liikeidea T |

Yrityskulttuuri Tyylikkyys

siivisuus Viestinnan Toimitilat
maara

ja laatu

Toimintaperiaatteet

Nakyvyys Toimivuus

Tyylikkyys

Sijainti
Hinnoittelu Tarpeisto

Alennukset
Tarjoukset

Kuvio 22. Yrityksen mielikuva muodostuu eri tasoista
(Rope 2005, 183).

Yrityksen mielikuvan kehittamisen iskulauseet Ropen (2005, 204—-205) mukaan:

1. Irrottaudu yrityksen ja tuotteesi tasosta ja mene asiakkaan mielikuvaan

2. Ala kuvittele asiakkaasi oivaltavan yrityksesi siséisia tekoja, jos ne eivét
mielikuvallisesti ndy ulospain

3. Se miksi asiakas valitsee juuri sinun yrityksesi tuotteen, tulee sinun vieda
markkinoinnillisesti muidenkin asiakkaiden mielikuviin

4. Valitse mielikuvien toimenpiteiden kohteeksi omat vahvuutesi

5. Ala yrita luoda sellaista mielikuvaa, jota et voi sisaisilla toimillasi lunastaa
6. Jos pystyt toteuttamaan yrityksesi sisalla vahvaa mielikuvaa ja viestimaan
sen markkinoille, yrityksesi menestyy, jos se on asiakkaiden toiveiden mu-

kainen.
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7.2 Yrityksen maineen rakentuminen

Luottamus on maineen muodostamisessa tarkeimmassa roolissa. Ilman luotta-
musta ei ole hyvaa yritystoimintaa. Hyvamaineinen yritys nauttii tarkeimpien sidos-
ryhmiensa luottamusta ja rakentaa itselleen luottamuspadomaa. Yrityksen, sen
henkilokunnan ja sidosryhmien on voitava luottaa toisiinsa ja toimintatapojen on
oltava sellaiset, ettd tehdddn mita on sovittu. Maine maarittda, rakentuuko yrityk-
sen ja sen sidosryhmien valille luottamuksellinen ja hyva vuorovaikutussuhde, vai
kaantyyko jokin ryhmista esimerkiksi toisen yrityksen puoleen. (Aula & Heinonen
2002, 66.)

Yritykselle on hyva maine todellinen kilpailuetu. Yksittaista tuotetta tai palvelua on
helppo jaljitella, mutta kilpailijan on vaikea jéljitella mainetta. Maineen voi menettaa
myds hyvin pienista syista, joten yrityksen kaikki teot ovat osa maineen nousua tai
tuhoa. (Aula & Heinonen 2002, 80-81.)

Yritys kohtaa omat sidosryhmanséa silméasta silméén mm. suorissa myynti- ja asia-
kaspalvelutilanteissa. Kohtaaminen on maineen kannalta kaikkein vaativin ja epéa-
onnistuminen tassa tilanteessa voi vaikuttaa negatiivisesti muihin kohtaamisiin.
Kun asiakas on saanut huonoa palvelua kerran, on kova ty6 saada asiakas usko-
maan kyseiseen yritykseen ja ostamaan palveluita uudestaan (vrt. markkinoinnin
perussaannot 3/11, 1/12, 26/76 ja 1-10-27 -s&annot). Asiakas kertoo hyvin toden-
nakoisesti viela huonot kokemukset ystavilleen ja tyotovereilleen. Yrityksen maine
voidaan maaritella sen mukaan kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa asiak-
kaan omakohtaisiin kokemuksiin. Maine voidaan Kuviota maineen rakentumisen
nelikentassa (kuvio 23). (Aula & Heinonen 2002, 91, 93.)
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hyva
mielikuva
"mainettaan "erinomainen
huonompi” maine”
huono b - sy hyva
kokemus kokemus

"huono "mainettaan
maine” parempi”

huono
mielikuva

Kuvio 23. Maineen rakentumisen nelikentta
(Aula & Heinonen 2002, 93).

Nelikentan oikeassa yléakulmassa yrityksen maine on huipulla. Sidosryhmilla on
hyvat omakohtaiset kokemukset yrityksesta ja myos hyva mielikuva. Jos yritys yl-
l[Apitdd saavuttamaansa toiminnan taso, tilanne on erinomainen. Nelikentan ala-
kulmassa tilanne on maineen kannalta huono, silla sidosryhmilla on hyvia koke-
muksia yrityksesta, mutta yrityksesta olemassa oleva mielikuva on yrityksen kan-
nalta huono. Yrityksessa tehd&én asiat oikein, mutta niista ei osata kertoa. Silloin
tarvitaan maaréatietoista tiedottamista sidosryhmille ja on saatava yrityksen viestin-
ta kuntoon. Jos yritys on nelikentdn vasemmassa alakulmassa eli huonossa mai-
neessa, on yritys pahassa kriisissa. Asiakkaiden yrityksesta saamat kokemukset ja
mielikuvat ovat huonoja. Silloin on syyta keskittda kaikki voimavarat toiminnan pa-
rantamiseen. Jos yritys on nelikentan vasemmassa yléakulmassa, on tilanne yrityk-
sen maineen kannalta huono. Yrityksesta saadut mielikuvat ovat hyvia, mutta asi-
akkaiden saamat omakohtaiset kokemukset ovat huonoja. Tyypillisesti téllainen
yritys nakyy julkisuudessa mainonnan ja tiedottamisen keinoilla. Yritys on kylla
paalta kaunis, mutta sisalta joitain aivan muuta. Tyypillisesti yritys antaa lupauksia,
joita se ei voi tayttda ja on vain ajan kysymys, kun se valahtaa huonomaineiseksi
yritykseksi. (Aula & Heinonen 2002, 93-94.)

Yrityksen erinomainen maine edellyttaa yritykselta ettéd sen johdon ja tyontekijoi-
den valilla vallitsee luottamus, yrityksen on arvostettava tyontekijoitaan, tyontekijat

ovat sitoutuneita ja tyytyvaisia yritykseen seka yrityksessé oleva ilmapiiri on moti-



81
voiva ja palkitseva. Yrityksen henkilostd on maineen kannalta tarkeassa roolissa,
silla jokainen tyontekija antaa tahtoen tai tahtomattaan oman panoksensa yrityk-
sen maineen rakentumiseen, yllapitdmiseen ja heikentdmiseen. Vaikka yrityksen
liketoiminta olisi kunnossa ja julkinen kuva hyvéa, maine alkaa hyvin pian rapautua,
jos henkiléstd voi huonosti ja kertoo pahoinvoinnistaan ulospéin. Henkiléstén pu-
heilla on todistusvoimaa, silla he ovat yrityksen sisalla toiminnan silminnakijoita ja
toiminnan kokijoita. Jos heidan kertomuksensa poikkeaa yrityksesta julkisuuteen
levinneesta yrityskuvasta, on silminnakijan kertomus aina vahvemmassa roolissa.
(Aula & Heinonen 2002, 107-109.)

Hyvamaineinen yritys vetda puoleensa hyvia tyontekijoita ja hyvamaineista yritysta
arvostetaan tyopaikkana. Kun tyontekija on tullut hyvamaineiseen yritykseen, han
jaé sinne pidemmaéksi aikaa ja tyontekijoiden vaihtuvuus on pieni. Yritys hyotyy
tasta taloudellisesti ja hyvan maineen on todettu alentavan palkkakustannuksia.
(Aula & Heinonen 2002, 110.)

7.3 Maine, imago vai brandi?

Mitd nama kolme yritysviestinndn sanaa: maine, imago ja brandi tarkoittavat ja
miten ne erovavat toisistaan? Kaikkia naita yhdistaa yksi asia, ne yrittavat tavoittaa
olennaista siita, mitd ihmiset ajattelevat yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista.
Maine ja imago rakentuvat eri tavalla ja niihin vaikutetaan eri keinoilla. (Aula &
Heinonen 2002, 46, 50.)

Imagon perusta on selke&sti visuaalinen, kuvallisuuteen perustuva, Sen tarkoitus
on vedota mielikuvitukseen ja sen tavoitteena on saada jokin nayttamaan hyvalta.
Imagon rakentaminen on pala mainontaa ja markkinointiviestintda, jonka taitajia
ovat asiansa tuntevat mainostoimistot. Imago on keveimmillaan visuaalinen ilmi6,
jota voidaan pyrkia muuttamaan esimerkiksi mainonnan avulla. Imago rakenne-
taan tietoisesti yrityksen sisalta ja sen rakentamisessa lahdetaan siitd mita yrityk-
seen liittyvien eri sidosryhmien halutaan ajattelevan siitd. Imago siis rakennetaan.
(Aula & Heinonen 2002, 50-52.)
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Maineella kasitetaan arvottavien kertomusten kokonaisuutta, joka tarkoittaa minka-
laisia kertomuksia yrityksesta kerrotaan. Yrityksen maine on ylimman johdon, hen-
kiloston ja yrityksen viestinndn asiaa ja tasta nakokulmasta yrityskuva on osa mai-
netta, mutta vain osa. Yrityksen maine on aina lupaus jostain, ja tama lupaus olisi
aina pidettava. Hyva tai huono maine seuraa yritysta kaikkialle ja vaikuttaa sen
koko toimintaan. Yritykset saattavat kohdata julkisuuteen liittyvia vaikeuksia, "ima-
gotuhoja”, mutta todellista merkitysta ongelmilla on vasta, jos ne tuhoavat yrityk-
sen maineen. Maineenhallinta painottuu aktiiviseen vuorovaikutukseen yrityksen
sidosryhmien valilla. Kun imago rakennetaan, maine taas pitdd ansaita. (Aula &
Heinonen 2002, 50-52.)

Brandi ei ole sama kuin maine ja sille on tullut sama ongelma kuin imagollekin.
Siitd on tullut sana, joka tuntuu sopivan joka paikkaan. Alkujaan brandi tarkoitti
karjaan iskettyd polttomerkkia, josta voitiin tunnistaa minka tilan karjasta oli kyse.
Brandi ei ole tuote, vaan se on mielikuva tuotteesta. Brandi koostuu tuotteen ni-
mestd, merkeistad ja symboleista ja se on olemus, joka identifioi kohteensa ja erot-
taa sen muista vastaavista tuotteista. Hyvan brandin takana on hyva tuote, mutta
tuotteesta tekee brandin vasta se, mita kayttaja ajattelee tuotteesta, tietaa, tuntee,
kokee ja minkéalaisia mielikuvia tuote herattaa kayttajassa. Ostaessaan brandituot-
teen kuluttaja perustelee valintaansa jarkisyilla: laadukas, kestava, hyva jalleen-
myyntiarvo tai pitkd huoltovali. Todelliset syyt saattavat olla kuitenkin toisenlaiset:
brandin status, menestys, arvostus ja design. Tuotteet ovat aina kopioitavissa,
mutta brandi henki ei ole. Kun imago rakennettiin, maine ansaittiin, niin brandi teh-
daan. (Aula & Heinonen 2002, 53-54.)

7.4 Palvelubrandin rakentaminen

Palvelusta on mahdollista rakentaa myds brandi. Onnistuneeseen palvelubrandiin
litetdd&n seuraavia tekijoita:

e asiakasta puhutellaan tunteiden tasolla

e brandille muodostuu erottuva persoonallisuus

e asiakkaalle tarjotaan hanen arvostamaansa hyotya
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e henkilostdé on sitoutunutta seka brandin asema ja hyddyt viestiadn koko
henkilokunnalle (Lamsa & Uusitalo 2002, 105.)

Vahvan palvelubrandi on omaleimainen ja se erottuu muista persoonallisuudel-
laan. Brandin rakennusaineita ovat mm. toimitilojen suunnittelu, asiakaspalvelu-
henkiloston ulkonakd ja pukeutuminen, asiakkaille tarjottavat lisdpalvelut, viestin-

tavalineiden valinta, viestinnan sisalto ja tyyli. (Lamsa & Uusitalo 2002, 105-106.)

Menestyneille brandeille on ominaista tunnetason yhteyksien luominen asiakkai-
siin. Tunnetasolla asiakas luo palveluun syvallisen suhteen, jota voidaan kuvata
tunnetiloilla: luottamus, kiintymys ja laheisyys. Asiakkaalle palvelubrandiin liittyvét
myos elaymyksellisyys ja tarinat. Brandin rakentamisessa ei saisi unohtaa henki-
I6kunnan merkitystéa ja epakohtina ovatkin lyhytaikaiset tydosuhteet ja minimipalkan
alittava palkkaus. (Lamsa & Uusitalo 2002, 106-107.)

7.5 Fyysiset puitteet

Konkreettinen todistusaineisto, jonka asiakkaat havaitsevat palveluyrityksen tar-
jonnassa ovat fyysiset puitteet. Tama todistusaineisto tarjoaa suoraan vihjeen sii-
ta, kuinka laadukasta palvelu on ja millaista palvelua asiakas voi odottaa. Palvelu-
yrityksen toimitilat, sisustus, layout, materiaalit ja henkildston pukeutuminen ovat
hyvia esimerkkeja tarkeista fyysisista elementeista palvelutarjonnassa. Fyysisten
puitteiden muodostama ymparistd, palvelutila, muodostaa asiakkaille mielikuvan
tai kokonaisvaikutelman palvelusta ja sen laadusta. Palvelun fyysinen ymparisto
olisi suunniteltava ja toteutettava huolella siten, etta tavoiteltu mielikuva valittyisi
mahdollisimman tehokkaasti ja linjakkaasti. Kun puhutaan asiakkaan aistimuksiin
perustuvista havainnoista fyysisessa ymparistossa, tarkoitetaan talla palveluympéa-
riston estetiikkaa. Virtuaalisen palvelujen valittamisen yleistyessa fyysisia puitteita
ja elementteja voidaan kayttaa taysipainoisesti hyvaksi, kun asiakkaille tarjotaan

heidan kaipaamia elamyksia. (Ldmsé & Uusitalo 2002, 121-122.)

Fyysiset puitteet vaikuttavat asiakkaiden lisaksi myds tyontekijoiden mielialoihin ja

tunteisiin. Yrityksen tulisi valittaa fyysisten puitteiden kautta vaikutelmaa luotetta-
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vuudesta ja ammattitaidosta. Estetiikka ja fyysinen ymparisto vaikuttavat asiakkai-
den kayttaytymiseen ainakin kolmella eri tavalla:

1) Fyysiset puitteet vaikuttavat asiakkaiden ostohalukkuuteen. Fyysis-
ten tilojen suunnittelussa olisi huomioitava mm. varit, materiaalit, &a-
net, tuoksut ja tilat siten, etta asiakas kokee palvelun omakseen ja
nain edistetaan asiakkaan elamyksia.

2) Fyysiset puitteet toimivat viestittajina, silla niiden avulla kohderyh-
mille viestitddn palvelun laadusta ja erityispiirteista.

3) Asiakas huomioi fyysiset tekijat. Kilpailijoista erottuvilla fyysisilla
puitteilla ja esteettisilla valinnoilla voidaan herattdd asiakkaissa huo-

miota ja kiinnostusta. (Lamsa & Uusitalo 2002, 122.)

7.5.1 Hevosyrityksen fyysiset puitteet

Hevosyrityksen asiakkaille muodostuu mielikuva yrityksesta, kun han saapuu tallin
pihaan. Hoidettu ja siisti talliymparistd vaikuttaa asiakkaiden viihtyvyyteen, naapu-
ruussuhteisiin, hevosten turvallisuuteen ja hyvinvointiin seka itse hevosyrittjan
ettd hanen tyontekijdidensa tydssajaksamiseen ja turvallisuuteen, mutta myods he-
vosyrityksen imagoon. Hevosyrittgjan tulisi kiinnittdd huomiota mm. seuraaviin asi-
oihin:
e piha-alueen olisi oltava siisti: kesalla nurmikko leikattuna ja talvella piha-
alue aurattuna
e parkkipaikat on selvasti erotettavissa
e laitumet ja niissa olevat aidat ovat siistissa kunnossa
e pihalla ja tallissa tavarat ovat paikoillaan, kun niité ei tarvita
¢ lantahuolto pelaa ja my6s tarhat siivotaan lannasta saanndllisesti
e hevosten kuljetuskalusto on kunnossa ja niiden siisteydestd huolehditaan
saannollisesti
e roska-astiat ja niiden ymparistd on siisti ja tyhjennyksista huolehditaan
saannollisesti

¢ rehut ja kuivikkeet ovat siististi omissa varastoissaan
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¢ tallin sosiaalitilat ovat siisteja ja puhtaita
(Kupiainen & Kestinmaki 2010, 7-9.)

7.5.2 Hevosyrityksen henkilostd markkinoijana

Hevosyrittdjan kuin myds minkd tahansa yrityksen olisi huolehdittava siitd, etta
palvelun osallistuvalla henkilostolla on valmiudet ja mahdollisuus varmistaa palve-
lun laadun eri osa-alueiden toteutuminen. Asiakkaat usein tekevét johtopaatoksia
erilaisten fyysisten signaalien perusteella: henkilokunnan ulkoisen esiintymisen,
tasmallisyyden ja kohteliaisuuden tai yrityksen toimitilojen fyysisten puitteiden pe-
rusteella. (Lamsa & Uusitalo 2002, 60-61.)

Pukeutuminen, ulkoinen olemus ja sanaton viestintd ovat tarked osa henkilostén
luomaa kokonaisvaikutelmaa ja ne ovat tarkeita eri viestintatilanteissa ja eri vies-
tintavalineissa. Asiakastilanteissa tyontekija kertoo pukeutumisellaan sekd omasta
itsestdén ettd edustamastaan yrityksesta. Useilla toimialoilla henkilostolla on kay-
tossa yrityskuvan mukaan suunnitellut ty6éasut. Puhuessamme muodostuu meista
ulkonaon, eleiden, ilmeiden ja kayttamiemme sanojen ja daanenpainojen mukaan
asiakkaalle ensivaikutelma. Ensivaikutelma jaa usein mieleen pitkaksi aikaa ja se
on usein asiakastilanteessa ensiarvoisen tarkeaa. (Isohookana 2011, 242—-244.)

Asiakkaiden mielikuviin yrityksesta vaikuttaa koko yrityksen henkilokunta, ei pel-
kastaan yrittaja itse. Se miten hevosyrityksen tyontekijat hallitsevat asiakaspalve-
lun, viestii myds siitd millainen yritys on. Hevosalan asiakkaiden ensikontaktit he-
vosyritykseen tapahtuvat usein juuri tyontekijdiden kautta. Asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavat myos hevosyrittdjan asiakaspalvelu ja hanen toimintatapansa. He-
vosyrittdjan maine muodostuu usein valmennettavien hevosten menestymisesta ja
mita palautetta hevosomistajat antavat yrityksen toiminnasta. Hevospiireissa sana

leviaa erittéin nopeasti. (Louhelainen, S. 2010, 32, 49.)

Hevosalan yritys samaistetaan usein itse yrittajadn, jolloin markkinointi onkin
yleensa juuri yrittdjan henkilokohtaisen osaamisen ja persoonan markkinointia.
Hevosyrittajan, hanen henkilokuntansa ja mudenkin yrityksessa tydskentelevien

tulisi kiinnittda erityisesti huomiota siistiin ja tyoturvalliseen pukeutumiseen. Tarkei-
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ta asioita ovat myos hyvat kaytostavat ja erityisesti kielenkayttd. Ensivaikutelman
merkitysta asiakaskohtaamisessa ei voi olla korostamatta, koska se vaikuttaa pit-

kaan, joten siihen kannattaa panostaa.

7.6 Markkinointiviestinnan valinta yritykseen

Tassa luvussa paneudutaan yrityksen viestinnan valinnan mahdollisuuksiin. Mark-
kinointiviestinnalla pitaé olla selkea tavoite ja mita hyodtya yritys odottaa mainoksel-
ta. Tavoite voi olla hyvin yksinkertainen, esimerkiksi hetkellinen menekin nostami-
nen tai markkinaosuuden kasvattaminen. Tavoite voi olla myds yrityksen maineen
parantaminen. Mainoksen vaikutuksia voidaan arvioida jalkikateen, oliko mainos
onnistunut vai ei. Arvioimalla mainosten vaikutuksia voidaan viestintaa hioa pa-

remmaksi tulevissa mainoskampanjoissa. (Mediaopas 2012.)

Viestinnan toimivuudessa keskeisesti vaikuttaa se, kuinka hyvin onnistutaan vai-
kuttamaan viestin kohderyhmé&n motiiveihin. Markkinointiviestinnassé on olemassa
ns. viestinnan kultainen linja, jonka mukaan viestinta pitaisi toteuttaa (kuvio 24).

Kuvin mukaan viestintad etenee vaiheittaisesti.

]\KOHDERYHM:—/(

MOTIIVIT

VIESTIN SISALTO

TAPAVIESTIA

VIESTINTAVALINEET

TOTEUTUS

Kuvio 24. Kultainen linja markkinointiviestinnassa
(Rope 2005, 289.)
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1. Viestinnan kohdentamiseksi olisi tiedettava keita kuuluu kohderyh-
maan, heidan tyypilliset ominaispiirteet ja mista heidat tavoittaa. Il-
man naita tietoja ei viestinnan toteutukselle ole perustaa

2. Motiivi on se perusta, johon viesti tulee sisalléllisesti kohdistua, kos-
ka motiivi on ostamisen perusta. Motiivin muodostamiseen tarvitaan
kohderyhman ominaispirteitd, silla niiden avulla voidaan tulkita osto-
paatoksen valintaperusteet

3. Viestintdsanoma rakennetaan aina kohderyhman motiivien mukaan.
Sanomaa maariteltdessa tulee maaritella, mita asioita tuotteesta tu-
lee sanoa, jotta sanoma kohtaa kohderyhméan ostomotiivit.

4. Viestinndssa on loydettava tehokkain tapa saada vélitettya sanoma-
siséltd halutulle kohderyhmadlle. Viestintatapaa rakennettaessa on
tuotteen mielikuvan oltava yhtalainen kohderyhman tavoitemieliku-
van kanssa.

5. Viestintavalineiden tehtava on valittda valittu viesti mahdollisimman
tehokkaasti ja taloudellisesti halutulle kohderyhmalle. Median valin-
taa mietittaessa on tarkeaa, etta valittu valine kykenee viestisisallon
valittamaan.

6. Viestin toteutuksessa on tarkedd miettia mika on tehokkain tapa to-
teuttaa viesti. Taloudellisuus on myo6s tarkeéd kriteeri, mutta tehok-
kuus menee kuitenkin sen edelle. (Rope 2005, 289-290.)

7.6.2 Median valinta

Eri mediat vaikuttavat eri tavalla ja yrityksen olisi valittava itselleen se mediaa mita
se voi hyddyntaa parhaiten mainostamiseen. Mainonta tarkoituksena on vaikuttaa
ja muuttaa vaikutus kysynnéaksi. Mainonnan tarkoituksena on muokata kohderyh-
massa tietamysta, tunteita ja toimintaa. Mediaa ei pitaisi valita vain siksi, ettd se
tavoittaa paljon ihmisia ja on nayttava. Yrityksen on tunnistettava oma kohderyh-
mansa ja valita mainosvalineeksi ne mediat, joissa oma kohderyhma on lasné ja
keskittya niihin. Lahtékohta mainosmedian valinnalle on miten yritys maarittelee
oman kohderyhmansa eli on tiedettava omat potentiaaliset asiakasryhmat. (Me-
diaopas 2012.)
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7.6.3 Mainoksen muoto, sisaltd ja kohdistaminen

Yrityksella on kaytossa mitd erilaisimpia medioita, jotka tarjoavat valikoiman erilai-
sia muotokielia ja sanomisen tapoja. Miten viesti halutaan kertoa, vaikuttaa suo-
raan mainosvalineen valintaan. Suunnitteluvaiheessa on p&aatettava millaista ker-
ronnallista ndkdkulmaa mainosviestissa aiotaan kayttaa. Medialla on erilaisia piir-

teitd, jotka vaikuttava median valintaan:

1. Mita muotoa kaytetaan? Omaksuuko asiakas viestin parhaiten nakoaistin,
kuuloaistin vai kokemusperainen havainnoinnin kautta?

2. Mika on mainoksen sisalto? Vedotaanko mainoksessa jarkeen vai tuntei-
siin?

3. Miten mainos mukautuu? Kaytetddnko samaa viestia kaikille vai voidaan-
ko kayttaa useampi medioita ja mahdollistetaan viestin erilaistamisen eri

vastaanottajille? (Mediaopas 2012.)

Mainos voi olla muodoltaan hyvinkin erilainen joko alkeellisen askeettinen tai tayn-
na elamyksia ja valahdyksia. Mainoksessa voidaan kayttaa sisalloltaan puhtaasti
jarkiperaista argumentointia tai tunteisiin vetoavia mainosriimeja. Viestin muotoa ja
siséltdd voidaan hienosaataa vastaanottajan perusteella, kun kaytetdan useampia
mainosmuotoja. Tavoitteena pitaa kuitenkin olla se, etta mainoksen merkityssisal-
tojen pitaa siirtya vastaanottajalle ehedna ja yhtendisend. Paras tapa esittdé in-
formaatiota yksityiskohtaisesti on selkea teksti. Luettavassa mainoksessa on lyhy-
et ja yksinkertaiset lauseet, siséltd on jasennelty otsikoilla ja kaytetaan luettavaa
kirjasinlajia. Asiat pitda ilmaista myds tiiviisti. Kuvat auttavat kertomaan asia ha-
vainnollisesti ja nopeasti. Kuvaelementit ohjaavat mainoksen lukijaa muistamaan
ja hahmottamaan tekstisté olennaiset asiat. Mainoksista tehokkaimpia ovat sellai-

set, joissa sanoma on selked. (Mediaopas 2012.)

Tarkeda olisi, etta yrityksen mainonnassa olisi jokin tunnistettava linja. Kaikessa
mediamainonnassa tulisi noudattaa yhtendista visuaalista ja siséllollista linjaa, silla
se on avaintekija positiivisen tunnettavuuden ja mielikuvan rakentamista mainon-
nan avulla. (Rope 2005, 316.)
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7.6.4 Teksti-ilmoitus vai kuvailmoitus

Yrityksen ilmoitukset voidaan jakaa kahteen paakategoriaan: kuvallisiin tai pelkkiin
tekstia sisaltaviin ilmoituksiin (kuvio 25). Naiden ilmoitusryhmien valilla voidaan
puhua vield varillisistd, mustavakoisista, erikokoisista ja erilaisia viestintatarpeita
varten tehdyista ilmoituksista. Teksti-ilmoitukset eivat perustu ilmoituksen naytta-
vyyteen, vaan siihen ettd ne ovat sellaisessa paikassa, josta asiakas tuotetta tarvi-
tessaan tietoa hakee. Teksti-ilmoitusten runsas kayttd osoittaa niiden olevan toi-
mivia ja oikeassa mediassa kaytettyna niilla on myods tehoa. Tyypillisimmat teksti-
iimoitusten kayttdpaikat ovat erilaiset myydaan —palstat, joista kyseisista tuotteista
tai palveluista kiinnostuneet asiakkaat osaavat niita etsid. Kuvailmoitukset ovat
sellaisia, joita kutsutaan kunnon ilmoitusmainonnaksi, silla niissa mainosilmoituk-

sen teho perustuu kuvan keskeiseen rooliin ilmoituksessa. (Rope 2005, 314).

lImoitusmuodot NI

L Kuvailmoitukset Teksti-ilmoitukset

Kuvio 25. llmoitusmuotojen eri vaihtoehdot
(Rope 2005, 314).

Hevosyrittajat kayttavat hyvin paljon teksti-ilmoituksia Hevosurheilu — lehdessa. Se
on yksi hevosten omistajien ja hevosharrastajien tarkeimmista viestintavalineista ja
se ilmestyy 2 kertaa viikossa. Lehden luetuimpia osioita on juuri lehden viimeisen

sivun aukeaman rivi-ilmoituspalstat.

7.6.5 Yrityksen perusmateriaalit markkinoinnissa

Markkinointiviestinta pitda sisallaan kaikki ne perusmateriaalit, joiden avulla yritys
toimii markkinoilla. Naihin perusmateriaaleihin kuuluvat mm. kirjelomakkeet, lasku-
lomakkeet, kayntikortit ja saatelomakkeet. Naitd perusmateriaaleja ei usein mainita

markkinointivéalineiksi, vaikka niilla tehdd&n mita suurimmassa maarin yrityksen
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markkinointia ja luodaan mielikuvaa yrityksen ammattimaisuudesta. Peruselement-
teihin luetaan myo6s logo, liikemerkki, varitys ja perusmateriaaleissa kaytettava
kirjasintyyppi. (Rope 2005, 291-292.)

Logo tarkoittaa yritysnimen kirjoitusmuotoa, joka visualisoi yritysnimen siihen kirjoi-
tusasuun, jossa se esitetaan kaikissa markkinointimateriaaleissa. Logon on esiin-
nyttdva niin perusmateriaaleissa kuin kaikessa mainostamiseen liittyvissa materi-
aaleissa. Logon tulisi ilmentdd seka yrityksen toimialaa ettd henkea. Liikemerkki
on erillinen elementti logosta, kuten esimerkiksi Audin nelja ympyraa tai Shellin
simpukka. Logo eli kirjoitusasu on yritykselle valttamaton, mutta likemerkki ei.
Tasta huolimatta likemerkki ja logo paketoidaan usein markkinointimateriaaleissa
toimivaksi visuaaliseksi symbioosiksi. Liikemerkeilla on oma paikkansa logon yh-
teydessa, mutta niiden on toimittava myods erikseen. Hyva liikkemerkki on oma-
leimainen, erottuva, pelkistetty ja helposti tunnistettavissa. Liilkemerkin ei tarvitse
sindnsa esittaa mitaan, vaikka niilla usein halutaan antaa sisaltdesityksia. Liike-
merkki voi olla pelkka puhdas graafinen merkki tai jokin symbolinen merkki kuten

elaintunnus tai kasvilajisymboli. (Rope 2005, 293-294.)
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8 HEVOSYRITYKSEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELUN LAH-
TOKOHDAT

Markkinointi edellyttaa jarjestelmallista toimintaa ja suunnitelmallisuutta, jotta halu-
tut tavoitteet saavutettaisiin. Markkinointi kuuluu yrityksessa koko henkilokunnalle,

niin myos hevosyrityksessa.

Hevosyrityksen markkinoinnin suunnittelussa olisi osattava katsoa omaa toimintaa
kriittisesti ja osattava etsia ne kilpailuvaltit, joilla erotutaan muista hevosalan toimi-
joista. Suunnitelman toteuttamiseen olisi varattava sek& henkisia etta taloudellisia
resursseja. Hevosyrityksen markkinointia ei voi erottaa hevosyrityksen kokonai-
suudesta. Hevosyrityksessa on tuotteen, hinnan, saatavuuden oltava kunnossa ja
markkinoinnin on tuettava tata toimintaa. Kun yrityksen tarjoama kokonaisuus on
kunnossa, menestymisen ratkaisee markkinointi ja vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa. (Karlstrom, ym. 2005,9,12.)

8.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelun lahtdkohtana on analysoida yrityksen toimintaympéaris-
to ja tamanhetkinen tila — mita on saavutettu ja mihin suuntaan yritys haluaa kehit-
tya. Talta pohjalta voidaan luoda pohja markkinoinnin ajatusmallille eli strategialle.
Strategian pohjalta luodaan yksityiskohtaisemmat tavoitteet, joiden perusteella
suunnitellaan kaytannon toimenpiteet markkinoinnille. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinointisuunnitelma teko on kaytadnnossa jarjestelmallista ja aikatauluihin si-
dottua toimintaa. Suunnittelu tulisi aloittaa hyvissa ajoin ennen uutta toimintavuot-
ta. Markkinointisuunnitelman tulisi edeta vaiheittain (kuvio 26), jolloin edetaan vai-
he vaiheelta markkinoinnin aikataulutuksesta ja toteuttamiseen, unohtamatta seu-
rantaa. (Raatikainen 2004, 60.)
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Kuvio 26. Markkinoinnin suunnittelu on jarjestelmallista toimintaa
(Raatikainen 2004, 60.)

8.2 Lahtokohta-analyysit

Markkinoinnin pohjana kaytetdan yrityksen liikeideaa. Lahtokohta-analyyseissa
selvitetd&n markkinoinnin nakdkulmasta yrityksen nykytila seké tekijoitd, jotka voi-
vat vaikuttaa yrityksen menestymiseen tulevaisuudessa. Tavoitteena on keréaté
yrityksen kannalta tarkeaa tietoa ja jarjestaa se sellaiseen muotoon, ettd saadaan
selville, mihin suuntaan yrityksen toimintaymparistd on kehittymassa. Lisaksi ana-
lysoidaan, mita haasteita ja mahdollisuuksia kehitys on tuomassa alalle. (Raatikai-
nen 2004, 61.)

Lahtokohta-analyyseina kaytetddn seké ulkoisia etta sisaisia analyyseja. Ulkoisia
ovat ymparistéanalyysit, kilpailija-analyysit ja markkina-analyysit. Ymparistbana-
lyysissa selvitetddn ja ennakoidaan yritysympariston muutoksia ja miten ne vaikut-
tavat yrityksen liiketoimintaan. Kilpailuanalyysin tavoitteena on selvittdd yrityksen

markkina-asema tavoitellulla markkina-alueella, kilpailijoiden vahvuudet ja heik-
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koudet sek& oma imago Kkilpailijoihin verrattuna. Markkina-analyysin tarkoituksena
on selvittdd, miten yrityksen palvelu- ja tuotevalikoima vastaa asiakkaiden tarpeita.
Yrityksen sisdiset analyysit eli yritysanalyysi kertoo yrityksen tdméanhetkisen tilan
ja sen tavoitteena on selvittda yrityksen nykyinen tila: henkilosto, palvelut ja tuot-
teet, markkinointi, taloustilanne, yrityksen toimintatavat ja johtamiskulttuuri (Raati-
kainen 2004, 61.)

Yrityskohtaisesti tulisi valita aina sellaiset analysointikohteet, joilla on todellista
merkitysta yrityksen menestykselle (kuvio 27). Sellaiset kohteet, joilla ei ole oleel-
lista kaupallista merkitystd, on syyta jattaéd tarkastelusta pois. Nain analyysikohtei-
ta rajattaessa tarkasteltavat asiat pysyvéat hallinnassa ja ovat lopputuloksen kan-
nalta tarkoituksenmukaisia. Olennaista on, ettd analyysikohteita tarkasteltaessa
huomioidaan seka nykytilanne, etté tulevaisuuden visiot. Liiketoiminnan menes-
tysedellytyksiin vaikuttavat erityisesti tulevaisuudessa edessa olevien ratkaisujen
mukaiset muutokset. Tallaisia ovat mm. tulevaisuudessa kilpailutilanteessa tapah-
tuvat muutokset, markkinoinnissa tapahtuvat muutokset, ymparistéssa tapahtuvat
muutokset ja yrityksen sisaiset toiminnalliset muutokset. (Rope 2005, 467.)
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Kuvio 27. Yrityksen analysointikohteet
(Rope 2005, 465).
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8.2.1 Toimintaympariston analysointi ja toimialan analysointi

Yrityksen markkina-alueen maaritys on yksi niistd perustoista, jolla markkinointi-
ratkaisut tehdaan. Markkina-alueella tarkoitetaan sitd maantieteellista aluetta, jolla
yritys aikoo toimia. Tama vaikuttaa olennaisesti yrityksen tuote- ja palveluratkai-
suihin, markkinoinnin siséltdihin sekéa resursointitarpeisiin. Markkina-alueen maa-
rittmisessa on erotettavat toisistaan aloittava ja jo markkinoilla toimivat yritys.
Aloittavat yritys tekee valinnan, mita toimintaa se aikoo harjoittaa, jotta se pystyy
menestymaan valitulla alueella. Toimivalla yrityksella on useimmiten kyse siita ai-

kooko se ottaa seuraavan laajennusaskeleen. (Rope 2005, 121.)

Yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat jokaisen yrityksen toimintaan. Tiukentu-
neet ymparistonsuojeluvaatimukset ja taloudelliset tekijat, kuten korkotaso ja suh-
danteiden kehitys, vaikuttavat myos yritysten toimintaan. Joillakin toimialoilla tyo-
voiman saatavuus ja palkkakustannusten kehitys vaikuttavat markkinoinnin suun-
nitteluun. (Raatikainen 2004, 62.)

Hevosalalla yritystoimintaa harjoitetaan koko maassa. Karkeasti ajateltuna Etela-
Suomi on keskittynyt paaasiassa ratsastustoimintaan ja karsinapaikkojen vuokra-
ukseen. Keski-Suomi, Itd-Suomi ja Pohjanmaa ovat taas vahvaa ravi- ja kasvatus-
toiminnan aluetta. Pohjois-Suomessa on keskitytty enemmaén vaellusratsastuk-
seen ja muuhun matkailutoimintaan kuin muualla Suomessa. (Pussinen & Thune-
berg 2010, 18.)

Yrityksen sijainnilla on suuri merkitys, koska kasvukeskuksien laheisyydessa on
asiakkaita aivan eri tavalla kuin pienilla maaseutupaikkakunnilla. My6s hevosyri-
tyksen toimiala, onko se ratsu- vai ravitalli, vaikuttaa heti asiakasryhmiin ja mink&-
laisia tuotteita tai palveluita asiakkaat haluavat ja miten ne tuodaan markkinoinnilla

esille.
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8.2.2 Markkinat ja kohderyhmat

Markkina-asiakasanalyysissa selvitetdan yrityksen menestystekijat lahimenneisyy-

destd, nykytilanteesta ja tulevaisuudessa. Raatikaisen (2004) mukaan olisi syyta

pohtia seuraavia kysymyksia:

1) Markkinat:

nykyiset asiakkaat ja asiakasryhmat

kuinka paljon asiakkaita on yrityksen markkina-alueella

mihin suuntaan asiakkaiden mé&ara on kehittyméassa

paljonko asiakkaat ovat valmiita kayttdma&&n rahaa hankintoihin vuoden ai-
kana

2) Ostoskayttaytyminen

miten asiakas tavoitetaan: millainen mainos hanta kiinnostaa
tyydyttavatko yrityksen palvelu/tuote asiakkaan tarpeet
mista ja milloin ostetaan

kuka tekee ostopaattksen

ovatko asiakkaat uskollisia

3) Tulevaisuus

mika on yrityksen oma osuus markkinoista

mihin suuntaan markkinat ovat menossa: kasvaa, taantuu vai ovat vakaalla
pohjalla

miten asiakkailla on tulevaisuudessa kaytdssa rahaa: enemmaéan vai va-

hemman.

8.2.3 Asiakasanalyysi

Hevosyrityksen asiakkaisiin liittyy suoraan mik& on hevosyrityksen toimiala. Ravi-

valmentajilla ovat erilaiset asiakkaat kuin esimerkiksi ratsastuskouluyrittajalla tai

vaellusratsastustallin pitajalla. Ravitalleillakin voivat asiakkaat olla erilaisia riippuen
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siitd on yrityksessa keskitytty varsojen opetukseen ja valmentamiseen vai Kkil-
pauraa tekeviin hevosiin. Lisaksi asiakkaat voivat olla useasta eri ikdluokasta ja
ainoa yhteinen tekija voi olla vain hevonen eri kayttotarkoituksessa (kuvio 28).
(Karlstrom, ym. 2005, 6.)

Erilaisia palveluita erilaisille asiakasryhmille

Yritys
ratsastustalli
hoitohevostalli
ravitalli
Kenelle? Ketkd ovat kasvatustalli Miten?
asiakkaita? myyntitalli Toimintaresurssit
Kohderyhmat valmennustalli
hevosmatkailutalli yrityksen sijainti
lapset kulkuyhteydet
nuoret ammattitaito:
ikuiset hevos- ja yritysosaaminen
seniorit Mité tuotteita? Mitd olosuhteet
hevosten omistajat palveluja? rakennukset ja tekniikka
yritykset maastot
sidosryhmat opetustunnit ymparisto
alihankkijat valmennustunnit toimintakulttuuri
turistit erikoisratsastukset hevoset
harrastajat (lannenratsastus, verkostot
kilpailevat terapiaratsastus, paaoma
kokemuksia ja vapaa- vaellusratsastus) aika
ajanviettomahdollisuuksia hoitopaikkoja
hakevat opetuspaikkoja
valmennuspaikkoja
ammattivalmennusta
ammattiohjastusta

Kuvio 28. Hevosyrityksen asiakaskunta
(Karlstrom, ym. 2005, 6).

Hevosyrityksen asiakkaat voivat useassa tapauksessa l6ytya hyvin pienelta alu-
eelta. Uutta yritysté perustettaessa kannattaa kartoittaa alueen nykyinen tarjonta:
1) montako saman alan yritysta 16ytyy alueelta, 2) mika on yritysten palveluiden ja
tuotteiden tarjonta ja 3) kuinka laajalta alueelta asiakkaita aiotaan hakea. Kilpaile-
minen samoista asiakkaista voi koitua seka aloittavan ettéd jo toiminnassa olevan
yrityksen kohtaloksi. Yrityksilla saattaa kuitenkin olla aivan erilaiset kohderyhmét,
jolloin ei edes kilpailla samoista asiakkaista. Toiminnassa kannattaa keskittya aina

omiin vahvuuksiin. (Karlstrom, ym. 2005, 10.)
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Yrityksen samoin kuin hevosyrityksenkin on kyettdva maarittelemaan ja tunnista-

maan Kkilpailjansa. Liséksi on tiedettédva samalla markkina-alueella toimivat yrityk-

set. Kilpailijoiden tuntemisen liséksi olisi osattava visioida tulevaisuuteenkin: onko

alalle tulossa uusia yrittajia ja miten markkinat kehittyvat tulevaisuudessa (taulukko
6). (Raatikainen 2004, 63.)

Taulukko 6. Mallitaulukko kilpailu- ja kilpailija-analyysista hevosalaa mukaillen
(Raatikainen 2004, 64.)

Kilpailevat yritykset | Vahvuudet Heikkoudet Huomioitavaa

Hevosyritys 1 Markkina-alueen Eldd  kasvuhuu- | Luottaa vanhaan
suurin yritys massa maineeseen

Hevosyritys 2 Erikoistunut varso- | Juuri aloittanut, ei | Palkannut uutta
jen opetukseen, | viela taysin vakiin- | ja osaavaa, hen-
sopimusasiakkaita | nuttanut ase- | kilbkuntaa

maansa

Hevosyritys 3 Ammattitaitoinen Nuorehko yritys Pahin kilpailija
henkilokunta, osaa-
va yritysjohto

Mahdolliset tulevat hevosyritykset

Yritykset Vahvuudet Heikkoudet Huomioitavaa

Hevosharrastelijat

Edullisia, siksi hou-
kuttelevia

Ei ammattimaista
osaamista, koska
harrastelijoita

Voivat olla tulevia
oman  yrityksen
perustajia

Raatikaisen (2004, 63—64) mukaan kilpailuanalyysissa olisi hyva selvittaa seuraa-

vat asiat;

e lahialueella kilpailevat yritykset ja niiden nimet

e yritysten tuotteet/palvelut

e yritysten kilpailukeinot

¢ markkinaosuudet ja markkina-asema

o yritysten kilpailun luonne ja oman yrityksen rooli kilpailukentalla

e yritysten tunnettavuus ja niiden tuotteiden/palveluiden paremmuus




Hevosalan yrittdjan on osattava tunnistaa ne markkinat, joilla han toimii ja siksi
hanen on pystyttava maarittelemaan mahdolliset kilpailijat. Kun hevosyrittja tun-
tee ja tunnistaa omat kilpailijansa, pystyy han maarittelemaan omat heikkoutensa

ja vahvuutensa suhteessa kilpailijoihinsa. (Rantamaki-Lahtinen 2012, 38.)

Hevosala on suhdanneherkkaé, varsinkin raviurheilu, koska ravilahtéjen palkinto-
tasot ovat nykyisin huomattavasti alentuneet. Kilpailuanalyysissa olisi ennakoitava
miten ravihevosalan kilpailu tulee kehittymaan lahiaikoina. Kiristyyko kilpailu huo-
mattavasti, onko yrityksia lopettamassa vai onko uusia yrityksid syntyméassa alle ja
miten tahan pitaisi minun oman hevosyritykseni reagoida? Hevosyrityksen on seu-

rattava kilpailutilannetta jatkuvasti ja oltava tietoinen alan kehityksesta ja osattava

yritysten liikevaihto ja henkilokunnan maara

yritysten markkinointistrategiat.

myo6s ennakoida alan tulevaisuudennakymia.

8.2.5 Yritysanalyysit

Sisaisella yritysanalyysilla etsitdén tietoa yrityksen toimintakunnosta ja — edellytyk-
sista (kuvio 29). Yritysanalyysissa tarkastellaan Raatikaisen (2004, 67) mukaan

yrityksen perustoimintoja seuraavilta alueilta:

Markkinointi: palvelukonsepti, tuotteet yrityskuva
Toimintatapa: menetelmat ja laatu

Henkildstd: osaaminen, joustavuus

Johtaminen: toimintatavat, organisaatio

Talous: hinnoittelu, myynti, kate, taloushallinto, rahoitus.



Tarve/hyoty Mielikuva yrityksesta

asiakkaalle eli imago

Asiakkaat/ Tuotteet/
asiakasryhmat palvelut

Toimintatavat:

=Markkinointi ulogistiikka
sTuotekehitys mHenkilosto
mTuotanto = Johtaminen

Kuvio 29. Yritysanalyysissa huomiotavat perustekijat

(Raatikainen 2004, 68).

mTalous
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Hevosyrityksessa tuotteiden ja palveluiden seka asiakaskohderyhmien valintavaih-

toehtoja voidaan tarkastella tuote- ja markkinayhdistelmana (kuvio 30). Se on tau-

lukko, johon merkitaan asiakkaat ja heille kohdistettavat tuotteet /palvelut.

Tuoteryhmat T T2 T3
Hevosten Suomenhevosten
Markkinat/ taysihoitopalvelut kasvatustoiminta
asiakasryhmat
M1 Lahialueen Perusopetettujen
hevosomistajat, suomenhevosratsujen
omatoimiset ostajat, harrastajat
M2 Hevosenomistajat,
Jotka haluavat
hevosten
tdysihoitopalvelun
liséksi nuorten
hevosten opetusta

Kuvio 30. Esimerkki hevosyrityksen tuote ja markkinayhdistelmista

(M&enpaa ym. 2005, 15).

Markkina-tuotematriisin avulla voidaan esimerkiksi ennustaa myynti asiakasryhmit-

tain vuositasolla (taulukko 7). (Raatikainen 2004, 66.)

Taulukko 7. Esimerkki hevosalan asiakas- ja tuotematriisista.

Tuotteet/palvelut Ravihevosomistajat | Kimppatalli | Poniomistajat
Hevosen valmennusmaksu | 16 x 700 € 5x 700

Hevosen kengitys 12x 16 x75 12x5x75 |35*50
Taysihoitopaikka, ei val- |4 x 300

mennusta
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Hevosyrityksenkin tuotteet/palvelut voidaan tuotteistaa. Se tarkoittaa palvelun tai
hyddykkeen kayttotarkoituksen ja ominaisuuksien maarittelyd. Tuotteistamisella
palvelu paketoidaan siten, etta sille maaritellaan sisalto, kayttéehdot ja hinta. Tuot-
teistaminen voidaan tehda asiakastarpeen perusteella, jolloin tuote voidaan versi-
oida erilaisiin kayttotilanteisiin sopiviksi ja se voidaan hinnoitella ominaisuuksiensa
mukaan. Esimerkiksi vaellusratsastus on tuote, joka voidaan paketoida helposti
ostettavaksi kokonaisuudeksi. Siind voi olla esimerkiksi 5 tunnin vaellusratsastus
maastossa ohjaajan kera seka sopivat pysahdyskohteet, joissa tarjoillaan kahvit ja
ateriat. Jokaisen osan, joka kuuluu pakettiin, on oltava kunnossa, silla paketti on
niin heikko kuin sen heikoin lenkki. Esimerkiksi vaellusratsastus itsessaan voi olla

hyva, mutta siella saatu keitto onkin ala-arvoista. (Karlstrom 2005, 12.)

Leppasen mukaan (2010, 22) tuotteistamisessa voidaan kayttda apuna tuotteen
purkua, jossa kiteytetddn tuotteen hyodyt asiakkaille ja mitka ovat kilpailuedut

muihin vaihtoehtoihin ndhden (kuvio 31).

Kilpailevat
tuotteet (mitd
asiakas valitsee,
jos ei valitse
tuotsttani)

Parhaan Oman tuotieeni

kilpailevan edut asiakkaalle

tuotteen hyédyt | kilpaileviin tuot-
asiakkaalle teisiin ndhden

Hyoty

asiakkaalle

Kuvio 31. Tuotteen tai palvelun purku erilaisiin osiin
(Leppanen 2010, 22).

Tuotesalkkuanalyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen tuotteiden toimivuus
markkinoilla erilaisten ulkoisten menestystekijoiden suhteen. Tuotesalkkuanalyysin
muuttujia ovat: 1) yrityksen markkina-asema, 2) markkinoiden kasvunopeus, 3)
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toimialan ja tuotteiden elinkaaren vaiheet ja 4) toimialan kiinnostavuuden aste.
Tunnetuin portfoliomatriisi on Bostonin portfolio, jossa liiketoiminta jaetaan neljaan
liketoiminta-alueryhm&én markkinoiden kasvuvauhdin perusteella: 1) lypsylehma,
2) tahtituote, 3) kysymysmerkki ja 4) rakkikoira (kuvio 32). (Rope 2005, 472.)

Suuri Pieni
Suuri [ Luovutaan
/\ ? lopuista
|

Markkinoiden L L
kasvunopeus &

Pieni ! w Lopetetaan

10,0 4,0 1,5 1,0 0,5 0,2

Suhteellinen markkinaosuus

Kuvio 32. Bostonin portfoliomalli
(Rope 2005, 472).

Tuotteen elinkaarella tarkoitetaan ajanjaksoa, jona tuotetta myydaan markkinoilla.
Tuotteen elinkaarta kuvataan kayrana (kuvio 33), jossa erotetaan tuotteen lansee-
raus-, kasvu-, kypsyys-, ja laskuvaihe. Tuotetta markkinoidaan tuotteen eri elin-
kaarenvaiheissa eri tavalla. Elinkaaren muoto on yleensa kuvion mukainen, mutta
elinkaaren pituus voi vaihdella huomattavasti. Muotituotteilla elinkaari on yleisesti
hyvin lyhyt, kun taas klassikkotuotteilla elinkaari voi olla pitkakin esimerkiksi Faze-

rin sininen tai Alvar Aallon aaltomaljakko. (Bergstrom & Leppénen 2007, 132.)

//"_\\.\Myynti
Tuotekehitys Lanseeraus Kasvu Kyspyys Lasku

Kuvio 33. Tuotteen elinkaaren erilaiset vaiheet
(Bergstrom & Leppénen 2007, 132).

Tuotteen lanseerausvaiheessa tuote tuodaan esille markkinoille. Kun markkinoi-

den kasvu on suurta ja markkinaosuus on pienintd, kysymyksesséa on silloin mark-
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kinoiden liiketoiminta-alueena kysymysmerkkituote. Kysymysmerkkituotteiden ke-
hittAminen vaatii paljon pddomaa ja on harkittava, mitka tuotteet valitaan mukaan

kasvattamaan yrityksen kasvuosuutta.

Kasvuvaiheessa tuote alkaa kiinnostaa ostajia ja tuotteen paremmuus ja erilaisuus
kilpailijoihin nahden punnitaan ja tuote on silloin tahtituote. Tahtituotteita ovat sel-
laiset tuotteet, jotka sitovat paljon paaomaa, mutta ovat kannattavia ja niiden
markkinaosuus on kasvussa. Lypsylehmatuotteet ovat sellaisia, joilla on pieni kas-
vu, mutta niilla on suuri markkinaosuus. Lypsylehméatuotteista ovat yrityksen kan-
nalta kannattavia, silla niistd saadaan yrityksen tulosrahoitus ja ne eivat vaadi
enaa investointeja. Tuotteen kypsyysvaiheessa tuote on saavuttanut huippunsa ja
yritykset yrittavat |6ytaa keinoja, joilla erottaudutaan kilpailijoista, esimerkiksi muut-
tamalla pakkausta. Rakkikoiratuotteet ovat sellaisia, joiden kasvu ja markkina-
osuus ovat pienid. Niistd ei saada enda tulosrahoitusta, ja naista tuotteista luopu-
mista tulisi ainakin harkita, ellei tuotetta saada menestyksellisesti uudistettua. Las-
kuvaiheessa tuotteen myynti on kaantynyt laskuun ja siitd saatava tuottokin on
kaantynyt laskuun. (Bergstrom & Leppanen 2007, 133, Rope 2005, 472-473.)

Portfolioanalyysin perusajatuksen on suunnata yrityksen voimavarat sellaisiin tuot-
teisiin ja sellaiselle liiketoiminta-alueelle, joiden markkinat voidaan vallata mahdol-
lisimman edullisin investoinnein ja joiden kasvunopeus on hallittavissa seka niiden
tulorahoitus olisi tulevaisuudessa riittava. Hevosyrityksen tuotteet pitéisi analysoi-
da myds Bostonin portfolion mukaisesti ja miettia miten yrityksen yksittaiset tuot-
teet sijoittuvat markkinoille, kannattaako kaikkiin tuotteisiin uhrata aikaa, vai pitéi-

sikd kannattamattomista kenties luopua.

8.2.6 Hevosyrityksen SWOT

Hevosyrityksen yritysanalyysin pohjana on analyyseista saatu tieto ja ne kootaan
yhteen SWOT- analyysiksi. Siin& mietitdan saatujen tietojen mukaan mitk& ovat
hevosyrityksen nykytilanteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Ma-
enpaa ym. 2005, 12).
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Yrityksen pitéisi osata hyodyntdd omia vahvuuksia ja mahdollisuuksia ja erityisesti
tulisi kiinnittdd huomio vahvuuksiin, silla ne ovat hevosyrityksen kilpailuetuja sa-
moilla markkinoilla toimiviin hevosyrityksiin nadhden (kuvio 34). Hevosyrityksen ke-
hittymisen tiella ovat heikkoudet, jotka pitéisi pystya poistamaan. Jos heikkouksiin
ei voida vaikuttaa, pitaisi miettia, miten niiden vaikutuksia voidaan kiertaa vai voi-

daanko niita korvata jollain muilla toimenpiteilla. (Maenpaa ym. 2005, 12).

NELIKENTTAANALYYSI:

Esimerkki s er s .
Hevosten taysihoitotalli
YRITYKSEN VAHVUUDET YRITYKSEN HEIKKOUDET
Mitké ovat yrityksesi sisédisid vahvuuksia? Mitké ovat yrityksesi siséisid heikkouksia?
Hyvé hevososaaminen, halu oppia ja kehittya Yritystoiminnan kokemattomuus, yritysosaamisen puute
Yrityksen sijainti Toiminta yksin yrittdjén vastuulla, ei ulkopuolista vakituista
tyévoimaa

MAHDOLLISUUDET UHKAT
Mitké ovat yrityksen toimintaympéristén mahdollisuudet Mitké ovat hevosyrityksesi toimintaympdristosté tulevat
yrityksen kehittymiselle? uhkatekijat?
Kasvava kysyntétilanne Hintamuutokset, kilpailijoiden toiminta, muutokset
Hyvét puitteet talliympéristossé asiakaskdyttdytymisessé

Kuvio 34. Esimerkki hevosyrityksen SWOT -analyysista
(Mé&enpaa ym. 2005, 12).

Kun hevosyrityksesta on tehty SWOT -analyysi, pitdé viela miettia vastauksia seu-
raaviin asioihin: 1) miten hevosyritys voi hyédyntaa vahvuudet ja voimavarat, 2)
miten hevosyrityksen ongelmakohdat ja heikkoudet voidaan korjata tai miten nii-
den vaikutusta voidaan vahentad, 3) onko toimintaymparistossa sellaisia mahdolli-
suuksia, joita voidaan hyodyntada ja 4) miten hevosyritys varautuu uhkiin ja voiko

niiden vaikutusta poistaa tai vahentaa. (Maenpaa ym. 2005, 12).

8.3 Tavoitteet ja strategiat

Markkinoiden strateginen suunnittelu tarkoittaa yrityksen toiminnan suunnittelua

pitkalla aikatahtaimelld, jonka tulee olla riittdvan pitkd. Toimialasta riippuen aika-

jdnne on 3-5 vuotta. Strategia perustuu yrityksen visioon tulevaisuudesta: millaisen
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yrityksen halutaan olevan viiden vuoden kuluttua. Vision taustalla on yrityksen lii-
keidea ja arvot sek& mikd on sen nakemys alan kehityksen suunnasta. Markki-
nointistrategian avulla suunnitellaan, miten markkinoinnin tavoitteet aiotaan saa-
vuttaa ja miten pysytaan markkinoilla. Markkinointistrategiassa paatetaan yrityksen
tarjoamista tuotteista tai palveluista, asiakassegmenteista ja markkinointikeinoista.
(Raatikainen 2008, 73-75.)

Markkinoinnin tavoitteena hevosyrityksessa on myynnin kasvattaminen. Myynnin

kasvaminen taas vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen.

8.4 Markkinoinnin toimenpiteet

Markkinoinnin toimenpiteet hevosyrityksessa lahtevat liikkeelle kohderyhméan va-
linnasta. On tarke&da miettia, ketka ovat paaasiallinen asiakasjoukko ja mista hei-
dat parhaiten tavoittaa. Hevosyrityksen on loydettava ja sovellettava itselleen so-
pivimmat markkinointiviestintakeinot. N&ita keinoja olivat: mainonta, henkildkohtai-
nen myyntityd, menekinedistaminen, suhdetoiminta ja julkisuus, joista puhuttiin
luvussa 5.5. Viestintakeinoja voidaan kayttaa yhdessa, jolloin ne tdydentavat toisi-

aan ja toisaalta myds kompensoivat toistensa puutteita. (Vuokko 2003, 148.)

8.4.1 Viestinnan suunnittelu

Hevosyrityksessakin viestinnan suunnittelu lahtékohtana on kohderyhmén valinta.
Tarkeinta on miettia, mista paaasiallinen asiakasjoukko Ioytyy ja miten heidat par-
haiten tavoittaa. Taman jalkeen on mietittdva omalle yritykselle parhaat kaytannon
tyokalut viestinndn toteuttamiseen. Hevosyrityksille on kaytdssa useita viestinnan
valineita (kuvio 35), joiden kayttda rajoittaa ainoastaan markkinointiin kaytettavissa

oleva euromaara. (Pussinen 2010, 54,56.)
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SUORA-
MARKKINOINTI

MYYNNIN-
EDISTAMINEN

SUHDETOIMINTA MYYNTITYO

MAINONTA

* Lehtimainokset |  Kilpailut jo  Lehdisttilai-  [yyntiesittelyt |  Suoramai-
* Radio- jo arvonnat suudet o Niytteet (ssim. nontapostitus
tv-mainokset | Lohjat * Puheet, semi- falutusrat- kirjeitse fai
* Esitieef jo o Niytteef naariesitykset sastus ja sahkapostitse
kirjaset o Messul o Hyvinfekevii- kiirryajelutus) | *  Puhelimitse
o Julistest jo o Nayitelyt syys * Messut yhteydet _
lehtiset . Esiftelyt * Sponsorainfi * Facebook ju
o Tuoteluettelot o plennukset o Suhteet muu sihkdinen
* Tienvarsi- esim. lajn fu- poikallisyh- media

mainokset tuksi fekemisen feisoon (esim.
* logot nikokulmasta kuniaan)
* Videof, DVD:t * Lobbaus
 Yiityksen oma
lehti
* Tapahtumien
jdrjestdminen
ja niissii muka-
na oleminen

Kuvio 35. Markkinointiviestinndn kanavat hevosyrityksissa
(Pussinen 2010, 56).

8.4.2 Hevosyrityksen mainonnan suunnittelu

Mainonnan suunnittelu etenee vaiheittain Ropen (2005, 337-338) mukaan pro-

sessimaisesti (kuvio 36):

1) Ensimmaiseksi tutkitaan taustatilanne. Siina kartoitetaan yrityksen resurssit,
mainonnalle asetettavat tavoitteet, alan kilpailu ja yrityksen oma markkina-
asema.

2) Seuraavaksi kartoitetaan mainonnan kohderyhmat ja niiden tyypilliset omi-
naisuudet ja arvomaailmat.

3) Kolmas vaihe on viestinndn perusratkaisut, jossa paatetaan mainoksen
esittdmistapa ja viestinnan sisalto.

4) Taman jalkeen suunnitellaan varsinainen mainos ja mediaratkaisut, joiden
avulla viesti lahetetd&n markkinoille.

5) Viidennessa vaiheessa mietitdan, missé mainosviesti varsinaisesti tuodaan
esille ja tdhan vaikuttaa olennaisesti kaytettavissa oleva rahamaara.

6) Mainosprosessiin liittyy vimeisen& mainosprosessin seuranta.
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YRITYS/TUOTE-

I
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o

Ketka
* Tyyppiominaisuudet
PROFIILIPERUSTAT TILANNE-
* Asenne | KAYTTO

* Arvo

o

MOTIIVI-
| PERUSTAT

VIESTINNAN PERUSRATKAISUT

TUNNE-

VAIKUTUKSET KOHDIST UKSET

* Perustunteideh
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}

~SSALTO-
LINJASTUKSET
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E

VIESTISANOMAT/
VIESTITYYUT MEDIARATKAISUT

't

RESURSSI/AIKA-
TAULU/BUDJETTI-
RATKAISUT

] MAINOSTOTEUTU‘J

B il i

o |
TAVOITESEURANTA | TsoEILTEer'TD/f

R ’_——] e |
= YHTEYS. DOKUMEN:- |
‘ TIMISTAMINEN 1 PROJEKTOINTI TOINTI, TRAFIKKI
SEURANTA

KUSTANNUS
SEURANTA

Kuvio 36. Mainonnan suunnittelu ja toteutus
(Rope 2005, 336).
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Toteutuksen seurantaan kuuluu toimenpiteiden seuranta ja toimenpiteiden tulos-

seuranta. Toteutusseurannalla tarkoitetaan mainoksen kaytannon toteutusta, oliko

se sellainen kuin haluttiin.

Mainonnan budjetti maaritelladn yrityksissa ylhaalta alaspain — periaatteella, joka

tarkoittaa sitd, ettéd ensin paatetdan yrityksen kokonaisbudijetti mainonnalle (kuvio

37). Kokonaisbudijetti jaetaan sitten mainonnan eri muodoille, mainosvalineille ja

yksittaisille mainoksille. Mainostamiseen kaytettava raha on yrityskohtainen ja pe-

rustuu se perustuu seka yrityksen mainonnan tavoitteisiin ettéa kaytettavissa ole-

vaan rahamaaraan. (Rope 2005, 309.)
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? Yrityksen tavoitteet
|
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e
Markkinoinnin tavoitteet |
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.| Kustannukset, jotka tarvitaan L_ ]
| toteuttamaan mainonnan tavoitteet |

== '

| Mainonnan kustannukset, jotka tarvitaan
tayttimaian mainonnan tavoitteet

ja jotka ovat yhdensuuntaiset
markkinoinnin ja rahoitustavoitteiden
kanssa

Kuvio 37. Mainosbudjetin etenee ylhaalta alaspain
(Rope 2005, 309).

Hevosalalla toimiva yrittdja markkinoi koko ajan omalla toiminnallaan koko he-
vosalaa Hevosalan asiakkaat seuraavat kaikkea mita yrityksesséa tehdaan, miten
ty0 tehd&én ja miten esimerkiksi kayttaydytaan ja pukeudutaan, joten markki-
noimme koko ajan omalla toiminnallamme. Asiakaslahtbisyys ja kysyntdén vas-
taaminen kuuluvat nykyaikaan hevosyrityksessa ja hevosalalla edellytetdéan nyky-

aan hyvaa asiakaspalvelua ja hyvia toimintatapoja. (Pussinen 2010, 53)

8.4.3 Valvonnan ja seurannan merkitys

Markkinoinnin suunnitteluprosessin seurantavaihe jaetaan kahteen osaan: ensim-
maiseksi mitataan ja arvioidaan tulokset ja toiseksi hyodynnetddn saatuja ana-
lysointitietoja. Seuranta ei sellaisenaan riitd, vaan sen tarkoituksena on tuottaa
tietoa, jota voidaan hyddyntaa seuraavien markkinointisuunnitelmien laadintaan.
Markkinoinnin valvonta tarkoittaa saavutettujen tulosten vertaamista asetettuihin
tavoitteisiin. Valvonnalla ja seurannalla on tarkoitus havaita tarpeet korjaustoimen-

piteille ja oppia tulevaisuutta ajatellen. (Isohookana 2011, 116-118.)

Mainostamisen tulosseuranta tarkoittaa sita, miten mainostaminen vaikutti esimer-
kiksi uusien asiakkaiden saamiseen, yrityksen tunnettavuuden lisd&ntymiseen,

myynnin lisaykseen, kiinnostuneiden ja kyselijéiden méaaréaan. Oleellista on seurata
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mainostamisen vaikutusta asetettuihin tavoitteisiin. Mainostamisen seuranta on
myds oppimisprosessi seuraavia mainostoimenpiteitd varten. Toteutusvaiheessa
on hyodyllistd analysoida heti, mitka tekijat vaikuttivat mainostamisen onnistumi-
seen tai epaonnistumiseen, koska tdssa vaiheessa ne ovat parhaiten muistissa ja
niista saadaan keskeista tietoa seuraavan mainosprojektin toteutuksella. Jalkika-
teen tehdyt analyysit ovat tietoperustaltaan heikompia, koska ne perustuvat muis-
tikuviin. (Rope 2005, 338—-339.)

8.4.4 Hevosyrityksen kysynté ja asiakaspalvelu tulevaisuudessa

Hevosalan palveluiden ja tuotteiden kysynnan lisaamisessa tulevaisuudessa ovat
avainasemassa markkinointi ja monipuolinen nakyvyys. Hevosyritysten imagon
rakentamiseen kuuluvat olennaisena osana asiakaspalvelu ja asiakkaan kohtaa-
minen. Hevosalalla on mahdollista tuoda persoonallisia hevosia ja ihmisia esille
myonteisella nakyvyydelld ja niiden avulla voidaan saada uusien asiakkaiden mie-
lenkiinto alaa kohti herddmé&éan. Hevosharrastukselle vihkiytyneet hevosihmiset
ovat usein lajille uskollisia, vaikka harrastus voi eri elamantilanteissa olla toissijai-
nen ja vanhaan hevosharrastukseen voidaan palata vuosienkin kuluttua. Uusien
asiakkaiden ja hevostenomistajien tavoittaminen on vaikeampaa. Esimerkiksi ravi-
hevosten omistamisessa on hevosten yhteisomistaminen lisaantynyt ja se on tuo-
nut uusia asiakkaita lajin pariin. Tama vaatii hevosyrittgjilta opettelua uudenlaiseen

lahestymistapaan asiakaspalvelussa. (Pussinen & Thuneberg 2010, 39-41.)

Hevosalan tietoisuuden lisaamisessa voidaan kayttda Pussisen ja Thunebergin
(2010, 41) ja Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan markkinointiviestinndssa
AIDASS -mallia. Kysynnan lisdamiseksi hevosalalla tarvitaan myonteista nakyvyyt-
ta ja yhteisty6ta eri hevosalan toimijoiden kesken. Hevosyrittdjat myyvat ja markki-
noivat omia tuotteita ja palveluitaan erilaisiille asiakkaille, joista voi tulla lopulta
hevosalan puolestapuhujia. Kuviossa 38 on sovellettu hevosalalle AIDASS — mal-
lia, miten hevosyrityksen asiakkaan kiinnostus etenee portaittain aina huomion

kiinnittdmisesta puolestapuhujan portaalle. (Pussinen & Thuneberg, 2010, 41.)



Tyytyviiiset
asiakkaat

Kasvattajat UUSINTAOSTO,

PUOLESTAPUHUJA
Yrittijit,
palveluiden
tuottajat ASIAKAS-
TYYTYVAISYYS
ASIAKAS OSTAA

TUOTTEEN TAI PALVELUN

HALU SAADA
TUOTE

KIINNOSTUKSEN Yhdistykset
HERATTAMINEN R
Jirjestot
HUOMION Harrastajat ja muut
A Koulutus hevosalan parissa
KIINNITTAMINEN ja tutkimus Ry

Kuvio 38. Hevosyrityksen asiakkaan ostoprosessin eteneminen
(Pussinen & Thuneberg, 2010, 41).
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9 MARKKINOINTISUUNNITELMAN RUNKO

Hyva markkinointisuunnitelma selkiyttda markkinointiin liittyvia toita ja tyonjakoa:
kuka tekee, milloin tekee ja kuka vastaa markkinointiin liittyvistd toimista. Talta
pohjalta luodaan tavoitteet markkinoinnille ja suunnitellaan markkinoinnin kaytan-

non toimet esimerkiksi yhdelle vuodelle. (Raatikainen 2004, 58.)

Opetushallituksella on olemassa verkkosivusto, jonka avulla voi laatia yritykselle
markkinointisuunnitelman. Materiaali lOytyy Sseuraavasta osoitteesta:

http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/index.html. Sivustolta

l6ytyy markkinoinnista teoriaa ja valmis markkinointisuunnitelman pohja, jossa
vastataan yrityksen markkinoinnista annettuihin kysymyksiin. (Opetushallitus
2010.)

Seuraavassa on yksi malli markkinointisuunnitelmasta. Vastaamalla seuraaviin

kysymyksiin saadaan luotua hevosyrityksen markkinointisuunnitelma.
1. Yrityksen perustiedot
Keskeiset asiat yrityksesta ja sen liiketoiminnan historiasta
Henkilosto
Liikevaihtoarvio vuodessa (ei tarvitse olla tarkka summa)

2. Nykyiset markkinat

Kysynta: ketka ovat yrityksen palvelun/tuotteen paaasiakkaita?

Kilpailu: millainen kilpailutilanne alalla on?

3. Lahtokohta-analyysi

Tamanhetkisen toiminnan analysointi

Swot — analyysi yrityksestéa


http://www03.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/index.html
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4. Markkinoinnin strategiat

Markkinoinnin tavoitteet

Markkinat ja palvelut/tuotteet

Missa yrityksen markkinat ovat?

Kohderyhma ja sen koko - onko riittava?

Ketka ovat pahimpia kilpailijoita ja heidan vahvuudet/heikkoudet (kilpaili-

ja-analyysi)?

Kuvaile yrityksen tuotteet/palvelut (pitaisiko lisatd/vahentaa, miksi?)

Markkinointistrategiat (tuote-, asiakas- ja markkina-alue sekéa kilpai-

luedut) ilmoittavat, miten tavoitteisiin paastaan

5. Markkinointisuunnitelma

a)

b)

d)

f)

Myyntitavoitteet, visio. Kerro, miten tuotteiden/palveluiden myynnin
halutaan kehittyvan 2-5 vuoden sisalla?
Kuvaa palvelu/tuotevalikoimaa ja siina tapahtuvia muutoksia
Mitk& ovat markkinoinnin avaintuotteita tulevaisuudessa — miksi?
Tuleeko jotain uutta? Miten markkinaosuus saataisiin pysymaan
samassa tai jopa kasvamaan?
Hinta
Selvita, miten tuotteet on nykyaan hinnoiteltu ja miten niiden nos-
to/lasku tulevaisuudessa vaikuttaisi markkinoihin
Viestinnan toimenpiteet, mitd kanavia ja valineita kaytetaan?
Miten avain- ja kanta-asiakkuudet hoidetaan, hoitosuunnitelma?
Jalkimarkkinointi, miten asiakkaisiin pidetd&n yhteyttd? Soitetaan-
ko/kirjeet/tapaamiset/illanvietot/miten?

6. Markkinoinnin toimintaohjelma

a)

Miten: onko oma logo, yhtendinen mainostyyli (tekstityylit, varit, sa-
noma, sisaltd) myos yrityksen kaytdssa olevat kirje- ja laskupohijat,

kirjekuoret, kayntikortit, esitteet. Muista yhteystietojen néakyvyys.
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b) Missa: lehdet, Internet, oma toimipaikka, kuljetuskalusto, tybasut,
jne.
c) Milloin mainostetaan, vuosisuunnitelma kuukauden tarkkuudella
d) Muiden kilpailukeinojen kuin mainonta kaytto
e) Kuka hoitaa markkinoinnin: organisaatio ja henkildst6? Miten mark-
kinointia tulisi organisoida tulevaisuudessa - visio
f) Kanta-asiakkuuksien vuosisuunnitelma

g) Budjetti, millainen markkinointibudjetti yrityksella on vuosittain?

7. Riskien arviointi ja seuranta

Markkinoinnin analysointi: miten seurataan, vuosisuunnitelman tarkistus
(milloin) ja muutetaanko markkinoinnissa jotain: mainosvalinei-
té/mainospaikkoja/budjettia? Entd muut kilpailukeinot? Mika onnistui,
mika ei onnistunut? Liittyykd® myytaviin palveluihin/tuotteisiin/ riskeja ja

jos niin mita? Liittyyko alaan riskeja tulevaisuudessa?
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10POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa markkinoinnin opetukseen opetusmateriaalia,
jota voidaan hyodyntad sekd kontaktiopetuksessa luokassa ettd myos verkko-
opetuksen opetusmateriaalina Moodle oppimisymparistossa. Markkinoinnin ope-
tusmateriaalin kokoaminen osoittautui erittéin laajaksi tyoksi, koska markkinointi
koostuu niin useasta eri asiasta ja aihealueesta. Tyon kaytannon osuus eli mark-
kinoinnin opetusmateriaali ja niihin liittyvat oppimistehtavat (lite 1) sijoitettiin
Moodlen verkko-oppimisymparistoon syksyn 2012 aikana.

Verkkoymparistd on ollut kaytannon kokeilussa lokakuusta 2012 alkaen markki-
noinnin opetuksessa. Opetus on ollut kontaktiopetusta, mutta rinnalla on ollut koko
ajan Moodlen verkko-opetusymparistd. Kaikki markkinointiin liittyva teoria on siten
koko ajan opiskelijoiden saatavilla. Kaikki markkinoinnin kurssiin liittyvat tehtavat
ovat pelkastddn Moodlessa ja ne myds palautetaan Moodleen. Alla esimerkkiteh-
tava markkinoinnin perussdannoistd ja -muodoista, johon opiskelijat vastasivat
markkinointikurssin alussa.

MARKKINOINNIN PERUSSAANNOT JA -MUODOT

Kun yrityksilla on suunnilleen yhta hyva tuote tai palvelu, asiakas tekee ostopaatoksen usein
asiakaspalvelun, yrityksen ja tuotteen maineen, suositusten, tehokaan mainonnan tai taitavan
myyntitydn perusteella. On syyta muistaa, etta markkinoinnissa asiakas on aina
keskipisteena.

Markkinoinnin perussaannot

Markkinoinnin muodot

_:fé TEHTAVA: Oletko itse kayttanyt jotain markkkinoinnin sagnnoista?

Vastaa keskutelualueella seuraaviin kysymyksiin:

1) Jos olet saanut jossain yrityksessa hyvaa asiakaspalvelua, oletko kertonut siita
ystavillesi/kavereille/perheelle?

2) Jos olet saanut jossain yrityksesséa huonoa asiakaspalvelua, oletko kertonut siita
ystavillesi/kavereille/perheelle?

3) Pateekd markkinoinnin kaikki saannot mielestasi?

Verkkoymparistd on ollut helppokayttéinen ja perustutkinnon opiskelijoilta tahan
saakka saadut kayttokokemukset ovat olleet positiivisia. Kurssin paatyttya on tar-
koituksena kerata viela erikseen kayttajakokemukset erillisella palautelomakkeella
ja opetusmateriaalia tullaan kehittamaan palautteen avulla. Materiaali tullaan kehit-
tamaan myds aikuisryhmien markkinointimateriaaliksi yhdessa yritystoiminnan
opettajien kanssa. Visiona on hyddyntdd materiaalia myds Keski-Pohjanmaan

maaseutuopistossa yritystoiminnan opetussuunnitelman kehitystyéryhmassa.
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LITE 1
MARKKINOINNIN KURSSIIN LITTYVAT ESIMERKKITEHTAVALISTA

1. MARKKINOINTIMIX

TUOTTEET JA PALVELUT

Mita erilaisia tuotteita ja palveluita |[0ytyy hevosalalta.
Mika on kengittajan ja ravivalmennustallin ydintuote.

Tuotteista kengittdjan tai ravivalmennustallin tuotevalikoima

HINTA

Paljonko maksaa talla hetkella ravihevosen kengitys? Miten hintaan vaikuttaa
paikkakunta, vai vaikuttaako? Mitkd muut tekijat vaikuttavat hintaan?
Paljonko maksaa talla hetkella ravihevosen valmennus ja mita tahan palveluun

paasaantoisesti kuuluu?

SAATAVUUS

Mika on talla hetkella kengityspalveluja myyvan yrityksen saatavuus? Enté ravi-
valmennustallin?

Miten saatavuutta voidaan parantaa?

HENKILOSTO JA ASIAKASPALVELU

Millainen on mielestési hyva/huono tallitydntekija?

Millainen asiakaspalvelija sin& olet hevostenhoitajana?

Millainen on mielestéasi hyva/huono asiakas?

Millaista on hyva asiakaspalvelu ravitallissa, valmennuspalveluja myyvassa yrityk-
sessa?

Pitaisikd hevosyrityksien asiakaspalvelua kehittaa? Jos pitad, miten?
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2. MARKKINOINTIVIESTINTA

MAINOSVIDEOT
Tehtava 1.
Katso eri aikakauden maitomainoksia ja analysoi niitéa kysymysten avulla.

a. Panit maitoa tulemaan - Valio arkistomainos:

http://www.youtube.com/watch?v=L80s 9kqgdts&feature=related

b. Nylon Beat - Panit maitoa tulemaan:
http://www.youtube.com/watch?v=7Zc93EARURk&list=PL7D359FD9E3137

526&index=23&feature=plpp video

c. Valion uusi maitomainos

http://www.youtube.com/watch?v=mSHWSgNoM4E &feature=plcp

d. En oo koskaan juonu maitoa:

http://www.youtube.com/watch?v=zpeXq0S5zi8&feature=related

Analysoi mainoksia seuraavien kysymysten avulla:

1. Kenelle mainos ovat mielestasi suunnattu?

2. Miten mainoksissa pyritdan vaikuttamaan asenteisiin?

4. Ovatko henkiléhahmot tai elaimet puhuttelevia positiivisessa vai negatiivisessa
mielessa?

5. Jos mainoksessa on kaytetty musiikkia, miten se vaikuttaa mainokseen?

6. Onko mainoksissa hyddynnetty huumoria, komiikkaa, naurua, ironiaa, vitseja,
kaskuja, sanontoja?

7. Ovatko mainokset ajattomia, vai nakyyké niissa mennyt/nykyaika?

8. Mik&a mielikuva ja& kustakin mainoksesta?

9. Mika mainoksista oli paras


http://www.youtube.com/watch?v=L80s_9kqdts&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=7Zc93EARuRk&list=PL7D359FD9E3137526&index=23&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=7Zc93EARuRk&list=PL7D359FD9E3137526&index=23&feature=plpp_video
http://www.youtube.com/watch?v=mSHWSgNoM4E&feature=plcp
http://www.youtube.com/watch?v=zpeXq0S5zi8&feature=related
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Tehtava 2.

Katso seuraavat ravihevosiin/ravitapahtumiin liittyvat mainosvideot.
Analysoi videot

1) Onko video mielestasi sopivan lyhyt vai liian pitk&?

2) Onko videossa faktaa ja fiktiota?

3) Mika on videon paaviesti?

4) Missa roolissa hevoset ja ihminen ovat videossa?

5) Onko videossa jotain mita muuttaisit?

a) Veikkaus: vanha V75 ja V5 mainos:

http://www.youtube.com/watch?v=cvnipQOhMbo8

b) Fintoton Kotiinpaluu —mainos.:
http://www.youtube.com/watch?v=wqo0L258mB0

c) SuomiTV uusi ravi-mainos:

http://www.youtube.com/watch?v=XBmnDSdpvvE&feature=related

Tehtava 3.

Katso hevosohjastajiin liittyva mainosvideo:
http://www.youtube.com/watch?v=5TKKkuX0OhctA

Analysoi ja kerro mielipiteesi videosta muutamalla rivilla. Mieti mika on raviurheilun
tamanhetkinen tilanne ja miten raveja voitaisiin kehittaa siten, etta yleiso tulisi fyy-

sisesti paikalle vrt. vanhaa sanontaa: "Ravit ovat parasta paikanpaalla”.

Tehtava 4.

StoryOfSport's tekee mm. YouTubessa esitettavia ravialaan liittyen Kierroksilla

esittelyvideoita: http://www.youtube.com/user/storyofsport?feature=results _main

Etsi videokirjastosta mielestasi 2 mielenkiintoista ravipersoonaa ja 2 ravihevosta.

Loytyyko esittelyvideoista tuttavapiiriisi kuuluvia henkiloita?


http://www.youtube.com/watch?v=cvnipQhMbo8
http://www.youtube.com/watch?v=wqo0L258mB0
http://www.youtube.com/watch?v=XBmnDSdpvvE&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=5TKkuX0hctA
http://www.youtube.com/user/storyofsport?feature=results_main
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Tehtava 5.

Onko hevosvideoissa nakyvissa asioita, jotka liittyvat talliyrityksen ei-tietoiseen

markkinointiin?
a) positiivisessa mielessa?

b) negatiivisessa mielessa?

Tehtava 6.

Etsi 16ytyykd YouTubesta yksittdisen hevosalaan yrityksen mainosvideota. Jos
l6ytyy, laita linkki Moodlen keskustelupalstalle.

MAINOSMEDIAT

Tehtava 1.

Mitd me ndemme ja mika on todellista. Katso seuraavat linkit:

1) http://www.flicka.org/gotflash.html (Klikkaa sivun alareunassa olevaa link-
kia: Vad ar verklighet och inte. Klicka och se)

2) http://www.youtube.com/watch?v=omBfg3UwkYM&noredirect=1

3) http://www.glennferon.com/portfoliol/

Kerro, mita mielta olet mainoksissa ja kuvissa kaytetyista kuvankasittelyllisista
muutoksista. Arvio, kuinka paljon naité keinoja kaytetdan nykyaan? Kaytetaanko

naita hevosalalla?

Tehtava 2.

Miten erilaisia mainosmedioita voidaan hytdyntaa hevosalalla, kerro esimerkki

kustakin mediasta ja sen hyodyt ja haitat.


http://www.flicka.org/gotflash.html
http://www.youtube.com/watch?v=omBfg3UwkYM&noredirect=1
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Tehtava 3.

a) Tutki vanhoja hevosurheilulehtia. Tehtavana on etsia hevosurheiluun liittyvien

tapahtumien ilmoituksia. Kun I6ydat sopivat (3 kpl erilaisia), tee niista analyysi.

Millainen ilmoitus on ulkoasultaan?

- nayttavyys, varit, huomion kiinnittavyys jne.

Sisaltaako ilmoitus tarpeeksi tietoa tapahtumasta?

- saako se lukijan innostumaan tapahtumasta? Onko korjattavaa?

Luokittele ilmoitukset huonosta parhaimpaan.

- mitd huonoa — mitéa hyvaa?

b) Etsi yksi mielestasi hyva hevostapahtumamainos ruotsalaisesta hevosalan
lehdesta Trav Rondesta. Esittele mainos ja perustele, miksi se on hyva. Eroaa-
ko hevostapahtumien mainostaminen Suomessa ja Ruotsissa?

c) Tutki Hevosurheilun rivi-ilmoitustapahtumien ilmoituksia, valitse mielestasi yksi
hyva ja yksi huono, perustele valintasi.

d) Tee rivi-ilmoitus Hevosurheilulehteen Kaustisen raviopiston opiskelijoiden jar-
jestamista harjoitusraveista.

Tehtava 4.

Etsi Internetistéa hevosyritysten nettisivuja. Laita |0ytamiesi nettisivujen linkkeja
Moodlen keskustelualueelle ja kerro ovatko ne mielestasi hyvia vai huonoja

Tehtava 5.

Esimerkiksi hevosyritys huippukuntoon -hankkeella on omat Facebook sivustot:
http://www.facebook.com/pages/Hevosyritys-huippukuntoon/122485694453733

Etsi ovatko hevosyrittdjat tai muut hevosalalla toimivat yhteisét [6ytdneet myos
Facebookin tai jonkin blogin tiedotuskanavakseen. Lisaa loytamasi linkkejd Mood-

len keskustelualueelle.


http://www.facebook.com/pages/Hevosyritys-huippukuntoon/122485694453733
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3. YRITYSKUVA, IMAGO JA BRANDI

Tehtava 1

a)

b)

d)

Mihin seikkoihin itse kiinnitdt huomiota, kun menet ensimmaisen kerran
kdymaan ennestaan sinulle tuntemattomaan hevosalan yritykseen?
Mink&lainen on hevosyrittajien imago talla hetkella?

Miten hevosyrityksesta oleviin mielikuviin voidaan vaikuttaa?

Mista tekijoistd koostuu mielestasi hevosyrityksesta saatava hyva mieliku-

va?

Tehtava 2.

Onko hevosalalla kuuluisia henkil6ita ja hevosia, joita hyddynnetaan mark-
kinoinnissa?

Onko hevosalalla olemassa markkinajohtajia, haastajia, jaljittelijoita, erikois-
tujia, kerro esimerkkeja?

Hakevatko asiakkaat hevosalalta jo elamyksia?

. Onko hevosalalla bréndeja ja miten ne on saatu luotua?

Tehtava 3.

Miten hevosyritykset hoitavat fyysiset puitteensa. Miten itse hevosalan yrittajan

aiot fyysiset puitteet hoitaa.

Tehtava 4.

Yrityskuvan muodostuminen

Arvioi ja mieti seuraavia kysymyksiad, miten seuraavat asiat vaikuttavat hevosyri-

tyksen toimintaan Suomessa? Mieti asiaa erityisesti hevosyrityksen asiakkaan na-

kokulmasta, mita han naista asioista on mielta?

1) Yrityksen sijainti (Suomessa)
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2) Kulkuyhteydet (missa esimerkiksi lahimmat raviradat, onko hyvin asiakkai-
den saavutettavissa)

3) Ammattitaito (itse oppinut / perustutkinto / ammattitutkinto / erikoisammatti-
tutkinto)

4) Hevos- ja yritysosaaminen (millainen on hevos- ja yritysosaaminen, mai-
ne?)

5) Rakennukset ja tekniikka (missa kunnossa, minkalaiset, onko kavelytysko-
ne, kuinka paljon on kasity6ta, onko jotain automatisoitu)

6) Maastot (minkélainen on l&himaasto, harjoitusalustat missa toimitaan, voiko
hevosia ajaa lahimaastossa, vai onko lahdettava kauemmaksi)

7) Ymparistbolosuhteet (hevostilan oman lahiympéristd, missé kunnossa)

8) Toimintakulttuuri (ammattietiikka, elainten kohtelu, asiakaspalvelu, kielen-
kayttd, pukeutuminen)

9) Hevoset (suomenhevoset/lamminveriset, ravihevoset, ratsuhevoset, varso-
ja, siitostammoja, opetettavia, peruskuntokaudella olevia, kilpailukaudelle
valmennettavia ja kilpailukaudella olevia)

10)Verkostot (sidosryhmat, joiden kanssa ollaan tekemisessa paivit-
tain/viikottain/kuukausittain)

11)Aika (miten yrityksen rutiini- ja kausityot on aikataulutettu, jaako vapaa-
aikaa)

12)Markkinointi (miten yritys hoitaa markkinoinnin, miten yritys on yhteydessa

vakioasiakkaisiin)

Tehtava 5.

Kerro kohta kohdalta edellisten kysymysten mukaan miten sinun hevosalanyrityk-

sesi tulee toimimaan.
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4. OMAN HEVOSYRITYKSEN VIESTINTA

Tehtava 1.

Suunnittele hevosyrityksellesi perusmateriaalit, kuten kirjelomakkeet, laskulomak-
keet, kayntikortit ja saatelomakkeet. Miten, sijoitat yhteystiedot ym. asiakkaille tar-
peelliset tiedot yrityksesi perusmateriaaleihin. Suunnittele myos liikkemerkki ja siina

kaytettava kirjasintyyppi ja varit. Voit suunnitella myoés logon.

Tehtava 2.

Mieti, mitd sahkoisia medioita hevosyrityksesi aikoo kayttaa ja kerro miten aiot nii-
ta hyodyntaa yrityksesi markkinoinnissa. Kerro, miten niita paivitetdan ja mita si-
saltéja mihinkin viestimeen aiot yrityksesi toiminnasta kertoa.

Tehtava 3.

Suunnittele hevosyrityksesi henkilokunnalle tydvaatetus, jossa nakyy yrityksesi
likemerkki. Mieti, mihin, miten ja mita teksteja laittaisit, jotta asiakkaat tunnistavat
henkilokuntasi hevosyrityksesi vaatetuksen avulla.

Mieti, voisiko hevosyrityksesi asiakkaille olla jaettavissa jotain yrityksesi liikemerkil-
|& varustettuja tuotteita (T-paita, lippis tai vastaavaa), mieti miten erotat ne henki-
|I6kunnan vastaavista tuotteista.

Tehtava 4.

Suunnittele, miten voit hyddyntaa hevosyrityksesi toimipaikkaa, kuljetuskalustoa ja

muuta valineistéa markkinoinnissa.
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Tehtava 5.

Laadi hevosyrityksesi markkinointisuunnitelma annetun mallin mukaan tai tee

suunnitelma opetushallituksen sivustolla olevan mallin mukaan.



