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1 Johdanto

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa, ja siitd on kirjoitettu paljon ja
erilaisia teorioita on runsaasti. Silti Philip Kotlerin teoria sanalle markkinointi taitaa
olla tunnetuin: “Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat
tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden

kanssa” (Kotler, 2017, 5).

Markkinoinnin tarkoitus on kasvattaa myyntia ja tulosta, ja markkinointisuunnitelma
on tyokalu naihin tavoitteisiin pdasemiseksi. Markkinointisuunnitelman avulla yrityk-
selld on selkeédt toimintaohjeet, eradnlainen ohjekirja, jonka avulla markkinointitoi-
menpiteitd tehddaan. Markkinointisuunnitelma mahdollistaa valmiit toimintaohjeet
esimerkiksi uuden tuotteen tai palvelun lanseeraukseen. llman kunnollista suunnitel-
maa markkinointi on yksittaisia ja hajanaisia tekoja eika niin tehokasta ja kohdennet-

tua kuin se parhaimmillaan voisi olla. (Tarinastudio 2018.)

Markkinointisuunnitelman tekemiseen on monta tapaa, koska yritykset ja asiakkaat
ovat erilaisia, mutta suunnitelmat alkavat aina yrityksen liiketoimintaan, strategiaan
ja tavoitteisiin perehtymisella. Markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta seurataan

erilaisilla mittareilla, jotka mahdollistavat nopean reagoinnin nykyisessa nopeatem-

poisessa digimaailmassa. (Flygare 2016.)

Digitaalisuus on tullut vahvaksi osaksi markkinointia viime vuosina. Perinteiset mark-
kinointikanavat, kuten televisio ja lehdet ovat menettdneet suosiotaan. Digitaalisuus
on tuonut markkinointiin uusia tapoja vaikuttaa asiakkaisiin, mutta haasteena on |6y-

taa oikeat asiakkaat, eli markkinointiviestinta pitdaa osata kohdentaa oikein.



1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Tama opinnadytetyo on toimeksianto Merildisen Leipomo Oy:lta. Yritys toimii Oulussa,
ja sen toiminta on alkanut vuonna 1946 Lumijoella, Oulun eteldpuolella. Jolloin Elli
Merildinen aloitti leipomisen ja tuotteiden myynnin Oulun Kauppatorilla lisdtulojen
hankkimiseksi maatilatoiminnan oheen. Ellin jalkeen toimintaa jatkoi vuonna 1973
hdnen poikansa Seppo Merildinen ja hanen Marja-Leena-vaimonsa. Vuonna 2014
uusi leipomo rakennettiin Ouluun, Maikkulan kaupunginosaan parempien liikenneyh-
teyksien varrelle. Vuonna 2018 tehtiin sukupolvenvaihdos, jolloin yrityksen toimintaa
jatkoivat edellisten lapset Marjaana, Juho ja Johanna Merildinen ja neljantena osak-
kaana Kimmo Kesélahti. Yrityksen toiminta-alue on Oulun ja Lapin ldanit, joissa asiak-
kaina ovat Keskon ja S-ryhman kaupat seka erilaiset yritykset ja yhteisot. Lisaksi tuot-
teita myydadan omassa myymalassa ja kauppatoreilla. Padtuotteet ovat juureen leivo-
tut ruisleivat eri muodoissaan, rieskat ja kauratuotteet. Lisdksi leivotaan kahvileipda
ja valmistetaan konditoriatuotteita. Leipomon yhteydessa toimivat myos suosittu

lounasravintola ja leipomomyymala.

Leipomoala on perheyritysvaltainen, elintarviketeollisuuden suurin alatoimiala, jolla
toimii isoja, keskisuuria seka paljon pienia, paikallisesti toimivia leipomoita (Hyryla
2016). Yli 25 % elintarvikealan tyévoimasta tyoskentelee leipomo- ja konditoria-
alalla. Kilpailu on kovaa, ja lahes joka viides leipomotuote tulee Suomeen ulkomailta.
Ulkomaisten leipatehtaiden paistopistetuotteet ovat rynnineet Suomen markkinoille
suurella voimalla. Haasteita tuo lisdksi se, ettd myyntimaarat vaihtelevat suuresti pai-
vittdin, viikoittain ja sesongeittain (laskiainen, joulu, ditienpaiva ja niin edelleen).
Ruisleivan ja kauraleivan kulutus kasvaa kovaa vauhtia, ja Iahiruoan suosion kasvun

myota lahileipomoiden tuotteet kiinnostavat kuluttajia (Leipuri 2019, 6, 12).



Merildisen Leipomolla ei ole talla hetkella markkinointisuunnitelmaa, jolla voitaisiin
suunnitelmallisesti hallita markkinointiprosessia ja siihen liittyvia tydkaluja. Suurin
ongelma on epaselvyys tyonjaosta ja ajankaytosta. Lisaksi markkinointia on pidetty
turhana ja aikaa vievana kuluerana. Tasta syysta talle markkinointisuunnitelmalle on
selkea tarve, ja suunnitelma meneekin tyokaluksi markkinoinnin toteuttamiseen. Ta-
voitteena on siis tehda yritykselle markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys voi
markkinoida suunnitelmallisesti ja oikeissa kanavissa. Tunnettuuden ja ndakyvyyden
lisddminen on myds tarkedna tavoitteena. Merildisen Leipomolla ei ole ennen ollut
tavoitteellista markkinoinnin suunnitelmaa yrityksen pitkasta idstd huolimatta. Digi-
taalinen markkinointi on noussut tarkeimmaksi markkinointikanavaksi viime vuosina,
joten sen ottaminen mukaan yrityksen markkinointiin on taman suunnitelman paino-
pisteena. Digitaalisen markkinoinnin kanavista on tarkoitus keskittya Instagramiin ja
Facebookiin sekd omiin verkkosivuihin. Onnistunut markkinointi mahdollistaa yrityk-
sen myynnin kasvun ja tarjoaa mahdollisuuden tiedottaa uusista tuotteista ja palve-
luista. Markkinoinnin avulla voidaan myos luoda myonteista kuvaa yrityksesta ja sen
tuotteista (Bergstrom & Leppdnen 2007, 10). Hyva markkinointisuunnitelma on jous-
tava tyovaline yrityksen arjessa, joskin sen on oltava niin selked, etta jokainen yrityk-

sessa tyoskenteleva ymmartaa sen sisallon.

1.2 Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen lahtokohtana on tutkimusongelma, josta johdetaan tutkimuskysymyk-
set, joiden avulla ongelmaan haetaan ratkaisua (Kananen 2011, 20-21). Taman opin-
naytetyon tutkimusongelmana on: Miten toimeksiantajayritys voi hyédyntaa digitaa-
lisen markkinoinnin keinoja nakyvyyden ja siten myds myynnin kehityksessa. Tasta
ongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset:
e Mitka ovat parhaat kanavat markkinoida Merildisen Leipomo Oy:n tuotteita?
e Mita sisaltoja sosiaaliseen mediaan kannattaa tuoda?

e Miten verkkosivujen ja sosiaalisen median toteutumaa seurataan?



Opinnaytetyoni on toiminnallinen tyo, joka koostuu toiminnallisesta osasta eli mark-
kinointisuunnitelmasta ja opinndytetyoraportista. Tiedonkeruumenetelmana tutkin
markkinoinnin kirjallisuutta, jonka avulla selvitdn teoriapohjaa seka kilpailevien yri-
tysten tapaa markkinoida omia tuotteitaan (benchmarking). Benchmarking on ”esiku-
vaoppimista”, jossa omaa toimintaa verrataan toisten toimintaan, usein parhaaseen
kdytantoon. Tarkoitus on siis oppia muilta yrityksilta, jotka tekevat asioita paremmin.
(Tuominen 2016, 8.) Benchmarking ei ole kuitenkaan kopioimista, vaan tarkastellaan
kriittisesti omaa toimintaa ja havaitaan muiden vahvuudet ja heikkoudet. Taman tar-
kastelun tavoitteena on parantaa omaa suoritus- ja kilpailukykya. (Kauppila 2015,
195.) Naiden tiedonhankintamenetelmien lisdksi toteutan toimeksiantajayrityksessa
asiakastyytyvaisyyskyselyn, jossa tiedustellaan, seuraavatko asiakkaat yritysta Face-

bookissa ja Instagramissa ja vierailevatko yrityksen verkkosivuilla.

Tassa opinndytetyossa ei kaytetd kvantitatiivista tai kvalitatiivista tutkimusmenetel-
maa, vaan tyo on toiminnallinen tutkimus. Toiminnallinen opinnaytetyo tavoittelee
kdaytannon ohjeistamista, kdytannon toiminnan opastamista ja toiminnan jarkeista-
mista ja jarjestamista. Toiminnallinen opinndytetyo voi olla ohje, ohjeistus, toiminta-
suunnitelma, jonkin tapahtuman suunnittelu ja niin edelleen. Siihen kuuluu aina ra-
portti ja produkti. Toteutustapana voi olla esimerkiksi markkinointi- tai viestintasuun-

nitelma, kuten tassa opinnaytetyossa. (Vilkka & Airaksinen 2004,9,51.)

2 Markkinointisuunnitelmaprosessi

Tavoitteellinen markkinointi edellyttaa suunnitelmallista ja jarjestelmallista toimintaa
(Raatikainen 2004, 58). Markkinoinnin suunnittelu on jasennelty prosessi, joka johtaa
joukkoon markkinointipaatoksia ja toimenpiteita ja joka sisdltaa analyysin yrityksen

sisdisesta ja ulkoisesta tilanteesta, kuten markkinoista ja asiakkaista. Lisaksi markki-



noinnin suunnittelulla pyritaan valitsemaan markkinoinnin suunta, kohteet ja strate-
giat oikeille asiakassegmenteille. Toimintasuunnitelma sisaltaa kaikki toimenpiteet

markkinoinnin toteutuksesta arviointiin ja seurantaan. (Wood 2010,2.)

Yrityksen liikeidea ja strategiassa maaritellyt paamaarat ovat markkinointisuunnitel-
man perusta. Suunnitelmat perustuvat erilaisiin markkinointitutkimuksiin ja analyy-
seihin, jotka auttavat suuntaamaan voimavaroja yrityksen kannalta olennaisiin koh-
teisiin. Markkinointitutkimukset kohdistuvat markkinoihin ja kysyntaan, kilpailutilan-

teeseen, omiin kilpailukeinoihin ja asiakkaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 55.)

Markkinointisuunnitelmassa maaritelldan tavoitteet markkinoinnille, kuten myyntita-
voitteet, kenelle ja mitd markkinoidaan. Suunnitelmaan merkitdan kaikki konkreetti-
set toimenpiteet, joilla tavoitteisiin pyritdadan esimerkiksi vuoden aikana. Toimenpi-
teitd suunnitelmaan merkittaviksi voivat olla tuotevalikoima, hinnoittelu ja saata-
vuus, markkinointiviestinnan toteutus ja markkinointibudjetti (Bergstrom & Leppa-

nen 2015, 65.)

Raatikainen jakaa markkinointisuunnitelman seuraaviin osiin:

e Lahtokohta-analyysit

e Strategioiden luominen

e Tavoitteiden asettaminen

e Markkinoinnin toimenpiteet

e Aikataulu ja budjetti

e Markkinoinnin toteutus ja seuranta

Seuraavassa kuviossa ovat markkinointisuunnitelman vaiheet Marian Burk Woodin
mukaan. Hanen mukaansa markkinointisuunnitelma on jatkuva prosessi, joka ei lopu

vaan on aina jatkuva (ks. kuvio 1).
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Vaihe 1
Tilanneanalyysi
Vaihe 7 Vaihe 2
Suunnitelman toteu- Markkina -!'a asia-
tus, seuranta ja arvi- kasanalyysi
ointi
Vaihe 3
ihe 6 Maaritetaan seg-
Vaihe mentit, kohdenta-
Suunnitellaan seuran- minen ja asemointi
tamittarit
Vaihe 5 Vaihe 4

Suunnitellaan markki-
nointistrategiat

Asetetaan markki-
nointisuunnitelman
tavoitteet

A

Kuvio 1. Markkinointisuunnitelman vaiheet (Wood 2010, 5).

Molemmat suunnitelmamuodot ovat kdyttokelpoisia. Erona Raatikaisen mallista ovat
aikataulu ja budjetti, joten se on suunnitelmana kokonaisempi. Etenen siis opinnayte-

tyossani Raatikaisen markkinointisuunnitelman osien pohjalta siita huolimatta, etta

se on jo aika vanha.

2.1 Lahtokohta-analyysit
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Lahtokohta-analyyseilld kartoitetaan yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia te-
kijoita seka yrityksen sisdista tilannetta. Ne jaetaan ulkoisiin ja sisaisiin analyyseihin.
Ulkoisia analyyseja ovat ymparisto-, kilpailija- ja markkina-analyysit. Sisdiset analyysit
eli yritysanalyysit kertovat yrityksen tilasta suunnitteluhetkelld: henkilostosta, tuot-
teista, markkinoinnista, taloudesta, johtamisesta, organisaatiorakenteesta ja niin
edelleen. (Raatikainen 2004, 61.) Seuraavaksi esitellaan ulkoisen analyysin eri lajeja

ja samalla linkitetaan ne toimeksiantajayritykseen:

1. Ympaéristéanalyysi

Yrityksen toimintaan vaikuttavat yhteiskunnalliset pdatokset ja lait, kuten myos ylei-
set taloudelliset tekijat, kuten korot ja suhdanteiden vaihtelu. Niihin yrityksella ei ole
juuri keinoja vaikuttaa, joten ne voivat olla uhka tai mahdollisuus liiketoiminnalle.
Kansainvaliset kauppakriisit ja yleinen epavarmuus vaikuttavat myods suomalaisiin yri-
tyksiin ja kuluttajiin. Tydvoiman saatavuus ja palkkakustannusten kehittyminen ovat
joillakin toimialoilla hyvin merkittavia. (Raatikainen 2004, 62.) Téhan analyysiin kuu-
luu yhtena uusimmista huomioonotettavista asioista GDPR, joka on EU-laajuinen tie-
tosuoja-asetus. Se asettaa yrityksille ja organisaatioille henkil6tietojen keraamista,

sailytysta ja hallinnointia koskevat tarkat vaatimukset. (Sinun Eurooppasi 2019.)

Leipomoalalla palkkakustannukset ovat suuri menoera, koska ty6ta tehdaan usein
ybaikaan. Palkkakulut muodostavat Merildisen Leipomossa 30 %:n menoeran. Siksi
suunnitelmissa on siirtya joiltain osin y6leivonnasta padivaleivontaan. Korkotaso on
ollut jo pitkdan matala, joten rahoitusta on saanut edullisesti. Tydévoiman saatavuus
ei ainakaan toistaiseksi ole ollut vaikeaa. GDPR eli yleinen tietosuoja-asetus tulee ot-

taa huomioon, jos asiakasrekisterid aletaan koota henkil6asiakkaista.

Tana vuonna 2020 koronavirus on aiheuttanut suurta epavarmuutta yrityksille ja ta-

louselamalle yleensakin. Hallituksen asettamat liikkumisrajoitukset ovat vahentdneet
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asiakkaita monissa yrityksissa, ja monet ovatkin joutuneet lomauttamaan tyéntekijoi-
taan. Pahimmassa tapauksessa tulot tyrehtyvat taysin ja konkurssi uhkaa liiketoimin-
taa. Pandemiaan liittyvat uhat ja siitd seuraavat rajoitukset ovat sellaisia, joihin yri-
tyksilla ei ole juuri keinoja vaikuttaa. Pitda vain odottaa tilanteen normalisoitumista

ja toivoa, etta yritys pystyy jatkamaan toimintaansa.

2. Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Samoilla markkinoilla ja alalla toimivat yritykset on osattava tunnistaa ja arvioida
oman yrityksen asema markkinoilla. Se mahdollistaa tulevan ennakoimisen ja auttaa
suunnittelemaan paremmin tulevaisuutta. Analyysissa selvitetdan esimerkiksi kilpai-
levat yritykset ja niiden tuotteet ja tunnettuus seka markkinointistrategia. Missa
olemme parempia kuin kilpailijat? Missa kilpailijat ovat meita parempia? (Puranen,

2018.)

Eras kilpailuanalyysi on Michael Porterin Five Forces- teoria eli viisi kilpailuvoimaa,
jotka vaikuttavat yritysten valisessa kilpailussa. Ne ovat yritysten keskindinen kilpailu,
uusien tulokkaiden uhka, korvaavien tuotteiden uhka, asiakkaiden neuvotteluvoima
ja palveluntarjoajien neuvotteluvoima. Tama teoria on kehitetty vuonna 1979 vasta-
painoksi SWOT-analyysille, ja sen avulla yritys voi [6ytaa itselleen sopivan markkina-
raon ja valttaa ylikilpaillut markkinat. (Komulainen 2018, 74,78.) Seuraavassa tarkas-

tellaan viitta kilpailuvoimaa digitalisaation nékékulmasta:

1. Yritysten keskindinen kilpailu
Digitalisaatio laajentaa markkinoita ja vaikuttaa yritysten valiseen kilpailuun ja lisaa
yritysten maaraa markkinoilla. Digikanavien avulla yritys voi markkinoida yksildllisesti

ja rajatuille markkinoille. (Komulainen 2018, 74.)
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2. Uusien tulokkaiden uhka
Pienet toimijat voivat hyodyntaa digimarkkinointia ja paasta helpommin markki-
noille. Kevyemman kulurakenteen ansiosta ne voivat parjata kilpailussa isompiakin

kilpailijoita vastaan. (Mts.75.)

3. Korvaavien tuotteiden uhka
Digiajan myota markkinoille voi tulla nopeasti uusia tuotteita, jotka voivat syrjayttaa
jo vakiintuneitakin tuotteita esimerkiksi hinnallaan, raataléinnillaan tai jollain muulla
lisdarvolla. Omistamiselle syntyy uusia vaihtoehtoja, kuten vuokraaminen, joka va-

hentda kokonaiskysyntaa. (Mts. 75.)

4. Asiakkaiden neuvotteluvoima
Asiakkailla on nykyaan suuri valta. Digitaalisten kanavien avulla asiakkaat saavat tie-
toa nopeasti ja pystyvat vertailemaan eri tuotteita ja palveluita. Brandin merkitys
kasvaa ja yritysten onkin kuunneltava asiakkaitaan, jotta ne pystyvat tarjoamaan

heille sopivia ja houkuttelevia tuotteita. (Mts. 75.)

5. Palveluntarjoajien neuvotteluvoima
Verkon avulla myds yritykset voivat kilpailuttaa palvelunsa ja tuotteensa helpommin
ja voivat myyda tuotteensa ilman valiportaita suoraan omasta verkkokaupasta. Se
kaikki lisda hintakilpailua ja voi my6s vahentaa erilaistamista ja johtaa standardoitui-

hin tuotteisiin. (Mts. 77.)

3. Markkina -ja asiakasanalyysi

Taman analyysin avulla selvitetaan yrityksen menestystekijoita ennen, nyt ja tulevai-

suudessa. Analyysissa lapikayddaan markkinan tilanne ja koko, asiakkaat, ostokayttay-

tyminen ja ostopotentiaali. Voidaan miettia asiakasryhmia ja niiden kehitysta, tuot-
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teita ja niiden asemaa markkinoilla ja 16ytda keinoja, joilla markkinoida oikeita tuot-
teita asiakkaille. Tydkaluna voi kayttaa esimerkiksi Bostonin portfoliota, jolla voi tar-
kastella yksittaisten tuotteiden markkina-asemaa ja kasvua (ks. kuvio 2). Bostonin
matriisissa tuotteet jaetaan tahtituotteisiin, kysymysmerkkeihin, rakkikoiriin ja lypsy-

lehmiin. (Puranen 2018.)

Kuvio 2. Bostonin portfolio (Raatikainen 2004, 66-67, muokattu.)

Bostonin portfolion mukaan Merildisen Leipomon tuotteet voidaan jaotella seuraa-

vasti:

Téhtituotteita tuotevalikoimassa ovat kauraleivat, joiden myynti on ollut kasvussa
viime aikoina. Ne ovat kuitenkin viela markkinointia vaativia tuotteita, jotta myynti-

maaria saadaan kasvatettua.

Kysymysmerkkituotteita valikoimassa ovat juureen leivotut vehnaleivat, joiden val-

mistusta ja myyntia on tehty vajaa vuosi. Vehnajuureen leipominen on vaativampaa
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kuin ruisjuureen, joten tuotekehitys ja prosessin kehitys vaatii aikaa, jotta tuotanto
saadaan tehokkaaksi. Lisaksi on huomattava, etta oululaiset ovat hitaasti innostuneet
vehndjuureen leivotuista leivista niiden korkeamman hinnan vuoksi, joten tama tuote

vaatii suuria markkinaponnisteluja.

Lypsylehmd valikoimassa on Ruisvarras-niminen leipa, joka on ollut Merildisen Leipo-
mon suosituin ja tunnetuin leipa jo vuosia. Sen menekki on vakaata, ja tuotteen

maine Oulun seudulla ja laajemminkin on hyva.

Rakkikoiria valikoimasta ei talla hetkella 10ydy, mutta tilannetta seurataan tarkasti.

Turhat, paallekkaiset ja huonosti kaupaksi kayvat tuotteet karsitaan nopeasti.

4.Yritysanalyysi

Yritysanalyysit ovat sisaisid analyyseja, ja niiden tarkoitus on tarkastella yrityksen pe-
rustoimintoja, kuten markkinointia, tuotekehitysta, tuotantoa, logistiikkaa, henkilds-
t63, johtamista ja taloutta. Apuna voidaan kayttaa yrityksen taloushallinnosta saata-
via tietoja. SWOT-analyysia kaytetdan kartoittamaan yrityksen vahvuudet, heikkou-

det ja mahdollisuudet. (Raatikainen 2004, 67-68.)

2.2 Strategia ja sen luominen

Yritys tarvitsee strategian, jotta se pystyy sopeutumaan markkinointiymparistén
muutoksiin. Suunnittelun on oltava tarpeeksi pitkajanteista ja perustuttava yrityksen
visioon eli nakemykseen kehityksen suunnasta. Hyvin tehty suunnitelma ottaa huo-
mioon ymparoivat markkinat ja kilpailijat ja sitouttaa yritysjohdon ja henkilokunnan

suunnitelman toteutumiseen. (Raatikainen 2004, 73.)
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Strategiat voivat olla kasvuun perustuvia, jolloin voidaan hyddyntaa H. Igor Ansoffin
matriisia, joka jakaa kasvustrategiat markkinapenetraatioon, tuotekehitykseen, mark-
kinoiden kehittamiseen ja diversifikaatioon. (Wood 2010, 95.) Suurin osa yrityksista

pyrkii kasvuun, joten esittelen seuraavaksi Ansoffin matriisia tarkemmin (ks. kuvio 3).

NYKYISET TUOT- UUDET TUOTTEET
TEET
NYKYISET MARKKI- Markkinapenetraatio Tuotekehitys
NAT
UUDET MARKKINAT | Markkinoiden kehitta- Diversifikaatio
minen

Kuvio 3. Ansoffin matriisi (Ansoff Matrix 2018, muokattu.)

Markkinapenetraatiossa yritys pyrkii kasvuun nykyista liiketoimintaa kehittamalla,
esimerkiksi tarjoamalla jo olemassa olevia tuotteita nykyisille markkinoille suurempia
maaria tai uusina versioina, tavoitteena on siis markkinoiden kyllastaminen eli mark-

kinapenetraatio. (Wood 2010, 95.)

Tuotekehityksen avulla yritys markkinoi uusia tai paranneltuja tuotteita nykyisille
markkinoille. Tama strategia vaatii yritykselta vahvaa tuotekehitysosaamista ja on

tarkeaa tuotteen kilpailussa mukana pysymiselle. (Trott 2012, 423.)

Markkinoiden kehittéimisstrategiassa pyritaan kasvamaan markkinoimalla nykyisia
tuotteita uusille asiakkaille tai markkinoille. Oletuksena siis on, etta nykyiset markki-

nat on koettu, eika niilld ole enda kasvumahdollisuuksia. (Wood 2010, 95.)
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Diversifikaatio eli monipuolistaminen tarkoittaa uusien tuotteiden markkinointia ja
myyntid uusille markkina-alueille tai segmenteille. Yritys voi laajentaa markkina-

aluettaan myos yritysostoilla. Riskina on, etta uusien tuotteiden kohdalla ei ole aina
varmuutta tuotekehityksen onnistumisesta ja uusiin markkina-alueisiinkin voi liittya

tuntemattomia muuttujia. (Wood 2010, 97.)

2.3 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteet asetetaan, kun saadaan tehtya strategiset paatokset. Kokonaistavoitteet
jaetaan pienemmiksi osatavoitteiksi, jotka ovat yksityiskohtaisempia. Markkinointita-
voitteiden on oltava selkeita ja konkreettisia, jotta niitd on helppo noudattaa. Mark-
kinoinnin paatavoitteet ovat usein taloudellisia ja niihin pyritadan myyntia, kannatta-
vuutta, hintaa, asiakkaita jne. koskevien vélitavoitteiden avulla. Esimerkiksi myyntita-
voitteita voidaan seurata erilaisilla raporteilla, joissa tavoitteet voidaan ilmaista euro-
maaraisina tai maarallisina lukuina tai markkinaosuuksina. Kannattavuus lienee yri-

tyksen tarkein tavoite. (Raatikainen 2004, 92,96.)

2.4 Markkinoinnin tavoitteet markkinoinnin toimintaohjelmaksi

Markkinointitavoitteisiin paastaan kaytannén markkinointitoimenpiteilla, kuten eri-
laisilla mainoskampanjoilla, suoramarkkinoinnilla ja esimerkiksi asiakkaille jarjeste-
tyilla tilaisuuksilla. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi myynti-, kate- ja kilpailuetuta-
voitteita. Eri tavoitteiden perusteella laaditaan markkinointimix, jossa maaritellaan
tuote-, hinta-, viestinta-, jakelu- ja saatavuus-, asiakassuhde- ja sisdisen markkinoin-
nin toimenpiteet. Nama muodostavat markkinoinnin toimintaohjelman. Suunnittelu-
vaiheessa kannattaa maarata, kuka vastaa ohjelman toteuttamisesta. Lisaksi toimin-
taohjelmaan kannattaa sisallyttaa aikataulut eri kampanjoille. (Raatikainen 2004,

105.)
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2.5 Aikataulu ja budjetti

Budjetin tarkoitus on ennakoida yrityksen tietyn jakson taloudelliset tavoitteet ja
tuoda toimintaan tehokkuutta ja parantaa kannattavuutta. Budjetin tehtavana on
auttaa yrityksen johtoa toiminnan suunnittelussa, koordinoinnissa ja seurannassa.
Budjetti jaetaan erilaisiin osabudjetteihin, joista yksi voi olla markkinointibudjetti.
Siind maaritellaan, paljonko rahaa on kdytettavissa markkinointiviestintaan esimer-
kiksi vuositasolla. Budjetin tulisi olla joustava, koska ymparisto -ja olosuhdetekijat
voivat vaihdella nopeasti. (Isohookana 2011, 110-111.) Optimaalisen markkinointi-
viestintdan kaytettdvdaan summaan ei ole yksinkertaista kaavaa. Bergstrom ja Leppa-

nen esittavat nelja yleisinta tapaa budjetointiin:

1. Budjetoidaan summa, mihin on varaa.
2. Budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta.
3. Budjetoidaan saman verran kuin kilpailijat.

4. Budjetoidaan tavoitteen ja tehtavan mukaan. (Bergstrom & Leppdnen 2004, 277.)

Varsinkin pienissa yrityksissa mennaan usein mututuntumalla, vaikka olisikin viisaam-
paa jo yritysta aloittaessa miettid, kuinka paljon viestintdaan kaytetaan rahaa. Yleinen
tapa on budjetoida markkinointiin joku osa liikevaihdosta, lahtokohtana esimerkiksi
edellisen kauden liikevaihto. Kolmannen vaihtoehdon kohdalla selvitetaan kilpailijoi-
den mainontaan kadytettavaa rahamaaraa. Se voi olla kdytannossa vaikeaa, eika valt-
tamatta ole edes jarkevaa yritysten erilaisuuden takia. Tavoitteen ja tehtavan mu-
kaan budjetoitaessa on ensin maariteltava jokin tavoite ja markkinointikanava, jonka
avulla tavoitteeseen pyritdaan. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tietyn markkinaosuu-

den tai kohdeyleison saavuttaminen. (Bergstrom & Leppanen 2004, 279.)
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2.6 Seuranta ja toiminnan riskit

Perinteisen markkinoinnin tehon mittaaminen on haasteellista, mutta digitaalisen
markkinoinnin myota seurannasta on tullut helppoa ja mitattavaa. Sosiaalisen me-
dian kampanjoiden onnistumista voidaan seurata sosiaalisen median kautta synty-
neilld konversioilla (yhteydenottopyynto, uutiskirjeen tilaus, jne.), kommentoinnin ja
tykkaysten maaralla seka taloudellisella hyodylla. (Salo 2017, 65.) Verkkosivujen lii-
kennettd voidaan seurata esimerkiksi Google Analyticsilla, joka on ilmainen analytiik-
katyokalu ja se kertoo, mistd asiakkaat sivuille tulevat, kauanko siella viipyvat ja mita
he tekevat. (Salo 2017, 137.) Verkossa tai perinteisesti paperilla voidaan tehda erilai-
sia markkinointitutkimuksia asiakastyytyvaisyydesta. Verkkovierailijoille tehtaviin tut-
kimuksiin l6ytyy paljon erilaisia tilasto-ohjelmia, jotka ovat usein varsin kalliita. Il-

maisohjelmiakin on, tosin rajoitetuin toiminnoin. (Kananen 2018, 207.)

Markkinointisuunnitelman toteutumista pitaisi seurata saannollisesti ja kriittisesti.
Seurantaa voidaan tehda esimerkiksi puolen vuoden vélein ja katsoa miten on onnis-
tuttu ja missa on tarpeen tehda muutoksia. Mittareina voidaan kayttaa markkinoin-
tiin kaytettyja varoja ja toteutuneita myyntilukuja. Strategian ja vuosisuunnitelman
toteutumista seurataan ylimmassa johdossa, lyhyemman aikajakson suunnitelmia
seurataan esimiesten toimesta. Asiakaspalautteita ja markkinatutkimuksia voidaan
hyodyntada asiakkaiden mielipiteiden selvittamiseksi. (Raatikainen 2004, 118). Seu-
rannan pohjalla on nykytila-analyysi ja tulevaisuutta varten asetetut tavoitteet. Seu-

rantaa voi tehda esimerkiksi seuraavan taulukon mukaisesti:

Tavoitteet Seuranta

Myyntitavoitteet myynti (kpl, euroa)
myyntikate (%, euroa)
alennukset (%, euroa)
myyntikustannukset
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Kannattavuustavoitteet

kiertonopeudet (varasto, myyntisaamiset, osto-
velat)

e myynnin teholuvut

e myynti/ tyotunti

e myynti/neliometri

e  myynti/myyja
kustannusbudjettien pitavyys

Tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintata-

voitteet

markkinaosuudet (%)

tuotekuva

yrityskuva

markkinointisuunnitelman ja aikataulujen toteu-
tuminen

kustannukset

Asiakastavoitteet

keskiostos
myynnin rakenne (euroa, %)
asiakasohjelmien toteutuminen
asiakasosuus

e asiakastyytyvaisyys

e asiakasuskollisuus

Taulukko 1. Seurantataulukko (Raatikainen 2004, 119).

Toimintaan liittyy aina my0s erilaisia riskeja ja markkinointiin liittyvia riskeja ovat

muutokset asiakkaiden kulutustottumuksissa, lainsdaadanndssa ja rahoituksessa. Asi-

akkaiden tarpeet ja kulutustottumukset voivat muuttua tai yritys ei osaa tarjota oi-

keita tuotteita asiakkailleen. Kilpailijat voivat myo6s tuoda markkinoille parempia

tuotteita. Rahoitukseen liittyvat riskit voivat olla lainansaantiin liittyvia vaikeuksia tai

esimerkiksi korkotason muutoksia. (Markkinointisuunnitelma, n.d.)

3 Markkinointiviestinta kilpailukeinona
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Markkinointiviestinta on yrityksen viestintaa yrityksen ulkopuolelle ja sen tarkoituk-
sena on lisata yrityksen myyntia ja tunnettuutta ja saada heidat hankkimaan yrityk-
sen palveluita ja tuotteita. Tehokas markkinointiviestinta on jaettu Jim Blythen mu-

kaan kuuteen vaiheeseen:

1. Tunnista kohdeyleisé, kenelle halutaan viestiéi ?

2. Maddritd haluttu vastaus. Mitd markkinoija haluaa yleisén tekevdn viestin vas-
taanotettuaan?

Valitse sopiva viesti.

Valitse oikea kanava.

Mieti, mitd haluat tuotteesta tai yrityksestd kertoa.

o A W

Kerdd palautetta esimerkiksi markkinointitutkimuksella. (Blythe 2005, 51.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa samalla tavalla kuin muukin markkinoinnin
suunnittelu. Aluksi tehdaan tilanneanalyysit itse yrityksesta, kilpailijoista, asiakkaista
ja tuotteista. Strategiaa mietittdessa on keksittdava, mita asiakas haluaa ja viestinta-
strategiassa selvitetdan, mita kanavia kohdeasiakas seuraa. Sen jalkeen valitaan
markkinointiviesti oikeaan kanavaan. Kampanjan onnistumista seurataan markki-
nointitutkimuksella tai verkkoanalytiikalla valitun kanavan mukaan. (Blythe 2005, 45.)
Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu on suurelta osin mediaratkaisuja eli

oikean verkkomarkkinointikanavan valintaa. (Kananen 2018, 33.)

Markkinointiviestinta on osa markkinointimixia ja sen tarkoituksena on kertoa yrityk-
sen tuotteista ja palveluista seka olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja muiden toi-
mijoiden kanssa. Tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja
myyntiin. Isohookana jaottelee markkinointiviestinnan henkilékohtaiseen myyntiin,
media- ja suoramainontaan, myynninedistamiseen, tiedottamiseen, verkko- ja mobii-
liviestintdaan. (Isohookana 2001, 62-63.) Naiden markkinointiviestinnan kilpailukeino-

jen integrointi on tarkeaa, jotta organisaatio pystyy tarjoamaan yhtendisen ja selkedn
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brandisanoman, eli toisin sanoen perinteisen mainonnan ja digitaalisen markkinoin-
nin viestinnan tulee olla yhtenaista. (Karjaluoto 2010, 11.) Lisdksi on huomattava,
ettd elamme nykyadan informaatiotulvassa ja mainoksia ja markkinointia tulvii joka
tuutista ja viestin saaminen tdssa tulvassa voi olla vaikeaa. Siksikin on tarkeaa, etta

yrityksen tuottamat viestit ovat yhtenaisia valitusta kanavasta riippumatta.

3.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Yrityksen markkinointiviestinta voidaan jakaa osiin sen mukaan, mita markkinoinnin
avulla halutaan saavuttaa. Mainonnan ja tiedottamisen avulla muokataan mielikuvia
ja heréatelldan kiinnostusta yritysta kohtaan. Myyntityd ja myynninedistdminen taas

mahdollistaa varsinaisen myynnin (ks. kuvio 5).

Suoramainonta

Mediamainonta Tiedottaminen

Henkilokohtainen
myynti ja asiakaspal-
velu

Mobiiliviestinta

Myynninedistami-
nen eli SP

Verkkoviestinta

Kuvio 4. Markkinointiviestinnén osa-alueet (Isohookana, s.63).
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e Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Henkilékohtainen myynti on myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta ja on ainoa
markkinointiviestinnan osa-alue, jossa kdytetaan henkilokohtaista vaikuttamista.
Myyjan tehtavana on selvittdaa asiakkaan tarpeet ja tarjota tuote tai palvelu tdhan
tarpeeseen. Myyntityd on tehokasta, mutta ei sovi isoille joukoille, koska se vie pal-

jon aikaa ja resursseja. (Isohookana 2011, 133.)

Merildisen Leipomo kadyttda henkilokohtaista myyntityota B2B-markkinoinnissaan,

kun kauppaa tehdaan suoraan keskusliikkeiden ja vahittaiskauppojen kanssa. Se on
hyva tapa saada suora kontakti kauppiaisiin ja luoda pohjaa pitkille asiakassuhteille.
Taman lisaksi kaytetaan tuote-esittelijoita eli konsulentteja kaupoissa esittelemassa

tuotteita asiakkaille.

e Mediamainonta

Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alueista suurelle yleisélle ndkyvin osa. Me-
diamainonta voi olla ilmoitus-, TV-, radio-, elokuva- seka ulko-, ja liikennemainontaa.
Mainonnan etuina on sen tehokkuus, koska viesti voidaan kohdistaa yhta aikaa suu-
relle joukolle, joka voi olla maantieteellisesti hajallaan tai toisaalta rajatulle kohde-
ryhmalle. Mainontaa voidaan tehda useilla medioilla ja valita kulloiseenkin tarpee-
seen sopiva valine. (Isohookana 2011, 139-140.) Jorma Kanasen mielesta perinteinen
mainonta on menettanyt merkitystaan digimarkkinoinnille, koska sen tehokkuuden
mittaaminen ja kohdentaminen on reaaliaikaista. Digitaalisiin markkinointitoimenpi-
teisiin voidaan puuttua kesken prosessin, kun taas perinteinen mainos julkaistaan
lehdessa tai televisiossa, eikd voida tietda mainoksen tehoavuudesta. (Kananen 2018,

13.)
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Tata mainontamuotoa ei ole Merildisen Leipomossa kaytetty juurikaan lukuun otta-
matta satunnaisia sanomalehtimainoksia. TV -ja radio ja tienvarsindyttdjen mainos-
kampanjoita on joskus suunniteltu, mutta ei ole toteutettu kalleuden takia. Olen Ka-
nasen kanssa samaa mielta perinteisen mainonnan tehottomuudesta varsinkin nyky-
aan. Sanomalehdessa julkaistu mainos ei tavoita enda kaikkia, koska lehtien lukemi-

nen verkossa on yleistynyt.

e Suoramainonta

Suoramarkkinoinnin tarkoitus on luoda valiton yhteys markkinoijan ja kohderyhman
valille. Suoramarkkinointikanavia ovat suoramainonta, luettelomarkkinointi, tele-
markkinointi, interaktiivinen televisio, verkko- ja mobiilimarkkinointi. Suoramarkki-
noinnin hyotyja on mahdollisuus dialogiin asiakkaan kanssa, sen soveltuvuus asiakas-
suhteen eri vaiheisiin, palautteen valittdmyys ja mitattavuus seka asiakasrekisterin
kehittaminen. (Isohookana 2014, 156-157.) Haasteena on saada omia kriteereita vas-
taavien ja ajan tasalla olevien kontaktitiedot. Lisaksi viestin on oltava puhutteleva,
silla kuluttajan on helppo reagoida suoramarkkinointiin sulkemalla puhelin, tuhoa-
malla sahkoposti tai heittamalla mainos roskiin. Suoramarkkinointi toimii kuitenkin
hyvin, kun vastaanottaja on ilmoittanut suostumuksensa suoramarkkinointiin esimer-

kiksi liittymalla kanta-asiakkaaksi. (Kauppila 2015, 118.)

Verkossa suoramainontaa voidaan harjoittaa myds mainoksina muiden yritysten si-
vuilla. Mainokset voivat olla ns. bannereita, jotka ponnahtavat klikkauksesta tai mai-
noksia, jotka kdyvat naytdlla sivua ladattaessa. Nama mainokset ovat usein drsyttavia
ja ne klikataan pois, ennen kuin niita ehditaan lukea. (De Pelsmacker ym. 2001, 473-

475.)

Tama on juuri se osa markkinointiviestinnan keinoista, joiden kehittamiseen pyritaan
tassa opinndytety0dssa. Erityisesti verkko -ja mobiilimarkkinointi ovat nykyisin nous-

seet tarkeiksi markkinointikeinoiksi- ja kanaviksi. Sen tarkeyden vuoksi otan sen
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omana osa-alueenaan tarkasteltavaksi ja palaan siihen taman tydon myéhemmassa
osassa. Monissa teoksissa digitaalinen markkinointi onkin erotettu omaksi alueek-

seen.

e Tiedottaminen

Tiedottamisen tehtdva markkinointiviestinndssa on jakaa tietoa yrityksen tuotteista
ja palveluista yrityksen asiakkaille ja sidosryhmille. Tiedottamisessa voidaan kayttaa
keinoina asiakaslehtid, tiedotteita, uutiskirjeita, asiakastilaisuuksia ja mainoslahjoja.

(Isohookana 2014, 177.)

Sdhkodpostin asema rajoitteistaan huolimatta on ollut horjumaton ja se onkin yleisin
yritysten ja yksityishenkildiden kommunikointikanava. Sdhkdpostimarkkinoinnilla on
huono maine johtuen roskapostista. Sahkopostit tukkeutuvat globaalien spammaa-
jien toimesta, mutta ongelmaan ei ole juridista ratkaisua, koska laki ei ylla yli rajojen.

(Kananen 2018, 239.)

Sahkdpostitiedotteet ovat yksisuuntaista massaviestintaa, kuten erilaisia tiedotteita,
tarjouksia ja myyntikirjeitd. Naita pidetaan usein vanhanaikaisina markkinointikei-
noina, koska sen sahkoépostin perillepaasya estavat monet tekijat. Séhkopostimarkki-
nointia voidaan pitaa outbound-markkinointina, koska kuluttaja ei voi paattaa postin
vastaanottamista. Han voi kylla olla avaamatta viestia tai tuhota sen. Sahkoposti on
kuitenkin edelleen tehokas markkinointikanava varsinkin siina vaiheessa, kun kulut-
taja on jo osoittanut mielenkiintoa yritysta kohtaan esimerkiksi vierailemalla verkko-
sivuilla. Talloin yritys voi lahettaa sahkopostia kiinnostuneelle asiakkaalle. Sahkdposti
on myos tehokas asiakassuhteiden yllapitaja. Tama edellyttaa kuitenkin asiakasrekis-
teria, jota pidetaan ajan tasalla. Silti suuri osa viesteista paatyy roskapostiin ja lapi-

menoprosentti jad pieneksi. (Kananen 2018, 239-240, 244.)
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Merildisen Leipomo on tehnyt tiedotteita perinteisesti paperisina jaettavaksi esimer-
kiksi kauppaliikkeille, joskin nykyisin on siirrytty sahkopostin valityksella lahetettaviin
tiedotteisiin esimerkiksi sesonki -ja kampanjatuotteista. Lisdksi asiakkaat voivat tilata
verkkosivuilta asiakaskirjeen, joita lahetetaan silloin talloin. Niissa kerrotaan sesonki-
tuotteista, uutuuksista ja tarjouksista. Omassa myymalassa tiedottaminen on hoi-

dettu julisteilla ja muilla ndkyville asetetuilla tiedotteilla.

e Myynnin edistdminen eli SP (Sales Promotion)

Myynnin- eli menekinedistamistd voidaan kohdistaa seka kuluttaja- etta yritysmarkki-
nointiin ja siihen kuuluu monenlaisia keinoja, kuten esimerkiksi messut, sponsorointi
ja erilaiset tapahtumat. (Isohookana 2014, 161-172.) Niiden tarkoituksena on edistaa
myyntia lyhyellad tahtdimelld, edistaa yrityksen tunnettuutta markkinoilla, hankkia uu-
sia asiakkaita, saada entiset asiakkaat ostamaan enemman esimerkiksi tapahtumissa
erilaisten kampanjoiden avustuksella. (De Pelsmacker 2001, 335.) Kuluttajille suunna-
tussa myynninedistamisessa yleisia keinoja ovat maistattaminen, kylkidiset ja alen-
nuskupongit. Taustalla on ajatus, etta kuluttajan toimintaan tulevaisuudessa voidaan

vaikuttaa hanta palkitsemalla. (Kauppila 2015, 121-122.)

Merildisen leipomo on kayttanyt messuja ja muita tapahtumia markkinointi -ja myyn-
tikanavina varsinkin 1990 -ja 2000-lukujen vaihteessa. Lisaksi Oulun kauppatorilla on
ollut myyntipaikka jo 1970-luvun alusta saakka. Naita markkinointiviestinnan keinoja
voi ajatella myynninedistamisen lisdksi suoramarkkinointina. Samoin voidaan ajatella
myyntiesittelijastd, jonka mainitsin jo suoramarkkinoinnin kohdalla. Kun kaupassa
maistatetaan yrityksen tuotteita, se on myynninedistamista kuten myos suoramarkki-
nointia. Sponsorointia Merildisen Leipomo on kdyttanyt markkinointiin aika vahan,

[ahinna urheiluseuraille.
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e Mobiili- ja verkkoviestinta eli digitaalinen markkinointi

Digitaalinen murros on tapahtunut nopeasti ja se on mullistanut koko viestintdaken-
tan. Yha useampi asia hoituu verkossa ja yritysten onkin panostettava digitaaliseen
palveluun. Digitaalinen markkinointi laajentaa markkina-aluetta ja sen avulla voidaan
tavoittaa uusia asiakkaita ja kasvattaa liikevaihtoa. (Komulainen 2018, 23.) Muita di-
gitaalisen markkinoinnin etuja ovat mitattavuus, sillda markkinoinnin tehokkuutta voi-
daan mitata erilaisin mittarein seka dialogin helpottuminen yrityksen ja asiakkaiden
kesken. (Todor 2016, 52.) Sosiaalisen median kanavat ovat tarkeita digitaalisen mark-
kinoinnin keinovalikoimassa. Niitd ovat esimerkiksi Facebook, Instagram ja Twitter.
Ne mahdollistavat yrityksen ja asiakkaiden ajatustenvaihdon suoraan ja niiden kautta
voi myos markkinoida tuotteita ja palveluita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 29.) So-
siaalisen median lisaksi digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat yrityksen omat verk-
kosivut, verkkokauppa, sdahkoinen palautejarjestelma ja kanta-asiakaskirjeet. (Isohoo-

kana 2014, 251.)

3.1 Sosiaalinen media

Internetin kayttd on kasvanut vuosi vuodelta ja verkossa hoidetaan jo suurin osa
pankkiasioista ja muistakin paivittaisista asioista. Internetia kaytetaan lisdksi tiedon-
hakuun, sahkdpostin lahettamiseen ja vastaanottoon, viihdepalveluihin ja verkko-os-
toksiin. Yhteisopalveluiden eli sosiaalisen median kautta ihmiset ovat yhteydessa toi-
siinsa, brandeihin ja yrityksiin. Sosiaalinen media mahdollistaa interaktiivisen yhtey-
den markkinoinnin ja asiakkaan valilla ja tasta markkinointimuodosta on tullut suo-
rastaan valttamatonta nykymaailmassa. Yrityksen verkkosivuille paadytdan usein so-
siaalisen median kautta. Sosiaalinen median avulla ihmiset voidaan saavuttaa 24/7,
joten sen potentiaali markkinoinnissa on valtava. (Dodson 2016, 156-159.) Mainonta
lisaantyy lahivuosina nimenomaan verkossa ja samalla kilpailu asiakkaista kiihtyy.
Google ja Facebook hallitsevat 80 % verkkomainontaan kdytetysta rahasta. (Juslén

2016, 37.)



28

Sosiaalisen median kdytetyimpia palveluita ovat Facebook, WhatsApp, Facebook
Messenger, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube ja erilaiset blogialustat, kuten
WordPress. Facebookia aktiivisesti kdyttavia ihmisida on 2,5 miljardia pdivdassa maail-
manlaajuisesti. Heista 2 miljardia kayttda palvelua mobiilisti. (Kananen 2018, 24.)
Yleisimmin yritysmaailmassa kdytetty sosiaalisen median alusta on Facebook, vaikka
Instagram ja Snapchat ovat myds kasvattaneet suosiotaan varsinkin nuoremmissa
ikaluokissa. (Kananen 2018, 23.) Kaikista suomalaisista yrityksista reilusti yli puolet
kayttaa erilaisia yhteisopalveluja. Majoitus- ja ravitsemus-, informaatio- ja viestinta-
ja vahittaiskaupan aloilla sosiaalista mediaa kayttaa ldhes 100 % yrityksista. (Yritysten

kayttamat sosiaaliset mediat vuonna 2018, 2018.)

Sosiaalisen median alustat eivat ole luonteeltaan samanlaisia, vaan osa perustuu ja-
kamiseen ja yhteisollisyyteen, kuten Facebook ja osa taas visuaalisuuteen perustuvia,
kuten Instagram ja Snapchat. Erilaisiin tarpeisiin on erilaisia sosiaalisen median alus-
toja. Yrityksen on loydettava itselleen ja asiakkailleen sopiva sosiaalisen median ka-

nava. (Kananen 2018, 29.)

Yrityksen luodessa esimerkiksi Facebook-profiilin, tulee ensiksi miettia omaa kohde-
ryhmaa eli kenelle markkinoidaan. Sen jalkeen profiilin etusivulle laitetaan tarkat tie-
dot yrityksesta, verkkosivujen ja toimipaikan osoite ja puhelinnumero. Lisaksi etusi-
vulle laitetaan mahdollisimman vetoava kuva yrityksesta. Markkinoinnin nakékul-
masta Facebook-sivuille kannattaa postata vain mielenkiintoista ja helposti ymmar-
rettdvaa aineistoa. Epdselvat viestit eivat vetoa yleis6on, eivatka aktivoi tykkaamaan
tai jakamaan postausta. Kannattaa pelata laadulla, ei maaralla. (Dodson 2016, 160-

161.)

Facebookissa on mahdollista nahda, mista sivuista ja aiheista asiakkaat tykkadavat, jo-

ten sitad kannattaa hyodyntaa markkinoinnissa. Kannattaa myds seurata kilpailijoiden
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julkaisuja ja niihin reagointeja, silla niista saa paljon tietoa, mista asiakkaat pitavat.
Instagramin toiminta perustuu vahvasti algoritmiin ja sovellus nayttaa niita kuvia,
joita se luulee sinun haluavan katsoa. Ne maarittyvat sen perusteella, keta seuraat,
tykkaat ja jopa kommentoit. Jos halutaan, etta yrityksen sivut ja julkaisut |6ydetaan ja
niista tykataan, on seurattava muita vastaavia alan toimijoita, tykata heidan julkai-
suistaan ja kommentoida niita. Talléin algoritmi haistaa, etta yritys toimii samalla
alalla ja alkaa nayttda muiden vastaavien yritysten julkaisuja kiinnostuneille ihmisille.
Molemmat somekanavat ovat edullisempia markkinointikeinoja kuin perinteiset

lehti-, radio- tai tv-mainokset. (Tirkkonen, 2020.)

3.2 Verkkosivut

Nettisivut ovat yrityksen markkinoinnin perusta ja luovat yrityksestd ensivaikutel-
man, joten hyvat verkkosivut luovat yritykselle mahdollisuuden nakyvyyteen ja myyn-
nin kasvuun. Verkkosivujen etuina markkinoinnissa verrattuna perinteisiin medioihin
on paivitettavyys ja nopeus. Hyvat kotisivut houkuttelevat oikeanlaisia kavijoitd, jotka
|6ytavat sivustolta etsimansa ja tekevat sivustolla oikeita toimenpiteita, esimerkiksi
ostavat jotain. Verkkosivujen kayttoa voi seurata reaaliaikaisesti mittaamalla liiken-
nemaaraa ja konversioprosenttia. (Digimarkkinointi 2020.) Konversioprosentti tar-
koittaa sita, kuinka moni yrityksen verkkosivuilla vieraileva lopulta paatyy ostamaan,
tilaamaan tai rekisteroitymaan esimerkiksi kanta-asiakaskirjeen tilaajaksi. Hakuko-
neoptimoinnin (SEO) tavoitteena on nostaa omat verkkosivut mahdollisimman korke-
alle hakukoneiden tuloksissa. (Kananen 2018, 102.) Sosiaalista mediaa voi myds kayt-
taa niin sanottuna asiakasajurina ja ohjata asiakkaita esimerkiksi Facebook-sivujen

kautta yrityksen verkkosivuille. (Kananen 2018, 117, 122.)

Yleensa verkkosivut hankitaan ulkopuoliselta yrittdjalta ja suunnitteluvaiheessa yrit-
tajan on oltava mukana prosessissa, jotta sivuista saadaan “oman nakoiset”. Verkko-
sivujen on oltava selkeat ja yrityksen brandin mukaiset. Lisdksi niiden on oltava riitta-

van visuaaliset ja helposti pdivitettavat. Sivuston yllapito on yleensa yrittdjan itsensa
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vastuulla, koska ulkopuolisen tekeméana se olisi hankalaa ja kallistakin. (Kananen
2018, 52-53.)

Verkkosivujen osalta yrityksen ensimmainen tehtdva on saada vierailijat sivuilleen ja
toisena tehtdvana on saada heidat myos palaamaan eli sitouttaa asiakkaat. Kanta-asi-
akkaiden pitdminen on tuottavampaa kuin uusien asiakkaiden hankinta. Sivuston si-
sallon relevanttius ja toimivuus on tarkeaa: huonosti toimivat, hitaat tai sisallollisesti
epaselvat sivut eivat houkuttele verkkovierailijoita uusintakdynnille. (Kananen 2018,
118-119.) Sivustoa on paivitettava aktiivisesti, etta asiakkaiden mielenkiinto sdilyy.
On myos tarkeda, etta ihmisilla on mahdollisuus jakaa verkkosivuston sisdltod esi-
merkiksi Facebookissa. Kommentointimahdollisuus verkkosivuilla on myos hyva olla.

(Juslén 2011, 60, 64.)

Merildisen Leipomon verkkosivut on uusittu vuonna 2019 markkinointi- ja brandays-
toimisto Brandstein Oy:n toimesta. Projektiin liittyi yrityksen kokonaisbrandin uudis-
tus ja samalla aloitettiin myos verkkokauppa. Entiset verkkosivut olivat yli kymmenen
vuotta vanhat eivatka toimineet responsiivisesti. Responsiivisuus verkkopalvelussa
tarkoittaa, etta sivusto mukautuu automaattisesti eri paatelaitteiden nayttdjen ko-
koon. (Filenius 2015, 82.) Liikenne uusilla nettisivuilla on ollut lisddantyvaa ja verkko-
kaupan kautta tehdyt tilaukset ovat kasvaneet pikkuhiljaa. Verkkovierailijoiden maa-
raa ja heidan tekemiaan tilauksia ei ole viela tilastoitu. Uutta palvelua eli verkkokaup-
paa ei myoskdan ole mitenkdaan markkinoitu ja sen kasvu lisaantynee, kunhan siita
saadaan tietoa asiakkaille. Verkkosivuja paivitetaan viikoittain julkaisemalla viikon
lounaslista ja ajankohtaan kuuluvia tuotetarjouksia. Paivitys on kahden henkilén vas-

tuulla talld hetkella.

3.3 Markkinointiviestintd murroksessa
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Nykypaivan markkinointiviestintd on muuttumassa ja jo muuttunut monien eri teki-
joiden vaikutuksesta. 2000-luvulla internetin ja interaktiivisen median myota markki-
nointiin kdytettavien valineiden maara on suuresti kasvanut ja tuonut ennennake-
mattdmia mahdollisuuksia seurata markkinoita ja kerata tietoja markkinoista ja asi-
akkaista. Yrityksilla on ndin mahdollisuuksia luoda syvempaa asiakasymmarrysta ja
myo0s asiakkailla on mahdollisuuksia vaikuttaa yrityksiin ja markkinointiin. (Pluta-
Olearnik 2018.) Kuluttajat ovat siis my6s muuttuneet digitaalisuuden myo6ta: heilld on
aina mahdollisuus saada asioista tietoa eri lahteistad ja muilta kuluttajilta eri sosiaali-
sen median kanavissa. Markkinointistrategiat ovat muuttuneet markkinoiden pirsta-
loitumisen myo6ta. Massamarkkinoinnista painopiste on siirtynyt erilaisiin kohdennet-
tuihin kampanjoihin ja raataléityyn mainontaan suoraan asiakkaille. Digitaalisen mur-
roksen myo6ta perinteisen median, kuten sanomalehden merkitys mainonnassa on
vahentynyt. Osa yrityksista mainostaa enda pelkastaan verkossa, vaikka isojen yritys-
ten markkinointibudjeteista suuri osa yha kdytetaan perinteisiin massamedioihin.
(Kotler ym. 2017, 409-410.) On kuitenkin huomattava, ettd perinteinen media on
vield arvossaan vanhemman vaeston keskuudessa ja sen takia perinteisida medioita,

kuten sanomalehtead tai televisiota ei vield kannata unohtaa. (Tudor 2016, 56.)

Markkinointi muuttuu tulevaisuudessa yha personoidummaksi. Annamme verkossa
itsestamme tietoja seuraamillemme brandeille ja ndin saamme yksil6itya ja kohden-
nettua markkinointia. Esimerkiksi ostaessamme verkkokaupasta jotain, alamme
saada mainontaa vastaavista tuotteista sosiaalisessa mediassa. Markkinoijan nako-
kulmasta on haastavaa se, etta vaikka valineita ja kanavia asiakkaiden tavoittamiseen

on runsaasti, tavoittaminen on aikaa vievaa, haastavaa ja kallistakin.

Somemarkkinoinnin osalta voidaan sanoa, etta perinteiset somekanavat Facebook ja

Instagram saavat kilpailijoita. Erityisesti TikTok on saanut paljon seuraajia varsinkin
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nuorten piirista. On my6s huomattu, etta lisdantyva tiedon maara tuskastuttaa ihmi-
sia ja he valikoivat tarkemmin, mita sosiaalisen median kanavia seuraavat (Tastula

2020).

4 Markkinointisuunnitelman toteutus: case Merildisen Leipomo

Suomen Leipuriliiton kesapaivilla puhunut Leipuriliiton hallituksen puheenjohtaja Kari
Meltovaara otti esille kauppojen paistopisteiden lisdantymisen ja niiden myo6ta kas-

vaneen leipomotuotteiden tuonnin. Kilpailijoita ovat nyt myos esimerkiksi itdeuroop-
palaiset teolliset yritykset, jotka tuovat markkinoille halvempaa ”bulkkitavaraa”. Mel-
tovaara kuitenkin huomauttaa, ettd alkushokista on toivuttu ja monet pienet ja keski-

suuret leipomot ovat l0ytdneet paikkansa markkinoilla. (Matikainen 2019, 18.)

Oulun seudulla toimii useita perhevetoisia, keskisuuria leipomoita. Lisaksi l0ytyy
useita pienia kotileipomoita, jotka toimivat Oulun ldhikunnissa maaseudulla. Ulko-
maisten leipatuotteiden tarjonnasta huolimatta Oulun alueella uskotaan edelleen pa-
katun leivan menekkiin. Ylen Pohjois-Suomen uutisissa 22.10.2019 Putaan Pullan
Antti Tyykiluoto ja Hannu Raina Pulla-Pirtilta kertoivat leipamarkkinoista ja kilpai-
lusta. He puhuivat haastattelussa myds kauratuotteiden ja lahiruoka-ajattelun tuo-
masta nosteesta. Ylipaansa vire markkinoilla on ollut positiivista. Leipa on kuitenkin

peruselintarvike, jota suurin osa ihmisista ostaa saannollisesti.

4.1 Kilpailija-analyysi

Yrityksen toimintaymparist6on kuuluvat aina kilpailu ja kilpailijat. Kilpailija-analyysilla
selvitetdan yrityksen asema markkinoilla. Oulun alueella Merildisen Leipomon mer-
kittavimmat kilpailijat ovat juuri nuo edella mainitut Putaan Pulla Oy ja Pulla-Pirtti
Oy. Aiemmin oli my6s Antell Oy, joka kuitenkin lopetettiin vuonna 2018. Savilaakson
Leipomo Limingasta kilpailee myds samoilla markkinoilla, joskin Merildisen Leipomo

tuottaa heille alihankintana joitakin tuotteita. Lisdaksi Oulussa toimii my6s Kuivaksen
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Leipomo, joka on erikoistunut erilaisiin vaaleisiin leipiin. Muut kilpailijat ovat sitten
valtakunnallisia leipomoita, kuten Vaasan Oy ja Fazer Leipomot Oy. Fazer lopetti Ou-
lussa toimineen ison leipomonsa vuonna 2019 ja siirsi toimintansa kaupoissa toimi-

viin leipomoihin. Seuraavassa taulukossa esitelldan Merildisen Leipomon kilpailijat ta-

louslukujen muodossa:

Huovisen Leipomo 2018
Liikevaihto (eur) 6 489 000
Liiketulos (eur) 580 000
Henkiloston maara 58
Pulla-Pirtti 2019
Liikevaihto (eur) 16 265 000
Liiketulos (eur) 985 000
Henkiloston maara 105
Putaan Pulla 2016
Liikevaihto (eur) 5271000
Liiketulos (eur) 868 000
Henkilostomaara 43
Savilaakson Leipomo | 2019
Liikevaihto (eur) 1748 000
Liiketulos (eur) 474 000
Henkil6stomaara 16
Kuivaksen Leipomo 2019
Liikevaihto (eur) 1 080 000
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Liiketulos (eur) 30 000

Henkilostomaara 17

Taulukko 2. Kilpailijavertailu

Merildisen Leipomon tuoreimpia lukuja ei ollut vield saatavilla keskeneraisen tilikau-
den vuoksi mutta liikevaihto on noin 2,5 miljoonaa euroa, ja henkilostda on talla het-
kella 15 henkil6a. Yritysasettuu siis tdssa joukossa pienimpiin Savilaakson ja Kuivak-
sen Leipomoiden kanssa. Pulla-Pirtti on kokoluokassaan ylivoimainen, mutta on huo-
mattava, etta se keskittyy valmistamaan tuotteita kauppojen omilla nimikkeilld ja sen
nimea ei valttamatta edes ndy kaupassa myytavassa tuotepakkauksessa. Huovisen
Leipomo taas on iso toimija konditoriatuotteissa mutta ruokaleipdtuotteissa sen
osuus on pienempi. Putaan Pulla on Oulun alueen leipomoista viime vuosien suurin
kasvaja ja se lienee ruokaleivan osalta Merildisen Leipomon kovin kilpailija alueen lei-
pomoista. Muista kilpailijoista on mainittava Vaasan Oy, joka leipoo Suomen lisaksi
myo0s Virossa ja tuo markkinoille paljon erilaista leipda bulkkihinnoilla. Liséksi on Fa-
zerin Leipomo, joka myymalaleipomoidensa lisdksi tuottaa paljon erilaisia leipatuot-
teita koko maahan. Kyse on siis melko kilpaillusta alasta, jossa keskenaan kilpailevat
valtakunnalliset ja alueelliset yritykset. Hintakilpailu on kovaa varsinkin massatuot-
teissa, kuten sampyloissa. Seuraavassa kuviossa (kuvio 5) esitellaan Merildisen Leipo-

mon vahvuuksia, heikkouksia ja mahdollisuuksia SWOT-analyysilla.

S w
VAHVUUDET HEIKKOUDET
e Perinteet ja historia e Vastuunjakaminen (perheyri-
e Pk-yrityksen nopea reagoin- tyksessd usein vaikeaa)
tikyky e kapeakatseisuus ja innovaati-
e Hyvd henkildsto oiden puute
(o) T




35

MAHDOLLISUUDET UHAT
e [dhiruokailmié e Kilpailijat
e Kaurabuumi e Ulkomailta tuonti

e [eivdn uusi tuleminen erilais-

ten dieettien jilkeen

Kuvio 5. SWOT-analyysi (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh 2004, 10)

Kilpailija-analyysi voidaan tehda myos sosiaalisen median tai verkkosivujen toimin-
nasta. Kilpailijoita voidaan siis benchmarkata niiden verkkosivujen perusteella. Verk-
kosivujen liikennettd seurataan erilaisten hakuanalyysien avulla. Analyysiin kaytettiin
hakusanapalvelu Ubersuggestia, joka on toistaiseksi ilmainen analytiikkapalvelu, ja
mittaa vierailijoita ja eniten kaytettyja hakusanoja yritysta haettaessa. Muita analy-
tilkkapalveluja ovat mm. Google Analytics, Adobe Analytics ja Snowplow Analytics.
Kaikilla niilla on ilmainen palvelu, mutta ne tarjoavat myos maksullisia Premium-pal-
veluita. (Rastas 2019.) Tarkoituksena oli selvittaa, paljonko vierailijoita verkkosivuilla
kavi ja millaisilla hakusanoilla sivuja haettiin. Yleisin hakusana kaikilla leipomaoilla oli
yrityksen nimi yhdistettyna johonkin tuotteeseen. Yleisimmin haettiin taytekakkua,
lounasta tai voileipakakkua. Merildisen Leipomon yleisin hakusana oli lounas ja seu-

raavaksi yleisin taytekakku.
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Leipomoiden verkkoliikenne tammikuu 2020
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Merildisen Leipomo PullaPirtti Huovisen Leipomo Putaan Pulla Kuivaksen Leipmo

Leipomot

Kuvio 6. Leipomoiden verkkoliikenne tammikuussa 2020 (Ubersuggest)

Merildisen Leipomon verkkosivuilla vierailijoita oli 1 060 tammikuun aikana. Verrat-
taessa kilpailijoihin lilkenne Huovisen Leipomon sivuilla oli kaikkein vilkkainta, 1 519
vierailijaa kuussa. Pulla-Pirtin sivuilla vierailijoita kavi 1 290 ja Putaan Pullan sivuilla
225 henkil6a. Kuivaksen Leipomon sivuilla kavi vahiten vierailijoita, 100 kappaletta.
Yleisimmat hakusanat haettaessa Merildisen Leipomoa olivat Merildisen Leipomo,
Lounas-Merildisen Leipomo ja Ajankohtaista-Merildisen Leipomo. Seurantajakson ai-
kana joulukuun 2019 ja tammikuun 2020 aikana Huovisen Leipomon verkkosivuilla
kavi eniten vierailijoita, ja Merildisen Leipomon vierailumaarat kasvoivat tammi-
kuussa mukavasti vajaasta tuhannesta tuohon mainittuun 1 060 vierailijaan. Syyta
kasvuun olen miettinyt, koska mitdaan varsinaista kampanjointia ei ole tehty muuta-
maa somepaivitysta lukuun ottamatta. Seurantaa pitaakin jatkaa saannéllisesti, jotta
nahdaan, miten tilanne muuttuu ja onko aggressiivisemmalla ja saanndllisella paivit-

tamiselld ollut vaikutusta.
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Ubersuggest-analytiikkatyokalun kayton lisaksi seurattiin kilpailijakentan somekayt-
taytymista verrattuna toimeksiantajayrityksen toimintaan. Somekanavista valittiin
Facebookin seuraaminen, koska se ndyttda olevan suosituin julkaisualusta ainakin
Oulun alueen leipomoissa. Seurattavaksi otettiin kaikkien kilpailijayritysten Face-
book-sivut. Huovisen Leipomo on ahkerin julkaisija: silta tulee julkaisu suunnilleen
kerran paivassa. Ne ovat kuitenkin |ahinna tuotekuvia ilman erillista tarinaa. Pulla-
Pirtti taas kunnostautuu tarinallistamisessa: sen julkaisut tuovat esille perinteits, ja
erilaisia tapahtumapaivityksid on myos runsaasti. Putaan Pulla paivittaa Facebookia
harvakseltaan ja niiden pdivitykset ovat ldhinna kuvia tuotteista. Kuivaksen Leipomon
paivitykset ovat enimmakseen tietoja aukioloajoista ja jonkin verran tuotekuvia. To-
dennakoisesti Pulla-Pirtilla hoidetaan paivitykset omin voimin, koska ne ovat laadul-
taan hiukan kirjavia, vaikkakin mielenkiintoisia ja humoristisiakin. Muiden paivitykset
ovat melko kliinisia ja voisi jopa sanoa, etta ne eivat ole visuaalisestikaan kovin kiin-

nostavia.

Merildisen Leipomo Oy on lapikdaynyt brandiuudistuksen vuonna 2018, minka vuoksi
verkkosivut on uusittu ja Facebookin ja Instagramin kayttdé markkinoinnissa on aloi-
tettu. Nama somekanavat valittiin, koska niiden paivitys onnistuu nopeasti ja Merilai-
sen Leipomon asiakaskunta on idltdaan enimmakseen aikuisia, jotka kayttavat Face-
bookia ahkerasti. Instagram on kuvajakoon visuaalisempi alusta, kun Facebook on in-
formatiivisempi. Molemmat kanavat tukevat toisiaan. Facebookissa seuraajia on 234
ja Instagramissa 187, joten parantamisen varaa on reilusti. Talla hetkelld someka-
navien paivityksesta on paaosin huolehtinut mainostoimisto, jonka kanssa on yh-
dessa kuvattu tuotteista erdaanlainen kuvapankki, jota hydédynnetdan julkaisujen te-
ossa. Se tekee paivityksista yhtenaisia, joskin joskus lilankin samanlaisia. Somekiin-
nostuksen aikaansaamiseksi paivityksiin voisi liittaa esimerkiksi videoita. Tarkoituk-
sena on julkaista Facebook- ja Instagram-sivuilla sesonkeihin liittyvia mainoksia ja tie-

dotuksia ja lisdksi tarjouksia tuotteista ja ylipaansa aktivoitua somessa. Tana talvena
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onkin jo aloitettu saanndllinen Facebookin paivittaminen, ja julkaisuja on tehty useita
kertoja viikossa. Lounaslista ja paivan tarjoukset ovat yleisimmat aiheet julkaisuissa.
Instagramin osalta ei ole vield aloitettu saannollista toimintaa, mutta se on seuraa-

vana projektina.

4.2 Tulokset asiakaskyselysta

Asiakkaille tehtiin asiakastyytyvaisyyskysely (liite), jossa kysyttiin muun muassa tyyty-
vaisyytta tuotteisiin ja palveluun seka yleisesti mielipiteita eri asioista. Lisdksi kysyt-
tiin, ovatko ihmiset kdyneet yrityksen verkkosivuilla ja seuraavatko he Facebook -ja
Instagram-sivuja. Tata tietoa kyselysta kaytan hyvakseni tassa opinnaytetydssa. Kysy-
mykset tdahan liittyen ovat lomakkeessa numerot 5-7. Kysely suoritettiin perinteisena
nimettdomana lomakekyselyna Merildisen Leipomo Oy:n lounasravintolassa ja teh-
taanmyymalassa tammi-helmikuun vaihteessa 2020. Kyselyyn osallistuneet saattoivat
halutessaan tayttaa erillisen arvontakupongin. Palkintona arvottiin kolme kappaletta

30 euron arvoisia lahjakortteja leipomomyymalaan.

Kyselylomakkeita palautui vajaan kahden viikon aikana 130 kappaletta, joka mieles-
tani on ihan hyva maara, koska lomakkeessa oli paljon mietittavaa. Huomioitavaa
vastauksissa oli, etta vaikka vastaajista suuri osa on kanta-asiakkaita, he eivat juuri-
kaan olleet tutustuneet verkkosivuihin, puhumattakaan Facebookista ja Instagra-
mista. Verkkosivujen liikenteesta ja hakusanalistan karjessa olleesta lounaslistasta voi
paatelld, etta lounaalla kavijat eivat ole kyselya tayttdaneet ehka lounasruuhkan ja
lounastauon rajallisuuden takia. He kuitenkin kayttavat verkkosivua hakeakseen tie-
toa siitd, mitd lounaalla on tarjolla. Voi olla, etta leipa tuotteena ei kiinnosta siina
maarin, etta tietoa haettaisiin verkosta. Leipa on ehka niin arkipadivdinen tuote, etta

sitd ostetaan joko tarjousten mukaan tai luotetaan tuttuun leipatuotteeseen.
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Verkkovierailut
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verkkosivut verkkokauppa Facebook Instagram

Lounaskavijat Muut Kaikki yht.

Kuvio 8. Verkkovierailut Merildisen Leipomon medioissa

Kyselyn tuloksien perusteella verkkosivujen ja sosiaalisen median mainospotentiaali
on suurelta osin kdyttdmatta ja niiden liikenteen lisdamiseksi on paljon tehtdvaa. On
otettava rutiiniksi sosiaalisen median paivittdminen vahintadn 2-3 kertaa viikossa
saannollisesti. On luotava niin mielenkiintoista sisaltoa, etta ihmisia alkaa kiinnostaa
verkkosivuilla vierailu ja sosiaalisen median kanavien seuraaminen. Tdman opinnay-
tetydprosessin aikana Facebook-seuraajien maaraa on yritetty kasvattaa saannolli-
silla paivityksilla ja uusia seuraajia tulee pikkuhiljaa. Paivityksia on tehty joka paiva
tarjolla olevasta lounaasta ja tarjoustuotteista kuvien kera. Kuvat ruoka-annoksista ja
tuoreista leipomotuotteista ovat herattaneet positiivista huomiota, joten tamankal-

tainen sisalto nayttaa kiinnostavan ihmisia.

4.3 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on tyokalu markkinoinnin avuksi, johon merkitaan ajankoh-
taiset teemat, juhlapyhat ja muut tarkeat paivat, jolloin taytyy olla hereilla ja markki-
noida tuotteita tai palveluita valituissa kanavissa. Se on siis yksinkertainen runko,
josta nakee nopeasti, mitd on meneilldan ja mita on suunniteltu markkinoinnin

osalta, esimerkiksi millainen julkaisu Facebookiin laitetaan Aitienpaivin ldhestyessa.
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Osa sesongeista menee luonnollisesti paallekkdin, mutta se ei kaytannon toimia hai-
ritse. Vuosikelloon olen valinnut leipomoalalla perinteisesti tilausmaaria nostavia se-
sonkipadivia ja niihin liittyvia tuotteita. Nama ajanjaksot tuotteineen ovat muotoutu-
neet pitkan ajan kuluessa, joskin uusiakin sesonkeja kalenteriin mahtuisi. Korva-
puustipdiva 4.10 on uusimpia tulokkaita ja sen markkinointia voitaisiin lisdta ja tuoda

ihmisten tietoisuuteen tama hyvan mielen paiva tuoreine pullineen.

Yo-juhla Terveelliset

Joulu vaihtoehdot
Isanpaiva Runebergin
ja jouluun pdaiva ja
wvalmistautuminen laskiainen

Korvapuustipai-
wa 4.10

Arkistaelamaa

FPerustuotteet
Torit ja
paluu
arkeen
Torit ja kes3 Juhannus
tapahturmat Rieskat

Paasiaistuottest

Faasiaistuotteet

Vappu ja
valmistujaisjuhlat
Aitienpaiva

Kuvio 8. Markkinoinnin vuosikello

Leipomoalan vuoteen kuuluu erilaisia sesonkeja ja juhlapaivia. Seuraavaan tauluk-
koon (kuva 10) on merkitty edellisen vuosikellon merkkipaivat ja niihin liittyvat tuot-
teet ja markkinointitoimenpiteet yksityiskohtaisemmin. Taulukosta voidaan tehda
isompi tuloste muistamisen tueksi koko henkilékunnan kayttoon. Nain voidaan osal-

listuttaa henkil6stdé markkinointiin tuomaan ideoita ja ajatuksia.



Rune- Runebergintortut | Postaus Facebookiin ja Instagramiin 3.2, 4.2 ja 5.2

bergin-

paiva

5.2

Ysta- Leivokset, kakut Verkkosivu, Facebook ja Instagram-paivitykset.

van- Tarjouksena ystavanpaivaleivokset.
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14.2

Laskiai- | Laskiaispullat Verkkosivu, Facebook ja Instagram-paivitykset.
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nen sidisviikolla
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paiva ajoissa
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Joulu Joulutuotteet: Some ja verkkosivut: joulutuotteista infoa
joululimput, pipa-

rit ja kakut

Uusi Patongit Some ja verkkosivut: vuodenvaihteen toivotukset

VUuosi patonkitarjous

Taulukko 3. Markkinoinnin toimenpiteet

Lisaksi jatkuvassa markkinoinnissa on leipomo- ja konditoriatuotteet erilaisiin juhliin.
Vahittaiskauppojen markkinointiprojektit paatetaan kuukausittain kauppojen kam-
panjoiden mukaisesti. Lisdksi henkilokohtaista myyntityota tehdaan kauppoihin saan-
nollisesti. Tarkoituksena on reagoida nopeasti tarvittaessa ja jarjestda erilaisia kam-

panjoita sesonkituotteiden lisdksi.

Leipomoalaa rytmittavat luonnolliset erilaiset juhlapdivat, tapahtumat ja teemat. Nii-
hin liittyvat usein perinteiset tuotteet, jotka ovat kaikille tuttuja. Tuotteilla on monia
valmistajia, joten kilpailu on kovaa. Siksi on tarkeda erottua joukosta, vaikka kaikki
myisivatkin esimerkiksi laskiaispullia. On asennoiduttava siten, etta oma tuote on pa-
ras koko joukosta. Brandin on oltava selkea ja myos markkinointiviestinnan on toimit-
tava integroidusti. Taman vuoksi on tarkeda luoda kaikille kaytettaville markkinointi-
kanavien viesteille yhtenainen, integroitu tyyli. Tata onkin jo harjoiteltu brandinuu-
distusprojektin aikana ja siihen on jo olemassa valmiit pohjat, joita voidaan myds jat-

kossa kayttaa.

Mainontaa on tarkoitus tehda paaasiassa sosiaalisessa mediassa ja omilla verkkosi-
vuilla. Verkkosivuille on saatava kavijoita, jotka myos ostaisivat tuotteita ja palveluita.

Lilkennetta lisataan kayttamalla ajureina Facebookia ja Instagramia. Sanomalehtia
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voidaan kayttaa, jos on hyvia tarjouksia. Digitaaliset naytot tienvarsilla ovat varteen-
otettava vaihtoehto ja niihin aiotaankin jarjestdaa kampanjoita. Kayttamaton markki-
nointipotentiaali on yrityksen jakeluautoissa, joiden kyljissa on hyvaa mainospinta-
alaa liikkumassa ympari maakuntia. Ajankohtaista onkin ottaa se nyt kayttoéon, kun

autokalustoa on uusittu.

Somepaivitysten laatuun ja sisaltoon pitdd panostaa ja esimerkiksi leivontavideoiden
julkaisu voisi olla kiinnostava kokeilu. Erilaiset leivontablogit ovat suosittuja, mutta
niiden kirjoittaminen vaatii aikaa, joten en koe sen olevan kohdeyritykselle sopivin
markkinointimuoto. Leipaan ja viljatuotteisiin, varsinkin kauraan ja rukiiseen on lii-
tetty paljon erilaisia terveyteen liittyvia vaittamia viime aikoina. Voisi olla hyvd idea
toteuttaa kampanja liittyen naihin terveysaspekteihin ja kertoa Facebookissa ja verk-

kosivuilla esimerkiksi kauraan liittyvista hyvista terveysvaikutuksista.

Verkkosivujen houkuttelevuutta yritetdan lisata kirjoittamalla uutisia uutuuksista ja
julkaisemalla muita ajankohtaisia sisaltoja. Verkkosivuja kannattaa paivittda saannol-
lisesti, silla vuosia samanlaisina pysyneet verkkosivut eivat houkuttele ketaan. Sivuilla
julkaistuihin uutisiin ja tarjouksiin on jo liitetty ajurit sosiaaliseen mediaan, joten sita
kautta seuraajien maara Facebookissa ja Instagramissa saadaan kasvuun. Tama toimii
my®0s toisin pdin: sosiaalisesta mediasta verkkosivuille. Konversioprosenttia olisi verk-
kosivuilla saatava korkeammaksi saamalla ihmiset rekisterditymaan esimerkiksi
kanta-asiakaskirjeen tilaajiksi tai verkkokaupan asiakkaiksi. Tahan voisi kannustaa tar-

joamalla verkkokaupan asiakkaille tuotteita erikoishintaan.

Seurantaa tehdadan kaytanndssa jatkuvasti, mutta kuukausittaiset myyntiraportit ker-
tovat olennaisen markkinoinnin tehosta ja onnistumisesta. Jatkuva tarkkailu myos
auttaa myo6s reagoimaan nopeasti erilaisiin markkinatilanteen muutoksiin. Voidaan
esimerkiksi lyhyella varoitusajalla kdynnistaa erilaisia markkinointikampanjoita ver-

kossa tai muissa medioissa. Seurantaa on helppo suorittaa verkkoanalytiikan avulla,
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kun on kyse verkkosivujen vierailumaarista. Sosiaalisen median kanavien seuranta
onnistuu helposti niin omin avuin, kuin mainostoimiston avullakin. Verkkoanalytiikan

avulla on tarkoitus seurata verkkosivujen liikennetta kuukausittain.

Huomioitavaa on, ettd toimivan seurantajarjestelman rakentaminen vaatii aikaa,
koska erilaisia mittareita on niin paljon, ettad sopivan |6ytaminen on erdanlainen oppi-
misprosessi. Lisaksi on mietittava, mitd tehdaan itse ja mita voidaan jattaa mainostoi-
miston huoleksi. Tarkoitus on tehda mahdollisimman paljon itse jo pelkastaan kus-
tannusten vuoksi. Ubersuggestia kdytetaan verkkosivujen liikenteen analyysiin ja
Google Analyticsin avulla voidaan lisdksi seurata syottoliikennetta sosiaalisen median
ja verkkosivujen vililla. Facebookin oma analytiikka auttaa Facebook-toiminnan ke-
hittdmisessd. Verkkosivujen osalta lilkkennetta tullaan seuraamaan Ubersuggestin ja
Google Analyticsin avulla vahintaankin kuukausitasolla. Mittareiden antamaa dataa
on tarkasti seurattava ja jos se tuntuu liian yksipuoliselta, niin mittariston monipuo-
listaminen on vaihtoehto. Tarkoitus on aloittaa aluksi yksinkertaisella mittaristolla ja
oppia kdyttamaan niitd. Seurannan paakohteita ovat myynti paiva, -ja kuukausitasolla
ja sosiaalisen median kanavien ja verkkosivujen liikenteen kasvattaminen ja siina sa-
malla tunnettuuden kasvattaminen. Vastuu seurannasta on minulla, Marjaana Meri-
ldisella ja Juho Merildisella. Seuraavassa kuviossa esitan verkkosivujen ja sosiaalisen
median toteuman seurannan kaavion muodossa. Kuvio kertoo myds, kuka on vas-

tuussa eri tehtavista.
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Kuvio 10. Verkkosivujen ja sosiaalisen median julkaisujen toteuman seuranta ja vas-
tuunjako

5 Johtopaatokset ja yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda toimeksiantajayritykselle markkinointisuunni-
telma keskittyen digimarkkinointiin. Tavoitteena oli I6ytaa tehokkaimmat kanavat di-
gitaaliseen markkinointiin ja miettia myo6s hyvien verkkosivujen ominaisuuksia. Toi-
min itse toimeksiantajayrityksena yhtena osakkaana, joten tyon tulokset tulevat kayt-

toon markkinointimme suunnittelussa.
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Parhaana markkinointikanavana Merildisen Leipomolle pidan yhdistelmaa perinteisia
ja digitaalisen markkinoinnin valineita. Yksityisasiakkaille parhaana kanavana pidan
sosiaalista mediaa ja verkkosivuja. Sosiaalisen median paivitys on nopea ja kettera
tehda lyhyelld varoitusajalla, puhelinhan on aina lahella. Lisaksi leipomomyymaldssa
voidaan markkinoida uutuuksia esimerkiksi maistattamalla. B2B-asiakkaiden osalta
ajattelen parhaaksi markkinointikanavaksi henkilokohtaisen myynnin ja sahkdposti-

markkinoinnin yhdistelman.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi vaatii jatkuvaa lasndoloa ja mielenkiintoisen ma-
teriaalin julkaiseminen sdannodllisesti voi olla hankalaa, ettd ihmiset pysyvat kiinnos-
tuneina. Voisi olla hyva osallistua johonkin koulutukseen ja oppia ideointia ja valoku-
vausta, jotta julkaisujen taso olisi mielenkiintoista ja laadukasta. Sisaltdjen pitdisi olla
siind maarin vetoavia, lampimia ja joskus myds humoristisiakin, jotta saadaan paljon
tykkayksia ja lisda seuraajia ja sen myota lisda kattavuutta ja tunnettuutta. Valoku-

vaukseen tarvitaan opastusta, jotta kuvista tulisi tasalaatuisen hyvia.

Verkkosivujen ilme ja saanndllinen paivitys on tarkeas, jotta niiden houkuttelevuus
sdilyy ja |6ytdaa myos uusia vierailijoita. Tassa tyossa yrityksella on ollut apuna mai-
nostoimisto, mutta on jo aloitettu itse huolehtimaan sivujen ajan tasalla pysymi-
sestd. Kayttdaste nousee sitda mukaa, kun sivuilla on mielenkiintoista ja houkuttele-
vaa sisaltoa esimerkiksi tuote-esittelyjen ja reseptien muodossa. Verkkovierailujen
maaraan vaikuttaa myos sosiaalisesta mediasta tuleva sy6ttéliikenne. Uusien verkko-
sivujen liikenne on ollut kasvamaan pain ja siihen lienee syyna Facebookissa lisaanty-

neet ja saannolliset julkaisut.

Seurantaa markkinointitoimenpiteiden onnistumisesta taytyy tehda saannoéllisesti,
jotta turhista ja tehottomista kampanjoista voidaan luopua ja kohdistaa paremmin ja
oikeisiin kohteisiin. Myynnin kasvattaminen on markkinoinnin tarkein tavoite. Lisaksi

tarkeita tavoitteita ovat tunnettuuden ja asiakastyytyvaisyyden lisdaminen.
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Opinnaytetyon tuotoksena syntyi markkinointisuunnitelma, jossa on merkittyna se-
songeittain erilaiset merkkipaivat ja juhlapaivat, jolloin markkinoidaan Facebookissa,
Instagramissa ja verkkosivuilla aiheeseen liittyvia leivonnaisia ja muita tuotteita. Li-
saksi on tarkoitus toteuttaa erilaisia kampanjoita liittyen eri vuodenaikoihin ja aihe-
piireihin. Markkinointia kohdennetaan myds asiakasrekisterin ja e-kirjeen tilanneiden
mukaisesti sahkopostilla [ahetettaviin asiakaskirjeisiin. Sponsorointia tehdaan harki-
tummin ja mietitdan tarkemmin nakyvyytta. Digitaalisia ulkomainostauluja on tarkoi-

tus hyodyntaa aika ajoin kampanjamuotoisesti.

Aihepiirind markkinointisuunnitelman teko oli hyvin mielenkiintoista, ja aineistoa oli
hyvin saatavilla. Markkinoinnin eri piirteista on kirjoitettu runsaasti, ja lahdeaineistoa
I6ytyi seka verkosta ettd painettuina suomeksi ja varsinkin englanniksi. Valmiita
markkinointisuunnitelmapohjiakin 10ytyi verkosta useita, mutta paatin hyodyntaa
vain vuosikelloa, koska se on visuaalinen tyokalu, jonka voi laittaa esimerkiksi toimis-
ton seinédlle muistutukseksi eri merkkipaivista. Markkinoinnin maailma on suuressa
muutoksessa digitaalisten kanavien ja apuvalineiden myoéta. Kaikkiaan muutos on ol-
lut hyvin nopeaa, ja muutoksessa mukana pysyminen vaatii alan medioiden seuran-
taa saannollisesti. Verkosta l0ytyy kaikkein ajantasaisin tieto, ja sen huomasin myds

tata tyota tehdessa.

Tavoitteena oli tutustua markkinointiin tieteena ja varsinkin digitaalisen markkinoin-
nin uusiin ja ajankohtaisiin ajatuksiin ja kaytantoéihin. Lisaksi opin erilaisten verkko-
analytiikkatyokalujen kaytt6a ja tarkoitus on kayttaa niita myos tulevaisuudessa. Mi-
nun tehtavakseni perheyrityksessa tulee jatkossa hoitaa markkinoinnin suunnittelua
ja toteutusta. Opinndytetyoprosessi toi hyvia tyokaluja ja tietoldhteita tyokalupak-
kiini tehtdavan hoitamiseen. Opinnadytetyon tuotoksena syntynyt markkinointisuunni-
telma padsee kayttoon, ja sitd on tarkoitus paivittaa ja kehittaa aika ajoin, mutta va-

hintaan kerran vuodessa tarkastellaan sen toimivuutta.
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Liitteet

Liite 1

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Hyvi asiakkaamme! Toivomme teidédn vastaavan kyselyymme. Mielipiteenne on tér-
kei, koska vastauksenne auttavat meitd kehittimain toimintaamme. Kiitimme jo etu-
kiteen!

1. Oletteko lounastaneet meilld?

1 KYLLA
7 ElI

Jos vastasitte KYLLA, pyyddmme teit4 vastaamaan lounasta koskeviin kysymyksiin 2
ja 3. Jos vastasitte El, voitte jatkaa kysymykseen 4.

2 Miksi valitsitte myymailikahvilamme lounaspaikaksenne?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
1 Lounaan hinta-laatusuhde on hyva

1 Ruoka on hyvii
1 Tyopaikkani on 1dhelld

[]  Asun lihelld

[ Muun syyn takia, minka?

3.0lkaa hyvi ja kertokaa mielipiteenne lounasta koskevista viittimistid ympa-
roimélld joka riviltd mielipidettinne vastaava numero.

Lounas Taysinsamaa  Jokseenkin Fisamaa  Jokseenkin
Tadysin eri

mieltd samaa eikd eri eri mieltd
mielti

mieltd mielti

Salaattipoydin valikoima
on riittdvan monipuolinen 5 4 3 2
1

Pdaruokavaihtoehtoja on
riittavasti 5 4 3 2
1
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Ruoka on hyvii 5 4 3 2
1

Erikoisruokavaliot on
huomioitu riittavisti

Kasvisruokavaihto- 5 4 3 2
1

chtoja on riittdvisti

Lounaan hinta-laatusuhde

on hyvi 5 + 3 2
1
Jéalkiruokavalikoima riittava 5 4 3 2

1 —>
4-Olkaa hyvi ja kertokaa mielipiteenne myymilikahvilaa koskevista viittdmisti

ympirdimilld joka riviltd mielipidettinne vastaava numero

LEIPOMOTUOTTEET  Téysin samaa Jokseenkin ~ Fisamaa  Jokseenkin

Taysin eri

mieltd samaa eika eri eri mielta

mieltd
mieltd mieltd

Leivos- ja kakkuvalikoima
on riittdvin monipuolinen 5 4 3 2
1
Leipévalikoima on riittavian
monipuolinen 5 4 3 2
1
Pullavalikoima on riittdvan
monipuolinen 5 4 3 2
1
Tuotteiden maku on hyvi 5 4 3 2

1

Tuotteiden hintalaatu-
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suhde on hyvi 5 4 3 2
1

PALVELU

Asiakaspalvelu on

ystévallistd 5 + 3 2
1

Asiakaspalvelijat

ovat asiantuntevia 5 4 3 2

1

Asiakaspalvelu on sujuvaa 5 4 3 2
1

5. Oletteko tutustuneet uusiin verkkosivuihimme?

1 KYLLA

] EI
6. Oletteko kiyttineet verkkokauppaamme? (X)  KYLLA EI
7. Seuraatteko Facebook tai Instagram-sivujamme? (X) EI FA-
CEBOOK

INSTAGRAM
8.Vastaajan taustatiedot: Sukupuoli Nainen_ Mies_
Ikd: (Ympyroi oikea vaihtoehto) >20 21-40 41-60

61«<

9.Asioin myymilikahvilassa? Ympyroi oikea vaihtoehto.

Lihes piivittdin 1-3 kertaa viikossa
Muutaman kerran kuukaudessa Harvemmin
10. Olisiko lauantailounaalle tarvetta? KYLLA EI

11. Kommentoi vapaasti tihin tilaan:



55

Liite 2
Markkinointisuunnitelma 2020
Merildisen Leipomo Oy

Kuvan oikeudet omistaa Merildisen Leipomo Oy
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[] Tavoite

Tavoitteena on tunnettuuden lisdaminen Qulun ja Pohjois-Suomen alu-
eella. Lisaksi tavoitellaan myynnin kasvua. Tavoitteena liikenteen lisaami-
nen verkkosivuilta Facebookiin ja toisinpadin. Facebookiin tavoitellaan
1000 tykkaajaa taman vuoden aikana. E-kirjeen kayttoéonotto kanta-asi-

akkaille. Lisaksi tavoitellaan ruokamyynnin kasvua lounasravintolassa.

] Kohdentaminen

Markkinointi kohdistuu suoraan kuluttaja-asiakkaille, vahittaiskauppojen

kautta seka suoramarkkinoinnin kautta.

] Kanavat

Markkinointikanavina kaytossa verkkosivut, Facebook ja Instagram. Jos
hyvia tarjouksia esimerkiksi lehdilta tai digindayto6ilta, niitakin voidaan har-
kita. B2B- markkinoinnissa Juho Merildinen kdy suoraa keskustelua kaup-

piaiden kanssa seka myds sahkdpostiviestein.

[ Strategia
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Luodaan kaikille kaytettaville markkinointikanavien viesteille yhtenainen,

integroitu tyyli. Facebook julkaisuissa kdaytetaan mahdollisuuksien mu-

kaan aina valokuvia viestin tehostamiseksi.

Tuotekategoriasta karsitaan tuotteet, joilla ei ole tarpeeksi menekkia.

Uusista innovaatioista valittomasti markkinointia valituissa kanavissa.

Mietitaan uusia tuotteita, joista olisi tuotantoon. Seurataan kilpailijoiden

tekemisia saannodllisesti heidan omissa kanavissaan. = Tiedetdan, missa

muut menevat, mutta ei matkita!

1 Aikataulu

Sesongit vuosittain ja niihin liittyvat tuotteet:

Runeberginpaiva

Runebergintortut

Laskiainen Laskiaispullat
Paasidinen Paasiaislimput
Vappu Munkit, patongit
Aitienpéiva Kakut

Lakkiaiset ja valmistujaiset

Kakut, pikkuleivat, muut juhlatar-

jottavat

Juhannus

Rieskat
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Korvapuustipdiva 4.10

Korvapuustit

Isanpaiva Kakut

Joulu Joulutuotteet: joululimput, piparit
ja kakut

Uusi vuosi Patongit

Lisaksi jatkuvassa markkinoinnissa on leipomo- ja konditoriatuotteet eri-

laisiin juhliin. Vahittaiskauppojen markkinointiprojektit paatetaan kuu-

kausittain kauppojen kampanjoiden mukaisesti. Lisaksi henkilokohtaista

myyntityota tehdaan kauppoihin saannoéllisesti (konsulentit). Sesonki-

tuotteista tehdaan verkkosivuille, Facebookiin ja Instagramiin julkaisuja

ja kannustetaan ihmisia ostamaan tuotteita.




59

Markkinoinnin

vuosikello
Yo-juhla Terveelliset
Joulu vaihtoehdot
Isdnpdiva Runebergin
ja jouluun paiva ja
valmistautuminen laskiainen

Korvapuustipai-
va4.10

Arkista elamaa

Paasidistuotteet

Paasiaistuotteet

Perustuotteet
Torit ja Vappu ja
paluu valmistujaisjuhlat
arkeen Aitienpaiva
Torit ja kesa  Juhannus
tapahtumat Rieskat
[l Seuranta

Seurantaa tehdaan kaytannossa jatkuvasti, mutta kuukausittaiset
myyntiraportit kertovat olennaisen markkinoinnin tehosta ja on-
nistumisesta. Jatkuva tarkkailu myds auttaa myos reagoimaan no-
peasti erilaisiin markkinatilanteen muutoksiin. Voidaan aloittaa
nopeasti uusia kampanjoita verkossa ja myymalassa ja hylata toi-

mimattomat.



Seurantaan kaytetaan Ubersuggestia ja Google Analyticsia, joilla

nahdaan lilkenteen maara verkkosivuilla ja Facebookissa.

Tama markkinointisuunnitelma paivitetaan vuosittain ja tehdaan

tarvittavat muutokset.
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