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1 JOHDANTO

Markkinoinnin merkitys on nyky-yhteiskunnassa kasvanut ja yrityksilta vaaditaan yha
enemman tietoa ja taitoa myydd omaa osaamista kuluttajille. Kuluttajat tietdvat
enemman ja néin ollen osaavat vaatia yhd enemman. Tuote ei endd pelkastdan riita
sellaisenaan vaan sen ymparille rakennetaan erilaisia mielikuvia, joiden avulla tuotetta
myyd&aan. Markkinointi on véline néiden mielikuvien synnyttdmiseen ja markkinointi-
viestinnalla vaikutetaan kuluttajien asenteisiin ja ostopaatoksiin. Positiivisten mieliku-
vien luominen yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista sekd palveluista maarittelevét
my0s sitd, miten yritys parjaa Kilpailijoille. Markkinoinnissa on edetty 1940-luvun
tuotantosuuntaisesta ajattelusta 2000-luvun vastuulliseen ajatteluun. Yrityksen on pys-
tyttdva vastamaan toiminnastaan usein eri tavoin kuluttajien tehdessa ostopaatoksiaan.
Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat yhd enemmassa maarin muun muassa tuotteen
ekologisuus tai yrityksen eettiset arvot. Pelkéstdén tuotteen tai palvelun markkinoille
viemiselld ei menesty, vaan yrityksen on otettava huomioon kuluttajien muuttuvat
tarpeet markkinoilla. Keskeiseksi markkinoinnissa onkin noussut yrityksen eri suhtei-

den hoitaminen vastuullisesti. (Bergstrom & Leppanen 2004, 13.)

Opinndytety6 tehtiin, koska haluttiin lisdta Punaisen Piipun Kievarin tunnettuutta.
Tarkoituksenamme oli selvittdd, miten hyvin asiakkaat tuntevat Punaisen Piipun Kie-
varin palvelut. Punaisen Piipun Kievari on Kotileipomo Siiskonen Oy:n jonkin aikaa
toiminnassa ollut myymala valtatie 5 varrella. Kotileipomo Siiskonen Oy on toiminut
alueella jo vuosikymmenid ja ndin tavoittanut tietyn tunnettuuden paikallisten keskuu-
dessa. Kotileipomo Siiskonen Oy:n palvelut ovat uudistuneet ja laajentuneet kesalla
2009 yrityksen avatessa Punaisen Piipun Kievarin. Tarkoituksenamme oli kertoa ku-
luttajille yrityksen uudistuneista palveluista ja sen uudesta sijainnista. Tarkoituksena
oli myo6s kasvattaa Punaisen Piipun Kievarin ndkyvyyttd, asiakasmadrad ja myyntia.
Valitsimme aiheen, koska mielestdamme Punaisen Piipun Kievarilla on potentiaalia
menestya ja saavuttaa tunnettuutta. Koemme, etté asiakkaat asioivat mielellaan yrityk-
sessd, jossa on omaleimainen palvelukonsepti ja joka eroaa monista muista alueen

yrityksista.

Opinndytetytssa haastattelimme kuluttajia siitd, miten hyvin he tuntevat yrityksen
sekda sen palvelut. Samalla markkinoimme haastateltaville Punaisen Piipun Kievaria

kertomalla sen palveluista. Haastattelun avulla tavoitimme useita eri kuluttajia ja
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saamme kattavasti tietoa ihmisten mielipiteistd yritysta kohtaan. Ty6ssa tarkasteltiin
yrityksessa keréttyja asiakastyytyvéisyyskyselyitd, joista saatiin konkreettista tietoa
asiakkaiden mielipiteista yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Lopuksi teimme yritykselle
ehdotuksia markkinointisuunnitelmaan vuodelle 2011, koska yrityksella ei ole ole-
massa varsinaista suunnitelmaa markkinointitoimenpiteille. Opinnédytetydssa keskityt-
tiin Punaisen Piipun Kievarin tarjoamiin palveluihin eik& leipomotuotteiden jakeluun

jalleenmyyjille tai myyntiin kaupoille.

2 KOTILEIPOMO SIISKONEN OY

Pentti ja Sirkka Siiskonen perustivat kotileipomon Mikkelin maalaiskunnan Asilan
kyldan vuonna 1963. Nykyisin yrityksen toimitusjohtaja ja padomistaja on heidan tyt-
tarensd Riitta Siiskonen. Yrityksen péatoimiala on leipomotoiminta, mutta sill4d on
my6s konditoriatoimintaa. (Kotileipomo Siiskonen Oy 2010; Salo 2009.)

2.1 Punaisen Piipun Kievari

Yrityksen uudet tilat, Punaisen Piipun Kievari, avattiin juhannuksena 2009 Juvan
kunnan puolelle Nuutilanmaelle, noin kuuden kilometrin paéhéan yrityksen entisista
tiloista (Kotileipomo Siiskonen Oy 2010). Tarve uusille tiloille syntyi, kun vanha lei-
pomorakennus jai liian pieneksi tuotannolle ja myymalan tilat liian ahtaiksi (Lansi-
Savo 2009). Uusissa tiloissa on 120 asiakaspaikkainen ravintola, jossa tarjotaan erilai-
sia ruokakokonaisuuksia, kuten buffetlounas ja & la carte-annoksia. Ravintolan erikoi-
suuksina ovat aito italialainen pitsauuni seké laavakivigrilli. Vaikka ravintolalla on A-
oikeudet, joilla yritys haluaa vastata asiakkaiden toiveisiin, ovat leipomotuotteet ja
ruoka kuitenkin tarkein osa palvelua. (Salo 2009.)

2.2 Historia

Yrityksen alku vaati perustajiltaan pitkid tyopaivia. Leipominen oli aluksi tyolasta,
koska kaikki tehtiin kasityona alkeellisissa ty6oloissa. Vahéinen tuotanto myytiin
omin voimin Mikkelin torilla ja suoraan leipomolta. My6s muutamat lahikaupat otti-
vat leipomon tuotteita myyntiin. 1970-luvulta lahtien yrityksen johtoon astui perusta-

jien nuorin tytér Riitta Siiskonen, joka lahti kehittdm&én toimintaa tuotannon lisdééami-
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seksi. H&n esimerkiksi alkoi suunnitella leipomon koneistamista ja vahitellen tuotan-
toa liséttiin tuotteiden kasvattaessa suosiota. Nykyaén yritys tyollistad noin 30 henki-
164 leipomon ja sen myymalén sek& konditorian, pakkauksen ja kuljetuksen parissa.
(Kotileipomo Siiskonen Oy 2010; Salo 2009.)

2.3 Liiketoiminta

Yrityksella on Punaisen Piipun Kievarin lisaksi myds heiddan omia tuotteitaan kaup-
paava myymaéla Mikkelin kauppahallissa, jossa on myynnissa noin sataa eri yrityksen
tuotetta. Myymalan yhteydesséd on myos kahvio. Kauppahallin myyméla on aloittanut
toimintansa yrityksen alkuaikoina 1960-luvulla ja nykyisin myymalasta vastaa yrittaja
Arja Raisd. Yrityksen Internet-sivuilla (2010) kerrotaan ihmisten jonottaneen kaura- ja
ruisleipdd usein tungokseen asti. Leipad jonottaneista ihmisistd kertomuksen mukaan
ovat puolalaiset toimittajat ottaneet valokuvia ja julkaisseet ne Varsovassa: ’Suomessa

kansa jonottaa leipdd.” (Kotileipomo Siiskonen Oy 2010.)

Aluksi 1960-luvulla leipomotuotteiden myynti tapahtui pelkéastdan Mikkelin torilla.
Nykyisin yrityksen tuotteita myydéaan torilla olevassa myymaél&vaunussa, joka palve-
lee asiakkaita kevadastd syksyyn. Myymaldvaunun yhteydessa on pieni kahvipaikka
asiakkaille. Torimyynnistd vastaa yrittdja Heikki Rautio. (Kotileipomo Siiskonen Oy
2010.)

Yrityksen toimintaperiaatteeseen on alusta alkaen kuulunut vain parhaiden raaka-
aineiden kayttd ja kotimaisten tuotteiden suosiminen seka lahiruoka-ajattelu. Tuotteet
halutaan valmistaa mahdollisimman paljon itse eiké esimerkiksi eineksia kéayteta lain-
kaan. Kotileipomo Siiskonen Oy liittyi vuonna 2006 Hyvdd Suomesta -
joutsenlippumerkin kayttajéksi. Joutsenlipun avulla kuluttajille kerrotaan tuotteiden
alkuperd luotettavasti, koska merkki takaa sen, etté elintarvike on valmistettu Suomes-
sa ja siihen kéytetty liha, kala, kananmuna ja maitoa ovat taysin suomalaisia. (Ruoka-
tieto yhdistys ry 2010; Salo 2009.)

Yrityksen suosituimpia leipatuotteita ovat Siiskosen kauraleipé ja perinteinen ruislei-
pé. Kauraleipd valmistetaan perinteitd kunnioittaen Kkiviarinalla, jolloin leipdan syntyy
ainutlaatuinen maku ja aromi. Siiskosen perinteinen ruisleipa on saanut vuonna 2006

lahileipdmerkin, joka takaa viljan alkuperan olevan 100 % suomalaista. Ruisleipa on
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saanut myos tunnustusta Ruisveljien makutestissé voittamalla limppusarjan Suomen
mestaruuden vuonna 2006 seka sijoittunut ensimmaiseksi vuonna 2008 Apu-lehden
Suomen paras ruisleipa-testissa. (Kotileipomo Siiskonen Oy 2010; Lahileipd 2010.)

Yrityksen tuotteita saa Etela-Savon alueelta paivittaistavarakaupoista sekd Varkauden
ja Kuopion seuduilta. Yritys markkinoi tuotteitaan myos Etel&-Suomen alueelle ja
talla hetkelld tuotteita on saatavilla Helsingin 12 K-kaupassa seké l&hitulevaisuudessa

suurimmissa S-ryhman kaupoissa. (Kotileipomo Siiskonen Oy 2010; Salo 2010.)

2.4 Kilpailijat

Leipomoalalla kilpailu on kovaa, mutta pienikin yritys voi menestya yksil6llisyydella,
laadulla ja maineella (Eteld-Saimaa 2008). Yritys Kilpailee lahiruoka-ajatuksella ja
joutsenlippu-merkilla. Kilpailuvaltti on “hyvisté raaka-aineista hyvia tuotteita”. Yri-
tykselld ei ole resursseja kilpailla leipomotuotteilla isojen toimijoiden kanssa, kuten
Oy Karl Fazer Ab ja Vaasan & Vaasan Oy. Leipomossa kaytettavéat viljat ja marjat
ovat kotimaisia, ainoastaan suklaa tai muu vaikeasti kotimaasta saatava tuote on ul-
komaista. Hinnalla ei pystyta kilpailemaan suurien toimijoiden kanssa, koska kotimai-
set raaka-aineet ovat kalliimpia. (Salo 2009.)

Yrityksen sijainnin kannalta lahimmat kilpailijat, joihin asiakkaat saattavat pyséhtya
tauolle ovat Juvan ABC-liikennemyymald, Kielkallio sekd muut matkan varrella ole-
vat huoltoasemat. Yritys ei kuitenkaan pidé néita yrityksia kilpailijoinaan, silla heidan

toimintaperiaatteet ovat niin erilaiset. (Salo 2009.)

3 YRITYSKUVA JA TUNNETTUUS

Jokaisella kuluttajalla on jonkinlainen mielikuva tietystd yrityksestd ja yrityskuvan
merkitys on kasvanut yritysmaailmassa. Tana pdivana yrityskuva ja mielikuva ovat
kilpailutekijoita yrityksille, jotka pyrkivét erottautumaan Kilpailijoistaan, varmista-
maan suotuisan toimintaympériston, saamaan asiakkaansa lojaaleiksi ja houkuttele-
maan ammattitaitoista henkilokuntaa palvelukseensa. (Pitk&nen 2001, 7.) Hyva yritys-
kuva on yksi keino parantaa yrityksen tunnettuutta, koska asiakkaat tekevat ostopéa-

toksidén mielikuvien ja tunnettuuden perusteella (Laakso 2004, 130).



3.1 Yrityskuvan maaritelma

Yrityskuvasta puhuttaessa kédytetddn sekaisin useita sanoja kuten imago, maine, profii-
li ja brandi tai yrityksen ilme. Sanat viittaavat sellaisiin ominaisuuksiin, joita on melko
hankala mitata, mutta niiden pohtiminen yrityksessa on erittdin tarkeda. (Pitké&nen
2001, 15.) Yrityskuva syntyy asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielikuvista yri-
tyksestd. Asiakkaalle mielikuva syntyy usein ensi kdynnilla yrityksessa, omien koke-
musten perusteella tai kuulopuheiden pohjalta. (Manninen 1998, 77.) Yrityskuva, yri-
tyksen maine tai bréndi ovat yrityksen menestystekijoita ja kilpailuvaltteja. Yritys voi
itse vaikuttaa siitd muodostettuihin mielikuviin ja maineeseen, kunhan yrityksell& vain
on oma, selked kasitys siitd, mitd se on, mitd se haluaa olla ja missd se on erityisen
hyva. Nyky-yhteiskunnassa menestymiseen ei enéa riita pelkéstaan yrityksen ydintoi-
minta, vaan lisdarvoa yritystoimintaan on haettava edell4 mainittujen asioiden avulla.
(Pitkanen 2001, 7-9.)

3.2 Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat

Yrityskuva rakentuu monista eri tekijoistd, joista yritys voi vaikuttaa vain osaan. Ku-
viossa 1 on esitetty yrityskuvaan vaikuttavat tekijat. Esimerkiksi kotimaisuudesta tai
kansallisuudesta muodostuneet stereotypiat vaikuttavat sidosryhmien mielipiteisiin.
Myos toimialalla ja kilpailijoiden toiminnalla on merkitysta mielikuviin. Esimerkiksi
alan markkinajohtajista ja muista alan tunnetuimmista yrityksistd syntynyt késitys
leimaa helposti muita alalla toimijoita. Varsinkin pienemmat yritykset pyrkivat niin
toiminnassaan kuin viestinndssdan matkimaan markkinajohtajia. (von Hertzen 2006,
92-93.) Yrityksen pitk& historia useimmiten lisdé yrityksen kunnioitusta. Se, etta yri-
tys on ollut olemassa ja menestynyt pidemman aikaa, on merkki sen elinvoimaisuu-
desta. Lisaksi pitk&éan historiaan liittyy vahva tunnettuus asiakkaiden keskuudessa.
Silla, onko yritys porssiyhtio, tytaryhtio, valtion yhtio vai perheyritys on leimaa anta-

va vaikutus yrityskuvalle. (von Hertzen 2006, 94.)

Muut yrityskuvaan vaikuttavat tekijat ovat yrityksen toiminnan tulosta tai sen paatan-
tavallassa. Esimerkiksi se, millainen yrityksen johto on, miten se esiintyy tai esiintyy-

ko ollenkaan julkisuudessa. Lisaksi yrityksen koko, toiminnan laajuus, kotimaisuus tai
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kansainvélisyys ja markkina-asema toimialalla luovat mielikuvaa yrityksesta. (von
Hertzen 2006, 95.)

Omat arvot,

tiedot ja koke-

mukset

Lahipiirin ar-
Median

antamat
tiedot

vot, tiedot ja

Palvelut
kokemukset

Viestinta

Henkilosto
Johto

Markkina-asema, koko, toiminnan laajuus

Omistajat
Historia
Maa Kilpailijat
Kansa Toimiala

KUVIO 1. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (von Hertzen 2006, 93)

3.3 Yrityskuvan kehittdminen

Yritys voi kehittdd mainetta, yrityskuvaa ja brandid, mutta yritys ei voi koskaan méa-
rata sitd, millainen mielikuva asiakkaalla on yrityksesta. Jokaisella yritykselld on jon-
kinlainen yrityskuva ja maine, tiedostettu tai tiedostamaton. Yrityksen toimintatapa ja
tapa ajatella méaarittavat, millainen yrityksen identiteetti on. Myos yrityksen arvot,
tiedostetut tai tiedostamattomat, auttavat selvittdméan yrityksen identiteettia vastaa-
malla kysymyksiin keitd me olemme, keitd emme ole ja keitd haluaisimme olla. (Pit-
kanen 2001, 85, 90-91.)

Yksi keskeisistd menestystekijoistd on késittdad asiakkaan ja muiden sidosryhmien

roolit uudelleen, koska yrityksissd asiakkaat mielletdadan usein jonkinlaisiksi objekteik-
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si. Yrityksen pitéisi panostaa enemman kuluttajien tunteiden ja tarpeiden ymmartami-
seen sek& kiinnittdd huomiota sellaisiin asioihin, kuten arvot, etiikka ja luottamus.
Yrityksen tulisi olla aidosti kiinnostuneita asiakkaista, silla heista voi tulla yrityksen
puolestapuhujia, jotka kertovat yrityksen tarinaa tai kaskua eteenpain. (Pitkédnen 2001,
85-91.)

Pitkasen (2001, 96-99) mukaan yksi tarkeimmista keinoista yrityskuvan, maineen ja
brandin kehittdmiselle on viestintd. Vuorovaikutus on tarkedssé osassa niin yrityksen
sisalla kuin suhteissa sidosryhmiinsa. Usein yrityksen viestintd ei ole suunniteltua,
jolloin kaikki viestit eivat ole taysin identtisid. Perusasioiden taytyy olla yrityksen
kaikille viestijoille selkedt, jotta jokainen osaisi kertoa asiat paapiirteittain oikein. Yri-
tyksen identiteetti karsii, jos viestijoiden tarinat eivat tdsmaa tai niissa on aukkoja.
Yrityksesta kerrottuja tarinoita voivat olla esimerkiksi yritysjohtajan haastattelu leh-
dessd, mainoksissa ollut lause tai tyontekijan epaselvd kommentti. Suomalaiseen yri-
tyskulttuuriin on kuulunut pitdd matalaa profiilia eiké hyvista tai huonoista asioista ole
kerrottu muille. Monien pk-yritysten olisi tarkedd huomata, ettd omasta yrityksesta voi
tarjota juttuja lehtiin hyvélla omallatunnolla eika ole véarin tiedottaa asiallisesti yri-

tyksen onnistumisista.

Pitkédnen (2001, 100-102) toteaa, ettd suomalaisissa pk-yrityksissd visuaaliseen vies-
timiseen ei kiinniteta tarpeeksi huomiota. Visuaaliset mielikuvat ovat erittdin vahvoja,
jolloin yrityksen ulkoasun ja ilmeen tulisi olla johdonmukainen. Ulkoasu ja ilme tuke-
vat yrityksen tarinaa ja samalla kertovat sen arvoista, identiteetista ja strategiasta.
Tuotteiden muotoilu, pakkaukset, kayntikortit, esitteet, logot, henkilékunnan vaatteet

luovat visuaalista mielikuvaa kuluttajille.

Yrityskuvan, bréandin tai maineen kehittdmisessa vaikeinta Pitkdsen (2001, 107-108)
mukaan on se, miltd yritys tuntuu. Madrittely siitd, miksi toisen yrityksen mielikuva
on myonteisempi kuin toisen, on erittdin vaikeaa. Kuluttajien valintoihin vaikuttavat
eniten tunnepohjaiset mielikuvat. Yrityksen arvomaailma, toimintatapa, sanat ja tari-
nat seké ulkoasu ja ilme voivat olla kunnossa, mutta tunne ja kokonaisvaltaisuus puut-
tua. Pk-yritysten on tarkeda kuunnella ja kysella kuluttajilta, milt4 yritys tuntuu, silla

tunteisiin liittyy arvokasta tietoa.



3.4 Kotileipomo Siiskonen Oy:n yrityskuva

Jokainen yritys miettii jollain tapaa omaa yrityskuvaansa joko tiedostaen tai tiedosta-
matta. Kotileipomo Siiskonen Oy:ll& on kéytéssaan logo (kuvio 2), jossa lukee yrityk-
sen oma tunnuslause ”Suu vehnéasella jo nelja vuosikymmenta” (Kotileipomo Siisko-
nen Oy 2010). Yritys on toiminut alueella jo 1960-luvulta alkaen ja saavuttanut kulut-

tajien keskuudessa tietyn tunnettuuden yrityksena.

Suw vehnasella jo
nelja viostkymmenta

KUVIO 2. Yrityksen logo (Kotileipomo Siiskonen Oy 2010)

Yritykselld on kéytossdén kayntikortteja (kuvio 3), jotka sopivat yrityksen haluamaan
imagoon. Kayntikortti toimii markkinointimateriaalina yrityksen ja asiakkaiden vlil-

la. Selkeasta kayntikortista tulee ilmi yrityksen nimi ja yhteystiedot. (Salo 2010.)

K= PUNAISEN PIIPUN KIEVARI oYy

Lelpomonmwmala Kauraleivintie 10
ﬁg""’afg’“ 51760 NUUTILANMAKI

Puh. (015) 410 0425, 0400 731 218
S-posti: kievari @kauraleipa.fi
www.kauraleipa.fi

UL R R N S

KUVIO 3. Punaisen Piipun Kievari Oy:n kayntikortti (Salo 2010)

Punaisen Piipun Kievarin tyontekijoiden asu on yrityksen imagoon sopiva. Ty0asu-
naan heilld on valkoinen kauluspaita ja mustat housut. Liséksi tyontekijéiden olemuk-
sen on oltava hillitty ja asiallinen. Valkoisella vérilla viestitddn muun muassa rauhalli-
suutta ja puhtautta (Jokela 2005, 23). Yrityksen tiloissa ja muussa sisustuksessa on

huomioitu yrityskuva. Niin mukit, lautaset kuin tarjottimetkin ovat yrityksen imagoon



9
sopivat. Mukit ja lautaset ovat valkoiset ja niissd on punaisen piipun kuva seké tarjot-
timet ovat vériltddn punaiset. Perinteiset puiset pdydat ja tuolit ovat massiiviset ja so-
pivat yrityskuvaan (kuva 1). POydat ja tuolit ovat kotimaista ké&sialaa ja ne on suunni-

tellut mantyharjulainen yrittaja. (Salo 2010.)
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KUVA 1. Ruokasalin palveluympéristdé (Manninen 2010)

3.5 Tunnettuus

Tunnettuuden ja brandin rakentaminen tapahtuu markkinointiviestinnan avulla. Siin
onnistuttaessa tunnetaan brandi paremmin. Mikali bréndi ei koskaan saavuta tunnet-
tuutta kuluttajien mielessa, tuote ei mydskaan padse eteneméaan ostopaatdsprosessissa.
Méaritelman mukaan brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erot-
taa myyjén tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista ja palveluista. Maaritelma
ei kuitenkaan ole taysin kattava, silld siitd puuttuu palvelujen prosessiluonteisuus ja
asiakas ja& huomaamatta. Palvelussa brandi rakentuu palvelun tuotantoprosessiin,
koska se vaikuttaa asiakkaan palvelusta saamaan kasitykseen eniten. (Grénroos 2001,
376-378.)
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Bréandin tunnettuudella tarkoitetaan sitg, etta kuluttaja ylipaatadn muistaa joskus kuul-
leensa tai ndhneensa brandin nimen tai muistaa jopa brdndin nimen ja osaa yhdist&a
sen oikeaan tuoteryhmadn. Kuviossa 4 esitetddn brandin tunnettuuden nelja tasoa.
(Laakso 2004, 125-128.)

Tuote-

ryhmansa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nime3 ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 4. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

Kun tutkitaan autettua tunnettuutta, annetaan vastaajalle joukko brandinimid jostain
tietysta tuoteryhmasta ja pyydetaan vastaajaa nimedamaan ne, jotka muistaa kuulleensa
tai ndhneensd. Autetun tunnettuuden avulla saadaan tietdd tunnistavatko kuluttajat
ylipaataén brandin nimen. Tilanne on huono, jos brandi& ei muisteta ollenkaan, koska
kuluttajan tehdessa ostopaatoksia tunnetut brandit syrjayttavat heikosti tunnetut brén-
dit. Astetta paremmalle tunnettuuden tasolle paéastaan, kun vastaaja pystyy nimedmaan
brandin spontaanisti. Spontaania tunnettuutta selvittdmalld vastaajaa pyydetdédn mai-
nitsemaan johonkin tiettyyn tuoteryhméan kuuluvia brandinimid ilman, ettd hanelle
annetaan mitéan vaihtoehtoja. Spontaanin tunnettuuden tutkiminen on vastaajalle
hieman vaativampaa, koska kuluttajat muistavat spontaanisti huomattavasti harvempia
brandeja kuin autetun muistamisen tutkimisessa. Tuoteryhménsa tunnetuin brandi —
Top of mind — on autetun tunnettuuden testin ensimmaisena mainittu bréndi. Se hallit-
see kyseistéd tuoteryhmaa ja kuuluu silloin usein ostospédétosvalintaan. Paras mahdolli-
nen tulos on saavutettu, kun ensiksi mainittu brandi on tuoteryhmén ainoa muistettu

merkki. Kuluttajien mieleen hahmottuu Top of mind —lista, johon kuuluu yleensa kol-
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mesta viiteen merkkid. Néaiden joukkoon paasemiseen kilpailukykyisimmat keinot
tarjoaa markkinointi. (Laakso 2004, 125-128.)

Hyva merkin tunnettuus rakentuu usein seuraavista asioita: brdndid on mainostettu
laajasti, se on ollut toimialalla jo pitkaan, silla on laaja jakelu (mahdollistaa saatavuu-
den) ja se on menestyksekas, jolloin siitd tulee haluttu. Tunnettuus on peruslahtokoh-
tana sille, ettd tuotteesta myohemmin tulee kuluttajille kilpailijoihin ndhden lisdarvoa
tuottava bréndi. Tunnettuuden rakentamiseen on useita erilaisia keinoja. Yritys jaa
kuluttajien mieleen olemalla erilainen kuin kilpailijat. Hyva tunnuslause eli slogan ja
tunnusmelodia voivat jaada pitkaksikin aikaa kuluttajien mieliin. Uutuustuotteesta voi
kertoa esimerkiksi mediajulkisuuden avulla. Tuotteeseen liittyvé uutinen voidaan esi-
merkiksi uutisoida medioiden toimituksellisessa aineistossa, jolloin kuluttaja ottaa sen
jopa tehokkaammin vastaan kuin pelkén kaupallisen mainoksen avulla. Sponsoroinnin
ja tapahtumamarkkinoinnin avulla lisatéan ja yllapidetadn brandin nimeé seka pyritdan
myynnin kasvamiseen. (Laakso 2004, 130-141.)

4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnissa on kyse siitd, etta kuluttajien tarpeet muunnetaan kannattavaksi liike-
toiminnaksi (Laakso 2004, 34). Perinteisesti markkinointia on pidetty yrityksissa eril-
lisind toimintoina, jotka voivat olla ainoastaan markkinointiin perehtyneen henkilds-
ton varassa. Erityisesti palveluyrityksessa on tarkedd opastaa my6s muu henkilsto
ajattelemaan ja toimimaan markkinointihenkisesti. (Grénroos 2001, 312.) Téassé lu-
vussa kaydaan lapi ensin markkinointi kasitteend. Markkinoinnin kilpailukeinoista
tarkastellaan neljaa suurempaa kokonaisuutta, joista markkinointiviestintaa kasitellaan

omassa luvussaan.

4.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinointi vaikuttaa paljon yrityksen kayttdytymiseen ja se on keskeinen osa liike-
toimintaa sekd menestystd. Markkinointi on se véline, jonka avulla asiakkaille viesti-
td4&dn omista tuotteista ja erotutaan kilpailijoista. (Bergstrom & Leppénen 2004, 9.)

Markkinoinnista on tehty lukuisia erilaisia maaritelmid, jotka kuvastavat silla hetkell&
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vallalla olleita markkinointikasityksia ja kirjoittajan omaa ajatustapaa. Rope (2000,

41-42) esittad markkinoinnin madritelman seuraavasti:

Markkinointi on ajatustapa tehdd ja toteuttaa kohderyhman tarpeisiin ra-
kennettuja ja segmenttiperusteisesti eriytettya liiketoimintaa niin, ettd
markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta, jo-
ka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua synnyttdmalla kohdejoukon
tietoisuuteen ja sitd kautta ensikaupaksi varmistaen ndin aikaansaadun
asiakkuuden syventamisen tulokselliseksi asiakassuhteeksi.

Gronroosin (2001, 315) mukaan markkinointi on myds ajattelutapa, jonka tulee ohjata
organisaation kaikkia ihmisid, prosesseja, toimintoja ja osastoja. Méaéritelmien avulla
voidaan todeta, ettd markkinointi on prosessi, jossa yksittaisid kampanjoita tai muita
huomion herattamiseksi tehtyja toimenpiteité oleellisempaa on kokonaisuuden hallin-
ta. Bergstrom & Leppénen (2004, 10, 20) maarittelevat markkinoinnin olevan asiakas-
lahtoinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetua, tuo-
daan hyodykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja rakennetaan kaikkia osapuolia
tyydyttavid, kannattavia suhteita. Markkinointi on siis joukko toimenpiteitd, joiden
toteuttamisesta yrityksen on jatkuvasti tehtdva paatoksid. Markkinointiajattelun kes-
keinen lahtokohta on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet, joiden
pohjalta uusia tuotteita tai palveluja tulisi kehittdd. Néiden lisdksi markkinoinnissa on

otettava huomioon toiminnan kannattavuus pitkélla aikavalilla.

4.2 Markkinointimix

Markkinoinnin Kilpailukeinot ovat se kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan ja
muita ulkoisia sidosryhmia (Bergstrom & Leppédnen 2004, 147). Markkinoiden kilpai-
lukeinojen kokonaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi (marketing mix). Kilpailu-
keinoja l0ytyy runsaasti, mutta yleensa ne jaetaan neljddn suurempaan kokonaisuu-
teen. Markkinointimixin osatekijat eli markkinoinnin nelja P:t& ovat tuote (product),
hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion). (Ylikoski 2001,
207, 210-211.) Nelja P:t& eivat kata kokonaan palveluyrityksen kilpailukeinoja, joten
niiden liséksi palveluiden markkinointimixiin on otettu kaytt6on laajennettu markki-
nointimix eli 7 P:t4, joka siséltdd ihmiset (people), fyysisen ympariston (physical evi-

dence) ja prosessit (processes). (Bitner & Zeithaml 2003, 23-24.)
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4.2.1 Markkinointimixin osatekijat

Yrityksellda on k&ytdssddn useita keinoja menestymisen saavuttamiseen. Hinnan ja
mainonnan lisdksi yritys voi pyrkid menestymaan erilaistamalla tuotteita seka kehit-
tamalla laatua ja palvelua. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan parempana pitdmistaan
tuotteista ja hyvastd palvelusta. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 79.) Markkinoiden
kilpailukeinot on saavutettu onnistuneesti, kun asiakas vakuuttuu siita, ettd yrityksen
asiakkaalle antama arvo, asiakkaalle koituvien kustannusten vahyys, ostamisen muka-
vuus ja viestinndn laatu ovat vertaansa vailla (Kotler 2006, 160). Edella mainittua,
asiakaslahtoisempdd ndkokulmaa markkinointiin kuvataan neljan C:n mallin mukaan
(taulukko 1) (Armstrong & Kotler 2006, 51).

TAULUKKO 1. Markkinointimixin osatekijat (Armstrong & Kotler 2006, 51)

Tuote (product) Asiakkaan saama arvo

(customer value)

Hinta (price) Asiakkaalle koituvat kustannukset

(customer cost)

Saatavuus (place) Ostamisen helppous (convenience)
Markkinointiviestinta (promotion) Vuorovaikutteinen viestintd (com-
munication)

Edelld on esitelty eri vaihtoehtoja tarkastella markkinoinnin kilpailukeinoja. Téassa
tydssa markkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan perinteisen 4P:n mallin mukaisesti,
johon on otettu huomioon laajennettu markkinointimix. Seuraavissa kappaleissa kay-
daan lapi tuote, hinta, saatavuus seka ihmiset, fyysinen ymparisto ja prosessit kilpailu-

keinoina.

4.2.2 Tuote kilpailukeinona

Yrityksen liiketoiminta perustuu tuotteeseen tai palveluun, jonka ympérille markKki-

noiden Kilpailukeinot rakentuvat. Tuote ké&sitteend voi tarkoittaa tavaraa, palvelua,
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nédiden yhdistelmid, aatetta, yhteiskunnallista kampanjaa tai henkil6a. (Bergstrom &
Leppdnen 2003, 85; Korkeamdki ym. 2002, 47.) Tuote on markkinoitava hyodyke,
jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd
asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydytetddn (Bergstrom & Leppanen
2003, 165). Ropen (2000, 208) mukaan tuote on se kokonaisuus, minkélaisena se asi-
akkaalle nakyy ja minkalaisena asiakas sen ostaa. Se ei siis ole vain tuotannon tuotta-

ma tuote, vaan siihen kuuluu erilaisia markkinoitavia mielikuvia.

Yritys pyrkii tekeméén tuotteestaan tai palvelustaan halutun markkinoilla ja mielel-
14&n jopa kilpailukykyisemman, kuin kilpailevan yrityksen vastaavat tuotteet tai palve-
lut. Kilpailijoista erotutaan tuotteen eri kerrosten avulla. Ydintuote on tuotteen perus-
ta, jonka ymparille rakentuvat avustavat osat ja mielikuva. Palvelujen kohdalla kayte-
taan nimityksia ydinpalvelu, lisépalvelut ja tukipalvelut. Ydintuote tai ydinpalvelu on
tarve, johon tuotetta ollaan ostamassa, esimerkiksi ndlan tyydyttaminen. Jotta asiakas
valitsee juuri yrityksen ydintuotteen tai -palvelun monien kilpailijoiden joukosta, on
yrityksen keskityttava tuotekehityksesséan ydintuotteen ulkopuolisiin osiin eli avusta-
viin osiin. Naitd ovat varsinaiseen ydintuotteeseen sisaltymattomat tavara- tai palve-
luosat, kuten takuut, kotiinkuljetus tai koulutus. Mielikuvaan tuotteesta vaikuttavat
brandi, hinta, myynnin jalkeinen palvelu ja markkinointiviestinté. (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 87-88; Rope 2000, 209-211.)

Kilpailukykyisen tuotteen saavuttamiseksi kaytetddn apuna myos erilaistamista eli
differointia. Differoinnissa on mukana kahdenlaisia tuotteita. Niit4, jotka eroavat omi-
naisuuksiltaan hyvin vahén muista samanlaisista tuotteista, kuten kahvi, suola tai sa-
vukkeet sekd niitd, jotka voidaan erilaistaa fyysisesti erittdin selvasti ja eri tavoin,
esimerkiksi ajoneuvot ja rakennukset. Auton ostoon vaikuttavat muun muassa koko,
turvallisuus (Volvo), tyyli, urheiluauton ylivertaisuus (Porsche) ja monet muut piir-
teet, joiden avulla valmistaja voi erottua kilpailijoiden tuotteista. Onnistunut differoin-
ti voi perustua useisiin erilaisiin asioihin. Naita ovat:
o fyysiset erot, kuten ominaisuudet, kestavyys, luotettavuus, muotoilu, tyyli tai
pakkaus
e erot saatavuudessa eli missa myydaan, liikkeissa vai postimyynnin kautta
e erot palvelussa eli siséltyykd mukaan toimitus, asennus, koulutus tai korjauk-
set

¢ hintaerot eli miten kallis tai halpa markkinoitava hyddyke on
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e imagoerot eli erilaiset tapahtumat, symbolit tai ilmapiiri. (Kotler 1999, 132—
134.)

Tuote on osattava asemoida eli positioida markkinoille oikein. Posititointi tarkoittaa
tuotteen sijoittamista markkinoille Kilpailijoihin verrattuna. Positiointiratkaisuja ohjaa
markkinoilla tavoiteltu asema ja se halutaan saada ostajien mieliin. Tuotteen asema
vastaavien tuotteiden joukossa tarkoittaa ostajien ndkemystéd ja mielikuvaa tuotteesta.
Onnistunut positiointi saavutetaan, kun ymmarretddn mita kuluttajien mielessa liik-
kuu, millaisia tarpeita heilla on, millaisia ihmisid he ovat, millaisten ominaisuuksien
perusteella he arvioivat tuotteita ja yrityksia sekd miten he valitsevat tuotteet. (Berg-
strom & Leppénen 2004, 180-181.)

4.2.3 Hinta kilpailukeinona

Oikea hinta on yksi menestyksen takaavista Kilpailukeinoista, koska se vaikuttaa lo-
pulta yrityksen kannattavuuteen. Hinta on hy6dykkeen arvo asiakkaalle rahassa mitat-
tuna ja se synnyttéd tuottoja, kun taas muista kilpailukeinoista syntyy kustannuksia.
Hinnoittelu on osattava tehda niin, etta tuotteet tai palvelut kayvat kaupaksi ja tuotta-
vat yritykselle voittoa. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 213; Kotler 1999, 135.)

Hinnan maarittely hyddykkeelle ei ole helppoa ja siihen vaikuttavat yhta aikaa:
e tuotteen aiheuttamat kustannukset
e yrityksen tavoitteet
e julkinen valta
e Kkilpailijat
e oOstajat

e Kkysynté ja tarjonta (Bergstrom & Leppénen 2003, 107).

Tuotteen aiheuttamat kustannukset on saatava maksettua ja yritykselle on jaatava voit-
toa myynnistd, jotta toiminnan jatkuvuus turvataan. Yrityksen tavoitteista haluttu
myynti, voitto ja markkinaosuus vaikuttavat hintaan. Markkinaosuuteen vaikutetaan
esimerkiksi mainonnalla. Julkinen valta maard4d maksettavat verot, jotka sisallytetdén
yleensd hintaan. Liséksi erilaisella sdatelyll& vaikutetaan hintaan. Kun kilpailijoita on
paljon ja tarjotut tuotteet samanlaisia, hintataso laskee. Kun yritys pystyy erilaista-

maan oman tuotteen muista, on hinnoittelu vapaampaa. Yrittdjan on myés huomioita-
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va, milla hinnalla asiakkaat ovat valmiita ostamaan. Ostajien maaré ja hintaherkkyys
vaikuttavat hinnan méardytymiseen markkinoilla. Tuotteen hinnan ollessa korkea se
voi silti kdyda kaupaksi, jos ostajia ja kysyntdd on paljon. Hintaherkkyydesta puhu-
taan kun mietitddn, miten herkasti asiakas muuttaa ostotapojaan tuotteen hinnan muut-
tuessa. (Bergstrom & Leppénen 2003, 106-108.)

Hinta vaikuttaa monin tavoin yrityksen menestykseen ja se on:

1. Tuotteen arvon mittari: se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Halpaa hintaa
harvoin rinnastetaan laadukkuuteen.

2. Tuotteen arvon muodostaja: hinta rakentaa ja muodostaa haluttua mielikuvaa
ja se on keskeinen tuotteen mielikuvaa kohottavana tekijana.

3. Kilpailuun vaikuttava tekija: liian korkea hinta saattaa rajoittaa tuotteen myyn-
tid. Puolestaan liian matala hinta saattaa ehkaista toisten yritysten tulon mark-
kinoille, jos ne eivat pysty kilpailemaan yhta halvalla hinnalla.

4. Kannattavuuteen vaikuttava tekija: hinta vaikuttaa myynnin mééraén ja tuot-
toihin. Hintaa nostamalla saadaan aikaan kannattavuutta, jos liséhinta ei laske
menekkid. Alhainen hinta saattaa nostaa myyntia, mutta laskea kannattavuutta.

5. Tuotteen asemointiin vaikuttava tekija: hinnan tulee olla kohderyhmien hyvak-
syttavissd. Eri kohderyhmille saattaa toimia hyvinkin erilainen hintataso.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 213-214; Rope 2000, 223.)

Hinnoittelua tehdessadn yrityksen on mietittdva laajasti erilaisia hinnan vaikutuksia
myyntiin, jotta saadaan aikaiseksi sopiva hinta markkinoille. Hinnoittelupolitiikan
avulla yritys valitsee tietoisesti tietyn hintatason suhteessa kilpailijoihin. Yritys voi
kayttaad hinnoittelupolitiikassaan kolmea eri vaihtoehtoa, joita ovat korkea hinta, kes-
kihinta tai matala hinta haluamansa imagon mukaan. (Rope 2000, 227.) Hintoja on
osattava myos erilaistaa tarpeen mukaan, erilaistamista kutsutaan hinnalla operoinnik-
si. Hintoja voi operoida usealla eri tavalla. Hintaporrastuksella eli hintadifferoinnilla
yritys myy samaa tuotetta eri hinnoilla eri asiakkaille. Esimerkiksi ravintoloissa voi
olla happy hour hiljaiseen aikaan tai kanta-asiakkaita palkitaan ostouskollisuudesta.
Hinta on my0s osattava esittd4 asiakkaita houkuttelevasti esimerkiksi kayttamalla vé-
hé&n alle —hintoja. Hintadifferointiin kuuluu my6s hinnan paketointi tai pilkkominen.
Kokonais- eli pakettihinnoittelussa asiakas saa esimerkiksi ravintolassa samalla hin-
nalla ruoan, juoman ja jélkiruoan. Yleensa ndin tarjotaan asiakkaalle halvempi koko-

naishinta. Yhdistelmé&hinnoittelussa perustuotteeseen lisatdan muut lisdedut, kuten
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auto, johon hinnoitellaan erikseen lisdedut (ABS-jarrut, ilmastointi ja keskuslukitus).
Taysin pilkotussa hinnoittelussa kaikki tuotteen osat laskutetaan erikseen. My0s erilai-
set alennukset ovat hintadifferoinnin keinoja. Alennusten avulla yrityksen on saatava
hyotyja enemman kuin hinta alenee. Alennuksista koituvia hy6tyja ovat muun muassa
myynnin kasvaminen, uusien asiakkaiden saaminen, kanta-asiakkaiden ostouskolli-
suuden vahvistaminen, kausivaihtelujen tasaaminen eli hiljaisiin aikoihin pyritaén
houkuttelemaan asiakkaita ja sailytetadn edullinen mielikuva. (Bergstrom & Leppénen
2004, 218-229.)

4.2.4 Saatavuus Kilpailukeinona

Saadakseen hyddykkeet myyntiin yrityksen on paatettava, miten ne toimitetaan mark-
kinoille ostajien ulottuville (Kotler 1999, 139). Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen
helppoutta eli miten helposti tuotteen tai palvelun voi hankkia ja sita tarkasteltaessa on
otettava huomioon kolme nédkokulmaa.

1. Markkinointikanava: yrityksen valitsema valittdjien ketju, jonka kautta tuote
siirtyy asiakkaalle.

2. Tuotteiden jakelu: tavaroiden kuljetukseen, varastointiin ja tilaamiseen liittyvét
tehtavat.

3. Ulkoinen ja sisdinen saatavuus: yrityksen tuotteiden saavutettavuus. Ulkoinen
saatavuus tarkoittaa, miten hyvin asiakkaan tulo yritykseen varmistetaan (esi-
merkiksi sijainti, lilkkenneyhteydet, aukioloajat ja opasteet). Sisdinen saatavuus
on sitd, miten miellyttavéasti ja vaivattomasti asiakas suoriutuu tavaroiden os-
tamisesta ja palvelun kayttdmisesta (esimerkiksi viihtyisa palveluymparisto,
tuotteiden esillepano ja houkuttelevuus, henkildstén tavoitettavuus ja palvelu-
taito). (Bergstrom & Leppanen 2003, 106-108; Korkeamaki ym. 2002, 90.)

Markkinointikanava muodostuu valmistajista tai tuottajista ja lopullisista asiakkaista
sekd muista kanavan jasenistd, jotka vaikuttavat saatavuuteen. Markkinointikanavan
hoitamat tehtévat voivat kussakin yrityksessé olla hyvin erilaiset. Kanavien avulla
omistusoikeus esimerkiksi siirtyy tuottajalta eteenpéin ja ndin tuottajan riskit pienene-
vat. Markkinointikanavan valintaan vaikuttavat uuden yrityksen perustaminen, tuot-
teen lanseeraus, uusien kohderyhmien saavuttaminen tai strategian valinta. Lopulli-

seen padtoksentekoon markkinointikanavan valinnasta vaikuttaa ostajat. Eli se miten
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paljon ostajia on, missé ostajat ovat, misté on totuttu ostamaan, mist& haluttaisiin ostaa

ja kuinka usein ostetaan. (Bergstrom & Leppanen 2004, 236-237.)

4.2.5 lhmiset, fyysinen ymparisto ja prosessit kilpailukeinona

Palveluyrityksen térkein voimavara on osaava ja motivoitunut henkilostod seka jo lii-
keideaan tulee mé&éritell& millaiseen palveluun yrityksessa pyritdan. Yrityksen johdon
tulee huolehtia siita, ettd koko henkilékunnalla on riittavat tiedot yrityksestd, sen paa-
maéarista seka henkildston halusta toimia yrityksen hyvéksi ja palvella asiakkaita mah-
dollisimman hyvin. Muun muassa tyontekijoiden yhteishenki ja asenteet vaikuttavat
palvelutapahtumaan. Naiden liséksi palvelutapahtuma muodostuu myo6s asiakkaan
vaikutuksesta palvelun laatuun ja asiakkaan tyytyvaisyydesta palveluun. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 80; Bitner & Zeithaml 2003, 24-25.) Henkiloston kyvykkyys ja
asenteet ovat olennainen osa markkinointia. Henkiléston viihtyminen, osaaminen ja
motivaatio voivat saada aikaan uusia ideoita yrityksen toimintaan. Kilpailijoita pa-
rempi palvelu on tapa erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa palveluta-
pahtumassa. Asiakaspalvelua tarvitaan kaikissa vuorovaikutussuhteen vaiheissa. En-
nen ostoa asiakkaalle tiedotetaan tuotteista, vaihtoehdoista, ostomahdollisuuksista
sek& vastataan asiakkaiden tiedusteluihin ja annetaan neuvoja. Ostotapahtuman aikana
asiakkaalle esitelldan asiantuntevasti eri vaihtoehtoja, pakataan ostettu tuote ja neuvo-
taan tuotteen kayttamisessa. Oston jalkeen asiakasta palvellaan asiakassuhteen jatka-
miseksi esimerkiksi neuvomalla tuotteen k&ytossd. Yrityksessa on tdrke&déd seurata
myos palvelun laatua. Palvelun mééran ja palvelutavan tulee olla asiakkaiden tarpeita
vastaava. Asiakkaille tarkeita palvelun mittareita ovat esimerkiksi ystavallisyys, nope-
us, asiantuntemus ja rehellisyys. Palvelutilanteet ovat haastavia, koska eri asiakkaat
kokevat saman palvelun eri tavalla. Palvelun mé&arén ja tason tulisi kuitenkin olla aina

riittdvan hyvaa kaikissa tilanteissa. (Bergstrom & Leppénen 2004, 151, 158-159.)

Yrityksen fyysinen ymparistd rakentuu kaikesta siitd, missa ja miten palvelu tapahtuu.
Sité ovat yrityksen julkisivu, siisteys ja viihtyisyys. Ympaériston perusteella asiakas
tekee muun muassa paatoksia palvelun laadusta. Fyysisestd ympéristosta asiakas aistii
esimerkiksi sisustuksen, kaytetyt vérit, valon, danet ja erilaiset tuoksut. (Korkeamaki
ym. 2002, 109.) Ympadristo tulee suunnitella asiakkaiden tarpeiden mukaisesti helpot-
tamaan ja nopeuttamaan asiointia. Ympariston tulee tarjota asiakkaille elamyksié, jotta

asiointi koetaan miellyttavaksi ja yritykseen halutaan tulla uudelleen. Ihmiset kokevat
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eri tavalla, joten toiselle riittdva elamys voi olla hyva s tai alennusmyynnista 16yty-
vé vaate, kun taas toinen hakee suuria tunteita. Suuria tunteita heréttavia asioita voivat
olla esimerkiksi erilaiset tapahtumat yrityksessa. Ympériston suunnittelussa tulee ottaa
huomioon muun muassa se, mita asiakas ndkee (varit, muodot, materiaalit, ihmiset),
mité asiakas kuulee (&&net, puhe, musiikki), mitd tuoksuja asiakas tuntee (miellyttavat
ja epamiellyttavéat tuoksut) ja mité asiakas voi tunnustella tai maistaa (tuotteiden kos-
kettelu, tuotemaistajaiset). (Bergstrom & Leppanen 2004, 160.) Punaisen Piipun Kie-
varissa asiakas aistii ensimmaéisena kauniit tilat maalaismiljossa ja tuoreiden tuottei-
den tuoksun. Mukaan ostettavat leivat asiakas voi valita kauniista miljédseen sopivista
hyllyista ja koreista. Muita leivonnaisia asiakas voi ihailla kauniin vitriinin takaa, jon-
ka toisella puolella asiakaspalvelija on valmiina kertomaan tuotteista tarvittaessa lisaa

ja antamaan ne asiakkaalle.

Palveluprosessissa onnistuminen vaikuttaa positiivisesti asiakkaan mielikuvaan palve-
lusta. Onnistumiseen prosessissa vaikuttavat fyysiset tekijat (toimitilat, koneet, lait-
teet), emotionaaliset tekijat (tunnetilat, asenteet), toiminnalliset tekijét (palvelun suju-
vuus) ja vuorovaikutustekijat asiakkaan ja henkilokunnan vélilla. (Korkeamaki ym.
2002, 109.)

5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin kilpailukeinoista markkinointiviestintd on laaja kokonaisuus, jolla on
suuri merkitys kuluttajien mielikuviin yrityksesta. Viestinnalla yritys kertoo kuluttajil-
le tarjonnastaan ja ominaisuuksistaan. (Ylikoski 2001, 281.) Tassa luvussa selvitetaan,

mit& markkinointiviestinté tarkoittaa ja mitd osa-alueita siihen kuuluu.

5.1 Markkinointiviestinndn maaritelma ja eri muodot

Markkinoinnin kilpailukeinoista nékyvin on yrityksen markkinointiviestintd (Promo-
tion) (Bergstrom & Leppénen 2004, 150). Markkinointiviestintd on aina suunnitelmal-
lista toimintaa, jolla yritetddn tehd& tunnetuksi tuotteiden ja yrityksen myonteisié piir-
teitd sekd samalla saada aikaan myyntia. Viestinnalla luodaan mielikuvia palveluorga-
nisaatiosta ja vaikutetaan kuluttajien asenteisiin ja ostokéyttaytymiseen. (Mannermaa
1992, 177; Ylikoski 2001, 281, 284.)
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Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat muun muassa:

tiedottaminen yrityksestd, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta

huomion heréttdminen, erottautuminen kilpailijoista

mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen

ostohalun herattdminen, asiakkaan aktivointi ja opastus

myynnin aikaansaaminen

yrityksen imagon kehittaminen ja yllapitaminen

asiakkaan ostopaattksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitdaminen.
(Bergstrom & Leppénen 2004, 273; Ylikoski 2001, 282—-283.)

Kuviossa 5 esitetadn perinteiset markkinointiviestinnan eri muodot, joista tarkeimmat

ovat mainonta ja henkil6kohtainen myyntityd. Myynninedistamisella (Sales Promoti-

on, SP) seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla (Public Relations, PR) tdydennetaan ja tue-

taan naitd tarkeimpid markkinointiviestinndn muotoja. Yrityksessé tulisi kéyttaa naita

kaikkia muotoja suunnitelmallisesti, jotta yksittdiset viestit tukisivat ja tdydentaisivat

toisiaan seka tuottaisivat halutun tuloksen tehokkaasti ja taloudellisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 273, 401.) Lahtisen ja Isoviidan (1998, 211) mielesta perinteinen

markkinointiviestinndn muotojen jaottelu on vanhentunut, joka ei ota huomioon lan-

simaisten yhteiskuntien asiakaspalvelun merkityksen lisdantymisté erityisesti business

to business-markkinoinnissa. Tassa tydssa kuitenkin markkinointiviestinndn muotoja

késitellaan perinteisen jaottelun mukaisesti.
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KUVIO 5. Markkinointiviestinta kilpailukeinona (Bergstrom & Leppéanen 2003,
273)

Tehokkaan viestinndn saavuttamiseksi markkinointiviestinnan suunnittelun apuna
kaytetdan AIDASS- ja DAGMAR-porrasmalleja. AIDASS-mallissa tavoitteena on
saada huomio (Attention), herattda mielenkiinto (Interest), heréttda ostohalu (Desire),
saada asiakas ostamaan (Action), varmistaa asiakkaan tyytyvéisyys (Satisfaction) seké
tarjota lispalveluja ja kannustaa uusintaostoihin (Service). (Armstrong & Kotler
2006, 434; Bergstrom & Leppanen 2004, 275.) DAGMAR-mallissa portailla edetédéan
tietdmattomyydestd, tietoisuuteen, tuntemukseen, paremmuuteen, ostoon, vakuuttumi-
seen ja uusintaostoon. Molempien mallien perusajatus on se, ettd kullekin portaalle
asetetaan halutut tavoitteet ja mietitd&n keinot niiden saavuttamiseksi. Portaan jokai-
sessa vaiheessa on tarke&a seurata tavoitteiden toteutumista kdytanndssé, jotta tarpeen
mukaan viestintdkeinoja voidaan muuttaa seuraavassa vaiheessa. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 275.)
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5.2 Mainonta

Perinteisesti mainonta madritelld&n tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaksi
kaupalliseksi viestinnéksi, jonka tavoitteena on lisata tunnettuutta, rakentaa haluttua
mielikuvaa sekd pyrkid edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntia (Rope 2000, 306).
Mainonta on usein viestintdkeinoista yrityksen térkein ja nakyvin, jonka tarkoituksena
on levittdd nopeasti ja tehokkaasti tietoa asiakkaille tuotteista (Lahtinen & lsoviita
1998, 214). Mainonnassa kédytetddn harvemmin vain yhtd mainosvélinettd, koska halu-
taan saada monta kanavaa kattava kokonaisuus. Erilaisia mainonnan muotoja ovat
mediamainonta, suoramainonta sek& muut mainontaa tdydentdvat muodot. Kaikkien
mainonnassa kaytettavien muotojen on tarke&a vahvistaa haluttua mielikuvaa yrityk-

sestd sekd sen tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppénen 2004, 281, 325.)

5.2.1 Mediamainonta

Mediamainontaa ovat esimerkiksi ilmoittelu sanoma- ja aikakauslehdissd, televisio-
mainonta, elokuvamainonta, radiomainonta, ulko- ja liikennemainonta seké verkko-
mainonta ja mobiilimainonta. Eniten mediamainontaa kayttavat véhittaiskauppa, elin-
tarviketeollisuus, palvelujen tarjoajat, moottoriajoneuvojen kauppa, huviteollisuus,
laéketeollisuus, matkailu ja liikenne sekd asuntokauppa. (Bergstrom & Leppanen
2004, 281.) Punaisen Piipun Kievarin kannalta merkittavimpia mediamainonnan muo-
toja voivat olla sanoma- ja aikakauslehti-, radio-, ulko- ja liikenne- sek& verkko-

mainonta.

Suomessa eniten kaytetty media on lehtimainonta, joka voidaan jakaa sanomalehti- ja
aikakauslehti-ilmoitteluun. Sanomalehti-ilmoittelu on lehtimainonnan muodoista suu-
rin, koska sanomalehti on nopeavaikutteinen, joustava ja alueellinen. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 219.) Sanomalehdet voidaan jakaa levikkialueiden mukaisesti péékau-
punki-, maakunta-, alue- ja paikallislehtiin. Suomessa ilmestyy myos yli sata mainos-
painotteista ilmaisjakelu- ja noutolehted, jotka jaetaan méaéaratylla alueella ilmaiseksi
tai jotka voi ottaa mukaansa esimerkiksi rautatieasemalta. Aikakauslehdiksi luokitel-
laan julkaisut, jotka ilmestyvat vahintd&n nelja kertaa vuodessa ja ovat kaikkien tilat-
tavissa ja saatavissa. Ne eivat saa sisaltdd padasiassa mainoksia eivéatka hinnastoja.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 285, 291).
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Televisiomainonta on tehokas mainosvéline, koska silla saadaan nopeasti valtakunnal-
linen peitto halutuille kohderyhmille. Kustannukset ovat korkeammat televisiomai-
nonnassa kuin lehtimainonnassa, mutta sen tehokkuus on my6s omaa luokkaansa.
Liikkuvalla kuvalla, véreilla ja &anilla saadaan tehokkaasti aikaan haluttu mielikuva,
joilla voidaan vaikuttaa kuluttajien tunteisiin ja asenteisiin. (Bergstrom & Leppanen
2004, 298; Lahtinen & Isoviita 1998, 229.)

Suomessa elokuvamainonta on véhan kéaytetty mainontamuoto, koska kayttémahdolli-
suudet ovat rajalliset (Lahtinen & Isoviita 1998, 230). Elokuvateattereiden suurasiakas
on péakaupunkiseudulla asuva 15-24-vuotias koululainen tai opiskelija, joka kay elo-
kuvissa vahintddn kerran kuukaudessa. Elokuvamainonta on kaupunkilaismedia, joka
tavoittaa lahinna nuoria ja aktiivisia kuluttajia. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 310-
311))

Radiomainontaa kaytetddn yleensa tdydentdmadn muuta mainontaa ja se on tehokas
tapa tavoittaa valitut kohderyhmat kanavan ja lahetysajan perusteella. Radio tuo mai-
nontaan toistettavuutta, vie median lahelle kuluttajaa ja tavoittaa kuluttajan monissa
eri tilanteissa, koska radio on usein mukana ihmisen askarissa aamupalasta tyémat-
koihin. Radio sopii esimerkiksi tapahtumien ja tarjousten mainontaan ja se tuo muu-
hun kuvalliseen mainontaan liséksi aanielementin. Radiomainonta lisda myos tuotteen
mielikuvaa ja tuo kampanjaan elavyyttad. (Bergstrom & Leppanen 2004, 142-143;
Radiomedia 2010.)

Ulkomainontaa kaytetddn usein muiden mainosmuotojen tdydentamiseen, koska ul-
komainontaa on vaikeaa kohdistaa tiettyyn kuluttajaryhmaan. Ulkomainontaan luetaan
kaikki ulkona tapahtuvat mainonta, kuten julisteet, kyltit, mainosvalot, pylvastaulut,
pysakkitaulut, mainosroskakorit seké julistetaulut. Ulkomainontaan kuuluu myos lii-
kennemainonta, jossa mainostilaa ovat kulkuvélineen ulko- ja sisapinnat. (Bergstrom
& Leppénen 2003, 312; Lahtinen & Isoviita 1998, 231.)

Verkkomainonta on yksi nopeimmin kasvava mainonnan muoto. Vuonna 2009 verk-
komainonta kasvoi taantumasta huolimatta ja sen osuus mainosmedioista oli 12,5 %.
Verkkomainonnan kasvuun vaikutti eniten hakusanamainonta, jossa mainokset koh-
distetaan hakukoneisiin syotettyjen hakusanojen perusteella. Esimerkiksi Googlessa

hakusanamainokset ilmestyvit oikealle “sponsoroidut linkit” tekstin alle. (Raunio
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2010.) Verkkomainonnassa kaytetddn mainospainikkeita eli bannereita, joita klikkaa-
malla paasee kampanjasivuille tai yrityksen kotisivuille. Verkkomainonnan hinnoittelu
voi perustua sivulla kavijoiden mééraéan, banneria klikanneiden maaraan tai nakyvyys-
aikaan (mainostila voidaan ostaa tietyksi ajaksi). Verkkomainonnassa on l0ydettédva
omat kohderyhmét, joille mainos kohdistetaan. Mainostaja tavoittaa verkosta parhai-
ten nuoria ja ty6iassa olevia aikuisia. Verkkomainonta on tehokas mainonnan muoto,
koska se on nopeaa, vuorovaikutteista (mainostaja esimerkiksi houkuttelee antamaan
palautetta, osallistumaan kilpailuun tai tilaamaan tuotteita), muuta mainontaa tayden-

tavaa ja sen tehoa voidaan seurata. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 146.)

Mobiilimainonnan kaytté on vield melko vahéista ja sitd kdytetddn useimmiten tay-
dentdamaan muuta mainontaa. Mainontakanavana kaytetadan mobiililaitteita, esimerkik-
si matkapuhelimia tai muita langattomia paatelaitteita. Mainontamuoto on tehokas,
joka voidaan kohdistaa tarkasti. Mainonnan kohteena on yksittdinen kuluttaja, jolloin
markkinointiin on kysyttdva lupa vastaanottajalta. Mobiilimainonta voidaan toteuttaa
sms-palveluna (lahetetdén mainostekstiviesti), kuponkeina (lahetetaén tekstiviestimuo-
toinen alennuskuponki), bannereina (klikattava mainos) tai sponsoroituina palveluina
(palvelun kayton yhteydessa lyhyt mainos viestin l&hettdjastd). (Bergstrom & Leppa-
nen 2004, 322-323.)

5.2.2 Suoramainonta

Suoramarkkinointi on kokonaisvaltainen markkinointijarjestelma, johon kuuluu myods
suoramainonta (Lahtinen & Isoviita 1998, 233). Lahtinen ja Isoviita (1998, 234) maa-
rittelevat suoramainonnan olevan kohdeviestintaa, jossa ei kdyteta joukkotiedotusvali-
neitd kuten mediamainonnassa. Ominaista suoramainonnalle on kohdistettavuus, luot-
tamuksellisuus ja mitattavuus. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta
eli kohdistettua tai kohdistamatonta. (Rope 2000, 320.) Mainonnan tavoitteena on
saada asiakas reagoimaan, esimerkiksi houkutella asiakas kysymé&én lisétietoja, vas-
taamaan Kilpailuun tai tilaamaan yrityksen tuotteita tai palveluja. Pé&tarkoituksena on
aloittaa uusi asiakassuhde tai syventéa vanhaa asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppé-
nen 2004, 328.)

Suoramainonta voi olla informoivaa, muistuttavaa seka kehottavaa erillisen sanoman

valittamista tietylle kohderyhmalle. Mainonta voidaan kohdistaa helposti ajan tasan
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olevilla osoitteistoilla, joita voi tilata esimerkiksi Vaestorekisteristé tai kayttaa yrityk-
sen omaa asiakasrekisterid. Mainonnan edellytyksend on yksityishenkilon antama
suostumus mainosviestien vastaanottamisesta mainostajalta. Yhteystietoa saa kayttaa
mainontaa, jos kuluttaja on aiemmin tuotteen tai palvelun ostamisen yhteydessé anta-
nut esimerkiksi puhelinnumeronsa tai sdahkopostiosoitteensa. Mainos voidaan lahettaa
muun muassa kirjeend, julisteena, videona tai sahkopostina. (Bergstrom & Leppanen
2004, 328-333; Lahtinen & Isoviita 1998, 234-236; Opasmedia Oy 2010.)

5.2.3 Muut mainontaa tdydentavat muodot

Varsinaisia mainosmedioita voidaan taydent&dé toimipaikkamainonnalla, mainonnalla
hakemistoissa ja luetteloissa, messuilla tapahtuvalla mainonnalla, mainonnalla tilai-
suuksissa ja tapahtumissa, sponsorointiin liittyvéallda mainonnalla sek& mainoslahjoilla.
Messuja, tapahtumia sek& sponsorointia kasitelldédn tarkemmin myynninedistamis-

kappaleessa.

Erityisesti toimipaikkamainonta on tullut entista tdrkedmmaksi, koska myymaloissa
tapahtuvalla mainonnalla voidaan vaikuttaa suuresti kuluttajien ostopéatoksiin. Myy-
maldssa kuluttajien kaikkiin aisteihin voidaan vedota, silla hén padsee lahelle ostetta-
vaa tuotetta. Kuluttaja esimerkiksi néakee tuotteen ja mainoksen, voi tunnustella ja
tuoksutella, maistella ja kokeilla tuotetta mahdollisuuksien mukaan. Mainostuksessa
kaytetddn hyvaksi muun muassa myymalan seinid, lattioita, hyllyja tai aanentoistoa.
Toimipaikkamainonta on kokonaisviestintad, jonka tulee tukea muita yrityksessa kay-
tettdvid mainonnan muotoja. Luonnollisesti toimipaikkamainonnalla voidaan vaikuttaa
vain myymaléssa asioiviin asiakkaisiin ja siksi tatd mainosmuotoa kaytetadn muiden
mainonnan muotojen tukena. (Bergstrom & Leppédnen 2004, 281, 325-328; Opasme-
dia Oy 2010.)

Toimipaikkamainonnan lisaksi yrityksille on tarke&é nakya erilaisissa hakemistoissa ja
luetteloissa, joka on usein monille pienille yrityksille ainoa mainonnan muoto. Esi-
merkiksi puhelinluettelon “’keltaiset sivut” on tyypillinen painettu hakemisto, jossa
listataan kattavasti tietyn alueen tai toimialan yritykset. Kuluttaja kayttdd hakemistoja
ja luetteloja yleensa siind vaiheessa, kun ostopaatds on jo tehty. Haasteellista yrityk-
selle on erottua Kilpailijoista ja saada kuluttaja ottamaan yhteyttd yritykseen. (Berg-
strom & Leppénen 2004, 281; Opasmedia Oy 2010.)
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Mainoslahjojen tarkoituksena on luoda myonteisid mielikuvia yrityksesta ja vahvistaa
nykyisia asiakassuhteita. Lahjoja jaetaan potentiaalisille asiakkaille ja muille sidos-
ryhmille esimerkeiksi vierailujen tai messujen yhteydessa. Lahjoilla on usein positii-
vinen vaikutus mielikuviin yrityksesté ja kuluttajat kertovat saamistaan lahjoista tutta-
villeen, jolloin he tekevét arvokasta markkinointityota yritykselle. (Bergstrom & Lep-
pénen 2004, 281; Opasmedia Oy 2010.)

5.3 Henkilokohtainen myyntity6

Bergstrom ja Leppanen (2004, 359) médrittelevat myyntityon seuraavasti: "Myyntityo
on prosessi, jossa myyja varmistaa, aktivoi ja tyydyttda ostajan tarpeet niin, ettd mo-
lemmat osapuolet saavat jatkuvaa etua ja ovat tyytyviisid.” Henkilokohtainen myynti-
tyo ja asiakaspalvelu ovat tdrked osa markkinointiviestintdd, jonka keskeisena tun-
nusmerkking on vuorovaikutus. Yrityksen myyntitoiminnan lahtokohtana ovat asiak-
kaat, joiden erilaisten tarpeiden mukaan asiakaspalvelijan on sopeutettava toimintansa.
(Anttila & Iltanen 2001, 255.) Ylikoski (2001, 288-290) kertoo myyntityon tavoittee-
na olevan asiakkaiden hankkimisen, asiakassuhteen luomisen sekd niiden jatkuvuu-
desta huolehtimisen. Etuja henkil6kohtaisessa myyntitydssa ovat henkilokohtaisuus,
molemminpuolinen luottamus ja keskustelussa ilmi tuleva tieto asiakkaan ostohaluk-

kuudesta.

Myyntityd luo myds mahdollisuudet kehittdd ja yllapitaa yrityskuvaa, silld kuluttajat
arvioivat yritysta henkilokunnan perusteella (Ylikoski 2001, 289-290). Yrityksissa ei
siis pida vaheksya muiden tyontekijoiden tekemad myyntityota kuin varsinaisten myy-
jien, silla jokainen yrityksen jokainen tyontekija myy toiminnallaan kuluttajille mieli-
kuvaa yrityksestd (Lahtinen & lsoviita 1998, 254). Bergstromin ja Leppdasen (2004,
361) mukaan myyntihenkil6std lunastaa mainonnan antamat lupaukset ja saavat asi-
akkailta suoraa palautetta yrityksen toiminnasta. Myyjiné voivat menestya hyvin eri-
tyyppiset ihmiset, sill& luonteenpiirteet tai muut henkil6kohtaiset ominaisuudet eivat
maéarittele sit4, millainen on myyjana. Tarkeimpid ominaisuuksia myyjilld ovat kom-
munikaatiotaidot, sopiva persoonallisuus, paattavéisyys, motivaatio sekd tuotetunte-

mus.
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5.4 Myynninedistaminen (SP)

Paatavoitteena myynninedistdmisessa eli SP:ssa (Sales Promotion) on lisdtd myyjien
halua ja kykya myyda yrityksen tuotteita tai palveluja tuloksellisesti sek& kannustaa
kuluttajia ostamaan (Anttila & lltanen 2001, 304). Tavoitteena on vahvistaa nykyisten
asiakkaiden uskollisuutta ja saada uusia asiakkaita sekd saada asiakkaat ostamaan vé-
littomasti lisetujen avulla, jolloin saadaan tasattua kysynnan lyhytaikaisia vaihteluja.
Lisdedut voivat rajoittua tiettyyn aikaan, asiakasryhméén tai hintaan, silla tarkeinté
yritykselle on saada asiakkaat vélittdmaésti ostamaan tai edes ottamaan yhteytta yrityk-
seen. Myynninedistdmisen tavoitteet tulee méaaritella yrityksen markkinointisuunni-
telmassa, joiden pohjalta yritys suunnittelee markkinointitoimenpiteet, toteuttaa ne ja
seuraa tuloksia. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 390; Ylikoski 2001, 291.)

Myynninedistaminen voi olla kestoltaan kampanjaluontoista, joko lyhytaikaista tai
pitkdaikaista. Toimenpiteet myynnin edistdmiseksi voi kohdentaa kolmeen kohderyh-
méaan; omaan henkilokuntaan, jalleenmyyjiin seka kuluttajiin. Omaa myyntihenkil6-
kuntaa yritys voi motivoida erilaisten kuponkien, kilpailujen, palkintojen tai ostohyvi-
tysten avulla. Jalleenmyyjid informoidaan tuotteista ja kannustetaan myymaan yrityk-
sen tuotteita. Heille voidaan mygs antaa ilmaisia tuotendytteitd, alennuksia tai jarjestaa
myyntikilpailuja. Kuluttajia voi houkutella yritykseen monin eri tavoin, esimerkiksi
tuote-esittelyilla, kokeilumahdollisuuksilla, maistiaisilla, ilmaisndytteilla, nayttelyilla
ja messuilla. Tarkeimpid myynninedistamiskeinoja ovat muun muassa messuille osal-
listuminen, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2004,
390-391; Lahtinen & Isoviita 1998, 245-246.)

Myynninedistamiskeinoista usein tehokkain tapa on osallistua messuille ja nayttelyi-
hin, joissa asiakkaat hakevat padasiassa uusia ideoita ja tuotteita. Messuilla tavataan
nykyisié asiakkaita ja luodaan suhteita uusiin asiakkaisiin. Messut ovat osa yrityksen
kokonaismarkkinointia ja — viestintaa, joten messuille osallistuminen vaatii suunnitte-
lua ja selkeiden tavoitteiden méérittelyd. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 391-392;
Lahtinen & Isoviita 1998, 246.) Lahtisen ja Isoviidan (1998, 247) mukaan messuille
osallistumisen tarkeimmat tavoitteet ovat tuotteen tai yrityksen tunnetuksi tekeminen,
tuote- ja yrityskuvan parantaminen, myynnin lisédminen pitkalla aikavélilla seka tila-

usten vastaanottaminen ja koemarkkinointi.
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Bergstrom ja Leppénen (2004, 394-396) maérittelevat sponsoroinnin olevan henkilon,
tapahtuman tai muun kohteen imagon ostamista tai vuokraamista yrityksen myynnin
edistdmiseksi. Sponsoroinnissa molemmat osapuolet hyotyvat toisistaan, jolloin
myonteisyys yritystd kohtaan lisaantyy ja vastaavasti sponsorointikohde saa taloudel-
lista tukea seka julkisuutta. Sponsorointikohteen valinta tulee olla tarkasti suunniteltu,
silla lahtokohtana valintaan kaytetaan yrityksen markkinoinnin tavoitteita ja markKki-
nointisuunnitelmaa. Sponsorointikohteen tulee tukea haluttua yrityskuvaa ja sopia

yhteen yritykseen tarjoamiin tuotteisiin seka palveluihin.

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa yrityksen omaa markkinointitilaisuuden jarjesta-
mistd. Jarjestettava tapahtuma on viesti, jonka luomat mielikuvat halutaan siirtaa yri-
tyksen imagoon. Yrityksen nimen tulee olla selvésti esille tapahtumassa, jotta kam-
panja onnistuu ja olisi menestyksekas yritykselle. Tilaisuudet tulee suunnitella huolel-
lisesti, silld usein kustannukset ovat merkittdvat yhtd osallistujaa kohden. Pienella
budjetilla voi olla haastavaa jarjestaa tapahtumaa, joka tavoittaisi suuren kohderyhmén
ja saisi aikaan halutun vaikutuksen. Tilaisuudet ovat térkeita yritysmarkkinoinnissa
seka asiakassuhteiden yll&pitamisessa. Onnistuessaan tilaisuudet ovat osallistujille
mieleenpainuvia eldmyksid, joissa asiakas ja yritys voivat tutustua toisiinsa paremmin.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 396-397; Opasmedia Oy 2010.)

5.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Markkinointiviestinnan neljds muoto on tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (Public Re-
lations), jonka tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisdédminen seké
suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin. Toiminta on tosiasioihin perustu-
vaa, suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista, jonka tavoitteisiin pyritd&n viestinnan kei-
noin. Tavoitteena on luoda suopeita asenteita yritystd, sen toimenpiteitd seka tuotteita
kohtaan. P&éatarkoituksena ei ole vaikuttaa yrityksen myyntilukuihin, vaan keskeisend
tavoitteena on luoda hyva yrityskuva pitkalla aikavalill4. (Anttila & lltanen 2001, 319;
Bergstrom & Leppénen 2004, 400; Lahtinen & Isoviita 1998, 250.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen toimintaan. Kohde-
ryhméana sisdisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa ovat yrityksen oma henkiléstd seka
yrityksen omistajat ja hallinto, elédkkeelle jadneet tyontekijat ja henkiloston omaiset.

Siséisessa tiedottamisessa hyddynnetddn henkildstdlehtid, tiedotteita tai ilmoitustaulu-
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ja. Siséista suhdetoimintaa on yrityksen muistaminen henkildstéa eri tavoin, kuten
erilaisin juhlin tai virkistdytymismahdollisuuksin. Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta
kohdistuu erityisesti julkisille tiedotusvalineille, koska ne tavoittavat suuren ryhmén
kuluttajia. Kuluttajat luottavat yleenséd enemman tiedotusvélineiden kertomiin viestei-
hin kuin esimerkiksi yrityksen omiin mainoksiin. Ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa
ovat ulkoisten sidosryhmasuhteiden hoitaminen, kuten suhteet alihankkijoihin, tava-
rantoimittajiin, rahoittajiin sek& viranomaisiin. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 400—
401; Lahtinen & Isoviita 1998, 250.)

6 PUNAISEN PIIPUN KIEVARIN TUNNETTUUS

Opinnaytetyossa selvitimme Punaisen Piipun Kievarin tunnettuutta. T&ssd luvussa
kaymme lapi tyon ongelman ja tavoitteet seka sen toteutuksen. Tuloksissa tarkaste-
lemme yrityksessa keréttyja asiakastyytyvaisyyskyselyitd sekd kuluttajahaastatteluja.
Tulosten perusteella jaamme kuluttajat omiin kohderyhmiin ja teemme yritykselle

ehdotuksia markkinointisuunnitelmaan vuodelle 2011.

6.1 Tyon ongelma, tavoitteet ja toteutus

Tyon ongelmana on Punaisen Piipun Kievarin tunnettuus. Tarkoituksena on selvittéaa,
miten hyvin asiakkaat tuntevat Punaisen Piipun Kievarin palvelut ja sen pohjalta tehda
markkinointisuunnitelma. Yrityksell4 ei ole olemassa kirjallista markkinointisuunni-
telmaa, joten tydssa tehdaén ehdotuksia ja ideoita siihen. Tavoitteena on lisata asiak-
kaiden tietoa yrityksen palveluista ja kasvattaa Punaisen Piipun Kievarin asiakasmaa-

raa.

TyoOn prosessissa kéytetaan empiiristd eli havainnoivaa tutkimusta, jonka yksi osa-alue
on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmaérta-
madn tyon kohdetta kokonaisvaltaisesti, miten esimerkiksi ihmisten omat arvot, asen-
teet, tarpeet ja odotukset vaikuttavat ostopédatoksiin ja kayttaytymiseen. Kvalitatiivi-
nen tutkimus sisaltéda lukuisia erilaisia traditioita, l&hestymistapoja ja aineistonkeruu-
ja analyysimenetelmid ihmisen ja hénen elaménsé tutkimiseksi ja sen avulla etsitaan
syita eri merkityksille. Tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin miksi, miten ja mil-

lainen. Tutkimuksen otanta eli tutkimuksen kohteena olevat kuluttajat, joista tieto ha-
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lutaan, valitaan sattumanvaraisesti. (Heikkila 2004, 14,16-17; Hirsjarvi ym. 2007,
157-160; Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Ty0 toteutettiin kahden eri kyselyn avulla. Yrityksell& oli valmiiksi keréttyja asiakas-
tyytyvaisyyskyselyitd, joita he eivét olleet kdynyt jarjestelmallisesti l1&pi. Niiden ana-
lyysin perusteella saimme tietoa asiakkaiden suhtautumisesta yritykseen ja sen palve-
luihin. Tyon tarkeintd osa-aluetta eli Punaisen Piipun Kievarin tunnettuutta selvitettiin
kuluttajahaastatteluilla, jotka toteutettiin Mikkelin ja Juvan keskustassa lokakuun ai-
kana. Haastattelemalla kuluttajia saimme tietdd, miten hyvin he tuntevat Punaisen Pii-
pun Kievarin ja sen palvelut. Asiakastyytyvaisyyskyselyista ja haastatteluista esille
nousseiden tietojen perusteella pystyimme jakamaan kuluttajat eri kohderyhmiinsa eli
segmentteihin. Erityisesti ndille eri kohderyhmille suunnittelimme markkinointitoi-

menpiteita.

6.1.1 Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutus

Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan kokemasta laadusta seké asiakkaan tarpeis-
ta ja odotuksista. Asiakastyytyvaisyyskyselyt kohdistetaan yrityksen nykyiseen asia-
kaskuntaan, ja niissa selvitetadn yrityksen ja tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan
odotuksiin, ei suhteessa Kilpailijoihin. Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa aariryhmat
ovat yritykselle tarkeita, koska:

e Erittdin tyytymattomat asiakkaat lopettavat asiakassuhteensa hyvin nopeasti,
kertovat muille tyytymattomyydestd, mutta eivat valttamattd yritykselle suo-
raan.

e Erittdin tyytyvéiset asiakkaat antavat herkasti palautetta ja kertovat poikkea-
van hyvasta palvelusta muille. Positiivisen palautteen saaminen on tarke&a,
jotta yritys osaisi sdilyttdd asiakkaan hyvaksi kokemat tuotteet ja palvelut.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 429-430.)

Yritys kerad jatkuvasti tietoa asiakastyytyvaisyydestd ulko-oven vieressé olevaan pu-
naiseen palautelaatikkoon. Palautteen antaminen on tehtéva helpoksi asiakkaalle, jotta
omien kokemusten kertominen ei jaisi tekemaéttd, esimerkiksi vaikeasti ymmaérrettavén
lomakkeen tai muiden hankaluuksien takia (Ylikoski 2001, 171). Asiakas voi Punai-
sen Piipun Kievarista poistuessaan jattad helposti palautetta yritykselle. Lomake on

vapaamuotoinen, johon pyydetddn antamaan “risut ja ruusut” seké yhteystiedot ja asi-
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ointipdivamaara (liite 1). Yritys ei kuitenkaan kay jarjestelméllisesti lomakkeita lapi,
vaan niitd luetaan satunnaisesti. Lomakkeet on keratty syksyltd 2009 sek& talvelta
2010 ja niitd on yhteensd 315 kappaletta. Lomakkeet kaytiin jarjestelméllisesti l&pi ja
niista karsittiin pois tyhjat seké epéselvat palautteet. Eniten mainintoja saaneet asiat
taulukoitiin (liite 2) ja osaa niistad kasiteltiin laajemmin. Asiakastyytyvaisyyslomak-
keista esille nousseita kehitysehdotuksia ja ideoita hyddynnettiin markkinointisuunni-

telman tekemiseen.

6.1.2 Haastattelun toteutus

Keskustelu ja mielipiteiden vaihto on yksi ihmisten vaikuttavimmista ilmaisukeinois-
ta. Kun esimerkiksi halutaan kuulla ihmisten mielipiteitd, kerata tietoa, késityksia ja
uskomuksia, on luonnollista keskustella heidén kanssaan. IThmisten ominaisuutta kes-
kustella hyddynnetddn haastattelussa ja se kuuluu yhteen aineistonkeruun perusmene-
telmisté kyselyn, havainnoinnin ja dokumentoinnin rinnalla. Haastattelu eroaa keskus-
telusta siind mielessd, ettd haastattelu tahtada informaation keradmiseen ja on ennalta
suunniteltua padmadrahakuista toimintaa, se myos tapahtuu lahinné haastattelijan eh-
doilla tai hénen johdollaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 11, 42.) Haastattelu ainutlaatui-
nen menetelmd, koska siin& ollaan suorassa kielellisessé vuorovaikutuksessa tutkitta-
van kanssa (Hirsjarvi ym. 2007, 187). Suomen kielessa tutkimuksen tiedonkeruutapaa,
jossa henkildltad kysytaan heidan omia mielipiteitddn tutkimuksen kohteesta ja vastaus

saadaan puhutussa muodossa, nimitetddn haastatteluksi (Hirsjarvi & Hurme 2000, 41).

Haastattelun suurin etu on joustavuus aineiston keruussa. Haastattelutilannetta voi-
daan saadella tilanteen edellyttamalla tavalla ja vastaajia myotéillen, lisaksi haastatte-
luaiheiden jarjestystd on mahdollista saadelld ja vastausten tulkintaan on enemman
mahdollisuuksia, kuin esimerkiksi postikyselyssé. Aineistonkeruumenetelména haas-
tattelun valinnan tulee olla perusteltua ja se valitaan usein seuraavista syista:

1. Halutaan korostaa sitg, ettd ihminen n&hd&éan tutkimustilanteessa subjektina.
Hénelle annetaan mahdollisuus tuoda esille itsedén koskevia asioita mahdolli-
simman vapaasti ja ihminen on tilanteessa merkityksia luova ja aktiivinen osa-
puoli.

2. Kysymyksessa on tuntematon alue, jota on kartoitettu vahan. Tutkijan on vai-

kea ennakoida vastausten suuntia.
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Halutaan sijoittaa tulos (puhe) laajempaan kontekstiin. Haastattelussa ndhdaan

w

vastaaja, hénen ilmeensé ja eleensd. Liséksi haastateltava voi kertoa itsestaan
ja aiheesta laajemmin kuin tutkija pystyy ennakoimaan.

4. Tiedetéén jo ennalta, ettd haastattelussa tulee vastauksia monitahoisesti ja mo-
niin suuntiin.

5. Halutaan selventd4 saatavia vastauksia.

6. Halutaan syventad saatavia tietoja. Haastateltavalta voidaan esimerkiksi pyytaa
perusteluja esitetyille mielipiteille ja voidaan esittaa lisakysymyksia.

7. Halutaan tutkia arkoja tai vaikeita aiheita. Tutkijat ovat tastd eri mieltd, koska

haastateltava ei jaa taysin anonyymiksi. (Hirsjarvi ym. 2007, 199-201.)

Sen liséksi, ettd haastattelulla on paljon etuja, on siind myds huonot puolensa:

1. Haastattelu vie paljon aikaa.

2. Haastattelun teko edellyttdd huolellista suunnittelua ja kouluttautumista haas-
tattelijan tehtéviin.

3. Haastattelu voi siséltdd monia virheldhteitd. Haastateltava voi esimerkiksi an-
taa sosiaalisesti suotavia vastauksia.

4. Haastattelusta aiheutuu kustannuksia, kuten matkakulut.

5. Vapaamuotoisen haastatteluaineiston analysointi, tulkinta ja raportointi voi ol-

la ongelmallista. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35.)

Haastattelumenetelmat eroavat monin tavoin toisistaan ja haastattelunimikkeiden vali-
koima on kirjava ja sekava. Samoilla nimilla saatetaan tarkoittaa taysin erilaisia mene-
telmid. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35.) Eri haastattelun lajeja ovat strukturoitu haastat-
telu eli lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Lomakehaastattelu
tapahtuu lomaketta apuna kayttden. Lomakkeessa kysymysten ja vaitteiden muoto ja
esittdmisjarjestys on taysin madratty. (Hirsjarvi ym. 2007, 203.) Lomakehaastattelun
kysymyksilla on sama merkitys kaikille ja se on helppo toteuttaa valmista lomaketta
noudattaen. Lisaksi lomakehaastattelun vastausten saamiseen menee melko lyhyt aika
ja haastattelija voi merkita vastaukset suoraan muistiin laadittuja luokkia noudattaen.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 45.) Teemahaastattelussa aihepiirit ovat tiedossa, mutta
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. Avoimessa haastattelussa haastattelija
selvittelee haastateltavan ajatuksia, mielipiteitd, tunteita ja kasityksid sen mukaan kun
ne tulevat haastattelun edetessa esille. Avoin haastattelu on vaativin haastattelun laji ja

se vie paljon aikaa. Haastattelu voidaan toteuttaa yksilohaastatteluna, parihaastatteluna
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tai ryhmahaastatteluna. Yksilohaastattelu on yksi tavallisimmin kéytetyistd keinoista.
(Hirsjarvi ym. 2007, 203-205.)

Haastattelut tehtiin paivisin Mikkelissa ja Juvalla lokakuussa viikoilla 39 ja 40. Haas-
tattelun otokseen haluttiin kaikenikaisié eri asemassa toimivia kuluttajia. Taméan avul-
la saatiin tietdd mahdollisimman laaja-alaisesti eri ik&ryhmien tietdmys Punaisen Pii-
pun Kievarista. Ainoa peruste haastateltavien rajaamisen on ollut se, ettd haastatelta-
vat ovat jo taysi-ikéisia, jolloin heilld on suurempi mahdollisuus liikkua autolla valta-
tie 5:lla. Haastatteluja tehtiin yhteensé 103 kappaletta. Haastateltavat pysaytettiin sa-
tunnaisesti kadulla ja heiltd kysyttiin lupaa pieneen haastatteluun. Haastateltaville ker-
rottiin, ettd olemme Mikkelin Ammattikorkeakoulusta ja teemme opinndytetyota erdén
yrityksen tunnettuudesta. Haastattelumenetelmané kéytimme strukturoitua haastatte-
lua, jossa apuna oli valmis lomake (liite 4). Lomakkeissa Kysyttiin ensin haastatelta-
van taustatietoja, kuten syntymavuotta ja asuinpaikkaa. Haastateltavien mielesta ian
kysyminen voi olla tungettelevaa, joten muotoilimme kysymyksen epésuorasti kysy-
maélla syntymévuotta. Varsinaisia kysymyksia haastattelussa oli seitsemén kappaletta,
koska haastattelutilanne haluttiin pitdad haastateltavalle miellyttavana ja lyhyené. Jo
haastattelutilanteessa huomasimme analysoivamme tuloksia. Teimme havaintoja sa-
manlaisten vastausten toistuvuuden perusteella. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 115, 136.)
Tulokset taulukoitiin Excelin avulla. Haastattelujen perusteella saatiin tietdd, miten
hyvin yritys tunnetaan, miksi siell& pysahdytaan ja voisiko asiakas pysahtya uudestaan

sekd minne markkinointitoimenpiteit4 kannattaa kohdentaa.

6.2 Tulokset

Keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopatosten teko ovat tyén perusta. Ana-
lyysivaiheessa selvitimme, millaisia vastauksia saamme ongelmiimme. Ennen varsi-
naista aineiston tulkintaa, taytyy tehda tietojen tarkistus. Esimerkiksi asiakastyytyvéi-
syyslomakkeista meidan taytyi hylata joitakin lomakkeita, koska niistd ei saanut luo-
tettavaa tietoa. Viimeisend aineisto jérjestettiin tiedon tallennusta ja analyysia varten.
Aineistosta muodostettiin muuttujia sen mukaan, mit& haastateltavat vastasivat kysy-
myksiin, esimerkiksi syntymavuoden tai asuinpaikan perusteella. Excelilla tehdyn
taulukoinnin jalkeen tuloksista valittiin haluttuja tietoja ja osaa niista vertailtiin keske-
naan. (Hirsjarvi ym. 2007, 216-217.)
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6.2.1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Tassé kappaleessa kéydaan l&pi yrityksessé kerdtyt asiakastyytyvéisyyslomakkeet,
joista kerromme térkeimmaét ja eniten puhuttaneet asiat. Kasittelemme erityisesti pal-

velua, tuotteita seké palveluympéristoa.

Palvelu

Ylikoski (2001, 20) maarittelee kirjassaan Unohtuiko asiakas? palvelun seuraavasti:
”Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta,
joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa; ajan-
sddstod, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveytta.” Asiakkaan ja palvelun tuotta-
jan kohtaaminen on tarkedd molemmille osapuolille. Naitd kohtaamisia kutsutaan ’to-
tuuden hetkiksi”, jolloin palvelu ja sen laatu syntyy. Palvelun ep&onnistuessa laatukin
heikentyy. Kohtaamiset vaikuttavat kuluttajan laatukokemukseen ja mielikuvaan pal-
veluntuottajasta. (Ylikoski 2001, 298-299.) Asiakaslahtoisen palvelun tuottamisen
lahtokohtana on tyytyvainen asiakas, josta tulee yrityksen tarkein markkinoija muille
potentiaalisille asiakkaille. Korkea asiakastyytyvaisyys on yksi yrityksen voimavarois-
ta, koska 3/11-s&&nndn mukaan tyytyvadinen asiakas kertoo miellyttavat kokemuksen
keskiméaarin kolmelle ihmiselle, mutta tyytyméattomyytensa keskiméarin 11 ihmiselle.
(Manninen 1998, 42.)

Asioidessaan Punaisen Piipun Kievarissa asiakas saa asiakaspalvelijan huomion heti
myymaléaan tullessaan (kuva 2). Asiakasta tervehditaén ja palvelutapahtuma aloitetaan
heti asiakkaan tullessa linjastolle. Linjasto on suunniteltu siten, ettd asiakaspalvelija
antaa asiakkaalle tdman haluamat tuotteet. Tuotteet ovat ndin tasokkaita ja hyvalaatui-
sia, silla niita eivat ole paasseet muut asiakkaat koskettelemaan. Palvelutilanteessa

asiakaspalvelija voi kertoa tarvittaessa tuotteista ja suositella niit4 asiakkaalle.



KUVA 2. Asiakaspalvelulinjasto (Manninen 2010)

Asiakaspalautteiden perusteella palvelun laadussa ei ole suuria puutteita. Asiakastyy-
tyvaisyyspalautteista 13 % oli maininta palvelusta (kuvio 7). Suurin osa 83 % maéarit-
teli palvelun hyvaksi ja 17 % huonoksi. Palvelua luonnehdittiin muun muassa hyvéksi,
ystavalliseksi ja asiantuntevaksi. Palvelun heikkona puolena néhtiin joustamattomuus
asiakaspalvelussa, esimerkiksi linjaston toivottiin olevan toisinpdin. Taman vuoksi
asiakkaat kokevat linjaston olevan hidas toiminnaltaan, koska he eivét saa itse ottaa

tuotteita.
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Palvelu (n=42)

Huono
palvelu
17 %

KUVIO 7. Asiakkaiden kokema palvelun laatu

Palveluymparisto

Monilla aloilla keskeisena kilpailutekijané on palveluymparisto, joka tarkoittaa tilaa ja
sisustusta seka laitteita ja vélineita. Asioinnin helpottumiseksi ja nopeutumiseksi tulee
Jo suunnitteluvaiheessa ottaa huomioon palveluympéristd. (Bergstrom & Leppénen
2004, 160.) Ylikosken (2001, 295) mukaan palveluympdrist6lla luodaan ensivaiku-
telma ja mielikuvia yrityksestd, viestitddn luotettavuudesta ja hyvasta laadusta seka

vaikutetaan viihtyvyyteen.

Yrityksen myymalan sisustukseen panostetaan erilaisten koristeiden ja viherkasvien
avulla. Myymalassa ja ravintolan salissa koristeet ja poytaliinat vaihtuvat eri juhlapy-
hien ja vuodenaikojen mukaan, jotta asiakkaat kokisivat asioinnin miellyttavaksi.
Viihtyisalla palveluympéristolla on suuri vaikutus asiakkaiden mielikuvaan yritykses-
t4 (Bergstrom & Leppanen 2004, 160). Yhteensd kolmasosassa asiakastyytyvaisyyspa-
lautteessa oli maininta palveluympéristosta (kuvio 8). Yli puolet 60 % vastanneista
maaritteli yrityksen tilojen olevan upeat ja 26 % kehui palveluymparistod siistiksi.
My®0s puutteita 10ytyi yrityksen tiloista, sillda 11 % vastasi tilojen olevan keskeneréisen
oloiset sek& hygieniatilojen peilien olevan liian korkealla. Palveluympériston kesken-
erdisyys saattaa johtua siité, ettd asiakaspalautteet ovat syksylta 2009 ja talvelta 2010,
jolloin yritys on ollut vasta véhan aikaa toiminnassa. Asiakkaat mainitsivat myos Pu-
naisen Piipun Kievarin olevan sopiva erilaisten juhlien kuten héiden ja pikkujoulujen

jarjestamiseen.
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Palveluympadrist6 (n=99)

Omaleimainen
3%
Keskenerdinen
11%

KUVIO 8. Asiakkaiden mielipide palveluymparistosta

Tuotteet

Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostetta-
vaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydy-
tetadn (Bergstrom & Leppanen 2004, 165). Asiakaspalautteiden perusteella voidaan
todeta, ettd asiakkaat ovat erittdin tyytyvdisia yrityksen tuotteisiin. Kuviosta 9 tulee
ilmi, mihin asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia ja missé olisi parantamisen varaa. Kol-
masosassa asiakastyytyvéisyyspalautteessa oli maininta tuotteista. Asiakkaista 41 %
kehui ruokaa hyvaksi ja 5 % moitti yrityksen valikoimaa, silla yritys ei valmista glu-
teenittomia tuotteita lainkaan. Gluteenittomia tuotteita ei valmisteta yrityksessa, silla
gluteeniton leivonta tarvitsisi omat erilliset tilat. Yritys kuitenkin tarjoaa asiakkailleen
muiden yritysten valmistamia gluteenittomia tuotteita, jotta he voivat palvella myos
keliakiaa sairastavia asiakkaita. (Salo 2010.) Asiakkaat kehuivat tuoreita tuotteita seka
hyvaa hinta-laatu-suhdetta. Lounaslistat toivottiin paremmin esille myymalassa ja
yrityksen kotisivuilla. Liséksi lounaslistalle haluttiin keittovaihtoehtoa.
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Ei gluteenitonta

o Qtteet (n=100)
Ylihinnoitellut
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6% Hyvat
leivonnaiset
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KUVIO 9. Asiakkaiden mielipide tuotteista

Tienvarsimainonta

Asiakastyytyvaisyyskyselyista nousi esille muun muassa tienvarsimainonnan puutteet.
Yrityksen puutteellisten opasteiden vuoksi useat asiakkaat ilmoittivat ajaneensa ensin
leipomon ohi. Asiakkaat toivovat parempia opasteita ja tienviittoja valtatienvarteen.
Esimerkiksi Mikkelista péin tullessa yrityksen mainos (kuva 3) on vahan ennen riste-
ystd, josta pitaisi osata kaantya leipomoon vieville tielle. Yrityksella on myos saman-
laiset mainokset Ilmon kaupan seinédssa pohjoisesta pdin tullessa seka Juvalle kaanty-
van liittymén kohdalla. Myos leipomolle vievé hiekkatie on kovin huonokuntoinen ja
siihen toivottiin paallystetta.
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KUVA 3. Tienvarsimainos Mikkelisté tullessa (Manninen 2010)

Yritys on hakenut 12.4.2010 lupaa suoramyyntipaikan ja ruokailupaikan opasteisiin,
mutta saanut kielteisen vastauksen Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskukselta
24.5.2010 (liite 3). Lausunnossa kerrotaan, ettd Mikkelin seudulle tehdd&n palvelu-
kohteiden opastussuunnitelma, jossa selvitetdan aluksi alueen opastettavat palvelukoh-
teet ja laaditaan selvityksen perusteella suunnitelmakartat. Tekeilld olevan opastus-
suunnitelman vuoksi hakemuksia ei kasitella ennen suunnitelman hyvéaksymista. Lau-
sunnon mukaan opastussuunnitelman tulisi valmistua vuoden 2010 loppuun mennessa.

(Elinkeino-, litkenne- ja ympéristokeskus 2010.)
6.2.2 Haastattelu

Tassd kappaleessa kdymme lapi haastattelujen tulokset. Ensin esittelemme haastatel-
tavien perustietoja, jonka jalkeen perehdymme varsinaisten tutkimuskysymysten tar-

kasteluun.
Haastateltavien perustiedot

Haastatteluja oli tarkoitus tehda tasapuolisesti naisten ja miesten valilld. Tuloksista
néhdaan, ettd haastateltavista naisia on 63 % (n=65) ja miehid 37 % (n=38) (liite 5,
kuvio 1). Haastateltavia on Kkaikista ikaluokista jonkin verran, mutta suurin ikaryhma
ovat vuosina 1941-1960 syntyneet (kuvio 10).
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Ikdjakauma (n=103)
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KUVIO 10. Haastateltavien ikdjakauma

Tarkoituksena oli haastatella noin puolet mikkelildisia ja puolet juvalaisia (kuvio 11).
Haastateltavista 49 % oli Mikkelista, 18 % Juvalta ja loput 33 % muualla asuvia.
Haastateltavia oli esimerkiksi Mikkelin lahikunnista (muun muassa Hirvensalmi, Jo-

roinen, Mantyharju) seka muutamia Etel&-Suomesta.

Asuinpaikka (n=103)

KUVIO 11. Haastateltavien asuinpaikka
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Liikkuminen valtatie 5:114

Yrityksen asiakaskunnan lisaédmiseksi tarkeimpid haastateltavia olivat he, jotka liikku-
vat valtatie 5:11& usein (kuvio 12). Noin puolet haastateltavista liikkuu tielld melko
usein, esimerkiksi 8 % ilmoitti liikkuvansa joka paivé, 16 % joka viikko ja 25 % joka

kuukausi yhden tai useamman kerran.

Liikkuminen valtatie 5:11a (n=103)

B Joka paiva
8%

Ei koskaan
11%

Joka vuosi
40 %

KUVIO 12. Liikkuminen valtatie 5:11&

Taukopaikka

Kysymykselld missa paikoissa pysahdytte tauolle matkan aikana, haluttiin selvittaa
yrityksen spontaanin tunnettuuden tasoa (Laakso 2004, 126) eli kuinka moni haasta-
teltavista mainitsi Punaisen Piipun Kievarin nimeltd ilman vaihtoehtoja. Haastatelta-
vista 11 % tunnisti yrityksen spontaanisti ja mainitsi pysahtyvansa ensisijaisesti yri-
tyksessé. Puolet 51 % haastateltavista ei pida taukoa lainkaan Mikkelin ja Juvan valil-
14, koska matka jatkuu yleensa pidemmaélle ja tauko pidetdan vasta myéhemmin. (Liite
5, kuvio 2.)

S-ryhmén ABC-liikennemyymél6itd on ympari Suomea, joten ne ovat saavuttaneet
ihmisten mielessa hyvén tunnettuuden. Suurin osa 43 % tauon pitaneista ilmoitti py-
séhtyvansé Juvan ABC:lI4 (kuvio 13). ABC-liikennemyymaélét tarjoavat kattavan pal-
velukeskuksen helppojen liikenneyhteyksien lahelld. (ABCasemat 2009.) Yhteensa

103 haastateltavasta 51 ilmoitti pitdneensa tauon matkan aikana. Heista 22 % pyséhtyy



42
ensisijaisesti Punaisen Piipun Kievarissa. Muita pysahtymispaikkoja ovat esimerkiksi

Kielkallio ja matkan varrella olevat muut huoltoasemat kuten Shell Visulahti.

Taukopaikka (n=51)

B Punaise
Piipun Kievari
22 %

KUVIO 13. Haastateltavien taukopaikka

Yrityksen nimen tunnistaminen

Tutkimuksen tarkein kysymys oli oletteko kuulleet Punaisen Piipun Kievarista. Ky-
symyksell& haluttiin selvittdd autetun tunnettuuden tasoa (Laakso 2004, 125) eli miten
hyvin haastateltavat tietdvat Punaisen Piipun Kievarin nimen (kuvio 14). Autettu tun-
nettuuden taso kertoo siitd, tunnistavatko kuluttajat edes yrityksen nimelta. Se ei kui-
tenkaan vield kerro sitd, osataanko nimi yhdistaa oikeaan yritykseen. (Laakso 2004,
126.) Valtaosa 67 % kaikista haastateltavista ei tunnistanut Punaisen Piipun Kievaria
nimeltd. Asuinpaikkakunnan mukaan tuloksia tarkastellessa voidaan todeta, ettd juva-
laisista yli puolet 58 % tunnistaa yrityksen nimeltd, kun mikkelildisista vain 32 % (lii-
te 5, taulukko 3).
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On kuullut Punaisen Piipun Kievarin nimeltd (n=103)

KUVIO 14. Tunnistaa yrityksen nimelta

Tulosten mukaan voidaan todeta, ettd Kotileipomo Siiskosella on vahva tunnettuus
alueella (kuvio 15). Valtaosa 96 % tunnistaa yrityksen nimelta ja vain 4 % haastatelta-
vista ei tunnistanut Kotileipomo Siiskonen Oy:td nimeltd. Laakson (2004, 130) mu-
kaan tunnetun bréndin yksi tunnusmerkeistd on yrityksen pitk& historia toimialalla.
Voimme paatella Kotileipomo Siiskonen Oy:n tunnettuuden johtuvan osittain siita,

ettd yritys on toiminut Etela-Savon alueella jo vuosikymmenia.

On kuullut Kotileipomo Siiskosen nimelta (n=103)
" Ei

4%

KUVIO 15. Tunnistaa yrityksen nimelta
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Kéaynnit Punaisen Piipun Kievarissa

Vaikka haastateltavista 67 % ei ollut kuullut Punaisen Piipun Kievarin nime, heista
49 % oli kuitenkin kdynyt myymaléassa (kuvio 16). Tama johtuu mielestimme siita,
ettd kaikki eivat tienneet nimeltd Punaisen Piipun Kievaria, vaan he mielsivéat paikan

Kotileipomo Siiskoseksi.

On kaynyt Punaisen Piipun Kievarissa (n=103)

Ei
51%

KUVIO 16. On kaynyt Punaisen Piipun Kievarissa

Haastattelussa kysyttiin kuinka usein olette kyneet Punaisen Piipun Kievarissa (ku-
vio 17). Myymalassa asioineista 39 % (n=48) oli kdynyt 1-2 kertaa tutustumassa yri-
tykseen, suurin osa 42 % 3-5 kertaa ja 19 % useammin. Puolet 51 % haastateltavista ei
ole kaynyt myymaélassa, koska he ovat ajaneet ohi, eivét liiku sielld pdin tai saavat
tuotteet muualta. Ohi ajaneet perustelivat vastauksiaan silla, ett4 opasteet ovat huonot
tai myymala tulee Mikkelistd ajaessa pohjoiseen péin niin nopeasti mutkan jalkeen,

ettei sitd ehdi huomaamaan riittdvén ajoissa (liite 5, kuvio 3).
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Kayntien maara (n=48)

Useasti
19%

KUVIO 17. Kayntien maara

Pyséhtymisen syyta kysyttéessé 48 % haastateltavista vastasi ensisijaisesti kdyneensé
kahvilla, 29 % tuotteiden ostolla, vain 8 % oli kdynyt ruokailemassa (n=48) (kuvio
18). Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat eivat tieda ruokailumahdolli-
suudesta Punaisen Piipun Kievarissa, vaan se mielletddn enemman kahvipaikaksi.
Pyséhtyneista 15 % kertoi olleensa uteliaita uutta myymalaa kohtaan ja halusi menna

tutustumaan tiloihin ja palveluihin.

Pysdhtymisen syy (n=48)

Tutustuminen
15%

Ruokailu
8%

KUVIO 18. Pysahtymisen ensisijainen syy

Vuosina 1920-1940 syntyneistd haastateltavista 29 % kavi syomassa Punaisen Piipun
Kievarissa (liite 5, taulukko 1). Nama ruokailemassa kéyneet olivat kaikki Juvalta

(liite 5, taulukko 2). Mielestdamme tdma johtuu siitd, ettd Juvalta on melko helppo ja
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nopea poiketa sydméaan Punaisen Piipun Kievarissa. Tulosten mukaan suurin ryhma,
jotka kéyvat syomadssa ovat vanhemmat ihmiset. Kukaan nuorimmista haastateltavista
eli 1981-2000 syntyneet eivat olleet kdyneet syomadssd vaan kahvilla ja tuotteiden
ostossa. Voimme paatelld, ettd Punaisen Piipun Kievarin ruoka ei ole suunnattu nuo-
remmille asiakkaille. Yrityksessé tehdadn perinteistd kotiruokaa, joka houkuttelee

enemman vanhempia asiakkaita.

Haastateltavilta tiedusteltiin, ettd voisivatko he ajatella pysahtyvénsa Punaisen Piipun
Kievarissa seuraavan kerran, kun he liikkuvat valtatie 5:11a. Haastateltaville annettiin
vastausvaihtoehdot varmasti, melko varmasti, ehk& ja ei koskaan. Suurin osa vastan-
neista pysahtyisi seuraavan kerran myymaéléssé (kuvio 19). Ei koskaan -vastauksen
antaneet olivat iakkadmpid haastateltavia tai kuluttajia, jotka eivét koskaan liiku valta-
tie 5:114.

Pysahtyy seuraavan kerran (n=103)

Ei koskaan
15%

KUVIO 19. Pysahtyy seuraavan kerran

Tunnetuimmat tuotteet

Haastattelussa kysyttiin mitd yrityksen tuotteita/palveluja tiedatte. Suurin osa 37 %
vastasi ensimmadisend kauraleivan, useat 33 % vastasi yleisesti leivat (kuvio 20). Myos
ruisleipd ja rinkelisdémpyld saivat mainintoja. Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta
kauraleipé on yrityksen tunnetuin tuote eli Top of mind (Laakso 2004, 127). Voimme
todeta, ettd kauraleivélld on hyva tunnettuus Eteléd-Savon alueella.
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Tunnetuimmat tuotteet (n=103)
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Ei tieda tuotteita
7%

B Leivonnaiset
12%

B Ruisleipa

B Rinkelisampyla 6%
4%

KUVIO 20. Yrityksen tunnetuimmat tuotteet

6.3 Tyon luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa arvioidaan erilaisin mittaus- ja tutkintatavoin tehdyn tutkimuk-
sen luotettavuutta, koska tutkimuksissa pyritdén valttamaan virheiden syntymista. Mit-
taustulosten toistettavuudesta kdytetadan nimitysta reliabiliteetti. Siséinen reliabiliteetti
on mittaustulosten toistumista useasti samanlaisena. Ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa
sitd, ettd tutkimustulokset ovat toistettavissa myds muissa tutkimustilanteissa. (Heikki-
14 2004, 186-187; Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Toinen keskeinen kasite tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa on validiteetti. Se
kuvaa, miten hyvin on onnistuttu mittaamaan sitd, mita pitikin. Siihen vaikuttaa ensisi-
jaisesti se, miten on onnistuttu laatimaan haastattelulomakkeen kysymykset. Eli saa-
daanko niiden avulla se tieto, mitd haetaan. Sisdinen validiteetti mittaa sit4, miten hy-
vin tutkimuksen teoriaosassa esitetyt kasitteet toteutuvat tehdyssa tutkimuksessa. Ul-
koisessa validiteetissa myds muut tutkijat tulkitsevat tutkimustulokset samalla tavalla.
(Heikkila 2004, 186-187; Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Asiakastyytyvaisyyslomakkeista saamamme tiedot ovat mielestimme kayttokelpoisia
ja luotettavia. Lomakkeista erottelimme kaikki mainintoja saaneet asiat ja tuloksissa
késittelimme eniten mainintoja saaneita asioita. My0s haastatteluista saamamme tu-
lokset ovat mielestdmme luotettavia, koska haastattelutilanteessa haastateltavat vasta-

sivat kysymyksiin rehellisesti ja avoimesti. Haastattelutilanteessa oltiin kasvokkain
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eiké haastateltava tayttanyt lomaketta itse. Nain kysymykset etenivat loogisessa jarjes-
tyksessa eikd haastateltava pystynyt etukateen yhdistamaan yrityksen nimed myyma-
Ian nimeen. Haastattelun aikana kysymyksié pystyttiin tarkentamaan tarvittaessa. Mie-
lestdmme onnistuimme laatimaan sellaiset kysymykset, jotka mittasivat juuri sitd, mita

haluttiin tietdd eli Punaisen Piipun Kievarin tunnettuutta.

6.4 Markkinointisuunnitelma

Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu on tarkeda yrityksen toiminnan kannalta.
Markkinointisuunnitelman avulla yrityksen johto joutuu miettimaan mit& on tapahtu-
nut aikaisemmin, mitd tapahtuu nyt ja mité4 saattaa tapahtua tulevaisuudessa. Tdman-
laista pohtimista ei pidetd suuressa arvossa, koska se vie aikaa varsinaiselta toiminnal-
ta. Markkinointisuunnitelman pitéa olla yksinkertainen ja toteutettavissa oleva, se Si-
séltaa tiedot markkinoinnin toimenpiteistd, ajankohdasta, vastuuhenkildista ja toimen-
piteiden kustannuksista. (Kotler 1999, 216.) Né&iden liséksi yrityksen on laadittava
markkinointisuunnitelmaansa tilanneanalyysi, markkinoinnin tavoitteet, markkinointi-

strategia, markkinoinnin toimintasuunnitelma ja markkinoinnin valvonta.

Markkinointisuunnitelmassa oleva tilanneanalyysi sisaltaa:
e kuvauksen yrityksen nykyisest tilanteesta
e SWOT-analyysin, josta selviaa tiedot yrityksen vahvuuksista, heikkouksista,
mahdollisuuksista ja uhkista
e yrityksen padasialliset ongelmat

e tirkeimmat tulevaisuutta koskevat oletukset.

Markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa tehddén paatoksia siitd, mihin yrityksen
pitdisi pyrkid. Valittujen tavoitteiden on oltava mahdollisia saavuttaa ja kesken&an
tasapainossa. Markkinointistrategian avulla yritys pyrkii saavuttamaan asettamansa
tavoitteet. Yritys miettii, mitk& ovat tarkeimmaét kohderyhmat ja miten ne esimerkiksi
tavoittaa. Toimintasuunnitelmasta I6ytyy muun muassa tiedot toteutettavista toimenpi-
teistd ja ajankohdat niille sekd vastuuhenkil6t. Markkinointitoimenpiteiden onnistu-
mista on myo6s valvottava, jotta saadaan tietoa markkinoinnissa onnistumisesta tai
siind olevista epékohdista. Jo markkinointisuunnitelmaan taytyy kirjata kuvaus siita,
miten yrityksessa arvioidaan saavutetaanko suunnitelmassa mainitut toimenpiteet ja
tavoitteet. (Kotler 1999, 218-227.)
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Opinnaytetyossamme tekemdd markkinointisuunnitelman osaa l&hdimme toteutta-
maan asiakastyytyvaisyyskyselyiden seké haastattelujen kautta. Niistd esille noussei-
den tietojen mukaan pystyimme jakamaan eri ostajat omiin kohderyhmiinsa eli seg-
mentteihin. Aluksi kerromme segmentoinnin teoriaa ja siitd miten jaoimme Punaisen
Piipun Kievarin asiakkaat eri segmentteihin. Segmentoinnista saatujen tietojen perus-
teella pystyimme tekemddn ehdotuksia markkinointisuunnitelmaan, josta kerromme

lisdd omassa kappaleessa.

6.4.1 Segmentointi

Markkinat muodostuvat ostajista ja ostajat eroavat toisistaan monin eri tavoin, esimer-
Kiksi heidan tarpeiden, resurssien, sijainnin, ostoasenteiden sekd ostokayttaytymisen
perusteella (Armstrong & Kotler 2005, 185). Tavoitteena segmentoinnissa on jakaa
markkinat toisistaan erottuviin kohderyhmiin eli segmentteihin, joista yritys valitsee
oman kohderyhmansé. Télle kohderyhmadlle yritys suunnittelee ja toteuttaa ryhmén
tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman. (Bergstrom & Leppénen
2003, 131.) Ropen (2000, 153-154) mukaan markkinoiden segmentoinnin perusaja-
tuksena on se, ettei markkinoita kannata kasitell4 suurena heterogeenisena kokonai-
suutena, vaan on loydettavd pienempia homogeenisia ryhmid, jotka ovat yrityksen
markkinointitoimille suotuisampia ja tuottoisampia. Yritys saavuttaa yleensd parem-
man tuloksen kohdistamalla tarjonnan suotuisampaan ryhméan tai ryhmiin kuin palve-

lemalla koko potentiaalista asiakaskuntaa.

Segmentointi on perustana kaikille kilpailukeinoille, koska tuotetta tai palvelua ei ai-
noastaan markkinoida segmenteille, vaan koko tuote tai toiminta suunnitellaan asia-
kasléhtoisesti (Bergstrom & Leppanen 2003, 133). Bergstromin ja Leppasen (2003,
132-133) mukaan segmentointi ei ole vain kohderyhmien méarittelyd, vaan se on pro-
sessi, jossa tutkitaan markkinoita ja selvitetddn ostokayttdytymistd, valitaan kohde-
ryhmat sekd suunnitellaan ja toteutetaan markkinointiohjelma asiakasryhmien tarpei-

den perusteella.
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Ostamiseen vaikuttavat syyt ja ostajien ryhmittely

Ostajat voivat erota toisistaan suuresti ja jokaisen ostajan ostopdatokseen vaikuttavat
eri asiat. Naita erilaisia kuluttajamarkkinoilla ostajia erottavia tekijoita ovat demogra-
fiset kriteerit, elamantyylikriteerit ja asiakassuhdekriteerit, joihin vaikuttavat kulutta-

jan tarpeet ja kuluttajan hakema hyoty.

Demografisia kriteereitd ovat ikd, sukupuoli, perheen koko ja elinvaihe (esimerkiksi
nuori ja yksinelava; nuori, naimisissa ja lapseton; vanhempi, naimisissa ja lapset alle
18-vuotiaita), varallisuus, ammatti ja koulutus (esimerkiksi ylempi toimihenkild,
maanviljelija, opiskelija, elakeldinen), kansalaisuus ja uskonto. Elaméntyylikriteerit
koostuvat ostajan motiiveista, tiedoista, asenteista, harrastuksista ja kiinnostuksen
kohteista. (Armstrong & Kotler 2006, 196; Bergstrom & Leppéanen 2004, 134.)

Asiakassuhdekriteerejd ovat ostomaéra, ostotiheys, ostojen arvo ja asiakaskannatta-
vuus, ostouskollisuus seka asiakastyytyvaisyys. Segmentointi asiakassuhteen vaiheen
mukaan on perusteltua, koska nykyisten jo yrityksessa asioivien asiakkaiden houkutte-
leminen ostamaan uudelleen on paljon helpompaa kuin saada vield yrityksesté ostama-
ton asiakas tekemdaén ensiosto. Eri asiakassuhteiden merkitys yritykselle on tarked ja
eri asiakkaat kayttavét eri tavoin yrityksen tuotteita. Yrityksen eri asiakasryhmié ovat:

e eivield —asiakkaat (eivéat ole ostaneet yrityksestd mit4én)

e satunnaiset asiakkaat (ostavat yritykselta ajoittain)

e kanta-asiakkaat (ostavat yrityksesta jatkuvasti)

e avainasiakkaat (tuottavat yritykselle eniten)

e suosittelijat (ovat yrityksen puolestapuhujia)

e menetetyt asiakkaat (voidaan saada takaisin). (Bergstrom & Leppénen

2003, 57.)

Segmentointi vain tietyn kriteerin esimerkiksi idn mukaan ei ole riittavé, koska se har-
voin kertoo tarpeeksi valitun segmentin ostokayttdytymista. Tuloksellisen ja toimivan
segmentoinnin perustana onkin huomioitava my6s muita edell& mainittuja tekijoita,
kuten asenteet, persoonallisuus ja asiakassuhde. (Armstrong & Kotler 2006, 195-200;
Bergstrom & Leppanen 2004, 133-136.)
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Kohderyhmien valinta

Kun yritys on onnistunut mahdollisten segmenttien méérittelyssa, voidaan l&hted ha-
kemaan segmenteista yritykselle tuloksellisimmat. Ndiden ryhmien odotuksiin ja tar-
peisiin yritys haluaa ja pystyy vastamaan. Yritys voi valita segmentointiin kaksi l&hes-
tymistapaa eli keskitetty segmentointi tai selektiivinen segmentointi. Keskitetysséa
tavassa yritys keskittyy yhteen segmenttiin ja suunnittelee sille markkinointitoimenpi-
teet. Selektiivisessé eli valikoivassa segmentoinnissa yritys valitsee useita eri seg-
mentteja, joille suunnitellaan omat markkinointitoimenpiteensa. (Bergstrém & Leppa-
nen 2003, 57-58.)

Segmentteja valitessa on otettava huomioon yrityksen tavoitteet, resurssit ja vahvuu-
det, toimenpiteistd aiheutuvat kustannukset ja odotettavissa oleva tuotto seka kilpailu-
tilanne ja yrityskuva. Segmenttien on oltava riittdvan suuria ja kasvavia, seka niiden
on oltava keskendan tarpeeksi erilaisia kuitenkin niin, ettd saman segmentin sisalla ne
ovat ostokayttdytymiseltadn samanlaisia. Talloin kullekin segmentille on kannattavaa
kohdentaa markkinointitoimenpiteet. Segmentit on pystyttava tavoittamaan kannatta-

vasti esimerkiksi median avulla. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 140)

Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan vastamaan valittujen segmenttien tarpeita.
N&it4 toimenpiteitd ovat tuotteiden, hintojen, saatavuuden ja viestinnan suunnittelu ja
toteuttaminen. Esimerkiksi tuotteen pakkaus ja valikoiman laajuus maaraytyy seg-
menttien mukaan. Alhainen hinta voi olla toiselle segmentille tarked, kun taas toiselle
laatu on tarkedmpéé. Viestinnan suunnittelussa on huomioitava se, mitd mediaa valittu
segmentti eniten kayttdd. Lukeeko se esimerkiksi jotain tiettyd lehted vai tavoittaisiko
sen paremmin suoramainonnan avulla? Vaikka yrityksessa olisi mietitty eri segmentit
ja toteutettu niille tarvittavia toimenpiteita, taytyy yrityksen myos seurata jatkuvasti
eri toimenpiteiden onnistumista segmenttien ostokayttaytymisen perusteella. Muutok-
set ostokayttdytymisessa voivat kertoa esimerkiksi siitd, ettd tuotetta pidetddan vanhan-
aikaisena tai yrityksen viestintd ei tavoita segmenttid. (Bergstrom & Leppanen 2003,
58-59.)
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Punaisen Piipun Kievarin segmenttien valinta

Asiakastyytyvéisyyslomakkeiden ja haastattelun perusteella voidaan paéatella eri seg-
menttejd, jotka ovat yrityksen kannalta tuottoisimpia. Kukin segmentti asioi Punaisen
Piipun Kievarissa eri syistd, mutta kaikille heille on yhteista tuotteiden osto tai nalan
tunteen tyydyttaminen.
Tulosten mukaan yrityksen segmentteja ovat:
e Matkustajat
o Eteld-Suomi (perheet, tydmatkalaiset)
o mokkildiset (perheet, ystavaryhmaét, juhlapyhien viettdjat)
o tilausajot (ryhmédmatkalaiset)
o Lahialueen asukkaat (mikkeliléiset, juvalaiset)
o aamukahvilla k&vijat
o muut kahvilla kéavijat
o lounastauolla olevat tydssa kavijat
o muut lounastajat
o tuotteiden ostajat
o ruokailijat (elakeldiset)

o juhlijat (esimerkiksi syntymapaivat, héaat).

Asiakastyytyvéisyyspalautteiden perusteella yksi suuri asiakasryhmé on erilaiset val-
tatie 5:11& matkustavat eteldsuomalaiset, mokkiléiset ja tilausajokuljetukset. Esimer-
kiksi moni ilmoitti olevansa Eteld-Suomesta tullut lomalainen, joka pysahtyy matkan
varrella tai on tullut mokkeileméén Eteld-Savon alueelle. Mokkil&iset tulevat suurim-
maksi osaksi Etel&d-Savoon kesaisin tai eri juhlapyhien aikaan. My®6s tilausajokuljetuk-
set pysahtyvat mielellddn Punaisen Piipun Kievariin tuoden asiakkaansa lounaalle tai

kahville matkan varrella.

Haastattelujen perusteella l&hialueen asukkaat asioivat usein Punaisen Piipun Kieva-
rissa ja kanta-asiakkaat hakevat tuotteensa myymalasta. Erityisesti juvalaiset tiesivat
Punaisen Piipun Kievarin nimelt4 ja asioivat siella useasti. Asiakastyytyvaisyyspalaut-
teiden perusteella monet alueella liikkuvat pyséhtyvat aamukahville ja tyématkallaan
olevat pysdhtyvéat lounaalle. Kuitenkin haastattelujen mukaan eldkel&iset ovat suurin

ruokailijaryhma Punaisen Piipun Kievarissa. Monet perheet voivat kdyda yrityksessa
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ruokailemassa ja tuotteiden ostossa seké keski-ikdiset asiakkaat voivat olla kiinnostu-

neita pitdm&an Punaisen Piipun Kievarissa esimerkiksi syntymépaivajuhliaan.

6.4.2 Kehittamisehdotukset markkinointisuunnitelmaan

Eri markkinointitoimenpiteet auttavat yritystd tekem&an tuotteitaan ja tapahtumiaan
tunnetuiksi, lisdksi parannetaan yrityskuvaa ja sitoutetaan asiakkaita seké aikaansaa-
daan lisamyyntia (Lahtinen ym. 1991, 3). Liitteend 6 markkinointisuunnitelma, joka
on ehdotus eri toimenpiteille. Néaista yritys voi valita sopivimmat suunniteltaviksi ja

toteutettaviksi.

Sosiaalinen media on yha tarkedmmassa asemassa, koska sen avulla saavutetaan hel-
posti kuluttajat. Tunnetuin sosiaalinen media on Facebook. (Tekniikka & Talous
2010.) Yrityksessa voidaan perustaa oma Facebook-profiili, jota péivittad yksi nimetty
henkild. Talloin profiili pysyy ajan tasalla yrityksen toiminnassa. Profiiliin tulee
markkinointitietoa tulevista tapahtumista, kuvia Punaisen Piipun Kievarista ja muuta
tietoa yrityksestd. Sosiaalisen median kautta yritys tavoittaisi nuorempia kuluttajia,
jotka voisivat “tykatd” Punaisen Piipun Kievarista ja saada ajantasaista tietoa yrityk-

sen toiminnasta.

Yritys voisi jatkaa yhteistyotda Mikkelin Ammattikorkeakoulun kanssa antamalla toi-
meksiannon IT-alan opiskelijoille, jotka voisivat kehittdd yrityksen olemassa olevia
kotisivuja. Uudistetuille sivustoille tulisi esimerkiksi tietoa tapahtumista, ruokalistat ja
kuvia yrityksesta. Uudistusten avulla yritys voisi tavoittaa esimerkiksi uusia lou-
nasasiakkaita, jotka valitsevat lounaspaikan Internet-sivuilla olevien lounaslistojen
perusteella. Kotisivuilla voisi olla my6s palautteenanto-lomake, jonka kautta asiakkaat

voisivat antaa “’risut ja ruusut”.

Yrityksessa voidaan tehd& sopimuksia eri matkanjarjestdjien kanssa. Yhteistyosta voi-
si sopia esimerkiksi Ihastjarvenlinja Oy:n, Savonlinja Oy:n ja Linja-autoliike S. Koso-
nen Oy:n kanssa. Tarkoituksena olisi saada valtatie 5:11a liikkuvat bussiryhmét pysah-
tymé&an Punaisen Piipun Kievarissa. Kerimakeldinen S. Kosonen Oy tekee muun mu-
assa messumatkoja Helsinkiin, jolloin Punaisen Piipun Kievari voisi olla heille hyva
pysahtymispaikka. Matkanjérjestdjien kanssa voidaan sopia pakettimatkoja, joiden

avulla edistetddn koko alueen matkailua. Matkailijat voisivat ensin vierailla esimer-
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kiksi Butiken P& Landetissa ostoksilla ja lounastaa sen jalkeen Punaisen Piipun Kieva-

rissa.

Yritys voisi tehda yhteistydtd myos Juvan kunnan kanssa. Kunnan Kotisivuilla voisi
olla maininta yrityksesta ja sen uudesta sijainnista seka tiloista. Nakyvyys Juvan kun-
nan sivuilla voisi tuoda uusia asiakkaita esimerkiksi Juvan alueella mokkeileville ke-
séasukkaille. Juvalaisille voisi markkinoida mahdollisuudesta pitda noin 10 hengen
kokouksia Punaisen Piipun Kievarin kokoustiloissa. Tapahtumia voi myds markkinoi-
da Juvan kunnan kotisivujen kautta, silla ilmoituksen voi jattaa helposti palautelo-
makkeella. (Juvan kunta 2010.)

Yritys voi saada nakyvyyttd myos lisaamalla omat tietonsa www.lomasuomi.fi sivus-
toille, josta l10ytyy kattavasti kotimaan matkailuun liittyvaa tietoa, esimerkiksi majoi-
tusta, nahtavyyksid, ravintoloita sekd kahviloita. Yritys tarjoaa erilaisia nakyvyyspa-
ketteja lomasuomi.fi sivustoilla, joista yritys voi valita omiin tarpeisiinsa sopivimman.
Esimerkiksi “basic-paketti” sisdltdd yrityksen perustiedot, kuvauksen, pienen kuvan
sekd linkin kotisivuille. Peruspaketti maksaisi yritykselle 95 € vuodessa. Comma
Group Oy julkaisee myos kaksi kertaa vuodessa talvi ja kesd Lomasuomi-esitteen,
joka tavoittaa 1,3 miljoonaa kotimaan matkailusta kiinnostunutta kuluttajaa. Kesa
2011-esite julkaistaan 4.5.2011, jolloin ilmoitusten viimeinen jattamispaiva olisi
9.3.2011. Esimerkiksi pieni mainos esitteessd maksaisi 500 €. (Comma Group Oy
2010.)

Yritys voi tilata Patentti- ja rekisterihallituksen yllapitdman yhdistysrekisterin, josta
Ioytyy tiedot alueen yrittdjista ja yhdistyksista (Patentti- ja rekisterihallitus 2010).
Heistd osalle voidaan l&hettdd kutsu pieneen tapahtumaan, jossa halutaan kertoa yri-
tyksen tuotteista ja palveluista. Heille markkinoidaan mahdollisuudesta pitad Punaisen
Piipun Kievarissa pikkujouluja, syntymdpéivia ja muita juhlia. Tapahtuman tarkoituk-
sena on kasvattaa ihmisten tietoisuutta Punaisen Piipun Kievarista ja saada aikaan

positiivista julkisuutta alueen muiden yrittdjien ja yhdistysten keskuudessa.

Helmikuussa yritysta halutaan tuoda esille pienilld tuotemaistajaisilla, joilla halutaan
muistaa erityisesti nykyista asiakaskuntaa. Mahdollisuudesta maistella tuotteita kerro-
taan yrityksen asiakkaille Facebookin, kotisivujen ja stdndien avulla. Standit voidaan

suunnitella ja tehd& yrityksessa itse. Standin voi suunnitella A4 paperille, miké jaetaan
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kolmeen osaa. Tulostamisen jalkeen A4 paperin voi taitella kolmeen osaa. Malli stan-
dista liitteend 7. Standit sijoitetaan Punaisen Piipun Kievarin poydille, jotta asiakkaat
saavat tietéa tulevasta tuotteiden maistelusta ja asioivat yrityksessa uudelleen.

Yritys voi my0Os ostaa tilaa seuraavasta mahdollisesta Mikkeli-pokkarista. Mikkeli-
pokkarin avulla yritys ja asiakas kohtaavat seka yritystd voidaan markkinoida potenti-
aalisille asiakkaille uudella tavalla (Nelike Marketing 2010). Seuraavan Mikkeli Pok-
karin julkaisusta ei ole vield loppuvuoteen 2010 mennessé tehty paatosta, joten asiaa

voi mydhemmin tiedustella lisaa esimerkiksi sdéhkopostilla osoitteesta info@nelike.fi.

Perheille voidaan jérjestaé laskiaisrieha laskiaissunnuntaina maaliskuussa, jossa olisi
teemaan sopivaa tekemistd kuten méenlaskua ja koiravaljakkoajelua. Ruokana olisi
perinteisid laskiaisruokia, kuten hernekeittoa ja laskiaispullia (Ruokatietoyhdistys ry
2010). Tapahtuma voitaisiin jarjestdd yhteistydssé esimerkiksi alueen kylatoimikun-
nan kanssa. Koiravaljakkoajeluista voisi olla yhteydessa Mikkelin Palveluskoirayhdis-
tys ry:n kanssa, joka jarjestaa ajeluita lapsille. Tapahtumaan kutsutaan esimerkiksi
Lansi-Savon toimittaja, jotta saataisiin ilmaista julkisuutta lehtiartikkelin avulla. Ta-
pahtumaa markkinoidaan etukéateen paikallislendessd, yrityksen sekd Juvan kunnan
kotisivuilla ja Facebookissa.

Alkuvuodesta selvitetddn myos tulevia messuja ja mahdollisuuksista laittaa esille nii-
hin yrityksen standit. Tulevia mahdollisia messuja koko yrityksen kannalta olisivat
esimerkiksi Elintarviketeollisuus 2011-messut Tampereen messu- ja urheilukeskuk-
sessa 26.-28.10.2011 sekd ELMA 2011 Helsingin maaseutumessut 11.-13.11.2011
(Suomen messut 2010; Tampereen messut Oy 2010). Yritys hankkii myds vuodelta
2010 kokemusta messuilta, sill& he osallistuvat ELMA 2010-messuihin (Salo 2010).

Huhtikuussa valmistaudutaan péésidisen aikaan koristelemalla palveluymparistoa.
Yrityksell& voisi olla kdytéssaan pieni ilmoitustaulu esimerkiksi sisddnkaynnin luona.
IImoitustaululle voisi laittaa tiedotteita tulevista tapahtumista ja muista térkeista asi-
oista. Né&in yrityksessa asioivat saavat helposti tietdd yrityksen toiminnasta ja tapah-

tumista.

Kesaédn voidaan valmistautua aloittamalla verkkomainonta esimerkiksi Lansi-Savon

kotisivuilla. Lansi-Savon Internet-sivut voisivat olla kannattava mainontapaikka, silla
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nékyvyys voisi tuoda uusia asiakkaita alueella mokkeilevistd. Esimerkiksi Etelé-
Suomessa asuvat alueella mokkeilevat asiakkaat voisivat olla kiinnostuneita paikallis-
lenden verkkolehdestd kesdkauden alkaessa, silla L&nsi-Savosta I0ytyy alueen tapah-
tumat seka paikallisuutisia. Erityisesti mokkiléisille suunnatun kesatapahtuman mai-
nonta kannattaa kohdentaa Lansi-Savon Internet-sivuille sekéd paivittdin ilmestyvéén
sanomalehteen, silla verkkomainonta tehostaa lehti-ilmoittelua. Sivustoilta voidaan
my0s ostaa linkkitila, jota klikkaamalla pa&see yrityksen kotisivuille. Talla hetkella
sivustoilta 16ytyy linkit muun muassa Sampo Pankin ja JP-ravintoloiden kotisivuille.
Lansi-Savo julkaisee myos kaksi kertaa vuodessa matkailullisen erikoisliitteen, joissa

yritys voisi olla nakyvilla. (Lansi-Savo 2010.)

Liséksi voidaan saada nakyvyytta lisadmalla omat yhteystiedot Travel Mikkelin ko-
tisivuille. Mikkelin Seudun Matkailupalvelu ry julkaisee vuosittain Mikkelin seutu —
esitteet ja yllapitaa www.travel.mikkeli.fi sivustoa, joihin on koottuna jasenyritysten
yhteystiedot, palvelut ja tuotteet. Mikkelin Seudun Matkailupalvelu ry markkinoi
Mikkelin seutua matkailualueena, tiedottaa alueen matkailupalveluista, edistdd mat-
kailuelinkeinon kehittymisté ja yhteistyota seka vahvistaa seudun vetovoimaa. Jasen-
maksu maaraytyy vakituisen henkilokunnan maarédn mukaan ja se on 21-100 henkiln
yritykseltd 550 euroa. Jasenhakemuksen voi lahettdd kotisivuilta Mikkelin Seudun
Matkailupalvelu ry —linkin kautta. (Mikkelin Seudun Matkailupalvelut ry 2010.)

Kesékuussa huomioidaan alueen mokkilaiset jarjestamalld kesgjuhla. Asiakkaita hou-
kutellaan juhlaan hyvélla esiintyjélla ja grilliruoalla sek& mukavalla yhdessdololla.
Liséksi voidaan pitéa pienet arpajaiset, jossa palkintona voisi olla lounas— tai tuotelah-
jakortteja. Tapahtumasta on mainontaa Lansi-Savon kotisivuilla sekd sanomalehdessa
muutamaa viikkoa ennen tapahtumaa. Tapahtumaa mainostetaan myds yrityksen omil-

la ja Juvan kunnan kotisivuilla, Facebookissa sek& ilmoitustaululla.

Heindkuussa kesasesongin aikaan keskitytddn saamaan ilmaista julkisuutta. Yrityk-
seen voisi houkutella toimittajan esimerkiksi Maku-lehdestg, joka kirjoittaisi artikke-
lin esimerkiksi tuotteista ja Punaisen Piipun Kievarista. Jutun saaminen aikakausleh-
teen on pitké&kestoisempaa julkisuutta kuin sanomalehtiartikkeli, koska aikakauslehti&
selataan useita kertoja (Bergstrom & Leppénen 2003, 137). Maku ilmestyy 6 kertaa

vuodessa ja lehdelld on melko laaja levikki (Maku 2010).
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Elo— ja syyskuussa voidaan markkinoida mahdollisuutta pitdd yrityksesséd syntyma-
paivajuhlia, hirvipeijaisia ja pikkujouluja. Markkinointi voidaan toteuttaa ottamalla
itse yhteyttd seuroihin ja kertomalla mahdollisuudesta jarjestaa erilaisia juhlia. Suo-
men Metséstédjaliiton kautta 10ytyy tietoa esimerkiksi Suur-Savon piirin jdsenseuroista
(Suomen Metsastajaliitto 2010). Lisaksi yrityksen sisdantulon kohdalla voisi olla mai-
nos, jossa kerrotaan mahdollisuudesta pitad erilaisia juhlia Punaisen Piipun Kievaris-
sa. Syyskuun aikana voidaan tehdd mainos ilmoitustaululle sek& Internetissa julkaista-
vaksi ja standit poytiin tulevasta October-juhlasta. Juhlasta ilmoitetaan ilmoitustaulul-
la, Facebookissa, kotisivuilla ja Juvan kunnan sivuilla seka standeilla. Liséksi voidaan
tehdd radiomainos tulevasta tapahtumasta, jota soitetaan esimerkiksi Iskelmé-radiossa.
Radiomainonnalla tavoitetaan keski-ikaiset Mikkelin alueen Iskelma-radion kuunteli-
jat, silla October-juhlan kohderyhmané ovat erityisesti keski-ikaiset kuluttajat. Yrityk-
selld on ollut aiemmin radiomainontaa Iskelmé-radiossa, joten tatd mainontamuotoa
voisi kayttaa uudelleen (Salo 2010).

Lokakuussa voidaan virittdytya iloiseen tunnelmaan October-juhlien merkeissa. Juh-
lan kohderyhména olisivat erityisesti keski-ikdiset kuluttajat, jotka haluavat nauttia
mukavasta yhdessé olosta teemaan sopivan ruoan ja juoman merkeissé. Juhlan pééa-
osassa olisi yrityksen erikoisolutvalikoima, josta kerrottaisiin asiakkaille juhlan yh-
teydessd. Ruokana voisi olla esimerkiksi pizzaa, erikoismakkaroita ja salaatteja. Li-
séksi taustalla soi tunnelmaan sopiva musiikki tai asiakkailla on mahdollisuus laulaa
karaokea. Lokakuussa jarjestettdva juhla vilkastuttaisi yrityksen toimintaa ennen jou-

lusesongin alkua.

Loppuvuodesta voidaan keskittyad joulumyyntiin. Palveluympéristd koristellaan joulu-
tunnelman mukaiseksi seka asiakaspalvelijat voisivat my6s virittaytya tunnelmaan
pukemalla esimerkiksi tonttulakit padhansa. Asiakkaita voisi myds muistaa pienilla
tuotelahjoilla ja kiittdd heitd kuluneesta vuodesta. Tuotelahja voisi olla jokin pieni

leivonnainen tai leip4, jolla asiakkaat yllatettaisiin ja saataisiin heidat hyvélle mielelle.

7 YHTEENVETO TULOKSISTA JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Punaisen Piipun Kievari on ollut toiminnassa kesésta 2009 ja sen tunnettuus kuluttaji-

en keskuudessa on jatkuvasti lisdaantynyt. Lapikaytyjen asiakastyytyvaisyyskyselyiden
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ja haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd Kotileipomo Siiskosella on vahva
tunnettuus alueella, mutta asiakkailla ei ole tarpeeksi tietoa Punaisen Piipun Kievarin
palveluista. Asiakastyytyvéisyyskyselyiden kerd&minen yrityksessa on kannattavaa,
silla niiden avulla yritys saa heti suoran palautteen asiakkailta ja voi tehd tarvittaessa
nopeasti toimenpiteitd asioiden korjaamiseksi. Asiakaspalautelomakkeen kerddminen
on varmin tapa saada niin positiivista kuin negatiivista palautetta, koska palautteen
antaminen on helpompaa Kirjallisesti kuin suullisesti. Asiakastyytyvéisyyskyselyistéa
nousi esille eri kohderyhmid, jotka asioivat yrityksessa. Niistd saimme tietdd mille

kohderyhmélle voimme suunnitella eri markkinointitoimenpiteita.

Haastattelut tehtiin, koska haluttiin tietdd, kuinka hyvin kuluttajat tuntevat Punaisen
Piipun Kievarin nimelta ja mita palveluja sieltd saa. Yleisesti voidaan todeta, ettd Pu-
naisen Piipun Kievari on nimeltddn huonosti tunnettu. Tunnettuus vaihtelee alueittain,
esimerkiksi juvalaiset tunnistavat myymaélan nimen parhaiten. Vaikka Punaisen Piipun
Kievaria ei tunneta nimelta hyvin, lahes puolet haastateltavista on asioinut sielld. Ta-
méan vuoksi olisi tarkeda saada yrityksen nimi kuluttajien mieliin, jotta Punaisen Pii-
pun Kievarin yrityskuva vahvistuisi. Erilaisilla tapahtumilla voisi vaikuttaa positiivi-
sesti asiakkaiden mielikuvaan yrityksestd. Tapahtumat voisivat koostua esimerkiksi
teemaviikoista, jolloin lounaslistalla voisi olla mausteista, italialaista tai kreikkalaista
ruokaa. Teemaviikot voisivat houkutella lisdd uusia asiakkaita. Varsinkin nuoret ku-
luttajat kéyttavat paljon Internetid ja siksi lounaslistat voisivat olla nékyvilla yrityksen

kotisivuilla seka mahdollisessa Facebook-profiilissa.

Yrityksessa voisi kehittdd myds kassatoimintoja, silla asiakastyytyvéisyyspalautteissa
toivottiin parannusta kassoihin. Erityisesti kesélla kassoilla on ruuhkaa ja siksi toimin-
toja voisi jakaa eri kassoille. Esimerkiksi linjaston vastapdatd oleva erillinen kassa
voisi toimia “pikakassana”, jossa voisivat asioida ruokailijat sekd leivanostajat eli ne

asiakkaat, jotka eivét osta linjaston tuotteita.

Tuloksista tuli selkeésti ilmi, ettd Punaisen Piipun Kievarissa ruokailemassa kéayvat
vain vanhemmat ihmiset. Suurin osa asiakkaista kdy vain kahvilla tai tuotteiden ostos-
sa. Yrityksen tulisi kertoa asiakkaille aktiivisemmin uusista palveluista, joten markki-
nointisuunnitelman pohtiminen ja tekeminen olisi tarke&d. Tekemdstdmme markki-
nointisuunnitelmasta yritys voi saada uusia ideoita toimintaansa ja valita kayttokelpoi-

simmat toimenpiteet toteutettavaksi.
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8 POHDINTA

Kotileipomo Siiskonen Oy on tunnettu Eteld-Savon alueella, sill& yritys on ollut toi-
minnassa 1960-luvulta alkaen. Erityisesti Siiskosen kauraleipa on kuulunut vuosi-
kymmenia osana eteldsavolaisten ruokapdytad. Jo nimeé saaneella yritykselld on mah-
dollisuudet saada kuluttajien mieleen myds Punaisen Piipun Kievari, mutta siihen tar-
vitaan muutakin kuin vain hyvén reseptin Ioytaminen. Pitkan aikavalin markkinointi-
toimenpiteet ja suunnitelmallisuus ovat keinoja saavuttaa tunnettuus kuluttajien kes-
kuudessa. Kotileipomo Siiskosella ei ole suurten ketjujen antamaa turvaa, mutta yritys
on jo kauraleivan avulla saanut mainetta, miksi ei myds leipomon myymal& voisi tulla
tunnetuksi paikkana, jonne pysahdytaan tauolle matkan aikana tai jopa juhlitaan syn-

tymapaéivia.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli ensisijaisesti kartoittaa Kotileipomo Siiskonen
Oy:n Punaisen Piipun Kievarin myymalan tunnettuutta Mikkelin ja Juvan alueella.
Tietoa kuluttajilta saatiin asiakastyytyvaisyyspalautteiden ja haastattelujen avulla.
Yrityksessa keratyistd asiakastyytyvéisyyspalautteista saatiin tietoa asiakkaiden kasi-
tyksesta yrityksesta ja sen palveluista seka kehittdmisehdotuksia yrityksen toimintaan.
Kuluttajahaastattelut toteutettiin Mikkelissa ja Juvalla. Tulosten perusteella saatiin
tietoa siitd, miten hyvin kuluttajat tuntevat Punaisen Piipun Kievarin nimeltd ja mita
palveluja he tietdvat yrityksen tarjoavan. Haastattelujen avulla selvitettiin myds, miksi
kuluttajat asioivat myyméléssé ja mika on heidén halukkuutensa pyséhtya Punaisen

Piipun Kievariin.

Tulosten perusteella asiakkaat jaettiin yritykselle mahdollisiin kohderyhmiin eli seg-
mentteihin, joille eri markkinointitoimenpiteitd kannattaa kohdentaa. Teimme yrityk-
selle toiminnan avuksi markkinointisuunnitelman, josta yritys voi halutessaan toteut-
taa toimivimmat toimenpiteet. Markkinointisuunnitelmaan on kirjattu ylés mahdolliset
toimenpiteet, niiden toteutusajankohdat ja arvio toimenpiteiden kustannuksista tai

kustannuksia aiheuttavat tekijat.

Kuten oletimmekin, Punaisen Piipun Kievaria ei tunneta nimeltd kovin hyvin. Kuiten-
kin Kotileipomo Siiskonen Oy:ll4 on alueella vahva tunnettuus, koska yritys on ollut
toiminnassa jo useita kymmeni& vuosia. Tdmén vuoksi tunnettuuden rakentaminen

Punaisen Piipun Kievarille on helposti toteutettavissa kertomalla kuluttajille uusista
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tiloista ja laajentuneista palveluista. Kun kuluttajat oppivat tietdimaén Punaisen Piipun
Kievarin, he ymmartavat, etta yrityksen palvelukonseptiin kuuluu paljon muutakin

kuin leip4 ja leivonnaiset.
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LIITE 1.
Asiakaspalautelomake (Salo 2009)

ASIAKASPALAUTE  klo. pvm.

RUUSUJA:

RISUJA:

YHTEYSTIEDOT:

KITOS PALAUTTEESTA!



ASIAKASPALAUTTEET
Syksy 2009-talvi 2010

LIITE 2.

Asiakaspalautetaulukko

MUUTA
KOHDE POSITIIVISTA KEHITETTAVAA | HUOMIOITAVAA
Hieno, upea, viih- Hygieniatilojen peilit | Hieno palveluympa-
TILAT tyisa, siisti, oma- lilan ylhaalla risto jarjestaa erilaisia
leimainen jatilava | Tila on kolkko ja kes- | juhlia (hdat, pikkujou-
paikka keneréinen lut)
Myyntitiski sekava
Muruja poydilla
Hyv4, ystavéllinen | Joustamaton asiakas- | Ei huomioitavaa
PALVELU | jaasiantunteva pal- | palvelu (linjasto toi-
velu sinpéin, jotta asiakas
voisi ottaa tuotteet
itse)
Hyvé ruoka Gluteenitonta enem- | Lounaslistat parem-
RUOKA & | Hyvat tuotteet ja méan min esille myymalaan
TUOTTEET | kahvi Ylihinnoitellut tuot- | ja kotisivuille
Tuoreet tuotteet teet
Sopiva hinta-laatu- | Keittolounas
suhde
Tienvarsiopasteet Tiehallinnon viralli-
SAAVUTET- | Matkan varrella ovat vaikeassa pai- nen merkki tienvar-
TAVUUS kassa — ajaneet ohi teen
Huonokuntoinen tie
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Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskuksen lausunto

Elinkeino-, likenne- ja
ympaéristokeskus

Kotileipomo Siiskonen Oy LAUSUNTO 1(1)
Seppo Salo

Kauraleivantie 10
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Hakemus 12.4.2010

Kotileipomo Siiskosen ja Punaisen Piipun kievarin opastelupahakemus maantielle nro 5,
Juva

Hakemus
Kotileipomo Siiskonen Oy on hakenut lupaa opastaa Kotileipomo Siis-
konen ja Punaisen piipun kievari palvelukohteen opasteilla maantielté
nro 5 Juvalla. Opasteita on haettu maantien nro 15151 (Siikakoskentie)
littyman yhteyteen. Opasteisiin on ehdotettu tunnuksia 774 ¢ (Suora-
myyntipaikka) ja 724 (Ruokailupaikka) seka tekstia "Kotileipomo Siis-
konen" ja "Punaisen Piipun Kievari".
Lausunto -
Mikkelin seudulle on tekeillé palvelukohteiden opastussuunnitelma.
Opastussuunnitelmassa selvitetddn alueen opastettavat palvelukohteet
ja laaditaan selvityksen perusteella suunnitelmakartat. Opastussuunni-
telmassa selvitetdan myos kohteiden opastustunnukset seké opastuk-
sen laajuus. Samalla tutkitaan, joudutaanko joidenkin kohteiden opas-
teita sijoittamaan samoihin telineisiin. Alustavien tietojen mukaan opas-
tussuunnitelma valmistuisi loppuvuoden aikana.

Koska alueelle on tekeilld palvelukohteiden opastussuunnitelma,
ei alueen opastelupahakemuksia kannata kisitelld ennen suunni-
telman hyvéiksymisti. Hakemus otetaan kisittelyyn suunnitelman
valmistuttua. - .

Koska hakemusta ei voida vield kasitelld, voi kohteelle hakea lupaa ti-
lapaiselle viitoitukselle Pohjois-Savon Ely-keskuksesta. Pohjois-Savon
Ely-keskuksessa Juvan alueen aluevastaavana toimii Keijo Turkki, p.
0400 672 938.

Allekirjoitus

PO YO
Tekninen asiantuntija Juhana Ketola

TIEDOKSI Keijo Turkki/POS ELY (sp)
Juhana Ketola
Arkisto

Pirkanmaan elinkeino-, liikenne- ja ympiristokeskus

Liikenne ja infrastruktuuri

Yliopistonkatu 38 Puhelin Telefaksi Sahképosti www.ely-keskus.fi
PL 297 020 636 0050 (03) 389 1603 kirjaamo. pi a@ely-keskus. fi

33101 TAMPERE etunimi.sukunimi@ely-keskus. fi
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Haastattelulomake

HAASTATTELU
Haastattelupaikka:

Paivays:

Sukupuoli: __ Syntymévuosi: Asuinpaikka:

1. Kuinka usein liikutte 5-tiella Mikkelistd Kuopioon p&in?

2. Missé paikoissa pyséhdytte tauolle matkan aikana?

3. Oletteko kuulleet Punaisen Piipun Kievarista?
Kylla

Ei, entd Kotileipomo Siiskosesta?

4. Oletteko kayneet Punaisen Piipun Kievarissa?
Kylla, kuinka usein?

Ei, miksi?

5. Miksi pyséhdyitte Punaisen Piipun Kievarissa?

6. Mité yrityksen tuotteita/palveluja tiedatte?

7. Voisitteko ajatella pysahtyvanne Punaisen Piipun Kievarissa seuraavan kerran,
kun liikutte 5-tiella?
varmasti
melko varmasti
ehk&

ei koskaan



LIITES (2).
Haastattelun tulokset

Haastateltavien sukupuoli (n=103)

KUVIO 1. Haastateltavien sukupuoli

Taukopaikka (n=103)

Ei taukoa
51%

B Punaisen Piipun
Kievari
11%

KUVIO 2. Haastateltavien pysahtyminen




LIITES (2).
Haastattelun tulokset

Syy siihen ettei ole pysahtynyt Punaisen Piipun Kievarissa (n=48)
Tuotteet saa

muualta
9%

KUVIO 3. Syy miksi ei ole pysahtynyt

TAULUKKO 1. Pysahtymisen syy syntymavuoden mukaan

Syntymadvuosi | Kahvilla kdynti | Tuotteiden osto m

1920-1940 43 % 29 % 29% 0%
1941-1960 60 % 20% 5% 15%
1961-1980 30% 40 % 10 % 20%
1981-2000 45 % 36 % 0% 18 %

TAULUKKO 2. Pysahtymisen syy asuinpaikan mukaan

Asuinpaikka | Kahvilla kdynti | Tuotteiden osto m

Mikkeli 53 % 29% 0% 18 %
Juva 27 % 20 % 27 % 27 %
Muu 63 % 38 % 0% 0%

TAULUKKO 3. On kuullut Punaisen Piipun Kievarin nimelta asuinpaikan mu-

kaan

Asuinpaikka | Kylla _
Mikkeli 32% 68%
Juva 58 % 42 %

Muu 21 % 79 %
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Markkinointisuunnitelma

MARKKINOINTISUUNNITELMA 2011

Aika Toimenpide Kustannukset
Tammikuu Facebook-profiilin perustaminen, yrityksen itse yllapitaméa Materiaalit
e facebook.com Nékyvyys lomasuomi.fi
Yhteistyd Mamk, toimeksianto I1T-alan opiskelijoille (kotisivut) esim. “basic-paketti” 95 €/vuosi
e Mikkelin Ammattikorkeakoulu puh. (015) 35 561 Lomasuomi-esitteessa mainos
Yhteys matkanjarjestajiin ja mahdolliset sopimukset heidan kanssa esim. 1/16-sivu 500 €
e Savonlinja Oy puh. 020 141 5505
¢ lhastjarvenlinja Oy puh. (015) 214 662
e Linja-autoliike S. Kosonen Oy puh. (015) 541 146
Yhteys Juvan kuntaan
e Matkailuvastaava Tarja Koskimaa puh. 050 431 9412
Nékyvyys Lomasuomi-sivustoilla ja esitteessa (kesé 2011 aineisto 9.3.2011)
e Mirva Mikkila puh. 044 786 8551 mirva.mikkila@mainonnantekijat.com
Laskiaisriehan suunnittelua; yhteys kylatoimikuntaan ja Mikkelin Palveluskoira
ry:een (mpky.net)
e Valjakkohiihto/canicross lajivastaava Leila Weide puh. 040 831 9192
Poytastandien teko tuotemaistajaisiin, esille noin viikkoa ennen tapahtumaa
Helmikuu Laskiaisriehan mainonta Facebook, yrityksen kotisivut, Juvan kunnan kotisivut, | Mainoskulut
mainos esim. Lansi-Savo tai Juvan Lehti ja kutsu toimittajalle tapahtumaan Materiaalit
Mikkeli Pokkarin ilmestymisen selvittdminen ja mahdollisesti osallistuminen Tuotteet

siithen (info@nelike.fi)
Tiedustelu Lansi-Savon erikoisliitteisiin osallistumisesta

¢ ilmoitusvaraukset Pirjo Kinnunen puh. (015) 350 3223
Tuotemaistajaiset




LIITE 6 (2).

Markkinointisuunnitelma

Maaliskuu Laskiaisrieha perheille Pulkat tms. ja koiravaljakot
Tutustuminen tuleviin messuihin
Huhtikuu Péaésidisajan herkut ja koristeet Koristeet
IImoitustaulun hankkiminen ja kiinnittdminen lImoitustaulu
Toukokuu Verkkomainonta kesdjuhlasta ja nakyvyys esimerkiksi Lénsi-Savon Internet- | Mainoskulut
sivuilla (lansi-savo.fi) Lansi-Savo pieni painike 135 €/vko
¢ ilmoitusvaraukset Pirjo Kinnunen puh. (015) 350 3223
Esiintyjan etsiminen
Nékyvyys Mikkelin seudun matkailupalvelu ry:n kotisivuilla (travel.mikkeli.fi) ja
esitteess
Kesakuu Kesgjuhla mokkildisille Esiintyja
Bandi/muu esiintyja, grilliruoka, arpajaiset Arpajaiset
Heinakuu Lehtiartikkeli (Maku, Kotiliesi, Kodin Kuvalehti, Kotivinkki) Ei kustannuksia
e Maku-lehden ruokatoimittaja Emilia Kolari puh. 050 4144 325
Elokuu Syntymépéivéjuhlien markkinointi Materiaalit
Mainos ilmoitustaululle Radiomainos
Radiomainonnan suunnittelu ja mainoksen tekeminen
Syyskuu Yhteys hirviseuroihin, markkinoidaan hirvipeijaisia ja pikkujouluja Materiaalit
Mainos October-juhlasta ilmoitustaululle, Facebookiin, kotisivuille ja Juvan kun- | Radiomainonta (30 s spotti Mikkeli
nan sivuille sekd standien tekeminen ja laittaminen poytiin 28 € Iskelmaéradio)
Radiomainonnan aloittaminen tulevasta tapahtumasta
Lokakuu October-juhla Materiaalit
Olutta, pizzaa, erikoismakkaraa
Musiikki, karaoke
Marraskuu Virittdytyminen joulutunnelmaan Joulukoristeet
Koristelu
Joulukuu Joulumyynti Tuotelahjat

Asiakkaiden muistaminen pienell& lahjalla
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Standimalli

PUNAISER
PIIPU

VETULOA .

OTEMAISTAJ

PUNAISEN
PIIPU

VETULOA .

DTEMAISTAJ

LE MAISTA JA
ARVIOIMAAN TUOTTEITA E.
TARJOLLA ON SUOLAISTA JA MAKEAA.

PUNAISE
PIIPU

/ETULOA .

DJTEMAISTAJA

3




