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Taman toiminnallisen opinnaytetyon paatavoitteena on kehittaa pienelle osakeyhtio
Pikafi Oy:lle kaytannallinen markkinointisuunnitelma, joka perustuu markkinoinnin
teoreettisiin periaatteisiin. Markkinointisuunnitelma on raataloity yrityksen tulevaisuuden
tarpeisiin ja toimii markkinoinnin ohjenuorana, sisaltaen selkeat tavoitteet, perusteelliset
lahtokohta-analyysit ja strategiat tavoitteiden saavuttamiseksi.

Toimeksiantajayritys on vuonna 2023 perustettu osakeyhtio, jonka omistavat Anna
Ebralidze ja Sabina Mammadova. Yritys on aloittanut toimintansa logistiikka-alalla
kuriirikuljetusyrityksena pikakuljetuksien parissa. Yritys keskittaa toimintansa toistaiseksi
paakaupunkiseudulle, mutta pyrkii laajentamaan toimintansa koko Suomeen.

Tassa tydssa yhdistyvat seka teoreettinen etta toiminnallinen viitekehys. Opinnaytetyon
teoreettinen viitekehys rakentuu klassisen markkinointiteorian varaan ja ottaa huomioon
kasvavan yrityksen tarpeet. Taman teoreettisen pohdinnan jalkeen seuraa kaytantoon
sovellettu toiminallinen osuus, joka perustuu aiemmin esitettyyn teoriaan.

Toiminnallisessa vaiheessa on otettu huomioon yrityksen omistajien nakemykset ja
pyritty raataldimaan suunnitelma heidan tarpeidensa mukaisesti. Empiirinen osuus
perustuu enimmakseen laadulliseen tutkimukseen, mutta sisaltaa myos kvantitatiivisen
asiakaskyselyn, joka toteutettiin Instagramin kautta. Tyohon on lisatty liitteita, jotka
auttavat yritysta budjetoinnissa. Lopullinen markkinointisuunnitelma on raataloity
yritykselle ja se tarjoaa heille inspiraatiota tulevaisuuden paatoksiin.
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1 Johdanto

Logistiikka-ala on jatkuvassa muutoksessa. Aikakaudella, jossa instant-gratification eli valiton
palkitseminen ja nopea palvelu ovat yha keskeisempia, on kiinnostavaa tarkastella, miten
pikakuljetusyritykset sopeutuvat ja innovoivat toimintamallejaan. Tassa opinnaytetydssa

keskitymme pienelle uudelle osakeyhtidlle, Pikafi Oy:lle laadittuun markkinointisuunnitelmaan.

Aloitin tman aiheen parissa, kun huomasin, kuinka nopeasti logistiikka-ala on kasvamassa, mutta
samalla kuinka vahan pienet yritykset usein investoivat systemaattiseen ja teoreettiseen
markkinointiin. Anna Ebralidzen ja Sabina Mammadovan perustama yritys on tuore toimija alalla, ja
sen taivalta seuraten herasi kysymys: Miten pieni osakeyhtié voi menestya ja kasvaa kilpaillulla

logistiikka-alalla?

Tama opinnaytetyd ei ole vain akateeminen pohdinta, vaan se liittyy laajempaan keskusteluun pk-
yritysten roolista suomalaisessa taloudessa sekad heidan merkityksestaan tydllistajina ja
innovaattoreina. Tama aihe on erityisen ajankohtainen, kun huomioon otetaan yrittajyyden ja

digitalisaation yha kasvava merkitys.

Toiminnallisen tydn osalta keskitymme markkinointisuunnitelmaan. Miksi? Koska suunnitelma on
keskeinen tyokalu, joka maarittda yrityksen tulevaisuuden polun, erottaa sen kilpailijoista ja auttaa
saavuttamaan lilkketoiminnan tavoitteet. Monesti olemme nahneet, kuinka jopa loistava tuote tai

palvelu jaa varjoon ilman tehokasta markkinointia.

Voisiko olla niin, etta perinteiset markkinointimallit eivat enda pade nykypaivan nopeatempoisessa
ja digitaalisessa maailmassa? Tama opinnaytetyd pyrkii kyseenalaistamaan vallitsevia kasityksia ja
tarjoamaan uusia nakokulmia pienyritysten markkinointiin. Tassa tyossa kuvataan laaditun
markkinointisuunnitelman tarkoitusta ja rakennetta. Markkinointisuunnitelma auttaa yritysta
luomaan selkean strategian ja maarittdmaan vision, joka edistaa yrityksen kehitysta, brandin
rakentamista ja maineen parantamista. Oppinaytetyd sisaltda useita osioita: johdannon, jossa
esitetdan tyon tavoitteet ja kuvataan toimeksiantaja; teoriaosuuden markkinoinnista; empiirisen
tutkimuksen, jossa kehitetdan teoriaan pohjautuva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle;
asiakaskyselyn, joka auttaa ymmartamaan asiakkaiden arvostuksia palvelussa; ja lopuksi
johtopaatokset ja pohdinnan. Koko prosessi on suunniteltu tukemaan yrityksen pitkan aikavalin

menestysta ja asiakassuhteiden syventamista.



1.1 Tyodn rajaukset ja sen tavoitteet

Tama tyd on toiminnallinen oppinaytetyd ja sen keskidssa on markkinointisuunnitelman laatiminen.
Toiminnalliseen oppinaytetyohon sisaltyy sen teoreettinen osuus ja siihen pohjautuva
toiminnallinen sovellutus, joka toteutetaan pienyrityksen antamasta toimeksiannosta. Tyon
paamaarana oli luoda kaytannollinen ja hyodyllinen markkinointisuunnitelma. Tama suunnitelma
perustui markkinoinnin teoreettisiin periaatteisiin seka yrityksen omistajan tavoitteisiin ja ajatuksiin.
Tavoitteena oli tuottaa kattava ja kayttajaystavallinen suunnitelma, joka tarjoaa yrittgjalle uusia

ideoita lilketoiminnan kehittdmiseen ja ottaa huomioon toimeksiantajan erityistoiveet.

Pikafi, joka talla hetkella keskittyy pikakuljetuksiin paakaupunkiseudulla, pyrkii laajentamaan
toimintaansa tulevaisuudessa. Vaikka yrittaja nakee mahdollisuuksia kasvulle, hanella ei ole ollut
aikaisemmin kaytdossaan systemaattista markkinointisuunnitelmaa tai strategiaa. Tama tyo on
suunniteltu tayttdmaan tuo aukko, yhdistamalla teoreettinen tietamys ja yrittdjan omat nakemykset

luodakseen toimintamallin, joka on paitsi tehokas, myos helppo toteuttaa ja seurata.

Oppinaytety6 alkaa johdannolla, jossa avataan tyon tavoitteet ja annetaan tiivis kuvaus
toimeksiantajana toimivasta yrityksesta. Toisessa luvussa syvennytaan markkinointiteoriaan ja
pohditaan, mita elementteja markkinointi sisaltaa seka miten se hyoddyttaa yritysta. Tassa
yhteydessa kaydaan lapi myds markkinointisuunnitelman eri osat ja niiden merkitys yrityksen
toiminnalle. Bergstrom Seijan ja Leppanen Arjan teoksessa "Yrityksen asiakasmarkkinointi”
esitettyja keskeisia markkinoinnin osa-alueita on kaytetty markkinointisuunnitelman paaosa-
alueina Naista muun muassa markkinointiviestinta ja asiakassuhteiden hoito on tunnistettu

erityisen merkittaviksi pienille yrityksille.

Pikafi Oy on nuori ja dynaaminen yritys, joka on astunut logistiikka-alan areenalle erityisesti
pikakuljetuksien segmentissa. TAma ty6 on laadittu erityisesti yrityksen tarpeiden mukaan, ja sen

paamaarana on antaa Pikafi Oy:lle tydkalut ja strategiat vahvistaakseen asemaansa markkinoilla.

Oppinaytetyn liitteessa tarkastellaan empiriaa; miten luvussa kaksi ja kolme esitellyt
markkinointisuunnitelman osat nayttaytyvat toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta. Valitut osa-
alueet on sovitettu palveluita tarjoavan pienen yrityksen tarpeisiin, mika kuvaakin
toimeksiantajayrityksen luonnetta. Oppinaytetyon paatteeksi esitetdan pohdintaa ja liitteena on
yritykselle laadittu budjetointitydkalu. Tama tydkalu auttaa toimeksiantajaa hahmottamaan
suunnitellun markkinointibudjetin ja seuraamaan seka arvioimaan markkinointisuunnitelmassa

ehdotettujen toimenpiteiden vaikutusta tulovirtaan. Tyd paattyy lopussa lahdeluetteloon.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Pikafi on vuonna 2023 perustettu osakeyhtid, joka tarjoaa posti-, jakelu- ja kuriiritoimintaa.
(Kauppalehti 2023.) Yrittajat ovat aloittanut uransa tarjoamalla kuljetuspalveluita, johon kuuluivat
muun muassa pikakuljetukset. Yritys on toteuttanut liiketoimintansa aluksi Helsingin alueella, ja

my6éhemmin padkaupunkiseudulla.

Yrittajat ovat kayttanyt paasaantdisesti nimitysta Pikafinland yrityksen luomisen vaiheessa. Talla
nimella I16ytyy muun muassa yrityksen Instagram-tili ja muut sosiaaliset mediat, joita yrityksella on.
Rekisterdinnin jalkeen yrittajat ovat kayttanyt itsestdan aktiivisesti nimitysta Pikafi. Virallinen nimi

sosiaalisissa medioissa on Pikafinland, joka on jaanyt yrityksen viestinnassa hyvin vahaiseksi.

Yrittajien tavoitteena on luoda asiakkailleen markkinoinnin avulla yrityksesta innovatiivinen,
luotettava seka nuorekas mielikuva. Tulevaisuudessa yrittajat haluavat antaa asiakkailleen
lisdarvoa tuovan brandin ja maineen laadukkaana kuljetuspalveluna. Tassa tyossa yrityksesta

kaytetaan nimetysta Pikafi tai Pikafi Oy.

Talla hetkella Pikafi Oy tarjoaa asiakkailleen kuriirikuljetuspalveluita, johon kuuluu muun muassa
pikakuljetukset 2 tunnin sisaan, next day eli seuraavana paivana toimitettavat kuljetukset, seka

asiakkaiden toiveiden mukaan sovittavat kuljetukset.

Oppinaytetydn aloittamisvaiheessa yrityksella oli tydntekijéina, jotka toimivat omalla toiminimella.
Naita olivat yksitoista kuljettajaa, jotka toteuttivat kuljetukset yrityksen asiakkaille. Yrityksen
palkkausmalli oli muotoiltu sellaiseksi, etta tydehdot miellyttaisivat molempia osa- puolia.
Yrityksessa toimii mydskin omalla toiminimelld hankintajohtaja, joka vastaa kuljetuksien

struktuureista seka uusien asiakkaiden hankinnasta.

Pikafi Oy kayttaa aktiivisesti Shopify alustaa palvelun verkkokaupan yllapitoon. Palvelun tilaus
asiakkailta onnistuu myo6s sahkdpostitse, puhelimitse, seka yrityksen Instagram-tilin kautta.
Asiakaskunta jakautuu yritysasiakkaisiin ja henkiléasiakkaisiin Noin 80%o yritysasiakkaista ovat
vakituisia asiakkaita, eli heita palvellaan jatkuvasti, aika lailla paivittain. Naiden asiakkaiden kanssa
yleensa tehdaan kuljetussopimus jo yhteistyon aloitusvaiheessa. Henkiloasiakkaat tilaavat palvelun
omien tarpeidensa mukaan suoraan verkkokaupan kautta. Kausia, jolloin henkildasiakkaita on

yleistd enemman ovat juhlakaudet seka talvikausi.



Taman tyon keskeinen tavoite on laatia tehokas ja realistinen markkinointisuunnitelma, joka auttaa
Pikafi Oy:ta erottumaan Kilpailijoistaan, saavuttamaan uusia asiakkaita ja laajentamaan
toimintaansa koko Suomeen. Taman lisdksi suunnitelma toimii johtotahtena yrityksen
markkinointipyrkimyksissa, varmistaen, etta kaikki toimet ovat linjassa yrityksen visioon ja

tavoitteisiin.

Opinnaytetyd antaa minulle mahdollisuuden soveltaa teoreettista tietdmystani kaytannon
liketoiminnan haasteisiin. Se kehittdd analysointi-, suunnittelu- ja strategiaosaamistani, ja se
auttaa minua ymmartamaan syvallisemmin logistiikka-alan erityispiirteita ja

markkinointikysymyksia.

Vaikka ty6 on suunnattu erityisesti Pikafi Oy:lle, sen tulokset ja opit voivat palvella muitakin
toimijoita logistiikka-alalla. Ty tarjoaa nakemyksia ja lahestymistapoja, jotka voivat olla hyodyksi
muillekin pk-yrityksille, jotka pyrkivat kasvattamaan markkinaosuuttaan ja menestymaan alalla.
Ydinelementit ja strategiset suositukset voivat olla sovellettavissa myds muille vastaaville
yrityksille. Markkinointioppilaitoksissa, seminaareissa tai tydpajoissa voidaan kayttaa tyota
esimerkkina siitd, miten teoriaa voidaan soveltaa kaytannon liiketoiminnan haasteisiin ja

mahdollisuuksiin.



2 Markkinointisuunnitelma ja markkinointiteoria

Vaikka suurimmalla osalla ihmisista voi olla mielikuva, ettd markkinointi rajoittuu vain
mainostamiseen ja tuotteiden tyrkyttdmiseen, markkinoinnin olemus on paljon syvallisempi ja
moniulotteisempi. 1950-luvulla kokemukset “aggressiivisesta markkinoinnista” muovasivat monien
ihmisten kasitysta alasta, mutta nykyaan markkinointi on huomattavasti monipuolisempaa ja
asiakaslahtdisempaa. 1950- ja 1960-luvuilla vallalla oli niin kutsuttu "myyntikeskeinen" (selling
orientation) lahestymistapa liiketoiminnassa. Tama tarkoittaa, ettd tuolloin yritykset keskittyivat
ensisijaisesti tuotteidensa ja palveluidensa aktiiviseen myyntiin ja markkinointiin, asettaen taman

tavoitteekseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.)

Nykyaan markkinointi ei keskity pelkastdan myyntimaarien kasvattamiseen, vaan myoés
asiakassuhteiden rakentamiseen ja brandin arvon luomiseen. Digitaalisen aikakauden mydéta
markkinoijilla on kaytdssaan uusia valineita ja kanavia, joiden avulla he voivat paremmin ymmartaa
ja palvella asiakkaitaan. Tama mahdollistaa personoidumman lahestymistavan, joka ottaa

huomioon asiakkaiden yksildlliset tarpeet ja toiveet. (Lipidinen, Karjaluoto & Hakola 2013, 1-2.)

Markkinoinnin evoluutio on tuonut mukanaan uusia strategioita ja nakdékulmia. Esimerkiksi
sisaltémarkkinointi, vastuullisuus ja kestava kehitys ovat nousseet keskeisiksi teemoiksi
markkinoinnin kentalla. Yritykset ymmartavat, etta kuluttajat arvostavat eettisesti toimivia brandeja

ja ovat valmiita maksamaan premium-hintaa vastuullisista tuotteista.

Yhteiskunnalliset muutokset ja kuluttajakayttaytymisen kehitys vaikuttavat myos markkinointiin.
Yritysten on oltava jatkuvasti ajan hermolla ja mukauduttava muuttuviin olosuhteisiin pysyakseen
kilpailukykyisina. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kautta kuluttajilla on enemman valtaa
kuin koskaan aikaisemmin, ja he voivat vaikuttaa merkittavasti yritysten maineeseen ja

brandikuvaan.

Liséksi markkinoinnin rooli yrityksen strategisessa suunnittelussa on kasvanut. Ei riita, etta
markkinointi tuo asiakkaita yritykselle, sen on myds luotava lisdarvoa ja tuettava yrityksen pitkan
aikavalin tavoitteita. Tama tarkoittaa muun muassa asiakasuskollisuuden rakentamista,
asiakastyytyvaisyyden parantamista ja innovatiivisten ratkaisujen kehittdmista markkinoille.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 2-7.)

Markkinoinnin merkitys on siis huomattavasti laajempi ja monimuotoisempi kuin miltd se saattaa
pintapuolisesti nayttaa. Tanaan on etenkin tavoitteena markkinoidun palvelun tai tuotteen tiedon

muotoilu seka saatavuus sellaiseksi, etta silla saataisiin tavoitettua segmentoituja asiakkaita, jotka



olisivat kyseisen tuotteen tai palvelun kohderyhmaa. P. Kotler (1984, 21) limaisee

markkinoinnista talla tavalla:

“Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmét tyydyttévét tarpeitaan ja

halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa’.

2.1 Markkinoinnin perusperiaatteet

Markkinoinnin ytimessa on kuluttajan kayttaytymisen ymmartaminen, joka puolestaan pohjautuu
ihmisen perimmaisten tarpeiden tyydyttamiseen. Abraham Maslow esitteli vuonna 1943
tarvehierarkia-teoriansa, jonka mukaan ihnmisen tarpeet voidaan jarjestaa hierarkkiseen
jarjestykseen. Taman teorian mukaan ihmisten ensisijaiset tarpeet ovat perustarpeita, kuten ruoka,

uni ja turvallisuus. Naiden tarpeiden tyydyttaminen on elintarkeaa.

Kun nama perustarpeet on tyydytetty, ihmiset voivat siirtya tayttamaan korkeamman tason
tarpeitaan, kuten arvostuksen ja itsetoteutuksen tarpeita. Tahan kategoriaan kuuluvat esimerkiksi
harrastukset, vapaa-ajan toiminnot ja muodin seuraaminen. (Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995,
18.)

Turvallisuuden
tarpeet

Sailyttamisen
tarpeet

Kuva 1. Maslow'n tarvehierarkia. (Ayvéri, Suvanto & Vitikainen, 1995,18)

Tahan nojautuen, markkinointi on moniulotteinen prosessi, joka voidaan jakaa seitsemaan eri
tekijaan: tarpeet, kysynnat, motiivit, tuote, vaihto, kauppa ja markkina. Nama tekijat muodostavat
koko kulutuksen ketjun ja pyrkivat varmistamaan prosessin jatkuvuuden. Yrityksen tavoitteena
onkin saavuttaa tdma jatkuva kierto markkinoinnin keinoin (Kotler 2007, 21-30), jota suunnitellaan
ja jarjestetaan usein saanndllisesti, esimerkiksi vuosittain. Markkinointisuunnitelma kasittaa usein

yrityksen analyysit, asetetut tavoitteet, asiakassegmentoinnin, toimenpiteet tavoitteiden



saavuttamiseksi ja eri mittarit markkinoinnin suunnittelun toteutumisen seuraamiseksi. (Bergstrom
& Leppéanen 2021,1.)

Markkinointi on oleellinen osa yrityksen strategiaa ja tavoitteiden saavuttamista. Tasapainon
Idytaminen kysynnan ja tarjonnan valilld on avainasemassa, ja segmentointi on tarkea tyokalu
oikean kohderyhman tavoittamiseksi. Tavoitteena on valttdd massamarkkinointia, joka usein johtaa
aggressiivisiin myyntitaktiikoihin ja sivuuttaa sosiaaliset ja eettiset tekijat. Niin suuryritykset kuin
pienyrityksetkin pyrkivat nykyaan keskittymaan ja erikoistumaan tietyille segmenteille kilpailukyvyn
sailyttamiseksi. (Kotler 1984, 202-204.)

Tuotteiden ja palveluiden markkinointi eroavat toisistaan monin tavoin. Palvelumarkkinoinnissa
asiakas ja hanen tarpeensa ovat keskiossa, koska palvelut sisaltavat paljon aineetonta arvoa.
Markkinointi pyrkii tuomaan taman arvon esille ja integroituu lahes kaikkiin liiketoiminnan osa-
alueisiin Tavoitteena on tarjota asiakkaalle positiivinen kokemus koko palveluprosessin ajan.
Asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen ja ennakointi ovat avainasemassa, ja arvoa
voidaan luoda esimerkiksi vastuullisuuden ja laadukkaan asiakaspalvelun kautta. (Ayvari, Suvanto
& Vitikainen 1995.) Tassa yhteydessa keskitytaan erityisesti palveluiden markkinointiin, silla kasilla

oleva yritys tuottaa paaasiassa palveluita.

2.2 Markkinoinnin suunnittelun osa-alueet

Markkinointisuunnittelu voidaan yleisesti jakaa kahteen eri tasoon: strategiseen ja operatiiviseen.
Naita kahta tasoa ei tulisi kehittaa erillising, silla ne ovat tiiviisti yhteydessa toisiinsa. Strategisessa
suunnittelussa yritykset kehittavat markkinointistrategian, joka voi sisaltaa koko liiketoiminnan
ydinajatuksen ja asetetut paamaarat. Tama strategia kasittaa usein tuotteiden tai palvelujen
myyntiin liittyvat seikat, ja vastaa keskeisiin kysymyksiin kuten mita myydaan, miten myydaan,
missd myydaan, kenelle myydaan ja milloin myydaan. (Rope 2000, 463.) Operatiivisen
suunnittelun tasolla puolestaan keskitytdan strategian ja tavoitteiden toteuttamiseen. Tama
suunnittelutaso liittyy tyypillisesti lyhyempiin aikajanteisiin ja konkreettisempiin toimenpiteisiin.
(Lahtinen & Isoviitta 1998.)

Rope T, (2000, 461) on maaritellyt suunnittelun "Suuri markkinointikirja" -teoksessaan seuraavasti:

"Suunnittelu on systemaattista valmistautumista tulevaisuuden varalle."”



Suunnitteluprosessissa on otettava huomioon tulevaisuudessa mahdollisesti iimenevat tekijat, mika
tekee siita erilaisen kuin ennustaminen, jossa pyritaan arvioimaan naiden tekijoiden
todenndkdisyytta tulevaisuudessa. Nama tekijat voivat olla joko ulkoisia tai sisaisia, esimerkiksi
talouskriisi tai henkilokunnan vaihtuvuus. (Rope 2000, 461-462.)

Markkinoinnin tulisi olla osa yrityksen koko liiketoimintastrategiaa ja perustua yrityksen
maarittelemaan visioon ja strategiaan. Samaan aikaan sen on kuitenkin oltava joustavaa ja
kyettdva mukautumaan ulkoisten tekijoiden aiheuttamiin muutoksiin. (Lahtinen & Isoviitta 1998,
35.) Markkinointisuunnittelun syklista prosessia voidaan jakaa moniin eri vaiheisiin, mutta viisi

keskeisinta vaihetta on esitetty kuvassa 2.

Seuranta i

)
Analysointi

Toteuttaminen }

a

Kuva 2. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet. (Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995, 83)

Analyysi on tarkea osa markkinoinnin suunnitteluprosessia, mutta kaikille yrityksille ei ole aina
tarpeen erottaa tutkimusta omaksi vaiheekseen. Erityisesti pienten tai vasta perustettujen yritysten
kohdalla kokonaisvaltaisen strategian luominen voi olla monimutkaista tai tarpeetonta.
Strategiseen suunnitteluun liittyy luonnollisesti tavoitteiden asettaminen, mutta se on usein erillinen
vaihe. (Ayvéri, Suvanto & Vitikainen 1995, 83.)



Markkinoinnin suunnitteluprosessi on syklinen ja alkaa uudelleen aina edellisen kauden
suunnitelman toteutumisen jalkeen. Jokainen uusi suunnittelujakso rakentuu edellisen kauden
analyyseihin, mika varmistaa, ettd yrityksen markkinointistrategiat pysyvat ajantasaisina ja
uskollisina yrityksen visiolle. Jos markkinoinnin suunnittelua ei paiviteta sdanndllisesti, yritys voi
paatya tilanteeseen, jossa markkinointistrategiat perustuvat vanhentuneeseen tietoon tai
henkildkohtaisiin olettamuksiin. Tdma voi johtaa siihen, etta yritys saavuttaa vain rutiininomaisia

tuloksia asetettujen tavoitteiden sijaan. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 37-38.)

2.3 Lahtokohtien analysointi

Markkinointisuunnitelman alkuvaiheessa yrityksen laht6kohtien analysointi on olennainen vaihe.
Tama analyysi auttaa yritystd ymmartamaan sen nykytilaa sekd auttaa hahmottamaan, missa
maarin nykytila on realistinen. Keskeiset osa-alueet tallaisessa analyysissa ovat yrityksen sisaiset

ja ulkoiset tekijat.

Yrityksen ulkoista toimintaymparistdéa kuvaavat esimerkiksi markkinoiden dynamiikka, kilpailijat ja
kohdemaan lainsdadanndn asettamat vaatimukset. (Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995, 16-17.)
Sisaisiksi tekijoiksi lasketaan puolestaan yrityksen perusperiaatteet, kuten missio, visio, liikeidea ja
toimintaperiaatteet, mutta myos taloudelliset nakokulmat kuten kannattavuus ja kaytettavissa
olevat resurssit. Nama kaksi tekijaryhmaa eivat toimi eristyksissa, vaan vaikuttavat toisiinsa monin
tavoin. Esimerkiksi erinomainen liikkeidea voi kaatua, jos se on ristiriidassa kohdemaan
lainsdadannon kanssa. Analysoimalla naita tekijoita yritys ei vain ymmarra paremmin

nykyhetkeaan, vaan voi myds ennakoida tulevia mahdollisuuksia ja haasteita.

2.3.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tekeminen on keskeista erityisesti silloin, kun yritys on vasta aloittamassa ja
pohtii, miten se voisi erottua muista toimijoista ja houkutella asiakkaita puoleensa. Yrityksen
markkinointistrategiaa suunniteltaessa yksi tyokalu, jota usein hyodynnetaan, on Michael E.
Porterin kehittdma malli. Tassa mallissa kuvataan viisi keskeista tekijaa: toimittajat, asiakkaat,
uudet tulokkaat alalla, vaihtoehtoiset tuotteet ja markkinoilla jo toimivat yritykset. Nama tekijat
maarittdvat markkinoiden kilpailudynamiikkaa. Yritys voi valita, mihin naista tekijoista se haluaa
keskittya, ja taten rakentaa keinojen perustan seka kilpailevan strategian. (Lahtinen & Isoviitta
1998, 58.)
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Toimittajat

Sisdinen
amel  Asiakkaat

kilpailu

Uudet
tulokkaat

Kuva 3. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Lahtinen & Isoviitta 1998, 59)

Menestyakseen markkinoilla yritysten tulisi tunnistaa erityisosaamisensa ja etsia sellaisia
markkina-alueita, joissa on selkea kysynta. Ennen kuin yritys voi tehda niin, on tarkeda ymmartaa
kilpailuymparistd. Analysoimalla saman toimialan muita toimijoita voidaan nahda, kuinka ne
eroavat toisistaan ja mita yhteisia piirteita niilld on. Tdma sisaltaa kilpailijan koon, heidan
tarjoamiensa tuotteiden tai palvelujen kirjon, sijaispalvelut seka kaytetyt kilpailustrategiat.
Markkinoilla olevien yritysten maara vaikuttaa myds kilpailuymparistéon. Esimerkiksi, kun
kilpailijoita on paljon, uuden tulokkaan on vaikeampaa erottua. Toisaalta, jos toimialalla on vain
muutama suuri toimija, voi olla helpompaa I6ytaa oma markkinarakonsa. Jos markkinoilla on vain
yksi hallitseva yritys, kuten monopoli, kilpailun aloittaminen voi olla hyvin haastavaa, erityisesti jos

monopoli on laillisesti suojattu, kuten Alko Suomessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 2.2.)

Yrityksen markkinointistrategioissa on erilaisia rooleja, joita se voi omaksua erottaakseen itsensa
kilpailijoista. Nama roolit sisaltdvat markkinajohtajan, haastajan, seuraajan ja erikoistuneen
yrityksen roolit. Markkinajohtaja nojaa vahvaan brandiinsa ja maineeseensa, ja tama strategia
toimii parhaiten, kun brandilld on vahva arvo asiakkaiden silmissa. Tama voi nakya esimerkiksi
vaatemerkeissa, joissa brandi voi kohottaa kuluttajan sosiaalista asemaa. Haastaja sen sijaan
pyrkii tekemaan vaikutuksen rohkealla ja aggressiivisella markkinoinnilla, vaikka silla ei olisi

erityistéd imagoa tai tuotteen arvoa. Lidl on hyva esimerkki yrityksesta, joka on panostanut huomiota
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herattdvaan mainontaan. Seuraajaroolissa oleva yritys ei valttamatta erotu kilpailijoistaan
selkeasti, mutta se kilpailee muilla tavoilla, kuten hinnalla tai erityispalveluilla. Paikallinen kauppa
voi esimerkiksi laajentaa aukioloaikojaan ja tarjota erikoistarjouksia. Erikoistunut yritys keskittyy
tiettyyn nicheen ja pyrkii vastaamaan tietyn asiakasryhman erityistarpeisiin. Tallainen yritys luo
itselleen uniikin aseman markkinoilla, mika vetda puoleensa tiettya asiakaskuntaa. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 2.2.)

Kun yritys tekee kilpailija-analyysia osana markkinointisuunnitelmaansa, yleinen tapa on suorittaa
yksinkertainen kilpailija-analyysi. Tassa menetelmassa yritys valitsee nelja eri tyyppista kilpailijaa
ja vertaa niiden vahvuuksia ja heikkouksia keskenaan. Useimmiten téssa tarkastelussa huomio

keskittyy neljaan erityyppiseen kilpailijaan:

Ydinkilpailijat
Tarvekilpailijat

Potentiaaliset kilpailijat

Ll

Marginaalikilpailijat

Samoilla markkinoille toimivat ydinkilpailijat ovat hyvin menestyneet ja suuret yritykset. Kyseisia
kilpailijoita on hyva analysoida tutkiakseen niiden tekijoitd menestykseen seka verrata yritykset
toisiinsa. Samanlaisia asiakassegmentteja lahestyvat tarvekilpailijat, mutta ne usein miten toimivat
eri markkinoilla taikka toimivat useimmilla markkinoilla. Potentiaaliset kilpailijat kutsumuksensa
mukaan voivat tulevaisuudessa tulla markkinoille, jos mahdollisesti syntyy markkinareikd. Samalla
alalla toimivat marginaalikilpailijat eivat tuo kilpailu-uhkaa. Ne ovat yleensa pienempia yrityksia,

jotka jaavat jalkeen kilpailija-analyysia tekevalle yritykselle. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 60.)

2.3.2 Ympairistoanalyysi

Yrityksen ulkoisen ympariston analysointi on keskeista liiketoiminnan suunnittelussa, ja usein
markkinoiden analysointi nousee erityisen tarkeaksi. Tama korostuu erityisesti suurissa yrityksissa,
mutta my0s pienet yritykset huomioivat markkinat muiden ulkoisten tekijoiden joukossa, kuten

teknologian muutokset ja yhteiskunnalliset seikat.

Yksi tunnettu analyysimenetelma ulkoisen ympariston tarkasteluun on PEST-analyysi, joka ottaa

huomioon politiikan, talouden, sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijat seka teknologian. (Rope 2000,
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465-468.) Joskus tdhan lisatdan myos lailliset ja ymparistdon liittyvat ndkdkohdat, jolloin puhutaan
PESTEL- tai PESTLE-analyysista (QuickMBA 2000.) PEST-analyysi koostuu viidesta seuraavasta
tekijasta:

-Political (politiikka)

-Economic (talous)

-Sosial (sosiaalisuus)

-Tecnological (teknologia)

Lisaksi analyysiin lisataan yleisesti tekijat:
-Enviroment (ymparisto)

-Legal (laki)

Ottaessa jokaisen ymparistotekijat englanninkielisesta nimesta alkukirjain, saadaan kasite
PESTEL.

Tassa analyysissa on olennaista ymmartaa, etta kaikki tekijat ovat keskinaisessa
vuorovaikutuksessa ja vaikuttavat yrityksen toimintaan. Eri yrityksille eri tekijat voivat olla
painoarvoltaan erilaisia riippuen niiden liiketoiminnasta ja strategiasta. Esimerkiksi
lainsdadanndlliset seikat voivat tietyissa toimialoissa olla erityisen korostuneita, tai taloudelliset

tekijat voivat nousta keskioon kriisitilanteissa- (Rope 2000, 466.)

2.3.3 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysin avulla pyritddan ymmartamaan, keille yrityksen tuotteita tai palveluita myydaan nyt
ja kenelle ne voivat olla kiinnostavia tulevaisuudessa. Analyysissa on tarkeda ottaa huomioon seka
nykyisten asiakkaiden ettd mahdollisten tulevien asiakkaiden tarpeet ja ostopaatdsten taustat. Yksi
tapa tarkastella asiakkaita on ryhmitella heidat eri kategorioihin, kuten esimerkiksi satunnaiset
asiakkaat, kanta-asiakkaat, entiset asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat. Taman lisaksi voidaan
tarkastella ostokayttaytymista, kuten kuinka usein ja kuinka paljon asiakas tekee ostoksia. Tama
nakokulma keskittyy kuitenkin padasiassa nykyisiin asiakkaisiin. Vanhojen asiakkaiden
ostohistoriaa voi kuitenkin kayttda apuna arvioitaessa potentiaalisten asiakkaiden
ostokayttaytymista. Analyysiin kuuluu myo6s asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden kuuntelu, jota

voidaan tehda esimerkiksi asiakaskyselyjen avulla. On tarkeda huomioida eri asiakasryhmien
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erilaiset arvot ja tarpeet, ja erityisesti keskittyd uskollisiin ja suurasiakkaisiin. Samalla ei pida
laiminlydda muiden ryhmien, kuten entisten asiakkaiden tarpeita, silla niistéd voi saada arvokasta
tietoa tulevaisuuden strategioita varten. Jokaisen asiakasryhman yksil6llisten arvojen
ymmartaminen on keskeista. Asiakkuuden elinkaaren mukaan on mahdollista laskea jokaisen

asiakkaan lisaarvon, jonka han tuo yritykselle seuraavasti:

Yritykselle
tuotu

Asiakkaan

tuomat uudet
asiakkaat

asiakkuuden
arvo

Kuva 4. (Bergstrom & Leppanen. 2007, 151-256 )

Yrityksen markkinointitoimenpiteet ja etuisuudet kohdistuvat usein asiakkaiden arvon mukaan.
Yritys haluaa palkita arvokkaimmat asiakkaansa tarjoamalla heille alennuksia ja erikoistarjouksia.
Kanta-asiakasohjelmat ja niiden eri tasot ovat tehokas keino sitouttaa asiakkaita ja rohkaista heita

pysymaan yrityksen uskollisina asiakkaina. (Bergstrom & Leppanen, 2007, s. 251-256.)

2.3.4 Yritysanalyysi

Yrityksen tilanteen arviointi kannattaa suorittaa saanndllisesti, suositeltavaa olisi joka vuosi. Tama
auttaa hahmottamaan, missa yritys menee ja mika on sen nykytila. Yritysanalyysissa yhdistetaan
usein erilaisia tarkasteluja ja koostetaan yleiskuva yrityksen tilasta. Tassa tarkastelussa voidaan
keskittya esimerkiksi yrityksen taloudelliseen asemaan, korostaa sen lilkketoiminta-ajatusta seka
arvioida markkinointistrategian tehokkuutta ja tuottavuutta. Nama eri analyysit voidaan yhdistaa ja
esittaa esimerkiksi SWOT-analyysin avulla.

SWOT-analyysi kasittelee yrityksen Vahvuuksia (Strengths), Heikkouksia (Weaknesses),
Mahdollisuuksia (Opportunities) ja Uhkia (Threats). Tama analyysi yhdistelee yrityksen nykyisen
sisaisen tilanteen (vahvuudet ja heikkoudet) seka tulevaisuuden nakymat ja ulkoiset tekijat (uhat ja
mahdollisuudet). SWOT auttaa yritysta tunnistamaan vallitsevat olosuhteet ja tulevaisuuden trendit,
maarittdmaan keskeiset menestystekijat ja ohjaamaan paatdksentekoa. SWOT-analyysissa on

tarkeda kayda lapi jokainen osa-alue ja pohdittava, kuinka vahvuuksia ja mahdollisuuksia voidaan
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hyddyntaa paremmin seka kuinka heikkoudet ja uhat voidaan muuttaa eduksi. (Rope 2000, 467-
469.)

Vahvuudet Heikkoudet

Miten on mahdollista hyédyntdd? Miten voidaan kehittdd?

Mahdollisuudet

Miten voidaan hyédyntdd?

Kuva 5. SWOT-analyysi. (Rope 2000, 469)

2.4 Yrityksen strategia

Strategian luomisessa keskeistd on ennakointi, huolellinen suunnittelu ja tavoitteellisuus. Kaiken
strategisen suunnittelun perustana ovat tavoitteet ja yritysjohdon visio yrityksen tulevaisuudesta.
Olennaista on maaritella seka pitkan aikavalin paamaarat etta niitd tukevat lyhyen aikavalin
tavoitteet. Nama tavoitteet tulisi olla selkeita, mitattavissa olevia ja ne voivat perustua esimerkiksi
myynnin tai asiakasmaarien kasvuun. On tarkeaa, etta tavoitteet ovat realistisia. Yksi keino
tavoitteiden realistisuuden arvioimiseksi on vertailumatriisi, joka auttaa vertaamaan yrityksen
tarjontaa markkinatilanteeseen. Taman tyokalun avulla yritys voi hahmottaa, mihin suuntiin sen

kannattaisi kehittya tavoitteiden saavuttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.)



Taulukko 1. Vaihtoehtoiset markkinointistrategiat (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.)

Nykyinen tarjonta

Muokattu tarjonta

Uusi tarjonta
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Nykytilanteen

markkinat

Muokatut markkinat

Uudet markkinat

Myydaan nykyista
palvelua/tuotetta
enemman nykyisille

asiakkaille

Myydaan nykyista
palvelua/tuotetta
isompi maara
samankaltaisille
asiakkaille, kuin

nykyiset

Myydaan nykyista
palvelua/tuotetta
kokonaan uusille

asiakkaille

Myydaan nykyisille
asiakkaille muokattua

palvelua/tuotetta

Myydaan isompi
maara muokattua
palvelua/tuotetta
samankaltaisille
asiakkaille, kuin

nykyiset

Myydaan muokattua
palvelua/tuotetta
kokonaan uusille

asiakkaille

Myydaan nykyisille
asiakkaille uutta

palvelua/tuotetta

Myydaan isompi
maara uutta

palvelua/tuotetta
samankaltaisille
asiakkaille, kuin

nykyiset

Myydaan uutta
palvelua/tuotetta
kokonaan uusille

asiakkaille

2.5 Markkinoiden segmentointi

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden ryhmittelya heidan ostotottumustensa
mukaan eri kategorioihin. Téaman tekemisella pyritdén tehostamaan yrityksen toimintaa esimerkiksi
kohdentamalla resursseja oikein ja mukautumalla markkinoiden muuttuviin tarpeisiin.
Segmentoinnissa on olennaista ymmartaa, kenelle yritys tuotteitaan tai palveluitaan tarjoaa. On
mahdollista, etta yrityksen nykyiset asiakkaat eivat taysin vastaa heidan kohderyhmaansa, mutta
segmentointia voi aina paivittaa ja muuttaa. Yrityksen tulisi aktiivisesti seurata markkinatilannetta ja
mukauttaa kohderyhmiaan sen mukaan. Esimerkiksi asiakkaat voivat ajan mittaan siirtya eri
segmenteista toisiin. Yritys voi valita, haluaako se keskittya vain yhteen segmenttiin vai tarjota
tuotteitaan ja palveluitaan useille eri kohderyhmille. Oikean kohderyhman tunnistamisella yritys voi
tehokkaammin tavoittaa potentiaaliset asiakkaansa, valttden samalla markkinoinnin, joka saattaa
tuntua hairitsevalta. Tama mahdollistaa asiakaslahtéisen markkinointilahestymistavan. (Lahtinen &
Isoviita. 1996, s. 48-52.)
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Segmentoinnissa kuluttajat jaetaan ryhmiin heidan erilaisten piirteidensa ja ominaisuuksiensa
perusteella. Taman jaottelun avulla luodaan erilaisia kuluttajaryhmia, kuten ika- tai tuloluokittain.
On tarkeaa, ettd nama ryhmat ovat selkeitd, tarpeeksi suuria ja niiden jasenia on mahdollista
tavoittaa eri tavoin. Ryhmien ostokayttaytymisen ja ominaisuuksien tulee myos olla mitattavissa.
Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kahteen kategoriaan: perusmuuttujiin, kuten
ika ja sukupuoli, jotka eivat yleensad muutu ulkoisten olosuhteiden mukaan, seka tilannesidonnaisiin
muuttujiin, kuten brandiuskollisuus ja tottumukset, jotka voivat muuttua ulkoisten tekijoiden
mukaan. Nama muuttujat voidaan edelleen jaotella niiden mittaamistavan mukaan: joko ne ovat
suoraan mitattavissa, kuten tulot, tai ne ovat paateltyja, kuten arvot ja asenteet. (Ayvéri, Suvanto &
Vitikainen 1995, 51-57.)

Asiakkaiden Tilannelliset Yleiset
ominaisuu muuttujat muuttujat

Demografiset
muuttujat,
aluekohtaiset
muuttujat

Ostokadyttaytyminen,
Objektiiviset muuttujat esim. ostomaara ja
ostotarkoitus

Elamantyyli, arvot,
personaallisuustekijat

Deduktiiviset tekijat Arvot, trendi, motiivi

Kuva 6. Perusteet segmentoinnille (Ayvéri, Suvanto &Vitikainen 1995,55)

Yrityksen on mahdollista valita markkinointistrategiansa segmentoinnin perusteella, jotta se olisi
tehokas ja tuottoisa juuri heille. Toisaalta yritys voi paattaa olla segmentoimatta markkinoitaan ja
tarjota tuotetta tai palvelua, jotka ovat suunnattu laajalle yleisélle, pyrkien tavoittamaan suuren
osan kuluttajista. Toisaalta eriytetyssad markkinoinnissa yritys raataloi eri tuotteita tai palveluita eri
asiakassegmenteille. Vaikka tama lahestymistapa voi tavoittaa laajan kuluttajakunnan, se voi olla
kallis toteuttaa. Toisaalta yritys voi keskittya vain yhteen tai muutamaan valittuun segmenttiin,
raataloiden tuotteensa tai palvelunsa naille erityisille ryhmille. Tama voi antaa yritykselle
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asiantuntijuuden tietylld alueella, mutta samalla se voi altistaa yrityksen kilpailuriskeille ja rajoittaa

sen mahdollisuuksia laajentua suuremmille markkinoille. (Ayvéri, Suvanto & Vitikainen, 56-59.)

Madritelleen
asiakaskunta ja heidan
tarpeet

Tutkitaan tulevien
asiakkaiden
ostotottumuksia

Selvitetaan, miten
saavutetaan valitut
segmentit

Luodaan ja toteutetaan
markkinointikampanja
segmenttiryhmille

Edistetdan kampanjan
toteutusta seka saavu

Kuva 7. Segmentoinnin eri vaiheet (Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995, 60-61)

2.6 Keinot kilpailulle

Markkinoinnissa tunnetaan konsepti nimeltd markkinointiyhdistelma, joka kuvastaa yrityksen eri
strategioita ja toimenpiteita kilpailuedun saavuttamiseksi. Tdma yhdistelma kattaa useita
elementteja, ja eri malleja on esitetty niiden korostamiseksi. Yksi tunnetuimmista on 4P-malli, joka
keskittyy neljaan padelementtiin: tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Vaikka 4P onkin ollut

perusta monille strategioille, se on saanut osakseen kritiikkia, erityisesti siita, ettei se valttamatta
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vastaa palvelupohjaisten yritysten tarpeisiin. Taman seurauksena on kehitetty muita malleja, kuten

7P ja 4C, jotka pyrkivat laajentamaan ja mukauttamaan alkuperaista nakemysta.

7P malli on on laajennus perinteisesta markkinointimix 4P-malliksta. Mallia kaytetaan
palvelumark-kinoinnin strategian ja suunnittelun analysointiin ja kehittdmiseen, auttaen yrityksia
ymmartdmaan ja parantamaan tapaansa tarjota ja markkinoida palveluitaan. Malli koostuu 7
elementista: Tuote ja palvelu, Hinta, Paikka, Mainonta, Ihmiset, Prosessi ja Fyysinen todiste.
(Huttunen 2021)

7~ N

Asiakaspalvelu Markkinointiviestinta

Tuote ja palvelu Saatavuus

Kuva 8. Kilpailukeinojen laajennettu 4-P malli (Huttunen 2021)

Tassa tydssa painopiste on mukautetussa 4P-mallissa, koska se korostaa niita keskeisia
kilpailustrategioita, jotka ovat erityisen relevantteja pienyritykselle. Tavanomaisiin 4P-mallin
komponentteihin lisddmme asiakaspalvelun elementin, koska se on erittdin keskeinen kilpailutekija
kyseessa olevan yrityksen kontekstissa. Syvennymme naihin kilpailukeinoihin tarkemmin

seuraavissa aliosioissa.
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2.6.1 Hinta

Ennen kuin yritys asettaa hintaa tuotteelleen tai palvelulleen, on ensiarvoisen tarkead ymmartaa
markkinat, joille aikoo sijoittua. Hinnoittelustrategiaan voivat vaikuttaa monet tekijat, kuten
lainsdadanto tai kilpailijoiden lukumaara alalla. Esimerkiksi yritys, jolla on monopoliasema, saattaa
asettaa tuotteen hintaa alemmaksi kuin sen tuotantokustannukset tai korkeammaksi saadakseen
lisdtuottoja. Kotlerin mukaan on olemassa kuusi askelta hinnoitteluprosessissa, jotka ohjaavat

yrityksia maarittamaan tuotteensa tai palvelunsa sopivan hinnan (Kotler 1984, 289-294).

Tavoitteet

hinnoittelulle

Kysynnan arviointi

Kustannuksien
arviointi

Kilpailijoiden
hinnoittelun kartoitus

Menetelman valinta
hinnoittelulle

Kuva 9. Metodi lopulliselle hinnan maarittelylle (Kotler 1984, 293)

Hinnoitteluprosessi alkaa selkeiden tavoitteiden maarittelylla. Tama tavoite on sidoksissa yrityksen
yleisiin liiketoiminnallisiin tavoitteisiin seka siihen, minkalaista asemaa yritys haluaa markkinoilla
omata. Vaikka suurimmalle osalle yrityksista keskeista on pysya mukana tiukkenevassa
kilpailussa, erityisesti markkinoilla, joissa kilpailijoiden lukumaara on suuri, monille on yhta tarkeaa
myOs menestyd. Tama menestys voidaan maaritelld monin tavoin. Jotkut yritykset tavoittelevat

maksimaalista tuottoa, toiset taas pyrkivat saavuttamaan johtoaseman alallaan. Joillekin menestys
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voi merkitd myos brandin vahvistamista ja positiivisen mielikuvan rakentamista kohderyhmassaan.
(Kotler 1984, 293-296.)

Hinnan asettamisen yhteydessa on oleellista ottaa huomioon kysynnan ja tarjonnan lainalaisuudet.
Kysynnan ja tarjonnan tasapainopiste voidaan hahmottaa graafisesti kuvaajalla, jossa hinta
esitetaan pystyakselilla ja tuotteen tai palvelun maara vaaka-akselilla. Kuvaajassa kysyntakurvi
(tyypillisesti laskeva) kohtaa tarjontakurvin (tyypillisesti nouseva) tietyssa pisteessa, joka
maarittelee markkinoiden tasapainohinnan. Tama analyysi auttaa yrityksid ymmartamaan, kuinka
paljon asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta ja minka verran yrityksen
kannattaa tuottaa sitd saavuttaakseen parhaan mahdollisen voiton. Seuranta ja analyysi ovat
tarkeitd, silld markkinatilanne, kuluttajien mieltymykset ja kilpailutilanne voivat muuttua, minka

vuoksi hinnoittelustrategiaa on syyta arvioida saanndllisesti. (Zeder 2014.)

Pracin
(Pla

- =
o Cantidad (Q)

Kuva 10. Kysynta ja tarjonta. (Zeder 2014)

Kuvaaja kuvastaa selkeasti hinnan ja kysynnan suhdetta: korkeampi hinta tarkoittaa usein
vahaisempaa kysyntaa ja vahaisempaa tuotantomaaraa. Kun nama kaksi linjaa kohtaavat,
saavutamme teoreettisen markkinoiden tasapainopisteen, jossa ostajat ovat valmiita hankkimaan
tuotteen tarjottuun hintaan ja myyjat ovat valmiita toimittamaan kyseisen maaran. Vaikka tama
tasapainotilanne on harvinainen kdytannossa, se antaa valmistajille suuntaa

hinnoittelustrategialleen. (Zeder 2014.)

Hinnoittelun yhteydessa on tarkedd ymmartadd myos omat kustannukset. Kustannukset voidaan

jakaa kahteen luokkaan: kiinteisiin ja muuttuviin. Kiinteat kustannukset pysyvat samoina



21

riippumatta tuotantomaarasta, kuten vuokrat ja lainojen lyhennykset. Muuttuvat kustannukset taas
vaihtelevat, esimerkiksi raaka-aineiden hintojen mukaan. Naiden kustannusten tarkka arviointi

perustuu usein aikaisempiin tietoihin, koska niitd on haastavampi ennakoida. Kilpailijat vaikuttavat
my0os olennaisesti hinnoitteluun. On tarkeaa tuntea Kilpailijoiden hinnat seka tarjottavien tuotteiden
tai palveluiden laatu. Jos yrityksen tarjoama laatu on samalla tasolla kilpailijan kanssa, mutta hinta

korkeampi, asiakkaiden siirtyminen kilpailijalle on mahdollista. (Kotler 1984, 299-300.)

Lopullinen hinnoittelu on prosessin viimeinen vaihe, ja sen pitaisi 16ytaa tasapaino alihintaisuuden
ja ylihintaisuuden valilla. Liian alhainen hinta voi johtaa siihen, ettei kustannuksia kateta, kun taas
lian korkea hinta saattaa vahentada myyntia. Yrityksen on syyta suunnata katseensa markkinoilla
toimiviin Kilpailijoihin ja pyrkia asettamaan hinta keskiarvon mukaisesti. On erilaisia menetelmia

maaritella oikea hinta, ja Kotler ehdottaa erilaisia menetelmia vaihtoehdoiksi seuraavasti:



22
Taulukko 2. Menetelmia hinnoittelulle (Kotler 1984, 299-305)

Hinnoittelu tuotteet arvon perusteella | Tassa Hinnoittelutavassa hinta maaraytyy tuotteen
aineettoman arvon mukaan, mika sopii erityisen hyvin
brandeille tai yrityksille, jotka keskittyvat tuotteen arvoon
liittyvaan mielikuvaan. Menetelman kompastuskivena on
kuitenkin tarve ymmartaa asiakkaan maksuhalukkuus ja
vertailla sita kilpailijoiden tuotteiden arvokasityksiin. Jos
asetettu hinta ei kohtaa kuluttajan nakemysta tuotteen
arvosta, on olemassa riski, etta hinta ei ole markkinoilla

kilpailukykyinen

Hinnoittelu markkinoiden perusteella
Tassa hinnoittelutavassa yritys maarittaa hinnan

pohjautuen Kilpailijoiden asettamiin hintoihin eik& niinkaan
omien tuotteidensa yksildllisiin piirteisiin. Tama
lahestymistapa on yleinen erityisesti pienyrityksille, jotka
operoivat markkinoilla dominoivien suurten toimijoiden
varjossa ja joissa kysynnan muutokset ovat tavallisia.
Tallaisissa olosuhteissa pienemmat yritykset usein
"seuraavat suurten johtavien yritysten jalanjalkia" sen
sijaan, etta yrittaisivat jatkuvasti mukautua markkinoiden

nopeisiin muutoksiin

Hintalaskelma, joka on perusteltu Yritys maarittaa hinnan laskemalla ensin tuotteen
keskimaaraisilla kustannuksilla, seka | tuottamiseen liittyvat kustannukset ja lisaamalla siihen
voitolla tietyn voittoprosentin. Vaikka tdama menetelma on
suoraviivainen ja yksinkertainen, se ei ota huomioon

markkinoiden hintakilpailua eika kysynnan mahdollisia

vaihteluita.
Hintalaskelma, joka on perusteltu Tama menetelma on samankaltainen kuin "kustannukset+
kannattavuusanalyysilla seka voitto" -lahestymistapa, mutta poikkeaa siina, etta yritys
tavoitevoitolla asettaa tietyn tavoitevoiton perustuen tehtyyn

kannattavuusarvioon. Tassa lahestymistavassa yritys
harkitsee erilaisia hintastrategioita ja myyntitavoitteita
seka arvioi, kuinka todennakoisesti se saavuttaa asetetun

tavoitevoiton.
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2.6.2 Tuote tai palvelu

Tuote tai palvelu on yrityksen tarkein kilpailuvaltti, koska kaikki muut kilpailustrategiat pohjautuvat
lopulta siihen. Kuluttaja hankkii tuotteen tai palvelun saadakseen haluamansa hyddyn ja
vastatakseen omiin tarpeisiinsa. Vaikka palvelun maarittely voi olla haastavampaa sen
aineettomuuden ja monimuotoisuuden vuoksi, siihen voidaan lisata erilaisia lisdarvoja tai yhdistaa
muiden palvelujen kanssa. Samoin fyysisiin tuotteisiin voidaan yhdistaa erilaisia
palveluelementteja, koska jokainen tuotteen osto on myds asiakaspalvelukokemus. Tasta syntyy
palvelukokonaisuus, joka koostuu peruspalvelusta eli asiakkaan perustarpeita vastaavasta
osuudesta ja lisapalveluista, jotka parantavat asiakaskokemusta. Nama palvelukokonaisuudet
mahdollistavat kilpailun myds hinnoittelussa. Esimerkiksi tarjoamalla parempaa laatua tai lisaa
palveluja alennettuun hintaan voi houkutella asiakkaita valitsemaan laajemman palvelupaketin.
Toisinaan ndma lisdpalvelut voivat muodostua yrityksen keskeisiksi kilpailutekijoiksi, jolloin niita
kutsutaan tukipalveluiksi. Tama korostuu erityisesti palvelualoilla, joilla yritykset erottuvat usein

nimenomaan lisépalveluillaan. (Ayvéri, Suvanto & Vitikainen 1995, 95-102)

Rope T:n ndkdkulma tuotteen ja palvelun markkinointiin perustuu kerrokselliseen malliin. Jokainen
kerros edustaa erilaista arvon tasoa asiakkaalle. Han jakaa tuotteen kolmeen osaan: Ydintuote,

lisdarvot ja mielikuvatuote seuraavasti:
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Mielikuvatuote

Kuva 11. Tuotteen kerrokset (Rope 2000, 209.)

Tuotteen tai palvelun keskeisin osa, ydintuote, keskittyy ensisijaisesti tayttdmaan ostajan
perustarpeet. Vaikka ydintuote vastaa tata perustarvetta, se ei tarkoita, ettd kyseessa olisi vain
tavallinen tuote. Se voi olla yrityksen spesifinen tarjonta tai erikoisuus. Pelkka ydintuote ei
kuitenkaan usein riitd erottumaan Kilpailluilla markkinoilla. Siksi ydintuotteen ymparille rakennetaan
lisdetua, jota kutsutaan lisdarvoksi. Ne ovat etuja tai ominaisuuksia, jotka eivat suoraan kuulu
ydintuotteen ytimeen mutta lisdavat tuotteen arvoa. Lisdedut auttavat yrityksia erottautumaan
toisistaan, ja niiden avulla yritykset usein kilpailevat keskenaan. Kuitenkin ajan mittaan nama

lisdedut voivat tulla yleisesti odotetuiksi ja integroitua osaksi ydintuotetta.

Taman jalkeen korostuu mielikuvatuotteen merkitys, joka liittyy tuotteen aineettomaan arvoon,
kuten brandiin, imagoon tai designiin. Mielikuvakerros tekee tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen
ja erottaa sen Kilpailijoista. Erityisesti se on kilpailuetu, silld mielikuvan luomat elementit ovat
haastavia kopioida, toisin kuin monet lisdedut, jotka saattavat tulla standardiksi markkinoilla. (Rope
2000, 207-211.)

2.6.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on olennainen osa yrityksen markkinointistrategiaa. Se muokkaa merkittavasti
kuluttajien mielikuvia ja odotuksia tuotteesta tai palvelusta ennen sen hankintaa, sen kayton aikana
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seka sen kayton jalkeen. Taman prosessin ymmartadminen on tarkeaa, silla kuluttajan kokemukset
eri vaiheissa maarittavat hanen suhteensa brandiin ja vaikuttavat myos tuleviin ostopaatoksiin.
Esimerkiksi mainonta eri medioissa, kuten televisiossa, radiossa tai sosiaalisessa mediassa, luo
usein ensikosketuksen tuotteeseen tai palveluun. Tama ensivaikutelma voi olla ratkaiseva siina,
kiinnostaako tuote kuluttajaa enemman vai ohittaako han sen. Myds suosittelut ja arvostelut,
olivatpa ne peraisin ystavilta, perheenjasenilta tai verkkoarvosteluista, vaikuttavat merkittavasti

kuluttajan kasitykseen tuotteesta tai palvelusta. (Kotler 1984, 400-401.)

Erilaiset markkinointiviestinnan valineet, kuten mainonta, henkildkohtainen myyntityo,
myynninedistaminen ja suhdetoiminta, palvelevat erilaisia tarkoituksia ja tavoittavat kuluttajia eri
vaiheissa heidan ostopolkuaan. Palvelualan yrityksille on erityisen tarkeda ymmartaa
vuorovaikutuksen merkitys asiakassuhteissa ja tunnistaa massamarkkinoinnin ja sisaisen
markkinoinnin roolit. Henkildston sitouttaminen ja kouluttaminen ovat avainasemassa, jotta he
voivat edustaa yritysta ja sen arvoja parhaalla mahdollisella tavalla. (Ayvéri, Suvanto & Vitikainen
1995, 129-133)

Jotta markkinointikampanjat olisivat tehokkaita, yritysten on ensin segmentoitava kohderyhmansa
ja maariteltava selkeat tavoitteet. Kukin kohderyhma voi reagoida eri tavoin erilaisiin viesteihin,

joten on tarkeda ymmartaa, miten ja milld sanomalla kohderyhmaa lahestytaan.

Mainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa voidaan vedota kolmeen perusmotiiviin:

1. Jarjen motiivi
2. Moraalinen motiivi

3. Tunteellinen motiivi

Jarjen motiivissa keskitytaan tuotteen konkreettisiin hydtyihin, kuten hintaan, laatuun tai
kayttdikadan. Tunteellisessa motiivissa pyritdan herattdmaan vahvoja tunteita, olivatpa ne sitten
positiivisia, kuten ilo ja onnellisuus, tai negatiivisia, kuten pelko tai huoli. Moraalinen motiivi vetoaa
kuluttajan arvoihin ja eettisiin periaatteisiin. Tallainen mainonta voi esimerkiksi korostaa

ymparistoystavallisyytta, reilua kauppaa tai muita vastuullisuuteen liittyvia teemoja.

Kaikessa markkinointiviestinnassa on keskeista ymmartaa kohderyhma ja rakentaa viesti, joka
resonoi heidan kanssaan ja ohjaa heidat toivottuun toimintaan, olipa kyse sitten tuotteen

ostamisesta, palvelun tilaamisesta tai brandin suosittelusta muille. (Kotler 2007, 405-409.)
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Viestintd on merkittavassa roolissa markkinoinnissa, ja monet yhdistavatkin markkinoinnin juuri
viestinnan kasitteeseen. Koska viestinta on niin olennainen osa markkinointia, se on myds yksi
nakyvimmistd markkinointitoimista. Markkinointiviestinta kattaa ne strategiat ja keinovalikoimat,
joilla yritys yrittdd tuoda tuotteensa ja palvelunsa potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen.

Markkinointiviestinnalla on monia ulottuvuuksia, kuten:

. Henkildkohtainen myyntityd, jossa keskitytddn suoraan asiakassuhteisiin.

. Mainonta, joka on laaja-alainen tapa tavoittaa suuria yleisgja.

. Menekinedistaminen, joka voi sisaltaa tarjouksia tai alennuksia.

. Suhdetoiminta ja tiedotus, jossa rakennetaan ja yllapidetaan positiivista yrityskuva ja

vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa.

Viestinnan sanomia voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: jarkiperaisiin ja tunneperaisiin viesteihin.
Jarkiperaiset viestit tarjoavat selkeaa ja yksityiskohtaista tietoa tuotteesta tai palvelusta, kuten sen
hankintapaikoista ja hinnoista. Sen sijaan tunneperaiset viestit keskittyvat herattdmaan tunteita ja
luomaan mielikuvia, joiden tarkoituksena on vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen. (Rope 1995,
239.)

AIDAS-malli auttaa hahmottamaan markkinointiviestinnan vaikutusta kohderyhmaan. Mallin avulla
seurataan asiakkaan matkaa ensimmaisesta kontaktista tuotteen kanssa aina ostopaatokseen ja
sen jalkeiseen tyytyvaisyyteen. Kun asiakas on tehnyt ostopaatoksen, markkinoinnin ei tulisi
loppua siihen. Jalkimarkkinointi on keskeista asiakassuhteen yllapitdmiseksi ja suositusten
saamiseksi, mika voi olla erittain arvokasta yrityksen maineen ja liiketoiminnan kasvun kannalta.
(Rope 1995, 126-128.)
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Tietoisuus tarjoomasta ja Attention (huomion
sen tarpeen tunnistaminen herattaminen)

Kokeiluhalun syntyminen Desire (halukkuus)
Ostopaatos, jonka Action
tarjooma on saanut aikaan (toiminta/ostopaatos)
Omaan ostopaatoksen Satisfaction (tyytyvaisyys
tyytyvaisyys ostopadatokseen)

Kuva 12. AIDAS-malli (Hollanti & Koskinen 2007, 127.)

Mainonta on keskeinen osa yrityksen markkinointistrategiaa. Sen avulla yritykset voivat viestia
olemassaolostaan, tuotteistaan tai palveluistaan seka niiden erityisominaisuuksista laajalle
yleisolle. Mainonnan avulla yritykset pyrkivat rakentamaan tai vahvistamaan tuotemerkkinsa
asemaa markkinoilla, erottautumaan kilpailijoistaan ja luomaan positiivisia mielikuvia
potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Mainonnan vaikutus ei ole vain hetkellista; oikein
toteutettuna se voi muovata yleison nakemyksia yrityksesta pitkalla aikavalilla. Se ei ole vain
investointi, jolla pyritdan hetkelliseen myyntipiikkiin, vaan se on pitkdaikainen sijoitus yrityksen
brandiin ja maineeseen. Investointi mainontaan voi olla merkittava, mutta sen tuoma hyéty voi olla
moninkertainen. Esimerkiksi, kun yritys lanseeraa uuden tuotteen, mainonta auttaa tiedottamaan
siitd mahdollisimman monelle ja herattdmaan kiinnostusta. Kun mainonta kohdennetaan oikein, se

voi tavoittaa juuri ne asiakkaat, jotka ovat tuotteesta tai palvelusta eniten kiinnostuneita.

Menekinedistaminen puolestaan keskittyy lyhyen aikavalin myynnin tehostamiseen. Se voi olla
reaktio markkinoiden hetkellisiin muutoksiin, kuten kilpailijan kampanjaan tai sesonkiin liittyviin
tekijéihin. Menekinedistamistoimenpiteet, kuten alennusmyynnit, tuotenaytteet tai erilaiset
tarjoukset, kannustavat asiakkaita tekemaan ostopaatdksen nopeammin. Yritykset voivat myos
motivoida omaa henkilokuntaansa menekinedistamistoimenpiteillda. Myyntibonukset tai kilpailut
saattavat innostaa myyjid ponnistelemaan enemman, kun taas koulutus antaa heille paremmat

valmiudet palvella asiakkaita ja saada heidat vakuuttuneiksi tuotteista tai palveluista. Yhteenvetona
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voidaan sanoa, etta seka mainonta ettd menekinedistaminen ovat keskeisia tyokaluja yrityksen
markkinointiarsenaalissa. Molemmilla on omat erityiset tavoitteensa ja hyétynsa, mutta yhdessa ne
muodostavat voimakkaan yhdistelman, joka voi vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla. (Rope
1995, 269-270.)

2.6.4 Saatavuus

Saatavuus viittaa kykyyn tarjota asiakkaille helppo paasy yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Se on
yksi keskeisimmista tekijoista, jotka maarittdvat asiakkaan kokemuksen ja tyytyvaisyyden yrityksen
kanssa. Yksinkertaisesti sanottuna, jos asiakas ei pysty helposti saamaan haluamaansa tuotetta
tai palvelua, hanen on todennakaéisesti vaikeampi sitoutua brandiin tai olla tyytyvainen
palvelukokemukseensa. Erilaiset elementit, kuten yrityksen aukioloajat, digitaaliset alustat,
asiakaspalvelun tehokkuus ja toimitilojen sijainti, voivat vaikuttaa siihen, kuinka helposti asiakas voi
saada yhteyden yritykseen tai hydédyntaa sen tarjontaa. Jokainen naista tekijoista voi olla

ratkaiseva tekija asiakkaan ostopaatoksessa. (Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995, 125-131)

Kun tarkastellaan saatavuutta kilpailuetuna, on tarkeaa ymmartaa sen merkitys tuotteiden ja
palvelujen kohdalla. Tuotteiden saatavuuden osalta logistiikka ja jakelukanavat ovat ensisijaisen
tarkeita. Hyva logistiikka takaa sen, etta tuotteet paasevat perille ajallaan ja oikeaan paikkaan.
Jakelukanavat, olivatpa ne sitten fyysisia myymaldita tai digitaalisia alustoja, tarjoavat paikan,

jossa asiakas voi tehda ostopaatoksen.

Palveluiden saatavuus voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus
keskittyy siihen, kuinka houkutteleva yritys on ulkoisesti, jotta asiakas paattaa tulla sisdan. Tama
voi liittya yrityksen sijaintiin, mainontaan, aukioloaikoihin tai vaikkapa asiakkaan ensikokemuksiin
yrityksesta. Sisdinen saatavuus taas keskittyy siihen, kuinka sujuvaa ja tehokasta asiakkaan
kokemus on yrityksen sisalla. Se voi liittya esimerkiksi palveluymparistoon, tuotevalikoimaan,
tuotteiden esittelyyn, opastukseen, henkildkunnan osaamiseen ja jopa muihin asiakkaisiin. Hyva
sisdinen saatavuus takaa, ettd asiakas saa haluamansa palvelun tai tuotteen helposti, nopeasti ja
tehokkaasti. Kaiken kaikkiaan saatavuus on monitahoinen ja monimutkainen osa yrityksen
toimintaa, mutta sen merkitysta ei voi korostaa liikaa. Se voi olla ratkaiseva tekija siina, pysyyko

asiakas uskollisena brandille vai siirtyykd han kilpailijalle. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 199-215.)
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2.6.5 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on kuin yrityksen kayntikortti. Se luo ensivaikutelman ja jattaa jaljen pitkaksi aikaa.
Asiakaspalvelijan rooli on siis paljon enemman kuin vain "palveleminen"; han on yrityksen kasvot,
jotka edustavat sen arvoja ja lupauksia. Kun asiakaspalvelija toimii oikein, asiakkaalle syntyy
luottamus koko yritykseen. Samalla he ovat silmat ja korvat paikan paalla, keraten arvokasta tietoa

asiakkaiden tarpeista, toiveista ja mahdollisista huolenaiheista.

Henkil6ston osaaminen, ammattitaito ja hyvinvointi ovat avainasemassa, kun halutaan tarjota
erinomaista asiakaspalvelua. Oikeanlaisten tyokalujen ja resurssien lisaksi henkilokunnan
motivaatio, koulutus ja tuki ovat ratkaisevan tarkeita. Vain kun henkildstd on koulutettu,
motivoitunut ja tyytyvainen, he voivat toimia tehokkaasti ja edustaa yritysta parhaalla mahdollisella
tavalla. Henkiloston hyvinvointi ei synny kuitenkaan itsestdan. Se vaatii yritysjohdolta ymmarrysta,
paneutumista ja toimintaa. Tydympariston on oltava sellainen, etta se tukee tyontekijoiden
hyvinvointia ja auttaa heita kehittymaan. Johdon on kuunneltava henkilostéaan, tunnistettava
heidan tarpeensa ja tarjottava koulutusta ja kehitysmahdollisuuksia. Lopulta, vaikka tuotteet ja
teknologia voivat olla monistettavissa, erinomainen asiakaspalvelu ja yrityskulttuuri ovat usein
yrityksen yksiléllisia kilpailuetuja, jotka tekevat merkittdvan eron markkinoilla. Siksi niiden

vaaliminen ja kehittaminen on yritykselle elintarkeda. (Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995, 171-176.)

2.7 Markkinointisuunnitelman tavoitteet ja niiden seuranta

Markkinointisuunnittelu on dynaaminen prosessi, jossa tavoitteet ovat keskeisessa asemassa.
Vaikka tavoitteet asetetaan usein prosessin alussa, ne voivat muuttua matkan varrella, kun uutta
tietoa ja nakodkulmia ilmestyy. Tdma on luonnollinen osa suunnitteluprosessia. On kuitenkin
tarkeaa, etta kun tavoitteita tarkistetaan, tehdaan se harkitusti ja varmistetaan, etta ne ovat
edelleen linjassa yrityksen vision ja strategian kanssa. Tavoitteet eivat ole vain numeroita paperilla.
Ne antavat yritykselle ja sen henkildstdlle suunnan ja motivaation. Kun tavoitteet ovat selkeita, ne
toimivat karttana, joka ohjaa paivittaista toimintaa ja paatéksentekoa. Ne kannustavat yrityksen
henkildstéa ylittamaan itsensa ja saavuttamaan parhaansa. On tarkeaa, etta tavoitteet ovat seka
yrityksen yleisia etta henkilokohtaisia. Kun henkilostd nakee itsensa osana suurempaa kuvaa ja
ymmartaa, kuinka heidan panoksensa vaikuttaa koko organisaation menestykseen, heidan

sitoutumisensa ja motivaationsa kasvavat. (Rope 2000, 482-483)
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Hyvat tavoitteet ovat mitattavissa ja saavutettavissa, mutta samalla ne ovat myoskin haastavia.
Tavoitteet ovat yhdenmukaisia yrityksen yleisten tavoitteiden ja arvojen kanssa ja tuovat

liketoiminnalle todellista arvoa. Tavoitteita on monenlaisia, ne voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan:

Myyntitavoitteet

Kuva 13. Tavoitteiden luokitus (Rope 2000, 482.)

Myyntitavoitteet keskittyvat usein myynnin maaraan ja laatuun. Ne voivat olla absoluuttisia, kuten
tietty liikevaihdon maara, tai suhteellisia, kuten markkinaosuuden kasvu. On kuitenkin tarkeaa
huomioida erilaiset tekijat, kuten sesonkiluonteisuus tai markkinatilanne, kun asetetaan
myyntitavoitteita. Puitetavoitteet taas keskittyvat usein organisaation yleiseen suorituskykyyn. Ne
voivat liittya esimerkiksi kustannustehokkuuteen, kannattavuuteen tai muihin yleisiin liiketoiminnan
indikaattoreihin. Kaikki tavoitteet - olivatpa ne myyntiin, puitteisiin tai valitavoitteisiin liittyvia - ovat
keskeisia yrityksen menestyksen kannalta. Ne ohjaavat paatoksentekoa, auttavat seuraamaan

edistymista ja mittaamaan menestysta matkan varrella. (Rope 2000, 482-484.)

2.8 Markkinoinnin budjetointi

Markkinointibudjetoinnissa on monta tapaa lahestya sen suunnittelua ja rahoitusta. Jokaisen
yrityksen on valittava strategia, joka sopii parhaiten sen tarpeisiin, mutta se ei ole aina helppoa.
Yksi suurimmista haasteista on se, ettd markkinoinnin tuoton mittaaminen voi olla hankalaa.
Digitaalisen markkinoinnin aikakaudella on tullut mahdolliseksi seurata tarkasti, kuinka monta
kertaa mainosta on katsottu ja miten moni on klikannut sitd. Tama antaa selkedmman kasityksen
siitd, mita toimii ja mita ei. Perinteinen markkinointi, kuten lehtimainonta, on vaikeampi mitata.

Samoin yrityksen brandin ja maineen rakentaminen on pitkdaikainen prosessi, jonka vaikutuksia on
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vaikea kvantifioida. Taman vuoksi jotkut yritykset valitsevat budjetointistrategian, joka perustuu
intuitioon ja saatavilla oleviin varoihin. TallGin yritys maarittda etukateen, kuinka paljon se on
valmis kayttamaan markkinointiin tiettyna aikana. Vaikka tdma strategia voi tuntua yksinkertaiselta,

se voi olla haastavaa pitkaaikaisen suunnittelun ja johdonmukaisuuden kannalta.

Toinen yleinen lahestymistapa on maarittdd markkinointibudjetti prosentuaalisesti yrityksen
myynnista tai lisdtd markkinoinnin kustannukset suoraan tuotteen hintaan. Tama strategia yhdistaa
markkinoinnin budjetin suoraan yrityksen tulokseen, mika voi tehda siitd ennustettavamman. Mutta
samalla se voi rajoittaa yritysta kokeilemasta uusia ja innovatiivisia markkinointistrategioita, koska

budjetti on sidottu myyntiin.

Asiantuntijat, kuten Philip Kotler, ovat ehdottaneet tavoiteperusteista budjetointimenetelmaa. Tama
lahestymistapa alkaa selkeiden ja realististen tavoitteiden asettamisesta, minka jalkeen
suunnitellaan budijetti niiden saavuttamiseksi. Talléin budjetoinnin 1ahtokohtana ovat halutut

lopputulokset, eika pelkastaan saatavilla olevat varat.

On tarkeaa ymmartaa, etta ei ole olemassa yhta "oikeaa" tapaa budjetoida markkinointia. Eri
yritykset ja eri tilanteet vaativat erilaisia lahestymistapoja. Olennaista on valita strategia, joka tukee
yrityksen tavoitteita ja mahdollistaa sen kasvun ja menestyksen. Kuvassa 13 nakyy esimerkillinen

suunnitelma kayttaen kuutta askelta, joita Kotler tuo esille kirjassaan. (Kotler 1984, 414-418.)



Tavoitteellinen markkinaosuuden
asettaminen, esim. yritys

tavoittelee 30milj. kuluttajan
markkinoista 5% eli 2,5milj.
kuluttajaa

Tavoitteellisten markkinoiden %
osuus, jota markkinoiden avulla
lahestytaan, esim. yritys
tavoittelee 50% markkinoista, eli
15 milj.

Tavoitteellisen markinnoinnin
avaulla ldhestyvien
potenttiaalisten asiakkaiden
osuus, esim yrityksen tavoitteena
on saada 20% markkinoinnilla
lahestyvaa eli 6milj. kokeilemaan

palveluja/tuotetta

Kokeilukertojen % osuus suhteessa
lahestymiskertoihin tavoiteltavana
markkinointina , esim. yritys arvioi,

ettd 20 lahestymiskertaa jokaista
% kohti takaa tuotteen kokeiluja
20%

Kuva 14. Budjetointi (Kotler 1984, 416)

2.9 Yhteenveto

Markkinointi on monimutkainen ja moniulotteinen toiminto, joka voi vaihdella huomattavasti
riippuen yrityksen tarpeista ja tavoitteista. Se on kuin palapeli, jossa on useita osia, ja yritys voi
valita, miten se kokoaa nuo palaset. Toisin sanoen, vaikka markkinoinnin perusperiaatteet ovat

yhteisia, toteutustapa ja painopisteet voivat olla erilaisia.

Jokaisen yrityksen on itse paatettava, kuinka suuren roolin markkinointi nyttelee sen strategiassa.
Joillekin yrityksille markkinointi voi olla olennainen osa liiketoimintaa, kun taas toisille se voi olla
vahemman keskeinen. Markkinoinnin joustavuus tarkoittaa sita, ettd se voidaan mukauttaa
yrityksen erityistarpeisiin riippumatta sen koosta, taloudellisesta tilanteesta tai toimialasta.
Markkinoinnin suunnittelussa keskeista on selkeiden tavoitteiden maarittaminen. Tavoitteiden
avulla voidaan ohjata toimintaa ja varmistaa, etta kaikki markkinointitoimet tukevat yrityksen yleisia
paamaaria. Taman jalkeen tulee suunnitteluvaihe, jossa maaritetaan, miten nama tavoitteet
saavutetaan. Strateginen kilpailukeinojen valinta on myods tarkeassa asemassa, jotta yritys voi

erottautua kilpailijoistaan ja luoda vahvan markkina-aseman.
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On myds syytd huomauttaa, etta kaikki markkinointi ei valttdmatta vaadi suurta budjettia. Monet
tehokkaat markkinointistrategiat voivat perustua aineettomiin arvoihin, kuten brandiin, maineeseen

tai asiakassuhteisiin, eika niiden tarvitse aina olla kalliita toteuttaa.

Seuraavaksi siirrymme tarkastelemaan yrityksen brandia seka yhtenaista visuaalista iimetta
markkinoinnissa. Tama auttaa hahmottamaan, mista tekijoista brandi rakentuu ja millainen
vaikutus niilld on yrityksen liiketoimintaan. Seuraava luku tarjoaa kattavan yleiskatsauksen siita,

miten ndma elementit muodostavat yrityksen perustan ja ohjaavat sen toimintaa.
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3 Yrityksen brandi ja strategia

Tassa luvussa kasitellaan yrityksen brandiin ja strategiaan vaikuttavia tekijoita, seka niiden
vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Yrityksen arvot maarittdvat sen perusperiaatteet ja ohjaavat
sen paatdksentekoa ja toimintaa. Nama arvot ovat usein syvalle juurtuneita uskomuksia siitd, mika
on oikein, tarkeaa ja arvokasta organisaatiossa. Ne eivat ainoastaan ohjaa yrityksen sisaista
toimintaa, vaan myds vaikuttavat siihen, miten yritystd koetaan ulkoisesti - asiakkaiden,

yhteistydkumppaneiden ja muiden sidosryhmien silmissa.

Arvojen merkitys liilketoiminnalle on moninaista. Ne voivat auttaa houkuttelemaan ja pitamaan
kiinni lahjakkaista tyontekijoistd, jotka jakavat nama arvot. Ne voivat myos auttaa rakentamaan
vahvempia suhteita asiakkaisiin, jotka arvostavat ja tunnistavat itsensa naista arvoista. Arvot voivat
toimia kompassina haastavissa tilanteissa, kun on tehtava vaikeita paatdksia. Arvojen on oltava
linjassa yrityksen vision kanssa, silla visio kuvaa, mihin yritys pyrkii ja mitd se haluaa saavuttaa
tulevaisuudessa. Jos arvot ja visio ovat ristiriidassa keskenaan, voi yrityksen olla vaikea saavuttaa
haluamaansa paamaaraa. Tallainen ristiriita voi myds aiheuttaa hdmmennysta ja turhautumista

tyéntekijdissa.

Jotta yritys voi saavuttaa visionsa, sen on laadittava selkea strategia, joka koostuu joukosta
toimenpiteita ja toimintoja. Nama strategiset toimenpiteet on rakennettava yrityksen arvojen
varaan. Esimerkiksi, jos yritys arvostaa kestavyytta, sen strategiset toimenpiteet voivat keskittya
ymparistoystavallisiin ratkaisuihin tai eettiseen toimintaan. Kun yrityksen arvot ja visio elavat ja
hengittavat jokapaivaisessa toiminnassa, ne voivat auttaa yritysta rakentamaan kestavaa

menestysta ja vahvaa brandi-identiteettia.

3.1 Visio

Yrityksen visio on kriittinen elementti sen identiteetissa ja maarittelee sen tulevaisuuden suunnan.
Se on kuin majakka horisontissa, ohjaten yritysta eteenpain kohti haluamaansa tulevaisuutta.
Konkreettisesti ilmaistuna visio voi olla maarallinen tavoite, kuten esimerkiksi haluttu myyntimaara
tulevina vuosina. Toisaalta se voi olla abstraktimpi ja perustua yrityksen ydinajatukseen ja siihen,

millaista merkitysta ja arvoa yritys haluaa luoda asiakkailleen ja sidosryhmilleen.

Annika Tidstromin nakdkulma, jota Koivikko (2019b) on tuonut esille, korostaa vision merkitysta
yrityksen unelmana. Tdma unelma ei ole luotu sattumanvaraisesti. Se vaatii syvallista pohdintaa,

tutkimusta ja luovuutta. Kun yritys pohtii, missa se haluaa olla esimerkiksi viiden vuoden kuluttua,
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sen tulee ottaa huomioon markkinatilanne, kilpailijoiden liikkeet, teknologian kehitys ja monet muut
tekijat, mutta vield tarkedmpaa on ymmartaa, mika tekee yrityksesta ainutlaatuisen. Mika on sen
erityinen arvo? Miten se voi luoda merkitysta ja vaikuttaa positiivisesti yhteisoonsa, asiakkaisiinsa

ja alaansa? Naihin kysymyksiin vastaaminen on Kriittista vision luomisessa.

Visio ei ole vain yrityksen johtoryhman tai perustajan paahanpisto. Sen tulisi olla selked, ytimekas
ja inspiroiva lausunto, joka resonoi jokaisen yrityksessa tydskentelevan henkilén kanssa. Visio on
voima, joka antaa tyontekijoille suunnan ja motivoi heita pyrkimaan parhaaseensa. Se on perusta,

jolle yrityksen kulttuuri, strategia ja paatokset rakentuvat.

On valttamatonta, etta yrityksen visio on linjassa sen arvojen kanssa. Arvot ovat perusperiaatteita,
jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Ne nayttavat, mihin suuntaan yritys on menossa. Kun visio ja
arvot ovat yhtenevaisia, yritys voi toimia johdonmukaisesti, luoda luottamusta sidosryhmissaan ja
edeta kohti tavoiteltua tulevaisuuttaan. (Juutti & Luoma 2022, 92-97.)

3.2 Missio

Missio on yrityksen sydan ja sielu. Se vastaa perustavaa laatua olevaan kysymykseen: "Miksi
yritys on olemassa?" Se ei ole vain lause yrityksen strategia-asiakirjassa, vaan se on elava
kompassi, joka ohjaa yrityksen paivittaisia paatoksia ja toimintaa. Missio kertoo yrityksen
perimmaisesta tarkoituksesta sekd sen keskeisesta roolista yhteiskunnassa ja markkinoilla. Missio
ei vain kerro mita yritys tekee, vaan ne myo6s antavat ymmarrysta siita, miksi yritys tekee sen mita
tekee ja mihin se uskoo. Taman ytimen tulisi heijastua kaikessa yrityksen toiminnassa. Kun missio
ja yrityksen toiminta ovat linjassa, se luo syvallisen ymmarryksen ja sitoutumisen seka
tydntekijoiden, ettd asiakkaiden keskuudessa. Toisaalta, jos missio ja toiminta ovat ristiriidassa, se
voi aiheuttaa sekaannusta ja epaluottamusta. Vaikka missio keskittyykin nykyhetkeen ja siihen,
miksi yritys on olemassa, se ei ole irrallinen yrityksen tulevaisuuden nakymista. Missio ja visio ovat
kaksi puolta samasta kolikosta. Missa missio maarittda yrityksen perustavan olemassaolon, visio
kuvaa sen suuntaa ja sitd, mihin yritys pyrkii tulevaisuudessa. Ne toimivat yhdessa opastaen
yritystd sen matkalla kohti tulevaisuutta, missio maadoittaa sen nykyhetkeen ja visio antaa sille

suunnan. (Yrityksen perustaminen, n.d.)

Lisdksi missiota ei saa sekoittaa yrityksen tavoitteisiin tai strategioihin. Vaikka missio antaa
suunnan ja maarittaa yrityksen perimmaisen tarkoituksen, tavoitteet ja strategiat ovat keinoja,

joiden avulla yritys aikoo toteuttaa sen mission ja saavuttaa vision. On myés tarkeaa huomata, etta
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missio ei ole staattinen. Maailma muuttuu, markkinat muuttuvat ja yrityksetkin muuttuvat. Siksi on
olennaista arvioida ja paivittda missiota sdanndllisesti, jotta se pysyy relevanttina ja heijastaa

yrityksen todellista olemusta ja tavoitteita.

Yrityksen menestys ei perustu pelkdstaan tuotteisiin, palveluihin tai markkinointikampanjoihin.
Menestys perustuu ymmarrykseen siitd, miksi yritys on olemassa, mihin se uskoo ja mihin se
pyrkii. Siksi missio on niin keskeinen osa yrityksen identiteettia ja menestysta. (Juutti & Luoma
2009, 92-97.)

3.3 Arvot

Yrityksen arvot muodostavat yrityksen eettisen ja moraalisen selkdrangan. Ne eivat ole pelkkia
iskulauseita, vaan syvalle juurtuneita uskomuksia ja periaatteita, jotka ohjaavat yrityksen jokaista
askelta - aina strategisten paatdsten tekemisesta paivittaisten tehtavien hoitamiseen. Arvot
maarittavat, miten yritys suhtautuu tydntekijdihinsa, asiakkaisiinsa, yhteistydkumppaneihinsa ja

yhteiskuntaan laajemmin. (Yrityksen perustaminen, n.d.)

Kun puhumme arvoista, emme puhu vain yrityksen sisaisista toimintatavoista. Asiakkaat ja
sidosryhmat tunnistavat ja arvostavat yrityksia, jotka toimivat johdonmukaisesti ja eettisesti. Kun
yrityksen arvot ovat selvasti nakyvilla ja johdonmukaisesti toteutettuina, ne voivat olla voimakas

erottautumistekija markkinoilla.

Vaasan yliopiston yrittajyyden professori Annika Tidstrdmin mukaan, on tarkeaa olla kriittinen
arvojen kirjaamisen suhteen. (Koivikko 2019a.) Yleiset ja usein mainitut arvot, kuten "laadukkuus"
tai "rehellisyys", ovat odotettuja ja pitaisi olla itsestdan selvia jokaiselle yritykselle. Kuitenkin
erityisesti silloin, kun yritys valitsee ja kommunikoi arvojaan, sen pitaisi keskittya siihen, mika tekee
siita ainutlaatuisen ja miten se erottuu kilpailijoistaan. Miten yritys voi muuttaa asiakkaan elamaa

omien arvojensa kautta?

Mielikuvien muodostumisessa yrityksen arvot ovat avainasemassa. Ne voivat auttaa yritysta
luomaan vahvan ja myonteisen mielikuvan asiakkaidensa keskuudessa. On tarkeda ymmartaa,
ettd eri asiakasryhmilla saattaa olla erilaisia arvoja. Siksi on valttamatonta, etta yritys tunnistaa ja
ymmartaa kohderyhmansa arvot ja pyrkii yhdistdmaan ne omiinsa. Yrityksen ja sen asiakaskunnan
arvojen valinen yhteensopivuus voi johtaa syvempiin ja kestdvampiin asiakassuhteisiin seka

parempaan yrityksen menestykseen pitkalla aikavalilla. (Rope 2000, 175-183.)
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3.4 Yrityksen strategia

Strategia on kuin kartta, joka opastaa organisaatiota kohti sen maarittamia tavoitteita ja paamaaria.
Tama "kartta" ei ole vain joukko paperilla olevia lauseita, vaan elava suunnitelma, joka ohjaa

yritysta sen matkalla kohti menestysta ja markkinoiden haasteiden voittamista.

Joustavuus on strategian tarkea piirre. Yritystoiminta ei tapahdu staattisessa ymparistdssa.
Teknologia kehittyy, kuluttajien tottumukset muuttuvat, Kilpailijat innovoivat ja markkinatilanteet
vaihtelevat. Siksi strategian on oltava sellainen, joka sallii mukautumisen ja reagoinnin muutoksiin
ilman, etta yritys menettda ndkemystaan tai suuntautumistaan. Strategian pitaa olla kuin jousi, joka
voi taipua tarpeen mukaan, mutta ei koskaan katkea.

Ihmislaheisyys strategiassa korostaa tyéntekijoiden merkitysta. He ovat yrityksen tarkein
voimavara, ja heidan motivaationsa, sitoutumisensa ja ymmarryksensa strategiasta ovat keskeisia
tekijoita sen onnistumisessa. Jokaisen tyontekijan pitaisi ndhda itsensa osana suurempaa tarinaa

ja ymmartaa, miten heidan yksittaiset tehtavansa edistavat yrityksen tavoitteiden saavuttamista.

Yksinkertaisuus ja selkeys ovat strategian tehokkuuden avaimia. Monimutkaiset ja byrokraattiset
strategiat voivat luoda hdmmennysta ja epdvarmuutta, kun taas selkeat ja yksinkertaiset strategiat
mahdollistavat nopeat paatdkset ja toiminnan selkeyden. Yritysvalmentaja Ossi Vanhamaki on
oikeassa korostaessaan omien etujen tunnistamista; tama auttaa yritysta keskittymaan siihen,
missa se on vahvin ja miten se voi erottua Kilpailijoistaan. (Koivikko 2019b.) Taman lisaksi
strategian on otettava huomioon ulkoiset tekijat, kuten markkinoiden haasteet ja mahdollisuudet.
Yrityksen on kyettava tunnistamaan, missa markkinoilla se voi saavuttaa kilpailuetua ja
maariteltava toimenpiteet tdman kilpailuedun hyddyntamiseksi. Strategian avulla yritys voi myés

tunnistaa mahdolliset uhat ja kehittda suunnitelmia niiden torjumiseksi.

Lopuksi on tarkeda muistaa, etta strategia ei ole pelkastaan ylinna johdon tehtava. Se vaatii
kaikkien yrityksen jasenten osallistumista, sitoutumista ja yhteisty6ta. Strategian laatiminen ja
toteuttaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii seurantaa, arviointia ja tarvittaessa paivittamista. Se
on tyokalu, joka auttaa yritystd navigoimaan kohti menestysta, arvojen mukaisesti ja vision

saavuttamiseksi.
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3.5 Brandi

Brandi on paljon enemman kuin pelkka logo, nimi tai tunnusvari. Se on kokemus ja tunne, joka
heraa ihmisissa, kun he ajattelevat tiettya yritysta, palvelua tai tuotetta. Tama tunne tai kokemus
voi olla positiivinen, negatiivinen tai neutraali ja se muodostuu useista eri tekijoista, mukaan
lukien asiakaspalvelu, laatu, hinnat, mainonta ja paljon muuta. Vaikka yritys voi tehda huolellisia
suunnitelmia ja strategioita brandinsa rakentamiseksi ja muovaamiseksi, viime kadessa asiakkaat
maarittelevat sen. Heidan kokemuksensa, palaute ja suositukset tai varoitukset maaraavat,
minkalaista mielikuvaa yritys saa markkinoilla. Tassa suhteessa yritys ei ole ainoa toimija omassa

branditarinassaan.

Markkinointi on tarkea tyokalu yrityksen tarinan kertomiseen ja sen halutun mielikuvan luomiseen.
Oikeiden kanavien, viestien ja toimintatapojen avulla yritys voi ohjata ja vaikuttaa siihen,
minkalaista tarinaa se kertoo itsestdan. Tama on tarkeaa, silla johdonmukaisuus ja autenttisuus

markkinoinnissa vahvistavat brandia ja tekevat siitd uskottavamman.

Mielikuvamarkkinointi on strategista ty6ta, jossa tavoitteena on rakentaa ja vahvistaa tiettyja
mielikuvia yrityksen valituissa kohderyhmissa. Se ei ole yksittdinen kampanja tai mainos, vaan
jatkuva prosessi, jossa kaikki yrityksen toiminnot, viestit ja kohtaamiset asiakkaiden kanssa ovat
osa isompaa kokonaisuutta. Brandin rakentamisessa on kuitenkin muistettava, etta sen
ulottuvuudet ovat laajemmat kuin vain asiakkaat. Sidosryhmat, kuten alihankkijat,
yhteistydkumppanit, tyontekijat ja jopa kilpailijat, voivat vaikuttaa brandin mielikuvaan. Siksi on
tarkeaa, etta yritys huomioi nama eri nakokulmat ja pyrkii rakentamaan vahvaa ja positiivista

mielikuvaa laajemmin.

Kaikki, mita yritys tekee - olipa kyseessa tuotteen lanseeraus, asiakaspalautteen kasittely tai jopa
yhteiskuntavastuun hankkeet - vaikuttaa sen brandiin. Jokainen ele, paatos ja viestintad on osa
brandin rakentamista ja vahvistamista. Jokainen naista hetkista on tilaisuus vakuuttaa ja

vahvistaa sita, mita yritys edustaa ja mihin se uskoo. (Rope 2000, 178.)



Tuotteet/palvelut

Imago
‘ Ennakkoluulot

Kuva 15. Psykologiset vaikuttajat imagoon (Rope, 2000, 178.)

Asenteet

Arvot ja tunteet vaikuttavat vahvasti siihen, minkalaista mielikuvaa kuluttajilla on tuotteista,
palveluista tai yrityksista. Kun ihmiset arvioivat tuotteita tai palveluita, he tukeutuvat usein omiin
arvoihinsa. Naiden arviointien perusteella syntyvat tunteet vaikuttavat suuresti siihen, millainen
mielikuva muodostuu ja minkalaista ostopaatdsta he harkitsevat. Ennakkokasitykset voivat
kuitenkin vaikuttaa tdhan prosessiin: ne voivat luoda esteita tai antaa vaaristyneen kuvan,
erityisesti jos ne ovat negatiivisia. Kaiken kaikkiaan mielikuvat ja asenteet muodostuvat naiden

monimutkaisten tekijdiden - arvojen, tunteiden ja ennakkokasitysten — summana.

Kaaviossa on esitetty, ettd mielikuva voi olla:

-ennakkoluuloinen -omaan arvomaailmaan pohjautuva
-asenteellinen -tunnepohjainen

-omiin uskomuksiin pohjautuva -henkilokohtainen
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Mielikuvilla on suora ja epasuora vaikutus liikketoimintaan. Suora vaikutus nakyy esimerkiksi siina,
miten mielikuva ohjaa kuluttajan ostopaatdsta. Jos yrityksesta on myonteinen mielikuva, kuluttaja
saattaa valita sen tuotteen kilpailijoiden sijaan. Toisaalta mielikuvan epasuora vaikutus ilmenee
siind, miten yritysta arvostetaan yleisesti. Positiivinen mielikuva voi helpottaa uusien tyontekijéiden

houkuttelua ja tehda yhteistydsta muiden tahojen kanssa sujuvampaa.

Brandin luominen ja vahvistaminen ei tapahdu sattumalta, vaan se vaatii harkittua ja
johdonmukaista tyoskentelya. Yrityksen kaikki toiminnot, aina arkipaivaisista tehtavista
markkinointiin, vaikuttavat brandiin. Kun rakennetaan brandia, on tarkeaa, etta yrityksen arvot ovat

sen ytimessa ja ohjaavat toimintaa. (Rope 2000, 178-180.)

3.6 Yhtenidinen visuaalinen ilme markkinoinnissa

Markkinoinnin visuaalinen yhtenaisyys on keskeisessa roolissa yrityksen identiteetin ja brandin
rakentamisessa. Se ei ainoastaan viesti asiakkaille yrityksen ammattimaisuudesta, vaan myos
siita, etta yritys arvostaa johdonmukaisuutta ja huolellista suunnittelua. Kun asiakas nakee
yhtenaisen ja tunnistettavan visuaalisen ilmeen yrityksen eri kanavissa - olipa kyseessa sitten
verkkosivusto, sosiaalisen median profiili tai fyysinen myyntipiste - han alkaa yhdistdd ndma
elementit tiettyihin brandin arvoihin ja ominaispiirteisiin. Tama johdonmukaisuus antaa yritykselle
mahdollisuuden hallita sita, mita mielikuvia ja tunteita kuluttajat yhdistavat heidan tuotteisiinsa ja

palveluihinsa.

Yhtenaisen visuaalisen ilmeen luominen vaatii huolellista suunnittelua. Valitut varit, typografia,
kuvat ja grafiikka eivat ole pelkastaan esteettisia valintoja; ne ovat viestinnallisia tydkaluja, jotka
kertovat tarinaa yrityksesta ja sen arvoista. Ne voivat vaikuttaa siihen, koetaanko yritys esimerkiksi
luotettavaksi, innovatiiviseksi, perinteiseksi tai rohkeaksi. Lisaksi yhtenainen visuaalinen ilme
helpottaa kuluttajien paatoksentekoprosessia. Kun yrityksen brandi on selkeasti tunnistettavissa eri
kanavissa ja kosketuspisteissa, kuluttajan on helpompi muodostaa luottamus ja yhteys brandiin.
Tama voi edesauttaa muun muassa suosittelumarkkinoinnin ja asiakasuskollisuuden syntymista.
Yhtenaisyyden yllapitaminen vaatii kuitenkin jatkuvaa huomiota. Teknologian ja design-trendien
muuttuessa yritysten on paivitettdva visuaalista ilmettaan pysyakseen ajan hermolla, mutta
samalla heidan on sailytettava se ydin, joka tekee heidan brandistdan ainutlaatuisen. On
tasapainottelua uudistumisen ja johdonmukaisuuden valilld, mutta kun se tehdaan oikein,
yhtenainen visuaalinen ilme voi olla voimakas tyOkalu yrityksen menestyksen tukemiseksi.
(Hollanti & Koski 2007, 92.)
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3.7 Varit

Varien kaytto ja valinta vaikuttavat siihen, miten yrityksen brandia tai tuotetta koetaan. Kanasen
(2008) tyossa on esitelty varien symboliikkaa Nijdamin (2005) ajatuksiin nojaten. On tarkeaa
ymmartaa, etta varit eivat merkitse samaa kaikkialla maailmassa - kulttuurilliset erot voivat
vaikuttaa varien tulkintaan suuresti. Siksi on olennaista ottaa huomioon kohderyhma ja kulttuuriset
seikat, kun valitaan vareja markkinoinnissa ja brandayksessa. Varien ymmarrys ja niiden taustalla
olevat merkitykset voivat auttaa yrityksia viestimaan tehokkaammin ja luomaan syvemman

yhteyden asiakkaidensa kanssa. (Kananen 2008, 68.)

Keltainen D

-Keltainen vari tuo mieleen auringon paisteen ja tulen kuumuuden. Tdma vari on voimakas ja
virkistava, ja se voi evastaa tuntemuksia kuten toiveikkuus ja ilo. Toisaalta keltainen voi myoés
yhdistya pettymyksen tunteisiin. Johtuen sen huomiota herattavasta luonteesta, keltaista kaytetaan

usein merkkind, joka vaatii huomion kiinnittamista. (esim. likennemerkit.)

Oranssi D

-Oranssi tuo mieleen auringon paisteen ja liekehtivan tulen. Tama vari piristda ja aktivoi aisteja, ja
sen kirkkaus saattaa monesti erottua voimakkaasti muista vareista. Monissa kulttuureissa oranssi

symboiloi iloa, luovuutta ja positiivista energiaa.

Punainen

-Punainen vari muistuttaa auringon hehkua ja tulen kuumuutta. Se on varina erittdin
huomiota herattava ja siksi sitd kdytetadan monesti erottumaan joukosta. Punainen herattaa
monenlaisia tuntemuksia, kuten voimakkuus, elinvoima, syva kiintymys ja rakkaus.

Toisaalta se voi myods viestia aggressiosta tai uhasta. (esim. Stop-liikennemerkki)
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Sininen .

-Sininen muistuttaa monille meren syvista vesista ja taivaan kirkkaudesta. Tama vari saa usein
aikaan rauhallisen ja levollisen olon. Samaan aikaan sininen voi my0s viestittaa etaisyytta ja
muodollisuutta. Sinisen sanotaan valittavan tuntemuksia luotettavuudesta, vakaudesta,

selkeydesta ja koskemattomuudesta.

Purppura (violetti).

Purppura mielletdan usein hengellisyyden ja arvoituksellisuuden variksi, mutta se voi myds vihjata
ylpeyteen tai itsevarmuuteen. Violetissa on useita eri savyja ja vivahteita. Historiallisesti violetti ol
varattu kuninkaallisille ja hengellisille johtajille, mika teki siitd merkin kulttuurista arvostusta ja

oppineisuutta. Se edustaa syvallistd pohdintaa ja sisaistd maailmaa.

3.8 Logo

Logon merkitys yrityksen brandayksessa on korvaamaton. Se toimii usein ensimmaisena
kosketuspintana potentiaalisen asiakkaan ja yrityksen valilla. Monille yrityksille logo on paljon
muutakin kuin pelkka graafinen symboli; se on ikkuna yrityksen sieluun, kertomus sen arvoista,
tavoitteista ja visioista. Jokaisen logon suunnitteluprosessi on yksil6llinen, mutta usein prosessi
alkaa syvallisesta itsetutkiskelusta. Mita yritys edustaa? Mika on sen ainutlaatuinen arvolupaus
asiakkaille? Kuinka yritys haluaa tulla tunnetuksi markkinoilla? Nama ovat kysymyksia, joihin
yritysten on vastattava ennen logon visuaalisen ilmeen luomista. Varilla on keskeinen rooli logon
suunnittelussa. Kuten aikaisemmin mainittiin, vareilla on psykologisia vaikutuksia, ja ne voivat
herattaa tiettyja tunteita ja mielikuvia. Esimerkiksi vihrea saattaa viestia kestavyydesta ja
ymparistoystavallisyydestd, kun taas kulta voi viestia ylellisyydesta ja eksklusiivisuudesta. Vareja
syvemmallad on logon muoto. Kaarevat linjat voivat herattaa tunteita ystavallisyydesta,

avoimuudesta ja yhteisodllisyydesta. Ne ovat kutsuvia ja ihmislaheisia. Toisaalta kulmikkaat
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muodot, kuten suorakulmiot ja neli6t, viestivat jarjestaytyneisyydesta, luotettavuudesta ja

vakaudesta. Nama ovat yritysmaailman kivijalkoja ja tarkeitd ominaisuuksia monille asiakkaille.

Kun tarkastelemme suurten, menestyneiden yritysten logoja, huomaamme, etta ne eivat ole
pelkkia sattumanvaraisia graafisia symboleja. Ne ovat tulosta tarkasta pohdinnasta, suunnittelusta
ja testauksesta. Ne on suunniteltu erityisesti resonoidakseen kohdeyleison kanssa ja herattamaan
tiettyja tunteita ja mielikuvia. On myos syyta mainita, ettd kun logo on suunniteltu ja otettu kayttoon,
sen johdonmukainen kayttd on elintdrkedd. Tama tarkoittaa, ettd logoa tulee kayttaa
johdonmukaisesti kaikissa yrityksen viestintakanavissa — verkkosivuilta kayntikortteihin ja
mainosmateriaaleihin. Johdonmukaisuus auttaa luomaan tunnistettavuutta ja vahvistamaan

brandin tunnettuutta.

Taman lisaksi, logon, kuten myos yrityksen valitsemien varien, suunnittelu Iahtee liikkeelle
yrityksen arvoista ja siitda, miten nama arvot halutaan visualisoida. Logon yksityiskohtaisuus ja
suunnittelu ovat valttamattomia elementteja, jotka auttavat asiakkaita muodostamaan mielikuvan
yrityksesta ja sen toiminnasta. Mielikuvat voivat olla seka tietoisia etta alitajuntaisia. Logo toimii
sillanrakentajana eri osa-alueiden ja mielikuvien yhdistamisessa. Logon muodot voivat jakautua
yksinkertaisesti kaareviin ja kulmikkaisiin muotoihin. Jokaisella muodolla on omat psykologiset
merkityksensa, jotka resonoivat kohdeyleison kanssa eri tavoin. Esimerkiksi kaarevat muodot
saattavat liittya yhteisollisyyteen ja inhimillisyyteen, kun taas kulmikkaat muodot viestivat

vahvuudesta ja stabiilisuudesta. (Kananen 2008, 63-65.)

3.9 Yhteenveto

Yrityksen menestys ja kasvu ovat monimutkaisia, monikerroksisia prosesseja, jotka vaativat
huolellista suunnittelua ja jatkuvaa kehittdmista. Jotta ymmartaisimme paremmin, miten yritykset
rakentavat vahvan perustan ja erottuvat kilpailussa, on tarkeaa tarkastella niiden brandia,

strategiaa, arvoja, missiota ja visiota seka niiden yhtenaista visuaalista ilmetta markkinoinnissa.

Brandi on enemman kuin pelkka logo tai varimaailma; se on yrityksen identiteetin ydin, joka
heijastaa sen arvoja ja persoonaa. Se on keskeinen osa asiakassuhteiden rakentamista ja auttaa
erottautumaan kilpailijoista. Strategia kuvaa yrityksen pitkan aikavalin suunnitelmia ja tavoitteita.
Se sisaltda paatdkset kohdemarkkinoista, kohderyhmista ja kilpailueduista, jotka ohjaavat yrityksen
toimintaa ja kasvua. Arvot ovat yrityksen toiminnan perusperiaatteita, jotka heijastavat sen
uskomuksia ja asenteita. Ne ovat keskeisia yrityskulttuurin muodostumisessa ja auttavat

hahmottamaan yrityksen eettisia linjauksia. Missio ja visio ovat yrityksen perimmaiset tavoitteet ja
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paamaarat. Missio kertoo, miksi yritys on olemassa, kun taas visio kuvastaa sen tulevaisuuden
tavoitteita ja pyrkimyksia. Yhtendinen visuaalinen ilme markkinoinnissa on tarkea osa brandin
rakentamista. Se kattaa kaiken visuaalisen materiaalin, kuten mainokset, verkkosivut ja

tuotepakkaukset, ja auttaa luomaan tunnistettavan ja muistettavan kuvan yrityksesta.

Nama elementit eivat ole erillisia osia, vaan ne muodostavat yhdessa kokonaisuuden, joka
maarittda yrityksen suunnan ja vaikuttaa sen pitkan aikavalin menestykseen.

Tassa yhteydessa kasittelimme, miten nama eri osa-alueet liittyvat toisiinsa ja miten ne yhdessa
muodostavat yrityksen identiteetin ja strategian ytimen. Analysoimme kunkin osa-alueen merkitysta
jaroolia yrityksen kokonaisvaltaisessa kehittamisessa, seka sita, miten ne vaikuttavat yrityksen
kykyyn kommunikoida tehokkaasti seka sisaisesti etta ulkoisesti. Naiden nakdkohtien
ymmartaminen on avainasemassa, kun tavoitteena on rakentaa kestava ja menestyva yritys, joka
kykenee vastaamaan jatkuvasti muuttuviin markkinaolosuhteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin. Tama
luku tarjoaa syvallisen ymmarryksen siita, kuinka nama elementit vaikuttavat yrityksen

menestykseen ja sen kykyyn kommunikoida tehokkaasti asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa.

Seuraavaksi tarkastelemme, kuinka markkinoinnin suunnittelun periaatteet voidaan soveltaa
kaytantoon kayttamalla esimerkkina tiettya yritysta. Tama auttaa hahmottamaan, kuinka teoria
muuttuu toiminnaksi ja kuinka erilaiset osa-alueet voidaan raataloida tietyn yrityksen

erityistarpeisiin.
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4 CASE: Markkinointisuunnitelma

Tassa tydssa on luotu markkinointisuunnitelma, joka tarjoaa yritykselle selkeat ja
toteutuskelpoiset parannusehdotukset. Tama suunnitelma tarjoaa yritykselle perusteellisen
kuvauksen sen nykyisestd asemasta. Taman tiedon avulla yrittaja voi tunnistaa mahdollisuudet
yrityksen kasvulle ja edistymiselle. Yrityksen heikkouksista on myos tuotu esiin tekijoita, jotka
saattavat vaikuttaa sen tulokseen negatiivisesti. Yrityksen voittotuloa laskevat tekijat on esitetty

seuraavasti:

- Palvelutarjonta ei ole selkeasti maaritelty

+ Hinnat ovat korkeammat verrattuna kilpailijoihin samasta
laadusta

+ Asiakaskunta on rajallinen

+ Yhdenmukaisen visuaalisen iimeen puuttuvuus

Tyo6ssa on tarjottu ratkaisuja yrittdjan kohtaamiin merkittaviin haasteisiin. Voimme uudistaa tilojen
kayttdétapaa ja harkita uusien tyontekijdiden palkkaamista, joiden kanssa neuvotellaan molempia
osapuolia hyddyttavista sopimusehdoista. Korkeita hintoja voidaan tasapainottaa erilaisilla
alennuksilla ja kampanijoilla, mikd myés vahvistaa suhdetta vakioasiakkaisiin. Ehdotettujen
markkinointistrategioiden avulla pyritaan lisddmaan asiakasvirtaa ja siten my6s myynnin maaraa.

Markkinointisuunnitelmassa tarkeimpia kehityskeinoja ovat:

- Vuosittainen talousarvioinnin ja sen toteuman tarkastelu.

- Tiedon keruu asiakkailta ja heidan toiveidensa ymmartaminen esimerkiksi sosiaalisen
median tai sahkdpostikyselyiden kautta.

- Selkean strategian luominen ja sen toteutuksen seuraaminen.

- Maaritellaan yrityksen visio, missio ja arvot ja integroidaan ne markkinointitoimenpiteisiin

seka esitellaan ne yrityksen verkkosivuilla.

+ Parannetaan markkinointiviestintaa, paivitetddn some-kanavat saanndllisesti ja luodaan selkea
brandi-identiteetti.

+ Huolehditaan asiakaspalvelun laadusta ja varmistetaan, etta kaikki tyontekijat noudattavat
annettuja ohjeita

+ Korostetaan niitd ominaisuuksia markkinointiviestinnassa, jotka erottavat yrityksen
kilpailijoista.
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Lopuksi yrittdjan tueksi on esitelty tydkalu nimeltd peittomatriisi. Sen avulla yrittajat voivat

hahmottaa ja lahestyd helpommin esille tuotuja haasteita seka niiden

teoreettisen ja toiminnallisen viitekehyksen avulla.

Taulukko 7.Peittomatriisi

ratkaisumalleja

Alaongelma

Teoreettinen viitekehys

Toiminnallinen viitekehys

Puitteita palveluntarjonnassa

2.1,23.1,24,26.

1.1,1.2,1.6,2.2, 2.4.

Palveluiden hinnoittelu 2.6.1, 2.8. 2.1, 2.6.
Asiakasmaaran suppeus 2.3.3,2.5, 2.6. 14,1.7,2.3, 2.5.
Visuaalinen ilme 3.6. 3.

Yhdistamalla nama ehdotetut kehitystoimet, Pikafi Oy voi rakentaa itselleen vahvan ja

myonteisen brandikuvan markkinoilla. Tama auttaa yrittajaa laajentamaan

liiketoimintaansa ja monipuolistamaan tarjontaansa. Nain ollen

markkinointisuunnitelman asettamat paamaarat on onnistuttu tayttamaan.
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MARKKINOINTISUUNNITELMA PIKAFI OY

MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassd oppindytetyOn empiirisessa osiossa
tarjoamme Pikafi Oy:lle selkein ja kiyttokel-
poisen markkinointisuunnitelman, joka
perustuu aiemmin teoreettisen osuuden
luvuissa 2 ja 3 kisiteltyyn markkinointite-
oriaan. Tidmin toiminnallisen jakson tav-
oitteena on tarjota yritykselle konkreettisia
keinoja parantaa toimintaansa, vahvistaa
asemaansa markkinoilla ja mahdollisesti
kasvattaa myyntii. Yrittdjien kanssa on te-
hty yhteisty6ti suunnitelman laatimisessa,
ja heidin nikokulmansa yrityksen tulevai-
suudennikymiin on otettu huomioon. Su-
unnitelmassa painotetaan jatkuvuutta, jotta
yrittijit voivat mukautua muuttuviin mark-
kinaolosuhteisiin aiempien tulosten perust-

eella.

Kiaytinnonliheinen osio syventii teoriaosaa
ja kiy lipi yrityksen nikékulman jokaises-
ta markkinointisuunnitelman elementisti.
Aluksi arvioidaan yrityksen nykytilaa, mu-
kaan lukien SWOT-analyysi seki keskeiset
kilpailijat ja asiakaskunta. Yrityksen toimint-
aympiristdd tarkastellaan PESTEL-analyysin
avulla. Timin jilkeen keskitytdin yrityksen
strategiaan, asiakkaiden segmentointiin ja
sithen, miten yritys voi erottua markkinoil-
la. Lopuksi tehddin suunnitelma yrityksen
seurannasta ja budjetoinnista. Yrittijille tar-
jotaan tyokaluja, kuten Excel-malleja, joiden
avulla hin voi itsendisesti seurata ja suun-
nitella toimintaansa tulevaisuudessa. Lopus-
sa on yhteenvedon osio.

Pikafi Oy on 2023 Helsingissi perustettu
osakeyhtio, joka keskittyy paidsiintdisesti
kuljetuspalveluiden tarjoamiseen. Yritykselld
muodostuu ensimmiinen tilinpiitds 2023
joulukuussa. Liikevaihtona yrittiji arvelee
noin 30 ooo euroa. Yritys on kesikuusta
2023 tyollistinyt yhteensi 11 omalla toimin-
imelld toimivaa yrittdjis, sekd 3 yrityksen
perustavaa hallituksen jisenti. (Kauppale-
hti 2023.) Télld hetkelld yritys myy kuljetus-
palveluita, joista 80% myydyisti palveluista
ovat pikakuljetuspalvelut. Liiketoiminnassa
on myo6skin pakkausmateriaalien myyntii.
Sellaisia ovat esimerkiksi pahvilaatikot, pak-
kausteipit seki pakkausmuovit. Pidsiantdis-
esti pakkausmateriaaleja myydiin palve-
lumyynnin yhteydessd palvelun ostajille.
Palvelun tuotot myynnisti vaihtelevat ses-
ongin mukaan, jonka takia yrittijit laajen-
tavat asiakaskuntaa seki hakeutuvat uusille
markkinoille jatkuvasti. Uuden yrityksen on
hyvin vaikeaa kilpailla suurien toimijoiden
kanssa, joilla on pitkii ja vakituisia kuljetus-
sopimuksia Pikafi:n kohderyhmin kanssa.
Yrittdjit toivovat, etti tihin ldytyisi mah-
dollisesti sopiva ratkaisu myds timin mark-
kinointisuunnitelman yhteydessi. (Sabina
Mammadova, yrittiji, henkilokohtainen tie-
doksianto 08.09.2023)
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I.YRITYKSEN LAHTOKOHDAT

1.]
LAHTOKOHTIEN
ANALYSOINTI

Yrityksen lihtokohtien analysoinnissa kiydidin lipi sen
sisdisia ja ulkoisia vaikuttavia tekijoiti. Ulkoiset tekijit
liittyvit péddosin yrityksen toimintaympiristoon, kuten
lainsdididntdén ja markkinatilanteeseen. Sisiiset tekijit
puolestaan keskittyvit yrityksen perusperiaatteisii
toiminnan ytimeen. Tillaisia ovat esimerkiksi yrit

sio, missio, arvot seki idea liiketoiminnan pohjana, sen kan-
nattavuus ja kiytettivissi olevat resurssit. (Ayvéiri, Suvanto
& Vitikainen 1995, 17.)

Pikafi Oy:n yrittijit tuovat omia nikemyksidin yrityksesti
silld tavalla esille, ettd yritys pyrkii tuottamaan markkinoil-
la asiakkailleen nopeaa, hyvinlaatuista, ystivillisti seki
arkea helpottavaa palvelua tavaran kuljetuksesta. Yrittijit
korostavat, etti tavarankuljetus ei ole vain tavaran viemi-
nen paikasta a paikkaan b, vaan se on luottamusta heidin
asiakkailtaan. Yrittdjit haluavat vilittdi kyseisen ajatuksen
myoskin yrityksen asiakkaille takaamalla heille sen, etti
kun tavara annetaan heille kuljetettavaksi, asiakas pystyy
luottamaan heihin korkeatasoisen palvelun ja luotettavan
kuvan ansiosta. Yrittdjit korostavat myos palvelunsa help-
pokiyttdisyyttid ja mukavuutta palvelua kiytettiessi. Tule-
vaisuuden yrittdjien suunnitelmiin kuuluu laajentaa palve-
luntarjontaa paikaupunkiseudun ulkopuolelle Suomessa.
Yksi seuraavista liikeideoista on laajentaa palveluvalikoimaa
kuljettamalla my&skin isomman kokoisempaa tavaraa. Talld
hetkelld kuljetuksen kokonaispaino ei saa ylittid rooo kilo-
grammaa. Toistaiseksi yritykselld on kiytdssi autoina hen-
kildautot sekd Volkswagen Transportterit. Yrityksen missio,
visio ja arvot on muotoiltu sanallisiksi esittelyiksi titi tyotd
tehdessi. (Sabina Mammadova & Anna Ebralidze, yrittijit,
henkilékohtainen tiedonanto 08.09.2023)

Pikafi Oy:n arvoihin kuuluu asiakaskeskeisyys, tehokkuus,
luotettavuus ja vastuullisuus. Pikafi priorisoi aina asiakkaan-
sa sekd pyrkii rakentamaan luotettavia ja pitkii asiakassuhte-
ita. Yritys keskittyy olemaan tehokas ja nopea palvelun tar-
jonnassa, silli se on se miti yrityksen asiakkaat tarvitsevatkin
heidin arkeensa. Pikafi pyrkii toimimaan vastuullisesti, suo-
simalla esimerkiksi vihemmin piistdisid taikka sihkolld
kulkevia autoja palveluidensa tarjoamiseen. Yritys haluaa
tulevaisuudessa avata ovia ESG-palvelulle, jotta liiketoi-
minta pysyisi asiakkaille mahdollisimman lipinikyvini seki
parantaisi kilpailukykyi vastuullisesti toimivana yrityksena.
Pikafi Oy:n missiona on tarjota laadukasta ja luotettavaa ku-
riiripalvelua, joka yllittiid nopeudella ja joustavuudellaan.
Luottamus yrityksen seki asiakkaiden vililld on yritykselle
tirkedd. Korkeatasoisen asiakaspalvelun sekd hyvin jous-
tavuuden ansiosta asiakkaat haluavat kiyttii palvelua yhi
uudelleen. Pikafi pyrkii joustamaan mahdollisimman paljon
niin ajallisesti, kuin my®s alueellisesti asiakkaiden toiveiden
mukaan. Yritys ottaa huomioon asiakkaansa toivomuksen ja
ottaa heidit avosylin vastaan juuri sellaisenaan, miti he ovat.
Pikafi:n slogan on "Aina lidhellisi”, jolla on pyritty takaamaan
asiakkaalle turvallisen olon. Sielli missi asiakas on, on
myo6skin Pikafi.

Pikafi Oy:n visio on olla piikaupunkiseudun johtava nais-
johtoinen logistiikkayritys, joka tunnetaan laadukkaasta ja
nopeasta palvelusta. Pikafi haluaa tuoda markkinoille palve-
lun yhteydessi naisellisuutta, huolenpitoa ja nopeutta. Visio
ei vain keskity asemaan logistiikka-alan markkinoilla, vaan
myds yrityksen identiteettiin. Painottamalla naisjohtoisuut-
ta visiossaan, Pikafi Oy luo kuvaa moderneista arvoista, ta-
sa-arvosta ja monimuotoisuudesta. Timi saattaa resonoida
erityisesti naisasiakkaiden ja -yrittijien kanssa, mutta myos
yleisesti niiden keskuudessa, jotka arvostavat sukupuolten
tasa-arvoa ja moninaisuutta liike-elimissi. Laadukkaan ja
nopean palvelun mainitseminen vision ytimessi korostaa
Pikafi:n halua tiyttidi ja ylittid asiakkaidensa odotukset.
Tamai kertoo yrityksen sitoutumisesta korkeaan asiakastyy-
tyviisyyteen ja siihen, etti se ymmartii logistiikka-alan kriit-
tiset menestystekijit. Nopeus ja laatu ovat erityisen tirkeiti
alalla, jossa pienetkin viivistykset voivat aiheuttaa suuria
ongelmia asiakkaille. Kaiken kaikkiaan Pikafi Oy:n visio ku-
vastaa yrityksen pyrkimystd olla edellikiviji alallaan seki
sen halua rakentaa tunnistettava ja arvostettu brindi paikau-
punkiseudun logistiikkamarkkinoilla.
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KILPAILIJA-ANALYYSI

.2 @

Logistiikka-alan markkinoilla on ollut vii-
meiset vuodet kova kilpailu. Markkinoilla
toimitaan toiminimelld tai osakeyhtionai.
Toimintaa harrastetaan niin pienelli kuin
suurellakin volyymilli. Suurella volyymilld
toimivat yrittijit pystyvit kilpailemaan pi-
enempien kilpailijoiden kanssa useimmit-
en hinnalla, mutta ei vilttimittd laadulla.
Voidaan sanoa, etti tillaisessa markkinati-
lanteessa toimii asiakkaan valinnan voima.
Asiakkaat tekevit valintoja palveluista ja
tuotteista perustuen siihen, miki tuo hei-
lle suurimman hyodyn. Tdmi voi perustua
moniin tekijéihin, kuten kustannukseen,
sijaintiin, tunnettavuuteen tai laatuun. Siksi
on tirkeii, ettd yrityksen strategia keskittyy
asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Kilpailussa
ei pelkistiin kilpailla tuotteista tai palvelu-
ista, vaan ennen kaikkea asiakkaiden suosio-
sta ja luottamuksesta. (Lehtinen & Isoviitta
1998, 58-60.)

Yrittdjit ovat listanneet alalla toimivat yritykset,
joita he pitid merkittivind kilpailijoina kilpaili-
ja-analyysin vaiheessa. Kilpailijoiden analysointia
varten on luotu matriisi, joka esitetiin Taulukossa
1. Téssd matriisissa kilpailijat on jaoteltu eri kate-
gorioihin: ydinkilpailijat, tarvekilpailijat, margi-
naalikilpailijat sekid potentiaaliset tulevaisuuden
kilpailijat. Timin jaottelun avulla yrittdji voi hah-
mottaa, ketki kilpailijat ovat suurin uhka ja ketka
vihemmin merkittivii. Matriisi esittelee myos ti-
etoa kilpailijoiden hinnoittelusta kolmen numer-
on avulla. Numero 1 merkitsee hintatason olevan
alle markkinakeskiarvon, 2 tarkoittaa keskitason
hintaa ja 3 viittaa yli markkinakeskiarvon hinta-
an. Samaa kolmen numeron systeemii kiytetdin
arvioimaan palvelun laatua: 1 tarkoittaa heikkoa, 3
erinomaista laatua. Lisiksi matriisissa tuodaan esil-
le kilpailijoiden vahvat ja heikot puolet seki niiden
nikyvyys markkinoilla verrattuna yrittijin omaan
lilketoimintaan. (Lehtinen & Isoviitta 1998, 59-60.)

“ON TARKEAA,
TTA YRITYKSEN
STRATEGIA
KESKITTYY

ASIAKKAAN
TARPEISIIN”
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Yrittajit nikevat erikoistumisensa selkednd kilpailuetuna
nykypiivin monipuolisilla markkinoilla. Erikoistumalla ti-
etylle alueelle he voivat syventii asiantuntemustaan ja tar-
jota asiakkaille jotain ainutlaatuista, jota he eivit saa muual-
ta. Tama erikoistuminen ei kuitenkaan ole rajoittunut vain
yhteen osa-alueeseen. Piinvastoin, yrittdjit ovat tehneet
panostuksia innovatiiviseen tuotemallistoon, monipuoli-
seen palveluvalikoimaan ja ennen kaikkea korkeatasoiseen

asiakaspalveluun.

Markkinoilla, joilla kilpailu on tiukkaa, erikoistuminen voi
olla yksi parhaista tavoista erottua joukosta. Kun yrittéjat ke-
skittyvit erityisesti rajattuun asiakassegmenttiin, he voivat
paremmin ymmartid naiden asiakkaiden tarpeet ja toiveet,
miké mahdollistaa raataloidympien ratkaisujen tarjoamisen.
Tama syva ymmarrys kohderyhmisti voi luoda vahvemman
yhteyden asiakkaisiin ja rakentaa pitkaaikaista luottamusta.

"KILPAILU ON TIUKKAA,
ERIKOISTUMINEN VOI OLLA YRS

PARHAISTA TAVOISTA EROTTUA”

Yrittajit ovat myos oivaltaneet, etti markkinoiden dynamiikkaa ja
kilpailutilannetta on seurattava jatkuvasti. Timi tarkoittaa, etti
vaikka he ovat omalla erikoistumisalueellaan vahvoja, he eivit saa
unohtaa kilpailijoitaan. Erityisesti ydinkilpailijoiden litkkeiden
tarkkailu on olennaista. Seuraten heidin toimintaansa ja strate-
gioitaan yrittajt voivat ennakoida mahdollisia markkinamuutok-
sia ja sopeutua niihin tarvittaessa. Lisiksi yrittdjit ymmartivit,
etta erikoistuminen ei tarkoita sitd, ettd he pysyisivit vain yhdessi
“lokerossa”. Erikoistumisen syventiminen ja laajentaminen voi
avata uusia mahdollisuuksia ja tuoda lisiarvoa niin yrittajille itsel-
leen kuin asiakkaillekin. Se voi avata ovia uusiin liiketoimintam-
ahdollisuuksiin. (Sabina Mammadova ja Anna Ebralidze, yrittijit,

henkilokohtainen tiedoksianto 12.09.2023)
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TAULUKKO 1.

PIKAFI OY:LLE
MUKAUTETTU KILPAILIJA-ANALYYSI
LEHTINEN & ISOVIITTA 1398, 60.

Kilpailija i Vahvuudet Heikkoudet Luokka
-Laadukas kalusto
-Tasokas markkinointi
-Joustavuus

-Keskivertoinen asiakaspalvelu R
N S Ydinkilpailija
-Markkinahintaa suurempi hinnoittelu

-Tunnettavuus ja laajuus -Asiakashenkisyyden puute

-Suuri kuljetusvalikoima -Keskipitkdt toimitusajat Potentiaalinen kilpailija
-Monipuolinen kalusto ja resurssit  [-Heikko kontaktointi asiakkaaseen kuljetushetkell&

-Tunnettavuus
-Suuret resurssit
-Laadukas kalusto

-Hyvé hinnoittelu -Huono viestint& . S
K . X . ] Marginaalikilpailija
-Monipuoliset kuljetuspalvelut -Heikko asiakaspalvelu
-Korkea asiakaspalvelutaso -Puutteita markkinoinnissa S
. . Tarvekilpailija
-Suuret kujljetusalueet -Valikoima on suppea

-Ruuhkainen asiakaspalvelu

s . . Laheinen kilpailija
-Pitkdt kuljetusajat

“KUN YRITTAJAT KESKITTYVAT ERITYISEST!
RAJATTUUN ASIAKASSEGMENTTIIN, HE VOIVAT
PAREMMIN YMMARTAA NAIDEN ASIAKKAIDEN
TARPEET JA TOIVEET, MIKA MAHDOLLISTAA
RAATALOIDYMPIEN RATKAISUJEN

TARJOAMISEN"



1.3 YMPARISTOANALYYS|

Yrityksen ympéristéanalyysid tarkastellessa kiytetddn usein apuna PESTLE-analyysia.
PESTLE-analyysi on tyékalu, jota kiytetdin yrityksen ulkoisten tekijoiden arviointi-
in. Sen avulla yritys voi ymmirtid ja ennakoida, mitka tekijit vaikuttavat sen liiketoi-

mintaan. Analyysi koostuu kuudesta paikomponentista:

POLIITTISET TEKIJAT (POLITICAL):
Nama kasittavit paiatokset ja toimet, jotka tulevat hallitukselta ja muilta poliit-
tisilta tahoilta. Esimerkkeji voivat olla verotuskiytinnot, kauppapolitiikka ja
poliittinen vakaus.

TALOUDELLISET TEKIJAT (ECONOMIC):

Nama liittyvat laajempiin taloudellisiin suuntauksiin ja tapahtumiin, kuten in-
flaatio, tyottomyys ja kansantalous.

SOSIAALIS-KULTTUURISET TEKIJAT (SOCIAL):
Tama osa keskittyy vaeston kiyttiytymiseen ja mieltymyksiin, ikdrakentee-
seen, koulutuksen tasoon ja muihin kulttuurisiin niakokohtiin, jotka voivat
vaikuttaa yrityksen toimintaan.

TEKNOLOGISET TEKIJAT (TECHNOLOGICAL):

Tama osio arvioi, miten uudet teknologiat voivat vaikuttaa yritykseen, kuten
digitalisaatio, innovaatiot ja tutkimus ja kehitys.

LAINSAADANNOLLISET TEKIJAT (LEGAL):

Nama liittyvat lakiin ja saadoksiin, joita yrityksen on noudatettava. Se voi
kasittaa kaikkea tyolainsaadannosta ymparistolakiin.

YMPARISTOTEKIJAT (ENVIROMENT):

Tama osa keskittyy ymparistoon ja sithen, miten esimerkiksi ilmastonmuutos,
luonnonvarojen saatavuus ja kestiavyyskysymykset voivat vaikuttaa yrityk-
seen.
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Alkuvuodesta 2022 poliittinen ilmasto koki merkit-
tivid muutoksia, kun Veniji hyokkisi Ukrainaan.
Poliittiset tekijit kokivat voimakasta wvaihtelua.
Nykyisessi hetkessd (syyskuu 2023) tilanne on
vieldkin erittiin epivakaa, miki tekee poliittisten
ennusteiden ja strategioiden luomisen haasteel-
liseksi. Tapahtumat laittoivat monet miettimaiin,
olisiko maailma matkalla kohti kolmatta maail-
mansotaa, silli joidenkin skenaarioiden toteutumi-
nen alkoi niyttii mahdolliselta. Tamin konfliktin
aikana oli selvii, kuinka nopeasti poliittiset tap-
ahtumat voivat vaikuttaa globaaleihin markkinoi-
hin. Monet suuryritykset vetiytyivit Venijilti tai
keskeyttivit toimintansa alueella, vaikka se merkit-
si suuria taloudellisia tappioita. Timi paljasti nyky-
piivin liikemaailman realiteetin: yrityksen maine
voi olla yhti arvokas, ellei arvokkaampi, kuin sen
taloudelliset tulot. Linsimaissa monilla yrityksilld
oli painetta vastata kuluttajien huoleen ja protest-
eihin liittyen Venijin toimiin Ukrainassa. Tami
osoitti, ettd maineen menettiminen, erityisesti
linsimaisilla markkinoilla, saattaa johtaa suureen
asiakaskatoon, koska monilla kuluttajilla on vah-
voja poliittisia nikemyksii ja he haluavat tukea
yrityksid, jotka jakavat heidin arvonsa. (Rope
2000,175-180.) Joillakin muutoksilla on ikivi hei-
jastus Pikafi:in liiketoimintaan. Tilanne on vaikut-
tanut negatiivisesti tydntekijoiden tyollistimiseen
ja yhteistyohon muiden yrityksien kanssa, silli yri-
tyksen toimitusjohtaja on venildinen.

Nykytilanteessa voimme havaita, kuinka poliit-
tiset tapahtumat kietoutuvat tiiviisti muuhun
yritystoimintaan vaikuttaviin tekijoéihin, kuten
taloudellisiin ja lainsididinndllisiin  seikkoihin.
Eris strategia on hyodyntii poliittista tilannetta
lilkketoiminnassa. Suomessa ilmenee selvii soli-
daarisuutta Ukrainan ja ukrainalaistaustaisia ih-
misid kohtaan, miki nikyy osittain kriittisyyteni
Venijii ja veniliisia kohtaan. Markkinoiden mo-
nissa veniliisissi toimijoissa nikyy tuki Venijille,
miki on johtanut negatiivisiin reaktioihin. Yhteni
esimerkkini on yrittiji, joka ilmaisi omat poliit-
tiset nikemyksensi sosiaalisessa mediassa ja sai
vastineeksi negatiivista huomiota ja palautetta.

Téaméan yrittdjin esimerkki heritti ajatuksia toi-
mintatavoista. Piidyimme yhdessi toimeksian-
tajien kanssa siilyttimdin neutraalin asenteen,
ottaen huomioon, etti suuri osa heidin asiakkai-
staan ovat suomalais-tai venijitaustaisia. Yrittdjit
kuitenkin halusivat niyttaa solidaarisuutensa kri-
isissi oleville ukrainalaisille tarjoamalla heille er-

ityisid etuja tai ilmaisia palveluja. Vaikka yrittijit
ilmaisivat myotituntonsa sosiaalisessa mediassa
kriisin kohteeksi joutuneille, he piittivit kuiten-
kin vilttidi voimakkaita poliittisia kannanottoja.

Talouteen on mydskin vahvasti vaikuttanut nyky-
inen poliittinen tilanne. Pikafi Oy:n kohdalla tu-
levaisuuden tilanne voi niyttid hyvin vaikealta,
silli polttoaineiden hintojen nousulla on ollut
iso vaikutus palveluiden hinnoitteluun. Samaan
aikaisesti kuluttajat eivit kuitenkaan ole valmiita
maksamaan palveluista hinnannousujen jilkeen,
miki vaikeuttaa asiakaskunnan laajentumista.
Pakkausvilineiden hinnannousulla yrittdjille on
ollut myéskin ylimiiriisid kustannuksia, joita on
jouduttu ottamaan huomioon palveluiden hin-
noittelussa. Makrotalous on my&skin haastavassa
paikassa, kun 6ljyn hinnat nousevat ja vaikuttavat
kerrannaisvaikutuksena muihin hintoihin. Yrit-
tijien on vaikea ennakoida kustannuksia ja tehdi
pitkin aikavilin suunnitelmia, silli epdvarmuus
maailman poliittisista tapahtumista, kuten konf-
likteista, tekee tulevaisuuden nikymit episelvik-
si. TAmi korostaa tarvetta varautua tuleviin muu-
toksiin ja suunnitella strategisesti. Kun yleinen
hintataso nousee, yritysten on pohdittava, miten
ne aikovat vastata kasvaviin kuluihin samalla kun
heidin palvelunsa tai tuotteensa eivit vilttimitti
ole kuluttajien ensisijaisia hankintoja. Kun oteta-
an huomioon Maslowin tarvehierarkia, monien
palveluiden kysynti voi heiketi, jos kuluttajat kes-
kittyvit enemmain perustarpeisiinsa. Hinnoittelus-
trategia on yksi keskeisimmisti liiketoiminnan
suunnittelun osa-alueista. Yrittijit voivat miettii
erilaisia lihestymistapoja, kuten alkuhinnoittelua
korkeammalla tasolla, joka antaa mahdollisuuden
tarjota alennuksia ja erikoistarjouksia asiakkaille.
Tima voi houkutella uusia asiakkaita ja samalla
sdilyttia nykyisid, kun he nikevit hinnan laske-
neen. Kanta-asiakkaiden uskollisuuden arvostami-
nen ja palkitseminen voi auttaa yrityksid luomaan
pitkiaikaisia ja kestivii asiakassuhteita. Timi on
erityisen tirkedi epivarmoina aikoina, kun kulut-
tajakiyttiytyminen voi muuttua nopeasti. Kaiken
kaikkiaan hinnoittelustrategian ja muiden kilpai-
lukeinojen ymmirtiminen ja soveltaminen on ke-
skeisti yrityksen menestyksen kannalta, erityisesti
haastavina taloudellisina aikoina.

Tarkastellessa sosiaalista nidkokulmaa logistiik-
ka-ala on ollut viimeisen vuoden monipuolisesti
nousussa. Tavaran kuljetukset ovat entisti enem-
min muuttuneet monipuolisemmiksi.
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Asiakkaat odottavat saavansa tilauksen entisti
nopeammalla ja joustavammalla aikataululla,
jonka Pikafi vahvasti yllipitii. Pikafi Oy ei odota
uusia trendejd, vaan pyrkii luomaan niiti itse te-
kemialla ajallisia ennityksiid kohdemarkkinoilla.
Yritys pyrkii viestimiin, etti nopeiden kuljetuks-
ien ei tarvitse olla niin sanotusti arjen luksusta,
vaan ne ovat hinnallisesti saatavilla kaikille.
Asiakkaan ei tarvitse aina maksaa yliméiriisti
nopeasta toimituksesta. Naisellisuuden tuomin-
en logistiikka-alalle on my6skin herittinyt vah-
vaa keskustelua yrityksen sosiaalisessa mediassa
asiakkaiden ja muiden alan toimijoiden wvililla.
Yritys on korostanut julkaisuissaan ja visuaali-
suudessaan myéskin sitd vahvasti, ja saanut vas-
takaikua erittiin positiivisena palautteena.

Logistiikka-alalla teknologian kehittymisti py-
ritidn kiyttiméiin tehokkaasti. Painaville kuor-
mille kiytetdin erilaisia nostureita, joiden omi-
naisuudet kehittyvit jatkuvasti. Laadukaskalusto
on erittiin tirked Pikafi:lle, silli se on kiytossi
paivittiin monipuolisiin kuljetuksiin. Ne vai-
kuttavat mydskin tyén laatuun ja suoritusaikaan
kuormien purkua tehdessi. Teknologian kehitys
on myodskin muuttanut merkittivisti tapaa, jolla
yritys markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan.
Erityisesti internet ja sosiaalisen median alustat
ovat avanneet uusia ovia kehittyessidin yrityksen
markkinointiin ja mainontaan, tarjoten mah-
dollisuuden tavoittaa laajempia yleisji ja luoda
syvillisempia asiakassuhteita. Nikyvyys sosiaali-
sessa mediassa ei ole vain keino tavoittaa asiak-
kaita, vaan se luo my6s mahdollisuuden rakentaa
brindii ja luoda tunnettuutta markkinoilla. Ak-
tiivinen lisnéolo eri sosiaalisen median kanavissa
voi auttaa yritysti erottumaan kilpailijoistaan,
herittimaian keskustelua ja sitouttamaan asiak-
kaita. Kun yritys hyodyntid internetin mah-
dollisuuksia monipuolisesti, se voi laajentaa tar-
jontaansa perinteisten tuotteiden ja palveluiden
ulkopuolelle. Esimerkiksi verkkokurssit ja webi-
naarit tarjoavat uusia tulonlihteiti ja auttaa yri-
tystd tavoittamaan uusia kohderyhmii. Sosiaal-
isen median seuraajamiirin kasvu ei ainoastaan
lisdi yrityksen nikyvyytti ja mahdollista suurem-

paa asiakasvirtaa, vaan suuri seuraajakunta voi

tehdid yrityksesti houkuttelevan kumppanin

muille  yrityksille.  Yhteistydkumppanuudet,
mainosdiilit ja sponsorisopimukset voivat olla Pi-
kafi:lle erittdin tuottoisia, ja ne voivat avata ovia

uusiin litketoimintamahdollisuuksiin yrittijalle.

NAISELLISUUDEN TUOMINEN LOGISTIIKKA-ALALLE
ON MYOSKIN HERATTANYT VAHVAA KESKUSTELUA

YRITYKSEN SOSIAALISESSA MEDIASSA ASIAKKAIDEN

JA MUIDEN ALAN TOIMIJOIDEN VALILLA.

Laki on jokaisen yrityksen toiminnan tirkei osa.
Kuljetus- ja logistiikka-alalla piiosin on tirkeii
kunnioittaa liikennepalvelulakia, johon kuuluu
muun muassa EU:n tavaraliikennelupa-asetus ja
EU:n liikenteenharjoittaja-asetus. Asetuksissa
miiritellddn erityisesti kuljetuslupien tarvetta ja
kriteereitd niiden saamiseen. Pikafi Oy kuuluu
lain mukaan viranomaisten valvonnan alaisek-
si kuljettaessa lupaa vaativia kuormia. (Liiken-
nepalvelulaki 320/2017, 3 §.)

Pikafi

kiytinteitd, mitd isomman kokoisemmatkin lo-

noudattaa péddosin muitakin samoja

gistiikkka-alan toimijat, kuten tydntekijoiden
ulkoistaminen. Tissi tapauksessa, yrityksen
tyontekijit ovat toiminimelld toimivia pieny-
rittdjid ja molemmat osapuolet pystyvit muok-
kaamaan tydehdot itselleen sopiviksi. Ehtojen
kohdalla on kuitenkin oltava tarkka, ettei niisti
tule liian tiukkoja, silld verottaja voi katsoa siini
kohtaa toiminimiyrittijia tydntekijiksi. (Vero.fi.)
Ympiristd on tirked jokaisen yrityksen toimin-
nassa tini paivini. Pikafi Oy huolehtii vastuulli-
suudesta parhaansa mukaan. Pakkausmateriaalit,
joita myydiin asiakkaille ovat kierridtysmateriaa-
leista tuotettuja. Kuljetukset my&skin toteutetaan
vihipaistaisilld autoilla ja sihkoautoilla. Yritti-
jit eiviit ole aiemmin korostanut titi nikdkulmaa
markkinointiviestinnissidin. Aiomme kuitenkin
tuoda ndmi seikat selkeisti esille tulevaisuudes-
sa, erityisesti sosiaalisen median kanavissa. (Sa-
bina Mammadova, yrittiji, henkilokohtainen

tiedonanto 12.09.2023)

011



MARKKINOINTISUUNNITELMA PIKAFI OY

1.4
ASIAKAS-
ANANALYYSI

Yrittijit ovat havainneet, etti suurin osa heidin
asiakkaistaan, eli 7o prosenttia, muodostuu siin-
néllisisti sopimusasiakkaista, joita on yhteensi
12 yritysti. Ne turvautuvat heidin tarjoamiin
palveluihin jokaisena arkipidivini. Timi vahva
ydinasiakasryhmi on luotettava tulonlihde ja luo
vakaan perustan yrityksen toiminnalle. Noin 10
prosenttia on satunnaisia asiakkaita, joiden maira
kasvaa kuljetuspalveluiden kysynnin noustessa
talvisesongin ja juhlakausien aikana. Niistd sat-
unnaisista asiakkaista noin 5 prosenttia muuttuu
kanta-asiakkaiksi, jotka palaavat siinndollisesti.
Noin 15 prosentti asiakkaista ovat henkildasiak-
kaita, jotka tilaavat palvelua yksityishenkiléni
eiviitkd yrityksenid. Loput yrityksen asiakkaista
ovat joko uusia tai niin sanottuja “kelluvia” asiak-
kaita, jotka kayttivit palveluita tarpeen tullessa.
Yrittdjit arvostavat kaikkia niitd asiakasryhmii
ja nikevit heidit potentiaalisina pitkiaikaisina
yhteistyokumppaneina.

Pikafi:lli on niin kuin aikaisemminkin mainittu
kaksitoista yritysasiakasta, joita yrittdjit pitivit lu-
otettavina kumppaneina. (Sabina Mammadova ja

Anna Ebralidze,

12.09.2023) Monet niisti yrityksisti ovat vakiin-

henkilokohtainen tiedoksianto,

tuneita ja tietdvit tarkalleen, millaista palvelua he
odottavat. Yrittijien mukaan kommunikointi niiden
asiakkaiden kanssa on mutkatonta ja molemminpuo-
lisesti hyodyllisti. Niiden asiakkaiden ostopiitokset
perustuvat Maslow’n tarvehierarkiaan, jossa heidin
ensisijaisena tarpeenaan on saada korkealaatuista
kuljetus- ja asiakaspalvelua.

Vaikka henkildasiakkaat muodostavat vain 15 prosen-
tin osuuden yrityksen liikevaihdosta, yrittijit nikev-
it heissi potentiaalia. He toivovat keskittyvinsi
jatkossa enemmin niihin asiakkaisiin, jotka ovat ki-
innostuneita pitkiaikaisesta yhteistydsti ja vahvasta
asiakassuhteesta, silli tillainen asiakasuskollisuus
luo vakautta ja ennustettavuutta yrityksen toimin-
nalle. (Ayviri, Suvanto, Vitikainen 1995, 17-18.)

Yrittijit halusivat syventii yhteytti kanta-asiakkaisi-
insa ja ymmirtii paremmin heidin odotuksiaan seki
vastaamaan heidin tarpeitaan. Titi varten laadimme
yksinkertaisen asiakaskyselyn Google Workspace
-tyokalulla. Kyselylld pyrittiin selvittimiin, mika
kuljetus- ja kuriiripalvelussa on asiakkaille tirkeinti.
Lihetimme kyselyn yrityksen sihkopostilistalle, eli
kaikille asiakkaille, jotka tilaavat tai ovat tilanneet
Pikafi:n palveluita. Kyselyssid kysyimme asiakkailta,
minkai seikan he arvostavat palvelussa eniten.

Asiakkailla oli mydskin mahdollisuus tiyttii oma
vaihtoehto, jos listalta ei ldytynyt sopivaa. Kaikista

KYSELYN VASTAUSVAIHTOEHDOT:
PALVELUN LAATU

vastaajista 63 prosenttia vastasi, ettd palvelun laatu
on heille ratkaisevin tekiji. Loput 37 prosenttia ol-
ivat sitd mieltd, ettd hinnoittelu on heille kaikesta
tiarkeinti. (Anna Ebralidze, yrittijd, 15.09.2023) Kyse-

HINNOITTELU
ASIAKASPALVELUN TASO
TOIMITUKSEN NOPEUS

lyitd on syytd myoskin alkaa harjoittaa yrityksen so-
siaalisen median alustoilla. Nojautuen asiakkaiden
vastauksiin, yrittijit pystyvit tulevaisuudessa entisti
enemmin panostaa asiakkailleen merkittivimpiin

tekijoihin.
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1.9
YRITYSANALYYSI

Yritysanalyysissa yhdistetidan kaikki aikaisemmissa analyyseissd esi-
in nousseet seikat ja esitellddn ne SWOT-analyysin muodossa. Tcissc
jaottelussa seikat kategorisoidaan yrityksen siscisiin ja ulkoisiin tekijoi-
hin. Yhdessd nama seikat mddirittelevdt yrityksen kriittiset onnistumisen
avaimet. SWOT-analyysilla voidaan saada selked ymmdrrys yrityksen
nykytilanteesta ja pyrkid muuttamaan haasteet mahdollisuuksiksi.

KUVA 1. PIKAFI OY:LLE MUKAUTETTU SWOT-ANALYYSI

(ROPE 2000, 469.)

VAHVUUDET

Palvelun laadukkuus

Nopeus

Ammattitaitoinen asiakaspalvelu
Laaja palveluvalikoima

MAHDOLLISUUDET

Tuoda erikoistuneet palvelut
muuttaa uhat mahdollisuuksiksi
kayttaa kilpailukeinoja monipuo-
lisesti edukseen.

Kuvasta 1 selvidd, etti Pikafi:n vahvuudet perustu-
vat sen erityisosaamiseen ja laatuun. Yritys panostaa
asiakaskokemukseen muun muassa pitimalld tiivistd
yhteytti asiakkaaseen koko kuljetusprosessin ajan seki
tarkistamalla tuotteet ennen niiden luovutusta. Vaikka
useimmat kilpailijat eivit tarjoa erityisid vakuutuksia
kuljetuksilleen, timi yritys tekee niin, mikd osoittaa
heidin sitoutumisensa asiakkaidensa turvallisuuteen
ja luottamukseen. Lisiksi vain harvat kilpailijat tarjoa-
vat tarkkaa seurantapalvelua toimituksilleen. Yrityk-
sen panostus ympirivuorokautiseen asiakaspalveluun
korostaa heidin sitoutumistaan asiakkaisiinsa ja aset-
taa heidit edelleen erilleen monista kilpailijoistaan.
Nimi erityispiirteet eivit ole yleisii alalla, minki vuok-
si ne voivat olla merkittivii kilpailuetuja.

Toisaalta yrityksen korkea hintapiste on sen suurin
heikkous, varsinkin kun otetaan huomioon laaja kil-
pailu ja eri hintaluokissa toimivat toimijat. Piikau-
punkiseudulla keskihinta kuljetuksille on noin 25-30
euroa, minkd monet suuret yritykset voivat tarjota
suuren koon ja resurssiensa ansiosta. Yrittijien on siis
mietittivi, miten Pikafi voi oikeuttaa korkeammat hin-
nat ja samalla houkutella asiakkaita valitsemaan heidin
palvelunsa.

HEIKKOUDET

Keskivertoa korkeampi hinta
Suppea asiakaskunta
Rajalliset resurssit
Tuntemattomuus

UHAT
Markkinoiden kova kilpailu
Poliittiset ja taloudelliset
vaikuttajat
Hinta johdattaa asiakkaat muualle

Pikafi Oy on strategisesti sijoittunut Kalasataman yti-
meen, miki tarjoaa erinomaiset kulkuyhteydet seki
henkilokunnalle etti liikekumppaneille. Timi sijainti
mahdollistaa nopeat tapaamiset ja tarvittavien mate-

riaalien noudot.

Yrittdjat pyrkivit luomaan korkeiden hintojen avul-
la eksklusiivista asiakaskuntaa, joka nikee arvon
brindissi ja ovat valmiita maksamaan siitid. Kuitenkin
he eivit ottaneet huomioon alansa tiukkaa kilpailu-
tilannetta, joka voi johtaa myyntivolyymien laskuun
korkeiden hintojen vuoksi. Vastauksena tihin haas-
teeseen olemme kehittineet strategian, joka keskittyy
kanta-asiakkaiden palkitsemiseen. Heille tarjotaan
saannollisesti alennuksia ja tarjouksia. Kanta-asiak-
kaiksi lasketaan asiakkaat, joiden palvelun tilaaminen
tapahtuu siinnollisesti eli enintiin kuukauden vilein
viimeisestd tilauskerrasta. Lisiksi kannustetaan nyky-
isid asiakkaita suosittelemaan palvelua muille: jos he
suosittelevat palvelua ja uusi asiakas tekee ostoksen
heidin suosituksen kautta, suosittelija saa 20% alen-
nuksen seuraavasta tilauksesta. Taman avulla yrittdjit
pystyvit sdilyttimiin haluamansa asiakasprofiilin ja
samalla kilpailemaan hintakilpailussa. Tilli strategialla
on myds potentiaali kasvattaa yrityksen asiakasmairii,

joka on ollut aiemmin vihiinen.
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MARKKINOINTISUUNNITELMA PIKAFI OY

Kasvavien asiakasmiirien myoti yrittdjilla
on mahdollisuus keskustella sopimusyrit-
tijien eli toiminimelld toimivien yrittijien
kanssa siitd, kuinka tyotehtivit ja asiak-
kaat jaetaan. Tidmi mahdollistaa paremmat
ansaintamahdollisuudet sopimusyritti-
jille. Tilli hetkelli on yrittdjien vastuulla
varmistaa, etti tyotaakka on jaettu oikeuden-
mukaisesti kaikkien kesken. Sopimusyrit-
tijit, jotka tyoskentelevit toiminimelld,
eivit ole velvoitettuja markkinoimaan tai
edistimiin Pikafi Oy:n palveluita, mutta he
maksavat kiintein prosentuaalisen osuud-
en jokaisesta suorittamastaan kuljetukses-
ta. Yrittdjit ovat miettineet tulevaisuudessa
niiden ehtojen piivitysti budjetin uudel-
leenlaatimisen jilkeen, joka kattaisi tulevat
tarpeet monipuolisemmin ja mahdollistaisi
muutokset. (Sabina Mammadova, yrittiji,
henkilékohtainen tiedoksianto 14.09.2023.)

Vaikka yrittijit eivit aikaisemmin nihneet
tarvetta yrityksen budjetoinnille, yrityksen
laajentumissuunnitelmat ovat tuoneet bud-
jetoinnin merkityksen esiin. Hyvin laadittu
budjetti auttaa ymmartimaiin, mistd suurim-
mat tulot tulevat ja mihin suurimmat kustan-
nukset kohdistuvat tulevaisuudessa.

(Lahtinen & Isoviitta 1998, 272-273.)

Nykyinen globaali taloudellinen ja poliittin-
en ilmapiiri aiheuttaa huolta ja epdvarmuut-
ta yritystoiminnassa. Tuotteiden hinnat
ovat olleet noususuunnassa, miki heijastuu
suoraan yrityksen menoihin. Lisiksi sosiaa-
linen media on tuonut omat haasteensa: es-

imerkiksi joitakin negatiivisia kommentteja

on esitetty yrityksen toimitusjohtaja kansal-
lisen taustan perusteella. Yrittdjit pyrkivit
vastaamaan tihin pitimilld yrityksen vi-
estinnin mahdollisimman neutraalina ky-
seiseen teemaan liittyen. Kuitenkin, sen
sijaan ettd nikisi nimi pelkistiin esteini,
yrittijait haluavat muuttaa haasteet mah-
dollisuuksiksi. He harkitsevat esimerkiksi
tarjota alennuksia tai jopa ilmaisia palveluita
ukrainalaisille pakolaisille. Lisiksi yrittijit
nikevit mahdollisuuden rekrytoida ammat-
titaitoisia ukrainalaistaustaisia tyontekijoiti,
miki voisi tuoda lisdarvoa liiketoimintaan.
Monet heisti ovat toimineet logistiikka-alal-
la kotimaassaan ja voivat tuoda arvokasta
osaamistaan yritykseen. Tamai ei ainoastaan
auta heiti sopeutumaan uuteen ympéristoon,
vaan voi my6s vahvistaa yrityksen kilpailu-
asemaa markkinoilla.

Kun Pikafi Oy tarkastelee haasteitaan uudes-
ta nikokulmasta ja nikee ne mahdollisuuk-
sina kasvulle, se avaa oven innovatiivisille
ratkaisuille ja uudenlaiselle liiketoiminnalle.
Tama proaktiivinen ja ennakoiva asenne, yh-
distettyni yrityksen pitkijinteiseen tydhon
luoda uniikkia ja tunnistettavaa brindii,
mahdollistaa sen aseman vahvistamisen
markkinoilla. Tulevaisuudessa Pikafi Oy ei
ainoastaan kykene haastamaan muita saman
alan toimijoita, vaan saattaa myds houkutella
suurempien yritysten asiakkaita tarjoamalla
erottuvia ja riitildityji palveluita. Laajen-
tamalla nikokulmaa ja keskittymalld yri-
tyksen yksilollisiin vahvuuksiin. Yritys voi
16ytia niitd markkina-aukkoja, joita suurem-
mat toimijat ovat saattaneet sivuuttaa.
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STRATEGIA JA TAVOITTEET

Strategian luominen lihtee tavoitteiden
maédrittimisestd, joten teimme yrittdjien
kanssa yhteistyossd realistiset kahden wvu-
oden paimairit. Yksi  keskeisimmisti
pidmaiiristi on yrityksen laajentaminen koko
Suomen alueelle. Saavuttaaksemme timin
piddmaiirin on vilttimitdnti kasvattaa seki
yrityksen resursseja etti lilkevaihtoa. Tavoit-
teena liikevaihdon kasvattamiselle on myyn-
nin lisidminen ja uusien asiakassegmenttien
hankkiminen. Tihin liittyen yrittijit ovat
suunnitellut laajentavan kuljettajien tiimii
ja tuotevalikoimaa. Aikeena on laajentua
B2B markkinoille myymilli pakkausma-
teriaaleja muille yrityksille. Lisiksi yrittdja
suunnittelee digitaalisen asiakaspalveluop-
paan luomista, joka voidaan myés myydi
digitaalisessa muodossa. Yrittiji tavoittelee
seuraavan vuoden aikana liikevaihdon
kasvua 50%, miki tekisi yhteensi noin 45 ooo
euroa. Asiakasanalyysimme mukaan vuonna
2023 Pikafi Oy:n sopimusasiakasmiiri oli
12. Kesikuussa kaikkien palveluiden hinnat
nousivat 4,5%, milli on vaikutusta toden-
nikéisemmin asiakasmiirin laskuun. Yrit-
tijit pyrkivit kuitenkin kasvattamaan sopi-

musasiakkaiden miirii 20 tai 25 asiakkaalla.

Seuraavan puolen vuoden saavutuksia
kiyttien yrittijit aikovat palkata lisid hen-
kilostdd. Uusien tydntekijoiden avulla on su-
unnitelmissa laajentaa yrityksen palveluva-
likoimaa ja houkutella enemmin asiakkaita
tehokkaamman myynnin ja markkinoinnin
kautta. Tama voi tarkoittaa uutta markki-
nointikampanjaa tai keskittymisti B2B-seg-
menttiin. Ensisijaisesti yritys haluaa kasvat-
taa nykyisti asiakaskuntaansa, ja sen jilkeen
monipuolistaa  tarjontaansa  esimerkiksi
lisiamilld uusia palveluita. Pitkilld aikavi-
lilld suunnitelmissa on myds tuoda markkin-
oille uusia tuotteita ja palveluita. On tirkedi
minimoida riskit liittyen laajentumiseen, ja
siksi painopiste on ensin vahvistaa nykyisten
asiakkaiden suhteita.

Yritys on asettanut mydskin erilaisia
vilietappeja pddmaiiriensi saavuttamiseksi.
Asiakasmiirin ja myynnin kasvattamista
varten keskitytiin markkinointiin, erityis-
esti digitaalisissa kanavissa. Yksi ensimmadi-
sisti tehtivisti on nettisivujen uudistami-
nen: tarjota selkedi informaatiota ja entisti
houkuttelevampi ulkoasu, jotta asiakkaiden
on helpompi asioida. Lisiksi on tirkedi lu-
oda yritykselle yhteniinen ilme, joka hei-
jastuu niin verkkosivuilla kuin sosiaalises-
sa mediassakin. Perustuen tarkasteluun ja
keskusteluihin, yrittijiat paittiviat kehittia
yhteniisen ja tunnistettavan brindi-ilmeen
yrityksen sosiaaliseen mediaan. Timi ei
pelkistiin luo tunnistettavuutta, vaan myds
lisda yrityksen ammattimaista ulosantia. Jat-
kuva ja sddnnollinen piivitys sosiaalisen me-
dian kanavissa pitéi yrityksen ajankohtaise-
na ja asiakkaat ajan tasalla uusista palveluista
ja tarjouksista. Yrittijien kanssa on keskus-
teltu siitd, minkailaista kuvaa he haluavat yr-
ityksestid antaa somessa ja miten se erottuu
kilpailijoistaan. Lisiksi, kanta-asiakkuuden
edut ja alennukset ovat strategisesti tirkeiti,
silld ne lisddvit asiakastyytyviisyytti ja kan-
nustavat asiakkaita palaamaan yrityksen
palveluiden pariin uudelleen. Tami paitsi
kasvattaa myyntii, myos luo pitkiaikaisia
ja luottamuksellisia asiakassuhteita. Yksi
keskeisistd tavoitteista on myds parantaa
asiakaspalvelua koko palveluprosessin ajan.
Ennen palvelun hankintaa, sen aikana ja
jilkikiteen. Erityisesti digitaalinen asio-
inti on tirkeissi roolissa, joten palveluiden
selked ja ymmarrettivi kuvaus verkkosivuil-
la on avainasemassa. Yritysasiakkaille suun-
natut sihkopostiviestinnit, kuten tarjoukset
ja yhteenvedot, tulee muotoilla selkeiksi ja
helposti ymmirrettiviksi, jotta ne tukev-
at sujuvaa ja tehokasta asiointia. Tdmin
kautta yritys pyrkii luomaan asiakkaalleen
positiivisen kokemuksen, joka ei ainoasta-
an vastaa odotuksiin, vaan ylittii ne. Se on
avain pitkiaikaisiin ja tuottoisiin asiakas-
suhteisiin seki yrityksen maineen ja brindin
rakentamiseen.
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.1 @
ASIAKKAIDEN

SEGMENTOINTI

Pikafi Oy on paittinyt keskittyd tiettyyn
asiakasryhmiin, tarjoten heille riitilditya ja
erikoistunutta palvelua. Timai tarkoittaa, etti
heidin tarjoamansa palvelut ovat suunniteltu
erityisesti timin ryhmin tarpeita ja toiveita
silmilli pitien. Tamin pidtoksen taustal-
la on yrityksen halu tunnistaa ja ymmartia
paremmin asiakkaitaan, jotta palvelu olisi
mahdollisimman osuvaa ja laadukasta. Téssi
prosessissa ensimmiinen askel oli analysoida
yrityksen nykyisii kanta-asiakkaita ja heidin
erityispiirteitiin. Tarkoituksena oli selvittii,
mitkd tekijit vaikuttavat heidin ostopiitok-
siin ja miten niitd tietoja voitaisiin hyodyntia
palvelun kehittimisessi. Taulukko 2 antaa
yksityiskohtaista tietoa siitd, miten eri asiaka-
sominaisuudet korreloivat ostokiyttiyty-
misen kanssa ja kuinka niiti ominaisuuksia
voidaan mitata ja arvioida. Témin analyysin
avulla Pikafi Oy voi suunnata markkinoin-
tiaan ja palveluaan entisti tehokkaammin
valitsemalleen kohderyhmiille.

TAULUKKO 2.

Asiakkaiden ominaisuudet

o0 oo

Pdadteltavissa olevat muuttujat

Objektiiviset muuttujat

Painotavaran toimitukset

MARKKINOINTISUUNNITELMA PIKAFI OY

Yrittijit ovat havainneet asiakaskuntansa olevan monimuotoinen, mutta kuiten-
kin selkeisti segmentoitunut. Suurin osa hinen asiakkaistaan, tarkalleen ottaen
70 prosenttia, ovat yritysasiakkaita. Tamai jittdd 30 prosenttia asiakkaista henkilda-
siakkaiksi. Kun tarkastellaan asiakaskunnan ikijakaumaa, huomataan, etti valtao-
sa on yli 50-vuotiaita. Tdmaé antaa viitteiti siitd, minkilaista palvelua ja tuotteita
he mahdollisesti arvostavat ja kaipaavat. Suurin osa nuorista asiakkaista, noin
70 prosenttia, on tydssikiyvii opiskelijoita. Yrittdjien nikemys yli 50-vuotiaiden
asiakaskunnasta on, etti he ovat konservatiivisempia. Timi ikiryhmi arvostaa
vahvasti luotettavuutta, ammattitaitoa ja henkildkohtaista palvelua. Heille on
tirkedi saada selkeiid tietoa ja he haluavat olla varmoja siitd, miti he voivat odot-
taa palvelua tilatessa. He eivit epirdi sijoittaa rahaa saadakseen premium-tasoista
palvelua. Samaa koskee mydskin go prosenttia yritysasiakkaista. Toisaalta, nuorem-
mat asiakkaat vaikuttavat olevan hieman erilaisia tarpeineen. Vaikka he arvostavat
myos laatua ja nopeutta, heidin toiveensa ja odotuksensa ovat erilaisia. Rajallisen
budjettinsa vuoksi he etsivit kustannustehokkaita ratkaisuja, mutta samalla he ha-
luavat palvelun olevan luotettavaa, joustavaa ja helppoa kiyttii. Erityisesti sujuva
ja edullinen logistiikkapalvelu on heille tirkedi. Sukupuolijakauman osalta asiaka-
skunta koostuu enemmin miehisti, 61 prosenttia, kun taas loput 39 prosenttia ovat
naisia. TAm4 tieto voi auttaa yrittdjii ymmairtimiin paremmin asiakkaidensa tar-

peita ja toiveita ja ridtiloimiin palveluitaan sen mukaisesti.

MUKAUTETUT SEGMENTOINTIPERUSTEET PIKAFI OY:LLE.

(AYVARI, SUVANTO & VITIKAINEN 1995, 55)

Yleiset muuttujat Tilannekohtaiset muuttujat

Yritysasiakkaat Konservatiiviset
Henkildasiakkaat Demokraattiset
Kevyttavaran toimitukset Perinteiset

Nuorekasta ja uutta

18-30 vuotiaat
Yli 50 vuotiaat
Miehet
Naiset
Suomenkieliset
Ulkomaalaiset

Sopimusasiakkaat
Nopean toimituksen tarve
Seuraavan pdivan kuljetukset
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Yrittidjit ovat havainneet asiakaskuntan-
sa olevan monimuotoinen, mutta kuiten-
kin selkedsti segmentoitunut. Suurin osa
hinen asiakkaistaan, tarkalleen ottaen 7o
prosenttia, ovat yritysasiakkaita. Tama
jittdd 30 prosenttia asiakkaista henkiloa-
siakkaiksi. Kun tarkastellaan asiakaskunnan
ikdjakaumaa, huomataan, etti valtaosa on
yli 50-vuotiaita. Tadmé antaa viitteitd siitd,
minkilaista palvelua ja tuotteita he mah-
dollisesti arvostavat ja kaipaavat. Suurin
osa nuorista asiakkaista, noin 7o prosent-
tia, on tydssikiyvid opiskelijoita. Yrittdjien
nikemys yli so0-vuotiaiden asiakaskunnasta
on, etti he ovat konservatiivisempia. Tima
ikiryhmi arvostaa vahvasti luotettavuutta,
ammattitaitoa ja henkilokohtaista palvelua.
Heille on tirkeii saada selkeii tietoa ja he
haluavat olla varmoja siitd, miti he voivat
odottaa palvelua tilatessa. He eivit epiroi
sijoittaa rahaa saadakseen premium-tasoista
palvelua. Samaa koskee my6skin go prosent-
tia yritysasiakkaista. Toisaalta, nuoremmat
asiakkaat vaikuttavat olevan hieman erilai-
sia tarpeineen. Vaikka he arvostavat myos
laatua ja nopeutta, heidin toiveensa ja odo-
tuksensa ovat erilaisia. Rajallisen budjettin-
sa vuoksi he etsivit kustannustehokkaita
ratkaisuja, mutta samalla he haluavat palve-
lun olevan luotettavaa, joustavaa ja helppoa

kayttia. Erityisesti sujuva ja edullinen logis-
tiikkkapalvelu on heille tirkedi. Sukupuolija-
kauman osalta asiakaskunta koostuu enem-
min miehisti, 61 prosenttia, kun taas loput
39 prosenttia ovat naisia. Tdmai tieto voi aut-
taa yrittijii ymmirtimiin paremmin asiak-
kaidensa tarpeita ja toiveita ja riitiloimiin
palveluitaan sen mukaisesti.

Yritys on valinnut keskittyvinsi tietyille
markkinasegmenteille markkinointistrate-
giassaan. Sen sijaan, ettd se yrittaisivat tav-
oittaa laajan asiakaskunnan, yrittijit ovat
piittineet keskittyd yhteen tai muutamaan
erityiseen kohderyhmiin, jotta he voivat tar-
jota riitildityjd palveluita ja tuotteita. Vaik-
ka timai strategia voi vaikuttaa rajoittavalta
ja voi tuoda mukanaan haasteita kilpailtaes-
sa suurempien yritysten kanssa, yritys nikee
timin olevan optimaalinen lihestymistapa
heidin nykyisessi markkinatilanteessaan,
jossa paaasiassa toimii pienempia toimijoita.
Yritys on analysoinut nykyisti asiakaskunta-
ansa mairittiikseen, millaisia potentiaalisia
asiakkaita he haluaisivat tavoittaa tulevai-
suudessa. Tamin perusteella he ovat tunni-
staneet kolme keskeistd kohderyhmaii, jotka
ovat tirkeysjirjestyksessi. Nimi segmentit
ovat yrityksen painopiste seki nyt etti tule-

vaisuuden suunnitelmissa.

NAMA SEGMENTIT VAT YRITYKSEN PAINOPISTE

NYT JA TULEVAISUUDEN SUUNNITELMISSA

1. 50+ VUOTIAAT YRITTAIAT, JOILLE YRITYKSEN ARVOT, MISSIO
JA VISIO OVAT LAHEISIA

2. NUORET 18-30 TYOSSAKAYVAT OPISKELIJAT-
HENKILOASIAKKAAT, JOTKA OMAAVAN AVOIMEN.
AJATUSMAAILMAN JA HALUAVAT KOKEILLA JA KAYTTAR
UUTUUKSIA MARKKINOILLA. HEIDAN ARKI ON HEKTISTA JA
AIKA RAJALLISTA.

3. YRITYKSET, JOTKA JALLEENMYYVAT PAKKAUSVALINEITA
JA -LAATIKOITA TAIKKA ITSE TARVITSEVAT NIITA
LIIKETOIMINTANSA TUEKSI.
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KUVA 2.
PIKAFI OY:N
ASIAKKAIDEN POSITIOKARTTA

HELPOSTI LAHESTYTTAVAT

Yrittdjit ovat luonut positiointikartan, joka
auttaa visualisoimaan ja ymmirtiméiin kolmea
kohdesegmenttii, joihin he haluavat keskittya.
Tamain kartan avulla he ovat analysoineet aikai-
sempien, vastaavien asiakkaiden ostokiyttiyty-
mistd antaakseen syvemmin kuvan siitd, miti
he voivat odottaa niilti kohderyhmilti. Posi-
tiointikartassa on kaksi ulottuvuutta. Pystyak-
selilla tarkastellaan asiakasuskollisuutta: kuin-
ka pitkdaikaisia ja sitoutuneita asiakkaat ovat
yritykseen. Tdmi antaa yritykselle kisityksen
siitd, kuinka monta kertaa asiakas saattaa pal-
ata ostamaan lisdi ja kuinka luotettavia he ovat
pitkdaikaisina kanta-asiakkaina. Vaaka-akselil-
la puolestaan tarkastellaan asiakkaiden poten-
tiaalia eli sitd, kuinka todennikdisesti yritys voi El

USKOLLISET
ASIAKKAAT

tavoittaa heidit juuri nyt. Se antaa kuvan siiti,
kuinka helposti yritys voi saada yhteyden niihin
segmentteihin ja kuinka suuri heidin kiinnos-
tuksensa on yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai
palveluihin. Tdmi positiointikartta on erittiin
arvokas tyokalu yritykselle. Se ei vain anna ym-
mirrysti siitd, mihin segmentteihin yritys haluaa
ja pystyy kohdistamaan markkinointitoimenpit-
eensd, vaan se myos paljastaa mahdolliset alueet,
joilla yritys voi tehostaa toimintaansa ja parantaa
asiakastavoitteluaan.

Analyysin mukaan yrittijin kohderyhmit voidaan jaotella kolmeen
selkedin segmenttiin.

Ensimmaiinen ja suurin segmenttiryhmi koostuu yli 5o0-vuotiaista yrit-
tdjistd, jotka ovat konservatiivisia ajattelutavoiltaan. Heidin uskolli-
suutensa ja sitoutumisensa ovat selkeisti huomattavissa. Usein heidin
tietoonsa tuotteista tai palveluista tulee suositusten kautta - se on
suullista mainontaa, joka perustuu aiempien asiakkaiden kokemuksiin.
Yrittiji on myds panostanut timin segmentin tavoitteluun sosiaalisen
median kanavissa kuten Instagramissa, Facebookissa ja Linkedinissi
seki muilla digitaalisilla alustoilla. Toinen segmentti sisiltii nuorempia
henkildasiakkaita. Vaikka he ovat olleet jonkin aikaa kanta-asiakkaita,
heidin aktiivisuutensa yrityksen suhteen on ajan mittaan hiipunut.

Yrittdjit kuitenkin nikevit tidssi segmentissi suuren potentiaalin.
Tamin ikiryhmin elimintahti on usein hektinen, miki antaa yrittijille
mahdollisuuden tarjota heille palveluita, jotka vastaavat heidiin erityisi-
in tarpeisiinsa ja aikatauluihinsa. Yrittijit ovat huomanneet, etti alen-
nuskampanjoiden ja opiskelija-alennusten puute on saattanut vaikuttaa
heidin kiinnostukseensa. Suunnitelmissa onkin tavoittaa heidit uudel-
leen sosiaalisen median kautta ja esitelld heille riitildityja tarjouksia.

Kolmas ja viimeinen segmentti keskittyy pakkausvilineiden jilleen-
myyjiin. Tahéan asti yrittdjilli on ollut vain yksi satunnainen jilleen-
myyijiasiakas ja yksi uskollinen kanta-asiakas tissi segmentissi. Tamai
kanta-asiakas on kuitenkin tuonut esiin tuotteiden kilpailukykyisen
hinnoittelun ja viitannut siihen, etti pakkausvilineiden myynnissi on
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lilketoimintamahdollisuus. Tdmi osoittaa, ettd vaikka timi segmentti
on vield kehittymiton, silli on potentiaalia, ja yrittijit voivat hyédy-
ntid titd mahdollisuutta erottuakseen kilpailijoistaan ja laajentaak-
seen liiketoimintaansa. Vaikka yrittijit eivit ole aiemmin keskittynyt
kyseiseen segmenttiryhmiin eiki edes harkinnut sen tavoittelua, he
ovat havainneet mahdollisuuden pakkausvilineiden jilleenmyynnissi
Suomessa. Tami johtuu siitd, etti vaikka kierritysmateriaaleista tu-
otettujen pakkausvilineiden jilleenmyynti on globaalisti suosittua,
Suomessa se ei ole vieli saavuttanut samaa suosiota. Timi avaa mah-
dollisuuden markkinarakoon, joka voi olla arvokas yrittijille. Yrittdjien
nikemys on, etti juuri nyt on oikea aika tarttua tihin tilaisuuteen ja
tehdi pakkausvilineiden jilleenmyynnistd tunnetumpaa ja suositump-
aa Suomessa. Sosiaalinen media tarjoaa tehokkaan alustan tavoittaa
suuret yleisdt nopeasti ja kustannustehokkaasti. Erityisesti nuorempi
yrittijiyleis®, joka on aktiivinen sosiaalisessa mediassa, voi olla kiinnos-
tunut uudenlaisista pakkausvilineratkaisuista. Lisiksi yrittdjit aikovat
esitelli niiti pakkausvilineratkaisuja aktiivisesti asiakkailleen osana
muuta tuote- ja palveluvalikoimaansa. Asiakkaat, jotka jo ostavat jotain
muuta yrittdjilti, saattavat olla kiinnostuneita myds pakkausvilineisti,
kun niiti tarjotaan heille osana kokonaisratkaisua. Kaiken kaikkiaan
yrittijit nikevit pakkausvilineiden jilleenmyynnissi mahdollisuuden
kasvattaa liiketoimintaansa ja erottua kilpailijoistaan Suomen markki-
noilla. Tima strategia yhdistettyni sosiaalisen median markkinointiin
ja aktiiviseen myyntitydhdn voi avata yrittdjille uusia ovia ja kasvumah-
dollisuuksia. (Sabina Mammadova ja Anna Ebralidze, henkilokohtainen

tiedonanto 21.09.2023)
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1 2. KILPAILUKEINOT

Kun pohditaan Pikafi Oy:n kilpailukeinoja, otetaan huomio-
on laajennettu Markkinointimixin malli, johon perinteisten
4P:n malliin on lisiksi siséllytetty vield viides P, eli asiakaspal-
velu. Timi kuvastaa yrityksen ymmirrysti siitd, ettid pelk-
ki tuote tai palvelu ei riitd erottumaan markkinoilla, vaan
asiakaskokemus ja palvelun laatu ovat keskeisessi asemassa.
Vaikka Pikafi Oy keskittyy palveluihin, yritys nikee poten-
tiaalia my®s tuotteiden myynnissi ja aikoo laajentaa toimint-
aansa siihen suuntaan tulevaisuudessa. Siksi on tirkeii, etti
heidin kilpailustrategiansa ottaa huomioon seki palvelun
etti tuotteiden myynnin erityispiirteet. Yrityksen tavoittee-
na on rakentaa kilpailukeinoja, jotka yhdessi muodostavat
vahvan ja erottuvan kokonaisuuden markkinoilla. Tdmai
tarkoittaa, etti kaikki markkinointimixin osa-alueet on su-
unniteltava siten, etti ne tukevat toisiaan ja yhdessi luovat

yritykselle kilpailuedun.

“PELKKA TUOTE TAI PALVELU EI RIITA
EROTTUMAAN MARKKINOILLA”
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Talld hetkelld Pikafi Oy:n palvelujen hinnat ylit-
tavit markkinoiden keskiméiriiset hinnat. Tahin

KOTLERIN (2007) KUUDEN ASKELEEN MALLI:
HINNOITTELUTAVOITTEIDEN MAARITTAMINEN,
KYSYNNAN ARVIOINTI, KUSTANNUSTEN

saakka yrittijit ovat maiirittineet hinnat omien
nikemystensi mukaan, ottaen huomioon myds

markkinatilanteen. Tissd suunnitelmassa es-

HINTA

HARKINTA, KILPAILIJOIDEN HINTATASON
TARKASTELU, HINNOITTELUTAKTIIKAN VALINTA

itetdin heille uusi hinnoittelustrategia, joka nou-
dattaa Kotlerin (2007) kuuden askeleen mallia:

—
&~

hinnoittelutavoitteiden miirittiminen, kysynnin
arviointi, kustannusten harkinta, kilpailijoiden
hintatason tarkastelu, hinnoittelutaktiikan valin-
ta jalopullisen hinnan méirittiminen. Kiytinnon
esimerkkini kisitelldin 2 tunnin kuljetuspalvelua,
joka vie 30 kg:n lihetyksen Helsingisti Espooseen
ja jonka hinta on tilli hetkelli 39,99€.

Hinnoitteluprosessin ensimmiinen vaihe on
madritelld, mitd yritys haluaa saavuttaa hinnan
avulla. Pikafi Oy:n tirkeimmit tavoitteet ovat
asiakasvirran ja myyntivolyymien lisidminen.
Vaikka palvelun hinta on nykyiselliin varsin
korkea ja sen perusteita voi olla haastavaa selittii
asiakkaille, yritys aikoo houkutella uusia asiakkai-
ta kiyttimalla erilaisia alennusjirjestelmii. Hin-
noittelustrategian paimaiirini on 1oytii sellainen
hintataso, jolla yritys voi sekd kasvattaa asiaka-
skuntaansa etti siilyttii liiketoimintansa kannat-

tavuuden.

Pikafi Oy palvelee keskimiirin 16-17 asiakas-
ta kuukausittain. Yrittdjit ovat huomanneet
asiakasmaiirin kasvavan juhla-aikoina. Esimerkik-
si Juhannuksen aikaan, kesikuussa 2023 he palve-
livat 19 asiakasta, kun tavallisesti kuukausittainen
asiakasmaiiri on ollut noin 15-16 henkili. Hinto-
jen korotuksen myéti heindkuussa asiakasmiiri
kuitenkin laski 1o prosenttia, miki tarkoittaa
noin 14-15 asiakasta kuukaudessa. Joulukuun ses-
ongissa odotetaan asiakasmiirin nousevan jopa
25-28 asiakkaaseen marraskuussa 2023. Kuitenkin,
yrittdjit asettavat korkeamman tavoitteen jou-
lukuulle, toivoen saavuttavansa yli 30 asiakasta.
Tati tavoitetta kohti pyritiin erilaisten kilpailus-
trategioiden avulla. (Sabina Mammadova ja Anna
Ebralidze, yrittijit, henkildkohtainen tiedonanto

21. 09.2023.)

020

JA LOPULLISEN HINNAN MAARITTAMINEN

Yrityksen hinnoittelussa tulee aina ottaa huomioon
kustannusrakenne. Tarkastellen vuoden 2023 tulo-
slaskelmaa, Pikafi Oy:n kiinteit kustannuksetilman
arvonlisidveroa ovat kuukaudessa 2130,05 euroa, ja
muuttuvat kustannukset ovat 697,49 euroa. Nimi
kustannukset sisiltivit tuotteen pakkausmateriaa-
lit, joiden hinta on 4 euroa per pakattu tuote. Jos
tarkastellaan Pikafi Oy:n keskiméiriistd kuukausit-
taista asiakasmdirid, joka on 16, saamme hinnaksi
219,13 euroa. Tami hinta sisiltdd arvonlisiveron ja
10% voittomarginaalin, jolloin lopullinen hinta on
241,04 euroa. Kuukaudessa tehtyjen 12 kuljetuksen
perusteella hinta per kuljetus on 20,08 euroa.

Kun hinnat nousivat heinikuussa  20%,
asiakasmaiirin odotetaan laskevan 14 asiakkaaseen
kuukaudessa. Jos otetaan huomioon 10% voitto-
marginaali, hinnaksi tulee 266,58 euroa. Pikafi Oy:n
kuljetushinta 3okg paketille Helsingistd Espooseen
on sopimusasiakkaille 39,99 euroa ja muille 44,99
euroa. Yritys on kannattava, kun kuukausittainen

asiakasmaiiri on vihintian 14.

Jos yritys haluaa kasvattaa kanta-asiakasmairiinsi,
heidian pitdisi harkita hinnan laskemista. Esi-
merkiksi, jos hintaa nostettaisiin vain 10% sen
sijaan, etti se korotettaisiin 20%, saattaisi yksi tai
jopa molemmat heinikuussa lihteneet asiakkaat
palata. Timi nostaisi yrityksen voittoa 35%, eli 93,30
euroa per asiakas. Vaikka riski asiakasmiirin la-
skusta pienenee, hinta on edelleen markkinoiden
keskiarvoa korkeampi, joten riski pysyy olemassa.
(Kirjanpitiji, Qz 4-6/ 2023.)
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Taulukko 3 osoittaa, etti 39,09 euron hinta pikakuljetuk-
selle ei ole kilpailijoiden hintojen mukainen ja on itse asi-
assa korkeampi kuin useimmilla kilpailijoilla. Vaikka mon-
et kilpailijat eivit tarjoakaan samaa laatutasoa, yrittijin
sosiaalisen median kyselyn perusteella suurin osa hinen
asiakkaistaan pitii laatua ensisijaisena. Niin ollen yrittijien
on haastavaa houkutella uusia asiakkaita, kun monet poten-
tiaaliset asiakkaat tarkastelevat ensisijaisesti hintaa. (Pikafi,

Qz2/2023)

Hinnoittelustrategiaksi on yhdessi yrittijien kanssa piitet-
ty valita kannattavuuteen ja tavoitevoittoon perustuva hin-
noittelu. Timi strategia on erityisen sopiva pienyrityksille,
jotka pystyvit kilpailemaan markkinoilla. Koska yrityksen
piitavoitteena on liikevaihdon ja asiakaskunnan kasvattami-
nen, on tirkedi valita sellaiset menettelytavat, joilla se voi
saavuttaa nidmi tavoitteet ilman tarpeetonta riskii. Talléin
kun tavoitevoitto on médritelty, hinnoittelua on mahdollis-
ta muokata tarvittaessa ja seurata, miten lihelld tavoitteita
ollaan. Hinnoittelu perustuen tuotteen koettuun arvoon tai
yleiseen markkinahintatasoon ei ole yritykselle optimaalista,
koska yritys on liian pieni rakentamaan vahvaa brindii ja sa-
malla kuitenkin riittivin kilpailukykyinen, jotta se voisi noja-
ta pelkistiin markkinoiden hintatasoon.

Hinnoittelustrategian uudelleenarvioinnissa viimeinen etap-
pi on miiritelld lopullinen hinta. Syvillisen analyysin myoti
saavutimme ymmarryksen siitd, ettd yrityksen hinnat ovat
nykyiselldin liian kiredt, miki voi johtaa asiakaskadon riski-

in. Strategisessa suunnitelmassamme maédirittelimme yrityk-

TAULUKKO 3.
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KILPAILIJA KULJETUKSEN HINTA

FETCH 50,00€
DHL 29,39¢€
POSTI 24,99¢€

UPS 14,39€
KAUKOKIITO 25,00€

KILPAILIJOIDEN HINTOJEN VERTAILU

selle liikevaihdon tavoitteeksi 8o ooo euroa, josta odotamme
10 prosentin nettovoittoa. Nykyiselld hinnoittelumallilla tima
vaatisi meiltd keskiméirin 1 126 kuljetustoimeksiantoa vuos-
itasolla, tuottaen 53 063 euron liikevaihdon pelkistiain kul-
jetuspalveluilla. Jos kuitenkin alentaisimme keskimiiriisen
kuljetuksen hintaa 32 euroon ja onnistuisimme houkuttele-
maan takaisin 1-2 asiakasta kuukausittain, arvioitu liikevaihto
vuodelle 2023 olisi noin 78 ooo euroa, josta voittoa kertyisi 45
610 euroa. On kuitenkin tirkedd muistaa, ettd nima luvut an-
tavat vain karkean arvion todellisesta tilanteesta. Esimerkiksi
sesonkiluontoiset piikit asiakasméirissi tai mahdolliset muut
tuotot, kuten muiden tuotteiden ja palveluiden myynnisti
saadut tulot, eivit ole mukana tissi arviossa. Samoin poten-
tiaaliset tulevaisuuden haasteet, kuten poliittiset muutokset
tai talouden epivakaisuus, eivit ole huomioitu niissi laskel-
missa. Lopullisen piitelmin mukaan yrityksen ei ole jarkevia
palata entisiin hintoihin, silli arvioitu asiakasméirin muutos
verrattuna hintojen alennukseen on melko marginaalinen.
Yrittijien kannattaa keskittyd kohderyhmiin ja laajentaa
asiakaskuntaa nykyisilld nostetuilla hinnoilla.
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2.2
TUOTE JA
PALVELU

Pikafi Oy keskittyy tarjoamaan pédasiassa kuriiri- ja
pikakuljetuspalveluja, jotka ovat nykyiselldian yrityk-
sen tirkeimmit tulonlihteet. Kun puhutaan niisti
kuljetuspalveluista, asiakkaiden saama hyoty on konk-
reettinen ja selkedsti hahmotettavissa: asiakas tilaa ja
saa tavaransa nopeasti. Timi selkeys tekee palvelun
arvosta helpon ymmirrettivin asiakkaalle, toisin kuin
pakkausvilineiden myynnin hyodyt, jotka voivat olla
moninaisempia ja epamadraisempia.

Vaikka kuljetukset ovat yrityksen ydintoimintaa, se ei
jai sithen. Yritys tarjoaa laajasti lisipalveluja, jotka te-
kevit kokemuksesta asiakkaalle vield paremman. Timi
sisaltia esimerkiksi erinomaisen asiakaspalvelun,
joustavuuden kuljetuksissa sekd ympiristdystivillisia
pakkausratkaisuja kierritysmateriaaleista. Erityiseni
huomiona on jatkuva kommunikointi kuljettajan ja
asiakkaan vililld, joka luo luottamusta ja varmuutta
koko toimitusprosessiin. Vaikka tuotteiden myynti ei
olekaan vield suuressa roolissa yrityksen liiketoimin-
nassa, se nihdiin lisdarvona, joka tukee ydintoimint-
aa. Kuitenkin, kun tuotteiden kysynti kasvaa, yritys
voi laajentaa titi osa-aluetta ja kehitelli sille omia
lisipalveluita, kuten pakettitarjouksia, vahvistaen sit-
en asemaansa markkinoilla entisestiin. (Rope 2000,

191-192.)

“YRITYKSEN LISAARVO EI KUITENKAAN
PERUSTU PELKASTAAN MIELIKUVAAN, VAAN

MYDS KONKREETTISIIN ETUIHIN.”
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Markkinointisuunnitelman yksi keskeinen paidmiira
on rakentaa yrityksen palveluille vahva ja tunnistet-
tava mielikuva asiakkaiden mielissi. Témi mielikuva
edustaa siti lisiarvoa, jonka asiakas saa valitessaan Pi-
kafi Oy:n palvelut. Timin mielikuvan perustana ovat
yrityksen mission ja arvojen mukaiset ominaisuudet.
Nimi sisiltivit esimerkiksi tyylikkdin ja rohkean
nikokulman, jonka asiakas voi itselleen omaksua
kayttimilld yrityksen palveluita. Pikafi Oy haluaa
tdman mielikuvan avulla erottua kilpailijoistaan ja sa-
malla kohdistua tiettyyn asiakassegmenttiin. Yrityksen
lisiarvo ei kuitenkaan perustu pelkistiin mieliku-
vaan, vaan myos konkreettisiin etuihin. Esimerkiksi
yrityksen tarjoama nopea pikakuljetuspalvelu piikau-
punkiseudulla on ensimmiinen laatuaan Suomessa:
asiakkaat voivat saada tilauksensa vain kahdessa tun-
nissa. Lisiksi yrityksen tarjoamat pakkausvilineet ovat
ainutlaatuisia markkinoilla, miki luo lisietua ja erot-

tautumista kilpailijoista.
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2.3

MARKKINOINTIVIESTINTA

Nykyajan yrittdjit suuntaavat markkinointinsa ja
mainontansa erityisesti digitaalisiin kanaviin. Yr-
itys hyddyntii erityisesti sosiaalisen median alus-
toja kuten Instagramia, Facebookia ja TikTokia.
Yrittdjin sosiaalisen median sivuilla painopiste
on luoda vahva ensivaikutelma potentiaalisille
asiakkaille. Sivuilla julkaistaan sidinnollisesti
videoita toimituksista ja tyontekijoiden arjesta.
Lisiksi sielli jaetaan tietoa uusista palveluista
seki esitelldin asiakaspalautteita. Nimi antavat
kuvan yrityksen toiminnasta ja laadusta. Vaik-
ka digitaalinen nikyvyys on keskeisti, yrittija
on satsannut suoranaiseen mainontaan vihin.
Esimerkiksi Pikafi Oy on kokeillut maksullista
mainontaa Instagramissa vain joillekin kausitu-
otteilleen, mutta se ei ole tuottanut merkittivii
kasvua myyntilukuihin.

Mainonta ei ole ollut keskeinen osa yrityksen
markkinointistrategiaa, erityisesti kun otetaan
huomioon yrityksen pieni koko. Sen sijaan yrit-
tdjit ovat panostaneet voimakkaasti asiakaspalve-
luun, suhdetoimintaan ja myynnin edistimisen
strategioihin. Yrityksen tarjoama asiakaspalvelu
on muita kilpailijoita parempaa, koska he pysty-
Vit tarjoamaan erityisii lisipalveluja ja huomio-
imaan jokaisen asiakkaansa .

Vaikka yritys on onnistunut luomaan vahvoja
suhteita asiakkaisiinsa, suhteen luonne saat-
taa olla liian rento ja epimuodollinen. Yrittijit
kohtelevat usein asiakkaitaan kuin ystividin,
tarjoten heille satunnaisia alennuksia ja lisdetu-
ja. Vaikka timi lihestymistapa voi tuntua
limpimalti ja henkilokohtaiselta, se saattaa myds
aiheuttaa hiammennysti asiakkaan nikokul-
masta. Monet asiakkaat saattavat tuntea, etti he
eivit asioi ammattimaisessa yrityksessd, vaan
pikemminkin ystivin kanssa.Tillainen suhde
voi johtaa epivarmuuteen siitd, miti asiakkaan
oikeasti pitiisi maksaa palveluista. Spontaaneja
alennuksia ja yllityslahjoja saattaa tuntua mu-
kavilta, mutta ne voivat myds alentaa yrityksen
palveluiden havaittua arvoa. Ratkaisuna tihin
haasteeseen on esitetty selkeimpii ja johdonmu-
kaisempia hinnoittelukiytintoji. On ehdotettu,
ettd yrityksen tulisi luoda kiinted hinnasto, josta

ei jousteta, seki tarkat palvelukuvaukset, jotta
asiakkaat tietivit tarkalleen, miti he saavat ra-
hallaan. Tamai ei ainoastaan lisdi lipinikyvyytti
ja ammattimaisuutta, vaan myos auttaa yritysta
keskittymiin myynnin edistimiseen ja palvelun
todellisen arvon korostamiseen. (Azedani 2013,
62-63.)

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrittijille
erinomaisen mahdollisuuden tavoittaa asiakkaat
visuaalisin keinoin. Yrittijien nykyinen strate-
gia keskittyy esteettisesti miellyttiviin kuviin,
jotka kuvaavat monenlaisia yrityksen toimin-
nan aspekteja - oli kyseessi sitten asiakaspalaute,
tyontekijoiden arkikuvaukset tai kontrastikkaat
puna-valkoiset pakettikuvat eri ympéristdissi.
Kuitenkin, ottaen huomioon yrityksen arvot ja
sen mission, joka korostaa asiakkaiden ja heidin
tavaroidensa huomioon ottamista ja arvostamis-
ta, kuvien pitiisi ilmentii titd vield selkeimmin.
Sen sijaan, etti keskitytidin vain lopputulokseen
eli pakettiin, olisi syyti tuoda esille my®s prosessi
sen takana. Esimerkiksi kuva paketoinnista voi
kertoa tarinaa siitd, kuinka yritys kisittelee jokai-
sen tuotteen tai lihetyksen huolella ja ammatti-
taidolla. Toinen keskeinen elementti voisi olla
asiakassuhteen kuvaukset. Kuvat, joissa nikyy,
miten yritys kommunikoi asiakkaan kanssa to-
imituksen eri vaiheissa, vahvistavat luottamus-
ta. Tdma voisi olla esimerkiksi kuvasarja, joka
niyttii asiakkaan ensikohtaamisessa aina siihen
asti, kun paketti on turvallisesti perilli. Markki-
noinnin perusta on tunne. Erityisesti sosiaalisen
median aikakaudella, jossa informaatiota on run-
saasti ja kilpailu on kovaa, on tirkedi herittii
tunteita ja mielikuvia, jotka tekevit vaikutuksen
ja jadvit mieleen. Luottamuksen herittiminen
on keskeisessi roolissa, erityisesti kun kyse on
tuotteista tai palveluista, joihin liittyy asiakkaan
arvokkaita tavaroita. Lopulta, vaikka kaunis ja
esteettinen kuva on tirked, sen pitiisi myos kom-
munikoida selkeisti yrityksen tarjoama palvelu
ja sen arvot. Asiakkaan tulisi katsoessaan kuvaa
ymmirtii nopeasti, miti yritys tekee, minkilaista
palvelun laatua voi odottaa ja miksi juuri tima yr-
itys on oikea valinta heidin tarpeisiinsa. (Azedani
2015, 65-67.)
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ZJ SAATAVUUS

Pikafi Oy:n saatavuuden analysointi tap-
ahtuu sekd ulkoisten etti sisdisten teki-
joiden kautta. Saatavuuden keskidssi on
luoda asiakkaalle vaivaton ja sujuva palvelu-
kokemus.

Ulkoisen saatavuuden osalta on keskeisti,
kuinka yritys kommunikoi ja on lisni digita-
alisessa ympiristossi. Tdssd sosiaalinen me-
dia, kuten Instagram ja Facebook, ovat olleet
yrityksen péikanavina. Niiden kautta yritys
on voinut tiedottaa palveluistaan, hinnoista-
an ja muista ajankohtaisista asioista. Vuoden
2023 maaliskuussa Pikafi Oy lanseerasi omat
nettisivunsa, joista haluttiin tehdi selkeit ja
informatiiviset. Sivustolla ei pelkistiin tar-
jottu tietoa, vaan se myds palveli asiakkaita
nettikauppana. Asiakkaat voivat tutustua
hinnastoon, palveluihin, yrityksen taustaan
ja arvoihin. Nettisivut on suunniteltu yri-
tyksen brindii heijastaviksi, ja ne auttavat
asiakasta muodostamaan kuvan yrityksesti

ennen palvelun hankintaa.

Sisdinen saatavuus puolestaan keskittyy asiakkaan kokemuk-
seen ja palvelun mielikuvaan. Se koskee niiti hetkii, kun
asiakas on jo tekemisissi yrityksen kanssa, ja se, kuinka yritys
vastaa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Tissid kontekstissa

“YU ﬂ DEN 2023 M AAI.ISK“ USSA yrittijit ovat pohtineet useita kehitysideoita. Yksi ajatus oli
antaa asiakkaille mahdollisuus seurata tilauksiaan reaaliaikai-

PIKAFI 0Y LANSEERASI OMAT sesti nettisivun kautta, Témi lisiisi lipinikyvyytti ja antaisi
NETTISIVUNSA” asiakkaalle tunteen kontrollista. Toinen ehdotus oli lisiti net-

tisivulle chat-ominaisuus, jossa asiakaspalvelija olisi valmiina

vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja auttamaan heiti reaa-
liajassa. Molemmat ideat kohentaisivat asiakaskokemusta ja
tekisivit asioinnista vielikin sujuvampaa.
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ASTAKASPALVELU

Pikafi Oy on tunnustettu erinomaisesta asiakaspalvelustaan, miki erottaa
heidit kilpailijoistaan markkinoilla. Asiakaspalvelu on yksi heidin tirkeim-
mistid vahvuuksistaan ja kilpailuvalteistaan. Vaikka yrityksen asiakaspalve-
lu on jo erinomaista, aina on mahdollisuus kehittyi ja tehostaa toimintaa.
Talld hetkelld, yrityksen asiakaspalveluprosessit ovat spontaaneja, eiki
selkeii yhteisti linjaa ole méiritelty. Tama nikyy esimerkiksi siind, etti eri
tyontekijoiden asiakaspalvelutavat ja -strategiat vaihtelevat. Toiset saatta-
vat muistaa tarjota lisipalveluita tai pyytii arvokasta asiakaspalautetta, kun
taas toiset jittivit nimd mahdollisuudet hyodyntimitti. Tillainen epi-
johdonmukaisuus voi johtaa asiakaskokemuksen vaihteluihin ja heikentdi
yrityksen mainetta. Jotta yrityksen asiakaspalvelukokemus olisi yhteniin-
en ja laadukas, on vilttimitdnti laatia selkeit ja yhteiset asiakaspalvelun
kiytinnot ja ohjeistukset. Tama takaa, ettd jokainen asiakas saa saman-
laista, korkeatasoista palvelua riippumatta siitd, kenen tydntekijin kanssa
hin on tekemisissid. Asiakaspalvelu ei ole pelkki hetkellinen kohtaami-
nen palveluprosessissa. Se alkaa ennen varsinaista palvelua ja jatkuu sen
jilkeen. Yrityksen on oltava valmis kommunikoimaan selkeisti ja avoi-
mesti, jotta asiakkaan odotukset tiyttyvit ja mahdolliset viirinkisityk-
set viltetdin. Muutamat epityytyviiset asiakkaat ovat tuoneet esiin niiti
haasteita, ja niitd tulisi kiyttii opettavaisina kokemuksina, joiden perust-
eella parannetaan asiakaspalvelua ja viestintii. Kun tydntekijit ovat tietoi-
sia ja sitoutuneita yhteisiin asiakaspalvelun periaatteisiin ja kiytintoihin,
he voivat ennakoida ja reagoida paremmin asiakkaiden tarpeisiin, vihentii
mahdollisia vairinkisityksii ja taata asiakastyytyviisyyden.

“EPAJOHDONMUKAISUUS VOI JOHTAA
ASIAKASKOKEMUKSEN VAIHTELUIHIN JA
HEIKENTAA YRITYKSEN MAINETTA”
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J.

PIKAFI OY:N
YHTENAINEN
VISUAALINEN ILME

Nykyisessi vaiheessa yrityksen markkinointi-
k. k t t h . 11 okn .. . 1 lk e

Jhcisct linja ta identitetti. Visuaalinen ident “VISUAALINEN IDENTITEETTI

teetti ja koherenttiilme ovat elintirkeiti luodessaan l A K u H E R E NTTI I I- M E Uv AT

vahvaa brindikuvaa ja tunnistettavuutta, mutta

yritys ei ole toistaiseksi panostanut tihin aluee- E I_I NTA R K E ITA I_ u 0 D ESSAA N
seen. Yrityksen digitaalinen lisniolo, joka on yhi VA H VAA BRA N D I KUVAAH

merkittivimpi osa nykypdivin markkinointia, kai-
paa selkeii strategiaa. Tilld hetkelld yritykselld ei
ole yhteniisti suunnitelmaa verkkomarkkinointi-
in, miki voi tehdi potentiaalisten asiakkaiden hou-
kuttelusta ja sitouttamisesta haastavaa. Lisiksi yri-
tyksen fyysisten myyntipisteiden yleisilme niyttia
vaihtelevan paikasta toiseen, mikd voi aiheuttaa
sekaannusta ja epivarmuutta asiakkaiden kes-
kuudessa. Timai epiyhteniisyys ei vain riko yrityk-
sen brindi-identiteettii, vaan se voi myds vihentii

luottamusta yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin
tai palveluihin.
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31 @
VARIT

Teoreettisessa osuudessa pureuduimme syvemmin
yrityksen visuaalisen identiteetin merkitykseen ja si-
ihen, miksi yrittijien kanssa paitimme luoda juuri ti-
etynlaisen ilmeen yritykselle. Visuaalinen identiteet-
ti on yrityksen kiyntikortti maailmalle; se kertoo,
kuka olemme, mitid arvostamme ja miten haluamme
tulla tunnetuksi. Oikein valittu ja johdonmukaisesti
toteutettu visuaalinen ilme voi olla merkittiva kil-
pailuetu ja vahvistaa yrityksen asemaa markkinoil-
la. Yrityksen virit on valikoitu huolellisesti, silld ne
heijastavat yrityksemme arvoja ja missiota. Virien
on tarkoitus herittdi tiettyji tuntemuksia ja mieli-
kuvia kohdeyleiséssimme. Virit toimivat yrityksen
ddnensivyni, ja ne ovat olennainen osa brindimme
kommunikaatiota. On tirkeii, ettd timai visuaalinen
ilme toistuu kaikissa yrityksen kohtaamispisteissi.
Olipa kyseessia sitten sosiaalisen median postaus,
mainoslehtinen kadulla tai verkkosivujemme etu-
sivu, asiakkaan tulisi aina tunnistaa yrityksemme
samaksi brindiksi. Tdmi johdonmukaisuus luo lu-
ottamusta, vahvistaa brindi-identiteettii ja helpot-
taa asiakkaiden piitdksentekoa heididn valitessaan
tuotteitamme tai palveluitamme. Myyntipisteilli ja
tilapuodissa, fyysisissd tiloissa, visuaalisen ilmeen
merkitys korostuu entisestiin. Nimai ovat paikkoija,
joissa asiakas kokee brindimme konkreettisesti, ja
ensivaikutelman tulee olla vahva. Samoin myyntipa-
kkaukset ovat tiarkeissa roolissa, silli ne ovat usein
ensimmaiinen kosketuspiste tuotteeseemme. Hyvin
suunniteltu pakkaus voi tehdi tuotteesta houkut-
televamman ja erottaa sen kilpailijoista. Kaikki va-
linnat ja panostukset visuaaliseen ilmeeseen ovat
investointi yrityksemme tulevaisuuteen. Ne rakenta-
vat pohjaa pitkiaikaisille asiakassuhteille ja auttavat
meiti erottautumaan kilpailijoistamme.

Yrityksen brindin visuaalinen identiteetti on ensiarvoisen
tirked osa markkinointia, ja siksi piitimme panostaa sen kehit-
timiseen yhdessi yrittijien kanssa. Tydskennellessi lihdimme
suunnittelemaan viripalettia, joka edustaisi yrityksen arvoja,
persoonallisuutta ja kohderyhmin odotuksia. Valitsimme viri-
paletiksi viisi perusvirii seki valkoisen FFFFF. Perusvirit toimi-
vat yhdessi luoden dynaamisen ja monipuolisen yhdistelmin.
Nima virit toimivat perustana yrityksen visuaaliselle ilmeelle
kaikissa markkinointimateriaaleissa. Lisiksi tulemme hyody-
ntimiin niiden virien eri sivyji luodaksemme syvyytti ja
kontrastia designeissamme. Kiyttimidmme Coolors.co se on
helppokiyttdinen tydkalu, joka mahdollistaa viripalettien lu-
omisen ja sditimisen intuitiivisesti. Valitsimme viripaletiksi
sekoituksen maanliheisii ja trendikkiiti sivyji. Maanliheiset
sdvyt tuovat mukanaan tunnetta luotettavuudesta ja vakaud-
esta, kun taas kirkkaammat ja trendikkiit sivyt tuovat muka-
naan moderniutta ja nuorekkuutta. Viripalettia suunnitelles-
samme otimme huomioon eri asiakaskohderyhmit ja mietimme
minkilaista tunnetta halusimme heissi herittii. Kylmit sivyt
voivat herittii tunnetta luotettavuudesta ja ammattimaisuud-
esta, kun taas limpimit sivyt tuovat mukanaan lihestyttivyytti
ja inhimillisyytti. (Pohjola 2019, 103-105.)

KUVA 3. PIKAFI 0Y:N VARIPALETTI

GAGI64: TAMA ON NEUTRAALI HARMAA, JOTEN SILLA EI OLE ERITYISTA
VASTAVARIA. NEUTRAALIT VARIT, KUTEN HARMAA, VALKOINEN JA
MUSTA, EIVAT SIJAITSE VARIYMPYRASSA SAMALLA TAVALLA KUIN
KIRKKAAMMAT VARIT,

98GE87: TAMA ON MYDS MELKO NEUTRAALI SRVY, JOTEN SILLAKAAN
E1 OLE SELKEAR VASTAVARIA.

FF0000: TAMA ON KIRKAS PUNAINEN. SEN VASTAVARI
VARIYMPYRASSA ON SYAANI ELI VAALEA TURKOOSI 3CE4DS.

180B02: TAMA ON ERITTAIN TUMMA RUSKEA, MELKEIN MUSTA. KOSKA
SE ON NIIN LAHELLA MUSTAA, SILLA EI OLE SELKEAA VASTAVARIA.

000000: TAMA ON MUSTA, JOLLA EI OLE VASTAVARIA.
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3. TYPOGRAFIA 1

“TYPOGRAFIA AUTTAA TEHOSTAMAAN VIESTINTAA JA TEKEE SIITA
SELKEAMPAA SEKA VISUAALISESTI HOUKUTTELEVAMPAA”

Typografia on oleellinen osa yrityksen brindii ja
visuaalista identiteettid. Se viittaa kirjasintyyppien,
kirjainten kokojen ja muotojen, rivivilien ja tekstin
jirjestelyn valintaan seki niiden yhdistelmiin. Hyvin
suunniteltu typografia auttaa tehostamaan viestintii
ja tekee siiti selkeimpii seki visuaalisesti houkut-
televampaa. Yrittdjilli ei ollut selkedi typografiaa
sosiaalisen median julkaisuihin, penetraatioihin
tai muuhun materiaalin, joten suunnittelimme sen
yhdessi. Yritys kiyttii tistd lihtien typografiaa
seuraavasti punaisella taustalla ja valkoisella fontil-

la:.

YRITYKSEN KAYTTAMAT FONTIT:

POPPINS BLACK
Poppins bold

Poppins regular

KUVA 4. ESIMERKKI TYPOGRAFIAN KAYTOSTA
PIKAFI:N MARKKINOINNISSA
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3.3 L0GO

Yrittdjdt olivat suunnitelleet logonsa maaliskuussa 2023 yhteistyossd
raafisen suunnittelijan kanssa. lett P(at eivdt halunneet muokata
ogoa ja ovat tdysin tyytyvdisid sithen. unmme yhdessd logossa esiin-

tyvid elementtejd ja peilasimme ne yrityksen visioon ja tavoitteisiin.

MUOTOILU JA SYMMETRIA:

Logossa on keskeinen sijoittelu, jossa seka kuvake
etta tekstielementit on sijoitettu pystysuoraan linjaan.
Tama antaa logolle tasapainoisen ja johdonmukaisen
ulkoasun.

KUVAKE:

Ihminen ja Laatikko: Kuvake esittia ihmistd, joka
pitda laatikkoa. Tama elementti on vahva viittaus lo-
gistitkka- ja toimituspalveluihin. Laatikon ja ihmisen
vilinen suhde korostaa henkilokohtaista kosketusta ja
yrityksen keskittymisti asiakaspalveluun.

Dynaaminen Asento: lhmisen asento, joka niyttii
liikkuvan tai juoksevan eteenpiin, viestii yrityksen
nopeasta ja tehokkaasta palvelusta.

TYPOGRAFIA:

Pikafi: Yrityksen nimi on kirjoitettu sans-ser-
if fontilla, joka viestii modernista ja suora-
viivaisesta ilmeestd. Suuret kirjaimet antavat
auktoriteettia ja korostavat yrityksen nimea.
Tekstin yksinkertaisuus helpottaa tunnista-
mista ja muistamista.

Slogan: “AINA LAHELLASI” on kirjoitet-
tu pienemmalla fontilla, mutta sen sanoma
on voimakas. Se viestii yrityksen palvelu-
lupauksesta olla aina liahella asiakasta tai olla
helposti saavutettavissa.

VARIPSYKOLOGIA:

Punainen: Punainen on voimakas viri, joka
herittaa huomion. Se on usein yhdistetty
intohimoon, energiaan ja toimintaan. Logis-
tiikkayritykselle tima viri voi viestid nopeu-
desta ja tehokkuudesta.

Valkoinen: Valkoinen on yksinkertaisuud-
en, puhtauden ja selkeyden vari. Tissi
yhteydessa se toimii erinomaisena kontras-
tina punaiselle ja tekee logon elementeisti
erottuvia ja selkeita.
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4.1
YHTEENVETO

Tiassd tyossd on luotu markkinointi-
suunnitelma, joka tarjoaa yritykselle
selkeit ja toteutuskelpoiset paran-
nusehdotukset. Timi suunnitelma
tarjoaa yritykselle perusteellisen ku-
vauksen sen nykyisesti asemasta.
Tamin tiedon avulla yrittdjit voivat
tunnistaa mahdollisuudet yrityksen
kasvulle ja edistymiselle. Yrityksen
heikkouksista on myds tuotu esiin
tekijoitd, jotka saattavat vaikuttaa sen
tulokseen negatiivisesti. Yrityksen
voittotuloa laskevat tekijit on esitetty

seuraavasti:

YRITYKSEN VOITTOTULOA LASKEVAT TEKIJAT:

« PALVELUTARJONTA EI OLE SELKEASTI MAARITELTY

* HINNAT OVAT KORKEAMMAT VERRATTUNA KILPAILIJOIHIN SAMASTA LAADUSTA
* ASIAKASKUNTA ON RAJALLINEN

* YHDENMUKAISEN VISUAALISEN ILMEEN PUUTTUVUUS
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4.2
YHTEENVETO

Tiassd tydssi on tarjottu ratkaisuja
yrittijien kohtaamiin merkittiviin
haasteisiin. Voimme uudistaa yri-
tyksen visuaalista ilmettd ja harkita
uusien tyontekijoiden palkkaamista,
joiden kanssa neuvotellaan molempia
osapuolia hyodyttivisti sopimuse-
hdoista. Lisiksi voimme parantaa
sopimusehdot jo yrityksessi tyosken-
televien kuljettajien kanssa. Korkeita
hintoja voidaan tasapainottaa er-
ilaisilla alennuksilla ja kampanjoilla,
miki myos vahvistaa suhdetta vakio-
asiakkaisiin. Ehdotettujen markki-
nointistrategioiden avulla pyritiin
lisiiméin asiakasvirtaa ja siten myods
myynnin méirii. Markkinointisuun-
nitelmassa tirkeimpid kehityskeinoja

ovat:

4.3

YHTEENVETO

MARKKINOINTISUUNNITELMA PIKAFI OY

I MARKKINOINTISUUNNITELMAN TARKEIMMAT

KEHITYSKEINOT:

* VUOSITTAINEN TALOUSARVIOINNIN JA SEN TOTEUMAN TARKASTELU.

« TIEDON KERUU ASIAKKAILTA JA HEIDAN TOIVEIDENSA YMMARTAMINEN
ESIMERKIKSI SOSIAALISEN MEDIAN TAI SAHKOPOSTIKYSELYIDEN KAUTTA.

o SELKEAN STRATEGIAN LUOMINEN JA SEN TOTEUTUKSEN SEURAAMINEN.

* MAARITELLAAN YRITYKSEN VISIO, MISSIO JA ARVOT JA INTEGROIDAAN
NE MARKKINOINTITOIMENPITEISIIN SEKA ESITELLAAN NE YRITYKSEN
VERKKOSIVUILLA.

« PARANNETAAN MARKKINOINTIVIESTINTAA, PAIVITETAAN SOME-KANAVAT
SAANNOLLISESTI JA LUODAAN SELKEA BRANDI-IDENTITEETTI.

* HUOLEHDITAAN ASIAKASPALVELUN LAADUSTA JA VARMISTETAAN, ETTA KAIKKI
TYONTEKIJAT NOUDATTAVAT ANNETTUJA OHJEITA.

* KOROSTETAAN NIITA OMINAISUUKSIA MARKKINOINTIVIESTINNASSA, JOTKA
EROTTAVAT YRITYKSEN KILPAILIJOISTA.

Yhdistimilld nimi ehdotetut kehitystoimet, Pikafi Oy voi rakentaa itselleen vahvan ja mydnteisen
brindikuvan markkinoilla. TAima auttaa yrittijii laajentamaan liiketoimintaansa ja monipuolistamaan
tarjontaansa. Niin ollen markkinointisuunnitelman asettamat piimairit on onnistuttu tiyttimain.
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9.2 LIITTEET

kesédkuu heindkuu

1KASSA KAUDEN ALUSSA 0,00 € 0,00€
TOIMINNAN KASSAANMAKSUT

2 Lisdmyynti 0,00 € 0,00 €
3 Maksut myyntisaamisista 0,00 € 0,00 €
4 Muut tulot 0,00 € 0,00 €
5 Kassaanmaksut yhteensd (2 - 4) = 0,00 € 0,00 €

TOIMINNAN KASSASTAMAKSUT

6 LisGostot 0,00 € 0,00 €
7 Maksut ostoveloista 0,00 € 0,00 €
8. ALV 0,00 € 0,00 €
9 Palkat 0,00 € 0,00 €
10 Ennakonpiddtys ja sosiaaliturvamaksut 0,00 € 0,00 €
11 Toimistovuokra 0,00 € 0,00 €
12 Autojen rahoitusmenot 0,00 € 0,00 €
13 Verot 0,00 € 0,00 €
14 Muut menot 0,00 €

15 Kassastamaksut yhteensd (6 — 14) = 0,00 € 0,00 €

INVESTOINTIEN KASSAMAKSUT

16 Investointikohde 1 0,00 € 0,00 €
17 Investointikohde 2 0,00 € 0,00 €
18 Investointien kassastamaksut yhteensé (16 - 17) = 0,00 € 0,00 €

PAAOMARAHOITUKSEN MAKSUT KASSAAN JA KASSASTA

19 Autolainojen nostot + 0,00 € 0,00 €
20 Autolainojen lyhennykset- 0,00 € 0,00 €
21 Omistajien sijoitukset 0,00 € 0,00 €
22 Muu rahoitus 0,00 € 0,00 €
23 P&domarahoituksen nettovaikutus (20-22) +/- 0,00 € 0,00 €
VARAT KASSASSA

24 Kassavarojen muutos (5-15-18+23) 0,00 € 0,00 €

25 KASSA KAUDEN LOPUSSA (1+24) 0,00 € 0,00 €
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LIITE 2

KPL myynti Lokakuu Marraskuu

Printtiteippi 100cmx5
Pahvilaatikko 25cmx25cm
Pahvilaatikko 50cmx50 cm
Pahvilaatikko 125cmx50

Printtiteippi  100cmx5
Pahvilaatikko 25cmx25cm
Pahvilaatikko 50cmx50 cm
Pahvilaatikko 125cmx50

Sy tinta " Lokakuu | Morrasku

Printtiteippi 100cmx5 24,99€ H#VITTAUS! HVITTAUS!
Pahvilaatikko 25cmx25cm 24,99€ HVIITTAUS!  HVIITTAUS!
Pahvilaatikko 50cmx50cm 24,99€ HVITTAUS!  HVIITTAUS!
Pahvilaatikko 125cmx50 24,99€ HVITTAUS!  HVIITTAUS!

0O O 6O O
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