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THVISTELMA

Opinnaytetyon aiheena oli pienen tekstiilialan yrityksen markkinoinnin
kehittdminen. Tyon tarkoituksena oli tuottaa tietoa yrityksen toimintaymparistosta
ja nykytilasta analyysien avulla, paivittaa liiketoiminnan ”kivijalat” eli toiminta-
ajatus, visio ja arvot, paivittaa yrityksen markkinointistrategioiden valinnat seka
kehittaa yrityksen markkinointiosaamista. Nailla toimenpiteilla pyritdén
tahtdamadn liikevaihdon kasvuun.

Ty0 koostuu teoreettisesta osiosta, jossa kaydaan lapi toiminta-ajatuksen,
visioiden ja arvojen muodostumista, liiketoimintaympériston analysointitapoja
sekd markkinointistrategioiden muodostumista. Lisaksi teoriaosuudessa
kasitellaan erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja. Tydn toiminnallisessa osassa
tavoitteena on ollut tyon toimeksiantajan eli Helmi Vuorelma Oy:n markkinoinnin
kehittdminen.

Kehittdmismenetelmina kaytettiin erilaisia yrityksen toimintaymparistoa seka
nykytilaa kuvaavia analyyseja. Keskeiset tulokset tyon suhteen olivat ehdotukset
toiminta-ajatuksen, vision ja arvojen seka markkinointistrategioiden péivitykseen
sek& uusien markkinointitapojen l6ytdminen yritykselle.

Ty0sté selvida se, ettd litketoiminnan “kivijaloilla” on merkitysta
markkinointistrategioiden ja markkinointitoimenpiteiden valinnassa ja ndiden
kaikkien tulisi edustaa yhtendista linjaa. My0s yrityksen liiketoimintaymparisto
vaikuttaa néihin valintoihin. Asiakkaalla ja asiakkaan tarpeilla on vahva merkitys
yrityksen toimintaan ja ohjaukseen. Kun koko ketju on huolella suunniteltu ja
yllapidetty, se tukee ja ohjaa yrityksen toimintaa vahvasti. Yrityksen on tarke&
paattédd, mitéd se haluaa, ja tehda suunnitelmat néiden tavoitteiden saavuttamiseksi.

Asiasanat: markkinointi, toiminta-ajatus, markkinointistrategia,
liiketoimintaymparistd, mainonta
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ABSTRACT

The subject of this Bachelor’s thesis was to develop the marketing plan of a small
textile company, Helmi Vuorelma Oy. The objective was to analyse the
company’s operational environment and present state, to update the business idea,
the visions and the values of the company, to update the marketing strategies and
to improve the marketing skills in the company. These actions are aimed to
increase the company’s turnover.

The thesis consists of the theoretical part, which deals with how to build a
company’s business idea, visions and values, how to analyse the business
environment and how to create the marketing strategies. Also, different
competitive tools used in of marketing are studied. The objective of the practical
part was to develop the marketing of Helmi Vuorelma Oy.

The developing methods used were various analyses of the company’s business
environment and the present state. The essential results were the suggestions for
an updated business idea, vision, values and marketing strategies and also finding
new ways to use marketing in the company.

The essential point of this thesis is that the “foundation” of the business has a
great significance when choosing marketing strategies and operations and these all
should follow of a consistent line. The company’s business environment also has
an influence on these decisions. The customer and the customer’s needs also have
a significant impact on the company’s operations and monitoring. When the
whole chain is carefully planned and maintained, it will strongly support and
guide the operations of the company. It is important for the company to decide
what its goals are and then to make plans to obtain these goals.

Key words: marketing, business idea, marketing strategy, business environment,
advertising
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1 JOHDANTO

1.1  Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ja kehittdd 105-vuotiaan, kudontaan ja
tekstiilialaan erikoistuneen Helmi Vuorelma Oy:n markkinointia. Yrityksen
ongelmana on ollut esimerkiksi se, kuinka 10ytéa oikeat toimintatavat ja asiakkaat
nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa. Myos pienentyneeseen liikevaihtoon

toivottiin kasvua markkinointitoimenpiteiden avulla.

Yritys on vuosikymmenten aikana kutistunut pieneksi erikoisyritykseksi, kun se
parhaimpina vuosina on ollut johtavassa asemassa suomalaisten tekstiilien
tuottajana ja designin esille tuojana. Kansallispukujen valmistajana yrityksella on

alansa suurin markkinaosuus Suomessa edelleen.

Yrityksen paatoimiala on kankaiden kudonta. Yritys valmistaa ja valmistuttaa
erikoiskasityokankaita seké kasityopakkauksia ja lankoja. Yrityksen toinen vahva

osaamisalue ovat kansallispuvut.

1.2 Opinnaytetyon lahtdkohdat, tarkoitus ja tavoitteet

Tyossa on tarkasteltu Helmi Vuorelma Oy:n markkinointia yrityksen
litketoiminnan kivijaloista™ alkaen. Tarkoituksena on ollut I0yta4 ne
kehittdmiskohteet, joilla yrityksen toiminta saataisiin keskitettyd omiin
vahvuuksiin. Kehittdmiskohteena tassa tydssa on ollut yrityksen markkinointi,

jonka kehittdmisen tarve on ollut tyota aloittaessa tiedossa.

Tyon tarkoituksena on ollut tuottaa yritykseen paivitetyt liiketoiminnan
“kivijalat”, néistd johdettuja ehdotuksia markkinoinnin strategioiksi eli
kilpailukeinoiksi erilaisten analyysien avulla seka strategioihin pohjautuvia tapoja
tehdd markkinointia. Liiketoiminnan kivijalkojen” péivittdmisen kautta pyritdan
selvittdmaan yrityksen uudet strategiset mahdollisuudet ja suunnat. Strategioiden
valinnan kautta tutkitaan yrityksen operatiivista kehittamista. Tyoén toiminnallinen
0sa, jossa kasitellaan ja analysoidaan Helmi VVuorelma Qy:n liiketoimintaa, on

salainen.



1.3 Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Tyo on laadultaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimus on suoritettu
analysoimalla yrityksen tilaa edellisten liiketoimintasuunnitelmien seké yrityksen
nykytilan analyysien kautta. Opinnéaytety® on toiminnallinen; toiminnallisessa
osuudessa tarkastellaan toimeksiantajan liiketoiminnan “’kivijalkoja" ja
markkinointia teoriaosuudessa kasiteltyjen nakékulmien kautta ja markkinointia

pyritaan kehittdmaan tata kautta edelleen.

Teoriaosassa kirjallisuutena on kéytetty liiketoimintasuunnitelmaan liittyvaa
kirjallisuutta seka strategiseen markkinointiin ja markkinointiin liittyvaa
kirjallisuutta. Kirjallisuutena on pyritty k&yttdamaan monipuolisesti erilaisia

lahteita: kirjallisuutta, Internetia sekd yrityksen omia tietolahteita ja tietokantoja.

Koska markkinoinnin alue on laaja, tydssa on rajattu aluetta siten, etta
litketoiminnan ’kivijalkoja” on kéytetty yrityksen ydinosaamisen tunnistamiseen
ja selkeyttdmiseen. Markkinoinnissa tyota on painotettu strategiseen

markkinointiin seka yritysta palveleviin operatiivisiin markkinointiprosesseihin.

Opinnaytetyo siséltaa seitsemén paalukua. Noin puolet tydsta on teoriaa ja puolet
tutkimusosuutta. Teoriaosuudessa kaydaan lapi litketoiminnan kivijalkoja:
toiminta-ajatusta, arvoja ja visiota, rajautuen liiketoimintaympariston
vaikuttavuuteen ja yrityksen nykytilan arviointiin. Markkinoinnissa on tutkittu

asiakaslahtoista markkinointia seka operatiivista markkinointia.

Ensimmaisessé teorialuvussa (luku 2), kaydaan lapi liiketoiminnan “kivijalat”
seka liiketoimintaympaériston osatekijat. Lisaksi luvussa késitellaan erilaisia
analyysejd, joilla yrityksen ympadrist6a ja toimintaa voidaan tutkia. Luvussa
tutkitaan my0s erilaisia markkinoinnin strategisia valintoja. Toisessa teorialuvussa
(luku 3) kdydaan lapi markkinoinnin Kkilpailukeinoja, joista on valittu

kohdeyritykselle oleelliset kohdat markkinoinnin kentan laajuuden takia.

Neljannessé luvussa kasitelladn Helmi Vuorelma Oy:n nykytilaa seké tehdaén
erilaisia analyyseja. Viidennessa luvussa tutkitaan yritykselle sopivia
strategiamuotoja. Kuudennessa luvussa kdydéén lapi yrityksessa toteutettuja

operatiivisia markkinointitoimia.



2  YRITYKSEN STRATEGISET RATKAISUT MARKKINOINNIN
NAKOKULMASTA

2.1 Liiketoiminnan perustukset

Yrityksen toimintaa méarittelevat sen olemassaolon tavoitteet. Vilkkumaa
madrittelee yrityksen toiminta-ajatuksen, arvot ja vision yrityksen
elaméntehtdvéksi, jolla voidaan osoittaa yrityksen olemassaolon tavoitteet. Kaikki
tehtdvat ovat pitkaaikaisia. EIlamantehtavan kolmikentta syntyy yrityksen ja
yhteison filosofian ja toimintakyvyn mukaan, jolloin yrityksen strategia perustuu

yrityksen valitsemaan filosofiaan. (Vilkkumaa 2007, 74 — 77.)

2.1.1 Toiminta-ajatus

Yrityksen olemassaolon syyta luonnehditaan monella eri sanalla: se voi olla
toiminta-ajatus, liikeidea tai missio. Tassa tydssa kaytetaan nimitysta toiminta-
ajatus. Toiminta-ajatus kertoo sen, miksi yritys on olemassa. Toiminta-ajatus voi
maaritell& myds sen, kuinka yrityksen visiot toteutetaan ja mita pitaisi tehda, jotta
visiot voitaisiin saavuttaa. Toiminta-ajatus vastaa kysymykseen siitd, mita
organisaatiossa halutaan pysyvasti tehda ja mihin yritys haluaa pidemmalla
aikavalilla paasta. Toiminta-ajatus liittyy vahvasti yrityksen perustarkoitukseen ja
sen ydintoimintaan. Samoin se kertoo yrityksen roolista ja tehtavésta
yhteiskunnassa. (Wikipedia 2014a.)

Toiminta-ajatuksen on ohjattava yrityksen toimintaa myo6s kaytannossa. Hyvéa
toiminta-ajatus lahtee liikkeelle asiakkaiden tarpeista ja toiveista. (Vilkkumaa
2007, 77 —78.)

Toiminta-ajatus on yhdessé arvojen ja vision kanssa osatekija yrityksen strategian
méarittelyssd. Koska toiminta-ajatus on ominaisuudeltaan pysyvé seka kantava
pilari yrityksen liiketoiminnassa ja osoittaa yrityksen perustarkoituksen, sita ei
voida muokata radikaalisti ja yhtakkia toiseen suuntaan. Yrityksen toiminnalla on

oltava kestavé perusajatus, joka ohjaa toimintaa. (Coke 2002, 1 — 2.)



Toiminta-ajatuksen voidaan ajatella myos kuvaavan yrityksen tarinaa. Yrityksen
tarina vaikuttaa yrityksen maineeseen, lujittaa rehellisyytta ja vaikuttaa siihen,
miten yrityksessa kayttaydytéddn seka yrityksen kulttuuriin. Jos yrityksen tarina
on huonosti kerrottu, tarinan palaset eivét sovi toisiinsa tai tarina on epauskottava,
toiminta-ajatus ei ole toimiva ja tdmd heijastuu kaikkeen toimintaan. Tall&
tarkoitetaan sitd, ettd toiminta-ajatuksen tulee olla uskottava ja hyvin muotoiltu,

koska se antaa suunnan koko yrityksen toiminnalle. (Coke 2002, 2 — 3.)

Coken (2002, 4 — 5) mukaan huonosti kerrottu tarinalla tarkoitetaan vajavaista
liiketoimintasuunnitelmaa. Liiketoimintasuunnitelman elementtien tulisi olla
johdettuja toiminta-ajatuksesta. Jos ndin ei ole, tarina on huonosti kerrottu ja sen
toteuttaminen voi olla vaikeaa. Jos tarinan palasia puuttuu, voivat eri asiat olla
ristiriidassa keskendan tai asiat voivat olla irtonaisia toisistaan tai voivat jopa
kumota toisensa. Tallgin yrityksen sidosryhmat, tyontekijat ja asiakkaat voivat
kokea yrityksen jotenkin epdilyttavéksi. Jos tarina on epduskottava, kerromme
tekevamme asiat tietylla tavalla ja ne tehdaankin toisella tavalla. Esimerkiksi
yrityksen arvona mainitaan hyva asiakaspalvelu, mutta asiakkaita kohdellaankin

huonosti.

Kun l&hestytdan toiminta-ajatusta markkinoinnin ndkdkulmasta, toiminta-ajatus
kertoo yrityksen olemassaolon syyn liséksi sen, miksi asiakas ostaa yrityksen
tuotteita; miksi hén ostaa juuri taman yrityksen tuotteita, mita hyotya asiakkaalle
tarjotaan ja miten asiakkaan tarvetta aiotaan tyydyttd4. Kuvio 1 kuvaa
markkinoinnillisen toiminta-ajatuksen muodostumista. (Rope 2003, 29.)
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MarkKkinasegmentit Imago

= kenelle myydaén? = minké seikkojen awilla
saadaan kohderyhma
ostamaan?

1) 1

Tuotteet ja palvelut Toimintatapa

= mita tehdaan? = miten tuotteet ja

palvelut tuctetaan?

KUVIO 1. Markkinoinnillinen toiminta-ajatus (Rope 2003, 29)

Ropen (2003, 28-31) mukaan strategian muodostaminen l&htee toiminta-
ajatuksesta. Riippuen siitd, mika yrityksen toiminta-ajatus on, voidaan
lilketoiminnan strategiarakenteita painottaa eri lailla. Jos yrityksen toiminnassa
painotetaan markkinoinnillista liiketoimintaa, keskeinen kysymys strategisissa
ratkaisuissa on se jarjestys, missa strategiset valinnat tehdaéan. Talloin jarjestysta
tulee noudattaa seuraavasti: segmentit, imago, tuotteet ja toimintatavat.
Strategisena valintana voidaan t&lloin pitaa sita, ettd yritys pystyy valitsemaan
sellaisen markkinasegmentin, josta l0ytyvat ne asiakasryhmat, joiden kautta yritys
saa tuotteen kaupaksi ja menestyy. Toinen keskeinen kysymys on
Kilpailuetustrategia, joka vastaa kysymykseen, miksi asiakas valitsee
kilpailijoiden joukosta yrityksen tuotteen. Kolmas térked elementti on toiminnan
rakenne, jonka avulla tuote on niin helposti saatavilla asiakkaalle, ettei
ponnisteluja tuotteen saamiseksi tarvitse tehdd. Neljantena kenttdné on
taloudellinen ja kustannustehokas toiminta, joka mahdollistaa tuottavan

lilketoiminnan.



2.1.2 Arvot javisio

”Arvot ja arvostukset ovat tydyhteisossa omaksuttuja seké hyvina ja tarkeina
pidettyja toimintaperiaatteita, jotka viestivat organisaation tarkoituksesta ja
joiden tehtavana on auttaa ja tukea yksildiden ja ryhmien yhteistyota”
(Opetushallitus 2014).

Yrityksen arvot osoittavat sen kayttaytymisen ja tekemisen, jota pidetddn hyvéana
ja suositeltavana. Arvojen tehtdvana on osoittaa yrityksen henkilostolle ja muille
sidosryhmille toivottu kéayttaytymismalli. Arvoja ei tarvita montaa, esimerkiksi
kolme tai nelja on sopiva mééra. On térkedd I0ytaa yrityksen kulttuuriin sopivat
arvot, jotta ne voidaan toteuttaa todellisina arvoina. Ristiriitatilanteissa todellinen
arvo voittaa aina ja joka tapauksessa. Yrityksen arvojen tulee sopia yrityksen
perusfilosofiaan. Vilkkumaa (2007, 79 — 81) esittad arvon todellisuutta
yritystoiminnassa mittaavan kysymyksen: Toiminko arvon mukaan, vaikka sen
mukainen toiminta aiheuttaisi yrityksellemme kustannuksia tai kilpailuhaittaa tai

lisatyota itselleni?” On tarkedd tuoda valitut arvot esille.

Visio voidaan lyhyesti maaritella yrityksen tahtotilaksi ja hyva visio antaakin
selvét suuntaviivat yrityksen toiminnalle. Jos toiminta-ajatus kertoo sen, kuka
haluamme olla, visio kertoo sen, mihin tulisi pyrkid. Kun yrityksen suunnitelmissa
on selkeasti ndhtavissa se suunta, johon sitd halutaan viedd, on suunnitelmien
tekeminen helpompaa. Padmaarét ja niihin pyrkiminen ohjaavat yrityksen
toimintaa, sen sijaan etté yritys vain reagoisi péivittain tapahtuviin asioihin. (Coke
2002, 88.)

Visiota voidaan hahmottaa esimerkiksi seuraavien avainsanojen avulla: yrityksen
koko ja maantieteellinen sijainti, markkinat ja niihin liittyen markkina-alue tai
asiakasryhma, osuus, seka tuotteet. Lisdksi avainsanoina voidaan kayttaa
teknologista johtoasemaa, osaamista, yrityskuvaa ja palveluita. (Coke 2002, 90 —
93.)

Kun yrityksen kokoa arvioidaan tulevaisuudessa, tarkastellaan kokoa viiden tai
kymmenen vuoden akselilla. Yrityksen kokoon voidaan siséllyttaa yrityksen
fyysinen koko ja henkildstomaara. Maantieteellisen sijainnin kautta voidaan

maadritell& se, missa yritys haluaa olla tulevaisuudessa, tuleeko paikkakunnalle



infrastruktuurin muutoksia tai litkennejarjestelyiden muutoksia, pystyyko yritys
laajentumaan tai pienentymaén nykyisissa tiloissa tai 10ytavatko asiakkaat sen.
Samoin tassé kohdassa voidaan ottaa yrityksen kansainvalistymiseen kantaa.
(Coke 2002, 90 — 93; Vilkkumaa 2007, 81 — 83.)

Markkinoiden visioinnissa voidaan visioida sitd, pysytadnko nykyisella
markkinaosuudella vai otetaanko toinen suunta uusille markkinoille. Tuotteiden ja
palvelujen suhteen paatetdan, voidaanko joistain tuotteista luopua ja suuntautua
toisenlaisiin tuotteisiin tai vaihtaa jopa tuotteista palveluihin. Visio voi itsesséan
olla pitk&kin selvitys, mutta siité tulisi johtaa lyhyt, helposti ymmarrettdva sanoma
yrityksen sidosryhmié varten. (Coke 2002, 90-93; Vilkkumaa 2007, 81-83.)

Hyva visio on selked, johdonmukainen, uskottava, voimakas, riittdvén joustava ja
riittdvan pitkdaikainen. Vision pitéa tukea yritysta: Visio tuo toivoa ja saa
tyontekijoiden voimavarat liikkeelle, helpottaa tavoitteiden saavuttamista ja tukee
yrityksen jatkuvuutta. (MERIG 2009.)

2.2 Liiketoimintaympariston analyysit

Yritykseen vaikuttavat erilaiset ympéristotekijat. Strategiat muodostuvat pitkan
tdhtdimen suunnitelmista, joissa huomioidaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet
sek& ympariston tuomat mahdollisuudet ja uhkat. Analysoitaessa yrityksen
liiketoimintaa on otettava huomioon seké yrityksen ympéristotekijat etta yrityksen
sisdiset voimavarat. (West, Ford & Ibrahim 2006, 67.)

Ennen kuin yrityksen strategisia paatoksia tehdaan, kannattaa yrityksen
nykytilanne, kehityskulku ja siihen johtaneet merkittdvimmat tapahtumat
kartoittaa. Kun ndma tiedot on selvitetty, voidaan tulevaisuutta hahmottaa

paremmin. (Oulun seudun ammattikorkeakoulu, 2014.)

2.2.1 Ympéristotekijat

Yrityksen ympéristotekijat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: makroymparistoon ja
mikroymparistéon. Makroymparist6 eli etdisemmaét ympéristotekijat ovat sellaisia,

jotka eivét suoraan kosketa yrityksen jokapéaivaisia toimintoja, mutta vaikuttavat



pitkan tahtaimen p&atoksiin. Makroymparistoon kuuluvia tekijoita ovat
taloudelliset, sosiaaliset, kulttuuriset, lainsaadanndlliset, poliittiset, teknologiset ja
ekologiset tekijat. (West ym. 2006, 67 — 68.)

Taloudellisia tekijoita voivat olla esimerkiksi taloudelliset suhdanteet ja
korkotason kehitys, rahamarkkinat, inflaatio, valuuttamuutokset, rahapolitiikka
seké tydvoiman ja tulopolitiikan kehitys. Poliittisilla ja laillisilla tekijoilla
tarkoitetaan esimerkiksi paikallista ja valtiollista hallintoa, kansainvélisia
jarjestoja, vero- ja sosiaalipolitiikkaa, ulkomaankaupan saddoksia seka kansallista

ja ylikansallista lainsaadéntoé ja sen kehitysta. (West ym. 2006, 67 — 68.)

Sosiaalisiin ja kulttuurisiin tekijoihin kuuluvat esimerkiksi véeston ikarakenne ja
kulutuksen rakenteen vaikutukset yrityksen toimintaan. Muita tekijoita ovat
erilaiset sosiaaliset rakenteet, tulojen jakautuminen, ihmisten arvot ja asenteet
sekd myos asenteet tychon ja vapaa-aikaan. Lisaksi tekijoitd ovat elamantyylin
muutokset, koulutustaso seka kulutustottumukset. Fyysiset tekijat liittyvat
luonnonvaroihin ja luonnon vaikutuksiin. Teknologisiin tekijoihin kuuluvat raaka-
aineteknologia, valmistus- ja tuotantoteknologia seka informaatioteknologia.
Ekologiset tekijat liittyvat esimerkiksi vesistdjen ja ilman suojeluun sek&d meluun
ja maan kayttoon seka luonnon séilymiseen. Yrityksen on siis huomioitava
ulkoinen liiketoimintaymparisto ja siiné tapahtuvat muutokset, ymmarrettava syyt
ja seuraukset ja muutettava omaa toimintaansa ymparistdssa tapahtuvien

muutosten perusteella. (West ym. 2006, 68 — 69.)

Mikroymparisto eli kilpailuymparisto siséltéa ne tekijét, jotka suoraan vaikuttavat
yrityksen paatoimintoihin. Yrityksen kilpailuymparistoksi késitetddn usein se ala,
jossa yritys kilpailee. Yrityksen paatoimintoihin vaikuttavia tekijoita ovat
yrityksen toimialan kehitys, jota voidaan arvioida koon, kasvun kilpailu- ja
kulurakenteen mukaan, tuonnin ja viennin merkityksell& sek& niiden
kehittymiselld toimialaa koskien. (West, Ford & Ibrahim 2006, 69 — 72.)

Mikroympadriston osatekijoité ovat yrityksen omat osastot, toimittajat,
myyntikanavat, esimerkiksi jalleenmyyjét, kilpailijat, yleiset sidosryhmat,
esimerkiksi pankit ja mediaryhmét seké asiakkaat, jotka ovat kaikkein térkein
osatekija (Armstrong & Kotler 2013, 95 — 96).



2.2.2 Kilpailuymparisto ja SWOT-analyysi

Yritys voi muuttaa asemaansa kilpailukentdssé omilla toimenpiteill&én, joten sen
tulee analysoida asemaansa jatkuvasti. Kilpailijat voidaan luokitella ensinnakin
ydinkilpailijoihin, jotka toimivat samoilla markkinoilla kuin yritys ja joilla on
paljon vahvuustekijoitd. Toinen ryhma ovat marginaalikilpailijat, jotka toimivat
samoilla markkinoilla kuin yritys, mutta omaavat véhemman vahvuustekijoita.
Liséksi ovat viela tarvekilpailijat, jotka eivat toimi samalla tavalla kuin yritys.
Tarvekilpailijoiden tuotteet tyydyttavat kuitenkin samaa tarveryhmaéa kuin
yrityksen tuotteet, jolloin heidat on hyvé tuntea, koska he saavat osan
markkinoista. Viimeinen ryhmé ovat potentiaaliset kilpailijat. Nama ovat
yrityksid, jotka voivat tulevaisuudessa kiinnostua toimialasta esimerkiksi

toimialan kannattavuuden vuoksi. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 59.)

Kilpailijat voidaan sijoittaa suhteessa ymparistoon. T&lloin tulee tarkastella
toimialueen asukasmaaré. Millainen markkinatilanne ja kilpailuasetelma alueella
on? Miten markkinatilanne ja kilpailu vaikuttavat tuotteiden ja palveluiden
kysyntdan tai asiakkaiden ostovoimaan? Kuvio 2 kuvaa SWOT-analyysin

nelikentan muodostumista. (Markkinointisuunnitelma.fi 2014.)

Vahveudet Heikkovdet
I"n'#i
n
. Uhat Mahdollisvudet

Tulevai-
svuden
vaihto-

ehdot

KUVIO 2. Yrityksen SWOT-analyysin nelikentta (Liiketoimintasuunnitelma
2014)

Kilpailija-analyysissa arvioidaan markkinoilla toimivien kilpailijoiden
heikkouksia ja vahvuuksia esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. Analyysissa
tutkitaan kilpailijoita esimerkiksi ndiden kustannusrakenteen, voitonl&hteiden,

resurssien ja osaamisalueiden seka tuotteiden perusteella. (Rope 2000, 476.)
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SWOT-analyysissa yrityksen olemassaoloa tarkastellaan seké sisaisten ettd
ulkoisten tekijoiden valossa. Analyysi tarkastelee ensinnakin yrityksen sisdista
tilaa ja toiseksi suhdetta ymparistoon ja kilpailijoihin. Sisdisia tekij6ita, joihin
yritys itse kykenee vaikuttamaan, ovat vahvuudet ja heikkoudet. Valmiin SWOT-
analyysin pohjalta tehd&an paatelmia siitd miten vahvuudet auttavat yritysta
menestymé&én ja toteuttamaan tavoitteensa ja padmadaransa. Loydetyt heikkoudet
estavat yrityksen menestymistd, jolloin ne tulisi muuttaa vahvuuksiksi. Yrityksen
tulee yrittaa valttaa, lieventaa ja poistaa heikkouksiaan. Ulkoisia, yrityksen
toimintaymparistossa olevia tekijoitd ovat mahdollisuudet ja uhat. Kéyttamalla
hyvéksi mahdollisuuksia yritys menestyy entistd paremmin. Toteutuessaan uhat
puolestaan vaarantavat yrityksen menestyksen tai jopa olemassaolon. Uhkia
tulisikin véalttaa, lieventaa ja poistaa, kun ne on tunnistettu. (Oulun seudun
ammattikorkeakoulu 2014.)

Positiiviset asiat Negativiset asiat
Yhteenveto yritysana- Vahvuudet Heikkoudet
lyyseistd (resurssit ja Missé asioissa yritys | Missé asioissa yritys on
osaaminen eri toiminta- on kilpailijoitaan kilpailijoitaan heikompi
alueilla) parempi?
Yhteenveto ymparistdana- Mahdollisuudet Uhat
lyyseista Mita yrityksen kan- | Mité yrityksen kannalta
(trendit, markkinat, asiak- | nalta positiivisia asi- | negatiivisia muutoksia
kaat, kilpailu) olta ymparistdssa on | ymparistssi on tapahtu-
tapahtumassa? massa

KUVIO 3. SWOT-analyysin rakenne (Aijo 2008, 124)

SWOT-analyysid voidaan tarkastella myds siltd kannalta, ettd se yhdistaé kaikkien
tehtyjen analyysien ja selvityksien tulokset kuvion 3 esittdman taulukkomuodon
mukaan. SWOT-analyysi on yhteenveto aiemmin tehdyista analyyseista.
Mahdollisuudet ja uhat voivat perustua vain muihin analyyseihin, kuten markkina-
tai asiakasanalyysiin seka kilpailija-analyysiin. SWOT-analyysi laaditaan
suhteessa asiakkaaseen ja verrattuna kilpailijaan. Esimerkiksi vahvuudet tulisi
pyrkia esittamain suhteessa johonkin ja verrattuna johonkin. (Aijo 2008, 123 —
124.))
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2.2.3 Segmentointi ja asiakasanalyysi

Segmentoinnissa ldhtokohtana on se, ettd eri segmenteille eli markkinalohkoille
tulee markkinoida eri tuotteita tai saman tuotteen eri versioita kayttaen
markkinointikeinoja, jotka riippuvat kohderyhmastéa eli segmentista markkinoilla.
Asiakasryhmat tekevat ostopéatokset eri perusteilla, minké takia asiakasryhmille
ei kannata markkinoida samalla tavalla. Kun markkinointia eriytetaan ja

kohdistetaan, siitd tulee taloudellisempaa ja tehokkaampaa. (Wikipedia 2014b.)

Segmentointi voidaan jaotella kahteen alaryhmé&én: koviin ja pehmeisiin
perusteisiin. Kovia segmentointiperusteita voivat olla esimerkiksi asiakkaan ika,
sukupuoli ja asuinpaikka. Muita jakoperusteita voivat olla maantieteellinen jako
mantereen tai maan mukaan, maan koon tai ilmaston mukaan. Liséksi
segmentointia voidaan jaotella perheen koon, tulojen, tyépaikan, koulutustason,
uskonnon tai kansallisuuden mukaan. (Rope 2011, 45.)

Pehmeét segmentointiperusteet ovat joustavampia ja muuttuvampia seka
valinnaisempia, kuten elamantyyli, harrastukset ja mieltymykset. Muita perusteita
voivat olla arvot ja asenteet. (Wikipedia 2014b.)

Yritykselle on tarkeatd osata valita asiakaskohderyhménsa oikein. Markkinoiden
segmentointi ja analysointi tarkentavat sitd, kenelle yrityksen tuotteet on
kohdennettava. Avainkysymyksia asiakaskohderyhman selvittdmiseksi ovat
esimerkiksi: Ketkd ovat juuri nyt yrityksen asiakkaita? Ketk& ovat yrityksen
asiakkaat tulevaisuudessa, esimerkiksi 5- 10 vuoden pé&ésta? Mitka ovat asiakkaan
tarpeet juuri nyt, enté tulevaisuudessa? Missé ja milloin asiakas tarvitsee tuotteen?
Minka hinnan asiakas haluaa maksaa tuotteesta nyt ja tulevaisuudessa? Mitka ovat
asiakkaan odotukset tuotteen suhteen nyt ja tulevaisuudessa? (Vilkkumaa 2007,
86.)

Segmentti voidaan méaaritelld myos siten, etté yrityksen tarjoamien tuotteiden
valikoima on rakennettu tiettyd segmenttié eli asiakasryhmaé varten. Kannattavaa
on my06s méaérittaa yrityksen ydinsegmentti. Segmentoiminen tarkoittaa
kaytanndssa sen kohderyhman valintaa asiakkaiksi, jotka antavat helpoimmin
menestysta yritykselle. Erilaisista kohderyhmista valitaan yritykselle toimivin.

Segmenttien valinta perustuu siihen, ettd yleensa yrityksen resurssit ovat rajalliset.
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Talloin kaikkia mahdollisia segmenttejd ja asiakkaita ei voida valita, koska se
vaatisi valtavia resursseja, jotta toiminta olisi tuloksellista. Toisaalta myynti tulisi
pyrkid saavuttamaan mahdollisimman pienilla segmenttimaarilld, koska jokainen
segmentti vaatii omat toimenpiteensd, joista on taas yritykselle kustannuksia.
(Rope 2011, 42 — 44.))

Segmentoinnissa voidaan ndhda kaksi tasoa: liikeideasegmentointi ja
asiakassuhdesegmentointi. Liikeideasegmentoinnissa segmentti méaritellaén
lilkeideasta kasin. Asiakassuhdesegmentoinnissa markkinointi tulee suunnitella
asiakassuhdeluokittain ja segmenteittéin. Asiakassuhteen eri vaiheissa
markkinoinnin sisaltd on erilaista, samoin markkinointipanosten mééra on eri.
(Rope 2011, 45.)

Kaikki asiakasryhmét eivét ole yritykselle yhté elintérkeitd. Asiakasanalyysissa
tulisi méaritella se, ketka asiakkaat ovat niitd, joista yrityksen olemassaolo
riippuu. Enta jos ndma asiakkaat olisivatkin kilpailijoiden asiakkaita? Millaisia
tuotteita ndm4 asiakkaat etsivat? Saavatko asiakkaat yrityksen tuotteiden tai
palveluiden kautta todellisia etuja ja hyotyja? Tarkeda olisi selvittdd myos se,
mista eri asiakasryhmien edustajat tulevat ja mita he arvostavat, samoin kuin se,
millaisia tarpeita heilla on ja miké on heidén ostovoimansa.
(Markkinointisuunnitelma.fi 2009.)

Asiakasanalyysia voidaan tehda esimerkiksi kartoittamalla nykyinen asiakaskunta.
Asiakkaiden tai asiakasryhmien ominaisuudet kannattaa maéritell4 siten, etté
naiden arvostukset, tarpeet ja ostovoima ovat selvilla. Kuviosta 4 ndhdaan
yrityksen eri ryhmien jaottelu asiakasryhmiin ja tuoteryhmiin

(Liiketoimintasuunnitelma 2014.)



13

v hmd | Tuoteryhmd 1 |Tuotervhrnd 2| Tucteryhmd 3) Tuoteryhrnd 4 | Tuoterghmd S
Pziakas] ]

Aziakazrghmi 1

Asizkasrghmi 2

Azizkasrhrmi 2

Aziakazrhmi 4

Azizksrhmi 5

KUVIO 4. Asiakassegmentti/ tuote-matriisi (Liiketoimintasuunnitelma 2014)

2.2.4 Portfolioanalyysi

Tunnetuin portfoliomatriisi on Boston Consulting Groupin malli vuodelta 1970,
jossa liiketoiminta jaotellaan markkinoiden kasvuvauhdin perusteella. Analyysissa
tutkitaan tuotteita sen mukaan, miten ne sijoittuvat markkinoille markkina-aseman
ja markkinoiden kasvun perustella. (Rope 2000, 471 — 473.)

Analyysissa kdydaan ensin lapi tuotteet tai palvelut maarittelemalla niiden
elinvoimaisuus ja tuottavuus. Analyysissa tutkitaan esimerkiksi sitd, onko tuote tai
palvelu menettdméssé vetovoimaansa tai onko siité tullut yritykselle tappiollinen.
Voidaan myds miettia sitd, olisiko jarkevaa ottaa myyntiin uusi tuote tai palvelu.

Kuvio 5 esittaa portfolioanalyysin jaottelua (Markkinointisuunnitelma.fi 2009.)

Tihdet Kysymysmerkki
% S d P

5 =

&

s " -

s Lypsylehmiit Koirat

=
:

=
. H ? l

=

E |
< Nettokassavirta+ + + +

KUVIO 5. Portfolioanalyysin nelikenttd (Markkinointisuunnitelma.fi 2009)
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Téahdet ovat tuotteita, jossa yrityksen markkinaosuus ja toimialan kasvunopeus
ovat suuria. Kysymysmerkki-tuotteet ovat sellaisia tuotteita, joissa yrityksen
markkinaosuus on pieni ja toimialan kasvunopeus suuri. Lypsylehnmé-sarakkeessa
olevilla tuotteilla on suuri markkinaosuus, mutta toimiala ei endé kasva tai sen
kasvunopeus on hidasta. Koira-ryhmaélla tarkoitetaan sellaisia tuotteita, joiden
markkina-asema on heikko ja toimiala kasvaa hitaasti. (Rope 2000, 472.)

2.3 Asiakaslahtdinen markkinointistrategia

Liiketoimintastrategia on osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Sen tehtéva on
osoittaa suunta liiketoiminnalle. Hyva liiketoimintastrategia tdhtaé kilpailuedun
saavuttamiseen eli siihen, ettd yritys erottuu samalla markkina-alueella toimivista
Kilpailijoistaan. Liiketoimintastrategian padasiallisena tavoitteena on saavuttaa

kestava kilpailuetu. (Oulun seudun ammattikorkeakoulu 2014.)

Liiketoimintastrategiassa méaaritellaén se alue, jossa yritys toimii sek& se perusta,
johon yrityksen menestys perustuu kilpailutilanteessa. N&ita maarittelyita

kutsutaan suuntausstrategioiksi seka kilpailuetustrategioiksi. (Rope 2003, 25.)

2.3.1 Kilpailuetustrategiat

Kilpailuetustrategioissa on kyse siitd, kuinka yritys menestyy markkinoilla ja

saavuttaa kilpailuedun. Kuvio 6 kuvaa kilpailuedun aikaansaamista.

Kohderyhma

Asiakasperustat

Kilpailijat —Kilpailuperustat—» Kilpailuetu <«—Talousperustat— Toimintatehokkuus

Aikaansaamisperustat

Omat resurssit/
osaamisperustat

KUVIO 6. Kilpailuetuperustat (Rope 2003, 25)



15

Kohderyhmén on arvostettava tuotteen tuomaa ominaisuutta, jotta sill& olisi
kilpailuetumerkitys. Yrityksen tarjooma kilpailijoihin verrattuna luo kilpailuedun.
Kilpailuedun rakentamisen on maksettava itsensa takaisin. Jos kilpailuedun
rakentaminen on kalliimpaa kuin siitd saatavat tuotot, esimerkiksi tuotteesta
saatavina korkeampina hintoina tai kasvaneena myynting, ei kilpailuedulle ole
perusteita. Samoin asiakasuskottavuus on merkittdvéassa asemassa kilpailuetua
maadriteltidessa. (Rope 2003, 24 — 27.)

Kilpailuedun saavuttaminen riippuu siitd, kuinka yritys pystyy hyodyntamaén
vahvuuksiaan. Yrityksen vahvuudet voidaan jakaa kahteen kilpailuedun
peruslajiin: kustannustehokkuuteen ja erilaistumiseen eli differointiin. Yritys
saavuttaa kilpailuedun kustannustehokkuudella, jos se pystyy tarjoamaan
asiakkailleen edullisemmin samoja etuja kuin kilpailijat. Kilpailuedun
saavuttaminen erilaistumisella edellytta4 taas kilpailijaa parempien tuotteiden
tarjoamista asiakkaille. (MERIG 2009.)

Erikoistaidot Kustannusetu tai Arvon luominen

differaintietu

KUVIO 7. Kilpailuetumalli (MERIG 2009)

Kuviosta 7 ndhdéan, etté yrityksen resursseista ja osaamisesta voidaan johtaa
erikoistaidot eli yrityksen ydinosaaminen. Yrityksen markkina-asema muotoutuu
joko kustannus- tai differointiedusta ja paatdés markkina-aseman valinnasta on

keskeinen osa yrityksen Kilpailustrategiaa. (MERIG 2009.)

2.3.2 Suuntausstrategiat

Suuntautusstrategioissa valitaan se kilpailukenttd, jossa liiketoimintaa tullaan
tekemdan. Suuntautusstrategiassa valitaan joko kasvustrategia tai

kannattavuusstrategia. (Rope 2000, 475.)
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Suuntausstrategioissa on kyse markkina-alueista: valitaanko yritykselle uusi
markkina-alue tai onko tarve vetéytya jo olemassa olevalta markkina-alueelta.
Oleellista tassa strategiassa on se, etté yritys maarittelee sen, mill& tuote- ja
markkinalohkolla toimitaan ja mihin keskitytdan. (Rope 2003, 24 — 27.)

Kasvustrategiassa maaritelladn se, miten yrityksen tavoittelema kasvu suunnataan
tuote- tai markkina-alueille. Kuvio 8 esittdd Ansoffin matriisia, jossa vaakatasossa
tarkastellaan tuotevaihtoehtoja ja pystytasossa taas markkinalohkoja. Taméa
perusteella kasvua voidaan suunnata nykyiselle asiakassegmentille vanhalla,
“uudistetulla” tuotteella, uudelle markkinasegmentille tai valmistamalla kokonaan
uusi tuote tai siirtymalla kokonaan nykyisen liikeidean ulkopuolelle. (Rope 2000,
476.)

Tuote/ NyKkyiset Parannettu Uusi
Markkinalohko
Nykyinen A B C
n = n o
Laajennettu D @ E u F
I::'| >
Uusi G ﬂ H I

KUVIO 8. Liikkumavaran maaritys tuote-/ markkinamatriisilla (Rope 2000, 476)

Kasvavilla markkinoilla liiketoiminta kasvaa, kun yritys pystyy séilyttdméaan sen
hetkisen markkinaosuutensa. Jos taas markkinat eivat kasva, markkinaosuuksia
taytyy saada kilpailijoilta ja tdhan taas tarvitaan suunnitelma. Kasvua voidaan
yrittad tavoitella myds tuomalla tuoteryhmaén rinnakkaistuotteita tai uudistamalla

yrityksen nykyisid tuotteita. (Rope 2000, 476.)

Jos kasvua pyritddn hakemaan nykyisen segmentin ulkopuolelta, voidaan valita
joko nykyisen segmentin laajentaminen tai tuotteen suuntaaminen taysin uusille
markkinalohkoille. Nykyisen segmentin laajentamisella tarkoitetaan sitg, etta
asiakaskohderyhma pysyy samana, mutta tuotteen tarjontaa laajennetaan
esimerkiksi maantieteellisesti. Uusilla segmenteilld taas tarkoitetaan sit4, etta

nykyinen tuote tuodaan taysin uusille markkinoille. (Rope 2000, 477.)
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Kasvua voidaan hakea tuotelohkoa laajentamalla siten, ettd tuodaan markkinoille
paranneltu tai tdysin uusi tuote. Tuotetta tarjotaan yrityksen jo olemassa oleville
asiakkaille eika markkinalohkoa laajenneta. Kasvua voidaan hakea myos
yhdistamaélla uusi tuote ja uusi markkinalohko. Talléin tulee huomioida kuitenkin
se, ettd riski kasvustrategian epaonnistumisesta kasvaa. Jos valitaan
kasvustrategia, tuotteiston litketoiminnallisen kannattavuuden tulee olla kunnossa,
koska kasvu sy6 aina kannattavuutta. Yleensa edetdénkin kannattavuusstrategiasta
kasvustrategiaan. (Rope 2000, 477 — 478.)

Kannattavuusstrategiassa pyritdén parantamaan liiketoiminnan kannattavuutta
tutkimalla niitd tekijoit4, jotka ehkaisevat kannattavuutta yrityksessa.
Kannattavuusstrategiat ovat kasvustrategioiden vastakohtia. Naita strategioita
suunniteltaessa yritys voi valita kannattavuuden nykyisella tuote- tai markkina-
lohkolla, kannattavuuden markkinalohkoa karsimalla, kannattavuuden tuotteita
karsimalla tai kannattavuuden tuote- ja markkinalohkoja karsien. (Rope 2000, 478
—480.)

Kun yritys valitsee kannattavuuden nykyisella markkinalohkolla, liikeideaa ei
muuteta, mutta yritystoimintaa pyritaan tehostamaan, kustannuksia pienennetaan
ja tuotteesta saatavaa hintaa pyritdén parantamaan. Tdma4 strategia kannattaa valita
silloin, kun yrityksen tehostamisessa ja kannattavuudessa on parannettavaa. Jos
taas tuote- tai markkinalohkot ovat kannattamattomia, taté strategiaa ei tule valita.
(Rope 2000, 478 — 480.)

Yritys voi myos valita kannattavuuden markkinalohkoja karsimalla. Talléin yritys
karsii toiminnastaan kannattamattomat asiakasryhmat ja keskittyy
kannattavimpiin ryhmiin. Yksi tapa karsia kannattamattomia asiakasryhmia on
nostaa hintaa: jos asiakasryhma jatkossakin ostaa tuotteen uudella hinnalla, ei
karsintaa tarvitse tehda. Asiakastyytyvaisyys tulisi kuitenkin varmistaa siten, etta
asiakasryhmad, joka karsitaan, tulisi ohjata sinne, mist tarvittua tuotetta on
saatavilla. Kannattavuutta voidaan hakea myos seka tuote- ettd markkinalohkoa
karsimalla. T&llGin pyritd&n parantamaan kokonaiskannattavuutta (Rope 2000,
478 —480.)
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3  MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi myyntitavoitteet segmenteittdin seké
kokonaisuudessaan, tuote- ja hintastrategiat seka jakelu- ja viestintastrategiat ja
yhteiskuntasuhteiden hoito. VVoidaan miettid esimerkiksi, mita
markkinointitoimenpiteitd on tehtdva tuotteiden tai palveluiden markkina-aseman

séilyttamiseksi tai parantamiseksi. (Liiketoimintasuunnitelma 2014.)

Hintastrategiassa voidaan késitell& yrityksen hintapolitiikkaa ja tuotteiden
hinnoitteluluokkia seka sitd, miten esimerkiksi hintojen nousu tai lasku vaikuttaisi
markkinoilla. Samoin voidaan miettia sitd, eroaako eri tuoteryhmien tai
segmenttien hinnoittelu toisistaan ja myydaanko tiettyja tuotteita tai erié

alennuksella. (Liiketoimintasuunnitelma 2014.)

Viestintéstrategiassa pyritaan kasittelemaan esimerkiksi sitd, millaista yrityskuvaa
viestinnalla pyritd&dn luomaan. Lisaksi strategiassa péatetdan se, mité
mainosvalineita kaytetaan ja millainen merkitys on henkilokohtaisella
myyntity6ll&, messuilla, lehdilla ja myyntikampanjoilla.

(Liiketoimintasuunnitelma 2014.)

3.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointistrategia on se ohjelma, jonka avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa
kaikille sidosryhmilleen, asiakkaiden ja omistajien liséksi, asetettujen tavoitteiden
mukaisesti. Markkinointistrategia muotoutuu tavoitteiden asetannan kautta ja
toteuttaa yrityksen liiketoimintastrategiassa maariteltyja markkinoinnin tehtavia.
Markkinointistrategia on myos se tekija, joka yhdistaa yrityksen prosessit ja
tavoitteet. (Tikkanen 2005, 167 — 174.)

Markkinointistrategian tavoitteiksi voidaan asettaa se, ettd asiakas ostaa
yritykselté eikd kilpailijoilta; asiakas on niin tyytyvéinen hankintaansa, etta ostaa

uudelleen; asiakas ostaa enemman ja levittaé positiivista sanomaa yrityksesta ja
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sen tuotteista seka yritys osaa valita asiakasryhmét niin, etté yll& olevat tavoitteet
saavutetaan kannattavasti. (Tikkanen 2005, 167 — 174.)

Markkinointistrategian sisalto lahtee liiketoimintastrategian sisallosta ja
yritykselle asetetuista tavoitteista. Maarittdmiseen liittyvat asiakassegmenteista
paattaminen, markkinointitoimenpiteiden suunnittelu, resurssien hallinta ja
toiminnan mittaaminen. (Tikkanen 2005, 174 —181.)

3.3 Markkinointikanavat

Markkinointikanavien valinta on yritykselle strateginen paatos.
Markkinointikanavien valinnassa tulee huomioida esimerkiksi se, mité kanavia
myoten tuote vied&én asiakaskuntaan ja kuinka monta véliporrasta kanava
sisaltda. Lisdksi strategiassa tulee paattaa kanavien roolit tuotteen kulkiessa
valmistajalta loppuasiakkaalle seké se, kuinka varmistetaan tuotteen kulkeminen

haluttua kanavaa myoten. (Rope 2000, 246.)

Kanavaratkaisussa oleellinen asia on tuotteen saatavuus. Saatavuus on tavoite.
Markkinointikanava on tietovayla seké tuotteen kauppaamisen véyla. Tuotteen
saatavuuden tulisi olla kohdeasiakkaille paras mahdollinen. Kanavia ratkaistaessa
tulee huomioida, ettd valinnat ovat taloudellisia, jarkevia ja tuloksellisia.
Loppuasiakkaan on saatava tuote oikea-aikaisesti, helposti ja oikean laatuisena.
Varastoinnin ja logistiikan kustannusten lisaksi tulisi tarkastella toimituksen
oikea-aikaisuutta, saatavuusvarmuutta, toimitusnopeutta ja
toimitusaikapoikkeamia. (Rope 2000, 246 — 249.)

Kun kanavapéaatoksia tehdaan, tulisi tiedossa olla asiakkaiden méaaré seka
maantieteellinen sijainti, kuinka usein ja milloin asiakas ostaa tuotteen, mista
vastaavat tuotteet yleensa ostetaan ja haluaako asiakas palveluita, jotka liittyvat
tuotteeseen. Kanavapéatokseen vaikuttavat myds tuotteen ominaisuudet. Liséksi
yrityksen on varmistettava se, ettd valittu kanava kattaa riittavalla tavalla
markkina-alueen, jotta myyntivolyymi on riittdva. Myos yrityksen omat

voimavarat ja mahdollisuudet tulee arvioida. (Rope 2000, 250.)

Markkinointikanavan valintaan liittyvid paatoksia ovat véliportaiden mééra seka

rinnakkaiskanavien maara. Valiportailla tarkoitetaan esimerkiksi myyntiedustajia,
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vahittaiskauppaa ja tukkumyyntid. Tuotteet voidaan myyda myos suoraan, jolloin

kanavina voidaan kayttad suoramarkkinointia, puhelinmyyntié sek&
verkkoviestintad. (Rope 2000, 252 — 257.)

Kuvioiden 9 ja 10 mukaan voidaan tutkia oikean kanavan valintaa.

Tarkasteltava asia | Suora kanava | Epasuora kanava

Tuotteen suuruus Suuri Pieni

Tuotteen Véahéinen Suuri
monimutkaisuus

Tuotteen hinta Pieni Suuri
Tunnettuus Suuri Pieni
Ostosta koettu riski | Pieni Suuri
Oston toistuvuus tihed Harva

KUVIO 9. Suoran ja epdsuoran kanavan valintaan vaikuttavia tekijoita (Rope
2000, 254)

Kanavaratkaisun siséltdmien rinnakkaiskanavilla tarkoitetaan intensiivista
myyntid, rajoitettua myyntia (yksinmyyntioikeutta), ja valikoivaa myyntié.
Intensiivisessa myynnissé tuote pyritddn saamaan mahdollisimman moneen

myyntipisteeseen. Taté4 valintaa suositaan silloin, kun asiakkaat ovat

maantieteellisesti laajalla alueella, tuotteen ostoerét ovat pienet ja tuote ei tarvitse

huoltoa tai koulutusta. Rajoitetussa myynnissa tuotteen valmistaja hallinnoi
markkinointikanavaa tai asettaa rajoitukset kanavalle. Valikoiva myynti on
edellisten kanavien véalimuoto. Kanavavaihtoehtojen valintaan vaikuttavat
markkinasegmenttien maaré ja erilaisuus, vaihtoehdoilla saavutettavat
myyntimaarat seka konfliktien mahdollisuus, jolla tarkoitetaan esimerkiksi
sellaista tapahtumaa, jossa samaa tuotetta myydaéan eri hintaan eri kanavissa.
(Rope 2000, 257-260.)
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Tarkasteltava Henkilokohtainen | Vélittdjakaupparatkaisu
asia myyntity0

Kaupan suuruus | Suuri Pieni

Tuotteiden Suuri Pieni

monimutkaisuus

Asiakkaiden Pieni Suuri

maara

Ostouseus Harvoin Usein
Ostosta koettu Suuri Pieni

riski

Myyjan resurssit | Suuret Pienet

KUVIO 10. Kanavaratkaisun valintaan vaikuttavia tekijoitad (Rope 2000, 257)

3.4 Viestintad

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljaan kategoriaan: mainontaan,
henkilokohtaiseen myyntitychon, menekinedistdmiseen seka suhde- ja
tiedotustoimintaan. Viestinta on operatiivisen markkinoinnin ydin. (Rope 2000,
277)

Henkil6kohtaisen myyntityon tehtdvana on myyntiprosessin eteenpdinvienti.
Mainonnan tehtévé on saattaa perille myyntisanomat, vaikuttaa mielipiteisiin ja
saada aikaan ostoon johtavaa toimintaa. Menekinedistamisen tehtdvané on
kysynnan nostaminen ja yksil6llisten myyntisanomien esilletuonti. Suhde- ja
tiedotustoiminnan tehtédvéana on rakentaa suotuisat olosuhteet muille toiminnoille.
(Rope 2000, 278.)

Markkinoinnin viestintdkeinot voidaan jakaa massaperusteisiin ja
yksiloperusteisiin viestintdkeinoihin. Massaperusteiset viestintakeinot ovat
mainonnallisia ja vélineperusteisia viestintdkeinoja, yksiloperusteiset
viestintdkeinot ovat taas myynti- ja ihmisperusteisia vuorovaikutuskeinoja.
Massaperusteisia viestintakeinoja ovat esimerkiksi suorapostitukset,

ammattilehdet, verkkoviestinta, televisio, radio sekd sanoma- ja aikakauslehdet.
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Yksiloperusteisia viestintdkeinoja ovat esimerkiksi henkilokohtainen myyntityo,
seminaarit, messut ja nayttelyt seka telemarkkinointi. (Rope 2000, 282 — 283.)

Nailla kaikilla viestintdkeinoilla on omat tehtdvansa. Esimerkiksi mainonnan
tehtédvéana on herattad kiinnostus tuotteeseen seka tehda tuotetta tunnetuksi. Kun
asiakkaan kiinnostus ja ostohalu on herétetty, siirrytddn tuotteen esittelyyn ja
henkilokohtaiseen myyntitychon. (Rope 2000, 282 — 283.)

3.4.1 Mainosvalineet

Mainonnassa on erotettava toisistaan tunnettuus-, mielikuva- ja
muistutusmainonta varsinaisesta myyntimainonnasta. Tunnettuusmainonnan
tarkoituksena on tehdéd tunnettuutta, imagoa ja muistuttaa asiakasta yrityksesta ja
sen tuotteista, jolloin kohderyhman ja levikin tulee olla mahdollisimman laaja.
Myyntimainonnan tarkoituksena on taas tehdd myyntia ja se tehdaan
kohdennetulle asiakasryhmaélle. (Rope 2000, 306 — 307.)

Mainosvalineet voidaan ryhmitelld seuraavasti: ilmoittelu, verkkomainonta,
radiomainonta, tv-mainonta, ulkomainonta ja suoramainonta. Néita voidaan
kayttaa asiakkaiden tavoitteluun kuvion 11 mukaisesti. (Rope 2000, 310 — 311.)

Mainonnan valine | Laajuus Tarkoitus
Televisio Valtakunnallinen Kiinnostuksen nostatus
Radio Alueellinen Kiinnostuksen nostatus/

myyntimainonta

IImoittelu Sanomalehdet: alueellinen, | Myyntimainonta
Aikakauslehdet,
valtakunnallinen

Ulkomainonta Alueellinen Kiinnostuksen nostatus
Suoramainonta Alueellinen Myyntimainonta
Verkkomainonta Valtakunnallinen Kiinnostuksen nostatus/

myyntimainonta

Myymélamainonta | Alueellinen Myyntimainonta

KUVIO 11. Mainosvalineiden ryhmittely ja kdytté (Rope 2000, 311)
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3.4.2 Menekinedistaminen

Menekinedistdmisessa on kyse kaikesta siita toiminnasta, joka toisaalta edistaa
myyntid, mutta ei ole mainontaa tai suhde- ja tiedotustoimintaa.
Menekinedistamisen muotoja ovat markkinointikilpailut, ndytemarkkinointi,
kylkidismarkkinointi, tuotesijoittelu, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi ja
messut. Menekinedistamisen tarkoituksena on tavoittaa kattavasti
kohdehenkildjoukko. (Rope 2000, 366 — 367.)

Markkinointikilpailut ovat loppuasiakkaille tarkoitettuja tapahtumia, esimerkiksi
arvontoja. Usein osallistujamé&aré on suhteessa palkinnon arvoon ja heréttaa
huomiota tuotetta kohtaan. Naytemarkkinoinnilla tarkoitetaan ilmaisten naytteiden
jakamista. Naytteitd voidaan jakaa esimerkiksi postitse tai myymaélassa. Talloin
potentiaalinen asiakas tutustutetaan tuotteeseen henkil6kohtaisen kokeilun kautta.
Kylkidismarkkinoinnissa kylkiainen on ilmainen lisdetu, jonka tarkoituksena on
lisatd tuotteen houkuttelevuutta. Tuotesijoittelussa tuote on nékyvissa esimerkiksi
tv-ohjelmassa tai julkisuuden henkil6lla. Tuotteelle saadaan tata kautta
nakyvyyttd, imagoa ja vetovoimaa markkinoilla. Sponsoroinnin tehtdvana on
edistaa yrityksen tai tuotteen tunnettuutta ja rakentaa imagoa, jotka taas osaltaan
edistavéat tuotteen menekkid. Sponsorointi ndhdéan yleensa imagon rakentamisen
tekijand ja se on sponsoroijan ja sponsoroitavan yhteistydsopimus, jossa hyvin

tarkkaan maaritellddn molempien tekemisvelvoitteet. (Rope 2000, 367 — 384.)

Tapahtumamarkkinointi on kaupallinen tapahtuma, joka on jérjestetty joko varta
vasten tai se voi olla esimerkiksi konsertti, jonka yhteyteen voidaan liitt4a
kaupallinen tapahtuma. Kéaytannossa tapahtumassa tehd&én kauppaa, siitd on tehty
kaupallinen juhla ja se jalostaa tapahtumaa. Tapahtumamarkkinoinnissa myydaan
nékyvyyden ja imagon rakennusmahdollisuuden liséksi kaupantekotilaa ja
mahdollisuutta. Tapahtumamarkkinointi on sponsoroinnin ja messutapahtuman
valimuoto. (Rope 2000, 376 — 377.)

Messuilla yhdistyvat mainonnalliset ja myynnilliset toiminnot. Messuille
osallistuminen tulee suunnitella huolella siten, ettd ensinnakin tapahtuma valitaan
kohderyhméltaan yritykselle oikeaksi. Jos yritykselld on uusi tuote, tata voidaan

helposti esitelld messuilla. Messuosaston suunnittelu seka mainonta messuilla
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tulee myo6s suunnitella etukateen. Yrityksen messutapahtumaa tulee myos
mainostaa ennakkoon, samoin messuja voidaan hyddyntaa jalkikateen siten, ettd
voidaan tarkentaa esimerkiksi osaston kévijamaaréat, asiakaskontaktit seka saadut
palautteet markkinointiin jatkossa. (Rope 2000, 383 — 384.)
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