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This thesis was made for a general partnership Paloniemi/Tornikioski located in
Alavus. In this research was made a marketing plan. The main objective of this
marketing plan was to create more visibility for employer. In addition, the market-
ing plan aims to increase marketing planning and regularity.

The theory of the research consisted of examining the concepts of marketing, mar-
keting communications and assortment as a competitive weapon and the structure
of a marketing plan. In the theoretical framework, the theoretical topics were sum-
marized. The empirical study began with explaining the implementation of the re-
search. The research was a quantitative research and was conducted as a question-
naire for clients of the commissioning company. The questionnaire was conducted
from June 8 to the June 14, 2019, and the results of the questionnaire were reviewed
in the empirical section of the thesis.

The research found, among the other things, that the clients of the commissioning
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1 JOHDANTO

Markkinointi on liiketoiminnan yksi osa-alue, joka tukee yrityksen kaikkea toimin-
taa. Markkinoinnin tavoitteena on mahdollistaa yrityksen kasvu, mutta etenkin pie-
nissa yrityksissa sen haasteena on I0yt&é keinot, joissa on paras hyodtykustannus-
suhde. Markkinointisuunnitelma on tehokas liiketoiminnan tydkalu, jonka avulla
voidaan seurata, ettd markkinointi kohdentuu oikein ja ettd markkinoinnin hyoty-

kustannussuhde olisi mahdollisimman suuri. (Markkinointisuunnitelma 2019)

Taman tyon tarkoituksena on laatia markkinointisuunnitelma Avoin yhtié Palo-
niemi/Tornikioskille. Johdannossa kéydaan lapi tutkimuksen taustat ja tavoitteet,
toimeksiantajan esittely ja tyon rajaukset, tutkimusongelma ja -kysymykset seké

tutkimustyon rakenne.
1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Opinnaytety6 tehdaén toimeksiantona Avoin yhtié Paloniemi/Tornikioskille. Tut-
kimusaihe sai alkunsa keskustelusta yhtion yhtiomiesten kanssa. Keskustelussa
kavi ilmi, ettd yhtiolla on tarvetta markkinoinnin kehittdmiselle. Yhtiomiehet ker-
toivat huomanneensa, etté kioskin asiakaskunta on muuttunut ja etenkin nuoria asi-
akkaita on tullut lisdd. Tdman tyon tavoitteena on selvittdd, miten nykyisen asiakas-

kunnan tavoittaa parhaiten.

Minun tehtavani on siis laatia Avoin yhtié Paloniemi/Tornikioskille markkinointi-
suunnitelma, jonka péaapainopisteend on toimintasuunnitelma lisanékyvyyden luo-
miselle. Ty on yritykselle merkityksellinen, silld yrityksen markkinointi on viela
vahéista ja epasaannollistd. Aiempaa markkinointisuunnitelmaa Avoin yhtité Palo-
niemi/Tornikioskilla ei ole, joten tdma tyd toimii samalla pohjana nékyvampaan ja

sédannollisempéaén markkinointiin.
1.2 Toimeksiantajan esittely ja tutkimuksen rajaukset

Toimeksiantajayritys on Avoin yhtio Paloniemi/Tornikioski, joka sijaitsee Alavu-
della, Etel&-Pohjanmaalla. Asiakkaiden keskuudessa yritys tunnetaan lyhyesti ni-

melld Tornikioski. Yritys harjoittaa kioskitoimintaa ja myy pdadasiallisina



tuotteinaan paivittaistavaroita, makeisia, alkoholia, tupakkaa, kortteja ja veik-
kausta. Tornikioski itsessdan on perustettu 1978. Vuoden 2016 omistajavaihdoksen
jalkeen tdménhetkisend omistajana toimii Avoin yhtioé Paloniemi/Tornikioski. (Pa-
loniemi Aija 2019; Paloniemi Juha 2019; Paloniemi Juhani 2019)

Aihealuetta rajataan Tornikioskin olemassa oleviin asiakkaisiin. Tutkimusmenetel-
mana kaytetadn kvantitatiivista eli maaréllista tutkimusta, joka toteutetaan kyselyné
Tornikioskin asiakkaille. Kysely suoritetaan paikan paalla Tornikioskilla yhden vii-
kon aikana. Kyselyssa kartoitetaan kioskin asiakaskuntaa, millaisista tuotteista asi-
akkaat ovat kiinnostuneita ja millaisia tiedotus- ja mainoskanavia asiakkaat seuraa-

vat.
1.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmana on selvittad, miten toimeksiantajayritys saa lisanakyvyytta toi-
minnalleen markkinoinnin avulla. Tutkimusongelmasta on muodostettu kolme tut-

kimuskysymysta:

- Millaisia tiedotus- ja mainosvélineitd asiakkaat seuraavat?

- Milla asiakkaiden seuraamista tiedotus- ja mainosvalineistd on paras hyoty-
kustannussuhde toimeksiantajayritykselle?

- Millaisista tuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneita?

Tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin on tarkoitus saada vastaus Tornikioskin asi-
akkaille laadittavan kyselyn avulla. Sen lisaksi tiedonl&hteina kéytetadn yhtiomies-
ten tietoja ja kokemuksia seka erilaisia tilastoja ja sekund&ariléhteita eli l&hteitd,

joissa viitataan alkuperéisen tutkimuksen tuloksiin.

1.4  Tutkimustyon rakenne

Ty0 jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen osuuteen. Teoriaosuus muodostuu lu-
vuista kaksi, kolme ja nelja. Niissa kasitellaan tutkimuksen kannalta tarkeimpia asi-
oita. Luvussa kaksi kasitelladn markkinointia yleisesti ja pk-yrityksen nakokul-

masta. Samassa luvussa kasitelladn myds tarjoomaa ja markkinointiviestintaa
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kilpailukeinona seka perinteisté ja digitaalista markkinointia. Luvussa kolme kay-
daan lapi markkinointisuunnitelman rakenne vaihe vaiheelta. Luvussa nelja kasitel-

l&&n teoreettista viitekehysta ja tehddén yhteenveto laaditusta teoriasta.

Empiirinen osuus alkaa viidennesséd luvussa, jossa perehdytédén tarkemmin tutki-
musmenetelmiin ja -aineistoon. Samassa luvussa kaydaan lapi aineiston hankinta-
ja analysointimenetelmat. Kuudennessa luvussa kerrotaan Avoin yhtid Palo-
niemi/Tornikioskin asiakkaille suoritetun kyselyn tuloksista. Seitsemannessa ja vii-
meisessa luvussa tehdadn yhteenveto tutkimustuloksista ja arvioidaan tutkimuksen

reliabiliteettia ja validiteettia. Lisaksi esitetdan jatkotutkimusehdotuksia.
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2 MITA MARKKINOINTI ON?

Markkinointi ja sen sisalto kehittyvat koko ajan. Aiemmin markkinointi on néhty
yrityksen erillisend toimintona, mutta nykypdaivana se ndhdaan koko liiketoimintaa
ohjaavana ajattelutapana. (Hollanti & Koski 2007, 14) Markkinointi on laaja késite,
joka siséltdd suurimman osan yrityksen toiminnoista ja olemuksesta. Jokaiselle tut-
tuja markkinoinnin toimintoja ovat varmasti mainonta, viestintd, yrityksen jarjesta-
mat tapahtumat, erilaiset esiintymiset ja esittelyt, mutta markkinointi on paljon
muutakin. Markkinointi kasittdd muun muassa tuotteen tai palvelun itsessaan, tuot-
teen tai palvelun myynnin, yrityksen henkilékunnan ja omistajan seka yrityksen il-
meen kokonaisuudessaan. Markkinointi on kaikkea sitd, mika vaikuttaa asiakkaan

paatokseen ostaa tietty tuote tai palvelu. (Wikstrom 2013, 47)
2.1 Markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet

Markkinoinnin tehtdvéana on ennakoida nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden sel-
laiset tarpeet ja odotukset, jotka vastaavat yrityksen liikeideaa ja joiden toteuttami-
nen on taloudellisesti kannattavaa. (Hollanti & Koski 2007, 16) Ndiden tarpeiden
ja odotusten pohjalta yrityksen on luotava tarjooma, jonka asiakkaat haluavat ostaa.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 24) Tarjoomalla tarkoitetaan markkinoinnissa
yleensa tuotetta tai palvelua tai niiden yhdistelmad. Mutta kokonaisuudessaan se
tarkoittaa mité tahansa asiaa, jolla voidaan tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Eli tuotteen
ja palvelun liséksi tarjooma voi olla esimerkiksi elamys, aate, kdytt6oikeus tai
maantieteellinen sijainti. (Hollanti & Koski 2007, 65) Tarjooma tuodaan asiakkai-
den ja muiden sidosryhmien tietoisuuteen ja saataville markkinoinnin avulla (Berg-
strom & Leppanen 2009, 24.) Sidosryhmélla tarkoitetaan ryhmié tai henkilQitd,
jotka ovat yrityksen toiminnan kannalta tarkeitd ja joihin yritys toiminnallaan pyrKkii
vaikuttamaan (Salin 2002, 146.) Markkinoinnin avulla jalleenmyyji& kannustetaan
myymaan ja asiakkaita taas houkutellaan ostamaan ja pysymaéan yrityksen asiak-

kaina (Bergstrom & Leppanen 2009, 24.)

Ennakoinnin lisdksi markkinoinnin tehtdvané on luoda, yllapitaa, tyydyttéa ja saa-
delld kysyntad. Kysynnén luominen tarkoittaa, ettd yrityksen on erilaistettava tar-

joomaansa kilpailijoihin  ndhden niin, ettd asiakas saadaan ostamaan.
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Ostohalukkuutta ja kysyntad voidaan luoda esimerkiksi kohdennetulla mainonnalla.
Kysynnén yllapitdminen tapahtuu esimerkiksi mainonnan, myyntityon ja asiakas-
palvelun avulla. Kaikkien néiden toimien tarkoituksena on saada asiakas ostamaan
uudelleen ja suosittelemaan yritystd muillekin. Kysynnén tyydyttdminen tarkoittaa
tietenkin sitg, ettd saatavuus on kunnossa, mutta se tarkoittaa myos sitg, etta tuot-
teita ja toimintatapoja kehitetadn jatkuvasti vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Voisi
olettaa, ettd markkinoinnin tavoite on aina lisatd kysyntad, mutta néin ei ole. Ky-
synnan saatelylla tarkoitetaan kysynnan sopeuttamista tarjontaan. Kysyntéa ei siis
aina yritetd kasvattaa, vaan joskus sita yritetdan hillitd. Esimerkiksi sesonkiaikoina
tai tuotteen ollessa tilapdisesti loppunut, on kysyntaa yritettava hillita, vaikka oh-
jaamalla kysyntaa yrityksen muihin tuotteisiin. Markkinoinnin tehtavét ovat aina
samat, vaikka tavoitteena ei olisikaan taloudellinen voitto. (Bergstrom & Leppénen
2009, 24-25)

Kaikkia nditd markkinoinnin tehtévi, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntéaan,
kutsutaan markkinoinnin Kilpailukeinoiksi. (Anttila & Illtanen 2007, 20) Kilpailu-
keinot ovat tulleet tunnetummiksi vuonna 1960, kun McCarthy julkaisi teorian ni-
meltd 4P-malli eli markkinointimix. Tdm& malli on koottu neljasté peruskilpailu-
keinosta eli tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja markki-
nointiviestinnasta (promotion). Téna paivana 4P-malli on jo paikoin vanhentunut,
silla mallin avulla ei pystystd kuvaamaan palveluyritysten kilpailukeinoja eika suu-
ria kansainvalisid markkinointioperaatioita. Mutta vahan sovellettuna se on edel-
leen kayttokelpoinen. 4P -mallia onkin muokkailtu usein ja siitd merkittavin versio
on 7P -malli, joka huomioi palveluyrityksetkin. 7P -mallissa kohdat ovat tarjooma
(product), hinta (price), markkinointikanava (place), markkinointiviestintd (promo-
tion), prosessiin osallistujat (participants), palvelun fyysiset puitteet (physical evi-
dence) ja palveluprosessi (process). (Hollanti & Koski 2007, 19-20)

Kilpailukeinojen avulla on tarkoitus mahdollistaa kannattava ja kehittyva liiketoi-
minta, yhteistyossa asiakkaiden kanssa. Markkinoinnista aiheutuu kustannuksia,
mutta niihin on hyva suhtautua investointina, silla onnistunut markkinointi luo van-
kan pohjan kannattavalle liiketoiminnalle. Yleensd markkinoinnin tavoitteina pide-

td&&dn suunnitellun  myyntim&érdn ja parhaan mahdollisen myyntikatteen
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saavuttamista. Myyntitavoitteiden lisdksi markkinoinnin tavoitteissa on hyvé olla
mya0s tavoitteita asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen liittyen sekd tarjooman
kilpailuaseman ja yrityksen imagon vahvistamiseen liittyen. (Hollanti & Koski
2007, 17-18)

2.2 Tarjooma kilpailukeinona

Kuten edelld jo selvitettiin, tarjooma on siis kaikkea sitd, mill4 asiakkaan tarpeet
saadaan tyydytettyd. Yleisimmin kyseessa on tuote tai palvelu tai ndiden yhdis-
telma. Yrityksen toiminnan perusedellytys on kilpailukykyinen ja uudistuva tar-
jooma. Sen vuoksi yrityksen on kyettava tarkkailemaan tarjoomia niiden ominai-
suuksien, liséetujen ja niihin liitettdvien mielikuvien kannalta. N&in yritys voi luoda
tarjoomista houkuttelevia kokonaisuuksia. Markkinoinnin nédkékulmasta asiakas
ostaa tarjooman tarjoamia hyotyjé ja siihen yhdistdmiaan mielikuvia. Tarjooman
tarkoitus ei ole nykypéivana tyydyttaa pelkastadn asiakkaan vélttdmattomia tar-
peita, vaan myods mukavuus, itseilmaisu ja mielihalut ohjaavat asiakkaiden osto-
kayttaytymista. (Hollanti & Koski 2007, 64-65)

Markkinoinnissa asiakkaiden tarpeet voidaan jakaa kayttotarpeisiin ja vélinetarpei-
siin. Kayttotarpeet eli rationaaliset tarpeet pyrkivét tyydyttaméan asiakkaan véltté-
mattomié tarpeita ja niiden valitseminen tapahtuu yleensa jéarkiperaisesti. Véline-
tarpeita kutsutaan myos emotionaalisiksi tarpeiksi ja naiden valintaan vaikuttavat
tunteet ja mielihalut. Vélinetarpeilla tyydytetddn sosiaalisen patemisen, itseilmai-
sun ja statuksen saavuttamisen tarpeita. Tarjoomia taas voidaan ryhmitelld useilla
eri tavoilla. Yksi tapa on ryhmitelld tarjooma kaytt6idn mukaan, jolloin voidaan
puhua kestokulutustavaroista ja kertakéyttotavaroista. Mutta ryhmittelyja voidaan
tehdd myos tarjooman sisallon, kayttotarkoituksen tai ostomotiivin perusteella.
(Hollanti & Koski 2007, 66-67)

Markkinoinnin kilpailukeinona tarjoomaa voidaan késitella myos kolmiulotteisena
kokonaisuutena. Se tarkoittaa, ettd itse tuote tai palvelu ei ole riittdva sellaisenaan,
vaan siihen on voitava lisata myds lisdominaisuuksia ja mielikuvia. Lisdominaisuu-
det ja mielikuvat mahdollistavat tarjoomalla kilpailun, sill& ilman niitd asiakkaan

huomio keskittyy pelkk&an ydintarjoomaan ja sitd kautta hintaan. Jos asiakas
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keskittyy hintaan, on vaarana, etta syntyy hintakilpailu tai jopa hintasota, jossa asi-
akkaan vaikutusvalta kasvaa liian suureksi. Naitd markkinoilla on tarkoitus valttaa.
(Hollanti & Koski 2007, 73-74)

Yrityksen ydintarjooman on taytettava asiakkaiden kayttotarpeet, ndin ostopaatok-
set voidaan perustella jarkiperdisiksi tosiasioiksi. T&mé& on tarkedd, koska yleensa
asiakkaat pyrkivét perustelemaan tunneperaisetkin tarpeet jarkiperéisilla syilla.
Ydintarjooman lisdedut voidaan kohdistaa, joko asiakkaan rationaalisiin tai emo-
tionaalisiin tarpeisiin. Lisdedun tai -ominaisuuden on oltava onnistunut ja toimiva,
jotta voidaan saavuttaa kilpailuetu. Ydintarjoomaan liitettdvat mielikuvat kohdistu-
vat asiakkaan emotionaalisiin tarpeisiin. Onnistuneen mielikuvan edellytys on on-
nistunut ydintarjooma. Hyvén taloustilanteen myo6té asiakkaat ovat valmiita kulut-

tamaan enemman emotionaalisiin tarpeisiinsa. (Hollanti & Koski 2007, 75)

Tarjooman elinkaari vaikuttaa sen markkinointitoimenpiteisiin. Tarjooman elin-
kaari tarkoittaa sitd aikaa, jonka tarjooma on olemassa. Markkinointitoimenpiteet
valitaan sen mukaan, onko tarjooma aivan uusi, kasvava ja kehittyva vai jo hiipuva.
Uuden tarjooman haasteena on tavoittaa oikea kohderyhma ja saada se kiinnostu-
maan tarjoomasta. Kasvavalle tarjoomalle pyritddn I6ytdmaan uusia ostajia mark-
kinoimalla tarjoomaa uusille kohderyhmille. Lisaksi kasvuvaiheessa pyritaan pita-
maan ylla vanhojen asiakkaiden asiakasuskollisuutta. Hiipuvan kasvun vaiheessa
yritys pyrkii pitaméaan kilpailuetuaan markkinoilla ja selvittdaméan voiko tarjoomaa
erilaistaa markkinaosuuden yllapitamiseksi vai onko se jatettdva jossain kohtaa pois
kokonaan. (Hollanti & Koski 2007, 77)

2.3 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnén keinojen avulla yrityksen tarjoomat ja niiden ominaisuudet
saatetaan asiakkaiden tietoon. Asiakkaan ostopddtOkseen pyritadn vaikuttamaan
liittdmall& tarjoomiin mielikuvia ja tuntemuksia. Markkinointisuunnitelma toimii
pohjana markkinointiviestinnélle, viestinnan avulla on tarkoitus saavuttaa markki-
nointisuunnitelmaan asetetut tavoitteet. Markkinointiviestinndstd puhuttaessa tar-
koitetaan yleensd ulkoista markkinointia eli yrityksen asiakkaille kohdennettua

markkinointia. Markkinointiviestinndlla on tarkoitus informoida asiakkaita
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tarjoomista, heréttad kiinnostus ja kokeilemishalu niihin ja ndin saada asiakas osta-
maan. Oston jalkeen markkinointiviestintd pyrkii vielda vaikuttamaan siihen, ettéa
asiakas on tyytyvéinen ostopaatokseensa ja on valmis ostamaan uudelleen tai suo-
sittelemaan tarjoomaa muille. (Hollanti & Koski 2007, 126-128)

Se mitd markkinointiviestinnan keinoa kdytetaan, riippuu kéytettavissé olevista re-
sursseista, tavoitteista, tarjoomasta ja liiketoiminnan volyymista eli koosta. Mark-
kinointiviestinndn keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, mene-
kinedistdminen, suhdetoiminta ja julkisuus seké sponsorointi. Jokaisen keinon ta-
voite on saada asiakas ostamaan tarjooma, mutta silti kdytettavé keino on valittava
tarkasti tilanteen luonteen ja halutun pddmaaran mukaan. Sen vuoksi keinoja valit-
taessa onkin selvitettdva viestinndn tavoite eli miksi viestitddn, sanoma eli mita
viestitaan, kohderyhmaé eli kenelle viestitdan ja viestintdymparisto eli millaisessa
tilanteessa viestitdan. (Hollanti & Koski 2007, 128-130)

Henkilokohtainen myyntity6 on asiakkaan ja yrityksen valistd vuorovaikutusta.
Myyntitydn merkittavin etu on se, ettd suurin osa kontakteista johtaa yleensa osto-
paatdkseen. Henkilékohtainen myyntity®d on hyva valinta silloin, kun tarjooman os-
taminen vaatii siihen perehtymisté tai raataloimistd asiakkaalle. Menekinedistami-
sell& tuetaan henkil6kohtaista myyntity6ta ja mainontaa. Se on muuta markkinoin-
tiviestintaa tehostava toiminto. Menekinedistdmisen keinoja ovat esimerkiksi tarjo-
tut kylkidiset, hinnanalennukset, Kilpailut ja lisdedut ja -ominaisuudet. Suhdetoi-
minta, julkisuus ja sponsorointi tahtd&vat epasuorasti myyntiin. Niilla pyritaan vai-
kuttamaan tiedotusvélineisiin ja sidosryhmiin yrityksen toimintaa edistavalla ta-
valla. (Hollanti & Koski 2007, 131, 136-138)

Mainonta on kaupallista viestintdd, joka koostuu mainosmediasta, jossa mainos esi-
tetddn sekd mainonnan sisaltdmasta viestistd. Mainonta voidaan jakaa medioiden
mukaan esimerkiksi printtimainontaan, sdéhkodiseen mainontaan, suoramainontaan
ja muuhun mainontaan. Valittava media riippuu kohderyhmastd. On tarkeda, etta
kohderyhmé arvostaa valittua mediaa ja ettd media on lasna kohderyhman elé-
massa. My0s sopiva hinta ja se, ettd mainonta p&asee varmasti esille mediassa, ovat
tarkeitd valintaa tehdessa. (Hollanti & Koski 2007, 132-134)
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2.3.1 Perinteinen markkinointi

Perinteiselle markkinoinnille eli outbound-markkinoinnille on tyypillista se, etta
myyja toimii aktiivisesti markkinoinnin edistdmiseksi. Liséksi se perustuu tuottei-
den ja hyodykkeiden tarjoamiseen suoraan kohderyhmille ja on tuotekeskeista toi-
mintaa. Perinteisen markkinoinnin valineita ovat esimerkiksi lehtimainokset, mai-
noskyltit, lentolehtiset, televisio- ja radiomainokset, kayntikortit sek& esitteet. Pe-
rinteisesséd markkinoinnissa valitaan kohderyhmad, jolle markkinointiviestinté halu-
taan suunnata ja viestintdkanava, jota kohderyhman oletetaan kayttavan. Sen vah-
Vuus on, etté tavoitettujen kontaktien maaré on suuri. Heikkoutena on kuitenkin se,
ettd perinteinen markkinointi on yksisuuntaista markkinointia yritykselta asiak-
kaalle. Joten néin ollen ei voida varmistua siita, tavoitetaanko oikeaa kohderyhmaéa.

Liséksi perinteinen markkinointi on usein kallista. (Kananen 2018, 17-18)
2.3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaaliselle markkinoinnille eli inbound-markkinoinnille on tyypillista, ettd ku-
luttaja toimii aktiivisesti tarjooman ostamiseksi. Lisaksi sille on tyypillista kulutta-
jakeskeisyys ja se, ettd koko markkinointi perustuu kuluttajan mielenkiinnon herat-
tdmiseen myymisen asemasta. Digitaalisen markkinoinnin vélineité ovat esimer-
kiksi sosiaalinen media, kotisivut, videot, hakukoneoptimointi, mobiilisovellukset,
podcastit ja blogit. Digitaalisessa markkinoinnissa markkinointiviestinta tapahtuu
silloin, kun viestin saaminen on asiakkaan ostotarkoituksen kannalta ajankohtainen.
Markkinointi perustuu kokonaisuudessaan asiakkaan suostumukseen ja oma-aloit-
teisuuteen. Nain kommunikointi on kaksisuuntaista ja voidaan olla varmoja, etta
viestintd 10yt44 oikean kohderyhman. Digitaalisen markkinoinnin onnistumisen
edellytyksenéd on kuitenkin laadukas verkkosisélto, joka houkuttelee kuluttajaa yri-
tyksen sivustoille. (Kananen 2018, 17-18)

Talla hetkelld sosiaalinen media on markkinoinnin tarkein tyokalu, silla koko maa-
pallon vaestosté sosiaalista mediaa kéayttaa reilu kolmannes. Sosiaalisella medialla
eli somella tarkoitetaan ihmisten valista vuorovaikutusta verkossa. Sen kaytetyim-
pid palveluita ovat Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube

ja erilaiset blogialustat, kuten WordPress. Sosiaalisen median avulla yrityksella on
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mahdollisuus luoda kuluttajaan suora yhteys yksinkertaisesti ja edullisesti. Sosiaa-
linen media itsessdén ei ole varsinainen myyntikanava, vaan sen tarkoituksena on
kalastella potentiaalisia asiakkaita ja ohjata ne edelleen yrityksen verkkosivuille.
Kéyttotarkoitus vaihtelee kuitenkin yrityskoon ja toimialan mukaan. Sosiaalisen
median vahvuus ja toisaalta heikkous on se, etté julkaistu tieto levidéd nopeasti ja
sen kontrolloiminen on ldhes mahdotonta. Etenkin negatiivisten asioiden kanssa

yrityksen on oltava tarkkana sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2018, 22-27)
2.4 PK-yrityksen markkinointi

PK-yrityksia johtavat usein omistajat itse ja he osallistuvat yrityksen kaikkeen toi-
mintaan johtamisesta kaytdnnon tyéhon. (Salin 2002, 17) PK-yrityksilla tarkoite-
taan pienia ja keskisuuria yrityksia, jotka tyollistavat alle 250 tydntekijéé ja joiden
liikevaihto vuodessa on enintaan 50 miljoonaa euroa. (Tilastokeskus 2019 a) Mark-
kinoinnissa jokaisen yrityksen koosta riippumatta tulee muistaa, ettd viestinta on
osa yritystoimintaa ja etté viestintd on aina lupaus, jolle on oltava katetta. Yrityksen
muiden toimintojen tavoin viestintd vaikuttaa menestykseen ja sen tehtdavana on
edesauttaa tuloksentekoa. Yritysviestintd jakaantuu sisdiseen ja ulkoiseen viestin-
taan. Siséiselld viestinnélla tarkoitetaan yrityksen henkildstolle kohdistuvaa vies-
tintd4 ja ulkoisella viestinnalld tarkoitetaan asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin
kohdistuvaa viestintaa. Ulkoinen viestintd voidaan jakaa esimerkiksi markkinointi-
viestintddn ja sen osa-alueisiin, kuten mainontaan ja promootiotoimenpiteisiin.
Viestinnassa PK-yrityksen vahvuus on mahdollisuus reagoida markkinoiden muu-
tokseen nopeasti ja innovatiivisesti. T&mé johtuu siit4, ettei pienemmilla yrityksilla
ole suurten yritysten tavoin raskaita rakenteita ja totuttuja tapoja hidastamassa toi-
mintaa. (Salin 2002, 17-18, 23)

Yrityksen viestintdd suunniteltaessa on valittava kohderyhmat, viestin sisélto ja
viestinndn keinot. Yrityksen toiminnan kannalta tarkeimmat kohderyhmét on kar-
toitettava ja pohdittava niiden asemaa yrityksen viestinndssa. Yleensa tarkeimpia
kohderyhmi& ovat henkilOstd, asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat. On kuitenkin
muistettava, ettd koko maailmalle ei ole mahdollista viesti, ei edes kaikille tarkeille

kohderyhmille. Yrityksen on arvioitava voimavaransa ja suhteutettava
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kohderyhmilleen viestiminen yrityksen tavoitteisiin ja mahdollisuuksiin. Viestin si-
saltoon ja viestinndn keinoihin vaikuttaa kohderyhmd, jolle viestitéan. Viestin si-
sélto raataloidaan sen mukaan, mika on kohderyhman tarve ja miké on yrityksen
kyky tayttdad tdma tarve. Sisaltoon vaikuttavat tietenkin myds yrityksen arvot, ul-
koinen ilme ja yrityskuva. Nama seikat méaarittelevét, millaista viestinnan halutaan
olevan ja millaisen kuvan viestinndn on tarkoitus yrityksestd antaa. Viesti vélite-
tdan kohderyhmille viestinnén keinojen avulla. Viestinnén keinot valitaan sen mu-
kaan, minka uskotaan tai on tutkittu vaikuttavan parhaiten kohderyhmaan. Viestin-
t&& suunniteltaessa on ensisijaisen tarkeda pysya realistisena ja tunnistaa olemassa

olevat tosiasiat. Etenkin seuraavat asiat on hyvé pitad mielessé:

- Kuluttaja sivuuttaa suurimman osan markkinoinnin viesteista edes havait-
sematta niita.

- Vastaanottaja saattaa ymmaértaa viestin eri tavoin kuin oli tarkoitus.

- Kuluttajan nédkokulmasta oma kokemus on viimekadessa totuus.

- Viestinnan on pohjauduttava tosiasioihin. (Salin 2002, 27, 40-42)

Viestinndn onnistumisen edellytyksena on, etté yrityksen liiketoimintaa ajatellaan
mya0s viestinnan ndkokulmasta. Yrittdjan on kyettédva yhdistaméaan viestinté osaksi
lilketoimintaa. Markkinointi on ndhtdva liiketoimintaa edistavana investointina,
eikd ajanhaaskauksena tai ylimaaraisend tyotaakkana. PK-yrityksessd on tarkeéa,
etta yrittdja perehtyy itse markkinointiviestintaan, silla yrittaja itse on parhaiten pe-
rill4, mik& on yrityksen toiminnan ja tavoitteiden kannalta parasta viestintaa. (Salin
2002, 42-43)

Yrityskuvan merkitys

Kilpailu on nykypdaivana kovaa ja yksin laadukkaat tarjoomat eivét riitd markkina-
aseman sailyttdmiseen. Asiakkaiden ostopaattksia ohjaavat entistd enemmén emo-
tionaaliset tarpeet ja tunteiden pohjalta valitaan niin ostettava tarjooma kuin osto-
paikkakin. PK-yrityksen on panostettava yrityskuvaansa eli mielikuviin yrityksesta,
silla hyva yrityskuva ja maine ovat nykypaivéna vahvoja kilpailutekijoitad. Niiden
avulla yritystd voidaan kasvattaa ja vahvistaa. PK-yrityksessé yrityskuvan kehitté-

minen on Yyleensda omistajajohtajan vastuulla, koska hénella on nakemys
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tavoiteltavasta yrityskuvasta. Onkin todettu, ettd yritys jolle omistaja on antanut
kasvonsa, koetaan luotettavaksi. On kuitenkin muistettava, ettd yrityskuvan paran-
taminen on valitavoite taloudellisen tuloksen saavuttamiseksi, ei paatavoite itses-
saan. (Salin 2002, 19-22)

Yrityskuvan kehittymistd voidaan kuvata niin sanotulla porrasmallilla. Se antaa sa-
malla kuvan siit4, miten kuluttaja toimii viestinnéssa, omien havaintojensa ja omien
kokemustensa pohjalta. Porrasmallin alimmalla tasolla yritys on jattanyt asiakkaa-
seen muistijaljen ja mielikuvat yrityksesté alkavat muotoutua. Tét4 sanotaan tietoi-
suusvaiheeksi. Seuraavaksi siirrytddn tuntemisvaiheeseen, jossa asiakkaalla on jo
selkeitd kokemuksia yrityksestd. Mitd enemmaéan kokemuksia on, sen selkedmmaéksi
mielikuva yrityksestd muodostuu. Sen myo6td alkavat muodostua myds asenteet.
Kun asiakas on kykeneva jarjestimaén yritykset paremmuusjarjestykseen, puhu-
taan preferenssin kehittymisestd. Preferenssin kehittymiseen vaikuttavat useat
konkreettiset asiat, kuten hinta-, laatu-, saatavuus- ja palvelutekijat. Kokemusvai-
heessa selvida, miten hyvin yrityksen toiminta on vastannut odotuksia. Kokemus
joko vahvistaa tai heikentad yrityksen luotettavuutta ja mainetta. Yrityksen toiminta

ja viestintd ovat sidoksissa tiukasti toisiinsa. (Salin 2002, 25-27)
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMAN RAKENNE

Markkinointisuunnitelma on liiketoiminnan tydkalu, jonka avulla seurataan, ettd
markkinointi kohdistuu oikein ja etta valitut markkinoinnin toimenpiteet ovat te-
hokkaita. Sen avulla voidaan myds seurata, miten asetetut tavoitteet toteutuvat.
Markkinointisuunnitelmassa kuvataan yrityksen nykytilannetta ja tulevaisuuden ta-
voitteita, mutta myds toimenpiteitd, joilla tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Hyvéa
markkinointisuunnitelma palvelee koko liiketoimintaa ja helpottaa tavoitteiden saa-
vuttamista. Suunnitelman laatiminen aloitetaan tekemalld yritykselle l&htdkohta-
analyysi. Se koostuu yritys-, markkina-, Kilpailija- ja ymparistdanalyyseista. Néi-
den neljan analyysin pohjalta on laadittava kokonaisanalyysi, mika onnistuu tehok-
kaimmin laatimalla nelikentta- eli SWOT-analyysi. L&htokohta-analyysin tekemi-
nen helpottaa ymmartdmé&an omaa liiketoimintaa paremmin, mika helpottaa realis-
tisten tulevaisuuden tavoitteiden asettamista. Lahtokohta-analyysin jalkeen valitaan
markkinoinnin tavoitteet, strategiat, toimenpiteet ja seurantatoimet. Vaikka mark-
kinointisuunnitelma itsessaén olisi hyvé, on sen toteutumista seurattava sdannolli-
sesti. N&in varmistetaan, ettd markkinoinnin suunta on pysynyt oikeana ja tavoitteet
ovat edelleen saavutettavissa. (Markkinointisuunnitelma 2019; Rope 2000, 464,
468)

3.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Tarkeintd markkinoinnin suunnittelussa on se, etta sita ylipdataan tehdaén ja etta
sitd tehd&an jatkuvana ja systemaattisena prosessina. (Rope 2000, 460) Suunnitte-
lun jarjestelmallisyyden ja jatkuvuuden edellytyksend on, ettd suunnittelutoiminta
tapahtuu ajan ja toiminnan suhteen loogisesti. (Anttila & lltanen 2007, 345) Nyky-
paivana liiketoiminnan toteuttaminen on muuttunut entistd markkinoinnillisem-
maksi, joten voidaan ajatella, ettd markkinoinnin suunnittelu on liiketoiminnan
suunnittelua markkinoinnin nakokulmasta. Markkinoinnin suunnitteluprosessiin
vaikuttaa yrityksen koko, johtamisjarjestelmien keskittyneisyys, toimiala, mark-
kina-alue ja kokemus suunnittelutydsta. Mita pienempi yritys, keskittyneempi joh-
tamisjarjestelma ja vankempi kokemus suunnittelutydsta on, sen nopeammin suun-

nittelutyd on tehty. (Rope 2000, 460-461) Suunnitteluty6té nopeuttaa myos se, etté
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itse suunnitteluprosessi suunnitellaan vastaamaan yrityksen toimintatapoja, néin
helpotetaan tehtdavien ja toimintojen kohdistamista, jakamista ja ajoittamista. (Ant-
tila & lltanen 2007, 345) Markkinoinnin suunnittelulla pyritdan vaikuttamaan yri-
tyksen tulevaisuuteen niin, etta yrityksen menestys olisi tulevaisuudessa mahdolli-
simman hyva. (Rope 2000, 461)

Markkinoinnin suunnittelun tulisi olla kaksitasoista. Ensimmaisell& tasolla suunni-
tellaan liiketoimintaa markkinoinnin nékdkulmasta ja sen on oltava yhtenéinen yri-
tyksen vuosisuunnittelumallin kanssa. Toisella tasolla suunnitellaan markkinointi-
toimia, jotka liittyvat joidenkin keskeisten markkinointitavoitteiden toteuttamiseen.
Ensimmaisté tasoa kutsutaan strategiseksi liiketoiminnansuunnitteluksi ja toista ta-
soa operatiiviseksi suunnitteluksi. Itse suunnitteluprosessia voidaan kuvata useilla

eri tavoilla, mutta yksi tyypillisimmista tavoista on esitetty seuraavassa kaaviossa:

Lahtékohta-analyysi

Seuranta Strategiavalinta
Toteutus Tavoiteasetanta
T Toimintasuunnitelma <

Kuvio 1. Suunnitteluprosessi. (Rope 2000, 464)

Kuvion yksi prosessissa oleellisinta on, ettd prosessi on jatkuvaa. Jokaisesta vai-
heesta on suora jatkuvuus seuraavaan vaiheeseen, kun edellisen vaiheen tulokset
ovat saatu, kaynnistetdan niiden pohjalta aina seuraava vaihe. Tama suunnittelupro-

sessi on tarkoitettu “ikuisesti kiertdvéksi”. (Rope 2000, 463-464)

Kun suunnitteluprosessia aloitetaan, on muistettava, etta suunnittelun on oltava ta-

voitehakuista, aktiivista toimintaa, jonka tuloksena syntyy kaytannonlaheinen ja
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toteuttamiskelpoinen markkinointisuunnitelma. Toimivan suunnitelman perusteki-

JOIté ovat:

10.

Kirjallinen muoto — joka mahdollistaa syventavan ajattelun suunnittelu-
tydssa ja tehokkaan, yhtendisen viestinnan yrityksessa.
Liiketoimintakohtaisuus — suunnitelman on vastattava liiketoiminta-aluetta.
Jos niité on yrityksessd useampia, jokaiselle liiketoiminta-alueelle laaditaan
oma suunnitelma.

Markkinakeskeisyys — suunnitelma rakennetaan markkinoiden ja niiden
tuottamien lahtokohtien pohjalta.

Kaytannonl&heisyys — kaikki suunnitelman osatekijét on oltava mahdollista
toteuttaa kaytannossa.

Henkiloston “oma tekemd” — yrityksen on tehtava suunnitelma itse, jotta
siihen pystyt&én sitoutumaan.

Kokonaisvaltaisuus — suunnitelman on katettava kaikki liiketoiminnan osa-
alueet.

Strateginen nakokulma — antaa perustan toiminnallisiin ratkaisuihin, eika
markkinointi ja4 vain mainoskampanjoiksi.

Konkreettisuus — laadittujen toimintasuunnitelmien on oltava niin konkreet-
tisia, ettei lisdsuunnitelmaa tarvita. Niin sanotusti “toteuttamista vaille val-
mis”.

Tavoitteellisuus — suunnitelman on tdhdattavé tavoitteisiin, jotka eivét to-
teudu ilman suunnittelua.

Tulevaisuussuuntaisuus — suunnittelundkékulman perustana on oltava yri-

tyksen tulevaisuuden menestys.

Edelld mainittujen tekijoiden sisaistdminen helpottaa markkinointisuunnitelman

laatimista ja mahdollistaa hyvan lopputuloksen. (Rope 2000, 491)

3.2 Lahtokohta -analyysi

L&htokohta-analyysi on laaja analyysi yrityksen tdmanhetkisestd tilanteesta ja yri-

tyksen tuleviin menestysedellytyksiin vaikuttavista tekijoista. On tarkead, etté siind

selvitetddn kaikki liiketoiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat
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tekemisalueet mahdollisimman konkreettisesti. Lahtokohta-analyysissa keskitytdan
yritys-, markkina-, kilpailija- ja ympéristoanalyyseihin, jotka voidaan jakaa edel-
leen useisiin alakohtiin. Kuviossa kaksi on eritelty tarkemmin lahtokohta-analyy-

sien sisalto.

Sijainti Talous
Markkinointi ! Tuotteet
- Hinnoittelu
. Jakelu Henkilosto Palvelu Tuotanto
- TImago Toimintakulttuuri Johtaminen
Asiakasjakauma
ja -Kannattavuus Organisaatio

Potentiaalinen Markkina-asema

asiakasjoukko/

sen jakauma Imago

- Keskiostos

- Markkinoiden Toiminnalliset tekijit

koko
- Muutokset Todennikaiset
suuntautumisratkaisut
YRITYSYMPARIST
—
Taloudellinen Tyivoi
tilanne yovoima
(Lain) siiddkset Tnnovaatiot Tapakulttuuri Teknologia Kansainvilistyminen

Kuvio 2. Léhtokohta-analyysien sisaltd. (Rope 2002, 325)

Kuviossa kaksi ndhdaan, miten ldhtokohta-analyysit jakautuvat useisiin alakohtiin.
Ei kuitenkaan ole tarkoitus, ettd yritys analysoisi jokaista kohtaa. Yrityksen on va-
littava tarkkailuun sellaiset kohteen, jotka vaikuttavat merkittavasti yrityksen me-
nestykseen. Nain lahtokohta-analyysi pysyy hallittavana ja lopputuloksen kannalta
tarkoituksenmukaisempana. Mit& analyysikohteita sitten valitaankin tarkastelta-
viksi, on silti edelleen tarkedd, ettd kohteista k&ydaan 1&pi niiden nykytilanne seka
liiketoiminnan menestysedellytyksiin vaikuttavat muutokset ndkymina eli visioina

tulevien ratkaisujen perustaksi. (Rope 2002, 325-327)
3.2.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi tunnetaan myds nimelld voimavara-analyysi. (Lahtinen & Isoviita
1998, 81) Siina tutkitaan yrityksen siséisia resursseja ja kilpailukykya suhteessa
kilpailijoihin. (Anttila & lltanen 2007, 349) Yritysanalyysi tulisi tehdd muutaman
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vuoden valein, yrityksen sisdisen elinkelpoisuuden varmistamiseksi. Analyysin
avulla selvitetadn, millaisessa tuloskunnossa yritys on ja saatujen tulosten pohjalta
valitaan toimenpiteet, joilla yrityksen kuntoa parannetaan. Yritysanalyysissa on
tyypillisté tehdé talouden tunnuslukuanalyysi, jossa tutkitaan yrityksen toiminnan
lagjuutta, kannattavuutta, maksuvalmiutta ja vakavaraisuutta. Tunnuslukuanalyysin
jalkeen tehdaan markkinoinnin toimintojen analyysi, jossa analysoidaan yrityksen
asiakkaita, kilpailijoita, markkinoita, tuotteita, markkinointia, asiakastyytyvaisyytta
ja markkinoinnin johtamista. Lisaksi markkinoinnin toimintojen analyysissa selvi-
tet&dan niin sanotut yritystaudit eli yrityksen toiminnan ongelmakohdat. Lopuksi ta-
louden tunnuslukuanalyysista ja markkinoinnin toimintojen analyysista tehdaan yh-
teenveto. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81)

Tunnuslukuanalyysissa tarkeimpida tutkittavia osa-alueita ovat kannattavuus, vaka-
varaisuus ja maksuvalmius. Kannattavuus kertoo nimens& mukaisesti siitd, onko
yrityksen toiminta kannattavaa. Heikko kannattavuus tarkoittaa sitd, etta yritys tuot-
taa tappiota ja kéayttdd koko ajan omaa pddomaansa. Kannattavuuden yleisimmin
kaytettyja tunnuslukuja ovat myyntikate-, liiketulos-, rahoitustulos- ja nettotulos-
prosentti. Lisaksi kannattavuudesta kertovat myds oman paaomantuottoprosentti
(ROE), sijoitetun padoman tuottoprosentti (ROI) ja kokonaispddoman tuottopro-
sentti (ROA). Vaikka yrityksen kannattavuus olisi kunnossa, voi yrityksen toiminta
olla vaarassa, jos vakavaraisuus on heikko. Vakavaraisuus kertoo yrityksen rahoi-
tuksen tilasta. (Alma Media Oyj 2019 a) Yrityksen toimintaa voidaan rahoittaa
omalla pddomalla tai vieraalla pd&domalla. Oma p&doma on yritykseen sijoitettua
rahaa tai tulorahoitusta, joka on jatetty yritykseen. Vieras pddoma taas on yleensa
lainarahaa, mutta siihen voi kuulua myods avustuksia ja tukia. (Suomen yrittdjat
2013; Suomen yrittgjat 2019) Liian suuri vieraan padoman osuus voi aiheuttaa yri-
tykselle vaikeuksia, koska vieraassa pddomassa on aina takaisinmaksuvelvoite.
Yleisimmin kadytettyjd vakavaraisuuden tunnuslukuja ovat omavaraisuusaste, net-
tovelkaantuneisuus, suhteellinen nettovelkaantuneisuus ja vieraan pddoman takai-
sinmaksuaika. Kannattavuuden ja vakavaraisuuden liséksi yrityksen maksuvalmiu-
den on oltava myds kunnossa. Maksuvalmius kertoo siitd, miten yritys selviad juok-
sevista kuluistaan. Juoksevia kuluja ovat esimerkiksi tavaraostot ja palkat. Jos juok-

sevia kuluja ei kyetd maksamaan, saattaa yritys ajautua vaikeuksiin heikon
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maksukykynsa vuoksi. Yleisimmin k&ytettyja maksuvalmiuden tunnuslukuja ovat
Quick ratio ja Current ratio. Naiden kolmen toiminnan perustekijan lisdksi tunnus-
lukuanalyysissa olisi hyva tutkia myds toiminnan laajuutta. Toiminnan laajuutta
tutkitaan esimerkiksi yrityksen liikevaihdon, bruttotuloksen, liikevaihdon kasvu-
prosentin ja henkildstomaaran avulla. (Alma Media Oyj 2019 a) Tassa tyossa kay-
tettdvid kannattavuuden tunnuslukuja ovat myyntikate-, kéyttokate- ja liiketulos-
prosentti. Vakavaraisuuden tunnusluvuista kdytetddn omavaraisuusastetta, netto-
velkaantumisastetta ja suhteellisen velkaantuneisuuden astetta. Maksuvalmiuden

tunnusluvuista kéytetddn quick ratiota ja current ratiota.

Myyntikate ja myyntikateprosentti

Myyntikate = Liikevaihto — ainekulut — ulkopuoliset palvelut

. tikat
Myyntikate-% = 100 x ) 1IKAE

litkevaihto

Kuvio 3. Myyntikatteen ja myyntikateprosentin laskentakaavat. (Alma Media Oyj
2019 b)

Myyntikate ja myyntikateprosentti ovat kannattavuuden lukuja, joita kaytetaan
yleisesti tukku- ja vahittaiskaupan kannattavuuden arvioinnissa. Kuviossa kolme
esitelladn molempien tunnuslukujen laskentakaavat. Myyntikatteella ei ole yleista
ohjearvoa, vaan en taso riippuu taysin yrityksen kiinteiden kulujen, investointien,
rahoituskulujen ja kéyttépadoman tarpeesta. Tunnusluvut sopivat vain samalla toi-
mialalla toimivien yritysten vertailuun, mutta silloinkin on huomioitava, ettei ver-
tailu ole aina yksiselitteistd. Myyntikatteen ollessa kilpailijoita heikompi voi kyse
olla oman yrityksen heikosta hinnoitteluvoimasta. Mutta kyse voi olla myds kilpai-
lukeinosta, jolloin matalammalla katetasolla haetaan suurempaa volyymia. (Alma
Media Oyj 2019 b)
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Kayttokate ja kayttokateprosentti

Kiyttokate = Liiketulos + poistot ja arvonalentumiset

Kayttokate-% = 100 x kayttokate

liitkevaihto

Kuvio 4. Kayttokatteen ja kéayttokateprosentin laskentakaavat. (Alma Media Qyj
2019 ¢)

Kéyttokate ja kayttokateprosentti ovat yrityksen kannattavuutta kuvaavia tunnuslu-
kuja ja ne kertovat kuinka paljon yrityksen liikevaihdosta jaa katetta, kun liikevaih-
dosta véhennetaan yrityksen toimintakulut. Kuviossa nelja on néhtévissd molem-
pien tunnuslukujen laskentakaavat. Kayttokate ja kayttOkateprosentti ovat toimiala-
kohtaisia, eika niill& ole yleista ohjearvoa. Kun arvioidaan yrityksen kayttokatteen
riittdvyyttd, on otettava huomioon yrityksen kayttdomaisuuden poistovaatimusten,
rahoituskulujen ja voitonjakotavoitteen suuruus. Kayttokateprosentilla arvioitaessa
kannattavuutta, on tunnuslukua vertailtava toimialalukuihin. Kayttokateprosentin
tulkinnasta on tavanomaista vertailla lukua toimialalukuihin seka tutkia kayttokat-
teen riittavyytta lainanhoitokulujen, verojen, investointien ja voitonjaon kannalta.
Kéyttokatteen vertailtavuutta heikentéa se, ettd yritykset omistavat tai vuokraavat
tuotantovélineitadn. Yritys, joka omistaa tuotantovélineensd, saa korkeammat kate-
luvut kuin yritys, joka vuokraa ne. (Alma Media Oyj 2019 c) Kaupanalalla kaytto-

kateprosentti on tavanomaisesti luokkaa 2—-10 %. (Suomen asiakastieto Oy 2019)
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Liiketulos ja liiketulosprosentti

Liiketulos = liikevaihto + liiketoiminnan muut tuotot — toimintakulut —
poistot ja arvonalentumiset

liiketulos
litkevaihto

Liiketulos-% = 100 x

Kuvio 5. Liiketuloksen ja liiketulosprosentin laskentakaavat. (Alma Media Oyj
2019 d)

Liiketulos ja liiketulosprosentti ovat myos yrityksen kannattavuutta mittaavia lu-
kuja. Kuviossa viisi on molempien tunnuslukujen laskentakaavat. Liiketulos ker-
too, paljonko on jaanyt jéljelle varsinaisen liiketoiminnan tuotoista ennen rahoitus-
erid ja veroja. Tunnusluvut soveltuvat yrityksen kehityksen vertailuun seka saman
toimialan yritysten valiseen vertailuun. Liiketulosprosentti antaa mahdollisuuden
vertailla yritysten vélista operatiivista kannattavuutta, koska tunnusluku ei sisalla
viel& rahoituskuluja. Suoraa ohjearvoa luvulle ei ole, mutta negatiivinen tunnusluku

kertoo yrityksen operatiivisista vaikeuksista. (Alma Media Oyj 2019 d)

Omavaraisuusasteprosentti

oma piddoma

Omavaraisuusaste-% = 100 x
(oikaistun taseen loppusumma — saadut ennakot)

Kuvio 6. Omavaraisuusasteprosentin laskentakaava. (Alma Media Oyj 2019 e)

Omavarausuusasteprosentti on vakavaraisuuden tunnusluku ja sen laskentakaava
on nakyvissa kuviossa kuusi. Vakavaraisuuden liséksi tunnusluku mittaa yrityksen
tappionsietokykya ja kykya selviytya sitoumuksistaan pitkalla tdhtdimelld. Tunnus-
luku kertoo, miten suuri osa yrityksen toiminnasta on rahoitettu omalla padomalla.
Korkea omavaraisuusaste takaa vakaamman pohjan yritystoiminnalle, silla taseen

omat varat toimivat puskurina mahdollisia tappioita vastaan. Tunnusluvun
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viitteelliset arvot ovat seuraavat: erinomainen yli 50 %, hyvé 35-50 %, tyydyttava
25-35 %, valttava 15-35 % ja heikko alle 15 %. Omavarasuusasteprosenttia tulki-
tessa on kuitenkin huomioitava, etté tase kuvaa vain yhden pdivan tilannetta. Jos
tilinp&atds on tehty epanormaaliin tasetilanteeseen, kuten varastojen arvon tai vel-
kojen ollessa suuremmat kuin tavallisesti, voi omavaraisuusasteprosentti olla hei-
kompi. Tulkinnassa on otettava huomioon myds yhtiomuoto. Esimerkiksi avoi-
messa yhtidssa ja kommandiittiyhtiosséd omistaja on henkilokohtaisesti vastuussa
yrityksen toiminnasta ja veloista. Talldin taseesta laskettu omavaraisuusaste ei riita,
vaan liséksi olisi hyva huomioida yrittajan yksityiset varat ja velat. (Alma Media
Oyj 2019 e)

Suhteellinen velkaantuneisuusprosentti

oikaistun taseen velat

liikkevaihto (12kk)

Suhteellinen velkaantuneisuus-% = 100 x

Kuvio 7. Suhteellisen velkaantuneisuusprosentin laskentakaava. (Alma Media Oyj
2019 f)

Suhteellinen velkaantuneisuusprosentti on vakavaraisuuden tunnusluku, joka mit-
taa yrityksen velkojen suhdetta toiminnan laajuuteen. Kuviossa seitsemén on tun-
nusluvun laskentakaava. Tunnusluvulla ei ole ohjearvoa ja vertailu on mahdollista
vain saman toimiala yritysten kesken. Jos suhteellinen velkaantuneisuusprosentti
on korkea, on yrityksen kayttokatteen oltava hyvélla ja vakaalla tasolla, etta yritys

selvidd lainojen hoidosta vuosittain. (Alma Media Oyj 2019 f)
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Nettovelkaantumisasteprosentti

) (korolliset velat — likvidit rahavarat)
Nettovelkaantumisaste-% = 100 x

oma pidoma

Kuvio 8. Nettovelkaantumisasteprosentin laskentakaava. (Alma Media Oyj 2019
9)

Nettovelkaantumisasteprosentti on myos vakavaraisuuden tunnusluku ja se kuvaa
yrityksen velkaantuneisuutta. Kuviossa kahdeksan on tdman tunnusluvun laskenta-
kaava, nettovelkaantumisaste kuvaa siis omistajien yritykseen sijoittamien omien
padomien ja rahoittajilta lainattujen korollisten velkojen suhdetta. Korkea tunnus-
luku kertoo korkeasta velkaantuneisuudesta. Mita korkeampi luku on, sen heikom-
min yritykselld on mahdollisuuksia saada lisaa lainaa rahoittajilta, mutta matala-
kaan tunnusluvun arvo ei takaa rahoitusta. Rahoittajat arvioivat myds lainanhakijan
lainanhoitokykyé ja vakuuksia. Tunnusluvun viitteelliset ohjearvot ovat seuraavat:
alle 10 % erinomainen, 10-60 % hyvéd, 60-120 % tyydyttava, 120-200 % valttava
ja yli 200 % heikko. Negatiivinen tunnusluku kertoo, etta yrityksella ei ole korol-
lista velkaa lainkaan tai, ettd velka voidaan maksaa takaisin yrityksen kassavaroilla.
Tatd tunnuslukua voidaan kayttaa myos eri toimialojen valiseen vertailuun. (Alma
Media Oyj 2019 g)

Quick ratio

(lyhytaikaiset saamiset + rahat ja pankkisaamiset + rahoitusarvopaperit)

Quick ratio =
(Iyhytaikainen vieras pidoma — lyhytaikaiset saadut ennakkomaksut)

Kuvio 9. Quick ration laskentakaava. (Alma Media Oyj 2019 h)

Quick ratio tunnetaan myods nimelld happotesti ja se mittaa yrityksen maksuval-
miutta. Se mittaa yrityksen kykya selvitd lyhytaikaisista veloista nopeasti rahaksi

muutettavilla omaisuuserilld. Lisédksi se mittaa yrityksen kassavalmiutta ja
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rahoituspuskureita. Liian pienet rahoituspuskurit heikentévat yrityksen liikkumava-
raa, jos tulee yllattavia kustannuksia. Kuviossa yhdeksan on tunnusluvun laskenta-
kaava. Quick ration ohjearvot ovat seuraavat: yli 1,5 erinomainen, 1-1,5 hyvé, 0,5—
1 tyydyttava, 0,3-0,5 valttava ja alle 0,3 heikko. Suositusarvo on yksi, miké tarkoit-
taa, ettd yrityksen rahoitusomaisuus kattaa taysin lyhytaikaiset velat. Kaupanalalla
suositusarvoa on vaikea tavoittaa, silla varastot sitovat paljon pddomaa. Tunnusluku
sopii hyvin saman toimialan yritysten vertailuun ja omassa yrityksessa luvun kehi-
tysta kannattaa seurata. (Alma Media Oyj 2019 h)

Current ratio

(vaihto-omaisuus + lyhytaikaiset saamiset + rahat ja
pankkisaamiset + rahoitusomaisuusarvopaperit)

Current ratio = — :
Iyhytaikainen vieras padoma

Kuvio 10. Current ration laskentakaava. (Alma Media Oyj 2019 i)

Current ratio on Quick ration tavoin tunnusluku, joka kuvaa yrityksen maksuval-
miutta. Hyva maksuvalmius tarkoittaa, ettd yritys selvidd maksuistaan ajallaan ja
edullisimmalla tavalla. Current ratiossa verrataan nopeasti rahaksi muutettavien
erien suhdetta lyhytaikaisin velkoihin. Kuviossa 10 on Current ration laskukaavan
sisalté tarkemmin. Tunnusluvun ohjearvot ovat seuraavat: yli 2,5 erinomainen, 2—
2,5 hyvéd, 1,5-2 tyydyttava, 1-1,5 valttavé ja alle 1 heikko. Current ration tulkin-
nassa olennaista on myos luvun kehityksen seuraaminen. Tunnuslukua tulkittaessa
on my0s tarkedd muistaa, ettd luku kuvaa vain tilinpaatdshetked ja maksuvalmius

voi vaihdella hyvinkin voimakkaasti tilikauden aikana. (Alma Media Oyj 2019 i)
3.2.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissé vastataan kysymyksiin markkinoinnista, ostokayttaytymi-
sestd, markkinamuutoksista ja markkinoiden kehityssuunnasta. (Merildinen 2018)

Analyysissé selvitettavid kohtia ovat muun muassa:
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- alueella olevien potentiaalisten asiakkaiden maara

- asiakaskohderyhmien jakauma eli kuinka paljon eri kohderyhmiin kuuluvia
potentiaalisia asiakkaita markkinoilla on.

- keskiostosten suuruus asiakaskohderyhmaé kohden

- markkinoiden kyllaisyysaste eli tuotteiden/palveluiden suhde kysyntain

- muutokset markkinoinnissa edell& mainittujen tekijéiden suhteen. (Rope
2002, 326)

Esimerkiksi Bostonin matriisia voidaan kayttda apuna markkina-analyysié laaditta-
essa. (Merildinen 2018) Bostonin matriisissa valitut tutkittavat asiat laitetaan jarjes-
tykseen niiden tuottaman hyddyn mukaan. Matriisissa laaditaan nelja kenttaa, joi-
den nimet ovat tahdet, lypsylehmat, kysymysmerkit ja koirat. Tahdilla kuvataan
menestyvia kohteita, joilla on suuri markkinaosuus. Lisaksi tahdet ovat kasvavia
kohteita, joihin on investoitava lisdd rahaa kasvun yllapitamiseksi. Kun kasvu jos-
sain kohdassa hidastuu, on mahdollista, etté tahdisté tulee lypsylehmia. Lypsyleh-
mill& kuvataan pitkékestoista tuottoa, sillé yleensa niiden elinkaari on pitkd. Lehmat
tuottavat enemman rahaa kuin kuluttavat, mutta samalla niiden kasvuodotus on al-
hainen. Bostonin matriisissa kysymysmerkill& tarkoitetaan kohdetta, joka voi ke-
hittya tahdeksi tai pudota koiraksi. Kysymysmerkin markkinaosuus on pieni ja se
kuluttaa enemmaén rahaa kuin tuottaa. Yrityksen onkin tunnistettava, mitka kysy-
mysmerkeistd omaavat kasvupotentiaalia ja sitten investoida niihin. N&in voidaan
luoda uusia tahtid. Koiralla kuvataan tuottamattomuutta ja hidasta kasvuvauhtia. Se
kuluttaa enemman kuin tuottaa ja koirista onkin padstdva mahdollisimman nopeasti
eroon. (Martin 2018)
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Markkinaosuus
Korkea Matala
Tiihdet Kysymysmerkit
Markkina-
kasvu /
Potentiaali
Lehmiit Koirat

Matala

Kuvio 11. Bostonin matriisi. (Martin 2018)

Kuviosta 11 n&dhd&an, miten tahdet, lypsylenmaét, kysymysmerkit ja koirat asetel-
laan taulukkoon. Bostonin matriisi on monikayttdinen tyokalu, jolla voidaan selvit-
tdd mihin kohteisiin yrityksen kannattaa panostaa toiminnassaan. Kun potentiaali-
nen kysymysmerkki |0ydetadn ajoissa, yritys voi panostuksellaan onnistua rakenta-
maan siitd tdhden ja myéhemmin lehman. (Lahtinen & Isoviita 1998, 84-85; Martin
2018)

3.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on selvittdd yrityksen kilpailutilanne markki-
noilla. (Merildinen 2018) Analyysissa selvitetadn yrityksen Kilpailijat ja niiden
markkina-asema eri tuote- ja markkina-alueilla. Kilpailijoiden tuotteita verrataan
oman yrityksen tuotteisiin ja selvitetdan edut ja haitat. Kilpailija-analyysissa selvi-
tetddn myos Kilpailijoiden tunnettuus, markkinastrategia seka taloudelliset- ja toi-
minnalliset resurssit. Lisdksi yritetddn selvittdd Kilpailijoiden todenndkoisimmat
suuntautumisvaihtoehdot eli mihin suuntaan kilpailija aikoo toimintaansa kehittaa.
Na&in véltetdan, ettei oma yritys kilpaile samoista markkinoista kilpailijan kanssa.
(Anttila & lltanen 2007, 350-351) Yksi vaihtoehto laatia kilpailija-analyysi on Por-

terin viiden Kilpailuvoiman malli. Se on analyysityokalu, joka keskittyy viiteen
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toimialalla vaikuttavaan kilpailuvoimaan. Tydkalu on kéyttokelpoinen toimialasta
tai markkinasta riippumatta, silla Porter on onnistunut tunnistamaan kilpailuvoimat,

jotka vaikuttavat jokaisella toimialalla.

Uusien toimijoiden
muodostama uhka

Tmmltta]le.n Jo toﬂll}'ln'len.ynt.ysten Ostajien neuvotteluvoima
neuvotteluvoima viillinen Kkilpailu

*

Korvaavien tuotteiden tai
palveluiden muodostama
uhka

Kuvio 12. Porterin viiden kilpailuvoiman malli. (Strategy-Train 2019)

Kuten kuviosta 12 kay ilmi, Porterin viisi kilpailuvoimaa ovat uusien toimijoiden
muodostama uhka, ostajien neuvotteluvoima, toimittajien neuvotteluvoima, jo toi-
mivien yritysten valinen kilpailu ja korvaavien tuotteiden tai palveluiden muodos-
tama uhka. ”Jokaisen kilpailuvoiman ominaisuudet maéradvat tietylld toimialalla
vallitsevan kilpailun tehokkuuden ja taten toimialan potentiaalisen kannattavuuden
ja viehattivyyden potentiaalisille tulokkaille.” Tamén vuoksi yrityksen liiketoimin-
tastrategialla on pyrittdva heikentdméaan kilpailuvoimien yritykselle asettamia uh-
kia. Porterin viiden kilpailuvoiman malli on tyokalu, jolla naita viittd kilpailuvoi-
maa voidaan analysoida ja ty6kalun pohjalta saadun tiedon perusteella yritys voi

paattéa strategiastaan. (Strategy-Train 2019)
3.2.4 Ymparistdanalyysi

Ymparistoanalyysissa yritetddn tunnistaa ymparistossa tapahtuvien muutosten
olennaisimmat tekijat ja organisoida néiden jatkuva seuranta. Muutosten ennakoi-

minen tekee yrityksestd joustavan ja kilpailukykyisen. Ympéristdanalyysissa
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tarkastellaan yrityksen ulkoista ymparistod, kuten asiakkaita ja kilpailijoita, sek&
sisdistd ympaéristoa, kuten yrityksen organisaatiorakennetta ja resursseja. (Anttila &
lltanen 2007, 66-67) Ulkoinen ympéristd voidaan markkinoinnin nakdkulmasta tar-
kasteltuna jakaa makro- ja mikroymparistéon. Makroymparisto sisaltdd maailma-
laajuisia tekijoitd, joiden kehitykseen yritys ei voi vaikuttaa. Tallaisia tekijoita ovat
esimerkiksi poliittiset ja yhteiskunnalliset tekijat. Mikroympériston tekijat taas ovat
lahelld yritysta ja niihin yrityksellda on mahdollisuus vaikuttaa. Tallaisia tekijoita
ovat esimerkiksi kysyntd, verkostot ja yhteistydkumppanit. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 48-49)

Ymparistéanalyysin tekemiseen voidaan kéyttad apuna PESTE -analyysid. PESTE
-analyysilla arvioidaan yrityksen toimintaymparistén nykytilaa ja tulevaisuutta vii-
den ympéristotekijan kautta. Naita ovat poliittiset (political), ekonomiset (economi-
cal), sosiaaliset (social), tekniset (technological) ja ekologiset (ecological) tekijét.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 50-61; Opetushallitus 2019) PESTE -analyysissé
poliittisella ymparistolla tarkoitetaan yhteiskunnallisten paattdjien toimintaa, joilla
markkinoivien yritysten paatoksentekoa saadetdaan esimerkiksi lainsdadannolla.
Markkinointiin vaikuttavia lakeja ovat muun muassa kuluttajansuojalaki, kilpailu-
laki, tavaramerkkilaki, tuoteturvallisuuslaki ja elintarvikelaki. Ekonomisella eli ta-
loudellisella ymparistolla tarkoitetaan ostajien kokonaisostovoimaa eli ostajien
mahdollisuutta ostaa. Taloudelliseen ympéristoon vaikuttavat muun muassa talous-
kasvu, vaurausaste, tulotaso ja talouden kehitys eli suhdanteet. Sosiaalisella ympa-
ristol1a tarkoitetaan eri kulttuureja sek& ihmisten perusarvoja, normeja, uskomuksia
ja kéyttaytymisté. Sosiaaliseen ympéristoon vaikuttavat myos eldmantyylimuutok-
set. Teknologisella ympéristoll& tarkoitetaan teknisesti kehittyvan maailman huo-
mioimista yrityksen markkinoinnissa. Teknologia kehittyy koko ajan ja luo uusia
mahdollisuuksia markkinointiin ja tiedonvalittdmiseen. Ekologisella ympéristolla
tarkoitetaan luontoa ja hyvinvointia. Markkinoinnin nédkékulmasta katsottuna sii-
hen voidaan liittdd myds maan kayttd, luonnonvarat, luonnon sailyttdminen, il-
masto, jatteet ja melu. Nykypdivana kuluttajien arvomaailma on ymparistokeskei-
sempéad, minké& vuoksi ekologiset tekijat ohjaavat yhd enemman yritysten markKki-
nointitoimia. (Bergstrom & Leppénen 2009, 50-61) PESTE -analyysi on monipuo-
linen tydkalu, jossa edelld avattuja kohtia voidaan hyddyntaa eri tarpeiden mukaan.
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Tyokalun viisi ymparisttmuuttujaa voivat toimia tulevaisuustaulukon muuttujina
tai vaikka taustamateriaalina organisaation laatiessa skenaarioita toiminnalleen.
(Opetushallitus 2019)

3.25 SWOT-analyysi

Lahtokohta-analyysissé laadituista eri analyyseista tulisi laatia lopuksi kokonais-
analyysi eli yhteenveto ja johtopéatokset. Helpoin tapa laatia kokonaisanalyysi on
kayttaa nelikentta- eli SWOT -analyysid. (Rope 2002, 328) SWOT tulee englannin-
kielen sanoista strengths eli vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet, opportunities
eli mahdollisuudet ja threats eli uhat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83) SWOT -ana-
lyysissa tarkastellaan yrityksen siséisid vahvuuksia ja heikkouksia sek&d ulkoisia
mahdollisuuksia ja uhkia. (Opetushallitus 2019)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Toimenpiteet, joilla Toimenpiteet, joilla
yrityksen vahvuudet yrityksen heikkoudet
voidaan hyédynt:ii voidaan parantaa
MAHDOLLISUUDET UHAT
Toimenpiteet, joilla ympiriston Toimenpiteet, joilla
mahdollisuudet voidaan ympiiriston uhat
hyodyntii voidaan torjua

P

Ratkaisut yrityksen kriittisissii menestystekijoissi

Kuvio 13. SWOT-analyysin hyddyntaminen. (Rope 2002, 329)

Kuviossa 13 ndhdaan, miten SWOT-analyysié voidaan hyédyntaa kokonaisanalyy-
sid laadittaessa. Analyysié laadittaessa ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia kerataan
ympéristo-, markkina- ja kilpailija-analyyseistd. Mahdollisuuksia ja uhkia kartoit-
taessa analyyseisté etsitdan trendeja ja olosuhteita, jotka vaikuttavat liiketoiminnan
tulevaisuuden menestykseen. Sisdiset vahvuudet ja heikkoudet keratadan yritys- ja
Kilpailija-analyyseistd. Kaikki keratyt asiat siirretdan eri analyyseistda SWOT-ana-

lyysiin. SWOT-analyysin onnistumisedellytys on, etta siihen kerataan analyyseista
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kaikki asiat, jotka vaikuttavat yrityksen Kkriittisten menestystekijoiden ratkaisuihin.
Kriittiset menestystekijat ovat tekijoitd, jotka yksindén voivat ratkaista yrityksen
mahdollisuuden selviytyd. SWOT-analyysin kokoamisen jalkeen mietitaan toimen-
piteitd, joilla vahvuuksia ja mahdollisuuksia voidaan hyddyntad, heikkouksia ko-
hentaa ja uhkiin varautua. ”Néin saadaan rakennettua silta tehtyjen analyysien ja
yrityksen kriittisten menestystekijoiden edellyttdmien toimenpiteiden viélille.”

(Rope 2002, 328-329)
3.3 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen kohderyhmien etsimisté ja valitsemista ko-
konaismarkkinoilta. Yritys pyrkii 16ytdmaan ne kohderyhmat, joiden arvomaail-
maan yritys pystyy vastaamaan ja joiden tarpeet yritys pystyy tayttdmaan. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 150) Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa segmentoin-
nin tarkoituksena on valita kohderyhmat, joihin markkinoinnilla halutaan vaikuttaa.
Erityisesti PK-yritykselle on tarkedd tehdd segmentointi huolella, sill& usein pie-
nemmissa yrityksissa on vahemman resursseja markkinoinnille. (Merildinen 2018)
Segmentoinnilla varmistetaan, ettd markkinointi kohdennetaan oikeisiin kohderyh-
miin, eik& resursseja kdytetd liian laajaan markkinointiin. Laajaan markkinointiin
kuluu paljon rahaa, mutta se ei valttdmatté tuota tehokkaasti tulosta. (Rope 2000,
156)

Segmentoinnissa on tarkedd ymmartaa, ettd segmentti tarkoittaa kuluttajaa, joka ha-
lutaan yrityksen asiakkaaksi, eikd néin ollen vield valttdamatta ole asiakas. Asiak-
kaalla taas tarkoitetaan kuluttajaa, joka on jo ostanut yrityksestd, mutta ei valtta-
maétta kuulu yrityksen segmenttiin. Segmentin valintaan vaikuttaa muun muassa ku-
luttajan maantieteellinen sijainti ja henkinen l&heisyys eli aatteellinen yhteenkuulu-
vuus yrityksen kanssa, segmentin koko eli volyymi, segmentisté saatava mahdolli-
nen tuotto sekd segmentin investointivaatimukset eli se miten paljon rahaa segmen-
tin muuttamiseen asiakkaaksi tarvitaan. Tehokkaan ja tuloksellisen segmentoinnin
edellytyksené ovat olennaisuus, mitattavuus ja saavutettavuus. Olennaisuudella tar-
koitetaan, ettd segmentin on oltava riittdvan suuri, ett siihen kannattaa kayttaa re-

sursseja. Mitattavuus tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksien
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madriteltdvyytté ja luokiteltavuutta. Potentiaalisen asiakkaat on voitava luokitella
tiettyyn segmenttiin, ettd segmentointi onnistuu. Saavutettavuudella tarkoitetaan
sitd, miten yritys pystyy tavoittamaan segmenttinsa ja méarittelemaan markkinoin-

nin toimenpiteensd segmenttikohtaisesti. (Rope 2000, 155-160)

Segmentointiprosessin avulla yritys luo kokonaismarkkinoista kartan, josta nakee
kaikki mahdolliset kohderyhmét kerralla. (Merildinen 2018) Segmentointi toimii
pohjana yrityksen kilpailukeinoille. Valitut kohderyhmaét vaikuttavat muun muassa
tarjoomaan, asiakaspalveluun, hinnoitteluun, saatavuuteen ja markkinointiviestin-
taéan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 152) Mité pienemmaéksi kohderyhmét uskalle-
taan rajata, sen helpompaa markkinoinnin suunnitteleminen ja toteuttaminen on.
(Merildinen 2018)

3.4 Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on asetettava tavoitteet markkinoinnille. Ta-
voitteiden asettaminen on térked4, koska ne antava suunnan yrityksen toiminnalle
ja ovat suunnitelmallisen toiminnan perusta. Liséksi tavoitteet antavat tyonteolle
mielekkyytta ja mahdollistavat suunnitelman toteutuksen mittaamisen. (Anttila &
Iltanen 2007, 362) Usein tavoitteet ovat yhtenevéiset yrityksen tavoitteiden kanssa.
Joskus markkinoinnin ja yrityksen tavoitteet voivat olla jopa tdysin samat. Tavoit-
teiden asettaminen on tydkalu liiketoiminnan ja markkinoinnin kehittamiselle.
Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin tavoittei-
siin. Kvantitatiiviset tavoitteet koskevat yleensa myynnin maaréé ja sen lisadmisté.
Kvalitatiiviset tavoitteet taas koskevat yrityksen itsensa tai yrityksen tarjooman
synnyttdmén mielikuvan muokkaamista. Yrityksen olisi hyva asettaa markkinoin-
nilleen sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia tavoitteita. Riippumatta siitd kumpaa
tyyppié tavoite on, sen tulisi kuitenkin aina olla realistinen, selkeé ja mitattavissa
oleva. (Hollanti & Koski 2007, 50-51)

Kvantitatiivisille ja kvalitatiivisille tavoitteille olisi hyva asettaa myos valitavoit-
teita, silla yleensa varsinaiset tavoitteet saavutetaan useiden markkinointitoimenpi-
teiden yhteistuloksena. Valitavoitteet asetetaan erillisille markkinointitoimenpi-

teille edistimaan kokonaistavoitteen saavuttamista. Kokonaistavoitteet voidaan
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pilkkoa vélitavoitteisiin esimerkiksi yksikgittdin, tuoteryhmittain, asiakasryhmit-
téin tai alueittain. Vélitavoitteiden valitsemiseen vaikuttaa se, miten asetettuja ta-
voitteita voidaan valvoa. (Anttila & Iltanen 2007, 364-366)

3.5 Toimintasuunnitelma

Jokaista asetettua tavoitetta kohden laaditaan oma toimintasuunnitelmansa, jossa
madritetddn markkinointitoimenpiteet. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa
valitaan kaytettavét Kilpailukeinot, paatetddn jokaisen kilpailukeinon painotuksesta
ja ajoituksesta seké selvitetaan, miten kokonaisvaltaisesti valittuja kilpailukeinoja
kaytetddn. Suunnitelma on hyva laatia kirjalliseen muotoon. Tavoitteiden saavutta-
miseksi laaditut suunnitelmat kootaan markkinoinnin vuosisuunnitelmaksi. Vuosi-
suunnitelman sisalté vaihtelee muun muassa yrityksen koon ja toimialan mukaan.
Kaikista vuosisuunnitelmista on kuitenkin 16ydyttava tilannekatsaus tésté hetkesta,
asetetut tavoitteet ja toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi. Liséksi vuosisuun-
nitelmista on 10ydyttavé toteutusaikataulu, vastuunjako ja organisointi eli kenen
vastuulla on mikékin toimenpide seka kustannusbudjetti. Vuosisuunnitelman ym-
martamisté ja toteuttamista helpottaa sen jakaminen kausi-, kuukausi-, viikko-, ja
kampanjasuunnitelmiksi, joissa vuosisuunnitelman tehtdvéat konkretisoidaan tés-
mallisiksi toimenpiteiksi. (Rope 2000, 488-489)

Markkinoinnin toimenpiteiden valintaan vaikuttaa markkinointitavoite. Toimenpi-
teiden on mahdollistettava tavoitteiden saavuttaminen. Ne voivat kohdistua muun
muassa henkiléstoon, tuotteisiin, hinnoitteluun ja saatavuuteen, riippuen tavoitteen
laadusta. On myds valittava viestinnan toimenpiteet, kuten esimerkiksi mainoskam-
panjat, messuille osallistumiset ja myyntitoimenpiteet. Markkinoinnin organisoin-
nilla tehostetaan markkinoinnin toimenpiteiden toteuttamista. Organisoinnilla var-
mistetaan, ettd tehtdvien tydnjako menee oikein ja ettd asetetut tavoitteet saavute-
taan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 39-40) Kun markkinointitoimenpiteista on
sovittu, paatetdadn seuraavaksi, kuka vastaa toimenpiteiden toteutuksesta ja milla
aikataululla toimenpiteet toteutetaan. Kuten kaikki muutkin paatokset myos nama
on hyvé kirjata ylés. Vastuuhenkil6sté ja aikataulusta paattaminen ovat edellytyk-

send onnistuneelle markkinointisuunnitelman toteutukselle, silla markkinointi
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vaatii jamakkyyttd. Markkinointitoimenpiteet on toteutettava alusta loppuun saakka
suunnitelman mukaan, oikeassa aikataulussa tai toimenpiteet karsivat. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 278)

3.6 Markkinoinnin budjetointi

Markkinointi on investointi, joka on budjetoitava osaksi yrityksen budjettia eli ta-
lousarviota. Kustannusten osalta markkinointi voidaan budjetoida kuitenkin myo6s
omana toimintonaan. Erilaisia markkinoinnin budjetointimenetelmia ovat budje-
tointi liikevaihdon mukaan, budjetointi kilpailijoiden mukaan, arvioon perustuva
budjetointi, varoihin perustuva budjetointi ja tavoitteisiin perustuva budjetointi.
Naista passiivisin budjetointimalli on liikevaihtoon perustuva budjetointi. Siind teh-
tavat toiminnot ovat yleensa vahéisia ja markkinointibudjettiin on laskettu tietty
kiinted prosenttiosuus esimerkiksi liikevaihdosta. Liikevaihtoon perustuva budje-
tointi takaa markkinoinnille vakaan budjettipohjan, mutta se ei huomioi yrityksen
tarpeita muuttuvassa kilpailuympéristossa. Aktiivisin budjetointimalli on tavoite-
menetelma eli tavoitteisiin sidottu budjetointi. Siind huomioidaan markkinoinnin
suunnittelutilanne, tilannetekijat ja tavoitteet. Toisin kuin muissa budjetointimal-
leissa tavoitemenetelmdssé budjetointi toteutetaan tavoitteiden pohjalta. (Hollanti
& Koski 2007, 52-53)
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AKTIIVINEN TAVOITTEIDEN MUKAAN
BUDJETOINTI

VAROJEN MUKAAN

ARVION MUKAAN

KILPAILIJOIDEN
MUKAAN
PASSIIVINEN
LIIKEVAIDON MUKAAN BUDJETOINTI

Kuvio 14. Markkinoinnin budjetointimallit aktiivisuuden mukaan. (Hollanti &
Koski 2007, 52)

Kuviosta 14 nghdain mihin jarjestykseen eri budjetointimallit sijoittuvat aktiivisuu-
tensa tai passiivisuutensa mukaan. Liikevaihtoon ja tavoitteisiin perustuvien budje-
tointimallien valiin jaa kilpailijoihin, arvioihin ja varoihin perustuvat mallit. Kilpai-
lijoihin nojautuvassa budjetoinnissa eli niin sanotussa pariteettimenetelmassa yritys
pyrkii kayttdmaan markkinointiin yht& paljon rahaa kuin kilpailija. Pariteettimene-
telman heikkous on se, etteivét yritysten budjetit ole julkisia ja ndin ollen syntyy
vaara, ettd markkinointiin budjetoidaan liian vahan tai liian paljon rahaa. Arvioon
perustuva budjetointimalli eli arviointimenetelma perustuu markkinointia suunnit-
televan henkilén ammattitaitoon ja kokemukseen. Tdma on yleensa pienten yritys-
ten kayttdméa budjetointimalli. Toinen pienten yritysten kéyttdma budjetointimalli
on varoihin perustuva budjetointi. Tall6in markkinointi on sidottu yleensa liikevoit-
toon ja markkinointiin k&ytetdan rahaa varojen mukaan. (Hollanti & Koski 2007,
52-53

3.7 Toteutus ja seuranta

Toimintasuunnitelmassa paatetadn markkinoinnissa kaytettavisté kilpailukeinoista.

Valittujen kilpailukeinojen yhdistelma toteutetaan kéaytannon
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markkinointitoimenpiteilld. Suuremmissa yrityksissd markkinointisuunnitelman eri
vaiheet toteuttavat yleensa eri henkil6t. Mutta pienemmissa yrityksissa suunnittele-
minen, toteuttaminen ja seuranta tapahtuvat yleensé saman henkilon toimesta. Ku-
ten kaikessa muussakin suunnittelussa, myods markkinointisuunnitelman laatimi-
sessa pitee sanonta “hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”. Hyvd markkinointisuun-
nitelma on helppo toteuttaa ja tarvittaessa markkinointitoimia on myds helpompi

muuttaa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 41)

Markkinoinnin seurannalla yritys varmistaa, etta valitut toimenpiteet ja toteutusta-
vat tuottavat haluttua tulosta ja markkinointi vaikuttaa halutulla tavalla. Seuranta
mahdollistaa myds markkinoinnin kehittdmisen, jos ensin valitut toimenpiteet ja
toteutustavat eivat olleetkaan parhaat mahdolliset. (Hollanti & Koski 2007, 59)
Markkinointisuunnitelman toteutusta on seurattava koko ajan, seka pitkalla etta ly-
hyella tdhtdimell& ja seurannan on oltava sd&nnollista. S&annollisyydelld varmiste-
taan, ettd markkinoinnin toimenpiteitd pystytaan tarvittaessa muuttamaan nopeasti.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 41) Vaikka markkinointisuunnitelma olisi laadittu
huolellisesti, ei markkinoinnin vaikutusta voi ennustaa tarkasti etukateen. Kilpai-
luympéristo ja asiakkaiden mieltymykset muuttuvat nopeasti ja markkinoinnin seu-
rannalla varmistetaan, ettd oman yrityksen markkinointi on ajan tasalla. Mita no-
peammin markkinointiympéristd muuttuu, sitd tehokkaampia seurantamenetelmié
yrityksilta vaaditaan. (Hollanti & Koski 2007, 59)

Kuten markkinoinnin tavoiteasetannassa, myods markkinoinnin seurannassa koros-
tuvat usein kvantitatiiviset tavoitteet, kuten myyntimaara ja -kate. Kvalitatiiviset
tavoitteet, kuten yrityskuvan kehittyminen ja mielikuvat tarjoomasta jaavéat usein
vahemmalle seurannalle. Tasapainon l6ytamiseksi on seka kvantitatiiviset ettd kva-
litatiiviset tavoitteet suunniteltava huolella. Hyvé suunnittelu helpottaa seurantaa.
Kvalitatiivisia tavoitteita voidaan seurata saannollisesti tehtavilla markkinointitut-
kimuksilla, kuten esimerkiksi asiakastyytyvéisyystutkimuksilla. (Hollanti & Koski
2007, 59)
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys on teoreettinen nakdkulma tutkittavaan ilmiéon. Silla osoi-
tetaan, ettd tutkimus pohjautuu tieteelliseen teoriaan esittdmalla tutkimuksen poh-
jaksi valittuja keskeisié teorioita. Se on koko tutkimuksen punainen lanka, jolla yh-
distetddn teoria ja empiria toisiinsa. Teoreettisen viitekehyksen rakenteelle ei ole
madritelty sdént6ja vaan sen ulkoasu ja sisaltd vaihtelevat tutkimuksen tavoitteen
ja tarkoituksen mukaan. Jokainen tutkija luo oman nékdisensa viitekehyksen, mutta
toivottavia, jokaisessa viitekehyksessé olevia piirteitd ovat kattavuus, tasapainoi-
suus, loogisuus, asianmukaisuus ja taloudellisuus. Opinnédytetydssa teoreettisessa
viitekehyksessa on hyva tuoda esiin myds tydelaman konteksti, jossa opinnayte-
tyota tehddan. (liro 2018; KAMK University of Applied Science 2019)

Tama tutkimus sai alkunsa keskustelusta Avoin yhtié Paloniemi/Tornikioskin yh-
tibmiesten kanssa. He kertoivat, etta yhtion asiakaskunta on muuttunut merkitta-
vasti ja etenkin nuoria asiakkaita on tullut lisdd. Muuttunut asiakaskunta tarkoittaa,
ettd myos markkinointia on uudistettava ja yhtiomiehet toivoivat, etta tutkimuk-
sessa selvitetddn miten muuttuneen asiakaskunnan tavoittaa parhaiten. Tutkimuk-
sen vireille laittanut ongelma on siis, ettei nykyistd asiakaskuntaa saavuteta tehok-
kaasti markkinoinnin avulla. Ongelman pohjalta tavoitteeksi muodostui selvittaa,
miten muuttunut asiakaskunta tavoitetaan parhaiten. Koska toimeksiantajayrityk-
sell& ei ole aiempaa markkinointisuunnitelmaa péaadyttiin siihen, ettd paras tapa to-
teuttaa tutkimus, on laatia markkinointisuunnitelma, jonka paapainona on selvittaa,

miten asiakkaat tavoitetaan markkinoinnilla.

Tutkimuksen tavoitteesta on johdettu tutkimusongelma ja siitd on johdettu edelleen
kolme tutkimuskysymystd. Tutkimusongelmana on selvittdd miten toimeksianta-
jayritys saa lisanakyvyytta toiminnalleen markkinoinnin avulla. Lis&nékyvyydella
tarkoitetaan tassa tydssa nimenomaan nykyisten asiakkaiden tehokkaampaa tavoit-
tamista markkinoinnilla. Kolme tutkimusongelmasta johdettua tutkimuskysymysta

ovat:

1. Millaisia tiedotus- ja mainosvalineitéd asiakkaat seuraavat?
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2. Milla asiakkaiden seuraamista tiedotus- ja mainosvalineista on paras hyoty-
kustannussuhde toimeksiantajayritykselle?

3. Millaisista tuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneita?

Koska asiakkailta halutaan mahdollisimman paljon vastauksia, toteutetaan tutkimus
kyselyn avulla. Toimeksiantajayrityksen yhtiomiesten mukaan laajimman otannan
kyselylle saa, kun sen toteuttaa paperisella lomakkeella paikan paalld yrityksessé

yhden viikon aikana.

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa selvitetddn millaisia mainosvalineitd ole-
massa olevat asiakkaat seuraavat. Tdhan pyritddn saamaan vastaus kyselylomak-
keen avulla. Lisanékyvyyden luomiselle ensisijaisen tarkedé on selvittad, millaisia
markkinointiviestinnan kanavia yhtion kannattaa markkinoinnissaan kéyttaa. Olen-
nainen osa kannattavuutta on se, etta valitun asiakasryhmén on seurattava yrityksen
kayttamaa markkinointivélinettd ja oltava kiinnostunut siitd. Toinen markkinointi-
viestinnan kanavan valintaan vaikuttava kannattavuuden tekija on hinta. Sitd tutki-
taan toisessa tutkimuskysymyksessé selvittdmallda, missa asiakkaiden seuraamista
tiedotus- ja mainosvélineista on paras hyotykustannussuhde. Tadman tutkimuskysy-
myksen selvittdmiseen kaytetadan apuna ensimmaiseen tutkimuskysymykseen kyse-
lylomakkeella saatuja vastauksia. Ensin selvitetddn mité tiedotus- ja mainosvali-
neitd asiakkaat seuraavat ja sen jalkeen seuraajaméaaria verrataan kyseisten tiedotus-
ja mainosvalineiden kustannuksiin. Kolmannessa tutkimuskysymyksessé selvite-
tdén, millaisista tuotteista toimeksiantajayrityksen asiakkaat ovat kiinnostuneita.
Koska yhtion asiakaskunta on toimeksiantajayrityksen yhtiomiesten mukaan muut-
tunut paljon, selvitetd&n millaiset tuotteet muuttunutta asiakaskuntaa kiinnostavat.
Né&in saadaan samalla selville, millaisia tuotteita yhtion kannattaa pitaa valikoimas-

saan ja millaisia tuotteita kannattaa markkinoida.

Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset ovat laadultaan sellaisia, ettei niille
voida saada suoraa vastausta teoriasta. Sen vuoksi tutkimuksen teoriaosuudessa ké-
sitelldadn yleisesti markkinointia, markkinointiviestintdd ja tarjoomaa. Ja koska
kaikki tutkimusongelmaa ja -kysymyksié varten saadut vastaukset kootaan koko-

naisuudeksi markkinointisuunnitelmaan, kasitellddn teoriaosuudessa myos
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markkinointisuunnitelman rakennetta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muo-

dostuu seuraavasti:

Markkinointi

Tarjooma kilpailukeinona

Markkinointiviestini
Kilpailukeinona

Markkinointisuunnitelman rakenne

Kuvio 15. Teoreettinen viitekehys

Kuvio 15 auttaa ymmartdmaan tutkimuksen teoreettista viitekehystd paremmin.
Koska tyd on vahvasti markkinointipainotteinen, selvitetddn ensin mitd markki-
nointi on. Lyhyesti ilmaistuna markkinointi on kaikkea sitd, mik& vaikuttaa asiak-
kaan pé&atokseen ostaa tietty tuote tai palvelu (Wikstrém 2013, 47.) Tutkimuskysy-
mysten yksi ja kaksi kannalta olennaisinta teoriaa kasitellaan luvun kaksi alaluvussa
2.3. Markkinointiviestinta kilpailukeinona. Luvussa kasitelladn markkinointivies-
tinnén kanavia eli erilaisia tiedotus- ja mainosvélineitd ja niiden hyotyja ja haittoja.
Kolmannen tutkimuskysymyksen kannalta olennaista teoriaa kasitellddn luvun
kaksi alaluvussa 2.2. Tarjooma kilpailukeinona. Luvussa késitelldan tarjooman si-
séltdé ja tarjooman merkitystd yrityksen toiminnalle. Lyhyesti ilmaistuna tar-
joomalla tarkoitetaan yleensa tuotetta tai palvelua, mutta kokonaisuudessaan se tar-
koittaa mitd tahansa asiaa, jolla voidaan tyydyttadé asiakkaan tarpeet (Hollanti &
Koski 2007, 65.) Toimeksiantajayrityksen tapauksessa tarjoomalla tarkoitetaan tuo-
tetta. Kolmannessa luvussa kasitellddn markkinointisuunnitelman rakennetta, joka

on olennainen pohja koko tyon laatimiselle.
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Tutkimuksen teoriaosuutta kdytetadn apuna empirian toteuttamisessa. Luvun kaksi
teoria toimii pohjana kyselylomakkeen laatimiselle ja itse tutkimusongelman sy-
vemmalle sisdistdmiselle. Luvun alaluvussa 2.2 ké&sitelldén tuotetta osana tehok-
kaasti toimivaa yritystd. Alaluvussa 2.3 ja sen kahdessa alaluvussa on tarvittavaa
tietoa tiedotus ja mainosvalineistd. Alaluvuissa kasitelladn perinteistd ja digitaalista
markkinointia sek& molempien markkinointitapojen mainosvalineitd. Luvun kolme
teoriaa taas kdytetdadn apuna kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman laatimi-
sessa. Luvussa on tarvittavaa tietoa markkinointisuunnitelman siséllosta ja laatimi-
sesta. Empiriaosiossa laadittavassa markkinointisuunnitelmassa pyritdén kaytta-
madn teoriaosuudessa kasiteltya markkinointisuunnitelman rakennetta hyddyksi

mahdollisimman paljon.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Hyvé tutkimus on kannattava investointi, joka tuo hintansa takaisin nopeasti. Tut-
kimuksesta on saatava luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin ja se on tehtava
rehellisesti, puolueettomasti ja niin ettei siit4 aiheudu vastaajille vaivaa. (Heikkila
2014, 27) Téassa tyossa laaditaan markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitel-
man vaiheet ovat lahtokohta-analyysi, segmentointi, markkinoinnin tavoitteiden
madritteleminen, toimintasuunnitelman laatiminen ja markkinoinnin seurannan
tyokalujen valitseminen. Suunnitelma laaditaan yhtiémiesten antamien tietojen ja
kokemusten seké asiakaskunnalle suoritettavan kyselyn vastausten pohjalta. Apuna
kaytetdan myos tilastoja ja muita sekundéériaineistoja. Tassé luvussa tutustutaan
tarkemmin tdman tyon tutkimusmenetelmé&an, aineiston hankitaan seka aineiston
kasittelyyn ja analysointiin. Lisaksi luvussa késitelladn kyselylomakkeen laatimis-

prosessia.
5.1 Tutkimusmenetelméa

Kvantitatiivisessa eli méarallisessa tutkimuksessa on keskeista pyrkid kuvaamaan
ja tulkitsemaan tutkittavaa kohdetta tilastojen ja numeroiden avulla. Tulokset ovat
yleensd helposti muutettavissa numeeriseen muotoon ja vertailtavissa keskenaan.
Tutkimusmenetelmalle keskeistd on myos laskennalliset ja tilastolliset analysointi-
menetelmat. Maaréallinen tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi kyselyna ja tutki-
muksen luotettavuus perustuu tutkimusaineiston laajuuteen ja monipuolisuuteen.
Toinen tutkimustyyppi on kvalitatiivinen- eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivista
tutkimusta kaytetdan yleensa silloin, kun tutkittavasta kohteesta ei tiedeta riittavasti,
etta tulokset kannattaisi muuttaa numeeriseen muotoon. Tutkimusaineistoa keré-
taan esimerkiksi haastattelun avulla, jossa haastateltavat saavat vastata kysymyk-
siin mieleisell&an tavalla. Vastausten pohjalta tutkija kokoaa yhtendisen selityksen
tutkittavasta kohteesta. Toisin kuin maarallisessé tutkimuksessa, laadullisessa tut-
kimuksessa luotettavan tutkimustuloksen saamiseksi riittdd pienempikin maara vas-
taajia. (Vilpas 2019)

Tassa opinndytetydssé tutkimusmenetelména kaytetddn kvantitatiivista eli maarél-

listd tutkimusmenetelmdd, koska tavoitteensa on saada mahdollisimman laaja
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aineisto. Tutkimusmenetelmaksi on valittu kysely, joka toteutetaan Avoin yhti6 Pa-
loniemi/Tornikioskin asiakaskunnalle. Kysely suoritetaan kesakuussa 2019 ja to-
teutusmuodoksi on valittu paperinen kyselylomake. Vastausaikaa on yksi viikko ja
vastauspaikka on paikan paalla toimeksiantajayrityksen tiloissa. Kyselyyn saa vas-
tata Tornikioskin aukioloaikana eli maanantaista lauantaihin kello 11-20 ja sunnun-
taina kello 12-18. Toteutusmuodon, -paikan ja -keston valitsemisessa auttoivat toi-
meksiantajayrityksen yhtiémiehet. Heidan kertomansa mukaan laajimman mahdol-
lisen otannan saa, kun suorittaa kyselyn paikan paalla yrityksessa ja kyselyyn on
mahdollista vastata viikon ajan. Tall6in suurimmalla osalla yrityksen asiakkaista on
mahdollisuus vastata kyselyyn. Kyselyn vastausaktiivisuuteen vaikutetaan arvon-
nalla. Jokainen kyselyyn vastaaja osallistuu halutessaan arvontaan, jonka palkinto
on noudettavissa Tornikioskilta. Opinnaytetydssa on myds kvalitatiivisia piirteité,
sill& osa tutkimusaineistosta keratadn haastattelemalla toimeksiantajayrityksen yh-
tiomiehid. Erillistd haastattelulomaketta ei kuitenkaan laadita, vaan haastatteluja

suoritetaan satunnaisesti tyon edetessa, tarvittavan tiedon mukaan.
5.2 Aineiston hankinta

Tutkimusaineiston hankinnan taustalla on tutkimusongelma ja siita johdetut tutki-
muskysymykset. Ne maaradvat millaista aineistoa tutkimukseen kerétaan ja miten.
Tutkimuksen aineiston hankinta voidaan jakaa teoriataustan aineiston ja analysoi-
tavan tutkimusaineiston kerdd@miseen. Teoreettista aineistoa voidaan kerété esimer-
kiksi internetistd, videoista, Kirjeistd, lehdistd ja kirjoista. (Hiltunen 2019) Maaral-
lisessd tutkimuksessa analysoitava tutkimusaineisto keratddn yleensd kyselyn
avulla. Kyselylomakkeen kysymykset maaraytyvét tutkimuksen tutkimusongelman
jasiita johdettujen tutkimuskysymysten mukaan. Liséksi on maéariteltava tutkimuk-
seen mahdollisesti vaikuttavat taustamuuttujat, kuten kyselyyn vastaavien suku-
puoli, koulutus ja ikd. Méaaréllisessa tutkimuksessa kyselylomakkeen kysymykset
ovat yleensa niin sanottuja suljettuja kysymyksié eli kysymyksid, joihin vastataan
tietyn asteikon mukaan. Myos avoimia kysymyksié voidaan esittdd, mutta ne eivét
taivu numeerisesti mitattaviksi ja heikentavat kyselyn luotettavuutta. Hyvassa sul-

jetussa kysymyksessé 10ytyy vastausvaihtoehto jokaiselle vastaajalle, vaihtoedot
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ovat toisensa poissulkevia ja valittavien vaihtoehtojen lukumaara on ilmoitettu sel-
vasti. (Vilpas 2019)

Maaréllisessa tutkimuksessa kéytettavia kyselyn mitta-asteikoita ovat muun mu-
assa luokittelu-, jarjestys-, vélimatka-, ja suhdeasteikko. Luokittelu- eli nominaa-
liasteikko luokittelee vastaajat maarattyihin luokkiin. Nominaaliasteikkoa kéytetta-
essé luokkien jarjestyksella ei ole valia. Esimerkiksi kansalaisuutta voidaan kysyéa
tdman asteikon avulla. Jérjestys- eli ordinaaliasteikossa luokittelun liséksi vastauk-
set voidaan laittaa jarjestykseen mitattavan ominaisuuden mukaan. Ordinaalias-
teikossa vastausvaihtoedot voivat olla esimerkiksi seuraavanlaisia: Taysin eri
mieltd/Jokseenkin eri mieltd/Jokseenkin samaa mieltd/Taysin samaa mieltad. Vali-
matka- eli intervalliasteikossa vastausten arvojen muutos on laskettavissa. Selkeda
nollakohtaa asteikolla ei ole, vaan se voidaan valita. Intervalliasteikossa tyypillinen
vastausvaihtoehto on esimerkiksi valita annettujen numeroiden véliltd mitd mielta
vastaaja on. Suhdeasteikossa pystytddn intervalliasteikon tavoin laskemaan vas-
tausten arvojen muutos, mutta sen lisaksi silla on yksikésitteinen selked nollakohta.

Esimerkiksi idn kysyminen kuuluu suhdeasteikon piiriin. (Vilpas 2019)

Tassa opinnaytetydssa tutkimusaineistona kaytetdan Avoin yhtié Paloniemi/Torni-
kioskin yhtidmiesten antamia tietoja ja kokemuksia yrityksen toiminnasta, yrityk-
sen asiakaskunnalle laadittavaa kyselyé seka tilastoja ja muita sekundadriaineistoja.
Opinnaytetyon aineiston kerddminen aloitetaan lahteiden valitsemisella ja syvem-
malla tutustumisella aiheen teoriaan. Teorian ja toimeksiantajayrityksen yhtiémies-
ten tietojen ja kokemusten pohjalta laaditaan kyselylomake. Suurin osa lomakkeen
kysymyksistéd pyritddn muotoilemaan suljetuiksi kysymyksiksi. On kuitenkin mah-
dollista, ettd muutama avoin kysymyskin esitetddn. Kyselyn tarkoituksena on kar-
toittaa misté kioskin asiakaskunta koostuu, millaisista tuotteista he ovat kiinnostu-
neita ja millaisia tiedotus- ja mainosvélineitd he seuraavat. Lomakkeella selvitetta-
vid taustamuuttujia ovat vastaajien ikd, sukupuoli ja asiointitiheys Tornikioskilla.
Vastaukset analysoidaan ja niita kdytetadn pohjana kattavan markkinointisuunni-
telman laatimiseen, jonka tarkoituksena on tuoda toimeksiantajayritykselle li-

séanakyvyyttd markkinoilla.
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5.3 Aineiston kasitteleminen ja analysoiminen

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia kuvataan ja analysoidaan tilastojen ja nu-
meroiden avulla. (Jyvaskylan yliopisto 2015) Siksi vastaukset pyritddn yleensé
muuttamaan numeeriseen muotoon. Poikkeuksena kuitenkin esimerkiksi esitetyt
avoimet kysymykset, joista tietoa tallennetaan tekstimuodossa. Vastaukset muute-
taan numeeriseen muotoon sy6ttamalla ne valittuun tietojenkasittelyohjelmaan, ku-
ten Exceliin. Ennen kuin vastauksia kuitenkaan voidaan sy6ttaa ohjelmaan ja muut-
taa numeeriseksi, on vastaukset seulottava. Tyhjat lomakkeet kerataan pois ja tal-
lennettavat lomakkeet numeroidaan juoksevin numeroin. Avoimet kysymykset luo-
kitellaan ja koodataan aineistoon. Vastaukset kannattaa kayda lapi myoés mahdol-
listen epéselvien kysymysten varalta ja paatettava niiden kohtalosta. Kun vastaus-
aineisto on seulottu, voidaan se syottaa tietojenkasittelyohjelmaan. Yleensa vas-
tausaineisto syotetdan ohjelmaan niin, ettd sarakkeet otsikoidaan tutkittavilla muut-
tujilla eli niilla tiedoilla mitd kullakin kysymyksell& selvitetddn, esimerkiksi ika.
Vastausdatat syotetddn naiden otsikoitujen sarakkeiden mukaan riveittain, niin etta
yksi rivi vastaa yhté vastaajaa. Tietojen sy6ttdminen ja tallentaminen on yksinker-
taista, mutta siind vaaditaan tarkkuutta, ettei tutkimuksen reliabiliteetti k&rsi. Lo-
puksi syotetyt tiedot on hyva tarkistaa ja mahdolliset virheet korjata. Tarkistetusta
aineistosta on hyva ottaa useita varmuuskopioita eri tallennuslaitteille ja kun aloi-
tetaan aineiston analysoiminen, on hyva kayttaa kopiota. Ndin varmistetaan, etta
alkuperainen materiaali on tallessa muuttumattomana. (Yhteiskuntatieteellinen tie-
toarkisto 2012)

Tilastolliset ohjelmat, kuten SPSS ja Excel (taulukkolaskentaohjelma) ovat tutki-
musaineiston analysointiin tarkoitettuja ohjelmia. (Heikkil&d 2014, 118) SPSS (Sta-
tistical Package for Social Sciences) on monipuolinen ohjelma tilastojen kasittelyyn
ja sopii néin olleen kvantitatiiviseen tutkimukseen erinomaisesti (Mamia 2005.)
Tutkimusaineiston analysointi aloitetaan tutkimalla jokaisen muuttujan saamia ar-
voja ja kuvailemalla taulukoiden ja kuvioiden avulla niitd. SPSS-ohjelmassa kay-
tettavid analysointimenetelmia ovat muun muassa ristiintaulukointi ja frekvenssija-
kauma. “Ristiintaulukoinnilla selvitetdan kahden luokitellun muuttujan valista yh-
teyttd.” (Heikkild 2014, 139, 142, 198) Frekvenssijakauma voidaan jakaa keski- ja
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hajontalukuihin. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2009) Keskiluvut kuvaavat
muuttujien arvojen keskimé&araistd suuruutta. Keskilukuja ovat muun muassa
moodi, mediaani ja aritmeettinen keskiarvo. Moodi on joustava keskiluku, jota voi-
daan kayttad muuttujan mittaustasosta riippumatta. Se on se muuttujan arvo, joka
esiintyy tutkimusaineistossa useimmin. “Mediaani on keskiluku, jota voidaan kéyt-
t4a jarjestysasteikolla, valimatka- tai suhdeasteikolla mitatun muuttujan yhtey-
dessa. Se on suuruusjérjestykseen asetetuista muuttujan arvoista keskimmaéinen.”
Aritmeettinen keskiarvo on yleisin keskiluku, joka saadaan laskemalla kaikki ha-
vaintojen arvot yhteen ja jakamalla saatu summa havaintojen maaralla. (Yhteiskun-
tatieteellinen tietoarkisto 2003) Hajontaluvut kuvaavat arvojen vaihtelua valittujen
keskilukujen ympérilla. Niita ovat esimerkiksi vaihteluvali ja keskihajonta. Vaihte-
luvéli sopii jarjestys-, véalimatka- ja suhdeasteikon muuttujille. Se kertoo pienim-
man ja suurimman muuttujan valin. Keskihajontaa taas kaytetdan valimatka- tai
suhdeasteikon muuttujille ja se on yleisimmin kaytetty hajontaluku. (Yhteiskunta-
tieteellinen tietoarkisto 2017) Keskihajonta kuvaa kuinka hajallaan muuttujien ar-
vot ovat keskiarvon ymparilla. Keskiarvosta huomattavasti poikkeavat arvot kas-
vattavat keskihajontaa keskipoikkeamaa suuremmaksi. (Heikkila 2014, 86) Eli mita
suurempi keskimaardinen etdisyys on keskiarvosta, sitd heikommin jakauma on
keskittynyt. (Tilastokeskus 2019 b)

Tassa opinnaytetydssa aineiston késittely aloitetaan datatiedostojen luomisella. En-
sin mééritellddn tarvittavat muuttujat ja syotetédén tiedot kysymyslomakkeesta Ex-
cel -tietojenkasittelyohjelmaan. Syotetty data tarkistetaan ja tarvittaessa korjataan.
Excelisté tiedot siirretddn SPSS-tilasto-ohjelmaan késiteltdvaksi ja analysoitavaksi.
SPSS-ohjelmassa vertaillaan eri muuttujia keskendén ja etsitddn mahdollisia yh-
teyksid muuttujien valilla. Kaytettavid analysointimenetelmid tulevat olemaan
muun muassa ristiintaulukointi, aritmeettinen keskiarvo ja keskihajonta. Tuloksien
havainnollistamiseksi laaditaan kuvioita ja taulukoita, jotka avataan myds teksti-

muodossa. Tuloksia kaytetd&n pohjana markkinointisuunnitelman laatimisessa.
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5.4 Kyselylomake

Ennen kyselylomakkeen laatimista on tutustuttava aiheen teoriaan, selvitettdva ja
tdsmennettdva tutkimusongelma seké valittava tutkimusasetelma. Ennen lomak-
keen suunnitteluprosessia on oltava tiedossa myds, miten vastausaineistoa kasitel-
l4&n, miten tarkkoja vastauksia halutaan ja millaiset taustatekijat vastauksiin vai-
kuttavat. Kyselylomakkeen avulla on saatava vastaus tutkittavaan ongelmaan. Lo-
makkeen laatimisprosessi etenee vaiheittain. Ensin on nimettava tutkittavat asiat,
sitten suunnitellaan lomakkeen rakenne ja muotoillaan kysymykset. Laadittu lo-
make on testattava ennen lopullista kyselya. Testissd ilmenneet virheet korjataan ja
sen jalkeen lopullinen lomake on valmis. (Heikkila 2014, 45-46)

Onnistunut kyselylomake huomioi vastaajien ajan, halun ja taidon vastata kyselyyn.
Aivan ensimmaisend vastaushalukkuuteen vaikuttaa kyselylomakkeen laajuus ja
ulkoasu. Liian pitka ja ulkoisesti houkuttelematon lomake ei kannusta vastaamaan
kyselyyn. Kysymykset kannattaa asettaa lomakkeelle siten, etta ne etenevat ylhaalta
alaspéin loogisessa jarjestyksessd. Helpot kysymykset on hyva asettaa lomakkeen
alkuun ja selkeytta lisaa, ettd kysymykset erotetaan toisistaan esimerkiksi viivoilla.
Kyselyn laajuuteen pystyy vaikuttamaan suunnittelemalla kysymykset vastaamaan
mahdollisimman kattavasti tutkimusongelmaa ja -kysymyksida. Samalla kysymyk-
set on myos suunniteltava yksinkertaisiksi ja helposti ymmarrettaviksi, ettd vastaa-
jat osaavat vastata niihin. Sen liséksi, ettd huomioidaan kyselyn vastausaika, ulko-
asu ja selkeys, on muistettava, ettd kyselyn on heratettdvda myos luottamusta vas-
taajassaan. Kysymykset on laadittava niin, ettei vastaajan tarvitse miettid, voi-
daanko vastuksia kayttaa vaarin. Tarkkaan harkittujen ja jasenneltyjen kysymysten
lisdksi kysymyslomakkeelle on hyva laittaa vastausohjeet. On kerrottava, odote-
taanko vastaajan esimerkiksi alleviivaavan, ympyroivan tai rastittavan valitsemansa
vaihtoehdon. Jos kaikkiin kysymyksiin ei ole valttdm&tonta vastata, on tasta oltava
maininta. Yleisohjeiden liséksi kysymysten kohdalla voidaan tdsmentda kyseisen
kysymyksen vastausohjeita. Esimerkiksi tilanteessa, jossa vastauksia saa olla yh-
dessa kysymyksessé vain rajattu méaéra, on maaré esitettéva selkeasti kysymyksen

yhteydessé. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2010)
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Kysymykset jakautuvat tyypiltdan suljettuihin eli strukturoituihin kysymyksiin ja
avoimiin kysymyksiin. (Heikkil& 2014, 47-49) Suljetussa kysymyksessa vastaajalle
on annettu vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee itselleen parhaan vaihtoeh-
dot. Tata kysymystyyppié kéaytetdan yleensd, kun vastaajien maara on suuri. Sulje-
tun kysymyksen hyva puoli on, ettd siihen on padsaantoisesti nopeaa ja helppoa
vastata. Hyvaa on my0s se, etté suljetun kysymyksen vastauksia on helppo analy-
soida ja mahdollista vertailla. Suljetun kysymyksen heikkous on se, ettei kaikkia
tarvittavia vastausvaihtoehtoja ole vélttamatta tarjottu tai tarjotut vastausvaihtoeh-
dot voivat olla johdattelevia. Avoimeen kysymykseen vastaaja voi vastata vapaasti
mieleiselldan tavalla ja téllaista kysymysta kéytetdén yleensd, kun aiheesta ei tie-
deté riittavasti, ettd vastauksia voitaisiin rajoittaa. Tdman takia avoimia kysymyksia
kysyttédessa on oltava selvilla, mihin asiaan halutaan vastaus, etteivat vastaukset
kosketa tdysin eri asioita. Avoimen kysymyksen hyva puoli on, ettd vastaaja saa
vastata omin sanoin kysymykseen, mika tarkoittaa, ettd vastaukset voivat olla yllat-
tavia. Kysymystyypin heikkous on kuitenkin se, ettd vastausten analysointi on hi-
dasta ja niita ei voida vertailla keskenaan. Lisaksi on mahdollista, ettd vastauksia
tulkitaan virheellisesti. Kyselyissa voidaan myds yhdistad néitd kahta kysymys-
tyyppid. Esimerkiksi monivalintakysymyksessd yksi vaihtoehto voi olla “muu,
mika?”, jolloin mieleisen vastausvaihtoehdon puuttuessa vastaaja saa kirjoittaa vas-

tauksensa. (Sinijarvi 2016)

Hyva kysymys on esitetty kohteliaasti ja siind kysytéan vain yhta asiaa kerrallaan.
Kysymyksen on oltava myos helposti ymmarrettava, selked ja yksiselitteinen. Sen
on oltava tutkimuksen kannalta hyddyllinen, eiké se saa olla johdatteleva. Kysy-
myksen on oltava myos Kieliasultaan moitteeton, eiké se saa olla liian pitk4. Kysy-
myksen ymmarrettavyytta saadaan lisattyd, kun jatetaan sivistyssanat, slangi ja eri-
koissanat pois. Selkeytta taas voidaan lisatd esimerkiksi lihavoimalla kysymyksen
kannalta olennaisimmat sanat. Kaiken kaikkiaan hyva kysymys mahdollistaa tulos-
ten saamisen halutulla tavalla. (Heikkild 2014, 54-55)

Kuten aiemmin on jo mainittu, tdmé tutkimus on kvantitatiivinen eli maaréllinen
tutkimus, joka toteutetaan kyselyn avulla. Tdmén tyon tutkimusongelmana on sel-

vittdd, miten toimeksiantajayritys Avoin yhti6 Paloniemi/Tornikioski saa
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lisdnakyvyytta toiminnalleen markkinoinnin avulla. Siit4 on johdettu kolme tutki-
muskysymysta, joissa selvitetddn millaisia tiedotus- ja mainosvélineitd toimeksian-
tajayrityksen asiakkaat seuraavat, milla néista tiedotus- ja mainosvalineistd on paras
hyotykustannussuhde ja millaisista tuotteista toimeksiantajayrityksen asiakkaat
ovat kiinnostuneita. Tornikioskin asiakaskunta on muuttunut ja etenkin nuoria asi-
akkaita on tullut lisda (Paloniemi Aija 2019; Paloniemi Juha 2019; Paloniemi Ju-
hani 2019.) Toimeksiantajayritys haluaa saada selville, miten muuttunut asiakas-
kunta tavoitetaan parhaiten ja tdman tiedon pohjalta on madritelty tutkimuson-
gelma. Ensimmadiseen ja kolmanteen tutkimuskysymykseen pyritddn saamaan vas-
taus suoraa kyselylomakkeen avulla. Toisen tutkimuskysymyksen selvittdmiseen

tarvitaan ensimmadiseen tutkimuskysymykseen kerattyja vastauksia.

Ensimmainen tutkimuskysymys eli millaisia tiedotus- ja mainosvalineita Torni-
kioskin asiakkaat seuraavat, on johdettu tutkimusongelmasta. Tdhan kysymykseen
etsitadn vastausta kyselylomakkeen avulla. Teoriataustaa kysymykseen on ké&sitelty
luvussa 2.3. Markkinointiviestinté kilpailukeinona. Luvussa késitellddn muun mu-
assa perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin tiedotus- ja mainosvalineité seké nii-
den hyo6tyjd ja haittoja. Taméan tutkimuskysymyksen selvittdmiseksi laaditaan kaksi
kysymystd, jotka molemmat ovat suljettuja kysymyksid. Ensimmaisessé kysymyk-
sessa selvitetadn monivalintakysymyksen avulla, mita tiedotus- ja mainosvalineita
asiakkaat seuraavat. Vastausvaihtoehtoihin valitaan useita tiedotus- ja mainosvali-
neitd, joista vastaaja saa valita mieleisensé. Koska tutkimuskysymyksessa kysytaén
mit4 asiakkaat seuraavat, on kyselylomakkeen kysymysté laadittaessa karsittava
pois tiedotus- ja mainoskanavia, joita ei voida seurata. Tallaisia ovat esimerkiksi
lentolehtiset ja k&yntikortit. Lisdksi vastausvaihtoehdoista karsitaan pois televisio-
jaradiomainonta, jotka ovat liian kalliita vaihtoehtoja toteuttaa pienelle yritykselle.
Sen sijaan sanomalehdet avataan vastausvaihtoehdoissa tarkemmin. Avoin yhtio
Paloniemi/Tornikioskin yhtiomiesten mukaan paikallisia sanomalehtia ovat Ykko-
set!, llkka, Viiskunta ja Lakeuden portti. Toisessa kysymyksessa kysytaan tieta-
vatko asiakkaat, ettd Tornikioski I0ytyy jo Facebookista. Taman kysymyksen vas-
tauksia verrataan ensimmaiseen kysymykseen ja selvitetddn ndin, onko Facebook

mainonnassa vield potentiaalia kehittya.
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Kolmanteen tutkimuskysymykseen eli millaisista tuotteista Tornikioskin asiakkaat
ovat kiinnostuneet, etsitddn myos vastausta kyselylomakkeen avulla. Teoriataustaa
tdhan kysymykseen on kaésitelty luvussa 2.2. Tarjooma kilpailukeinona. Luvussa
kasitelladn muun muassa miten tarjoomalla siséltdd ja tarjooman merkitysta yrityk-
sen kilpailukeinona. Taman tutkimuskysymyksen selvittdmiseen laaditaan kolme
kysymystd kyselylomakkeelle. Kaksi kysymyksistd on suljettuja kysymyksia ja
niissa selvitetadn asiakkaiden tyytyvaisyytta Tornikioskin tuotevalikoimaan seka
asiakkaiden ostotottumuksia Tornikioskilla. Kolmas kysymys on avoin kysymys,

jossa kartoitetaan, millaisia tuotteita valikoimaan haluttaisiin lisaa.

Kyselylomakkeella selvitettdvié taustatekijoita ovat ikd, sukupuoli ja asiakkaiden
asiointitiheys Tornikioskilla. Nailla taustatekijoilla pyritadn selvittdimaan mista
Tornikioskin asiakaskunta koostuu. Taustatekijoita suhteutetaan ensimmaiseen tut-
kimuskysymykseen, ettd saadaan selville, miten paljon niilla on vaikutusta tiedotus-
jamainosvalineiden seuraamiseen. Kaiken kaikkiaan koko kyselylomakkeella tulee
olemaan kahdeksan kysymystd, joista kuusi on suljettuja kysymyksié ja kaksi avoi-
mia kysymyksid. Kyselylomakkeen vastausaktiivisuuteen pyritdan vaikuttamaan
tietenkin kyselyn pituudella, selkeydelld ja ulkoasulla. Mutta myds arvonnalla. Ar-
vontaan voi osallistua halutessaan jokainen kyselyyn vastaaja. Arvontaan osallistu-
minen edellyttdd myo6s nimen ja puhelinnumeron antamista, jotta voittajat olisi
helppo tavoittaa. Kyselylomakkeella ohjeistetaan arvontaan osallistumisesta erik-
seen. Sielld kerrotaan, ettd arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista, annettua ni-
med ja puhelinnumeroa ei tallenneta mihink&én ja etté tietoja kasitelladn luottamuk-
sellisesti. Itse kyselylomake ja siihen kirjoitettu saateteksti julkaistaan opinnéyte-

tyon liitteend numero yksi.
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6 KYSELYN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi toimeksiantajayrityksen asiakaskunnalle suoritetun ky-
selyn vastaukset. Avoin yhtid Paloniemi/Tornikioskin asiakkaille suoritettiin ky-
sely, joka toteutettiin 8.6.-14.6.2019 valisend aikana. Kysely toteutettiin paikan
paalla yrityksessa mahdollisimman hyvan vastausprosentin takaamiseksi. Kysely-
lomakkeessa oli kahdeksan kysymysta, joista kaksi oli avoimia kysymyksié ja kuusi
oli suljettuja kysymyksiad. Vastausaktiivisuuteen vaikutettiin arvonnalla, jossa oli
mahdollista voittaa kolme eri palkintoa. Arvonta suoritettiin heti kyselyn paattymi-
sen jalkeen 15.6.2019 ja voitosta ilmoitettiin voittajille henkilokohtaisesti. Kyse-
lyyn vastasi 112 asiakasta. Vastaukset olivat selkeité ja jokainen vastaaja oli vas-
tannut seitsemadn ensimmaiseen kysymykseen. Viimeiseen kysymykseen, joka oli
avoin kysymys, oli vastattu heikommin, mutta sill& ei ole vaikutusta tutkimuksen
luotettavuuteen. Kaikkia vastauksia kéytettiin tulosten analysoinnissa. Toimeksian-
tajayrityksen yhtiomiehet arvioivat, ettd heidén asiakaskuntansa koostuu noin 580
asiakkaasta, eli kyselyyn vastanneiden mé&aré oli hyvé. Vastausprosentti oli 19,31

%. Kysely sai vastaajilta positiivista palautetta selkeydesté ja pituudesta.
6.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeen kolmessa ensimmaisessé kysymyksessé kartoitettiin toimeksian-
tajayrityksen asiakkaiden taustatietoja. Selvitettavia taustatietoja olivat ikd, suku-
puoli ja asiointitineys. 1k&& kysyttiin avoimena kysymyksena vastaajien keski-idn
selvittamiseksi. Vastaukset jaettiin myds ryhmiin tulosten késittelyn helpotta-
miseksi. Ryhmiksi muodostuivat alle 20 -vuotiaat, 20-30 -vuotiaat, 31-40 -vuotiaat,
41-50 -vuotiaat, 51-60 -vuotiaat, 61-70 -vuotiaat seka yli 71 -vuotiaat. Alle 20 -
vuotiaita vastaajia kyselyssé ei kuitenkaan ollut, mika heikentd4 vastausten luotet-
tavuutta, silla toimeksiantajayrityksen yhtiomiesten mukaan Tornikioskilla on pal-
jon alle 20 -vuotiaita asiakkaita. Sukupuolta ja asiointitiheytta kysyttiin suljetuilla

kysymyksilla.
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Iké (n=112)

M20-30
W31-40
M41-50
5160
We1-70
71 ja vanhemmat

Kuvio 16. Vastaajien ik&jakauma

Kuten kuviosta 16 kay ilmi suurin osa vastaajista oli yli 50 -vuotiaita ja pienin vas-
taajaikédryhma oli 20-30 -vuotiaita. Alle 20 -vuotiaita vastaajia ei ollut lainkaan ja

sen vuoksi ryhmad ei ndy myoskéaan kuviossa. Vastaajien keski-iké oli 57 vuotta.

Vastaajien ikd ja sukupuoli (n=112)
Sukupuoli

M Nainen
M wies

25

Maara

20-30 41-50 61-70

Kuvio 17. Vastaajien ik& ja sukupuoli

Kuviosta 17 selvidad tarkemmin, millainen on vastaajien sukupuolijakauma suh-
teessa ik&én. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli miehié ja vastaajista naisia oli

vahan reilu neljésosa. Selkeasti suurin vastaajaryhma oli 61-70 -vuotiaat miehet.
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Kaiken kaikkiaan tulokset antavat positiivisia viitteita siitd, ettd Tornikioskin toi-

minta kiinnostaa ihmisid iasté ja sukupuolesta riippumatta.

Kuinka usein asioit Tornikioskilla? (n=112)

100

Maara

e R
1,79%

Paivittain Viikottain Kuukausittain Harvemmin kuin
kuukausittain

Kuinka usein asioit Tornikioskilla?

Kuvio 18. Asiointitiheys

Kuvio 18 kuvaa kyselyyn vastanneiden asiointitiheyttd Tornikioskilla. Asiointiti-
heydessa vahva paino oli viikoittain kayvissa asiakkaissa, niita oli kaikkiaan yli
kolmeneljasosaa. Vastaajista 14,29 % asioi paivittdin, 8,04 % asioi kuukausittain ja
vain 1,79 % oli asiakkaita, jotka asioivat toimeksiantajayrityksessa harvemmin kuin
kuukausittain. Namé tulokset antavat viitteita siité, ettd suurin Tornikioskin asia-
kaskunta koostuu suurelta osin kanta-asiakkaista, jotka asioivat kioskilla viikoittain
tai paivittain. Asiointitiheydessa tuloksen luotettavuuteen voi vaikuttaa jonkin ver-
ran kyselyn toteutuksen kesto ja paikka, silla kaikki kuukausittain ja harvemmin

kuin kuukausittain asioivat asiakkaat eivat saaneet mahdollisuutta vastata kyselyyn.
6.2 Markkinointi- ja viestintdkanavien seuraaminen

Kyselylomakkeen neljés ja viides kysymys olivat suljettuja kysymyksia. Neljan-
nessa kysymyksessa selvitettiin, mitd markkinointi- ja viestintdkanavia Tornikios-
kin asiakkaat seuraavat. Vastausvaihtoehdoissa oli erilaisia sosiaalisen median ka-
navia sek& paikallisia sanomalehtid. Viidennessa kysymyksessa kartoitettiin tieté-
vétkd Tornikioskin asiakkaat, ettd Tornikioskilla on omat Facebook -sivut. Vas-

tausvaihtoehtona oli lyhyesti kyll4 tai ei.
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MARKKINOINTI- JA VIESTINTAKANAVIEN SEURAAMINEN

(N=112)
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Kuvio 19. Markkinointi- ja viestintdkanavien seuraaminen

Kuviosta 19 kdy ilmi, mitd markkinointi- ja viestintdkanavia kyselyyn vastanneet
seuraavat ja miten paljon. Seuratuimpia kanavia ovat kaikki paikalliset sanomaleh-
det ja niistd seuratuimpia Ykkoset! ja Lakeuden portti, jotka ovat ilmaisjakelulehtié.
Sosiaalisen median kanavista Facebook ja YouTube ovat seuratuimpia. Yritysten
kotisivujakin seurattiin aivan kohtalaisesti, mutta blogit olivat hyvin vahalla seu-
raamisella. 3,57 % kyselyyn vastanneista ei seuraa mitédan kyselyssad mainituista
markkinointi- ja viestintdkanavista ja yksikaan kyselyyn vastaaja ei seuraa Twitte-
rid. Ika ei juurikaan vaikuttanut sanomalehtien seuraamiseen, kaikki ikaryhmat seu-
rasivat niitd tasaisesti. Sen sijaan Facebook, Instagram ja YouTube olivat selvem-
min alle 50 -vuotiaiden suosiossa. Erityisesti Instagram ja YouTube olivat vahvassa
suosiossa 31-40 -vuotiaiden keskuudessa. Verrattaessa asiakkaiden asiointitiheytta
markkinointi- ja viestintdkanavien seuraamiseen selvisi, ettd asiointitiheydesta riip-

pumatta kaikki ryhmat seuraavat Ykkosid, Viiskuntaa ja Lakeuden porttia.
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Facebook -kéyttéjien tietoisuus Tornikioskin Facebook -sivuista (n=112)

60 Tiesitko, ettd
Ei seuraa Facebookia, ei tieda Tornikioski on
Tornikioskin Facebook -sivuista Facebookissa?
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Tornikioskin Facebook -sivuista
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Ei seuraa Facebookia, tietad
Tornikioskin Facebook -sivuista

20

Seuraa Facehookia, eitieda
Tornikioskin Facebook -sivuista

Ei Kylla

Seuraatko Facebookia?
Kuvio 20. Facebook -kéyttéjien tietoisuus Tornikioskin Facebook -sivuista

Kuviossa 20 on kuvattu, miten suuri osa kyselyyn vastanneista asiakkaista on Fa-
cebookin kéyttdjid ja miten suuri osa heisté tietad, ettd Tornikioskilla on Facebook
-sivut. Kyselyn mukaan vahan yli puolet asiakkaista ei tiedd, ettd Tornikioskilla on
Facebook -sivut. Kuitenkin Facebookia kayttavista asiakkaista suurin osa tiesi Tor-
nikioskin sivuista, vain noin yksi kymmenesté ei tiennyt, joten tdmén mukaan Tor-
nikioskin Facebook sivuilla on vield kasvupotentiaalia ja asiakkaille kannattaa ker-
toa Facebook -sivuista. On kuitenkin erittain positiivista, kuinka monen tiedossa

Tornikioskin Facebook -sivut jo ovat.
6.3 Tuotevalikoimatyytyvaisyys

Kyselyn kuudes kysymys oli suljettu kysymys, jossa kartoitettiin asiakkaiden tyy-
tyvéisyyttd Tornikioskin tuotevalikoimaan. Vastausvaihtoehdot olivat erittain tyy-
tyvdinen, jokseenkin tyytyvéinen, jokseenkin tyytymaton ja erittdin tyytyméton.
Tassa alaluvussa kaydaan lapi myos kyselyn kahdeksannen kysymyksen vastauk-
sia. Kahdeksas kysymys oli avoin kysymys, johon asiakkaat saivat kertoa mita tuot-
teita toivoisivat Tornikioskin tuotevalikoimaan.
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Miten tyytyvdinen olet Tornikioskin tuotevalikoimaan? (n=112)
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Miten tyytyvdinen olet Tornikioskin tuotevalikoimaan?

Kuvio 21. Tuotevalikoimatyytyvaisyys

Kuviossa 21 kasitelladn tarkemmin kyselyn kuudennen kysymyksen vastauksia.
Kuviosta selvi&é vastaajien tuotetyytyvéisyys. Kuudennen kysymyksen vastaukset
syotettiin SPSS jarjestelmaén siten, ettd numero 1 vastasi vastauksia erittdin tyyty-
vainen, numero 2 vastauksia jokseenkin tyytyvainen, numero 3 vastauksia jokseen-
kin tyytymaton ja numero 4 vastauksia erittdin tyytymaton. Ainuttakaan tyytyma-
tonté vastausta ei kuitenkaan tullut, mink& vuoksi niité ei ndy kuviossakaan. Vas-
tausten keskiarvoksi tuli 1,19 ja keskihajonnaksi 0,39 eli muuttujan arvot poikkea-
vat keskiarvosta keskimaarin tdmén verran. 0,39 on melko pieni keskihajontaluku
suhteessa keskiarvoon, miké kertoo, etta tulokset keskittyvéat keskiarvon ymparille.
Keskittyneisyyteen vaikuttaa se, ettei tyytymattomié vastauksia ollut ainuttakaan.
Keskittyneisyys on selkeésti nahtévissé kuviosta 21 ja kuvion perusteellakin voi
paéatella, ettd eniten esiintyva vastausarvo eli moodi on 1. VVoidaan siis todeta, etta
asiakkaat ovat paasaantoisesti erittain tyytyvaisia tuotevalikoimaan. Noin viidesosa
ilmoitti olevansa jokseenkin tyytyvéinen tuotevalikoimaan, mutta kuten edell& jo
mainittiin yksikaan vastaajista ei ollut jokseenkin tyytymaton tai erittdin tyytyma-
ton siihen. Sukupuolella ei ollut juurikaan merkitysté tahén. 82,72 % miehista il-
moitti olevansa erittéin tyytyvéisia valikoimaan ja 77,42 % naisista ilmoitti ole-
vansa erittéin tyytyvaisia valikoimaan. Vahén vajaa 30 % vastasi viimeiseen Kysy-

mykseen, jossa kysyttiin, mitd tuotteita valikoimaan halutaan lisd4. Toivottuja
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tuotteita olivat ravipelit, valmisruoat, pakasteruoat, kausituotteet ja gluteenittomat
ruoat. Naiden liséksi toiveena oli suolainen tarjoilu kahvin kanssa sek& makeiset,
joita ei 16ydy muista kaupoista. Moni kertoi myods olevansa tyytyvdinen olemassa
olevaan valikoimaan tai ei osannut sanoa millaisia tuotteita haluaisi valikoimaan

lisata.
6.4 Ostokayttaytyminen

Seitsemas kysymys oli avoin kysymys, jossa kysyttiin mita tuoteryhmia asiakas on
ostanut viimeisen kuukauden aikana. Vastauksiin valittiin Tornikioskin suurimmat
tuoteryhmét, joita ovat kahvi ja pulla, kortit, juomat, tupakkatuotteet, makeiset, jaa-
teld, veikkaus, muut kdyttOtavarat ja muuta paivittaistavarat.

ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN
(N=112)
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Kuvio 22. Asiakkaiden ostokayttdytyminen

Kuviossa 22 nakyy asiakkaiden ostokéyttaytyminen tuoteryhmittain. Selkedésti os-
tetuin tuoteryhmd on Veikkauksen -tuotteet. Veikkauksen tuotteista valikoimaan
toivottiin lisdksi ravipeleja. Veikkauksen jalkeen tasaisessa suosiossa ovat juomat,
makeiset, jaatel0 ja tupakkatuotteet. Jaatelon kohdalla tulokseen vaikuttaa se, etta
kysely toteutettiin kesalla, kun on jaatelon paras sesonki. Talvella jaatelon menekki

on todenndkdisesti huomattavasti maltillisempaa. Ja ndin jaateléon myynti on
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kokovuoden keskiarvona todennédkoisesti maltillisempaa. Makeisiin toivottiin laa-
jempaa valikoimaa. Viidenneksi ostetuin tuoteryhmé on kahvi/pulla ja tdéhan ryh-
maan toivottiin pullan rinnalle suolaista tarjoilua. Kuudenneksi ostetuin tuoteryhma
on Kortit ja seitseménneksi ostetuin ryhma on muut péivittaistavarat. Muihin paivit-
taistavaroihin toivottiin paljon liséé tuotteita, kuten valmisruokia ja gluteenittomia
ruokia. Vahiten ostettu tuoteryhméd on muut kéyttdtavarat, eika tdhan ryhméan toi-
vottu lis&d tuotteita. 1k& vaikutti asiakkaiden ostotottumuksiin seuraavasti. Veik-
kaus, kahvi ja pulla sekd makeiset ja jaatelo ovat kaikkien asiakkaiden suosiossa
1&sté riippumatta. Myo6s muiden kéyttotavaroiden ja muiden péivittéistavaroiden os-
taminen jakautuu tasaisesti jokaiselle ikdryhmalle. Kortit ovat enemmaén yli 50 vuo-
tiaiden suosiossa, yksikéan 20-30 vuotias ei kyselyn mukaan osta kortteja. Juomat
ja tupakkatuotteet taas ovat vahvemmin alle 50 vuotiaiden suosiossa. lkaa verrat-
taessa ostotottumuksiin on kuitenkin huomioitava, ettd alle 20 vuotiaita vastaajia ei
ollut ainuttakaan. Lisdksi on huomioitava, ettd alaikaisilla ei ole edes mahdolli-
suutta lain asettaman ikérajan vuoksi ostaa Veikkauksen peleja, alkoholipitoisia
juomia tai tupakkatuotteita. Asiointitihetyttd verrattaessa ostotottumuksiin selvisi,
etta asiointitiheydesta riippumatta kaikki olivat kiinnostuneet ostamaan juomia,
makeisia, jadtel6d ja veikkausta.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kdydaan lapi vastauksia tutkimusongelmaan ja siita johdettuihin tut-
kimuskysymyksiin. Liséksi luvussa kaydaan lapi tutkimuksen reliabiliteettia ja va-
liditeettia sekd lopuksi tehdaan jatkotutkimusehdotuksia.

7.1 Tutkimustulokset

Tutkimusongelmana on selvittad, miten toimeksiantajayritys saa lisanakyvyytta toi-
minnalleen markkinoinnin avulla. Itse tutkimusongelmaan on vastattu tarkemmin
markkinointisuunnitelmassa, jossa analysoidaan ensin yrityksen tilannetta ja tule-
vaisuuden nakymid, jonka jalkeen on laadittu suunnitelma markkinoinnin toteutta-
miseksi. Tutkimusongelman selvittdmista tukevat kolme tutkimuskysymysté, jotka

ovat:

- Millaisia tiedotus- ja mainosvélineité asiakkaat seuraavat?
- Milla asiakkaiden seuraamista tiedotus- ja mainosvélineista on paras hyoty-
kustannussuhde toimeksiantajayritykselle?

- Millaisista tuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneita?

Vastaus ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, eli millaisia tiedotus- ja mainosvali-
neitd asiakkaat seuraavat, tuli suoraan toimeksiantajayrityksen asiakaskunnalle laa-
ditusta kyselysta. Sanomalehdet ovat selkedésti seuratuimpia tiedotus- ja mainosvé-
lineitd. Kaikkein seuratuin kanava on Ykkoset! -lehti, joka on ilmaisjakelulehti.
Seuratuin sosiaalisen median kanava on Facebook ja toiseksi seuratuin YouTube.
Twitterid ei seurannut yksikdan kyselyyn vastaaja. Teoriassa kasiteltiin markki-
nointiviestintaa kilpailukeinona ja perehdyttiin paremmin perinteiseen ja digitaali-
seen markkinointiin. Tutkimustulokset ovat ehka jopa yllattavia silta osin, ettd Tor-
nikioskin asiakkaat vaikuttavat olevan parhaiten ja varmimmin tavoitettavissa pe-

rinteisen markkinoinnin avulla.

Toiseen tutkimuskysymykseen eli milld asiakkaiden seuraamista tiedotus- ja mai-
nosvélineista on paras hyotykustannussuhde toimeksiantajayritykselle, ei saada

suoraan vastausta kyselystd. Sen selvittdmiseksi kaytetddn kuitenkin apuna
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ensimmaisen tutkimuskysymyksen vastauksia. Ensimmaisen tutkimuskysymyksen

vastauksia verrataan yksittain jokaisen tiedotus- ja mainosvalineen kustannuksiin.

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kyselylomakkeessa mainittujen tiedotus- ja mai-
nosvélineiden kustannuksia. Facebook-sivujen perustaminen yritykselle ei maksa
mitadn, eiké niiden peruskayttd. Laajemmasta nakyvyydesta on kuitenkin makset-
tava, mutta summa on omavalintainen. Valittu summa vaikuttaa siihen, miten laa-
jasti ja usein mainosta ndytetaan. (Facebook 2019a) Instagram ja Facebook kaytta-
vat samoja mainostytkaluja ja néin ollen hinnoittelu on samanlainen. Yrityksen on
mahdollista luoda maksuton yritysprofiili Instagramiin ja ndyttdd Instagramissa
mainoksia, vain jos silld on olemassa jo Facebook-sivut. (Instagram 2019) Myds
Twitter ja YouTube kéyttavat hyvin samanlaista hinnoittelupolitiikkaa, kuin Face-
book ja Instagram. Itse tili ei maksa mitdén, mutta mainoksen jakaminen maksaa.
Hinnan voi kuitenkin paatta itse ja se vaikuttaa siihen, miten paljon mainosta nay-
tetdan. Twitterin suositushinta aloittelevalle on 30 dollaria eli noin 27 euroa paivéa
kohden. (Twitter Inc. 2019; YouTube 2019) YouTube suosittelee mainostamisen
aloitushinnaksi véhintaan 10 euroa paivaa kohden ja veloitukseen vaikuttaa se, mi-
ten ihmiset katsovat ja reagoivat mainoksiin. (YouTube 2019) Yrityksen blogi ja
kotisivut on mahdollista perustaa ilmaiseksi kayttamalla esimerkiksi kotisivujen
julkaisujarjestelméd WordPressin valmiita ilmaisia teemoja. WordPress on lajissaan
maailman suosituimpia. lImaisissa kotisivuissa on kuitenkin muistettava, etta sivu-
jen perustaminen vie aikaa, eika kaikkia tarvittavia palveluita saa valttamatta il-
maiseksi. (Asikainen 2018) Kaikista tiedotus- ja mainosvalineistd lehtimainonnan
kulut ovat korkeimmat ja vaihtelevat mainoksen koon, ajankohdan ja sijainnin mu-
kaan muutamasta satasesta useampaan tuhanteen euroon. Kyselyssé esitetyisté leh-
distd kallein on Ilkka, toiseksi kallein Ykkoset!, seuraavaksi Lakeuden portti ja hal-
vin Viisukunta. (llkka 2019; Ykkdoset! 2019; Lakeuden Mainos Portti 2019; 1-Me-
diat Oy 2019)
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Taulukko 1. Tiedotus- ja mainosvélineet kustannusjarjestyksessa

Tiedotus- ja mainosvilineet kustannusjérjestyksessi
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Taulukkoon yksi on jarjestetty tiedotus- ja mainosvélineet kustannusten mukaan.
Sanomalehdet on jarjestetty suoraan hinnan mukaan, mutta koska osa sahkaisistéa
kanavista oli saman hintaisia, on niissd huomioitu myos muita seikkoja. Kalleimmat
tiedotus- ja mainosvélineet ovat sanomalehdet. Seuraavana tulee kotisivut, silla
vaikka perussivut on mahdollista perustaa ilmaiseksi, on hyvin todennakdista, etta
sivujen perustamiseen tarvitaan myos maksullisia palveluita. Kotisivuja perustetta-
essa pelkastaan neuvojen pyytaminen on maksullista. Kotisivujen jalkeen kallein
kanava on Twitter, jonka suositushinta paivaa kohden on 27 euroa. Sitd seuraa You-
Tube, jonka suositushinta mainonnassa paivaa kohden on 10 euroa. Kolmanneksi
halvin kanava on blogit, jotka pystyvét perustamaan ilmaiseksi, mutta muista blo-
geista erottuakseen on maksettava. Halvimmat kanavat ovat Facebook ja Instagram,
joiden hinnoittelupolitiikka on hyvin samanlainen. Alkuun paasee ilman maksua ja
tilien tunnettavuutta pystyy lisédmaan omalla aktiivisuudella. Instagram on toiseksi
halvin sen vuoksi, ettd ilmaisen Instagram -yritysprofiilin luomiseksi vaaditaan Fa-

cebook-profiili.

Kyselyn vastausten perusteella nelj& seuratuinta kanavaa ovat Ykkoset, Lakeuden

portti, Viiskunta ja llkka. Ndm& kanavat ovat myods kustannuksiltaan kalleimmat.
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Sosiaalisen median kanavista Facebook ja YouTube ovat seuratuimia, néista Face-
book on kustannuksiltaan halvin ja YouTube neljanneksi halvin. Yritysten kotisi-
vuilla ja Instagramilla on kohtalaisesti seuraajia. Néista Instagram on edullisempi
vaihtoehto. Blogeilla ja Twitterilla ei ole juurikaan seuraajia, mutta ne ovat suhteel-
lisen edullisia kanavia yrityksen mainontaan. Tornikioskin kannalta kannattavin
tiedotus- ja mainosvaline on Facebook, jota asiakkaat seuraavat hyvin ja joka on
kustannuksiltaan hyvin edullinen. Myds teoriaosiossa todettiin, ettd digitaalinen
markkinointi on kustannuksiltaan halvinta. Tehokkaan digitaalisen markkinoinnin
edellytyksend on kuitenkin laadukas verkkosisaltd, joten Tornikioskin kannattaa
panostaa Facebook julkaisuihinsa maksimoidakseen Facebookin hyoty-kustannus-
suhde. Kuten jo aiemmin todettiin tulokset ovat kuitenkin yllattavia siltd osin, etta
Tornikioskin asiakkaat tavoittaa varmimmin perinteisen markkinoinnin eli sanoma-
lehtien avulla. Kustannuksiltaan sanomalehdet ei kuitenkaan ole paras mahdollinen
kanava, mutta Tornikioskin tapauksessa sanomalehtid kannattaa hyddyntaa asiak-

kaiden tavoittamiseksi.

Kolmenteen tutkimuskysymykseen eli millaisista tuotteista asiakkaat ovat kiinnos-
tuneita, tuli vastaus kyselysta. Asiakkaat olivat padsaantoisesti erittéin tyytyvaisia
toimeksiantajayrityksen tuotevalikoimaan. Selkeésti suosituin tuoteryhma on veik-
kaus ja sen jalkeen tasaisessa suosiossa juomat, tupakkatuotteet, makeiset ja jaatelo.
Véhiten ostettu tuoteryhmé on muut kayttotavarat. Asiakkaat toivoivat valikoimaan
my06s uusia tuotteita, kuten gluteenitonta ruokaa, valmisruokia, ravipelejé ja laa-
jempaa makeisvalikoimaa. Teoriaosiossa kasiteltiin yrityksen tarjoomaa kilpailu-
keinona ja todettiin, ettd asiakkaiden tarpeet jakautuvat kdyttotarpeisiin ja valine-
tarpeisiin. Tutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Tornikioskin myy-
dyimmat tuotteet tyydyttavat asiakkaiden vélinetarpeita, mutta myos kéyttotarpei-
siin ostetaan paljon. Ja asiakkaiden valikoimatoiveiden perusteella Tornikioskille
halutaan lisad tuotteita, joilla asiakkaat voivat tyydyttédd kayttotarpeensa. Torni-
kioskin péatarjoomat ovat silti toistaiseksi veikkaus, juomat, makeiset ja tupakka-

tuotteet.
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7.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa saatujen tulos-
ten tarkkuutta. Tietoja kerattéessd, késiteltdessa tai analysoitaessa voi sattua virhe,
joka vaaristaa tutkimustuloksia. Taman takia tutkijan on oltava tarkka ja kriittinen
koko tutkimuksen ajan. Tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia, eika niita pida
yleistad patevyysalueen ulkopuolelle. Sattumanvaraisia tuloksista tekee liian pieni
otoskoko. Varsinkin kyselytutkimuksessa otoskoko on huomioitava. Luotettavaan
tutkimustulokseen vaikuttaa myds kohderyhmén valinta. Jos halutaan luotettavia
tuloksia, on tutkittava koko perusjoukkoa eli tutkinnan kohteena olevaa joukkoa,
josta tietoa halutaan, eik& vain muutamaa ryhméa. Tutkimustuloksien reliabilitee-
tissa on huomioitava myds, ettd monimuotoisen ja nopeasti muuttuvan yhteiskun-
nan takia saadut tutkimustulokset eivat valttaméattd pade toisena aikana tai toisessa
yhteiskunnassa. (Heikkila 2014, 12, 28)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytté eli tutkimuksen on mitattava sita,
mité oli tarkoitus selvittdd. Tutkijalla on oltava tavoite, johon tutkimuksessa pyri-
taan, etta voidaan tutkia oikeaa asiaa. Jos mitattavia kasitteita ja muuttujia ei ole
etukateen madritelty tarkasti, ei tutkimuksen validiutta voida selvittdd. Tutkimuk-
sen validius varmistetaan etukdateen tehtavalla huolellisella suunnittelulla ja tarkoin
harkitulla tiedon hankinnalla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tehtavat kyselyn ky-
symykset on suunniteltava tarkasti ja yksiselitteisesti niin, ettd ne mittaavat oikeaa
asiaa. Liséksi kyselyn kohteena oleva perusjoukko tulee méaritella huolella, laajan
ja kattavan otoksen mahdollistamiseksi. (Heikkild 2014, 27)

Tassa tutkimustydssa tayttyvét reliabiliteetin ja validiteetin vaatimukset. Tutkimuk-
sen teoriaosio tukee empiirista osiota hyvin. Tutkimuskysymyksia tukevaa teoriaa
kasiteltiin tarkemmin luvussa kaksi, jossa kasiteltiin tarjoomaa ja markkinointivies-
tinta4 kilpailukeinona. Koko teoriaosio tukee tutkimusongelman ratkaisua, silla lu-
vussa kolme kasitelladn markkinointisuunnitelman rakennetta ja luvussa kaksi ka-
sitelladn markkinointia ja markkinoinnin kilpailukeinoja joihin markkinointisuun-
nitelmassa oli tarkoitus pureutua tarkemmin lisdéndkyvyyden luomiseksi. Tutki-

muksen tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma, jonka laatimista tuki
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tutkimusongelman ratkaiseminen. Tutkimusongelman selvittdmisen tueksi laadit-
tiin kolme tutkimuskysymystd, joissa selvitettiin asiakkaiden tiedotus- ja mainos-
kanavien seuraamista, tiedotus- ja mainoskanavien hydtykustannussuhdetta seka
asiakkaiden kiinnostusta eri tuotteisiin. Tutkimusongelman, tutkimuskysymysten ja
teorian pohjalta laadittiin kyselylomake, jossa oli kahdeksan kysymysta. Kysymyk-
sistd kuusi oli suljettuja kysymyksia ja kaksi avoimia kysymyksia.

Kysely toteutettiin toimeksiantajayrityksen asiakkaille paikan péaélla yrityksessé
yhden viikon aikana kesakuussa 2019. Vastauspaikalla ja -ajalla seké kyselyn pi-
tuudella pyrittiin vaikuttamaan vastausprosenttiin. Kyselyyn vastasi kaikkiaan 112
asiakasta ja vastausprosentiksi tuli 19,31 %, joka on hyva tutkimuksen luotetta-
vuutta ajatellen. Vastaajat antoivat positiivista palautetta kyselyn pituudesta ja sel-
keydestd, joten voidaan olettaa, ettd kyselyn kysymykset ovat olleet helposti ym-
marrettavid. Vastaukset olivat selkeitd ja yksiselitteisig, joten kaikkia vastauksia
kaytettiin tutkimuksessa. Asiakkaat olivat myds vastanneet kaikkiin kohtiin lukuun
ottamatta viimeista kysymystd, joka oli avoin kysymys. Viimeisen eli kahdeksan-
nen kysymyksen vastausten vahyys ei kuitenkaan vaikuttanut muiden kysymysten
kasittelyyn tai tutkimuksen luotettavuuteen. Kyselyn luotettavuutta heikentda kui-
tenkin se, ettei alle 20 vuotiaita vastaajia ollut ainuttakaan, vaikka yhtiomiesten mu-
kaan Tornikioskilla asioi myos lapsia ja nuoria. Luotettavuuteen vaikuttaa myos
kyselyn toteutusajankohta. Kysely toteutettiin kesalld, joka on jaatelon paras se-
sonki. Tdman vuoksi on hyvin todenndkoists, ettd asiakkaiden vastaukset koskien
jaateldn ostamista ovat kovempia kuin olisivat talviaikaan. Jos talle tutkimukselle
paadytédan tekeméaan jatkotutkimuksia, on toteutusajankohta asetettava myos ke-
sélle tulosten vertailukelpoisuuden varmistamiseksi. Kyselystd saadut vastaukset
syotettiin ensin Excel ohjelmaan, josta ne siirrettiin SPSS -ohjelmaan késitelté-
vaksi. Vastauksia késiteltiin tarkasti ja huolellisesti ja lopuksi syo6tetyt tiedot tarkis-

tettiin oikeiden tulosten varmistamiseksi.
7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkimuksessa laadittiin markkinointisuunnitelma Avoin yhtid Paloniemi

/Tornikioskille. Markkinointisuunnitelma pohjautui lisdnakyvyyden luomiselle.



69

Jatkotutkimuksena talle opinnéytetydlle voi toteuttaa muutaman vuoden kuluttua
markkinointisuunnitelman toteuttamisen aloittamisesta seurantatutkimuksen mark-
kinointisuunnitelman vaikutuksista. Seurantatutkimuksessa voi tutkia, tavoittaako
yhtion markkinointi asiakkaat aiempaa paremmin. Asiakkaiden tavoittamista voi
mitata esimerkiksi asiakasméaaran ja tuloksen kehitykselld. Toisena jatkotutkimus-
ehdotuksena on tutkia yhtion asiakastyytyvaisyyttd ja markkinoinnin vaikutusta sii-
hen. Asiakastyytyvaisyydestd voi tehda laajemmankin kyselyn, joka kattaa asiak-
kaiden mielipiteet yrityksen palvelutasosta, tuotteista, sijainnista ja itse yrityskoko-

naisuudesta.
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SAATE JA KYSELYLOMAKE

Heil

Olen kolmannen vuoden tradenomiopiskelija Vaasan ammattikorkeakoulussa ja teen péét-
totyonani markkinointisuunnitelman Tornikioskille. Tdma kysely on térke& osa markki-
nointisuunnitelman laatimista ja sen vuoksi on tarkead, ettd vastaat kaikkiin kysymyksiin

huolellisesti.

Kyselyn tavoitteena on selvittdd millaisia tiedotus- ja mainosvalineitd Tornikioski voisi
markkinoinnissaan kayttaa ja miten tuotevalikoimaa voitaisiin kehittaa asiakkaiden toivei-

den mukaiseksi.

Jokainen kyselyyn vastaaja voi halutessaan osallistua kerran arvontaan, jossa arvotaan

- yksi 10 euron arvoinen lahjakortti Tornikioskille

- yksi lahjakortti, jolla saa Tornikioskilta kaksi irtojaatel6a

- yksi tuotepaketti (siséltdd kahvipaketin ja suklaalevyn)
Arvontaan osallistuminen edellyttad, ettéa ilmoitat kyselyn lopuksi nimesi ja puhelin-
numerosi. Ndin varmistetaan, ettd voittajat tavoitetaan. Nimea tai puhelinnumeroa ei kay-
tetd osana tutkimusta tai tallenneta markkinointitarkoituksessa. Tietoja késitellaan luotta-
muksellisesti. Voitosta ilmoitetaan henkil6kohtaisesti ja voittajat voivat noutaa palkintonsa
Tornikioskilta.

Kysely toteutetaan Tornikioskilla la 8.6.- pe 14.6.2019 vélisend aikana ja kyselyn vastaus-
ten viimeinen palautusajankohta on pe 14.6.2019 klo 20.00 mennessa. Tdman jélkeen tul-
leita vastauksia ei oteta huomioon tutkimuksessa tai arvonnassa. Vastaukset palautetaan

palautuslaatikkoon Tornikioskille. Arvonta suoritetaan la 15.6.2019.

Kiitos jo etukateen vastauksista ja aurinkoista keséa.

Terveisin

Julia Paloniemi, tradenomiopiskelija, Vaasan ammattikorkeakoulu



2(2)
Kyselylomake

Vastaa kysymyksiin rastimalla oikeaksi katsomasi vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varatulle riville.

1. 1ka vuotta

2. Sukupuoli o Nainen o Mies

3. Kuinka usein asioit Tornikioskilla? (Rastita yksi seuraavista vaihtoehdoista)
o Paivittdin
o Viikoittain
o Kuukausittain

o Harvemmin kuin kuukausittain

4. Mita seuraavista tiedotus- ja mainosvalineista seuraat? (\Voit valita useamman vaihtoehdon)

o Facebook o llkka

o Instagram o Ykkoset!

o Twitter o Viiskunta

o YouTube o Lakeuden portti

o Blogit o En mitdén edell&d mainituista

o Yritysten kotisivut
5. Tiesitko, ettd Tornikioski I6ytyy Facebookista?
o Kyll4 o Ei
6. Miten tyytyvdinen olet Tornikioskin tuotevalikoimaan? (Rastita yksi seuraavista vaihtoehdoista)
0 Erittédin tyytyvéinen
o Jokseenkin tyytyvdinen
o Jokseenkin tyytymiton

0 Erittdin tyytyméaton

7. Mité seuraavista tuoteryhmista olet ostanut Tornikioskilta viimeisen kuukauden aikana? (\Voit valita
useamman vaihtoehdon)

o Kahvi/pulla o Jaatelot

o Kortit o Veikkaus

o Juomat o Muut kayttdtavarat

o Tupakkatuotteet o Muut péivittdistavarat
o Makeiset

8. Mité tuotteita haluaisit valikoimaan?

Jos haluat osallistua arvontaan vastaa myos seuraaviin kohtiin. Seuraavat tiedot ovat vain arvontaa varten ja
mahdollistavat voitosta ilmoittamisen. Nimeé tai puhelinnumeroa ei kdytetd osana tutkimusta tai tallenneta
markkinointitarkoituksessa. Tietoja késitellaan luottamuksellisesti.

Nimi:

Puhelinnumero:
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SALATTU MARKKINOINTISUUNNITELMA



