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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointisuunnitelman laatiminen aloitta-
valle graafista suunnittelua tekevalle yritykselle. Markkinointisuunnitelman laa-
timinen on tarkeaa aloittavalle yritykselle, silla sen avulla luodaan edellytykset
yrityksen kasvulle. Tavoitteena on laatia toteuttamiskelpoinen ja hyddynnetta-
vissa oleva markkinointisuunnitelma lahitulevaisuudessa perustettavalle yri-

tykselle.

Opinnaytetyd on toteutettu siten, etta siina kasitellaan rinnakkain markkinoin-
nin teoriaa ja toimeksiantajayrityksen kaytannon markkinointitoimia. Markki-
noinnin teorioihin perehdytdén alan kirjallisuuden kautta, joita sovelletaan
mahdollisuuksien mukaan yritykseen. Toimeksiantaja on itse my6s opiskellut
markkinointia, joten tavoitteena on tuoda erilaista ja tuoretta nakékulmaa aloit-
tavan yrityksen markkinointiin. Tavoitteena on, etta tuleva yrittdja pystyy hyo-
dyntamaan laadittavaa markkinointisuunnitelmaa yritysta perustettaessa.

Tyossa keskitytaan markkinointisuunnitelman laatimisen keskeisimpiin vaihei-
siin. Tarkoituksena on luoda juuri tulevan yrittjan tilanteeseen ja tarpeisiin
soveltuva seka realistisesti toteutettavissa oleva markkinointisuunnitelma.
Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on otettu huomioon pienen ja uuden
yrityksen resurssit ja taten keskitytty lahinna edullisiin ja ilmaisiin markkinointi-

keinoihin.

Markkinointisuunnitelman pohjana toimivat lahtokohta-analyysit, joiden avulla
selvitetddn yrityksen lahtokohtatilanne. Analyysien pohjalta laaditaan SWOT-
analyysi, joka kokoaa analyysien keskeisimmat havainnot. Taman jalkeen

tehdaéan strategiavalinnat ja asetetaan tavoitteet markkinoinnille. Markkinoin-

nin kilpailukeinoissa keskitytaan yrityksen kannalta merkittavimpiin kilpailukei
noihin. Taman jalkeen laaditaan ensimmaiselle toimintavuodelle budjetoitu ja
aikataulutettu suunnitelma, joka kokoaa yrityksen keskeisimmat markkinointi-

toimenpiteet.

Opinnaytetydn teoriapohjana kaytetaan markkinoinnin kirjallisuutta keskittyen
erityisesti markkinoinnin suunnitteluprosessien eri vaiheisiin. Teoriaa ja sen

kaytantoon soveltamista yhdistellen pyritddn luomaan toimeksiantajalle katta-
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va pohja aloittavan yrityksen markkinoinnille, jota on mahdollista kehittaa tule-

vaisuudessa resurssien kasvaessa.

2 WOIKKA DESIGN

Woikka Design on lahitulevaisuudessa perustettava graafisen alan yritys, jon-
ka palvelutarjoomaan kuuluu painotuotteiden ja muiden materiaalien visuaali-
sen ilmeen suunnittelu seka yritys- ettd yksityisasiakkaille. Woikka Design tar-
joaa kattavasti erilaisia graafisen suunnittelun palveluita asiakkaiden toiveiden
ja tarpeiden mukaisesti. Yrittajan tarkoituksena on vuokrata pieni toimitila
Kouvolan alueelta, josta kasin harjoittaa yritystoimintaa. Liiketoimintaa on tar-
koitus harjoittaa toiminimell& ja yrityksen toimialue tulee kattamaan koko
Suomen. (Lumppio 2015.)

Yrittdja on opiskellut Kymenlaakson ammattikorkeakoulussa markkinoinnin
tradenomiksi vuosina 1997-2001 ja tdydentanyt opintojaan avoimessa yliopis-
tossa kirjoittamisen perusopinnoilla vuosina 2011-2012. Hanen tavoitteenaan
on opiskella lisdksi graafisen suunnittelun tutkinto kuluvan vuoden aikana ja
taman jalkeen perustaa graafisen suunnittelun palveluja tarjoava yritys. Aluksi
hanen tarkoituksenaan on toimia graafisena suunnittelijana timanhetkisen
paivatyonsa ohella ja tilanteen salliessa siirtya taysipaivaiseksi yrittajaksi muu-

taman vuoden sisalla. (Lumppio 2015.)

Yrittajalla on hyva pohja yritystoiminnan kaynnistamiselle, silla hanella on kat-
tavasti valmiita kontakteja Kymenlaakson yrittajapiireissa. Lisaksi hanella on
hyva koulutustausta markkinoinnin, yrittajyyden ja kirjoittamisen osa-alueilta
seka jatko-opiskelun myota myos graafisesta suunnittelusta. Yrittdjan kiinnos-
tus graafiseen suunnitteluun on herannyt jo ammattikorkeakouluopintojen ai-
kana ja mahdollisuus oman mielenkiinnonkohteen muuttamisesta ansiotyoksi
kiehtoo hanta. (Lumppio 2015.)

Woikka Designin palvelutarjoomaan tulee kuulumaan yritysilmeiden, logojen ja
likemerkkien suunnittelu. Myds kuvittaminen seka tekstin tuottaminen ja toi-
mittaminen tulee kuulumaan yrityksen palveluvalikoimaan. Edella mainittujen
lisdksi yritys tarjoaa erilaisten painotuotteiden ladonta- ja taittopalveluita.
(Lumppio 2015.)
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Yrittdja on monissa aiemmissa tydpaikoissaan paassyt toteuttamaan markki-
nointia ja myods nykyisessa tybpaikassaan han vastaa suurelta osin mainos-
materiaalien toteuttamisesta. Hanella on kokemusta ja osaamista markkinoin-
nin eri osa-alueilta, kuten mainosmateriaalien suunnittelusta, asiakaspalvelus-
ta seka lanseerauskampanjan toteuttamisesta. Tama kaikki luo hyvan pohjan
kyseisella alalla yrittdjana toimimiselle. (Lumppio 2015.)

3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinointi on yritystoiminnan tarkein ulottuvuus taman paivan kilpailluilla
markkinoilla. Markkinointitaidot vaikuttavat usein merkittavasti yrityksen koko
taloudelliseen menestykseen, silla yritystoiminnan muilla osa-alueilla ei ole
merkitysta mikali ei ymmarreta kuluttajien tarpeita. Markkinoinnissa tarkeaa on
tiedostaa muuttuvat trendit niin kuluttajan kuin liketoiminnan nakékulmasta ja

reagoida niihin. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 4, 6.)

Markkinoinnilla tarkoitetaan johtamistapaa, jonka lahtokohta on asiakkaiden
tai valittujen asiakaskohderyhmien tunnistetuissa tarpeissa. Markkinoinnin
paatehtavia ovat kysyntaan vaikuttaminen ja kysynnan tyydyttaminen. Markki-
nointiprosessi alkaa asiakkaan tarpeen havaitsemisesta ja tulkinnasta. Se
etenee tuotekehityksen, hinnoittelun, jakelun, markkinointiviestinnan ja myyn-
nin kautta aina asiakassuhdemarkkinointiin asti. Koko yrityksen toiminnan tu-
lee olla markkinointilahtdista, mikéli tavoitellaan pitkaa ja kestavaa asiakas-
suhdetta. (Anttila & lltanen 2001, 13, 19; Sipila 2008, 9-10.)

Gronroosin (2009, 331) mukaan lupauksen kasite liittyy olennaisesti markki-
nointiin. Hanen mukaansa annettujen lupausten pitaminen on tarkeassa roo-
lissa asiakastyytyvaisyyden, asiakassuhteiden yllapidon ja pidemman aikajak-
son kannattavuuden kannalta. Yrityksen taytyy sen vuoksi varmistaa, etta silla
on riittvasti resursseja, osaamista ja motivaatiota tayttda antamansa lupauk-

set, silla muutoin asiakassuhteen yllapito ja kehittdminen eivét onnistu.

Markkinoinnin suunnittelua ajatellaan usein kaksitasoisena. Ensimmaisena ta-
sona on liiketoiminnan markkinoinnillinen suunnittelu, jota kutsutaan myas lii-
ketoiminnan strategiseksi suunnitteluksi ja toisena markkinointitoimien suun-
nittelu eli operatiivinen suunnittelu. Ensimmainen taso on markkinointia poh-

justavaa toimintaa, silla siind kuvataan esimerkiksi yrityksen segmentit ja tuot-
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teet. Toinen taso puolestaan liittyy keskeisten markkinointitavoitteiden toteut-
tamiseen. (Rope 2000, 463.)

Kuten kuva 1 osoittaa, alkaa markkinoinnin suunnitteluprosessi lahtokohta-
analyyseista, joissa selvitetaan yrityksen nykytila ja tulevaisuuden nakymat.
Prosessi etenee strategisten toimintaratkaisujen valintaan, jonka jalkeen ase-
tetaan markkinoinnin tavoitteet ja laaditaan toimintasuunnitelma. Naita vaihei-
ta seuraa vield suunnitelman toimeenpano ja lopulta tulosten seuranta. (Rope
2000, 464-499.)

, Lahtokohta-analyysi \

Seuranta Strategiavalinta
Toteutus Tavoiteasetanta

\ | Toimintasuunnitelma | 1

Kuva 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Rope 2000, 464)

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa jarjestelmallistéa toimintaa, joka
tahtdd markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen (Anttila & Illtanen 2001,
345). Markkinoinnin suunnitteluprosessi on paattyméaton eli edellista vaihetta
seuraa aina seuraava suunnitteluprosessin vaihe, kuten kuva 1 osoittaa. Tar-
koitus on, etta edellisen vaiheen tulokset kaynnistavat seuraavan vaiheen
suunnittelun ja koko suunnitteluprosessin on tarkoitettu olevan "ikuisesti kier-
tava”. (Rope 2000, 464.)

4 YRITYKSEN LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyysien avulla arvioidaan nykyisen liiketoiminnan menestys-
mahdollisuuksia tutkimalla yrityksen toimintaymparistoa, yrityksen suhdetta
ymparistoon seka yrityksen sisaista tilaa. Lahtokohta-analyysien pohjalta luo-
daan yritykselle toimintastrategia. (Anttila & Iltanen 2001, 348.)
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Tarkasteltavaksi tulee valita sellaiset analyysikohteet, joilla on todellista merki-
tysta kyseisen yrityksen menestykselle. Talloin analyyseissa kasiteltavien asi-
oiden maara pysyy hallinnassa ja lopputuloksen kannalta tarkoitusta parem-
min palvelevana. Analyyseissa on tarkeaa ottaa tarkasteluun seka nykytilanne
ettd tulevaisuudessa yritystoiminnan menestykseen vaikuttavat tekijat. (Rope
2000, 467.)

4.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tarkoituksena on arvioida yrityksen sisaista toimivuutta, re-

sursseja ja kilpailukykya suhteessa kilpailijoihin. Siten saadaan selville yrityk-
sen toiminnan menestykseen vaikuttavat vahvuudet ja heikkoudet, joiden pe-
rusteella selviaa ns. kriittiset menestystekijat eli lisdarvotekijat, joiden varaan

yrityksen menestys tulevaisuudessa pohjautuu. (Anttila & lltanen 2001, 349.)

Yritysanalyysi toteutetaan Woikka Designin tapauksessa soveltuvin osin, kos-
ka kyseessa on yritys, jonka toiminta ei ole viel&a kaynnistynyt. Taméan vuoksi
esimerkiksi talouden tunnusluvuista ja myynnista ei ole tietoa saatavilla. Ky-
seessa on aloittava yritys, joten analyysissa pyritaan lahtokohtatilanteen ja
toimintamahdollisuuksien hahmottamiseen. Kattavampi yritysanalyysi on
mahdollista toteuttaa sen jalkeen, kun yritys on toiminut markkinoilla jo jonkin

aikaa.

Woikka Designilla on hyvat toimintaedellytykset, koska yrittgjalla on valmis
suhdeverkosto moniin toimijoihin Kouvolan alueella. Lisaksi yrittajalla on jo
valmiiksi kokemusta erilaisten markkinointimateriaalien laadinnasta ja jatko-
kouluttautuminen tulee taydentdméaan h&nen osaamistaan graafisen suunnit-
telun osalta. Yrityksen menestymisen kannalta tarkeinta on yrittdjan palava
halu toimia graafisena suunnittelijana. Ala mahdollistaa yrittajan omien vah-
vuuksien eli kuvallisen ja kirjallisen ilmaisun yhdistamisen ja hyddyntamisen.
Edellda mainitut seikat luovat hyvan pohjan menestyvalle yritystoiminnalle, ja
ovat omiaan korvaamaan kokemuksen puutetta joiltakin graafisen suunnittelun

osa-aluilta.

Aluksi toiminta tulee olemaan pienimuotoista ja yrittajan on tarkoitus jatkaa
nykyisessa paivatydossaan ainakin jonkin aikaa. Yrittajalla ei ole mahdollisuuk-

sia toimia kotoa kasin, joten hanen tarkoituksenaan on heti liikketoiminnan
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kaynnistamisvaiheessa vuokrata pieni toimitila yritykselle. Yksi mahdollisuus
on vuokrata tilat Kuusankosken Kymintehtaalla sijaitsevasta taideruukista,
jonne on keskittynyt monia kasityo- ja taidealan yrittdjia. Taideruukki sijaitsee
hyvalla paikalla Kuusankosken tuntumassa, joten saavutettavuus on hyva ko-
ko Kouvolan alueelta. Toimipaikka olisi senkin suhteen hyva, etta alueella toi-

mii jonkin verran yrityksia, joille palveluita voisi tarjota.

Yrityksen toiminta-alueena on koko Suomi, mutta ainakin alussa suurin osa
asiakkaista tulee Kymenlaakson alueelta. Toiminnan mahdollisesti laajentues-
sa potentiaalisia asiakkaita voisi [0ytya viereisista maakunnista, kuten Etela-
Karjalasta ja Etela-Savosta. Padkaupunkiseudulla puolestaan kilpailu on ko-
vaa, joten pienen yrityksen voi olla haastavaa raivata itselleen tilaa markkinoil-

ta sekéa vaikeaa erottua suurista ja tunnetuista yrityksista.

Yrityksen palvelutarjooma kattaa graafisen suunnittelun palveluita monipuoli-
sesti. Yritysilmeiden, logojen ja liikemerkkien visuaalisen ilmeen suunnittelu ja
erilaisten painotuotteiden ladonta ja taittopalvelut muodostavat kiteytetysti pal-
velutarjooman. Kuvittaminen ja erilaisten tekstien tuottaminen ja toimittaminen
on myds osa yrityksen palveluvalikoimaa. Palvelukokonaisuudet ovat jousta-
via ja asiakkaiden tarpeiden mukaan raataloitavissa. Palvelutarjontaa voidaan

toiminnan jatkuessa kehittad uusien ideoiden ja kysynnan myota.

Koska kyseesséa on yhden hengen yritys, jonka toimintaa harjoitetaan paiva-
tyon ohella, on erittain tarkeaa kartoittaa seké henkiset ettd fyysiset voimava-
rat ja laatia toimintasuunnitelma esimerkiksi sairastumisen varalle. Yrittgjan
hyva aikataulutuskyky ja organisointitaidot auttavat kahden tyon yhdistami-
sessa toimivaksi kokonaisuudeksi. Haastetta luovat esimerkiksi asiakasta-
paamisten jarjestdminen virka-aikana, mika johtuu paivatyén asettamista ra-
joista. Positiivisena seikkana on nykypaivana se, etta suuri osa vuorovaiku-
tuksesta asiakkaiden kanssa voidaan hoitaa verkossa, mika ei katso aikaa ei-

k& paikkaa.

Yrittajan toiveena on muutaman vuoden kuluessa jattaytya nykyisesta tyos-
taan ja tyollistaa itsensa kokopéaivaisesti omalla yritykselladn. Toiminnan laa-
jentuessa myos palvelukokonaisuuksia on mahdollista jatkojalostaa ja kysyn-

taa seuraillen laajentaa jopa palveluvalikoimaa.
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Koska yrittgjalla on jo valmiiksi kattava tuntemus Kouvolan yrittajapiireihin, on
naiden kontaktien tehokasta hyddyntamista jarkevaa suunnitella. Osa varmas-
ti olisi potentiaalisia asiakkaita, mutta kenties jokunen myés mahdollisia yh-
teistybkumppaneita. Tama vaihtoehto kannattaa huomioida vahintaankin siina

vaiheessa, kun yritystoiminta on saatu hyvin kayntiin.

4.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tarkoituksena on selvittaa alueella toimivan potentiaalisen
asiakasjoukon suuruus seka asiakaskohderyhmien jakauma. Analyysissa tar-
kastellaan lisdksi markkinoiden suuruutta segmenteittéin, potentiaalisen asia-
kasjoukon suuruutta sek& markkinoiden muutoksia. Markkina-analyysissa
tehdaan selvitys potentiaalisista markkinoista ja tulevaisuudennakymista, mika
edellyttda markkinoiden analysointia ja potentiaalisten asiakaskohderyhmien

selvittamista. Markkina-analyysin tarkoitus on tutkia

¢ markkinoiden kokoa ja kyllaisyysastetta
e markkinoiden rakennetta
e ostokayttaytymista. (Anttila & lltanen 2001, 350; Rope 1999, 39-40.)

Markkinoiden koko selvitetdan tutkimalla yrityksen maantieteellisen kohdealu-
een potentiaalisten asiakkaiden lukumaéaraa ja heidan keskiostostaan. Kyllai-
syysaste puolestaan kuvaa liiketoiminta-alueen kysynnan kehitysastetta yri-
tyksen markkinoilletulovaiheessa. Markkinoiden rakennetta tutkiessa oleellista
on selvittda, keskittyvatkd markkinat jollekin tietylle maantieteelliselle alueelle
ja liséksi tutkia niiden alueellinen jakautuminen. Taman jalkeen on selvitetta-
va, millaisista asiakaskohderyhmista markkinat muodostuvat. Ostokayttayty-
misen analysointi edellyttaa tietoja siitd kuka ostaa, millaiset ovat ostotavat

seka tietoa mahdollisista kausivaihteluista. (Rope 1999, 40-41.)

Kymenlaakson toimialakatsauksesta (2012) iimenee Kymenlaakson toimiala-
rakenteen painottuvan teollisuuteen, vaikka ty6paikkojen maara alalla onkin

viime vuosina vahentynyt jonkin verran. Katsauksen mukaan informaatio- ja
viestintdalan osuus on 7 % koko toimialarakenteesta alueella. Kymenlaakson

yrityksista perati 85 % on alle 5 henkil6a tydllistavia mikroyrityksia.
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PK-yritysbarometrin (2015) mukaan Kymenlaaksossa toimi noin 7600 yritysta
vuonna 2013. Eniten kehittdmistarvetta barometrin mukaan oli yritysten
markkinointi- ja myyntitoiminnoissa koko maan ja myds Kymenlaakson tasolla.
Mikali Woikka Designin markkinointi saadaan kohdennettua oikein, niin poten-
tiaalisia asiakkaita pitaisi siis yritysbarometrin vastauksiin pohjautuen alueella
olla.

Mainostoiminnan alaan on heijastunut viime vuosien heikko taloudellinen ti-
lanne siten, etta alalle perustettuja uusia yrityksia on védhemman kuin toimin-
tansa lopettaneita, kertoo Tyo- ja elinkeinoministerion raportti (2015). Tulevai-
suuden suuntaus on, etta mainonta muuttaa muotoaan siirtyen enenevisséa
maarin digitaalisiin kanaviin. Tarkeassa roolissa tulee olemaan kyky palvella
asiakkaita laaja-alaisesti heidan tarpeidensa mukaan. (Nemeschansky 2015.)
Woikka Designin kannalta tama tarkoittaa, ettd alusta lahtien on jarkevaa pa-
nostaa myds digitaalisen mainonnan muotoihin perinteisen printtimedian ohel-
la. Vaikka taantuma on vaikuttanut merkittavasti alalla toimiviin yrityksiin, on

alalla kuitenkin tulevaisuuden potentiaalia.

Pohjois-Kymenlaaksoon on perustettu talouden epavarmasta tilanteesta huo-
limatta uusia yrityksi& ennatysmaaré vuosina 2014-2015. Vuonna 2014 alu-
eelle perustettiin 385 uutta yritysta, joka ylitti tavoitteen jopa 110 yrityksella.
(Rantanen 2015.) Suuntaus on positiivinen Woikka Designin kannalta, silla
uudet yritykset ovat sen potentiaalisia asiakkaita. Niilla on tarvetta esimerkiksi
yrityksen visuaalisen ilmeen suunnitteluun seké kayntikorttien ja muiden pai-

notuotteiden suunnitteluun.

Potentiaalisia asiakasyrityksia ja -yhdistyksia sijaitsee ympari Kymenlaaksoa,

joten markkinoiden rakenne on Woikka Designin kannalta hyva. P&&asiallinen
kohderyhma Woikka Designille ovat pienyritykset, joita alueella toimii runsaas-
ti. TAman liséksi Kymenlaakson alueella toimivat lukuisat yhdistykset kuuluvat

potentiaaliseen asiakaskohderyhmaan.

Yritysasiakkaisiin kuuluvat muiden alojen pk-yritykset seka yhdistykset ja or-
ganisaatiot, jotka tarvitsevat esimerkiksi yritysilmeen tai painotuotteiden graa-
fista suunnittelua. Yritysasiakkaiden tavoittelussa on tarkoitus hyddyntaa yrit-
tajalla valmiiksi olemassa olevia kontakteja, ja niitd apuna kayttaen tavoittaa
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potentiaalisia asiakkaita. Palveluiden tarjoamista kannattaa harkita myds yksi-
tyisille henkiloille, silla esimerkiksi juhlakutsujen ja kasiohjelmien suunnittelulle

voisi olla kysyntaa etenkin kevaalla ja kesalla.

Kaupungit ja kunnat ovat myds potentiaalisia graafisen suunnittelun palvelui-
den ostajia. Nykypaivana graafista suunnittelua tarvitaan yha erilaisempiin
kohteisiin kiinnostusta herattamaan, havainnollistamaan sek& tuomaan asioita

esiin uusista nakokulmista.

Kymenlaakson alueella toimii runsaasti yhdistyksia, joista saattaisi I6ytya po-
tentiaalisia asiakkaita. Alueella toimii esimerkiksi erilaisia vapaa-aika-, urheilu-
ja kulttuuriyhdistyksia. Yhdistykset voivat tarvita graafisen suunnittelun palve-
luita esimerkiksi logosuunnitteluun tai esitteiden tekoon. Myds esimerkiksi
vuosikertomusten ja lehtien visuaaliselle suunnittelulle ja taittotydlle voisi yh-

distyksilla olla kysyntaa.

Alkuvaiheessa yritys panostaa lahinna yritysasiakkaisiin ja mahdollisiin yhteis-
tyokumppaneihin. Positiivinen palaute ammattitaitoisesta graafisesta suunnit-
telijasta ja hyvin tehdyista projekteista levidd nopeasti, joten tamankin vuoksi

aluksi kannattaa hyodyntaa valmiita suhteita tunnettuuden hankkimisessa.

Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttaa se missa elinkaaren vaiheessa
palveluita Woikka Designilta ostava yritys on. Kaynnistamisvaiheessa oleva
yritys tarvitsee Woikka Designin palveluita esimerkiksi yritysilmeen luomiseen,
kun taas vakiintuneessa vaiheessa toimiva yritys esimerkiksi mainoskampan-
jan materiaalien suunnittelemiseen. Taantumisvaiheessa oleva yritys puoles-
taan tarvitsee imagon ja ulkoasun kohennusta. Erilaisia painotuotteita yritykset
tarvitsevat elinkaaren vaiheesta riippumatta ja esimerkiksi yritysilmeen paivitys

silloin talléin voi lisatéa yrityksen kiinnostettavuutta markkinoilla.

Graafisen suunnittelun asiakkaat ja heidan tarpeensa ovat yksilollisia, joten on
vaikeaa maaritelld, millaisia palveluita tai kokonaisuuksia mikakin asiakas os-
taa. Visuaalinen suunnittelu l&ahtee kaytanndssa aina liikkeelle asiakasyrityk-
sessa tai -organisaatiossa tunnistetusta tarpeesta. Kyseessa voi olla laaja-

alainen suunnittelutehtava, kuten yrityksen tai organisaation kokonaisilmeen
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uudistus tai pieni tarkoin rajattu suunnittelutehtava, kuten vuosikertomuksen

ulkoasun suunnittelu. (Jokinen 2012.)

Mikali Woikka Designin toimitilaksi valikoituu Taideruukki, on se erittain ihan-
teellinen toimintaymparist6 yrityksen toiminnan kayntiin saamisen ja edistami-
sen kannalta. Kyseinen toimintaymparistd6 mahdollistaa uusien suhteiden sol-
mimisen ja kenties yhteistydkumppanuuksien ja asiakkuuksien syntymisen
muiden Taideruukissa toimivien yritysten kanssa. Sijoittumispaikka olisi senkin
puoleen mainio, etta Taideruukkiin on keskittynyt erilaisia luovien alojen taita-

jia.

4.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla selvitetdan, keita kilpailijat ovat ja mika on heidan
markkina-asemansa. Lisaksi tarkastelun kohteena ovat kilpailijoiden tunnet-
tuus ja mielikuvaprofiilit, markkinointistrategiat, toiminnalliset resurssit seka

kilpailijoiden todennakéiset suuntautumisvaihtoehdot. (Rope 2000, 466—467.)

Kilpailulla tarkoitetaan asiakkaan vaihtoehtoisia tarpeentyydytysmahdollisuuk-
sia. Kilpailevia tuotteita eivat ole ainoastaan samanlaiset tuotteet, vaan niihin
lasketaan kaikki tuotteet, joiden tarkoitus on tyydyttdd samaa tarvetta. Kilpai-
lulla voidaan n&hda olevan nelja ulottuvuutta, joita ovat kilpailumuodot, kilpai-
lukeinot, kilpailuroolit seké kilpailijoiden kokeminen yhteistydkumppaneiksi.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 24-25.)

Kilpailutilannetta arvioidessa tulee tunnistaa mitka yritykset ja tuotteet ovat kil-
pailijoita, miten kilpailijat markkinoivat, mitk& ovat kilpailijoiden vahvuudet ja
heikkoudet, onko markkinoille tulossa tai onko sielté poistumassa kilpailijoita
seka millaista yhteistyota kilpailijoiden kanssa voisi tehda. (Lahtinen & Isoviita
2004, 25.)

Yrityksen onnistumismahdollisuudet markkinoilla riippuvat pitkalti kilpailijoista
ja niiden tuotteista seka siitd miten yritys pystyy erottumaan. Menestykseen
vaikuttavat yrityksen keinot hyddyntd& osaamistaan ja resurssejaan, jotta asi-
akkaiden tarpeet pystytaan tyydyttamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Kil-
pailuedulla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa paremmuutta kilpailijoihin nah-

den. Kilpailuetu voi olla
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e toiminnallista, jolloin yrityksen tuotteet ovat ylivoimaisia ominaisuuksil-
taan

e imagollista, jolloin ostajilla on korkeat mielikuvat yrityksesta ja sen tuot-
teista

o taloudellista, jolloin yritys voi kilpailla hinnoilla. (Bergstrom & Leppanen
2015, 73.)

Tassa analyysissa kasitellaan Woikka Designin potentiaalisimmat kilpailijat
Kymenlaakson alueella. Samalla alueella toimivat yritykset ovat eritoten aloit-
televalle pienyritykselle kovimpia kilpailijoita, vaikka Woikka Designin toimialu-
eeksi onkin maatritelty koko Suomi. Ensiksi tulee saada jalansijaa omasta
maakunnasta, ja vasta sen jalkeen on jarkevaa tavoitella kaukaisempia mark-

kina-alueita.

Kymenlaakson alueella toimii jonkin verran graafisen alan palveluja tarjoavia
yrityksia. Kilpailijoista erottuminen tulee olemaan tarkea tekija yrityksen me-
nestyksen kannalta. Kymenlaaksossa toimivista graafisen alan yrityksista tun-
netuimpia ovat Sepeteus, Nitro ID ja Selekti. Kaikki edella mainitut yritykset
tarjoavat kattavan valikoiman erilaisia graafisia palveluita ja osa jopa vuosi-
kymmenten kokemuksella. Lisaksi Kymenlaaksossa toimii jonkin verran yhden
henkilon pydrittdmia pienia graafisen suunnittelun toimistoja, jotka ovat eten-

kin aluksi vield suurempi uhka Woikka Designille.

Sepeteus on kouvolalainen mainostoimisto, joka tarjpaa muun muassa seu-
raavia palveluita: yritysilme- ja kampanjasuunnittelu, Internet-sivujen suunnit-
telu, graafinen suunnittelu, valokuvaus, painotuotteet ja tekstipalvelut. Yritys

on toiminut alalla jo vuodesta 1985, joten silla on vakaa markkina-asema alu-
eella. (Sepeteus 2015.)

Nitro ID on brandi-, mainos- ja muotoilutoimisto. Se tarjoaa kattavan valikoi-
man markkinointiin, mainontaan ja muotoiluun liittyvia palveluita. Yritys tyollis-
taa 30 henkil6a ja silla on toimipisteet Kouvolassa, Kotkassa ja Lappeenran-
nassa. (Nitro ID 2015.)
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Selekti on kouvolalainen tdyden palvelun mainostoimisto. Yrityksen palvelui-
hin kuuluvat strateginen suunnittelu, digitaalinen markkinointi, sisallén suunnit-

telu seka viestinnan suunnittelu ja toteutus. (Selekti 2015.)

Tandem on Kotkassa toimiva yhden hengen mainostoimisto, jonka yrittdja on
graafinen suunnittelija ja valokuvaaja. Yrityksen palveluihin kuuluvat www-
sivujen, yritysilmeiden, logojen ja painotuotteiden suunnittelu yli kymmenen

vuoden kokemuksella. (Tandem 2015.)

Henna Sakkara on kouvolalainen graafinen suunnittelija, jonka palveluvali-
koimaan kuuluvat muun muassa visuaalisten ilmeiden suunnittelu, kuvitus,

taitto, logosuunnittelu seka valokuvaus. (Sakkara 2015.)

Nitro ID ja Selekti ovat suuntautuneet graafisten palveluiden lisdksi markki-
noinnin strategiseen suunnitteluun, joten niiden palvelutarjooma on huomatta-
vasti laajempi kuin Woikka Designilla tulee olemaan. Woikka Design tulee kai-
kesta huolimatta kuitenkin kilpailemaan niiden kanssa samoista asiakkaista

visuaalisen suunnittelun osa-alueella.

Koska Sepeteuksella, Tandemilla ja Henna Sakkaralla tarjooma on paéaosin
samanlainen tai samankaltainen, on tuotteilla kilpailuedun saavuttaminen
mahdotonta. Aloittavalle yritykselle suurin kilpailuvaltti taytyy siis saada jostain
muualta. Palvelu on yksi hyva vaihtoehto, silla asiakkaiden vaatimukset palve-
lun laadusta ovat kasvaneet vuosien saatossa. Kilpailuetua voidaan pyrkia
saavuttamaan mya0s tuotteilla siten, etta valikoima pidetaan kattavana ja etta
sitd mahdollisesti laajennetaan ajan kuluessa. Tasséakin on toki huomioitava
yrittdjan omat resurssit ja siten pidettava palveluvalikoima sellaisena, jota pys-

tytdan hallitsemaan.

Useamman henkilén mainostoimistot ovat Woikka Designin kilpailijoita, mutta
ainakin aluksi merkittavimpia kilpailijoita ovat pienet yhden tai kahden hengen
yritykset, jotka tarjoavat graafisen suunnittelun palveluita. Niiden kanssa

Woikka Design kilpailee samoista asiakkaista. Graafista suunnittelua tekevia
yrittajia on Google-haun perusteella varsin paljon Kymenlaakson alueella, jo-

ten erottuminen tulee olemaan haastavaa.
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Kun Woikka Design tulee markkinoille, on tarkead hyddyntdd olemassa olevia
kontakteja ja koittaa niitd hyodyntéden saada ensimmaisia asiakkaita. Uuden
yrityksen toiminnan kannalta tarkeinta on saada jalansijaa markkinoilla. Tehty-
jen téiden myo6ta sana hyvasta graafisesta suunnittelijasta leviaa ja taten saat-
taa lisata asiakkaiden maaraa. Referenssit ovat graafisella alalla tarkedssa
roolissa ja niita l0ytyy liki kaikkien graafisten suunnittelijoiden Internet-

sivustoilta, joten niita voisi kutsua alalla jopa kilpailueduksi.

Etenkin pienempien kilpailijoiden Internet-sivuilla on paljon kuvia tehdyista
toistd, joista helposti saa kasityksen minka tyyppinen suunnittelija on kysees-
sa ja soveltuuko palvelu kenties tyydyttamaan herdnneen tarpeen. Taman
vuoksi myds Woikka Designin on tarkeéa erottua edukseen Internet-sivuillaan,
jotta ne viestivat seka suunnittelijan etta suunnittelun luonnetta. Etenkin graa-
fisella alalla Internet-sivut ovat kayntikortti, joka edustaa yritysta kokonaisval-

taisesti.

4.4 Ymparistdbanalyysi

Ulkoisella toimintaymparistolla kuvataan lahtokohtatilannetta yrityksen toimin-
nalle. Ymparisto elaa jatkuvassa muutoksessa, mika tuo haasteita yrityksille.
Ulkoinen toimintaymparistd koostuu tekijoistd, jotka muodostavat toiminnalle
globaalin ympaériston ja vaikuttavat yritystoiminnan taustalla paatoksentekoon.
Ne luovat toiminnalle mahdollisuuksia, uhkia, rajoitteita ja haasteita. Perustet-
taessa yritysta on erittéin tarkeda hankkia tietoa ymparistosta, jossa se tulee
toimimaan. Vaikka joidenkin osa-alueiden ennustettavuus on varsin hankalaa
eik& yritys pysty kaikkiin asioihin edes vaikuttamaan omalla toiminnallaan, on
ymparistdanalyysien laatiminen kuitenkin yksi yritystoiminnan lahtokohdista.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 36; Rope 1999, 44.)

Yrityksen toimintaymparistod arvioidaan PESTEC-analyysin avulla. Analyysi
sisaltaa kuuden eri osa-alueen tarkastelun, joita ovat poliittinen, taloudellinen,
sosiaalinen, teknologinen, ekologinen ja kulttuurinen ymparisto. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 37.) Tassa tydssa edella mainittuihin ymparistéihin tullaan
perehtymaan silta osin kuin on tarpeen yrityksen toiminnan laajuuden kannalta
ja kulttuurinen ymparisto rajataan kasittelyn ulkopuolelle. Perustettavalle yri-

tykselle laaditaan tdten PESTE-analyysi.
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Poliittinen ymparisto

Poliittinen ymparist6 vaikuttaa yrityksen toimintaan monella tapaa. Muutokset
lainsdddannossa ja sopimuksissa mahdollistavat ja rajoittavat yritysten toimin-
taa. Woikka Designin toimintaan vaikuttaa merkittavasti tekijanoikeuslaki. Li-
saksi kuluttajansuojaa tulee soveltaa markkinoinnin ja mainonnan sisalléntuo-

tannossa.

Taloudellinen ymparisto

Kymenlaakson talouskasvu on viime vuosina ollut todella heikkoa verrattuna
muuhun maahan, sen ollessa vain 0,3 prosenttia henkead kohden. Tama juon-
taa juurensa metsateollisuuden kriisiin, joka on johtanut useiden paperitehtai-
den sulkemiseen alueella. Maakunta on ollut pitkédéan paperiteollisuuden va-

rassa, jolloin pienyrityksia ei ole perustettu niin paljon. (Koistinen 2015.)

Talouden epavakaa tilanne nakyy edelleen liiketoiminnassa ja graafista alaa
voidaan luonnehtia suhdanneherkaksi. Silla tarkoitetaan, ettd huonoina talou-
dellisina aikoina asiakkaat pienentavéat markkinointi- ja mainosbudjettiaan ja
toki vastaavasti parempina aikoina vastaavasti kayttavat suurempia summia

niihin.

Sosiaalinen ymparisto

Sosiaaliseen ymparistoon vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa yrityksen
suhdeverkostot. Niihin kuuluvat sidosryhmat ja yhteistydkumppanit. Yrityksen
sosiaaliseen ymparist6on kuuluvat myds graafisen alan jarjestot, kuten Grafia,

joiden tarkoitus on edistaé alalla toimivien yritysten etuja.

Teknologinen ympaéristo

Nopea teknologinen kehitys vaikuttaa yritysten toimintaan monella tapaa. Digi-
taaliset toimintaymparistot kehittyvéat kokoajan ja niiden avulla voidaan tavoit-
taa uusia asiakassegmentteja ja parantaa asiakaspalvelua entisestaan. Digi-
taaliset palvelut vaikuttavat myos yrityskuvan vahvistamiseen. Yhteiskunnalli-
set muutokset edellyttavat yrityksiltd ennen kaikkea kykya uusiutua ja kehittya.
(PK-yritysbarometri 2015.)



19

Graafiseen alaan digitaalitekniikan nopea kehitys on vaikuttanut merkittavasti.
Yha useammat julkaisut toteutetaan digitaalisessa muodossa, mika edellyttaa
muutoksia toimintatapoihin, jotta pysytddn mukana alan kehityksessa. Esi-
merkiksi verkkojulkaisujen ja e-kirjojen maara lisdantyy jatkuvasti. Tama edel-
lyttda suunnittelijalta perinteisen graafisen suunnittelun ohella verkko- ja mul-
timediasovellusten hallintaa. Taman vuoksi suuntaus alalla on se, ettéa tarvi-

taan enenevissa maarin moniosaajia.

Teknologiset muutokset vaikuttavat Woikka Designin toimintaan jonkin verran,
koska toiden tekemiseen kaytetdan alalla monia suunnitteluohjelmistoja.
Graafisen suunnittelijan tyévalineisiin kuuluu monenlaisia suunnittelua mah-
dollistavia ja helpottavia ohjelmistoja, joita ovat erimerkiksi kuvankasittely- ja
taitto-ohjelmistot. Mikali suunnittelija osaa kayttaa ja hyodyntaa kattavasti oh-
jelmistoja, ne mahdollistavat ajan saastamisen projekteissa. Alalla on tarkeaa

pysya mukana teknologian kehittymisessa.

Ekologinen ymparisto

Graafisella alalla ekologiseen toimintaymparistdon voidaan vaikuttaa harjoit-
tamalla materiaalitehokasta toimintaa kaikissa tyovaiheissa. Tama onnistuu
esimerkiksi kayttamalla mahdollisimman vahan ymparistolle haitallisia materi-
aaleja ja tyotapoja. Lisaksi lisaamalla tietokonepohjaista suunnittelua, voidaan

vahentaa joiltakin osin turhaa materiaalin kulutusta.

4.5 SWOT-analyysi

SWOT- analyysin avulla kartoitetaan yrityksen vahvuudet (strenghts), heik-
koudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Ana-
lyysin avulla saadaan luotua tilannearvio suunnitelmien ja paatoksenteon tu-
eksi. Analyysi mahdollistaa yritykseen vaikuttavien ulkopuolisten voimien ja
yrityksen siséisten tekijoiden yhtaaikaisen tarkastelun. SWOT-analyysin tar-
koitus on ohjata yritysta kohdistamaan huomio oikeisiin asioihin. (Viitala & Jyl-
ha 2013, 49-50.) Kuten kuva 2 osoittaa ei pelkk& analyysin kokoaminen riita,
vaan liséksi jokaiselle analyysin kohdalle on laadittava toimenpidesuunnitel-

ma.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyddyntaa heikkoudet voidaan parantaa

MAHDOLLISUUDET UHAT
toimenpiteet, joilla ymparistén toimenpiteet, joilla ympariston
mahdollisuudet voidaan uhat voidaan torjua
hyddyntas

hd

Ratkaisut yrityksen kriittisissd menestytekijdisss

Kuva 2. SWOT-analyysi (Rope 2000, 469)

Nelikenttdanalyysissa mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoita, jotka edesautta-
vat yritystd saavuttamaan paamaaransa. Uhiksi maaritellaan ulkoiset tekijat,
jotka haittaavat padadmaarien saavuttamista. Ne tulee kdantda mahdollisuuksik-
si. Vahvuuksilla tarkoitetaan yrityksen sisaisia ylivoimatekijoita, jotka auttavat
luomaan kilpailuetua yritykselle. Heikkoudet puolestaan ovat sisaisia ongel-
mia, jotka vaikeuttavat pysyvien kilpailuetujen luomista. (Lahtinen, Isoviita &
Hytbnen 1993, 155.)

Kun SWOT-analyysi on koottu, on tarkeaa kasitella jokainen nelikentan kohta
ja tehda konkreettisia ratkaisuja, joiden avulla vahvuudet voidaan hy6dyntaa
ja heikkoudet parantaa seka mahdollisuudet hy6dyntaa ja varautua uhkiin.
(Rope 2000, 469.)

Kuvassa 3 on Woikka Designille laadittu SWOT-analyysi, jonka kohdat analy-

soidaan nykytilaa ja tulevaisuuden ndkymia arvioimalla.
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Suhteet ja verkostot Uusi yritys -» tunnettuus
. Kokemus Pienet resurssit
= |Koulutus
E Kiinnostus alaa kohtaan
> |Monipucliset palvelut
< Yrityksen pieni koko- mukautuvuus
Sijainti
MAHDOLLISUUDET UHAT
Yhteistyd Uuden yrityksen haasteet
Palvelujen kehittdminen Uudet kilpailijat
E Toiminnan laajeneminen Suhdannevaihtelut
s Digitalisoituminen ja sen Graafisen alan tulevaisuus
i hyodyntdminen
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=

Kuva 3. Yrityksen SWOT-analyysi

Nykytila

Woikka Designin toiminnan kannalta merkittavin vahvuus on olemassa olevat
suhteet ja verkostot monien yritysten ja yhdistysten toimihenkilGihin Kouvolan
alueella. Koska toimiala on varsin kilpailtu ja toimijoita on paljon, ovat suhteet
potentiaalisiin asiakkaisiin tai yhteistyokumppaneihin ensiarvoisen tarkeita.
Yrittdjan ammattikorkeakoulututkinto markkinoinnin alalta ja avoimen yliopis-
ton opinnot kirjoittamisesta luovat hyvat pohjan yrittdjyydelle. Liséksi ennen
yrityksen perustamista yrittaja hankkii itselleen graafisen suunnittelijan koulu-
tuksen. Tdman jalkeen koulutustausta on erinomaisen hyva kyseiselle alalle
tahtaavalle. Yrittdja on myos kartuttanut kokemustaan esimerkiksi markkinoin-
nin ja erilaisten mainosmateriaalien suunnittelussa niin edellisissé kuin nykyi-
sessakin tydssaan. Nain ollen hanella on jo kaytannon kokemusta ja osaamis-

ta alalta.

Koska yritys on pieni, sen on helppo mukautua muuttuviin tilanteisiin ja asiak-
kaiden tarpeisiin. Taméa mahdollistaa niin pienimuotoisten kuin laajempienkin
toimeksiantojen toteutuksen kaytettavissa olevien resurssien puitteissa. Tassa

korostuu hyva yhteisty6 ja molemminpuolinen ymmarrys yrityksen ja asiak-
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kaan valilla. Yrittajan kiinnostus alaa kohtaan luetaan myds vahvuudeksi. Ta-
man vuoksi yrittdja on halukas kehittdmaan itsedén saannollisesti, jotta pysyy

mukana alan trendeissé.

Vahvuutena voidaan nahda myds tarjooman kattavuus. Yrityksen palveluvali-
koima pitaa sisalladn monipuolisia palveluita, joita on yritystoiminnan jatkues-
sa mahdollista kehittda ja jatkojalostaa vastaamaan kysyntaa entista parem-

min.

Mikali yrityksen toimipaikaksi valikoituu Kuusankosken taideruukki, on se si-
jainniltaan mainio kyseisen alan yritykselle. Luova ja innovatiivinen ilmapiiri on
omiaan graafisen suunnittelun toimistolle. Lisaksi yritykselle mahdollistuu uu-
sien kontaktien luominen ja yhteistydkumppanien saaminen alueen muista yri-

tyksista. Toimipaikan saavutettavuus on myos hyva ympari Kouvolaa.

Uuden yrityksen suurimpana haasteena tulee olemaan tunnettuuden saami-
nen. Kohderyhmien saavuttamiseksi on tarkeaa kehittaa toimivat markkinointi-
ratkaisut. Markkinoilletulo uutena ja pienena yrityksena voi olla haastavaa,
koska ei ole olemassa valmiita asiakkuuksia vaan asiakashankinta on aloitet-
tava aivan alusta. Tatd onneksi tasapainottaa yrittajan valmis kontaktiverkosto
Kouvolan seudun yrittgjiin ja yhdistyksiin. Lisaksi saatujen toimeksiantojen
my6ta tieto hyvin suoritetusta tyosta leviaa ja todennakdisesti lisda asiakas-

kontaktien maaraa.

Yrittajan kannalta haasteena tulee alkuun olemaan kahden tyén yhdistaminen.
Paivatyo viitena paivana viikossa ja taméan paalle oman yritystoiminnan har-
joittaminen iltaisin ja viikonloppuisin ottaa aikansa ja veronsa. Sek& henkinen
etta fyysinen jaksaminen voi ajan myo6ta joutua koetukselle. Niin kauan kuin
yritystoiminta on paivéatyon ohella harjoitettavaa ja suhteellisen pienimuotoista,
ovat voimavarat varsin rajalliset. Taten voi olla, ettei kaikkia toimeksiantoja

pystyta toteuttamaan yrityksen koon ja aikataulullisten resurssien puitteissa.

Tulevaisuuden ndkymat

SWOT-analyysista selvidvat myos yrityksen tulevaisuuden nékymaét. Tulevai-
suudessa yrittdjan on mahdollista alkaa tekemé&an laajempaa yhteistyota mui-

den alalla toimivien yritysten tai muiden liiketoimintaa tukevien alojen yritysten
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kanssa. Laajempiin projekteihin saatetaan tarvita enemman osaavaa henkilos-
t64a, joten yhteistyon tekeminen on kannattavaa etenkin pienien toimijoiden

kannalta.

Palveluita on lisdksi mahdollista kehittdd kysynnan mukaan, jolloin pystytaan
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Palvelutarjontaa voidaan laa-
jentaa, kun toiminta on vakiintunut ja asiakaskuntaa on saatu kartutettua.

Koska kyseessa uusi yritys, palvelua on jarkevaa kehittdd saadun palautteen

ja kokemuksen perusteella.

Graafisen alan digitalisoituminen ja sen hyédyntaminen luo mahdollisuuksia
tulevaisuudessa. Pysydkseen mukana alan kilpailussa, on tarke&a kehittaa
osaamistaan nimenomaan digitaalisen suunnittelun puolella. Perinteinen print-
timainonta saa rinnalleen yha lisaantyvissa maarin sahkodisessa muodossa
olevaa mainontaa, joten yrityksen kannattaa heti alusta lahtien pyrkia vastaa-

maan tarpeeseen ja tehdéd myds verkkoon toteutettavissa olevaa suunnittelua.

Suurin uhka yritystoiminnalle on uuden yrityksen mukanaan tuomat haasteet
markkinoilla. Ne liittyvat muun muassa liiketoiminnan kaynnistamiseen, tun-
nettuuden aikaansaamiseen ja asiakashankintaan. Uhkiin voidaan varautua
laatimalla kattava liiketoimintasuunnitelma ennen yrityksen perustamista ja
ennen kaikkea tiedostaa uhkat. Tulevaisuuden uhkia luovat myds alalle pyrki-
vat uudet kilpailijat. T&h&n varautuminen onnistuu seuraamalla saannollisesti

kilpailutilannetta ja pysymalla ajan hermoilla omassa osaamisessaan, jotta kil-
pailukyky pysyy ylla.

Muuttuva maailma luo uhkakuvia graafiselle alalle, koska digitalisoituminen li-
saantyy koko ajan. Perinteisen printtimainonnan ennustetaan vahenevan ja ti-
lalle tulee s&hkoisessd muodossa toteutettavaa mainontaa. Sosiaalisen medi-
an vaikutus kasvaa koko ajan ja tulevaisuuden trendi saattaa olla, etté lisaan-
tyvissd maarin maksetun mainonnan korvaa kuluttajalta toiselle tapahtuva
suosittelu verkossa. Tama taas luo uhkia erityisesti painotuotteiden toteutuk-
selle. Uhkiin on mahdollista varautua seuraamalla ja pysymalla aktiivisesti

mukana alan kehityksessa.
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Graafinen ala on herkk& suhdannevaihteluille. TAma tarkoittaa, ett&d huonoina
taloudellisina aikoina asiakkaat supistavat markkinointi- ja mainostoimintaan
varattua budjettiaan, mika heijastuu alan yrittdjiin hiljaisempina aikoina. Tar-
ke&é on tiedostaa, etta yritys toimii suhdanneherkalla toimialalla, jolloin pysty-
t&&n paremmin varautumaan my6s huonompiin aikoihin. Suhdannevaihtelui-
hin voi yrittaa varautua seuraamalla suhdanne-ennusteita ja pyrkia pitAmaan
yrityksen talous vakaalla pohjalla, jotta se kestda paremmin huonommatkin
ajat. Suhdannevaihteluiden aiheuttamaan kysynnan heikkenemiseen on mah-
dollista reagoida esimerkiksi supistamalla toimintaa ja kuluja mahdollisuuksien

mukaan.

Edelleen jatkuva talouden taantuma vaikeuttaa kaikkea yritystoimintaa ja saat-
taa pahimmillaan johtaa siihen, etta yrityksilla ei ole enda varaa graafisen
suunnittelun palveluihin, vaikka niita tarvittaisiin. Taantuman myota yha use-
ampi yritys lopettaa toimintansa, joten potentiaalinen asiakasjoukko myds pie-

nenee.

5 MARKKINOINTISTRATEGIAT JA TAVOITTEET

Markkinointistrategian avulla maaritelladn, kuinka yritys aikoo toimia markki-
noilla. Yrityksen markkinointistrategia koostuu tavoitteiden asettamisesta, toi-
menpiteiden suunnittelusta, seuraamisesta ja mittaamisesta. Yrityksella voi ol-
la kaytossaan useita markkinointistrategioita esimerkiksi asiakaskohtaisesti tai
kohdemaittain. Strategian lahtokohtana on yrityksen oma tuotevalikoima, mut-
ta tarkeaa on myods ymmarrys siita, kenelle ja missa yhteydessa arvoa tuote-
taan. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23, 25-26.)

Strategialla tarkoitetaan yrityksen resurssien ja kykyjen yhteensovittamista
niin, etta asetetut padmaarat saavutetaan ottaen huomioon ympariston tar-
joamat mahdollisuudet ja riskit. Strategia perustuu yrityksen tahtotilaan eli na-
kemykseen tulevasta. Se pitda sisallaan pitk&n aikavélin suunnittelua, jonka
avulla yritys mukautuu ympariston muutoksiin siten, etta voimavarat suunna-
taan voittoa tuottavasti. (Anttila & llitanen 2001, 343; Raatikainen 2008, 73.)

5.1 Kilpailuetustrategiat

Kilpailuetua voidaan tavoitella kayttdmalla joko hinta- tai jalostamisstrategiaa.

Hintastrategia perustuu siihen, etta yritys pitda hintatasonsa kilpailijoita edulli-
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sempana. Hyotydkseen hintastrategiasta, tulee yrityksella olla sek& kustan-
nusetu etta volyymikapasiteetti. Taman vuoksi hintastrategia on kaytannossa
mahdollinen vain harvoille yrityksille. Jalostamisstrategia puolestaan perustuu
keinoihin erilaistua kilpailijoista tuotteiden tai toimintatapojen avulla. Jalosta-
misstrategia jaetaan tuote- ja toimintatapaperusteiseen strategiaan. Tuoteja-
lostus merkitsee tuotteen tekemista jollain tavalla asiakkaiden silmissa kilpaili-
joiden tuotteita paremmaksi. Toimintatapajalostus taasen perustuu erilaistami-
seen tekijoiden, kuten laadun, palvelun, asiakassuhteiden hoidon tai tarjonta-
paketoinnin avulla. (Rope 2000, 100-105.)

Yrityksen kilpailuetustrategiaksi valikoitui jalostamisstrategia, jota kutsutaan
my0s erilaistamisstrategiaksi. Koska yrityksen ydintuote ei merkittavasti poik-
kea kilpailijoiden tarjonnasta, keskitytaan erityisesti toimintatapajalostukseen.
Strategian tavoitteena on ensisijaisesti pyrkia tehostamaan palvelun laatua ja
keskittym&an asiakassuhteiden hoitoon. Kilpailijoiden maéarésta johtuen, on
erilaistamisstrategia hyva vaihtoehto, koska tall6in yritys voi keskittya panos-

tamaan erityisesti laatuun ja asiakaspalveluun kullakin asiakassegmentillaan.

Erilaistumisstrategia soveltuu Woikka Designille hyvin, koska ala on kilpailtu.
Taman vuoksi ydinasemaan nousevat asiakaspalvelu ja sen laatu. Jotta laa-
dulla voitaisiin saavuttaa kilpailuetua, sen eteen tulee nahda vaivaa. Strategia
edellyttaa tunnettuutta, jota ei uudella yrityksella viela ole, mutta yrittdjan vah-

vat suhdeverkostot muihin yrityksiin auttavat tunnettuuden lisaéamisessa.

Kilpailuetua voidaan saavuttaa kehittamalla koko palveluprosessia ja paran-
tamalla palvelutapaamisia. Toiminnallisen laadun kehittdminen tarjoten asiak-
kaille laajempia ja parempia palveluita kuin kilpailijat, saattaa tuoda yritykselle
merkittavaa kilpailuetua. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa kuitenkin ai-
na myos tekninen laatu. Siksi tarke&a on loytaa balanssi teknisen ja toiminnal-

lisen laadun valille, jotta asiakas on tyytyvainen. (Grénroos 2009, 104.)

Hintastrategiaa ei valittu yritykselle sen vuoksi, ettéa uuden yrityksen on vaike-
aa laittaa hinnat niin alas, etté se toisi kilpailuetua. Lisdksi ajan myo6ta hinta-
strategia koituisi yritykselle kohtalokkaaksi, koska hintoja myéhemmin nostet-
taessa asiakkaat saattaisivat kaikota. Liian alhainen hinta saattaa myos kar-
kottaa asiakkaat, koska hyva ja halpa harvoin kulkevat kasi kadessa.
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5.2 Suuntausstrategiat

Suuntausstrategioiden avulla ratkaistaan milla tuote- tai markkinaratkaisulla
yritys tulee kilpailemaan. Se on tulevaisuuden kilpailukentan valintaa, joka

tehdaan kasvu- tai kannattavuusstrategioiden valilla. (Rope 2000, 475.)

Kasvustrategiassa maaritetdan yrityksen tavoittelemat tuote- ja markkinakent-
tien ratkaisut. Kasvustrategian mahdollisuuksia on nelja erilaista: nykyiset
asiakasryhmat ja nykyiset tuotteet, asiakasryhmien laajentaminen, tuotevali-
koiman kasvattaminen seké asiakasryhmien ja tuotevalikoiman laajentaminen.
Nykyisilla asiakasryhmilld ja tuotteilla kasvu onnistuu, mikali yritys toimii kas-
vavilla markkinoilla ja sen markkinaosuus pysyy nykyisellaan. Asiakasryhman
laajentaminen perustuu siihen, etta kohderyhma pysyy entisellaan, mutta sitéa
vain laajennetaan esimerkiksi maantieteellisesti. Kasvu tuotevalikoimaa kas-
vattaen tarkoittaa, ettéd yritys lanseeraa joko parannellun version nykytuottees-
ta tai kokonaan uuden tuotteen. Viimeisena vaihtoehtona on laajentaa seka
kohderyhmaa etta tuotevalikoimaa, jolloin tuodaan uusi tuote markkinoille ja
haetaan kasvua sita kautta. (Rope 2000, 475-478.)

Kannattavuusstrategiassa maéaritelladn milla keinoilla tavoiteltu kannattavuus
saavutetaan. Kannattavuutta voidaan parantaa nykyisella tarjoomalla ja nykyi-
silla segmenteilld, vahentamalla segmentteja, pienentamalla tarjoomaa tai su-
pistamalla seka tarjoomaa etta segmentteja. Pitamalla nykyiset segmentit ja
tuotevalikoima ennallaan voidaan toimintaa saada kannattavammaksi esimer-
kiksi pienentamalld kustannuksia, tehostamalla toimintoja tai korottamalla tuot-
teiden hintaa. Kannattavuutta voidaan parantaa myds luopumalla kannatta-
mattomista segmenteista ja siten keskittda resurssit kannattaviin asiakasryh-
miin. Tahan keinona toimii esimerkiksi hintojen nosto. Tuotevalikoimassa ei
yleensa ole jarkevaa pitda kannattamattomia tuotteita. Poikkeuksen tahan
muodostavat tuotteet, joiden myynnin uskotaan parantuvan jatkossa tai jotka
olennaisesti kytkeytyvét johonkin toiseen kannattavaan tuotteeseen. (Raati-
kainen 2008, 76-77.)

Woikka Designin suuntausstrategiaksi valikoitui kasvustrategia. Koska yritys
on vasta tulossa markkinoille, kasvua on tarkoitus tavoitella nykyisilla asiakas-
ryhmilla ja nykyisilla tuotteilla. Jotta kasvu nykyisilla markkinoilla ja nykyisilla

tuotteilla on mahdollista, tulee markkinoilla olla kasvupotentiaalia. Kymenlaak-
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son alueella graafisella alalla on kasvupotentiaalia, koska alueella toimii melko
paljon pk-yrityksia, jotka tulevat lisddmaan markkinointipanostuksiaan toden-
nakoisesti lahivuosina kilpailutilanteen kiristymisen vuoksi. Potentiaalia on eri-

tyisesti Internetiin suuntautuvassa markkinoinnissa.

Kyseiseen strategiaan paadyttiin, koska kyseesséa on vasta perustamisvai-
heessa oleva yritys, joten tuote- tai asiakasryhmien laajennukset tai supista-
miset eivat tule kyseeseen. Lisaksi yrityksen tuote- ja palveluvalikoima on yri-
tyksen kokoon nédhden kattava, joten alkuvaiheessa on tarkeinta hankkia asi-
akkaita ja myohemmassa vaiheessa pyrkia kehittamaan vakiintuneita asia-
kassuhteita. Asiakassuhteiden hyvéa hoitaminen kaikissa asiakkuuden elinkaa-

ren vaiheissa edesauttaa asiakasuskollisuuden syntymista ja sailymista.

5.3 Markkinoinnin tavoitteet

Strategisen suunnittelun jalkeen asetetaan konkreettiset tavoitteet strategisten
paatosten pohjalta. Tavoitteiden asettamista kutsutaan myods operatiiviseksi
suunnitteluksi. Se on lyhyella aikavalilla toteutettavaa suunnittelua, jonka
paamaarana on saavuttaa asetetut tavoitteet. Markkinointitavoitteiden tulee ol-
la selkeité ja konkreettisia. Kuvassa 4 havainnollistetaan markkinoinnin tavoit-
teita. Markkinoinnin paatavoitteet liittyvat usein kannattavuuteen, taloudelli-
suuteen tai tuottavuuteen. Yleisluontoisempaa paatavoitetta kohti edetaan va-
litavoitteiden kautta, jotka koskevat esimerkiksi myyntia, asiakasta tai hintaa.
Vélitavoitteita pyritddn saavuttamaan erilaisilla markkinointikeinoilla, jotka
vaihtelevat yrityksesta riippuen. (Raatikainen 2008, 89, 91.)

/ \Wiwksen kokonaistavoitteet

Toimintokohtaiset paatavoitteet

{esim. markkinointi)
Vilitavoitteet
\ / \ (esim. myyntitavoitteet)

/ |

Yksityiskohtaiset toimintatavoitteet
(esim. henk.koht. tavoitteet)

Kuva 4. Markkinoinnin tavoitteet (Raatikainen 2008, 89 mukaillen)
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Tavoitteiden asettamisen tarkoituksena on ilmentaa, mihin markkinoinnin toi-
menpiteilla pyritdan. Tavoitteet maarittavat yrityksen toiminnan suunnan ja ne
ovat kaiken suunnitelmallisen toiminnan perusta. Liséksi ne motivoivat tyoteki-
joita parempiin tuloksiin ja ovat paatoksenteon onnistumisen seurannan pe-
rusta. (Rope 2000, 483.)

Tassa yhteydessa kasitelladan Woikka Designin kannalta merkittdvimpia mark-
kinoinnin valitavoitteita, jotka kohdistuvat tunnettuuden aikaansaamiseen ja
asiakashankintaan. Kasiteltavat tavoitteet rajataan koskemaan nimenomaan

toimintaansa vasta aloittavaa yritysta.

Woikka Designin kohdalla markkinoinnin tavoitteet kohdistuvat yrityksen tun-
nettuuden luomiseen markkinoilla. Se on aloittavan yrityksen kannalta merkit-
tavin tavoite, joka toteutuessaan edesauttaa myds kannattavuustavoitteen
tayttymista. Asiakastyytyvaisyys on tarkeéssa roolissa, silla tyytyvaiset asiak-
kaat viestivat positiivista sanomaa yrityksesta eteenpain. Yrittdjan olemassa
olevien kontaktien hyddyntaminen on siis ratkaiseva tekija alusta alkaen. Kil-
pailutilanteen ollessa haastava, on jarkevaa kayttaa hyvaksi valmiita suhde-

verkostoja.

Koska Woikka Design on vasta perustamisvaiheessa oleva yritys, ei silla
luonnollisesti ole vanhoja olemassa olevia asiakassuhteita. Talloin asiakasta-
voite kohdistuu uusasiakashankintaan. Ensiksi maaritellaan, millaisia kohde-
ryhmié tullaan tavoittelemaan ja sitten luodaan keinot, joilla saadaan kohde-

ryhmien kiinnostus herdamaan yritystéa ja sen tuotevalikoimaa kohtaan.

Woikka Designin kohderyhmat ovat Kymenlaakson alueella toimivat pk-
yritykset ja alueen yhdistykset. Naiden tavoittamiseksi pyritaan hyédynta-
maan yrittdjan olemassa olevia kontakteja. Yrityksen tavoitteena on saada en-
simmaisia asiakkaita nimenomaan valmiiden yrityskontaktien piiristd. Niiden
avulla pyritddn luomaan tunnettuutta yritykselle ja edesauttamaan asiakassuh-

teiden lisaantymista.

Koska Woikka Designin toiminta tulee alussa olemaan melko pienimuotoista,
eikd markkinointiin ole tarkoitus kayttaa suuria rahallisia panostuksia, on asi-
akkaalta toiselle kulkeva word of mouth -markkinointi tarkeéssa roolissa. Hy-

vin hoidetuista toista tyytyvaiset asiakkaat valittavat palautetta eteenpain, jol-
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loin yritys jaa ihmisten mieliin. Siina vaiheessa, kun tulee tarve graafisen

suunnittelun palveluille mieliin palaa suositus kyseisesta palvelun tuottajasta
ja talléin on mahdollista, etté otetaan kontaktia juuri Woikka Designiin. Sitten
kun ensimmaisia asiakkuuksia on saatu hankittua, on tarkeaa laatia erilaisia

asiakastavoitteita jo yrityksesté ostaneille.

6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmé&é kutsutaan markkinointimixiksi. Pe-
rinteinen markkinointimix on 4P-malli, joka koostuu tuotteesta, jakelusta, hin-
nasta ja markkinointiviestinnasta (product, place, price, promotion). 4P-malli
on kuitenkin todettu liian rajalliseksi ja siihen on esitetty uusia osatekijoita, ku-
ten ihmiset, prosessit ja konkreettiset todisteet. (Grénroos 2009, 324-325.)

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan kokonaisuutta, jonka avulla yritys
lahestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmiaan. Yrityksen kilpailukeinojen tulisi
muodostaa toisiaan tdydentava kokonaisuus, joka mahdollistaa asetettujen
markkinoinnin ja liikketoiminnan tavoitteiden saavuttamisen. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 148, 152.)

6.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, koska muut kil-
pailukeinot rakentuvat sen ymparille. Yritys maarittelee ensiksi liikeideassaan
asiakassegmentit, joiden tarpeisiin se haluaa vastata ja sen jalkeen méaaritel-
l&&n tuotteet, joilla vastataan asiakkaiden tarpeisiin. Asiakas ei koskaan varsi-
naisesti osta pelkkaa tuotetta, vaan han ostaa tuotteen tarjoaman hyoédyn ja
mielihyvan. Siksi tuote tuleekin ymmartaa laajempana kokonaisuutena eika
vain yrityksen tuotannon tuloksena. (Bergstrom & Leppénen 2015, 173.)

Markkinoinnin nakokulmasta tuotteisiin lasketaan kuuluvaksi fyysiset tuotteet
(aineelliset hyddykkeet) ja palvelutuotteet (aineettomat hyddykkeet) seka
muun muassa ihmiset, organisaatiot ja jopa ideat. Markkinoinnillisessa mie-
lessa tuote tai palvelu on monikerroksinen kasite, joka koostuu ydintuotteesta,
mielikuvatuotteesta ja oheispalveluista. Ydintuotteeksi kutsutaan konkreettista
tavaraa tai ydinpalvelua, jota asiakkaalle myydaan. Mielikuvatuote puolestaan
koostuu esimerkiksi brandista, tuotenimesta, pakkauksesta, véristd, muodosta

ja palveluymparistosta. Oheispalveluiksi taasen kutsutaan ydintuotteeseen lii-
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tettavia taydentavia lisapalveluja, jotka antavat tuotteelle lisdarvoa. Kuva 5
esittda tuotteen monikerroksisuutta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76-77.)

MIELIKUVATUOTE

OHEISPALVELUT

Kuva 5. Tuotteen monikerroksisuus (Lahtinen & Isoviita 2004, 77, mukaillen.)

Palvelutuotteet ovat luonteeltaan erilaisia, silla ne tuotetaan yhdessa asiak-
kaan kanssa ja myydaan eri lailla kuin tavarat. Markkinoitaessa palvelutuottei-
ta seka tuottaja ettéa ostaja osallistuvat arvon ja hyddyn tuottamiseen yhdessa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 177.)

Woikka Designin tarjooma koostuu palvelun ja konkreettisen tuotteen yhdis-
telmasta. Graafinen suunnittelu pitaa sisallaén paljon vuorovaikutusta yrittajan
ja tilaajan valilla ja taman vuoksi hyva palvelun laatu korostuu. Toimeksianto-
jen lopputuloksena syntyy kuitenkin konkreettinen tuotos, joka on esimerkiksi
uusi yritysilme. Palvelun ja konkreettisen tuotoksen yhdistelma siis muodostaa

kokonaisuuden, jonka tavoitteena on tyydyttda asiakkaiden tarpeet.

Koska yrityksen kilpailuetustrategiaksi valikoitui erilaistamisstrategia, on palve-
lu erittain tarked tekija tuotteen ohella. Kilpaillulla alalla on haastavaa erilais-
taa itse tuote, mutta palvelun ja tuotteen kokonaisuudella on enemmén mah-
dollisuuksia erottua. Woikka Designin on todella vaikeaa erottua kilpailijoista
ainoastaan tuotteidensa avulla, koska ne eivat merkittavasti poikkea kilpailijoi-
den valikoimasta. Uudelle ja pienelle yritykselle palvelun laatu on tekij&, jonka

avulla se voi pyrkia erottumaan kilpailijoista.
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Woikka Designin tarjooma pitaa sisalladn graafisen suunnittelun palveluita,
jotka on kohdennettu paaasiallisesti yritysasiakkaille. Ne pitavat sisallaan eri-
laisin visuaalisin keinoin ja eri kanavissa toteutettavaa suunnittelua asiakkaan
tarpeiden mukaisesti. Niihin kuuluvat muun muassa yritysilmeiden suunnittelu,
taitto- ja kuvitustyot, mainoskampanjoiden suunnittelu seka tekstin tuottami-

nen.

Yksityisasiakkaille kohdistuva tarjooma pitaa sisalladn esimerkiksi kutsujen ja
muiden juhlatilaisuuksiin tarvittavien materiaalien suunnittelua ja toteuttamista.
Yksityisasiakkaat eivat kuitenkaan muodosta merkittavaa osaa asiakkuuksis-
ta, joten markkinointia ei ainakaan alussa ole syyta kohdentaa erityisesti yksi-

tyisasiakkaisiin.

Woikka Designin palveluista on mahdollista laatia palvelupaketteja, joista voi-
daan koota omanlaisensa valmiit kokonaisuudet esimerkiksi aloittavan yrityk-
sen tarpeisiin seka ilmeen uudistusta kaipaavalle yritykselle. Asiakkaiden tar-
peet ovat erilaisia, mutta muutaman peruspaketin kokoaminen saattaisi olla
yksi keino erottua kilpailijoista. Samalla se voisi madaltaa pienen pk-yrityksen,

joka ei ole aiemmin panostanut markkinointiin, kynnysta yhteydenottoon.

6.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tarkea kilpailukeino, koska sen avulla vaikutetaan yrityksen kannatta-
vuuteen ja taloudelliseen menestykseen. Hinnoitteluun vaikuttavia tekij6ita
kustannusten liséksi ovat muun muassa kilpailutilanne, yrityksen liiketoimin-
nan tavoitteet, asiakkaiden kokema arvo ja erityyppisten asiakkaiden hinta-
herkkyys. Ennen kuin voidaan maaritella hinnat, on tehtava ratkaisu yrityksen
yleisesta hintapolitiikasta ja arvioitava tekijoita, jotka vaikuttavat hinnoitteluun.

(Bergstrom & Leppénen 2015, 233.)

Hinta on markkinoinnin kilpailukeinoista ainoa, joka tuottaa suoraan myynti-
tuottoja yritykselle. Muut kilpailukeinoista saavat aikaan kustannuksia. Hinnoit-
telun merkittavin tavoite on tehda yrityksesta kannattava. Tarkeaa on ymmar-
taa, ettei hinta ole erillinen osa vaan se on yksi kilpailukeinoista, jotka yhdessa
muodostavat yhtenaisen kokonaisuuden, jolla tuodaan asiakkaalle arvoa. Hin-

tojen asetannalla on tarkea rooli, koska seka ali- etta ylihinnoittelu voivat aihe-
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uttaa suuria vaikutuksia yrityksen tuottavuuteen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97;
Jobber 2010, 422.)

Kaupallisen menestyksen aikaansaamiseksi hinnalla on monta merkitysta.
Hinta muodostaa ja mittaa tuotteen tai palvelun arvon ja nain ollen, osoittaa
sen arvon asiakkaalle. Hinta on tarkea kilpailuun vaikuttava tekija, koska kor-
kea hinta saattaa rajoittaa palvelun myyntia ja matala hinta puolestaan saattaa
ehkaista kilpailijoiden tuloa samoille markkinoille, mikali ne eivat kykene tar-
joamaan samaa hintatasoa. Myynnin maaraéan ja myynnista saataviin tuottoi-
hin vaikutetaan hinnalla, joten kannattavuus on myds merkittava tekija. Liséksi
hinnalla voidaan vaikuttaa tuotteen asemointiin. Sen vuoksi hintatason tulee

olla juuri kohderyhmaélle sopiva. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233-234.)

Hintapolitiikalla tarkoitetaan sita, etta yritys suhteuttaa hintatasonsa kilpaileviin
tuotteisiin tai palveluihin. Hintapolitikan vaihtoehtoja ovat penetraatiohinnoitte-
lu, vakiohinnoittelu ja kermankuorintahinnoittelu. Penetraatiohinnoittelussa
markkinoille tullaan alhaisilla hinnoilla ja tyypillisesti tuotteella tai palvelulla on
paljon samankaltaisia kilpailijoita. Taman politiikan vahvuus piileekin siina, etta
uutuudelle saadaan nopeasti tilaa markkinoilta, mutta pidemmalla aikajanteel-
|& haasteeksi muodostuu alhaisesta hinnasta johtuvat pienemmat tuotot. Va-
kiohinnoittelu perustuu siihen, etté seurataan alan vakiintuneita hintoja tai ko-
pioidaan kilpailijoiden hintoja. Hinta ei talloin ole yrityksen merkittava kilpailu-

tekija. Kermankuorintahinnoittelu perustuu korkeaan hintatasoon ja sita voi-

daan kayttaa tuotteen tai palvelun ollessa uusi tai mikali tuotteella tai palvelul
la on tarkkaan maaritellyt asiakasryhmat. Politiikkaa voidaan myds kayttaa,
mikali ei haluta aluksi likaa ostajia esimerkiksi rajoitetusta tuotantokapasitee-
tista johtuen. Korkea hinta takaa yritykselle nopeat tuotot, mutta samaan ai-
kaan riskina on, etté korkea hinta karkottaa potentiaaliset ostajat. (Bergstréom
& Leppanen 2015, 239-240.)

Hinnalla on mahdollista operoida hydédyntamalla alennuksia ja maksuehtoja.
Hinnanalennuspolitikan perusperiaate tulisi olla se, ettd samaan asiakasryh-
maan kuuluvat ja samaa tuotetta saman maaran ostavat asiakkaat maksavat
tuotteesta saman hinnan. Alennuskaytannoissa on siis tarkedd maarittaa linja,
jonka mukaan toimitaan eika vain antaa alennuksia sattumanvaraisesti. Myos

alennusten vaikutus katerakenteisiin tulee selvittaa, jotta alennukset pysyvét
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kurissa. Yleisimmin kaytdssa olevia alennusmuotoja ovat maksuehtoalennus,
vuosialennus, kertaostoalennus, asiakasryhmaalennus, kampanja-alennus ja
sesonkialennus. (Rope 2000, 240-243.)

Toinen keino operoida hinnalla ovat maksuehdot, jolla tarkoitetaan maksuai-
kaa ja -tapaa. Yleisid maksuehtoja ovat ennakkomaksu, kateismaksu ja luot-
tokauppa. Maksuehtojen valintaan vaikuttavat myyjan paaoman tarve ja sa-
malla myos yleinen markkinatilanne. Myos se, etta asiakkaalla on valittava-
naan erilaisia maksutapoja, kuten kateinen, pankkikortti, luottokortti ja lasku,

vaikuttaa yrityksen kilpailukykyyn. (Rope 2000, 245.)

Woikka Designin tapauksessa kaytetaan vakiohinnoittelua, joka tarkoittaa
keskihintaista palvelua. Hinnoittelussa pyritdan aluksi siihen, ettd saadaan ka-
tettua seka muuttuvat etta kiinteét kustannukset ja maksettua yrittajalle palkka
tehdysta tyosta. Kaytettaessa hintaa kilpailukeinona, tarkoitus on siis kattaa
kustannukset ja tehda yrityksesta kannattava. Yritys pyrkii toki tavoittelemaan
voittoa, mutta aloittava yritys harvoin kykenee toiminnan ensimmaisina vuosi-
na tuottamaan suuria voittoja. Huomioon on otettava myds se, etta yritystoi-
mintaa ei tulla aluksi harjoittamaan kokopaivaisesti. T&méan vuoksi ensi alkuun
tavoite kustannusten kattamisesta on jarkeva ja aikaa myéten tavoitetta voi-

daan nostaa enemman voittoa tavoittelevaksi.

Erilaiset tydvaiheet, kulut ja kustannukset muodostavat graafisen suunnitteli-
jan tyon hinnoitteluperustan. Ty6vaiheet pitdvat sisallddn muun muassa neu-
vottelut toimeksiantajan kanssa, matkakulut, varsinaisen suunnittelun, korja-
ukset ja valmiin materiaalin lahettamisen. Kulut ja kustannukset puolestaan
koostuvat esimerkiksi toimitilasta, tydvalineista ja kalusteista, tietokoneesta,
oheislaitteista ja ohjelmistoista, materiaalikustannuksista, omasta koulutukses-

ta ja lakisdateisista elakemaksuista ja vakuutuksista. (Grafia 2015.)

Yleisesti alalle vakiintunut kaytanto freelancer-pohjalta tygskenneltaessé vai-
kuttaisi olevan tuntiperusteinen hinnoittelu. Internetissa on saatavissa laskuri,
jonka avulla voidaan muodostaa yritykselle tuntiveloitukset siten, ettd laskelma
ottaa huomioon kulut ja kustannukset, tydtuntien maaran seka tavoitteellisen
verotettavan kuukausiansion. Kun laskuriin syotetaan tarvittavat tiedot, niin
laskuri antaa tavoitelaskutussummat tunti-, paiva-, kuukausi- ja vuositasolla.

(Freetyon palkkiolaskuri 2012.)
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Hinnanalennuksissa Woikka Design voi hy6dyntaa esimerkiksi maksuehto-
alennusta, jossa maaritellyn ajan sisalla maksettaessa saa laskun loppusum-
masta vahentaa tietyn alennusprosentin. Woikka Design voi ottaa kayttoon
myos kertaostoalennuksen, joka mahdollistaa hintaan maaritetyn alennuksen

saamisen, kun kertaostot ylittavat alennukselle maaritetyn rajan.

Taustaselvityksen perusteella vaikuttaa siltd, ettd useimmat graafiset suunnit-
telijat laskuttavat 50 % tyon arvosta ennen tyon aloittamista ja loppuosuus las-
kutetaan ennen lopullisen tyon luovutusta. Taman perusteella myds Woikka
Designin on jarkevaa noudattaa samaa mallia eli ennakkomaksun ja kateis-
maksun yhdistelmaa. Yrittajan kannalta tama on turvallinen ratkaisu, jotta voi-

daan varmistaa asiakkaan hoitavan oman osuutensa sopimuksesta.
6.3 Saatavuus kilpailukeinona

Yrityksen tehtdva on tuoda tuotteensa tai palvelunsa helposti saataville tuotta-
en samalla asiakkaille lisdarvoa ja hyotya. Hyodykkeen tulee olla saatavilla oi-
keaan aikaan, oikeassa paikassa, oikean suuruisina erina ja mahdollisimman

nopeasti ja helposti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261-262.)

Saatavuuden tarkasteluun kaytetaan usein kolmea nakokulmaa, joita ovat
markkinointikanava, fyysinen jakelu seka sisdinen ja ulkoinen saatavuus.
Markkinointikanavalla tarkoitetaan erilaisista valikasista muodostuvaa ketjua,
jonka kautta tuote tai palvelu saadaan myyntiin markkinoille. Se voi tarkoittaa
fyysisen tuotteen siirron lisdksi myos tietokanavaa, jonka avulla asiakkaat
saavat tiedon tuotteesta tai palvelusta. Fyysinen jakelu pitaa sisallaan yrityk-
sen logistiset ratkaisut, kuten varastoinnin, kuljetuksen ja tilaamisen sekd ma-
teriaalitoiminnot, kuten oston ja yrityksen sisaiset kuljetukset. Ulkoisella saata-
vuudella tarkoitetaan tekijoitd, joilla helpotetaan asiakkaita loytamaan yrityk-
sen toimipiste ja sisainen saatavuus puolestaan sitd, miten tuotteet tai palvelut

ovat esilla yrityksen toimipisteessa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 261-262.)

Fyysisté jakelua ei kasitelld yrityksen saatavuuspaatosten yhteydessa, koska

yrityksella ei ole niille tarvetta. Sisdista ja ulkoista saatavuutta puolestaan tar-

kastellaan arvioimalla tekij6ita, jotka vaikuttavat asioinnin mielekkyyteen ja joi-
den avulla helpotetaan asiakkaan saapumista yritykseen. Yrityksen tarkein



35

markkinointikanava on Internet, koska graafisen suunnittelun palveluja usein

etsitdan ja vertaillaan nimenomaan Internetissa.

Woikka Designin tarkein markkinointikanava tulee olemaan yrityksen omat
verkkosivut. WWW-sivut on tarkoitus avata heti toiminnan kaynnistyessa, jotta
ne toimivat yhtena yrityksen markkinointikeinona. Internet-sivut pitavat sisal-
la&n yritysesittelyn ja yhteystiedot, palveluvalikoiman ja naytteita tehdyista
toistd. Referenssien avulla voidaan luoda uskottavuutta ja vakuuttaa asiakkaat
yrityksen kyvysta hoitaa saamansa toimeksiannot. Aloittelevalla yrityksella on
suuri tarve referensseille, mutta samaan aikaan voi olla haastavaa perustella
omaa osaamistaan ilman nayttoja. Woikka Design voi pyrkid hyédyntaméaan
olemassa olevaa verkostoaan ja saada sitéa kautta ensimmaisia referensse-
jaéan. Suurimmalla osalla alueella toimivista kilpailevista yrityksista on refe-
renssilistat verkkosivuillaan, joten aloittavalle yritykselle on myos tarkeda hyo-
dyntaa referensseja.

Verkkosivujen ohella yrityksen on jarkevaa luoda Facebook-profiili, josta 16ytyy
yrityksen perustiedot, yhteystiedot ja linkki yrityksen Internet-sivuille. Lisaksi
profiilissa voidaan esitella tydnaytteita. Facebook-profiili mahdollistaa yrityk-
selle ilmaisen markkinointikanavan, jota voidaan hyodynt&é yrityksen markki-
noinnin ja mainonnan kaytéssa. Profiili mahdollistaa myds vuorovaikutuksen
olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden seka yhteistydkumppaneiden
kanssa. Facebookin ohella kannattaa luoda myds LinkedIn profiili, josta ilme-
nee yrittajan osaaminen, tyokokemus, kiinnostuksen kohteet sek& mahdolliset

suositukset edellisilté tydonantajilta ja asiakkailta.

Hakukoneoptimointia hyddynnetaan yrityksen verkkosivujen nakyvyyden pa-
rantamiseen. Se on ilmainen markkinointikanava, jonka tavoitteena on saada
verkkosivu hakukoneiden hakutulosten karkeen toimintaa kuvaavilla ha-
kusanoilla. Hakukoneoptimointi on aikaa vievaa, mutta onnistuneesti toteutet-
tuna hyva keino yrityksen tunnetuksi tekemiseen. Hakukoneldydettavyyden yl-
l&pito vaatii pitkdjanteista tydskentelya ja yrityksen Internet-sivujen hakuko-

neiden tuloksissa sijoittumisen sdanndllistd seurantaa.

Yrityksen liiketilan fyysinen sijainti ei ole kilpailutekijoiden kannalta oleellinen
seikka graafista suunnittelua tekevalle yritykselle, koska se ei ole riippuvainen
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suurista asiakasvirroista. Aukioloaika vaikuttaa osaltaan kilpailutekijanad, mutta
ei ole myoskaan kovin merkittava seikka yrityksen toiminnan kannalta. Internet
mahdollistaa saavutettavuuden kellon ympari ja tiedusteluihin voidaan palata
aikaisintaan saman paivan iltana. Yrityksen aukioloajat on mahdollista raata-
l6ida yrittdjan paivatyon sallimissa rajoissa, mutta kaytannossa yritys tulee

olemaan aluksi avoinna iltaisin ja viikonloppuisin.

Sisadisen saatavuuden paatoksista oleellisimpia Woikka Designin kannalta
ovat tuotevalikoimat ja henkilokunnan saavutettavuus. Woikka Designin tuote-
valikoima tulee olemaan melko laaja ja sitd voidaan tarpeen tullen laajentaa
kysynnan mukaan. Henkilokunnan saavutettavuudella tarkoitetaan keinoja ta-
voittaa yrittaja esimerkiksi puhelimitse, sdhkdpostitse tai henkilokohtaisesti ai-
na asiakkaan niin halutessa. Yrityksen Internet-sivuilla on jarkevaa ilmoittaa
kellonajat, jolloin yrittdja on tavoitettavissa puhelimitse tai henkilokohtaisesti ja
muina aikoina yhteydenotot ensisijaisesti séhkopostin valityksella.

6.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinta on kilpailukeino, jonka avulla tuodaan yritys ja sen tar-
jooma nakyvaksi. Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda tunnettuutta ja
yrityskuvaa ja sen avulla vaikutetaan kysyntdén ja asiakassuhteiden yll&api-
toon. Sen tarkoituksena on myds antaa tietoa yrityksen tuotteista tai palveluis-
ta seka niiden saatavuudesta ja hinnoista. Markkinointiviestintda suunnitelles-
sa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Kenelle viestinta kohdistetaan,
mika on viestinnan tavoite ja miten viestintad kaytdnnodssa toteutetaan? (Berg-
strom & Leppénen 2015, 300.)

Markkinointiviestinnan toteutus on mahdollista suorittaa monella tapaa ja yri-
tyksen tulee osata valita oikeat viestintakeinot lahestyttaessa eri kohderyhmia
eri tilanteissa. Tarkeinta on, etta kaikki yrityksen viestinta on samansuuntaista
ja, ettad eri viestintamuodot ja -kanavat tukevat ja tdydentavat toisiaan. Menes-
tyksekkaan viestinnan saavuttamiseksi on selvitettava, kuinka eri kohderyh-
mat kayttavat medioita ja mikéa on paras tapa saavuttaa potentiaaliset ostajat.
Asiakkuuden eri vaiheissa tarvitaan erilaista markkinointiviestintaa, joten yri-
tyksen tulee osata sovittaa se asiakkaiden tilanteeseen sopivaksi. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 300-301.)
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6.4.1 Mainonta

Markkinointiviestinnan osa-alueista mainonta on suurelle yleisélle nakyvin. Sil-
|& tarkoitetaan maksettua joukkoviestintad, jonka pyrkimyksena on antaa ta-
voitteellista tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista (Isohookana 2007, 139).
Mainontaa kaytetaan usein esimerkiksi silloin, kun halutaan luoda tunnettuutta
kokonaan uudelle tuotteelle, tahdotaan yllapitdd ostouskollisuutta tai pyritd&dn
tasapainottamaan myynnin kausivaihteluita. Sitd voidaan kayttaa myos tuke-
maan myyntihenkiloston tyota. Yrityksen markkinointisuunnitelma toimii aina

perustana kaikelle mainonnan suunnittelulle. (Anttila & Iltanen 2001, 271.)

Mainonnalla voidaan saavuttaa erindisia etuja verrattuna muihin markkinointi-
viestinn&n keinoihin. Sen avulla pystytdan saavuttamaan laaja kohderyhma
samanaikaisesti, vaikka kohderyhma olisi maantieteellisesti hajaantunut. Mai-
nonta on mahdollista kohdentaa tietylle kohderyhmaélle mediavalinnan avulla
ja sité voidaan kayttaa hyvaksi ostoprosessin eri vaiheissa. Mainonnan avulla
myds kontaktikustannuksia on mahdollista alentaa. (Isohookana 2007, 140.)

Mainonnan tavoitteet asettuvat tietoisuuden ja tunnettuuden aikaansaami-
seen. Tavoitteet voidaan luokitella sen mukaan pyritddnkoé mainonnan avulla
informoimaan, suostuttelemaan, muistuttamaan vai vahvistamaan jo tehtya
ostopaatosta. Pelkastddn mainonnalla ei yleensa pystyta saavuttamaan
myynnin tavoitteita, koska niihin vaikuttavat muutkin markkinoinnin kilpailukei-

not ja markkinointiviestinnan osa-alueet. (Isohookana 2007, 140-141.)

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta.
Mediamainontaan kuuluvat joukkotiedotusvalineet, kuten lehti-ilmoittelu, verk-
komainonta, televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta seka ulko- ja
likennemainonta. Suoramainonnalle tyypillista on kohdistus suoraan vali-
koiduille kohderyhmille ja luonteeltaan se voi olla osoitteellista tai osoitteeton-
ta. Kolmas mainonnan muoto on muu mainonta, johon kuuluvat toimipaikka-
mainonta, tapahtuma- ja messumainonta seka sponsorointimainonta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 311; Isohookana 2007, 157.)

Woikka Designilla ei ole kaytettavissaan suuria rahallisia panostuksia mainon-
taan alkuvaiheessa, joten siksi mainonta tulee olemaan melko pienimuotoista.
Woikka Designin mainonta tulee paaasiallisesti olemaan verkkomainontaa,

koska sen avulla todennakoisemmin saavutetaan halutut kohderyhmat. Lehti-
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iimoittelu veisi markkinointiin kaytettavissa olevasta budjetista suuren osan ei-
k& yritysasiakkaiden tavoittaminen sitd kautta valttAméatta onnistu parhaalla
mahdollisella tavalla. Verkkomainontaa toteutetaan Facebookissa seka Goog-
le Adwordsin avulla. Molemmissa etuina on se, etta ne voidaan aloittaa hyvin-
kin pienella paivabudjetilla ja myos lopettaa heti, mikali mainonta ei tuota ha-

luttua tulosta.

Internet-sivut ja sosiaalinen media tulevat olemaan erittéin keskeisessa roolis-
sa yrityksen mainonnassa. Sosiaalisessa mediassa kayttoon otetaan ainakin
Facebook ja Linkedin. Yrityksen perustamisvaiheessa kaikkein tarkein mai-
nonnan muoto tulee olemaan Internet-sivut, mita kautta suurin osa asiakkai-
den yhteydenotoista oletettavasti tulee. Toiminnan alkuvaiheessa on tarkoitus
ottaa vaiheittain kaytt66n myos sosiaalinen media, jonka myota nakyvyytta
saadaan laajennettua. Kun toiminta on saatu alulle, voidaan ottaa kayttéon
Facebook-mainonta seka Google Adwords, jotka molemmat ovat maksullisia.
Tavoite molempien kaytolla on tunnettuuden parantaminen ja asiakashankin-

ta.

Maksullinen Facebook-mainonta toimii siten, etté yritys luo mainoksen ja valit-
see kohderyhman, jonka se haluaa tavoittaa. Taméan jalkeen voidaan valita jo-
ko paivittainen budjetti tai kokonaisbudjetti, joka mainontaan halutaan kayttaa.
(Facebook for business 2015.)

Google Adwords puolestaan toimii siten, etta laaditaan mainos ja valitaan ha-
kusanat, joiden perusteella mainos tulee nékyviin Googlen hakutulossivulle.
Mainonnalle voidaan maarittaa paivabudjetti ja mainonnasta maksetaan vain

silloin, kun mainosta klikataan. (Google Adwords 2015.)

Suoramainontaa toteutetaan lahettdmalla markkinointikirjeita ennalta valituille
Kymenlaakson alueella toimiville pk-yrityksille. Suoramainonnan avulla pyri-
taan lisaédméaan tunnettuutta ja nakyvyytta potentiaalisten asiakkaiden mielis-

sa.
6.4.2 Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myynti pyrkii aikaansaamaan kannattavaa myyntia saavut-
tamalla tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteet. Henkilokohtai-

sella myynnilla tarkoitetaan myyjan ja asiakkaan valilla tapahtuvaa vuorovai-
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kutusta, jossa myyjan pyrkimyksena on auttaa asiakasta ostamaan hanen tar-
peisiinsa sopiva tuote tai palvelu. Myyntitilanteessa on tarke&a huomioida niin
asiakkaan tarpeet kuin yrityksenkin myynnille asettamat tavoitteet. Markkinoin-
tiviestinnan osa-alueista ainoastaan henkilokohtainen myynti kayttaa kanava-

naan henkilokohtaista vaikuttamista. (Isohookana 2007, 133.)

Koska myyntitydn suunnittelu [&htee asiakkaasta, on myyjan tunnettava asiak-
kaiden ostomotiivit, jotta toimenpiteet voidaan kohdentaa oikeisiin henkil6ihin
ja rakentaa tarjoukset tunnettujen ostomotiivien puitteissa (Anttila & litanen
2001, 268). Myyjan tehtavana on kertoa miksi juuri hanen edustamansa yri-
tyksen palvelut ja tuotteet pystyisivat tuomaan ratkaisun asiakkaan ongelmiin
ja tarpeisiin. Myyntityd ei sovellu kaytettavéaksi suurille joukoille, koska se on
aikaa vievaa, intensiivista ja se vie yritykselta paljon resursseja. Oikein koh-
dennettuna myyntity6 on tehokasta, mutta se vaatii rinnalleen muita markki-

nointiviestinnan osa-alueita. (Isohookana 2007, 133.)

Henkildkohtaista myyntity6ta hyédynnetadn Woikka Designin myynnissa ja se
iimenee asiakastapaamisten muodossa. Asiakastapaamiset hoidetaan paa-
asiallisesti yrityksen toimitilassa. Vahvistaakseen asiakkaan ostopaatoksen
syntymista, yrittaja voi esimerkiksi esitella tyonaytteitdan tai aiemmin toteutet-
tuja projektejaan asiakastapaamisissa. Asiakastapaamiset mahdollistavat vuo-
rovaikutustilanteen, jonka aikana voidaan selvittda, pystytaanko toimeksianto
toteuttamaan asiakkaan toivomalla ja vaatimalla tavalla. Kaikkien asiakasta-
paamisten tavoitteena on luonnollisesti johtaa palvelun ostoon. Asiakasta-
paamisen onnistumisen takaamiseksi, on siihen aina valmistauduttava huolel-

la ja kohdeltava jokaista asiakasta yksilona.

6.4.3 Myynninedistdminen

Myynninedistadmisen eli SP:n (sales promotion) tarkoitus on toimia ostajille
kannustimena ostamaan ja myyjille myymaan tiettya palvelua tai tuotetta.
Myynninedistdminen siis kohdistuu seka lopullisiin ostajiin etté jakelutiehen.
Sen tavoitteena on uusien kokeilijoiden saaminen, mutta my6s olemassa ole-
vien asiakkaiden uskollisuuden vahvistaminen ja sitd mydten uusintaostojen

aikaansaaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404.)

Myynninedistdminen toimii tdydentdvana osana yrityksen muuta markkinointi-

viestintdd. Se tukee henkilokohtaista myyntid ja kannustaa asiakkaita osta-
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maan. SP:n avulla pyritdan vaikuttamaan kuluttajien ostohalukkuuteen ja se
tahtaa siihen, etta myyntihenkiloston ja jakeluportaan kiinnostus yrityksen tuot-

teiden tai palveluiden myyntiin pysyy ylla. (Isohookana 2007, 161-162.)

Varsinaista myynninedistamista yritys ei tule laajalti kayttamaan. Yrityksen tar-
jooman luonteen vuoksi eivat esimerkiksi tarjouskampanjat toimi kovinkaan
hyvin. Palvelu raataléidaan aina asiakkaan tarpeen mukaisesti ja vaikka toi-
meksiannot olisivat tismalleen samat, vaihtelevat niiden laajuudet ja sisallot
suuresti eri asiakkaiden valilla. Erdénlaiseksi myynninedistamiseksi voidaan
kuitenkin laskea myds asiakastapaamiset, koska niissa yrittaja kannustaa po-

tentiaalista asiakasta ostoihin esittelemalla palvelujaan ja tyonaytteitaan.

6.4.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n (public relations) tavoitteena on lisata tie-
toa ja myonteista suhtautumista seka luoda ja yllapitaa suhteita sidosryhmiin.
PR:lla voidaan vaikuttaa yrityksen ja sen tuotteiden imagoon monenlaisilla ta-
voilla ja sen avulla saatetaan saavuttaa kohderyhmaét jopa paremmin kuin

maksetulla mainonnalla. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 414.)

Suhde- ja tiedotustoiminta voidaan luokitella sen perusteella, kohdistuuko se
ulkoisiin vai sisaisiin sidosryhmiin. Ulkoisella toiminnalla tarkoitetaan yhtey-
denpitoa esimerkiksi asiakkaisiin, jalleenmyyjiin, alihankkijoihin ja tiedotusvali-
neisiin. Sen avulla pyritddn muun muassa lisaamaan yrityksen tunnettuutta ja
saamaan aikaan myonteista suhtautumista yritysta kohtaan. Sisainen toiminta
puolestaan kohdistuu yrityksen henkiléstoon ja sen tavoitteena on esimerkiksi
antaa tietoa yrityksen toiminnasta seké edistad tydmotivaatiota ja yhteenkuu-
luvuuden tunnetta. (Anttila & lltanen 2001, 321-322, 326.)

Sisaista suhde- ja tiedotustoimintaa ei ole tarpeen hoitaa, koska kyseessé on
yhden henkilén perustama yritys. Woikka Designin ulkoinen suhde- ja tiedo-
tustoiminta pitaa sisalladn yhteydenpidon asiakkaiden ja mahdollisten yhteis-
tydkumppaneiden kanssa. Olemassa olevien suhteiden yllapito ja uusien luon-
ti on erittain tarkeda pienelle yritykselle. Yrittdjan valmiit kontaktit alueen toimi-
joihin ovat suuri etu toimintaa aloitettaessa, silla alkuvaiheessa suurin osa

toimeksiannoista oletettavasti tulee olemassa olevan suhdeverkoston kautta.
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7 AIKATAULU

Aikataulutettu markkinointisuunnitelma (liite 1) on laadittu vuoden mittaiselle
ajanjaksolle. Aikataulun avulla markkinointia pyritdédn kohdentamaan oikeaan
aikaan ja paikkaan. Aikataulusta ilmenee markkinointitoimenpide, arvioitu kus-
tannus, tavoiteltu hytty seka toteutusaika ja -tapa. Aikataulutettu markkinointi-
suunnitelma on yrittgjalle hyva tydkalu, joka mahdollistaa jo toteutettujen ja tu-

lossa olevien toimenpiteiden seurannan.

Ensimmaisen toimintavuoden suurimmat tavoitteet ovat tunnettuuden aikaan-
saaminen ja asiakashankinta. Naihin pyritaan Internetin ja henkilokohtaisen
myyntityon avulla. Ensiksi yritykselle tehd&én Internet-sivut ja lisaksi tehdaan
hakukoneoptimointi, jotta verkkosivut saadaan hakukoneen tuloksissa mah-
dollisimman hyvélle sijalle. Sosiaalista mediaa hyddynnetaan myods markki-

nointikanava ainakin Facebook-sivujen ja LinkedIn-profiilin avulla.

Henkilokohtainen myyntityo tulee sisaltamaan yhteydenottoja potentiaalisiin
asiakkaisiin. Ensi alkuun kannattaa panostaa yhteydenottoihin yrittdjan ennal-
ta tuntemiin yrityksiin ja toiminnan kaynnistyttyd ottaa yhteytta myds muihin
potentiaalisiin asiakkaisiin. Yhteydenotot on jarkevinta toteuttaa puhelimen tai
sahkopostin valityksella. Taman lisaksi voidaan toteuttaa osoitteellista suora-

mainontaa potentiaalisille asiakkaille.

Aikatauluun on merkitty myods Facebook-mainonta ja Google Adwords-
mainonta vaihtoehtoina, joiden avulla voidaan pyrkia hankkimaan lisaa asiak-
kaita. Aikataulussa niihin on budjetoitu pienin mahdollinen kustannus, jolla
voidaan olettaa tulevan toivottua tulosta. Tasta syysta arvioitu kustannus on
vain suuntaa antava ja todellinen kannattava budjetti ndille mainonnan muo-
doille selvidéd kokeilemalla. Seka Facebook-mainonnassa ettd Google Ad-
words-mainonnassa on mahdollista maarittda mainontaan kaytettava maksi-
misumma esimerkiksi paivatasolla. Tamé& mahdollistaa kulujen pitdmisen ai-
soissa ja ennalta ehkaisee yllattavien kulujen muodostumisen. Tarke&a on
seurata mainonnan tehoa, eli tuottaako mainonta tavoiteltua tulosta. Sit& voi
olla esimerkiksi lisdéantynyt liikenne yrityksen Internet-sivuilla tai kasvaneet yh-

teydenotot.

Jatkuvia toimenpiteitd ovat Internet-sivujen ja sosiaalisen median paivitys. Eri-

toten ensimmaisena vuonna asiakashankinnan on myos oltava aktiivista ja
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jatkuvaa tyota. Mahdollisten yhteistyokumppaneiden etsint& on niin ik&én jat-

kuva prosessi.

8 BUDJETOINTI JA SEURANTA

Markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun, koordinointiin ja valvontaan tarvi-
taan budjetointia. Budjetoinnilla tarkoitetaan suunnitelmien taloudellista puolta,
josta ilmenee markkinointitoimenpiteiden aikaansaamat tuotot ja kustannuk-
set. Budjetti laaditaan tietylle ajanjaksolle ja se on tyypillisesti rahamaaraiseen

muotoon saatettu suunnitelma. (Anttila & litanen 2001, 376.)

Budjetin avulla voidaan yhtenaistaa erilliset markkinointitoimenpiteet tuke-
maan markkinoinnin kokonaistavoitteita. Budjetti on yrityksen johdon kaytossa
oleva tyovaline, joka mahdollistaa eri osastojen toimintojen koordinoinnin si-
ten, ettd saavutetaan asetetut tavoitteet seka eri markkinointitoimintojen yh-
denmukaistamisen palvelemaan markkinoinnin kokonaistavoitteita. Tyypillinen
budjettikausi on yksi vuosi, jolloin vuosibudietti laaditaan kerralla koko vuotta
varten. Seuraava budjetti laaditaan aina ennen uuden budjettivuoden alkamis-
ta, joten yrityksella on kokoajan voimassa oleva budjettisuunnitelma. (Anttila &
lltanen 2001, 376-377.)

Markkinointibudjettiin sisaltyvat osa-alueet riippuvat pitkalti yrityksesta. Kui-
tenkin yhteisena piirteena kaikille markkinointibudjeteille on myyntibudjetti, jos-
ta ilmenevat myyntitavoitteet. Markkinointibudjetin muut osat koskevat markki-
noinnista aiheutuvia kustannuksia. Markkinointibudjetti siis koostuu tavoitteel-
lisista markkinoinnin tuotoista seka markkinoinnin kustannuksista. (Anttila & 1l-
tanen 2001, 377.)

Seurannalla tarkoitetaan paatdsten ja suunnitelmien toimeenpanon jalkeista
onnistumisen arviointia. Seurannassa verrataan saavutettuja tuloksia asetet-
tuihin tavoitteisiin. Perimmaisena tarkoituksena on etsia syyt tavoitteiden ja tu-
losten valisiin poikkeavuuksiin, jotta jatkossa toimintaa voitaisiin parantaa nail-
té osin. Seuranta mahdollistaa uuden tiedon saamisen paatoksenteon tueksi,
resurssien kayton tehokkuuden arvioinnin ja nykyisten suunnitelmien muutta-

misen kesken toteutusvaiheen. (Rope & Vahvaselka 1994, 169.)

Seuranta toteutetaan kolmivaiheisesti. Ensimmainen vaihe on mitata tuloksia
ja verrata saavutuksia suunnitelmassa asetettuihin tavoitteisiin. Seuraavassa

vaiheessa tarkastellaan havaittuja eroavaisuuksia ja pyritaan loytamaan poik-
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keamille syitd ja analysoimaan niitd. Viimeinen vaihe kasittaa korjaustoimenpi-
teiden toteuttamisen edellisissa vaiheessa tehtyjen johtopaatdosten pohjalta.
(Rope & Vahvaselka 1994, 170-171.)

Budjetointi on erittain tarkeaa aloittelevalle yritykselle. Markkinointibudjetin ol-
lessa pieni, on sen kohdistaminen oikeisiin ja tuloksekkaisiin toimenpiteisiin

entista tarkeampaa. Woikka Designin markkinointitoimenpiteita suunniteltaes-
sa on otettu huomioon aloittavan yrityksen verrattain pieni markkinointiin kay-
tettavissa oleva budjetti ja sen pohjalta laadittu markkinointisuunnitelma en-

simmaiselle toimintavuodelle. Suunnitelmassa on pyritty tarjoamaan mahdolli-
simman paljon ilmaisia markkinointikeinoja ja niita tdydentama&an joitakin kus-

tannuksiltaan edullisia tapoja markkinoida.

Markkinoinnin vuosisuunnitelmassa (liite 1) esiintyvéa budjetti on laadittu Inter-
netista saatujen hintatietojen pohjalta, joten se on vain suuntaa antava. Pie-
nestéa budjetista johtuen suunnitelma tarjoaa lahinna Internetissa toteutettavia
markkinointiratkaisuja. Budjetti on pyritty kayttamaan siten, etta pienella rahal-
lisella panostuksella saavutettaisiin mahdollisimman paljon nakyvyytta ja yh-
teydenottoja. Suunnitelma ei ota huomioon ilmaisiin markkinointikeinoihin kay-
tettyja aikaresursseja, jotka toki aiheuttavat kustannuksia ja ovat pois varsi-

naisesta tydajasta.

Ensimmaisen vuoden markkinointibudjetiksi muodostui lopulta 830 euroa, joka
pitda sisallaan yrityksen Internet-sivujen tekemisesté aiheutuneet kustannuk-
set seka markkinointitoimenpiteiden edellyttamat kustannukset. Vuosisuunni-
telmassa on eriteltyné arvioidut kustannukset kullekin markkinointitoimenpi-
teelle. Kustannukset ovat suuntaa antavia ja todelliset kustannukset selviavat
vasta toteutusvaiheessa. Kuten aiemminkin mainittua, suunnitelma ei huomioi

ilmaisten markkinointikeinojen vaatimia mahdollisesti runsaita tydmaaria.

Markkinointitoimenpiteiden toteutumista tulee seurata koko vuosisuunnitelman
voimassaolon ajan. Samalla tulee arvioida kriittisesti toimenpiteiden tehok-
kuutta ja tehd& muutoksia olemassa oleviin suunnitelmiin mikali ne todetaan
tehottomiksi. Markkinointitoimenpiteisiin varattua budjettia tulee myds seurata,
jotta markkinoinnin kustannukset eivat kasva lilan suuriksi suhteessa saavu-
tettuihin hyotyihin. Seurantaa ei ole mahdollista toteuttaa tassa vaiheessa,
koska yritystoiminta ei ole viel& kaynnistynyt eika siten myosk&an seurantaan
vaadittavia tuloksia ole saatavilla.
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9 YHTEENVETO

Opinnaytetydn aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma lahitulevaisuudessa
perustettavalle graafisen suunnittelun yritykselle. Markkinointisuunnitelma laa-
dittiin huomioiden yrittajan kaytdssa olevat resurssit, ja pyrkimyksena oli saa-

da aikaan yrittajaa mahdollisimman paljon hyddyttava ty6. Aloittavan yrityksen
markkinointi on haasteellista toteuttaa pienen budijetin ja rajallisten resurssien
vuoksi. Keskeisin ongelma olikin laatia keinot pienella budjetilla toteutettavaan

markkinointiin, joka kuitenkin tuottaisi toivottua tulosta.

Yrityksen markkinointisuunnitelmaa laadittaessa otettiin huomioon pienet

markkinointiin kéytossa olevat rahalliset resurssit. Sen vuoksi valtaosa tarjo-
tuista ehdotuksista oli joko taysin ilmaisia tai kustannuksiltaan alhaisia. Mata-
lan budjetin vuoksi ehdotettiin myos, etta yrittaja tekee itse verkkosivut yrityk-

selle, koska talloin voidaan minimoida kustannukset.

Opinnaytetyon aihe oli mielenkiintoinen ja se mahdollisti opintojen aikana
hankitun teoreettisen tiedon hyddyntamisen ja soveltamisen kaytantoon.
Haasteeksi muodostui se, ettd markkinointisuunnitelma laadittiin yritykselle,
joka on vield suunnitteluasteella. Taman vuoksi monissa kohdin joutui sovel-
tamaan ja joitakin osa-alueita jouduttiin sen vuoksi jattamaan kasittelyn ulko-
puolelle. Graafinen ala ei ollut entuudestaan kovinkaan tuttu, joten aikaa kului

my0s siihen perehtymiseen.

Opinnaytetydn lopputuloksena syntyi markkinointisuunnitelma, jota Woikka
Design pystyy hyddyntamaan toiminnan alkuun saattamiseksi ja jota on mah-
dollista muokata ja kehittaa jatkossa eteenpain. Toteutustapana teorian ja
kaytdnnon yhdistdminen mahdollisti selkeén ja onnistuneen kokonaisuuden

aikaansaamisen.
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