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Opinndytety6 kasittelee markkinointisuunnitelman luomista. Toimeksiantajayritys on Ab Forsberg
Rahkola Oy, joka on pietarsaarelainen kattavan tarjonnan painotalo. Painotalon markkinointisuunni-
telma tehd&an opinnéytetydssa kéytetyn teorian pohjalta. N&in on sujuvampaa nahdd, mihin teoria-
osuuteen kaytanto perustuu. Tassé toiminnallisessa opinndytetydssé tietoa sovelletaan painoalalle. Pai-
notalolle ei ole aikaisemmin tehty markkinointisuunnitelmaa. Markkinointi on ollut satunnaista ja vaih-
televaa. Yrityksessd markkinointia ei ole koettu tarpeelliseksi.

Tata opinnaytety6ta voidaan kéyttdd markkinoinnin apuvélineend. Markkinointisuunnitelma antaisi
saannollisyytta ja tarkoituksenmukaisuutta painotalon markkinointiin. Lisaksi tdiman tyon tarkoitus on
saada yritysta ymmartamaan suunnitelmallisen markkinoinnin tarpeellisuus liiketoiminnassa. Tavoit-
teena on kasitelld suunnitelmallista markkinointia hyvin kokonaisvaltaisesti ja kattavasti, jotta siita olisi
mahdollisimman paljon hyotya Ab Forsberg Rahkola Oy:n liiketoiminnalle pitkalla ja lyhyellé aikavé-
lilla. Siksi opinnéytetydssa on otettu osaksi huomioon myds kansainvélinen markkinointi. Pitkan aika-
valin tavoitteita ja ehdotuksia jaetaan tyén loppupuolella lyhyemman aikavalin, viestinnéllisiin tavoit-
teisiin.

Markkinoinnin suunnittelu on loppumaton prosessi. Se on jatkuvaa sisdisen ja ulkoisen toimintaympa-
ristoén analysointia. Analysoinnin avulla kehitetdan yrityksen kilpailukeinoja, joiden avulla asetetut ta-
voitteet yritystoiminnassa saavutetaan. Markkinointisuunnitelma koostuu lahtokohta-analyyseista, stra-
tegian valinnasta, tavoitteiden asennasta, toimintasuunnitelmasta, toteutuksesta ja seurannasta. Opin-
naytetyon toiminnallinen osuus keskittyy lahtokohta-analysointiin, kilpailukeinoihin ja toimintasuun-
nitelmaan markkinointiviestinnéllisin keinoin.
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The thesis deals with the creation of a marketing plan. The commissioning company is Ab Forsberg
Rahkola Oy, a printing company in Pietarsaari, with a comprehensive supply. The printing house's
marketing plan is based on the theory used in the thesis. This way, it is easier to see which theory is
practice based on. In this functional thesis work, information is applied to the printing industry. There
is no previous marketing plan for the printing house. Marketing has been random and varied. In the
company, marketing was not felt necessary.

This thesis can be used as a tool for marking. The marketing plan would give regularity and appro-
priateness to marketing a printing house. In addition, the purpose of this work is to get the business to
understand the need of

regularly marketing in the business. The aim is to deal with systematic marketing comprehensively and
comprehensively in order to maximize the benefits of Ab Forsberg Rahkola Oy's business over the long
term. Therefore, international marketing has also been taken into account in the thesis. Long-term goals
and proposals is divided into short-term goals in the end of this thesis with marketing communiation
tools.

Marketing planning is an endless process. It is a continuous analysis of internal and external operating
environments. Analyzing will help develop the company's competitive means to achieve the goals set
for business. The marketing plan consists of baseline analyzes, strategy selection, goal setting, action
plan, implementation and follow-up. The functional part of the Bachelor's Thesis focuses on starting
point analysis, competitive tools and market-based alternatives.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Banderolli

Suuri mainoskangas, joka voidaan asettaa kadun ylapuolelle tai muihin kiinnityksen mahdollis-
taviin kohteisiin.

Digipaino

Tietokoneelta tapahtuva painoaihion tulostaminen paperille suoraan tai valillisesti. Sita kutsu-
taan myos elektroniseksi painamiseksi.

Laajuus

Kirjan tai jonkin muun painotuotteen sivumaara.

Lujuus

Paperin tai kartongin kyky kestdd mekaanista rasitusta. Paperilla on useita lujuusominaisuuk-
sia, kuten vetolujuus, markalujuus, repaisylujuus ja pintalujuus. Pintalujuudella on merkitysta
painettaessa sitkeilla painovareilld, joilla on taipumus rikkoa paperin pintaa. Pintalujuus on

my6s huomioitava jalkikasittelyssa.
Offset-paino

Painomenetelma, jossa painovari siirretddn painopinnalta paperille yleensé kumikangaspin-
taisen siirtosylinterin avulla. Pieniin ja keskisuuriin painoksiin kaytetaan tavallisesti laajaan ko-
kovalikoimaan soveltuvia arkkipainokoneita. Laaka- tai kohopainokoneissa paperi alistetaan

yksitellen koneeseen leikattuina arkkeina.

Mustesuihku, Ink-Jet

Variainesuihkun sahkdiseen ohjaamiseen perustuva tekniikka.
Painos

Yhdella kertaa valmistettava painotuote-era.



Paperikoot

Paperiarkkien vakiokoot on standardisoitu, yleisimmat ovat saksalaisen DIN-normiston A-, B-
ja C-sarjat. Yleisimmin kaytetyt paperiarkit ovat :A4, A3, SRA3, A2, 50X70cm, A1, 70x100cm,
AO. Naitd pienemmé&n kokoisia painotoitd asetellaan mahdollisimman monta samalle arkille

siten ettd paperihavikkia leikkauksessa tulee mahdollisimman vahan.

Painovarit
Erivarisia koostumukseltaan painomenetelmddn sopivia vareja, jotka sisaltdvat pigmentti-,
side- ja liuotinaineita. Painatuksessa kaytetaan usein nelivarisarjan CMYK-vareja C=cyan (si-

ninen), M=magenta (punainen), Y=yellow (keltainen), K=key (musta).

Paksuus
Paperin paksuus ilmaistaan mikroneina (mikroni=1/1000 mm). Paksuus kulkee yleensa kasi

kadessa paperin tai kartongin taivuvuuden kanssa.

Tulostus

Yleisnimitys valottamiselle ja digitaaliselle kirjoittamiselle (printtaus).
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyé6 koostuu markkinoinnin perusteista ja sen soveltamisesta toimeksiantaja
yritykseen. Tyon tarkoituksena on selvittaa, miten tehdaan markkinointisuunnitelma painoalalle
huomioonottaen globaalin toimintaympariston vaikutuksen yritykseen ja sen toimintaan.
Taman jalkeen on tarkoitus laatia konkreettinen markkinointisuunnitelma erillisena tuotoksena
soveltaen tahan asiakirjaan kerattya teoriaa. Tavoitteena on auttaa yritysta ymmartamaan
ymparistda, nykytilaa ja tulevaisuuden nakymia. Toimeksiantajan toiveena on saada tietoa
markkinoinnista ja sen vaikutuksista yritykseen, seka taman kautta saada uusia kannattavia
asiakkaita. Opinnaytetyd antaa tietoa ja ehdotuksia markkinoinnin keinoista, seka
konkreettisen esityksen markkinointisuunnitelmasta. Markkinointisuunnitelman teossa
huomioidaan yrityksen toimiala, koko, ja sen vaikutukset markkinointiin. Toimeksiantaja voi

halutessaan toteuttaa tehtya markkinointisuunnitelmaa.

Valitsin  markkinointisuunnitelman opinnaytetyoni aiheeksi, koska olen kiinnostunut
markkinoinnista ja opinnaytetyoni kautta sain hyvan tilaisuuden kayda lapi markkinoinnin
perusteita ja sen soveltamista kaytanndssa. Markkinointia tarvitaan niin kansainvalisilla kuin
myoOs kotimaisillakin markkinoilla. Tarkastelen markkinointisuunnitelmaa teorian pohjalta, jota
seuraa teorian soveltaminen Forsberg Rahkola Oy:n toimintaan sopivaksi. Teoria ja
toiminnallinen markkinointisuunnitelma tehdaan erillisina. Toiminnallinen osa on salattu
asiakirja. Nain valtytaan yrityssalaisuuksien paljastumiselta. Taman teoreettisen osan
tarkoituksena on toimia ohjeena yleistd markkinointisuunnitelmaa laadittaessa silloin, kun
kohderyhmana ovat yritysasiakkaat. Markkinointisuunnitelma on kuitenkin suunnattu
ensisijaisesti painotaloille tai vastaavaa erityisosaamista harjoittaville yrityksille, jotka pitavat

markkinointia oleellisena osana liikketoimintaa.

Markkinoinnin toimintasuunnitelman luominen pohjautuu nykytilanteen analysointiin, yrityksen
omistajien ja johdon valitsemiin strategioihin ja tavoitteisiin. Taman jalkeen maaritellaan ja
valitaan sopiva kohdemarkkinasegmentti markkinointisuunnitelmalle. Toimintasuunnitelma
perustuu viestintatavoitteisiin, jotka selkeytyvat kilpailukeinoja kartoittamalla. On tarkeaa valita
viesintdkanavat ja -toimenpiteet niin, etta ne tukevat toisiaan ja koko yrityksen toiminta viestii

samansuuntaisesti.



Toiminnallisessa osuudessa kartoitetaan painotalon toimintaymparistéa, markkinoita ja
kilpailijoita. Yrityksen analysointiin, strategiavalintoihin, tavoitteisiin,
kohdemarkkinasegmenttiin ja kilpailukeinoihin tukeutuen suunnitellaan
markkinointitoimenpiteita. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on Ioytaa ne keinot ja
kanavat, joiden avulla painotalon markkinointi tavoittaa ja tyydyttaa haluttuja kohderyhmia ja
nain saa uusia kannattavia ja pitka-aikaisia asiakkaita. Lopuksi kasitellaan toteutusprosessi
aikatauluineen, budjetointi ja seuranta osana markkinointisuunnitelmaa. Teoria osuus ja

toiminnallinen osuus kulkevat kasi kadessa.

Taman opinnaytetyodn toimeksiantaja on Forsberg Rahkola Oy, joka on painoalalla kannattavaa
kasvua tavoitteleva yritys. Forsberg Rahkola Oy tuottaa painettua brandia yritysasiakkailleen.
Yrityksen omistajina ovat Kenneth Hagnas ja Pia Vahakangas. Painotalolle ei ole aikaisemmin
tehty markkinointisuunnitelmaa, eika yritys ole koskaan markkinoinut suunnitelmallisesti ja
aktiivisesti. TyOskentelen kyseisessa yrityksessa, ja tyonkuvaani kuuluu vastuu suurkuva- ja
piirustuspuolen markkinoinnista, myynnista, laskutuksesta ja tuotannosta. Suurkuva- ja

piirustustuotannon liséksi painotalossa on digi- ja offset- painotuotantolinjat.



2 TAUSTATIEDOT

Idea opinnaytetyohoni tuli yhdessa omistajien kanssa. Olen tyOskennellyt painotalossa
myyjana seka suurkuva- ja piirustustuotantovastaavana. Yrityksessa vallitsee hyva yhteishenki
ja myyntitimi on valmiina ponnistelemaan yhdessa myynnin lisaamiseksi eri keinoin.
Markkinoinnilla on kuitenkin suuri merkitys myyntiin ja nain syntyi idea tehda
markkinointisuunnitelma tukemaan myyntitimin toimintaa. Sain mahdollisuuden toteuttaa
haaveeni taman opinnaytetyoni kautta ja niinpa tarkoituksena on tehda toiminnallinen
opinnaytetyo, jonka tuloksena on erillinen tuotos eli markkinointisuunnitelma yritykselle Ab

Forsberg Rahkola Oy. Tama teoreettinen osuus toimii toiminnallisen tydn ohjekirjana.

2.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajani Ab Forsberg Rahkola Oy on painotalo, joka tuottaa paaasiassa painettua
brandia yritysasiakkailleen. Toisin sanoen painotalolla valmistetaan painotuotteita tilauksesta
asiakkaiden valitseman graafisen suunnittelun mukaan. Tuotteille valitaan kayttotarkoituksen
mukaan parhaiten sopivat painovarit, painokoko, paksuus, lujuus, painosmaara ja laajuus seka
jalkikasittelytavat unohtamatta liitdnnaispalveluja. Painotuote syntyy graafisesta aineistosta,
jonka asiakas voi tehda itse tai tarvittaessa painotalo auttaa visuaalisessa ulkoasun
luomisessa painovalmiiksi tiedostoksi. Painotuote on konkreettinen mainosvaline, mutta se voi
myOs olla toimistotarvike, sisustuselementti, tuotepakkaus, tieto- ja tiedonjakovaline. (Ab

Forsberg Rahkola Oy:n omistaja Kenneth Hagnas 2016.)

Asiakaskanta koostuu kokonaisuudessaan julkisista laitoksista, jarjestoista, yksityisasiakkaista
ja yritysasiakkaista. Yritys tunnetaan nykyaan paremmin pelkastaan nimellda Forsberg.
Painotalolla on pitka, yli sadan vuoden kokemus offset paino -alalta. 2000-luvun alussa yritys
osti Copy Rahkolan, jolloin yrityksen tuotetarjooma lisdantyi digitaalisilla painotuotteilla,
rakennuspiirustuksilla ja suurkuvatuotteilla. Muutama vuosi sitten Forsberg osti osan
paikkakunnan ainoasta kilpailevasta painotalosta Formtecista, joka myohemmin lopetti

toimintansa. Nykyaan yrityksen toimitusjohtaja Pia Vahakangas ja markkinavastaava Kenneth



Hagnas omistavat painotalon. Omistajat ovat aiemman omistajasukupolven jalkelaisia ja nain
painotalon pyorittaminen on heille 1ahinna elamantapa. (Ab Forsberg Rahkola Oy:n omistaja
Kenneth Hagnas 2016)

Forsbergilla tuotteita valmistetaan kahdella eri painotekniikalla; offset- ja digipainotekniikalla.
Offset- paino on edelleen kaytetyin painomenetelma, mutta digipainon suosio on kovassa
nousussa. Naissa painotekniikoissa kaytetaan erin tyyppisia vareja, ja siksi vari imeytyy
paperiin eri tavalla. Offset-painossa vari imeytyy paperin kuituihin, kun taas digipainossa vari
jaa paperin pintaan. Digitulostuksessa kaytetaan laser/mustesuihku tekniikkaa, jolloin vari
siirtyy paperiin digitaalisesti. Offset-painomenetelma perustuu veden ja rasvan reagointiin,
jolloin erillinen painolevy siirtda tarvittavan varin koneen teloihin ja siitd paperille.
Painotekniikoissa on kustannus- ja laatueroja. (Ab Forsberg Rahkola Oy:n omistaja Kenneth
Hagnas 2016.)

Painotalo ei talla hetkella keskity myymaan valmiita tuotteita, vaan jokainen tarjottava tuote on
raataloitava asiakkaiden tarpeiden mukaan. Yleensa kuitenkin samanlaista toimintaa
harjoittavien asiakkaiden painotuote- tarpeet muistuttavat hyvin paljon toisiaan.
Painopalveluita tarjotaan seuraaville tuotteille: esitteet, lehdet, manuaalit, tarrat, etiketit,
toimistotuotteet, kirjat, kalenterit, almanakat, rakennuspiirustukset, messuseinat,
sisustustaulut, tapetit, suurlakanat/banderollit, julisteet, 3D-painotuotteet, tuotepakkaukset ja
cd-kotelot. Naiden lisaksi painetaan myds muutakin asiakkaiden toivomalla tavalla. Forsberg
tarjpaa my6s lisapalveluita, kuten tiedostonkasittely- , kuljetus- , postitus- ja
osoitteituspalveluja. Painotalolla tyoskentelee talla hetkella parisen kymmenta tyontekijaa, 15
taysiaikaista ja muutamia puoliaikaisia tyontekijoita tarpeen mukaan. Tuotanto pyorii
tarvittaessa jopa vuorokauden ympari. Painotalon konttori on avoinna arkisin klo 7-17.
Painotalo sijaitsee Pohjanmaalla, Pietarsaaressa. (Ab Forsberg Rahkola Oy:n omistaja
Kenneth Hagnas 2016.)

2.2 Toiminnallinen ty6

Teen toiminnallisen opinnaytetydn, jossa lopputuloksena on kaytannén toiminnan

jarjestaminen ja ohjeistaminen. Opinnaytetyd voi toimia ehdotuksena, jarjestettyna



tapahtumana tai oppaana. Opinnaytetyd on toteutettava tutkimuksellisella asenteella, olla

kaytannon laheinen ja tydelamaan liittyva. (Virtuaali Ammattikorkeakoulu 2006.)

Opinnaytetyon tekeminen aloitettiin marraskuussa 2016. Ensin tehtiin toimeksiantajasopimus
yrityksen omistajan, ja markkivastaavan Kenneth Hagnasin kanssa. Pian sen jalkeen laadin
toimintasuunnitelman, joka sisaltaa opinnaytetyon prosessin ja aikataulun. Tarkoituksena oli
saada opinnaytetyo valmiiksi 2017 vuoteen mennessa. Opinnaytetydssa pyritddn kuvaamaan
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, eikd paljastamaan tai toistamaan olemassa
olevia vaittamia. Tama on teoreettinen asiakirja tai ohje markkinointisuunnitelman luomiseen
painoalalle. Kaytannon osuus toteutettiin tekemalla erillinen tuotos markkinointisuunnitelmasta
Forsberg Rahkola Oy:lle soveltuen tahan ohjeeseen. Tahan opinnaytetydhdn on kaytetty
markkinoinnin ja liiketoiminnan teoksia. Lisaksi tietoa on etsitty internetista ja graafisen alan

lehdista. Opinnaytetyd perustuu teoriaan, jota sovelletaan kaytanndssa.



3 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Liikeidea ja markkinointiajattelu toimivat markkinointisuunnitelman perustana. Ensin
selvitetaan ne periaatteet, joita pitkalla tahtaimella halutaan toteuttaa markkinointistrategiassa.
Taman jalkeen voidaan maarittaa lyhyen ajan tavoitteita ja vaadittavat toimenpiteet.
Suunnitelmassa esitetaan, mita, missa, milloin, miten ja milla valineilla tehdaan ja kuka tekee.
(Viitala & Jylha 2007, 117)

Markkinointisuunnitelmalla tahdataan niin lyhyen kuin pitkankin aikavalin markkinoinnin
onnistumiseen ja tuottavuuteen. Suunnittelu auttaa ennakoimaan ja varautumaan tuleviin
markkinointiponnistuksiin. Haasteita voi asettaa, mutta niiden on oltava toteutettavissa.
Suunnitelman kannattaa olla yksinkertainen, ymmarrettava ja tasmallinen. Kerataan tietoa
markkinoista ja Kkilpailijoista. Asetetaan tavoitteet, markkinoinnin toimenpiteet, toteutus,
aikataulu, vastuuhenkil6t, kustannukset ja lopuksi seurataan tuloksia.
Markkinointisuunnitelman teko on hyodyllista kaikille yrityksille. Siita kay ilmi kenelle myydaan
ja minkalaisella markkinaosuudella. Lisaksi se sisaltdaa suunnitelman asiakassuhteiden

hallintaa varten. (Markkinointisuunnitelma 2009)

Markkinoinnin suunnittelu on paattymaton prosessi. Suunnittelu voidaan jakaa strategiseen
liketoiminnan suunnitteluun ja operatiiviseen suunnitteluun. Strategisessa suunnittelussa
maaritelladn segmentit ja tuotteet, joilla liiketoiminnassa tullaan toimimaan. Operatiivinen
suunnittelu on markkinointitoimien suunnittelua, joka perustuu markkinointitavoitteisiin.
Tallaisia markkinointitoimia voi olla esimerkiksi uuden tuotteen tuominen markkinoille.
Markkinointia ei tulisi ndhda vain toimintona, vaan liiketoimintaa ohjaavana nakokulmana.
(Rope 2000, 463)



LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

SEURANTA STRATEGIAVALINTA

TOTEUTUS TAVOITEASETANTA
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TOIMINTASUUNNITELMA

KUVIO 1. Suunnitteluprosessi (Mukaillen Rope 2000, 464)

3.1 Lahtokohta-analysointi

Markkinointisuunnitelman teko aloitetaan kartoittamalla nykytilanne [ahtdkohta-analyysien
avulla. Lahtokohta- analyyseista selviaa yrityksen, ympariston, markkinoiden ja kilpailijoiden
nykytilanne. Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi markkinoinnin peruskilpailukeinot
toimeksiantajan nakokulmasta. Markkinoinnin peruskilpailukeinot ovat tuote, hinnoittelu, jakelu
ja viestinta. Analyyseista saatavilla tiedoilla voidaan muokata kilpailukeinoja. (Isohookana
2007, 98)

Lahtokohta-analyyseilla analysoidaan nyky-tilaa ja tutkaillaan tulevia asioita, jotka vaikuttavat
yrityksen menestysedellytyksiin. Siihen kuuluvat yritysanalyysi, ymparistdanalyysi, markkina-
analyysi, kilpailija-analyysi ja yhteenveto-analyysi. Yhteenveto-analyysina kaytetaan SWOT-

analyysia. (Honni & Mannermaa 1999, 74)

Alla olevasta kuviosta 2. nahdaan, kuinka erillisanalyysien avulla saadaan selville yrityksen
kriittiset menestystekijat. Ymparistdanalyysien, markkina-analyysien ja Kilpailija-analyysien
nakymien avulla paastaan selville ympariston mahdollisuuksista ja uhkista. Vertailtaessa yritys-
analyysia kilpailija-analyysin nakymiin voidaan arvioida yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia.
Mahdollisuuksien, uhkien, heikkouksien ja vahvuuksien yhteenveto-analyysista voidaan

paatella yrityksen kriittiset menestystekijat.
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KUVIO 2. Erillisanalyyseista yhteenvetoanalyyseiksi (mukaillen Rope 2000, 468)

Yritysanalyysi on kokonaissuunnitelma, jonka kautta tarkastellaan sisaista toimintaymparistoa.
Kartoitetaan menestysmahdollisuuksiin vaikuttavia tekijoita, kuten toimintakulttuuria, toiminnan
laajuutta, markkina-asemaa, liike-idean toimivuutta, johdon ja organisaation toimivuutta,
toiminnan  kannattavuutta, vakavaraisuutta, @ maksuvalmiutta,  henkilostoresursseja,
kilpailukykya, yrityksen ja tuotteiden imagoa, tuotekehitystoiminnan resursseja ja tasoa,
jakelutuotteiden tehokkuutta, ajanmukaisuutta ja kapasiteetin riittavyyttd. Ulkoisesta
ymparistdstd analysoidaan toimialasopimuksia, lainsaadantdéa, kulttuuria, jakeluteita,
yhteiskunnan taloudellista ja poliittista seka sosiaalista kehitysta ja ennen kaikkea alan
kehitysta. Analysoinnin kohteena on yrityksen ulkoinen ymparisto. Tarkoituksena on selvittaa
taman hetkisia vaikuttavia kehityssuuntia yrityksen ulkoisissa tekijoissa. (Honni & Mannermaa
1999, 66)

Analysointi auttaa yritysta tekemaan oikeita paatoksia ja ymmartamaan nykytilanteen
vahvuuksia ja heikkouksia. On myds tarpeellista avartaa katsetta ja nahda mita ymparilla
tapahtuu. Tulevaisuudessa on tarkeaa erottaa olennainen tieto informaatiomassasta ja nain

kehittda osaamista tiedon analysoinnissa. (Tikkanen & Frésén 2011, 95)

Taloudellinen ymparistd vaikuttaa siihen, kuinka paljon rahaa kaytetaan erilaisiin tuotteisiin ja
palveluihin. Teknologisen ympariston kehitys on ollut erittdin nopeaa ja muuttanut suuresti
toimintaymparistoamme. Teknologian hyddyntaminen jakaa ihmisia erilaisiin ryhmiin niin
media- kuin kulutuskayttaytymisessa. Nuoret kayttavat vanhempia enemman tietokonepeleja,

internettia ja keskustelupalstoja. Sosiaalinen ymparisté muodostuu suhteista toisiin ihmisiin tai



organisaatioihin. Pienkuluttajat asioivat mieluummin pienia eria lahelta, kun taas suurkuluttajat
suosivat valimatkasta riippumatta yleensa suurtuottajia ja -tavarataloja. Vaeston maara ja
ikarakenne ovat demografisia tekijoita, joita voidaan ennustaa lyhyella ja pitkalla aikavalilla.
Vaesto ja sen kehitys muuttavat tavaroiden ja palveluiden kysyntda ja kysyntatrendeja.
Suomessa sotien jalkeen syntyneet suuret ikaluokat ovat jaamassa elakkeelle.
Kulttuuriymparistd muovaa maailmankuvaamme ja elamantapoja, mika nakyy arvojen,
uskomuksien, normien ja kayttaytymisen muutoksena. Poliittiseen ymparistoon kuuluu
lainsdadannot, jotka saatelevat viestinnan parissa toimivien kayttaytymista. On tunnettava
tekijanoikeuslait ja oikeudet valokuviin jne. Suomen lainsaadannon lisaksi Euroopan unioni

tuottaa lainsdadantoa direktiivien ja asetusten muodossa. (Isohookana 2007, 75)

Yritysten kansainvalistyminen ei ole enaa pelkastaan markkinointia ja myyntia ulkomailla vaan
se voi olla raaka-aineiden tai kayttokoulutuksen hankkimista ulkomailta. Maailma on yrityksille
vapaa paikka toimia, jolloin globaalit markkinat avaavat rajoja yrityksen liiketoiminnalle, tavara-
ja rahaliikenteelle. Globalisoitunut toimintaymparisté ei mahdollisesti tarvitse tulevaisuudessa
enaan kasitteita vienti ja tuonti. (Viitala & Jylha 2007, 135)

Markkina-analyysi keskittyy tarkastelemaan markkinoiden kokoa, kyllaisyysastetta, rakennetta,
kehitysta ja suuruutta sekd segmenteittain tarkasteltaessa yrityksen markkinaymparistda.
Kilpailukeinoratkaisut ja oikean strategian I6ytaminen on helpompaa, kun arvioidaan
kilpailutilannetta. Keskeisimpia tarkastelukohteita ovat keskeiset kilpailijat. Tarkastellaan
heidan markkinaosuuksia, yrityskuvaa, markkinointistrategioita ja resursseja. (Honni &
Mannermaa 1999, 75-76)

Mitd suurempia kilpailijoiden markkinaosuudet ovat, sitd suurempi markkinavoima heilla on.
Markkinaosuuksien merkitysta voi vahentaa kuitenkin markkinaosuuksien alenemiskehitys,
kysynnan ja tarjonnan korvattavuus, asiakaskunnan neuvotteluvoima, suurista kertaostoksista
saadut markkinaosuuksien heilahtelut, tarkeimpien Kkilpailijoiden kilpailuedut ja nopea
teknologian kehitys. Siispa yrityksella voi olla markkinavoimaa, vaikka markkinaosuus on pieni.
Markkinavoimaa voi tukea rahoituksellinen ja taloudellinen vahvuus, vertikaalinen
integroituminen, vapaa kapasiteetti, tuotevalikoiman laajuus ja muut synergiaedut. Yrityksen
markkinavoimaa voi rajoittaa potentiaaliset kilpailijat, asiakkaat ja tavarantoimittajat
rajoittamalla markkinavoiman kayttdd. Korkean markkinaosuuden omaava yritys ei voi

hinnoitella yli kilpailullisen tason, koska nain asiakas siirtyy helposti kilpailevan yrityksen
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halvempiin tuotteisiin. Uusien yritysten tulo alalle on aina mahdollista, mutta epatodennakaista
jos se ei ole riittdvan kannattavaa. Tallaisia esteitd voi olla paaomavaatimukset,
immateriaalioikeudet, hyvin differoidut tuotteet ja huomattavat mittakaavaedut ja jakelukanaviin
paasyn vaikeus. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014)

Yhteenvedolla selvennetaan yrityksen kokonaistilannetta ja tarvittavia toimenpideratkaisujen
suunnittelua. Yksinkertaisin tapa toteuttaa yhteenveto-analyysi on tehda SWOT-analyysi.
Yhteenveto-analyysi perustuu erillisanalyysien tuloksiin.

SWOT -analyysissa arvioidaan nelikenttddn mahdollisuuksia (opportunities), uhkia (threats),
vahvuuksia (strengths) ja heikkouksia (weaknesses). Mahdollisuudet ja uhkat ovat ulkoisia
tekijoita, kun taas vahvuuksia ja heikkouksia ovat yrityksen sisaisia tekijoita. SWOT-analyysin
avulla yrityksen toimintaa voidaan muokata haluttuun suuntaan paatetyilla toimenpiteilla.
Vahvuuksia voi hyddyntaa monipuolisesti ja heikkouksia parantaa. Mahdollisuuksia voi

hyodyntaa lahitulevaisuudessa ja uhkia torjua toimintaymparistossa. (Opintokeskus Sivis)

SWOT - ANALYYSI

MYONTEISET ASIAT KIELTEISET ASIAT

YRITYS Vahvuudet Heikkoudet

ULKOINEN
YMPARISTO

$ (strenghts)= VAHVUUDET W (weaknesses)= HEIKKOUDET
O (opportunities)= MAHDOLLISUUDET T (threats)= UHAT

KUVIO 3. Yhteenveto-analyysi (mukaillen Suomen Riskienhallintayhdistys 2012)
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Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee liikkeelle ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston
kuvauksesta ja analysoinnista, joka voidaan tehda esimerkiksi SWOT-analyysin muodossa. On
tarkeaa, ettd kaikilla suunnittelijoilla on sama kasitys lahtokohtatilanteesta ja viestinnan
roolista. Ollaanko esimerkiksi menossa uusille markkinoille vanhalla tuotteella, tarjpamassa
uusia palveluita kanta-asiakkaille, vahvistamassa asemaa nykymarkkinoilla vai
lanseeraamassa uutta palvelua. Yrityksen kokonaistavoitteet luovat pohjan markkinoinnin

tavoiteasetannalle. (Isohookana 2007, 96)

3.2 Strategiset valinnat

Kun kyseessa ei ole toiminnan aloittava yritys, on markkinointistrategian lahtokohtana yrityksen
toiminnan ja rakenteen tarkastelu. Taman pohjalta selvitetadan mahdollisuuksia sopeuttaa
toimintaa Kkilpailua, tarpeita ja kysyntaa vastaavaksi. Yritysanalyysista saatuja tietoja
hyddynnetaan markkinointistrategiassa. Strategiavalinta on yrityksen keskeinen suuntavalinta,
joka ulottuu pitkalle tulevaisuuteen. Toimenpiteissa voidaan epaonnistua, mutta jos strategia
on valittu vaarin, ei tehtavat toimenpiteet auta. Markkinointistrategiat voidaan jakaa
kannattavuus-, kasvu- ja kilpailustrategiaan. Markkinointitoimien paatosten vaikutusta voidaan
tarkastella kannattavuuteen seka tuotteittain ja markkina-alueittain (segmenteittain).
Tarkastellaan hinta-, jakelu- ja viestintapaatdsten aiheuttamia muutoksia. Markkinoinnissa

kilpailustrategia voi olla puolustava, hyokkaava tai sopeutuva. (Markkinoinsuunnitelma)

On tehtava yritystoiminnan strategisia toimintaratkaisuja, jotta liiketoiminnan markkinoita
voidaan kehittdaa. Toimintaratkaisuja voidaan tehda analyysien pohjalta. Strategia vastaa
siihen, miten yrityksen menestys varmistetaan tulevaisuudessa, minkalaiseksi yritys halutaan
tulevaisuudessa ja milla linjaratkaisuilla paamaaraan paastaan. Kun strategiavalinta on tehty,
likeidea tasmentyy ja se antaa suuntaviivat tulevaisuuteen. Yritys voi pyrkia toteuttamaan
kasvustrategiaa tai  kannattavuusstrategiaa. @ Etenemisjarjestys  strategioissa on
kannattavuusstrategiasta kasvustrategiaan, koska kasvu syd6 aina kannattavuutta ja

kannattavuusongelmia ei voi korvata kasvun avulla. (Rope 2000, 470, 481)

Kannattavan kasvun strategiaa voidaan kutsua maltillisen kasvun strategiaksi. Talldin
lahtdkohtana on kasvu, joka ei ole aggressiivista. Strategisia kannattavuusongelmia ei hoideta

kasvun kautta, vaan kannattavuuden on oltava ensin silla tasolla, etta liikketoiminnan
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kasvattaminen on tuottavaa. Strateginen kannattavuusongelma ei ole kapasiteetin
vajaakayttda vaan se tarkoittaa sita, ettei aiemmin tehtya strategista kasvua operatiivisilla
markkinoilla pystytty hoitamaan. Strateginen kasvu ei ole liiketoiminnan kasvattamista
olemassa olevalla kapasiteetilla vaan se on kapasiteetin lisdamista tai businesskenttien
laventamista. Tata kutsutaan rakenteelliseksi kasvuksi. Kasvu vaatii taloudellisia resursseja.
Velkarahoituksella tehty kasvu lisaa onnistumisen painetta ja uuden kasvatettavan
liketoiminnan tuottovaadetta. (Rope 2003, 139)

Yrityksen arvontuotantokykya asiakassuhteissa ja muissa verkostosuhteissa ohjaa
yritysjohdon nakemykset ja siitd muodostuu markkinointistrategian sisaltd. Samalla on
maariteltava ansaintalogiikka, kyky saada taloudellista tuottoa arvontuotantokyvyn perusteella.
Yrityksen on tiedettdava kenelle arvoa tuotetaan, suhteiden vakavuus ja hyoédyntaminen
prosessin lapiviemiseksi ja taloudellisen tuloksen realisoimiseksi. Ansaintalogiikan ja
markkinointistrategian |ahtokohtana on yrityksen tarjooma, sen kohde ja toimitustapa.
(Tikkanen & Vassinen 2010, 25 -26)

Stategista ajattelua ei voi ostaa, vaan se on luotava itse. Yrityksen avainhenkildiden on
osattava kuunnella asiakasta. On |0ydettava jotakin asiakkaiden kiinnostusta yllapitavaa ja
ainutlaatuista. Strateginen markkinointi ja markkinointihenki luodaan itse. Yritykselld voi olla
useita markkiniontistrategioita. Yrityksille suunnatussa markkinoinnissa voidaan jopa kayttaa

erillistd markkinointistrategiaa jokaiselle suurelle asiakkaalle. (Tikkanen & Fréosén 2011, 121)

Paattajien on suhteutettava strateginen suunnittelu vastaamaan markkinoita tuotteillaan ja
muilla resursseilla entista tehokkaammin seka vahvistaa yrityksen pitkan aikavalin kilpailuetua.
Suunnittelu aloitetaan palautteesta ja tulosten arvioinnista. Muodollinen strateginen suunnittelu
auttaa tuloskehityksessa ja muissa tavoitteissa. Tasta todistavat maailmanlaajuisesti
sitoutuneet markkinoijat. Suunnittelu tehostaa uusien tuotteiden lanseerausta, kustannusten
karsimista, parantaa tuotteiden laatua ja markkinoiden suorituskykya. Strateginen suunnittelu
lisdad ponnisteluja ja auttaa yksikoitd ymmartamaan toiminnallisia vaiheita. (Czinkota &
Ronkainen 2004, 403)

Markkinointijohtajalla on kolme strategiaa valittavana: hintajohtajuus, differointi ja
keskittyminen. Keskitetty strategia voidaan maaritelld tietylle segmentille, niin ettd sen

suuntauksena on joko matalat hinnat tai erilaistuminen. Naita strategioita ei voida laajentaa
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maailmanlaajuisesti eika alueellisesti. Kun markkinoita halutaan laajentaa, joudutaan
yhdistamaan ja sovittamaan strategioita toiminnallisesti markkinoiden tai tuotteiden
mittakaavoissa. (Czinkota & Ronkainen 2004, 405)

Markkinointistrategiaa suunniteltaessa omat arvoajurit eli arvoa tuottavat elementit ja muut
arvoa tuottavat toimintoprosessit on selvitettava mahdollisimman tarkasti. Arvoajurien
selvittdmisen tarkeys korostuu juuri silloin kuin tarjoomaa kehitetdan ja mietitadn kaytannon
johtamisohjelmia suhdesegmenteilleen tai keskeisille asiakassuhteille. Arvoajureina voi olla
tuote, palvelu, tieto, pelkka lasnaolo tai referenssi. Periaatteessa mika tahansa vaihdannan
kohde, kunhan se tuottaa asiakkaalle merkittdvasti arvonlisda. On tarkeda tuntea
avainasiakkaiden arvontuotantoprosessi ja arvoajurit. Arvontuotantoprosessi tulisi nahda
markkinointisuunnitelman keskeisimpana segmentointikriteerina. Yrityksen olisi |0ydettava
asiakkuudet, joita pystytaan palvelemaan parhaiten pitkalla ja lyhyella aikavalilla. Yhteistyo
erilaisten asiakasyhteisojen ja verkostojen kanssa on avainasemassa.

(Tikkanen & Vassinen 2010, 64, 70)

Pelkalla viestinnalla ei voi erottautua, vaan asenne voi myads olla kilpailuetuna. Asenne yleensa
ratkaisee, kun se kytketaan henkilostopolitikkaan, palkitsemisjarjestelmiin ja yrityksen
strategiaan. Kilpailuetu voi myds syntya palvelukonsepteista, palvelutasosopimuksista tai
asioiden yhdistelemisesta. Mita enemman esimerkiksi Lumene poikkeaa Lorealin toiminnasta,
sita paremmin arvioidaan silla menevan. Pienet yritykset voivat perustua erikoistumiseen.
Esimerkiksi Marimekko ja Hennez&Mauritz yrittdvat erottautua toisistaan mahdollisimman

paljon. (Markkinointistrategia)

Suunnittelu aloitetaan arvontuottamisen pohdinnalla. Segmentoimalla, kartoittamalla
markkinoita ja valitsemalla omien markkinoiden asiakasryhmat mietitaan kenelle ja minkalaista
arvoa yritys tuottaa. Markkinointisuunnitelman toteuttaminen on haasteellista, koska se vaatii
erityistd valppautta ja osaamisen kehittdmistd. Segmentointi, brandien rakentaminen tai
asiakkaiden ymmartaminen vaatii uudenlaisia linjauksia.

(Viitala & Jylhd 2007, 105-106)

Markkinat voidaan jakaa luonteeltaan yritys- ja kuluttajamarkkinoihin. Molemmille markkinoille
voidaan tarjota tuotteita ja palveluita. Yritysmarkkinoilla ostopaatdoksen tekoon osallistuu

yleensa useampi henkild ja hyodykkeet tulevat yritysten kayttoon. Kuluttajamarkkinoilla
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yksityinen henkild tekee ostopaatoksen tarpeidensa mukaan. Markkinoiden erilaisuus
vaikuttaa palveluiden ja tuotteiden markkinointiviestintdan ja sen suunnitteluun:
kohderyhmavalintoihin, kanavavalintoihin, sanomien sisaltoon ja esitystapaan. Mita enemman
kilpailijoita on markkinoilla, sita tarkeampaa on asiakassegmentointi. Sen lisaksi omien
asiakkaiden maarittely, loytaminen, positiointi ja kilpailukeinojen tehokas kayttdo on tarkeaa.
(Isohookana 2007, 71, 73)

Yritys voi toteuttaa segmentoimatonta markkinointia, keskitettya markkinointia tai selektiivista
markkinointia. Nama ovat strategisia segmentoinnin linjavaihtoehtoja. On strateginen ratkaisu,
kuinka tiukasti halutaan segmentoida. Siihen vaikuttavat yrityksen voimavarat, tuotteiden
homogeenisuus, tuotteen asema elinkaarella, markkinoiden homogeenisuus, kilpailijoiden
lukumaara, kilpailijoiden strategiat ja markkinoiden koko. Kun ndma asiat ovat selvitettyna, on
selvitettava saavutettava myynnin laajuus ja segmentoinnin perusteet niin etta ne sopivat

yhteen yrityksen tuoteosaamisen kanssa. (Rope 2003, 167)

Segmentoimaton markkinointi kasittelee markkinoita kokonaisuutena, ja silla pyritaan
miellyttdmaan enemmistéa. Selektiivisella eli eriytetyllda markkinoinnilla operoidaan kaikilla
markkinoiden segmenteilla, mutta tuote- ja markkinointiratkaisut suunnitellaan erikseen
kullekin markkinalohkolle. Talloin pyritaan tarjoamaan kullekin segmenteille niiden toiveiden
mukaan. Tavoitteena on saavuttaa suuri myynti ja vankka asema kullakin markkinasegmentilla,
jonka seurauksena on mahdollisuus saavuttaa suurempi kokonaismyynti. Selektiivinen
markkinointi vaatii kuitenkin yritykselta suuria resursseja, koska jokainen segmentti vaatii omat
toimenpiteensa ja lisda kustannuksia tuotesuunnittelussa, markkinoinnissa, valmistuksessa ja
varastoinnissa. Panos-tuotos-tarkastelun kautta voidaan pitaa huoli, ettd segmentti tuottaisi

katteena enemman kuin mita lisakustannukset ovat. (Rope 2003, 170)

Potentiaalisista asiakkaista voidaan tunnistaa ryhmia, joilla on samanlaiset tarpeet ja
markkinoijan toimenpiteisiin reagoidaan samalla tavalla. Usein yritykset kohdistavat tuotteet
markkinoinnissa yhdelle tai useammalle kohderyhmalle. Talldin yritys harjoittaa tuote- tai
markkinaerikoistumista. Tuotteet differoidaan kullekin segmentille mahdollisimman
kiinnostavaksi. Kapea markkinarako eli niche on erityinen markkinasegmentti jonka tarpeisiin
ei ole viela vastattu. Asiakaskohtaista markkinointia harjoitettaessa raataldidaan kullekin

asiakkaalle sopima, oma tarjonta. Tarkein kohdesegmentin valintakriteeri on segmentin
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tuottoisuus. Lisaksi segmentin on oltava riittdvan suuri ja kannattava markkinointiohjelmaa
varten. (Viitala & Jylha 2007, 107-108)

Segmentointiperusteita ovat demografiset tekijat, ostotekijat ja operatiiviset tekijat
yritysmarkkinoilla. Demografisia tekijoitd ovat toimiala, ostajayrityksen koko, sijainti,
henkiléston maara ja myyntivolyymi. Ostotekijoitd ovat hankinnan luonne, asiakkaiden
ostokriteerit, asiakkaan ostojarjestelma ja -organisaatio, toimialan valtarakenne ja
asiakassuhteen luonne. Operatiivisia tekijoitd ovat asiakkaan osto-osaaminen ja teknologia.
Kun segmentointi on tehty ja oma markkinoiden asiakasryhma on valittu, paatetaan
kilpailukeinoista. Niita on muun muassa hinnoittelu, tuotekehittely, saatavuus, jakelu ja arvon

viestiminen markkinointiviestinnan avulla. (Viitala & Jylha 2007, 105, 109)

Asiakasorientoituminen kannustaa selvittamaan asiakkaiden piilevia tarpeita ja nain parantaa
tuotekehityksen tuloksellisuutta ja innovaatiotoimintaa. Kilpailijaorientoituminen parantuu kun
kilpailjoiden tarjoomia, asemaa ja strategioita tunnetaan. Innovaatiokyvykkyys lisaantyy ja
kyetaan kehittelemaan kilpailijoista poikkeavia tarjoomia sekd samalla markkina-asemasta
kilpailu lisdantyy. (Han et al 1998, Im ja Workman 2004, Grinstein 2008, Bozic 2006).
Tuotekehitys on tuotteiden, palveluiden ja ratkaisujen kehittamista, jonka on pystyttava
ennakoimaan mahdollisia tarpeiden muutoksia ja osoitettava asiakkaalle asiantuntijuus

olemassa oleviin tuotteisiin. (Tikkanen, Frosen 2011, 49-50, 58)

Asiakastyypeittain segmentointi ei toimi nykypaivan liike-elamassa. Perinteisesti jaottelu on
ollut pieniin, keskisuuriin ja suuriin yrityksiin. Asiakkaat eivat kuitenkaan sovita halujaan oman
demografisen segmenttinsa mukaan. Keskiarvoasiakkaita ei ole todellisuudessa paljoa. Hyoty
on taten parempi segmentointiperuste, jos pystytdan ymmartamaan laaja-alaisemmin tarpeita
eri tilanteissa, suunnittelemaan tuotteita ja kayttokokemuksia siten etta se helpottaa kayttoa,
tuo tyydytysta ja on ulottuvilla. Useimmiten tuotteisiin liittyy sosiaalinen ja tunneperainen
ulottuvuus. Kun segmentit on maaritelty, maaritellaan kohderyhman arvot ja se mita he pitavat
tarkeana. Tuote profiloidaan asiakasmielikuvaa vastaavaksi. Yrityksen on myos arvioitava
muiden alalla toimivien yritysten sijoittumista asiakkaiden silmissa olevien valinta- ja
ostokriteerien mukaan. Nain mahdollistetaan joukosta poikkeaminen ja varmistetaan
erilaistuminen. Positiointi onnistuu kun on kestava kilpailuetu, minka perusteella asiakkaat
voivat tehda valinnan. (Viitala & Jylha 2007, 109-110)
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3.3 Markkinointitavoitteet ja -toimet

Toivotut tulokset ovat yrityksen tavoitteita. Ne ovat lynyemmalla aikavalilla valietappeja, joiden
avulla yritys pyrkii strategisiin paamaariin. Markkinoinnin tavoitteita tulisi asettaa yritystasolle
ja pilkottuna henkilotasolle. Tavoitteet maarittavat toiminnan suunnan, ovat toiminnan perusta,
auttavat tyon koordinoinnissa, ovat paatoksenteon ja seurannan perusta ja motivoivat
tyontekijoita tavoittelemaan asetettuja paamaaria. Markkinoinnin tavoitteet voivat olla
valitavoitteita, puitetavoitteita tai myyntitavoitteita. Valitavoitteita ovat tuote-, hinta-, jakelu- ja
viestintapoliittiset tavoitteet. Puitetavoitteet maaraavat missa puitteissa tulee toimia.

Myyntitavoitteet ovat euromaarainen myynti ja liikkevaihto. (Rope 2000,484)

Yrityksen kokonaistavoitteet, jotka luovat pohjan markkinoinnille, ovat kannattavuus-,
likevaihto-, ja tulostavoitteet. Markkinoinnin tavoitteita ovat myynnin kasvutavoitteet,
myyntitavoitteet ja markkinaosuustavoitteet. Avainkysymyksia ovat: mita palveluja ja tuotteita
yritys tarjoaa, mihin hintaan, kenelle, miten saatavuus ja jakelu jarjestetaan seka mika on
markkinointiviestinnan rooli muiden kilpailukeinojen ohella. Kohderyhma on tunnettava ja on
mietittava mita kohderyhmalle haluaa viestia ja miten, jotta se puhuttelee valittua

vastaanottajaa. (Isohookana 2007, 97-98)

Markkinoinnin tavoitteena voi olla tarpeiden herattaminen asiakkaissa. Tarpeita on piilevia,
kehittyvia ja olemassa olevia tarpeita, joita ei ole viela huomattu. Markkinoiden muuttujat
synnyttavat uusia tuotteita, palveluja, liiketoiminnan muotoja, kehittavat uusia jakelukanavia,
nostavat palvelun uudelle tasolle tai vakiinnuttavat uuden hintatason. Naita kutsutaan trendien
luojiksi. (Viitala & Jylha 2007, 113)

Kilpailutilanteen muutokset ovat kasvattaneet merkitystda markkinointipanostusten
maarittelijana. Kasvutavoitteiden ja markkina-alueelle meno ovat vahentaneet merkitysta
markkinointipanostusten maarittelijoind. Taantuman vaikutus viime vuosina selittdnee naita
muutoksia. Nousukautena tavoitellaan uusia markkinoita ja kasvua markkinoinnin avulla.
Laskukaudella kaikki avainresurssit kohdistetaan selviytymiseen, jolloin resursseja kaytetaan
ensisijaisesti Kilpailijoiden toimien vaatiessa. Markkinoinnin tehtavana on varmistaa, etta
tuotteet ovat saatavilla helposti ja tarkoituksenmukaisesti, toivotussa aikataulussa ja oikeassa
maarin. (Tikkanen & Frésén 2011, 50, 78)
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4 KILPAILUKEINOT

Kilpailukeinot liittyvat yrityksen arvoketjuun jos markkinointiajattelu on kokonaisvaltaista.
Markkinointimix eli markkinointiohjelma koostuu tuotteesta (product), hinnasta (price),
saatavuudesta (place), ja markkinointiviestinnasta (promotion). Sen lisaksi on myds muita
keinoja joita kaytetaan markkinoiden tyydyttamiseen. Tuotesuunnittelusta lahtien on ajateltava

lopullista kayttajaa. Mielikuva luodaan kaiken toiminnan tuloksena. (Viitala & Jylha 2007, 117)

TUOTE
MARKKINOINTI-
Kysynta ?\//IIESTINIA Asiakasryhmat
N dalinonta — >
HINTA Myyntityo
SP
PR
SAATAVUUS

KUVIO 4. Markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000,
110)

Peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta ja saatavuus. Markkinointiviestinta rakennetaan naiden
pohjalle ja siksi se on epaitsenadinen Kkilpailukeino. Yritys rakentaa naista kilpailukeinoista
yhdistelman, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Tata mallia kutsutaan myos 4P-malliksi, ja se
toimii edelleen markkinoinnin suunnittelun 1ahtékohtana, vaikka uudet markkinoinnin
suuntaukset korostavatkin henkil6ston ja suhteiden merkitysta. (Korkeamaki, Pulkkinen &
Selinheimo 2000, 110)

McGarthyn (1954) kehittdaman neljan P:n mallin pohjalta on kehitetty muitakin malleja, jotka

ovat asiakaslahtdisempia. Nykyisin markkinoinajattelun mukaan puhutaan viidesta C:sta
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(customer, costs, convenience, communication, customer interface). Tuote kuvaa lisaarvoa,
tarvetta ja halua. Hinta kuvaa asiakkaalle syntyvia kustannuksia. Saatavuus on mukavuutta ja
viestintd vuorovaikutusta. Henkilostd on kumppanuutta. Markkinointiajattelun perustana ovat
siis kuitenkin edelleen tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd ja asiassuhdetyo.
Ainoastaan niiden roolit, painoarvot ja sovellukset ovat muuttumassa. Yritykset kayttavat
tarjolla olevia keinoja ja malleja parhaalla mahdollisella tavalla. Uusia nakemyksia yhdistetaan
perinteiseen ajatteluun soveltuvilta osin. Markkinointi on yritystoiminnan osa-alue, joka
muuttuu trendien mukana. Uudet vaikutusvaylat ja -keinot samoin kuin uudet tekniset
mahdollisuudet luova digitaaliteknologia luo uusia ulottuvuuksia markkinoille. (Viitala & Jylha
2007, 105, 118)

Tuote tai aineeton palvelu tai niiden yhdistelma on markkinoinnin ja liiketoiminnan ydin, koska
se muodostaa pohjan markkinointipaatoksille: hinnalle, markkinointiviestinnalle ja
jakelukanavalle. Asiakkaat ostavat kokonaisuuksia, jotka sisaltavat tuotteen tarjoamat hyodyt.
Naitd hyotyja ovat esimerkiksi ongelman ratkeaminen ja tarpeen tyydyttaminen. Markkinoille
tarjottava kokonaisuus sisaltda seuraavat asiat: tuotteet ja niiden variaatiot, laadun,
ominaisuudet, designin, pakkauksen, nimen, koot, takuut, liitannaispalvelut ja
palautusmahdollisuuden. Tuotteen nimeamisessa on huomioitava seuraavat seikat. Nimen
tulee kertoa tuotteen ominaisuuksista ja hyoddyista, sen tulee olla helppoa lausua, tunnistaa ja
muistaa. Nimen on erotuttava ja se ei saa muistuttaa jotain toista nimea eika se saa tarkoittaa

muuta kadannettyna toiselle kielelle. (Isohookana 2007, 49 -52)

4.1 Tuote ja palveluratkaisut

Yritysten valisissa kaupankaynneissa tuotteeseen on liitetty lisdarvoa tuottava osa. Tuotteiden
ja palveluiden sijaan puhutaan mieluummin ratkaisuista, kuten kommunikaatioratkaisuista,
kuljetusratkaisuista tai rakenneratkaisuista. Talloin asiakas kokee saavansa enemman kuin
yksittaisia tuotteita ostaessaan. Tuote on ratkaisu vasta kun siind on lisdarvoa tuottava osa,
eraanlainen kokemus. Ihmiset jopa vaativat elamyksia ja kokemuksia. Elamyksellisia ilmioita
ovat osallistuminen, visuaalisuus, kokeminen, pelaaminen ja vuorovaikutteisuus. (Salmenkivi,
& Nyman 2008, 24, 268)
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Tuote ja palvelu nahdaan perinteisesti kolmitasoisena kokonaisuutena: ydintuotteena tai -
palveluna, taydentavina palveluina tai osina ja liitannaispalveluina tai -tuotteina. Lisana tulee
syntynyt mielikuva tai muut houkuttelevuustekijat. Asiakaskokemusten hallintaa auttaa
palvelun tuotteistaminen ja  konseptointi. Toisin sanoen palvelusta tehdaan
palvelukokonaisuuksia ja -prosesseja, joiden avulla erottaudutaan, hallitaan ja taataan
palvelun tasalaatuinen sisalto. Palvelun voi tuotteistaa paketoinnilla, raataloimalla ja
massaraataloimalla. Palvelusta kootaan yhdella kertaa myytava ja hinnoiteltava paketti.
Raataloinnilla jokainen toimenpide suunnitellaan, hinnoitellaan ja myydaan asiakaskohtaisesti.
Tama on tavallisin tapa, silloin kun palveluntuottajan maine on hyva ja valikoima suppea.
(Viitala & Jylha 2007, 118, 134-135)

Ydintuote

—— Avustavat osat
Neuvonta

Merkki

fokkans —— Liitdnnaispalvelut

Muotoilu

Asennus

KUVIO 5. Tuotteen kolmikerroksisuus (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 113)

Tuotteen kokonaisuus ratkaisee. Asiakkaiden tarpeet vaihtelevat, joskus perusominaisuudet
rittavat. Tuotedifferoinnilla tuote erilaistetaan, jolloin tuotteeseen liitettavia kerroksia
suunnitellaan niin, ettd ne erottuvat kilpailijoista. Tata kutsutaan myds tuotteen jalostamiseksi.
Useimmilla aloilla toimitaan kyllastyneilla markkinoilla, jolloin ostojavalintoja ei ohjaa hinta,
vaan laatuun ja erottautumiseen liittyvat tekijat. Talloin tuotteen merkin ja muotoilun merkitys

voi ratkaista. Asiakkaat arvostavat hyotytekijoita, joita voidaan tarjota kullekin asiakasryhmalle
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heidan tarpeidensa mukaan. Hyotytekijoita syntyy liitdnnaispalveluista, mielikuvista ja

avustavista osista. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 114)

Palveluelementteja sisallytetaan yha enemman myos fyysisiin tuotteisiin. Yritys rakentaa toisin
sanoen palvelupaketin ydintuotteen ymparille ja silla pyritdan erottautumaan Kkilpailijoista.
Palvelu eroaa tuotteesta. Palvelu on aineeton, tuotanto ja jakelu tapahtuu samanaikaisesti,
asiakkaat osallistuvat tuotantoon, seka ydinarvo syntyy ostajan ja myyjan vuorovaikutuksesta.
Avustavat palvelut ja ydinpalvelut ovat valttamattomia, jotta palvelua voidaan kuluttaa ja
tuottaa. Peruspalvelupaketti muodostuu ydinpalvelusta, avustavasta palvelusta (ja tuotteesta)
seka tukipalvelusta (ja tuotteesta). Avustavat palvelut mahdollistavat ydinpalvelun
kaytettavyyden. Lisapalvelu eli avustava palvelu helpottaa ydinpalvelun kayttéa. Tukipalveluita
kaytetaan arvon lisdamiseen asiakkaille ja Kkilpailijoista erottautumiseen. Avustavat- ja
ydinpalvelut ovat valttamattomia jotta palvelua voidaan tuottaa ja kuluttaa. Palvelut ovat
kokemuksia ja niihin sisaltyy vuorovaikutusta, joka luo tunnelman ja vetoaa tunteisiin.
Palveluajatus maarittda mita ydin-, avustus- ja tukipalvelua kaytetaan ja miten peruspaketti
asetetaan saataville. Lisaksi se sisaltaa vuorovaikutustilanteiden kehittamisen ja asiakkaiden
valmentamisen prosessiin osallistumiseen. Palveluajatus on viestinnallinen tapahtuma.
Palveluajatuksen lisdksi viestintaan liittyy palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus
palveluorganisaatioiden valilla ja asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin. (Isohookana
2007, 68)

Yleisin kaytetty tuoteluokittelu on kayton mukainen jako, jolloin ne jaetaan kulutushyodykkeisiin
ja tuotantohyodykkeisiin. Tuotantohyddykkeet ovat yritysten ja organisaatioiden ostamia
tuotteita tai palveluita, joiden avulla tuotetaan uusia tuotteita tai myydaan edelleen.
Tuotantohyoddykkeet voivat olla raaka-aineita, valineita, laitteita ja tarvikkeita. Yhteista niilla on
se, etta ne mahdollistavat liiketoiminnan. Tuotantohyddykkeina olevat palvelut poikkeavat
tavaroista, ja nama erot on otettava huomioon markkinoinnissa. Tallaisia huomioon otettavia
seikkoja ovat seuraavat: palvelua ei voida kosketella etukateen, sitd ei voida varastoida,
asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen, palvelun ostaminen tuo kayttdoikeuden, ostettua
palvelua ei voida myyda edelleen, ja palvelun laatu vaihtelee tuottajan ja asiakkaan valisessa
suorassa kontaktissa. Tavaran ostaminen tuo omistusoikeuden. Ostettaviin palveluihin liittyy
usein joitain fyysisida osia. Tavaran ostamiseen voi liittyd palveluja. Luokittelun sijaan on
tarkedmpaa rakentaa naista osista toimiva kokonaisuus. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo
2000, 112)
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Kaikista tuotteista voidaan tehda kokemuksellisia markkinointia apuna kayttaen. Esimerkiksi
Fortum mainosti sahkoa tylsana, mutta ilmastonmuutosta ei. Fortum omisti ilmion sen sijaan
etta olisi puhunut tuotteesta. Toinen hyva esimerkki on Absolut-vodkamerkki joka lanseerasi
”100 Absolutes”- sivuston, jossa aanestettiin kaikkien aikojen parhaimpia kaupunkeja, bandeja
ja ravintoloita. Palvelu voittikin Ruotsin mainosliiton ( Reklamférbund ) Gulagget- palkinnon
vuonna 2007. Itse tuotetta ei voinut olla yhdistamatta tdhan samaan kaikkien aikojen

parhaimpien joukkoon. (Salmenkivi & Nyman 2008, 270)

Kun markkinoidaan nakymatonta tuotetta, on asiakkaan sitouduttava ennen hyddyn saantia.
Kun palvelua ei voida etukateen arvioida, asiakas arvioi tekijaa ja huomioi palvelun nakyvat
elementit. Huomion kohteiksi joutuvat yrityksen tilat, valineet, tietokoneet, asiakaspalvelijoiden
pukeutuminen, materiaalit ja esitteet. Asiakkaisiin vaikuttaa suuresti ystavien ja kollegoiden
kanssa kaydyt keskustelut eli "suusta suuhun” markkinointi. Uusia ulottuvuuksia ovat tuoneet
internet, blogit ja sahkdpostit. (Viitala & Jylha 2007, 131)

4.2 Hinta

Hinnalla varmistetaan yrityksen kannattavuus ja taloudellinen menestys. Perinteisesti
lahtokohtana on pidetty kustannuksia, mutta siina on syyta ottaa huomioon myos lilkketoiminnan
tavoitteet, kilpailutilanne, erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys ja asiakkaiden kokema arvo.
Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja, kilpailuun vaikuttava tekija, kannattavuuteen
vaikuttava tekija ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Ennen hintojen maarittelya on
paatettava yrityksen yleisesta hintapolitiikasta ja arvioitava hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita.
Taman jalkeen tarkastellaan tuoteryhmien ja yksittaisten tuotteiden hinnoittelua. Hinnalla
voidaan operoida eri tavoin, joka tarkoittaa sita, etta hintaa voidaan muuttaa eri asiakasryhmille
tai yksittaisille asiakkaille seka ajankohtien mukaan. Tarvittaessa hintoja muutetaan nopeasti
kustannusten noustessa ja kilpailijoiden toimenpiteiden vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2009,
257-258)

Vakailla hinnoilla luodaan luotettavaa kuvaa markkinoille jo vakiintuneesta yrityksesta.
Hintadifferointia kaytettdessa hinta muuttuu asiakasryhmittain. Hinnoittelua voidaan saataa

myods seuraamalla hintajohtajan hinnoittelua. Alennuksilla pienennetaan varastoa, lisataan
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myyntia, taataan riittdva asiakaskunta ja vaikutetaan mielikuvaan. Suoriteperusteisia
alennuksia voidaan kayttaa tietyn ostot ylittavaan summaan tai kun halutaan keskittaa ostoksia
samalle toimittajalle. Suoriteperusteisia alennuksia on muun muassa maaraalennus. (Viitala &
Jylha 2007, 120)

Hinta ei ole enaan markkinoinnin keskeinen asia, vaan liiketoimintaan vaikuttavat hintojen
lapinakyvyys, kilpailijoiden ilmaiset tuotteet, hintamielikuvat, kansainvaliset nettikaupat,
eettiset arvot, kierratys ja muuttuneet kulutustottumukset. Yritykset kayttavat epasuoria
ansaintamalleja, jolloin tuotteen myynnista saatavat tulot eivat ole paaasiallinen tulonlahde.
Internetissa varsinkin tarjotaan tuotteita ja palveluita ilmaiseksi. (Salmenkivi & Nyman 2008,
251)

Sisdan tulevat suuremmat kassavirrat ovat luonnollisesti pienempia arvokkaampia. Koska
tulevaisuuteen liittyy aina epavarmuutta rahan arvosta ja otetuista riskeista, on aikaisemmat
kassavirrat arvokkaampia kuin mydhemmat. Mita pienempi riski, sitd parempi. (Tikkanen &
Vassinen 2010, 19)

Hinnoitteluun vaikuttavat sisaiset ja ulkoiset tekijat. Sisdinen hinnoittelu koostuu tuotanto- ja
markkinointikustannuksista, strategisista ja markkinoinnillisista tavoitteista. Kysynta ja kilpailu
ohjaa hinnoittelua yrityksen ulkopuolella. Paatoksia tehdaan perushinnasta, mahdollisista
hintamuutoksista ja annetuista maksuajoista. Markkinaosuutta kasvatettaessa tavoitteena on
mahdollisimman nopea kokemuskayrahinnoittelu. Tulevaisuuden kasvua tavoiteltaessa
hinnoittelua maaraa tuotto- ja markkinakasvuodotukset. Markkinoinnissa hinnan rooli halutaan
pitdd alhaalla laatujohtamisella ja kustannuspohjaisella hinnoittelulla. Maksimaalista
asiakasarvoa tavoiteltaessa hinta perustuu tuotto-odotuksiin voiton maksimoinnilla tassa
hetkessa. Hinnan on oltava sopusoinnussa yrityksen tunnettavuuden ja luotettavuuden
kanssa. Yritys voi maaritellda hintoja listahinnoilla, hintahaarukoilla, pakettihinnoilla, kiinteilla
kokonaisuushinnoilla,  tarjousperusteisilla  hinnoilla,  veloitusperusteisesti  lisatoista,
aikaveloituksella ja kapasiteettiveloituksella. Hinnat voidaan soveltaa asiakaskohtaisesti tai

menestykseen peustuvaan hinnoitteluun. (Viitala & Jylha 2007, 120, 134-135)

Markkinahinnoitteluun vaikuttaa kilpailu seka kysynnan ja tarjonnan suhde. Mitd enemman
tarjontaa on, sita korkeampi on paine hintatason alentumiselle. Hintapaatdksia tehtadessa on

tutkittava markkinoiden kokoa, ostokayttaytymista ja ostovoimaa sekd kohderyhman
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hintaherkkyytta. On myds tunnettava tarkeimpien kilpailijoiden tuotteet, hinnoittelu ja kilpailun

maara. (Bergstrom & Leppanen 2009, 261)

Hintapolitikka on yrityksen tietoista hintatason valintaa suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin.
Tuotteet asemoidaan yleista hintatasoa tai kilpailijoiden hintatasoa kallimmaksi, halvemmaksi
ja samantasoiseksi. Korkean hinnan politikkaa kutsutaan laatu- eli imagohinnoitteluksi.
Korkean hinnan politikkaa kaytetaan usein positiivisen laatukuvan luomiseen. Alhainen
hinnoittelu on markkinoille tunkeutumishinnoittelua, jolloin hinnalla raivataan tieta uutuudelle
markkinoille ja saadaan asiakkaat helpommin kokeilemaan uutta. Halvemmilla hinnoilla
tavoitellaan suuria myyntimaaria. Keskihinnoittelulla seurataan alalle vakiintunutta tai
kilpailijoiden hinnoittelua. Kun hinnoittelua halutaan kayttaa markkinointikeinona, on kaytettava
kilpailijoista poikkeavaa hintapolitiikkaa. Joillakin aloilla hintataso maaraytyy markkinoilla
kysynnan ja tarjonnan valisella suhteella, eika yritys voi paattaa sita. (Bergstrom & Leppanen
2009, 264-265)

4.3 Saatavuus

Jakelulla tarkoitetaan niita toimenpiteita, jotka mahdollistavat tuotteen saatavuuden. Jakelu
sisdltdéa jakelukanavan valinnan, kuljetuksen ja varastointiin liittyvat kysymykset.
Jakelukanavia ovat kaikki ne yritykset joiden kautta tuote kulkee loppukayttajalle. Jakelu
jaetaan lyhyeen ja pitkaan jakelutiehen. Lyhyessa jakelutiessa ei ole valikasia vaan myyja ja
ostaja ovat suoraan yhteydessa. Pitkassa eli epasuorassa jakelutiessa on valikasia kuten
tukkukauppoja, maahantuojia ja vahittaiskauppoja. Jakelutien valinta on yksi vaikeimpia ja
keskeisimpia markkinoinnin kilpailukeinoja. Tuote tai palvelu on oltavat oikeassa paikassa,
oikeaan aikaan ja oikean suuruisessa maarassa asiakkaan saatavilla. Jakelutiepaatoksia
tehtaessa on selvitettavat huolellisesti potentiaalisten asiakkaiden sijainti, maara ja ostotiheys.
Jakelukanavien rakenne vaikuttaa valittdmasti viestintaratkaisuihin. Kenelle viesti tulee, mita
ja miten viestitaan. Tuotteen tulee sopia ymparistdoon, jossa lopullinen ostopaatds tehdaan.
Jakelukanava toimii valikatena valmistajan ja asiakkaan valissa, jolloin silla on tarkea rooli
viestia tuotteesta eteenpain ja sitoutua brandin identiteettiin ja lupauksiin. (Isohookana 2007,
58)
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Saatavuus luo edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. Tuote asetetaan asiakkaan
ulottuville niin, etta ostamisen helppous tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotya ja etta yrityksen
markkinoinnille ja liikketoiminnalle asetetut tavoitteet toteutuvat. Saatavuuden ansiosta
asiakkaat saavat tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, helposti ja toimivasti seka
sopivan suuruisina erina. Aiemmin saatavuudelle kaytettiin termia jakelu, mutta nykyaan
olennaista on markkinointikanava, fyysinen jakelu seka sisainen ja ulkoinen saatavuus.
Markkinointikanavalla tarkoitetaan yritysten ja valikasien muodostumaa jakeluketjua. Fyysinen
jakelu sisaltaa kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Logistiikka on yrityksen materiaali- ja
tietovirtoja tuotteen raaka-aineista valmiiden tuotteiden toimittamiseen. Ulkoinen saatavuus on
sita, etta yrityksen toimipaikkaan l6ydetaan ja paastaan helposti. Sisainen saatavuus on sita,

etta tuotteet ovat hyvin tarjolla toimipaikan sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287-288)

Palvelun saavutettavuustekijat vaikuttavat mielikuvaan, mika potentiaalisella asiakkaalla
syntyy palvelusta ja sita tarjoavasta yrityksesta. Palvelun saavutettavuuteen vaikuttaa
aukioloajat ja aikataulut, henkildkunnan maara ja taidot, toimistojen ja palvelupisteiden sijainti,
palvelupisteiden viihtyvyys ja ulkonako, asiakirjojen selkeys ja koneiden toimivuus, prosessiin
samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden maara ja osaaminen, seka asiakaspalvelun
helppous ja puhelimen ja verkon kautta tapahtuva asiointi. Vuorovaikutus erilaisten
jarjestelmien kanssa on oltava yksinkertaista ja hyvin ohjeistettua. Kaikki
vuorovaikutustilanteet ovat koettua laatua. Kokonaislaatuun vaikuttaa yrityksen edustajien
asiantuntemus, sanat, teot, kayttaytyminen ja yleinen asennoituminen. Pienikin virhe vie
asiakkaan kilpailijalle. Nain voi myos kayda jos esimerkiksi laitetta pidetaan liian
monimutkaisena. Samanlaisten palvelujen kayttajille on ratkaiseva merkitys, koska asiakas ei
vaan vastaanota palvelua vaan myds on aktiivinen palvelun tuottaja. Pienillakin sanoilla ja

teoilla on suuri merkitys. (Isohookana 2007, 70)

4.4 Henkilosto

Markkinoinnin perinteisia kilpailukeinoja on taydennettu viidennella P:lla, joka on henkilosto
(personnel). Jos henkildstd ei ole motivoitunut ja sitoutunut yrityksen toiminta-ajatukseen,
visioon ja liikeideaan, on vaikeaa saavuttaa tavoitteita. Henkil6sté on se osa yritysta joka viestii
tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja markkinointiviestinnasta. Henkiloston voi jakaa

kokopaivamarkkinoijiin ja osapaivamarkkinoijiin. Kokopaivamarkkinoijat ovat asiakkaan
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kanssa suoraan tekemisissa, osapaivamarkkinoijen suhde asiakkaisiin on valillistd. Uuden
tuotteen lanseeraus voi taysin epaonnistua, jos henkilosto ei tieda tuotteesta, ei osaa neuvoa
ja palvella asiakasta tai muuten kayttaytyy epaasiallisesti. Silloin viestinta henkilostolle on
unohtunut. Verkostoituminen, eli palveluiden ulkoistaminen monimutkaistaa viestintaa.
Ydinkysymys on silloin kenen brandia painotetaan ja miten tasapaino yritysten valilta
I6ydetaan. On paatettava kenen brandi-identiteettia ja yrityskulttuuria noudatetaan. Henkilostd
on myos koulutettava sen mukaan. Painopisteeksi verkkoyritysten toiminnassa nousee

vuorovaikutustaidot ja taito kehittaa informaatiojarjestelmia. (Isohookana 2007, 62)

Valmennus (koulutus), kannustaminen, tiedottaminen ja yhteishengen luominen ovat keinoja
sitouttaa henkilostoa toimimaan ulkoisen markkinoinnin hyvaksi ja pitamaan annetut lupaukset.
Koulutukset takaavat yrityksen menestysedellytykset pitkalla aikavalilla. Kannustaminen on
keino varmistaa henkiloston halu toteuttaa liikeideaa. Tiedottamisen lahtdkohtana on, etta
kaikki tyontekijat tarvitsemansa tiedon laadukkaaseen toimintaan. Yhteishengen luomisen
tavoite on saada henkildkunta uskomaan yrityksen menestykseen. Yhteishenkea vahvistetaan
varmistalla yhteenkuuluvuuden tunne jarjestamalla yhteisia tilaisuuksia. Kun henkilostd on
tyytyvainen ja kokee tuotteet omakseen, on sisdisessa markkinoinnissa onnistuttu. (Viitala &
Jylha 2007, 113; Bergstrom & Leppanen 2009, 174-178)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat henkildkohtainen myynti, mainonta,
myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Viestinnan sisalté vaihtelevat
tavoitteiden ja tilanteiden mukaan. Yrityksille suunnatussa markkinointiviestinnassa kaytetaan
tarkoin kohdistettua suoramainontaa ja henkilokohtaista myyntityéta. (Bergstrom & Leppanen
2009, 332)
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KUVIO 6. Business to business -markkinoinnin viestintakeinojen peittopyramidi (mukaillen
Rope 1998)

Pyramidi (KUVIO 6.) kuvaa eri viestintdkeinojen vaikutusalueen levidmistd toisiin
viestintdkeinoihin suhteutettuna. Pyramidin huippu kuvaa kapeaa lahes yksilotasoiseen
vaikuttamiseen pohjautuvaa viestintdkeinoja. Pohjatason viestintakeinot peittavat paljon
laajempaa joukkoa. Viestintakeinojen tuloksellisuus ei ole sama asia kuin laaja peittovaikutus.
Merkittdvampaa on se, miten kaytettavat viestintakeino sopii kyseiseen tilanteeseen ja

tavoitteeseen, seka miten se tavoittaa halutun kohderyhman. (Rope 1998, 144)

Yritysten valisessa markkinoinnissa kaytetyt instrumentit poikkeaa jonkin verran kuluttajille

suunnatusta  markkinointiviestinnasta.  Yritysten  valisessa  markkinointiviestinnassa
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henkilokohtainen myyntityd korostuu. Lisaksi messujen, suhdetoiminnan ja nayttelyiden rooli

on olennaisempaa. (Karjaluoto, 2010, 194)

A

Yksiloperusteinen/
Henkilokohtainen
vaikuttaminen

Massaperusteinen/
Mekanisoitu
vaikuttaminen v

Pohjustusviestinta Kaupankayntii  Asiakassuhdeviestinta
viestinta

Viestintakeinot

KUVIO 7. Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinnan toimintamekanismi (mukaillen Rope
1998, 142)

Pohjustusviestinnan  avaintavoitteet = rakentuvat  tunnettavuudesta, imagosta ja
sidosryhmatuesta. Pohjustusviestintéa on kaikkea kaupantekoon pohjustuvaa viestintaa. Sita
voidaan kutsua myds tukiviestinnaksi. Kaupankayntiviestinta sisaltda ne toimenpiteet, joiden
kautta kauppa yritysmarkkinoilla tehdaan. Henkilokohtaisen myyntityon lisaksi siihen sisaltyy
myOs puhelin- ja Kkirjeviestinta, joiden avulla kaupantekoprosessia edistetaan.
Asiakassuhdeviestintd tarkoittaa niitd toimia, joita asiakassuhteen hoitamiseen ja
syventamiseen kuuluu. Keskeisessa asemassa ovat viestintaperusteiset asiakashoito-
ohjelmat. (Rope 1998, 147)

Markkinointiviestinta ei voi korjata tuotteen laatu-, hinnoittelu- ja saatavuusongelmia, vaan

tassa vaiheessa arvioidaan miten tuote viestii, miten asiakaskohtaamiset onnistuu ja
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minkalainen mielikuva tuotteesta syntyy. Tukevatko tuotteen hinta, jakelutien ja
yhteistyokumppaneiden luoma mielikuva tavoitemielikuvaa. Mikali yrityksen toiminta perustuu
verkostoitumiselle vahvasti, on eri yritysten tuettava yhdessa yrityksen verkoston
tavoitemielikuvaa. Tama luo varmuuden sille, etta asetetut odotukset markkinointiviestinnalle
ovat realistiset. Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat muun muassa tietoisuuden luominen
seka asenteisiin, mielikuviin ja toimintaan vaikuttaminen. Tavoitteiden on oltava konkreettisia,
jotta toteutumista voidaan arvioida ja mitata. Yrityksella on tulostavoitteita, markkinoinnilla on

menekkitavoitteita ja markkinointiviestinnalla on valitavoitteita. (Isohookana 2007, 97)

Markkinointiviestintaan vaikuttaa yrityksen toiminnan laajuus, tehdyt asemointipaatokset ja
markkina-asema. Markkinointiviestinta on tarkea osa kilpailuedun tavoittelussa. On mietittava
miten erottaudutaan ja hyoddynnetaan useita kanavia samanaikaisesti. Kanavavalinnoilla
tavoitellaan  toivottua yhteisvaikutusta ja synergiaetuja. Viestinnan on oltava
vastaanottajasuuntautunutta. Viestinnassa pyritaan jakamaan tietoa yrityksesta ja tuotteesta
potentiaalisille asiakkaille. Vanhaa tietoa voidaan korvata, korjata ja vahentaa epavarmuutta.
Asenteiden kehittymiseksi pidetaan tietota esilla. Nain luodaan uusia mielikuvia yrityksesta ja
tuotteista, vahennetaan ennakkoluuloja, ja mielikuvia vahvistetaan. Kohderyhmien
kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa aktivoimalla, tiedostamalla ja lisaamalla tietoisuutta. (Viitala
& Jylha 2007, 121-122)

Markkinointiviestintapaatoksia tehtaessa on tiedettava mitka ovat viestinnan tavoitteet ja miksi
viestimme. Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, jotta asetettuja tavoitteita voidaan mitata, ja
arvioida siihen panostettuja resursseja. Mikrotason tavoitteita pystytdan nain mittaamaan
toiminta- ja tunnettuustavoitteisiin. Mikrotason tavoitteita tarkastellaan kolmessa tasossa.
Kognitiivisen tason tavoitteena on kohderyhman oppiminen tuotteesta tai palvelusta, jota
tarjotaan. Seuraavan tason tavoitteet ovat tunnepohjaisia. Kohderyhman on pidettava
tuotteesta tai palvelusta ja olla kiinnostunut siita. Kolmas taso on konatiiviset tavoitteet, jolloin
kohderyhma kokeilee tai ostaa tarjottavan hyodykkeen. Mikrotason malleja ovat AIDA ja
DAGMAR. AIDA-malliin on myéhemmin lisatty S, joka kuvaa asiakastyytyvaisyyden tavoitetta.
(Isohookana 2007, 99)

DAGMAR on kehitetty mainonnan tarpeisiin, mutta sitd voi my0s soveltaa
markkinointiviestintdan. Lisaksi 16ytyy Kotlerin mikrotason tavoiteketjumalli. Yhteista kaikille

malleille on siirtyminen tietoisuuteen tuotteesta, joka johtaa tuotteen tai palvelun ostoon.



29

Ensimmainen tavoite on saada tuote kohderyhman muistiin, ja sen jalkeen luodaan
tartuntapintaa tulevia viestia varten. Liian abstrakti viesti ei rakenna muistipohjaa. Makrotason
tavoiteketju korostaa markkinointiviestinnan tavoitteita voittoon ja myyntiin. TallGin viestintaan
laitetaan paljon resursseja ja niiden on tuotettava tulosta eika ainoastaan kustannuksia.
Markkinointiviestinta tulee nahda investointina eika kuluerana. Ensimmainen vaihe on
altistuminen, eli on tiedettava mita kanavia vastaanottaja kayttaa, jotta haluttu viesti menee
perille. Seuraava vaihe on prosessointi, jolloin vastaanottajan on huomattava viesti ja tultava
mukaan viestintaprosessiin. Se vaatii tarpeen ja motiivin viestin kasittelyyn, eli siita on oltava
hyotya hanelle. Viestinnan on vastattava vastaanottajaan eri tasoilla, kuten mikrotason
tavoiteketjussa. Markkinointiviestinnan tavoite on saada aikaan toimintaa: kokeilua, ostoa ja
uudelleenostoa. Markkinointiviestinnalla ei pelasteta huonoa tuotetta, vaaraa jakelutievalintaa
tai huonoa johtamista, vaan perusasiat on ensin oltava kunnossa. Positiointitavoite asetetaan
sen mukaan, miten yrityksen tarjoamat eroavat kilpailijoiden tarjoamista. Positiointi tehdaan
hyodykkeiden eri ominaisuuksien perusteella. Tuote voi esiintya markkinoilla edullisena ja
huonolaatuisena tai vastaavasti kallina mutta korkealaatuisena. Mikali tuote mielletaan
markkinoilla kalliiksi mutta se on laadultaan heikko, on positiointi syyta tehda uudelleen.
(Isohookana 2007, 102)

Markkinointiviestinnalla vaikutetaan kohderyhmaan, lisdamalla kiinnostusta, herattamalla
huomiota tuotteelle ja lopulta saamalla asiakas haluamaan ja ostamaan tuotteen tai palvelun.
Prosessi tunnetaan perinteisen AIDA-kaavan nimikkeelld, joka on yhta kuin huomio, kiinnostus,
haluaminen ja toiminta. Kaavamaisuus on suunnittelun perussaantd. Laaja-alainen ja
avarakatseinen markkinointiviestintda nakee mahdollisuudet vaikuttamiselle. (Viitala & Jylha
2007, 121)

Markkinointiviestinnan tehtava on pitaa ylla vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Sen tavoite
on tuotteen tai palvelun tunnettuvuuden tavoittelu ja myyminen. Nykyaan panostetaan
pitkaaikaisiin asiakkaisiiin. Markkinointiviestinnan tehtava ei ole pelkastaan asiakassuhteen
luominen, vaan sen yllapitdminen ja vahvistaminen viestinnan avulla. Se vaikuttaa suoraan tai
valillisesti myyntiin jatkossa. Perinteisesti markkinointiviestinta jaetaan henkilokohtaiseen
myyntiin, mainontaan, asiakaspalveluun, myynninedistamiseen ja tiedottamiseen. Nykyaan
verkko ja mobiiliviestintd ovat kasvavia osa-alueita joten mobiiliviestinta ja verkkoviestinta ovat

myods markkinointiviestinnan osa-alueita. Mainonta jaetaan nykyaan mediamainontaan ja
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suoramainontaan. Markkinointiviestinta ei ole irrallinen kilpailukeino vaan sen on kytkeydyttava

kiinteasti muihin kilpailukeinoihin ja yrityksen toimintaan. (Isohookana 2007, 65)

Huomattavaa on, etta yrityksien paattajat ovat myos ihmisia ja kuluttajia, joihin vaikuttaa
tunneperaiset seikat ja arvomaailma. Taten voi olettaa, etta kuluttajille ja yrityksille suunnattu
markkinointiviestinta on suunnattu samoille vastaanottajille. Yrityksissa muita ostopaatoksiin
vaikuttavia seikkoja ovat yrityksen arvot ja kaytettavissa olevat varat. Paattajia yrityksissa voi

olla useampia. (Karjaluoto 2010, 194)

Keskeisimpia  markkinointiviestinnan  toimintoja  ovat  henkilokohtainen  myyntity0,
vuorovaikutusmarkkinointi, lehti-ilmoittelu, mainonta, menekinedistaminen,
myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta, suoramarkkinointi ja tapahtumamarkkinointi.
Mainontaa voidaan tehda monilla kanavilla, kuten elokuvissa, radiossa, televisiossa,

suoramainontana, ulko- ja likennemainontana ja Internetissa. (Viitala & Jylha 2007, 123)

5.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Henkildkohtaista myyntitydta sanotaan business to business -markkinoinnin kivijalaksi.
Business to business -markkinointi on yritysasiakkaille suunnattua markkinointia. Myyntityon
juuret perustuvat ostajakunnan traditioon, markkinoijan toimintakulttuuriin, tuotteiden
luonteeseen ja kilpailutilanteeseen. Vaikka henkilokohtainen myyntityé on merkityksellista, on
pohjustusviestintd ja muut kaupankayntiviestinnan keinot ratkaisevia perustoja

henkilokohtaiselle myyntitydlle. (Rope 1998, 191)

Myyntityota voidaan tarkastella myyjan paaasiallisen tehtavan nakokulmasta. Varsinaiset
myyjat (order-getters) hankkivat asiakkaita ja tekevat kauppoja nykyisten ja uusien asiakkaiden
kanssa. Tilausten vastaanottajat (order-takers) kayvat kauppaa nykyisten asiakkaiden kanssa
ja palvelevat asiakkaita kaikessa mahdollisessa. Tilausten vastaanottaja voi olla
puhelinpalvelussa tilausten kasittelja tai myyja. Sitd kutsutaan passiiviseksi myyntityoksi.
Yritysten valisessa kaupankaynnissa voi myyjien lisaksi toimia myynnin edistaja (missionary
salespeople), jotka tekevat asiakaskaynteja ja esittelevat tuotteita seka jarjestavat tilaisuuksia
ja tapahtumia asiakassuhteiden yllapitamiseksi. Myyntitukea (sale support, back-office)

antavat henkilot voivat olla avustajia, assistentteja, tiedonhankkijoita, asiantuntijoita, teknisia
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tukia, koordinaattoreita ja kontaktoijia. Suurasiakkaille voi muodostaa asiakkuustiimeja, jotka
huolehtivat asiakkuuden yllapidosta. Toimipaikkamyyja (retail sales person) voi toimia
aktiivisena myyjana, joka esittelee tuotteita ja pyrkii vaikuttamaan ostopaatokseen tai toimii

ainoastaan maksun vastaanottajana kassalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 411-414)

Palveluiden markkinoinnin voi jakaa ulkoiseen, sisaiseen ja vuorovaikutteiseen markkinointiin.
Viestinta on tyokalu, jolla aineettomien hyddykkeiden lupaukset mahdollistetaan, annetaan ja
pidetaan. Sisaisella markkinoinnilla varmistetaan, etta yrityskulttuuri on palveluhenkinen ja
asiakasorientoitunut. Ulkoisella markkinointiviestinnalla luodaan odotuksia ja annetaan
lupauksia. Viestintavalineiden kautta annetut lupaukset on pystyttava lunastamaan palvelun
tuotanto- ja kulutusvaiheessa, jotta pitkaaikaisia asiakkaita saataisiin luottamuksen kautta.
Palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi alkaa kun yrityksen edustaja ja asiakas kohtaavat. Tama
vuorovaikutussuhde on yrityksen totuuden hetkia, jolloin annetut lupaukset on lunastettava.
Vuorovaikutustilanteessa viestinnan onnistuminen on ratkaisevaa, jotta koettu palvelu ja sen

laatu vastaavat odotuksia. (Isohookana 2007, 70)

Asiakassuhdejohtaminen on asiakassuhdekannan tavoitteellista ja jarjestelmallista
kehittamista. Yrityksen arvon kasvattaminen asiakassuhdekannan vaalimisella on
liketoiminnan tarkeimpia tehtavia. Tama tarkoittaa kaytanndssa kannattamattomien
asiakkaiden karsimista ja yksittaisten asiakkuuksien kehittdmista lisa- tai ristinmyynnilla.
(Tikkanen & Frosén 2011, 50)

Yritysmarkkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnissa silla, ettd ostaja on toinen yritys tai
organisaatio, eika yksityinen kuluttaja. On muistettava kuitenkin, ettd organisaation samat
ihmiset tekevat ostopaatoksia kuluttajina myos vapaa-aikana. Psykologiset ja sosiaaliset tekijat
vaikuttavat yksilon paatoksiin myos yritysten ostoprosessissa. Yritysmarkkinat eroavat
kuluttajamarkkinoista Kotler — Keller 2006, 210-212 mukaan seuraavasti: ostajia on vahemman
mutta ne ovat suurempia, toimittaja-asiakassuhteet ovat laheisia, ostaminen on
ammattimaista, ostopaatokseen vaikuttavat useat tahot, ostopaatoksia edeltaa kontaktiottoja
ja neuvotteluita, ostojen maara riippuu lopputuotteen kysynnasta, paatdkset perustellaan
rationaalisin argumentein ja jakelutien valijasenet voivat puuttua kokonaan. Ammattimaiseen

ostamiseen kuuluu muun muassa tarjouspyynnét ja tarjousten arviointi. (Isohookana 2007)
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Yrityksen elinvoimaisena pitavat kassavirrat syntyy ainoastaan kannattavista, hyvin johdetuista

asiakassuhteista. (Tikkanen, Vassinen 2010, 18)

Ostopaatokseen vaikuttavia tahoja yrityksessa ovat aloitteentekijat, kayttgjat, vaikuttajat,
paattajat, hyvaksyjat, ostajat, portinvartija ja organisaation ulkopuoliset vaikuttajat. Yrityksen
on syyta paneutua markkinointiviestinnassa vaikuttaviin tahoihin. Vaikuttajia ovat tekninen
henkilostd ja oston hyvaksyjat, joiden takana on budjetti ja sen seuranta. Portinvartijalla
tarkoitetaan henkil6a jolla on vaikutusvaltaa estaa osto. Tallaisia henkil6itd ovat muun muassa
toimitusjohtaja tai hallituksen puheenjohtaja. Organisaation ulkopuolisia vaikuttajia ovat tukijat,
konsultit, jarjestot tai viranomaiset. Yrityksen ostoprosessi voidaan kuvata tyypillisella 8-
vaiheisella ostoprosessilla: Ongelman havaitseminen, tarpeen maarittely, ostettavan
hyodykkeen maarittely, toimittajan etsiminen, ehdotusten tai tarjousten arviointi, toimittajan
valinta, tilaus tai ostaminen, seuranta ja mahdollinen uusintaosto tai vastaavasti uuden
toimittajan etsinta. Tarkeimmat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat ovat (Bergstrém — Leppanen
2003, 130): Tuotteen ominaisuudet ongelmanratkaisukykyineen ja kokonaisuuksineen, helppo
saatavuus, myyjan luotettavuus, hintataso ja kauppaehtojen sopivuus, toimitusten pitavyys ja
nopeus, informaation saaminen, asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen
hoidossa. Markkinointiviestinnan tulee auttaa asiakassuhteen pitkajanteisessa yllapidossa.

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu korostuu silloin. (Isohookana 2007)

5.2 Myynninedistaminen

Mainonta edistaa tuotteen ja palvelun tunnettavuutta, luo mielikuvia ja odotuksia asiakkaiden
mielessd. Synnytetyn mielikuvan tehtdva on tarpeen tullessa muistaa tuote ja saada
ostopaatos aikaan. Yrityksen ja tuotteen olemassaolo tiedostetaan. Jo pelkastaan yrityksen
kayttama vari voi auttaa luomaan alitajunnassa ostohalun siella missa samaa varia kaytetaan.
Mainontaa voi kayttdd myds menekinedistamiseen tuote-esittelyiden, hinnan alennusten,
kilpailuiden, arpajaisten, tuote-esittelyilla messuilla tai nayttelyissa. Sponsoroinnilla saadaan
nakyvyytta ja imagohyotya tavoitellulle kohderyhmalle hyodyntamalla kohteen myonteista
mielikuvaa. (Viitala & Jylha 2007, 123)

Myynninedistaminen eli SP (Sales promotion) on ostamiseen ja myymiseen kannustamista. Se

kohdistetaan jakelutien jaseniin ja lopullisiin ostajiin. Tavoitteena on vahvistaa nykyisten
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asiakkaiden uskollisuutta ja saada heitd ostamaan enemman, seka houkutella uusia
kokeilijoita. Kampanja luonteinen markkinointiviestinta on lyhytaikaista myynnin edistamista.
Pitkaaikaista myynnin edistamista on esimerkiksi sponsorointisopimukset.
Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan yrityksen tai tuotteen myynninedistamistavoite. Sen
jalkeen suunnitellaan toimenpiteet, joita on toteutettava ja sen jalkeen seurattava tuloksia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 448-449)

Sponsorointi on henkilon, tapahtuman tai muun kohteen imagon vuokraamista tai ostamista.
Se on rahallista tai aineellista tukea, josta hyddytaan yrityksen tai tuotteiden tunnettuuden
lisdantymisellda ja yritykuva paranee. Sponsorointikohteen valinta on tehtava
suunnitelmallisesti. Lahtokohtana on, ettd sponsoroinnista on apua jonkin tietyn kohderyhman

tavoittamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 453)

Messut ja nayttelyt ovat hyvia myynninedistamistilaisuuksia. Sieltd voi 16ytaa impulsseja ja
arvokkaita kontakteja. Arvokkaita kontakteja voi keratd naytteelleasettelijana ja vierailijana.
Yhteistietoja voi kerata keraamalla kayntikortteja ja sahkdpostiosoitteita. Monilla messuilla voi
vuokrata varusteita vierailijoiden “badgen” skannaamiseen ja sita kautta saa tietoa asiakkaista,

jotka vierailevat nayteosastollasi. (Lundén & Bokelund Svensson 2015, 60-63)

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjestamista. Yritys voi
kuitenkin sponsoroida jonkin henkilon oman tilaisuujen esiintyjaksi. Tilaisuus on syyta jarjestaa
huolella, koska kustannukset osallistujaa kohden ovat usein suuria. Hyvalla tilaisuudella on
harkittu teema, ajoitus, paikka, ja sisaltd jotka suunnitellaan kohderyhmalle. Tapahtumat ovat
tarkeita asiakassuhteiden yllapidossa ja yrityksille suunnatussa markkinoinnissa. Tapahtumat
ovat usein vapaamuotoisia, ja niillda pyritddn tarjpamaan mieleenpainuvia elamyksia.
Markkinoijilla on tapahtumissa mahdollisuus oppia tuntemaan asiakkaitaan paremmin,

rakentamaan luottamusta ja keskustella vapaasti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 455)

5.3 Tiedottaminen ja suhdetoiminta

Asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin kohdistuu suhdemarkkinointia, joka laajentaa asiakkaiden

kenttda vaikuttajiin, tydntekijoihin, suosittelijoihin, sisaisiin asiakkaisiin ja tavarantoimittajiin.

Suhdeverkko on yritykselle kallisarvoista myds markkinoinnillisesti, koska se yleensa toimii
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yrityksen puolestapuhujana ja markkinoijana. Yrityksen kaikki sidosryhmat, asiakkaat, suuri
yleiso, jarjestot, rahoittajat, tavarantoimittajat ja viranomaiset ovat suhdetoiminnan
kohderyhmia. Suhdetoiminnan muotoja ovat tiedotustoiminta, julkisuus, hyvantekevaisyys,

sponsorointi ja tapahtumien jarjestaminen. (Viitala & Jylha 2007, 106, 114, 123)

Suhdetoiminnan tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisdaminen, suhteiden
yllapitaminen ja myonteisen suhtautumisen lisdaminen. Suhdetoiminnalla vaikutetaan niin
sisdisesti kuin ulkoisestikin yrityksesta ja tuotteista syntyvaan imagoon laaja-alaisesti.
Suhdetoiminnan viestin on yleensa uskottavampi, kuin maksetun mainonta. Suhdetoiminnalle
on asetettava realistiset tavoitteet, joiden toteutusta ja tuloksia seurataan vuoden mittaan.

Kaytettavia keinoja voidaan tarvittaessa muuttaa tai lisata. (Bergstrom & Leppanen 2009, 458)

Lahjojen antaminen, seka kutsu urheilutapahtumaan, konserttiin tai edustuspaivallisille ovat
hyvaksyttyja tapoja pitaa asiakkaat hyvalla tuulella. Monet asiakkaat pitavat mielistelysta
tasaisin aikavalein. Joidenkin mielestd mielistely on moraalitonta. Joululahjoja arvostetaan
yleisesti, mutta sen on erotuttava joukosta. Kun asiakas tunnetaan tarpeeksi hyvin, on
mielistely helpompaa. Parasta asiakkuuden hoitoa on se, etta suostuu asiakkaiden toiveisiin.
Tama voi olla nopea toimitusaika, pidennetty maksuaika, nopea vastaus kysymyksiin tai viera

reagointi reklamaatioon (Lundén & Bokelund Svensson 2015, 40)

Suhdetoiminnan kohteena ovat yrityksen sidosryhmat. Suhdetoiminta jaetaan sisaiseen ja
ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisaisella suhdetoiminnalla tarkoitetaan sisaista tiedottamista,
henkilokunnan etuja, yhteisten harrastusten tukemista, henkildkunnan yhteisten tilaisuuksien
jarjestamista, merkkipaivien muistamista ja suhteiden hoitamista luottamusmieheen. Ulkoista
suhdetoimintaa hoidetaan julkaisemalla asiakaslehtia, toimittamalla yritystd koskevaa
uutisaineistoa tiedotusvalineille, jarjestamalla avoimien voien paivia ja muistamalla

asiakasyritysten merkkipaivat. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 184)

Verkostosuhteiden ja muiden asiakassuhteiden johtamisella pitaisi olla strateginen viitekehys
ennen operatiivisien kysymysten asettelua, jotka koskevat esimerkiksi kaytettavaa
tietojarjestelmaa. Strategioista ei ole hyotya, jos toteuttamiseen ei kayteta ajantasaista tietoa
ja toimivia jarjestelmia. Tukijarjestelmana voi kayttda vaikka yksinkertaista asiakaskortistoa.
Teknologian vaihtoehtoja tulisi punnita investointien ja potentiaalisten hyotyjen valilla.
(Tikkanen & Vassinen 2010, 33)
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Ulospain suuntautunut edustaja keskittyy yrityksen verkoston hoitamiseen. Siihen kuuluvat
potentiaaliset asiakkaat, toimittajat, kollegat, Kkilpailijat, rahoittajiin, virkamiehiin ja
neuvonantajiin. Tarkoituksena on luoda uusia suhteita ja syventaa olevia suhteita. Suhteiden
hoitaminen voi olla tarjota joku ravintolaan, teatteriin, matkalle, elokuviin, urheilutapahtumaan,
kahvilaan tai golfkentalle. Lahjojen antamisessa on syytd noudattaa varovaisuutta, mutta
mainoslahjat kuten kynat ja paidat ovat aina sallittuja. Ne mielletdan usein mainoslahjoiksi eika
suhdelahjoiksi. (Lundén & Bokelund Svensson 2015, 41-42)

5.4 Suoramainonta

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Sen tavoitteena on asiakkaan reaktio, kuten tilaus,
kilpailuun vastaaminen ja lisatietojen kysyminen. Asiakassuhteita aloitetaan tai syvennetaan.
Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja sahkdista tai painettua. Sahkoinen
suoramainonta on sahkopostimainontaa tai mobiilimainontaa. Suoramainonnan etuja ovat sen
kohdistettavuus, jolloin saajat voidaan valita ja sanoma muotoilla yksilollisesti. Tehokeinoina
voidaan kayttaa lahjoja tai tuotenaytteita. Se on henkilokohtaista viestintaa, ja siksi tehokasta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 383-384)

Painotalo voidaan luokitella tietoyritykseksi. Tietoyrityksille parasta markkinointia on osoittaa
olevansa taitava alallaan. Se tarkoittaa sita, etta kaikki toiminta tehdaan asiantuntevasti. Tata
asiantuntijuutta voidaan kokemuksen lisaksi taydentaa seuraavilla: julkaisemalla artikkeleita,
kirjoittamalla kirjoja, julkaisemalla uutuuskirjeita, olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa
(blogeissa, facebook, forum, jne.), julkaisemalla asiakaslehtia, tekemalla opettavaisia
mainoksia, jakamalla tietoa ja osaamista mainonnan sijaan, pitamalla kursseja ja luentoja seka
pitamalla huoli paasemaan haastatteluihin asiantuntijana TV:ssa, radiossa ja lehdissa.
(Lunden & Bokelund Svensson 2015, 19)

Suomalaisten paattajien mielesta tarkeimpia tietolahteitd tdissa ovat internet, seka talous-,
ammatti- ja sanomalehdet. HenkilOkohtaiset kontaktit ovat viidennella sijalla tietolahteiden
listalla. Paattajat lukevat tutkituista 103 kotimaisesta lehdesta keskimaarin kahdeksaa eri
lehtea. Luetuimpien lehtien karkeen sijoittuvat Helsingin Sanomat (198 000), HS Kuukausiliite
(161 000), Kauppalehti (159 000), HS Nyt (133 000), lita-Sanomat (119 000), Kauppalehti Optio
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(109 000), lltalehti (101 000) ja Talouselama (100 000). Aikakauslehdista paattajien luetuimpien
lehtien karjessa ovat Tekniikan Maailma (92 000), Suomen Kuvalehti (84 000), Kodin Kuvalehti
(76 000) ja Anna (75 000). Nama tiedot perustuvat taloustutkimuksen PRO

Paattajamediatutkimukseen.

Mobiilipaatelaitteet sopivat massamarkkinointiin, mutta myos myynnin tyokaluksi ja nopeaksi
yhteydenottovalineeksi. Mobiilimarkkinointi on yksildllista, kohdennettavissa ja riippumattomia
ajasta ja paikasta. Kohde tavoitetaan puhelimella muita medioita paremmin. Puhelimella
lahetettyjen henkilokohtaisten viestien on oltava harkittuja. Tutkimuksen mukaan ihmiset
suhtautuvat viestiin positiivisesti, jos viesti on sopivasti kirjoitettu. Mobiilipaatelaite-

markkinointiin 16ytyy ohjeistukset suoramarkkinointiliiton sivuilta. (Viitala & Jylha 2007, 115)

Yrityksille suunnatussa markkinoinnissa suoramainoksia lahetetaan eniten vuodenvaihteessa,
alkutalvesta ja syksysta, kun yrityksissa suunnitellaan budjettia tai uusi budjettikausi on
alkanut. Suoramainoksen muotoja ovat tekstiviesti, sahkopostiviesti, asiakaslehti tai uutislehti,
painettu lehtinen, freerider (laskun tai jasenkirjeen mukana lahetetty mainos), painettu

postikortti ja osoitteellinen postitse lahetetty kirje. (Bergstrom & Leppanen 2009, 387-388)

Markkinointiajattelu on jatkuvaa asiakastiedon kasittelya ja tarpeiden havainnointia, jolloin
perimmainen tarkoitus on luoda parasta arvoa asiakkaalle, kykya ymmartaa ja tyydyttaa
asiakkaiden tarpeita. Tama ajatusmalli asiakkaista ja Kilpailijoista lapaisee koko yrityksen.
Toimitaan  markkinoiden ja asiakkaiden ehdoilla. Asiakasryhmille  kohdistettuja
viestintdkokonaisuuksia luodaan kanta-asiakasmarkkinoinnilla. Hyddynnetaan
jarjestelmallisesti asiakastietokantaa tietylle asiakasryhmalle kohdistettuna ja tulevien
kontaktien parantamiseksi. Asiakastietokannalla analysoidaan asiakkaille tehtyja toimintoja,
seurataan reagointeja ja pidetaan kirjaa asiakastiedoista. Asiakaskohtaisia markkinointikeinoja
voidaan hyoddyntaa lahestyttaessa asiakasta. Tietojarjestelma on  ohjausvaline
markkinoinnissa. (Viitala & Jylha, 2007, 112, 114)

Markkinaorientoituneessa yrityksessa toiminta perustuu asiakas- ja markkinatiedon
hyodyntamiseen ja hallintaan. Markkinointiajattelu sitoo liikketoiminnan ja liiketoimintayksikot,
osastot ja toiminnot toisiinsa. Markkinointihenkisyys haluaa nahda asiat asiakkaan

nakokulmasta katsottuna. (Tikkanen & Frosén 2011, 48)
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Tietojarjestelmien ydin markkinoinnissa on hyvin toimiva asiakastietojarjestelma, joka on
rekisteri  kaikista  nykyisista  asiakkaista. @ Asiakastietojarjestelmaa voi  kayttaa
suoramarkkinointiin ja markkinointiaktiviteettien seurantaan. Monissa hallinta-ohjelmissa on
toiminto, jonka avulla voi tulostaa tilastoja asiakasrekisterista. Tallaisia tietoja ovat
sahkopostiosoitteet ja osoite-etiketit valitulle kohderyhmalle. Aikaisempien ostojen
valikoimasta voi seurata minkalaisia kiinnostuksen kohteita ja tarpeita asiakkaille on. Tilauksen
vastaanotttamisen vaiheessa voidaan rekisterdida, mika markkinointitoimenpide on johtanut
tilaukseen. Sahkodpostikampanjan vaikutuksia voidaan seurata maksuttomalla Google
Analytics palvelulla. Myyntitukijarjestelmien (CRM) avulla voi seurata yhteyshenkil6ita,
aikaisempia yhteydenottoja ja tulevia yhteydenottoja. Myyntitukijarjestelmiin voi kayttaa usein
myOs olemassa olevaa asiakasrekisteria, jolloin voidaan saada tietoja asiakkaiden
aikaisemmista ostoksista. Osoitteita voidaan myds ostaa markkinointia varten.
Yritysasiakkaiden osoitteita voidaan ostaa postinumeron, alan, kattavuuden, tyontekijoiden
maaran, yritysmuodon ja avainlukujen kuten yrityksen padoman mukaan. (Lundén & Bokelund
Svensson 2015, 94-95)

2.5 Mediamainonta

Vuorovaikutteiset kanavat ja sosiaalinen media luovat mahdollisuuksia uudentyyppiselle
ansaintalogiikoiden ja liiketoimintamallien kehittamiselle. Asiakas pystyy osallistumaan
tarjooman kehittamiseen ja verkostomaiset suhteet vyritysten valilla arkipaivaistyvat.
Markkinoinnin vaikuttavuus ja asiakaskayttaytymisen seuranta tapahtuu reaaliaikaisesti.
(Tikkanen & Frosén 2011, 116)

Asiakastuntemus syventyy dialogissa. Nopeasti kehittyvat verkkopalvelut ja sosiaalisen
median tarjoamat yhteisot tarjoavat ainutlaatuisen mahdollisuuden yritykselle hyodyntaa
asiakastietoja. Kyky hyodyntaa tietoa tulee olemaan suurimpia Kilpailuedun lahteita
tulevaisuudessa. Aito kaksisuuntaisuus edellyttaa toimenpiteita, jotka perustuvat kerattyyn
tietoon. Nykyaan puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta, mika tarkoittaa
optimaalisesti eri medioissa kaytettavia viestintaratkaisuja jotka edistavat tavoitteita

mahdollisimman kustannusstehokkaasti. (Tikkanen & Vassinen 2010, 54-55)
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Internetin kayttajat jakautuvat turisteihin ja asukkeihin. Turistit kdyvat Internetissa, kun taas
asukkien elama kietoutuu internettiin jokapaivaisesti siina missa televisio ja puhelin.
Todennakoista on, ettd asukkien maara kasvaa sita mukaa mita palveluiden mahdollistama
vuorovaikutus ihmisilla lisaantyy. Asiakkaiden keskustelun lisdaminen on markkinoijan syyta
huomioida. Aktiivinen osallistuminen mediassa voi olla blogin lukemista, kommentoimista,
linkittamista ja kirjoittamista. Internetturistien ja asukkien olisi saatava ymmartamaan toisiaan,

jottei rynmien valiin synny kuilua. (Salmenkivi & Nyman 2008, 27, 39, 43-45)

Suomessa kaytetaan Internet-markkinointia paljon verrattuna muihin maihin. Yleisimmat paikat
netissa ovat omat verkkosivut ja hakupalvelut. Suurimmat hyédyt ovat nopea kommunikoinnin
mahdollisuus verkossa olevien asiakkaiden kanssa, asiakastiedon automaattiinen
keraysmahdollisuus, globalisoituminen ja markkinoinnin kustannustehokkuus. (Viitala & Jylha
2007, 115)

Verkkovoima voi toimia ajoittain hitaasti. Internetin tuotearviot Googlen hakutuloksissa
vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin suoramarkkinointia voimakkaammin. Lisaksi
negatiivinen internetjulkisuus VOI vahentaa brandiuskollisuutta. Ihmisten
erottautumispyrkimykset hajottavat kohderyhmia entisestaan. Muodin kenttaa on pirskottu ja
pirskotaan edelleen. Kuka tahansa voi perustaa oman muodin. Muodin tyylisuuntauksia ovat
esimerkiksi rokkiskeitti, retro, glitter jne. Yrityksilta, jotka haluavat paasta asukkien
kaverilistoille, vaaditaan personointia. Personoinnilla tarkoitetaan mahdollisuutta muuttaa
taustavaria tai muuta yksityiskohtaa yrityksen verkkosivuilla. Ajatuksena on saada ihmiset

viihtymaan omilla sivuilla. (Salmenkivi & Nyman 2008, 48, 49, 53)

Kriittisia tekijoita ostajille ja myyjille on oikean kotisivun l6ytaminen. Kotisivujen kattavuus ja
ulkonako ei auta, jos kukaan ei I0yda kotisivuille. Kotisivut ja sahkoposti antavat mahtavan
mahdollisuuden keskusteluun asiakkaiden kanssa. Kotisivu avaa mahdollisuudet myos
markkinoiden laajentumiselle kansainvalisesti. Hakuoptimoinnin avulla voidaan edistaa
I0ydettavyyttd hakupalveluissa avainsanoilla. Hakuoptimointia voi tydstaa ostettavia linkeilla
(PPC ja Pay Per Click), kuten Google AdWords, jotta hakulistoilla tultaisiin mahdollisimman
ylés. Ostetuilla linkeilld on kuitenkin poikkeava muoto, jotka on tunnistettavissa. Se voidaan

kokea negatiivisena. (Lundén & Bokelund Svensson 2015, 68)
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5.6 Muu mainonta

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella kaytettavissa olevien mainosvalineiden avulla.
Mainonta jaetaan nain mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan. Muu
mainonta on toimipaikkamainontaa, mainontaa painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa,
tapahtumiin ja messuille seka sponsorointiin liittyva mainonta seka mainoslahjat. Mainonnan
muotoja voidaan myos tarkastella mainonnan tavoitteiden mukaisesti, jolloin se jaetaan
informoivaan, suostuttelevaan, muistuttavaan ja asiakassuhdetta vahvistavaan mainontaan.
Kolmas tapa tarkastella mainontaa on mainostettavan kohteen mukaan, jolloin mainonta
jaetaan tuotemainontaan, yritys ja organisaatiomainontaan ja julkisten palvelujen mainontaan
ja mielipidemainontaa. Mielipidemainonnalla vaikutetaan yleiseen mielipiteeseen. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 338-339)

Toimipaikkamainonta on yritystiloissa ja toimipaikan ulkopuolella nakyvat mainokset. Se
vahvistaa muun mainonnan luomaa mielikuvaa tuotteista ja yrityksesta. On tarkeaa kayttaa
samaa tyylia ja linjaa, jolloin perusviesti, muodot, varit, kirjaintyypit ja logot ovat samoja kuin
muussa mainonnossa. Sisdinen toimipaikkamainonta tuo tuotteet asiakkaan tarkasteltaviksi,
jolloin se tiedottaa ja ohjaa yrityksen toiminnasta ja tuotteista. Ulkomainonnalla taydennetaan
muita mainosmuotoja. Sitd voidaan kayttda uuden tuotteen lanseerauksessa tai
muistutusmainonnassa. Ihmiset kayttavat usein samoja kulkureitteja ja liikennevalineita, joten
silta on vaikea valttya ja toisto luo tehoa. Ne ovat esilla vuorokauden ympari ja se tavoittaa
suuria kohderyhmia. Ulkomainonta on kohdennettavissa tarkasti tietylle ryhmalle POI-
kohdennuksella ja monilla muilla keinoilla. Mainospaikoilla on yleensa pitkat varausajat.
Ulkomainonnan muotoja ovat digitaaliset nayt6t, mainosroskakorit, pylvastaulut, mainospilarit,

citylightit, eurosize ja suurtaulut. (Bergstrom & Leppanen 2009, 365, 395)

Ihmisia kiinnostaa tietaa, minkalaisia kokemuksia toisilla on yrityksen tuotteista ja palveluista.
Positiiviset asiakaspalautteet ovat todiste siita, etta yritys on onnistunut. Palautetta voi pyytaa
kirjallisesti tai haastattelemalla. Ennen palautteiden kayttéa mainonnassa, on kysyttava lupa
palautteen antajalta. Useimpien mielesta on hauskaa nakya, ja tasta nakyvyydesta voi tulla
myOs mainoshyotya palautteen antajalle. Palautteen yhteydessa on syyta olla julkaistuna
viitehenkilon tai yrityksen nimi ja paikkakunta. Painotuotteissa voi olla sopivaa kayttaa myos
kuvaa. (Lundén & Bokelund Svensson 2015, 45)
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Markkinointi- ja asiakastutkimuksia voi myos kayttda markkinoinnin apuna. Tutkimuksia voi
tehda haastattelemalla, yrityksen kotisivuilla, paperisina, sahkopostilla tai puhelimitse.
Markkinointitutmimuksen kustannukset kasvavat, jos palkataan ulkopuolinen taho, kuten
markkinointitutkimustoimisto tutkimuksen tekemiseen. lItsetehdyt kyselyt yritystiloissa ovat
luonnollisesti paljon edullisempia kuin niin sanotut kenttatutkimukset. (Lundén & Bokelund
Svensson 2015, 36-37)
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6 TOTEUTUS, BUDJETTI JA SEURANTA

Analysointi on asiakas- ja markkinatiedon hankintaa ja tulkintaa. Sitd apuna kayttaen
suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinoja ja markkinointiohjelmat. Sen jalkeen ohjelma
toteutetaan, jonka jalkeen seurataan toteutunutta myyntia verrattuna tavoitteisiin ja korjataan

tai tdydennetaan tarvittaessa hankitulla markkinatiedolla. (Tikkanen & Vassinen 2010, 31)

Suunnittelu on jatkuvaa toimintaympariston seurantaa ja analysointia sekd omien resurssien
ja toimintojen sopeuttamista ymparistén muutoksiin. Suunnitelmaa tehtdessa ensimmaisena
analysoidaan ja kuvataan nykytilaa. Kun on saavutettu yhteinen nakemys nykytilanteesta,
voidaan tehda paatoksia haluttuun suuntaan. Seuraavaksi asetetaan tavoitteet ja valitaan
strategia. Sen jalkeen tehdaan toteutussuunnitelma budjetteineen, aikatauluineen ja
vastuuhenkildineen. Viimeinen vaihe on seurannan suunnittelu, jolloin paatetaan seuranta-
alueet ja seurantapisteet, joilla onnistumista voi mitata. Seurannasta saadut tiedot otetaan

huomioon seuraavassa tilanneanalyysissa. (Isohookana 2007, 95)

Markkinointiviestinnan keinovalikoima on laaja, ja siita on osattava valita tilanteeseen
tarkoituksenmukaisin ja tehokkain viestintdvaline. Integroimalla varmistetaan, etta
markkinointiviestinndn sanoma, keinot ja osa-alueet pysyvat jarkevasti kokonaisuutena.
Koordinointivaiheessa laaditaan toteutusaikataulu, joka maarittelee kuka tekee, mita ja milloin.
Sen jalkeen seuraa suunnitelmien taytantdéonpano eli toteutusvaihe. Sen jalkeen tuloksia
mitataan, arvioidaan ja hyddynnetdan eli tuloksia mitataan ja saavutuksia verrataan
tavoitteisiin. (Isohookana 2007, 98)

Markkinointibudjetin eri osa-alueita ovat markkinointi, mainonta ja myynnin edistaminen.
Mainonnan budjetin voi jakaa eri mediavalineisiin, sponsorointiin, tapahtumiin,
markkinointimateriaaliin ja markkinoinnin henkildkustannuksiin. Markkinoinnin tavoitteet voi
ottaa huomioon, kun budjettia tarkastellaan toiminlaskennan avulla. Markkinointi- ja
myyntiorganisaatio koostuu yrityksen asiantuntija- ja toimihenkilostosta, seka muista
resursseista kuten markkinointibudjetista ja tietojarjestelmista. (Tikkanen & Vassinen 2010, 29)

Kuluttajille tarkoitettuun markkinointiin kaytetaan yleensa suurempaa budjettia. Teollisuudelle

markkinoitaessa markkinointiviestintdan voidaan kayttaa uusien tuotteiden ja palveluiden
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osalta esimerkiksi 10-20% liikevaihdosta. Markkinointiviestinnan budjettia maaritettdessa
voidaan kayttaa neljaa eri tapaa. Budjetti voi perustua varallisuuteen, liikevaihtoon, kilpailijoihin
tai tavoitteiden ja tehtavan mukaan. Budjetti voidaan jakaa eri toimintoihin, kuten messuille,
myynnin tukimateriaaleille (esittelyvideot, internet-sivut), mainontaan (suunnittelu, tuotanto ja
julkaisu), myynninedistdmiseen (kilpailut, sponsorointi, jalleenmyyjien tukeminen), painettuun
mainontaan (esitteet, tiedotteet, asiakaslehdet) sekd muihin julkisiin ja suhdetoiminnan

kustannuksille. (Bergstrom & Leppanen, 334; Tikkanen & Frosén 2011, 78)

Markkinointiviestinnan suunnittelun on toimittava yhteistydossa sisaisen viestinnan ja
yritysviestinnan ja tiedotusten kanssa, jotta viestinta on yhdenmukaista. Vasta
yhdenmukaistamisen jalkeen voidaan suunnitella markkinointi-viestinnan osa-alueita, joita
ovat myynti, asiakaspalvelu, mediamainonta, myynninedistaminen, suoramainonta,
verkkoviestinta, mobiiliviestintd seka tuote- ja palvelutiedottaminen. Osa-alueiden rooli ja
painotus maaritellaan. Taman jalkeen alkaa yksittaisten markkinointiviestinnan keinojen
suunnittelu. Markkinointiviestinnan keinoja ovat verkkomainonta, ulkomainonta, sponsorointi,
asiakaslehdet, ja tiedotustilaisuudet. Vaihtoehtoja on paljon, ja siksi markkinointiviestinnan
suunnittelemattomuus johtaa helposti resurssien tuhlaukseen ja perustelemattomiin
valintoihin. Operaation ja viestintdvalineen tulee lunastaa paikkansa ja tukea koko

markkinointia ja yrityksen tavoitteita. (Isohookana 2007, 95)

Markkinointia on syyta suunnitella, jotta se olisi jarkevaa ja samalla kustannukset pysyisivat
kurissa. On virhe tehda tuntumalta. Onnistunut markkinointi on vankka kilpailuetu (Viitala &
Jylha 2007, 105). Pienyrityksissa kaytetdan useimmiten viestinnan suunnitteluun
tuntumanvaraisesti viestintaa. Viestintd on sattumanvaraista ja rahaa kaytetdan sen mukaan
kuin sitd sattuu olemaan. Jopa vasta yritystoimintaa aloittavillakin olisi oltava jonkinlainen
kasitys siitd, kuinka paljon viestintaa tarvitaan rahaa ensimmaisena toimintavuotena
(Bergstrom & Leppanen 2009, 333).

Modernin markkinointistrategian tunnistaa tavasta esitelld itsensa, kertoa tarinansa,
kayttaytymisestda  omissa  medioissa, viestinnasta ja  markkinoinnin  keinoista.
Asiakaskokemuksen rakentaminen aloitetaan ns. taydellisen maailmakuvan rakentamisella,
jonka jalkeen on helpompaa miettida mitd muuttaa ja aloittaa. Vanhan saataminen on
vaikeampaa. Markkinointistrategiaa paivitettdessa kerro vetava tarina yrityksesta: mita, miten,

miksi, kenen kanssa, kenelle toimii ja mita siitd on hyotya, arvoa ja etua. Sen jalkeen tarinalle
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luodaan nakyvyytta tiedotteissa, presentaatioissa, lehdissa, esitteissa ja tapahtumissa.

Lopuksi mieti, miten on helpointa, jarkevinta ja nopeinta viestia asiaa. (Markkinointistrategia)

Englantilainen Prontaprint Eastbourne -painotalo nosti myyntid 15 prosenttia yhdeksan
kuukauden aikana johdonmukaisen markkinoinnin avulla. Yritys jattaytyi vuonna 2011 pois
franchise -organisaatiosta ja vaihtoi taten toiminimeksi Zest (suomeksi innostus). Tarkeimpia
suunnittelun askeleita oli maaritellda brandi- ja viestintastrategia, asettaa budjetti, valita
yhteistyokumppanit tarjonnan kattamiseksi, paattaa uusi nimi, kehittda uusi visuaalinen ilme,
valita mediakanavat markkinointiin, suunnitella ja tuottaa markkinointimateriaalit ja luoda
yksityiskohtainen lanseeraussuunnitelma. Zest valitsi hyoddynnettaviksi medioiksi
suoramarkkinoinnin, sahkopostin, nettimainokset, lehtimainokset, PR-tyon paikallisissa
lehdissa, omat nettivisut, suurkuvatulosteet ulko- ja sisatiloihin seka painotuotteet kuten

esitteet. (Print & Media 8/2013, 62-63 Toteutus; painotalon uudistuskampanja)

Markkinointiviestintastrategiassa tai markkinointiviestintamixissé paatetaan mitka ovat ne
keinot, joilla tavoitteet saavutetaan. Tassd vaiheessa tehdaan ratkaisu siitd, mita
markkinointiviestinnan osa-alueisiin panostetaan ja millaiset ovat keskeiset painotukset.
Budjetti asettaa rajat sille, missa maarissa aktiviteettia toteutetaan. Kun markkinointistrategia
on paatetty ja tiedetdan paljon rahaa on kaytdssa, voidaan siirtya yksityiskohtaiseen osa-

alueiden suunnitteluun. (Isohookana 2007, 97-98)


http://www.markkinointistrategia.net/
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7 TUOTOKSEN TEKEMINEN AB FORSBERG RAHKOLA OY:LLE

Tuotoksen tekeminen aloitettiin lahtokohta-analysoinnilla. Koko yrityksen sisainen ja ulkoinen
toimintaymparistd kaytiin perusteellisesti lapi. Suurimman huomion saivat kilpailija-analysointi
ja markkina-analysointi. Naita yritykseen vaikuttavia asioita analysoitiin aluksi pilkottuna
pienempiin osa-alueisiin, jonka jalkeen tehtiin yhteenveto huomioinneista SWOT-analyysin
avulla. Nain nykytilannetta kuvattiin mahdollisuuksien, uhkien, vahvuuksien ja heikkouksien

avulla jaettuna yrityksen sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin.

Taman jalkeen kartoitettiin yrityksen johdon nakemyksia, tavoitteita ja valittuja strategioita seka
valittin sopiva kohderyhma& uudelle tuotantolinjalle, joka taydentda tuotevalikoimaa
entisestaan. Jokaiselle markkinasegmentille voidaan tehda oma markkinointisuunnitelma,
mutta tassa tuotoksessa keskityttiin ainoastaan yrityksen tarkeimpiin asiakkaisiin, jotka on
valittu kannattavuussegmentoimalla. Markkinointiviestintd rakennettiin peruskilpailukeinojen
pohjalle, jolloin  tarkasteltin  tuotteita, hintaa, saatavuutta, henkilostoa ja
markkinointiviestinnallisia keinoja. Kilpailukeino voi olla mika tahansa asiakkaalle arvoa
tuottava ja tyydyttava. Tyossa otettiin esille myos muita keinoja peruskilpailukeinojen lisaksi,

joita painotalo tiedostaa asiakkaiden arvostavan.

Markkinointiviestinnallisiksi keinoiksi suositeltiin asiantuntija-alalle parhaiten sopivia viestinnan
keinoja. Kun yrityksen johto on jakanut markkinointiin kaytetyn budjetin eri osa-alueisiin,
voidaan kirjata toteutettavat toimenpiteet vastuuhenkildineen markkinointisuunnitelmassa
oleviin taulukoihin. Analysoinnin jalkeen ilmeni, ettd alan muut toimijat ovat integroineet
painotoimintaansa laajasti digitaaliteknologiateollisuuteen. Lisaksi muita trendeja olivat laaja-
alainen suhdetoiminta ja ympariston suojelu. Nama asiat huomioitiin luonnollisesti
markkinointisuunnitelmassa. Olennaista on se, ettd markkinointiviestinnalliset keinot
korostuvat silloin, kun muita kilpailukeinoja ei ole. Henkilokohtainen myyntityd on edelleen
tarked markkinointiviestintakeino paino-alalla ja siksi sitdkdan ei voinut unohtaa

markkinointisuunnitelmaa tehtaessa.

Seuranta, resurssit ja budjetointi jatettin vahemmalle huomiolle tuotoksessa.
Markkinointisuunnitelmaa tulee jatkuvasti paivittda, muokata ja toteuttaa halutussa maarin,

jotta siita on odotettua hyotya. Markkinointiviestinnallisia keinoja voidaan toteuttaa
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ulkoistamalla ne Vviestintapalvelujen asiantuntijoille tai toteuttamalla johdetusti omalla
henkilokunnalla.  Analysoinnista selvi myo0s, etta alan edellakavijat tarjoavat
markkinointiviestintaratkaisuja. Markkinointisuunnitelman tekeminen ja toteuttaminen on
jatkuvaa ympariston analysointia ja toimenpiteiden muokkaamista muuttuvien tavoitteiden
saavuttamiseksi. Toiminnallinen tuotos perustuu tassa tyossa kaytettyyn teoriaan, jolloin tasta

tuotoksesta voidaan tarkistaa, mihin teoriaan kukin valinta perustuu.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda case-yritykselle yleinen ohje markkinointisuunnitelman
laatimiseen. Lisaksi painotalolle tuotettiin toiminnallinen-osuus, erillinen yrityskohtainen
markkinointisuunnitelma taman teoria-osuuden pohjalta. Ensin analysoitiin yrityksen sisaista
ja ulkoista toimintaymparistda seka painoalan markkinoita ja Kkilpailijoita. Markkinointia
tarkasteltin osana Forsberg Rahkola Oy:n strategiavalintoja, joihin kuului strategioiden ja
tavoitteiden asetannan lisaksi markkinasegmentin valinta markkinointisuunnitelman kohteeksi.
Kilpailukeinojen tarkastelun jalkeen asetettiin tavoitteet markkinointiviestinnalle. Painotalon
markkinointiin  soveltuvat markkinointiviestintdakanavat esiteltin teoria osuudessa, ja
toiminnalliseen osuuteen valittin ainoastaan ne kanavat, jotka sopivat parhaiten yrityksen
asettamiin tavoitteisiin. Kanavien valinta tehtiin siten, etta markkinointiviestilla olisi hyvat
edellytykset pysya yhtenaisena valituilla markkinointikanavilla ja -toimenpiteilla. Markkinointia
pyrittiin tarkastelemaan kokonaisvaltaisesti, jolloin se vallitsee on 1asna kaikilla yritystoiminnan

alueilla.

Toiminnallinen osuus on salattu painotalon liikesalaisuuksia kunnioittaen. Yrityksella ei ole
aikaisemmin tehty markkinointisuunnitelmaa, ja siksi teoreettisessa osuudessa kasiteltiin
osaksi myoOs alueita, jotka voivat toimia pohjana yleistd yritysasiakkaisiin kohdistunutta
markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on aktivoida
myyntid ja saada uusia kannattavia asiakkaita ympari Suomea ja mahdollisesti myos
naapurimaista. Markkinointisuunnitelma toisi yritykselle odotettua jarjestelmallisyytta
markkinointiin ja tehokkuuttaa sen toteuttamiseen. Forsberg Rahkola Oy:n markkinointi on
koostunut aikaisemmin ainoastaan yksittaisistd markkinointitoimista, kuten satunnaisista
lehtimainoksista  paikallisissa  sanomalehdissa.  Suhdeverkostoa on  rakennettu
epajohdonmukaisesti ja yritys on muutenkin ollut vahvasti tuotantokeskeinen. Markkinointia ei

ole mielletty kokonaisvaltaisesti ja tarkeana osana liiketoimintaa.

Painotalolla ei ole ollut aikaa pysahtya analysoimaan yksityiskohtaisemmin varsinkaan
yrityksen toimintaymparistoa ja kilpailijoita. Kokonaisvaltainen analysointi on tarkeaa, jotta
strategiat ja tavoitteet kyetdan maarittdéamaan mahdollisimman tarkasti tulevaisuuteen.
Toimintasuunnitelman avulla toivon painotalon paasevan asetettuihin tavoitteisiin.

Markkinoinnin suunnittelu on jatkuva prosessi. Uskon taman opinnaytetyon auttavan
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painotaloa toteuttamaan markkinointia, ja seurannan jalkeen jatkamaan markkinoinnin
suunnittelua jatkuvasti analysoimalla ja heijastaen saatuja tuloksia omiin Kilpailukeinoihin.
Opinnaytetyon teoria-osuus, eli ohje markkinointisuunnitelman laatimiseen, auttaa ja helpottaa
uuden markkinointisuunnitelman luomista, mikali strategiat, tavoitteet,
kohdemarkkinasegmentti seka toimintaymparistd muuttuisi huomattavasti tulevaisuudessa.

Luulen siis opinnaytetyosta olevan paljon hyotya yritykselle.
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