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1 JOHDANTO

”Mit& on markkinointi? Monet ihmiset ajattelevat markkinoinnin olevan vain myymista ja
mainostamista. Kuitenkin nama kaksi asiaa ovat vain pieni hipaisu jaavuorenhuippua, kun
puhutaan markkinoinnista.” Néin kirjoittivat Armstrong, Kotler, Harker ja Brennan vuonna
2012.

Hyvinkin monella ihmisell4 on aivan vaaranlainen kasitys markkinoinnista. Markkinoinnin
maailma on hyvin moniulotteinen ja mielenkiintoinen. llman markkinointia yritykset eivat
nouse potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen eivétka yritykset saa sailytettyd asiak-
kaidensa kiinnostusta toimintaansa kohtaan. Oma mielenkiintoni markkinointia kohtaan
suorastaan rajahti, kun aloitin ammattikorkeakoulussa markkinoinnin opintojaksoja. Tata
aiemmin olen ajatellut suurin piirtein, kuin monet muutkin. Nyttemmin opintojeni ollessa
loppusuoralla janoan edelleen saada tietdd markkinoinnista aina vain enemman ja enem-
man.

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimi oma tydnantajani, Oy Summer Fun Ltd Viihdekes-
kus Merisérkka Kalajoelta. Minulle oli tarkeaa, ettd pystyin hyddyntdméaén omaa osaamis-
tani tyoyhteison hyvéksi. Ja koska markkinointi muutoinkin kiinnosti ja yrityksen markki-
nointiin oli tulossa muutoksia, tartuin tuumasta toimeen. Tutkimusongelmaksi tyohon va-
litsin selvittdd, kuinka asiakkaat kokivat Viihdekeskus Merisérkan sen hetkisen markKki-
noinnin sekd minka kanavan kautta he hakivat tietoa yrityksen toiminnasta ja kuinka he
markkinoinnin kokivat. Naihin kysymyksiin 16ytyvat vastaukset tutkimustuloksista. Mene-
telméksi valitsin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen. Kyselytutkimus tehtiin pai-
kan paalla perinteiselld paperisella kyselylomakkeella.

Teoriaosuus opinnaytetydsséni alkaa muutamien eri aikakausista johtuvien ajattelutapojen
tarkastelulla markkinoinnin historiassa jatkuen aina tdhén paivaan saakka. Naiden jalkeen
tutustutaan monimuotoisen markkinoinnin sydvereihin. Markkinointimixiin eli markki-
noinnin kilpailukeinoihin perehdytdadn Boomsin ja Bitnerin kehitteleméan 7P-mallin mukai-
sesti.

Néiden jalkeen on aika tarttua kiinni jo edella mainitsemaani tutkimusongelmaan ja kaytet-
tdvan menetelman valintaan seka tutustua asiakkailta saatuihin vastauksiin, joita analysoi-
tiin ja pohdiskeltiin ja kirjattiin kehitysehdotuksia, joilla Viihdekeskus Merisarkédn markKki-

nointia saataisiin parannettua.



2 VIIHDEKESKUS MERISARKKA

Viihdekeskus Merisarkka sijaitsee kauniilla paikalla meren rannalla, Kalajoen Hiekkasar-
Killda. Toimitusjohtaja Laitala on ollut vetovastuussa paikasta, jo vuodesta 1997. Viihde-
keskus Merisarkka kuuluu yhtend neljasta toimipisteestd Oy Summer Fun Ltd:t4 muut
toimipisteet ovat Viihdekeskus Merisarkan vieressa sijaitseva Restaurant Stage sekd Kala-
joen keskustassa sijaitseva Ravintola Kultakala ja tietenk&an unohtamatta Kalajoen jaahal-
lilla sijaitsevaa anniskelualuetta, Erataukoa. Viihdekeskus Merisarkan useammassa kerrok-
sessa yhdistyvat ja viihtyvat, niin perinteisen lavatanssikulttuurin kansalaiset, karaoken
ystavat kuin yokerhon vauhdikkaampikin véki.

Sisétilat koko talossa on savuttomat, tupakointi sallitaan terassilla. Asiakaspaikkoja Viih-
dekeskus Merisdrkalla on kaiken kaikkiaan 1500. Erilaisten juhlatilaisuuksien pitopaikkana
Viihdekeskus Merisérkka on erittdin oiva valinta, kapasiteettia 16ytyy suuremmallekin va-
kiméaaralle, sekd onnistuu rajata tietty osa talosta yksityistilaisuuden kaytt6on. Henkilokun-
ta on ammattitaitoista, iloista ja kaikin puolin tyonsa osaavaa. Viihdekeskus Merisarkan
ollessa suuri kokonaisuus, on henkilokuntaa paikalla vahintdadan 12 henkil6a ja sesonkiaika-
na enemmankin sekd néiden lisaksi ovat huolehtimassa yleisesta jarjestyksesta ja narikasta
jarjestysmiehet.

Viihdekeskus Merisarkk& on avoinna vanhojen pdivan viikonlopun helmikuussa ja kausi
aloitetaan virallisesti maaliskuun alussa. Talloin paikka on avoinna lauantaisin, kesaa kohti
mennessa aukioloajat laajenevat perjantaihin ja lauantaihin sekd kesasesonkiaikana Viih-
dekeskus Merisarkkéd on avoinna keskiviikkoisin, perjantaisin ja lauantaisin. Sesongin lo-
puttua vahenee myods aukiolopaivien maard, ensin perjantai- seka lauantai-iltoihin, josta
jalleen ainoastaan lauantaihin, aina joulukuun loppuun asti. Viihdekeskus Merisérkka on

tasta helmi/maaliskuulle kiinni, jolloin pyritdén vuosittain uusimaan tiloja.

2.1 Viihdekeskus Merisarkan tahti- illat

Viihdekeskus Merisarkalla on otettu kayttéon kauden 2014 alusta tahti- illat. Tahti- iltoina
on jokaisen asiakkaan ostettava paasylippu; asiakkaalla on mahdollisuus ostaa joko ennak-
kolippu, lippupalvelu tiketin kautta tai useilta yhteistyokumppaneilta Hiekkasarkkien alu-

eella, muun muassa Safaritalolta, Sanista, Lokkilinnasta tai Rantakallasta, eniten kéytetty



tapa on, ettd asiakas ostaa paasylipun sisdéntulon yhteydessa, muulloin vali- ja ylakerran
ravintoloihin padsee pelkalla narikkamaksun hinnalla ja ainoastaan alakerrassa sijaitsevalle
areenalle taytyy ostaa péaésylippu. Téhti- illat ovat merkitty ohjelmistoon ja ilmoitetaan
markkinoinnin yhteydessé.

2.2 Viihdekeskus Merisarkan alakerta, valikerros ja ylakerta

Alimmaisessa kerroksessa on sisddntuloaulassa lipunmyynnin ja narikkatilojen liséksi kah-
vio/ grilli sek& saniteettitilat. Alakerrassa sijaitsee paljon kehuttu 800mz2 tanssilattia, jonka
vieressé on suuri orkesterikoroke, tdmén hetken huippuartisteille. Esiintyvien artistien ja
yhtyeiden Kirjo on erittdin kattava, esiintyjalistalta I6ytyvat muun muassa Popeda, Lauri
Tahka, Matti ja Teppo, Yolintu ja Johanna Pakonen. Tanssisalin vieressd on myos alaker-
ran baari, josta I10ytyy kattava juomavalikoima sek& useita poytaryhmié, joissa voi seurus-
tella tuttavien kanssa, kuunnella artisteja ja lepuutella jalkojaan. Laajalta terassilta voi
ihailla upeaa auringonlaskua. Terassilla on kéytossa kesdaikaan grilli, josta voi huikopalak-
si ostaa paistettua makkaraa tai possunlinaa. Naiden liséksi alakerrassa sijaitsee myos keit-
ti6, henkil6kunnan ja artistien tilat seké varastointitiloja.

Valikerroksessa on suosittu karaokebaari ja kaudelle 2014 avattu uusi vip- huone. Kara-
okebaarissa on laaja valikoima kappaleita, joista 16ytyy varmasti halukkaille laulajille omat
suosikkinsa. Karaokebaarissa on myods baaritiski, josta voi ostaa erilaisia juomia. Vip-
huoneen voi vuokrata illaksi, jossa voi nauttia omasta rauhasta ja katsella alakerran esiinty-
jia, samalla kun yksityistarjoilija tarjoilee tilattuja juomia.

Ylimmaisessa kerroksessa on kaksi-osainen yokerho, jonka molemmilla puolilla on baari-
tiskit. Yokerhon tuoreesta musiikkitarjonnasta vastaa DJ, jolla on oma alueensa ylhaalla.
Toisella puolella yokerhoa on myos esiintymisareena, jossa vierailee niin pienempia kuin
isompiakin esiintyjid. Toisella, hieman rauhallisemmalla puolella sijaitsee televisio, josta
voi katsella esimerkiksi television vastaanottimen kautta lahetettyja jadkiekko- peleja tai
elokuvia. Ylimmassa kerroksessa on myds saniteettitilat. Vali- ja yladkerrasta padsee kate-

tulle/ lasitetulle terassille istuskelemaan ja nauttimaan rauhallisemmasta menosta.



3 MARKKINOINNIN FOKUS, HISTORIASTA NYKYPAIVAAN

Markkinointi on muuttunut ja kehittynyt huimasti vuosikymmenien saatossa, vaikutteina
voidaan pitd4 kilpailijoiden ja asiakkaiden markkinointifilosofian muuttumista. Useilla
yrityksilla ja heidan asiakkaillaan on erilainen kasitys markkinoinnista ja markkinoinnin
toteutustavasta, joten muutokset eivat valttamatta ole koskettaneet kaikkia. Ajattelutavan

muutoksista vuosikymmenien saatossa voidaan nahda alla olevan kuvio 1 avulla.

Tuotanto- Myynti- Kysynta- Asiakas- Suhde- Vastuullinen
suuntainen  suuntainen  suuntainen  suuntainen ajattelu ajattelu
e - S
N\ 4 7 A} A} 7 »
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

KUVIO 1. Markkinointiajattelun kehityskaaret (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2011,
12.)

3.1 Kysyntasuuntainen ja asiakassuuntainen ajattelutapa

Myyntisuuntaisesta ajattelutavasta péastiin vuosikymmenen paésta onneksi eteenpéin, ky-
syntasuuntaiseen ajattelutapaan. Talloin yritykset alkoivat miettia asiaa enemmén myos
mahdollisien uusien asiakkaiden suunnalta. Yritykset alkoivat tutkia enemman asiakkaiden
tarpeita ja toiveita, ja samalla asiakkaiden mielipiteitd kuunneltiin, kun kehitettiin ja paran-
nettiin tuotteita. T&lla ajanjaksolla mainontaan paneuduttiin vieldakin enemman ja alettiin
tehda kiinteAmpaa yhteistyota markkinointiosastojen ja tuotanto- osastojen valilla. (Berg-
strom & Leppénen 2011, 14.)

Asiakassuuntaisessa ajankohdassa yritykset herésivat ja huomasivat, ettd asiakasryhmia eli
segmentteja on useita erilaisia. Talloin he alkoivat valmistaa tietyntyyppisia tuotteita, joi-
den markkinointi pystyttiin kohdistamaan suoraan kohderyhmalle. Ainakin pienemmillé
yrityksilla on jarkevin vaihtoehto valmistaa vain yhdelle tai kahdelle kohderyhmaélle tuot-
teita, jonka valmistamisessa ovat edella kavijoita. On tutkittu, ettd tuotteiden ja palveluiden
raataldinti on asiakkaiden mielestd kasvamassa, kun tehdaan ostopéaatosta. Tuottajan kan-

nattaa, silti miettid kuinka paljon lisapalveluista asiakas on valmis maksamaan ja, etta ne



olisivat asiakkaan helposti saatavilla. Asiakassuuntaista ajattelutapaa kéytetddn kaikissa

mittatilaustyond tehdyissé tuotteissa ja palveluissa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 14-15.)

3.2 Suhde- ja vastuullinen ajattelutapa

Tulevaisuuden muutoksista tai seuraavasta ajatustavasta ei voida varmuudella sanoa, mutta
suhdanteista voidaan arvioida, etta vastuullisuus tulee nousemaan entista tarkedmpaan roo-
liin niin kansainvalisill4 kuin kotimaankin markkinoilla. Jatkuvasti lisdantyvé kansainvalis-
tyminen tuo markkinoinnista vastaavalle lisdosaamisen tarpeita, markkinointiosaston tulee
hallita maiden lainsaddannot ja sdddokset seké heidén on kyettdva toimimaan hyvien tapo-
jen mukaan.

Vastuullinen yritystoiminta kattaa jopa enemmaén kuin lainsdéddanto vaatii, talléin on mie-
titty tarkkaan yrityksen yhteiskuntavastuu. Y hteiskuntavastuussa huomioidaan toiminnan
taloudellinen kasvu, vastuu ympéristosté seka sosiaalinen vastuu, jonka vastuu kattaa tyo-
olosuhteet, tydntekijat ja lahiympariston asukkaat. Nykyaan etenkin isot yritykset julkaise-
vat vuosittain raportteja, joissa on ilmoitettu jo k&ytdssé olevasta yhteiskuntavastuusta, ettéa
tulevista toimenpiteistd, joilla vastuuta saadaan lisattya. Y hteiskuntavastuu on noussut erit-
téin tarkeéksi markkinointikeinoksi. (Bergstrom & Leppanen 2011, 16-17.)

Taulukko 1 selvittad Elinkeinoelaman keskusliiton vuonna 2009 julkaisemasta julkaisusta,

mistd koostuu taloudellinen, ympéristo- ja sosiaalinen vastuu.



TAULUKKO 1. Yrityksen yhteiskuntavastuun osatekijat (mukaillen Bergstrom & Leppé-
nen 2011, 17)

Taloudellinen vas- e kannattavuus
tuu o Kkilpailukyky

e tehokkuus

Ymparistovastuu e luonnon moninaisuuden turvaaminen
e tehokas ja sddstava luonnonvarojen kaytto

¢ ilmastonmuutoksen torjunta

Sosiaalinen vastuu e avoin toiminta

e henkildston osaamisesta ja hyvinvoinnista huolehtiminen
e tuoteturvallisuudesta huolehtiminen

e kuluttajan suojelusta huolehtiminen

e yhteistyd lahiympériston kanssa

e hyvét toimintatavat ja yhteisty0 yritysverkostoissa

o yleishyddyllisten toimintojen tukeminen

Taloudellisesta vastuullisuudesta, kannattavuudesta ja yrityksen Kilpailukykyisyydesté
huolehtivan yrityksen arvo nousee, se kykenee sailyttdméaén paremmin tyopaikkoja seké
maksettujen verotulojen my6ta kykenee yritys hyddyntdméan koko yhteiskuntaa. Nykyaan
puhutaan paljon ymparistonsuojelemisesta, jonka tarkeys merkitsee aina vain enemman ja
enemman, hyvin monella toimialueella. Yrityksien vastuullinen toiminta heijastuu, niin
oman toimipaikan henkilokuntaan kuin koko yhteiskuntaakin. Vastuullisen toiminnan kas-
vaessa on mahdollista yrityksen tehdd, siité itselleen huomiota herattévé kilpailuvaltti. Vas-
tuulliseen toimintaan panostaessa kannattaa miettid, miten saisi kehitettya parhaan mahdol-
lisimman kestdvan seka ekologisen tuotteen ja, jonka valmistusolosuhteet ovat ihmis-, ja
ympaéristoystavalliset. Maailmalle on luotu vastuullisen toiminnan avuksi erilaisia sertifi-
ointijarjestelmia, joita yrityksille mydnnetddn hakemuksesta, toiminnan tayttaessé vaati-
mukset. Vastuulliseen toimintaan osallistuvien tulee liséksi hallita etiikka ja eettinen tapa
toimia. (Bergstrom & Leppénen 2011, 17-19.)



3.3 Markkinoinnin tulevaisuus

Uskoisin, ettd tulevaisuuden markkinointiympéristd muuttuu koko ajan kehittyvan tieto-
tekniikan avulla vield enemman internetin ja mobiilin suuntaan. Jo nykyisin on tarjolla
hyvin paljon kattavia ja laajoja verkkokauppoja seké kotisivuja, joista asiakkaat voivat
ostaa tuotteita tai saada haluamiaan tietoja, ilman ettd he kayvat yrityksessa paikanpéalla,
eivatka asiakkaat ole endd sidottuja aukioloaikoihin.

Kuuselan (1998) mukaan markkinoinnissa on pystyttdva koko ajan uudistumaan. Tulevai-
suuden yhtena haasteena markkinoinnissa voidaan pitéd, kykya sopeutua ja ajatella asioita
nopeasti muuttuvalla tahdilla. Markkinointi ei ole en&é pelkastédén asioiden suunnittelua ja
valmistelua, vaan on otettava huomioon koko yrityksen toiminta ja vaalittava yhtendista
kokonaisuutta. Parhaaseen lopputulokseen pééstaéan, kun samat henkilét ovat mukana koko
prosessiin kaytetyn ajan, aina suunnittelusta toteutukseen asti. Tulevaisuuden markkinoin-
nissa nousee myos entista tarkeammaksi verkostoituminen, télléin jokainen verkoston si-
sélla oleva yritys saa parhaan hyddyn, yhteistyon avulla. Markkinointia tulee tutkia monel-
ta eri kantilta ja useilla erilaisilla ndkemyksilla, jolloin saadaan laajempi kokonaiskuva ja
sisdistetdan asia paremmin. (Kuusela 1998, 20-22.)

Kotler kertoo videojulkaisussa internet-markkinoinnista: kaiken ldht6kohtana hén pitéa,
ettd yrityksella on hyvat ja helppokayttoiset kotisivut, joissa yritys tuo esille “omaa itse-
aan”. Yrityksen kotisivut toimivat yrityksen kasvoina. Han suositteleekin, ettd muutaman
kayttdjan jalkeen kayttajilta pyydettaisiin kokemuksia, siitd kuinka he kokivat sivustojen
kayton, nain voitaisiin jo alussa saada epakohdat parannettua. Lisaksi Kotler kehottaa kéyt-
tdmaan myos kotisivustojen suunnittelijoita testirynmand. Videolla kay ilmi, ettd hénen
mielestddn on olemassa kahdenlaisia niin sanotusti spesiaaliyrityksia: niitd, jotka huolehti-
vat padsaantdisesti enemmaén tuotteesta ja heilla on tietty tuotemarkkinarako ja sitten on
niitd, jotka panostavat kaikkensa markkinoinnin puoleen, jalkimmaisilla yrityksilla on
usein huomattavasti rikkaampi markkinarako. (Kotler. 2010.)

Armstrong, Kotler, Harker & Brennan (2012) arvioivat, etta digitaalinen aikakausi ja inter-
net ovat mullistaneet ja mullistavat edelleen kasitysta siitd, miten yritykset antavat asiak-
kailleen arvoa seka kuinka he rakentavat ja yllapitavat asiakassuhteitaan. Digitaalinen aika
on muuttanut asiakkaiden ajattelutavan, mukavuudesta, nopeudesta, hinnoittelusta, tuote-
tietojen sek& palveluiden suhteen. Ndin ollen markkinointi vaatii nykyddn enemmén ajatte-

lua sekd uudistunutta toimintaa. Yrityksien tulee sdilyttdd vanhoja taitoja ja kayténteitd,



mutta heiddn tulee my6s omaksua uusia, jos he haluavat kasvaa ja menestyd muuttuvassa

digitaalisessa ymparistossa. (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2012, 26.)



4 MARKKINOINNIN KASITE, TEHTAVAT JA MUODOT

Aiemmin markkinoinnin suuntana oli vain tehda rahaa eli myyda, mutta nykyisin suunna-
taan katse kuluttajien tarpeisiin. Kun markkinoija osaa hommansa hyvin, eli hdn ymmartaa
kuluttajien tarpeet, kehittdd siihen laadukkaan tuotteen, tarjoaa sita sopivaan hintaan sek&
tuotteen jakelu on helppoa ja sitd mainostetaan tehokkaasti, on tuote jo syntyessaan myyn-
timenestys. N&in ollen myynti ja mainonta ovat vain osa suurta markkinointimixid. Yhdis-
tamalla erilaisia markkinoinnissa kaytettavia tyokaluja, voidaan helposti tyydyttda asiak-
kaiden tarpeet ja luoda kestavid asiakassuhteita. Siksipd markkinointiin kuuluu paljon
asennetta, toimintaa, nakokulmia ja suunnittelua. (Armstrong ym. 2012, 8.)

Tehokas markkinointi on aivan jotain muuta kuin, katteettomia lupauksia, edullisia hintoja
tai tyrkyttdvad myyntid. On muistettava, ettd markkinoinnin keskipisteend pidetadn asia-
kasta, jonka yritys haluaa tulevan yha uudelleen ja uudelleen maksavaksi asiakkaakseen.
Yrityksen tehdessd markkinointiin liittyvid p&&atoksid, tulee sen huomioida niin ulkoinen
kuin sisédinenkin markkinointiympéristd. Nama saattavat olla tdynnd mahdollisuuksia, mut-
ta niissd on usein myds uhkatekijoita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 2, 17.)

Mielestani Godin (2008) kirjoittaa hyvin sen, ettd loppupelissé kaikki tuotteet ja palvelut
ovat tarinoita. Onnistuneen ja rehellisen tarinan avulla voi saada hyvin myytyé tuotteensa
ja asiakkaat voivat kertoa tuttavilleen eteenpdin samaa tarinaa, jonka ovat kokeneet toimi-
vaksi.

Godin (2008, 160) kirjoittaa:

Mikéaén ei ole pysyvaa. Mikaan ei sdily ennallaan. Kaikki mitd rakentaa,
suunnittelee tai markkinoi, tulee muuttamaan markkinoita.

Hyvat uutiset ovat: aidoilla markkinoinnilla, ihmiselta toiselle, on erittain
paljon valtaa. Tarinan kertominen aidosti, sellaisen tuotteen tai palvelun luo-
minen, joka oikeasti tayttdd lupaukset, johtaa erilaiseen lopputulokseen.
Markkinoija voittaa, samoin hanen asiakkaansa. Toimiva tarina yhdistettyna
aitouteen ja mahdollisimman vahaisiin sivuvaikutuksiin rakentaa brandia (ja
liiketoimintaa) pitkéksi aikaa. (Godin 2008, 111.)

Kirjansa viimeisille sivuille Godin on kirjoittanut hyvan ohjenuoran:

JOS haluat myyda tuotteen tai palvelun tai ehdokkaan tai organisaation, joka
vaikuttaa ihmisten tunteisiin

JA JOS haluat tuottoa (rahallista, markkinaosuutta tai aanid) tuntemuksista,
SILLOIN on keskitettava panostuksensa uudelleen. Keskity kertomaasi tari-
naan. Kertomasi tarina vaikuttaa ihmisten tunteisiin tuotetta kohtaan. Viime
kadessé tarina on tuote.
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JOTKUT KULUTTAJAT vaélttelevat tai vastustavat tai kieltaytyvat kuule-
masta tarinaasi. Se ei haittaa. Kerro tarinasi niille, jotka haluavat kuunnella
sitd, uskoa sen ja kertoa siita ystavilleen.

ENNEN kuin alat kertoa tarinaasi, sinun on pakko eldd se. Tehdaksesi siit&
aidon. Jokaisen tekosi ja lahettdmasi viestin on tuettava tarinaa.

LOPUKSI ymmarrd, etti asemassasi on valtaa ja kayté valtaasi oikein, kerro
maailmalle koko totuus ja levité levittdmisen arvoisia ideoita.

4.1 Markkinoinnin kasite

Nykyadn markkinointi on liitetty osaksi yrityksen strategiaa ja markkinointi antaa suuntaa
kyseisen yrityksen ajattelu- ja toimintatavoista. Markkinointiajattelun alkupisteend pide-
tdan asiakkaiden tarpeita, arvostuksia ja toiveita, tassa tulee ottaa huomioon niin nykyiset
kuin mahdolliset uudetkin asiakkaat seka tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta. Naita tarkastel-
laan, kun kehitelladn uusia tuotteita sekd palveluita, unohtamatta pitkan tahtaimen kannat-
tavuutta ja kaikkiin yritykseen jollain tavalla liittyvien henkildiden toimivaa suhdetoimin-
taa. Asiakastyytyvaisyydelld on helppo mitata markkinoinnin onnistumista, jos asiakkaat
palaavat aina vain uudelleen ja kehuvat tuotetta, voidaan olettaa markkinoinnin onnistu-
neen.

Markkinointimixiin eli yrityksen Kilpailukeinoihin kuuluu monia osa-alueita, hyvin hoidet-
tujen osa-alueiden avulla yritys on kuluttajalle mielenkiintoinen ja saa kuluttajan ostamaan
sekd palaamaan uudestaan. Markkinointimixin osa-alueita ovat: kuluttajalle tarjottu tar-
peellinen tuote, jolla on sopiva hinta, tuote on helposti kuluttajan saatavilla, tuotteella on
toimiva markkinointi seka tuotteen toimittavalla yrityksella on siistit tilat, ammattitaitoinen
henkilokunta ja hyva palvelu. Kaikkien osioiden tulee olla balanssissa jatkuvan toiminnan
takaamiseksi, jos yritys myy usein niin sanottua eioo-ta, ei moni asiakas palaa kovin mon-
taa kertaa takaisin, sama koskee, jos palvelu on huonoa tai tuotteet eivat vastaa annettuja
tietoja. Asiakkaille syntyy nopeasti tietty mielikuva eli imago yrityksesta. Positiivinen mie-
likuva saattaa muuttua nopeasti negatiiviseksi ja se on aina hankalampi saada kaannettya
toiseen suuntaan. Imagolla on suuri merkitys verrattaessa kilpailevia yrityksia.
Markkinoinnista vastaavan tulee olla tietoinen koko yrityksen toiminnasta ja siiné tapahtu-
vista muutoksista sekd huomioida markkinoinnin ajattelu- ja toimintatapojen jatkuva muut-
tuminen. Taulukko 2 selvittdd markkinointiajattelun muutoksista viime vuosikymmenilla.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 20-21.)
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TAULUKKO 2. Markkinointiajattelun muutokset (mukaillen Bergstrom & Leppédnen

2011, 21)

Markkinointi on yksi yrityksen
toiminto >

Markkinointi on strateginen liiketoimintaa

ohjaava ajattelutapa

Tavoitteena on myyda tuote >

Tavoitteena tuottaa kilpailijoita parempaa
arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille

Markkinointihenkildston toimintaa =

Kaikkien tyontekijoiden ja puolestapuhuji-

en toimintaa

Tuoteominaisuuksien avulla menestymi-

nen >

Palvelukokonaisuuksien ja imagon avulla

menestyminen

Kampanjointi >

Jatkuva, suunnitelmallinen, tarkasti kohdis-
tettu markkinointi

Asiakasrekisterit 2>

Asiakassuhdemarkkinointi ja suhdemarkKki-
nointi

Toiminta lakien, sédnndsten ja alan normi-
en sallimissa rajoissa -

Lakien normien noudattamisen ohella kan-
netaan taloudellista, ymparistollista ja sosi-
aalista vastuuta ja pyritdan toimimaan eetti-
sesti oikein

Kotler & Keller (2006) kirjoittavat markkinoinnin vastuullisuuden tarkoittavan myos sitd,

ettd markkinoija osaa arvioida eri markkinoinnin osien vaikutuksia. Markkinointimixin

pohjalta tehtyjen analyysien avulla voidaan selvittdd muun muassa hinnoittelun, median ja

myynninedistamisen osalta. Syvempad ymmarrysta varten on ajateltava myos, miten kukin

markkinointikeino yksinaan vaikuttaa tulokseen, kuten brandin myyminen tai yrityksen

markkinaosuus. Tutkimuksilla selvitetadn, mika osa budjetista on hukkaa ja mika on opti-

maalinen menojen taso seka mika olisi sijoituksen vahimmaistaso. Vaikka markkinointi-

mixin jaottelu auttaa yksildimaan vaikutuksia tulokseen, se ei ole yhté tehokas kuin ajatella
markkinointimixin osioita yhdessa. (Kotler & Keller 2006, 125.)
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4.2 Markkinoinnin maaritelma

Hyva markkinointi ei ole sattumaa, vaan se on tulos huolellisesta suunnittelusta ja taytan-
td6npanosta. Markkinoinnin kdytannét muuttuvat ja uudistuvat jatkuvasti, lahes kaikilla
toimialoilla, antaen avaimet entista parempiin mahdollisuuksiin menestya. Silti, erinomais-
ta markkinointia on hankala saavuttaa. Markkinointiin kuuluu kumpaakin, taidetta ja tie-
detté — toiset suosivat muodollisempaa markkinointia ja toiset luovempaa. (Kotler & Keller
2006, 4.)

Markkinointi on yksinkertaisten periaatteiden oivaltamista ja niiden jatkuvaa maéaratietoista
toteuttamista. (Rope 1999, 6).

Markkinoinnin méarittelyssa on kaytossa monenlaisia méaritelmié, joissa on usein nahta-
vissd ajanjakso, jolloin méaritelm& on annettu. Markkinointi on pitk&janteista ja suunnitel-
mallista toimintaa, jonka tarkoituksena on asiakkaiden hankinta ja heistd kiinnipitami-
nen”, mutta myds kannattamattomien asiakassuhteiden p&attdminen. Usein mé&aritelmissa
nousee esiin palveluiden toiminnan luonne, asiakkaiden ongelmanratkaisupyrkimykset ja
hyddyn tuottaminen asiakkaille. Laht6kohtana voidaan pitaa, etta palvelut myydaén sellai-
sinaan tai fyysisesti liitettyina tuotteisiin. Palveluita ei voida varastoida, ne ovat nakymat-
tomia ja palvelutapahtumat ovat aina erilaisia eri tilanteissa. Palvelut tuotetaan ja kulute-
taan samaan aikaan, ja palvelu tdytyy kokea, ettd sitd voidaan arvioida. (Kuusela 1998,
26&29.)

Gronroosin markkinoinnin méaaritelmd on seuraavanlainen, jonka han on kirjoittanut
omaan Kirjaansa, palveluiden johtaminen ja markkinointi, vuonna 2001 sivulle 326:

Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa yllapidet-
tavien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittamista — seka
tarvittaessa katkaisemista — niin, ettd kaikkien osapuolten taloudelliset ja
muut tavoitteet tayttyvat. Tahan paastdan molemminpuolisella lupausten an-
tamisella ja tayttamisella.

Vuonna 2007 American Marketing Association (AMA) on méaaritellyt markkinoinnin seu-
raavalla tavalla:

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, com-
municating, delivering and exchanging offerings that value for customers,
clients, partners and society at large. (AMA 2007; Bergstrom & Leppéanen
2011, 22.)

Bergstrom & Leppanen (2011, 22-23) toteavat edelld mainitun AMA:n mééritelman sovel-

tuvan hyvin nykypéaivan markkinointiajattelua kuvaavaksi. He Kirjoittavat ettd: on tarkeéa



13

luoda sellainen tarjonta, joka tuottaa arvoa jokaiselle osapuolelle ja lopulta antaa hyotya
koko yhteiskunnalle, unohtamatta jokaisen sidosryhmén vélistad vuorovaikutusta ja kom-
munikointia. Bergstrom & Leppéanen kuvaavat nykypéivdn markkinoinnin méaaritelmén
seuraavanlaisesti:

Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimin-
tatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa
tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.

Markkinoinnin méadrittelyssé voidaan avainsanoina pitéé vastuullisuutta, suhdelahtdisyytta,
ajattelutapaa, toimintatapaa, tarjoomaa, kilpailukykyd, arvon tuottamista ja vuorovaikut-
teista viestintdd. Nama asiat huomioon otettaessa on markkinointi osattu suunnata oikeaan
kohderyhméaan - asiakkaille, niin nykyisille kuin mahdollisille uusillekin asiakkaille. Ny-
kypéivéana voitaisiin huomiota kohdentaa vield enemman markkinoinnin toteutukseen, jos-

sa osoitetaan rehellisyys ja yhteiskuntavastuu. (Bergstrom & Leppénen 2011, 23.)

4.3 Markkinoinnin tehtavat

Kaikilla yrityksilla on tarve saada tuotettua sellainen tarjonta, jolla saadaan asiakkaiden
mielenkiinto herddmaan, annettua asiakkaille tarvittavia tietoja ja valmistaa tuote saatavil-
le. Markkinoinnin avulla voidaan vélittaa tietoja helposti kaikille osapuolille; jalleenmyy-
jille markkinointi toimii kannustimena myyda tuotetta, asiakkaille houkuttimena ostoha-
luun sek& markkinointi on pohjana asiakkaille, ettd he pysyvét kyseisen yrityksen asiakkai-
na. (Bergstrom & Leppénen 2011, 24.)

Godinin (2012) ajatuksia markkinointia koskevasta videojulkaisusta, hanen mukaansa hy-
vin monet ihmiset ajattelevat markkinoinnin olevan pelkastaan tehtdva, jolla voidaan mas-
satuotantomaisesti kehittad tuotteita, myyda niité seka valittdd massaviestintaa. Itse han ei
tallaiseen toimintaan lampene, vaan odottaa saavansa enemman. Godin ajattelee, markki-
noinnin olevan kekselidisyytta tehda jotain mistd asiakkaat haluavat puhua ja tuottaa jota-
Kin mitd he haluavat ostaa. Han sanoo, ettd markkinoinnin tulisi nousta uudelle ylemmalle
tasolle ja luopua viimeisella askelmalla olemisesta. Markkinoinnin tarkein hetki on hanen
mielestaan tassa ja nyt, eikd kannata miettia mita tulevaisuus tuo tullessaan. (Godin, 2012.)
Markkinointia kdytetddn monien erilaisten asioiden tunnettavaksi tehtdessa (muun muassa
tuotteiden, palveluiden, tapahtumien, ihmisien, yms.), jolloin markkinointiin vaikuttaa

kohderyhm4, tilanne ja raha. Jos rahaa ei ole kaytettavissa tai sité ei osata kohdentaa oike-
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aan kanavaan voi markkinointi olla tehotonta. Kaikki eivat myoskadn myonnd markki-
noinnin merkitystd, eivatka valttamattad osaa riittdvasti hyodyntdd markkinointikeinoja,
jotta tavoitteet saavuttaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 25-26.)

Bergstrom & Leppdanen (2011, 24-25) ovat kohdentaneet markkinoinnin neljéksi eri tehta-
véksi seuraavat asiat:

1. Kysynndan ennakointi ja selvittdminen
Markkinoita on tutkittava jo ennen kuin yritysta perustetaan seka koko ajan toimin-
nan kehittyessa. Markkinoijan tulee olla tietoinen asiakkaiden tarpeista, arvostuk-
sista ja ostokdyttaytymisestd. Nailld ennakkotiedoilla luodaan pohja tuotekehityk-
sille, markkinointiviestinnalle ja muille markkinointiin liittyville ratkaisuille.
(Bergstrom & Leppanen, 2011, 24-25.)

2. Kysynnén luominen ja yllapito
Kysynta luodaan tekemalla tuotteista kilpailijoista erottuvia ja ne tehdaén asiakkail-
le houkutteleviksi sekd viestimalla puhuttelevalla tavalla. Segmentoidulla mainon-
nalla ja myynninedistdmiselld saadaan kohdennettua ostohalukkuus ja kysynta halu-
tulle kohderyhmélle, jotta asiakas ostaisi yha uudelleen ja kertoisi siitd myds muil-
le, on huomio kiinnitettdva hyvaan mainontaan, myyntityéhon, asiakaspalveluun ja
suhdetoimintaan. (Bergstrom & Leppénen, 2011, 24-25.)

3. Kysynnén tyydyttdminen
Asiakaspalautteiden seka markkinointitutkimuksien avulla on yrityksen helppo pa-
rantaa ja kehittya asiakkaiden toivomaan suuntaan; voidaan tuottaa uusia haluttuja
tuotteita ja palveluita seka toimintamalleja. Kysynnédn tyydyttdmistd on myos jo
olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden helposta saatavuudesta huolehtiminen.
Asiakaspalvelun toimivuudella ja henkilékunnan ammattitaitoisuudella on omat
tarkedt roolinsa asiakastyytyvaisyyden ja asiakassuhteiden jatkuvuuden kannalta.
(Bergstrom & Leppénen, 2011, 24-25.)

4. Kysynnan saately
Kysynta tulisi aina sopeuttaa tarjontaan ja valttda loppuunmyymistd, esimerkiksi
myyntipiikkeja voidaan tasoittaa sesonkiaikana kysytyn tuotteen hinnoittelulla ja
ohjaamalla asiakkaat my6s muihin yrityksen tuotteisiin. Joskus on kannattavaa hil-
litd asiakkaita ostohaluissa ja kehotettava odottamaan uutta erad, tdma pétee varsin-
Kin silloin, jos liikkeelle on padssyt virheellinen erd. Virheellisestd erasté tiedotta-

misen tulee olla avointa ja nopeaa, nain yrityksen ja tuotteen imago séilyy parem-
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min. Demarkkinoinnilla s&adelldan kysyntéd, kun tavoitellaan vdhentdméan jonkin
haitallisen tuotteen kayttoa, esimerkiksi alkoholin tai rasvan. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2011, 24-25.)

Isokangas ja Kinkki (2009) mainitsevat yrityksen markkinoinnin perustehtdvan olevan
asiakkaiden tarpeiden kartoittamisen ja kysynnan tyydyttdmisen tuotteilla. Yrityksilla on
kuitenkin kahdensuuntainen teht&vé, kun he hankkivat vastauksia kysyntéan ja tyydyttavat
kysynnén tarpeita. Ensimmaiseksi yrityksen tulee kartoittaa asiakkaiden tarpeet, sitten kar-
toitetaan kysynnan osuus valmistettaville tuotteille ja lopuksi heidan on etsittdva mahdolli-
set asiakkaat. Markkinoinnissa on onneksi kaytettavissé keinoja, joilla voidaan yrityksen
omalla toiminnalla vaikuttaa, kun kilpaillaan potentiaalisista asiakkaista. Tahdn toiminta-
prosessiin vaikuttavat muun muassa tuotteen valmistaseen liittyvét asiat, tuotteen hinnoitte-
lu, tuotteen saattaminen asiakkaiden lahettyville sek& tuotteesta tiedottaminen. Néaiden li-
séksi on valitettavasti myds joukko keinoja, joihin yrityksilla ei ole omalla toiminnallaan
mahdollisuutta vaikuttaa, ainakaan kovin helposti. Tahan vaikuttaa toimialalla vallitseva
Kilpailutilanne seka useat erilaiset ympéristot, kuten taloudellinen, poliittinen seka oikeu-
dellinen ja kulttuuri- ja sosiaalinen ymparistd. Parhaiten yritys varmistaa oman menestymi-
sensd, jos he osaavat ennakoida muutoksia ja hallitsevat hyvin ympdristdaan. (Isokangas &
Kinkki, 2009, 196-197.)

Yrityksen keinot voidaan jakaa kahteen ryhmaan, sisdiseen markkinointiin, jolla vastataan
odotuksiin sek& ulkoiseen, joka luo odotukset. Ulkoinen markkinointi palvelee asiakkaita
sekd madrittelee myytavat tuotteet, hinnan, maksuehdot ja saatavuusratkaisut. Myds myyn-
tityd, mainonta ja myynnin edistaminen eli kaikki viestintd kuuluu ulkoisiin tekijoihin.
Nailla yritys hankkii asiakkaansa. (Isokangas & Kinkki, 2009, 196-197.)

Sisaisen markkinoinnin tehtavéana on pitaa kanta-asiakkaat tyytyvaising, saada henkilokun-
ta mieltdimaan asiakaskeskeisyyden merkitys. Yrityksien tulee huolehtia asiakkaiden tyyty-
vaisyydestd myos ostotapahtuman jalkeen, tdma hoidetaan jalkimarkkinoinnilla ja huoleh-
timalla palautteista. Kenellekaan ei ole riittdvaa, jos on saanut asiakkaan ostamaan vain
kerran, vaan yrityksien tulee pyrkia saamaan lisamyyntia ja saada asiakas tulemaan uudel-
leen. (Isokangas & Kinkki 2009, 196-197.)



16

4.4 Markkinoinnin muodot

Bergstrom & Leppénen (2011, 26-27) mielestd markkinointi ei ole vain yksittaisia tekoja,
vaan sité toteutetaan jatkumona monilla eri tavoilla sek& muodoilla. Markkinointi voidaan
jakaa viiteen eri pgdmuotoon:

1. siséinen markkinointi

2. ulkoinen markkinointi

3. vuorovaikutusmarkkinointi
4. asiakassuhdemarkkinointi
5

. suhdemarkkinointi

Siséinen markkinointi (internal marketing)

Kohdistuu yrityksen henkilokuntaan ja tavoitteena on ettd, koko henkilékunta on mukana
markkinoimassa yritystd ja tuotteita sekd palveluita. Sisdistd markkinointia on tiedottami-
nen, kouluttaminen ja motivoiminen. (Bergstrom & Leppénen, 2011, 26-27.)

Ulkoinen markkinointi (external marketing)

Ulkoinen markkinointi kohdentuu asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Tavoitteena on he-
rattdd asiakkaiden kiinnostus ja ostohalu sekd auttaa esimerkiksi jalleenmyyjia myymaan
tuotteita. Keinoina voidaan kayttdd mainontaa, myynninedistamista seké tiedotus- ja suh-
detoimintaa. Ulkoinen markkinointi toimii yrityksen ja tuotteiden imagon mittarina. (Berg-
strom & Leppéanen, 2011, 26-27.)

Vuorovaikutusmarkkinointi (interactive marketing)

Vuorovaikutusmarkkinointi on ulkoisen markkinoinnin seuraava kohta = totuuden hetki.
On aika lunastaa odotukset ja saada asiakas ostamaan. Keinoina voidaan pitad myyntityoté,
tuote- esittelyitd, asiakaspalvelua ja neuvontaa seka paikan sisustusta ja mainontaa paikan
paalla. (Bergstrom & Leppanen, 2011, 26-27.)

Asiakassuhdemarkkinointi (customer relationship marketing)

Taman avulla pyritddn saamaan asiakkaat niin sanotuiksi kanta- asiakkaiksi. Asiakkailta
halutaan palautetta ja heidén tyytyvaisyytta tutkitaan, jotta voidaan kehittyd haluttuun
suuntaan ja varmistaa asiakasuskollisuutta. Keinoina voidaan kayttda kanta-asiakasetuja,
asiakastilaisuuksia seké lisdpalveluiden tarjoamisia. Viestinndssa kdytetaan asiakkaan ha-
luamaa kanavaa ja viestintd on jatkuvaa vuorovaikutusta seka sisalté on yksilollisempaa.

Aiemmin taté on kutsuttu jalkimarkkinoinniksi. (Bergstrom & Leppanen, 2011, 26-27.)



17

Bergstrom & Leppénen Kirjoittavat kirjassaan sivulla 460 asiakassuhdemarkkinoinnista
seuraavasti:

Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitaa ja kehit-

taa jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan arvon tuottaminen asiakkail-

le, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys.
Suhdemarkkinointi (relationship marketing)
Suhdemarkkinointi kohdentuu kaikkien sidosryhmien véliseen vuorovaikutukseen, esimer-
Kiksi tiedotteet omistajille ja rahoittajille, lehdistoon ja mediaan on pidettdva yhteyttd, seka
verkoston jésenten, jalleenmyyjien, alihankkijoiden ja tavarantoimittajien kanssa on oltava
hyvét suhteet. Menestyékseen tulee siis vaalia kaikkia edell& mainittuja kohtia ja miettia
tarkoin tilanteeseen sopivin muoto, jolla omia tuotteita ja palveluita markkinoi, saavuttaak-
seen parhaimman hyoddyn. Kalliille tuotteelle parempi markkinointikeino on vuorovaiku-
tusmarkkinointi, kun taas kulutustuotteille on tehokkaampi tapa ulkoinen markkinointi.
Lisaksi on pysyttdvd mukana, kun markkinointi muuttuu koko ajan, ja syntyy uusia kana-
via ja keinoja markkinoida. Eik& yritys saa jamahtaa paikalleen, vaan sen tulee itsekin etsia
uusia markkinoita ja luoda uusia tapoja tuottaa arvoa asiakkaille. (mukaillen Bergstrom &
Leppéanen 2011, 26-29.)
Kuten taulukosta 3 kay ilmi, on perinteinen lehtimarkkinointi enenevassd maarin muuttu-
massa sahkdiseen muotoon. Lisaksi asiakkaat antavat suuren arvon toisten asiakkaiden
kokemukselle. Kokemuksista keskustellaan hyvin julkisesti joko kasvotusten tai internetin
keskustelupalstoilla.
Silti huomasin tehdessédni markkinointitutkimuskyselya Viihdekeskus Merisarkélla, etta
varsinkin hieman vanhempi sukupolvi uskoo edelleen lehtimarkkinoinnin voimaan, kun
taas nuorempi sukupolvi on enemmaén sahkdisen markkinoinnin kannalla. Téhan yksi syy
voi olla siind, ettei moni vanhemman sukupolven henkilt kéyta esimerkiksi tietokonetta tai

alypuhelinta.
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TAULUKKO 3. Uusia markkinoinnin muotoja (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2011,

28.)

Markkinoinnin muoto

Toteutustapa

Sosiaalinen markkinointi

(Social marketing)

Kaupallisen markkinoinnin tapoja sovelle-

taan ei- kaupalliseen toimintaan

Sissimarkkinointi

(Guerrilla marketing)

Kaytetddn poikkeavia markkinointitapoja

mahdollisimman pienilla kustannuksilla

Yksilomarkkinointi

(one-to-one marketing)

Markkinointi perustuu jokaisen asiakkaan

tuntemiseen ja viestintd on raataloitya

Digitaalinen markkinointi
(Digital marketing)

Kaytetddn sahkoisia jakelu- ja viestinta-
kanavia, joko ainoana tapana tai muiden

ohella

Suosittelumarkkinointi
(Word of mouth marketing, WOM)

Asiakkaat suosittelevat tuttavilleen tuotteita

joko ilmaiseksi tai korvausta vastaan

Viraalimarkkinointi tai virusmarkkinointi

(Viral marketing)

Markkinointi leviad ilmaiseksi henkildlta
toiselle kuin tietokoneen virus, usein ilmai-

seksi ja sdhkdisesti

Huhumarkkinointi

(Buzz marketing)

Markkinointi leviad ilmaiseksi henkil6lta

toiselle

Mobiilimarkkinointi

(Mobile marketing)

Markkinointi kohdennetaan kannettaviin

paatelaitteisiin

Suostumusmarkkinointi

(Permission marketing)

Asiakas antaa luvan esimerkiksi sahképos-

tiviesteihin
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yrityksilla on kdytossadn monia erilaisia kilpailukeinoja, joilla he luovat, pitavat ylla ja
kehittavat asiakassuhteitaan. Jokainen yritys voi rakentaa ja suunnitella eri keinojen avulla
oman markkinointimixinsa (marketing mix). McCarthy ja Borden kehittivét niin sanotun
4P-mallin, jossa on otettu huomioon seuraavat keinot, tuote (protuct), hinta (price), jake-
lu/saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion). Monet pitdvat tata mallia liian
tuotesuuntaisena ja ajattelevat, ettd se on jo vanhentunut ajattelutapa.

Judd halusi lisata perinteiseen 4P-malliin viel& ihmiset (people). Kotler piti tarkeina kei-
noina tuotetta, hintaa, viestintaa ja poliittista valtaa (political power) seka julkista kasitetta
tai asenteen muodostumista (public opinion formation).

Booms ja Bitner laajensivat markkinointimixiin kolme keinoa, jotka ovat: henkildsto ja
asiakkaat (participants), toimintatavat ja prosessit (process) seka palveluympariston ja
muut nékyvét osat (physical evidence).

Baumgartner lisdsi omaan malliinsa alkuperéisen 4P-mallin liséksi ihmiset (people), poli-
tilkan (politics), julkiset suhteet (public relations), kyvyn tunnistaa asiakkaiden tarpeet
(probe), osallistumisen (partition), priorisoinnin (prioritize), asemoinnin (position), voiton
tavoittelun (profit), suunnitelmallisuuden (plan), suorituskyvyn (performance) ja suunni-
telmien muuttamisen osaksi arkipéivaa (positive implementations). (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 166; Kuusela 1998, 77-78.)

Taulukosta 4 nahdaan ylimmadisissa laatikoissa ensin markkinointikeinojen malli, sitten on
mallin luoja ja sulkeissa vuosiluku, jolloin malli on luotu. Alemmissa laatikoissa on kéyte-

tyt markkinointikeinot englanniksi, jotka ovat suomennettu ylapuolella olevassa tekstissa.
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TAULUKKO 4. Markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Kuusela 1998, 78; Gummeson

1994.)

4Ps oPs 6Ps 7Ps 15Ps Baum-

McCarthy Judd Kotler Booms ja Bit- | gartner

(1960) (1987) (1984) ner (1991)

(1981)

Product Product Product Product Product

Price Price Price Price Price

Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion

Place Place Place Place Place
People Political power | Participants People

Public opinion | Physical  evi- | Politics

formation

dence

Process

Public relations
Probe

Partition
Prioritize
Position

Profit

Plan
Performance
Positive imple-

mentations

Jobber (2010) kirjoittaa, etta jarkevia markkinointimixiin liittyvia paatdksia voidaan tehda

vasta sitten, kun ymmarretaan, mitd kohdennetut asiakkaat tarvitsevat ja markkinoinnista

vastaavat henkil6t tietdvat, kuinka asiakkaat valitsevat juuri heidat sek& miten he parhaiten

erottuvat Kilpailijoistaan. Heidén tulee katsoa markkinoitavaa tuotetta taikka palvelua asi-
akkaan nakdkulmasta valintoja tehdessaéan. (Jobber, 2010, 20-22.)

Markkinointimixin osien tulee olla hyvin sekoitettuja, joissa on kuitenkin yhtendinen tee-

ma. Esimerkiksi hinnoittelulla voidaan viestid asiakkaalle, ettd hieman kalliimpi tuote on

laadukkaampi ja se tuottaa asiakkaalle enemman etuja. Néaista eduista kannattaa mainita,

etenkin kohdennetussa, markkinointiviestinnassé. Myaos tuotteen markkina-asema vaikuttaa

markkinointimixin osien suunnittelussa, unohtamatta jakelua. (Jobber, 2010, 20-22.)
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Toimiva markkinointimix vaatii asiansa osaavan henkilon, joka osaa sopivassa suhteessa
sekoitella yleisesti kaytettavan 4P-mallin mukaisesti. 4P-malli on joidenkin mielesta liian
yksinkertainen, jolloin voidaan k&yttdd Boomsin ja Bitnerin kehittdméa 7P-mallia. Voi-
daankin sanoa, ettd 4P-mallia kdytetddn paasaantoisesti teollisessa markkinoinnissa, kun
taas palveluiden markkinoinnissa hyddynnetddn enemman 7P-mallia. (Jobber 2010, 20-
22.)
Lauterborn kehitti uuden asiakasndkokulmaisemman 4C-mallin, jolla voitaisiin korvata
vanha tuotesuuntainen 4P-malli. Uudessa 4C-mallissa kéytettéisiin keinoina:

e Ostajan toiveita ja tarpeita (consumer wants and needs)

e ostajan kustannuksia (consumer cost)

e ostamisen helppoutta (consumer convenience)

e vuorovaikutteista viestintdd (consumer communication)
Kehittyneen teknologian ja internetiin painottuvan markkinoinnin ansiosta on jo syntynyt
muutamia uusia toimintatapoja. Personoinnilla (personalization) tarkoitetaan internetisséa
myytavien tavaroiden ja palveluiden réatélointia asiakaskohtaiseksi. Osallistaminen (parti-
cipation) antaa asiakkaille mahdollisuuden tuotekehitykseen ja markkinointiviestinnan
suunnitteluun. Verkostoituminen (peer-to-peer, P2P) késittd4d asiakkaiden muodostamia
verkostoja, joilla he aktiivisesti viestivét toisilleen. (Bergstrom & Leppénen 2011, 166-
167.)

Bergstrom & Leppéselld (2011, 167), on Salmenkiven mukaan Kirjoitettuja keskeisia inter-
net-markkinoinnin Kkilpailukeinoja:

e tuotteen sijasta kokemus (experience)

e hinnan sijasta ansaintamalli (revenue model)

o jakelun sijasta loydettavyys (findability)

e markkinointiviestinnan sijaan kaksisuuntainen markkinointi (collaboration)

5.1 Tuote/ product

Bergstrom & Leppanen (2011, 194) méaarittelevat tuotteen:

Tuote on markkinoitava hytdyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi,
ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille tuotetaan arvoa asiak-
kaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttaen.
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Tuote on markkinointimixin lahtokohta, jonka ymparille muut osat rakennetaan. Liikeide-
aan Kkirjataan segmentoitu kohderyhma, jolle yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut halu-
taan suunnata ja saada néiden asiakkaiden tarpeet tyydytettyd. Sen jalkeen on aika suunni-
tella ne tuotteet sek& palvelut, joilla haluttuun lopputulokseen paéstaén. Tuotteen tai palve-
lun on annettava asiakkaalle arvoa. Asiakas ostaa tuotteen sen vuoksi, etté se tuottaa hanel-
le hyotyé tai mielihyvad. (Bergstrom & Leppénen 2011, 194.)

Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota
yritys markkinoi. Sen osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja oheispalvelut.
Ydintuote on se ydinpalvelu tai konkreettinen tavara, jonka asiakas ostaa.
Mielikuvatuote muodostuu esimerkiksi seuraavista elementeisté: tuotenimi,
brandi, pakkaus, vari, muoto, palveluymparisto ja tuotteen maine.
Oheispalvelut ovat erilaisia lisapalveluja, jotka voidaan liittdd ydintuottee-
seen. Niilla yritys muokkaa tuotetarjouksensa vastaamaan asiakkaidensa yk-
silollisi& tarpeita. Ne antavat tuotteelle lisdarvoa. (Lahtinen & Isoviita 2004,
77.)

Palveluiden markkinoinnissa tuotetta kutsutaan ydinpalveluksi, joka on kaiken alku ja juu-
ri, tall4 annetaan asiakkaalle hyoty seké tyydytetddn tarve. Ydinpalvelusta seuraavaksi on
katse kohdistettava havaittavaan palveluun, johon kuuluu muun muassa henkilékunta, laatu
ja pakkaukset seka tuotemerkit. Naiden kohtien ollessa kunnossa, voidaan panostaa laajen-
nettuihin palvelutuotteisiin ja lisdarvoon tuottamiseen.

Kuviosta 2. kayvét esiin palvelutuotteen tasot. (Kuusela 1998, 79-80.)

Laajennettu palvelutuote/

lisdarvo:

Maksu- ja luotto-

Havaittu palvelu:

mahdollisuudet

Henkil6sto

Lisépalvelut Ydinpalvelu:
Takuu
Yrityskuva/

imago

Laatutaso

Olennainen Pakkaus ja

hyéty/ palvelu tuotemerkit

Palveluaika

Palvelulaitteet

Odotusaika

KUVIO 2. Palvelutuotteen kolme tasoa (mukaillen Kuusela 1998, 80.)
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5.2 Hinta/ price

Markkinointimixin poikkeavin osa on hinta. Hinta on ainut markkinointikeino, josta yritys
saa tuottoa, muilla keinoilla koituu kustannuksia. Nain ollen yritykset pyrkivat nostamaan
tuotteen hinnan mahdollisimman korkeaksi, silti miettien ettei hinta ole esteend myynti-
madrille. Yritykset pyrkivat tuottotasoon, jonka tuloksella se tuottaisi mahdollisimman
suuren voiton. Useat yritykset kayttavatkin kustannuspohjaista hinnoittelua, jossa kulujen
padlle lisataén laskettu kate. Joillakin yrityksilla on puolestaan kdytossd arvopohjainen
hinnoittelu, jossa yritys arvioi, paljonko asiakas on valmis maksamaan tuotteesta ja tiputtaa
sitd hieman alemmas. Arvohinnoittelua kaytetddn muillakin tavoilla, esimerkiksi arkena
voi olla kdytdssa alhaisemmat hinnat kuin viikonloppuisin. Liséksi on olemassa niin sanot-
tua pakettihinnoittelua, jossa on paljon erilaisia tuotteita tai palveluita nidottuna yhteen ja
paketin loppusumma on pienempi kuin ne olisivat yksittdisostoina ostettu. (Kotler 1999,
135-138.)

Yritys viestii asiakkailleen hinnoittelullaan, joten yrityksien tulee ymmartaa hinnoittelun
vaikutus asiakkaan tekemiin valintoihin. Palveluiden aineettomuus ja nakyméttomyys
mahdollistavat melko joustavan hinnoittelun, koska palveluita on hankala arvioida ja ver-
tailla ilman, ettd sen on ensin kokenut. Hinnan avulla yritys kertoo asiakkaalle palvelun
rahallisen arvon. Rahallinen arvo ei kuitenkaan ole ainut arvo, jota asiakas punnitsee osto-
paatosta tehdessaan. Asiakkaalle on lisaksi tarkeéd, ettei hanelle koidu kohtuuttomia lisa-
kuluja ja epdmukavuuksia palvelun saamiseksi, lisdarvoa antavat muun muassa lyhyt odo-
tusaika, joka kédytetdan tiedusteluihin, yrityksen hyvat aukioloajat ja sijainti seka kunnolli-
nen opastus. Palveluiden hintaa pidetddn usein laadun mittarina, korkea hintataso saattaa
nostaa asiakkaan odotukset laadusta liiankin ylds, eikd odotuksia vélttdmétta saada vas-
taamaan onnistuneimmallakaan palvelulla, seka vastaavasti alhaiset hinnat saattavat vies-
tia, ettei laatutaso yrityksessa ole kovin korkealla. (Kuusela 1998, 86-90.)

Hinta on yksi tarkeé Kilpailukeino, tdméan avulla yritys varmistaa kannattavuuden seka ta-
loudellisen menestyksen. Lahtokohtana hinnoittelulle pidetddn kustannuksia, mutta hin-
noitteluun vaikuttavat myos liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden arvot ja
heidén hintaherkkyys. Hinta vaikuttaa yrityksen kaupalliseen menestymiseen, silld hintaa
pidetddn tuotteen arvon mittarina ja muodostajana, Kilpailuun vaikuttavana tekijana, kan-
nattavuuden tekijand sek& tuotteen asemointiin vaikuttavana tekijand. Hinnoittelu perustuu
yrityksen laatimaan ansaintamalliin, joka on Kirjattu liiketoimintasuunnitelmaan. Ansain-

tamallilla tarkoitetaan yrityksen toimintatapaa, jolla yritys tuottaa tuottoa ja tekee toimin-
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tansa kannattavaksi. Ansainnan perustuessa pelkédstddn myyntiin, on yrityksen saatava
myynnill& riittdvasti tuloja, joilla katetaan kustannukset ja saadaan voittoa tuleviin inves-
tointeihin. Taulukossa 5 on esitetty erilaisia ansaintamalleja. (Bergstrom & Leppéanen
2011, 257-259.)

TAULUKKO 5. Hinnoittelun erilaisia ansaintamalleja (mukaillen Bergstrom & Leppénen

2011, 259.)

Ansaintamalli

Hinnoittelutapa

Huomioita

Tavaran tai palvelun
myynti

Kustannuksiin, kysyntaan,
Kilpailuun ja yrityksen ta-
voitteisiin perustuva hin-
noittelu.

Lisatarvikkeet ja oheispal-
velut voidaan paketoida tai
myyda erikseen.

Voi olla myos kiinte& hinta,
jos hinta on viranomaisten
séatelema.

Hinta voidaan erilaistaa eri
asiakkaille ja tilanteesta
riippuen.

Paketoimalla tai riisumalla
erilaistetaan tuote kilpaili-
joista.

Saman alan eri myyjien hin-
nat eivat poikkea toisistaan
kovin paljon tai ovat samat

Urakointi (contracting)

Sovitaan kokonaishinta tyol-
le tai palvelulle ja siihen
kuuluville tavaroille.

Yleista esimerkiksi raken-
nusalalla ja yrityksille myy-
tavien palveluijen kaupassa.

Tavaran tai palvelun vuok-
raus (leasing)

Tuotteeseen perustuva hin-
noittelu.

Aikaperusteinen hinnoittelu.
Kéayton maaraan perustuva
hinnoittelu.

Yleista yritysten valilla, nyt
yleistymassa myos kulutta-
jakaupassa.

Huutokauppa (auction)

Paras tarjous voittaa.
Voidaan méaaritella myds
lahtohinta.

Kaytetaan seka yritysten
viélisessa kaupassa etta ku-
luttajakaupassa.

Vaihtokauppa (barter)

Tuote maksetaan toisella
tuotteella tai vastapalvelulla.

Joskus vaikeaa maaritella
vaihdettavien tuotteiden
arvo suhteessa toisiinsa.

Voittoa tavoittelematon
palvelu (nonprofit)

Lahjoitukset, avustukset.
Rahoitus julkisista varoista.
Sponsorituki.
Vapaaehtoistyo.

Palvelu voi loppua, jos tuki-
joita, rahoittajia tai lahjoitta-
jia ei saada.

Mainosrahoitteinen ilmais-
palvelu

Mainostilan myyminen:
hinnoitteluun erilaisia vaih-
toehtoja mainostajalle.
Todellisten ja virtuaalisten
tuotteiden myynti.

Tietojen myynti, esimerkik-
si tutkimustieto, asiakastie-
dot.

Kayttdjien hyvaksyttava
mainosrahoitteisuus.
Asiakkaat on saatava osta-
maan naita tuotteita: mista
asiakkaat ovat valmiita
maksamaan?
Asiakastietojen myyntiin
lupa asiakkailta.
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5.3 Markkinointiviestintd/ promotion

Markkinointiviestintadn kuuluu mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkil6-
kohtainen myyntityd. Naiden liséksi voidaan lisatd asiakaspalvelu markkinointiviestinnan
yhdeksi osa- alueeksi. Markkinointiviestintd jaetaan kahteen osaan, henkilokohtaiseen
myyntitydhon ja myyntitukeen, riippuen kuinka suuri merkitys viestinnall on ostop&atok-
sen tekemisessd. Mainonta liitetddn usein myyntid tukevaksi tekijaksi, vaikka sen avulla
voidaan tehd& ostokset myos ilman l&dhikontaktia myyjan kanssa. Myyntituen muotoja ovat
mainonta, myynninedistdminen (sales promotion, SP) ja suhdetoiminta (public relations,
PR). Myyjan tyon luonne méérittelee henkilékohtaisen myyntitydn muodon, joko myymaé-
l&-, kenttd- tai puhelinmyynniksi. Markkinointiviestinndlla vélitetdan asiakkaille tietoa
tuotteista ja palveluista. Yrityksien on huomioitava, ettd viestintdan liittyy myo6s paljon
suunnittelematonta viestintdd, néitd ovat muun muassa henkilokunnan kayttdytyminen ja
puheet, toimitilat ja hallitsematon julkisuus. Burnett ja Moriarty sanovat asian lyhyesti
ndin: “’Jos sanot asiakkaalle pahasti, voi hidn sanoa Sinulle hyvésti.” (Lahtinen & Isoviita
2004, 118-119.)
Lahtinen ja Isoviita (2004, 121) ovat listanneet markkinointiviestinnén kanaviksi:

e lehdet, asiakaskirjeet ja mainoslehtiset seka ulkomainospaikat

e tv, radio, elokuvat, tekstikanava ja video

e puhelin, faksi, tietoverkot (muun muassa internet)

e henkil6kohtainen tapaaminen, asiakastilaisuudet

e tapahtumamarkkinointi, Product Placement (tuotenakyvyys)

Yrityksien tulisi tiedottaa ja viestia tavoitteellisesti, ndin yritys saa tunnettavuutta, se pys-
tyy vaikuttamaan nykyisiin ja mahdollisiin uusiin asiakkaisiinsa seka voi parantaa imago-
aan. Hyvin hoidetulla markkinointiviestinnalla yritys pystyy nostattamaan vetovoimaansa
entisestdadn. Markkinoinnissa kdytetaan yleisesti massamainontaa, jossa viestintd suuntau-
tuu padasiassa vain yrityksilta kuluttajille. Kun taas palveluiden markkinoinnissa on henki-
I6kohtaisella myyntityolla ja suhdemarkkinoinnilla huomattavasti tarkeampi rooli. Mai-
nonnan tulee olla aina totuudenmukaista ja sen taytyy tukea positiivista yrityskuvaa. Hen-
Kilokuntaa valitessaan yrityksien kannattaa kiinnittdd huomio hakevan henkilén vuorovai-
kutus- ja myyntitaidot, silld markkinoinnissa ja myynnissa parjaé parhaiten suunnitelmalli-

nen ja laskelmoiva yritys tai henkild. (Kuusela 1998, 83-85.)
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Markkinointiviestinndssé voidaan k&yttad apuna tunnettuja AIDASS- ja DAGMAR- por-
rasmalleja, joissa jokaiselle askelmalle asetetaan tavoite ja suunnitellaan miten tavoitteisiin
paastaan. Asetettujen tavoitteiden toteutumista kaytdnnossa tutkitaan koko ajan ja tarvitta-
essa viestintakeinoja muutetaan. (Bergstrom & Leppénen, 2011, 331.)

AIDASS-malli alhaalta ylospdin on A = Attention: Herdtd huomio, | = Interest: Heré&ta
huomio, D = Desire: Herata ostohalu, A = Action: Saa asiakas ostamaan, S = Satisfaction:
Varmista asiakkaan tyytyvéisyys ja S = Service: Tarjoa lisapalveluita ja kannusta uusinta-
ostoihin. (Bergstrom & Leppénen, 2011, 331.)

DAGMAR-malli alimmasta portaasta ylospain on tietdmattémyys, tietoisuus, tuntemus,

paremmuus, osto, vakuuttuminen ja uusi osto. (Bergstrom & Leppénen 2011, 331.)

TAULUKKO 6. Markkinointiviestinnan eri muotojen vertailu (mukaillen Bergstrom &
Leppénen 2011, 332.)

Tavoitteet
¢ Antaa tietoja

Viestintamuoto
Mainonta

Kohderyhmat
e Jalleenmyyjét

Keinoja
e Mediamainonta,

e Ostajat, kayttajat

e Herattaa kiinnos-
tusta ja ostohalua
e Muokata asenteita

esimerkiksi tv,
lehdet, internet
e Suoramainonta

e Myyda e Toimipaikka-
mainonta
Henkilokohtainen | eJallenmyyjat e Innostaa ja auttaa e Asiakaskaynnit

myyntity6 e Ostajat, kayttajat myymaan e Myyntityo toimi-
e Myydé paikassa
e Varmistaa tyyty- e Puhelinmyynti
Vaisyys
Myynnin- e Jalleenmyyjét ¢ Motivoida myy- o Myyntikilpailut,
edistaminen e Ostajat ja kaytta- maan koulutus
eli SP jat e Luoda mielikuvia | Messut

detoiminta eli PR

e Kaikki sidosryh-
mat

e Tiedotusvélineet

e Puolestapuhujat,
suosittelijat

e Muokata asenteita

e Saada positiivista
julkisuutta

¢ Vahvistaa yritys-
kuvaa

¢ Kannustaa osta- e Sponsorointi
maan o Asiakaskilpailut
e Tuote- esittelyt
Tiedotus- ja suh- e Tiedottaa e Tilaisuudet, tapah-

tumat

¢ Tiedotteet

o Kutsut

e Lahjat ja lahjoituk-
set

Czinkota & Ronkainen (2010) arvelevat internetin olevan virtuaalinen puskaradio. Nyky-
aan internetilld on suuri vaikutus kuluttajien kayttaytymiseen. Samalla internet on yksi

maailman tehokkaimmista markkinoinnissa kaytetyista menetelmistd. Yha useammat ihmi-
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set maapallon ymparilla kayttavat tietokonetta, lukiessaan uutisia, etsiessaan sielta viihdy-
kettd ja tehdessddn ostoksiaan, ndma kaikki yhdessd antavat haasteita markkinointiyhtei-
sOille, joiden taytyy loytda uusia tapoja, joilla kohdentaa ne. Yksi nopeimmin kasvavista
formaateista verkkomediassa on niin kutsuttu sosiaalinen media, johon kuuluvat sosiaali-
sen verkostoitumisen sivustot, kuten MySpace, Facebook ja Twitter, blogit seka muut vir-
tuaaliset yhteisot. (Czinkota & Ronkainen 2010, 239.)

Useat yritykset ovat ottaneet markkinointikanaviksi nykypaivana myos sosiaalisen median
ja mobiilin. T&lla sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan muun muassa Facebook-,
YouTube-, Twitter- ja Instagram- sovelluksia, jotka ovat useimmiten ilmaisia kayttaa ja
joiden avulla on helppo viestié asiakkaille joko blogien, kuvien/ videoiden tai pikaviestien
kautta. Erityisesti nuorempi sukupolvi on ottanut ndma kanavat osakseen omaa arkipai-
vaéansd, samalla kun he keskustelevat tuttaviensa kanssa, he voivat helposti etsivat tietoja
yrityksisté. (Markkinointia)

Sosiaalinen media on ennen kaikkea asiakassuhteiden luomista ja niiden yllapitamistéa.
Some-markkinoinnin tehokkaan toimimisen perustana on, etta yritys 16ytéda oikean kohde-
ryhman, jolle se pystyy valittamaan mielenkiintoisia viesteja, joita kohderyhmakin haluaa
jakaa eteenpdin. Sosiaalisessa mediassa tulee olla niin sanotusti lasna seka viestia erilaisilla
tavoilla (kuvilla, viesteilld, videoilla, yms.), eika julkaista vain silloin talléin yksipuolisia
julkaisuja. Somen parasta antia on, kun saadaan aikaan hyvia keskusteluja ja kattavia ver-
kostoja. (Markkinointia)

Markkinointia.fi-sivustolta 16ytyi sosiaalisen median pelisddnnét, sosiaaliseen mediaan
tulisi keksid muita puheenaiheita kuin omat tuotteet ja yritys seké ensin taytyy antaa ja
jonka jalkeen vasta voi pyytaa ja viimeisend kohtana: olet mitéd julkaiset - tai mitd muut

puhuvat. (Markkinointia)

5.4 Jakelu ja saatavuus/ place

Bergstrom & Leppénen (2011, 287-314.) madrittelevat saatavuuden perustehtévéksi luoda
edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. Tarjolla olevan tuotteen on vastattava
markkinoiden asettamia vaatimuksia, tuote on hinnoiteltava oikein sek& tuotteen tulee olla
helposti saatavilla, asiakkaan sit4 tarvittaessa. Viestinnan avulla voidaan muun muassa
tiedottaa misté ja milloin tuotetta voi ostaa. Hyvalla saatavuudella tarkoitetaan, etté asiakas

saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikean kokoisessa eréssa, hel-
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posti ja toimivasti. Saatavuudesta on aiemmin kaytetty jakelu- termid mutta, nykyéan siita
on luovuttu, varsinkin palveluiden markkinoinnissa. Saatavuudella on kolme nékdkulmaa:
markkinointikanava, fyysinen jakelu seké sisainen ja ulkoinen saatavuus.
Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen ja muiden valikasien muodostamaa jakelu-
tietd, jolla tuote myyd&an markkinoille ja jonka avulla vélitetdan tietoja tuotteesta ja palve-
luista. Erilaisia markkinointikanavia ovat suoramarkkinointi, verkostoituminen ja fran-
chising. Fyysinen jakelu, nykyisemmin tutumpi termi on logistiikka, koostuu kuljetuksista,
varastoinnista ja tilaamisesta. Logistiikalla tarkoitetaan kaikkea materiaalin ja tiedonsiirtoa
mika tapahtuu tuotteen elinkaaren aikana. Siséinen ja ulkoinen saatavuus ovat erityisen
tarkeitd huomion kohteita palveluita tuottavan yrityksen toiminnalle. N&iden kohtien ta-
voitteena on, ettd asiakas saa nopeasti ja helposti tiedon yrityksesta ja sen tarjoamista tuot-
teista, yritykseen on helppo olla yhteydessa ja sinne on helppo tulla seka asioiminen yri-
tyksessd on vaivatonta seké nopeaa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 287-314.)
Saatavuus kilpailukeinona vastaa ajan ja paikan kysymyksiin, milloin ja missa palvelua on
tarjolla. Palveluiden saatavuusratkaisut liittyvat seuraaviin kohtiin:

e henkilokohtainen palvelu vai suoramarkkinointi

e toimipaikka ja sen saavutettavuus

e véliportaiden/-kasien lukumaaré

e toimistojen maara

e palvelutaso

e aukioloajat

e pysakointitilat ja niiden sijainti verraten toimipaikkaan
Suunnitellessaan saatavuus- ja myyntikanavaratkaisujaan yrityksien tulee ottaa huomioon,
erityisesti asiakkaan ndkokulma ja asiakaspalautteet. Naiden avulla yritys voi kehittaa toi-

mintaa parempaan suuntaan. (Kuusela 1998, 82.)

5.5 Asiakkaat ja henkilost6/ participants and people

Yrityksen tarkeimpind voimavaroina motivoituneen ja ammattitaitoisen henkilékunnan
lisdksi ovat aina uudelleen ja uudelleen saapuvat asiakkaat, niin sanotut kanta- asiakkaat.
Kannattavaan sisdiseen markkinointiin vaikuttaa esimiehen tyoskentely ja johtamistapa:

hyvé esimies saa jokainen henkilokunnan jasen innostumaan, motivoitumaan sekd toimi-
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maan yrityksen toimintatavan mukaisesti. Jos henkil6kunta ei ole motivoitunutta, eivat koe
olevansa arvostettuja tai eivat koe tyotadn arvostetuksi, saattavat he muuttua ja levittavat
henkilokunnan tai asiakkaiden keskuuteen kaunaa, epdsopua tai perattomia huhuja. Myos
tyoyhteison hyvalla ilmapiirilld, kannustavilla tyotehtavilla ja tyytyvaisilla asiakkailla on
vaikutusta henkilokunnan jaksamiseen ja siihen, ettd henkil6kunta panostaa kaikkensa saa-
vuttaakseen parhaimman palvelun tason. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65.)

Lahtinen ja Isoviita (2004, 65-67.) méaarittavat sisédisen markkinoinnin paamaariksi kolme
kohtaa ja siséisen markkinoinnin tavoitteeksi nelja.

Pa&dmadrat ovat: 1. hyvien tyontekijoiden palkkaaminen. 2. hyvien tyontekijoiden pitdmi-
nen palveluksessa. 3. tyontekijoiden motivoiminen palvelemaan ja markkinoimaan tuottei-
ta asiakassuuntaisesti.

Tavoitteet kuuluvat seuraavasti: 1. saada henkilokunta sisdistamaan yhteison palvelufiloso-
fia. 2. luoda kannustava, avoin ilmapiiri, joka rohkaisee avoimuuteen. 3. kitked henkil6-
kunnasta pois “tdma ei kuulu minulle” — ajattelutapa. 4. oppia arvostamaan ihmisten erilai-
suutta ja pitaméaan jokaisen tyopanosta yhta arvokkaana.

Jokainen ihminen luo mielessdén mielikuvia yrityksesta ja sen toiminnasta. Markkinoinnin
tarkeita kilpailukeinoja ovat henkilékunnan valinta, koulutus ja valmennus, tyéntekijoiden
motivaatio, henkilékohtaiset ominaisuudet, kyky yhteistyohon ja ryhmatyohon seka vuoro-
vaikutustaidot. Henkil6kunnan liséksi nykyiset asiakkaat ovat olennainen osa, jonka avulla
uusi asiakas luo mielikuvaansa. My6s henkilékunnan pukeutumisella, esiintymiselld, kayt-
taytymiselld, puhetavalla ja asenteilla on vaikutusta asiakkaan mielikuvaan palvelusta ja
sen arvosta. (Kuusela 1998, 100-101.)

5.6 Toimintatavat ja prosessit/ process

Kuusela (1998, 102.)

Palveluprosesseilla tarkoitetaan kaikkia niitd prosesseja, toimintatapoja, me-
kanismeja ja toimintojen sarjoja, joissa palvelutapahtuma toteutetaan. Palve-
luprosessit voivat olla palvelua konkretisoiva asia.

Palveluita tulee suunnitella tarkkaan ja poistaa mahdolliset virheet, koska palveluiden on-
nistunut suunnittelu ja tuottaminen vaikuttavat positiivisesti yrityksen tulokseen, Kilpailu-

kykyyn, asiakastyytyvaisyyteen ja markkinoinnin Kkilpailukeinojen valintaan. Lahtokohtana
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on oltava asiakas, jolle palvelua kehitetédan ja asiakkaalle tulee selvitd prosessin nakyvat ja
nakyméttomat osat. Palveluiden suunnittelu on siten palveluprosessien suunnittelua.
Shostack on vuonna 1985 listannut palveluprosessien suunnittelun vaiheet markkinoinnissa
seuraavasti (Kuusela 1998, 104.):

a) Madritellaédn palveluprosessi. Madritelladn palvelun tuottamisprosessin
asiakkaalle nakyvat ja néakyméattomat osat.

b) Tunnistetaan palveluprosessien virhemahdollisuudet. Virheeton palvelu-
toimitus lisaa palvelun laatua.

c) Asetetaan aikataulu. Palveluprosessi esitetdan tyonkulkukaavioina, ja
prosessin eri osille méaritelladn aikatavoite, standardiaika ja sallitut poik-
keamat. Aika on palveluyrityksen tdrkeimpié raaka-aineita.

d) Analysoidaan prossien vaikutus yrityksen taloudelliseen tulokseen. Erityi-
sesti tarkastellaan palveluprosessin viiveiden ja virheiden vaikutusta pal-
veluyrityksen tuottoon ja tehokkuuteen.

5.7 Palveluymparist6 ja muut nakyvat osat/ physical evidence

Yrityksien tulee kiinnittdd huomionsa myos palvelutilojen ja - ympariston siisteyteen ja
ulkondkon, koska ndma viestivat yrityksen toiminnasta koko ajan ja vaikuttavat asiakkai-
den luomaan mielikuvaan. Yhtendisella toimintatavalla varmistetaan yhdenmukainen lop-
putulos palvelulle, nédin asiakkaiden ei tarvitse miettid, millaista palvelua on tanaan tarjolla.
Jokaisen tyontekijan kannattaa vélilla pysahtya ja kysya itseltdan, mitka fyysisesti nakyvét
tekijat konkretisoivat yrityksen toimintaa ja mik& on oma osuus asiaan. Nakyviin tekijoihin
voidaan listata: toimistojen sisustus, esteettisyys, tarkoituksenmukaisuus, varustetaso,

kayntikortit ja henkilokunnan pukeutuminen. (Kuusela 1998, 108-109.)
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6 MARKKINOINTITUTKIMUS JA TUTKIMUSMENETELMA

Markkinointitutkimus on keskeinen markkinointitiedon osatekija. Se yhdist&a
kuluttajan, asiakkaan ja yleison markkinoijaan. Tutkimuksesta saatavaa tietoa
kaytetddn yksiloiméan ja maarittelemadn markkinoinnin mahdollisuuksia ja
ongelmia seka luomaan, jalostamaan ja arvioimaan markkinointitoimia. Tieto
parantaa ymmarrysta markkinoinnista prosessina ja niistd menetelmista, joilla
voidaan tehostaa markkinointitoimia entisestadn. (Méntyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 9.)

Markkinointitutkimuksen tekija suunnittelee tiedonkeruumenetelmat, johtaa ja toteuttaa
tiedonkeruuprosessin, analysoi tulokset sek& raportoi tuloksista saadut asiat tutkimuksen
toimeksiantajalle. Erilaisia tutkimusmenetelmid ovat kvantitatiiviset eli maaralliset tutki-
mukset, kvalitatiiviset eli laadulliset selvitykset, media- ja mainontatutkimukset, kohde-
ryhméatutkimukset, mielipidekyselyt ja kirjoituspdytatutkimukset. (Mantyneva ym. 2008,
9)
Markkinointitutkimusta voidaan pit&a prosessina, jolla on kuusi vaihetta:

1. Tutkimusongelman maarittdminen
Tutkimussuunnitelman laatiminen
Tutkimusaineiston keruusta paattaminen
Tutkimusaineiston kerdaminen

Tutkimusaineiston analysointi

o 0o~ w D

Tulosten raportointi ja hyddyntaminen

Ensimmaiseksi tutkimusta tehdessé tulee siis maaritelld ongelma, jota halutaan tutkia ja
mietitdd&n miten aihe saadaan rajattua. Ongelman maarittelyn jalkeen laaditaan tutkimus-
suunnitelma toteuttamisesta, taman avulla nahdaén mita pitaa tehda milloinkin. Mita suu-
remmasta tutkimuksesta on kysymys, sita tarkempi tulee suunnitelman olla. Naiden jalkeen
voidaan alkaa pohtia, miten saadaan ongelmaa vastaava aineisto keréttyd. Seuraavaksi
suunnitellaan kyselylomakkeen sisaltod tai runkoa, joilla haastattelut tehdaan. Kun aineis-
toa on keratty vastaamaan tavoitteita, voidaan vastauksia alkaa analysoimaan ja kasittele-
maan. Analysoinnista tehddan Kirjallinen raportti ja tulokset esitelladn toimeksiantajalle.

Tutkimuksen tuloksia hyddynnetaan yrityksessa. (Mantyneva ym. 2008, 13-14.)
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6.1 Tutkimusongelma ja menetelmén valinta

Taman tyon tutkimusongelmana ja tavoitteena oli selvittdd Viihdekeskus Merisérkén asi-
akkaiden nékokanta sen hetken markkinoinnista, jota peilattiin markkinoinnin kilpailukei-
nojen 7P-malliin. Kyselyssd kartoitettiin muun muassa mista asiakkaat hakivat tietoa yri-
tyksestd ja miten he sen kokivat.

Samaan aikaan, tdmén kyselytutkimustyon loppusuoralla, oli Viihdekeskus Merisarkalla
suunnitteilla uudistaa yrityksen kotisivuja ja mietittiin suoramarkkinoinnin mahdollisuutta.
Kyselyssa kartoitettiin muun muassa asiakkaiden kiinnostusta suoramarkkinointia kohtaan.

Tutkimusmenetelmaksi valitsin tdéhén tydhon kvantitatiivisen eli maérallisen tutkimuksen.

6.2 Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Kvantitatiivista eli maaréllista tutkimusta kaytetdan silloin, kun kasitelladn mitattavia tai
testattavia tai muutoin numeraalisesti ilmaistavia muuttujia. Tutkimuksessa hyddynnetéén
tilastollisia menetelmid, ja kysymykset laaditaan usein méaramuotoisesti tai siten, ettd ne
voidaan kaésitella tilastollisesti. Kvantitatiivisen tutkimuksen kysymykset ovat siten lyhyité
ja selkeitd, ndin varmistetaan tutkimusaineiston yhdenmukaisuus. (Mantyneva ym. 2008,
31-32.)

Kvantitatiivisena tutkimusmenetelmana kéytetdan usein kyselytutkimusta eli surveyta. Tal-
I4 tavoin saadaan helposti selville suurenkin kohderyhman késitykset, mielipiteet, asenteet,
jne. Kyselytutkimus on monipuolinen, sitd voidaan kayttaa suuriin yleiskartoituksiin ja se

voi olla esitutkimuksena tarkemmille tutkimuksille. (Mantyneva ym. 2008, 48.)

6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mita
silld on tarkoitus mitata. Validiteetti on hyva silloin, kun teoreettinen ja operationaalinen
maadritelma on yhtenevia. Korkeaan validiteettiin paastaan, kun tutkimuksen raportoinnissa
on kuvailtu koko prosessi mahdollisimman tarkasti, perustellaan tehdyt valinnat sek& pai-

notetaan tulosten tulkinnan ja ymmaértdmisen suhteuttamisen mahdollisen teoreettisen vii-
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tekehykseen. Tutkimusraportti on laadittava, niin tarkasti ettd se on mahdollista toteuttaa
vastaavana uudelleen.

Reliabiliteetti eli luotettavuus — kasite kuuluu erityisesti kvantitatiivisiin tutkimuksiin.
Tama tarkoittaa, ettd tutkimusmenetelmét ja kaytetyt mittarit antavat luotettavia tuloksia
eivatka tulokset ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen tulokset pysyvat samoina eri kerroilla.
(Méntyneva ym. 2008, 34.)

6.4 Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselytutkimus eli survey toteutettiin Viihdekeskus Merisarkélla 29.3.2014. Kysyin satun-
naisesti valitsemiltani alakerran asiakkailta kiinnostusta vastata kyselylomakkeeseen ja
myontévan vastauksen saatuani annoin lomakkeen omatoimisesti taytettavaksi. Vastauksia
sain tuon yhden illan (kello 21- 24) aikana 72 kappaletta, joista ainoastaan kaksi jouduin
hylkddmé&én sekavien ja epéselvien vastauksien takia. Sattuman varaisen otannan yllatys
minulle oli, kun analysointia tehdesséni kévi ilmi miesten ja naisten vastauksien maarén
olevan 50/50.

Viihdekeskus Merisérkka oli minulle tuttu paikka, joten ensimmaéisen version kyselylo-
makkeesta tein omatoimisesti, jonka l&hetin tarkastettavaksi ja viilattavaksi seka hyvaksyt-
tavéksi toimitusjohtaja Laitalalle ja ravintolatoimen johtajalle Jamsélle. He halusivat muu-
taman kohdan muutoksen, joiden jalkeen tulostin lomakkeet taytettaviksi. Lopullisessa
kyselylomakkeessa (Liite 1) oli 12 lyhyttd kysymysta ja lopussa kohta vapaalle sanalle.

Itse pidin kyselylomaketta parhaana tapana saada asiakkailta vastauksia ja tulokset oli lo-

makkeista helppo tilastoida.
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7 TUTKIMUSTULOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tutkimustulokset kaydaan lavitse kohta kohdalta kyselylomakkeen (liite 1) mukaisesti
numeraalisesti esitettynd taulukoittain sekd my6s analysoiden ne, lisdksi jos kysymyksen
kohdalla on ollut mahdollisuus perustella vastausta, on perustelut kirjattu kohdan alapuo-
lelle. Vapaan sanan vastaukset on Kirjattu sanatarkasti lainattu liitteeseen 2. Tutkimustu-
lokseen on otettu mukaan kaikki ne 70 vastauslomaketta, jotka pystyin selkedsti lukemaan
ja kirjaamaan vastaukset ylos. Loput kaksi vastauslomaketta jouduin poistamaan otannasta
hyvin epdmaaraisten tai epéselvien vastauksien vuoksi. Vastausten maard on mielestani
riittava, ja kuvaa yleistd mielipidetta ja tutkimusta voidaan pita4 reliaabelina eli luotettava-

na.

7.1 Tutkimustuloksien vastaukset

Vastaajien sukupuolinen jakautuma (taulukko 7) oli tasainen, vastaajista oli 35 naista (50
%) ja 35 miesté (50 %).

TAULUKKO 7. Vastaajien sukupuoli

Naisia 35 kappaletta 50 %

Miehia 35 kappaletta 50 %

Vastaajien ikdjakauma muodostui taulukon 8 mukaiseksi, josta kay ilmi, etta Viihdekeskus
Merisarkan asiakaskuntaan kuuluu kaikenikaisia ihmisia. Ikdjakauma oli jaettu kuuteen eri

ryhmaan.

TAULUKKO 8. Vastaajien ikdjakauma

Ikéryhma Naisia kpl Miehia kpl Osuus %

Alle 25 v. 3 3 8,6
2534 v. 11 10 30
35-44v. 10 8 25,7
45 -54v. 6 4 14,3
55— 64 v. 5 8 18,6
65v. - 0 2 2,6
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Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien paikkakuntaa, josta he olivat saapuneet
Viihdekeskus Merisdrkalle. Suurin osa vastaajista oli Kalajoelta tai l&hikunnista, mutta
joukossa oli myds kauempaa saapuneita asiakkaita. Taulukko 9 kertoo, misté Viihdekeskus
Meriséarkan asiakkaat olivat lahtdisin tuolloin 29.3.2014.

TAULUKKO 9. Vastaajien paikkakunta

Paikkakunta Naisia kpl Miehia kpl Yhteensa kpl
Alavieska 0 2 2
Haapajarvi 1 0 1
Haapavesi 4 0 4
Himanka 1 0 1
Jyvéskyla 1 1 2
Kajaani 0 1 1
Kalajoki 8 11 19
Kankaanpéé 1 0 1
Kaustinen 1 1 2
Kokkola 6 3 9
Kortesjarvi 1 0 1
Kérsamaki 1 0 1
Lohtaja 1 1 2
Merijérvi 0 1 1
Muhos 1 1 2
Nivala 2 6 8
Oulainen 0 1 1
Oulu 2 1 3
Pietarsaari 0 1 1
Pyhajoki 1 0 1
Raahe 0 1 1
Rautio 1 0 1
Sievi 0 1 1
Tampere 1 0 1
Ylivieska 1 2 3
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Kohta nelja tiedusteli kuinka usein vastaaja k&y Viihdekeskus Merisarkan asiakkaana, Ky-
symys oli kolmen kohdan vaihtoehtokysymys. Taulukosta 10 voidaan helposti ndhda, etta

suurin osa vastaajista, niin naisista kuin miehistakin, ovat satunnaisesti kayvia asiakkaita.

TAULUKKO 10. Kuinka usein vastaaja kdy Viihdekeskus Merisérkéalla

Kuinka usein? | Naisia kpl Naisia % Miehia kpl Miehid %
Satunnaisesti 28 80 22 62,9
1- 2 krt kk 6 17,1 5 14,3
3 —4 krt kk 1 2,9 8 22,9

Seuraavassa kysymyksessa halusin saada selville, mink& kanavan kautta asiakkaat hakivat
tietoa Viihdekeskus Merisarkén tapahtumista ja esiintyjistd. Kysymys oli avoin kysymys,
johon suurin osa vastaajista Kirjoitti yleisesti sanan: netti, toiseksi eniten tietoa haettiin
lehdista ja vain muutamissa vastauksissa oli kohdennettu jokin tietty kohde, esimerkiksi
tanssinet-sivusto tai Keskipohjanmaa-lehti. Lisaksi kysymykseen saattoi olla kirjoitettuna
useampiakin vastauksia, kuten “lehdista ja netistd”. Taulukossa 11 on selvitetty minka ka-

navan kautta asiakkaat hakevat tietoa.

TAULUKKO 11. Kaytetyt tiedonhakukanavat

Misté tietoa haetaan? Naisia kpl Miehia kpl
Internetista yleisesti 30 21
(liséksi oli kirjattu:
e tanssinet 2 2
e Kotisivut 1 1
e Facebook 1 1
e mobiili) 0 1
Kysyi hotellista 0 1
Kysyi kavereilta 2 0
Sanomalehdisté 5 12

(Kalajokiseutu, Kalajokilaakso

ja Keskipohjanmaa)

Ulko-ovelta naki 0 2
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Kysymys numero kuusi kartoitti asiakkaiden tuntemuksia siitd, kuinka he kokevat saavansa
tietoa Viihdekeskus Merisérkan toiminnasta. Vastausvaihtoehtoina oli kolme kohtaa: hy-
vin, huonosti tai riittavasti. Suurimmaksi osaksi asiakkaat kokevat saavansa joko hyvin tai
riittvasti tietoa. Kaikista 70 vastanneesta vain 10 henkil6a koki saavansa huonosti tietoa.
Taulukko 12. voidaan ndhdé miten vastaukset ovat jakautuneet eri kohdille.

TAULUKKO 12. Asiakkaiden kokema tiedon saannista

Tuntemus Naisia kpl Naisia % Miehid kpl Miehid %
Hyvin 14 40 14 40
Huonosti 3 8,6 7 20
Riittavasti 18 514 14 40

Seuraavan kysymyksen siséltd koski onko markkinointi/ tiedottaminen selkeéa ja nakyvéaa,
vastaukseen pystyi vastaamaan joko kylla tai ei ja halutessaan pystyi myds perustelemaan
vastaustaan. Miesten vastauksista 45,7 % vastasi, ettei kokenut sen olevan nikyvéé tai sel-

kedd ja naisista 34,3 %. Taulukko 13. ndyttaa vastuksien méaarat ja prosentit.

TAULUKKO 13. Mainonnan/ tiedottamisen nakyvyys/ selkeys

Naisia kpl Naisia % Miehia kpl Miehiad %
Kylla 23 65,7 17 48,6
Ei 12 34,3 16 45,7
Tyhja 0 0 2 5,7

Perusteluita miksi mainonta on nakyvaa/ selkeaa:

Loysin tiedon kun hain sita.

Tiedot esiintyjista 16ytyy hyvin.

Omissa medioissa nakyvyys hyva.

Kalajokilaaksossa ja nettisivuilla on hyvin infoa.

Tulevat esiintyjat on ilmoitettu hyvissa ajoin. x2

Mutta paremminkin voisi olla esim. tanssipaikkoja maakunnittain tai tanssilehti.
Netti + lehtimainonta.

Sivuilta I6ytyy tarvittava tieto.

Aina olen I6ytanyt hyvin tietoa toiminnastanne.



38

Facebookissa on riittavasti tietoa.

Katon netisté esiintyjat, kayn silloin kun péaasen.
Minulle tarpeellinen 16ytyy netistéa.

Mainoksia riittavasti.

Tyytyvdinen olen hakemaani tulokseen netissa.
Paikallislehdissa hyvin tietoa, nettisivut selkeat.
Lehdet ja netti. Nettid tosin vois vaha parantaa.
Sinkkubileité kaivataan.

Perusteluita miksi ei koeta nakyvaksi/ selkeéksi:

Ei lainkaan — inte alls!

Netissa paremmin.

Lehtimainonta vahentynyt.

Esim. Suvi Terasniska oli yllatys.

Yleisin lehti mista katsoo ilmoitukset o kalajaska ja siellé ei joka viikko ndy ilmoitusta.
Véaki on kovasti vahentynyt hyvista vuosista!

Ne jotka ei kéytd nettid ei saa tietoa esiintyjista.

Mainoksia myos kalajokiseutuun ja julisteita kauppoihin.

Ei ole lehdissé. x2

Lehti- ilmoittelua ei ole juuri ollenkaan tai ei ole pistanyt silmééan.

Ei yleisissa lehdissa talvella.

Heikkoa markkinointia koko hiekkasarkilla.

Tanssinet selked, kotisivut ei. (elleivat ole uudistuneet viime aikoina.)
Alueellamme ei ole ndkyvaa markkinointia.

Voisi enemmaén olla kaikissa lehdissa ja Kokkolassa.

Lehdessa ei ollenkaan ole nyt ollut.

Lehti- ilmoitukset on liian harvoin.

Jos ei ota itse selvad, niin ei tiedd mita taalla tapahtuu.

Saisi olla enemman.

Tietoa saa, jos osaa etsid. Ei ”hyppdd” silmille mainokset siis ©

Kysymys kahdeksan kuului seuraavasti: Taytdmmeko Sinun mielestdsi markkinoinnissa
luomamme mielikuvan? Vastaus vaihtoehtoina oli kylla tai ei. Nelja ihmisté oli jattanyt

tyhjan kohdan, ja suurin osa kaikista vastanneista oli sitd mieltd, ettd kyll4&. Muutamia pe-
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rusteluitakin oli kirjoitettu, jotka ovat jalleen lainaten kirjoitettu taulukon jalkeen. Tauluk-

ko 14 voidaan n&dhdd vastauksien jakautuminen.

TAULUKKO 14. Vastaukset markkinoinnin mielikuvasta

Taytdmmekd | Naisia kpl Naisia % Miehia kpl Miehid %
mielikuvan

Kylla 29 82,9 21 60
Ei 4 11,4 12 34,3
Tyhja 2 57 2 5,7

Perusteluita kylla - vastauksiin:

Riittavasti tarvitsemiini palveluihin.

Mukava paikka.

Olen ta&lla ensimmaista kertaa, mutta hyvalta nayttaa.

Perussetti kunnossa.

Artistit imagon mukaisia.

Monipuolinen paikka.

Suvi Terasniska esiintyi, se riitti.

Sitd on saanut mitd on tilannut ¥

Nettimarkkinoinnissa.

Markkinointi vahdista?! Vaikea sanoa.

Merisarkat tuttu vuosien takaa. Vaikea arvioida nykymarkkinoinnin merkitysta.
Uudistuu sdénnollisesti.

Perusteluita ei — vastauksiin:

IImoittelua voisi olla enemmaén.

Koen saavani vahén markkinointia.

Viittaus edelliseen kohtaan - Mutta paremminkin voisi olla esim. tanssipaikkoja maakun-
nittain tai tanssilehti.

Minulla ei ole teistd mielikuvaa.

Kysymys yhdeksan koski Kiinnostusta suoramainontaan ja kanavaa mitd kautta vastaaja
olisi kiinnostunut tallaista mainontaa saamaan. Vastauksista kavi ilmi, ett4 erittdin harva on
Kiinnostunut suoramainonnasta, naisista 7 henkiloé (20 %) ilmoitti olevansa kiinnostunut ja

miehistd vain 5 henkil6é (14,3 %). Suurimmaksi osaksi ndma henkilot, jotka olivat Kiin-
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nostuneita suoramainonnasta, halusivat mainonnan tapahtuvan ennemmin sahkdpostin
kautta kuin tekstiviestin valityksella. Naisista yksi halusi suoramainonnan valitettdvéan seka
séhkdpostin ettd tekstiviestin valitykselld ja loput 6 vastaajaa pelkéstdén sahképostin kaut-
ta. Miehisté kaksi henkil6& halusi suoramainonnan saapuvan sahképostin kautta ja kolmea
vastaajaa miellytti enemman tekstiviestien kautta saapuva markkinointi.

Kyselylomakkeen kymmenes kohta selvitti, kuinka usein vastaaja kayttda Viihdekeskus
Merisérkan kotisivuja. Vastausvaihtoehtoina olivat kolme kohtaa, péivittain, 1-2 kertaa
kuukaudessa tai satunnaisesti. Vastauslomakkeissa oli talla kohdalla viisi tyhjaé vastausta.
Tahan osa syyna voi olla, ettd henkilo ei kaytd lainkaan tietokonetta, tallaisen vastauksen
sain muutamalta henkil6ltd, kenen kanssa keskustelin lomakkeen tayton jalkeen. Taulukos-
ta 15 voidaan ndhd& vastaajien antamien vastauksien jakautuminen. Suurin osa kaikista

vastaajista kayttaa kotisivuja satunnaisesti, ainoastaan kolme henkil6a paivittain.

TAULUKKO 15. Viihdekeskus Merisérkén kotisivujen kaytto

Kuinka usein kaytat ko- | Naisia kpl Miehia kpl
tisivuja?

Péivittain 2 1
1-2 krt kk 5) 7
Satunnaisesti 28 22
Tyhja lomake 0 5

Taman kysymyksen jalkeen Kysyttiin vastaajan kuulumista facebookiin ja viimeisena ky-
symyksend oli, seuraavatko he Viihdekeskus Merisérkén facebook- sivuja. Yli puolet vas-
taajista kuului facebookiin, mutta vain harva seurasi Viihdekeskus Merisarkan toimintaa
sivustojen kautta. Taulukko 16 selvittda vastaajien jakautumisen ja osoittaa Viihdekeskus

Merisarkan sivujen seuraamisen, molempiin kysymys kohtiin jai kaksi tyhjaa lomaketta.

TAULUKKO 16. Vastaajien kuuluminen facebookiin ja sielld Viihdekeskus Merisarkan

seuraaminen

Kuulutko facebookiin? Naisia kpl Miehia kpl

Kylla 22 21
Seuraa sivua 4 5
Ei 13 12
Tyhja 0 2
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Viimeisend kohtana kyselylomakkeessa oli vapaan sanan tila, johon vastaaja sai Kkirjoittaa
palautetta Viihdekeskus Merisérkélle, risuja/ ruusuja ja kehitysideoita, niin halutessaan.
Taman kohdan vastaukset on kirjattu sanatarkasti lainaten liitteeseen 2.

7.2 Tutkimustuloksien analysointi ja pohdinta

Viihdekeskus Merisérkan asiakaskuntaan kuuluu kaiken ikdisia ihmisié, nuorista aikuisista
aina vanhempiin ikaluokkiin asti. Tdma tulisi huomioida markkinointia suunnitellessa,
etenkin vanhemmasta ikaluokasta kaikki eivét kayta tietokonetta, vaan etsivat haluamaansa
tietoa yrityksistd lehtimainoksien avulla. Vaikkei tutkimusta tehdessa vastauksista tullut-
kaan esiin, uskon myds “puskaradion” olevan paljon kéytetty kanava koko asiakaskunnan
keskuudessa, kun mietitddn paikkaa, jonne lahdetdan viihtyméaén. (= Jos asiakas on saanut
hyvaa palvelua, han kertoo siitd tutuilleen. Mutta jos han on saanut huonoa palvelua, hén
kertoo siitd kaikille.)

Suurin osa Viihdekeskus Merisdrkén asiakkaista niin sanotulla peruskaudella saapuvat
l&hikunnista, mutta etenkin sesonkiaikana turistien osuus kasvaa. Tahan tulisi vastata mai-
nostamalla useissa kohteissa esimerkiksi kauppojen ilmoitustauluilla esiintyjajulisteilla ja
Kalajoen kaupungin alueen yhteismarkkinoinnissa, unohtamatta omaa ulkotilamainontaa ja
jo muita kaytdssa olevia mainonnankanavia. On hyvinkin mahdollista, ettd Kalajoelle saa-
puvat henkilot ovat kuulleet paikkakunnalla olevan jonkin tanssipaikan, mutta he eivat
tiedd sen nimed ja eivét taten osaa etsia tietoa internetin valityksella.

Mainonnassa tulisi suunnata markkinointia tietylla tavalla kohderyhmittdin, nuoremmalle
asiakaskunnalle on parhain markkinointikanava internetin kautta ja vanhemmalle véelle on
tarkeda 10ytaa tietoja paperillisena versiona lehdesta. Mainonta ja tiedottaminen vaikuttavat
olevan asiakkaille tallakin hetkella véhintaan riittavad, mutta pahitteeksi ei olisi lisatiedot-
taminen useissa eri kanavissa, - koskaan ei voi saada liikaa tietoa.

Tata opinndytetyota kirjoittaessani on samaan aikaan Viihdekeskus Merisarkén kotisivut
uudistumassa. Uusien sivujen myoté toivotaan, etté sivuille saadaan paljon enemman kayt-
tajia, kuin mitd nykyisia kaytetaan, ja etta sieltd on asiakkaiden vield helpompi 16ytéa ha-
luamansa tiedot. Viihdekeskus Merisérkén facebook- sivustoille kannattaa péivittaa erilai-
sia julkaisuja erilaisilla menetelmilla, jotta saadaan aikaan paljon puhuttua verkostoitumis-
ta ja keskusteluita. Julkaisujen tulisi olla mielenkiintoisia (= seuraajille tulee halu jakaa

niitd omilla sivuillaan) ja niita tulee paivitta suhteellisen tihedsti seka vastata asiakkaiden
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lahettamiin kysymyksiin (= olla 1asnd). Asiakkaat/ vastaajat eivat oikein vaikuttaneet in-

nostuneilta suoramainonnasta, joten sita kannattaa viela miettia.

7.3 Kehitysehdotuksia Viihdekeskus Merisarkan markkinointiin

Esiintyjakaartin ollessa ndinkin laaja Viihdekeskus Merisarkédn kannattaisi kohdentaa
markkinoinnin asiakasryhmat eli segmentoida heidat. Ryhmid voi hyvinkin olla useita,
nain saataisiin kohdennettua tietyntyyppinen markkinointi tietylle ryhmélle. Asiakaskun-
nassa kun on joukko erityyppisia ihmisid (tdssd muutamia): on asiakkaita, jotka saapuvat
joka ilta eika esiintyjalla ole suurta merkitystd, kunhan he vain péasevat viihtyméaan ja
tanssimaan. Kaksi erilaista ryhmaa syntyy niistd, jotka kdyvat vain perinteisissa lavatanssi-
illoissa tai ainoastaan niin sanotuissa rokki- illoissa. Liséksi on ryhm4, jotka kayvét satun-
naisesti eik& esiintyjalla ole vélia. Kohdennettu mainonta vaikuttaa paremmin ja tuntuu
mukavammalta kuin yleinen “tasapaksu” massaviestintd. Mainonnassa kannattaa kokeilla
erilaisia keinoja, jotta I0ytad sopivimmat kanavat ja tavat.

Lippukaytannén uudistuksesta (téhti- illat) kannattaisi tehda tiedote, jolla olisi laaja levikki
ja tavoitettaisiin paljon ihmisid - sekd ”vanhat” ettd uudet asiakkaat. Samalla voisi tuoda
esiin Vip- tilan ja alakerran uudistuneen ilmeen. (Esimerkiksi lehtijutun avulla.)

Parantaa nakyvaa mainontaa, niin Kalajoen katukuvassa kuin lahialueillakin, (hyodyntéen
esimerkiksi henkilékunnan tydmatkoja) muun muassa esiintyjajulisteiden avulla, seka jul-
kaista perinteista lehtimainontaa lahialueen lehdissé jopa viikoittain. Hyodyntamalla entis-
td enemmaén ilmaista internetin valitykselld tapahtuvaa markkinointia, panostamalla mie-
lenkiintoisiin julkaisuihin omilla sivuilla seka verkostoitumalla viela enemman alueen yri-

tyksien kanssa, jolloin saataisiin ndyttdvaa yhteismainontaa.
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8 POHDINTA

Opinnaytety6tani tehdessa minulla oli muutamia haasteita ylitettdvéni, mutta niin kuin
luonteelleni ominaista on, selviydyin niista tavalla tai toisella. Aluksi en meinannut péaasta
teoriaosuuden kirjoittamisen alkuun, mutta kun vihdoin tartuin ty6hon kiinni, huomasin
usein istuvani ja kirjoittavani teoriaa vield keskelld yota. Jossain vaiheessa tyon ollessa
melkein valmis tuli kiinnostukselle ty6tad kohtaan totaalinen pysahdys, valitettavasti tata
aikakautta kesti yli vuoden ja olen pettynyt omaan toimintaani siltd osin. Nyt kun olen Kir-
joittamassa viimeisia rivejé, olen kuitenkin hyvin kiitollinen kaikille kannustajilleni seka
hyvin onnellinen, ettd tdma tyo lopulta valmistuu. Siksi haluankin antaa kaikille opinnayte-
tyon kanssa painiskeleville ihmisille neuvon: tehkadd tyé mahdollisimman nopeasti val-
miiksi, koska mind olen joutunut tekeméén tavallaan tuplatyon, kun en ajoissa saanut ty6té
loppuun.

Tyoni tarkoituksena oli selvittdéd Viihdekeskus Merisarkan asiakkaiden nédkdkantaa senhet-
Kisen (kevaan 2014) markkinoinnista ja saada selville, onko heilld kiinnostusta muun mu-
assa suoramarkkinointia kohtaan. Samalla kyseltiin markkinoinnin kanavia, joita asiakkaat
kayttivat ja sitd, kuinka he kokivat saavansa tietoa kyseisen yrityksen toiminnasta. Kysely-
tutkimus toteutettiin yhden illan aikana satunnaisesti valitsemilleni asiakkaille, jotka suos-
tuivat vastaamaan madaralliseen tutkimukseen. Alkaessani analysoimaan vastauksia olin
yllattynyt positiivisesti: 70 vastaajasta oli tasan puolet naisia ja puolet miehid seké sain
vastauksia joka ikdluokalta. Vastauksista kavi ilmi, etteivét asiakkaat olleet kovin kiinnos-
tuneita suoramarkkinoinnista. Suurin osa lahikunnista saapuvista asiakkaista haki yrityksen
toiminnasta tietoa internetin valitykselld, ja he kokivat saavansa joko riittévasti tai hyvin
talla tavoin tietoa. Etenkin vanhempi ikdpolvi kuitenkin toivoi parempaa lehtimarkkinoin-
tia, koska heilla ei ollut kaytdssaan internetia.

Tyon perustana seka tukipilarina toimii teoriaosuus, jossa kaivaudutaan hieman pintaa sy-
vemmaélle markkinoinnin ihmeelliseen maailmaan ja avataan 7P-mallin mukaisesti markki-
noinnin eri kilpailukeinoja. Teoria on perdisin Kirjallisuudesta sekd muutamia internetin
kautta l6ytyvia lahteitd. Koin Ioytavani ja sisaistavani tydhoni sopivan sekd antoisan teo-
riaosuuden, samalla pystyin hyddyntdmaén ja soveltamaan opintojani tata tyota tehdessani.

Mielestani tyd myos syvensi ja kehitti omaa ammatillista osaamistani.
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Nyt kun Viihdekeskus Merisarkan kotisivut ovat uudistuneet, nakisin, etta tdmén tyon jat-
kuvuus on taattu. Voisin tehda uuden tutkimuksen siitd, onko asiakkaiden nakokanta
markkinointia kohtaan muuttunut ja millaista markkinointia he talla hetkella kaipaavat.
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LITE 1/1

Vastaamalla tdmdn kyselylomakkeen muutamiin kysymyksiin, saisimme
Sinulta kullanarvoisia tietoja tdmdn hetken markkinoinnistamme. Saatujen

vastausten avulla pystyisimme kehittdmddn markkinointiamme toivottuun

suuntaan.

1. Sukupuolesi
A Nainen A Mies

2. Ikdsi
A Alle 25 v. A 25-34V. A35-44V.
A45-54V. A 55 -64 V. A 65V, -

3.  Paikkakuntasi:

4.  XKaytko Sind usein Viihdekeskus Merisdrkdlla?
A Satunnaisesti A1 -2 krt kuukaudessa

A 3 - 4 krt kuukaudessa

5. Minkd kautta Sind haet tietoa Viihdekeskus Merisdrkdn tapahtumista/

esiintyjista?

6. Miten Sind kRoet saavasi tietoa Viihdekeskus Merisdrkdin toiminnasta?

A Hyvin A Huonosti A Riittdvdsti

7. Onko markkinointimme/ tiedottamisemme tdlld hetkelld Sinun mieles-
tdsi ndkyvdda/ selkedd?
A Kyl A Fi

Perustelisitko [yhyesti vastaustasi:




10.

11,

12,

LITE 2/1
Taytammeko Sinun mielestdsi markkinoinnissamme
lwuomamme mielikuvan?
A Kyl A Fi

Perustelisitko [yhyesti vastaustasi:

Olisiko Sinulla kiinnostusta suoramainonnastamme?
A Kyl A Fi
Jos vastasit kylld, niin mitd kautta?

A Sihkopostilla A Tekstiviestilld

Kaytdtko Sind Viihdekeskus Merisdrkdn kotisivuja?
A Pdivittdin A 1- 2 krt kuukaudessa

A Satunnaisesti

Kuulutko Sind facebookiin?

A Kyl A Fi

Seuraatko Sind Viihdekeskus Merisdrkdn facebook- sivuja?

A Kyl A Fi

Vapaan sanan tila, jossa Sinulla on mahdollisuus antaa meille

_palautetta, risuja/ ruusuja, kehitysideoita yms.:

Suuret ja ldmpimdt kiitokset vastauksistanne!



LIITE 2/1
Vapaan sanan annetut vastaukset
1. Ei houkuttele tanssikansaa, artistit aloittavat lilan my6h&an. Aina pitéisi olla kaksi
orkesteria, ei taukoja! Harmi, ettd on Merisarkan suosio laskenut, i&ksikd?
. Kiva tdm@ uusi jérjestely! ¥ Lipunmyyja ¥
. Uusi lipunmyyjéa ja ilme on miellyttava. ¥ Alakerran vessoihin nyt véhén tasoa...
. Hinta- ym. tiedot ei ole ajan tasalla nettisivuilla.
. lImoittelu kalajokilaaksossa, télla viikolla piti kdyda netissé katsomassa.
. Ollahan t&alla pitkastd aikaa. Nakyvampaad markkinointia kaipaammal!

~N O O B~ W DN

. Tanssit alkakoon aikaisemmin, vaikka klo.20.00. Kello 22.00 mennessa puoliso

puoleen hintaan.

8. Hyvaét tanssitilat. Bandit alkaa usein soittamaan (péaaartisti) lilan mydhaan, mutta
niin on joka paikassa. Ylakerran tilat eivat ole toimivia/ houkuttelevia. Hyvét ruo-
katarjoilut yleensd iltaisinkin (kanasalaatti © )

9. Tanssijat haluavat ovet auki jo 20.30 (minulle ei vélid). Viinan myyntid voisi ala-
kerrassa jotenkin enemmaén rajoittaa, valilla kannisia (vaaraksi) tanssilattialla.

10. Lippuja ostaa suoraan netista. Pitéisi saada ostaa eiké tiketistd, haku R-kioskilta,
ei hyva.

11. Tanssilattian parketti pitdisi hioa. Lattaritansseissa "hiissaavat™ jalat tokkivét
’lautojen” reunoihin. Naisten vessat remonttiin! Juopot héiritsee tansseja @ Sin-
nikkyys palkitaan! Kehittdkaa! Ja kiitos uudistuksista. ©

12. Yllatyin "hyvéstd” esiintyjdstd, vaikken ollut lehdistd esiintyjdd ndhnytkéan.

13. Kello tanssisaliin + uudet “’valot” = naiset, miehet & sekahaku.

14. Kiitos hyvasta tarjonnasta.

15. Alueen sanomalehtiin vois laittaa mainoksen tanssi- illoista.

16. Ovet auki 20.00, vaikka tanssit alkaa vasta 21.00. Tyhmaa, ettd ihmiset kaantyy
ovelta alkuillasta, ei niitd enda saa kiinni myéhemmin.

17. Lippukéytannon uudistuksesta tulisi tiedottaa!

18. Nykyinen toiminta, ettd maksu 2€ ja padsee diskoon on hyvi! Jos haluaa péaasta
katsomaan esiintyjaa maksaa siita erikseen on hyva. Alkaa ottako kaikilta esiintyja
maksua © Kiitos ©

19. Yleisilme on mennyt parempaan suuntaan, koska ns. lasinheiluttajat on paremmin

pois tanssilattialta... MUTTA sana pitéisi saada kunnolla tanssiporukalle perille ja

Oulun péddn porukka huomaamaan, ettei taélla alhaalla ole endé kénnildisia. ..



20.
21.
22.
23.
24,
25.

26.

LIITE 2/2
Sinkkubileita tai vastaavaa, niita ei ole Oulun laénissa.
Hieno paikka. Naisten hakutaulu puuttuu. Naistentansseja joskus.
Ovet auki jo ¥ tuntia aikaisemmin niin kuin muissakin menestyvissa paikoissa!??
Ruuan muuttuminen entisestd. (Kanajuttu)
Pientd hiipumista véaestd, mista johtuu?
Hyvin uudistunut, kun paésee yokerhoon ilman sisddnpaésya esiintyja puolelle
jos ei kiinnosta. Enemman voisi olla muitakin kuin tanssiesiintyjid. Monipuolis-
taa!

Lehtimainos joka viikko kalajokiseutuun.



