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Opinnaytetydn tavoitteena oli toteuttaa realistinen markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa
uusia, toteutettavissa olevia ideoita erilaisiin markkinointitoimenpiteisiin. Suunnitelma teh-
tiin toimeksiantona Suomen Lastenhoitoalan Liitolle ja heidan omistamalleen Helli-palve-
lulle. Ty rajattiin koskemaan vain palvelun lastenhoitajapuolta. Suunnitelman toteutus on
suunniteltu elo- joulukuulle 2018 ja se auttaa Helli-palvelua saavuttamaan lisaa nakyvyytta
ja asiakkaita.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi palveluiden markkinointia seka niiden laadun arviointia ja
perehdytaan markkinointisuunnitelman laatimiseen. Suunnitelman laatimisessa kaydaan
l&pi erilaisia markkinoinnin analyyseja, segmenttien méarittely&, markkinoinnin kanavia ja
toimenpiteita sekd markkinoinnin seurantaa.

Produktiosuudessa selvitetdan Helli-palvelun lahtétilannetta SWOT- ja kilpailija-analyysin
kautta ja esitellaan valitut segmentit ja markkinoinnin kanavat. Tassa osiossa kaydaan lapi
toimenpiteiden seuranta ja sen tydkalut seké budjetti ja tulevan syksyn aikataulu. Viimei-
sena kappaleena on pohdinta, jossa selvitetdan mahdollisia kehityskohteita seka arvioi-
daan omaa oppimista. Opinnaytetydn kirjoittaminen alkoi helmikuussa 2018 ja paattyi sa-
man vuoden toukokuussa.

Helli-palvelulla ei ollut aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa, joten suunnitelma luotiin
taysin puhtaalta pohjalta. Uudessa suunnitelmassa keskityttiin erityisesti uuteen kohde
segmenttiin ja sen saavuttamiseen oikeiden toimenpiteiden avulla. Yhdeksi suureksi tee-
maksi tytssa nousi digitaalinen markkinointi ja sosiaalisen median kanavat.

Asiasanat
Markkinointi, markkinointisuunnitelma, palveluliiketoiminta, markkinointiviestinta
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1 Johdanto

Toimivan markkinoinnin taustalta 16ytyy aina perusteellinen markkinointisuunnitelma. Sen
avulla markkinointitoimenpiteet konkretisoituvat ja oikeat segmentit I0ytyvat. Markkinointi
vahvistaa yrityksen imagoa ja vuorovaikutusta kuluttajien kanssa. TAma tyén tarkoituk-
sena oli rakentaa pohja Helli-palvelun markkinoinnille ja nostaa sen nakyvyytta. Palvelulla
ei ollut oikeastaan minkaanlaista markkinointia tai suunnitelmaa, joten sain vapaat kédet
ideoiden ja budjetin suhteen. Kokonaan uuden markkinointisuunnitelman tuottaminen kuu-
losti haastavalta ja samalla erittéain mielenkiintoiselta. Pyrin tekemaan suunnitelmasta
mahdollisimman konkreettisen ja hyddyllisen toimeksiantajalle, kuitenkin toteutettavissa

olevien ideoiden kautta.

Opinnaytety6 lahti kayntiin haastattelun kautta, jossa kaytiin lapi palvelua ja Suomen Las-
tenhoitoalan Liiton toimintaa. Tydn tavoitteet maariteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa
ja niiden pohjalta l&ahdettiin rakentamaan realistista suunnitelmaa. Itse markkinointisuunni-
telmassa yhdeksi suureksi teemaksi nousi uuden kohderyhman myété digitaalinen markki-
nointi ja sen kanavat. Markkinointisuunnitelma on kohdistettu ainoastaan palvelua kaytta-
ville lastenhoitajille ja siin& ei ole otettu huomioon toisen puolen kuluttajia, jotta aihe saa-
tiin rajattua selkeasti. Suunnitelmassa keskitytédén erityisesti markkinoinnin toimiin, joilla

palvelulle saadaan lisdnakyvyytta.

1.1 Tyon tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on laatia konkreettinen markkinointisuunnitelma Helli-palvelulle
ja Suomen Lastenhoitoalan Liitolle, jota he voivat hyddyntéda hankkiessaan uusia kayttajia
Helli-palvelulle ja lisaa jasenia liitolle. Tydssa keskitytaan Helli-palvelun tydntekijapuoleen.
Kuinka saada nuoria lastenhoitoalan opiskelijoita ja jo valmiita lastenhoitajia liittymaan pal-
velun kayttajiksi? Toinen tavoite on saada Suomen Lastenhoitoalan Liitolle lisd& nuoria ja-

senid, silla nykyinen jasenkunta on vanhempaa ikéaluokkaa.

Tavoitteena on toteuttaa markkinointisuunnitelma syksyn 2018 aikana ja saavuttaa vakaa

kayttajapohja palvelulle vuoteen 2019 mennessa.



1.2 Opinnaytetyon rakenne ja rajaukset

Opinnaytety6 on toiminnallinen tyo, joka suoritetaan toimeksiantona. Tyd koostuu kah-
desta osasta, teoriasta ja itse valmiista tuotoksesta. Tyd alkaa johdanto kappaleella, joka
siséltaa tyon rakenteen ja rajaukset, tavoitteet ja toimeksiantajan esittelyn. Tietoperus-
tassa kaydaan lapi palvelujen markkinointia ja markkinointiprosessia seka markkinointi-
suunnitelmaan kuuluvia osa-alueita. Tietoperustan jalkeen kappaleessa 4 seuraa itse
markkinointisuunnitelma produkti. Viimeinen kappale koostuu pohdinnasta ja oman tyon
arvioinnista. Ty0 rajataan koskemaan markkinointitoimenpiteita ja itse markkinointistrate-

giaan ei tdssa tyossa keskityta.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Tyo6n toimeksiantajana toimii Suomen Lastenhoitoalan Liitto (SLalL). Se on perustettu
vuonna 1940 ja se on Tehyn yhteistydjasenjarjestd, joka ajaa koulutettujen lastenhoi-
toalan ammattilaisten ja alan opiskelijoiden asiaa. Liitto vaikuttaa lastenhoitoon ja varhais-
kasvatukseen liittyvien lakien ja koulutuksen kehittamiseen. Téalla hetkella liitolla on jase-
nid noin 9000. Liitto on ainoa, joka ajaa pelkastaan lastenhoitajien etuja. (Seppala-Vessari
18.04.2018; SLAL ry 2018a.)

Helli-palvelun kautta yksityishenkiltt ja yritykset ja yhteisty0 paivakodit voivat varata las-
tenhoitopalveluita. Lastenhoitopalveluita tarvitsevat henkilot voivat etsia itselleen palvelun
kautta sopivan hoitajan. Kaikki palvelusta I6ytyvat hoitajat ovat SLaL:n hyvaksymia lasten-
hoitoalan ammattilaisia tai opiskelijoita. TAma takaa turvallisen ja luotettavan palvelun.
Talla hetkella palvelu on etu, jota SLal:n jasenet paasevat kayttdmaan, mutta tulevien
muutosten kautta, kuka tahansa koulutettu lastenhoitaja pystyy luomaan palveluun tilin.
Kaikkien hoitajien ansioluettelot ovat nakyvissa ja niihin paivittyvat kaikki palvelun kautta
tehdyt ty6t. Lastenhoitajien ja lastenhoitajaopiskelijoiden on helppo I6ytaa palvelusta pi-

dempia tai lyhytaikaisempia tydsuhteita omien aikataulujen mukaan.

Palvelun kayttd on taysin ilmaista niin hoitajille kuin lastenhoidon tarvitsijoille. SLaL ry ei
ota maksua tyon valityksestd kummaltakaan osapuolelta. (Helli-palvelu 2018; Seppala-
Vessari 18.04.2018; SLAL ry 2018b.)



2 Palveluiden markkinointi

Useat kuvittelevat myynnin ja mainonnan olevan téarkein osa markkinointia, mutta todelli-
suudessa ne kasittavat vain pienen osan. Markkinointi tulee ymmartaa laajempana koko-
naisuutena, jonka tavoite on tyydyttad asiakkaan tarpeet. Peter Druckerin mukaan Markki-
noinnin tarkoituksena on tehda myymisesta tarpeetonta ja sen avulla asiakas tunnetaan
niin hyvin, etté tuote tai palvelu myy itse itse&dén. (Kotler & Keller 2016, 27) Yksinkertai-
simmillaan markkinoinnilla sitoutetaan asiakkaita ja hallitaan kannattavia asiakassuhteita.
Laajemmin markkinointia voidaan kuvailla sosiaalisena prosessina, jonka avulla yksilot ja
ryhmat tayttavat tarpeensa ja halunsa luomalla ja vaihtamalla arvoa. (Kotler & Armstrong
2016, 29.)

2.1 Palveluliiketoiminta

Palveluille 16ytyy useita maaritelmia ja on hankalaa valita se yksi ja oikea. Palveluja voi-
daan kuvailla jonakin, mita voi ostaa ja myyda, mutta ei kokea konkreettisesti. Jos palve-
luita tarkastellaan syvemmin paastaan maaritelmaan, jossa palvelu on prosessi, joka
koostuu aineettomien toimintojen sarjasta. Nama toiminnot tarjoavat ratkaisun asiakkaan
ongelmiin ja ne toimitetaan yleensa asiakkaan ja palveluntarjoajan valisesséa vuorovaiku-
tuksessa. (Lowelock & Wirtz 2016, 18; Grénroos 2009, 79.)

Lahes kaikilla palveluilla on kolme yleisluontoista piirretta:

- Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja.
- Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

- Asiakas osallistuu ainakin jossain méaarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuot-
tajana. (Grénroos 2009, 79.)

Tarkein palvelujen piirre on niiden prosessimaisuus. Palvelut koostuvat toiminnoista ja
niissa kaytetddn useita resursseja, kuten ihmisia ja tietoa. NAma resurssit ovat usein vuo-
rovaikutuksessa suorasti asiakkaan kanssa. Muut ominaispiirteet pohjautuvat palvelujen
prosessiluonteisuuteen. Markkinointia ja laadunvalvontaa ei pysty toteuttamaan perintei-
sesti palvelujen kohdalla, silla yleensa palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
Palvelun laatua ei tuoteta ennalta, joten sité pystyy valvomaan vain itse palveluprosessin
aikana. Esimerkiksi Lastenhoitopalvelussa asiakas ei voi kokea laatua ennen kuin palvelu-
tapahtumaa. Osa palveluprosessia saattaa olla asiakkaalle ndkymattomissa kuten lasten-

hoidon aikana, kun asiakas ei itse ole paikalla. Asiakkaiden huomio kiinnittyy tuotantopro-



sessin nakyviin osiin ja palvelun laatua arvioidaan niiden kannalta. Tasta syysta laadun-
valvonnan ja markkinoinnin on tapahduttava samaan aikaan, kuin palvelun tuottamisen ja
kulutuksen. Perinteisissa markkinointitoimenpiteissa ja laadunvalvonnassa unohtuvat hel-
posti tilanteet, joissa asiakas on itse mukana ja taman vuoksi perinteiset keinot eivéat sovi
niin hyvin palvelujen luonteeseen. Asiakas osallistuu palveluprosessiin sen vastaanotta-
jana, mutta myos yhtena tuotantoresurssina. Asiakas on siis yksi palvelun kanssatuotta-

jista.

Peruspiirteiden lisaksi 16ytyy myds muita palveluja yhdistavia tekijoita. Palveluja ei pysty
varastoimaan tavallisten tuotteiden lailla ja kapasiteetin suunnittelu nousee palvelujen
kohdalla erittdin tarkeéksi. Jos Kuntosalin ryhmaliikuntatunnilla on tyhjia paikkoja, ei niita
voi myyda seuraavalle paivélle. Asiakkaita voidaan kuitenkin pitaa varastossa esimer-
kiksi jonotuslistalla kyseiselle tunnille. Palvelut ovat suurilta osin aineettomia ja niita ei voi
kokeilla ennen ostopaatosta. Palvelu on abstrakti ja sen arvioiminen on vaikeaa asiak-
kaille, silla tunteen tai luottamuksen arvoa ei voi maéaritelld. Yleensa palvelu ei johda omis-
tussuhteeseen, mutta omistussuhde voi kuitenkin syntya esimerkiksi asioimalla ruokakau-
pan palvelutiskilla, jolloin palvelun kautta asiakas paatyy omistamaan valitsemansa ruoka-
annoksen. Palveluprosessi ei ole koskaan tdysin samanlainen jokaisen asiakkaan kanssa.
Palvelut ovatkin heterogeenisia ja epajohdonmukaisia. Lastenhoitopalvelun kohdalla esi-
merkiksi lapsen ik& aiheuttaa jo suuren muutoksen palveluun. Asiakas vaikuttaa itse pal-
velutapahtumaan ja tama aiheuttaa hankaluuksia palvelujen johtamiselle, silla palvelun
koettu laatu tulisi olla tasainen jokaisen asiakkaan kohdalla. (Lowelock & Wirtz 2016, 23-
24; Gronroos 2009, 79-82.)

2.2 Palveluiden markkinointiprosessi

Palveluiden markkinointiprosessi koostuu neljasta paaosasta: markkinoiden ja asiakkai-
den ymmartamisestd, markkinoiden ja segmenttien valitsemisesta, markkinointiohjelmien
suunnittelemisesta, toteuttamisesta ja valvonnasta seké organisaation tyontekijdiden val-
mentamisesta naihin kaikkiin edella mainittuihin toimiin. Tassa luvussa keskitytaan erityi-
sesti palvelujen markkinointiin ja itse markkinoinnin suunnitteluprosessiin perehdytaan lu-
vun kolme aikana. Markkinakeskeisen lahestymistavan mukaan yrityksen tulisi mukauttaa
kaikki toimensa asiakkaidensa tarpeisiin ja yhteiskunnan asettamiin rajoituksiin. Se toimii
vastakohtana tuotantokeskeiselle lahestymistavalle, jossa toimet perustuvat tekniikkaan,

tuotteeseen tai itse tuotantoprosessiin. (Gronroos 2009, 312-313.)



Perinteisen markkinointindkemyksen paamaarénd on myynnin saaminen ja asiakashan-
kinta. Tama& kertamyyntimarkkinointi -lahestymistapa ei toimi palvelujen kohdalla, silla pal-
velutapahtuma vaatii lahes aina kontaktin asiakkaaseen. Vuorovaikutus asiakkaan ja pal-
veluntarjoajan valilla tuo asiakaslahtdisyyden esille ja siksi on parempi valita toisenlainen
lahestymistapa. Suhdemarkkinointi korostaa asiakassuhteiden sailyttamisté ja se onkin
palveluyrityksille sopivampi markkinointikeino. Siinéd korostetaan olemassa olevien asia-

kaskontaktien sailyttamista ja kehittamista.

Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: uusien asiakkaiden hankin-
taan, asiakkuuksien sailyttamiseen ja vanhojen asiakkuuksien kehittdamiseen. Aikaisem-
min mainitulla kertamyyntimarkkinoinnilla keskitytaan pelkastaan ensimmaiseen tasoon ja
sen tarkoituksena on saada asiakas ostamaan yrityksen palvelu, jolloin asiakassuhde jaa
pinnalliseksi. Asiakaskeskeisyytta laajentamalla tyontekijoihin seka muhin resursseihin yri-
tys voi paastéa seuraavalle tasolle, jossa asiakas on saanndllisessa vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa. Jotta yritys pystyy luomaan todellisen suhteen asiakkaan kanssa, tulee
sen saada luotua tunneside asiakkaan valilla. Yrityksen on omaksuttava suhdeajattelu,
jotta se voi paasta kolmannelle tasolle ja sitouttaa asiakkaan. (Gronroos 2009, 317-319.)

Kuin kaikella, myds asiakassuhteilla on oma elinkaarensa. Markkinointi on erilaista jokai-
sen elinkaaren vaiheen aikana ja siksi yrityksen on ymmarrettava, missa vaiheessa elin-
kaarta kukin asiakkuus on ja mita toimenpiteita siihen vaiheeseen kuuluu. Asiakassuhteen
alkuvaiheessa tarkeinta on herattéaa asiakkaan mielenkiinto palvelua kohtaan. Kun asia-
kas huomaa palvelun tayttavan tarpeensa, siirtyy han seuraavaan vaiheeseen, ostopro-
sessiin. Ostoprosessin aikana asiakas arvioi palvelua, sen laatua ja hintaa. Jos lopputulos
on myonteinen, paatyy han ensiostoon. Ensiostosta asiakas paatyy kulutus- tai kayttopro-
sessiin, jonka aikana asiakkaalle selviaa, onko palvelu hanelle sopiva. Jos palvelu on asi-
akkaalle sopiva asiakassuhde, on luultavasti syntynyt. Tassa viimeisessa vaiheessa mark-
kinoinnin tulee keskittya pitAmaan asiakas tyytyvaisena tai ylittdé asiakkaan odotukset. On
myds mahdollista, ettd asiakassuhde katkeaa ja elinkaari paattyy akillisesti. (Grénroos
2009, 319-321))

2.3 Palvelun laatu

Tuotteiden laatua on perinteisesti helppo arvioida, silla se perustuu enimmakseen niiden
teknisiin ominaisuuksiin. Palvelun laadun arvioiminen on monimutkaisempi prosessi. Pal-
veluissa asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ja siksi laatujohtamisen kannalta on tarkeda

ymmartaa, miten asiakas kokee palvelun laadun. Koska palvelu on aineeton, ei asiakas



pysty arvioimaan sen laatu etukateen. Tama aiheuttaa vaikeuksia myos tapahtuman jal-
keisessa arvioinnissa. Yritykset voivat helpottaa asiakkaan laadun arviointia esittamalla
todisteita laadusta. Esimerkiksi lastenhoitopalvelun kohdalla lastenhoitaja voi kertoa van-
hemmille paivan tapahtumista tai nayttaa kuvia hauskoista tapahtumista. (Jobber 2013,
363-364.)

Asiakkaan laatukokemusta on maaritelty kapeasti "Laatu on, mita asiakas kokee sen ole-
van". Todellisuudessa asiakkaan kokemus laadusta on hyvin laaja ja se tulisi maaritella
asiakkaan nakokulmasta, sellaisena kuin asiakas sen kokee. Asiakkaiden kokema laatu
jakautuu kahteen ulottuvuuteen: tekniseen ja toiminnalliseen. Tekninen laatu eli palvelun-
prosessin lopputulos jaa nimensé mukaan asiakkaalle palvelutapahtuman paattyessa.
Lopputulosta on helpompi arvioida objektiivisesti asiakkaan nékokulmasta, silla kyseessa
on tekninen ratkaisu ongelmaan. Usein yritykset kokevat teknisen laadun palvelun koko-
naislaatuna, vaikka kyseessa on vain yksi laadun ulottuvuus. Palveluprosessin aikana
asiakas paatyy moniin vuorovaikutustilanteisiin palveluntarjoajan kanssa. Toiminnallinen
eli prosessiulottuvuus kuvaa laadun osia, jotka asiakas kokee prosessin toimituksen ai-
kana. Toiminnalliseen laatuun vaikuttavia tekijoitd ovat niin henkildkunnan jasenet ja hei-
dan ulkoinen olemuksensa kuin myds muut asiakkaat. Muut asiakkaat voivat lisété jono-
tusaikaa tai toimia positiivisena vaikuttajana ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuk-
sessa. Toiminnallista laatua on vaikea arvioida yht& objektiivisesti kuin teknista laatua.
Ulottuvuuksien liséksi asiakas paasee nakemaan osittain yrityksen sisélle, sen prosessei-
hin, resursseihin seka toimintatapoihin. Yrityksen imago nousee tassa tarkeaksi tekijaksi.
Asiakas antaa pienet virheet anteeksi helpommin yritykselle, joka omaa hyvan imagon,
kuin yritykselle, josta hanella on jo valmiiksi huono mielikuva. (Grénroos 2009, 100-102;
Jobber 2013, 371-372.)

Laatu koetaan suurilta osin subjektiivisesti ja se ei rajoitu pelkastaén kahteen edellda mai-
nittuun ulottuvuuteen. Kuvasta 1 nahdaan, etta kokonaislaatu koostuu odotetusta ja koe-
tusta laadusta. Jos koettu laatu ei vastaa odotuksia on asiakkaalla edessa pettymys ja ko-
konaislaatu jaa alhaiseksi. Jos odotukset ja kokemukset kohtaavat tai kokemus on odo-
tuksia parempi, syntyy positiivinen laatukokemus. Laadun odotukset koostuvat useista te-
kijoista, jotka vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan. Markkinointiviestinnan avulla yritys viestii
asiakkaille esimerkiksi mainonnan, suoramarkkinoinnin ja kampanjoiden kautta. Yritys
pystyy valvomaan markkinointiviestinnan toimia, mutta odotuksia luovia imagoa, suusa-
nallista viestintaa eli puskaradiota ja suhdetoimintaa ei pystyta valvomaan suorasti. Mark-
kinointiviestinnan ulkopuolisiin tekijoihin vaikuttaa yrityksen aikaisempi menestys. Naiden
tekijoiden lisdksi asiakkaan omat tarpeet vaikuttavat odotuksiin. (Grénroos 2009 105-106;
Jobber 2013, 372.)
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Kuva 1. Palvelun koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 106.)

Odotukset luovat asiakkaalle mielikuvan siitd, kuinka palveluprosessin tulisi sujua. Jos yri-
tys luo viestinnallaan lilan suuret odotuksen asiakkaalle, voi lopputuloksena olla huono
palvelukokemus, vaikka itse palvelun taso olisi ollut hyva. Yritysten kannalta on parempi
pitaa lupaukset kampanjoissa maltillisina ja varoa etteivat lupaukset laadusta tule liian var-
hain asiakkaalle, kun yritys ei ole siihen vield valmis. Kun lupaukset pidetaan maltillisina,
asiakkaalle jatetaan varaa odotukset ylittavaan palvelukokemukseen. Kun asiakas yllattyy
odotukset ylittavalla palvelulla, tulee asiakas varmemmin kayttdmaan palvelua uudelleen.
Tama myos lisaa asiakasuskollisuutta. Palvelun laatukokemusta suunnitellessa yrityksen
tulee pitdé mielessa, kuinka asiakas arvioi palvelua. Arvion kohteita voivat olla muun mu-
assa saavutettavuus (palvelun sijainti), luotettavuus, turvallisuus seka henkilékunnan kay-
tos. (Grénroos 2009, 106.)



3 Markkinointisuunnitelman laatiminen

Altistumme markkinoinnille joka paiva niin kotona kuin kodin ulkopuolella. Sen tarkoituk-
sena on toimia innoittavana, informatiivisena seka viihdyttavana. Nain ei kuitenkaan aina
kay. Yritykset kilpailevat markkinoinnin keinoin ja joskus markkinointi voi olla arsyttavaa ja
haitallista. Yritysten tulee olla tarkkana, mité ja miten markkinoidaan asiakkaalle, jotta ha-
nen kiinnostuksensa saadaan heraamaan. (Wood 2014, 2-3.)

Markkinoinnin suunnittelun padadmaéarana on tuottaa arvoa asiakkaalle, yritykselle ja sidos-
ryhmille nykytilannetta tutkimalla ja analysoimalla. Suunnittelun avulla tuotetaan yksityis-
kohtainen ja joustava runko, joka ohjaa yrityksen toimintaa kohti pddmaaridan ja tavoittei-
taan. Suunnitelman on hyva sisaltaa valitavoitteita, jotta markkinoinnin edistymista ja on-
nistumista pystytaan mittaamaan mahdollisista odottamattomista muutoksista huolimatta.
(Wood 2014, 4.)
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Kuva 2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi



Markkinoinnin suunnitteluprosessi koostuu osista, jotka luovat tasapainoisen ja realistisen
markkinointisuunnitelman. Kappaleen kolme aikana kayd&an lapi markkinoiden analyy-
seja, kohderyhmien suunnittelua, tavoitteita seka erilaisia markkinoinnin toimenpiteita

paattyen markkinoinnin seurantaan.

3.1 Tilanneanalyysi ja markkinointitutkimukset

Kuvan 2 mukaisesti markkinointia suunniteltaessa tulee ensiksi analysoida yrityksen nyky-
tilanne ja markkinaymparistd. Naitd analysoitaessa keskitytaan sisaisiin ja ulkoisiin tekijoi-
hin, jotka muodostavat kokonaiskuvan yrityksen taméan hetkisesta tilasta. Yrityksen sisai-
sista, heikkouksista ja vahvuuksista ja sen ulkoisista, mahdollisuuksista ja uhista voidaan
lopulta muodostaa SWOT- analyysi, joka kokoaa yhteen nama kaikki tekijat. Toimintaym-
pariston seuranta auttaa myo6s tukemaan nykytilanteen kartoitusta. Yrityksen toimintaym-
paristoa tulisi tarkkailla muutoinkin kuin markkinointia suunnitellessa, silla sen avulla voi-
daan ennustaa mahdollisia tulevaisuuden trendeja ja valmistautua muutoksiin. (Onnistu
yrittajana 2018; Wood 2014, 26-28.)

Kun analysoidaan lahemmin yrityksen siséisia tekijoita, paastaan vahvuuksien ja heik-
kouksien juurelle. Sisdiseen analysointiin siséltyvat kaikki tekijat, joissa yritys on itse mu-
kana. Yrityksen missio, resurssit, aikaisemmat liiketoimenpiteet ja sidosryhmat ovat kaikki
sisdisesti analysoitavia tekijoita. Tarkastelemalla naita pystytaan méaarittelemaan yrityksen
vahvuudet seka heikkoudet. Vahvuudet auttavat yritystd pddsemaan tavoitteisiinsa, erot-
tumaan kilpailijoista ja torjumaan uhkia. Loydetyt heikkoudet taas voivat estaa yritysta
paasemaan tavoitteisiinsa ja menestymaan kilpailussa. (Onnistu yrittajana 2018; Wood
2014, 28-30.)

Ulkoiset tekijat, mahdollisuudet ja uhat, koostuvat poliittisista, taloudellisista, sosiokulttuu-
risista, teknologisista, ekologisista ja kilpailullisista trendeista, jotka ovat yhteydessa yrityk-
sen toimintaan. Mahdollisuudet ovat ulkoisia tekij6ita, joita yrityksen on kuitenkin mahdol-
lista pienissa maarin kontrolloida. Niiden avulla yritys voi 16ytaa keinon merkittavaan kil-
pailuetuun. Esimerkiksi kotimaisuus ja ekologisuus ovat nousseet viime aikoina suureksi
trendiksi ja suomalainen uima-asuja valmistava yritys HallaxHalla on noussut tdméan
avulla suureen suosioon valmistamalla bikineja meresta l6ytyvasta muoviroskasta. Uhat
eivat ole suoraan yrityksen kontrolloitavissa ja voivat aiheuttaa haittaa yrityksen menes-
tykselle. (HallaxHalla 2018; Onnistu yrittdjana 2018; Wood 2014, 30, 34.)



Kilpailija-analyysi on tarkea osa tilanneanalyysia ja sen avulla yritysten on helpompi enna-
koida kilpailijoiden toimia markkinoilla ja luoda joustavampi markkinointisuunnitelma. Tun-
nistamalla nykyiset kilpailijat niin suuret kuin pienetkin ja kartoittamalla heidan heikkouksi-
aan ja vahvuuksiaan seka resursseja ja strategiaa, voidaan loytaa omalle yritykselle toimi-
via tapoja erotuttua kilpailijoista. Naita kartoittamalla ja vertaamalla omaan toimintaan
nahdaan missa kilpailijat ovat menestyneet ja mita kilpailijoiden virheita valttdd omassa
toiminnassa. (Jobber 2013, 779; Wood 2014, 39.) Michael Porterin mukaan kilpailuvoima
koostuu viidesta eri tekijasta, uusien tulokkaiden uhasta, ostajien neuvotteluvoimasta, kor-
vaavien tuotteiden tai palvelujen uhasta, yritysten valisesta kilpailusta ja tavarantoimitta-
jien neuvotteluvoimasta. Viiden kilpailuvoiman mallia voidaan hyédyntaa vastapainona
SWOT-analyysille ja sen avulla paastaan analysoimaan yrityksen kilpailuasemaa. (Stra-
tegy Train 2018.)

Asiakasanalyysin avulla kartoitetaan nykyinen asiakaskunta ja selvitetdan, mitka asiakas-
ryhmat ovat yritykselle elintarkeita. Asiakaskartoituksessa on myds hyva selvittda mista eri
asiakasryhmat tulevat, mité he arvostavat sekd mitéa hyotyd asiakas haluaa saada yrityk-
seltd. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yksi parhaimmista markkinointi keinoista ja yrityksen tar-
joamat edut ja hyddyt voivat saada asiakkaat sitoutumaan yritykseen. (Markkinointisuunni-
telma 2018.)

Jotta markkinointisuunnitelmalle saadaan hyvé pohja, on tarkeaa suorittaa erilaisia ana-

lyyseja ja tutkimuksia yrityksen markkinatilanteesta.

3.2 Asiakaskunnan ja kohdesegmenttien méaarittely

Ihmisia ei saa unohtaa markkinoinnin suunnittelussa, silla markkinat muodostuvat heista.
Kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden analysoinnissa keskitytdan samoihin asioihin. Markkinoita
tarkasteltaessa tulee keskittya asiakaskunnan madarittelyyn ja sen muutoksiin seka markki-
naosuuksiin. (Wood 2017, 48-49.)

Asiakaskunnasta l6ytyy viisi eri tasoa, joista ensimmainen on potentiaaliset asiakkaat. He
ovat henkildita tai yrityksia, jotka tarvitsevat tai ovat kiinnostuneita tuotteesta tai palve-
lusta. TAmA taso sisaltda kaikki potentiaaliset asiakkaat, vaikka he eivat todellisuudessa
koskaan ostaisi tuotetta tai palvelua. Potentiaalisten asiakkaiden joukosta Ioytyvat saata-
villa olevat asiakkaat. NA&ma asiakkaat ovat tietoisia tuotteesta tai palvelusta ja heidan on
myds mahdollista paasta siihen kasiksi. Naista asiakkaista voidaan erottaa joukko, jotka

ovat oikeutettuja tuotteen tai palvelun kayttdon, esimerkiksi ian puolesta. Seuraavan tason
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muodostavat yrityksen kohdeasiakkaat eli ne, jotka yritys haluaa tavoittaa markkinoinnil-
laan. Viimeisen ja pienimman tason asiakkaat ovat jo ostaneet tai kayttavat yrityksen tuo-
tetta tai palvelua. Naita asiakaskunnan tasoja tutkimalla ja niihin syventymalla yrityksen on
helpompi |6ytaé ja maaritella oma asiakaskuntansa ja I6ytaa oikean tason asiakkaille oi-
keat markkinointitoimenpiteet. (Wood 2017, 49-50.)

Markkinaympariston muutokset vaikuttavat asiakaskuntaan ja sen koostumukseen seka
kayttaytymiseen. Markkinoinnin trendeihin tuleekin kiinnittda huomiota markkinoinnin
suunnitteluprosessin aikana. Muutokset asiakaskunnan koossa ja ostojen maarassa niin
lyhyella kuin pitkéalla aikavalilla aiheuttavat muutosta markkinoihin. Namé& muutokset kerto-
vat asiakkaiden maaran kasvamisesta tai vahenemisesta ja kuinka paljon asiakkaiden ole-
tetaan ostavan tulevina vuosina. Maaranpaana on selvittaa, mistd muutokset johtuvat ja
kuinka ne vaikuttavat asiakaskuntaan sek& markkinoinnin paatoksiin. Markkinoinnin toi-

menpiteet voi siten maaritella néaihin tekijoihin sopiviksi. (Wood 2017, 50-51.)

Markkinaosuus maarittelee, kuinka suuri prosenttiosuus yrityksella on sen kohdemarkki-
noiden myynnista. Se on yksi tarkeimmista indikaattoreista ja sen avulla ndhdaan helposti
mahdolliset ongelmat ja mahdollisuudet. Markkinaosuus kannattaa laskea tai vahintaan
arvioida tasaisin valiajoin, jotta mahdolliset muutokset huomataan ajoissa. Tutkimalla
markkinoiden muutoksia sekd muutoksia markkinaosuudessa, yritys saa paremman ku-
van siitd, mita asiakkaat ja kilpailijat tekevat ja minne suuntaan markkinat ovat menossa.
(Wood 2017, 51.)

Tehokas markkinointi lahtee asiakkaiden tunnistamisesta ja ymmartamisesta. Tama mabh-
dollistaa markkinointitoimenpiteiden kohdentamisen oikealle asiakasryhmalle. Segmen-
toinnissa asiakkaat jaetaan pienempiin ryhmiin tarpeiden, asenteiden tai kaytdksen mu-
kaan. Ndista valitaan kannattavimmat, joille markkinointi kohdennetaan. Segmentit voivat
koostua joko miljoonista ihmisista tai mahdollisesti paljon pienemmista ryhmista. Suurin
segmentti ei aina ole yritykselle kannattavin. Pienempien segmenttien kohdalla markki-
nointi voidaan kohdentaa paremmin ja sen avulla saada parempia tuloksia. Segmentointi
voidaan jakaa kolmeen osaan, markkinoiden valintaan, kohdentamiseen ja asemointiin
kuvan 3 mukaisesti. Markkinoiden valinnassa tulee keskittya markkina-alueen kannatta-
vuuteen. Yrityksen on tarkea selvittdd, onko alueella mahdollisia poliittisia vaikeuksia, on-
gelmia ostovoimassa tai logistiikassa. Kannattavia markkina-alueita lahdetdan tutkimaan
tarkemmin ja niiden sisalta etsitd&n yhtenevid segmentteja, joille kohdistaa markkinointia.
Kuluttajamarkkinoilla segmentit perustuvat usein kuluttajan tai tuotteen ominaisuuksin. Ku-

luttajan ominaisuuksiin perustuvan segmentoinnin mukaan kuluttajan voidaan jakaa nel-
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jaan erilaiseen ryhméaéan. Naitd ominaisuuksia ovat demografiset tekijat kuten ika tai suku-
puoli, maantieteellisen tekijat kuten asuinpakka tai ilmasto, sosioekonomiset tekijat kuten
tulot tai koulutus ja elaméantapa tai persoonalliset tekijat kuten mielenkiinnon kohteet ja
asenteet. Tuotteen ominaisuuksiin perustuva segmentointi taas keskittyy kysymykseen
"miksi asiakkaat ostavat tuotteen tai palvelun”. Siind asiakkaat jaotellaan ryhmiin perus-
tuen ostotiheyteen, kulutustottumuksiin, laatu- ja hintavaatimuksiin, brandiuskollisuuteen,
odotuksiin tuotteesta tai palvelusta ja mediankayttoon. (Sisaltdmarkkinointi 2011; Jobber
2013, 376; Wood 2017, 70-74.)

Kysynnan ja asiakaskayttaytymisen tutkiminen
1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien kaytaytyminen

2. Selvitetddn asiakaskayttaytymisen taustalla olevat tekijat ja
valitaan segmentointikriteerit

3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin

a. perussegmentointi
b. asiakaskayttaytymiseen perustuva segmentointi

Kohderyhmien valinta
1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat sgmentit

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet
1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
2. Suunnitellaan kullekkin segmentille markkinointitoimenpiteet

3. Toteutetaan markkinointitoimenpiteet ja seurataan niiden
onnistumista

Kuva 3. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppénen 2016, 135.)

Seuraava askel segmentointiprosessissa on arvioida, mitkd segmenteista ovat houkuttele-
vimmat. Segmenteistd arvioidaan mahdollisuutta onnistua, ymparistotekijoitd, kilpailuja
seka kuinka hyvin ryhma vastaa yrityksen imagoa. Tarkoituksena on rajata pois kannatta-
mattomat segmentit ja sailyttaa potentiaaliset ryhmat, jotka asetetaan paremmuusjarjes-
tykseen. Segmentit jarjestetadn pisteytyksen avulla, jonka kriteerit yritys on valinnut. Va-
linta voi perustua esimerkiksi kilpailuetuun tai kasvupotentiaaliin. (Wood 2017, 77-78.)
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Kun segmentit, joille markkinointia halutaan kohdentaa, on valittu, tulee valita niille sopiva
markkinointitapa. Kustannustehokkaassa massamarkkinoinnissa koko markkina-alueelle
kaytetaan samoja markkinointitoimenpiteita ja jokaista segmenttia kohdellaan yhdenvertai-
sesti. Sen vaarana on vaaranlainen reaktio markkinointiin, silla kuluttajien erilaisuutta ei
ole huomioitu. Differoinnin avulla jokaiselle kohdesegmentille valitaan omat markkinointi-
mixinsd. Sen avulla ei pystyta tavoittamaan jokaista segmenttid, mutta tarkeimpien seg-
menttien sisalla yksilollisiin tarpeisiin vastaava markkinointi luo asiakasuskollisuutta. Kes-
kitetyssa markkinoinnissa keskitytaan yhteen segmenttiin, johon kohdennetaan kaikki
markkinointitoimenpiteet. Jotta tama olisi kannattavaa, segmentin tulee olla suurikokoinen
ja sen tulee omata suuri ostovoima. Yksil6llistetyn markkinoinnin avulla voidaan markki-
noida erikoisempia uniikkeja tuotteita, joilla on erikoistuneet markkinat. (Wood 2017, 79-
81.)

Asemoinnilla yritys pyrkii sijoittamaan tarjoomansa asiakkaan mielessa tiettyyn asemaan
kilpailijoihin ndhden erottuakseen positiivisesti. Asemoinnissa tulee valita ensin oikeat
markkinat ja kuinka erottua kilpailijoista kyseisilla markkinoilla. Asemointia suunniteltaessa
on hyva pitdd mielessa, mita asiakkaat pitavat tarkeana. Onnistuneella asemoinnilla voi-

daankin saavuttaa huomattavaa kilpailuetua. Asemointistrategiaa voi toteuttaa eri keinoin.

- Tuoteominaisuuksia tai tarjooman hyotyja korostamalla
- Uusia ja erilaisia kayttotilanteita korostamalla

- Kayttdjien avulla, esimerkiksi julkisuuden henkiltt

- Alkuperéé korostamalla

- Kahden samankaltaisen tuotteen vastakkainasettelulla.

Asemointi ohjaa markkinointitoimenpiteita ja differoidulla markkinoinnilla voidaan luoda so-
piva asemointi joka segmentille. Suunnitellessa tulee kuitenkin muistaa, etta markkinat
muuttuvat jatkuvasti ja uudelleen asemointi voi olla valilla tarpeen. Kuvassa 2 viimeisena
askeleena segmentointiprosessissa ovat markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelu ja to-
teutus, joihin syvennytdan kappaleessa 3.4. (Jobber 2013, 375-376; Wood 2017, 82-83.)

3.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointisuunnitelmassa méaaritella&n, mit tavoitteita yritys haluaa saavuttaa ja mihin
se pyrkii markkinointitoimenpiteilla. Tavoitteiden tulee olla tarkasti maariteltyja seka hel-

posti mitattavia. Esimerkiksi uusien asiakkaiden maaréan kasvaminen x -prosenttiosuudella
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on selked ja mitattava tavoite. Markkinointi kannattaa suunnata alueille, joissa pystyy erot-
tumaan kilpailijoista ja joissa on hyvat kasvumahdollisuudet. (Bergstrom & Leppanen.
2015, 30.)

Markkinoinnin suunnittelun aikana on hyva asettaa lyhyen aikavélin tavoitteita, jotka pyri-
td&n saavuttamaan oikeanlaisella markkinointiviestinnalla. Taloudelliset tavoitteet méaarit-
televat esimerkiksi rahamaaraisen myynnin maaran, mihin yritys tahtaa tietylla aikavalilla.
Taloudelliset tavoitteet ovat tarvittavia vain, jos kyseessa on voittoa tavoitteleva yritys.
Markkinoinnin tavoitteet pyrkivat vanhojen suhteiden yllapitoon ja parantamiseen seka uu-
sien luomiseen. Nama tavoitteet kohdistetaan sidosryhmiin seka asiakkaisiin ja ne noudat-
tavat asiakassuhteen elinkaarenmallia, jossa yrityksen tulee osata reagoida oikealla ta-
valla elinkaaren eri vaiheissa. Asiakkuuden elinkaareen perehdyttiin tarkemmin kappa-
leessa 2.2. Markkinoinnin tavoitteet voivat esimerkiksi liittya uusien asiakkuuksien maa-
raan tai tyontekijoiden koulutukseen. (Wood 2017, 93-94.) Yhteiskunnalliset tavoitteet aut-
tavat yritysta taloudellisten ja markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisessa. Yrityksen vas-
tuullisuus voi vahvistaa yrityksen ja asiakkaan valista sidettd, mika voi vaikuttaa myontei-
sella tavalla yrityksen tulokseen. Yhteiskunnalliset tavoitteet voivat liittya hyvantekevaisyy-
teen ja esimerkiksi lahjoitusten avulla yrityksesta luodaan hyvaa ja yhteisosta valittavaa
kuvaa. (Wood 2017, 96.) Kaikkien tavoitteiden tuli olla yhdenmukaisia ja relevantteja. Hy-
vassa markkinointisuunnitelmassa tavoitteet tukevat toisiaan ja ne on priorisoitu. Tavoittei-
den kuuluu olla haastavia, mika kannattaa pitaa mielessa niita suunnitellessa. (Wood
2017, 98-99.).

3.4 Markkinoinnin tehtavat

Kuvan 3 mukaan viimeinen segmentointiprosessin osa alue on markkinoinnin toimenpitei-
den suunnittelu, johon perehdytaan taman luvun aikana. Markkinoinnin tehtavana on ja-
kaa asiakkaille ja muille sidosryhmille tietoa seka herattaa kiinnostusta yrityksen tuotteista

ja palveluista. Markkinoinnin tehtavat voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan.

- Kysynnan ennakointi ja selvittdminen
- Kysynnan luominen ja yllapito
- Kysynnan tyydyttdminen

- Kysynnan saately.
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Toimenpiteiden kautta pystytd&n ohjaamaan kysyntaa ja menekkid, vaikka kysyntaa olisi
tarjontaa enemman. Markkinoinnin toimenpiteet ovat onnistuneita, kun syntyy pitkakestoi-
sia asiakassuhteita, jotka ovat kannattavia niin yritykselle kuin kaikille sidosryhmille.

(Bergstrém & Leppéanen. 2015, 22.)

Markkinointisuunnitelmaan tulee kirjata ylos kaikki konkreettiset toimenpiteet, joiden avulla
pyritddn saavuttamaan tavoitteet tietylla aikavalilla. Toimenpiteet voivat olla joko jatkuvia
tai kertaluontoisia. Jatkuvia toimenpiteita ovat esimerkiksi verkkosivujen yllapito tai sosiaa-
lisen median sivujen paivittdminen. Kertaluontoisiin toimenpiteisiin kuuluvat kampanjat
seka tapahtumat. Toimenpiteet tulee suunnitella erikseen jokaiselle kohderyhmalle. Toi-
menpiteet joita tarvitaan, jotta saavutetaan uusia asiakkaita, erotetaan toimenpiteista,
joilla sitoutetaan vanhoja asiakkaita. Toimenpiteiden perustana voi kayttaa aikaisempia
kokemuksia ja yrityksen omia asiakastietoja.

Toimenpidesuunnitelman osa-alueita voi olla esimerkiksi:

- Omaan henkilostoon kohdistuvat toimenpiteet ja sisdinen markkinointi

- Tarjoomaan, asiakaspalveluun, hinnoitteluun ja saatavuuteen liittyvat toimenpiteet
- Markkinointiviestinnan toteutus

- toimenpiteiden aikataulu

- Budjetti markkinointitoimenpiteille. (Bergstrém & Leppanen 2015, 31-32; Markki-

nointisuunnitelma 2018c.)

3.5 Markkinointikanavien valinta

Markkinointikanavia valitessa on tarkeaa ensiksi maaritelld, kenelle markkinointi suunna-
taan. Tassa tulee ottaa huomioon, tavoitellaanko toimilla esimerkiksi kilpailijoiden asiak-
kaita, median edustajia tai tavallisia yhteison jasenia ja kuinka nama ryhma tavoitetaan
parhaiten. (Wood 2017, 176.)

Markkinointikampanjalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaisiin kognitiivisesti seka tunteiden
ja kaytoksen tasolla. Ensimmaiseksi tulee saada asiakas tietoiseksi tuotteen tai palvelun
(brandin) olemassa olosta. Seuraavaksi pyritdan vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin ja saa-
maan esille tunnereaktio, kuten tuotteesta pitaminen. Viimeinen askel, asiakkaan kaytos-
reaktio, tulee esille mahdollisena ostopaatoksena. Markkinoinnin budjetti suhteutetaan va-

littuihin markkinointitapoihin esimerkiksi tavoitteiden ja toimenpiteiden mukaan. Tama tapa
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voi kuitenkin johtaa epérealistiseen budjetointiin. Muita budjetoinnin keinoja ovat kilpailijoi-
den budjetoinnin seuranta, myyntituloista tietyn prosenttiosuuden sijoittaminen markki-
nointiin tai budjetoimalla sen verran, kun yrityksella on varaa laittaa markkinointiin. Naita
keinoja voi myds hyvin yhdistella lyhyen ja pitkan tahtaimen tavoitteita suunnitellessa. Yksi
tarkea huomioitava markkinointia suunnitellessa on lainsaadanndlliset ja eettiset kysymyk-
set. Markkinoinnissa tulee ottaa huomioon maassa hallitsevat lait sekd muistaa hyvan
maun mukainen mainonta. (Wood 2017, 177-178.)

Kaikki edella mainitut tekijat vaikuttavat markkinointikanavien valintaan. Ennen kampanjoi-
den ja markkinointitoimien aloittamista naita kanavia ja niiden valittamia viesteja tulisi tes-
tata. Testaamalla voidaan ennustaa paremmin kohdesegmenttien reaktioita ja nain valttaa
mahdolliset virheet. Kanavien jalkiarviointi antaa myds tarkeaa tietoa. Arvioinnissa voi-
daan analysoida onnistumisia ja epaonnistumisia ja mahdollisia muutoksia tuleviin kam-
panjoihin. (Wood 2017, 178-179.)

Viestintdkanavat jaetaan usein muutaman paaryhmaan. Puskaradio on yksi vanhimmista
keinoista ja sen avulla jaetaan tietoa, suosituksia ja kritiikkié tuotteista ja palveluista. Pus-
karadiota ei voi hallita ja se tekee siita erittain rehellisen kanavan, joka kuitenkin voi koitua
uhaksi yritykselle. Puskaradio on viime aikoina kehittynyt myés sosiaaliseen mediaan. Fa-
cebookissa toimii ryhmi, joissa tavalliset henkilot jakavat kokemuksia ja esimerkiksi In-
stagramiin monet julkaisevat palautteita hyvasta asiakaspalvelusta. Blogit ja YouTube-pal-
velusta l6ytyvat Vlogit (videoblogit) julkaisevat monesti arvosteluja tuotteista. Markkinoin-
nissa bloggaajia ja julkisuuden henkilditd voidaankin kayttaa yhtena kanavana. Sosiaali-
nen media tekee tiedonjaosta erittain interaktiivisen tapahtuman, jossa kuluttajat kommen-
toivat tuttaviensa seké tuntemattomien ja julkisuuden henkildiden julkaisuja. Yrityksen tu-
lee korostaa avoimuutta ja rehellisyytta saavuttaakseen parhaan hyddyn. Jos yritys saa
sosiaalisessa mediassa negatiivisen palautteen, se voidaan saada kaannettya positii-
viseksi. Sosiaalisen median palautteisiin on hyva vastata ja innovatiiviset ja hauskat vas-
taukset voivat kehittda erittain positiivisen kuvan yrityksesta tai jopa laukaista uuden mark-
kinointikampanjan palautteeseen perustuen. Sosiaaliseen mediaan liittyva sisaltomarkki-
nointi tuottaa hyodyllista tietoa asiakkaille esimerkiksi yrityksen kotisivujen tai sosiaalisen
median tilien kautta. T&ma tieto voi olla tuotteen tai palvelun kayttoon liittyvaa tietoa tai sii-
hen liittyvid artikkeleja ja haastatteluja. Siséltémarkkinointi on suosittua asiakkaiden kes-
kuudessa ja se toimii paremmin kuin persoonaton mainonta, joka on suunnattu massoille.
(Jobber 2013, 672, 687; Wood 2017, 173; Yle 2017.)
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Mainonnan avulla voidaan tavoittaa suurempia massoja tehokkaasti. Sen avulla tuotteen
tai palvelun tunnettuus voi lisd&ntya huomattavasti. Mainonta sopii tilanteisiin, joissa mark-
kinoille tuodaan uusi tuote tai palvelu ja sen nakyvyytta halutaan lisatd. Suoramarkkinoin-
nin avulla pyritdan saamaan valiton reaktio asiakkaalta esimerkiksi ostopaatoksen muo-
dossa. Suoramarkkinoinnin kanavina toimivat esimerkiksi televisiot, lehdet ja sdhkdposti.
PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta pyrkii luomaan positiivista kuvaa yrityksesta sen sidos-
ryhmille. Sita ei voi kuitenkaan taysin hallita ja vaarana on, etta viestit eivat mene oikealle
ryhmaélle oikeaan aikaan ja lopputuloksena on negatiivinen medianakyvyys. (Jobber 2013,
515; Wood 2017, 173-175.)

3.6 Markkinoinnin seuranta

Markkinointisuunnitelman onnistumiseksi on markkinoinnin seurannan ja mittaamisen
suunnittelu hyva pitaa mielessa jo tavoitteita asettaessa. Seurannan tarkoituksena on
saada todelliset tulokset ja tavoitellut tulokset vastaamaan toisiaan. lliman seurantaa ta-
voitteiden asettamisesta ja suunnitelmista tulee turhia, silla ne eivat enaa silloin toimi joh-
don tyovalineina. Tiedon kerddmisen ja tulosten arvostelun lisaksi seurantaan kuuluu pal-
jon muuta. Seurannan tarked tehtdva on auttaa nopeuttamaan suunnitelmia seka mahdol-
lisia virheiden korjauksia tarpeen vaatiessa. (Anttila & lltanen, 2007, 379; Markkinointi-
suunnitelma 2018b.)

Mittareiden avulla voidaan seurata konkreettisesti suunnitelman etenemista ja toimenpitei-
den onnistumista. Ne voivat myds kertoa paljon tulevasta. Jos mittauksissa huomataan,
ettei toivottuun tulokseen olla paasty, voidaan ensi markkinointikaudella kokeilla toista
ideaa. Jotta mittareita voi hyddyntaa, tulee tavoitteiden olla kunnossa, silla ilman niita mit-

tareita ei voi kayttaa. (Fulmore 2018.)
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https://fulmore.fi/uncategorized/markkinoinnin-suunnittelu-osa-2-maarita-mittarit-ja-tavoitteet-muista-myos-seuranta/

4 Markkinointisuunnitelma Helli-palvelulle

Tama osio on maaéritelty salaiseksi.
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5 Pohdinta

Tassa kappaleessa kaydaan lapi markkinointisuunnitelman kehitysmahdollisuuksia ja arvi-

oidaan omaa oppimista opinnaytetydprosessin aikana.

5.1 Kehitysmahdollisuudet

Markkinat muuttuvat koko ajan ja siksi on tarke&a olla tietoinen tdman hetken trendeista.
Markkinointisuunnitelma on pyritty tekemaan mahdollisimman ajankohtaiseksi, mutta tule-

vaisuudessa siihen tullaan varmasti tekem&an muutoksia.

Jotta tyosta olisi tullut vield parempi, olisi opinnayttydprosessin aikana voitu suorittaa ky-
sele lastenhoitajaopiskelijoille esimerkiksi heidan tydnhakukaytanndistaéan. Kyselyn avulla
olisi voitu ker&ta tietoa markkinointikanavista ja myds samalla markkinoida Helli-palvelua
opiskelijoille. Kysely ei kuitenkaan ollut valttaméaton, silla opiskelijana pystyin arvioimaan
markkinointia omien kokemusteni perusteella seka tekemallani taustatyolla. Toinen opin-
naytetyon tavoitteista oli saavuttaa SLaL:lle lisaa kayttgjia. Tahan puoleen perehdyttiin
kuitenkin vahan, silla tyon kirjoittamisen aikana selvisi, etté Helli-palveluun on tulossa

muutoksia, jotka muuttavat hieman tyon suuntaa.

Tyo rajattiin koskemaan vain palvelun lastenhoitajapuolta ja siksi kaikkia osa-alueita ei
kayty niin syvallisesti lapi. Tulevaisuudessa uusia kehittamisen kohteita voisivat olla esi-
merkiksi verkkosivut, digitaalinen markkinointi tai SLaL:n opiskelijajasenten sitouttaminen
littoon. Nama ovatkin mahdollisia aiheita, joista SLaL voisi antaa opinnaytetyétoimeksian-

toja ja projekteja Haaga-Helian kursseille.

5.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen. Sen aikana opin yllattavan pal-
jon omista tydskentelytavoistani ja l6ysin uusia keinoja motivaation yllapitoon. Aiheen va-
litseminen oli yllattavat helppoa, silla opettajan vinkista I6ysin toimeksiantajan ja mielen-
kiintoisen aiheen. Ennen prosessin aloittamista on tdiss& melkein kokoaikaisesti ja koin,
ettd kokoaikatydn ja opinnaytety6n yhdistaminen ei onnistu, jos haluan paasta molempien
kohdalla tavoitteisiini. Lopetin tyoni helmikuussa ja parin viikon loman jalkeen keskityin

opinnaytetyéhon.
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Opinnaytety6n kirjoittamisen aloitin teoriapohjan keraamisella. Koin tAméan haastavaksi,
silla halusin kayttaa mahdollisimman uusia ja luotettavia l&hteita. Haastavinta oli rajata
juuri ne asiat, joihin halusin perehtya, silla markkinointiin ja markkinointisuunnitelmaan si-
saltyy huimasti tietoa. Viitekehyksen kirjoitettuani siirryin suunnitelman kirjoittamiseen.
Koin suunnitelman kirjoittamisen hieman helpompana ja nopeampana, mutta siina haas-
teeksi nousi oikeiden ideoiden I8ytdminen tulosten saavuttamiseksi. Suunnitelmaa kirjoit-
taessani huomasin, etté teoriassa olisi voinut olla muutoksia ja lopulta paadyin kirjoitta-

maan teoriaa ja suunnitelmaa osin yhtaaikaisesti.

Suurimmaksi haasteeksi prosessin aikana koin ajanhallinnan ja itseni motivoinnin. Ajan-
hallinta ei ole koskaan ollut vahvuuteni ja tydn aikana opin siita erittdin paljon ja mielestani
onnistuin myo6s kehittymaan siind. Huomasin, ettd minulle ominaisin ty6tapa oli kirjoittaa
tyota aamusta iltaan ja toisina paivina pitdd kokonaan taukoa. Mita vahemman minulla oli

aikaa tyon palautukseen, sitd suuremmaksi motivaatio kasvoi.

Koen oppineeni paljon opinnaytetyén aikana niin itsesténi kuin itse markkinoinnista. Opin
lisd& markkinoinnin eri ndkokulmista ja eroista tuotteiden ja palvelujen valilla. Markkinointi-
suunnitelman luominen ilmaan minkaanlaista pohjaa kuulosti alussa vaikealta tehtavalta,
mutta tyon edetessa ja suunnitelman konkretisoituessa se helpottui. Mielestani onnistuin
luomaan selkean ja toteutuskelpoisen pohjan Helli-palvelun markkinointitoimenpiteille ja

toivon, ettd naiden avulla palvelu saavuttaa lisaa nakyvyytta ja sen kautta lisda kayttajia.
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