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Markkinoinnilla on suuri rooli yrityksen liiketoiminnassa ja se on yksi tarkeimmistd menestystekijoista. Yri-
tyksen on tarkeaa tuntea omat vahvuutensa ja toimintaympaéristonsa. Kokonaisuuksien ja markkinoinnin
peruslahtokohtien ymmartaminen edesauttaa toimivien markkinointitoimien suunnittelua ja toteutu-
mista.

Opinndytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja tuottaa markkinointisuunnitelma Yritys X:lle, jonka se
hyvaksyy kayttéonsa. Tavoitteena oli edistdd myos toimeksiantajan markkinoinnin suunnittelua ja liiketoi-
mintaa. Opinndytetydn edetessd empirian painopiste muuttui ja uudeksi tavoitteeksi muotoutui 1ahto-
kohta-analyysien laatiminen toimeksiantajayritykselle. Lahtokohta-analyysit antavat pohjan markkinointi-
strategian ja markkinointisuunnitelman laatimiselle.

Taman opinndytetydn teoreettinen viitekehys tarkastelee markkinoinnin teoriaa, suunnittelua ja 1ahto-
kohta-analyysien toteutusprosessia. Aihealueet ovat valikoituneet toimeksiantajan hyétynakdkulmaa sil-
mallapitden. Lahtokohta-analyysit sisaltavat kilpailija-, markkina-, asiakas- ja ymparistdanalyysin seké yh-
teenvetoanalyysin.

Opinndytetyohon sisaltyy teoriaosuuden lisaksi myds varsinainen tuotos, ldhtokohta-analyysit, jotka on
laadittu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Lahtokohta-analyysit annetaan ainoastaan toimeksiantajan
kayttoon ja ovat opinndytetyon ei-julkisina liitteina.
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Marketing plays a big role in a company’s business and is one of the most important success factors. It is
important for a company to know its own strengths and the operating environment. Understanding the
entities and basic marketing principles facilitates the planning and implementation of effective marketing
activities.

The purpose of the thesis was to design and produce a marketing plan for Company X, which it

accepts for use. The aim was also to promote the client's marketing planning and business. As the thesis
progressed, the focus of the empirical part changed. The new goal was to produce a business analysis for
Company X. The business analysis provides the basis for developing a marketing strategy and marketing
plan.

The theoretical framework examines marketing theory, planning and the implementation process of busi-
ness analysis. The topics were selected with the client's benefits. The business analyzes include competi-
tion analysis, customer analysis, market analysis and environment analysis. The analyzes were finally
compiled into a conclusion analysis.

In addition to the theoretical part, the thesis also includes the actual output, business analysis, which was
prepared in cooperation with the client. The analysis was provided only for the client and it is as non-pub-
lic appendices in the thesis.
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1 Johdanto

Opinnadytetyodn tarkoituksena oli tuottaa vuonna 2017 perustetulle kantavarakenteisia saunoja
valmistavalle yritykselle yritysanalyyseja, joiden pohjalta toimeksiantaja voi kehittaa yrityksen
markkinointia tulevaisuudessa. Aihevalintaan vaikuttivat toimeksiantajan hyotynakokohdat ja
opinndytetyon laatijan oma kiinnostus aiheeseen. Opinndytetyd toteutettiin toiminnallisena
opinnadytetyona, jonka lopputuloksena koottiin konkreettiset analyysit toimeksiantajayrityksen
kayttoon. Opinnaytetyon lopputulos liittyy ldheisesti tydelamaan, on kaytannonlaheinen ja se on

toteutettu tutkimuksellisesta ndkdkulmasta.

Toimeksiantajayrityksen toiminta on laajentumassa, joten markkinoiden ja yritysymparistdn tun-
teminen on tarkeda. Kehittdamistyon tavoitteena oli antaa valmiuksia suunnitella tulevaisuuden
strategioita ja tutkia markkinointiin vaikuttavia tekijoitd. Alkuperdinen toimeksianto oli laatia
konkreettinen markkinointisuunnitelma toimeksiantajan kdytté6n, mutta tilanne muuttui yrityk-

sessa niin, ettei markkinointisuunnitelmaa nahty jarkevaksi toteuttaa tassa vaiheessa.

Taman tyon teoreettinen viitekehys koostui markkinoinnista ja sen eri osa-alueista, sivuten myos
viestintda ja sosiaalista mediaa viestintdkanavana. Tietoperustana opinnaytetydlle olivat alan kir-
jallisuus, sahkoiset lahteet ja yrittdjan kanssa yhteistyossa laaditut lahtokohta-analyysit. Teoria-
osuus painottui markkinoinnin teoriaan ja markkinoinnin suunnitteluun, ldhtokohta-analyyseihin,
asiakassuhdemarkkinoihin ja suhdeverkostoihin. Aiheet valikoituivat toimeksiantajan tarpeen
mukaisesti. Toimeksiantajayritys hyotyy analyyseista ja markkinointiin perehtymisesta myos ylei-
sella teoriatasolla, lisdten markkinointisuunnitelman ja markkinointistrategian suunnittelun tie-

toperustaa.

Toimeksiantajan nykytilan tutkiminen ja yritysanalyysien tekeminen oli keskeista tdssa tyossa, joi-
den avulla voidaan suunnitella jatkossa uutta strategiaa markkinoinnille ja toteuttaa konkreetti-
nen markkinointisuunnitelma. Opinnaytetydn empiirisessa osassa laadittiin toimeksiantajayrityk-
selle erilaisia analyyseja, joissa tarkasteltiin yrityksen markkinaymparistda, kilpailutilannetta ja
menestymisen edellytyksid. Lahtokohta-analyysit ja yrityksen tuotteisiin liittyvat tekniikkaan liit-

tyvat liitteet sisaltavat ei-julkista materiaalia.



2 Markkinointi

Markkinoinnissa on keskeista ihmisten toiminnan ja ostoskayttaytymisen ymmartaminen. Yksilo-
tason ostokayttdaytymiseen vaikuttaa se, mita yleiselld tasolla ostetaan. Ihmiset haluavat saada
sitd, mita muillakin on. Kysyntdaan voidaan vaikuttaa suuntaamalla tarjontaa ja muodostamalla
kysyntda oikeille kohderyhmille. Psykologisella vaikuttamisella yksild saadaan haluamaan sit3,
mita markkinoija on tarjoamassa. Yksilon ostopaatdsmekanismi perustuu tunteisiin, mika tekee
markkinoinnista haasteellisen ja monitasoisen vuorovaikutusketjun. (Rope & Pyykkd 2003, 19-

21.)

Strateginen markkinointi perustuu yrityksen toiminta-ajatukseen, liiketoiminnan lahtokohtiin ja
toiminnan ohjaukseen. Strateginen markkinointi kattaa laajasti lilkketoiminnan strategiset ratkai-
sut ylimman johdon markkinointiin saakka. Strategisen markkinoinnin avulla voidaan kartoittaa
uusia mahdollisuuksia ja kehittaa liikeideoita. Yritysjohto voi rakentaa toimivan strategisen mark-
kinoinnin avulla perustan menestykselle ja saavuttaa kilpailuetua. Strateginen markkinointi ker-
too visiosta mita yrityksen on tarkoitus markkinoida, mita arvoa se tuottaa asiakkaalle ja miten

siita viestitaan. (Tikkanen & Vassinen 2010, 23-25.)

2.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Strategi-
nen eli pitkajanteinen suunnittelu luo visioita ja maarittda painopistealueet toiminnalle. Strategi-
sella suunnittelulla yritysjohto hahmottaa 3-5 vuoden aikavalin kehityksen, mahdollisuuksien
hyodyntamisen ja uhkien vélttamisen. Lyhyen aikavalin suunnittelu on operatiivista strategiaan
pohjautuvaa suunnittelua, joka sisdltda vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnittelun. Seuraavassa ku-

vassa on hahmotettu strategisen ja operatiivisen suunnittelun muodostama kokonaisuus:



Markkinoinnin suunnittelu

l l

Strateginen suunnittelu Operatiivinen suunnittelu

Mitkd ovat oikeita asioita Miten asiat tehdaan oikein
Yrityksen ja yritysympariston |:> Yrityksen sisdinen toiminta
vuorovaikutus Suunnittelujakso 1 vuosi tai
Suunnittelujakso 3-5 vuotta lyhyempi

Yritysjohto Markkinoinnin johto

Markkinoinnin toteutus
Koko henkildkunta

Kuva 1. Strateginen ja operatiivinen suunnittelu (Raatikainen 2004, 59, mukailtu)

Strategisella suunnittelulla maaritetaan tehtavat asiat, operatiivisella suunnitelulla ohjataan toi-
menpiteitd kdytdnndssa. Operatiivinen suunnittelu vaatii markkinoinnin johdolta ammatillista
osaamista, projektien hallintaa, aikatauluttamista ja sitoutumista tehtaviin. Koko henkilékunta
osallistuu markkinoinnin toteutukseen ja paivittaisten tyotehtavien suunnitteluun. Markkinointi-

suunnitelman laatimisen vaiheet on kuvattu kuvassa 2. (Raatikainen 2004, 60.)
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Kuva 2. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Raatikainen 2004, 60, mukailtu)



Markkinointisuunnitelma lahtee liikkeelle lahtokohta-analyyseista ja nykytilasta. Yrityksen visiota
eli yhteista tahtotilaa tukeva strategia asettaa raamit kdytanndn toimintaohjelmalle, johon liite-
tdaan markkinoinnin tavoitteet, aikataulut ja budjetti. Markkinoinnin toteutuksen aikana seura-
taan sen tavoitteiden onnistumista ja tehdaan tarvittavia muutoksia seka kehitetdan markkinoin-

tia vaatimuksia vastaavaksi. (Raatikainen 2004, 58-60.)

2.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on suunnitelma, jonka avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkaalle,
omistajilleen ja yhteistyokumppaneilleen. Markkinointistrategiassa toteutetaan markkinoinnin
tehtdvid johtamalla markkinoinnin perusprosesseja kaytannon tasolla. Markkinointistrategia
madarittelee tavan ja keinot, joilla yritys aikoo toimia markkinoilla ja milld tavoilla strategisessa

markkinoinnissa asetetut tavoitteet saavutetaan. (Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 57.)

Yrityksen liiketoimintastrategia méaarittelee strategisen markkinoinnin sisallon ja tavoitteet. Yritys
tarvitsee vision ja markkinoiden johtamisen tehtdvien maarittelyn, jota pyritdan toteuttamaan
kaytannon tasolla esimerkiksi mainonnassa ja hinnoittelussa. Sisalté perustuu yrityksen johdon
madrittelemiin nakemyksiin yrityksen arvontuotantokyvysta ja ansaintalogiikasta. Yrityksen tulee
tiedostaa mitd arvoa se tarjoaa, kenelle ja missa. Liiketoiminnan organisointi ja toiminta yhteis-
tyoverkostossa on tarkead, samoin sijoittajasuhteiden kehittaminen ja yllapito. Markkinointistra-
tegian kdytannon sisdltd voi vaihdella liiketoiminnan tilanteen ja tavoitteiden mukaan. Strategi-
oita voi olla useita, mutta yrityksessa tulisi olla myos selkea yhtendinen nakemys eri strategioista.

(Tikkanen ym. 2007, 60-61.)

Markkinointistrategian tavoitteet voivat olla eri tasoilla ja niiden tavoittamiseen voidaan vaikut-
taa erilaisella toimenpiteilla. Tasojen tavoitteita voivat olla esimerkiksi tavoitteet yksilo- tai asia-
kassuhdetasolla, asiakassegmentti- tai liikketoimintamallitasolla. Kaikki perustellut maaralliset tai
laadulliset tavoitteet voivat olla sopivia markkinointistrategian tavoitteiksi. Sisall6ll3 ja tavoitteilla
on nelja olennaista pddamaaraa: asiakassegmenttien ja oman tarjooman ominaisuuksista paatta-
minen, ulkoisten ja sisdisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu, markkinoinnin resurssien
maarittdminen seka toiminnan mittareiden ja markkinointistrategian toteuttamiseen osallistu-
vien kannustimista paattaminen. Markkinointistrategia kertoo yrityksen kilpailukeinot, tulevai-
suuden panostukset ja miten tavoitteisiin aiotaan paasta. Hyva markkinointistrategia on pohja

markkinointisuunnitelmalle. (Tikkanen ym. 2007, 62-64.)



Strateginen markkinointiajattelu on prosesseina perinteisesti analysointia, suunnittelua, toteu-
tusta ja kontrollointia. Analysoimalla voidaan suunnitella markkinoinnin kilpailukeinoja, joita to-
teutetaan kaytannossa. Kontrollointi vertaa toteutunutta tulosta suunniteltuun tulokseen, jonka
perusteella voidaan tehda korjaavia toimenpiteita. Asiakassuhteen vahvistaminen ja asiakaspro-
sessin tuntemus on tarkeas, jotta strateginen markkinointiajattelu voi toteutua ja kehittya. Pro-
sessi etenee vaiheittain, palaten alun analysointivaiheeseen ja edeten syklisesti uudistuen suun-
nitteluvaiheeseen, aina kontrollointiin saakka uudelleen ja uudelleen. Ymmartaskseen markki-
noinnin johtamisen kokonaisuuden, tulee hahmottaa kaikki yritykselle ja toimintaverkostolle lisa-

arvoa tuottavat prosessit kokonaisvaltaisesti. (Tikkanen ym. 2010, 31.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus voidaan esittdad 4P-mallina, joka muodostuu tuot-
teesta, hinnasta, saatavuudesta ja viestinndsta. Nama ovat muuttujia, joita yritys voi itse kontrol-
loida. Markkinoinnin kilpailukeinoista kdytetdan yleisesti markkinointimix-nimitysta, joka on tay-
dentynyt 5P-malliksi (Kuva 3). Markkinointimix-kokonaisuudella yritys pyrkii luomaan kysyntaa
tuotteilleen ja edellytyksia myos vastata kysyntaan. Yrityksen kannattavuus riippuu asemasta,

jonka se on kyennyt luomaan kilpailukeinojen avulla. (Isohookana 2007, 47-48.)

Henkilosto
(personnel)

Markkinointi
viestinta
(promotion)

Kuva 3. Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimix (Isohookana 2007, 48)

Markkinointimixin osa-alueiden sisalto ja painotus riippuu yrityksesta ja ympadristotekijoista. Stra-
tegiset valinnat tehdaan liikeidean, myytavan tuotteen, asiakkaiden tarpeiden ja odotusten mu-
kaisesti. My0s toimiala, kilpailutilanne, yrityksen omat tavoitteet ja resurssit vaikuttavat markki-

nointimixin muodostaman kokonaisuuden sisaltéon. (Isohookana 2007, 48.)



Tuote on myytdva hyddyke, joko tavara tai palvelu, jonka kuluttaja ostaa. Tuotteen markkinoijan
tavoite on saada tarjontansa kilpailijoita paremmaksi ja haluttavammaksi. Hyodykkeen ostajat te-
kevat emotionaalisia paatoksia ja valintoja hankkiessaan tuotteita. Yritys rakentaa tuoteratkai-
suja, jotka nakyvat kuluttajalle ostettavina hyodykkeina. Emootioperusteisesti kayttaytyville asi-
akkaille tarjotaan tuotteita, joita he haluavat ostaa. Rationaaliset asiakkaat perustavat ostopaa-
toksensa jarkisyihin. Markkinoinnillinen tuotekasite tarkastelee tuotetta kerroksellisesti ja tuote
nahdaan sellaisena kuin se ostajan nakokulmasta ndyttaa. Asiakas havainnoi tuotteesta ensim-
maiseksi ulkoisia tekijoita esimerkiksi pakkausta, logoa, varitysta ja tyylia. Toiseksi asiakas kiinnit-
tda huomiota mahdollisiin lisdetuihin, esimerkiksi hampurilaisaterian mukana tulevaan leluun.
Ydintuote huomioidaan vasta kolmantena, jolloin asiakas ostaa mielikuvan, joka tuotteesta on
kyetty luomaan. Kaikki tuotteen eri osiot tulee olla yhteensopivia, jotta markkinoinnillinen toimi-

vuus toteutuu. (Rope ym. 2003, 177-178.)

Imago ja mielikuva ovat tuotteen markkinoinnillisen menestyksen paasisaltdoa. Tuotteen sisaltoa
tarkedmpaa on saada tuote vetovoimaiseksi ja kilpailijoiden tuotetta houkuttelevammaksi. Mark-
kinoijan taytyy pystya tekemaan tuotteesta sellainen, ettad se herattaa asiakkaassa ostohalun. Ha-
luttavuus- ja uskottavuuskuva on tarkeitd, jotta kauppaa saadaan aikaiseksi. Vaikuttaminen asi-
akkaan asenteisiin, tuntemuksiin ja uskomuksiin on tarkeaa, jotta kohderyhman mielikuva tuot-

teesta saadaan mahdollisimman myodnteiseksi. (Rope ym. 2003, 178-179.)

Tuote muodostuu mielikuvista, joita esimerkiksi tuotemerkin havaitseminen synnyttaa. Tuote si-
saltda emotionaalisen mielikuvamaailman, jonka kerroksellisuutta voidaan kuvata seuraavan ku-

vion avulla:



Mielikuva-
laatutaso Markkinointi- asia-
perusta
nimi muotoilu
Tuotesisiltd
iskulause/
varit viesti-
sanoma
k.arlsmaat- sisilts henkinen
tisuustaso tyyli
sisaltd

Kuva 4. Tuotteen mielikuvallinen muodostuminen (Rope 2011, 59, mukailtu)

Kerroksellinen mielikuvasisalto erottaa tuotteen kilpailijoista, jotka voivat tuotesisalloltaan olla
identtisia ja joita myydaan samoilla markkinoilla. Asiakas ei osta tuotesisadltdd vaan mielikuvasi-

séllon, jota tuotemerkki edustaa. (Rope 2011, 59.)

Tuotekehityksen johtamisella tavoitellaan markkinoijan menestyksen turvaamiseen tulevaisuu-
dessa. Tuotekehityksen kehittdmisestd kaytetdaan termia PDM (Product Development Manage-
ment), jonka kautta syntyy uusia tarjoomia ja markkinoita. Tuotekehityksen johtamisella voidaan
vahvistaa jo olemassa olevan tarjooman tasoa tai kehittaa taysin uusia, joko yrityksen sisalla tai
yhteistyossa verkostojen kanssa. Tutkimus- ja kehitysstrategia maarittelee suunnan tuotekehityk-
sen johtamiselle ja sita tulisi tarkastella yhdessd muiden markkinoinnin tehtavien kanssa. Tuote-
kehitysta varten yrityksessa on tarkeaa olla selkea tutkimus- ja tuotekehitysyksikkd, joka jaottelee

kehitystyot selkeiksi projekteiksi. (Tikkanen ym. 2007, 37-38.)

Havainnoimme nakemalld ja teemme pdatoksia visuaalisen tiedon perusteella ja visuaalinen ha-
vainto on usein ensimmainen kosketus tuotteeseen tai palveluun. Visuaalisuus on tarkea tiedon
vastaanottamisen, ymmartamisen ja kdyton kannalta. Brandi vaikuttaa yrityksen tuottaman tuot-
teen suunnitteluun ja markkinointiin sekd myynnin ettd markkinaosuuksien kehitykseen. Brandit
eivat aina kilpaile keskendan, vaan on olemassa my0s vaihtoehtoisen tarjooman valista kilpailua.
Selviytyakseen kilpailusta yritysten taytyy linjata toimintaansa brandiarvojen ja maaritysten mu-

kaisesti. Brandimaarittelyssa tulee ottaa huomioon koko organisaatio ja ottaa se kiintedksi osaksi



johtamista. Yritysbrandi tulee kasittaa liiketoimintastrategiaan perustuvana prosessina, identi-
teetti perustuu uskottavaan strategiaan ja pitkajanteiseen brandin rakennustyohon. (Pohjola &

Pohjola 2019, 43-47, 87.)

Hinta viestii voimakkaasti tuotteen odotuksista ja laadusta. Markkinat maaraavat hinnoittelun
ylarajan, alarajan tuotteen hinnalle maaraavat tuotantokustannukset. Tuotteen hinta sanelee yri-
tykselle kertyvien tuottojen maaran, ja tuottojen tulee kustantaa kaikki aiheutuneet tuotantokus-
tannukset. Tiukka kilpailutilanne johtaa helposti hintakilpailuun, tuotteen erilaistamisella ja lisa-
arvoa tuottamalla voi paasta eroon hintakilpailusta. Luxus- ja design-tuotteet ovat hinnaltaan kor-
keampia ja henkivat brandin laatua seka toimivat myos statussymboleina. Tuotteen hinta ja tuo-
tetyytyvaisyys ovat sidoksissa toisiinsa, edullisen tuotteen rikkoutuessa negatiivisia tunteita ei ai-
heudu kuluttajalle niin paljon kuin jos tuotteesta on maksettu korkea hinta. Alennusten kaytto
viestii my0s tuotteesta, merkkituotteita ei myyda jatkuvilla alennuksilla. Hinta on maaraava tekija
tilanteissa, joissa tuote tai palvelu on kuluttajalle uusi tai kuluttaja on epavarma valinnastaan.

(Isohookana 2007, 56-57.)

Markkinoinnillisessa hinnoittelussa ei voi kdyttaa pelkdstaan kustannusperusteista hinnoittelua,
koska se voi johtaa yli- tai alihinnoitteluun. Hinta muodostuu markkinoiden mukaan, ajassa ja
asiakkaan silmissa. Samasta tuotteesta voi saada eri markkinoilla tai eri aikana eri hinnan, my0s
eri kohderyhmat voivat maksaa samasta tuotteesta erilaisia hintoja. Seuraavassa kuvassa kuva-

taan tuotteen hintaratkaisuun vaikuttavia tekijoita:

IMAGON ARVOTEKIJAT
) l Hinnan arvoperusta

Hinnan

suhteutus-

MARKKINA-  Po'°% HINTA- ASIAKAS-
. _— *~— -
TEKUAT RATKAISU Hinnan TEKUAT
. ) henkinen
Hintaratkaisun ylarajaperusta
kannattavuusperusta
KUSTANNUS-
TEKUAT

Kuva 5. Hintaratkaisuun vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 78, mukailtu)

Tuotteeseen kohdistuvat kustannukset ovat perusta, jonka pohjalle lopullinen hinta maaraytyy.

Markkinoinnin suunnittelun tulisi olla katesuunnittelua ja hintaratkaisu tulisi perustua eri tekijoi-



den yhteisvaikutuksiin. Markkinatekijoita ovat asiakkaat ja kilpailu, kysynnan ja tarjonnan muo-
dostama suhde. Tasapainomarkkinoilla kysynta ja tarjonta ovat tasapainossa, tuotteella on tasai-
nen kysynta eika ole ali- tai ylitarjontaa ja hinnat ovat kohtuullisella tasolla. Ensimmainen hinnoit-
telua koskeva paatos yrityksessa on padattaa tuotteen hinnoittelupolitiikasta eli maaritella tuot-
teelle hintataso suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Hinta kertoo tuotteen laatuarvosta ja hinnoitte-

lupolitiikka voidaan jakaa kolmeen (Rope 2005, 79), perusratkaisuun:

1. korkea hinta

2. keskihinta

3. matala hinta

Yritys maarittelee itse suhteen tuotteensa ja kilpailevan tuotteen hinnan vililla. Volyymitarjonnan
hinnoittelu on yleenséa keskihinnan molemmin puolin ja se vaikuttaa tuotteen mielikuva-arvoon.
Laatu osoitetaan hinnalla, ellei yrityksella ei ole muuta tapaa osoittaa tuotteen laatua. Asiakaste-
kijat ja markkinoiden yleinen hintataso maarittelevat millaista hintaa tuotteesta ollaan valmiita
maksamaan. Hintakipurajaksi sanotaan hintaa, jota enempaa asiakas ei ole valmis maksamaan.
Imagon arvotekijat on rakennettu mielikuvallisella laatutasolla ja talléin imagollisesti vetovoimai-
sesta tuotteesta voidaan saada korkeampi hinta kuin kilpailijan tuotteesta. Tuotteen hinnan on
tarkeaa olla oikealla tasolla alusta alkaen, silld hintaa ei voi myohemmin nostaa uskottavasti.

(Rope 2005, 77-84.)

Saatavuus on markkinointikanavaratkaisujen tarkea kasite. Kanavaratkaisuja suunniteltaessa kar-
toitetaan yritykselle toimivimmat kanavat, tuotteen jakelun valiportaat ja roolit seka varmiste-
taan tuotteen kulku halutulla tavalla loppukayttdjélle. Kanavarakenteet ovat kahdensuuntaisia:
horisontaalisia ja vertikaalisia. Horisontaaliset kanavarakenteet kytkeytyvat verkostoitumiseen,
jossa on olennaista l6ytaa oikeat yhteistydkumppanit ja tehda tiivistd yhteistyota yhteistoiminta-
jarjestelman avulla. Toimiva yhteistoiminta edellyttdda kumppanuusperiaatetta, jossa liiketoi-
minta-alueet kytkeytyvat toisiinsa. Vertikaalisia kanavarakenteita voidaan kuvata véliportaiden
maaran avulla, jossa valmistajan ja loppukayttdjan valissa voivat olla esimerkiksi myyntiedustaja,

tukkukauppa ja vahittaiskauppa. (Rope 2011, 113-120.)

Mahdollisimman hyva saatavuus on kanavaratkaisujen paatehtava, mutta taydellinen saatavuus,
asiakaspeitto, toimituskyky ja -varmuus on haasteellinen toteuttaa. Yrityksen tulisi 16ytaa toimiva
kanavaratkaisu, joka on taloudellinen, rationaalinen seka tuloksellinen ja joka pyrkii saatavuuden

oikea-aikaisuuteen, helppouteen ja oikealaatuisuuteen. Markkinoinnin kanavaratkaisut sisaltavat
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my06s materiaalivirrat eli materiaalitoimintojen osto-, varasto- ja kuljetustoiminnot. Logistiikka-
ratkaisut selvittavat kanavaratkaisujen pohjalta toimivimmat ja taloudellisimmat kuljetusreitit

tuotannosta loppukayttajille. (Rope 2000, 248-249.)

Markkinointiviestinndn tehtava on rakentaa, sailyttaa ja kehittaa vuorovaikutussuhteita asiak-
kaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Yrityksen sisdisilla ja ulkoisilla vuorovaikutussuhteilla
on joko valiton tai valillinen vaikutus yrityksen liiketoiminnan menestykseen. My6s muut kilpai-

lukeinot eli koko markkinointimix, osallistuvat viestintdan. (Isohookana 2007, 35.)

Markkinointiviestinta pitda ylla vuorovaikusta markkinoiden kanssa, luoden palvelun tai tuotteen
tunnettavuutta ja lisdten myyntia. Pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat tarkeita, markkinointiviestin-
nan voidaan sanoa olevan sidoksissa asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistami-
seen. Markkinointiviestintd jaetaan perinteisesti neljdan osaan: asiakaspalveluun, mainontaan,
myynninedistamiseen ja tiedottamiseen. Ndiden perinteisten tekijoiden rinnalle on tullut nope-
asti kasvava ja erityisosaamista vaativa verkko- ja mobiiliviestinta. (Isohookana 2007, 62-63). Seu-

raava kuva havainnollistaa markkinointiviestinnan eri osa-alueet:

.. Mediamainonta | Suoramainonta
s
Henkilokohtainem™~_ e
myynti ja . Tiedottaminen
asiakaspalvelu

b
M,

VAN

Myynninedistaminen ./ A

e y, “‘\ Mobiiliviestinté
. //a \\\
/ Verkkoviestintd ™\
/ N,
b

Kuva 6. Markkinointiviestinndn osa-alueet (Isohookana 2007, 63)

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat suoraa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Media-
ja suoramainonta ovat massaviestintda, myynninedistdminen (SP eli Sales Promotion) tukee
myyntihenkil6ita ja jakelukanavia seka vaikuttaa loppukayttadjaan. Tiedottaminen on tarkeaa asia-
kasyhteydenpidossa, varsinkin muutostilanteissa. My0s asiakaslehdet ovat osa tiedottamista ja
keino saada tuotteelle mediajulkisuutta. Verkkoviestinta mahdollistaa runsaan tiedon jakamisen

ja vuorovaikutteisen viestinnan kohderyhman kanssa. Verkko- ja mobiiliyhteisdissa viestiminen



11

tavoittaa kohderyhmansa ajasta ja paikasta riippumatta, mahdollistaen kohdennettujen ja lyhyi-

den viestien ldhettamisen. (Isohookana 2007, 62-64.)

Henkil6st6 on markkinointimixin viides kilpailukeino. Henkildston tulee olla sitoutunutta ja moti-
voitunutta, jotta yrityksen toiminta-ajatuksen, liikeidean ja vision tavoitteet voidaan saavuttaa.
Henkilostod on tarked osa yrityksen markkinointiviestintaa, koska he ovat suoraan tai valillisesti
tekemisissa asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Henkilosto viestii osaamisellaan ja
tyon laadulla tuote-, palvelu- ja yrityskuvaa. Verkostoissa toimivien yritysten on tarkeda huomi-
oida vuorovaikutustaidot, silla viestintdsuhteiden maara voi olla hyvin suuri. Eri osapuolten valilla
tulee olla toimiva informaatiojarjestelma, jotta viestintad verkostossa toimivien yritysten ja yksi-

|6iden valilla toimii tarkoituksenmukaisesti. (Isohookana 2007. 61-62.)

2.4  Asiakassuhdemarkkinointi

Avainasiakkaat ovat keskeinen yrityksen menestyksen osa. Asiakkuussuhteet ovat muuttuvia ja
kehittyvia rakenteita, joiden johtaminen on markkinoinnin paatehtava. Tama vuorovaikutuspro-
sessi tapahtuu yrityksen toimintaverkostossa, jossa kdaytannon asiakassuhdejohtamisesta kayte-
taan termia CRM (Customer Relationship) ja KAM (Key Account Management). Asiakassuhteiden
johtamisen tavoitteena on varmistaa liiketoiminnan kehittaminen pitkalla aikavalilla ja vahvistaa
yhteistyota strategisesti tarkeiden asiakkaiden kanssa. Yrityksissa asiakkuussuhteiden tarkeys na-
kyy asiakasvastaavien ja avainasiakaspaallikdiden yleistymisend seka rakenteiden muuttumisena
asiakaslahtoisemmaksi. Asiakassuhteiden johtamisella pyritdan yllapitdmaan olemassa olevia

asiakassuhteita ja I16ytdmaan uusia. (Tikkanen ym. 2007, 25-62.)

Toimittajasuhteiden johtamisella on tarkea rooli yrityksen roolien, esimerkiksi valmistuksen tai
asiakassuhdelogistiikan onnistumisessa ja menestyksessa. Toimittajasuhteiden johtaminen tah-
tda tuotanto- ja muiden resurssien hankkimisen tehokkuuteen. Samalla kehitetdan yritykselle tar-
jooma, jolla on asiakkaalle optimaalisin arvo. Toimittajasuhteiden johtamisella pyritdan saamaan
yrityksen omat ja yhteistydkumppaneiden prosessit toimimaan tavalla, jolla saadaan asiakkaalle
tuotettua optimaalinen ratkaisu tehokkaasti. SCM-toiminta (Supply Chain Management) tadhtaa
ostotoiminnan ja toimittajasuhteiden kehittamiseen. Keskittymalla strategisiin alihankintasuhtei-

siin, ei tarvitse hallita laajaa toimittajaverkostoa. (Tikkanen ym. 2007, 33-35.)
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Asiakassuhdemarkkinoinnin keskipiste on asiakassuhde, jossa suhdemarkkinoinnin arvoja ja kei-
noja sovelletaan kdytdanndssa (Isohookana 2007, 43.) Asiakassuhteita voidaan kuvata asiakassuh-

deportaikolla, jotka on esitetty seuraavassa kuvassa:

A
Asiakassuhde Twytyvdiset asiakkaat

Uskaollinen asiakas
Kanta-asiakas

Satunnainen asiakas

Ny

Uusi asiakas ————3 Entinen asiakas
Potentiaalinen asiakas \
Pahanpuhuja
Tywtymattdmat asfakkaat

L

3=
Aika

Kuva 7. Asiakassuhdeportaikot: tyytyvdiset ja tyytymattomat asiakkaat (Isohookana 2007, 43)

Luodakseen potentiaalisen asiakkaan kanssa asiakassuhteen, taytyy yrityksen segmentoida mark-
kinat, valita kohdemarkkinat ja positointi. Varsinaiset asiakassuhteet jaetaan pysyviin kanta-asi-
akkaisiin ja uskollisiin asiakkaisiin. Uskolliset asiakkaat levittavat yrityksesta positiivista sanomaa
ja suosittelevat yrityksen tuottamia hyddykkeitd muille. Asiakassuhde voi kehittyd myos haitalli-
seen suuntaan, mikali asiakaan tyytymattomyytta ei havaita ajoissa. Suhteet negatiivisiin asiak-
kaisiin tulee hoitaa korjaavin toimenpitein, kuunnellen ja selvittden tyytymattdmyyden syyt. Asia-
kaslahtoisesti toimiva yritys on helposti saavutettavissa ja lahestyttavissd, vuorovaikutus on aitoa

ja laadukasta. (Isohookana 2007, 43-47.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi osa asiakassuhdetta ja asiakastietojen hallinta on pohja tuloksekkaalle
asiakastyolle. Asiakastietojen hyodyntdminen markkinoinnissa edellyttda kattavien ja ajantasais-
ten asiakastietojen hallintaa, toimivaa asiakastietojarjestelmaa ja koko myymiseen liittyvan asia-
kastyon toteuttamista asiakasjarjestelman kautta. Asiakastietojdrjestelma mahdollistaa pitkakes-
toisten asiakkuuksien hoitamisen tuloksellisesti ja yksildidyn asiakassuhdetyon asiakassuhde-
luokittain. Asiakastyytyvaisyys ei ole tae asiakassuhteelle, vaan siihen tarvitaan myos asiakkaan

halu olla yrityksen asiakas. (Rope 2011, 167-176.)
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Organisaation tulee selvittaa keita heidan tarkeimmat asiakkaansa ovat ja kohdentaa heihin
tuote- ja palvelukehitys, sekda markkinointi etta viestinta. Keskittymalla tarkeimpiin asiakkaisiin,
voidaan luoda yksityiskohtainen ostoprosessia tukeva malli, joka keskittyy asiakkaan tarpeisin ja
tavoitteisiin. Uudenalaiset asiakasryhmat rikkovat perinteisia segmentointitapoja ja tavoittelevat
ymmarrysta siitd, mika saa asiakkaan tekemaan ostopaatoksen. Keskittyminen strategisesti tar-
keisiin asiakkaisiin, tuotteisiin ja palveluihin mahdollistaa houkuttelevamman ja tuloksellisemman

viestinnan. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 57-58.)

Digitaalinen maailma pakottaa muuttamaan tuotantoldhtoista ajattelua asiakaslahtoiseksi. Perin-
teinen asiakasryhmittely luokittelee asiakkaat toimialan, tulosyksikkérakenteen tai asiakkaan os-
taman hyodykkeen perusteella. Asiakkaan ominaisuuksien mukaan (ikd, sukupuoli, asuinpaikka,
koulutus) tehty jako pohjautuu demografiaan. Puhuttelevalla ja kohdennetulla sisallolla erotu-
taan muista ja houkutellaan asiakkaita. Motiivipohjainen segmentoiminen on sisaltostrategian
tarked menetelma, jossa perehdytaan asiakkaan tiedontarpeisiin, tavoitteisiin ja motivoiviin asi-
oihin suhteessa yrityksen tarjoamaan arvoon ja maailmankuvaan. Motiivit ohjaavat kayttayty-
mista erityiseen suuntaan ja ovat usein tiedostamattomia. Tutkimalla asiakkaan ostoprosessia oh-
jaavia tekijoita, voidaan asiakkaita tunnistaa motiivien kautta ja luoda erilaisia markkinoinnin ja
viestinnan sisaltoja. Motiivipohjainen segmentointi auttaa tunnistamaan asiakasryhmien todelli-

set erot ja yhtélaisyydet. (Keronen ym. 2017, 59-63.)

2.5 Verkostot

Perusajatuksena suhdemarkkinoinnissa on se, etta yritys tunnistaa liiketoiminnalleen tarkeat ja
merkitykselliset verkostot ja kykenee johtamaan niitd systemaattisesti. Suhdeverkostojen tyypit
ja merkitys vaihtelevat yrityksen eri kehitysvaiheissa. Sijoittajasuhdemarkkinoinnista on tullut
strategisesti keskeinen asia yrityksille. Verkostosuhteiden johtamisella kehitetdan ja vahvistetaan
yrityksen toiminnan kannalta tarkeiden verkostojen yhteistyotd. Verkostosuhteet voidaan jakaa

neljaan perustyyppiin:

e perinteiset markkinasuhteet (yrityksen asiakkaat, toimittajat ja kilpailijat)

e megasuhteet (yrityksen toimintaympariston toimijat)

e yrityksen sisdiset nanosuhteet
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e erityiset markkinasuhteet

Suhdemarkkinointi koostuu yritykselle merkityksellisten suhdetyyppien tunnistamisesta ja ndiden

avainsuhteiden jarjestelmallisesta kehittamisesta. (Tikkanen ym. 2007, 39- 40.)

Yritykset toimivat liiketoimintaverkostossa, jossa joukko yrityksid tuottaa yhdessa tuotteita tai
palveluja. Jokainen yksittdinen yritys tuottaa osuuden joko tuotteen valmistuksesta, suunnitte-
lusta, tuotekehityksestda, markkinoinnista, jakelusta tai myynnista. Kilpailukykyinen tuote syntyy,
kun eri toimijat yhdistetaan parhaalla mahdollisella tavalla ja tuotetaan halutuimpia ja kustan-
nustehokkaimpia tuotteita. Liiketoimintaverkostojen tyonjako perustuu yritysten pyrkimykseen
voittojen maksimoinnista ja kulujen minimoinnista. Ydinosaamiseen keskittymalla yritykset paa-
sevat lilkketoiminnassaan kokonaisuuden kannalta parhaaseen tulokseen. Vaikka osa arvoketjusta
toteutetaan ostopalveluna, jokaisen organisaation pyrkimys on kehittdd omaa kilpailuetuaan.

(Nieminen 2016.)

Hankintatoimessa tulee kiinnittdd huomiota taloudellisten seikkojen lisaksi myos pitkajanteisen
yhteistydn tuomaan lisdarvoon ja vuorovaikutuksellisiin henkildsuhteisiin. Hankintojen johtami-
nen, yhteistyo ja verkostot tuovat lisdarvoa asiakkaalle, lisdavat kustannustehokkuutta ja paran-
tavat riskien hallintaa. Toimintaymparistéjen kompleksisuus lisdantyy tulevaisuudessa ja uusia
tuotteita, palveluja ja liiketoimintaa kehitetdan yli toimialarajojen. Hankinta toimii yhd enemman
verkostoissa ja sitd ohjaavat organisaation strategia, liiketoiminnan tavoitteet ja asiakastarpeet.
Verkostot vahvistuvat ja uudet innovaatiot syntyvat yhteistydnd, asiakastarpeisiin kyetdaan vas-

taamaan nopeammin toimivan yhteistyoverkoston ja toimitusketjun avulla. (Nieminen 2016.)
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3  Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit selvittelevat yrityksen nykytilaa ja tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen me-
nestykseen tulevaisuudessa. Lahtokohta-analyyseilla on tarkeaa selvittdd markkinoinnin toi-
minta-alueet konkreettisesti. Ulkoisia analyyseja ovat kilpailija-, markkina-, ja ymparistdanalyysit,
yrityksen sisdisia tekijoita tarkastellaan yritysanalyyseilld. Analysoimalla laht6kohtiaan yrityksen
tulisi pyrkia tekemaan analyyseista yhteenveto ja johtopaatokset. SWOT-analyysi on yksinkertai-

nen ja tehokas tapa koota eri analyysit yhteen johtopaatosanalyysiksi. (Rope 2000, 464-468.)

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysit tuottavat tietoa yrityksen sisdisesta tilasta ja niissa selvitetdan organisaation ta-
manhetkisid olosuhteita. Yritysanalyysit analysoivat monipuolisesti henkiléstoon, tuotantoon,
tuotteisiin, markkinointiin, toimintatapoihin, johtamiseen, sijaintiin, toimitiloihin ja talouteen liit-

tyvia seikkoja, joilla on vaikutusta yrityksen toimintaan. (Raatikainen 2004, 61.)

Organisaatiot sisaltavat erilaisia monitahoisia elementteja, joiden tarkastelua varten on hyddyl-
listda koota rakenne, joka helpottaa padelementtien ja alarakenteiden hahmottamista. Organisaa-
tioarkkitehtuurin avulla osatekijoiden analysointi, suunnittelu, toteutus ja uudistaminen toteutuu
jarjestelmallisesti ja pitkajanteisesti. (Kamensky 2014, 176). Kuvassa 8 ndhdaan organisaatioark-

kitehtuurin yhdeksan paaelementtia ja alarakenteet:
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Suhteet toimittajiin
Suhteet kilpailijoihin
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Aincettomat palkitsemistavat
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Sisdinen yrittdjyys
Taloudellinen osaaminen
Teknologinen osaaminen
Sosiaalinen osaaminen
Jatkuva kehittiminen

Analysointi
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Ajankiyton hallinta
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Kuva 8. Organisaatioarkkitehtuuri (Kamensky 2014, 177)

Padelementtien ja alarakenteiden maara on suuri, joten organisaation tehokkuutta analysoita-

essa on tarkeaa priorisoida mukaan tarkeimmat tekijat ja painopistealueet. Yrityskohtaisilla tar-

peilla voidaan rajata valittuja kehittamiskohteita ja asettaa etusijalle tarkeimmat elementit joh-

topaatoksissa ja toimenpiteissa. (Kamensky 2014, 176.)
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3.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi aloitetaan identifioimalla nykyisia ja potentiaalisia kilpailijoita. Osa kilpailijoista
on merkittavampia kuin toiset. On tarkeaa tarkastella kilpailijoiden kustannusrakenteita, tavoit-
teita, imagoa, kulttuuria, heikkouksia ja vahvuuksia. Strategian luomiseksi on tarkedaa ymmartaa
kilpailijoiden luonne ja jakaa kilpailijat strategisiin ryhmiin. Strategisia ryhmia ovat yritykset, joi-
den markkinakadyttaytyminen on samanlaista, vastaavat kooltaan toisiaan ja resurssit ovat myos
yhteneviiset. Kilpailijoiden maarittelyssa voidaan kdyttdda myos asiakkaan nakokulmaa apuna.
Asiakasndkokulmassa kilpailutilanne nayttaytyy eri tavalla ja on hyva huomioida tekijat, jotka vai-

kuttavat asiakkaiden paatoksentekoon. (Aaker 2001, 19-21, 58-59.)

3.3 Markkina- ja asiakas-analyysi

Markkina-analyysissa tutkitaan markkinoiden kokoa, kasvumahdollisuuksia, esteitad kannattavuu-
delle, kustannusrakenteita, jakelukanavia, trendeja ja kehitysta sekd menestyksen avaintekijoita.
Ensisijaisena tavoitteena on maaritelld markkinoiden vetovoimaa. Markkinoiden vetovoima vai-
kuttaa tuotemarkkinoiden investointipaatoksiin pitkalla tahtaimella ja yrityksen heikkouksien ja
vahvuuksien tulisi tdsmata kilpailijoiden ominaisuuksien kanssa. Analysoidessa markkinoita tulisi
ymmartaa niiden dynamiikkaa ja menestyksen avaintekijoita. Jos yritykselld on strategisia heik-
kouksia, niitd ei voida kompensoida tai neutralisoida harkitulla strategialla, kilpailukyky on tall6in
rajoittunutta. Kilpailluilla markkinoilla kdyddan kovaa taistelua samoista markkinaosuuksista ja
uusia asiakkaita kalastellaan kilpailijoiden riveistd. Myynnin lisddmiseksi voidaan alentaa hintoja

ja kiristaa nain kilpailua entisestaan. (Aaker 2001, 19-22, 76-82.)

Asiakas-analyysi on osa ulkoista toimintaymparistdanalyysia. Analysoitaessa toimintaymparist6a
asiakkaat segmentoidaan ja jokaisen segmentin tarpeet ja motiivit kartoitetaan. Motiivien tunnis-
tamisen avulla yritys voi saavuttaa tai yllapitaa kilpailuetua toisiin yrityksiin ndhden. Asiakkaan
tyydyttamattomien tarpeiden tunnistaminen voi olla my0s strategisesti merkittava kilpailuetu va-
kiintuneessa kilpailutilanteessa. Onnistuakseen segmentoinnissa taytyy tuntea markkinat ja ku-

luttajien ostokayttaytyminen. (Aaker 2001, 19-20, 37-39.)
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3.4  Ymparistdanalyysi

PESTEL-analyysin mukaan yrityksen toimintaa analysoidaan poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia,
teknologisia, ekologisia ja lainsdadannollisia ymparistotekijoita tarkastelemalla. (Vuorinen 2013,
220). Seuraavassa kuvassa on esitetty PESTEL-analyysin viitekehys ja asioita, joita analyysin kus-

sakin osa-alueessa tarkastellaan:

)
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( \ - Toimialan trendit r \
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Kuva 9. PESTEL-analyysi (Vuorinen 2013, 222)

PESTEL-analyysin tarkoituksena on kuvata yrityksen toimintaan vaikuttavia muutosvoimia ja aut-
taa strategian laadinnassa. Analyysia kootessa on olennaista 10ytda juuri kyseisen yrityksen toi-
mintaan vaikuttavat tekijat ja hyodyntda niitd muiden ymparistda tutkivien analyysien kanssa.
PESTEL-analyysin tarkastelujakso on usein 3-10 vuotta, skenaariotyoskentelyssa vaihtoehtoisten
tulevaisuuksien jakso voi olla huomattavasti pidempi. Tarkeimmat muutosajurit saadaan selville
esimerkiksi kategorisoimalla vaikuttavat tekijat niiden todennakoisyyden ja vaikuttavuuden pe-

rusteella seka arvioimalla ajanjakso, jolloin muutos luultavasti vaikuttaa. Analyysin loppuvai-
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heessa muutosajureille suunnitellaan toimintavaihtoehtoja, joiden avulla positiivisia voimia voi-
daan hyddyntaa ja negatiivisilta voimilta voidaan suojautua. Heikkouksien ja vahvuuksien tarkas-

telu on myos hyodyllistd analyysin viimeisesséa vaiheessa. (Vuorinen 2013, 220-223.)

Sisdiseen toimintaymparistéon kuuluvat kaikki organisaation sisdiset tekijat, joilla on vaikutusta
yrityksen toimintaan ja tavoitteisiin. Sisdisia tekijoita ovat ihmiset, aineeton tai aineellinen paa-
oma ja fyysiset jarjestelmat. Sisdisen toimintaympariston analyysilla voidaan selvittda yrityksen
toimintaedellytykset, resurssit ja mahdollisuudet. Rahoitusvarojen eli kdyttopadaoman, sijoitusra-
hoituksen ja luottokelpoisuuden analysoinnilla saadaan tietoa yrityksen rahavarantojen tilasta.
Tilat, laitteistot jarjestelmat ja kdytettdva teknologia ovat yrityksen fyysista omaisuutta, jotka vai-
kuttavat toimintaan oleellisesti. Sisdista toimintaymparist6a voidaan tarkastella myds organisaa-
tiorakenteen, tuotantosuunnitelmien, johtamisen ja strategioiden kautta. Henkilostéresurssit, so-
pimussuhteet ja yrityksen imago, brandit ja markkinoinnin tilanne liittyvat niin ikdan analysoita-
viin osa-alueisiin. (Drummond, Ensor & Ashford 2008, 90.) Sisdinen toimintaymparistéanalyysi al-
kaa usein tutkimalla yrityksen taloudellista suorituskykya, kannattavuutta ja myyntia. Merkit huo-
nontuneesta taloudellisesta suorituskyvysta voivat johtaa strategian muutostarpeeseen. Tulevai-
suuden kannattavuutta analysoitaessa tulee ottaa huomioon asiakastyytyvaisyys, tuotteiden
laatu, assosiaatiot, suhteelliset kustannukset ja tuotekehitys. My6s aiemmat strategiat nykyisen
strategian ohella tulee tutkia, onko niissa ollut ongelmia tai heikkouksia. Yrityksen omat ominai-
suudet vaikuttavat organisaation ja tuotteiden haluttavuuteen markkinoilla. (Aaker 2001, 111-

112.)

3.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) voidaan kayttaa yrityksen si-
sdistd analysointia tehtdessa. Analyysi kartoittaa yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhkat. Yrityksen tilaa tarkastellaan niin sisdisten kuin ulkoistenkin tekijoidenkin osalta. Vah-
vuudet ja heikkoudet ovat sisdisia tekijoita joihin yritys pystyy vaikuttamaan. Analyysin tarkoitus
on |6ytaa kriittiset pisteet, joihin tulee kiinnittdad huomioita saavuttaakseen strategiset tavoit-

teensa. (Drummond ym. 2008, 106.)
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SWOT-analyysin avulla voidaan tehokkaasti ja yksinkertaisesti koostaa erillisista lahtokohta-ana-
lyyseista kokonaisanalyysi, jossa kaikista vaikuttavista tekijoista kootaan yhteenveto ja johtopaa-

tokset (Rope 2000, 468). Seuraava kuva esittda erillisanalyysien kokoamisen yhteenvetoanalyy-

siksi:

YMPARISTOANALYYSI

+ taloudellinen kehitys
lainsd3dantd
teknologinen kehitys
poliittinen kehitys
yhteiskunnallinen kehitys

MARKKINA-ANALYYSI
¢ koko/kehittyminen
+ ostovoima

¢ rakenne ja kehitys

KILPAILUA-ANALYYSI
*  [ilpailijat

» markkinaosuudet
+  kilpailun luonne

YRITYSANALYYSI
* toiminta
* tuloksellisuus
*  resurssit
= tuotekehitys
tuotanto

> MNakymat

* Nakymat

[ Nakymat

Toiminnan
ja resurssien
kilpailu-
kykyisyys

Ympariston
mahdolli-
suudet ja
uhat

Yrityksen
kriittiset
menestys-
tekijat

Yrityksen
heikkoudet
ja vahvuudet

miarkkinointi
rahoitus
henkildsts

# organisaatio

¢ tuotteet/palvelut

Kuva 10. Erillisanalyyseista yhteenvetoanalyyseiksi (Rope 2000, 468, mukailtu)

Analyysin tavoitteena on tarkastella yrityksen ympariston ja kilpailijoiden kehityssuuntia seka olo-
suhteita, joilla on vaikutusta liiketoiminnan menestysedellytyksille. Keskeistd on my&s analysoida
yrityksen sisdisia resursseja ja kilpailukykya, seka selvittaa yrityksen toiminnan heikkoudet ja vah-
vuudet. Naiden yrityksen toimintaan ja menestykseen vaikuttavien tekijéiden avulla selvitetdan
kriittiset menestystekijat, joiden avulla yrityksen liiketoiminta kasvaa ja menestyy tulevaisuu-

dessa. (Rope 2000, 468-469). Kuva 11 havainnollistaa nelikenttad-analyysin hydédyntamisen:



VAHVUUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyddyntaa

HEIKKOUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen
heikkoudet voidaan parantaa

MAHDOLLISUUDET
toimenpiteet, joilla ympariston
mahdollisuudet vodaan hyodyntas

UHAT
toimenpiteet, joilla ympéristdn uhat
voidaan torjua

Ratkaisut yrityksen kriittisissd menestystekijoissa

Kuva 11. SWOT-analyysin hyodyntdminen (Rope 2000, 469, mukailtu)
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SWOT-analyysin hyodyntamisessa on keskeistd kerata konkreettisella tasolla kaikki seikat, jotka

vaikuttavat kriittisten menestystekijoiden ratkaisuihin. (Rope 2000, 468- 469.)
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4  Vuorovaikutus ja viestinta

Vuorovaikutustaidot ovat yksi organisaatioiden merkittavimmista tehokkuuden tekijoista. Vuoro-
vaikutussuhteet muodostuvat ympariston, yksilon ja yrityksen muodostamassa kokonaisuudessa
ja ovat tarkeita organisaation tehokkuuden kannalta. Yksildiden vuorovaikutustaidot vaikuttavat
merkittavasti yrityksen toiminnan sujuvuuteen ja tulokseen. Yrityksen ja ympariston vuorovaiku-
tus esimerkiksi verkostosuhteissa on tarkeda ottaa huomioon tarkastellessa organisaation re-

surssi-, osaamis-, johtamis- ja muutoskykya. (Kamensky 2014, 183.)

Viestintd on vuorovaikutusta, sekd sanallista ettd sanatonta. Verbaalinen viestinta tuottaa pu-
hetta tai kirjoitusta, myos aani on osa nonverbaalista viestintda. Sanatonta viestintaa ovat ilmeet,
katse, eleet, liikkeet, asennot, joilla tuotetaan viesteja tiedostaen ja tiedostamatta. Tekstin valit-
tdmiseen ja sanalliseen viestintadn kaytetadn esimerkiksi puhelinta, sahkopostia, kirjeita. Vies-
tinta tehostuu oikean kohderyhman ja sisallon valinnalla, vuorovaikutusprosessissa viestit kulke-
vat lahettdjan ja vastaanottajan valilla joko kasvokkain tai erilaisten viestintdakanavien avulla. Kas-
vokkain tapahtuva viestinta lisda vuorovaikutusta, vaarinymmarryksen riski kasvaa viestintdka-
navia, esimerkiksi internettia tai televisiota, kdytettdessa. Viestintd kohtaa myos hairioita, inhi-
millisten tekijoiden takia prosessi voi hairiintya sisadisista tai ulkoisista syista. Viesti voidaan ym-
martaa tai kuulla vaarin, kieli voi olla vierasta, tilassa on halinaa tai viestintdkanava on kohderyh-
malle vieras tai se ei tavoita vastaanottajaansa. Viestin lahettdjalla ja vastaanottajalla on vastuu
siitd, ettd viesti ymmarretaan oikein, eivatka hairiot paase vaikuttamaan viestin perillemenoon

ratkaisevalla tavalla. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 11- 13.)

4.1 Yhteisoviestinta

Yhteisoviestintd voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan. Yhteisoviestintd on osa liiketoi-
mintaa ja se koostuu vuorovaikutteisesta viestinnastd ja yksisuuntaisesta tiedottamisesta. Liike-
toiminta tarvitsee johtamista ja viestintda toimiakseen, onnistuakseen ja saavuttaakseen tavoit-
teensa. Sisaista viestintaa voidaan kutsua tydyhteisoviestinnaksi, jolloin viestintda kaydaan orga-
nisaation viestintakanavissa koko henkiloston kesken. Yhteisoviestinta sisaltda eri asiantuntijoi-
den mukaan kaiken organisaation viestinnan, myds markkinointiviestinnan seka talous- etta si-
joittajaviestinnan. Ulkoinen viestinta on tarked osa organisaation uutisoinnissa ja suhdetoimin-

nassa asiakkaiden, median ja ulkoisten sidosryhmien kanssa. Kaikki organisaation toteuttama
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viestinta lujittaa liiketoimintaa ja edesauttaa tuotteiden tai palvelujen myymista. Eri kohderyhmat
ovat kiinnostuneita eri asioista, esimerkiksi asiakas on kiinnostunut tuotteista tai palvelusta, yh-
teistydkumppanit liilketoiminnan jatkuvuudesta. Organisaation on tarkeaa valita oikeat viestinnan

osa-alueet ja keinot eri kohderyhmien tavoittamiseksi. (Lohtaja-Ahonen ym. 2012, 13-17.)

Organisaation viestit kulkevat viestintdkanavia pitkin, samat kanavat voivat toimia niin sisdisessa
kuin ulkoisessa viestinndssakin. Eri kanavia pitkin valitetty sama viesti tavoittaa kohderyhmat te-
hokkaasti, viestiminen vaaradssa kanavassa voi vaaristaa viestin tai se ei tavoita kohderyhmaansa
lainkaan. Myds viestin oikeellisuuteen, ldhetysaikaan ja ulkoasuun kannattaa kiinnittda huomiota,

jotta viesti huomataan ja siihen ehditdan reagoida ajoissa. (Lohtaja-Ahonen ym. 2012, 19-20.)

4.2 Sosiaalinen media viestintdkanavana

Sosiaalinen media on viestintda, joka kulkee tietoverkossa erilaisten sovellusten avulla. Viestien
|ahettajat ja vastaanottajat voivat jakaa ja kommentoida sisalt6ja, halutessaan myos julkisesti.
Sosiaalinen media tarvitsee vuorovaikutteisen kanavan, perinteinen yrityksen internet sivusto tai
uutissivusto eivat ole sosiaalista mediaa, vaikka niissa on jako- ja kommentointimahdollisuus.
TyOnantajat kdyttavat sosiaalista mediaa uusien kontaktien I6ytamiseen, potentiaalisten tyonte-
kijoiden taustojen tarkistamiseen ja oman tyonantajakuvan kehittamiseen. Yritykset voivat tutus-
tua asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin sosiaalisessa mediassa, verkko mahdollistaa tutustumi-
sen yrityksesi tyyliin, yrittdjan persoonaan, asiantuntemukseen ja viestintdtapaan. Someldsnaolo
helpottaa asiakkaaksi tulemista. Sisaltémarkkinointi on sosiaalisen median perusta, jossa jaetaan

tietoa ja autetaan ihmisia. (Kortesuo 2018, 16-20.)

Sosiaalinen media on merkittdva tietoldhde uuden oppimisessa ja ajan tasalla pysymisessa. Vuo-
rovaikutteisen kanavan avulla voi kehittda tyotaan lukijoiden ja katselijoiden tarpeita vastaavaksi.
Sosiaalisen median palvelut voivat sdastaa aikaa tyoyhteisossa, esimerkiksi Google Drive tai Drop-
box auttavat materiaalin jakamisessa ja dokumenttien yhteistydstossa. Sosiaalinen media on
my0s asiakaspalvelukanava, viisas yritys palvelee asiakkaitaan nopeasti ja tehokkaasti sielld missa
asiakkaat ovat. Hatatilanneviestinndssa sosiaalinen media on tehokas keino, kanavien ja taitojen
tulee olla valmiina, jotta nopea reagointi kriisitilanteeseen on mahdollista. Toimivan mediaseu-
rantaohjelman avulla, kuten Meltwater, Meedius tai Retriever, yritys voi seurata brandin nimen
esiintymisté sosiaalisessa mediassa ja reagoida esimerkiksi mainekriisin syntymiseen ajoissa. (Kor-

tesuo 2018, 23-27.)
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Sosiaalisen median kayttajilla on erilaisia rooleja; kuluttaja, sisdllontuottaja, puheenjohtaja, kom-
mentoija tai ndiden yhdistelma. Liiketoiminnan kannalta on tarkeaa pohtia sosiaalisen median
kuluttamisen ja sisallontuottamisen suhdetta. (Kortesuo 2018, 57). Seuraava kuva havainnollistaa

erilaisten roolien aktiivisuutta ja sisdllontuotantoa sosiaalisessa mediassa:
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o] i,
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Kuva 12. Someen osallistutaan monella tapaa. Kaikkien ei ole pakko tuottaa sisaltdja, mutta he

voivat kylld seurata ja kommentoida muita (Kortesuo 2018, 57)

Osallistumattomuus sosiaaliseen mediaan aiheuttaa palveluja kdyttavan asiakaan markkinaosuu-
den menetyksen. Kuluttamalla, kommentoimalla ja lukemalla sisdlt6ja voi sosiaalisesta mediasta

saada tasapainoisen ja aktiivisen verkoston seka parhaan hyodyn. (Kortesuo 2018, 55-57.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille kustannustehokkaita keinoja saavuttaa ja huolehtia asiakas-
palvelusta, rekrytoida osaajia ja sitouttaa nykyasiakkaita. Perinteinen printtimedia, mainokset ja
kampanjat tuhlaavat sosiaalisen median potentiaalia. Sosiaaliset verkkopalvelut ovat vuorovai-
kutteista viestintaa ja sopivien kanavien valinta on tarkea tekija, jotta vuorovaikutuksesta asiak-
kaan ja potentiaalisen asiakkaan valilla saadaan kaikki hyoty. Sosiaalisen median palvelut sopivat
hyvin myynninedistamiseen ja rajattuun tuotekehitykseen. Myynnin edistamiseen sosiaalisen
median kanavat soveltuvat vasta, kun luonnollinen luottamus ja vuorovaikutus on saavutettu.

(Leino 2012, 11, 31-32.)
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Facebook, LinkedIn, Twitter ja Instagram ovat suurimpia yhteisdpalveluja. Yrityksen on oltava
somessa, jotta silld on mahdollisuus selvita kilpailusta. Facebook on hyva kanavavalinta kulutta-
jille suuntautuvassa liiketoiminnassa, koska sita kayttavat suuret ikdluokat ja ostokykyiset tyoikai-
set. Nuoret ovat Facebookin piilokayttdjia, he eivat itse paivita julkaisuja mutta kuluttavat muiden
sisaltdja. LinkedIn on ammattimainen yhteisdpalvelu verkottumiseen ja uusien suhteiden luomi-
seen. LinkedIn toimii hyvin B2B-yhteyksien ndakékulmasta ja rekrytointi kanavana, mainontaan se
ei ole paras vaihtoehto. Twitter on kanava, jonka toiminta perustuu lyhyisiin viesteihin, jotka haa-
rautuvat monitahoisiksi viestivirroiksi. Twitter sopii yhteiskunnallisen vaikuttajan tai viestinta-
alalla toimivan henkilon tai yrityksen kanavaksi. Twitter sopii nopeaan keskusteluun, avun kysymi-
seen ja uutisten seuraamiseen, myos asiakaspalvelu on mahdollista hoitaa Twitterin kautta. Vide-
oiden ja kuvien kuluttaminen on lisddntynyt visuaalisen aikakauden my6ta. Instagram pohjautuu
valokuviin ja lyhyisiin videoihin. Kanavana Instagram soveltuu verkkokaupoille ja yrityksille, joiden
toimiala on visuaalinen. YouTube on videotoistopalvelu ja se toimii yrityksen tuote- ja kayttovink-
kien jakelukanavana. SlideShare on kanava, jossa on mahdollista jakaa esityksia esimerkiksi yri-
tyksen tuote-esittelyistd, strategioista ja myyntipuheista. Esitystenjakopalvelu lisda yrityksen
osaamisen nakyvyytta ja sisdllot ovat upotettavissa muihin yrityksen kaytossa olevien kanavien

sisaltoihin. (Kortesuo 2019, 12-19.)

Kaikissa kanavissa ei ole tarpeellista olla, yrityksen tulee valita kanavien yhdistelm4, joka on hyo-
dyllisin ja jossa yrityksen osaaminen seka tuotteet padsevat parhaiten esille. Yrityksen tulee pa-
nostaa laadukkaaseen sisdlt6on saadakseen positiivista nakyvyytta kdyttdmissaan kanavissa. Si-
sdlléntuotanto ja paivittdminen tulee olla suunniteltua ja sdannollistd, huomioiden yrityksen kay-
tossa olevat resurssit. Automaattiohjauksen kayttaminen ja sisallontuotannon suunnittelu hel-
pottavat resurssointia ja ajankdytt6a. Kanavia tulee seurata sdannollisesti, vastata kysymyksiin,
tykata ja kommentoida asiakkaiden seka kollegoiden kuvista. Kriittisiin kommentteihin vastaami-
nen on myos tarkeda. Kanavaan valittaessa on otettava huomioon se, missa yrityksen kohde-
ryhma on ja keta yritys haluaa tavoittaa. Tarkeita valintaseikkoja nakyvyyden ja peiton takaa-

miseksi ovat jaettavuus, levikki ja Google-l6ydettavyys. (Kortesuo 2019, 32-36.)
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5 Lahtokohta-analyysien toteutus kohdeyritykselle

Markkinoinnin suunnittelu on jarjestelmallistd, tavoitteellista ja suunnitelmallista toimintaa,
jonka tavoitteena on saavuttaa asetetut paamaarat ja selkiyttaa toimintaa. Markkinointi kosket-
taa koko henkilostda ja se on syyta ottaa huomioon kaikilla organisaation toiminta-tasoilla. Asia-
kassuuntainen markkinointi vaatii nopeaa reagointikykya toimintaympariston muutoksiin ja yri-
tyksen toiminnan kehittamista haasteita vastaaviksi. Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analy-
soimalla yrityksen toimintaymparistoa ja tilaa, jotta saadaan pohja markkinointistrategialle. Kay-
tdnndn markkinointitoimenpiteet suunnitellaan strategian pohjalta. Jotta tavoitteet voidaan saa-
vuttaa, tulee asiakas kohdata kaikissa tilanteissa yndenmukaisen ajatusmallin mukaisesti. Onnis-
tunut markkinointi tarvitsee seurantaa seka tulosten ettd tavoitteiden tarkastelua. (Raatikainen

2004, 58.)

Kohdeyrityksen analyysien kokoaminen aloitetaan kartoittamalla nykytilanne ja laatimalla l1&dhto-
kohta-analyysit, jotta saadaan riittavasti tietoa kilpailijoista, markkinoista ja liiketoimintaymparis-
tosta. Analyysien pohjalta on mahdollista laatia myds yrityksen markkinointistrategia ja markki-
nointisuunnitelma, mutta niita ei kasitella tassa tydssa. Taman opinndytetydn paasisalto ja -paino

on konkreettisissa lahtokohta-analyyseissa.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyo toteutetaan padkaupunkiseudulla toimivalle Yritys X:lle. Yritys valmistaa kayttoval-
miita siirrettdvida saunoja, jotka ovat mitoitukseltaan merikonttiin sopivia ja kuljetettavissa ko-
konsa ja rakenteensa ansiosta mihin pain maailmaa tahansa. Tuotteet myydaan talla hetkella
omien suhdeverkostojen kautta ja tulevaisuudessa myos jalleenmyyjdverkoston avulla. Asiak-
kaita ovat yksityiset henkil6t, yhdistykset ja yritykset. Merkittavimmat tekniset ratkaisut ja tuote-

variaatiot on esitelty liitteessa 2.

Yritys X:n valmistama liikuteltava sauna asettuu vakaasti kaikenlaisille alustoille sdddettavien jal-
kojensa ansiosta, eikd se vaadi perustuksia. Saunapaketti sisdltda saunan, jalat, kiukaan, suihkun
ja jarjestelmat, esimerkiksi aurinkopaneelin. Saunaa voi raataloida varin, lauteiden, ikkunoiden ja
ovien osalta yksilolliseksi. Rakenteiden CLT-materiaali on hengittava, homeeton ja hiilijalanjaljel-

tdan neutraali rakennusmateriaali. Tuotantoon kaytetyt maalit, liimat ja suoja-aineet on valittu
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tarkasti ja aurinkoenergialla tuotettu energia on ekologista. Pesuvesista huolehditaan integroitu-
jen lattiakaivojen avulla ja harmaa vesi suodatetaan ennen sen palauttamista luontoon tai sade-

vesikaivoon.

5.2  Missio, arvot ja visio

Missio on yksi yrityksen peruspilareista, arvojen, toiminta-ajatuksen ja liikeidean ohella. Missio
kertoo yrityksen olemassaolon tarkoituksen ja perustehtavan. Yrityksen arvot muodostavat mis-
sio kanssa tarkean osan yrityksen identiteetista ja henkisesta perustasta. Arvot kertovat yrityksen
perusasioista, joita yrityksessa arvostetaan ja pidetdan tarkeina. Arvot ohjaavat paivittaista toi-

mintaa ja niiden tulee olla uskottavia sekd omaksuttavia. (Isohookana 2007, 223-224.)

Visio antaa yritykselle suunnan ja auttaa yrittdjaa tekemaan oikeita paatoksia valittuun tavoittee-
seen padsemiseksi. Visio on tulevaisuuden tahtotila, joka sitouttaa tyontekijat ja osakkaat pon-
nistelemaan yhdessa valittuun paamaaraan. Realistinen ja konkreettinen visio on helposti muis-
tettava sekd ymmarrettava, eparealistista visioita on uskallettava uudistaa uskottavalle pohjalle,
muutoin se voi kddntya organisaatiota vastaan. Visioon voi listata haluamalleen ajanjaksolle ta-
voitteet liikevaihdolle, tulokselle, henkiloston maaralle ja toiminta-alueelle. Tavoitteet kannattaa
jakaa my0s vuosikohtaisiksi valitavoitteiksi ja tehda paivittdin asioita vision saavuttamiseksi.

(Sekki, A., & Niemi, M. 2016.)

Yritys X:n missio, arvot ja visio on koottu tiivistetysti seuraavaan kuvaan:
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Kuva 13. Yritys X:n missio, arvot ja visio

Yritys X on ottanut missiokseen saada koko maailman saunomaan ja tutustumaan suomalaiseen
saunakulttuuriin. Yrityksen tahtotila ja visio on mahdollistaa saunominen paikasta riippumatta ja
toteuttaa saunominen kestavasti seka laadukkaasti missa pain maailmaa tahansa. Arvomaailma
on asiakaslahtdinen ja luonnonldheinen. Kotimaisuus ja skandinaavinen muotoilu, terveyden ja
hyvinvoinnin edistdminen seka ekologisuus ja rehellinen toiminta ovat tarkeita, yritys on saanut
oikeuden kayttaa Avainlippu-tunnusta merkkind suomalaisesta tydstd. Yritys X toimii vastuulli-
sesti ja huolehtii laadukkaiden seka turvallisten tuotteiden kestavan kehityksen mukaisesta tuo-

tannosta ja huollosta.

5.3 Tuotemielikuva

Yritys X:n tuotteiden mielikuva on laadukas ylellisyystuote, jonka hinta ja tekniset ratkaisut ase-
moivat sen kilpailijoitaan laadukkaammaksi ja ainutlaatuisemmaksi. Puu paaraaka-aineena tekee

siita luonnollisen, kestavan ja kierratettavan. Valmistuksessa kaytetyt viimeistelyaineet ja muut
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materiaalit ovat myrkyttémia ja ekologisia. Varusteluosat, kuten suihku, lasiosat ja kiuas, on va-
littu myds korkeiden laatukriteerit tayttavien toimijoiden joukosta. Kuva 14 havainnollistaa Yritys

X:n ydintuotteen kerroksellisuutta ja tuotteeseen yhdistyvia sisaltoja:

Luxus-tuote

Viimeistelty

Perinteinen

Puhtaus

Hyvinvointi

Rentoutuminen
Luonnollisuus

Suomalaisuus

Kuva 14. Yritys X:n tuotteen kerroksellisuus

Ydintuote tyydyttaa asiakkaan tarpeen, markkinointisisalt® tuo asiakkaalle lisdarvoa ja auttaa os-
topaatoksen teossa, mielikuvasisalto erottaa tuotteen kilpailijoista ja kehittda tuotteen imagoa.
Tuotteen hinta koostuu kiinteista kustannuksista, muuttuvista kustannuksista ja tavoitekatteesta.
Kustannukset koostuvat materiaaleista, tuotannosta, palkkakuluista ja logistiikasta. Yritys X:n
kohderyhmat ovat maksukykyisia ja arvostavat luxus-tuotteita, joten hinnoittelussa ei ole tarkoi-

tuksenmukaista tavoitella markkinoiden alinta hintatasoa. Hinnoittelu on esitetty liitteessa 2.
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5.4  Nykytilanne

Lahtotilanteessa pohditaan tulevaisuuden strategiaa, mika on tahtotila ja resurssit niiden toteut-
tamiseen. Analyyseilla tutkitaan kilpailutilannetta, markkinoita ja yrityksen omia vahvuuksia. Yri-
tys X:lla ei ole kdytossaan aiemmin laadittuja lahtokohta-analyyseja, markkinointistrategiaa tai
markkinointisuunnitelmaa. Yritys on syntynyt tuoteidean ympdrille, laajentuen oman suhde- ja

yhteistyoverkostonsa kautta Idhinna vientiin suuntautuvaan toimintaan.

Yritys X:n tdmanhetkiset markkinointiviestinnan keinot ovat henkilokohtainen myyntityo ja sa-
tunnainen menekinedistaminen tapahtumissa. Suhdetoiminnalla kasvatetaan verkostoa, yhteis-
tyota ja pyritdan luomaan uusia asiakassuhteita seka kasvattamaan myodnteista imagoa. Makset-
tuun mainontaan ei resursseja ole juuri kaytetty. Yritykselld on kdytéssaan englanninkielinen
myyntiesite (Liite 3) ja esittelyvideo, omat verkkosivut, Facebook- seka Instagram-tilit, joita paivi-
tetdan ajoittain. Resurssit ovat rajalliset ja markkinointitoimenpiteet ovat satunnaisia. Lahto-
kohta-analyysit antavat pohjan markkinointistrategian laatimiselle ja markkinointitoimenpiteiden

tarkemmalle suunnittelulle.

5.5 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseissa tarkastellaan toimeksiantajayrityksen nykyhetked ja toimintaymparis-
to4a, jotta voidaan muodostaa kasitys yrityksen toiminnasta, kilpailu- ja markkinatilanteesta seka
tulevaisuuden tavoitteista. Analyysien rakenne on toteutettu Raatikaisen (Raatikainen 2004, 60-
68, 152-156) analyysipohjia mukaillen ja ne koostetaan yhteisty0ssa toimeksiantajayrityksen
kanssa soveltuvin osin. Lahtokohta-analyyseihin on perehdytty tarkemmin kohdassa 3. Toimeksi-

antajaa koskevat analyysit ovat opinnadytetyon liitteessa 1.

Kilpailija-analyysi auttaa yritystd tarkastelemaan omaa liiketoimintaa suhteessa kilpailijoihin.
Analysoimalla kilpailijoita voi havainnoida erottuvuustekijoita ja yrityksen parhaita osaamisalu-
eita ja kilpailutilanteen kehittymista tulevaisuudessa. Kilpailija-analyysi koostetaan seuraavan ku-

van mukaiseen taulukkoon:
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Kilpailevat yritykset Vahvat puolet Heikot puolet Huomautuksia

Mahdolliset tulevat kilpailijat

Yritys Vahvat puolet Heikot puolet Huomautuksia

Miten kilpailu kehittyy IShiaikoina?

Mitd tulevaisuudessa on odotettavissa? Tulevaisuuden visio

lohtopadtokset: Mitd meidan tulisi tehda?

Kuva 15. Kilpailija-analyysitaulukko (Raatikainen 2004, 64, mukailtu)

Markkina- ja asiakas-analyysilla tutkitaan markkinoita ja asiakkaita. Analyysin avulla pyritaan ym-
martamaan asiakkaiden ostokayttaytymistd, kulutustottumuksia ja tulevaisuuden kehitysta. (Raa-
tikainen 2004, 65.) Toimeksiantajayrityksen markkina- ja asiakasanalyysi kootaan kuvan 16 mu-

kaiseen taulukkoon:
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Ketkd ovat mahdollisia asiakkaitani tai
asiakasryhmiani?

Paljonko asiakkaita on valitsemallani
markkina- alueella?

kehittyy?

Mika on asiakaskohderyhman koko ja
kasvumahdollisuudet?

Millaisiin segmentteihin asiakkaat
voidaan jakaa?

Miten tavoitan asiakkaat?

Millainen mainos asiakasta kiinnostaa,
miten hantd lahestytadn, millainen
ihmistyyppi hdn on?

Millaisia tarpeita erl asiakaskohderyhmilla
on? Miten tarpeet tyydytetdan talld
hetkella?

Paljonko asiakkaat ovat valmiita
maksamaan tuotteestani?

Kuka tekee lopullisen ostopadtoksen?

Mistd ja milloin ostetaan, kuinka usein?

Miksi asiakas ostaisi mieluummin minulta
kuin kilpailijalta?

Millainen on markkinoiden kehitys?
Kasvava, taantuva vai vakaa?

Mitd johtopdatoksia voit edellisten
kysymysten perusteella tehda?

Kuva 16. Markkina- ja asiakas-analyysitaulukko (Raatikainen 2004, 65)

Ymparist6analyysi tarkastelee toimeksiantajayrityksen toimintaymparistoa ja siihen vaikuttavia
tekijoita, esimerkiksi taloudellisia tekijoita, uusia innovaatioita ja kansainvalistymista. (Raatikai-

nen 2004, 62). Analyysissa arvioidaan kuvan 17 mukaisia asioita:
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Ympéristotekija Nykytila

Tulevaisuuden kehitys

Yhteiskunnan taloudellinen
tilanne: korkotaso, investoinnit

Tydvoiman saatavuus

Palkkakustannukset,
sivukustannukset

Teknologian kehitys

Innovaatiot, uudet
toimintatavat, materiaalit

Kansainvilistyminen: vaikutus
tuotantoon, materiaaleihin,
kilpailuun, hintoihin, yhteneviin
saadoksiin

Lainsdddantd, EU:n paatokset,
saaddsten muuttuminen

Tapakulttuuri ja kysynta:
kysynndn maaralliset
muutokset, ostotapamuutokset

Kilpailu: uudet kilpailijat,
toimialan muutokset, oman
yrityksen/tuotteen muutokset

Markkinat: markkinoiden kasvu
tai pieneneminen, markkinoiden
rakennemuutokset

Kuva 17. Ymparistdanalyysitaulukko (Raatikainen 2004, 62)

SWOT-analyysiin kerdtaan edellisista analyyseista seikat, joilla on vaikutusta yrityksen menestys-

tekijoihin. SWOT- analyysia on kasitelty tarkemmin kohdassa 3.4 ja toimeksiantajalle nelikentta-

analyysi laaditaan Ropen (Rope 2000, 469) mukaan

tiset ratkaisut:

e vahvuuksien hyddyntamiseksi

e heikkouksien kohentamiseksi

o mahdollisuuksien hyédyntamiseksi

e uhkiin varautumiseksi

. Kokoamisen jdlkeen suunnitellaan konkreet-
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5.6 Kehittamistyon toteutus

Opinndytetyd on toiminnallinen opinndytetyd, jossa on tarkoitus tuottaa konkreettiset |ahto-
kohta-analyysit toimeksiantajayrityksen kayttéon. Tavoitteena on kasvattaa yrittdjien markki-
noinnin tietamysta ja konkretisoida siihen vaikuttavia tekijoita. Kehitystoimenpiteilla tavoitellaan
myo0s tavoitteellisempaa ja suunnitelmallisempaa markkinointia, joka on luonteva osa liiketoimin-
taa. Yritysanalyysien tavoite on tunnistaa toimintaan vaikuttavia tekijoita ja auttaa tulevaisuuden
markkinointistrategioiden suunnittelussa ja antaa lahtokohdat markkinointisuunnitelman laati-

miselle.

Konkreettinen markkinointisuunnitelma helpottaa erilaisten toimenpiteiden toteuttamista, re-
surssointia ja aikatauluttamista. Suunnitelma kertoo miten ja missa on tarkoitus yritysta ja tuot-
teita markkinoida. Markkinointisuunnitelman voi laatia esimerkiksi 12 kuukaudelle, jossa tarkeim-
mat ja suurimmat teemat kuvataan ns. vuosikellon muotoon. N&in saadaan runko teemoille, joi-
den ympdrille konkreettisia ja yksityiskohtaisia toimenpiteita on helppo ldhtea rakentamaan. Liian
tarkkaa vuoden suunnitelmaa ei kannata tehda, vasta kolmen kuukauden suunnitelmaan on hyva
tarkentaa toimenpiteita. Markkinoinnin kehittaminen onnistuu parhaiten saavutettuihin tuloksiin

ja dataan pohjautuen, joka mahdollistetaan seurannan ja nopean reagoinnin keinoin.

Opinnaytetyon toteutus alkoi vuoden tammikuussa 2020 toimeksiantajan kanssa kaytyjen kes-
kustelujen perusteella ja tarpeen kartoittamisella. Teoreettisen viitekehyksen tarkentamiseen
tahtaavaa keskustelua kaytiin puhelimitse ja sahkopostin valityksella kevattalven aikana, jolloin
opinndytetyd muokkautui suunnitelmaksi ja teoriaosuuteen valikoituivat toimeksiantajaa hyo-
dyntdvat aihealueet. Teoria-aineistona on kaytetty markkinoinnin kirjallisuutta, keskittyen pai-
nettuihin ja elektronisiin teoksiin. Teoriaosuuden tavoite oli perehtya markkinoinnin peruskasit-
teisiin ja aiheisiin tavalla, joka olisi helposti ymmarrettavaa ja joka olisi hyodynnettavissa opin-

naytetyon alkuperdisessa tavoitteessa eli markkinointisuunnitelman laadinnassa.

Opinnaytetydn teoriaosuuden valmistuttua huhtikuun lopussa tyon tavoite muuttui alkuperai-
sestd, koska toimeksiantajayrityksen markkinointi oli paatetty ulkoistaa uuden yhteistyokumppa-
nin mukaantulon my6ta. Lisdksi maailmanlaajuinen pandemia tilanne (COVID-19) johti erilaisten
tapahtumien ja tilaisuuksien peruuntumiseen, jolloin markkinointitoimenpiteille ei nahty tar-
vetta. Empirian tavoitteeksi muutoksen jalkeen muotoutui lahtokohta-analyysien laatiminen, joi-
den pohjalta on helppo jatkossa suunnitella markkinointistrategiaa ja konkreettista markkinointi-

suunnitelmaa toimenpiteineen.
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Lahtokohta-analyysien laatiminen alkoi yksityiskohtaisten taulukoiden laatimisella, joiden avulla
kerattiin analyyseissa tarvittavat tiedot. Taulukot on laadittu Raatikaisen (Raatikainen 2004, 60-
68, 152-156) analyysipohjia mukaillen. Analyysitaulukkopohjat postitettiin toimeksiantajan sah-
kopostiin tutustumista varten viikolla 17 ja lisdksi kaytiin puhelinkeskustelu Teams-palaverien
ajankohtien sopimiseksi. Puhelinkeskustelu viikolla 19 toimeksiantajayrityksen uuden yhteistyo-
kumppanin kanssa vahvisti paatosta vetaytya markkinointisuunnitelman laatimisesta. Toimeksi-
antaja keskittyy talla hetkellad kasvattamaan jalleenmyyjaverkostoa ulkomailla, eika kayta resurs-

seja kotimaan markkinointiin.

Teams-palaverit lahtokohta-analyysien laatimiseksi pidettiin viikolla 19, joissa tdydennettiin ana-
lyysit soveltuvin osin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Analyysit vaativat tdydentdamista ja tiedon
hakemista myos palavereiden ulkopuolella. Analyysien tdydentamiseksi opinndytetyon laatija tu-
tustui esimerkiksi yritysten verkkosivuihin, avainlukuihin ja toimialatietoihin, joista saadut tiedot
koottiin analyysiaineistoon. Analyysien lisdksi listattiin toimeksiantajan kanssa yrityksen tdman-

hetkiset arvot, missio ja visio.

Lahtokohta-analyysien pohjalta laadittiin yhteenvetoanalyysi sekd toimenpiteet vahvuuksien
hyoddyntamiseksi ja uhkiin varautumiseksi viikolla 20. Kriittiset menestystekijat ovat konkreettisia
tekijoita, jotka vaikuttavat pitkalla aikavalilla toimeksiantajan menestymiseen. Kriittisten menes-
tystekijoiden maarittelyssa otettiin huomioon nykytila ja tulevaisuuden muutostekijat. Aineiston
kokoaminen vaati opinndytetyon laatijalta kykya johdattaa toimeksiantaja aiheeseen ja teoriatie-

don soveltamista konkreettisten tekijoiden l6ytymiseen yhteisten keskustelujen perusteella.
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6 Pohdinta

Taman tyon tarkoituksena oli aluksi tuottaa markkinointisuunnitelma, joka keskittyy toimeksian-
tajayrityksen valmistamien siirrettdavien saunojen markkinointiin. Tavoitteena oli laatia toimiva
markkinointisuunnitelma, joka tukee kdaytannén markkinointitoimia. Toimivan markkinointisuun-
nitelman laatimisen perustana on ymmarrys markkinointiin liittyvista seikoista ja toimeksianta-
jayrityksen toiminnan ja tavoitteiden tuntemisesta. Opinnaytetyon edetessa tilanne muuttui yri-
tyksessa niin, ettei markkinointisuunnitelma ollut ajankohtainen vield tdssa vaiheessa. Markki-
nointi ja sen suunnittelu ohjautui ulkoistettavaksi, joten opinnaytetydn tavoitteet ja toteutus
muuttuivat alkuperaisesta. Empiria painottui muutoksen jalkeen lahtokohta-analyyseihin teoria-

osuuden pysyessa alkuperdisessa suunnitelmassa keskittyen markkinoinnin eri osa-alueisiin.

Teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoinnin teoriaa peruslahtokohdista, jotka hyodyttavat toimek-
siantajayritysta. Markkinoinnin suunnittelu ja kehittdminen vaatii laajaa ymmarrysta liikketoimin-
taan vaikuttavista tekijoistda. Teoriaosuudessa kaytiin lapi markkinoinnin suunnitteluprosessi,
jotta analyysien hyodyntamiseen saadaan hyvat teoreettiset ldhtokohdat. Tyon empiirisessa
osassa esitetadn Yritys X:n lahtokohta-analyysit, joissa tutkittiin ja analysoitiin yrityksen nykytilaa,
markkinoita, kilpailijoita ja toimintaymparistoa seka arvioitiin tulevaisuuden kehityssuuntia edella
mainittujen tekijoiden vaikutuksessa. Analyysien pohjalta tehtiin yhteenveto yrityksen vahvuuk-
sista ja heikkouksista sekd mahdollisuuksista ja uhista, joilla on vaikutus yrityksen menetystekijoi-
hin. Analyysit toteutettiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa kdyttamalld olemassa olevaa tie-
toa alan suhdanteista ja tutustumalla kilpailijoiden verkkosivuihin. Lahtékohta-analyysien mu-
kaan Yritys X:lld on perusteet tavoitella tulevaisuudessa markkinaosuuden kasvua kohdistetulla

markkinoinnilla ja laajentaa jalleenmyyntiverkostoa maantieteellisesti uusille alueille.

Uusasiakashankinnalla on tarkea rooli, jota rakennetaan talla hetkelld suhdeverkostojen kautta.
Tulevaisuudessa kohdennetumpi markkinointi lisda yrityksen tunnettavuutta ja vahvistaa imagoa.
Jalkimarkkinoinnilla pyritdan varmistamaan asiakastyytyvaisyys ja huolehtimaan huolto- ja yllapi-
topalveluiden sujuvuudesta. Jalkimarkkinoinnissa onnistuminen on tdrkeaa yrityksen menestyk-
sen kannalta ja se tuottaa yritykselle arvokasta asiakaspalautetta, jonka avulla liiketoimintaa ja
palvelua voidaan kehittda. Saatu palaute kertoo ovatko asiakkaat olleet tyytyvaisia ja onko palvelu

vastannut odotuksia.

Opinnaytetyon tekemista tuki aiempi osaaminen markkinoinnin ja myynnin parissa. Opinnayte-

tyon taustateoriaan perehtyminen syvensi strategista suunnitteluosaamista, jota hyédynnettiin
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empiirisessa osassa. Markkinoinnin laaja-alaisuus teki opinnaytetyon rajaamisen haasteelliseksi,
mutta tyd onnistuttiin rajaamaan toimeksiantajaa hyddyttaviin osa-alueisiin. Suunnitteluvaihe
eteni nopeasti toteutusvaiheeseen ja teoriaosuus valmistui edelld aikataulusta. Opinnaytetyon
teoriaosuus antaa toimeksiantajalle tarvittavat perusvalmiudet markkinoinnin suunnitteluun ja
sen kehittamiseen. Lahtdkohta-analyysien laatiminen tuotti runsaasti tietoa niin toimeksianta-
jasta, kilpailijoista kuin toimintaymparistdstakin, jota voi jatkossa hyodyntaa markkinointia kehi-
tettdessa. Empirian toteutus vaati aikatauluttamista ja analyysien laatiminen oli pitkalti pohti-
mista vaativaa ja tiedon hankkimista eri lahteistd. Nopea reagointi muutokseen osoittautui tarke-
dksi opinnaytetydn valmistumisen kannalta. Empirian painopisteen muuttuessa markkinointi-
suunnitelman laadinnasta lahtékohta-analyysien laadintaan tyota oli muutettava uutta tilannetta
vastaavaksi niin, ettd jo koottua materiaalia pystyttiin hyddyntamaan tehokkaasti. Nopea rea-
gointi muutoksiin on myos liikketoiminnassa tarkeaa, sen osoitti ajankohta, jolloin tatd opinnayte-
tyota on laadittu. Maailmalaajuinen COVID-19 epidemiatilanne muutti tdman tyon toteutusta ja
aikataulua huomattavasti jattdaen jo suunniteltuja ja koottuja asioita tarpeettomiksi. Suunniteltu
tutustuminen tuotantoon ei toteutunut Uudenmaan eristyksen vuoksi ja palaverit pidettiin etayh-
teyksin. Tutustumiskaynnit olisivat lisdnneet tuotteen ja prosessien yksityiskohtaisempaa tunte-

musta ja antaneet tyolle arvokasta tietoa esimerkiksi analyysien koostamisessa.

Opinnaytetyon lopputuloksena laaditut lahtokohta-analyysit ovat toimeksiantajan hyédynnetta-
vissa ja heiddn paatettaviakseen jaa, hyodyntavatké he analyyseja jatkossa. Toimeksiantaja voi
kdyttaa analyyseilla koottua tietoa suunnitellessaan markkinointistrategiaa ja markkinointitoi-
menpiteita. Toimintaymparisto ja kilpailutilanne muuttuu ja elda jatkuvasti, joten analyysien tar-
kentaminen ja ajantasaistaminen on tarpeellista Idhtokohta-analyyseja hyodynnettdessa. Opin-
naytetyon laatijan ndkdkulmasta tyo on tuottanut runsaasti toimeksiantajaa hyodyttavaa tietoa
ja syventanyt opinnaytetyon laatijan osaamista teoreettisella ja empiirisella tasolla seka lisannyt
kokemusta yritysyhteistydsta. Tyopaja-tyoskentely osoittautui hyddylliseksi ja hedelmalliseksi ta-
vaksi tyostaa empiria-osuutta, tyoskentelytapa synnytti sekd toimeksiantajalle etta tyon laatijalle
uusia nakokulmia aiheen tarkasteluun. Opinnaytetyo olisi voitu toteuttaa myos tiukemmin rajat-
tuna koskemaan esimerkiksi pelkkdaa markkinointisuunnitelmaa mutta talléin empirian painopis-

teen muuttuminen olisi tuottanut runsaasti hyodyntamiskelvotonta hukkamateriaalia.

Opinnaytetydprosessi muodostui mielenkiintoiseksi ja antoisaksi prosessiksi. Markkinointi on ai-
heena laaja ja monitahoinen, ndkékulmaksi voi valita hyvin erialaisia aihealueita. My6s yrityspolut

ovat erilaisia ja oli ilahduttavaa paasta tutustumaan tuoteldhtdisen yrityksen tarinaan. Asiakas-
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lahtoisyys, usko omaan tekemiseen ja tuotteeseen, seka arvokkaat verkostot leimaavat opinnay-
tetyon toimeksiantajayritysta. Vaikka alkuperdinen suunnitelma markkinointisuunnitelmasta ei
toteutunut, koen etta tehdylla pohjatyolla ja analyyseilla on huomattava merkitys yrityksen kul-

kiessa kohti suunnitellumpaa ja tehokkaampaa markkinointia.
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