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1JOHDANTO

Markkinoinnin onnistumisella ja erityisesti sen kohdentamisella oikeisiin asioihin on iso
merkitys pk-yrityksen menestyksen kannalta. Nykypdivand satunnainen mainostaminen
printtimediassa ja televisiossa ei valttdmatta riitd, ja on tullut uusia keinoja markkinointiin
mm. internetin ja sosiaalisen median kautta. Asiakkaat menevéat helposti automaattisesti
suurten ketjujen kauppoihin, joilla on enemmén resursseja toteuttaa markkinointia ja sita
kautta kasvattaa myyntid edelleen. Pk-yritykset jdavat pimentoon, mikali markkinointia ei
ole osattu kayttadd innovatiivisesti ja erilaisesti. Tdma aiheuttaa sen, ettd suuret ketjut vievét
potentiaalista asiakasmassaa pois pk-yritysten luota, ja ndin esimerkiksi pienen

rautakaupan toiminta voi olla uhattuna.

Ylivieskassa sijaitsevassa sisustus- ja rakennustarvikkeita myyvassad Palvelu Makasiini
Oy:ssd on tultu siihen tulokseen, ettd yrityksen nakyvyys ei ole riittavalla tasolla sen
toiminta-alueella. Yrityksen mielesta sille on luotava markkinointisuunnitelma ja siihen
olennaisena kuuluva vuosisuunnitelma voisi olla erinomainen tyokalu markkinoinnin
toteuttamiseen. Kasvattaakseen myyntid vuosisuunnitelman avulla Palvelu Makasiini Oy:n
taytyy selvittdd, kuinka potentiaaliset asiakkaat saadaan asioimaan yrityksessa ja tekemaan
kauppaa. Palvelu Makasiinin mielestd onnistuneen markkinointitutkimuksen kautta on
mahdollista luoda hyva tytkalu myynnin kasvattamiseen, ja nimenomaan kyseisen tyo-

kalun luominen on opinndytetyon keskeisin tavoite.

Palvelu Makasiini Oy:ssd kdy asiakkaita laidasta laitaan. On myds huomioitava, ettd
sisustus- ja rakennustarvikkeiden osto on usein iso paatts. Toisaalta yrityksessa asioivat
eivat valttdmétta osta kaupasta mitdan tai vaihtoehtoisesti saattavat ostaa vdhempiarvoisia
tuotteita kuten nauloja ym. tarvikkeita, mutta isot ostot ja&vat mahdollisesti selke&sta
tarpeesta huolimatta tekeméttd. Sen vuoksi kaikki kaupassa asioivat ovat potentiaalisia
asiakkaita, ja heitd pidetaddn tutkimuksen kohderyhmana.

Opinnaytety6 koostuu kahdesta osasta:

1. tutkimusosasta, jossa tehd&én asiakastutkimus Palvelu Makasiini Oy:n nédkyvyyteen

liittyen



2. kehittdmisosasta, jonka lopputulema on markkinoinnin vuosisuunnitelma Palvelu

Makasiini Oy:lle.

Opinnaytetyon tuttkimus- ja kehittdmistehtdva voidaan kiteyttad seuraaviin kysymyksiin:

Milla keinoilla saadaan saavutettua mahdolliset asiakkaat?

Padongelma jaetaan seuraaviin alaongelmiin:

1. Missd suhteessa markkinoinnin tyokaluja k&ytetdan tdman saavuttamiseksi?

2. Miten saadaan mahdolliset asiakkaat kiinnostumaan Palvelu Makasiini Oy:n
tuotteista?

3. Mitk& ovat oikeat hetket ajallisesti markkinoida tiettyja tuotteita potentiaalisten

asiakkaiden saavuttamiseksi?

Tutkimus on rajattu ylivieskalaisiin omakotitalouksiin neljall4 eri asuinalueella: Koivu-
kalliolla, Kaisaniemessd, Koskipuhdossa ja Toivonpuistossa Tutkimusote oli kvanti-
tatilvinen ja tiedonkeruumenetelménad kéaytettiin Kirjekyselyd. Kyselylomakkeita jaettiin
200 ylivieskalaiseen omakotitaloon heindkuussa 2014. Vastausprosentti jai alhaiseksi,
mutta rautakaupan toiminnan kannalta tutkimuksessa saatiin térkeitd ja hyodyllisia

vastauksia.

Keskeisimpia kasitteitd opinnadytetydssad ovat markkinoinnin suunnittelu, markkinoinnin
budjetointi, myynninedistdminen, mainonta, markkinoinnin vuosisuunnitelma ja mar-
kkinoinnn seuranta. Markkinoinnin suunnitteluun kuuluu erityisesti strategiset ja taktiset
paatokset markkinointikeinojen osalta, jotka ovat erittdin tarkeitda pienilla resursseilla
toimivalle yritykselle. Myynninedistamiselld opinndytetydssé tarkoitetaan sitd, kuinka
yrityksen markkinoinnin paatoksilla voidaan vaikuttaa yleiseen ilmapiiriin tyontekijoissa ja
sitd kautta jokaisen osalta lisatd myyntid. Mainonnan osuus opinndytetydssa painottuu
sosiaaliseen mediaan. Vuosisuunnitelma ja markkinoinnin seuranta kulkevat kasik&dessa,
ensin luodaan markkinointitutkimuksen avulla tydkalu ja sen jalkeen seurataan, kuinka se

toimii.



Opinnadytetyon tietoperusta alkaa luvusta 2, jossa kasitelld&n markkinointia yleisesti.
Luvussa 3 kasitelladn markkinoinnin suunnittelua, jonka alalukujen aiheita ovat suunnit-
teluprosessi, markkinoinnin paatokset ja markkinointiviestinnén rooli. Luvussa 4 paastéén
asiakastutkimukseen, jossa kuvataan tutkimuksen toteutus ja esitetddn tutkimustulokset.
Luvussa 5 esitetddn Palvelu Makasiini Oy:n vuosisuunnitelma. Luku sisdltdd myos
havainnollistavan kuvan Palvelu Makasiini Oy:n vuosisuunnitelmasta. Lopuksi luvussa 6

esitetadn johtopaatokset.



2 MARKKINOINTI OSANA YRITYKSEN TOIMINTAA

Markkinoinnin madritelmd, joka on tehty yritysympéristoon vahvistaa sen, ettd asiakkaan
kuuntelemisen merkitys markkinoinnissa on avainasemassa. Markkinoinnin méaéritelmé
kuuluu seuraavasti: ”markkinointi on johtamisprosessi, jonka tehtdvdnd on tunnistaa,
ennakoida sekd tyydyttdd organisaation asiakkaiden tarpeet ja tehdd se kannattavasti.”
(Vuokko 2010, 44.)

Markkinointi on toiminto, jonka tarkoituksena on luoda ja lis4t4 tuotteiden tai palvelujen
kysyntda ja niihin positiivisesti vaikuttavia seikkoja. Markkinoinnilla on siis selke& yhteys

tulosten saavuttamiseen yrityksessa. (Vuokko 2010, 50-51.)

Markkinoinnissa ei pyrit4 kertakauppaan, kun ulkoinen tekeminen markkinoinnin suhteen
on asiakassuhteen aikaansaamista, sen kehittdmista ja yllapitdmistd. Markkinoinnissa pyri-
tdan pitkdjanteisyyteen eli siihen, ettd saadaan luotua tuloksellinen asiakassuhde. Se
tarkoittaa sité, ettd saadaan asiakas tulemaan jatkossakin yritykseen. (Rope 2005, 31.)

Pk-yrityksen toiminnan kannalta sen tunnettavuus markkinoilla on ensisijaisen tarked. Sen
vuoksi markkinoinnin onnistunut k&ytté voi tuoda sille nakyvyyttd liséd, ja sitda kautta
todennadkaisesti yritys saa myos kasvatettua myyntid. Markkinointi on kuitenkin ké&sitteena
moniulotteinen ja sen toteuttaminen menestyksekkéésti kaytanndssa on haasteellista.
Markkinointia voidaan pitd4d kokonaisvaltaisesti ajattelutapana, sitd voidaan kuvata
keinoksi lisatd myyntia tai esimerkiksi kaikki yrityksen toiminnot ja tekemiset voi olla
markkinointia. Yrityksen tehtdvdnd on madrittdd sen oma nékokulma markkinoinnin

suhteen, ja sitd kautta valita suuntaviivat paatosten tekemiseen.

2.1 Markkinointi ja vaikuttaminen

Markkinoinnin tarkoitus on vaikuttaa niin, ettd organisaatio ja sen tuotteet tai palvelut
tulevat tunnetuksi. Lisaksi asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen, kiinnostuksen luominen,
tuotteen tai palvelun kayton uhrauksen vahentdminen ja kokeilukynnyksen alentaminen
ovat markkinoinnin tavoitteita. (Vuokko 2010, 39.) Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen on

yksi yrityksen markkinoinnin peruskulmakivistad. Pienen yrityksen kannalta on



kohtalokasta, mik&ali myymalan tuotteet ja asiakaspalvelu ei vastaa yrityksen
markkinointia. On térke&d, ettd markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan, mutta se tulee

tehda faktoihin perustuvin keinoin.

Markkinoinin p&&dmadrdnd on saavuttaa kannattava ja kehittyvd liiketoiminta, jota
harjoitetaan yhteistydssa asiakkaiden kanssa. Silloin voitollinen liiketoiminta on mahdo-
llista, mik& on organisaation toiminnan edellytys. Markkinointiin ja siité aiheutuviin kusta-
nnuksiin taytyy suhtautua investointina, jonka on oltava tuottavaa toimintaa. Koko-
naisuutena markkinointia voidaan ymmarta4 ajattelutapana, joka voidaan nahda siséltdvan
kaikki toiminnot, joilla organisaatioon voidaan tuoda rahaa. Kannattavan liiketoiminnan
edellytys on, ettd markkinointi-investoinneilla saavutetaan budjetoitu myynnin mé&ara
asetetulla myyntikatteella. (Hollanti & Koski 2007, 17.)

Jotta yritys tai markkinoija voi menestyd, silloin tulee markkinoida yhtdlailla
emootiolahtdisilla ostomotiiveilla kuin tuotteen kéyttopohjaisilla jarkiperusteilla. Yrityksen
tehtdvand on antaa asiakkaalle ostamisen syyt, mutta toisaalta aiheutettava myos tunteista
syntyvé ostohalu. Ostoperustetta ei nimittdin synny ilman ostohalua, ja silloin asiakas vali-
nnee toisen yrityksen tuotteen. (Rope 2005, 84.) Yrityksell4 on siis avaimet omissa ké&si-
ssédén, miten vaikuttaa markkinoinnilla. Tunteisiin vetoaminen markkinoinnilla onnistuu
hyvin esimerkiksi sloganeiden tai tunnettujen ihmisten vaikutuksesta. Toisaalta silloin yri-
tyksen kannattaa pitdd huoli, ettei tule annettua vaarénlaista kuvaa yrityksesté tai sen

tuotteista.

Ihmisten paatosten tekoa tuotteiden tai palveluiden ostossa voidaan kayda l&pi vaikutuksen
portailla. Ne kuvaavat erinomaisesti niit haasteita, joita markkinoija kohtaa pyrkiessaan
vaikuttamaan kohderyhméansa. (Vuokko 2010, 40.)

Kuviossa 1 kuvataan vaikutuksen portaita. Portaiden alin vaihe kuvaa sitd tilannetta, jossa
kohderyhmé ei ole koskaan kuullut yrityksen tuotteista, palveluista, organisaatiosta tai
koko asiasta. Esimerkiksi rautakauppa saattaa olla kohderyhmaélle tdysin tuntematon.
Tuntemattomuus estdd paatoksen tekemisen ja toiminnan: saapumisen rautakauppaan ja

sielld suorittaman mahdollisen ostopéatoksen.



Toiminta: kysyisinkd,
kokeilisinko,
menisinko,

tekisinko toisin

Mielikuva:
Onko siind mitdan minulle?

Tieto:
Miké se on?

Tuntemattomuus:
En ole ikind kuullutkaan.

KUVIO 1. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40)

Ensimmadinen porras, jonka mahdollinen asiakas ylittd44d on tietoporras. Tdhdn p&&stdan
vasta sitten, kun kohdeyksild kokee tietdvansa asiasta oikeasti. T&ma tarkoittaa sitd, etté
palveluja tuottavan organisaation on kyettdva hoitamaan tunnettavuusongelma ja toimia
kohderyhmaél&htdisesti. Jotta yritys voi saada vaikutusta aikaan, on kohderyhman jollain
tavoin tunnistettava organisaatio. Lisaksi yrityksen on tdrke&4 tietdd, miten tunnettavuutta
lisataan. (Vuokko 2010, 41.)

Portaiden kaksi viimeistd porrasta kuvaavat mielikuvia organisaatiosta ja sen tuotteista,
joista pééastédan itse toimintaan. Mielikuvien luominen on tiivissa yhteydesséd yrityksen
mainonnan, viestinnén ja toki myos itse tuotteiden kanssa. Toimintaportaassa asiakas tulee
mahdollisesti juuri onnistuneen mielikuvamainonnan ansiosta paikalle yritykseen. (Vuokko
2010, 41.) Vaikutuksen portaiden k&yttaminen yrityksen markkinoinnissa liittyy olennaise-
sti sithen, kuinka asiakas tulee tekeméén ostopéatoksen ja miten yritys voi siihen vaikuttaa.
Esimerkiksi juuri pienelle rautakaupalle pienelld talousalueella tdmd on hyva tapa
hahmottaa tilannetta nimenomaan asiakkaan kannalta. Parhaassa tapauksessa yritys pystyy
vaikuttamaan kohderyhmé&an siten, ettd vaikutuksen portaiden viimeisella tasolla

asiakkaiden toiminta lisd&ntyy huomattavasti ja sitd kautta yrityksen liikevaihtokin kasvaa.

Kannattavuudesta huolehdittaessa tulee muistaa myds markkinoinnin asiakastyytyvaisyys-
ja uskollisuusttavoitteet. Mikéli korkea myyntitavoite on tavoitteena, taytyy varmistaa



tarjooman kilpailuaseman vahvuus. Taman lisdksi on tarked4d muistaa asettaa myyntiin
liittyvien tavoitteiden lisaksi markkinoinnille tarjooman kilpailuasemaan ja organisaation
imagon vahvistamiseen pyrkivid tavoitteita. Sellaisilla markkinoilla, mill4 on kova kilpalu,
organisaatio ei voi asettaa pitk&an yksiulotteisia menekkitavoitteita, silla talloin on vaarana
saavutetun kilpailuaseman menettdminen imagon suhteen. (Hollanti & Koski 2007.)

Kuvio 2 kuvaa sitd, kuinka monta tekijdd vaikuttaa kannattavaan liiketoimintaan.
Kannattavaan liiketoimintaan vaikuttavat tekijat ovat lisdksi yhteydessa toisiinsa, esimerki-
ksi yrityksen tekemét markkinointiratkaisut vaikuttavat sekd asiakastyytyvéisyyteen etté

myynnin maaraan.

Markkinointi-

11'.[_:.1 VI tTeaba ratkaisut

MMarkkinointi-

asuskollisuus t o a. T
investoinnit

Llmmtileate

KUVIO 2. Kannattavuus markkinoinnin tavoitteiden ohjaajana (Hollanti & Koski 2007,
18)

2.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakkaiden tarpeet toimivat luonnollisesti sidosryhmasuhteita luotaessa lahtokohtana
markkinoinnille. Esimerkiksi alihankkijat valitaan niin, ettd tavarantoimitus yritykseen
saadaan hoidettua mahdollisimman laadukkaasti ja sitd kautta yrityksen liikevaihtoa
kasvattava asiakas saa laadukkaita tuotteita k&yttoonsa. Henkilokunnassa tulisi olla



sellaisia tyontekijoita, jotka pystyvat pitdmaan asiakastyytyvadisyyden ennallaan tai

mielellddn jopa edistamaan sit4. (Vuokko 2010, 44.)

Asiakassuhteet ovat kuitenkin aikaan mukautuvia ja sitd kautta koko ajan kehittyvia
sosiaalisia rakenteita, jotka ohjaavat taloudellisten osapuolten vélisen vaihdannan sisélt6a
ja tuloksia. Yrityksen menestykselle kaikkein tarkeimpid ovat avainasiakassuhteet, joissa
markkinoiva yritys onnistuu kilpailijoitaan paremmin ydinosaamisalueissaan. (Tikkanen,
Aspara & Parvinen 2007, 25-26.) Pieni rautakauppa voi hakea té&ssa Kilpailuetua
esimerkiksi siitg, ettd silla on pidempi kokemus rautakauppatoiminnasta alueella. Palvelu
Makasiini Oy on téllainen yritys ja silld on useita vanhoja avainasiakassuhteita luotuna.
Markkinoinnin ongelma t&ssd suhteessa vain on se, ettd koko ajan taytyy pystya kehi-

ttdmaan toimintaa, etteivat olemassa olevat avainasiakassuhteet kariudu.

Yrityksen kannattaa tutkia asiakkaiden tyytyvaisyyttd ja palautetta, silld yritys voi
palautteen perusteella kehittdd toimintaansa. Esimerkiksi kanta-asiakkaille voidaan tehd&
omia tarjouksia. Asiakassuhdemarkkinoinnin tarkoituksena on siis saada saada asiakkaat
sitoutumaan pidemmaksi aikaa yrityksen asiakkaaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 27.)

Monet yritykset ovatkin viimeisen kymmenen vuoden aikana muuttaneet rakenteitaan
asiakaslahtéisemmaksi ja sitd kautta yritysten prosessit ja rakenteet ovat suunniteltu
palvelemaan nimenomaan asiakasta. Yrityksen toiminnassa tdmé nékyy kaytannossa niin,
ettd asiakasvastaavat ja avainasiakaspaallikot ovat yleistyneet. (Tikkanen, Aspara &
Parvinen 2007, 26-27.) Toki pienelld rautakaupalla ei ole mahdollisuutta erikseen palkata
ihmisid kyseisiin tyotehtaviin, mutta se pystyy kuitenkin tehostamaan toimintaansa ja sita
kautta markkinointiaan jarjestamalld tietyt asiakkaat tietyille yrityksen tyontekijoille.

Taulukossa 1 kerrotaan keskeisestd asiakashallinnan prosessista tietynlaisessa yrityksessa.
Ensimmadinen sarake liittyy olennaisena osana omaan markkinointisuunnitelmaani Palvelu
Makasiini Oy:lle, jolle on tarke&& tunnistaa potentiaaliset eli mahdolliset asiakkaat ennen
markkinoinnin vuosisuunnitelman rakentamista. Taytyy muistaa, ettd yrityksen toiminnan
jatkuva kehittdminen on myo6s tarked osa esimerkiksi Palvelu Makasiini Oy:n
markkinointia, joten nykyisten asiakkaiden tarpeiden uudelleen madrittely on myds yksi
osa sitd. Rakennusala muuttuu jatkuvasti, joten on tarkeda tunnistaa nykyisten asiakkaiden
tarpeet ja selvittdd missa tilassa yrityksen nykyinen tuotteisto on.



TAULUKKO 1. Asiakashallinnan tarkeédt prosessit vaihtelevat yrityksittain (Tikkanen,
Aspara & Parvinen 2007, 30)

Keskeisin asiakashallinnan prosessi Tyypillinen yritys tai tilanne

Potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen Pieni teknofirma, jolla hyva tuote

Nykyisten asiakkaiden tarpeiden Prosessiteollisuuden alihankkija

uudelleenméarittely

Yrityksen tuotekehityksen Kulutuselektroniikkayritys

ohjaaminen/johtaminen

Markkinointiohjelmien/-kampanjoiden Matkapuhelinoperaattorihaastaja

toteuttaminen

Myynti Yritysvalmennuksen tarjoaja
Jakelukanavien valinta ja johtaminen Kansainvélistyva tietoturvatalo
Markkinatiedon hyvéksikaytto Makeisten tukkukauppias
Asiakaskontaktien henkilékohtainen Merkittédvé asianajotoimisto
johtaminen

Palvelu Makasiini Oy:n markkinoinnin kannalta taulukossa 1 kuvatut asiat on hyvéa
toteuttaa sopivassa suhteessa. Esimerkiksi myyntiprosessi on jokapdivaistd, mutta
jakelukanavien valinta ja johtaminen taas ei. Markkinatietoa tullaan kayttamaan hyvaksi

vuosisuunnitelmassa.

Asiakassuhteen vahvuutta on usein pidetty padasiallisena tavoitteena suhdemarkkinoin-
nissa ja asiakassuhdejohtamisessa. Se johtuu siitd, ettd nykyisten asiakassuhteiden
séilyttdminen ja vankistaminen on usein paljon kustannustehokkaampaa ja katevampaa
verrattuna uusien asiakassuhteiden luomiseen. Sen liséksi vahvoihin asiakassuhteisiin
liittyy usein asiakas- ja brandiuskollisuutta. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 31.)
Tama pitéa paikkansa varsinkin pienten ja keskisuurten yksityisten yritysten toiminnassa,
ja esimerkiksi Palvelu Makasiini Oy:Il4 on ldhes 30-vuotisen historian aikana solmittuja
vanhoja asiakassuhteita, jotka toimivat edelleen vahvasti ja tehokkaasti erityisesti
yritysasiakkaiden osalta. Kun mietitdan alueen kilpailua, niin K-Rauta Rautapohja kuuluu
isoon konserniin, jotkut asiakkaat voivat olla isoja konserneja vastaan ja sitd kautta
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mieluummin ovat pienen yrityksen asiakkaita. Tamd taas voi johtua siitd, ettd

yksityisasiakas tuntee itsensd enemmaén palvelluksi pienessa yrityksessé.

Asiakassuhteen kehitysvaiheet viittaavat erilaisiin vaiheisiin, jotka asiakassuhde kay l&pi
kun se vakiintuu tai mahdollisesti hiipuu. Suhteen tila, luonne ja tulokset muuttuvat erittain
paljon asiakassuhteen kehitysvaiheissa. Asiakassuhteen tulokset ovat selkeitd seurauksia
suhteen tilasta ja luonteesta ja tdma liittyy esimerkiksi asiakassuhdekannattavuuteen tai
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 32-33).

Asiakasuhteita voidaan kuvata kolmella tasolla. Ensimmadiselld tasolla asiakas on
uskollinen yritykseen vain rahallisesti, koska yritys on houkutellut uusia asiakkaita
edulllisin hinnoin. Yritys ei kuitenkaan saa pysyvéa kilpailuetua edullisilla hinnoilla, silla

kilpailijat pystyvat myos tarjoamaan vield alempia hintoja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 12.)

Toisella asiakassuhteen tasolla yritys luo asiakkaaseen vahvan henkisen siteen ja
luottamuksen. Se ei kuitenkaan tarkoita sitd, etteikd hinnalla olisi enda valid. Hyvien
vuorovaikutussuhteiden ansiosta asiakas ja h&nen tarpeensa tunnetaan hyvin ja se
mahdollistaa asiakkaan huomioimisen entistd paremmin. Luottamus ja henkilokohtainen
viestintd ovat avainasemassa toisen asteen asiakassuhteissa. (Lahtinen & Isoviita 2004,
13)

Kolmannella asiakassuhteen tasolla asiakas kokee yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet
niin ainutlaatuisiksi, etteivat mitkddn muut yritykset pysty korvaamaan sitd. Kolmannen
tason asiakassuhde saattaa johtaa jopa jonkinlaiseen kumppanuussuhteeseen asiakkaan
kanssa, jolloin suhteen muotoja voivat olla esimerkiksi yhteiset tuotekehitystiimit, erilaiset
asiakasneuvostot tai -raadit, allianssit, yhteisyritykset ja ostoyhteenliittyméat. Té&ssa
vaiheessa yrityksen kannattaa selvittdd, onko asiakas uskollinen yritykselle tai yrityksen
tyontekijalle. Uskollisuuden olisi hyvéd koskea koko yritystd. (Lahtinen & Isoviita 2004,
13)
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2.3 Sisdinen ja ulkoinen markkinointi

Sisdinen markkinointi tarkoittaa johtamistapaa, jossa esimiesten esimerkki motivoi
jokaisen tyontekijan tekeméaan mahdollisimman hyvan tuloksen. Sisdisessa markkinoinni-
ssa kannustetaan koko yrityksen henkilokuntaa toimimaan palvelupainotteisesti. Sisdisen
markkinoinnin tavoitteena on saada yritykseen mukava ja innostava tydilmapiiri seké
kannustavat tyOtehtdvat. lhminen pérjad paremmin tyossadn, kun hanen tyotéan
arvostetaan ja hadneen luotetaan. Tyontekijoiden motivaatio kasvaa yleensd myos
tyytyvéisten asiakkaiden kautta. Organisaatiossa vallitsee télloin tilanne, jossa yksi
positiivinen seikka saa aikaan muita positiivisia asioita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65.)

Sisaisessd markkinoinnissa yrityksen johto kayttdd markkinoinnillista otetta, mika
tarkoittaa sitd, ettd ylhaaltd alas suuntautuva johtaminen korvataan motivoinnilla,
yhteishengen luomisella sekd kannustamalla henkil6st6d vapaaehtoiseen kehittdmiseen ja
kehittymiseen. Sisdisen markkinoinnin perusajatus on siis saada ihmiset nimenomaan

haluamaan tekemaan hyvaa tyota. (Bergstrém & Leppanen 2009, 173.)

Yritys toteuttaa sisdistd markkinointia tiedottamalla, kouluttamalla kannustamalla ja
yhteishengen luomisella. Edelld mainittuja keinoja kaytetddn sen mukaan, minké&laisia
ominaisuuksia yritykselld on ja mik& sen liikeidea on. Myos markkinatilanteella on mer-
kitystd. Siséisen markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet kannattaa suunnitella kokonai-
suutena niin, ettd eri keinot tukevat ja tdydentévét toisiaan. Yrityksen tulisi myos seurata
sisdisen markkinoinnin kehittymistd esimerkiksi henkiloston tyotyytyvaisyyskyselyilld,
asiakaspalautteilla ja sidosryhmakyselyilla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 174-175.)

Siséisella tiedottamisella yritys varmistaa sen, ettd henkilosto tuntee liikeidean ja tavoitteet
sekd kaikki jokapdivéiseen toimintaan ja omaan tyohon liittyvét asiat. Tyodyhteison
avoimmuus ja tasa-arvoinen ilmapiiri on tarked osa sisdista tiedottamista. Yritys tiedottaa
usein siséisilla tiedotteilla, henkilostolentien kautta, ilmoitustauluilla ja suullisesti.
Useimmilla yrityksill4 on jo kayt0ssé siséinen intranet, jonka avulla yrityksen eri yksikot
saavat nopeasti tiedon perille. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 175.)

Yrityksen tyoyhteison tiedottamisen tietosiséltoja on kahdenlaisia: yhteison perusoletuksia

ja arkiasioita. Arkiasioiden perustana on tyontekijoiden kiinnostuneisuus tyon tekemiseen
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ja ylipdatansa tyoyhteison toiminnallisuus. Perusoletuksia tietosisallossa ovat yrityksen
visio, arvot, strategiat seké niiden viestinnallinen kiteytys. (Aberg 2000, 180.)

Yrityksessa on usein tiedottamisesta erikseen vastaavat henkilot, jotka on koulutettu
viestinndn ammattilaisiksi. Naiden henkildiden tdytyy tiedottaa asioista avoimesti myos
yrityksen muiden yksikoiden tyontekijoille ja esimerkiksi lain mukaisesti tilinpaatoksesta
ja henkilostésuunnitelmista taytyy tiedottaa henkilostolle. Siséisessa tiedottamisessa on
kolme térke&d asiaa: tiedonkulku, vuorovaikutus ja sitoutuminen. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2011, 104-106.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelulla tarkoitetaan useimmiten varsinkin ulkoisen markkinoinnin
suunnittelua, mika tarkoittaa eri asiakaskohderyhmiin ja sidosryhmiin suunnattuja
markkinointitoimenpiteitd. (Hollanti & Koski 2007, 26.)

Markkinoinnin suunnittelussa on kaksi tasoa: strateginen ja operatiivinen suunnittelu.
Strateginen suunnittelu on pitkan tahtdimen suunnittelua varten, kun taas operatiivinen
suunnittelu tehdddn yhdeksi vuodeksi kerrallaan. Strategisessd suunnittelussa yritys
valitsee keinoja tavoitteeseen paasemiseksi ja operaatiot ovat kdytdnnon  markkinointi-
toimia, esimerkiksi mainoskampanjan toteuttamista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 38.)

Yritykset laativat markkinointisuunnitelmia usein kuudelle padmarkkinointitoimenpiteelle.
Niitd ovat tuotemerkin, tuoteryhmén, uusien tuotteiden, markkinasegmenttien, maan-
tieteellisten ja asiakaskohtaisten markkinointisuunnitelmat. Kaikkiin néihin osa-alueisiin
tarvitaan sek& strateginen suunnitelma ettd lyhyempi vuosisuunntelma. Strategisessa
suunnitelmassa keskitytddn markkinoihin vaikuttaviin tekijoihin ja otetaan erilaiset
skenaariot huomioon. Strateginen suunnitelma on perusta vuosisuunnitelmalle. (Kotler
1999, 217.)

3.1 Suunnitteluprosessi

Markkinointi liittyy yrityksen koko strategiseen suunnitteluun olennaisena osana, ja se
edellyttdd markkinoinnin suunnittelulta pitk&janteisyyttd mutta myos koko ajan nykyhet-
kessé tehtavia toimenpiteitd markkinointiin liittyen. Yrityksessa taytyy siis suunnitella
markkinointia eri tasoilla. Ulkoinen markkinointi kulkee k&sikadessa sisaisen markkinoin-
nin kanssa, koska asiakkaille ja sidosryhmille annettavat lupaukset on mahdollista lunastaa
vain sitd kautta. (Hollanti & Koski 2007, 27.)

Markkinoinnin toteutttaminen yhdelld tietylld tavalla ei ole tdrkedd sen suunnittelussa.
Térkeintd on, ettd suunnittelua ylipaatansé tehdaan, ja etta sitd tehdaan systemattisena seka

jatkuvana prosessina. Se, miten yritys soveltaa suunnitteluprosessia riippuu viidesta
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seikasta: yrityksen koko, johtamisjarjestelmien keskittyneisyys, toimiala, markkina-alue ja
kokemus suunnitteluk&ytdannosta. (Rope 2005, 460-461.)

Miké tahansa suunnitelma liittyy aina tulevaisuuteen eli organisaatioiden toiminnan
suunnittelu on siis varautumista tulevaisuuteen. Varautuminen tarkoittaa taas sita, etta
yrityksessa pohditaan, mitd sen tulisi tehdd selvitakseen mahdollisimman hyvin siit4, mita
edessd on. Voidaan puhua myo6s siitd, ettd suunnittelu on tulevaisuuden tekemisté
organisaatiolle eli sunnittelu on siten myds vaikuttamista. Markkinoinnin suunnittelu on
edellisen pohjalta siis varautumista tulevaan ja vaikuttamista siihen, etta yrityksen kannalta
tarkeédt asiakas- ja sidosryhmésuhteet toimivat ja sitd kautta yrityksen elinvoimaisuus olisi
korkealla tasolla. (Vuokko 2010, 115.)

Kuvio 3 kuvaa sitd, miten yrityksissd eri ulkoisen markkinoinnin tasot eroavat
ajanjaksoiltaan. Kuvio 3 voidaan jakaa kahtia: pitkdaikaisiin suunnitelmaan ja strategiaan,
ja operatiiviseen toteuttamiseen eli kampanjaan ja toimenpiteeseen, jotka voivat olla
kestoltaan yhdestéd péivéstad yhteen kalenterivuoteen. Suunnittelu kestdd pidempaén, esi-
merkiksi jopa viisi vuotta.

Strategia Suunnitelma Kampanja Toimenpide
n. 3-5 vuotta n. 1-3 vuotta n. 1-12 kk n. 1-30 péivaa

Ulkoisen markkinoinnin suunnittelu Ulkoisen markkinoinnin toteutus

Teoria Markkinoinnin suunnittelun lahtékohdat Sovellus

KUVIO 3. Ulkoisen markkinoinnin suunnittelun tasot (Hollanti & Koski, 2007)
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Suunnittelun eri tasoihin liittyy olennaisena osana myos suunnitteluprosessin vaiheet, jotka
taytyy ottaa huomioon. Markkinoinnin suunnitteluprosessiin kuuluu seuraavia vaiheita:
tilanneanalyysi, ongelmien ja mahdollisuuksien havaitseminen, tavoitteiden maéaarittely,
markkinoinnin strategiset paatokset, markkinoinnin taktinen suunnittelu, markkinoinnin
budjetointi, organisointi ja aikatauujen tekeminen sek& ohjaus ja valvonta. (Vuokko 2010,
122-123.)

Palvelu Makasiini Oy:lle tekeméni markkinointisuunnitelma tulee olemaan suunnittelu-
prosessin vaiheiden suhteen hieman suppeampi, mutta kdyn seuraavissa alaluvuissa kui-
tenkin lapi my0s niit4 osia, joita ei tulla markkinointisuunnitelmani operatiivisessa osassa

ottamaan huomioon.

3.1.1 Tilanneanalyysi ja ongelmien sekd mahdollisuuksien maarittely

Kun yritys tekee tilanneanalyysia, on silla usein k&ytossddn jokin menetelmd, kuten
SWOT-analyysi. Siind analysoidaan toimintaymparistossa nahtévat tai ennakoitavat uhat ja
mahdollisuudet sek& oman organisaation heikkoudet ja vahvuudet. Sen tarkoitus on tuottaa
pohdintoja siitd, kuinka organisaatiota tulisi kehittdd niin ettd se pystyy tulevaisuudessa
vastaamaan uhkiin ja mahdollisuuksiin. (Vuokko 2010, 123.)

Analyysi tulisi aloittaa luettemalla yrityksen mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen kannattaa
ottaa huomioon kaikki mahdollisuudet, jotka tuntuvat houkuttelevilta. Miké&li yrityksen
johdossa ei keksitd yhtddn mahdollisuutta, on syytd kysya mitd lisdarvoa talldinen johto
yritykselle tuo. Joka tapauksessa mahdollisuuksia ja uhkia tulisi tarkastella sen vuoksi, etta
ne antavat viitteitd yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista joihin yrityksen tulisi kiinnitt&&
huomiota. (Kotler 1999, 222.)

Palvelu Makasiini Oy:ssa tiedostetaan talla hetkella hyvin, missa tilanteessa he ovat. Se on
syy, miksi yrityksestd otettiin yhteyttd kouluuni markkinointisuunnitelman toteuttajan
toivossa. Kyseinen rautakauppa on analysoinut ja myds mind olen tullut siihen tulokseen,
ettd yrityksen nakyvyytta parantamalla Ylivieskan talousalueella pystytddn vastaamaan
myos tulevaisuuden uhkiin ja mahdollisuuksiin. Sen vuoksi tdman opinndytetyon tuloksena

tuleva vuosikello on oiva tykalu markkinoinnin toteuttamiseen.
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Ulkoisen markkinoinnin suunnittelu strategiatasolla aloitetaan analysoimalla markkinat,
mika tarkoittaa sité, ettd koko yrityksen yleinen strateginen suunnittelu on siind myos
mukana. Markkinoiden analysointi on iso kokonaisuus, jossa samaan aikaan tarkastellaan
toimintaymparistossa tapahtuneisiin ja tapahtuviin muutoksiin. (Hollanti & Koski 2007,
31)

Yrityksen liiketoiminta-aluetta nimitetddn kysymysmerkiksi, mikali markkinoiden kasvu
on suuri ja markkinaosuus pieni. Kehittdminen vaatii paljon pd&domia, jolloin on harkittava,
mitkd kysymysmerkkituotteet valitaan mukaan ostamaan osuutta kasvusta. Sellaiset
liiketoiminta-alueet, joilla on iso markkinaosuus, ovat tahtituotteita. Niiden markkinat ja
kannattavuus ovat kasvussa, mutta vaativat kuitenkin paljon padomia. (Rope 2005, 472.)

Tilanneanalyysistd voi parhaimmillaan olla suurta apua, kun maaritelladn ongelmia ja
mahdollisuuksia. Sen avulla saadaan kuva niistd asioista, joihin tulee puuttua tai joita
taytyy osata hyodyntda. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi tulossa oleva lainmuutos
tai rahoitusmahdollisuuksien muuttuminen, taloudelliset tai ilmastolliset ndkymét avustus-
kohdemaissa, potentiaalisten jasenten méa&ran lisddntyminen tai vaheneminen, tietyn
terveysongelman lisdantyminen yhteiskunnassa, paikkakunnan jadminen uuden moottori-

tien takia liikennevirtojen ulkopuolelle, muuttokato, jne. (Vuokko 2010, 123.)

3.1.2 Yrityksen tavoitteet ja suunta

Yrityksen tavoitteiden taytyy olle sellaisia, jotka liittyvat olennaisiin asioihin yrityksen
toiminnan kannalta ja niin, ettd ne ovat sen kokonaispddmaariin kytkettyja. Jotta yrityksen
tavoitteet ohjaisivat yrityksen toimintaa ja valintoja, niiden tulisi olla tarpeeksi
yksityiskohtaisia. Se tarkoittaa sitd, ettd yrityksen eri osa-alueille taytyy mééritelld omat
tavoitteensa. Yrityksen tulee kuitenkin pitd4 huoli siitd, ettd tavoitteet eivat ole keskendan
ristiriidassa organisaation strategisten pddmaarien tai toisten markkinoinnin tavoitteiden
kanssa. (Vuokko 2010, 124.) Esimerkiksi miké&li Palvelu Makasiini Oy mainostaa
”maakunnan kattavinta levypalvelua”, tarkoittaa se sitg, ettd sen on tehtdva hankintoja
asiakkaiden mieltymysten mukaan. Mikali kysyttyja kalustelevyja ei l16ydy varastosta, luo
se yrityksestd huonon kuvan ja ennen kaikkea markkinointi antaa ristiriitaista ja vaaraa

tietoa.
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Markkinoinnin tavoitteena on aluksi kartoittaa nykyiset asiakkaat ja heista kerataan tietoa,
jotta pystytdadn analysoimaan markkinointimahdollisuuksia. Uudet ja potentiaalisimmat
asiakkaat on mahdollista 16ytdad my6s nykyisten asiakkaiden kautta ja markkinointi tulisi
kohdistaa valikoiduille ostajille massojen asemesta. (Bergstrom & Leppéanen, 2009.)
Toisaalta uusasiakasmarkkinoinnissa tulisi nimenomaan kuunnella sellaisia mahdollisia
uusia asiakkaita, jotka eivat valttamatta ole koko yrityksestd kuulleet. Heisté saatava tieto
on merkittdva, silld sen tiedon perusteella yritys pystyy nimenomaan suuntaamaan
markkinointia juuri heihin. Kun asiakastutkimuksen tekee nykyisille asiakkaille, on
mahdollista, ettd markkinointisuunnitelma menee pieleen nimenomaan uusien asiakkaiden

kannalta.

Markkinointisuunnitelman laatija asettaa yleiset tavoitteet ja niit4 ovat esimerkiksi katteen
parantaminen, markkinaosuuden kasvattaminen ja asiakastyytyvéisyyden parantaminen.
Tavoitteiden taytyy olla mahdollista saavuttaa ja ne eivat saa olla keskendan ristiriidassa.
Y leisten tavoitteiden lisdksi markkinointisuunnitelman laatija kirjaa ylos myos konkreetti-
set tavoitteet, jotka ilmaisevat tavoitteen suurusluukan ja madrapdivan. Esimerkiksi
konkreettinen tavoite voi olla liikevaihdon kasvattaminen vuoden loppuun 20 prosentista
25 prosenttiin. (Kotler 1999, 224.)

3.2 Markkinoinnin strategiset ja operatiiviset paatokset

Markkinointistrategian ldhtékohtana ovat tosiasioiden tunnistaminen ja tunnustaminen.
Kun markkinointistrategiaa luodaan, on se organisaation tietoinen keiskeisten tavoitteiden
ja yrityksen toiminnan suuntaviivoinen valinta muuttuvassa markkinointiymparistossa.
Oman tulevaisuuden suunnittelu ja siihen vaikuttaminen on markkinointistrategian yksi
paatavoitteista. Strategian tekeminen vaatii sitd, ettd tehd&&n valintoja ja asioiden
asettamista tarkeysjarjestykseen jopa niin, ettd yritys tulee Kkieltdytymadn monista
jarkevistékin vaihtoehdoista. (Vuokko 2010, 139.)

Kun yritys tekee markkinoinnin strategisia paatoksida, on siis tarkeda ensin tunnistaa ja
tunnustaa tosiasiat, joihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen vahvuudet tai kohderyhmien
nykyiset mielikuvat yrityksestd. Tarked osa markkinoinnin strategisia paatoksia on kyky

tehda valintoja ja laittaa asioita térkeysjarjestykseen. Markkinointistrategia on tyokalu
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erottautumiseeen muista ja markkinointistrategia ei ole hyodyllinen, mikali yritys ei
sitoudu em. asioihin. (Vuokko 2010, 139.)

Operatiiviseen eli taktiseen suunnitteluun kuuluu mm. vuosisuunnitelma, jonka yhteyteen
voidaan tehdd suunnitelmia esim. kampanjoiden ja vuosineljannesten mukaan. Siihen
kuuluu tarkat yksityiskohdat ja toimenpiteet markkinoinnin toteuttamisen suhteen.
Markkinoinnin suunnittelun kohteita ovat mm. l&hitavoitteet, avaintulokset, mark-
kinointitoimet, budjetti, seurannan toteutus, vastuunjako ja aikataulut. Operatiivinen
markkinoinnin suunnittelu vastaa siihen, miten asiat tullaan tekem&&n mahdollisimman

oikein ja sen tuloksena on markkinointisuunnitelma. (Bergstrém & Leppanen, 2009.)

3.2.1 Segmentointi osana pk-yrityksen markkinointia

Segmentointi yrityksen markkinoinnissa tarkoittaa sitd, ettd se jakaa markkinoita osiin.
Silloin puhutaan laajemmin potentiaalisista tyontekijoistd, jasenistd ja asiakkaista, seka
yhteistyokumppaneista. Usein tdma ei kuitenkaan riitd kohderyhmien maarittelyyn vaan
tarvitaan jokaisen kohderyhmaén laittamista pienempiin osaryhmiin, jotta yritys voi nahda,
minkalaisia kohderyhmi& organisaatiolla oikeasti on. (Vuokko 2010, 140.)

Kuviossa 4 kuvataan yrityksen segmentointia. Se kuvaa sitd, ettd ne segmentit, johon yritys
pyrkii pddsemééan ovat kuitenkin kokonaismarkkinoiden ja potentiaalisten markkinoiden
sisélla. Palvelu Makasiini Oy aikoo péé&std ké&siksi néihin tavoiteltaviin segmentteihin
entistd paremmin kiinni markkinoinnin vuosisuunnitelman avulla. Bergstrém ja Leppéanen
(2009, 151.) toteavat, ettd "Usein yrittajat eivat nde, ettd monet markkinointiongelmat ovat
perdisin juuri segmentoinnista tai oikeammin segmentoinnin puutteesta johtuvasta liian
suuresta ja heterogeenisestd asiakasjoukosta. Kun segmentointi on vajavaista, tuotekehitys
ja muut markkinointitoimet eivat onnistu tyydyttavasti.”
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Kolzonaismarkkinat

Potentiaaliset markkinat

Kohdemarkkinat

Tavoiteltavat segmentit

KUVIO 4. Markkinoiden segmentointi (Bergstrém & Leppanen 2009, 150)

Segmentoinnissa on aina kyse yrityksen tekemista valinnoista, se ei voi olla sattuman
tulosta. Mikali yritys ei valitse kohderyhmé&ansa, on todenndkdista, ettd hyvin harva ostaja
kayttad kyseisen yrityksen palveluita tai ostaa sen tuotteita. Valinta tarkoittaa sitd, ettd
yritys luopuu suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita, mutta sitd kautta resurssit saadaan
kohdistettua niihin markkinalohkoihin, joiden varaan menestys rakennetaan. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 151.)

Kuitenkin, yrityksen segmentoinnissa ei ole kyse pelkastddn jonkin luokittelutavan
kaytostd. Kriteerin segmentoinnin suhteen taytyy olla merkityksellinen eli voidaan toimia
asiakas- ja kohderyhmél&htoisemin, kun segmentoinnin kohteena on yksi tietty segmentti.
Yrityksen tuleekin selvittad, ettd mik& on juuri sen kannalta tdrke&d segmentointikriteeri.
(Vuokko 2010, 140.)

3.2.2 Markkinointiohjelma segmentoinnissa

Yrityksen taytyy ensimmaisend asemoida sen toiminta kilpailijoihin n&dhden. Sen jalkeen
on vuorossa toteutettava kilpalukeinoyhdistelmé jokaiselle segmentille ja sitd on myds
jatkuvasti seurattava. Jokaiselle segmentille luodaan asemointistrategia, eli tuote
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asemoidaan omanlaisenaan ostajan mieleen, ja suhteessa Kilpaileviin tuotteisiin. Keskeista
segmentoinnissa on se, mitd asiakkaat odottavat ja mitd olemassa olevat tuotteet ja palvelut
tarjoavat. Yritys on kuitenkin todennédkdisesti myos tilanteessa, jossa se ei pysty
tyydyttdméan asiakkaidensa tarpeita ja tdmén avulla yritys voi rakentaa Kkilpailijoista
erottuvaa imagoa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 160.)

Palvelu Makasiini Oy on yksityisend rautakauppana sellainen, ettd se eroaa kilpailijoista jo
silla, ettei se kuulu mihinkdan ketjuun. Se on kuitenkin tilanteessa, jossa se ei pysty
tarjoamaan kaikille asiakkaille heidan haluamiaan palveluita ja tuotteita, joten yritys pyrkii

luonnollisesti parantamaan asioita niin tuotteiden kuin palvelunkin kannalta.

Kohderyhmaérekisterit ovat hyva perusta markkinointiohjelman suunnitteluun, silla niista
saa perustiedot kohderyhmien luokitteluun sekd yritys- ettd kuluttajamarkkinoilla.
Yritykset kokoavat etenkin kanta- ja avainasiakasmarkkinointia varten tietoja asiakkaiden
harrastuksista ja elintavoista, koska sitd kautta asiakkaihin pystytddn paasta kiinni heité
kiinnostavalla postilla. Segmentointia voidaan pitda yrityksen kannalta sek& strategisena
ettd operatiivisena paatoksend ja sitd pidetddn prosessina, jota taytyy seurata koko ajan.
Kohderyhmittelya ei voi tehdd vain kerran, vaan markkinointiympariston muuttuessa koko
ajan sitd taytyy seurata ja tehdd jatkuvasti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 163-164.)

3.3 Markkinointiviestinndn rooli markkinoinnin suunnittelussa

Yrityksen markkinointiviestinndn suunnittelu lahtee strategisesta sunnittelusta ja péaatyy
yksittéisten keinojen ja valineiden suunnitteluun. Markkinointiviestinta ei tarkoita irrallisia
toimenpiteitd tai kampanjoita vaan kaiken tulee olla yhteydessa yrityksen tavoitteisiin ja
strategiaan. Kun markkinointiviestintdd suunnitellaan, sen taytyy olla erottamaton osa
markkinoinnin suunnittelua. Mikali yhteytt4d markkinoinnin suunnitteluun ei ole, tuotteiden
ja palveluiden, hinnan ja jakelukanavan viestintd on ristiriidassa esim. mainonnan ja

myyntihenkilokunnan kanssa. (Isohookana 2007, 92-93.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa pyritddn muodostamaan viestinndstd haluttu
yhtendinen ja samanlinjainen kokonaisuus kohderyhmittéin. Yrityksen viestintdd taytyy
tarkastella sekd kokonaisvaltaisesti ettd yksittdisen kohderyhmén kannalta. Kohderyhmia
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yrityksen markkinointiviestinndssé ovat esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat,

jalleenmyyjat, suosittelijat tai media. (Bergstrom & Leppénen 2009, 329.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa otetaan ensin huomioon se, ett4 viestinndn tehoon
tulee vaikuttamaan sen arsyke, kohderyhmad johon viestitdan ja viestintdymparistd. Yritys
el pysty itse vaikuttamaan kohderyhmé&an ja viestintdympéristoon, joten kohderyhma
taytyy tuntea mahdollisimman hyvin ja suunnitella markkinointiviestintd sen mukaisesti.
Yritys tekee paatoksen markkinointiviestinndn keinoista sen jalkeen, kun on saanut
kerattya tietoa kohderyhmadsté ja viestintdymparistosta. (Vuokko 2002, 131.)

Markkinointiviestinnélld pyritadn saamaan aikaan kannattavaa myyntid. Se ei kuitenkaan
synny hetkessd, vaan kannattavaan myynti vaatii pitkékestoista eri viestintimuotojen
kéayttod, koska yksittdinen kampanja harvoin vaikuttaa kokonaismyyntiin merkittavasti.
Markkinointiviestinndssa pyritdankin porras portaalta rakentamaan tunnettuutta, Kii-
nnostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppénen
2009, 330.)

Markkinointiviestinnén kehittdminen paremmaksi suhteessa kilpailijoihin kuuluu yrityksen
markkinointiviestinnédn suunnittelun mikrotason tavoiteketjuun. Voidaan puhua kolmesta
eri tasosta mikrotason tavoitteiden suhteen. Ensimmaiseksi kohderyhmén tulee oppia
tietdméan tuote ja palvelu. Seuraava taso liittyy tunteisiin, eli kohderyhmén tulee
esimerkiksi pitad sitd mielenkiintoisena itsensé kannalta. Kolmas eli viimeinen taso on
konatiiviset tavoitteet eli kohderyhmd joko kokeilee tai ostaa tarjottavan tuotteen tai
palvelun. (Isohookana 2007, 92-93.)

Kun  yritys tekee  strategisen  markkinoinnin  p&&toksi4,  siséltyy  niihin
markkinointiviestinndn suunnittelun kannalta erittdin tarkeitd asioita eli kysymys siita,
kenelle viestitadn ja mitd. Markkinointiviestinnén tarkoituksena on kertoa potentiaalisille
asiakkaille, ettd mitd haluamme olla ja kenelle. Markkinointiviestinndn suunnittelussa
taytyy pohtia sitd4, milla keinoilla yritys pystyy toteuttamaan kyseistd tehtavad. (Vuokko
2002, 25.)

Kuvio 5 kertoo siitd, ettd ettd yrityksen sekd sidosryhmien vdlisen yhteisymmarryksen
kasvu ei tapahdu vain yrityksen késityksen tuomista lahelle sidosryhmid, vaan yrityksen
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taytyy myo6s pystyad tuoda organisaation toimintaa lahemmas sidosryhman tarpeita. Yritys
pyrkii siis markkinointiviestinnédn avulla kasvattamaan yhteisen kasityksen aluetta, jolloin
molempiin suuntiin toimiva viestintd auttaa sekd sidosryhman ettd yrityksen parempiin
tuloksiin ja kasvuun. (Vuokko 2002, 13-14.)

Sidosryhméan Organisaation
kasitys kasitys

Markkinointiviestinnan
suunittelu ja toteutus

I

KUVIO 5. Viestinnan pyrkimys: yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko 2002, 13)

3.3.1 Markkinointiviestinnan budjetti

Markkinointiviestintdan kaytettdvd rahamé&&rd riippuu monesta seikasta. Se voi liittyd
uuteen tuotteeseen, kilpailutilanteen tai markkinoiden muuttumiseen. Ydinkysymys on
kuitenkin, ettd mit4 viestinnallg tavoitellaan ja ettd minké&laisella viestinndlla tavoitetaan
mahdollisetostajat. Markkinointiviestinndn budjetoinnin suunnittelussa tulee ottaa esi-
merkiksi seuraavat kustannukset huomioon: mainonnan suunnittelu-, tuotanto- ja
julkaisukustannukset, esitteet, tiedotteet, asiakaslehdet ja muut julkaisut, myynnin tu-
kimateriaali, esimerkiksi esittelyvideot. (Bergstrom & Leppénen 2009, 333-334.)
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Kustannukset markkinointiviestinnan budjetoinnin suhteen voidaan toisaalta jakaa
kolmeen luokkaan: suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset ja valvontakustannukset.
Né&issd kaikissa on mukana sekd kiinteitd, ettd muuttuvia kuluja. Toisaalta silloin kun
markkinointiviestinndlld  haetaan pitk&aikaista vaikutusta, —markkinointiviestinnan
kustannukset ndhdaan kulujen sijaan investointeja. Sen vuoksi budjetin koon méaarittely on
haastavaa, koska markkinointiviestinndn kokonaisvaikutukset nékyvat vasta pitkalla
aikavélilla. (Vuokko 2002, 145.)

Budjetin koko voidaan madritelld kuitenkin seuraavalla tavalla. Yritys  budjetoi
markkinointiviestintdansa tietyn summan, johon sillda on mahdollisuus. Yritys voi my6s
kayttdd muista yrityksen toiminnoista jadvdn rahasumman markkinointiviestinnan
budjetointiin. Toinen menetelm& budjetin koon maéarittelyyn on vertailuperusteen
kayttaminen, eli yritys voi kéyttdd esimerkiksi jonkun prosenttiosuuden toteutuneesta tai
odotetusta liikevaihdosta. Kolmantena menetelméand on tavoitteellinen budjetointi, eli
kéytetdan rahaa sen verran, mita tavoitteisiin pd&dsemiseen ajatellaan tarvittavan. (Vuokko
2002, 146.)

Yrityksen viestinndn budjetointi suhteessa kaytettavissa oleviin varoihin on merkki siit,
etta yritys pitaa sitd kustannuksena investoinnin sijaan. Se ei siis ole jarkevaa silloin, kun
yritys on haastavassa kilpailutilanteessa. Kun yrityksellda menee huonosti, tulisi sen toimia
budjetoinnin suhteen pdinvastaisesti eli viestittava lisa4 jotta olisi edes mahdollisuus saada
lisdd myyntid ja tuottoja. Esimerkiksi pienyritykset eivat budjetoi kovin tarkasti
markkinointiviestintdansd, vaan kayttavat rahaa ns. ndppituntumalta viestimiseen. Toisaalta
varsinkin yrityksen alkumetreilld tulisi olla ké&sitys siit4, kuinka paljon rahaa
markkinointiviestintddn tarvitaan ensimmadisen toimintavuoden aikana. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 334.)

Yrityksen markkinointiviestinndn budjetoinnin seurannassa ja suunnittelussa tietyn
osuuden kayttdminen liikevaihdosta on varsin oiva tapa. Yritys voi kayttada lahtokohtana
joko edellisen, kuluvan tai tulevan vuoden liikevaihtoa, mutta usein yritykset kayttavat
viestintdbudjetin pohjana tulevan vuoden ennakoitua liikkevaihtoa, silla silloin yrityksella
on enemman pelivaraa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 334-335.)
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Silloin kun yritys budjetoi saman verran kuin kilpailijat, perustuu se oman toimialan ja
kilpailijayritysten viestinndn seuraamiseen. Naitd tietoja ei kuitenkaan saa kovin halvalla,
ja saman alan yrityksilla voi muutenkin olla paljon eroavaisuuksia esimerkiksi liikeidean
suhteen. Joka tapauksessa yritykselle on tarked, ettd se pysyy kérryilla myos kilpailijoiden
mainonnasta. Edelld mainittu menetelmd on k&ytossa usein silloin, kun alalla on vain

muutama keskenaan kilpaileva yritys. (Bergstrom & Leppanen 2009, 335.)

Tavoitteen ja tehtdvdn mukaisin budjetoinnin tarkoituksena on maéritelld ensin
markkinointiviestinndn tavoite ja sen jalkeen suunnitella keinot asetettuihin tavoitteisiin
paésemiseksi. Yrityksen tavoitteita markkinointiviestinnan suhteen voivat olla esimerkiksi
tietyn markkinaosuuden saaminen, tietyn kohdeyleison tavoittaminen mainonnan avulla ja

tietyn kokeilijamaarén tavoittaminen kohdeyleisosta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 335.)

Resurssien jako budjetoinnissa riippuu siis tavoitteesta, yrityksen toimintaperiaatteista,
tuotteesta ja kohderyhmasté. Pyrkiiko yritys uuden tuotteen lanseeramiseen vai yrityskuvan
parantamiseen. Yrityskuvaa voi parantaa monella tavalla, esimerkiksi sponsoroinnilla ja
suhdetoiminnalla, mutta myds mainonta on térkeé osa sitd. Kun yritys asettaa tavoitteita,
tulee resurssit ottaa huomioon ja yksi realistisuuden kriteeri onkin rahavarojen riittavyys.
(Vuokko 2002, 146-147.)

3.3.2 Mainonta

Mainonta on persoonatonta, maksettua viestintdd, joka on suunnattu suurelle
kohderyhmélle ajatuksena saada yritys tunnettavaksi tdman kohderyhméan sisalla.
Persoonaton viestinta tarkoittaa sit4, ettd mainonnassa ei synny henkil6kohtaista kontaktia
ldhettdjan ja vastaanottajan valilld. Se tarkoittaa sitd, ettd yritys vélittdd mainontaa
erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien vélitykselld, esimerkiksi television tai
radion kautta. Mainonnan kansainvalisiin perussaantdihin kuuluu se, ettd mainos on
tunnistettava mainokseksi eli toisin sanoen yleisobn on tiedostettava mainoksen oleva
kaupallinen eikd esimerkiksi uutinen. Mainonnalla voi olla pitkaaikaisten tavoitteiden
lisdksi myos lyhytaikaisia tavoitteita. (Vuokko 2002, 194-195.)
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Kuvio 6 kuvaa sit4, ettd yritykselle on tarkedd ké&yttdd sek& lyhytkestoisia etté
pitkakestoisia kampanjoita. Pitk&kestoinen mainosviestinta tekee yrityksestd ja sen
brandeistd tunnettuja, luo mielikuvia ja auttaa erottumaan Kilpailijoista mutta lyhytkestoiset
kampanjat ovat yhtd tarkeitd koska ne tdydentdvat pitk&janteistd mainontaa. Molempien
mainontatapojen tulisi siis olla samanlinjaista ja toisiaan tukevia. (Bergstrom & Leppénen
2009, 337-338.)

¥Yrityksen mainosviestintd

i ™ i 0
Lyhwtkestoinen kampanjointi Pitkdaikainen nakywyys
- mainoskampanjat eri medioissa - kirjepaperit, kuaret, kavntikaortit,
- suoramainoskampanjat kuitit, muut asiakirjat

- ey hini nedi stami stapahtumat, - esitteet, internet-sivut

promooti ot - pakkaukset, muovikassit, kynat,
- kertaluonteiset tiedotteet ja julkaisut autoteippaukset

- hakywyys hakupalveluissa,
hakemistoissa, luetteloissa
- toimipaikkamainonta ja opasteet
- asiakaslehdet, toistuvat tiedotteet

RS J p !

KUVIO 6. Lyhyt- ja pitk&kestoinen mainosviestintd (Bergstrom & Leppéanen 2009, 337)

Mainonta on kateva tapa kertoa yrityksen olemassaolosta ja toimialasta. Mainonnan avulla
yritys pystyy pitdmaan itsensd ostajakunnan mielessd, tiedottaa muutoksista yrityksen
toiminnassa ja luoda brandid. Mainonnalla pystyy tekemdan myods myyntid, kun siitd on
onnistuttu tekema&n ostajaa puhutteleva. Mainonnan vaikutus onkin kaksisuuntainen:
yritys tekee ehdotuksen ja mahdollinen ostaja joko ostaa tai kayttaé yrityksen tuotteita tai
palveluita tai sitten tekee kielteisen p&&toksen. Toisin sanoen huonoa tuotetta ei saa

hyvallakaan mainonnalla myytyé. (Salin 2002, 90-91.)

Mainonnan tehoon vaikuttaa kuitenkin jo kaikki olemasssaolevat mielikuvat, jotka

kohderyhméll&d mainontaa suorittavasta yrityksesta on. Yrityksen maine on syntynyt siis jo
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pitkdaikaisen profiloinnin seurauksena. Kun mainonnan tehokkuutta arvioidaan, tulisi se
rajata sithen, miten hyvin mainonta tekee mahdollisesta asiakkaasta tuotteen tai palvelun
kayttajan. Mainonnan tehon kriteereind voidaan pitéé siis tavoittamista, huomionarvoa,

vakuuttavuutta ja toiminnan laukaisua. (Aberg 2000, 188.)

Mainonta voidaan jakaa kuluttajamainontaan, eli esimerkiksi yrityksen tuotteiden
mainostamista kuluttajille, business-to-business mainontaan, eli yritysten véliseen
mainontaan kuten koneiden ja laitteiden mainontaa teollisuusyrityksille tai sitten yh-
teismainontaan eli kilpailijoiden ja jakeluportaan eri tasojen tai toisiaan tdydentdvien
tuotteiden valmistajien yhdessa toteuttamaa mainontaa. Viimeisend toimii yhteis-
kunnallinen mainonta, eli ei pyritd hydtymaan mainonnasta taloudellisesti. (Aberg 2000,
189-190.)

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella myds sen mukaan, minkalaisia vélineitd yritys
kéayttdd mainonnan suorittamiseen. Yksi iso osa markkinointiviestintdd on loytaa oikeat
mainonnan muodot ja vélineet halutun kohderyhmén saavuttamiseksi. Yritys voi kayttaa
mediamainontaa tai suoramainontaa tai muita taydentdvid mainonnan muotoja ja
mainonnan maaran mittaus tehdaankin tdman jaottelun mukaisesti. Mainonnassa ei kayteta
pelk&stdan yhtd mainosvélinettd, vaan yritykselld on usein monta eri kanavaa mainonnan
ké&yttdmiseen. Sahkoinen media on koko ajan valtaamassa lisdd tilaa mainonnasta ja
perinteinen paperimainonta ja televisiomainonta on menettdméassa arvoaan. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 338-339.)

On tarkeda, ettd yritys tietdd kuinka kohderyhmé kéyttad mediaa. Esimerkiksi tuotteen tai
palvelun mainostamiseen, jota kayttavat Iahinna eldkeldiset, ei ole jarkevé&& panostaa sah-
koiseen mainontaan vaan tehd& perinteistd paperi- ja televisiomainontaa. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 340.)

Yritys pyrkii suunnitellessaan mainossanomaa valitsemaan hyvid vetoomuksia ja
argumenttejd kohderyhmaan kohti niin, ettd vaikutuksen teho on mahdollisimman iso.
Sanoman siséltd vaikuttaa paljolti siihen, mink&lainen tulkinta mainonnasta saadaan.
Kohderyhmén sisélld on kuitenkin erilaisia ominaisuuksia, ja my0s mainossanoma
todennékdisesti erottuu téstd. Mainonnassa kéytetddn kasitettd “message response
involvement”, ja silld ei ole vain yht& suomalaista k&&nnostd. Se kuitenkin tarkoittaa sit,
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ettd on olemassa tekijoitd jotka vaikuttavat vastaanottajan tulkintaan sanomasta. Tekijoita
on kolme: vastaanottajan motivaatio huomata ja tulkita sanoma, vastaanottajan mah-
dollisuus huomata ja tulkita sanoma seké vastaanottajan kyky huomata ja tulkita sanoma.
(Vuokko 2002, 213.)

Mainos voi herattdd ostokiinnostuksen kolmea reittia pitkin, kuten kuviossa 7 kuvataan.
Mainoksen vaikutus voi liittyd tuotteeseen, mainoksen I&hettdjaén tai mainoksen muotoon.
Sitd kautta kuluttajalle syntyy mielipiteitd tuotetta tai mainosta kohtaan. Sekd mainoksen
sisélto ettd tehokeinot voivat olla yhtd tarkeitd. (Vuokko 2002, 215.)

Mainos-

sanoma

Mainaokseen

Lahettajaan
liittywat
ajatukset

Tuotteeseen
liittywat
ajatukset

liittyvat
ajatukset

Subtautuminen
tuotteeseen

Subtautuminen
mainokseen

Qsto-
kiinnostus

KUVIO 7. Kolme reitti& ostokiinnostuksen syntymiseen (Vuokko 2002, 215)

Mainoksessa kéytettdvat argumentit voivat olla joko rationaalisia tai emotinaalisia
argumenttejd. Eli toisin sanoen kohderyhmiin pyritddn vaikuttamaan joko tunne- tai
jarkiperusteisesti. Rationaalisia argumenttejd voivat olla esimerkiksi paperikoneen nopeus
ja auton tilavuus ja tunnepitoisia taas paperikonevalmistajan maine tai auton ulkondka.
Useimmat yritykset panostavat mainonnassa molempiin argumentteihin ja mainoksen
argumentit voidaan esittdd verbaalisesti tai sitten non-verbaalisesti kuten esimerkiksi
symbolein ja kuvin. (Vuokko 2002, 216-217.)
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Yrityksen mainonnan ja kampanjoinnin pohjana toimii markkinointisuunnitelma, jossa on
madritelty tavoitteet ja strategiat mainonnan suhteen. Mainonnan kohteena oleva
kohderyhmé luonnollisesti ohjaa yrityksen toimintatapaa. Mainoskampanjaa suunnitelta-
essa taytyy lahted lahtotilanneanalyysistd, méaéritella tavoitteet, kohderyhmé, budjetti ja
mediavalinta. Erilaisia medioita ovat esimerkiksi lehti, televisio, radio ja sosiaalinen
media. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 402-404.)

3.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle uudenlaista tapaa tehdd markkinointiviestintaa, ja
onkin térke& valine myynninedistdmisessé brandin rakentamisessa yritykselle ja erityisesti
nuoret ihmiset sekd aktiiviset aikuiset on mahdollista tavoittaa kustannustehokkaasti
sosiaalisten medioiden avulla. Yritys pystyy ndkymaan esimerkiksi verkostoitumis-
palveluissa, verkkoyhteisdissa, peleissé, blogeissa ja verkkokeskusteluissa. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 377.)

Yritykselle on tarke&&d selvittdd ennen sosiaalisen median k&yttoonottoa, ettd missa
yhteisOissé heiddn kohderyhmansa liikkkuu ja milld keinoilla kyseinen kohderyhmé on
helpoin saavuttaa. Mikali sosiaalista mediaa halutaan kayttdd hyvaksi myynninedista-
misessa ja mainonnassa, on térkedd asettaa tavoitteita joita ovat esimerkiksi: tuo-
tekehitysideoiden saamiinen, uutustuotteen lanseeraus, yrityksen ja sen tuotteiden tai tietyn
brandin tunnettuuden lisddminen ja mielikuvien vahvistaminen, asiakaspalautteen ja asiak-
kaiden kokemusten kuuntelu, ostokayttdytymisen tutkiminen, kanta-asiakkaiden saa-
minen, ja tuoteinformaation jakaminen seka ostajien opastaminen. (Bergstrom & Leppénen
2009, 378-379.)

Sosiaalinen media on oiva tapa tehdd markkinointiviestintdd, mutta vaikka yritys siirtyy
kayttamaan sosiaalisen median markkinointikanavia, ei se tarkoita, ettd tuotteista ja
palveluista tulisi automaattisesti mahdollisia asiakkaita kiinnostavia. Yritykselle ei riit4
vain oleminen sosiaalisessa mediassa, taytyy olla aktiivinen ja osallistua eri keskusteluihin.
Aktiivisen osallistumisen taytyy olla my6s kuluttajia kiinnostavaa, jotta yrityksen jakama
tieto ja sitd kautta yrityksen tunnettuus levidd. (Markkinointi 2.0 Consulting 2014)
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Yrityksen tulee olla sosiaalisessa mediassa avoin ja rehellinen, ja tuotteista seka palveluista
taytyy kertoa asiakkaille totuudenmukaisesti. Kun kuluttajilta tulee palautetta, tulee
yrityksen osallistua sosiaalisen median etiketin mukaisesti keskusteluun ja vastata heille
asiallisesti. Huijaaminen sosiaalisessa mediassa mm. piilosuosittelijoiden avulla on myos
vaarallista, koska silloin oikeat kuluttajat saavat vaardn kuvan yrityksen toiminnasta.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 380.)

Yritykselle suurin haaste sosiaalisessa mediassa on se, kuinka mahdolliset asiakkaat
Ioytavat  yrityksen  sieltd.  Silloin  voidaan  k&yttdd esimerkiksi  perinteisia
markkinointiviestinndn muotoja, esimerkiksi mainontaa eri medioissa tai lehdistétiedo-
tteita. Yrityksen aloittaessa sosiaalisen median kayton on térkedd, ettd yritys tekee
mahdollisimman tunnettavaksi heidén sosiaalisen median kaytt6d. Sen vuoksi yritykselle
on tarked4 luoda verkkoon sellaista tavaraa, josta kuluttaja kiinnostuu ja jakaa eteenpain.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 380.)

Suosituin sosiaalisen median kanava tehdd markkinointia on Facebook. Se onkin
mainosmuotojen edelldk&vija, sillda Facebook-mainonnan segmentointi ei perustu kat-
seltuihin sivuihin tai sisdltoihin vaan itse internetin k&yttdjadn ja hanen tietoihin.
Facebook-markkinointi voi olla maksettua tai ilmaista, mutta varsinkin 2010-luvulla
maksetut mainoskampanjat Facebookissa ovat olleet tehokkaita keinoja yritykselle

suorittaa mainontaa.

Facebook on merkittdva sosiaalisen median markkinointikanava paikallisella markkinalle
toimivalle vahittéiskauppiaalle. Facebook-mainonta on nimittéin helposti kohdennettavissa
maantieteellisesti juuri sille alueelle, josta mahdolliset ostajat tulevat. Toisaalta Facebook-
markkinointi on yleisesti ottaen vield sen verran tuoretta, ettd sen pohjalta ei pystyta

luotetettavasti analysoimaan kuka voi onnistua siell& ja kuka ei. (Juslén 2013, 60-61.)

Parhaiten huomiota saa Facebookissa, kun yritykselld on jotakin todella poikkeuksellista
kerrottavaa tai paivitettdvad. Facebookissa on kymmenid muitakin myyjid, ja mikali yritys
kayttdad samaa tyylia kuin muutkin tulee Facebook-mainonnasta vaikea urakka. Facebook
on kuitenkin nopea ja kustannustehokas tapa tehda yrityksen markkinointiviestintaa.
(Juslén 2013, 62.)
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Yrityksen omista Facebook-sivuista on pidemmalla tadhtdimell4 paljon ja monenlaista
hyotyd markkinoinnissa. Facebook-sivusto on katevé tukikohta sellaisille toimenpiteille,
joilla luodaan asiakaskontakteja Facebookissa ja rakennetaan edelleen asiakassuhteita.
Facebookissa harvoin paadytdédn kaupantekoon, mutta Facebookin kautta yritys pystyy
luomaan lisaa tunnettuutta, luoda kontakteja ja keratd mahdollisia asiakkaita. (Juslén 2013,
76-77.)

3.3.4 Menekinedistaminen

Menekinedistdaminen, voidaan puhua my6s myynninedistamisestd, tarkoittaa sitd, etté
yritys luo markkinointiviestinndssdédn kuluttajlle, jakeluketjun jasenille tai omalle
myyntiorganisaatiolleen yllykkeet, jonka avulla yritys pystyy lisdédman menekkidan.
Yllykkeen yritys tarjoaa aina yhdessa tuotteen tai palvelun mukana. Menekinedistdmisessa
on siis kysymys asiakkaan yllyttdmisestd ostaa yrityksen palveluita tai tuotteita.
Menekinedistamienn tukee henkilokohtaista myyntityot4 ja mainontaa ja on tehokas keino

osana yrityksen markkinointiviestintaa. (Vuokko 2002, 246-247.)

Kun menekinedistdmistd kohdistetaan suoraan kuluttajiin, kayttad yritys usein tuote-
esittelyjd, maistiaisia ja naytteitd, kilpailuja, tehdasvierailuja, messuja ja néayttelyita
hyodykseen. Yritysten valisessé myynninedistamisessd keinoja ovat mm. liikkeen-
johdollinen apu, mainosmateriaalin toimittaminen, tuotehyllykét, myyjien koulutus,
tehdaskaynnit ja kasikirjat sekd oppaat. (Aberg 2000, 191.)

Taulukossa 2 on esimerkkej& nykyaikaisesta menekinedistdmisesté (SP = sales promotion).
Tukku- ja véhittdiskaupassa on kaytossa markkinointituki, joka maksetaan rahana tai
annetaan alennuksina, ja se on tarkeé osa yrityksen myynninedistamista. Markkinointituen
avulla yritys pystyy saamaan lisdd nakyvyytta esimerkiksi suoramainonnassa ja tuote saa
samalla hyvan paikan ketjun myymaladssd. Muita myynninedistdmisen keinoja
jalleenmyyjien suhteen ovat esimerkiksi yrityksen omassa verkossa tarjottava informaatio
ja muut jalleenmyyjille tarjotut palvelut. Nykypdivand jarjestetddn myos paljon
ammattimessuja, ja niihin tuleekin paljon kaupan valikoimista vastaavia ostajia. Kuluttajiin
kohdistuvaa myynninedistamisen keinoihin 10ytyy koko ajan uusia keinoja. Nykydan

tuotteen myyntia edistdd esimerkiksi asiakaskilpailut, kylkidiset ja pakettitarjoukset.
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Lisdksi myymalapromootiot ovat nyky&én suosittuja keinoja, ja se onkin luottamusta
herattdvd tapa saada lisdéd myyntid, kun tuotteen edustaja on paikalla sen
valmistusyrityksestd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 449-450.)

TAULUKKO 2. Myynninedistdmisen muotoja (Bergstrom & Leppénen 2009, 449)

Jalleenmyyjiin kohdistuva SP Kuluttajiin kohdistuva SP
- markkinointitukiraha - kupongit, kerailymerkit ja -leimat
- myyntikilpailut - ilmaisnaytteet, kylkiaiset
- koulutus, tiedottaminen - pakettitarjoukset
- neuvonta, opastus - kilpailut, palkinnt
- matkat, tilaisuudet, tapahtumat - promootiot, tuote-esittelyt
- ostoedut, ilmaisndytteet - messut ja nayttelyt
- messut, nayttelyt - yleis6- ja asiakastapahtumat
- sponsorointi - sponsorointi

Messut ovat yritykselle hyva myynninedistdmisen keino. Yritys pystyy messuilla luomaan
kontakteja messujen koosta riippuen monien ihmisten ja yritysten kanssa. Messuilla
yllapidetddn luonnollisesti myos nykyisid asiakkaita, mutta luodaan mahdollisesti myos
uusia asiakassuhteita. Messut ovat kuitenkin yritykselle iso kustannus, koska raha kuluu
esimerkiksi osaston suunnitteluun ja rakentamiseen. Sen vuoksi messuosallistumiselle
kannattaa asettaa tavoite sen mukaan, onko tarkoituksena saada uusia asiakkaita, esitella
yrityksen uutuustuote, tehdd markkinatutkimusta vai esimerkiksi 10ytda uusi jalleenmyyja
tai maahantuoja. Yrityksen kannattaa varata messuosasto ajoissa, jotta sitd pé&stédén
suunnittelemaan ajoissa silla erottautuminen joukosta on térkedd myds messuilla.
Erottautuminen onnistuu vareilld, asustuksella, sisustuksella ja painotuotteilla, jotka ovat

kaikki messujen peruskivié. (Bergstrom & Leppanen 2009, 450-451.)

Sponsorointi on myds osa yrityksen myynninedistdmistd. Se on jonkin yhteison rahallista
tai aineellista tukemista, ja sen tarkoitus on olla molempia osapuolia hy6dyttavéa. Se jota

yritys sponsoroi, saa enemmaén julkisuutta ja taloudellista tukea ja sponsoroivan yrityksen
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yrityskuva taas paranee ja tuotteiden tunnettuus lisdéntyy. (Bergstrom & Leppénen 2009,
453))

Tapahtumamarkkinointi on samankaltaista kuin sponsorointi, mutta se on yrityksen oman
markkinointitilaisuuden pitdmistd. Toisaalta esimerkiksi yrityksen sponsoroima henkil
saattaa esiintyd téllaisessa tilaisuudessa. Tapahtumamarkkinoinnin tilaisuuksissa kusta-
nnukset ovat melko isoja, joten hyva suunnittelu on tarpeen teeman, paikan, ajoituksen ja
sisallén suhteen ja suunnittelu pitéisi tehda juuri kohderyhman nakokulmasta. Tapah-
tumamarkkinointi on yleista erityisesti b-to-b markkinoinnissa ja asiakassuhteiden

yll&pidossa.

3.3.5 Myyntityo

Myyntityé on yhden tai useamman asiakkaan ja myyjéan vélista henkilokohtaista viestint&a.
Siind asiakas viestii myyjalle tarpeistaan ja myyja taas viestii mitd pystyy vastaamaan
asiakkaan tarpeisiin. Se voidaan ndhdd myds osana monivaiheista viestinnan prosessia, kun
asiakas on saanut tietdd yrityksestd ja sen tuotteista sek&d palveluista esimerkiksi
televisiomainoksen perusteella. Myyntityd on prosessin viimeinen vaihe, jossa tavoitteena

on saada onnistunut ostotapahtuma. (Aberg 2000, 190.)

On olemassa erilaisia ndkokulmia, mistd myyntityota voidaan tarkastella. Tarkastelutapa
vaihtelee asiakkaan, tuotteen tai myyntitapahtuman mukaan. Myyntity6® jaetaan kahteen
paatyyppiin: kenttdmyyntiin ja toimipaikkamyyntiin. Toisaalta myyntityotd voidaan
tarkastella my6s myyjan pééasiallisen tehtdvan mukaan. On nimittdin olemassa erilaisia
myyjid: uusasiakashankkioita ja tilauksen vastaanottajia. Ensin mainitut hakevat nimensé
mukaisesti uusia asiakkaita, kun jalkimmaéiset kayvat kauppaa l&hinnd nykyisten
asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 412-413.)

Myyjén pééasiallisia tehtévia voivat olla my6s neuvojana, avustajana tai asiakaspalvelijana
toimiminen. Kuvio 8 kuvaa, ettd se kuuluu henkilokohtaisessa myynnissa myynnin
tukitoimintoihin, joita tarvitaan jokaisessa yrityksessd. Kuviossa 8 on kuvattu kaikki
henkilokohtaiseen myyntityohon liittyvat myynnin muodot. Kuten n&kyy, markkinointi
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kuuluu my6s olennaisena asiana myynnin tukitoimintoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
413.)
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KUVIO 8. Myynnin muodot myyjan tehtdvien mukaan jaoteltuna (Bergstrém & Leppanen
2009, 413)

Jokaisella myyjélla on erilaisia ominaisuuksia, mutta tarkein niista on asenne myymiseen.
Myyjé, joka pitéé tydstadn on myos hyva myyja ja hdnen tavoitteenaan on oppia jatkuvasti
uutta. Tarkeimpid ominaisuuksia myyntityon kannalta ovat kommunikaatiotaidot, sopiva
persoonallisuus, paattavaisyys, motivaatio ja tuotetuntemus. Keskeisid asioita myyntityon
onnistumisen suhteen ovat myyjan tiedot, taidot ja oma motivaatio. Tuotetuntemus on
tarkedd, koska asiakas luottaa sitd paremmin myyjaan, mitd paremmin myyja tuntee
tuotteensa. Myyntityon ihmissuhdetaidot perustuvat osin synnynndisiin ominaisuuksiin,
mutta tarkeimmét tiedot ja taidot myyntityon nédkokulmasta saadaan koulutuksella ja
tyokokemuksella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 417.)

Myyntityossa taytyy muistaa se fakta, ettd vaikka myyntitilanteessa myyjélla on lukuisia
apuvalineitd (mm. PowerPoint-aineistoja), niin persoonalla on suurin vaikutus

henkilokohtaiseen kontaktiin. Onnistumisen kannalta tarkein asia on saada viestinta
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perustumaan henkilokohtaisiin vuorovaikutustilanteisiin, jolloin syntyy luottamusta.
Vaikka bisnesmarkkinoinnissa myydaéankin yritykselle ja ostop&étokset ovat tdman vuoksi
rationaalisia, niin neuvottelukumppanina on aina toinen ihminen. Yritykselleen raaka-
ainetta terdksen maailmanmarkkinoilta hankkiva ostopaallikkd ei ole organisaatio, vaan

ihminen tunteineen, motiiveineen ja asenteineen. (Vuokko 2003, 177.)

Myyntitapahtumassa on kuusi eri vaihetta: myyntitilanteen avaus, tarvekartoitus, tuote-
esittely, vastavditteet, hintaneuvottelu ja viimeisend kaupan péaatés. Koko tdman ajan
myyjan taytyy muistaa, ettd kaikkein myynnin vaiheen aikana tehd&an asiakasuhteen
yllapitoa ja kehittdmistd. Myyntitydé on nghtdvd jatkuvana, koska esimerkiksi
yritysmyynnissa asiakkaan kanssa neuvotellaan monta kertaa ennen kuin sopimus syntyy.
Myyntityon henkil6kohtaisuuden takia on tdrke&&, ettd myyjad osaa oheisviestinnén:
avoimuus ja rehellisyys, kiinnostus, torjunta sekd muut eleet tdytyy olla hallinnassa

onnistuneen myynnin aikaansaamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 425-426.)
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4 ASIAKASTUTKIMUS JA TULOKSET

4.2 Asiakastutkimuksen toteutus

Asiakastutkimus alkoi vastaajien taustatietojen kyselylld. Vastaajilta tiedusteltiin, etta
kuinka usein he asioivat Palvelu Makasiini Oy:ssd ja mitd tuotteita he padsaantdisesti
ostavat tai tutkivat myyméaldssd asioidessaan. Taustatietojen selvittdamisen jalkeen
vastaajilta kysyttiin tutkimusongelman mukaisesti mielipiteitd Palvelu Makasiini Oy:n
nékyvyydestd. Kysely péattyi avoimeen kysymykseen, johon vastaajat saivat vapaasti
kertoa kommentteja ja mielipiteit.

Vastaajat saivat vastata sek& monivalintakysymyksiin ettd asteikkoon perustuneisiin
kysymyksiin. Asteikkokysymyksissd asteikkona kéytettiin yhdestd viiteen. Yhdessé
kysymyksessa asteikkoina oli ”1=Erittain hyvin” — ”5=Eritt4in huonosti”. Kolmessa kysy-
myksessd asteikkoina oli ”1=T&ysin samaa mieltd” — ”5=T&ysin eri mieltd”. Kysely-
lomakkeessa oli myos saatekirje, joka on lomakkeen kanssa liitteessa 1.

Tutkimuksen tutkimusote oli kvantitatiivinen. Tutkimusaineisto keréttiin kyselytut-
kimuksella ylivieskalaisilta omakotitalouksilta. Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kirje-
kysely, koska sitd pidettiin luotettavampana vaihtoehtona puhelinkyselyyn verrattuna.
Liséksi vastaajille annettiin kaksi viikkoa aikaa vastata kysymyksiin, ja sen ajateltiin

kasvattavan vastauksien maaraa.

Tutkimuksen paddongelmana oli seuraava: Milla keinoilla Palvelu Makasiini Oy saa saavu-
tettua mahdolliset asiakkaat?

Padongelma jaettiin seuraaviin alaongelmiin: 1. Missé suhteessa markkinoinnin tytkaluja
tulisi k&yttdd mahdollisten asiakkaitten saavuttamiseksi? 2. Miten potentiaaliset asiakkaat
saadaan kiinnostumaan Palvelu Makasiini Oy:n tuotteista? 3. Mitkd ovat oikeat hetket
ajallisesti markkinoida tiettyja tuotteita mahdollisten asiakkaiden saamiseksi?

Kysely lahetettiin sattumanvaraisiin kotitalouksiin neljalla eri ylivieskalaisella asuinaluee-
lla: Koskipuhdossa, Kaisaniemessd, Toivonpuistossa ja Koivukalliolla. Kyselyitd lahe-
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tettiin 200 kappaletta ja vastauksia saatiin 13. Tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettid
mitataan vastausprosentin perusteella Vastausprosentiksi muodostui siis 6,5 %. Heikkoon
vastausprosenttiin suurimpana syyna lienee tutkimuksen toteuttamisen huono ajankohta,
koska heindkuu on ihmisten vilkkain lomakuu. Tutkimuksen luotettavuutta eli validiteettid
mitataan silld, vastaako tutkimustulokset tutkimuskysymyksiin. Tassé tapauksessa voidaan
sanoa, ettd kohtalaisesti, silld tuloksista saatiin vastaus padongelmaan ja yhteen

alaongelmaan.

4.2 Asiakastutkimuksen tulokset

Tulokset analysoitiin Microsoft Excel 2010 —ohjelmalla. Kaikki palautetut lomakkeet
huomioitiin tutkimuksessa, vaikka joitakin lomakkeita oli tdytetty vajaavaisesti.
Tutkimuksen tulokset on havainnollistettu taulukoin, joissa on frekvenssit ja prosentti-
jakaumat kyselyn eri vastauskohtiin.

4.1.2 Vastaajien kasityksia Palvelu Makasiini Oy:n tdmanhetkisesta nakyvyydesta

Taulukosta 3 n&hdaan, ettd televisiondkyvys ei ole hyvélld tasolla talla hetkelld.
Kyselylomakkeessa kéytettiin viisiportaista vastausvaihtoehtoa, eikd kukaan 13 vastaajasta
vastannut “Erittdin hyvin”. Sen sijaan “Erittdin huono” —vaihtoehdon valitsi suurinosa
kyselyyn vastanneista, ja erittdin huonona tai melko huonona Palvelu Makasiini Oy:n
televisiondkyvyytta piti yhteensa 9 vastaajaa 13:sta eli 69 %.

TAULUKKO 3. Palvelu Makasiini Oy:n tdmanhetkinen televisionédkyvys

Televisiondkyvyys n %
Melko hyvin 1 8%
Ei hyvin eika huonosti 3 23%
Melko huonosti 4 31%
Erittdin huonosti 5 38 %
Yhteensa 13 100 %

Taulukossa 4 kuvataan sitd, mita mieltd tutkimukseen vastanneet olivat Palvelu Makasiini
Oy:n tdmén hetkisestd lehtindkyvyydestd. Vastaajat eivat oikein osanneet sanoa, onko
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Palvelu Makasiini Oy onnistunut vai ei. Perdti kymmenen vastaajaa valitsi vaihtoehdoista

keskimmaisen.

TAULUKKO 4. Palvelu Makasiini Oy:n tdmanhetkinen nakyvys lehdissa

Lehtindkyvyys n %
Melko hyvin 1 8%
Ei hyvin eika huonosti 10 77 %
Melko huonosti 1 8%
Erittdin huonosti 1 8%
Yhteensa 13 100 %

Radionakyvyyden osalta (Taulukko 5.) vastaajien mielestd Palvelu Makasiini Oy nékyy
huonosti, silla 46 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd Palvelu Makasiini Oy mainostaa
radiossa joko melko huonosti tai erittdin huonosti. Vain yksi oli sitd mieltd, ettd Palvelu

Makasiini Oy ndkyy radiossa melko hyvin.

TAULUKKO 5. Palvelu Makasiini Oy:n tdmanhetkinen radiondkyvyys

Radionadkyvyys n %
Melko hyvin 1 8%
Ei hyvin eika huonosti 6 46 %
Melko huonosti 3 23%
Erittdin huonosti 3 23%
Yhteensa 13 100 %

Kyselyyn osallistuneet jattivat perati kaksi vastausvaihtoehtoa pois internetnakyvyyden
(Taulukko 6.) suhteen, eli kenenkddn mielesta Palvelu Makasiini Oy ei ndy erittdin hyvin
tai melko huonosti. Yhdeksan oli sitd mieltd, ettd Palvelu Makasiini Oy ei ndy hyvin eika
huonosti Internetissd. Toisaalta kahden vastaajan mielestd Palvelu Makasiini Oy:n

internetnékyvyys on erittdin huonoa ja kahden positiivisemman mielestd taas melko hyvaa.

TAULUKKO 6. Palvelu Makasiini Oy:n tdimanhetkinen internetnakyvys

Internetnakyvyys n %
Melko hyvin 2 15%
Ei hyvin eika huonosti 9 69 %
Erittdin huonosti 2 15%

Yhteensa 13 100 %
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Taulukko 7 kuvaa kyselyyn osallistuneiden kasityksia Palvelu Makasiinin tdmanhetkisesta
nékyvyydestd katukuvassa. Kyselyyn osallistuneista suurin osa oli sitd mielta, ettd Palvelu
Makasiini Oy nékyy Ylivieskan katukuvassa melko hyvin tai ei hyvin eik&d huonosti.
Vastaukset ovat jakautuneet melko tasaisesti, joskin 23 % vastaajista oli my0ds sitd mieltd,

ettd Palvelu Makasiini Oy nadkyy melko huonosti katukuvassa.

TAULUKKO 7. Palvelu Makasiini Oy:n tdimanhetkinen nakyvys katukuvassa

Katukuvanakyvyys n %
Erittdin hyvin 1 8%
Melko hyvin 4 31%
Ei hyvin eika huonosti 4 31%
Melko huonosti 3 23%
Erittdin huonosti 1 8%
Yhteensa 13 100 %

4.2.2 Vastaajien kasityksia Palvelu Makasiini Oy:n nakyvyyden parantamisesta

Taulukossa 8 on kyselyyn vastanneiden kasityksia siitd, tulisiko Palvelu Makasiini Oy:n
hyodyntyaa televisiomainontaa. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli osittain sitd mielta,
ettd Palvelu Makasiini Oy:n ei tulisi hydodynt&4 televisiomainontaa lisdd. Kolme vastaajaa
oli sitd mieltd, ettd televisiomainontaa voitaisiin hyodyntéda lisda Palvelu Makasiini Oy:n

mainonnassa.

TAULUKKO 8. Vastaajien kasityksia televisiomainonnan hyddyntdmisesta

Televisiomainonnan hy6dyntaminen n %
Taysin samaa mielta 1 8%
Osittain samaa mielta 2 15%
Ei samaa eika eri mielta 4 31%
Osittain eri mielta 5 38 %
Taysin eri mielta 1 8%
Yhteensa 13 100 %

Radiomainonnan suhteen vastaajat vastasivat kokonaisuudessaan vain kolmeen kohtaan
viidestd kuten taulukossa 9 nékyy. Vastaukset kertyivét tasaisesti, mutta suurin osa (38 %)
on sitd mieltd, ettd radiomainontaa kannattaa hyodyntaa lisad. Toisaalta melkein saman
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verran (31 %) vastaajista taas ei nde radiomainonnan hyddyntdmista tarpeellisena ja loput

(31 %) eivét ole mitddn mielta asiasta.

TAULUKKO 9. Vastaajien kasityksia radiomainonnan hyddyntamisesta

Radiomainonnan hyddyntdminen n %
Osittain samaa mielta 5 38%
Ei samaa eika eri mielta 4 31%
Osittain eri mielta 4 31%
Yhteensa 13 100 %

Lehtimainonta nahtiin vastaajien osalta tarke&ksi markkinointiviestinndn kanavaksi, silla
perdti 9 vastaajaa 13:sta (69 %) on sitd mieltd, ettd lehtimainontaa tulisi hyddyntéa
enemman Palvelu Makasiini Oy:n mainonnassa. Vain yksi oli sitd mieltd, ettd

lehtimainonta ei ole tarpeellista. (Taulukko 10.)

TAULUKKO 10. Vastaajien kasityksié lehtimainonnan hyddyntdmisesta

Lehtimainonnan hy6dyntaminen n %
Taysin samaa mielta 3 23%
Osittain samaa mielta 6 46 %
Ei samaa eika eri mielta 3 23%
Osittain eri mielta 1 8%
Yhteensa 100 % 13

Internetmainonnan osalta vastaajat olivat epailevampid, mutta kuitenkin melkein puolet

nakee internetmainonnan hyodyllisend Palvelu Makasiini Oy:lle. (Taulukko 11.)

TAULUKKO 11. Vastaajien kasityksié internetmainonnan hyddyntdmisesta

Internetmainonnan hyédyntaminen n %
Taysin samaa mielta 3 23%
Osittain samaa mielta 3 23%
Ei samaa eika eri mielta 5 38 %
Osittain eri mielta 2 15%
Yhteensa 13 100 %

Sosiaalisen median hyddyntdminen ndhdadn myos hyodylliseksi Palvelu Makasiini Oy:n
mainonnan kannalta, vain 2 vastaajaa oli sit4 mielta, etta sité ei tulisi hyddyntad. Kuitenkin

4 vastaajaa el osannut sanoa onko siitd hyotya vai ei. (Taulukko 12.)
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TAULUKKO 12. Vastaajien kasityksia sosiaalisen median hyddyntdmisestd mainonnassa

Sosiaalisen median hyodyntaminen n %
Taysin samaa mielta 2 15%
Osittain samaa mielta 5 38%
Ei samaa eika eri mielta 4 31%
Osittain eri mielta 2 15%
Yhteensa 13 100 %

Katumainonta n&hd&an tarkeimpand keinona, silld kukaan ei vastannut ettd Palvelu
Makasiini Oy:n ei kannattaisi mainostaa kadulla tai lisat4 katumainontaa. Toisaalta 7 ei

osannut sanoa kannattaako vai eikd kannata. (Taulukko 13.)

TAULUKKO 13. Vastaajien kasityksia katumainonnan hyddyntadmisesta

Katumainonnan hyédyntaminen n %
Taysin samaa mielta 1 8%
Osittain samaa mielta 5 38 %
Ei samaa eika eri mielta 7 54 %
Yhteensa 13 100 %

Lisdksi asiakastutkimuksen avoimeen kysymykseen “Kommentoikaa ja antakaa
kehitysehdotuksia vapaasti seuraaville riveille” tuli kuusi vastausta 13:sta seuraavasti:

”En kdy koskaan liikkeelld. En tee remontteja. Sisustukseen haen muualta, mitd tarvitsen.”
”Yksin asuvana ikdihmisend tarvtsen harvoin liikkeen tuotteita.”
”Lisdmainontaa vaan. Muuten hyva!”

”Kaupan nimi Palvelu Makasiini Oy ei kerro yhtd&dn mitén siitd, mink& alan kauppa on.
Liikkeesséd on hyva valikoima ja ystavallinen ja asiantunteva henkilokunta. Yrityksen

nimea voisi teravoittaa!”

”1. Suunnittelupalvelu mielestani tarkedd ja merkitys liséantyy. 2. Lisdd pikku
koukutuksia, jotta ihmiset saadaan paikan péélle. 3. Urheilumainostaulu mukaan 4. Ihmiset
tympééntyineitd erityisesti MTV3:sen ylipursuavaan mainosméérddn! 5. Oulun isoa

markkinapotentiaalia olisi hyva hyodynt&a.”
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5 PALVELU MAKASIINI OY:N VUOSISUUNNITELMA

Opinnaytetyoni viimeisesséd luvussa kaésittelen kehittdmistehtdvad Palvelu Makasiini
Oy:lle. Siihen kuuluu markkinoinnin vuosisuunnitelman laatiminen ja mainostaulun
suunnittelu ja toteutus. Vuosisuunnitelma on kokonaisuus markkinoinnillisia toimenpiteité,
joita Palvelu Makkasiini Oy voi kéyttaa kalenterivuoden aikana.

Kuviossa 9 on kuukausittain eri toimenpiteitd Palvelu Makasiini Oy:n markkinointiin
liittyen. Vuosisuunnitelma on vuodelle 2015, mutta se on tehty niin, ettd sitd pystytdan
muokkaamaan kayttoon myos tuleville vuodelle. Vuosisuunnitelma sisaltdd ohjeita myos

sisdisen markkinoinnin tekemiseen.

KUVIO 9. Palvelu Makasiini Oy:n vuosisuunnitelma
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Palvelu Makasiini Oy:ssd on tiedossa, ettei se ndy tarpeeksi hyvin Ylivieskassa.
Opinnaytetyoni tutkimusosassa sama asia kavi ilmi hyvin selvasti: ihmiset ovat sita mielt,
etta yrityksen nakyvyytta tulisi parantaa. Sen vuoksi vuosisuunnitelma painottuu l&hinna
markkinointiviestinnan tyokalujen kayttoon.

Vuosisuunnitelman paatavoitteet ovat lisatd Palvelu Makasiini Oy:n nadkyvyytta Y livieskan
toiminta-alueella ja kasvattaa liikevaihtoa. Markkinoinnin toimenpiteiden budjetointi on
tietoisesti jatetty pois, silla Palvelu Makasiini méérittelee itse budjetit jokaiselle vuodelle.
Vuosisuunnitelmassa on jokaiselle toimenpiteelle ajankohta ja vastuuhenkilo seka itse

toimenpide.

Palvelu Makasiini Oy liittyy Facebookiin.  Opinndytetyoni luku 4 Kasitteli
asiakastutkimusta, jonka tulosten perusteella Palvelu Makasiini Oy:n nékyvyyden kannalta
on fiksua markkinoida yritystd, sen tuotteita ja palveluita myos sosiaalisessa mediassa.
Liséksi suurin Kkilpailija (K-Rauta) on myds aktiivinen sosiaalisessa mediassa.

Facebookista ei ole mitdan hyotyd, jos vain tekee tunnukset sinne tekemattd mitdan
toimenpiteitd. Palvelu Makasiini Oy nimedd vastuuhenkilon Facebookin paivittdmisestd, ja
heti alussa Facebookissa tdytyy saada nédkyvyyttd paljon. Toisin sanoen Palvelu Makasiini
Oy aloittaa saman tien Facebookiin liittymisen jalkeen maksetun mainoskampanjan, ja
lisaksi Palvelu Makasiini Oy:n Facebook-sivuista tykanneiden ja henkildiden omilla

sivuilla jakaneiden kesken arvotaan lahjakortteja Palvelu Makasiini Oy:n.

Toiminta Facebookissa jatkuu. V&hintd&n kerran viikkoon tdytyy saada kiinnostava ja
huomiota herattava péivitys. Lehtimainontaa tullaan helmikuusta eteenpdin lisaédmaan.
Asiakastutkimuksen mukaan Palvelu Makasiini Oy:n tulisi hyodynt&dd vield enemmaén
lehtimainontaa markkinointiviestinndssaan. Lehtimainonta keskitetddn Kalajokilaakson
keskiviikon jakeluun. Jokaiseen lehtimainokseen lisatddn ilmoitus siitd, ettd Palvelu
Makasiini Oy on my6s Facebookissa. "Tykk& meitd Facebookissa —

www.facebook.fi/palvelumakasiini”.

Kohderyhmé&nd lehtimainonnassa ovat  yksityiset kuluttajat, jotka tarvitsevat
perusrakennustarvikkeita, tyokaluja ja heloja. Samalla, kun Palvelu Makasiini Oy

mainostaa yhden kerran kuukaudessa suosittua levypalveluaan, niin helmikuu toimii
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tehokuukautena em. tuoteryhmien mainonnassa. Kerran viikossa tehdddn muistutus

mahdollisille asiakkaille samankokoisella mainoksilla.

Maaliskuun alussa tarkastetaan Facebook-sivun tilanne. Kuinka paljon tykk&ayksia ja
seuraajia sivusto on saanut. Tavoite ensimmaiselle kahdelle kuukaudella on saada 100
tykk&ajaa, mikéli tdimé ei ole toteutunut, aloitetaan uusi maksettu mainoskampanja. Palvelu
Makasiini Oy seuraa my0s sitd, onko Facebook-tykkayksilla ollut merkitystd myynnin

maaraan ensimmaisen kahden kuukauden aikana.

Huhtikuun alussa heti vélitarkastus liikevaihdon suhteen. Selvitetdan, kuinka kavijaméaarat
ovat muuttuneet ja ettd onko liikevaihdossa tapahtunut muutoksia. Facebookissa pysytdan
aktiivisena, ja véahintadan yksi péivitys viikossa taytyy tehda. Kesén l&hestyessa jokaisessa
mediassa ruvetaan mainostamaan erityisesti Palvelu Makasiini Oy:n pihakivitarjontaa,
maaleja ja tyokaluja sekd tybdasusteita. T&ssd vaiheessa otetaan myods Ylivieskassa
sijaitseva valotaulu kayttoon, jossa mainostetaan Palvelu Makasiini Oy:n pihakivistd,
maaleista ja tydkaluista seka asusteista aina syvélle syksyyn asti.

Toukokuussa on perinteisesti pidetty Palvelu Makasiini Oy:n syntymapéivat. Vuoden 2015
toukokuusta alkaen se jarjestetddn aina toukokuun ensimmadisend perjantaina. Palvelu
Makasiini Oy:n syntyméapdivistd tehd&én sellaiset, ettd koko Ylivieska tietdd asiasta.
Facebookissa jarjestetddn erillinen arvonta, eli syntymapaivdmainoksesta tykanneiden ja

jakaneiden kesken arvotaan palkintoja jotka jaetaan paikan paalla syntymapéivana.

Ylivieskan valotaululla on kaksi viikkoa ennen syntymépdivid mainos syntymapdivista
(normaali mainos jaa pois siksi aikaa). Syntymépaiviin uusia tapahtumia: makkaranpaistoa,
kisailua, arvontoja. Syntymépdivatapahtumasta tehddan tarkka raportti ja tapahtuman

onnistuminen mitataan my6éhemmin.

Kesdkuussa lehtimainonta keskittyy pihakiviin ja maaleihin. Kesékuussa jarjestetdaan
erillinen pihakivi —pdiv4, jolloin kaikilla pihakivilla on 15 % alennus, jos kivet ostaa tai
tilaa samana péivana. Paivan aikana myymalassa vierailee myds Lujabetoni Oy:n edustaja.
Pihakivipéivasta mainostetaan kuukauden kahdessa ensimmaéisessa keskiviikon
Kalajokilaaksossa, ja itse paivd on heti toisen mainoksen ilmestymispéivan jéalkeen.
Pihakivipdivdd mainostetaan myo6s aktiivisesti Facebookissa, ja joku Palvelu Makasiini
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Oy:n Facebook-sivun jakanut ja tyk&nnyt asiakas voittaa 100 euron arvosta pihakivia.

Juhannuksen jalkeen normaali lehtimainos Palvelu Makasiini Oy:n tuotteista.

Helmikuusta alkaen on tehty aktiivista lehtimainontaa. Heti heindkuun alussa selvitetaan
onko liikevaihto lisadntynyt aktiivisen lehtimainonnan aikana. Jos mainontaan kaytetty
rahamééra on paljon isompi kuin sisé&ntuleva niin mainontaa luonnollisesti vahennetééan.
Joka tapauksessa myymaldssa asioiva maara on se tarkein: mikéali kavijoitd on enemman,

mutta rahamé&éra ei kasva paljon tdytyy muutoksia tehda tuotteiden suhteen.

Heindkuussa jarjestetddn maalipdivat myymalassd. Maalien sévytykset veloituksetta,
lisdksi asiantuntija maaliyrityksestd kertomassa asiakkaille tuotteista. Maalip&ivat
jarjestetdan heindkuun viimeiselld viikolla, ja ennen sitd maalipdivistd on oma mainos

valotaululla ja kaksi kertaa Kalajokilaakso —lehdessa.

Lehtimainonta painottuu edelleen maaleihin ja pihakiviin. Yhtend keskiviikkona
lehtimainos tulee kuitenkin olemaan ns. yleismainos kaikista tuoteryhmista, joita Palvelu
Makasiini Oy:ssa on. Tehd&éan erillinen valotaulumainos vanereista ja kalustelevyista.

Syyskuussa maalien ja sisustustarvikkeiden myynti alkaa yleensa hiljentyd. Tésta syysta
mainontaa ryhdytddn painottamaan tyokalujen, tydasusteiden ja levyjen suuntaan.
Padasiallisena mainosmediana kéytetdan edelleen lehtimainontaa, ja kahtena ensimmaisend
keskiviikkona on mainokset joustavasta levypalvelusta ja viimeisend kahtena mainostetaan
Palvelu Makasiini Oy:n tydkaluja, ty6asusteita ja heloja. Liséksi jarjestetdan syyskuun
aikana arvonta, jossa voi osallistua uuden 400 euron arvoisen television arvontaan, mikéali
on ostanut tyokaluja, tyoasusteita tai heloja vahintddn 20 euron arvoisesti Palvelu
Makasiini Oy:sté.

Lokakuun alussa selvitetdén valotaulun k&yton hyoty mainonnassa, eli kuinka kavijamaarat
ovat muuttuneet huhtikuun ja lokakuun vélisend aikana. Mik&li kavijamaarat ovat
edelliseen vuoteen verrattuna nousseet merkittavasti, niin valotaulua kaytetaan jatkossakin.

Mikali muutosta ei ole tapahtunut, tulee valotaulun k&yttd olemaan satunnaista.

Facebookissa pysytdén aktiivisena, ja jarjestetddn keskelld lokakuuta jalleen arvonta
kuvasta tykénneiden ja jakaneiden kesken.
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Naiden kahden kuukauden aikana jatketaan lehtimainontaa kalustelevyjen, tydasusteiden ja
tyokalujen avulla, mutta suurin ty6porukan energia ké&ytetddn wvuosisuunnitelman
analysointiin. Eli toisin sanoen lasketaan lukuja yhteen, kuinka Facebook-tykk&&jid on
tullut, kuinka myyméléassa kéavijamaarat ovat nousseet tai laskeneet, miten liikevaihto on
muuttunut ja kuinka paljon rahaa on kaytetty mainontaan ylipdatansa. Selvitys taytyy olla
valmis joulukuun alkuun mennessa, jotta tarvittavat muutokset ehditddn tehda seuraavan

vuoden vuosisuunnitelmaan.

Jotta analysointi voidaan tehd& tehokkaasti, vastuu jaetaan kolmelle henkildlle. Yksi ottaa
sosiaalisen median tykkdykset ja myymalan k&vijamaaran, yksi liikevaihdon
kayttaytymisen ja yksi mainontaan kdytetyn rahamaaréan vastuulle.

Palvelu Makasiini Oy:n vuosisuunnitelma on yritykselld k&ytdssa excel-tiedostossa.
Taulukossa 14 on esimerkki yhden kuukauden toimenpiteistd. Se on selked kokonaisuus,
jossa on jokaiselle kuukaudelle eri toimenpiteet. Toimenpiteet ovat myos jaettu alempiin
toimenpiteisiin, jotka on tehtdva jotta p&atoimenpide toteutuu. Esimerkiksi Facebookiin
liittymiseen liittyy olennaisena asiana maksettu mainoskampanja ja tilapéivitykset kerran
viikossa. Lisaksi wvuosisuunnitelman excel-versioon on Kkirjattu aikataulutavoitteet

toimenpiteille seka niiden padasiallinen vastuuhenkil®.

TAULUKKO 14. Palvelu Makasiini Oy:n tammikuun toimenpiteet

Tekija Ajankohta | TAMMIKUU

Pyry vk 2
Pyry vk 2

Pyry vk 2

Pyry vk 2,3,4,5

Mari vk2,34,5
Pyry vk 2,3,4,5

Mari vk 2,4

Pyry vk 3,5
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa asiakkaista, jotta Palvelu Makasiini Oy voisi
parantaa nakyvyytta Ylivieskan toiminta-alueella tulevaisuudessa. Tutkimuksessa pyrittiin
selvittamaan, ettd mit4 kanavia pitkin Palvelu Makasiini Oy:n kannattaa eri markkinoinnin
keinoja kayttad. 200 jaetusta kyselylomakkeesta palautettiin vain 13, mik& oli pettymys.
Vaikka vastaajien lukumé&ara jai pieneksi, tutkimukseen saatiin silti arvokasta ja
hyddyllisté tietoa.

Sen lisaksi, ettd tutkimuksessa saatiin vastauksia monivalintakysymyksiin, vastaajat
kirjoittivat kiitettavalla aktiivisuudella kyselylomakkeen vapaaseen sanaan. Siell& toistui
Palvelu Makasiinin kannalta tarkeita tietoja: lisda nakyvyyttd, sosiaalinen media k&yttéon

ja ettd Palvelu Makasiinin nimi ei kerro viel& rautakauppatoiminnasta mitaan.

Voi olla, ettd tutkimusongelma oli asetettu lilan kunnianhimoisesti, enka osannut laittaa
tutkimukseen sitd tukevia kysymyksid. Tdmé saattoi saada vastaajat hamilleen. Toisaalta,
tutkimus toteutettiin heindkuun puolessa valissa suurimman osan ihmisista ollessa kesa-
lomalla, joten tamd voi selittdd pientd vastaajien lukumaérad. Hetken oli mietinnéssa, etté

pyrkisin lisddmaén vastaajien maaraé puhelukierroksella mutta luovuin ajatuksesta.

Uskon, ettd tutkimuksesta on kuitenkin hyotya Palvelu Makasiini Oy:lle ja erityisesti
opinndytetydssani luotavan vuosisuunnitelman kannalta tutkimus oli merkittavéa tiedon
keruuldhde. Opinnaytetyoni alku palavereissa mietimme ty6eldaméohjaajani kanssa sit,
mistd saamme tietoa vuosisuunnitelman tekoon. Vastaukseksi saatiin asiakastutkimus,
jonka tuloksia siis osittain kaytan hyodyksi vuosisuunnitelman luonnissa. Kehittamis-
tehtdvana toteutettava vuosisuunnitelma luodaan kuitenkin my6s osin omien kokemuksieni

kautta sill& olin 7 kuukautta toissa yrityksessa.



47

LAHTEET

Aspara J., Parvinen, P. & Tikkanen, H. 2007. Strategisen markkinoinnin perusteet.
Helsinki: Gummerus Kirjapaino Oy.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita
Publishing Oy.

Hollanti, J. & Koski, J. 2007. Markkinoinnin soveltaminen liiketoiminnassa. Helsinki:
Otava

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSOYpro Oy
Juslén, J. 2013. Facebook mainonta. Vantaa: Hansaprint Oy.
Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi. Porvoo: WSOY.

Kortetjarvi-Nurmi, S., Kuronen, M-L. & Ollikainen M. 2011. Yrityksen viestintd. Helsinki:
Edita prima Oy.

Lahtinen, J & Isoviita A. 2004. Markkinoinnin perusteet. Tampere: A5 Repropalvelu Oy
Markkinointi 2.0 consulting. 2014. Sosiaalinen media. Mik& on sosiaalinen media? Www-

dokumentti. Saatavissa: http://www.markkinointia.fi/markkinointi-20/digitaalinen-
maailma/sosiaalinen-media.html. Luettu 20.10.2014.

Merisavo, M., Raulas, M., Vesanen, J. & Virtanen V. 2006 Digitaalinen markkinointi.
Jyvéskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.

Rope, T. 2000. Suuri markkinointikirja. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.
Salin, V. 2002. Pk-yrittdjan opas kokonaisviestintdaan. Helsinki: WSOY ..

Vuokko P. 2002. Markkinointiviestinta, merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo: Werner
Sdderstrom Osakeyhti6

Vuokko, P. 2010. Non-profit organisaatioiden markkinointi. Helsinki: WSOYpro Oy.

Aberg, L. 2000. Viestinnan johtaminen. Helsinki: Inforviestinti Oy.


http://www.markkinointia.fi/markkinointi-20/digitaalinen-maailma/sosiaalinen-media.html
http://www.markkinointia.fi/markkinointi-20/digitaalinen-maailma/sosiaalinen-media.html

LIITE1

¢ Centria

UNNWERSITY OF APPLIED SCIENCES

Olen liiketalouden opiskelija Centria ammattikorkeakoulun Ylivieskan yksikosta,
ja toteutan opinnaytetyota yksityiselle rautakaupalle, Palvelu Makasiini Oy:lle.
Yhtena osana opinnaytetyota on kyselytutkimus Palvelu Makasiini Oy:n
markkinointiviestintaan liittyen. Tarkoituksena on selvittaa, kuinka Palvelu
Makasiini Oy ja sen tuotteet nakyy Ylivieskan alueella. Tavoitteena on saada
riittava tietomaara Palvelu Makasiini Oy:n nakyvyyden parantamiseen.
Vastauksienne avulla Palvelu Makasiini Oy:n tavoitteena on kehittéaa toimintaa ja
taten vastata paremmin juuri teidan tarpeisiinne.

Olkaa hyva, ja vastatkaa kysymyksiin todenmukaisesti ohjeita noudattaen.
Kysymyksiin vastaaminen kestad noin 5-10 minuuttia.

Kaikkien vastaajien kesken arvotaan 100 euron arvoinen lahjakortti Palvelu
Makasiiniin!

Palauttakaa taytetty kyselylomake 26.7 mennessa Palvelu Makasiini Oy:n tiloihin
(auki ma-pe 7-18 ja la 8.30-14.00) tai vaihtoehtoisesti Palvelu Makasiini Oy:n
postilaatikkoon, joka sijaitsee Palvelu Makasiini Oy:n tilojen etupihalla,
huvimajan vieressa.

Palvelu Makasiini Oy sijaitsee osoitteessa Tulolantie 21, 84100 Ylivieska. Kyselyn
viimeiselta sivulta I0ytyy Ylivieskan kartta, johon Palvelu Makasiini Oy:n sijainti
on merkitty.

Kasittelen kaikki vastaukset luottamuksellisesti, ja taytetyt lomakkeet ovat vain
minun kaytossani.

Kiitos vastauksistanne jo etukateen! ©

Tuomas Toivanen
opiskelija
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8. Palvelu Makasiini Oy:n nakyvyys Ylivieskan talousalueella
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Ottakaa kantaa, kuinka Palvelu Makasiini Oy voisi parantaa markkinointiviestintaa

seuraavien tytkalujen avulla

Taysin
samaa
mielta

Palvelu Makasiini Oy:n

tulisi hyodynt&d4 enemman L]
televisiomainontaa

Palvelu Makasiini Oy:n

tulisi hyodynt&d4 enemman
radiomainontaa
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tulisi hyodynt&d4 enemman L]
lehtimainontaa
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internetmainontaa
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9. Palvelu Makasiini Oy:n markkinoinnin totuudenmukaisuus

Ottakaa kantaa seuraaviin kysymyksiin omien kokemuksienne perusteella

Taysin Osittain Ei samaa Osittain Taysin
samaa samaa eika eri eri
mielt4 mielt4 eri mielta mielt4 mielt4
Mainonta vastaa
odotuksia myymaéléassa L] L] L] L] L]
asioidessa
Mainonta on
ajankohtaista L] L] [] [] []
Mainonta herattaa = = = = =

mielenkiinnon

Mainonta saa

tulemaan paikanpéaalle [ ] (] [] []
Mainonta saa

aikaan ostopaatdksen [] [ ] (] [ ] []
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10. Palvelu Makasiini Oy:n tuotteiden mainonnan nakyvyys

Taysin Osittain Ei samaa Osittain Taysin
samaa samaa eikd eri eri
mieltd mieltd eri mieltd mieltd mieltd
Saan riittdvasti tietoa
Palvelu Makasiini Oy:n L] L] L] L] L]
sisustustarvikkeista
Saan riittdvasti tietoa
Palvelu Makasiini Oy:n L] L] [] [] []
tulisijoista
Saan riittavasti tietoa = = M . o

Palvelu Makasiini Oy:n

tyOkaluista

Saan riittdvasti tietoa

Palvelu Makasiini Oy:n [ ] [ ] (] [ ] []
rakennustarvikkeista

Saan riittdvasti tietoa

Palvelu Makasiini Oy:n [] (] [] (] []

tybasuista.

11. Kommentoikaa ja antakaa kehitysehdotuksia vapaasti seuraaville riveille

Kiitos vastauksistanne! Kasittelen vastauksenne ehdottoman luottamuksellisesti.
Voitte halutessanne jattaa alle yhteystietonne (nimi ja puhelinnumero), niin
osallistutte lahjakortin arvontaan. ©



