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1 JOHDANTO

Tamai opinndytetyd koskee markkinointisuunnittelua. Tdma markkinointisuunnitelma

on avuksi aukeavalle "Forsell Bakery™:lle.

Markkinointisuunnitelman avulla selkeytetdédn tavoitteet ja luodaan selkeidt askeleet
tavoitetta kohti. Markkinointisuunnitelma on yleensi lista toimenpiteistd, jotka tulee

toteuttaa tietyssd aikataulussa.

Kuuluisa markkinoinnin professori Philip Kotler kutsuu markkinointisuunnitelmaa
taistelusuunnitelmaksi. Suunnitelman tulisi antaa luottamusta sodan voittamiseen,
vaikka yhtdén taistelua ei olisi vield kédyty. Taistelun edetessd suunnitelmaa tulee jat-
kuvasti pdivittdd, mutta sen laatimiseen ei saa kéyttdd enempéd aikaa kuin tulosten

tekemiseen.

Hyvéa markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helppo ymmartia ja riittivan tds-
madllinen, jotta se auttaa markkinoinnin toteutuksessa. Markkinointisuunnitelma sisil-
tad tiiviissd muodossa taustaselvitykset, kilpailija analyysin, tavoitteet, markkinoinnin
toimenpiteet, toteutus ajankohdan, vastuuhenkil6t, toimenpiteiden kustannukset ja tu-

losten seurannan.



2. TOIMEKSIANTAJA

Olen itse toimeksiantaja. Tdnd vuonna haluan avata leipomon ja siksi teen tdimén mark-
kinointisuunnitelman yritykselleni. Tdmé markkinointisuunnitelma auttaa minua tule-

vassa litketoiminnassa.

3. OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

3.1 TAVOITE

OpinnidytetyOn tavoitteena oli tehdd markkinointisuunnitelma tulevaisuuden yritystini

varten, joka valmistaa leipomotuotteita.

Markkinointisuunnitelma on konkreettinen suunnitelma markkinoinnin tekemiseen,
jossa kerrotaan, miten markkinointistrategia vieddin kaytéintoon tavoitteiden mukai-
sesti. Markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla monimutkainen tai pitkd, vaan tirkeina

siind on yksinkertaisuus ja selkedt tavoitteet.

Kysymykset, joihin tulen vastaamaan tdssé tydsséd: "Miten tuotteen kannattavuutta voi-
daan selvittdd? Mité eri hinnoittelumenetelmié voidaan kiyttad markkinoinnin kannat-
tavuuden parantamiseksi? Millaisia taloudellisia vaikutuksia markkinointiviestinnalla
on? Miten erilaisia tunnuslukuja voidaan hyddyntdd markkinoinnin talousohjauk-

sessa?”’

3.2 TOTEUTUSTAPA

Opinndytetyoni on toiminnallinen tyd, joka koostuu markkinointisuunnitelmasta (toi-
minnallinen tyd) ja opinndytetyon raportista.

Opinndytety0 koostuu seki teoreettisesta ettd kiytdnnollisestd osuudesta. Teoriaosuu-
dessa tutkintaan toimiala yleisesti, markkinointiviestintdd ja sen keinoja sekd vuosi-
kellon méaaritelméd. Toiminnallisessa osuudessa, markkinoinnin vuosikelloa kuukau-

sitasolla.



3.3 TUTKIMUSMENETELMAT

Toiminnallisessa opinndytety6ssd yhdistyy toiminnallisuus, teoreettisuus, tutkimuk-
sellisuus ja raportointi. Toiminnallisuus tulee esille itse opinndytetyon tuloksessa. Tut-
kimuksellisuus on tyon tutkiva tekeminen ja raportointi.

Toiminnallinen menetelma sopii tdhdn myos, sen takia, ettd opinndytety0ssa padstiin

kehittdmain liiketoimintaa samanaikaisesti.

4. MARKKINOINTI

4.1 MITA MARKKINOINTI ON?

Markkinointi tarkoittaa toimenpiteitd, joilla yritys tai muu organisaatio pyrkii edisté-
maédn tuotteidensa tai palveluidensa myyntid. Keinoja ovat mm. asiakkaisiin vaikutta-

vien tekijoiden analysointi, tutkiminen, suunnittelu, toimeenpano ja valvonta.

Asiakastyytyviisyys ohjaa markkinointia ja mittaa sen onnistumista. Mitd tyytyvi-
sempi asiakas on, sitd varmemmin asiakassuhde jatkuu ja mitd pidempid ovat asiakas-

suhteet, sitd paremmin yritys menestyy.

Pienyrityksen markkinoinnissa tirked on oma asiakaskunnan loytdminen ja asiakkai-
den tarpeiden tunnistaminen. Haasteeksi muodostuu usein hinnoittelu. Pienen yrityk-
sen voi olla vaikea kilpailla hinnoilla, joten sen tuotteiden tulisi olla kilpailijoita hou-
kuttelevampia, jotta asiakkaat ovat valmiita maksamaan niistd enemmén. Jos mahdol-
liset asiakkaat eivit tiedd yrityksen olemassaolosta, eivit tuotteet kdy kaupaksi, vaikka

ne olisivat kuinka hyvia.

Aloittelevan yrityksen ongelma onkin usein markkinointiviestintd. Yrityksessé ei ole
rahaa ja taitoa mainontaan ja muuhun markkinointiviestintién, eiké tuotteita kyeta tuo-

maan riittavésti esille.
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Markkinointiajattelu on muuttunut aikojen kuluessa. Ennen ajateltiin, ettd markkinoin-
nin tehtdvini on ainoastaan saada kaupaksi tuotannon tuloksena syntynyt tuote. Ny-
kyaikainen markkinointiajattelu puolestaan lahtee siitd, ettd yritystoiminnan on oltava
asiakasldhtoistd, jolloin yritys ottaa asiakkaat ja heidén tarpeensa huomioon heti alusta

pitden ja suunnittelee tuotteet ja yrityksen koko toiminnan niiden pohjalta.

4.2 KANNATTAVAT JA ARVOKKAAT ASIAKKUUDET

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen vilisistd kohtaamisista muodostuva prosessi, joka
alkaa asiakkaan tehdessd ensimmadisen ostoksensa. Asiakkuuksissa keskeinen huomio
kiinnittyy asiakaskokemuksiin, - tyytyvéissyyteen, - uskollisuuteen ja — kannattavuu-
teen. (Méantyneva 2002, 14)

Asiakaskannattavuus tarkoittaa tuottoa, jonka asiakas tuo yritykselle tietylld aikava-
lilld. Asiakaskannattavuus siis kertoo, kuinka paljon jaa viivan alle, kun asiakkaan tuo-
mista tuloista vihennetédn kaikki asiakkuuteen kohdistuvat kustannukset. Asiakaskan-

nattavuus muodostuu yhtd aikaa hinnoittelusta ka kustannusten hallinnasta.

Hinnoittelu on yksi tehokkaimmista keinoista asiakaskannattavuuden parantamiseen,
eikd se edellytd laajoja investointeja. Hinnoittelustrategian vaihtaminen, tai jo pelkka
nykyisen hinnoittelustrategian muokkaaminen ja jasentely, voi johtaa merkittdviin tu-
loksiin kohtuullisen pienelld panostuksella. Oikea hinta 16ytyy, kun ymmarretdén asi-
akkaiden tarpeet seki kilpailun aiheuttama paine ja rajoitteet, unohtamatta kustannuk-

sia.

Asiakkuuden arvo muodostuu asiakkuuden tuottojen ja kustannusten erotuksena. Asi-
akkuuden tuotot voidaan periaatteessa laskea kertomalla asiakkaan ostojen miéra ky-
seiselle asiakkaalle sovellettavalla katteella. Kéytdnndssé tdma ei ole aina kovin yk-
sinkertaista, koska myos osa kiintedluonteisista kustannuksista tulisi kohdentaa kulle-
kin yksittéiselle asiakkaalle. Asiakkuuden tuotot muodostuvat siis myynnin méérasta
jakatteesta. Asiakaskannattavuutta voi siten parantaa kahdella vaihtoehtoisella tavalla:
lisatddin myynnin midrdd kyseisille asiakkaille tai parannetaan asiakaskohtaista ka-

tetta. (Méntyneva 2002, 20)
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TUOTOT

Myynnin méaira Myynnin

(kpl, €) kate (€, %)

TUOTOT

Asiakkuuden Asiakkuuden kehitté- Asiakkuuden séi-

hankinta minen lyttdiminen

Kuva 1. Asiakkuuden kannattavuuteen vaikuttavat tekijat

Kuviosta ilmenee asiakkuuksien arvon muodostuminen. Asiakkuuden tuotot riippuvat
ostojen madristi ja katteesta. Kustannukset puolestaan muodostuvat asiakkuuden han-

kinnasta, kehittimisestd ja sdilyttdmisestd. (Méantyneva 2002, 21-22)

4.3 KANNATTAVA HINNOITTELU

Hinnoittelu on tuotteen, jakelun ja markkinointiviestinnin ohella keskeinen markki-
noinnin kilpailukeino. Lahtokohtaisesti hinnoittelualueen alaraja on yrityksen kustan-
nuksissa. Pelkdstddn laskelmiin perustuva hinnoittelu ei todennikdisesti tuota opti-
maalisia tuloksia, koska laskelmissa on vaikea huomioida seikkaperdisesti markki-
noilla ajoittain ilmenevid mahdollisuuksia. (Mantyneva 2002,84)

Menestyksekis hinnoittelu edellyttdd, ettd yrityksen johto ymmartid, miten kustan-

nukset, asiakkaat ja kilpailuympéristd vaikuttavat hinnoittelupaatoksiin.

Hinta ilmentdi tuotteen arvoa. Hinta on myyjéin keino saada tuotteen arvo itselleen.
Kaytédnnossa tuotteen hinta perustuu usein kysyntéén ja tarjontaan. Hinnoittelupadtos-
ten voidaan laajemmin tarkasteluna katsoa sisdltdvédn hinnan lisdksi myds alennuksiin

ja maksuehtoihin liittyvit pdédtokset. (Mantyneva 2002, 85)

Asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia ja vertailevat hintoja paljon. Yritykselle on edul-

lista, jos se pystyy pitdiméddn hinnat samalla tasolla alueen kilpailijoiden kanssa.
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Hinnoissa olisi hyvé olla pieni jouston vara, jotta tarvittaessa voi seurata hintojen muu-

toksia ilman suurta myynnin ja kannattavuuden menetysta.

Hinnoittelu on yrityksen kannattavuuden tirkead tekijd. Tuotteen myyntihintaa voidaan
ajatella:
- markkinoiden kannalta (kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita tuotteesta mak-
samaan)
- kustannusten kannalta (miké tuotteen myyntihinnan on oltava, jotta tietylla

myyntimdéralld saadaan kustannukset katettua ja jad tavoiteltu voitto)

Liian korkeat hinnat voivat johtaa siihen, ettei kauppa kéy ja liian alhaiset hinnat puo-
lestaan johtavat siihen, ettd hinnalla ei saada riittdvéasti katetta, vaikka tuote menisikin
hyvin kaupaksi.
Hinnoittelun perustana ovat:

- muuttuvat kustannukset

- kiintedt kustannukset

- voittotavoite

- kilpailutilanne

- kysyntd

Miksi hinnoittelu on tirkea:
- hinta kertoo asiakkaalle tuotteen arvoon
- hinta vaikuttaa kannattavuuteen
- hinta asemoi tuotteen markkinoilla

- hinta edistéé tai heikentdd yrityksen kilpailuetua

Kannattava hinnoittelu perustuu kohtuulliseen voitontavoitteluun, todellisiin kuluihin,
toiminnan kustannustehokkuuteen, kustannus- ja kateseurantaan ja asiakkaiden tunte-

miseen.
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Tuotteen hintaan vaikuttavat oheisen kuvan 2 mukaiset tekijét.

kilpailutilanne tuotteen omi-

markkinoilla naisuudet

'Y
TUOTTEEN
tuotteen kohde-
» HINTA \ N .
ryhma

yrityksen tavoitteet

Kuva 2. Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijat

yhteiskunnallinen

séddtely

4.4 MARKKINOINTI VIESTINTA

Markkinointiviestinndn keskeinen tavoite on lisdtd valitun kohderyhmén tietosuutta
yrityksestd ja sen tuotteista sekd vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa kohderyh-
maissd. Ensisijaisesti markkinointiviestinndlld pyritddn vaikuttamaan asiakkaan myon-

teisten ostopddtosten syntymiseen. (Méntyneva 2002, 123)

Markkinointiviestinndn muotoja ovat: mainonta, henkilékohtainen myyntityd, myyn-

nin edistdminen sekd tiedotus- ja suhdetoiminta.

Henkilokohtainen myynti on myyjan ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta, jossa myyja
auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan hénelle sopivan tuotteen tai palvelun. Myyn-
titilanteessa otetaan huomioon seki asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet etta yrityk-
sen myynnille asetetut tavoitteet.

Kaytinnossa henkilokohtainen myyntityd on kuitenkin suhteellisen kallista, minkéd
vuoksi se ei voi olla ainoa markkinointiviestinnén keino erityisesti herdtettdessa po-

tentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta yritystd ja sen tuotteita kohtaan.



13

Kuva 3. Markkinointiviestinnédn keinot

Suhde — ja tie-

dotustoiminta ..
Markkinointi-

viestintd

Henkilokohtai-

Myynninedista- nen myyntityd

minen

Mainonta on osa markkinointiviestintdd. Mainonta on tunnistettavan ldhettdjan mak-
samaa, tavoitteellista tiedottamista, joka yleensi kohdistuu suureen ihmisjoukkoon ja
toteutetaan useimmiten joukkotiedotusvélineité (Iehdet, televisio, radio, internet, ulko-
mainonta) kayttamalla.

Mainonnan tavoitteet liittyvit yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisddmiseen,
tavoitellun mielikuvan rakentamiseen sekd myynnin synnyttimiseen ja kasvattami-
seen. Hyvd mainonta huomataan tavoitellussa kohderyhméssa ja sen vaikutukset voi-

vat olla pitkéaikaisia.

Myynninedistimiselld tarkoitetaan niitd toimenpiteitéd, jolla kannustetaan asiakkaita
ostamaan yrityksen tuotteita.

Myynnin edistdminen tavoitteena on edistdi yrityksen tuotteiden myyntié ja menekkii.
Yleensd myynninedistimistoimet kohdistuvat sekd asiakaskuntaan ettd jakeluketjun
portaisiin. Myynnin edistdmisen keskeisid muotoja ovat kilpailut myyjille ja kulutta-

jille, sponsorointi, ndytemarkkinointi ja messut. (Méntynen 2002, 131)

Myynnin edistimisen keinoja ovat: kilpailut, tarjouskupongit, kerdilymerkit ja — lei-
mat, kylkidiset, pakettitarjoukset, ilmaisndytteet, tuote- esittelyt, tyytyviisyystakuut,

tapahtumamarkkinointi, messumarkkinointi ja sponsorointi.

Suhde- ja tiedotustoiminta tavoitteena on lisdtd yrityksen niakyvyyttd ja luoda suhteita

yrityksen ja sen sidosryhmien valilla.


https://fi.wikipedia.org/wiki/Markkinointiviestint%C3%A4
https://fi.wikipedia.org/wiki/Ulkomainonta
https://fi.wikipedia.org/wiki/Ulkomainonta
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Suhde- ja tiedotustoiminnan kdytdnnon tyd on viestintdid, joka saa erilaisia muotoja.
Perinteisessd suhdetoiminnassa erilaisset asiakas- ja muut tilaisuudet ja liikelahjat ovat
yleisid toteutustapoja. Tiedotustoiminta puolestaan kohdistuu kaikkiin yrityksen sidos-
ryhmiin ja sille on keskeistd systemaattisuus, markkinoinnillisuus ja kattavuus.

(Méntynen 2002, 134)

Markkinointiviestinnin strategiseen suunnitteluun kuuluu tavoitteiden ja kohderyh-
mien mairittimiseen lisdksi niiden keinojen valinta, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa
mahdollisimman hyvin. Oheisessa taulukossa verrataan markkinointiviestinnén eri osa

— alueiden ominaispiirteitd karkealla tasolla. (Hughes - Fill 2004, 35)

Viestit henki- | Tavoittaa laa- | Vuorovaiku- | Mahdollisuus | Kokonaiskus-
l6kohtaisia jan kohderyh- | tuksensyvyys | saavuttaa ta- | tannukset
mén voiteryhma
Henkilokoh-
tainen myyn- | korkea matala korkea keskinkertai- | korkea
tityd nen
Asiakaspal-
velu korkea keskinkertai- | korkea korkea keskinkertai-
nen nen
Suoramai-
nonta matala korkea matala keskinkertai- | korkea
nen
Myynninedis-
tdminen korkea keskinkertai- | keskinkertai- | korkea keskinkertai-
nen nen nen
Tiedottami-
nen matala keskinkertai- | matala matala matala
nen
Verkkovies-
tintd keskinkertai- | korkea keskinkertai- | korkea keskinkertai-
nen/korkea nen/korkea nen
Mobiilivies- keskinkertai- | korkea keskinkertai- | korkea keskinkertai-
tintéd nen/korkea nen/korkea nen

Taulukko 1. Markkinointiviestinta
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4.5 TOIMIVAT MARKKINOINTI JA JAKELUKANAVAT

Kanavaratkaisujen tavoitteena on lisidtd myyntid, luoda kilpailuetuja sekd antaa asiak-
kaalle lisdarvoa, esimerkiksi tyytyvéisyyttd. Kéytdnnossd kanavaratkaisuja on kolmen-
lasia: suoria, epdsuoria ja ndiden yhdistelmia.

Suorassa kanavaratkaisussa tuotteen valmistaja myy tuotteen suoraan loppuasiak-
kaalle. Suorat kanavat yrityksen ja sen asiakkaiden vililld antavat yritykselle parhaan
kontrollin asiakkuuteen. Suoralle kanaville on tyypillistd, ettd niiden kautta yritys saa
suoran kontaktin tavoittelemiinsa asiakkaisiin. Suorat kanavat jakaantuvat suoraan
henkilokohtaiseen myyntiin, suoramarkkinointiin, telemarkkinointiin tai internet-
markkinointiin. (Méntyneva 2002, 137)

Epésuorassa jakelukanavassa tuote siirtyy lopulliselle asiakkaalle jakelukanavaan kuu-
luvien yritysten kautta. Epdsuorien kanavaratkaisujen etuna on niiden suhteellinen
edullisuus. Télloin pystytddn palvelemaan kannattavasti my0s sellaisia asiakkaita,
jatka ostavat vain pienid maéria.

Suorien ja epédsuorien kanavien yhdistelmi antaa parhaan kattavuuden tavoiteltuun

kohdemarkkinaan.

Kanavaratkaisuihin vaikuttaa ensisijaisesti yrityksen tuotteisiin ja niiden hintaan liit-
tyvét tekijét, tuotteiden kohderyhma, yrityksen kaytossd olevat resurssit sekd toimin-

nalle asetetut tavoitteet.

4.6 MARKKINOINNIN TALOUSOHJAUS JA TUNNUSLUVUT

Yrityksen talouden hoitaminen edellyttdd suunnittelua ja valvontaa. Budjetti on yri-
tyksen tulevaa toimintaa varten laadittu rahaméaérdinen toimintasuunnitelma. Budje-
toinnilla puolestaan tarkoitetaan budjetin laadintaa. Budjetit tehddén yleensa tilikau-
delle, joskin niitd tukevat rullaavat ennusteet joko seuraavan 12 kuukauden ajalle tai

vaihtoehtoisesti tilikauden loppuun.

Perustettavan yrityksen taloutta suunniteltaessa tulevien tuottojen ja kustannusten ar-
vioinnissa on syytd noudattaa varovaisuutta, jotta yritysti ei perustettaisi litan optimis-

tisten ja epérealististen odotusten varaan.
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Yritykselld voi olla useampia erilaisia budjetteja, joiden muodostamaa kokonaisuutta
kutsutaan yrityksen budjettijarjestelméksi. Tulosbudjetti on pdébudjetti, joka ennustaa
yrityksen tuloksen muodostumista tulevalla budjettikaudella. Tulosbudjettiin liittyvia
osabudjetteja ovat mm. myyntibudjetti sekd muuttuvien- ja kiinteiden kustannusten

osabudjetit.

Budjetin tehtdvit:
- toiminnan suunnittelussa
- toiminnan tarkkailussa

- yrityksen eri toimintojen yhteensovittamisessa

Budjetin avulla suunnitellaan yrityksen tuleva toimintaa ja asetetaan toiminnan talou-
delliset tavoitteet.

Budjetin avulla voidaan myShemmin budjettikauden aikana, miten hyvin suunnitelmat
ovat toteutuneet ja missd kohden ja kuinka suuria eroja on syntynyt. Sitten selvitetdén

erojen syyt ja ryhdytdin tarvittaessa niiden edellyttdmiin toimenpiteisiin.

Yrityksen budjettijarjestelmid muodostuu kaikista yrityksen kdytdssd olevista budje-
teista ja niiden laatimisesta. Budjetointijirjestelmit ovat tavallisesti varsin yrityskoh-
taisia, mutta niille yhteistd komponentteja ovat tulosbudjetti, rahoitusbudjetti, myynti-

budjetti ja muut tirkeimmat alabudjetit.

Myyntibudjetti

~

Tuotantobudjetti

~

Ostobudjetti

-

Markkinointibudjetti

~

Muiden kustannusten budjetti

Tulos- Rahoitus-

budijetti

budjetti

Tttt

$3833

Kuva 4. Esimerkki yrityksen budjettijarjestelmdn muotoutumisesta



17

Markkinoinnin talousohjauksessa hyodynnetddn entistd enemmén erilaisia tunnuslu-
kuja. Naitd kutsutaan my0os mittareiksi tai indikaattoreiksi. Mittauksen kohteena voivat
olla esimerkiksi prosessit, asiakkuudet, tuotteet, palvelut ja ylipddnsi organisaation
toimintaan liittyvit aktiviteetit.

Mittarit ovat tirkeitd organisaation johtamisen apuvélineita.

Kannattavan markkinoinnin toteutuksessa talousohjaus ja sithen liittyvét budjetointi-
kaytannot sekd mahdolliset tunnuslukuihin perustuvat mittaristot ovat keskeisid. Te-
hokas talousohjaus tukee markkinoinnin suunnittelua, toteutusta ja seurantaa, jolloin

pystytddn varmistamaan, ettd kannattavan liiketoiminnan edellytykset vahvistuvat.

5. MARKKINOINNIN SUUNNITELUPROSESSI

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa, jérjestelméllistd toimintaa, jonka tar-
koituksena on tehdd mahdolliseksi markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Orga-
nisaation soveltuva ja huolellisesti mietitty markkinoinnin suunnitteluprosessi auttaa
tehtdvien ja toimintojen kohdistamisessa, jakamisessa ja ajoittamisessa.

Prosessi ldhtee liikeideasta ja etenee ympéristotekijoiden kartoituksen jalkeen markki-
nointimahdollisuuksien tarkasteluun ja markkinoinnin tavoitteenasetantaan. (Anttila,

Iltanen 2007, 347)

Markkinointisuunnitteluprosessi paépiirteittdin edistyy ndin:

PR Lahtokohta -
Seuranta ja mit- -
analvvsi Segmentointi
taaminen Yy
Toteutus Markkinointisuun-

Markkinointi-

nitelma
strategia
Toimintasuun-
. Tavoitteiden aset-
nitelma U

taminen

Kuva 5. Markkinointisuunnitteluprosessi
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5.1 LAHTOKOHTA — ANALYYSI

Lihtokohta — analyysien avulla kerdtdan tietoa, millainen on yrityksen nykytila ja mi-
ten toimintaympéristd muuttuu sekd millaisia haasteita ja mahdollisuuksia se tuo yri-
tyksen markkinointiin. Lahtokohta — analyysit ovat seké sisiisid ettd ulkoisia analyy-

sejd. (Raatikainen 2004, 61)

Nykytilanneanalyysissd johto arvioi nykyisen liiketoiminnan menestymismahdolli-
suudet ja samalla sen, miten hyvin strategiset kysymykset on saatu ratkaistuiksi. Joh-
don kaytettdvissa tulisi olla perusinformaatiota yrityksen toimintaympéaristosta, yrityk-
sen suhteesta ympdristoon ja yrityksen sisdisesta tilasta.

Kaksi ensin mainittua aluetta saadaan selvitetyiksi markkinointiin suuntautuneella ym-
paristoanalyysilld, jossa selvitetddn ympiriston sisdltdmit uhat ja mahdollisuudet.
Vastaavantyyppinen ns. sisdinen analyysi tulee suorittaa yrityksen oman organisaa-
tion, osaamisen ja resurssien osalta. T4lld selvitetddn sisdiset vahvuudet ja heikkoudet.

(Anttila, Iltainen 2007, 348)

Nykytilanneanalyysid nimitetdéin usein SWOT — analyysiksi lyhennyksend englannin-
kielisistd sanoista strengths, weaknesses, opporttunities ja threats.

Yritysanalyysissd on keskeista tutkia yrityksen sisdisid resursseja ja kilpailukykya suh-
teessa kilpailijoihin, nykyisiin ja ennustettaviin kehittimissuuntauksiin. Niin voidaan
selvittdd ne heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen toiminnan menestyk-

seen. (Anttila, Iltanen 2007, 349)

5.1.1 YMPARISTOANALYYSI

Ympdiristoanalyysin avulla yritys pystyy selvittimédn toimintaympéristdssad tapahtu-
via muutoksia ja niiden vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. Yritysympéristossd on
paljon vaikuttava ja muuttuvia osia, joita on tirked huomioida markkinointisuunnitel-
maa tehdessa. (Raatikainen 2005, 62)

Yritykset toimivat yhé kansainvélisemmilld markkinoilla, ja yritysympériston muutos-

ten seuraaminen on markkinoinnin suunnittelussa entista tarkeampaa.
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Yhteiskunnalliset muutokset kuten EU:n pdétokset ja lainsdddanndn muutokset vaikut-
tavat yritysten toimintaan. Monet toimialat joutuvat muuttamaan toimintatapojaan vas-
taamaan EU: sdiddoksid.

Yleiset taloudelliset tekijdt, kuten korkotaso ja investointihalukkuus, vaikuttavat mer-
kittdvésti markkinoiden toimintaan.

Uudet keksinnot ja innovaatiot aiheuttavat nopeita muutoksia markkinoihin. Teknolo-
gia kehittyy jatkuvasti, ja uusia tydmenetelmié ja toimintatapoja otetaan kayttoon.
Kansainvdlistyminen tuo mukanaan uusia vaatimuksia ja tapakulttuurin muutosta.

(Raatikainen 2004, 62)

5.1.2 KILPAILIJA — ANALYYSI

Kilpailu onkin yksi tirkeimmistd toimintaympériston tekijoistd. Markkinoilla saattaa
kylla olla kysyntdd, mutta kovasta kilpailusta johtuen siti ei riitd kaikille alan yrityk-
sille. Tiukassa kilpailutilanteessa uuden yrityksen on vaikea tunkeutua markkinoille,

ellei silld ole poikkeuksellisen vahvoja kilpailuvaltteja puolellaan.

Kilpailuseuranta
Kilpailuseurannassa mairitellddn yrityksen tarkeimmat kilpailijat eli ns. avainkilpaili-
jat, Mitd enemmén yritykselld on tietoa kilpailijoistaan ja mitd jarjestelmallisimmin se

tietoa kerdd, sitd paremmin se pystyy luomaan kilpailijoistaan erottuvan kilpailuedun.

Kilpailija — analyysissi selvitettdvia kohtia ovat:

- kilpailijat ja niidden markkina- asemat eri tuote- ja markkinalohkoilla

- kilpailijoiden ja/tai niiden tuotteiden edut ja haitat verrattuina omiin tuotteisiin

- kilpailijoiden tunnettuus, mielikuvaprofiilit eri markkinalohkoilla suhteutet-
tuina oman yrityksen tekemisiin

- kilpailijoiden markkinointistrategia

- kilpailijoiden taloudelliset resurssit

- kilpailijoiden toiminnalliset resurssit

- kilpailijoiden todenndkdiset suuntautumisvaihtoehdot, jotta oma yritys ei “va-
hingossa” kilpailisi samoista markkinoista kuin kilpailijat.

(Anttila, Iltanen 2007, 350-351)
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Kilpailija — analyysi tuoman kilpailijatuntemuksen hyoty yritykselle piilee siind, etti
ndin yritys voi helpommin havaita ne osa-alueet, joihin panostamalla se voi erottua
edukseen kilpailijoistaan. Kilpailijatuntemus palvelee siten yritystd sen oman lii-

keidean ja kilpailuedun kehittdmisessa.

5.1.3 ASTAKASANALYYSI

Asiakas- ja markkina — analyyseilla tarkoitetaan samaa asiaa. Molemmissa halutaan
selvittdd markkinatilanne, kohderyhmit, tyypilliset ostokdyttdytymiset jne. (Raatikai-
nen 2005, 65)
Asiakas — analyysissa selvitettdvid kohtia ovat:

- alueella toimivan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus

- asiakaskohderyhmien jakauma (se kuinka paljon minkélaisia mahdollisia koh-

deasiakkaita on markkinoilla)

- keskiostos asiakaskohderyhmittdin

- markkinoiden suuruus segmenteittiin

- markkinoiden kylldisyysaste

- markkinoiden muutokset

(Anttila, Tltainen 2007, 350)

5.1.4 YRITYSANALYYSI

Yritysanalyysissd on keskeistd tutkia yrityksen sisdisid resursseja ja kilpailukykyja
suhteessa kilpailijoihin, nykyisiin ja ennustettaviin kehittimissuuntauksiin. Néin voi-
daan selvittdd ne heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen toiminnan me-
nestykseen. Niiden perustella selvitetdén ns. kriittiset menestystekijit eli lisdarvoteki-

jat, joiden varassa yritys tulevaisuudessa menestyy. (Anttila, Iltanen 2007, 349)

Yritysanalyyseissd selvittidvid kohtia ovat:
- markkinointi

- tuotekehitys (resurssit, menetelmét, systemaattisuus)

henkil6sto (koulutus, sisdinen tydilmasto, sisdinen yrityskuva)

logistiikka

tuotanto (tuotannon tehokkuus, menetelmait, toimitusvarmuus, tyokalut)
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- talous (hinnoittelu, myyntiluvut, kate, rahoitus, taloushallinto)

5.1.5 SWOT — ANALYYSI

SWOT — analyysin hyddyntdmisen keskeinen onnistumisedellytys on se, ettd sithen on
konkreettisella tasolla kerdtty eri analyyseista kaikki ne seikat, joilla on vaikutusta yri-
tyksen kriittisten menestystekijoiden ratkaisuihin tulevaisuudessa toimiviksi.

Analyysid tehtéessd on ldpikdytdva jokainen nelikentdn kohta ja luoda konkreettiset

toimenpiteet, jotka ovat yrityksen menestystekijét. (Anttila, [lonen 2008, 349)

Vahvuudet Heikkoudet
toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyddyntaa heikkoudet voidaan parantaa
Yrityksen
menestyste-
Mahdollisuudet kijat Uhat

toimenpiteet, joilla ympariston toimenpiteet, joilla ympériston

mahdollisuudet voidaan hyo- uhat voidaan torjua

dyntii

Kuva 6. SWOT — analyysin rakenne

5.2 STRATEGIA

Pyrkiessddn kehittdminen yritykselle strategiaa johto voi ldhted markkinoiden tarjoa-
mista mahdollisuuksista ja pyrkid sopeuttamaan tuotetarjous- ja organisaatiotoiminta
niiden mukaan.

Strategisen markkinoinnin asema siihen ajatukseen, ettd markkinoinnin strategiset va-
linnat ovat yrityksen menestymisen kannalta kriittisid. Téstd syystd markkinoinnin tu-
lee ottaa toimintaan ndhden koordinoiva ote. Perusteluna tille on se, ettd markkinoin-
nin tehtdviani on vastata yrityksen ulkoisesta tehokkuudesta, mikd edellyttda markki-

noilla tapahtuvan kehityksen seuraamista. (Anttila, Iltainen 2007, 369)



Markkinointistrategiat voidaan jakaa:
- kasvun strategiaan
- kilpailustrategiaan

- kannattavuusstrategiaan
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Vastaavasti voidaan tarkastella eri markkinointitoimien péadtésten vaikutusta kannat-

tavuuteen sekd markkina — alueittain (segmenteittdin) ettd tuotteittain:
- hintapéétdsten aiheuttamat muutokset
- jakelupéatdsten muutokset

- viestintdpdatosten muutokset

Markkinoinnin kilpailustrategia voi olla:
- hyokkééva strategia
- puolustava strategia

- sopeutuva strategia

5.3 MARKKINOINTITAVOITTEIDEN ASETTAMINEN

Kaikkein keskeisin tekija vaikuttamisessa tulevin tapahtumiin on tavoite. Tavoitteita

tarvitaan yrityksissé, koska

- tavoitteet antavat suunnan yrityksen toiminnalle, ovat kaiken yrityksessd ta-

pahtuvan suunnitelmallisen toiminnan perusta

- tavoitteet yhdensuuntaistavat yrityksessd tydskentelevien henkildiden ja yri-

tyksen eri osien toimintaa

- tavoitteet ovat tirkeitd arviointiperusteita paatoksid tehtdessi ja toiminnan tu-

loksia arvosteltaessa

- tavoitteet antavat tyonteolle mielekkyytta

Ana- Tavoit- Toimen piteiden
. Toteutus
lyysit teet suunnittelu

Kuva 7. Markkinointitavoitteiden asettaminen

|$ Valvonta
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Visio on yrityksen suurin pddmaéré ja se ohjaa yritysjohdon valitsemaan tietyn strate-
gisen linjauksen. Pddmaérat ovat aina pitkdn aikavélin tavoitteita ja siksi ne ovat suh-
teellisen pysyvéa. Tavoitteet puolestaan ovat selvisti enemmaén lyhyen aikavélin ope-

ratiivisen toiminnan ohjausvélineitd. (Anttila, Iltanen 2007, 362)

5.4 SEURANTA

Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jota hyddynnetiin seuraavan kauden suun-
nittelussa. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia kdytanteitd, oppia virheisti
ja loytdd menestystekijoita.
Seurantaa toteutetaan tydyhteison eri tasolla vuosi-, kausi-, pdiva- ja jopa tuntiseuran-
taa.
Seurantaan kuuluvat seuraavat vaiheet:

- nimetdin seurantakohteet

- valitaan seurantamenetelmat

- asetetaan tulostavoitteet

- madritellddn poikkeamat

- mitataan tulokset

- vertaillaan tuloksia tavoitteisiin ja todetaan poikkeamat

- selvitetddn poikkeaminen syyt

- suunnitellaan korjaavat toimenpiteet

Seurannan onnistumisen kannalta on tirked, ettd tavoitteet ja se, miten niiden toteutu-

mista mitataan, on alun perin méératty selkeésti. (Raatikainen 2004, 118)
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6. "FORSELL BAKERY” MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tamain tyon osa sisdltdd markkinointisuunnitelman “Forsell Baker”:lle. Markkinointi-
suunnitelman pitdisi auttaa avautuvaa leipomoa liiketoiminnassaan.

Liikeidean mukaan leipomossa kaikki leivonnaiset valmistetaan Euroopan parhaiden
kondiittorien reseptien mukaan ja tuotteet eroavat muiden leipomoiden tuotteista.
Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan 1iht6kohta — analyysista. Kilpailija — analyysissi
selvitetddn Forselli:n kilpailijat ja selvitetidn markkinatilanne. Yhteenvetona tehdidin

riskianalyysi ja SWOT — analyysi.

6.1 LAHTOKOHTA — ANALYYSI

Lihtokohta — analyyseilla kartoitetaan sekd yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikut-
tavia tekijoitd, ettd yrityksen sisdistd tilannetta. Ulkoisia analyyseja ovat: ympéristo-
analyysi, kilpailija — analyysi ja markkina — analyysi. Sisdiset — analyysit kertovat yri-
tyksen tilasta suunnitteluhetkelld: henkilOstOstd, tuotteista ja palveluista, tuotannosta,
markkinoinnista, taloudesta, toimintatavoista, johtamisesta ja niin edelleen. (Raatikai-

nen 2004, 61)

6.1.1 TOIMINTAYMPARISTO

Suomessa on hyvin monipuolinen ja monimuotoinen seki perheyritysvaltainen leipo-
moala. Leipomoteollisuus on elintarviketeollisuuden suurin toimiala yritysten tai toi-
mipaikkojen maérélld mitattuna. Alalle ovat ominaisia valtakunnallisesti toimivat te-
olliset leipomot, alueelliset leipomot sekd paikallisesti toimivat pienleipomot ja kon-
ditoriat. Lahes joka kaupungissa on ainakin yksi leipomo.

Leipomoiden toiminta voidaan jakaa teolliseen prosessiohjattuun leipomotoimintaan
ja perinteiseen késityovalmistukseen. Useimmat leipomoista ovat nykyisin melko pit-
kille koneellistettuja.

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2016 maassamme toimi 670 leipomoalan yritysta,
joista tuoreita leipomovalmisteita tehtiin 641 yrityksessd. Nékkileipdd, keksejd ja
muita sdilyvid tuotteita valmistettiin padtoimisesti 29 leipomoyrityksessd. Tuoretuot-

teita valmistavien leipomoyritysten midrd on vihentynyt vuodesta 2014 ja sdilyvid
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tuotteita valmistavien méérd on puolestaan kasvanut. Leipomo- ja konditoria-ala on
mikroyritysvaltainen. Leipomoteollisuudessa valtaosa (2/3) yrityksistd tyollistad alle
viisi henkil6d ja yli 10 henkil6é tyollistavid yrityksid oli 143 vuonna 2016. Alan liike-
vaihdosta yli 90 % muodostuu yli kymmenen henkilod ty6llistdvissd leipomoyrityk-

sissd. (Leipomoteollisuus www-sivu, 2017)

Alalla on muutamia isoja, teollisia leipomoita ja paljon pienleipomoita. Leipomoalalla,
kuten muillakin elintarvikealan alatoimialoilla, on ominaista muutaman ison yrityksen
keskeinen rooli. Alaa hallitsevat pitkélti Fazer-konserniin kuuluva Fazer Leipomot ja
ruotsalaiseen Lantmannen Unibake -konserniin kuuluvat Vaasan Oy, Oy Lantménnen
Unibake Ab.

Vaasan Oy valmistaa nykyéén vain tuoreita leipomotuotteita. Vaasan Oy:lld on viisi
leipomoa Suomessa. Lisdksi Vaasan Oy:114 on yksi leipomo Virossa, yksi Latviassa ja
kaksi Liettuassa.

Fazer on Suomen johtava leipomoyritys, jolla on yhteensd 15 leipomoa Suomessa,
Ruotsissa, Latviassa, Liettuassa ja Vendjilld. Liséksi Fazerilla on yli 40 myymalalei-
pomoa eri puolella Suomea. Fazer osti tarjoaman vahvistamiseksi artesaanileipomo-
toimintaan erikoistuneen Keisari leipomoketjun kesélld 2016. Fazerilla on myds omaa
myllytoimintaa ja sithen liittyvaa viljateknologian tutkimusta ja kehittdmista.

(Leipomoteollisuus www-sivu, 2017)

Leipomoteollisuudessa tilastoituja toimipaikkoja on ldhes 900. Toimipaikkatilastoissa
ovat mukana yritykset, jotka ovat tyollistdneet henkil6itd vdhintddn puolen vuoden
ajan ja ovat arvonlisdvelvollisia. Eniten leipomoalan toimipaikkoja on Uudellamaalla,
Pirkanmaalla ja Varsinais-Suomessa. Henkiloston suhteen maakunnista tyollistavat
eniten Uusimaa, Paijat-Hdme, Pirkanmaa sekéd Pohjois-Pohjanmaa. Liikevaihtoa syn-

tyy eniten Uudellamaalla ja Péijat-Hdmeessd. (Leipomoteollisuus www-sivu, 2017)

Leipomoalan yrityskentdssd tapahtuu muutoksia osin alan yritysten suuren maérin
vuoksi. Osa yrityksistd lopettaa, mutta samanaikaisesti uusia yrityksid perustetaan.
Uusia leipomoyrityksid perustettiin 65 vuonna 2016 ja toiminta 62 leipomossa. Yri-

tysten perustaminen painottuu alkuvuoteen ja niiden lopettaminen loppuvuoteen.
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Eniten leipomoalan yrityksid on perustettu Uudenmaalle. (Leipomoteollisuus www-

sivu, 2017)

Leipomoteollisuus kiinnostaa yritystoimintaa, silld aloittaneiden yritysten mdérd on
ollut kasvussa. Nuoret yritykset ovat tarkeitd tydpaikkojen luojia. Uusien yritysten
syntyminen tulee elinkeinojen kehittymisté, luo uusia innovaatioita ja kirittdd toimia-

laa toimintansa kehittdmiseen kilpailun lisddntyessa.

6.1.2 KILPAILU- JA KILPAILIJA-ANALYYSI

Leipomoalalla yritysten kilpailu on kiredd osin johtuen kypsistd markkinoista, yritys-
ten kasvuhalukkuudesta ja ylikapasiteetista seké tuonnista ja paistopistetoiminnan ke-
hittymisestd. Monet toimijat ovatkin perustaneet kahvila-konditoriatyyppisié leipomo-
myymaloitd. Lisdksi kulutusmuutokset, kuten vélipalaistuminen tai ldhiruoan suosimi-
nen, ovat muuttaneet markkinatilannetta. Lahiruokatrendi on osaltaan siirtdnyt kysyn-

tdd isommilta leipomoilta pienemmille.

“Forsell Bakery”:n kilpailukeinoja ovat sen itsetehdyt tuotteet, laadukkaat raaka-aineet
ja henkilokohtainen asiakaspalvelu. Leipomon kilpailukeinoja ovat my0s tuotteiden
vaihtelevuus ja sesonkien mukana kulkeminen. Raaka-aineet ja néin tuotteet eivit niin

sanotusti jdméahdé paikalleen vaan koko ajan mietitdén jotain uutta.

Porissa on useita leipomoita, mutta leivonnaiset ovat samat ldhes kaikkialla. ”Forsell
Bakery” haluaa tarjota ihmisille tdysin erilaisen leivontavaihtoehdon.

“Forsell Bakery”:n kilpailija ”Petras Cafe” tarjoaa Porissa itse tehtyd leivonnaisia
sekd nimi on ennestdén tuttu kuluttajalle, mutta heidén valikoimassaan on vain perin-
teiset leivonnaiset. Heilld on verkkokauppa.

Toinen kilpailija on ”Maikildn leipomo — kahvila”. Nimi on tuttu kuluttajalle, valikoi-
massa on perinteiset leivonnaiset ja kakut.

Taulukossa on kaksi muuta mahdollista kilpailijaa. Kaikilla paitsi "Pekan Parhaat” on
Instagram ja Internet- sivut.

Kaikki luettelut mahdolliset kilpailijat eivét kdytd Instagram-sivuja koko ajan eli va-

lokuvia ja videoita julkaistaan noin kerran viikossa.
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Alla olevassa taulukossa on ndyttdd mahdolliset kilpailijat

Leipomo - kahvila Vahvuudet Heikkoudet

Maikilédn leipomo- kah- | Vanhin leipomo — kahvila Po- | Perinteiset makeiset, ei

vila rissa, tuttu nimi kuluttajalle | mitdédn uutta, ei kehitysta

Petras Cafe Laaja valikoima Toiminta keskittyy enem-
Vanhin leipomo Porissa mén kahvilatoimintaan.

Kahvilan huonekalut ovat
vanhentuneita.

Tilaustuotteet ovat kal-

liita.
Jauhopojat leipomo Kayttdd satakuntalaisia raaka- | Huono verkkosivusto ja
aineita huono markkinointi.

Tuotteet ovat kalliita.

Pekan Parhaat lei- | Hyvd maku Sijainti Ulvilassa, pieni
pomo- kahvila valikoima, ei ole kondito-
riatuotteita

Taulukko 2. Mahdolliset kilpailijat

6.1.3 ASTAKASNALYYSI

Vaikka kohdeasiakassegmentin tulee olla riittdvin laaja, leipomon sijainti keskeiselld
litkepaikalla antaa vapautta asiakaskohderyhmén méérittelyyn.

Kuluttajista pddkohderyhména ovat 20—60-vuotiaat asiakkaat. Leipomo sijaitsee sel-
laisella alueella, jossa on paljon potentiaalisia asiakkaita ja jossa ei ole kovin paljon
kilpailua leipomoissa.

Kuluttaja tulee leipomoon ostamaan mukaan tai tilaamaan esimerkiksi kakun perhe-
juhliin. Asiakkaat etsivét helppoa vaihtoehtoa juhliin ja silloin tilataan tarjoilut leipo-

mosta, josta tuotteita voi ostaa vakiotuotevalikoimasta tai omiin tarpeisiin muokattuna.
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Tavoitteena on saada hyvé kanta-asiakasjoukkio heti kéttelyssd. Kanta-asiakkaat méa-
rittelevét usein paikan luonteen, joten ndiden kanssa tulee olla tarkkana. Hyvéa kanta-
asiakas on kuitenkin myynninedistdmisen viline, ja titd kohdellaan sen mukaisesti
erittdin hyvin. Kanta-asiakkaita voivat olla ketkd tahansa, jotka kayttivit leipomon

palveluita riittdvin usein; niin yksityiset kuin yrityksetkin.

Mitd parempaa palautetta yritys saa asiakkailtaan, sitd suurempaa asiakasjoukkoa se
kiinnostaa ja sitd enemmaén se saa kauppa. [sompi myynti antaa mahdollisuuden kehit-
tdd toimintaa ja palvella asiakkaita entistd paremmin, miké taas nékyy suositteluina ja
myynnin kasvuna. Hyvi asiakaskokemus pydrittdd markkinoinnin, myynnin ja palve-

lutuotannon pydrid ja vauhdittaa yrityksen kasvua.

6.1.4 YRITYSANALYYSI

Leipomon nimeksi tulee ”Forsell Bakery”. FB leipomo sijaitsee Porin kantakau-
pungissa, ei kuitenkin aivan ydinkeskustassa. Sen sisustus ja ulkoinen ilme yh-
dessd markkinointiviestinnidn kera hakee automaattisesti oikean asiakaskohderyh-
min. Tuotevalikoimaan kuuluu ranskalaiset tyyliset leivokset, erilaiset pullat, ka-
kut ja suolaiset piirakat. Mukavuus, kotitekoinen leipominen, juomat ja vieraan-

varainen henkilokunta houkuttelevat kavijoita.

Palvelu on ripedd, luontevan huomaavaista, kuitenkin riittdvén diskreettid ja huo-
maamatonta. Palvelu on myymisti, tuotteiden suosittelua ja asiakkaan huomioon
ottamista, muttei silti tyrkyttdmistd. Pyritddn tasalaatuiseen palveluun, eli asiakas
saa joka kerralla yhtd hyvia palvelua.

Palvelun ja tuotteen hinta edustaa hyvii keskitasoa. Tuotteiden hinnoittelussa

kéytetddn katetuottohinnoittelua.

FB: n tydntekija on aidosti kiinnostunut tyostdaén. Tyonjohtajana toimii yrityksen
omistaja. Tyonjohtaja vastaa perehdytyksestd, tydhyvinvoinnista, kannattavuudesta
ja yrityksen toiminnasta. Tyohon kuuluu kakkujen valmistus ja koristelu, uusien tuot-
teiden suunnittelu, tilausten vastaanottaminen, myynti ja markkinointi. Tyonjohtaja
paikkaa my0s tyontekijoiden sairaslomia, vapaita tai muita poissaoloja ja osallistuu

mahdollisimman paljon leipomon ja salin t6ihin.



Leipomotyontekijéltd edellytetddn leipurikondiittorin koulutusta tai muuta sovel-
tuvaa koulutusta ja kokemusta itsendisesté tydskentelystd. LeipomotyOntekiji
vastaa leipomon perusvalikoimasta eli valmistaa tuotteita sarjatyoné raakapakas-
teiksi pakastimeen. Leipomotydntekijan tyohon kuuluu myods myymalituotteiden
jérjestely, tavaran vastaanotto ja varastointi seké osallistuminen tuotekehityk-

seen ja uusien tuotteiden suunnitteluun valikoiman.

Leipomon suurimpia alkuinvestointeja on keittioon hankittavat tuotantovélineet,

erityisesti uunit ja kylmaélaitteet.

6.1.5 SWOT -ANALYYSI

SWOT-analyysissa kidyddan ldpi "FB" vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat edellisten analyysien havainnointien perusteella.

Vahvuudet Heikkoudet

Leipomon konsepti on viimeis- Ei aiempaa kokemusta yrit-
tellysti suunniteltu juuri oike- tdjyydesta.

alle kohderyhmalle.

Leipomon tuote on laadukas, Samalla alueella monia ni-
toimiva ja oikein tuotettu. mekkaita kilpailijoita.

Leipomon sijainti kantakau-
pungissa varmistaa hyvén saa-
vutettavuuden ja asiakasvirran.

Henkil6kunta toimii myynnin-
edistdmisen ja asiakasviihty-
vyyden takuutekijidnd; tasainen
palvelu ja vahva, ammattimai-
nen ote ty0hdn.

Mahdollisuudet Uhat
Hyvin suoritettu segmentointi Rahoituksen loppuminen
Konseptia voidaan monistaa ja Raaka-ainekustannusten

laajentaa kasvaminen
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Uusi pddoma, sijoittaja tai yh- Kova kilpailu
tickumppani

Toimintaympériston muutos Viranomaiset
Kiristyva kilpailu tiputtaa osan Yleinen taloustilanne
kilpailijoista

Taulukko 3. ”Forsell Bakery”:n SWOT — analyysi

6.2 MARKKINOINTI STRATEGIAT

Suhdemarkkinointia kdytetédn leipomon myynninedistimisessd. Hyvit suhteet medi-
aan, kilpailijoihin vaikuttajiin sekd muuhun toimintaympéristoon kehittdvit suopeaa
yrityskuvaa. Verkostoitumisen mahdollisuuksia eli yhteistyokumppanuuksia kéyte-
tddn hyvéksi monipuolisen edun saavuttamiseksi. Myds perinteistd myyntiedista-

misté eli markkinointiviestintdd varten varataan riittdvisti varoja.

Leipomon johto tulkitsee jatkuvasti kehittimiskohteita ja puuttuu mahdollisuuksiin
sekd epékohtiin. Tarvetta uusiutumiselle ja muutoksille analysoidaan myos asiakkai-
den ja muiden sidosryhmien toimesta. Leipomon ydinosaamista on saada asiakas
vithtymin, joten henkilokunnan ammattitaitoa ja soveltuvuutta tehtdviinsé pidetdén

ylld koulutuksella.

Markkinointistrategian laatimisessa selvitetidén, kuinka asiakkaita ldhestytdédn ja mi-
ten viestintd tapahtuu. Asiakassuhteiden hallinnassa mééritelldén keinoja uusien asi-
akkaiden hankintaan ja vanhojen asiakkaiden ylldpitdmiseen. Yleensd kalliimpaa on

uusiasiakashankinta.

Markkinointia suunniteltaessa on oleellista miettid kilpailijoita, eli tehdd myos kilpai-
lija-analyysi. Jokaisella yritykselld on vastassa kilpailijoita, olivat markkinat mitka
tahansa. Yrityksen menestykselle oleellista onkin tutustua néihin kilpailijoihin ja sel-
vittdd mitkd ovat heidén heikkoutensa ja vahvuudet sekd markkinaosuus. Yrityksen
tdytyy my0s miettid tulevaisuutta ja arvioida onko tulossa lisdd kilpailijoita ja kuinka

suurena uhkana nditd voisi pitda.
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Yrityksen tarkein asiakasryhma on yritysasiakkaat, joten yritysasiakkaille ja véhit-
taiskaupoille tehdddn enemmén henkildkohtaista myyntityo6té, toisin sanoen heille
kdydéaan kertomassa yrityksestd ja samalla esitelldén tuotteita. Yritysasiakkaat teke-
vit yleensd pidempiaikaisempia sopimuksia miké tarkoittaa sitd, ettd yrityksen toimi-
tusvarmuuden pitéé olla kunnossa.

Kuluttajille markkinoidaan sosiaalisessa mediassa, paikallisissa tapahtumissa ja leh-
dissd. FB leipomolla tulee olemaan myds oma logo ja se tulee nikymién pakkaus- ja
mainosmateriaaleissa ja tyontekijoiden tyovaatetuksessa. Tuotteita ja palveluja ku-

vaillaan harkitusti ja johdonmukaisesti kaikessa viestinndssd ja markkinoinnissa.

6.3 MARKKINOINTI TAVOITEET

Markkinoinnin strategiset paitokset pilkotaan edelleen konkreettisiksi tavoitteiksi.
Selkedtavoitteenasettelu yhdensuuntaistaa tyontekijoiden ja yrityksen eri osien toi-

mintaa. Se helpottaa myds tulosten arviointia. (Raatikainen 2004, 89)

Aloittaville yritykselle markkinoinnin tavoitteiden asettaminen on erityisen tirked,
jolla niitd kohti pystytddan kulkemaan pddmaééréan olleessa selked. Tavoitteet asetetaan

markkinoille, tuotteille, markkinointitoimenpiteille, organisaatiolle ja henkildstolle.

”Forsell Bakery” markkinoinnin tavoitteena on, ettd leipomosta tulisi tunnettu ja ar-
vostettu. Kolmen vuoden paidstéd leipomo on saanut vakiintuneen asiakaskunnan.
Leipomosta tulee tuottoisa ja voittoa tekevd. Kolmen vuoden pdésti yrityksen perus-
tamisesta leipomo pédsee niin sanotusti omilleen ja alkaa tehda voittoa. On kuitenkin
selvéd, ettd yrityksen perustamisen alkuvaiheessa yrityksen on vaikea tehdé voittoa.
Tavoitteena on aina kehittéa palveluja ja luoda uusia konsepteja. Leipomo tulee aina

seuramaan vahvasti alan vaihtuvia trendeja.

6.3.1 TUOTETAVOITTEET

Yksi keskeinen tuotepédétds on tuotelajitelman laajuus. Kannattamattomat tuote-

ryhmaét kannattaa poistaa tai niitd tdytyy supista, mutta pitdd olla myos selvilld

silta, mitd kuluttajat haluavat tulevaisuudessa.



Liikeidean mukaan tuotevalikoimassa on vain laadukkaista tuotteista. Toisaalta

asiakkaiden toiveita kuunnellaan ja niitd mahdollisuuksien mukaan toteutetaan.

Asiakastyytyviisyyskyselyilld saadaan tietoa muun muassa yritys- ja tuoteku-
vasta, tunnettuudesta, kuluttajien mielipiteistd ja kokemuksista sekd merkki- ja
asiakasuskollisuudesta. Ndiden tietojen pohjalta laatua voidaan kehittdd yha

enemmaén asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. (Raatikainen 2004, 95)

Leipomon tavoitteena on kehittdd uusia tuotteita ja houkutella uusia asiakkaita

seka lisita branditietoisuutta.

6.3.2 HINTA- JA SAATAVUUSTAVOITTEET

"Forsell Bakery" tuotteen hinta edustaa hyvéé keskitasoa. Tuotteiden hinnoitte-
lussa kdytetddn katetuottohinnoittelua.

Perustuotteissa on hyvé kate. Hinnat siis kohdistetaan oikein. Kéytetdén tasahin-
toja, vildenkymmenen sentin tarkkuudella; my6s hinnoittelun psykologinen puoli
pyritddn ottamaan huomioon hinnoittelussa, eli juuri alle tasasumman hinnat ovat
kaytannollisid. Oikean hintatason etsinndssd kdytetddn markkinahintaista mene-
telmaa.

Kaupassa ja palvelualoilla tarkeitd tekijoitd taas ovat yrityksen ulkoinen ja sisdi-
nen saatavuus eli se, miten asiakas 10ytda yrityksen ja tunnistaa sen muiden yri-
tysten joukosta. Lisdksi yrityksestd on luotava mielikuva, joka herittdd asiakkaan
kiinnostuksen. Sisdinen saatavuuden olennaisia tekijoitd ovat palveluympériston
viithtyvyys, tuotteiden esillepano, opastus, henkilokunnan saatavuus ja palvelualt-

tius sekd muiden asiakkaiden vaikutus. (Raatikainen 2004, 97)

6.3.3 MARKKINOINTIVIESTINTATAVOITTEET

Markkinointiviestinndn tavoitteet liittyvdt mainontaan, myyntity6hoén, myyn-
tiedistiminen sekd suhde- ja tiedotustoimintaan.
Mainonta voi olla yksittiistéd tarjousilmoittelua, mutta useimmiten se on suunni-

temallista kampanjointia. (Raatikainen 2004, 98)
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Myynti- Mainonta Myyntityo
hen- Asiakkaat
kilo/yritys Myynninedistdmi- Suhde- ja tiedotus-
nen toiminta

Kuva 7. Markkinointiviestinndn péaatokset

Mainonta ovat:
- omat ja ansaitut mediat: nettisivut, Facebook, Instagram, toimipaikkamai-
nonta
- ostetut mediat: verkkomainonta, lehtimainonta, suoramainonta, ulko- ja

liikkennemainonta

Mediamainonnassa on tirkeintd ensin valita media, jonka kautta tiedotus saadaan
kohderyhmaille ja mahdollisimman edullisesti. Yrityksen tulee siis valita mainon-
nan muoto, jota kdytetddn eli lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora- tai inter-

netmainonta. (Isohookana 2007,141)

Yhteisopalvelujen seuraajat 2020 vuonna (Facebook, Instagram, YouTube).

YhteisOpalvelujen seuraajat 2020, % Suomen vaestosta

100%
90%
80%
70%

60%

50%

40%

30%

20%

= I, Hiih h
0% [ | -

Facebook YouTube WhatsApp Instagram

W16-24v. W25-34v. MW35-44vy. 45-54v. mM55-64v. MW65-74v. M75-89v.

Lahteet: Tilastokeskus, Yhteisollistyvd media — tutkimus.
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- 16-24-vuotiaat kéyttavit kaikista eniten YouTubea (92 %), Instagramia (80 %),
WhatsAppia (78 %) Ja Facebook (67 %).

- 25-34-vuotiaat kéytavit kaikista eniten Facebookia (81 %), YouTubea (79 %)
ja WhatsAppia (72 %), Instagramia (65 %).

- 35-44-vuotiaat kaytavat kaikista eniten Facebookia (76 %), YouTubea (58 %),
WhatsAppia (58 %), Instagramia (50 %).

- 45-54-vuotiaat kaytivat kaikista eniten Facebookia (66 %), YouTubea (56 %),
WhatsAppia (56 %), Instagramia (40 %).

- 55-64-vuotiaat kaytivat kaikista eniten Facebookia (52 %), YouTubea (47 %),
WhatsAppia (44 %), Instagramia (24 %).

- 65-74-vuotiaat kaytdvat kaikista eniten Facebookia (42 %), WhatsAppia (27
%), YouTube (25 %), Instagramia (12 %).

- 75-89-vuotiaat kdytdvit kaikista eniten Facebookia (13 %), WhatsAppia (6
%), Instagramia (2 %).

Kaaviossa ndemme, ettd Facebookia kayttdviat enemmén 25-34-vuotiaat, YouTube,
WhatsAppia ja Instagramia 16—24-vuotiaat, eli tddlld hetkelld Facebook on suosituin
nettialusta.

Tietden ndma tiedot, voin tehdd mainoksen ottaen huomioon ikdryhmén, joille tuote
on tarkoitettu. "Forsell Bakery” asiakkaat ovat 20—-60-vuotiaat, siksi parempi mainos-

taa Facebookissa ja Instagramissa.

Myyntiedistaminen “Forsell Bakery” ovat tuote-esittelyt, maistiaiset, ostoedut, eri-

koistarjoukset, messut ja ndyttelyt. Niiden avulla innostetaan asiakkaita tekeméan he-
rdteostoja ja pyritetddn lisidméadn ostouskollisuutta. Toimien tarkoitus on innostaa li-

sdmyyntiin ja auttaa uusien tuotteiden lanseerauksessa.
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“Forsell Bakery” tarvitse uusia asiakassuhteita, joten tavoitteeksi asetettiin myos kes-
kittyjé entistd enemmaén asiakassuhdemarkkinointiin ja tehostaa asiakastietokannan
hy6dyntamistd, myos kustannukset pidettdisiin kurissa ja toiminta tuloksellisena.

Markkinoinnin vuosisuunnitelma katso liitel.

6.4 BUDJETOINTI JA SEURANTA

Kun laadimme budjetoinnin, otamme huomioon, mista rahaa tulee ja mihin sitd me-
nee. Budjetti ilmaisee tietyn jakson méérilliset ja taloudelliset tavoitteet ja koordinoi

toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi.

Budjetoinnissa suunnittelujakso on yleensé kalenterivuosi. Budjettikaudet voivat pe-
rustua myds vuotta lyhyemmille suunnittelukausille. Vuosibudjetti jaetaan neljannes-
vuosiin eli kvartaaleihin, ja vuosibudjetin lyhin tarkkailujakso on yksi kuukausi. Ta-

voitteet voidaan laskea viikko-, péivi- tai tuntikohtaisina. (Raatikainen 2004, 117)

Myyntibudjetti on markkinoinnin perusbudjetti. Yrityksen ostobudjetti maaraytyy
myyntibudjetin mukaan. Siithen vaikuttavat my0s alkuvarastoon suuruus ja tavoitettu

loppuvarasto.

“Forsell bakery” on vuosittainen myynti- ja katetuottobudjetti. Budjetti prosentteina
madrdytyy seuraavasti:

- liikevaihto 100 %

- muuttuvat kustannukset (aineet ja tarvikkeet) 34 %

- myyntikate 66 %

- kiinteédt kustannukset (palkat, palkojen sivukulut ja muut kustannukset) 37 %

- kéyttokate 29 %

Laskettu mainonta vuodessa on 1736, 04 euroa.
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Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jota hyddynnetéén seuraavan kauden

suunnittelussa. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia kdytinteitd, oppia

virheisti ja 10ytdd menestystekijoita.

Markkinoinnin vaikutusta seurataan kuukausi- ja vuositasolla. Kuukausitasolla pysy-
tddn seuraamaan nettisivujen kéaviji-, Facebook tykkadjien, yritykseen ottaneiden
kontaktien ja myynnin midrdi. Vuositasolla pystytdédn vertailemaan saatuja tuloksia
tavoitteisiin ndhden.

Asiakasrekisterin avulla pystytdén mittaamaan asiakastyytyvéisyyttd ja markkinointi-

keinojen onnistumista kyselyiden muodossa.

7. RISKIT

Yrityksen toiminnassa on monia eri riskejd, uhkia ja epdvarmuustekijoitd, jotka tulee
ottaa huomioon kaikessa yrityksen toiminnassa. Yritystoiminnan riskid ei voida kos-
kaan kokonaan poistaa, mutta sitd on mahdollista pienentéé ja siithen voi varautua.

Riskihallintaa tehdessédén yritys takaa asiakkailleen palvelujen jatkuvuuden seké tur-
vaa tehtyja sijoituksia. Riskienhallinnalla pyritetidin siis takaamaan yrityksen toimin-

nan jatkavuus ja kannattavuus. (Viitala & Jylhd 2008, 342)

Markkinariskit

FB: n briandéys saattaa jadda tavoitteestaan, eikd oikea asiakaskohderyhma loyda
leipomoa. Markkinointiviestintd, suhdetoiminta ja muu alkumarkkinointi tulee
kohdistaa oikein.

Toimintaympéristossa saattaa tapahtua odottamattomia muutoksia; esimerkiksi
lait ja sdddokset saattavat vaikeuttaa litketoimintaa. Liséksi alihankkijoiden va-
linnassa otetaan huomioon toimituskyky ja — ehdot. Valitaan myds varatoimitta-
jat.

Leipomon henkildkunnalta vaaditaan ammattitaitoa ja paneutumista yritykseen.
Vaird henkilokunta saattaa pilata koko leipomon menestysmahdollisuudet. Rek-

rytoinnin ja koulutuksen avulla minimoidaan ammattiriski.
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Rahoitusriski
Luottoriski on alustavasti oletettu pieneksi. Likviditeettiriski puolestaan mini-
moidaan tehokkaalla talouden seurannalla. Korkoriski liittyy yhta lailla osana ta-

louden hallintaan.

8. YHTEENVETO

Opinndytety0 tehtiin “Forsell Bakery”:n toimeksiantona. Opinndytetyon tarkoituksena
oli tehdd markkinointisuunnitelma aloittaville yritykselle. Markkinointisuunnitelman
tekemisessd mind kiytin kirjoja, sdhkoisid ldhteitd sekd “Forsell Bakery”:n liiketoi-

mintasuunnitelmaa ja kannattavuuslaskelmaa.

Opinndytetyon tekeminen aloitettiin toukokuussa 2021 markkinoinnin teorian tutki-
muksesta. Markkinointisuunnitelma aloitin 1dhtdkohta analyysista, sen jilkeen tutkin
leipomoalan toimintaymparistod, tein myos kilpailu-, asiakas-, yritys- ja SWOT — ana-
lyysid. SWOT — analyysissé selvitin yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet
ja uhat.

Tyoprosessi sujui suunnitelmien mukaisesti ja opinndytetyon lopulliseksi tuotteeksi
syntyi opinndytetydprosessin aikana markkinoinnin vuosisuunnitelma.
Opinndytetyon aikana tuli kerrattua markkinoinnin perusteet ja uskon, etti siitd on

hy6tya liiketoiminnassani.
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LIITE 1

MARKKINOINNIN VUOSISUUNNITELMA

Marraskuu 2021:

vko 44 — omat FB ja Instagram sivut; mainos lehteen 150X66 (Poriline) 352 euroa +
alv

vko 45 — Isdpdivin leivosten mainos (omat FB ja Instagram sivut, lisdksi FB mainok-
sia) — 30 euroa

vko 48 — Itsendisyyspdivén leivosten mainos (omat FB ja Instagram sivut, lisdksi FB

mainoksia) — 30 euroa

Joulukuu2021:
vko 50-51 — Joululeivonnaisia mainos (omat FB ja Instagram sivut, lisdksi FB mai-

noksia) — 30 euroa

Tammikuu 2022:

vko 1 — Herkkuja Loppiainen pdivélle mainos (omat FB ja Instagram sivut) — 30 eu-
roa

vko 4 — Runebergin pédivin leivosten mainos (omat FB ja Instagram sivut, lisédksi FB

mainoksia — 20 euroa

Helmikuu 2022:
vko 6 - Ystidvanpdivén leivosten mainos (omat FB ja Instagram sivut ja mainos lehteen
150x42) — 223 euroa + alv

vko 8- herkkuja Laskiaispdivélle mainos (omat FB ja Instagram sivut)

Maaliskuu 2022:
Vko 10,11- uusia kevdidn makuja (omat FB ja Instagram sivut, lisiksi FB mainoksia)

— 40 euroa
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Huhtikuu 2022:
vko 14,15 — Pééasidispdivan leivosten mainos (omat FB-sivut, lisdksi FB mainoksia) —

30 euroa

Toukokuu 2022:

vko 17 — Vappu pédivian herkkuja mainos (omat FB-sivut, lisdksi FB mainoksia) — 30
euroa

vko 18- Aidinpiivin leivosten mainos (omat FB-sivut, lisiksi FB mainoksia) — 30 eu-
roa

vko 21- kakkuja Ylioppilasjuhliin — mainos (omat FB ja Instagram sivut ja mainos

lehteen 150x42) — 223 euroa + alv

Kesikuu 2022:
vko 25 — Juhannusherkut mainos (omat FB ja Instagram sivut, lisdksi FB mainoksia)

— 20 euroa

Heindikuu 2022:

vko 28,29 — uusia kesdn makuja (omat FB ja Instagram sivut, lisdksi FB mainoksia) —
40 euroa

08.07.2022 — Porin Jazz avaajakseen tarjous kaikki tuotteet — 10% (mainos omat FB

ja Instagram sivu, lisdksi FB mainoksia) — 30 euroa

Elokuu 2022:
vko 33, 34- loppukesédn herkkuja (omat FB ja Instagram sivut, lisdksi FB mainoksia)

— 40 euroa

Syyskuu 2022:
vko 36,37 — sadonkorjuu leivonnaiset (omat FB ja Instagram sivut, lisiksi FB mainok-

sia) — 40 euroa

Lokakuu 2022:
vko 40 — uusia syksyn makuja (omat FB ja Instagram sivut, lisdksi mainos lehteen

150x42) — 223 euroa + alv
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Vko 43 —Halloween mainos (omat FB ja Instagram sivut, lisdksi FB — mainoksia) —30

curoa

Yhteensi vuodessa: 1736,04 euroa sisilta alv.






	1 johdanto

