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Opinnéaytetyoni tavoitteena on antaa ohjeita aloittavalle LiikeAkatemia yritykselle Markkinointi-
suunnitelman tekoon, joka voi toimia kasikirjana suunnitelman tekemisessa. Opinndytetydssani
kerron tarkeimmat markkinointiin liittyvat analyysit, kilpailukeinot, markkinoinnin keinot sek&
markkinointi- ja viestintdkanavat.

Opinnéaytetyoni on toiminnallinen, jossa yhdistdn markkinoinnin teorian ja kasikirjan, jossa on oh-
jeita markkinointisuunnitelman laatimiseen. Markkinointisuunnitelma-kasikirja on tarkoitettu paa-
saantoisesti aloittavalle Liikeakatemia-yritykselle.

Liikeakatemia opinnot on yksi suuntautumisvaihtoehto Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksi-
kossd, jossa opiskellaan yrittdjyytta. LiikeAkatemiassa perustetaan muiden opiskelijoiden kanssa
yritykset, joiden kautta tehdaan toimeksiantoja paikallisille yrityksille.

Opinnaytetyoni tarkeimmat tutkimuskysymykset ovat mitd markkinointisuunnitelma sisaltda, miten
aloittava Liikeakatemia-yritys voi markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan sek& mitk& ovat markki-
noinnin tarkeimmat keinot. Kéytan esimerkkind Dimante-osuuskuntaa, miten Dimanten palveluita
markkinoitiin ja mitd markkinointikanavia kéaytettiin sekd miten markkinointiviestintéa hoidettiin.
Aloittavat Liikeakatemia-yritykset voivat Dimanten esimerkeista ottaa mallia omaan toimintaansa.
Dimante-osuuskunta on LiikeAkatemia yritys, jossa olen yksi perustajajasenista.

Tein kyselyn markkinoinnista Dimante-osuuskunnan neljéalle perustajajésenelle, josta nousi esiin
tarkeitd asioita markkinoinnista ja monia hyvié neuvoja aloittavalle yritykselle.

Kyselyn tuloksissa kévi ilmi, ettd Kemi-Tornio alueen pienyrittdjat ja keskisuuret yritykset ovat
tarkeimmat kohderyhmét Liikeakatemia-yritykselle. Tarkeimmaksi markkinointikanavaksi nousi
sosiaalinen media eli Facebook ja kotisivut. Tarkein markkinoinnin keino on kaydé vierailuilla pai-
kallisissa yrityksissd. Dimanten henkil6osto teki eniten myyntity6ta kasvotusten eli he kévivét jaka-
massa yrityksensa esitteita paikallisille yrityksille. Dimanten tyontekijat kokevat henkilékohtaisen
myyntityon vaikeaksi. Kyselyssa tuli ilmi se, ettd Akatemiayritys tarvitsee markkinointisuunnitel-
maa, koska sen avulla pystytddn hahmottamaan kunnolla eri markkinointikanavat ja -keinot.

Avainsanat markkinointisuunnitelma, markkinointi
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The goal of my thesis research is to give instructions for beginning LiikeAcademy-enterprises for
marketing plans that can operate as a guidebook, when enterprises is doing marketing plan. In my
thesis I’11 tell the most important marketing analyses, competitive tools, marketing work tools and
marketing channels.

My thesis is functional, where | combine marketing theory and guidebook, which includes instruc-
tions for how to do marketing plan. The marketing plan-guidebook is mainly intended for a begin-
ning Liikeacademy-enterprise.

Liikeacademy-studies are one of the options what you can study in the Lapland University for Ap-
plied Scientics on Tornio’s unit, where you study entrepreneurship. In LiikeAcademy we set up
enterprises with other students and through them we are doing assignments to local enterprises.

The most important research questions of my thesis are what marketing plans include, how a begin-
ning Liikeacademy-enterprise can market their products and services and what are the most im-
portant ways of marketing. As an example | will use Dimante-cooperative, how Dimante’s services
were marketed and what marketing channels were used and how promotion was done. Beginning
Liikeacademy-enterprises can take examples of Dimante’s operations for their own enterprises. Di-
mante-cooperative are LiikeAcademy enterprise, where | am one charter member.

I made inquiry of marketing to Dimante’s four charter members, where | found important issues of
marketing and many good advices for a beginning enterprise. Inquiry results came up, that Kemi-
Tornio areas small business enterprises and medium-sized enterprises are the most important target
group to Liikeacademy-enterprises. The most important marketing channel is social media, Face-
book and enterprise own homepage. The most important marketing tool is to visit local enterprises.
Dimante’s staff made most of the sales face-to-face, so they distributed flyers of their cooperative
for local enterprises. Dimante’s staff experienced, that face-to-face sales are difficult. The inquiry
came up, that Academy enterprise needs a marketing plan, because having a marketing plan can
operate and choose for different marketing channels and- ways, which are the best to own enterprise
marketing.

Key words marketing, marketing plan
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on antaa ohjeita markkinointisuunnitelman tekoon aloittavalle
Liikeakatemia-yritykselle — case Dimante Osk. Opinndytetyoni on toiminnallinen, jossa
yhdistyvat markkinoinnin teoria ja kdytannon ohjeita markkinointisuunnitelman laatimi-

seen seka mita sen tulee sisaltaa.

Markkinoinnin teoriassa késittelen markkinoinnin tarkeimpié kilpailukeinoja, analyyse-
ja, joita tarvitaan suunnitelman pohjaksi ja jotka ovat tarkeimpia markkinointi- ja vies-
tintdkanavia. Markkinointisuunnitelman ohjeissa kéytan esimerkkind, kuinka Dimante
on markkinoinut yritystaan ja palveluitaan, mitd viestinta- ja markkinointikanavia Di-
mante kaytti markkinoinnissaan. Kéytan Dimantea esimerkkind, jotta aloittava Lii-
keAkatemia yritys voisi ottaa mallia omaan markkinointiinsa. Teetin Dimanten perusta-

jajasenille kyselyn, jonka kysymykset liittyivat markkinointiin.

Liikeakatemia-opinnot ovat yksi Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikén suuntau-
tuvista opinnoista. Liikeakatemiassa opiskellaan yrittajyytta ja perustetaan muiden opis-
kelijoiden kanssa yritykset, joissa tehdain toimeksiantoja yleensa paikallisille yrityksil-
le. Dimante-osuuskunta on LiikeAkatemiassa toimiva yritys, jossa olen yksi perustajaja-

senista.

Opinnaytetyoni tavoitteena on tehdd aloittaville Liikeakatemia-yrityksille markkinointi-
suunnitelma-késikirja, jossa annan ohjeita markkinointisuunnitelman tekemiseen. Aihe
on rajattu koskemaan nimenomaan aloittavan yrityksen markkinointia ja markkinointi-
suunnitelmaa, silla tyon tarkoituksena on tarjota aloittavalle yritykselle evaat markki-
noinnin perusteisiin kertomalla, miten markkinointisuunnitelma tehd&an ja mité siihen

kuuluu.

Kiinnostus opinndytetyoni aiheeseen l&hti siit4, ettd olen yhtend osakkaana Dimante-
osuuskunnassa. Olen myos kiinnostunut markkinoinnista ja tulevaisuudessa haluan teh-
da toitd markkinoinnin parissa, joten paatin tehda opinndytetyoni kiinnostukseni ja opin-

tojeni pohjalta.



2 YLEISESTI MARKKINOINNISTA JA MARKKINOINTISUUNNITELMASTA

Markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa yrityksen myyntié, yllapitéa ja aikaansaada kil-
pailuetua sekd parantaa ja yllapitaa tuottoa ja lisaté tuotteen tai palvelun houkuttelevuut-
ta. Markkinoinnin tavoitteena on myos luoda, yllapitaé ja kehittad asiakassuhteita, lisata
ja yllapitaa yrityksen nakyvyytta ja pitdéd ylla yhtendistd imagoa yrityksesta kaikessa
toiminnassa sek& huolehtia yhtendisesta ja selke&std yritysviestinnasta. (Markkinointi-
suunnitelma.fi, 4.6.2014.)

Markkinoinnin tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajien ostohaluun ja sen kautta tyydytt&a
tarpeita. Yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palvelujen kysyntd voi olla yrityksen kan-
nalta liian pieni tai liian suuri, jolloin yritys voi pyrkia joko tilapdisesti tai pysyvasti
hillitsemaan tuotteen tai palvelun kysyntdad markkinointikeinoja kayttaen.

Markkinointi on yrityksen nakyvin toiminta kuluttajille, silla se on asiakkaan ja yrityk-
sen valinen vuorovaikutusside. Asiakas arvioi yritystd markkinoinnin luomien mieliku-
vien kautta. Jos markkinointi antaa yrityksesta huonon kuvan, asiakas ei ole enaa kiin-
nostunut yrityksestd eikd sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. (Anttila & lltanen
2001, 22.)

Yrityksen menestyminen riippuu siitd, kuinka hyvin se vastaa muuttuvan toimintaympa-
risténsa haasteisiin. Markkinointisuunnitelman avulla yritys valmistautuu tulevaisuuteen
ja toimintaympériston muutoksiin. Markkinointisuunnitelman avulla yritys pyrkii myos
saavuttamaan asettamiaan p&&dmaaria ja tavoitteita. Suunnittelulla pyritddn varmista-
maan, ettd tehd&én oikeita asioita oikein ja oikealla hetkell4. Markkinointisuunnitelmaa
varten yrityksen taytyy seurata jatkuvasti toimintaymparistddan ja tehda erilaisia ana-
lyysejd markkinointisuunnitelman pohjaksi, jotta yritys pystyy sopeuttamaan omat toi-
mintonsa ja resurssit ympériston muutoksien vuoksi. (Isohookana 2007, 92 - 93.)

Markkinointisuunnitelma on tarkeé tehdd, koska silloin markkinointi kohdistuu oikein,
toimenpiteet ovat tehokkaita ja tavoitteiden toteutumista voidaan seurata. Markkinointi-
suunnitelman taytyy sisaltaa tiedot markkinoista ja kilpailijoista. Sen taytyy myos sisél-

taa tiedon kohderyhmista, joille yritys myy palvelujaan tai tuotteitaan. Se siséltdd myos



markkinointistrategian, tiedon eri toimenpiteiden kustannuksista sekd suunnitelman sii-

t&, miten asiakassuhteita pidetédan hallinnassa. (Markkinointisuunnitelma.fi, 4.6.2014.)

Markkinointisuunnitelma laaditaan useimmiten vuositasolle. Lyhyen aikavalin suunni-
telma kestdd yleensa yhden vuoden tai alle vuoden. Lyhyen aikavélin tapahtumat ovat
yksityiskohtaisia ja tarkasti aikataulutettuja. Keskipitkan aikavalin suunnitelmat kesté-
vat muutaman vuoden eli 2 — 5 vuotta. Markkinointitoimenpiteita ei silloin lyoda luk-
koon kovin tarkasti, vaan suunnitelmat ovat hahmotelmia. Pitkan aikavalin markkinoin-

tisuunnitelma kest&a yli viisi vuotta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 112.)

2.1 Toiminta-ajatus & liikeidea

Yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea liittyvét toisiinsa. Toiminta-ajatus maarittad, miksi
yritys on markkinoilla ja mika tehtava yritykselld on. Toiminta-ajatus kertoo, mihin
yritys taht&a tulevaisuudessa ja missa kaikessa toiminnassa yritys haluaa olla mukana.
Liikeidea maarittaa yrityksen tarkeimmat asiakassegmentit seka menestystekijat ja nou-
datettavat toimintatavat. Yrityksen kaupallinen menestys syntyy siitd, etta se on valinnut
oikeat markkinasegmentit ja, ettd asiakkailla on positiiviset mielikuvat yrityksesta. Yri-
tyksen on madritettdva, mitd (tuote/palvelu), kenelle tuote tai palvelu halutaan tarjota, ja
mill& tavalla se markkinoi yritystaan, tuotteitaan tai palveluitaan. Liikeidea kuvaa niitéd
toimintatapoja, joiden avulla yritys on paattanyt ratkaista asiakkaidensa ongelmia. Lii-
keideaan on viime vuosina lisatty myds imago. (Lahtinen & Isoviita 1998, 41.)
Liikeidea on hyva rakentaa kuvio 1:n avulla:

LIIKEIDEAN BAKENTAMINEN

l I Kohderyhmat, segmentti- IV Imago
kokonalsuus
pAA saan
i Kenolle? ostamaan?
lr‘ X{ f=ssras e
| N YuotteeUpalvaiut I I Il Tapa tolmia
Miza? I I AGiten 1uotan?

o

Kuvio 1. Liikeidean rakentaminen. (Pellervo 2013, 17.10.2014.)



Liikeidea-kaavion ensimmaisessé laatikossa madritetadn yrityksen kohderyhmat eli
asiakassegmentit, joille markkinointi suunnataan. Kohderyhmalla pitdé olla ostovoimaa
sekd kohderyhman on oltava tavoitettavissa eiké niitd saa olla liian paljon, jotta valitulla
kohderyhmélld on mahdollista saavuttaa myyntid. Toisessa laatikossa méaaritelldén yri-
tyksen tarjoamat tuotteet ja palvelut. Tuotteiden ja palveluiden on toteutettava asiakkai-
den odotukset, yrityksen imagotavoitteen ja kilpailuedun. Tassé kohdassa voidaan tuoda
myos esille tuotteen ja palvelun nimi, siséltod ja hinta. Kolmannessa laatikossa maaritel-
I4&n, miten tuote tai palvelu tuotetaan ja mik& on yrityksen toimintatapa. Tavoitteena on
saavuttaa kannattava myynti tehokkaasti ja pienelld riskilla. Yrityksen tulee keskittya
olennaiseen kassavirtaa tuottavaan toimintaan. Neljannessa laatikossa méaaritellaan yri-
tyksen imago — eli mielikuvatavoite, joka voi olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, luo-

tettavuus, joustavuus, terveellisyys jne. (Pellervo 2013, 17.10.2014.)

2.2 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan, ettd potentiaalisesta asiakasjoukosta erotetaan
ydinasiakasryhmd, jonka kuluttajilla on samanlainen tarve ja joka on myds yritykselle
otollisin sekd helpoimmin saavutettavissa. Valitusta ydinasiakasryhmasta tulee yrityk-
sen kohderyhmd, jolle tuote halutaan suunnata. (Rope 2003, 157.)

Segmentoinnin avulla yritys pystyy suunnittelemaan erilaiset tuote- ja markkinointirat-
kaisut kullekin segmenttiryhmalle. Kaikille segmenteille pyritdan tarjoamaan jotain juu-
ri niiden toiveiden ja tarpeiden mukaan. Tarjoamalla segmenttiperusteisia tuote- ja
markkinointimuunnoksia yritys pyrkii saavuttamaan suuren myynnin ja vankan aseman
kullakin asiakassegmentilld. (Rope 2003, 169.)

Segmentoinnin avulla yritys luo menestyspohjan toiminnalleen, silld asiakassegmenteis-
t& yritys saa rahansa. Jos yritys ei 0saa valita asiakassegmenttiaan, sen yritystoiminnalle
ei ole perustaa. Yrityksen on valittava tarkkaan kohderyhménsg, jotta yritys saavuttaisi

haluamansa asiakaskunnan. (Rope 2011, 27.)
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2.3 Imago

Kaikille yrityksille ja niiden tuotteille ja palveluille muodostuu imago eli mielikuva.
Imago tarkoittaa jotakin mielipidetta jostakin asiasta, joka muodostuu heti, kun tuote tai
palvelu, jokin viesti tai henkild on tavoittanut ihmisen. Imago muodostuu ihmisen ko-

kemuksista, tiedoista, asenteista, tuntemuksista ja uskomuksista. (Rope 2011, 51 — 52.)

Mielikuvat ohjaavat ihmisen ajatuksia ja kayttdytymistd. Se mitd asiakkaat ajattelevat
yrityksista ja organisaatioista, niiden tuotteista tai palveluista ja sielld toimivista ihmi-
sistd ohjaa asiakkaiden tekoja ja valintoja. Asiakkaiden mielikuva aktivoituu, kun tava-
taan tietyn yrityksen edustaja, vieraillaan toimitiloissa, ndhd&an tuote kaupan hyllyll,
kuullaan uutinen yrityksestd, luetaan lehtia tai yrityksen verkkosivuja, jutellaan kolle-
goiden tai ystavien kanssa tai nahdaan yrityksen mainos. Vaikka henkil6lla ei olisikaan
omia henkilokohtaisia kokemuksia mielikuvan kohteesta, voi hanelld silti olla siit4 vah-
vakin mielikuva ja mielipide. (Isohookana 2007, 19 — 20.)

Imagosta on tullut tarked kilpailukeino, joten nykyisin puhutaan mielikuvamarkkinoin-
nista. Yrityskuva ja tunnettuus tulee olla niin hyvéa, ettd asiakkaat ottavat yrityksen
huomioon ostopéétoksid tehdessaan. Mielikuvatavoitteita ovat esimerkiksi edullinen
hintataso ja joustavat maksuajat, korkeatasoinen ja ystdvallinen palvelu, monipuoliset
tuotevalikoimat, korkealuokkaiset laatutuotteet seka pitavat ja nopeat toimitusajat. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 96.)

Yritys asettaa myos itselleen mielikuvan eli tavoitekuvan. Yrityksen identiteetti syntyy
siitd, mita yritys on ja miten henkil6sto toteuttaa yrityksen perustehtavaa ja arvoja. Yri-
tyksen johto méaarittelee yrityksen arvot, ydinosaamiset, vision, tavoitteet ja strategiat.
Henkiloston tietdmys yrityksestd kokonaisuutena ja tapa toimia on térkeéa, silla se na-
kyy ulospdin asiakkaille ja muille yrityksen sidosryhmille. Siséiselld yrityskuvalla tar-
koitetaan henkiloston mielikuvaa omasta yrityksestdan. Ulkoiset mielikuvat pohjautuvat
sithen, mika késitys henkilostolld on omasta yrityksestd, koska henkil6std tuo esille
omalla toiminnallaan yrityksen arvoja asiakkaille. Jokainen yrityksen tyodntekija luo
omalta osaltaan kuvaa yrityksestd myos vapaa-ajallaan. Ulkoinen yrityskuva on asiak-

kaiden, yhteistydkumppaneiden, kilpailijoiden, viranomaisten, potentiaalisten tyonteki-
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joiden tai minkd tahansa muun ulkoisen sidosryhmén mielikuva yrityksesta. Ulkoisen
yrityskuvan syntyyn vaikuttavat yrityksestd eri viestintdkanavia pitkin tulevat viestit,
asiakkaiden omat kokemukset sekd muiden asiakkaiden kokemukset, medioiden Kirjoit-
telu, uskomukset ja tunteet. Niiden pohjalta ihminen muodostaa mielipiteet ja asenteet,
jotka vaikuttavat siihen minka yrityksen tuotteita tai palveluja ostetaan. (Isohookana
2007, 20 - 22.)

2.4 Toimintaymparistd

Yrityksen toimintaympdriston selvittdmiseen tarvitaan tiedot kilpailijoista ja heidan
vahvuuksistaan ja heikkouksistaan. Yhteiskunnalliset ja muut toimintaympéristoon liit-
tyvat tekijat ja muutokset taytyy myos ottaa huomioon markkinatilanteen Kkartoitta-
miseksi. (Sipila 2008, 41.) Markkinointipaatoksia tehdessaan yrityksen taytyy selvittaa
ulkoinen ja siséinen toimintaymparistonséd. Kumpikin ymparistd luo mahdollisuuksia
sekd synnyttavat uhkia. Ulkoiseen toimintaympdristoon kuuluvat kysynta-, yhteiso-,
tuotanto- ja kilpailuymparistot. (Lahtinen & Isoviita 2004, 17.)

Kysyntdymparistoon kuuluvat asiakkaiden psykologiset -, sosiaaliset - ja ostovoimateki-
jat. Yhteisotekijaymparistd tarkoittaa, ettd yrityksen markkinointipaatosten pitéda olla
sopusoinnussa lainsdadannon, eettisten vaatimusten, kulttuuri ja muiden yhteisotekijoi-
den kanssa. Yhteisotekijat ovat valtiovallan tai muiden yhteisdjen paattamia tai muutoin
yhteiskunnassa vallitsevia asioita. Esimerkiksi eri maissa on erilaiset arvot ja toiminta-
tavat, joten mainokset ja myyjien toimintatapa pitda sopeuttaa eri kulttuureihin. Tuotan-
toymparistdssa yrityksen on markkinointipaatoksia tehdesséén otettava huomioon myos
tuotantoympaériston vaatimukset ja siiné tapahtuvat muutokset kuten tuotteiden teknolo-

ginen taso ja kestava kehitys. (Lahtinen & Isoviita 2004, 26 - 27.)
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3 MARKKINOINNIN ANALYYSIT

Markkinointisuunnitelman perustana ovat analyysit, joiden avulla selvitetdan yrityksen
nykytila. Nykytila tulee erottaa visioista, joiden tavoitteena on selvittaa tekijoitd, jotka
tulevaisuudessa vaikuttavat liiketoiminnan menestysedellytyksiin. Tahtotila eroaa visi-
oista siing, ettd tahtotilassa madritellaan, minké&laiseksi yritys tulevaisuudessa haluaa
tulla. Analyysien avulla madaritelldan, kuinka tahtotilaan pa&staan pitkélla aikavéalilla.
(Rope 2003, 35 — 36.) Markkinoinnin lahtokohtana ovat luotettavat tiedot yrityksen
toiminnan menestystekijoistd. Monien analyysien avulla hankitaan, muokataan ja eritel-
l4&n tietoja yrityksen l&himenneisyydestd, nykytilanteesta ja tulevaisuudesta. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 47.)

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissé kerrotaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekd mika tilanne yrityk-
selld on silla hetkelld ja mihin se haluaa tdhdaté tulevaisuudessa. Yritysanalyysia teh-
dessa kannattaa tehda myos asiakasanalyysi, jotta saadaan selville, etta asiakassegmentti
on oikea. Jos asiakassegmentteja on useita, niin on hyva tarkistaa, ettd ne jakautuvat
luontevasti erilaisiin ryhmiin. Asiakassegmentissa selvitetddn myods, mitd asiakkaat ha-
luavat ja ovatko tarpeet muuttuneet. (Sipila 2008, 41).

Yritysanalyysi kertoo yrityksen sisdisen tehokkuuden, johon vaikuttavat yrityksen
markkinoiden tai toimialan huomattavat muutokset, tavarantoimittajien toimenpiteet,
kilpailijoiden kayttaytymisen muutokset sekad ulkoisen ympériston muutokset. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 47.)

3.2 Ympéristoanalyysi

Ymparistotekijat ja ymparistossa tapahtuvat muutokset vaikuttavat yrityksen uhkiin ja
mahdollisuuksiin (Rope 2003, 54). Ymparistoanalyysissa otetaan huomioon kaikki ne
tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen pitkan aikavalin menestystekijéihin (Rope 2003, 66).
Yrityksen ymparistotekijat vaikuttavat suuresti kuluttajakayttaytymiseen, jonka vuoksi
yrityksen on seurattava toimintaympdristodan ja siin tapahtuvia muutoksia. (Isohooka-
na 2007, 73).
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Ympéristoanalyysi kertoo yrityksen senhetkisen menestystilanteen. Se kuvaa yrityksen
ulkoista tehokkuutta ja osoittaa tulevaisuuden kehityssuuntia, jotka ovat joko mahdolli-
suuksia tai uhkia. Ymparistanalyysien tehtavana on tutkia kaikkia markkinoinnin ul-
koisia menestystekijoitd, jotta niiden pohjalta saadaan kayttokelpoista tietoa paatoksen-
teon tueksi. Yrityksen on tunnettava tarkasti ymparistonsa ja siella vaikuttavat tekijat.
Ymparistoanalyysissa otetaan huomioon kysynta-, kilpailu-, yhteisotekija- ja tuotanto-
ympadristot. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47.)

3.2.1  Kysyntaanalyysi

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa suuresti hénen tarpeet, joihin hén etsii tyydy-
tystd. Tarve ohjaa ihmisen kulutusvalintoja, haluun saada lisaa tietoa ja haluun ottaa
vastaan markkinointiviesteja. Taloudellisen ympariston muutokset vaikuttavat asiakkai-
den kuluttamiseen. Mitd parempi taloudellinen tilanne, sitd enemman kuluttajat kaytta-
vét rahaa erilaisiin tuotteisiin ja palveluihin. IThmisen kulutustottumuksiin vaikuttavat
mya0s sosiaaliset suhteet, ika, kulttuuri, arvot ja asenteet, lainsdadantd seka ihmisen psy-
kologiset ja henkilokohtaiset ominaisuudet. (Isohookana 2007, 73 - 75.)
Kysyntéanalyysissa selvitetdan tarkat tiedot asiakaskunnasta, kysynnan maarasta seké
kysyntadn ja ostopdatokseen vaikuttavista tekijoista. Kysyntdanalyysi selvittdd, mité
tarpeita yrityksen tuote tai palvelu markkinoilla tyydyttad. Kysyntaanalyysin pohjalta
yritys laatii ennusteet kokonaismarkkinoiden ja oman markkinaosuuden suuruudesta.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 47 — 48.)

3.2.2  Kilpailuanalyysi

Nykyaan tarjontaa on tuotteista ja palveluista paljon enemman kuin mité olisi kysyntaa,
joten yritysten vélinen kilpailu on syy markkinointiin. Markkinoinnin avulla yritys péar-
jaa markkinoilla ja kayttad markkinoinnissaan kaikkia niit4 keinoja, jotka mahdollista-
vat parjaa@misen yritysten valisessa kilpailussa. (Rope 2011, 12.)

Yrityksen toimintaymparistossé asiakkaalla on olemassa vaihtoehtoja tarpeidensa tyy-
dyttdmiseen. Kilpailevia tuotteita tai palveluita ovat kaikki samaa tarvetta tyydyttavat
tuotteet tai palvelut. (Lahtinen & Isoviita 2004, 24.)
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Yritykset kilpailevat keskendén yleensé lahikilpailua, joka tarkoittaa yritystd, tuotetta tai
palvelua, joka on toiminnassa yleensé fyysisesti lahella samoilla markkinoilla ja tarjoa-
massa samankaltaisia tuotteita tai palveluita. Kilpailijaksi mééritellaén se, joka kilpailee

saman asiakassegmentin ajasta, suosiosta ja rahasta. (Rope 2003, 54.)

Kilpailuanalyysissé otetaan huomioon kaikki samalla alalla toimivat kilpailijat. Kilpai-
lutilanteeseen vaikuttavat nykykilpailijoiden poistuminen markkinoilta, mahdolliset
uudet kilpailijat sekda korvaavat tuotteet tai palvelut, jotka vievat kysyntda jo markki-
noilla olevilta tuotteilta tai palveluilta. (Rope 2003, 68.)

Menestyakseen yrityksen on oltava parempi kuin kilpailijansa. Kilpailuanalyysissé sel-
vitetddn kilpailijoiden nimet ja maard, kilpailevat tuotteet tai palvelut ja otetaan selvaa
potentiaalisista uusista kilpailijoista. Yrityksen kilpailuasema muuttuu jatkuvasti, mutta
yritys voi muuttaa asemaansa kilpailukentdsséd omilla toimenpiteilladn. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 58 — 59.)

3.3 SWOT -analyysi

Yrityksen markkinointisuunnitelmaa varten tehdd&dn myés SWOT-analyysi. Se on hyva
paivittad saannollisin véliajoin, jotta voidaan ndhda sédanndllisesti ja helposti, mitka asi-
at yrityksessé ovat hyvin ja mitk&d huonosti. SWOT-analyysin avulla yritys pystyy en-
nustamaan paremmin tulevaisuudessa tulevia mahdollisuuksia ja uhkia. (Markkinointi-
suunnitelma.fi.)

SWOT-analyysi voidaan tehdad kuvio 2:n mukaan:

Sisdiset

Strenghts Weaknesses
Vahvuudet Heikkoudet

Opportunities Threats
Mahdollisuudet Uhat

Ulkoiset

Kuvio 2.(Talentum 2013, 20.10.2014.)
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SWOT-analyysi on nelikenttdinen kaavio, jota k&ytetddn yrityksen vahvuuksien
(Strenghts), heikkouksien (Weaknesses), mahdollisuuksien (Opportunities) ja uhkien
(Threats) tunnistamiseen. Analyysiin kirjataan yrityksen sisainen tilanne ja suhde ympa-
ristoon seké kilpailijoihin. Analyysi koostuu neljasta osa-alueesta: siséisista vahvuuksis-
ta ja heikkouksista sek& ulkoisista mahdollisuuksista ja uhkista. Analyysi kuvataan nel-
jan kentéan taulukkona, jonka vasempaan puoliskoon kirjataan myonteiset tekijat ja oi-
keaan puoliskoon kielteiset tekijat. Taulukon alapuoliskoon kuvataan yrityksen ulkoiset
tekijat ja ylapuoliskoon sisdiset tekijat. SWOT-analyysin avulla pystytadn arvioimaan,
miten vahvuuksia voidaan kayttadd hyvaksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi
tai poistetaan sek&, miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hy6dynnetédan ja miten uhat
valtetdan. (Markkinointisuunnitelma.fi, 10.9.2014.)
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yrityksen markkinoinnin lahtékohtana ovat markkinoilla olevat kuluttajat sek& valittu-
jen kohderyhmien tarpeet. Jotta yrityksen toiminta olisi kannattavaa, asiakkaiden tarpei-
ta pyritaan tyydyttdmaan mahdollisimman hyvin, tarjoamalla heidan tarpeisiin suunnat-
tuja tuotteita tai palveluita. Kilpailukeinoinaan yritys kayttaa tuotteitaan, hintoja, myyn-
ti4, jakelua ja mainontaa. Kilpailukeinoillaan yritys pyrkii saavuttamaan tuotteilleen tai
palveluilleen kaupallista menestysta. (Anttila & Iltanen 2001, 12 — 13.)

4.1 Markkinoinnin 4P-malli

4P-malli muodostuu neljasta kilpailukeinosta, joita ovat tuote (Product), hinta (Price),

jakelu (process) ja markkinointiviestinta (promotion).

411 Tuote

Yritys tarjoaa joko tuotteita tai palveluja tai niiden yhdistelmaa. Tuote tai palvelu on
koko yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin ydin. Tuote tai palvelu, muodostaa poh-
jan muille kilpailukeinoille kuten hinnalle, jakelukanavalle ja markkinointiviestinnélle.
Asiakkaat ostavat tuote tai palvelu kokonaisuuksia ja niiden tarjoamia hyotyjd, joiden
avulla he ratkaisevat ongelmiaan ja tyydyttavat tarpeitaan. (Isohookana 2007, 49.)

Tuote muodostuu tavaroista, palveluista ja mielikuvista. Tuotteen osia ovat ydintuote,
mielikuvatuote ja oheispalvelut. Ydintuote on se, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote
muodostuu esimerkiksi tuotenimestd, pakkauksesta, varistd, muodosta, palveluymparis-
tOstd ja tuotteen tai palvelun maineesta. Oheispalvelut ovat erilaisia lisdpalveluja, jotka
liitetddn ydintuotteeseen. Niilld yritys muokkaa tuotetarjouksena vastaamaan asiak-
kaidensa yksilollisia tarpeita, jotka antavat tuotteelle lisdarvoa. (Lahtinen & Isoviita
2004, 77.)

412 Hinta

Hinta on se rahasumma, joka tuotteesta tai palvelusta maksetaan. Hinta muodostuu kai-
kista niistd kustannuksista, jotka kuluttaja on valmis maksamaan saadakseen ne hyddyt,

joita tuote tai palvelu ja sen kuluttaminen aiheuttavat. Varsinaisen hinnan liséksi yritys
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voi tehdd pé&éatoksia alennuksista, maksuehdoista ja hinnanmuutoksista. Hinta on voima-
kas viesti asiakkaille, koska hinta vaikuttaa sithen, mitd tuotteelta tai palvelulta odote-
taan. Yleisesti ottaen kallis hinta viestii laatua, kun taas alhainen hinta huonompaa.
Korkea hinta viestii omaleimaisesta tuotteesta tai palvelusta, joka tarjoaa sen kayttajalle
sellaisia hy6tyjd, joita muut Kilpailijat eivat pysty tarjoamaan. Kuluttaja on valmis mak-
samaan korkean hinnan tuotteesta, joka toimii hanelle samalla my6s statussymbolina,
joita voivat olla esimerkiksi merkkituotteet. Yritykselle hinta on merkittdva muuttuja,
silla hinta méaarittaa kertyvien tuottojen maaran. Kaikki muut 4P-mallin kilpailukeinot
aiheuttavat vain kustannuksia yritykselle. Hinnoittelun kautta saatujen tuottojen tulee
kattaa kaikki ne kustannukset, joita yritykselle syntyy. (Isohookana 2007, 55 — 56.)

413 Jakelu

Yrityksen sijainnilla, saatavuudella sekd jakelulla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun
myyntia erilaisten jakelukanavien kautta. Saatavuuden tarkoituksena on varmistaa, etta
asiakkailla on mahdollisuus saada haluamansa tuotteet nopeasti, tasméllisesti ja vahaisin
ponnistuksin. Puutteelliset opasteet, epésiisti miljood, huono tavaroiden jarjestys ja pal-
veluhenkil6kunnan heikko saatavuus ovat asiakkaan mielestd pahoja puutteita. Saata-
vuus tarkoittaa myos sitd, mitd jakelukanavia kdytetaan ja milla tavalla tuotteet tai pal-
velut toimitetaan asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 2004, 108 — 109.)

Yrityksen tulee sijaita hyvalla paikalla, hyvien liikenneyhteyksien ldhell& ja sen tulee
herattad asiakkaan mielenkiinto, joten julkisivun tulee olla puoleensavetava. Asiakkailla
on oltava myos helppoa ja miellyttdvéaé asioida yrityksessa paikan paallad. Tuotteiden
hyvé esillepano auttaa asiakkaita, joten tavarat sijoitetaan myymaldssa niin, ett4 asiak-
kaat I6ytavat haluamansa tuotteet helposti ja vaivattomasti. Asiakkaan taytyy voida
mya0s tavoittaa helposti yrityksen henkilékunta aina kun han haluaa, joko henkilékohtai-
sesti, puhelimitse, Kirjeitse tai sahkopostitse. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112 — 115.)

Jakelulla tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteitd, joilla varmistetaan, etté tuote on asiak-
kaiden saatavilla, jotta heilld on mahdollisuus ostaa tuotteita tai palveluita. Jakelu muo-
dostuu jakelukanavasta, kuljetuksesta ja varastoinnista. Jakelukanavalla tarkoitetaan

kaikkia niit4 yrityksi4, joiden kautta tuote kulkee tuottajalta kuluttajalle. Jakelutiepaa-
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toksilla varmistetaan, etta tuote tai palvelu on oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa asi-
akkaan saatavilla. Jakelutiepadtokseen vaikuttavat muun muassa asiakkaat ja heidén
kulutus- ja ostotottumuksensa, yrityksen tarjoama tuote tai palvelu, toimiala, yrityksen
koko, resurssit ja muut kilpailukeinot. Yrityksen on jakelutiepaétoksia tehdessaan selvi-
tettdva ja tutkittava huolellisesti muun muassa potentiaalisten asiakkaiden mééra, sijain-
ti ja ostotiheys. (Isohookana 2007, 57 — 58.)

4.1.4  Henkilostd

Markkinoinnin 4P:n kilpailukeinoihin on lisétty yrityksen henkilostd (personnel). Yri-
tyksen henkiloston taytyy olla sitoutunut toiminta-ajatukseen, liikeideaan ja visioon.
Henkildston osaaminen ja tyon laatu nékyvat valittomasti asiakkaille, jotka muokkaavat
asiakkaiden tuote-, palvelu- ja yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 61.)

Yrityksen myyntihenkiloston tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan
jokaiseen tilanteeseen ja tarpeeseen sopivin tuote tai palvelu. Myyntihenkilon tulee luo-
da myonteinen suhde asiakkaaseen, kuvailla asiakkaalle asiantuntevasti tuotteen tai pal-
velun ominaisuuksista ja niiden tuottamista eduista seka esittdd sanomansa niin, etta
asiakas vakuuttuu valinnastaan. (Anttila & Iltanen 2001, 255.)

Jokainen asiakkaan kanssa kohtaaminen on térked, koska asiakaspalvelu voi olla ratkai-
seva tekija siind, kdannytaanko kyseisen yrityksen puoleen jatkossa (Isohookana 2007,
138).

4.2  Markkinointimix

4P-mallista voidaan myods kayttéda laajennettua mallia, markkinointimixia. Markkinoin-
timix on yhdistelma yrityksen eri kilpailukeinoista, johon kuuluvat 4P-mallissa olevien
kilpailukeinojen liséksi, palveluprosessit (process), ihmiset (people) seka palveluympa-
ristd (physical evidence). Markkinointimixin kilpailukeinojen on tuettava toisiaan, jotta
ne muodostaisivat hallitun yhdistelmén. (Isohookana 2007, 48.)
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5 MARKKINOINTIKANAVAT

5.1 Sisdinen & ulkoinen markkinointi

Yrityksen sisdinen markkinointi kohdistuu omaan henkiléstoon. Sisainen markkinointi
on esimiesten tehtévéd, jotka motivoivat tyontekijoitadan tekemaan mahdollisimman hy-
vin tyGtehtavidan. Sisaisen markkinoinnin tavoitteena on luoda tydyhteis6on suotuisa
ty6ilmapiiri ja kannustavat tyotehtévat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65.)

Yrityksen sisaista markkinointia hoidetaan sisdiselld viestinnallg, sill& parannetaan hen-
kiloston osaamista ja asennoitumista tyéhonsa. Sisdisellda markkinoinnilla varmistetaan,
ettd henkil6std on asiakasorientoitunut ja palveluhenkinen, jotta asiakkaiden lupausten
lunastaminen mahdollistuu. Siséinen markkinointi on tarkedd, koska henkilostd on
avainasemassa tayttdmassa asiakkaiden tarpeet, toivomukset ja odotukset. (Isohookana
2007, 70.)

Sisaista markkinointia voidaan hoitaa esimerkiksi henkiloston koulutuksilla. Esimiehen
on luotava motivoivaa tydympéristod niin, ettd han kohtelee henkil6kuntaa tasapuolises-
ti ja oikeudenmukaisesti, on innostava ja kannustava, pitaa saannollisesti kokouksia ja
palautekeskusteluja sekéd antaa selkeitd tavoitteita. Esimiehet voivat tiedottaa asioista
henkilostolleen eri viestintdkanavia kayttden esimerkiksi lehdilla, esitteilld, videoilla,
séhkoposteilla, verkkosivuilla, kasvotusten tapahtuvalla tiedottamisella sek& pienryh-
makeskusteluilla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 68.)

Yrityksen ulkoinen markkinointi on tarkoitettu kohderyhmille, joita ovat asiakkaat ja
muut ulkopuoliset tahot. Ulkoisen markkinoinnin tarkoituksena on yrityksen, tuotteen
tai palvelun tunnettuuden parantuminen, imagon kehittyminen ja kuluttajien ostohalun
aikaansaaminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.)

Yritys antaa ulkoisella markkinointiviestinnédlldan asiakkailleen lupauksia ja luo odo-
tuksia. Se mitd mainonnassa, internetissg, esitteissé ja muissa viestintavalineissé luva-
taan asiakkaille, tulee pystyda myéhemmin lunastamaan. Katteettomilla lupauksilla ei

rakenneta luottamusta eika pitkaikéisia asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 70.)
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5.1.1  Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi kohdistetaan yleensd segmentoidulle asiakasryhmélle, jotka ovat
nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita. Suoramarkkinoinnin avulla pystytaan tavoittamaan
yksil6llisesti haluttuja asiakasryhmid. (Muhonen & Heikkinen 2003, 67.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan mainosten toimittamista valikoidulle kohderyhmélle,

jonka tavoitteena on oston tai muun palautteen saaminen (Isohookana 2007, 157).

Suoramarkkinoinnin tavoitteena on valiton vuorovaikutus asiakkaan kanssa ja silla pyri-
tddn asiakassuhteen aloittamiseen tai syventdmiseen. Suoramarkkinoinnin ideana on
suunnata tuotteet tai palvelut mahdollisimman tarkasti niille asiakkaille, jotka voivat
olla siitd kiinnostuneita. Suoramarkkinoinnin myynti tapahtuu puhelimitse, postitse,
verkkomedian avulla tai henkilokohtaisesti kasvotusten. Suoramainonta on kohdevies-
tintdd, jossa ei kaytetd joukkotiedotusvalineitd. Suoramainontaa ovat yrityskuvamainon-
ta ja tiedottaminen, hinnastot ja tuoteluettelot sek& mainoslahjat. (Lahtinen & Isoviita
2004, 138 - 139.)

5.1.2  Verkkomediamarkkinointi

Kun yritys mainostaa itsedan seka tuotteitaan tai palveluitaan internetissd, on kyseessa
verkkomediamarkkinointi. Verkkomediamarkkinoinnin tavoitteena on antaa asiakkaalle
mahdollisuus suorittaa koko tuotteen tai palvelun ostoprosessi internetin vélityksell,
koska yleensa asiakas etsii tuotteita internetista sekd haluaa tilata ja maksaa tuotteet heti
samalla internetin kautta. Hyvana puolena téssa on se, ettd asiakas saadaan tyytyvéisek-
si, kun hén saa hoidettua asiansa mahdollisimman nopeasti ja voi vaikuttaa itse tuotteen
ostoprosessin kulkuun. Internetissa markkinointia suoritetaan bannereilla eli sivujen
mainospalkeilla, yrityksen kotisivuilla, sponsoroinnilla, séhkdposteilla seka spotteilla eli
pop-up-ikkunoilla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 142 - 143.)

Yleisin verkkomediaviestinndn muoto yritykselld on sen omat kotisivut, josta l0ytyvat
tiedot yrityksesta ja tarjottavat tuotteet tai palvelut. Yrityksen kotisivujen tehtdvana on
useimmiten tuoda yritykselle uusia asiakkaita. Hyvin toteutetut verkkosivut siséltavat

tarpeeksi informaatiota, jolloin ne palvelevat kaikkia asiakkaita. Yrityksen verkkosivu-
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jen kuuluu antaa tietoa, jota verkon kayttajat etsivat. Kotisivujen taytyy olla helppokéayt-
toiset, selkedt ja luotettavat, jotta kévijat 10ytavéat sivuilta tarvitsemansa tiedon ja tieté-
vat, miten tilata tuote tai palvelu. (Menestystarinat 2011, 27.10.2014.)

Nykyaéan yleisin verkkomediamarkkinoinnin keino on perustaa yritykselle oma face-
book- sivu. Sivu on mahdollista toteuttaa fanisivuna tai ryhména. Asiakkaille suunna-
taan fanisivu kun taas ryhméa on tarkoitettu yrityksen tydntekijoiden yhteydenpitoon.
Yrityksen fanisivun kautta voidaan markkinoida yrityksen tuotteita tai palveluita. Fani-
sivulla on tietoa yrityksesté ja paivityksia liittyen yritykseen ja sen tuotteisiin tai palve-
luihin. Yrityksen fanisivuille voi lis&td kuvia, videoita tai linkkeja. Lisaksi yrityksen
fanisivujen “tykkidjien” kaverit voivat myods halutessaan tykédtd” sivustosta.

Yrityksen Facebook- sivujen siséltd taytyy suunnitella erityisen tarkasti, silla sosiaali-
sessa mediassa valta on kayttajilla. Jotta markkinoija paasisi l&hettdmaan viestejd, edel-
Iyttdd se asiakkaan suostumusta. Kéyttdja voi muutamalla klikkauksella estdd markki-
nointiviestit pysyvasti. Sisallon taytyy olla Facebook- kayttajia kiinnostavaa ja sen on
toimittava tavalla, jonka he hyvaksyvét. (Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa,
28.9.2010.)

5.1.3  Sissi- ja tapahtumamarkkinointi

Uusi markkinointikeino on Sissimarkkinointi (Guerilla Marketing). Sissimarkkinointi
tarkoittaa epatyypillistda markkinointia, jossa minimipanoksilla tavoitellaan maksimi-
hyotyja. Sissimarkkinoinnissa pyritddn saamaan huomiota mité erilaisimmilla tavoilla,
jotka tapahtuvat epatavallisissa paikoissa ja tilanteissa, ulkona tai siséll ja se tapahtuu
juuri tietyssd paikassa ja tiettyyn aikaan. Sissimarkkinointia ei voi toistaa vaan se on
aina ainutkertainen. Sissimarkkinointi vaatii luovuutta ja sen pitaa yllattaa ja olla mie-
leenpainuvaa. Sissimarkkinointi on yleensd ilmaista, silla sissimarkkinoija kayttaa ai-
kaansa, energiaansa ja mielikuvitustaan suunnitellessaan ja toteuttaessaan sissimarkki-
nointia. Sissimarkkinoinnin tavoitteena on, ett4 sen kokija puhuu tapahtuneesta edelleen

ystévilleen, tutuilleen ja muille ihmisille. (Isohookana 2007, 175.)

Tapahtumamarkkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintdd, joka on nykyaan suo-

sittu markkinointikeino. Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointi-
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toimenpiteet, joissa yritys ja sen tuotteet tai palvelut kohtaavat asiakkaansa ja muut si-
dosryhménsa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa tai ymparistossa. Tapahtumamarkki-
noinnin avulla yritys ja sen tuotteet tai palvelut nékyy ja kuuluu, jolloin ne tulevat asi-
akkailleen fyysiseksi. Yritykset haluavat tapahtumalla tarjota henkilékunnalleen, asiak-
kailleen ja sidosryhmilleen elamyksid ja kokemuksia. Tapahtumamarkkinointi on te-
hokkain keino silloin, kun halutaan voittaa kohderyhma omalle puolelle ja sitouttaa se
pitkdvaikutteisesti yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin. (Muhonen & Heikkinen
2003, 37 - 42.)

Yritys jarjestdd tapahtumia silloin, kun halutaan saada jokin markkinointiviesti varmasti
perille asiakkaille ja kasvattaa yrityksen myyntid ja parantaa tietoutta. Tapahtuma antaa
selkeén vuorovaikutuksen tuote-, palvelumerkin tai yrityksen ja asiakkaan valilla. Hen-
kilokohtainen kohtaaminen antaa aina mahdollisuuden kohderyhmén jakamattomaan
huomioon, mika ei ole mahdollista muita medioita kayttdessa. (Muhonen & Heikkinen
2003, 51.) Yrityksen jarjestamien tapahtumien tavoitteena on yleensa kasvattaa yrityk-
sen myyntia, vahvistaa asiakasryhman suhdetta yritykseen ja sitouttaa asiakkaat yrityk-
seen mahdollisimman pitkéaksi ajaksi seka 10ytdd uusia mahdollisia asiakkaita, vahvistaa
yrityksen, tuotteen tai palvelun mielikuvaa kohderyhmassa tai muuttaa mielikuvaa, tu-
kea muuta markkinointiviestintad ja keraté erilaisia tietoja esimerkiksi yrityksen asiak-
kaista seké hankkia ndkyvyytta mediassa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 117.)
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6 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi yrityksen kilpailukeinoista. Markkinointiviestinnan tehta-
vana on yllapitdd vuorovaikutusta asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Markkinointi-
viestinnan tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta nii-
den myyntiin. Tavoitteena ovat myos kestavat ja tyydyttavat pitk&aikaiset sekd kannat-
tavat asiakassuhteet. Markkinointiviestinta jaetaan neljain osa-alueeseen: henkilokoh-
taiseen myyntiin, mainontaan, myynninedistdmiseen ja tiedottamiseen. (Isohookana
2007, 62 — 63.)

Markkinointiviestinndn kautta asiakkaille ja kohderyhmille viestitadan tietoa ja mieliku-
via yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestintaa harjoitetaan henkilokohtai-
sella myynnilla eli kasvokkain tapahtuvalla myynnilla, mainonnalla, suhdetoiminnalla
ja suoramarkkinoinnilla. Markkinointiviestinnan avulla yritykset auttavat asiakasta os-
topéatoksen tekemisessd, silld markkinointiviestinndssé kerrotaan tietoa tuotteesta tai
palvelusta ja niiden hinnoista, maksuehdoista seka saatavuudesta. Markkinointiviestin-
nassa voidaan kayttaa erilaisia kanavia kuten lehdet, asiakaskirjeet, mainoslehtiset seka
ulkomainospaikat. Muita kanavia ovat tv, radio, elokuvat, puhelin, faksi, tietoverkot
kuten internet seka henkil6kohtainen tapaaminen, asiakastilaisuudet sek& tapahtuma-
markkinointi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118 — 121.)

6.1 Henkilokohtainen myynti

Henkil6kohtainen myynti on yleensd myyjén ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta kas-
vokkain, jossa myyjéa auttaa asiakasta valitsemaan hédnelle sopivan tuotteen tai palvelun.
Myyjén tulee tuntea asiakas ja hdnen ongelmansa ja tarpeensa ja hénella tulee olla erit-
tain hyvét tiedot yrityksensé tarjoamista tuotteista tai palveluista seka koko yrityksen
toiminnasta. Potentiaalinen asiakas voidaan menettda kilpailijalle myyntihenkiloston
toiminnan vuoksi. Myyjén tehtdvané on selvittdd asiakkaan ongelmat ja tarpeet seka
kertoa, miten h&nen edustamansa yrityksen tuotteet tai palvelut voivat ratkaista hénen
ongelmiaan. Myyntitydssa on hyvaa se, ettd siind mahdollistuu sekd tuotteista, palve-
luista ja yrityksestd kertominen, ettd asiakkaan valiton kuuntelu. (Isohookana 2007, 133
- 138.)
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6.2 Mainonta

Markkinointiviestinndssa mainonta suunnataan suurelle yleisolle. Mainonta on makset-
tua joukkoviestintad, jolla pyritdén antamaan tietoa tuotteista, palveluista seké yritykses-
t4. (Isohookana 2007, 139.) Mainonnan tavoitteita ovat kertominen tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista, tuotteen tai palvelun eduista ja hyddyistd, hinnasta sek& saatavuudesta.
Mainonnan tarkoituksena on vaikuttaa kohderyhmén tunteisiin ja asenteisiin. Mainon-
nan tavoitteena on hyva tuote-, laatu-, hinta- ja yrityskuva seka asiakassuhteiden luomi-
nen ja ostohalun herattdminen esitteleméll& tuotteen tai palvelun kaytosta saatavia hyo-
tyja. Mainonnan hyvé puoli on se, etté silla viestitddn nopeasti ja tehokkaasti tuotteista
tai palveluista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Informoivan mainonnan tavoitteena on luoda tietoisuutta uuden tuotteen tai palvelun
olemassaolosta tai jo markkinoilla olevan tuotteen tai palvelun uusista ominaisuuksista.
Suostuttelevan mainonnan tavoitteena on vaikuttaa siihen, etta tuotetta tai palvelua koh-
taan syntyy kiinnostus, sitd pidetadn parempana kuin kilpailijoiden vastaavat tuotteet tai
palvelut ja se ostetaan. Muistutusmainonnan tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palve-
lun uusintaostoon. Ostopaatdsta vahvistavan mainonnan tavoitteena on vakuuttaa ostaja
siitd, ettd han on tehnyt hyvan ostopéatoksen. (Isohookana 2007, 141.) Mainonnassa
kaytetdan lehtimainoksia, radio- ja tv-mainoksia, tuotteiden pakkauksia, elokuvia, esit-
teitd, tienvarsimainoksia, myyntipisteitd ja yrityksen logoa. (Muhonen & Heikkinen
2003, 61).

6.3  Myynninedistdminen

Myynninedistamisell& tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on
innostaa yrityksen omia myyjid myymaéan tuloksellisemmin yrityksen tuotteita tai palve-
luita. Myynninedistdmisen toimenpiteilld edistetddn myds asiakkaiden ostohalua tar-
joamalla lyhyen aikavélin etuuksia kuten kuponkeja, kilpailuja, palkintoja ja ostohyvi-
tyksid, joiden avulla saadaan asiakkaat ostamaan helpommin yrityksen tuotteita ja pal-
veluita. Myynninedistdamisen keinoilla asiakkaat saadaan tutustumaan yritykseen, tuot-
teeseen tai palveluun jarjestamalla tuote-esittelyja, tutustumistilaisuuksia, tuotteiden tai

palveluiden kokeilumahdollisuuksia, maistiaisia, ilmaisndytteitd ja messuja. Messut
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sopivat uusien yritysten ja lanseerattavien tuotteiden tai palveluiden esittelyyn. Messut
sopivat myos jo markkinoilla olevien tuotteiden tai palveluiden myynninedistamiskei-
noksi, koska asiakkaat menevat messuille 16ytadkseen jotakin uutta. (Lahtinen & Isovii-
ta 2004, 146 - 147.)

6.4 Suhdetoiminta

Yrityksen sisa- ja ulkopuolella on useita eri ryhmid, joista yritys on riippuvainen ja jot-
ka ovat siitd riippuvaisia, ja niitd ryhmid kutsutaan sidosryhmiksi. Yrityksen ja sen eri
sidosryhmien valinen yhteistyd perustuu panos-tuotos-ajattelulle. Kukin ryhmé osallis-
tuu yrityksen toimintaan panoksellaan ja saa siitd vastineen. Avoin ja sujuva tiedonkul-
ku ja vuorovaikutus eri osapuolten vélilla ovat valttaméaton edellytys suhteiden kehitta-
miseksi ja yllapitamiseksi. Yritys luo, yllapitaa ja vahvistaa sidosryhmésuhteita viestin-
nalla, jolla vaikutetaan yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen. Eri sidosryhmill&
on erilaisia tiedontarpeita ja yrityksen tulisi vastata niihin viestinnalld&n. Media on kiin-
nostunut uutisista, sijoittajat ja omistajat taloudesta, valtio ja kunta verotuloista seka

potentiaaliset tydnhakijat avoimista tydpaikoista. (Isohookana 2007, 13 - 16.)

Yrityksen pitdé luoda ja kehittdd suhteita kaikkiin keskeisiin sidosryhmiinsa. Suhdever-
kostot ovat yrityksen toiminnan kannalta valttaméattomia. Kukin yhteistydkumppani
katsotaan samalla yrityksen asiakkaaksi. Y hteistydkumppanit toimivat omien taustayh-
teisdjensd kautta asettaen yrityksen toiminnalle puitteita ja myo6s rajoitteita. Suhde-
markkinoinnilla hoidetaan suunnitelmallisesti suhteita kaikkiin téarkeisiin sidosryhmiin
ja yhteistyokumppaneihin. Suhdemarkkinoinnilla luodaan ja kehitetddn pysyvié ja kan-
nattavia suhteita myds muihin kuin yrityksen maksaviin asiakkaisiin. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 72.)

Suhdetoiminta on jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa, jonka tavoitteena on yhteistyon
aikaansaaminen ja kehittdminen yrityksen ja sen sidosryhmien vélilla. Suhdetoiminnan
tavoitteena on myonteisen yrityskuvan vahvistaminen, jota hoidetaan tiedotuksilla,
sponsoroinnilla, julkisuudella, hyvéntekevaisyydell& ja erilaisten tapahtumien jérjesta-
misell&. (Lahtinen & Isoviita 2004, 150.)
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6.5 Sponsorointi

Sponsoroinnissa lainataan tietyn sponsoroinnin kohteen, esimerkiksi julkisuudesta tutun
urheilijan, myonteista mielikuvaa, jonka kautta yritys viestii nykyisille ja potentiaalisille
asiakkailleen myonteista mielikuvaa itsestadn. Sponsoroinnissa yritys tukee rahallisesti
esimerkiksi yksilog, ryhmad, tapahtumaa, jarjestod, tv-ohjelmaa tai elokuvaa. Sponso-
roinnin tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnettuu-
teen ja mielikuvaan. Sponsori pyrkii luomaan positiivisen mielleyhtyman yrityksensa,
tuotteensa tai palvelunsa ja sponsoroidun kohteen vélille. Sponsoroinnin tavoitteena on
my0s tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekeminen ja myyntiin vaikuttaminen. Yksi tar-
keimmistd tavoitteista on mediajulkisuuden ja n&kyvyyden saaminen. (Isohookana
2007, 168.)

Yritykset tekevét yleensa sponsorointi sopimuksia urheiluseurojen, kulttuurijérjestdjen
seka tapahtumajarjestajien kanssa. Sponsorointi nédkyy yleensa kenttdmainoksina, dani-
mainoksina, mainoksena kisalehdessa, myyntilipussa mainoksena sek& mainoksena kil-
pailijoiden asusteissa ja tapahtumajarjestdjien asusteissa. (Lahtinen & Isoviita 2004,
150.)

6.6 Tiedottaminen

Tuote- ja palvelutiedottaminen kohdistuu yrityksen asiakkaisiin, jakelutiehen, yhteis-
tyékumppaneihin ja muihin ostopéatokseen vaikuttaviin kohderyhmiin. Tiedottamisella
kerrotaan uusista tuotteista ja palveluista tai olemassa olevien tuotteiden kehityshank-
keista sek& tiedotetaan muutoksista tai muista kohderyhman kannalta tarpeellisista ja
mielenkiintoisista asioista. Tiedottamisen tavoitteena on vaikuttaa yrityksen tunnettuu-
teen ja myyntiin. Tiedottamisen tehtdvana on lisata tietoa ja vaikuttaa positiivisesti nii-
hin mielipiteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmalla on yritysta ja sen tuotteita tai palve-
luita kohtaan. Tiedottamisen keinoja ovat asiakaslehti ja muut asiakkaille suunnatut
julkaisut kuten tiedotteet ja uutiskirjeet, asiakkaille jarjestettavat tilaisuudet, asiakkaiden
muistamiset ja lahjat, julkisuus, uutiset ja artikkelit tuotteista tai palveluista seké tuottei-

ta tai palveluita esittelevat internet sivustot. (Isohookana 2007, 176 — 177.)
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7 LIKEAKATEMIAYRITYS DIMANTE-OSUUSKUNTA

7.1 LiikeAkatemia & Dimante-osuuskunta

Lapin ammattikorkeakoulussa Tornion yksikdssa voi erikoistua kansainvaliseen myyn-
tiin ja markkinointiin tai yrittdjaksi. Kumpaakin tutkintoa opiskellaan kaytannénlahei-
sesti tekemaélla tutkimus- ja kehitystehtdvié yhteistyGssa alueen yritysten kanssa tai toi-
mimalla opiskelijoiden omissa yrityksissé LiikeAkatemiassa. Keskeisia opintoja Lii-
keakatemiassa ovat yritystoiminta, markkinointi, taloushallinto, logistiikka, kansainva-
linen kauppa, kielet ja viestintd, tietotekniset taidot ja tiimityoskentely. (Lapin Amk,
4.6.2014.)

Tornion yksikdssa voi valita suuntautuviksi opinnoiksi Liikeakatemia-opinnot eli yritta-
jyysopinnot, jossa perustetaan muiden opiskelijoiden kanssa yhteinen yritys. Opiskeli-
joiden perustamissa yrityksissa tehdaan toimeksiantoja eri yrityksille. Liikeakatemiassa
opitaan tekemalla. Liikeakatemia-opinnot koostuvat teoriaopinnoista ja kéytdnnon toista
eli caseista valmentajien ohjauksessa. Teoriaopinnot pohjautuvat asiantuntijaseminaa-
reihin ja opiskelijoiden valitseman ammattikirjallisuuden lukemiseen. Kaytannon tyot
rakentuvat projektitehtdvista ja tyoharjoittelusta, joko omassa Liikeakatemia-yrityksessé
tai jossain muussa yrityksessa. Tornion yksikon LiikeAkatemia on Suomen pohjoisin
lilkeakatemia. LiikeAkatemia on suunniteltu niin, ettd siihen on otettu mallia Proakate-
miasta, Tampereen ammattikorkeakoulun yrittdjyyden yksikosta, seka Tiimiakatemias-

ta, Jyvaskylan ammattikorkeakoulun yrittajyyden yksikosta. (Lapin Amk, 4.6.2014.)

Dimante-osuuskunta on yksi Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikon LiikeAka-
temia-yrityksistd. Olen yksi perustajajasen Dimante-osuuskunnassa, joka perustettiin
syksylla 2012 ja jossa on yhteensd kymmenen naisosakasta. Yrityksen nimi Dimante
juontaa juurensa siitd, ettd yrityksen nimessé haluttiin tuovan esille naisellisuutta, jotta
se kuvaisi naisista koostuvaa yritystd hyvin. Dimanten tavoitteena on luoda asiakkail-
leen timantinlujia ja séihkyvia ratkaisuja. Dimanten slogan on: ”Timanttisia ideoita ja
loistavaa palvelua.” Yritys tarjoaa innovointia, myyntid ja markkinointia, tapahtuman

suunnittelua ja toteutusta seké tutkimuspalveluja.
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7.2 Dimante Osk. kysely

Laadin Dimante-osuuskunnan neljélle perustajajasenelle kyselyn, jossa oli viisi kysy-
mysta markkinointiin, myyntiin ja markkinointisuunnitelmaan liittyen. Halusin kyselyl-
l& selvittdd jo LiikeAkatemiassa toimivalta yrityksen jésenilta heidan mielipiteitddn
markkinointiin liittyen. Kyselyn vastauksista aloittava Liikeakatemia-yritys saa neuvoja

omaan markkinointiinsa ja vinkkeja markkinointisuunnitelmansa tekemiseen.

7.2.1  Mitka ovat LiikeAkatemia-yrityksen tarkeimmat kohderyhmét?

Kohderyhmaét valikoituvat sen mukaan, mitd yritys tarjoaa joko tuotteita tai palveluita.
Jos yritys myy jotakin tuotetta, niin silloin on eri kohderyhma kuin jollakin palvelulla.
Jos yritys tarjoaa esimerkiksi erilaisia markkinointi- tai tutkimuspalveluja kuten Diman-
te, on kohderyhmaéna silloin Kemi-Tornio alueen yritykset esimerkiksi pienyrittajat seka
keskisuuret yritykset. Erilaisten tapahtumien jérjestamisessa kohderyhmané voivat olla
niin lapsiperheet kuin nuoret aikuiset. Tarkeimmét kohderyhmét Dimantella olivat pai-
kalliset pienet yritykset sekd Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikkd, koska Di-
mante tarjosi muun muassa erilaisia tutkimuspalveluja. LiikeAkatemian omalla toimi-

alueella asuvat kuluttajat ja yritykset ovat tdrkeimmat kohderyhmét.

7.2.2  Miten LiikeAkatemia yritystd kannattaa markkinoida ja missa markkinointika-

navissa?

Markkinointi ja markkinointikanavat valitaan tuotteen tai palvelun mukaan. Sosiaalinen
media, esimerkiksi Facebook, ja yrityksen omat kotisivut koettiin tarkedksi markkinoin-
tikanavaksi. Facebookista ja kotisivuista pitdd tehdd mielenkiintoiset ja eldvaiset, etta
ihmiset kiinnostuisivat niista ja vierailisivat usein yrityksen Facebook — ja kotisivuilla.
Kotisivuilla taytyy olla linkki yrityksen Facebook- sivuille ja toisinpéin. Kotisivuilta
taytyy loytya yhteystiedot seké tietoa tuotteista tai palveluista. Facebook- sivuilla taytyy
tehda paivityksia silloin talléin, jotta pysyy sivustoilla kdyvien ihmisten mielessé. Face-
bookin kautta voi my6s luoda kontakteja paikallisiin yrityksiin esimerkiksi tykk&amalla

heidan sivuistaan.
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Tarkeaksi markkinointikeinoksi koettiin my0ds yritysten toimipisteissé vierailu. Yrityk-
sissé pitaisi kdyda paikanpadlla markkinoimassa, koska se on paras tapa kéayda tutustu-
massa muihin alueen yrityksiin ja kertoa samalla omasta toiminnastaan. Lisaksi suorat
yhteydenotot esimerkiksi puhelimitse tai yrityksen esitteen ldhettdminen postitse tai

séhkopostitse koettiin tarkedksi markkinoida yritysté.

Kemi-Tornio alueen paikallislehtiin kannattaa yrittdd saada juttua yrityksestd, sillé se on
ilmaista mainosta. Omalle alueelle voi suunnitella myés sissimarkkinointitempausta,
silla markkinointiratkaisut kannattaa valita niin, ettd ne ovat kustannuksiltaan alhaiset,
koska aloittavalla yrityksella harvoin on rahaa massiiviseen markkinointiin. Lis&ksi
verkostoituminen koettiin tarkeaksi, joten kannattaa harkita osallistumista erilaisiin alu-
eella jarjestettaviin yritys tapahtumiin ja tilaisuuksiin, koska sieltd saattaa saada toimek-

siantoja.

7.2.3  Kuinka paljon teit itse Dimantessa myyntityota esimerkiksi puhelimitse tai

asiakaskaynneilla?

Kaikki kyselyyn vastanneet ovat yht4 mielta siitd, ettd myyntityota tehtiin hyvin vahan
puhelimitse ja sdhkopostin kautta. Dimante ké&vi jakamassa omia esitteitddn Tornion
keskustan yrityksille ja kauppakeskukseen ja samalla he kertoivat oman yrityksen toi-

minnasta. Eniten Dimantessa tehtiin face-to-face—myyntié yritysvierailujen aikana.

7.2.4  Koetko henkilokohtaisen myyntityon vaikeaksi?

Henkilokohtainen myyntity¢ koettiin vaikeaksi ja hankalaksi. Myyntityén tekemista
helpotti, kun péasi vauhtiin ja oli valmistautunut siihen, tuote tai palvelu oli tuttu ja sii-
hen uskoi. Tuotteiden myynti koettiin paljon helpommaksi kuin palveluiden, koska tuot-
teet ovat konkreettisesti olemassa. Puhelimitse tapahtuva myynti on vaikeampaa kuin

kasvokkain myynti.
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7.2.5  Tarvitseeko Akatemiayritys markkinointisuunnitelmaa?

Markkinointisuunnitelma koettiin tarpeelliseksi, sill4 se selkeyttaisi toimintaa ja yritys
pystyy hahmottamaan kunnolla eri markkinointikanavat ja -keinot, jonka jalkeen on
helppoa valita niistd hyddyllisimméat. Markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla laaja,
koska Akatemiayritys toimii yleensd vain lyhyen aikaa. Markkinointisuunnitelmaan
tarvitsee vain markkinointikanavat ja markkinointitavat eli missé ja milloin markkinoi-
daan ja kuka markkinoi seka miten markkinoi. Markkinointisuunnitelma taytyy myos

toteuttaa niin kuin se on suunniteltu, jos sellaisen tekee.
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8 OHJEITA MARKKINOINTISUUNNITELMAN TEKOON ALOITTAVALLE
LIIKEAKATEMIA-YRITYKSELLE

8.1 Ohjeita markkinointisuunnitelman laatimiseen

Aloittavan LiikeAkatemia-yrityksen markkinointisuunnitelma kannattaa aloittaa teke-
malla liikeidea-kaavio, johon maéritellddn yrityksen asiakkaat eli kohderyhmét, joille
markkinoidaan tuotteita tai palveluita sekd, miten tuotteet tai palvelut toimitetaan ja
tuotetaan. Kannattaa myds pohtia yrityksen imagoa eli mielikuvaa, jotta tiedetdan, miksi
asiakas haluaa ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Kuvio 5:n liikeidea-kaaviossa

kaytan esimerkkind Dimanten Liikeidea-kaaviota.

2. Markki-
nointi ja
tutkimus-
palvelut

Kuvio 5. Dimanten liikeidea-kaavio.

8.2 Analyysit markkinointisuunnitelman pohjaksi

Analyysien laatiminen kannattaa aloittaa yritys- ja asiakasanalyyseistd. Yritysanalyysis-
s& kerrotaan, missa toimintakunnossa yritys on silld hetkelld ja mitd tulevaisuuden
suunnitelmia yrityksella on. Yritysanalyysissad kerrotaan myds, mitkd ovat yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet. Asiakasanalyysissa kerrotaan nykyiset asiakkaat, jotta nah-
daan, onko asiakassegmentti oikea seka onko asiakkaiden tarpeet muuttuneet, jotta osa-
taan paremmin vastata asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Yritysanalyysissé kerrotaan
my6s markkinoiden ja toimialan muutokset, kilpailijoiden kayttdytymisen muutokset
sekd ulkoisen ympadriston muutokset ja pohditaan, miten ne vaikuttavat yrityksen toi-

mintaan.
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Ymparistoanalyysissa kerrotaan yrityksen uhat ja mahdollisuudet tulevaisuudessa. Ym-
paristéanalyysiin otetaan huomioon kaikki ne tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen menes-
vat Kilpailijat, jotta osataan varautua kilpailijoiden luomiin uhkiin. Kilpailuanalyysissa

selvitetadn kaikki nykyiset kilpailijat seka mahdolliset tulevat kilpailijat.

SWOT-analyysin avulla on helppoa méaritelld yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkou-
det verrattuna Kilpailijoihin. SWOT -analyysiin maaritellddn tulevaisuudessa tulevat
ulkoiset uhat ja mahdollisuudet. SWOT-analyysi kannattaa tehdd, sill& siitd on tosi pal-
jon hyotyd. SWOT-analyysi on helppo tehdd nelikenttakaavion avulla. SWOT-

analyysissa kaytan esimerkkind Dimanten laatimaa SWOT-analyysid, joka on kuviossa

Mahdollisuudet: Tehda
yhteisty6ta muiden Uhat: Uudet

LiikeAkatemia yritysten LiikeAkatemia yritykset
kanssa

Kuvio 6. Esimerkki SWOT-analyysista.

8.3 4P-malli

Aloittavan yrityksen kannattaa kayttad 4P-mallia méadritellessadn kilpailukeinonsa. 4P-
mallissa kerrotaan yrityksen tarjoamat tuotteet ja/tai palvelut, niiden hinnat, miten tuot-
teiden tai palveluiden jakelu ja saatavuus hoidetaan sek& miten hoidetaan markkinointi-
viestintdd. 4P-mallissa kannattaa maaritelld myos henkiloston tyotehtdvat esimerkiksi
ketk&d ovat myyjid, markkinoijia jne. Tyotehtdvid paatettdessa kannattaa pohtia, mika
tyotehtdva olisi parhain mahdollinen jokaiselle henkiloston jasenelle, jotta yrityksen

toimeksiannot sujuisivat parhaalla mahdollisella tavalla.
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8.4  Sisdinen ja ulkoinen markkinointi

Aloittavan yrityksen taytyy tehda paatoksia siitd, miten hoidetaan siséistd ja ulkoista
markkinointia. Sisdista markkinointia voidaan hoitaa esimerkiksi viikoittaisilla palave-
reilla ja kokouksilla, joissa kaydaan lapi yrityksen senhetkisia térkeita asioita ja tehdaan
paatoksia. Sisdista markkinointia varten padtetdén, mité viestintdkanavia kéaytetaan. Di-
mante kaytti omassa sisdisessd markkinoinnissaan sahkopostia seka perustivat oman

ryhmén Facebookiin, jonka kautta oli helppoa ja nopeaa kommunikoida toisilleen.

Yrityksen ulkoista markkinointia varten taytyy tehda paatoksia siitd, miten yritys hoitaa
markkinointiviestintdnsa kohderyhmilleen. Markkinointiviestintdd suunnitellessa mieti-
tdan, miten yrityksen tunnettuutta parannetaan ja miten lisataan asiakkaiden ostohalua.
Dimante kaytti ulkoisessa markkinoinnissaan suoramarkkinointia ja henkilokohtaista
myyntid. Dimante k&vi yritysvierailuilla niissa yrityksissg, jotka osuuskunta halusi asi-
akkaakseen seka lahetti sdhkopostiviesteja halutuille yritysasiakkaille. Kannattaa myos
pohtia, miten hoidetaan oston jéalkeinen jalkimarkkinointi, jotta saadaan yllapidettya
asiakassuhdetta nykyisiin asiakkaisiin, jotta he ostaisivat tuotteita tai palveluita uudel-

leen, eivatka siirtyisi kilpailijoiden asiakkaiksi.

8.5 Verkkomediamarkkinointi

Verkkomediamarkkinointia varten aloittavan LiikeAkatemia-yrityksen kannattaa perus-
taa omalle yritykselleen kotisivut ja Facebook- sivut. Kotisivuilta taytyy 10ytyé yrityk-
sen yhteystiedot ja kertoa yrityksen tuotteista ja/tai palveluista. Kotisivujen kannattaa
olla helppokayttdiset ja selkedt, jotta kavijat 16ytavat sivuilta tarvitsemansa tiedot. Jos
aloittava LiikeAkatemia-yritys myy tuotteita, kannattaa pohtia verkkokaupan mahdolli-

suutta, josta asiakkaat voivat helposti itse tilata haluamansa tuotteet.

Dimante-osuuskunta perusti omat Facebook- sivut ja kotisivut. Dimanten kotisivuilta
I6ytyy yhteystiedot ja tarjottavat palvelut. Dimante perusti erikseen myds Facebookiin
fanisivut ja ryhman henkilostolleen. Fanisivujen kayttdjat halutessaan pystyivét “tyk-
kddamadn” eli seuraamaan Dimanten fanisivuja. Dimanten Facebook- sivulla kerrottiin

tarkeat tiedot yrityksestd sek& Dimanten tyontekijét paivittivat kuulumisiaan tykkéaajil-
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leen” sivujen kautta. Dimanten tyOntekijat saivat omien Facebook kaveriensa kautta
ihmisié tykkddamaan Dimanten Facebook- fanisivuista niin, etta he jakoivat omilla Face-
book- profiilisivuillaan Dimanten Facebook- fanisivut. Fanisivuilla kannattaa julkaista
sédannollisin véliajoin péivityksia, jotta fanisivut olisivat elavéiset ja Kkiinnostaisivat
enemman seuraajiaan ja muita Facebook—kayttajig, joista voisi tulla fanisivujen seuraa-

jia.

8.6  Sissi- ja tapahtumamarkkinointi

Markkinointisuunnitelmaa tehdessé kannattaa pohtia myos kayttd&dko yritys markki-
noinnissaan sissimarkkinointia tai tapahtumamarkkinointia. Téssd vaiheessa kannattaa
ottaa huomioon se, etta LiikeAkatemia-yritys voi toimia koulun ohessa vain tietyn ai-
kaa, joten aikaa on alle vuosi tai vuosi. Yritys toiminnan alussa kannattaa jo alkaa miet-
timaén ja padttamaan, jarjestetddnko jokin tapahtuma tai sissimarkkinointitempaus. Var-
sinkin tapahtumamarkkinointia varten kannattaa varata paljon aikaa, koska esimerkiksi

Dimantella kaatui yksi tapahtumaidea siihen, kun aikaa ei ollut tarpeeksi.

8.7 Markkinointiviestinta

Markkinointisuunnitelma sisélta tiedot, mitd ja milloin viestintdkanavia kéytetéan yri-
tyksen ja sen tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa. Markkinointiviestintad voi-
daan hoitaa mainonnalla, myynninedistdmiselld, tiedottamisella ja sponsoroinnilla.
Markkinointikanavat kannattaa valita tarkasti. Yritys voi markkinoida itseddn mainosten
avulla lehdissd, asiakaskirjeilld, mainoslehtisilld, ulkomainospaikoilla, tv:ssg, radiossa,
internetissd, tapahtumissa jne.

Aloittavan yrityksen kannattaa tehda itselleen viestintasuunnitelman, koska se helpottaa
viestintdan liittyvia padtoksié, jonka voi tehdé ajatuskartan avulla. Dimante laati itsel-

leen viestintasuunnitelmansa Kuvio 7:n mukaan.
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Kuvio 7. Dimanten viestintdsuunnitelma.

8.8 Mainonta

Mainontaan liittyvissd paatoksissa, paatetadn kaytetdankd maksullisia vai ilmaisia mai-
noksia. Yritys toiminnan alku vaiheessa yleensé aloittavalla LiikeAkatemia-yrityksell&
ei ole riittavasti rahaa maksullisia mainoksia varten, joten kannattaa miettid, miten saisi
ilmaisen mainoksen esimerkiksi paikallisiin lehtiin, radioon, jne. Dimante teki yhteis-
tyotd Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikon kulttuuriopiskelijoiden kanssa. Esi-
merkiksi medianomi opiskelijat tekevét juttuja Kemi-Tornio alueen paikallislehtiin,
joiden kautta voi saada yrityksesté jutun johonkin lehteen ilmaiseksi. Paikallislehtiin saa
myos ilmaiseksi yrityksen jutun lehteen. Paikallislehdissa mainostaminen taas maksaa.
Mainontaa voi my0s harjoittaa radion, tv:n, esitteiden, tienvarsimainoksien ja myynti-
pisteiden avulla. Dimante teki yrityksestadan ja palveluistaan esitteen, jota jaettiin yritys
vierailuilla ja muissa tapahtumissa tai tilaisuuksissa, joihin Dimante osallistui.

Myynninedistdmisenkeinoina voi kéayttad esimerkiksi alennuksia ja kilpailuja. Myyn-
ninedistdmisenkeinoja ovat myos esittelyt, tutustumistilaisuudet, kokeilumahdollisuu-
det, ilmaisnéytteet ja messut. Lapin ammattikorkeakoulun ja LiikeAkatemian kautta
Akatemiayritykset voivat osallistua monenlaisiin tilaisuuksiin ja seminaareihin, joissa

on mahdollisuus tavata potentiaalisia asiakkaita.
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8.9  Henkilokohtainen myynti

Markkinointisuunnitelman taytyy sisaltaa tiedot siitd, miten yrityksen tuotteita tai palve-
luita myydaan. Henkilokohtainen myynti on hyvé keino, joka voidaan hoitaa niin, etta
kaydaan vierailuilla eri yrityksissa, jotka halutaan asiakkaiksi. Dimante vieraili monissa
eri toimialojen yrityksissa ja vierailujen aikana tai jalkeen Dimante sai toimeksiantonsa.
Yritysvierailujen tavoitteena on tutustua mahdolliseen yritysasiakkaaseen ja samalla
Liikeakatemia-yritys esittelee oman yrityksensa ja sen tuotteet tai palvelut. Ennen yri-
tysvierailua taytyy selvittda yrityksen perustiedot ja miettia, mita palveluja tai tuotteita
ldhdetadn myymaan kyseiselle yritykselle. Monesti yritykset olivat jo valmiiksi mietti-
neet toimeksiantonsa Dimantelle. Yritysvierailut olivat parhain ja toimivin tapa saada

toimeksiantoja.

8.10 Sidosryhmat

Aloittavan LiikeAkatemia-yrityksen kannattaa luoda hyvét suhteet ja pitéda suhteen hy-
vana ammattikorkeakoulun kanssa ja muiden LiikeAkatemia-yritysten kanssa. Ammat-
tikorkeakoulun kautta LiikeAkatemia-yritykset saavat monesti toimeksiantoja ja ne toi-
meksiannot pitad hoitaa hyvin, silla huonosti tai hyvin hoidettu toimeksianto vaikuttaa
my0ds ammattikorkeakoulun imagoon. Vaikka muut LiikeAkatemia-yritykset ovatkin
Kilpailijoita, kannattaa heidan kanssaan pitadd hyvat suhteet, silla heista voi saada hyvan
yhteistydkumppanin. Muiden LiikeAkatemia-yritysten kanssa voi yhdessa hoitaa mark-

kinointia seka ottaa isomman toimeksiannon yhdessé esimerkiksi jonkin tapahtuman.
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9 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinndytetyon markkinoinnin teorian kerddminen ja kokoaminen luonnistui hyvin ja
teoriassa on kaikki tarkeimmadt tiedot markkinoinnista, kuten analyysit, kilpailukeinot,
markkinointikeinot, markkinointiviestinnénkeinot.

Opinnaytetyoni tavoite onnistui, silla sain annettua hyvin ohjeita markkinointisuunni-
telman laatimista varten, miten se tehdaan ja mité4 siihen kuuluu. Sain myds hyvin yh-

distettya teorian ja Dimante—esimerkin toisiinsa.

Markkinointisuunnitelmaa varten on hyva tehda liikeidea-kaavio, jotta ollaan varmoja
siit4, mit& ollaan tarjoamassa joko tuotteita tai palveluita, onko kohderyhma oikea, mi-
ten tuotetaan tuote tai palvelu sekd miksi kuluttajien tai yritysasiakkaiden kannattaa
valita juuri LiikeAkatemia-yritys. Analyysien laatiminen kannattaa aloittaa yritysana-
lyysistd ja SWOT-analyysistd. Yritysanalyysissa selvitetddn vahvuudet ja heikkoudet
sek& mika on yrityksen senhetkinen tilanne ja mitk& ovat tulevaisuuden suunnitelmat.
SWOT-analyysi on helppo tehda nelikenttdkaavion mukaan, jossa kartoitetaan yrityk-
sen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet verrattuna kilpailijoihin. SWOT-
analyysin pohjalta on helppoa pohtia, miten heikkoudet k&annetédan vahvuuksiksi ja
miten uhat valtetadn. Markkinoinnin kilpailukeinot pystytddn paremmin pohtimaan 4P-
mallin avulla, jossa kerrotaan yrityksen nelja tarkeinta Kilpailukeinoa, joita ovat tuote,
hinta, jakelu ja markkinointiviestintd seka kannattaa myds pohtia henkildston tyétehta-
vid ja kayttdytymistd, jotta se tukisi hyvin muita kilpailukeinoja. 4P-mallissa esitelldén
tuote tai palvelu, tarjottavien tuotteiden tai palveluiden hinta, miten hoidetaan jakelu ja
tuotteen tai palvelun saatavuus ja miten hoidetaan markkinointiviestintd sekd onko hen-

kilosto tarpeeksi hyvé hoitamaan annettuja tehtavia.

LiikeAkatemia-yrityksen kannattaa tehdd yhteistydtd muiden LiikeAkatemia-yritysten
kanssa, koska isommalla tiimilla voi suunnitella jonkin ison tapahtuman tai ottaa jonkin
isomman toimeksiannon vastaan. Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikon kautta
LiikeAkatemia-yritykset saavat myos toimeksiantoja, joten koulun kautta saadut toi-
meksiannot taytyy tehda hyvin ja tietenkin koulun ulkopuoleltakin saadut toimeksian-

not, koska se, miten toimeksiannot suoriutuvat, vaikuttavat myos koulun imagoon.
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Kyselyssa nousi esiin monia hyvid neuvoja markkinointiin liittyen. Yrityksen kohde-
ryhmaét valikoituvat sen mukaan tarjoaako yritys joko tuotteita tai palveluita. Esimerkik-
si jos yritys tarjoaa palveluita, niin kohderyhmana ovat silloin Kemi-Tornio alueen yri-
tyksen, kuten pienyrittajat ja keskisuuret yritykset. Tarkeimmat kohderyhmat Dimantel-
la olivat paikalliset pienyritykset seka Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikko.
Markkinointikeinot ja markkinointikanavat valitaan myos tuotteiden ja palveluiden mu-
kaan. Ainakin yrityksen kannattaa tehdd verkkomediamarkkinointia, koska nykyaan on
tarkedd, ettd yrityksella on omat kotisivut ja Facebook- fanisivut. Kummankin sivujen
pitéd olla mielenkiintoiset ja elavéiset, ettd ihmiset kiinnostuvat sivuista ja vierailevat
usein sivuilla. Kotisivuilta ja Facebook- sivuilta taytyy loytya yhteystiedot seka tiedot
yrityksen tuotteista tai palveluista. Facebookissa on tehtava paivityksia silloin tallgin,
jotta pysyy fanisivujen tykkaéjien mielessa. Verkkomediamarkkinointiin on myds mo-
nia muita mahdollisuuksia esimerkiksi blogin pitdminen. Verkkomediamarkkinoinnin-
keinoja pohtiessa, kannattaa miettid, mitkd kanavat ovat omalle yritykselle hyodylli-

simmat.

Tarkedksi markkinointikeinoksi koettiin potentiaalisten asiakasyritysten toimipisteissa
vierailu. Yritysten paikanpadlla markkinointi on paras tapa kdyda tutustumassa alueen
yrityksiin ja kertoa samalla omasta toiminnasta. Yritysvierailut ovat hyvé keino saada
toimeksiantoja. Liséksi suorat yhteydenotot esimerkiksi puhelimitse tai esitteen lahet-
tdminen postitse tai séhkodpostitse koettiin tarkedksi. Kemi-Tornio alueen paikallislehtiin
kannattaa saada juttu yrityksestd, koska se on ilmaista mainosta. Markkinointiratkaisut
kannattaa valita niin, ettd ne ovat kustannuksiltaan alhaiset, koska aloittavalla yrityksel-
I& harvoin on rahaa maksaa markkinoinnista. Verkostoituminen on tarke&4 saadakseen
toimeksiantoja, joten suositellaan osallistumaan erilaisiin yritystapahtumiin ja -
tilaisuuksiin. Markkinointiviestintd suunnitelmaa pohtiessa kannattaa tehdd markkinoin-
tiviestintdsuunnitelma esimerkiksi mindmappiin, koska se selkeyttad viestintasuunni-

telman tekemista.

Myyntity6td Dimantessa tehtiin hyvin vahan puhelimitse tai sdhkdpostitse. Dimante
kavi jakamassa omia esitteitd Tornion keskustan yrityksille ja kauppakeskukseen ja sa-
malla he kertoivat oman yrityksen toiminnasta. Eniten he tekivat kasvokkain myyntia
yritysvierailujen aikana. Dimanten henkildstd koki myyntityon vaikeaksi, mutta kun
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myynti tilanteeseen oli valmistautunut ja tuote tai palvelu oli tuttu, niin myyntity6 olikin
helpompaa. Myyntity6ta olisi helpompi tehdd, jos sitd opetettaisiin meiddn koulussa
enemman. Myyntié ei oikeastaan opeteta ollenkaan, mik& minusta olisi tarked aihe, kos-

ka myynti ja markkinointi kulkevat kéasi kadessa.

Kyselyn mukaan markkinointisuunnitelma koettiin tarpeelliseksi, silld se selkeyttéda
toimintaa ja pystyy hahmottamaan kunnolla eri markkinointikanavat ja -keinot, jonka
jalkeen on helppoa valita niistd hyodyllisimmat. Markkinointisuunnitelman ei kuiten-
kaan tarvitse olla laaja, koska LiikeAkatemia-yritykset toimivat yleensa vain lyhyen
aikaa, eli noin vuoden. Markkinointisuunnitelmassa tarvitsisi olla ainakin markkinointi-
kanavat, jossa markkinoidaan ja markkinointikeinot, eli missd markkinoidaan, milloin ja
kuka tekee mitakin sekd miten markkinoidaan. Markkinointisuunnitelma taytyy myds

toteuttaa niin kuin sen on suunnitellut, jos sen tekee.
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