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KASITTEIDEN MAARITTELY

Valkokangasmaali

Mikrofonimodi

Valkokangaan gain-arvo

Dvd-plaza.fi

Maali, joka on tarkoitettu heijastamaan videotykin
kuvaa. Vaihtoehto valkokankaalle.

Mikrofonin muokkaamista siten, ettd saavutetaan
ominaisuuksia tai toimintoja, joita alkuperainen

valmistaja ei ole suunnitellut.

Valkokankaan gain-arvo kertoo, miten paljon
valoa kangas heijastaa takaisin. Yleistden: mité
korkeampi gain, sitd kirkkaampi kuva. Materiaa-
lista riippuen kontrasti voi myos heiketd gainin
noustessa. (Jarvikivi 2008.)

Internetissé sijaitseva kotiteatterin perustamiseen
ja elokuvien katseluun perustuva keskustelufoo-

rumi.
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1 JOHDANTO

1.1 Yleista opinnaytetyosta

Opinnéytetyoni aiheena on valkokangasmaalin markkinointisuunnitelma Verdeaudio
Oy:lle. Tyon aihe sai alkunsa, kun tyoharjoittelupaikkani toimihenkild kysyi, voisinko
tehdd opinnaytetyon liittyen valkokangasmaalin markkinointiin. Tavoitteena oli 16ytaa
valmiille, mutta vahan tunnetulle tuotteelle mahdollisia markkinointivaylia ja lisata niiden

kautta tuotteen myyntia.

Teoriaosuudessa késitelladn ensimmadiseksi markkinoinnin peruskasitteita ja sen tehtavaa
yrityksessa, seka sitd, miten se vaikuttaa yritykseen ja jakautuu sisaiseen- ja ulkoiseen
markkinointiin. Sisdinen- ja ulkoinen markkinointi, seka ulkoisen markkinoinnin kilpailu-

keinot, eli tuote, hinta, viestint4 ja saatavuus esitelldin téssé tyossa.

Ulkoisen markkinoinnin Kilpailukeinojen jalkeen késitelladn markkinoinnin suunnittelua,
eli mitd ja miten yrityksen tulisi tutkia, jotta se voisi kehittda ja yllapitaa liikeideaa, seka
Kilpailustrategiaa. Téssd osiossa kasitelladn yrityksen strategisia analyyseja, eli tarkemmin
sanottuna yritysanalyyseja, markkina-analyyseja, Kilpailija-analyyseja, sekd ympéristdana-
lyyseja. Néaiden jalkeen kasitellaén vield markkinoinnin strategista ja operatiivista johta-

mista

Teoriaosuuden jalkeen on vuorossa itse markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitel-
massa kasitelladn valkokangasmaali tuotteena ja pyritadan selvittdméaén minkalaisia toimen-
piteitd voidaan tehdd, jotta valkokangasmaalin myyntid saadaan kasvatettua. Markkinointi-

suunnitelmassa kaytetaan hyodyksi lahtokohta-analyysiéa.

Opinnaytetyon kehittdmistehtavdnd on laatia valkokangasmaalille markkinointisuunnitel-
ma ja tutkimusongelmana on: miten valkokangasmaalia markkinoidaan Verdeaudio

Oy:ssa?



1.2 Verdeaudio Oy

Verdeaudio Oy on audioinsin6ori Mika Rintalan vuonna 2011 perustama osakeyhtid, joka
sijaitsee Nokialla ja jossa on mukana kolme pienomistajaa. Yhtion toimialana on erityisesti
audioelektroniikkaan liittyvien tuotteiden suunnittelu ja valmistus. Rintalalla on 30 vuoden
kokemus ndiden ammattikdyttoon tarkoitettujen laitteiden suunnittelusta ja ne valmistetaan
Nokialla Suomessa. Verdeaudio valmistaa myos tilaustyéna putkitekniikalla toimivia mik-
rofoneja ja huoltaa audiolaitteita. N&iden liséksi yritys tekee mikrofonimodauksia ja vuok-
raa studiolaitteita, sek& tekee alihankkijana elektroniikkaan ja audioelektroniikkaan liitty-

vaa tuotesuunnittelua.

Verdeaudion tuotevalikoimaan kuuluu télla hetkelld Kolli-aktiivikaiutinsarja, putkimikro-
foniesivahvistin ja VariMu—kompressori. Nama laitteet perustuvat vanhaan elektroni-
putkitekniikkaan. Tuotevalikoimaan ovat myos tulleet Juha Penttilan suunnittelemat val-

kokangasmaalit.



2 MARKKINOINNIN TEHTAVA

Markkinointi on laajempi sisélloltdan kuin esimerkiksi mainonta, myynti tai jakelu. Néisté
jokainen kuuluu markkinointiin, mutta on ainoastaan osa sitd. Naiden késitteiden kes-
kindissuhteiden ymmartamisella on vaikutus kyseisten tehtdvien organisointiin yrityksissa
ja vaikka markkinoinnin lahtokohta ei olekaan tuote, vaan markkinat ja sielld vallitsevat
tarpeet, on yrityksen tuoteratkaisu perusta muille kilpailukeinoille, kuten hinnoittelulle,
myynnille, jakelulle ja mainonnalle. Kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii saavuttamaan
tuotteilleen kaupallista menestystd. Markkinointia voidaan kuvata johtamistapana, joka
lahtee asiakkaiden tai valittujen asiakasryhmien tarpeista. Asiakkaiden tarpeita pyritdén
tayttamaan, joka taas johtaa kannattavuuden saavuttamiseen yrityksen asettamien tavoittei-
den ja resurssien puitteissa. (Anttila & Iltanen 2001, 12-13.)

Markkinoinnin tehtavé ei ole 16ytad oikeita asiakkaita tuotteillesi, vaan oikeita tuotteita
asiakkaillesi. Jotta organisaation tavoitteet saadaan saavutettua, taytyy yrityksen olla Kil-
pailijoita tehokkaampi luomisessa ja toimittamisessa, samalla antaen parempaa arvoa asi-
akkaille sen valitsemissa kohdemarkkinoissa. Useat tutkijat ovatkin havainneet, etté yrityk-
set, jotka omaksuvat markkinointikonseptin, saavuttavat paremman suorituskyvyn. (Keller
& Kotler 2006, 16.)

Markkinointi on suurelta osin asiakkaan keskeyttdmiseen perustuvaa mainostaa, jota mark-
Kinointiviestinnan ammattilaiset tuottavat ja jolle kohdeyleiso altistetaan yksisuuntaisia
medioita kayttdmalla. Tavoitteena on saada asiakkaan huomio kiinnittyméaén siihen, mita
markkinoijalla on esitettavanaan ja kerrottavanaan. Usein kyse on tuotteesta, jonka ominai-
suuksista ja hyodyista kerrotaan potentiaaliselle ostajalle. Kun asiakkaan huomio on var-
mistettu, saadaan markkinointiviestinta siirtymaan hanen tietoisuuteensa. Tama tarkoittaa
sitd, ettd markkinoinnin on yleensa keskeytettdva se, mité asiakas on silla hetkelld teke-
massd. Karjistden sanottuna markkinoinnin tehtdva on tunkea véliin ja pakottaa asiakas
kuuntelemaan sitd, mitd markkinoijalla on sanottavanaan, riippumatta siitd, onko asiakas

silla hetkella kiinnostunut tallaisesta viestista vai ei. (Juslen 2009, 41-45.)



Nykyisin organisaatiossa ei ole yhtd&n henkilog, joka ei liity markkinointiin. Siihen sisél-
tyvat niin puhelinyhteyshenkild ensimmaéisend kontaktina, kuin siivouskin, jonka tehtavana
on varmistaa, ettd yhtion tilat ovat aina edustavassa kunnossa. Markkinoinnin osallistuja-
joukko on laajentunut kattamaan orgaisaatioiden koko henkiléston, joka on aikaansaanut
ongelman, jossa markkinointiajattelu on saatava leviamaan Iapi koko organisaation. Y hté-
lailla markkinointiosaaminen on saatava levidmaan perinteistd markkinointinenkilostoa
laveammalle, koska voidaan sanoa, ettd nykyaikaisessa markkinointimaailmassa ei tulisi
endd olla erillistd markkinointiyksikkod hoitamassa organisaation markkinointitehtavia.

(Rope 2000, 27.) Kuviossa 1 kuvataan nykyaikaisen markkinoinnin mukaista ydint4 seu-

raavasti:
Perustat: Kilpailu <«—> Asiakkaat tekevét
\ valinnan/
[ Markkinointity® ]

A B
Areena: Sisdisen markkinoinnillisen Ulkoisen markkinoinnillisen
Ydintavoitteet: Aikaansaada, kehittaa ja Aikaansaada, kehittéa ja ylla-

yllapitaa kilpailuetua pitaa tuloksellisia

KUVIO 1. Markkinoinnin toimintaperustat (Rope 2000, 28.)

Kuvio 1 kertoo miten kilpailu ja sen my6ta tapahtuva asiakkaiden valintamahdollisuus eri
tarjokkaiden valilla on se perusta, joka saa aikaan markkinoinnin toteuttamiselle syyn, eli

jos kilpailua ei olisi, markkinointia ei (ainakaan nykymuodossa) tarvittaisi. Kilpailuun



liittyva asiakkaiden mahdollisuus valita eri tarjokkaista tuottaa markkinointiin sen oleelli-
sen siséltoperustan ja koska valintamahdollisuus toteutuu ihmisen emootioperustei-sen
toimintamallin johdattamana, muodostuu markkinoiden ja ihmismielen tuntemisesta yksi
keskeisin markkinointityon menestyspilari. Markkinointity0 taas koostuu kahdesta erilai-
sesta tyOkentasta eli areenasta. Ensimmadista voidaan kutsua sisdisen markkinoinnillisen
tekemisen areenaksi. Siind pyritddn kehittaméan ja yllapitdmaan kilpailuetua yrityksen
siséisilla litkketoimintaratkaisuilla. Toista areenaa taas voidaan kutsua ulkoisen markki-
noinnillisen tekemisen areenaksi, jossa ydintavoitteena on aikaansaada, kehittaa ja yllapi-
taa tuloksellisia asiakassuhteita. (Rope 2000, 28-30.)

2.1 Sisainen markkinointi

Sisdinen markkinointi liittyy yritysjohdon ja tyontekijoiden valiseen suhteeseen. Siind
ylempi johto ja esimiehet pyrkivéat luomaan organisaatioon asiakaslahtdisyyttd, palkkaa-
maan hyvia tyontekijoita ja pitamaan heidat organisaatiossa, sekd motivoimaan tyontekijoi-
td ja kehittdméén heidan osaamistaan kohdistamalla johtamistoimia yrityksen tyontekijoi-
hin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 183.)

Sisainen markkinointi on yrityksen sisdanpain suuntautunutta markkinointia. Siina pyritaan
motivoimaan kaikkia yrityksen sisélla tydskentelevia henkil6itd, jotta heidan kautta saa-
daan annettua arvoa asiakkaille. Kaytannossa pyritadn saamaan tyontekijat havainnollista-
maan yrityksen toimintapa ja liikeidea, jota he sitten tuovat esille kdytdnndssa. On myds
tarkeda palkata henkilditd, jotka ovat motivoituneet yrityksen tuotteista ja palveluista, kos-
ka talloin saadaan valitettyd sisédinen markkinointi ulkoiseen markkinointiin. (Marketing
Teacher 2014.)

Sisaiseen markkinoinnin havainnollistamiseen voidaan kéyttaa kahta tasoa:
1. liikeidean sisdinen markkinointi

2. toimintatason sisdinen markkinointi.

Ensimmaista tason tehtdvana on varmistaa liikeidean suunnitelman mukainen toiminta

kaikissa tyopisteittd, kun taas toisen tason tehtdva on varmistaa jo tehtyjen toimintasuunni-



telmien toimivuus yrityksen toiminnassa. (Rope 2000, 609.) Kuviossa 2 kuvataan siséisen

markkinoinnin sisaltda seuraavasti:

/ Johdon tahdonilmaisu \

. N Korjaus-
o pilkottu liikeidea ] toimenpiteet
e tyytyvdisyysperusteinen laatujohtami-

nen

e organisaatio/organisointi
e toiminta- ja tyytyvaisyystavoite

L

/ Sisdainen markkinointi \

A

A

Tiedotus Koulutus Kannus- Y hteis-
teet hengen
k luonti /
v v v
[ Liikeidean toteutus kontaktipinnassa ]
A A A
» | Tyytyvaisyys-
palaute
v Y \4
[ Asiakkaat }

KUVIO 2. Siséisen markkinoinnin sisalté (Rope 2000, 610.)



Kuviossa 2 on oleellista, miten asiakaskeskeisen liikeidean tulisi olla méaéritelty ennen
sisdista markkinointia, koska sisdisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa liikeidean
toimivuus, ja siitd johdettujen tavoitteiden ja toimenpideohjelmien toimivuus organisaation
henkiloston avulla. Jotta taas liikeidea saadaan toimintaa ohjaavaksi vélineeksi, taytyy se
pilkkoa tehdyn organisaation mukaisesti. Pilkkominen taas tapahtuu tasoittain edeten seu-
raavasti:

e toiminnoittain (taloushallinto, markkinointi, tuotanto jne.)

e osastoittain (osastot, yksikot, alueet)

e tyOryhmittain

e henkildittain

Tasté johtuen jokaisen henkilon yrityksessa tulisi tietdd, mitd tehtyjen toimintasuunnitel-
mien ja liikeidean toteutus merkitsee kaytannon tekemisind omalla kohdalla. Toimenpide-
ohjelmien pohjaksi taytyy tehda selkeat tavoitteet ja pddmadrat, ja tiedottaa ne henkildstol-
le, jotta toimenpiteet toteutuisivat yhdensuuntaisina. Sisaisen markkinoinnin keinot muo-
dostuvat tiedotusjarjestelmastda, koulutusjarjestelmdstd, kannustejarjestelmésta ja me-
hengen luomisesta. (Rope 2000, 610-611.)

2.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisen markkinoinnillisen tekemisen tavoitteena on aikaansaada asiakassuhde, kehittda
ja yllapitaa sitd, joka taas johtaa toimintamalliin, jossa ei pyrita kertakauppaan. Kyse ei siis
ole yhden kaupan aikaansaannista, vaan tuloksellisen asiakassuhteen solmimisesta. Ennen
myyntisuuntainen ajattelutapa tuotti jalkimarkkinoinnin kasitteen markkinointiin, jossa
tehtiin toimenpiteitd, jotta kerran saatu asiakas ostaisi myds jotain ylimaaréista perusoston
jalkeen. Markkinointiajattelu ei endd puhu markkinoinnista, vaan asiakashoito-ohjelmista,
jossa tavoitteena on aina varmistaa mahdollisimman laaja toimitus ja sen lisaksi pysyvan
asiakassuhteen solmiminen. Nain muodostuu markkinointimalli, joka korostaa jatkuvaa
asiakassuhdetta, jossa asiakas haluaa ostaa ensimmaisen kerran ja asiakastyytyvaisyyden
kautta useita kertoja. (Rope 2000, 31.)



Jotta asiakassuhteita pystytddn solmimaan ja yll&pitamaan taytyy yrityksen kayttaa erilaisia
ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka madaltavat kuluttajien ostoskynnysté ja erot-

tavat yrityksen tuotteen kilpailijoista. Kerron néisté seuraavassa luvussa.

2.2.1 Markkinointimix

Markkinointimix on yksi suurimmista konsepteista nykyisessa markkinoinnissa. Se koos-
tuu hallittavista taktisista markkinointityokaluista, joita yritys muokkaa saadakseen halut-
tavan tuloksen kohdemarkkinoilla. Markkinointimix koostuu kaikesta siitd mité yritys pys-
tyy tekemadn vaikuttaakseen tuotteen menekkiin. Tama konsepti voidaan jakaa neljan
muuttujan ryhméaén: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja viestinta (promoti-
on), eli lyhennettynd 4P. Tehokas markkinointiohjelma yhdistad kaikki markkinointimixin
elementit koordinoituun ohjelmaan, jonka tarkoitus on saavuttaa yrityksen markkinointita-
voitteet tuomalla arvoa kuluttajille. (Armstrong & Kotler 2005, 50-51.) Kilpailussa menes-
tyakseen yrityksen kéyttavat useita erilaisia markkinoinnin keinoja. Kilpailukeinojen pai-
notus taas vaihtelee eri yrityksissa. Toiset yritykset kilpailevat ensisijaisesti edullisilla hin-
noilla ja viestii niistd, kun taas erikoisliike Kilpailee tuotteilla ja palvelulla. Tarjouksista ja
uutuuksista tiedotetaan mainonnalla, sekd luodaan myodnteinen kuva yrityksesta ja houku-

tellaan asiakkaita ostoksille. (Bergstrom & Leppanen 2002, 79.)

Usein ajatellaan, ettd kunhan vain myy riittdvan halvalla ja mainostaa tarpeeksi, kéyvat
tuotteet kaupaksi. Nakyvd mainonta ja halvalla myyminen eivat kuitenkaan ole ainoita
syitd menestykseen, ja kaikilla yrityksilla ei ole varaa kilpailla vain hinnalla ja mainonnal-
la. Menestyakseen voi yritys erilaistaa tuotteita seka kehittda laatua ja palvelua. Asiakkaat
ovat valmiita maksamaan parempina pitdmistaan tuotteista, seka hyvasta palvelusta. Kii-
reinen asiakas taas voi ostaa tuotteen yritykseltd, missa ostaminen on helppoa ja mukavaa.
(Bergstrom & Leppénen 2002, 79.)



Markkinointimix

//\\

Saatavuus

Tuote Kohdemarkkinat
Tuote-erot Kanavat
Laatu Kattavuus
Suunnittelu nglf[elmat
Ominaisuudet Sijainnit _
Brandi Inventaario
Paketointi Kuljetus
Koot
Palvelut
Takuut _ L
Palautukset Hinta Viestinta

Ohjehinta Myynnin-

Alennukset edistdminen

Véhennykset Mainostaminen

Maksuaika Myyntihenkilo-

Luottoehdot sto

Suhdetoiminta
Suoramarkkinointi

KUVIO 3. 4P-malli (Keller & Kotler 2006, 19.)

Yritys pyrkii saavuttamaan markkinoinnin Kilpailukeinoin kilpailuetua markkinoilla. On
siis tarkeéa loytaa sopiva ja oikea painotus yrityksen markkinointimixille ja sen siséltamil-
le tekijoille. Yrityksen Kilpailutilanne, toimiala, markkinointiosaaminen ja markkinointi-
budjetin koko vaikuttavat ratkaisevasti markkinointimixin koostumukseen. Se mité toi-
menpiteitd, tai toimenpiteiden yhdistelmia yritys kéayttaa ei ole merkityksellista, vaan var-
sin erilaiset keinojen yhdistelmét ja painotukset voivat johtaa menestykseen. Markkinointi
on toiminto yrityksessd, joka nakyy ulospéin parhaiten. Se sitoo asiakkaita ja yritysta ja jos
markkinointi antaa huonon kuvan yrityksestd, ei asiakasta kiinnosta miten hyvin yrityksen
muut toiminnot toimivat. (Anttila & lltanen 2001, 20-22.)

Asiakas- ja markkinasuuntautuneisuus, seké toimintaprosessien koordinointi yhtena integ-

roituna kokonaisuutena yrityksen sisélla ja sen toimintaverkostossa, mukaanlukien kannat-
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tavuustavoite, ovat asiakkaisiin keskittyvdn markkinointistrategian kasitteen ydin tanakin
paivana. (Tikkanen & Vassinen 2010, 24.)

2.2.2 Tuote markkinoinnin kilpailukeinona

Tuotteen sanotaan olevan yritystoiminnan syddmen. Tama johtuu siitd, ettd kaikki nayttaa
Kietoutuvan toiminnallisessa mielessé tuotteen ympérille ja juuri tastd syystd tuotekeskei-
sen ajattelutavan korvaaminen asiakassuuntaisella ajattelutavalla liiketoimintaan on usein
ollut varsin ty6lastd. Vaikka tuote onkin muiden kilpailukeinojen perustana, on sen aseman
muuttaminen siihen asemaan, jonka avulla rakennetaan yrityksen osaaminen liiketaloudel-
liseksi tulokseksi, erés avain onnistuneen liiketoiminnan tekemisessa. Talloin tuote ei ole
koko toiminnan laht6kohta, vaan véline saada asiakas ostamaan yritykseltd. (Rope 2000,
208.)

Tuote on fyysinen esine, idea, palvelu, henkild, tai paikka joka pystyy tarjoamaan aineelli-
sia tai aineettomia ominaisuuksia, joita yksilot tai organisaatiot pitavét niin tarpeellisina,
arvokkaina, tai miellyttaving, ettd he ovat valmiita kuluttamaan rahaa saadakseen niita
(Brassington & Pettitt 2013, 206). Tuote ei ole markkinoitavana seikkana niin sanottu tuo-
tannon tuottama tuote, vaan se on kokonaisuus, minkélaisena tuote asiakkaalle nakyy ja
minkalaisena asiakas sen ostaa. Oikein ymmarrettyna tuote tarkoittaa kaupattavaa hyody-
kettd, eli asiaa, joka tulee johonkin kayttéon. (Rope 2000, 208-209.)

Tuotteen olomuoto ei ole markkinoinnillisessa mielessa oleellinen, vaan merkittdvaa on se,
ettd tuote pystytddn tekemadn jossain suhteessa haluttavaksi ja mielelldén jopa kilpai-
luetuiseksi verrattuna asiakkaan vaihtoehtoisiin tarjokkaisiin. Nain saadaan markkinoinnil-
linen aspekti tuote-késitteeseen. (Rope 2000, 209.) Kuviossa 4 esitetdan markkinoinnilli-

nen tuote kerrosteisena rakennemallina seuraavasti:
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/ Mielikuvatuote \
(Nimi) (Muotoilu)

Lisaedut

Ydintuote

K Lisaedut j
(Varit) (Tyyli)
Mielikuvatuote

KUVIO 4. Tuotteen kerrostuminen (Rope 2000, 209.)

Tuotekésitteen keskellda on ydintuote, eli tarve, johon tuotetta ollaan ostamassa ja se mité
markkinoija yleensé kauppaa. Pelkdn ydintuotteen varaan ei voi rakentaa menestysté, vaan
siihen on lisattdva houkuttavampia lisdetuja. Lisédedut ovat varsinaiseen ydintuotteeseen
siséltyméattomia tavara- tai palveluosioita ja niilla pyritddn madaltamaan asiakkaan ostos-
kynnysta ja erottautumaan positiiivisesti Kilpailijoista. Ydintuotteen ja lisdetujen muodos-
tamaa kokonaisuutta kutsutaan toiminnalliseksi tuotteeksi, mutta vaikka tdma tuote on
toteutuksensa kannalta valmis, on sitd muokattava markkinoinnin avulla. Markkinointi
voidaan nimetd mielikuvallistamiseksi, koska tuotteen markkinointivoima rakentuu siitéa
luodun mielikuvan pohjalle. (Rope 2000, 210-211.)

2.2.3 Hinta markkinoinnin Kilpailukeinona

Hinta on se méara, joka kuluttajan tdytyy maksaa saadakseen tuotteen. Hintaa kaytetaan
yleensa keinona lisata kuluttajien kiinnostusta tuotteeseen, esimerkiksi kertomalla etta tuo-
te on korkealaatuinen tai yksinkertaisesti paras, koska se maksaa enemman kuin muiden
tuotteet (Barnes, Marshall, Mitchell, Solomon, Stuart 2013, 38). Toisaalta hinta ei valtta-

maétta tarkoita samaa kaikille asiakkaille, vaan ostajalla ja myyjélla voi olla erilaiset nédko-
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kulmat siihen mitd hinta tarkoittaa. Markkinoijan tekevat lupaukset mahdolliselle ostajalle
tuotteesta ja sen ominaisuuksista vaikuttavat aina ostohetkeen asti. Ostaja vertaa ndiden
lupauksien arvoa hintaa kohden ja pa4tta4 onko tuote oston arvoinen. Hinnan arvioimisessa

ostaja keskittyy erityisesti tuotteen antamaan hyotyyn. (Brassington & Pettitt 2013, 254.)

Hinta on myyjélle tarked markkinointimixin elementti, koska se on niisté ainoa, joka tuot-
taa tulosta, muiden elementtien lisatessa kustannuksia. Nain hinta on térked, koska se tuot-
taa pohjan saada takaisin kustannuksia ja tehda voittoa. Myyjan tulisi aina ottaa hinta huo-
mioon ostajan ndkokulmasta. Vaikka voisi luulla, ettd hinnanalennus liséisi myynti&, koska
suuremmalla joukolla ihmisid olisi varaa ostaa tuote, ei se aina pida paikkaansa koska osta-
jat voivat alkaa miettimadn onko tuotteen laadun suhteen tapahtunut jotain ja tuote néh-
daénkin yhtakkia negatiivisessa mielessd. Yhtélailla korkea hinta ei ole aina paha juttu
myyjélle. Jos ostajilla ei ole tuotteen markkinoista paljon tietoa, voi korkea hinta olla ainut

laadun mittari jonka perusteella ostaja valitsee tuotteen. (Brassington & Pettitt 2013, 256.)

On tarke&& sanoutua irti kasityksesta, etta tuotteelle olisi mahdollista méarété yksi ja oikea
hintataso. Hinta sisaltdd monia eri osia ja ndkdkulmia, mika tekee hintapaatoksen teosta
monimutkaista. Yrityksen kannalta katsoen ei tuotteeseen saisi siséllyttdd mitaan sellaista
kustannustekijéé, jota ei tuotteen hinnassa saada takaisin. Taman tulisi olla minimivaati-
muksena tuotteiden hinnanasetannassa, koska tavoitteena on saada pitkalla aikavalilla jo-
kaiselle osatekijélle katetta. (Anttila & Iltanen 2001, 175.)

Ennen hinnan asettamista taytyy yrityksen péattda sen tuotteen strategiasta. Jos yritys on
valinnut sen kohdemarkkinan ja asemoinnin huolella, on sen markkinointimixin strategia,
mukaanlukien hinta, suhteellisen selkea ja suora. Yritykselld voi olla yleisia, tai tarkkoja
paamaaria miten hinta maaritellddn markkinoille. Pa4dmaaria on mm. tuottojen maksimoin-
ti, markkinajohtajuus ja laatujohtajuus. Tarkemmin sanottuna voi yritys hinnoitella tuot-
teen alas, jotta Kilpailijoita voitaisiin estda tulemasta markkinoille, tai saataa hintaa Kilpaili-
joiden tasolle, jotta saadaan vakautettua markkinoita. Toisaalta hintoja voidaan myds aset-
taa, jotta saadaan pidettya jalleenmyyjien uskollisuus ja tuki, tai pyritdén vélttamaan halli-
tuksen valiintulo. Hintoja voidaan myos laskea viliaikaisesti, jotta voidaan luoda kiihty-
mystd ja saadaan lisaa asiakkaita kauppaan, tai tuote voidaan hinnotella, jotta toisen tuot-
teen myynti saataisiin kasvuun. N&in ollen hinnoittelulla voi olla todella tarke& rooli yri-

tyksen tavoitteiden saavuttamisessa. (Armstrong & Kotler 2005, 309.)
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Hinta on vain yksi markkinointimixin elementeistd, joita yritys kayttd4 saavuttaakseen sen
markkinointitavoitteita. Siksi onkin tdrke&& ettd tuotep&atokset koordinoidaan tuotteen
ulkoasun, saatavuuden ja viestinndn kanssa, jotta saataisiin johdonmukainen ja tehokas
markkinointiohjelma. Muiden markkinointimixin elementteja varten tehdyt paatokset voi-
vat vaikuttaa hintapaatoksiin, kuten padtds asemoida tuote korkea-suorituskykyiselle laa-
dulle, joka tarkoittaa sitd, ettd myyjan taytyy veloittaa suurempi hinta, jotta kustannukset
pystytddn kattamaan. Samalla valmistajien, joiden jalleenmyyjien on tarkoitus tukea ja
edistdd heidén tuotteitaan, taytyy ehk&d rakentaa suuremmat jalleenmyyntivoitot heidén
tuotteisiinsa. (Armstrong & Kotler 2005, 310.)

2.2.4 Saatavuus markkinoinnin kilpailukeinona

Saatavuudella tarkoitetaan tuotteen ja asiakkaan valisten esteiden poistamista, eli ostotilai-
suuksien aikaansaamisesta. On tarkeda ettd hyodyke ja asiakas kohtaavat, toimipa yritys
sitten teollisuudessa, kaupassa tai palvelualalla. Yrityksen saatavuusratkaisuihin liittyy
ldheisesti logistiikan késite, joka siis tarkoittaa materiaalien virran toimittamista, aina raa-
ka-aineesta valmiiseen tuotteeseen, lopulliselle asiakkaalle (Anttila & Iltanen 2001, 208).
Ostajat harkitsevat tuotteen helppoa saatavuutta tai palvelua, kun ostospdatds on tehty.
Pitkat toimitusajat voivat johdattaa kuluttajan ostamaan kalliimman tuotteen, joka on heti
saatavilla. Siksi yritysten tdytyy miettid asiakkaiden odotuksia ja alan normeja kun katso-

taan missa ja miten heidén tuotteensa ovat tarjolla. (Omega Accountancy 2012.)

Harva tuottajista myy tuotteensa suoraan loppukayttéjalle, vaan useimmat kéyttavat valitta-
jid tuomaan heidéan tuotteensa markkinoille. Tuottajat pyrkivat tekemaan markkinointika-
navia, eli joukkoja toisistaan riippuvaisia organisaatioita, jotka ovat mukana tuotteen teke-
misprosessissa, tai palvelussa jota kuluttaja kdyttaa saadakseen tuotteen. Yrityksen kana-
vapaatokset vaikuttavat suoraan jokaiseen markkinointipdatokseen (Armstrong & Kotler
2005, 362). Markkinointikanavien reitti riippuu siitd, kdyko organisaatio kauppaa kulutta-
jien vai toisten yritysten kanssa. (Brassington & Pettitt 2013, 294.) Kuviossa 5 on esitetty

yleiset markkinointikanavat yritykselta kuluttajalle.
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[ Valmistaja ]
Edustaja
4 | I
Tukkukauppias ] Tukkukauppias
| |
[ Jalleenmyyja ] [ Jalleenmyyja ] Jalleenmyyja
[ Kuluttaja

KUVIO 5. Kanavarakenteet kuluttajakaupalle (Brassington & Pettitt 2013, 294.)

Ensimmaisessd, eli valmistaja-kuluttaja-kanavassa. tapahtuu kaupankaynti suoraan valmis-
tajan ja kuluttajan valilla. Télle kanavalle on useita skenaarioita, esimerkiksi tehtaanmyy-
mald, tai ovelta ovelle-myynti. Toinen kanava (valmistaja-jalleenmyyja-kuluttaja) on kai-
Kista suosituin suurten jalleenmyyjien keskuudessa, koska he ostavat isoja mééria ja saavat
nain parhaimman hinnan tuotteille. Kolmannessa (valmistaja-jalleenmyyjé-tukkukauppias-
kuluttaja) mallissa parhaan hyddyn saa pienet organisaatiot, joilla ei ole taitoja tai resours-
seja loytaa suurta maaraa jalleenmyyjia asiakkaiksi. Tassa mallissa tukkukauppias on suu-
ressa roolissa ostaessaan isoja maéria tuotteita valmistajilta ja jakamalla taman maaran
useille pienemmille jalleenmyyjille. Neljasmalli (valmistaja-edustaja-tukkukauppias-
jalleenmyyja-kuluttaja) on kaikkein pisin ja epasuorin kanava. Sitd voidaan kayttaa, kun
valmistaja pyrkii suhteellisen tuntemattomille markkinoille. Edustajaa kaytetadn, koska
hanelld on tietoa, kontakteja ja kokemusta myynnista tdhén paikkaan. (Brassington & Pet-
titt 2013, 294-295.)
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Business-to-Business (yritykselta yritykselle) mallissa taas yleensa tarvitaan teknillista ja
kaupallista dialogia ostajan ja myyjan valilla, jonka aikana tuotetta ja sen ominaisuuksia
verrataan asiakkaan tarkkoihin vaatimuksiin. B2B-kanavan mallin tyyppiin vaikuttaa osto-
jen esiintymistiheys, ostojen mé&ard ja tuotteen tdrkeys ostajalle. (Brassington & Pettitt
2013, 296.)

Markkinointikanavaa valittaessa paadytdan usein siihen kanavaan, joka on toimialalla ylei-
simmin kéaytossa. Tdmén ratkaisun ajatellaan olevan jotenkin automaattinen ja ajatellaan
ikdan kuin muita vaihtoehtoja ei olisikaan. Monesti tdmé& perinteisin ratkaisu on véliporras-
ratkaisu, mutta jos kuitenkin onnistutaan 16ytdméén kanavavaihoehto, jolla tuote saadaan
kaupattua ilman véliportaita, antaa se mahdollisuuden yritykselle hallita koko kanavaa
omin resurssein. (Rope 2000, 254.)

2.2.5 Viestintéa markkinoinnin kilpailukeinona

Voidaan sanoa, ettd tuote on valmis vasta sitten, kun asiakkaat tietdvét sen olevan olemas-
sa, tuntevat sen ominaisuuksia, suhtautuvat myonteisesti siihen ja lopulta ostavat sen. Ky-
syntéa ei voi syntya jos asiakkaat eivét tieda tuotteesta mitdan. Tieto tuotteen olemassa-
olosta, mydnteiset asenteet ja ostopéatds saadaan aikaan viestinnalla. Markkinointitoimin-
tojen yhteydessa kéaytetdan viestinnasta sanaa markkinointiviestintd, jonka keskeisin tun-
nusmerkki on tarkoituksellisuus ja tavoitteellisuus. Markkinointiviestinndn tarkoitus on
saada vastaanottajassa jotakin aikaan, esimerkiksi asenteen tai tiedon muutos tai ostopéatds
sidosryhmien valisen vuorovaikutuksen avulla, joka taas vaikuttaa valillisesti tai suoraan
hyodykkeiden menekkiin. (Anttila & Iltanen 2001, 231-232.)

Markkinointiviestintaan sisaltyy mainostaminen, henkilokohtainen myyntityd, myynnin-
edistaminen, suoramarkkinointi ja suhdetoiminta. Moderni lahestymistapa on nahda mark-
Kinointiviestintd viestintd-arvona ja sisallyttdd se yhdistettyyn markkinointiviestintaan
(Monger 2012). Yhdistettyyn markkinointiviestintddn kuuluu: mainostaminen, joka koos-
tuu massamarkkinoinnista, jonka tarkoituksena ei ole olla henkilokohtaista. Henkilékohtai-
sella myyntityolla taas tarkoitetaan yksildille tehtyja henkilokohtaisia viesteja. Myynnin-
edistamiseen kuuluu taktiset, lyhyen aikavalin kannustimet, jotka rohkaisee kohdeyleista
kayttaytyméén tietylla tavalla. Suoramarkkinoinnin tarkoitus on tehdd kahdenkeskeisié

suhteita yksittéisiin asiakkaisiin, yleensd massamarkkinoinnin keinoin, kuten Kirjeiden,
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puhelinmyynnin, tai digitaalisten markkinointikeinojen kuten séhkopostin, tai sosiaalisen
median avulla. Viimeisen, eli suhdetoiminnan tarkoitus on tehda ja yllapitaa hyvélaatuisia
suhteita erilaisten ryhmien kanssa, kuten median, osakkeenomistajien ja ammattiliittojen,
eli ei vain asiakkaiden kanssa. (Brassington & Pettitt 2013, 339.)

Yhdistettyyn markkinointiviestintéan sisaltyy kohdeyleison tunnistaminen ja hyvin koordi-
noidun myynninedistdmisohjelman muokkaaminen, jotta saadaan haluttu vastaus yleisolta.
Koska asiakkaat ovat erilaisia, taytyy viestintdohjelmien olla suunniteltuja tietylle segmen-
teille, markkinaraoille ja yksildille. Uusien interaktiivisten kommunikaatioteknologioiden
ansiosta, tdytyy yritysten miettid “miten tavoitamme asiakkaamme?”’-kysymyksen lisaksi,
miten yritys voi l6ytdd tapoja uusien asiakkaiden tavoittamiseen. (Armstrong & Kotler
2005, 430.)

Markkinointiviestinndn B-to-B-mallin erot kuluttajaviestinnéstd I6ytyvat kohderyhmista,
tavoitteista, kdytetyista keinoista sekd investointien méaréstd. Harvalla B-to-B-yrityksella
on tarve lahestya suurta yleiso4, ja taman vuoksi massamediat jadvat niin sanottujen huk-
kakontaktien ja kustannuksien vuoksi pois keinovalikoimasta. B-to-B-viestinndn keskeise-
na tavoitteena ei siis ole niink&an suoran oston tai tilauksen aikaansaaminen, vaan myynti-
tyon tukeminen, Kilpailijoista edukseen poikkeava tunnettuus, kiinnostuksen herattaminen,
sekd yhteyden muodostuminen asiakkaan ja tuotteen tai palveluntarjoajan vélilla. (Hertzen
2006, 159.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA JOHTAMINEN

Yritys tarvitsee menestyakseen ymparisto- ja kilpailuolosuhteet oivaltavan seka yrityksen
keskeiseen osaamiseen perustuvan liikeidean ja sité toteuttavan Kkilpailustrategian. Lisaksi
yrityksen taytyy osata tehdd oikeat strategiset ratkaisut markkinoinnin kilpailukeinojen
kaytossd ja niiden suunnittelussa. Yritykset joutuvat kohtaamaat uusia haasteita, kuten
kansainvélistymisen ja toimialojen uudelleen jarjestdytymisen ja vastaus néihin haasteisiin
on strategia. Yritykset yhteensovittavat voimavaroja ja taitoja, ympdariston tarjoamien
mahdollisuuksien ja riskien kanssa niin, ettd asetetut pddmaarat saadaan saavutettua. (Ant-
tila & lltanen 2001, 343.)

Markkinoinnin suunnittelukentén voi havainnollistaa kaksitasoisena. Ensimmaéisessa tasos-
sa on liiketoiminnan markkinoinnillinen suunnittelu, joka on samassa linjassa yrityksen
vuosisuunnittelumallin kanssa. Toisessa tasossa taas on markkinointitoimien suunnittelu,
joka liittyy joihinkin keskeisiin markkinointitavoitteisiin, kuten esimerkiksi uuden tuotteen
markkinoille tuomiseen. Markkinointi tulisi nahda liiketoimintaa ohjastavana nakékulmana
ja markkinoinnillisen ajattelun tulisi olla liiketoiminnan kokonaissuunnittelun tarkastelu-
kulmana. (Rope 2000, 463.)

3.1 Strategiset analyysit

Yrityksen strategisen tilanneanalyysin onnistumiseen vaikuttaa olennaisen ulkoisen ja si-
saisen informaation hankkiminen, tiedon analysoiminen ja kilpailukykyisen toimintastrate-
gian luominen ndiden pohjalta (Anttila & lltanen 2001, 348). Ropen (2000, 463-463) mu-
kaan yrityksen suunnitteluprosessi voidaan aloittaa lahtokohta-analyysistd, jossa on tarkeaa
selvittdd kaikki liiketoiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat alueet mahdol-
lisimman konkreettisesti. Lahtokohta-analyysi kattaa seuraavat osa-alueet:

1. Yritysanalyysit

2. Markkina-analyysit
3. Kilpailija-analyysit
4

Y mparistoanalyysit.
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3.1.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa keskeistd on yrityksen sisdisten resurssien ja kilpailukyvyn analysointi
suhteessa kilpailijoihin sek& nykyisiin ja ennustettaviin kehittdmissuuntauksiin. Nain pys-
tytdan selvittdmaan ne heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen toiminnan
menestymiseen, ja ndiden perusteella pystytddn selvittdmadn Kkriittiset menestystekijat,
joiden avulla yritys menestyy tulevaisuudessa (Rope, 2000, 469). Vaikka markkinointiyk-
sikkd on péaaasiallisesti vastuussa markkinointimahdollisuuksien ja suotuisan kilpailullisen
ympariston hyddyntamisestd, ei se voi toimia ilman muita organisaation yksikoité. (Bras-
sington & Pettitt 2013, 500.)

Markkintointistrategien tulisi seurata organisaation tavoitteita ja resursseja niiden toteutta-
miseksi. Joillakin yrityksilld voi olla todella kunnianhimoisia kasvamissuunnitelmia ja
toiset taas pyrkivéat kasvamaan hitaasti, tai vain pysymaan paikallaan. On selvaa etta ta-
mankaltaiset vaihtoehdot antavat erilaisia lahestymistapoja markkinointiin. Resurssit eivét
ole vaan rahallisia, vaan niihin siséltyvat myos taidot ja asiantuntemus, seké alueet organi-
saatiossa jotka antavat arvoa, tai kilpailuetua. Markkinoinnin avulla voidaan kohottaa or-
ganisaation mainetta ja imagoa, jos pystytdan hyvaksikayttdmaan jotain osa-aluetta missé
ollaan hyvid, esimerkiksi valmistuksessa, teknisissa innovaatioissa, tuotekehittelyssa, tai
asiakaspalvelussa. (Brassington & Pettitt 2013, 503.)

Jotta yritysjohto pystyisi kehittdmaan jarjestelmallisesti vastauksia strateigisiin kysymyk-
siin, tulisi sen suorittaa nk. nykytilanneanalyysi, eli SWOT-analyysi, jossa johto arvioi
nykyisen liiketoiminnan menestymismahdollisuudet ja samalla sen, miten hyvin strategiset
kysymykset on saatu ratkaistuiksi. SWOT-analyysi tulee englanninkielisista sanoista
strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet), seké uhat
(threats). (Anttila & lltanen 2001, 348.) Kuviossa 6 havainnollistetaan SWOT-analyysin
hyodyntamista.
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KUVIO 6. SWOT-analyysin hyddyntdminen (Anttila & Iltanen 2001, 349.)
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SWOT-analyysin hyédyntdmisen onnistumisedellytys on eri analyyseistd konkreettisella

tasolla kerétyt kaikki ne seikat, joilla on vaikutusta yrityksen kriittisten menestystekijoiden

ratkaisuihin tulevaisuudessa toimiviksi. SWOT-analyysin kokoamisen jélkeen taytyy kay-

da lapi jokainen nelikentén kohta ja tehtédvé konkreettiset ratkaisut:

e toimenpiteiksi, joilla voidaan hyddyntda vahvuuksia

e toimenpiteiksi, joilla voidaan kohentaa heikkouksia

e toimenpiteiksi, joilla voidaan hyédyntad mahdollisuuksia

e toimenpiteiksi, joilla voidaan varautua uhkiin.

Néin pystytddn rakentamaan silta tehtyjen analyysien ja yrityksen Kkriittisten menestysteki-
joiden edellyttamien toimenpiteiden valille. (Anttila & Iltanen 2001, 349.)
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3.1.2 Markkina-analyysi

Jokaisessa liiketoimintasuunnitelmassa tulisi olla markkina-analyysi. Markkina-analyysi
on yksi tarkeimmisté syista tehda liiketoimintasuunnitelmaa. Markkina-analyysi tulisi teh-
da uudestaan ainakin joka vuosi, riippumatta siitd, onko joku aloittamassa uuden yrityksen
vai tarkastelemassa jo olemassa olevaa yritystd. Markkinoissa on tarkeéé tutkia potentiaali-
sia markkinoita, eika niink&&n nykyisid markkinoita, joissa yritys toimii. Oleellista on, etta
yrityksen kohdemarkkinat ovat paljon suurempia kuin ne, mihin nykyiset asiakkaat kuulu-
vat. (Berry 2005.)

Markkina-analyysin tavoitteena on saada tietoa, joka auttaa paatoksenteossa. Tieto pohjau-
tuu mittareihin ja tunnuslukuihin, joita tuotetaan systemaattisesti ja sdanndéllisesti. Yrityk-
sen markkinoita, toimintaymparistdd, sidosryhmid, sekd tuotteita koskevat tunnusluvut
voidaan yhdistaa taloudellisiin tai muihin johtamisjérjestelmassa kéaytettaviin tunnuslukui-
hin. Markkina-analyysi tarvitsee dataa ja ulkoisten, seka sisaisten tietojen yhdistamisesta
tullutta tulkittua tietoa. Jotta yhdistyminen onnistuu, taytyy markkina-analyysin perustieto-
ja tuottaa systemaattisilla ja sdanndllisilla mittauksilla, luotettavilla mittareilla, seka yksise-
litteisilla tunnusluvuilla. Tiedot, jota saadaan markkina-analyysistd koskevat ensisijaisesti
yrityksen markkinoita, asiakkaita, toimintaympéristdd, sek& muita sidosryhmia ja tuotteita.
Tiedot, jotka koskevat nditd ovat yhdistettdvissdé mahdollisuuksien mukaan yrityksen ta-
loudellisiin tai muihin johtamisessa kaytettaviin tunnuslukuihin. (Lotti 2001, 26-27.) Kuvi-

ossa 7 havainnollistetaan, mitka eri sidosryhmat vaikuttavat markkina-analyysin syntyyn.
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Tiedon kaytto
Johtamisessa
Taloudellisessa seurannassa

Toimintaymparisto Markkinat Asiakkaat Brandit
Vaesto Kokonais- Asiakassuhde Kohderyhmé
Véeston rakenne markkinat Asiakastyytyvaisyys Brandin asema
Ostovoima Markkinaosuudet Henkiloston tyyty- Brandin imago
Mielipiteet, arvot Kehitysennusteet vaisyys Markkinointi-
Muut sidosryhmét viestintd

KUVIO 7. Markkina-analyysi syntyy tietoja yhdistaméalla (Lotti 2001, 27.)

Vaeston rakenne, seka muutos luovat edellytykset toiminnalle. Ihmisten mielipiteet, arvot
ja asenteet vaikuttavat myos toimintaymparistossa. Niiden tuntemus antaa pohjan asiakkai-
den ja oman henkildston, sekd muiden sidosryhmien ymmartamiselle ja ennakoinnille.
Asiakaskeskeisyys on tarkedssa roolissa markkina-analyysissa koska ilman asiakas ei ole
markkinoita. Niimpé lojaalit asiakkaat ovat arvokkaita ja usein tarvitaan vaan muutama
lojaali asiakas, jotka tuovat yrityksen myynnisté ja tuloksesta huomattavan osan. Henkil6s-
t0a mitattaessa tulee huomioida, ettd hyvaa asiakaspalvelua ei synny ilman hyvaa henkilos-
tod. Nain ollen olisi syytd kuunnella henkildstdd, alihankkijoita, dealereitd, omistajia ja
julkista sanaa, niin jokapaivaisessd tyossa, kuin niille rakennettujen mittareiden kautta.
Brandien, niin oman kuin kilpailijankin asemaa tulisi mitara. Brandin luominen, kehitys ja
yllapito, seka uudistaminen edellyttavat jatkuvaa tietovirtaa. Menestymistd mitataan lopul-
ta taloudellisilla tunnusluvuilla. Ne auttavat ymmartamaéan toiminnan eri osien keskinaisia
vaikutuksia, jos ne osataan kytked markkina-analyysin tuottamiin tietoihin mahdollisim-
man konkreettisella yksikkotasolla. (Lotti 2001, 27-28.)
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3.1.3 Kilpailija-analyysi

Jotta yritys pystyisi suunnittelemaan tehokkaita markkinointistrategioita, tarvitsee sen 10y-
tdd kaikki mahdollinen tieto sen Kkilpailijoista. Yrityksen taytyy jatkuvasti verrata sen
markkinointistrategiaa, tuotteita, kanavia, hintoja ja markkinointiviestintdd sen l&heisiin
Kilpailijoihin. Voisi olettaa, etta kilpailijoiden tunnistaminen olisi helppo tehtava ja kapeas-
ti katsottuna voi yritys maarittad kilpailijoiksi muut yritykset, jotka myyvat samanlaisia
tuotteita, tai palveluita samoille asiakkaille, samaan hintaan. Todellisuudessa kilpailijoiden
maara on suurempi, kun ruvetaan miettiméaén asiaa tarkemmin. Esimerkiksi autovalmistaja
voisi luulla, ettd se kilpailee vain muiden autovalmistajien kanssa. Kaytanngssa kuitenkin
Kilpailijoiksi lukeutuvat ne yritykset, jotka tekevét ja tarjoavat tuotteita samalle alalle, ku-
ten rekkojen, moottoripyorien, tai jopa polkupyorien valmistajat. Taman liséksi voidaan
nahda, ettd yritys Kilpailee kaikkien niiden yritysten kanssa, jotka Kilpailevat kuluttajan
rahoista, kuten esimerkiksi talojen myyjien, tai ulkomaanmatkojen myyjien kanssa. (Arm-
strong & Kotler 2005, 527.)

Yritys on harvoin yksin alallaan tyydyttdamdssé ostajien tarpeita. Kilpailu on kysynnén
ohella tarkeé tekija yrityksen ymparistossa. Usein alalla on kysyntaa ja asiakkaita, mutta
yrityksen voi olla mahdotonta saada jalansijaa, koska kilpailu on niin kovaa. Ainoa keino
paastd markkinoille on erikoistuminen ja olla erilainen kuin muut yritykset. Markkinoilla
parjadmiseen vaaditaan yritykseltd usein erikoistumista ja asiakkaiden tyydyttamistd muita

yrityksid paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2002, 70.)

Kokonaismarkkinoita ja markkinaosuuksia selvittdessa saadaan paljon tietoa varteenotetta-
vammista kilpailijoista. Tietoa saadaan lisaa omilla asiakastyytyvaisyysmittauksilla, joissa
on yleensa mukana myos Kilpailijoiden asiakkaita. Tuotemerkkien asemaa selvittéessa
saadaan tietoa kilpailijoiden asemasta tuoteryhmissé, sekéd heidan merkkiensa vahvuudet ja
heikkoudet. Mainonnan volyymin mittauksissa taas saadaan kilpailijoiden mediamainon-
nan panostukset selville, samalla verraten kilpailijoiden ja toimialan menestymista. (Lotti
2001, 60-61.)
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Kilpailija-analyysi on siis yksinkertaisimmillaan yrityksen kilpailijoiden vahvuuksien ja
heikkouksien arviointia. Syvéllinen toimialan kilpailijoiden analyysi voi my6s auttaa 16y-
tdméaéan mahdollisuuksia oman yrityksen parantamiseen. Kattava kilpailija-analyysi auttaa
yritysté seuraamaan miten se parjaa:

e Taloudellisissa resoursseissa

e Tuotteissa

e Henkilokunnassa

e Palveluissa

e Markkinaosuudessa

e Asiakkaissa

e Hinnoittelussa

e Taloudellisessa datassa

e Brandin tunnettavuudessa

e Sijainnissa

e Logistiikassa

e Markkinointi taktiikoissa. (Job 2013.)

Kun yritys on saanut valmiiksi kilpailija-analyysin, pystyy se muokkaamaan strategiaansa
saadakseen kaiken irti mahdollisuuksista yrityksen toimialalla, samalla késittellen mahdol-

lisia uhkia, ennen niiden syntymista. (Job 2013.)

3.1.4 Ymparisté-analyysi

Yrityksen ympéristossd on tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen markkinointiin ja joita
yrityksen taytyy huomioida. Monet naisté tekijoistd, kuten taloudellinen kehitys, vaikutta-
vat myds alalla vallitsevaan kilpailuun ja kysyntaan. Osaa tekijoistd, kuten lainsdédantoa ja
Kulttuuria pidetaan itsestadan selvina ja tuttuina kotimarkkinoilla, mutta kun mennéan kan-
sainvalisille markkinoille, taytyy ne ottaa uudella tavalla huomioon. Valtion ja kuntien
toiminta, poliittinen péaatoksenteko, lait ja asetukset, sekd erilaiset saannot vaikuttavat
my0s yrityksen ratkaisuihin ja toimintaan. Lainsaadanto ohjaa, seké turvaa yrityksen toi-
mintaa ja pyrkii my6s suojaamaan ostajia vilpillisilta yrittdjilta. Markkinointiin liittyviin
asetuksiin ja lakeihin kuuluu mm. kuluttajansuoja, tuoteturvallisuus, tavaramerkki, patentti,

mallisuoja ja julkaisuoikeus. (Bergstrom & Leppanen 2002, 73.)
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Yrityskohtaisesti tulisi aina valita sellaiset analyysikohteet tarkasteltaviksi, joilla on todel-
lista merkitysta yrityksen menestyksen kannalta. Sellaiset muuttujat, jotka eivét vaikuta
yrityksen kaupalliseen menestykseen tulisi taas jattd4 pois tarkastelusta. N&in pystytaan
hallitsemaan analyyseissé kasiteltavia joukkoja paremmin, joka taas on lopputuloksen kan-
nalta tarkoituksenmukaisinta. Merkittdvada on myos se, ettd analyysikohteista tarkastellaan
sekd nykytilanne etté erikseen liiketoiminnan menestysedellytyksiin vaikuttavat muutokset
nakymind, eli visioina tulevien ratkaisujen perustaksi. Tulevaisuussuuntaisina ndkyminé
tulisi erityisesti tarkastella kaikkia ympéristdanalyysin tietoja, todennékdisesti tapahtuvia
muutoksia kilpailutilanteessa, todennékdisesti tapahtumia markkinoinnin muutoksia, seka
sisdisia toiminnallisia tekijoitd, jotka tuottavat toiminnalle nykyisestd poikkeavat toiminta-
edellytykset. (Rope 2000, 467.)

Yhteiskuntamme yhtend ominaispiirteend pidetddn sen jatkuvaa ja nopeaa muuttumista.
Talouseldma muuttuu osana yhteiskunnallisia muutoksia. N&ihin muutoksiin vastaaminen
ja reagointi onkin edellytys yrityksen kilpailukyvyn yllapitdmiseksi. Yritys pystyy tulevien
muutosten ja muutostekijoiden kaannepisteiden ja tasosiirtymien ennakoinnilla valttdméaan
Kriisitilanteita ja saavuttaa samalla Kilpailuetua suhteessa toisiin yrityksiin. Eri nakemyksia
yhdistaakin kasitys siitd, ettd tuloksekas yritystoiminta ja erityisesti markkinoinnin tehta-
vien ymmartadminen oikein edellyttdd jatkuvaa ympadriston seurantaa, sen organisointia

yrityksen sisalla seka reagointia ympaériston arsykkeisiin. (Anttila & Iltanen 2001, 61-62.)

Ulkoinen ymparistd koostuu yrityksen ulkopuolella toimivista tekijoistd, jotka voivat vai-
kuttaa siihen positiivisesti tai negatiivisesti. Ulkoiset voimat eivét ole suuriltaosin hallitta-
vissa ja yritysten haasteena onkin ndiden ennalta-arvaaminen. Siksi sisdisen ympariston
avulla pyritddn mukauttamaan yritys toimimaan naiden ulkoisten tekijoiden varalta. Ul-
koinen ymparistd nykypdivan liiketoiminnassa on maailmanlaajuista, joten johtajien ja
markkinoijien taytyy ottaa huomioon poliittiset, ekonomiset, sosiokulttuuriset, teknologi-
set, sekd oikeudelliset ja ympaéristolliset tekijat. Johto ei pysty kontrolloimaan ulkoisia
tekijoita samalla tavalla kuin sisdisid, joten johdon taytyy vastata niihin suunnitteluproses-

sin avulla. (Barnes ym. 2013, 54.)
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3.1.5 Makroympariston vaikutus markkinointiin

Yritykset toimivat isommassa makroymparistossd, joka koostuu erilaisista voimista jotka
tarjoavat mahdollisuuksia ja ovat uhkana yrityksille. Makroymparistoon kuuluu kuusi isoa
tekijaéd: demografiset tekijat, taloudelliset tekijat, ymparistotekijat, poliittiset tekijat, sosio-
kulttuuriset tekijat seka teknologia (Armstrong & Kotler 2005, 68-69). Yrityksen johdon
taytyy olla jatkuvasti seurata ympéristdd missa se toimii, jotta se pystyy ennakoimaan
muutoksia ja kaantdmaan ne yrityksen eduksi sen sijasta, ettd ne tulevat yllattden ja ovat
vaaraksi yritykselle. Yritykset jotka ovat onnistuneet padsemaan yli vaikeista ajoista jaka-
vat monia yhteisia tekijoitd kuten mukautuvan ja joustavan johtamistyylin, tasapainoisen
tuotteiden portfolion, sek& hyvin kehitetyn systeemin, joka on tehty seuraamaan ja enna-
koimaan ympariston muutoksia. (Baker 2007, 175.)

Demografiset trendit ovat luotettavia lyhyella aikavélilla. Demografisen kehityksen ei pi-
taisi pystya yllattdmaan yritysta. Tarkein demograafinen tekija jota markkinoija seuraa on
véesto, koska ihmiset muodostavat markkinat. Markkinoijan tulisi seurata vaeston kokoa ja
kasvua kaupungeissa, ikdjakaantumaa, etnistd jakautumista, koulutuksen tasoa, kotitalouk-
sien kokoa, seké alueellisia luonteenpiirteita ja liikkeita (Keller & Kotler 2006, 79). Téarke-
aa on myos tietdd miten kotitaloudet kayttavat rahaa ja mité paatoksia kotitaloudet tekevat
koskien rahan tallentamista ja tuhlaamista. Esimerkiksi eri Euroopan maissa on erilaiset
asuinkustannukset ja jotkut maat kdyttavat eri maaran rahaa ruokaan, kuin toiset. Kaavat
jotka mittaavat rahan kéyttoa eivat ole kuitenkaan taysin varmoja demografisten ja talou-
dellisien rakenteen muutoksien, seka sosiokulttuuristen vaikutuksien takia. (Brassington &
Pettitt 2013, 47-48.)

Taloudellinen kehitys on myo6s otettava huomioon markkinoinnissa. Talouskasvun hidas-
tuminen vaikuttaa tyollisyyteen ja kulutukseen. Mit& parempi taloudellinen tilanne on, sita
enemman on mahdollisuuksia kayttdd rahaa muuhunkin kun jokapaivéisiin valttamattomiin
menoihin. Taloudelliseen tilanteeseen vaikuttavat kansainvéliset sopimukset, seka erilaiset
kansainvaliset sopimukset (Bergstrom & Leppanen 2002, 74). Markkinoijan taytyy tutkia
eri maiden taloudellistd kehitystd, jotta voitaisiin ymmartaa mita siella elavat ihmiset tar-
vitsevat. Esimerkiksi maissa joissa elintaso on alhainen on vaikea myyda luksustuotteita ja
kehittyneissd maissa taas on enemman mahdollisuuksia kansainvéliselle markkinoijalle.
(Barnes ym. 2013, 56-57.)
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Luonnonympariston paheneminen on suuri maailmanlaajuinen huolenaihe. Monissa maa-
ilman kaupungeissa ilma- ja vesisaasteet ovat kohonneet vaarallisille tasoille. llmaston
lampeneminen on myods aiheuttanut sen, ettd joillekkin teollisuuden aloille on sdadetty
tiukkoja madrayksia. Yleinen toivo on ettd yritykset sopeutuvat ndihin ymparistod saasta-
viin saadoksiin. Niimpa markkinoijille tarjotaan loistavia mahdollisuuksia l16yt&4 ratkaisu-
ja, jotka sovittavat yhteen vaurauden ja luonnon suojelemisen. Toisaalta markkinoijan téay-
tyy myos olla varuillaan neljan luonnonympariston trendin mahdollisuuksista ja uhista:
raaka-aineiden niukkuus, energian hinnan nousu, lisdantynyt saaste ja hallituksen muuttuva
rooli. (Keller & Kotler 2006, 89-90.)

Markkinointipaatoksiin vaikuttaa vahvasti poliittisen ympériston kehitys. Poliittinen ympa-
risto sisaltaa lait, hallituksen virastot ja ryhmat joilla on vaikutusvaltaa erilaisiin organisaa-
tioihin ja yksiléihin yhteiskunnassa. Jopa kaikkein liberaaleimmat vapaa-markkininoiden
kannattajat myontévat, ettd systeemi toimii parhaiten ainakin joidenkin saannésten kanssa.
Hyvin suunniteltu sdannéstys voi rohkaista kilpailua ja varmistaa reilut markkinat tavaroil-
le ja palveluille. Lahes jokaista markkinointiaktiviteettia koskee monet lait ja sddnnokset.
Liiketoimintaa koskeva lainsd&dantd on lisdantynyt tasaisesti vuosien aikana. Euroopan
komissio on luonut uusia lakeja koskien kilpailua, tuotestandardia, tuotevastuuta ja Euroo-

pan Unionin maiden liiketoimintaa. (Armstrong & Kotler 2005, 85.)

Sosiokulttuuriset tekijat voivat olla todella vaikeita mitata ja tulkita, kuten demografiset
tekijat, koska ne sisdltavat paljon enemmaén laadullista arviointia ja voivat vaihdella ar-
vaamattomasti, mutta kaikki se vaivanndké voi olla sen arvoista todelliselle markkinointiin
suuntautuneelle yritykselle. Yksi asia,joka kehittyy ajan mittaan, on ihmisten elamantapa-
odotukset. Tuotteet, jotka olivat joskus luksustuotteita, kuten televisiot ja jadkaapit, ovat
nyt valttamattomyyksid. Luksustuotteen muuttaminen valttdmattomyydeksi avartaa poten-
tiaalisia markkinoita ja muokkaa markkinoijan ndkemysta tehdd monia tuotteita ja palve-
luita eri tuloluokille. Markkinoijat rohkaisevat kuluttajia tylsistyméén vanhoihin standar-
deihin ja tuttuihin tuotteisiin uusien innovaatioiden avulla. (Brassington & Pettitt 2013, 48-
49.)
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Teknologia ja teknologinen muutos voivat molemmat aiheuttaa ympériston muutoksen.
Uusien innovaatioiden vaikutusta on vaikea ennustaa ja niiden ennakoimista varten tarvi-
taankin uusia keinoja ja tapoja. Esimerkiksi internet on laskenut kynnystd astua markki-
noille, lisdnnyt kilpailua ja kuluttajan ostovoimaa, seké antanut pienille yrityksille mahdol-
lisuuden kilpailla suurten yritysten kanssa (Baker 2007, 182-184). Yksi dramaattisimmista
voimista, joka muuttaa ihmisten eldamaa on teknologia. Uuden teknologian synty yleensé
vaikuttaa vanhaan teknologiaan negatiivisesti, koska uutta teknologiaa siirrytadn kaytta-
maan vanhan sijasta. T&man takia yritykset, jotka sivuuttivat uuden teknologian huomasi-
vat heidén liiketoiminnansa vajoavan. (Keller & Kotler 2006, 92.)

3.1.6 Mikroymparistd markkinoinnin pelikenttana

Mikroympariston voimat ovat erillisia ja yksilollisid, kuten asiakkaat, tuottajat, markKki-
noinnin valittajat, sek& yritys itsessdén. Asiakas voi olla yksilo, tai kotitalous, organisaatio
joka ostaa tuotteita omien tuotteidensa tekemisté varten, tai ostaa tuotteita jalleenmyydak-
seen sen voitolla. Yritys tarvitsee muita tuottajia ja myyjid, jotka toimittavat tavaraa, tyo-
koneita ja vélineita joita yritys tarvitsee omien tuotteidensa tekemiseen. Organisaatiot tyy-
pillisesti tarvitsevat pankkeja ja sijoittajia, jalleenmyyjid, varastointisopimuksia, kuljetus-
yrityksid, mainontaa ja markkinointitutkimusta, joten kaikki ndma valittdjat voivat nostat-
taa tai laskea asiakastyytyvaisyyttd. Kaikilla yrityksen osastoilla voi olla positiivinen tai
negatiivinen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Taman takia markkinointiosasto tyoskente-
lee yhdessa rahoituksen, oston, tutkimuksen ja kehityksen, sekd valmistusosaston kanssa,
jotta voitaisiin 16ytaa ratkaisuja, joilla jokainen osasto tuottaisi parhaan asiakastyytyvéi-

syyden. (Nordmeyer 2014.)

Markkinointijohtajan tyé on rakentaa suhteita asiakkaisiin luomalla asiakasarvoa ja tyyty-
vaisyytta. Tatd ei kuitenkaan pystyta tekemaan yksin. Menestyminen markkinoinnissa vaa-
tii suhteiden rakentamista muiden yrityksen osastojen, toimittajien, markkinoinnin vélitta-
jien, asiakkaiden, Kilpailijoiden, seké erilaisten yhteisdjen kanssa. Markkinointisuunnitel-
man tekemisessa tulisi ottaa uhomioon muut yrityksen osastot. Yrityksen johto asettaa
yrityksen tarkoituksen, tehtdvan, strategian ja kéytdnnot. Markkinoinnin johtajat tekevat
paatdkset perustuen yrityksen johdon suunnitelmiin ja strategioihin. Toimittajat muodosta-
vat tarkedn linkin yrityksen yleisessé asiakastyytyvéisyyden tuottamissysteemissa. Ne toi-

mittavat tarvittavat resurssit, jotta yritys voisi tuottaa sen tavaroita ja palveluja. Jos toimit-
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tajat antavat huonoa palvelua, voi se muuttaa aikataulua ja tuotteen laatua. (Armstrong &
Kotler 2005, 65.)

Yrityksessa tulisi miettid pystyyko se tarjoamaan jotain hyotyé asiakkaalle, joka on parem-
paa kuin kilpailijan. Kilpailijan analysointi ja seuraaminen on tarkedd, jos organisaatio
haluaa sailyttaa tai parantaa sen asemaa markkinoilla. Jos yrityksell& ei ole tietoa kilpaili-
jan toiminnasta, tulee kilpailijan voittamisesta hankalaa. Markkinat voivat liikkua todella
nopeasti jonkun kauppaehdon muutosten, kuluttajakayttdytymisen, tai teknologisen kehit-
tymisen takia. On my0s tarkedd seurata Kilpailijoiden reaktioita muutoksiin, jotta yritys

pystyisi maksimoimaan oman reaktionsa vaikutuksia. (Learn marketing 2012.)

Markkinoinnin vélittdjat auttavat yritysta tuotteiden mainostamisessa, myymisessa ja jake-
lussa lopulliselle ostajalle. Ndihin kuuluu jalleenmyyjat, jakeluyritykset, markkinointipal-
veluyritykset ja rahoitusyritykset. Toimittajien tavoin markkinoinnin vélitt4jat muodostavat
tarkedn komponentin yrityksen kokonaisarvon jakelujarjestelmassa. Jotta yritys voisi luoda
tyydyttévié asiakassuhteita, taytyy sen tehdd muutakin kuin optimoida sen omaa suoritusta.
Sen téytyy liséksi toimia tehokkaasti markkinoinnin valittdjien kanssa, jotta koko systee-
min suoritus saataisiin optimoitua. Yrityksen markkinointiymparistéon kuuluu myos erilai-
set yhteisOt. Yhteisot ovat jotakin ryhmid, joilla on jonkinlaista kiinnostusta, tai vaikutusta
organisaation kykyyn saavuttaa sen tavoitteita. Naihin ryhmiin kuuluvat:
e Taloudelliset yhteis6t, joilla on vaikutusta yrityksen rahan saantiin (pankit, sijoitta-
jat ja osakkeenomistajat.)
e Media, joka tuo uutisia ihmisten tietoon (sanomalehdet, aikakausilehdet, radio, in-
ternet ja televisio.)
e Kansalaistoiminta. Yrityksen markkinointipdatoksia voidaan kyseenalaistaa kulut-
tajaorganisaatioissa, ympéristoryhmissa ja vahemmistoryhmissa.
e Suuri yleisd. Yrityksen tulisi olla huolissaan suuren yleison asenteista sen tuottei-
siin ja toimintaan. Julkisuuskuva vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan. (Armstrong &
Kotler 2005, 66-68.)
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3.2 Markkinoinnin johtaminen

Monet térkeét trendit ja voimat ovat aiheuttaneet sen, etta liikeyrityksille on tullut uusia
uskomuksia ja kaytantoja. Markkinoijat arvioivat uudelleen heidan filosofioitaan, kasitteita
ja tyovalineitd. Menestyvét yritykset ovat niitd, jotka pystyvat muuttamaan markkinointi-
aan heiddn markkinointipaikkansa muutoksien mukana. Yritykset perustavat yleisesti
markkinointiosaston, joka on vastuussa asiakasarvon luomisesta, mutta nykyaikana yrityk-
set tietavat, ettei markkinointia tehdd vain markkinoimalla, myymall& ja asiakaspalvelulla,
vaan siind on mukana koko yritys, yrityksen kanssa toimivat organisaatiot, sek& henkild-
kunta. (Keller & Kotler 2006, 27.)

Markkinoinnin johtaminen on prosessi, joka jakaa organisaation resursseja markkinointiak-
tiviteetteihin. Markkinointijohtaja on vastuussa markkinointimenoista. Johto on vastuussa
strategioiden suunnittelusta ja toiset tyontekijat ovat vastuussa néiden strategioiden toteut-
tamisesta. Termid strategia kdytetddn tapana saavuttaa tavoite. Esimerkiksi jotta saavutet-
taisiin tuotteen laatutavoite, p&attada organisaatio lahteekd se toteuttamaan laadunparanta-
misohjelmaa, joita monet konsultointiyritykset tarjoavat. N&in strategia saa kaksi tarkoitus-
ta. Ensiksi yritykselld on yleinen linjaus miten organisaatiossa kéytetddn resursseja ja
toiseksi miten strategiaa kdytetdan, jotta ndmé resurssit saadaan muutettua toiminnaksi.
(Higgings 2002.)

Markkinointiprosessin johtaminen vaatii neljan markkinointifunktion kontrolloimista: ana-
lyysi, suunnittelu, taytdntédnpano, seka hallinta. Yritys tekee ensiksi koko yrityksen katta-
vat strategiset suunnitelmat ja k&antdd ne markkinointiin, seka muihin osastoihin. Taytan-
todnpanon kautta yritys tekee suunnitelmista toimintaa. Hallinta taas on markkinoinnin
aktiviteettien tuloksien muttaamista ja oikeiden ratkaisujen tekemistd ndiden tulosten pe-
rusteella. Markkinointianalyysi tuo informaatiota ja arvioita, joita tarvitaan muihin mark-
Kinointiaktiviteetteihin. (Armstrong & Kotler 2005, 51.) Kuviossa 8 havainnollistetaan

markkinointiprosessia ja sen johtamista.
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KUVIO 8. Markkina-analyysi, suunnittelu, tdytantéonpano ja hallinta (Armstrong & Kotler
2005, 51.)

Markkinointijohtajien taytyy varmistaa, ettd heiddan markkinointibudjettinsa on kaytetty
hyvin. Ennen monet markkinoijat kuluttivat tdysin vapaasti isoihin mainoskampanjoihin ja
muihin Kkalliisiin markkinointiohjelmiin ilman, ettd he olisivat miettineet, paljonko rahaa
heidén kéayttamansé raha tuo. Monet yritykset ndkevat markkinoinnin enemmaén sijoitukse-
na, kuin kuluina. He odottavat markkinoijilta tuloksia, niin markkinointivaikutuksena kuin
tuloksina. Taman takia markkinoijat kehittavat parempia mittareita siihen, paljonko mark-

Kinointi tuo voittoa suhteessa kuluihin. (Armstrong & Kotler 2005, 55.)
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3.2.1 Strateginen johtaminen

Strategiseen suuntautumiseen ja johtamiseen liittyvd markkinointiosaaminen maéritellaan

seuraavien tekijoiden pohjalta:

e Johdon kyky pystya kayttamaan yrityksen markkinointimenestykseen liittyvia ul-
koisia ja siséisia tekijoitd ymparistoanalyysin, sisdisen analyysin ja vuosisuunnitte-
luinformaation kautta.

e Ulkopuolisten asiantuntijoiden kaytto strategisen tiedon hankinnassa ja strategises-
sa analyysissa pienyrityksen johdon tukena.

e Johdon kyky analysoida nykyisen liiketoiminnan markkinalahtdisida menestysteki-
joitd ja uusien sovelluksien luominen liiketoimintaan, seka tarvittaessa uuden lii-
keidean ja sitd toteuttavan strategian luominen.

e Yhdistéessa edelliset kohdat voidaan puhua johdon kyvysta kehittaa kilpailukykyi-
nen liikeidea ja sitd toteuttava strategia. (Anttila & lltanen 2001, 344.)

Laitteet, koneet ja toimitilat voi vapaasti hankkia, mutta strateginen markkinointi ja mark-
kinoinnin henki on luotava itse. Keino rakentaa ja yllapit&a aito innostus tarjota asiakkaalle
jotakin ainutlaatuista pitad loytaa. Innostusta ruokkii parhaiten yhteinen kiinnostuksen
kohde ja yrityksen avainhenkildiden on kuunneltava asiakasta itse. Strategista ajattelua ei
voi ulkoistaa. (Tikkanen & Vassinen 2010, 117.)

Pienyritysten johtajat harjoittavat usein epasystemaattista ja kokonaisvaltaista johtamista.
Strategisessa mielesséd on kyse toimiala-ajattelusta, joka perustuu yrittdjan kokemuspoh-
jaan. Tama voi olla oikea tapa harjoittaa johtamista, mutta intuitiivisesta ja epasystemaatti-
sesta luonteesta johtuen on yrittdjan vaikea delegoida vastuuta yrityksen koon kasvaessa.
Siksi puute jarjestelmallisyydessé saattaa johtaa joidenkin liiketoiminnalle keskeisten osa-
alueiden laiminlyontiin. Useimmiten pitdydytdan Kiinni vanhoissa tuotteissa ja toiminta-
malleissa liian kauan. (Anttila & Iltanen 2001, 344.)
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3.2.2 Operatiivinen johtaminen

Operatiivinen johtaminen kuuluu myyntijohtajille, markkinoinnin kommunikaatiojoh-
tajille ja johtajille, jotka vastaavat markkinoinnin tutkimisesta. Operatiiviset suunnitel-
mat koskee yleensa lyhyempid aikavalejd, kuin strategiset suunnitelmat tai markkinoin-
tisuunnitelmat. Niihin kuuluvat tarkat ohjeistukset tietyille aktiviteeteille, kuka on niis-
t4 vastuussa ja aikataulut niiden toteuttamiseen. Myyntijohtajille seuraavat monia yri-
tyksen mittareita, kuten asiakassuhdetta, asiakasliikevaihtoa ja asiakasuskollisuutta.
Tieto keratdan operatiivisella tasolla ja ldhetetddn myéhemmin johdolle kaytettavaksi

toiminnallisella tasolla. (Barnes ym. 2013, 83.)

Operatiivinen johtaminen keskittyy nykyisen liiketoiminnan hallintaan ja on usein toi-
mintokohtaista, esimerkiksi jos tuotantoa johdetaan. Johtamisvalineend toimii budje-
tointi ja sille rakentuva kustannusten, tuottojen ja myynnin seuranta. Se on yrityksen si-
sélle kohdistuvaa voittopuolista toimintaa, jonka keskeisind ongelmina ovat tuotannol-
liset ja rahoitukselliset ongelmat. Operatiivisessa johtamisessa on ympériston laajempi
seuranta yleensa sattumanvaraista ja trendipohjaista, jossa luotetaan nykytilan jatku-
vuuteen. (Anttila & lltanen 2001, 345.)

Markkinointiryhmét toistavat yleensd samoja markkinointikampanjoita vuodesta toi-
seen. Tulevaisuudessa markkinointitrendit ja kilpailuymparisté kuitenkin muuttuvat.
Taman takia tdma taytyy seurata branditietoisuutta, markkinaosuutta ja asiakastyyty-
vaisyyttd, jotta markkinointiryhmét pystyisivat hienosddtdmaén yrityksen markkinoin-
timixid. Huolellinen suunnitelma-malli varmistaa, ettd toimintasuunnitelman data on
yhtendinen koko organisaatiossa, joka taas mahdollistaa talousarvioiden vakauttamisen
taloudellista analyysid varten. Markkinointitehokkuuden saavuttaminen vaatiikin

markkinointitaitojen ja operatiivisen johdon yhdistamisté. (Saiya 2005.)
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4 VALKOKANGASMAALIN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Opinnédytetydon empiirinen osio siséltad audioelektroniikkaan erikoistuneen Verdeaudio
Oy:n valkokangasmaali-tuotteen markkinointisuunnitelman. Tarve luoda markkinointi-
suunnitelma tuli, kun Juha Penttila kehitti kyseisen tuotteen ja Verdeaudio lisési sen tuote-

valikoimaansa.

4.1 Valkokangasmaali tuotteena

Verdeaudion valkokangasmaali on ultramatta, nukkapintainen maali, joka sopii Kotiteatte-
rikayttoon ja julkistiloihin. Sen pintarakenne on siled, mutta heijastamaton. Maali kestaa
pyyhkimista ja on sailontdaineena kéytettdvan hopeakolloidiliuoksen ansiosta anti-
mikrobinen, mika on kateva ominaisuus esimerkiksi kouluissa. Maalia saa kolmena erilai-

sena sévyna kayttotarpeesta riippuen. Savyina ovat:

e Puhdas valkoinen — tdysin pimennettyyn kotiteatteriin ja 3D-kéytt6on
e Vaalean harmaa — hyvén kuvanlaadun saamiseksi 2D-kuvalla, jopa nykyisilla kor-
keatasoisilla kotiteatteriprojektoreilla. Sopii myds julkistiloihin

e Tumma harmaa — Erikoistarpeisiin, kuten hyvin valoisiin aulatiloihin.

Monet ihmiset haluavat kokea elokuvateatterikokemuksen kotisohvaltaan ja nykyteknolo-
gian ansiosta sen saavuttaminen voi olla jopa suhteellisen edullista. Usein turvaudutaan
kuitenkin valkokankaaseen, koska luullaan ettd se on ainut ja edullisin vaihtoehto kuvan
heijastamiseen. Edulliset valkokankaat kuitenkin rypistyvét usein ja halvimmillaankin val-
kokangas on kalliimpi, kuin valkokangasmaali. VValkokangasmaalin haittapuolena on, mi-
ten eri sdvyt ja gain-arvot heijastavat kuvaa eri projektorien kanssa. Tdémén takia valko-
kangasmaaleja kayttavat henkilot ovat usein alan harrastajia ja heilld on tietoa ja kokemus-
ta, miten eri svyt ja gain-arvot toimivat eri projektoreiden kanssa. Nykypaivana useimmat
ihmiset haluavat teknologian olevan helppokéyttdista (Ketchum 2012). Miksi ei siis koetet-
taisi l16ytaa keinoja madaltaa tavallisen kuluttajan, ja miksi ei myds harrastajan, ostokyn-
nysta hankkia kyseistd valkokangasmaalia. Kerron néistd ideoista lisda seuraavassa luvus-

Sa.
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4.2 Léhtokohta-analyysi

Tassa osiossa késittelen Verdeaudio Oy:lle tehdyn lahtokohta-analyysin, jonka avulla pyrin
hahmottamaan mitd toimenpiteitd Verdeaudio voisi tehdd, jotta valkokangasmaalin mark-
kinointia voitaisiin parantaa.

4.2.1 Yritys- ja markkina-analyysi

Yritysanalyysissa tulisi analysoida yrityksen sisdisié resursseja ja kilpailukykya suhteessa
kilpailijoihin. Yksi keino analysoida siséisia resursseja ja kilpailukykyéd on tehdd SWOT -
analyysi. Siina tarkastellaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.
Kuviossa 9 on Verdeaudio Oy:lle tekemani SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

KUVIO 9. SWOT-analyysi
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Verdeaudion yksi vahvuuksista on kokemus. Juha Penttild on kehittdnyt aikaisemmin val-
kokangasmaalin ollessaan toisen firman palkkauksessa ja on tutkinut aihetta myos harraste-
lupohjalta. Penttilan edellisessa firmassa tehtiin testi, jossa maalattiin naytolle 4 eri maali-
pintaa, kahta eri Tikkurilan Harmonya, VVogelsin Mighty Brighty ja Penttiléan kehittama VT
superpaint. 95% asiakkaista oli sitd mieltd, ettd VT oli paras. Tama uusi maali onkin kehi-
tetty VT superpaintin pohjalta. Vankka kokemus, sekd uusi versio jo toimivaksi testatusta
tuotteesta antavatkin hyvat lahtokohdat tuotteen markkinoinnille.

Verdeaudion heikkouksiin kuuluu erillisen markkinointia hoitavan henkildn puuttuminen.
Penttild jakaa télla hetkelld dvdplaza.fi-nettisivuston kayttgjille valkokangasmaalindytteita
niiden kokeilua ja tulosten raportointia vastaan. T&mé on loistava tapa saada puolueettomia
arvosteluja nettisivuille muiden nahtévaksi, varsinkin jos tiedetdan, ettd tuote on hyva.
Tama myos avaa mahdollisuuksia kehittdd tuotetta. Valkokangasmaalin vaihtelevilla lop-
putuloksilla tarkoitan sitd, kun ndméa maalien testaajat ovat saaneet erilaisia lopputuloksia,
toiset saavat paremman kuvanlaadun ja toisilla kuvanlaatu ei muutu. Valkokangasmaalit
reagoi erilaisille projektoreille erilailla ja maalatun pinnan kerrokset ja paksuus vaikuttavat
my0s lopputulokseen. Syy miksi laitoin valkokangasmaalin vaihtelevat lopputulokset seka
heikkouksiin, ettd mahdollisuuksiin riippuu siit4, mita voidaan tehdd, jotta tuotteen ostajal-
le saadaan paras mahdollinen katseluelamys, jota tdméa maali voi antaa. Ehka kaytannolli-
sin tapa olisi kokeilla maalia eri projektoreilla ja timén avulla tehda selkedt ohjeet, miten
maalia kuuluu kayttéaé ja liittaa esimerkiksi valkokangasmaalin verkkokauppaosioon linkin,
josta ndkee, mitké projektorit soveltuvat parhaiten millekkin maalille parhaan katseluela-
myksen saavuttamiseksi. Taméa alentaisi varmasti ostokynnystd varsinkin niiden parissa,
jotka eivat ole ennen tehneet kotiteatteria ja tdma helpottaisi harrastajienkin ostopaatoksia.
Jos taas maali antaa erilaisia tuloksia eri kayttajille, voi myynti laskea, kun tuotteen osta-

jien kayttokokemukset eivét vastaa odotuksia.

Valkokangasmaalin vaihtelevien lopputuloksien lisaksi kuuluu Verdeaudion mahdollisuuk-
siin verkkomyynti, Googlen hakukoneoptimointi ja verkkomainonta. Verdeaudio on pieni
yritys ja valkokangasmaali on tuote muiden joukossa. Yrityksen markkinointibudjetti ei ole
is0, minka takia mainostaminen olisi jarkevinta internetissa. Tarkoituksena oli myyda val-
kokangasmaalia verkkokaupan vélityksella ja dvdplaza.fi-sivustolla harrastelijat tietavat jo
tasta kyseisestd valkokangasmaalista kayttdjien testaamisen perusteella, joten maalia voi-

taisiin mainostaa esimerkiksi mainosbannereilla kyseisella sivustolla. Googlen hakuko-
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neoptimoinnin avulla saadaan verkkokaupan tuote ndkymaan ensimmaisten joukossa, jos
vaikka kirjoitetaan hakusana “valkokangasmaali” googlen hakupalkkiin. Vaihtoehtoisesti
jos halutaan muitakin kuin harrastelijoita kiinnostumaan valkokangasmaalista, voidaan
hakusanoja kuten “kotiteatteri” lisdtd hakukoneoptimointiin, jolloin kotiteatteria suunnitte-
leva tavallinen kayttaja voi loytaa linkin kyseiseen verkkokauppaan ja saattaa kiinnostua

tastd valkokangasmaalista.

Verdeaudion valkokangasmaalin uhkatekijoiksi sisallytin kilpailijat ja markkinoiden koon.
Tuotteena tdmé valkokangasmaali vaikuttaa todella lupaavalta ja se on jo oikeissa olosuh-
teissa parantanut kuvanlaatua joillekin testaajille verrattuna suosittuihin valkokangasmaa-
leihin. Syy, miksi otin esille kilpailijat, on I&hinn& uusien kilpailijoiden markkinoille tulo.
Kokoajan joku pyrkii kehittdmaan yha parempaa tuotetta ja voi olla ajan kysymys, koska
semmoinen tulee markkinoille. Toisena uhkatekijand on markkinoiden koko. Valkokan-
gasmaali on pitkalti harrastelijoiden suosima keino tehda omaa kotiteatteria. Osa potentiaa-
lisista asiakkaista ei vélttamatta tiedd mika valkokangasmaali edes on ja he valitsevat val-
kokankaan maalin ostamisen sijasta. Juuri tdmdn takia t4t4 valkokangasmaalin hankkimista
pitéisi helpottaa, mahdollisesti tarjoamalla valmiita kotiteatteripaketteja, joissa olisi suosi-
tuksena mitka laitteet toimivat parhaiten maalin kanssa, tai myymalla esimerkiksi valmiiksi

maalattuja levyja, joihin projektorit heijastavat kuvan.

4.2.2 Kilpailija-analyysi

Videotykkien heijastuspintojen valinnassa on varaa ja Kilpailua on runsaasti. Valkokan-
gasmaaleja on Suomessakin tarjolla monia erilaisia, valkokankaista puhumattakaan. Koko-
ajan etsitadan yha parempaa heijastuspintaa ja Verdeaudion valkokangasmaalilla on potenti-
aalia erottua joukosta. Yleinen hinta litrasta valkokangasmaalia on noin 100 euron luokkaa.
Rajallisilla resursseilla on hyvin vaikea tehda kattavaa Kilpailija-analyysia, mutta olen
koonnut taulukkoon 1, kolme varteenotettavaa valkokangasmaalia ja niiden litrahinnat

Suomessa, tai Suomeen kuljetettuna.
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TAULUKKO 1. Valkokangasmaalien hintavertailu

Maalin merkki Liquidmovie Black Widow | Mighty Brighty | Goo systems

Maalin litra- 119 € 80 € 120 € 180 €

hinta

Litrahinnoista nékee (taulukko 1), ettd Verdeaudion Liquidmovie-valkokangasmaali pystyy
Kilpailemaan hinnalla muiden valkokangasmaalien kanssa. Black Widow on halvin vaihto-
ehto, mutta hankala siind mielessd, ettd se koostuu maaliresepteistd, joiden ainesosat saa
tilattua ulkomailta. Black Widow ei ole kaupallinen tuote, vaan se on valkokangasharrasta-
jien kehittelem& valkokangasmaaliresepti. Black Widow -maalin tilaaminen tulee ndista
vaihtoehdoista halvimmaksi, mutta kéayttdja joutuu itse sekoittelemaan reseptin ja yksi
Verdeaudion valkokangasmaalin testaajista jo totesi, ettd hdnen oma kuvansa parani, kun
han vaihtoi Black Widow -maalin Liquidmovie-maaliin. Mighty Brighty taas on suhteelli-
sen vanha valkokangasmaali. Hinta on samaa luokkaa kuin Liquidmovie-maali. Juha Pent-
tilan tekema vanhempi valkokangasmaali oli asiakkaiden mielesta parempi kuin Mighty
Brighty, joten tdman Liquidmovie-maalin pitéisi suoriutua ndista kahdesta parhaiten. Goo
Systems taas on néistd maaleista kallein. Se on hyvin tunnettu valkokangasmaali ja sité saa
tilattua ympéri maailmaa. Verdeaudio voisi esimerkiksi verkkokaupan avattuaan myydéa
valkokangasmaalia alennetulla hinnalla jonkin aikaa ja samalla mainostaa tuotetta dvdpla-
za.fi-sivustolla. Toki katteet pienenevat, jos hintaa pudottaa, mutta potentiaaliset asiakkaat
voivat mielenkiinnosta kokeilla tuotetta hinnan ollessa alhainen ja parhaassa tapauksessa
suositella tuotetta muille, miké taas voi lisata myyntia. Kilpailuetua tuo myos se, etta Li-
quidmovie-maalia saa tilattua Suomesta, mikd usein nopeuttaa toimitusaikoja ja voi olla

ostokriteeri tietyille asiakkaille.
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4.2.3 Ymparistoanalyysi

Verdeaudion tulisi keskittya niihin toimintaympariston tekijoihin, joihin se pystyy vaikut-
tamaan, tai joiden muutoksien vaikutuksen alaisena Verdeaudio on. Tarkeitd makroympa-
riston tekijoitd Verdeaudion kannalta on taloudellinen ympéristd, teknologinen ymparisto

ja sosiokulttuurinen ymparisto.

Taloudellisessa ympaéristdssa tulisi ottaa huomioon Verdeaudion kannalta nykyinen talou-
dellinen tilanne. Mitd parempi taloudellinen tilanne on, sitd enemmén ihmisilla on varaa
kayttad rahaa muuhunkin kuin valttdmattomiin asioihin. Toisaalta asiaa voi myos miettid
Verdeaudion valkokangasmaalin kannalta niin, ettd vaikka talouskasvu vahvistuu pikkuhil-
jaa, ovat ihmiset silti todella sé&stévéisia rahan suhteen. Tdma voi kdantya Verdeaudion
eduksi, koska kuluttajan miettiessd minkalaista kotiteatteria han perustaa, voi valkokan-

gasmaalin halpa hinta olla suotuisa vaihtoehto kalliiden valkokankaiden sijasta.

Teknologia kehittyy kokoajan. Vuosien mittaan on tullut yhd parempilaatuisia ku-
vaformaatteja televisioon. Valkokangasmaalin kannalta teknologia voi olla haitaksi tai
hyodyksi tulevaisuudessa. Televisiot kehittyvat kokoajan ja isotkin televisiot tarjoavat ny-
kyaan hyvan kuvan suhteellisen edullisesti. Toisaalta projektorit kehittyvat myos ja nyky-
aan saa todella hyvélaatuisen kuvan omalle seindlle pienellé rahalla. Teknologian kannalta
Verdeaudion taytyy olla valmis kehittdméén tuotettaan kokoajan ja muuntautumaan ympa-

ristdn mukaan.

Sosiokulttuuriset tekijat vaikuttavat Verdeaudion valkokangasmaaliin esimerkiksi elamén-
tapaodotusten kautta. Monet ihmiset luulevat, ettd kotiteatterin perustaminen maksaa mal-
taita, mutta nykyaikana se ei pida paikkaansa. Toisaalta ihmiset eivat valttamatta tiedosta
tatd ja heité pitéisikin rohkaista luopumaan vanhoista standardeista markkinoinnin avulla.
Taman voisi toteuttaa esimerkiksi verkkokaupan etusivulla olevalla ilmoituksella, jossa
lukee: “kotiteatterin perustaminen ei ole koskaan ollut ndin helppoa ja halpaa, klikkaa tés-
td!”, jota painamalla kdvijd pdédsee sivulle, jossa neuvotaan minkélaisia laitteita tarvitaan

kotiteatterin perustamiseen.
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Mikroymparistdssé Verdeaudio voi vaikuttaa moneen tekijaan. Yritys paattaa, mille kohde-
ryhmaélle se markkinoi tuotetta, tekeekd se nykyisen valkokangasmaalin valmistajan kanssa
yhteistyotd ja minkalaisilla markkinoilla se toimii. Valkokangasmaalin kohderyhména
toimii harrastelijat ja uudet kotiteatterin perustajat, eli p&dosin kuluttajamarkkinat. Valko-
kangasmaalin valmistajan kanssa tehtya yhteisty6td pitdd miettid siind maarin, pystyyko
nykyinen valmistaja tekeméan isoja mééaria tasaisella laadulla tarpeen tullessa ja onko tuo-
tantokustannuksia mahdollista saada alemmas.

4.3 Markkinointistrategian tavoitteet ja jakelu

Verdeaudion tavoitteena on kasvattaa valkokangasmaalin myyntid. Kohderyhma koostuu
suurelta osin harrastelijoista, mutta tarkoitus olisi markkinoida valkokangasmaalia myds
kotiteatterin perustamista suunnitteleville henkildille. Pienelld markkinointibudjetilla kan-
nattaa markkinoida internetisséd hyvalla tuotteella. Dvdplaza.fi-sivuston testaajien palaut-
teella saa jo tuotteelle nakyvyytta suhteellisen halvalla. Maalia on tarkoitus myyda verkko-
kaupassa, joten mainosjuliste verkkokauppaan kyseiselld internet-sivulla olisi hyvé alku
saada potentiaalisia asiakkaita tuotteelle. Tuotetta tulisi viela testailla, jotta kaikki asiak-
kaat saavuttaisivat parhaan mahdollisen kuvanlaadun Verdeaudion valkokangasmaalilla.
Taman takia tulisi myos kehittda selkeat maalausohjeet, seké taulukko, josta ndkee miké
projektori soveltuu parhaiten millekin maalille. Googlen hakukoneoptimoinnin avulla tulisi
sanalla “valkokangasmaali” saada verkkokauppa nikyviin harrastelijoille Googlessa ja
sanalla “’kotiteatteri” kohdistetaan markkinointia potentiallisille asiakkaille, jotka harkitse-
vat kotiteatterin perustamista, mutta eivat valttdmattd tiedda mitdan valkokangasmaalista.
Jos markkinointibudjetti sallii, voisi Verdeaudio vieda valkokangasmaalin yhdessa muiden

tuotteiden kanssa esimerkiksi Hifiexpoon Helsingin messukeskukseen.

Valkokangasmaalia on tarkoitus myydéa verkkokaupassa, joten asiakkaan taytyy voida luot-
taa myyjan ilmoittamiin tietoihin nakeméttd tuotetta. Tastd syysta painotan vield maalin
testaukseen ja toimivuuteen eri projektoreiden kanssa. Maalia on varastossa jonkin verran
ja sité teetetdan liséa tilausten mukaan. Maalissa ei ole myrkillisia aineita ja silla on sertifi-
kaatti siitd, joten kuljettaminen ja jopa tulevaisuudessa mahdollinen ulkomaille vienti ei

tuota lisdkustannuksia.
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Tuotteen myyminen verkkokaupassa poistaisi valikédet, joten tuotteen myynnin katteet
olisivat suurimpia tdssa valmistaja-kuluttaja-kanavassa. Toisaalta jos myyntié ei ole tar-
peeksi ja halutaan lisdd nakyvyyttd tuotteelle, voidaan k&yttad valmistaja-jalleenmyyja-
kuluttaja-kanavaa, jossa tuotetta myydadn jalleenmyyjan kautta. T&ssé skenaariossa jal-
leenmyyja vie osan tuotteen myyntikatteesta, mutta jos tuotetta saadaan myytyad enemman

ei siitd haittaakaan ole, olettaen ettd tuotetta pystytdén valmistamaan enemmaén.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli lis4td valkokangasmaalin myyntia pienelld bud-
jetilla, joten pyrin miettimadn keinoja markkinoida mahdollisimman kustannustehokkaasti.
Tavoitteena oli kohdistaa markkinointia harrastelijoihin ja kotiteatterin perustamista suun-
nitteleviin mahdollisiin asiakkaisiin, joten pyrin I6ytdméan keinoja tavoittaa ndma kohde-
ryhmat.

Opinnaytetyon aiheen keksiminen oli vaikeaa, mutta onneksi yksi tyoharjoittelupaikkani
johtajista oli juuri kehittelemé&ssé uutta tuotetta ja han ehdotti minulle markkinointisuunni-
telman tekemisté kyseiselle tuotteelle. Markkinointisuunnitelman teoriaosuuden rakennetta
miettiessani pyrin l16ytdma&n mahdollisimman tuoreita kirjoja markkinoinnista, joista sai-
sin ideoita ja joiden tiedot olisivat suhteellisen ajankohtaisia. Englanninkielisissa kirjoissa

oli todella paljon yksityiskohtaista tietoa ja kdytinkin niitd hyvékseni paljon.

Teoriaosuuden Kirjoittaminen oli todella tuskalias prosessi, varsinkin kun tein opinnéyte-
tyoni parin kuukauden sisalla, minka seurauksena opinndytetydhon saattoi menna pitkén
tyopdivan verran aikaa paivassad. Sain kuitenkin puristettua mielestani hyvan mééran tietoa
monista eri l&hteistd ja sain teoriaosuuden Kirjoittamisesta ideoita itse markkinointisuunni-

telmaan.

Onnistuin mielesténi ihan hyvin hyodyntdmaan mahdollisia valkokangasmaalin markKki-
nointikanavia ja toivottavasti Verdeaudio pystyy markkinoimaan tuotetta niiden avulla.
Kuluttajille suunnatun markkinoinnin lisaksi olisin voinut ideoida mahdollisia markkinoin-
tikanavia myos yritykselta-yritykselle markkinoinnille, kuten esimerkiksi arkkitehti- ja

suunnittelutoimistoille, seka baareille, mutta aikataulutus ei antanut aikaa siihen.

Opinnaytetyon tekeminen oli minulle prosessina hyvin opettava ja se summasikin mieles-
tani markkinoinnin opinnot aika hyvin. Markkinoinnillisen tietopaketin liséksi opin karsi-
véllisyytta, seké kurinalaisuutta ja vaikka vélilla tuntuikin ettd heitdn hanskat tiskiin, niin

jaksoin tehda tyoni loppuun.
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Verdeaudion voi toivottavasti jatkossa miettid paremmin taman opinndytetyon pohjalta
miten ja mihin yritys aikoo tuotteita markkinoida. Vaikka tdma opinnédytetyd perustuu vain
yhteen tuotteeseen voi tasté ottaa ideoita my6s muiden tuotteiden markkinointiin ja toivon-

Kin, ettd Verdeaudio hy6dyntaa taté tulevaisuudessa.
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