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Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda nuoren yrityksen operatiivinen markki-
nointisuunnitelma. Toive markkinointisuunnitelman tekemisille tuli toimeksiantajalta, joka
tarvitsi neuvoja ja kehitysehdotuksia markkinointinsa suunnitteluun.

Teoreettinen viitekehys rakentui Timo Ropen laatiman markkinoinnin suunnitteluprosessin
ymparille. Suunnitteluprosessin eri osa-alueet avattiin hyodyntaen kuhunkin osa-alueeseen
parhaiten soveltuvaa kirjallisuutta.

Lopputuloksena laadittiin markkinoinnin vuosisuunnitelma, josta kavi ilmi kuukausikohtaiset
markkinointitoimenpiteet. Markkinointitoimenpiteissa keskityttiin kehitysehdotusten antami-
seen kotisivujen ja esitteiden selkeyttamiseksi seka markkinoinninedistamiskeinoihin, joita
olivat messut ja lehtimainonta. Jokaiselle kuukaudelle laadittiin markkinointitoimenpide,
jonka hyoty perusteltiin vuosisuunnitelman perassa. Koska markkinoinnin vuosisuunnittelu on
jatkumo, toimeksiantajalle annettiin ehdotuksia tulevaisuuden markkinointisuunnitelman
laatimiseen.

Markkinoinnin vuosisuunnitelman avulla toimeksiantaja pystyi kehittamaan liiketoimintaansa
seka tekemaan suunnitelmallista markkinointia. Vuosisuunnitelma sisalsi toimeksiantajan toi-
veita vastaavia kehitysehdotuksia ja ideoita markkinoinnin tueksi.

Tulevaisuuden kehityskohteina esitettiin asiakasrekisterin hyodyntaminen markkinoinnin apu-
valineena seka asiakastyytyvaisyyden mittaaminen asiakaskyselyjen avulla.

Asiasanat: asiakkaat, markkinointi, markkinointiviestinta, verkostoituminen.



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Lohja
Business Administration

Pauliina Koivisto, Annukka Paajanen
Marketing plan for a young company Case: Mosaiikkipaja IS Ltd.

Year 2011 Pages 67

The aim of our functional thesis was to create a marketing plan for a young company. This
plan was asked for by our employer who needed advice and development suggestions for the
planning of their company’s marketing.

The theoretical framework was built around the marketing planning process by Timo Rope.
Different parts of planning process were defined using literature best suited for each part.

As the result of our thesis a marketing year plan was created, in which marketing operations
for each month are defined. In these marketing operations the emphasis was on development
suggestions for clarifying web pages and brochures and promotional methods such as trade
shows and magazine advertising. For each month, a certain marketing operation was defined,
the benefit of which was explained after the year plan. As the year plan will be utilized for
further years of operation, suggestions for future marketing plans were also given.

With the aid of the marketing year plan our employer was to improve their business practices
and make their marketing more planned. The year plan included development suggestions
matching our employer’s wishes regarding ideas in support of marketing.

Utilization of customer database as a tool of marketing and measuring customer satisfaction
with customer feedback surveys were suggested as future development measures.

Keywords: customers, marketing, marketing communication, networking.
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1 Johdanto

Opinnaytetyomme tavoitteena oli luoda nuorelle yritykselle operatiivinen markkinointisuunni-
telma, jonka avulla toimeksiantajayrityksemme saisi kaytannon vinkkeja toiminnalleen hyo-
dyllisista markkinointikeinoista ja -kanavista. Toimeksiantajayrityksemme markkinoinnin hoi-
taminen on ollut varsin hajanaista ja ennemminkin kokeilevaa markkinointia, jolloin markki-
noinnin suunniteluun ei ole panostettu ja markkinoinnilliset tavoitteet ja strategiat ovat jaa-
neet kokonaan laatimatta. Yrityksen markkinointitoimenpiteet eivat ole noudattaneet suunni-
telmallisuutta, jolloin selva puute markkinointitoimenpiteiden keskittamisesta muutamiin
perustellusti valittuihin kanaviin oli nuorelle yritykselle ajankohtaista. Taman vuoksi opinnay-
tetyo on rajattu koskemaan nuoren yrityksen kannalta tarkeimpia asioita, jolloin tyossa on
keskitytty markkinoinnillisen ja asiakassuhteiden hoitamisen vakaan pohjan tutkimiseen. Ra-
jaus on muodostettu edella mainitulla tavalla sen takia, etta nuoren yrityksen kannalta ky-
seessa olevat markkinoinnin suunnittelun eri vaiheet tulee olla kunnossa ennen markkinoinnin
massiivisempaa laajentamista ja markkinointikeinojen laajempaa kayttoonottoa. Koska Mosa-
iikkipaja IS Oy on aloittanut toimintansa vuoden 2009 lopussa, on yritys tyon aloittamis- ja
ideoimisajankohtana lukeutunut nuoreksi yritykseksi erityisesti markkinoinnin kannalta tarkas-

teltuna. Taman vuoksi tyon nimessa tulee esille nuoren yrityksen markkinointisuunnitelma.

Valitsimme aiheen opinnaytetyomme aiheeksi, koska halusimme syventaa markkinoinnin opin-
tojamme seka soveltaa niita kaytantoon. Taman lisaksi toimeksiantajamme esittama tarve

markkinointisuunnitelman tekemisesta antoi toiminnallisen lahtokohdan tyon toteuttamiseen.

Tyomme rakentuu neljan paakokonaisuuden ymparille. Ensimmaiseksi kerromme tyon tietope-
rustan eli olennaisimmaksi katsomamme keskeiset kasitteet joita ovat asiakkaat, markkinoin-
ti, markkinointiviestinta ja verkostoituminen. Avaamme kasitteet tyon alussa silla ne toimivat
pohjana loppu tyolle. Kerromme myos toimeksiantajamme yrityksesta seka toimintaymparis-
tosta, jossa se toimii. Toinen osa eli teoreettinen viitekehys, rakentuu Timo Ropen laatiman
markkinoinnin suunnitteluprosessin ymparille. Avaamme suunnitteluprosessin eri osa-alueet
hyodyntaen kuhunkin osa-alueeseen parhaiten soveltuvaa kirjallisuutta. Olemme pyrkineet
havainnollistamaan teoriaa kuvilla ja esimerkeilla. Toiminnallinen viitekehys eli tyon kolmas
vaihe, keskittyy soveltamaan teoreettisen tietoperustan kaytannon tasolle. Talloin laadimme
teoreettisen viitekehyksen mukaiset analyysit ja kerromme Mosaiikkipaja IS Oy:n tamanhetki-
sista markkinointiin liittyvista valinnoista ja yrityksen kayttamista markkinointikeinoista. Tyon
neljas ja viimeinen osio on markkinoinnin vuosisuunnitelma, jossa laadimme kuukausikohtai-
set toimenpiteet markkinoinnin toteuttamiseksi. Lisaksi annamme yrityksen markkinoinnille
kehitysehdotuksia tulevaisuuden kannalta, silla tarkea on muistaa etta markkinointitoimenpi-

teiden suunnitelmallinen hoitaminen ei paaty vuosisuunnitelman ja sen seurannan paatyttya.



2  Tietoperusta

Opinnaytetyomme tietoperusta koostuu itse yrityksen, toimialan, markkinoiden ja kilpailijoi-
den tarkastelusta seka keskeisista kasitteista. Yrityksen, toimialan, markkinoiden seka kilpai-
lijoiden tarkastelu antaa meille pohjan ja lahtokohdan tyomme teoreettisen ja toiminnallisen
viitekehyksen seka itse markkinoinnin vuosisuunnitelman muodostamiselle. Keskeisiin kasittei-
siin olemme sisallyttaneet markkinointisuunnitelman kannalta nakemyksemme mukaan olen-

naisimmat eli asiakkaat, markkinoinnin, markkinointiviestinnan seka verkostoitumisen.

2.1 Mosaiikkipaja IS Oy

Mosaiikkipaja IS Oy on Irene Sairilan vuonna 2009 perustama mosaiikkialan yritys, jonka toimi-
alana on keraamisten talous- ja koriste-esineiden valmistus. Idea yrityksen perustamiseen on
ollut olemassa kauan, silla yrittaja on harrastanut erilaisia kadentaitoja ja taideaineita jo
vuosia. Lopullisen paatoksen yrityksen perustamiselle aiheutti tilan puute, joka pyrittiin kor-
jaamaan perustamalla oma yritys ja hankkimalla sille asianmukaiset tilat. Yrityksen toimi-
paikka sijaitsee Vihdin Nummelassa Yrityshautomon tiloissa. Sijainti on keskeinen, silla yrityk-
sen toimialueena on Etela-Suomi. Irene Sairila tyoskentelee talla hetkella yrityksessa yksin,

mutta yrittajan aiti vastaa yrityksen taloushallinnosta. (Liiketoimintasuunnitelma 2009.)

Yrittajalla on monipuolinen koulutustausta. Han on toiminut johtajana Montessori-
paivakodissa seka naytonarvioijana Himeen Ammattikorkeakoulussa. Nama tyot palvelevat
kurssien jarjestamista, koska yrittajalla on jo kokemusta opetuksesta. Mosaiikkitoita han on
opetellut oman kokeilun lisaksi vierailemalla ulkomaisissa mosaiikkikouluissa. Hanella on myos
markatila-asentajan tutkinto, joka on hyva lisa esimerkiksi kylpyhuoneisiin liittyvien mosaiik-

kitoiden valmistuksessa.

Mosaiikkipaja IS Oy:n missio on tuoda kauniita yksityiskohtia ihmisten ymparille valmistamalla
mosaiikkitoita sisa- ja ulkotiloihin, lasitoita, seka erilaisia keramiikka- ja taidetoita. Toimin-
taa ohjaavia arvoja ovat oikeudenmukaisuus, luotettavuus ja kunnioitus. Mosaiikkipaja IS Oy:n
strateginen tahtotila 3 - 5 vuoden paasta on olla vakaa yritys, jolla on hyva markkina-asema
Etela-Suomessa. Asiakkaita on eri segmenteista ja yrityksella on hyva maine tuotteiden teki-
jana. Taloudellinen tahtotila on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa vahintaan kolmasosalla. (Lii-

ketoimintasuunnitelma 2009.)

2.1.1 Tuotteet ja palvelut

Mosaiikkipaja Is Oy:n tarjonta jakaantuu kahteen kokonaisuuteen; erilaisten tuotteiden teke-

miseen ja kursseihin.



Ensimmaiseen kokonaisuuteen kuuluvat sisa- ja ulkotiloihin tarkoitettujen mosaiikkitoiden,
keramiikka- ja lasitoiden seka sekatekniikoilla tehtyjen toiden valmistus ja myynti. Tuotteita
ovat tarjottimet, suihkulahteet, lintujen kylpyaltaat, valaisimet, keittion valitilat, suihku- ja

kylpylatilat, tilanjakajat ja valokuvista tehdyt suurennokset mosaiikkina markatiloihin.

Toiseen kokonaisuuteen kuuluvat tilaus- ja valmiskurssien seka koulutuksien jarjestaminen
yksityisille ja yrityksien ryhmille. Kurssit jarjestetaan joko yrityksen tiloissa tai asiakkaan

valitsemassa paikassa. Mosaiikkipaja IS Oy tarjoaa kolmenlaisia valmiskursseja:

Tutustutaan mosaiikkiin yhden illan ajan erikseen sovittavassa paikassa.

e Kurssi kestaa 2-3 tuntia. Hinta 150-300 euroa.

Mosaiikin lyhytkurssi:
2-3 paivaa kestava viikonloppukurssi.
e Kurssin pituus vaihtelee tyon koosta ja materiaaleista riippuen. Hinta 180-200 euroa /

henkilo.

Tyopaja:
Mosaiikkiryhma, jolloin kokoonnutaan kuusi kertaa kahden tunnin tapaamisiin Mosaiikkipaja IS
Oy:n tiloissa. Tavoitteena on opastaa ja neuvoa jo alkeet osaavia.

e Tyopajassa on mahdollisuus kayttaa tyotilan tyovalineita. Hinta 170 euroa / henkilo.

Kaikkien kurssien tavoitteena on auttaa osallistujia loytamaan mosaiikista itse tekemisen

elamyksellisyys. (Mosaiikkipaja 2010a.)

2.1.2 Markkinat ja asiakkaat

Mosaiikkipaja IS Oy:n toimialueena on Etela-Suomi. Etela-Suomessa toimii yksi paatoiminen
mosaiikkialan yritys, mutta markkinoilla on hyvin tilaa kilpailevalle yritykselle. Mosaiikkipaja
IS Oy on ollut toiminnassa vasta lyhyen aikaa, joten sille ei ole viela muodostunut vakiintunut-
ta asiakaskuntaa. Potentiaaliset tulevat asiakkaat on jaettu yksityisiin kuluttajiin ja yrityksiin.
Yksityisia kuluttajia ovat keski- ja hyvatuloiset ihmiset, jotka kaipaavat uniikkeja yksityiskoh-
tia koteihinsa. Yritysasiakkaat Mosaiikkipaja IS Oy on jakanut koon mukaan. Puutarha- ja si-
sustusalan pienyritysten kanssa on tarkoitus tehda yhteistyota. Suuryrityksille kuten rauta-
kaupoille ja kylpyloille tarjotaan erilaisia saneerausratkaisuja. Suurin yritysasiakasryhma on
kunnat ja valtio. Heille yritys tarjoaa erilaisia tilateoksia ja yksityiskohtia muun muassa puis-

toihin. (Liiketoimintasuunnitelma 2009.)
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2.2  Asiakkaat

Asiakkaat ovat yrityksen toiminnan elinehto silla ilman asiakkaita toiminnan jatkuminen ja
kehittyminen on mahdotonta. Jotta asiakkaat saadaan houkuteltua ja pysymaan yrityksen
asiakkaina, on asiakassuhteisiin panostettava. (Isohookana 2007, 43.) Yrityksen on tunnettava
asiakkaansa ja osattava tyydyttaa heidan tarpeensa silla liiketoiminnan rahallinen menestys
saadaan vain asiakkailta. Taman vuoksi lilketoiminnan tulisi tayttaa asiakkaiden toiveet tuot-
teista ja palveluista niin sisallollisesti kuin laadullisestikin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 407-
409; Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2002, 12.)

Asiakkuuden hallinnassa keskeisena tehtavana on pystya pitamaan asiakkuus mahdollisimman
pitkakestoisena, jolloin asiakkaiden ostoaikomuksia tulisi jatkuvasti selvittaa. Kun ollaan sel-
villa asiakkaiden ostoaikomuksista, voidaan eri tuotteita ja palveluita raataloida asiakasryh-
mittain paremmin. Talloin hyodyn saavuttaminen kilpailijoita nahden on myos todennakaoi-
sempaa. Asiakkaita lahestyttaessa on huomioitava jokaisen ihmisen yksilollisyys, jolloin samat
tuotteet ja palvelut seka samanlainen markkinoinnin lahestymistapa eivat sovi kaikille. Tal-
loin asiakasmarkkinoinnista on muodostettava laaja-alaisempaa ja monikanavaisempaa. Vaik-
ka asiakkaille kohdistuvaa markkinointia toteutettaisiin useita eri vaylia hyodyntaen, kuten
suoramainonta, internet ja sosiaalinen media, on tarkeaa etta asiakas saa samanlaisen kuvan
yrityksesta seka sen tuote- ja palvelutarjonnasta huolimatta siita, mita markkinointivaylaa

asiakas paattaa hyodyntaa. (Mantyneva 2002, 12 - 14.)

Bergstromin ja Leppasen (Bergstrom & Leppanen 2007, 409) laatima kuvio asiakkuuksien joh-
tamisesta kuvaa vaiheittain niita asiakkuuksien johtamiseen liittyvia eri vaiheita, joita yrityk-

sen on hyva seurata.
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ASIAKASKANNAN TUTKIMINEN JA ASIAKASRYHMITTELYT

e Potentiaaliset asiakkaat
* Nykyiset asiakkaat
¢ Perinteinen ryhmittely
e Tarve-ja arvoryhmittely
¢ Ryhmittely ostokdyttaytymisen perusteella

TAVOITTEET JA STRATEGIAT ASIAKASRYHMITTAIN

¢ Uusien asiakkaiden hankinta
*Sdilytettavat asiakkuudet
¢ Kehitettdvat asiakkuudet
¢ Muutettavat tai poistettavat asiakkuudet

ASIAKASTIETOJEN KERUU JA HYODYNTAMINEN

¢ Asiakashankinnan keinot
¢ Asiakassuhteiden yllapitokeinot

MARKKINOINTITOIMENPITEIDEN TOTEUTUS, TULOSTEN
SEURANTA JA OPPIMINEN

Kuvio 1: Asiakkuuksien johtaminen ja asiakassuhdemarkkinointi prosessina (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 409)

Kuvio 1 kuvaa asiakkuuksien johtamista ja asiakassuhdemarkkinointia kokonaisvaltaisena pro-

sessina. Kuvion jokainen vaihe on tarkea asiakaslahtoisen liiketoiminnan kannalta.

2.2.1 Asiakaskannan tutkiminen

Asiakaskannan tutkimisessa ja asiakkaiden ryhmittelyssa selvitetaan yrityksen potentiaalisia
asiakkaita seka analysoidaan mahdollisia nykyisia asiakkaita. Nykyiset asiakkaat voidaan jao-
tella ostokayttaytymisen perusteella satunnais- ja kanta-asiakkaisiin, jolloin satunnainen asia-
kas ostaa yrityksen tuotteita ja hyodyntaa yrityksen palveluita vain silloin talloin. Kanta-
asiakkaan ostokayttaytyminen on taas saannollisempaa seka useammin toistuvaa. Kanta-

asiakkaita analysoidessa voidaan poimia joukosta yrityksen kannalta tarkeimmat ja tuottoi-
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simmat asiakkaat, joista voidaan muodostaa oma ryhmansa eli avainasiakkaat. Yrityksella voi
naiden lisaksi olla myos suosittelija-asiakkaita eli yksiloita jotka mainostavat ja suosittelevat
yrityksen tuotteita ja palveluita muille, mutta jotka itse eivat valttamatta ole asiakkaina tai
ostokayttaytymisensa perusteella yritykselle kovinkaan arvokkaita. Jokaisella yrityksella on
niin sanottuja entisia asiakkaita eli asiakkaita, jotka syysta tai toisesta ovat lopettaneet yri-
tyksen tuotteiden tai palveluiden hyodyntamisen. Naiden entisten asiakkaiden takaisin saami-
nen yrityksen tuotteiden ja palveluiden hyodyntajaksi on vaikeaa ja erittain kallista, joten
yrityksen tulisi hyodyntaa asiakkailta saamiaan palautteita ja kehittaa toimintaansa parem-

maksi pitaakseen asiakkaat tyytyvaisina. (Bergstrom & Leppanen 2007, 410 - 412.)

2.2.2 Tavoitteet ja strategiat

Tavoitteiden ja strategian muodostamisessa asiakasryhmittain mietitaan keinoja uusien asiak-
kaiden hankkimiseksi. Talloin paatetaan myos strategiat jo olemassa oleville asiakkaille, joita
ovat sailytettavat, kehitettavat seka muutettavat ja poistettavat asiakkuudet. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 415.)

2.2.3 Asiakastietojen keraaminen

Asiakastietojen keraamisessa ja hyodyntamisessa painopiste on asiakastietokannan tai asia-
kasrekisterin olemassa ololla. Asiakastietojen keraaminen ja niiden pitaminen yhdessa paikas-
sa, esimerkiksi sahkoisena tiedostona, auttaa yritysta asiakassuhteiden nykytilan seurannassa.
Asiakasrekisteriin kirjattu asiakaskohtainen informaatio, kuten yhteystiedot ja ostokayttayty-
minen, auttavat yritysta markkinoinnin suunnittelussa ja sen kohdistamisessa oikeille asiak-
kaille. Asiakaskohtaiset kannattavuustiedot ovat myos hyva loytya rekisterista silla ne mahdol-
listavat kannattamattomien asiakassuhteiden huomioimisen. Asiakastietojen rekisteroinnissa
yrityksen on hyva olla selvilla kuitenkin henkilotietolain edellyttamista seikoista ja taten var-
mistaa, etta rekisterin muodostaminen ja hyodyntaminen on laillista. (Bergstrom & Leppanen
2007, 421; Gronroos 2009, 59.)

Henkilotietolaissa on tarkasti maaritelty milloin asiakastietojen hyodyntaminen on yritykselle
laillista. Liitteesta 2 kay ilmi Finlexin, Suomen saadostietopankin, julkaisemat lakipykalat
koskien henkilotietojen kasittelya ja niiden hyodyntamista rekisterin muodostamiseen. Paa-
piirteittain henkilotietojen hyodyntajan on noudatettava huolellisuutta ja henkilotietojen

hyodyntamisen tulee olla perusteltua. (Finlex 2010.)
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2.2.4 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointitoimenpiteiden toteuttamisessa, tulosten seurannassa ja oppimisessa yrityksen
tehtavana on seurata asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta seka asiakkaiden kannatta-
vuutta. Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia muun muassa tyytyvaisyystutkimusten seka asi-
akkailta saatujen spontaaneiden palautteiden, kuten kehitysehdotusten, kiitosten ja haukku-
jen avulla. Asiakasuskollisuutta taas voidaan selvittaa asiakkaiden ostokayttaytymista seu-
raamalla, kuten esimerkiksi huomioimalla ostotiheyden muutoksia ja asiakassuhteen koko-
naiskestoa vuosina. Asiakkaiden kannattavuuden tarkastelussa huomioidaan koko asiakaskun-
ta, jolloin kannattavuutta on helppo yrittaa parantaa panostamalla asiakaskohtaiseen myyn-
tiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 428 - 432.)

2.3 Markkinointi

Markkinointi on yrityksen tapa toimia ja ajatella ja sen lahtokohtana on aina yrityksen asia-
kaskunta, jonka tarpeiden ja odotusten mukaisesti yrityksen tuote- ja palvelutarjontaa tulee
kehittaa ja mainostaa (Bergstrom & Leppanen 2007, 9 - 10; Rannisto 2006, 11.) Anttila ja
Iltanen (2001, 13 - 14) maarittelevat markkinoinnin olevan johtamistapa, jonka tarkeimpana
tehtavana on valita oikeanlainen markkinointikeinojen yhdistelma markkinoinnin tavoitteiden
saavuttamiseksi. Mantynevan (2002, 123) mukaan markkinoinnin keskeisimpana tavoitteena
voidaan pitaa asiakaskohderyhman tietoisuuden lisaamista yrityksesta seka sen tuotteista ja
palveluista. Hyvin hoidetulla markkinoinnilla seka sen viestinnalla pyritaan vaikuttamaan asi-

akkaiden ostokayttaytymiseen seka myonteisten ostopaatosten syntymiseen.

Ropen (20093, 1 - 10) nakemyksen mukaan yhtena markkinoinnin tehtavana on vaikuttaa koh-
deryhmaan ja saada se toimimaan ja hyodyntamaan yrityksen tarjontaa. Lahtokohtaisesti
kaupankayntitavan merkitys on pienempi kuin se, miten kohderyhma saadaan haluamaan ja
ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Jotta yrityksen tuotteet ja palvelut saadaan kau-
paksi, on niilla ensinnakin oltava kysyntaa markkinoilla. Kaupaksi saamista edesauttaa kysyn-
nan olemassa olon lisaksi tuotteen ominaisuuksien mahdollistama kilpailuetu, tuotteen hou-
kuttelevuus ja helppous ostaa seka se, etta tuotesisalto ja tuotteen hinta ovat asiakkaan na-
kokulmasta helposti ymmarrettavissa. Kaupaksi saamiseen vaikuttaa myos suurelta osin tuo-

tetta tai palvelua myyvan myyjan rehellisyys ja luotettavuus.
2.3.1  Suunnittelu
Markkinoinnin suunnittelu jakaantuu strategiseen eli pitkan aikavalin suunnitteluun, seka ope-

ratiiviseen eli lyhyen aikavalin suunnitteluun. Strateginen suunnittelu on kokonaisvaltaista

markkinointia pohjustavaa suunnittelua, joka maarittaa markkinoinnin paamaarat, segmentit
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ja tuotteet. Operatiivinen suunnittelu on yksityiskohtaisempaa ja sen tuloksena syntyy yrityk-
sen markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman tyokaluina toimivat markkinointitut-

kimukset ja erilaiset analyysit, kuten lahtokohta-analyysit. (Raatikainen 2004, 58 - 59.)

Ranniston (2006, 37) mukaan markkinoinnin suunnittelu sisaltaa seuraavat asiat:

1.

Markkinoiden
mahdollisuuksien
analysointi

2.

Markkinointistrategioiden
kehittely

3.
Markkinointitoimenpiteiden
toiminnallinnen suunnittelu

Kuvio 2: Markkinoinnin suunnittelun sisalto (Rannisto 2006, 37)

Kuvion 2 ensimmaisessa vaiheessa eli markkinoiden mahdollisuuksien analysoinnissa, kerataan
tietoa markkinoista ja siella vallitsevasta kysynnasta, seka analysoidaan ostokayttaytymista,
kilpailuymparistoa ja kilpailijoita. Toisessa vaiheessa eli markkinointistrategioiden kehittelys-
sa, valitaan yritykselle strategiat, joilla erottautuminen kilpailijoista ja asiakkaiden mielen-
kiinnon herattaminen on mahdollista. Kolmas ja viimeinen vaihe eli markkinointitoimenpitei-
den toiminnallinen suunnittelu, sisaltaa muun muassa hinnoittelun, tuote- ja palvelukehitte-
lyn seka markkinoinnin kanava- ja jakeluratkaisujen selvittamisen. Markkinointitoimenpitei-
den toiminnallisessa suunnittelussa kaydaan lapi myos mainonnan mahdollisuudet, jolloin

suunnitellaan muun muassa suoramarkkinoinnin, postimyynnin ja internetin hyodyntamista.

2.3.2 Kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus eli markkinointi-mix, kasittaa vanhan kaavan mu-

kaan niin sanotut 4 P:ta eli product (tuote), price (hinta), place (paikka) ja promotion (mark-
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kinointiviestinta). Edella mainitun 4 P:n tarkoituksena on maarittaa itse tuote, sille sopiva
hinta, tuotteelle paras myyntipaikka ja jossa tuote olisi parhaiten asiakkaiden saatavilla, seka
valita paras markkinointiviestinnan keino, jonka avulla tuotteesta ja sen ominaisuuksista saa-
daan parhaiten tietoa asiakaskohderyhmalle. 4 P:n malliin on tehty ajan kuluessa lisayksia ja
muutoksia ja mallista on kehitelty useampia uusia versioita. Salmenkivi ja Nyman (2007, 220)
ovat kuitenkin kehittaneet uudenlaisen CREF-liiketoiminta mallin, joka heidan mukaansa vas-

taa nykymarkkinoinnin muutosvaihetta:

P =

) . ; y
‘| i ‘ i
i 1 1 1
i PROMOTION } } COLLABORATION }
i | I i i I
i Markkinointiviestintd { Kakswugntgmgn {
% ; ; markkinointi ;
PRICE . REVENUE MODEL
i Hinta i i Ansaintamalli i
i PRODUCT i i EXPERIENCE i
i Tuote i i Kokemus i
4 3 I N
| | | |
| PLACE | | FINDABILITY |

Sijainti L6ydettivyys

Kuvio 3: CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2007, 220)

Kuvion 3 mukaisesti yksipuolisesta markkinointiviestinnasta tulisi kehittaa kaksisuuntaista
markkinointia, tuotteen hinnasta ansaintamalli, tuotteesta asiakkaalle mieleenpainuva koke-

mus seka tuotteen sijainnin sijaan keskityttava sen loydettavyyteen.

Markkinointiviestinnan johtamisesta kaksisuuntaiseen viestintaan ideana on saada asiakkaat

osallistumaan yrityksen tuotteiden mainontaan. Keinoja asiakkaiden osallistamiseen ovat esi-
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merkiksi heidan mielipiteiden kysyminen ja hyodyntaminen seka asiakkailta saatujen kehitys-
ideoiden toteuttaminen. Kun asiakkaat ovat saaneet osallistua tuotteiden ideoimiseen ja itse
tuotekehittelyyn, seka saaneet ilmaista toivomuksiaan tuotteiden ominaisuuksista, on positii-
visten kokemusten jakaminen muille potentiaalisille asiakkaille myos todennakoisempaa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 223 - 224.)

Toisessa vaiheessa tuotteen hinnan sijasta siirryttaessa ajattelemaan liikketoiminnan tuloa
ansaintamallin tavoin, ajatuksena on ottaa huomioon hinnoittelun haviava merkitys. Talla
tarkoitetaan muiden markkinointiin liittyvien keskeisten osatekijoiden huomiointia, kuten
esimerkiksi hintamielikuvien, kierratyksen ja eettisten arvojen vaikutusta yrityksen liiketoi-
mintaan. Asiakkaat ovat yha enemman kiinnostuneita kannattamaan edella mainittuja lisaar-
voja omaavia tuotteita, jolloin yritysten hintakilpailukin vaikeutuu. Hinnalla kilpailemista
vaikeuttaa lisaksi my0s internetissa sijaitsevat suosittelu- ja vertailusivustot seka ulkomailta

tuotavat halpatuotteet. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251 - 255.)

Kolmannessa vaiheessa tarkoituksena on saada asiakkaalle tuotteesta tai palvelusta mieleen-
painuva kokemus. Asiakkaan kannalta kokemuksellisuus koostuu muun muassa itse tuotteesta,
markkinoinnista seka sen ostamisprosessissa saadusta palvelusta. Erilaisilla lisapalveluilla ja
ideoinnilla voidaan vaikuttaa myos asiakkaan saamaan mielikuvaan tuotteesta tai palvelusta
ja siten muodostaa kokemuksellisuudesta kokonaisvaltainen paketti. Esimerkiksi kylpylakayn-
nista voidaan raataloida asiakkaalle mielekkaampi tarjoamalla hoitojen valissa virvokkeita ja
hedelmia ja odotustilassa voidaan myos hiljaisuuden sijasta soittaa rentouttavaa musiikkia.
Lisapalvelua voi olla myos hyodykkeen ostamisesta seurannut jasenyys etuineen. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 266 - 267.)

Neljannessa vaiheessa tuotteen myyntipaikan sijasta keskitytaan sen loydettavyyteen. Varsin-
kin internetin hakukoneita, kuten Googlea kaytettaessa yritykset, joiden tiedot, tuotteet ja
palvelut loytyvat helposti saavat osakseen eniten tunnettuutta ja usein myos asiakkaita. Yri-
tykset voivat itse vaikuttaa hakukoneissa loydettavyyteen muokkaamalla kotisivujaan ja hyo-
dyntamalla verkostojaan. Ulkoisten hakukone-loydettavyyteen perehtyneiden yritysten hyo-
dyntaminen on usein varsin kallista, jonka vuoksi itse pienia muokkauksia tekemalla voidaan
jo saada parempia tuloksia yrityksen kotisivujen loydettavyydessa. Loydettavyyden kannalta
olennaisinta on muokata kotisivujen tekstiosat lyhyiksi ja ytimekkaiksi, seka sisallyttaa teks-
teihin mahdollisimman paljon sellaisia asiasanoja, joita tietoa etsivat todennakoisesti kaytta-

vat syottaessaan hakusanoja hakukoneisiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278 - 286.)
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2.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan itse yrityksen seka sen tuotteiden ja palveluiden tunnet-
tavaksi tekemista asiakkaille. Markkinointiviestinnan tavoitteena on herattaa asiakkaan mie-
lenkiinto yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista erilaisia kohderyhmalle sopi-
via markkinointikeinoja hyodyntaen. Tavoitteena on saada lisaa asiakkaita seka yllapitaa ja
vahvistaa vanhoja asiakassuhteita. Hyodyntamalla erilaisia markkinointiviestinnan keinoja ja
kanavia yrityksen erottautuminen kilpailijoista ja samanlaisten palveluiden tarjoajien massas-
ta on helpompaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 273.)

Sahkoisen
markkinoinnin
apuvalineet

Markkinointiviestinta

Tiedotus- ja

T Myynninedistaminen

Kuvio 4: Markkinointiviestinnan muodot (Bergstromia & Leppasta mukaillen 2007, 273)

Kuvion 4 mukaisesti markkinointiviestintaan kuuluvat mainonta, myyntityo, myynninedistami-
nen tiedotus- ja suhdetoiminta seka sahkoinen markkinointi. Aloittavan yrityksen kohdalla
tarkeimmat markkinointiviestinnan elementit ovat kuitenkin henkilokohtainen myyntityo eli
asiakaspalvelu ja tuote-esittelyt, mainonta kuten esimerkiksi suora- ja lehtimainonta seka

sahkoinen markkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 273 - 274.)
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Erilaisia mainonnan keinoja ovat muun muassa suoramainonta, lehtimainonta, internetissa
mainostaminen esimerkiksi kotisivujen, blogien ja yhteisollisen median sovelluksissa seka tv-
ja radiomainonta. Lisaksi mainonnan keinoihin lukeutuvat myos toimipaikkamainonta, luette-
lo- ja hakemistomainonta seka erilaiset tapahtumat kuten messut ja erilaiset tilaisuudet.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 274, 281.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan tarkoin valitun asiakaskohderyhman lahestymista mainok-
sen, esitteen, kirjeen tai esimerkiksi tuoteluettelon avulla. Suoramarkkinoinnilla on olemassa
olevien asiakkaiden lisaksi mahdollista tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Viitala ja
Jylha (2006, 123 - 124) jaottelevat suoramarkkinoinnin tyokaluiksi suoramainospostitukset,
postimyyntiluettelot, sahkopostin ja sahkoisen kaupankaynnin seka muun muassa TV:n ostos-

kanavat.

2.4.1 Mainonta

Mainonnan avulla pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin yrityksen tuotteista ja palve-
luista ja sita kautta myos saamaan potentiaaliset asiakkaat kiinnostuneiksi yrityksen tarjon-
nasta. Yritykselle mainontamassasta erottautuminen edukseen saattaa olla hankalaa silla po-
tentiaaliset asiakkaat vastaanottavat mainosmateriaalia valtavat maarat paivittain. Talloin
mainosten huomioiminen on laskusuunnassa ja asiakkaiden mainoksiin reagoiminen ei valtta-

matta ylla yrityksen asettamien tavoitteiden tasolle. (Peter, Olson & Grunert, 1999, 365.)

Mantynevan (2002, 126) mukaan mainontaa voidaan tarkastella seka suoraan myyntiin tahtaa-
vana mainontana, etta mielenkiintoa ja kiinnostusta herattavana mainontana. Mainonnan
ollessa suoraan myyntiin tahtaavaa on mainonnan sisallon puhuteltava asiakasta henkilokoh-
taisesti ja mainonta onkin kohdistettu mahdollisimman suoraan asiakkaalle. Mielenkiintoa ja
kiinnostusta herattava mainonta puolestaan kohdistetaan suuremmalle kohderyhmalle tavoit-
teena yrityksen tunnettuuden lisaaminen ja potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon herat-
taminen. Siihen, halutaanko mainonnalla vaikuttaa suoraan myymiseen vai yrityksen tunnet-
tuuden lisaamiseen, vaikuttaa oikeiden mainontakanavien valinta. Jos pyrkimyksena on lisata
yrityksen tunnettuutta, oikeana kanavana voidaan pitaa laajemman kohderyhman tavoittavaa
mediaa, kuten lehti-, radio- ja tv-mainontaa. Jos mainonnan tavoite on suoraan myynnin li-
saaminen, saattaa oikea kanava olla suoramarkkinointikirje tai henkilokohtainen sahkoposti-

viesti.

Mainontaan kuuluu eri medioiden hyodyntaminen, kuten Tv- ja radiomainonta, sanoma- ja
aikakauslehtimainonta, esitteet ja flyerit. Lisaksi mainonnan keinoja ovat sahkoposti-, ilmoi-

tustaulu- ja internet-mainonta. (Peter ym. 1999, 365.)
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2.4.2 Myyntityo

Myyntityon etuna on sen tuoma henkilokohtainen kontakti asiakkaisiin, jolloin asiakkaiden
ostopaatoksiin vaikuttaminen on tehokkaampaa. Henkilokohtainen kontakti asiakkaisiin mah-
dollistaa niin sanottujen riskituotteiden myynnin tehokkaammin ja asiakkaisiin vaikuttaminen
onnistuu usein paremmin kuin esimerkiksi mainonnan avulla. Riskituotteita voi asiakkaiden
nakokulmasta olla muun muassa korkeamman hinnan omaavat, mutta kuitenkin laadukkaat
tuotteet, jolloin myyjan tehtavaksi jaa vaikuttaa suurelta osin asiakkaan ostopaatokseen.
Henkilokohtaisella myyntityolla myyjan on nain ollen mahdollista motivoida asiakasta valitse-

maan myytava tuote kilpailijoiden vastaavien ja kenties edullisimpien tuotteiden sijasta.

Myyntityolle on oleellista asettaa yrityksen puolesta tavoitteet ja niiden tuloksia on hyva mi-
tata ja seurata, jotta sita voidaan kehittaa paremmaksi. Yleensa tavoitteena voi olla jokin
tietty, asetettu myyntikate tai myynti kappalemaaraisena. Talloin myyntikatteen ja myynti-
maarien toteutumista seurataan ja tuloksia analysoidaan, seka tarvittaessa ryhdytaan korjaa-

viin toimenpiteisiin, mikali haluttuihin tavoitteisiin ei olla paasty. (Mantyneva 2002, 134.)

2.4.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnalla tarkoitetaan yrityksen ja sen sidosryhmien suhteiden luomista
seka yrityksen nakyvyyden lisaamista. Suhde- ja tiedotustoiminnan muotoja ovat muun muas-
sa asiakastilaisuudet seka liikelahjat. (Mantyneva 2002, 133 - 134.) Viitala ja Jylha (2006, 123)
puolestaan sisallyttavat suhde- ja tiedotustoimintaan lisaksi julkisuuden, hyvantekevaisyyden,
sponsoroinnin seka erilaisten tapahtumien jarjestamisen. Lisaksi he painottavat suhde- ja
tiedotustoiminnan olevan tarkeimmalta osaltaan yrityksen maineenhallintaa, joka tukeekin
Mantynevan (2002, 134) nakemysta mainonnan ja suhde- ja tiedotustoiminnan eroista: ”"Mai-
nonnassa maksetaan mainostilasta tai -ajasta mediassa, kun taas tiedotustoiminnassa naky-

vyys mediassa saadaan ilman varsinaista maksua”.

2.4.4 Myynninedistaminen

Nimensa mukaisestikin myynninedistamisella tavoitellaan myyntimaarien kasvua ja sita kautta
yrityksen tulojen lisaysta. Myynninedistamisen keinoihin voidaan luokitella messut ja erilaiset
tilaisuudet, sponsorointi, naytemarkkinointi seka erilaiset asiakkaille ja myyjille jarjestetta-
vat kilpailut. (Mantyneva 2002, 131.)
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Messut

Messut voidaan jakaa erikois-, ammatti-, toimiala-, yleis- ja naiden yhdistelmamessuihin.
Messuille osallistuminen vaatii taloudellista ja ajallista panostusta, joten yrityksen tulee etu-
kateen selvittaa vastaako messuilta saatu hyoty ajallista ja taloudellista panostusta. Aluksi
tulee selvittaa mika messutyyppi vastaa parhaiten yrityksen tarpeita silla yrityksen tarve mes-
suille osallistumiseen saattaa vaihdella. Muun muassa markkinointitutkimus tai asiakasrekiste-
rin laajennus ovat yleisia syita messuille osallistumiseen. Esimerkiksi tiettyyn toimialaan eri-
koistuneilla messuilla yritys paasee samalla tutustumaan alan kehitykseen ja parhaassa tapa-
uksessa saa omaan toimintaansa uusia ideoita. Messutyypin valinnan jalkeen kartoitetaan
millaisia messuja kyseisella messutyypilla on tarjolla. Oikeanlaisten messujen messuyleiso
vastaa omia tarpeita, omat tuotteet sopivat messujen aihepiiriin ja ajankohta on yritykselle
otollinen. Oikeanlaisen messuyleison avulla yritys pystyy luomaan uusia ja yllapitamaan van-
hoja asiakassuhteita. Ensiksi mainittuja kutsutaan ei-kaupallisiksi tavoitteiksi ja jalkimmaisia
kaupallisiksi tavoitteiksi. (Anttila & Iltanen 2001, 311; Keinonen & Koponen 1997, 11 - 24. )

Messujen valinnan jalkeen tulee laatia yksityiskohtainen suunnitelma messujen toteutuksesta.
Kuten kokonaisvaltaisessa markkinoinnissakin, tulee myos messuille asettaa omat tavoitteen-
sa. Yksityiskohtaisen myynnillisten tavoitteiden asettaminen helpottaa niiden seuraamista.
Lyhyen aikavalin tavoitteet ovat messuilla tapahtuvaa myyntia. Vanhojen asiakassuhteiden
yllapitaminen ja uusasiakashankinta taas ovat pitkan aikavalin myyntiin tahtaavia tavoitteita.
Messuilla luodut ja yllapidetyt kontaktit luovat yritykselle asiakaskuntaa, joka ajan kanssa tuo
yritykselle rahaa. Koska messuille osallistumisen jalkeen voi menna kuukausia ennen kuin
varsinaista kauppaa syntyy, tulee yrityksen olla pitkajanteinen toiminnassaan, eika luovuttaa

ensimmaisten messujen jalkeen. (Keinonen & Koponen 1997, 21 - 23.)

Messuosaston suunnittelulla on kaksi paaasiallista tarkoitusta; saada asiakas ostamaan yrityk-
sen tuotteita ja kertoa yrityksesta. Messuosasto luo yleisolle kuvan yrityksesta ja se toimii
omanlaisenaan kayntikorttina. Uusien asiakkaiden kohdalla osasto toimii ensimmaisena kon-
taktina yritykseen, joten sen merkitys on tarkea tulevia asiakassuhteita ajatellen. Jos yritys
aikoo jarjestaa osastollaan erilaisia oheistoimintoja kuten kilpailuja tai esityksia, tulee osas-
totyypin olla avoin. Esteeton kulku osastolle ja sielta pois ei ruuhkauta osastoa ja palvelee

samalla isompaa joukkoa kerralla. (Keinonen & Koponen 1997, 47 - 50.)

Messujarjestajat vastaavat pitkalti messujen viestinnasta mutta viestinta on kuitenkin usein
pintapuolista, joten yrityksen tulee omalla panoksellaan edesauttaa oman osaston esilletuo-
mista. Ennen messuja tapahtuva viestinta on tarkeaa messuonnistumisen kannalta. Viestinta
tulee aloittaa hyvissa ajoin ennen messuja ja sen tulee sisaltaa muutakin kuin tieto messuilla

mukanaolosta. Paatavoitteena on saada osastolla kaymaan mahdollisimman paljon asiakkaita,
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jotka tuovat yritykselle taloudellista hyotya. Viestinta voidaan hoitaa lehti-ilmoittelulla, asia-
kaskirjeilla tai puhelimitse, joista kaksi jalkimmaista tapaa ovat henkilokohtaisempia. Asiak-
kaita voidaan houkutella osallistumaan messuille kilpailujen avulla tai tarjoamalla ilmainen

sisaanpaasy messuille. (Keinonen & Koponen 1997, 67 - 76.)

Viestinta jatkuu messujen jo ollessa kaynnissa. Osaston oheismateriaalilla kuten esitteilla ja
naytteilla on tarkea osa asiakkaille tapahtuvassa viestinnassa. Oheismateriaaleihin tulisi tiivis-
taa tarkeimmat asiat yrityksen tuotteista ja palveluista. Muita messuilla tapahtuvia viestinta-
keinoja ovat erilaiset kyselyt ja kilpailut seka tietysti messuhenkilokunta. Messuhenkilokunnan
pukeutuminen ja kayttaytyminen viestivat yrityksesta yhta paljon kuin esitteet. Viimeinen osa
messuviestintaa on messujen jalkeinen yhteydenpito asiakkaisiin. Kiitoskirjeilla muistetaan
messuvieraita ja yhteistyokumppaneita. Myos kutsuttuja asiakkaita, jotka eivat paasseet tu-
lemaan paikalle, tulisi muistaa. Mahdollisen kilpailun voittajaan tulee ottaa yhteytta ja koot-
tua asiakasrekisteria hyodyntaa yhteydenotoilla. Messuihin liittyva viestinta ei rajoitu ainoas-
taan asiakkaisiin vaan tarvittaessa viestinnan voi ulottaa myos lehdistoon. (Keinonen & Kopo-
nen 1997, 76 - 78.)

Esitteet

Yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista kertovissa esitteissa tulisi esittaa mahdollisimman
paljon faktoja kuvien avulla, siten etta esitteet olisivat tekstisisalloltaan suppeita ja helppo-
lukuisia. Jotta esitteista ei tulisi liian raskaita, on hyva tehda erikseen yritys- ja tuote-

esitteet.

Ropen (1998b, 177 - 179) nakemyksen mukaan esitteet eivat toimi itsenaisina markkinointi-
viestinnan keinoina, vaan taydentavat asiakkaalle myyjan toimesta kerrottua informaatiota
yrityksen tuotteista ja palveluista. Esitteita voidaan kayttaa niin sanottuna tukimateriaalina
esimerkiksi myyntiesittelyiden ja tarjousten yhteydessa. Esitteiden tulisi olla varillisia ja visu-
aalisesti hyvin rakennettuja, jotta niiden avulla pystyttaisiin viestimaan asiakkaille uskotta-
vuutta ja luotettavuutta. Jotta esitteista saataisiin uskottavia ja luotettavia, olisi niita hyva
kuvittaa elavilla kuvilla, jolloin kuvamaailma koostuisi myos muusta kuin tuotekuvista. Esi-
merkiksi kursseja tarjoava yritys voisi kuvittaa esitteitaan kurssitilanteissa otetuilla kuvilla,

jolloin esitteen lukija saisi paremman kuvan kurssitoiminnasta ja kurssilla olemisen hengesta.

Hyva esite on Ropen (2005c, 112) mukaan hyvin rakenteeltaan suunniteltu seka teknisesti
hyvin toteutettu, jolloin esitteen painoprosessiin on panostettu kayttamalla laadukkaita vare-

ja ja esitepaperia.
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Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan jonkin jarjeston tai yksityisen ihmisen tukemista toiminnassaan
taloudellisesti. Sponsoroinnin tavoite yrityksen nakokulmasta on tunnettuuden lisaaminen ja
sita kautta myynnillisen menestyksen kasvattaminen. Toisin sanoen yrityksen rooli on toimia
rahoittajana, jonka vastineeksi se saattaa saada rahoitettavan kohteen avulla myonteista
mielikuvaa omakseen asiakkaiden osalta. (Mantyneva 2002, 132; Viitala & Jylha 2006, 123.)

Naytemarkkinointi

Naytemarkkinoinnin ideana on jakaa valitulle kohderyhmalle ilmaisia tuotenaytteita, jolloin
tavoitteena on saada potentiaalinen asiakas kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta. Naytemark-
kinointia tapahtuu usein suoramainonnan valityksella, jolloin asiakas vastaanottaa henkilokoh-
taisesti seka markkinointikirjeen tai mainoksen, etta mahdollisia naytteita tuotteista. (Manty-
neva 2002, 133.)

Kilpailut

Erilaisia kilpailuja voidaan jarjestaa seka myyjille etta asiakkaille. Talloin myyjiin kohdistuva
kilpailu painottaa lahinna myyntimaarien kasvattamista myyjakohtaisesti esimerkiksi tietyn
tuotteen tai palvelun kohdalla. Kilpailun avulla tarkoitus on motivoida myyjia myymaan
enemman, jolloin palkintojen tulisi myos olla tarpeeksi merkittavia. Asiakkaille suunnatut
kilpailut lahinna houkuttelevat potentiaalisia asiakkaita lahestymaan yritysta ja sita kautta
tutustumaan myo0s yrityksen tarjontaan. Jotta asiakkaiden houkuttelu onnistuisi halutulla
tavalla, tulisi kilpailun palkinnon olla tarpeeksi huomiota ja kiinnostusta herattava. (Mantyne-
va 2002, 132.)

2.4.5 Sahkoisen markkinoinnin apuvalineet

Visuaalinen suunnittelu

Visuaalisen suunnittelun tavoitteena on rakentaa viestisisallolle tai sanomalle ulkoasu, minka
avulla pystytaan ilmaisemaan viesti paremmin ja saamaan vastaanottaja omaksumaan se halu-
tulla tavalla. Ulkoasun tulee kuitenkin olla viestiin sopiva ja se ei saa aiheuttaa ristiriitaa
viestin sisallon kanssa. Ulkoasun suunnitteluun ja toteutukseen tulee panostaa silla huonosti
suunniteltuna ulkoasu ei herata kayttajan mielenkiintoa. Visuaaliseen suunnitteluun kuuluvat
yrityksen nimen ja logon sommittelun lisaksi kaytettava typografia ja varit. (Pesonen 2007, 2 -
6.) Typografialla tarkoitetaan tekstin graafista ulkoasua, johon liittyy tekstin kirjasintyyli,

kirjainten pistekoko ja vari seka taustaratkaisut (Lammi 2009, 82). Hatvan (2003, 78) mukaan



23

typografiaan kuuluvat tekstityypit ja -koot, rivivalit, varien kaytto, korostukset, palstalevey-

det, marginaalit seka tekstien suhde kuviin.

Kotisivujen suunnittelu

Yrityksen kotisivu toimii monesti asiakkaan ensisijaisena vaylana yritykseen seka sen tuottei-
siin ja palveluihin tutustumisessa. Taman vuoksi on tarkeaa ottaa huomioon kotisivun selkeys
ja kaytettavyys. Selkeydella ja kaytettavyydella tarkoitetaan asiakkaan kotisivuilla saamaa
tunnetta sivuilla asioimisen helppoudesta seka siita, etta kaikki tarvittava informaatio on
istutettu sivuille. (Nielsen & Tahir. 2002, 1 - 2.) Kuten Nielsen ja Tahir (2002, 2) kirjoittavat,
kotisivujen ensisijaisena tarkoituksena on valittaa tietoa itse yrityksesta ja sen toiminnasta,
yrityksen tuotteista ja palveluista seka yrityksen ominaisuuksista ja keinoista erottautua Kkil-

pailijoista.

Ropen (2005c, 114 - 115) mukaan hyvat kotisivut houkuttelevat lukijaa kaymaan sivuilla myos
myohemmin; ideana on yllapitaa ja paivittaa sivuja jatkuvasti. Lisaksi hyvat kotisivut saavat
lukijan toimimaan; kuten pyytamaan lisatietoa tuotteista ja palveluista tai jakamaan omia

nakemyksia palautteen antamisen avulla.

Kotisivun kayttotarkoituksen ilmoittamiseksi asiakkaalle on sivuilla hyva esittaa yrityksen nimi
ja logo seka jokin tunnuslause, joka lyhyesti ja ytimekkaasti kuvaa yrityksen toimintaa. Tun-
nuslauseen on hyva olla kayttajaa houkutteleva, jolloin kilpailijoista erottautumisen voi hel-
posti tuoda esille. (Nielsen & Tahir. 2002, 10.) Tunnuslauseen lisaksi kayttajan kannalta yri-
tyksen tietojen etsiminen kotisivuilta tulisi olla mahdollisimman helppoa. Tallgin yrityksen
tiedot voidaan ryhmitella omalle sivulleen halutun nimen tai otsikon alle. Nielsen ja Tahir
(2002, 12) suosittelevat yrityksen tiedot-osiolle nimea "Tietoja <yrityksen nimi>". Opinnayte-
tyomme toimeksiantajan kotisivuilla yrityksen tiedot-osion nimi olisi talloin Tietoja Mosaiikki-
paja IS Oy:sta. Kotisivuille tulisi muodostaa myos yhteystiedot-linkki, johon sisallytettaisiin
kaikki yrityksen kotisivujen kayttajan kannalta tarkeat ja tarvittavat yhteystiedot. (Nielsen &
Tahir 2002, 12.)

Kotisivujen sisaltoa kirjoittaessa tulee Nielsenin ja Tahirin (2002, 14) mukaan laatia osa-
alueita sen mukaan, mita tietoa asiakkaat kotisivuilta haluavat. Osa-alueet on tarkeaa nimeta
yksiselitteisesti siten, etta kayttaja tietaa jo otsikosta mita tietoa kyseessa oleva sivu sisal-
taa. Sisallon tulisi olla kauttaaltaan samantyylista, jotta lukija ei saa kotisivuista hutiloitua
kuvaa. Otsikot ja linkit tulisi kirjoittaa kayttaen isoa alkukirjainta silla kokonaan isoilla tai

pienilla kirjaimilla kirjoitettua tekstia on vaikeampi lukea.
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Nielsenin ja Tahirin (2002, 23) nakemyksen mukaisesti kotisivujen suunnittelussa tulisi ennen
graafisen ilmeen toteutusta laatia sisallolliset ratkaisut valmiiksi, jotta valitut graafiset omi-
naisuudet eivat heikentaisi kotisivujen kaytettavyytta. Jotta kotisivut saavuttaisivat hyvan
kaytettavyyden, olisi sivuilla hyva kayttaa vain muutamia fonttityyleja, -vareja ja -kokoja,
jotta sivusto pysyisi kayttajan kannalta selkeana. Graafista ilmetta suunniteltaessa yrityksen
on hyva sisallyttaa sivuston informaatio siten, etta kokonaisuus mahtuu nayttoon, eika edelly-
ta kayttajalta pysty- tai vaakavieritysta. Jos sivuston informaatio ei mahdu naytolle, saattaa
kayttajalta jaada kokonaan huomioimatta varsinkin vaakavieritys-palkki. Talloin sivuston koko

informaatio ei tavoita kayttajaa.

2.5 Verkostoituminen

Verkostoitumisella tarkoitetaan yksityishenkilon, yrityksen tai yhteison toimimista yhteistyos-
sa muiden organisaatioiden kanssa. Verkostoituminen on yleensa pitkaaikaista ja tahtaa ver-
kostossa olevien yritysten kilpailukyvyn, luotettavuuden seka uskottavuuden parantamiseen.
Erityisesti pienelle yritykselle yrittajan henkilokohtaiset verkostot ovat erittain tarkeassa
asemassa ja ne muodostavatkin Toivolan (2006, 24) mukaan yrittajan tarkeimman tukiverkon.
Yritysten valinen yhteistyo on tarkeaa silla se auttaa selviytymaan markkinoilla seka saattaa

avata mahdollisuuksia osaamisen ja kustannusten jakamisessa yhteistyokumppaneiden kesken.
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3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehyksemme rakentuu Timo Ropen Suuri Markkinointikirja (2005d) - teok-

sessa esitettyyn malliin markkinoinnin suunnitteluprosessista.

( ) [ )
i | | Strategia- !
I Seuranta | \ . g |
l } J valinta |
( ! [ h
‘ ‘ ' Tavoite- |
i Toteutus | ; |
‘ ‘ . asetanta
S 7 S v
\ [ Toiminta- | /
| suunnitel |
. ma

Kuvio 5: Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Rope 2005d, 464)

Kuvio 5 markkinoinnin suunnitteluprosessi kiteyttaa markkinoinnin suunnittelutyon vaihe vai-
heelta. Ropen (2005d, 464) mukaan markkinoinnin suunnitteluprosessi on jatkumo, jossa edel-
linen vaihe kaynnistaa aina seuraavan vaiheen. Talloin esimerkiksi lahtokohta-analyysi -

vaiheen tulokset kaynnistavat seuraavan vaiheen, eli strategiavalinnan.

3.1 Lahtokohta-analyysit

Markkinoinnin suunnittelussa kaiken lahtokohtana on yrityksen liikeidea, jonka pohjalta lahto-
kohta-analyysit voidaan muodostaa. Lahtokohta-analyysit pitavat sisallaan yrityksen nykytilan
analysoinnin seka tulevaisuuden tarkastelun. Lahtokohta-analyyseissa tarkastellaan yritysta
itseaan, markkinoita, kilpailijoita seka kaikkiin edella mainittuihin vaikuttavaa toimintaympa-
ristda. Analyyseissa tutkittavat asiat jaetaan pienempiin kokonaisuuksiin, jotta niiden tarkas-
telu on helpompaa. Tarkastelussa esille tulleista asioista tulisi pystya tekemaan johtopaatok-
sia, joita yritys paasee hyodyntamaan toiminnassaan. Paras tapa toteuttaa yhteenveto eri
analyysien johtopaatoksista on tehda SWOT-analyysi, jonka avulla pystytaan listaamaan lahto-
kohta-analyyseista saatuja tietoja SWOT-analyysin nelikentan eri luokkiin eli vahvuuksiin,
heikkouksiin, mahdollisuuksiin tai uhkiin. (Raatikainen 2004, 61; Rope 2005d, 464 - 469.)
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Isohookanan (2007, 95.) mukaan lahtokohta-analyysia muodostettaessa on huomioitava, etta
kaikki asianosaiset ovat samoilla linjoilla siita, minkalainen yrityksen lahtotilanne on ja mihin

markkinoinnilla ja viestinnalla lopulta pyritaan.

Yritysana-

Markkinq-

analy

SWOT- analyysi

Kuvio 6: Lahtokohta-analyysit (Ropea & Vahvaselkaa 1999e, 90 mukaillen)

Kuvio 6 havainnollistaa analyysien vaikutusta toisiinsa. Markkina-, yritys- ja kilpailija-analyysit
ovat toimintaymparistoa kuvaavan suppilon sisalla, koska toimintaymparisto vaikuttaa niihin
kaikkiin. Kaikista neljasta edella mainitusta analyysista esiin tulleet asiat yhdistetaan SWOT-

analyysiksi.

3.1.1  Yrityksen sisainen analyysi

Yritysta koskevassa analyysissa selvitetaan seuraavia asioita:

e Paljonko on myyntimaarat tuoteryhmittain?

e Mika on tuotannon tehokkuus ja menetelmat ja ovatko ne riittavat vastaamaan tuotteiden
kysyntaan?

e Onko tuotteiden hinta kohdallaan eli saadaanko myynnista tarpeeksi voittoa kattamaan
yrityksen menot?

e Onko tuotteiden ja palvelun laatu hyvaa?

e Paljonko yrityksella on henkilokuntaa, millaista on heidan osaamisensa, kuinka henkilos-

toa johdetaan ja mitka ovat toimintaa ohjaavat arvot?
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e Missa yrityksen toimitilat sijaitsevat suhteessa toimialueeseen ja ovatko ne riittavan isot
tuotteiden valmistukseen ja varastoimiseen?

e Loytyyko yritykselta tietoa hoitaa taloushallintoa?

e Miten yrityksen rahoitus on hoidettu? (Rope & Vahvaselka 1999e, 91.)

3.1.2  Yrityksen ulkoiset analyysit

Markkinoiden tunteminen on tarkeaa menestyvalle liiketoiminnalle. Markkina-analyysissa sel-
vitetaan kahta paakokonaisuutta. Ensimmaisena tarkastellaan markkinoiden kokoa, muuttu-
mista ja vallitsevia trendeja. Markkinoiden koon muutokset ja niihin vaikuttavat syyt vaikut-
tavat lahes vaistamatta yrityksen toimintaan. Trendien seuraaminen ja etenkin niiden enna-
koiminen antavat yritykselle aikaa hyodyntaa niita. Kulkeminen uusimpien trendien etulinjas-
sa antaa kilpailuetua suhteessa muihin yrityksiin. Toinen tarkasteltava kokonaisuus on kulut-
tajien kayttaytyminen. Asiakaskunnan muutoksia maantieteellisesti tai segmenteittain pitaa
pystya seuraamaan ja ennustamaan. Pelkastaan naiden seuraaminen ei riita, vaan pitaa myos
tarkastella ihmisten kulutustottumuksissa tapahtuvia muutoksia. (Sipila 2008, 28.) Markkina-

analyysiin kuuluukin kiinteana osana kilpailija- ja ymparistoanalyysit.

Kilpailija-analyysin tavoitteena on selvittaa ja tunnistaa yrityksen kilpailijat samalla toimialal-
markkinointistrategiat seka mitka ovat heidan ylivoimatekijansa suhteessa kohdeyritykseen.
(Rope 2005d, 466.) Tilanne, jossa toimialalla on kysyntaa enemman kuin tarjontaa, antaa
helposti vaikutelman, ettei kilpailija-analyysia tarvitse tehda. Totuus kuitenkin on, etta en-
nemmin tai myohemmin tilanne kaantyy normaaliksi bisnestilanteeksi eli tarjonta ylittaa ky-

synnan. Analyysissa kilpailijat tulee luokitella neljaan eri ryhmaan:

e ydinkilpailijat
e marginaalikilpailijat
e tarvekilpailijat ja

e potentiaaliset kilpailijat.

Kaksi ensimmaista kilpailijaryhmaa, eli ydin- ja marginaalikilpailijat, ovat kilpailijoita, joilla
on vastaavia tuotteita ja sama toimintatapa. Tarvekilpailijat ovat yrityksia, joilla on eri toi-
mintatavat ja tuotteet, mutta jotka tyydyttavat samoja asiakkaiden tarpeita. Tulevaisuuden
uusia mahdollisia toimijoita kutsutaan potentiaalisiksi kilpailijoiksi. (Kamensky 2004, 150 -
153.)

Ymparistoanalyysissa selvitetaan yrityksen toimintaymparistoa ja sen vaikutuksia kohdeyrityk-

sen lilketoimintaan. Tutkittavia asioita ovat muun muassa toimialan muutokset, yhteiskunnan
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taloudellinen tilanne, teknologian kehitys, tyovoiman saatavuus, lainsaadanto seka tapakult-
tuuri. (Raatikainen 2004, 62; Rope 2005d, 467.)

Yksi ymparistoanalyysin kartoituskeino on PESTE-analyysi, jonka avulla voidaan listata yrityk-
sen toimintaympariston Political (poliittiset), Economic (ekonomiset eli taloudelliset), Social
(sosiaaliset), Technological (teknologiset) ja Environmental (ekologiset) tekijat. (Johnson,
Scholes, Whittington 2008, 55.)

Lainsaadantoon liittyvat asiat kuten tukitoimenpiteet ja maahanmuuton rajoittaminen ovat

ja uudenlaiset materiaalit. ”Vihreat” asiat, kuten saastuttaminen ja luonnonsuojelu, liittyvat

taas ekologisiin tekijoihin. (Johnson ym. 2008, 55 - 56.)

3.1.3 Yhteenvetoanalyysi

SWOT-analyysi eli nelikenttaanalyysi on maailman suosituimpia analyysimenetelmia. Lyhenne
SWOT tulee englanninkielisista sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet),
Opportunies (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysi tehdaan kirjaamalla analysoi-
tavan asian vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat oikeaan kohtaan nelikenttaa.
SWOT-analyysin ylaosa eli vahvuudet ja heikkoudet keskittyvat yrityksen sisaisiin tekijoihin ja
suuteen. SWOT-analyysin vasenta puolta eli vahvuuksia ja mahdollisuuksia pidetaan positiivi-
sina tekijoina ja oikeanpuoleista osaa eli heikkouksia ja uhkia taas negatiivisina tekijoina.
(Kamensky 2004, 191.)

SWOT-analyysin ollessa valmis yritys pystyy hyodyntamaan analysoituja tekijoita toiminnas-
saan. Vahvuuksia tulisi kayttaa hyvaksi ja pyrkia vahvistamaan. Heikkoja tekijoita tulisi lie-
ventaa, valtella ja pyrkia poistamaan. Mahdollisuuksien hyodyntaminen tulisi varmistaa ja

uhkia tulisi kiertaa, lieventaa ja poistaa. (Kamensky 2004, 192.)

3.2 Strategiavalinta

Strategialla on useita eri maaritelmia. Yhteista naille maaritelmille on se, etta kaikissa niissa
on sama johtoajatus; kilpailu. Kamensky (2004, 20 - 21) maarittelee strategian olevan "yrityk-
sen tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa maail-
massa”. Yritys valitsee toimintansa kannalta tarkeimmat osa-alueet ja toteuttaa niita maara-

tietoisesti. Oikeat valinnat auttavat yritysta parjaamaan kilpailussa.
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Strategisen johtamisen kokonaisrakennetta kutsutaan yrityksen strategiseksi arkkitehtuuriksi.
Sen pohjalta yritys suunnittelee, toteuttaa ja valvoo toimintaansa. Strateginen arkkitehtuuri
pitaa sisallaan seuraavia paaelementteja: strategiset bisnesalueet eli liiketoiminta-alue, yri-
tyksen elamantehtava seka erilaisia analyyseja kuten SWOT-, toimintaymparisto- ja kilpailija-
analyysi. (Kamensky 2004, 42 - 45.)

3.2.1 Arvot, missio ja tahtotila

Hannuksen (2004, 31 - 32) mukaan organisaation ydinideologia muodostuu missiosta ja arvois-
ta. Ydinideologian tarkoitus on luoda pysyvyytta nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa.
Ydinideologia pysyy samana vaikka strategiaa uudistetaan. Mission tarkoitus on maaritella
yrityksen olemassaolon syy eli vastata kysymykseen miksi yritys on olemassa? Mission pidempi
versio toimiikin usein liiketoiminnan maarittajana ja lyhyempi yrityksen iskulauseena. Missio
toimii myos viestinnan apuvalineena ulkoisille sidosryhmille ja omalle henkilokunnalle. Yrityk-
sen arvot ovat Kamenskyn (2004, 54) mukaan toimintaa ohjaavia periaatteita. Arvot ovat yri-

tyksen sisainen perusta.

Arvojen ja mission rinnalla kaytetaan usein termia visio eli yrityksen unelma. Visio eli yrityk-
sen unelma jaa helposti unelman asteelle, eika haluttuun tavoitteeseen paasta. Vision tilalla
onkin alettu kayttaa strateginen tahtotila -termia, joka kuvaa paremmin yrityksen tulevaisuu-
den nakymia. Strateginen tahtotila maarittaa millainen yritys haluaa olla tietyn ajanjakson
kuluttua. Hyva strateginen tahtotila kertoo selkeasti eron nykyisen ja tulevan valilla ja halu-
tut tulokset pystytaan mittamaan. Innostava ja selkea tahtotilan maarittaminen auttaa orga-
nisaatiota paasemaan haluttuun tavoitteeseen laaditun aikataulun mukaisesti. (Hannus 2004,
60 - 61.)

3.2.2 Suuntausstrategia

Strategiavalintaan kuuluvat oikean tuote-/ markkinaratkaisun valinta seka mika on valitun
ratkaisun kilpailuetu. Oikean tuote-/ markkinaratkaisun valinta tehdaan suuntausstrategian
avulla. Suuntausstrategia voi olla kasvustrategia, jolloin yritys pyrkii lisaamaan kasvuaan. Yksi
keino kasvun lisaamiseen on pysyminen nykyisilla markkinoilla. Talloin pyritaan valtaamaan
kilpailijoilta markkinaosuutta tai tuodaan samoille markkinoille rinnakkaistuotteita. Toinen
keino on suuntaaminen uusille markkinoille. Uusilla markkinoilla tarkoitetaan joko maantie-
teellisesti uusia asiakkaita tai taysin uutta markkinalohkoa. Kolmas tapa lisata kasvua on uu-
den tuotteen tuominen markkinoille. Uusi tuote voi olla parannettu versio vanhasta tuottees-

ta tai taysin uusi tuote. Uuden tuotteen tuomisessa markkinoille pitaa varmistaa, ettei mark-
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kinalohkoa kasvateta samanaikaisesti. Talloin yritys jo tuntee markkinalohkonsa kuluttajien
kayttaytymisen. (Rope & Vahvaselka 1999e, 111 - 112.)

Suuntausstrategia voi myos olla kannattavuusstrategia, jonka avulla pyritaan loytamaan ja
karsimaan nykyisesta toiminnasta ne osa-alueet, jotka heikentavat kannattavuutta. Kannatta-
vuutta voidaan lisata pysymalla nykyisilla markkinoilla, mutta tehostamalla nykyista toimintaa
tai pienentamalla kustannuksia. Toinen keino on karsia markkinalohkoja ja keskittya kannat-
taviin asiakasryhmiin. Yksi keino markkinalohkojen karsimiseen on hintojen nostaminen, jol-
loin asiakkaat joko sopeutuvat uuteen hintaan tai karsiutuvat itsestaan. Kolmantena yritys voi
karsia tuotteet, jotka ovat tappiollisia yritykselle. Talloin pyritaan priorisoimaan tuotteet
niin, etta kannattavuutta heikentavista tuotteista hankkiudutaan eroon. (Rope & Vahvaselka
1999e, 114 - 115.)

3.2.3 Kilpailuetustrategia

Menestyakseen markkinoilla yritys tarvitsee kilpailuetua verrattuna muihin yrityksiin. Kilpai-
luedulla tarkoitetaan tuotteessa olevaa ylivoimatekijaa, jota asiakkaat arvostavat ja jonka
avulla yritys saa taloudellista menestysta kaytettavissa olevien resurssiensa puitteissa. Kilpai-
luetustrategia jaetaan hintastrategiaan ja jalostamisstrategiaan. Hintastrategiassa yrityksen
tuotetta pitaa pystya valmistamaan suuria maaria pienilla kustannuksilla. Jalostamisstrategi-
assa tuote taas pyritaan tekemaan kilpailijoiden tuotteita paremmaksi ja houkuttelevammak-
si. Tuotteesta voidaan tehda parempi keskittymalla itse tuotteeseen, siihen liittyviin mieliku-
viin tai siihen liittyviin lisaetuihin. Mielikuvilla tarkoitetaan esimerkiksi tuotteen ainutlaatui-
suutta verrattuna muihin (Coca-Cola) ja lisaeduilla perustuotteeseen kehitettyja lisaetuja.
Toinen tapa lisata houkuttelevuutta on vaikuttaa tapaan toimia; asiakaspalvelusta tehdaan
laadukkaampaa ja asiakassuhteita hoidetaan paremmin. (Rope & Vahvaselka 1999¢e, 118 -
119.)

Hannus (2004, 68) lisaa Treacyn ja Wierseman (1993) kehittaman mallin pohjalta edella mai-
nittuihin hinta- ja jalostamisstrategiaan asiakaslahtoisen strategian. Asiakaslahtoinen strate-
gia syventaa jalostamisstrategiassa olevaa yrityksen tapaa toimia. Asiakaslahtoisessa mallissa
tuote tai palvelu raataloidaan yksilollisesti jokaisen asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Tavoit-
teena on luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita, joissa tapahtuu molemminpuolista oppimista

asiakkaan ja myyjan valilla.

3.3 Tavoiteasetanta

Paastakseen haluttuihin tuloksiin yritys tarvitsee valietappeja. Tavoiteasetannan avulla ilmoi-

tetaan, mihin markkinoinnilla pyritaan. Tavoitteet maarittavat mika on toiminnan suunta ja
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perusta seka toimivat paatettyjen toimenpiteiden seurannan perusteina. Tavoitteet voidaan

jakaa myynti-, puite- ja valitavoitteisiin. (Rope 2005d, 484.)

Markkinoinnilla pyritaan yleisimmin euromaaraiseen myynnin eli liikevaihdon lisaantymiseen.
Nama myyntitavoitteet jaetaan absoluuttisiin ja suhteellisiin tavoitteisiin. Absoluuttisia ta-
voitteita ovat euromaaraiset ja perusyksikkomaaraiset (kappale, kilogramma) ja suhteellisia
tavoitteita markkinaosuuden kasvattaminen kokonaismarkkinoista ja myynnin kehittyminen
prosentteina. Kokonaismyyntitavoitteet jaetaan tilanteen ja tarkoituksen mukaan ajallisesti,

tuoteryhmakohtaisesti tai asiakasryhmittain. (Rope 2005d, 484.)

Anttilan ja Iltasen (2001, 365 - 366) mukaan tavoitteiden jakamisen perustana on se, kuinka
tavoitteita pystytaan valvomaan. Ei ole mielekasta asettaa esimerkiksi myyjakohtaisia tavoit-
teita, jos vastaavia myyntilukuja ei ole saatavissa. Kullekin kohderyhmalle ja tuotteelle maa-

ritellaan omat tavoitteensa, jotta tavoitteiden seuraaminen on selkeampaa.

Tuote / Kohde-

ryhmi Kohderyhma A Kohderyhma B Kohderyhma C

Tuote 1

Tuote 2

Tuote 3

Taulukko 1: Tavoiteasetannan malli

Puitetavoitteiden avulla maaritetaan rajat, joiden puitteissa toimitaan. Puitetavoitteiden
avulla varmistetaan markkinoinnin kannattavuus ja tehokkuus. Kannattavuutta parannetaan
lisaamalla myyntia, parantamalla myyntikatetta ja supistamalla kustannuksia. (Rope 2005d,
484 - 485.)

Valitavoitteiden avulla yritys hahmottaa markkinoinnille asetetut tavoitteet. Valitavoitteet
ovat etappeja kokonaistavoitteiden eli myynti- ja puitetavoitteiden saavuttamiseksi. (Rope
2005d, 487.)

3.4 Toimintasuunnitelma

Hyva markkinoinnin toimintasuunnitelma tulee laatia vuosittain kirjallisesti. Vuosisuunnitel-
man sisalto vaihtelee yrityksen koon ja toimialan mukaan, mutta tietyt osa-alueet sen on
pidettava sisallaan. Vuosisuunnitelmassa tulee selvittaa yrityksen nykytilanne analyysien avul-
la seka strategiat, jotka toimivat suunnitelman pohjana. Taman jalkeen selvitetaan tavoitteet

ja toimenpiteet siita, kuinka asetetut tavoitteet saavutetaan. Mita yksityiskohtaisemmin ne
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on laadittu, sita helpompaa niiden seuranta on. Aikataulutuksen ja budjetoinnin avulla maari-
tetaan milloin ja milla taloudellisilla resursseilla tavoitteisiin pyritaan. Lopuksi maaritetaan,

ketka vastaavat vuosisuunnitelman toteutuksesta. (Rope & Vahvaselka 1999e, 142 - 143.)

Yritys, jolla ei viela ole jarjestelmallista markkinoinnin suunnittelua, saattaa kohdata ongel-
ma-alueita luodessaan toimintasuunnitelmaa. Organisaation tyontekijoiden asenteet voivat
olla kielteisia uudenlaiselle toiminnalle tai vaatimukset voivat olla liian suuria verrattuna
yrityksen resursseihin. Toimintasuunnitelman tulee olla tavoitehakuinen, mutta kuitenkin
ymmarrettava, jotta sen onnistunut toteuttaminen on mahdollista. (Rope 2005d, 488 - 491.)

3.5 Budjetointi

Budjetointi on merkittava osa menestyvan yrityksen liiketoimintaa. Silla tarkoitetaan yrityk-

sen tulojen ja menojen tarkastelua, joiden pohjalta pystytaan maarittamaan kuinka paljon

rahaa budjetoitavaan kohteeseen on mahdollista kayttaa. (Raatikainen 2004, 112.)

Markkinoinnin budjetointi

Markkinoinnin

Myyntibudjetti Ostobudjetti e

Kuvio 7: Markkinoinnin budjetit (Raatikainen 2004, 112)

Kuvion 7 mukaisesti markkinoinnin budjetointi sisaltaa myynti- osto- ja markkinoinnin kustan-
nusbudjetit. Myyntibudjettien tavoitteena on ilmaista tuotteiden ja palveluiden myynnilliset

tavoitteet ja sen sisaltamat tiedot ovat realistisia arvioita tuotteiden ja palveluiden tulevista
myyntimaarista ja niista saatavista myyntituotoista.

Kun ollaan selvilla myyntibudjetista ja sen ilmoittamista myyntitavoitteista, voidaan muodos-
taa ostobudjetti. Ostobudjettien tavoitteena on muun muassa materiaali- ja tarvikeostojen
oikea-aikainen hankinta ja silla varmistetaan myos varojen riittavyytta seka varojen kohdis-

tamista oikeisiin ostoihin.
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Markkinoinnin kustannusbudjetteihin kuuluvat muun muassa myyntikustannus-, mainos-,
myynninedistamis-, tiedotus- ja suhdetoiminta- seka markkinointitutkimusbudjetti. (Raatikai-
nen 2004, 112 - 115.)

3.6 Seuranta

Seurantaa voi virheellisesti sanoa markkinoinnin suunnitteluprosessin viimeiseksi vaiheeksi,
koska todellisuudessa siina esiin tulleet tiedot toimivat perustana uudelle suunnittelukierrok-
selle. Seurantavaiheessa kaydaan lapi toimeenpantujen paatosten ja suunnitelmien onnistu-
mista eli ovatko asetetut tavoitteet saavutettu. Seuranta pitaa sisallaan kolme eri osaa; sel-
vittaa vastaavatko saavutetut tavoitteet asetettuja tavoitteita, mista havaitut erot johtuvat

ja niiden pohjalta tehtavat korjaustoimet. (Rope & Vahvaselka 1999e, 169 - 170.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessin tavoitekohdassa tavoitteet piti asettaa selkeasti ja mah-
dollisimman yksityiskohtaisesti. Mita selkeammin ne on esitetty, sita helpompi on selvittaa
onko esimerkiksi myynnilliset tavoitteet saavutettu. Jos ja kun poikkeamia tavoiteasetannassa
loytyy, pyritaan selvittamaan mista ne johtuvat. Toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi
eivat ole olleet riittavat, kilpailijoiden toimia ei ole pystytty ennakoimaan, odotukset esimer-
kiksi kysynnan osalta ovat olleet liian optimistisia tai asetetut tavoitteet eivat vain ole olleet
realistisella tasolla. (Rope & Vahvaselka 1999e, 171.)

Korjaustoimien tekeminen voi olla ongelmallista. Havaittua tietoa voi olla liikaa, joten ei
tiedeta miten se tulisi rajata. Tiedon pitaisi myos kulkea nopeasti, jotta se saadaan hyodyn-
nettya mahdollisimman hyvin. Seurannassa esiin tulleet tiedot ovat usein hajanaisia, eika
niita osata hyodyntaa yhtena kokonaisuutena. Tavoite kuitenkin on luoda perusta uudelle

markkinoinnin suunnittelukierrokselle. (Rope & Vahvaselka 1999, 182 - 183.)
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4  Toiminnallinen viitekehys

Saadaksemme selkeamman kuvan Mosaiikkipajan toiminnan luonteesta, laadimme yrityksesta
lahtokohta-analyysit. Selvitimme yrityksen markkinoita, kilpailijoita ja toimintaymparistoa,
joista laadimme yhteenvetoanalyysin. Taman SWOT-analyysin avulla pystymme hahmotta-
maan nykyista ja haluttua toimintaa paremmin. Lisaksi selvitimme olemassa olevat vahaiset

markkinointikeinot, joiden lisaksi laadimme esiselvityslomakkeen Sisusta! 2010-messuille.

4.1 Analyysityoskentely

Toimivan markkinointisuunnitelman taustalla on hyvin tehty pohjatyo. Lahtokohta-analyysien
avulla markkinointisuunnitelman tekeminen on helpompaa, kun pystytaan ottamaan huomioon
toimintaan vaikuttavia tekijoita. Oman toimintaympariston tunteminen on tarkeaa samoin
kuin kilpailijoidensa. Naita kahta tarkeaa tekijaa analysoimme PESTE- ja kilpailija-
analyyseissa. Teemme esiin tulleista asioista yhteenvetoanalyysin, joka toimii markkinointi-

suunnitelman perustana.

4.1.1  Yritysanalyysi

Mosaiikkipaja IS Oy tyollistaa yhden henkilon, yrityksen omistajan, joka vastaa kaikesta muus-
ta paitsi taloushallinnosta. Siita vastaa yrityksen omistajan aiti, jolla on vuosien kokemus
kyseiselta alalta. Talla hetkella yksi tyontekija riittaa vastaamaan tuotteiden ja palvelujen
kysyntaan, mutta tulevaisuudessa henkiloston vahyys voi muodostua esteeksi suurille tai kii-
reellisille tilauksille. Yrityksen rahoituksen perustana toimii rahoitusyhtiolta saatu laina.
Tuotteet valmistetaan kasityona vaiheittain, joten tuotanto ei ole kovin tehokasta. Kasityona
valmistettavissa tuotteissa korostuu omistajan ammattitaito, jota han pyrkii jatkuvasti kas-
vattamaan. Toiminnan alkuvaiheessa tuotteiden laatua ei kuitenkaan pystyta taysin takaa-

maan, koska materiaalitietamys ei ole viela taydellista. (Liiketoimintasuunnitelma 2009.)

Tuotteiden ja palveluiden myyntimaarat riippuvat taysin kysynnasta. Tuotteet valmistetaan
yrityksen toimitiloissa, missa my0s jarjestetaan suurin osa kursseista. Tuotteiden hinta maa-
raytyy kaytetyn ajan ja materiaalin mukaan ja vain kursseilla on valmiit hinnat. Toimitilat
sijaitsevat Lansi-Uudenmaan yrityshautomon tiloissa. Tilat ovat riittavan kokoiset kurssien
pitamiseen ja tuotteiden tekemiseen, mutta varastoimismahdollisuuksia suurilla tuotemaarille
ei ole. Lisaksi yrityksen loytaminen on vaikeaa, koska minkaanlaisia opasteita yritykseen ei
ole tilojen ulkopuolella. Toimitilojen sijainti on hyva, koska Nummela sijaitsee lahes keskella

yrityksen toimialuetta. (Liiketoimintasuunnitelma 2009.)
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4.1.2 Markkina-analyysi

Mosaiikkipaja IS Oy on maaritellyt toimialueekseen Etela-Suomen ja asiakasryhmikseen yksi-
tyiset henkilot, pien- ja suuryritykset seka kunnat ja valtion. Markkinoiminen nain suurelle
kohderyhmalle vaatisi kuitenkin suuria taloudellisia resursseja, joita yrityksella ei viela ole,
joten realistisempana kohderyhmana voidaan pitaa lahialueiden yksityiskuluttajia ja kuntia.
Yrityksen toimipiste sijaitsee Vihdissa, joten rajaamme lahialueiksi naapurikunnat Lohja,
Siuntio, Kirkkonummi, Espoo, Nurmijarvi, Hyvinkaa, Karkkila ja Nummi-Pusula, jotka ovat

merkitty alla olevaan karttaan punaisella.

Uusimaa
Kunnat

B Kaupunki

Kuva 1: Kartta Uudenmaan kunnista (Wikipedia 2010)

Vuoden 2009 lopulla toimialueella asui 246 814 potentiaalista asiakasta (Stat 2010a). Potenti-
aalisiksi asiakkaiksi rajasimme 30-70-vuotiaat henkilot, jotka nakemyksemme mukaan vastaa-
vat parhaiten yrittajan nakemysta keski- ja hyvatuloisista tyylitajuisista henkildista. Tarkkoja
tilastotietoja kyseisesta asiakassegmentista ei loydy, mutta uskomme kuvaukseen sopivia ih-
misia loytyvan edella mainitusta yli 240 000 henkilosta. Tilastokeskuksen syyskuussa 2010
julkaiseman tutkimuksen mukaan kuluttajien luottamus talouteen oli ennatysvahvaa. 53 pro-
senttia kuluttajista piti kestotavaroiden ostamista jarkevana paatoksena ja yha useammat
kotitaloudet kayttivat rahaa esimerkiksi sisustamiseen. (Stat 2010b.) Tutkimuksen perusteella
voidaan paatella, etta mosaiikkituotteille loytyy kysyntaa, koska ne ovat sisustamiseen liitty-

via kestohyodykkeita.

Toisena Mosaiikkipaja IS Oy:n keskeisena kohderyhmana ovat kunnat ja valtio. Edella mainitut
kahdeksan naapurikuntaa Vihti mukaan lukien ovat yrityksen potentiaalisimmat asiakkaat
julkisella sektorilla. Kuntatalous-tiedotteen 3/10 mukaan kuntien talous ei lahivuosina nayta

valoisalta. Vaikka verojen nosto tuo kunnille enemman tuloja, valtion asettamat velvoitteet
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vievat oman osuutensa. Kunnilla olisi tarvetta peruskorjauksille vanhenevan rakennuskannan
takia, mutta tiukka taloustilanne asettaa rajoitteet myos investoinneille, joiden oletetaan
vahenevan aiemmasta. (Kunnat 2010a). Kuntien kanssa tehtava yhteistyo ei myoskaan ole
yhta mutkatonta kuin tavallisen yrityksen. Kuntien hankinnat ovat julkisia hankintoja, joiden
tekeminen on saadelty hankintalaissa. Julkisen hankinnan hankintaprosessin avulla pyritaan
avoimeen ja tasapuoliseen kilpailuun. Kuntien tulee kilpailuttaa hankintansa jopa EU-tasolla
tiettyjen kynnysarvojen ylittyessa. (Kunnat 2010b.) Mosaiikkipaja IS Oy:n tarjoamat palvelut
ovat kuitenkin pienhankintoja, joihin ei edella mainittuja arvoja sovelleta. Tulevaisuudessa

julkinen hankintaprosessi tulee ottaa huomioon tarjottaessa suurempia urakoita.

4.1.3 Kilpailija-analyysi

Via Mosaiikki Oy / Mosaiikkikauppa.fi, Espoo

Via Mosaiikki on ranskalaisen mosaiikkitaiteilija Virginie Loyn vuonna 2003 perustama studio,
joka valmistaa mosaiikista tilaus- ja taidetoita. Tyot valmistetaan jokaiselle asiakkaalle erik-
seen raataloidyilla taiteellisilla ja teknisilla ratkaisuilla. Mosaiikkitoiden lisaksi Via Mosaiikki
tarjoaa kolmenlaisia kursseja mosaiikista kiinnostuneille; alkeiskursseja aloittelijoille, jatko-
kursseja alkeiskurssin suorittaneille seka tilauskursseja, jotka raataloidaan ryhmille. Kurssit
kestavat viikonlopun ja valmiiden kurssien hinnat vaihtelevat 200 - 275 euroon. Mosaiikki-
kauppa.fi on Via Mosaiikin mosaiikkitarvikekauppa, joka myy mosaiikkitarvikkeita Internetissa.
Via Mosaiikki on saanut paljon nakyvyytta ja mainetta Suomessa. Heidan toitaan on esilla
paakaupunkiseudun hotelleissa kuten Klaus K:ssa ja Sokos Hotel Vantaassa. Virginie Loy on

myo0s julkaissut kirjan nimeltaan Suomalainen mosaiikkikirja. (Via Mosaiikki 2010.)

Mosaiikkimiljoo on vuonna 2007 perustettu mosaiikkialan yritys, joka tarjoaa valmiita mosa-
iikkiteoksia, tilaustoita, materiaali- ja tarvikemyyntia seka kurssitoimintaa. Mosaiikkimiljoo
tarjoaa kolme erilaista kurssikokonaisuutta; keraamisten laattojen tekemista tai lasimosaiikin
tekemista, jotka molemmat kestavat viikonlopun seka erikseen raataloityja kursseja. Valmii-
den kurssien hinnat vaihtelevat 125- 150 euroon sisaltaen materiaalit. Kursseilla perehdytaan
mosaiikin historiaan, tyylisuuntiin seka tyovalineisiin. Kurssit ovat monipuolisia, mutta yrityk-
sen sijainnin (Ita-Suomi) takia asiakaskunta ei ole taysin samaa Mosaiikkipaja IS Oy:n kanssa.
Mosaiikkimyymala.com on Mosaiikkimiljoon verkkokauppa, jolla on laaja ja edullinen mosaiik-
kitarvikkeiden valikoima. Mosaiikkimiljoon toimialueena on koko Suomi. (Mosaiikkimiljoo
2010.)
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Mosarte Ky, Kankaanpaa

Mosarte Ky on sisustusalan yritys, joka valmistaa sisustustuotteita, seinia ja kalusteita mosaii-
kista. Tarkeimpia referensseja on luksusristeilija Royal Caribean Allure of the Seas lattiamosa-
iikin valmistus. Tarjontaan kuuluvat myos raataloidyt kadentaito- ja mosaiikkikurssit. Edulli-
simmillaan mosaiikkitoiden valmistukseen paasee tutustumaan 10 eurolla osallistumalla yri-
tyksen jarjestamaan aktiivilauantaihin. Mosarte Ky:lla on verkkokauppa, joka myy erilaisia
mosaiikkiin ja askarteluun liittyvia tarvikkeita edulliseen hintaan. Edullisen hinnan takaa yri-
tyksen oma maahantuonti. Mosarte Ky:n toimialueena on Pohjois-Satakunta, mutta verkko-

kauppa kattaa koko Suomen. (Mosarte 2010.)

Kaikki edella mainitut yritykset ovat Mosaiikkipaja IS Oy:n ydin- ja marginaalikilpailijoita. Via
Mosaiikki on ainoa kilpailija, jonka toimipaikka on Etela-Suomessa, joten Via Mosaiikkia voi-
daan pitaa suurimpana kilpailijana varsinkin kurssitarjonnan osalta. Kurssien hinnoissa Via
Mosaiikki on selvasti Mosaiikkipajaa kalliimpi. Mosaiikkimiljoon ja Mosarten kurssit ovat sel-
vasti Mosaiikkipajaa edullisempia, mutta yritysten sijainnin vuoksi asiakaskunta kursseilla ei
ole samaa. Kaikilla yrityksilla on verkkokauppa, joka kattaa koko Suomen. Mosaiikkipaja IS
Oy:lla tallaista palvelua ei viela ole. Via Mosaiikki, Mosaiikkimiljoo ja Mosarte ovat saaneet

nakyvyytta median ja tunnettujen toimeksiantajien takia.

Mosaiikkipaja IS Oy pystyy tarjoamaan asiakkailleen tuotteita, jotka ovat tehty kahdesta tai
useammasta materiaalista. Irene Sairilalla on markatila-asentajan koulutuksensa takia hyva
tietamys kosteatiloihin sopivista materiaaleista. Nama kaksi tekijaa antavat kilpailuetua suh-
teessa kilpailijoihin. Mosaiikkipaja IS Oy: n tavoitteena on tehda osittaista yhteistyota toisten
yrittajien kanssa. Yritykset tarjoaisivat palveluita, joita toinen osapuoli ei tarjoa.

(Liiketoimintasuunnitelma 2009.)
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4.1.4 Ymparistoanalyysi
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Taulukko 2: PESTE- analyysi

Ylla olevassa taulukossa 2 eli PESTE- analyysissa, on Mosaiikkipaja IS Oy:n kannalta olennai-
simmat tekijat. Poliittiset tekijat eli lainsaadanto, verotus ja tukitoimenpiteet voivat helpot-
taa yritystoiminnan laajentamista tai painvastaisessa tapauksessa asettaa yritystoiminnalle
rajoitteita. Ekonomiset tekijat eli muutokset talouden tilanteessa muuttavat kuluttajien osto-
kayttaytymista. Muutokset tyovoiman saatavuudessa voivat asettaa esteita yrityksen mahdol-
lisesti laajentaessa ja palkatessa uutta tyovoimaa. lhmisten asenteiden ja kulutustottumusten
muutokset ovat sosiaalisia tekijoita. Talla hetkella yksi keskeisimmista asenteita muuttavista
trendeista on kestava kehitys. Kierratysmateriaaleista tehtyjen tuotteiden kysynnan voidaan
siis olettaa kasvavan tulevaisuudessa. Teknologiset innovaatiot liittyen raaka-aineisiin ja val-
mistukseen voivat mahdollistaa uusien materiaalien ja valmistustapojen hyodyntamisen. Eko-
logiset tekijat saattavat asettaa rajoitteita toiminnalle. Ympariston huomioiminen tulisikin

ottaa huomioon heti toiminnan alkuvaiheessa. (Liiketoimintasuunnitelmaa mukaillen 2009.)
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Taulukko 3: SWOT- analyysi

Taulukossa 3 on kuvattu Mosaiikkipaja IS Oy:n SWOT-analyysi. Yrityksen tulee kayttaa hyvaksi
ja vahvistaa olemassa olevia vahvuuksiaan kuten erityistekniikoiden osaamista ja markatila-
tietoutta. Osallistuminen lisakoulutuksiin ja itsenainen opiskelu esimerkiksi alan lehdista sy-
ventaa jo olemassa olevaa tietotaitoa seka antaa uusia vinkkeja tekniikoihin. Heikkoja tekijoi-
ta eli ajankayton hallintaa, asiakasryhmien avoimuutta ja markkinoinnin puutetta tulee pa-
rantaa ja muuttaa ne yrityksen vahvuuksiksi. Kun yritys on ollut toiminnassa pidempaan, asia-
kasryhmat selventyvat ja samalla markkinoinnin suunnittelu helpottuu. Jatkuva heikkouksien
seuranta helpottaa niiden muuttamista vahvuuksiksi. Mahdollisuudet vastata ihmisten tarpei-
siin ja pyrkimys ryhtya yhteistyon muiden yrittajien kanssa tulee varmistaa. Asiakastyytyvai-
syyskyselyilla yritys pystyy seuraamaan vastaako yrityksen palvelut asiakkaiden tarpeita. Tar-
vittaessa toimintatapoja pitaa muuttaa, jotta ihmisten tarpeisiin pystytaan vastaamaan. Yh-
teistyd muiden yrittajien kanssa tulee varmistaa verkostoitumisella. Uhkiin kuten taloussuh-
danteiden muutoksiin yrityksen pitaa pyrkia varautumaan ja nain lieventamaan niita niiden
uhatessa. Seuraamalla yleista talouden tilannetta pystytaan ennustamaan tulevia laskusuh-
danteita. Asiakkaiden katoamista yritys pystyy ennaltaehkaisemaan luomalla pitkaaikaisia

asiakassuhteita. (Liiketoimintasuunnitelmaa mukaillen 2009.)
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4.2  Markkinoinnin lahtotilanne

Mosaiikkipaja IS Oy:lla ei ole kaytossaan suunnitelmallista markkinointia. Yritys on ilmoittanut
kursseistaan satunnaisesti Lansi-Uusimaa, Iltalohja ja Vihdin Uutiset lehdissa. Mainonta ei
kuitenkaan ole vastannut yrittajan odotuksia, silla uusia asiakkaita ei ole ilmoittautunut kurs-
seille. Taman lisaksi Mosaiikkipaja on ilmoittanut kursseistaan flyereilla, joita on kiinnitetty
muun muassa kauppojen ilmoitustauluihin. Myoskaan ne eivat ole tuottaneet tulosta, koska
ilmoitukset on usein revitty irti. Yrittajalla on olemassa tyonaytekansio, joka on mukana asia-

kastapaamisissa. Kansioon on keratty naytteita yrityksen tuotteista.

Markkinoinnin paapaino on ollut internetissa. Yrittaja perusti yhteisopalvelu facebookiin sivut
yritykselleen kesalla 2010. Sivuilla kerrotaan jarjestettavista kursseista seka julkaistaan kuvia
valmistetuista tuotteista. Syyskuussa Irene Sairila alkoi kirjoittaa kahta blogia, jotka ovat Uusi
blogi Mosaiikkipajalle: Mosaiikkipajalla tapahtuu ja Mosaiikkipajalla: Onnistumisen elamyksia
sahkoisesti. Blogien tavoitteena on kertoa lukijoille mosaiikkiaiheisista tapahtumista ja kurs-
seista seka keskustella mosaiikista. Blogien sisalto on lahes samanlainen ja blogien tavoitteis-
ta toteutuu talla hetkella vain tapahtumien ilmoittelu. Talla hetkella paivityksia tehdaan alle
viisi kertaa kuussa, joka saattaa johtua siita, etta blogit ovat olleet olemassa vasta lyhyen

aikaa.

4.2.1 Kotisivut

Keskeisin osa yrityksen tamanhetkista markkinointia on yrityksen kotisivut, jotka toimivat
osoitteessa www.mosaiikkipaja.fi. Kotisivut jakaantuvat esittely, toiminta, sisatilat, puutar-
hatuotteet, koulutus, yhteistyokumppanit ja yhteystiedot-alasivuihin. Kotisivujen etusivuna
toimii esittelysivu. Esittelysivulla mainitaan yrityksen nimen lisaksi perustamisvuosi, liikeidea
seka ajankohtaista informaatiota saatavilla olevista tuotteista ja alkamaisillaan olevista kurs-
seista. Esittelysivulla on kolme mosaiikkiaiheista tuotekuvaa seka yksi kuva jossa yrittaja itse
on kuvanottohetkella valmistamassa mosaiikkitaidetta. Esittelysivulla mainitaan myos yhteys-
tiedot seka sivun oikeassa reunassa kerrotaan yrityksen omistajasta Irene Sairilasta ammatti-

ja koulutustiedot seka ansioluettelo ja osaaminen. (Mosaiikkipaja 2010b.)

Toiminta-sivulla kerrotaan yrityksen toimintatavasta ja ohjeistetaan mittatilaustoista seka
kerrotaan tuotteiden soveltuvuuksista erilaisiin ymparistoihin ja lampotiloihin. Sivulla kerro-
taan myos tuotetakuusta ja asiakkaan roolista hyvaksya valmistettu tuote seka tuodaan esille
kierratysmateriaalin ja ylijaamalaattojen hyodyntamismahdollisuus. Toiminta-sivulla on kuusi

puutarha-aiheista kuvaa. (Mosaiikkipaja 2010c.)
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Sisatilat-sivulla tuodaan ilmi markatiloissa kuten kylpyhuoneissa ja uima-altaissa huomioitavat
vaatimukset seka kerrotaan mihin kohteisiin tuotteita valmistetaan. Yritys valmistaa ja suun-
nittelee mosaiikkituotteita ja -yksityiskohtia muun muassa keittioon ja valmistaa tilateoksia
seka esineita, kuten esimerkiksi tarjottimia. Sivulle on istutettu viisi kuvaa, joista jokainen

kuvailee pienista mosaiikkipalasista tehtyja yksityiskohtia. (Mosaiikkipaja 2010d.)

Puutarhatuotteet-sivulla yritys mainitsee eri tuotevaihtoehdoista, joita voidaan soveltaa puu-
tarhaan. Tuotevaihtoehtoja ovat erilaiset betonipohjaiset tuotteet kuten suihkulahteet ja
linnuille tarkoitetut ruokinta- ja kylpyaltaat. Lisaksi kerrotaan mahdollisuudesta valmistaa
erilaisia nimikyltteja ja vaakunoita seka mainitaan tuotteiden saan kestavyydesta. Sivuille on
lisatty kuusi kuvaa, joista nelja esittaa erilaisia suihkulahteita hinta- ja kokotietoineen, yksi

tarjotinta ja yksi puutarhakoristeeksi valmistettua joutsenta. (Mosaiikkipaja 2010 e.)

Koulutus-sivulla kerrotaan erilaisista yrityksen jarjestamista koulutuspaketeista, joita viit-
taushetkella on mosaiikkiin tutustuminen pajapaivan merkeissa, mosaiikin 2 - 3 paivaa kesta-
va lyhytkurssi seka mosaiikkiryhma kattaen nelja tapaamiskertaa, yhden tapaamiskerran ol-
lessa kestoltaan 2,5 tuntia. Lisaksi selvitetaan mita kurssien hinnat sisaltavat seka ilmaistaan
vaihtoehtoisena kurssinpitopaikkana myos asiakkaan ehdottamat omat tilat. Koulutus-sivulla
kerrotaan myos syksyn 2010 kursseista ja ohjeistetaan ilmoittautumisessa ja muun muassa
varausmaksun maksamisessa. Sivun loppuosassa mainitaan myos tilauskurssien mahdollisuu-
desta seka konsultoinnista, jonka tavoitteena on esimerkiksi tyoympariston viihtyvyyden Lli-

saaminen. (Mosaiikkipaja 2010a.)

Yhteistyokumppanit-sivulla kerrotaan yrityksen yhteistyokumppanit seka heidan yhteystieton-
sa. Sivulla on lisaksi kuva yrityksen Omakoti-messuilta syksylta 2010 Vihdin kunnan osastolta
seka kuvia Sisusta!-2010 messuilta. Sisusta!-2010 messuja kasittelevien kuvien ylapuolella on

lisaksi maininta messuarvontojen suorittamisesta. (Mosaiikkipaja 2010f.)

Yhteystiedot-sivulla kerrotaan tarkasti ajo-ohjeet Mosaiikkipajan tyotiloihin niin sanallisesti
kuin kartan avulla, seka ilmoitetaan taydellinen postiosoite, puhelinnumero seka sahkopos-
tiosoite yhteydenottoja varten. Sivulla kehotetaan ottamaan yhteytta ja pyytamaan tarjousta
seka mainitaan etta yrityksella on myos toinen tyontekija valmistamassa lasi- ja keramiikka-
tuotteita. Sivun oikeassa reunassa on mainittu kuvien kera muutamia myytavia tuotteita ja
lisaa tuotekuvia kehotetaan katsomaan facebook-yhteisosta. Yhteystiedot-sivulle on lisaksi
laitettu kolme muuta kuvaa, joista kaksi kasittelee lasitaidetta ja yksi on pienista mosaiikin

palasista tehty kuva. (Mosaiikkipaja 2010g.)
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4.2.2 Esiselvityslomake

Markkinointitoimenpiteiden kehittaminen aloitettiin tekemalla esiselvityslomake (Liite 1)
Sisusta! 2010-messuille jonne toimeksiantajamme osallistui. Sisusta! 2010-messut jarjestettiin
25. - 28.3.2010 Helsingin Messukeskuksessa. Esiselvityslomakkeen tarkoituksena oli selvittaa
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, seka selvittaa
lahteita joiden avulla vastaajat etsivat tietoa Mosaiikkipaja IS Oy:n seka muiden alalla toimi-
vien yritysten tuotteista ja palveluista. Vastausten perusteella pystyimme selvittamaan mitka
toimeksiantajamme tuotteista/palveluista herattavat eniten kiinnostusta ja mihin markki-

nointia kannattaa keskittaa.

Esiselvityslomake toteutettiin rastiruutuun menetelmalla, jossa vastaaja sai valita vaihtoeh-
doista itselleen sopivimman. Houkuttimena vastaamiselle kaytettiin arvontaa, jossa paapal-
kintona oli yrittajan mosaiikkityona valmistama suihkulahde. Lomakkeen ensimmaisessa koh-
dassa selvitettiin vastaajan taustaa eli onko han yksityishenkilo vai yrittaja. Toisessa kohdassa
selvitettiin mista Mosaiikkipajan tarjoamista tuotteista tai palveluista vastaaja on kiinnostu-
nut. Vastausvaihtoehtoina olivat mosaiikkityot, koriste-esineet seka kurssit/tyopajat. Viimei-
nen kohta selvitti, minka valityksella vastaajat lukevat mosaiikkiin liittyvista asioista; lehtien,
internetin vai jonkun muun median valityksella. Vastaajat saivat myos valita haluavatko hen-

kilokohtaisen yhteydenoton yritykselta.

4.2.2.1 Vastausten analysointi

Esiselvityslomakkeiden vastaukset syotettiin SPSS-ohjelmaan. Vastauksia tuli yhteensa 430.

Vastaajan tausta

Kpl %
Eivastausta 4 09
Yksityishenkild 414 96,3
Yrittaja 12 28
Total 430 100,0

Taulukko 4: Vastaajan tausta

Taulukon 4 mukaisesti esiselvityslomakkeeseen vastanneista 96,3 prosenttia (N = 414) olivat
taustaltaan yksityishenkiloita. Yrittajia oli taustaltaan puolestaan vain 2,8 prosenttia vastan-
neista (N = 12). Lomakkeita ilman taustatietoja oli 0,9 prosenttia (N = 4), jolloin heidan taus-

takartoitus jai ilman selvitysta.
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Kiinnostuksen kohde

Kpl U
Eivastausta 32 74
Mosaiikkityot 146 34,0
Koriste-esineet 79 184
Kurssit/ tyépajat 36 8.4
Mosaiikkitydt ja koriste-
) 46 10,7
esineet
Maosaiikkitydt ja kurssit /
49 114
tydpajat
Koriste-esineet ja kurssit/
4 09
tybpajat
Mosaiikkitydt, koriste-esineet
. . . 38 8.8
ja kurssit / tydpajat
Total 430 100,0

Taulukko 5: Kiinnostuksen kohde

Taulukon 5 mukaisesti kiinnostuksen kohdetta kysyttaessa eniten kannatusta saivat mosaiikki-
tyot, joita kannattivat perati 34 prosenttia vastaajista (N = 146). Koriste-esineet olivat toisek-
si suosituin vaihtoehto 18,4 prosentin (N = 79) kannattajamaarallaan. Vahiten kiinnostusta

herattivat kurssit / tyopajat seka koriste-esineet yhdessa kurssien / tyopajojen kanssa.

Luen aiheista mielelldni

Kpl Yo

Eivastausta 72 16,7
Lehtien valitykselld 178 41 4
Internetin valityksella 102 237
Lehtien jaInternetin

. ) 7a 18,1
valitykselld
Total 430 100,0

Taulukko 6: Aihealueesta lukeminen

Kuten taulukosta 6 kay ilmi, on perati 16,7 prosenttia (N = 72) vastaajista jattanyt vastaamat-

ta luen aiheista mielellani-kohtaan. Suosituin vastaus oli lehtien valityksella, jota vaihtoehtoa



44

kannattaa 41,4 prosenttia (N = 178) vastaajista. Internetin valityksella aihealueesta lukee
23,7 prosenttia (N = 102) ja seka Internetin etta lehtien valityksella aihealueesta lukee 18,1

prosenttia (N = 78) vastaajista.

Haluan, ettd minuun otetaan yhteytta

Kpl %
Kylla 21 449
Ei 409 951
Total 430 100,0

Taulukko 7: Toivomus yhteydenotosta

Taulukon 7 mukaisesti vain 4,9 prosenttia (N = 21) kaikista vastaajista halusivat Mosaiikkipa-

jalta henkilokohtaisen yhteydenoton.

4.2.2.2 Vastausten hyodyntaminen

Messuilta saatujen esiselvityslomakkeiden avulla kerattyja tietoja ei nakemyksemme mukaan
ole mahdollista saatikka jarkevaa hyodyntaa muutoin kuin asiakasrekisterin muodostamiseen.
Messuilla kavijat usein vastaavat kyselyihin ja kilpailuihin suurelta osin vain arvontojen vuok-
si, jolloin vastausten luetettavuus ei valttamatta ole kovin hyva. Mutta koska vastauksia tuli
kuitenkin 430 kappaletta, voi vastaajien mieltymyksia ja nakemyksia pitaa suuntaa antavina

ja siten hyodyntaa markkinoinnillisten toimenpiteiden suunnittelussa.

Vastaajien tayttamat yhteystiedot hyodynnettiin muodostamalla Mosaiikkipajalle asiakasrekis-
teri. Asiakasrekisteri muodostettiin Microsoft Excel-ohjelmaan, jossa yrittajan on sita helppo

jatkossa muokata ja taydentaa.

SUKUNIMI  ETUNIMI~ OSOITE  POSTINUMERO  PAIKKAKUNTA PUHELIN @
Meikéldinen  Matti  Matintie 1 00100 Helsinki 040-1122112  matti.meikalainen@pp.inet.fi
Meikéldinen  Maija  Matintie 1 00100 Helsinki 040-1122113  maija.meikalainen@pp.inet.fi

Taulukko 8: Asiakasrekisterin runko

Taulukon 8 mukaisesti Mosaiikkipajalle muodostamamme asiakasrekisteri sisaltaa Sisusta!
2010-messujen esiselvityslomakkeista saadut tiedot. Naita tietoja ovat vastaajien etu- ja su-
kunimi, osoite, postinumero ja paikkakunta seka puhelinnumero ja sahkopostiosoite. Asiakas-

rekisterin muodostamista vaikeuttivat osaltaan vastaajien epaselva kasiala, jolloin joitakin
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tietoja oli jatettava tayttamatta. Joissakin vastauslomakkeissa vastaajat olivat ilmoittaneet
yhteystietonsa puutteellisesti, eli esimerkiksi jattanyt sahkopostiosoitteen ja puhelinnumeron
kokonaan ilmoittamatta. Koska vastaajista vain 12 kappaletta olivat taustoiltaan yrittajia,
jakoa taustan suhteen ei rekisterissa muodostettu. Vastaajat, jotka ilmoittivat taustakseen
olevansa yrittajia, merkittiin ainoastaan punaisella varilla asiakasrekisteriin. Erivarisena yrit-

tajia taustoiltaan olevat erottuvat rekisterista paremmin.

Mosaiikkipajan tavoitteena on pystya hyodyntamaan asiakasrekisteria lahinna suoramainonnan
vaylana ja lahestya olemassa olevia seka potentiaalisia asiakkaita sahkopostitse mainoskirjei-

den seka tuote- ja palveluesitteiden muodossa.
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[S,]

Markkinointisuunnitelma

Laatimamme markkinoinnin vuosisuunnitelma kasittaa koko kalenterivuoden 2011. Vuosisuun-
nitelman tavoitteena on auttaa Mosaiikkipajaa aluksi tekemaan oikeat strategiavalinnat seka
maarittelemaan realistiset tavoitteet toiminnan tueksi. Naiden lisaksi vuosisuunnitelman avul-

la pyritaan saavuttamaan potentiaaliset asiakkaat eri markkinointikeinoja hyodyntaen.

«Strategiavalinta

Tammikuu «Tavoiteasetanta

«Esitteiden kehittaminen

Helmikuu «Kotisivujen kehittaminen

. «Sisusta! 2011- messuille valmistautuminen
Maaliskuu

. Sisusta! 2011- messut
Huhtikuu

o Asiakasrekisterin laajennus

Toukokuu «Messujen jalkimarkkinointi

Kesakuu

Heinakuu

Elokuu «Flyereiden jakoa

«Avoimien ovien paiva
Syyskuu

oF i 3 k
Lokakuu lyereiden jakoa

«Lehti-ilmoittelu

Marraskuu Wanhan Ajan Joulumarkkinoille valmistautuminen

«Wanhan Ajan Joulumarkkinat

—
o
=
c
c

Kuvio 8: Markkinoinnin vuosisuunnitelman sisalto

Kuvion 8 mukaisesti markkinoinnin vuosisuunnitelmassa on yksityiskohtaisesti eritelty markki-

nointitoimenpiteet kuukausittain. Talloin suunnitelman seuraaminen on mahdollisimman sel-
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keaa ja helppoa. Vuosisuunnitelmaa laadittaessa on otettu huomioon Mosaiikkipajan ilmoit-
tama markkinoinnin vuosibudjetti vuodelle 2011, eli 2500 euroa. Koska markkinoinnin budjetti
vuodelle 2011 on suhteellisen alhainen, mittavia toimenpiteita ei ole mahdollista suorittaa.
Vuosisuunnitelma nain ollen koostuu hyvin pitkalti hinnaltaan alhaisimmista markkinointikei-
noista seka muutamista taysin ilmaisten markkinointikanavien hyodyntamisesta. Kesa- ja hei-
nakuulle ei ole laadittu markkinointitoimenpiteita, koska nakemyksemme mukaan markkinoin-

ti ei saavuta kohderyhmia kesalomien takia.

5.1 Kannattavuuden ja kilpailuedun lisaaminen

5.1.1 Tuotteiden priorisointi

Esiselvityslomakkeen yhden kohdan tavoitteena oli selvittaa mista Mosaiikkipajan tuotteista ja
palveluista vastaajat ovat eniten kiinnostuneita. Vastausvaihtoehtoina olivat mosaiikkityot,
keramiikkaesineet ja kurssit/tyopajat. Vastausten perusteella eniten kiinnostusta herattivat
mosaiikkityot ja koriste-esineet. Vahiten kiinnostusta herattivat kurssit ja tyopajat, jotka
valittiin ainoiksi kiinnostuksen kohteiksi vain 8 prosentissa vastauksista. Tuloksia pystytaan

hyodyntamaan yrityksen strategiatyossa seka markkinoinnin kohdentamisessa.

Yksi keino yrityksen kannattavuuden lisaamiseen on tuotteiden priorisointi niin, etta kannat-
tavuutta heikentavista tuotteista hankkiudutaan eroon. Yrityksen ensimmaisen vuoden tilin-
paatoksen valmistuttua tulee selvittaa mika yrityksen tuotteista/ palveluista tuottaa vahiten,
mutta samalla sitoo taloudellisia resursseja. Jos kyseessa ovat kurssit/tyopajat, tulee harkita
niiden jarjestamisen lopettamista. Esiselvityslomakkeen vastausten perusteella niiden kysynta
on heikkoa, joten voidaan olettaa niiden myos tuottavan vahiten rahaa. Markkinoinnin keskit-
taminen markkinalohkoon jonka kysynta on heikkoa, sitoo taloudellisia resursseja osa-

alueilta, jotka olisivat taloudellisesti kannattavampia yritykselle.

Mosaiikkityot ja koriste-esineet kiinnostivat eniten esiselvityslomakkeen tayttaneita vastaajia.
Naita kahta tuoteryhmaa voidaan siis pitaa kannattavimpina. Markkinointi tuleekin keskittaa
naiden kahden tuoteryhman ymparille. Markkinointi tulee keskittaa nykyisille markkinoille
seka hallitusti markkinoille, jonne Mosaiikkipaja haluaa laajentua. Mainonnassa pidetaan paa-

painopiste mosaiikkitoiden ja koriste-esineiden valmistuksessa.
5.1.2 Kilpailuedun kasvattaminen
Toinen strategiavalinta liittyy kilpailuedun hankkimiseen suhteessa muihin mosaiikkialan yri-

tyksiin. Hintastrategian toteuttaminen ei sovellu kyseiselle yritykselle, koska tuotteita ei val-

misteta massatuotantona. Mosaiikkipaja IS Oy pystyy hankkimaan kilpailuetua jalostamalla
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tuotettaan ja siihen liittyvaa palvelua. Otetaan esimerkiksi kylpyhuoneen mosaiikkiteos. Mo-
saiikkityot ovat aina uniikkeja, joten tuote on aina ainutlaatuinen verrattuna muihin. Kylpy-
huoneen mosaiikkityon ymparille on helppo jatkojalostaa lisaetuja. Yrittaja voi markatila-
asentajan koulutuksensa ansiosta taata asiakkailleen markatilavaatimukset tayttavan asen-
nuksen. Samalla tuotteen ymparille voidaan tarjota muita teemaan liittyvia teoksia. Jos kyl-
pyhuoneen tilateos on merihenkinen, voidaan sopia merihenkisen valitilan tekemisesta keitti-
0on. Kun asiakkaan toiveet otetaan huomioon teosta suunnitellessa ja se raataloidaan taysin
asiakkaan toiveita vastaavaksi, asiakas todennakoisemmin palaa yrittajan luokse uudemman
kerran. Pitkaaikaisia asiakassuhteita pitaa pyrkia luomaan mahdollisimman paljon, silla ne

ovat antoisampia niin yrittajalle kuin asiakkaallekin.

5.1.3 Kotisivujen kehittaminen

Kotisivujen paatarkoituksena on antaa sivujen lukijoille tietoa yrityksesta ja sen tuotteista ja
palveluista, seka sen toiminnasta ja toimintatavoista. Asiat tulisi esittaa mahdollisimman
selkeasti jokaista alasivua myoten, jolloin alasivujen otsikoista tulisi myos kayda ilmi mista
kyseessa olevalla sivulla kerrotaan. Sivustosta on pyrittava tekemaan mahdollisimman helppo-

lukuinen, jolloin sivuston lukija saa nopeasti etsimansa tiedon.

Mosaiikkipajan kotisivut on rakennettu selkedlle pohjalle ja alasivut on pyritty nimikoimaan ja
laatimaan selkeasti. Kuitenkin samoja tietoja loytyy useammalta alasivulta ja toiset alasivut

eivat nakemyksemme mukaan ole lukijan kannalta helppolukuisia.

ESITTELY-kehityskohteet

e |lmoitustaulu-ominaisuus omaksi sivukseen
¢ Yhteystiedot omalle sivulleen
e Kurssi-informaatio omalle sivulleen

e Tuotetiedot omalle sivulleen

Mosaiikkipajan kotisivujen esittelysivu tulisi muokata nimensa veroiseksi, eli esittelemaan
lukijalle yrityksen ja sen omistajan. Jotta esittelysivusta saataisiin edella mainitun mukainen,
tulisi sivulta poistaa edella luetellut asiat. Ilmoitustaulu-tyyppisesti ilmoitetut asiat voisi
muodostaa omaksi sivukseen siten etta muodostettaisiin yksi uusi alasivu lisaa, jolloin se voi-
taisiin nimikoida esimerkiksi ajankohtaista-otsikolla. Esittelysivulla ilmentyvat yhteystiedot
ovat myos nakemyksemme mukaan turhia, silla yhdeksi alasivuksi on kuitenkin selkeasti muo-
dostettu yhteystiedot-sivu. Samoin informaatiot kursseista ja tuotteista tulisi sijoittaa esitte-
lysivun sijasta omille nimikoiduille sivuilleen. Myos ajankohtaista-sivu ja tai ilmoitustaulun

tapaisesti toimiva sivu olisi myos hyva vayla tiedottamaan esimerkiksi kurssimuutoksista.
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TOIMINTA-kehityskohteet:

e Sivusta selkeampi
o Sisalto otsikkoa tukevaksi

e Tiedot tuotemahdollisuuksista tuotteista kertovalle sivulle

Toimintasivun informaatio tulisi jasennella esimerkiksi alaotsikoiden avulla lukijalle selkeam-
maksi sen sijaan etta eri asioita kasittelevat kappaleet vain luetellaan perakkain. Lisaksi si-
vulla on nakemyksemme mukaan sinne kuulumatonta informaatiota, eli tietoja tuotteista ja
niiden eri kayttotarkoituskohteista. Edella mainitut voitaisiin sijoittaa toimintasivun sijasta

tuotteista kertovalle omalle sivulleen.

SISATILAT ja PUUTARHAAN-kehityskohteet:

e Otsikoiden yhdistaminen

Sisatilat ja puutarhaan-sivut voitaisiin yhdistaa yhdeksi sivuksi esimerkiksi otsikoimalla sivun
nimeksi tuotteet. Talloin tuotteista kertovat tiedot loytyisivat samalta sivulta ja siten olisi

myos selkeampaa.

KURSSIT-kehityskohteet:

¢ Yhteystiedot omalle sivulleen

e Tekstin jaottelu ja valiotsikointi

Nakemyksemme mukaan kurssit-sivulla ilmenevat yhteystiedot voitaisiin sijoittaa yhteystie-
dot-sivulle. Lisaksi sivulla oleva pitka lista eri kursseista seka kursseihin liittyvista saadoksista
ja toimintatavoista olisi hyva sijoittaa ja jasennella selkeammin. Talloin kursseihin liittyvat
yleiset asiat voitaisiin esittaa selkeasti ensin ja taman jalkeen esimerkiksi taulukointia hyo-
dyntamalla esittaa meneillaan ja tulossa olevat kurssit ilmoittautumisaikoineen, hintoineen

seka muu valttamaton informaatio sisallytettyna.

YHTEYSTYOKUMPPANIT ja YHTEYSTIEDOT-kehityskohteet:

e Selkeampi rakenne

e Toiden toisen tekijan esitteleminen esittelysivulle

e Kuvat messuille osallistumisesta omalle sivulleen

¢ Kyselyarvonnan voittajat ajankohtaista / ilmoitustaulu-sivulle

e Tiedot myynnissa olevista tuotteista tuotteet-sivulle
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Nakemyksemme mukaan yhteistyokumppanit ja yhteystiedot-sivut sisaltavat sinne kuuluma-
tonta informaatiota. Mielestamme yhteistyokumppanit-sivun kuvat yrityksen osallistumisesta
Sisusta 2010-messuille voisi sijoittaa paremmin esimerkiksi kyseessa olevaan tarkoitukseen
laaditulle omalle sivulleen. Sivun nimena voisi toimia vaikka "Tapahtumat”, jonne yritys voisi
lisata myos kuvia muista tilaisuuksista joihin se on osallistunut. "Tapahtumat”-sivu toimisi
myos paremmin tiedotuskanavana messukilpailujen arvonnan suorittamisista. Yhteystiedot-
sivulla mainittu yrityksen toinen tyontekija voitaisiin myos esitella ennemmin jo kotisivujen
esittelysivulla, jolloin myos kyseessa oleva tieto ilmentyisi lukijalle selkeammin. Myytaville

tuotteille sopisi Yhteystiedot-sivun sijasta aiheelle muodostettu tuotteista kertova oma sivu.

Edella mainittujen lisaksi kotisivujen alasivut sisaltavat joitakin kuvia, jotka ovat ristiriidassa
sivun otsikoinnin ja sisallon kanssa. Kuvat tulisi sijoittaa oikeille sivuilleen eli puutarhatuot-

teita esittavat kuvat sopisivat nakemyksemme mukaan parhaiten Puutarhaan-sivulle. Kuvaot-
sikoinnin kayttaminen kotisivuilla esiintyvissa kuvissa saattaisi myos avata lukijalle paremmin

mita kuvat esittavat.

Kotisivuille olisi hyva laatia oma sivu tai osio palautteen antamiselle. Talloin seka yrityksen
asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat etta sivustolla pelkastaan vierailevat nettisurffaajat voisi-

vat halutessaan antaa palautetta yritykselle.

5.1.4 Esitteiden kehittaminen

Mosaiikkipajalla on yksi toiminnasta kertova yleisesite ja yksi kursseista kertova esite. Toi-
minnasta kertova yleiseste (Liite 3) on raskaslukuinen silla se sisaltaa paljon tekstia ja ei nain
ollen innosta lukemaan esitetta loppuun asti. Tosin esitteeseen sijoitettu kuva piristaa hie-
man, mutta tekstiosuutta olisi syyta tiivistaa ja rakentaa mielenkiintoisempaan muotoon.
Tekstiosan voisi esimerkiksi tiivistaa kayttaen yksittaisia sanoja kuvaamaan asioita, jotka on
nyt esitetty turhan pitkilla lauseilla. Luettelon tapaisesti esitetyt asiat ovat lukijalle helpom-

pia sisaistaa ja siten myos mielenkiinto esitteen lukemiseen saattaa olla suurempi.

Kurssiesite (Liite4) on rakennettu selvasti enemman aikaa kayttaen. Kurssiesitteen varimaail-
ma ja esitteessa kaytetyt tehoste-elementit kiinnittavat lukijan huomion. Tosin tekstia on
paljon, jolloin tiivistamista ja asioiden esittamista lyhyemmin ja yksinkertaisemmin voisi har-
kita. Kurssiesitteen kuvituksena olisi myos hyva kayttaa kurssitilanteissa otettuja kuvia, jol-

loin lukijalle valittyisi mielikuvia kurssille osallistumisesta.

Esitteet on tulostettu tulostuspaperille kayttaen tavallista mustesuihkutulostinta. Edella mai-
nittu esitteiden tulostustapa ei valttamatta ole paras vaihtoehto silla tulostusjalki saattaa olla

suttuinen tai epaselva ja muste liian raskasta tavalliselle tulostuspaperille. Tulostuspaperiksi
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olisi hyva valita esitepaperi tai muu vastaava normaalia tulostuspaperia paksumpi ja laaduk-

kaampi paperi.

5.2 Tavoitteiden havainnollistaminen

Mosaiikkipajan visio on kasvattaa liikevaihtoaan kolmanneksella 3 - 5 vuoden sisalla. Saavut-
taakseen tuon vision, yritys tarvitsee konkreettisia tavoitteita. Myyntitavoitteet voidaan jakaa
euromaaraisiin tai prosenttiosuudellisiin tavoitteisiin. Olennaista kuitenkin on maarittaa tar-
kasti tavoitteet jokaiselle tuote- ja asiakasryhmalle. Parhaiten tama onnistuu laatimalla eril-
linen taulukko, johon joko euromaaraiset tai prosentuaaliset tavoitteet merkitaan, jotta nii-
den seuraaminen on helpompaa. Liiketoimintasuunnitelman (2009) mukaan Mosaiikkipajalla
on nelja eri asiakasryhmaa; yksityiset henkilot, pienyritykset ja yhteisot, suuryritykset seka
kunnat ja valtiot. Paatuoteryhmia ja palveluita taas ovat mosaiikkityot, keramiikkatyot, lasi-

tyot seka kurssit.

- . . Kunnat
.. Yksityiset | Pienyritykset . . .
Tuote / Kohderyhma henkilst ja yhteisot Suuryritykset | ja ﬁlt]

Mosaiikkityot:

e sisatiloihin

e ulkotiloihin

Keramiikkatyot

Lasityot

Kurssit

Taulukko 9: Tavoitteiden havainnollistaminen

Taulukon 9 tavoitteiden havainnollistamistaulukon avulla jokaiselle tuotteelle tai palvelulle

maaritetaan tavoite joka kyseisessa kohderyhmassa halutaan tavoittaa.

5.3  Markkinoinninedistamiskeinot

Messut ja markkinat ovat tarkea osa myynninedistamista. Naiden tueksi suosittelemme lehti-
mainontaa seka flyereiden jakoa sopivin valiajoin, jotta asiakkaat muistavat yrityksen olemas-
saolon. Myos yrityksen yllapitamat blogit seka facebook-yhteiso tukevat ajankohtaisten asioi-

den, seka erilaisiin tapahtumiin osallistumisen informoimista asiakaskohderyhmalle.

5.3.1  Messut

Sisusta!-2011 messut ovat sisustamiseen keskittyneet messut, jotka keraavat neljan paivan
aikana lahes 60 000 vierailijaa. (Sisustakotia 2010.) Mosaiikkipaja osallistui Sisusta! 2010-

messuille, joiden antiin yrittaja oli tyytyvainen. Osallistuminen samoille messuille antaa mah-
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dollisuuden tavata muita messuille aiemmin osallistuneita ja syventaa jo syntyneita suhteita.
Messut jarjestetaan 7. - 10.4.2011 Helsingin Messukeskuksessa. Paikanvuokra maaraytyy pai-

kan koon mukaan.

Vuoden 2010 messujen tapaan ihmisia kannattaa houkutella vierailemaan messuosastolla ar-
vonnan houkuttelemana. Messuille osallistumisesta on hyva ilmoittaa hyvissa ajoin asiakas-
kohderyhmalle esimerkiksi yrityksen olemassa olevia markkinointikanavia, kuten kotisivuja,
facebook-yhteisoa ja blogeja hyodyntaen. Myos yrityksen olemassa olevan asiakasrekisterin
sisaltamien sahkopostiosoitteiden hyotykayttaminen olisi paikallaan. Asiakaskohderyhman
houkuttimena olisi hyva kayttaa esimerkiksi informoimista messuilla jarjestettavasta kilpailus-

ta ja sen palkinnoista.

Ennen varsinaista messupaivaa yrityksen tulisi asettaa yksityiskohtaiset messutavoitteet, eli
paattaa mita tuotteita ja kuinka paljon pyritaan myymaan messujen aikana, seka milla tavoin
vanhoja seka uusia asiakassuhteita voidaan yllapitaa ja luoda messujen avulla. Koska messuil-
la menestymiseen vaikuttaa suurelta osin myos messuosaston ulkonako ja toimivuus seka kay-
tettavat oheismateriaalit, kuten esitteet ja mahdolliset esitykset, on niihin syyta panostaa
ennen varsinaista messupaivaa. Lisaksi etukateen on hyva miettia tuotteista messuilla esitet-
tavat esittelykappaleet valmiiksi, seka valita ne asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden

kannalta kiinnostavimmat tuotteet.

Messutapahtuman jalkeen kilpailun arvonta on suoritettava ja talloin myos asiakasrekisterin
laajentaminen on paikallaan. Messujen jalkimarkkinointia voidaan hoitaa sahkopostituskana-
vaa hyodyntaen, jolloin messuilla kavijoille voidaan suoraan lahettaa kiitoskirje messuille
osallistumisesta seka samalla informoida yrityksen ajankohtaisesta tuote- ja palvelutarjonnas-

ta.

5.3.2 Markkinat

Lohjan menneen ajan joulumarkkinat ovat entisaikaa kunnioittava tapahtuma, jossa ihmiset
paasevat tutustumaan menneen ajan tapoihin ja tuotteisiin. Myynnissa on muun muassa kasi-
toita, keramiikkaa, lahjatavaroita ja kynttiloita. Vuonna 2009 markkinoilla oli yli 200 myynti-
kojua ja markkinavierailijoita noin 25 000 henkea. (Lohja 2010.) Houkutteleva myyntikoju ja
menneen ajan henkea huokuvat mosaiikkityot ja koriste-esineet herattavat ihmisten mielen-
kiintoa yritysta kohtaan. Markkinat ovat hyva tapa lisata yrityksen tunnettuutta lahiymparis-
tossa. Vaikka markkinavieraita tulee Lohjan ulkopuoleltakin, kavijoiden joukossa on myos
paljon ihmisia Lohjan ja Vihdin alueilta. Markkinat jarjestetaan joulukuun puolivalissa 2011

Lohjan kirkkokentalla. Kojun vuokra on noin sata euroa.
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5.3.3 Flyerit

Yrittajalla oli ongelmana, etta hanen kiinnittamansa flyerit revittiin irti, eika han kokenut
saavansa mitaan hyotya niiden kiinnittamisesta. Lisaksi yrittajan aika on rajallista, eika se
riita hanen kiinnittamiensa flyereiden seuraamiseen. Taman vuoksi flyerit on hyva kiinnittaa
valvottuihin ilmoitustauluihin, kuten kauppojen auloihin. Kaupat ovat hyva paikka myos huo-
mioarvon saamisen takia, koska suuret maarat ihmisia kulkevat paivittain ilmoitustaulujen

ohitse.

Flyereiden kiinnittamisessa on silti olemassa aina riski, etta ne peitetaan muilla ilmoituksilla
ja tai revitaan kokonaan irti. Nakemyksemme mukaan hyoty kyseessa olevasta ilmaisesta mai-
nostilasta on kuitenkin riskin ottamisen arvoinen, eika niiden kiinnittamiseen tarvitse tuhlata
kallisarvoista aikaa. Flyereita voidaan kuitenkin kiinnittaa ilmoitustauluille esimerkiksi oman
henkilokohtaisen kaupassa asioimisen yhteydessa.

5.3.4 Lehti-ilmoitukset

Mosaiikkipajan aiemmat lehti-ilmoittelut Lansi-Uusimaa, Iltalohja ja Vihdin Uutiset lehdissa
eivat ole tuottaneet tulosta, joka nakemyksemme mukaan johtuu siita, etta ilmoittelua on
ollut liilan vahan. Kaikki edella mainitut lehdet kuuluvat Suomen Lehtiyhtyma-konserniin, jos-

sa ilmoitushinnat vaihtelevat mainoksen sijainnin ja varin mukaan. Pienin vedostettava mai-

noskoko on 100 palstamillimetria. (Lehtiyhtyma 2010a.)

Lansi-

Vihdin Uuti-

Uusimaa lltalohja set
llmestyminen 6 krt / vko 1 krt / vko 2 krt / vko
Lukijamdara 37 000 27 000 20 000

Lohja, Karja- |Lohja, osit-
lohja, Nummi- | tain Raasepo- | Vihti, osittain
N Pusula, Siun- |rin, Karjaloh- | Veikkolan ja
Levikkialue : . L .
tio, Inkoo, |jan, Siuntion |Lohjan alueel-
Raasepori ja |ja Inkoon la
Vihti alueella
llmoitushinnat | 4 a9 5 3¢ | (96.114 | 1,35-1,53

pmm sis. ALV

Taulukko 10: Lehtivertailu (Lehtiyhtyma 2010b; Lehtiyhtyma 2010c; Lehtiyhtyma 2010d)

Taulukossa 10 on vertailtu lehtia, joissa Mosaiikkipaja IS Oy on mainostanut ja jotka tavoitta-

vat suuren osan yrityksen asiakaskunnasta. Vertailuun on otettu mukaan ilmestymiskerrat
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viikossa, keskimaaraiset lukijamaarat, lehden ilmestymisalue seka palstamillimetrin hinnat
halvimmasta kalliimpaan. Lansi-Uusimaa ilmestyy useimmin ja samalla sen lukijamaara ja

levikkialue on suurin. Naiden takia ilmoitushinnat ovat kalliimmat.

Edella mainituista lehdista Lansi-Uusimaa tavoittaa eniten Mosaiikkipaja IS Oy:n asiakaskun-
taa, joka on esitelty markkina-analyysin yhteydessa. Taman takia lehti toimii parhaana vayla-
na lehti-ilmoittelulle. Lansi-Uudenmaan levikki ei kata koko Mosaiikkipaja IS Oy:n toimialuet-
ta, mutta taloudellisten resurssien takia lehtimainonta koko toimialueen alueella on mahdo-
tonta. Lansi-Uusimaa tarjoaa 25 prosentin sarja-alennuksen vahintaan viiden ilmoituksen sar-
jasta, joka julkaistaan yhden kuukauden sisalla (Lehtiyhtyma 2010c). Edullisin viisi ilmoitusta

kattava sarja tulee maksamaan 708,75 euroa.

Lehti-ilmoittelu toteutetaan marraskuussa 2011. Ajankohta on valittu palvelemaan osallistu-
mista joulukuussa 2011 jarjestettaviin Wanhan Ajan Joulumarkkinoihin. Lehti-ilmoituksessa
kerrotaan osallistumisesta markkinoille, joka toimii samalla kutsuna Mosaiikkipaja IS Oy:n
kojuun mosaiikista kiinnostuneille ihmisille. Ilmoituksessa kerrotaan myos joululahjavinkeista

esimerkilla ”Uniikkeja jouluaiheisia toita taiteen ystaville”.

5.3.5 Sosiaalinen media

Yrityksen olemassa olevat ja kaytossa olevat sosiaalisen median sovellukset eli facebook-
yhteiso seka blogit, tukevat nakemyksemme mukaan yrityksen markkinointia. Jotta edella
mainitut sovellukset toimivat markkinointia tukevina elementteina ja kenties jossain maarin
markkinointikanavina, on niita syyta paivittaa ahkerasti. Paivityksen lisaksi sisallon on oltava

kohderyhman mielesta kiinnostavaa ja houkuttelevaa, jotta sivustoilla myos vierailtaisiin.

Koska blogeja on jo olemassa moneen tarkoitukseen ja monista eri aihealueista, olisi Mosaiik-
kipaja IS Oy:n nakemyksemme mukaan hyva keskittaa blogi-kirjoittaminen yhteen blogiin
kahden samantyyppisen blogin sijasta. Yksi blogi ja facebook-yhteisossa sijaitseva sivu ovat
nakemyksemme mukaan riittava maara sosiaalisen median sovelluksia Mosaiikkipaja IS Oy:lle

markkinoinnin ollessa viela hajanaista ja alkutekijoissa.

5.4  Markkinoinnin jatkoehdotukset

Mosaiikkipaja IS Oy:n toinen suuri asiakasryhma eli kunnat ja valtio on tietoisesti jatetty pois
vuoden 2011 vuosisuunnitelmasta. Syyna on julkisen sektorin huono taloudellinen tilanne,
seka aloittavan yrityksen resurssien puute. Nakemyksemme mukaan Mosaiikkipaja IS Oy:n
tulee keskittya julkiseen sektoriin tulevaisuudessa. Talloin kuntien ja valtion taloudellinen

tilanne voi olla parempi. Samalla yritys on hankkinut kokemusta ja mahdollista lisatyovoimaa
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toteuttaakseen suurempia toita. Julkinen sektori tarjoaa useita mahdollisuuksia mosaiikkitoi-
den toteutukseen. Paivakoteihin ja vanhainkoteihin voi tarjota piristavia teoksia, samoin kuin

puistoihin ja muihin julkisiin tiloihin.

Kuten aiemmin ilmeni, julkinen hankintaprosessi eroaa yksityisesta sektorista. HILMA on tyo-
ja elinkeinoministerion yllapitama ilmoituskanava, jossa tiedotetaan julkisista hankinnoista,
jotka ylittavat kansalliset ja EU kynnysarvot. Ilmoituksia voi selata useilla eri kriteereilla,

kuten alueen tai aikavalin mukaan. Jokaisesta ilmoituksesta selviaa tarkennettu hankintaku-
vaus seka menettely, jolla hankinta toteutetaan. (Hankintailmoitukset 2010.) HILMA on hyva

vayla seurata oman toimialueen julkisen sektorin tulevia hankintoja.

Nakemyksemme mukaan Mosaiikkipaja IS Oy:n kannattaisi tulevaisuudessa panostaa markki-
nointiin asiakastietokantaa hyvaksi kayttaen ja laajentaen. Asiakastietokannan hyodyntami-
nen markkinointikanavana on siten myos pidemman paalle edullinen ja lahestyminen asiakkai-
siin onnistuu henkilokohtaisemmin kuin esimerkiksi lehtimainontaa hyodyntamalla. Erityisen
hyodyllista ja tarkeaa olisi saada kerattya asiakkailta palautteita, jolloin palautteiden hank-
kimiseen voisi myos nain ollen hyodyntaa sahkopostikirjeita. Toisaalta toiminnan kehittamista
ajatellen palautteiden saaminen on todella tarkeaa. Talloin Mosaiikkipaja IS Oy voisi laatia
valmiit palautelomake-pohjat ja antaa ne asiakkailleen taytettaviksi esimerkiksi kurssien

ohessa.

Mosaiikkipaja IS Oy:n on tulevaisuudessa punnittava kayttoon ottamiansa sosiaalisen median
sovelluksia ja analysoitava kohtaavatko yrityksen odotukset ja niista koettu hyoty toisensa.

Tama on tarkeaa silla yksityisyrittajan arki on varmasti muutenkin hyvin kiireellista ja kuten
jo aikaisemmin on mainittu, facebook-yhteiso ja blogit vaativat paljon aikaa paivityksille ja

sisallon tuottamiselle.
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6  Yhteenveto ja johtopaatokset

Markkinoinnin vuosisuunnitelma noudattaa aina samaa kaavaa, jossa yksi kohta kaynnistaa
toisen vaiheen. Ulkoisten ja sisaisten analyysien avulla yritys pystyy havainnollistamaan heik-
koutensa ja vahvuutensa, joiden avulla yritys tietaa mika sen taman hetkinen tila on. Yksi-
tyiskohtaisten tavoitteiden asettaminen antaa suuntaviivat strategiavalinnalle. Selkeat tavoit-
teet on helppo toteuttaa ja niita on helppo seurata, kun ne on laadittu kirjallisesti. Vuoden
lopussa yritys selvittaa ovatko tavoitteet saavutettu ja kayttaa saamiaan tietoja seuraavan
vuoden vuosisuunnitelman pohjana. Talloin edellisen vuoden markkinointitoimenpiteiden on-
nistuminen ja tavoitteisiin paasemisen analysoiminen auttaa yritysta suuresti seuraavan vuo-
den markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa ja toteutuksessa. Edellisen vuoden onnistumi-
set ja virhevalinnat ja niiden analysoimisesta saatu tieto ovat arvokasta informaatiota yrityk-

sen tulevaisuudessa tapahtuvan markkinoinnin suunnitteluun.

Laatimamme markkinoinnin vuosisuunnitelma Mosaiikkipaja IS Oy:lle noudatti edella mainit-
tua kaavaa. Laadimme lahtokohta-analyysit, joista muodostimme yhteenvetoanalyysin. Laa-
dimme taulukon, jonka avulla yrittaja pystyy laatimaan yksityiskohtaiset tavoitteet seka an-
noimme vinkkeja strategiavalintoihin. Laadimme kirjallisen vuosisuunnitelman, josta kay ilmi
mihin osa-alueeseen yrittajan minakin kuukautena kannattaa keskittya. Vuosisuunnitelmassa
on otettu huomioon yksityisyrittajan rajallinen ajankaytto seka aloittavan yrityksen markki-
noinnillisten toimenpiteiden keskittaminen muutamiin hyviin markkinointitoimenpiteisiin laa-
jalle levittaytymisen ja hajanaisen markkinoinnin hoitamisen sijasta. Markkinoinnin vuosi-
suunnitelman jalkeen kerroimme vinkkeja yrityksen tulevaisuuden markkinointiin, joista tar-
keimpina nakemyksemme mukaan olivat asiakasrekisterin laajentaminen ja sen kokonaisval-

taisempi hyotykaytto seka asiakassuhteiden lujittaminen palautteen saamisen avulla.

Tyossa kaytetty teoreettinen tieto keskittyi paaosin Timo Ropen kirjallisuuteen silla hanen
teoriansa ovat helposti kaytantoon soveltuvia ja ne palvelivat nakemyksemme mukaan tyo-
tamme ja toimeksiantajayrityksemme toivomuksia parhaiten. Markkinoinnista kertovaa kirjal-
lisuutta on olemassa jo todella paljon, jonka vuoksi koimme omalta osaltaan vaikeaksi valita
suuresta joukosta juuri parhaiten tyotamme palvelevat lahteet. Kuitenkin paahuomio myos
teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa oli keskittya toimeksiantajayrityksemme tarpeisiin,
eli nuoren yrityksen markkinoinnin systemaattiseen suunnitteluun. Toimeksiantajayrityksen
ollessa mosaiikkialan yritys, koimme haasteellisena kyseessa olevasta alasta kertovan tiedon
loytamisen silla sita ei ole paljoakaan saatavilla. Kuvassa 1 kartta Uudenmaan kunnista on
kaytetty lahteena Wikipediaa, jota ei suositella kaytettavaksi lahdemateriaalina. Tekijanoi-
keudelliset seikat rajoittivat laillisen kartan kayttamista, joten nakemyksemme mukaan Wiki-

pedia soveltuu tahan tyohon parhaiten.
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Opinnaytetyoprosessi oli oman oppimisen kannalta opettava. Opimme hallitsemaan markki-
noinnin teoriaa ja soveltamaan sita kaytantoon. Osaamme toteuttaa yrityksen operatiivisen
markkinointisuunnitelman lahtokohta-analyyseista aina seurantavaiheeseen asti. Prosessi
opetti meidat katsomaan markkinointia laajemmalta nakokulmalta kuin pelkastaan yksittaise-
na lehtimainontana. Nyt ymmarramme, etta markkinointi on laaja kokonaisuus, jossa eri osa-

alueiden tulee tukea toisiaan.
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Liitteet

Liite 1: Esiselvityslomake

OSALLISTU — VASTAA - VOITA!

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan suihkul3dhde sek3 5kpl alennuskortteja kursseille!

Olen |:| Yksityishenkild |:| Yrittaja
Minua kiinnostaa |:| Mosaiikkitydt |:| Koriste-esineet |:| Kurssit/tydpajat

Luenaiheista mielelldni |:| Lehtien valityksella |:| Internetin valityksella |:| Jonkin muun valityksella, minka?

Olen kiinnostunut Mosaiikkipaja IS Oy:n tarjonnasta ja haluan,
ettd minuun otetaan henkilokohtaisesti yhteytta |:|

Nimi/ Yritys
Osoite

Puhelinnumero
Sahkoposti
Arvonta suoritetaan 29.3.2010. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.
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Liite 2: Henkilotietojen kasittelya koskevat yleiset periaatteet

Henkilotietolaki 22.4.1999/523

2 Luku

Henkilotietojen kasittelya koskevat yleiset periaatteet

5§

Huolellisuusvelvoite

Rekisterinpitdjan tulee kasitella henkilotietoja laillisesti, noudattaa huolellisuutta ja hy-
vaa tietojenkasittelytapaa seka toimia muutoinkin niin, ettei rekisteroidyn yksityiselaman
suojaa ja muita yksityisyyden suojan turvaavia perusoikeuksia rajoiteta ilman laissa saa-
dettya perustetta. Sama velvollisuus on silld, joka itsendisena elinkeinon- tai toiminnan-

harjoittajana toimii rekisterinpitajan lukuun.

6§

Henkilotietojen kdsittelyn suunnittelu

Henkilotietojen kasittelyn tulee olla asiallisesti perusteltua rekisterinpitajan toiminnan
kannalta. HenkilGtietojen kasittelyn tarkoitukset seka se, mista henkilotiedot saannonmu-
kaisesti hankitaan ja mihin niitd sdaannonmukaisesti luovutetaan, on maariteltava ennen
henkilotietojen kerdaamista tai muodostamista henkilorekisteriksi. Henkilotietojen kasitte-
lyn tarkoitus tulee madritelld siten, etta siita ilmenee, minkalaisten rekisterinpitdjan teh-

tavien hoitamiseksi henkilotietoja kasitellaan.

7§

Kayttotarkoitussidonnaisuus

Henkilotietoja saa kayttaa tai muutoin kasitella vain tavalla, joka ei ole yhteensopimaton
6 S:ssd tarkoitettujen kasittelyn tarkoitusten kanssa. Myohempaa henkilotietojen kasitte-
lya historiallista tutkimusta taikka tieteellista tai tilastotarkoitusta varten ei pidetd yh-

teensopimattomana alkuperdisten kasittelyn tarkoitusten kanssa.

8§
Kasittelyn yleiset edellytykset

Henkilotietoja saa kasitella ainoastaan:

1) rekisteroidyn yksiselitteisesti antamalla suostumuksella;

2) rekisteroidyn toimeksiannosta tai sellaisen sopimuksen taytantoonpanemiseksi, jossa
rekisteroity on osallisena, taikka sopimusta edeltavien toimenpiteiden toteuttamiseksi

rekisteroidyn pyynnostd;
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3) jos kasittely yksittaistapauksessa on tarpeen rekistersidyn elintarkean edun suojaami-

seksi;

6) jos kysymys on konsernin tai muun taloudellisen yhteenliittyman asiakkaita tai tyonte-
kijoita koskevista tiedoista ja nditd tietoja kasitellaan kyseisen yhteenliittyman sisdlla;

7) jos kasittely on tarpeen rekisterinpitajan toimeksiannosta tapahtuvaa maksupalvelua,
tietojenkasittelya tai muita niihin verrattavia tehtavia varten;

8) jos kysymys on henkilon asemaa, tehtavia ja niiden hoitoa julkisyhteisossa tai elinkei-
noeldamadssa kuvaavista yleisesti saatavilla olevista tiedoista ja naitd tietoja kasitellaan
rekisterinpitdjan tai tiedot saavan sivullisen oikeuksien ja etujen turvaamiseksi; tai

9) jos tietosuojalautakunta on antanut kasittelyyn 43 §:n 1 momentissa tarkoitetun luvan.
Henkilotietojen luovuttaminen voi tapahtua 1 momentin 5 kohdan nojalla vain, jos henki-
lotiedon luovuttaminen kuuluu tavanomaisena osana kysymyksessd olevan toiminnan har-
joittamiseen edellyttdaen, ettd tarkoitus, johon tiedot luovutetaan, ei ole yhteensopima-
ton henkilotietojen kasittelyn tarkoituksen kanssa ja ettd rekisteroidyn voidaan olettaa
tietavan henkilotietojen tallaisesta luovuttamisesta.

Henkilotietojen kasittelysta erityisia tarkoituksia varten sadadetaan 4 luvussa.

Oikeudesta saada tieto ja muusta henkilotietojen luovuttamisesta viranomaisen henkilo-

rekisterista on voimassa, mita viranomaisten asiakirjojen julkisuudesta saadetdan.

98

Tietojen laatua koskevat periaatteet

Kasiteltavien henkilotietojen tulee olla maaritellyn henkilotietojen kasittelyn tarkoituk-
sen kannalta tarpeellisia (tarpeellisuusvaatimus).

Rekisterinpitdjan on huolehdittava siitd, ettei virheellisid, epdtaydellisia tai vanhentunei-
ta henkilotietoja kasitella (virheettomyysvaatimus). Rekisterinpitajan velvollisuutta arvi-
oitaessa on otettava huomioon henkilotietojen kasittelyn tarkoitus seka kasittelyn merki-

tys rekisteroidyn yksityisyyden suojalle.

10§

Rekisteriseloste
Rekisterinpitdjan on laadittava henkilorekisterista rekisteriseloste, josta ilmenee:
1) rekisterinpitdjan ja tarvittaessa taman edustajan nimi ja yhteystiedot;

2) henkilotietojen kasittelyn tarkoitus;
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3) kuvaus rekisterdityjen ryhmasta tai ryhmista ja naihin liittyvista tiedoista tai tietoryh-
mista;

4) mihin tietoja saannonmukaisesti luovutetaan ja siirretaanko tietoja Euroopan unionin
tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle; seka

5) kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista.

Rekisterinpitdjan on pidettava rekisteriseloste jokaisen saatavilla. Tasta velvollisuudesta
voidaan poiketa, jos se on valttamatonta valtion turvallisuuden, puolustuksen tai yleisen
jarjestyksen ja turvallisuuden vuoksi, rikosten ehkaisemiseksi tai selvittamiseksi taikka

verotukseen tai julkiseen talouteen liittyvan valvontatehtavan vuoksi.”
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MOSATTKKIPAJA 1§ OY

MOSAI JAC LASITOITA YKSITYISILLE JA YRITYK

MNUMMELA
p- 0443055147

mo niil:'l'--_lj_:_-: 5

Kysy tarjous!

Uusi mosaiikkialan yritys aloittanut teimintansa

Maosaiikkipaja 15 Oy on uusi 2009 perustetie yritys, joko valmistoa mm, mosailkkilsieg sisé- jo ulketilothin,

Mesaiikkipajo 15 Oy:n toiminlo-gjotuksene on huoda Ewmlh yhaityiskohtio lhmlskn '_rmpbnll! Valmistomme
mosaikkitding siss jo ulkobleihin, lositdas, saké srilaisa k o jo toidetding seke silla.

Woitte sopio kanssomme mittatiloustbistd siten, ettd tlemme kotsomaon mihin hyd olisi tarkoitus tehdd jo teamme
yhdess suunnitelman tyéin koosto jo sitd, mitd materioolejo haluatte kyttas.

Muoills on myBs esimerkkeid eriloisisto totevtustovoitlo jo pyrimme Kytim8dn osickosto miellytavin ulkoasun
kohlesseen. Eririw:ﬁ eriloiset unikit lootal, kuten nimiloabal o i i got i'u voakynat sopival |'|:|r\'ir|
mosaikkitdiden aiheiksi. Lisaksi suunnittelemme jo koristelemme puutarheihin eriloisio betonisia mosaiikkibsita,
koristelemmae kalusteito toi teemme muita yksityiskohba.

Tuolteistamme osa sopii hyvin vesislementteihin jo ne ovat tarvittosssa siiin keutdvia,

Teimi # kkaills tilauksaste mosailkkitaird keimian jo kylpyhuonesn seks muiden rilajen ykeityiskohtiin,
Kylpyhuensisso jo wimo-olioise ofamme huomioon voodid  mirkBtiloveotimuksatl. Asickkoona soohe hyvan
palvelun lisdksi kestivyystokuen oikein asennetulle jo oikeisto moterioaleista volmistetulle tuotieelle.

Jarj mytis koulutusta mosoiikkipajon ja lyhytkurssion muodossa, asinkkoiden Iu'p-nn mukoan joko
tyByhteissess tai erillisissd planryhmisss lopiille jo cikeisille. Kotso ajonkohraisel kurssi ilta.
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By B e o

@ 9 Thteydenotor Q

Irene Sairila )
p-044.3055147

&

Masaikkipsia 15 Oy ]
Vihdintis 32 \
l\@ o3oo NuMMeLs &7 8
@ T 3 -9

S8 6 s

MOEAITKREIPA] R 18 0%

MOSATIKKIKURSSIT

KURSSIEN SISALLOT JA HINNAT

| Pajopdivi: Tutusty mosaiikkiin 2-3 b yhtend ileno
L} Fhasailkin lphytkorssi 23 paivig
I} Tytpaje: mosaiikkinghma & krt

Hinnat sistiltdvist apetuksen, tydkalujen kiyton sakd 22% alv. Meterdaalit siséltyvas
muthin paitsi -kurssiin (ali bépajeon & ilaa*2h). Ryhmicn koke 5-12 henked.

Kurssitarjonta

Tilauskursalr

Seuroavat kurssit ovat alkamasse:
Tean myés tilauksesta kursisja ryhmille. Teilii an kurssin nimi: Alkeiskurssi
mahdellisuus socda ykalléllisest suunniteiiu kurssi wm kallo
ryhmilieane. Ctiakaa phieyia niin saovitaan P

millaisen kurssin halualte. Hinla koostuu sen 6.4.2010 1820
mukagn mitd kuresi sisaltEs, kovanks se kestad o kurssin nimi: 1l i
miseti se pidetiin. Mareakulut valaitelaan Bl yppae
erikseen, o kello

2742000 18-20

Pajapiivé mosaiikin parissa
Tutusiu mosaiikkiin yhtend paivind. Sopil lyvie

tehda esim.th™3 st er
paivini)

Kakden tal kolmen piivin hurssit

Masnitkin lyhytkurssi peruskurssing joko sisé-ai

ulkomaosaiiista valinnan mukaan,

*Tyiin koo jo
péivid kestivi
tai fo-su.

et S S T
Tydpaija & iltea 6*2h
Mazcitkkiryhm joka kokoontuu 6 ket. Voit fulla
takamiin amia i atloan.

* Sant epashusha ja

seurassa ja voit
pajatyiskentabyyn by




