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Opinndytetyon toimeksiantajana oli vuonna 2013 perustettu kokkolalainen yritys Klapitiimi. Yrityk-
sen liikeideana on valmistaa, myyda ja kotiinkuljettaa kuivia koivuklapeja ymparivuotisesti asiakkai-
den erilaisiin tarpeisiin. Pddtoimipaikkaansa Kokkolassa pitdvin yrityksen toimialueita ovat Kokkolan
ja Helsingin seudut. Klapitiimin henkildstd koostuu yrityksen kahdesta omistajasta, sekd kolmesta
tyontekijistd heidin lisdkseen. Helsingin toimialueella yrityksen sivutoimipisteessd Klaukkalassa asi-
akkaita palvellaan alihankkijan ja sopimusvalmistajan avulla.

Opinndytetyon aiheena oli laatia Klapitiimille markkinointisuunnitelma ja markkinointimateriaalia
tukemaan yrityksen markkinointia. Tyon tarkoituksena oli tarkastella markkinoinnin nykytilaa ja laa-
tia sen pohjalta vuosisuunnitelma, minké avulla yrityksen markkinointitoimenpiteitd pystyttéisiin to-
teuttamaan lipi vuoden tehokkaasti ottaen huomioon kéytettivissé olevat resurssit. Yrityksen hakiessa
kasvua, suunnitelmassa oli oleellista 16ytdd ne oikeat keinot ja kanavat, joiden avulla yritys ja sen
tuotteet tavoittaisivat potentiaalisen asiakkaan. Markkinointisuunnitelma koostui l&htdkohta-
analyyseistd, strategian luomisesta, tavoitteiden asettamisesta sekd toimintasuunnitelmasta.

Teoriaosuudessa kisiteltiin markkinointia yleisesti, markkinointia asiakkaan aikakaudella, segmen-
tointia, markkinoinnin kilpailukeinoja sekd markkinoinnin suunnittelua. Markkinoinnin keskeisten
kilpailukeinojen tuotteen, hinnan, saatavuuden ja jakelun lisdksi asiakkaan aikakaudella keskeinen
kilpailukeino on yrityksen henkildsto ja asiakaspalvelu yrityksessd. Markkinoinnin suunnittelua tar-
kasteltiin ldpi koko suunnitteluprosessin.

Empiirinen osio pohjautui teoreettiseen osuuteen, mutta sen laatimisessa hyddynnettiin yritykseltd
saatua tietoa, saatavilla olevia tilastoja, materiaalia klapikaupasta seké kirjoittajan omia havainnointe-
ja. Osuudessa Klapitiimille luotiin markkinointisuunnitelma, minké yksi keskeinen osa-alue oli mark-
kinoinnin toimenpiteiden suunnittelu vuodelle 2019. Suunnitelman lisdksi empiirisessid osiossa suun-
niteltiin ja toteutettiin Klapitiimille markkinointivideo markkinoinnin tueksi. Opinndytetyd pitda sisél-
ld4n salaisia osia.
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The following thesis was commissioned by Klapitiimi, a Kokkola-based company founded in 2013.
The company’s business idea is to produce, sell and deliver dried birch firewood to meet customers’
various needs all year round. The company’s headquarters is situated in Kokkola, and it operates in
the regions of Kokkola and Helsinki. In addition to the two owners of Klapitiimi, the staff includes
three employees. In the region of Helsinki, customers are served by a subcontractor and a contract
manufacturer in Klaukkala.

The aim of the thesis was to develop a marketing plan and marketing materials for Klapitiimi in order
to support the company’s marketing efforts. The objective was to examine the current state of the
company’s marketing strategies and, based on the observations, to build an annual marketing plan
which would support the company’s marketing measures efficiently and all year round, in considera-
tion of the resources available. As the company is seeking growth, it was essential to the marketing
plan to discover the relevant means and channels for the company and its products to reach potential
customers. The marketing plan consisted of baseline analyses, strategic planning, goal setting and a
plan of operation.

The theory section of the thesis covered marketing in general, marketing in the age of the customer,
segmentation, competitive factors in marketing and marketing planning. In addition to the traditional
key competitive factors in marketing, i.e. product, price, accessibility and distribution, relevant com-
petitive factors in the age of the customer are customer service and the company’s staff. Marketing
planning was examined throughout the whole planning process.

In addition to the theoretical section, the empirical section was built upon the data recovered from the
company and the statistics available, firewood retail materials and the observations made by the au-
thor. As a result, a marketing plan was developed for the company. An essential element in the mar-
keting plan was the development of specific marketing measures for the year 2019. In addition, the
empirical section included designing and creating of a promotional video to support the marketing
efforts of Klapitiimi. This thesis includes secret sections.
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1 JOHDANTO

Markkinoinnissa asiakkaan aikakauden ominaispiirteitd ovat niin vuorovaikutus ja asiakasléhtoisyys
kuin digitalisaatio ja monikanavaisuuskin. Esille nousevat ennen kaikkea arvon tuottaminen, emootio,
arvokas kokemus ja mielikuva. Kuluttaja haluaa hintd kohdeltavan yksilond, mutta samalla kertaa
markkinoijan on osattava tunnistaa myos kuluttajan halukkuus kuulua erilaisiin yhteisdihin. Kun
markkinonti mielletddn yrityksessd ajattelu- ja toimintatavaksi ja matkaksi yhdessd asiakkaan kanssa,
on markkinointi yrityksen selked kilpailuetu. Nopeasti muuttuvassa maailmassa tyytyvéisen, sitoutu-
neen ja suosittelevan asiakkaan saaminen edellyttdd yrityksiltd markkinoinnin suunnitelmallisuutta,
tavoitteiden asettamista seké oikeiden ja laadukkaiden toimenpiteiden 10ytdmistd. Markkinointisuunni-
telman avulla yritykselld on mahdollisuudet hyodyntden erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja kehit-
tad omaa markkinointiaan. Markkinoimalla kaikkea kaikille ei tuota mitéén, silla yhden koon t-paita ei

voi sopia jokaiselle. Asiakkaan aikakaudella tarvitaan juuri minulle- tyyppistd markkinointia.

Tédmin opinndytetyon toimeksiantajana on vuonna 2013 perustettu kokkolalainen yritys Klapitiimi.
Yritys valmistaa, myy ja kotiinkuljettaa kéyttovalmista koivuklapia Kokkolan ja Helsingin seutujen
toimialueillaan. Yritys on kahden yrittdjédn pddtoimen sivubisnes, joka tyollistdd yrittdjien lisdksi kol-
me henkildd. Kyseessd on perinteinen PK-yritys, jossa markkinoinnin toimenpiteitd tehddin mutu-
tuntumaan perustuen mahdollisimman véhilld kustannuksilla. Kiytettavissd olevat resurssit ovat rajal-
liset, silld yrittdjien pddtoimi, PVC-katteisten hallien asennustyd, méérittelee tehtdvien tdiden paino-
tukset. Yritys on toimintavuosiensa aikana onnistunut kasvattamaan myyntidén, mika kertoo siitd ettd
tuotteella on kysyntdd markkinoilla. Sen lisdksi yrityksessd on viimeisen vuoden aikana tehty toimen-
piteitd, joiden avulla toiminnalla pystyttdisiin hakemaan kasvua. Yritys on madritellyt tavoitteekseen
litkkevaihdon tuplaamisen seuraavan viiden vuoden sisélld. Onnistuakseen tavoitellussa kasvussa, yritys
tarvitsee toiminnalleen suunnitelman, josta 16ytyvit madritellyt tavoitteet, toimenpiteet tavoitteiden
saavuttamiseksi sekd budjetin méérittdméadn raamit markkinoinnin kustannuksille. Yrityksen markki-

noinnin toimenpiteitd tulisi tulevaisuudessa kuvata sanat johdonmukaisuus ja tehokkuus.

Opinndytetyoni tavoitteena oli tarkastella Klapitiimin markkinoinnin nykytilaa ja laatia yritykselle
markkinointisuunnitelma. Témén lisdksi tavoitteenani oli suunnitella ja toteuttaa yritykselle markki-
nointimateriaaliksi video tukemaan yrityksen markkinointia. Videon luomisen tavoitteena oli 16ytda
keino, jolla vedota ihmisten tunteisiin ja niin tavoitella mahdollisia uusia asiakkaita. Video on myds

yksi hyvé keino tunnettuuden ja esillédolon lisd&miseen. Opinndytety6ta tehdesséni olen pyrkinyt raken-



tamaan suunnitelman mahdollisimman konkreettiseksi arjen tydvilineeksi, jonka toteuttamiseen yri-

tyksen resurssit mahdollisesti antaisivat myoten.

Opinndytetyoni on kaksiosainen. Ensimmdiisesséd teoriaosassa kisittelen markkinointia yleisesti, seg-
mentointia, markkinoinnin kilpailukeinoja sekd markkinoinnin suunnittelua. Tyon toisessa eli empiiri-
sessé osassa opinndytetyon kehittdmistehtdvand on Klapitiimin markkinointisuunnitelman laatiminen

sekd markkinointimateriaalin suunnittelu ja toteutus.

Opinndytetyoni alkaa markkinoinnin késittelystd osana yrityksen liiketoimintaa asiakkaan aikakaudel-
la. Segmentointia késittelen markkinoinnin jdlkeen, silld se on keskeinen tekijd markkinoinnissa.
Markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat luvun kolme. 5P:n mallin mukaisesti luvussa késitelldan
tuotetta, hintaa, saatavuutta, markkinointiviestintéd sekéd henkil9stod ja asiakaspalvelua. Markkinoinnin
suunnittelua, sen tehtdvid ja tavoitteita sekd markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheita késittelen
luvussa nelja. Markkinoinnin suunnitteluprosessi rakentuu tilanneanalyyseistd, strategiasta, tavoittei-
den asettamisesta, toimenpiteistd, budjetoinnista ja seurannasta. Opinndytetyd jatkuu luvussa viisi,
jossa esittelen opinndytetyoni kehittdmistehtdvan. Luvussa kuusi esittelen Klapitiimin markkinointi-
suunnitelman sekéd tuotetun videon. Opinndytetyd pédttyy lukuun seitsemén, jossa on aika tehdd johto-

padtokset ja pohdinta tehdysté tyosta.



2 MARKKINOINTI OSANA YRITYKSEN LIIKETOIMINTAA

2.1 Markkinoinnin kisite, tehtiviit ja tavoitteet

Markkinoinnin mééritelmid on yhtd paljon kuin on maéérittelijoitdkin. Oleellista médritelmissd on se,
ettd ne ovat kirjoittajansa ndkdisid ja niitd ohjaavat kyseisen aikakauden trendit. Bergstrom ja Leppé-
nen (2015, 21) médritteleviat markkinoinnin olevan vastuullista, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjau-
tuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa
tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti toimien. Kotler (2005, xi) taas ndkee markkinoinnin olevan koh-
deryhmén valinnan, asiakkaiden haalimisen ja pitdmisen ja asiakaskannan kasvattamisen tiedettd ja

taidetta, jota tehddén luomalla, vélittdmalla ja toimittamalla ylivertaista arvoa asiakkaille.

Kartajayan, Kotlerin ja Setiawanin (2011, 52-53, 61) mukaan uusi yrityksen missioon, visioihin ja ar-
voihin rakentuva 3.0 markkinointi médritellddn 3i-mallissa, jonka keskidssd ovat brindi-identiteetti,
rehellisyys ja mielikuva. Miéritelméssa oleellista on luottamus, lupausten pitdminen, kuluttajan mielen
ja sielun tavoitettavuus sekd syddmen tekema ostopédtds. The American Marketing Associaton, AMA,
maédrittelee markkinoinnin olevan yksi yrityksen toiminto ja erilaisten prosessien kokonaisuus, jonka
avulla luodaan, kommunikoidaan ja tuotetaan lisdarvoa asiakkaalle. Markkinoinnin avulla my6s johde-

taan asiakassuhteita joista organisaatio ja sidosryhmét hyotyvét. (Isohookana 2007, 36-37.)

Yrityksen litketoiminta-alueista markkinointi on osa-alue, jota on aikojen saatossa aina leimanneet
trendit, uudet vaikutuskeinot ja -véylit sekd tekniset mahdollisuudet kuten digitalisaatio. Vaikka uusia
nidkemyksid, malleja ja keinoja syntyy, voidaan markkinoinnin keskiossd kuitenkin ndhdd perinteiset
markkinoinnin ldhtokohdat: tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd ja asiakassuhdetyd. Kannat-
tavien asiakassuhteiden luominen ja kilpailuedun yllépitiminen ovat markkinoinnin tehtévid, joiden
pohjalta tehdddn ty6téd tavoitellen tyytyvéistd ja ilahtunutta asiakasta. Markkinoinnissa tarvitaan niin
tietojérjestelmien tuottamaa tietoa asiakassuhteista kuin asiakaspsykologista osaamista. Onnistuessaan

markkinointi on yrityksen vahva kilpailuetu. (Viitala & Jylhd 2011, 105-106.)

Markkinointi perustuu asiakkaan tarpeiden selvittdmiseen ja asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseen ta-
voitteena tyytyvdinen asiakas. Tand pdivédnd yrityksen liiketoiminnassa markkinointi ndhddéin ajattelu-
tapana, missd asiakasldahtdisyys ja arvon tuottaminen ohjaavat kaikkea toimintaa. Markkinointi ei ole

endd vain markkinointiosaston tyotehtdvé, vaan niin yrityksen henkildstd, yhteistySkumppanit kuin



asiakkaatkin toimivat markkinoijan roolissa. Markkinoinnin keskidssd on ndhtdvd nykyisten ja mah-
dollisten uusien asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet. Yrityksen toimintaa kehitetddn yhdessd
asiakkaiden kanssa samalla kdyden vuoropuhelua myos yrityksen ympérilld olevien sidosryhmien

kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 18-20.)

Nykyaikainen markkinointi ldhtee liikkeelle siité, ettd litketoiminta on kaupan tekemisté, johon tuo-
tannon tehtdvina on tuottaa tuote. Asiakkaan kanssa kertaalleen tehtdvé kauppa ei johda tulokselliseen
toimintaan, vaan markkinoinnissa on tehtdvé yrityksen liike-idean mukaisia toimenpiteitd, joilla asia-
kas saadaan ostamaan toisenkin kerran. Toimenpiteiden tekemiseen vaaditaan hyvin laaja-alaista
osaamista ja kokonaisuuden hallintaa. Tédssd kidytdnnon tyokentéissd on osattava ainakin johtaa, suunni-
tella, tutkia, viestittdd ja hallita kilpailukeinoja. On ddrimmadisen tirkedd ymmértdd miten valitut ja
tehdyt toimenpiteet vaikuttavat kokonaisuuteen ja tuloksen tekoon pitkalld aikavélilld. (Rope 2002, 43-
57.)

Kun markkinointitoimenpiteitd suunnitellaan ja toteutetaan, tulee niiden toimivuutta tarkastella asiak-
kaan, markkinoinnillisuuden ja kilpailun ndkdkulmasta. Asiakkaan kohdalla markkinoijalla tulee olla
osaaminen ja ymmarrys ihmisen psykologiseen kdyttdytymiseen. Ihmiset ovat yksiloitéd ja heidin osto-
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd on hyvinkin erilaisia kuten arvot, asenteet, persoonallisuus, kult-
tuuri, elinvaihe ja demograafiset tekijit. Tilannetekijat kuten kilpailutilanne tai taloudellinen tilanne
ovat tilanteita, joissa sama ihminen saattaa kéyttiaytyd eri lailla. Ostosten teko pohjautuu ihmisen tar-
peisiin, puutokseen, ongelmaan tai haluun saada jokin tuote. [hmisen ostopditds pohjautuu aina emoo-
tioon, mika tarkoittaa sitd, ettd kaikki myydédén tunteella ja kaupanteossa puhutaankin tykkaamisbis-
neksestd. Ostopddtostd ihminen pyrkii perustelemaan itselle ja muille jarkevilld syilld kuten tuotteen
laadulla. Markkinoijan kannalta tie menestykseen syntyy tuotteesta, joka on kilpailijoita parempi, kau-
niimpi ja houkuttelevampi. Sen jédlkeen tuote on saatava kohdejoukon kokeiltavaksi, jolloin syntyy
mahdollisuus ensimmadiseen kauppaan. Kolmanneksi tarvitaan asiakassuhteen syventdmistd, minka
tehtdvind on tavoitella pysyvéa ja sitoutunutta asiakassuhdetta. Onnistuakseen tdssd yhtdlossd yrityk-
sessé kaikki tehtdvit toimet tulee suunnitella ja toteuttaa markkinoinnillisella otteella. (Rope 2005, 16-

42)

Markkinointityd voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen markkinoinnilliseen tyohon. Sisdinen markki-
nointityd tavoittelee kilpailuedun luomista, tekijdé miksi juuri kyseinen yritys on markkinoilla haluttu
ja valitaan markkinoilta ennen kilpailijaa. On kyse mielikuvasta eli imagosta, jonka yritys ympérilleen

itsestddn vilittdd. Ulkoiset markkinoilliset tyot keskittyvét pitkdkestoisten asiakassuhteiden ympirille,



silld ne ovat yrityksen elinehto. Tyytyvéinen ja sitoutunut asiakas luo yritykselle menestystd. (Rope

2002, 51-53.)

Markkinoinnin tehtivistd ensimmaéinen on asiakkaan tarpeiden, arvostusten ja ostokédyttdytymisen sel-
vittdminen. Tatd tietoa tarvitaan pohjaksi tehtdville markkinointitoimenpiteille, joiden tehtidvina seu-
raavaksi on asiakkaan ostohalukkuuden ja kysynnén luominen. Asiakassuhteen yllépito on onnistunut-
ta, mikédli asiakas ostaa uudelleen ja suosittelee yrityksen tuotteita toisillekin. Markkinoinnin neljds
tehtdvi, kysynnén tyydyttdminen, on niin tavaroiden ja palveluiden saatavuuden hallintaa, asiakastyy-
tyvdisyydestd huolehtimista, tarjooman rdatalointid kuin henkildkohtaista asiakaspalvelutyotd. (Berg-

strom & Leppénen 2015, 22-23.)

Markkinoinnissa on kyse yrityksen kyvystd luoda asiakkaalle arvokas kokemus. Tdmin kokemuksen
keskeisessi roolissa on arvon tuottaminen niin asiakkaille kuin yhteistyokumppaneillekin. Tarkemmin
sanottuna yrityksen tehtévd on luoda edellytykset arvon muodostumiselle, silld asiakkaan kokema arvo
on aina henkildokohtainen ja muodostuu asiakkaan omasta, yksilollisestd arviosta. Ndma yrityksen asi-

akkaalle luomat arvot voidaan jakaa neljdédn erilaiseen muotoon, jotka on esitelty kuviossa 1.

hinta, alennukset, kustannusjohtajuus edullisuus

personoitu asiakaskokemus, merkitykselliset kokemukset ja

kosketuspisteiden huomiointi odotusten ylittdiminen

toimintavarmuus, ajan- ja vaivansiasto,
o _ laatu
toiminnan tehokkuus ja nopeus
mielikuvat ja tarinat, heimoutuminen, )
brandi

premium-ajattelu

KUVIO 1. Yrityksen asiakkaille luotavan arvon muodot, fokukset ja kilpailuedut (Korkiakoski & Loy-
tdnd 2014, 18)

Yritys on onnistunut tarjooman markkinoinnissa, mikéli asiakkaan kokema arvo on enemmin kuin
asiakas on hankintaan laittanut rahaa, aikaa tai vaivaa. Tdma tarkoittaa myds sitd, ettd markkinoija on
onnistunut kehittiméan arvolupauksen, joka on houkutteleva, uskottava ja vakuuttava. (Korkiakoski &

Leppéléd 2014, 16-20; Bergstrom & Leppinen 2015, 23-24.)



2.2 Segmentointi

Markkinoimalla kaikkea kaikille voi kdytinndssd tarkoittaa yritykselle samaa kuin ei markkinoitaisi
mitdén kenellekdén. Liiketaloudellisesti tuloksellisen toiminnan kannnalta ajatellen, yritys tarvitsee
markkinoinnin tyovilineeksi segmentointia, jonka avulla pyritdén l0ytdmédn markkinoilta omiin re-
sursseihin ja osaamiseen ndhden sellainen kohderyhmi, joka kokee yrityksen tuotteen olevan juuri sitd
varten. Tdmén asiakasjoukon, johon yrityksen kannattaa oma toimintansa keskittda, tulisi olla riittdvin
ldhelld, yrityksen vahvuuksien mukainen, luonteva ja taloudellisesti kannattava. Segmentoinnilla tar-
koitetaankin siis asiakaskohderyhmin valintaa, méairittelyi ja valitun kohderyhmén tyyppiominaisuuk-
sien kuvaamista. Se on yksi yrityksen peruspdétoksistd, joka hyvin tehtynd antaa yritykselle paremman
perustan tuotesiséllon rakentamiseen ja markkinointiviestinndn kohdentamiseen. Segmentoinnin ylei-
sen periaatteen mukaisesti segmentti eli asiakaskohderyhma tulisi asettaa niin kapeaksi, ettd sen valinta
hirvittdd ja kun tunne kasvaa, tulisi segmenttié karsia edelleen. Tdma valinta ndhddén usein haasteelli-
sena, silld epdonnistuessaan se voi olla virhe, mutta samalla kertaa onnistuessaan yksi yrityksen me-

nestystekijoisti. (Rope 2005, 46-48; Rope 2002, 60-62.)

Segmentointiajattelu eli halu ymmaértda kuluttajaryhmien kéyttatymistd, on modernin markkinointiajat-
telun ja toiminnan kulmakivi. Koska muutosvauhti timén pdivén kaupankdynnissd on nopeaa ja yksi-
16llisyyden merkitys korostuu entisestdén, on asiakkaan arvojen tunnistaminen entistd tdrkedmpéaa.
Ihmisten toimintaa ohjaavat omaksutut perusarvot, jotka ovat pysyvid elimin ohjenuoria. Niiden lisdk-
si kayttdytymistd ohjaavat esimerkiksi ién ja tilanteen tuomat muutokset ajattelussa esimerkiksi muo-
din ja trendien mukaan. Mitd paremmin yritys ymmartdd asiakastaan, sitd paremmat menestymisen

mahdolisuudet yritykselld on. (Salo 2016, 39-40.)

Viitala ja Jylhd (2011, 111) nikevét markkinoinnin segmentoinnin olevan haasteellista sen kustannus-
ten sekd asiakkaiden ryhmittelyn ja luokittelun vuoksi. Jokaisella ihmiselld on oma eldméntyylinsd,
mika tarkoittaa markkinoijan kannalta yhi enenevéssd méidrin tarvetta yksilon ymmartdmiselle ryhmén
sijasta. On my0s selvitetty, ettd yksilollisyydelld on oma merkityksensd yksilon sijainnista riippuen.

(Viitala & Jylhd 2011, 111.)

Asiakaskohderyhmén valinta on yksi osa segmentointiprosessia. Ennen sitd yrityksen on selvitettiava
markkinoiden kilpailutilanne ja asiakkaiden kulutuskéyttdytyminen markkinassa. Asiakkaiden toivei-
den ja tarpeiden yhtenevédisyyksien ja eroavaisuuksien selvittiminen antavat tietoa, kun arvioidaan

kysynnin tilaa markkinoilla. Tarvitaan tietoa, jonka pohjalta yritys pystyy 10ytdméén tekijét, jotka se-



littavat kysynnin ja jotka toimivat myds segmentoinnin perustana. Segmentointikriteerejd on paljon ja
ne voidaan myds luokitella eri tavoilla. Demografisia tekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuin-
paikka ja perheen elinvaihe. Harrastukset, asenteet ja persoonallisuus taas ovat ihmisen ostokéyttayty-
miseen vaikuttavia psykologisia kriteereitd. Kun tarkastellaan asiakkaan ostokdyttdytymistd, voidaan
segmentti rakentaa ostotiheyden, ostouskollisuuden tai ostomddrin perusteella. Yrityksen kannalta
oleellista on osata valita eri tilanteisiin sopivimmat kriteerit. Tdméan perussegmentoinnin tarkka ku-
vaaminen antaa hyvit ldhtokohdat myohemmin tehtdville markkinointiratkaisuille. Asiakassuhdeseg-
mentointi pohjautuu tuloksellisen asiakassuhteen luomiseen ja voidaan jaotella ei vield- asiakkaisiin,

pienasiakkaisiin sekd kanta- ja avainasiakkaisiin. (Bergstrom & Leppénen 2016, 135-139.)

Asiakaskohderyhmén valinta edellyttdd yrityksessd strategista padtostd keskitetyn strategian ja selek-
titvisen strategian vililla. Yksi kapea asiakassegmentti ja sille tarkoin suunnatut markkinointitoimenpi-
teet ovat keskitetyn strategian ominaispiirteitd. Keskitettyd strategiaa kdyttdvét pienyritykset, joiden
kilpailuetu syntyy erikoisosaamisella ja paremmuudella. Selektiivisessd strategiassa yritykselld on
useita asiakasryhmid, joille on kehitetty omanlaisensa tuote- ja markkinointiratkaisut. Télle strategialle
ominaista on, ettd sitd kdytettdessd voidaan radatdloida yksilotasolla eli kustomoida, mikali yritys toimii

tiiviisti ja hyvéssd yhteistyOssa asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2016, 140-141.)

Segmentointiprosessin kolmannessa vaiheessa yritys kehittdd valitsemilleen segmenteille asemointi-
eli positiointistrategian. Tamé tarkoittaa kdytdnndsséd tuotteen asettamista asiakkaan mieleen esimer-
kiksi hinnan, laadun tai palveluympériston vélitykselld suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin. Markkinoin-
titoimenpiteet ovat niitd kdytdnnon tekemisid, joiden avulla pyritddn haluttu asema saavuttamaan. Jo-
kaiselle segmentille rakennetaan oma suunnitelmansa markkinoinnin kilpailukeinoja hyddyntéen.

(Bergstrom & Leppédnen 2016, 141-142.)

Tédmin péivin asiakkaan ostokdyttdytymistd muokkaavat nopealla syklilld sosiaalinen media ja verk-
kokauppa. On siis selvii, ettd yrityksen tulee seurata segmentointipddtdsten toimivuutta suhteessa ym-
péristdssd, asiakkaissa ja eri tilanteissa tapahtuviin muutoksiin ja timén pohjalta osata reagoida tilan-
nekohtaisella segmentoinilla. Perinteisten mallien mukaiset segmentoinnit eivét endd vélttdmattd ole
realistisia tyokaluja, silld segmenttien on huomattu pienenevin meneilldén olevan muutoksen myo6té.
Verkosta saadaan tietoa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteista, joiden poh-
jalta yritykselld on mahdollisuudet tarjota tuotteitansa personoidusti yhd rajatuimmille segmenteille.

(Bergstrom & Leppédnen 2016, 143, 145.)



2.3 Markkinointi asiakkaan aikakaudella

Tavoitellakseen tehokasta ja vaikuttavaa markkinointia, on markkinoinnin elettévi ajan hengessé, jopa
ehké askeleen edelld, silld yrityksen ympaérilld oleva globaali ja paikallinen toimintaympéristd seka
asiakkaiden ostokdyttdytyminen muuttuvat koko ajan. Monikulttuurisuus, kehittyva informaatiotekno-
logia, kilpailun kansainvilisyys ja véeston ikdidntyminen ovat tekijoitd, jotka asettavat muutospaineita
kotimaan markkinoilla. Asiakkaiden ostokdyttdytymiseen vaikuttavat markkinoijan ja asiakkaan arvo-
jen kohtaaminen. Arvot ovat markkinoijan lupauksia toiminnasta, jotka tulee lunastaa. Kulutuskayttay-
tymisellddn asiakas vaikuttaa ja viestittdd yhteisolleen omista arvoistaan. Asiakas on samalla hetkelld
yhtd lailla perinteiden vaalija kuin uudistusmielinenkin, jonka kulutuskdyttaytymistd ohjaa oman edun
tavoittelun lisédksi yhd enemmén yhteisollisyys. Toimintaympériston muutoksen myo6td syntyy uusia
yhteis6jd, kansallisia ja kansainvilisid trendejd, joihin asiakkaan on helpompi samaistua teknologian

kehityksen myoti. (Hollanti & Koski 2007, 162-165.)

Parjatikseen vallitsevan pysyvdn muutoksen tilassa, yrityksen tulee tarkkailla sen ulkoisen toimin-
taympériston, eli asiakkaiden ja kilpailijoiden toimintaa. Onnistuneen markkinoinnin ratkaisee sisdisen
markkinoinnin toimivuus. Toiminnan tulee olla suunniteltua, tavoitteellista ja sen tulee 10ytdd oikeat,
laadukkaat toimenpiteet, joilla tulos rakennetaan. Kehittddkseen markkinointia yritykselld tulee olla
ennakkoluuloton, aktiivinen ja systemaattinen ote tekemiseen. On osattava ajatella kriittisesti ja uskal-
lettava sitoutua toteuttamaan uusia toimintatapoja. Ténd pdivdnd asiakas on helposti ja nopeastikin
tavoitettavissa, mutta tarkka ja varovainen omasta vuorovaikutussuhteesta markkinoijan kanssa. (Rope

2002, 43-57.)

Yksi suurimmista muutoksista, digitalisaatio, uusi teollinen vallankumous, voidaan mééritelld koko
yrityksen toimintaympdristdd ja toimintatapoja ldpileikkaavaksi muutokseksi. Digitalisaatio laittaa
menestystd haluavan yrityksen miettiméén litketoimintamallejansa asiakasldhtdisemmin ja antaa mah-
dollisuuden nostaa asiakkaan yrityksen toiminnan keskioon uudella tavalla. Tamé edellyttad asiakkaan
odotusten ja vaatimusten tuntemusta jokaisessa tekemisessddn. Kuvioon 2 on koottu digitalisaation
aikakauden asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia etenkin sdhkoiselle kaupankéynnille. (Kurvinen &

Seppd 2016, 22-23.)



Huomaamaton Selked
tunnis- kayttolllttyma Saumatonta
tautuminen
ASTAKKAAN ot IE b Odotukset ASTAKKAAN
ODOTUKSET reaaliaikainen kéyttdinen ylittivaa VAATIMUKSET
tieto kayttoliittyma
Personoitu Ympari-
palvelu vuorokautinen Vilitdnti
saatavuus
Virheettomyys Moni-
kanavaisuus Mahdollista

KUVIO 2. Asiakkaan odotukset ja vaatimukset kaupankdynnin suhteen digitalisaation aikakaudella

Aaltosen (2017) mukaan markkinoinnin kehitysnopeus on tdnd pdivdnd huimaa. Medioista televisioka-
navien ja painetun lehden rooli on jo muuttunut paljon ja mobiili on ottanut yhd enemmaén jalansijaa.
Puhelin, mikd on kaikessa ja joka paikassa mukana, on ihmiselle samanaikaisesti televisio, tietokone ja
puhelin. Kun yrityksen tehtdvéni on luoda asiakkaalle mahdollisuus ostaa, on sen otettava huomioon
mistd asiakkaat tdnd pdivind ja hetken pddstd tavoitetaan. Yrityksen on siis oltava siind kanavassa,
jossa asiakkaatkin ovat. Sen lisdksi on otettava huomioon se, ettd ihmisten keskittymiskyky laskee
koko ajan ja reaktioajan ollessa 60 sekuntia, on yrityksen oltava todella ajan hermoilla onnistuakseen
tassd yhtdlossd. Piarjitdkseen muuttuvassa maailmassa tulee erityisesti yritysjohdon péivittdid omaa
markkinointiosaamistaan, luopua syvéén juurtuneista toimintatavoista ja ndhdd kustannuksiltaan vield
toistaiseksi suhteellisen edullisten Googlen ja sosiaalisen median mahdollisuudet markkinoinnin kehit-

tamisessd. Markkinoinnin kehittdmisen neljd keskeisinté tekijdé ovat:

* saada aikaiseksi enemmaén liideja
* kasvattaa verkkosivujen litkennetta
* kasvattaa asiakkuutta

» tarkastaa kuinka paljon markkinoinnin investoinnit tuottavat. (Aaltonen 2017.)

Markkinointi on kulkenut matkan tuotteiden myynnistd asiakastyytyvéisyyden kautta kohti arvoldh-
toistd aikaa, jonka keskidssd on maailman parantaminen. Aikaa, jonka aikakaudella menestyékseen
tulee kuluttaja tunnistaa henkiseni ja tuntevana ihmisend. Ihmiskeskeisyyden aikakaudella ostokdyt-
tdytymistd ohjaa yhd enemmén sosiaaliset, taloudelliset ja ympéristoystévilliset arvot. Ominaista on
myo0s uuden teknologian mahdollistama ihmisten tapa jakaa ajatuksia, kuluttaa ja ennen kaikkea tuot-

taa tietoa. Asiakkaan aikakautta leimaa vahvasti sosiaalisen median rooli. I[lmaisevia sosiaalisen medi-



an kanavia ovat blogit, Twitter, YouTube, Facebook ja Flickr-sivusto, kun taas yhteisollistd mediaa
edustaa esimerkiksi Wikipedia. Ndma edulliset ja puolueettomat kanavat edesauttavat kuluttajien tois-
tensa mielipiteisiin ja kokemuksiin vaikuttamista. Kuluttajan kokemuksesta onkin tullut luottotekijé
ostopdatdstd mietittdessd perinteisen mainonnan sijaan. (Kartajaya, Kotler & Setiawan 2011, 17-23,

46.)



3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

3.1 Yleistd markkinoinnin kilpailukeinoista

Menestydkseen markkinoilla ja vaaliakseen markkinaosuuttaan, tulee yritykselld riippumatta sen yri-
tysmuodosta tai koosta olla keinot, joilla se parjdd markkinoilla kilpailijoitansa paremmin. N4itd keino-
ja kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Kilpailukeinoja on erilaisia ja perinteisten mallien lisdk-
si, rinnalle seké kyseenalaistamaan on noussut uusia malleja ja ndkokulmia. Kilpailukeinojen mairitte-
lijit muokkaavat keinoja tuoteldhtdisestd aikakaudesta asiakasldhtdisempiddn, mikd ottaa huomioon
myo0s teknologian tuomat uudet mahdollisuudet. Markkinoinnin kilpailukeinojen perinteinen 4P-malli
muodostuu seuraavista tekijoistd: tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja viestintd
(promotion). Kun mallia tarkastellaan asiakkaan aikakauden nidkokulmasta, on mallia syytd laajentaa
5P-malliksi, jolloin mukaan tulevat henkilosto ja asiakaspalvelu (personnel, people). Naisti kilpailu-
keinoista yritys rakentaa itsellensd omien painotusten ja tirkeysjirjestyksen mukaisen markkinointimi-
xin, joka voi vaihdella asiakassuhteen eri vaiheissa. (Verkkovaria 2015a; Bergstrom & Leppénen
2015, 148-151.) Markkinoinnin kilpailukeinoja, eli markkinointimixié ja sen osien siséltdd on havain-

nollistettu kuviossa 3.

TUOTE HINTA
e  valikoimat e listahinta
* laatu e alennukset
*  suunnittelu e osamaksu
*  ominaisuudet *  maksuajat
* tuotenimi e maksuehdot
* koko
* takuu

/ HENKILOSTO JA
ASTAKAS-
PALVELU
* sisdinen

markkinointi
* asiakaspalvelu

R 4

SAATAVUUS

e kanavat

e  kattavuus
* lajitelma
* sijainti

* varasto

*  kuljetus

e palvelu

KUVIO 3. Markkinoinnin kilpailukeinot ja niiden siséltd (mukaillen Vahvaselkd 2009; Bergstrom &
Leppénen 2016)



3.2 Tuote

Yritykselld tulee olla kiinnostava, ostajan odotukset ja tarpeet tyydyttévi kilpailijoitansa parempi tuote
parjatakseen markkinoilla. Markkinoinnin kilpailukeinoista puhuttaessa, tuote kisitelldin markkinoin-
tityon tuloksena syntyneena kokonaisuutena, jonka tehtdvdnd on tuottaa ostajallensa arvoa. Perinteisten
tuotteiden ja palvelujen liséksi, tuote voi olla esimerkiksi ajattelutapa, ihminen, paikkakunta tai idea.
Tuotteiden ryhmittely esimerkiksi kdyttotavan, ostotavan, tirkeyden tai kestivyyden mukaan on térke-
aa, silld yrityksen markkinointikeinojen painotukset rakentuvat sen pohjalta. Kun yritys rakentaa tuot-
teesta kilpailukeinoa, tulee sen ensin miettid mitd halutuille kohderyhmille tarjotaan ja sen pohjalta
médrittdd keinot, joita tuotteen yhteydessd sovelletaan. Samalla yritys luo itsellensd bréndilupauksen,
johon toiminnallansa pyrkii. Nédin syntyy tarjooma, miké tarkoittaa yrityksen valikoimaa, tuotekoko-
naisuutta ja tuotekehitystd. Kun tuote on valmis, alkaa tuotteen elinkaari ja tuote ldhtee hakemaan
paikkaa markkinoilla ja ostajien mielessd. (Verkkovaria 2015b; Bergstrom & Leppédnen 2015,173-
174.)

Huolimatta tuotteiden erilaisuudesta, voidaan tuotetta tarkastella yhtend kokonaisuutena, joka muodos-
tuu kolmesta eri kerroksesta. Tuotteen keskidssé on ydintuote, asia josta asiakas kokee maksavansa ja
joka pyrkii tdyttdmédn asiakkaan rationaaliset tarpeet jarkiperdisin syin. Ydintuotetta ympdrdi tuotetta
avustavat osat kuten tuotteen laatu, pakkaus, muotoilu ja tuotteen ominaisuudet. Uloimmalla kerroksel-
la asiakkaan mielikuvaa rakennetaan esimerkiksi myyntipaikalla, asennuksella, kotiinkuljetuksella ja
maksuehdoilla. Tuotteen kerroksellisuutta on havainnollistettu kuviossa 4. (Hollanti & Koski 2007, 73-

76; Bergstrom & Leppéanen 2015, 179.)

Esimerkiksi
paikallinen toimittaja
Mielikuvatuote maksuehdoissa Joustoraha
Avustavat osat
Ydmtuf)te Esimerkiksi
klapi kotiinkuljetus
noutopalvelu

KUVIO 4. Tavaratuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppinen 2015, 179)



Ostaja ldhestyy tuotetta sen uloimmalta kerrokselta, mielikuvasta, joka on tuotteen markkinoinnin
kannalta oleellisin kerros, silld ostaja ostaa aina ydintuotteesta sen mielikuvan miké tuotteesta on pys-
tytty rakentamaan. Nimi, logo, yrityksen vériratkaisut ja muotoilu ovat imagon rakentumisen element-
tejd ja esimerkkejd asioista, jotka ostaja kohtaa ensimmaéiseksi. Mielikuva voidaan maéiritelld olevan
ihmisen mielessd oleva késitys jostakin asiasta, joka voi perustua asenteisiin, uskomuksiin tai tuntei-
siin. Mietittdessd markkinoinnin mielikuvaratkaisuja keskiossd ovat haluttavuus, uskottavuus ja tykét-
tavyys. Tekemisessd pyritddn vaikuttamaan kohderyhmén asenteisiin, tuntemuksiin ja uskomuksiin
tddn vield oston esteiden poistaminen, on markkinoinnin menestyskaava selvilld. (Rope & Pyykkod

2003, 178-190.)

Toimiva tuoteydin on tuotteen laadun kivijalka. Tédnd pdivéni laatu on ldsnd kaikissa yrityksen toimin-
noissa ja laadun voidaan todeta olevan onnistunutta, mikéli se tiyttdd asiakkaan tarpeet ja vaatimukset.
Laatua olisikin hyvi tarkastella asiakkaan kokemuksen pohjalta, silld se on aina yksildllinen kisite ja
voi tarkoittaa monenlaisia asioita kuten turvallisuutta, kotimaisuutta tai asiakaspalvelua. Laatu syntyy-
kin kaikista niistid tuotteen ominaisuuksista, joita asiakkaat arvostavat. Tuotteen laadun syntymiseen
vaikuttavia tekijoitd ovat tuoteytimen lisdksi raaka-aineet, hinta, myyntipaikka, tuotantomenetelma,
viestintd, yrityskuva, tuotekuva seki tuotteen merkki, pakkaus ja muotoilu. Laatu on merkittéva kilpai-
lutekijd asiakkaan tyytyvéisyyttd tavoittelevilla markkinoilla ja laadun varmistamiseksi yrityksissd
laatua testataan, tutkitaan ja standardoidaan. Yha useammin laatukisikirjat, auditoinnit ja tavoitellut

sertifikaatit ohjaavat yrityksen arkea. (Bergstrom & Leppénen 2015, 202-207.)

3.3 Hinta

Hinta kilpailukeinona on voimakas vaikuttaja ja viestijd. Markkinoinnin kilpailukeinoista se on ainut,
joka tuo yritykselle rahaa myyntituloina, miké tekee hinnoittelun roolista kannattavuudesta puhuttaessa
varsin merkittdvin. Sen lisdksi hinta méérittelee asiakkaalle tuotteen arvon, luo mielikuvaa yrityksesté
ja on keskeinen tekijd kilpailun ja tuotteen asemoinnin rakentumisessa. Yksittdinen asiakas, erilaiset
asiakasryhmit tai ajankohta ovat tilanteita, missd markkinoija operoi hinnalla eli kdyttdd hintaa kilpai-
lukeinona. Voidaan todeta, ettd tuotteen oikea hinta on se, jonka asiakas on siitd valmis maksamaan.
Koska hinnan merkitys erityyppisille kuluttajille ei ole vakio, on yrityksessd tidrkedd miettid mité ja
kenelle myydéddn ja miten hinnoittelussa sijoitutaan kilpailijoihin ndhden. Haasteellisen tyotehtivin

onnistumisen ratkaisee vasta asiakas. (Verkkovaria 2015c; Bergstrom & Leppédnen 2015, 233-234.)



Hinnoittelupolitiikkaa eli laatuasemointia rakentaessaan yrityksen tulee mééritelld hintaluokista kallis,
keskihintainen tai halpa, johon tuotteensa markkinoilla asettaa. Asiakkaiden kulutuskdyttiytymisen
pohjalta voidaan todeta, ettd hintatasoltaan keskihintaisia ja edullisia tuotteita ostetaan volyymiltaan
eniten. Edullinen tuote ostetaan, kun sen ndhdédén olevan riittdvdn hyva ja keskihintainen taas voidaan
mieltdd laadukkaaksi. Halpaa tuotetta ei koeta uskottavaksi eikd haluttavaksi. Kallis tuote ostetaan ei
niinkdén laatuperustein vaan esimerkiksi, kun haetaan statusta, arvostusta tai koetaan ndyttdmisen ha-
lua. Hintaan liittyvissd pédatoksissd yrityksen tulee tarkastella pohjatyond niin yrityksen sisdisid kuin
ulkopuolisiakin tekijoitd. Julkinen valta toimii maksujen ja verojen perijand sekd muokkaa lainsdadén-
t6d voiden vaikuttaa ndin yrityksen toimintaan. Markkinat ovat keskeinen tekija hinnan muodostumi-
selle. Niiden koko, ostovoima, ostokdyttdytyminen ja kilpailijan toimet ovat taustatietoa, jota tarvitaan
hinnoittelua tehdessi. Lisdksi on hyvé tuntea alan kysynnén ja tarjonnan suhde. Yrityksen tavoitteista
esimerkiksi markkinaosuus ja kannattavuus ovat hinnoitteluun vaikuttavia tekijoitd halutun imagon
lisdksi. Hinnoittelun alarajan muodostavat tuotteen kustannukset ja myytévin tuotteen erilaistaminen
kilpailevista tuotteista antaa mahdollisuuden vapaampaan hinnoitteluun. (Rope & Pyykko 2003,199-
201; Bergstrom & Leppédnen 2015, 237-238.)

Kotlerin (2005, 29-30) mukaan hinnasta péétettdessd on ldhdettdvd kulujen maédrittelystd ja voitto-
osuuden lisddmisestd. Liian alhainen hinta lisdd myyntid, mutta pienentdd voittoa ja houkuttaa tarjous-
ten perdssé juoksevia asiakkaita seka kilpailijoita myymédin halvemmalla. Liian korkealla hinnalla saa-
tetaan menettdd niin myyntid kuin asiakkaitakin. Globalisaatio, internetin mahdollinen maailma ja kil-
pailu ovat muokanneet markkinoita niin, ettd yritykset kilpailevat hinnoilla samoista asiakkaista. Mu-
kana kilpailussa pysyy segmentoimalla, luomalla vahvoja tuotemerkkejd ja hallitsemalla asiakassuhtei-

tansa. (Kotler 2005, 29-30.)

Hollanti ja Koski (2007, 105) nikevit hintastrategian suunnittelun, toteutuksen ja muokkaamisen ole-
van organisaation vaativimpia tehtévid. Namé yrityksen strategiset ratkaisut ohjaavat yrityksen tuottei-
den hinnoittelukdytdantdjd. Imagohinnoittelu perustuu korkeampaan hintaan, kun taas kilpailun mukai-
nen hinnoittelu pitdd hinnan samanlaisena kilpailijoiden kanssa. Hintaa alentamalla markkinapenetraa-
tiohinnoittelu pyrkii kasvattamaan markkinaosuuttaan ja myynnin méérai. Alenevan hinnan hinnoitte-
lussa hintaa lasketaan toistuvasti, jolloin sen tehtdvdnd on saada uusia asiakkaita ja kasvattaa ndin
myyntid. Tarjoomaan voidaan myods myydé lisdvarusteita tai optioita ja tuotteen kdyttd voi vaatia ylld-
pitokustannuksia. Ndin my0s lisdosat tulee ottaa huomioon hinnoittelussa. Organisaation poikkeusti-
lanteessa kuten maantieteellisten alueiden eroavaisuuksista johtuen, hintaa voidaan differoida niin ettd

tarjoomalla on eri hinta eri asiakkaille. (Hollanti & Koski 2007, 105-107.)



Bergstrom ja Leppédnen (2015, 245) sanovat tuotteella olevan monta hintaa ja hinnan olevan ajassa,
markkinoilla ja asiakkaan silmissd. Tuotantohinta kertoo paljonko tuote on tullut yritykselle maksa-
maan, kun taas markkinahinta kertoo tuotteen markkina-arvon. Tuotteen oikeaan hintaan vaikuttavat
kustannusten liséksi asiakkaan ostokdyttdytyminen, arvo, hintaherkkyys, kysyntd ja tarjonta seké
markkinoiden kilpailutilanne. On my®0s tiedettidvd asiakkaan kokemus maksetun hinnan ja tuotteesta
saadun hyoddyn suhteesta. Hintojen méérittelyssd kéytetdédn erilaisia hinnoittelumenetelmid seki tau-
lukkolaskentaa. Kustannusperusteisen hinnoittelun yleisin tydvéline on katetuottolaskenta, miké kertoo
yritykselle voiton suuruuden, jos myyntikatetta jad viivan alle kiinteiden kustannusten, verojen ja pois-
tojen vdhennyslaskun jélkeen. Markkinatilanteeseen perustuvassa hinnoittelussa yrityksen tehtdavd on
hinnoitella tuotteensa houkuttelevaksi ja kilpailukykyiseksi. Onnistuakseen tdssd tehtdvassé yritys tar-
vitsee tietoa kilpailijoiden hinnoittelusta seké asiakkaiden ostovoimasta ja heidén hintak&sityksistdan.
Asiakkaan aikakaudella asiakkaan tuotteesta saama arvo tai hyOty ovat rakentuneet arvoperusteisen

hinnoittelun perusteiksi. (Bergstrom & Leppinen 2015, 241-247.)

Tuotteen hintaa voidaan muuttaa asiakasryhmén, ajankohdan tai alueen mukaan, jolloin puhutaan hin-
nalla operoimisesta. Kidytdnnossd tdmi toimenpide ndkyy erilaisissa alennusratkaisuissa. Alennus voi
pohjautua esimerkiksi kanta-asiakkuuteen, médrdén tai kampanjaan. Asiakas voi myo0s itse pyytda
alennusta tai asiakkaalle voidaan myyjén toimesta myontéd alennusta asiakkaan sitd pyytamaéttd. Oleel-
lista on tiedostaa alennuksilla olevan psykologisia vaikutuksia. Alennukset liittyvét ilahtumisen koke-
mukseen, hyvdén mieleen, ainutlaatuiseen mahdollisuuteen ja taitavuuden osoittamiseen. Alennuksen
saaminen on rahasumman voittamista myyjaltd, johon toiset yritykset varautuvat hinnoittelussaan tin-

kimisvarana. (Verkkovaria 2015c¢; Rope & Pyykko 2003, 217-226.)

3.4 Saatavuus

Kilpailukeinoista saatavuus ndhddin haasteellisena, silld tuotteen on oltava asiakkaan saatavilla hel-
posti ja nopeasti juuri oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja asiakkaalle sopivissa erissd. Asiakkaan na-
kokulmasta katsottuna taas ostamisen tulee olla mukavaa, koska silld on suuri merkitys tdmén péivin
kiireisen ja yksilollisen ihmisen ostopaikan valinnassa. Muuttuva toimintaympéristd luo omat haas-
teensa, mutta luo my0s uusia mahdollisuuksia saatavuuden suhteen. On otettava huomioon se, etti
tuotteen, hinnan ja saatavuuden tulee luoda yhtenevdinen mielikuva asiakkaalle ja tuotteen on sovitta-

va ympdristoon, jossa asiakas tekee ostopéddtoksensd. Saatavuutta ovat niin sijainti, aukioloajat, maa-



hantuojat kuin kohtaamisymparistokin ja sen ilmapiiri. Kun saatavuus tavoittaa asiakkaan onnistunees-
ti, luo ostamisen helppous asiakkaalle arvoa ja hyotyd ja samalla tdyttyvét yrityksen liiketoiminnan
tavoitteet. Markkinointikanava, fyysinen jakelu sekd ulkoinen ja sisdinen saatavuus ovat kolme erilais-
ta ndkdkulmaa, joiden pohjalta saatavuutta voidaan tarkastella. (Isohookana 2007, 57-61; Bergstrom &

Leppénen 2015, 261; Viitala & Jylhd 2006,124-125.)

Markkinointikanavan tehtdvéni on toimia siltana, joka yhdistié tarjonnan ja kysynnin. Valitulle mark-
kinointikanavalle kohdistuu usein tarpeita ja odotuksia kuten joustava maksaminen, nopea toimitus tai
tilaamisen helppous. Saatavuuden suunnittelu pohjautuu kohderyhmén ostoprosessin tuntemukseen ja
vaatii onnistuakseen hyvid yhteistydokumppaneita. Tehtévit padtokset on oltava kustannuksiltaan jir-
kevia, silla ne mahdollistavat volyymin siirtymisen loppuasiakkaalle. Siirtyminen voi joskus hankaloi-
tua esimerkiksi tuotanto- ja ostomddrien kohtaamattomuudesta tai vilimatkoista johtuvista syisti.

(Hollanti & Koski 2007, 114-116.)

Markkinointikanavaa ratkaistaessa yrityksen tulee 16ytdé taloudellisin, tuloksellisin ja resurssien hyo-
dyntdmisen kannalta siithen hetkeen sopivin tapa toimittaa tuote loppuasiakkaalle. Kiytannossi tima
tarkoittaa ratkaisua vélikdsien midrdn, kanavan ominaisuuden, rinnakkaiskanavien kéyton ja yksittdis-
ten yritysten valinnan suhteen. Menestyjdt eivit tyydy perinteisiin kanavaratkaisumalleihin, vaan etsi-
vit vaihtoehtoisia ratkaisuja lukuisista vaihtoehdoista. Padtos saattaa olla mutkikas, silld siind on otet-
tava huomioon esimerkiksi se kuinka usein tuotetta ostetaan, missé asiakas fyysisesti sijaitsee ja miten
tuote varastoidaan. Mikéli yritys ei itse toimita tuotetta loppuasiakkaalle, vaan sen hoitaa véliporras, on

selkedsti médriteltdva toimintamallin tyotehtdvét ja vastuut. (Rope 2005, 90-101.)

Yritys voi erilaistua saatavuuden suhteen tuomalla tuotteensa muista poikkeavalla tavalla asiakkaiden
saataville ja ndin ollen luoda itsellensi kilpailuetua omalla valinnallaan ja rohkeudellaan. Koska tehdyt
valinnat markkinointikanavien suhteen vaikuttavat ainakin tuotteen markkinoille pdésyyn, myynnin
kehittymiseen ja imagon muodostumiseen, on prosessi suunniteltava huolella. Markkinointikanavista
suoramarkkinointi tarkoittaa tuotteen markkinointia suoraan yrityksestd loppuasiakkaalle. Tdma mark-
kinointi tapahtuu yha enenevissd miérin etimyyntind, jossa kauppa syntyy asiakkaan ja myyjén ta-
paamatta ja jonka muodoista verkkokaupan rooli on merkittdvin. Tehtyd valintaa voidaan arvioida eri-
laisten tunnuslukujen avulla. Asiakaspeitto kertoo yrityksen ja tuotteiden tavoitettavuuden, kun taas

toimituskyky toimii laadun mittarina. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 268-272.)



Loytindn ja Korkiakosken (2014, 101-102) mielestéd asiakaskokemus rakentuu kohtaamisten, tunteiden
ja mielikuvien yhteenlaskusta. Asiakkaan aikakaudella markkinointikanavista puhuttaessa oleellista on
monikanavaisuus, miké tarkoitta asiakkaan valinnanvapautta kanavien suhteen ja yritysten tehtdvéksi
jaa sopeuttaa oma toimintansa asiakkaan valinnan mukaiseksi. On ennustettavissa myds se, ettd tule-
vaisuudessa kanava-ajattelu hdvidd ja yritysten on kyettdvd vuorovaikutukseen asiakkaiden ehdoilla,
sielld missé asiakkaat ovat kdyttden keinoja, joita asiakkaat kayttavit. (Loytind & Korkiakoski 2014,

101-102.)

Saatavuuden varmistamiseksi kilpailukeinona on yrityksen huolehdittava markkinointikanavan ja fyy-
sisen jakelun lisdksi myos ulkoisesta ja sisdisestd saatavuudesta. Sen tavoitteet voidaan mééritelld seu-

raavanlaisesti:

* yrityksestd ja sen tuotteista on saatavilla tietoa helposti ja nopeasti
* yritykseen on helppo tulla asioimaan
* yritykseen saa helposti yhteyden

* asioiminen on vaivatonta ja nopeaa. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 285.)

Asiakkaan aikakaudella yrityksen tulisi olla avoinna asiakkaan tarpeiden mukaisesti ja asiakkaalle tuli-
si tarjota erilaisia ja yksinkertaisia yhteydenottotapoja kuten mobiili ja sdhkoposti. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 285-287.)

3.5 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on ennen kaikkea vuorovaikutusta markkinoiden kanssa ja sen voidaankin méé-
ritelld olevan asiakassuhteen luomiseen, yllépitimiseen ja vahvistamiseen liittyvéa viestintdd. Markki-
nointiviestinndn avulla yritys tekee itsensi ja tarjoomansa ndkyvéksi samalla houkutellen asiakkaita
ostamaan oman tuotteensa. Viestinnin tehtdvéd on vaikuttaa kohderyhméénsi ja sen suunnittelussa tu-
lee vilttdd kaavamaisuutta. Markkinointiviestinnin avulla potentiaalinen asiakas saa tietoa tuotteesta ja
yrityksestd. Sen lisdksi viestinndn avulla pidetddn tietoa esilld ja pyritddn vaikuttamaan kohderyhmin
kayttaytymiseen. Viestinndn avulla my0s perustellaan ja vakuutetaan. Markkinointiviestinnén lopulli-
nen tavoite on myyty tuote ja pitkdaikainen ja kannattava asiakassuhde. Markkinointiviestintéd tarkas-
tellaan neljin eri osa-alueen ndkdkulmasta: mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon, myynninedisté-

misen ja tiedotus- ja suhdetoiminnan. (Isohookana 2007, 11, 62-63; Viitala & Jylhd 2011, 121-122.)



Karjaluoto (2010, 10-19) méadrittdd integroidun markkinointiviestinnén tarkoittavan markkinointivies-
tinndn instrumenttien suunniteltua kiyttdd yhteisymmarryksessi ja toisiaan tukien asiakasldhtdisesti,
jolloin syntyy synergiaa viestinnin ja myynnin vélilld. Kun tdssé onnistutaan, pystyy yritys suunnitte-
lemaan ja toteuttamaan viestinndn paremmin vastaanottajan huomioiden ja luomaan selkeimmaén ja
yhtendisemmaén bréndisanoman. Perinteisen massamarkkinoinnin sijaan, tdnd pdivdné haetaan henkilo-
kohtaisempaa, kohdistettua ja asiaankuuluvaa viestintdd. Viestinnin onkin oltava innostavampaa, vuo-
rovaikutteisempaa, yksilollisempéd ja tehokkaampaa tavoitellakseen tdmén pdivén kuluttajaa, jonka
ostokdyttdytyminen on varsin itseohjautuvaa. Asiakkaan tavoittelussa auttaa uusien, tehokkaiden digi-
taalisten muotojen ja medioiden kuten internetin ja mobiilin hyddyntdminen. Digitaalista markkinoin-
tiviestintdd kuten sosiaalista mediaa, internetmainontaa tai hakukonemarkkinointia kiytetddn useissa

eri kanavissa ja toisinaan sitd on sieltd vaikea erottaa. (Karjaluoto 2010, 10-19.)

Markkinointiviestinndn suunnittelu perustuu tietoon siitd, miten tavoitellut kohderyhmait kayttavit me-
diaa ja miten ostajat tavoitetaan parhaiten. Suunniteltaessa ja markkinointistrategiaa luodessa tulisi
16ytdd vastaukset kysymyksiin: kenelle viestitddn, mihin viestinndlld pyritddn ja miten viestiminen
tapahtuu konkreettisesti. Samalla tulee miettid yritetdénko viestinnélld vaikuttaa tietoon, tunteisiin vai
toimintaan. Pienyrityksen mutu-menetelmén sijaan yrityksen olisi hyvé budjetoida markkinointivies-
tintdén kaytettdvid rahamdirid esimerkiksi tietylld osuudella liikevaihdosta, suhteessa kéytettivissa
oleviin varoihin tai toimimalla samoin kuin kilpailijat. Tunnettuus, kiinnostus, luottamus ja parem-
muus ovat markkinointiviestinnén rakennuspalikoita, joilla pyritdin tavoittelemaan kannattavaa myyn-

tid. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 300-308.)

3.5.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on asiakkaan ja potentiaalisten asiakkaiden vélill4 kasvotusten eli face-to-
face tapahtuvaa vuorovaikutusta. Se voi olla aikaa vievinté, ehké kalleintakin, mutta markkinointivies-
tinndn muodoista se on kuitenkin paras ja tehokkain yhteys asiakkaan maailmaan. Téna pdivinid myyn-
tityd ndhdéddn asiakassuhteen ylldpitdmisend, kehittimisend ja sdilyttdmisend. Uusien asiakkaiden han-
kinnan liséksi, myyntitydssd usein kannattavin puoli on vanhoille asiakkaille myyminen. Koska kilpai-
lu on ténd pédivianad markkinoilla kovaa, hy6tyy myyja mikéli hén hallitsee hyvit vaikuttamisen ja neu-
vottelun taktiikat. Niiden liséksi olisi hyvd tunnistaa myyntitydon periaatteita ja ymmaértdd ihmisten

ostopaitokseen vaikuttavia tekijoitd. (Karjaluoto 2010, 88-91.)



Kuluttajamarkkinoilla toimipaikoissa asiakaspalvelijan toimesta tapahtuva palvelu on myyntid, mikali
asiakaspalvelija tiedostaa olevansa myyjd. Téhdn faktaan kiteytyy toimipaikkamyynnin tuloksellisuu-
den perusta. On kyse myyjén ja asiakkaan vélisestd luottamussuhteesta, myyjan kyvystd toimia asiak-
kaan kanssa sekd ostajan suhtautumisesta myyjddn ja hinen persoonaansa. Myyjén tehtivd on saada
ostaja toimimaan myyjén tavoitteiden mukaisesti. Se miten siind onnistutaan riippuu myyjan asiantun-
temuksesta, myyntityon taitamisesta ja siitd, onko kyseessd myyjityyppi. Tilannetta ratkaistaessa
oleellista on osaako myyjé toimia luontevasti asiakkaan kanssa samalla luoden miellyttdvin ilmapiirin

niin, ettd asiointi koetaan mukavaksi. (Rope & Pyykko 2003, 297-335.)

Myyntityd on monivaiheinen toimintaprosessi oli kyseessd sitten toimipaikkamyynti tai neuvottelu-
myynti. Valmisteluvaiheessa myyjd selvittdd perustietoja, suunnittelee ajankdyttoddn ja valmistelee
myyntineuvottelua. Itse myyntikeskustelussa avauksen jélkeen tehddén tarvekartoitus, jonka pohjalta
ldhdetddn ongelmanratkaisuun. Tdssd kohdassa myyjin tehtdvind on my0ds epdilyjen héivyttdminen.
Tarjous on osattava esittdd markkinoinnillisesti, silld onnistuessaan néissd ensimmaéisissé vaiheissa on
todennikoisti, ettd prosessi jatkuu kaupan paittimiselld. Kun kauppa on piitetty, on myyjin muistet-
tava huolehtia my0s jédlkihoidosta, jolloin yritys saa tarvittavan tiedon esimerkiksi asiakkaan tyytyvéi-

syydestd. (Rope 2002, 237-239.)

Asiakaskokemuksen synty on kahden ihmisen vilisessd kohtaamisessa, hetkessd jossa rakennetaan
luottamuspohjaa mahdolliselle myyntity6lle. Kohtaamisessa kaksi tirkedd, ei itsestdéin selvdd asiaa
ovat tervehtiminen ja hymy. Tervehtimisen merkitys on vélittdd asiakkaalle tunne siitd, ettd yrityksessa
ollaan iloisia asiakkaan saapumisesta ja hymyn merkitys on luoda hyva tunne siihen hetkeen. Kun té-
mé kohtaaminen asiakkaan ndhkdkulmasta onnistuu, on myyntity6lld paremmat edellytykset onnistua.
Myyntityo itsessddn on konkreettisia ehdotuksia ja ratkaisuja asiakasta varten, eikd usein esitetty ky-
symys saako olla muuta, 16ydéd ratkaisua asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseen. Kun asiakkaalle vélite-
tadn tieto siitd, miké yrityksessd on hyvdi ja miki ratkaisisi asiakkaan ongelman, puhutaan suosituk-
sesta joka on konkreettista myyntityotd. Ylldtyksellisyyden avulla voidaan ylittdd asiakkaan odotukset,

siksi sen arvo on tdysin korvaamaton asiakaskokemuksen syntymisessi. (Ruuskanen 2016.)

Hyvin valmistautunut myyjd tuntee oman yrityksen, sen tuotteet hydtyineen seké asiakkaat. Hian on
selvilld toimialasta ja kilpailutilanteesta ja on valmis asiakkaiden yhteydenottoihin. Myyjén panostaes-
sa positiivisen ensivaikutelman rakentumiseen, tapaamisen 30 ensimméiseen sekuntiin ja 30 ensim-
méiseen sanaan, padstddn keskustelussa eteneméédn hyvin mielin eteenpdin. Tdémé korostuu etenkin

inbound-puhelinmyynnissi eli asiakkaan soittaessa yritykseen. Puhelinmyynnissi yrityksen saatavuus



sekid tavoittamisen helppous ja kustannukset ovat oleellisia tekijoitd kaupan onnistumisessa. (Berg-

strom & Leppénen 2015, 374-402.)

3.5.2 Mainonta

Mainonta lisdd yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta ja saa aikaan asiakkaan mielessé erilaisia mieli-
kuvia ja odotuksia. Se myds muistuttaa yrityksen olemassaolosta. Mainonnan tavoitteena onkin mieli-
kuvan synnyttdminen, jonka pohjalta asiakkaan mahdollinen ostopditds syntyy. Kun kuluttajaan pyri-
tadn vaikuttamaan emotionaalisin eli tunteellisin keinoin, voidaan puhua huumorin, ldmpimyyden tai
musiikin kdytostd mainonnassa. Informaatioperusteisia viestejd kuten hintaa, laatua tai saatavuutta
kiytetddn rationaalisessa eli jarkiperdisessd viestinndssd. Ennen kuin mainos on asiakkaan tietoisuu-
dessa, tarvitaan padtoksiéd strategiasta, tavoitteista, kohderyhmén valinnasta, mainonnan sanoman va-
linnasta ja halutun mainosvélineen kaytostd. (Viitala & Jylhd 2006, 122-123; Vahvaselkd 2009, 232-
235.; Karjaluoto 2010, 42.)

Bergstrom ja Leppéinen (2015, 309) mééritteleviat mainonnan olevan maksettua ja tavoitteellista tiedot-
tamista. Suurelle joukolle samanaikaisesti viestittdessd apuna kéytetddn esimerkiksi erilaisia joukko-
tiedotusvilineitd ja samalla huomioidaan se, ettd mainoksesta tulee ilmetd sanoman l4hettdja. Mainon-
nan muotoja voidaan luokitella tavoitteen, mainostettavan kohteen, mainostajan ndkdkulman tai kay-
tettdvissd olevien mainosvilineiden mukaan. Oleellista on kuitenkin 10ytdd ne muodot ja vilineet, joil-
la parhaiten halutun kohderyhmén tavoittaa. Mainosvélineistd suoramainonnasta, mediamainonnasta
tai muusta mainonnasta yritys valitsee itsellensd aikaan ja paikkaan sopivimmat vaihtoehdot. Suora-
mainonnan muotoja ovat erilaiset painetut osoitteelliset ja osoitteettomat mainokset seké sdhkdposti ja
mobiilimainonta. Mediamainontaan kuluttaja tormié radiossa, lehdissd, televisiossa ja verkkomainon-
nassa kuten Googlen hakusanamainonnassa. Messut, toimipaikkamainonta ja mainoslahjat ovat esi-
merkkejd muusta mainonnasta. Yrityksen kannalta on térkeda, ettd sen kaikessa mainonnassa ja muus-
sa viestinndssd kiytetdin samaa linjaa ja tyylid. Logot, vdrimaailma, autoteippaukset, kirjekuoret ja
kirjasintyypit ovat esimerkkejd elementeistd, joista yhtendinen kuva rakentuu. Yrityksen iskulause,
slogan kertoo asiakkaalle tuotteen tai yrityksen avainhyddyn ja arvolupauksen. (Bergstrom & Leppé-

nen 2015, 309-314.)

Yrityksen oma media kuten verkkosivut luovat mielikuvan yrityksestd, sen tarjoomasta ja suhteesta

kilpailijoihin sekd antaa mahdollisuuden ansaitulle, ilmaiselle medialle. Hakukoneoptimointi pyrkii



parantamaan yrityksen 16oydettavyyttd erilaisilla hakukoneilla kuten esimerkiksi Googlella. Oleellista
tamén ndkyvyyden saamiseksi ovat yrityksen verkkosivujen etusivulla olevat tekstit ja yrityksen yh-
teystiedot. Kun asiakas tekee hakukoneelle haun esimerkiksi polttopuu-sanalla ja Klapitiimin tiedot
tulevat ensimmadiselle hakutulossivulle, on todennikdistd ettd syntyy uusia kontakteja asiakkaiden
kanssa. Myynninedistimiseen, brindin rakentamiseen ja ihmisten tavoittamiseen on sosiaalinen media
(some) tirked viline tdnd pdivdnd. Somekanavia ovat esimerkiksi Facebook, YouTube, blogi, Insta-
gram, Twitter , LinkedIn ja SlideShare. Tdman mainonnan hyvi ominaisuus asiakkaan aikakaudella on
sen kaksisuuntaisuus ja sen luoma mahdollisuus vuoropuheluun asiakkaan kanssa. Haasteellisen sen
kaytostd tekee sen hallitsemattomuus kuten negatiiviset viestit. Kun nidistd tehddén valintaa, on méaéri-
teltivd kohderyhmit ja asetettava tavoitteet mitd halutulla valinnalla halutaan saavuttaa. Asiakkaiden
kokemusten kuuleminen, ostajien opastaminen tai uutuustuotteiden lanseeraus voivat olla tavoiteltavia
asioita. Kun sosiaalista mediaa ldhdetdin kayttdmaén, tulisi sen hyddyntdminen olla pitkédkestoista ja

esilldolon jatkuvaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 313-325.)

Oman median liséksi yritys voi mainonnassaan kéyttdd ostettua mediamainontaa, miké voi olla kam-
panjaluonteista, jatkuvaa tai jatkuvasti toistuvaa. Se mitd, milloin ja miten mediaa kdytetdin perustuu
yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Siind on maéiritelty yrityksen tavoittelemat kohderyhmét seké
myynti- ja kannattavuustavoitteet tekemisen ohjenuoraksi. Kun mainonnalle on asetettu konkreettinen
tavoite, on sen tuloksia helpompi seurata. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin ja tunnettuuden
lisddminen tai uusien ostajien tavoittelu. Lehtimainonnasta paikallislehti on hyvé vayl4 tavoittaa halu-
tun paikkakunnan asukkaita, silld printtimainonta on edelleen varteenotettava mainosmuoto digitaali-
suuden tuomista muutoksista huolimatta. Uutta jalansijaa mainonnassa hakevat verkko- ja ha-
kusanamainonta sekd sosiaalinen media. Verkkomainonnassa pystytddn mainonta kohdentamaan te-
hokkaasti hyodyntden asiakkaan kayttdytymistd ja mainonnan seuranta on helpompaa kivijéliikenteen
ja klikkiprosentin myotid. Hakukoneisiin on myds mahdollista ostaa tietyt sanat tai sanaryhmit, jolloin
yrityksen mainos ilmestyy hakutuloksiin ensimmaiisend. Mainonta niissd sopii pienelle budjetille, silld
yritys maksaa vain klikkauksista ja pystyy itse méadrittelemién kaytettdvin rahasumman. Mainonnan
tulosten seuraamista ja mittaamista helpottaa Google Analytics - ohjelma. Sosiaalisessa mediasssa os-
tetun mainonnan rooli on eniten nékyvissd Facebookissa ja YouTubessa, mutta etenkin somessa yri-
tyksen on tirkedd olla sielld missd haluttu kohderyhmékin on. Sosiaalisessa mediassa halutun kohde-
ryhmén kriteereitd on saatavilla hyvinkin monenlaisia ja etenkin Facebookissa mainontaa on mahdol-

lista médritelld esimerkiksi ajankohdan mukaan. (Bergstrom & Leppéinen 2015, 326-358.)



3.5.3 Myynninedistiminen

Myynninedistdminen (sales promotion) on lyhyen aikavélin tyokalu, jolla pyritdén aktivoimaan ostajan
toimintaa erilaisilla palkkioilla tai kannustimilla. Kuluttajalle suunnattu myynninedistiminen tarkoittaa
usein hintaan perustuvia keinoja kuten alennuskuponkeja, kilpailuja tai pakettihintoja. Myynninedis-
taminen on hyvéd keino uusien asiakkaiden hankintaan. Kéytdnndssd myynninedistimisen keinojen
tehtdvdnd on piilottaa itse myyntiviesti aktiviteettien sekaan. Yrityksen kdyttiessd erilaisia myyn-
ninedistdmisen keinoja, tulisi yrityksen tarkastella saatuja tuloksia ja huomioida annettujen alennusten
merkitys myds kannattavuuden ndkdkulmasta katsottuna. Myynninedistamistéd olisi hyvé kdyttaa sdds-
teliddsti silld asiakkaat tottuvat helposti ostamaan vain silloin kun tarjolla on esimerkiksi kuponkeja tai
alennuksia. Yhdessd mainonnan kanssa myynninedistiminen on tehokas tapa tehdd myyntid. (Kotler

2005, 114-115; Karjaluoto 2010, 61-62.)

Kuluttajamessuilla yrityksen tirked tehtivd on luoda oma osastonsa muita houkuttelevammaksi ja
kiinnostavammaksi. Messuilla myynninedistimisen ja myynnin rajapinta ei ole niin selked, henkil6-
kohtaisen myyntityon rooli korostuu ja messutarjouksen my6td on mahdollisuus lisétd kaupantekoa.
Messut on hyvd mahdollisuus luoda uusia kontakteja, tavata asiakkaita ja kerdtd mahdollisten asiak-
kaiden yhteystietoja esimerkiksi kilpailun avulla. Onnistuakseen siind messuille osallistuvat tarvitsevat
oikeaa asennetta ja aktiivista tydskentelyd tuotteidensa ja yrityksensd eteen. Messujen jélkeen yritys
valitsee oman markkinointiviestinndn muotonsa kuten esimerkiksi suoramarkkinointikampanjan, jolla
mahdollisia asiakkaita ldhestytddan. Yhteydenoton tulisi tapahtua viimeistddn viikon kuluessa messuis-
ta, silld se viestii yrityksen tavasta hoitaa asioita ja se on myos realistinen aika ithmisen muistaa messu-
kdyntinsd. Onnistuakseen tehokkaasti myynninedistdmistydssd messuilla, tulee yrityksen kéyttdd apuna
ennen messuja muita markkinointiviestinnén keinoja kuten mainontaa ja suhdetoimintaa. (Karjaluoto

2010, 64-68, Rope & Pyykkd 2003, 289.)

Sponsorointi on valitulle kohteelle annettavaa rahallista tai aineellista hyGtyé, josta yritys saa itsellensd
nikyvyyttd ja kohde taloudellista tukea toimintaansa (Bergstrom & Leppénen 2015, 409). Kotlerin
(2005, 132) ndkemyksen mukaan sponsorointiin sijoitetun rahan tulisi vaikuttaa myonteisesti tiedos-
tamiseen, mielikuvaan, asiakasuskollisuuteen ja myynnin lisddntymiseen. Sponsoroinnin tulisi olla
suunnitelmallista ja pohjautua yrityksen markkinoinnillisiin tavoitteisiin ja markkinointisuunnitelmaan.
Sen lisdksi pdétds sponsoroida tulisi aina nédhda taloudellisena investointina, jolla pyritdén tulokselli-
seen markkinointiin. Hyotyndkdkulmasta katsottuna valitun kohteen tulisi sopia yrityksen ja tuotteen

imagoon, sen tulisi tavoittaa halutut kohderyhmét ja se pitdisi pystyé liittdméén yritykseen ja sen tuot-



teisiin. Tavoitellakseen tehokasta sponsoriefektid, tarvitsee sponsorointi kaverikseen suhdetoimintaa ja
mainontaa. Markkinoinnissa sponsorointia voidaan hyddyntdd mainonnassa, tiedottamisessa ja erilai-
sissa tapahtumissa. Yritys seuraa sponsoroinnin merkitystd esimerkiksi tutkimalla myynnin lisdénty-

mistd. (Bergstrom & Leppénen 2015, 409-411; Rope & Pyykkd 2003, 290-291.)

Yritykselld on mahdollisuus edistdd myyntid myds jérjestamélld erilaisia ja erisuuruisia tapahtumia.
Tapahtuman voi jérjestdd yhdessd esimerkiksi yhteistyokumppaneiden kanssa, jolloin tapahumasta on
mahdollista saada monipuolisempi ja kustannuksiltaan kevyempi. Hyvé tilaisuus vaatii huolellista
suunnittelua, jdrjestelyjen hoitamista ja tiedottamista. Tapahtumat ovat oivallisia paikkoja tutustua
asiakkaisiin, keskustella heidén kanssaan ja rakentaa luottamusta puolin ja toisin. (Bergstrdom & Lep-
pinen 2015, 412-413.) Isohookanan (2007, 171) mukaan tapahtuman jérjestdmisessd on markkinointi-

viestinndn kannalta vahvuuksia ja heikkouksia, ne ovat esitelty taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Tapahtuman jirjestimisen vahvuudet ja heikkoudet (Isohookana 2007, 171)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
elamyksellisyys tapahtuman ainutkertaisuus
hyva huomio- ja muistiarvo nopeasti ohi
vuorovaikutuksellisuus riippuvuus ulkoisista tekijoistd kuten saadsti

kontrolloitavuus: laajuus, kesto, ajoitus
viliton palaute
segmentointi

intensiivinen ja henkilokohtainen

3.5.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR on suunnitelmallista, tosiasioihin perustuvaa kokonaisvaltaista tyotd,
jolla pyritddn vaikuttamaan ostajien ja sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin yritykses-
td ja sen tuotteista. Toiminnan tulee olla suunniteltua ja perustua samoihin linjauksiin kuin muidenkin
viestintdsuunnitelmien. Télld yrityksen ja sidosryhmien véliselld yhteistyon kehittimiselld pyritddn
lisddmadn yrityksen tunnettuutta ja rakentamaan myotdmielisyyttd kielteisyyden sijaan. Suhdetoimin-
nan rooli korostuu etenkin kriisitilanteiden kuten huonon asiakaspalvelun hoidossa, silld lehdistoé to-
denndkdisesti kiinnostaa kriistitilanteet enemmaén kuin pk-yrityksen toiminnan laajeneminen. Kun PR-

toiminnan tavoitteena on hyvien suhteiden ylldpitdiminen ja hyvédnd yrityskansalaisena toimiminen,



kohdistuu toiminta yrityksen sisdisiin kohderyhmiin kuten henkilokuntaan ja ulkoisiin sidosryhmiin
kuten paikalliseen véestdoon. Sisdisen suhdetoiminnan tavoitteena on tiedonkulun varmistaminen, hen-
kilokunnan koulutus ja motivointi sekd hyvén yrityskuvan rakentaminen. Ulkoisen suhdetoiminnan
tavoitteita ovat suhteiden ylldpitdminen rahoittajiin, mediaan ja muihin sidosryhmiin kuten viranomai-
siin. Puhuttaessa markkinoinnin suhdetoiminnasta, tarkoitetaan silld jakeluketjua ja kilpailijoita ja jol-
loin PR:n tavoitteena on luonnollisesti suhdetoiminnan tuoton maksimointi. Markkinoinnin suhdetoi-
minnan tavoitteena on tukea markkinointia esimerkiksi uusien tuotteiden lanseerauksessa. Tavoitteisiin
padsemiseksi yritys kdyttdd erilaisia kanavia ja vélineitd eri kohderyhmille. Median suuntaan tirkein
yrityksen keino on lehdisttiedotteen laatiminen, kun taas henkilokunnan tehokkain tavoittamisen

muoto on suusanallinen viestintd. (Karjaluoto 2010, 50-53.)

Kotler (2005, 125) nékee yritysten tuhlaavan rahaa liikaa markkinointiin ja liian vdhdn PR:dan. Mai-
nonnan merkitys eldd muutoksessa, silld hajallaan olevan yleison saavuttaminen on entistd hankalam-
paa ja uskottavan mainoksen rakentaminen ongelmallisempaa. Muiden puheen ja oman tiedonjakami-
sen merkityksen rooli on kasvanut, kun puhutaan esimerkiksi yrityksen uudesta tuotteesta tai verkko-
kaupasta. Kun yrityksen tahtotila on saada ymparilleen kohinaa, onnistuu huomion kiinnittdminen ja
puhearvon luominen PR:n PENCIL:sin avulla. PENCIL rakentuu seuraavista tekijoisté: julkaisut (pub-
lications), tapahtumat (events), uutiset (news), yhteiskunnalliset asiat (community affairs), identiteetti
luova media (identity media), lobbaaminen (lobbying) ja investoinnit sosiaaliseen hyvinvointiin (social

investment). (Kotler 2005, 125-126.)

3.6 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Henkilostolld on tdrked rooli yhdesséd kaikkien muiden markkinoinnin kilpailukeinojen kanssa muo-
dostaa kokonaisuus, jolla pyritdén erottumaan kilpailijoista. Tavoitteiden saavuttamiseksi yritys tarvit-
see sitoutuneen ja motivoituneen henkildston, joka osaa viestid asianmukaisesti. Henkilostd on yrityk-
sen kdyntikortti, silld kaikki tekeminen, osaamisen taso ja tyon laatu ndkyvét ulospéin. Etenkin verkos-
sa tyoskenneltdessd, vaaditaan henkilostoltd erinomaisia vuorovaikutustaitoja. (Isohookana 2007, 61-

62.)

Yrityksen kilpailukyvyn perusta ovat henkilosto ja asiakaspalvelu, silld tydssddn viihtyvd motivoitunut
henkil0std saa aikaan parempaa palvelua ja tyytyvdisempid asiakkaita, jotka suosittelevat yrityksen

tuotteita toisillekin. Tamé lisdd yrityksen myyntid ja kannattavuutta. Jotta yrityksessd tdhdn péadstddn,



tarvitaan sisdisen markkinoinnin onnistumista. Sisdinen markkinointi on johtamisty6té, jonka tavoit-
teena on varmistaa liitkeidean ja markkinointisuunnitelman toteutuminen. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd
tyontekijd ymmaértdd ja hyvéksyy yrityksen liikeidean ja arvot seké haluaa ja osaa tehdi tyotinsé niin,
ettd asetetut tavoitteet tdyttyvit. Johtajan tehtdvd on motivoida, néyttdd esimerkkid, innostaa, luoda
yhteishenked ja kannustaa. Johtajan tehtévd on luoda mahdollisuuksia onnistumiseen. Sisdistd markki-
nointia voidaan toteuttaa koulutuksen, tiedotuksen, kannustamisen ja yhteishengen luomisen avulla.
Kannustimena voi toimia raha, palaute, ylimairdinen vapaapiivé, vaikuttamismahdollisuus tai julkinen
tunnustus. Téarkeédd on, ettd kannustus tavoittaa koko henkildston, on oikeudenmukaista ja lapindkyvaa.
Yhteishenked luodaan tasa-arvoisella kohtelulla, tydasuilla ja yhteisilld tilaisuuksilla. Kaikella télla
tekemiselld on tavoitteena varmistaa henkildston yhteenkuuluvuus ja usko yrityksen menestymiseen.

(Bergstrom & Leppédnen 2015, 153-159.)

Kotler (2005, 123-124) nikee palvelun olevan lupaavin muista erottautumisen ja erilaistamisen ldhde.
Se on yritykselle mahdollisuus ja samalla markkinointiase. Palvelun on oltava joustavaa, nopeaa, ysta-
villistd ja hymyilevdd. Mainetta silld voi niittdd; olemalla paras asiakaspalvelija tai vaihtoehtoisesti
menettdd sen olemalla huonoin. Parhaiten saat selvdd oman yrityksen onnistumisesta asiakaspalvelus-

sa, kun asetut asiakkaan rooliin. Kotler (2005, 123-124.)

Usein asiakas tarvitsee palvelua ennen ostoa, ostotapahtuman aikana ja sen jdlkeen. Yritys méadrittelee
omassa liikeideassaan minka asteiseen palveluun pyritdédn ja mikd sen rooli kilpailukeinona oikein on.
Asiakaspalvelun avulla, jonka tarkoituksena on asiakkaan auttaminen ja opastaminen, on yritykselld
mahdollisuus tuottaa asiakkaalleen lisdarvoa ja erottua kilpailjoistaan markkinoilla. Suunnitellessa
palvelukonseptiaan tulee yrityksen ottaa huomioon erilaiset asiakkaat, erilaiset myyntitilanteet ja omat
resurssit. Yritys tarvitsee onnistuakseen hyvén asiakaspalveluhenkiloston, johon kohdistuu useita kri-

teereitd. Hyvé asiakaspalvelija:

* tuntee oman alansa ja sen tuotteet

* ymmartid asiakkaita ja toimii joustavasti

* omaa hyvit viestintd- ja vuorovaikutustaidot
* on kohtelias ja ystivillinen

* on tyoskentelytavoiltaan nopea ja tisméllinen

* omaa kriteerit luotettava, rehellinen ja oikeudenmukainen. ( Bergstrom & Leppinen 2016, 161-

164.)



Henkildston lisdksi asiakaspalveluun kuuluu palveluympéristd. Toimiessaan se on kiyttdjallensd help-
po ja nopea asioida. Hyvissd palveluympéristossa on virikkeitd kaikille aisteille ja siind asiakkaat pys-
tyviat kommunikoimaan keskendén. Eldmysten tuottaminen kuten koskettavan tapahtuman jérjestimi-
nen, voi tehdd asioinnin miellyttdvdksi ja houkuttaa asiakasta tulemaan uudelleen. Asiakkaasta on
kiinni minkd kanavan vilitykselld hén palvelua haluaa. Palvelukanavia ovat ainakin palvelu sdhkopos-
tin valitykselld, henkilokohtainen puhelinpalvelu, mobiilipalvelu ja sosiaalinen media. Jokaisella kana-
valla on omat etunsa ja haittansa, mutta tirkeinti niiden valinnassa on ottaa huomioon se, ettd asiak-

kaan tulee saada palvelu helposti ja nopeasti. (Bergstrom & Leppdnen 2016, 161- 167.)

Palvelun laadun varmistamiseksi yrityksessd on ensin méériteltivd minkélaiseen palveluun pyritdén ja
miten palvelutapahtumat kadytinndssd toteutetaan, silld tima edesauttaa tulosten mittaamista ja palve-
luiden kehittamistd. Asiakas méérittelee laadun omien odotusten, aiempien kokemusten, mainonnan ja
muilta saadun tiedon perusteella. Palvelukokonaisuus syntyy niin toiminnallisesta kuin teknillisesté
laadusta. Kokonaisuuden onnistuessa asiakasta miellyttdd asioinnin toimintaympéristd, tekniikan moit-
teettomuus ja hyvé vuorovaikutus myyjan kanssa. Talloin palvelun méairé ja palvelutapa ovat vastan-
neet asiakkaan odotuksia ja tarpeita. Palvelun laatua mitataan erilaisten mittareiden kuten asiakastyy-
tyvdisyyden avulla. Sen liséksi asiakkailta saadun palautteen ja kehittamisehdotusten pohjalta pyritdin
vahvistamaan yrityksen vahvuuksia ja korjaamaan heikkouksia. Ndma palautteet ovat myds ensiarvoi-
sen tédrkeitd yrityksen henkilokunnalle, silld ne vahvistavat sisdistd markkinointia. (Bergstrom & Lep-

panen 2016, 171-173.)



4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

4.1 Markkinoinnin suunnittelun tehtiviit ja tavoitteet

Kotler (2005, 99-101) maédrittelee markkinointisuunnitelman taistelusuunnitelmaksi. Yritykselld on
oltava jotakin uudempaa, parempaa, nopeampaa tai halvempaa kuin kilpailijallansa voidakseen voittaa
taistelun sodassa asiakkaan luottamuksesta. Jo ensimmaéisessi taistelussa suunnitelma saa kolhuja, jo-
ten on selvdi ettd suunnitelmaa on uudistettava taistelujen edetessd. Tehty suunnitelma voidaan katsoa
hyodyttomaéksi ja yritykselle arvokkaaksi, mikili tehtyd suunnitelmaa ei sovelleta kidytdnndssa. (Kotler

2005, 99-101.)

Saavuttaakseen markkinoinnille asettamansa tavoitteet yrityksen markkinoinnin tulisi olla jarjestelmal-
listd ja suunniteltua. Hyvéssd suunnitelmassa on maéritelty markkinoinnin ty6tehtivét ja vastuuhenki-
16t, silld timi selkeyttdd tehtdvdkenttdd ja antaa mahdollisuuden tehokkaaseen tydskentelyyn. Ténd
pdivand yrityksessd kaikki tyoskentelevit asiakassuhteen, josta voidaan myds kdyttdd nimed yhteis-
tyosuhde, rakentamisen ympdrilld. Koska suhteen rakentumiseen vaikuttavat monet ulkoiset tekijét, on
yritykselld oltava valmius reagoida muutoksiin nopeastikin. Pysyédkseen toimintaympériston muutok-
sissa mukana, tarvitsee yritys siis jatkuvasti tietoa sen ympérilld tapahtuvista asioista ja muutoksista.

(Raatikainen 2004, 58.)

Lahdettéessd suunnittelemaan yrityksen markkinointia, on ensin selvitettdva ne litkeideaan pohjautuvat
periaatteet, joista suunnitelmalla halutaan pitkélld aikavililld pitdd kiinni. Sen jélkeen markkinointi-
suunnitelmaan maéritellddan lyhyen aikavilin tavoitteet ja ne toimenpiteet, joilla tavoitteet voidaan saa-
vuttaa. Markkinointisuunnitelma ottaa kantaa sithen mitd, missd, milloin, miten ja milld vilineilld
markkinointia tehddén ja kuka mistdkin osiosta vastaa. Markkinointia suunniteltaessa otetaan huomi-

oon seuraavat tekijat:

kohderyhmit ja asiakassegmentit

* ydinasemointi eli tuotteesta saatava perushyoty

* hinta-asemointi eli yrityksen sijoittuminen suhteessa kilpailijoihin
e arvovdittima eli asiakaslupaus

* markkinointiviestintéd

* jakelustrategia. (Viitala & Jylhd 2011, 116-117.)



Markkinointisuunnitelmassa méadriteltdva tavoite voi olla esimerkiksi asiakastyytyvédisyyden kasvatta-
minen, uusien asiakkaiden hankinta tai kokonaismyynnin kasvu tiettynd aikana. Oleellista on markki-
noinnin suuntaaminen sellaiseen kohteeseen, missi on realistisia kasvumahdollisuuksia ja jossa kilpai-
lu ei ole niin voimakasta. Kun tavoite on asetettu, on markkinoijan péétettavd kenelle markkinointi
kohdennetaan ja mité erilaisille asiakasryhmille tarjotaan. Markkinoijan tehtdvd on myds luopua kan-
nattamattomista tuotteista ja asiakkuuksista. Markkinoinnin toteuttamista helpottaa hyva markkinointi-
suunnitelma, joka on yksinkertainen, helppo ymmartié ja riittdvén tdsmaéllinen. Suunnitelma pitdé si-
salladn kaikki markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, toteutusajankohdan, vastuuhenkildt ja toimenpi-
teiden kustannukset. Hyvéd suunnitelma on myds realistinen, haastava ja toteuttamiskelpoinen. (Berg-

strom & Leppénen 2016, 30-33.)

4.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnitteluprosessi léhtee liikkeelle yrityksen nykytilan analysoinnista. Siind arvioi-
daan yrityksen toimintaympéristd, saavutetut asiat, yrityksen nykytila ja haluttu kehittymissuunta.
Naisté tekijoistd rakentuu markkinoinnin strategia eli yhteinen ajatusmalli. Strategiaan pohjautuen yri-
tyksessé asetetaan tavoitteita ja suunnitellaan kidytdnnon tekemisid, joilla haluttuihin tavoitteisiin péas-
tadn. Hyva markkinointi edellyttdd aina koko henkilokunnan osallistumista, tarkkaavaista seurantaa ja

tulosten tarkistelua asetettuihin tavoitteisiin nidhden. (Raatikainen 2004, 58.)

Strateginen suunnittelu on yrityksen johdon rakentama pidemman aikavilin, kuten 3-5 vuoden suunni-
telma, missd luodaan visioita ja sitoudutaan toimimaan suunnitellun mukaisesti. Suunnitelmassa kes-
keistd on 10ytdd toiminnan punainen lanka, joka ohjaa tekeméddn oikeita asioita. Strategiassa médrite-
tadn toiminnan keskeiset painopisteet ja niiden kehittiminen sekd pyritddn 10ytdmédn omalle toimin-
nalle sopivat yhteistyokumppanit. Strategiseen suunnitteluun kuuluu oleellisesti myds mahdollisuuksi-
en hyddyntdminen, uhkien torjuminen sekéd vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen. Yrityksessd ja
sen toimintaympéristdsséd tapahtuvien muutosten takia hyviltd suunnitelmalta edellytetddn joustavuut-

ta. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Operatiivista suunnittelua tapahtuu yrityksen kaikilla toimintatasoilla. Tdmén lyhyen aikavélin kuten
vuosi- tai kausisuunnittelun tarkoituksena on ohjata tekeméén asioita oikein. Operatiivinen suunnittelu
perustuu strategiseen suunnitteluun ja tarkoittaa yrityksen arjessa kdytdnnon tyotehtdvien hallittua ja

jérjestelmadllistd ohjausta kohti tavoitteita. Kaiken kaikkiaan yrityksen markkinointisuunnitelman laa-



timinen vaatii jirjestelméllistd sekd aikatauluissa pysyvéd tyoskentelyd. Suunnitelman rakentaminen
alkaa yleensd hyvissd ajoin ennen uuden toimintavuoden alkamista. (Raatikainen 2004, 58-60.) Mark-

kinointisuunnitelma on prosessi, jonka vaiheita on kuvattu kuviossa 5.
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KUVIO 5. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Raatikainen 2004, 60)

Wikstrom (2013, 94-99) nédkee asiakasarvokartan yrityksen merkityksellisyyden rakentamisen tydka-
luna, jonka tehtdvdnd on varmistaa toiminnan selkeys ja yhtendisyys kaikissa kohtaamisissa. Asia-
kasarvokartta toimii motivaattorina, sekd auttaa nikemédn markkinoinnin automaattisena osana joka-
pdivéistd tekemistd ja toteuttamaan sitd tehokkaasti. Asiakasarvokarttaa rakennetaan 12 kysymyksen
pohjalta, jotka pohtimalla kuntoon yrittdjd saa paremmat evdit menestyksen polulle, silld pelkdstdin
yrittdjan intohimo ei riitd, vaan raivatakseen tiensd markkinoille tarvitaan tyontekoa. Asiakasarvokar-

tan 12 kysymysté on esitelty kuviossa 6.



MARKKINA BRANDI KOHTAAMINEN SUUNTA
1. Kenelle 5. Yrityksen - -
markkinoit? ylivoimaiset 9. Missi 11. Miten
kilpailuedut? yrityksesi kohtaa yrityksesi voisi
2. Ostajien asiakkaansa? muuttaa
‘ inaa?
toiveet, tarpeet, . markkinaa?
unelmat 6. Miki on
; i i rooli 10. Miten
9 yrityksesi rooli —
haasteet? ostajalle? yrityksesi kohtaa 12. M.lsj[a
asiakkaansa? haluaisit
3. Missi yrityksesi tulevan
markkinassa 7. Yrityksesi kuuluisaksi?
olet/missi erityinen arvo
haluaisit olla? asiakkaallesi?
4 Kilpailijoiden 8. Yrityksesi
vahvuudet ja tehtava?
heikkoudet?

KUVIO 6. Asiakasarvokartta (mukaillen Wikstrom 2013, 98-99)

Markkinointisuunnitelman tulisi olla notkea arjen tydviline. Totutun vuosikello-ajatusmallin mukainen
toiminta saattaa tdmén pdivin muuttuvassa maailmassa olla liian joustamaton tydviline. Markkinointi-
suunnitelma onkin tehokkaimmillaan ja joustavimmillaan kolmen kuukauden tai vield lyhyemmén
aikajakson, kuten esimerkiksi sprintin muotoon rakennettuna. Kun tydskennelldén pienempien koko-
naisuuksien kanssa, on markkinoinnin hallinta ja seuranta huomattavasti helpompaa. Kun markkinoin-
tia halutaan kehittda, tulisi yrityksessd kdydé keskusteluja, joiden pohjalta rakentuvat tavoitteet ja toi-
mintamallit. Ndiden tavoitteiden tulisi olla investointeja, jotka tuovat yritykselle enemmaén kuin vievit.
Erilaiset mittarit toimivat apuvélineind seuraamisessa ja tulosten todentamisessa. (Flygare 2016, 46-

47.)

Perinteisesti markkinointia tehddén yritysldahtoisesti, tarkoittaen sitd ettd tehtdvdt suunnitelmat pohjau-
tuvat yrityksen omaan kalenterivuoteen ja ldhtokohtiin. Asiakkaan aikakaudella elettdessd, olisikin
ehké sopivaa tarkastella suunnitelman laatimista asiakkaan tarpeiden ja kalenterin ndkdkulmasta kat-
sottuna. Asiakasldahtdinen markkinointi tarkastelee asiakkaan eldméssd vuoden mittaan tapahtuvia asi-
oita. Se ottaa myOs huomioon sen, ettd erilaisilla asiakkailla voi olla eri intressit samana ajankohtana.
Asiakasldhtdinen markkinointisuunnitelma rakentuu seuraavasti:

1. Yrityksen tairkeimmait asiakkaat jaetaan ja kuvataan ostajapersooniin.



2. Vuosikello jaetaan kuukauden mittaisiksi suunnitelmiksi ja siithen kirjataan kyseisen ajankoh-
dan asiakkaan kannalta tdrkeimmét tapahtumat, juhlapyhét ja muut térkeét asiat.

3. Vuosikelloon lisdtdéin oman yrityksen tapahtumat ja tekemiset kuten kilpailut ja mainonta.

4. Jokaiselle kuukaudelle mééritetdin oma teemansa, mikéd pohjautuu sisiltostrategian teemoihin.

5. Madritellddan kanavat, joissa yritys on ldsnd eri ostajapersoonia varten ja suunnitellaan niissi
tehtivit toimenpiteet.

6. Yrityksessd toimenpiteet tehddéin suunnitelman pohjalta, tilanteita seurataan ja kirjataan ylos

mahdolliset havainnot auttamaan seuraavan vuoden suunnittelua. (Differo 2017.)

Asiakasldhtoinen vuosikello on tydviline kdytdnnon tekemisten ohjailuun. Se auttaa ymmartimain
asiakkaan ostokdyttdytymistd ja olemaan oikeassa kanavassa oikeaan aikaan asiakkaan kanssa. (Diffe-

ro 2017.)

4.2.1 Tilanneanalyysit

Tilanne- eli ldhtokohta-analyysien tehtdvind on selvittdd yrityksen nykytilanne ja sellaiset tekijat, joilla
on vaikutuksensa yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyysien tuottaman tiedon avulla yritys
pysyy mukana muuttuvan maailman vauhdissa. Tilanneanalyysit voidaan jaotella yrityksen sisdisiin ja
ulkoisiin analyyseihin. Sisdiset analyysit eli yritysanalyysit antavat yritykselle tietoa yrityksen tilasta
kuten henkilostostd tai taloudesta markkinoinnin suunnitteluhetkelld. Ulkoiset analyysit puolestaan
kertovat yrityksen ulkopuolella olevista tekijoistd, joilla on oma vaikutuksensa yrityksen toimintaan.
Niistd tavallisimpia ovat ympéristo-, kilpailija-, kilpailu- ja markkina-analyysit. (Raatikainen 2004,

61.)

Ympiristoanalyysin avulla yritys selvittdd ja ennakoi ymparistdssé tapahtuvia muutoksia ja pyrkii saa-
dun tiedon pohjalta sopeuttamaan oman toimintansa nopeasti muuttuvan maailman vaatimusten mu-
kaiseksi. Téllaisia ymparistossd tapahtuvia toimintaan voimakkaastikin vaikuttavia tekijoitd ovat esi-
merkiksi taloudelliset muutokset, teknologian kehittyminen, EU:n pédatokset ja lainsdddénndén muuttu-

minen. (Raatikainen 2004, 62.)

Kilpailu- ja kilpailija-analyysi tarkastelee samalla toimi-alalla ja samalla markkina-alueella toimivia
yrityksid, niiden vahvuuksia ja heikkouksia. Nykytilanteen tiedon lisdksi yrityksen on osattava arvioi-

da oman toimi-alansa markkinoiden kehitys ja uusien yrittdjien lisddntyminen alalle. Analyysin avulla



saadaan tietoa yrityksen kilpailutilanteesta markkinoilla. Siind on hyvi selvittdd ainakin kilpailevien
yritysten maird, yritysten nimet, tunnettuus ja niiden markkina-asema. Lisdtietoa saadaan kun selvite-
tadn kilpailun luonne, tuotteiden paremmuus ja kilpailijoiden resurssit niin talouden kuin toiminnalli-

suudenkin kannalta. (Raatikainen 2004, 63-64.)

Markkina-analyysi kertoo yrityksen menestystekijoistd ldhimenneisyydessd, nykyhetkessé ja tulevai-
suudessa. Avainasemassa ovat asiakkaan ostokdyttdytyminen, markkinoiden kehitys ja tulevaisuuden
ndkymit. Markkinoita tarkasteltaecssa mietitdéin keitd ovat yrityksen asiakkaat ja kuinka paljon yrityk-
sen toimialueella onkaan potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaan ostokdyttdytymistd analysoidessa taas
pohditaan ostouskollisuutta, ostopdétoksen tekijdd ja ostotiheyttd. Tarkedd on myos ajatella miten asia-
kas tavoitetaan ja mistd ja milloin hdn oman ostotarpeensa tyydyttdd. Tulevaisuuden osalta ostovoiman
ja markkinoiden kehittyminen ovat tekijoité, jotka on syytd ottaa huomioon analyysia tehdessd. (Raati-

kainen 2004, 65-66.)

Yritysanalyysissa kdyddan lavitse yrityksen sisdisid resursseja eli perustoimintoja kuten markkinointia,
logistiikkaa ja taloutta. Niitd vertaillaan suhteessa kilpailijoiden toimintaan ja alalla ennustettavissa
oleviin kehitysndkymiin. Nédin ollen analyysi antaa tiedon yrityksen toimintakunnosta ja edellytyksista.
Jotta kaikki analysoitu tieto pystytddan hyodyntimédn, kootaan kerétty tieto yhdeksi kokonaisuusana-
lyysiksi. Tamén johtopédétdsanalyysin rakentamiseen yksinkertaisin ja monesti tehokkain tapa on tehda
nelikenttd- eli SWOT-analyysi. Ulkoisten mahdollisuuksien ja uhkien kentét kertovat ympériston ja
kilpailijoiden tulevasta kehityksestd. Heikkouksien ja vahvuuksien kentdssd madritellddn tekijét, jotka
vaikuttavat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Analyysid tehdessd on osattava néhdé asiat mah-
dollisimman konkreettisesti, silld muuten analyysilld ei ole onnistumisen edellytyksid. Kun SWOT-
analyysi on valmis, on jokainen sen kohta kaytiva lépi ja ratkaistava toimenpiteet, joilla esimerkiksi

heikkouksia voi kohentaa. (Raatikainen 2004, 67-68; Rope 2002, 328-329.)

4.2.2 Markkinointistrategia

Strategia perustuu yrityksen visioon ja tarkoittaa yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja halutun péa-
médrin saavuttamiseksi. Visio puolestaan kertoo johdon nikemyksen yrityksen ideaalitilasta, pddmaé-
ristd esimerkiksi viiden vuoden pddsséd. Visiolla on onnistumisen mahdollisuudet mikéli sen mééritte-
lyssd on otettu huomioon yrityksen ympéristossd tapahtuvat muutokset, trendit, taloudellinen tilanne ja

markkinoiden kehitys. Yrityksen on myds varmistettava oma toimintavarmuutensa sekd koko henki-



16ston sitoutumisvalmius ja kehityshalukkuus. (Raatikainen 2004, 73.) Kotlerin (2005, 133) mukaan
yritykselld ei ole strategiaa mikili se on samanlainen kuin kilpailijoilla. Strategia on heikko, mikli se
erilaisuudesta riippumatta on helposti jiljitettivd. Vahva ja kestdvid strategia on ominaisuuksiltaan

ainutlaatuinen ja vaikeasti jéljiteltdva (Kotler 2005, 133).

Kun yrityksen markkinointia kehitetdén, edellyttdd se strategisten toimintaratkaisujen tekemistd, jotka
pohjautuvat tehtyihin analyyseihin. Strategiaa méériteltdessd tarvitaan vastauksia sithen, miten varmis-
tetaan menestys tulevaisuudessa, minkélaisen yrityksen halutaan olevan jatkossa ja milld ratkaisuilla
haluttuihin pddmadriin paistddn. Keskeisessa roolissa strategiatydssd on yrittdjdn ja yrityksen johdon
suhtautuminen yrityksen kasvattamiseen tavoitteena, silld toiminnan kasvaessa tilanne voi aiheuttaa
muutospaineita itse toiminnassa ja lisdtd riskitekijoitd ulkoisesta ympdristostd. Strategiavalinnat poh-

jautuvat strategia-analyyseihin, joita ovat portfolio- ja tuoteanalyysit. (Rope 2002, 330-331.)

Kun yrityksessd ldhdetdédn tekemiddn strategisia ratkaisuja, on selvitettdvd milld tuote-
/markkinaratkaisulla yritys jatkossa kilpailee ja mihin yrityksen kilpailuetu perustuu. Témén ratkaisun
selvittimisessd apuna on suuntausstrategia, mika tarkoittaa kdytdnnossd valintaa kasvun tai kannatta-
vuuden vililld. Kasvustrategiassa médritelldéin miten kasvu saadaan aikaiseksi yrityksen tuotteilla ja
asiakasryhmilld. Yrityksen valitessa kasvustrategian on silld mahdollisuus pééstd tavoitteeseen lisdé-
mélld asiakasryhmid, kasvattamalla tuotevalikoimaa, lisdamélld myyntid nykyisilld tuotteilla olemassa
oleville asiakasryhmille tai lisidmalld sekd tuotevalikoimaa ettd asiakasryhméd. Kannattavuusstrategia
kertoo miten tavoitteeksi asetettu kannattavuus saavutetaan. Yrityksen kannattavuus muodostuu tuo-
toista ja kustannuksista. Yrityksen halutessa toimia nykyisilld tuotteilla jo olemassa olevien asiakkai-
den kanssa, on sen mahdollista parantaa kannattavuutta kustannuksia pienentdmaélld, hintaa korottamal-
la tai toimintaa tehostamalla. Tuottamattomien asiakasryhmien ja kannattamattomien tuotteiden karsi-
minen ovat myds mahdollisuuksia lisétd yrityksen kannattavuutta. Koska markkinoinnissa ei kannata
tarjota kaikille kaikkea, on yritykselld mahdollisuus pérjatd kilpailussa hyodyntamélla erilaisia erikois-
tumisstrategioita kuten tdydellisen peiton strategiaa. Erikoistumisstrategian valinta edellyttdd hyvéa

markkinaosaamista ja selkeédd visiota. (Rope 2002, 334; Raatikainen 2004, 75-79.)

Michael Porterin kilpailustrategia muodostuu siitd, kenelle yritys tarjoaa tuotteitaan ja milld se erottuu
kilpailijoistansa. Kyse on siis paremman arvon tarjoamisesta. Kustannustehokkuuden strategian 1dhto-
kohtana on kilpailijoita alhaisemmat kustannukset. Tdma strateginen valinta edellyttdd laajaa ja teho-
kasta jakeluverkostoa sekid useita asiakasryhmid. Kustannustehokkuus syntyy, kun voidaan valmistaa

samaa tuotetta suurissa erissd ja hyddyntdd timén prosessin oppimiskdyrén tuoma tehokas tuotantota-



pa. Tdmaén strategian valinnut yritys voi hyddyntdd hintaa kilpailukeinona ja mahdollistaa toiminnal-
laan hyvdn markkinaosuuden. Asiakkaan yksilollisid tarpeita kuunnellaan erilaistamisen eli differoin-
nin strategiassa. Oleellista tdssd strategiassa on ainutlaatuisuus, asiakkaan kokema hyoéty, korkea laatu
ja lyhyet valmistussarjat. Kun yritys kédyttdd differointia kilpailustrategianaan, valitsee se asiakkaiden
tarkednd pitdmén ominaisuuden ja sen perusteella asemoi itsenséd suhteessa kilpailijoihin. Asiakas voi
kokea hyotyé itse tuotteesta, markkinointimenetelmaista tai toimitustavasta. Differoinnin onnistumisen
ratkaisee asiakkaan kokema arvo. Kolmas kilpailustrategian muoto on keskittdminen eli fokusointi.
Téllaisen strategian valitsee yritys, joka toimii kapealla markkina-alueella kohderyhméindan vain tietyt
asiakasryhmadt. Téllainen niche-yritys tarvitsee oman alansa parhaan osaamisen seké tuotantotekniikan
ja yrityksen huipputasoa oleva konekanta varmistaa halutun toimitustason. (Viitala & Jylhd 2011, 74-

76.)

4.2.3 Tavoitteiden asettaminen

Markkinoinnissa tavoiteasetanta kertoo yksityiskohtaisesti mihin markkinoinnin toimenpiteilld pyri-
tadn. Tavoitteet ovat lyhyemmain aikavélin pysdkkejd, joiden avulla tavoitellaan strategian mukaista
pddmaddrdd. Niiden voidaan sanoa olevan myds yrityksen toiminnan toivottuja tuloksia. Tavoitteet
médrittelevdt toiminnan suunnan ja luovat perustan suunnitelmalliselle toiminnalle. Tavoitteista on
apua henkildiden tyotehtdvien jérjestelyissd ja niiden tehtdvd on myds motivoida yrityksen tyontekijoi-
ta kohti hyvid suorituksia. Tavoitteista seurataan pdatoksenteon ja toiminnan onnistumista. Myyntita-
voite kertoo euromédrdisen myynnin tai liikevaihdon absoluuttisena tai suhteellisena. Haluttua myynti-
tavoitetta voidaan jakaa tilanteen ja tarkoituksen mukaan esimerkiksi aikajaksoittain, aluekohtaisesti
tai myyjdkohtaisesti. Puitetavoitteet méérittelevit kentéin, missd yrityksen tulee toimia. Ndiden tavoit-
teiden tehtdvénd on varmistaa yrityksen markkina-asema sekd markkinoinnin tehokkuus ja kannatta-
vuus. Kéytdnndssd kannattavuutta voidaan parantaa lisddmalld myyntid, parantamalla myyntikatetta ja
supistamalla kustannuksia. Tavoitteiden onnistumista seurataan erilaisten tunnuslukujen kuten MAT:n
(markkinoinnin tuottoaste) avulla. Vilitavoitteet ovat etappeja matkalla myynti- ja puitetavoitteiden
saavuttamiseen. Vilitavoitteita voivat olla esimerkiksi laatutason parantaminen, hintamielikuvan pa-

rantaminen, toimitusnopeuden kehittdminen ja tilausten maéirén lisddminen. (Rope 2005, 341-345.)



4.2.4 Markkinoinnin toimenpiteet

Kaytdnnon markkinointitoimilla kuten erilaisilla kampanjoilla, suoramarkkinoinnilla ja sponsoroinnilla
saavutetaan markkinoinnille asetetut tavoitteet. Markkinoinnin toimintaohjelma muodostuukin toi-
menpiteistd, jotka pohjautuvat markkinoinnin kilpailukeinoihin eli tuotteeseen, hintaan, viestintddn,
saatavuuteen sekd asiakassuhteeseen ja sisdiseen markkinointiin. Toimintaohjelma laaditaan yleensd
vuodeksi ja vuosittainen ohjelma maiiritellddn pienemmiksi suunnitelmiksi esimerkiksi kausien tai
kuukausien mukaan. Ohjelman suunnitteluvaiheessa on tarkedd maarittdd tekemisten vastuuhenkilot ja

paéttda erilaisten toimenpiteiden kuten kampanjoiden aikataulut. (Raatikainen 2004, 105-106.)

Markkinointikampanjat, jotka kohdistuvat tuotteisiin, ajankohtiin tai tapahtumiin, ovat yleinen mark-
kinoinnin muoto toimintaohjelmassa. Yleisimpid kampanjoita ovat esimerkiksi erilaiset myyntikam-
panjat, asiakashankintakampanjat ja uuden tuotteen lanseerauskampanja. Hyvd kampanja on persoo-
nallinen, muista erottautuva ja vaatii suunnittelijaltaan idearikkautta. Kampanjan tavoittelemaa kohde-
ryhmaéi 1dhestytdén kohderyhmén hyvéksymalld ja arvostamalla tavalla. Kampanjan viesti on yrityksen
imagoa tukeva ja siitd 10ytyvit yrityksen tekemisen periaatteet kuten arvot. Yrityksen tuote, kampanjan
tavoite tai tavoiteltu kohderyhméd maédrittelevit kampanjan siséllon ja ne markkinointikeinot ja —
kanavat, joita tullaan kéyttimaian. Kampanjan toteutuksessa on hyvi kéyttdd eri markkinointikanavien
ja —keinojen yhdistelmaa, silld silloin saadaan parhain hyoty kampanjasta aikaiseksi. Toimintaohjel-
maa laatiessa on hyvd huomioida, etti muutama hyvin hoidettu kampanja luo nikyvyyttd ja saa aikaan

enemman tuloksia kuin liian tihedén olevat kampanjat. (Raatikainen 2004, 106-108.)

4.2.5 Markkinoinnin toimenpiteiden budjetointi

Yrityksen koko, toimiala, asiakkaat ja kilpailijoiden toimenpiteet ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat
markkinoinnin tekemiseen yrityksissd. Suuren yrityksen markkinoinnin budjetissa on varattu rahaa
asiakkaan kohtaamiseen mainonnan avulla, kun taas pienessd yrityksessd henkilokohtainen kontakti
asiakkaan kanssa on riittdvd. Suunnittelun pohjalla on kuitenkin aina yrityksen méérittelemét tavoitteet
ja valitut kohderyhmit. Mikéli tavoitteiden saavuttamiseksi suunnitellaan toimenpiteitd kuten messuja,
tapahtumia tai kampanjoita, on ne osattava ottaa huomioon budjettia laadittaessa. Ndiden lisdksi yri-
tyksen tulee varautua taloudellisesti timén pdivdan markkinoinnin tydkalujen kuten hakukonemainon-
nan ja yrityksen internetsivujen tuomiin kustannuksiin. On yrityksesté kiinni, kuinka paljon se haluaa

markkinointiin taloudellisesti panostaa. Rahan suuruus ei vilttimattd ole se oleellisin asia, vaan se



kuinka tehokasta rahan kdytté markkinoinnin toteutuksessa on. Markkinoinnin avulla yritys voi saada
aikaan lisdd kysyntda ja vaihdantaa, mikd taasen mahdollistaa yrityksen kasvun. Markkinoinnin osuu-

desta budjetissa puhutaan yleensa tiettynd prosenttina litkevaihdosta. (JABC 2016.)

Budjetti kertoo tietylle jaksolle mééritellyt taloudelliset tavoitteet, yrityksen tulot ja menot, ja toimii
samalla koordinaattorina tavoitteiden seurannassa. Oikein tehtynd ja kédytettynd se luo yrityksen toi-
minnalle tehokkuutta ja kannattavuutta. Budjettia voidaan rakentaa keskistetysti tai hajauttamalla, mut-
ta paras tulos saadaan aikaiseksi, kun budjetista vastuussa olevat henkilot pidsevit kertomaan oman
tavoitteensa ja sen jilkeen esimerkiksi taloushallinto kokoaa budjetin yhdeksi. Yleensé budjetti suunni-
tellaan kalenterivuodeksi, mutta etenkin nopean kehityksen toimialoilla budjetti voidaan laatia lyhy-

emmillekin aikasykleille kuten kvartaaleihin eli neljinnesvuosiin. (Raatikainen 2004, 112, 117.)

Yrityksen budjetointijarjestelmin kolme keskeisintd budjettia ovat myynti-, osto- ja markkinointibud-
jetti. Ennen muita budjetteja laaditaan myyntibudjetti, joka toimii pohjana kaikille muille budjeteille.
Myyntibudjettia laadittaessa lahtokohdaksi asetetaan kuluvan kauden myynti, johon tarvittaessa teh-
dddan muutoksia esimerkiksi ennakoidun kasvun, kilpailutilanteen muutosten ja markkinointitoimenpi-
teiden pohjalta. Yritys voi halutessaan myds kdyttdd suunnittelun pohjana nollabudjetointipohjaa, mis-
sd hyodynnetidin nykytilanteen tietoja. Ostobudjetin tehtdvind on huolehtia, ettd rahat riittdvit ja ettd
niitd kdytetddn oikeiden tuotteiden ostamiseen. Ostobudjetissa on hyvd huomioida varaston pitdiminen
mahdollisimman pienend ja kiertonopeus suurena, silld varastossa seisova tavara sitoo rahan turhaan.
Kokemusperidinen tieto, markkinaolosuhteet ja erilaiset markkinointitavat vaikuttavat ostobudjetin
tekemiseen. Kustannusbudjetissa yritys maédrittelee suunnittelemiensa markkinointitoimenpiteiden
aiheuttamia kustannuksia. N4itd ovat esimerkiksi myynninedistiminen, mainonta ja tiedotus- ja suh-

detoiminta. (Raatikainen 2004, 112-115.)

4.2.6 Markkinoinnin toimenpiteiden seuranta

Markkinoinnin seurannan perusteena on oltava selkedsti asetetut tavoitteet ja madritelma siitd miten
tavoitteiden toteutumista mitataaan. Yritys voi méairitelld toiminnallensa asiakkaisiin liittyvid tavoittei-
ta, joista esimerkkini ovat asiakastyytyviisyyden lisddminen tai keskiostoksen kasvattaminen. Myyn-
nille asetetut tavoitteet voivat liittyd katteen parantamiseen tai myyntimdéran lisddmiseen. Varaston
kiertonopeudelle ja myynnin tehokkuudelle asetetut tavoitteet kertovat yrityksen tavoitteista kannatta-

vuuden suhteen. Markkinoinnin kilpailukeinoihin eli tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintdtavoitteisiin



taasen liittyvit yrityksen markkinaosuuden kasvattaminen ja esimerkiksi yrityskuvan kirkastaminen.
Markkinoinnissa tehtyjd toimenpiteitd ja niiden avulla saavutettuja tuloksia seurataan niin lyhyelld
kuin pitkalldkin aikavalilla. Tehtyjd toimenpiteitd seurataan niin vuosi-, kuukausi-, viikko- kuin péivi-
tasollakin. Valvonnan tulee olla jatkuvaa ja muutoksia suunnitelmiin on pystyttavé tekemain nopeasti-
kin esimerkiksi kilpailutilanteen muuttuessa. On my0s tirkeéé etsid syitd mikali tavoitteiden ja tulosten

vililld on poikkeamia. (Raatikainen 2004, 118-119; Bergstrom & Leppdnen 2016, 32-33.)



5 OPINNAYTETYON KEHITTAMISTEHTAVA

Opinndytetyoni kehittdmistehtdvd on kaksiosainen. Ensimmaéisessd osassa opinndytetyoni kehittdmis-
tehtévid tarkastelen Klapitiimin markkinoinnin nykytilaa ja sen pohjalta luon yritykselle markkinointi-
suunnitelman vuodelle 2019. Markkinointimateriaalin suunnittelu ja toteuttaminen markkinoinnin tu-
eksi muodostavat kehittamistehtdvin toisen osan. Kehittdmistehtivdn ensimmédinen osa muodostuu
neljésté eri osiosta, joita ovat 1dhtokohta-analyysien tekeminen, tavoitteiden asettaminen sekd markki-
nointistrategian ja toimintasuunnitelman laatiminen. Tdmén kehittdmistehtdvén toteuttamisen tarkeim-
pind tiedonhakuvélineini olivat yrittdjdn sekd yrityksen henkilokunnan haastattelut, yritykseltd saama-
ni myyntitilastot, yrityksen oma materiaali sekéd erilaiset julkiset tilastot ja materiaalit. Suunnitelmaa
laatiessani apuna olen kdyttinyt my0ds tekemiéni havaintoja yrityksen markkinoinnista. Yrityksen hen-
kilokunnan haastattelut olivat vapaamuotoisia keskusteluja, joiden pohjalta olen saanut késityksen kla-

pikaupasta ja yrittdmisesta alalla.

Opinndytetyoni kehittdmistehtdvin toisessa osassa olen suunnitellut ja toteuttanut Klapitiimille mark-
kinointimateriaaliksi videon. Markkinointimateriaalin tarkoituksena on olla tukemassa yrityksen tun-
nettuuden lisddmistd tuomalla yrityksen tuotteen tarinaa esille videon muodossa. Video markkinointi-
materiaalina kuuluu oleellisena osana tdimén pdivin markkinointiin. Kun se on tehty tarinan muotoon,
on silld onnistuessaan hyvét mahdollisuudet herdttdd asiakkaan tunteita ja painua asiakkaan mieleen.
Video markkinointimateriaalina sopii niin sosiaalisen median, www-sivujen kuin messujenkin materi-
aaliksi. Videon tehokkuutta markkinoinnissa voidaan mitata tykkdysten méérilld, tehdyilld jaoilla,

kommenteilla seké katseluiden jakaumalla ja kestolla.

Videon suunnittelun 1dhtokohtana oli yrityksen toimintaprosessin eli tuotteen matkan aina raaka-
aineesta asiakkaan tarpeeseen asti kuvaaminen. Klapitiimin tarina alkaa suomalaisesta koivumetsdstd,
meididn suomalaisten omasta luonnonvarasta, jolla on jokaiselle oma merkityksenséd. Klapitiimille se
tarkoittaa erinomaista raaka-ainetta omaan tuotantoonsa. Klapitehtaassa raaka-aineesta tuotetaan te-
hokkaasti kayttovalmis klapi, joka pakattuna tai irtotuotteena matkaa asiakkaan luokse nopean kulje-
tuspalvelun avulla. Tuotteen saapuessa asiakkaalle voidaan klapit ottaa heti kdyttoon vaikkapa saunan

kiukaan pesdidn ja ihan pian asiakas pddsee jo nauttimaan saunan l9ylyista.

Koivumetsista kotiin kiireettd — Klapitiimin koivuklapi, on yritykselle kehittiméani slogan. Siitd 16yty-

vét arvot, joihin yritys pyrkii vaikuttamaan. Koivumetséllé tavoitellaan suomalaisuutta ja metsdn mer-



kitystd meille suomalaisille yleensd. Koti on monelle tirked paikka, jossa vietetddn aikaa ja arkiset
asiat toivotaan sujuvan vaivattomasti. Kiireettomyys sininsé on jo timén pdivan hektisessd maailmassa

oma nautintonsa. Klapitiimin tuote on asiakkaalle helppo ja nopea tapa hankkia tarvittava mééra klape-

ja niin ldmmitykseen kuin nautiskeluunkin.



6 KLAPITIIMIN MARKKINOINNIN KEHITTAMISSUUNNITELMA JA TUOTETTU
MARKKINOINTIMATERIAALI

6.1 Yritysesittely

Klapitiimi on vuonna 2001 perustetun Asennustiimi Karhula & Niemeld Oy:n aputoiminimi. Asennus-
tiimin toiminnan padalue on PVC-katteisten terdsrunkoisten hallien myynti- ja asennustoiminta. Alan
tunnettu yhteistyokumppani on Best Hall Oy. Taloudellisten suhdanteiden ja asennustyon kilpailutilan-
teen muuttuessa vuonna 2012, yritys 1dhti suunnittelemaan ja rakentamaan strategiaansa ndkymaélle,
joka tukisi yrityksen toimintaa heikompinakin rakennusalan aikoina ja takaisi toimeentulon yrittéjille.
Asennustyon rinnalle rakentui vuonna 2013 klapeja valmistava, myyvé ja kotiinkuljettava yritys,

Klapitiimi.

Karhula & Niemeld Oy:n yritys toimii Kokkolan Kélvidlld ja toimitilat sijaitsevat vilkkaan 8-tien
varressa. Yritys toimii kahdella toimialueella, Kokkolan ja Helsingin seuduilla. Kilvidlld sijaitsevan
padtoimipisteen lisdksi yritykselld on sivutoimipiste Helsingin toimialueella Klaukkalassa, mikd mah-
dollistaa klapien myynnin ja jakelun logistisesti joustavammin ja kustannustehokkaammin. Koko pro-
sessista aina raaka-aineen hankinnasta, kuljetukseen ja markkinointiin vastaavat yrittéjien lisdksi yri-
tyksen kolme tyontekijdd. Oman henkilokunnan lisdksi Helsingin seudulla yrityksen prosessia vah-

vistavat alihankkija ja sopimusvalmistaja.

Asennustiimi Karhula & Niemeld Oy:n yrittdjat lahtivdt rakentamaan klapikauppaa kahdesta eri ndko-
kulmasta katsottuna. Heiddn tavoitteenaan oli luoda kehittyva klapikauppa, sekd luoda yritykselle tyotéd
ldpi vuoden asennustoiminnan ollessa varsin riippuvainen talouden suhdanteista ja vuodenajoista. Yrit-
tajdt lahtivit rakentamaan toimintaa konekuivatun klapin ympdrille, silld kuiva klapi mahdollistaa ym-
périvuotisen klapimyynnin. Konekuivauksen katsottiin jo silloin olevan ja katsotaan edelleen olevan

yksi tarkeista kilpailueduista yritykselle.

Toimintaa aloittaessaan vuonna 2013 maédritteli yritys visiokseen olla alueen johtava ja yksi Suomen
suurimmista polttopuukauppiaista kolmen vuoden sisdlld. Ténd pédivdnd voidaan todeta yrityksen
nidkymin toteutuneen. Yrityksessd on maédritelty euromdirdiset kasvutavoitteet seuraavalle viidelle

vuodelle, mutta vision rakentuminen on vield kesken.



6.2 Lahtokohta-analyysit

6.2.1 Toimintaymparistoanalyysi

Sanotaan, ettd Suomi eldd metsdstd. Talojen rakennuspuiden, riistan ja syotdvien kasvien lisdksi sanon-
ta tarkoittaa ennen kaikkea myytdvdéd puuta, eli tukkeja ja raaka-ainetta paperin tekoa varten. Puolet
suomalaisesta metséstd kaadetusta puusta tuottaa 1dmpdd, kun siitd saatua energiaa hyddynnetdén esi-
merkiksi kotien lammityksessd. Suomen metsissd on puita noin 2305 miljoonaa kuutiometrid. Téstd
médrdstd vuosittain kdytetdéin noin 70 miljoonaa kuutiometrié ja tilalle kasvaa 100 miljoonaa kuutio-
metrid lisdd. (Rinne 2013, 13.) Suomalainen tapa huolehtia kestidvistd metsdtaloudesta seuraamisen,
tutkimisen ja tilastoinnin avulla, antaa hyvit edellytykset puun riittdvyydelle tulevaisuudessakin. Met-
sdtaloudessa onnistuminen on edellyttinyt myds lakien ja toimintaohjeiden asettamista ja niiden nou-

dattamiseen sitoutumista. (Makkonen.)

Suomalaiset kdyttdvit puuta vuoden aikana yhteensd noin 6,9 miljoonaa kiintokuutiometrid erilaisissa
tulisijoissa. 60 prosenttia ndisté tulisijoista 10ytyy asuinkiinteistdistd, 30 prosenttia maatiloilta ja kym-
menen prosenttia erilaisista vapaa-ajan asunnoista. Suomalaisten kodeista, maatiloilta ja vapaa-
ajanasunnoista 16ytyy yhteensi noin neljd miljoonaa tulisijaa. (Rinne 2013, 13.) Puhuttaessa pientalois-
ta, joissa tulisijojen méérd on 2,2 miljoonaa, ldmmitysenergiasta peréti 40 prosenttia tulee polttopuusta
(Cygnel 2018, 14). Luonnonvarakeskuksen (2018) vuosina 2016-2017 tekemin tutkimuksen mukaan
pientaloissa kéytettdvan polttopuun méérd vaihtelee Suomessa alueittain. Eniten polttopuuta kéytettiin
Eteld-Savossa ja vihiten Varsinais-Suomen alueella. Pientaloissa kdytettavin polttopuun keskikulutus
suomalaisilla oli tutkimuksen mukaan 4,8 kuutiometrid vuodessa. (Luonnonvarakeskus 2018). Vaikka
polttopuuta kdytetdéin runsaasti, silti vuotuisesta polttopuun kulutuksesta klapikaupan osuus on vain
viisi prosenttia. Suuri osa suomalaisista siis hankkii puut omasta metsésté tai ostaa raakapuuta suorit-
taakseen puun pilkkomisen omatoimisesti. (Rinne 2013, 13.) Polttopuukauppaa tehddén todennédkoi-
sesti my0s niin, ettei tehdyt kaupat pdddy julkisuuteen, mikd osaltaan selittdd klapikaupan prosentin
vihdisyyttd. Kaytdnndssd tdma tarkoittaa sitd, ettd klapikauppaa on mahdollisuus kasvattaa ainakin

raaka-aineen riittdvyyden, tulisijojen méérin ja klapikaupan vihdisyyden perusteella.

Suomen talouden tilaa vuoden 2018 alussa Pellervon tekemin tutkimuksen mukaan kuvasivat talouden
kasvu, alhaiset korot, ty6llisyyden parantuminen ja tulojen kasvun nopeutuminen. Taloutta ovat piris-
taneet ennen kaikkea rakentamisen voimakas kasvu ja kulutuksen ja investointien lisddntyminen. Toi-

saalta on myos havaittavissa, ettd suomalainen kuluttaa enemmén kuin kiytettavit tulot antavat mah-



dollisuuden. Témé tarkoittaa siis kotitalouksien velkaantumisen lisddntymistd. Kun tarkastellaan esi-
merkiksi uusien omakotitalojen rakentamista, niiden miirin nihddin kasvavan hitaasti, silld véestod
ikddntyy ja muuttaa kaupunkeihin asumaan. Pientalojen rakennuslupien mairét ovat kuitenkin pitkén
laskun jdlkeen kédntynyt nousuun vuosien 2016 ja 2017 aikana. Samaa kehitystd on havaittavissa
my0s valmistuvien uusien omakotitalojen kohdalla. (Kansantalouden tutkimusryhméa 2018.) Taloudel-
listen suhdanteiden vaihtelut ovat haasteellisemmin havaittavissa klapikaupassa. Voidaan ehka ajatella,
ettd hyvin suhdanteen aikana kuluttajat kdyttdvat rahaa enemmén esimerkiksi paljujen ja pihasaunojen
hankintaan, jolloin my0s helposti ja nopeasti saatavalla polttopuulla on kysyntdd. Huonomman talou-
dellisen suhdanteen aikana puilla ldmmittdmisen rooli voi korostua, kun halutaan sddstdad esimerkiksi
sahkolaskuissa. Tamé voi lisdtd polttopuun ostajien médrdd, mikéali kuluttajalla ei ole mahdollisuutta

hankkia polttopuita omasta metsésta.

Suomessa sditilan déri-ilmiot ovat lisdéntyneet paljon viime vuosina. Myrskyjen hajottamat séhkolin-
jat ja niistd johtuvat sdhkokatkokset aiheuttavat kotitalouksille haasteita arjen sujumisessa etenkin ha-
ja-asutusalueilla, silld sielld sdhkdverkkoa ei ole kaapeloitu maan alle. Sdhkokatkoksiin on syytd va-
rautua etukéteen ja talouden ldmmityksen osalta tulisija on siithen hyvid vaihtoehto. Varalimpdd on
mahdollisuus saada takkaa tai uunin pesdd ldmmittdmalla. (Laatikainen 2014.) Tutkimusten mukaan
Suomen talvien vaihtelevuus tulee jatkossakin sdilyméddn, mutta ilmastonmuutoksen myd6td kylmait ja
runsaslumiset talvet tulevat vihenemiin (Sarkkd 2017). Toisaalta katsottuna siis, Suomen leudot talvet
asettavat omat haasteensa klapikauppiaalle. Koska puita kdytetddn monesti lisdlammittimisen muoto-

na, on selvai ettd leudon talven aikana puiden kulutus on véhdisempéa.

Puulla lammittamiseen vaikuttaa my0s séhkon hinta. Kososen (2018) mukaan sd@hkon tukkuhinta nou-
see Suomessa kuivan kevéddn ja kesédn takia, silld kun vesivoiman hyddyntdmisen mahdollisuutta ei ole,
on sidhkdntuotantoa jouduttu korvaamaan tuonnilla ja kalliimmilla tuotantomuodoilla. Sen lisdksi ku-
luttajan séhkolaskun kasvussa ndkyy EU:n méiéritteleméd hinnannousu pééstdoikeuksista. (Kosonen

2018).

Ulkoilumuodoista retkeily ja patikointi ovat kasvattaneet suosiotaan Suomessa. Thmisen fyysistd ja
henkisté terveyttd lisddavé retkeily merkitsee toiselle vastapainoa tydlle kun taas toiselle se on luonnon
ilmididen havainnointia. Retkeilyyn kuuluu oleellisena osana mydskin ruoka, silld sitd tarvitaan jak-
samiseen ja onhan mukava ruokahetki myos sopiva mielen virkistdjd. Luonnossa ruokaa voidaan val-
mistaa avotulen ddrelld, mikéli kaytettdvissd on valmis ja luvallinen nuotiopaikka tai maanomistajalta

on saatu lupa nuotion tekemiseen (Metsdhallitus 2018.) Reittien ja matkailupalvelujen Keski-



Pohjanmaa on KOSEK:n hallinnoima hanke, jonka tarkoituksena on Keski-Pohjanmaan matkailutar-
jonnan kartoittaminen. Kaytinndssa tdmai tarkoittaa reittien kuten luontopolkujen ja retkeilykohteiden
sekd reittien varrella sijaitsevien palvelujen kartoittamista. Niiden lisdksi hankkeen tiimoilta tuodaan

esille kartoitettuja paikkoja niin alueen asukkaille kuin matkailijoillekin. (KOSEK).

6.2.2 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Klapikauppaa tekevid yrityksid on Suomessa runsaasti. Mikili klapikauppiaiden selvittdmisessé
hyodynnetddn Googlen hakutoimintoa ja etsitddn Googlesta hakusanoilla: myydéaén polttopuita, tulee
haulle tulokseksi perdti 358 000 osumaa. Metsékeskuksen hallinnoima Halkoliiteri.com-sivusto on
klapikauppiaille maksullinen sivusto, joka kokoaa yhteen klapien myyjit, ostopaikat, palvelut, hinnat
ja saatavuuden maakunnittain. Sen liséksi voimalaitosyhtiot ylldpitavét vastaavanlaista palvelua Motti-
netti.fi-sivustolla. Klapikauppiaat ovat perinteisesti maatalousyrittdjid, toiminimelld toimintaa esi-
merkiksi maatalouden sivutoimena harjoittavia, sekd ammattimaiseen klapibisnekseen keskittyneité
yrityksid kuten mm. Klapitiimin lisdksi Lapualla kotipaikkaansa pitdva Klapila. Klapikauppiaat maérit-
televit toimialueensa hyvinkin rajatusti, mutta alalla toimii myds yrityksié, jotka toimittavat polttopuu-
ta kaikkialle Suomeen. Klapikaupassa kilpailuetua haetaan esimerkiksi erikoistumalla myyméén vain
pakattua klapia, myymadin klapia vain irtotuotteena, ostamalla raaka-aine Virosta tai Vendjiltd seké
toimimalla vilittdjéni tuottajan ja asiakkaan valilld. Julkisen kaupan liséksi on huomioitava, ettd klapi-
kauppiaiden kokonaisméérdd on haasteellista madrittda, silld kaikkien klapikauppiaiden tietoja ei ole

saatavilla.

Sanotaan, ettd paras keino myydé klapeja on laittaa oman tilustien padhédn kyltti “polttopuita”. Néin
varmasti on vield pitkddn tulevaisuudessakin, silld onhan polttopuun tekemiselld pitkét perinteet Suo-
messa. Tdmén perinteisen tavan rinnalle on Suomessa kuitenkin kasvamassa ammattimaisesti poltto-
puita valmistavia ja myyvid yrityksid. Tavoitellaakseen tuottavaa toimintaa, tulee polttopuita valmis-
tavalla yritykselld olla riittdvét tuotantotilat, tehokkaat tuotantolaitteet ja varastointitilat. Namé tarvi-
taan, silli polttopuiden valmistusméédrien on oltava suuria, silld vain néilld edellytyksilld
polttopuukaupassa on mahdollisuus toimia kannattavasti. Moni ammattimaisesti toimiva polttopuuy-
rittdjd kdyttdd tdnd pdivdnd markkinoinnissaan apuna omia www-sivuja sekd Facebookia ja tarjoaa

asiakkaille ostamisen helppoutta verkkokaupan muodossa.



Klapeja myyddin tédnd pdivind myos pdivittdistavarakaupoissa, rautakaupoissa ja huoltoasemilla.
Usealla tillaisella toimijalla on myds verkkokauppa, mistd klapeja voidaan tilata kotiin. Téllaisilla
toimijoilla kuten Kodin Terralla, Byggmaxilla tai Prismalla, klapeja voi ostaa padsdintdisesti
pienempiin sdkkeihin tai kasseihin pakattuna. Tuote soveltuu hyvin esimerkiksi retkeilyyn, mutta

lammittdmiseen se on arvokas tuote.

Klapikaupan vertailua tehdessd on syyti ottaa huomioon useita erilaisia seikkoja. Myytiva puulajike
voi olla lajikkeeltaan koivua, sekapuuta, leppdd tai kuusta ja valittu puulajike voi laadultaan olla kui-
vaa tai tuoretta. Puun kuivauksessa voi olla hyddynnettynd luonnonkuivausta, konekuivausta tai
molempia. Hinnoittelussa yritykselld voi olla oma hinta uusille asiakkaille, klapit voidaan toimittaa
pinottuna varastoon, kanta-asiakkuus palkita uusasiakashankissa ja naapurin kanssa yhdesséd tehty
klapitilaus puolittaa kotiinkuljetuksen kustannukset. Sen liséksi vertailtaessa klapikauppiaita klapin

hinnan suhteen, on syytd ottaa huomioon seuraavat kotiinkuljetuksen liittyvét useat erilaiset maaritte-

lyt:

* klapien kotiinkuljetus sisdltyy méériteltyyn hintaan tietylld séteelld yrityksestd

* kuljetus on sovittavissa yrityksen kanssa

* klapien kuljetus kuuluu hintaan asiakkaan ostaessa tietyn méirén puita

* klapien kuljetuksen hinta maéraytyy kuljetettavien pakkausten lukumééran mukaan

* Kklapien kotiinkuljetuksella on erikseen mééritelty hinta suhteessa yrityksen toimipaikan

sdteeseen.

Klapitiimin kilpailijoita ovat niin pienemmét toiminimelld klapeja myyvéat yritykset kuin am-
matimaisesti klapibisnestd pyorittivit yritykset. Yrityksen molemmilla toimialueilla on omat kilpaili-
jansa, joiden lisdksi koko Suomen alueella toimivat yritykset katsotaan luonnollisesti Klapitiimin kil-
pailijoiksi. Yrityksen toimialueista Kokkolan seudulla toimii enemmaén perinteisid klapikauppiaita, kun
taas Helsingin seudulla isompia toimijoita on enemmaén, joista esimerkkini voidaan mainita Klapifarmi
ja Halkotukku. Lapuan Kauhajérvelld toimipaikkaansa pitdvd Klapila toimittaa kuivia koivuklapeja
koko Suomeen. Yritys on keskittynyt kuivien koivuklapien valmistamiseen ja myymiseen, silld klapien
kotiinkuljetus asiaakkaan luo tapahtuu Postin vélitykselld (Klapila 2018). Taulukkoon 2 olen koonnut

Klapilan vahvuuksia ja heikkouksia markkinoinnin ndkdkulmasta tarkisteltuna.



TAULUKKO 2. Klapilan vahvuuksia ja heikkouksia markkinoinnin ndkdkulmasta katsottuna

Plussat Miinukset

v ammattilaisen tekemdt www-sivut: yrityksen ta- v' yritykselld ei irtotavaraa
rina, historia, oma tyyli ja tekijoiden kasvot v' i noutopalvelua
avainlipputuote v" vain verkkokauppa
verkkokauppa

nopea toimitus
toimialueena koko Suomi
vuorovaikutusmahdollisuus
Facebook

sadn kestdvit pakkaukset

AN NNV VU N NN

pakkauksessa mukana
pienempid puuta sytykkeeksi
V' tuotteiden kdyttotarkoituksesta ja

niiden riittdvyydesti kertominen

6.2.3 Markkina-analyysi

Yrityksen markkina-alueita ovat Kokkolan ja Helsingin seudut. Kuviossa 7 esitetyssé kartassa siniselld
véritetylle Tampereen seudulle yritykselld ei tdlld hetkelld ole toimituksia. Klapitiimin kotipaikka
Kokkola sijaitsee Keski-Pohjanmaalla. Yritykselld on asiakkaita Kokkolan lisdksi ldhialueen kunnissa,
jotka sijaitsevat noin 50 km:n sdteelld Klapitiimin toimipisteestd. Maakuntana Keski-Pohjanmaa voi-
daan médritelld vield varsin perinteisend alueena ihmisten asumis- ja eldmistottumusten kannalta kat-
sottuna. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd alueella on runsaasti metsdnomistajia ja maatalousyrittdjid, jotka
valmistavat itse polttopuunsa omaan tarpeeseensa. Sen liséksi he saattavat sivutoimisesti myds valmis-
taa polttopuuta myyntid varten. Alueella monissa kodeissa on suurehkot pihapiirit, joissa polttopuun
tekeminen ja varastointi on mahdollista. Tilastokeskuksen vuonna 2016 tekemén tutkimuksen mukaan

Keski-Pohjanmaan alueella on 4000kpl kesdmokkejd, mikd on maakuntien vertailuissa kaikista véhiten



(Tilastokeskus 2017). Tilastoista saatavan tiedon perusteella vertailu on suuntaa antavaa, silld yrityk-

sen toimialueet eivit tarkoita samaa kuin maakunnat.

Yrityksen sivutoimipiste Klaukkalassa antaa yritykselle mahdollisuuden tavoittaa hektiseen elamén-
tyyliin tottuneet kuluttajat Helsingin toimialueella. Tdmén pdivéan kuluttaja arvostaa helppoutta, nope-
utta ja ennenkaikkea aikaa, mikd on mahdollisuus kdyttdd elaméstd nauttimiseen. Kun tdhén yhtdloon
lisdtddn vield vdeston miird, pienemmit tonttikoot ja puiden sidilytystilan haasteellisuus, on valmis
polttopuu verkkokaupasta tilattuna ja kotiin kuljetettuna sopiva ratkaisu. Tdméan lisdksi Uudenmaan
alueella kesimokkejd on kymmenkertaisesti verrattuna Keski-Pohjanmaan méérain, yli 40 000, mika

taasen kertoo markkinoiden mahdollisuudesta.

Pohjois-Pohjanmaan maakuntaan kuuluva Kalajoki kuuluu Klapitiimin toimialueeseen. Kalajoki ja
etenkin Hiekkasérkét ovat viimeisen kymmenen vuoden aikana olleet voimakkaasti kasvava ja kehit-
tyvd alue. Pelkistdlin Kalajoella kesamdkkien méédrd on puolet koko Keski-Pohjanmaan mokkien lu-
kuméérasta ollen vuonna 2014 noin 2000 kpl ( Kalajoen Kaupunki, 2014.) Kuviossa 7 on havainnollis-
tettu Klapitiimin toimialueita, niiden asukasmédrid sekd kesdasuntojen lukumadrid Klapitiimin toimi-

alueen maakunnissa.

Kalajoki noin 2000 kesamokkia

Kokkolan seutu
noin 147 700 asukasta

Keski-Pohjanmaa
4000 kesamokkid

Helsingin seutu

noin 2 740 000 asukasta Uusimaa yli

40 000 kesamokkia

KUVIO 7. Markkina-alueiden asukasméirit sekd kesimokkien lukuméairit maakunnittain



Kun markkinoita tarkastellaan pientaloissa kiytettdvistd polttopuista pelkistddan koivua eli klapia sen
kayttotarkoituksen mukaan Keski-Pohjanmaalla ja Uudellamaalla, on vertailussa havaittavissa
eroavaisuuksia, joita on havainnollistettu kuviossa 8. Uudellamaalla klapeja kdytetdén selkeésti eniten
varaavien takkojen, ponttduunien ja kaakeliuunien lammittdmiseen. Keski-Pohjanmaalla perinteiseen
tapaan useampi kiyttda klapeja vesivaraajalla varustetun klapikattilan, seké puulieden lammittdmiseen.
Saunan ldmmittdmiseen klapeja kdytetddn molemmissa maakunnissa yhtd paljon. Kesékeittididen,
paljujen ja nuotioiden lammittimiseen klapeja kéytetdén suhteessa vihiten. (Luonnonvarakeskus

2018).

Klapien kadyttotarkoitus Keski-Pohjanmaalla 2016-2017

Pihakeittiot, grillit, paljut,
nuotiot tms.
1%

Puuliedet

Leivinuunit,
yhdistelmaleivinuunit
2%

Kevyttakat, kiertoilmatakat,
takkasydamet
2%
Klapikattita fiman Kamiinat, valurautatakat
lamminvesivaraajaa
4% 3%

Klapien kdyttotarkoitus Uusimaalla 2016-2017

Pihakeittiot, grillit, paljut,
nuotiot tms.
1%

Puuliedet

Leivinuunit,
yhdistelmaleivinuunit
4%

Hake- ja pellettikattilat
3%

Klapikattila ilman
lamminvesivaraajaa
2%

Avotakat

Kevyttakat, kiertoilmatakat,

Kamiinat,

2% 5%

KUVIO 8. Klapien kéyttotarkoitukset Keski-Pohjanmaalla sekd Uudellamaalla (Luonnon-

varakeskus 2018)



6.2.4 Yritysanalyysi (salainen)

6.2.5 SWOT

Klapitiimin SWOT-analyysiin olen koonnut keskeisid yrityksen sisdisid vahvuuksia ja heikkouksia.

Niiden liséksi analyysiin on haettu yrityksen ulkopuolelta yrityksen toimintaan vaikuttavia tulevia

mahdollisuuksia ja uhkia. Ndmi nelikenttdanalyysin kohdat 16ytyvét taulukosta 3.

TAULUKKO 3. Klapitiimin SWOT-analyysi

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

* laadukas, standardit tdyttava tuote
* ckologisuus, uusiutuva energiavara
*  kotimainen, paikallinen, ldhialueen tuote
* monipuoliset pakkausvaihtoehdot

* toimitilat

* tuotantovilineet

¢ kuljetuskalusto

*  www-sivut ja verkkokauppa

* noutopalvelu

¢ yhteistyokumppanit

*  joustavuus

*  kotiinkuljetus

*  sosiaalinen media

* aputoiminimi

* monipuoliset maksutavat

e yrittdjien kokemus

* ympdrivuotinen saatavuus

¢ logistiikkakustannukset

* tuotantolaitteiden rikkoontuminen ja korjauskus-

tannukset
*  kuljetuskaluston rikkoontuminen
*  resurssien riittdvyys
*  viestintd
*  markkinoinnin suunnittelemattomuus
*  myyntityon vihiisyys
¢  kumppanuus
¢ asiakastyytyviisyyskyselyn puuttuminen

MAHDOLLISUUDET

UHAT

* kilpailu

*  sosiaalinen media

* avainlippu-tuote

*  yhteistydkumppaneiden hankinta

*  puu tulevaisuuden energiamuotona
¢ Kkilpailijoista erottautuminen

e kasvu

* uudet asiakkuudet

¢ sdhkon hinta ja puute

*  hektinen eldmisen tyyli

¢ retkeily trendind

¢ asiakkaiden polttopuiden varastointitilat
¢ jakelun kehittdminen

*  uusiutuva energiavara

* raaka-aineen hinta

* raaka-aineen saatavuus

* kilpailu

e sddolosuhteet

¢  kannattavuus

* pimed kauppa

e lainsdddédnto

¢ polttoainekustannukset

* omavaraisuus polttopuissa

¢ tulevaisuuden energiamuodot
*  tyOvoimakustannukset

* maatalouden tulevaisuuden muutokset




Yrityksen vahvuuksia ovat laadukas kotimainen tuote, monipuolinen tuotevalikoima ja saatavilla
olevat palvelut. Asiakasta palvellaan joustavasti ja yritys pyrkii olemaan tdmin pdivdn asiakkaan
odotusten mukaisesti useammassa eri kanavassa. Yrittdjien asenne ja kokemus yrittdjyydestd antaa
voimaa toiminnalle. Yritys on perinteinen PK-yritys, jossa resurssien puute ja toiminnan suunnit-
telemattomuus nédkyvit yrityksen heikkouksina. Yritykselld on kédytossd omat www-sivut ja Some-
kanavista Facebook, mitkéd sindnsd ovat myoskin yrityksen vahvuuksia. Heikkouden www-sivuista
tekee mielestdni niiden amatdorimaisyys, ja sivuston suora ohjaaminen verkkokauppaan. Facebook-

paivitykset tapahtuvat liian harvoin ja niiden materiaalia olisi hyva suunnitella ja kerété etukiteen.

Ulkoisia mahdollisuuksia ovat selkedsti kasvun mahdollistavat markkinat. Tuote on ympéristod ar-
vostavalle kuluttajalle erittdin sopiva ja Avainlippu-tuotteena se antaisi yritykselle lisdarvoa. Tuote
sopii hektiseen eliméntapaan ja kiinteistoon, jossa puiden varastoinnille ei ole suuria mahdollisuuksia.
Yrityksen ympérilld toimii paljon erilaisia klapiin liitettdvid mahdollisia yhteistydkumppaneita kuten
takkojen ja pihasaunojen myyjid, joiden kanssa kumppanuudesta olisi mahdollista syntyéd synergiaa.
Lisdksi uusien asiakkuuksien rakentuminen esimerkiksi leirintdalue- ja luontomatkailuyrittdjien kanssa
toisi yritykselle lisdd mahdollisuuksia. Kannattavan klapikaupan tekemisen uhkia ovat raaka-aineen
saatavuus ja sen hinnoittelu. Liséksi erilaiset lainsdddanndlliset tekijat niin kotimaassa kuin Euroopan
Unionissakin saattavat muokata klapikauppaa. Leudot talvet pienentdvét luonnollisesti ldm-
mitysmuotona kaytettdvin puun kdyttod. Néiden heikkouksien lisdksi on otettava huomioon
maatalouden muutokset kotimaassa. Yhéd useampi luopuu maatilan perinteisestd kdytostd eldimineen
sen kannattamuuden ja oman jaksamisen takia. Tyhjdksi jééville tiloille joudutaan toimeentulon edessa
miettimdidn kéyttod, jolloin polttopuiden valmistaminen on yksi varteenotettava vaihtoehto, miké

luonnollisesti vaikuttaa kilpailuun markkinoilla.

6.3 Markkinointistrategian muodostaminen (salainen)

6.4 Markkinoinnin tavoitteet (salainen)



6.4.1 Kohdesegmentit (salainen)

6.5 Markkinoinnin vuosikello ja budjetti (salainen)

6.6 Markkinoinnin seuranta (salainen)

6.7 Markkinointivideo

Klapitiimille suunnittelemani ja toteuttamani markkinointivideo 16ytyy seuraavasta linkista:

https://youtu.be/ognmJN6TkiU.




7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyoni tarkoituksena oli Klapitiimin markkinoinnin kehittdminen. Yritys on toiminut vuodesta
2013 pienimuotoisesti, mutta nyt kasvua rakentaessaan nykyisilld resursseilla toimiminen tarvitsee
tehokkaampaa ja johdonmukaisempaa tydskentelyd. Yrityksessd markkinointi ei ole uusia asia, siitd
kertovat yritykselld olevat www-sivut, verkkokauppa ja sosiaalisen median véyld Facebook. Tehtyja
toimenpiteitd on erilaisia, mutta niistd on puuttunut suunnitelmallisuus, tavoitteellisuus ja seuranta.
Klapitiimin toimeksiannon pohjalta opinnédytetyondni olen laatinut timén tiedon pohjalta yritykselle
markkinointisuunnitelman, mika pitéa sisilldén toimintasuunnitelman vuodelle 2019. Sen liséksi opin-
nédytetyOni pitdd siséllddn yritykselle suunnittelemani ja toteuttamani videon markkinointimateriaaliksi.

Video sopii jaettavaksi yrityksen www-sivuille, sosiaaliseen mediaan sekd messuille.

Markkinointi késitteend on valtavan laaja kokonaisuus. Materiaalia siitd on saatavilla varsin kattavasti
ja teoriaosuutta kirjoittaessa olikin monesti pysdahdyttdvd miettiméédn, mikd olikaan oman opinndyte-
tyoni aihe. Markkinointi vei minut kuitenkin mennesséén ja jétti mielenkiinnon tulevaisuuteenkin pe-
rehtyd enemmin esimerkiksi digitaaliseen markkinointiin. Opinndytetyoni teoriaosuudesta onnistuin
mielestéini saamaan tiiviin ja suhteellisen kattavan materiaalin markkinoinnin keskeisistd teemoista.
Tyon empiirisessd osassa kompastuin siihen, ettd mietin yrityksen toimintaa ja tekemisié liian konk-
reettisesti. Aika ajoittain eteenpdin pddseminen oli haasteellista. Yrityksen toiminnan seuraaminen
liian ldheltd ei vélttdmaitta joka tilanteessa ollut hyva asia. Perehtyminen klapibisnekseen onnistui mie-
lestdni hyvin ja ty6td olisi voinut helposti jatkaa pidempdinkin. Omat haasteensa perehtymiselle toivat
alalta saatavan tiedon véhdisyys esimerkiksi alalla toimivien yritysten mairésté ja niiden liitkevaihdos-
ta. Markkinointisuunnitelmassa toiminnan vuosikello rakentui asetettujen tavoitteiden pohjalta huomi-
oiden yrityksessd kdytettidvissd olevat resurssit. Vuosikellossa hieman opinnédytetyon aiheen ulkopuo-
lelle mentiin digitaalisen markkinoinnin osalta, miké olisi sindnsi voinut olla oma opinndytetydaiheen-
sa. Kattavampi suunnitelmastani olisi rakentunut, mikéli tyoni olisi pitdnyt sisdllddin myds asiakas-
kyselyn, silld siitd saatava tieto olisi ollut tarpeellinen markkinointisuunnitelmaa laatiessa. Omassa
tyoskentelyssini tekstin rajaamiseen sekd kuvioiden tekemiseen ja huolellisuuteen olisin voinut panos-

taa enemman.

Markkinointimateriaali osana opinndytety6téd ldhti litkkeelle ideasta, jossa halusin tuoda esille yrityk-
sen tuotteen tarinan aina sen alkuperdstd asiakkaalle saakka. Markkinointi tarinan avulla on ollut

markkinoinnin trendeji jo jonkin aikaa ja mielestdni sen avulla pystytddn vaikuttamaan mielikuvien



syntymiseen ja vetoamaan tunteisiin. Videon toteutus oli tdysin amatodriméista, silld se oli ensimmaéi-
nen video, jonka olen koskaan tehnyt. Opinnéytetyoni ei kuitenkaan kohdistunut media-alan opintoi-
hin, joten koen idean ja siind toteutuvan tarinan olevan merkityksellisempid tekijoitd tissd opinndyte-
tydssd. Videon teko oli mielenkiintoista ja hauskaakin. Sen pohjalta jii halu oppia lisdéd videon tekemi-

sestd ja kuvaamisesta yleensikin.

Oma opinndytetyOprosessini ei toteutunut itselleni asettamieni alkuperidisten tavoitteiden ja suunnitel-
mien mukaisesti. Haasteensa sen onnistumisessa toivat toimeksiantajayrityksen ja aiheen vaihtuminen
sekd aikataulujen venyminen. Opintojen aikana en valttdmaéttd olisi ajatellut opinnédytetyoni kohdistu-
van markkinointiin. Toimeksiantajayritykseksi valikoitui kuitenkin lopulta mieheni yritys Klapitiimi,
jonka toimintaa olen seurannut yrityksen perustamisesta saakka. Yrityksen hakiessa kasvua, oli opin-
nédytetyon aiheeksi esilld useampia eri kehittdmisen kohteita vaihtoehtoina, joista tyon aiheeksi valikoi-
tui markkinoinnin kehittdminen. Huolimatta aiemmista ajatuksistani, olen tyytyvéinen valittuun aihee-
seen, silld on ollut mielenkiintoista pdéstd suunnittelemaan kdytdnnon toimenpiteitd opitun teorian
pohjalta. Sen liséksi olen pédédssyt laajentamaan omaa markkinointiosaamistani. Loppuen lopuksi haas-
teista huolimatta olen tyytyvdinen siithen, ettd opinndytetyoni 10ysi vastaukset kehittimistehtdvassa

annetuille kysymyksille.
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