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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyoni tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma séatiolle, joka on perus-
tamassa Kiinteistoosakeyhtiotd, jossa eldkeikéiset voivat viettdd arvokkaan ja virik-
keellisen vanhuuden. Koska yrityksen perustaminen on vield alkuvaiheessa ja mitdéan
ké&ytannon asioita ei ole vield lopullisesti sovittu, ei opinnéytetydssani tulla esittdmaén
henkil6itd tai paikkoja omilla nimilld&n. My6skaan saation nimeé tai mahdollisia ra-
hoittajia ei mainita tunnistettavasti, vaan perustajasaatioon tullaan viittaamaan nimella
Saatio. Budjetit ja muut numerot ovat pyoristettyja lukuja. Markkinointisuunnitelmas-
sa el tulla esittdmaan markkinointikeinojen hintoja, sill4 timén suunnitelman pohjalta
tullaan laatimaan uusi tarkennettu suunnitelma siiné vaiheessa, kun se on ajankohtais-

ta.

Koska projekti on vasta alkutekijoissdén, opinndytetyoni yhteydessa ei tehdd markki-
nointimateriaalia tai tarkkoja laskelmia, vaan lahinna kasitelladn Meiramin kaltaisen
yrityksen markkinointia yleensé. Téassd markkinointisuunnitelmassa tullaan painottu-
maan yrityksen perustamisvaiheeseen ja lyhyeen aikavéliin aloitusmarkkinoinnin jal-
keen. Meiramia tullaan markkinoimaan myads sijoittajille, etenkin yritysta perustettaes-
sa, mutta tama markkinoinnin osa-alue on rajattu pois opinnédytetydsta. Opinndytety6téa

varten ei haastatella potentiaalisia asiakasryhmid toimeksiantajan toivomuksesta.

Yritystd perustava séatio (myohemmin Saatio) sai perustamisluvan ja S&ation sadnnot
vahvistettiin vuonna 1994. Syyna S&ation perustamiseen oli testamenttiméaardys ja
tuolloin kuolinpesdn omaisuus saatiditiin. Taseeseen kirjattu alkuperdinen S&ation
peruspédédoma oli noin 500 000 euroa. S&ation alkuperdinen valittu hallitus on edelleen
Saation johdossa. Hallituksessa on kolme jasentd ja yksi kolmesta jésenesta on Saation
hallituksen puheenjohtaja. Saation omistama sijoitusomaisuus on kasvattanut tasetta
vuosien varrella ja alkuperéiseen peruspadomaan verrattuna Saation omaisuus on mo-
ninkertaistunut. Sa4tiolla itsellddn ei ole edelleenkdén tarkoitusta kasvattaa omaa toi-
mintaansa. S&4tid on luopumassa muualla sijaitsevien asuntojen vuokraustoiminnasta
sitd myoten, kun asunnot vapautuvat vuokralaisilta. Asunnot myydaan pois ja Saatio
jatkaa keskittymalla pelkéstéan sijoitustoimintaan. (Saation hallituksen puheenjohtaja
2009.)
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Saation tarkoitus on vanhempien ihmisten asumisen auttaminen ja kotona asumisen
tukeminen. S&atio ei ole harjoittanut liiketoimintaa, mutta osana Saation sijoitustoi-
mintaa on ollut sijoitusasuntojen vuokraus. Vuokraustoimintaa on harjoitettu Etela-
Suomen kaupungeissa, ei Mikkelissa. Vuokraus- ja sijoitustoiminnan tuotoilla on tuet-
tu vanhusten asumista erilaisten toimien ja hankintojen pohjalta. Viimeisin S&ation
jakovaroilla suoritettu tukitoimi on erdan hoitolaitoksen dementiayksion ilmanvaihto-
jarjestelman uusiminen seké niin sanottujen hoitosénkyjen hankkiminen yhdessa asu-
vien aviopuolisoiden sairaan puolison hoidon helpottamiseksi ja yhdessa kotona asu-

misen mahdollistamiseksi. (Saation hallituksen puheenjohtaja 2009.)

Opinnaytetydssa on seitsemén péalukua joista ensimmainen on johdanto. Toisessa
paaluvussa esitellddn perusteilla olevaa yritysta ja kerrotaan millaisia tavoitteita yri-
tyksen johtohenkil6lld on. Kolmannessa luvussa kaydaéan lapi tutkimusmenetelméa ja
neljannessé luvussa kerrotaan markkinoinnin suunnittelusta ja luodaan raamit markki-
nointisuunnitelmalle. Viidennessa luvussa kerrotaan kéytdnnon keinoja palvelujen
markkinoimiseksi ja kuudennessa luvussa toteutetaan teoria kdytdnnossa, eli laaditaan
markkinointisuunnitelma Meiramille. Seitsemas ja kahdeksas luku koostuvat pohdin-

noista ja paatannosta.

2 KIINTEISTOOSAKEYHTIO MEIRAMI

Taman luvun siséltd perustuu Saation hallituksen puheenjohtajan haastatteluun (2009).
Kiinteistdosakeyhtid Meirami on vield kehitysvaiheessa oleva liikeidea, jota kehite-
tdan koko ajan. Meirami muuntautuu ja mukautuu tarpeen mukaan sopivan alueen ja
kiinteiston 16ytymisen myotd. Meirami tullaan sijoittamaan luonnon helmaan, l&helle
kaupunkia, hyvien kulkuyhteyksien varrelle esimerkiksi Etel4-Savoon tai Paijét-
Hameeseen vaikkapa entiselle varuskunta- tai sairaala-alueelle. Talla hetkelld suunni-
telmiin ei kuulu rakentaa uutta rakennusta, vaan ostaa ennemmin vanha rakennus jolla
on oma historiansa. Hankittavia tiloja ollaan valmiita peruskorjaamaan, laajentamaan

seké kehittdm&an Meiramin tarpeiden mukaisiksi.

Luonto ja toisaalta kaupungin laheisyys ovat Meiramille erityisen tarkeitd, silld moni
eldkeidn saavuttanut henkild haluaa péasta pois kaupungin ahtaudesta luonnon hel-

maan. Meiramiin tullaan sijoittamaan muutamia koti- ja maatalouseldimia kuten lam-
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paita ja hevosia. Meiramin asukkaita ei kuitenkaan haluta syrjayttdd muusta yhteis-
kunnasta ja tasta syysta johtuen Meiramin tulee sijaita l&helld kaupunkia asukkaiden ja

heidén vieraidensa liikkumisen helpottamiseksi.

2.1 Liikeidea

Meiramin tarkoituksena on tuottaa korkealaatuista ja turvallista asumispalvelua koh-
dennettuna jo tyoeldmaésté poistuneille vakavaraisille henkil6ille. Huolimatta siitg, ettéa
Meirami sijoitetaan luonnon helmaan, yritys tulee tarjoamaan kaikki tarvittavat palve-
lut muun muassa ostopalveluina lahelle asukkaita. Asumismuotona tulee p&asaantoi-
sesti olemaan asumisoikeustyyppiset asunnot, joten tulevien asukkaiden pddomantarve
asunnon vaihdossa ei tule olemaan suuri este. Jos asiakas tai asiakkaat muuttavat esi-
merkiksi omakotitalosta Meiramiin, riittdd myyntihinnasta vield asumisoikeusmaksun
jalkeenkin kayttovaroja loppueldman asumiseen ja tallgin elékkeet ja&vat muihin elé-

misen kustannuksiin.

Meiramin asukkaiksi etsitdan vakavaraisia, tasokasta asumista arvostavia paluumuut-
tajia ja muita maaseudun rauhaa kaipaavia eldkepéivistadn nauttivia henkil6ita esi-
merkiksi ruuhka-Suomesta ja miksei vaikka Ruotsistakin. Meiramiin padsee asumaan
kohtuullisella hinnalla ja perittavélla vastikkeella katetaan kiinteiston yll&apito, vastik-
keeseen siséltyvien palveluiden kustannukset ja padoman korot. Meiramilla ei tulla
tavoittelemaan suuria voittoja, vaan “’ylimdérdiset” tuotot tullaan hyddyntdmaén asiak-

kaiden eduksi.

Meiramin omistuksessa olevia tiloja varustetaan ja vuokrataan myos erilaisille palve-
luntarjoajille. N&itd palveluntarjoajia tulee olemaan ainakin ravintola, jolla on a-
oikeudet, ruokapalvelu, pitopalvelu ja mahdollisesti majoituspalveluita, kampaamo,
hieroja/fysioterapia, erilaisten harrasteiden jarjestijat sekd mahdollisesti kirjasto.
Myos seurakunnan ja kaupungin sekd alueen tapahtumajérjestdjien kanssa tullaan te-
kemadn yhteistyotd. Yhteistyon ideana on, ettd yritt4jilld on mahdollisuus tarjota omia

palveluitaan myos l&hialueen muille asukkaille Meiramin asiakkaita unohtamatta.



2.2 Imago, arvot ja visio

Meiramista pyritddn rakentamaan imagoltaan tyylikas, yksityisyyttd kunnioittava, ta-
sokas ja turvallinen koti ihmiselle. Asukkaan pitd4 tuntea olevansa turvassa ja valitetty
huolimatta Meiramin suuresta koosta. Palvelut tuodaan asiakkaan lahelle, joten ke-
nenkadn ei tarvitse muuttaa pois viimeisestd kodistaan palveluiden puutteen takia.
Saation hallituksen puheenjohtajan mukaan Meiramista ei kuitenkaan tehda kuolevien
kaupunginosaa, vaan rentouttava ja asiakkaan tarpeisiin mukautuva asuinympaéristo.
On kuitenkin tarkeéa, ettd asukkaalla on niin halutessaan mahdollisuus saattohoitopal-
veluun omassa kodissaan. Meirami l&htee siis asiakkaiden tarpeista ja pyrkii mahdolli-
suuksiensa mukaan muokkaamaan yrityksen palveluita mahdollisimman asiakaslahtoi-
siksi. Imagon rakentamisessa pyritddn valttdmaan sitd, ettd Meiramia aletaan pitda
lilan Kkalliina tai hienona paikkana tavallisille ihmisille. Tahén haasteeseen tullaan pa-

neutumaan markkinoinnissa.

Yrityksen arvot tulevat olemaan luotettavuus, viihtyisyys, yksityisyys seka elaman ja
kuoleman kunnioittaminen. Arvoissa pyritdan korostamaan jokaiselle tarkeitd asumi-
sen ja vanhenemisen edellytyksia ja niit4 tullaan noudattamaan ja ne tullaan sisallyt-
tdmaan yrityksen paivittdisiin toimiin ja rutiineihin. Arvojen kautta asukkaalle tarjo-
taan mahdollisuus laadukkaaseen ja hénen toiveidensa mukaiseen elamain myos sen

jalkeen, kun han on muuttanut pois edellisestd kodistaan.

Yrityksen visiona on tarjota asukkailleen turvalliset, elamisen arvoiset ja mahdolli-
simman viihtyisat eldkepéivat. Sek& imagossa, arvoissa ettd visiossa on kuitenkin
huomioita se, ettd yritys on vasta kehittelyn asteella ja edelld mainittujen ajatusten
sanamuodot ja osin myos ideasisallot saattavat muuttua. Ndama ovat kuitenkin perus-
lahtokohtana sille, miten yritystd tullaan rakentamaan ja markkinoimaan. Meirami ei
tule tavoittelemaan suuria liikevoittoja, vaan ainoastaan sen verran tuottoa, etta toi-
minta on mahdollista. T&sta syysta johtuen arvojen ja vision toteuttaminen on paljon
helpompaa. Yritys voi tehda asiakasystavéllisempia ratkaisuja ja asiakkaiden viihtymi-

seen voidaan satsata myos osittain liikevoiton kustannuksella.



2.3 Henkilosto, rahoitus ja tulevaisuudensuunnitelmat

Yrityksen oman henkiloston maard pyritdan pitdimaan mahdollisimman pienend, esi-
merkiksi siivous- ja ateriapalvelut pyritddn ulkoistamaan. Tuttuuden ja turvallisuuden
tunteen takia yrityksessa tulee kuitenkin toimimaan myos vakiohenkilokuntaa esimer-
kiksi vastaanotossa, joka péivystaa ymparivuorokauden, seka ladkari ja sairaanhoitajat
muissa vastikkeeseen kuuluvissa sosiaali- ja terveyspalveluissa. Hallintoon tullaan
palkkaamaan asiansaosaava henkil6sto, jotta yritys saadaan menestymadn nopeasti ja
toimintaa voidaan laajentaa ja yllapitaa ilman, etta sijoittajat joutuvat ottamaan suurta

riskia.

On tarkeda, ettd asuntoja ja asukkaita tulee olemaan alusta alkaen riittavasti, eli kay-
tdnndssa satoja, jotta palvelujen tarjoajat ja toisaalta myos sijoittajat ovat valmiita si-
toutumaan hankkeeseen. Asuntojen méaaraé tullaan jatkossa kasvattamaan tarpeen mu-
kaan ja alueen tarjoamien mahdollisuuksien rajoissa. Yhti6 voi myos tilanteen mukaan
tarjota osan asunnoista vuokrattavaksi, jolloin vuokralaisena voi olla vaikkapa kau-
punki. Kun yritys on saatu toimimaan, voidaan myds perustaa erillisia asunto-
osakeyhtigitd, joissa asuntojen tulevat omistajat toimivat rahoittajina. Vaeston ik&an-
tymisen myota on myds mahdollista, ettd uusia yksikoita perustetaan mydhemmassa

vaiheessa esimerkiksi Varsinais-Suomeen tai Pohjanmaalle.

Saatio itsessdan ei voi harrastaa liiketoiminnaksi luettavaa toimintaa, josta Meiramin
tapauksessa on padasiallisesti kyse, silla se on kielletty Saation sdanndissa. Mutta Saa-
tid voi kuitenkin olla osaltaan omistajana myos téllaisessa yhtiossa. Saation tarkoituk-
sena on saada sijoitetulle padomalle riittdvasti tuottoa, jotta se voi edelleen tukea jako-
varoillaan Saation séantdjen puitteissa vanhusten asumista esimerkiksi ostamalla pal-
veluja Meiramista tai tarveharkinnallisesti tukemalla yksittdisen henkilon asumista

Meiramissa.

Meirami on kokoluokaltaan valtava ja tilojen muokkaukseen, markkinointiin, hallin-
nointiin, palvelujen tarjoamiseen sek& muihin yrityksen toimintoihin sitoutuu suuret
maéarét rahaa ennen Kkuin yritys alkaa tuottaa voittoa. Tastd syystd johtuen on térkeaa,

ettd Meirami saa tarpeeksi vakavaraisia sijoittajia, tukijoita, lainoittajia sek& muita
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rahanlahteitd. Tarkkoja lukuja ei ole vield laskettu, mutta tarvittavan rahamaarén on

arvioitu olevan vahintdan 30 miljoonaa euroa.

Yrityksen osakkeita tullaan tarjoamaan myos ulkopuolisille ja voidaan olettaa, etta
Kiinteiston hankintavaiheessa neuvotellaan myds kunnan tai kaupungin Kiinnostukses-
ta osallistua tdmén projektin toteutukseen. Meiramia ei kuitenkaan ole tarkoitus vieda
porssiin, silla kohde ei tule olemaan suurten ja nopeiden voittojen kohde, vaan en-
nemminkin pitkaaikainen sijoitus myds omaan ja laheisten tulevaisuuden asumiseen.
Meirami tulee kuitenkin tarjoamaan kohtuulliset tuotot sijoituksille siind vaiheessa,
kun toiminta on saatu tuottavaksi. Yrityksen hallinta pyritddn pitdaméaan myos tulevai-

suudessa Saatiolla ja sen l&hipiirilla osake-enemmiston avulla.

3 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kahteen paaluokkaan maarallisiin, eli kvantitatii-
visiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Laadullista tutkimusta hyddynne-
taan silloin, kun pyritddn ymmartamaan kokonaisvaltaisesti jonkin ilmién taustoja ja
tutkimaan jonkin kohderyhmaén ajatuksiin perustuvaa ideaa. Aineistoa voidaan keraté
joko yksilo- tai ryhmahaastattelulla. Laadullisessa tutkimuksessa kysymykset ovat
yleensé avoimia asiaan tai teemaan liittyen. Aineiston méaérall& ei ole niink&an suurta
valid, kunhan se on laadukasta ja aiheeseen sopivaa. Maaréllisessa tutkimuksessa saa-
daan usein numeraalista tietoa ja kysymykset muotoutuvat ajatuksella missd méaarin”
tai “kuinka paljon”. (Vilkka & Airaksinen 2004, 58 - 64.)

Meiramin tapauksessa on kaytetty laadullista tutkimusmenetelmaa, sill4 tavoitteena ei
ollut kartoittaa tarkkoja numerotietoja, vaan saada hyvaa taustatietoa markkinointi-
suunnitelman laatimiseksi. Samassa yhteydessa oli pyrkimyksena kartoittaa millaista
markkinointia yrityksen osalta toivotaan ja mitkd ovat tarkeimmat kriteerit markki-
nointisuunnitelman laatimiseksi. Laadullinen tutkimus tarjosi mahdollisuuden suorit-
taa teemahaastattelu, jolloin haastateltava voi itse kertoa ndkemyksidan ilman, ettd

haastattelija on maarannyt tarkan haastattelun kulun.

Laadullista tutkimusta pidetadn kokonaisuutena, jossa aineiston keruuta ja analysointia

ei voida erottaa toisistaan. Tasta huolimatta aineiston kerdd@minen ja analysointi ovat
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kehittyneet erillddn. Taman seurauksena laadullinen tutkimus mielletddn ennemmin
analyysin kuin aineiston keradmisen kannalta. Laadullisessa tutkimuksessa olisi tarke-
aa, ettd analysointitapa olisi mietitty jo ennen kuin aineistoa kerataan. Analysointita-
paa on hyva kayttad suunnanndyttdjana myos tutkimuksen aikana. Laadullisessa tutki-
muksessa voidaan kayttad useita erilaisia menetelmid, mutta yleisimmat niistad ovat
haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin pohjautuva tieto. (Tuomi
& Saarijarvi 2009, 68 - 71.)

3.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus on empiirinen tutkimus, jonka avulla pyritaén eri tietolahteista hankit-
tujen laajojen tietojen perusteella tutkimaan tapahtumaa tai ihmista tietyssa ympéris-
tossd. Yksinkertaisemmin sanottuna tapaustutkimus on toiminnassa olevan tapahtu-
man tutkimusta. Mé&érittelyn ongelmana on kuitenkin se, ett4 tapaus voi olla lahes mi-
k& vain. Tapaustutkimuksen lahtékohtana on kuitenkin hankkia kattavia ja monipuoli-
sia tietoja useilla eri tavoilla tutkittavasta kohteesta. Tapaustutkimuksella pyritaén
ymmartamaan ilmiota syvéllisemmin ja tutkimus sallii erilaiset yleistykset. Tapaustut-
kimusta on kuitenkin vaikeaa yleistdd muihin tapauksiin. Yleistaminen ei kuitenkaan
ole paatarkoitus, vaan tapaustutkimuksella pyritddn ymmartdmaéan tiettya asiaa. Tallai-
nen tutkimus perustuu tutkittavan omiin kokemuksiin ja on sitd myoten hyvin toden-
perdistd, mutta toisaalta sitd voi olla vaikeaa organisoida. Tapaustutkimuksen lahto-
kohta on usein toiminnallinen ja tutkimustuloksia sovelletaan usein kdytdnnossa. Tut-
kimusraportista voidaan laatia helposti ymmarrettdva ja raportti sallii lukijalle mahdol-
lisuuden tehda omia johtopéatoksid. Tapaustutkimukseen liittyva laaja tiedonhankinta

ei sulje pois tilastollisen materiaalin kaytt6a. (Metsdmuuronen 2000,16 - 18.)

Tassd opinndytetydssé laaditaan markkinointisuunnitelmaa tietylle yritykselle. Ainoa-
na haastateltavana oli Meiramin perustamiseen liittyvé henkil0 ja vaikka markkinoin-
tisuunnitelma jaa osittain periaatteen tasolle, ei suunnitelmaa voitaisi siitak&an huoli-
matta soveltaa suoraan muihin yrityksiin. Markkinointisuunnitelma on laadittu haastat-
telun pohjalta ja perustuu sen myota jonkun ajatuksiin. Toisaalta markkinointisuunni-
telmalle ei ole vélttdmatonta tai edes suotavaa, ettd se voitaisiin yleistad muihin yrityk-
siin, vaan markkinointisuunnitelman on oltava paras sen yrityksen kannalta, jolle se

laaditaan. Etenkin talle markkinointisuunnitelmalle on tarkea4, etta siitd voidaan tehda
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johtopéatoksia ja sitd voidaan soveltaa kaytannossa silloin, kun tarkempaa markki-
nointisuunnitelmaa laaditaan. Suunnitelman on myds oltava “’kansankielinen”, jotta
sitd voidaan hyddyntéé laajasti yrityksessd. Haastattelusta saadut vastaukset eivat it-
sessaan ole markkinointisuunnitelman padasia, vaan se miten niita sovelletaan ja miten

niitd voidaan hyddyntaa suunnitelmaa laadittaessa.

3.2 Tiedonkeruumenetelmana teemahaastattelu

Haastattelu voi muistuttaa tavallista keskustelua, mutta siina on aina jokin tavoite jo-
hon pyritddn. Haastattelijalla on jokin syy, miksi hén esittdd kysymyksia ja kannustaa
haastateltavaa vastaamaan. Tutkimushaastattelu el&& tutkimustavoitteen mukaan. Suu-
rin ero normaalin keskustelun ja haastattelun valilla on keskustelijoiden roolit. Haas-
tattelija kysyy, keréa tietoa ja ohjaa keskustelua ja haastateltava on tiedonantajan roo-
lissa. (Ruusuvuori & Tiitula 2005, 23.)

Teemahaastattelu suoritetaan ennen haastattelua valittujen teemojen ja niihin liittyvien
tarkentavien kysymysten varassa. Teemahaastattelussa korostuvat ihmisten omat tul-
kinnat, niille annetut merkitykset sek& merkitysten syntyminen vuorovaikutuksessa.
Teemahaastatteluun liittyy kysymys siitd, pitédisikd kaikille haastateltaville esittaa
kaikki suunnitellut kysymykset ja tuleeko kysymysjarjestyksen olla joka kerralla sama.
Ratkaisut vaihtelevat tilanteen mukaan ja teemahaastattelujen rakenne voi olla kaikkea
ldhes avoimen ja toisaalta lahes taysin kontrolloidun valilld. Teemahaastattelu perus-
tuu kuitenkin nimensa mukaisesti johonkin teemaan, joten haastattelun aikana ei voi
kysya ihan mité tahansa. Haastattelun tavoitteena on saada tutkimuksen kannalta mer-
kityksellisi& ja avaavia vastauksia. Ainakin periaatteellisella tasolla teemahaastattelun
kysymykset liittyvét viitekehykseen. Tassakin on kuitenkin vaihtelua, sill4 keskustelun
voidaan antaa ronsyilla hyvinkin vapaasti tai se voidaan pitaa tiukasti ennalta maaritel-

tyjen kysymysten mukaisena. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 75.)

Tassa tapauksessa haastattelu oli paras mahdollinen tapa saada tietoa. Toinen vaihto-
ehto olisi ollut kysely, mutta sen myota lisakysymysten ja tarkentavien tietojen saami-
nen olisi ollut hankalampaa. Meiramista ei ole kirjoitettu mitaan tietoja ylos, eiké sii-
hen liittyen ole muita lahteitd kuin S&&tion hallituksen puheenjohtaja, joten tiedon-

saaminen oli riippuvainen hanestd. Teemahaastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi
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sen tarjoamien mahdollisuuksien vuoksi. Teemahaastattelu ei ole sidottu pelkdstaan
kysymyksiin, vaan sitd on mahdollista kehittéa tilanteen mukaan. Lisdksi se tarjoaa
hyvan mahdollisuuden esittaa tarkentavia kysymyksia ja saada myos sellaisia tietoja,
joita ei alun perin olisi osannut kysya. Teemahaastattelussa on kuitenkin perusrunko,
jolla haastattelua voi vieda eteenpdin ilman, ettd haastattelun taustalla olevat lahto-
kohdat unohtuvat. Teemahaastattelusta on myds mahdollisuus poimia keskeisimmat
asiat ja niihin voi hakea vahvistusta ja lisdtietoja ilman, ettd haastattelun kulku varsi-
naisesti hairiintyy. Tamé on erityisen tarkeaa silloin, kun haastattelu on ainoa tiedon-

saantikanava.

Markkinointisuunnitelman kehittamiseksi olisi voinut selvittdd myods potentiaalisten
asiakkaiden toiveita ja mielipiteitd Meiramista, mutta tatd ei tehty toimeksiantajan
toiveen mukaisesti. Talloin olisi ollut mahdollista hyddyntéé laajemmin eri tutkimus-
menetelmid. Myo6s kvantitatiivinen tutkimus olisi voinut tulla kyseeseen, silla asiakas-
kartoitus olisi oltava laaja, jotta saadaan kattava ja totuudenmukainen kuva Meiramin

asiakaskunnan ajatuksista.

3.3 Tiedot haastattelusta

Teemahaastattelun kysymykset voidaan jakaa kahteen pdéryhmaén: S&atioon liittyviin
ja Meiramiin liittyviin kysymyksiin. Saatioon liittyvia perustietoja on keratty sita var-
ten, ettd opinndytety6hon tutustuja saisi jonkinlaisen kuvan siita, millainen organisaa-
tio Meiramin taustalla vaikuttaa ja mista lahtokohdista Meiramia ollaan perustamassa.
Meiramiin liittyvissa kysymyksissé kartoitetaan sitd, millaiselle ja minka kokoluokan
yritykselle suunnitelma on laadittu. Nama ovat térkeitd tietoja, silla markkinoinnin
suunnittelu on riippuvainen ndista tiedoista. Kysymyksill4 on pyritty myos kartoitta-
maan markkinoinnin k&ytossa olevaa rahamaaréda seké sitd, millaisia odotuksia Saati-

0l1& on yrityksen markkinoinnin osalta.

Yhtend haastattelun osana olivat yrityksen tavoiteltu imago, arvot seka visio, jotka
luovat perustan markkinoinnin suunnittelulle ja viestintaratkaisuille. Markkinointistra-
tegiaan vaikuttaa yhtalailla myos asiakassegmentti ja siitd keskusteltiin laajasti haas-
tattelun aikana. Vaikka markkinointisuunnitelma onkin laadittu padasiallisesti vain

lanseerausvaihetta varten ja se on rajattu koskemaan ainoastaan asiakasmarkkinointia,
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on kysymyksien avulla pyritty selvittdméan myos yhteistydkumppanien asemaa ja tu-
levaisuuden suunnitelmia silta varalta, ettd niissd olisi jotain markkinointisuunnitel-
maan oleellisesti vaikuttavaa tietoa. Haastattelukysymykset 16ytyvat liitteesta 1. Haas-
tattelu suoritettiin 2.11.2009 S&ation toimitiloissa ja kdytin haastattelussa litterointia,

eli tein haastattelusta muistiinpanot.

Laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmét voidaan jakaa esimerkiksi kvantitatii-
visiin analyysitekniikoihin, teemoitteluun, tyypittelyyn, sisallonerittelyyn, diskursiivi-
siin analyysitapoihin sekd keskusteluanalyysiin. Yleensa lajittelu ei kuitenkaan ole
niin selked, silld vaikka analysoinnissa kéytettdisiin tiettyd “paddamentelmai”, monet
muut menetelmét voivat olla tarpeellisia jossain analysoinnin vaiheessa. Monesti ana-
lysointia aloitettaessa tutkija tuntee itsensé eksyneeksi siihen asti, kunnes oikea ana-
lysointitapa I0ytyy. Laadullisen tutkimuksen rikkautena ovat monet analysointitavat ja
toisaalta mahdollisuus vaihtaa analysointitapaa siind tapauksessa, jos valittu tapa ei
nayta johtavan mihinkaan. (Eskola & Suoranta 1998, 161 - 163.)

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 101 - 102) jakavat aineistokeskeisen analysoinnin kolmeen
luokkaan, joista ensimmaéisen lahtokohtana on aineiston pelkistdmisestd, jaottelusta
seka erilaisten ala- ja ylédkategorioiden luomisesta ja niiden yhdistelysta. Toinen perus-
te l&dhtee aineiston kuvauksesta ja analysoinnista sekd eri merkityskokonaisuuksien
luomisesta, esittdmisestd, tulkinnasta ja arvioinnista. Kolmas vaihtoehto perustuu
valmistelevien teksti-immanenttien luomiseen ja koordinoivaan tulkintaan. Kolman-
nella vaihtoehdolla tarkoitetaan sitd, ettd tutkijalla on oltava jokin esikasitys tutkitta-
vasta asiasta ja hédnen on madriteltdva tutkimukselle tietty padsanoma, johon han voi
verrata tutkimuksen osia. Koordinoivaan vaiheeseen liittyy se, etta tutkijan on verrat-

tava tulkintojaan laajempaan kokonaisuuteen.

Kéytin tdmén tutkimusaineiston analysointiin seké teemoittelua ettd sisallonerittelya.
Teemoitteluperusteina olivat Saati6on ja Meiramiin liittyvat tiedot, perustiedot ja sy-
ventavat tiedot seké erityisesti markkinointisuunnitelmaan vaikuttavat tiedot. Tuomen
ja Saarijarven vaihtoehdoista ensimmainen oli ldhinn& sitd, milla tavalla analysoin
tutkimusmateriaalia. Lahdin liikkeelle siité, etta lajittelin aineiston yllakuvatuilla kri-
teereilld ja madrittelin ne tiedot, jotka esittaisin opinnéytteessani. Tdman jalkeen sijoi-

tin yksittéiset oikeisiin asiayhteyksiinsé ja hain niistd pohjaa Meiramin markkinointi-
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suunnitelman luomiselle. Koska haastattelu oli pitkékestoinen ja erittdin ronsyileva,
analysoinnin ja vahemmaén térkeiden tietojen karsiminen olivat tarkeéssé osassa seké

teoreettista viitekehysté ettd markkinointisuunnitelmaa laadittaessa.

3.4 Luotettavuuden arviointi

Kun lukija arvioi laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, hdnen omat kokemuksensa,
asian laheisyys ja mielipiteet vaikuttavat siihen, miten uskottavana héan pitéa tutkimus-
tuloksia. ”Minusta tuntuu siltd” -ajattelutapa ei kuitenkaan voi olla ainoa tapa, jolla
tutkimusta arvioidaan. Objektiivista arviota tehtdessa on ensimmaisend tunnustettava
se tosiasia, ettd tutkija on keskeinen tutkimusvéline tutkimusta suoritettaessa. Kvalita-
tilvisessa tutkimuksessa joudutaankin siis arvioimaan tutkijan luotettavuutta, toisin
kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa arvioidaan vain tuloksia. Tama ajatteluta-
pa rajaa myos perinteisesta tutkimuksesta tutut validiteetin ja reliabiliteetin pois arvi-
ointikriteereistd. (Eskola & Suoranta 1998, 211 - 212.)

Tutkimuksen térkein tavoite on tuottaa luotettavaa tietoa maailmasta. Laadullisessa
tutkimuksessa on kuitenkin useissa tapauksissa vain pienid aineistoja ja tulkinnalli-
suuden rooli korostuu tutkimuksissa. Useissa tapauksissa ollaan sita mieltd, etta kvali-
tatiivinen tutkimus ei ole edes totta. Luotettavuuden saavuttaminen on kuitenkin tér-
keda erityisesti silloin, jos tutkimusta ollaan julkaisemassa. Maarallisen tutkimuksen
luotettavuuden kriteereitd ovat muun muassa mitattavuus ja toistettavuus, mutta niiden
saavuttaminen ei ole mahdollista laadullista tutkimusta tehtéessa. Aineiston koko, laa-
tu ja kerddmistapa ovat kuitenkin kriteereja, joilla luotettavuutta voidaan arvioida. On
tarkead, etta aineiston koko suhteutetaan siihen, minka kokoista aineistoa tutkimus
vaatii. Pienelldkin aineistolla voi pdrjatd, jos se riittdd tutkimuksen onnistumiseen.

(Lempiéinen, ym. 2008.)

Tuomen ja Saarijarven (2008, 140 - 141.) mukaan luotettavuutta voidaan arvioida
muun muassa tutkimuksen kohteen ja tarkoituksen, tutkijan omien sitoumusten, ai-
neiston keruumenetelmien ja tutkimuksen tiedonantajien ja heidén luotettavuutensa
perusteella seka tiedonantajien ja tutkijan suhteen perusteella. Luotettavuuteen vaikut-
taa esimerkiksi se, jos tiedonantajat ovat saaneet lukea raportin etukateen ja heilld on

ollut mahdollisuus muuttaa vastauksiaan ja se, jos tutkijalla on ollut jokin syy ilmoit-
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taa tietynlaisia tuloksia. Myos tutkimuksen kestolla, aineiston analysointitavalla seka
raportoinnilla on merkityksensa luotettavuutta arvioitaessa. Raportointivaiheessa on
tarkead, ettd lukijoille tarjotaan riittavasti tietoa tutkimuksen luotettavuuden arvioin-

tiin. Raportista on kaytavé selkedsti esille tutkitut asiat ja tutkimustulokset.

Tahan opinndytetyohon liittyen haastateltiin vain yhtd henkil6d, mitd voidaan pit&é
riskind luotettavuuden kannalta. Toisaalta koska kyseessé on tapaustutkimus, ei tietoja
tarvitse yleistad muihin yrityksiin. Kyseessa on kehittelyn asteella oleva liikeidea, jol-
loin minulla ei ollut mahdollisuutta hy6dyntadd muita lahteitd. Kéytin tutkimusmene-
telmand teemahaastattelua, joka hankaloittaa tutkimuksen toistettavuutta. Markkinoin-
tisuunnitelma on liséksi kehittdmistehtdva, jolloin se perustuu myds minun omaan
paattelyyni. Markkinointisuunnitelma pohjautuu kuitenkin teoreettisessa viitekehyk-
sessa esitettyihin teorioihin, joten silta osin se on jéaljennettavissa. Toimeksiantajani ei
ole lukenut markkinointisuunnitelmaa tai muita osia opinndytetydsta etukateen. Mark-
kinointisuunnitelma on tdmén hetkisten tietojen, kuten markkinointiin liittyvien vaa-
timusten osalta pateva, mutta patevyytta tulee arvioida uudelleen siind vaiheessa, kun
suunnitelmat ovat konkretisoituneet ja yrityksen todellinen suuruusluokka, budjetti ja

sijoituspaikka tiedetaan.

4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin avulla yritys pyrkii tarjoamaan asiakkailleen heité tyydyttavia ratkaisu-
ja ja sen myota nostamaan kokonaismyyntinsa mahdollisimman korkeaksi. Markki-
noinnin taustalla on siis asiakas, jolla on tarpeita ja joihin markkinoinnin keinoilla
esitetddn erilaisia ratkaisuja. Markkinointi on kaytdnndssa ainoa toiminto, joka tuo
yritykseen kassavirtoja, muista toiminnoista aiheutuu lahinné kustannuksia. (Rainisto
2006, 11.)

Gronroos (2000, 214 - 315) kuvaa markkinointia lahtokohtaisesti yrityksen filosofiana
ja ajattelutapana. Hanen mukaansa ei ole kannattavaa, ettd markkinointi tuodaan osak-
si yrityksen organisaatiota, jolloin muut yrityksen osastot eivat ole tekemissad markKki-
noinnin kanssa. Taman seurauksena muut osastot eivat ole niink&&n tekemisissa asiak-
kaiden kanssa, eivatka kiinnostu heidan tarpeistaan. Koko yrityksen henkildkunnan on

siis osallistuttava markkinointiin, silla markkinointi on ennen kaikkea asenne ja tapa
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toimia. Silti on muistettava, ettd asiakasnakdkulma ei ole ainoa tapa jolla yrityksen
toimintaa tulee tarkastella. Yritys ei voi asiakasta miellyttadkseen unohtaa muita sidos-

ryhmia tai tuloksellisuutta.

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 9) mielesta jokaisen yrityksen tulee huomioida mark-
kinointi, silla vaikka heidan tuotteensa olisivat paljon parempia kuin muiden, ei myyn-
tityd ole kovin tehokasta ilman kunnollista markkinointia. Myds asiakkaan kannalta
markkinointi on tarke&a, silla asiakas voi verrata tuotteita ja palveluja ja tehdd mark-
kinoinnin kannalta ostopaatoksia. Bekstrom ja Leppénen ovat samaa mieltd Gronroo-
sin kanssa siitd, ettd markkinointi ei ole vain myyjien vaan koko yrityksen tyota.
Markkinoinnin tulee pohjautua asiakkaisiin ja heidén tarpeisiinsa. Markkinointi on
ihmisten valistd kommunikointia, eik& siind ole yhta oikeaa tai vaarad tapaa toimia,

vaan markkinointi on osin tilannekohtaista.

Gummesson (1998, 36 - 37) huomioi markkinoinnista Kirjoittaessaan myds markKki-
noinnin kahtia jaon. Markkinoinnin kannalta on tarked& kaytetdadnko kertamyynti- eli
transaktiomarkkinointia vai suhdemarkkinointia. Naiden erona on, ettad kertamyynti-
markkinoinnissa asiakasta ei tarvitse sitouttaa samalla tavalla yritykseen, vaikka hén
ostaisi samaa tuotetta useamminkin. Syyna toistuviin ostoihin voi olla esimerkiksi
toimittajan vaihdosta aiheutuvat kustannukset. Suhdemarkkinoinnin taustalla on halu
saada asiakas sitoutuneeksi yritykseen ja toimimaan yrityksen kanssa jatkossakin. \oi
kuitenkin olla, ettd vaikka asiakas asioisi yrityksen kanssa vain kerran, han sitoutuu

yritykseen pitkaksi aikaa ja asiakassuhteesta saattaa tulla syva.

Markkinoinnin suunnittelu ei ole ennustamista, vaikka se ottaakin ennusteet huomi-
oon. Markkinoinnin suunnittelun tavoitteena on arvioida eri toimintavaihtoehtoja ja
valita niista jarkevimmilta vaikuttavat reitit. Suunnittelulla pyritd&n vaikuttamaan sii-
hen, ettd ennusteet toteutuvat tai toisaalta jattavat toteutumatta sen mukaan, mika vai-
kuttaa yrityksen kannalta parhaalta vaihtoehdolta. Suunnittelulla pyritdén siis pienen-
tdmaén pudotuksia ja venyttdmadn nousuja. Ongelmana on kuitenkin se, ettd tdman
paivan markkinointiin ja yritystilanteeseen vaikuttaa liilan monia tekijoit4, jotta tule-
vaisuudenennustaminen ja haasteiden kattava kartoittaminen olisi aukotonta. (Man-
nermaa 1993, 94 - 95.)
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Markkinointi on siis kokonaisvaltaista toimintaa, eika sitd saa rajata pois mistaan or-
ganisaation osasta. Meiramin tapauksessa markkinointia on seka suurella rahalla teh-
tdva mainostyo, etta yhteistydkumppaneiden tydnjalki. Jokaisen organisaation jasenen
on muistettava, etta heidan tyonsé ja sanomisensa vaikuttavat siihen, millaisen kuvan
asiakas tai asiakkaan ldheinen yrityksesta saa. Markkinoinnin on kuitenkin oltava to-
tuudenmukaista ja henkilokunnan on tiedettéva yrityksen mahdollisuudet ja rajoitteet.
Markkinoinnin suunnittelulla haetaan keinoja, joilla markkinointia hallittaisiin tulevai-
suudessa. Silla luodaan raameja, joiden rajoissa koko henkilokunta osaa toimia. Kil-
pailutilanne ja toimintaympéristd muuttuvat kuitenkin niin nopeasti, ettd yrityksen ei
kannata sitoa itsedan taysin mihinkaan, etenkaan pitkén tahtaimen markkinointisuun-
nitelmaan. Saattaa nimittain olla, ett4 vield muutama vuosi sitten loistavalta vaikutta-

neet markkinoinnilliset ratkaisut eivat toimi lainkaan muuttuneessa yritysympéristossa.

4.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointi on ostajan ja myyjan valistda kommunikointia. Uuden yrityksen suurin
haaste on se, ettd kohderyhma ei tieda sen olemassa olosta ja tarjoomasta. Markkinoin-
ti on yrityksen keino tehdd itsedédn ja tuotteitaan tunnetuksi asiakaskunnalle. Markki-
noinnilla luodaan asiakkaalle mielikuva siitd, etta yrityksen tarjoama tuote tai palvelu
on muun muassa moderni, hyddyllinen, laadukas seka parempi, edullisempi tai katta-
vampi kuin Kilpailijoiden tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.) Markkinoinnilla
ei kuitenkaan aina pyrita luomaan kulutushysteriaa ja lisédmaan kysyntéé loputtomiin.
Saattaa olla, ettd kysyntda pyritadn jopa hillitsemaan tai lopettamaan se kokonaan.
Tuotteita ei siis myyda vakisin, vaan markkinoinnilla haetaan balanssia asiakkaiden
tarpeiden ja luonnonvarojen sek& muiden rajoitteiden valille. (Anttila & lltanen 2001,
19)

Markkinoinnin péatarkoituksena on luonnollisesti myyda yrityksen tuotteita ja kasvat-
taa talla tavoin yrityksen tuottoja, mutta markkinointi ei pééaty ostotilanteen jalkeen
vaan yrityksen on tarkedd kehittad pitkajanteisia ja kestavié asiakassuhteita. Lisaksi on
huomioitavaa, ettd yritys markkinoi yleensa useita tuotteita ja palveluja samanaikaises-
ti. Tata kaikkien palvelujen ja tuotteiden kokonaisuutta kutsutaan tarjoomaksi. Tar-

jooman olisi hyva olla hiukan erilainen kuin kilpailijoilla ja tarjoomaa tulee kehittd4
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asiakaslahtoisesti. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 10.) Alla olevassa kaaviossa Berg-

strom ja Leppénen kokoavat yhteen markkinoinnin tehtévét yrityksessa.

TAULUKKO 1. Yrityksen markkinoinnin tehtavat (Bergstrom & Leppénen
2007, 10)

Yrityksen markkinoinnin tehtévat

1. Luoda hyva tarjooma

2. Tiedottaa yrityksen olemassa olosta seka tuotteiden ominaisuuksista ja kayttdtavoista
3. Huolehtia, etta tuotteita on helppo hankkia ja kayttaa

4. Luoda myonteinen kuva seké heréttéa kiinnostusta ja ostohalua

5. Myyda tuotteita kannattavasti

6. Yllapitaa ja kehittédé asiakassuhteita

Bergstromin ja Leppasen luettelemat tehtévét ovat monessa yrityksessa itsestdén sel-
vyyksid ja vaikka markkinointia ei pidettdisi mitenkaan erityisessa roolissa, yrityksen
on pakko toimia niin, ettd edella mainitut tehtavat toteutuisivat. Yritykset voivat aset-
taa markkinoinnille myds muita tehtdvid, mutta yleensa ne perustuvat johonkin edella
mainituista padtehtavistd. Myos painotukset eri tehtdvien vélilla voivat vaihdella, silla
esimerkiksi asiakassuhteiden kesto vaikuttaa markkinoinnin tehtavien jarjestykseen ja

tarkeyteen.

4.2 Markkinoinnin haasteet

Markkinointia voidaan pitdd kaytannon tyokaluna, jolla yritys voi taistella tulevaisuu-
den yha globaalimmilla ja kovemmilla markkinoilla. Tietotekniikan erittdin nopea
kehitys vaikuttaa huomattavasti markkinoihin. T&mén hetken ja tulevaisuuden haastei-
ta ovat esimerkiksi séhkdisen viestinnén tarjoamat mahdollisuudet, toiminnan keskit-
tyminen isoihin yksikdihin, markkinoiden ja yritysten yhdentyminen ja verkostoitumi-
nen, vihreiden arvojen nouseminen, yritysten yhteistyon lisadntyminen sekéa teknologi-
an kehityksen jatkuva nopeutuminen. Myds globaalius ja vapaaliikkuminen niin paa-
omalle kuin tydvoimallekin ja sitd kautta maailmanlaajuisten suuryritysten vallan kas-
vaminen, kuluttajien tottumusten ja arvostuksen kohteiden nopea muuttuminen ja paa-
toksentekoprosessien nopeutuminen, asettavat omat haasteensa yrityksen toiminnalle.
Kustannustehokkuus ja liiketoiminnan volyymi ovat ratkaisevassa asemassa globaa-

leilla markkinoilla. Tdmén seurauksena markkinoinnin osaaminen ja merkkituotteis-
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taminen nousevat selviytymiskeinoiksi kehittyvéassa Kilpailutilanteessa. (Rainisto
2006, 16 - 17.)

Péllanen (2003, 16 - 17, 34 - 35) listaa Rainiston mainitsemat haasteet kolmeen eri
paaryhmaéan: teknologia muuttuu, kilpailuymparistdé muuttuu ja asiakas muuttuu. Muu-
tokset ovat suoraan vaikutuksissa toisiinsa ja ne tdydentévat toisiaan. Nama muutokset
ovat my0s aikaansaaneet sen, etta yrityksen ympari maailmaa ovat siirtyméssa kohti
yksil6llisempad markkinointia massamarkkinoinnin sijaan. Markkinoinnin on siis
pakko Kkehittyd, jotta yritys parjad. Taulukossa 2 on tarkasteltu sitd miten markkinat

tulevat muuttumaan lahitulevaisuudessa.

TAULUKKO 2. Markkinoinnin muutostrendit P6llanen (2003, 34)

Ennen Jatkossa
Markkinaosuus Asiakasosuus
Kertakauppa Elinikéiset asiakassuhteet
Myyntivolyymit Asiakasarvo
Tuote- ja toimintovastuu Asiakasvastuu
Markkinointisuunnitelma Asiakashoitosuunnitelmat
Kampanjat Prosessimarkkinointi
Erilliskanavat Monikanavamarkkinointi
Asiakastiedon jalostaminen
Asiakastiedon keraaminen ja oppiva asiakassuhde
Markkinointi-ihmiset Markkinoinnilliset ihmiset

Asiakaslahtdisyys tulee painottumaan entistd enemman markkinoinnissa ja palvelusi-
sélloissé. Jos yritys haluaa menestyd, se ei endd voi tavoitella sokeasti voittoa ja toi-
Voa, ettd sen tuotteet ja palvelut miellyttaisivat asiakasta. Tand paivana tarjontaa ja
kilpailua on niin paljon, ettd yrityksen on kunnioitettava asiakasta ja yleensd myos
erikoistuttava parjatdkseen. Omia tuotteita on oltava valmis viemaan eteenpdin, jotta
asiakkaat sailyttavat mielenkiintonsa yrityksen tuotteisiin. Myos erilaisten oheispalve-
lujen ja lisdosien arvostus kasvaa, silla useimmissa tapauksissa kilpailijoiden tuotteet

ovat lahes identtisig, eikd hinnallakaan voi loputtomiin kilpailla.

Sipild (1996, 25 - 30) listaa kirjassaan asiantuntijaorganisaation markkinoinnin haas-
teita, jotka ovat hyvin yleispatevia useilla aloilla. Ensimmainen haaste on, etta yrityk-
selld on joko liikaa tai liian vahan toitd. Tamé voi olla seurausta siitd, ettd organisaati-
on lyhyen tai pitk&n tahtdimen suunnitelmat eivat kulje k&si kadessa yrityksen toimin-

nan kanssa. Voi olla, ettd vaikka nyt on toité, niin niita ei ole tulevaisuudessa, koska
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markkinointi on unohdettu menestyksen huumassa. Vaikka yrityksell& olisikin sopi-
vasti toitd, ne eivat valttamatta jakaudu tasaisesti ja tallgin tulee ylikuormitusongel-
mia. Saattaa olla, ettd vaikka yritys opastaa muita, he unohtavat oman yrityksensé toi-
minnan kehittdmisen, vaikka se olisikin yrityksen ominta alaa. Markkinoinnin lis&é-
minen osaksi koko organisaation ajattelu- ja toimintatapaa voi myds nousta ongelmak-

Si.

Edelld mainittujen liséksi Sipila (1996, 25 - 30) listaa muun muassa parempien ja ra-
hakkaampien projektien saamisen, projektien onnistuneen lopettamisen seké riippu-
vuuden muutamista asiakkaista haasteiksi. Myos asiakkaan toiminta tai toimimatto-
muus, laskutuskysymykset, hyvdn markkinointitavan noudattaminen seka oman yri-
tyksen tunnettuuden lisaédminen ja liiketoiminnan kehittdminen ovat haasteita useille

yrityksille.

4.3 Markkinointisuunnitelma

Raatikaisen (2005, 58 - 59) mukaan tavoitteelliseen markkinointiin kuuluu oleellisesti
suunnitelmallisuus ja tavoitteellinen toiminta visioiden saavuttamiseksi. Hyvélla
suunnitelmalla voidaan selkeyttad aikatauluja seké tyonjakoa, jotta kaikki tietavat mitéa
milloinkin tehdaan ja kenen toimesta. Markkinointia suunnitellessa asiakassuhde tulee
néhda entistd enemman yhteistyona kuin ostajan ja myyjan valisend kommunikointina.
Yrityksen on oltava valmis kehittdmaan liikeideaa ja toimintatapoja asiakkaiden ja
ympaériston odotusten mukaisesti. Yrityksen on kyettavd myos jakamaan markkinoin-
nin suunnittelu kahteen eri osa-alueeseen: strategiseen suunnitteluun, joka kohdistuu
pitkan valin toimintaan kaytannossa 3-5 vuoden aikajanteelle ja toisaalta myds opera-
tilviseen suunnitteluun, jolla haetaan lyhyen aikavélin menestystd. Myos lyhyen aika-
valin suunnittelu voidaan jakaa osiin. Suunnittelua voidaan tehda esimerkiksi viikko-,
kuukausi- tai vuositasolle. Liséksi erilaisten kampanjoiden ja muiden tavallisuudesta
poikkeavien ja miksei normaalienkin toimintojen yhteyteen voidaan laatia markki-
nointisuunnitelmia. Markkinointisuunnitelman laatiminen on joka tapauksessa aika-
tauluihin ja budjettiin sidottua toimintaa, joka aloitetaan hyvissa ajoin ennen kuin sita

aletaan toteuttaa.
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Markkinointisuunnitelman laatiminen tarjoaa yritykselle hyvéan syyn kéayda l&pi koko
yrityksen toiminta. Suunnitelman laatiminen johtaa siihen, ettd yrityksen on mietittava
kaikki sen kannalta olennaiset markkinoinnilliset osatekijat. Markkinointisuunnitelma
luo yritykselle selvén reitin, jonka mukaan se voi kehittdd markkinointiaan lahitulevai-
suudessa. Markkinointisuunnitelma voidaan laatia erikseen esimerkiksi yksikoille tai
se voi olla koko yrityksen kattava kokonaisuus. Saattaa olla, ettd yritykselld on luotuna
tietyt raamit, joiden siséll eri osastoilla tai muilla tasoilla on omat markkinointisuun-
nitelmansa. (Rainisto 2006, 37.) Doyle (1994, 81) suosittelee erityisesti, ettd markki-
nointisuunnitelma laadittaisiin erikseen eri tasoille. Yrityksella tulisi olla koko organi-
saatiota koskeva markkinointisuunnitelma, mutta sen liséksi tulisi laatia omat suunni-
telmat osastoille ja yksikdille seka tuotteille ja markkinoinnin osa-alueille. Talla ta-
voin markkinointisuunnitelma luo mahdollisuuden keskustella yrityksen menestymis-

mahdollisuuksista ja helpottaa strategista johtamista.

Edu opettajan verkkopalvelusta 16ytyvan Markkinointisuunnitelma (2002) mukaan
hyva markkinointisuunnitelma on selke& ja helposti ymmarrettavissé oleva, realistinen
ja joustava ja siind on kéaytava ilmi vastuualueet ja aikataulutukset. Markkinointisuun-
nitelma voidaan laatia erikseen tai siitd voidaan tehda osa liiketoimintasuunnitelmaa.
Etenkin aloittelevassa yrityksessa markkinointisuunnitelmalla saatetaan pyrkiéd vakuut-
tamaan sijoittajia ja muita sidosryhmié jo ennen kuin tuotteen tai palvelun kohderyh-
mamarkkinointia edes aloitetaan. Kun markkinointisuunnitelmaa laaditaan uudelle
yritykselle saattaa olla, ettd suunnitelmaa unohdetaan katsoa asiakkaan kannalta.
McKinsey & Companyn mukaan tarkeintd on miettid miten asiakkaat nakevét tuotteen
tai palvelun markkinoinnin, miten heidén ajattelutapansa ja tunneperaiset mielikuvan-
sa vaikuttavat siihen, miltd markkinointi heidan mielestdan nayttaa. Toinen tarked asia
on huomioida jollainlailla myds ne haasteet joihin yrittdja itsessaan ei pysty suoraan
vaikuttamaan. Esimerkiksi palvelun menekkiéd voi olla hankalaa arvioida etukateen.
Arvioita voidaan kuitenkin tarkentaa huomattavasti analyyseilla ja kyselyillad. (McKin-
sey & Company 2000, 67 - 68.)

My®és jo pitkdan toiminut yritys voi laatia markkinointisuunnitelman, vaikkei silla var-
sinaista suunnitelmaa entuudestaan olisikaan. Markkinointisuunnitelman ei valttamétta
tarvitse olla suuri ja mahtipontinen, jotta se olisi menestyksekas. Suunnitelmasta tulee

kuitenkin 10ytya tarpeeksi tietoa, jotta suunnitelman mukainen markkinointi voidaan
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aloittaa, markkinointia voidaan kehittda seka koordinoida. Markkinointisuunnitelmaa
on myo6s paivitettava, silla kilpailutilanne muuttuu ja suunnitelma vanhenee vuosien

saatossa. (Myynti ja markkinointisuunnitelman luominen 2009.)

Markkinointisuunnitelmat ovat yrityskohtaisia, eiké ole tiettya oikeaa tai vaéraa tapaa
laatia markkinointisuunnitelmaa. Kahdella yrityksellda ei voi olla taysin identtisid
suunnitelmia, jos ne on laadittu vastaamaan yrityksen tarpeita. Etenkin pienissa yrityk-
sissa markkinointisuunnitelmat ovat usein suppeita, jos sellaisia on edes laadittu. Jois-
sain yrityksissa markkinointisuunnitelmaan panostetaan paljon resursseja, mutta suun-
nitelmaa ei noudateta sen valmistuttua. Saattaa olla, ettd suunnitelma on liian sitova
eikd se mahdollista yrityksen kehittymistd markkinatilanteen mukaan. Monessa tapa-
uksessa puhutaan markkinointisuunnitelmasta, mutta tarkemmin katsottuna suunni-

telma onkin keskittynyt vain markkinointiviestintdén tai mainontaan.

4.3.1 Markkinointisuunnitelman sisalto

Markkinointisuunnitelman siséllosta 16ytyy useita erilaisia mielipiteitd, mutta paasisal-
t0 vaikuttaisi olevan monessa tapauksessa hyvin samankaltainen. Rainisto (2006, 37)
jakaa markkinoinnin suunnittelun kolmeen paakohtaan joista ensimmainen on mark-
kinoiden mahdollisuuksien analysointi. Siihen liittyy markkinoihin ja kysynt&én tutus-
tuminen, Kilpailutilanteen ja -ympaériston kartoitus, ostokéyttaytymisen ja kuluttaja-
markkinoiden tutkiminen sekd segmentointi ja markkinoinnin painopisteiden valinta.
Toisessa vaiheessa kehitetddn markkinointistrategiat eli positioidaan oma tuote tai
palvelu kilpaileviin tuotteiden n&hden ja kootaan markkinointimix. Kolmas vaihe
koostuu markkinointitoimenpiteiden suunnittelusta. Téhan vaiheeseen kuuluu muun
muassa tuotteen, brandin, hinnan, myynninedistdmiskeinojen, markkinointiratkaisujen
sek& mainonnan keinojen valinta. Liséksi yrityksen tulee suunnitella logistiset ratkai-

sut ja kartoittaa kansainvalistymissuunnitelmat.

McKinsey ja Company (2000, 68) vievét Rainiston ajatukset pidemmélle. My6s Mc-
Kinsey ja Company ovat listanneet kolmeksi ensimmaiseksi vaiheeksi markkina- ja
kilpailija-analyysin, kohdemarkkinoiden méarittelyn sekd markkinointistrategian méé-
rittelyn, eli idea on kaytannossa sama kuin Rainistolla. Kinsey ja Company lisadvat

kuitenkin vield neljannen vaiheen: asiakassuhteen hallinnan. Asiakassuhteen hallinta
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ei ole valttdmaton vaihe markkinointisuunnitelmassa, mutta sen taustalla on ajatus
siitd, etté jos jatkuvasti vaihtuvien asiakassuhteiden yllapito tulee yritykselle liian kal-
liiksi, on syyta kirjata ylos keinoja, joilla asiakassuhteet saadaan kestaviksi ja vaihtu-

vuus minimoiduksi.

Mannermaa (1993, 103) aloittaa markkinointisuunnitelman laatimiseen pohtimalla
yrityksen tdmén hetkista tilannetta ja sitd milta tulevaisuus nayttaa. Lisaksi hdn neuvoo
tekemadan joitakin perusolettamuksia yrityksen nyky- ja tulevaisuudentilanteeseen liit-
tyen ja kirjaamaan yl6s suunnitelmaan liittyvat perustiedot. Seuraavassa vaiheessa
madritelldan tavoitteet ja keinot, joilla niihin pyritddn. Toimenpidesuunnitelman jal-
keen tulee laatia aikataulutus ja maaritelld vastuunjaot. Kun tiedetdan vastuut, laadi-
taan budjetti, eli millaisia tuottoja odotetaan, kuinka suuriksi kustannukset muodostu-
vat ja saadaanko ne katettua. Viimeisessa vaiheessa on onnistumisen seuranta. On
keksittava mittarit joilla onnistumista mitataan ja joiden perusteella voidaan arvioida

saavutettiinko tavoitteet.

Myods Opetushallituksen yllapitamén verkkopalvelun markkinointisuunnitelma alkaa
yrityksen perustietojen listaamisella. Taman jalkeen neuvotaan suorittamaan toimin-
taymparistd-, markkina- ja yritysanalyysit. Seuraavaksi laaditaan markkinointistrategia
ja markkinointisuunnitelma, johon siséllytetddn segmenttikohtaiset tavoitteet, tuotteis-
taminen, viestintd, budjetointi ja organisointi. Lopuksi arvioidaan riskeja ja laaditaan
tilvistelma markkinointisuunnitelman sisallosta. (Markkinointisuunnitelma 2002.)
Néayttaisi siis silta, ettd markkinointisuunnitelman perussisalto ei ole juurikaan muut-
tunut Mannermaan ja Opetushallituksen laatimien markkinointisuunnitelman rakenne-

ehdotusten valissa.

Myo6s Raatikainen (2005, 60) on laatinut oman ehdotuksensa markkinointisuunnitel-
man sisalloksi. Toisin kuin Opetushallituksen markkinointisuunnitelmassa ja Man-
nermaan suunnitelmarungossa Raatikainen ei listaa yrityksen perustietoja, vaan l&htee
liikkeelle 1ahtokohta-analyysien laatimisesta. Tdmén jalkeen luodaan markkinointistra-
tegia ja sitd seuraa tavoitteiden asettaminen. Uutena kohtana Raatikainen nostaa esiin
markkinoinnin toimintaohjelman laatimisen, jota seuraa aikataulutus ja budjetointi.
Taman jalkeen on markkinoinnin toteutusvaihe ja Mannermaan markkinointisuunni-

telman tavoin seurantavaihe.
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Microsoft Corporation korostaa dokumentissa Myynti- ja markkinointisuhteiden luo-
minen (2009) markkinoinnin peruslahtokohtien eli tuotteen, hinnan, mainonnan ja
jakelun tarkeyttd markkinointisuunnitelman luomisessa. Muista markkinointisuunni-
telmavaihtoehdoista poiketen Microsoft Corporation esittad, etta yrityksen olisi hyva
omien Kkartoitusten jalkeen pyytéa palautetta luotettavilta neuvojilta. Yritys itsessaan ei
valttamatta pysty katsomaan optimistisesti omia resurssejaan, tuotteitaan tai asiakas-
ryhmiéén, joten on tarked saada ulkopuolisia mielipiteitd totuudenmukaisen markki-
nointisuunnitelman laatimiseksi. Myds asiakkailta ja potentiaalisilta asiakkailta tulisi
pyytaa palautetta, sill4 asiakkaita varten markkinointisuunnitelmaa kehitetd&n. Palaut-
teiden jalkeen laaditaan varsinainen markkinointisuunnitelma ja sen toimivuutta ko-
keillaan kaytdannossd. Markkinointisuunnitelman onnistumista tulee mitata jatkuvasti

ja sen toimivuutta ja muutostarpeita olisi hyva tarkistaa puolen vuoden valein.

4.3.2 SWOT-analyysi

Siséisten ja ulkoisten ymparistotekijoiden arviointi on tarked osa markkinointisuunni-
telman laatimista. Siséisten tekijoiden tutkiminen on lahtokohtaisesti yrityksen vah-
vuuksien ja heikkouksien arviointia ja ulkoiset tekijat koostuvat mahdollisuuksista ja
uhista, joihin yritys ei itse juurikaan voi vaikuttaa. (QuickMBA 2009.) T&han tarkoi-
tukseen on kehitetty SWOT- analyysi, joka koostuu sanoista strenghts, weaknesses,
opportunities, ja threats eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-
analyysia voidaan pitaa arviointi-, tilanne- ja kehitysanalyysina, mutta yksindan se ei
tuo yritykselle hyotyd, vaan voi olla jopa haitaksi yritykselle herdttdmalla turhia toivei-
ta. SWOT-analyysista selvida yrityksen tilanne nyt ja siind kay ilmi myos tulevaisuu-
denndkymid. SWOT-analyysin perusteella tulee laatia toimenpideohjelma, josta kdyvat
ilmi toteutettavat tehtdvat konkreettisella tasolla, toteutusaikataulu, vastuuhenkil6t

seka tulosten tarkastaja. (Lipidinen 2000, 46 - 47.)

SWOT-analyysi on erittédin hyodyllinen tydvaline, kun tarkastellaan mitd tahansa ti-
lannetta liikkemaailmassa tai yksittaisessa yrityksessa. SWOT-analyysi tarjoaa hyvén
pohjan, jolta voidaan tarkastella esimerkiksi yrityksen strategiaa, positiointia, johtoa,
tulevaisuudensuunnitelmia tai mitd tahansa muita yrityksen osa-alueita. SWOT-

analyysia voidaan hyédyntdd muun muassa markkinointi- tai liiketoimintasuunnitel-
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man laatimisessa ja Kilpailija-analyysin seka tuotekehityssuunnitelman laatimisessa.
SWOT-analyysia voidaan hyodyntad myos yhdessd PEST-analyysin kanssa. PEST
koostuu sanoista political, economic, social ja technological, eli politiikka, talous,
ihmiset ja teknologia. PEST-analyysia kaytetddn SWOT-analyysin rinnalla, jotta ym-
maérrettaisiin paremmin markkinoiden kasvua tai heikkenemistd. PEST-analyysi esittaa
siis asiat SWOT-analyysia laajemmin ja yritys ei juurikaan pysty vaikuttamaan analyy-

sin siséaltoon. (Businessballs 2009.)

SWOT-analyysi tunnetaan suomalaisittain nimella nelikenttdanalyysi ja sitd kaytetdan
paljon. Opetushallituksen yllapitamien etélukion internetsivujen mukaan nelikentta-
analyysia on kuitenkin syyta kehittaa, silla kuten Lipidinen totesi, ei pelkan analyysin
kokoaminen riitd, vaan siita pitdd tehdd johtopé&&toksid. Etalukion internetsivustolla
ehdotetaankin, ettd nelikenttdanalyysin sijaan laadittaisiin kahdeksankenttdinen ana-
lyysi. Tallgin analyysin yhteydessda myds pohditaan toimenpiteitd, joita nelikenttdana-

lyysin tulokset vaativat. (Synteesi 2009.)

TAULUKKO 3. Kahdeksankenttaanalyysi (Synteesi 2009)

Mahdollisuudet

Menestystekijat

Sisaiset S W
/ulkoiset .
Vahvuudet Heikkoudet
W+0O
(6] S+0
Heikkoudet

vahvuuksiksi

T

Uhat

T+O

Uhat
mahdollisuuksiksi

T+W

Mahdolliset
kriisitilanteet

Kahdeksankenttdanalyysin laatiminen on huomattavasti hankalampaa kuin neljakent-
téisen, silla se vaatii tosiasioiden analysointia ja toimenpiteiden suunnittelua. Kahdek-
sankenttdanalyysin laatimisesta on kuitenkin huomattavasti enemman hyotyé yrityksel-
le kuin nelikenttdanalyysin, etenkin siind tapauksessa, jos yrityksella ei ole paljoa re-
sursseja SWOT-analyysin tietojen arviointiin. Perinteinen SWOT-analyysi on muilta
osin samanlainen kuin kahdeksankenttdanalyysi, mutta siitd puuttuu eri osa-alueiden

yhdistaminen.
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4.3.3 Léahtokohta-analyysit

Markkinointia suunnitellessaan yrityksen on tarke&a analysoida yrityksen tdman het-
kistd tilannetta omassa toimintaymparistossdén. Rope (2000, 464, 468) lahtee siit§,
etta yritysten on laadittava analyysit ja arvioitava tulokset mahdollisimman konkreetti-
sella tasolla. Lahtokohtien méérittelyssé kéytetadan neljaé eri analyysia: yritysanalyysia,
markkina-analyysia, kilpailija-analyysia seka ympaéristoanalyysia. Naiden pohjalta yri-
tys saa tiedon siitd, mité yrityksen sisalla tapahtuu tall& hetkelld. Lisaksi analyysit ker-
tovat markkinoista ja niiden kehityksesta, kilpailijoiden asemasta markkinoilla ja hei-
dén todennakaisista markkinointiratkaisuistaan lahitulevaisuudessa seka yritysympa-
ristostd, jossa kaikki edelld mainittu tapahtuu. Léhtdkohta-analyysi kokoaa nelja eril-
listd analyysia yhteen ja niiden perusteella yrityksen tulisi voida laatia yhteenveto ja

tehda johtopéatokset. Tassé voidaan kayttaa apuna esimerkiksi SWOT-analyysia.

Anttilan ja lltasen (2001, 348 - 349) mukaan lahtokohta-analyyseja laativa yritys kay
lapi yrityksen menestysmahdollisuuksia ja arvioi onnistumistaan strategisten kysymys-
ten osalta. Onnistumisen kannalta on valttamatonta, etta yrityksen johdolla on kéytet-
tavissadn riittavasti tietoa yrityksen siséisesta tilanteesta, markkinoiden tilanteesta sek&
yrityksen suhteesta toimintaymparistoon. Anttila ja lltanen jakavat lahtokohta-
analyysit kahteen osaan joista toinen tutkii yrityksen ulkoista ympérist6a ja toinen si-
sdistd. He yhdistavat SWOT-analyysin suoraan yritysanalyysiksi toisin kuin Rope,

joka hyodyntdd SWOT-analyysia vasta yhteenvetovaiheessa.

McKinsey & Companyn (2000, 69) ldhtokohta-analyysit on jaettu markkina- ja kilpai-
lija-analyysin. T&té jakoa he perustelevat silld, ettd menestyvén yrityksen on tunnetta-
va asiakkaat ja heidén tarpeet ja rakennettava yrityksen perusta ndille tiedoille. Asiak-
kaat adnestavat jaloillaan valitsemalla joko yrityksen tai kilpailijan tuotteen ja paatta-
vt silla tavoin kuka menestyy ja kuka ei. Asiakkaiden padtokseen vaikuttaa se, koke-
vatko he saavansa enemmaén hyotyé ja vastinetta rahoilleen yrityksen vai jonkin kilpai-

lijan tuotteesta.
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Yritysanalyysi
Yritysanalyysin sisalto on erittdin laaja. Rope (2000, 465 - 466) listaa yritysanalyysin
osa-alueiksi esimerkiksi myynnin, katteen, tuotannon toimivuuden, rahoituksen ja
toimitilat. Sijainti, logistiikka, jakelun tehokkuus, organisaation rakenne ja toimivuus
seka tuotteisto tulee myos laittaa tarkastelun alle. Laatu ja asiakaspalvelu sekd tuote-
kehitys liittyvat suoraan asiakastyytyvaisyyteen ja niitd voidaan kartoittaa kyselyilla ja
asiakaspalautteilla. Lisdksi tulee arvioida muun muassa henkildston toimivuutta ja

mielikuvia yrityksesta niin eri segmenttien kuin muidenkin sidosryhmien keskuudessa.

Yritysanalyysi késittelee oman yrityksen asioita. Monessa tapauksessa yrityksen tilan-
ne tiedetddn tarkkaan, mutta sitd ei osata hyodyntaa tarpeeksi. VVoi olla, etté yrityksen
henkilostolla on hyddyntdmatonta osaamista. Yrityksen varaston kierto tai logistiikka
saattaa olla kehnosti suunniteltua ja henkildsto seka tietdad sen, mutta asia ei ole nous-
sut esille. Yritysanalyysissa ongelmakohdat nostetaan esille ja ne voidaan korjata. Toi-
saalta analyysissa voi myos selvitd, etta jokin toiminto menee paremmin kuin on aja-
teltu ja sitd voidaan vahvistaa entisestdan. Monesti ajatellaan, ettd yritysanalyysiin
kuuluu vain raha-asiat ja kovat arvot, mutta tosiasiassa se on ikdan kuin yrityksen ter-
veystarkastus, jossa kasitelladn my0ds aineettomat resurssit, kuten asiakaspalvelun taso

ja henkilostohyvinvointi.

Markkina-analyysi

Markkinoita arvioidaan usein asiakasmé&arien ja oman tuotteen tai palvelun myynnin
perusteella. Useinkaan ei huomioida tarpeeksi markkinoiden kehittymista tai mahdol-
lisesti tdysin uusia markkinoita. Uusien markkinoiden arvioiminen on térkeda silloin,
kun markkinoille tuodaan kehitetty tai tdysin uusi tuote. Jos tuote on asiakkaille tuttu,
mutta entistd parempi, voidaan markkinoita arvioida suhteellisen tarkasti, mutta jos
tuote on markkinoille tuontivaiheessa taysin tuntematon, on markkinoiden koon arvi-
oiminen huomattavasti hankalampaa. Arvioita voi laatia vain mahdollisten asiakkai-

den mééaran perusteella. (McKinsey & Company 2000, 69.)

Markkina-analyysissa tutkitaan oman toimintaympariston sisalla olevien potentiaalis-
ten asiakkaiden méaaraé, eri asiakasryhmien suhteita, keskiostojen méaraa, markkinoi-
den kyllaisyysastetta sek& markkinoiden muutoksia. (Anttila & lltanen 2001, 350).

Kaikki yrityksen toiminta tulisi jollain tavalla pohjautua markkinointiin. Markkina-
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analyysissa selviéa yrityksen kannalta erittdin tarkeaa tietoa siita, millaisia asiakkaita
yrityksella on nyt ja kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita on. Markkina-analyysin
laatimiseksi yrityksen on tiedettdva omat asiakassegmenttinsé ja asiakkaiden ostokayt-

taytyminen niin omassa kuin muidenkin yrityksissa.

Kilpailija-analyysi

Sanotaan, ettéd ystavat olisi pidettava lahella ja kilpailijat viela ldhempénd. McKinsey
& Companyn (2000, 71) mukaan yrityksen on menestyékseen selvitettavd markkinoi-
den tarkeimmat toimijat ja heiddn markkinaosuutensa. Lisdksi on tiedettdva miten
kyseiset yritykset toimivat ja mitk& ovat niiden vahvuudet ja heikkoudet. On arvioitava
onko samoille markkinoille tulossa uusia kilpailijoita ja milla aikavalilla ne mahdolli-
sesti alkavat vaikuttaa oman yrityksen tilanteeseen. Tamén liséksi yrityksen on huomi-
oitava yritykset, jotka valmistavat oman tuotteen tai palvelun korvaavia tuotteita.
Markkinointisuunnitelmassa tulee erityisesti etsid niita syita joiden perusteella oma
yritys on kilpailijoita parempi. Kilpailijat eivat kuitenkaan aina ole haitaksi yritykselle.
Kilpailijoilta voi saada kehityskelpoisia ideoita tai tarvittaessa yritys voi yhdistya kil-

pailijan kanssa markkinoiden valloittamiseksi.

Kilpailija-analyysissa selvitetddn muun muassa ketka ovat yrityksen kilpailijoita ja
mik& heidan markkina-asemansa on. Kilpailijoiden tuotteita verrataan yrityksen omiin
tuotteisiin ja arvioidaan niiden vahvuuksia ja heikkouksia toisiinsa nahden ja arvioi-
daan millaisia tulevaisuudensuunnitelmia kilpailijoilla on, jotta yritykset eivat ilman
syyta ajaudu kilpailemaan toisiaan vastaan. Myds kilpailijoiden taloudelliset ja toi-
minnalliset resurssit, markkinointistrategiat ja asiakkaiden mielikuva ja branditietdmys
ovat tarkeitd tietoja Kilpailija-analyysia laadittaessa ja omia toimia suunnitellessa.
(Rope 2000, 466 - 467.)

Yrityksen markkinoinnillisissa ratkaisuissa on siis tarkead tietdd mita Kkilpailijat teke-
vat. Tietoa kilpailijoista saa esimerkiksi lehdistosta ja yritysten markkinoinnista, pors-
siyhtiot julkaisevat osavuosikatsauksia ja muita raportteja, joista voi paatelld yrityksen
painotuksia. Myos kilpailijoiden tuotteiden ostoilla saadaan arvokasta kaytannon tietoa
kilpailijan vaihtoehdosta. Kilpailu on erittdin kovaa, eik& ole kannattavaa haaskata

resursseja turhaan kilpailuun. Tésta syysta on tarkeéda selvittdd, milla osa-alueilla kil-
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pailu on valttdamatdn paha ja onko sitd mahdollisuus valttaa jollain kannattavalla taval-

la.

Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysiin liittyy muun muassa yhteiskunnan taloudellisen tilanteen seka
tyovoiman riittdvyyden arviointi. Erilaiset innovaatiot, teknologian ja alan kehitys ovat
osana ymparistoanalyysia. Lisaksi tapakulttuuri, lainsdadant6 ja markkinoiden yleinen
tilanne ja kysynta tulee kartoittaa analyysia tehdessd. Koko ajan vahvempana nékyvét

myos kansainvalistymisen vaikutukset yrityksiin. (Anttila & Iltanen 2001, 350.)

Ymparistoanalyysi keskittyy niihin yrityksen menestykseen vaikuttaviin tekijoihin,
joihin yritys ei itse voi juurikaan vaikuttaa. Etenkin iso yritys voi yrittd4 vaikuttaa lain-
saatajiin erilaisilla lausunnoilla, mutta onnistumisesta ei ole takeita. Myds ihmisten
alaan liittyviin mielipiteisiin voidaan yrittda vaikuttaa markkinoinnilla, mutta tassa-
kaan tapauksessa toivottuja vaikutuksia ei valttaméattd synny. Teknologian kehittymi-
seen yritys ei voi vaikuttaa kuin erittdin hyvélld tuotekehitykselld, mutta kilpailijat
saattavat olla nopeampia ja parempia tuotekehityksessa. Jotkut yritykset pyrkivat vai-
kuttamaan myos tyévoiman saatavuuteen tekemaélla yhteisty6té oppilaitosten kanssa ja
kouluttamalla itse henkildstonsa, mutta ei henkildstoa voi sitoa pysyvasti omaan yri-

tykseen.

Mité tahansa l&htokohta-analyysin osaa laadittaessa on tarke&é kayttaa eri tietolahteita
yhdessé. Vaikka yrityksella olisikin loistavat tiedot markkinoinnista, ei se auta kilpaili-
ja-analyysia laadittaessa. Yhdell& erittdin hyvéalla tietolahteelld ei siis voida korvata
laajaa kokonaisuutta. (Anttila & Iltanen 2001, 352.) Ei ole tarkoituksenmukaista, etta
osa lahtokohta-analyysista on laadittu erittdin hyvin ja jokin osa-alue on jatetty huo-
miotta. Yritys ei voi suunnitella tulevaisuuttaan vain tietyn osa-alueen kannalta, silla
muut osa-alueet vaikuttavat tulevaisuuteen riippumatta siitd haluaako yritys kdyvén

niin.

Vaikka analyyseihin olikin listattu runsaasti osia, on tdrke&, ettd yritys keskittyy it-
sensa kannalta tarkeiden analyysikohteiden tutkimiseen. Turhaa tietoa ei kannata kirja-
ta ylos, silla se yleensd vain haittaa tietojen hyddyntdmistd. Kun analyysi on laadittu

yrityksen tarpeiden mukaiseksi, on sen késittely helpompaa, siséltd pysyy hallittavana
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ja lopputulos on mahdollisimman hyodyllisend. Kaikkia lahtokohta-analyysin tietoja
tulee tarkastella kokonaisuuden kannalta ja niissd on huomioitava sek& tdma hetki etté
tulevaisuus. Kaikkien lahtokohta-analyysien tulisi olla sellaisia, ettd niista pystytaan
vetdméaan johtopaatoksia ja laatimaan yhteenveto. Tahan tavoitteeseen péastadn par-
haiten niin, ettd analyyseista kootaan yksi iso yhteenvetoanalyysi. Kokoamistydssa
voidaan hyddyntaé esimerkiksi SWOT-analyysia. (Rope 2000, 467 - 468).

4.3.4 Markkinointistrategiat

Strategia tarkoittaa keinoja, joilla yritys tai organisaatio toimii. Staretegioihin vaikut-
taa muun muassa yrityksen liikeidea ja visio. Strategioita kehitetddn ja mukautetaan
tarpeen mukaan niin, etta yritys tuottaisi voittoa ja sill& olisi edellytykset kasvaa mark-
kinoilla. Strategiaa kehitetdén tietoisesti ja se vaatii jatkuvaa seurantaa ja valintojen
tekemistd. (Rainisto 2006, 19.) Markkinointistrategia lahtee samasta ajatuksesta, eli
miten markkinointia tulisi vieda eteenpdin, jotta yritys parjaisi markkinoilla. Markki-
nointistrategia on ik&&n kuin peruskivi, johon kaikki yrityksen toiminnat pohjautuvat.
Markkinointistrategioita ei ole vélttdmatta maaritelty tarkasti etenkaan pienissa yrityk-
sissd, mutta ne ovat silti olemassa, silla harva yritys toimii ilman mink&&nlaista strate-

gista markkinointisuunnittelua.

Tikkanen (2005, 170 - 171) maarittelee markkinointistrategian ohjelmaksi, jonka ta-
voitteena on tuottaa arvoa seka yritykselle ettd yrityksen asiakkaille, mutta sen liséksi
myo6s muille sidosryhmille yrityksen maéarittdminen strategisten ja operatiivisten ta-
voitteiden pohjalta. Markkinointistrategia muodostuu yrityksen tavoitteiden, toimen-
pidesuunnitelman, toteuttamisen ja onnistumisen seurannan kokonaisuudesta. Yhdella
yrityksell& voi olla myos erilaisia markkinointistrategioita esimerkiksi maakohtaisesti.
Markkinointistrategian tavoitteena on toteuttaa liiketoimintastrategiassa asetettuja

markkinoinnin tehtavia.

Olsonin ja Peterin (2002, 28) mukaan markkinointistrategia kulkee kasi kadessa kulut-
tajien kayttaytymisen, kuluttajaympdriston ja kuluttajien ajatusten sekéd tietoisuuden
kanssa. Markkinointistrategialla pyritddn vaikuttamaan ostopaatoksiin. Vaikutus-
kanavia voi olla esimerkiksi tuotteet, brandit, pakkaus ja mainonta. Myos erilaiset

myynninedistdmistoimet kuten kampanjat, kupongit, myyntipisteiden valinnat ja jois-



28
sain tapauksissa esimerkiksi adnet ja hajut voivat olla osa markkinointistrategiaa. Hy-
vélla markkinointistrategialla pyritdan vaikuttamaan kuluttajiin, mutta toisaalta sen on
my0s otettava vaikutteita kuluttajista. Markkinointistrategiaa tuleekin tarvittaessa
muuttaa ja kehittad sen mukaan, millaisia tuloksia markkinointitutkimukset ja analyy-

sit antavat.

Anttila ja Iltanen (2001, 369) jakavat markkinointistrategiat kahteen paaluokkaan.
Ensimmainen vaihtoehto on, ettd yritys lahtee kehittdm&&n tuotettaan tai palveluaan
markkinoiden mukaiseksi ja asettaa raameiksi jo olemassa olevat markkinat. Talléin
koko tuotetarjous- ja organisaation toiminta mukautetaan valmiiseen malliin. Vastak-
kaisena vaihtoehtona on, etté yritys valmistaa tadysin omanlaisensa tuotteen tai palve-
lun ja alkaa kaupata sitd markkinoille, jolloin toimitaan yrityksen sisélta pdin. Menes-

tyvalta yritykselta vaaditaan yleensd molempia markkinointistrategioita.

Strategisella markkinoinnilla on kriittinen asema yrityksen menestymisen kannalta ja
siitd syysta johtuen markkinoinnilla tulee olla ohjaava ote yrityksen toiminnassa. Pe-
rusteluna talla on, ettd yritys saattaa joutua muuttamaan koko toimintaansa markki-
noinnin puolella tapahtuvien muutosten seurauksena. Kun yrityksen johtotasolla puhu-
taan esimerkiksi asiakasfunktioista, asiakasryhmista ja teknologioista, niille 16ytyy
vastaparit markkinoinnin puolelta. Ndma vastaparit ovat asiakassegmentit, asiakkaiden
tarpeet ja markkinointitoimenpiteet tai markkinointimix. (Anttila ja lltanen 2001,
369.) Vastaparit vaikuttavat suoraan toisiinsa. Jos markkinoinnin asiakassegmenteissa
tai asiakkaiden tarpeissa tapahtuu muutoksia, ne vaikuttavat valittémasti yrityksen
johdon toimintaan. Voi olla, etta yritys joutuu muuttamaan jonkin tuotteen tai palvelun
taysin, jos markkinoinnin suunnalta tulee viesti, ett4d tdméan hetkinen tilanne ei tayta

asiakkaiden toiveita.

Markkinointistrategian mukautuvuus on suoraan verrattavissa yrityksen menestymi-
seen, jos yritys kehittdd strategioitaan ympériston mukaisesti, se parjaa kilpailussa.
Yritysten on pakko sopeutua tai heiddn strategiansa ovat nopeasti vanhentuneita. Syy-
né strategioiden muuttamistarpeeseen voivat olla esimerkiksi vaatimukset tuotteiden
valmistusnopeuden lisdéd@miseksi tai asiakkaiden uudet odotukset yrityksen tuotteita tai
palveluja kohtaan. Saattaa olla, ettd joko asiakkaat tai lainsaddant0 asettavat uusia

vaatimuksia tuotteen laadulle. My6s teknologian kehittyminen ja markkinoiden globa-
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lisoituminen vaativat paljon muutoksia yrityksen strategiaan. Yrityksen on erottuak-
seen oltava jollain tavalla erilainen kuin muut ja erilaistumisen taytyy jatkua koko
ajan. Syntyy uusia innovaatioita ja yrityksen on pakko vaihtaa painotuksiaan pysyak-
seen mukana Kilpailussa. Tdman myo6ta syntyy uusia sidosryhmid ja vanhoja jaa pois ja
my06s ndma muutokset on huomioitava markkinointistrategiassa. Etenkin isoissa yri-
tyksissd on my0s suuria maaria osakkaita, jotka saattavat vaihtua vuosien saatossa ja
heilla on omia odotuksiaan muun muassa markkinointistrategioille. (Doyle 1994, 380 -
384.)

Markkinointistrategiaa laatiessaan yrityksella tulee olla tiedossa yrityksen tavoitteet ja
paamaarat, minka jalkeen se voi valita oman pééstrategiansa. Paéstrategiavaihtoehtoja
ovat kasvun strategia, sailyttdva strategia seka alenevan markkinaosuuden strategia.
Taman lisaksi on olemassa yleisstrategioita, jotka liittyvat Kilpailuetuun kuten kustan-
nusjohtajuusstrategia, erilaistamisstrategia seké keskittymisstrategia. Seuraavaksi yri-
tyksen tulee valita painostusstrategia, eli joko hyokkaava, puolustava tai sopeutuva
strategia. Kolmannessa vaiheessa péatetddn mahdollisesta kansainvélistymisesta, eli
toimiiko yritys vain kotimaassa vai toimiiko se liséksi laajasti tai keskitetysti myods
ulkomaanmarkkinoilla. Viimeisessé vaiheessa yrityksen tulee perustella strategiavalin-
tansa. Mika on yrityksen tdmén hetkinen asema, missa se haluaisi olla, miten tahtotila
aiotaan toteuttaa ja onko yrityksell& resursseja suunnitelmansa toteuttamiseen. (Anttila
ja lltanen 2001, 370 - 371.)

Rope (2003, 156) esittdd markkinoinnin strategisten ratkaisujen pohjaksi neljaa lii-
keidearakenteisiin liittyvaé ratkaisua. Ensimmainen markkinointistrategiaan liittyva
pé&é&tos on segmentointi, toinen on imago, kolmas tarjontapaketti ja neljas toimintatapa.
Strategioihin vaikuttavat siis keskeisesti ne linjaratkaisut, jotka on tehty liikeideaa

laadittaessa ja ndiden on sovittava yhteen markkinointistrategian onnistumiseksi.

Markkinointistrategian valintaan vaikuttaa lisdksi se, perustuuko yrityksen toiminta
vaihto- vai suhdemarkkinointiin. Vaihtomarkkinointi on toimintaa, jossa asiakas ostaa
yksittdisen tuotteen eik& asiakassuhde yleensa jatku kaupan jalkeen suhdemarkkinoin-
nissa asiakassuhteet ovat pitkié ja niitd on kehitettavé koko ajan. Monessa tapauksessa
yrittajat hyodyntévat molempia osa-alueita sen mukaan, miten se yritykselle parhaiten

sopii. Vaihtomarkkinointitilanteessa myyja ei vélttamatta ole lainkaan tekemisissa
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asiakkaan kanssa tai kohtaaminen on hyvin lyhyt. Suhdemarkkinoinnissa myyja pyrkii
tietoisesti yllapitdmaén asiakassuhdetta ja saannollisid kontakteja asiakkaisiin. (Gron-
roos 2009, 342 - 343.) Vaihtomarkkinoinnin ja suhdemarkkinoinnin vertailu on esitet-

ty laajemmin taulukossa 4.

TAULUKKO 4. Markkinointistrategian jatkumo (Grénroos 2009, 343)

Strategiajatkumo

Vaihtomarkkinointi

Suhdemarkkinointi

Analysointiyksikkd

Yksittainen vaihto

Asiakassuhde

Aikajanne

Lyhyt aikavali

Pitka aikavali

Tarkein markkinointi-
toiminto

Perinteinen markkinointimix
etusijalla

Vuorovaikutteinen markkinointi
etusijalla

Hintajoustavuus

Kuluttajat ovat hyvin
hintatietoisia

Kuluttajat eivét ole yhta
hintatietoisia

Tarkein laadun ulottuvuus

Tulokseen liittyva tekninen
ulottuvuus

Prosessiin liittyva toiminnallinen
ulottuvuus

Asiakastyytyvaisyyden
mittaus

Markkinaosuuden seuranta
(valillinen lahestymistapa)

Asiakaskannan hallinta (valiton
lahestymistapa)

Asiakastietojarjestelma

Satunnaisia
asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksia

Tosiaikainen asiakaspalaute-
jarjestelméa

Markkinoinnin ja muiden
toimintojen valinen
riippuvuus

Rajallinen tai olematon: ei
olennaista strategista
merkitysta

Olennainen: strategisesti
merkittava

Sisaisen markkinoinnin
asema

Ei suurta merkitysta
menestyksen kannalta

Tarkea strateginen merkitys

Meiramin tapauksessa on kyseessa suhdemarkkinointi, silla vaikka palvelu myydaan
asiakkaalle vain kerran, on asiakassuhdetta yllapidettdva koko asiakkaan Meiramissa
asumisajan. Asiakaspalautetta Meiramissa saadaan koko ajan eri asiakaspalvelutilan-
teiden ajan ja toimintaa on pakko kehittdé palautteiden mukaan. On tarke&a, etté hen-
kilokunta osaa markkinoida palvelua hyvélla tavalla myds asiakassuhteen aikana, silla
asiakkaat tapaavat kaiken aikaa ja keskustelevat palvelun tasosta. Toisaalta he kertovat
kokemuksistaan myos ystavilleen, jolloin tapahtuu joko hyvaa tai huonoa markkinoin-

tia Meiramin kannalta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd ennen kuin yritys voi laatia markkinointistrategian-
sa, on sen mietittdvd millaiset tavoitteet yritys asettaa kasvulle ja kannattavuudelle
sekd tuotteille ja segmenteille. Lisaksi yrityksen on selvitettdvd parhaansa mukaan

millaisia ympéristotekijoiden, markkinoiden ja kilpailutilanteen muutoksia alalla on
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tiedossa lahitulevaisuudessa. Tamén lisaksi on paatettdva strateginen nakokulma, eli

mill& keinoilla yritys pyrkii menestymaan. (Raatikainen 2005, 74.)

435 Budjetti

Budjetoinnin tavoitteena on helpottaa yrityksen tulevaisuuden arviointia taloudellises-
ta nakokulmasta. Budjetoinnissa maaritelld&n mista yritys saa rahaa ja mihin sitd me-
nee ja millaisista rahamaéristd on kyse. Budjetti laaditaan tietylle ajanjaksolle ja siita
kay ilmi ajanjakson maaralliset ja taloudelliset tavoitteet. Hyvalla budjetoinnilla voi-
daan parantaa yrityksen toiminnan tehokkuutta ja sitd kautta kannattavuutta. (Raati-
kainen 2005, 112.)

Budjetti on siis laadittu tietylle ajanjaksolle ja siitd kdy maarallisessd muodossa ilmi
yrityksen tavoitteet, esimerkiksi myyntitavoite. Budjetin tavoitteet on jaettu eri vastuu-
alueille kuten koko yritykselle, tietylle osastolle tai vaikka yksittaiselle myyjélle, Li-
séksi se on tavoitemuotoon laadittu suunnitelma. Budjetin laadinta vaatii budjetoinnin
suunnittelua, eli budjettiin liittyvien tietojen ja vaihtoehtojen etsintéa, vertailua ja va-
likoimista. Markkinoinnin kannalta budjetointi on tarkeda suunnittelun, koordinoinnin

ja valvonnan onnistumiseksi.(Anttila & Iltanen 2001, 376.)

Budjetin laadinta koostuu kolmesta padvaiheesta: suunnittelusta, toteutuksesta ja tark-
kailusta. Budjetin laatimisen yhteydessa yrityksen on arvioitava yrityksen kehitysta
viime vuosilta, tdman hetkista tilannetta seka tulevaisuuden nakymia. Jos yrityksella
on laadittuna jokin strategia tai pitkan aikavélin tavoitteita, ne toimivat budjetin laa-
dinnan perustana. Budjettia ei myoskaan pida unohtaa sen jalkeen kun se on laadittu,
vaan kehitystd on seurattava sadnnollisesti. Budjetin tulee olla mahdollisimman realis-
tinen ja tuloksen kannalta edullinen, jotta siitd on todellista hyotya yritykselle. (Budjet-

tien suunnittelu ja budjetointimenetelmét 2009.)

Lanseerausvaiheen budjetin laadinnassa on tarkeaa selvittada lanseerauksen vaiheiden
kustannukset ja tarvittavan pddoman méard. Budjetoinnilla pyritd&dn varmistamaan,
ettd yritys huomioi kaikki lanseerauksesta syntyvat kustannukset rahoitusbudjetissa.
Ongelmana kuitenkin on, ettd todelliset ja tarkat lanseerauskustannukset voidaan maa-

ritelld vasta lopullisen lanseeraussuunnitelman laadinnan yhteydessa. Jos yrityksella
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on entuudestaan kokemusta lanseerauksesta ja tuotteen markkinoinnista, voidaan jo

lanseerauksen aloitusvaiheessa laatia melko tarkka budjetti. (Rope 1999, 36 - 37.)

Markkinointiin vaikuttaa useita eri osabudjetteja ja yrityksella ei valttdmatté ole lain-
kaan varsinaista markkinointibudjettia. Markkinointibudjetin sisalto riippuu siitd, mit-
k& toiminnot yritys katsoo kuuluvan markkinointiin. Kaikkien markkinointibudjettien
taustalla on kuitenkin myyntibudjetti, josta kayvat ilmi yrityksen myyntitavoitteet.
Muut markkinointibudjetit kuvaavat I&hinn& markkinoinnista aiheutuvia kustannuksia.
(Anttila & lltanen 2001, 377.)

Anttilan ja lltasen (2001, 377) mukaan yrityksell& on yleenséd myyntibudjetti, varasto-
ja ostobudjetti, valmistusbudjetti, hallinnon ja tutkimuksen budjetti sek& investointi-,
rahoitus ja tulosbudjetti. Mitdan ainoaa ja oikeaa tapaa listata eri osabudjetteja ei kui-
tenkaan ole, vaan jokainen yritys valitsee omat budjettinsa yrityksen tarpeiden mukai-
sesti. Markkinointibudjetti voi muodostua kaikista yrityksen osabudjeteista tai siita

voidaan rajata pois joitakin budjetteja.

Raatikaisen (2005, 112) mukaan yritykselld on kolme muita tarkedmpdad budjettia.
Myyntibudjetti on yrityksen perusbudijetti josta kay ilmi yrityksen menekkitavoitteet
kappale-, euro- ja yksikkdkohtaisesti. Myyntibudjetin vastaparina on ostobudjetti, jolla
kartoitetaan yrityksen ostojen maaréa. Siita kay ilmi miten ostot on suunniteltu ja ajoi-
tettu ja onnistuessaan se palvelee hyvin yrityksen kaupankéyntid. Kolmas yrityksen
kannalta tarkea budjetti on markkinointibudjetti, johon on listattu markkinoinnin kus-

tannukset.

Markkinointibudjetti voi siis olla oma kokonaisuutensa kuten Raatikaisen jaottelussa
tai se voi koostua useista muista budjeteista ilman, etté sitd mainitaan budjettilistassa
kuten Anttilan ja Iltasen esityksessa. Yhteista naille vaihtoehdoille on kuitenkin myyn-
tibudjetin tarkeys. Myynti ja markkinointi ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa, silla
vaikka yrityksella olisi loistavat tuotteet myynti voi ja&da erittdin vahéaiseksi, jos yri-

tyksen markkinointi ei toimi.
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4.3.6 Segmentointi ja asemointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen asiakasmassan lohkomista erilaisiin segment-
teihin, eli ryhmiin yrityksen asettamilla kriteereilla. Yrityksen kannalta on erittéin tar-
kedd l0ytaa oikeat kohderyhmét. Segmentoinnilla pyritddn helpottamaan ja tdsmenté-
mé&an markkinointia. Useissa tapauksissa yrityksilla on erilaisia asiakassuhteita ja ne
ovat eri vaiheissa. Talloin asiakkaat odottavat saavansa erilaista palvelua. Segmen-
toinnin avulla eri asiakasryhmille voidaan kohdistaa erilaista markkinointia. Segmen-
toinnin avulla markkinoinnista tehdaén entista asiakaslahtdisempaa ja massamarkKki-

noinnin osuus vahenee. (Laitinen & Isoviita 1999, 120.)

Segmentointia voidaan pitad yritystoiminnan perustana, silla kaikki yrityksen toimin-
nat perustavat segmentointiratkaisuihin: tuotteista tehdaan tietynlaisia, niitd myydaén
tietyissé paikoissa, markkinointi toteutetaan tietylla tavalla ja niin edelleen sen mu-
kaan millaisia segmentteja yrityksella on ja miten niité halutaan palvella. Yrityksen on
tarkedd segmentointia laatiessaan ymmartad, ettd segmentti ja asiakas eivét ole sama
asia. Asiakas ei valttaméattd kuulu segmenttiin ja ostaa silti yrityksen tuotteita tai pal-
veluita, toisaalta segmentti ei valttdmattd ole vield edes kuullut yrityksesté. Yritys ei
siis segmentoidessaan rajaa yhtaan asiakasta ehdottomasti ulkopuolelle, vaan panostaa

tiettyyn asiakasryhmaan enemman kuin muihin. (Rope 2003, 157 - 159.)

Segmentoinnin taustalla voi olla markkinoiden heterogeenisyys, eli kokonaismarkkinat
ovat suuret ja ostajat ovat erilaisia tai kannattavuuden asettamat rajoitteet: yrityksen ei
kannata kayttaa resurssejaan harkitsemattomasti joka suuntaan vaan panostaa tiettyyn
osaan markkinoita. Segmentointia ei kuitenkaan kannata suorittaa, ellei asiakaspoten-
tiaalia ole tarpeeksi tai jos asiakkaat ovat liian erilaisia. Segmenttien jaottelun tulee
myos olla selkedd ja segmenttien erilaisia, jotta markkinoinnin suunnittelu onnistuisi.
Lisaksi markkinoinnin tulee saavuttaa halutut segmentit kannattavasti ja nopeasti. On
kuitenkin tapauksia, joissa segmentoimattomatkin markkinat toimivat. Tallainen tilan-
ne voi syntya silloin kun asiakkaiden odotusten valiset erot ovat vain pienié. Ei pida
kuitenkaan unohtaa, ettd segmentointia voi tapahtua myds hinnoittelussa, palvelussa,
viestinnassé seké jakelussa. (Anttila & lltanen 2002, 95 - 96.)
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Segmentoinnin perusteita on runsaasti ja jokainen yritys kayttdd omalta kannaltaan
osuvimpia vaihtoehtoja. Pollanen (2003, 83 - 93) esittdd segmentointiin verrattavissa
olevien asiakassalkkujen perustaksi asiakkaiden kannattavuutta, eli kuinka paljon asi-
akkaat tuovat rahaa heihin kaytettyihin resursseihin verrattuna, asiakasosuutta, joka
perustuu asiakkaan yrityksesta tekemien ostosten suhdetta kilpailijoilta tehtyihin os-
toihin, asiakassuhteen kestoa, asiakkaiden tuotekiinnostusta, eli mit4 tuotteita asiak-
kaat ostavat tai asiakkaiden kayttamié yhteyskanavia yritykseen. Myos asiakkaan refe-
renssiarvo, eli mielikuva yrityksesta seké valmius yrityksen suositteluun henkildille
jotka eivét vield ole yrityksen asiakkaita seka asiakkaiden kyky kehittaa yrityksen tuot-

teita asiakaspalautteiden tai muiden toimien avulla voivat olla segmentointiperusteita.

Kinnunen (2004, 120) esittdd kohderyhmien tdsmentdmisen kuusivaiheisena kokonai-
suutena, jossa aloitetaan potentiaalisten asiakkaiden madrittelysté ja paadytaan houkut-
televimpien asiakasryhmien valintaan. Hanen mukaansa kohderyhmien valintakritee-
reiksi voidaan valita esimerkiksi asiakkaiden alueellisia ja ostokayttaytymiseen liitty-
vid sekd sosiaalisia tekijoitd. Omana luokkanaan hanelld on sosiodemografiset tekijat

kuten tulot ja varallisuus, ammatti, ik, koulutus, sukupuoli ja perheolot.

Ahrnell ja Nicou (1991, 130 - 131, 136) katsovat segmentointia asiantuntijayrityksen
nékokulmasta. He muistuttavat, ettd asiantuntijayrityksella on mahdollisuus valita asi-
akkaansa ja sen on myos tehtdava niin, silla asiakkaat ovat paras tapa kehittaa yritysta.
Yrityksella voi olla my6s ei-toivottuja asiakkaita, silld joistain asiakkaista voi olla
enemman haittaa kuin hyotyd. Asiantuntijayritys yhdistetdan suoraan asiakkaisiinsa ja
asiakasvalinnat vaikuttavat yrityksen imagoon. Segmentoinnin huumassa yritys ei kui-
tenkaan saa unohtaa sité, ettd asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksilind. Vaikka
yritykselld olisikin massamarkkinointia tai vahva segmenttijaottelu, on sen panostetta-
va yleensd myos henkilokohtaiseen palveluun. (Grénroos 2000, 415 - 416.) Yksilolli-
sen palvelun merkitys korostuu silloin kun asiakas tekee omalta kannaltaan merkitta-

vid paatoksi.

Sen jélkeen kun yritys on tehnyt segmentointipaatokset, sen taytyy asemoida tuotteen-
sa ja palvelunsa niin, ettd asiakkaat huomaavat niiden olemassa olon Kilpailijoiden
seasta. Asemoinnilla osoitetaan oman tuotteen tai palvelun paremmuus Kilpailijoihin

verrattuna. Asemointikeinoina voidaan kayttaa esimerkiksi laatua tai hintaa. Segmen-
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toinnilla haetaan vastausta siihen keille tuotteita myydaan ja asemoinnissa péatetaan

mit& yritys haluaa myyda. (Asemointi 2009.)

Asemointi on yksi yrityksen Kkilpailukeino. Sill4 luodaan asiakkaalle mielikuva yrityk-
sestd ja sen tarjoomasta. Asemointi koostuu padpiirteissadn seuraavista asioista: yri-
tyksen on luotava asiakkaille haluamansalainen mielikuva yrityksestd ja tuotteista.
Kuvan on oltava selked, helposti viestittdva ja yksiselitteinen ja sen taytyy erottaa yri-
tys kilpailijoista. Yrityksen ei my6skadn pidé unohtaa, etta kaikkia ei voi miellyttaa,
joten segmentointi on tarkedd. Asemointi on jatkuvaa toimintaa ja sitd voidaan toteut-
taa muun muassa markkinointiviestinnan ja tuotekehityksen keinoin. Asemoinnin
taustalla voidaan laadun ja hinnan liséksi kayttaa esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia,
tuotteesta saatavia hyotyja, tuotteen tai palvelun kéyttétapoja seka asiakkaita. (Lamsé
& Uusitalo 2002, 96 - 97.) Asemointi limittyy suoraan muihin markkinointikeinoihin,
kuten tuotteeseen ja markkinointiviestintadn. Muita kilpailukeinoja on esitelty tar-

kemmin luvussa nelja.

4.3.7 Seuranta

Markkinointisuunnitelmaan kuuluu myds onnistumisen seuranta. Markkinoinnin seu-
rannalla saadaan tietoa markkinointisuunnitelman toimivuudesta ja tulosten avulla
voidaan kehittda seuraavaa markkinointisuunnitelmaa entistd paremmaksi. Seurannalla
on olennainen osa yrityksen asiakaskeskeisyydessa ja sen avulla voidaan oppia teh-
dyista virheistd, 16ytdd menestystekijoitd ja kehittad potentiaalisia osia. Markkinoinnin
seurantaa on tehtdva jatkuvasti esimerkiksi vuosi-, kuukausi-, viikko-, pdiva- tai jopa

tuntitasolla. Seurantajaksojen pituus riippuu yrityksesté. (Raatikainen 2005, 118.)

Seuranta koostuu kahdeksasta vaiheesta. Ensimmaiseksi yrityksen tulee valita seuran-
nan kohteet ja valita seurantamenetelmat. Tdman jélkeen asetetaan tulostavoitteet ja
maéaéritelld4&dn poikkeamat. Seuraavaksi mitataan tulokset ja verrataan niitd asetettuihin
tavoitteisiin. Jos poikkeamia ilmenee, niiden syyt selvitetdan ja suunnitellaan korvaa-
vat toimenpiteet. Seurannan tavoitteena voi olla esimerkiksi myyntitavoitteet, kannat-
tavuustavoitteet, tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintatavoitteet seka asiakastavoitteet.
(Raatikainen 2005, 118 - 119.)
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Seurantaa tarvitaan, jotta yrityksella sdilyy kasitys siitd miten markkinoinnissa on on-
nistuttu. Markkinoinnin seurantaan ei kuitenkaan véalttamatta tarvitse laatia omaa seu-
rantajarjestelmad, silla yrityksen myynti ja asiakasméaéarat ovat markkinoinnin ansiota.
Seuranta onkin l&hinnd arviointity6td, jolla yrityksen lukuja arvioidaan markkinoinnin
kannalta. Seurantaa voidaan keskittdd myos kampanjakohtaisesti tai keskittaa tietylle
ajanjaksolle kuten joulumyyntiin. Jos erikoistilanteita ei seurata erikseen, ne nakyvat

poikkeamina normaalitilanteeseen.

5 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

Palvelujen markkinoinnilla on entistd suurempi rooli yhteiskunnassa. Suomea voidaan
pitad palveluyhteiskuntana, mika tarkoittaa kaytanngssa sité, etta yli puolet maan brut-
tokansantuotteesta syntyy palveluiden tuottamisesta. Pelkéstdan palveluja tarjoavia
yrityksid on runsaasti, mutta my06s tuotteita tarjoavat yritykset ovat alkaneet tarjota
palveluja. Ennen tuotteina tarjotut kohteet voivat nykyaan olla palveluita. (Lehtonen
ym. 2002, 19 - 20.)

Palveluja on runsaasti ja palvelun maarittely on hyvin vaikeaa. Palveluilla on kuiten-
Kin tiettyja ominaispiirteitd kuten aineettomuus, heterogeenisyys, valmistamisen ja
kayton samanaikaisuus seka ainutlaatuisuus. Ndma ominaispiirteet vaikuttavat siihen,
miten palveluja markkinoidaan. Jotta palvelujen markkinointi ja tuottaminen onnistui-
si, on yrityksen osa-alueiden toimittava onnistuneesti ja joustavasti yhteen toistensa
tyopanosta arvostaen. Palvelua markkinoidaan palvelun toteuttamisen aikana ja mark-
kinoinnin onnistuminen on monien osatekijdiden tulos. Palvelun markkinoinnin 1ahto-
kohtana ovat asiakas ja markkinoinnilla on huomioitava asiakkaiden tarpeet ja halut.
Palvelun markkinoinnilla pyritadn ratkaisemaan asiakkaan ongelmat asiakkaan toiveita
ja kehitysehdotuksia kunnioittaen ja niiden asettamat raamit palvelun aikana huomioi-
den. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 17, 28.)

5.1 Palvelujen markkinoinnin haasteita

Kun asiakas ostaa palvelun, hanelld on tietynlaiset ennakko-odotukset siitd, millainen

palvelu on. Ndma ennakko-odotukset ovat syntyneet osittain yrityksen markkinoinnin

perusteella. Palvelujen markkinoinnissa yritys antaa tiettyja lupauksia muun muassa
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tuotteen, hinnan ja laadun osalta ja asiakas odottaa, ettd ndma lupaukset tayttyvat. Lu-
pausten tulisi myos vastata asiakkaan toiveita ja tarpeita, jotta han katsoo aiheelliseksi
hankkia palvelun. Kaikki asiakkaan odotukset eivat kuitenkaan pohjaudu yrityksen
markkinointiin, vaan odotuksiin vaikuttavat lisaksi asiakkaan aiemmat kokemukset
samankaltaisista palveluista, suusanallinen viestintda sekd palvelun tuottajan imago.
(Gronroos 2009, 521.)

Palvelujen markkinoinnin yhtena haasteena on, ettd asiakas ei voi etukateen kokeilla
palvelua ja tehda ostopaatosta sen perusteella, vaan kokeilu tapahtuu vasta oston jal-
keen. Ensimmaéinen kokeilu onkin erittdin kriittinen vaihe asiakassuhteen jatkumisen
kannalta. Asiakkaalla on tiettyja odotuksia palvelua kohtaan, joita hédn on voinut saada
esimerkiksi mainonnan tai tuttavien kautta ja jos asiakas ei ole tyytyvainen, hén ei osta
palvelua toiste ja monessa tapauksessa han myods kertoo huonoista kokemuksistaan
muille. Monessa tapauksessa palveluyrityksen markkinoinnin vaikeudet pohjautuvat-
kin siihen, ettd yritys ei pysty lunastamaan antamiaan lupauksia, jolloin asiakas pettyy.
Jos jokin kohta palvelussa ei miellyta asiakasta, koko palveluprosessi menee hukkaan.
(Joutsenkunnas & Heikurainen 1999, 24 - 25.)

Asiakaspalvelutilanteet eivat aina suju ongelmattomasti. Saattaa olla, ettd asiakkaan
saama tuote tai palvelu on viallinen ja tilanne pitdé korjata. Jos kyseessé on ollut asi-
akkaan kannalta merkittdva ostos voi olla, ettad asiakas on artynyt ja tilanteen hoitami-
nen on sen myo6ta entistakin hankalampaa. Asiakaspalvelija saattaa jossain tapauksessa
tuntea itsensd epavarmaksi palvelutilanteessa esimerkiksi kokemuksen vahyyden tai
vieraskielisen asiakkaan johdosta. Jos epdvarmuus nakyy ulospdin, se voi vaikuttaa
haitallisesti palvelun tarjoamiseen. Huumausaineiden kaytté on yha yleisempaa ja jos
asiakas on kayttanyt huumaavia aineita, asiakkaan kdytés on normaalia hankalammin
arvioitavissa ja ristiriitatilanteet syntyvat normaalia herkemmin. Uhkaavat asiakasti-
lanteet asettavat asiakaspalvelijan hankalaan ja joskus jopa vaaralliseen tilanteeseen.
Ongelma saattaa alkaa pienestd, mutta henkilokemioista ja tilanteen vakavuudesta

riippuen se saattaa kehittya vaaralliseksi. (Pakkanen ym. 2009, 36 - 43.)

Pahimmassa tapauksessa markkinoinnilla ja yrityksen muilla toimilla voidaan pilata
hyvid ja pitkdan kestdneitd asiakassuhteita. Rainisto listaa yrityksen toimintaan ja

asiakaspalveluun liittyvia suurimpia Kriisitilanteita, joita ovat esimerkiksi liian vahéi-



38
nen asiakaslahtoisyys ja keskittyminen, kohderyhmaén liian heikko tuntemus, kilpaili-
joiden unohtaminen, sidosryhméasuhteiden, uudistamisen ja suunnittelun laiminlyonti,
huonosti toimiva tuote- ja palvelupolitiikka, epdonnistunut brandin rakentaminen ja
markkinointiviestintd, huonot markkinointiratkaisut seka vahainen tai olematon uuden
teknologian hyédyntdminen. (Rainisto 2006, 59.) Nailla kaikilla on erittdin suuri vai-
kutus markkinoinnin onnistumiseen ja jos jokin edell& mainitusta osa-alueista on to-

teutettu huonosti, on markkinointity6 pitkalla tahtaimell& erittdin hankalaa.

Kaikille sattuu virheité ja virheet on korjattava suurempien vahinkojen vélttamiseksi.
Jos ongelmat lakaistaan maton alle, ne yleensa vain kasvavat ja tdma ajattelumalli pa-
tee myos palvelujen markkinoinnissa. Zeithaml ja Bitner (2003, 187 — 190) listaavat
epéonnistuneen asiakaspalvelun syiksi muun muassa sen, ettd asiakas ei saa luvattua
palvelua, toimitus myohastyy tai henkilostd on toykedd. Tallaisilla epaonnistumisilla
on huono vaikutus asiakkaaseen. Jos néitd ongelmia ei korjata, asiakas saattaa siirtya
Kilpailijalle, kertoa huonoista kokemuksistaan muille asiakkaille, valittaa kuluttajan-
suojeluun tai alkaa jopa oikeustoimiin yritysta vastaan. Mutta jos, ongelma ratkaistaan
nopeasti, asiakas sitoutuu yritykseen entista vahvemmin. On kuitenkin olemassa iso
asiakaskunta, joka ei lainkaan valita saamastaan huonosta palvelusta ja he ovat kaik-
kein herkimpia lahtemaan Kilpailijoille. Nama passiiviset asiakkaat ovat todellinen

tulevaisuuden uhka yrityksille.

5.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakkaan saama lisdarvo ratkaisee sen, kenen puoleen hén kaantyy. On siis tarke&a
tuntea oman toimialan yksityiskohdat paremmin kuin kilpailijat. Yleiset tiedot kilpai-
lutilanteesta ja asiakkaiden kéyttadytymisestd ovat myos kilpailijoiden kaytettavissa,
joten yrityksen on keksittava jotain muuta parjatdkseen. Jokaisella yritykselld tulee
olla jokin osa-alue, jolla se on selvasti kilpailijoitaan vahvempi. Muussa tapauksessa
yritys ei tule menestyméaén. Kilpailuetu voi muodostua jostain markkinointimixin osa-
alueesta tai se voi syntyd esimerkiksi yrityksen asiakaskunnasta, teknologisesta osaa-
misesta tai tuotekehityksesta. Yritys voi saavuttaa kilpailuedun vaikkapa erittain toi-
mivalla palvelulla tai logistiikalla. My6s hinnoittelupolitiikka voi olla vahvempi kuin
muilla. Kilpailuedun voi saavuttaa myds muita paremmalla viestintastrategialla. (Rai-
nisto 2006, 26.)
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Sipild (1998, 48 - 49) jaottelee asiantuntijayrityksen keskeisimmaét kilpailutekijat
kymmeneen kohtaan. Kilpailukeinoja voivat olla muun muassa yrityksen asiakaskanta,
tunnettuus ja yrityskuva, yhteysverkostot, strateginen nakemys ja muutoskyky seké&
tuottavuus ja levityskapasiteetti. Tuotteisiin ja palveluihin liittyen kilpailukeinoina
voivat olla esimerkiksi palvelujen laatu, tuotteistus ja tuotetuki sekd palveluvalikoi-
man laajuus ja monipuolisuus. Myds erikoisosaamisella ja kehityskapasiteetilla voi-
daan kilpailla. Edella mainitut kilpailutekijat ovat markkinal&htoisia ja niiden lisaksi
menestymiseen vaikuttaa useita siséisia tekijoita kuten organisointi, johtaminen, ty6-
motivaatio ja henkildston motivoituminen. Siséiset tekijat vaikuttavat siihen, miten

tehokkaita kilpailutekijoita ensin mainitut ovat.

Markkinoinnin kilpailukeinoista on kirjoitettu paljon, mutta useimmissa tapauksissa
toistuu sama perusrakenne, joka pohjautuu tuotteeseen tai palveluun, hintaan, jakelu-
teihin ja markkinointiviestintaan. Néiden liséksi Kilpailukeinoina pidetddan muun mu-
assa henkil6stod, politiikkaa ja prosesseja. Kilpailukeinojen sovellus on kuitenkin yri-

tyskohtaista ja toteutus vaihtelee ala- ja kilpailutilannekohtaisesti.

5.2.1 Erilaisia markkinointimixeja

Ylikoski (1997, 106 - 107) maarittelee markkinoinnin Kilpailukeinot kokonaisuudeksi
jota kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimix muodostuu tuotteesta, hinnasta,
jakelutiestad sekd markkinointiviestinnasta. Tatd kutsutaan myds 4P-malliksi englan-
ninkielisten sanojen product, price, place ja promotion vuoksi. Jokainen yksittdinen
markkinointimixin osa siséltdé runsaasti erilaisia kilpailukeinoja. 4P-mallilla kuitenkin
halutaan nostaa esiin ne seikat, joihin yritys pystyy vaikuttamaan. 4P-malli ei kuiten-
kaan enaa riit4, niinpa siihen on lisatty kolme uutta kilpailukeinoryhmaa: palvelupro-
sessi, palvelun konkreettiset elementit sekd ihmiset. Markkinoinninkilpailukeinot ovat
kiinted osa yrityksen strategista suunnittelua ja strategisella suunnittelulla pyritdén
varmistamaan, ettd yritys kdyttdd hyodykseen kaikki ymparilla olevat mahdollisuudet
omien resurssiensa mukaan. Strateginen suunnittelu ei kuitenkaan ole pelk&stdén

markkinoinnin osa, vaan se koskettaa koko yritysté.
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Onnistuneeseen kilpailukeinojen kokonaisuuteen kuuluu toimiva markkinointimimix
jonka osat sopivat yhteen. On térkedd, etté jokaista osa-aluetta hyddynnetdan kokonai-
suuden kannalta mahdollisimman hyvin ja markkinointimixin koostumuksen on vas-
tattava kohdeasiakkaiden tarpeita ja sen on pohjauduttava yrityksen realistiseen osaa-
miseen. Kohderyhmat on oltava hyvin maéritellyt ja markkinointimixin tulee olla yksi-
I6llinen ja erilainen kuin kilpailijoiden. Erityisesti palveluorganisaatiossa on tarkeaa
huomioida palvelut tarpeeksi hyvin markkinointimixissa ja markkinointimixin on tuet-

tava asiakassuhteiden kestavyytta ja kehittamista. Ylikoski (1997, 109).

Gronroos (2000, 322 - 324) ladhtee samasta ajatuksesta kuin Ylikoski, eli markkinoin-
nin Kilpailukeinojen taustalla on 4P-malli, han lisdéd myds ihmiset, prosessit, politii-
kan, suhdetoiminnan sek& konkreettiset todisteet osaksi kilpailukeinoja. Gronroos kui-
tenkin arvostelee markkinointimixié luettelomaisuudesta ja heikkoudesta. Hanen mu-
kaansa uusien osien lisaédmisen tarve on merkki siitd, ettd markkinointimixin l&hesty-
mistapa ei ole oikea. Markkinointimixin heikkoudet korostuvat kovassa kilpailutilan-
teessa, silld malli ei huomioi esimerkiksi asiakassuhteen elinkaarimallin korostamaa
prosessiluontoisuutta ja toisaalta markkinointimixin my6té syntyy paatoksentekoaluei-

ta, jolloin muut alueet jaavat huomiotta.

4P-malli on saavuttanut runsaasti suosiota, mutta sitd on myos kritisoitu laajasti sen
rajoittavuudesta ja aikansa elaneisyydestd. Markkinointimix toimii hyvin silloin, kun
myydaan yksinkertaisia tuotteita, mutta asiantuntijapalvelujen ja suhdemarkkinoinnin
osalta se ei valttamatta yksinaan riitd. Markkinointimixié on arvosteltu myos siita, etta
se sitoo markkinoinnin yhden osaston omaisuudeksi sen sijaan, etta se olisi koko yri-
tyksen toiminnan taustalla. Gronroosin (2000, 324) mukaan markkinoinnista on tullut
4P-mallin my6ta johtajien ja asiantuntijoiden omaisuutta ja muu organisaatio jai sen
ulkopuolelle, talldin markkinointihenkinen asenne ei paése leviaméan koko yritykseen.
Taman seurauksena asiakkaan etuja ajetaan vain organisaation tietyissa osissa ja asi-
akkaan nékokulma j&& liian usein huomiotta. Myo6s asiakassuhteen huoltaminen ja

sdilyminen jaavat markkinointimixin aiheuttamina véhemmaélle huomiolle.

Gummesson (1998, 49 - 51) korvaa 4P-mallin suhdemarkkinoinnin kolmellakymme-
nelld suhteella, joita voidaan hyddynté&é laajasti yrityksen markkinoinnin suunnittelus-

sa. Tarkein kolmestakymmenestd suhteesta on asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde,
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joka toimii perussuhteena kaikelle muulle. Muilta osin suhteita ei voi asettaa parem-
muusjarjestykseen, silld tarkeysjarjestys méaaraytyy yrityksen ja markkinoiden mukaan.
Kolmekymmenta suhdetta voidaan lajitella neljaan paéluokkaan, joista kaksi on mark-
kinointiin liittyvia suhteita ja kaksi ulkopuolisia. Ensimmadiset suhteet ovat klassisia
markkinasuhteita, johon kuuluu yrityksen ja asiakkaan valinen suhde sekéa yrityksen,
asiakkaan ja kilpailijoiden muodostama kolmio seké fyysinen jakeluverkosto. Toinen
suhdekokonaisuus koostuu erityisistd markkinasuhteista esimerkiksi vuorovaikutuk-
sesta asiakastapaamisissa seka asiakkaiden kanta-asiakasohjelmista. Lisdksi ovat me-
gasuhteet, jotka ovat yrityksen ulkopuolisia suhteita kuten talous-, sosiaaliset ja yh-
teiskunnalliset suhteet ja nanosuhteet, jotka ovat organisaation sisalld. Nanosuhteita

ovat esimerkiksi yrityksen sisdisten asiakkaiden suhteet.

Ahrnell ja Nicou (1990, 18 - 19) johtavat perinteisistd markkinointiratkaisuista oman
versionsa. Heiddn mukaansa erityisesti asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa on tar-
kedd, ettd yritys levittaa tietoa itsestdén ja tuotteistaan asiantuntijana. Palveluja kaupa-
taan luottamuksen pohjalta ja siksi on tarkedd luoda vahva yhteysverkko jossa yritysta
markkinoidaan. Yrityksen on myos pidettdva yhteytta sidosryhmiin ja kerrottava mita
yritys tekee, mutta Ahrnell ja Nicou luottavat taltd osin henkilokohtaisiin tapaamisin

suosittujen massakampanjoiden sijaan.

Yrityksen on palveluja tarjotessaan luotava asiakkaalle konkreettista tietoa ja todisteita
siitd, ettd yritykseen voi luottaa. Ahrnel ja Nicou ovat sitd mieltd, ettd asiantuntijayri-
tyksen tulee valita asiakkaansa sen sijaan, ettd asiakkaat valitsisivat yrityksen ja téalla
on vaikutusta siihen, ettd yritys tuntee asiakkaansa ja voi tarjota juuri heille raataloityja
ratkaisuja. yritys saavuttaa myos suuren markkina-arvon omalla ammattitaidollaan,
silla patevyys vetdd asiakkaita puoleensa. Alla olevassa kaaviossa on verrattu Ahrnel-
lin ja Nicoun perinteisiksi luokittelemia markkinointikésityksia heidan kasityksiinsa.
(Ahrnell & Nicou 1990, 18 - 19.)
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TAULUKKO 1. Perinteisen markkinoinnin kilpailutekijat vs. Ahrnellin ja Ni-
coun 7 Kkilpailutekijaa (Ahrnell & Nicou 1990, 20)

Perinteisen markkinoinnin Ahrnellin ja Nicoun 7
kilpailutekijat kilpailutekijaa
Vaikuttaminen Tiedon levittdminen

PR Yhteysverkko
Joukkotiedotus Ladullinen kommunikaatio
Abstraktio Konkretisointi

Tilausten vastaanotto Asiakasvalinnat
Maaralliset markkinatutkimukset Asiakastuntemus
Tuotekehitys Péatevyyskulttuuri

Ahrnellin ja Nicoun esittdmat Kilpailutekijat nousevat koko ajan suurempaan arvoon
kovenevassa kilpailussa, silla tiukassa Kilpailussa yritysten on keksittdaa koko ajan uu-
sia keinoja pérjatdkseen. Monessa tapauksessa hinta, ominaisuudet, jakelu ja viestina
on jo kayty lapi ja yrityksen taytyy tarjota jotain muuta ja Arhellin ja Nicoun malli on
yksi vaihtoehto. Kaikki yritykset eivét voi olla asiantuntijoita, mutta toisaalta asiakkaat

odottavat koko ajan enemman palvelua ja asiantuntemusta yrityksesta riippumatta.

Palvelun kilpailukeinoja voidaan katsoa my6s pelkéstadn hoivakotiasumisen kannalta.
Seuraavaksi esitettavat ajatukset perustuvat SPRI:n ja Sairaanhoitajien koulutusséation
(1991, 6) kirjassa esitettyyn ruotsalaistutkimukseen, jossa kysyttiin mita potilaat toi-
vovat hoitokodeissa asumiselta. Asiakkaat toivovat muun muassa sité, ettd henkilo-
kunta kuuntelisi myds potilaan mielipiteen hoidosta, ilmapiirissa ja teoissa tulisi olla
hellyyttd, asiakkailla tulisi olla mahdollisuus saada lahelleen rakkaita esineitéan, laaki-
tyksen oikeellisuudesta huolehdittaisiin, henkilokuntaa tulisi kouluttaa ymmartamaan
vanhenemisen merkitys, asiakkaille tulisi olla virikkeitd, asiakkaan on saatava tuntea
merkitsevans jollekin jotain ja asiakkaalle tulisi kertoa etukateen miksi henkilokunta
menettelee tietyll4 tavalla. Vaikka edell& mainittu tutkimus on toteutettu Ruotsissa ja
tutkimuksesta on kulunut 20 vuotta, perustoiveet ovat edelleen samanlaisia ja toiveet
voidaan kirjan kaantajan Helena Lyran mukaan yleistdd myds Suomeen. Myos Parvi-
ainen (1998, 15) listaa vanhusten eldménlaatua kohottaviksi tekijoiksi biofyysisen
ympadriston, eli muun muassa luonnon, asuinympariston ja tekniikan seka sosiokult-
tuurisen ympadriston kuten sosiaaliset suhteet, vuorovaikutuksen, traditiot ja estetiikan.

Hoivapalveluissa korostuu siis henkilékunnan ammattitaito seké viihtyvyys.
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5.2.2 Tuotteet ja palvelut

Jotta palvelua voidaan kayttaa kilpailukeinona, se taytyy konkretisoida jollain tavalla.
Konkretisointi voi liittyd palveluun itseensé tai sen tuottamisympéristoon tai -tapaan.
Palvelua voidaan myos laajentaa lisdédmalla siihen oheistuotteita tai -palveluita ydin-
tuotteen rinnalle. Ne eivat varsinaisesti paranna ydinpalvelua, mutta ne antavat koko-
naisuudelle lisdarvoa. Palvelu koostuu siis ydinpalvelusta, avustavista palveluista,
jotka ovat vélttamattomia ydinpalvelun tuottamisen kannalta seké lisapalveluista, jotka
tulevat palvelupaketin kylkiaisind. Yritykselle voi olla haastavaa saada konkretisoitua
palvelua asiakkaan odottamalla tavalla. Asiakas ei aina valttdmatta itsekadn tiedd, mita
hén palvelulta odottaa ja odotukset saattavat muuttua palvelun kokemisen myota.
(Ylikoski 1997, 116 - 119.)

Tuotteita ja palveluita voidaan erilaistaa ja erottua sill& tavoin massasta. Erilaistami-
nen itsessaan ei kuitenkaan tuo valttdmatta tulosta, silla erilaistamisen tulosten taytyy
olla vetoavia ja niiden tulee ainakin mielikuvatasolla tayttaa asiakkaan tarpeet muita
paremmin. Trout ja Hafrén (2003, 30 - 31) tarjoavat viisi erilaistamisvaihtoehtoa. Yri-
tys voi identifioida tuotteensa, eli nimetd ne ja luoda niille ”persoonan”. Taman jal-
keen yrityksen on myytava ajatus identifioidusta tuotteesta asiakkaille. Toinen vaihto-
ehto on personointi, eli tuote liitetadn tiettyyn todelliseen tai kuvitteelliseen henkil6on
ja markkinoidaan sitd hanen kauttaan. Kolmantena vaihtoehtona on luoda uusi lajike.
Vaikka tuote olisi periaatteessa samanlainen kuin entinenkin, siind voi olla jokin uusi
ominaisuus tai piirre, jonka perusteella se voidaan nimeta uudelleen. Jos ei luoda uutta
tuotetta, voidaan vanhan nimi vaihtaa. Viimeisend vaihtoehtona on kategorian uudel-

leen méarittely, joka voi perustua vaikka tuotteen ominaisuuksiin.

Lamsan ja Uusitalon (2002, 100 - 101) mukaan tuote on kilpailukeino, joka luo perus-
tan kaikille muille kilpailukeinoille. Téh&n kilpailukeinoon liittyy ajatus siitd miten
palvelua voidaan parantaa, valmistaa, toimittaa, markkinoida ja kuluttaa. Tuotteista-
misen lahtokohtana ovat asiakkaan tarpeet ja yrityksen halu tayttda ne. Palveluajatus
kokoaa edelld mainitut ajatukset tuotteistetusta palvelusta. Ldmsé& ja Uusitalo lisd&vat
palvelukokonaisuuteen neljanneksi ulottuvuudeksi mielikuvan. Mielikuvalla tarkoite-
taan asiakkaalla olevaa mielikuvaa palvelua tarjoavasta yrityksestd sek& mielikuvaa

yksittéisesta palvelusta.
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5.2.3 Hinnoittelu

Hinta on kilpailukeino, jolla punnitaan kaikkien muiden toimintojen arvo. Hinnalla on
suora vaikutus siihen, millaisen kuvan asiakkaat saavat yrityksestd. Hintaan vaikutta-
vat omien toimien liséksi kilpailijoiden liikkeet ja hinnalla voidaan vaikuttaa nopeasti
asiakkaiden ostokdyttaytymiseen. Hinnoittelun térkeys kilpailukeinona vaihtelee eri
yrityksissd, joissain yrityksissa Kilpaillaan vain hinnalla ja toisessa aadripddssa ovat
yritykset, joissa hinnalla ei ole merkitysté. Joissain yrityksissa on tarkka hinnoittelupo-
litiikka, jota seurataan ja toisissa taas hinnoilla taktikoidaan jatkuvasti. Avoin hinnoit-
telujarjestelmé lisdd yrityksen luotettavuutta ja erityisesti pitkisséd asiakassuhteissa
korostuu systemaattisen hinnoittelun merkitys. Avoin, johdonmukainen ja pitk&jannit-
teinen hinnoittelujérjestelmd auttavat myos yrityksen asiakasta suunnittelemaan omia
toimintojaan. Hinnalla on myos pitkat vaikutukset asiakkaiden mielikuvissa. (Sipila
2003, 25 - 26.)

Hinnoittelupolitiikan laatiminen ei ole yksinkertaista: jos hinta on alhainen, asiakkai-
den mielikuva laadusta kérsii, jos taas hinta on liian korkea, asiakkaat eivét raaski os-
taa tuotetta. Hinnoittelun taustalla on kolme perusléhtokohtaa, eli mitd myydaan, ke-
nelle myydaan ja minkalainen hintataso kilpailijoilla on. Oikean hinnan arviointi on-
nistuu usein vasta siind vaiheessa, kun nédhdaian oman hinnoittelupolitiikan tulokset
kéytannossa. Hintaan vaikuttavat muun muassa kustannukset, yrityksen tavoitteet,
julkisen vallan maaréykset ja ohjeet, kilpailu sekd ostajat. Tuotteen tai palvelun hinnan
voi kaytanndssa sijoittaa kolmeen eri luokaan. Hinta voi olla korkea, jolloin kyseessa
on yleensa uusi tuote ja sitd myydaan rajatulle, laatutietoiselle asiakaskunnalle. Keksi-
hinta toimii silloin kun yritys ei k&ytd hintaa varsinaisena kilpailukeinona vaan hou-
kuttelee asiakkaita muilla tavoilla. Kolmas vaihtoehto on alhainen hinta, jolla voidaan
yrittd4 saada kokeiluostajia uudelle tuotteelle. Alhaisen hinnan haittana on kuitenkin
se, ettei se tuo korkeaa tuottoa yksittdiseltd myydylta kappaleelta ja se voi vaikuttaa

tuotteen imagoon. (Bergstrom & Leppanen 2007, 138 - 142.)

Kun yritys pohtii tuotteen tai palvelun loppuhintaa, siihen vaikuttaa useita tekijoita.
Hintaa ei kuitenkaan pida perustella silla, ettd tuotantokustannukset ovat X euroa ja
sen liséksi on saatava Y euron kate. Markkinat maaraavét hinnan, eli kuinka paljon

asiakas on valmis maksamaan tuotteesta. Hintaa maaritellessd on kuitenkin tarkeda
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muistaa, ettd kaikki saatava kate on kotiin péin ja ettd hinnan on ndytettdva tarkkaan
harkitulta ja suunnitellulta. Tdhan voidaan toteuttaa esimerkiksi hintapsykologiaa, eli
vaikka hinta ei olisi kuin euron alle 10 000 se nayttaa paremmalta kuin pyored summa.
Yrityksen tulee hyddynt&é koko hintakynnys, eli alimmasta uskottavasta hinnasta kor-
keimpaan saatavaan hintaan ja tdssa voidaan kayttaa asemointia ja erilaista hinnoitte-
lua eri asiakasryhmille. (Rope 2001, 58 - 67.)

Ropen (2001, 68 - 72) yrityksen on tarkedd kayttaa kilpailijoista poikkeavaa hinnoitte-
lutekniikkaan. Asiakkaat pyrkivat aina vertailemaan hinnan ja hinnalla saatavan palve-
lun tai tuotteen siséaltoa eri yritysten vélilla ja olisi toivottavaa, ettd oma tarjooma olisi
niin paljon parempi, ettd kukaan ei edes vertaisi sitd muihin. Aina tdma ei kuitenkaan
ole mahdollista ja silloin on kaytettava hinnoittelupolitiikkaa. Hinnoittelupolitiikalla
pyritaan siihen, ettd tuotteet eivét ole verrattavissa kilpailijoihin. Tahan voidaan kayt-
taa esimerkiksi pilkottua hinnoittelupolitiikkaa tai pakettihinnoittelua, aikahinnoittelua
tai toimenpidehinnoittelua. Tarkeintd on Ropen mukaan kuitenkin se, ettd hinnoittelu
on erilaista kuin kilpailijoilla ja alalla yleensa. Myos alennusten suhteen on oltava
tarkkana, alennuksia ei tule antaa tyhjastd, vaan niille on aina oltava hyva peruste.
Asiakkaan pyynt0 ei yksinaan riitd perusteeksi, vaan perusteena voidaan kayttaa esi-

merkiksi kanta-asiakkuutta tai suurta kertaostosta.

Zeithaml ja Bitner (2003, 485 - 490) hinnoitteluvaihtoehdot kolmeen kategoriaan, jois-
ta ensimmaéinen on kustannusperusteinen hinnoittelu. Kaytannéssa hinta muodostuu
siis, valmistus- ja markkinointikustannuksista seké voittomarginaalista. Toinen ryhma
on kilpailupohjainen hinnoittelu, tdm& voi kuitenkin olla liian suuri haaste etenkin
pienille toimijoille. Kilpailupohjaista hinnoittelua kaytetdan etenkin silloin, jos tuot-
teet ovat samanlaiset kuin kilpailijoilla ja toisaalta maineen takia. Kolmas vaihtoehto
on asiakaspohjainen hinnoittelu, eli hinnat asetetaan sille tasolle, minka asiakkaat ovat
valmiita maksamaan palvelusta. Ongelmaksi voi kuitenkin muodostua se, ettd saatava

hinta ei valttamatta kata kaikkia kustannuksia.

Zeithaml ja Bitner (2003, 495 - 502) kertovat, ettd hinnoittelustrategia tulee valita
asiakkaan arvojen mukaisesti. Jos asiakas on sitd mieltd, ettd arvo muodostuu matalas-
ta hinnasta, voi hinnoittelustrategiana kayttada esimerkiksi alennuksia, hintapsykologi-

aa, tdasméhinnoittelua tai lanseerausvaiheessa kéytettdvaa penetraatiohinnoittelua, joka
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tarkoittaa alhaista laht6hintaa, jota nostetaan myéhemmin normaalitasolle. Silloin jos
asiakas pitad palvelua itsesséan suuressa arvossa, voidaan kayttdd esimerkiksi luk-
sushinnoittelua tai aloitusvaiheen kermankuorintahinnoittelua, mika tarkoittaa korkeaa
lahtohintaa, jolla haetaan vain kaikkein laatutietoisimpia asiakkaita. Kolmas asiakas-
ryhma tietdd mita laatu on ja on valmis maksamaan korkeasta laadusta. Toisaalta jos
laatu on heikko, he eivat mydskaan maksa siita. Talloin voidaan kayttaé arvohinnoitte-
lua tai segmenttikohtaista hinnoittelua. Neljas asiakasryhma pitdd arvossa kaikkea
mit4 antaa ja saa ja heidan kohdallaan hinnoittelussa voidaan kayttadé esimerkiksi hin-
taraameja, hintojen niputusta, tdydentavéa hinnoittelua, tulospohjaista hinnoittelua,

tapauskohtaista hinnoittelua sek& rahat takaisin takuita.

5.2.4 Saatavuus

Saatavuuden tarkoituksena on tuoda yrityksen tuote asiakkaan saataville oikeassa pai-
kassa, oikeaan aikaan mahdollisimman helposti ja edullisesti. Saatavuuteen liittyvat
ratkaisut ovat yrityskohtaisia ja niihin vaikuttaa muun muassa toimiala, yrityksen koko
seka yrityspolitiikka yleiselld tasolla. Saatavuus konkretisoituu jakelutiepaatoksina.
Yrityksen on valittava toimittaako se tuotteen asiakkaalle vai antaako se tehtavén jol-
lekin ulkopuoliselle toimijalle. Kyseessé on siis joko suorajakelu tai epasuora jakelu.
Jos yritys kayttaa epédsuoraa jakelua, voi yrityksen ja lopullisen asiakkaan valissé olla
useita eri valikésia. Yritys voi myds hyodyntaa epasuoraa jakelua osassa tuotteen jake-

lusta ja toimittaa osan tuotteista itse. (Kinkki & Isokangas 2003, 217 - 218.)

Epésuora jakelu koostuu markkinointikanavista, jonka osia ovat muun muassa hankki-
jat sekd jalleenmyyjat eli vahittdismyyjat ja tukkukauppiaat. Myos erilaiset markki-
nointiagentit ja verkostomarkkinoijat sekd markkinoinnin avustajat kuten kuljetusliik-
keet, mainostoimistot ja pankit ovat osa yrityksen markkinointikanavaverkostoa.
Markkinointikanavan osien valintaan voivat vaikuttaa esimerkiksi imagosyyt seké
valikasien tehokkuus ja joissain tapauksissa myos valikésien johtajat. Yrityksen on
jakeluteitd suunnitellessaan tehtéva paatos siitd, antaako se kaikkien halukkaiden jal-
leenmyydd tuotteitaan, keskitetddnkd jalleenmyynti muutamille valituille toimijoille
vai annetaanko jollekin jalleenmyyjalle yksinoikeus myyntiin. (Oulun seudun ammat-
tikorkeakoulu 2002.)
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Palvelu syntyy samanaikaisesti kun se tarjotaan asiakkaalle, joten yrityksen on toimit-
tava tietyssd paikassa tai yrityksella on oltava muita keinoja, joilla asiakas saa palve-
lun. Palvelun tarjoamisessa ei yleensd voida hyddyntad valikésia, silla sitd ei voida
siirtad tai varastoida ja monessa tapauksessa palvelut ovatkin sidottuina tiettyyn paik-
kaan ja henkiloon. Yrityksen tuleekin siis valita sijaintipaikkansa ja toimipisteiden
lukumé&éra huolellisesti. Joissain tapauksissa voidaan hyddyntad myos vélikasia, jotka
toimivat itsendisina yrittdjind. Talldin saavutetaan parempi alueellinen kattavuus, mut-
ta talloin p&atoimija menettdd mahdollisuutensa vastata palvelun laadusta itsendisesti.
Toisaalta vélikadet helpottavat palvelun saavutettavuutta. (Ylikoski 1997, 134 - 137.)

5.2.5 Henkilékohtainen myyntity6

Myyntityota voidaan pitdd markkinointiviestinndn vahvimpana osa-alueena. Siind asi-
akkaan ja myyjan vélille syntyy konkreettinen kontakti joko kasvotusten, puhelimitse
tai muulla tavoin. Myyntity6 voidaan jakaa kolmeen paaryhmaéan: myymalamyyntiin,
puhelinmyyntiin sekd kenttdmyyntiin. (Bergstrom & Leppénen 2007, 218.) Joissain
yrityksissé toimitaan vain yhden vaihtoehdon avulla, mutta monessa tapauksessa yritys
tekee edes jossain maarin myyntity6td useammalla tavalla. Yritykselld voi olla esimer-
kiksi myymaéla, mutta sen liséksi heilld on puhelinmyyntia tai kenttdmyyntitempauk-

sia.

Myyntityolla tavoitellaan uusien asiakkaiden hankkimista, asiakassuhteiden syntymis-
td ja niiden jatkuvuudesta huolehtimista. Myyntityén vahvin etu on se, etté sitd voi-
daan ratéloida tilanteen mukaan, eikd se ole sidottu massamarkkinointiin. Asiakkaan
kanssa kaytadva vuorovaikutus kertoo myos laajimmin asiakkaan tarpeista ja ostoha-
lukkuudesta. Myyntitydon merkitys korostuu erityisesti silloin kun myydaén uutta ja
monimutkaista tuotetta, jota voidaan raatal6ida asiakkaan toiveiden mukaan, jos asi-
akkaat eivét tiedd paljoa tuotteesta tai jos tulevaisuuden muutokset vaikuttavat asiak-

kaan ostoepévarmuuteen ja tarpeisiin. (Ylikoski 1997, 158 - 159.)

Myyntityon osuus korostuu erityisesti palvelualoilla sek& asiantuntijapalvelujen ja
erikoistavaroiden myynnissd. Koska henkilokohtaisessa myyntitydssé tapahtuu suoria
asiakaskontakteja, asiakas kokee, ettd myyja edustaa yritystadn. Tdman seurauksena

myyjélta vaaditaan hyvid ihmissuhdetaitoja, hyvaé yleissivistysta seké riittavia tietoja
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edustamastaan tuotteesta tai palvelusta, yrityksesté ja asiakkaiden ostokéyttaytymises-
td. Huono myyja voi lyhyessé ajassa saada aikaan suuria vahinkoja yritykselle ja va-
hinkojen korjaamiseen voi kulua vuosia. (Kinkki & Isokangas
2003, 223.)

Myyntity0 ei rajoitu ainoastaan siihen, ettd myyja sanoo asiakkaalle hinnan ja kysyy:
”Ostatko?”” vaan se on monesti vihintdankin taustalla koko palveluprosessin ajan. Ro-
pe (2001, 126 - 141) neuvoo ajattelemaan myyntitydn asiakaskohtaisena hyvin suunni-
teltuna ja aikataulutettuna viestintdprosessina, johon sisaltyy yhteydenpitoa monessa
muodossa sekd myyntiprosessin aikana etta sen jalkeen. Myds Rope korostaa ihmis-
suhdetaitoja myyntityéssd. Vaikka myyntitekniikat olisivat loistavasti hallussa, ei
myyja yleensé menesty, jos hanella ei ole ihmissuhdetaitoja. Myyjan on myos tarkeaa
tutustua asiakkaisiinsa etukéateen ja miettia kaikki mahdolliset kaupanesteet valmiiksi
ja pyrkia 16ytdmaan niihin ratkaisu. Myos yksittéiselle asiakkaalle sovellettu markki-
nointimateriaali on toimiva myyntivaltti. Myyjan on oltava valmis tarjoamaan kaup-
paa, silla vaikka asiakkaat eivét yleensé pidakaan aggressiivisesta tyrkyttdmisestd, on
kaupan syntymisen kannalta tarkeaa tarjota kaupantekoa. Joka tapauksessa on edettéava
asiakkaan vauhtia. Toiset haluavat tehdd kaupat nopeasti ja toiset pohtia pitk&an. Jos
kauppa ei synny valittdmasti, on myyjan oltava itse aktiivisesti yhteydessa asiakkaa-

seen, silld passiivisuus saattaa pilata hyvéan kaupan.

5.2.6 Mainonta

Mainontaan liittyy kaksi peruselementtid: mainonnan sanoma ja valine. Mainonnassa
voidaan kayttaa useita eri kanavia kuten lehdist64, televisiota, radiota, ulkomainontaa,
internetid ja seindmainontaa. Mainonta ei yleensé ole kaupantekoa, mutta silla pyritaan
joko tiedostetusti tai tiedostamatta vaikuttaman ajatuksiin tuotteesta tai palvelusta.
Mainonnalla pyrit&an siihen, ettd asiasta entuudestaan tietdimaton henkil6 ottaisi selvaa
yrityksen tuotteesta tai palvelusta esimerkiksi tulemalla toimipisteeseen, kédymalla

yrityksen kotisivuilla tai hakemalla muulla tavoin tietoa. (Lipidinen 2000, 339 - 340.)

Anttilan ja lltasen (2001, 271) mukaan mainontaa hyddynnetdan yleensa silloin, kun
yritykselld on uusi tuote, joka halutaan saada asiakkaiden tietoisuuteen nopeasti, tavoi-

tellaan laajaa kohderyhmadd, halutaan muistuttaa asiakkaita tuotteen olemassa olosta,
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halutaan vahvistaa myyntihenkiloston toimintamahdollisuuksia tai halutaan lisata
myyntia tiettynd ajanjaksona. Anttila ja Iltanen jakavat mainonnan kahteen paaluok-

kaan: mediamainontaan ja suoramainontaan.

Mainonnan valinnat pohjautuvat aina yrityksen markkinointisuunnitelmaan, joka maa-
rittdd mainonnan tavoitteita kuten myyntig, asiakastavoitteita ja myyntikatetta. Mai-
nontaa suunnitellessa on térkedd miettid kenelle markkinointi on suunnattu, silla se
vaikuttaa suoraan kanavavalintoihin. Mainonnan rahallisia resursseja ei useinkaan
maéaritell& tarkasti, vaan yritykset mainostavat sen mukaan, miten yrityksen talous sal-
lii. Koska resurssit ovat rajalliset, yrityksen tulee pyrkié valitsemaan ne mainoskana-
vat, joilla se saavuttaa kohderyhméansd mahdollisimman tehokkaasti ja edullisesti.
Mainoskanava taas vaikuttaa suuresti siithen, millaista mainontaa kaytetaan. Televisi-
ossa mainosaika on keskimaarin 20 sekuntia ja lehdesté yritys voi saada kokonaisen
sivun mainostilaa. Myds mainosten asiayhteydet vaikuttavat mainonnan sisaltoon.
(Anttila & lltanen 2001, 272 - 273, 275.)

Mainonnan etuja ovat muun muassa suuren kohderyhmén saavuttaminen samanaikai-
sesti, hyva kohdistettavuus mediavélinevalintojen avulla, hajallaan olevan kohderyh-
méan saavuttaminen, kaytettavyys eri ostoprosessin vaiheissa sekd mediavaihtoehtojen
suuri madré. Siind vaiheessa kun mietitddn mediavalintoja, on valittava ne kanavat,
joilla sanoma voidaan toimittaa kohderyhmélle mahdollisimman tehokkaasti. Mainon-
nan kanavavaihtoehtoja ovat muun muassa lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora ja
internetmainonta. Yrityksen on valittava, missd kanavissa se haluaa ndkya ja missa
madrin. Mediavalinnoissa on tarked4 huomioida muun muassa mainostettavan tuotteen
tai palvelun piirteet, medioiden perustiedot, kuten levikki ja katsoja- sekd lukijamaa-
rat, median luonne ja ympéristd, median kayttdjien ominaisuudet sek& mainosvélineen
mahdollisuudet tavoittaa haluttu asiakassegmentti. Tdmén lisaksi on tdrkedd huomioi-
da median kaytosté aiheutuvat kustannukset ja mediavélineen antamat mahdollisuudet
ja rajoitukset. Myos lainsd&dant0 saattaa vaikuttaa mediavélineiden valintaan. (Iso-
hookana 2007, 141 - 142.)

Isohookanan (2007, 142 - 143) medioita voidaan arvioida esimerkiksi kontaktihinnal-
la, eli kuinka paljon yhden (asiakassegmenttiin) kuuluvan henkil6n tavoittaminen

maksaa. Toinen median toimivuudesta kertova luku on mainosvalineen peitto, eli
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kuinka monta prosenttia jostakin ihmisryhmasta valine saavuttaa ja tata lukua varten
on ensin selvitettava levikki. Levikki tarkoittaa myytyjen ja jaettujen lehtien mééaraa,
tv-vastaanotinten méaarad, julistepaikkojen maéaraa ja niin edelleen. Bruttopeitto sisél-
taa kaikki saavutetut kontaktit ja nettopeitto, joka tarkoittaa saavutettua kohderyhmaa,
koostuu bruttopeiton ja paéllekkaispeiton, joka koostuu useampien eri medioiden ta-
voittamista kohderyhméan henkil6istd, erotuksesta. OTS-luku kertoo keskimaardisen
luvun siitd, kuinka usein henkil6 voi altistua mainonnalle kun mainos julkaistaan yh-
den kerran. Néiden liséksi on kuitenkin huomioitava muun muassa mainoksen koko,

ajoitus ja toisto seka mediavalinnan vaikutus yrityksen imagoon.

Mainonnan sanomalla voidaan vaikuttaa kolmeen eri tasoon ihmisessa: tietojen, arvo-
jen ja tunteiden tasoon. Tietojen tasolla vaikutetaan informaation kautta. Jos henkil6ll&
on ongelma, mainonnalla voidaan antaa siihen ratkaisu. Arvotasolla voidaan antaa
tuotteelle lisdarvoa tai arvottamalla tuote uudelleen. T&ssé tapauksessa myds mainok-
sen sijoituspaikalla voi olla suuri merkitys, silla arvotasolla puhutaan tiedon uskotta-
vuudesta ja todenperdisyydesta seka siitd, mistd tieto on perdisin. Mainonta perustuu
aina uskotteluun ja useimmissa tapauksissa uskottelu perustuu arvojen muokkaukseen.
Tunnetaso on pitkalti sidoksissa arvoihin, eli mistd ihminen pitdd ja mitd han pitéa
suotavana. Ne arvot, joita esitetddn mainonnassa, voidaan siirtdd myos itse tuottee-
seen. Jos mainos onnistuu vaikuttamaan seka asia- ettd tunnetasolla, sen onnistumis-
mahdollisuudet ovat hyvat. Mainonnan edellytyksené onkin, ettd se on tehty oikein ja
ettd se miellyttdé katsojaa. Erittdin informatiivinen ja hyddyllinenkin mainos voidaan
kokea Kielteisesti, jos se ei vakuuta katsojaa tai toisaalta jos mainos vetoaa vain tunne-
tasolla ilman, ettd se vakuuttaisi asiatasolla, sitd pidetddn vain mukavana esityksena.
(Siukosaari 1999, 76 - 78.)

Erikseen mainittava mainonnan ja toisaalta myds markkinoinnin muoto on yrityksen
internetsivut ja muu internetmainonta. Téna péivana lahes kaikilla v&hintddn muuta-
man henkilon tyollistavilla yritykselld on internetsivusto tai vahintaankin yhteystiedot
internetissé. Internet on kahmaisemassa koko ajan suuremman osan mainonnasta osit-
tain sen edullisuuden mutta toisaalta myds laajan peiton takia. Aholan ym. (2002, 144
- 147, 149) mukaan internetmainonnan etuina on muun muassa kohdistettavuus, seu-

ranta, saatavuus, joustavuus ja interaktiivisuus. Internetissé voidaan aloittaa kampanja
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koska tahansa, kampanjaa voidaan muokata rajattomasti ja se voidaan lopettaa nopeas-
ti. Internetissd mainos on koko ajan esillé ja tietoa voidaan tarjota rajattomasti ilman,
ettd kustannukset kasvavat. Toisaalta internetin tietotulva on valtava ja yrityksen voi
olla hankalaa saavuttaa tarvittavaa nakyvyyttd. Hakukonemainonnalla ja -

ystavallisyydelld voidaan kuitenkin parantaa omia edellytyksia tulla huomatuksi.

Internetsivujen tulee olla sellaiset, ettd ne vaikuttavat kuluttajiin. Jos yrityksen kotisi-
vut ovat tarpeeksi kuluttajaystavalliset, ihmiset ottavat ne osaksi péivittdisia rutiine-
jaan, sillé ne helpottavat ihmisten liiketoimintaa seka tekevat toiminnasta tehokkaam-
paa ja palkitsevampaa. Téllaisten sivujen laatiminen ei kuitenkaan ole aina helppoa,
silla vaikka yrityksen sivut olisivat erittain hienot ja vaikuttavat, mutta asiakkaat eivét
valttamattd ota niitd omikseen, jos ne eivat vastaa heidan tarpeisiinsa. Sivuston on
annettava asiakkaalle juuri se tieto ja ne mahdollisuudet, mitd han niiltd odottaa, sel-
vasti ja yksinkertaisesti. Jotta voidaan laatia omille asiakkaille parhaiten sopivat sivut,
on ymmadrrettdva miten oma asiakasryhma etsii, vertailee ja valitsee tuotteensa. (Dal-
gleish 2000, 2 - 3.)

Aholan ym. (2002, 144) mainitsevat internetmainonnan vaihtoehdoiksi esimerkiksi
kotisivut ja uutisryhmissa mainostamisen. Nakyvin mainonnan muoto ovat erilaiset
bannerit, joita kdytetddn muiden sivustojen yhteydessa ja jotka tuottavat suurimman
osan verkkomainonnan tuotoista. Bannereiden ja muun verkkomainonnan haasteena

on kuitenkin se, ettd on myynnissé ohjelmia, joilla mainokset voidaan estéa.

Internetmainonta voidaan jakaa kahteen p&aakategoriaan: teksti- ja multimediapohjai-
seen mainontaan. Tekstimainonta siséltdd sdhkoposti- ja ilmoitustaulumainonnan ja
multimediaan kuuluvat bannerit, napit, sponsorit ja interstitiaalit. Sahkdpostit ovat
lahettjalleen ilmaisia ja nopeita markkinointikeinoja, mutta tietotulvan sisélla ne voi-
vat jaada huomiotta. IImoitustauluilla kuluttajat voivat kommentoida tuotteita ja lukea
toistensa kommentteja, mik& osaltaan auttaa vertailua. Uutisryhmissd mainostaminen
voi helposti k&d&ntyd mainostajaa vastaan, silla uutisryhmisté haetaan yleensa tietoa ja
mainokset katsotaan héairitseviksi. Multimediapohjainen mainonta on suosituin verk-
komainonnan muoto, joka on kehittynyt huomattavasti viime vuosina. Kuluttajalle
pyritadn tarjoamaan mahdollisimman paljon tietoa ja hyvid syitd siihen, miksi hanen

tulisi kéyda yrityksen kotisivuilla tai tilata tuote suoraan. (Ahola ym. 2002, 145 - 147.)
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5.2.7 Myynninedistaminen

Myynnin edistdmisen tehtdvana on edistdd myyntid muilla kuin mainonnan ja suhde-
tai tiedotustoiminnan keinoilla. Myynninedistaminen on yhdistelma mainonnallista ja
henkilokohtaista vaikuttamista sek& tiedotuksellista toteutusta. Myynninedistdminen
voidaan kohdistaa joko suoraan loppuasiakkaisiin tai jalleenmyyjiin. Keskeisimpié
myynninedistamiskeinoja ovat erilaiset markkinointikilpailut, ndytemarkkinointi, kyl-
kidisten jakaminen, tuotesijoittelu, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi sekd messut.
Myynninedistdmiskeinot vaihtelevat yrityskohtaisesti, mutta tarkeinta on, ettd ne so-

veltuvat kohderyhmaélle mahdollisimman hyvin. (Rope 2000, 336 - 337.)

Myynninedistdmisestd kaytetddn myos termeja menekinedistdminen ja sales promoti-
on, eli SP. Myynninedistamiselld voidaan tavoitella kuutta eri seuraamusta. Myyn-
ninedistdmiselld voidaan pyrkia siihen, ettd asiakkaat kokeilisivat jotain uutta tuotetta
tai olisivat entista tuoteuskollisempia. Edistdmistoimilla saatetaan pyrki& kasvatta-
maan myyntimaaria, nopeuttamaan ostopaatoksia, lisadmaan heréteostoja tai haali-
maan uusia asiakkaita. Kaytetyin myynninedistdmiskeino on hintapainotteinen. Asiak-
kaille voidaan tarjota hinnanalennuksia, erikoistarjouksia, kuponkeja tai muita hinta-
houkutteita. Myynninedistdmisessa piilotetaan varsinainen myyntiviesti erilaisten hou-

kutinten sekaan. (Myynnin edistdminen osana markkinointiviestintad 2009.)

Myynninedistdminen vaatii tavoitteiden laatimista, myynninedistamiskeinojen valin-
taa, ideoiden kehittdmistd, testaamista ja edistdmisohjelman taytantéonpanoa. Loppu-
kayttajat ja jalleenmyyjét eivat kuitenkaan ole ainoa kohderyhmd johon myynninedis-
tdmistoimet voidaan kohdistaa. Oman henkilékunnan vaikutus myyntiin on suuri ja
tasta syysta johtuen myos heihin kohdistetaan myynninedistamistoimia. Omiin myyjiin
kohdistettavat toimet ovat osa siséistd markkinointia. Sisdisen markkinoinnin tavoit-
teena on yleensd edistéd tuotteen lanseerausta, lisdtd mainonnan huomioarvoa, kasvat-
taa myyntia tai yllapitaa tuoteuskollisuutta. Myyjid voidaan kannustaa tdhan esimer-
kiksi myyntipalkkioilla ja -bonuksilla, alennuksilla, myyjakilpailuilla, tuotepalkinnoil-

la sekd huippumyyjien erikoiskohtelulla. (Laitinen & Isoviita 1999, 245.)
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5.2.8 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta tunnetaan myds sanoista public relations eli PR-toimintana.
Suhde- ja tiedotustoiminta voi kohdistua sekd omaan henkilokuntaan ettd muihin si-
dosryhmiin. Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on parantaa tai yllapitaa yrityksen
mainetta seké luoda positiivisia asenteita yritysta ja sen tuotteita kohtaan. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 243.) Anttila ja Iltanen (2001, 319) kertovat liséksi, ettd suhdetoi-
minta on koko yrityksen toimintaa johdon asettaman politiikan mukaisesti. PR-
toiminnan taustalla ovat asiakkaiden ja muiden sidosryhmien asenteet ja mielipiteet.
PR-toiminnalla pyritdan lisdédmaan myotamielisyyttd ja toisaalta muokkaamaan Kieltei-
sid asenteita parempaan suuntaan. Suhdetoiminta on tavoitteellista ja kokonaisvaltaista

toimintaa, joka perustuu tosiasioihin.

Suhde- ja tiedotustoiminta yhdistetd&n toisiinsa siitd syystd, ettd suurin osa suhdetoi-
minnasta tapahtuu tiedottamisen kautta. Suhdetoimintaan on perinteisesti yhdistetty
erilaiset asiakas- ja muut sidosryhmétilaisuudet sek& liikelahjat. Tiedotus perustuu
systemaattisuuteen, jatkuvuuteen, markkinoinnillisuuteen ja kannattavuuteen. Tiedo-
tustoiminnan ja mainonnan suurin ero on se, ettd mainonnassa yritys ostaa tilaa tiedo-
tusvélineistd, mutta tiedotustoiminta ei periaatteessa maksa yritykselle mitdan. On-
gelmaksi nouseekin se, ettd miten tiedotusvalineet saadaan kiinnostumaan yrityksesta
ja julkaisemaan sen tiedotteita ja siihen liittyvia uutisia ilman korvausta. (Méntyneva
2002, 133 - 134.)

Suhde- ja tiedotustoiminnalla pyritddn péaasééantdisesti vaikuttamaan kahdeksaan eri
sidosryhmaéan, jotka ovat rahoittajat, tiedotusvélineet, julkinen sektori, asiakkaat, hen-
kilostd, sijoitusmarkkinat, omistajat sekd markkinamenestykseen vaikuttavat tahot
kuten liitot, véliportaat ja asiantuntijaorganisaatiot. Monessa tapauksessa suhde- ja
tiedotustoiminta kohdistetaan kuitenkin vain asiakkaisiin, vaikka muutkin mainitut
sidosryhmét vaikuttavat ratkaisevasti sithen menestyyko yritys ja onko sill4 edes mah-
dollisuutta toimia. Yrityksen kannalta on tdrkedd, ettd kaikki mainitut sidosryhmét
suhtautuvat myotamielisesti sen toimiin ja suunnitelmiin, silld minka tahansa sidos-
ryhmén vastustus voi olla kohtalokasta suunnitelmien onnistumisen kannalta. Myoté-
mielisyyteen vaaditaan henkil6tason kontaktien luomista kaikkien sidosryhmien péé-
toimijoihin. (Rope, 2000, 354 - 355.)
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5.2.9 Henkilékunta

Henkilostd on yrityksen suurin vahvuus erityisesti palvelu- ja asiantuntijapalveluyri-
tyksissd. Yrityksen kannalta haastavaa on kuitenkin se, ettei se voi kontrolloida henki-
16st60n sitoutunutta aineetonta padomaa vaan tyontekijat vaihtuvat ja henkilt paatta-
vét itse kuinka paljon osaamista he yritykseen tuovat. Henkilokunnan merkitys kasvaa
koko ajan ja se asettaa yrityksille uusia haasteita: miten motivoida henkilokuntaa ja
saada heidat tuntemaan itsensé térkeiksi, jotta he antaisivat yritykselle mahdollisim-
man paljon osaamistaan? Yritykset joutuvat pohtimaan ratkaisujaan myds henkilékun-
nan kannalta, miten he suhtautuvat yrityksen kaavailemiin muutoksiin? Yrityksen on
pyrittava aktiivisesti sitouttamaan henkilokuntaansa yritykseen menestyksekkéan toi-

minnan jatkuvuuden turvaamiseksi. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 98 - 100.)

Samaan aikaan kun henkilékunnan rooli on Kkorostunut, on my6s osa-
aikatyontekijoiden méaara lisaantynyt. Osa-aikatyontekijat ovat suuri haaste yritykselle,
sill& jos yritys haluaa kayttdd henkildstodan kilpailukeinona, on henkilékunnan oltava
motivoitunutta ja asiansa osaavaa. Asiakaspalvelijan on oltava asiantuntija omalla
alallaan samaan aikaan kun asiakas on asiantuntija omien tarpeidensa suhteen. Asia-
kaspalvelijan tehtdva on l6ytaa ratkaisu asiakkaan ongelmaan ja se vaatii perehdytysta
ja motivoituneisuutta. Samaan aikaan henkilston on tiedettdva myos yrityksen strate-
gia, toimintaperiaatteet ja prosessit, jotta han tietdd mitd han voi asiakkaalle luvata.
(L&mséa & Uusitalo 2002, 123.)

Hyva asiakaspalvelija hallitsee oman yrityksen tietojen liséksi perustiedot kilpailijois-
ta, mik& helpottaa keskustelua asiakkaan kanssa. Myyjéll4 on oltava hyvéat vuorovaiku-
tustaidot ja h&nen on osattava ndyttdd myos tunteita asiakaspalvelutilanteissa. Tuntei-
den ndyttamiseen liittyy tunteiden hallinta, joka voi tarkoittaa esimerkiksi hymyilemis-
ta ja ystavéllista adnensévya asiakaspalvelutilanteessa vaikka oma tunnetila ei olisi-
kaan positiivinen. Esimiehen tehtdvand on antaa henkilstolleen resurssit hyvaan asia-
kaspalveluun. T&han liittyy vahvasti motivoiminen, sitouttaminen ja yhteistoiminta
sekd ammattitaidon yll&pito ja kehittdminen. (Ldmsd & Uusitalo 2002, 123 - 124.))
My0s rakentavan palautteen antaminen ja kiitokset ovat tarked osa henkiléston kehit-

tamistyota.
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5.2.10Palveluprosessit ja palveluymparistd

Palveluprosessit voidaan jakaa kahteen osaan: asiakaspalveluun, jonka asiakkaat né-
kevét ja kokevat sekd taustatoimintoihin, joita asiakas ei varsinaisesti nde, mutta jotka
ovat vélttamattomiad palvelun onnistumisen kannalta. Osassa palveluyrityksia asiakas
ei juurikaan kohtaa asiakaspalvelua, jolloin taustatoiminnot ovat johtavassa roolissa,
mutta joissain yrityksissa asiakas on usein tekemisissa asiakaspalvelun kanssa. Kaikki
kontaktit on kuitenkin suunniteltava niin, ettd asiakas kokee saavansa vastaukset ky-
symyksiinsa ja avun ongelmiinsa. Teknologian kehittyminen on véhentanyt asiakas-
palvelutilanteita ja asiakkaan oman osallistumisen ja tekemisen maara on lisaantynyt.
Teknologian avulla samat asiat voidaan toteuttaa halvemmalla ja suuremmalla peitol-
la. Haasteena on kuitenkin saada henkil6std omaksumaan uudet toimintamallit ja saa-
da asiakkaat kéyttdmaan teknologian tuomia mahdollisuuksia. (Ld&msd & Uusitalo
2002, 126 - 129.)

Asiakkaat haluavat saavuttaa hyotyd koko yrityksen palvelutarjoomasta ja jotta yritys
voisi mahdollistaa tdman, eri osastojen on tehtava yhteistyota. Yrityksen ei kannattaisi
uhrata resurssejaan sellaisiin toimenpiteisiin joista ei ole sille itselleen hy6tyd, mutta
tdma ei ole asiakkaiden toiveiden ja Kilpailukeinojen menettdmisen uhalla mahdollista
ja tasta syysté johtuen yritys tarvitsee prosessiajattelua. Asiakas ei jaa yrityksen tarjo-
amia palveluja osiin vaan kiinnittdd huomiota kokonaisarvoon ja tdmén seurauksena
yrityksen on unohdettava perinteinen osastokeskeinen ajattelumalli ja toimittava ko-
konaisuutena. (Grénroos 2009, 57 - 58.) Palveluprosessi on siis koko yrityksen asia.
Jos asiakas tilaa yritykselta useita eri palveluja kuten hotellihuoneen, ruokailut ja kyl-
pylan k&yton samassa paketissa, han kiinnittdd huomiota onnistuneeseen kokonaisuu-
teen ja jos yhdessékin osapalvelussa epdonnistutaan, hanelle jaa huono mielikuva koko

prosessista.

Palveluymparistt kasittdd fyysiset puitteet, jossa yritys toimii. Myos yrityksen sijainti-
alueen maineella, toimitilojen ulkoisilla puitteilla ja yrityksen autoilla luodaan mieli-
kuvaa yrityksestd. Palveluympéristéon kuuluu Ladmsan ja Uusitalon (2002, 121) mu-
kaan muun muassa yrityksen toimitilat itsesséén, niiden ulkonako, sisustus, materiaalit
ja henkiloston pukeutuminen. Asiakas muodostaa mielikuvan yrityksestd palvelutilan

perusteella. Tasta syystd johtuen onkin térkead, ettd palvelutilat suunnitellaan hyvin ja
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ne viestivat sitd mielikuvaa mité yritys toivoo niiden viestivan. Erityisesti palvelualalla
toimitilojen estetiikka néyttelee suurta roolia. Palveluymparisto voi olla tyyliltdan yh-

teneva tai se voi olla sekoitus useista eri tyyleista.

Palveluympdristo vaikuttaa asiakkaiden mielikuvien lisaksi myds henkildston viihty-
vyyteen ja mielialoihin. Tavoitteena on, ettd sekd asiakkaat ettd henkilokunta viihtyvat
ja tuntevat olonsa turvalliseksi. Fyysiselld palveluympéristolla voidaan vaikuttaa asi-
akkaisiin ainakin kolmella tavalla. Asiakas kiinnittad huomionsa palveluympéristoon
ja jos se on erilainen kuin Kilpailijoilla, sitd voidaan hyédyntad huomion ja kiinnostuk-
sen heréttgjana. Palveluymparistolla voidaan myos kertoa yrityksen tarjoamien palve-
lujen sisallosta ja laadusta ja niilla voidaan lisété ostohalua. Palveluympériston luomi-
sessa voidaan kayttada esimerkiksi vareja, muotoja, huonekaluja, tuoksuja ja valaistusta
ja niilld voidaan luoda tilasta mahdollisimman kohderyhmaystavéllinen. (Lamsd &
Uusitalo 2002, 121 - 122.)

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA MEIRAMILLE

Kiinteistdosakeyhtid Meiramia ei ole vield perustettu, toimipisteen sijoituspaikkaa ei
ole vield valittu eikd budjettia ole vield laadittu. Saation hallituksen puheenjohtajan
mukaan markkinointibudjetti on t&lla hetkelld “rajaton”, eli markkinointi tulee alussa
olemaan hyvin laajamittaista ja siihen tullaan kéyttdmaan runsaasti resursseja. Mark-
kinointisuunnitelmassa ei tulla toimeksiantajan ehdotuksesta esittdmaan eri markki-
nointiratkaisujen kustannuksia, vaan hyvin perusteltuja ideoita siitd, miten markki-
nointi voitaisiin toteuttaa. Meiramilla ei ole vanhaa markkinointisuunnitelmaa, johon

tdma markkinointisuunnitelma voisi pohjautua tai jonka seurannasta voitaisiin hyotya.

Yritys tullaan perustamaan aikaisintaan vuoden péasta ja toiminta tullaan aloittamaan
puolessa valissé alkavaa vuosikymmentd, mutta tdmén markkinointisuunnitelman ar-
viot kilpailutilanteesta, eri medioiden kayttohyodyistd ja muiden ratkaisujen kannatta-
vuudesta pohjautuvat kaytdannon syistd vuoden 2009 tilanteeseen. Eri markkinointi-
muotojen hintoja ei esitetd siita syystd, ettd Meiramille tullaan laatimaan tarkennettu
markkinointisuunnitelma tdmén suunnitelman pohjalta. Tarkempi suunnitelma on

ajankohtainen vasta useiden vuosien paastd. Ja jotta suunnitelma ei antaisi erheellista
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tietoa, S&ation hallituksen puheenjohtaja esitti, ettei niita Kirjattaisi lainkaan suunni-

telmaan.

Meiramin markkinointisuunnitelmassa hyddynnetddn useita luvussa 3 esitettyja mark-
kinointisuunnitelmaratkaisuja, joten se ei noudata taysin mitaan esitettya vaihtoehtoa.
Myods markkinoinnin Kilpailukeinoja sovelletaan yrityksen tilanteeseen, joten niiden-
k&an osalta markkinointisuunnitelma ei vastaa taysin kenenk&an esittdmaa sisaltoa.
Markkinointisuunnitelma pyritdan viemé&an mahdollisimman konkreettiselle tasolle
seuraavan markkinointisuunnitelman laatimisen helpottamiseksi. Kaikki yritykseen
liittyvét tiedot perustuvat Saation hallituksen puheenjohtajan teemahaastatteluun, jon-

ka kysymykset ovat liitteessa 1.

6.1 Meiramin markkinoinnin tavoitteet lahitulevaisuudessa

Aloittavan yrityksen ensimmaéinen suuri tavoite on paéastd omilleen ja alkaa tuottaa
voittoa. Matkalla tdmén tavoitteen saavuttamiseen on useita vélitavoitteita kuten sijoit-
tajamarkkinoinnin onnistuminen, eli tarvittavan padoman saaminen, hyvéan kohteen
Ioytaminen, henkildston palkkaaminen, asiakkaiden tavoittaminen ja saaminen ja niin
edelleen. Naméa kaikki vaativat valtavaa markkinointity6td, mutta ne on rajattu pois
tasta markkinointisuunnitelmasta. Tdman markkinointisuunnitelman tavoitteena on
kolmannessa luvussa esitettyjen markkinoinnin tavoitteiden mukaisesti saada potenti-
aaliset asiakkaat tietoisiksi Meiramin olemassa olosta ja ottamaan selvéa yrityksesta.
Meiramilla tulee olemaan kohderyhména vakavaraiset eldkeikaiset henkilot ja heilla
on tiettyjd odotuksia, joita he kohdistavat asuinoloihinsa. Markkinoinnilla pyritaan
viestimaan, ettd Meirami tayttdd ndma odotukset. Markkinointisuunnitelmalla pyritaan
aikaansaamaan ensimmadinen asiakasaalto Meiramiin. Markkinointiin voidaan joutua
ké&yttdméaan runsaastikin resursseja, mutta se voi olla valttamatont, silla asiakkaita on

saatava, jotta yritys saadaan tuottamaan voittoa.

Meiramin asukastavoitteet ovat korkeat eika niit4 voida saavuttaa vain suppean alueen
asukkailla. Niinp4d markkinoinnin on oltava kattavaa ja sen on saavutettava koko
Suomen potentiaaliset asiakkaat. Tama liittyy myos kannattavuuteen, silla Meiramissa
tullaan tarjoamaan palveluja joiden toteuttaminen vaatii tietyn vdhimmaisasiakasmaa-

ran saavuttamista. VVoiton tavoittelun huumassa ei kuitenkaan saa unohtaa asiakassuh-
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teiden hyvéaa hoitoa, silla Meiramille pyritdan kehittdmaan hyva maine, jotta asukkaat

suosittelevat sitd mygs ystavilleen.

Mediandkyvyys tulee olemaan aloittamisvaiheessa tarked osa markkinointia, silla moni
pitdd nakyvyyttd asiaohjelmissa huomattavasti uskottavampana kuin maksettuja mai-
noksia. Markkinointisuunnitelmalla tavoitellaan siis lisaksi medianakyvyyttad. Meira-
mista pitéa tulla keskustelun aihe ja samalla keskustelu vanhusten hoidosta ja asumis-
muodoista tulee herattada henkiin. Talla tavalla my6s ne potentiaaliset asiakkaat, jotka
eivét ole kohdanneet Meiramin markkinointiviestintaa saavat tiedon yrityksesta ja voi-
vat harkita sité tulevana kotinaan. Markkinoinnilla pyritdan alusta alkaen rakentamaan
Meiramille vahva imago. Imagon siséltd on maaritelty tarkemmin luvussa segmentoin-
ti ja asemointi. On pidettavé huolta siitd, ettei Meiramia sekoiteta kunnallisiin palve-

luihin ja toisaalta mydskaan liian kallis imago ei ole tavoitteiden mukainen.

Osaltaan tdma suunnitelma on myds kokeilu, jolla tutkitaan sitd, kuinka paljon resurs-
seja tarvitaan sadan tai kahden sadan asiakkaan saamiseksi. Samalla tutkitaan myos
sitd, mitka ovat parhaat mahdolliset vaikutuskanavat Meiramin asiakasryhmalle. Néitéa

tietoja tullaan hyddyntdmaan siind vaiheessa jos ja kun perustetaan uusia yksikaita.

6.2 Segmentointi ja asemointi

Meiramissa asumisenedellytyksend on padsaantoisesti se, ettd asukkaat ovat elékeikai-
sid. Asuminen Meiramissa ei tule olemaan kohtuuttoman kallista, mutta jotta kulut
saadaan katetuksi, taytyy asukkaiden maksaa kohtuullista vastiketta, tdman hetkinen
arvio on noin 1 200 euroa kuukaudessa. Hintaan kuitenkin sisdltyy asuminen, séhko,
vesi, siivous, ladkari- ja sairaanhoitajapdivystys, tarvittavat perushoitopalvelut seké
ruokailut. Asumiskustannukset aiheuttavat kuitenkin sen, ettd asukkaiden on oltava
padsaantoisesti vakavaraisia. Toinen segmentti ovat sijoittajat, joilla voi neuvottelujen
kautta olla mahdollisuus etuosto-oikeuteen asuinpaikoissa. Kolmantena ryhmané ovat
alueen kaupungit ja kunnat, joille saatetaan antaa mahdollisuus lunastaa osa asunnois-

ta omaan kayttoon.

Padsegmentting ovat kuitenkin vakavaraiset eldkeikéaiset henkilot, jotka haluavat asua

palvelujen ja harrasteiden keskelld, mutta kuitenkin maaseudulla, omassa kodissa,
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mutta tarvittaessa vanhainkodin palveluihin verrattavassa hoidossa, arvokkaasti ja
turvallisesti. Olisi toivottavaa, ettd asiakkaat l10ytavat Meiramin mahdollisimman pian
elakkeelle jadmisensa jalkeen, silld Meiramissa tulee olemaan laaja harrastusmahdolli-
suuksien ja muiden aktiviteettien tarjooma. Asiakkaan kannalta olisi ikdvéd, jos han
tulee Meiramiin niin myohdisessa vaiheessa, ettei endd kykene nauttimaan kaikista
palveluista. Potentiaalisia asiakkaita voitaisiin segmentoida myds nykyisen asuinalu-
een perusteella ja tatd segmentointiperustetta tullaan todennakdisesti kéyttdmaan
markkinoinnin kohdentamisessa. Muita vaikutuksia nykyisell& asuinpaikalla ei kuiten-

kaan ole.

Sijoittajien sekd kaupunkien ja kuntien kanssa tullaan kdymaan neuvotteluja ja tilan-
teet ratkaistaan tapauskohtaisesti. Sijoittajille voidaan kohdistaa myds asumismahdol-
lisuuteen liittyvid markkinointitoimia, mutta ne ovat osana erikseen laadittavaa sijoit-
tajamarkkinointisuunnitelmaa, eika niita kasitelld tassé suunnitelmassa. Kaupunkien ja
kuntien yhteistydsopimukset solmitaan vasta siind vaiheessa, kun sijoituspaikka on
paatetty ja sopimussisaltod ei tiedetd tassd vaiheessa ja myos tdma mahdollinen asia-

kassegmentti jatetadn tdméan markkinointisuunnitelman ulkopuolelle.

Vaikka Meirami onkin osittain asiantuntijapalveluita tarjoava yritys, ei segmentoinnis-
sa kannata listata ei-toivottuja asiakkaita, sill4 tastd ajattelusta voi Meiramin tapauk-
sessa olla enemman haittaa kuin hyotya. Yritys on asiakkaidensa ndkdinen ja Meira-
mista ei ole tarkoitus tehdd vain rikkaille suunnattua kohdetta, vaan sen on oltava
myos keskituloisten saavutettavissa. Arvokkuus ja turvallisuus luodaan muilla elemen-
teilld&. Markkinoinnissa panostetaan asiakasléhtoisyyteen ja asiakkuudesta kiinnostu-
neille henkilGille tarjotaan runsaasti tietoa siitd mitd yritys juuri hénelle. Tata kautta
markkinoinnista tehdain segmentin sisélla yksilollista, mik& lisda asiakkaiden sitou-

tumishalukkuutta ja vahentaa negatiivisia reaktioita yritysta kohtaan.

Meiramista pyritddn luomaan paikka, jossa asukkaat ovat ylpeita osoitteestaan. Kaikki
eivat halua asua kaupunkien tai kuntien vanhainkodissa, vaan he kaipaavat jotain oma-
leimaisempaa ja arvokkaampaa. Meiramissa valitetddn asukkaista ja heille tarjotaan
parasta mahdollista asumista. Meiramille halutaan antaa arvokas, muttei liian kiiltoku-
vamainen imago. Henkilokunta tulee olemaan huippulaatuista ja asiakas tulee saamaan

hyvaa vastinetta rahoilleen. Meiramin yhteydessa olevat yhteistydkumppanit valitaan
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tarkoin ja kokonaiskuva tulee olemaan laadukas. Léhtdkohtana on, ettd ihmiset kilpai-
levat padsystd Meiramiin. Tatd asemointiratkaisua tullaan korostamaan markkinointi-

viestinnassé seké kaikessa muussa yrityksen toiminnassa ja ratkaisuissa.

6.3 Lahtotilanne

Kattavien lahtokohta-analyysien laatiminen on téssd vaiheessa mahdotonta, silla yri-
tyksen sijaintia tai muita analyysien kannalta térkeita tietoja ei ole vielé saatavissa tai
niitd ei ole mahdollista julkaista. Markkinoiden kehittymistd voidaan arvioida hyvin-
kin laajasti, mutta yritysanalyysin ja kilpailutilanteen kartoituksen laatiminen on osit-
tain mahdotonta ja toisaalta turhaa, silla liikeidea ja toisaalta Kilpailutilanne tulevat
kehittym&&n muutamassa vuodessa moneen suuntaan. L&htokohta-analyysit on laadittu
siltd pohjalta, millaisia suunnitelmia perustajilla on télla hetkella ja miltd markkinat ja

kilpailutilanne ndyttavat nyt ja mité tulevaisuudelta voidaan odottaa.

Yritysanalyysi

Yritykseen tullaan palkkaamaan erittdin ammattitaitoista ja arvostettua henkilokuntaa.
Henkilostolle tullaan tarjoamaan hyva palkkaus ja edut, jotta he ovat valmiita sitoutu-
maan yritykseen ja toimimaan yrityksen parhaaksi. Koulutuksesta tullaan huolehti-
maan ja etenkin yrityksen alkutaipaleella henkilostolta ja yhteistyokumppaneilta tul-
laan pyytamaan palautetta toiminnan kehittamiseksi. 1so osa yrityksen palvelutuotan-
nosta tullaan ulkoistamaan luotettaville yhteistydkumppaneille turhien kustannusten
valttdmiseksi. Yhteistyokumppanit tullaan valitsemaan huolellisesti ja sopimuksista

tullaan laatimaan molempien osapuolten kannalta toimivat.

Yrityksen kannalta toimitilojen hankkiminen tulee olemaan erittdin iso ja kallis inves-
tointi, mutta se on valttaméaton yrityksen toiminnalle. Seuraavassa kuvatut rakennukset
ja niiden toiminnot ovat yksi vaihtoehto, muttei ainoa. Saattaa olla, ettd kaikki toimin-
not toteutetaan yhdessa tilassa tai suunnitelmiin tulee muita muutoksia sen mukaan,
minkalaiseen paikkaan yritys sijoittuu. Yrityksen padrakennukseen ja tarvittaessa lisa-
rakennuksiin tullaan rakentamaan kaksioita ja kolmioita seka mahdollisesti my6s yk-
si0ita ja asuntojen lukumaard tulee olemaan vahintdan noin 150 kappaletta. Kaikkiin
asuntoihin tulee henkilokohtaiset saniteettitilat ja pieni keittonurkkaus seké kylmaélait-

teet. Joitain asuntoja kalustetaan valmiiksi, mutta padsaanto on, ettd asukas tuo omat
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kalusteensa muuttaessaan Meiramiin. Lisaksi yrityksell& tulee olemaan erillisia raken-
nuksia yhteistydkumppaneiden sijoittumista varten. Yrityksen toimitiloissa tulee myos
olemaan yleisié tiloja kokoontumista ja ajanviettoa varten seka iso tila ruokailuja ja
juhlien jarjestamistd varten. Yritys tullaan sijoittamaan vesiston &éarelle ja lahelle pal-

veluita, mutta kuitenkin luonnon helmaan.

Kilpailija-analyysi

Meiramin kilpailijat voidaan lajitella kolmeen perusluokkaan, joista ensimmainen on
kaupunkien ja kuntien yllapitamat vanhainkodit. Vanhainkodit on suunnattu kaikille
ikdihmisille, jotka eivat endd parjad kotona, mutta jotka eivét tarvitse sairaalahoitoa.
Vanhainkotien palvelutasosta on keskusteltu paljon ja hoitajien riittdmattémat resurs-
sit ovat olleet useasti esilld. My6s asumisen laadusta ja asiakkaiden oikeudesta paattaa
omista toimistaan on kiistelty. Meiramin asiakassegmenttiin kuuluvat henkil6t hakevat
turvallista ja arvokasta asumista ja vanhainkotien imago ei vélttdmétt4 vastaa heidan
toiveitaan. Meiramiin on myds mahdollista tulla asumaan jo ennen kuin olisi kaytan-
non syista pakko. En laske vanhainkoteja varsinaisiksi kilpailijoiksi, silla Meiramin
asiakassegmentti hakeutuu niihin vain, jos mitddn muuta vaihtoehtoa ei ole. Liséksi
Suomessa toimii yksityisia hoivakoteja, jotka tarjoavat asumis- ja hoivapalveluja joko
kaikenikaisille tai vain elékeikaisille. Nama toimijat ovat kuitenkin pienia ja useim-
missa tapauksissa niiden palvelutarjooma on huomattavasti suppeampi tai véhemmaén

markkinoitu kuin Meiramilla tulee olemaan.

Toinen kilpailijaryhma ovat kodinhoitajat ja muut yksityisessa kodissa asumista tuke-
vat yritykset ja S&ation kaltaiset toimijat. Namé yritykset ovat todellinen Kilpailija,
silla monessa tapauksessa arvokkuuteen kuuluvaksi katsotaan se, ettd voidaan asua
omassa kodissa. Meirami pyrkii kuitenkin vastaamaan tahan haasteeseen tarjoamalla

helpompaa ja silti suhteessa edullista asumista omassa uudessa kodissa.

Kolmas Kkilpailijarynmé ovat samankaltaiset yritykset, jotka tarjoavat ikaihmisten
asumis- ja hoivapalveluja. Esimerkkiyrityksend voidaan mainita Debora Qy, joka tar-
joaa muun muassa asumispalveluja. Yrityksen asumispalveluyksikko sijaitsee Pohjois-
Haagassa ja siella on kolme erilaista asumisyksikkod, joista ensimmaisessa on yhteen-
sd kahdeksan asuntoa ja joka on suunnattu vain paivasaikaan hoitoa tarvitseville van-

huksille. Toinen yksikk6 on suunnattu ymparivuorokautista hoitoa tarvitseville ja



62
kolmas yksikko tarjoaa asumisvaihtoehdon muistihéiridisille henkil6ille. Kahden yk-

sikon asumispaikkojen maaraa ei kerrota. (Debora Oy 2009.)

Joka tapauksessa voidaan todeta, ettei kilpailu ole talla hetkell4 kovinkaan kovaa, mut-
ta koska ikéihmisten hoivapalveluita tarvitaan koko ajan enemman, Kilpailu tulee suu-
rella todennékdisyydella kiristymaan tulevina vuosina. Talla hetkellda medioissa ei ole
noussut esiin uusia suuria alan toimijoita eikd mikaén yritys ole mydskaan julkistanut
lagjasti suunnitelmiaan alalle tulosta. Kilpailutilanne tulee joka tapauksessa arvioida
uudelleen siing vaiheessa, kun Meiramille laaditaan tarkennettua markkinointisuunni-

telmaa.

Meiramin etuna on tdssa vaiheessa se, etta sijaintipaikkaa ei ole vield paatetty ja alu-
eelliseen kilpailutilanteeseen voidaan vaikuttaa silld tavoin. Meiramin toiminta tulee
joka tapauksessa olemaan laajaa ja asiakaskuntaa haalitaan suurelta maantieteelliselta
alueelta ympari Suomea ja mahdollisesti myds naapurimaista, joten paikallisen kilpai-
lun taso ei ole yrityksen toiminnan kannalta kriittinen tekija. Jos kuitenkin nayttaa
siltd, ettd samaan kaupunkiin tai maakuntaan on sijoittumassa toinen vahva alan toimi-

ja, voi olla viisasta harkita toista sijoituspaikkaa mahdollisuuksien mukaan.

Markkina-analyysi

Vaestdennusteen (2008) mukaan vuonna 2010 Suomen vaestosta 18 prosenttia on va-
hintd&n 65-vuotiaita. Vuonna 2020 véhintdan 65-vuotiaiden osuus tulee arvioiden mu-
kaan olemaan 23 prosenttia ja vuonna 2040 jo 27 prosenttia koko Suomen véestostéa.
Néayttéisi siis siltd, ettd Meiramin asiakassegmentti on kasvussa tulevina vuosikymme-
nind. Suuret ik&luokat tulevat jddmaan eldkkeelle l&hivuosina ja heidén osuutensa vé-
estostd nakyy selvana lisand eldkeikaisten mardssa. Suuret ik&luokat ovat myos ehti-
neet olemaan tydeldméssa noin 40-50 vuotta ennen eldkkeelle jad&mistdan ilman, ettd
Suomessa olisi ollut sotia, joten heilld on ollut aikaa kerryttdd varallisuutta. 1990-
luvun lama seké téall4 hetkell vallitseva ovat saattaneet vaikuttaa joidenkin varallisuu-
teen, mutta 1990-luvun lamasta on jo toivuttu ja moni edellisen laman kokenut osasi

varautua myos tuleviin lamoihin.

Vaeston ikadntyminen ja vaurastuminen sekd ihmisten halu panostaa omaan hyvin-

vointiinsa lisdavat siis Meiramin potentiaalisten asiakkaiden maarad, joten oikeanlai-
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sella markkinoinnilla yrityksen tulevaisuudennédkymét ovat hyvat. Taman hetkinen
taloudellinen tilanne on hiukan epédvarma, mutta se ei juurikaan vaikuta ikaihmisten
asuinpaikkavalintoihin ja toisaalta on oletettavaa, ettd talous nousee lamasta jo ennen

kuin Meiramin markkinointi asiakkaille tulee ajankohtaiseksi.

Ymparistoanalyysi

Kuten edella on todettu, on Suomi yhdessa muun maailman kanssa lamassa ja sen seu-
rauksena yritysmaailma ja samalla myos yksityiset henkil6t elavat odotustilassa. Suu-
ria riskeja ei uskalleta ottaa, ennen kuin Yhdysvallat alkavat selvésti toipua ja vetaa
muuta maailmaa mukanaan kohti talouskasvua. Kukaan ei kuitenkaan varmasti osaa
tai uskalla sanoa, missé vaiheessa talouskasvu todella alkaa. Talla hetkelld osakekurs-
seissa on ollut havaittavissa nousun merkkejd, mutta erityisesti Yhdysvaltojen mitta-
villa elvytystoimilla on ollut suuri vaikutus nousuun. Arvopaperin julkaisemassa Y h-
dysvaltain keskuspankki Fedin entisen johtajan Alan Greenspan haastattelussa
Greenspan esitti arvionsa siité, ettd Yhdysvalloissa asuntojen hintojen laskun loppu-
minen ennakoi elpymisen alkamista ja kaikki oleelliset hintaindeksit ovat k&antymaés-
sd. Mutta myoskaan Greenspan ei uskalla sanoa, onko nousu jatkuvaa vai vain véliai-
kaista. (Greenspan varovaisen positiivinen 2009.) Maailman globalisoituminen on
tassd vaiheessa niin pitkalla, ettd Suomi ei voi toipua lamasta ennen kuin muu maail-

ma alkaa my0s toipua.

Teknologian kehitykselld voi olla vaikutuksensa palveluiden tuottamiseen ja tuottami-
sesta syntyviin kustannuksiin, mutta vaikutukset ovat oletettavasti vain pienia, silla
hoiva-ala on pitkalti ’kasity6td” eikd palveluita voida toteuttaa ilman henkilopanosta.
TyOvoiman riittdvyydestd on kayty paljon keskusteluja ja muun muassa hoiva-alan
palkkauksesta on kiistelty viime vuosina. Henkiléston riittdvyys tulee kuitenkin ole-
maan ennemmin kunnallisen sektorin kuin yksityisten toimijoiden ongelma, silla yksi-
tyisten yritysten kuten Meiramin, on mahdollista kilpailla palkoilla ja tydsuhde-eduilla

laajemmin kuin kaupungin tai kunnan kustantamilla tyopaikoilla.

Asiakkaiden riittavyys on yksi ympéristéanalyysin osa-alue, mutta sit4 kasitellaan laa-
jemmin markkina-analyysissa. Kansainvalistyminen ja toiminnan levittdminen ulko-
maille ei ole Meiramin osalta ajankohtaista, mutta kansainvélistyminen saattaa nakya

yrityksesséa esimerkiksi ulkomailta muuttavien asiakkaiden tai ulkomaalaistaustaisten
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tyontekijoiden muodossa. Lainsdaddnndn muutokset hoiva-alalla saattavat vaikuttaa
lievasti myods Meiramiin. Esimerkiksi laakemadaraysten huomattava tiukentuminen tai
muu vastaava lainsd&ddénnéllinen asia saattaisi vaikuttaa Meiramin rutiineihin. Mutta

toiminnan estavié lakeja ei mitd suurimmalla todennékdisyydella ole tulossa.

SWOT-analyysi

SWOT-anlyysi on yhteenveto edellé esitettyjen lahtékohta-analyysien tuloksista. (tau-
lukko 5). SWOT-analyysi on laadittu vain nelikenttaiseksi siité syysta, etta heikkouk-
sia ja uhkia kasitelldaan heti analyysin jalkeen ja vahvuuksia ja mahdollisuuksia hyo-
dynnetddn muissa markkinointisuunnitelman osissa, eiké niiden yhdistelmia ndin ollen
tarvitse erikseen lisatd kaavioon. Koska yritysta ei ole vield perustettu, ei kaikkia heik-
kouksia ja vahvuuksia tiedetd ja uhat ja mahdollisuudet ovat listattu vuoden 2009 ti-
lanteen kannalta. Saattaa olla, ettd yrityksen perustamisajankohtana SWOT-analyysin

siséltd on muuttunut hyvinkin paljon.

TAULUKKO 5. Meiramin SWOT-analyysi

Vahvuudet: Heikkoudet:
+  Yrityksen johto perhepiirissé ¢ ldeaa ei ole kokeiltu kéytdnndssa
¢ Nopea paatoksenteko ja muunneltavuus +  Kaikkien vaadittavien asioiden huomiointi haastavaa
¢ Sijainti +  Suunnitteluorganisaatiossa ei ole t&ll4 hetkelld muka-
+  Asiakkaiden mahdollisuudet vaikuttaa omaan asumi- na vanhustydnammattilaisia

seensa ja hoitopalveluihin ¢ Perustajasaatio ei voi tassa vaiheessa maksaa palkkaa
+  Kotoisat puitteet yrityksen suunnitteluorganisaatiolle, sitouttamison-
¢ Palveluiden monipuolisuus gelmat
¢ Vahva yhteistydkumppaniverkosto
+  Ammattitaitoinen henkilkunta
Mahdollisuudet: Uhat:
¢ Véeston ik&dantyminen +  Kilpailun nopea kiristyminen
¢  VéestOn vaurastuminen +  Rahoittajien saatavuusongelmat
+  Kovenevat odotukset palvelun laadun suhteen ¢ Lainsdadannon radikaali muuttuminen
¢ Valtion ja kuntien resurssipula vanhustydssé ¢ Koulutetun henkilékunnan saantiongelmat
¢ Liikeidean ajankohtaisuus ¢ Sopivaa kohdetta ei I8ydy tai kohteiden kunnostami-
¢ Vidhainen kilpailutilanne nen on suhteettoman kallista
¢ lkdihmisten hyvinvointi on talla hetkell paljon +  Asiakkaat eivét koe Meiramia omakseen

keskustelua herattava aihe ¢ Median kiinnostus ikdihmisten hyvinvointi- ja asu-

mispalveluja kohtaan loppuu ennen yrityksen perus-
tamista

Meiramin heikkoutena on, ettd liikeideaa ei ole laajassa mittakaavassa toteutettu kay-
tdnnossa tai siitd ei ainakaan ole julkista tietoa saatavilla, mutta hyvalla suunnittelulla
ja asiantuntijoiden hyddyntamiselld pyritaan siihen, ettd mikaan ei j&& huomiotta.

Myos realistiset alkuodotukset lisddvat onnistumisen mahdollisuutta. Suunnitteluorga-
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nisaatiota tullaan laajentamaan heti, kun yritys on perustettu ja jokin taho voi maksaa
palkkaa asiantuntijatyostd. Talla hetkelld yritystd suunnitellaan 1&hinnd S&ation voimin

ja S&ation hallitus on motivoitunut liikeidean suhteen ilman palkkaustakin.

Toisaalta vahvuudet korostuvat erityisesti paatoksen teossa ja sitoutuneisuudessa, silla
yrityksen johdossa toimii padasiallisesti yksi perhe. Koska kyseessa on sitoutumaton
yritys, joka ei tavoittele suunnattomia voittoja, voidaan asiakkaiden toiveita toteuttaa
ja palveluita muokata tarpeen vaatiessa nopeallakin aikataululla. Sijaintipaikka ei ole
viela selvilla, mutta se tullaan valitsemaan niin, etta se on yksi yrityksen suurimmista
vahvuuksista. Sijainti ja koko palveluymparisto tulevat tarjoamaan asiakkaille erittain
viihtyisat ja kotoisat puitteet, mika nostaa Meiramin asemia verrattuna muihin toimi-
joihin. Meiramiin tullaan palkkaamaan vanhusten hoitoon erikoistuneita sairaanhoita-
jia seké laakéreita ja sitd tietoa tullaan hyédyntdmaén seké palveluiden tason takaami-

sessa ettd markkinoinnissa.

Meirami itsessadn ei tarjoa kaikkia palveluita, joita Meiramin tiloista 16ytyy ja jotka
mahdollistetaan Meiramin asiakkaille, mutta palveluiden tasosta huolehtii tarkkaan
valittu yhteistydkumppaneiden verkosto. Yhteistydkumppaneilta tullaan edellyttdméan
samaa palveluasennetta kuin Meiramin omiltakin tyontekijoiltd ja se heijastuu suoraan
palveluiden laadukkuuteen. Yhteistydkumppanit mahdollistavat myos kattavamman

tarjooman kuin yrityksella olisi yksindan mahdollista tarjota.

Uhat ovat niitd tekijoita joihin yritys itsessadn ei voi paljoa vaikuttaa. Kiristyvassa
kilpailussa pyritadn parjadméaén vahvalla imagolla ja toimivalla markkinoinnilla, ra-
hoittajille annetaan realistinen ja totuudenmukainen kuva siitd, miten yritysta aiotaan
johtaa ja mitka sen tavoitteet ja tulevaisuudenndkymét ovat. Naiden tietojen toivotaan
vakuuttavan sijoittajat. Lainsddadannon muuttuminen niin paljon, ettd se vaikuttaisi
suuresti yrityksen toimintaan, on epatodennakdistd, mutta tilanteen vaatiessa pyritaan
tekemé&an lobbaustydtd omien intressien mukaisesti. Saattaa olla, ettd sopivaa kiinteis-
tod ei 16ydy silloin kun osto olisi ajankohtainen ja tall6in voidaan harkita uudiskohteen
rakentamista. Koulutetun henkil6kunnan véahyys tulee néill4 ndkymin olemaan koko
Suomen ongelma viimeistddn muutaman vuosikymmenen kuluttua, mutta hyvalla
palkkauksella ja tydsuhde-eduilla tyontekijoitd uskotaan olevan tarpeeksi. Jos segmen-

tit eivat kiinnostu Meiramista voidaan markkinointitoimilla pyrkia vaikuttamaan hei-
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dan mielipiteisiinsé ja koska taustalla on porssin ulkopuolinen yhtid, voi johto tarvit-
taessa muuttaa palvelutarjontaa. Meiramin perustamisvaiheessa tullaan joka tapauk-
sessa tavoittelemaan suurta medianakyvyytta, joten jos media ei ole ennen yrityksen
perustamista puhunut vanhusten asumisesta, yritys tulee aktiivisesti saamaan oman

nakodkantansa kuuluville.

Meiramin vahvuuksiin kuuluvat muun muassa vaestén ikédantyminen ja toisaalta myos
vaurastuminen. Vanhusten hoidosta ja palvelujen laadusta puhutaan paljon ja yrityk-
selld on hyvat mahdollisuudet saada laajaa julkisuutta perustamisvaiheessa. lhmiset
eivat halua luopua hyvasta elintasostaan elakeikaisena edes siind vaiheessa, kun asu-
minen ilman tukea ei end& onnistu. Potentiaalisten asiakkaiden korkeat odotukset tar-
joavatkin Meiramille hyvan mahdollisuuden parjata, silla Meirami tulee panostamaan
erityisesti laatuun ja palveluiden kokonaisvaltaisuuteen. Meiramin vahvuutena voi-
daan pitdd myos valtion ja kuntien resurssipulaa. Kun yhteiskunta ei voi tarjota tar-
peeksi laadukasta asumista, ihmiset hakeutuvat muualle. Huolimatta vaeston ikaanty-
misestd, ei alan kilpailutilanne ole tassd vaiheessa huolestuttava, sill4 toimijoita on
vield melko vahan ja suurin osa kilpailijoiksi katsottavista yrityksistd perustuu toisen-

laisiin liikeideoihin kuten kotihoitoon.

6.4 Markkinointistrategia

Meirami on osittain palveluorganisaatio, mutta toisaalta se tarjoaa myos asiantuntija-
palveluita. Meiramia voidaan pitaa jossain maarin myos tuotteita tarjoavana organisaa-
tiona, silld se myy asumisoikeuksia. Markkinointistrategian laadinnassa tullaan siis
hyodyntdméaan néitd kaikkia. Meiramia tullaan tarjoamaan pakettiratkaisuna, johon
sisaltyvéat seka tuote ettd palvelut. Perusajatuksena kuitenkin on, ettd Meiramin kanssa
solmittavat asiakassuhteet jatkuvat pitkaan, usein koko asiakkaan loppueldmén ajan.
Asiakassuhde tulee kehittymé&an ja muuttumaan koko olemassa olonsa ajan ja eri pal-

velunosa-alueet tulevat painottumaan asiakassuhteen aikana.

Meiramin markkinointistrategiaan vaikuttaa vahvasti yrityksen asiakassegmentti, joka
koostuu laatutietoisista ihmisistd, jotka kohdistavat suuria odotuksia yritykseen. Mei-
ramin tapauksessa yritysmielikuva tai —brandi ja tuotekuva tai —brandi ovat kaytannos-

s& sama asia. Meirami tarjoaa yhtd palvelupakettia, jota sovelletaan eri asiakkaille so-
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pivaksi. Meiramin markkinointistrategian onnistumisesta saadaan suoraa palautetta
asiakkailta ensinnédkin sen mukaan, miten paljon asiakkaita yritys saa ja toisaalta asia-

kassuhteen aikana asiakkaiden asuessa yrityksen tiloissa.

6.4.1 Kilpailukeinot

Koska Meirami tarjoaa seka asiantuntija- ettd peruspalvelua ja eradnlaista tuotetta, ei
kilpailutekijoitakadn voi valita vain palvelun tai tuotteen pohjalta, vaan molempia
vaihtoehtoja on sovellettava yrityksen tarpeiden mukaisesti. Meiramin kannalta on
tarkedd levittaa tietoa ja luoda kuva asiantuntijayrityksestd, jossa on pateva henkil6-
kunta ja asiantuntevat yhteistyokumppanit. Yhteysverkkojen olemassaololla on suuri
vaikutus siihen, miten paljon Meirami saa nékyvyyttd julkisuudessa ja miten siihen
suhtaudutaan medioissa. Palveluja pyritddan konkretisoimaan niin, ettd asiakas saisi
hyvén késityksen siitd, mitd Meirami voi hanelle tarjota. Meiramille on laadittu tietty

segmentointi, mutta en kuitenkaan lahtisi tietoisesti valitsemaan asiakkaita.

Meiramin kilpailukeinot koostuvat toisaalta myods palvelupaketista, henkilokunnasta ja
palveluymparistostd. Hinnan ja saatavuuden rooli eivét ole yhta tarkeitd markkinoin-
nissa. Yksi erillinen lanseerausvaiheen Kilpailukeino on jonkin asteinen ainutlaatui-
suus. Téllaista ideaa ei ole viel& toteutettu néin suuressa laajuudessa ja sita tulee hyo-
dyntaa vahvasti markkinoinnissa. Uudet ideat ja innovaatiot vetoavat ihmisiin ja jos
jokin yritys voi tarjota vaihtoehdon koko ajan enemmaén kritiikki& saavalle vanhusten

huollolle, se herattdd varmasti mielenkiintoa.

Tuote/palvelu

Meiramin ydintuotteena tulee olemaan oikeus asua Meiramissa. Siihen liittyvind pa-
kollisina avustavina palveluina ovat siivous-, hoito- ja ladkéripalvelut sek& ruokailut.
Lisdpalveluina ovat yhteistyokumppaneiden ja yrityksen omien toimien kautta erilaiset
harrastetapahtumat ja -matkat, kampaamo- ja hierontapalvelut, ravintolapalvelut seka
muut oheistoiminnot, joita Meiramissa tullaan tarjoamaan. Tarjooma on jo sinalldan
laaja, mutta sitd voidaan myds mukauttaa asiakkaiden toiveiden mukaan, esimerkiksi
matkojen ja harrastusvaihtoehtojen suhteen. Meirami itsessadn on siis tuote, jota asi-
akkaille myydaan ja laajuutensa ja mukautuvaisuutensa myo6ta sitd voidaan pitad yhte-

né yrityksen kilpailukeinona.



68

Meiramin tapauksessa palvelulle ja samalla koko yritykselle tullaan luomaan brandi.
Tuotepaketti tullaan sitd kautta identifioimaan yrityksen nimen mukaisesti. Samaan
aikaan yritys luo periaatteessa uuden tuotteen, samankaltaisia palveluita voi olla, mutta
ei samassa laajuudessa ja kattavuudessa. Markkinoinnissa tullaan kuitenkin hyddyn-
tdmaéan laajasti myos PR-toimintaa. Yrityksen keulakuvana tullaan kéyttdmaan yrityk-
sen toimitusjohtajaa ja tavoitteena on, etta hanet tullaan liittdm&an suoraan yritykseen.
Eli yritys personoidaan kyseiseen henkil6on. Yritysta tullaan siis erilaistamaan kol-
mella osa-alueella samanaikaisesti ja tatd kautta haetaan nakyvyytta ja tunnettuutta.
Hyvalla hinta-laatusuhteella kasattu palvelupaketti yhdessé hyvin organisoidun mark-

kinoinnin kanssa, tulevat olemaan yksi Meiramin vahvimmista kilpailukeinoista.

Hinta

Hinta ei ole yrityksen kannalta merkittavé kilpailukeino, sill& yritys pyrkii tarjoamaan
laadukasta palvelua ja sen toteuttaminen ei ole ilmaista. Laatu ja Meiramin imago kor-
vaavat siis hintakilpailukeinon menettdmisen, silld Meiramille kaavailtu asiakasseg-
mentti on valmis maksamaan tasokkaasta palvelusta. Meiramista ei tulla luomaan lai-
tosmaista ja kylma& asuinymparistda vaan sinne luodaan kotoisat puitteet niin kayta-

ville kuin kaikkiin yhteisiin tiloihinkin..

Hinnoittelussa pyritdan ratkaisuun, joka kattaa yrityksen kustannukset, mutta on sa-
maan aikaan kohtuullinen asiakkaan kannalta. Vaikka Kkilpailu ei olekaan vield kovaa,
ei Meiramissa haluta pitdd hintaa aiheettomasti liian korkeana. Meiramin hinnoittelu-
strategiaa voidaan siis pitdd kustannuspohjaisena: hinta muodostuu kustannusten kat-
tamisesta ja tietystd katteesta, jolla katetaan tyontekijoiden palkat ja sijoittajien kus-
tannukset. Tarkemmin méériteltynd hinnoitteluratkaisuna tulee olemaan pakettihin-
noittelu, johon voidaan liittad lisdhinnalla erilaisia oheispalveluja, eli kdytetdan tay-
dentdvaa hinnoittelua. Tassa tapauksessa ei ole aiheellista hyddyntaa hinnoittelupsyko-
logiaa, vaan kayttaa pyoreédé hintaa, silla se on yksinkertaisempaa, kun vastike makse-
taan kuukausittain. Segmenttikohtainen hinnoittelu saattaa tulla kyseeseen siind tapa-
uksessa, jos Saatio paatyy tukemaan yksittdista asiakasta tai jos kyseessa on yhteistyo-

kumppaniasiakas.
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Saatavuus
Saatavuus ei ole sijaintipaikkakunnan osalta niinkaan oleellista, silla Meirami tullaan
sijoittamaan hyvien kulkuyhteyksien lahelle, jotta asiakkaita ei sidota paikkaan ja toi-
saalta heidan l&heisensé péaasevat vierailuille vaivattomasti. Asiakkaat asuvat Meira-
missa, joten sijoituspaikalla ei ole siltd osin kovin suurta merkitystd. Heidan ei tarvitse
erikseen saapua yritykseen palveluita saadakseen. Saatavuuden korvaa Meiramin ym-
péaristd, joka tulee olemaan rauhallinen ja mahdollisuuksien mukaan jérven tai meren

rannalla, muttei kaukana kaupunki- tai kuntakeskuksesta.

Meiramin tapauksessa kaytossa on periaatteessa suora jakelu. Asuminen tapahtuu yri-
tyksen tiloissa kuten myds suuri osa lisa- ja oheispalveluistakin. Alihankkijoita ei voi-
da juurikaan hyodyntad ainakaan tdssa vaiheessa. Osa palveluista on ulkoistettu ja niita
voidaan pitéé epasuorana jakeluna, mutta itse mieltdisin ne ennemminkin yhteistyoksi.
Markkinointia voidaan osittain siirtdd myos yhteistyokumppaneiden vastuulle, mutta

paavastuu on kuitenkin yrityksella itsellaan.

Henkilokunta

Meiramiin tullaan palkkaamaan asiantuntevaa ja asiakaspalveluhenkistd henkilokuntaa
ja perehdytystyo tullaan hoitamaan erittdin hyvin ennen varsinaisen tyon aloittamista.
Henkiloston koulutustilaisuuksia tullaan jarjestdmaéan saanndllisesti myos yrityksen jo
toimiessa. Téalla tavoin huolehditaan siitd, ettd koko henkildsto tietdd yrityksen perus-
asiat ja tulevaisuudensuunnitelmat sekd muut onnistuneen asiakaspalvelun kannalta
tarkeat tiedot. Henkiltstolle jarjestetdan kehityskeskustelut kaksi kertaa vuodessa,
palavereja tarpeen mukaan ja siséisestad viestinnastd huolehditaan muiltakin osin mah-
dollisimman hyvin. Meiramille on tarkeaa, ettd henkil6ston vaihtuvuus on pieni, silla
se liséé asiakkaiden viihtyvyytté ja turvallisuuden tunnetta. Henkilostolle tullaan tar-
joamaan kilpailukykyinen palkka ja hyvét tyGsuhde-edut niin, ettd he pitavéat tyostaan

ja viestivét sitd myos olemuksellaan.

Meiramin oman henkiléston lisaksi myds yhteistyokumppaneiden tyontekijoilla on
suuri merkitys, silla he toimivat Meiramin asiakkaiden kanssa paivittain. T&st4 syysté
johtuen Meirami tulee velvoittamaan myos yhteistyokumppaneiltaan hyvéé perehdy-
tystd ja toimivia tyosuhteita. Meiramissa tullaan ulkoistamaan useita eri toimintoja,

mutta sen ei anneta nakya palvelun ja henkilékunnan osaamisen laadussa.
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Palveluymparisto ja palveluprosessit
Meirami tulee olemaan palveluymparistd, jossa asiakkaat osallistuvat jollain tavalla
suureen osaan palvelun tuottamisesta. Hoito- ja laakéripalvelut suoritetaan asiakkaan
kanssa, harrastukset ovat asiakasléhtoisié ja asiakas voi halutessaan osallistua tai suo-
rittaa kokonaan siivousty6t. Ruokien valmistus ja palveluympariston ehostustyét ovat
kuitenkin niitd osa-alueita, joita asiakas ei yleensa née. Silti on tarkeédd, ettd myos “né-
kymattomat” vaiheet palvelussa hoidetaan huolellisesti. Meiramin toiminta on taysin
suhdemarkkinointia, joten asiakkaan on viihdyttdva koko ajan. Kiitoksena hyvin hoi-
detusta tyosta yritys saa ilmaista mainosta kun asiakas kehuu asuinpaikkaansa tuttavil-

leen.

Palveluympadriston tulee siis olla viihtyisa. Viihtyisyys tulee nakymaan koko yritykses-
sd aina laakérin vastaanottotiloista saunatiloihin. Asiakkaat asuvat tiloissa ja harva
haluaa asua sairaala- tai laitosmiljodssa, joten sisustus tulee olemaan kodikas. Henki-
Iokunta ei mydskéan pukeudu tuotantolaitosten tapaan vaan vaatekerta tulee olemaan
siisti ja huomiota heréattamaton, mutta yhtendinen. Yhteiset tilat tullaan koristelemaan
juhlapyhina ja mahdolliset taustamusiikit ja lukusali tullaan valitsemaan asiakasryh-
méan mukaisesti. Yrityksen alueelle tullaan hankkimaan kotieldimia kuten poni, kissoja
ja kaloja ja niilla luodaan maaseutumaista tunnelmaa. Myos turvallisuus on yksi Mei-
ramin vahvoista kilpailueduista, silld Meiramissa on ympérivuorokautinen paivystys ja
asiakkaat saavat tarvittaessa apua mihin tahansa vuorokauden aikaan. Meiramissa tu-

lee my6s olemaan turvahenkilGstod ja aulassa tulee olemaan jatkuva valvonta.

Palveluprosessit tullaan pitdmé&an avoimina ja mahdollisimman yksinkertaisina niin,
ettd asiakkaat voivat kokea ne luotettavina ja tuttuina. Teknologian kehittymisen myo-
té4 tietokoneet ja muut laitteet tekevét entistd suuremman osan tyostd, mutta Meiramis-
sa pyritéan siihen, etté asiakkaat ovat mahdollisimman paljon tekemisissé henkilokun-
nan kanssa ja tuntevat itsensa sitd kautta arvostetuiksi. Asiakkaille kerrotaan mita hei-
dan kodissaan tapahtuu ja palveluprosessien sisallot avataan heille selkedsti ja ymmar-
rettavasti. Tall4 tavoin rakennetaan luottamusta asiakkaiden ja henkilokunnan valilla.
Luottamus korostuu erityisesti niissa tapauksissa, joissa asiakkaan kunto alkaa heiken-

tya ja muisti ei toimi enda entiselld tavalla.



71
6.4.2 Markkinointiviestinta

Meirami halutaan saada useiden ihmisryhmien ulottuville. Vaikka yrityksen kohde-
ryhmana onkin elékeikéiset, on tarkead, ettd myos heidan lapsensa, nuoremmat tutta-
vansa ja terveydenhuollon henkildkunta saavat tiedon Meiramista. Vaikka kohderyh-
man edustaja ei huomaisikaan markkinointia, voi hénen lahipiirinsd suositella Meira-
mia hanelle. Joissain tapauksissa kohderyhmén edustaja ei syysta tai toisesta pysty tai
osaa etsid itsendisesti tietoa asumisvaihtoehdoista ja siind tapauksessa on tarkeéa, etta

ne jotka etsivat tietoa hanen puolestaan, tietavat Meiramista.

Markkinoinnin muutostrendit saavat koko ajan enemman painoarvoa myds Meiramin
markkinoinnissa. Markkinoinnissa korostuu entistd enemman prosessimarkkinointi, eli
markkinointi on jollain tasolla jatkuvaa eikd kampanjapainotteista. Asiakassuhteet
kestavat useimmissa tapauksissa loppuun asti ja asiakkaan arvo sek& asiakastiedon
hyddyntdminen painottuvat yhdessa kehittyvan asiakassuhteen kanssa. Asiakassuhteita
hoidetaan ja niiden jatkuvuuteen panostetaan. Samalla yrityksen muutosvalmiuden
merkitys korostuu, silla trendit ja muotivirtaukset tulevat nakymaéan koko ajan enem-
man myos eldkeikaisten odotuksissa. Yrityksen on oltava valmis erilaistumaan koko

ajan enemman ja Meiramin tapauksessa tdma tarkoittaa palvelujen kehittamista.

Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaista myyntity6td pidetddn usein parhaimpana markkinointitapana. Mei-
ramin tapauksessa ongelmana on kuitenkin kohderyhmaén laajuus ja suuri maantieteel-
linen etdisyys. Myyntityota voidaan kéyttadd hyvéksi joissain tapahtumissa kuten Van-
husten viikolla ja muissa ikdihmisten kokoontumisissa, mutta niilldkaan ei valttamatta
saavuteta kattavaa osaa asiakasryhmasta. Myyntity0 korvautuu kuitenkin osittain sill,
ettd nykyiset asiakkaat suosittelevat Meiramin palveluja eteenpéin ja siihen yrityksessa
on pyrittdvd. Asiakkaan on oltava niin tyytyvainen saamaansa palveluun, ettd han on

valmis pyytdmééan parhaan ystavéansakin sinne.

Henkilokohtaista myyntityota tapahtuu myos siiné vaiheessa, kun henkild on jo Mei-
ramin asiakas. Meiramin kannalta asiakassuhteen aikana jatkuva myyntityd onkin
henkil6kohtaisen myyntityon tarkein osa-alue. Jos asiakas ei ole tyytyvainen saamaan-

sa palveluun, hdn voi muuttaa pois Meiramista. Vaikka asiakaspalvelu olisi kuinka
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hyvad, saattaa ongelmia ilmaantua esimerkiksi siind vaiheessa kun asiakkaan muisti
alkaa ién tai sairauden myo6téa heikentyd. Myos erilaiset sairaudet voivat vaikuttaa asi-
akkaaseen ja hénesta saattaa pahimmassa tapauksessa tulla aggressiivinen. Tamé aset-
taa ison haasteen henkilokohtaisen myyntityon onnistumiselle. Onnistuessaan henkil6-
kohtainen myyntityd on kuitenkin erittdin hyva kanava saada palautetta ja kehityseh-

dotuksia ja toisaalta markkinoida yrityksen palveluja kaikessa kattavuudessaan.

Henkilokohtaista myyntityota voi tapahtua my®ds silloin, kun henkildkunta keskustelee
Meiramissa vierailevien l&heisten kanssa. Kaikki asiakkaat tulevat kohtaamaan henki-
Iokohtaista myyntity0t4 ennen asiakkaaksi tulemista, viimeistadn siind vaiheessa kun
he tulevat solmimaan asiakassopimusta tai ottavat yhteytta yritykseen tiedustellakseen
mahdollisuutta péasta asiakkaaksi, joten vaikka henkilokohtainen myyntityo ei toimi-
kaan Meiramin tapauksessa kovinkaan hyvin kiinnostuksen heréttdjana, se toimii asia-

kassuhteen yll&pitdjand ja uusien asiakassuhteiden solmimisessa erittdin hyvin.

Mainonta

Mainonta tulee nousemaan vahvasti esiin Meiramin alkuvaiheen markkinoinnissa.
Mainonta tullaan mahdollisesti aloittamaan hiukan ennen Meiramin avaamista ja asi-
akkaille tarjotaan ndin mahdollisuus varata osake itselleen ja myyda tai irtisanoa enti-
nen kotinsa. Meiramin mainonnassa tullaan kdyttdmaan useita eri mainoskanavia, jotta
mainonta saadaan kattavaksi ja mainokselle altistumiskertoja saadaan runsaasti. Mai-
nonnan paakohtina tulee olemaan palvelujen kattavuus ja laatu, yrityksen kodikkuus,

turvallisuus ja sijainti seké arvokas vanhuus.

Televisiomainonta on kallis vaihtoehto, mutta sitdkin voidaan harkita alussa, jotta
kohderyhmd saavutetaan mahdollisimman laajasti ja nopeasti. Televisiomainonnassa
on tarke&& milloin ja milla kanavalla yrityksen mainos esitetddn ja tdméa vaikuttaa
my06s mainoksen hintaan. Tv-mainos on lyhyt, yleensd noin parinkymmenen sekunnin
mittainen esitys, jossa esitetddn nopeasti mainoksen perusajatus ja keinot lisatiedon
hakemiseen. Tdssd tapauksessa kannattaa kuitenkin panostaa mainosten laatuun maa-
ran sijaan ja hankkia mainospaikka esimerkiksi Kauniiden ja Rohkeiden, Seitsemén tai
Kymmenen uutisten tai ajankohtaisdokumenttien lahituntumasta. Edella mainitut oh-
jelmat ovat suosittuja ja niitd seuraavat kaiken ikaiset ihmiset. Kustannuksista huoli-

matta mainoksesta kannattaa laatia hiukan kahtakymmentd sekuntia pidempi, silla
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Meirami on laaja kokonaisuus ja se tulee esitelld lyhyesti kokonaisuudessaan, silla se
on yrityksen suurin vahvuus. Kuvat jarvenrantamaisemasta ja kodikkaista yhteisista
tiloista vetoavat ja kun siihen yhdistetdan kattava palvelutarjooma, on paketti suoras-
taan vastustamaton. Esityskertoja on syytd jarjestad useita esimerkiksi kuukauden ajan,
jotta ihmiset aluksi altistuvat mainokselle, sen jalkeen kiinnittavat siihen huomiota ja

hankkivat aiheesta lisétietoa.

Radiomainontaa voidaan harkita esimerkiksi Iskelmé tai Yle Suomen kanavilla, mutta
parempi olisi, jos yrityksen edustaja paasisi haastateltavaksi radiokanaville. Myoskéaén
sanomalehtimainontaan ei kannata kayttad runsaita resursseja, silla lehdet ovat yleensa
alueellisia, eivatka saavuta kovin suurta asiakaspeittoa. Joitakin elédkeikaisten suosimia
lehtid voi kuitenkin harkita kaytettavaksi. Esimerkiksi Vanhus- ja lahimmaispalvelulii-
ton julkaisema Vanhusten huollon uudet tuulet —lehti, Hyva terveys, ET-lehti, Viva,
Kunto ja terveys ja muut ikadantymisestékin puhuvat lehdet voivat olla mainonnan ka-
navia. Tarkedmpaa olisi kuitenkin saada lehdet kirjoittamaan artikkeleita yrityksestd,

sillda moni lehti on valmis ké&yttdmaan runsaasti palstatilaa hyvaan aiheeseen.

Yrityksen mainonnan kannalta on erittdin tarkead, etta sill& on siisti ja puoleensa veta-
va esite. Esitteen tulee noudattaa tyylillisesti samaa linjaa kuin muunkin markkinoin-
timateriaalin. Vérimaailma ja osin tekstitkin voivat olla samat kuin yrityksen ko-
tisivuilla. Esitteen tarkoituksena ei kuitenkaan ole olla kaiken kattava opas, vaan silla
houkutellaan potentiaaliset asiakkaat joko ottaman suoraan yhteyttd yritykseen tai
vaihtoehtoisesti vierailemaan yrityksen kotisivuilla. Esitettd voidaan laittaa jaettavaksi
yhteistyokumppaneille ja sitd voidaan toimittaa esimerkiksi la&kéariasemille ja muihin
suurten asiakasvirtojen kohteisiin. Esitetta pitaa 10ytyd myos yrityksen omista tiloista,
jotta vierailijat voivat ottaa sellaisen mukaansa tai asiakkaat voivat tarjota sité tuttavil-

leen.

Internetmarkkinointi

Internetmarkkinointi lisda kaiken aikaa suosiotaan. Meiramin tapauksessa on vélttdma-
tontd, ettd yritykselld on kattavat ja yrityksen tyyliin sopivat kotisivut. Kotisivuille
tulee sijoittaa ndyttavia ja kattava kuvaus siitd, mit4 palveluja Meiramissa on tarjolla.
My0s kiinteistdosakeyhtiokaytanto tulee selittdd tarkasti ja yksinkertaisesti. Kotisivut

ovat usein mahdollisen asiakkaan ensimmainen kosketus yritykseen ja niiden on olta-
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va houkuttelevat ja kiinnostusta herattdvat. Meiramin sivuston tulee olla rauhallisen ja
arvokkaan oloinen, mutta se ei saa karkottaa sivustolle tulijaa sill&, ettd sivut olisivat
mitattdman oloiset. Sivuston olemukseen vaikutetaan varimaailmalla, joka voisi olla
esimerkiksi vihertdvan ja muiden luonnon vérien mukainen, jolloin se ei ole liian
hyokkaédva, mutta ei myoskaan tasaisen beesi tai harmaa. Tekstifontit ja -varit vaikut-
tavat myos asiakkaan ensivaikutelmaan. Fontin on oltava helppolukuista, mutta ehk&
hieman Times New Romania pehmedmpaa. Kuvituksessa kannattaa kayttaa hyodyksi
maalaistunnelmaa ja vesistdd, mutta toisaalta on hyvéa nayttdd myos sisétilojen kotoi-
suutta. Internetsivustolla ja samalla koko yrityksen markkinoinnissa voisi mahdollises-
ti hyddyntdd meiramia siind tapauksessa, ettd se tulee yrityksen lopulliseksi nimeksi.
Sivuston tulee olla rakenteeltaan looginen ja riittdvan yksinkertainen. Yrityksen yh-

teystiedot on oltava selvasti nakyvilla.

Kotisivuista tulee tehdd mahdollisimman hakukoneystévélliset, jotta ne tulevat sana-
hauissa mahdollisimman nopeasti esiin. Myods ostettu hakukonetila on kannattava
vaihtoehto. Ostetun tilan ideana on, ettd jos henkild kirjoittaa hakukoneeseen tiettyja
sanoja kuten “vanhusten hoito”, yrityksen sivusto tulee maksettuun varsinaisten haku-
konetulosten ylapuoliseen tilaan. Téssa tapauksessa yritys maksaa vain niisté kerroista,
jolloin henkilé avaa maksetun linkin. Mainostilan hankkimista eri yritysten ja yhteiso-
jen sivustoilta kannattaa ainakin alkuvaiheessa harkita, silla suosituilla sivustoilla n&-
kyminen lisda altistuskertoja. Myos linkit yhteistyokumppaneiden sivustoilla, ovat
toimiva ratkaisu, silla vaikka ne eivat valttdmattd saavuta suurta peittoa, ne eivat
yleensd maksa paljoa tai ovat ilmaisia yhteistyokumppaneille. Bannereita ei kuiten-
kaan kannata kayttad, silla ne ovat helposti estettdvissa ja herattavat useimmissa kayt-
t4jisséd arsytystd ja samalla vaarantavat yrityksen imagon. Sahkopostimainontaa voi
harkita, jos saa késiinsé tarpeeksi kattavan osoitelistan, mutta koska yrityksen kohde-
ryhmd on niin laaja ja koostuu hyvin erilaisista ihmisistd, kattavaa listaa on lahes

mahdotonta saada.

Myynninedistdminen

Myynninedistdmiskeinoina on ensinnékin sisdinen markkinointi, eli henkilokuntaan
panostetaan ja heitd kannustetaan toimimaan mahdollisimman asiakasystavallisesti ja
markkinoivalla asenteella. Jatkuvana myynninedistamiskeinona on myos avio- ja avo-

parien mahdollisuudet hinnan alennuksiin. Yrityksen johto tai markkinointivastaavat
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osallistuvat my®os erilaisiin tapahtumiin ja voivat kdydd puhumassa esimerkiksi Van-
husten viikolla tai muissa kohteissa. My0s yhteistyokumppaneille voidaan tarjota hyo-
tyjd markkinoinnista, mutta mitdan suuria myynninedistamistoimia yritys ei paasaan-

tOisesti kéyta.

Yhtena lanseerausvaiheen myynninedistdmiskeinona voidaan pitdd myos muihin kuin
yrityksen varsinaiseen kohderyhméén perustuvaa markkinointia. Markkinointiosasto
tai yrityksen johto voivat vierailla sellaisten tahojen luona, jotka ovat tekemisissa yri-
tyksen asiakasryhman kanssa. Tallaisia kohteita ovat esimerkiksi kuntoutuslaitokset,
omaishoitajien tapaamiset seka laakaripaivat. Nailla toimilla haetaan yrityksen idealle

tukea ja toisaalta myos uskottavuutta.

Suhde- ja tiedotustoiminta

Yrityksen suhde- ja tiedotustoiminnalla tulee olemaan suurin rooli markkinoinnilla
etenkin pitkalla tahtdimelld. Yrityksen maineen ja asiakasryhméan huomioon ottaen
raiskyvét ja varikkaat mainoskampanjat eivat vélttamatta ole paras vaihtoehto ja siksi
yritykselle haetaan lisdarvoa ja uskottavuutta PR-toiminnasta. Yritys tulee panosta-
maan erityisesti suhdetoimintaan eri medioiden kanssa, jotta yritys saa nakyvyytté ja
uskottavaa markkinointia erilaisten haastattelujen ja lehtiartikkeleiden muodossa. Tie-
dotusta tullaan harjoittamaan jatkuvasti eri sidosryhmien vélilla ja avoimuus ja rehelli-
syys ovat Meiramin suhde- ja tiedotustoiminnan lahtokohtina. Hyvien suhteiden ylla-
pitamiseksi Meirami tulee my6hemmin méariteltavin véliajoin jarjestamaan sidosryh-
maéatapaamisia, joissa késitellaan yrityksen ja ikaihmisten hoidon tilannetta ja tulevai-
suudenndkymid. Liséksi yrityksen johto tulee s&&nnollisesti ottamaan kantaa ikaihmi-
siin liittyviin kysymyksiin joita mediassa esitetddn. Suhde- ja tiedotustoiminnalla tul-
laan pyrkiméan siihen, ettd media haluaa yrityksen johdon ottavan kantaa kaikkiin

merkittaviin eldkeikdisten hoitoa ja kohtelua koskeviin kysymyksiin.

Jos Meirami toteutuu siind laajuudessa kuin S&atio on kaavaillut, on sen tulo mille
tahansa paikkakunnalle lottovoitto. Se tydllistad paljon henkildstdd ja se nostaa asu-
kaslukua runsaasti, joten on olettavaa, ettd se saa nakyvyytta ainakin paikallisessa me-
diassa. Kyseinen paikkakunta varmasti myds markkinoi alueellaan olevaa uutta palve-

lua, joten yritys saa myos siitd nakyvyytta.
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6.4.3 Aikataulutus, budjetointi ja organisointi

Aikataulua ei voi téssd vaiheessa laatia tietyille paivamaarille, silla yrityksen toimin-
nan ja markkinoinnin aloitusajankohdat eivét ole viel& selvillda. Asiakasmarkkinointi
tullaan joka tapauksessa ajoittamaan niin, ettda ensimmaiset asiakkaille suunnatut mai-
nokset esitetdan 2-3 kuukautta ennen kuin toiminta Meiramin tiloissa varsinaisesti
alkaa. Téalloin asiakkailla on mahdollisuus varata asuntoja itselleen ja jérjestella asian-
sa nykyisessa asuinpaikassaan. Markkinoinnin huippukausi tulee alkamaan kuukautta
ennen Meiramin avaamista ja jatkumaan tarpeen mukaan muutaman kuukauden ava-
jaisten jalkeen. Avauksen jalkeisen tehomarkkinoinnin keston tulee maardédmaan se,

miten paljon asiakkaita yritykselld on avajaispaivdan mennessa.

Yrityksen kotisivut tullaan avaamaan viimeistdan vuotta ennen kaavailtua toiminnan
aloittamisajankohtaa, jotta sijoittajilla on mahdollisuus saada tietoa niiden kautta. Yri-
tyksen suunnitelmat tullaan julkaisemaan ensimmadisen kerran pienimuotoisesti siiné
vaiheessa kun sijainti ja rahoitus ovat varmistuneet ja tall4 tavoin haalitaan lisérahoi-
tusta. Mutta varsinaisesti yrityksen suunnitelmat julkaistaan aikaisintaan puoli vuotta
ennen avajaisia, jotta median kiinnostus saadaan herddmaan ja pysymaan ylhaalla ava-
jaisiin asti. Median kiinnostuksen myota yritys pyrkii myos saamaan nakyvyytta eri
televisio-ohjelmissa seké lehtiartikkeleissa avajaisten aikoihin ja niiden jalkeen. Myo-

hemmassé vaiheessa yritys jarjestad markkinointikampanjoita tarpeen mukaan.

Asiakasmarkkinoinnin johtamisen voi kohdistaa yhdelle henkil6lle, mutta markkinoin-
ti on kokonaisvaltaista toimintaa ja kaikkien palveluyrityksen henkildstoon ja yhteis-
tyokumppaneihin kuuluvien on sitouduttava sen suorittamiseen. Riippuen markkinoin-
tiorganisaation koosta ja mediavalinnoista, my6s markkinoinnin osa-alueiden johta-
misvastuuta voidaan jakaa useammalle henkil6lle. Yritys voi tarvittaessa myos ulkois-
taa osan markkinoinnista esimerkiksi mainostoimistolle, mik& helpottaisi markkinoin-
nin toteuttamista, mutta toisaalta se saattaa my6s nostaa markkinoinnin kokonaiskus-

tannuksia.

Budjetointi on mahdollista laatia vasta tarkentavassa markkinointisuunnitelmassa, silla
tdssa vaiheessa ei ole budjetointiin tarvittavia tietoja. Budjetoinnissa on kuitenkin

huomioitava, ettd Meiramin laajan ja hankalasti tavoitettavan asiakassegmentin saa-
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vuttamiseksi, markkinointiin on oltava valmiita satsaamaan runsaasti resursseja. Mei-
ramilla ei ole lanseerausvaiheen budjetin tueksi vanhoja budjetteja, eikd myoskaan
vastaavien yritysten budjetteja, joten budjetti tulee perustumaan tarjouksiin ja kaytet-
tavissd olevan rahan maardan. Meiramin sijoittajien madra ja pddoma seka yrityksen
koko ja sijaintipaikka eivét ole selvilla tdssa vaiheessa, mutta niilla tulee olemaan
merkittdva rooli markkinointibudjettia laadittaessa. Budjetista ei kuitenkaan missaén
olosuhteissa saa laatia liian tiukkaa yrityksen talouteen nédhden, vaan on parempi laatia

hiukan alhaisempi budjetti, josta voidaan joustaa tarvittaessa véhan ylospain.

TAULUKKO 6. Budjettipohja

Kohde Kustannukset

TV-mainonta

(Radiomainonta)

Paikallislehdet

Aikakauslehdet

Omat Internetsivut

Muu internetmainonta

PR-tapahtumien kustannukset

Muualla tapahtuvan henkilokohtaisen myyntityon
kustannukset

Myynninedistamistoimet

Suhde- ja tiedotustoiminnasta aiheutuvat valilliset kustan-
nukset

Yhteistybkumppaneille maksettavat korvaukset

Esitteet

Valokuvaukset ja muut esittelymateriaalin valmistuskustan-
nukset

Kéayntikortit ja muu markkinointimateriaali

Muut markkinointikustannukset, kuten mainostoimistoille ja
kopiointiliikkeille maksettavat korvaukset

Yhteiskustannukset

Budjetin suuruuteen tulee vaikuttamaan se, miten suurta asiakasmaaraa Meirami ta-
voittelee lanseerausvaiheen markkinoinnillaan. Markkinointibudjetti voi olla taulukos-
sa 6 esitettyjen kohtien osalta oma kokonaisuutensa, mutta sen tulee kuitenkin linkit-

tyd suoraan myyntibudjettiin. Meirami tulee olemaan iso kokonaisuus ja markkinointi
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on rahallisesti iso satsaus, joten voi olla seurattavuuden kannalta helpompaa, etta se

pidetaan erilladn myos seuraavassa markkinointisuunnitelmassa.

Markkinointibudjettia on tarkkailta jatkuvasti ja sitd saatetaan joutua tarkistamaan
lanseerausvaiheen aikana, jos jotkin mediavalinnat eivét ole onnistuneet. Laadittava
markkinointibudjetti tulee k&sittdm&an pédasiassa markkinoinnin aloittamisvaiheen.
Joitain budjetissa olevia tietoja voidaan ehka hyédyntad myés myohemmassé markKki-
noinnissa, esimerkiksi kampanjaa jarjestettdessa tai seuraavaa toimipistettd perustetta-

essa, mutta se tulee olemaan aivan liian suuri normaalille markkinoinnille.

6.5 Seuranta

Taman markkinointisuunnitelman onnistumisen tarkein mittari on yrityksen asiakas-
méaard ensimmaisen ison markkinointikampanjan jélkeen. Koska kyseessé on aloittava
yritys, ei tuloksia voida verrata aiempiin kokemuksiin, mutta markkinointisuunnitel-
man alussa on esitetty tdman suunnitelman tavoitteet ja jos markkinointisuunnitelman
seuraaminen on johtanut tavoitteiden toteutumiseen tai ylittymiseen, on onnistuttu ja
jos tavoitteista jadadaan paljon, on arvioitava missa kohdin markkinoinnissa epéonnis-
tuttiin. Jos yritykselle on laadittu ennen lanseerausta tarkka tai edes suuntaa antava
markkinointibudjetti, voi my6s budjetin onnistumista pitaa yhtend mittarina. Toisaalta,
jos muut tavoitteet saavutetaan alhaisemmalla budjetilla kuin oli suunniteltu, ei siita

ole haittaa yritykselle.

Eri medioiden yhteydenotot, haastattelupyynnét ja muiden yrityksen nékyvyytté lisaa-
vien pyyntéjen maarét kertovat siitd, miten hyvin markkinointi on onnistunut heréatta-
maan medioita ikaihmisten asumiseen liittyen. Eri medioiden ja markkinointiviestin-
nén keinojen kannattavuutta seurataan silla, ettd uusilta asiakkaita tiedustellaan mista
he saivat tiedon yrityksestd. Asiakasméérien kehitystd tullaan seuraamaan tarkasti.
Liséksi yrityksessa tullaan kerddmaan tietoja siitd kuinka paljon vierailijoita yrityksen
kotisivuilla k&y. Potentiaalisten asiakkaiden ja heidan l&heistensd yhteydenottojen
méaarat ja maksullisten linkkien painallusmaarét kertovat siitd4, miten markkinointi-

suunnitelma onnistui.
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Meiramin markkinointisuunnitelmaa kannattaa seurata monella eri ajanjaksolla. En-
simmainen ajanjakso voisi olla jopa paivittain tai vahintdénkin jokaisen mainoksen
nayttdmisen jalkeen tehtava kartoitus siitd, miten paljon kiinnostusta ja yhteydenottoja
mainos tai muu yrityksen noteeraus mediassa on saanut aikaan. Toinen seurantajakso
voisi toimia viikkotasolla, jolloin ndhdaan, miten hyvin kiinnostus on herannyt ja toi-
saalta miten hyvin se on saatu pidettya yll4. T&ma markkinointisuunnitelma on laadittu
korkeintaan muutamalle ensimmadiselle kuukaudelle, mutta myds kuukausitason seu-
ranta antaa arvokasta tietoa siitd, millaisia lahitulevaisuuden odotuksia Meiramin me-
nestykselle voidaan asettaa. Seurantajaksojen pituutta voidaan muuttaa seuraavaan
markkinointisuunnitelmaan siiné vaiheessa, kun paivittéisten tietojen saaminen ei enaa

ole valttdmatonta markkinoinnin kehittdmisen kannalta.

7 POHDINNAT

On hyvin vaikeaa laatia markkinointisuunnitelma yritykselle jolla ei ole sijaintikau-
punkia, toimipaikkaa, budjettia tai muita markkinoinnin kannalta oleellisia tietoja.
Meiramin markkinointisuunnitelma jéi hyvin siis yleiselle tasolle perustajasaation hal-
lituksen puheenjohtajan toivomuksen mukaisesti. Teemahaastattelu oli itsesséan kat-
tava, mutta opinnaytetyoni kattavuuden kannalta olisin toivonut, ettd olisin saanut jul-
kaista enemmén yksityiskohtaista tietoa. Ympéripyoreys hankaloitti markkinointi-
suunnitelman laatimista, eika siita tullut niin kattavaa, etté sit4 voisi ilman tarkennuk-

sia hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa.

Teoreettisessa viitekehyksessa kuvatut markkinointisuunnitelmat oli laadittu yrityksil-
le, joilla on tiedossa resurssit, vastuuhenkilot sekd yrityksen tarkat tiedot, joten ne ei-
vt sellaisenaan sopineet tdysin Meiramin markkinointisuunnitelmaan. Niiden pohjalta
sai kuitenkin hyvin sovellettua oman vahemmaé&n konkreettiselle tasolle menevén
suunnitelman. Toisin kuin teoreettisen viitekehyksen markkinointisuunnitelmissa,
aloitin Meiramin suunnitelman tavoitteiden asettamisella, silla mielestani ne ovat pe-
rustana koko markkinointisuunnitelmalle. Tavoitteita seuraavat segmentointi ja ase-
mointi, sill& ne mainitaan useasti lahtokohta-analyyseissa ja epaselvyyksien valttami-
seksi ne oli hyva madritell4 ennen analyyseja. Seuraavaksi esitelldén yrityksen kilpai-
lukeinot, joita seuraavat markkinointiviestinndssa kdytetyt ratkaisut. Markkinointivies-

tintdd seuraa budjetointi, organisointi ja aikataulutus ja viimeisend vaiheena seuranta.
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Jarjestely ja suunnitelman siséltd on yhdistelma kaikkia teoreettisen viitekehyksen
malleja, Microsoft Corporation kehottaa selvittdmaan asiakkaiden nakemyksia mark-
kinoinnista ja sitd tehd&an suunnitelman loppuvaiheessa. Toisaalta Rainisto kirjoittaa
positioinnista, Mannermaa aikatauluista ja vastuunjaoista ja Opetushallituksen mallis-
sa mainitaan budjetointi ja organisointi. Naméa kaikki I6ytyvat suunnitelmasta siiné

maarin, kuin ne on tassa tilanteessa mahdollista laatia.

Segmentointi ja asemointi ovat seuraavina vaiheina ja segmentoinnin osalta tdma
markkinointisuunnitelma keskittyi yhteen asiakassegmenttiin, mika helpotti suunni-
telman laatimista. Yritykselle segmentointi- ja asemointiperusteet olivat jo valmiiksi
selvilla ja ne nousivat esiin myos teoriaosuudessa. Ikaryhma, sosiaalinen asema seké
jossain méaarin myods asuinpaikka, olivat segmentointikriteereind niin teoriassa kuin
Meiramillakin. Meiramissa ei kuitenkaan varsinaisesti lahdetd valitsemaan asiakkaita
segmentin sisaltd, vaan asiakkuus mahdollisuus tarjotaan kaikille, joilla on siihen
segmentoinnin tuomat edellytykset. Mutta kuten Grénroos totesi, niin segmentin sisél-
14 asiakkaita on kohdeltava yksiloing ja tdma nédkyy Meiramin markkinointisuunnitel-
massa siind, etta asiakkaille tarjotaan mahdollisuus vaikuttaa siihen, mitd ominaisuuk-

sia he palvelukokonaisuudelta saavat.

Asemointiperusteet korostuivat S&ation hallituksen puheenjohtajan haastattelussa ja
niitd hyodynnetddn muun muassa markkinointisuunnitelman viestinnan osuudessa.
Kuten neljannessa luvussa todetaan, asemoinnilla pyritddn tuomaan esiin niitd ominai-
suuksia, jotka ovat yrityksellda paremmin kuin Kilpailijoilla. Meiramin etuina olivat
muun muassa palveluympéristd, joustavuus ja asiantuntijuus. Meiramin asemointirat-
kaisut koostuvat Meiramin visiosta ja arvoista. Meirami tulee erottumaan luotettavuu-
dellaan, viihtyisyydell&én, yksityisyydellddn sekd elamén arvostamisella ja toisaalta
kuoleman kunnioittamisella. Td&ma viesti on selked ja yksinkertainen, kuten teo-

riaosassa maaritellaan.

Laadin markkinointisuunnitelman seuraavaksi osa-alueeksi lahtokohta-analyysit, sill&
ne luovat perustan kilpailukeinojen ja markkinointiviestinnan véylien valinnalle. Yri-
tysanalyysi jai valitettavasti hyvin yleiselle tasolle, silla kuten teoreettisessa viiteke-
hyksessa todetaan, siihen liittyvdt muun muassa yrityksen myynti, kate, tuotannon

toimivuus, rahoitus, sijainti, logistiikka ja organisaation rakenne. Naita tietoja minulla
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ei kuitenkaan ollut saavavilla, joten siltd osin suunnitelma ja teoria eivét oikein koh-
taa. Markkina-analyysissa pystyin esittelemaan véestdennustetta, joka lupaa Meiramil-
le asiakassegmentin kasvua tulevina vuosikymmening, mutta myoskaan taltd osin
kaikkia tietoja ei ollut saatavilla. Meirami on my®s periaatteessa uusi tuote, joten

markkinoiden tarkkaa kokoa on vaikeaa maaritella.

Kilpailija-analyysissa on arvioitu kilpailun maaréa ja luokiteltu pahimpia kilpailija-
ryhmia ja arvioitu niiden ominaisuuksia teoreettisen viitekehyksen mukaisesti. Talta
osin teoria ja suunnitelma kohtasivat melko hyvin, mutta ongelman muodostaa se, etta
ikdihmisten hoivapalveluille on kasvavaa tarvetta ja kilpailutilanne voi olla taysin
muuttunut siind vaiheessa, kun Meirami lanseerataan. Myods ymparistoanalyysin tulok-
set tulevat varmasti muuttumaan edes jollain tasolla ennen kuin Meirami avataan. Toi-
saalta kuten teoreettisessa viitekehyksessé todetaan, ymparistdanalyysiin liittyvét ison
mittakaavan asiat kuten lainsaadanto ja tapakulttuuri, joten ne eivat varmastikaan tule

radikaalisti muuttumaan muutaman seuraavan vuoden aikana.

Osa Meiramin kilpailutekijoista kuten tuote tai palvelu ja markkinointiviestinta ovat
suoraan 4P-mallista, mutta niiss& on myos viitteitd 7P-malliin. Ahrnellin ja Nicoun
kilpailukeinot nakyvat Meiramin markkinoinnissa lahes kaikilta osin, mutta tdssa ta-
pauksessa ei ole tarpeen suorittaa yhtd rajua luokittelua toivottujen ja ei-toivottujen
asiakkaiden valilla. Kun tuotetta mietitdan yhtena Meiramin Kilpailukeinona Troutin ja
Hafrénin erilaistamismenetelmat nakyvat myés Meiramin suunnitelmassa ja Ylikosken
ajatus tuotteen tai palvelun eri syvyyksista ydinpalvelun, avustavienpalveluiden ja li-
sépalveluiden osalta toteutuu téssa yrityksessa. Meiramin tapauksessa tuote ja siihen
liittyvat lisdosat muodostavat kokonaisuuden, jota muut Kilpailukeinot tukevat. Saata-
vuudella ei kuitenkaan ole kovin suurta merkitystd paikan osalta, silla Meiramissa
asutaan eika sinne tarvitse matkustaa erikseen. Teoriassa esitetddn kaksi vaihtoehtoa
jakelulle: suora ja epasuorajakelu ja koska kyseessé on palveluyritys, Meirami kayttaa

yhteistyokumppaneineen suoraa jakelua.

Teoreettisen viitekehyksen hinnoitteluvaihtoehdoista 16ytyi hyvid vaihtoehtoja myods
Meiramille, mutta Meiramin hintastrategiaa ei ole tassa vaiheessa vield tarkkaan maa-
ritelty ja toisaalta se tulee olemaan yhdistelmd useampaa teoriaosuudessa esitettya

vaihtoehtoa. Siina tulee nakymaidn muun muassa pakettihinnoittelu, kustannusperus-
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teinen hinnoittelu seka erillishinnoittelu lisapalveluille. Henkilékunta on neljas vahva
kilpailukeino ja se nivoutuu vahvasti yhteen henkilokohtaisen myyntityon kanssa, silla
kyseessa on palveluyritys, jossa jokainen tyontekija markkinoi yritystd kaikissa asia-
kaskohtaamisissa. Henkildston véhaisen vaihtuvuuden ja viihtyvyyden tarve korostui-
vat sekd teoriaosuudessa ettd Meiramin markkinointisuunnitelmassa. Kun teoreettises-
sa viitekehyksessa todettiin, henkilokunta tulee sitouttaa yritykseen ja saada heidat
antamaan osaamistaan yritykselle. Silloin kun henkildkunta viihtyy, myds asiakas viih-
tyy ja tdma nakyy suoraan henkilokohtaisen myyntityon ja kaiken asiakaspalvelun ta-

Sossa.

Henkilokohtaista myyntity6té voidaan siis pitaa seka kilpailukeinona ettd markkinoin-
tiviestinnan keinona ja olen sijoittanut sen Meiramin markkinointisuunnitelmassa
markkinointiviestinnan keinoksi, silla mielesténi se puoli henkilékohtaisesta myynti-
tyosta tulee nédkymadan erityisesti alkuvaiheen markkinoinnissa. Meiramissa kaikKi
asiakkaat kohtaavat henkilokohtaista myyntity6ta niin ennen asiakkuutta kuin asiak-
kuuden aikanakin. Ennen asiakkuutta kyseessa voi olla kasvotusten, puhelimen, kirjei-
den tai sdhkopostin avulla kdytdva myyntityd, mutta etenkin myéhemmassa vaiheessa
kasvotusten tehtdvd myyntity6o korostuu. Edella mainittuja voidaan verrata myos Berg-
stromin ja Leppasen henkilékohtaisen myyntityén muotoihin. Ja kuten Ylikoski kir-

joittaa, niin tavoitteena on joko luoda tai yllapitéé asiakassuhteita.

Kuten Gronroos toteaa, niin palveluprosessit ovat koko yrityksen asia ja tat4 ajattelua
pyritadn korostamaan myds Meiramin toiminnassa ja markkinoinnissa. Palveluproses-
sien avoimuus ja lapindkyvyys ovat yksi Meiramin kilpailukeinoista. Palveluympéristd
on yksi Meiramin markkinoinnin vahvimpia puolia. Siind korostuvat Ladmsén ja Uusi-

talon palveluympériston kriteerit kuten ulkondko ja sisustus.

Meiramin markkinointisuunnitelmassa Internetmarkkinointi ja mainonta on erotettu
toisistaan siitd syystd, ettd esimerkiksi yrityksen kotisivut eivat valttamétta tayta kaik-
kia mainonnan kriteerejd, vaikka ne ovatkin maksettua ndkyvyytta. Kuten teoreettises-
sa viitekehyksessa todetaan, kotivisujen pitad olla visuaaliset ja kohderyhmalleen so-
pivat. Huolimatta siitd, ettd teoreettisessa viitekehyksessa on mainittu erilaisia inter-
netmainonnan muotoja kuten bannerit, ei niitd tulla juurikaan kayttam&an Meiramin

markkinoinnissa. Toisaalta esimerkiksi séhkdpostiviestit pienille kohderyhmille ja
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mainokset asianmukaisilla yrityssivustoilla eivét ole lainkaan pois suljettu mahdolli-

Suus.

Muussa mainonnassa Meiramin kohdalla korostui erityisesti televisiomainiota, sill&
kohderyhma on laaja ja vaikeasti tavoitettavissa. Téassa vaiheessa ei kuitenkaan ollut
viisasta alkaa madrittelem&&n tarkasti kannattavimpia mainosten esittamisvaleja, sill&
kukaan ei tiedd, millainen ohjelmatarjonta televisiossa on 3-5 vuoden pééasta. Teoreet-
tisen viitekehyksen mainontaosiossa on esitetty perusteluita eri mediakanavien valin-
noille, mutta kanavavalinnat tarkentuvat Meiramin osalta vasta siind vaiheessa, kun
yrityksen koko ja budjetti ovat selvilla. Myynninedistdminen ei saanut kovinkaan suur-
ta tilaa Meiramin markkinointisuunnitelmassa, silld sen osuus lanseerausvaiheen
markkinoinnista on melko vahdinen. Meiramin tapauksessa ei ole jarkevai alkaa ja-
kamaan teoreettisessa viitekehyksessa esitettyja kuponkeja tai muita vastaavia, mutta
toisaalta messuihin ja tapahtumiin verrattavat myynninedistdmiskeinot voisivat tulla
kyseeseen myds Meiramin tapauksessa. Suhde- ja tiedotustoiminta ovat Meiramin
osalta erittain tarke&ssé roolissa ja markkinointisuunnitelmassa onkin pyritty luomaan
raamit sille, ettd yritys voisi toteuttaa teoreettisen viitekehyksen asettamia suhde- ja

tiedotustoiminnan tavoitteita mahdollisimman hyvin ja menestyksekkaasti.

Seuraavassa vaiheessa esitetdan Meiramin markkinointisuunnitelman aikataulutusta,
johon ei I6ytynyt juurikaan apua lukemastani Kirjallisuudesta, mutta toisaalta aikatau-
lutus on hyvin yksil6llista eikd siihen ole yhteistd kaavaa, vaan se riippuu markkinoin-
nin toteutustavasta ja budjetista. Budjettia ei ole varsinaisesti laadittu, mutta suunni-
telmassa olevaan taulukkoon on koottu niitd asioita, joista markkinointibudjetti voisi
tassa tapauksessa koostua. Teoreettisessa viitekehyksessé on esitetty vaihtelevia na-
kemyksid markkinointibudjetin siséllosta, sen térkeydestd, laajuudesta ja olemassa
olosta. Meiramille laadittu budjettipohja ei perustu mihink&an yksittéiseen vaihtoeh-
toon, vaan siind on hyddynnetty useita eri nakemyksié. Téssa tapauksessa pitdisin kui-
tenkin l&hes vélttamattomana sitd, ettd markkinointibudjetti laaditaan erikseen tai ai-
nakin erotetaan selke&sti omaksi kokonaisuudekseen taulukossa 6. mainitulta osilta,
silla markkinoinnin kuluerét ovat alussa suuret ja niiden seuraaminen on helpompaa,
kun ne on selkeasti jasenneltyja. En kuitenkaan sano, ettd markkinointi- ja myyntibud-

jettien yhdistdjat olisivat vaarassa, silla se ratkaisu toimii etenkin pienemmissa yrityk-
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sissa ja mahdollisesti my6s Meiramissa, mutta vasta sitten kun yritys siirtyy perus-

markkinointiin.

Kuten teoreettisessa viitekehyksessd useaan kertaan todetaan, on markkinointisuunni-
telman onnistumisen seuranta viisasta jakaa eri ajanjaksoihin. Etenkin lanseerausvai-
heessa on térkea, ettd tiedot markkinoinnin kehittymisestd ovat lahes reaaliaikaisia.
Lanseerausvaiheessa ei vélttamatta tarvitse maéritella poikkeamia, kuten teoriaosassa
neuvotaan tekemadn, mutta ndma poikkeamat voisivat johtua esimerkiksi pitkésta vii-
konlopusta, juhlapyhistd, tauosta markkinoinnissa tai muusta joko nékyvyyteen tai
tavoitettavuuteen vaikuttavasta asiasta. Myds Meiramin tapauksessa tdrkeimmat seu-
rantakohteet ovat asiakasmaardat eli myynti, joten télta osin teoria vastaa hyvin suunni-

telmaa.

Siin& vaiheessa kun tiedot yrityksesta tarkentuvat, voidaan suunnitelmaakin tarkentaa
ja siitd saadaan konkreettisempi ja sitd voidaan hyddyntda markkinoinnin perustana.
Budjetti vaikuttaa hyvin paljon siihen, miten eri markkinointitoimenpiteet voidaan
toteuttaa ja voidaanko niitd kaikkia hyodyntda samanaikaisesti. Nayttdisi kuitenkin
siltd, ettd Meirami on yrityksend huomattavan ja se vaatii laajaa markkinointia toimin-
taa aloittaessaan. Taman seurauksena uskon vahvasti, ettd yritys tulee kédyttdmaan

kaikkia kaavailemiani markkinointitoimenpiteitd ainakin jossain laajuudessa.

On kuitenkin ymmarrettavaa, ettd S&ation hallitus ei halua tdssé vaiheessa paljastaa
tarkkoja tietoja itsestaan, silla néin suurella yritykselld on aina vastustajansa etenkin,
jos sitd perustaessaan astuu jonkun toisen tahon varpaille. Yrityksen perustaminenkaan
ei ole viel& taysin varmaa, joten miksi herattad jollain paikkakunnalla turhia toiveita ja
toisella kateutta? Tietojen vuotaminen julkisuuteen etuajassa voisi my0ds haitata mah-

dollisia kiinteist0- ja maakauppoja seka sidosryhmasuhteiden solmimista.

8 PAATANTO

Opinnaytetyoni oli kehittdmistehtdva jonka my6td laadin markkinointisuunnitelman
perustettavalle Kiinteistdosakeyhtid Meiramille, joka tulee tarjopamaan asumis- ja hoi-
vapalveluja elékeikéisille henkildille. Markkinointisuunnitelman toteuttamista rajoitti

huomattavasti se, ettd yritystd perustava saatio ei halunnut tulla tunnistetuksi opinnay-
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tety0ssé ja sen seurauksena minulla ei ollut kéytettavissani tarkkoja tietoja saatiosté tai
yrityksestd. Suuri osa yrityksen perustiedoista on vield tissa vaiheessa tuntemattomia,
silla yrityksen sijaintipaikka ja budjetti eivat ole vield varmistuneet. Markkinointi-
suunnitelman oli siis m&aré olla perusrunko, jonka pohjalle yrityksen on helppoa laatia

tarkennettu suunnitelma.

Saation hallituksen puheenjohtajan pyynndsta opinndytety6td varten ei haastateltu po-
tentiaalisia asiakkaita, vaan markkinointisuunnitelma laadittiin markkinoinnin kirjalli-
suuden ja teemahaastattelun sekd omien ratkaisujeni pohjalta. Meirami on yhdistelméa
tuotetta ja palvelua tarjoavaa yritysté ja sen tarjoomaa voidaan pitéé palveluista koos-
tuvana tuotteena. Markkinointisuunnitelmassa on sen seurauksena hyddynnetty seké
tuotteen ettd palvelun markkinoinnin keinoja. Markkinointisuunnitelmassa sovelsin
useita eri markkinointisuunnitelmaratkaisuja ja markkinointimixejd, jotta sain Meira-

mille sopivan ratkaisun.

Opinnéaytetyonlaatimisaikataulu oli minun kohdallani hyvin tiukka, sain aiheen kaksi
viikkoa ennen kuin opinndytety6 piti esittad ohjaajalle ja kielenohjaajalle ja olin toisen
viikon estynyt opinndytetyon tekemisesta sairauden takia. Tiukka tydskentelyaikataulu
kuitenkin mahdollisti sen, ettd sain opinnaytetyon laadittua onnistuneesti maarapai-
vaan mennessd. Nopea toteutus oli eduksi siind mielessd, etté teoria oli hyvin muistis-
sa vield Meiramin suunnitelmaa laatiessa ja teorian toteuttaminen kdytdnndssa onnis-
tui sujuvasti. Uskon myos, ettd toteutusaikataululla ei ole merkitystd, kunhan sisalté

on onnistunut.

Liséksi mahdollisuus laatia markkinointisuunnitelma aivan uudelle yritykselle, jolla ei
ole vield valmiita malleja ja kokemusta vanhoista markkinointisuunnitelmista, tarjosi
mielenkiintoisen haasteen. Toteutus oli huomattavasti vapaampi kuin se olisi ollut
siind tapauksessa, jos yrityksella olisi jo ollut jonkinlainen suunnitelma. Myds budjetin
avoimuus ja tieto siitd, ettd budjetti tulee olemaan suuri, antoivat mahdollisuuden laa-
tia ehkd jopa mahtipontisen aloituskampanjan rungon. Tieto siitd, ettd laatimaani
markkinointisuunnitelmamallia tullaan oikeasti hyodyntaméan yrityksen markkinoin-
nissa, sai aikaan sen, ettd laadin markkinointisuunnitelman parhaan kykyni ja osaa-
miseni mukaan. Toivon todella, ettd suunnitelmarunko taytti toimeksiantajan odotuk-

set.
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LIITE 1.
Haastattelukysymykset
HAASTATTELUKYSYMYKSET

Saatio

Koska S&atio on perustettu?

Ovatko Saation perustajat edelleen mukana hallituksessa?
Kuinka monta j&senta S&ation hallituksessa on?

Miksi Saatio perustettiin?

Millainen Saation taloudellinen tilanne on?

Millaisia tulevaisuuden suunnitelmia Saatiolla on?

N o a kB Db RE

Millaista toimintaa Saatiolla on ollut tdhdn mennessa?

Meirami
8. Miksi Saétio haluaa perustaa Kiinteistdosakeyhtio Meiramin?
a. Miksi vanhustyot4?
b. Miksi tallaisessa muodossa?
c. Minne pain Suomea, miksi?
9. Millainen yritys Meirami tulee olemaan?
10. Milloin perustaminen tulee ajankohtaiseksi?
11. Kenelle Meirami on suunnattu?
12. Arvio Meiramin liikevaihdosta tulevaisuudessa
13. Arvio henkilston méarésta
14. Arvio rahoittajien tarpeesta ja jonkinlainen kustannusarvio
15. Arvio Meiramin kokoluokasta
16. Mitd Meirami tarjoaa asiakkailleen
17. Millaisia toiveita S&atiolla on Meiramin markkinointisuunnitelman osalta?
18. Tullaanko tekemd&én yhteistyota yrittdjien ja tai jonkin kaupungin kanssa?
19. Onko tulevaisuudessa tarkoitus laajentaa toimintaa useampiin yksikdihin?
20. Ovatko yrityksen osakkeet kaupan? Tullaanko niitd viemaan porssiin ja mika

on Saation osakeosuus tulevaisuudessa?

21. Oliko jotain muuta, mitd haluaisitte lis4ta Meiramiin tai S&atioon liittyen?



