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Opinnaytety6n tarkoituksena oli tehda markkinointisuunnitelma Oulussa toimivalle Taksipalvelu K.
Lesonen Oy:lle. Yritys on kasvattanut taksien maaraa taksilikenteen vapauduttua kilpailulle, minka
seurauksena syntyi tarve markkinointisuunnitelman tekemiselle. Kohdeyritys on markkinoinut
itseaan suhteellisen paljon, mutta ongelmana on ollut markkinoinnin suunnittelun puute. Taman
vuoksi markkinointitoimenpiteet ovat olleet yksittaisia, eivatkd ne ole muodostaneet toisiaan
tukevaa kokonaisuutta. Opinndytetyond tehdyn markkinointisuunnitelman tavoitteena oli antaa
yritykselle keinoja parantaa tunnettuuttaan seka lisata heilta tilattujen taksikyytien maaraa.
Markkinointisuunnitelman pohjalta tehtyjen toimenpiteiden avulla yrityksen tavoitteena on
kasvattaa Facebookin tykkaajamaaraa 3000 tykkaajaan seka kasvattaa taksien tilausmaaraa
keskimaarin 10 tilaukseen paivassa.

Opinnaytetyon tietoperusta rakennettiin hakemalla teoriatietoa kirjallisista lahteista, paaasiassa
oppikirjoina kaytetyista teoksista. Sen lisaksi tietoperustan rakentamisessa hyodynnettiin Philip
Kotlerin teoksia. Lisaksi tietoperustaa varten kerattiin tietoa Internetista. Kilpailija-analyysia varten
tietoa haettiin kilpailijoiden verkkosivuilta seka Facebook-sivuilta.

Markkinointisuunnitelmassa lahdetaan liikkeelle l1ahtokohta-analyyseista. Aluksi tyossa toteutettiin
yritysanalyysi. Mikroymparistoa analysoitin markkina-, asiakas- ja kilpailija-analyysin avulla.
Asiakas-analyysissa kaytiin lapi eri asiakassegmentit. Analyysien lisaksi kuvattiin asiakkaan
ostoprosessia. Makroympariston vaikutus yrityksen toimintaan kasiteltiin Pestel-analyysin avulla.
Yritysanalyysi, mikroympariston tekijat ja makroympariston vaikutus yrityksen toimintaan koottiin
yhteen SWOT-analyysissa. Lahtokohta-analyysien jalkeen markkinointisuunnitelmassa késiteltiin
markkinoinnin kilpailukeinoja 4P-mallin mukaisesti, johon on lisatty henkilosto ja asiakaspalvelu.
Markkinointiviestintd kasiteltiin omassa luvussaan, sill se oli tavoitteen saavuttamisen kannalta
tarkein  kilpailukeino ja tehtdvien toimenpiteiden kohde. Kilpailukeinojen jalkeen
markkinointisuunnitelmassa maariteltiin kaytannon toimet, joiden avulla yritys voi luoda toimivan
markkinointiviestinnan kokonaisuuden. Tehtdvien toimenpiteiden suunnittelua ohjasi yrityksen
asettama markkinointibudjetti. Lopuksi opinnaytetyon Pohdinta-osiossa arvioidaan tyon etenemista
ja sen onnistumista.
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The purpose of this thesis was to make a marketing plan to Taksipalvelu K. Lesonen Oy, which
operates in Oulu. The company has increased the amount of taxis due to amendment to the law
that has opened the field for competition. Therefore there was a need for a marketing plan. The
company has marketed itself relatively much, but the problem has been the lack of marketing
planning. Marketing measures have been individual and have not formed mutually supportive
whole. The goal of this thesis was to give the company ways to improve their awareness among
customers and to increase the amount of taxi orders. Through the measures taken on the basis of
the marketing plan, the company aims to increase the number of Facebook fans to 3,000 fans and
increase the number of taxi orders to an average of 10 orders per day.

The sources of this thesis was built by retrieving theoretical information from written sources, mainly
from books used as textbooks. In addition, books written by Philip Kotler were used in building of
the theoretical base. In addition, information was collected from the Internet. For competitor
analysis, information was gathered from competitors websites as well as Facebook pages.

The marketing plan begins with starting point analyzes. First the was a business analysis carried
out in the thesis. The microenvironment was analyzed using market analysis, customer analysis
and competitor analysis. In the customer analysis, different customer segments were reviewed. In
addition to the analyzes, the customer's purchasing process was described. The effect of the macro
environment on the company's operations was addressed using Pestel analysis. The company
analysis, the factors of the microenvironment and the effect of the macroenvironment on the
company's operations were brought together in a SWOT analysis. After the starting point analyzes,
the marketing plan addressed the competitive means of marketing according to the 4P model. 4P
model was supplemented with staff and customer service. Marketing communication was dealt with
in a separate chapter, because it was the most important means of competition and the target of
the measures to be taken in order to achieve the objective. Following the competitive means, the
marketing plan defined the practical measures that will allow the company to create a functioning
marketing communications entity. The planning of the measures to be taken was guided by the
marketing budget set by the company. In the Reflection section of the thesis, the progress of the
work and its success are evaluated.

Keywords: Marketing plan, segmentation, means of competition, marketing communications
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee yrityksen kilpailukeinoja ja kokonaisvaltaista markkinointia, joka pitaa
sisalladn markkinoinnin keinot ja tarkeimmat markkinointikanavat. Opinnaytetyon tuotoksena
syntyva markkinointisuunnitelma antaa yritykselle suuntaa siind, millaisia markkinoinnillisia keinoja
kohdeyrityksella on kaytettavissaan seka millaisia toimenpiteita markkinoinnin toteuttamisessa
kannattaa tehda. Opinnaytetyossa kasitellaan alalla toimivia kilpailijoita muun muassa kilpailija-
analyysin avulla ja pyritdéén loytamaan kilpailuetuja, joiden avulla yritys pystyy erottautumaan

muista alan toimijoista.

Tama opinnaytetyo tuli toimeksiantona Taksipalvelu K. Lesonen Oy:lta. Taksipalvelu K. Lesonen
Oy on yrittdja Kosti Lesosen yritys, joka tarjoaa henkildlikenteen palveluita Oulun alueella.
Toimeksiannon taustalla on yrityksen tarjoamien taksipalveluiden kasvaminen taksiliikenteen
vapautumisen johdosta. Tata palvelun kasvamista varten yritys tarvitsee markkinointisuunnitelman,
jota silla ei ole aiemmin ollut. Yritys on markkinoinut itseaan viime vuosina satunnaisesti, mutta
markkinointitoimenpiteita ei ole suunniteltu etukateen. Talloin markkinoinnilliset toimenpiteet ovat
olleet vyksittaisia, eivatkh ne ole muodostaneet toisiaan tukevaa kokonaisuutta.
Markkinointisuunnitelman avulla yritys pystyy suunnittelemaan markkinointikokonaisuuttaan

etukateen, jolloin sen tehokkuuden seké tavoittavuuden toivotaan kasvavan.

Yrityksen yhten@ ydinongelmana on ollut markkinoinnin suunnittelun puute seka epatehokkaiden
markkinointitoimenpiteiden tekeminen. Yritys on ulkoistanut aiemmin kaiken markkinoinnin
ulkopuolisille tahoille, minka johdosta markkinointi ei ole ollut toivutun lailla tehokasta eiké
haluttuihin tuloksiin markkinointitoimenpiteiden johdosta olla paasty. Taksipalvelu K. Lesonen Oy
ei ole hyddyntanyt sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia markkinointiviestinnassaan.
Taman lisaksi kaikki muu markkinointisisalto, jota yrityksen tulisi itse tuottaa, on puuttunut lahes
kokonaan. Markkinointiviestinndssa on luotettu siihen, ettd ulkopuolisilta toimijoilta ostettujen
toimenpiteiden avulla saadaan kasvatettua taksien tilausmaaria. Markkinoinnissa ei ole huomioitu
omien markkinointikanavien tarkeytta, eika sen johdosta panostusta esimerkiksi omiin medioihin

tai kaluston erottuvuuteen ole ollut tarpeeksi.

Markkinointisuunnitelma on minulle hyva aihe opinnaytetyoksi, koska sen avulla paasen kaymaan

lapi markkinointia yleensa. Markkinoiden perusteiden lisaksi saan soveltaa markkinoinnin
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perustietoa tuntemaani taksialaan kaytanndssa. Opiskelen Oulun Ammattikorkeakoulun Terwa-
akatemiassa, joka suuntautuu yrittajyyteen. Opintojeni aikana olen toiminut myynnin ja
asiakaspalvelun parissa opiskelukavereideni kanssa perustamassa yrityksessa Réaikia Oy, jonka
alla toimimme aputoiminimella Kure. Kure on vuonna 2017 huhtikuussa avaamamme vaateliike
Oulun keskustan alueella. Olen opiskeluni ja yrityksessé tydskentelyni aikana tutustunut

markkinointiin ja seurannut yrityksemme markkinointia viikoittain.

Opinnaytety0 tarkastelee markkinointisuunnitelmaa teoriassa. Markkinointisuunnitelmassa on
teoriaa késiteltavista aihealueista, jota sovelletaan kohdeyritykseen. Markkinointisuunnitelma
antaa kohdeyritykselle keinoja markkinointiin ja antaa perustietoa markkinoinnista yrittajalle seka

yrityksessa tyoskenteleville markkinointiviestintaa toteuttaville henkildille.

11 Tausta

Taksipalvelu K. Lesonen Oy on perustettu vuonna 2002. Yritysmuotona oli tuolloin toiminimi.
Yritysmuoto vaihdettiin vuonna 2004 osakeyhtioksi. Yrittajana ja toimitusjohtajana toimii Kosti
Lesonen, joka on aloittanut henkildlikenteen parissa taksinkuljettajana vuonna 1998. Yrittajana han
on aloittanut taksiliikenteen harjoittamisen Oulussa vuonna 2002, aluksi yhdella invataksilla. Toisen
taksiluvan saatuaan vuonna 2017 han hankki toisen invataksinsa. Nama molemmat taksit kuuluvat
Oulun Aluetaksi Oy:n tilausvalitykseen. Oulun Aluetaksi Oy tunnetaan markkinointinimella Otaxi.
Oulun Aluetaksi Oy tuottaa taksintilauspalveluja Oulun, Kempeleen, Limingan, Lumijoen, Tyrnavan
ja Muhoksen kuntien alueella, jossa sen valityksen alaisuudessa on yli 300 autoa (Otaxi 2019,
viitattu 15.1.2019). Taksien lisaksi Taksipalvelu K. Lesonen Oy:lla on nelja pienoislinja-autoa seka

kolme linja-autoa.

Yritys tarjoaa palveluita julkiselle sektorille, yrityksille seka kuluttajille. Julkisen sektorin asiakkaana
on Oulun kaupunki, jonka alaisuudessa Taksipalvelu K. Lesonen Oy hoitaa lasten aamu- ja
iltapéivatoiminnan kuljetuksia. Lisaksi yritys tarjoaa vammaispalvelulain mukaisia kuljetuksia
likuntarajoitteisille asiakkaille. Yritys- ja kuluttaja-asiakkaita yritys palvelee paaasiallisesti taksien

muodossa.

Taksiliikenteen vapauduttua kilpailulle 1.7.2018 Taksipalvelu K. Lesonen Oy on kasvattanut taksien

méaaraa. Taksilikenteen vapautumisen myo6té taksilupien maarakiintiostd on luovuttu, mika on



mahdollistanut taksien maaran lisaamista. Joulukuussa 2018 yrityksella on ollut aiemman kahden
taksin sijasta kahdeksan invavarusteltua tilataksia. Uusilla takseilla palvellaan jo olemassa olevaa

asiakaskuntaa, niin julkista sektoria kuin kuluttaja-asiakkaita.

Oulun alueen taksimarkkinoiden asiakaskunta koostuu kuluttaja-asiakkaista, yritysasiakkaista,
kaupungin vammaispalvelulain  mukaisten kuljetuspalveluiden asiakkaista seka Kelan
kustantamien taksimatkojen asiakkaista. Oulun kaupungissa merkittavia taksipalveluiden kysyntaa
lisdavia tekijoita ovat muun muassa Oulun lentoasema, Oulun rautatieasema seka useat

tapahtumia jarjestavat paikat, kuten Oulun Energia Areena ja Club Teatria.

Sain yritykseltd toimeksiannon markkinointisuunnitelman tekemiseen, koska olen toiminut
yrityksessa taksinkuljettajana helmikuusta 2015 Iahtien. Taksialan seka yrityksen tuntemuksen
vuoksi naimme yrittdja Kosti Lesosen kanssa jarkevaksi teettdd markkinointisuunnitelma
opinnaytetyonani. Talla tavoin molemmat, niin mina kuin yritys hyotyy prosessista. Minulle
opinnaytety0 on osa opiskeluprosessiani ja yritykselle se tarjoaa keinoja markkinointiin.
Opinnadytetydna syntyva markkinointisuunnitelma toimii minulle itselleni tyokaluna, jonka avulla
voin toteuttaa markkinointiviestintdd yhdessa yrittajan kanssa. Opinndytetyd on toiminnallinen

opinnaytetyd ja sen tuotoksena on markkinointisuunnitelma Taksipalvelu K. Lesonen Oy:lle.

1.2 Tavoitteet

Opinndytetyon tuloksena syntyvan markkinointisuunnitelman avulla yritys saa tarkemman
kasityksen siita, kuinka markkinointia kannattaa toteuttaa, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta.
Markkinointisuunnitelman avulla yritys pystyy suunnittelemaan markkinointiaan ja siihen kaytettyja
markkinointikanavia mahdollisimman tehokkaasti. Markkinointisuunnitelman pohjalta tehtyjen
markkinointitoimenpiteiden avulla yritys pyrkii lisddmaan tunnettuuttaan seka kasvattamaan
taksien tilausten maaraa. Osassa takseissa jo olemassa olevan tilausvalitysjarjestelman kautta
tulevien tilausten liséksi yrityksen tavoitteena on lisata suoraan heilta tilattujen kyytien maaraa.

Tama lisaa kaluston kayttdastetta ja tuottavuutta.

Markkinointisuunnitelmassa analysoidaan yrityksen nykytilaa ja sen toimintaan vaikuttavia
ymparistotekijoita niin mikro- kuin makroymparistdssa. Analyysi kootaan yhteen SWOT-analyysin

avulla, jonka pohjalta Taksipalvelu K. Lesonen Oy saa késityksen omasta nykytilanteestaan ja



markkinatilanteesta. Yrityksen kilpailukeinoja tarkastellaan 4P-mallin mukaisesti, jota taydentaa
viides P eli henkilosto ja asiakaspalvelu. Kilpailukeinoja kaydaan lapi kahdessa luvussa, joista
ensimmaisessa kasitellaan tuotetta, hintaa, saatavuutta seka henkilostoa ja asiakaspalvelua.
Markkinointiviestinta kasitelladn omassa luvussaan, koska se on yrityksen tavoitteen
saavuttamisen  kannalta tarkein  kilpailukeino ja tehtdvien toimenpiteiden kohde.
Markkinointiviestintaa ~ kasittelevassa  luvussa  kaydaan lapi  yrityksen  kayttamia
markkinointiviestinnan kanavia seka kaydaan lapi keinoja, jolla niiden kayttéa voidaan tehostaa.
Nykyisten markkinointiviestinnan kanavien lisaksi tuodaan esille uusia kanavia, joita yrityksen
kannattaa hyddyntaa, jotta tavoiteltu kohderyhma tavoitetaan paremmin. Markkinointisuunnitelman
tuotoksena  yrityksen  markkinoinnin  suunnittelun ja toteuttamisen tueksi laaditaan

toimenpidesuunnitelma, josta kay ilmi tehtavat toimenpiteet markkinointiviestinnan osalta.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on antaa yritykselle keinoja parantaa omaa tunnettuuttaan ja
mahdollisuuksia lisata kuluttaja-asiakkaiden seka yritysasiakkaiden maaraa. Konkreettisina lukuina
yrityksen tavoitteena on kasvattaa paaasiallisena markkinointikanavana toimivan Facebookin
tykkaajamaaraa 3000 tykkaajaan, jolloin yrityksen Facebookiin tuottama markkinointisisaltd
tavoittaa enemman asiakkaita. Koska yritykselta tilattujen taksikyytien maara lahtotilanteessa on
hyvin vahainen johtuen sita varten tehtyjen markkinoinnillisten panostusten vahaisyydesta,
markkinointisuunnitelman mukaisten toimenpiteiden johdosta taksitilausten maaran tavoitellaan
kasvavan keskimaarin kymmeneen tilaukseen paivassa. Taksinkayttajien tarpeen jakautuessa
hyvin epatasaisesti eri vuorokauden ajoille seka viikkotasolla tarkasteltaessa kysynnan olevan eri
suuruista eri aikana, tilausten maara vaihtelee suuresti. Esimerkiksi viikonloppuisin tilausten maara

voi olla keskimaaraista suurempaa, kun taas arkipaivisin tilauksia on vahemman.

Alalla vallinneiden muutosten ja lisdantyneen kilpailun vuoksi valitysyhtididen kautta tulevien
kyytien liséksi yrityksen on kasvatettava suoraan heidan tilauskanavistaan tilattujen kyytien
méaaraa. Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi myds muita asiakasryhmia, mutta ne rajataan
markkinointisuunnitelman ulkopuolelle. Kaupungin sek@ Kelan kustantamien taksimatkojen
asiakasryhmien tavoitteleminen erilaisilla markkinointitoimenpiteilld on turhaa, koska nama

kuljetukset ovat kilpailutusten alaisia.

Markkinointia suunnitellessa on otettava huomioon yrityksen kaytossa oleva rajallinen
autokapasiteetti. Tarkoituksena on siis saada yrityksen kaytossa oleva kapasiteetti kayttoon niin,
ettei tule liiallista ylikysyntaa. Tata varten on tarkeaa miettia, kuinka paljon kannattaa markkinoida



ja milla keinoin, jotta saavutetaan optimaalinen hyéty. Opinnéytetydn tulos on suunnattu yrittaja
Kosti Lesoselle, jolle markkinointisuunnitelma antaa yleistietoa markkinoinnista ja sen eri keinoista.
Opinnaytety0ssa esitettyja keinoja han voi hyodyntdd kokonaisuudessaan tai osittain oman

harkinnan mukaan.

1.3  Toteuttaminen ja menetelmat

Opinnaytetyon aloittaminen sijoittuu syyskuulle 2018. Tuolloin yrityksen kanssa solmittiin
toimeksiantosopimus. Taman jalkeen tein opinnaytety6ta varten projektisuunnitelman, josta kay
ilmi - opinnaytetyOprosessin kokonaisuus ja aikataulu. Opinnaytetyon tavoitteen mukainen

valmistumisajankohta on marraskuu 2018.

Opinnaytetyd toteutetaan toiminnallisena opinnaytetyona. Toiminnallisen  opinnaytetyon
tarkoituksena on antaa kohdeyritykselle ohjeita kaytannén toimintaan. Opinnaytetyon tulee olla
tydeldamaan kaytannonlaheisesti liittyva ja sen tulee olla toteutettu tutkimuksellisella asenteella.
Tuotoksena voi olla esimerkiksi ohjeistus, perehdyttdmisopas tai turvallisuusopas. Sen lisaksi
toiminnallisen opinnaytetyon tuotos voi olla esimerkiksi tapahtuman jarjestaminen tai

messuosastokokonaisuuden toteuttaminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

Opinnadytetyon tutkimusmenetelména on kvalitatiivinen tutkimus, jolla pyritédn kuvaamaan
todellista elamaa. Tutkimuksen kohdetta pyritaan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla ei voida niinkaan todentaa olemassa olevia vaittamia vaan

tavoitteena on 6ytaa ja todentaa tosiasioita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161.)

Opinndytetydn yhtend olennaisena menetelmana on pdytakirjatutkimuksen menetelmat.
Poytakirjatutkimus analysoi yrityksesta valmiiksi olemassa olevaa tietoa ja aineistoa. Yrityksen
oman aineiston lisaksi tietoa on saatavilla erilaisista tietopankeista, joihin tietoa on keratty ja
jasennelty jarjestelmallisesti. (Raatikainen 2005, 14.) Markkinointisuunnitelmaa varten kaytan
tietopohjan rakentamiseen markkinoinnin teoksia. Kaytantodn soveltamista varten tietoa
kohdeyrityksestd ja sen Kkilpailijoista 16ytyy Internetistd. Minulla on paljon pohjatietoa
kohdeyrityksesta, koska olen tydskennellyt sen palveluksessa yli neljan vuoden ajan.
Markkinointisuunnitelmassa kaytannon toteuttamista varten keréatty teoriatieto on helposti

luettavissa.
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2 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa yritys tekee erilaisia ulkoisia ja sisaisia analyyseja. Naissa
analyyseissa yritys tutki sekd@ sisaisia ettd ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat heidan
liketoimintaansa. Ulkoisia analyyseja tehdessaan yritys keskittyy heidan kannaltaan olennaisiin
ulkoisiin tekijoihin, kuten Kkilpailijoihin, ymparistoon ja taloudellisin ennusteisiin. Sisdisten
analyysien painopisteina ovat omat resurssit, kuten asiakkuuksien hallinta, yrityksen henkildsto,
tuote ja markkinointiviestinta. Markkinointitutkimuksen avulla yritys pystyy havannoimaan nykyisia
toimenpiteitddn ja niiden vaikutusta sekd kartoittamaan uusia markkinointimahdollisuuksia.
Analyyseilla ja markkinointitutkimuksella yritys voi ohjata omaa paatoksentekoaan ja siten keskittya
oman toiminnan kannalta olennaisimpiin kehittamiskohteisiin, kuten kilpailukeinoihin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 28-29.)

Markkinoinnin suunnittelussa on tarkeda sen toteuttaminen jatkuvana prosessina. Suunnittelun
ytimessa on tulevaisuuden kasitteleminen. Tavoitteena tulevaisuuden kasittelemisessa on
yrityksen menestyminen mahdollisimman hyvin, mika vaatii ennalta suunniteltuja toimia, joiden

avulla pyritaan vaikuttamaan tapahtumien kulkuun. (Rope 2000, 460-461.)

Markkinoinnin suunnittelun ytimessa on liikeidea. Liikeidean paivittaminen nykypaivan haasteita
varten sopivaksi vaatii lahtokohta-analyysin tekemista. Lahtokohta-analyysien avulla saadaan
selville markkinoinnin nakokulmasta yrityksen nykytilanne sek& sen menestykseen vaikuttavat
tekijat. Yritykseen ja sen toimintaan vaikuttavat niin ulkoiset kuin sisaiset tekijat. Sisaisia analyyseja
ovat yritysanalyysit, jotka kertovat muun muassa henkildstosta, tuotteista ja palveluista. Ulkoiset
analyysit kasittelevat ymparistoa ja sen muutoksia, kilpailijoita ja markkinoita. (Raatikainen 2005,
61.)

21 Markkinointistrategia

Strateginen suunnittelu tarkoittaa suunnitelmallisuutta pitkalla aikajanteella. Strategia muodostuu
eri pitkan aikajanteen keinoista, joilla ennakoidaan riskeja ja sopeudutaan toimintaymparistossa
tapahtuviin - muutoksiin. Lisaksi pyritadn kohdistamaan yrityksen voimavarat voittojen
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saavuttamiseen. Strateginen suunnittelu perustuu yrityksen omaan visioon, joka kuvaa yrityksen

ideaalitilaa ennalta maaritellyn ajanjakson kuluttua. (Raatikainen 2004, 73.)

Kasvustrategian avulla maaritellaan, kuinka yrityksen tuotteiden avulla saavutetaan kasvua eri
asiakasryhmissa. Kasvuun on mahdollista pyrkia neljalla tavalla. Yhtena keinona on pyrkia kasvuun
nykyisen tuotteen avulla nykyisessa asiakasryhmassa. Kasvun saavuttaminen onnistuu kasvavilla
markkinoilla tai valtaamalla osuuksia kilpailijoilta. Asiakasryhmia lisaamalla voi saavuttaa kasvua.
Tall6in tuotteen kohderyhméa pysyy samana, mutta kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita tavoitetaan
uudelta alueelta. Kolmas keino on kasvattaa tuotevalikoimaa. Tuotevalikoimaa kasvattamalla
nykyisen tuotteen rinnalle tuodaan uusia tai uudistettuja kokonaisuuksia. Neljantena keinona on
yhdistda kaksi aiempaa keinoa, mika tarkoittaa seka asiakasryhmien etta tuotevalikoiman
kasvattamista. (Raatikainen 2004, 75-76.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi pyrkia kasvattamaan tunnettuuttaan ja lisddmaan taksin tilausten
maaraa kohdentamalla voimavarojaan uusille alueille. Uusia potentiaalisia kohdealueita [0ytyy
ymparistokunnista, kuten Kempeleestd ja Limingasta. Suunnitelmia taksipalveluiden
laajentamisesta muihin kaupunkeihin ei ole tehty, koska nykyiselld toiminta-alueella Oulussa
markkinat ovat tarpeeksi suuret yritykselle. Yhtena mahdollisena keinona on lisata taksipalveluiden
rinnalle muita palveluita. Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n palveluntarjonnasta Idytyy taksipalveluiden
lisaksi linja-autoilla tuotettavat tilausajopalvelut, jotka ovat oma kokonaisuutensa taksien lisaksi.
Taksipalvelun ja tilausajopalvelun rinnalle ei lahitulevaisuudessa ole suunnitelmissa muita

palveluita, koska yrityksella ei ole ajallisia resursseja niissa operoimiseen.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kohdalla jarkevin strategia on kasvattaa markkinaosuuttaan
nykyiselld toiminta-alueellaan Oulussa. Tamé tarkoittaa sita, etta yrityksen kannattaa suunnata
voimavaransa nykyisen tuotteen tunnettuuden kasvattamiseen Oulussa seké pyrkia kasvattamaan
nykyisten asiakasryhmien tekemien taksin tilausten maaraa. Yrityksen tuottamat taksipalvelut ovat
tuotteena suhteellisen valmis kokonaisuus, mutta paaasiallisesti se on kohdennettu palvelemaan
koululaisten aamu- ja iltapaivatoiminnan kuljetuksissa, Kelan kustantamien taksimatkojen
kuljetuksissa sek& Oulun kaupungin kustantamissa vammaispalvelulain mukaisissa kuljetuksissa.
Yrityksen palvelut on suunnattu my6s kuluttajasektorille, mutta kuluttaja-asiakassegmentti on
jaanyt vahemmalle panostukselle. Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n tulee lisata resursseja kuluttaja-
seka yritysasiakkaiden palvelemiseen.
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2.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysilla pyritddn arvioimaan yrityksen sisdista toimivuutta. Sisdisen toimivuuden
analysoinnin avulla pyritaan antamaan markkinointia suorittaville paattajille tietoa yrityksesta.
Analyysien avulla saadun tiedon avulla markkinoinnin paattajat saavat tietoa yrityksen
tuloskunnosta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81.)

Yrityksen sisaisessa tomintaymparistossa on monia tekijoita, jotka vaikuttavat sen markkinoinnin
suunnan muodostumiseen. Nama tekijat luovat perustuksen koko markkinoinnin toteuttamiselle.
Sisaisen toimintaympariston tekijoita ovat liikeidea, yrityksen paamaarat, strategia, resurssit,

johtaminen seka yrityskulttuuri. (Bergstrom & Leppanen 2015, 80-81.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n likeideana on tuottaa henkildnkuljetuspalveluita Oulun alueella
yksityishenkil6ille ja yrityksille takseilla, pienoislinja-autoilla seka linja-autoilla. Yrityksen kalusto
koostuu kahdeksasta tilataksista, neljasta pienoislinja-autosta seké& kolmesta linja-autosta, jotka
likennoivat paaasiassa paivisin. Taksit likenndivat myos yoaikaan, paaasiallisesti viikkonloppuisin.
Yrityksen kalusto ei ole ajossa ympari vuorokauden jokaisena viikonpaivana. Takseista kaksi
kuuluu Oftaxin tilausvalitysjarjestelmaan ja loput kuusi taksia ajavat paaasiassa yrityksen

sopimusten mukaisia kuljetuksia kuulumatta mihinkaan valitysyhtioon.

Yrityksen henkilostoon kuuluu 20 vakituista kuljettajaa. Yrityksen resurssina henkilosto on vahvuus,
silla suurimmalla osalla kuljettajista on seka taksinkuljettajan etta linja-autonkuljettajan patevyydet.
Tama takaa sen, etta henkiloston hyodynnettavyys erilaisissa tyotehtavissa on mahdollista.
Taksipalvelu K. Lesonen Oy on panostanut rekrytoinnissaan ammattitaitoisten kuljettajien

palkkaamiseen ja henkilokunnan perehdyttamiseen erilaisten asiakasryhmien palvelussa.

Yrityksen liikevaihto on vuonna 2015 ollut 975 00€, vuonna 2016 1245 00€, vuonna 2017
1490 000€ ja vuonna 2018 1 465 000€. Yrityksen liikevaihto on viimeisten tilikausien aikana
kasvanut tasaisesti, pysyen viimeiset kaksi tilikautta lahes saman suuruisena. (Finder 2019, viitattu
12.11.2019).

Yritysté johtaa Kosti Lesonen. Hanen apunaan on kaksi kuljettajaa, joiden vastuualueisiin kuuluu
paivittainen johtaminen ja ajojarjestely. Lisaksi naita kuljettajia voidaan hyddyntaa myods muissa

tehtavissa, kuten markkinoinnin toteuttamisessa. Johtamisen vastuualueiden jakamisella
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useammalle henkilolle on haluttu keventaa yrittajan tyomaaraa. Lisaksi johtamisvastuiden
jakamisella on haluttu tehostaa johtamista seka yrityksen eri toimintojen kehittamista. Aiemmin
Kosti Lesosen hoitaessa yrityksen johtamista yksin, tyon maara on ollut suuri. Taman johdosta
yrityksen kehittamiselle ja toimintojen tehostamiselle ei ole jaanyt tarpeeksi aikaa. Henkiloston
tarpeiden ja ideoiden kuuleminen seka niiden pohjalta toimiminen on tehokkaampaa, kun

johtamisvastuuta on jaettu useammalle henkilolle.

Yrityksen henkilosto on aktiivisesti mukana yrityksen toiminnan kehittdmisessa ja he tuovat esiin
ideoita yrityksen toimintaan liittyen. Yrityksen johtamiseen osallistuvat henkildt ajavat paivittain joko
linja-autoa tai taksia, joten heilla on hyva keskusteluyhteys muiden kuljettajien kanssa. ldeoita
markkinoinnin toteuttamiseen on helppo saada, koska tyontekijoilla on hyva keskusteluyhteys
yrityksen paattaviin toimijoihin, jotka suunnittelevat yrityksen toimintaa ja markkinointia.
Yrityskulttuuri on pyritty luomaan mahdollisimman avoimeksi ja positiiviseksi, mika mahdollistaa

sen, etta jokainen saa aanensa kuuluviin ja paasee osallistumaan paatoksentekoon.

2.3 Mikroymparisto

Mikroymparistd kasittaa yrityksen lahiympariston. Mikroymparistoon kuuluu ne tekijat, jotka
vaikuttavat yrityksen jokapaivaiseen toimintaan. Yrityksen tarjoamalle tuotteelle on olemassa eri
asiakasryhmista koostuvat markkinat, jolle tuotetta tarjotaan. Markkinat koostuvat muun muassa
kuluttaja-asiakkaista, yritysasiakkaista, jalleenmyyjista seka yhteisoista. Yrityksen valitsemilta
kohdemarkkinoilta on tarkeaa Ioytaa tarpeeksi ostokykyisia asiakkaita seka selvittaa heidan
tarpeensa.  Markkinoista tulee selvittaa potentiaalisten  ostajien maara, heidan
ostokayttaytymisensa, markkinoiden tarpeet ja niiden tulevaisuuden kehitys, erilaiset
asiakassegmentit ja tietoa siitd, kuinka ndmé segmentit ovat saavutettavissa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 53-54.)

2.3.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla pyritdédn saamaan tietoa kokonaismarkkinoista sekd niiden
jakautumisesta alalla toimivien kilpailijoiden kesken. Kokonaismarkkinoita kuvaavaa tietoa voi
kayttaa hyvakseen laskettaessa yrityksen omaa osuutta markkinoiden kokonaisuudesta. Keratysta

tiedosta voi selvittad myds alan kehityksen suuntaa. (Lotti 2001, 49-50.)
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Oulun vakiluku 31.12.2018 on ollut 203 567 asukasta, vuosimuutos on ollut 0,9% (Tilastokeskus
2019, viitattu 10.10.2019). Oulun asukasluvun ollessa kasvussa myos kokonaismarkkinoiden

voidaan katsoa olevan kasvussa.

Taksilikenteen lupakiintioista luopumisen ja alan kilpailulle vapautumisen johdosta
kokonaismarkkinat ovat jakautuneet useamman eri toimijan valille. Ennen alan vapautumista
kilpailulle kaikki Oulun alueen taksiyrittajat ja taksiyritykset ovat kuuluneet Oulun Aluetaksi Oy:n
tilausvalitysjarjestelmaan. Alan vapautumisen jalkeen Oulun taksimarkkinoille on tullut uusia
taksiyrittajia ja tilausvalityskeskuksia. Uudet yrittajat ovat toimivat joko yksin tai kuuluvat johonkin
tilausvalitysjarjestelmaan. Uusien yrittdjien alalle tulemisen lisaksi markkinoita jakaa jo ennen alan
vapautumista toimineiden yrittajien mahdollisuus liiketoiminnan kasvattamiseen ja sita my6ta oman

tilauskannan kasvattamiseen.

2.3.2 Asiakas-analyysi

Markkina-asiakasanalyysin avulla kartoitetaan yrityksen asiakkaat ja asiakasryhmat. Analyysin
avulla pyritaan selvittamaan asiakkaiden ja asiakasryhmien kokonaismaaraa seka sen
kehittymista. Asiakkaiden ostokayttaytymisen analysoimisen avulla selvitetaan, kuinka eri
asiakkaat tavoitetaan, kuinka usein he ostavat ja mista he tuotteen tai palvelun ostavat.
Asiakkaiden ostouskollisuuden selvittaminen on yksi markkina-asiakasanalyysin tarkeista
kysymyksista, jolla voidaan saada tietoa muun muassa asiakkaiden halukkuudesta vaihtaa
ostokohdetta tai -paikkaa. (Raatikainen 2005, 65.)

Segmentoinnin avulla asiakkaat jaetaan eri asiakasryhmiin heidan ominaisuuksiensa perusteella.
Segmentoinnin  tarkoituksena on tehostaa yrityksen markkinointia rajaamalla segmentin
ulkopuoliset, epaolennaiset asiakkaat pois. Jakamalla eri asiakasryhmat omiin segmentteihinsa,

yritys voi luoda jokaiselle segmentille oman, personoidun tarjoomansa. (Chernev 2007, 25.)
Taksimarkkinoilla on useita erilaisia asiakasryhmid, jotka kayttavat taksia eri tarkoituksiin.

Jokaiselle asiakasryhmalle kannattaa luoda omat markkinointitoimenpiteet heidan

tavoittamiseensa.

15



Kuluttaja-asiakkaat ovat yksi suuri asiakassegmentti, joka kayttaa taksia vaihtoehtoisena
kulkumuotona, kun oman auton tai julkisen liikenteen kayttd ei likkumistarpeessa onnistu.
Kuluttaja-asiakkaiden segmenttiin voidaan katsoa kuuluvan kaikki Oulun alueella asuvat 18 vuotta
tayttaneet ihmiset. Oulussa on 31.12.2018 asunut 156 627 yli 19-vuotiasta (Oulun kaupunki 2019).
Kuluttajia palvellaan seka arkisin etta viikonloppuisin. Kysyntapiikit sijoittuvat viikonloppuihin, jolloin
ihmiset kulkevat kaupungille ravintoloihin ja paaasiassa viikonloppuisin jarjestettaviin tapahtumiin,

kuten keikoille.

Toinen asiakassegmentti ovat yritysasiakkaat, jotka kulkevat taksilla tydmatkoja muun muassa
lentoasemalle. Matkustajamaaréltdédn Oulun lentoasema on Suomen toiseksi suurin (Finavia
2019). Suomen mittakaavassa suuren matkustajamaaran johdosta Oulun lentoaseman voidaan
katsoa tyollistavan taksiyrityksia suhteellisen hyvin. Lisaksi yritykset kayttavat taksia asiakkaidensa
ja muiden yrityksessa vierailevien ihmisten kuljettamiseen. Yritysasiakkaiden kuljetustarve sijoittuu
padasiassa arkipaiville, mika parantaa kohdeyrityksen mahdollisuuksia palvella tata segmenttia

hyvan saatavuuden johdosta.

Kolmanteen asiakassegmenttiin kuuluvat Oulun kaupungin kustantamien vammaispalvelulain
mukaisten kuljetuspalveluiden asiakkaat. Kuljetuspalvelu myonnetaan sellaiselle inmiselle, jolla ei
ole vammaisuuden vuoksi mahdollisuutta kayttaa julkisia kulkuvalineita, kuten linja-autoa.
Kuljetuspalvelua voi kayttaa asiointi- ja virkistysmatkoihin seka tyo- tai opiskelupaikkaan siirtymista
varten (Oulun kaupunki 2019). Vammaispalvelulain mukaisen kuljetuspalvelun asiakkaat kayttavat
taksia paasaantoisesti paivalla seka viikonloppuisin yOaikaan. Taman asiakassegmentin
asiakkaista osa kayttaa likkumiseen pyoratuolia, joten taksien varustelun tulee olla esteeton.
Esteettomyydelld tarkoitetaan sita, ettd autossa on oltava pydratuolinostin tai pyoratuoliramppi
seka autoon tulee olla rekisteroityna vahintaan yksi pyoratuolipaikka. Kohdeyrityksen koko kalusto

on varusteltu esteettomaksi ja jokaisessa autossa on kaksi pyoratuolipaikkaa.

Neljas asiakassegmentti on hyvin samankaltainen kuin kolmas segmentti ja se koostuu osittain
samoista asiakkaista. Neljannen segmentin asiakkaat ovat Kelan korvaamien taksimatkojen
asiakkaita, jotka kayttavat taksia siirtyessaan terveydenhuollon palveluihin, kuten sairaalaan ja
fysioterapiaan. Asiakkaalla on oikeus kayttaa taksia kulkuvalineena, mikali terveydentila tai
puuttelliset liikenneolosuhteet nain vaativat. Terveydentilan vuoksi taksia kayttava tarvitsee
terveydenhuollolta todistuksen matkakorvausta varten (Kela 2019). Taméan segmentin asiakkaista
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osa kayttaa kelan korvaamaa taksia saannollisesti viikottain. Kuljetustarpeet rajoittuvat lahes

kokonaan arkipaiville, jolloin kohdeyrityksen mahdollisuus palvella asiakkaita on parhaimmillaan.

2.3.3 Ostoprosessi

Ostoprosessin vaiheita ovat tarpeen tiedostaminen, joka heraa yrityksen antamasta arsykkeesta.
Tarpeen tiedostamisen jalkeen seuraava vaihe on vaihtoehtojen vertailu, jonka tuloksena on
ostopaatds. Oston jalkeinen vaihe pitaa sisélldan ostajan kayttaytymisen sekd@ kokemukset
tuotteesta. Namé kokemukset saavat aikaan uusintaostoja, tuotteen suosittelua muille tai toisen

vaihtoehdon etsintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 138.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin monella tavalla sen eri
vaiheissa. Kun asiakkaalla tulee tarve taksikyydille, han tekee ostopaatoksen nopeasti. Asiakas
valitsee taksipalvelun hyvin nopeasti. Nopein tapa tiedonhankintaan tana paivana ovat hakukoneet,
joista taksipalveluita hakemalla 1dytyy paljon eri vaihtoehtoja. Mikali taksin tarve ei ole akuutti, on
asiakkaalla aikaa etsia tietoa eri palveluntarjoajista. Tietoa palveluista on helppo hakea verkosta,
jolloin yrityksen l0ydettavyyden tulee olla parempi kuin muilla. Hakukonemarkkinointiin
panostamalla yritys voi parantaa mahdollisuuksiaan tulla loydetyksi. Hyva digitaalinen saatavuus
edellyttaa yrityksen panostamista hakukonemarkkinointin  seka siihen, etta yrityksen
hakukoneessa oleva mainos ohjaa asiakkaan suoraan ostovaiheeseen. Talla tarkoitetaan sita, etta

yrityksen taksintilausnumero on nahtavilla mainoksessa.

Asiakkaan loydettya yrityksen verkkosivut, tiedon hakeminen yrityksesta tulee tehda asiakkaalle
helpoksi. Yrityksen verkkosivuilla tarjolla olevan tiedon tulee olla kattavaa ja helpottaa asiakkaan
ostopaatoksen tekemista. Taksipalvelu K. Lesonen Oy:lld on verkkosivut, joista asiakas saa
perustietoa palveluista, mutta verkkosivujen siséllon laatuun ja tarjolla olevan tiedon maéaraan ei

ole tehty sellaisia panostuksia, joiden avulla helpotetaan asiakkaan tekeméaé ostopaatosta.

Nykypaivana ihmisten kayttdessa aktiivisesti sosiaalista media, on palveluita myyvien yritysten
oltava asiakkaiden tavoitettavissa my0s naisséa kanavissa. Asiakkaat saavat tietoa yrityksesta ja
sen olemassaolosta esimerkiksi Facebookissa olevan mainonnan kautta. Mainonnan mé&ara

Facebookissa on maarallisesti hyvin suurta, joten erottuvuus muusta mainostulvasta on tarkeaa.
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Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n on tarkeda olla esilld Facebookissa aktiivisesti tuottaen omaa
sisaltdd ja mainontaa, jolla kohderyhmaan voidaan luoda muistijalki yrityksesta ja sen

olemassaolosta.

Digitaalinen ymparisto luo yrityksille mahdollisuuden kilpailla asiakkaista omien tilaussovellusten
avulla. Suurimmilla valitysyhtidilld on olemassa taksin tilausta varten mobiilisovelluksia, joiden
avulla asiakas voi tilata kyydin applikaatiolla perinteisen soittamisen sijaan. Talla keinolla asiakkaan
ostoprosessia helpotetaan ja prosessi nopeutuu. Pienempana toimijana Taksipalvelu K. Lesonen
Oy:n mahdollisuudet oman tilaussovelluksen luomiseen ovat huonot, silld rahalliset resurssit

sovelluksen kehittamiseen ovat rajalliset.

2.3.4 Kilpailija-analyysi

Markkinoita ~ tutkiessa  saadaan  paljon  tietoja  alalla  toimivista Kilpailijoista.
Asiakastyytyvaisyysmittauksien avulla voidaan taydentad kasitysta kilpailijoista, jos mittauksiin
saadaan mukaan Kkilpailijoiden asiakkaita. Kilpailijoiden tuotemerkkien asemaa tuoteryhmissa

selvitettdessa ilmenee niiden vahvuudet ja heikkoudet. (Lotti 2001, 60.)

Systemaattinen tiedon etsintd, sen analysointi ja merkityksen arvioiminen yrityksen toimintaan
nahden tunnetaan termilla Business Intelligence. Yksi sen osa-alueista on Competitive Intelligence,
joka tarkoittaa tiedon hankkimista kilpailevista toimijoista. Tavoitteena on kerata tietoa muun
muassa kilpailijoiden kohdemarkkinoista, asiakkaista, kilpailukeinoista, imagosta markkinoilla seka
strategioista. Strategioiden osa-alueita tutkittaessa kiinnitetddn huomiota kilpailijoiden tekemiin

investointeihin, tuotekehitykseen seka laajentumiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 76.)

Yrityksen tulee kerata tietoa kilpailijoiden vahvuuksista sekd@ heikkouksista kilpailija-analyysin
tekemista varten. Kilpailijoiden strategiat ja tavoitteet tulee varmistaa, jotta pystytaan
méaarittelemaan niiden asema markkinoilla. Lisaksi tulee selvittdd heidan kaytostaan ja
tavoitteitaan, joiden pohjalta voidaan muodostaa kilpailulliset raamit. Né&iden raamien
méaarittelemisen avulla yritys voi ohjata omaa sijoittumistaan markkinoilla. (Kotler & Keller 2012,
301.)
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Kilpailija-analyysissa analysoidaan Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n merkittavimpia kilpailijoita, jotka
ovat kokoluokaltaan ja toiminnaltaan samankaltaisia kuin kohdeyritys. Kilpailevat yritykset kuuluvat
kohdeyrityksen tavoin johonkin tilausvalitysjarjestelmaan, mutta ne ovat kokonsa puolesta
kykenevia palvelemaan asiakkaita my0s omien tilauskanaviensa kautta. Tama tarkoittaa sita, etta
kilpailijayrityksilla on useampi taksi. Lisaksi kilpailija-analyysissa otetaan huomioon my6s Oulussa
toimivat tilausvalityskeskukset, koska merkittava osa heidan tilaajakannastaan on Taksipalvelu K.
Lesonen Oy:n tavoittelemaa asiakaskuntaa. Valityskeskuksia kilpailija-analyysissa on kaksi: Otaxi
ja Fixutaxi. Isompia yksittaisia taksiyrityksia analyysissa on kaksi, jotka molemmat kuuluvat lisaksi

Otaxin tilausvalitysjarjestelmaan.

Ensimmainen kilpailija on tilausvalityspalveluita tuottava Otaxi. Yhti6 on perustettu vuonna 1990 ja
sen on taysin sen alla toimivien taksiautoilijoiden omistama. Oulussa, Kempeleessa, Limingassa,
Lumijoella, Tyrnavalla ja Muhoksella sen tilausvalityksen alaisuudessa on yhteensa yli 300 taksia.
(Otaxi 2019, viitattu 15.1.2019).

Otaxin hinnasto koostuu lahtdmaksusta seka kilometritaksasta. Lahtdmaksu on arkisin kello 06:00-
19:00, lauantaisin seka aattona kello 06:00-16:00 6,00€. Muuna aikana lahtdmaksu on 9,50€,
kilometritaksa enintaan neljalla matkustajalla on 1,90€/km ja viidestd matkustajasta ylospain
2,40€/km. Odotustaksa on 55,00€ tunnilta. (Otaxi 2020, viitattu 12.2.2020).

Otaxilla on monipuolinen tilausjarjestelma, koska taksin voi tilata sek& soittamalla etta
applikaatiolla. Lisaksi sovelluksella tilatun kyydin voi maksaa joko sovelluksella tai autossa. Suuren
automaaran vuoksi Otaxi pystyy palvelemaan suuria asiakasmaaria ja vastaamaan
kuljetustarpeeseen nopeasti. Otaxin brandi on Oulun kaupunkikuvassa hyvin nakyva, koska kaikki
autot on teipattu keltakattoisiksi. Lisaksi brandia vahvistaa se, etta Otaxi on toiminut Oulussa hyvin
pitkaan ja tunnettuuden vuoksi sité voidaan pitaa luotettavana taksina. Otaxilta on saatavilla myds

Otaxi VIP -palvelu, johon kuuluu puvustettu kuljettaja ja musta auto.

Otaxilla on Facebook-sivut, joita paivitetdan aktiivisesti. Sivuilla on 1558 tykkaajaa. Paivityksia
sivuille tehdaén useampi viikossa ja niiden sisalté vaihtelee. Osa paivityksista on ostoon kehottavia,
mutta sen lisaksi niissa kerrotaan ajankohtaisia uutisia seka ilmoitetaan alueen tapahtumista, joissa
Otaxi on mukana. Otaxi tarjoaa sivuillaan nékyvyytta yhteistybkumppaneille yhteistydsta kertovien
paivitysten muodossa. Facebook-sivujen paivityksistd voi paatella Otaxin osallistuvan erilaisiin
tapahtumiin hyvin aktiivisesti. Tapahtumissa Otaxilla on tapahtumateltta, josta asiakkaat ohjataan

19



yrityksen takseihin. Lisaksi paivityksissa tuodaan esille Otaxin aktiivista osallistumista esimerkiksi
messutapahtumiin.  Facebook-paivityksissa kaytetdaan laadukkaita kuvia, joissa nakyy
valitysyhtiddn kuuluvia autoja. Kuvallisten paivitysten avulla Otaxin selkeé iime tulee hyvin esille.
(Otaxin Facebook-sivu, viitattu 2.5.2020.)

Toinen kilpailija on padkaupunkiseudulla toimineen Kovasen ostama Cabonline Finland Oy, jonka
alla toimii Oulussa FixuTaxi. FixuTaxi on niin sanottu halpataksipalvelu, joka on aloittanut
toimintansa Oulussa elokuussa 2018. “FixuTaxit ovat seitsenpaikkaisia Toyotan vahanpaastoisia
hybridiautoja ja tilatakseja. Olemme riisuneet palvelusta kaiken turhan — mutta sailyttaneet silti
kaiken oleellisen: luotettavat kuskit, hyvat autot seka erinomaisen asiakaspalvelun.” (Cabonline
Finland Oy 2019. Viitattu 15.1.2019.)

FixuTaxin lahtomaksu on 0€. FixuTaxin hinta muodostuu kuljetun matkan pituudesta seka siinen
kaytetystd ajasta. Veloitus kuuteen matkustajaan asti kello 06:00-18:00 valisend aikana on
0,99€/km seka 0,90€/min. Kello 18:00-06:00 valilla veloitus on 1,17€/km seka 0,99€/min. 7-8
matkustajan kuljetuksissa veloitus 06:00-18:00 on 1,39€/km seka 0,90€/min. Kello 18:00-06:00
veloitus on 1,67€/km seka 0,99€/min. Minimiveloitus kuljetuksissa on 10€. Ennakkotilausmaksu on
10€. (Cabonline Finland Oy 2019. Viitattu 10.10.2019.)

FixuTaxi on Oulun katukuvassa suhteellisen hyvin nékyva brandi. Lisaksi se on markkinoinut
itsedan suhteellisen nékyvasti eri markkinointikanavissa. Sen vahvuutena on erilainen bréndays,
koska se on alusta asti mainostanut itseaan halvempana taksina ja markkinoinnissa on tuotu
vahvasti esille sen edullisuutta. FixuTaxin sovellus on toimiva ja sovelluksella tilattujen kyytien
maksaminen onnistuu seka sovellukseen liitetylld maksukortilla ettd autossa. Halpataksina se
tavoittelee asiakkaikseen hintatietoisia asiakkaita, mutta riisutulla konseptilla rajaa ulkopuolelleen

asiakkaita, joiden palvelun valintaan ainoana kriteerina ei ole hinta.

Fixutaxi hyodyntaa Facebookia markkinoinnissaan aktiivisesti. Heidan sivuillaan on 590 tykkaajaa.
Sivulle tehdaan paivityksia tasaisesti viikoittain. Paivityksissa kaytetdan kuvia valitysyhtion autoista
ja niiden sisaltd on monipuolista. Paivityksissa kerrotaan yrityksen tuotteista ja tuodaan aktiivisesti
esille palvelun ymparistdystavallisyyttd. Suurimmassa osassa paivityksida muistutetaan
tilausnumerosta ja Fixutaxin sovelluksesta, jolla taksikyyti on mahdollista saada tilattua
kiintedhintaisena. Tuotteista kertovien paivitysten lisaksi sivuilla on paivityksia, jotka eivat liity itse
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tuotteeseen ja joilla pyritédn saamaan kayttajat osallistumaan keskusteluun. (Fixutaxin Facebook-
sivu, viitattu 2.5.2020.)

Taulukossa 1 vertaillaan Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kilpailijoiden hintoja esimerkkimatkoilla.
Vertailun kohteena ovat Otaxin ja Fixutaxin hinnastot, joiden pohjalta on laskettu
hinnanmuodostumisperusteiden mukaiset hinnat eri pituisille taksimatkoille. Otaxin hinta
muodostuu lahtomaksusta seka matkaveloituksesta. Huomioitavaa hinnastossa on se, etta auton
ollessa paikallaan esimerkiksi liikennevaloissa, matkaveloitus muuttuu aikaveloitukseksi
(odotustaksa 55€/h). Tata ei esimerkkimatkoissa oteta huomioon, koska esimerkkimatkat kuvaavat
taksikyytia ~pysahtymatta lahtopisteestda paatepisteeseen. Fixutaxin  hinta muodostuu
matkaveloituksesta seka aikaveloituksesta. Fixutaxin hinnoissa ei ole lahtomaksua, mutta
huomioitavaa on, etta minimiveloitus taksikyydeissa on 10€. Taulukossa minimiveloitus on merkitty
sulkuihin esimerkkimatkan hinnan jaadessa alle kymmeneen euroon. Taulukossa esitettavien
esimerkkimatkojen hintojen perusteella voidaan todeta Fixutaxilla tehtyjen taksimatkojen olevan
halvempia kuin Otaxin takseilla. Poikkeuksena ovat lyhyet, maksimissaan kahden kilometrin

mittaiset taksimatkat, jolloin Otaxilla taksimatkan hinta on halvempi.

TAULUKKO 1. Taksimatkojen hinnat esimerkkimatkoilla

Matka (km), Otaxi paivahinta | Otaxi yohinta Fixutaxi Fixutaxi
aika (min) (lahtomaksu + | (Lahtomaksu + | paivahinta yohinta
matkaveloitus) | matkaveloitus) | (Matkaveloitus + | (Matkaveloitus
aikaveloitus), + aikaveloitus),
minimiveloitus | minimiveloitus
10€ 10€
1-4 hl6 | 5-8 hl6 | 1-4 hl6 | 5-8 hl6 | 1-6 hlo | 7-8 hl6 | 1-6 7-8
hlo hlo
2 km, 5 min 9,80€ | 10,80€ | 13,30€ | 14,30€ | 6,50€ | 7,30€ |7,30€ | 8,30€
(10€) | (10€) | (10€) | (10€)
5km,10 min | 1550€ | 18,00€ | 19,00€ | 21,50€ | 13,95€ | 15,95€ | 15,75€ | 18,25€
7km,10min | 19,30€ | 22,80€ | 22,80€ | 26,30€ | 15,95€ | 18,75€ | 18,10€ | 21,60€
13 km, 16 min | 30,70€ | 37,20€ | 34,20€ | 40,70€ | 27,25€ | 32,45€ | 31,05€ | 37,55€

Kolmas kilpailija on Oulun alueella sekd Raahessa taksi -ja tilausajopalveluita tarjoava Valkia
Services taksi- ja tilausajopalvelut. Yrityksen kalusto koostuu Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n tapaan
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tilatakseista. Yrityksen taksikalusto kuuluu Otaxin tilausvalitysjarjestelmaan, joten taksahinnat ovat
samat kuin Otaxilla. Yrityksen kotisivuilla kerrotaan jokaisessa autossa olevan ilmainen Wifi-yhteys
seka USB-latausmahdollisuus, mikd on hyva lisa asiakkaan matkustaessa heidan takseillaan.
Yritys tarjoaa myos turvallisia inva -ja paaritaksipalveluita, samoin kuin kohdeyritys. Yritykselta voi
tilata taksin soittamalla. (Valkia Services 2019, viitattu 16.1.2019.)

Perinteisten taksipalveluiden lisaksi yritys tarjoaa ovenavauspalvelua taloyhtiéille ja yrityksille.
Tama palvelu toimii 24 tuntia vuorokaudessa ja se on asiakkaalle kuukausimaksuton. Lisaksi
yrityksen palvelutarjontaan kuuluu apuvirran antaminen. Yrityksen autojen varustukseen kuuluu
kannettavat apukaynnistyslaitteet. Myos tilausajopalveluita tarjoavana yrityksena sen palveluihin
kuuluu matkatoimistopalvelut, jotka sisaltavat majoituksen, matkaliput, ohjelmapalvelut seka
ravintolapalvelut. (Valkia services 2019, Viitattu 16.1.2019.)

Yrityksen Facebook-sivuilla on 683 tykkaajaa. Valkia Services ei paivita Facebookia kovin usein,
vuonna 2018 paivityksia oli 9 kappaletta. Paivitysten maara on kasvanut viime aikoina, mista
voidaan paatella yrityksen alkaneen hyddyntaa Facebookia mainonnassaan aktiivisemmin. Osassa
paivityksistd kaytetddn laadukkaita kuvia, joissa yrityksen kalusto nakyy selvasti. Osassa
paivityksia kaytetaan jonkin kuvapankin kuvia, joista itse yrityksen ilme ei tule esille. Yrityksen
Facebook-paivitysten sisaltd on hyvin ostoon ohjaavaa ja taksin tilausnumero on esilla jokaisessa
yrityksen paivityksessa. (Valkia Services — Taksi- ja Tilausajopalvelut Facebook-sivu 2020, viitattu
2.5.2020.)

Taksiyrityksena Valkia Services:n palvelutarjonta on suhteellisen laaja. Se ei kilpaile
kohdeyrityksen kanssa hinnalla ja perinteisten taksipalveluiden tarjonnassa se on hyvin
samankaltainen kohdeyrityksen kanssa. Yrityksen vahvuutena on laaja tarjonta erilaisia palveluita.
Nama palvelut ovat sellaisia, jotka eivat kuulu kohdeyrityksen tarjontaan. Yrityksen laajasta
palveluntarjonnasta kannattaa kuitenkin ottaa mallia, eika rajata palvelua ainoastaan perinteiseen
taksipalveluun. Yrityksen heikkoutena on se, ettd kaikki sen taksit on teipattu Otaxin brandin
mukaisesti keltakattoisiksi. Lisaksi yrityksella on yksi kokonaan musta Otaxi VIP -taksi. Koska kaikki
yrityksen autot ovat toimivat Otaxin alaisuudessa, on oman yritysilmeen esilletuomisen

mahdollisuudet rajalliset.

Neljas kilpailija on oululainen taksiyritys Suorsa taksi ja kuljetus Oy, joka kuuluu Valkia Services:n
tavoin Otaxin tilausvalitysjarjestelmaan. Yrityksen hinnasto on noudattaa siten Otaxin taksahintoja.
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Yrityksen verkkosivuilla kerrotaan yrityksen tarjoamista palveluista hyvin kattavasti ja palveluiden
hinnat ovat selkeasti nakyvilla. Yrityksella on kymmenen taksia, joista osa on henkiloautoja ja osa
invavarusteltuja tilatakseja. Lisaksi yrityksen kalustoon kuuluu musta Otaxi VIP-auto. Perinteisten
taksipalveluiden lisaksi yrityksen palveluihin kuuluu pakettipalvelu. Yrityksen taksin voi tilata
soittamalla seka verkkosivuilta l6ytyvan tilauslomakkeen avulla. (Suorsataksi 2020, viitattu
2.5.2020).

Yrityksen Facebook-sivuilla on 609 tykkaajaa (Suorsataksi 2020, viitattu 2.5.2020). Sivustolle ei
tehda paivityksia kovinkaan usein. Tastd voidaan paatelld, ettei yritys panosta kovin paljoa
mainontaan ja nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Omaa brandaysta yritys ei ole tehnyt ja heidan

kalustonsa on teipattu Otaxin brandin mukaisesti keltakattoisiksi.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy kilpailee taksiasiakkaista seka isompien valityskeskusten etta
yksittaisten taksiyritysten kanssa. Pienena kahdeksan taksin yrityksena se ei voi kilpailla suurista
asiakasmaarista isojen valitysyhtididen kanssa, koska kalustokapasiteetti on naihin verrattuna
pieni. Muita samaa kokoluokkaa olevien yritysten kanssa kilpaileminen asiakkaista on helpompaa,
mutta se vaatii tekoja, joilla yritys erottautuu muista taksiyrityksistd. Sosiaalisessa mediassa
markkinoimalla ja siita saatavalla nakyvyydella on mahdollista saavuttaa kilpailuetua, silla saman
kokoluokan kilpailijat eivat kayta sosiaalista mediaa aktiivisesti osana omaa markkinointiaan.
Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa on tarkeaa, silla sen avulla yritys tuo itsensa
lahemmaksi asiakaskuntaa. Isojen yritysten ollessa suhteellisen kasvottomia ja persoonattomia,

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kannattaa luoda itselleen helposti [ahestyttava yrityskuva.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kannattaa ottaa mallia muiden saman kokoluokan taksiyrityksista
siind, millaisia palveluita perinteisen taksipalveluiden tarjoamisen rinnalle kannattaa tuoda. Lisaksi
erilaisten tilauskanavien kayttdonottaminen voi olla kannattavaa, silla niiden avulla on helppo
erottautua kilpailijoista. Taksahinnat ovat eri valityskeskusten valilla suhteellisen samanlaisia ja
kilpailevien yritysten hintojen ollessa sidottuja néihin hinnastoihin, kilpailuetua voidaan saavuttaa
halvemmilla hinnoilla. Toisaalta tarvetta hintojen alentamiseen ei ole, silld Oulun alueella
hintakilpailu ei ole kovaa. Hinnalla kilpaileminen voi tuoda lyhytaikaista kilpailuetua, mutta

kilpailijoiden alentaessa hintojaan tama kilpailuetu menetetaan.
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TAULUKKO 2. Kohdeyrityksen kilpailijat

Nimi

Vahvuudet

Heikkoudet

Oftaxi

-Taksien suuri maara

-Toimii laajalla alueella
-Applikaatio

-Pitkaan toiminut ja luotettava
-Aktiivisuus Facebookissa
-Osallistuminen eri
tapahtumiin

-Kalliimpi kuin Fixutaxi

Fixutaxi

-Ymparistoystavallinen
kalusto

-Selkea brandays
halpataksiksi

-Applikaatio

-Aktiivisuus Facebookissa

-Konsepti voi rajata
asiakaskuntaa
-Taksikyydeissa
minimiveloitus, joka tekee
lyhyet kyydit kallimmaksi kuin
Otaxilla

Valkia Services taksi- ja
tilausajopalvelut

-Autoissa Wifi ja USB-
latausmahdollisuus
-Tilausajopalvelut
taksipalveluiden lisaksi
-Muut palvelut, kuten

-Yritys ei ole aktiivinen
Facebookissa

-Taksin tilaus vain soittamalla
-Oman brandin
esilletuominen takseissa

ovenavauspalvelu rajattua
Suorsa taksi ja kuljetus Oy -Selkeat Internetsivut, joissa  -Yritys ei ole aktiivinen
tietoa kattavasti Facebookissa

-Monipuolinen taksikalusto,
seka henkildautoja etta tila-
autoja

-Taksin tilaus myos
tilauskaavakkeen avulla

-Oman brandin
esilletuominen takseissa
rajattua

24 Makroymparisto

Makroymparistd koostuu taloudellisesta, poliittisesta seka yhteiskunnallisesta, teknologisesta,

ekologisesta, demokrafisesta, sosiokulttuurisesta ja kansainvalisestd ymparistosta. Naiden

tekijoiden luomat mahdollisuudet ja haasteet, seka uhkat ja rajoitteet vaikuttavat yrityksen

toimintaan ja paatoksentekoon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 37-38.)

Taloudellinen ymparisto

Yrityksen taloudellinen ymparistd tarkoittaa ostovoimaa. Ostovoimaan vaikuttavia asioita ovat

muun muassa talouskasvu, tuottavuus ja vauraus- seka kdyhyysaste. Suhdanteilla kuvataan sita,

miten talous kehittyy. Talouden kehittyminen vaikuttaa esimerkiksi ostajien tydllisyyteen,

inflaatioon, ostamiseen ja ihmisten velkaantumiseen. Taloudellisessa ymparistdssa on nahtévissa
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ihmisten kulutustottumusten muuttumista, silla vapaa-aikaan ja virkistykseen liittyviin tuotteisiin

kulutetaan entistd enemman rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 38.)

Kuluttaja-asiakkaat kayttavat taksia padsaantoisesti vapaa-aikanaan. Suhdanteiden ollessa hyvia,
ihmisilla on mahdollisuus kayttaa enemman rahaa vapaa-aikaan ja siihen liittyviin tuotteisiin, joihin
my0s taksipalveluiden voidaan katsoa kuuluvan. Suhdanteiden ollessa huonoja, ihmiset saastavat
vapaa-ajan tuotteissa, jolloin taksin kayttamisen voidaan katsoa vahenevan. Talla hetkelld
vallitsevan koronavirusepidemian vuoksi vapaa-aikaan kaytettavan rahamaaran voi paatella olevan
laskussa. Tilastokeskuksen luottamusindikaattorin mukaan kuluttajien luottamus talouteen on
huhtikuussa 2020 ollut alimmillaan koko mittaushistorian aikana (Tilastokeskus 2020, viitattu
17.5.2020.)

Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto

Yritysten paatoksentekoa ohjataan lainsaadannon avulla hallituksen, eduskunnan seka muiden
yhteiskunnallisten paattajien toimesta. Julkisen vallan toiminta, kuten harjoitettava veropolitiikka
suhdanteiden vaihdellessa vaikuttaa suuresti yrityksen mahdollisuuksiin toimia tuloksellisesti.
Veropoliittisten ratkaisujen lisaksi myds harjoitettava tyomarkkina- ja sosiaalipolitikka ohjaavat
yritysten toimintaa. Yritysten toimintaa ohjaa ja valvoo myos kuluttajaviranomaiset, Verohallinto
seka valvonta- ja lupaviranomaiset. Nama tahot toimivat yrittamisen ja markkinoinnin puolesta

eparehellisen toiminnan valvojana. (Bergstrom & Leppanen 2015, 40-41.)

Taksimarkkinoihin on vaikuttanut alan vapautuminen kilpailulle 1.7.2018. Taksialan vapautuminen
kilpailulle mahdollistaa liiketoiminnan kasvattamisen, silla taksilupien maarakiintiosta on luovuttu.
Ennen alan vapautumista taksien maaraa on saannelty kiintidilla, minka vuoksi taksiyritysten
liketoiminnan kasvattaminen taksien maaran lisaamisella on ollut riippuvainen saatavilla olevien
taksilupien maarasta. Taksilupien maarasaantelyn purkauduttua taksien méaarad on voitu
kasvattaa, sillé taksiluvan haltijalla on mahdollisuus lisaté taksien maaraa riippumatta taksilupien

maarasta.
Valtioneuvoston asettamat rajoitukset koronaviruksen levidmisen estamiseksi rajoittavat suurien

yleisotapahtumien  jarjestamistd, ravintolatoiminnan harjoittamista seka matkustamista

(Valtioneuvosto 2020, viitattu 17.5.2020.) Valtioneuvoston asettamien rajoitusten vuoksi taksia
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kayttavien kuluttajien maara on vahentynyt, silla suuri osa taksinkayttajista kulkee taksilla eri

tapahtumiin seka ravintoloihin.

Teknologinen ymparisto

Teknologian kehittyminen vaikuttaa suuresti yritysten toimintaan ja markkinointiin luoden uusia
mahdollisuuksia kehittaa toimintoja. Teknologian kehittymisen johdosta monille aloille on tullut
taysin uusia tuotteita ja toimintoja, jotka ovat tehokkaampia kuin vanhat tuotteet ja toiminnot. Uuden
teknologian avulla tuotekehitys on parantunut. Taman johdosta markkinoille tulee entista
tehokkaampia ja parempia vaihtoehtoja. Digitalisaation ansiosta tiedon kerd&minen ja sen
valittaminen on nopeutunut, minka johdosta asiakas- ja sidosryhmasuhteiden hoitaminen on
helpottunut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 42-43.)

Teknologian kehittyminen on nakynyt taksialalla muun muassa erilaisten kyydin tilaamiseen
kaytettavien sovellusten lisaantymisellda. Kun aiemmin taksi on tilattu soittamalla, on sen rinnalle
tullut useita eri sovelluksia, joilla pyritdan helpottamaan kyydin tilaamista. Sovellukset antavat
mahdollisuuden yrityksille kerata esimerkiksi asiakaspalautetta ja arvosteluja, joiden pohjalta

yritykset kehittavat palveluitaan.

Demokrafinen ymparisto

Véeston maara, koostumus ja maantieteellinen jakautuminen muodostavat demokrafisen
ympariston, jonka ihmisista yritykset ovat kiinnostuneita. Selvitettdessa eri vaestotekijoita, on
otettava huomioon muun muassa ikajakauma ja muuttoliike. Sen liséksi on pystyttava arvioimaan
vaestOennusteita. Yritysten on markkinointia suunnitellessaan otettava huomioon vaeston
muutokset, kuten ikdantyminen, jotka vaikuttavat heidan kulutustottumuksiinsa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 44.)

Oulun vaeston maara on ollut kasvussa viime vuosina. Vuonna 2016 Oulun vakiluku on ollut
198 525 asukasta ja vuonna 2019 203 567 asukasta. Vakiluku on kasvanut joka vuosi yli tuhannella
asukkaalla. 19-24-vuotiaiden osuus vaestdsta on vuosina 2016-2019 ollut joka vuosi noin 10%, 25-
64-vuotiaiden osuus véestdsta on vuosina 2016-2019 ollut noin 51% (Oulun kaupunki 2020, viitattu
12.2.2020). Oulun vaestorakenteesta suuri osa koostuu tydikaisista ihmisista, jotka ovat taksien
paaasiallista asiakaskuntaa.
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Ekologinen ymparisto

Markkinoivan yrityksen tulee ottaa sen ekologinen ymparisto huomioon toimintaa suunnitellessaan,
koska sen toimintaan kuuluu maan kaytto, luonnonvarat ja luonnon sailyminen. Naiden lisaksi
esimerkiksi iimasto, jatteet ja melu ovat yrityksen toiminnassa huomioon otettavia asioita. Yrityksen
on toimintaa suunnitellessaan otettava huomioon myds luonnonvarojen saatavuus. Yritysten
markkinointitoimia ohjaavana tekijana on nykypaivana vahvasti ekologiset tekijat. Tama johtuu
siitd, etta kuluttajat ovat valveutuneempia ja heiddn arvomaailmansa on muuttunut
ymparistoystavallisemmaksi. Lis&ksi lains@adantd  ohjaa  yrityksia ~ toimimaan

ymparistoystavallisemmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 45-46.)

Taksiyritykset ovat alkaneet ottamaan huomioon ekologisuuden kalustovalinnoissaan. Yritykset
ovat tuoneet perinteisten dieselautojen rinnalle muun muassa hybridiautoja seka biokaasulla
toimivia autoja. Ekologisuus nakyy sen lisaksi myos yrityksen markkinoinnissa, jossa tuodaan esille
vahapaastoisempia vaihtoehtoja taksin kayttdmiseen. Esimerkiksi Otaxilta voi tilata Otaxi Green -

vaihtoehdon, jolloin tilattu taksi on vahapaastoinen (Otaxi 2020, viitattu 12.2.2020).

Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparistd

Ihmiset kuuluvat yhteisoon, jolla on oma kulttuurinsa. Téman yhteison sisalla vallitsee sen jokaisen
jasenen omaksumat perusarvot, normit ja kayttaytymismallit. Nama asiat ohjaavat ihmisten
suhtautumista asioihin seka muovaavat heidan arvomaailmaansa. Arvomaailma ohjaa ihmisten
toimintaa ja vaikuttaa siten myOs heidan ostokayttaytymiseensa. Nykyisessé sosiaalisessa
ymparistdssa arvostetaan vapaa-aikaa ja siten myds entistd suurempi osa kotitalouksien
kéytettavissa olevasta ostovoimasta kohdistuu vapaa-ajan tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen
2015, 49.)

Kotitalouksien kaytettavissé olevasta ostovoimasta entista suurempi osa kohdistuu vapaa-ajan

tuotteisiin. Taksipalveluiden voidaan katsoa kuuluvan vapaa-ajan tuotteisiin. Vapaa-aikaa

arvostava sosiaalinen ymparisto tuo taksiyritykselle asiakkaita ja rahaa.
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2.5 Swot-analyysi

SWOT-analyysin avulla kuvataan yrityksen siséista seka ulkoista markkinaympaéristoa. Sisdinen
analyysi pitaa sisallaan yrityksen vahvuudet (Strengths) seka heikkoudet (Weaknesses). Naiden
maaritteleminen on jokaisen yrityksen toiminnan kannalta tarkeaa. Ulkoinen analyysi on jaettu
kahteen osaan, joista toisessa analysoidaan mahdollisuuksia (Opportunities), toisessa uhkia
(Threats). Analyysin pohjalta yritys ohjaa toimintaansa suunnittelun pohjalta kohti méaariteltyja
tavoitteita. SWOT-analyysia voi kayttaa tyokaluna muun muassa myynnin kasvattamiseen,

markkinaosuuden lisdéamiseen seka maineen kasvattamiseen. (Kotler & Keller 2012, 70-72.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy tuottaa henkilonkuljetuspalveluita Oulussa. Suuri osa yrityksen
likevaihdosta koostuu Oulun kaupungin lasten aamu -ja iltapaivatoiminnan kuljetuksista. Yrityksen
vahvuutena on se, ettd silla on sopimuksia kuljetuksista, mika takaa varmaa rahavirtaa.
Kilpailutusten kautta tulleet sopimukset ovat yksivuotisia, seka niissa on kaksi optiovuotta, jotka
Oulun kaupunki voi halutessaan kayttda. Viimevuotisten Kkilpailutusten johdosta saatujen
sopimusten kohdalla Oulun kaupunki on kayttanyt optiovuodet, mik& kertoo siita, etta
kuljetuspalveluiden hinta ja laatu on pysynyt hyvana. Sopimukset Oulun kaupungin kanssa on
mahdollistanut kaluston lisaamista ja siten parantanut yrityksen mahdollisuuksia vastata

taksiasiakkaiden kysyntaan.

Yrityksen monipuolinen kalusto voidaan néhda vahvuutena. Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi
kaluston monipuolisuuden vuoksi palvella asiakkaita erilaisissa kuljetustarpeissa seka takseilla etta
linja-autoilla. Taksipalveluiden lisaksi yritys tarjoaa tilausajoja linja-autoilla, joten tavoiteltavaa

asiakasryhmaa voidaan palvella monipuolisemmin.

Yhtend yrityksen vahvuuksista on osaava ja ammattitaitoinen henkildsto. Yrityksessa on panostettu
henkilokunnan osaamiseen erilaisten asiakasryhmien palvelemisessa. Yrityksen henkilosto on
palvellut usean vuoden ajan koululaiskuljetuksissa seka aamu -ja iltapaivatoiminnan kuljetuksissa
erityislapsia, joiden palveleminen vaatii erityishuomiota niin ajokayttaytymisessa kuin erityislasten
erilaisten tarpeiden huomioon ottamisessa. Henkildston osallistuminen yrityksen jokapaivaiseen
johtamiseen kuuluu myds yrityksen vahvuuksiin, koska johtamisvastuiden jakaminen vahentaa

yrittajan tydomaaraa.
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Koska kaikki Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kaikki taksit eivat kuulu tilausvalitysyhtidihin, on oman
brandi-ilmeen esilletuominen mahdollista yrityksen takseissa. Mahdollisuus oman brandin
esilletuomiseen takseissa ja linja-autoissa on selkea vahvuus, koska yrityksen kilpailijoilla tata

mahdollisuutta ei ole.

Yhtena yrityksen heikkouksista on se, etteivat yrityksen palvelut ole saatavissa
ymparivuorokautisesti. Paivalla kaikki yrityksen autot ovat ajossa, jolloin taksia tilattaessa
saatavuus on hyva. llta-aikaan kaluston maara vahenee yhteen tai kahteen autoon, jolloin
saatavuus huononee. Yoaikaan saatavuus on heikkoa tai sita ei ole, koska autoja ei ole t6issa
valttamatta ollenkaan. Viikonloppudisin yritykselld on ajossa vahintaan kaksi autoa. Viikonloppuisin

kysynta on suurta, jolloin yrityksen autokapasiteetilla ei pystyta vastaamaan kysyntaan.

Toisena heikkoutena voidaan pitaa sita, ettd verrattuna suuriin valitysyhtioinin Taksipalvelu K.
Lesonen Oy on kalustomaaraltaan pieni toimija. Pienella kalustomaaralla yrityksen mahdollisuus
palvella isoa asiakasmaaraa on heikko. Lisaksi kaluston ollessa osittain sidottu sopimusajoihin,

mahdollisuus palvella kuluttajia huononee.

Kohdeyritys pyrkii kasvattamaan liiketoimintaansa ja kehittdmaan palveluitaan aktiivisesti. Alan
ollessa murroksessa lakiuudistuksen jalkeen, eri asiakasryhmat pystyvat valitsemaan taksipalvelun
usean eri toimijan valilta. Kilpailun lisaé@ntyminen on luonut alan yrityksille tarpeen erottautua muista
toimijoista. Lisaantynyt kilpailu alalla mahdollistaa yrityksen oman tilauskannan kasvattamisen ja
erottautumisen kilpailijoista. Kohdeyritykselle taksilain uudistus avaa mahdollisuuksia saavuttaa
kilpailuetua muihin toimijoihin nahden kehittamalla palveluitaan ja panostamalla laadukkaaseen

asiakaspalveluun.

Oulun alueen lisdantyva vaeston maara voidaan nahda mahdollisuutena. TyGikdisen vaeston
lisdéntyminen lisda taksien kokonaiskysyntdd. Kun kokonaiskysyntd kasvaa, yrityksen on
mahdollista kasvattaa omaa tilauskantaansa. Nykyisessa sosiaalisessa ymparistdssa vapaa-ajan
kulutushyddykkeisiin kaytetaan enemman rahaa. Kun kotitaloudet kuluttavat vapaa-aikaan liittyviin

hyodykkeisiin enemman rahaa, kasvattaa se taksipalveluihin kaytettavaa rahamaaraa.

Taksialalla kilpailu on ollut vahaista ennen voimaan astunutta lakimuutosta, jonka johdosta alalle
paaseminen on helpottunut. Lisaantynyt kilpailu voidaan nahda uhkana. Taksien maaran
kasvaessa suuremmaksi suhteessa kokonaiskysynnan kasvuun, kilpailu asiakkaista lisaantyy. Eri
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hintaisten ja tasoisten taksipalveluiden markkinoille tulo saa asiakkaat valitsemaan taksipalvelunsa
todennakoisemmin sen mukaan, mika palvelu antaa luotettavimman vaikutelman. Isot valitysyhtiot,

kuten Otaxi ja FixuTaxi, ovat vahvoilla kilpailussa, koska ne ovat suhteellisen tunnettuja.

Toisena uhkana voidaan nahda se, etta taksien kokonaiskysynta on hyvin riippuvainen talouden
suhdanteista. |so osa taksin kayttamisesta liittyy vapaa-aikaan. Kun talous on noususuhdanteessa,
ihmiset kuluttavat enemman rahaa vapaa-aikaan ja siten myds taksin kayttamiseen. Talouden
laskusuhdanteen aikana ihmisten vapaa-aikaan kayttama rahamaara pienenee, mika tarkoittaa

my0s taksin kayton vahentymista.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e Monipuolinen kalusto o Eipalvele ymparivuorokautisesti
o Kuljetussopimukset Oulun kaupungin e Eipysty vastaamaan viikonlopun
kanssa kysyntaan
e Osaava henkilostd o Pieni kalustomaara verrattuna suuriin
e Johtamisvastuiden jakaminen valitysyhtidihin
o Kaikki taksit eivat ole sidottu e Kalusto sidottu sopimusajoihin

valitysyhtion brandi-ilmeeseen

MAHDOLLISUUDET UHAT

Lakimuutoksen mahdollistama
kilpailu asiakkaista

Oulun alueen kokonaiskysynnan
kasvu

Kuluttajat kayttavat vapaa-ajan
hyodykkeisiin enemman rahaa

Lisaantynyt kilpailu
Kokonaiskysynta riippuvainen
talouden suhdanteista

KUVIO 1. Swot -analyysi
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3 KILPAILUKEINOT MARKKINOINNISSA

Markkinoinnilla on nelja peruskilpailukeinoa, joita kutsutaan neljaksi P:ksi. Ensimmainen P tulee
tuotteesta (product), toinen P hinnasta (price), kolmas saatavuudesta (place) seka neljas
markkinointiviestinnasta (promotion). Naiden kilpailukeinojen suunnittelulla ja kayttamisella yritys
rakentaa markkinointikokonaisuutensa, jolla se pyrkii olemaan yhteydessa omiin asiakkaisiinsa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

4P-mallia on syyta taydentaa viidennelld P:II3, jolla tarkoitetaan henkildstoa ja asiakaspalvelua.
Yrityksessa tyoskentelevat asiakaspalvelijat ovat tarkea tekija markkinoinnin lahtokohtana, koska
he viestivat ja hoitavat asiakassuhteita. Osaava ja kyvykas henkilosto on yrityksen menestykseen
vaikuttava tekija, silld he osallistuvat toiminnallaan yrityksen markkinointiin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 150.)

[Iman laadukasta asiakaspalvelua tyytyvaisia asiakkaita on hankala saada. Asiakaspalvelun avulla
saadaan luotua asiakkaille lisaarvoa. Jotta vuorovaikutussuhteiden hoitaminen asiakkaisiin nahden
onnistuu, on hyvin tarkeaa ajatella henkilostoa ja asiakaspalvelua kilpailukeinona. Markkinoinnin

onnistumisen kannalta henkildstolla on suuri merkitys. (Lahtinen & Isoviita 2001, 12.)

3.1  Tuote

Kilpailukeinoista tuote toimii keskeisimpana keinona, jonka ympérille rakentuu muiden
kilpailukeinojen toteuttamisen ratkaisut. Tuote on tuotannon tuloksen ja sen markkinoinnin
kokonaisuus, jonka asiakas ostaa sen tarjoaman hyddyn vuoksi. Asiakas ei osta ainoastaan
tuotetta vaan hanelld on odotuksia sen tarjoamasta mielihyvastd. Tuotteet voidaan jaotella
esimerkiksi niiden sisallon mukaan tavaratuotteisiin, palvelutuotteisiin, paikkatuotteisiin seka
henkilétuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 173-175.)

Palvelutuotetta myytaessa myydaan asiakkaalle lupauksia. Markkinoinnin keskiossa luodaan arvoa

ja hyotya yhdessa molemmille, seka ostajalle etta myyjalle. Palvelun laadun nakyvyytta voidaan
tuoda esille konkreettisin elementein, jolloin asiakkaan ostopaatokseen liittyvia riskeja pyritaan
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vahentamaan. Asiakas etsii palvelusta konkreettisia todisteita tutkimalla esimerkiksi henkilostoa,

toimitiloja, tyovalineita, hintoja ja esitteita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 177.)

Tuote on liketoiminnan perusta. Yrityksen kohdemarkkinoiden asiakkaiden saavuttamiseksi
yrityksen on tehtava tuotteestaan muista tarjolla olevista poikkeava ja parempi. Tuotteen
erilaistaminen voidaan tehda todellisin seka psykologisin perustein. Tuotteen ymparille voidaan
luoda imago, toisinaan erilaistamista eli differointia voidaan tehda nimen yksinomaisella
kayttooikeudella. Erilaistamista voidaan tehda myds fyysisilld eroilla, kuten autoteollisuudessa

muotoilulla, kestavyydella ja tyylilla. (Kotler 1999, 132-134.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n paatuotteena on taksipalvelut, joita se tarjoaa kahdeksan tilataksin
avulla. Perinteisten taksipalveluiden liséksi yrityksen palveluntarjontaan kuuluu takseilla seka linja-
autoilla tuotettavat tilausajot. Yrityksen tuotetarjonta on suhteellisen laaja, koska asiakkaalla on
mahdollisuus saada taksipalvelun lisaksi palvelua isommille ryhmille, joiden tarpeisiin on
mahdollista vastata eri kokoisilla linja-autoilla. Linja-autoja on useammassa kokoluokassa 12-
paikkaisesta aina 955-paikkaiseen linja-autoon. Yrityksen kalustoon ei kuulu yhtaan

henkiloautomallin taksia, mika mahdollisesti rajaa asiakaskuntaa.

Taksipalvelut ja sita tukevat muut palvelut, kuten tilausajopalvelut muodostavat yrityksen tuotteen.
Taksipalvelu K. Lesonen Oy on pyrkinyt tekemaan tuotteestaan mahdollisimman laajan
asiakaskunnan tarpeita palvelevaa. Yrityksen kalusto on tarkea osa tuotekokonaisuutta. Taman
vuoksi kalusto on nykyaikaista. Kaluston hyva kunto ja siisteys on tarkeassa asemassa

tarkasteltaessa tuotteen kokonaisuutta.

3.2 Hinta

Tuotteen hinnan avulla pyritddn varmistamaan, etta yrityksen toiminta pysyy kannattavana.
Hinnoittelun perusteena on perinteisesti ollut tuotteen tai palvelun tuottamisen kustannukset.
Hinnoitteluun vaikuttaa myds alalla vallitseva kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo tuotteesta
ja asiakkaiden herkkyys hinnoille. Nykypaivana tuotteen hinnoittelu on muuttunut enemmissa
méaarin markkinaehtoiseksi. Hinnan maarittdd sen kysynta ja markkinoilla olevien muiden
samankaltaisten tuotteiden tarjonta. Yhden tuotteen tai palvelun hinnoittelun maarittdminen vaatii

hintaan vaikuttavien tekijoiden arvioimista. Hinnan tulee olla oikealla tasolla kun arvioidaan sen
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tuottamaa arvoa asiakkaalle. Lisaksi hinnan tulee olla kilpailukykyinen Kkilpailijoiden hintoihin

nahden seka yritykselle itselleen kannattava. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 233-234.)

Kun muut kilpailukeinot aiheuttavat yritykselle kuluja, hinta tuo yritykselle tuottoja. Taéman johdosta
hinta pyritaan nostamaan niin korkealle tasolle kuin markkinatilanne sallii. Hinta vaikuttaa myytyjen
tuotteiden maaraan, minka vuoksi yritys pyrkii hakemaan suurinta voittoa tuovan tuottotason eli
hinta kerrottuna maaralla. (Kotler 1999, 135.)

Markkinoiden ja itse tuotteen vaikutusta hintoihin on tarkea tarkastella. Hinnan méaarittdmisessa
kysynnén ja tarjonnan suhde tulee ottaa huomioon. Mikali tarjontaa on enemman kuin kysyntaa,
yleinen hintataso markkinoilla laskee. Yrityksen tulee tiedostaa kilpailijoiden tuotteiden hinnat ja
kokonaiskilpailun maara. Oman tuotteen hinnan méaarittdmisessa on otettava huomioon se, onko
kyseessa ydintuote vai onko sen ymparille rakennettu lispalveluita. Tuotteen kohderyhmaa
tarkasteltaessa on kiinnitettava huomiota asemointiin. Kun tuote on erilaistettu selkeasti muista

tarjolla olevista tuotteista, hinnoittelu on vapaampaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 237-238.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy on seurannut taksimatkojen hinnoittelussa Oulun alueella toimivaa
valitysyhtiota Otaxia, jonka valityksen alla osa yrityksen autoista on. Koska osa yrityksen kalustosta
kuuluu Otaxin vélitykseen ja on siten sitoutunut sen hinnastoon, on selkeyden vuoksi sama
hinnasto otettu kayttoon kaikissa yrityksen takseissa. Ennakkoon tilattuihin taksimatkoihin
asiakkaan on mahdollista saada kuljetus kiinteaan hintaan. Tallaisia kuljetuksia ovat muun muassa
lentokenttakuljetukset seka kuljetukset, jossa auto kuljettajineen on asiakkaan kaytossa ennalta

maaritellyn ajan. Tilausajojen hinnoittelu maaritellaan tapauskohtaisesti.

3.3 Saatavuus

Tuotteen tai palvelun saatavuudella tarkoitetaan asiakkaan tavoittamista oikeassa paikassa
oikeaan aikaan. Saatavuus koostuu kolmesta nakokulmasta: markkinointikanavat, fyysinen jakelu
seka siséinen ja ulkoinen saatavuus. Markkinointikanava on tie, jota pitkin tuote paatyy ostajalle.
Markkinointikanavaan voi kuulua useita valikasia tai siihen voi kuulua ainoastaan yritys ja sen
asiakas. Tassa tilanteessa asiakas ostaa tuotteen suoraan sen valmistajalta. Fyysisella jakelulla
tarkoitetaan tuotteen kuljetusta, varastointia ja tilaamista. Markkinointikanavan ja jakelun kulkiessa

kési kadessa, on tarkeaa kiinnittda huomiota myos yrityksen ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen.
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Ulkoinen saatavuus pitaa sisallaan sen, kuinka helposti asiakas loytaa ja paasee yrityksen
toimipaikkaan. Siséinen saatavuus tarkoittaa tuotteen tai palvelun saatavuutta ja sen helppoutta

yrityksen toimipaikassa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 261-262.)

Palveluyritysten saatavuuspaatoksiin vaikuttaa niin ulkoiset saatavuuden paatokset kuin sisaiset
saatavuuden paatokset. Ulkoiset paatokset helpottavat asiakkaan loytamista yrityksen palveluiden
pariin. Ulkoiseen saatavuuden kilpailukeinoja ovat muun muassa sijainti, aukioloajat seka
likekiinteiston julkisivu. Sisaisen saatavuuden paatosten avulla asiakkaan asiointi yrityksen tiloissa
pyritaan tekemaan mahdollisimman helpoksi ja miellyttavaksi. Nama tekijat vaikuttavat asiakkaan
ostomaaraan. Palveluympariston tulee olla kunnossa ja tdhén kuuluu olennaisena osana myds
henkilokunnan palvelualttius. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164-166.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy on kayttanyt yhtena paaasiallisena markkinointikanavanaan Googlea,
jonka hakukoneen kautta asiakkaat ovat paatyneet yrityksen sivuille. Yrityksen sivulta 1dytyy
yhteydenottolomake ja yhteystiedot tarjouspyyntoja varten seka taksin tilausnumero. Ajoittain
yrityksella on ollut kaynnissa myos mainoskampanjoita Facebookissa, joista ihmisia on ohjattu
yrityksen nettisivuille. Naissa mainoskampanjoissa taksin tilausnumero on ollut myos esilla. Taysin
ilman valikasia tapahtuvaa asiakashankintaa on ollut kuljettajien tekema henkilokohtainen
myyntityo, mika tarkoittaa lahipiiriin kuuluvien ihmisten ohjaamista yritysten palveluiden kayttajaksi.
Sattumalta yrityksen taksiin taksitolpalta nousseen asiakkaan pyytaessa yrityksen kayntikorttia,

kuljettajat on ohjeistettu tarjoamaan kayntikortti, jossa on taksin tilausnumero.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kohdalla jakelu on tarkea osa saatavuutta. Tuote eli taksipalvelu on
asiakkaan saatavilla ja tuote viedaan asiakkaan luokse tilatessa. Tilaaminen hoituu paaasiallisesti
soittamalla, asiakkaalla on kuitenkin mahdollista tilata tuote my6s esimerkiksi sahkdpostin kautta.

Sahkopostilla tilatessa asiakkaan tarve tuotteelle on yleensa muutaman péivan paassa.

Ulkoinen saatavuus Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kohdalla tarkoittaa sita, kuinka helposti asiakas
saa yhteyden yritykseen. Yhteyden saaminen yritykseen on tehty helpoksi, yhteystiedot on helposti
saatavilla yrityksen nettisivuilla. Yhteytta voi ottaa soittamalla seka sahkopostilla. Negatiivisesti
ulkoiseen saatavuuteen vaikuttaa se, etta yrityksen palvelut eivat ole aina saatavilla. Yritys ei toimi
aina jokaisena vuorokaudenaikana, mutta on pyrkinyt pitdmaan autoja ajossa silloin, kun kysyntaa
on. Yrityksen toimitilojen sijainnilla ei yritystoiminnan luonteen vuoksi kovin paljoa merkitysta.

Toimitiloissa on toimistotilaa ja autojen huolto-, pesu- seka sailytystilaa, eivatka taksin asiakkaat
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kay toimitiloissa. Asiakkaan kannalta ulkoinen saatavuus tarkoittaa taksien sijaintia. Taksit
likenndivat Oulun taajama-alueella ja paivystavat padasiassa Oulun keskustan alueella, josta

asiakkaan tilatessa kuljetusta asiakasta lahinna oleva auto lahtee asiakkaan luokse.

Sisdinen saatavuus Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kohdalla tarkoittaa asiakkaan vaivatonta
asioimista. Siihen kuuluu muun muassa se, ettd asiakas saa palvelun helposti ja
palvelukokonaisuus on kunnossa tilausvaiheesta maksuvaiheeseen saakka. Asiakkaan tilatessa
palvelua puheluun vastataan ja sahkdpostiin reagoidaan mahdollisimman nopeasti. Kun asiakkaan

luokse saavutaan, kuljettaja on palvelualtis ja huomioi asiakkaan tarpeet matkan aikana.

3.4 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Yritysten on tarkeda panostaa sisaiseen markkinointiin, koska osaava henkilokunta on tarkea
osatekija yrityksen menestymisen tielld. Koska palvelun keskidssa on palvelua tarjoava henkild,
tulee tdman asiakaspalvelijan olla asenteeltaan ja kyvykkyydeltdan hyva. Osaavan henkilokunnan
palkkaaminen ja heidan kehittdminen on yrityksen menestyksen kannalta tarkeaa. Tyossaan
viihtyvat henkilot tuovat mielellaan kehitysideoita ilmi ja ovat mukana kehittamassa yrityksen
palveluita. Aktiivisen osallistumisen kehittamiseen mahdollistaminen pienentaa henkilokunnan
vaihtuvuutta. Kun tyonantaja osallistaa henkilokuntaansa kehittamiseen, parantaa han mainettaan
tyénantajana. Talldin myds uuden henkildkunnan rekrytoiminen helpottuu. (Bergstrom & Leppanen
2015, 153-154.)

Hyvalla asiakaspalvelulla on helppo erottautua kilpailijoista etenkin aloilla, joissa tuote on
samankaltainen kuin muilla palveluntarjoajilla. Palvelun kayttaminen yhtena kilpailukeinoista on
tarkead maaritella yrityksen liikeideassa. Palvelukonseptin rakentamisen ja sen testaamisen
nahdaan olevan tarkea osa asiakaspalvelun kokonaisvaltaista kehittamista. Palvelukonsepti
kertoo, ketd palvellaan ja miten asiakasta palvellaan. On myds tarkeaa miettia, miten palvelun
avulla saadaan tuotettua asiakkaalle lisdarvoa. Suunnittelussa keskiossa on asiakas. Asiakkaan
lisksi tulee ottaa huomioon yrityksen omat resurssit. Asiakaspalvelun kayttdminen kilpailun
keinona edellyttaa kilpailijoiden toimintatapojen tuntemusta, jotta asiakkaat nakevat yrityksen
asiakaspalvelun kokonaisuuden hyvalla tavalla erilaisena kilpailijoihin nahden. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 161-162)
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Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n henkildkunta on osaavaa ja palvelualtista. Yrityksessa on panostettu
tyontekijoiden kouluttamiseen ja osaamisen Yyllapitamiseen. Taksien maaran lisaannyttya
nykyiseen kahdeksaan taksiin, on syntynyt tarve uuden henkiloston rekrytoimiselle. Rekrytoitaessa
yritys on pyrkinyt saamaan palvelukseensa ammattitaitoista henkilostoa. Asiakkaalle kuljettaja
ainoa ihminen, jonka han kohtaa kasvotusten kayttaessaan yrityksen palveluita. Jotta asiakas saa
palvelun tasosta hyvan kuvan, on jokaisen kuljettajan onnistuttava palvelussa tavoitteiden
mukaisesti. Taksipalvelu K. Lesonen Oy:lla on suhteellisen hyva maine tyonantajana, mika on
helpottanut osaavan henkilokunnan rekrytoimista. Yritys ei ole luonut selkeda palvelukonseptia,
jotta palvelun laatu olisi tasaista ja kaikilla tyontekijoilld samanlaista. Palvelun taso on pysynyt

hyvana ammattitaitoisen henkilokunnan johdosta.

Palveluna taksi on hyvin samankaltainen eri palveluntarjoajilla. Palvelun pa&asiallisena tehtavana
on siirtda asiakas paikasta toiseen. Suurimmat erot eri palveluntarjoajien valilld ovat hinnassa ja
asiakaspalvelussa. Asiakaspalvelun tasolla kilpailtaessa Taksipalvelu K. Lesonen Oy on pyrkinyt
pitamaan ylla hyvaa asiakaspalvelun tasoa, mutta ei ole tietoisesti pyrkinyt erottautumaan muista
palveluntarjoajista. Yritys ei ole aktiivisesti ottanut selvaa muiden yritysten palvelun tasosta. Koska
yritys on valitysyhtidihin, kuten Otaxi, verrattuna pieni toimija, on yrityksen kannattavaa pyrkia

erottautumaan edukseen hyvalla ja laadukkaalla palvelulla.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tehtdvana on vuorovaikuttaminen yrityksen asiakkaiden kanssa.
Markkinointiviestinnan avulla yritys antaa kohderyhmalleen tietoa tarjoamistaan palveluista. Sen
avulla pyritdédn saamaan asiakkaat ostamaan yrityksen palveluita, vaikuttamalla asiakaskunnan
mielikuviin yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Se, millainen mielikuva yrityksesta
muodostuu, vaikuttaa my0s siihen, solmitaanko yrityksen kanssa yhteistydkumppanuuksia tai
hakeudutaanko yrityksen palvelukseen. Mielikuvien ulottuvuuksia ovat niin sisainen yrityskuva kuin

yrityskuva yleensa seka brandi. (Isohookana 2007, 9.)

Markkinointiviestinnan suunnittelua seka toteuttamista varten on hyva nimittaa yksi henkilo, joka
vastaa siita milla tavoin yritys viestii itsestaan. Asiakkaan mielikuva yrityksesta on monen tekijan
summa, minka vuoksi kaikki viestinta tulisi olla hyvin johdettua ja yhteensovitettua. Jokainen
tilanne, jossa asiakas kohtaa yrityksen, kuten mainos tai yrityksen myyjan vierailu, vaikuttaa
asiakkaan saamaan mielikuvaan yrityksesta. Kaikki asiakaskontaktit tulisi hoitaa niin, etta

yrityksesta ja sen palveluista jaisi hyva vaikutelma. (Kotler 1999, 157.)

Markkinointiviestinnassa tulee huomioida oikeiden markkinointikanavien kayttaminen ja se, etta ne
tavoittavat halutun kohderyhman oikeaan aikaan. Eri viestintakanavien yhteinen ilme ja viestinnan
sisallon sanoman samansuuntaisuus on tarkeaa, jotta jokainen viestin saava asiakas saa
yrityksesta mahdollisimman yhtenaisen kasityksen. Asiakasymmarrys on markkinointiviestinnan
kannalta tarkeaa. Yrityksen tulee viestintad suunnitellessaan ottaa huomioon asiakaskuntansa ja
heidan kayttamansa mediat. Talla tavoin viestinnan tavoittavuus on tehokkaampaa ja sita my6ta
halvempaa. Markkinointiviestinnan perimmaisena tavoitteena on saada myynti kannattavaksi,
minka vuoksi eri viestintdmuotojen kéyttaminen yksittaisten kampanjoiden sijaan on jarkevampaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)

41 Mainonta

Mainonta on tietoisuuden lisaamiseen tarkea markkinointiviestinnan tyokalu, jonka avulla yritys
antaa kohderyhmalleen tietoa yrityksesta, sen tuotteesta tai palvelusta. Taman lisaksi mainonnan

tavoitteena voi olla yrityksen imagon nostattaminen. Mainonnan yleisen runsauden vuoksi niiden
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erottuvuuteen tulee kiinnittaa erityistd huomiota, etenkin kun mainosten kesto on lyhyt. Lyhyeen
mainokseen on hankala sisallyttaa kovin paljoa sanomaa. Naiden syiden vuoksi yritysten kannattaa
miettia, saako se sisallytettya mainoksiin haluamaansa viestia ja erottuvatko heidan mainoksensa
muista mainoksista. Jos nain ei ole, on syyta miettia, sijoittaako mainontaan kaytetyn rahan
esimerkiksi suhdetoimintaan, jossa sijoitetulle rahalle saa vastineeksi enemman myyntia.
Mainonnan tuottoprosentin korkeuden kannalta on tarkea@ kohdentaa mainontaa mahdollisimman
tarkasti, pienille kohderyhmille. Samalla tulee miettia, mika on mainoksen tarkoitus: Tiedottaminen,
taivuttaminen vai muistuttaminen. Myos tarkeda kohdentamista varten on tiedostaa, mita mediaa
tulee kéyttaa, jotta haluttu kohderyhma tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti. (Kotler 1999, 144-
145))

Mainontaa voidaan suunnitella sen tavoitteen mukaan. Mainonnan jako informoivaan,
suostuttelevaan, muistuttavaan seka suhdetta vahvistavaan mainontaan palvelevat eri tarkoituksia.
Informoivan mainonnan avulla yritys voi pyrkia tiedottamaan potentiaalisia asiakasryhmia uudesta
tuotteesta, palvelusta tai tuotteeseen liittyvasté saatavilla olevasta lisdpalvelusta. Suostuttelevan
mainonnan avulla pyritaan vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin ja asenteisiin, minka johdosta
asiakas vaihtaa palveluntarjoajansa mainontaa suorittavalle yritykselle. Muistuttavan mainonnan
tehtavana on viestia yrityksen olemassaolosta, jolloin jo olemassaolevat asiakkaat l0ytaisivat
yrityksen palvelut uudestaan. Suhdetta vahvistavan mainonnan avulla yritys pyrkii varmistamaan
ja vahvistamaan asiakkaan tekemaa ostopaatosta, mika antaa todennakoisen syyn jatkaa yrityksen

yrityksen tuotteiden tai palveluiden ostamista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 310.)

Halutun kohderyhman tavoittamiseen on loydettava oikeat mainonnan muodot ja valineet. Naita
mainonnan valineitd ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Mediamainonta pitaa
sisallddn  muun  muassa lehti-ilmoitukset, radiomainonnan,  elokuvamainonnan ja
verkkomainonnan. Suoramainontaa ovat painettu suoramainonta seka sahkdinen suoramainonta.
Muu mainonta koostuu muun muassa toimipaikkamainonnasta, sponsorointiin liittyvasta
mainonnasta sekd mainoslahjoista. Yhden mainosvélineen sijaan on yleisempaa valita kayttoon
useampi kanava, joista osa toimii yrityksen paamediana. Kaytettavien paamedioiden lisaksi
yritykset taydentavat paamediaansa muilla viestinnédn keinoilla riippuen kohderyhmasta.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 310-311.)

Mainostajan nakokulmasta tarkasteltaessa mainonnan muodot voidaan jakaa omiin ja ansaittuihin

medioihin, ostettuihin medioihin seka kumppanimedioihin. Omia medioita ovat muun muassa
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yrityksen verkkosivut, toimipaikkamainonta, yrityksen sosiaalisen median kanavat seka oma
sahkadinen suoramainonta. Ostettuja medioita ovat painettu mainonta, sahkdinen mainonta ja ulko-
seka liikennemainonta. Painettu mainonta pitaa sisallaan lehdet ja painetut suoramainokset.
Sahkoiseen mainontaan kuuluu televisio-, radio- ja elokuvamainonta, verkkomainonta seka
sahkoinen suoramainonta. Kumppanimediat ovat joko maksettua tai ilmaista nakyvyytta

yhteistybkumppaneiden kéyttamissa median kanavissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 312-313.)

411 Omat ja ansaitut mediat

Suunnitellessaan mainontaa yrityksen tulee panostaa omiin medioihin, koska niiden avulla yritys
luo kohderyhmaélle mielikuvan itsestdan. Omia medioita voi kayttdd kanavana jatkuvien
mainosviestien valittamiseen seka hyddyntaa lyhytkestoisemmissa kampanjoissa. Verkkosivut ja
toimipaikkamainonta sisaltyvat yrityksen pitkaaikaiseen nakyvyyteen. Viestinnassa on monenlaisia
peruselementteja, kuten esitteet, laskulomakkeet ja autoteippaukset. Peruselementtien tehtavana

on mainonnan luoman mielikuvan vahvistaminen yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen 2015,313.)

Yrityksen verkkosivuja suunnitellessa tai uudistettaessa on tarkeaa miettia, kenelle verkkosivut on
tarkoitettu ja mika on verkkosivujen tarkoitus. Verkkosivujen tarkoituksena voi olla perustiedon
antaminen yrityksesta ja sen palveluista tai uusien asiakkaiden saaminen. Verkkosivujen rakenteen
tulisi olla sellainen, etta sivustolla vieraileva saa hakemansa tiedon helposti ja nopeasti. Yrityksen
etusivulla on yleensa valilehtia. Valilehtien avulla verkkosivuilla vieraileva kavija loytaa etsimansa
tiedon luo. Valilehdet on jaoteltu tavallisesti tuoteryhmittain tai myytavana olevien palveluiden
mukaan. Yrityksen verkkosivun osoitteen on hyva olla nakyvissa yrityksen esitteissa ja mainoksissa
seka olla lisattyna esimerkiksi Googlen hakupalveluun. Verkkosivun tulee olla kiinnostava niin, etta
sielta 0ytyy toimintaan aktivoivaa sisaltoa. Yrityksen sosiaalisiin medioihin johtavat linkit on hyva

lisata verkkosivulle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 314-315.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n verkkosivut l6ytyvat osoitteesta www.taksilesonen.fi. Yrityksen
verkkosivut ovat ulkomuodoltaan nykyaikaiset ja niiden tarkoituksena on antaa asiakkaille tietoa
yrityksen palveluista. Etusivulla taksin tilausnumero on selkeasti esilla ja |0ydettavissa. Menu-
valikosta avautuvat valilehdet on jaoteltu selkeasti erilaisia palveluita hakeville asiakkaille.
Vélilehdiltd asiakas voi valita hakemansa palvelun, joita ovat tilataksi, VIP-taksi,

lentokenttakuljetus, invataksi, pikkubussi ja tilausajot. Lisaksi valilehtivalikosta voi siirtya
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tutustumaan yrityksen kalustoon seka siirtya yrityksen yhteystietoihin. Yrityksen etusivulla on myos
linkit sen kayttamiin sosiaalisen median kanaviin, joita ovat Facebook ja Twitter. (Taksipalvelu K.
Lesonen Oy 2020. Viitattu 12.4.2020.)

Verkkosivuilla olevien valilehtien sisallot ovat toisiinsa verrattuna hyvin samanlaisia. Tama voi
antaa kavijalle mielikuvan, etta sivuston sisaltoon ei ole panostettu. Lisaksi valilehdilla oleva
sisallon maara on melko vahainen, eika kavija saa valttamatta tarpeeksi tietoa yrityksen palveluista.
Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kannattaa uudistaa verkkosivujensa sisaltéa niin, etta jokaisen
valilehden sisalto olisi erilainen ja vastaa vélilehden otsikkoa. Koska verkkosivujen tarkoituksena
on antaa tietoa yrityksen palveluista yritysasiakkaille, kuluttaja-asiakkaille ja invataksiasiakkaille,
tulee jokaista asiakasryhmaa varten luoda oma siséltd, joka tarjoaa tietoa kattavasti yrityksen
palveluista heidan tarpeisiinsa. Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n verkkosivuille on hyva lisata

taksipalveluiden hinnasto, mika voi madaltaa asiakkaan kynnysta kayttaa yrityksen palveluita.

Sosiaalisen median avulla yritys voi rakentaa brandiaan ja tavoittaa nuoria sekéa aktiivisia aikuisia.
Seuraajien jakama sisaltd tuo ilmaista nakyvyytta, kun kayttajat kertovat toisilleen vinkkeja tuotteen
kayttotavoista. Sosiaalisten medioiden kayttédnottoa suunnitellessa on mietittdva sen
kohderyhmaa ja tavoitteita. Tavoitteina voi olla muun muassa asiakasymmarryksen lisaé@minen,
ideat tuotteen kehittamista varten, uuden tuotteen lanseeraus, brandin ja tuotteen tunnettuuden
kasvattaminen, palautteen vastaanottaminen tai lisdarvon tuottaminen jo olemassa oleville
asiakkaille. Sosiaalisessa mediassa toimimisen tulee olla pitkakestoista ja jatkuvasti nakyvaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 317-318.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kannattaa ottaa sosiaalisen median kanavista Facebook
paaasialliseksi markkinointikanavakseen. Yritykselld on olemassa Facebook-sivut, mutta niita ei
paiviteta aktiivisesti. Facebook tarjoaa yritykselle mahdollisuuden saada ilmaista nakyvyytta, mikali
sivustolle tehdaan paivityksia tasaisesti. Facebookissa yritys voi antaa tietoa palveluistaan eri
kohderyhmille, liséta kuvia yrityksen takseista ja henkilokunnasta. Se toimii hyvanad kanavana
tiedottaa ajankohtaisista uutisista ja kertoa kohderyhmille esimerkiksi tapahtumista, joissa
Taksipalvelu K. Lesonen Oy on mukana. Yrityksen aktiivisuus Facebookissa lisda sen tunnettuutta
kohderyhmien keskuudessa, mika todenndkoisesti vaikuttaa heidan ostopaatokseensa
taksipalvelua valitessaan. Facebook toimii hyvana alustana erilaisille mainoskampanjoille ja

arvonnoille, joiden avulla tavoitetaan uusia asiakkaita.
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Toimipaikkamainontaan kuuluu oman toimipaikan mainokset, jotka nakyvat ulospain seka
mainokset, jotka nakyvat sisaanpain. Ulospain nakyvat mainokset muistuttavat asiakkaita yrityksen
olemassaolosta ja ohjaavat heita yrityksen palveluiden kayttajaksi. Toimipaikkamainoksina toimii
muun muassa valomainokset, logot ja mainostelineet. Toimipaikan teippausten avulla yritys erottuu

muista palveluja tarjoavista yrityksista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 321.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n toimipaikkana asiakkaan nakokulmasta katsottuna toimii yrityksen
taksit. Yrityksen logon tulee nakya selkeasti taksien kyljissa. Lisaksi taksien teippausten tulisi olla
sellaiset, ettad ne erottavat yrityksen taksit muiden yritysten takseista. Taksit tarjoavat yritykselle
hyvaa nakyvyytta likenteessa, minka vuoksi taksin tilausnumero on hyva teipata autoihin. Lisaksi
yritys voi toteuttaa teippausten avulla mainoskampanjoita, antaa asiakkaille tarjouksia ja tietoa
yrityksen palveluista. Taksien teippauksissa voidaan esimerkiksi mainostaa yrityksen sosiaalisen

median kanavia tai tilausajoja, jotka kuuluvat yrityksen palveluntarjontaan.

41.2 Ostetut mediat

Tavallisesti mediamainontaa ostetaan eri kestoisina kampanjoina, mutta se voi olla myos jatkuvaa.
Pitkajanteinen markkinointiviestinta on jatkuvaa ja erottuvaa. Erottuvuus tarkoittaa omaleimaista ja
samaa linjaa noudattavaa mainontaa, jossa visuaalisuus, verbaalisuus ja aanellisyys on on
samanlinjaista. Mainonnassa kaytettavat varit, fontit, iskulauseet, puhujat ja tunnusmusiikit
erottavat yritykset kilpailijoista, mika on tarkeaa etenkin silloin kun tuotteen ero kilpailijoiden

tuotteisiin on vahainen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 326.)

Kun yritys suunnittelee mainoskampanjaa, tulee valita kampanjan kohderyhma ja tavoitteet.
Tilanneanalyysin avulla yritys tarkastelee nykytilannettaan ja tavoiteltavia asiakkaita, joihin
kampanjan avulla halutaan vaikuttaa. Analyysin avulla pyritédn hakemaan vastauksia muun
muassa siihen, ketka ovat ostajia ja mita he ostavat. Lisaksi heidan kayttdmistadn medioista on
otettava selvaa. Analyysin avulla voidaan hakea vastauksia my6s markkinapotentiaalista,
kilpailijoista ja itse mainostettavasta tuotteesta. Kampanjalle on maariteltava tietyt raamit, jotka
pitavat sisallaan tavoiteltavan kohderyhman, kampanjan pyrkimyksen ja kaytettavissa olevan rahan
méaaran. Tavoitteen on oltava maariteltynd mahdollisimman tarkasti esimerkiksi euroina tai
prosentteina. Tavoitteena voi olla myds jokin muu, kuten tunnettuuden lisdé@minen tai tuotteen

mielikuvan parantaminen. Kampanjan budjetin maarittdmisessa voidaan kayttda tietoa ja
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kokemuksia aiemmin toteutetuista kampanjoista. Budjetin on kuitenkin oltava suuruudeltaan
sellainen, ettd kampanjaan laitettu rahallinen panostus tuottaa itsensé takaisin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 326-328.)

Tavoitteen, kohderyhman ja budjetin maarittamisen jalkeen aloitetaan kampanjan toteuttamisen ja
keinojen suunnittelu. Taman jalkeen paatetaan kampanjassa kaytettavat mediat, joilla haluttu
kohderyhma tavoitetaan seka maaritetadan kampanjan aikataulu. Mainossanoma muotoillaan sen
mukaan, mika on sen pyrkimys ja kohderyhma. Mainossanoma on tarkoitus kiteyttaa niin, etta se
on tarpeeksi yksinkertainen ja puhuttelee kohderyhmaa. Mainosviestin peruslupaus tai vetoomus
on oltava samanlainen kaikissa mainoksissa. Sanomaa voidaan kuitenkin muuttaa
mainoskampanjan mainoksissa. Mainossanomaa suunnitellessa tehddd mediavalinta. Taman
tarkoituksena on valita ne mainosvalineet, joiden avulla sanoma tavoittaa kohderyhman.
Mediavalinnasta koostuu mediamix, joka on kampanjassa kaytettdvien medioiden yhdistelma,
Tama yhdistelmé@ koostuu kahdesta tasosta, intermediavalinnasta seka intramediavalinnasta.
Intermediavalinnalla tarkoitetaan eri mainosmuotoja, kuten internet, radio ja lehdet.
Intramediavalinta on yhden mainosmuodon sisalla tehtédva valinta. Mediavalintoihin vaikuttavat
muun muassa mainonnan tavoite, mainosvalineen tavoittamiskyky, mainostamisen ajoitus seka
maaritelty budjetti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 329-330.)

Kaupalliset radiokanavat rahoittavat toimintansa mainosmyynnilld. Kaupalliset radiot toimivat
valtakunnallisesti, osavaltakunnallisesti seka paikallisesti. |hmiset viettavat radion parissa
ikaryhmasta riippuen kahdesta neljaan tuntia paivassa. Mainoskanavana radion vahvuuksina ovat
sen kattavuus, henkilokohtaisuus, toistomahdollisuuden nopeus ja paikallisuus.
Toistomahdollisuuden nopeudella tarkoitetaan sita, ettd mainos voidaan toistaa useasti saman
paivan aikana. Koska radio on vain aanen kautta vaikuttava media, se jattaa tilaa kuulijan
mielikuvitukselle. Paikallisradioiden vahvuutena on, etta se tavoittaa paikallisen kohderyhman
hyvin. Radion heikkoutena on se, etta sitd kuunnellaan muun tekemisen ohessa. Talldin radioon ei
keskityta tehokkaasti. Sen lisaksi mainos menee nopeasti ohi, eiké siihen voi palata samoin kuin

esimerkiksi lehtimainokseen. (Isohookana 2007, 151-153.)

Radiomainokset ovat yleenséd 15-20 sekunnin mittaisia spotteja. Niiden hinnoitteluperuste on
yhtenevainen valtakunnallisten, osavaltakunnallisten seka osan paikallisradioiden kesken.
Radioasemat maarittavat hinnan 30 sekunnin pituiselle mainospotille. Pidempien spottien hinta
maaraytyy kerrointaulukon mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 340.)
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Taksipalvelu K. Lesonen Oy ei ole kayttanyt radiota markkinoinnissaan hyddyksi. Yrityksen
kannattaa ottaa radiomainokset osaksi mainoskampanjaa, koska niilla on hyva tavoittavuus. Koska
yritys toimii paikallisesti Oulussa, kannattaa sen ostaa spotteja paikallisradiosta. Talldin yritys
tavoittaa kohderyhménsa paremmin kuin mainostamalla valtakunnallisesti. Oulussa paikallisradio
Pooki voisi toimia hyvana mainoskanavana. Radio Pookia kuuntelee viikossa 97 000 kuuntelijaa ja
sen ydinkohderyhmana ovat 35 vuotta ja sitd vanhemmat (Radiomedia 2020, viitattu 13.4.2020).
Paikallisradiossa mainostamalla Taksipalvelu K. Lesonen Oy pystyy kasvattamaan tunnettuuttaan
ja koska radiomainontaa ei ole aiemmin hyddynnetty, pystyy todenn@kéisemmin tavoittamaan

kohderyhmid, joita se ei ole aiemmin tavoittanut.

Ostamalla Internetin hakupalveluista tietylle aikavalile sanoja tai sanaryhmia, yrityksen mainos
nakyy palvelun hakutuloksissa. Hakukonemarkkinoinnissa mainokset sialtavat tekstia, kuvia ja
multimediaa, ja niille ostetaan nékyvyytta hakukonepalvelun hakutulossivulla. Suomessa kaytetyin
hakukonepalvelu on Google. Sen AdWords-mainospalvelussa mainos nakyy asiasta
kiinnostuneille hyddyntden ennalta maariteltyja hakusanoja. Hakukonemainontaa voidaan
kohdentaa hyvin paikallisesti, minka vuoksi se toimii hyvin myos yrityksille, jotka toimivat pienella
budjetilla. Mainostaja maksaa mainoksesta ainoastaan silloin, kun sita klikataan. Mainonnan
tehokkuuden mittaaminen on tehty helpoksi. Google Analyticsin avulla voidaan seurata
kavijamaaria, mainosten klikkausten maaraa ja mainosten nayttokertoja. Tulosten perusteella
huonosti toimivaa mainosta on mahdollista muokata toimivammaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015,
354-355.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy on hyodyntanyt Googlen AdWords-mainontaa usean vuoden ajan.
AdWords-mainonnan toteuttaminen on ulkoistettu mainostoimistolle ja sitd on toteutettu
kampanjamuotoisesti. AdWords-mainonta on lisannyt taksien tilausmaaraa jonkin verran. Kun
hakukonepalvelun kayttaja on hakenut Googlesta taksiyritysten tilausnumeroita, Taksipalvelu K.
Lesonen Oy:n tilausnumero on ollut hakutuloksissa olevissa mainoksissa nakyvilla. Yrityksen
ongelmana on ollut se, ettd mainonnan toimivuutta ei ole seurattu aktiivisesti tai mainoksia
muokattu toimivimmiksi. Tdman vuoksi AdWords-mainonnasta ei ole saatu maksimaalista hyotya.
Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kannattaa jatkaa hakukonemarkkinoinnin toteuttamista Googlessa
ja ostaa palvelut jatkossakin ammattilaiselta, jolloin se on mahdollisimman tehokasta. Yrityksen
tulee kuitenkin hyddyntad Google Analyticsia mainonnan toimivuuden seurannassa ja teettada

tarvittavia muutoksia mainoksen sisaltoon ja hakusanoihin.
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Sosiaalinen media toimii yrityksen omana mediana, mutta sita voidaan kayttda hyvaksi myds
ostetussa mainonnassa. Yritykset mainostavat etenkin Facebookissa ja Youtubessa. Uusien
medioiden kasvattaessa suosiota, mainonta siirtyy naihin uusiin medioihin. Facebook toimii hyvin
taydentavana mainosmediana kuluttajamarkkinoinnissa, jossa mainostajalla on mahdollisuus
kohdentaa mainoksensa eri tavoin. Mainostaja voi kohdentaa mainoksensa esimerkiksi sijainnin,
demokrafian eli i@n ja sukupuolen perusteella tai mielenkiinnon kohteiden perusteella. Lisaksi
kohdennusperusteena voi toimia Facebook-kayttajan yhteydet, jotka pitavat sisallaan kayttajan
tykkaykset ja jakamisen omissa verkostoissa. Facebook-mainokseen voi lisata kuvia tai videoita ja
ne voi asettaa nakymaan rajattuna ajankohtana. Facebook-mainoksille on tarkedd maarittaa
tavoite, joka voi olla tykkdysmaaran lisddminen tai keskustelun herattdminen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 355-357.)

Facebookin toimiessa Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n paaasiallisena mainonnan kanavana, on
oman sisallon tuottamisen lisaksi tarkeaa hyodyntaa Facebookia ostetussa mainonnassa.
Facebook-mainontaa kannattaa kayttaa osana mainoskampanjaa, jossa kaytetaan useampia eri
medioita samanaikaisesti. Ostetulla mainonnalla yrityksen on mahdollista lisaté tunnettuuttaan
valittujen kohderyhmien keskuudessa ja saada kohderyhmat ohjattua omalle Facebook-sivulleen
tai verkkosivulleen. Facebook-mainoksissa Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi esitelld omia
palvelujaan, kuten taksipalvelua ja tilausajopalvelua. Niissa voi myos esitella yrityksen taksi- ja
linja-autokalustoa kuvien ja videoiden avulla. Facebook-mainonnan vahvuutena on se, etta sen voi
kohdentaa hyvin tarkasti kohderyhman sijainnin perusteella. Oulussa toimivana taksiyrityksena sen
on tarkeaa tavoittaa oman toimialueensa asiakaskunta. Facebook-mainonnan avulla Taksipalvelu
K. Lesonen Oy voi kasvattaa tykkaajamaaraansa, jonka avulla yrityksen itse tuottama sisalté nakyy

isommalle yleisolle.

Suoramainonta on kontrolloitua mainosten toimittamista tietylle kohderyhmalle. Sen tavoitteena voi
olla esimerkiksi oston tai palautteen saaminen. Suoramainonta kohdistuu tarkasti valikoidulle
kohderyhmélle ja sen toteuttamisessa kaytetd@n apuna asiakasrekisterejd. Suoramainontaa on
mahdollista hyddyntaa seka kuluttaja -etta yritysmarkkinoinnissa. Suoramainontaa on osoitteellista
ja osoitteetonta, joista osoitteellinen suoramainonta on huomioarvoltaan suurempaa. Osoitteeton
suoramainonta on tietylle maantieteelliselle alueelle rajattua ja sita kayttavat esimerkiksi
vahittaiskaupat, jotka tiedottavat tarjouksista l&hialueen kotitalouksia. Suoramainonnan etuina ovat

sen riippumattomuus, jolla tarkoitetaan sisallon, ajankohdan ja keston valinnan vapautta.
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Suoramainonnan kohderyhm& on tarkoin maaritettdvissa ja asiakasta voidaan l|ahestyé
henkilokohtaisesti. Se toimii hyvin yksin ja palaute siitd on mahdollista saada hyvin nopeasti.

Suoramainonnan etuna on my0s se, ettei se nay kilpailijoille. (Isohookana 2007, 157-158.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi hyodyntédé suoramainontaa kertoessaan palveluntajonnastaan eri
asiakasryhmille. Yrityksella ei ole olemassa asiakasrekisteria, joten osoitteellisen suoramainonnan
toteuttaminen ei ole mahdollista. Osoitteetonta suoramainontaa yritys voi toteuttaa tavoitelluille
kohderyhmille helposti omissa takseissaan. Taksipalvelu K. Lesonen Oy voisi hankkia takseihinsa
esimerkiksi esitteita, joihin satunnaisesti taksitolpilta nousevat asiakkaat voivat halutessaan
tutustua taksimatkan aikana. Esitteisséa voidaan kertoa asiakkaalle yrityksesta ja tarjolla olevista
palveluista seka antaa tarjouksia uusille asiakkaille. Esimerkiksi lentoasemalta yrityksen taksiin
nousevalle asiakkaalle voidaan tarjota paluumatkaa lentoasemalle alennettuun hintaan. Esitteissa
voidaan myos tiedustella asiakkaan halukkuudesta antaa tietonsa asiakasrekisteriin, minka avulla
tulevaisuudessa voidaan toteuttaa osoitteellista suoramainontaa. Suoramainontaa ei tarvitse
kayttdaa osana mainoskampanjaa, koska se toimii hyvin yksin jatkuvana ja pitkakestoisena

mainonnan keinona.

4.2 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen avulla haetaan jakeluportaan ja myyjien resurssien lisaamista seka kasvattaa
myyntihenkildston halua yrityksen tuotteen tai palvelun myyntiin. Myynninedistamisella voidaan
myos pyrkia vaikuttamaan kuluttajien halukkuuteen tehda ostoja. Myynninedistaminen eri keinoin
toimii  taydentdavana osana muiden  markkinointiviestinnan  osa-alueiden  kanssa.
Kuluttajamarkkinoinnissa myynninedistamisen kohderyhmia ovat oma myyntihenkilosto, jakelutie
seka asiakkaat. (Isohookana 2007, 161-162.)

Kuluttajille kohdistettavia myynninedistamisen keinoja ovat hintaan liittyvat tarjoukset, kuten
erikoistarjoukset ja alennusmyynnit, joita kaytetdan usein elintarvikkeiden markkinoinnissa.
Alennusten kayttdminen voi tuoda mukanaan laatumielikuvan muuttumisen tuotteesta. Alennukset
saattavat myos heikentda tuoteuskollisuutta, mikali tuotetta ostetaan vain tarjouksen vuoksi.
Alennukset laskevat myds tuotteen kannattavuutta. Ostouskollisuutta lisdavia keinoja on
esimerkiksi kanta-asiakasedut, joita asiakas voi hyodyntdd keskittamalld ostonsa yritykseen.

Kanta-asiakkaille tarjottavia etuja voi antaa myds oman yhteistydverkoston jasenten palveluihin.
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Kuluttajille suunnattujen myynninedistamistoimenpiteiden tavoitteena on saada asiakkaat
kokeilemaan uutta tuotetta, lisata ostouskollisuutta, lisata ostotiheytta, nopeuttaa asiakkaan

ostopaatoksen tekemista seké vahvistaa yritys- ja tuotekuvaa. (Isohookana 2007, 164-165.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kannattaa ottaa eri myynninedistamisen keinot k&yttdén osana
markkinointiviestintadnsa. Myynninedistaminen on jarkevinta suunnata kuluttajiin, koska yrityksella
ei ole varsinaista myyntihenkilostoa. Yrityksen kannattaa toimenpiteillaan pyrkia vaikuttamaan
tavoiteltujen kohderyhmien ostopaatoksen tekemiseen eri keinoin. Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi
hankkia lisaa asiakkaita antamalla tarjouksia palveluistaan kampanjamuotoisesti ja sitouttaa uudet
asiakkaat kayttamaan yrityksen palveluita toistuvasti esimerkiksi tarjoamalla kanta-asiakkuutta.
Kanta-asiakkaille voidaan tarjota ajoittaisia alennuksia taksimatkan hinnasta. Lisaksi voidaan
tarjota my0s etuja yhteistydkumppanien palveluihin, jolloin yrityksen oma kannattavuus ei laske

liiallisten alennusten vuoksi.

Sponsoroinnissa yritys lainaa sponsoroitavan kohteen mydnteista mielikuvaa ja timan avulla viestii
tavoittelemalleen  kohderyhmalle. Sponsorointi on rahallista tukea esimerkiksi yksildlle,
tapahtumalle, jarjestolle, tv-ohjelmalle tai elokuvalle, minka vastineeksi yritys saa nakyvyytta ja
mediajulkisuutta. Sponsoroinnin on tuotettava hyétya molemmille osapuolille ja sen tulee olla
tavoitteellista. Tavoitteena voi olla esimerksi tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisdé@minen, brandin
vahvistaminen tai myynnin kasvattaminen. Sponsoroitavaa kohdetta valittaessa tulee miettia muun
muassa yrityksen ja sponsoroinnin kohteen valista yhteytta seka sita, ovatko kohteen kautta
saavutettavat kohderyhmat yrityksen markkinoinnin kannalta olennaisia kohderyhmia. Myos
sponsorointikustannuksia tulee verrata siita saatavaan hyotyyn ja arvioida, onko medianakyvyys ja

julkisuusarvo riittavaa. (Isohookana 2007, 168-169.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy on monen vuoden aikana sponsoroinut eri urheiluseuroja ja sen on
todettu olevan hyva keino saada yritykselle nakyvyytta. Sponsoroitavia seuroja ovat olleet
oululainen lentopalloseura Etta ja pesapalloseura Oulun Lippo. Yrityksen logo on ollut nékyvilla
naiden seurojen ottelutapahtumissa. Ongelmana yritykselld on ollut se, ettei sponsoroinnille ole
asetettu tavoitteita. Tamén vuoksi sponsoroinnin tuomaa nakyvyyttd ja mediahuomiota ei ole
hyodynnetty tarpeeksi tehokkaasti esimerkiksi tunnettuuden kasvattamiseen ja brandin
vahvistamiseen. Sponsorointi on ollut itsendinen osa yrityksen markkinoinnissa, eika sita ole
hyodynnetty muilla markkinoinnin osa-alueilla, kuten sosiaalisen median mainonnassa. Yrityksen

tulee miettia, kuinka se voi hyodyntaa sponsorointia muussa markkinointiviestinnassaan. Yhtena
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keinona on jarjestaa Facebookissa arvontoja, joissa palkintona on vapaalippuja sponsoroitavien
urheiluseurojen otteluihin. Lisaksi Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi hyodyntaa ottelutapahtumia

viemalla asiakkaitaan ja yhteistyokumppaneitaan seurojen otteluihin.

4.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tehtavana on luoda yritykselle hyva yrityskuva. Yrityksen toiminnan
arvostaminen ja sen kasvattaminen on pitkan aikajanteen toimintaa, jossa sijoitettu raha ei nay heti
kassavirtana yrityksen kassassa. Hyvan yrityskuvan luomisen voi odottaa tuovan asiakkaita
yrityksen palveluiden pariin pidemmalla aikavalilla. Onnistunutta suhdetoimintaa ei voida tarkkaan
mitata, mutta yhtena keinona on seurata yrityksesta kirjoitettujen juttujen maaraa ja sita, kuinka

paljon yritys nakyy medioissa. (Raatikainen 2005, 99.)

Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations) kohdistetaan erityisesti julkisiiin
tiedotusvalineisiin, jotka kertovat yrityksesta suurelle yleisolle. Julkisten tiedotusvalineiden
valittdma tieto on luotettavaa ja siihen uskotaan usein paremmin kuin yrityksen omiin mainoksiin.
PR:n tehtdvana on yrityksen luottamuksen kasvattaminen. Suhteiden yllapitdminen
yhteistyokumppaneiden kanssa on tarkea osa PR:aa. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja
ovat esimerkiksi tietoinen uutisten tuottaminen ja niiden saaminen medioihin seka
tiedotusmateriaalin aktiivinen yllapitaminen, kuten yritysesitteet, videot yrityksen verkkosivut seka
sisaltd eri sosiaalisen median kanaviin. My0s PR-tapahtumat, yrityksen asiantuntijoiden
esiintyminen seminaareissa seka hyvantekevaisyys ovat keinoja hoitaa tiedotus- ja
suhdetoimintaa. PR-tapahtumia ovat esimerkiksi hyvantekevaisyystempaus ja avointen ovien

paiva, joiden toivotaan saavan mediahuomiota. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414-415.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy ei ole hyddyntanyt ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja osana
kokonaisvaltaista markkinointiaan. Yrityksen kannattaa panostaa nakyvyyden saamiseen julkisissa
tiedotusvalineissa, koska se tavoittaa suuren yleison. Julkisten tiedotusvalineiden valittama
luotettava tieto yrityksesta lisaa yrityksen tunnettuutta luotettavana taksialalla toimivana yrityksena.
Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi pyrkia kiinnittamaan tiedotusvalineiden huomion tekemalla
lahjoituksen, jonka avulla tuetaan yrityksen sponsoroimien urheiluseurojen junioritoimintaa.
Hyvantekevaisyystempauksen avulla Taksipalvelu K. Lesonen Oy saa erilaista ja mielenkiintoista

sisaltdd myds omaan sosiaaliseen mediaan.
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Seminaareissa puhujana esiintyminen on Taksipalvelu K. Lesonen Oy:lle hyva keino lisata
tunnettuutta ja tavoittaa uusia asiakasryhmia. Seminaareissa kasiteltdvia aiheita on helppo
kasitelld oman yrityksen toiminnan kautta. Seminaareihin osallistuvien muiden yritysten kanssa on
mahdollista solmia yhteistydkumppanuuksia, joiden avulla Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi
kasvattaa verkostoaan. Laajan yhteistyokumppaniverkoston avulla yritys voi kasvattaa
tilauskantaansa, kun yhteistyokumppanit keskittavat taksin tilaamisen Taksipalvelu K. Lesonen
Oy:lle.

Seminaaritapahtumat ~ mahdollistavat  myds  yrityksen  osallistumisen  tapahtumaan
palveluntuottajana. Seminaaritapahtumissa Taksipalvelu K. Lesonen Oy voisi pitda standia, josta
seminaarivieraat ohjataan yrityksen takseihin. Suhteellisen pienena kahdeksan taksin toimijana
yrityksen haasteeksi muodostuu kuitenkin se, ettei kalustomaara riita palvelemaan kaikkia
seminaarivieraita. Taman vuoksi etenkin suuriin seminaaritapahtumiin osallistuminen ei ole
mahdollista, mutta pienempien tapahtumien taksipalveluiden tuottajana yrityksella on mahdollista
toimia. Jotta seminaaritapahtumiin osallistuminen palveluntuottajana olisi yrityksen kannalta

kannattavaa, tulisi Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kasvattaa kalustomaaraansa.
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5 TOIMENPITEET

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n tavoitteena on kasvattaa tunnettuuttaan ja taksien tilausmaaraa
keskimaarin kymmeneen tilaukseen paivassa. Yrityksen Facebook-sivuston tykkaajamaaran
tavoitellaan kasvavan 3000 tykkaajaan. Tehtavien markkinointitoimenpiteiden avulla yrityksen on
mahdollista saavuttaa nama tavoitteet. Tassa luvussa kaydaan lapi toimenpiteita, joita yrityksen

tulee tehda, jotta asetettuihin tavoitteisiin on mahdollista paasta.

Ensimmaisena toimenpiteena on paivittaa yrityksen verkkosivut, mika tulee tehda kesakuussa
2020. Sivustolle tulee lisata tiedot yrityksen palveluista niin, etta jokaisella vélilehdelld oma
sisaltonsa. Talloin palveluista tietoa hakeva asiakas loytaa etsimansa tiedon helposti. Kosti
Lesosen tulee kirjoittaa paivitetyt tiedot jokaiselle sivuston valilehdelle ja toimittaa ne sivustoa
hallinnoivalle yritykselle, joka paivittaa sivuston sisallon hanen antamansa uuden sisallon
mukaisesti. Lisaksi sivustolle tulee lisata taksipalveluiden hinnasto, koska se on asiakkaan

ostopaatosta helpottava tekija.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n taksit tulee teipata yrityksen ilmeen mukaisesti kesakuussa 2020.
Taksien kylkiin tulee teipata yrityksen logo ja taksin tilausnumero, jolloin yrityksen taksikalusto
erottuu kilpailevien yritysten takseista. Liséksi takseihin tulee teipata Facebook-sivu seka kehoitus
tykata yrityksesta Facebookissa. Teippaukset koskevat yrityksen takseja, jotka eivat kuulu Otaxin
valitykseen. Otaxin valitykseen kuuluvien taksien tulee noudattaa Otaxin brandin mukaista ilmetta,
mika rajoittaa oman yritysilmeen esilletuomista takseissa. Yrityksen kalustoa on aiemmin teipattu
Pop Mainos Oy:n toimesta, jonka kanssa yritys on tehnyt yhteistyota usean vuoden ajan. Aiemmat
ajoneuvojen teippaukset ovat maksaneet noin 200 euroa autoa kohden. Nyt teipattavia autoja on

kuusi kappaletta.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n tulee teettda itse luomansa sisallon pohjalta esitteet takseihinsa.
Esitteissa voidaan hyodyntad samaa sisaltéa, jota kaytetaan yrityksen verkkosivujen
paivittamiseen. Esitteissa tulee kayda ilmi yrityksen tarjoamat palvelut, yrityksen yhteystiedot seka
taksipalveluiden hinnasto. Lisaksi esitteissé mainostetaan Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n
Facebook-sivuja ja kehoitetaan kdyda tykkaamassa yrityksesta Facebookissa. Esitteet tulee tilata
mahdollisimman pian sen jalkeen, kun yritys on paivittanyt verkkosivunsa ja sivustolla on paivitetty
sisalto. Esitteet voi tilata esimerkiksi Vistaprintilta, jonka sivustolla olevalla suunnitteluohjelmalla
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esitteen suunnitteleminen on helppoa. Vistaprintilta tilattuna A6-kokoinen kaksiosaiseksi taitettu
flyeri maksaa 250 kappaleen erassa noin 87 euroa (Vistaprint 2020, viitattu 17.5.2020.) Suurempia

maaria tilatessa kappalekohtainen hinta halpenee.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n tulee hyddyntaa Googlen AdWords-mainontaa mainonnan keinona,
jolla hakukonetta kayttavat kohderyhmat loytavat yrityksen palvelut. Mainontaa hyodynnetaan
tallakin hetkella jatkuvana ja sita tulee jatkaa kesakuusta 2020 eteenpain. Talla hetkella AdWords-
mainonnan tuottaminen ostetaan markkinointitoimisto Roudalta kuuden kuukauden maaraaikaisin
sopimuksin ja se on maksanut yritykselle noin 2000 euroa vuodessa. Hakukoneessa avainsanoina
kaytetaan sanaparia taksi ja Oulu seka sanaparia tilataksi ja Oulu. Nailld hakusanoilla haettuna
yrityksen mainos tulee nakymaan hakutuloksissa, linkki ohjaa hakukoneen kayttajan yrityksen
verkkosivuille. Hakusanojen toimivuutta arvioitaessa Kosti Lesosen tulee seurata Google
Analyticsia, jonka antamien tulosten perusteella han voi muuttaa kaytettavia hakusanoja tarpeen

mukaan.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n paaasiallisena markkinointikanavana toimiva Facebook tulee ottaa
aktiivisesti kayttoon osana markkinointia. Tavoitteena on kasvattaa Facebookin tykkaajamaaraa
3000 tykkaajaan, mika on suurempi maara kuin kilpailija-analyysissa mukana olevien yritysten
Facebook-sivuilla. Facebook-sivuille tulee tehda yrityksen tuotteista kertovia paivityksia tasaiseen
tahtiin useampi viikossa. Paivitysten tekeminen tulee aloittaa kesakuussa 2020 ja sita tulee jatkaa
viikottain. Facebook-sivujen jatkuvan paivittamisen avulla yritys pysyy kohdeyleison mielessa
heidan valitessaan taksipalveluita. Facebook-paivitysten avulla voidaan palveluista kertomisen
lisdksi informoida asiakkaita esimerkiksi Oulun alueen tapahtumista ja taksialaan liittyvista
uutisista. Tykkaajamaaran kasvattamiseksi Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n tulee jarjestaa joka
kuukausi Facebook-arvonta, jossa palkintona on taksilahjakortteja, joita voittajat voivat kayttaa
yrityksen takseihin. Arvontojen ja siitd jaettavien palkintojen avulla tavoitetaan kohderyhméssa
sellaisia asiakkaita, jotka eivat ole yrityksen palveluita kayttaneet. Itse sisaltda Facebookiin
tuottamalla markkinoinnin kustannukset ja&vat pieniksi, silld Kosti Lesonen voi paivittaa
Facebookia itse tai delegoida paivitysten tekemisen tyontekijéilleen, jolloin ainoa aiheutuva kulu

ovat palkkakustannukset.

Facebookissa tulee hyodyntaa myos sponsoroitua mainontaa, joka toimii nakyvyytta tehostavana
toimenpiteena. Taksipalvelu K. Lesonen Oy tulee ostaa Facebookin sponsoroitua mainontaa

kampanjaluontoisesti joka kuukausi. Aiemmin mainostoimistolla teetetty mainoskampanjointi tulee
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jatkossa toteuttaa itse, jolloin kulut pienenevat. Mainostoimistoilla teetetty sponsoroitu mainonta on
maksanut 150 euroa kuukaudessa ja tama on pitanyt sisallaan seka itse mainoksen kulut etta
mainostoimiston kulut. Itse mainokset luomalla Taksipalvelu K. Lesonen Oy saastaa
kustannuksissa merkittavasti ja voi siten kayttaa enemman rahaa itse mainoksen kattavampaan
nakyvyyteen. Facebook-mainosten tekeminen tulee aloittaa heindkuussa 2020, jolloin yrityksen
verkkosivut on paivitetty seka Facebook-sivulla on jo jonkin verran paivityksia. Heinakuussa
julkaistavan mainoksen tarkoituksena on tavoittaa kohderyhma ja kertoa yrityksesta ja sen
tarjoamista palveluista. Tatd mainoskampanjaa tulee jatkaa elokuussa ja syyskuussa. Lokakuussa
pikkujoulukauden alkaessa tulee luoda uusi mainoskampanja, jolla tavoitetaan pikkujouluja
viettavia ihmisia. Taman avulla pyritddn kasvattamaan taksien tilausmaarad etenkin

viikonloppuisin.

Tammikuussa 2021 kuluttaja-asiakkaiden taksinkayton vahentyessa Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n
tulee panostaa sellaisten asiakkaiden tavoittamiseen, jotka kayttavat taksia tydmatkoihinsa. Tdman
asiakasryhman tavoittamiseen hyodynnetaan seka Facebookin sponsoroitua mainontaa etta
radiomainoskampanjaa samanaikaisesti. Radio Pookilta ostettujen mainosspottien avulla
Taksipalvelu K. Lesonen Oy tiedottaa asiakkaita palveluistaan ja kasvattaa tilausten maaraa
antamalla kampanjamuotoisesti taksikuljetuksia alennettuun hintaan. Etenkin Oulun lentoasemalle
kulkeville matkustajille on helppo antaa tarjouksia, koska kyytien keskihinta on suhteellisen korkea
lentoaseman syrjaisen sijainnin vuoksi. Radiomainoskampanjaa tukevana ja tehostavana keinona
yritys luo Facebookiin mainoskampanjan, jossa kerrotaan sama viesti ja annetaan sama tarjous
alennushintaisista  taksikyydeista. Yhdistamalla Facebook-mainos ja radiomainos, on

todennakdisempaa, etta kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat kuulevat tarjouksesta.

Sponsorointi on ollut aiemmin tarkea osa Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n markkinointia ja sen tuoma
nakyvyys ottelutapahtumissa on ollut hyva keino kasvattaa yrityksen tunnettuutta. Keséan 2020
osalta sponsorointia ei kannata hyddyntaa, silla koronaepidemia vaikuttaa suuresti urheiluseurojen
ottelutapahtumien jarjestamiseen. Tasta syysta pesapalloseura Oulun Lipon sponsorointiin ei
kannata lahted mukaan. Mikali syksylla seurojen kaudet kaynnistyvat normaalisti ja ottelut pelataan
yleisolle avoimena, tulee Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n jatkaa oululaisen lentopalloseura Ettan
sponsorointia. Sponsoroinnin avulla saadaan nakyvyytta yritykselle ja sen tunnettuus kasvaa.
Sponsorointia  tulee  jatkossa  kuitenkin  hyddyntdd myds omassa  markkinoinnin
sisallontuottamisessa seka hyodyntaa ottelutapahtumia tehokkaammin yhteistydkumppaneiden
|oytamiseen muista sponsoroivista yrityksista. Kaudella 2019-2020 Taksipalvelu K. Lesonen Oy
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sijoittama rahasumma Ettan sponsorointiin on ollut 4500 euroa. Tuolla summalla saatava nakyvyys

on ollut riittavaa, joten kaudelle 2020-2021 budjetti on samansuuruinen.

Huhtikuussa 2021 Taksipalvelu K. Lesonen Oy tekee lahjoituksen Oulun Lipon junioritoimintaan.
Tama lahjoituksen tarkoituksena on kasvattaa yrityksen imagoa ja saada huomiota julkisilta
tiedotusvalineilta, joiden odotetaan tekevan lahjoituksesta uutisia paikallisiin lehtiin, kuten Kalevaan
ja Oulu-lehteen. Hyvantekevaisyyden tuoman mediahuomion lisaksi Taksipalvelu K. Lesonen Oy
tekee tempauksesta paivityksen omalle Facebook-sivulleen. Lahjoituksen summa on yrittajan itse
méaariteltdvissa. Sen tulee kuitenkin olla sen verran suuri, ettd se herattda tiedotusvalineiden
huomion. Summan suuruutta maarittdd myds kaytettavissd oleva rahamaara lahjoituksen

ajankohtana, jota ei ole budjetoitu mihinkdan muuhun.

Seminaareihin osallistuminen seké kuuntelijana ettd puhujana tulee ottaa osaksi Taksipalvelu K.
Lesonen Oy:n markkinointiviestintad. Kosti Lesosen tulee aktiivisesti seurata Oulun alueella
jarjestettavia seminaareja ja osallistua niihin kuuntelijana. Seminaaritapahtumissa aktiivisesti
verkostoitumalla voi kasvattaa yrityksen tunnettuutta seka osallistumalla puhujana seminaareihin
nostaa yrityksen imagoa. Seminaareihin tulee osallistua lahtokohtaisesti silloin, kun niita

jarjestetaan ja niiden aihe on kuljetusalaan tai Kosti Lesosen osaamisalueisiin liittyvaa.

Taman toimenpidesuunnitelman avulla Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi suunnitella ja toteuttaa
markkinointiaan niin, etta se on jatkuvaa. Toimenpidesuunnitelmassa on kayty lapi
markkinointitoimenpiteita, joita tulee tehda jatkuvasti seka yksittaisia toimenpiteita, joiden avulla
pyritaan tukemaan yrityksen markkinointiviestintakokonaisuutta. Markkinointiviestintaa toteutetaan
useissa eri kanavissa, jotta tavoitellut kohderyhmat tavoitettaisiin mahdollisimman tehokkaasti ja
ettd tietoa yrityksen palveluista olisi saatavila mahdollisimman kattavasti.  Eri
markkinointitoimenpiteita on pyritty jaottelemaan eri aikavaleille niin, etta yrityksella olisi aktiivista

viestintaa koko ajan.

5.1 Budjetti

Budjetti maarittdd markkinointiviestinnan toteutuksen laajuuden. Budjetti on rahamaarallisesti
ilmoitettu toimintasuunnitelma tietylle aikavalille. Yritykset laativat budjetin tavallisesti vuodeksi

kerrallaan. Kokonaisbudijetti toimii apuna toimintaa suunnitellessa, koordinoitaessa ja seuratessa.

52



Kokonaisbudjetti koostuu osabudijeteista, jotka maarittdvat myyntiin, markkinointiin, ostoihin ja
investointeihin kaytettavan rahan maaran. Markkinointibudjetti pitaa sisallaan markkinoinnin
realistiset myyntitavoitteet ja markkinoinnin kustannukset. Markkinointiviestinnan kustannukset
koostuvat suunnitteluun, toteutukseen ja seurantaan kaytettavasta rahan maarasta. (Isohookana
2007, 110-111.)

Markkinointibudjetin suuruus riippuu monista tekijoista. Sen suuruuteen vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa myytava tuote ja se, onko tuote uusi vai asemansa vakiinnuttanut seka kilpailutilanne
ja kilpailijoiden viestintd. Myds markkinoiden tilanne, ostovoima, viestinnan kohde seka kaytettavat
viestinnan valineet vaikuttavat budjetin suuruuteen. Markkinointibudjetin méaarittelemiseen

kaytetaan perinteisesti neljaa eri tapaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 306.)

Yksi keino markkinointibudjetin maarittdmiseen on mitoittaa viestinta kaytettavissa olevien varojen
mukaan. Taman keinon mukaan mainostamisen maara on suurempaa, kun rahaa on kaytettavissa
paljon. Budjetointikeinon ongelmana on se, ettd todellisuudessa viestinnan tulisi olla suurempaa
juuri silloin, kun myyntia ja tuloja taytyy saada enemman. Pienyritysten kayttama tapa on viestia
silloin, kun rahaa on kaytettavissa, jolloin mainonta on suunnittelematonta ja sattumanvaraista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 307.)

Toisena keinona on budjetoida osuus likevaihdosta. Budjetointitapa on suunnittelun ja seurannan
nakokulmasta tarkasteltuna helppo ja nopea keino. Budjetin suuruus voidaan maaritella edellisen,
kuluvan tai tulevan tilikauden liikevaihdon mukaan. Ongelmana tassa budjetointitavassa on, etta
mikali edellisen tilikauden likevaihto on ollut alhainen, tulevan kauden budjetti markkinointiin on
pienempi. Hyvana tilikautena seuraavan vuoden budjetti on suurempi, jolloin viestintdan voidaan

kayttaa jopa liikaa rahaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 307.)

Kolmas keino on selvittaa kilpailijoiden viestinnan maara ja budjetoida markkinointi saman
suuruiseksi kuin Kilpailijoilla. Samalla alalla toimivien Kilpailijoiden liikeidea, tavoitteet seka
toimintatavat voivat olla hyvin erilaisia, jolloin kilpailijoista on tarked pyrkiad erottautumaan
erityyppisella viestinnalla. Kilpailijoiden kayttamia viestinnan keinoja ja mainonnan muotoja on
kuitenkin tarkeaa seurata. Taman keinon budjetoinnin perusteena toimii tiedot markkinaosuuksista
ja kilpailijoiden tekemistd mainospanostuksista. Budjetointitapa on yleisesti kaytossa aloilla, joissa
kilpailevien yritysten maara on vahainen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 307-308.)
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Neljas keino markkinoinnin budjetointiin on maaritella viestinnan tavoite ja valita viestinnan keinot,
joilla asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Tata keinoa kutsutaan tavoitteen ja tehtavan mukaiseksi
budjetoinniksi. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tietyn prosenttiosuuden potentiaalisista kayttajista
tavoittaminen mainonnan avulla. Tavoitteen toteutumisen kannalta tulee miettia, missa valineissa
mainostetaan ja kuinka monta kertaa sanoma toistetaan. Lisaksi tulee miettia muita viestinnan
keinoja mainonnan tueksi. Viestinnan panostuksen suunnittelussa on mahdollista hyddyntaa
vaihtoehtolaskelmia, joissa tarkastellaan tuloksia, joita eri rahamaaralla voidaan saavuttaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 308.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy ei ole aiemmin maaritellyt markkinointibudjettiaan. Markkinointiin on
kaytetty rahaa sattumanvaraisesti tilanteen mukaan, kun mainontaa on ostettu. Vuonna 2019 yritys
on kayttanyt markkinointiin rahaa noin 13800 euroa. Nama rahat ovat menneet Facebookin
ostettuun mainontaan (1800 euroa), AdWords-mainontaan (2000 euroa) seka Oulun Lipon (4500
euroa) ja Ettan (4500 euroa) sponsorointiin. Markkinointisuunnitelman toimenpiteita varten varattu
budjetti vuoden ajalle on 15000 euroa. Tasta sponsorointiin on varattu 4500 euroa, joka kaytetaan
lentopalloseura  Ettan  sponsorointin.  Facebook-mainontaan  kaytettava budjetti  on
samansuuruinen kuin vuonna 2019, mutta mainonnan toteuttaminen itse vahentaa kuluja, silla
mainosten teettamisesta aiheutuvat kulut poistuvat. Talloin koko 1800 euron budjetti voidaan
sijoittaa kokonaan itse mainoksiin. AdWords-mainonnan budjetti on lahtokohtaisesti
samansuuruinen kuin vuonna 2019, mutta siihen voidaan tarpeen mukaan budjetoida lisaa rahaa,

mikali siihen on tarvetta.

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n kuuden taksin teippaamiseen budjetoidaan 1200 euroa. Esitteisiin
varattu budjetti on 500 euroa, mika on mahdollistaa useamman eri eran tilaamisen. Budjetista
jaliella oleva 5000 euroa on ftarkoitus budjetoida radiomainoskampanjaan seka
hyvantekevaisyystempaukseen. Budjettiin ei ole laskettu mukaan Kosti Lesosen tai markkinointia
suorittavien tyontekijoiden palkkakustannuksia, vaan niista aiheutuneet kulut tulevat budjetoidun

15000 euron paalle.
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5.2 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seurannalla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteilla saavutettujen tulosten valvontaa.
Seurantaa tehd&an markkinointisuunnitelman toteutumisen pohjalta seka pidempiaikaisten
jatkotoimenpiteiden suunnittelussa ja toteuttamisen jarjestelyssa. Tuloksien seurantaa tehdaan
saannollisesti viikkotasolla seka kuukausitasolla, minka avulla markkinoinnissa voidaan tehda
hyvinkin nopeita muutoksia. Pienemmissa yrityksissa jokaisen markkinoinnin osa-alueen
suorittaminen on tavallisesti samojen henkildiden vastuulla. Naita osa-alueita ovat suunnittelu,

toteutus ja seuranta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 32-33.)

Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n tavoitteiden ollessa lukumaarallisesti iimaistuja, niiden toteutumisen
seurantaa voidaan tarkastella seuraamalla Facebook-tykkaajien maaran kasvua ja ftilattujen

taksikyytien maaraa.

Tavoitteiden saavuttamista varten tehtyjen eri markkinoinnillisten toimenpiteiden tehokkuutta ja
toimivuutta mitattaessa voidaan hyodyntaa muun muassa Facebookin omia tyokaluja
kavijamaarien seuraamista varten. Facebook tarjoaa tietoa julkaisujen katselukerroista seka
yrityksen sivuston katselukerroista. Facebookin tarjoamista tiedoista 10ytyy kavijoiden ikajakauma,
sukupuoli seka sijainti. Facebookin antamat tiedot kiinnostuneimmasta kohderyhmasta ohjaavat
markkinointia suunnittelevia henkiloita, jotka voivat muokata mainontaa kohderyhmalle

sopivammaksi.

Googlen AdWords-mainonnan tehokkuuden seurantaa Taksipalvelu K. Lesonen Oy voi toteuttaa
tutustumalla AdWords-mainontaa tuottavan Roudan antamiin  raportteihin  mainosten
klikkausmaarista. Mainonnan tuloksista kertovat raportit antavat yritykselle valmiit vastaukset
siihen, kuinka tehokasta mainonta on ollut. Kosti Lesosella on kuitenkin paasy Google Analyticsiin,

josta tiedot AdWordsin toimivuudesta on saatavissa ja seurantaa voi tehda jopa paivatasolla.

Sponsoroinnin tuomaa hyodtya yrityksen markkinointiin voi olla hankala seurata. Sponsorointiin on
budjetoitu suhteellisen suuri osa Taksipalvelu K. Lesonen Oy:n markkinointibudjetista, joten sen
tulisi tuottaa lisdarvoa yrityksen markkinointiviestintaan. Yhtena keinona seurata sponsoroinnin

toimivuutta on seurata taksien tilausmaaria lentopalloseura Ettan ottelutapahtumien jalkeen.
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Eri markkinointitoimenpiteiden seurantaa hankaloittaa se, etta samanaikaisesti on kaynnissa eri
markkinointitoimintoja, eika jokaisen asiakkaan ostoon johtanutta ostopolkua voida jaljittaa. Vaikka
asiakas on nahnyt yrityksen mainoksen Facebookissa, ei voida olla varmoja, onko asiakas paatynyt
tilaamaan taksikyydin nimenomaan Facebookissa nahdyn mainoksen perusteella vai esimerkiksi
kuulemansa radiomainoksen kautta. Vaikka jokaista asiakkaan ostoon johtanutta ostoprosessia ei
voida tarkoin maarittaa, on silti jokaisen helposti mitattavissa olevan markkinointitoimenpiteiden
tuloksia analysoitava. Talloin parannetaan yrityksen kokonaisvaltaisen markkinoinnin tehokkuutta
seka voidaan muokata kokonaisuutta tehokkaammaksi ja poistaa kaytosta tehottomaksi

osoittautuvia markkinoinnin keinoja.
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6 POHDINTA

Tyo kokonaisuutena tarjoaa Taksipalvelu K. Lesonen Oy:lle hyvin tietoa sen nykytilasta ja
toimintaan vaikuttavista ymparistotekijoista. Yritysanalyysin, mikroympariston tekjat seka
makroympariston vaikutukset yrityksen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen on kasitelty
mielestani silla tasolla, ettd kohdeyritys voi rakentaa omasta markkinoinnistaan toimivamman
kokonaisuuden. Tyossa analysoidaan eri osa-alueita suhteellisen tarkasti. Jokaista osa-aluetta
tarkemmin analysoimalla ja tutkimalla muun muassa asiakaskayttaytymista, voitaisi
markkinointitoimenpiteita suunnitella vielakin paremmin. Tall6in tehtyjen
markkinointitoimenpiteiden avulla Taksipalvelu K. Lesonen Oy olisi mahdollista saavuttaa asetetut

tavoitteet paremmin.

Markkinointisuunnitelmassa on esitelty keinoja, joiden avulla asetettuihin tavoitteisiin on
mahdollista paasta. Taksien tilausmaaria ja tunnettuutta lisatakseen Taksipalvelu K. Lesonen Oy
saa markkinointisuunnitelmasta hyvia ohjeita siihen, kuinka markkinointiviestintaa tulee kehittaa ja
minkalaisia eri markkinointikanavia hyodyntamalla on mahdollista tavoittaa kohderyhma paremmin.
Tyossa esiteltavien markkinointitoimenpiteiden toimivuus ja tehokkuus tulee arvioida silloin, kun

tavoitteeseen on paasty.

Oma tydskentelyni opinnaytetydprosessin aikana on ollut kohtalaisen hyvaa. Ongelmia, joita olen
kohdannut prosessin aikana liittyvat padosin markkinoinnin teoriaosaamiseeni, joka ei valttamatta
ole ollut riittavalla tasolla erinomaisen markkinointisuunnitelman tekemiseen. Haasteet
markkinoinnin perustiedon hallinnassa ovat viivastyttaneet opinnaytetydprosessiani. Uskon
kuitenkin, etta opinnaytetydna tekemani markkinointisuunnitelma on hyddyllinen kohdeyritykselle,
silla se tarjoaa hyvin tietoa markkinoinnista ja esittelee toimenpiteitd markkinointiin. Taksipalvelu
K. Lesonen Oy:n markkinointiviestinnan lahtokohtia tarkastellessa voidaan todeta, etta tyon
tarjoamat keinot ovat hyodyllisia, silla markkinointisuunnitelman avulla yritys voi suunnitella

markkinointiaan sen sijaan, etta sita toteutettaisiin suunnittelematta ja sattumanvaraisesti.
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