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KASITTEIDEN MAARITTELY

Bruttokansantuote (BKT)
BKT on yhden valtion yritysten ja ihmisten tuottama tavaroiden, seké palveluiden yhteenlaskettuarvo.
Maailmanpankki ilmoittaa sen yhdysvaltain dollareina, jotta sita on helpompi vertailla maiden valilla.

Bruttokansantuote asukasta kohden (BKT per. as.)
BKT jaettuna kyseisen maan asukasluvulla saadaan BKT per.as.

Makroympéaristo

Makroymparisto tarkoittaa ymparistotekijoita yrityksen toiminnan taustalla, mutta ne synnyttavat yri-
tykselle mahdollisuuksia, haasteita, uhkia ja rajoitteita. Naitd ymparistotekijoita ovat: Poliittinen, yh-
teiskunnallinen, taloudellinen, teknologinen, Demografinen, ekologinen, sosiokulttuurinen ja kansain-

valinen ympaéristo. (Bergstrom & Leppanen 2016, 34-35.)

4P (Markkinointimix)

Tarkoittaa yrityksen peruskilpailukeinoja markkinoinnissa. 4P -malli on McCarthyn suunnittelema
markkinoinnin teoria. Sitd kutsutaan myds markkinointimix nimella. Mallin nimi tulee englanninkieli-
sista termeista product (tuote), price (hinta), place (jakelu) ja promotion (viestintd). Nama ovat toimia,
joilla yritys pyrkii eroamaan Kilpailijoista markkinoilla ja niiden avulla pyritadn saavuttamaan markKki-
noinnin tavoitteet. (Heikkila 2015.)

Mikroymparisto
Mikroymparisto tarkoittaa yrityksen lahiympéristontekijoitd. Nama tekijat ovat mukana yrityksen toi-
minnan paatoksenteossa joka paivé tai kanssakdymisessd huomioonotettavia ympéristotekijoita, niita

ovat kysynté, markkinat, kilpailu, verkostot ja kumppanit. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 49-50.)



7P (Palvelujen markkinointimix)

Liséksi palvelujen markkinoinnissa voidaan tdydent&éd 4P-mallia lisékilpailukeinoilla ihmiset, proses-
sit ja fyysiset puitteet, tata kutsutaan 7P-malliksi. Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja suunnitel-
taessa ja toteutuksessa kannattaa huomioida yrityksen tavoitteet ja voimavarat. (Lamsd & Uusitalo
2009, 100.)
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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon tarkoituksena on tehdd markkinointisuunnitelma, sekd markkinointimateriaalit ja -
tyOkalut rakennusalalla toimivalle yritykselle, joka tekee erilaisia rakennus- ja remonttitdita noin sa-
dan kilometrin sateelld Ylivieskasta. Tyossd toimeksiantajana toimii Rakennus Palola Oy, joka ty6l-
listaa taalla hetkella yrittajan ja kolme rakennusalan ammattilaista. Yrityksen yritysmuoto on muuttu-
nut 1.6.2013 toiminimestd osakeyhtitksi. Yritys on tunnettu aiemmin rakennus- ja remonttipalvelu
T:mi llkka Palola nimell& ja nykyisin nimi on Rakennus Palola Oy. Tésté syysta uutta nimeé olisi hyvéa
markkinoida jarkevésti. Yrityksella ei ole aiempaa kirjallista markkinointisuunnitelmaa, ndista syista

markkinointisuunnitelman tekeminen on tarkea.

Aloitan oppindytetyodprosessin tutustumalla markkinoinnin teorioihin ja -suunnitteluprosessin kulkuun.
Ajattelin teoriaosuudessa kirjoittaa erilaisista markkinoinnin teorioista ja tutkintamenetelmista. Kilpai-
lija-, SWOT-, ymparisto- ja asiakasanalyysilla saan tutkittua yrityksen nykytilanteen. Pyrin tekemaén
yrittdjan kanssa mahdollisimman paljon yhteystyota jo alkuvaiheessa, jotta markkinointisuunnitelmas-

ta tulee yrittdjalle mieleinen ja kaytannollinen.

Ylivieskassa 16ytyy monia rakennusalan yrityksia, siksi ajattelin tehda kilpailija-analyyseja muutamas-
ta kilpailevasta yrityksesta ja verrata Kilpailijoita Rakennus Palola Oy:n kanssa keskenadn. Oppindyte-
tyon teoriaperustassa (KUVIO 1) nakyy vasemmalla ympyroissa tyokalut. Kuvion keskelld ndkyy mik-
si tehdaén, mitd ja tyon lopputavoite. Kuviossa oikealla on tydjarjestys miten tyo etenee. oppindytety6

on kehittdmistehtava, jolla kehitetddn toimeksiantajan markkinointia.



Analysointi

Analyysit
Yritysmuodon vaihto osakeyhtioksi
Tavoitteiden
asettaminen
Markkinointi
Mix
Markkinointisuunnitelma
Strategian
laadinta
Segmentointi
Toimiva, kannattava ja graafisesti _
Toiminta

vhteneva markkinointisuunnitelma
ja -materiaali

Seuranta

KUVIO 1. Oppinédytetydn teoriaperusta

Markkinointi voi olla kallista, siksi on jarkevad tehda toimiva markkinointisuunnitelma, jonka mukaan
toimia ja yrityksella olisi lisdksi yhtendinen markkinointimateriaali, seké tyokalut markkinoinnin to-
teuttamiseen. Yritykselta 16ytyy Internet-sivut ja joitakin markkinointivalineitd, mutta ne kaikki tarvit-
sevat paivitystd. Esimerkiksi vanha kayntikortti (KUVA 1) on toiminimen aikainen ja sitd ei ole paivi-
tetty osakeyhtidlle sopivaksi. Markkinointisuunnitelma on omana osana tyon lopussa ja sen on tarkoi-

tus jatkossa toimia toimeksiantajan tyokaluna markkinoinnin suunnittelussa, seké toteutuksessa.

RAKENNUS jaJREMONTTI

PAL ELU
* rakentaminen e sisustaminen ) Q{_(
* kalusteasenn et \
* muuraukset ® remontit ® ym. alan tyot \ ‘\'
{ 4
T:mi llkka Palola
Vahakankaantie 680
84540 YLIVIESKA

puh. a. 0400-951 663, k. (08) 421 666

KUVA 1. Vanha kayntikortti



2 RAKENNUS PALOLA OY

Rakennus Palola Oy on Ylivieskassa ja noin sata kilometria sen ympéristossa toimiva rakennusliike.

Rakennus Palola Oy:n yrittdjana toimii llkka Palola. Yritys on perustettu toiminimend vuonna 1996 ja

yhtiomuoto vaihtui 1.6.2013 osakeyhtioksi. Rakennusliikkeen toimitusjohtajana toimii Ilkka Palola,

joka on toiminut rakennusalalla 1987 vuodesta saakka. Yritt4jan liséksi yritys tyollistad kolme raken-

nusalan ammattilaista. Lisaksi se tekee paljon yhteisty6td alueen LVI-, maanrakennus- ja séhkoalan

ammattilaisten kanssa. Yrityksen toimipaikka on Ylivieska, jossa silla on kaytdssa noin 350 m? halli-
ja toimistotilat. Yrityksen liikevaihto oli 2015 vuonna 272 000 euroa. (Palola, 2017.)

Yrityksen paleluihin kuuluvat

Asuntojen ja kiinteistdjen peruskorjaukset
Markatilojen remontit
Kalusteasennukset
Muu rakentaminen
= Autotallit
= Terassit
» Vierasmajat
= Grillikatokset
» Pihasaunat

=  Varastot
= Hallit
= Navetat

Talon rakennus
» Omakotitalot
= Pari- jarivitalot
»  Kesdmokit (Rakennus Palola Oy 2017.)

Yrityksen asiakkaina ovat péaasiassa yksityiset henkil6t ja viime aikoina on tullut lisaksi paljon yritys-

asiakkaita. Yritys on perustettu alkujaan tekemaan Puustellin kalusteasennuksia, koska silloinen Yli-

vieskan Puustellin myymald irtisanoi omat asentajansa ja otti yrityksid tekemaén asennustoitd. Kalus-



teasennuksien vahennyttya yritys rupesi tekemdan remontteja ja rakennuksia suoraan asiakkaille. VVuo-
desta 1999 yritys on tehnyt myos pari- ja omakotitaloja alusta loppuun ja myynyt ne sitten asiakkaille.

Yrityksen arvoihin on kuulunut alusta asti laadukas tyon laatu ja rehellisyys. (Palola, 2017.)

llkka on peruskoulutukseltaan puuseppé ja valmistui Nivalan ammattikoulusta puusepéksi vuonna
1983. Hénella on myds muurarin koulutus. Ennen oman yrityksen perustamista han on tehnyt aluksi
puusepdn toita ja kirvesmiehen toitd, seka toiminut muurarina ja Puustellin kalusteasentajana. (Palola,
2017.)



3 MARKKINOINTI

Markkinoinnin voi madritella yhta monella tavalla kuin on markkinoinnin madrittelijoita ja eri aikojen
maéaritelmat kuvaavat hyvin muutosta ajattelutavoissa. Bergstréom ja Leppéanen (2009) kuvaavat mark-
kinointia ndin:

Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka

avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osa puolille arvoa tuottava tarjooma vuo-
rovaikutteisesti viestien (Bergstrom & Leppéanen 2009, 23).

Markkinointi on osa yrityksen liiketoiminnan ohjausta, sill& pyritddn mahdollisimman hyvaan koko-
naistulokseen yrityksessa asiakkaiden tarpeiden téyttdmisen kautta. Markkinoinnin avulla pyritdén
siirtdmaan tuotteet tai palvelut mahdollisimman tuottavasti asiakkaalle. Asiakas ja hanen tarpeidensa
tayttdminen on markkinoinnin peruslédhtokohta. Vanhan késityksen mukaan toiminnot on erotettu toi-
sistaan rahoitus, tuotanto, hallinto ja markkinointi. Markkinointi on ollut muista toiminnoista erillaan
ja pidetty yhtend toimintaosa-alueena. Uudet ndkdkannat sanovat menestyvastd markkinoinnista, etta

sen taytyy olla aina mukana yrityksen ydinprosesseissa (KUVIO 2), joita ovat esimerkiksi:

= Tilaus- ja toimitusprosessi

= Asiakkaan tiedustelu- ja reklamaatioprosessi
= Yrityksen logistinen prosessi

=  Tuotekehitysprosessi

= Valmistus- ja hankintaprosessi (Rainisto 2006, 11.)



MARKKINOINTI

Yrityksen
ydinprosessi

Logistika
Tuotekehitys

KUVIO 2. Markkinointi on mukana kaikissa yrityksen ydinprosesseissa (Mukaillen Rainis-
to, 2006.)

Markkinoinnilla pyritdan tayttaméan nelja erilaista tehtdvad: Ensimmaéinen tehtava on ennakoida ja
selvittdd markkinoita jatkuvasti, koska on tunnettava potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden
ostokayttaytyminen: mistd, miten, mita ja miksi he ostavat. Ndma tiedot ovat perusta yrityksen tuotteen
kehittamiselle, seka sille miten markkinoidaan ja missa markkinoidaan. Toinen markkinoinnin tehtava
on luoda kysynta ja yllapitaa sitd. Kysynnén tyydyttdminen on kolmas tehtéva, eli kuunnellaan asiak-
kaiden tarpeita ja kehitetddn toimintaa ja tuotteita sen mukaan. Tuotteiden tai palveluiden on oltava
oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Myds tdma on kysynnén tyydyttamista. Neljantena tehtdvana mark-
kinoinnilla on sé&della kysyntad esimerkiksi siten, ettd asiakkaat ostaisivat tuotteita tai palveluita se-

sonkiaikojen ulkopuolellakin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 24-25)



4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan tekemaéll& analyysi yrityksen nykyisesta toimintaymparistosta ja
siind odotettavissa olevista muutoksista, joita voivat olla esimerkiksi laissa, Kilpailutilanteessa, tekno-

logiassa tai taloudessa tapahtuvat muutokset. (Yrityssuomi 2017.)

Markkinoinnin suunnittelu on markkinointi johtamisen osa-alue. Se on tulevaisuuden suunnittelua ja
sen on hyva tapahtua strategisella, seké operatiivisella tasolla. Strateginen suunnittelu on pitkén aika-
valin suunnittelua ja visiointi on tehtava vahinta 3-5 vuoden pd&hén. Se on suuntaa-antava sanallinen
suunnitelma, joka antaa markkinoinnille padmaéaaran. Operatiivinen suunnittelu on markkinointitaktii-
kan luomista lyhyelle ajalle niin sanottuna vuosisuunnitelmana. Sen liséksi voi tehdéd vuosineljannes-,
kuukausi-, kampanja- ja viikkosuunnitelmia. Operatiiviset suunnitelmat suunnitellaan yksityiskohtai-
sesti ja niithin maaratadn tarkat markkinointitoimenpiteet. Suunnitelman tulisi olla sit4 pidemmalle ajal-

le, mit& suurempi yritys. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 38.)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen, jotka ovat markkinoinnin tutkimukset
ja analysointi, markkinoinnin tavoitteet ja strategia, markkinointitoimenpiteet ja markkinoinnin seuran-
ta (KUVIO 3).

Markkinointi Markkinoinnin Markkinointi- Markkinoinnin
tutkimukset ja tavoitteet ja toimenpiteet seuranta

analyysit strategia eToteutettavat eToimenpiteiden
toimenpiteet eri seuranta
kohderyhmille eTulosten seuranta

eMiten hoidetaan: *Muutos- ja paranus
kuka ja milloin? tarpeet

e Mita maksaa:
budjetti

eMarkkinat, kysynta eMihin pyritdaan?

eKiplaileva tarjonta CHEE
SEIEH markkinoidaan?

kayttaytyminen eMita markkinoidaan?
*Omat kokemukset ja *Miten
resurssit markkinoidaan?

=

KUVIO 3. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Mukaillen: Bergstrom & Leppanen, 2016.)



4.1 Analyysit ja tutkimukset

Markkinointisuunnitelman laatimisen apuvélineeksi tehdaan erilaisia markkinointitutkimuksia ja ana-
lyyseja. Ulkoisilla analyyseilla kartoitetaan markkinatilannetta, kilpailijoita ja ymparistdssa tapahtuvia
muutoksia, esimerkiksi tekniikassa tapahtuvaa kehitysta, véestossé- ja lainsdddanndssé tapahtuja muu-
toksia, sekd ennusteita politiikasta ja taloudesta. Sisaisessd analyysissé tarkastellaan yrityksen omia
resursseja ja nykyista tilaa esimerkiksi asiakkuuksien hallintaa ja verkostosuhteita. Siséiset analyysit
voivat myos liittyd tuotteen, henkiléston, kannattavuuden ja markkinointiviestinndn analysointiin.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 26-27.)

Markkinointisuunnitelman laadinnassa kéytetddn apuna asiakassuhteiden ja markkinoinnin nykyista
tilaa, seké tulevaisuuden ennusteita. Tasta syystéd asiakassuhteista, markkinatilanteesta, kilpailijoista ja

ymparistosta tehddén erilaisia analyyseja. (Lahtinen & Isoviita 1998.)

Markkinointitutkimusten tyypillisia kohteita ovat:
e Markkinat ja kysynta
— Ostomaérat, ostaja- ja kayttajatyypit, ostosyyt, ostoaikomukset, ei- ostajat
— Oma markkina-asema, ostopotentiaali, uudet mahdolliset asiakasryhmat, kasvumahdol-
lisuudet
— Eri asiakasryhmien tarpeiden, arvostusten ja ostokayttaytymisen erot ja muutokset
e Kilpailutilanne
— Kilpailijoiden mééra ja laatu
— Kilpailukeinojen kaytto: Kilpailijoiden tarjooma, hinta, jakelutiet, viestinta
— Kilpailijoiden asiakkaat ja asiakastyytyvaisyys
— Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet
e Oman yrityksen kilpailukeinot eli markkinointimix
— Tuotetutkimukset: mikd myy hyvin, pakkausten kaytannollisyys, sopiva tuotekoostu-
mus
— Hintatutkimukset: hinnanalennusten ja maksuehtojen vaikutus, kannattavuus
— Saatavuustutkimukset: jakelukanavienvertailu, jalleenmyyjien mééarg, tuotteiden esilla-
olo myymalgissa, toimitusajat
— Viestinndn tutkimukset: mainonnan huomaaminen ja vaikutus myyntiin, sponsorointi-

kohde samaa julkisuus, myyntitoimenpiteiden vaikutus



e Omat asiakkaat

Asiakkaiden todellinen ostokayttaytyminen

Asiakkaiden ostosyyt, kokemukset, arvostukset, toiveet ja tarpeiden muuttuminen
Asiakastyytyvéisyys, asiakasuskollisuus, asiakaskannattavuus

Ensiostajien tutkiminen: mistd ovat saanet tietoa tuotteista, kokemukset, halukkuus os-
taa uudelleen

Menetettyjen asiakkaiden tutkimukset: miksi eivat osta endd, mihin tuotteeseen vaihtoi-
vat. (Bergstrom & Leppénen 2016, 26-27.)

4.1.1 SWOT - analyysi

Lyhenne SWOT tulee englannin Kielen sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threaths eli

mitka ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, sek& mahdollisuudet ja uhat (KUVIO 3). Analyysista

kaytettddn myos nimitystd nelikenttdanalyysi. SWOT-analyysin tekeminen on hyvé aloittaa arvioi-

malla yrityksen nykyista tilannetta kilpailijoihin verrattuna, mitka ovat sen vahvuuksia ja heikkouksia.

Néiden jalkeen katsotaan yrityksen tulevaisuuden keskeisia uhkia ja mahdollisuuksia. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 83.)

Luo vahvuuksista kilpailuetu! Poista heikkoudet!
Kéyta mahdollisuudet hyvaksi! Ké&anna uhat mahdollisuuksiksi!

KUVIO 4. Esimerkki SWOT-analyysistd (Mukailen Lahtinen & Isoviita 1998.)

Vahvuudet ovat yrityksen sisdisid valmiuksia, jotka auttavat sitd saavuttamaan sen lyhyen- ja pitkén

aikavalin tavoitteet. Heikkoudet ovat yrityksen sisdisia tekijoitd, jotka estavat sitd saavuttamasta omia

tavoitteitaan. Mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoité ja olosuhteita, joita yritys pystyy hyddyntdméan

heidan suorituskyvyn parantamiseksi. Uhat ovat ulkoisia tekijoita, jotka ovat yrityksen oman valvon-

nan ulkopuolella ja ne voivat vahingoitta sen toimintaa nyt tai tulevaisuudessa. (Burk Wood 2014, 31.)



10

Vahvuuksista yrityksen tulisi luoda itselleen kilpailuetu ja heikkoudet tulisi poistaa sen siséltd. Uhat on
mahdollisuuksien mukaan k&annettava mahdollisuuksiksi ja ne tulisi taas kayttaa aina, kun mahdollista
yrityksen hyodyksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.)

4.1.2 Yrityksen markkinointiympariston analysointi

Ymparistdanalyysien on tarkoitus tutkia markkinoinnissa tapahtuvia ulkoisia menestystekijoitd ja saa-
da kayttokelpoista tietoa tukemaan padtoksentekoa. On tarked tuntea yrityksen toimintaymparisto ja
sielld vaikuttavat tekijat, koska ne ovat tiiviissa vuorovaikutussuhteessa yrityksen kanssa. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 47.)

Yrityksen markkinointiymparisto tarkoittaa yrityksen toimintaan vaikuttavia sisdisia ja ulkoisia tekijoi-
ta, jotka osa luo uusia menestysmahdollistuksia ja osa on toimintaa rajoittavia. Markkinoinnin kannalta
ymparistda voidaan tarkastella makro- ja mikronakokulmista (KUVIO 5). Makroymparistolla tarkoitet-
taan niita tekijoitd, jotka luovat maailmanlaajuisen ympariston yrityksen toiminalle ja joihin yritys ei
pysty vaikuttamaan. Mikroympariston tekijat ovat niit4 asioita, joihin yritykselld on mahdollista vai-
kutta, mutta niitdk&an ei pysty taysin hallitsemaan. (Bergstrom & Leppéanen 2016.)

Makroymparisto

+Poliittinen ja yhteiskunnallinen,
taloudellinen, teknologinen,
demofrafinen, ekologinen,
sosiokulttuurinen ja kansainvélinen

Mikroymparisto

+Kysynta ja markkinat, kilpailu, verkostot
ja kumppanit

Yritys

«Sisdinen ympéristo: liikeidea, padmadrét, strategiat,
omistajat, organisaatio, resurssit, johtaminen ja
paatoksenteko, yrityskulttuuri
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KUVIO 5. Yrityksen markkinointiymparistd (Mukaillen Bergstrom & Leppénen 2016.)

Markkinoivan yrityksen on oltava hyvin perill& niiden ymparilla tapahtuvista asioista nyt ja tulevai-
suudessa, jotta se pystyisi mahdollisimman hyvin vastaaman ympadriston asettamiin vaatimuksin ja
haasteisiin. (Bergstrom & Leppénen 2016, 34.)

4.1.2.1 Makroympariston analysointi

Makroympariston tekijat vaikuttavat yrityksen toimintaan taustalla, mutta ne synnyttavét yritykselle
mahdollisuuksia, haasteita, uhkia ja rajoitteita. Makroympériston kuuluvat alueet ovat:

e Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto

e Taloudellinen ymparisto

e Teknologinen ymparistd

e Demografinen ympéristo

e Ekologinen ympéristd

e Sosiokulttuurinen ymparisto

e Kansainvélinen ymparistd (Bergstrom & Leppanen 2016, 34-35.)

Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparist0 kasittdd hallituksen, eduskunnan ja muiden yhteiskunnan
paattajien toiminnan, mitkéd saatdvat, ohjaavat ja mahdollistavat yrityksen markkinoinnin péaatoksen
teon muun muassa lainsaadannéllad. Taloudellinen ymparistd kasittdd ostajien mahdollisuutta ostaa
tuotteitta eli kokonaisostovoima. Siihen vaikuttaa yrityksen sijaintimaan tai -alueen talouskasvu ja
tuottavuus, seka vauraus- tai kéyhyysaste. (Bergstrom & Leppénen 2016, 34-38.)

Teknologisella ymparistolla on suuri vaikutus yrityksen markkinointi p&étoksiin. Teknologia kehittyy
nyt nopeampaa, kuin koskaan ennen ja luo yrityksille koko ajan uusia mahdollisuuksia yritystoiminnan
kehittdmiseen. Teknologian ja digitaalisuuden kehitys muuttaa yritysten kaytant6ja. Se tulee muutta-
maan ihmisten tyonkuvaa monessa yrityksessa tulevaisuudessa erilaisiksi. Demografinen ympéristo
tarkoittaa vaestoon liittyvid tekijoité eli vaeston méérad, koostumusta ja maantieteellistd jakaantumista.
Naité tekijoitd selvittdessd voidaan tutkia vaeston méaran kehittymistd, tehda vertailuja eri alueiden
valillg, selvittadd eri-ik&isten osuus vaestostd, arvioida muuttoliikettd, tehden vaestd ennusteita, seké

laskea kaupunkilaisten osuutta vaestosta. (Bergstrém & Leppanen 2016, 39-40.)
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Ekologinen ymparisto tarkoittaa luontoa ja sen hyvinvointia. Markkinoijan kannalta ekologiseen ym-
paristoon voidaan katsoa kuuluvan maan kayttd, luonnonvarat ja luonnon sailyminen, ilmasto, vesistot,
jatteet ja melu. Sosiokulttuurisessa ja kansainvalisessa ympéristossa tutkitaan yrityksen asiakkaiden
jokapaivéista elaméé eli kulttuuria, mitkd ovat heidan perusarvoja, uskomuksia, normeja ja yleista
kayttaytymista. Yrityksen toimiessa useassa maassa, niin sen on toimittava jokaisen maan kulttuurin ja
arvojen mukaan. Arvot tarkoittavat niit4 tavoitteita, joita yhteisossa pidetaan tarkeind ja hyvéksyttavi-
néd. Yhteisojen arvot vaikuttavat ostokayttdytymiseen. Asiakkaat myos luovat késityksen yrityksesta
sen mukaan, miten tdma toteuttaa tarkeind pidettyja arvoja toiminnassaan. (Bergstrom & Leppanen
2016, 41-.48)

4.1.2.2 Mikroympaériston analysointi

Mikroymparistda tarkastellessa otetaan huomioon yrityksen lahiympéristontekijat. Namé tekijat ovat
mukana yrityksen toiminnan péaatoksenteossa joka péiva tai kanssakdymisessa huomioonotettavia ym-
paristotekijoitd. Mikroymparistonanalyysit voidaan jakaa neljaan osaan: kysynta ja markkinat, kilpailu,
verkostot ja kumppanit. Markkinoinnin perustuksena toimii markkinat. Koska siind on kyse taidosta
saada aikaan myyntid, on oltava markkinat, joille tarjotaan tuotetta tai palvelua. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 49-50.)

Kysynta tarkoittaa tiettyd maaraéd hyodykettd, jonka asiakkaat haluavat ostaa yrityksen toimintaympaé-
ristossa tiettyna aikana. Seuraavat tekijat vaikuttavat toimialan kysynnanmaaraan ja kysyntaan:

e Ostajista johtuvat tekijat

e Yrityksista johtuvat tekijat

e Yhteiskunnalliset tekijat

e Maailmanlaajuisesti vaikuttavat tekijat. (Bergstrém & Leppanen 2016, 49-51.)

Kysynnéstd puhuttaessa puhutaan kokonaiskysynnasta, jolla tarkoitettaan kaikkia kysynnén lajeja
yhtensd. Kokonaiskysyntéa voidaan jakaa kahteen kysynnan alalajiin kulutuskysynté ja tuotanto-
hyodynkkeiden kysyntaan. Kulutuskysynta on kysyntéé, joka tulee yksityisten kuluttajien ja kotita-
louksien hankkimista tuotteista heiden henkilokohtaisten tarpeiden tyydyttdmiseen. Tuotantohyddyk-
keiden kysyntd on kysyntad, joka tulee kauppojen, tuotantoyritysten ja muiden organisaatioiden hank-

kimista hyodykkeistd. Tuotantohyddykkeiden kysynté on riippuvaista lopputuotteen kysynnésté, kun
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kulutuskysyntd on suoraa ja kysyntd ei riipu toisten tuotteiden myynnistd. Kaupallisella kysynnalla
tarkoitettaan tukku- ja vahittaiskauppojen kysynta jalleenmyyntid varten, sekin on riippuvaista loppu
ostajien ostoista. Muiden organisaatioiden Kysyntd on kysyntad, joka syntyy erilaisten julkisten ja
yksityisten organisaatioiden hankkimista hyodykkeistd omaa toimintaansa varten. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 49-51.)

Kysyntdanalyysilld pyritadn arvioiman palvelun tai tuotteen kysynnan maaréa tulevaisuudessa eli mil-
laiset markkinat silla on. Kysyntéanalyysien pohjalta tehddén ennusteet omasta markkinaosuuden méa-
rastd ja kokonaismarkkinoista. Asiakasryhmat ja markkinasegmentit maaraytyvat yrityksen valitse-
maan markkina-alueen perustella. Analysoitaessa toiminta alueen markkinoiden kysyntéé on selvitet-
tavé esimerkiksi:

e Minka verran alueella on potentiaalisia asiakkaita?

e Minka verran markkinoilla on kohdeasiakkaita?

e Miké on yksi tai sen asiakaskohderyhmén keskiostos? (euro/kpl)

e Markkinoiden koko asiakassegmenteittdin? (asiakkaiden maara segmentilla x keskiostos x o0s-

touseus)
e Markkinoiden kylldisyysaste
e Muutokset markkinoissa (Mikkonen 2013.)

On todella tarke& tuntea toimintaymparistossa toimivat kilpailijat. Jos yritys haluaa menestyd markki-
noilla, sen tulee olla kilpailijoitaan parempi. Kilpailijat voidaan jakaa neljaan alalajiin: ydinkilpailijat,
marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset Kilpailijat. Ydinkilpailijat ovat samoilla
markkinoilla toimivia yrityksia ja niilld on monia vahvuuksia, mika tekee niista tarkeimman analysoi-
tavan kohteen. Marginaalikilpailijat ovat samoilla markkinoilla toimiva yritys, mutta heilld on paljon
vahemman vahvuuksia, kuin ydinkilpailijoilla ja heidan aiheuttama uhka on pienempi. Tarvekilpaili-
jat toimivat eri toimialalla, mutta heidan tuote tyydyttaa siitd huolimatta samaa kohderyhmaa, kuin
yrityksen omatuote. Potentiaaliset Kilpailijat voivat kiinnostua tulevaisuudessa toimimaan samalla
toimialalla kuin oman yrityksen toimiala on. Kilpailutilannetta analysoitaessa analysoitavia asioita
ovat:

o Kilpailijoiden nimet ja maara

e Kilpailevat tuotteet

¢ Kilpailuluonne (kotimainen- ja ulkomainen kilpailu)

e Potentiaalisten kilpailijoiden uhka
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e Yritysten kilpailuroolit (Lahtinen & Isoviita 1998.)

Kilpailijoista saa tietoja analyysin lisaksi tietojarjestelmistd, tyontekijoilta seka asiakkailta. Yksitaises-
ta kilpailijasta analysoidaan Pirttilan [2000] mukaan vahintaéan seuraavat tekijéat:
e Mité eli mihin kilpailija kykenee?
e Miten kilpailija toimii?
e Missé kilpailija vaikuttaa?
e Mihin Kilpailija pyrki?
Pirttilan [2000] mukaan analyysiprosessi kulkee néiden vaiheiden l&pi:
e Tiedontarpeen maaritys
e Tiedon hankinta
e Oleellisen poiminta
e Analyysi
e Tulkinta
e Tiedon jako. (Hesso 2015, 50.)

Yrityksen kumppaneista puhuttaessa usein tarkeimpia ajatellaan olevan asiakkaat ja Kilpailijat. Yri-
tyksen ei kannata unohtaa yhteiskumppaneita, kun suunnitelle markkinointitoimenpiteitd. Naita ovat
toimittajat, alihankkijat, markkinointikanavan jasenet, seka omistajat, rahoittajat ja muut yh-
teistyokumppanit. Yrityksen valitessaan itselleen toimittajia tai alihankkijoita ja erilaisia vaihtoehtoja
miettiessddn on hyvé paattad, mitd se haluaa suhteelta ja kuinka tarked se on. Yrittjan kannata pyrkia
rakentamaan toimiva verkosto yhteistyokumppaneiden kanssa, jossa kaikki osapuolet hydtyvit yhteis-

tyOsté ja hyodyntavat kokonaisuutta. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 69-70.)

4.1.2.3 Sisaisen ympariston analysointi

Markkinoinnin sisdiselld ymparistolla tarkoitettaan yrityksen siséisia tekijoita, mitka vaikuttavat mark-
kinointipaatoksien tekoon ja misté rakentuu markkinoinnille koko perustus. Seuraavat siséisen ympa-
riston tekijat liittyvat erityisesti yrityksen markkinointiin:

Liikeidea

Yrityksen pdamaaréat

Strategiat

Organisaatio
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e Resurssit
e Johtaminen ja p&atoksenteko sek& omistajat

e Yrityskulttuuri. (Bergstrom & Leppénen 2016, 72.)

Avaintekijd markkinoinnin onnistumiselle on yrityksen yrityskulttuuri, sitd voi muokata monen eri
tekijan kautta esimerkiksi: yrityksen arvojen, johtamisen, toimintatapojen, erilaisten séantéjen, usko-
musten, tarinoiden, symbolien, kielen, sekd mielikuvien avulla. Yrityskulttuuriin muovaaminen on
pitkdnajan prosessi, mutta organisaatiossa tapahtuvat suuret muutokset tai yrityskauppa voi muuttaa

sitd todella nopeasti. (Bergstrom & Leppénen 2016, 72.)

4.1.3 Asiakasanalyysi

”Kuka on yrityksen asiakas?” on erinomaisen hyva kysymys, mutta vastaus siithen on usein aika vai-
kea. Monesti yritykset pitdvat jallenmyyjié tai edustajia asiakana. Kuitenkin useimmiten on térked tun-
tea tuotteen loppukayttdjan tarpeetta. Yrityksen on tutustuttava ja tiedettdva koko asiakasketju ja sen
paatdksentekoprosessi, jotta se pystyy arvioimaan, kuka on ketjussa tarkein lenkki sen kannattavuuden
kannalta, tdma asiakas on padasiakas. Pd&asiakas on monesti loppukayttaja. Hyva asiakastuntemus,
seké aito asiakaslahtoisyys toimivat pitkalla aikavalilla koko yritystoiminnan onnistumisen ja selkedn
strategian pohjana. (Aijo 2008, 104-106.)

Asiakkaista tulisi tietd4 seuraavat asiat:

o Ketké ostavat nyt?

e Mité he ostavat?

e Missé he ostavat?

e Milloin he ostavat?

e Kuinka paljon he ostavat?

e Paljonko rahaa ostoksiin?
Néiden tietojen jélkeen asiakkaat voi ryhmitell& esimerkiksi ostomé&arin, ostopotentiaalin ja/tai tarpei-
den perustella. (Mikkonen 2013)
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4.2 Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkinointi suunnitelmassa tulee maaritella Bergstromin ja Leppasen kirjan mukaan seuraavat tavoit-
teet ja strategiat:

e Mihin pyritaan?

e Kenelle markkinoidaan?

e Mitd markkinoidaan?

e Miten markkinoidaan? (Bergstrom & Leppénen 2016, 27.)

Mihin tavoitteisiin pyritaan, esimerkiksi paljonko myynnin tulisi kehittyd ja mistd myynnin kehitys
saadaan aikaan markkinointitoimenpiteiden avulla? Markkinointi tulisi kohdentaa alueelle, jossa yri-
tyksen on mahdollista kasvaa ja kilpailijat ovat sielld heikompia. Markkinoinnille pit4& asettaa tdsmél-
liset tavoitteet, esimerkiksi:

e Kokonaismyynnin kasvu x % ja xx € tulevan vuoden aikana. Tdma tavoite voidaan jakaa osa-

tavoitteisiin esimerkiksi tuoteryhmittéin, asiakasryhmittain, alueellisesti ha ajallisesti

e Nykyisten asiakkaiden ostojen kasvattaminen x % ja xx €

e Uusien asiakkaiden mé&arén kasvattaminen x %

e Uuden tuotteen myynnin aloittaminen ja x %:n markkinaosuuden saavuttaminen

e Asiakastyytyvaisyyden parantaminen x %. (Bergstrém & Leppanen 2016, 27-28.)

Tavoitteita laadittaessa pitad miettia markkinointi strategiaa ja mahdollisuutta kasvattaa myyntié stra-
tegiaa kehittamalla. Markkinoijan pitaa paata, kenelle omaa markkinointia kohdentaa ja mita erilaisille
asiakasryhmille tarjotaan. Markkinoija pystyy valitsemaan erilaisten strategioiden valilla (TAULUK-

KO 1) itselleen sopivan perusvaihtoehdon.
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TAULUKKO 1. Markkinointistrategian valinnan perusvaihtoehdot (Mukaillen: Bergstrom & Leppa-

nen 2016, 28[Kaotler]).

Tarjooma/tuotteet (tavarat, palvelut, toiminnot, ratkaisut)

Nykyinen tarjooma

Muokattu tarjooma

Uusi tarjooma

Nykyiset markkinat

Markkinapenetraatio: myy-
d&an enemman nykyisia tuot-

teita nykyisille asiakkaille

Tarjooman sopeutus: myy-
daan muunneltuja tuottei-
ta/ratkaisuja nykyisille asi-
akkaille

Tarjooman kehitys: suun-
nitellaan taysin uusia tuot-
teita/ratkaisuja nykyisille
asiakkaille

Muokatut markkinat

Maantieteellinen laajennus:
myydaan nyKkyisia tuottei-
ta/ratkaisuja uusilla alueilla
nykyisten kaltaisille asiakkail-

le

Maantieteellinen laajennus
ja tarjooman sopeutus:
Myyd&an muokattuja tuottei-
ta/ratkaisuja uusilla alueilla
nykyisten kaltaisille asiak-

kaille

Maantieteellinen laajennus
ja uusi tarjooma: Suunni-
tellaan taysin uusia tuottei-
ta/ratkaisuja uusille alueil-
le nykyisten kaltaisille

asiakkaille

Uudet markkinat

Segmentinvaltaus: myydan
nykyisié tuotteita/ratkaisuja
uudenlaisille asiakkaille uusil-

le kohderyhmille

Segmentinvaltaus ja tarjoo-
man sopeutus: Myydaan
muokattuja tuottei-
ta/ratkaisuja uudenlaisille
asiakkaille uusille kohde-

ryhmille

Diversifiointi: suunnitel-
laan téysin uusia tuotteita
ja myydaan niité uudenlai-
sille asiakkaille

Markkinoivan yrityksen pitéa tehda paatos, mihin markkinointia suunnataan eli kenelle markkinoidaan

ja mitd heille tarjotaan. Riittddko yrityksen nykyiset asiakaskunnat tavoitteiden savuttamiseen vai tu-

leeko pyrkid hankia uusia asiakkaita ja pitddko yrityksen tarjooma muokata tai kehittd uusia tuotteita.

Markkinointia suunniteltaessa pitéisi yrityksen osata luopua asiakkuuksista ja/tai tuotteista, jotka ovat

nykyéaan kannattamattomia. (Bergstrom & Leppanen 2016, 28.)

4.3 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointisuunnitelmassa tulee nakya Bergstromin ja Leppdsen mukaan seuraavat asiat:

e Toteutettavat toimenpiteet eri kohderyhmille

¢ Miten hoidetaan: kuka ja milloin?

e Mitd maksaa: budjetti (Bergstrém & Leppanen 2016, 27.)
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Markkinointisuunnitelmassa tulee ndkya kaikki konkreettiset toimenpiteet, joilla pyritdan saavutta-
maan tiettynd aikana olevat tavoitteet markkinoinnissa, esimerkiksi vuoden kuluessa. Toimenpiteet
voivat olla pysyvid, kuten verkkosivujen yllapito ja sosiaalisen median pdivittdminen. Toimenpiteet
voivat olla myds yksittéisia tapahtumia ja kampanjoita. Markkinoinnin toimenpiteet kannattaa suunni-
tella yhdelle kohderyhmalle kerrallaan, esimerkiksi miten uusia asiakkaita on tavoitteena hankkia ja
miten olemassa olevat asiakkaat saadaan pysyméan tyytyvaisiné yritykseen ja uskollisena sille. Suun-
nittelussa kannattaa kayttdd hyodyksi aikaisempia kokemuksia markkinoinnin onnistumisesta ja omaa

asiakastietoa. (Bergstrom & Leppénen 2016, 28.)

Bergstromin ja Leppésen mukaan markkinoinnin toimenpidesuunnitelmaan voi laittaa esimerkiksi seu-
raavia osa-alueita:

e Yrityksen henkilokuntaan kohdistuvat toimenpiteet ja sisainen markkinointi.

e Tarjoamaan, asiakaspalvelun, hinnoitteluun ja siséinen markkinointiin liittyvat toimenpiteet.

e Markkinointi viestinnan toteutus

e Toimenpiteiden toteutusaikataulun laatiminen ja vastuuhenkiléiden nimeaminen niihin.

e Markkinointibudjetti, josta kdy ilmi myynti- ja tuottoennusteet seké kaikkien markkinointi toi-

menpiteiden arvioidut kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2016, 28.)

4.4 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seurantaosiossa kasitelladn erilaisia valvontamalleja tehtyjen toimenpiteiden ja saavu-
tettujen tulosten seurantaan, lyhyelld ja pitkalla aikavalilla. N&illad toimenpiteilld seurataan, miten
markkinoinnissa on onnistuttu. S&&nnollistd seurantaa kannattaa tehdé esimerkiksi viikoittain tai kuu-
kausittain, mutta kuitenkin tarpeeksi lyhyelld aikavalillg, jotta voidaan tehdd muutoksia suunnitelmiin,
jos ne eivét toimi. Kun markkinointisuunnitelma tehd&an hyvin, niin markkinointitoimia on helppo

toteuttaa ja muuttaa tarpeen tullen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 30.)

Markkinointisuunnitelman tavoitteiden ja toimien toteutumista kannattaa tarkkailla sdannéllisesti ja
kriittisesti. Esimerkiksi arviointia kannattaa tehd& puolivuosittain, silla se auttaa nakem&én miten ta-
voitteessa on onnistuttu ja missa alueella on parantamisen, sek& muuttamisen varaa. Toteutuivatko

suunnitelmaan asetetut tavoitteet? Seurantaa kannattaa tehda erikseen tuotteisiin, asiakkaisiin ja kilpai-
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lijakenttaan asetettujen tavoitteiden, seka tarkastella niiden sopivuutta yhteen. On tarkedd laskea, kuin-
ka paljon markkinointi on tullut maksamaan ja mité se on yritykselle tuottanut. (Valu Creative 2017.)

4.5 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot

McCarthyn 4P-malli taitaa olla yksi parhaiten tuntemistamme markkinoinnin teorioista. Sitd kutsutaan
my6s markkinointimixiksi. Mallin nimi tulee englanninkielisista termeista product, price, place ja
promotion. Nama ovat toimia, joilla yritys pyrkii eroamaan kilpailijoista markkinoilla ja niiden avulla
pyritadn saavuttamaan markkinoinnin tavoitteet. (Heikkila 2015.)

Peruskilpailukeinoja markkinoinnissa ovat tuote, hinta, jakelu ja viestintd, tatad kutsutaan 4P-
malliksi. Liséksi palvelujen markkinoinnissa voidaan tdydent&a 4P-mallia lisakilpailukeinoilla ihmiset,
prosessit ja fyysiset puitteet, tatd kutsutaan 7P-malliksi. Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja
suunniteltaessa ja toteutuksessa kannattaa huomioida yrityksen tavoitteet ja voimavarat. (Lamsa &
Uusitalo 2009, 100.)

45.1 Tuote

Tuote voi olla konkreettinen esine tai palvelu, jota yritys tarjoaa asiakkailleen. Yrityksen kilpailukei-
nojen perusta on aina tuote, koska muut osa-alueet ovat riippuvaisia siitd, millainen tuote yrityksella on
tarjota markkinoille. Tuote rakentuu kolmesta kerroksesta, jotka ovat ydintuote, avustavat osat ja mie-
likuva tuotteesta. Tuotteen avustavia osia ovat esimerkiksi merkki, pakkaus ja muotoilu. Tuotteen mie-
likuvaan vaikuttavat esimerkiksi hinta, myynnin jéalkeinen palvelu, sekd markkinointiviestinta. (Heik-
kila 2015.)

Tuote on tavaroiden ja palveluiden muodostama kokonaisuus, mika yritykselld on tarjottavana asiak-
kaille. Palvelua tarkastellessa tuotteena kyse on siitd, kuinka palvelua pystytddn kehittdmaan, tuotta-
maan, toimittamaan, markkinoimaan ja kuluttamaan. Palvelua suunniteltaessa kolmesta kerroksesta
koostuvana kokonaisuutena, sita kutsutaan palvelun tuotteistamiseksi. Tuotteistamisen lahtokohtana on
asiakkaiden tarpeiden tunteminen, sekd tavoitella asiakkaiden mielistd paikkaa. Nama esitetaan lii-
keideana tai palveluajatuksena, niissa on tarke&d& maéaritelld yrityksen tavoittelemat kohderyhmat, koh-

deryhmien tarpeet ja niiden arvostamat kokemukset. Palveluajatuksessa eritelldan tarjottavan palvelun
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sisaltd ja méaéritelldaan palvelu toteuttamistapa. Palvelu ajatuksessa kaikkien osien tulee sopia yhteen
keskenddn. (Lamsé & Uusitalo 2009, 100-101.)

Kun tarkastellaan tuotetta monikerroksisena kokonaisuutena, jonka muodostavat asiakkaille tarjottavat
hyodyt. Palvelun tarjonnassa ne eritelld&dn kolmeen kerrokseen, jotka ovat ydinpalvelu, lisapalvelut ja
mielikuva. L&msa ja Uusitalo kirjassa kayttavat esimerkkina hotellia. Ydinpalvelu on hotellihuone.
Lisépalveluja ovat hotellin vastaanotto, huonepalvelu, sauna, uima-allas, kuntosali, kanta-asiakasklubi
ja muut samantyyliset asiat. Mielikuva koostuu esimerkiksi hotellin imagosta, -maineesta ja huoneiden

sisustustyylisté.

Ydinpalvelu on palveluyrityksen olemassaolon syy. Ydinpalvelulla on vaikea Kilpailla kilpailevien
yritysten kanssa, koska se on monesti samanlainen kummallakin ja sitd on vaikea erilaistaa. Lisépalve-
luilla on helpompi luoda asiakkaille lisdarvoa ja erottua kilpailijasta omaksi eduksi. Lisapalvelut ovat
usein valttdmattomia, jotta asiakkaat voisivat helpommin kayttad yrityksen ydinpalvelua. Mielikuva
rakentuu tuotteeseen lisatyilla asiakkaan subjektiivisesti kokemilla asioilla, kuten brandi, vérit, logot,
tunne-elamykset ja yhteenkuuluvuudentunne jonkin ryhmdan kanssa. Mielikuvat ovat tehokkain tapa
erottautua kilpailijoista, koska niitd on vaikea jaljittdd. Se on myos vaikein osa-alue, koska asiakkaat
voivat kasittad mielikuvan vaarin. (Ld&msa & Uusitalo 2009, 101-103.)

4.5.2 Hinta

Tavaroiden ja palveluiden hintaan vaikuttava paaosin samat sisaiset- ja ulkoiset tekijat (KUVIO 6).
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YRITYKSEN SISAISET ULKOISET TEKIAT

TEKIJAT eMarkkinat ja Kysynta
eMarkkinoiden tavoitteet eKilpailu
eMuita kilpailukeinoja eMuut ymparistotekija
koskevat paatokset
eKustannukset

PALVELUN
HINTA

KUVIO 6. Mista palvelujen hinta koostuu (Mukaillen L&ms& & Uusitalo 2009.)

Yrityksen markkinoinnilla tavoittelema asiat vaikuttavat tuotteen hinnoittelun. Sen oleelliset tavoitteet
voivat olla tuottoihin, operatiivisiin seikkoihin tai asiakasvirran saantelyyn liittyvia tekijoita. Hinta on
tarked kilpailu keino, jolla on helppo vaikuttaa myynnin méaarén ja tuottoihin, seka sitd kautta yrityksen
kannattavuuteen. Yritys voi asettaa esimerkiksi tietyn suuruisen voiton saavuttamisen yhdeksi markki-
noinnin tavoitteeksi. Hinnalla voi pyrkia tasoittamaan kysyntaa, jos kysynté ylittaa tarjonnan, voidaan
hintaa nostaa ja toisinpain. Esimerkiksi matkailussa sesonkiaikaan hintaa voi nostaa ja hiljaisempana
aikana taas laskea alemmaksi. Asiakas virtaa voi pyrkid, myos sadtelemééan hinnalla. Esimerkiksi uusi
yritys kéyttéa avajaistarjouksia ja yrittad niilla saamaan asiakkaat tulemaan yritykseen. (Lamsé & Uu-
sitalo 2009, 111-113.)

Tuote-, viestintd- ja saatavuusratkaisut tehdaan aina hinnoittelu paatdksen kanssa samaan aikaan. Kun
yritys hinnoittelee palvelua ja haluaa luoda asiakkaille kuvan korkeasta laadusta, niin laatuvaittaman
tulee nédkya myos hinnassa. Jos taas hinnoitellaan peruspalvelua, niin hinnan tulee olla alhainen, jotta
saadaan riittava kysyntd ja kustannussaastdja syntyy suuren volyymin avulla. Tuotteen tai palvelun
kustannukset maaradvat alarajan hinnalle. Hinnoittelua tehtdessé on tunnettava ja pystyttdva maaritta-
méaan kustannusten ei tyypit. Tuotantomddramme muuttuessa kiinteat kustannukset pysyvat samoina.
Muuttuvat kustannukset ovat aina yhden tuotetun lisad yksikkoon aiheuttamia. (Lamsd & Uusitalo
2009, 111-113))
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Asiakkaan kasitys palvelun arvosta tulee vastata palvelun hintaa, koska asiakas ei osta palvelua, jos
hinta on korkeampi kuin asiakkaat kokema arvo. Jos palvelun hinta on alhaisempi kuin asiakkaan ko-
kema arvo, niin menettéd yritys voittoja. Hintajoustoa tutkimalla pystytdédn analysoimaan hinnan ja
kysynnan vélistd suhdetta. Muut samalla alalla toimivien yritysten hintaratkaisut vaikuttavat palvelun
hintaan: kuinka paljon kilpailijoita on, mitk& ovat heidan kustannukset ja hinnat, seka tuotteet. Mita
enemmaén alalla toimii kilpailijoita, sitd kapeampi on yksittaisen yrityksen hinnoittelumahdollisuus,
koska yksittéinen yritys ei voi hinnoitella muista poikkeavasti. Liikkumavaraa hinnoitteluun antaa kui-

tenkin onnistunut palvelun erilaistaminen ja omaleimaisuus. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 113-115.)

Palveluyrityksell&d ymparistotekijoitd ulkoisessa ymparistdssa on lukuisia muitakin ja ne on huomioita-
va hinnoittelussa. Niita ovat taloudellinen tilanne, suhdanteet, inflaatio, korkotaso, jalleenmyyjien suh-
tautuminen hintoihin ja kilpailunedistamislainsaadanto, seka sosiaaliset- ja eettiset seikat. Naiden seik-
kojen liséksi palvelua hinnoiteltaessa on huomioitava palvelun ominaispiirteet ja asiakkaalle mahdolli-
sesti aiheutuvat muut rahalliset kustannukset palvelun ostosta ja k&ytostd. Naita kustannuksia ovat ai-
ka ja fyysinen vaiva, sekéd psykologiset- ja sensoriset kustannukset. Asiakkaan ostaessa palvelua
hén puntaroi siitd saamiaan hyotyja suhteessa kaikkiin kustannuksiin, joita palvelun hankkimiseksi on
uhrattava. Raha on vain yksi kustannus ja asiakkaat ovatkin joskus valmiita séd&stdékseen vaivaa tai
aikaa maksamaan palvelusta korkeamman hinnan. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 113-115.)

Kustannusperusteinen hinnoittelu on tuotantokustannuksiin ja tavoiteltuun katteeseen pohjautuva hin-
noittelun malli. Palvelua on useasti vaikeampi hinnoitella kustannusperustein, koska siihen liittyy vé-
hemman aineellisia osatekijoita. Palvelun hinnan tulee kattaa pitkélla aikavalilla kaikki sen tuottami-
sesta tulleet kustannukset. Muuttuviin kustannuksiin hinnoittelu voi perustua vain lyhyella aikavélilla.
Hinnoittelussa tarked peruste ovat kustannukset, mutta oikeaa hintaa ei pysty maarittelemaan yksin-
omaan kustannusten perusteella. Kilpailutilanne ja asiakkaiden maksuhalukkuus, seka maksukyky vai-
kuttavat tuotteen oikeaan hintaan. Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa palvelun hinta suhteutetaan kil-
pailijoiden hintoihin, kuitenkin ottaen huomioon kilpailijoiden ja omien palvelujen véliset erot. Tassa
hinnoittelumallissa sellainen yritys, joka pystyy toimimaan alhaisilla kustannuksilla, saa kilpailuedun
kilpailijoihin verrattuna. Yritys pystyy saamaan palvelusta paremman katteen tai asettamaan sille pie-
nemman hinnan. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 115-116.)

Kysyntéperusteisessa hinnoittelussa hinta méaraytyy sen mukaan, mitd asiakkaat ovat palvelusta val-
miita maksamaan. Asiakkaan palvelusta saama hyoty ja arvottaminen on hinnan perusta. Eri asiakas-

ryhmat voivat saada samasta palvelusta eri hyddyn, siksi hinta pystytdan suhteuttamaan asiakasryhmi-
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en kokemaan hyoétyyn ja maksuvalmiuteen. Joskus hinta on signaali laadusta. Etenkin silloin, kun asi-
akkaan on vaikea arvioida palvelun laatua ja muita fyysisid merkkeja siita ei ole olemassa. Etukéteen
ei usein tiedetd, mita loppujen lopuksi palvelu tulee sisdltdmaan, siksi yrityksen kannattaa pyrkia vélt-
tdmaédn kayttamasta hintaa kilpailukeinona ja keskittyd korostamaan muita Kilpailukeinoja. (Ldmséd &
Uusitalo 2009, 115-116.)

4.5.3 Saatavuus

Palvelun saatavuudessa on kyse siitd, mihin aikaan ja missa paikassa sitd on saatavilla eli miten hel-
posti asiakas saa palvelun ostettua tai kulutettua. Saatavuutta on myos se, ettd palvelu on sopivan ko-
koinen paketti asiakkaan ostaa. Nopeus ja vaivattomuus ovat nousseet nykyaan tarkeiksi tekijoiksi
kilpailukyvyssa. Palveluyrityksen saatavuuden voi jakaa ulkoiseen saatavuuteen ja sisdiseen saatavuu-
teen. Ulkoisen saatavuuteen kuuluu liikkeen sijainti, tilat, parkkipaikat, aukioloajat ja opasteet. Sisdi-
seen saatavuuteen kuuluu liikkeen sisédéntulo-opastus, helppo liikkuminen, tavaroiden esillepano ja

palvelualtis henkildsto.

Palvelun saatavuus voidaan jarjestaa seuraavilla kolmella tavalla:
e Asiakas tulee henkilokohtaisesti yrityksen tiloihin
e Yrityksen edustaja menee kdymaan asiakkaan luona
e Yritys tuottaa palvelun etdpalveluna ja asiakasyhteys tapahtuu puhelimen, postin tai sdéhkdisten

viestintavalineiden valitykselld. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 108.)

4.5.4 Markkinointiviestinta

Yritys pyrkii viestinndn avulla kertomaan asiakkaille ja muille sidosryhmille itsestadn, tuotteistaan ja
palvelustaan, sekd toiminnastaan. Markkinointiviestinnélla on nelja keskeista tehtavaa:
e Tiedottaa organisaation keskeisistd piirteistd, toiminnasta ja palvelutarjonnasta nykyisille ja
mahdollisille asiakkaille.
e Vakuuttaa asiakkaat siitd, etta tarjottava palvelu tyydyttédd asiakkaan tarpeet tai ratkaisee ha-
neen ongelmat ja kilpailijoita paremmin.

e Muistuttaa asiakkaita palvelun olemassaolosta ja saada heidat k&yttdmaan sité.
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e Yllapitad asiakaskontaktia nykyisiin asiakkaisiin ja parantaa asiakassuhdetta tarjoamalla tietoa

uutuuksista ja opastaa kayttaméaan palvelua. (Lamséa & Uusitalo 2009, 116.)

Yrityksen on mahdollista kayttad erilaisia viestintatapoja markkinointiviestinndssa. Palveluorganisaa-
tiossa tarkeimpien viestinnan lajeja ovat henkilékohtainen myyntity¢, mainonta, myynnin edista-
minen, suhdetoiminta ja opasmateriaali. Henkilokohtaisen myyntityoén kontaktit tapahtuvat useim-
miten kasvokkain asiakkaan ja tyontekijan valilla, mutta myos puhelimitse. Sen vahvuus onkin vies-
tinndn muokkaaminen asiakkaan tarpeen mukaisesti tilanteen mukaan. Mainonta kohdennetaan suurel-
le joukolle ja silla pyritddan saamaan mahdollisimman suuri yleisé. Mainonta on maksettua viestintéa,
joka julkaistaan joukkoviestintavalineissa tai muuten monelle ihmiselle samaan aikaan. Silla pyritdan
vaikuttamaan mielipiteisiin ja aikaansaamaan ostoon johtavaa toimintaa. (L&ms& & Uusitalo 20009,
116-117.)

Myynninedistamiselld pyritaan vaikuttamaan mahdollisiin asiakkaisiin henkil6kohtaisesti tai vélillises-
ti. Sen tavoitteena voi olla nopeuttaa asiakkaan ostopaatdsta, kayttamaan aikaisemmin, useammin tai
enemman palvelua. Myynninedistdminen palveluyrityksella voi olla esimerkiksi ilmaisndytteet, ku-
pongit, tutustumistarjoukset, lahjat ja Kilpailut palkintoineen. Suhdetoiminnalla pyritdan lisédmaén
asiakkaiden Kiinnostusta yritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin. Suhdetoiminnan keinoja ovat merk-
kipéivien muistaminen, suhteiden hoitaminen tiedotusvalineisiin, esitteet, asiakaslehdet, yms. Suhde-
toimintaa on myos sponsorointi, seké yleishyddyllisiin tapahtuminen osallistuminen. Sen tavoitteena

on myonteisen yrityskuvan rakentaminen. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 118.)

Myynninedistaminen ja asiakkaan opastaminen matkaavat yrityksessd monesti rinnakkain, koska asia-
kaspalvelussa olevat henkil6t vastaavat kummastakin. Ty6td voidaan tehostaa Kirjallisella materiaaleil-
la ja videoilla, seka tietenkin Internetissé olevilla oppailla. Markkinointiviestinnalla asiakkaat saavat
liséa tietoa palvelusta, muu saa sen luotettavuus koetaan monesti vahéaiseksi. Asiakkaat luottavat tieto-
ldhteend ennemmin toisten asiakkaiden kertomuksiin ja kuvauksiin palvelusta. Yrityksen on vaikea
vaikuttaa ihmisten keskindiseen viestintaén, siksi onkin parasta kohdella kaikkia asiakkaita mahdolli-

sena viestinviejana ja kohdella heita hyvin. (Lamsa & Uusitalo 2009, 116-119.)

Viestintd vaikuttaa asiakkaaseen kokonaisvaltaisesti. Kaikki yrityksen itsestddn ja suoristuksistaan
kertomat asiat eri viestinnénkeinoin ja eri viestintdkanavissa, sek&d mikda tapahtuu ostajan ja myyjéan
valisessa vuorovaikutuksessa, vaikuttaa asiakkaan ké&sityksen organisaatiosta. Siksi viestintdd ja sen

lajeja tulee tarkastella kokonaisuutena. (Lamsa & Uusitalo 2009, 116-119.)
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455 Ihmiset

Palvelualanyrityksessa tyontekijat ovat palvelun tekijoind, seka kontaktina yrityksen ja asiakkaiden
valilla. Tasta syysta henkilostoltd vaaditaan korkeaa motivaatiota ja kykyé toimia erilaisten ihmisten
kanssa, seka tuntea yrityksen tuotteet ja palvelut hyvin. Siksi onkin tarke&é esimiehen tydssaéan kiinnit-
t4d huomiota tyontekijoiden motivointiin, koulutukseen ja palkitsemiseen. Asiakaspalvelutilanteessa
kohtaa kaksi asiantuntijaa: myyja on oman alansa asiantuntija ja asiakas oman asiansa asiantuntija.
Myyijéan tulee etsid ja myyda ratkaisu asiakkaalla olevaan ongelmaan tai tarpeeseen, mika edellyttaa
asiakastuntemusta. Lisaksi myyjan tulee tuntea yrityksen strategia, toimintaperiaatteet ja prosessit,
silloin myyja tietdd mika on mahdollista ja mik& mahdotonta toteuttaa. (La&msé& & Uusitalo 2009, 123-
124.)

Palvelujen myyminen vaatii taitavaa tunteidenhallintaa. Valilla myyjat joutuvat tekem&én tunnetyota
eli esittdmaan tunteita asiakkaalle. Tunnety6ll& pyritdédn saavuttamaan asiakkaassa haluamaansa kayt-
taytymistd. Jos tunnetyon tavoite on saada aikaisesti sitd kauppaa, niin voidaan puhua kaupallistetusta
tunnetydstd. Tunteiden esittdminen on palveluhenkildstolle raskasta, siksi on syyta miettia onko se aina
ylip&ataan tarpeellista. Aito tunteiden ndyttdminen on ihmisille tarkedd. (Lamsa & Uusitalo 2009, 124-
125.)

4.5.6 Prosessit

Usein puhuttaessa palveluprosessista eritelldan taustatoiminnot ja asiakaspalvelu. Asiakaspalvelutilan-
teet nakyvat asiakkaalle, kun taas taustatoiminnot tapahtuvat asiakkaan nakymaéttomissa. Se kumpi on
yrityksessa suuremmassa merkityksessd, niin sen toimivuus jaa paremmin asiakkaan mieleen. Palvelu-
jen tuotannossa ja toimittamisessa on yha suurempi maaré kéytossa teknologiaa ja sen kéytto lisdantyy
entisestddn tulevaisuudessa. Teknologian lisd&dntyminen lisdé asiakkaiden osallistumista palveluntuot-
tamiseen, sekd véhent&é palveluntuottajan ja asiakkaan valistd kommunikointia. Tésta on seurannut,
ettd tunnepohjaiset ja sosiaaliset elementit ovat kadonneet asiakassuhteista. (Ld&msa & Uusitalo 2009,
126.)

Palveluprosessit ovat muuttuneet teknologian kdyton myota. Teknologiasta ja itsepalvelusta koostuva
palveluntuottoprosessi tdhtda tehokkuuden ja laadun parantamiseen. Teknologialla voidaan tehostaa

palvelutuotantoa. Esimerkiksi asiakastietokannat helpottavat asiakkaiden tarpeiden tunnistamista ja
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suoramarkkinointia. Viime aikoina markkinoille on tullut mobiilipalveluita, joilla on korvattu henkil6-
kohtaisia vuorovaikutustilanteita palvelua ostettaessa. Esimerkiksi mobiilipalvelulla voi nykydén mak-
saa autopesuun, pysakointimaksun tai elokuvalipun ja jopa maksaa ostokset ruokakaupassa. Palvelun
tarjoajan teknologiset uudistukset eivét valttaméttd ole asiakkaan mielesta parannuksia, koska osa asi-
akkaista arvostaa henkil0kohtaista palvelua ja tunnepohjaista kokemusta. (Ldms& & Uusitalo 2009,
127-128.)

4.5.7 Fyysiset puitteet

Fyysisia puitteita palveluyrityksessa ovat yrityksen toimitilat, layout, sisustus, materiaalit ja henkil6s-
ton pukeutuminen. N&ma tekijat luovat kokonaisvaltaisen palvelutilan, joka muodostaa asiakkaille
mielikuvan- ja kokonaisvaikutelman palvelusta. Esteettisesta palveluymparistosté puhutaan silloin, kun

palvelun fyysinen ymparist0 on suunniteltu ja toteutettu huolella.

Fyysisessd palveluymparistossd ja sen estetiikasta pystyy vaikuttamaan asiakkaiden kayttdytymiseen
ainakin kolmella tavalla:
e Fyysiset tekijat kiinnittavat asiakkaiden huomion. Fyysisia puitteita ja esteettisia valintoja pys-
tytdan kayttdmaan huomion ja kiinnostuksen herattdjing, seka erottumaan niilla kilpailijoista.
e Fyysiset puitteet viestivat asiakkaille ja niiden avulla voidaan viestia palvelun erityispiirteista
tai laadusta.
e Fyysisilla puitteilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen. Tiloihin voi kayttaa vére-
ja, materiaaleja, &anié, tuoksuja ja tilaa siten, ettd asiakkaat kokevat palvelun omakseen. Tilo-
jen viihtyisyys vaikuttaa myds tyontekijoiden tydviihtyvyyteen. (Lamsa & Uusitalo 2009, 121-
122.)

4.6 Asiakassegmentointi

Palveluyritys, joka on omaksunut asiakaskeskeisen toimintatavan, pyrkii muokkaamaan toimintaansa
asiakkaiden tarpeiden ja vaatimuksien mukaiseksi. Yritys pyrkii huomioimaan jokaisen asiakkaan yk-
silolliset tarpeet, motiivit ja arvot. Usein yrityksen on kuitenkin vaikea ottaa huomioon kaikkien asiak-
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kaiden tarpeet ja tyydyttad kaikkia kuluttajia yksilollisesti. Tasta syysta on tdrke& erottaa asiakkaista
kesken&an samanlaisia ryhmia eli segmenttejé ja keskittya niiden ryhmien palvelemiseen, joihin yri-
tykselld on jo osaamista. Segmentointi tarkoittaa koko asiakas ryhman ryhmittelyd keskendan saman-
laisiin lohkoihin ja niista kiinnostavimpien valitsemista markkinoinnin kohderyhmaksi. Yhteen kohde-
ryhméaan kéaytetdan useampaa kuin yhté tekijéa, kun madritetdan keta asiakkaita siihen kuuluu. (Lamséa
& Uusitalo 2009, 45-46.)

Asiakassegmentointi tarkoittaa yksinkertaisesti ”Kenelle yritys markkinoi.” Yrityksien potentiaaliset
asiakkaat jaetaan samankaltaisuuden mukaan ryhmiin ja markkinointi kohdistetaan tietylle ryhmalle.
Kohderyhman rajaaminen tarkasti, niin ei se valttamatta tarkoita sité, etta ostajia olisi véhemman. Yri-
tyksen markkinoinnin Kivijalkana on segmentoidut asiakasryhmét. On helpompaa ldhted markkinoi-
maan palvelua ja onnistua siind, kun tietdd kenelle markkinoida. Tuotteesta riippuen segmentointiin

voi valita erilaisia strategioita (KUVIO 7). (Leppékorpi 2014.)

Nimi Tarkennus Esimerkki
Massa Markkinointi eli markki-
Differoimaton markkinointi noidaan suurelle asiakaskunnal- | Ké&sisaippua

le

) ) - Selektiivinen markkinointi eli
Differoitu markkinointi ) ) Shampoo
yhté tuotetta on useita malleja

Tassa ryhmassa keskitetdan yh-

Keskitetty markkinointi teen tai muutamaan asiakas- Selektiivinen kosmetiikkasarja

ryhméaan

KUVIO 7. Asiakassegmentointistrategiat (Leppakorpi 2014.)

Differoimaton markkinointi tarkoittaa massa markkinointia. Markkinoidaan samaa tuotetta suurelle
joukolle ja sité ei ole kohdistettu suoraan mihink&an kohderyhmaan. Tama markkinointimalli passaa
yleistuotteisiin jollaisia kaikki ihmiset ostavat ja ovat harvoin merkkiuskollisia. Esimerkiksi perus ké&-
sisaippua. Tamé& markkinointimalli ei kuitenkaan toimi erikoistuneissa tuotteissa ja siihen tarvitaan
differoitua markkinointia. Differoitu markkinointi tarkoittaa selektiivista markkinointia. Markkinoi-
daan samaan tarkoitukseen monta eri tuotetta. Esimerkiksi hius shampoota valmistetaan samaa merk-

kié ohuille hiuksille, hilseesta kérsiville, varjatyille ja niin edelleen. (Leppékorpi 2014)
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Keskitetty markkinointi tarkoittaa sitd, ettd tuote on suunniteltu vastaamaan yhden kohderyhman
tarpeita ja markkinointi kohdennetaan talle kohderyhmalle. Kun on paatetty milld tavalla asiakkaat
segmentoidaan, sitten valitaan sopiva segmentti jolle markkinointia ruvetaan kohdentamaan. Téman
jalkeen ruvetaan suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointia. Valituille segmenteille suunnitellaan
sellaiset markkinointitoimenpiteet, jotka parhaiten vastaa kyseiseen kohderyhmaén tarpeisiin. (Mikko-
nen 2013)

Segmentoinnilla etsitdan erilaisia asiakasryhmié ja valitaan niitd markkinoinnin kohteeksi. Segmen-
tointi perusteita Mikko sen mukaan ovat:

e Maantieteellinen

e Kansat

e Valtiot

e Ladnit

e Kaupungit
o Korttelit

e Sijjainti

e Asukastiheys ja —-méaara
e Liikenneyhteydet
e Jne.

e Demografinen (vaestdtieteellinen)

o lka

e Sukupuoli
e Rotu

e Kieli

e Tulot

e Koulutus

e Perheenkoko ja elinkaaren vaihe (naimisissa, naimaton, lapsia jne.)
e Psykograafinen (kayttaytymisen mukaan)

e Eldmantapa (arvot ja mielipiteet)

e Persoonallisuus (kunnianhimo, itsendisyys, konservatiivisuus)
o Kayttaytymisen mukaan

e Esim. tuotteen



Kéayttotiheys/-mééara
Kéyttotarkoitus
Tuoteuskollisuus (Mikkonen 2013)
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5 RAKENNUS PALOLA OY:N MARKKINOINTISUUNNITELMA (salainen)

Tama osio on salainen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tyon aihe oli mielenkiintoinen. Markkinointisuunnitelman tekeminen oli heti ensimmaéisena mielessa,
kun mietin opinnaytetytnaihetta. Tyén tekeminen oli mielekasta ja opin paljon uusia asioita itsesta,
sekd markkinointisuunnitelman teosta. Oman eldman ja opinndytetyon tekemisen yhdistaminen oli
haastavaa, siksi aikataulutus epdonnistui mielesténi pahasti. Aikataulutus oli mielestani suurin ja ainut

ongelma.

Ty0n teoriaosuus onnistui omia odotuksia paremmin. Olen ollut huono tuottamaan tekstid, mutta nyt
piti rajoittaa kirjoittamista, jotta tyo ei laajene liian laajaksi. Sain mygs vahvistaa omaa ammattiosaa-
mistani markkinoinnillisissa toimissa. Nyt jos tekisin tyon uudestaan, niin keskittyisin enemmaén sosi-

aalisenmedian ja hakukoneoptimoinnin hyddyntdmiseen markkinoinnissa. Lopputulos on mielestéani

hyva.

Toimeksiantajalle suosittelen myds sosiaalisenmedian hyddyntamista markkinoinnissa. Se on hyva ja
edullinen, seké aika vaivaton tapa saada nakyvyytta yritykselle. Varsinainen markkinointisuunnitelma

on salainen, joten en esittele sit4 tassé tarkemmin.
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Rakennus

Palola Oy

OTA HETI YHTEYTTA!

Rakennus Palola Oy

Palolantie 33
84100 Ylivieska
RAKENTAMISEN
likka Palola JA
p-0400 951 663 REMONTOINNIN
@: ilkka.palola@omanetti.fi TUNNUSTETTUA HUIPPUOSAAMISTA!

WWW.RAKENNUSPALOLA.COM WWW.RAKENNUSPALOLA.COM

Rakennus Palola Oy:n A5 postitettava mainos etu- ja takasivut
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Palveluihimme kuuluvat mm.

Kaipaako kylpyhuoneesi kunnostusta tai tarvitset-

i i 2
« Monipuoliset remontointipalvelut ko apua kalustelden: asennuksiasat

Me toteutamme kaikki kodin remontointityét pienista kunnos-
tuksista suuriin urakointeihin. Remontointipalveluihimme kuulu-
. Pienrakennusten rakentaminen vat mm. asuntojen ja Kiinteistdjen peruskorjaukset, markatilojen
remontit ja kalusteasennukset. Laaja yhteistyoverkostomme

mahdollistaa remontit "avaimet kateen" -palveluna.

« Talonrakentaminen

Tutustu palveluihimme ja pyyda tarjous!

W

;l
i

Muistathan kotitalousvihennyksen
Voit vahentaa osan kotisi tai vapaa-ajan

asuntosi remonttikuluista verotuksessasi.

Lisaa tietoa kotitalousvahennyksesta saat:

www.vero.fi

WWW.RAKENNUSPALOLA.COM WWW.RAKENNUSPALOLA.COM

Rakennus Palola Oy:n A5 postitettava mainos keskiaukeama
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0400 951 883
Palolantie 33, 84100 Yiiviesks
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Kayntikortti edesta
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Kayntikortti takaa



