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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli pienyrityksen toiminnan ja markkinoinnin kehittdmi-
nen. Tydn toimeksiantajana toimi vuonna 2014 perustettu leipomoalan pienyritys Wehna-
paakarit Oy. Keskeisimmat tutkimusongelmat tydssa olivat puutteellinen ja suunnittelema-
ton markkinointi sek& markkinointi- ja jakelukanavien puuttuminen. Tydn tavoitteena oli
yrityksen nykytilaan ja toimintaymparistoon tutustumalla kehittda yrityksen toiminnan laa-
jentamista, markkinointia ja liikketoiminnan kannattavuutta edistavia toimenpiteita.

Teorialdhteind sovellettiin markkinoinnin ja markkinointiviestinnan kirjallisuutta seka run-
saasti yrityksen toimialaan ja toimintaymparistoon keskittyvia Internet-lahteitd. Yrityksen
nykytilaa seka toiminta- ja kilpailuymparistdd analysoitiin kirjallisuutta ja alueellista tietoa
hankkimalla.

Ty0 toteutettiin kehittdmissuunnitelmana, jossa ei laadittu aikatauluihin sidottuja toimenpi-
teitd, vaan yritys voi hyodyntaa tyon tuloksia haluamallaan tavalla ja aikataululla. Kehitys-
ehdotukset painottuivat yrityksen lahiseudun jakelukanaviin, myyntitydhén ja myynninedis-
tadmiseen, mainontaan ja ndkyvyyteen, joiden avulla voitaisiin saavuttaa merkittavaa kilpai-
luetua ja liiketoiminnan kannattavuutta saataisiin parannettua.

Tyon tulokset osoittivat, etta yrityksella on pelkéstaan lahiseudullaan merkittavéat kasvu-
mahdollisuudet ja potentiaalisia jakelukanavia on niin paivittdistavarakauppa-, HoReCa-
kuin kunnallisellakin sektorilla. Taloudellisesti kannattavan liiketoiminnan saavuttamiseksi
on ensisijaisen tarkeda, etta yritys asettaa toiminnalleen selkeitd tavoitteita ja toteuttaa
suunnitelmallista markkinointia ja jatkuvaa myyntity6ta.

Avainsanat Jakelukanava, markkinointiviestinta, myyntityd, myynninedista-
minen
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The purpose of the present thesis was to develop the marketing actions and other func-
tions of a small company. The development work was made for a small bakery company
called Wehnéapaakarit Oy, which was founded in 2014. The main research problems were
lack of marketing and distribution channels. By getting to know what the company's current
state and business environment is, the aim was to come up with solutions that would help
the company to branch out, develop its marketing and operate profitably.

The theoretical framework of the study is based on literature of marketing and marketing
communications. The internet offered many useful sources about the company's industry
and business environment. With the help of literature and local business environment
knowledge, an analysis about the company's current state and its competitors was also
made.

This project was carried out as a development plan, without any scheduled actions. The
decisions of how and when to implement the proposed actions is to be decided by the
company itself. The main suggestions in the development plan focus on local distribution
channels, salesmanship, sales promotion, advertising and visibility. By focusing on improv-
ing these aspects, the company can achieve significant growth and competitive advantage.

The project showed clearly that the company has a significant chance to branch out in the
local business area, which should be considered as the first step in expanding the busi-
ness. There are many potential distribution channels in different market sectors, which all
should be taken into consideration. To become an economically profitable business, it's
important that the company sets clear objectives for itself and carries out systematic mar-
keting and salesmanship actions.

Keywords Distribution channel, marketing communication, salesman-
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1 Johdanto

1.1 Tavoitteet

Opinnaytetytni aiheena on yrityksen toiminnan ja markkinoinnin kehittdminen. Tyon
toimeksiantaja on vuonna 2014 perustettu leipomoalan pienyritys, Forssan seutukun-
nalla toimiva Wehnapaakarit Oy. Tydon p&atavoitteena on tarjota yritykselle keinoja
markkinoinnin kehittdmiseen, toiminnan laajentamiseen ja asemansa vakiinnuttami-
seen ensisijaisesti paikallisissa paivittdistavarakaupoissa sekd hyddyntaa liiketoimin-

nassaan myos muita alueen jakelukanavia.

Toiminnan kehittdmisen suunnittelussa laht6kohtana ovat aloittavan yrityksen markki-
noinnin perustoiminnot, silla yritys ei aikaisemmin ole juurikaan toteuttanut minkaan-
laista markkinointia, vaan se on tullut ihmisten tietoisuuteen l&ahinn& suusta suuhun
kulkeutuneen informaation eli viraalimarkkinoinnin kautta (word of mouth, WOM). Ta-

manhetkinen asiakaskunta onkin melko suppea, mutta sitéakin vakiintuneempi.

Yrityksen tulisikin asettaa itselleen seuraavanlaisia lahitulevaisuuden tavoitteita: jakelu-
kanavien laajentaminen muun muassa tuotteidensa saamiseksi osaksi talousalueen
paivittaistavarakauppojen valikoimaa, markkinointitoimenpiteet seka erilaisiin tapahtu-
miin osallistuminen nakyvyyden ja tunnettuuden parantamiseksi. Ei tule kuitenkaan
unohtaa taman opinnéytetytn ulkopuolelle jdavan sektorin eli oman myymalan ja tilaus-

tuotetoiminnan kehittamista.

Opinnaytetydssani keskityn paaosin selvittamaan ja kehittamaan jalleenmyyntia ja yri-
tysmyyntid. Sitd, miten yritys saisi hyodynnettya liikketoiminnassaan oman myymalan
lisaksi myds muita markkinointi- ja jakelukanavia ja miten tuotteiden myyntia voidaan
edistaa. Yrityksen tulisikin asettaa itselleen tavoitteeksi olla tulevaisuudessa luotettava,
kaikille tuttu alueellinen toimija seka tunnettu korkeasta laadustaan ja palvelustaan,

jotta yrityksen toiminta voidaan pitdd kannattavana ja turvattuna myos tulevaisuudessa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydn tavoitteena on siis markkinoinnin teoriaa ja kaytan-
non tietoa hyodyntamalla tarjota Wehnapaakarit Oy:lle sellaisia markkinointi- ja kehit-

tamiskeinoja, joita yritys voi hyddyntad parhaaksi katsomallaan tavalla omassa kasvu-



prosessissaan. Viime kadessa niiden hyédyntdminen ja toimeenpaneminen jaa kuiten-
kin yritykselle itselleen. Tydn kaytdnndn tuloksia on hyvin vaikea analysoida osana tata
opinnaytetyota, koska realistinen seurantajakso kestaisi vahintaan vuoden 2015 lop-

puun ja sen analysointi siirtyisi seuraavan vuoden puolelle.

1.2 Tyon rajaus

Wehnépaakarit Oy vietti avajaisiaan 15. maaliskuuta 2014, joten yritys on alallaan hy-
vin uusi ja kokematon. Yrityksen toiminta on alkuajan edennyt niin sanotusti omalla
painollaan, ilman suunnitelmallista markkinointi- ja viestintastrategiaa. Viraalimarkki-

nointi onkin toiminut yrityksen alkuajan vahvana asiakkaiden hankintakeinona.

Yrityksen ian ja toiminnan tdméanhetkisen koon vuoksi tytsséa keskitytaan sellaisiin asi-
oihin ja toimenpiteisiin, jotka ovat selkeitd, sopivat kyseiselle yritykselle seka yrityksen
toimialalle ja jotka ovat yrityksen niin halutessa mahdollisimman vaivattomasti toteutet-
tavissa henkilosto- ja taloudellisten resurssien rajoissa. Monet markkinoinnin ja markki-
nointiviestinnan strategiat on suunniteltu suuremmille yrityksille, eiké sellaisten keinojen
kayttdminen valttamattd palvele pienyritysta tai sovellu mahdollisesti hyvinkin rajalli-
seen budjettiin. Sopivien menetelmien avulla tavoitellaan siis tilannetta, jossa uusi
pienyritys pystyy parantamaan nakyvyyttaan, myyntiaan ja kannattavuuttaan mahdolli-

simman taloudellisesti.

Sisdisen markkinoinnin ja markkinointiviestinnan tarvetta ei ole, eika sellaista edes olisi
helposti mahdollista toteuttaa nain pienessa yrityksessa. Mydskaan ulkoistettuun logis-
tiikkkaan ei tassa tydssa paneuduta, silla jalleenmyyijille ja yritysasiakkaille toimitettavien
tavaraerien koon pitdd ensin kasvaa merkittavasti, jotta jakelun ulkoistaminen tulisi

taloudellisesti kannattavaksi.

Suureksi haasteeksi ja seuraavaksi paatavoitteeksi Wehnépaakarit Oy:lle voidaan
asettaa yrityksen tuotteiden saaminen osaksi paivittaistavarakauppojen valikoimia. Yri-
tyksen tulisi vakiinnuttaa asemansa ensisijaisesti paikallisen talousalueen (Forssan
seutu) paivittdistavarakaupoissa, jotka paaosin koostuvat Keskon ja S-ryhman liikkeis-
td. Opinnaytetytssa keskitytaankin ensisijaisesti juuri paikallisen jalleenmyynnin ja
muiden ulkoisten jakelukanavien kehittdmiseen. Muut yrityksen toiminnan osa-alueet,
eli myymalatoiminta ja tilaustuotteet, rajataan joitain viittauksia lukuun ottamatta pois

tasta tyosta.



Myymala- ja tilaustuotetoimintaan viitataan tassa opinnaytetydssa esimerkiksi digitaali-
sen markkinoinnin yhteydessa, mutta tyon paapaino on tuotteiden jalleenmyynnin ke-
hittamisessa. Myymalaa, tilaustuotteita ja tapahtumia markkinoidessa téarkeina kanavi-
na korostuvat Internet-mainonta (mm. Facebook) seka lehtimainonta paikallisia sano-

ma- ja ilmaisjakelulehtia hyodyntaen.

Wehnépaakarit Oy:n kanssa samalla seudulla toimii useita muita leipomoalan yrityksia,
joista osa on jo hyvin pitkdaikaisia toimijoita ja osa uudempia yrityksia. Kilpailutilanteen
vuoksi on tarkead, ettd tydssa analysoidaan yrityksen potentiaaliset kilpailijat seké ver-
taillaan niita keskenaan. Tassa tyokaluna kaytetaan SWOT-analyysia, silla se on yk-
sinkertainen ja selkedsti ymmarrettava tapa ryhmitella yrityksen toimintaan vaikuttavia
lukuisia tekijoitd havainnolliseen nelikenttamuotoon. Sen avulla pystyy vaivattomasti
arvioimaan yrityksen toiminnan nykytilaa ja tulevaisuutta. (Suomen riskienhallintayhdis-
tys SRHY, 2015.)

Tarkeda tietolahde on talousalueen yrityksiin ja kilpailijoiden toimintaan tutustuminen
konkreettisesti; mitd tuotteita ja kuinka paljon nailla on (alueen) paivittaistavarakau-
poissa, miten yritykset markkinoivat itsedén (sosiaalisen median hyddyntaminen ja sen
aktiivisuus, lehtimainonta, tapahtumat ja tempaukset, jne.) sekd millaiset ovat omat
myymalat ja tilaustuotekaytannot, jos niilla sellaisia on ylipaatadn olemassa. Sita kautta
pystytdaan tehokkaasti pohtimaan juuri tata yritystd varten parhaiten sopivat toimenpi-
teet: mihin asioihin kannattaa erityisesti panostaa, ja mitk& asiat eivat ehka vaadi ensi-

sijaisesti kehittamista.

1.3 Tyon viitekehys

Tyon aihe mahdollisti huomattavan laajan markkinoinnin ja kaupan lahdekirjallisuuden
hyddyntamisen. Esimerkiksi Bergstromin ja Leppasen teos "Yrityksen asiakasmarkki-
nointi" sekd Hollannin ja Kosken teos "Markkinoinnin soveltaminen liiketoiminnassa"

ovat todella tarkeita kirjallisuuslahteita ty6tani varten.

Markkinoinnin ja kaupan kirjallista tietoperustaa seka erittéin laajaa Internet-lahteiden
kirjoa hyddyntamalla luodaan pohja yrityksen toiminnan ja markkinoinnin kehitysehdo-

tuksille. Keskeisia viitekehyksia ovat jalleenmyyntikanavat, markkinointiviestinta ja -



kanavat, menekinedistdminen ja henkilokohtainen myyntityd (sales promotion), nykyti-

la- ja kilpailija-analyysit sek& pientuotannon ja I&hiruoan merkitys Suomessa.

Toimeksiantaja on tarjonnut tarpeen mukaan tukea ja tietoa yrityksesta tyon kaikissa
vaiheissa. Tama on helpottanut huomattavasti yrityksen toimialaan liittyvan tiedon
saamista ja alalle ominaisten kaytantdjen ymmartamista. Ensimmaisen tilikauden olles-

sa viela kesken ei yrityksen ajankohtaisia tunnuslukuja ollut ty6té varten saatavilla.

1.4 Keskeiset kasitteet

Jakelu- ja markkinointikanava tarkoittaa vaylaa, jolla tuote ja siihen liittyva informaa-

tio viedaan markkinoille ja asiakkaalle. (Yrityssuomi 2015.)

Jalleenmyyjilla kuvataan téssa tydssa Forssan seutukunnan alueella toimivia paivit-
taistavarakauppoja, jotka joko ovat ottaneet tai voisivat ottaa yrityksen tuotteita vali-

koimiinsa.

Lahiruoka ja paikallinen tuote tarkoittavat erityisesti paikallisesti tuotettua ruokaa tai
raaka-ainetta, joka edistda oman alueen paikallistaloutta ja ruokakulttuuria ja jota paa-
osin markkinoidaan ja kulutetaan omalla alueella. Omalla alueella voidaan tarkoittaa

esim. kuntaa, maakuntaa tai valtiota. (Maa- ja metsatalousministerio 2013.)

Pientuottajalla kuvataan tassa tyossa elintarvikealalla toimiva pienyritys, joka tuottaa
laadukkaita raaka-aineita tai tuotteita (lahiruoka, paikallistuote) kuluttajille ja p&&osin

alueelliseen myyntiin.

Pienyritys on alle 50 henkil6a tyollistava yritys, jonka liikevaihto ei ylitd 10 miljoonaa
euroa. Suomessa yli 90 % kaikista yrityksista on pienyrityksia, ja elintarvikealalla noin
75 % yrityksistd on pienyrityksid. Alle 10 henked tyollistavia yrityksid voidaan myos

kutsua mikroyrityksiksi. (Suomen yrittdjat 2015.)



2 Markkinointi osana yrityksen toimintaa

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja tarkea yrityksen menestystekija. Sen
avulla yritys viestii omista tuotteistaan ja pyrkii erottumaan Kilpailijoistaan. Kaikki yrityk-
sen markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttaytymisen tuntemiseen ja asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamiseen kilpailijoita vahvemmalla ja erottuvammalla tavalla. Kannatta-
vien ja pitkékestoisten asiakassuhteiden kannalta on tarkedd, etta yritys tai muu mark-

kinoija osaa monipuolisen markkinoinnin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10-23.)

Nykypéaivana markkinointi on paljon muuta kuin vain myynti. Tuotteen tai palvelun
markkinointi voidaan aloittaa jo ennen sen konkreettista syntymistéd. Tuotekehitys, koh-
deryhma&maarittelyt, markkina-analyysit ovat markkinoinnin osa-alueita, jotka aloitetaan
jo ennen konkreettisen tuotteen tai palvelun valmistumista asiakkaiden saataville.
Markkinointi on siis pitkakestoinen, jatkuva prosessi, joka kestaa koko tuotteen elinkaa-
ren ajan aina lahtdideasta tuotteen tai palvelun myynnin aikana tapahtuvaan jatkuvaan
ominaisuuksien ja houkuttelevuuden parantamiseen saakka. (Korkeamaki ym. 2002,
11.)

2.1 Markkinoinnin tehtavéat

Menestyvan yrityksen tehtdvana on luoda sellaisia tuotteita ja palveluita, joita asiakas
haluaa ostaa. Markkinointi tuo tuotteensa asiakkaan saataville ja antaa siita tietoa asi-
akkaille ja sidosryhmille. Se auttaa (jalleen)myyjia myymaan, ja asiakkaita ostamaan
seka sitoutumaan yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin. Bergstrom ja Leppanen
(2009, 24-25.) maarittelevat markkinoinnin nelja paatehtavaa kysyntalahtdisen mallin

avulla:

¢ Kysynnan ennakointi ja selvittdminen
e Kysynnan luominen ja yllapito
e Kysynnan tyydyttdminen

o Kysynnan saately

Kysynnan ennakointi ja selvittdminen eli asiakkaiden tarpeiden selvittdminen on
ennen kaikkea yrityksen perustamis- ja alkuvaiheessa tarkea toimenpide, silla se toimii

pohjana muun muassa tuotekehitykselle ja markkinointiratkaisuille. Sen avulla yritys



pystyy kehittdmaan sellaisia tuotteita, joiden avulla asiakkaiden ostohalukkuus ja sitout-
taminen yritykseen tehddan mahdolliseksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009; 24-25, Hol-
lanti & Koski 2006, 16-17.)

Kysynnan luominen ja yllapito eli kilpailukykyisen tarjooman (tuotevalikoiman) yllapi-
to tarkoittaa tuotekehittelyé ja halua erottua kilpailijoista niin tuotteiden kuin markkinoin-
tiviestinndn avulla. Se antaa asiakkaalle perustellun syyn ostaa tai kayttaa juuri sen
yrityksen tuotteita ja palveluita, ja edistdd asiakassuhteiden kehittamista. Kysynnan
luominen ja yllapito korostuvat etenkin, kun kyseessé on yritys jolla on useita kilpailijoi-
ta. Tarkeita tekijoita ovat esimerkiksi henkilokohtainen myyntiyd ja myynninedistami-
nen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 24-25; Hollanti & Koski 2006, 16-17.)

Kysynnan tyydyttaminen on keino tayttda asiakkaiden tarpeet. Asiakas toimii usein
keskeisena lahtokohtana tuotteiden ja toimintatapojen kehittamiselle ja siind apuna
ovat mm. suora asiakaspalaute ja markkinointitutkimukset. Asiakkaan kysynnan tyydyt-
tamisessa ehdottoman tarkeaa on myos tuotteiden ja palveluiden saatavuus; heikko tai
vaikea saatavuus luo asiakkaalle negatiivisen mielikuvan yrityksesta, mikéa tekee sitout-
tamisesta haastavampaa ja madaltaa asiakkaan kynnysta vaihtaa toiseen valmistajaan
tai tavarantoimittajaan. (Bergstrém & Leppanen 2009, 24-25; Hollanti & Koski 2006, 16-
17.)

Kysynnan saatelyn avulla kysyntédé suhteutetaan tarjontaan tarpeen vaatiessa. Se-
sonkiaikoina kysynnan tyydyttaminen voi olla haastavaa varsinkin pienille yrityksille,
kun esimerkiksi tuotantoresurssit eivat riita, ja silloin myyntityén avulla oikein suoritettu
asiakkaiden mielipiteisiin vaikuttaminen on tarkea toimenpide, koska silla voidaan ohja-
ta kysyntaa yrityksen muihin tuotteisiin. Sen avulla yritys pystyy varmistamaan omalta
kannaltaan mahdollisimman hyvan ja onnistuneen kaupanteon, tyydyttaen myos asiak-
kaan tarpeet. Yrityksen olisi kuitenkin tarkedd pystyd ennakoimaan kysyntévaihtelut,
jotta tarjonta kyettéisiin aina pitdm&an sen hetkisen kysynnan tasolla. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 24-25; Hollanti & Koski 2006, 16-17.)

2.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on taloudellisesti voitollisen liiketoiminnan harjoittaminen ja
sen jatkuva kehittdminen. Myynnin kannattavuus, asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus

seka kilpailijoista erottuminen ovat tavoitteita, joihin paaseminen tarkoittaa onnistuneen



markkinoinnin toteutumista yrityksessa. Kannattavuuden osalta (kuvio 1) on oleellista,
ettd markkinointiin budjetoidun ja investoidun rahan avulla saavutetaan toivotut myynti-

ja katetavoitteet ja tehdééan sité kautta markkinoinnista tuottava osa yrityksen toimintaa.

* Myynnin maara

» Markkinointiratkaisut
* Tuotteiden kilpailuasetelma

Kann"_’m_ava * Asiakasuskollisuus
liketoiminta
« Markkinointi-investoinnit * Asiakastyytyvaisyys
» Myyntikate

* Yrityksen imago

Kuvio 1. Kannattavuus markkinoiden tavoitteiden ohjaajana. (Mukaillen Hollanti & Koski
2006, 18.)

Kuluttaja toimii aina markkinoinnin lahtokohtana. Kuluttajakayttaytymisen ja ostopro-
sessin analysointi on tarke& ensiaskel markkinoivalle yritykselle, jotta se kykenisi paa-
semaan tavoitteisiinsa. Asiakkaiden erilaiset ostohalut luovat markkinoille kysynnén,
jonka muuttaminen myynniksi ja markkinaosuudeksi on se ydinasia, joka markkinoivaa

yritysta eniten kiinnostaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kysynnén eri vaiheiden ja sellaisten toimien, joiden avulla yritys pyrkii erottumaan kil-
pailijoistaan, kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Ne ovat kokonaisuus, jonka
kautta yritys lahestyy asiakkaitaan ja sidosryhmia. Yrityksen kilpailukeinoista voidaan
rakentaa markkinointimix, joka toimii markkinoinnin suunnitelmana. Yksinkertaisin
markkinointimix on jo 1960-luvulla kehitetty 4P-malli (product, price, place ja promoti-
on), joka kaikessa yksinkertaisuudessaan on vield nykypaivanakin kayttokelpoinen
monissa yrityksisséa ja helposti sovellettavissa kaytannon markkinoinnissa. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 166, Hollanti & Koski 2006, 19.)



Tuote

varkkinoni- ~ Markkinoinnin
viestinia kilpailukeinot

Hinta

Saatavuus
(jakelu)

Kuvio 2. Markkinoinnin 4P-malli. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Perinteisen 4P-mallin rinnalle on kehitetty useita muita, laajennettuja kilpailukeinojen
yhdistelmi&, kuten 5P-, 7P- tai 8P-mallit. Taman tydon kannalta katsotaan kuitenkin, etta
perinteinen neljan kilpailukeinon malli (tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd) on
laajuudeltaan riittdva, kun tavoitteena on keskittya jalleenmyynnin tutkimiseen ja kehit-
tdmiseen, jolloin esimerkiksi palvelun rooli erillisend osana markkinointimixia (5P) ei
korostu merkittavasti vaan se voidaan siséllyttaa markkinointiviestintdéan. Markkinointi-
viestintd on muista kolmesta kilpailukeinoista johdettu, jonka takia sitd kasitellaan laa-

jempana osiona luvussa 2.4.

2.3.1 Tuote

Tuote toimii markkinoinnin keskeisimpana kilpailukeinona, jonka ymparille muut kilpai-
lukeinot rakentuvat. Tuotteen maarittely on lahtékohta esimerkiksi kohderyhma- ja tuo-
tepolitikkapaatoksille. Niiden kautta paastddn maéaarittelemaan tuotekokonaisuudet ja
tarjottavat kokonaisvalikoimat. Bergstrom ja Leppanen maéarittelevat tuotteen seuraa-

vasti:

Tuote on markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille arviotavaksi, ostet-
tavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan

tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttaen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 194.)



Ostaessaan tuotten asiakas ostaa ominaisuuksia, arvoja ja hyo6tyja. Tuotteen ostami-
nen siséltaa ensisijaisesti jarkisyyn, mutta liséksi ostopaatokseen vaikuttavat voimak-
kaasti mielikuvatekijat. Tuotteen mielikuvat luodaan nimenomaan markkinoinnin avulla
esimerkiksi viestintd, pakkaus ja laatuvaikutelma ohjaavat kuluttajaa ostopaatoksessa.
(Korkeamaki ym. 2006, 48.)

Etenkin elintarvikkeissa paikallisuus, korkea laatu ja lahiruoka-ajattelu ovat viime vuo-
sina kasvattaneet arvoaan jatkuvasti. Kuluttajat ovat entista laatutietoisempia, arvosta-
vat korkeatasoisia raaka-aineita ja haluavat tietdd ruuan alkuperan. Myds ymparistoar-
vot ovat entista tarkedmpia tuotteen pakkausmateriaalit ja kierratys ovat kuluttajan os-
topaatdkseen enenevissa maarin vaikuttava tekija. Paivittdistavarakaupat haluavat
nykypdaivana tarjota kuluttajilleen paikallisia, korkealaatuisia tuotteita, silla se on todettu
merkittdvaksi markkinointi- ja ja imagotekijaksi. Paikallisten pienyrittdjien haaste onkin
vastata paivittdistavarakauppojen ja kuluttajien vaatimuksiin: korkea laatu, yksilollisyys,
tuoreus ja ekologisuus ovat ominaisuuksia, jotka jokaisen myytavan tuotteen pitaisi
tayttaa. (Lahiruoka 2012.)

2.3.2 Hinta

Tuotteen hinnoittelu on yksi tarkeimmistd, mutta myos yksi haastavimmista yrityksen
tehtavista. Yrityksen kannalta hinta on se, joka maaraa kannattavuuden ja taloudellisen
menestyksen. Asiakkaalle hinta tarkoittaa sitd arvoa, jonka han on valmis tuotteesta ja
sen luomista mielikuvista maksamaan. Tuotteen hinnan pitdd olla sellaisella tasolla,
ettd se tuottaa yritykselle voittoa ja samalla vastaa tuotteen asiakkaalle luomia mieliku-
via, laatua ja kysyntdd mutta on samalla esimerkiksi kilpailutilanteesta riippuen oikein
suhteutetulla tasolla. (Korkeaméki ym. 2006, 67-68.) Tuotekohtaisten valmistuskustan-
nusten ja muiden oheiskulujen takia on luonnollista, ettéd pienyrityksen tuotteiden hinta-
taso on korkeampi kuin suurten valmistajien, ja siksi hinnan perusteet ja syy kuluttajan

ostopaatdkseen ovat tarkeassa roolissa.

Yrityksen asiakaskohderyhman maaritteleva yhteinen ominaisuus voi olla esimerkiksi
juuri hinta tai laatu: kohderyhmaén kuuluvat asiakkaat ovat valmiita ostamaan kahden,
tai jopa kolmen euron hintaisen tuotteen tiettyjen kriteerien (esim. laatuvaikutelma, pai-
kallisuus, tuoreus) vuoksi, sen sijaan etta valitsisivat halvemman, yhden euron hintai-

sen, suuryrityksen linjastolla tuotetun saman kategorian tuotteen.
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Suomessa valitseva epdvarma taloustilanne aiheuttaa suuria haasteita kotimaisille
pienyrittgjille ja l&hiruokatuottajille. Kuluttajat ovat entista hintatietoisempia mika aset-
taa tuottajille suuria hinnoittelupaineita. TNS Gallupin vuonna 2013 tekeman Ruokara-
portti-tutkimuksen mukaan 73 % vastaajista on kertonut, etté ostaisi enemman kotimai-
sia tuotteita, mikali hinta olisi alhaisempi. Samalla kuitenkin noin yhta suuri osa pitaa
kotimaista ruokaa tarkedmpana, laadukkaampana ja puhtaampana. Tastd voidaan
huomata, ettd kuluttajan laatutietoisuudesta huolimatta hinta vaikuttaa télla hetkella
hyvin paljon, vaikka se tarkoittaa etta laadusta joudutaan samalla tinkimaan. (Yhteishy-
va Live 2013; TNS Gallup 2013.)

2.3.3 Saatavuus

Saatavuuden perustehtdva on luoda edellytykset asiakkaiden ostotarpeiden tyydytta-
miselle. Tuote- ja hinnoitteluvaatimusten lisaksi on téarkeda, ettd tuotteiden on oltava
saatavilla asiakkaan ndkokulmasta oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Yrityksen on
my0s kyettava viestimaan asiakkaille, milloin tuotetta on saatavilla ja mista. Tata kautta
asiakkaalle mahdollistetaan tuotteen ostamisen helppous, arvo ja hyoty. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 287.)

Elintarvikkeiden pientuottajien kannalta saatavuus asettaa monenlaisia haasteita. Yli-
opistonlehtori Petri Ollilan mukaan lahiruoan yleistymista hidastaa saatavuuden kannal-
ta se, ettd kysyntaa ja tarjontaa on vaikea saada kohtaamaan. Kuluttajan on vaikea
tietdd, mitd pientuottajalla on tarjolla ja pientuottajan on vaikea tietd&d, mitd kuluttaja
haluaa. Elintarvikemarkkinoita hallitsevat kauppaketjut pyrkivéat tasaiseen saatavuuteen
ja isoihin eriin, joita pientuottajat eivat pysty takaamaan. Lahiruoka- ja pientuottajien
suurin ongelma ei ole tuotanto tai kuljetus, vaan jakelu. Pientuotanto sopii myds huo-

nosti keskusliikkeiden toimintatapaan. (Helsingin yliopisto 2012.)

2.4 Markkinointiviestinta

4P-markkinointimixissa markkinointiviestinté johdetaan kolmesta muusta kilpailukeinos-
ta, eli tuotteen, hinnan ja saatavuuden on ensin oltava toimivia. Kaikki yritykset tarvit-
sevat menestyakseen markkinointiviestintaa, silla sen avulla asiakkaalle luodaan mieli-
kuva yrityksesta tai yrityksen tuotteesta. Viestinnan puuttuessa tieto yrityksesta ja/tai

sen tuotteista ei voi saavuttaa asiakasta. (Korkeamaki ym. 2006, 93.)
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Usein markkinointiviestinta mielletddn vain mainonnaksi. Se sisaltda kuitenkin kaiken-
laisen hankittavissa olevan nakyvyyden ja kuuluvuuden, ja on siksi paljon laajempi ko-

konaisuus kuin vain pelkastaan mainonta.

Koska mainonta usein on huomattava kustannusera, on etenkin pienille yrityksille tér-
keda hyodyntad markkinointiviestinnassaan myos muita keinoja. Téallaisia ovat esimer-
kiksi:

e julkisuus (esim. lehtijutut)
¢ henkil6kohtainen myyntityd ja palvelu
e myynninedistdminen

e asiakkaiden suorittama markkinointi.

Ulkoisen markkinointiviestinnan péétavoitteita ovat tunnettuuden parantaminen, positii-
visen tuote- ja yritystiedon levittaminen, asiakassuhteiden luominen ja vahvistaminen,
tiedottaminen ja ostohalun luominen. Naiden tavoitteiden avulla yritys luo itselleen
mahdollisuudet péésta lopulliseen tavoitteeseensa: myynnin ja kannattavan yritystoi-

minnan aikaansaamiseen. (Korkeamaki ym. 2006, 93-94.)

2.4.1 Mainonta

Mainonnan paaasiallinen tarkoitus on herattda kuluttajan huomiota, kiinnostusta, halua
ja toimintaa seka informoida, vedota tunteisiin ja viihdyttaa. Se on yleisesti ottaen yri-
tyksen téarkein viestintdkeino, maksettua ja tavoitteellista tiedottamista yrityksen tuot-
teista, palveluista ja tapahtumista. Mainonnan tavoitteita ovat halutun mielikuvan raken-
taminen ja myynnin aikaansaaminen ja edistdminen. Oikeanlaisen mainonnan avulla
yritys pyrkii yhteen tarkeimmista tavoitteistaan, eli erottumaan Kilpailijoistaan. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 337; Korkeamdaki ym. 2006, 95; Rope & Vahvaselkd 1997,
180.)

Vaikka mainonta lahtékohtaisesti on suurelle joukolle tiedottamista eli niin sanottua
massaviestintdd, on nykypaivana mainonta entistda enemman rajatulle kohderyhmalle
suunnattua, jolla tavoitetaan mainonnan kohteen henkildkohtaisempaa puhuttelua.

Mainostettava tuote tai palvelu ja sen kohderyhman koko ja luonne maaraavat useasti
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sen, kuinka suppeaa tai laajaa mainontaa harjoitetaan. Mainosviestinta voi olla pitka -
tai lyhytkestoista, riippuen sen tarpeista ja tavoitteista. Tarkeaa on, ettd kaikki yrityksen
mainonta on toistaan taydentdvaa ja viestii yhtendista perussanomaa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 337-338.)

2.4.2 Myyntityd

Vaikka pienten yritysten markkinointiresurssit ovat pienet, tuotteen lisdarvo on kyettava
osoittamaan asiakkaalle. Tuote hinnoitellaan kuluttajan kokeman lisdarvon ja kilpailun
perusteella. Alueellista tunnettuutta voi kasvattaa esimerkiksi maistatuksilla tai paikalli-
sella mediandkyvyydella. Kun suuria markkinointiresursseja ei ole, kovassa kilpailussa
parjaa vain, jos pystyy kaytdssa olevia rajallisia resursseja hyddyntden vastaamaan

asiakkaan tarpeisiin Kilpailijoita paremmin. (Mikroyritysjulkaisu 2013.)

Henkilékohtainen myyntity6 ja palvelu ovat kaupanteon ratkaisevia tekij6ita. Se on eri-
tyisen tarkeaa yrityksiin kohdistuvassa markkinoinnissa, jolloin yrityksen edustajia ja
jalleenmyyjia henkilokohtaisesti tapaamalla luodaan paras mahdollinen kontakti. Eten-
kin pienten yritysten elinehto on yritysasiakkaiden, kuten jalleenmyyijien, lahestyminen
henkilokohtaisella myyntitydlld, ja suurena haasteena on myyntityon vaatimat resurssit.
Myyntityé on kuitenkin hyvin tehokasta; usein se johtaa ostopaatokseen, jota ei valtta-

matta saisi aikaan esimerkiksi pelkdlla mainonnalla. (Hollanti & Koski 2006, 131.)

Markkinointiviestinnalla luodut mielikuvat lunastetaan asiakaskontaktissa. Kenttdmyyn-
tityota, eli myyntityota jossa edustaja lahestyy asiakasta, toteuttava myyjaosapuoli on
omalla ammattitaidollaan, valmistautumisellaan ja markkinoinnillaan ratkaisevassa roo-
lissa sopimuksen- tai kaupanteossa. Asiakkaiden yksildllistaminen on myo6s tarkeaa;
jokaisen asiakkaan tarpeet, toiveet ja halut ovat erilaiset ja myyjaosapuolen on tarvitta-
essa kyettdva luomaan yksilllinen, molempia osapuolia tyydyttavd sopimus. (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 411-415; Korkeamé&ki ym. 2006, 100.)

2.4.3 Myynninedistdminen

Myynninedistamistoiminta (sales promotion), jota kutsutaan myds menekinedistami-
seksi, koostuu toimenpiteista, joiden tarkoituksena on myyntitydn ja mainonnan tuke-

minen ja tehostaminen. Tarkein tehtava on kannustaa ostajia ostamaan ja myds myyjia



13

myymaan. Myynninedistamista suunnataan sekad loppuasiakkaisiin (kuluttajiin) etta jo
olemassa oleviin ja potentiaalisiin uusiin jalleenmyyjiin. Myynninedistamisen tavoittee-
na on saada tuotteille uusia kokeilijoita ja ostajia, vahvistaa olemassa olevia asiakas-

suhteita ja kasvattaa asiakaskohtaisia myyntimaaria. (Havumaki & Jaranka 2006, 174.)

Jalleenmyyntikanaviin kohdistuva myynninedistaminen on usein informaation ja neu-
vonnan tarjoamista sek& markkinoinnin tukemista (rahallisesti tai toiminnallisesti). Ta-
man avulla yritys pyrkii varmistamaan jalleenmyyjan tuotetuntemuksen seké varmistaa,
etta tuotteet ovat esilla hyvalla myyntipaikalla ja nakyvilla kaupan tai kauppaketjun suo-
ramarkkinoinnissa, esimerkiksi kaupan sisaankaynnilla jaettavissa kaupan omissa tar-
jouslehdissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448-449.)

Kuluttajaan kohdistuvaa myynninedistamistoimintaa voi ndhda saanndllisesti etenkin
suuremmissa kaupoissa ja ostoskeskuksissa. Paivittiistavarakaupoissa yleisin kulutta-
jiin kohdistuva myynninedistamistoiminta on tuote-esittely, maistatukset seka muunlai-
set myymalapromootiot. Sen avulla yritys antaa itsestaan aktiivisen kuvan ja houkutte-
lee asiakasta hankimaan siitd tietoa ja kokeilemaan tuotetta. (Havuméki & Jaranka
2006, 174; Rope & Vahvaselka 1997, 192). Esimerkiksi elintarvikealalla toimiville pien-
yrityksille edustajan tai konsulentin kaupassa suorittama tuote-esittely, maistatus ja
tuotteiden myynti ovat tarkea ja tehokas keino saada tuotteensa kuluttajien tietoisuu-
teen ja houkutella heitd ostamaan tuotteita. Henkilékohtainen kontakti antaa asiakkaal-
le luotettavan kuvan yrityksesta ja antaa mahdollisuuden tutustua yrityksen toimintaan

ja tuotteisiin tarkemmin.

Myds messuille ja muihin suuriin tapahtumiin osallistuminen ovat yritykselle tehokasta
myynninedistamistd, seka jalleenmyyjia ettd kuluttajia ajatellen. Riippuen tapahtuman
luonteesta (ammattimessut Messukeskuksessa vs. perinnetapahtuma maaseudulla)
yritys voi asettaa osallistumiselleen erilaisia tavoitteita: onko paatavoite kuluttajiin koh-
distettu asiakashankinta ja myynti, tuotteiden esittely tai jalleenmyyjien I6ytdminen, vai
osallistutaanko messuille kenties paatavoitteena asiakastutkimusten tekeminen ja nii-
den kautta saadun tiedon hyddyntaminen yrityksen tulevissa toimissa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 450-452.)
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2.5 Jakelukanavat

Luvussa 2.3.3. viitattiin pientuottajien saatavuus- ja jakeluhaasteisiin. Jakelukanavan
tai -kanavien valinta tarkoittaa usein rajallisempia mahdollisuuksia kuin isolle yrityksel-
le, ja siihen vaikuttavat hyvin paljon esimerkiksi yrityksen markkinointitavoitteet ja tuo-
tantovolyymit. Pientuottajien on yleensa tuotantomaarillaan ja lisdakustannuksia valt-
tdédkseen mahdotonta tavoitella keskusliikkeen tai tukkumyyjan kautta tapahtuvaa jake-
lua jalleenmyyijille, vaan todenndkoéisimpana jakelukanavana on jakelu suoraan véhit-

taiskaupoille, ja liséksi suoraan loppukayttdjille.

waElmistmja tai mEaasharntuo =

Tukku k=upp= I

wEShittSi=kzaupp =

Loppukaytts =St I

Kuvio 3. Yleisimmét jakelukanavavaihtoehdot. (Isoviita & Lahtinen 2004.)

wWaShittSi=skaupp =

Tarkeintd jakelukanavapaatoksid suunniteltaessa on miettia milla tavalla yritysten vali-
nen yhteistyd saadaan sujumaan ja millainen tydnjako onnistuu parhaiten. Ketjuuntu-
neiden vahittaiskauppojen vapauttaminen totaalisesta tukku- ja keskusliikkeen maarit-
teleméastd valikoimasta on mahdollistanut pdivittdistavarakauppojen vapaammat paa-
tokset sen suhteen, mita ottavat valikoimiinsa. Tam& on mahdollistanut juuri pien- ja
paikallistuottajien ja vahittdiskauppojen véliset suorat jakelukanavat, jossa kaikista tuot-
teiden myyntiin, markkinointiin ja jakeluun liittyvista asioista voidaan sopia yksil6llisesti
tuottajan ja kaupan kesken. Myynti suoraan vahittaiskaupoille tai loppukayttgjille on
lisdksi yleensa myds taloudellisesti jarkevin vaihtoehto pienelle yritykselle. (Yrityssuomi
2015.)
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2.6 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa kaikkien ihmisten keskuudessa. Sen
kanavia on lukemattomia maaria, ja yrityksen toiminta sosiaalisen median ymparistos-
sa vaikuttaa yha kasvavissa maarin mm. kuluttajien ostopaatoksiin ja yritysten markki-
nointibudjetointiin. Sosiaalinen media on kilpailuetu yrityksille, silla se tarjoaa lahes
rajattomasti mahdollisuuksia esimerkiksi markkinointiin, viestintdan ja asiakaspalve-

luun. Flowhouse 2015.)

Suosituin sosiaalisen median palvelu on yhteisépalvelu Facebook, jota yritys voi mer-
kittavasti hyddyntaa markkinointinsa ja nakyvyytensa parantamisessa. Se on maksuton
palvelu, joka mahdollistaa tehokkaan markkinoinnin kohdentamisen. Facebook toimii
hyvin myds yrityksen muun viestinnan tukena bréandin rakennuksessa ja yhteydenpi-

dossa asiakkaiden kanssa. (Plaketti 2015.)

Laadukkailla Facebook-yrityssivulla varmistetaan kiinnostavuus: houkuttelevat tuoteku-
vat, statuspaivitykset, kampanjat ja kayttajékilpailut pitdvat asiakkaat ja muut sivun seu-
raajat jatkuvasti tietoisina yrityksen aktiivisuudesta ja olemassaolosta. Facebook tarjo-
aa myods mahdollisuuden maksulliseen mainontaan, jolloin kayttédjien uutisvirrassa na-

kyy Klikattavia, maksullisia mainospaikkoja. (Flowhouse 2015.)

Muita suosittuja sosiaalisen median markkinointikanavia ovat esimerkiksi kuvapalvelu
Instagram. Instragramin vahvuus on visuaalisuus, ja se soveltuukin erityisesti sellaisten
tuotteiden ja palveluiden esille nostamiseen, jotka hyotyvét kuvista tekstin sijaan tai sen
tukena. (Plaketti 2015.) Instagramin kuvasisaltéa voi helposti hyodyntaa muissa mark-
kinointikanavissa - kayttamalla kuvia elavoittamaan verkkosivuja tai lisadmalla niitéa
yrityksen Facebook -sivulle. (Flowhouse 2015.)

Samalla tavalla kuin sosiaalisen median kanavat vaativat yritykselta aktiivista ja hou-
kuttelevaa markkinointia, myds yrityksen verkkosivut vaativat vastaavia toimenpiteita
yritykseltd. Sivujen laadukkuus, kattava sisaltd ja aktiivinen péaivittdminen varmistavat,
ettd kavija saa sivustolla vieraillessaan kaiken haluamansa tiedon yrityksesta ja sen

palveluista, ja kokee sivuilla vierailun kilnnostavana ja hyddyllisena.
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3 Yrityksen nykytila-analyysi

3.1 Toimeksiantajan esittely

Wehnapaakarit Oy on maaliskuussa 2014 toimintansa aloittanut kotileipomo -ja kondi-
toria, joka sijaitsee Kanta-Hameen Tammelassa. Yhtion toimiala on leipomo- ja kondi-
toriatuotteiden valmistus, myynti ja alihankintavalmistus sek& kahvilatoiminta. Lisaksi
yritys tarjoaa juhlatilaisuuksia ja pitopalveluja varten tilaustuotteita asiakkaan toiveiden
mukaan, kuten suolaisia ja makeita kakkuja. Leipomon korkeatasoiset tuotantotilat ja
kahvila-myymala ovat rakennettu muuntamalla vanha maatilan sikala kaikki standardit
tayttavaksi, erittain idylliseksi ja maaseudun tunnelmaa huokuvaksi leipomoksi. (Weh-
napaakarit 2015.)

Yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja on leipuri-kondiittori Katariina Simelius. Jo ennen
Wehnapaakarit Oy:n perustamista han teki toiminimella muun muassa juhlatilaisuuksiin
tilaustyona jalkiruokia, myi yksityishenkilona tuotteita toritapahtumissa seka toimi pito-
palvelutydssa. Tata kautta oman yrityksen perustamisvaiheessa hdnen ammattitaiton-
sa oli jo tullut tutuksi monelle seutukunnan kuluttajalle, pitopalvelulle ja juhlajarjestajal-
le, mika toimi hyvana markkinointina oman yrityksen asiakaspohjaa ajatellen. Monesta
samalla seudulla jo paikkansa vakiinnuttaneesta kilpailijasta huolimatta Simelius uskoo,
ettd korkeatasoisilla tuotteilla, persoonallisuudella ja hyvélla palvelulla Wehnépaakarit
Oy pystyy kasvamaan ja myds vakiinnuttaman paikkansa paikallisilla leipomotuotteiden
markkinoilla. (Simelius 2015.)

3.2 Nykytila

Yrityksen myynnin edistamiseksi ja toivottujen tavoitteiden saavuttamiseksi, on ensin
kartoitettava yrityksen nykytilanne. On aluksi selvitettava, mik& on yrityksen tamén het-
kinen tilanne seka yleisesti ettd markkinoinnin ja viestinnan kannalta, jotta lahtékohdat
sen kehittdmiselle olisivat tiedossa. Myds yrityksen tdhdn mennessa suorittamien
markkinointitoimenpiteiden tarkastelu on tarke&d. Nykytilanteen kartoittamisen jalkeen

voidaan helpommin tarkastella tai rajata kehittdmisen kohteita. (Vuokko 2003,134-135.)

Wehnépaakarit Oy sijaitsee Tammelassa, joka kuuluu Forssan seutukuntaan. Seutu-

kunta kasittaa yhteensa viisi kuntaa, joiden yhteenlaskettu asukasluku on noin 34 000
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(v. 2014). Seutukunta muodostaa Wehnépaakarit Oy:n ensisijaisen markkina-alueen,
jonka paivittaistavarakauppoihin yrityksen tuotteita olisi tarked saada. Alueella toimii
yhteensé 16 K-, ja S-ryhmén sekd Suomen Lahikaupan paivittdistavarakauppaa kaikis-

sa kokoluokissa. Lisdksi Forssassa toimivat kahden suuren likennemyymalan marketit.

Yrityksen perustamisesta tulee maaliskuussa 2015 kuluneeksi yksi vuosi. Talla hetkella
heidan tuotteitaan on myynnissd kahdessa paéivittaistavarakaupassa, Forssan K-
Citymarketissa ja Forssan K-Supermarketissa. Suurin osa myynnista tulee leipomon
yhteydessa toimivasta kahvila-myymalasta ja asiakastilauksista. Yrityksen kehittymisen
ja kannattavuuden kannalta jalleenmyynti ja sen kehittaminen on tarkeassa asemassa,
ja siksi resurssien keskittaminen siihen on perusteltua. Koska ensimmaista tilinpaatésta
ei vield ole, ei virallisten yrityslukujen tarkastelu ole toistaiseksi mahdollista, mutta yri-
tyksen kaynnistamis- ja alkuinvestoinnit huomioon ottaen on odotettavissa, ettd en-

simmaisen tilikauden tulos jaa negatiiviseksi. (Simelius 2015.)

Suunnitelmallista markkinointia ja markkinointiviestintdd Wehnapaakarit Oy on ensim-
maisen toimintavuotensa aikana toteuttanut hyvin vahan, etenkin jalleenmyyntisektoril-
la. Yrityksen kaynnistdminen seké& esimerkiksi tuotesuunnittelu ja tietynlaisen perusva-
likoiman vakiinnuttaminen ovat vieneet huomattavan osan ajasta. Tuotteen toimiessa
lahes jokaisen yrityksen keskeisimpana markkinointikeinona, on myos toisaalta tarkeaa
ettd ndin on toimittu. Toteutunut markkinointi onkin lahinna nakynyt yrityksen kahvila-
myymalan ympaérille asiakkaiden toteuttamana (viraali)markkinointina, asiakaspalvelu-
na ja yrityksen Facebook-sivujen hyddyntdmisena visuaalisen siséllon julkaisuun (esim.
kuvat asiakkaiden tilaamista erikoiskakuista). Myds lehtimainonta on toistaiseksi keskit-
tynyt vain joidenkin juhla- ja erikoispaivien yhteyteen, muistuttamaan asiakkaita tilaus-

tuotteista ja tarkeista paivamaarista.

Wehnapaakarit Oy:n tuotteiden jalleenmyyjina toimivat talla hetkelld vain Forssan K-
Citymarket ja K-Supermarket. Molemmat jalleenmyyjat ottavat muutamaa eri tuotetta
hyllyvalikoimiinsa 2-3 kertaa viikossa, ja lisdksi K-Citymarketin kahvilassa on myynnis-
sa muutamaa erilaista yrityksen kahvileipaa. Jalleenmyyjien kanssa tehdyt sopimukset
ovat hyvin yksinkertaisia, eli kauppa tilaa haluamansa maaran tuotteita ja myds vastaa
niiden myynnista ja havikista taysimaaraisesti. Tuotteiden toimituksen kauppoihin hoi-
taa Wehnapaakarit Oy itse, mikd on toimitusmaarat ja etaisyydet huomioon ottaen lo-

gistisesti helpoin ja kannattavin ratkaisu toistaiseksi.
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Asiakaskontaktien ja ndkyvyyden kannalta tarkeda kuluttajiin kohdistettua myynninedis-
tamistd on toteutettu pienimuotoisen tuotteiden maistattamisen muodossa muutamia
kertoja Forssan K-Citymarketissa. Lisaksi esimerkiksi K-Supermarketissa alkuvuodes-
ta 2015 jarjestettyyn Lahiruokailtaan osallistuminen toimii esimerkkina tarkeéasta myyn-
ninedistamistoiminnasta, jossa tuotteiden esittely, maistattaminen ja myynti paastaan

toteuttamaan kasvokkain tuotteen valmistajan ja loppuasiakkaan valilla.

3.3 SWOT-analyysi

Yrityksen toimintaa ja nykytilaa voi arvioida monella eri keinolla ja menetelmalld, mutta
keskeista kaikissa on kuitenkin selvittdd sen nykytilaan ja tulevaisuuteen liittyvat oleelli-
simmat tekijat. SWOT-nelikenttdanalyysi toimii yksinkertaisena ja yleisend menetelma-
na selvittda yrityksen positiiviset ja negatiiviset tekijat. Menestyvén liikketoiminnan saa-
vuttamiseksi on tarke&a tunnistaa yritykseen vaikuttavat mahdollisuudet ja uhat (SRHY
2015). Kuviossa 4 on esitetty Wehnapaakarit Oy:n SWOT-analyysi:

Vahvuudet Heikkoudet

e Ammattitaito
¢ Rajalliset henkilostoresurssit
e Tuotekehitys, innovatiivisuus
e Valmius kysynnan kasvuun vas-
¢ Laatuajattelu taamiseen

¢ Laajat ja modernit tuotantotilat e Markkinointi

e Asiakaslahtoisyys

Mahdollisuudet Uhat
o Paikalliset jalleenmyyntikanavat e Kilpailijat
e Kotimaisuus- ja lahiruoka-ajattelun o Korkeat raaka-ainekustannukset

hyédyntaminen liiketoiminnassa

e Hinnoittelu/hintataso

e Kuluttajien laatutietoisuus

e Kauluttajien ostokyky

¢ Ahkera myyntity6 ja myynninedis-
taminen

e Verkostoituminen

Kuvio 4. SWOT-analyysi yrityksen nykytilasta.
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Yrityksen selkeitd vahvuuksia ovat henkiloston ammattitaito ja korkean laadun tavoitte-
lu, joka yhdessa jatkuvan tuotekehittelyn kanssa varmistaa, etté kaikki yrityksen tuot-
teet ovat korkealaatuisia ja uusia tuotteita pystytddn ja halutaan jatkuvasti tarjota asi-
akkaille. Laajat ja korkeatasoiset tuotantotilat myds varmistavat tuotteiden korkean ja
tasaisen laadun ja mahdollistavat kaikenlaisten leipomotuotteiden valmistamisen. Tar-
ked imagotekija on myos korkea asiakaspalveluhenkisyys, joustavuus ja halu tarjota

asiakkaille yksilollisia tuotteita ja palveluita.

Suurimpina yrityksen kasvua rajoittavina heikkouksina ovat toistaiseksi rajalliset henki-
I6stéresurssit, jotka kysyntapiikin sattuessa tai kysynnan kasvaessa voivat aiheuttaa
sen, etta yritys ei pysty vastaamaan sen kysyntaan riittavalla tuotetarjonnalla. Jalleen-
myyntiverkostoon ja paivittdistavarakaupan valikoimiin pyrittdessé olisi ensisijaisen
tarkedd, ettd yritys on varautunut kysynndn kasvuun jotta yrityksen kannattavuus ja
kasvu ylipaatddn mahdollistetaan. Markkinoinnin roolia ei mydsk&aén voi koskaan ko-
rostaa liikkaa, silla se on yritykselle tarkein kilpailukeino kun halutaan tehdéa omaa yritys-

td ja tuotteita tunnetuksi ja erottua kilpailijoista.

Wehnépaakarit Oy:n mahdollisuudet piilevat ensisijaisesti jalleenmyynnin mahdolli-
suuksissa ja yrityksen toiminnan ja tuotteiden ytimessa: pien- ja perheyrittajyys, paikal-
lisuus, tuoreus, lahiruoka-ajattelu ja tuotteiden seka raaka-aineiden korkea laatu ovat
ominaisuuksia, joita kuluttajat arvostavat tana paivana entistd enemman. Ne ovat sel-
laisia ominaisuuksia, joihin kuluttaja kiinnittdad ostopaattksessaan entistd enemman
huomiota ja on myds valmis maksamaan itselleen téarkeista arvoista enemman. Paivit-
taistavarakaupat haluavat vastata tdhan kysyntdén ja tarjota asiakkailleen tuotteita,
jotka ovat tarkeitd markkinointi- ja imagotekij6ita kaupalle. Jotta yritys saa tuotteitaan
jalleenmyyntiin, on henkilokohtaiseen myyntitydhén ja myynninedistamiseen panostet-
tava huomattavasti seka jalleenmyyja- ettd kuluttajatasolla. Verkostoituminen muiden
[&hi- ja pientuottajien kanssa voisi myds tarjota mahdollisuuksia; myymalat ja puodit
voivat tarjota ristiin toistensa sellaisia tuotteita, jotka eivat suoranaisesti kilpaile keske-

naan.

Kilpailjat muodostavat yhden suurimmista yrityksen uhkista. Samalla toimialalla on
useita suoria kilpailijoita, joiden liiketoimintaidea on hyvin samankaltainen: oma kahvila-
myymala, asiakastilausty6t ja omien tuotteiden jalleenmyynti seutukunnan paivittaista-

varakaupoissa. Siksi on tarkead, ettd markkinointikeinoilla pystytdan erottautumaan
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kilpailijoista ja tekem&an parempia sopimuksia paivittaistavarakauppojen kanssa.

Wehnapaakarit Oy:n kilpailijoita on analysoitu tarkemmin luvussa 3.3.

Kilpailijoiden lisaksi toinen merkittava uhka on tuotteiden hintatason pitaminen sopiva-
na. Koska tuotteiden raaka-aineet ovat korkealaatuisia ja mahdollisuuksien mukaan
paikallistuottajilta, ja tuotantomaéarat ovat pienia, on riittdvan myyntikatteen ja kannatta-
vuuden takaavan hintatason I6ytaminen haastavaa. Kuluttajien yha kasvavan laatutie-
toisuuden vastapainona on viime aikoina merkittavasti heikentynyt kuluttajien ostokyky,
mika vaikeuttaa yrityksen osalta tuotteiden sopivaa hinnoittelua ja kuluttajan kannalta
nostaa ostajan kynnysta ostaa halvemman tuotteen sijasta kalliimpi laatutietoisuudes-

taan ja arvomaailmastaan huolimatta.

3.4 Kilpailija-analyysi

Yritys tarvitsee menestydkseen jatkuvaa tietoa toimialansa kilpailusta ja kilpailijoista.
Kilpailija-analyysin avulla pyritddn selvittdmaan nykyhetken kilpailutilanteen liséksi
my6s tulevaisuuden ndkymia toimialalla, seka tutustutaan samalla markkina-alueilla

toimiviin yrityksiin. (Raatikainen 2011, 91).

Kilpailija-analyysi on yritykselle erittéin tarkea strategioiden ja suunnitelmien onnistumi-
sen kannalta. Analyysin tarkoituksena on tarjota yritykselle luotettavaa

tietoa kilpailijoista paatdksenteon tueksi ja sen avulla voidaan laatia kuvaus kilpailijoi-
den nykyisistd ja mahdollisista tulevista toimenpiteista. Se auttaa my6s tunnistamaan
oman yrityksen kilpailukyky&, niin vahvuudet kuin kehittdmisté vaativat osa-alueet

suhteessa kilpailijoihin. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2013.)

Wehné&paakarit Oy:lla on Forssan seudulla tai sen laheisyydesséa useita ns. todellisia
kilpailijoita, joiden liiketoimintamalli, koko ja toiminta-alue ovat hyvin samanlaiset. Myds
osittaisia kilpailijoita on useita, joiden toiminta ja markkina-alue ovat ainakin osittain
samankaltaiset kuin Wehnépaakarit Oy:lla. Kilpailijoista hankittiin mahdollisimman pal-
jon tietoa hyodyntaen toimeksiantajan tietoja, Internet-lahteita (Finder,fi:n taloustiedot,
yritysten kotisivut ja Facebook -sivut mikali olemassa) sekéa konkreettisesti tutustumalla
Forssan seudun paivittdistavarakauppojen valikoimiin Kilpailijoiden tuotteiden osalta

seka kaymalla niiden kilpailijoiden omissa kahvila-myymaldissa, joilla sellainen on.
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Kaupan (jalleenmyyjéan) kannalta kaikilla alan toimijoilla on samat yhteistyon ja menes-

tymisen perusedellytykset. Pienten tuottajien/tavarantoimittajien kanssa toteutettava

yhteisty0 tarkoittaa yleensa myos pienia volyymeja, eikd kaupalla valttdméatta olisikaan

resursseja suuriin volyymeihin jokaisen toimijan kanssa. Pienten toimijoiden on siis itse

I6ydettava omat kilpailuetua tuovat toiminta-alueet. Niitd ovat mm. tuote ja toimitusvar-

muus, joiden pitdd vastata kuluttajan tarvetta ja kysyntaa. Kun peruslahtékohta on kai-

kille kilpailijoille sama, korostuvat tarjonnan erilaistaminen ja innovaatiot, joilla kilpailue-

tua pystytaan hankkimaan seka jalleenmyyjan ettd kuluttajan tasolta. Jakelumallit ja

muut tuottajan ja kaupan valiset sopimusehdot voivat myds nousta ratkaiseviksi kilpai-

lueduiksi (esim. havikkisopimuksen luonne), ja sitd kautta omaa asemaa paivittaistava-

rakaupassa voidaan vahvistaa Kilpailijoihin ndhden (Mikroyritysjulkaisu 2013.)

Wehnapaakarit Oy:n Kil-

pailijat
Yritys Palvelut Henkilosto Lahteet
Antin Kondito- Leipomotuotteet; kahvila- www.antinkonditoria.fi,
ria, myymala, jalleenmyynti, 5(2013) www.finder.fi, yrityksen
Forssa asiakastilaukset, muut Facebook-sivut
erikoistuotteet
Kotinisu, Leipomotuotteet; jalleen- 1(2014) www.kotinisu.fi,
Forssa myynti, asiakastilaukset www.finder fi, yrityksen
Facebook-sivut
Markun Pakari, | Leipomotuotteet; jalleen- 2 (2013) www.markunpakari.fi,
Forssa myynti, kahvila-myymala, www.finder.fi, ei aktiivisia
asiakastilaukset Facebook-sivuja
Mets&maan Leipomotuotteet; jalleen- www.metsamaanleipomo.fi,
Leipomo, myynti, asiakastilaukset 2 (2014) www.finder.fi, ei Facebook-
Metsdmaa sivuja
Méki-Heikkilan Leipomotuotteet; vain 1(2013) www.finder.fi, ei omia ko-
Leipa, jalleenmyynti tisivuja, ei Facebook-sivuja
Jokioinen

Kuvio 5. Taulukko merkittavimmista kilpailijoista.

Huolimatta siitd, ettd Wehnéapaakarit Oy ja kaikki sen merkittdvimmat kilpailijat ovat

kokoluokaltaan (henkildsto, taloustiedot) seka toiminta- ja markkina-aluetta tarkastelta-
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essa hyvin lahella toisiaan, poikkeavat niiden toimintamallit toisistaan tietyilla osa-
alueilla. Yhteisin piirre on se, etta kilpailijoiden toiminta on melko ndkymatonta ja esi-
merkiksi markkinointiin panostetaan hyvin vahan. Kilpailijoiden paivittaistavarakauppoi-
hin toimittamien tuotteiden valikoima on hyvin kapea ja kaikin puolin vakiintunut, ja
useampi Kilpailijoista ei pidd omaa kahvila-myymalaa vaan on keskittanyt toimintansa
ainoastaan tuotteidensa jalleenmyyntiin paikallisissa paivittistavarakaupoissa. Heidan
toimintansa on vakiintunut likevaihtoluokkaan 0-0,2 milj. €, eika suuria kasvu- tai muu-

tostavoitteita nay asetetun.

Kilpailijoiden markkinointi ja markkinointiviestintd on monessa tapauksessa vahaista tai
olematonta. Kuluttajaan kohdistuvaa mainontaa ja esimerkiksi myynninedistamistyota
toteutetaan hyvin vahan, ja lisaksi séhkdisissa medioissa nakyvyys on vahaista: monel-
ta kilpailijalta puuttuvat omat Facebook -sivut, yhdelta kilpailijalta sen liséksi jopa omat
www-Kkotisivut, mika on hyvin harvinaista nykypaivana, silla se antaa kilpailijoille selvan

edun kuluttajien ja jalleenmyyjien etsiessa tietoa alueella toimivista alan yrityksista.

Muista Wehnépaakarit Oy:n kilpailijoista muun muassa Suomen paras leipomo - televi-
siosarjastakin tuttu, keskeisimmalla paikalla Forssassa sijaitseva Antin Konditoria,
osoittaa yritystoiminnassaan selke&a innovatiivisuutta ja jatkuvaa kasvun tavoittelua, ja
asemoituu siksi kokonaistoimintaa tarkasteltaessa Wehnapaakarit Oy:n monipuolisim-
maksi kilpailijaksi Forssan talousalueella. Antin Konditorialla on paikallisia jalleenmyy-
jia, oma suosittu kahvila-myymala ja ne myods tekevat asiakkaiden toiveiden mukaisia
tilaustuotteita. Heid&n innovatiivisuutensa ndkyy hyvin niiden omassa jaatelébrandissa,
joka on monipuolisen markkinoinnin avulla saanut huomattavan paikallisen suosion.
Markkinoinnissa Antin Konditoria onkin selvasti muita Wehnépaakarit Oy:n Kilpailijoita
edelld; kotisivut ja Facebook -sivut ovat ajan tasalla ja niita paivitetddn aktiivisesti, ja
lisdksi mainontaa voi ndhda paikallislehdisséa ja katukuvassa muuta medianakyvyytta
unohtamatta. Se on myds ainoa Kilpailijayritys, joka on korkeammassa liikkevaihtoluo-
kassa (0,2-0,4 milj. €).

Kilpailuasemoinnin kannalta Wehné&paakarit Oy:n ja Antin Konditorian suurin ero on se,
ettd Antin konditorian tuotteita on myynnissé vain kahdessa Forssan paivittaistavara-
kaupassa ja yrityksen painopiste on selvasti kahvila-myymalatoiminnassa seka erikois-
tuotteissa ja niiden innovoinnissa, kun taas Wehnapaakarit on haluaa tavoitella nimen-
omaan laajempaa jalleenmyyjien sektoria saadakseen yrityksen toiminnan kannatta-

vammaksi. Kilpailija-analyysi osoittaa kaiken kaikkiaan sen, ettd Wehnéapaakarit Oy:lla
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on epdilemétta hyvat mahdollisuudet tavoitella merkittdvimman leipomoalan pientuotta-

jan asemaa paikallisissa paivittiistavarakaupoissa.

4 Kehittdmisehdotukset

Wehnapaakarit Oy on tiedostanut tarpeen laajentaa tuotteidensa jakelua ja myyntia
oman kahvila-myymalan lisaksi myés muihin kanaviin, joista tarkeimpéana voidaan kat-
soa olevan oman seutukunnan paivittaistavarakaupat. Myds muut mahdolliset lahialu-
een jakelukanavat olisi hyva selvittaa ja tarkastella niiden hyddynnettavyytta. Yrityksen
taman hetkiseen tilanteeseen, toiminnan laajuuteen ja tavoitteisiin tutustumalla on yri-
tykselle voitu suunnitella kehittdmisen kohteita, jotka voisivat hyodyttaa sitéd parhaalla
mahdollisella tavalla mm. péivittdistavarakaupan sektorin markkinoinnissa, asia-
kashankinnassa ja sita kautta yrityksen kannattavuuden parantamisessa. Mitdan suun-
nitelmia ei ole aikataulutettu; toimeksiantaja katsoo aikataulullisesti sitoutumattomien
kehitys- ja markkinointi-ideoiden palvelevan heidan toimintaansa paremmin , eika siksi
katsottu tarpeelliseksi tehda aikataulutettua suunnitelmaa, esimerkiksi "Markkinointi-

suunnitelma vuodelle 2016".

Omaa yritystaan ja tuotteitaan markkinoidessa ja myydessa yrittdjan tai edustajan on
ensisijaisen tarkeda osoittaa oma ammattitaitonsa, intohimonsa, maaratietoisuutensa
ja tavoitteellisuutensa. Asettamalla tavoitteita itselleen, ja suunnittelemalla toimenpiteet
tavoitteisiin paasemiseksi, yritys mahdollistaa oman menestymisensa. Yrityksen toimi-
ala on myods merkittdva ohjaaja sen suhteen, mihin yrityksen kannattaa markkinoinnis-
saan kiinnittdd huomiota ja mitd seikkoja voi kdantdd vahvuuksiksi; Wehnapaakarit
Oy:n tapauksessa esimerkiksi kasitteet pienyritys, pientuottaja ja lahiruoka, ja sitd kaut-
ta miellettévat tuotteiden ominaisuudet ja arvot kuten laatu ja paikallisuus ovat avain-

sanoja, joiden markkinoinnillinen arvo voi olla erittdin ratkaiseva asiakkaalle.

Tyon kehitysideoita varten on tehty tiivistetty jakelukanavamalli, joka kuvaa ensisijai-
sesti Forssan seutukunnan tarjoamia mahdollisuuksia eri markkinointi- ja jakelukanavi-
en hyédyntamiseen omien tuotteiden myynnissa ja yrityksen toiminnan laajentumises-

sa.
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Kuvio 6. Wehnapaakarit Oy:n jakelukanavamalli. (Mukaillen Isoviita & Lahti 2004).

Kuviossa 6 on esitetty kaksi paaasiallista jakelukanavaa, joihin tydn kehitysehdotukset
keskittyvat. Jalleenmyyjilla tarkoitetaan tassa tapauksessa Forssan seutukunnan alu-
eella toimivia pdivittistavarakauppoja. HoReCa tarkoittaa hotelli-, ravintola- ja cate-
ring-alalla toimivia yrityksia, ja julkisilla palveluilla tarkoitetaan esimerkiksi kunnallisia
ruokailupalveluja, kouluruokailua, vanhusten kotiruokapalvelua ja niin edelleen. Kate-
goria "muut" kasittdd tassa tapauksessa eri elintarvikealan (pien)yritysten tilapuodit ja
tehtaanmyymalat, joita voidaan hyddyntdd verkostoitumalla ja myymalla ristiin toisten
tuotteita. Katkoviivoin kuvattu nuoli osoittaa Wehnapaakarit Oy:n tdhan mennessa kes-
keisimman, suoran jakelukanavan, eli tuotteiden myynnin omasta myymalasta suoraan

kuluttajalle. Se ei kuitenkaan kuulu tédssa tydssa kasiteltaviin kanaviin.

4.1 Jalleenmyyjat ja asiakashankinta

Viiden kunnan muodostamalla Forssan seutukunnan alueella, eli Wehnépaakarit Oy:n
kannalta sen lahialueella, toimii yhteensa 16 kauppaketjuihin kuuluvaa paivittaistavara-
kauppaa ja muutama ketjuuntumaton huoltamomarket. Kauppojen valikoimiin tutustu-
malla on selvasti nahtavissa, ettd kaikki alueen paivittaistavarakaupat voivat ottaa tai
ovat ottaneet myyntiin paikallis- ja l1&hiruokatuotteita. Kaupan koko ja ketju vaikuttavat
merkittavasti siihen, millaisia mahdollisuuksia kaupalla on ottaa tuotteita suoraan, ohi

alueellisten tai valtakunnallisten valikoimien. Kaikki alueen paivittaistavarakaupat ovat
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kuitenkin mahdollisia jalleenmyyjia Wehnépaakarit Oy:n tuotteille, ja ne pitéisikin ndhda

potentiaalisina asiakkaina joihin myyntitydta kohdistetaan.

Markkinoinnin ja jalleenmyyntiverkoston kehittdmisen kannalta kauppojen koon, kaup-
paketjun ja valikoimamahdollisuuksien vaihtelun ja sitd kautta mahdolliset kysynta-,
kohderyhmaé- ja ostokayttaytymiserot kauppojen valilla ovat tuottajalle tarkeité tiedostet-
tavia seikkoja. Tiedon avulla eri kauppoihin kohdistettavat markkinointitoimenpiteet ja
resurssit voidaan maaritella tarkemmin. On selva, etta lahes taysin vapaasti haluami-
aan tuotteita valikoimiin ottava Forssan K-Citymarketin kauppias ja esimerkiksi pienen
naapurikunnan Salen myymalavastaava, joka voi S-ryhman lupien puitteissa ottaa yh-
den tai kahden eri pien- tai lahituottajan tuotteita valikoimiinsa, ovat tuottajan nakokul-
masta monella tapaa erityyppiset asiakkaat ja siksi myds niihin kohdistettavat toimenpi-

teet ja resurssit pitaa yksiloida.

4.1.1 Tuotekortti ja tuoteportfolio

Yrityksen suorittama myyntityd ja ensikontakti mahdolliseen asiakkaaseen, oli kyse
sitten yritysasiakkaasta tai kuluttajasta, on yksi ratkaisevimpia tekijoitd onnistuneessa
kaupankaynnissa. Siksi on tarkeaa, ettd myyntityotd tekevan yrittdjan tai edustajan

tietotaito ja sen tukena oleva materiaali ovat kunnossa.

Tuotekortti (lite 1) on yksi Paivittaistavarakauppa Ry:n toteuttaman ja EU:n rahoitta-
man Mikroyrityshankkeen merkittdvimmista tyon tuloksista. Se on tarkoitettu vapaasti
kaytettavaksi elintarvikealalla toimiville mikroyrityksille, ja sen tavoitteena on parantaa
pienyrittdjien mahdollisuuksia saada omat tuotteensa kauppojen valikoimiin. Ajatukse-
na on, etta yhtendisilla, tuottajan tayttamilla tuotekorteilla tuotteiden esittely kaupan
edustajalle ja jalleenmyyntisopimusten tekeminen olisi selkeampi ja ammattimaisempi

prosessi. (Mikroyritysjulkaisu 2013.)

Tuote toimii aina markkinoinnin tarkeimpana kilpailukeinona, jonka ymparille kaikki muu
rakentuu. Ammattimaisuuden, toiminnan ja tuotteiden laadun osoittamisen ja esimer-
kiksi elintarvikealan tiukan saatelyn (tuotetiedot, pakkausmerkinnét, allergisoivat aineet
jne.) vuoksi on tarkeda, etté tuottajalla/tavarantoimittajalla on tarjota selkeat tiedot tuot-
teistaan jalleenmyyjille. Tallaisten tietojen tarjoaminen on ensisijaisen tarkeaa aina en-
simmaisesta kaupan edustajan tai jalleenmyyjan tapaamisesta alkaen, silla puutteelli-

nen tuotetietdmys tai informaatio voi olla ratkaiseva tekija sopimuksen kariutumisessa.
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Virallisten tuotekorttien tekeminen kaikista Wehnédpaakarit Oy:n tuotteista antaa yrityk-
sesta ja sen tuotteista ammattimaisen ja korkealaatuisen mielikuvan. Se toimii myos,
Tuotekortti-hankkeen tavoitteiden mukaisesti, hyvana tytkaluna tuotteiden esittelyssa

jalleenmyyjalle, ja voi helpottaa valikoimapaatdsten tekemista sopimustilanteessa.
Ideana olisi laajentaa Tuotekortti-ajatusta Wehnéapaakarit Oy:lle palvelemaan markki-
nointitarkoituksia vielakin tehokkaammin: tuotekortti toimisi ydinajatuksena, osana sen

ympérille rakentuvaa yrityksen tuoteportfoliota. Kuviossa 7 on yritykselle suunniteltu

tuoteportfoliomalli:

Tuotekortit

Tuotekuvat EAN-koodit

Painettu Sahkoinen
formaatti formaatti

Kuvio 7. Tuoteportfoliomalli.

Kun kyseessa ovat laadukkaat, tuoreet tuotteet, on tuotteiden ulkondkdé myos tarkeda
sekad kaupalle ettéa kuluttajalle. Portfolio sisaltaisi tuotekorttien liséksi ainakin laaduk-
kaat tuotekuvat ja EAN-koodit, jolloin se olisi kokonaisuudessaan kaikki tiedot kattava
paketti ja erittdin ammattimainen ja myyva tyokalu osana yrityksen suorittamaa jal-
leenmyyjiin kohdistuvaa myyntity6td. Sopimuksen syntyessa jalleenmyyjalle myds jaisi
oma kappale painetusta tuoteportfoliosta, josta valikoimaan otettavat tuotteet voitaisiin
my0Os suoraan ajaa kaupan kassajarjestelméaan ilman lisatyota. Liséksi tuoteportfoliosta
olisi aina olemassa seké painettu etta sahkoéinen versio; jalleenmyyjan voi olla helpom-
pi tutustua omatoimisesti sahkdiseen versioon, ja lisaksi esimerkiksi yhteistyon jo va-
kiinnuttua, tuoteuutuuksista tai muutoksista voitaisiin valittda tieto jalleenmyyjalle sadh-

koisesti, paivitetylla tuoteportfoliolla.
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Tuoteportfolio voisi myés olla kuluttajien ndkyvilla sahkdisessa muodossa, tarvittaessa
supistettuna versiona (ei EAN-koodeja tai muita vain jalleenmyyijille kohdistettuja tieto-
ja) Wehnapaakarit Oy:n nettisivuilla, jolloin se toimisi yrityksen tuote-esittelyna ja tieto-

l[ahteend myos kuluttajille.

Tuoteportfolio tai myos pelkéat tuotekortit ovat liiketoimintansa alku- ja kehittymisvai-
heessa olevalle Wehné&paakarit Oy:lle hyva keino koostaa markkinointimateriaalia sa-
moihin kansiin. Se voi kaikkine ominaisuuksineen tarjota hyvaa kilpailuetua paivittaista-
varakaupan valikoimiin paasyssa, kun sita kaytetaan myyntityéhon yhdessa laadukkai-
den tuoreiden tuotenaytteiden kanssa. Toimeksiantajan tavoitteita noudattaen tdman
kehitysehdotuksen toteutus on kustannuksiltaan alhainen. Itse painettuna ja koostettu-
na portfolion kustannukset ovat lahes olemattomat, ja paikallisia mainostoimistoja tai
painotaloja hyddyntdaenkin kustannukset jaavat kohtuullisiksi (tarkkaa hinta-arviota ei
saatavilla ilman toimitettua sisaltésuunnitelmaa), jos otetaan esimerkiksi 30-40kpl erd

painettuja tuoteportfolioita ja sdhkoisessd muodossa oleva versio (PDF).

4.1.2 Jalleenmyyijiin kohdistettava myynninedistdmistoiminta

Myynninedistamisen eri keinoja on lukemattomia, ja niitd voidaan kohdistaa seka jal-
leenmyyjiin etta kuluttajiin. Kaikilla myynninedistamisen toiminnoilla on kuitenkin yhte-
nainen tavoite: asiakkaiden ostohalun kasvattaminen ja myynnin lisdéaminen. On hyvin
paljon yrityksen toimialasta, koosta, tuotteista ja tavoitteista kiinni, millaiset myyn-
ninedistamisen keinot ovat sille toteuttamiskelpoisia ja hyodyllisia. Wehnapaakarit Oy:n
tapauksessa nostetaan kehityslistalle kaksi myynninedistamisen toimenpidettd, joista

toinen kohdistuu jalleenmyyjaéan ja toinen kuluttajaan.

Markkinointituesta sopiminen jalleenmyyjan kanssa tarkoittaa omien tuotteiden mah-
dollisimman hyvan nékyvyyden varmistamista kaupassa. Markkinointituesta puhuttaes-
sa tarkoitetaan joko rahallista tai toiminnallista tukea, ja tdman tyon toimeksiantajan
tapauksessa tavoitteeksi tulisi aina asettaa toiminnallisen tuen tarjoaminen markkinoin-
tikulujen minimoimiseksi. Toiminnallinen tuki tarkoittaa, ettd Wehnépaakarit Oy hoitaa
itse omien tuotteidensa toimittamisen, sijoittelun ja esillepanon kaupan kanssa sovittu-

jen seikkojen puitteissa.
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Nain pystytddn itse vaikuttamaan tuoteasetteluun ja varmistamaan paras mahdollinen
nakyvyys, ja pystytddn myos esimerkiksi yritys- ja mainoskyltteja lisdamalla edista-
maan kuluttajan kiinnostusta entisestdan. Toiminnallisen mallin kayttéonotosta |6ytyy-
kin jo esimerkki Forssan K-Citymarketista:

- LAHELTA

kaura tai maalaisleipd
40 ey

Ku . Toiminnallinen markkinointituki k&ytannossa.

Kuvion 8 tapauksessa Wehnépaakarit Oy on hoitanut tuotteiden toimittamisen ja esille-
panon itse. Voimassa olevan sopimuksen mukaan K-Citymarket vastaa havikista tay-
simaaraisesti, joten kauppa on myds maaritellyt heille toimitettavien tuotteiden enim-
maismaaran. Mikali edella mainitun mukainen toimintamalli ndyttd& seurannan perus-
teella edistavan myyntia huomattavasti, tulisi neuvotella kauppiaan tai valikoimavas-
taavan kanssa suuremmista tuote-eristéa tai useammasta laadusta. Tarvittaessa voi-
daan tukea ja edistaa sopimuksentekoa esimerkiksi yksilollisella havikkisopimuksella
(jaettu havikkisopimus, laskutus vain myyntiraportin mukaan tai hyvittdminen havikkira-
portin mukaan), osana jalleenmyyjaan kohdistettavaa markkinointitukea. Forssan K-



29

Citymarketissa kaytdssa olevaan toimintamalliin Wehn&paakarit Oy:n tulisi pyrkia jokai-
sen jalleenmyyjan kanssa, silla se on kustannustehokas menetelma omien tuotteiden

nakyvyyden varmistamiseksi.

Konsulenttitoiminta ja maistatus ovat myynninedistamisen tehokeino elintarvikealan
yrityksille. Yrittajan tai yrityksen edustajan eli konsulentin suorittamat tuote-esittelyt,
tuotteiden maistatus ja informaation tarjoaminen kuluttajille ovat tarkeéa tehtava yrityk-
sen nakyvyyden ja tunnettuuden kannalta. Olemalla kuluttajan 1&hella edustaja antaa
kasvot yritykselle ja kuluttajalle voidaan tehostetusti korostaa yrityksen ja tuotteiden
ominaisuuksia, kuten korkeaa laatua, paikallisuutta ja muita kuluttajalle tarkeita arvoja,
jotka vaikuttavat positiivisesti ostopaatokseen. Lisaksi tuote-esittelyt toimivat hyvana
palautekanavana ja mahdollisuutena tutkia kuluttajien ostokayttaytymista ja tottumuksia
ja hyddyntda saatua tietoa ja palautetta oman toiminnan ja tuotteiden kehittdmisessa.

(Bergstrom & Leppéanen 2009, 448-449). Konsulenttipaivia suunniteltaessa on hyddyl-

listd huomioida ja ennakoida tiettyja asioita:

o Tarkeimmat maistatettavat tuotteet ovat kaupan valikoimissa jo olevat tuotteet
seka taysin uudet tuotteet

e Parhaita konsulenttipaivia ovat perjantai ja lauantai

e Tavallista isommat erat yrityksen tuotteita myyntiin esittelypaivina

e Konsulentin tietojen jakaminen osastosta vastaavalle, jotta h&n voi tarvittaessa
kertoa tuotteista asiakkaille

e Tarjoukset ja kilpailut esittelypisteella

Konsulenttipaivat on tarkeada integroida osaksi Wehnapaakarit Oy:n saanndéllista toimin-
taa. Tuote-esittelyista ja maistatuksista aikatauluineen tulisi sopia kauppojen kanssa
hyvissé ajoin ja muiden myynninedistamistoimintojen tapaan pidemmaksi aikaa kerral-
laan, esimerkiksi puolen vuoden tai kokonaisen kalenterivuoden jaksoissa. Siten yrityk-
sen on helpompi tehda itselleen tapahtumakalenteri ja paivien suunnitteleminen esi-
merkiksi henkildstéresurssien kannalta helpottuu. Konsulenttipdivien tulisi myds olla
saannollisia, joskin tineys voi vaihdella eri kauppojen kohdalla sopimuksesta riippuen;
suuremmissa ja myynnillisesti tirkedmmissa kaupoissa tuote-esittelyja kannattaa luon-
nollisesti pitdd useammin, mutta pienemmissakin kaupoissa nékyvyys on tarkeaa ja
niissa tulisi pyrkia pitaméaan tuote-esittelyja esimerkiksi kerran kahdessa kuukaudessa.

Liitteesséa 2 on kolmen kuukauden ote tuote-esittelypaivien kalenterimallista.
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4.2 Muut paikalliset tuotteiden jakelukanavat

Paivittaistavarakauppojen liséksi paikallistuottajien ja l&hiruoan merkitys on korostunut
hotelli-, ravintola- ja catering-alalla (HoReCa) seka julkisella sektorilla selkedné imago-
ja arvotekijana ja kilpailuetuna. Halukkuus hankkia paikallisia raaka-aineita ja tuotteita
suoraan tuottajalta on kasvanut, lyhyiden jakelukanavien ja ekologisuuden vuoksi.
Myos asiakkaiden toiveet ja paikallisen tuotannon tukeminen on yha enenevissa méaa-

rin hankintapéatoksia ohjaavia tekijoita. (Ellonen & Lindeman 2011.)

Forssan seutukunta tarjoaa HoReCa- ja julkisine palveluineen potentiaalisia jakelu-
kanavia myts Wehnapaakareiden leipomotuotteille. Forssan seudulla on yhteensa noin
50 ravintolaa ja kahvilaa, poisluettuna pikaruokaketjut. Liséksi seudun julkisen ruoka-
palvelun piiriin kuuluu laaja kouluverkosto, kunnalliset henkilostoruokalat tai -ravintolat
ja sairaala-, hoiva- ja vanhustenhuoltoon liittyvat ruokapalvelut, joissa paikallistuottei-
den hyddyntaminen osana ruokapalveluja on myds yha kasvavassa roolissa ja tarjoaa
siksi myds Wehnapaakareille hyédyntdmisen arvoisen mahdollisuuden tarjota tuottei-

taan julkiselle sektorille.

4.2.1 Asiakkaiden hankinta HoReCa-sektorilta

Nykypdaivan entistékin laatutietoisemmat asiakkaat toivovat ravintoloiden tarjoavan
mabhdollisimman paljon paikallisia tuotteita ja hyédyntavan paikallisia raaka-aineita an-
noksissaan. Siksi ekologisuus, laatu, paikallisuus ja lyhyet jakelukanavat on havaittu
tehokkaana markkinointi- ja asiakashankintakeinoina ravintoloissa. (Ellonen & Linde-
man 2011). Ruokalistoissa tai ravintoloiden Facebook-sivuilla voi usein ndhda mainin-
toja tai mainoksia paikallisten raaka-aineiden tai tuotteiden hyddyntdmisestd osana
ravintolan annoksia. Aivan Forssan keskustassa sijaitseva Ravintola Puistolinna on

erinomainen esimerkki paikallisuuden tehokkaasta hyddyntamisestéa markkinoinnissa:
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100% PRIKALLINEN

Hareford buwanastc
PURKERI
HAMPURILAISATERIA

ITSELEIVOTULLA SAMPYLALLF
“+ VORSSALAISET PERUNAT

Bar
Cafe

P PUISTO-
SOITASS! 0451821679 LINNA

HAMPURILAISEN SEESAMSIEMENILLA VARUSTETTU ITSELEIVOTTU
HAMPURILAISSAMPYLA SAA ALFAUROKSENKIN KYYNELEHTIMAAN.

ITSE PIHVILIHA HAKEE VERTAISTAAN, KOSKA HEREFORD-LUOMUNAUDAN
(LANNINGIN LUOMUTILA KOIJARVI) MAKU ON AINUTLAATUINEN.

TALON OMA MAJONEESI, VORSSALAISET (KOIVULAN KUORIMO MATKU),
RAIKAS SALAATTI JA CHEDDAR- SEKA SAVUJUUSTO TEKEVAT
ANNOKSESTA TAYDELLISEN NAUTINNON.

ANNOKSEN KOTIMAISUUSASTE 100% JA PAIKALLISUUSASTE 110%.

Kuvio 9. Forssalaisen ravintola Puistolinnan Facebook-mainos.

Paikallisuutta korostavaa markkinointia nakyy paikallisissa ravintoloissa jatkuvasti ja
esimerkiksi seisovissa poOydissa tai salaatti- ja leipapoydissa on usein erillismaininta
paikallisista tuotteista. Suolaiset leipatuotteet kuuluvatkin tarkeana osana etenkin aa-
miais- ja lounaspalveluja tarjoaviin ravintoloihin ja kahviloihin, ja kahvilapainotteisiin
paikkoihin on kysyntdd myds makeista tuotteista (pullat ja jalkiruokaleivokset). Lisaksi
monen ravintolan tarjoamissa leipapohjaisissa annoksissa, esimerkiksi talon hampuri-
laisissa, ravintola voi tuottaa asiakkaalle merkittavaa lisdarvoa ja vaikuttaa ostopaatok-

seen hyddyntamalla paikallisesti tuotettua leipdéa annoksen runkona.

HoReCa -sektoriin kohdistettava myyntityé voidaan Wehnapaakareiden nékodkulmasta
toteuttaa pitkalti samanlaisena kuin paivittaistavarakauppojen kanssa. Luvussa 4.1.1.
esitetty tuoteportfoliomalli toimii tdssakin ammattimaisena ja selkeana myyntityén vali-
neena yritystapaamisissa, alalla jossa tuotteiden visuaalisuus ja yksittdiset ominaisuu-

det korostuvat jopa paivittdistavarakauppaa enemman.

Sektorin asiakkaita hankittaessa voidaan tavoitella kahta paaasiallista toimitusmallia:
saanndlliset paivittaiset toimitukset, tai sesonkipainotteiset toimitukset. Ravintoloilla ja
kahviloilla voi monesta syysté olla erilaiset tarpeet, mahdollisuudet ja toimintatavat,

joihin voivat vaikuttaa esimerkiksi asiakaskunta tai ravintolaketjuun kuuluminen: jotkin
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ravintolat noudattavat vuoden ympari kutakuinkin samanlaista tarjontaa ja toiset panos-
tavat enemman teemaviikkoihin ja sesonkipainotteisiin ruokalistoihin  (Meksiko-
teemaviikko, lahiruokaviikko, vuodenaika-ruokalistat, jne.). Asiakasyritysten yksil6lli-
syys korostuu huomattavasti enemman HoReCa-sektorilla verrattuna paivittaistavara-

kauppoihin, mika myyntity6ta suorittavan tuottajan onkin tarkeda ottaa huomioon.

4.2.2 Julkinen ruokahuolto asiakkaana

Julkisen sektorin ruokapalvelut, mm. kouluruokailu ja vanhusten ruokapalvelut ovat
etenkin viime aikoina olleet jatkuvan kritiikin kohteena ja ruuan laatu on kyseenalaistet-
tu niin vanhempien, omaisten kuin asiantuntijoidenkin toimesta. Vuonna 2013 Maa- ja
metsatalousministeriossad valmisteltu Lahiruokaohjelma hyvaksyttiin valtioneuvoston
periaatepaatoksend, ja yhtend sen péatavoitteista on kasvattaa lahiruuan osuutta julki-
sista hankinnoista. Tavoitteeseen pédsya edesauttaa se, etta sitd toteutetaan valtio-
neuvostotason ohjelmana, erityisesti lainsdadantoon ja tukijarjestelmiin liittyvilla toi-

menpiteilld. (Maa- ja metsatalousministerié 2013.)

Lahiruokaohjelman kaltaiset toimenpiteet kasvavine laatukriteereineen parantavat pai-
kallisten tuottajien mahdollisuuksia hyodyntaa myos julkista sektoria tuotteidensa jake-
lukanavana. Wehnapaakarit voi tarjota laadukkaita leipatuotteita osaksi koulujen, sai-
raaloiden tai palvelutalojen aterioita, ja talla tavoin saada lisdmyyntid kyseiseltd sekto-
rilta. Hankinnoista vastaavalle paikallistuotteiden hyddyntaminen osana aterioita on
selked imago- ja laatutekijd, mika kannattaa muistaa omaa yritystadn ja tuotteitaan
markkinoidessa. Hankintapaatokset toteutetaan yleensa kuntatasolla, kilpailutettuna ja
kertahankintamaarat saattavat olla suuria, mika on tarkeaa ottaa huomioon tarjousta
tehdessa. Tuotteiden hinnoittelussa ja jakelussa tuottajan tulee julkisen sektorin tapa-

uksessa pystya olemaan joustava, jotta voi varmistaa tarjouskilpailun voittamisen.

4.2.3 Muut myyntiverkostot

Jalleenmyyijien, hotelli-, ravintola- ja catering-alan seké julkisen sektorin liséksi Wehna-
paakareiden on tarkeda tarkkailla myds muita pienempiad jakelukanavia ja verkostoitu-
mismahdollisuuksia. Niiden kohdalla on tarke&& ottaa huomioon, ettd myynnin liséksi

nakyvyys ja imago seka markkinoinnillinen arvo nousevat merkitseviksi tekijoiksi.



33

Muista myyntiverkostoista nostetaan esille paikalliset tehtaanmyymaléat ja tilapuodit.
Forssan seutukunnan ja sen lahiympéariston alueella toimii useita pienia elintarvikealan
yrityksia ja pientuottajia, mm. liha- ja juustoalalla, joilla on omat tehtaanmyymalat tai
tilapuodit. Mahdollisuus yhteistydhon loytyy siitd, ettd kaksi pientuottajaa voi ottaa
myyntiin toistensa tuotteita: leipomo voi ottaa myyntiin esimerkiksi liha-alan yrityksen
sailykkeita, ja lihayrityksen puodissa voi olla myynnissa tuoretta leipomon leipaa. Nain
molemmat osapuolet saavat kustannustehokkaasti ja lyhyen jakelukanavan kautta pai-

kallista nakyvyytta ja lisamyyntia.

4.3 Messut, markkinat ja alan tapahtumat markkinointikeinona

Suomessa jarjestetddn joka vuosi satoja erilaisia messu- ja markkinatapahtumia, jotka
kerdavat jopa kymmenia tuhansia ihmisia péaivassa vierailemaan ja tutustumaan tapah-
tuman tarjontaan. Kotimaisuuden ja lahiruuan arvostus Suomessa nakyy erilaisten ruo-
kamessujen ja -tapahtumien maaran kasvuna seka valtakunnallisella ettd alueellisella
tasolla. Pienten elintarvikealan yritysten ja lahiruokatuottajien nékdkulmasta tapahtu-
mat ovat arvokkaita markkinointikanavia: ne tarjoavat laajaa kuluttajasuuntautunutta
nakyvyytta, mutta erityisen tarkead on myos muistaa alan messujen, markkinoiden ja
muiden tapahtumien huomattava mahdollisuus julkisuuteen (artikkelit tapahtumajul-
kaisuissa tai muissa alan julkaisuissa), yritysten valiseen verkostoitumiseen ja uusien
jalleenmyyjien loytamiseen. Ammatti- ja yritysmessujen lisdksi yritysten ostajat ja jal-
leenmyyjat kiertavat myds ns. avoimia tapahtumia, tutustuakseen alan tarjontaan ja

etsidkseen uusia ideoita ja tavarantoimittajia. (Bergstrém & Leppanen 2009, 451.)

Saannollinen tapahtumiin osallistuminen toimii tehokkaana asiakashankinta- ja markki-
nointikeinona, joka Wehnépaakareiden tulisi toiminnassaan ottaa huomioon. Etenkin
kun tahdatdan paikallisille markkinoille, on myés paikallisiin markkinoihin ja ruokata-
pahtumiin osallistuminen ensisijaisen tarke& toimenpide. Pienemmat paikalliset tapah-
tumat jaavat usein kustannuksiltaan kohtalaisiksi, mikd mahdollistaa myds pienella

budjetilla osallistumisen.

Paikallisten tapahtumien lisaksi mahdollisuus valtakunnallisiin tapahtumiin osallistumi-
sesta on tarkeda ottaa huomioon: vuodesta 2011 alkaen jarjestetty Herkkujen Suomi-
[&hiruokatapahtuma kerési viime vuonna Helsingin Rautatietorille noin 53 000 kavijaa,
seka kuluttajia etta jalleenmyyijid, tutustumaan lahiruokaan ja pientuottajiin. (Herkkujen
Suomi 2014.))
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Kuvio 10. Kanta- ja Paijat-Hameen tuottajien yhteiskoju Herkkujen Suomessa.

Kuvassa nakyva kanta- ja paijathdmalaisten pientuottajien yhteiskoju on erinomainen
osoitus verkostoitumisesta ja kustannustehokkaasta tavasta osallistua suureen tapah-
tumaan ja saada nakyvyytta yrityksille, ja kyseisen kaltainen jarjestely mahdollistaisi
my6s Wehnapaakareiden onnistuneen ja kustannustehokkaan osallistumisen suureen

tapahtumaan.

4.4 Mainonta

Mainostajat panostavat yha enemman digitaaliseen markkinointiin, mutta tutkimuksen
mukaan kuluttajien mainosmieltymyksissa internet, sahkdposti ja televisio jaavat sel-
vasti painetusta viestinnastd. Sanomalehtien Liiton tutkimuksen mukaan jopa 84 pro-
senttia suomalaisista lukee edelleen painettuja sanomalehtia. (Markkinointi & Mainonta
2015.)

Printtimainonnalla on Forssan seudulla edelleen tarkea rooli. Paikallisen Forssan Leh-
den lukijamaara on noin 36 000 kpl ja lukijapeitto 79 %, ja ilmaisjakelulehti Seutu-
Sanomien jakelulevikki on noin 37 000 kpl. Niiden p&é&asiallinen levikki ulottuu jonkin
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verran seutukunnan rajojen ulkopuolelle, mika tarkoittaa hyvaa nakyvyyttd myos muis-

sa kunnissa. (Forssan Lehti 2015; Seutu-Sanomat 2015.)

Mainonta on yksi tarkeimpia viestintdkeinoja ja jokaisen yrityksen tulisikin investoida
siihen tietty maara vuositasolla. Printtimainonnassa Wehnépaakareiden tulisi keskittya
sesonki- ja kampanjamainontaan. Jos mainonnalla halutaan ohjata kuluttajia myos jal-
leenmyyjien luokse, on mainoksen rakenne ja sisdlté mietittdva tarkkaan: pelkéan tuot-
teen ja sen hinnan mainostaminen ohjaa kuluttajaa vain yrityksen omaan kahvila-
myymalaan, ja siksi lehtimainoksissa tulisikin hyddyntaa esimerkiksi konsulenttipdivien
mainostamista, tai muistuttaa kuluttajaa siitd, etta yrityksen tuoreita ja laadukkaita tuot-

teita on saatavilla kaikilta jalleenmyyjilté joka paiva.

Paikallisten lehtien mediamyynnit eivat voineet yksiselitteisesti maaritella annettavia
alennuksia, jos yritys haluaa mainostaa useamman kerran tietyssa ajassa tai esimer-
kiksi sdanndllisesti ympari vuoden. He kuitenkin kertoivat, ettéa alennukset neuvotellaan
tapauskohtaisesti ja ne voivat olla erittédin huomattavia. (Forssan Lehti 2015; Seutu-
Sanomat 2015). Talléin on tarke&da pohtia, ja tavoitteiden asettamisen kautta laskea,
kannattaako mainostila ostaa kertaluonteisesti, vai mahdollisesti toistuvana koko se-
songin tai kampanjan ajan, esimerkiksi 2krt/vk kahden viikon ajan tai 1krt/vk neljan vii-

kon ajan.

Sanomalehdissa julkaistavan maksullisen mainonnan ohella eras printtimainonnan
keino on paasta kauppojen tai kauppaketjujen omiin mainoslehtiin tai lehtimainoksiin.
Aloite tuotteiden mainostamisesta kaupan omassa mainoslehdessa tai lehtimainokses-
sa voi tulla kaupan toimesta, jolloin se yleensd on maksutonta, tai omien tuotteiden
saantia mainoksiin voidaan edistaa rahallisella markkinointituella, jolloin mainospaikas-
ta maksetaan kaupalle. (Bergstrém & Leppanen 2009, 449). Paasy kaupan tai kauppa-
ketjun mainoksiin varmistaa hyvan nakyvyyden joka on suunnattu oikealle kohdetyh-

maélle, ja voi siksi toimia tehokkaana myynninedistdmisen keinona.

4.5 Digitaalisen median hyédyntdminen

Internetin, sosiaalisen median ja mobiililaitteiden hyédyntaminen markkinoinnissa on
yh& kasvava trendi. Digitaalisen markkinoinnin mahdollisuudet riippuvat hyvin paljon
yrityksen toimialasta ja tavoitteista. Internetin ja sosiaalisen median valtakaudella on

tarkeaa, etta vahintaan yrityksen kotisivut ja Facebook-sivut ovat informatiiviset ja ajan-
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tasaiset. Ne eivat palvele pelkastdan kuluttajaa, vaan toimivat myos yrityksille tiedon-

[&hteend ja siksi siséllon on oltava kunnossa.

Facebook toimii tehokkaana keinona uutisoida ja informoida uutuuksista ja tapahtumis-
ta, myds maksutta. Sitd voidaan hyddyntaa uusien tuotteiden esittelyyn kuvien kera tai
myymalan tapahtumien mainontaan, mutta se voi toimia myds jalleenmyyjiin liittyvana
kanavana: sitd kautta voidaan kertoa uusista tuotteiden jalleenmyyijista tai kaupoissa
olevista konsulenttipaivista, ja sitd kautta ohjata kuluttajaa paivittaistavarakauppoihin
ostamaan Wehnéapaakareiden tuotteita.

Facebookiakin enemman www-kotisivut toimivat yrityksen esittelyn ja siihen tutustumi-
sen tyOkaluna. Kotisivut tarjoavat tadyden vapauden valita, mita sisaltdéa yritys sinne
laittaa, ja kotisivujen laatuvaikutelma ja sisdlté myds antavat sivuston kavijalle tietynlai-
sen mielikuvan yrityksesta. Sivuilla eivat kay pelkastdan kuluttajat; myés uusia tuottajia
ja tavarantoimittajia etsivat jalleenmyyjat tai yritysten ostajat kayttavat Internetia tie-
donhakuvalineena. Siksi Wehnapaakareiden kotisivuilta olisi tarkedd Ioytya ainakin

seuraavat tiedot:

e Yritysesittely ja yhteystiedot

e Tiedot siitd, mistd kaikkialta yrityksen tuotteita voi ostaa (kaupat) ja missd muu-
alla tuotteita hyodynnetaan (HoReCa -asiakkaat)

e Tarkat tuotetiedot kuvineen vahintaan vakiovalikoiman tuotteista (s&hkdisen
tuoteportfolion hyédyntadminen)

¢ Muu visuaalisuus (kuvagalleria erikoistuotteista, myymalasta, jne.)

e Aktiivisesti paiviteltdva blogi, jos sellainen sivulla pidetdan - viestii aktiivisuudes-

ta, innovatiivisuudesta, innokkaasta ja ammattimaisesta otteesta tyéhon

Pienellda markkinointibudjetilla on tarkeda osata hyddyntaa ilmaisia tai edullisia markki-
nointikanavia. Kotisivut ja Facebook (ilman maksettuja mainoksia) ovat kaksi perinteis-
ta esimerkkia lahes maksuttomasta markkinoinnista. Hyvalla markkinointisuunnittelulla
ja reilun ajallisen panostuksen avulla voi séhkoista markkinointia toteuttaa hyvinkin
pienilld kustannuksilla, esimerkiksi toteuttamalla sahkopostisuoria tietylle kohderyhmal-

le.
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5 Yhteenveto

5.1 Johtopaatokset

Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat yrityksen toiminnan kannalta keskeisia toi-
menpiteitd. llman suunnitelmallisia markkinointitoimenpiteita yrityksen on hyvin haasta-
vaa harjoittaa taloudellisesti voitollista liketoimintaa. Yritykselle hyodyllisten markki-
nointi- ja jakelukanavien léytaminen ja Kilpailijoista erottuminen on mahdollista vain
tunnollisen ja oikein toteutetun markkinoinnin ja myyntitydon avulla. Selkeiden ja konk-
reettisten tavoitteiden asettaminen ja suunnitelmien tekeminen niin markkinoinnille kuin
mille tahansa muullekin liiketoiminnan osa-alueelle on ensisijaisen tarkeaa, jotta yrityk-
sen toiminta on tuloksellista. Mainonta- ja henkildstkulujen ndkeminen valttAmattoma-

na osana liikketoimintaa on myds erittéin tarkeaa.

Toimeksiantajan nakdkulmasta hyodyllisintd oli saada markkinoinnin tietotaitoa, ulko-
puolinen nékokulma yrityksen nykytilasta, potentiaalisista markkinoista ja yrityksen toi-
mintaan ja markkinointiin liittyvid konkreettisia kehitysehdotuksia, joita yritys voisi toi-
minnassaan hyddyntaa. Taman pohjalta opinnaytety6té lahdettiinkin rakentamaan kohti

lopullista muotoaan.

Yrityksen ensimmaéinen toimintavuosi on osoittanut, ettd pelkalla oman kahvila-
myymalan myyntimaarat eivat yksindan riitd kannattavan liiketoiminnan takaamiseen.
Siksi uusien jakelu- ja markkinointikanavien, kuten jalleenmyyjien, l6ytdminen on yri-
tykselle valttamatonta. Seutukunnan kysyntéa ja kilpailijoiden passiivisuus tarjoavatkin
tahan paljon mahdollisuuksia niin jalleenmyynti-, HoReCa- etta julkisella sektorilla. Se
vaatii pieneltd yritykseltéa toki myos taloudellista panostusta, mutta ennen kaikkea se
vaatii valtavaa henkilokohtaista tydpanosta; tunnollinen myyntityd, henkilékohtainen
edustaminen, myynninedistaminen ja muu suhdetoiminta eivat valttamatta vaadi suuria

taloudellisia resursseja, mutta ajallisia resursseja sitdkin enemman.

Kahden henkildn yrityksen yhtena suurimmista lahitulevaisuuden haasteista voidaankin
nahda aika- ja henkildstéresurssit: kysynnén kasvattamisen ja kannattavuuden saavut-
tamisen eteen pitaa tehda paljon kenttatyota, samalla kun mahdollisesti kasvava ky-
synta vaatii yhd enemman tuotantoresursseja eli henkilostdéa. Ulkopuolisen henkildston

palkkaaminen on iso mutta jossain vaiheessa vaistamaton askel, mikéli halutaan tavoi-
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tella kannattavaa liiketoimintaa. Tastd huolimatta yrityksen tulisi kunnianhimoisesti ja
maaratietoisesti pyrkia jatkuvaan kasvuun, ja pitd& periaatteenaan esimerkiksi seuraa-
vaa: Wehnapaakarit Oy pyrkii aina mahdollisimman hyvin vastaamaan kysyntaan ja
sen kasvuun tuomalla tarjonnan vaaditulle tasolle, eikéd ohjaamalla kasvavaa kysyntaa

vastaamaan alhaisempaa tarjontaa.

5.2  Tydn arviointi

Tyon tavoitteena oli tutustua toimeksiantajayritykseen ja sen toimintaymparistoon seka
sen avulla tarjota toimeksiantajalle tietoa markkinoinnin toiminnoista, antaa ulkopuoli-
nen nadkemys yrityksen nykytilasta ja kilpailijoista, seka tarjota konkreettisia kehityseh-
dotuksia yrityksen toimintaa, markkinointia ja jakelukanavia ajatellen. Asetettuihin ta-
voitteisiin ndhden tyd onnistui mielestani kohtalaisen hyvin, ja pystyin tyon lopputulok-
sena tarjoamaan selkeat jakelukanavamallit seka esimerkiksi tuoteportfoliomallin ja

myynninedistamiseen téahtaavia toimenpiteita.

Suurimmat haasteet tydssa olivat aika ja tyon rajaus. Tyon tekemiselle minulla oli aikaa
kaiken kaikkiaan hieman alle kolme kuukautta ja opinnaytety6ta olen tehnyt paivatyon
ohessa, joten riittdvan ajan ldytdminen ja onnistunut ajankayttd olivat valtavia haastei-
ta. Lahdemateriaalin léytaminen ei onnekseni osoittautunut kovinkaan haastavaksi,

vaan kirjastot ja Internet olivat tdynna helposti hyddynnettavaa tietoa.

Tybn rajaus oli jo alustavaa suunnitelmaa tehdessa erittéain haastavaa. Lisarajauksia
tein vield moneen otteeseen prosessin aikana, ja tyon edetessa kohti loppua saattoi
todeta, ettd useista kehitysideoista olisi voinut rajata kaiken muun pois ja keskittya sy-
véllisesti pelkéstaan sen tietyn aiheen tutkimiseen, esimerkiksi tuoteportfolioon. Koen
kuitenkin, etté toimeksiantajan nykytila, yrityksen ika ja tavoitteet huomioon ottaen tyoni
antaa tdssa muodossaan paljon enemman ja se myos vastaa toimeksiantajan toiveita

paremmin.
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[Pakkauksen tyyppi, koko, materiaali, kemratettavyys

Tilaus / toimitustiedot
Tilaustapa, toimituserd jne.

Tuotteen taustatiedot

Tuotteen kuvaus
Tarkentava kuvaus tuotteesta

Tuotteen merkitys kuluttajalle
[Kohderyhma, uutuusanvo, paikalisuus jne

Toimitusky ky
Tuotantokapasiteetti, tavorteltu jakelun laajuus

Tuotekortti

Toimittajan pakolliset tiedot

Tuotteen pakolliset tiedot
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