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Taman opinnadytetyon aiheena oli tehda selvitys Lansi-Suomessa toimivalle eri-
koisliikkeelle markkinointiviestinnan erilaisista kayttomahdollisuuksista. Yritys on
toiminut alalla jo useita vuosikymmenid. Nykyinen yrittdja on vastannut liikkeen
toiminnasta noin kymmenen vuoden ajan.

Tyon avulla selvitettiin, mitd markkinoinnin keinoja yritys kayttaa talla hetkella seka
milla tavalla markkinointiviestintd& voisi tulevaisuudessa kehittéda ja tehostaa. Yrit-
tajan kanssa kaydyt keskustelut antoivat selkean lahtékohdan, mita asioita oli tar-
peen painottaa taman kartoituksen tekemisessa.

Yrityksen tuotteiden, palvelun ja yrityskuvan tarkastelussa kaytettin SWOT-
analyysia, jonka avulla on mahdollisuus hyddyntaa yrityksen vahvuudet ja elimi-
noida havaitut heikkoudet. Analyysin avulla pyritdédn myds kartoittamaan tulevai-
suuden mahdollisuuksia ja uhkia. Ulkoisten lahtokohta-analyysien avulla haettiin
tietoa yrityksen tdmanhetkisesta markkina-, toiminta- ja kilpailijjaymparistoista, jot-
ka todettiin suhteellisen vakaiksi mutta haastaviksi.

Keskusteluissa kaavailtiin markkinointiviestintdan uusia ja vaihtoehtoisia menetel-
mi& seké kanavia, joiden kayttbkelpoisuuteen yrittdja tutustuu lahitulevaisuudessa.
Mediamainonnan kaytetyin valine yrityksella on lehti-ilmoittelu, mutta kartoituksen
avulla 18ydettiin myds muita vaihtoehtoisia menetelmiad. Tarkein kehityskohde yrit-
tagjan mukaan on yrityksen verkkosivujen toimivuuden ja visuaalisuuden paranta-
minen. Lisaksi yrityksen viestintd integroidaan eli markkinoinnin keinot ja elementit
yhdenmukaistetaan ja suunnitellaan toisiaan tukeviksi. Markkinointiviestinnan kar-
toitus onnistui tavoitteissaan, koska yrittja sai tarpeellisen tietopaketin tulevaisuu-
den markkinointitoimintojen kehittamiseen.
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The aim of the present thesis was to study different marketing communication
possibilities for a specialized company. The company is located in Western
Finland and has been doing business for several decades. The current entrepre-
neur has been in charge for about ten years.

The main focus was to find out which marketing methods the company is applying
at present. A further aim was to find out how to develop and improve the marketing
communication in the company. All the necessary details were brought up during
many discussions with the entrepreneur.

The company was studied with the help of a SWOT-analysis. Important informa-
tion was gathered about strengths, weaknesses, opportunities and threats. It
proved quite useful to gather information about the situation outside the company.
The very important information consists of the general economical situation in the
markets and the business operations of the other competitors.

During the conversations a new approach to marketing communications was found
and the entrepreneur is going to use it in the near future. The study indicated that
the development work of the web sites is the most important task to do. It is also
important to integrate the company marketing communication methods and ele-
ments.

As a conclusion it can be noticed that the study met the customer’s expectations.

The entrepreneur received facts and information about how to develop marketing
operations in the future
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1 JOHDANTO

Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa kokonaisvaltaisuutta. Menestyakseen
markkinoilla koko yrityksen tulee olla markkinointiorientoitunut; tama nakyy seka
tavassa ajatella ettd tavassa toimia. Markkinointi yrityksen yhtena toimintona on
se, joka ikaan kuin katsoo ikkunasta ulos markkinointiympéaristoon. Sen tarkeim-
mat analysoinnin kohteet ovat markkinat ja kysynta, asiakkaat, kilpailijat ja muut
toimijat kuten erilaiset jakelukanavat ja yhteistyOkumppanit. Yritys toimii markki-
noilla segmentoimalla sen pienempiin osiin ja keskittymalla maariteltyjen asiakas-
ryhmien tarpeiden, toiveiden ja odotusten tayttdmiseen niin, ettd se erottuu kilpaili-

joistaan ja positioituu selkeésti kilpailukentéssa. (Isohookana 2007, 36.)

Gronroosin (2009, 328) mukaan markkinointi on asiakkaiden ja muiden sidosryh-
mien kanssa yllapidettavien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja ke-
hittamista — seka tarvittaessa katkaisemista — niin, etta kaikkien osapuolten talou-
delliset ja muut toiveet tayttyvat. Tahan lopputulokseen paastdan molemminpuoli-

sella lupausten antamisella ja tayttamisella.

Hollanti ja Koski (2007, 24) ovat sita mieltd, ettd yrityksen tehtdvana on tuottaa
voittoa omistajilleen ja markkinoinnin tehtava on lisata myyntivolyymia ja mahdol-
listaa parempi myyntikate. Markkinoinnin nékyvin osa-alue on mainonta, jonka ku-
luttaja havaitsee eri medioiden valityksella. Markkinoinnin tehtava on liséksi tunnis-
taa ne asiakkaat, joiden tarpeet ja odotukset voidaan tyydyttaa liikkeidean mukai-
sella toiminnalla ja viestia tuotteesta kiinnostavasti seka tehda tuotteen hankinta

vaivattomaksi.

Kotler (2005, xi) puolestaan esittaa, ettd markkinointi voidaan kasittaa liike-elaman
toimintona, jonka avulla tunnistetaan tayttamattémia tarpeita ja toiveita, maaritel-
l&&n ja mitataan niiden suuruutta seka kannattavuutta ja maaritelladn mita kohde-
ryhmid voidaan parhaiten palvella. Markkinoinnin tehtavd on muuntaa ihmisen
vaihtuvia tarpeita tuottaviksi mahdollisuuksiksi; tavoitteena on luoda arvoa tarjoa-
malla ylivoimaisia ratkaisuja sdastamalla ostajan etsinta- ja kaupantekoaikaa ja —

vaivaa. Nain tuotetaan samalla koko yhteisolle korkeampaa elintasoa.



Markkinoinnin suunnittelun yhtena tarkoituksena on, etta sen avulla yritys saavut-
taa tulevaisuudessa asettamansa paadmaaran toimialallaan. Toimivan markkinoin-
tisuunnitelman luomiseksi tarkastellaan yrityksen tamanhetkisia toimintoja ja nyky-
tilaa seka pyritaan kartoittamaan alalla tulevaisuudessa tapahtuvia muutoksia ja
haasteita. Pysyakseen mukana kiristyvassa kilpailussa, taytyy yrityksen ennakoida
tulevaisuuden haasteita ja tdhan on yksi hyva apuvdline huolellisesti laadittu

markkinointitoimenpiteiden suunnitelma

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli hakea kohdeyritykselle tietoa
sen tarpeita parhaiten palvelevista markkinointikanavista; tyon tekemisessa hyo-
dynnettiin muun muassa eri analyyseista saatuja tuloksia. Kuten Vilkka ja Airaksi-
nen (2003, 51) toteavat, toiminnallisen opinnaytetyon lopullisena tuotoksena on
yleensa jokin konkreettinen tuote, kuten esimerkiksi kirja, ohjeistus tai tietopaketti.
Tassa tapauksessa tavoitteena oli kartoittaa yrityksen oma asema markkinoilla ja
kerata tulevaisuuden markkinointitoimenpiteiden kannalta olennaisia vaihtoehtoja.
Opinnaytetydssa esitetddn markkinointiviestintakanavien kartoitus, jota yrittaja voi
hyddyntaa tulevaisuudessa markkinointisuunnitelman teon yhteydessa.



2 YRITYKSEN MARKKINOINTIKEINOT

Yritykselle markkinointi on eniten ulospain nékyva toiminto, ja markkinoinnin pe-
rusteella ihmiset muodostavat kasityksensa yrityksesta ja sen tuotteista. Usein
markkinointina pidetdan vain mainontaa ja myyjan ty6td, mutta nykyaikainen
markkinointi on paljon muutakin; esimerkiksi tuotekehittelya, asiakkaiden tarpeiden
ja ostamisen tutkimista, asiakassuhteiden luomista ja hoitamista seké& asiakkaiden
toiveiden tyydyttamista. Asiakkaat erilaisine tarpeineen ovat markkinoinnin lahto-
kohta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.)

Taman paivan markkinoinnin tavoitteena on pysyva ja pitka asiakassuhde. Tiukasti
kilpailuilla markkinoilla tallainen asiakassuhde voidaan toteuttaa vain tuottamalla
mahdollisimman suurta asiakastyytyvaisyyttd, ei hetkellisia myyntisuorituksia.
Niinpa markkinoinnin erottaminen toimintona yrityksen muusta toiminnasta on vai-
keaa ja epatarkoituksenmukaista. Koko yrityksen toiminnan tulee olla markkinoin-
tia — jokaisen tyontekijan palkan maksaa viime kadessa asiakas; jos asiakas on

tyytyvainen, palkka juoksee. (Sipila 2008, 9-10.)

Anttila ja lltanen (2001, 345) ovat sita mieltd, etta markkinoinnin suunnittelun tulee
olla jatkuvaa ja jarjestelmallista toimintaa, jonka tarkoituksena on tehda mahdolli-
seksi markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Suunnittelun jarjestelmallisyys ja
jatkuvuus vaatii, ettd suunnittelutoiminnan tulisi tapahtua loogisesti seka ajan etta
toiminnan suhteen. Huolellisesti laadittu markkinoinnin suunnitteluprosessi auttaa

tehtavien ja toimintojen kohdistamisessa, jakamisessa ja ajoittamisessa.

Tassa tyossa paatettiin keskittya lahinna markkinointiviestinndn suunnitteluun,

koska yrittaja kokee sen erittain tarkeéksi liketoiminnan osa-alueeksi.

Markkinointiviestintd on markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein eniten ulospain na-
kyvaa, siksi siihen sijoitetaan huomattavia maarid rahaa, aikaa ja tyopanoksia.
Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka kasittaa nykytilan analyysin,

tavoitteet, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Kokonaisvaltaisen



markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia voidaan selventaa esimerkiksi seu-

raavan kuvion avulla.

Tilanneanalyysi _
» « ulkoinen ymparistd + sisainen ymparisto

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
Markkinointiviestinnan tavoitteet ja konderyhmat
Markkinointiviestintastrategia
Budjetti

Henkilé- Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu

kohtainen Media- Suora- Myynnin- Tiedotta- Verkko- Mobilli-
myynti ja mainonta mainonta  edistaminen minen viestinta viestinta
asiakaspalvelu

Integrointi ja koordinointi

Toteutus

.

Tulosten mittaaminen

y

Tulosten arviointi ja hyodyntaminen

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi. (Isohookana 2007, 95.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi aloitetaan yleensa perusinformaation
keraamisella, jossa kaytetdadn apuna erilaisia analyyseja. Analyysivaiheessa arvi-
oidaan mahdollisuuksia, tehdaan ennusteita ja niiden perusteella asetetaan suun-
nittelukauden markkinointiviestinnén tavoitteet. Tavoiteasetannan kanssa saman-

aikaisesti suunnitellaan strategiamalli tavoitteisiin paasemiseksi.
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Varsinaisen markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun peruskysymykset liit-
tyvat tavoitteisiin, kohderyhmiin, sanomaan ja keinoihin. Viestinnan tavoitteita ovat
muun muassa tietoisuuden luominen sekd& mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan

vaikuttaminen. (Isohookana 2007, 96.)

2.1 Analyysit

Bergstrom ja Leppanen (2003, 44) ovat sita mieltd, ettd suunnittelun lahtdkohtana
on tieto markkinoinnin nykytilasta ja ennusteet tulevasta, joten suunnitelman te-
kemiseen tarvitaan usein paljon aikaa vievia tutkimuksia, selvityksia ja analyyseja.
Markkinatilannetta, kilpailijoita ja ympéariston muutoksia kartoitetaan ulkoisten ana-
lyysien avulla; sisdisten analyysien avulla pyritddn selvittamaan yrityksen nykytilaa

ja omia resursseja.

Lahtokohta-analyysit selvittavat markkinoinnin nakdkulmasta yrityksen nykytilaa ja
tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyysien
avulla paivitetddn liikeidea vastaamaan ajan haasteisiin ja keratdan yritykselle tar-
keaa tietoa. Keratty tieto pyritdan jarjestamaan sellaiseen muotoon, ettd saadaan
selvasti nakyviin, mihin suuntaan yrityksen toimintaymparistdé on kehittymassa ja
millaisia mahdollisuuksia ja haasteita kehitys luo markkinoinnille. (Raatikainen
2004, 61.)

2.1.1 Ymparistoanalyysi

Kilpailukyvyn yllapitamiseksi yrityksen on reagoitava ympéaristossa tapahtuviin
muutoksiin, ja se edellyttdd kykya tunnistaa ymparistdéssa tapahtuvien muutosten
olennaisimmat tekijat. Tiedonhankintajarjestelmaa kayttden organisoidaan niiden
jatkuva seuranta; nain yrityksesta tulee joustava ja iskukykyinen, mika on tarkeaa
erityisesti yritysympariston alati vaihdellessa. Olennaisten muutostekijoiden tunnis-
taminen ja seuranta tapahtuu jatkuvan ymparistdanalyysin keinoin. Kun yritys pys-

tyy ennakoimaan tulevia muutoksia ymparistossa, sailyttdd se joustavuutensa se-
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k& kilpailukykynsa ja pystyy valmistautumaan etukateen tulevaan kehitykseen mo-
nilla eri tavoilla. (Anttila & Iltanen 2001, 66—67.)

Anttilan ja lltasen (2001, 67) mukaan ymparistbanalyysin kohteena on yleensa
yrityksen ulkoinen ymparistd: asiakkaat, kilpailijat ja taloudellinen tilanne. Edella
mainittujen lisaksi ymparistdanalyysiin lasketaan mukaan myo6s yrityksen sisdinen
toimintaymparistd eli yrityksen organisaatiorakenne, yrityskulttuuri eli organisaati-

on arvot, asenteet, voimavarat, taidot ja muut resurssit.

2.1.2 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Yritys on harvoin markkinoilla yksin ja tama vuoksi kilpailu onkin yksi tarkeimmisté
yritysympariston tekijoista. Markkinoilla on usein runsaastikin kysyntaa, mutta ko-
vassa kilpailussa ei ole sijaa uudelle yritykselle, jos se ei kykene eriyttamaan lii-
keideaansa ja loytdmaan etuutta muihin markkinoilla toimiviin yrityksiin nahden.
Yrityksen ei pida yrittdd miellyttdd markkinoilla kaikkia, vaan taytyy pyrkia l6yta-
maan oma erikoistumisalue ja sitd kautta lahtokohta kilpailuedun rakentamiselle.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 72—-73.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 24) mukaan kilpailu on sita, ettd asiakkaalla on ole-
massa Vvaihtoehtoisia mahdollisuuksia tyydyttéda tarpeitaan. Kilpailevia tuotteita
ovat kaikki samaa tarvetta tyydyttavat tuotteet, eivat pelkastddn samanlaiset tuot-
teet. Yrityksen on mahdollista pyrkid muuttamaan asemaansa Kkilpailukentassa
omilla toimenpiteilladn, joten sen on tarked analysoida asemaansa kilpailijoihin

nahden. Lahtinen ja Isoviita (2001, 59) jakavat kilpailijat neljaéan eri ryhmaan.
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1. Ydinkilpailijat

Ydinkilpailijat toimivat samoilla markkinoilla yrityksen kanssa ja heilla on useita

vahvuuksia, mika tekee heista tarkeimméan analysoitavan ryhman.

2. Marginaalikilpailijat

Marginaalikilpailijat toimivat yrityksen kanssa samoilla markkinoilla, mutta heilla ei
ole kovin paljon vahvuustekijoitd. Heidan taholtaan tuleva uhka on vahaisempi

kuin ydinkilpailijoiden aiheuttama uhka.

3. Tarvekilpailijat

Tarvekilpailijat eivat toimi yrityksen kanssa samalla toimialalla. Heidan tuotteet
tyydyttavat kuitenkin samaa tarveryhmaa kuin oman yrityksen tuotteet, joten heidat

on kuitenkin hyva tuntea. He saavat oman osansa markkinoista.

4. Potentiaaliset kilpailijat

Potentiaaliset kilpailijat ovat yrityksid, jotka voivat tulevaisuudessa kiinnostua toi-

mialasta esimerkiksi sen kannattavuuden vuoksi.

Kotler, Armstrong, Wong ja Saunders (2008, 461) suosittelevat, etta yritys tekisi
kilpailija-analyysin saadakseen selville saman toimialan todelliset ydinkilpailijat.
Analyysin avulla yritys vertaa omaa markkinastrategiaa, tuotteita, hintoja, jakelu-
kanavia ja markkinointitoimenpiteitd alan muiden kilpailijoiden vastaaviin. Talla
tavalla yritys pystyy asemoimaan itsensa kilpailutilanteessa ja pyrkii tunnistamaan

mahdollisten kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet.
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2.1.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Raatikaisen (2004, 65—66) mukaan markkina-analyysin avulla selvitetéaan yrityksen
menestystekijoita niin [Ahimenneisyydessa, nykytilanteessa kuin tulevaisuudessa-
kin. Pohdinnan kohteena voi olla yrityksen markkina-alueet, asiakkaat ja heidan
ostokayttaytyminen seka yrityksen markkinaosuus ja asiakkaiden ostovoima. Tar-
kedd on myos pohtia markkinoiden kehittymista; ovatko ne kasvavat, taantuvat vai
pysyvatko vakaana. Markkina-asiakasanalyysissa voidaan my6s miettid tuote tuot-
teelta ja palvelu palvelulta, kuinka paljon kukin asiakas tai asiakasryhma tuo euro-

ja yritykseen.

Tunnetuin portfoliomatriisi on Boston Consulting Groupin malli vuodelta 1968, jos-
sa yrityksen tuotteet jaetaan neljaan eri ryhmaan markkinoiden kasvulukujen,
markkinaosuuksien ja kassavirtojen perusteella; tahtituotteet, lypsylehmat, kysy-
mysmerkit ja koirat. Kayttamalla hyvaksi tietoja, joita on saatu analyysin avulla
tuotteiden sijoittumisesta markkinoille, yritys pystyy ohjaamaan kassavirran kasvu-
tuotteiden kehittamiseen. Markkinoiden kasvuvauhti on mittari, joka kuvaa seka
liketoiminnan houkuttelevuutta ettd elinkaaren vaihetta. Markkinaosuus puoles-
taan ilmaisee markkinapotentiaalin kannattavuutta. (Rope & Vahvaselkd 1994,
108; BCG History, [viitattu 6.11.2009]).

Kotlerin ym. (2008, 141) mukaan Bostonin portfolion avulla yritys pystyy analysoi-
maan sitd, kuinka yksittainen tuote sijoittuu markkinoille. Se myds auttaa yrityksen
johtoa tekemaan analyysin, mitka tuotteet ovat kannattavia ja misté olisi syyta luo-

pua.



14

(9]

% Tahti Kysymysmerkki
5 ¥ ¢
?
X
GC) [ |
O
IS
=
X Lypsylehma Koira
S s

g

o O

>

Korkea Matala

Suhteellinen markkinaosuus

Kuvio 2. Bostonin portfolio. (Muroma 2006.)

Kotler ym. (2008, 141) analysoivat Bostonin portfolion kuvion seuraavasti:

1. Tahtituotteilla on suuri markkinaosuus ja niiden kannattavuus ja markkinaosuus
ovat kasvussa; ne ovat tai niista tulee markkinajohtajia. Usein niiden kohdalla
on tehtava suuria investointeja, jotta niiden kasvu olisi riittdvan nopeaa. Aika-

naan niista saattaa tulla lypsylehmia, kun ne menettavat markkinaosuutensa.

2. Lypsylehmatuotteille on ominaista suhteellisen korkea markkinaosuus, mutta
hidas kasvu. Ne ovat kannattavia, yleensa entisia tahtituotteita, mutta eivat
vaadi enda investointeja pysyakseen markkinoilla. Niiden avulla yritys saa kas-
savirtaa, jolla se rahoittaa muita investointejaan, joten tuotteita kannattaa pitaa

hengissa, niin kauan kuin se lypséa eli tuottoa syntyy.

3. Kysymysmerkkituotteiden markkinaosuus on pieni, mutta niiden markkinat kas-
vavat nopeasti. Seka tuotteiden kehittdminen ettd markkinaosuuden kasvatta-

minen vaativat paljon padomaa; yrityksen johdon on osattava ratkaista, mista
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tuotteista tulee tahtituotteita ja mista luovutaan. Ne ovat yleensa elinkaarensa
alkuvaiheessa olevia tuotteita, jotka ovat vasta menossa markkinoille.

4. Koiratuotteilla on pieni kasvu ja markkinaosuus. Tuotteiden myynti saattaa tuot-
taa riittavasti niiden elinkaaren jatkamiseen, mutta todennékdisesti ne eivat
tuota enaa tulosta yritykselle. Koiratuotteet kannattaa poistaa valikoimista tai

miettia, milla tavalla tuotetta voisi uudistaa yritykselle tuottavammaksi.

2.1.4 Yritysanalyysi

Raatikaisen (2004, 67 — 68) mukaan yritysanalyysi kertoo yrityksen toimintakun-
nosta ja toimintaedellytyksistd. Sen tarkastelukohteena voi olla esimerkiksi yrityk-
sen markkinointi; eli tuotteet, palvelut ja yrityskuva. My6s tuotekehityksen seuraa-
minen on tarkea osa-alue; sen avulla voidaan ennakoida asiakkaiden tarpeita ja
miettia milla tavoin niihin pystytdéan vastaamaan. Erittdin tarkeitd ja kehitettavia
osa-alueita yrityksessa ovat myds logistiikka, henkilosto ja talouden hoito. Tarkas-
telun pohjana voidaan kayttdd yrityksen taloushallinnon tuottamia tunnuslukuja

esimerkiksi hinnoittelusta, myynnin kehityksesta ja ostojen maarasta.

Kotlerin ym. (2008, 135) mukaan yritykselle tehtava SWOT-analyysi on tehokas
tyokalu, kun halutaan kartoittaa sen jo olemassa olevat ja tunnistetut sisaiset vah-
vuudet (Strengths) seka heikkoudet (Weaknesses). Analyysin avulla pyritaan kar-
toittamaan myds yrityksen toiminnan kannalta keskeiset tamanhetkiset ja tulevai-
suudessa syntyvat mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats), jotka voivat

joko vahvistaa tai heikentaa sen asemaa ja kilpailukykya.

Anttila ja Iltanen (2001, 349) toteavat, etta SWOT-analyysin hyddyntamisen kes-
keinen onnistumisedellytys on se, ettd siihen on konkreettisella tasolla keratty eri
analyyseista ne seikat, joilla on vaikutusta yrityksen kriittisten menestystekijéiden
ratkaisuihin tulevaisuudessa toimiviksi. SWOT-analyysin kokoamisen jalkeen on
lapikaytava jokainen nelikentan kohta ja tehtava ratkaisut toimenpiteiksi, joilla vah-
vuuksia voidaan hyddyntaa, heikkouksia voidaan kohentaa ja mahdollisuuksien
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mukaan myo6s torjua, mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa ja erilaisiin uhkatekijoi-

hin voidaan varautua jo ennakolta.

Strengths Weaknesses

Opportunities Threats

Kuvio 3. Swot-analyysi (Anttila & Iltanen 2001, 349.)

2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointia voidaan tarkastella kilpailukeinonakokulmasta. Perinteisesti puhu-
taan 4P:n mallista, jonka muodostavat eri kilpailukeinot eli tuote, hinta, jakelu ja
markkinointiviestinta. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen kontrolloitavissa
olevia muuttujia ja niiden yhdistelmasta kaytetaan yleisesti nimeéa markkinointimix.
Perinteisia kilpailukeinoja taydennetdaan nykyaan hyvin usein henkilostélla ja néain
saadaan 5P:n malli. Markkinointimix eli eri kilpailukeinojen yhdistelm& muodostaa
niiden paatésmuuttujien kokonaisuuden, joiden avulla yritys pyrkii saamaan kysyn-
taa tuotteilleen ja palveluilleen ja tyydyttamaan tata kysyntad. Markkinoinnin kilpai-
lukeinojen avulla yritys pyrkii luomaan itselleen aseman, jolla se voi toimia kannat-
tavasti markkinoilla. (Isohookana 2007, 47-48.)

Rope (2000, 207) on sita mielta, ettd kilpailukeinopdattksia tehtdessa on hyvin
tarkeaa ottaa huomioon tehtavien ratkaisujen vaikutus liiketaloudellisen tulokseen,

koska
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— kaikki kilpailukeinot vaikuttavat omalta osaltaan seka myyntimaariin etta

tuotteesta saatavaan hintaan

— kaikki kilpailukeinot aiheuttavat kustannuksia ja kokonaiskustannusvaikutus
on suoraan riippuvainen valitusta kilpailukeinosta seka niiden yhteensopi-

vuudesta.

Markkinoinnin kilpailukeinopaatokset tulisi siis tehda siten, etta pitkalla aikavalilla

tulosvaikutus olisi mahdollisimman suuri.

2.3 Markkinointiviestinta

Viestintd on olennainen osa yrityksen markkinointia; jos yritys ei viesti olemassa-
olostaan, tuotteistaan, sijainnistaan tai hinnoistaan, vain harvat osaavat asioida
yrityksessa. Viestinta on yrityksen eniten ulospain nakyva kilpailukeino, jonka avul-
la luodaan haluttu mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yllapidetaan asiakassuhteita.
Yritykset kayttavat viestinnan muotoja erilaisina yhdistelmind oman tarpeensa mu-
kaan, esimerkiksi pienyritys jonka asiakkaat ovat lahella, mainostaa paikallisesti
esimerkiksi suoramainoksilla ja ilmoituksilla paikallislehdessa. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 178-179.)

Markkinointiviestinnan tehtavana on luoda, yllapitaa ja kehittdd vuorovaikutussuh-
teita asiakkaiden ja muiden yhteistybkumppaneiden kanssa. Perinteisesti markki-
nointiviestinnasta puhuttaessa jako eri osa-alueisiin on yleensa seuraavanlainen:
mainonta, henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, myynninedistaminen eli Sa-
les Promotion (SP) ja tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). Nama kaikki osa-alueet
muodostavat yhdessa ne keinot ja valineet, jotka ovat yrityksen kaytossa erilaisten

viestinnallisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

Bergstromin ja Leppésen (2007, 178) mukaan viestinndn muodot eroavat toisis-
taan mm. kohderyhman, tavoitteiden ja kaytettavien keinojen suhteen. Mainontaa
tarvitaan yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tekemiseen, myyntityd on tarkeaa tuot-
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teiden markkinoinnissa ja myynninedistamisella pyritddn nimensd mukaisesti
vauhdittamaan myyntia eri tavoilla. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla hoidetaan
suhteita esimerkiksi asiakkaisiin, omistajiin, rahoittajiin ja muihin yhteistydkumppa-
neihin. Markkinointiviestinnan keskeinen tavoite on saada jallenmyyjat myymaan

ja kuluttajat ostamaan.

Koska markkinoinnin viestintakeinoja ja niiden sovellusmahdollisuuksia on lahes
rajaton maara, yrityksen on tarkasteltava niita kokonaisuutena saadakseen muo-
dostettua niistda omiin tavoitteisiin parhaiten soveltuvan viestintakeinojen yhdistel-
maratkaisun eli kommunikaatiomixin. Viestintaa tulisi kasitella seka kokonaisuute-
na, jolloin tarkastellaan viestinnan kokonaisratkaisua, ettd myds viestintékeinoit-
tain, jolloin selvitetd&n yrityksen kannalta kunkin viestintdkeinon toimivimmat toteu-
tustavat. (Rope 2000, 279.)

Isohookanan (2007, 132) mukaan riippuu taysin yrityksen toimialasta, tuotteista ja
palveluista, mitd markkinointiviestinnan osa-alueita painotetaan ja millainen mark-
kinointiviestintamix on strategisesti perusteltu kussakin tilanteessa. Yhté ja ainoaa
oikeaa ratkaisua ei ole. Markkinoijan tehtavana onkin osata valita tehokkain koko-

naisuus.

Markkinointiviestinta kytkeytyy Kkiinteasti yrityksen toimintaan ja muihin markki-

noinnin kilpailukeinoihin, kuten seuraavalla sivulla oleva kuvio havainnollistaa.
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Yritys sanoman lahettajana

Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Tuote/
palvelu

Henkilokohtainen
myynti ja Tiedottaminen
asiakaspalvelu

Myynninedistaminen

eli SP Mobiiliviestinta

I
|

I

I

I

I

|

I

I

|

I

I

I

I

I

I

I Mediamainonta | Suoramainonta
I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

: Verkkoviestinta
I
|

Sanoman vastaanottaja/-ottajat

Kuvio 4. Markkinointiviestinta muiden kilpailukeinojen rinnalla.
(Isohookana 2007, 65.)

Yrityksen ei tarvitse olla nékyvilla jokaisessa markkinointikanavassa menestyak-
seen, vaan sen on pyrittava valitsemaan oikeat markkinointikanavat asiakaskun-
tansa mukaan. Osatakseen tehda oikeat kanavavalinnat, taytyy yrityksen pyrkia

tuntemaan ja tunnistamaan asiakkaansa ja heidan tarpeensa.
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Seuraavassa kuviossa esitellaan yrityksen markkinointiviestinnan eri elementteja
Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikaisen (2008, 180) laatiman rakenteen mukaan.

Mainospalkki ja banneri

Internet ___ . ) Kampanjasuunnittely
' Neuvottelut

Mediamainonta Tutkimukset

Raportit
Suoramainontd !
Toteutus
Testaus
Suoramarkkinointi ysely
Raportointi
Viestinnan suunnittelu
Henkilokohtainen myyntiyd
Oma-aloitteinen myyntityd Myynninedistaminen

Kuvio 5. Yrityksen markkinointiviestinta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 180.)

Gronroos (2009, 359) esittaa seuraavanlaisen maaritelman kokonaisvaltaisesta
markkinointiviestinnasta: se on strategia, jossa yhdistetdan perinteisten medioiden
kautta hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut erilliset
markkinointiviestintamediat. Strategia sisaltaa myos tuotteiden ja palvelujen toimi-
tukseen ja kulutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin sisaltyvat

viestinnalliset nakdokohdat. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta on nain ollen

pitkajanteista.
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Markkinointiviestinnan tehtava ja kasite konkretisoituu Anttilan ja llitasen (2001,
231) mukaan Mc Graw Hillin ehk& jo mainonnan klassikoksi tulleen ilmoituksen

tekstissa:

"En tiedé kuka olet.

En tunne yritystasi.

En tunne yrityksesi tuotteita.

En tieda miksi yrityksesi on olemassa.
En tunne yrityksesi asiakkaita.

En tunne yrityksesi saavutuksia.

En tunne yrityksesi mainetta.

Siis — mité haluatkaan myyda minulle?”

Voidaan siis todeta, etta tuote on valmis vasta sitten, kun asiakkaat tietavat sen
olemassaolosta, tuntevat sen ominaisuuksia, suhtautuvat siihen myonteisesti ja
ostavat sen. Jos asiakkaat eivat tieda tuotteesta mitdan, ei voi syntyéd kysyntaa.
(Anttila & lltanen 2001, 231.)

2.4 Mainonta

Ropen (2000, 306) seka Lahtisen ja Isoviidan (2001, 175) mukaan mainonta
markkinoinnin viestintdkeinona maaritelladn tunnistettavissa olevan lahettdjan
maksamaksi kaupalliseksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on tehda tunnettuutta,
rakentaa haluttua mielikuvaa seka pyrkid edesauttamaan ja aikaansaamaan
myyntid. Mainonta maaritelladn myds suostuttelevana viestintakeinona eli se valit-

taa tietoisesti emootioperusteisesti vaikuttavaa viestia viestikohteesta.

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista, joka kohdistuu yleensa suu-
reen ihmisjoukkoon. Mainonnan avulla voidaan tiedottaa tavaroista, palveluista ja
ihmisistd. Mainoksesta tulee tunnistaa viestin l&hettdjd. Jos tavoitellaan suurta
joukkoa mainossanomalla, kaytetdan apuna medioita eli mainosvalineitd. Naita
ovat esimerkiksi sanoma- ja aikakausilehdet, televisio ja radio. Jos kohderyhma on
rajattu pienemmaksi, paras keino viestittaa voi olla suoramainonta. Naitd mainon-
nan muotoja tdydennetaan tarvittaessa muulla mainonnalla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 180.)
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Mediavalinnalla pyritdan saavuttaman oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja mahdolli-
simman taloudellisesti. Valitun median tulee pystya viemaan sanoma kohderyh-
malle tavoitteen mukaisesti. Mediavalinnassa taytyy Isohookanan (2007, 141-142)

mukaan huomioida muun muassa seuraavat asiat

mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet

median ja sen kayttgjien suhde; kayton sdannollisyys, uskollisuus

mainosvélineen kyky vieda suunniteltu sanoma kohderyhmalle

mainosvalineen hinta ja kontaktihinta ja mahdolliset alennukset.

Mainonnan avulla halutaan tehda yritys ja sen tuotteet/palvelut tunnetuksi omalla
toimialueella. Jos ajatellaan vertailukohtina kaupungissa tai maaseudulla toimivaa
yritysta, niin esimerkiksi kilpailuasetelma saattaa olla erilainen. Maaseutupaikka-
kunnan yrittaja voi olla lahes monopoliasemassa, koska muita kilpailijoita ei ole.
Kun maarattyja tuotteita ei myy kukaan muu samalla toimialueella, niin kilpailu on
todella vahaistd. Mainonnan tarvetta ei silloin ehké yrittdjan mielesta ole. Jos sa-
malle toimialueelle perustaa kilpailija yrityksen, muuttuu tilanne olennaisesti. Syn-

tyy tarve mainostaa yritysté ja sen myynnissa olevia tuotteita.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 175) mukaan tunnetun AIDA-kaavan perusteella mai-
nonta voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen. Ensimmainen tavoite on saada asia-
kas kiinnittamaan huomionsa tuotteeseen (Attention). Sen jalkeen pyritddn saa-
maan asiakas kiinnostumaan tuotteesta lisda (Interest) ja haluamaan sita (Desire).
Lopullisena tavoitteena on saada asiakas toimimaan eli ostamaan tuotteen (Acti-

on).
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2.4.1 Mediamainonta

Mediamainonta sopii yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi silloin, kun tuotteen
tai palvelun kayttajia tai ostopaatokseen vaikuttajia on paljon. Tilanne on tallainen
erityisesti kulutustavaroiden kohdalla, jolloin on tarve viestia suurille joukoille. Mai-
nonnan tavoitteet asettuvat niin sanotulle valitavoitealueelle eli tietoisuuden ja tun-
nettuuden luomiseen asiakaskunnalle. Mainonta pystyy harvoin yksin saavutta-
maan myynnin tavoitteita, koska myyntiin vaikuttavat myds markkinoinnin muut
kilpailukeinot ja markkinointiviestinnan muut osa-alueet. Mainonnan tavoitteet tu-
lee maaritella niin, ettd mainonta pystyy ne yksin saavuttamaan ja etta tavoitteiden
saavuttamista voidaan mitata. (Isohookana 2007, 140-141.) Mediamainonnan va-
lineiksi lasketaan yleensa ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonta seka

ulko- ja likennemainonta.

Media M&essa -seminaari (Ahonen 2009) on media-alan ammattilaisten tilaisuus,
jossa he kokoontuivat pohtimaan yhdessa sekéa alan tamanhetkista tilaa etté tule-
vaisuuden nakymia. Osallistujat keskittyivat myds luomaan nakemyksia mediaken-
tasta ja alalla tapahtuvista muutoksista, jotka arvellaan tapahtuvan vuoteen 2020
mennessa. Seminaarin jasenet arvioivat mediapanostusten kehityksen suuntaa.
Suurimpana muutoksena ennustettiin painetun sanomalehtimainonnan lahes puo-
littuvan. Seuraava kuvio esittdda mediamainonnan toteutunutta jakaumaa vuonna
2008.
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Radio Ulkomamonta

i <
34% 2 9% Sanomalehdet

Elokuva 40.3%
0,2%

Sahkaiset hakemistot
hakusanamainonta
4,9 %

Banner- ja luokiteltu
verkkomainonta
5.2%

Kaupunki-ja
noutopistel,
5.5%

Painetut hakemistot
6_ lu‘\l

Ailkakausichdet
13.4%

Televisio
1 ?0 o

Kuvio 6. Mediamainonta vuonna 2008. (Media Maesséa -seminaari 2009.)

Seminaarin jasenet (Ahonen 2009) arvioivat myds mediapainotusten kehitysten
suuntaa tulevaisuudessa. Suurimpana muutoksena ennustettiin painetun sanoma-
lehtimainonnan lahes puolittuvan. Sahkdiset hakemistot, hakukonemainonta seka
banner- ja luokiteltu mainonta kasvattavat ennusteen mukaan tulevaisuudessa

huomattavasti osuuttaan mediamainonnan alalla.

Seuraavassa kuviossa esitellaan seminaariin osallistuneiden ammattilaisten en-

nuste mediamainonnan jakaumasta vuodelle 2020.
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Elokuva

Muut
1,1% 12,0%

Ulkomainonta
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Sanomalehdet

21.20'-.'

Sahkoiset hakemistot
hakusanamainonta
10,4%

Televisio

18,2%

Banner- ja luokiteltu
verkkomainonta
13.2%

Kaupunki |J-/
noutopidtainetut hakemistot
3.9% 1.6%

Alkakauslehdet
10,9%

Kuvio 7. Mediamainonta vuonna 2020. (Media Maesséa -seminaari 2009.)

Lehti-ilmoittelu. Isohookanan (2007, 144 — 145) mukaan ilmoittelumainonta ka&sit-
tdd mainonnan sanoma- ja aikakausilehdisséa seka ilmaisjakelulehdissa. Perintei-
sesti suomalaiset lukevat paljon, ja siitéa kertoo jotain jo julkaistavien lehtien maaréa;
Suomessa ilmestyy nimittdin noin 200 sanomalehted, joiden kokonaislevikki on yli
3 miljoonaa. Sanomalehden tihea ilmestyminen takaa sen, ettd ilmoitus voidaan
julkaista lehdessa juuri sina paivana, jolloin se on mainostajan kannalta hyodyl-
lisinta. Pienten paikallislehtien vahvuutena taas on niiden suppea levikkialue -
mainosvalineend paikallislehti tavoittaa tarkasti kohderyhmén ja mainoksilla on
hyva huomioarvo, koska lehdet ovat laajuudeltaan ja kooltaan pienempia kuin sa-

nomalehdet.

Suomessa ilmestyy noin 3.500 aikakausilehted, jotka ilmestyvéat vahintaan nelja
kertaa vuodessa (luku on vuodelta 2005). Aikakausilehden ja lukijan suhde on
usein hyvin kiinted. Lukija etsii lehdesta tietoa, viihdetta ja virikkeitd. Se heijastuu
my0s lukijan asenteisiin ilmoituksia kohtaan, ne huomataan ja niita luetaan usein
mielenkiinnolla. (Isohookana 2007, 146 — 147.)
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Ranisen ja Raution (2003, 118) mukaan sanomalehden vahvuuksia ilmoitusvali-

neena ovat

iimoituksen ilmestymisajankohdan voi valita paivan tarkkuudella

— lehti luetaan aamulla, joten myds tyossakayvat ehtivét tutustua paivan tarjo-

uksiin ja itsedén kiinnostaviin ilmoituksiin.

— paikkakunnan oma lehti tavoittaa paikalliset ostajat paremmin kuin mikaan

muu media.

— tilattua sanomalehted kukaan ei heitd lukematta roskiin kuten voi kaydéa suo-

ramainoksen.

— sanomalehti-ilmoituksen voi rakentaa yhta ajankohtaiseksi kuin lehden

muunkin aineiston.

— kontaktihinta on edullinen.

Televisiomainonta. Lahes jokaisessa suomalaisessa kotitaloudessa on televisio,
joten tv-mainontaa kaytetaan erityisesti silloin, kun halutaan mainostaa valtakun-
nallisesti. Sanoma menee nopeasti perille, ja mainosta voidaan toistaa monta ker-
taa paivassa; nain sen avulla tavoitetaan suuria kohderyhmia laajalla alueella sa-
manaikaisesti. Televisiolahetysten digitalisointi tuo uusia mahdollisuuksia tv-
mainontaan. Digitalisoitumisen myo6ta tv-kanavat lisaantyvat, jolloin mainostajalla
on mahdollisuus tavoittaa pienempia kohderyhmid ja kohdistaa sanomansa tar-
kemmin. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 185-188). My6s Raninen ja Rautio (2003,
276) pohtivat digi-television mukanaan tuomia uusia tapoja mainostaa ja tehda
kauppaa. Heidan mukaan analoginen televisio mahdollistaa vain mainosajan
myynnin ja maksulliset kanavat, kun taas digi-vastaanottimien tunnistus- ja lasku-

tusjarjestelmien avulla digi-televisiosta tulee séhkdisen suoramainonnan valine.



27

Radiomainonta. Radiomainonnan toimivuuteen mediana vaikuttaa ratkaisevasti
radioaseman kuunteluintensiivisyys. Tassa suhteessa eri alueiden valilla Suomes-
sa on suuria eroja. On alueita, joilla paikallista kaupallista radiota kuunnellaan hy-
vinkin paljon ja alueita, joilla paikallisradion kuuntelu on varsin vaatimatonta. Nain
ollen eri alueilla radiomainonta toimii varsin eri tavoin. Radiomainontaa kaytetaan
melko paljon tukimediana, johon se edullisena viestivalineend ja muistuttavan
luonteensa vuoksi varsin hyvin sopiikin. Radio tavoittaa ihmiset myds autoista,
pelkastdan se on jo sellainen etu, jota muilla mainosvalineilla ei ihmisten tavoitta-

misen suhteen ole. (Rope 2000, 319.)

Radio on hyvin kattava mainosmedia, ja se koetaan usein henkilokohtaisena, kos-
ka radion kuuntelu kuuluu ldhes kaikkien ihmisten arkipaivaan. Radio pystyy vai-
kuttamaan vain &anen kautta, joten se antaa sijaa my0s kuuntelijan omalle mieli-
kuvitukselle. Radiomainonnalla voidaan myds aktivoida toimimaan; radion kuunte-
lijan voi saada esimerkiksi menemaan valittomasti tietyille sivuille hakemaan lisa-
tietoja, mikali hanella on juuri silloin Internet-yhteys kéaytettavissa. Radion heikko-
uksia mainosmediana ovat nopeus, taustakuuntelu ja kanavanvaihto. Radio on
nopea media; siihen ei voi palata kuten lehtiin, vaan kuuntelijan huomio on saata-
va sekunneissa. (Isohookana 2007, 152—-153.)

Elokuvamainonta. Mainosaikaa elokuviin voi ostaa elokuvakohtaisesti tai paket-
teina niin, ettd mainos nakyy kaikissa suurissa kaupungeissa. Elokuvakampanjan
pituus on yleensa 1-2 viikkoa. Elokuvamainonnalla ei pysty tavoittamaan kaikkia
suomalaisia, mutta tietyn rajatun kohderyhman se voi tavoittaa hyvin. Mainostajal-
le on etua siitd, ettd elokuvakohtaisista mainoksista maksetaan todellisten katso-
jamaarien mukaan. Useissa elokuvateattereissa on tarjolla muitakin mainospaikko-
ja; elokuvalippuun voi painattaa mainoksen, aulojen seinilla on julistepaikkoja ja
lattioissa on tilaa mainostarroille. (Bergstrom & Leppanen 2007, 200.) Ranisen ja
Raution (2003, 293) mukaan elokuvateatterit voivat lisaksi tarjota mainostilaa
myos aulatilojen video-screeneilld, promootioita; esimerkiksi tuotenaytteiden tai

maistiaisten jakoa ja nakyvyyttd www-palveluissa.

Isohookanan (2007, 153-154) mukaan elokuva on luonteeltaan intensiivinen ja

vaikuttava media; se toimii hyvin tukimediana ja muistuttajana. Elokuvan vahvuuk-
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sia ovat paikallisuus, intensiivisyys, hyva muistiarvo ja yhteisollinen kokemus. Sen
sijaan sen heikkouksia ovat pieni peitto, kausiluonteisuus ja nopeus

Ulko- ja lilkennemainonta. Bergstrom ja Leppanen (2007, 193-194) arvelevat,
etta ulkomainonnan on tarkoitettu kohdistuvan eniten kaupungeissa liikkkuviin ihmi-
siin. Parhaan mainosarvon saavuttamiseksi ulkomainokset sijoitetaan yleensa na-
kyville paikoille kaupungin keskustaan, torille seka liikennevaylien tai ostoskeskus-
ten lahelle. Ulkomainoksilla muistutetaan tuotemerkistéa, kerrotaan tarjouksista ja
heratetaan mielenkiintoa. Mainostettavien tuotteiden tulisi kiinnostaa monia ihmi-
sid, silla kohderyhmien rajaaminen on erittdin vaikeaa. Ulkomainontaa kaytetaan
yleensa muun mainonnan tukena ja mainoksen on oltava pelkistetty, koska sita
katsotaan yleensa hyvin vahan aikaa. Ulkokampanja kestaa yleensa rajatun ajan,

joka on useimmiten ainoastaan 1-2 viikkoa.

Isohookanan (2007, 155) mukaan ulkomainonta on kehittymassa perinteisista ju-
listeista kohti monimuotoisempia toteutuksia. Ulkomainos voi olla vitriini, jossa esi-
tellaén tuotteita; siind voi olla kohokuva, se voi olla jattilakana talon seinalla jne.
Digitaalisuus tuo myos ulkomainonnalle uusia mahdollisuuksia tehda yha innova-
tilvisempia ratkaisuja, kuten liikkkuvaa kuvaa ja danté, kolmiulotteisuutta, poikkeuk-
sellisia kokoratkaisuja seké& vuorovaikutteisuutta voidaan yhdistaa luovalla ja huo-

mioita herattavalla tavalla.

Liikennemainontaa ovat Bergstromin & Leppasen (2007, 194) mukaan esimerkiksi
mainokset bussien ja junien kyljissa seka sisalla niiden istuinselustassa ja koko-

naan mainokseksi maalatut tai teipatut bussit ja taksit.

2.4.2 Suoramainonta

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan niita markkinointikanavia, joiden avulla tuote tai
palvelu markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Naitéd kanavia ovat muun
muassa suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen tele-
visio, automaatit ja verkko- sek& mobiilimarkkinointi. Suoramarkkinoinnin tavoit-

teena on luoda valiton yhteys markkinoijan ja kohderyhman valille. Tietotekniikan
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nopea kehittyminen antaa mahdollisuuden entistd kohdennetumpaan markkinoin-
tiin ja viestintddn. One-to-one-markkinointi on kasvanut ja kasvaa edelleen mas-
samarkkinoinnin sijaan. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada konkreettinen
palaute kuten esimerkiksi osto, yhteydenotto tai lisatietojen hankinta. (Isohookana
2007, 156.)

Suoramainonta on tavoitteellista itsendisten mainosten toimittamista kontrolloidun
jakeluin valikoidulle kohderyhmaélle ja tavoitteena on oston tai muun palautteen
saaminen. Suoramainonnan ajankohta on mainostajan itse paatettavissa, joten se
voidaan vapaasti suunnitella tukemaan muita markkinointiviestinnén aktiviteetteja.
Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siind, ettd se kohdistuu suoraan tark-
kaan valitulle kohderyhmalle. Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellista
ja se voi kohdistua joko yksityisiin kuluttajiin tai se voidaan kohdistaa suoraan yri-
tyksiin. Massaviestintdan verrattuna suoramainonnassa hyddynnetaan asiakasre-

kistereja ja kohderyhma tunnetaan tarkemmin. (Isohookana 2007, 157-158.)

Bergstromin ja Leppasen (2007, 200-201) ja Ropen (2000, 320) mukaan o0soit-
teettomat mainokset jaetaan usein suoraan koteihin ja/tai yrityksiin tietylla alueella
ja ne ovat yleensa yksinkertaisia tuote- ja hintatarjouksia tai yritysesittelyja. Osoit-
teelliset mainokset sen sijaan kohdistetaan tarkasti rajatulle kohderyhmalle ja ne
koostuvat yleensa seuraavista osista: kirjekuori, mainoskirje, esite seka vastaus-

ja kilpailukuponki palautuskuorineen.

Suoramainonnan tulisi olla hyvin suunniteltua ja jatkuvaa. Yhdella monisteella tai
kirjeella ei saada paljoakaan tuloksia, silla suoramainoksiin vastaa keskimaarin
vain noin 3 prosenttia mainoksen saajista. Lehtitilausten suoramainonta on hyva
esimerkki monivaiheisesta kampanjoinnista: ensin lahetetd&n asiakkaille ennak-
komainos eli teaser, sitten varsinainen tarjous ja mahdollisesti viela muistutuskirje.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 201.)
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2.4.3 Taydentava mainonta

Toimipaikkamainonta. Mainonta yrityksen toimipaikan ulkopuolella ja sisatiloissa
on erityisen tarkeaa kaupoille. Toimipaikkamainonta on monille pienyrityksille tar-
kein ja tehokkain mainonnan muoto. Ulospain nakyvid mainoksia ovat esimerkiksi
mainosvalot, ketjutunnukset, somistus nayteikkunoissa, hintajulisteet, teippaukset,
liput, viirit ja markiisit. Niiden tarkoituksena on erottaa yritys ymparistostaan, auttaa
asiakasta loytamaan ostopaikka ja houkutella ohikulkijoita poikkeamaan sisaan.
Ulospain néakyvat mainokset ovat tarkeita myo6s siksi, etta ne luovat mielikuvaa
yrityksesta muillekin kuin yrityksessa asioiville. (Bergstrom & Leppanen 2007,
204.)

Toimipaikan siséalla mainosten tehtava on opastaa, muistuttaa seka herattaa kiin-
nostusta ja ostohalua seka luoda haluttua tunnelmaa. Itsepalvelumyymaldissa
opasteilla ja mainoksilla on erityisen suuri merkitys. Mainoksissa on kerrottava
hinnan liséksi tuotteen materiaalista, valmistajasta, takuusta ja maksuehdoista;
mainonnan on oltava siis tiedottavaa. Kauppojen lisaksi muissakin yrityksissa tar-
vitaan toimipaikkamainontaa muistuttamaan ja opastamaan. Kayttamalla valo-
mainoksia, viireja, lippuja, markiiseja ja muita tunnuksia yritys viestii ulospain ole-

massaoloaan ja luo haluttua yrityskuvaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 205-206.)

Verkkomainonta. Verkkomainonta eli mainostaminen Internetissa tarkoittaa
yleensa joko mainostamista hakukoneissa tai mainosten sijoittamista muille www-
sivuille. Molemmat mainoskanavat ovat viimeaikoina muuttuneet kontaktipohjaisik-
si. Talléin mainostaja ei maksa siitd, ettd mainosbanneri, joka on tietyn alueen se-
laimessa naytettava mainoskuva, nakyy ihmisille. Ainoastaan klikkaukset ja konk-
reettiset kontaktit maksavat. Mainostilan ostaja ja mainostaja sopivat, ettd haku-
konelinkki tai banneri nakyy palvelussa tietyn ajan ja mainostaja maksaa jokaises-
ta kontaktista joka on tullut bannerin tai linkin kautta mainostajan omille sivuille.
Kontaktin hinta voi olla esimerkiksi 40 senttid ja mainosaika voidaan maéaritella
paattymaan, kun saavutetaan ennalta sovittu paivamaard tai mainoksen hinta

nousee kontaktien kautta maarattyyn euromaaraan. (Vehmas 2008, 192.)
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Vehmasen (2008, 192) mukaan hakukonemarkkinointi on turvallisempaa kuin
banneritilan ostaminen, koska kavijat jotka ovat valinneet oikean hakusanan, ovat
yleensa oikeaa kohderyhmaa. Verkkomainonnassa suurin riski onkin maksaa sel-
laisesta kavijaprofiilista, joka ei ole kilnnostunut mainostajan edustamista tuotteista
tai palveluista tai eivat ole maksukykyisia. Mitdan takuita mainostamisen muuttu-

misesta konkreettiseksi myynniksi ei verkkomainonnassa ole.

Vehmas (2008, 223-224) vertailee teoksessaan myods muita verkkomarkkinointiva-
lineitd. Hanen mielestaan massasahkopostittaminen on kustannustehokasta mutta
samalla tehotonta; personoitu ja informatiivinen sahkopostimarkkinointi on sen
sijaan erittdin tehokasta. Verkossa olevat erilaiset opas- ja yrityshakemistot ovat
karsineet rahastusasenteen vuoksi imagotappion ja lisaksi hakukoneiden kehitty-
minen on tehnyt nama osin tarpeettomiksi ja jopa hakutuloksia turhaan sotkeviksi

valipalveluiksi.

Kaupallisena mainosvélineena Internet on Sipilan (2008, 155-158) mukaan men-
nyt Suomessa radion ohi mainospanostuksissa vuonna 2006. Yli puolet suomalai-
sista ilmoitti vuonna 2007 kayvansa verkossa paivittain. Internetin rajahdysmaista
kasvua onkin edistanyt tiedonsiirtokapasiteetin nopeuden kasvu, joka mahdollistaa
joustavan kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen. Tarkea asia verkkomainonnassa on
myo6s kahden asian yhdistelma: |oydettavyys ja kaytettavyys. Hyvatkaan www-

sivut eivat palvele ketaan, jos kukaan ei l6yda sinne.

Myds Gronroos (2009, 339) muistuttaa, ettd Internet on palvelu- ja suhdekeskei-
nen media vaikka sita kaytetdan usein vain viestinta- ja myyntivalineena. Taytyy
myOs muistaa, ettd ensimmaisen kontaktin ottaja verkossa on asiakas tai potenti-
aalinen asiakas; ei suinkaan yritys. Jos kontakti voidaan kehittd& palveluproses-
siksi, jossa tapahtuu vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen kesken, saattaa nai-
den vdlille syntya suhde. Koska www-sivustosta toiseen on helppo siirtyda, suhde-
l&htdisen vuorovaikutuksen luominen asiakkaan kanssa voi olla tehokas tapa sai-

lyttda asiakkaan kiinnostus yritykseen ja luoda jatkuvaa liiketoimintaa.

Mobiilimainonta. Mobiilimarkkinointi on interaktiivista markkinointia, jossa vali-

neend on padasiassa matkapuhelin. Kasitykset siitd, ettd mobiilimarkkinointi olisi
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tyrkyttavaa ja ihmisia hairitsevaéa tunkeilua, on syyta unohtaa. Mobiilimarkkinointi
on aina luvanvaraista ja vaatii kuluttajan suostumuksen. Lupa voidaan saada etu-
kateen joko kanta-asiakasohjelman kautta tai niin, etta kuluttaja itse aktiivisesti
osallistuu kampanjaan esimerkiksi lahettamalla tekstiviestin osallistumisesta. (Sipi-
la 2008, 167.)

Suomen Suoramarkkinointiliiton toimitusjohtajan Jari Perkon mukaan mobiilimark-
kinoinnilla on erittain suotuisa maapera, kun kohderyhméa on oikea. Esimerkkina
han kertoi eraan merkittavan vaateliikkeen naisasiakkaista, joista perati 84 pro-
senttia oli valmiita vastaanottamaan tekstiviestimarkkinointia. Artikkelin mukaan
mobiilikanavaa ja mobiilia tapaa markkinoida taytyy kuitenkin tarkastella eri tavalla
kuin muita markkinointikanavia, koska kuluttajien vastaanottama mobiilimarkki-

nointi koetaan usein palveluna, ei markkinointina. (Karvonen, 2007.)

2.5 Henkilokohtainen myyntityd

Rissasen (2005, 82—83) mukaan henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan kau-
pallista vaihdantaan tahtaavaa tilannetta, jossa myyja tai myyntiyrityksen edustaja
ovat valittomassa henkilokohtaisessa neuvottelutilanteessa. Henkilokohtainen
myyntityd ei yleensa yksin tuo mielekkaitd tuloksia, vaan se on liitettava toiminnal-
liseen kokonaisuuteen, johon kuuluvat muun muassa johtaminen, hyvat toimisto-

palvelut ja myyntiedustajien tekema aktiivinen myyntityo.

Anttila ja lltanen (2001, 256—-259) ovat sitd mieltd, etta jatkuva vuorovaikutus asi-
akkaan kanssa tekee myynti- ja asiakaspalvelutydsta vaativan ja ammattitaitoa
edellyttavan tehtavan. Taman tehtdvan onnistumisessa auttavat innostus ja halu
toimia ihmisten parissa seka tahto kehittya opiskelemalla markkinointia ja myynti-
taitoa. Lisaksi myyjan on tunnettava asiakkaansa ostokayttaytymista ohjaavat teki-
jat, oman yrityksen toiminta ja myytavat tuotteet ja lisaksi hdnen on oltava perilla

alan kilpailutilanteesta.

Isohookana (2009, 133-134) korostaa, etta yritystoiminnan perimmainen tarkoitus

on saavuttaa sille asetetut tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteet.



33

Siksi myyntihenkilostd on tarkedssa avainasemassa yrityksen ja asiakkaan vali-
sessa suhteessa ja henkilokohtaisella myynnilla on ratkaiseva rooli ndiden tavoit-
teiden saavuttamisessa. Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat ainoa
markkinointiviestinnan osa-alue, joka kayttdad kanavanaan pelkastadan henkilokoh-
taista vaikuttamista. Myyjan tehtavana on selvittaa asiakkaan ongelmat ja tarpeet
seka kertoa, miten hanen edustamansa yrityksen tuotteet ja palvelut voivat ratkais-
ta naita ongelmia; myynti on siis lahettdjan ja vastaanottajan valistd suoraa vuoro-
vaikutusta. Sen vuoksi sitd ei voi kayttdd myytaessa suurelle joukolle; myyntityd
vie liséksi paljon aikaa, se on intensiivista ja vaatii organisaatiolta paljon resursse-

ja.

2.6 Myynninedistaminen

Bergstromin ja Leppasen (2007, 240) ja Isohookanan (2007, 161-162) mukaan
myynnin edistaminen eli SP (Sales Promotion) on yksi markkinointiviestinndn osa-
alue, joka tdydentad mainontaa ja myyntityotd. Se soveltuu hyvin seka jalleen-
myyntiin etta kuluttajiin. Myynninedistamisen tavoitteena on opettaa ja kannustaa
jalleenmyyijia myymaan yrityksen tuotteita lopullisille ostajille seka liséata jakelupor-
taan sekd myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen tuotteita tai palveluita. Ku-
luttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on huomion ja mielenkiinnon
herattaminen ja myynnin kasvattaminen. Niiden lisaksi annetaan kuluttajille mah-
dollisuus kokeilla uusia tuotteita, joka voi lisata tuoteuskollisuutta. Myynnin edis-

tamisen tarkoitus on myo6s vahvistaa yritys- ja tuotekuvaa.

Erilaiset tapahtumat. Tapahtumia on monenlaisia; seminaareista erilaisiin vas-
taanottoihin, lehdistétilaisuuksiin ja sisaisiin tapahtumiin. Ne voivat olla osa sisais-
ta viestintaa, yritysviestintda tai markkinointiviestintaa. Tuotteiden ja palveluiden
tunnettuutta ja myynninedistdmista palvelevia tapahtumia ovat muun muassa tuo-
telanseeraukset, myyntitapahtumat, messut ja nayttelyt seka sponsoritapahtumat.
Lisdksi myynninedistdmistapahtumiin voidaan laskea uuden tuotteen tai palvelun

julkistustilaisuus tai promootiokiertue. (Isohookana 2007, 170.)
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Epatyypilliset keinot. Isohookanan (2007, 172-175) mukaan viime vuosina
markkinointiviestintddn ovat tulleet mukaan myos niin sanotut epéatyypilliset keinot,

joille on tyypillista, ettd ne ovat vahvasti sidottuja aikaan, paikkaan ja tilanteeseen.

— Ambient design; aanet, tuoksut, varit, maut, valot ja kosketuspinnat valittavat
viesteja ja informaatiota (esimerkiksi maaratylle ikaryhmaélle on suunniteltu
oma kunto- ja liikuntakeskus, jossa sisustus, henkilokunta ja palvelut on

suunniteltu aikuiseen ja vaativaan makuun).

— Ambient media; ympariston hyédyntdminen markkinointiviestinnan mediana.
Tasta hyva esimerkki on "Jazz on the street’-tapahtuma, joka markkinoi it-
sedén jalankulkuviivoinin maalatuilla pianon koskettimilla. Muita ambient
median muotoja ovat esimerkiksi lentokoneen peréassa vedettava streamer,

kuumailmapallo ja mainosten kantajat eli sandwich manit.

— Sissimarkkinointi eli guerilla marketing, joka on lahtdisin USA:sta. Sissi-
markkinoinnilla pyritdédn saamaan huomiota mita erilaisimmilla tavoilla. Se
on lasné epéatavallisissa paikoissa ja tilanteissa, paikalla ja ajalla on erityinen
merkitys; sissimarkkinointi tapahtuu juuri tietyssa paikassa ja tiettyyn aikaan.
Tapahtuma on aina ainutkertainen ja sen tavoitteena on saada aikaan vali-

tonta myyntia.

2.7 Suhde- jatiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR (Public Relations) kohdistuu sek& omaan henki-
|[6kuntaan etté erilaisiin ulkoisiin sidosryhmiin. PR tarkoittaa seka sisaista ja ulkois-
ta tiedottamista ettd muunlaista suhdetoimintaa ja sen tavoitteena on luoda hyvaa
mainetta yritykselle ja sen tuotteille sek& aikaansaada positiivisia asenteita. Yrityk-
sen henkiloston sisaisiin suhteisiin vaikutetaan tiedottamalla, jarjestamalla tapah-
tumia, tukemalla harrastustoimintaa ja tarjoamalla henkilokuntaetuja. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 243.)
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Nykyaikainen markkinointi on suhdemarkkinointia: yrittgjilla on oltava hyvat suhteet
sekd asiakkaisiin ettd yhteistybkumppaneihin ja péaattajiin. Suhde- ja tiedotustoi-
minta on usein juuri henkildsuhteiden hoitamista eri tavoin; kutsutaan esimerkiksi
sidosryhmien edustajat tutustumaan toimitiloihin tai jarjestddn opintomatkoja. Ul-
koista suhdetoimintaa tuetaan erilaisilla painetulla ja sahkoisella materiaalilla, ku-
ten vuosikertomuksilla, asiakaslehdilla ja kirjeilla. (Bergstrom & Leppé&nen 2007,
243.)

Tiedottaminen osana markkinointiviestintaé on tiedotustoimintaa, joka koskee yri-
tyksen tuotteita tai palveluja, ja jonka kohderyhméana ovat asiakkaat tai muut osto-
paatokseen vaikuttavat tahot. Tuote- ja palvelutiedottaminen kohdistuu asiakkai-
siin, jakelutiehen, yhteistyokumppaneihin ja muihin kohderyhmiin. Tama eroaa
yrityksen tiedottamisesta, jossa sanoma koskettaa itse yritystd ja joka kohdistuu

yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 176.)

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 118) toteavat, ettd sidosryhmat ovat yrityksen toimin-
nan kannalta tarkeita seka ulkoisia etta sisaisia tahoja. Sidosryhma on yritykseen
vaihdantasuhteessa, koska se sijoittaa yritykseen jotakin ja odottaa yrityksen puo-
lestaan tyydyttavan sen tarpeita. Yritys tuntee omat sidosryhméansa, joihin kuuluvat
esimerkiksi henkildsto, asiakkaat ja kilpailijat.
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Kuvio 8. Yrityksen tyypilliset sidosryhmat. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 118.)

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2008, 103) mukaan sisaisen ja ulkoisen tiedottamisen raja
on nykyaan hamartynyt. Heidan mielestaén viestinta on integroitunut, mika tarkoit-
taa pyrkimysta siihen, ettd kaikki ne tahot, jotka harjoittavat yrityksen sisdista ja
ulkoista viestintaa, muodostaisivat kokonaisuuden. TAma suuntaus nakyy erityisen
selvasti esimerkiksi porssiin listautuneiden yritysten toiminnassa; niiden on tiedo-
tettava osakkeen arvoon vaikuttavista tapahtumista yhta aikaa porssiin, medialle ja

henkilostolle.

Myo6s Sipild (2008, 180-181) ottaa kantaa integroituun markkinointiviestintaan,
jolle on annettu uusi merkitys: olennaista ei ole enda pelkka visuaalinen yhdenmu-
kaisuus, vaan koko yritysta koskeva strateginen johdonmukaisuus. Kaytannossa
askel kohti integroinnin tuomia etuja on organisaation jarjesteleminen niin, etta

viestintd ja markkinointi toimivat samassa yksikéssa. Myds kasitys suhdetoimin-
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nasta on muuttumassa; Internet on tuonut asiaan muutoksen. Blogit, online-
uutisoinnit ja muut verkkosisallon muodot ovat mahdollistaneet suorat kontaktit
ostajiin, niiden valityksella kiinnostavat asiat tulevat nopeasti esiin verkossa ja

saavat tiedotusvalineet kiinnostumaan yrityksesta.

2.8 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Isohookanan (2007, 16) mukaan markkinointiviestintd on keskeinen osa markki-
nointia; se tukee tuotteiden ja palveluiden myyntia seka asiakassuhteiden hoitoa.
Viestinnan avulla luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan asiakassuhteita. Silla pide-
taan yhteyttd paitsi potentiaalisiin asiakkaisiin ja nykyasiakkaisiin, myos jakelu-
tiehen ja muihin ostopaatoksiin vaikuttaviin tahoihin. Markkinointiviestinnalla pai-
nonpiste on yleensa tuotteissa ja palveluissa, niiden hinnassa, laadussa ja muissa

ominaisuuksissa ja ostopaikassa.

Yrityksen markkinointiviestintd vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta ja
sen tuotteista, palveluista ja kilpailukyvysta; viestinnalla on siis hyvin tarkea paino-
arvo. Viestinnan suunnittelu ja toteuttaminen on haaste alan ammattilaisille, mita

se onkaan sitten yrittajalle, jonka osaaminen on liiketoiminnan harjoittamisessa.



38

3 TOIMINTAYMPARISTO

Seuraavassa on kasitelty lahemmin talla hetkella Suomessa vallitsevaa taloudellis-
ta tilannetta, josta on usein mediassa kaytetty jopa sanoja taantuma ja taloudelli-
nen laskukausi. Eri lahdetietoihin perustuvia lainauksia on kaytetty kuvaamaan
my0s yleistd mielialaa, joka vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen ja yritysten

investointihalukkuuteen ja — mahdollisuuksiin.

3.1 Taloudellinen tilanne

Asiakassuuntaisen markkinoinnin onnistuminen vaatii yritykselta myos kykya rea-
goida toimintaympariston muutoksiin nopeasti ja kehittda yrityksen liikeideaa jat-
kuvasti vastaamaan ajan haasteita. Taméa edellyttaa taitoa kerata jatkuvasti luotet-
tavaa tietoa ympadristosta ja siind aiheutuneista muutospaineista. (Raatikainen
2004, 58).

Raatikaisen (2004, 62) mukaan yrityksen toimintaymparistoon vaikuttavat keskei-
sesti esimerkiksi poliittiset muutokset, tapakulttuuri, teknologian kehitys, tyévoiman
saatavuus, palkkakustannukset, kansainvalistyminen, lainsaadantd, innovaatiot,
investointihalukkuus, korkotaso, toimialan muutokset, taloudelliset muutokset ja

EU:n paatokset.

Elinkeinoelaman tutkimuslaitoksen suhdanne-ennusteen 2009/1 (2009) mukaan
kuluneen vuoden aikana tapahtunut maailmantalouden taantuma on vaikuttanut
voimakkaasti myos Suomen talouden nykytilaan; ennusteiden mukaan Suomen
taloudella menee tana ja ensi vuonna selvasti viime vuosia heikommin. Kysynnan
heikkeneminen keskeisilla vientialueilla saa aikaan sen, ettd vienti vahenee jyrkas-
ti, teollisuustuotanto supistuu ja investointitarpeet vahenevat. Naméa kaikki heiken-
tavat tulokehitystd ja kulutuksen kasvumahdollisuuksia. Artikkelin mukaan jyrkin
notkahdus ajoittuu vuoden 2009 alkupuolelle, jolloin tydpaikat vahenevat teollisuu-
dessa ja rakennusalalla. Kuluvan vuoden 2009 jalkipuoliskolla myds yksityiset pal-

velualat joutuvat vahentamaan tyévoimaansa. Tyollisyyden arvellaan heikkenevan
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myo6s vuoden 2010 puolella ja tima taantuma rajoittaa kotitalouksien kulutusmah-
dollisuuksia. Korkotason laskusta huolimatta ihmiset eivat uskalla lisata luotonot-

toa, koska ovat epavarmoja tulevaisuudesta ja pelkdavat velkaantumista.

Myds Tapiolan paaekonomisti Jarvisen (2009, 27) mukaan tuleva syksy 2009 pal-
jastaa, onko kdédnne parempaa maailmantaloudessa kasilla. Han ennustaa vapaan
pudotuksen oleva ohi, mutta vuodesta 2010 saattaa viela tulla ty6ttdmyyden musta
vuosi. Talouden kasvu tulee kdynnistymé&an vuoden 2010 jalkipuolella ja on aluksi

lahivuosien aikana laimeaa.

Jarvinen (2009, 27) ennustaa myds, ettd Suomen tilanne riippuu paljon myds tar-
ke&n kauppakumppanin Vengjan talouskehityksesta; jos 6ljyn hinta pysyy nousus-
sa ja elvyttdd Venagjan talouden kehitysta, niin se auttaisi Suomea enemman kuin

euroaluetta keskimaarin.

Sen sijaan Sampo Pankin ennusteen mukaan (2009, 13) Suomen talous on jo lah-
tenyt nousuun; nakymat kaikkialla maailmassa ovat parantuneet kevaasta alkaen.
Kesékuukausien aikana on yrityksissa havaittu varovaista tilausten lisaantymista.
Bruttokansantuote tulee kuitenkin putoamaan pankin mukaan runsaat 6 prosenttia
viime vuodesta, mutta ennusteen mukaan ensi vuonna BKT kaantyy yhden pro-

sentin nousuun.

Talla hetkella ennusteet nayttavat melko synkiltad ja tama vaikuttaa kuluttajien in-
vestointihalukkuuteen. Taantuman myoéta myds ihmisten kulutustottumukset ovat
muuttuneet; nyt hankitaan paaasiassa tarpeeseen. Tama nékyy entistd enemman
vahittaiskaupan myyntiluvuissa; hankintojen tarkeysjarjestys korostuu eli pe-
rushyodykkeitd ostetaan kuten aikaisemmin, mutta muiden hyddykkeiden hankin-

tojen kohdalla saatetaan vahentaa ostojen maaraa.

Tilastokeskuksen 27.8.2009 julkaiseman Kuluttajabarometrin mukaan kuluttajien
luottamus talouteen on sailynyt kesan yli ennallaan. Tiedot perustuvat Tilastokes-
kuksen kuluttajabarometriin, jota varten haastateltin 3. — 19. elokuuta 2009 yh-
teensa 1.505 Suomessa asuvaa henkilda. Barometrin mukaan kuluttajilla on jonkin

verran optimismia sekd oman ettd Suomen talouden suhteen, mutta arviot seké



40

omasta ettd muiden tydttomyydesta olivat synkat. Siitd huolimatta kuluttajat pitivat
ajankohtaa otollisena seké kestokulutushyddykkeiden hankkimiselle etta lainan-
otolle. Tutkimuksessa selvitettin myés oman kulutuksen muutosta taantuman vai-
kutuksesta toistaiseksi; 75 % kotitalouksista kertoi kulutuksen pysyneen ennallaan,
20 % sanoi sen vahentyneen hieman ja 2 % oli sitéd mielta etta kulutus on vahen-
tynyt paljon. Kolme prosenttia kertoi kulutuksensa lisdantyneen taantumasta huo-

limatta.

3.2 Kohdeyritys

Taman opinnaytetydn kohteena oleva yritys toimii alalla, jonka liikevaihtoon talou-
den taantuma on saattanut jo hieman vaikuttaa. Keskustelussa yrittajan kanssa
kavi ilmi, ettd asiakkaat ostavat edelleen suunnilleen samoja maaria kuin ennen-
kin, mutta edullisemman hintaluokan tuotteita. Koska yrityksen edustamat tuotteet
ovat luonteeltaan seka kesto- etta valttamattomyyshyoddykkeitd, on niiden kysynta

pysynyt melko vakaana talouden laskusuhdanteesta huolimatta.

Yritys on perustettu yli viisikymmenté vuotta sitten, ja sen nykyinen yrittaja jatkaa
toimintaa yrityskaupan myoéta. Sitd ennen han toimi edellisen yrittdjan palveluk-
sessa yli viisitoista vuotta ja hankki sina aikana vankan ammattitaidon oman am-
mattinsa harjoittamiseen. Yrittajalla ei ole henkilokohtaista kokemusta edellisen
laskusuhdanteen vaikutusta yritystoimintaan, koska han oli silloin palkansaajana.
Talla hetkella yrittaja tyollistda vain itsensa, mutta lahitulevaisuuden suunnitelmiin

kuuluu osa-aikaisen tyontekijan palkkaaminen.

Toimiala. Opinnaytetydn kohteena oleva yritys toimii Etela-Pohjanmaalla mootto-
riajoneuvojen varaosien ja muiden sen alaan liittyvien tarvikkeiden vahittaismyyja-
na. Yrittdja myy uusia ja kaytettyja alan tuotteita, huoltaa, korjaa seké asentaa ne
tarvittaessa asiakkaiden moottoriajoneuvoihin. Lisaksi yrittja tekee itse niin sano-

tut mittatilaustuotteet, joita ei voi tilata valmiina tuotteina maahantuoijilta.

Yrityksen edustamien tuotteiden merkkivalikoima on seké laaja etta monipuolinen.

Taman vuoksi asiakkaat tulevat mielelladn myyntitilaan saadakseen tutustua yri-
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tyksen tuotevalikoimaan ja eri tuotemerkkeihin. Yrittdja tarvitsee asennus- ja kor-
jaustyossaan erikoistytkaluja, joita on lahes mahdotonta kuljettaa autolla asiak-
kaan luo; sen vuoksi yli 90 prosenttia myynneista, asennuksista ja korjauksista
tapahtuu omassa liiketilassa. Mikali asiakas ei jostain syysta paase tulemaan yri-
tyksen toimitilaan, tekee yrittdja mahdollisuuksien mukaan myds kotikaynteja,
yleensé ne ovat mahdollisia vasta iltaisin liikkeen aukioloajan paatyttya.

Toiminta-alue ja asiakkaat. Yrityksen toimialue on lahinn& Seindjoki ja sen ympéa-
ristd, mutta useat vakioasiakkaat tulevat jopa yli sadan kilometrin etaisyydelta.
Asiakaspotentiaalia on siis runsaasti ja yrityksen tuotteet saattavat olla tarpeen

kaikenikaisille kuluttajille ikdan tai sukupuoleen katsomatta.

Kilpailijat. Yrityksen toimialueella on useita kilpailijoita, joista lahimmat saman
alan erikoisliikkeet ovat noin 25 kilometrin paassa. Saman alan tuotteita myydaan
muissakin vahittaiskaupan alan liikkeissé, joskaan ne eivat talla hetkella muodosta
vakavaa uhkaa tutkimuksen kohteena olevalle yritykselle. Yrittgja pitaakin toimin-
nassaan tarkedna asiana sita, etta pystyy tarjoamaan asiakkaille laajan ja kattavan

tuotevalikoiman sekd ammattitaitoisen palvelun.
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4 KAYTANNON MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin suunnittelu aloitettiin keskusteluilla yrittdjan kanssa. Naiden tapaa-
misten tarkoituksena oli analysoida yrityksen tdméanhetkinen tilanne ja toimintaym-
paristd seka selvittdd mihin suuntaa yritystd halutaan ja pystytdan kehittamaan.
Yrittaja toivoi, etta kerattyjen tietojen pohjalta tehtaisiin alustava markkinointisuun-
nitelma, jonka yritys voisi ottaa kayttoon oman aikataulun ja omien resurssien puit-
teissa. Suunnitelman keskeisin osa oli kartoittaa eri markkinointikanavien kaytto-

mahdollisuuksia yrityksen markkinointiviestinnan toteuttamisessa.

Yrittajan kanssa kaytyjen keskusteluiden pohjalta mietittiin erilaisia hédnen yrityk-
selleen soveltuvia markkinointiviestinndn keinoja. Suunnittelussa ja tavoitteiden
asetannassa kaytettiin soveltaen apuna sivulla 9 olevaa markkinointiviestinnén

suunnitteluprosessi-kaaviota.

Menestyakseen kilpailussa yritykset kayttavat useita erilaisia markkinointikeinoja.
Eri yrityksissa kilpailukeinojen painotus vaihtelee. Esimerkiksi halpakaupat kilpai-
levat ensisijaisesti edullisilla hinnoilla kun taas erikoisliikkeen kilpailuetuja ovat
laadukkaat tuotteet ja ammattitaitoinen palvelu. Mainonnalla tiedotetaan uutuuksis-
ta ja tarjouksista seka luodaan myonteinen kuva yrityksesta ja houkutellaan asiak-

kaita tekemaan hankintoja.

4.1 Ulkoinen ymparisto

Kohdeyrityksen ulkoinen toimintaymparisté on talla hetkella suhteellisen vakaa,
silla toimipaikka sijaitsee kasvukeskusalueella. Lisdantynyt kaupan alan keskitty-
minen ja uudisrakentaminen nyt ja lahivuosina tuo toimialueelle runsaasti uusia
asiakasvirtoja ja se hyodyttaa kaikkia alueella olevia yrityksia. Toimipaikan sijainti
on myos erinomainen, koska sinne on helppo saapua ja liikennejarjestelyt ovat

selkeat.
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Asemoinnin tehtavana on korostaa yrityksesta sellaisia asioita ja tekij6itd, jotka
erottavat sen alan muista kilpailijoista. Kaytdnnossa tama tehdaan yrityksen vies-
tintaan liittyvien toimenpiteiden kautta, koska asiakkaan mielikuva tuotteen tai pal-
velun tarjoajasta rakentuu melko pitkélle eri viestintdkanavien kautta tulleiden sa-
nomien varaan. Asiakkaan mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat myés muut

markkinointimixin osat eli tuotteen hinta, saatavuus ja henkilosto.

Asemoinnin avulla yritys pyrkii korostamaan niita tekijoita, joilla se erottuu alan
muista kilpailijoista. N&aitd ovat muun muassa erilaisten mielikuvien luominen asi-
akkaille yrityksen tuotteista ja palveluista. Asemointia ei tehda tuotteelle, vaan se
tehdaan kohdeasiakkaan mieleen ja suunnitellaan omalle tuotteelle tai palvelulle

mielikuva suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin.

Keskusteluissa yrittdjan kanssa pohdittiin myds alan kilpailun muutoksia. Hanella
on kokemusta alan tilanteesta jo usean vuosikymmenen ajalta ja hanen mielipi-
teenséa on, etta kilpailutilanne on pysynyt melko stabiilina. Talla han tarkoitti sita,
etta yritys on pystynyt pitamaan asemansa markkinoilla ammattitaitoisen palvelun
ja monipuolisen tuotevalikoiman avulla. Kilpailua on ollut olemassa koko ajan, mut-
ta se voidaan talla alalla kdantd& myos eduksi. Samoja tuotteita myydaan muissa-
kin kuin alan erikoisliikkeiss&, mutta silloin asiakas saa ostaessaan vain pelkan
tuotteen ja sille maaraaikaisen takuun. Erikoisliikkeessa asiakasta palvellaan mo-
nipuolisemmin; edella mainittujen liséksi asiakkaalle annetaan runsaasti tuotein-
formaatiota, muun muassa yksityiskohtaista tietoa tuotteesta ja valmistuksesta
seka kayttokohteista. Tuote asennetaan kayttokohteeseen, mikali asiakas niin ha-

luaa ja tuotteelle annetaan normaalin takuun lisaksi myos huoltotakuu.

Talla hetkella monet yhteiskunnalliset muutokset, kuten esimerkiksi EU:n paatok-
set ja lainsaadannon muutokset vaikuttavat my6s Suomessa yritysten toimintaan.
Markkinoiden toimintaan vaikuttavat myos yleiset taloudelliset tekijat kuten korko-
taso ja investointihalukkuus. Kun korkotaso on matala, niin kulutusluottoja uskalle-
taan ottaa enemman ja tuotteiden ja palvelujen kysynté kasvaa, vastaavasti yrityk-
set tekevat investointeja. Koska kuluttajien ostovoima kasvaa kaytdssa olevan ra-
hamaara lisddntymisen myota, tulisi yrittajien olla innokkaasti liikkeella tarjpamas-

sa tuotteitaan.
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Monipuolisen tuotevaraston ansioista yrittdjalla on mahdollisuus myds tehda b-to-
be-myyntid; toimialueella olevat korjaamoalan pienyrittajat ostavat tavaraa myyn-

tiin kohdeyritykselta. Nain he valttyvat padomaa sitovilta varastoinvestoinneilta.

Yrityksen ydinkilpailija ei toimi samalla paikkakunnalla, vaan naapurikaupungissa.
Keskinaisen kilpailun sijaan nama kaksi yrittajad ovat sopineet yhteistydsta. Mo-
lemmat pyrkivat kunnioittamaan toistensa jo olemassa olevaa asiakaskuntaa ja
toimintatavaksi he ovat sopineet "asiakasohjauksen”, jolla tarkoitetaan asiakkaan
palvelemista hdnen omaa kotipaikkaansa lahemmassa yrityksessa. Vaikka yrityk-
set kilpailevat keskenaan, kannattaa niiden tehda yhteistyota yhteisten asiakkai-
den palvelemiseksi. Taman toiminnan perustana on luonnollisesti seka keskinai-
nen luottamus ettd kunnioitus, ja yrittdjdn mukaan yhteisty® kilpailijan kanssa on

sujunut hyvin jo lahes kymmenen vuoden ajan.

Toiminta-alueella on jonkin verran marginaalikilpailijoita, mutta yrittaja ei koe hei-
dan toimintaansa vakavaksi uhaksi. Valimatkat maaseudulla ovat joskus hyvinkin
pitkid, jo pelkastaan tama rajoittaa asiakaskunnan liikkkumista; kyse on kuitenkin
perushyddykkeen hankinnasta. Kertaoston maara euroissa on yleensa noin 35 —
100 euroa, joten hinnalla kilpailu on vaikeaa. Taman alan kilpailuvaltteja ovat am-
mattitaitoinen palvelu ja tuotteiden nopea saatavuus. Uusien kilpailijoiden ilmaan-
tuminen ei ole todennakdoista talla hetkelld. Uuden yrityksen perustaminen vaatii
padaomaa ja talouden taantuman aikana pankit eivat ole yleensa halukkaita rahoit-

tamaan aloittavaa yritystoimintaa, mikéali siind on olemassa jonkinlainen riski.

Yrityksen vahvuutena jo olemassa oleviin ja mahdollisiin tuleviin kilpailijoihin nah-
den on pitka toimihistoria ja sen aikana kertynyt ja vakiintunut asiakaskunta. Jo
olemassa olevien asiakassuhteiden sailyminen ei ole itsestaanselvyys, vaan sen
eteen on tehtava toita joka paiva. Yrittajan mukaan pitk&aikaisista asiakassuhteis-
ta on usein taloudellista hyotya yritykselle, koska silloin saastetddn uusasia-

kashankinnan kustannuksissa.

On tarpeen myds selvittda, mitka ovat ne tuotteet, joiden myyntiin yrityksen kan-
nattaa tulevaisuudessa panostaa. Pidetaankd edelleen suurta maaraa eri tuote-

merkkeja varastossa vain sen vuoksi, ettd asiakkaalla on riittdvasti valinnanvaraa.
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Yrittdjan tarkoitus onkin selvittdaa, mita tuotteita kannattaa ostaa ja varastoida ja
mit& ovat ne poistettavat, jotka sitovat tilaa ja padomaa. Hyva analyysivéline ja
apuvaline yrittdjalle on Bostonin portfolio (Raatikainen 2004, 66); sen avulla pysty-

taan analysoimaan tuotteiden sijoittumista markkinoille.

4.2 Sisainen ymparisto

Sisdinen yritysanalyysi kertoo yrityksen toimintakunnosta ja tarkastelun kohteena
ovat yleensa yrityksen perustoiminnot. Yrittdjan kanssa kaytyjen keskusteluiden
pohjalta tehtiin SWOT-analyysi, jonka tarkastelukohteena ovat yrityksen tuotteet,

palvelut ja yrityskuva.

Vahvuudet: Heikkoudet:
e erikoistuotteet e tilaa vievat tuotteet
¢ laaja tuotevalikoima e paaomaa sitovat tuotteet
e ammattiosaaminen e yhden miehen yritys
e uudet toimitilat e sesonkiluonteisuus
e sijainti ja hyva maine e uusi toimipaikka
e tunnettu yritys e yhteistydkumppanien puute

Mahdollisuudet: Uhat:
e tuotevalikoiman laajentaminen e talouden taantuma
e toimitilojen laajennus e teknologian kehitys
e shop-in-shop e maailmanmarkkinahinnat
e potentiaaliset asiakkaat e yrittdjan jaksaminen
e markkinoinnin suunnittelu e onko tyolle jatkaja?
e verkostoituminen

Kuvio 9. Yrityksen SWOT-analyysi.

Onnistuneen ja kayttokelpoisen SWOT-analyysin edellytys on, etta yrittaja hyoddyn-
taa nain keratyt tiedot ja kay ne huolellisesti lapi. Tarkoituksena on hyddyntaa

vahvuuksia ja kayttaa ne edukseen, ja miettid milla tavoin voisi kohentaa heikko-
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uksia. Mahdollisuudet tulisi osata kayttaa hyodyksi ja milla toimenpiteilla voisi tor-

jua mahdolliset uhat ennen kuin ne konkretisoituvat.

4.3 Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Yrityksen toimiala on melko Kilpailtu; talla tarkoitetaan [&hinna perustuotetarjoa-
mapuolta. Samoja tuotteita myydaan muissa alan ja alaa sivuavissa liikkeissa.
Laaja merkkivalikoima ja lisdantyva erikoismallien varastointi varmistavat kuitenkin
sen, etta asiakas tulee mielellaan erikoisliikkeeseen. Siita syysta yrityksen toimin-
taa pyritaan kehittdma&an erikoistuotteiden lisaksi myds asiakaspalvelun laadun,
yrityksen aukioloaikojen ja tyon hinnoittelu suhteen. Tavoitteena on olla alan "yk-

konen”.

Varovaisen arvion mukaan yrityksen toiminta-alueella asuu noin 50.000 asukasta,
joista kuka tahansa voi olla potentiaalinen asiakas. Jotta haluttua asiakaskuntaa
saataisiin lisaa, otetaan kayttoon aloitteellinen strategia eli haetaan aktiivisesti
olemassa olevien asiakkaiden lisdksi uusia asiakkaita, jotta saadaan liikevaihto
kasvamaan. Asukaspohjasta riittda asiakkaita useammallekin yrittajalle ja on tar-
peen miettid, kuinka monta asiakasta yhden miehen yritys pystyy palvelemaan
hyvin. Jos asiakas kokee jatkuvasti saavansa huonoa palvelua yrittajan kiireen
vuoksi, kokeilee han todennékoisesti kilpailijayrityksen palveluja. Tamé seikka an-
taa yritystoiminnalle ja asiakaspalvelulle jatkuvan haasteen, koska kaikkia asiak-
kaita taytyy pystya palvelemaan samalla intensiteetilla. Yrittdjan mukaan jokai-
sessa asiakaskohtaamisessa selvitetddn ja kartoitetaan asiakkaan tarve, haetaan
siihen sopiva tulos neuvottelemalla yhdessa erilaisista vaihtoehdoista ja tehd&an

molempia osapuolia tyydyttava ratkaisu.

4.4 Markkinointiviestinnén tavoitteet, strategia ja budjetti

Yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteena on saada itse yritys, sen tuotteet ja

palvelut tunnetuksi. Jos mainonnan avulla saadaan luotua asiakkaalle miellyttava

kuva yrityksesta, vaikuttaa se positiivisesti asiakkaiden ostohalukkuuteen. Perus-
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mainonnan eli esimerkiksi lehti-ilmoitusten avulla yritys pyrkii aktiivisesti muistut-

tamaan asiakkaita olemassaolostaan.

Markkinointiviestintastrategiaa suunnitellessa mietittiin yrityksen markkinoinnin
nykytilaa; mitd keinoja on kayttssa talla hetkelld, miten aktiivisesti ne ovat kaytos-
sa ja miten niiden kayttéa voidaan tehostaa tai mité uusia markkinoinnin valineita
voidaan ottaa kayttoon. Keskusteluissa kaavailtin myds, miten osattaisiin valita
kuhunkin tilanteeseen sopivimmat ja tehokkaimmat viestintavalineet eli mita asia-

kas lukee, missé héan liikkuu ja jopa mita han harrastaa.

Budjetin laatiminen nahtiin tarkeana tehtavana, koska sen avulla asetetaan raja,
kuinka paljon markkinointiin kayttda voidaan maaratyn ajanjakson aikana, tassa
tapauksessa kalenterivuoden aikana. Alustavasti ajateltiin budjetin olevan noin 5
% yrityksen liikevaihdosta. Tama summa kattaa kaikki markkinointiin liittyvat kus-
tannukset seuraavan vuoden ajalta. Budjetin laadinnassa taytyy myos muistaa,
ettd sen on oltava joustava, koska olosuhteet yrityksen toimintaymparistéssé saat-
tavat muuttua hyvinkin paljon lyhyessa ajassa. Tasta mainittakoon esimerkkind

uuden kilpailijan tulo toimialueelle.

4.5 Markkinointiviestinnan keinot

Tyossa esitellaan pelkastaan markkinointiviestinnan osa-alueita, koska keskuste-
luissa paadyttiin siihen, etté niiden kasitteleminen tulee olemaan ty6n runko. Muut
markkinoinnin kilpailukeinot eli tuote, hinta, jakelu ja henkilosto jatetdan tassa yh-
teydessa pois, vaikka niiden tarkeytta yrityksen markkinoinnissa ei sovi vahatella

tai unohtaa.

Ensimmaisen kerran keskusteltiin markkinointisuunnitelman tekemisesta yrityksel-
le kevaalla 2009. Aihealueeksi rajattin myéhemmin markkinointikanavien kaytto
yrityksen markkinointiviestinnassa. Tehtavana on tarkastella eri kanavien tarkoi-
tuksenmukaisuutta yrityksen kannalta; oikeat markkinointikanavat yhdistamalla

saadaan kayttoon toimiva kokonaisuus.
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45.1 Mediamainonta

Lehtimainonta muodostaa nyt ja myos tulevaisuudessa yrityksen markkinointi-
viestinn&n perusrungon. Mainostaminen paikallislehdesséa on ollut satunnaista;
tarpeen mukaan, sesonkiaikoina ja silloin kun laajalevikkinen (naapurikuntiin jaet-
tava) lehti ilmestyy. Jatkossa panostetaan lehtimainonnan suunnitteluun enemman

eli haetaan sille saéanndnmukaisuutta ja pyritddn varaamaan sama ilmoituspaikka.

Lehtimainontaa voidaan pitaa yrityksen toimialueella vield eniten kaytettyna ja ta-
vallaan mainonnan perusvélineena. Painetun sanan vaikutus on merkittava, ja
useat yritykseen tulevat asiakkaat kertovat "lukeneensa mainoksen” paikallisleh-
desta. Yritys toimii alalla, jossa ostettavan tuotteen tarve saattaa syntyd lyhyella
varoitusajalla. Talloin asiakas tekee ostopaatoksen nopeasti ja hakee tuotteen |a-

himpéana sijaitsevasta yrityksesta.

Saanndllisen lehti-ilmoittelun eduksi todettiin, ettéd toistuvan mainoksen teho on
hyva ja sen avulla seka yritys seka logo jaavat asiakkaan mieleen. Lehti-
ilmoituksia tullaan edelleen kayttdma&an yrityksen mainonnan runkona myads tule-
vaisuudessa ja mainosten ilmestymisajankohdille laaditaan puolivuosittain paivitet-

tava aikataulu.

Yrityksen toimialan tuotteet ovat tarpeellisia ympari vuoden. Kuitenkin eri vuoden-
aikojen mukaan on sesonkeja, jolloin on olennaisen tarkeaa kayttada saannollista
lehtimainontaa. Mainoksesta on olemassa perusversio, jota tullaan muuttamaan
tulevaisuudessa vuodenaikojen ja sesonkien mukaan. Mainokset ovat yrittdjan
mukaan “heratteita”, joilla viestitaan tuotetarjouksien lisaksi yrityksen olemassa-

olosta.

Suuri osa asiakaskunnasta lukee saanndllisesti paikallislehtead ja heidan tavoitta-
minen on edelleen tehokkainta sen vélityksella. Paikallislehdesta tehddaan maara-
ajoin laajalevikkinen painos, jolloin se ilmestyy myods naapuripitgjissa tavoittaen

huomattavasti suuremman asiakaspotentiaalin.
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Yrityksen lehti-ilmoituksissa on tuotemainonnan ja yhteystietojen lisaksi yrityksen
uuden toimipaikan kuva. Uusi toimipaikka on ollut kaytdssa vasta noin reilun vuo-
den verran ja yha edelleen vanhat asiakkaat saattavat menna edellisen toimipai-
kan osoitteeseen. Tavoitteena on myds saavuttaa uusia asiakkaita; he ovat kerto-

neet |oytaneensa hyvin perille nahtyaan toimipaikan kuvan lehden mainoksessa.

Radiomainonta kiinnostaa yrittdjaa; ensi vuonna yritykselle tehdaan ensimmainen
varsinainen paikallisradiomainos. Yrittdja haluaa testata, kuinka hyvin kanava toi-
mii paikallisena mainosvélineen, koska oletettavasti sen avulla saa sopivalla bud-

jetilla useita kontakteja eli tdssa tapauksessa radion kuuntelijoita.

Paikallisradiot pystyvét tarjoamaan kohtuuhintaisen mainoskanavan. Sen eduiksi
voidaan laskea kattavuus, toistomahdollisuus ja joustavuus Yritys on lahettanyt
joulutervehdykset asiakkaille ja yhteistybkumppaneille paikallisradion valityksella
jo usean vuoden ajan. Palaute on ollut positiivista ja perinne joulutervehdysten
osalta tulee jatkumaan. Radioviesti kohdentuu kaikille kuuntelijoille ja tavoittaa hy-
vin asiakkaat. Radiotervehdyksen lahettamisella on ollut joulutoivotusten lisaksi
toinen rooli; se on kuitenkin maksettu mainos, joka tavoittaa tehokkaasti koko laa-

jan kuulijankunnan.

Televisiomainonta mielletdén yleensa lahinna suurten yritysten mainoskanavak-
si. Pienyrityksen mainontaan kaytettdva budjetti on rajallinen ja mahdollista televi-
siondkyvyytta voidaan suunnitella vain yhdessd muiden samoja tuotteita myyvien
yritysten kanssa. MTV3 tarjoaa alueellisille mainoksille nakyvyyttd; valtakunnalli-
seen mainokseen voidaan liittda hanta, joka nakyy vain maaratylla alueella. Kes-
kustelussa yrittdjan kanssa tuli esiin hanen kiinnostuksensa mahdolliseen televi-
siomainokseen osallistumisesta. Erds maahantuoja on tiedustellut Lansi-
Suomessa toimivilta tdman alan yrittdjilta halukkuutta ottaa osaa uuden tuotemer-
kin televisiomainokseen ja yrittajat olivat olleet kiinnostuneita mainoksen toteutta-
misesta. Mainosasia on talla hetkelld viela suunnittelutasolla, mutta ajatus on yrit-

tajan mielesta taysin toteuttamiskelpoinen.
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Elokuva-, ulko- ja likennemainonnasta todettiin sen verran, etta niiden kayttami-
nen ei kuulu kohdeyrityksen tamanhetkisiin suunnitelmiin. Samoin paéatettiin suo-

ramainonnan kohdalla.

4.5.2 Taydentava mainonta

Verkkosivujen kayttéonotto reilu vuosi sitten oli tarpeellista; kohdeyritys on nyt
asiakkaiden ja muiden yhteistybkumppaneiden tavoitettavissa myos Internetissa.
Verkossa nakyminen tuli tarpeelliseksi kun etenkin nuorempi asiakaskunta seka
useat yhteistybkumppanit tiedustelivat niiden olemassaolosta. Sivujen tekninen
toteutus on ulkoistettu; niiden yllapidosta huolehtii alan asiantuntija eli yrittdjan

osuudeksi jaa uusien ja muuttuvien tietojen valittaminen yllapitajalle.

Yrityksen verkkosivut koostuvat yleisinformaatiota yrityksesta ja sen toiminnasta
kertovasta Etusivusta, Galleria-sivulle on sijoitettu kuvia yrityksen toimitiloista ja
henkilokunnasta, Tuote-sivuilla kerrotaan yrityksen tarjoamasta tuote- ja palvelu-
valikoimasta seka liséksi on Yhteystiedot-sivu karttoineen. Verkkoasiointia varten
on perustettu oma sivu, jonka valityksella voi lahettdd yritykselle yhteydenotto-
pyynnon tai esimerkiksi tarjouspyynnén. Tahéan saakka yhteydenottopyyntdja on
tullut vain jonkin verran, mutta yrittdja uskoo niiden suosion kasvavan tulevaisuu-

dessa.

Yrittajan kanssa mietittiin yhdessa, milla tavalla yrityksen verkkosivujen sisaltba ja
toimivuutta voitaisiin parantaa, koska ne ovat hdnen mukaan viel& jonkin verran
"keskeneraiset”. Pohdinnan jalkeen paadyttiin seuraaviin kehitysehdotuksiin, jotka

tullaan toteuttamaan vielad vahvistamattoman aikataulun mukaan.

— Etusivulle lisataan linkki Ajankohtaista eli uutisia yrityksestd, tuotteista ja tuo-

teuutuuksista seka toimialasta yleensa.

— Galleria-sivun valokuvat uusitaan ja paivitetddn saanndéllisesti, esimerkiksi

puolivuosittain tai vuosittain.
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— Tuote-sivulle lisatédan linkit maahantuojien omille sivuille, joista asiakkaat
voivat hakea ajantasaista lisatietoa tuotteista ja mahdollisista tutkimus- ja

testitiedoista.

— Etusivulle lisatdan uusi linkki Asiakastyytyvaisyyskysely, jonka valityksella
sivuilla vierailevat saavat lahettda palautetta joko omalla nimelld tai nimet-

tomana.

Verkkosivujen kehittaminen tulee olemaan selvasti yksin tarkeimmistd asioista
suunniteltaessa yrityksen tulevaisuuden markkinointiviestintaa. Yrittdjan toivomus
on, etta potentiaaliset asiakkaat loytaisivat yrityksen verkkosivut hakukoneilla no-
peasti ja helposti. Siitd syysta yrityksen tai sen edustamien tuotteiden tulee sijoit-
tua haun alkupdahan, jotta niiden kautta saataisiin uusia asiakaskontakteja. Loy-
dettdvyyteen kaytetaan apuna hakukonemarkkinointia eli hakukoneoptimointia;
muokataan ja suunnitellaan sivujen sisalto tai koodataan lahdekoodi niin, ettd omil-
la sivuilla on hyva mahdollisuus sijoittua hakukoneiden tuloksissa alkupaahan, kun
hakija kayttaa maarattyja hakusanoja.

Bannerin eli mainospainikkeen kayttbénotto on suunnitelmatasolla. Aluksi kokeil-
laan sen yritykselle tuomaa lisdarvoa Internetissa esimerkiksi kahden — kolmen
viilkon ajanjakson aikana; tai vastaavasti asetetaan jokin maardsumma, kuinka
monta kontaktia ollaan valmiita maksamaan. Mikéli bannermainonta onnistuu ja
tuo vierailijoita yrityksen Internet-sivulle, kannattaa tulevaisuudessa miettid sen

kayttéa ainakin yrityksen sesonkiaikoina.

Sahkopostimainonta on jo kaytdssa b-to-be-asiakkaiden kanssa. Yrittaja lahettaa
maaratylle joukolle sdhkopostiviestin, jonka tarkoituksena on informoida asiakkaita
tuoteuutuuksista ja alaan liittyvistda muutoksista. Osoitteisto ei ole liian laaja; se on
helppo yllapitaa ja viesti kohdistuu juuri oikeille vastaanottajille. Lisaksi sen lahet-
taminen, vastaanottaminen ja vastaaminen eivat ole sidottu aikaan ja paikkaan;

tarkeitd asioita esimerkiksi pienyrittajille, joilla ei ole sdanndollista tydaikaa.

Mobiilimarkkinoinnin suunnittelu ja yllapito vaativat aikaa ja osaamista; talla het-

kella yrittdjdn omat resurssit eivat riita. Mikali yrityksessa tulee myéhemmin tyds-
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kentelemaan seuraavan sukupolven edustaja, yrittdja on valmis antamaan hanelle

vapaat kadet mobiilimarkkinoinnin suunnittelun ja toteuttamisen aloittamisessa.

Kohdeyritys otti valikoimiinsa viime vuonna aivan uuden tuotteen edustuksen,
myynnin seka tarvittaessa myds asennuksen. Uusi tuote taydent&a tavallaan yri-
tyksen jo edustamia tuotteita, mutta on kuitenkin niista rippumaton. Tuotteen vali-
koimiin ottaminen lahti matkaan asiakkaiden kyselyista ja pyynnoista. Yrittaja paat-
ti ottaa riskin ja aloitti ihan muutaman asiakkaan palvelemisella; he olivat hyvin
tyytyvaisia saamaansa palveluun ja tilauksia alkoi tulla lisdd. Tana paivana tuot-
teen myynti on kasvanut aivan ammattimaisiin mittoihin ja tyollistaa yrittajaa paivit-
tain. Keskusteluissa kavi ilmi tdmén uuden tuotteen markkinointi; tuotetta ei ole
mainittu koskaan missaan yrityksen mainoksessa. Tieto tuotteen olemassaolosta
yrityksen valikoimissa oli tullut asiakkaiden tietoon viraalimarkkinoinnin eli word-of-
mouth-markkinoinnin (WOM) valityksella. Mainosviesti kulkee siis tehokkaasti ih-

miselta toiselle myds télla alalla.

Toimipaikkamainonta. Mainonta yrityksen toimipaikan ulkopuolella ja sisatiloissa
on erityisen tarkeda kauppaliikkeille. Kohdeyrityksen ulospain nakyvia mainoksia
ovat talla hetkella mainosvalot ja teippaukset. Ne viestivat asiakkaille hyvin yrityk-
sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Koska seindpinta-alaa on runsaasti viela
kayttamattomana, suunniteltiin yrittdjan kanssa alustavasti uuden valomainoksen
hankkimista. Lahiymparistéssa on useita muitakin yrityksia, joilla on mainosvalot,
mutta kukaan ei ole liittdnyt sen yhteyteen kelloa ja lampomittaria. Nyt p&atettiin
hankkia sellaiset kohdeyrityksen toimitilojen ulkoseindan. Uusi mainos” tullaan

varmasti huomaamaan ohiajavista autoista ja todennakoisesti myds usein.

Yritys toimii siis sekd uudessa osoitteessa etté uusissa toimitiloissa. Tarkeimpien
tavarantoimittajien valomainokset, yrityksen nimikyltti ja ikkunateippaukset suunni-
teltiin hyvin nakyviksi, jotta asiakkaat |oytaisivat helpommin perille. Myymalatilois-
sa kaytetdan tavarantoimittajien omia hyllyrakennelmia, teippauksia ja esitetelinei-
ta. Tuotteet on pyritty jarjestamaan niin, etta asiakas pystyy vertailemaan helposti
eri tuotemerkkeja, koska ne sijaitsevat vierekkaisissa hyllyissa. Pyrkimyksené on
pitaa toimitilat valoisina, siisteina ja avarina, etta asiakkaalle jaa miellyttava kuva

kaynnista ja palvelutapahtumasta.
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4.5.3 Henkilokohtainen myynti

Yrittdja on toiminut asiakaspalvelualalla yli 25 vuotta, mutta keskusteluissa kavi
iImi, ettei asiakaspalvelussa oleva voi koskaan sanoa olevansa ammattilainen ja
kaiken osaava. Asiakaspalvelun alkuaikoina riitti, ettd osasi myyda mita asiakas
halusi ja palvelutapahtuman jalkeen yrityksesta lahti tuotteen tai palvelun saanut
tyytyvainen tai tyytyméaton asiakas. Jos paikkakunnalla ei ollut kilpailijoita, asiakas

tuli uudelleen.

Nykyisin henkilokohtainen asiakaspalvelu on aivan jotain muuta. Onnistunut palve-
lutapahtuma siséaltdd myynnin lisaksi viela neuvonnan, tuoteinformaation ja mah-
dollisen jalkinoidon. Jokainen palvelutapahtuma on yksildllinen; yrittdjan mukaan
siihen ei pysty antamaan valmista malliesimerkkid. Ensin tehdaan tarvekartoitus,
sen jalkeen esitelladn vaihtoehdot ja mietitdan yhdessa ratkaisu seka huolehdi-

taan, etta asiakas saa palvelutapahtumasta mahdollisesti viela jotain lisdarvoa.

Nama seuraavat asiat tulivat esiin, kun mietittiin asiakaspalvelun peruspilareita eli

mitd ominaisuuksia yrittaja arvelee asiakkaiden arvostavan.

Kunnioita asiakasta — kuuntele ja kuuntele.

Esittele, kerro ja vertaile.

Hallitse oma alasi (tieda mita teet).

Ole joustava, rehellinen ja rohkea.

Auta asiakasta tekemaan paatos, jos han ei itse pysty.

Huolehdi myds jalkihoito.

Kuvio 10. Asiakaspalvelun peruspilarit.
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Yritys toimii myos b-to-b-markkinoilla eli asiakkaina on myds muita yrityksia tai
yksityisyrittajid. Taman kohderyhméan edustajille jarjestetaan yrityksen toimitiloissa
kerran vuodessa oma ilta, jolloin paikalle kutsutaan maahantuojien edustajat ja
alueen myyntiedustajat, jotka saavat esitella oman yrityksen tuotteita. Tallaisessa
tilaisuudessa voi solmia uusia kontakteja, verkostoitua ja tehda muita yhteistyohon
liittyvid sopimuksia.

4.5.4 Myynninedistaminen ja tiedottaminen

Myynninedistdmisen tehtavad on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjid myymaan.
Sita tehdaan paivittain asiakaspalvelutapahtumien yhteydessa yrityksen toimiti-
loissa seka myos osallistumalla messuille, nayttelyihin ja erilaisiin yleisétapahtu-
miin. Tavoitteena on saada tuotteille ja palveluille uusia kokeilijoita ja vahvistaa
nykyisten asiakkaiden ostouskollisuutta.

Messuille ja autoalan yleisotapahtumiin osallistuminen on hyva keino edistaa
myyntia ja yrittdja onkin osallistunut paikkakunnalla jarjestettaville vapaa-
ajanmessuille joka vuosi. Messujen anti on yleensa ollut lIahinnd vanhojen asiak-
kaiden tapaaminen ja kontaktien luominen uusien asiakkaiden kanssa. Tapahtu-
mien aikana on ollut hyva mahdollisuus jakaa kayntikortteja, esitteita seka kerata
arpalipukkeiden avulla nimi- ja osoitetietoja mahdollisia yhteydenottoja varten.
Osallistuminen sindnsa ei ole taloudellisesti kannattavaa, vaatii paljon ennakko-
valmisteluja ja vie aikaa, mutta yleensad on syntynyt jokunen uusi asiakassuhde
messutapahtuman aikana. Tulevaisuudessa yrittédja pyrkii osallistumaan yhteen

messu- tai yleisbtapahtumaan kerran vuodessa.

Suhdetoiminnan ja tiedottamisen avulla pyritdan pitdmé&an suhteet jatkuvasti kun-
nossa yrityksen eri sidosryhmien kanssa, sita ei tavallaan eriyteta itsenaiseksi toi-

minnoksi, vaan se on yleensa jokapaivaista molemminpuolista kanssakaymista.

Yrittdja halusi tuoda keskustelussa esiin viela yhden myynninedistamistavan, kyse
on nuorisourheilun sponsorointi. Ostamalla mainostilaa asuista, laukuista tai ka-

siohjelmista, saa mainokselle ndkyvyytta ja tukee samalla hyvaa asiaa. Yrityksella
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on monivuotisia sponsorisopimuksia eri joukkueiden kanssa ja uusia sopimuksia
solmitaan sitd mukaan kun vanhoja lopetetaan. Tasta mainontamuodosta on tullut
vuosien aikana runsaasti positiivista palautetta asiakkailta, ja osaksi siitd syysta

sen jatkaminen on ollut mielekasta.

Yrityksen markkinointiviestinnan osa-alueita ovat siis mainonta, henkilokohtainen
myyntityd sek& myynninedistaminen ja tiedottaminen. Kaytannon tydssa on tarke-
aa, etta yrityksessa pyrittaisiin kayttamaan oman tarpeen mukaan kaikkia naita
viestintatapoja suunnitelmallisesti ja tehokkaasti, jotta ne tukisivat toinen toisiaan

4.6 Toteutus ja seuranta

Kun suunnitelmat on laadittu, seuraa niiden taytant6énpano eli toteutetaan ne kay-
tannon tasolla. Hyva ja huolellisesti laadittu suunnitelma muuttuu hy6édyttomaksi,
ellei sita pystyta toteuttamaan. Kohdeyrityksen suunnitelmien toimeenpano on talla
hetkella yksin yrittdjan vastuulla, joten niiden toteuttamiseen ei tarvitse tehda eril-
listd organisointisuunnitelmaa. Kaytanndssa apuna tullaan kayttamaan kalenteria,
johon merkitdan tulevan vuodelle mediamainosten julkaisemisaikataulut, yleistta-

pahtuma ja messut seka sponsorointiasiat.

Markkinointiviestinnan seurannan tarkoituksena on antaa tietoa siitd, saavutettiin-
ko halutut ja realistisiksi arvioidut tavoitteet ja riittikd budjetti/jaiko yli eli miten bud-
jetointi tullaan hoitamaan tulevina vuosina. Seurannan jarjestaminen pienyrityk-
sessa jaa usein henkilokohtaisten palautteiden varaan, kuten esimerkiksi: nain
teidan mainoksen lehdessa, kavin tutustumassa yrityksen Internet-sivuihin tai mu-
kava kun sponsoroit kummityttaren jalkapallojoukkuetta. Kaikki palaute on kuiten-
kin tervetullutta; positiivisista palautteista ollaan tyytyvaisia ja negatiivisista otetaan

opiksi.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kerata tietoa kohdeyritykselle omistajalle
markkinointiviestinnan suunnittelusta, ja esitella hanen yritykselleen vaihtoehtoisia
tapoja tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin toteuttamiseen. Teoriatiedon keruu
suoritettiin pddasiassa tutkimalla lahdeaineistoa eli alan kirjallisuutta, lehtiartikke-
leita ja verkkosivuja. Yrittdjan kanssa kaytyjen lukuisten keskusteluiden pohjalta
saatiin tydhon kaytannon tietoa yrityksen markkinointiin kaytettavissa olevista re-
sursseista ja mahdollisuuksista. Tutustumiskaynti yrityksen toimitiloihin antoi myoés

hyodyllista kaytannon tietoa markkinointiviestinnan kartoituksen tekemiseen.

Opinnaytetyon tekemisen aikana muodostui konkreettinen kuva kyseisen yksi-
tyisyrittdjan paivittaisesta tyosta. Hanen vastuulla on kaikki, mita yrityksessa ta-
pahtuu tai jaa tapahtumatta; han on toimitusjohtaja, asentaja, myyja, puhelinvas-
taaja, laskuttaja, juoksupoika ja kahvinkeittaja. Yrityksen markkinointi on jaanyt
lahes kokonaan sivuseikaksi. Talla hetkella kilpaillaan my6s asiakkaista, joten
markkinointiviestinnan suunnittelu, kehittdminen ja toteuttaminen vaativat onnistu-
akseen huolellisen perehtymisen eri vaihtoehtoihin ja myods alalla vallitsevaan kil-
pailutilanteeseen.

Opinnaytetyon tarkoituksena ei ollut tehda yrittajélle valmista markkinointiviestin-
nan suunnitelmaa, jonka hanen yrityksensd ottaa kayttbnsa sovitun aikataulun
puitteissa ja laaditun budjetin sallimissa rajoissa. Tarkoitus oli sen sijaan tehda
alustava kartoitustyd, jonka pohjalta yrittaja pystyy helpommin hahmottamaan
viestinnan kokonaisuutena, ja tekee valinnat eri vaihtoehtojen valilla oman yrityk-

sensa tarpeiden mukaan.

Tyon tekemisen aikana kavi selvasti ilmi, etta yksi tarkeimmista painopistealueista
yrityksen markkinointiviestinnan toteuttamisessa tulee olemaan verkkosivujen toi-
mivuuden kehittaminen ja visuaalisuuden lisddminen. Lehtimainonta tulee kuiten-
kin myos edelleen jatkossa pysymaan markkinointiviestinnan tarkeana peruspilari-
na; sen liséksi yrityksen viestinnan toteutuksessa tullaan selvasti lisddmaan mui-

den vaihtoehtoisten kanavien kayttoa.
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Yrittaja kertoi loppukeskustelussa, ettd h&n on saanut tasta projektista sen, mita
alun perin lahti hakemaan. Han sai tarvitsemansa tietopaketin markkinointiviestin-
nan eri mahdollisuuksista ja vaihtoehdoista. Tiedon ja ajan puutteen vuoksi yrityk-
sen markkinointi kokonaisuudessaan on jaanyt liian vahalle huomiolle; se on ollut
"heikko lenkki”.

Yrittéja tekee markkinointiviestinnan alustavan kokonaissuunnitelman aluksi noin
vuoden ajanjaksolle. Kokonaisuuksien hallinta tulee olemaan selke&a, kun markki-
nointiin liittyvat toimenpiteet ja toteutusaikataulut yllapidetaan ajan tasalla esimer-
kiksi saanndllisesti paivitettdvan kalenterin avulla. Yrityksesta lahtevat viestit on
tarkoitus integroida eli yhdenmukaistaa, jolloin niista tulee toisiaan tukevia. Integ-
roinnin avulla pyritdéan myos saavuttamaan suurempi tehokkuus pienemmilla kus-

tannuksilla.

Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa analysoitiin kohdeyrityksen nykytilannetta
ja pohdittiin myos tulevaisuutta; SWOT-analyysin tulosten hyédyntaminen on yrit-
tajalle tarkea tyokalu, kun han tekee liiketoimintasuunnitelman. Markkinointivies-
tinnan eri osa-alueiden kartoituksella ja analysoinnilla pyrittiin kehittAmaan yrittajan
markkinoinnillista ajattelutapaa. Asioihin perehtyminen ja sitd kautta saatu tieto
antaa yrittajalle uskallusta suunnitella ja toteuttaa tulevaisuudessa my@s itse oman

yrityksen markkinointiviestintaa.
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