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1 Johdanto

Syyskuussa 2014 julkaistusta pk-barometrista voidaan todeta, ettd suurimmat
kehittAmistarpeet pk-yrityksilla (pienet ja keskisuuret yritykset) on markkinoin-
nin ja myynnin saralla. Tahan Pk-barometriin vastasi yli 5800 yrittajaa, joista
35 prosenttia vastasi olevansa edella mainittua mieltd. Suurin ongelma tassa
on se, ettd markkinointiin ei ole aikaa laittaa paukkuja. Pakollisten kaytannon
asioiden ja toiden jalkeen pienyrittajalle harvemmin jaa enéa resursseja mark-
kinointiin. Kun markkinointia on mahdollista tehda vain silloin, kun muut tehté-
vat antavat myéten, se ei ole kovin suunnitelmallista, johdonmukaista tai kovin

asiantuntevaa. (Huovinen, 2014.)

Markkinointi mielletdan nykyaikana helposti pohjattomaksi kaivoksi, johon vain
suurilla brandeilla on varaa. Rahan kayton minimointi ei markkinoinnissa suo-
ranaisesti ole itseisarvo, mutta valtavaa rahavuortakaan ei valttamatta tarvita.
Jotta yritys voisi onnistua erottumaan minimaalisella markkinointibudjetilla,
sen on oltava luova ja mielikuvituksellinen. Yrittdjan tulee olla tietoinen kana-
vista, joista se tavoittaa asiakkaansa seka olla valmis herattamaan ihmisissa
erilaisia tunteita. (Kuitunen, 2015.)

Opinnaytety6 toteutetaan toimeksiantona Niko Lindholmin LVI-alan yritykselle,
LVI-Lindholm T:mi:lle. Tdman opinnaytetydn ohessa yrityksesta kaytetaan
myos lyhyempaa ilmaisua, LVI-Lindholm. Opinnaytetyon avulla halutaan aut-
taa Lindholmia k&ynnistamaan suunnitelmallinen ja pienelle yritykselle mah-

dollinen markkinointi seka brandays.

LVI-Lindholm T:mi on syyskuussa 2015 perustettu yhden miehen LVI-yritys
Palkaneelld, jonka yrittajana toimii Niko Lindholm. Lindholm omaa reilun
kymmenen vuoden tyokokemuksen alalta ja koki nyt olevansa valmis uusiin
haasteisiin. Yritys ei talla hetkella tyo6llista kuin yrittajan itsensé, mutta Lind-
holm ei pida mitenkaan epatodennakoisend, etteikd jo ensi vuonna olisi valmis

palkkaamaan apulaista.



LVI-Lindholm on talla hetkella alan ainut yritys Palkaneella ja sen lahikunnis-
sa, joten markkinat ovat hyvat. Tydssaan yrittdja haluaa eritoten panostaa yk-
sityisiin asiakkaisiin, mutta on valmis ottamaan isompiakin yrityksia ja tydmaita

hoitaakseen.

Yrittajalle markkinointi ja myynti ovat taysin uutta aluetta, minka takia han on
aloittanut sen pienin mutta varmoin ottein. Talla hetkell&a markkinointia tapah-
tuu lahinn& Facebookissa seka muutamien lehtijuttujen valityksella. Facebook-
markkinointi on lahtenyt hyvin kayntiin pienimuotoisten kilpailujen kautta ja
asiakkaita on alkanut tippumaan tasaiseen tahtiin. Liiketoimintaa on auttanut
myo6skin positiivinen puskaradio palvelun kayttajien keskuudessa, jonka Lind-
holm on todennut tehokkaaksi keinoksi. Lindholm kuitenkin tiedostaa, etta
markkinoinnin ja myynnin on oltava jatkuvaa, jotta asiakasvirta pysyy tasaise-

na.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Opinnaytetyon tavoite ja rakenne

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda konkreettinen markkinointisuunnitelma
LVI-Lindholm T:mi:lle. Markkinointisuunnitelma on suunniteltu yhdelle vuodelle
ja sita toteutetaan nakyvilla markkinointitoimilla kuukausitasolla. Markkinointi-
suunnitelman on tarkoitus toimia pohjana jatkuvan ja jarjestaytyneemman
markkinoinnin kaynnistdmisessa. Opinnaytetydssa avataan markkinointisuun-
nitelman rakennetta seka keinoja luoda toimiva suunnitelma yrityksen markki-
nointiin. Opinnaytetydn aihe on tarpeellinen case-yritykselle, koska yritys on
uusi eika yrittajalla itsellddn ole aikaisempaa kokemusta markkinoinnin saral-

ta.

Opinnaytetyo sisaltaa teoriaosuuden, kyselyn raportoinnin seka konkreettisen
tuotoksen, markkinointisuunnitelman, case-yritykselle. Konkreettinen markki-

nointisuunnitelma Ioytyy liitteista (liite 2). Markkinointisuunnitelman tekemises-
sa on teoriaosuuden ja kyselyn (liite 1) lisdksi kaytetty tukena yrittdjan kanssa

kaytyja keskusteluja.

Opinnaytetyon teoreettisessa osiossa on paneuduttu markkinoinnin seka
markkinointisuunnitelman perusteisiin, jotta saadaan luotua mahdollisimman
konkreettinen markkinointisuunnitelma. Lahtein& olemme kayttadneet markki-
nointiin liittyvaa kirjallisuutta ja nettisivuja. Olemme rajanneet teoreettisen
osuuden aihealueisiin, jotka tukevat mahdollisimman hyvin toteutettavaa
markkinointisuunnitelmaa case-yritykselle. Paateorioina ovat toimineet Hol-
lannin ja Kosken (2007,19) mainitsema McCarthyn 4P-malli markkinoinnin
kilpailukeinoista, markkinoinnin lahtokohta-analyysit seka Chaffeyn (2015)
esittelema PR Smithin SOSTAC®-malli, mikéa oli pohjana markkinointisuunni-

telman rakentamisessa.



2.2 Tutkimusote

Opinnaytety6 on kehittamistyd, jossa on kaytetty maarallista eli kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Maarallisen tutkimusmenetelmén tavoitteena on tuottaa
luotettavaa, yleistettavaa ja perusteltua tietoa. (Kananen 2008, 10.) Kyseises-
sa tutkimusmenetelmassa yksi yleisimmistéa tiedonkeruumenetelmista on ky-
sely, joka toteutetaan joukolle asianomaisia ja tuloksista vedetaan yleistavat
johtopaatokset (Kananen 2008, 13). Kyselylomaketutkimus, jossa ihmiset vas-
taavat kirjalliseen kysymykseen itse kirjallisesti, soveltuu hyvin hajallaan ole-
valle ja suurelle joukolle ihmisia (Vilkka 2005, 74). Valitun kohderyhman tulisi
olla kaikilta ominaisuuksiltaan pienoiskuva tai peilikuva koko perusjoukosta.
Mikali kohderyhma ei vastaakaan todellista kohderyhmaa, ovat saadut tulok-
set virheellisia. (Kananen 2008, 13.)

Taman tutkimusmenetelman todettiin olevan hyddyllisin, koska tarkoituksena
tdssa tapauksessa on auttaa ymmartamaan case-yrityksen taustalla tapahtu-
via asioita seka asiakkaita, jotta opinnaytetyon avulla voidaan kehittda case-
yrityksen markkinointia.

2.3 Aineistonkeruumenetelmana kysely

Kysely toteutettiin 19.9.2015 Palkaneen Rautiassa, Pimean kaupan illassa,
jossa tiedettiin olevan paljon ihmisia Palk&neelta ja sen lahikunnista. Pimean
kaupan ilta pitaa liikkeiden ovet auki iltayhdekséan ja jarjestaa erilaista ohjel-
maa kylan kaduille, kuten tanssia, ruokaa, valoja ja musiikkia. Tallainen paiva
jarjestettiin tdnd vuonna toista kertaa, koska ensimmainen tapahtuma onnistui
niin hyvin. Tanakin vuonna tapahtuma toi hurjasti paikallisia ihmisia katsasta-
maan kylan iltatapahtumia. Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien
kayttaytymista ja selvittda, mista asiakkaat tavoitetaan parhaiten. Lisaksi kyse-

ly toimi hyvana markkinointitoimena juuri perustetulle yritykselle.

Laaditussa kyselyssa kartoitettiin tietoa siita, mista eri-ikéiset ihmiset I6ytavéat

LVI-palvelunsa. Lisaksi haluttiin selvittaa, mita mahdollisia ongelmia ihmiset



ovat kokeneet LVI-palveluissa ja mika tapa on mieluisin tilata palvelua kun sita

tarvitaan. Kyselyyn saatiin 61 vastannutta asiakasta.

Toteutetun kyselyn tuloksia on tulkittu prosenttiosuuksien avulla pylvas- seka

ympyradiagrammein.



3 Markkinointisuunnitelma

3.1 Markkinointisuunnitelma

Miksi yritys tarvitsee markkinointisuunnitelmaa?

Markkinointisuunnitelma on yksi yrityksen kaytannon tytkaluista, jonka avulla
huolehditaan, etta markkinointi kohdistuu oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita
ja tavoitteiden toteutumista voidaan seurata. Sen avulla kuvataan yrityksen
nykytilaa ja tavoitteita seka eritellaan ne toimenpiteet, joilla kasvu pyritaan
saavuttamaan. Markkinointisuunnitelma sisaltaa kaytannollisen markkinointi-
strategian, tiedon eri toimenpiteiden kustannuksista, suunnitelman asiakas-
suhteiden hallintaan seka tietoa markkinoista ja kilpailijoista. (Helpot vinkit

markkinointisuunnitelman tekoon.)

Markkinoinnin suunnittelun pitéa olla jatkuvaa ja jarjestelmallista, jotta markki-
noinnin tavoitteet voidaan saavuttaa (Anttila & litanen 2001, 387). Markkinoin-
nin vuosisuunnittelu on perustana viikoittaiselle ja kuukausittaiselle kaytannon
toiminnalle. Jotta suunnitelma on toimiva, sen tulisi tyttdd mahdollisimman

monia seuraavista ominaisuuksista:

e helposti ymmarrettava

e tasmallinen ja yksityiskohtainen

e reaalinen tavoitteiden ja toteutuksen osalta

e takaa mahdollisuudet muutoksiin

e merkittdvien markkinointitekijdiden oltava mukana

e vastuualueet seka aikataulut ovat selkeita.

(Anttila & lltanen 2001, 374-375.)

Markkinointisuunnitelma pitaé erityisesti huolen siita, etté yritys muistaa kes-
kittyd asiakkaisiin, mita yritys voi tarjota asiakkaalle ja mita ei. Se sisaltaa sen,

ettd kuka, mita, milloin, missa, miten ja miten paljon organisaatio markkinoi



maaritellyn ajanjakson aikana. Useimmiten ajanjaksona kaytetdan yhta vuotta.
Markkinointisuunnitelma ei kuitenkaan ole sisalléltaan vain sita, mita halutaan
vuoden aikana saavuttaa, vaan sita on pystyttava tarpeen tullen myos muut-
tamaan. Muutoksia on pystyttava tekemaan esimerkiksi sen varalta, ettd uusia
kilpailijoita saapuu markkinoille tai taloustilanne muuttuu (vahvistuu tai heikke-

nee), jonka myota myos asiakkaan tarpeet muuttuvat. (Wood 2007, 4.)

Opinnaytetyossa on kaytetty CIM (Common Information Model)-
aanestyksessa 2011 voittanutta SOSTAC®-mallia markkinointisuunnitelman
luomisen pohjana. 1990-luvulla PR Smithin SOSTAC®-malli on luotu autta-

maa nimenomaan markkinoinnin suunnittelussa. SOSTAC®-malli muodostuu:

1. Situation — Tilanneanalyysi laht6tilanteesta. Missa olemme nyt?
2. Objectives — Tavoitteet. Missa haluamme olla?
3. Strategia — Kuinka pdamaara tavoitetaan?
4. Tactics — Milla toimenpiteilla padamaara tavoitetaan?
5. Action — Miten toimenpiteet toteutetaan?
6. Control — Mittaus ja seuranta.
(Chaffey, 2015.)
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Kuvio 1. The SOSTAC® planning model (Chaffey, 2015)
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3.2 Markkinointi

Markkinointi on yritykselle eniten ulospain nakyva toiminto, jonka perusteella
ihmiset muodostavat kasityksensa yrityksesta ja sen tuotteista/palveluista.
Markkinoinnin avulla yritys tekee itseaan seka tuotteitaan tunnetuksi, jotta yri-
tyksen tuotteet ja palvelut menevéat kaupaksi. Markkinointia ei kuitenkaan voi
lopettaa yksittaisen asiakkaan kohdalla siihen, kun asiakas on ostanut kerran,
vaan markkinoijan tulee keskittya erityisesti asiakassuhteen kehittdmiseen.
Yritykselle on usein edullisempaa yllapitaé jo olevia asiakkaita kuin hankkia
jatkuvasti uusia ostajia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9-10.) Yrityksen tavoit-
teena on loytaa sopiva kohderyhma, joiden tarpeisiin yritys pystyy parhaiten
vastaamaan, eika suinkaan markkinoida kaikille kaikkea (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 16-17).

Markkinointia ei pida mieltdd samaksi asiaksi mainonnan tai myynnin kanssa,
silla mainonta on yksi suuri markkinoinnin osa-alue, mutta ei missaan nimessa
sama asia. Myynti taas on konkreettista markkinointiajattelun toteuttamista.
Yrityksen miettiessd markkinoinnin eri osa-alueita tulee pitd&d mielessa mita
hyo6tya toiminto tuo asiakkaalle ja mita etua se tuottaa yritykselle. (Crane
2010, 2; McKinsey&Company 2000, 6.)

Jotta markkinointi on onnistunutta, taytyy yrityksen tutkia asiakkaiden tarpeita,
vastata niihin tarpeisiin oikealla tuotteella sekd varmistaa, etta asiakas on tie-
toinen tasta tuotteesta. Yrityksen tulee olla myds joustava tuotteidensa ja pal-
veluidensa suhteen, jotta se voi reagoida mikali markkinat muuttuvat. Yrityk-
sen tulee voida luoda uusia tuotteita, muuttaa tuotteitaan tai jopa vallata uusia
markkinarakoja. (Westwood 2011, 4.)

Case-yritys on pienyrittaja, jonka takia on tarked paneutua asiakassuhde-
markkinointiin. Nykyaikana yritysten kasvaessa yhteys asiakkaisiin on katken-
nut, jonka takia asiakkaan ja yrittajan yhteyden merkitys korostuu. Asiakas-
suhdemarkkinoinnissa on tarkeé lunastaa asiakkaalle annetut lupaukset seka
pitaa ylla molempien yhteisia etuja, jotta asiakassuhde olisi pysyva. (Korkea-
maki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 74.)
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3.3 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa erilaisten sopivien kohderyhmien etsimista, joille
markkinointia toteutetaan. Segmentointi on yrityksen markkinoinnin yksi pe-
rustekijoisté ja se vaikuttaa kaikkiin markkinointitoimenpiteisiin. Yrityksen on
|6ydettdva omat asiakasryhmansa ja rajattava sita rohkeasti. Mitd selkeampi
rajaus tehdaan, sitd helpompi yrityksen on lahted markkinoimaan juuri kyseis-

ta kohderyhmaa puhuttelevasti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 74-75.)

Segmentointi voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen. Ensimmaisena tapahtuu
ostamisen ja ostajien tarkastelu. Selvitetdén keitéa ostajat ovat, mitk& ovat hei-
dan ostotavat seka asiat jotka vaikuttavat heidan ostopaatokseen. Sen jalkeen
valitaan segmentointiperusteet, kuten esimerkiksi taman kehittamistyon ta-
pauksessa tdma voisi tarkoittaa maarittelyd, onko kyseessa henkil6- vai yri-
tysasiakas tai kenties asiakkaan ika. Naiden perusteella luodaan segmentit eli
eri ostajaryhmat. Seuraavassa vaiheessa valitaan kohderyhmaét, mitka ovat
siis tavoiteltavat segmentit jo aikaisemmin luoduista segmenteista. Kolman-
nessa vaiheessa siirrytdan itse markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen.
Kullekin segmentille on suunniteltava sopiva lahestymis- ja markkinointitapa.
Kun ndma on suunniteltu, on aika laittaa ne kaytantéon ja havainnoida niiden

toimintaa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 75-77.)

Kohderyhmia valitessa on paatettava myds segmentointitavasta. On olemassa
kaksi eri tapaa, keskitetty tai valikoiva segmentointistrategia. Keskitetyssa ta-
vassa keskitytdan yhteen tiettyyn segmenttiin ja suunnitellaan juuri télle sopiva
markkinointistrategia. Valikoiva eli selektiivinen markkinointi tarkoittaa, ettéa
yrityksell& on useampi segmentti, joille kaikille luodaan omat markkinointitoi-

menpiteensa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 78.)

Jotta markkinoita edes kannattaa harkita jaettavaksi eli segmentoitavaksi, tu-
lee ottaa huomioon muutama seikka. Segmentilla tulee olla riittavasti potenti-
aalia eli riittavasti ostavia asiakkaita. Lisaksi nailla segmentin siséalla olevilla
asiakkailla tulee olla samanlaiset tarpeet. Kullakin segmentilla tulee olla sel-

vasti erilaiset ostotarpeet, jotta niille voidaan suunnitella erilaiset markkinointi-
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toimenpiteet. Segmenttien markkinoinnin tulee toimia taloudellisesti ja tehok-
kaasti. (Anttila & Iltanen 2001, 95-96.)

Segmentointi on tarkedé, koska asiakkaat ovat erilaisia. Heidan kulutustottu-
mukset, tarpeet ja odotukset seka asiakassuhteet vaihtelevat. Yrityksen on
helpompi saavuttaa tavoitteensa pienemmalla segmentilla kuin kokonaismark-
kinoilla, mik& mahdollistaa differoinnin eli kilpailuedun olemalla ylivoimainen
jollakin alueella kilpailijoihin verrattuna. Segmentoinnin avulla yritys oppii tun-
temaan asiakkaansa ja taten voidaan markkinoida asiakaskeskeisesti. Nain
syntyy kanta-asiakassuhteita. Pulmiksi saattaa koitua esimerkiksi liian pienen
tai vaaran segmentin valinta. On myds huomioitava, ettei segmentin tavoitta-

minen saa olla liian kallista. (Markkinoiden segmentointi.)
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4 Lahtokohta-analyysit

Jotta yritys voisi luoda toimivan strategian, taytyy sen hankkia olennaista yri-
tyksen ulkoista seka sisaisté informaatiota. Sen jalkeen on osattava analysoi-
da néita tietoja ja luoda naiden pohjalta yritykselle tuloksekas toimintastrate-
gia. (Anttila & lltanen 2001, 348.)

4.1 Ymparistdanalyysi

Yritys ei voi toimia yksin vaan sen on otettava huomioon jatkuvasti muuttuva
ymparisto ja sen tapahtumat, jotta se voisi tehda oikeita paatoksia ja toimia
niiden mukaan. On siis oltava koko ajan tietoinen ympariston liikehdinnasta ja
tapahtumista. On olemassa joitain asioita, joihin yritys voi itse vaikuttaa ympa-
ristbssdan kuten ostokayttaytyminen, mutta enimmakseen ymparisto ei ole

yrityksen hallinnassa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 31.)

Markkinointiymparisto jakaantuu kahteen eri osaan, mikro- ja makroymparis-
toon. Nama ovat voimia joihin yritys ei pysty itse vaikuttamaan, mutta ne vai-
kuttavat yrityksen kykyyn luoda tuloksia tuottava markkinointisuunnitelma seka
kestavia asiakassuhteita. Mikroymparistolla tarkoitetaan yrityksen lahella vai-
kuttavia tekijoita kuten yrityksen kilpailijat, kysyntéa, yhteiso tai tarjoajat. Mak-
roymparistolla taas tarkoitetaan isompia voimia yrityksen ulkopuolella kuten
poliittiset ja kulttuuriset tekijat seka teknologiaan, luonnonvoimiin tai taloudelli-
siin muutoksiin liittyvat tekijat. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 70-
74.)

4.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa keskitytdan yrityksen omaan tilanteeseen ja sisaisiin vaikut-

timiin. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi:
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myynti ja kate

tuotanto tehokasta

tuotteet asiakaslahtoisia
tuotekehitys

henkiloston hyvinvointi, riittavyys ja luotu toimintakulttuuri
johdon toimivuus

taloushallinto

markkinoinnin taso

myynnin ja mainonnan systematiikka
varasto

hinnoittelu

laatu

palvelu

jakelu

YV V.V V V V V V V V V V V V V

toimitilat ja sijainti.

(Anttila & lltanen 2001, 351-352.)

Yritysanalyysin tavoitteena on tutkia yrityksen sisaisia resursseja ja kilpailuky-
kya suhteessa kilpailijoihin. Silla tavalla saadaan selvitettya yrityksen heikkou-
det ja vahvuudet, mitka taas vaikuttavat yrityksen menestykseen. Kun naita
asioita tutkitaan ja tarkastellaan, saadaan selvitettya yrityksen kriittiset menes-
tystekijat eli lisdarvontekijat, joihin yrityksen menestyminen tulevaisuudessa
perustuu. (Anttila & lltanen 2001, 349.)

4.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysi eli asiakasanalyysi keskittyy nimensa mukaisesti asiakkai-
siin. Tavoitteena on ensin selvittaa potentiaalisen asiakaskunnan suuruus ja

sen jalkeen maaritella kohderyhma. Tarke&aa on tietda myos se, kuinka paljon
markkinoilla on kutakin kohdeasiakasta. Taman jalkeen voidaan selvittaa nai-

den keskiostos eli €/asiakas ja markkinoiden kyllaisyysaste seka suuruus
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segmenteittain. Lisaksi taytyy analysoida muutoksen mahdollisuus kaikkien
edelld mainittujen osalta. (Anttila & Iltanen 2001,350.)

4.4 Kilpailija-analyysi

Analyysi aloitetaan selvittamalla yrityksen kilpailijat. Taman jalkeen lahdetaan
selvittamaan kilpailijoiden tuotteiden/palveluiden edut ja haitat verrattuna yri-
tyksen omaan tarjoomaan. Tietoa taytyy saada myds kilpailijoiden markkina-
asemasta, markkinointistrategioista, taloudellisista resursseista seka toimin-
nallisista resursseista. Liséksi on otettava selkoa kilpailijoiden todennakoéisista
suuntautumisvaihtoehdoista tulevaisuudessa, valttaakseen kilpailemasta sa-
moista markkinoista taysin turhaan tai vahingossa. (Anttila & llitanen 2001,
350-351.)

Kilpailu tarkoittaa, etta asiakkaalla on olemassa monta eri vaihtoehtoa tyydyt-
taa tarpeensa. Kilpailijoita ovat kaikki samaa tarvetta tyydyttavat tuotteet. Kil-

pailun voi jakaa neljaan eri ulottuvuuteen:

» kilpailumuodot, jolla tarkoitetaan kilpailijoiden maaraa ja
tuotteiden erilaisuutta

» kilpailukeinot eli toimenpiteet kilpailussa

» kilpailuroolit eli yrityksen toimintatavat, joista ne ovat tun-
nistettavissa ja joista kilpailijan liikkeitd on mahdollista en-
nakoida

» kilpailijoiden kokeminen yhteistybkumppaneiksi.
(Lahtinen & Isoviita 2007, 24-25.)

Kilpailuroolit ovat vield itsessaan jaettu neljaan eri ryhmaan: markkinointijohta-
jat eli yritykset, joilla on suuri markkinaosuus. Heidan imagonsa on hyva ja
tuotteet tunnettuja. Haastaja on yritys, jonka markkinointi on pistavéaa ja hyvin
nakyvaa. Jaljittelija nimensa mukaisesti ei ole kovinkaan omalaatuinen, mika
saattaakin olla yritykselle kohtalokasta, ellei se pysty vaikuttamaan kilpailuun

esimerkiksi alhaisemmilla hinnoilla. Erikoistuja taas on hyva kehittamaan juu-
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rikin omaleimaisia tuotteita ja I6ytamaan niille oman pienemman segmentin.

(Bergstrom & Leppéanen 2007, 42.)

Kilpailu on tarke&é sen takia, ettad se pakottaa yrityksia olemaan jatkuvasti
ajan tasalla ja pysyméaan suorituskykyisena. Kilpailu pitaa hyvan tasapainon

kysynnan ja tarjonnan valilla. (Anttila & Iltanen 2001, 81.)

4.5 SWOT-analyysi

Neljaan eri lohkoon jaetun SWOT-analyysin lyhenne tulee englanninkielisista
sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats. Suomennettuna:

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (ks. kuvio 2).

+ i}

Sisdinen S W
ympéiristo Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoinen 0 T
ympiristo Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 2. SWOT-analyysi

SWOT -analyysia tehdessa listataan yleensa nama nelja osiota samalle sivul-
le yhden nelién sisélle, jossa vahvuudet ja heikkoudet |6ytyvat ylhaalta ja
mahdollisuudet seka uhat alhaalta. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat yleensa
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tassa yritysta ja sen tuotteita, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia

tekijoita joihin yrityksella ei ole valtaa. (Westwood 2011, 30.)

Yrityksen tulee aloittaa tekemaélla SWOT-analyysi omalle yritykselle ja sen
organisaatiolle, mutta jatkaa sitten tekemalla sama kilpailijoista, yrityksen tuot-
teista, maantieteelliselle alueelle seka markkinasegmenteille eli markkinoiden
eri kohderyhmille. (Westwood 2011, 30.)
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5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat toimia, joilla yritys ja sen tuotteet/palvelut
pyritdan erottamaan kilpailijoista ja joiden avulla markkinointi pyrkii tavoittei-
siinsa. Hollanti ja Koski (2007,19) esittelevat kirjassaan McCarthyn vuonna
1960 julkaiseman nykypéaivanakin tunnetun ja kaytetyn markkinoinnin teorian
nimelta 4P-malli. Teorian nimi tulee neljan teoriassa esiintyvan kilpailukeinon
englanninkielisista termeista product (tuote), price (hinta), place (saatavuus)
seka promotion (markkinointiviestintd). (Hollanti & Koski 2007, 19.) Bergstrom
ja Leppénen (2007, 84) ovat lisdnneet tahan markkinointimixinakin tunnettuun
teoriaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi viela hyvan henkiloston ja asiakaspal-

velun.

5.1 Tuote ja tarjooma

“Tuote on mita tahansa, mita tarjotaan ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi tarkoi-
tuksena tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja.” (Bergstrom & Leppanen
2007, 112.) Tuote on kaikkien yritysten kilpailukeinojen perusta, silla muut kil-
pailukeinot ovat riippuvaisia siita, millaista tuotetta yritys asiakkailleen tarjoaa.
Jotta tuotteista saadaan yrityksen kannalta rakennettua jarkeva kokonaisuus
ja sen tarjooma vastaisi asiakkaiden tarpeita, on yrityksen paatettava tarkkaan
mité tuotteita otetaan markkinoitavaksi. Tuotteet rakentuvat kolmesta eri ker-
roksesta, jotka ovat ydintuote, avustavat osat ja mielikuva. Ydintuote on tuot-
teen perusta. Avustavia osia ovat muun muassa merkki, pakkaus ja muotoilu
seka mielikuvaan liittyvat asiat kuten hinta, myynnin jalkeinen palvelu seka
markkinointiviestintd. Mikali kyse ei ole yrityksen tuotteesta vaan palvelusta,
voidaan palvelun kolmesta kerroksesta kayttaa nimityksia ydinpalvelu, lisapal-

velut ja tukipalvelut. (Bergstrom & Leppénen 2007, 112-115.)
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5.2 Hinta

Hinta on tuotteesta tai palvelusta asiakkailta saatu vastike yrityksen nakokul-
masta. Se on nakyva kilpailukeino, johon asiakkaan on helppo reagoida. Hin-
noittelun tavoitteita ovat tuotteen riittavan myynnin varmistaminen, halutun
markkinaosuuden ja kannattavuustason saavuttaminen, tuhoavan hintakilpai-
lun ja hintasodan valttaminen seka tavoitellun hintakuvan luominen. Tama on
ainoa markkinointimixin kilpailukeino, joka tuo suoraan myyntituottoja, joten on
siis tarkedd, etta tuotteiden hinnan ja laadun suhde on kohdallaan, jotta asia-

kas saadaan ostamaan. (Lahtinen & Isoviita 2007, 97.)

Yrityksen hinnoitellessa tuotteitaan on otettava huomioon tuotteen aiheuttamat
kustannukset. Myynnista on saatava enemman rahaa kuin mita tuotteen kus-
tannukset ovat, jotta kulut saadaan katettua ja yritykselle jaa viela voittoakin.
Nain yritys varmistaa toimintansa jatkuvuuden. Téahan vaikuttavat myos yrityk-
sen tavoitteet, haluaako yritys kasvattaa nopeasti myyntia vai nopeasti paljon
voittoa? Naiden kahden edella mainitun vaikuttavan tekijan liséksi tuotteen
hintaan vaikuttavat julkinen valta, kilpailu seka ostajat (ks. kuvio 3). (Berg-
strom & Leppanen 2007, 140.)
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Kilpailijat
-MAArA

-hintataso
l:b[Kvsynl'a <-> Tarjonta ] <=

ft

Tuotteen aiheuttamat Jvuél:g:eﬂ valta
REERBERLACES TUOTTEEN HINTA <3| ey

IF

Yrityksen tavoitteet
-miyynti

voitto
-markkinaosuus

Kuvio 3. Hintaan vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2007, 140)

Kuinka yritys sitten paattdd omasta hintapolitikastaan? Periaatteessa yrityk-
sella on tahan kolme vaihtoehtoa kilpailijoihinsa nahden. Tuotteet ovat joko
kallimpia, saman hintaisia tai halvempia. Mikali yritys haluaa tuotteistaan kal-
limpia, on tuotteen oltava uusi, hyvin erikoinen ja ostajia houkutteleva. Korkea
hinta luo mielikuvan laadukkaista tuotteista, joka toisaalta voi luoda yritykselle
kalliin ostopaikan maineen ja télla tavalla karkottaa tavoiteltuja asiakkaita. Jos
yritys asettaa tuotteensa keskihinnan tasolle, ei hinta talléin ole yritykselle tar-
kein kilpailukeino, vaan asiakkaita houkutellaan muilla keinoilla. T&mé& on yri-
tysten yleisin hinnoittelutapa, koska se takaa tasaisempaa tulosta ja hintaa
voidaan tarpeen tullen hieman korottaa tai laskea. Alhainen hinta houkuttelee
ostajia myymalaan, mutta sen huono puoli on se, etta se tuo vihemman tuot-
toa yritykselle, jolloin taas kannattavuus on vaarassa. Useille ihmisille alhai-
nen hinta tuo my6s mielikuvan siita, etta tuotteen laatu on huonompaa. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 141-142.)
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5.3 Saatavuus

Tuotteen saatavuudella varmistetaan, etta asiakkailla on mahdollisuus saada
haluamansa tuotteensa nopeasti ja vahaisin ponnistuksin (Lahtinen & Isoviita
2007, 108). Tuotteen saatavuudessa on hyva huomioida kolme tarkea nako-
kulmaa: markkinointikanava, tuotteiden jakelu seka ulkoinen ja sisainen saa-

tavuus (Bergstrom & Leppanen 2007, 152).

Markkinointikanava eli jakelutie tarkoittaa siirtymisvaihetta, jonka aikana tuot-
teen omistusoikeus siirtyy alkuperaiselta valmistajalta lopulliselle asiakkaalle.
Se on saatavuuden kannalta todella keskeinen osa, silla ilman jakeluyrityksia
asiakas joutuisi asioimaan paivittdin kymmenien valmistajien kanssa. (Anttila
& lltanen 2001, 208-209.) Markkinointikanavan muodostavat tuottajat, valitta-
jat eli hankkijat, jalleenmyyijat, agentit ja verkostomarkkinoijat seka lopulliset
ostajat. Markkinointikanavat voivat olla hyvin erilaisia riippuen siita, kuinka
paljon ja millaisia valittajia kanavassa tarvitaan ja kaytetaan. Myos palvelut

tarvitsevat markkinointikanavan. (Bergstrom & Leppanen 2007,152-154.)

Tarkein ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava tekija on liikkeen sijainti. Muita te-
kijoita ovat tieto- ja liikenneyhteydet, aukioloajat, paikoitustilat ja liikekiinteiston
julkisivu. Yrityksen sisdiseen saatavuuteen taas vaikuttavat palveluymparisto,
tuotevalikoima, esite- ja opasmateriaali, henkildkunnan saavutettavuus seka
muut asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 2007, 112-114.)

Ulkoisen saatavuuden tavoitteina ovat, etta asiakas saa helposti ja nopeasti
tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista, yritykseen on
helppo tulla, yritykseen on helppo olla yhteydessa seka vaivaton ja nopea asi-
oiminen yrityksen sisalla (Bergstrom & Leppanen 2007, 157).

Liikkeen sijainti on tarkea saada asiakkaiden tietouteen, varsinkin silloin, jos

yritys on vasta perustettu, se on muuttanut tai se sijaitsee vaikeasti I6ydetta-
vasséa paikassa. Joillekin pienemmille erikoisliikkeille sijainti ei ole niin oleelli-
nen kilpailutekija, vaan he panostavat muihin seikkoihin enemman. (Lahtinen
& Isoviita 2007, 112.)
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Tieto- ja likenneyhteydet tulee olla jokaisella yritykselld kunnossa, jotta asia-
kas saa yritykseen yhteyden esimerkiksi puhelimitse tai sdhkopostitse nain
halutessaan. Mikéli kyseessa on yritys, jolla on kaytdssa esimerkiksi ajanva-
rauspalvelu tai yhteydenottolomake, tulee se tehda selkeaksi ja helpoksi asi-
akkaalle. Myos liikkeeseen tulo on mietittava niin, etta asiakkaan ei tarvitse
nahda hirvedsti sita varten vaivaa. On otettava huomioon liikkeen |oydetta-
vyys, aukioloajat, pysakoéintimahdollisuudet seka erityisryhmiin kuuluvat asiak-
kaat. Nailla tarkoitetaan esimerkiksi pyoratuolilla liikkuvia asiakkaita. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 158.) Aukioloajoilla yritys taas pitaa huolen siita, etta
asiakkaita palvellaan silloin kun asiakkaat palvelua tarvitsevat ja haluavat.
Toisaalta nykyaika mahdollistaa sen, ettd konkreettisen liiketilan aukioloajat
eivat kumoa palvelun saamista. Internet ja sosiaalinen media mahdollistavat
sen, etta palvelua on mahdollista saada muulloinkin, ja esimerkiksi verkko-
kaupat mahdollistavat ymparivuorokautisen kaupankéaynnin. (Lahtinen & Iso-
viita 2007, 113.)

Sisdisessa saatavuudessa on kyse asiakkaan kokemuksesta asioida yrityk-
sessé ja sen henkilokunnan kanssa. On tarkeaa, etta asiakas tavoittaa oikean
henkilén nopeasti astuessaan yritykseen. Taman ldydetyn henkilon tulee olla
palveluhaluinen ja ammattitaitoinen sek& antaa asiakkaalle miellyttava asia-
kaskokemus. (Bergstrom & Leppénen 2007, 156.)

Case-yrityksen tapauksessa jotkut ulkoisen saatavuuden tekijat jaavat pie-
nemmalle merkitykselle kuten esimerkiksi sijainti. Yritys on pieni palveluyritys
eik& talloin ole riippuvainen suurista asiakasvirroissa itse liikkeessa tai konk-
reettisista liiketiloista yleensakaan. Talla hetkella yrittéja ei ole kokenut edes
tarvetta erilliselle liiketilalle. Talldin on parempi panostaa esimerkiksi yrityksen

tietoyhteyksiin seka sisdisen saatavuuden tekijoihin.

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan yksi tarkeimmista tavoitteista Mantynevan mukaan on
lisata yrityksen kohderyhman tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista. Sen

avulla vahvistetaan myo6s haluttua viestia ja toimintaa kohderyhmassa. Ensisi-
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jaisena tavoitteena on kuitenkin vaikuttaa asiakkaan myoénteisten ostopaatos-
ten syntymiseen (Mantyneva 2002, 123). Lahtinen ja Isoviita (2007, 120) ovat
maininneet markkinointiviestinnan tavoitteiksi samoja asioita kuin Mantyneva
(2002), mutta he ovat listanneet kahden edelld mainitun tavoitteen lisaksi
myaoskin yritys- ja muiden mielikuvien parantamisen, kannattavan myynnin
aikaansaamisen seka kanta-asiakassuhteiden luomisen ja kehittamisen. Pe-
rinteinen asiakaskayttaytymista kuvaava malli on AIDA, jossa pyritaan aluksi
saamaan potentiaalisen asiakkaan huomio ja luomaan tietoisuus yrityksesta ja
sen tarjoamista tuotteista (Attention). Seuraavaksi heratetaan asiakkaan kiin-
nostus (Interest) ja pyritddn synnyttamaéan ostohalu asiakkaassa (Desire). Kun
kaikki edella mainitut asiat on saavutettu voi varsinainen osto (Action) tapah-
tua. (Mantyneva 2002, 123.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa informoivaan ja suggestiiviseen osaan.
Informoiva viestinta valittaa asiakkaille tietoa yrityksen tuotteista, hinnoista,
maksuehdoista ja saatavuudesta. Suggestiivinen viestinta taas pyrkii vetoa-
maan kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin. Suggestiivisia keinoja mainon-
nassa ovat musiikki, liike, &anitehosteet, valot, kuvat ja erilaiset otsikoinnit.
Hyvasta mainonnasta voi I0ytdd molempia viestintdkeinoja, seka informoivaa

ettd suggestiivista viestintaa. (Lahtinen & Isoviita 2007, 118.)

Perinteisesti markkinointiviestintd mielletdan vain suunnitelmalliseksi proses-
siksi, mutta siihen liittyy aina myos suunnittelemattomia viesteja. Naita ovat
esimerkiksi tyontekijoiden puheet ja kayttaytyminen, yrityksen toimitilat seka
hallitsematon julkisuus. Mikali tydntekijat ovat toykeitd, asiakasta aliarvioidaan
tai viestinta kriisitilanteessa on kehnoa, vahingoittaa se aina asiakkaan mieli-
kuvaa yrityksesta. “Jos sanot asiakkaalle pahasti, voi hdan sanoa Sinulle hy-
vasti.” (Lahtinen & Isoviita 2007, 119.)

Markkinointiviestinnassa on erityyppisia keinoja ja niiden toimivuus erilaisten
markkinointiprosessien tasoilla vaihtelee. Kohderyhmén tietoisuuden heratta-
misessa mainonta ja suhde- ja tiedotustoiminta toimivat usein parhaiten. Kun
markkinoinnissa edetdén seuraaviin tasoihin, ndiden vaikuttavuus kuitenkin
usein laskee. Talloin henkilokohtainen myyntityod ja myynnin edistdminen ovat
suuremmassa roolissa. (Mantyneva 2002, 125.)
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Edella mainittu markkinointiviestinnan perusjako neljaan eri luokitukseen tun-

netaan myds nimella viestintamix (Rope & Pyykko 2003, 255).

5.4.1 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan tunnistettavissa olevan lahettgjan maksamaa viestin-
tda. Se on kustannustehokas ja nopea tapa viestia yrityksesta ja sen tuotteista
suurelle ihmisjoukolle. Mainonnan avulla vakuutetaan asiakkaat yrityksen
brandista ja sen saavutuksista, kannustetaan ostamaan ja muistutetaan yri-
tyksen brandista ja sen tuotteista, jotta asiakkaat rohkaistuvat ostamaan uu-
delleen. (Wood 2007, 157-158.)

Mainonta pureutuu yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden luomiseen, kiin-
nostuksen herattamiseen ja ostojen lisaamiseen. Taman avulla erotutaan Kil-
pailijoista, heratetdan kohderyhman mielenkiintoa ja saadaan asiakas ostoksil-
le. (Bergstrom & Leppanen 2007, 180.)

Mainonnan eri muodot

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja taydentava mai-
nonta. Mediamainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineitd johon kuuluu te-
levisiomainonta, radiomainonta, lehti-ilmoittelu, verkkomainonta, elokuvamai-
nonta ja ulko-ja likennemainonta. (Bergstrom & Leppéanen 2007,

180.) Suoramainonta on itsenainen mainonnan muoto, joka on osa suora-
markkinointia. Sita tehd&éan tavoitteellisesti ja kontrolloidusti. Suoramainonta
voidaan jakaa osoitteettomiin seké osoitteellisiin mainoksiin. Osoitteelliset
mainokset ovat kohdistettu tarkasti rajatulle kohderyhmalle kuten kirjekuoret ja
esitteet. Osoitteettomat sen sijaan ovat mainoksia, joita jaetaan koteihin ja/tai
yrityksiin tietyll& alueella. Naita voivat olla esimerkiksi tuote- ja hintatarjoukset
tai yritysesittelyt. (Bergstrom & Leppanen 2007, 200-201.) TAma voi olla luon-
teeltaan informoivaa, muistuttavaa tai kehottavaa (Lahtinen & Isoviita 2007,
139). Naiden kahden mainonnan muodon lisaksi on viela taydentava mainon-

ta, johon kuuluu toimipaikkamainonta, mobiilimainonta, hakemistot & luettelot,
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messumainonta, tapahtumamainonta seka sponsorimainonta. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 181.)

Case-yritys on yhden miehen pienyritys. Bergstromin ja Leppasen (2007, 179)
mukaan pienyrityksen, jonka asiakkaat ovat lahella, kannattaa lahinna mai-
nostaa paikallisesti esimerkiksi suoramainonnalla ja ilmoituksin paikallisleh-

dessa.
Mainonnan budjetointi

Mainonnan budjettiin ei [6ydy koskaan yhta oikeaa lukua kuinka paljon mai-
nontaan tulisi panostaa, silla se riippuu aina siitd, mita silla halutaan saavut-
taa. Mainonnan budjetointia tehdessa tulee ottaa huomioon yrityksen koko-
naistavoitteet, silla mainontaa ei kannata ylimitoittaa yli yrityksen todellisen
toimituskyvyn. Mainosbudjetin suuruuteen ja mainontaan panostettaviin re-
sursseihin vaikuttavat kohderyhma, kilpailutilanne markkinalla, mainostettavan
tuotteen vaihe elinkaarellaan, tuotteen ominaisuudet suhteessa kilpaileviin
tuotteisiin, yrityksen taloudelliset resurssit, valittu markkinointikanava seka

tuotteen hinta ja tavoiteltu imago. (Mantyneva 2002, 127.)

5.4.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityé on useimmiten kasvokkain tapahtuvaa kommuni-
kointia myyjan ja asiakkaan valilla ja siind on omat hyvét ja huonot puolensa.
Merkittava hyoty on siing, ettd myyja voi kontrolloida kenelle myydaan ja miten
myydaan seka havaita suoraan asiakkaan elekielesta ja ilmeista millaisen vas-
taanoton presentaatio saa. Jos vastaanotto on selkeasti epasuotuisa, voi myy-
j& muuntaa presentaatiota ja myyntinsa viestid suotuisammaksi. Se mika taas
henkilokohtaisessa myyntitydssa saattaa olla haitta on se, etta eri myyjat pys-
tyvéat vaihtamaan presentaatiota tai asiaansa, jolloin yrityksen viesti ei véltta-
matta ole kaikille asiakkaille yhtenevainen. Tama markkinointiviestinnan keino
on yleensa kuitenkin kallein kustannuksiltaan yhta kontaktia nahden. Taman

takia telemarkkinointi ja sdhkdinen myynti ovat ottaneet suurempaa roolia
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markkinointiviestinnassa, silla ne ovat kustannuksiltaan pienempia. (Crane
2010, 178.)

Myyjan tulee lunastaa asiakastapaamisessa yrityksen mainonnassa annetut
lupaukset. Myynti on onnistunutta, kun myyja pystyy tarjoamaan asiakkaalle
ratkaisun asiakkaan tarpeeseen. Nain myds yritys saa myyntia ja pitkakestoi-

sia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 218.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan henkilékohtainen myyntityd voidaan jakaa
kolmeen paatyyppiin: myymalamyynti, puhelinmyynti ja kenttamyynti. Myyma-
lamyynnissa asiakkaat tulevat itse liikkeeseen mainonnan, suosittelun tai ai-
kaisempien kokemustensa perusteella. Myyjan ei siis tarvitse itse etsia asiak-
kaitaan. Samanlaista toimipaikkamyyntia tapahtuu myoskin muun muassa

huoltoasemilla seka kioskeissa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 218-219.)

Puhelinmyynnissa yritys myy tuotteitaan joko toisille yrityksille tai kuluttajille
puhelimitse. Tassé viestintimenetelmasséa myyja etsii itse ensin asiakkaat ja
sitten myy. Myds se, ettd asiakas soittaa yritykseen ja tiedustelee asioita tai
tilaa tuotteita on yksi puhelinmyynnin muoto. (Bergstréom & Leppéanen 2007,
219)

Kenttamyynnissa on kaksi muotoa: myyja etsii uusia asiakkaita sekd myos
hoitaa nykyisia asiakassuhteita. Kenttdmyynnissa kaupanteko voi kestaa kau-
an ja myyja on usein samaan asiakkaaseen yhteydessa monta kertaa. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 218-219.)

5.4.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen eli Sales Promotion (SP) pyrkii nimensa mukaisesti edis-
tamaan myyntia eri tavoin. Sitd voidaan kohdistaa seka jalleenmyyjiin etta ku-
luttajiin. Esimerkiksi tuote-esittelyt, kilpailut, ilmaisnéaytteet, tarjoukset, tapah-
tumat, sponsorointi ja messut ovat keinoja myynninedistamisessa. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 178.) Myynninedistamisen paatavoitteena on houkutella
kuluttajia ostamaan seka edistaa jalleenmyyjien, myyntimiesten ja jakelijoiden
halua ja kykya myyda yrityksen tuotteita (Anttila & Illitanen 2001, 304).
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Jalleenmyyjiin kohdistetussa myynninedistamisessa on tarkoituksena opettaa
ja kannustaa jalleenmyyijid myymaan yrityksen tuotteita kohderyhmalle. Kun
jalleenmyyja on saanut tuotekoulutusta ja saanut itse kokeilla palvelua tai tuo-
tetta, osaa han myds paremmin myyda sita asiakkaille. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2007, 240.)

5.4.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta eli Public Relations (PR) sisaltaa yrityksen tiedo-
tusvalineiden, omistajien, rahoittajien, asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden
suhteiden hoitamista ja yllapitamista (Bergstrom & Leppéanen 2007, 244). Se
voidaan jakaa sisdiseen suhdetoimintaan (yrityksen oma henkilostd) seka ul-
koiseen suhdetoimintaan (ulkoiset sidosryhmat) ja sen keskeisin tavoite on
myonteisen yrityskuvan vahvistaminen (Lahtinen & Isoviita 2007, 150). Yrityk-
sen sisdinen suhdetoiminta on muiden toimintojen peruspilari. Mikali yrityksen
sisélla ei ole hyvaa ja valitonta tiedotustoimintaa ei talléin voi mydskaan syn-
tya toimivaa ja hyodyllista ulkoista suhdetoimintaa. Suhde- ja tiedotustoimin-
nalla ei vaikuteta suoraan yrityksen myyntilukuihin vaan nimenomaan pyritaan
luomaan hyvaa kuvaa yrityksesté ja sen tarjoomasta. (Anttila & Ilitanen 2001,
319-321))

Suhteet erilaisiin tiedotusvalineisiin (televisio, lehdist6, radio) ovat yrityksen
kannalta tarkeita. Aina kun yritys saa myonteista julkisuutta johonkin tiedotus-
valineeseen, joka on vielapa useimmiten ilmaista, pitavat asiakkaat sita luotet-
tavampana kuin jossain nahtyja mainoksia. (Bergstrom & Leppéanen 2007,
243.) Tama johtuu siita, ettd ndma eivat yleensa ole maksettuja mainoksia,
joten asiakas luottaa naihin lahteisiin enemman. Yritys ei voi koskaan olla kui-
tenkaan varma, tavoittaako informaatio halutun kohderyhmén halutussa muo-
dossa ja halutussa ajassa. (Wood 2007, 159.) Pienyrityksien varsinkin kannat-
taa hyoddyntaa lehdistétiedotteita ja paikallisradioita, silla niiden sanoma ylettyy
usein melko laajalle ja usein se on jopa maksutonta nakyvyytta. Esimerkiksi
asiantuntijahaastattelut eri tiedotusvalineille voi olla varsin toimiva keino. Var-

sinkin pienyrittdjille ja -yrityksille myds luennot koulutustilaisuuksissa tai tapah-
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tumissa luovat hyvaa ja positiivista kuvaa yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen
2007, 243.)
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6 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalisella medialla (some) tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia,
joissa on molempia, omaa sisallontuotantoa seka kayttajien valistda kommuni-
kaatiota. Some eroaakin perinteisesta joukkoviestinnasta siten, etta siella

kayttgjat eivat ole pelkdstddn vastaanottajia vaan he voivat myds esimerkiksi

keskustella, jakaa ja kommentoida sisaltéa. (Olin 2011, 9.)

Internetissa toteutettu markkinointi on toiminnassa koko ajan ja tekee ty6ta
jatkuvasti. Hyvalla siséllolla saattaa aiheutua jopa lumipalloilmid, jolloin kaytta-
jien tekemat linkitykset ja blogimerkinnat lisqavat sisallon nakyvyytta ilman,
ettd markkinoijan tarvitsee itse tehda mitdan. Tehdyilla toimenpiteilla ei oike-
astaan ole ajallista kestoa vaan tuloksia saattaa tulla vield vuosienkin kuluttua
siitd kun olet julkaissut internetissa jotain. Sosiaalisessa mediassa toteutetut
toimenpiteet saattavat saada vaikka kuinka suuren yleison, eika saavutettavia

kontakteja pysty etukateen arvioida. (Juslen 2009, 61-62.)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen on erittain tarkkaa tyota. Yhdella napin
painalluksella voi asiakas jakaa negatiivista palautetta verkostoonsa. On tér-
keéa panostaa julkaisuihin ja niiden laatuun. Hyva sisalté on omalle kohderyh-
malle suunnattua ja mielenkiintoista. On myos tarkeaa, etta julkaisut ovat per-

soonallisia ja tukevat brandiasi. (Gonzalez, 2014.)

Kaikki some-kanavat eivat sovi kaikille kohderyhmille, vaan oman palvelun
segmentille on l6ydettava sopiva kanava tehda markkinointia. Julkaisuissa
kannattaa ottaa huomioon, ettei seuraajia valttamaéatta kiinnosta aina lukea vain
sinun palveluista ja tuotteista vaan sisallon tulisi olla sellaista, joka tuo asiak-
kaalle lisdarvoa. Kuva julkaisuilla on 200% parempi sitoutumisaste kuin pelk-
kaa tekstia sisaltavilla, joten niitéa kannattaa suosia. Sosiaalisen median sisal-
|6ssé on pidettava mielessa kenelle se on suunnattu ja vaikka somessa asia-
kaspalvelu ei tapahdu kasvotusten, on muistettava etta se on asiakaspalvelua.

Ruudun kummallakin puolella on ihminen. (Gonzalez, 2014.)

Markkinoille tulee jatkuvasti uusia erilaisia some -kanavia erilaisilla ominai-

suuksilla. Suomalaisille tuttuja sosiaalisen media kanavia ovat esimerkiksi Fa-
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cebook, YouTube, Twitter, Instagram, LinkedIn, WhatsApp ja Google+. Naista
kaikista tulee valita oikeat kanavat omalle kohderyhmalle. Esimerkiksi Face-
book ja Instagram koetaan kuluttajakeskeisempina kanavina, joita kaytetaan
eniten B2C-markkinointiin eli kuluttajiin vaikuttaessa. Kaikissa kanavissa ei
kuitenkaan tarvitse eika luultavasti pystykadan toimimaan, joten kannattaa vali-

ta niista juuri ne omaan tarkoitukseen sopivimmat. (Vilperi, 2015.)

Digitaalisen markkinoinnin mittaamisessa on omat hankaluutensa. Somessa
on helppo mitata kuinka moni julkaisua on jakanut, siité tykannyt tai sen yli-
paatdan nahnyt, mutta siina ei viela ole kaikki. Tarkeaa on, etté yrityksen ta-
voitteet sosiaalisessa mediassa markkinoinnille on selkeét, n&in voidaan mita-
ta onnistumista. Vaikka julkaisu ei keraisikdan itsestaan paljoa tykkayksia, voi
se kerata itse sivustolle tykkayksia ja tunnettuutta yritykselle tai palvelulle.
(Valtari, 2015.)
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7 Brandistrategia ja henkilébrandi

Tyossa kasitellaan case-yrityksen LVI-Lindholmin markkinointia. Yrityksen

tavoitteena on markkinoida vahvasti oman henkilobrandin kautta.

Henkildbrandi tarkoittaa ihmista tietyn ryhmén suoraan kokemana. Henki-
I6brandia lahdetddn rakentamaan toistamalla tiettyja asioita, joista haluaa tulla
muistetuksi. Talla tavoin kohderyhméa oppii nakeméaéan henkilon tietynlaisena.
(Kortesuo 2011, 8.)

Kiinnostava henkild ja vaikuttajabrandi ovat keskimé&éarin noin viisi tai kuusi
kertaa mielenkiintoisempia kuin itse yritys. Parhaiten brandayksessa onnistu-
vat siis yritykset jotka pystyvat ja onnistuvat luomaan markkinoinnistaan kas-
vollista. Internetmaailma tarvitsee kasvoja eri asioiden ja asiantuntemuksen
edustajiksi. Kasvollinen on vain paljon kiinnostavampaa kuin kasvoton mark-
kinointi (Tolvanen, 2014.)

Henkilobrandin luominen

Henkildbrandin luomisen voi jakaa viiteen eri osaan. Ensimmainen vaihe on
suunnittelu, listataan henkilon vahvuuksia, misséd han on hyva ja minkéalainen
persoona on kyseessa. Koska olemme luomassa henkilébrandia, joka liittyy
bisnekseen, taytyy ottaa huomioon bisnekseen ja strategiaan liittyvia kysy-
myksia, kuten millaista osaamista ja asiantuntemusta henkild myy? Kuka on
asiakas/kohderyhma? Miksi asiakas haluaa tehda kaupat juuri hanen kans-
saan? Ja viimeisena, miten erotutaan kilpailijoista? Henkilébrandayksessa on
myos hyva etsié erilaisia esikuvia, joissa tulisi olla jotain samaa brandattavan
kanssa, jolloin heistd mallin ottaminen on mahdollista. Kun suunnittelu on teh-
ty, kannattaa asiaa kayda viela lapi jonkun mentorin kanssa, jolla on asiasta

ymmarrystéa. (Kortesuo 2011, 23-24.)

Toisena tulee henkilébrandin luominen ja vakiinnuttaminen, jolloin on tarkeda
ottaa selvaa mista kohderyhman saa parhaiten kiinni. Paaosaa nayttelee siis
viestinta. Yrityksen tulee pystya olemaan mydnteisesti esilla niissa kanavissa,

joista kohderyhmaén tavoittaa. Oman henkildkohtaisen elamén esiintuominen,
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kuten harrastukset tai oma lahiymparisto, tekee henkilosta lahestyttavamman

ja siksi sita kannattaa suosia viestinnassa. (Kortesuo 2011,27.)

Kolmas vaihe on henkil6brandin sailyttdminen uudistamalla brandia. Kuten
vaiheen nimikin jo kertoo, on tarkedd muuttaa ja uudistaa brandia tarvittaessa.
Muutokset koskevat samoja asioita kuin ihmisilla yleenséakin elamassa. Tyyli ja
ulkonakoé, mielenkiinnonkohteet ja mielipiteet seka osaaminen joka kehittyy.
(Kortesuo 2011, 29.)

Neljantena vaiheena tulee henkilébrandin muuttaminen. Tama ei ole pakolli-
nen vaihe vaan tulee vastaan vain osalla. Brandin muuttamisessa oleellista
on, pysyyko kohderyhma samana vai muuttuuko se. Mikali kohderyhmé& muut-
tuu, taytyy kaytdnndssa luoda taysin uusi henkilébréandi ja hiljentda edellinen.
Jos kohde on kuitenkin sama, taytyy muutos saada perusteltua yleisdlle, jol-
loin muutos voi kestaa kauan ja kysymyksiin joutua vastaamaan pitkaan. (Kor-
tesuo 2011, 31.)

Viimeinen vaihe on henkildbrandin lopettaminen. Tama ei kosketa tAmén
opinnaytetyon case-yritysta, mutta kerrottakoon, etta mikali brandi halutaan
kuolettaa, tulee siihen liittyvien asioiden esiintuominen lopettaa. On kuitenkin
tarkeaa ja huomaavaista informoida asiakkaita tasté ja tehda heille selvaksi
mika on lopettamisen syy. Selittely ei ole pakollista, mutta moni jaa varmasti

selitystad kaipaamaan. (Kortesuo 2011, 33-34.)
Henkilébrandi ja sosiaalinen media

Miten profiloitua asiantuntijaksi sosiaalisessa mediassa? Case-yritys keskittaa
markkinointiaan suurelta osin Facebookiin ja siksi onkin tarke&a miten siella
tuo itseaan esille. On tarkeda toimia omilla kasvoilla. Profiilikuvan tulisi esi-
merkiksi olla ammattimainen kuva henkilosta itsestaan, koska kommunikointi
tapahtuu parhaiten kun molemmilla on kasvot. Ei siis kannata korvata profiili-
kuvaa yrityksen logolla. Profiilikuvan tulisi myds viestia tekijasta, esimerkiksi
tuomalla kuvaan hieman omaa persoonaa mukaan. Vaikka kuvasta ei aina
nae millainen on, voi siita silti aina tulkita mité kuvassa oleva haluaa olla. Val-

tella kannattaa siis esimerkiksi suttuisia pokkarilla otettuja kuvia tai kuvia jois-
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sa yritat teennaisesti nayttaytya esimerkiksi coolina aurinkolasit paassa. (Kor-
tesuo 2011, 78.)

Brandia luodessa kannattaa myos ottaa huomioon, haluaako ryhtya tuttuun ja
turvalliseen. Kun tarkastelet saman toimialan yritysten esitteita, printteja ja

mainontaa, huomaat, etté usein niissa toistuu samat keinot ja sisaltd. Kuvitte-
le, miten paljon paremmin tulee huomatuksi markkinointi, joka erottuu saman

toimialan muista yrityksista. (Hertzen 2006, 201.)
Brandiviestinta

Aina brandia luodessa on pidettadva mielessa vastaanottajan eli asiakkaan
nakokulma. Asiakkaan tarpeiden ja ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden
tuntemus on hyva pohja toimivalle brandiviestinnalle. Painopiste kannattaa siis
pitaa siind, mita asiakas palvelusta saa ennemmin kuin siind, miten erinomai-
nen yritys on. Kerrotaan asioita joita asiakkaan olisi kiinnostava tietaa. Ylei-

simpid kysymyksia joihin brandiviestinnassa halutaan vastaukset, ovat:

Mita varten, mihin tarkoitukseen?
Miksi hankkisin? Mita hyotyja ja etuja?
Mita erilaista, kilpailijoista poikkeavaa?
Mit& uutta ja ainutlaatuista?

Miten turvallista, luotettavaa?

Mink& hintaista?

N o ok~ oD R

Miten vastuullisesti tuotettua, hoidettua, ymparistoystaval-

listad?

o

Kuka tekee ja omistaa?

Mista lisatietoa?

(Hertzen 2006, 205-206.)

Jokainen ja kaikki yrityksen tekijat ovat vastuussa markkinoinnista. Kukaan
yrityksessa ei voi tehda tydtaan miettimétta miten se vaikuttaa asiakaskoke-
mukseen. Tulevaisuudessa markkinoinnista tulee palvelua ja palvelusta mark-
kinointia. Yritys ei voi enaa vain luvata hyvaa kokemusta vaan markkinoinnin

on jo oltava osa sita, markkinoinnin taytyy olla asiakkaalle hyddyllista tai tuo-
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tettava iloa. Kun yrityksen kaikki toimet ja tekijat taytyy saada osaksi markki-
nointia, nousee brandin tarkeys esille. Ainoa keino johtaa monitahoista ja ko-
konaisvaltaisempaa markkinointia on brandi-idean vahvistaminen ja sita seu-
raaminen. (Uusitalo, 2015) Yrittajille apua tarjoavalla Redesan.fi-sivustolla on
blogikirjoitus "Pienyrityksen brandays?!” (2015), josta I6ytyi 10 vinkkia bran-
daykseen:

1. Mieti miten muut tekee, tee itse erilailla.

2. Millaisia vareja muut kayttaa, ota itse joku erilainen vari.

3. Mieti kenet haluat asiakkaiksi ja ajattele heitd — muodosta kaik-
ki viestintasi heille.

4. Mieti mita itse asiakkaana haluaisit.

5. Kayta verkostojasi ja kysy heiltd mita he ajattelevat tuotteesta-
silyrityksestési. Ota opiksi.

6. Tosi pienilla jutuilla pitkdjanteisesti voit tehda isoja asioita!

7. Mieti missa kaikkialla asiakkaasi kohtaa yrityksesi — missé koh-
taa viela voisit jattaa muistijaljen?

8. Tee toistoja, jatkuvasti.

9. Muokkaa viestia tarvittaessa, mutta pida tietty linja aina mieles-
sasi.

10. Ole rohkea — ala yrita miellyttaa kaikkia, se ei ikina toimi!

(Pienyrityksen brandays?! 2015.)
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8 Tulokset

Toteutimme asiakaskyselyn (Liite 1), johon vastasi 61 asiakasta. Kyselylla
kartoitettiin asiakkaiden ostotottumuksia ja kokemuksia LVI-palveluista. Tasséa

luvussa esitetddn kyselysta saadut tulokset.

Vastanneiden ikdjakauma

10%

15%
43%

11%

21%

18-25v. 26-35v. 36-45v. 46-55v. Yli 56v.

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kyselyyn saatiin 61 vastannutta, joista 43% oli yli 56-vuotiaita, eli suurin osa
vastaajista kuului tahan ikdryhmaan. Seuraavaksi eniten oli 46-55-vuotiaita
vastaajia, silla heita oli kaiken kaikkiaan 21%. Kaikkien vastanneiden kesken
26-35-vuotiaita oli 15% ja 36-45-vuotiaita oli kaiken kaikkiaan 11% kyselyyn
osallistujista. Vahiten vastaajia tdhan kyselyyn oli nuorimmasta ikaluokasta eli
18-25-vuotiaat. T&Ah&n ikAryhmé&an kuuluvia vastanneita oli vain 10%.
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LVI-yrityksen valintaan vaikuttavat tekijat
1%

12%
21%

36%
30%

Yritys on tuttu Hinta Laatu Saatavuus Arvot

Kuvio 5. LVI-yrityksen valintaan vaikuttavat tekijat

Kyselyssa kartoitettiin LVI-yrityksen valintaan vaikuttavia tekijoita, jolloin jokai-
nen vastaaja sai valita 1-2 vaikuttajaa. Eli tarkoituksena oli saada tietoa siita,
minkalaiset tekijat tai ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan valintaan, kun he
etsivét sopivaa LVI-yritysta. Huomattiin, ettd kaikkien vastausten kesken suu-
rin tekija oli tyon laatu, joka oli 36% kaikista &anista. Tyon laatu oli tarkeimpéa-
na tekijdna 36-vuotiaista ylospain, mutta alle 36-vuotiailla tarkein tekija oli pal-
velun hinta, joka oli 30% kaikista annetuista danista. Se, etta yritys on ennes-
taan tuttu, korostui merkittavampana tekijana taas yli 36-vuotiaiden keskuu-
dessa kuin alle 36-vuotiailla. Kaikkien vastausten kesken 20% koki suurimpa-
na valintaan vaikuttavana tekijana sen, etté yritys on ennestaan tuttu. Palvelun
saatavuuden merkitys pysyi kaikkien ikdryhmien kohdalla alle 15%, paitsi 18-
25-vuotiailla sen osuus kattoi 36% kaikista saman ikaryhmén vastauksista.
Kaikkiin saatuihin vastauksiin verrattaessa, saatavuus oli yksi tarkeimpia teki-
joita vain 12% mielestad. Kaikista vastaajista vain 1% vastasi yrityksen arvojen

vaikuttavan putkifirman valintaan (ks. kuvio 5).

Taman kysymyksen tulokset olivat tarkeita siltd kannalta, ettéd voidaan paatella
millaiset asiat vaikuttavat ihmisten paatdkseen valita heille sopiva LVI-yritys.

Nain case-yritys voi panostaa siihen, etta tuo ihmisten arvostamia teemoja
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esiin markkinoinnissaan. Vastaajien ikdjakauma ei vaikuta suuremmin tahan,
silla segmenttin& ovat kuitenkin yksityisasiakkaat, joilla on tarvetta LVI-

palveluille, i&sta riippumatta.

Mista asiakkaat etsivat sopivaa LVI-yritysta

0,
12 % 17 %

25 %

46 %

Ystdvien/tuttujen kautta Oma ladhiseutu Internet Muu

Kuvio 6. Misté asiakkaat etsivat sopivaa LVI-yritysta

Kysyttdessa vaylaa, josta vastaajat lahtevat ensimmaisené etsimaan sopivaa
LVI-yritysta tarpeen tullen, vastasi lahes puolet (46%) etsivansa sita lahiseu-
dulta/omalta paikkakunnalta. Kaikista vastanneista neljannes (25%) lahtee
etsimdan ensimmaisena palvelua internetista ja 17% kyselee ensin tuttavilta.
Pieni osa kaikista vastaajista (12%) totesi etsivansa palvelua muualta kuin
edelld mainituista keinoista, kuten keltaisilta sivuilta tai asiantuntijoilta kysele-

malld. Nama faktat voidaan havaita kuviosta 6.
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Mista eri ikdryhmat |dhtevat etsimaan sopivaa LVI-yritysta
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Ystavien/tuttujen kautta Oma lahiseutu Internet Muu

Kuvio 7. Mista eri ikaryhmat etsivat sopivaa LVI-yritysta

Kuvion 7 perusteella voidaan todeta, etté yli 56-vuotiaista kukaan ei kertonut
lahtevansa etsimaan palvelua ystavien/tuttujen kautta. Heille mieluisin tapa on
tutkia oman paikkakunnan tarjontaa, silla 55% yli 56-vuotiaista vastasi sen

olevan ensimmainen keino milla alkaa etsimaan LVI-palvelua.

Oman paikkakunnan/lahiseudun tarjontaa lahti etsimaan ensimmaisena
myoskin 50% 18-25-vuotiaista seka 63% 26-35-vuotiaista kyselyyn vastaajis-
ta. Kyselyyn vastanneista 36-45-vuotiaista 43% lahtee ensimmaisena etsi-
maan LVI-yritysta ystavien ja tuttujen kautta, ja toiset 43% internetin kautta.
Vastanneista 46-55-vuotiaista 36% hakee LVI-palveluita omalta l&hiseudul-

taan kun taas toiset 36% hyodyntavat ystaviaan ja lahipiiriaan.

Taman kysymyksen kohdalla kyselya oli tarkea tarkastella myds eri ikaryh-
mien kesken, jotta voidaan méaarittaa toimivat markkinointikanavat niin, etta
LVI-palveluita etsivat I6ytavat LVI-Lindholmin idsta riippumatta. Naiden tulok-
sien pohjalta jarkevinta on kohdistaa markkinointi sahkoiseen markkinointiin
seka Lindholmin brandin vahvistamiseen "oman kylan poikana.” Brandin vah-
vistamista seuraa tunnettuus kylalla, joka taas on seurausta sille, etta kylan

ihmiset muistavat Lindholmin tarpeen tullen.
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LVI-palveluissa koetut hankaluudet
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Tyo0 ei toteutunut haluamallani tavalla ® Ei vastanneet

Kuvio 8. LVI-palveluissa koetut hankaluudet

Kyselyssa kartoitettiin asiakkaiden kokemia hankaluuksia, joita he ovat mah-
dollisesti kohdanneet LVI-yritysten kanssa. Kohdan jattivat tyhjaksi 48% kai-
kista kyselyyn vastanneista. Yrityksen yhteystietojen tai yhteyshenkilon [6yta-
minen oli 18% mielesta hankalaa. Palvelun epaselvan hinnoittelun koki hanka-
luudeksi 22% kysymykseen vastanneista ja samoin toiset 22% ilmoitti hanka-
luudeksi sen, ettei ty6 tapahtunut luvatussa ajassa. Kysymykseen vastanneis-
ta 28% totesi yhteystietojen tai yhteyshenkilon I6ytamisen hankalaksi. Eli vaik-
ka palvelun tuottaja I6ytyisikin, on sen tavoittaminen tuottanut ongelmia. Loput
10% eivat olleet tyytyvaisia tyon toteutumistapaan. Tuloksia tutkiessa voitiin
todeta, etta taman kysymyksen kohdalla eri ikaryhmien valeilla saadut vas-

taukset eivat vaikuttaneet johtopaatoksiin tai tuloksiin erikoisemmin.

LVI-Lindholmin karkipaassa oleva prioriteetti on asiakastyytyvaisyys, joten
asiakkaiden kokemiin ongelmiin tulee yrityksena kiinnittd& huomiota. Suurin
haastavuus oli siis kysymykseen vastanneiden kesken yrittdjan tavoittaminen
(ks. kuvio 8), joten tulee pitaa huolta siita, ettd asiakkaalle ilmoitetuista yhtey-

denottokanavista varmasti saa palvelua tarpeen tullen.



41

Mieluisin kanava tilata LVI-palveluita
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Kuvio 9. Mieluisin kanava tilata LVI-palveluita

Yli puolet kaikista vastaajista, tarkemmin 63% haluaa tilata LVI-palvelut puhe-
limitse eli soittamalla suoraan yritykseen. Toiseksi suosituin yhteydenottoka-
nava kaikkien vastanneiden kesken on séhkdposti, jonka 11% vastaajista koki
sopivimmaksi yhteydenottokanavaksi. Nettisivujen kautta palvelun tilaaminen
tuntui sopivimmalta 10% mielesta, ja toiset 10% kokivat suoraan myymalassa
asioimisen mielekkaimmaksi tavaksi tilata palvelua. Loput 6% kaikista aanista
yhteensa jakautui kasvotusten asioimiseen tai jonkin muun keinon kautta. Jo-
kin muu keino saattoi olla esimerkiksi se, ettd omassa lahipiirissé on LVI-

osaaja, joka auttaa silloin kuin on tarvetta (ks. kuvio 9).

Tassé kyselyssa kasvotusten asioinnin ja myymalédssa asioinnin erona on se,
ettd monilla pienilla yksityisilla LVI-yrittajilla ei ole liiketiloja/myymaélaa, joten
kasvotusten asiointi on esimerkiksi tapaamisen sopiminen palvelun tuottajan

kanssa.
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Eri ikdryhmien mieluisin kanava tilata LVI-palveluita
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Kuvio 10. Mieluisin kanava tilata LVI-palveluita eri ikaryhmien keskuu-

dessa

Kuviota 10 tulkitessa voidaan todeta, ettd puhelimitse asioiminen on lahes
kaikkien ikaryhmien kohdalla mieluisin tapa. Vain 18-25-vuotiaat kokivat netti-
sivujen olevan 25% mieluisampi tapa kuin puhelimitse asioiminen. Toisaalta,
taman ikaryhman otanta oli kovin pieni, joten taman kysymyksen kokonaisuu-
teen verrattuna nettisivut eivat saaneet kovin suurta suosiota tAméan asian tii-

moilta.

Tutkimus osoittaa, ettd kukaan vastanneista ei koe Facebookia sopivana tai
mielekkaana tapana tilata LVI-palvelua. Mydskaan kasvotusten asiointia tai
myymalassa asiointia ei ole koettu kovin mielekkaaksi. Yli 56-vuotiaat ovat
kuitenkin tutkituista ikaryhmista ainoa ryhmaé, jotka suosivat myodskin kasvotus-
ten asiointia tai palvelun ostamista myymalasta. Kaikista yli 56-vuotiaista vas-

tanneista 28% tilaa palvelun kasvotusten tai myymalassa.
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Kuvio 11. LVI-Lindholm T:mi:n tunnettuus
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Yritys oli perustettu vain kuukausi ennen kyselyn tekemista, mutta silti jopa

100%

43% kaikista vastanneista kertoi LVI-Lindholm Oy —yrityksen olleen ennestaan

tuttu.

Yli 56-vuotiaista vain 19% totesi tietdvansa yrityksen ennestaan. Myods 18-25-

vuotiaiden keskuudessa suurin osa oli epatietoisia tasta yrityksesta, silla hei-

dan kesken vastanneista vain 33% ilmoitti kyseisen yrityksen olleen jollain

tavalla tuttu (ks. kuvio 11.)
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Mista yritys on tuttu
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Kuvio 12. Misté LVI-Lindholm T:mi on vastaajille tuttu

Tama kysymys esitettiin ihmisille, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen
myontavasti. Eli kaikkien vastanneiden kesken 43% vastasi tdhan kysymyk-
seen. Parhaiten LVI-Lindholm on I6ytanyt ihmisten tietoisuuteen verkossa,
nettisivujen ja Facebookin kautta. Kaikista tdhan kysymykseen vastaajista
31% on tutustunut yritykseen Facebookin kautta ja 26% internetin kautta. Mel-
kein neljasosa (23%) vastaajista on kuullut yrityksesta kavereiden kautta ja
11% vastaajista on saanut tiedon uudesta yrityksesta lehtijuttujen kautta. Kai-
kista tdh&n vastanneista 9% kertoi kuulleensa yrityksesta jotain muuta kautta,
kuten esimerkiksi sahkofirman kautta (ks. kuvio 12). Tassé kohtaa ennakko-
oletuksena oli se, etté edes osa asiakkaista olisi kuullut yrityksesta yhteistyo-
kumppani Rautian kautta, silla se on yksi tekija, jota kautta case-yritysta on
alettu tehda tunnetuksi. Taméan tutkimuksen perusteella voidaan paatellad, etta
joko vastaajat eivét ole eritelleet tata kanavaa kyselyyn tai sitten he eivét tosi-

aan ole tata kautta yrityksesta kuulleet.
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Mista LVI-Lindholm T:mi on tuttu eri ikdryhmille
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Kuvio 13. Mista LVI-Lindholm T:mi on tuttu eri ik&ryhmittain

Tama kysymys esitettiin ihmisille, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen
myontavasti. Eli kaikkien vastanneiden kesken 43% vastasi tdhan kysymyk-
seen. Parhaiten LVI-Lindholm on l6ytanyt ihmisten tietoisuuteen verkossa,
nettisivujen ja Facebookin kautta. Kaikista tdéhan kysymykseen vastaajista
31% on tutustunut yritykseen Facebookin kautta ja 26% internetin kautta. Mel-
kein neljasosa (23%) vastaajista on kuullut yrityksesta kavereiden kautta ja
11% vastaajista on saanut tiedon uudesta yrityksesta lehtijuttujen kautta. Kai-
kista tahan vastanneista 9% kertoi kuulleensa yrityksesta jotain muuta kautta,
kuten esimerkiksi sahkofirman kautta (ks. kuvio 12). Tassé kohtaa ennakko-
oletuksena oli se, etté edes osa asiakkaista olisi kuullut yrityksesta yhteistyo-
kumppani Rautian kautta, silla se on yksi tekija, jota kautta case-yritysta on
alettu tehda tunnetuksi. Taman tutkimuksen perusteella voidaan paatella, etta
joko vastaajat eivét ole eritelleet tata kanavaa kyselyyn tai sitten he eivét tosi-

aan ole tata kautta yrityksestéa kuulleet.

Kuviosta 13 voi havaita, ettd nuorison keskuudessa (18-25-vuotiaat) LVI-
Lindholm on tullut tutuksi vain internetin kautta. Nuorista vastaajista 50% on

kuullut uudesta yrityksesta nettisivujen kautta ja 50% Facebookista. Yli 56-
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vuotiaat eivat ole lI6yténeet yrityksen nettisivuille ollenkaan, vaan he ovat 16y-
taneet yrityksen ystavien kautta (50%), lehtijutuista (33%) sek& pieni osa
(17%) on loytanyt myos yrityksen Facebook-sivuille. Kuviosta 13 voidaan ha-

vaita myos se, etta lehtijutut eivat ole tavoittaneet alle 36-vuotiaita lainkaan.

Tutkimuksesta voidaan todeta, ettéa 26-35-vuotiaista yli puolet (57%) ovat 16y-
taneet yrityksen parhaiten nettisivujen kautta, kun taas 36-45- ja 46-55-
vuotiaiden keskuudessa yritys on |6ydetty parhaiten Facebookin kautta (ks.
kuvio 13).

Sille, etté nuorin ik&luokka on I6ytanyt yrityksen internetin kautta, ei voida lait-
taa kovin suurta painoarvoa, koska taman ikaryhmén otanta oli kaikista pienin.
Vastausmaarana heité oli yhteensa vain 6 kappaletta. Koska Facebook kui-
tenkin ilmeni 36-55-vuotiaillakin tehokkaimpana kanavana tunnettuuden le-
vidmisella (46-55-vuotiailla tasoissa kavereiden suositusten kanssa), aiotaan
markkinointisuunnitelmassa panostaa siihen. Se ilmeni myds muilla ikaryhmil-
|& kanavana, josta yritys on tullut tutuksi, joskin ei yleisimpané keinona. Koska
internetilla ja kavereiden suosituksilla oli toiseksi ja kolmanneksi suurin osuus
tunnettuuden leviamisessa, kohdentuu markkinointikeinot myéskin vahvan

brandin luomiseen.
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9 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda uudelle LVI-Lindholm-yritykselle selked,
konkreettinen ja helposti kaytantoon vietava markkinointisuunnitelma. Sen
paamaarana oli myos olla hyva pohja suunnitelmallisen markkinoinnin aloitta-

miselle.

Markkinointisuunnitelman avulla huolehditaan, etta LVI-Lindholmin markki-
nointi kohdistuu oikeisiin asioihin ja toimenpiteet ovat tehokkaita seka case-
yritykselle sopivia. Case-yritykselle markkinointiapu oli erityisen tarkeaa, kos-
ka yrittaja toimii yksin eikd han omaa aikaisempaa markkinointiosaamista.

Markkinointisuunnitelman luomisessa on kaytetty apuna lahtokohta-
analyyseja, 4P-mallia ja SWOT-analyysia, joiden avulla kartoitimme yrityksen
taman hetkisté tilannetta ja viestintékeinoja. Teetimme myos kyselyn, jonka
avulla saimme arvokasta tietoa siitd, mihin markkinoinnissa tulee keskittya.
Loppujen lopuksi konkreettinen markkinointisuunnitelma luotiin tunnetun
SOSTAC®-mallin pohjalta.

Maarallista tutkimusta mitataan kahdelta eri kannalta, patevyyden seka luotet-
tavuuden nékdkulmasta. Tutkimuksen patevyys eli validius tarkoittaa tutki-
musmenetelméan kykya mitata sitd, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata.
Tama tarkoittaa kaytdnnossa sitd, etta tutkijan ja tutkittavan ymmarrys mitta-
reista, kyselylomakkeesta seka kysymyksistéa ovat olleet samanlaisia. Mikali
nain ei ole, tulokset vaaristyvat. Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti taas
tarkoittaa tulosten tarkkuutta ja silla tutkitaan tutkimustulosten pysyvyytta. Ta-
ma tarkoittaa sita, ettd mittaustulokseksi saadaan tdsmaélleen sama tulos tutki-
jasta riippumatta, jos mittaus toistetaan saman henkilon kohdalla. (Vilkka
2005, 161-162.)

Kyselyn vastauksia tulkitessa totesimme, etté paperinen kysely jai joltain osin
hieman epatarkaksi. Paikan paalla vastaajilla on mahdollisuus jattaa tarkei-

siinkin kysymyksiin vastaamatta tai vastata huolimattomasti. Lisdksi muutama
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kysymys oli ymmarretty hieman eri tavalla kuin oli tarkoitettu. Kokonaan kar-
toittamatta jai tieto siitd, olivatko kyselyyn vastaajat paikkakuntalaisia vai oli-

vatko he tulleet muualta.

Suurin osa kyselyn kysymyksista kuitenkin onneksi ymmarrettiin oikein ja juuri
niin kuin oli tarkoitettukin. Avoimia kysymyksi& oli vain muutama ja loput ky-
symykset olivat valintakysymyksia, joihin inmisten oli helppo ja nopea vastata.
Kyselyn avulla saimme arvokasta tietoa siitd, millaisiin tekijoihin meidan tulee
keskittyd markkinointisuunnitelmaa laatiessa. (Liite 1.) Markkinointisuunnitel-
maa laatiessa koimme tarkeéksi hyddyksi myoés omat kokemuksemme mark-
kinoinnin saralta seka yrittdjan kanssa kaydyt keskustelut.

LVI-Lindholmille laadittin SOSTAC®-mallin pohjalle rakennettu markkinointi-
suunnitelma, joka on selkeda ja konkreettinen. Siihen on laadittu aikataulu ja
toimenpiteet yhdelle vuodelle, joita yrittdja pystyy halutessaan/tarvitessaan

muokkaamaan. (Liite 2.)

Markkinointisuunnitelma kaydaan lapi yhdessa yrittdjan kanssa, minka jalkeen
autamme sen alullepanossa. Yrittdjan kanssa tullaan olemaan hteydessa jat-
kossakin, jotta markkinoinnin etenemista ja sen tuottamia tuloksia voidaan

seurata.
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http://www.petriuusitalo.fi/
http://someco.fi/blogi/pitkajanteista-markkinointia-vai-nopeaa-myynnin-kasvattamista/%23more-6928
http://someco.fi/blogi/pitkajanteista-markkinointia-vai-nopeaa-myynnin-kasvattamista/%23more-6928
http://www.vilperi.fi/blogi/digivinkit/miten-valitset-yrityksellesi-parhaan-sosiaalisen-median-kanavan.html
http://www.vilperi.fi/blogi/digivinkit/miten-valitset-yrityksellesi-parhaan-sosiaalisen-median-kanavan.html
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Liitteet

Liite 1: Asiakaskysely

ASIAKASKYSELY

1. Mihin ikdhaarukkaan kuulut? Ympyroi.

18-25v.

26-35v.

36-45v.

46-55v.

Yli 56v.

2. Mitka asiat vaikuttavat eniten putkifirman valintaasi? Ympyraoi.

Yritys on tuttu

Hinta

Laatu

Saatavuus

Arvot
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3. Mista lahdet ensimmaisena etsimdan sopivaa tekijaa tarvitsemallesi

putkityolle?

4. Jos olette kokeneet hankaluuksia LVI-palveluiden kohdalla, niin han-

kaluutena oli?

Yhteyshenkildin/yhteystietojen |6ytaminen

Yhteyshenkilon tavoittaminen

Tyo ei tapahtunut sovitussa ajassa

Hinnoittelu oli epaselvaa

Ty0 ei tapahtunut haluamallani tavalla

5. Tilaan palveluni mieluiten? Ympyroi enintdan kaksi.

Nettisivuilta

Facebookissa

Puhelimitse

Séahkopostitse

Joku muu, mika?



6. Oletko jo kuullut uudesta alan yrityksesta LVI-Lindholm?

Kylla

En

7. Jos olet kuullut niin mista? Ympyroi

Nettisivut

Facebook

Kaverilta

Lehdesta

Muu

8. Haluaisitko tilata ilmaisen putkiston kuntotarkastuksen?

Kylla Ei Ehka

Yhteystiedot:

Nimi
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Puhelinnumero

Osoite

Séahkoposti




Liite 2: Markkinointisuunnitelma

Salattu.
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