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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi FPro Consulting -osuuskunta.
Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda edullinen ja kaytannonlaheinen markkinoin-
tisuunnitelma, joka tekee yrityksen markkinoinnista jarjestelmallisempaa ja te-
hokkaampaa. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat: Milla keinoilla
FPro Consultingin myyntia ja markkinointia saadaan tehostettua pienella budje-
tila? Kuinka yrityksen kannattaisi markkinoida palvelujaan saadakseen lisaa
asiakkaita?

Tybn menetelméana kaytettiin kvalitatiivista tutkimustapaa eli case studya. Tietoa
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minnallinen osuus koostuu FPro Consultingin markkinointisuunnitelmasta.
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Suunnitelma otetaan kayttdon mahdollisimman pian aloittamalla markkinointi-
toimenpiteiden toteuttaminen.
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1 JOHDANTO

Markkinointisuunnitelma on yritykselle kaytannoéllinen apuvéline, jonka avulla
ohjataan markkinointia oikealle kohderyhmaélle tehokkaiden toimenpiteiden avul-
la. Markkinointisuunnitelmassa maariteltyja toteutuneita tavoitteita voidaan
myohemmin tarkkailla (Markkinointisuunnitelma 2009). Hyvin suunniteltu ja to-
teutettu markkinointisuunnitelma auttaa yritysta toimimaan tehokkaammin.
Suunnitelmallisessa markkinoinnissa yritykselta saastyy seka aikaa etta rahaa.
Taman vuoksi markkinointisuunnitelma tulisi 16ytya jokaisesta yrityksesta. Mark-
kinointisuunnitelma on nuorelle pienyritykselle hyoédyllinen, koska yritys on vasta
aloittanut toimintansa ja etsii paikkaansa markkinoilla.

FPro Consulting osk. on muutoksien edessa oleva opiskelijavetoinen pienyritys,
joka tarvitsee suunnitelmallista markkinointia jatkaakseen toimintaa sivutoimi-
sesti opiskelijoiden valmistuttua. Valitsimme opinnaytety6n aiheeksi markkinoin-
tisuunnitelman tekemisen FPro Consultingille, koska olemme itse osallisina

osuuskunnassa ja vastaamme sen markkinoinnista.

Opinnaytety0 sisaltdd teoriaosuuden lisdksi produktin eli markkinointisuunnitel-
man. Markkinointisuunnitelmassa on yrityksen kannalta keskeisimmét analyysit

ja markkinointistrategia seka toimenpiteet, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajaksi opinnaytetydhon valikoitui Lapin ammattikorkeakoulun Lii-
keAkatemia-yritys FPro Consulting osk., koska yrityksella ei ole toimivaa mark-
kinointisuunnitelmaa. Molemmat opinnaytetyon tekijat tyoskentelevéat kyseisen
yrityksen markkinointivastaavina, ja taman vuoksi opinnaytetyon tekijoilla on
ymmarrystd viedd yrityksen markkinointia eteenpdin. FPro Consulting on ke-
vaalla 2013 perustettu palvelutarjontaan keskittynyt osuuskunta, jossa tyésken-
telee 11 liiketalouden opiskelijaa. FPro Consulting osk. tarjoaa innovointi-, kon-

sultointi-, markkinointi-, myynti- ja tutkimuspalveluita Meri-Lapin alueen yrityksil-



le. Yritys perustettiin osana Liikeakatemian opintoja ja tarkoitus on jatkaa ja ke-

hittd& toimintaa sivutoimisesti myds Liikeakatemian jalkeen.

Vuoden 2015 alusta lahtien FPro Consulting osk. toiminta tulee muuttumaan
merkittavasti, kun osa nykyisista tyontekijoista valmistuu tradenominopinnoista
ja etsii uusia tydomahdollisuuksia muualta Suomesta. Vastaisuudessa tyonteki-
jéiden maara vahenee ja FPro Consulting osk. tavoittelee nykyista tehokkaam-

paa markkinoinnin suunnittelua.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella ja tehda toimiva markkinointisuunni-
telma FPro Consulting osk:lle. Tavoitteena on saada aikaiseksi kevyt, toimiva ja
rahallisesti rajoitettu markkinointisuunnitelma, joka auttaa pienta projektitoimis-

toa tehostamaan markkinointia ja l6ytamaan uusia asiakkaita.

Tyo6 rajataan koskemaan vain markkinointisuunnitelman kehittamista ja toteut-
tamista rajallisin resurssein Meri-Lapin alueella. Markkinointisuunnitelman toi-
menpiteet pyritddn kohdistamaan paasaantdisesti halutulla markkina-alueella

toimiville yrityksille, jotka voisivat ostaa FPro Consultingin palveluita.

Opinnaytetydmme teoriaosuudessa kasitellaan markkinointisuunnitelmaan liitty-
van sisallon lisdksi markkinointia yleisesti, yrityksemme kannalta keskeisimpia
markkinointiviestinnan keinoja, segmentointia, yritysmarkkinointia, palveluiden
markkinointia ja internetmarkkinointia. Internetmarkkinoinnissa keskitytdan
verkkosivujen lisdksi kahteen sosiaalisen media palveluun: Facebookiin ja Twit-
teriin niiden suosion vuoksi. Emme née toistaiseksi tarpeelliseksi kayttdd muita
sosiaalisen median palveluita, koska uskomme edella mainittujen palveluiden

riittdvan pienyrityksen markkinoinnissa.



1.3 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Opinnaytetyon tutkimusmenetelménéa kaytetdan kvalitatiivista tutkimustapaa eli
case studya. Produktimme on markkinointisuunnitelma, jossa huomioidaan
FPro Consultingin osk:n omat tarpeet kayttden markkinoinnin kirjallisuutta ja
muita aiheeseen sopivia lahteitd. Tapaustutkimusta varten analysoidaan nykyti-
lannetta ja kerataan aineistoa tekemalla havaintojen pohjalta muistiinpanoja.
Markkinointisuunnitelmaa varten yrityksen jokapaivaista toimintaa havainnoi-
daan kaytannoén tasolla ja tehdaan muistiinpanoja, joiden pohjalta rakennetaan

produkti.

Toiminnallisen tutkimusmenetelman paamaéara ei ole ainoastaan tutkiminen
vaan myods toiminnan samanaikainen kehittaminen (Vilkka & Airaksinen 2003,
7). Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen kohteena voidaan kayttaa haastat-
telua tai muuta sanallista ja yksildllista aineistoa. Kohteen laadun, ominaisuuk-
sien ja merkityksen ymmartaminen aineistopohjaisesti on laadullisen tutkimuk-
sen tavoite. Kvalitatiivisesti toteutetuissa tutkimuksissa on hyodyllista, etta tutki-
ja tuntee tutkittavan kohteen liséksi tutkimusprojektin eri vaiheet. (Tuomivaara
2005, 28 — 31.) Laadullinen tutkimus on kasvollista ja persoonallista, jossa tutki-

ja on aina osallisena tutkittavassa prosessissa (Pitkaranta 2010, 13).

Tama opinnaytetyd toteutetaan toiminnallisena opinnéytetydna. Toiminnallisella
opinnaytetyolla on tavallisesti toimeksiantaja, koska toiminnallinen opinnaytety6
on kehittamistyo, joka palvelee tydelaméan tarpeita (Monimuotoinen / Toiminnal-
linen opinnaytetyd 2006). Valitsimme kyseisen menetelmén, koska toimeksian-
tajalle oli tarkoitus tuottaa konkreettinen markkinointisuunnitelma ja kehittaa
kaytannon toimintaa. Tarkoituksena on selvittdd, milla keinoilla FPro Consultin-
gin myyntid ja markkinointia saadaan tehostettua pienella budjetilla ja kuinka

yrityksemme kannattaisi markkinoida palveluja saadakseen lisaa asiakkaita.



2 MARKKINOINTI

Markkinointia ei pitaisi nahda toimintona, vaan ajattelutapana sille, miten koko
liketoiminta rakennetaan (Rope 2011, 33). Markkinointi on yritystoiminnassa
tuloksentekijan roolissa, jonka keskeisena tavoitteena on tuottaa taloudellista
lisdarvoa. Markkinoinnin tuottama lisaarvo konkretisoituu muun muassa markki-
na-arvon myonteisena kehityksena. Yritys joutuu taloudelliseen ahdinkoon, jos
markkinointi ei kykene lisdamaan tai yllapitamaan myyntia. Markkinointiajattelun
perinteisessa hierarkiassa myyntitoiminta nahdaan osana markkinointia ja eri-
tyisesti markkinointiviestintd&, mutta useissa organisaatioissa myyntia pidetaan
aidosti liiketoimintaan liittyvana& toimintona ja markkinointia myyntia tukevana
toimintona. Kuitenkaan markkinointi ei saa ajautua tukitoiminnan asemaan yri-
tyksissa, vaan markkinoinnin tulee sailyttda asema osana kaytannon liiketoimin-
taa. (Mantyneva 2002, 8.) Kilpailu ja asiakkaiden valintamahdollisuus ovat
markkinointitydn toteuttamisen perusta. Mikali kilpailua ei ole, ei mydskaan
markkinointia nykyisessd muodossa tarvita. Nykymuotoisen kilpailun vuoksi on
vaikeaa tai jopa mahdotonta parjata ilman aktiivista markkinointia. (Rope 2005,
28.)

Markkinointiin kohdistettavien panostuksien tulee lahtokohtaisesti kattaa mark-
kinoinnista aiheutuneet kulut. Kulujen kattamisen lisaksi taloudellisesti kannat-
tavan markkinoinnin tulee antaa yritykselle riittdva tuotto. (Mantyneva 2002, 10.)
Markkinointipanostuksien optimointi on kuitenkin haasteellista. Toteutuneesta
mainonnasta puolet on turhaa, mutta liialliset markkinointipanostuksien supis-
tukset ja sdastot nakyvat myynnissa negatiivisesti. Myynnin vaheneminen ei ole
tavallisesti taloudellista kasvua tavoittelevan yrityksen tavoitteena. (Mantyneva
2002, 11.)

Tavanomaiset markkinointikeinot ovat hinnoittelu, tuote, saatavuus ja markki-
nointiviestintd (Ojasalo-Ojasalo 2010, 29). Tuotteella tarkoitetaan hyddyketta eli
tavaraa tai palvelua, joka kaupallistetaan markkinoitavaksi tuotteeksi. Hinta on
tuotteen arvon mittari ja muodostaja sekd asemointiin, kilpailuun ja kannatta-

vuuteen vaikuttava tekijd. Saatavuuden lahtékohta on varmistaa, etta tuote on
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asiakkaille helposti saatavilla. (Rope 2004, 76 — 77, 93 — 94, 119.) Markkinoin-
tiin liittyy olennaisesti markkinointiviestintd, jonka keskeisen&a tavoitteena on
parantaa valitun kohderyhman tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista (Manty-
neva 2002, 124).

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on néhty perinteisen nakemyksen mukaan suunniteltuna
viestintana (Burnett & Moriarty 1998, 3). Lisaksi markkinointiviestinnalla voidaan
vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa kohderyhmassa. Markkinointiviestinnan
tavoitteena on siis vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen myonteisesti. Mikali va-
litusta kohderyhmasta 20 % ostaa yrityksen tuotteita, markkinointiviestinnan
haasteena on saada loput 80 % ostamaan yrityksen tuotteita. (Mantyneva 2002,
124.)
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2.2 Markkinointiviestinnadn keinot

Mainonta

Markkinoirti-
viestinnén
keinat

Myynnin-
edistdminen

Henkiliikahtainen
myyntityt

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan keinot (Lahtinen & Isoviita 2004, 118).

Markkinointiviestinnassa kaytetyt keinot voidaan luokitella usealla eri tavalla
(Vuokko 2003, 17). Esimerkiksi kuviossa 1 esitetyt mainonta, myynninedistami-
nen ja henkilokohtainen myyntityd ovat markkinointiviestinnan keinoja. Lisaksi
asiakaspalvelu voidaan nahda osana markkinointiviestintdd. Asiakaspalvelusta
on tullut tarked osa yritykselta-yritykselle-markkinointia. (Lahtinen & Isoviita
2004, 118.)

2.2.1 Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan viestintatyota, jossa tarkoi-
tuksena on valittaa yhdelle tai muutamalle asiakkaalle raataldityja tai tilannekoh-
taisia sanomia (Vuokko 2003, 169). Esimerkiksi kasvokkaisviestinta, puhelin-
myynti ja vahittaiskauppa mahdollistavat henkilokohtaisen myyntityén. Henkilo-

kohtaisella myyntity6lla luodaan mahdollisuus aidon valittéman kaksisuuntaisen
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viestinn&n syntymiseen, jossa valiton ja suora palaute on mahdollista. (Vuokko
2003, 169.) Henkilokohtaisessa viestintda aloittaessa sanoman ei tarvitse olla
valmista, vaan sanoma muodostuu asiakkaan tarpeiden perusteella. Asiakas
voi antaa yrityksen edustajalle vihjeita tai palautetta, jonka perusteella asiak-
kaalle pystytddn tarjpamaan raataloityja sanomia. Henkilokohtaiseen myyntity6-
hon ei kannata tuhlata resursseja, jos mahdollisuutta sanomien raatalaintiin ei
osata tai haluta hyédyntaa. (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtainen myyntityd kuluttaa joukkoviestintddn verrattuna enemman
henkiloresursseja, joten kontaktihinta on joukkoviestintaa suurempi. Vaikka leh-
timainos maksaisi paljon, silla voidaan tavoittaa kerralla suurempi asiakasmaara
kuin myyja ehtii tapaamaan kuukauden aikana. Kuitenkin henkilékohtaisessa
myyntitydssa on sellaisia vahvuuksia, etta sita kannattaa ehdottomasti kayttaa
esimerkiksi pienen asiakasjoukon tavoittamisessa seka sellaisissa tilanteissa,
joissa henkilokohtaisen myyntityén viestinnalliset vahvuudet ja edut ovat suu-
remmat kuin resurssitarve. Ainoaksi markkinointiviestintakeinoksi henkildkohtai-
nen myyntityo riittdd harvoin. Myyntity0 tarvitsee tuekseen muita keinoja, joilla
yritys pystyy luomaan tehokkaammin tuote- ja yritysmielikuvaa. (Vuokko 2003,
170.)

Henkilokohtainen myyntitydn etu mainontaan verrattuna on se, etta henkilokoh-
taisessa myyntitydssd myyja on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Henki-
lokohtaisessa myyntitydssa tavoitteena on tuotteen esittelemisen lisdksi vastata
asiakkaan kysymyksiin ja saada myyntia aikaiseksi. Henkilokohtainen myyntity6
voi olla myymalassa tapahtuvaa myyntid, puhelimessa tapahtuvaa myyntia tai
kenttamyyntia. (Raatikainen 2008, 140.)

2.2.2 Mainonta

Mainonta on maksettua kaupallista viestintad, jossa lahettaja on tunnistettavis-

sa. Tavoitteena mainonnassa on yrityksen seké yrityksen tuotteiden tietoisuu-
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den lisdamisen lisaksi halutun mielikuvan rakentaminen ja myynnin tehostami-
nen. Mainonta voidaan ohjata suurelle kohdejoukolle tai yksittaisille henkilGille.
Perinteisesti mainonta on suunnattu suurelle kohdejoukolle, koska kustannukset
ovat olleet kohtuulliset suhteutettuna mainonnan tavoitteisiin. (Mantyneva 2002,
126.) Suurelle kohdejoukolle suunnatun mainonnan avulla pystytaan valitta-
maan nopeasti isolle asiakasjoukolle tietoa esimerkiksi uusista tuotteista (Raati-
kainen 2008, 137). Kuitenkin yksittaisille henkildille ohjattu mainonnan merkitys
on kasvanut, kun perinteisten mainontakanavien, kuten radion, television ja leh-
tien liséksi on tullut yksilollisempaan mainontaan pyrkivia valineitéa (Mantyneva
2002, 126).

Tavoitteellista mainontaa voidaan tarkastella tunnettavuuden, mielikuvien ja
myyntiin tadhtddvan mainonnan nakokulmasta. Ostopaatdksia aikaansaavan
mainonnan pyrkimyksena on puhutella asiakasta henkilokohtaisesti. Sen sijaan
mainonnassa, jossa painotetaan yrityksen sekéa sen tuotteiden tunnettavuutta ja
niihin liittyvid mielikuvia, on tarked saada haluttu viesti valitulle kohderyhmalle
mahdollisimman kattavasti. Mainontavéalineen tai mainontavalineiden valitsemi-
nen on ensisijaisen tarkeaa mainonnan onnistumisen kannalta. Mainonnassa
on tiedettava, mita mainonnalla halutaan saada aikaiseksi. (Mantyneva 2002,
126.)

2.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella pyritddn edistdmaan yrityksen mainontaa ja myyntia
(Raatikainen 2007, 142). Keskeisid keinoja myynninedistamiseksi ovat myyjille
ja kuluttajille kohdistuvat kilpailut, sponsorointi, naytemarkkinointi ja messut.
Kilpailuiden tarkoituksena on edistdd tuotteiden myyntid tai ostoa. Myyjille ja
jakelukanavan edustajille suunnattujen kilpailujen painotuksena on myynnin
maara ja sen lisdaminen. Suuret palkinnot saavat suuren huomion osakseen ja
synnyttavat kilpailua seké& kannustavat osallistumaan kilpailuun. On kuitenkin

epaselvaa, miten hyvin kilpailuihin osallistuvat henkil6t kuuluvat yrityksen koh-
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deryhmaan. Kuluttajansuojalaki antaa oikeuden osallistua kilpailuun myads niille,
jotka eivat osta yrityksen tuotteita. (Mantyneva 2002, 132.)

Sponsorointi on kahden osapuolen vélinen sopimus, jossa sponsoroitava kohde
tavoittelee taloudellista tukea ja sponsoroiva osapuoli lisdndkyvyytta, joka puo-
lestaan voi lisatd myyntia tai parantaa imagoa. Voidaankin sanoa, ettd sponso-
rointi tuottaa hyoétyd molemmille osapuolille. (Vuokko 2003, 303.) Tavallisesti
sponsoroinnin tarkoituksena on yksinkertaisesti parantaa yrityksen tunnetta-
vuutta, joten se voidaan nahda yhtena hyoédyllisena keinona myynninedistami-
selle. Usein sponsorointi kohdistuu urheiluun tai kulttuuriin. Joissakin tapauksis-
sa sponsorointi voi kohdistua tieteeseen tai sosiaalisiin kohteisiin. (Mantyneva
2002, 132.)

Naytemarkkinoinnissa jaetaan ilmaisia naytteita, joilla pyritdan edistamaan yri-
tyksen tuotteiden myyntia. Tarkoituksena on yksinkertaisesti saada tuote halu-
tun kohderyhman tietoisuuteen. Naytteitd voidaan jakaa esimerkiksi postitse,
jolloin haluttu kohderyhma pystytddn maarittelemaan perusteellisesti. Nayte-
markkinointi on tehokas keino tutustuttaa kohdehenkilo tuotteen kayttdon oman
henkilokohtaisen kokeilun kautta. (Mantyneva 2002, 133.)

Messuja on kahdenlaisia, ammatti- ja kuluttajamessuja. Ammattimessuilla pyri-
taan yleensd pohjustamaan henkilokohtaista myyntityota ja mainontaa. Sen si-
jaan kuluttajamessuilla pyritddn valitttmaan myyntiin. Messut ovat perinteinen
ja laajasti kaytetty myynninedistamisen muoto. Parhaan tuloksen kannalta mes-
sut kannattaa yhdistaéa muuhun markkinointiviestintddn esimerkiksi koordinoi-
malla myynti ja markkinointi messutapahtumien kanssa. (Mantyneva 2002,
133))

Keskeisena myynninedistamisen tavoitteena on lisdta myyjien myyntihalukkuut-
ta ja asiakkaiden ostohalukkuutta seka |oytaa uusia asiakkaita. Yleisesti kaytet-
tyjd myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi hinnoitteluperusteiset myyn-
ninedistamiskeinot, kuten erilaiset alennukset ja kilpailut tai lisdedut. (Raatikai-
nen 2007, 142.)
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2.2.4 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa kaytetaan enemman jarkea kuin
rahaa. Sissimarkkinoinnissa kaytetaan epatyypillisia markkinoinnin keinoja, joi-
den tavoitteena on saada mahdollisimman paljon hyotya pienella panostuksella.
Sissimarkkinoijan taytyy olla perilla asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Sissi-
markkinoija tavoittelee hyvaa tulosta suurten myyntilukujen sijaan. Usein sissi-
markkinoinnissa kaytetaan helppokayttoisia ja edullisia tai jopa ilmaisia markki-
nointikeinoja, joista rakennetaan tehokkaita kokonaisuuksia. Tehokkaiden ko-
konaisuuksien rakentaminen vaatii aikaa, luovuutta ja tyota. (Parantainen 2005,
11,20-21.)

Sissimarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnissa siten, ettd sissimarkki-
noinnissa ei keskityta uusien asiakkaiden etsimiseen, vaan tuloksen parantami-
seen ja suurempiin kauppoihin nykyisten asiakkaiden kanssa. Lisdksi sissi-
markkinoija ei usko yksittaisiin markkinointiviestinnan keinoihin, vaan yhdistelee
useita markkinointiviestinnan eri keinoja rakentaakseen tehokkaita kokonai-
suuksia. Hyva sissimarkkinoija pyrkii tuntemaan omat asiakkaansa ja ratkaise-

maan heidan ongelmansa. (Parantainen 2005, 16 — 17.)

2.3 Segmentointi

Segmentilla tarkoitetaan asiakasryhmaéa, jossa ostajilla on jokin yhteinen piirre
ja jonka asiakkaat halutaan saada ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita.
Segmentointi tarkoittaa omalle yritykselle suotuisimman eli helpoimmin tulosta

tuottavan kohderyhmén valitsemista toiminnan perustaksi. (Rope 2011, 36-38.)

Mitd enemman yrityksella on rohkeutta selkeasti rajata asiakasryhmansa, sita
helpompi sen on markkinoida ryhmaa puhuttelevalla tavalla ja kehittaa eri seg-

menteille omia tuotteita tai palveluja. (Bergstrém & Leppanen 2002, 54.) Mark-
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kinat kannattaa segmentoida, mikali niilla on riittavasti potentiaalisia asiakkaita,
asiakkailla on segmentin sisalla yhteisia piirteita ja tarpeita, segmentit eroavat
toisistaan tai markkinoilla saavutetaan segmentit taloudellisesti ja tehokkaasti.

(Markkinointisuunnitelma 2014.)

Segmentointiperuste erottelee asiakkaiden ostokayttaytymistd. Segmentointi

voidaan jakaa seuraavasti:

¢ maantieteellinen segmentointi
e ostokayttaytymisen perusteella tapahtuva segmentointi

e vaestoéllisten ja sosioekonomisten tekijoiden perusteella tapahtuva

segmentointi. (Kysyntd, kilpailu ja segmentointi 2014.)

Maantieteellisen segmentoinnin perusteita ovat sijainti, valtio, kaupunki tai asu-
kastiheys. Ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoitd ovat muun muassa tuotteen tai
palvelun kaytdn maara tai ostomotiivi. Vaestollisia ja sosioekonomisia tekijoita
puolestaan ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, koulutus seké tulot. (Kysynta, kilpai-
lu ja segmentointi 2014.)

2.4 Yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinoilla ostava ja myyva osapuoli edustavat yritysta, jarjestda, laitosta
tai organisaatiota (Rope 1998, 8). Useat yritykset kayttavat hydodykseen muita
yrityksid omien hyddykkeiden tuottamisessa. Myohemmin esimerkiksi tuotteet
tai palvelut myydaan toisille yrityksille. Yritysten vélisessa kaupassa ostajat
ovat usein koulutettuja ammattiostajia. Silloin myyjaltd vaaditaan kuluttaja-
kauppaa enemman teknista asiantuntemusta. On myds huomionarvoista, etta
yritysten valisessa kaupassa myyjan ja ostajan vdlille syntyy kuluttajakauppaa
persoonallisempi henkildsuhde, koska tiedonvaihto osapuolten vélilla on henki-

|I6kohtaista. Usein asiakassuhteet yritysten vélisessa kaupassa ovat pidempiai-
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kaisia ja luottamuksellisia. Kysynta yritysten valisilla markkinoilla on usein joh-
dettua, joustamatonta ja vaihtelevaa. (Ojasalo-Ojasalo 2010, 24 - 25.)

Yritykselta-yritykselle-markkinoiden rakenne eroaa kuluttajamarkkinoiden raken-
teesta silla, etta yritysmarkkinoilla on suhteellisesti vahemman ostajia ja kilpai-
lua kuin kuluttajamarkkinoilla. Lisdksi markkinoiden rakenne on maantieteelli-
sesti keskittyneempaa. Yritysten valisessa kaupankaynnissa tuotteet ja palvelut
ovat raataloity asiakkaan tarpeita vastaaviksi, eikd niita osteta henkilokohtai-
seen kayttoon. Markkinointiviestinta b-2-b-markkinoilla on p&éasiassa henkilo-
kohtaista myyntityota. Hinnoittelu ei ole usein kuluttajakaupan tavoin listahin-
noittelua, vaan tarjouskilpailulla tai monimutkaisemmalla ostoprosessilla synty-
nyttd. Lyhyitd ja suoria jakelukanavia suositaan yritysten valisessa kaupan-
kdynnissad. (Ojasalo-Ojasalo 2010, 24 — 25.) Yritysmarkkinoinnissa tehtyjen
markkinointiratkaisujen perustana tulee olla ostotoiminta. Mita paremmin mark-
kinoiva yritys tuntee asiakkaat ja heidan ostokayttaytymisen, sitd parempi to-
dennékdisyys markkinoivalla yritykselld on onnistua yritysmarkkinoinnissa. (Ro-
pe 2004, 17.)

2.5 Palveluiden tuotteistaminen ja markkinointi

Palvelut ovat aineettomia prosesseja, joiden tarkoituksena on tarjota ratkaisu
asiakkaan ongelmiin (Van Looy, Gemmel & Dierdonck 2003, 11). Palveluita ei
voida tehda samalla tavalla toisiaan vastaaviksi kuin esimerkiksi koneellisesti
tuotettuja tuotteita. Ainutkertaisuus ja katoavaisuus ovat tyypillista ominaisuuk-
sia palveluille. Palvelua ei siis voida varastoida tuotteiden tapaan, minka vuoksi
kayttamaton palvelu menetetdaan lopullisesti. Sen lisaksi, ettd palveluiden hin-
noittelu on vaikeaa, palveluiden taydellista siséltda ei voida havainnollistaa en-
nen asiakkaan lopullista ostopaattsta. Palveluissa on haasteellista saada tuo-

tanto ja kysynta samanaikaistettua. (Ojasalo-Ojasalo 2010, 26 — 27.)

Palveluiden tuottamiseen vaaditaan yleensa ihmisia ja asiakas on osana palve-

lun tuottamisprosessia. Palveluita kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti, min-
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k& vuoksi palvelut ovat vaihtelevia. Liséksi palvelut saattavat vaihdella tilantees-
ta toiseen eri ostoajankohtien ja asiakkaiden valilla. Palveluiden kohdalla on
haasteellista saada varmuus siita, ettd vastaako lopullinen tuotettu palvelu asi-
akkaan tarpeita. Tuotannon ja kulutuksen samankaltaisuus liittyy olennaisesti
osana palveluihin. Sen liséksi, etta palveluiden toimitus taytyy toteuttaa oikeaan
aikaan ja oikeaan paikkaan, palveluiden kohdalla toimituksen tulee tapahtua
oikealla tavalla. (Ojasalo-Ojasalo 2010, 26 — 27.)

Palveluiden markkinoinnin peruspilarit voidaan luokitella seuraavasti:

e positiivinen yritysmielikuva
e korkea laatutaso

e asiakassuuntaisuus (Palvelujen markkinointi 2014).

Avaintekijand palveluiden markkinoinnissa on tunnettavuus. Uudet asiakkaat
ottavat mieluiten yhteytta yritykseen, josta he ovat kuulleet aiemmin. (Sipila
1996, 39.) Positiivinen yritysmielikuva on ansaittava. Se on yrityksen voimavara,
joka ei ole ostettavissa. Mikali yrityksella on huono imago, palveluiden markki-
nointi on haasteellista ja tavoitteiden saavuttaminen vaikeampaa. Kilpailun ol-
lessa kovaa yritysmielikuvan merkitys korostuu. Erityisesti palvelualalla toimi-
vien yrityksien kohdalla yritysten véliset erot syntyvat usein mielikuvista. Positii-
vinen yritysmielikuva vahentaa asiakkaiden tekemien vertailujen maaraé, mah-
dollistaa korkeamman hinnoittelun, auttaa yritysta uusien asiakkaiden hankin-
nassa ja motivoi yrityksen henkilostdd toimimaan tehokkaammin. (Palvelujen
markkinointi 2014.)

Asiakassuuntaisuuden padméaarana on saavuttaa yrityksen tuotteisiin ja tarjo-
amiin palveluihin tyytyvainen asiakas. Tyytyvéinen asiakas asioi uudelleen, os-
taa enemman ja jakaa positiiviset kokemukset muille. Asiakassuuntaisuuden
periaatteena on selvittdd asiakkaiden tarpeet ja suunnitella seka valmistaa tuot-
teet tai palvelut vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Lisaksi kaikkia asiakkaita
tulisi palvella rehellisesti ja tasa-arvoisesti. Asiakkailta voidaan keratéa palautet-
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ta, jonka avulla toiminnassa havaittuihin virheisiin voidaan puuttua. Tyytyvainen
asiakas on yritykselle parasta mainontaa ja kanta-asiakassuhteisiin kannattaa

panostaa. (Palvelujen markkinointi 2014.)

Vaikka palvelun laadun maaéaritteleminen ei ole aivan yksinkertaista, laatua voi-
daan pitdé yhtena keskeisimmista peruspilareista palvelualalla. Laatu on loppu-
jen lopuksi subjektiivinen arvio, jonka asiakas muodostaa. On huomionarvoista,
ettd laatu on tilannekohtaista ja eri taustalta lahtoisin olevat ihmiset kokevat
laadun eri tavoin. Laatuun panostaminen mahdollistaa parempien palveluiden
tuottamisen, virheiden mé&éaran vahenemisen, paremman viihtyvyyden ja mie-
lekkddmman tydympariston tyontekijoille seka tyytyvaisemmat asiakkaat yrityk-
selle. Lisaksi laatuun panostaminen parantaa yrityksen imagoa. (Palvelujen
markkinointi 2014.)

Markkinointiviestinnan sisallon osalta palveluiden markkinoinnissa tarkeinta on
ihmisten palveleminen. Asiakaspalvelua esiintyy lahes kaikilla toimialoilla ja pal-
velua oletetaan saavan ostettavan tuotteen ohessa. On kuitenkin mahdollista
myyda ja markkinoida palvelua, joka on kaiken keskipiste. TallGin asiakas tie-
dostaa ostavansa palvelun ja maksavansa palvelusta. Palveluiden markkinoin-
nissa olennaista on suunnitella markkinointi asiakastapahtuman ja myytavan
palvelun ymparille. Esimerkiksi aiempien asiakkaiden positiivisia kokemuksia
voidaan hyodynt&a viestinnassa. (Markkinoidaan palvelua 2014.)

Palveluita markkinoivan yrityksen on vaikea jakaa tyttehtavid markkinointi- ja
tuotantotyontekijoille tavaroita valmistavien yrityksien tapaan. Tamé&n vuoksi
puhutaan osa-aikaisista markkinoijista, joiden toimenkuvaan kuuluu tydskennel-
l& vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, vaikka p&é&asiallinen tyotehtava on

olla oman alan tai tehtavdn ammattilainen. (Ojasalo-Ojasalo 2010, 28.)
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2.5.1 Kilpailukeinot palveluiden markkinoinnissa

Palveluyrityksessa tarvitaan perinteisen markkinoinnin, palvelun tuotannon ja
kulutuksen yhteydessa tapahtuvaa vuorovaikutteista markkinointia asiakkaan
kanssa. Perinteiseen markkinointiin palveluyrityksissa kuuluu henkildkohtainen
myyntityd, hinnoittelu, massamarkkinointi, mainonta ja myynninedistaminen.
Vuorovaikutteisella markkinoinnilla tarkoitetaan tilanteita, joissa asiakas ja yritys
ovat palvelun tuotantovaiheessa vuorovaikutuksessa keskenaan. Vuorovaikut-
teiseen markkinointiin sisaltyy esimerkiksi asiakkaan tasokas palveleminen kai-
kissa henkilokohtaisissa vuorovaikutustilanteissa. Liséksi vuorovaikutteiseen
markkinointiin kuuluu asiakkaan ja yrityksen vélinen vuorovaikutus viestintatek-

niikan avulla. (Ojasalo-Ojasalo 2010, 29.)

Tavanomaisten markkinointikeinojen eli hinnoittelun, tuotteen, saatavuuden ja
markkinointiviestinnan lisaksi palveluiden markkinointi sisaltdéd kolme muuta
markkinointiviestinnan kilpailukeinoa. Lisdelementteind palveluiden markkinoin-
nissa tavanomaisten markkinointiviestinndn keinojen lisdksi ovat Ihmiset, pro-
sessi ja fyysiset tekijat seka tuottavuus ja laatu. Tuottavuuden ja laadun tasa-
painon léytdminen on haasteellista, koska laatua kasvattamalla saadaan asiak-
kaat entista tyytyvaisemmiksi ja uskollisemmiksi, mutta usein laadun kasvatta-
miseen vaaditut toimenpiteet aiheuttavat lisakustannuksia, mik& puolestaan na-
kyy korkeampina hintoina. Palveluita tarjoavan yrityksen tulisi siis kehittaa me-
netelmia, joiden avulla on mahdollista kasvattaa samanaikaisesti palveluiden

laatua ja tuottavuutta. (Ojasalo-Ojasalo 2010, 29.)

2.5.2 Palveluiden markkinointiprosessi yritysmarkkinoille

Palveluiden markkinoinnin alkuvaiheessa yrityksille palveluita tarjoavan yrityk-
sen tulisi herattda asiakkaiden kiinnostus yritykseen ja sen palveluihin. Kaytan-
nossa tama tarkoittaa perinteisen markkinoinnin keinoja. Palveluita tarjoavan

yrityksen tulisi luoda mahdollisimman positiivinen ja houkutteleva mielikuva yri-
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tyksesta. Mikali mielikuva ei ole kunnossa, henkilokohtaisella myyntityolla tai
mainonnalla on haasteellisempaa muuttaa huonoa mielikuvaa hyvéksi. Esimer-
kiksi massamarkkinoinnin keinoilla palveluita tarjoava yritys paasee potentiaalis-
ten asiakkaiden tietoisuuteen. Henkilékohtainen myyntityd, mainonta ja myyn-
ninedistaminen toimivat keinoina herattaa potentiaalisten asiakkaiden mielen-
kiinto. (Ojasalo-Ojasalo 2010, 33.)

Alkuvaiheen jalkeen palveluiden yritysmarkkinointiprosessissa toteutetaan han-
kintaprosessi. Hankintaprosessin pdaméaarana on potentiaalisissa asiakkaissa
heratetyn kiinnostuksen muuttaminen toteutuneiksi toimeksiannoiksi. Palveluita
tarjoava yritys haluaa olla potentiaalisten asiakkaiden ensimmainen vaihtoehto.
Massamarkkinoinnin sijaan tassa vaiheessa tulee toteuttaa ensisijaisesti henki-
|l6kohtaista myyntityota. Mikali potentiaalinen asiakas ottaa yhteytta palveluita
tarjoavaan yritykseen, asiakas osoittaa olevansa kiinnostunut palveluista ja koh-
taa palveluita tarjoavan yrityksen myyntihenkiloita sekd mahdollisesti muuta
yrityksen henkilokuntaa. Kaytdnnoéssa hankintaprosessiin kuuluu seké perinteis-
t& markkinointia ettd vuorovaikutteista markkinointia. (Ojasalo-Ojasalo 2010,
34.)

Kolmas ja viimeisin vaihe palveluiden markkinointiprosessissa on kulutuspro-
sessi. Kulutusprosessin tehtavana on varmistaa uudelleenmyynti asiakkaalle.
Paapainopisteet ovat lisémyynnin saamisessa, yrityksen mielikuvan vahvistami-
sessa ja pysyvan asiakassuhteen aikaansaamisessa. Markkinointiprosessi ei
siis lopu siihen, ettd palvelu on myyty asiakkaalle, vaan markkinoinnin tulee
kiinnittdd huomiota palvelun tasoon ja siihen, mita asiakkaalle tapahtuu osto-
paatoksen jalkeen. Asiakkaan nakyviin ja piileviin tarpeisiin vastaaminen on
palveluita tarjoavan yrityksen tehtéava. Henkilokohtainen vuorovaikutus ja palve-
luprosessin lopputulos maarittelevat palvelun lopputuloksen. (Ojasalo-Ojasalo
2010, 33 -34.)
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3 MARKKINOINTI INTERNETISSA

Markkinointi on siirtynyt perinteisista medioista entista enemman verkkoon. Li-
saantynyt ja kehittynyt internet-markkinointi antaa markkinoijalle mahdollisuu-
den tavoittaa helposti ja edullisesti asiakkaita. (Raatikainen 2008, 137.) Taman
vuoksi internet on yksi tarkeimmissa markkinointikanavista. Markkinoinnin muu-
tosten myotd on mahdollisuus toteuttaa onnistuneita markkinointikampanjoita

pienilla kustannuksilla. (Salmenkivi-Nyman 2007, 60, 64.)

Markkinointia internetissa voi toteuttaa monella eri tavalla, kuten kuviosta 2 kay
ilmi. Esimerkiksi verkkosivujen perustaminen ja sosiaalisen median hyddynta-
minen ovat arkipaivaa internet-markkinoinnissa. Lisdksi yritykset hyddyntavat
muun muassa hakukonemainontaa, maksettuja mainoksia ja blogeja verk-

konékyvyyden lisddmiseksi.

Markkinointi internetissa

!

Sosiaalinen media

||

Nettisivut Facebook Twitter

Kuvio 2. Markkinointi internetissa.

Onnistunut markkinointi internetissa edellyttéda selkeaa nakemysta tavoitelluista
asiakkaista, asiakkaiden tarpeista ja ongelmista. Taytyy myoés tiedostaa tavat,
joiden avulla yritys kykenee ratkaisemaan asiakkaiden ongelmat. Perusteellisen
pohjatyon jalkeen alkaa markkinointistrategian toteuttamisprosessi internetissa.
(Juslen 2011, 59.)
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Markkinointiajattelu internetissa perustuu pitkalti vuorovaikutteisuuteen.
Internet-markkinoinnin myota yrityksen pitaa ymmartaa, miten saadaan asiakas
tuottamaan itselle ja yritykselle arvokasta sisaltéd. On olennaista tehda paatos
siitd, millaisilla tavoilla internet-markkinointi kannattaa ottaa osaksi yrityksen
markkinointia. (Salmenkivi-Nyman 2007, 59 — 60.)

3.1 Verkkosivut

Hyvin suunnitellut ja toimivat verkkosivut ovat ensimmainen asia, jolla yrityksen
kannattaa lahte& edistamaan liikketoimintaan liittyvien tavoitteiden saavuttamista.
Verkkosivut toimivat yrityksen ja asiakkaan kohtauspaikkana internetissa. Voi-
daankin sanoa, etta verkkosivut ovat internetissa toteutetun markkinoinnin ydin.
(Juslen 2011, 59.)

Tavanomaisten kotisivujen tarkein tehtava on valittaa tietoa yrityksesta ja sen
tuotteista, mutta asiakkaiden odotukset verkkosivuja kohtaan ovat muuttuneet.
Uuden aikakauden kotisivuilla kotisivuista on tullut entistd enemman vuorovai-
kutteinen sosiaalinen verkko. Nykyisin sivustot eivat ole enaa pelkkia vain luku -
tyyppisia ratkaisuja. Uudemman sukupolven verkkosivuihin tottunut kavija ei

valttamatta palaa perinteisille kotisivuille toista kertaa. (Juslen 2011, 59 — 60.)

Nykyaikaiset verkkosivustot ovat ominaisuuksiltaan seuraavanlaiset:

aktiivisesti paivitetyt

e linkkeja muihin yritykselle olennaisiin paikkoihin verkossa, kuten

Facebook, Twitter jne.
¢ mahdollisuus jakaa sivustolla julkaistavaa sisalt6a verkossa
e mahdollisuus kommentoida sivuston sisalt6a

¢ mahdollisuus tilata sahkopostilla tai verkkosyotteena sivustolla

julkaistavaa sisaltoa
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¢ mahdollisuus ladata sivustolta sisaltod omaan kayttoon (Juslen 2011, 59
— 60).

Keskeinen tehtava yrityksen kotisivuilla on edistaa yrityksen markkinointia. Kay-
tanndssa kotisivut avaavat mahdollisuuden lisata yrityksen ja sen tuotteiden
tunnettavuutta, houkutella uusia asiakkaita ja osallistua asiakassuhteiden ra-
kentamiseen. Mahdollisimman tehokkaaseen liiketoiminnan tehostamiseen ver-
kossa tarvitset kotisivut, joissa julkaistaan aktiivisesti hyvaa ja asiakkaiden tar-
peita vastaavaa materiaalia. Kotisivujen tulisi 16ytya hakukoneilla helposti, olla
helppokayttdinen ja kannustaa kavijoita toimimaan sivustolla. Lisdksi sivusto
tuottaa mitattavissa olevia tuloksia, kuten tarjouspyyntdja tai tuote- ja palveluti-
lauksia. (Juslen 2011, 63 — 64.)

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on luettavissa ja osallistuttavissa oleva julkinen sivusto, joka
on helposti yleison saatavilla. Sosiaalisen median muodostavista elementeista
tarkein on yhteisd. Yhteison tuottama sisaltd tekee mediasta sosiaalisen. Lisak-
si yhteison tuottama sisaltdé on yhteison jasenille merkityksellista ja sisalléntuo-
tantoon osallistuneet jasenet pystyvat vaikuttamaan omilla nakemyksillaan.
(Korpi 2010, 6 — 7.) Markkinointi sosiaalisessa mediassa eroaa jonkin verran
massamediasta. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on asiakassuhteiden
luomista ja yllapitamistd. Ero sosiaalisen median ja muiden medioiden valilla
tulee siitd, miten sosiaalisessa mediassa tulisi toimia. Sosiaalisessa mediassa
toimiessa pitaisi keksia muita puheenaiheita kuin oma yritys ja sen tuotteet. Li-
saksi sosiaalisessa mediassa yrityksen kannattaa antaa ennen kuin pyytaa.
Loppujen lopuksi sosiaalisessa mediassa oleva yritys on se, mitd yritys julkai-

see ja mitd muut puhuvat siitd. (Sosiaalinen media ja markkinointi 2014.)

Kustannustehokkainta sosiaalisen median kayttd on silloin, kun sosiaalisessa
mediassa markkinoivan yrityksen viestid jaetaan vapaaehtoisesti eteenpain.

Toisin sanoen yrityksen pitaisi tuottaa niin mielenkiintoista materiaalia, etta sita
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halutaan jakaa muiden nahtavaksi. On huomionarvoista, ettei sosiaalisen medi-
an kaytto perustu maksettuun mediatilaan, joten kuvien, videoiden tai artikkelien
lisdéaminen on mahdollista ilman suuria lisdkustannuksia. Sosiaalisessa medi-
assa voi markkinoida ilmaiseksi, maksetusti tai yhdistdd maksetun mainonnan
iimaiseen mainontaan. (Sosiaalinen media ja markkinointi 2014.) Oleellista so-
siaalisen median hyddyntamisessa on oman kohderyhmén léytaminen verkosta.
Joillakin business to business -toimialoilla yritykset eivat hyédynna sosiaalista
mediaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia, mutta mikéali yrityksen kohderyhma on
sosiaalisessa mediassa, kannattaa mahdollisuutta hyddyntaa. Verkostoituminen
muiden alan toimijoiden kanssa edesauttaa yritysta toimimaan tehokkaammin ja

asiantuntevammin. (Korpi 2010, 18 — 19.)

Yrityksista 38 % hyddynsi Tilastokeskuksen kevaalla 2013 toteutetun kyselyn
mukaan sosiaalista mediaa. Kuviosta 3 kay ilmi, etta kyselytutkimuksen mukaan
yleisin tapa sosiaalisen median hyddyntamiseen yrityskaytéssa on yhteistpal-
velut, joita hyddynsi 34 % yrityksista. Seuraavaksi suosituimmat keinot hyédyn-
téda sosiaalista mediaa yrityskaytossa olivat multimedian jakamiseen tarkoitetut
palvelut 14 % osuudella ja blogipalvelut 8 % osuudella. Imagon kehittaminen ja
tuotteiden markkinointi ovat selvasti yleisimmat kayttotarkoitukset toimia sosiaa-
lisessa mediassa. Kyselyyn vastanneista yrityksistd 83 % mainitsi edella maini-
tut syyt sosiaalisen median kayttotarkoitukseksi. Liséksi asiakkaiden arvioiden,
mielipiteiden ja kysymysten vastaanottamisen mainitsi yleiseksi syyksi 56 %

yrityksista. (Sosiaalinen media ahkerassa kaytossa yrityksissa 2013.)
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Kuvio 3. Markkinointi sosiaalisessa mediassa (Sosiaalinen media ahkerassa

kaytossa yrityksissa 2013).

Toimialojen valilla on selvia eroja sosiaalisen median hyddyntamisessa. Infor-
maation ja viestinnan alalla toimivista yrityksista jopa 80 % kaytti sosiaalisen
median palveluita. Sen sijaan rakentamisen, kuljetustoiminnan ja varastoinnin
aloilla sosiaalista mediaa hyddynsi vain 21 % yrityksista. Lisdksi samaisessa
Tilastokeskuksen tietotekniikan kayttd yrityksissa -tutkimuksessa selvisi, etta
sosiaalisen median kaytté on yleisempaa yli 100 henkilo tyollistavissa yrityksis-
sé kuin pienissa 10 — 19 henkild tyollistavissa yrityksissd. Kolmannes kyselyyn
vastanneista yrityksista hyddynsi virallista toimintalinjausta sosiaalisen median

kaytossa. (Sosiaalinen media ahkerassa kaytossa yrityksissa 2013.)

3.2.1 Facebook

Facebook on Suomen suurin sosiaalisen median palvelu, jonka toiminta-ajatus
on verkottuminen, kaverisuhteiden luominen ja hoitaminen (Juslen 2011, 239).
Facebookilla on Suomessa yli 2 miljoonaa kayttajaa, mika on 40 % koko vaes-

tosta. Talla hetkella kayttajien suurin ikdryhma on 25 — 34-vuotiaat. Miesten ja
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naisten osuus kayttajista jakautuu melko tasaisesti. Kayttgjista 53 % on naisia ja
47% on miehié. (Finland Facebook Statistics.)

Facebookia voi kayttaa markkinoinnissa usealla tavalla. Kontaktien luominen
uusiin asiakkaisiin, yhteydenpito nykyisten asiakkaiden kanssa, internet-sivuilla
julkaiseman sisallon jakelu, yhteison kokoaminen asiakkaiden kiinnostavan ai-
heen ympadrille ja tapahtumaan liittyvan viestinnan hoitaminen ovat markkinoin-
tiin liittyvia mahdollisuuksia Facebookissa. Naiden markkinointimahdollisuuksien
hyodyntamiseen taytyy perustaa oma Facebook-sivu tai -ryhma. Tarjolla on
myds maksullista mainontaa. (Juslen 2011, 245.)

Monet Facebookin kayttajat viettdvat vapaa-aikaansa virtuaaliyhteisdissa, kun
taas toiset verkostoituvat siella ensisijaisesti tyon merkeissa. Joka tapauksessa
Facebook tarjoaa hyvat mahdollisuudet yhteydenpitoon. Vaikka Facebook miel-
letd&dn monesti ensisijaisesti vapaa-ajan yhteisoksi, joillakin aloilla se on jopa
edellytys yrityksen uskottavuudelle. Esimerkkind monet tapahtuman jarjestajat
pitdvat Facebookissa ylla omia ryhmid, joissa tapahtumaan osallistujat voivat
keskustella ennen ja jalkeen tapahtuman. Facebook ei ole pelkkd huvittelusi-
vusto, silla sen kautta on myds rekrytoitu ihmisia erilaisiin tyétehtaviin. (Haasio
2009, 9 -10.)

3.2.2 Twitter

Twitterin toiminta-ajatus perustuu verkottumiseen, sisallon julkaisemiseen ja
mikroblogien avulla tapahtumaan keskusteluun. Twitter on yhdistelma teksti-
viestintda, pikaviestintda ja bloggaamista. Syita Twitterin suosioon on monia,
mutta tarkeimmat tekijat vuonna 2006 perustetun sosiaalisen median palvelun
suosioon ovat: alkuperaisyys, helppokayttdisyys, ilmaisuus, yksinkertaisuus ja
helposti muistettava nimi. On myds huomionarvoista, ettei Twitter myy mainosti-
laa. (Juslen 2011, 277 — 278.)
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Suomessa Twitterilla on verrattain vahan kayttajia, mika osaltaan rajaa palvelun
kayttoa markkinoinnissa. Kansainvalisesti toimivalle yritykselle Twitter tarjoaa
lahtbkohtaisesti paremmat mahdollisuudet onnistua markkinoinnissa kuin pie-
nen kohderyhman omaavalle yritykselle, jonka markkina-alue on Suomen rajo-
jen sisalla. Ennen kuin lahtee hy6dyntamaan Twitteria, on hyodyllista tarkastella
hakutuloksia ja selvittad, miten sopiva keskustelufoorumi Twitter on yrityksen
kannalta. (Juslen 2011, 278.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelma on yrityksen tyokalu, jolla huolehditaan, etta tulevat
markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja oikein kohdistettuja. Markkinointi-
suunnitelma voi olla rakenteeltaan hyvin yksinkertainen. Kuten kuviosta 4 kay
ilmi, markinointisuunnitelmassa tulisi kasitellda markkinoita ja kilpailijoita seka

tulevia toimenpiteita. (Suunnitelmasta toteutukseen.)

Markkinointisuunnitelma

4

Markkinat ja kilpailijat

U

Tulevat toimenpiteet

Kuvio 4. Markkinointisuunnitelman vaiheet (Suunnitelmasta toteutukseen).

Markkinoinnin suunnittelu siséltyy yrityksen suunnitteluprosessiin. Markkinointi-
suunnitelmassa yrityksen markkinointitoimenpiteet suunnitellaan ja dokumen-
toidaan. Markkinoilla menestyvan yrityksen tulee tuntea toimintaymparisto ja
kilpailijat. Markkinointisuunnitelman avulla yrityksen on helpompi tehdéa oikeita
strategisia ratkaisuja markkinoinnin kilpailukeinoja ajatellen. (Mik& on markki-

nointisuunnitelma 2014.)

Markkinointisuunnitelman tulisi olla tavoitteellinen ja kaytannénldheinen (Sipila
2008, 40). Markkinointisuunnitelman avulla yritetddn saada aikaiseksi luottamus
siihen, ettd toiminta kannattaa aloittaa, vaikka ensimmaistéakaan kauppaa ei olisi
tehty. Suunnitelmaa tulee tarkastella ja tehda muutoksia, mikali tilanne sen vaa-

tii. Markkinointisuunnitelma on myds alkupiste liiketoimintasuunnitelmalle. (Kot-
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ler 2005, 90.) Asiakkaiden tiedostaminen on erittain tarkedssa asemassa. Ny-
kypaivan markkinoinnissa markkinointi ei rajoitu pelkastadan jakeluketjuun ja
Esimerkiksi tulevat tyontekijat, padomasijoittajat, mielipidejohtajat ja muut yri-

tyksen sidosryhmat tulisi huomioida. (Sipila 2008, 40.)

Markkinointisuunnitelmassa pitaisi keskittya tuloksellisuuteen toimenpiteiden
maaran sijaan. On yhtalailla tarkeé osata suunnitella, mita pitaisi tehda kuin mi-
ta pitaisi jattda tekematta. Keskittyminen vain olennaisiin asioihin tehostaa
markkinointisuunnitteluprosessia. Taman vuoksi kaikille markkinointitoimenpi-
teille kannattaa maaritella vastuuhenkilé ja aikaraja. Markkinointisuunnitelman
laatiminen alkaa analysoinneista, joiden perusteella rakennetaan markkinoinnin
toimintasuunnitelma. (Sipila 2008, 40 — 41.)

Hyvin laaditussa markkinointisuunnitelmassa on selkea strategia ja uskottavat
tavoitteet. Markkinointistrategian onnistunut toteutus vaatii strategiaa tukevat ja
toimivat taktiset toimenpiteet. Vaikka huonosti tehty markkinointisuunnitelma ei
todennakdisesti toimi, millekddn markkinointisuunnitelmalle ei voi ikind antaa
varmuutta sen toimivuudesta. (Sipila 2008, 40 — 41.) Markkinointisuunnitelmaa
toteuttaessa kannattaa analysoida yrityksen nykytila lahtokohta-analyysien avul-
la (Rope 2005, 467).

4.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseilla selvitetaéan yrityksen nykytilaa ja tekijoitda markkinoinnin
nakokulmasta. Analyyseilla kerataan yritykselle tietoa, jonka avulla pyritaan sel-
vittdmaan mihin suuntaan yrityksen toimintaymparisté on kehittymassa ja millai-
sia mahdollisuuksia ja haasteita kehitys tuo markkinoilla. L&htékohta-
analyyseilla kartoitetaan seka yrityksen toimintaan vaikuttavia ulkoisia tekijoita
ettd erityksen sisdista tilannetta. Ulkoisia analyyseja ovat ymparistdanalyysit,

kilpailija-analyysit ja markkina-analyysit. Sisaiset analyysit eli yritysanalyysit ker-
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tovat yrityksen nykytilasta muun muassa henkilostosta, tuotteista ja palveluista.
(Raatikainen 2004, 61.)

Lahtokohta-analyysien lisaksi lahtotilanteessa voidaan tarkastella tapahtunutta
esimerkiksi seuraavien kysymyksien avulla: Missa mennaan suhteessa asetet-
tuihin tavoitteisiin? Mit& markkinointia on tehty? Millaisia tulokset ovat olleet ja
miten tuloksia seurataan? Taman lisdksi kehitysehdotukset tulisi huomioida.
(Sipila 2008, 43 —44.)

4.1.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa kasitellaan yrityksen sisaisia asioita. Yritys voi vaikuttaa sisai-
sen toimintaympariston osiin, kuten liikeideaan, asiakassegmentteihin tai kan-
nattavuustavoitteisiin. Yritysanalyysissa selvitetddn muun muassa myyntia,
markkinointia, asiakkaita, henkilostda, johtoa, rahoitusta, toimitiloja, hinnoittelua

tuotekehitysta ja taloutta koskevia asioita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 27.)

Yritysanalyysi kertoo yrityksen toimintakunnosta ja toimintaedellytyksista. Sen
tarkastelun kohteena voi olla markkinointi eli tuotteet, palvelut ja yrityskuva.
Tuotekehitys on tarked osa-alue, silla sen avulla pystytaan huomioimaan asiak-
kaiden tarpeita ja miettiad miten niihin pystytdan vastaamaan. Logistiikan opti-
mointi on jarkevaa, silla esimerkiksi yrityksen sijainnilla seka kuljetuksien ja va-
rastoinnin tehokkuudella voidaan vaikuttaa merkittavasti yrityksen kannattavuu-
teen. Muita tarkeitd osa-alueita yrityksessad ovat henkildstdasiat, johtaminen

seka talousasiat. (Raatikainen 2004, 67.)

Yrityskohtaisesti tulee valita kayttoon sellaiset analyysit, joilla on merkitysté yri-
tyksen menestykselle. Vastaavasti muuttujat, jotka eivat oleellisesti vaikuta yri-
tyksen kaupalliseen menestykseen, on syyta jattaa pois. Analysoitavien asioi-
den maara pysyy talléin hallittavana ja lopputuloksen kannalta oleellisena. (Ro-
pe 2005, 467.)
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4.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysia kaytetdan paatoksenteon apuvalineena. Tavoitteena mark-
kina-analyysilla on hyddyllisen tiedon tuottaminen, mika vahentaa vaarien valin-
tojen mahdollisuutta. (Lotti 2001, 26.) Kaytanndssa tdma tarkoittaa yrityksen
menestymisen kannalta lahimenneisyydessé, nykytilanteessa ja tulevaisuudes-

sa vaikuttavien tekijoiden selvittamista (Raatikainen 2004, 65).

Seuraavat asiat tulisi selvittdd markkina-analyysissa:

e yrityksen asiakkaat tai asiakasryhmat

¢ markkina-alueen potentiaalisten asiakkaiden maara
e kehityssuunta asiakkaiden maaréassa

e potentiaalinen oman yrityksen markkinaosuus

¢ markkinoiden kehityssuunta (Raatikainen 2004, 65 - 67).

Markkina-aluetta analysoidessa on keskeista tunnistaa yritykselle keskeiset
asiakkaat ja niiden lukumaéard. On myods mahdollista analysoida palvelu palve-
lulta, miten paljon asiakkaat tai asiakasryhmaét ovat valmiita maksamaan. Lisak-
si tulisi arvioida asiakasmaaran ja markkinoiden kehitysta seka yrityksen mah-
dollisuuksia markkinoilla. (Raatikainen 2004, 65 - 67.)

4.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla selvitetddn Kkilpailijoiden asemointia, imagoa, vah-
vuuksia sekd heikkouksia. Naiden asioiden ymmartaminen on tarkeaa, jotta
voidaan erottua kilpailijoista omalla segmentilla. Luomalla l&heisen vuorovaiku-
tussuhteen keskeisten asiakasryhmien kanssa, yritys pystyy arvioimaan pa-
remmin kilpailukykynsa vaikuttavuutta. (Lindberg-Repo 2005, 116, 225.)
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Menestyakseen yrityksen taytyy olla parempi kuin kilpailijansa. Taman takia
taytyy analysoida kilpailuasetelmaa ja muita kilpailuun liittyvia seikkoja. Yritys-
ten kilpailuasetelma ei perustu huonoon tuuriin tai sattumaan. Se on pitk&aikai-
sen ja maaratietoisen prosessin seuraus, joka muuttuu jatkuvasti. Kilpailijat voi-

daan luokitella seuraavasti:

¢ ydinkilpailijat
e marginaalikilpailijat
e tarvekilpailijat

e potentiaaliset Kilpailijat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 58 — 59.)

Ydinkilpailijat toimivat samoilla markkinoilla ja heilta I6ytyy monesti sellaisia
vahvuuksia, jotka tekevat heista tarkeimman analysoitavan ryhman. Marginaali-
kilpailijat toimivat my6és samoilla markkinoilla, mutta heilla ei ole paljon vahvuus-
tekijoitd, joten he eivat luo samanlaista uhkaa kuin ydinkilpailijat. Tarvekilpailijat
eivat toimi samalla toimialalla, mutta he tarjoavat tuotteita samalle kohderyhmal-
le. Potentiaaliset kilpailijat voivat tulevaisuudessa siirtya samalle toimialalle. Yri-
tyksen on jarkevinta kohdistaa voimavarat ydinkilpailijoihin. (Lahtinen & Isoviita
2001, 59.)

4.2 SWOT-analyysi

Lyhenne SWOT tulee englannin kielen sanoista Strenghts (vahvuudet),
Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet), Threats (uhat) (Lah-
tinen & Isoviita, 2001, 83).
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Kuvio 5. SWOT-analyysi (Lahtinen & Isoviita, 2001, 83).

SWOT-analyysi on nelikenttamenetelma, jota kdytetaan strategian laatimisessa,
sekd oppimisen ja ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittamisessa.
Se on hyddyllinen tydkalu yrityksen toiminnan, projektien ja hankkeiden suunnit-
telussa. SWOT-analyysin kohteena voi olla yrityksen koko toiminta, jonkin tuot-
teen tai palvelun kilpailukyky ja asema tai esimerkiksi kilpailijan toiminta ja kil-
pailukyky. SWOT-analyysissa arvioidaan yrityksen taman hetkisia vahvuuksia ja
heikkouksia kilpailijoihin verrattuna. Sen jalkeen tarkastellaan yrityksen keskei-
sia tulevaisuuden uhkia ja mahdollisuuksia. SWOT-analyysissa kaavion vasem-
paan puoliskoon kuvataan yrityksen myonteiset ja oikeaan kielteiset asiat. Kaa-
vion alaosaan kuvataan organisaation ulkoiset ja yldosaan sisaiset asiat. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 82 — 84.)

4.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategialla maaritellaan yrityksen toiminta markkinoilla (Tikkanen &
Vassinen 2010, 23). Yrityksen pitkdjanteista suunnittelua kutsutaan strategisek-

si suunnitteluksi. Strategia on mukautumista ympariston muutoksiin ohjaamalla
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resursseja voittoa tuottavalla tavalla. Yrityksen tahtotila eli visio tulevasta on
strategian perusta. Visio on ikdan kuin yritysjohdon tavoitetila yritykselle eli mil-
laista kehitysta halutaan ja miltd yritys nayttaa tarkasteltaessa yritystda muuta-
man vuoden kuluttua. Visioon vaikuttaa yrityksen liikeidea ja arvot. Toimialasta
riippuen aikavalin suunnittelulle tulisi olla esimerkiksi kolmesta viiteen vuotta.
(Raatikainen, 2004, 73.) Markkinointistrategian tehtdva on selventaa periaat-
teet, joilla varmistetaan menestys ja tulevaisuuden suunnitelmat (Markkinointi-
strategia 2014).

Menestyvassa markkinointistrategiassa asemointi, erilaistaminen ja kohdistami-
nen ovat oleellisessa osassa. Talla tarkoitetaan sitd, etta yrityksen taytyy maari-
tella tarkasti oma kohdemarkkinansa, mihin yritys pyrkii viestimdén omaa etu-
lybntiasemaansa muihin yrityksiin ndhden. Yrityksen taytyy siis kehittda tarjo-
amiinsa tuotteisiin ja palveluihin sellaisia eroavaisuuksia, joita kilpailijoiden on
haasteellista seurata. Korkeatasoisen laadun ja hyvan palvelun tarjoaminen
eivat enaa usein riita kilpailijoiden voittamiseen, koska asiakkaat odottavat saa-
vansa hyvaa laatua ja palvelua kaikkialta. Yritykset joutuvatkin opettelemaan
kilpailemaan muilla tavoilla, kuten pitkaaikaisilla edullisilla asiakassuhteilla, ul-

koasulla tai toimitus- ja kehitysnopeudella. (Kotler 2005, 41.)

Markkinointistrategia voi olla suunnattu aloittavalle tai toimivalle yritykselle
(Markkinointistrategia 2014). Voidaan sanoa, ettd markkinointistrategia on stra-
tegisista ja operatiivisista tavoitteista koostuva ohjelma. Sen avulla yritys tavoit-
telee arvon tuottamista asiakkaille, omistajille ja muille verkostossa toimiville
kumppaneille. Operatiivisella toimintaohjelmalla eli markkinointistrategialla voi-
daan toteuttaa markkinoinnin visioita kaytannossa. (Tikkanen & Vassinen 2010,
23))

Markkinointistrategian lahtokohdat aloittavalle yritykselle ovat liikeidea ja toimin-
ta-ajatus. Liikeidea kertoo, millaisilla toimenpiteilla yritys menestyy valitulla toi-
mialalla. Keskeiset osatekijat liikeideassa ovat asiakkaiden ja tuotteiden tunnis-
taminen sek& miksi tuotteita ostetaan ja myyd&an. Sen sijaan toiminta-
ajatuksesta kay ilmi yrityksen perustamisen syyt. (Markkinointistrategia 2014.)
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Toimivan yrityksen markkinointistrategian lahtdkohdat ovat yrityksen toiminnan
ja rakenteen havainnoinnissa. Sen jalkeen selvitetaan, millaiset ovat mahdolli-
suudet saada yrityksen toiminta vastaamaan mahdollisimman hyvin markkinoi-
den kysyntaan, kilpailuun ja tarpeisiin. Yritysanalyysia apuna kayttden kootaan
yhteen selvitys yrityksen nykytilasta, tulevista uhkista ja mahdollisuuksista.
(Markkinointistrategia 2014.)

Yrityksen asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin orientoitunut markkinointistrategia on
toiminnallisista strategioista tulosyksikkdtason tarkein (Tikkanen & Aspara &
Parviainen 2007, 57). Se rakentuu yritykselle asetettujen tavoitteiden, toimenpi-
teiden suunnittelun ja toteutuksen, seka seurannan yhtalosta. Edella mainittu
yhtéld on usein hyvin kohdemaa-, toimiala- ja yrityskohtainen. Taman vuoksi
yritysten valista kauppaa hyodyntava yritys saattaa kayttéda useita markkinointi-
strategioita esimerkiksi eri asiakkaille tai kohdemaille. Markkinointistrategiassa
tulee maariteltaviksi strategisten tavoitteiden ja niiden siséllon lisaksi, markki-
noinnin ja myynnin organisointi ja rakenne seka markkinoinnin toimintaa ohjaa-

vat prosessit ja tukijarjestelmat. (Tikkanen & Vassinen 2010, 25.)

4.3.1 Markkinointistrategian sisalto

Yrityksen liiketoimintastrategian sisélto ja liketoimintamallin kehittamiselle ase-
tetut tavoitteet ovat markkinointistrategian sisallon perusta. Markkinoinnin joh-
tamiseen liittyvien tehtdvien maaritteleminen yrityksen liiketoimintastrategian
osana mahdollistaa vision tai tahtotilan muodostamisen. Markkinointistrategian
toteuttaminen kaytanndssa eli esimerkiksi mainonnassa on yrityksen tahtotilan
tai vision toteuttamiseen pyrkivaa toimintaa kaytannon tasolla. (Tikkanen & As-
para & Parviainen 2007, 60.)

Markkinointistrategian sisaltd pohjautuu yritysjohdon nakemykseen siita, millai-
nen yrityksen arvotuotantokyky on asiakassuhteissa ja muissa maaritellyissa

verkostosuhteissa. Liséksi yrityksen ansaintalogiikka tulee hahmotella osaksi
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markkinointistrategian sisaltdd. Ansaintalogiikan ja markkinointistrategian en-
simmainen lahtokohta on yrityksen tarjoama tuote- tai palvelu ja niiden kohde
seka toimitustapa. Toimivassa markkinointistrategiassa yritys huomioi, miten
liketoiminta on organisoitu tuottamaan arvoa ja miten suhteita asiakkaiden ja
kumppaneiden kanssa rakennetaan ja hyddynnetaan, ettd taloudellinen tulos
pystydan realisoimaan. (Tikkanen & Vassinen 2010, 26.)

Markkinointistrategian sisaltd voi vaihdella paljonkin sen mukaan, millainen liike-
toimintatilanne on ja millaiset strategiset tavoitteet ovat (Tikkanen & Vassinen
2010, 26). Markkinointistrategian sisallon jasentamiseksi pitaa luoda asianmu-
kainen viitekehys (Tikkanen & Aspara & Parviainen 2007, 61). Strategiat mark-
kinoinnissa voidaan jakaa kasvu-, kannattavuus- ja kilpailustrategioihin (Markki-
nointistrategia 2014). Kasvustrategiassa on kyse siitd, miten yrityksen tavoitte-
lema kasvu saadaan toteutettua yrityksen asiakasryhmille suunnatulla tarjonnal-
la. Yritys voi pyrkid kasvuun sen nykyisilla tuotteilla nykyisille asiakasryhmille,
lisadmalla asiakasryhmia ja kasvattamalla tuotevalikoimaa tai toteuttamalla mo-
lemmat seka asiakasryhmien lisdamisen etta tuotevalikoiman lisaamisen. Kan-
nattavuusstrategiassa visioidaan nimenséa mukaisesti yrityksen kannattavuutta.
Yrityksen toiminnan kannattavuuteen vaikuttavat kaikki tuotot ja kustannukset,
joten kannattavuusstrategiassa keskitytddn maarittelemaan keinot tavoitellun
kannattavuuden saavuttamiseksi. Kilpailustrategioiden perustana on markki-
noinnin nelja perustekijaa eli tuote, hinta, jakelu ja viestinta. Tuotestrategiassa
linjataan, mita tuotteita tai palveluita tuotetaan ja kenelle niitd markkinoidaan.
Hintastrategia riippuu vallitsevasta markkinatilanteesta. Hinnan avulla varmiste-
taan kannattavuus ja saadaan ohjattua tuote halutulle asiakasryhmalle. Jakelu-
strategian hyoédyntdminen perustuu jakelukanavan valintaan eli siihen, miten
oikea tuote saadaan oikeaan paikkaan. Viestintastrategiasta on kyse viestinnal-
|& toteutetusta vuorovaikutuksesta ympaériston kanssa. Miten saadaan suunnat-
tua viestintdan kohdistetut resurssit tuottamaan yritykselle voittoa. Erottautumi-
nen Kkilpailijoista tapahtuu paaasiassa markkinointiviestinnalla. (Raatikainen
2004, 75 -82.)
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Markkinointistrategian valintaan liittyy taktisia toimenpiteitd, joiden epaonnistu-
minen voi tarkoittaa sitd, ettei markkinointistrategia toteudu. Myo6s vaarin valittu
strategia voi tehda hyvin toteutetuista taktisista toimenpiteistd hyodyttomia.
(Markkinointistrategia 2014.) Yritys voi esimerkiksi epdonnistua hinnoittelussa ja
siten tehda markkinointistrategiaan liittyvan ansaintalogiikan epaedulliseksi
(Tikkanen & Aspara & Parviainen 2007, 60).

4.3.2 Markkinointistrategian tavoitteet

Jokaisen markkinointistrategian tavoitteet taytyy erotella tasoittain vastaamaan
eri tavoitteita. On myos tarkea huomioida toimenpiteet, joilla pystytdan vaikut-
tamaan eri tasolla olevien tavoitteiden toteutumiseen kaytannon tasolla. Eri ta-
soilla olevat tavoitteet voidaan jakaa yksilétason tavoitteisiin, suhdetason tavoit-
teisiin, asiakassegmenttitason tavoitteisiin, koko asiakassuhdekantaan kohdis-
tuviin tavoitteisiin ja liiketoimintamallin tavoitteisiin. Lisdksi kaikkia perusteltuja
maarallisia tai laadullisia tavoitteita voidaan pitdaa markkinointistrategiatavoittei-
na. (Tikkanen & Aspara & Parviainen 2007, 62.)

Paamaarat markkinointistrategian tavoitteita asettaessa ovat yrityksen sisaisten
ja ulkoisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu, asiakassuhdekannan seg-
menttien halutuista ominaisuuksista ja oman tarjonnan ominaisuuksista paatta-
minen, markkinointiin kohdistuva resursointi seka paattaminen markkinointistra-
tegian toteuttamiseen ja toiminnan mittareihin kohdistuvien toimijoiden kannus-
timista. Olennaista on myds se, ettd suunniteltu markkinointistrategia otetaan

kayttoon kaytannon tasolla. (Tikkanen & Aspara & Parviainen 2007, 62 — 63.)

4.4 Kilpailuedut

Kilpailuetujen avulla yritys voi erottautua muista saman toimialan yrityksista

(Rope 2003, 91). Kaytannossa yrityksen tulisi voida tuottaa asiakkaalle lisaar-
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voa, jonka vuoksi asiakas valitsee kyseisen yrityksen muiden saman toimialan
yrityksien joukosta. Kilpailuetuna voi olla esimerkiksi halvempi hinta, parempi
laatu tai poikkeuksellinen palvelu, josta asiakas on valmis maksamaan enem-
man. Olennaista kilpailuedussa on se, etta asiakas saa kustannuksia suurem-
paa lisdarvoa. (Porter 2004, 12 — 14.)

4.5 Asiakkaiden hankinta

Asiakkaiden hankinnan paamaaréa on uusien asiakkuuksien hankinta. Asiakkaat
mahdollistavat kannattavan kaupankaynnin ja asiakkuuksien menetys voi ai-
heuttaa rahallista menetysta yritykselle. Uusien asiakkaiden hankinnan lisaksi
yrityksen kannattaa panostaa nykyisten asiakkuuksien yllapitamiseen, koska
uusien asiakkaiden hankinta on kallimpaa kuin asiakkuuksien yllapitaminen.
Taman vuoksi pitaisi I0ytaa "kultainen keskitie” uusien asiakkaiden hankinnan ja
vanhojen yllapitamisen vdlille. (Mantyneva 2001, 19.) Kotlerin (1999, 164) Mu-
kaan asiakkaiden hankinta voidaan nahda kolmiosaisena projektina, jossa maa-
ritellaan kohdemarkkinat, keratadan kohdemarkkinoilta prospektit ja valitaan pro-
spektien joukosta kaikkein potentiaalisimmat vaihtoehdot.
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda realistinen markkinointisuunnitel-
ma liikeakatemiayritys FPro Consulting osuuskunnalle. Tavoitteena oli saada
mahdollisimman edullinen, tavoitteellinen ja kaytannonlaheinen kokonaisuus,
joka otetaan kayttoon yrityksen markkinoinnin tehostamiseksi. Toteutetun
markkinointisuunnitelman avulla voidaan kehittdd osuuskunnan liiketoimintaa,

erityisesti markkinoinnin nakoékulmasta.

Opinnaytetyd koostui teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Kirjallisuu-
den, verkkoléhteiden ja havainnoinnin avulla toteutettiin konkreettinen markki-
nointisuunnitelma osuuskunta FPro Consultingille. Myos teoriaosuudella halut-
tiin parantaa osuuskunnan jasenten markkinointitietdmysta. Kaikki teoriaosuu-
dessa kasitellyt asiat liittyvat olennaisesti FPro Consultingin toimintaan. Markki-
nointisuunnitelmasta vastasi kaksi yrityksen markkinoinnin parissa tyoskentele-
vaa opiskelijaa ja markkinointisuunnitelmaa aletaan toteuttamaan kaytadnnon

tasolla vuoden 2015 aikana, kuitenkin mahdollisimman pian.

Opinnaytetyon alussa kartoitimme, mitd markkinointiviestinnan eri keinoja pien-
yrityksen kannattaa hyddyntaa markkinoinnin tehostamiseksi. Kannattavimmiksi
vaihtoehdoiksi nousivat henkilékohtainen myyntity¢ ja markkinointi internetissa,
erityisesti kotisivujen uudistaminen ja sosiaalinen media. Molemmat edella mai-
nitut keinot ovat verrattain edullisia ja tehokkaita keinoja rikastaa markkinointia
yrityksen omia resursseja hyodyntaen. Liséksi keskityimme palveluiden markki-
nointiin ja yritysten valiseen markkinointiin, koska molemmat edella mainitut
asiat liittyvat niin vahvasti FPro Consultingin liiketoimintaan. Kaiken kaikkiaan
palveluista halutaan entista vuorovaikutteisempia ja hinnoittelussa otetaan kayt-
toon selkeitd muutoksia. Tarjottavien palveluiden tuottavuutta ja laatua pyritdan

kehittamaan nykyista paremmiksi.

Lahtokohta-analyysin teko oli markkinointisuunnitelman tekemisessa ensimmai-

sena vuorossa. Oli tarkeda selvittdd yrityksemme nykytila ennen kuin voitiin
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miettid tulevaisuutta. Lahtokohta-analyysin saatuamme valmiiksi aloimme miet-
timaan yritykselle markkinointistrategiaa, tavoitteita ja markkinointitoimenpiteita.

Loysimme hyvia keinoja FPro Consulting osk. markkinoinnin kehittamiseen. Yri-
tyksemme tulee hyddyntaméaan henkilokohtaista myyntity6té ja verkostoitumaan
aktiivisesti l&hialueella olemalla yhteydessa paikallisiin yrityksiin ja siten saa-
maan lisaa nakyvyytta. Kilpailijoista erottautuminen tapahtuu olemalla vuorovai-
kutteisempi, innovatiivisempi ja laadukkaampi yritys. FPro Consulting osk. pyrkii
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla raataloityja palveluita, joiden
avulla asiakkaat saavat todellista hydtya. Uudistettujen entistéa vuorovaikuttei-
sempien kotisivujen ja sosiaalisen median avulla yrityksemme pyrkii saamaan

uusia asiakkaita seka yllapitaméaan suhteitaan olemassa oleviin asiakkaisiin.
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