Moona Tervakoski

HAAPA-SAHKO OY:N MARKKINOINTISUUNNITELMA

Opinnaytetyo
CENTRIA-AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma
Toukokuu 2016



¢ Centria

ANMMATTIKORKEAKOULU

THVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Yksikko Aika Tekija/tekijat
Ylivieska Toukokuu 2016 Moona Tervakoski

Koulutusohjelma
Liiketalous

Tyon nimi
HAAPA-SAHKO OY:N MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tydn ohjaaja Sivumaara
Pekka Paajanen 56

Tydelaméaohjaaja
liro Flink

Opinnaytetyoni toimeksiantajana oli haapajarvinen séhkdalan yritys Haapa-Sahko
Oy, joka on toiminut Haapajarvella jo vuodesta 1988. Haapa-Sahko Oy tydllistaa
noin seitseman vakituista tyontekijaa, joista kaksi ovat yrityksen omistajia. Yritys
tarjoaa laajasti sahkodalanpalveluita asennuksesta tarvikemyyntiin ja sdhkoésuunnit-
teluun.

Opinnaytetyonani oli tarkoitus laatia yritykselle kattava, realistinen ja hyddyllinen
markkinointisuunnitelma. Haapa-Sahko Oy:n markkinointisuunnitelma on luonteel-
taan seka kolmen vuoden paahan ulottuva strateginen suunnittelu, etta alle vuo-
den kestoinen operatiivinen suunnittelu.

Teoriaosio koostuu markkinoinnista yleisesti ja sen kilpailukeinoista, markkinoinnin
johtamisesta ja suunnittelusta, seka markkinoinnin suunnitteluprosessista.

Empiirinen osio sisaltda kaytannollisen markkinointisuunnitelman Haapa-Sahko
Oy:lle. Markkinointisuunnitelmassa on tarkasteltu yrityksen lahtékohta-analyyseja
eli yritys-, markkina-, kilpailija- ja ymparistbanalyyseja, seka lopussa koostettu
niista SWOT-analyysi. Sen jalkeen on maaritelty strategialinjaukset, tavoitteet,
markkinointitoimenpiteet sekd markkinoinnin seuranta.

Asiasanat
Markkinoinnin johtaminen, markkinoinnin suunnitteluprosessi, markkinointi, mark-
kinointisuunnitelma




¢ Centria

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

ABSTRACT
Unit Date Author/s
Ylivieska May 2016 Moona Tervakoski

Degree programme
Business and Administration

Name of thesis
MARKETING PLAN TO HAAPA-SAHKO OY

Instructor Pages
Pekka Paajanen 56
Supervisor

liro Flink

This thesis was commissioned by Haapa-Sahkd Oy, which is electricity company
in Haapajarvi. The company was founded in 1988. Haapa-Sahkd Oy employs ap-
proximately seven full-time employees, two of which are the company's owners.
The company offers extensive services for the installation of electrical equipment
and the sale of electrical engineering.

The subject of this thesis was to draw up a marketing plan for Haapa-S&hko Oy.
The aim was to create a comprehensive, realistic and useful marketing plan for the
company. The aim was to create a three-year strategic marketing plan for the
company to support marketing.

The theoretical part consisted of marketing in general, and the competitive tools,
marketing management and planning, as well as marketing planning process.

The empirical part contains a practical marketing plan for Haapa-Sahko Oy. The
marketing plan considers the company's starting point for analysis the company;
market, competitors and environmental analysis. Finally, a SWOT analysis is com-
piled. It is then defined strategic policies, aims, marketing measures and follow-up
marketing.

Key words
Marketing management, marketing planning process, marketing, marketing plan




TIIVISTELMA
ABSTRACT
SISALLYS

1 JOHDANTO

2 MARKKINOINTI AJATTELUTAPANA JA YRITYKSEN TOIMINTONA
2.1 Markkinoinnin kasite, merkitys ja muodot
2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot
2.2.1 Tuote
2.2.2 Hinta
2.2.3 Saatavuus
2.2.4 Markkinointiviestinta
2.2.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu
2.2.6 Palveluymparisto
2.2.7 Palveluprosessi
2.3 Kuluttajien ostokayttaytyminen markkinoinnin lahtékohtana

3 MARKKINOINNIN JOHTAMINEN JA SUUNNITTELU
3.1 Yleistd markkinoinnin johtamisesta
3.2 Markkinoinnin suunnittelu
3.2.1 Markkinoinnin suunnittelun késite ja merkitys
3.2.2 Markkinoinnin suunnittelun tasot ja ulottuvuudet

4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

4.1 Yleistd suunnitteluprosessista

4.2 Lahtokohta-analyysi

4.3 Strategialinjaukset

4.4 Tavoiteasenta, markkinoinnin toimenpiteet ja budjetointi
4.5 Seuranta

5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN HAAPA-SAHKO OY:LLE
5.1 Markkinointisuunnitelman laatimisen eteneminen
5.2 Lahtokohta-analyysi

5.2.1 Yritysanalyysi

5.2.2 Markkina-analyysi

5.2.3 Kilpailija-analyysi

5.2.4 Ymparistbanalyysi

5.2.5 Haapa-Sahko Oy:n SWOT-analyysi
5.3 Strategialinjaukset ja tavoitteet
5.4 Markkinointitoimenpiteet
5.5 Seuranta

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

LAHTEET



KUVIOT

KUVIO 1.
KUVIO 2.
KUVIO 3.
KUVIO 4.
KUVIO 5.
KUVIO 6.
KUVIO 7.
KUVIO 8.
KUVIO 9.

KUVIO 10.
KUVIO 11.
KUVIO 12.
KUVIO 13.
KUVIO 14.
KUVIO 15.
KUVIO 16.

Teoreettinen viitekehys

Markkinoinnin kilpailukeinojen kehittyminen
Tuotteen kerrokset

Hintatekijat

Markkinointikanavavaihtoehdot ja niiden rakenne
Markkinointiviestinnan erilaisia kohderyhmia
Palvelutapahtuman vaiheet

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
Maslowin tarvehierarkia

Markkinoinnin suunnitteluprosessi
Lahtokohta-analyysien analyysilajit
SWOT-analyysin hyédyntaminen
Markkinointiymparisto

Markkinointitavoitteiden seurantaan suunniteltuja mittareita
Haapa-Sahko Oy:n SWOT-analyysi
Haapa-Sahko Oy:n markkinointitoimenpiteet

TAULUKOT

TAULUKKO 1. Haapajarven rakennusluvat
TAULUKKO 2. Haapajarven vaestomuutokset
TAULUKKO 3. Haapajarven vaestokehitys ennuste

KUVAT

KUVA 1. Haapa-S&ahko Oy:n julkisivu

11
12
14
18
19
21
25
27
28
30
36
46
52

40
40
41

49



1 JOHDANTO

Markkinoinnilla on keskeinen rooli yrityksen liiketoiminnassa. Kasvava kilpailuti-
lanne vaatii yrittajalta aikaa ja vaivaa yrityksen markkinointiin. Markkinointi on ainoa
prosessi, joka kulkee koko organisaation |&pi. Ylimman johdon tulee olla perilla
markkinoinnista ja osattava hallita sita. Ylimman johdon lisdksi myos jokainen tyon-
tekija markkinoi yritysta omalla toiminnallaan ja kayttaytymisellaan asiakkaiden,

kumppaneiden ja tydyhteison suuntaan.

Opinnaytetyonani laadin markkinointisuunnitelman Haapa-S&hko Oy:lle. Haapa-
Sahkd Oy on haapajarvinen sahkdalan yritys, jolla on vankka sahkodalan kokemus
ja pitka historia Haapajarvella. Kilpailu on kiristynyt niin alueellisesti, kuin paikka-

kunnallakin, joten markkinointiin on hyva panostaa aiempaa enemman.

Opinnaytetyoni tavoitteena on perehtya Haapa-Sahkd Oy:n markkinoinnin nykyti-
lanteeseen ja sen jalkeen miettid mitd muutoksia siihen voisi tehda. Tarkoitus on
luoda kattava, realistinen ja hyodyllinen markkinointisuunnitelma yritykselle. Tyosta
rajataan julkinen sektori kokonaan pois kilpailutuspakon takia.

Valitsin aiheen, jota olin miettinyt oikeastaan jo opintojen alusta asti. Markkinointi
kiinnostaa minua ja Haapa-Sahko Oy on entuudestaan tuttu yritys, joten aihe tuntui
luontevalta ja mielekkaalta valinnalta. Haapa-Sahko Oy:lle opinnaytetyoni tulee tar-
peeseen, koska aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa yrityksella ei ole. Kilpailuti-
lanne on viime vuosina kiristynyt ja yha enemman Kkilpailutetaan palveluita ja tuot-

teita ennen ostopaatosta.

Kuviossa 1 on teoreettinen viitekehys, jossa pohjana on kaytetty markkinoinnin
suunnitteluprosessikaaviota. Teoreettisen viitekehyksen paaajatus on se, ettd mark-
kinointi on ajattelu- ja toimintatapa, joka vaikuttaa laajasti moneen asiaan. Markki-
noinnin suunnitteluprosessi lahtee liikkkeelle 1ahtokohta-analyyseistd, jossa tarkas-
tellaan yritys-, markkina-, kilpailu- ja ymparistbanalyyseja, sekd kysyntaa ja osto-

kayttaytymista. Seuraava vaihe on strategialinjaukset, joissa maaritellaan millaiset



toimintaratkaisut yritys tekee markkinoinnin kehittamisen eteen. Kolmas vaihe on
tavoiteasenta, jonka tarkoituksena on ilmoittaa mitattavasti, mihin markkinoinnin toi-
menpiteilla pyritaan. Neljas vaihe on toimintasuunnitelma ja kilpailukeinot, jossa k&-
sitelldan 7P-mallin mukaiset yrityksen kilpailukeinot sek& budjetointi. Seuraava
vaihe on suunnitteluprosessin toteutus, jonka keskeisia kysymyksia ovat, mista raha
tulee ja mihin se menee. Toteutuksen jalkeen on seurantavaihe, jossa pyritaan op-
pimaan virheista, parantamaan kaytanteita, seka loytdméan menestystekijoita. Oleel-
lista on, ettd prosessi on paattymaton. Seurantavaiheesta siirrytdan uuden suunnit-
teluprosessin analyysivaiheeseen, joka kaynnistd&d uuden prosessin. Suunnittelu-

prosessi on tarkoitettu niin pitkéaksi aikaa, kuin yritys on olemassa.

MARKKINOINTI ON AJATTELU- JA TOIMINTATAPA

MARKKINOINNIN
SUUNNITTELUPROSESSI

LAHTOKOHTA-ANALYYSI

yritys
| - markkinat |
- kilpailu

- ympdristd
& kysyntd
SEURANTA ety tyminen STRATEGIALINJAUKSET
I TOIMINTASUUNNITELMA 1

& KILPAILUKEINOT
- tuote

TOTEUTUS - hinta

- saatavuus

TAVOITEASENTA

-markkinointiviestintd

[ - henkilbstd ja asiakaspalvelu
- palveluympdaristd |
- palveluprosessi
- budjetointi

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys (mukaillen Rope 2005, 464)

Haapa-Sahké Oy on haapajarvinen séhkodalan yritys, joka on perustettu kahden
miehen voimin Haapajarvelle vuonna 1988. Yritys tyollistaa talla hetkella seitseman

vakituista tyontekijaa, joista kaksi on osakkaina yrityksessa. Yrityksen toimipaikka



sijaitsee Haapajarven keskustassa osoitteessa Varstatie 1. Yrityksella on Kiinteis-
tossa pieni myymala, toimisto seka varastotilat. Yritys toimii padsaantdisesti noin 60

kilometrin sateella Haapajarvesta.

Haapa-Sahko Oy hoitaa yhtalailla kodin pienet sahkdasennusty6t, kuin maatalou-
den ja teollisuuden vaatimat suuremmatkin urakat. Lisaksi yrityksella on erilaisia
huolto- ja kunnossapitotehtavid Pohjois-Pohjanmaan ELY-keskuksen kanssa alu-

een jatevesipumppaamoissa.

Haapa-Sahkoé Oy:n palveluita on myos kiinteistéjen sédhkdsuunnittelu, niin uudis-
kuin saneerauskohteisiin. Kiinteistéjen sédhkdsuunnittelu vaikuttaa kiinteiston ener-
giatehokkuuteen ja kayttomukavuuteen. Ammattitaitoinen ja laadukas séahkésuun-
nittelu toteutetaan nykyaikaisella CADS-suunnitteluohjelmalla.

Haapa-Sahko Oy:n asiakkaita ovat julkiset ja yksityiset rakennuttajat, rakennusliik-
keet, teollisuus, kauppa sek& maatalous. Toisin sanoen yrityksen kohderyhmé&an
kuuluvat kaikki, jotka tarvitsevat sahkoa elamiseen, asumiseen, tyon tekoon tai jo-

honkin muuhun tarkoitukseen.

Yrityksen myymalasta loytaa kaiken sahkdasennukseen liittyvén, esimerkiksi sah-
kokalusteet, valaisimet, sahkokeskukset ja keskustarvikkeet, kaapelit, s&hkoputki-

tustarvikkeet ja sdhkémoottorit.



2 MARKKINOINTI AJATTELUTAPANA JA YRITYKSEN TOIMINTONA

Tassé luvussa tarkastellaan ensin markkinointia yleisesti, sen merkitysta ja muotoja.
Sen jalkeen tarkastellaan markkinoinnin erilaisia kilpailumuotoja. Nykyaikaisessa lii-
ketoiminnassa markkinointi on keskeisessa roolissa ja asiakaslahtdéinen markkinoin-

tiajattelu ohjaa paatoksenteossa.

2.1 Markkinoinnin kasite, merkitys ja muodot

Markkinoinnin maaritelmi& on useita. Bergstromin ja Leppéasen (2009, 23) mukaan
markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-
jooma vuorovaikutteisesti viestien. Rainisto (2006, 11) taas maarittelee markkinoin-
nin yrityksen liikketoiminnan ohjauksen osaksi, jolla pyritdan asiakastarpeen tyydyt-
tamisen kautta mahdollisimman hyvaan yrityksen kokonaistulokseen. Menestyksel-
linen markkinointi on aina ja kaikkialla mukana yrityksen ydinprosesseissa. Naita
ydinprosesseja ovat tilaus- ja toimitusprosessi, asiakkaan tiedustelu- ja reklamaa-
tioprosessi, yrityksen logistinen prosessi, tuotekehitysprosessi ja valmistus- ja han-
kintaprosessi. (Rainisto 2006, 11.)

Markkinointiajattelun keskeinen ajatus on palvella nykyisten ja tulevien asiakkaiden
tarpeita, arvostuksia ja toiveita. Naiden pohjalta kehitetd&n uusia tavaroita ja palve-
luita. Asiakassuhteiden lisaksi hoidetaan myo6s suhteita alihankkijoihin, tavarantoi-
mittajiin, tiedotusvalineisiin ja muihin sidosryhmiin, sek& erilaisiin verkostoihin.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 20.)

Markkinoinnissa on keskityttava kokonaisvaltaisesti asiakassuhteen kehittamiseen,
koska tyo ei lopu siihen, kun asiakas on kaynyt ostamassa tuotteen. Markkinoitava
tuote voi olla tavara, palvelu, henkilo, tapahtuma tai aate. Asiakkaat erilaisen tarpei-

neen ovat markkinoinnin [&ahtékohta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9-10.)



Menestyvan markkinoijan on osattava ajatella ja toimia oikein. Markkinointi on stra-
teginen ajattelutapa, joka ohjaa koko liiketoimintaa. Markkinoinnin tavoitteena on
tuottaa ja luoda asiakkaan tarvitsemaa tuotetta tai palvelua paremmin kuin kilpailijat.
Markkinointi ei ole vain markkinointiosastolle kuuluva tehtava, vaan se kuuluu koko
organisaatiolle. Yrityksen johdon tehtava on luoda pohja markkinointiajattelulle ja
vieda se kaytannon toimintaan, jokaisen henkilén arkiseen tydhon. Yrityksen ei tulisi
myyda tuotetta, joka on juuri tuotannossa, vaan tavoitteena on luoda sellainen tuote,

jonka asiakas haluaa ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20-21.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 26) mukaan markkinoinnin eri muodot ovat seuraa-

vat:

e sisainen markkinointi
e ulkoinen markkinointi
e vuorovaikutusmarkkinointi
e asiakassuhdemarkkinointi

e suhdemarkkinointi.

Menestyvan yrittgjan tulee kayttaa kaikkia markkinoinnin muotoja hyvakseen. Mark-
kinointia toteutetaan jatkuvana prosessina eri muodoissa. Se ei ole nykypaivana
kampanjaluontoista, vaan kuuluu osana liiketoimintaan. (Bergstrom & Leppénen
2009, 26-27.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 172-173) mukaan sisainen markkinointi kohdistuu
omaan henkildstdéon. Sen tavoitteena on varmistaa, ettd koko henkildstd on mukana
markkinoimassa yritysta, sen tuotteita ja palveluita. Sisdiseen markkinointiin kuuluu
muun muassa tiedottaminen, kouluttaminen ja motivointi. Sisaisessa markkinoin-
nissa yhtién ylimman johdon panos on ratkaiseva. Johdon on toimittava johtajan
tavoin, eli naytettava esimerkkia muille. Sisainen markkinointi on johtamista, jonka
tavoitteena on saada lilkeidea toimimaan jokapaivaisessa tydssa, jokaisen henkilon

tyotehtavassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172-173.)

Ulkoinen markkinointi suuntautuu yrityksen asiakkaisiin- niin nykyisiin, entisiin kuin

mahdollisiin uusiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin, kuten esimerkiksi jalleenmyyjiin.



Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on luoda myonteisia mielikuvia, herattaa osto-
halua ja kiinnostusta, seka auttaa jalleenmyyjia myymaan tuotteita omille asiakkail-
leen. Ulkoisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi mainonta, myynninedistami-

nen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26.)

Vuorovaikutusmarkkinointi taas jatkaa siitéd, mihin ulkoisella markkinoinnilla paas-
taan. Asiakas ja myyja kohtaavat henkilokohtaisesti tai puhelimen valityksell&, jolloin
pyritaan lunastamaan ulkoisessa markkinoinnissa luodut odotukset. Tasta tilan-
teesta kaytetdan usein nimitysté totuuden hetki. Vuorovaikutuksen tavoitteena on
saada asiakas ostamaan. Keinoina tdhan ovat myyntityd, tuote-esittelyt, asiakas-
palvelu ja neuvonta. Lisaksi toimipaikan sisustus ja mainonta voivat vaikuttaa asi-

akkaan paatokseen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 26-27.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritddn sitouttamaan jo ostaneet asiakkaat kanta-
asiakkaiksi. Asiakkaiden antamaa palautetta ja tyytyvaisyytta tutkitaan, jotta saa-
daan pidettyd asiakkaat tyytyvaisina ja voidaan kehittd& toimintaa. Asiakassuhde-
markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi kanta-asiakasedut ja erilaiset asiakastilai-
suudet. Kanta-asiakkaille raataldéidadn omia tarjouksia ja viestitaan saanndallisesti.
Aiemmin tata toimintaa on kutsuttu jalkimarkkinoinniksi. (Bergstrom & Leppénen
2009, 27.)

Asiakassuhteiden hoitamisen ohella yritys huolehtii myds muista sidosryhmistaan,
mitad kutsutaan suhdemarkkinoinniksi. Jalleenmyyjéat, omistajat ja rahoittajat on pi-
dettava ajan tasalla yrityksen tilanteesta ja motivoitava jalleenmyyijid markkinoimaan
yrityksen tuotteita. Lisaksi markkinointimenestys edellyttdd hyvia suhteita alihankki-
joihin ja tavarantoimittajiin, jotta onnistuneiden ostojen avulla voidaan saavuttaa Kil-

pailuetua. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 27.)

2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointia voidaan tarkastella kilpailukeinonéakdkulmasta. Perinteisesti puhutaan

4P:n mallista, jonka muodostavat perinteiset kilpailukeinot eli tuote, hinta, jakelu ja



markkinointiviestinta. Perinteista 4P:n mallia tdydennetddn usein henkilostolla, ja

nain saadaan 5P:n malli. (Isohookana 2007, 47.)

Kuvio 2 kuvaa perinteista 4P-mallia, joka on edelleen keskeinen osa markkinoinnin
teoriaa. Lisaksi kuviossa on laajennettu markkinointimixin 7P-malli, joka kuvaa hyvin

my0s palveluyrityksen kilpailukeinoja.

4P:N MALLI 7P:N MALLI

TUOTE TUOTE (TARJOOMA) PRODUCT
HINTA HINTA PRICE
SAATAVUUS MARKKINOINTIKANAVA  PLACE

MARKKINOINTIVIESTINTA  MARKKINOINTIVIESTINTA  PROMOTION
HENKILOSTO JA ASIAKKAAT PEOPLE, PARTICIPANTS
PALVELUYMPARISTO PHYSICAL EVIDENCE
PALVELUPROSESSI PROCESS

KUVIO 2. Markkinoinnin kilpailukeinojen kehittyminen (mukaillen Hollanti & Koski
2007, 20; Bergstrom & Leppénen 2009, 166)

2.2.1 Tuote

Tuote on mité tahansa, mité tarjotaan asiakkaalle tyydyttddkseen h&nen mielihalu-
jaan ja tarpeitaan. Tuote kasitteena on hyvin laaja. Se ei ole vain yrityksen tuotan-
non lopputulos, vaan siitd markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus eli markkinoitava
hyddyke. Perinteisesti tuotteella on tarkoitettu tavaraa tai palvelua, mutta tuote voi
olla myds ihminen, aate, paikkakunta, yleishyodyllinen toiminta tai ajattelutapa.
Tuotteen tulee aina tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja olla kilpailijoiden tuotteita houkut-

televampi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 112-113.)

Tarjooma on kokonaisuus, johon kuuluu ydintarjooma ja siihen liitettavat lisdominai-
suudet, seka tarjoomaan liitettavat mielikuvat. Nykyaan suuri osa fyysisista tuot-

teista sisdltaa myos palveluja ja asiakkaat eivat halua ostaa enaa pelkkaa tuotetta



ilman siihen liittyvaa palvelua. Kasite tarjooma on syntynyt kuvaamaan uutta laajen-
nettua tuotekasitysta. Tarjoomalla voidaan tarkoittaa pelkk&aa yksittaista tuotetta tai
eri tuotteiden yhdistelmaa, jota yritys tarjoaa markkinoille. (Hollanti & Koski 2007,
20.) Kotlerin (2005, 173) mukaan suurin osa yrityksista maarittelee itsensé tuotteen

kautta. On nelja tapaa, kuinka yritykset paattavat mita myyda (Kotler 2005, 173):

Myydaan jotain jo olemassa olevaa.
Tehdaan jotain mita joku haluaa.

Ennakoidaan, mité joku tulee haluamaan.

R A

Tehdaan jotain, mita kukaan ei kysy, mutta mika tuottaa ostajalle paljon mie-

lihyvaa.

Tuotteet voidaan ryhmitella myds sen mukaan kuinka tarkeéa tuote ostajalle on ja
mihin tarkoitukseen sita kaytetaan. Tuotteen tarkeys ja tarkoitus vaikuttavat ostota-
hoihin eli kuinka paljon ostaja on valmis kayttamaan siihen aikaa, rahaa ja vaivaa.
Tuotteet voidaan ryhmitella kulutus- ja tuotantohytdykkeisiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 113.)

Kulutushyodykkeité voidaan ostaa paivittain tai harvemmin, esimerkiksi maitoa ja
leipaa ostetaan lahes paivittain ja niiden ostoa voi kutsua rutiininomaiseksi ostoti-
lanteeksi, kun taas television hankintaan kaytetdan paljon enemman aikaa ja nah-

daan vaivaa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 113.)

Tuotantohyddykkeita ostetaan toiminnan yllapitamiseen. Rutiininomaisesti yritykset
ostavat esimerkiksi polttoaineen ja toimistotarvikkeet, kun taas uusi kone tai laite

vaatii investointeja ja on hyvin harkittu osto. (Bergstrom & Leppénen 2007, 113.)

Kuviossa 3 havainnollistetaan tuotteen kerrostuminen. Tuotteen kerroksia ovat ydin-
tuote, avustavat osat ja mielikuvatuote, joita ostajat arvioivat tehdessdan ostopaa-
toksia. Ydintuote on asiakkaan tarpeeseen hankittu tuote, jonka asiakas on halunnut
saada. Avustavat osat, esimerkiksi laatu ja merkki tdydentavéat ydintuotetta. Mieliku-
vatuote taydentad ydintuotetta ja avustavia osia esimerkiksi asennuksella ja saata-

valla takuulla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 204.)



MIELIKUVATUOTE

AVUSTAVAT OSAT

TAKUU

YDINTUOTE

‘ OMINAISUUDET ‘

MUOTOILU >
s

KUVIO 3. Tuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppénen 2007, 204)

2.2.2 Hinta

Hinta vaikuttaa tuotteen mielikuvaan, asiakkaan ostopaatdkseen, kilpailutilantee-

seen ja kilpailijoiden toimintaan seka yrityksen kannattavuuteen.

Hinta on rahamaara, joka tuotteesta tai palvelusta maksetaan. On olemassa kappa-
lehinta, kilohinta, palkkio, jaAsenmaksu ja niin edelleen. Hinta muodostuu kaikista
niista kustannuksista, joita tuote tai palvelu aiheuttavat, ja jonka kuluttaja on valmis
maksamaan. Hinta on myds hyvin voimakas viesti asiakkaalle ja silla on valiton vai-
kutus asiakkaan ostokayttaytymiseen. Hinnan perusteella luodaan my6s mielikuva
koko organisaatiosta seka tarjoomasta. Hinta ohjaa yhdessa tarjooman kanssa
muita markkinointimixin Kilpailukeinoja. Suhtautuminen hintaan vaihtelee riippuen
siitd, mita ollaan hankkimassa. Toisinaan ostopaatokseen vaikuttaa korkea laatu ja
ollaan valmiita maksamaan enemman. Kun taas joskus ollaan valmiita tinkim&an

laadusta ja arvostetaan vain hintaa. (Hollanti & Koski 2007, 98.)
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Hinta kertoo miten organisaatio itse arvostaa myymaansa tarjoomaa seka miten asi-
akkaan tulisi sen mukaan arvostaa organisaatiota. Hinnalla on suora yhteys laa-
tumielikuvaan tarjoomasta. Teoriassa voidaan vaittaa, etta kalliimpi hinta on laaduk-
kaampi kuin hinnaltaan edullisempi tuote. Hinnan alennus ei valttamatta vaikuta asi-
akkaan ostokayttaytymiseen. Markkinoilla on samaan aikaan paljon erilaatuisia tuot-
teita erilaisilla hinnoilla, ja myyjan tulee osata vakuuttaa asiakas hinnasta. Hintaan
voivat vaikuttaa esimerkiksi raaka-aineet, alennukset, valmistajamaa ja tuotteen uu-
tuus. (Hollanti & Koski 2007, 98-99.)

Hinta on voimakas viesti ja se vaikuttaa siihen, mita tuotteelta ylipaataéan odotetaan.
Tyytyvaisyys tuotteeseen on myos sidoksissa hintaan. Jos tuote hajoaa, niin hinnal-
taan edullinen tuote ei harmita niin paljon, kuin arvokkaampi tuote. Kallimmasta ha-
jonneesta tuotteesta ajatellaan usein, etta “ei ollut sen arvoinen”. Kuluttaja, jolle
hinta on ratkaiseva tekija, on usein valmis tekemé&éan suuriakin uhrauksia saadak-
seen haluamansa tuotteen alennushintaan. Usein ei tule vain ajatelleeksi kokonais-
kustannuksia, joihin pitaa huomioida esimerkiksi bensiinikulut, matkaliput tai parkki-
maksut. Nain hinta voi nousta hyvinkin korkealle. (Isohookana 2007, 56-57.)

Kuviossa 4 kuvataan sitd, mitka tekijat vaikuttavat hintaan ja tekijoita, joihin hinta
vaikuttaa. On olemassa ulkoisia ja sisaisia tekijoita, jotka vaikuttavat hintaan. Sisai-
sia tekijoita ovat kustannukset, aiemmat kokemukset hinnoittelusta, voittotavoitteet,
seka kaytossa olevat hintastrategiat. Kysynta, kohderyhmat ja kilpailu ovat ulkoisia
hintaan vaikuttavia tekij6ita. Hinta vaikuttaa eniten myynnin maaraan ja myynnista
saataviin tuottoihin, ja sitd kautta kannattavuuteen ja markkinaosuuteen. Kuviossa
esiintyvien tekijoiden lisaksi hinnoittelussa huomioidaan tarjooma ja sen erikoisomi-
naisuudet, seka asiakkaan mahdollisuus kilpailutukseen ja hintavertailuun. (Hollanti
& Koski 2007, 100-101.)



11

TEKLJAT, JOTKA
VAIKUTTAVAT
HINTAAN

TEKLAT, JOIHIN
HINTA VAIKUTTAA

KUVIO 4. Hintatekijat (Hollanti & Koski 2007, 101)

2.2.3 Saatavuus

Saatavuudella pyritéan aikaansaamaan ostotilaisuus. Tuotteen tulisi olla asiakkaan
saatavilla oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena erand, helposti ja
nopeasti. Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on asiakkaan ulottavilla ja ostami-
nen on helppoa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.) Markkinointikanavalla tarkoi-
tetaan puolestaan tarjoomien saatavuuden lisaksi myds organisaation tarjoomiin liit-
tyvan informaation ja viestinnan saatavuutta ja jakelua (Hollanti & Koski 2007, 21).

Tuotteen ja hinnan liséksi yrityksen on tarkeda paattaa siita misté ja miten asiakkaat
saavat tuotteen. Yritys ei voi myoskaan esimerkiksi mainostamalla kehottaa asia-
kasta ostamaan tuotetta, ennen kuin asiakas on tietoinen misté ja miten tuotteen voi
hankkia. Saatavuudessa on tarkedad ottaa huomioon markkinointikanava, jakelu
sekéa ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan valittajaket-
jua, jonka kautta tuotteet tai palvelu siirtyvat asiakkaalle. Jakelu tarkoittaa tavaran
kuljettamista, varastointia ja tilaamista. Fyysinen jakelu on osa yrityksen logistiikkaa,
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joka tarkoittaa yrityksen kaiken materiaalin ja tietovirran kokonaisuutta aina raaka-
aineista tuotteiden lopulliseen toimittamiseen saakka. Markkinointikanava ja jakelu
kulkevat yrityksessa rinnakkain, koska yritys pyrkii padsemaan niiden avulla mah-
dollisimman suureen tehokkuuteen, jotta turhilta kustannuksilta valtytdan. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 152—-153.)

Markkinointikanava voi olla suora tai epasuora. Suoramarkkinointi tarkoittaa sita,
etté yritys myy tuotteet suoraan loppukéayttajalle ilman vélikasia. Epasuorassa mark-
kinointikanavassa voi olla useampikin valik&si ennen kuin tuote on asiakkaalla. Ku-

vio 5 kuvaa eri markkinointikanavien mahdollisuuksia ja rakennetta.

AGENTTI

OMA JALLEENMYYNTI

— 1 SUORAMARKKINOINTI

TUKKULIIKE

JALLEENMYYJA

KUVIO 5. Markkinointikanavavaihtoehdot ja niiden rakenne (Hollanti & Koski 2007,
118)

Ulkoinen ja sisdinen saatavuus ovat erityisen tarkeita palveluyrityksen toiminnassa.
Tavoitteena on, ettéa asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa yrityksesta ja tuotteista,
yritykseen on helppo olla yhteydessa ja sinne on helppo tulla. Lisaksi asioiminen
yrityksen sisalla tulee olla vaivatonta ja nopeaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 310—
311.)

Ulkoinen saatavuus riippuu pitkalti yrityksen sijainnista. Keskeinen kysymys on se,

ettd onko yritys helposti asiakkaiden saatavilla vai turvataanko saatavuus esimer-
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kiksi internetilla tai puhelinpalvelulla. Mita useamman yhteydenottokeinon yritys tar-
joaa asiakkaalleen, sen parempi on saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 310—
311)

Autolla toimipaikkaan tuleville asiakkaille on pyrittava tarjoamaan pysakaointimahdol-
lisuus tai ainakin hyvittéda pysakointimaksun hinta kuittia vastaan. Lisaksi toimipaik-
kaan tulo on tehtava helpoksi, jotta myds esimerkiksi pydratuolilla on helppo liikkua.
Aukioloajat on tarkeéd osa ulkoista saatavuutta. Yrityksen tulisi olla auki aina silloin,
kun asiakas tarvitsee palvelua. Kaikilla ei ole mahdollisuutta tai halua lahtea asioi-
maan yritykseen ja nykyaikana onkin paljon palveluita saatavilla myds kotiin. Esi-
merkiksi hieroja tai parturi voivat tehda kotikaynteja ja ostokset voi tilata suoraan

kotiinkuljetuksella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 312.)

Sisdisen saatavuuden tarkoituksena on se, etta asiakas I6ytaa ja saa halutun tuot-
teen tai palvelun mahdollisimman nopeasti. Opasteet on tarkea seikka, jotta asiakas
|0ytaa etsiménsa tuotteen vaivattomasti. Liséksi liikkuminen on tehtava helpoksi yri-
tyksessa asioiville. Siséaista saatavuutta on myods henkildsto, kuittien ja lomakkeiden
helppolukuisuus ja viihtyvyyden lisddminen, jos asiakas joutuu jonottamaan ja odot-
tamaan. Asiointi tulee myds tehda miellyttavaksi esimerkiksi lasten kanssa asioi-
dessa. Joissain paikoissa lapsille on lapsiparkkeja tai jarjestetty jopa lastenhoitajia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 311-314.)

2.2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd tekee yrityksen nakyvaksi, joten viestinnalla on suuri merkitys.
Sen avulla luodaan tunnettuutta ja mielikuvaa yrityksesta, annetaan tietoa ja pyri-
taan vaikuttamaan kysyntaan, seka yllapitamaan asiakassuhteita. Markkinointivies-
tinn&n suunnittelussa on tarkeda 1oytaa vastauksia kysymyksiin: kenelle viestitaan,
mihin viestinnalla pyritdan ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu? Markkinointivies-
tintda voidaan toteuttaa monella eri tavalla eika yhta ainoaa oikeaa tapaa ole ole-
massakaan. On rohkeasti kokeiltava eri viestinnan muotoja tai jarjestettava tapah-
tuma, jotta kokemusta kertyy ja yritykselle sopivat keinot havaitaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 328.)
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Markkinointiviestinta suunnitellaan yleensa kohderyhmittain niin, etté siitd muodos-
tuu yhtenainen ja samanlinjainen kokonaisuus. Viestintaa tulee tarkastella yrityksen
nakodkulmasta ja yksittaisten kohderyhmien kannalta. Markkinointiviestinn&n kohde-
ryhmié voivat olla esimerkiksi nykyiset asiakkaat, entiset asiakkaat, mahdolliset asi-
akkaat, tuotteen loppukayttajat, ostajat, jalleenmyyijat tai suosittelijat. Osa markki-
nointiviestinnasta voidaan suunnata lahes koko kohderyhmalle, kun taas toisaalta
viestintdd voidaan kohdistaa vain osalle kohderyhméasta kuten esimerkiksi kanta-
asiakkaille. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328—-329.) Kuviossa 6 kuvataan markki-

nointiviestinnan erilaisia kohderyhmia.

KENELLE VIESTITAAN?

MAHDOL-
NYKYISET LISET ENTISET I OMA HENKILOSTO
OSTAJAT UUDET OSTAJAT
OSTAJAT
OMISTAJAT, RAHOITTAIAT
KULUTTAJAT, YRITYKSET,
KOTITALOUDET ORGANISAATIOT
MEDIAT, JULKISUUS, SUURI YLEISO
LOPULLISET VAIKUTTAJAT,
KAYTTAJAT SUOSITTELUAT

YHTEISTYOKUMPPANIT

KUVIO 6. Markkinointiviestinnan erilaisia kohderyhmia (mukaillen Bergstrom & Lep-
panen 2009, 329)

Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat seuraavat (Bergstrom & Leppanen 2009,
332):

e tiedottaminen yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
e huomion herattaminen ja erottuminen muista

e mielenkiinnon ja positiivisten asenteiden luominen

e ostohalun herattaminen

e asiakkaalle tuotetun arvon ja hyodyn viestinta
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e myynnin aikaansaaminen

e asiakkaiden ostopaatdsten vahvistaminen ja asiakassuhteiden yllapitaminen.

Lopullinen tavoite markkinointiviestinnalla on kuitenkin saada aikaan kannattavaa

myyntid. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332).

Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyn-
tity6. Naita tdydennetddn seka tuetaan myynninedistamisellda, seka tiedotus- ja suh-
detoiminnalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330.)

Mainonta eri muodoissa on yrityksen ehdottomasti tarkein viestintdkeino. Mainonta
on nykyisin kohdistettu tietylle kohderyhmalle, jotta mahdollisia ostajia pystytaan pu-
huttelemaan henkil6kohtaisemmin. Bergstdomin ja Leppésen (2009, 337) mukaan
mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapah-
tumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kaytetdan joukkoviestintavali-
neita tai viestitddn muuten suurelle ryhmalle samanaikaisesti. Mainossanoman |a-

hettgja tulee tunnistaa sanomasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 337.)

Mainonta voi olla lyhytkestoista ja kampanjamuotoista tai jatkuvaa ja pitkakestoista.
Koskaan mainonta ei saisi olla kampanjasta toiseen siirtymistd, koska yritys tuo pit-
kakestoisella mainonnalla itsedén tunnetuksi, luo mielikuvia ja auttaa erottumaan
kilpailijoista. Lyhytaikainen mainonta voi olla mediamainontaa, suoramyyntimainon-
taa, myynninedistamistapahtumia tai kertaluontoisia tiedotteita ja julkaisuja. Media-
mainontaa ovat esimerkiksi sanomalehtimainonta, televisiomainonta, radiomai-
nonta, internet-mainonta, elokuvamainonta seka ulko- ja likennemainonta. Pitk&ai-
kaista nakyvyytta voi tuoda kirjepapereissa, kuorissa, kayntikorteissa, kuiteissa, lo-
makkeissa, esitteissa, internet-sivuilla, pakkauksissa, muovikasseissa, kynissa, au-
toteippauksissa, nakyvyydella hakupalveluissa, luetteloissa, toimipaikkamainon-

nalla, opasteilla ja asiakaslehdilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337, 340.)

Markkinointiviestintaan liittyy myos kaytossa oleva budjetti. Tulee miettia, etta mita
aiotaan myyda, mihin pyritddn, mika on kilpailutilanne, millaiset ovat markkinat, onko
kysyntaa ja ostovoimaa seka millainen viestinta tavoittaa kohderyhman? Markki-

nointiviestinnan budjetoinnissa kaytetdan yleisesti neljaa eri tapaa. Budjetoidaan
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mihin on varaa, tietty osuus liikevaihdosta, saman verran kuin kilpailijat tai tavoitteen
mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 333-334.)

2.2.5 Henkildsto ja asiakaspalvelu

Asiakasmarkkinoinnin menestys perustuu pitkalti henkiléston osaamiseen ja moti-
vaatioon. Nykyaan henkiloston kyvykkyys ja asenteet ndhdaan oleellisena osana
markkinointia, jonka vuoksi yrityksen on myds panostettava sisaiseen markkinoin-
tiin. Kilpailun kannalta on tarkeaa, etta yritys pystyy palkkaamaan parhaita mahdol-
lisia tyontekijoita ja kehittamaan heidan osaamistaan. Liséksi hyvat tyontekijat tulisi
saada pidettyd yrityksen palveluksessa. Henkiloston viihtyminen, motivaatio ja
osaaminen edesauttavat uusien ideoiden syntymista. Henkildston vaihtuvuuden ol-
lessa vahaistd pysyvat asiakkaat ja yhteistyokumppanit tyytyvaisina, uskollisina
sekd saavat parempaa ja osaavampaa palvelua. Myos suosittelemisen mahdolli-
suus kasvaa, kun asiakas on tyytyvainen ja palveltu hyvin. Hyvalla yrityksen mai-
neella on helppo rekrytoida parhaita osaajia yritykseen ja panostaa henkilostoon,
tuotteisiin, palveluun ja asiakassuhteiden hoitoon. Yrityksen Kilpailukyvyn perusta

on hyva henkildsto ja asiakaspalvelu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172-173.)

2.2.6 Palveluymparisto

Monilla aloilla palveluymparist6 voi olla keskeinen kilpailutekija. Esimerkiksi ravinto-
lan viihtyisyys, sisustus ja tunnelma ovat tarkeitéa ravintolan valintaperusteita. Laa-
jasti katsottuna palveluymparistd on yrityksen ulkoista ja sisdista ymparistda. Ulkoi-
nen palveluympéristd kasittdd muun muassa rakennuksen, paikoitustilat ja opas-
teet. Sisaiseen palveluymparist6on kuuluvat esimerkiksi sisustus, esillepanot, tyon-
tekijoiden tyOvaatteet, valaistus, ilma ja lampdtila. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
184-185.)

Palveluymparist6 tulee suunnitella helpottamaan ja nopeuttamaan asiakkaan asi-

ointia. Isoissa supermarketeissa asioidaan paasaantoisesti perheen kanssa, joten



17

kaytavat on oltava leveat, jotta likkuminen vaunujen ja rattaiden kanssa on mahdol-
lisimman vaivatonta. Ikaihmiset tulee huomioida esimerkiksi riittdvan suurilla opas-
teilla ja tiedotteilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 184-185.) Palveluymparistoon
liittyvét asiat voidaan ndhda myos saatavuutta lisdavina tekijoina. Naita on kasitelty

luvussa 2.2.3, saatavuus.

Hyvia kysymyksia palveluympéristdd suunniteltaessa ovat Bergstromin ja Leppasen
(2009, 184-185) mukaan:

- Mita taalla nayttaa?
- Milta taalla tuoksuu?
- Mita asiakas kuulee tai vaistoaa?

- Mité voi tunnustella ja vaikka maistaa?

Varsinkin yrityksessa ensimmaista kertaa asioiva kiinnittd& huomiota palveluympa-
ristoon. Ensiostaja muodostaa usein ndkemyksen yrityksen tuotteeseen tai laatuun
ensivaikutelman perusteella. Palveluympariston on oltava kunnossa, jos yritys ha-
luaa luoda laatumielikuvaa. Jos yritys kilpaileekin edullisilla hinnoilla ja laajalla vali-
koimalla, tulee niiden korostua myds palveluymparistossa, esimerkiksi tuotteiden

esillepanolla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 186.)

2.2.7 Palveluprosessi

Palveluprosessi on tapahtumaketju, jonka mukaan palvelu tapahtuu. Palveluproses-
sin kuvauksessa mietitdan esimerkiksi mita vaiheita palvelussa on ja mista palvelu
koostuu, missa jarjestyksessa vaiheet tulisi toteuttaa, ketka osallistuvat eri vaiheisiin
ja mika tuo asiakkaalle erityistad arvoa prosessissa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
187.) Kuviossa 7 kuvataan palvelutapahtuman vaiheita. On hyva suunnitella yksit-
taisid asiakaskohtaamisia tarkasti, jolloin pystytadn ennakoimaan tilanteita ja varau-
tumaan niihin. Voidaan esimerkiksi luoda kirjallisia ohjeistuksia tilanteiden kasitte-
lyyn, jotta henkilokunta osaa toimia oikein. Lisaksi eri sidosryhmien kanssa voidaan

luoda erilaisia palveluita, kuten esimerkiksi extranet, josta jalleenmyyjat nédkevét heti



varaston tilanteen. Raataloidylla palvelulla saadaan sitoutettua asiakkaat yritykselle.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 189.)

PALVELUTAPAHTUMAN

PALVELUTAPAHTUMAN

r MITA ASIAKAS N
) TEKEE JA TEKEE JA
MITA ASIAKAS ARVOSTAA? ARVOSTAA?
TEKEE JA .
ARVOSTAA? *KOKEILEE “KAYTTAA
*ODOTTAA “TARVITSEE
*HAKEE TIETOA =KYSELEE LISATIETOJA,
*VERTAILEE *VERTAILEE PALVELUITA,
*VARAA AJAN VALITSEE NEUVONTAA
TARKEAA: TARKEAA: TARKEAA:
=SELKEYS *HELPPOUS *APU ONGELMISSA
J,:;SE?TP::.JSUS =NOPEUS *YHTEYDENPITO
*YSTAVALLISYYS MITEN YRITYS
MITEN YR:"YS MITEN YRITYS TOoIMII?
ToimiI? ToimIi? *HOITAA SOVITUT
*INTERNET *ITSEPALVELU- ASIAT
*PUHELINPALVELUT MAHDOLLISUUS WARMISTAA
*MAINONTA *HENKILOSTON TYYTYVAISYYDEN
TOIMINTA *TARIOAA
*MAINONTA LISATIETOA JA
\ NEUVONTAA y

—

' MITA ASIAKAS ‘

KUVIO 7. Palvelutapahtuman vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2009, 189)

2.3 Kuluttajien ostokayttaytyminen markkinoinnin lahtokohtana

Markkinoinnin lahtokohta on kuluttaja. Markkinoivan yrityksen analysoinnin kohteita
ovat kuluttajan kayttaytyminen, paatoksenteko ja ostoprosessi, jotta yritys paasee
lAhemmas paamaaraansa. Ostokayttaytyminen ohjaa muun muassa sita, milla pe-
rusteilla valintoja tehd&én, seka mita, mista ja miten ostetaan. Ostokayttaytyminen
on perusta asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille. (Bergstrom & Leppanen 2009,
100.)
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Kuluttajan ostokayttaytymisen laukaisevat tarpeet ja motiivi. Yksi yrityksen olemas-
saolon edellytyksista on se, etta se vastaa markkinoilla oleviin tarpeisiin. Kuluttajat
ja organisaatiot hankkivat haluamiaan tuotteita ostokykynsa mukaan. Ostokyvylla
tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa, johon vaikuttaa kuluttajan
varat, tulot, saastamishalu, luotonsaantimahdollisuus seka maksuehdot. Ostoky-
kyyn vaikuttaa myds aika. Usein ollaan valmiita maksamaan enemman, jos ei ole
aikaa etsia ja vertailla tuotteita. Nykyaan ollaan myds valmiita maksamaan enem-
man, jos joku toinen on tehnyt asian hanen puolesta tai aikaa voi saastaa. Liséksi
internetista ostetaan paljon, koska tarjonta on laajaa ja ndin aikaa saastyy. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 101-102.)

Yksittdisen ostajan ostokayttaytymista ohjaavat hanen elinpiirinsé, maailman tilanne
ja yhteiskunta, sek& markkinoivan yrityksen toimenpiteet. Ostohalua ohjaavat myos
ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka vaikuttavat lopullisiin valintoihin. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 102.) Kuviossa 8 kuvataan tekijoita. jotka vaikuttavat os-

tokayttaytymiseen.
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N
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KUVIO 8. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppéanen
2009, 102)

Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat
helposti maariteltavissa ja selvitettavissa. Tarkeimpia demografisia muuttujia ovat
ika, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti, koulutus, kieli, uskonto, tulot ja perheen koko.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 52.)
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Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan ostajan henkilékohtaisia piirteita, eli tarpeita, ta-
poja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Psykologisia
tekijoita ei voi taysin erottaa sosiaalisista tekijoista, silla kayttdytyminen muovautuu
my0s vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Psykologisia tekijoita ovat tar-
peet, motiivit, arvot, asenteet, innovatiivisuus ja oppiminen. (Bergstrom & Leppanen
2009, 105.)

Sosiaalisia tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryh-
missa ja lisaksi tutkitaan niiden merkitysta ostamiseen ja ostopaattksen tekoon. Os-
tokayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoitd ovat perhe, ystavat, tyoporukka,
sosiaaliset yhteisot, idolit, alakulttuurit, sosiaaliluokka ja kulttuuri. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 116-117.)

Yrityksen haasteena on selvittaa, mita sellaisia tarpeita voi olla, joita muut ei viela
tyydyta ja saadaanko niita tarpeita tyydyttamalla aikaan kannattavaa toimintaa. Pe-
rustarpeiden tyydyttdminen on elamisen kannalta valttamatonta. On syoétava, juo-
tava ja nukuttava. Lisatarpeiden eli johdettujen tarpeiden tyydyttaminen tekee ela-
man mukavammaksi. Silloin halutaan ehka seikkailla, onnistua tai virkistya. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 105.)

Kuviossa 9 kuvataan Maslowin tarvehierarkia, jonka mukaan ihminen tyydyttaa en-
sin elamisen kannalta valttamattomat tarpeet, ennen kuin keskittyy muiden tar-

peidensa tyydyttamiseen.
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KUVIO 9. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 106)

Vaikka tarpeet tekevatkin ihmisen aktiiviseksi, niin kuitenkin yleensa vasta motiivi
saa ihmisen liikkeelle. Ostomotiivi selittaa, miksi kuluttaja hankkii hyodykkeita. Os-
tomotiiveihin vaikuttavat tarpeet, persoonallisuus, tulot ja yrityksen markkinointitoi-
menpiteet. Motiivi vaikuttaa ostajien tuote- ja merkkivalintaan. Motiivit voidaan ja-
otella jarki- ja tunneperéaisiin ostomotiiveihin. Jarkiperaisia syita ovat esimerkiksi
hinta, kaytannollisyys, tehokkuus. Kun taas tunneperdisia ovat esimerkiksi muodik-
kuus, yksilollisyys ja ympariston hyvaksyma. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109.)
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3 MARKKINOINNIN JOHTAMINEN JA SUUNNITTELU

Tasséa luvussa kasitelladn markkinoinnin johtamista yleisesti sekd markkinoinnin

suunnittelua kasitteend, sen merkitysta, tasoja ja ulottuvuuksia.

3.1 Yleistd markkinoinnin johtamisesta

Mikali kayttaa tydgssaan suurimman osan ajastaan budjetointiin, organisaatiokaavi-
oihin, kuluihin ja muihin yksityiskohtiin on Kotlerin (2005, 43—-44) mukaan hallinnol-
linen tyontekija. Johtajaksi tullaan kayttamalla aikaa ihmisten kanssa olemiseen,
mahdollisuuksien etsimiseen ja pAdméaarien asettamiseen. Kiinalainen filosofi Lao-
Tzu sanoi, etta "Paras johtaja on sellainen, jonka olemassa oloa ei juuri huomaa.”
(Kotler 2005, 43-44.)

Markkinointijohtajan taidot ovat monipuolisia ja haastavia, ihmissuhdetaitoja alais-
ten ja toimitusjohtajan valilla, niin yrityksen sisalla kuin ihan asiakasrajapinnassa
asti. Taitoja tarvitaan teknologian ja tietohallinnon johtamiseen, suunnitteluun ja or-

ganisointiin. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 72.)

Markkinoinnin johtaminen perustuu yrityksen méaarittelemiin kohderyhmiin, tavoite-
mielikuvaan, tarjoomaan ja toimenpiteisiin. Yrityksen ndkemys tulevaisuuden tavoi-
tetilasta ohjaa markkinoinnin johtamista. Markkinoinnin johtaja laatii yritykselle kil-
pailukykyisen markkinointistrategian, seké ohjaa ja seuraa sen toteutumista. Mark-
kinoinnin johtaminen sisaltda kuusi osa-aluetta, jotka ovat seuraavat (Bergstrom &
Leppanen 2009, 34-36):

markkinointitutkimukset ja analyysit

markkinointistrategian maarittely

markkinoinnin suunnittelu

markkinoinnin organisointi

markkinoinnin toteutus

markkinoinnin seuranta.
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3.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelun avulla on helpompi varmistaa yrityksen pysyminen oike-
assa suunnassa ja tiella. Se on prosessi, jota kasitellaan luvussa 4 Markkinoinnin

suunnitteluprosessi.

Markkinointi ei voi olla sattumaa, vaan sen tulee olla suunniteltua. Markkinointisuun-
nitelman tarkoitus on tavoittaa halutut asiakkaat, paasta tavoitteisiin ja osata muo-
dostaa kilpailijoita paremmin asiakashyotyja asiakkaille. Markkinoinnissa tulee py-
sya omalla reviirillaan ja rakentaa sinne merkittava markkina-asema, jota kannattaa

ja voi puolustaa. (Rainisto 2006, 41.)

3.2.1 Markkinoinnin suunnittelun kasite ja merkitys

Ropen (2005, 461) mukaan suunnittelun voi maaritella monella eri tavalla, mutta
pohjimmiltaan kaikissa maarittelyissd on sama ajatus. Suunnittelu on systemaattista
valmistautumista tulevaisuuden varalle. Suunnittelu kasittelee siis aina tulevai-
suutta. Ennustamista ja suunnittelua ei sovi sekoittaa, koska ennustamisessa pyri-
taan selvittamaan tapausten todennakoisin kulku, kun taas suunnittelussa pyritaan
my0s vaikuttamaan tapahtumien kulkuun, jotta tulevaisuuden menestys on mahdol-
lisimman hyva. (Rope 2005, 461.)

Vuosien kuluessa on tapahtunut paljon muutoksia, jotka ovat lisanneet suunnittelun
tarvetta. Naita tekijoitd ovat toimintaympariston muutokset, kiristyva kilpailu ja yri-
tysten joustavan reagointikyvyn heikkeneminen. Yritys on monin eri tavoin riippuvai-
nen ymparistéstaan. Muuttoliikenne, kansainvalistyminen, teknologian kehitys ja yh-
teiskunnan arvojen muutokset ovat muutamia esimerkkeja tekijoista, jotka yritys jou-
tuu yha enemman ottamaan huomioon. Uudet keksinnét ja ideat tulevat markkinoille
nykyaan erittain nopeasti. Yritysten on pakko jatkuvasti ja systemaattisesti kehittaa
uusia ratkaisuja ja tuotteita kehityksen myo6ta. Nama seikat, seké lisaantyvat kus-
tannuspaineet, muuttuvat kulutus- ja ostotavat seké uudet ja tehokkaammat yritys-
tyypit johtavat kilpailun kiristymiseen. Suunnittelulla pyritdan varautumaan ja reagoi-

maan tuleviin yllatyksiin. Yrityskoon ja ryhmittymisen takia toiminta muuttuu myos
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joustamattomammaksi, vaikka silla samaan aikaan voi olla suuriakin etuja. (Rope
2005, 462.)

3.2.2 Markkinoinnin suunnittelun tasot ja ulottuvuudet

Markkinoinnissa on kaksi suunnittelutasoa: strateginen ja operatiivinen. Strategi-
sessa suunnittelussa on ominaista toimenpiteiden peruuttamattomuus, laaja-alai-
suus, tavoitteellisuus ja pitkavaikutteisuus. Strategisessa johtamisessa on tarkoi-
tuksena sopeuttaa yritys toimintaympariston asettamiin vaatimuksiin niin, etta kilpai-
lukyky sailyy. Strategisen johtamisen tavoitteena on I0ytaa yritykselle tulokselliset
likeideat. Markkinointistrategia on suunnitelma, jolla maaritelladn yrityksen kohde-
ryhmat, sekd mita paamaaria ja tavoitteita yritys on paattanyt saavuttaa. Se maarit-
taa myos keinot, joita kaytetdan padmaarien ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 38.)

Operatiivinen johtaminen on paivittaista johtamista. Se keskittyy valittujen liikeideoi-
den ja strategioiden mahdollisimman tulokselliseen pdamaaraan. Operatiivisella
johtamisella tarkoitetaan vuoden tai lyhemman ajan suunnittelua. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 38.)

Seuraavassa luvussa perehdytaan markkinoinnin suunnitteluun prosessina.
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

Tassé luvussa perehdytaan markkinoinnin suunnitteluprosessiin. Aluksi kerrotaan
suunnitteluprosessista yleisesti, jonka jalkeen kaydaan lapi lahtbékohta-analyysit,
strategialinjaukset, tavoiteasenta, markkinoinnin toimenpiteet, budjetointi ja seu-

ranta.

4.1 Yleista suunnitteluprosessista

Ropen (2005, 464) mukaan eras tyypillinen markkinoinnin suunnitteluprosessi on
kuvattu kuviossa 10.

LAHTOKOHTA-ANALYYSI
SEURANTA STRATEGIAVALINTA
TOTEUTUS TAVOITEASENTA
/[ TOIMINTASUUNNITELMA (¢

KUVIO 10. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Rope 2005, 464)

Oleellista on, etta koko prosessi on paattymaton. Edellisestd suunnitteluprosessin
seurantavaiheesta on suora jatkuvuus seuraavan prosessin analyysivaiheeseen.
Edellisen vaiheen tulokset ovat myds aina seuraavan vaiheen kaynnistin. Suunnit-

teluprosessi on tarkoitettu niin pitkaksi, kuin yritys on olemassa. (Rope 2005, 464.)

On tarkeaa, ettd markkinoinnin suunnittelua tehdaan systemaattisesti ja jatkuvana

prosessina. Siihen ei ole maarattya yhta oikeaa tapaa, vaan yritys soveltaa suunnit-
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teluprosessia omanlaisekseen. Suunnitteluprosessi riippuu yrityksen koosta, johta-
misjarjestelmien keskittyneisyydestd, toimialasta, markkina-alueesta ja suunnittelu-
kokemuksesta. Seuraavassa esitetaan edella mainittujen suunnitteluprosessiin vai-

kuttavien tekijoiden keskeinen sisaltd. (Rope 2005, 461.)

Yrityksen koko vaikuttaa siten, etta mita suurempi yritys on, niin sitéd pidemman ajan
suunnittelu vaatii. Pienet yritykset pystyvat vastaavasti toteuttamaan suunnitelman

ajallisesti nopeammin. (Rope 2005, 461-462.)

Suunnitteluprosessi on sita nopeampi, mita keskittyneempia johtamisjarjestelmét
ovat. Toisaalta henkiloston sitouttaminen toimintaan voi talldin muodostua haasteel-
lisemmaksi ja hitaammaksi. (Rope 2005, 461-462.)

Yrityksen toimiala saatelee pitkasti suunnittelujanteen seka aikataulutuksen ja sen
milloin suunnittelu kannattaa toteuttaa. Kulutustavarakaupassa suunnittelujanne on

normaalisti lyhyempi kuin tuotantohyodykkeilla. (Rope 2005, 461-462.)

Mikali yrityksella on useita markkina-alueita, kannattaa jokainen suunnitella erik-
seen, jolloin suunnitteluprosessiin kuluu enemman aikaa. Mitd enemman suunnitte-
lukokomusta on, niin sitéd sujuvammin ja nopeammin suunnittelu voidaan toteuttaa.
(Rope 2005, 461-462.)

4.2 Lahtoékohta-analyysi

Lahtokohta-analyysissa tarkastellaan yrityksen nykytilaa ja ndkymia, jotka vaikutta-
vat yrityksen menestykseen. Lahtokohta-analyysiin siséltyvat seuraavat analyysit
(Rope 2005, 464):

yritysanalyysit
markkina-analyysit

kilpailija-analyysit

0w NP

ymparistdéanalyysit.
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Kuviossa 11 kuvataan lahtokohta-analyysin sisaltdd. Lahtokohta-analyysissa on téar-
kead, ettd siina selvitetddn mahdollisimman konkreettisesti kaikki liketoiminnan

markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat alueet (Rope 2005, 464).

YRITYS

KILPAILUAT
ORGANISAATIO MARKKINA-ASEMA
JonTATINEN IMAGO YRITYSYMPARISTO
TOIMINTAKULTTUURI TOIMINNALLISET TEKUAT
TUOTANTO TODENNAKOISET TALOUDELLINEN
TALOUS SUUNTAUTUMISRATKAISUT TILANNE
PALVELU KANSAINVALISTYMINEN
TUOTTEET SEADOKSET (lait)
HENKILOSTO INNOVAATIOT
SUAINTI MARKKINAT TEKNOLOGIA
MARKKINOINTI POTENTIAALINEN TAPAKULTTUURI
-hinnoittelu ASIAKASJIOUKKO/JAKAUMA TYOVOIMA
jakelu SKESKIOSTOS>MARKKINOI-
-imago

DEN KOKO>MUUTOKSET

KUVIO 11. Lahtokohta-analyysin analyysilajit (mukaillen Rope 2005, 465)

Analyysikohteet valitaan aina yrityskohtaisesti ja niistd kannattaa valita tarkastelta-
viksi vain ne, joilla on todellista merkitysta yrityksen menestykseen. Tulevaisuus-
suuntaisina nakymina tulee tarkastella kaikkia ymparistdanalyysin tietoja, kilpailu- ja
markkinatilanteessa todennakdisesti tulevia muutoksia, seké sisaisia toiminnallisia
tekijoitd, jotka mahdollisesti tuottavat yritykselle poikkeavat toimintaedellytykset.
Kaikkia analyyseja tulee tarkastella tilanneanalyysin ja tulevaisuuden nakokul-
masta. (Rope 2005, 467.)

Yritysanalyysia on hyva jatkaa hyodyntdmalla kuviossa 12 esitettya SWOT-analyy-
sid. Siiné selvitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. N&i-
den perusteella saadaan selville kriittiset menestystekijat, joiden avulla yritys tule-

vaisuudessa menestyy. (Rope 2005, 469.)
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RATKAISUT YRITYKSEN
KRITTISISSA
MENESTYSTEKUOISSA

KUVIO 12. SWOT-analyysin hyddyntaminen (Rope 2005, 469)

Yritysanalyysissa selvitettavia kohteita ovat myynti, kate, tuotanto, tuotteisto, tuote-
kehitys, henkildstd, johto, toimintakulttuuri, organisaatio, palvelu, laatu, taloushal-
linto, rahoitus, markkinointi, mielikuva, varasto, kuljetus, hinnoittelu, jakelu, toimitilat
ja sijainti. (Rope 2005, 465-466.)

Markkina-analyysissa selvitetddn alueen potentiaalinen asiakasjoukon suuruus,
asiakaskohderyhmien jakauma, keskiostos, markkinoiden suuruus segmenteittain,

markkinoiden kyllaisyysaste ja muutokset markkinoilla. (Rope 2005, 466.)

Kilpailu on yksi tarkeimmista yritysympariston tekijoista. Markkinoilla ollaan harvoin
yksin, joten yleensé aina on Kilpailijoita. Markkinoilla ei tarvitse miellyttaa kaikkia,
vaan loytaa oma erikoistumisalue ja l&ahtokohta kilpailuedun luomiselle eli olla erilai-
nen kuin muut, seka tyydyttaa oman erikoistumisalueen asiakkaiden tarpeet. Osta-
jilla on kaytettavissa rajallisesti aikaa ja euroja, joten periaatteessa kaikki yritykset
kilpailevat ostajan ajasta ja euroista. Kilpailua voidaan seurata laajasti eri toimialo-
jen vélisena kilpailuna, mutta yleensa kuitenkin seurataan toimialan yritysten valista
kilpailua. Kilpailun markkinarakenteita eli kilpailutyyppeja tarkasteltaessa selvite-
taan (Bergstrom & Leppanen 2009, 81-84):

- kilpailevien yritysten lukumaéara, koko ja sijainti
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- kilpailijoiden tuotteiden heterogeenisyys (tuotteet erilaisia tai erilaistettuja) tai
homogeenisyys (tuotteet samanlaisia).
- yritysten kilpailuedut ja kilpailukeinojen kaytto

- kilpailun vapaus ja uusien yritysten markkinoille paasy.

Yritykset toimivat muutosten maailmassa, niiden ymparilla tapahtuu koko ajan nyt
ja tulevaisuudessa. Yritysten on oltava selvilla mitd ymparilla tapahtuu, jotta ne pys-
tyvét vastaamaan ympariston asettamiin muutoksiin ja my6s sen tarjoamiin haastei-
siin. Nykyisin yritykset toimivat kovassa kilpailutilanteessa, vaativien ostajien arvioi-
tavana, sekd kansainvalisessd muutosten maailmassa. Markkinointiymparistélla
tarkoitetaan yrityksen markkinointiin vaikuttavia sisaisia ja ulkoisia tekijoita. Yrityk-
sen ymparistolla taas tarkoitetaan joukkoa yrityksen ulkoisia ja sisdisia tekijoita,
joista osa rajoittaa toimintaa ja osa luo uusia menestymismahdollisuuksia. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 48.) Kun EU:ssa kehitetdédn uusia saannoksia, niin myos
suomalainen yrittdja joutuu ottamaan nama ajoissa huomioon. Sdannokset voivat
koskea esimerkiksi raaka-aineita, pakkauksia, jatehuoltoa, yrityksen kustannuksia
tai hintoja. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 31.)

Ympaéristdd voidaan markkinoinnin kannalta tarkastella makro- ja mikronakokul-
mista, jotka on kuvattu kuviossa 13. Makroympariston muodostaa osittain maail-
manlaajuisen ympariston, johon yrityksella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Mikro-
ymparistod on l&hella yritysta ja johon yritys voi jonkin verran vaikuttaa, mutta yritys

ei kuitenkaan voi hallita sité. (Bergstrém & Leppénen 2009, 48-49.)
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SISAINEN YMPARISTO
YRITYS

LIIKEIDEA, PAAMAARAT,
STRATEGIAT, RESURSSIT,
PAATOKSENTEKO

KUVIO 13. Markkinointiymparisté (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2009, 49)

4.3 Strategialinjaukset

Usein yrityksen kasvua pidetdan itsestaan selvana, mutta nadin ei kuitenkaan ole.
Markkinoinnin kehittamisen edellytys on toimintaratkaisujen tekeminen. Strategia

edellyttaa vastauksia seuraaviin strategiapaatoskysymyksiin (Rope 2005, 470):

- Miten varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa?
- Minkalaiseksi yritys halutaan jatkossa?

- Milla linjaratkaisuilla haluttuihin paamaariin paastaan?

Strateginen suunnittelu on yrityksen pitkdjénteista suunnittelua, joka toimialasta riip-
puen on aikajinteeltddn 3-5 vuotta. Strategia perustuu yrityksen visioon tulevasta,
eli tahtotilaan. Pienissd ja keskisuurissa yrityksissa markkinointistrategia ja visio

ovat osa markkinoinnin suunnittelua. (Raatikainen 2004, 73.)

Visiossa maaritellaan yrityksen kasvutavoite. Kasvustrategiassa maaritellaan, miten
haluttu kasvu saadaan aikaan. Yritys voi pyrkia kasvuun paaasiassa nailla tavoin
(Raatikainen 2004, 75):
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e nykyisilla tuotteilla nykyisten asiakasryhmien kanssa
e asiakasryhmia lisaamalla
e tuotevalikoimaa kasvattamalla

e tuotevalikoimaa ja asiakasryhmia lisaamalla.

Kasvu nykyisilla tuotteilla ja asiakkailla onnistuu, jos yritys toimii kasvavilla markki-
noilla ja markkinaosuus pysyy ennallaan. Jos markkinat eivat enaa kasva, voidaan
yrittd& vallata osuuksia kilpailijoiden markkinaosuuksista. Kasvua voi myds hakea

tuomalla markkinoille rinnakkaistuotteita. (Raatikainen 2004, 75.)

Kasvu asiakasryhmia lisaamalla voidaan toteuttaa siten, ettd segmentti pysyy sa-
mana, mutta tuote kohdistetaan uudelle segmentille, esimerkiksi aloittamalla vienti.
Vaihtoehtoisesti voidaan ottaa mukaan myds uusia asiakasryhmid. (Raatikainen
2004, 76.)

Tuotevalikoimaa voidaan kasvattaa tuomalla markkinoille kokonaan uusia tuotteita
tai paranneltuja entisia tuotteita. Silloin kun asiakaskohderyhma on tuttu ja markki-
nointitavat ovat vakiintuneet, on tuotevalikoiman kasvattaminen edullinen tapa laa-

jentaa liiketoimintaa. (Raatikainen 2004, 76.)

Yritys voi kasvattaa toimintaansa myo6s tuomalla kokonaan uudet tuotteet aivan uu-
sille kohderyhmille. Tama sitoo paljon yrityksen varoja ja ndin ollen muuttaa yrityk-
sen liikeideaa ja liiketoiminnan luonnetta. Lisaksi tdm& tuo mukanaan suuret riskit.
(Raatikainen 2004, 76.)

Visiossa on maaritelty myos se, millaiseen kannattavuuteen yritys pyrkii. Kannatta-
vuus riippuu kaikista yrityksen tuotoista ja kustannuksista. Kannattavuusstrategi-
assa maaritellaén, miten tavoiteltu kannattavuus saavutetaan. Jos halutaan sailyt-
taa nykyiset tuotteet ja asiakasryhmat, on toimintaa tehostettava pienentdmalla kus-
tannuksia tai nostettava tuotteiden hintoja. Tama strategia toimii silloin, kun yritys
on muuten tyytyvainen toimintaansa, mutta haluaa parantaa tehokkuutta ja kannat-
tavuutta. Kannattamattomia tuotteita ei yleensa kannata pitaa valikoimissa, ellei us-

kota, ettda ne muuttuvat jatkossa kannattaviksi. (Raatikainen 2004, 77.)
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Menestymiseen vaaditaan nykyaan erikoisosaamista ja erikoistumista johonkin tiet-
tyyn tuotteeseen tai asiakasryhmaa. Taydellinen erikoistuminen sopii yrityksille,
joilla on kapea markkina-aukko jollekin tuotteelle, joka vaatii vahvaa erikoisosaa-
mista. Esimerkkeina ovat pienet erikoispaperitehtaat ja uusien keksintéjen pohjalta

syntyneet yritykset. (Raatikainen 2004, 78.)

Tuote-erikoistumisella tarkoitetaan strategiaa, jossa pyritddn markkinoimaan jotain
tiettya erikoistuotetta useille asiakasryhmille. Tuote muokataan asiakkaan tarpeisiin

sopivaksi. Talla strategialla haetaan suurtuotannon etuja. (Raatikainen 2004, 78.)

Markkinaerikoistumisstrategiassa yritys erikoistuu hallitsemaan tietyt asiakasryh-
mat. Yritys pyrkii Ioytamaan asiakasryhmille sopivat tuotteet ja luomaan tuotteille

imagon, jolla saavutetaan kilpailuetua. (Raatikainen 2004, 78.)

Taydellisen peiton strategiassa yritys tarjoaa joltakin tuotealalta kaikille asiakasryh-
mille niiden tarpeiden mukaisia tuotteita. Esimerkkina tasta ovat tietokone- ja mat-
kapuhelinvalmistajat. Tama strategia vaatii vahvaa tuote- ja markkinaosaamista.
(Raatikainen 2004, 78.)

Segmentointi on markkinoinnin peruskasite, jonka lahtékohtana ovat asiakkaiden
erilaiset tarpeet ja arvostukset seka erilaiset tavat toimia markkinoilla. Yritys ei vélt-
tamatta pysty tyydyttamaan kaikkien asiakkaiden tarpeita ja taman vuoksi yritys pyr-
kii Iloytama&an sille sopivimmat asiakasryhmaét. Nykyisen markkinointiajattelun mu-
kaisesti Bergstrom ja Leppanen (2009, 150) maarittelevat, ettd segmentointi on eri-
laisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin kohteeksi niin, etta vali-
tun kohderyhman arvostukset ja tarpeet tuntien pystytaan tyydyttamaan ne kilpaili-
joita paremmin ja kannattavasti. Segmentti on liséksi asiakasryhma, johon kuuluvilla
ostajilla on vahintaan yksi ostamiseen liittyva yhteinen piirre. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2009, 150.)

Segmentointi ei ole yksittdinen toimenpide vaan prosessi, joka on kilpailukeinojen

kayton perusta. Tarjooma ja asiakaspalvelu on suunniteltava segmenteittdin, sa-
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moin hinta ja saatavuus voivat olla erilaisia eri kohderyhmille. Myés markkinointi-
viestinta suunnitellaan jokaiselle kohderyhmalle erikseen sopivaksi ja néin asiakas-
suhteita hoidetaan eri tavoin eri segmenteissa. Koko yrityksen toiminta suunnitel-
laan asiakasléhtdisesti ja tata kokonaisuutta markkinoidaan valituille segmenteille,

ei vain pelkkaa tuotetta. (Bergstréom & Leppanen 2009, 151.)

Positiointi eli asemointi tarkoittaa tuotteen markkinoille sijoittamista verrattuna Kkil-
pailijoihin. Tuote positioidaan aina ostajien mieliin. Tuotteen asema kilpailevien tuot-
teiden rinnalla tarkoittaa ostajien nakemysta ja mielikuvaa tuotteesta. Positioinnissa
onnistuvat yritykset, jotka ymmartavat mitd ostajien mielessa liikkuu, millaisia tar-
peita heilla on, millaisia ihmisia he ovat ja milla perustein he valitsevat tai ostavat
tuotteet. Yritysten on tarkeaa viestid asemoinnistaan. (Bergstréom & Leppanen 2009,
217))

4.4 Tavoiteasenta, markkinoinnin toimenpiteet ja budjetointi

Tavoitteet ovat toivottuja tuloksia yrityksen toiminnasta. Tavoiteasetannan tarkoituk-
sena on ilmoittaa mitattavasti, mihin markkinoinnin toimenpiteilla pyritaan. Tavoit-
teet tulee asettaa kokonaisvaltaisesti koko yritykselle, mutta myods pilkottuna esi-
merkiksi henkildstolle, tuotteille, tuoteryhmille ja asiakasryhmille. Tavoitteiden mer-
kitys on muun muassa se, ettd ne maarittdvat toiminnan suunnan, ovat suunnitel-
mallisen toiminnan perusta, auttavat eri tehtavissa, ovat paatéksenteon seka toimin-
nan onnistumisen seurannan perusta ja ne motivoivat henkilésto&a parempiin suori-
tuksiin. (Rope 2005, 483.) Markkinoinnin toimenpiteita tarkasteltiin tarkemmin lu-

vussa 2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot.

Markkinoinnin tavoitteiden tulee olla Ropen (2005, 483) mukaan:

- tulossuuntaisia ja kayttokelpoisia

- mitattavia ja tasmallisia

- alkaan sidottuja ja saavutettavissa olevia

- tarpeeksi haastavia, kannustavia ja vaivaa vaativia

- helposti tulkittavia, ymmarrettavia ja selkeita
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henkiloston hyvaksymia

johdonmukaisia ja kokonaistavoitteita tukevia

joustavia

koko liiketoiminnan kattavia.

Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa myynti-, puite- ja vélitavoitteisiin. Tietyn
myynnin tai liikevaihdon aikaansaaminen on markkinoinnin yleisin tavoite. Myyntita-
voitteet voi ilmoittaa absoluuttisina eli euromaaraisina tai yksikkbmaaraisina esimer-
kiksi kappale/litra tai suhteellisina, joka tarkoittaa prosentuaalista markkinaosuutta
kokonaismarkkinoista, markkinaosuuden kehitysprosenttia tai myynnin kehityspro-
senttia. Myyntitavoitteita maarittdessa tulee ottaa huomioon hintojen nousu seka

kokonaismarkkinoiden muutokset. (Rope 2005, 484.)

Puitetavoitteet maarittavat rajat, joiden puitteissa tulee toimia. Puitetavoitteilla var-
mistetaan, ettd markkinointi on tehokasta, kannattavaa ja, etta yritys saavuttaa ha-
lutun markkina-aseman. Kannattavuutta voidaan parantaa myynnin lisaamisella,
myyntikatteen parantamisella ja kustannusten supistamisella. (Rope 2005, 484—
485.)

Valitavoitteita ovat tuote-, hinta-, jakelu- ja viestintapoliittiset tavoitteet. Tuotepoliitti-
sia tavoitteita ovat tuotteen elinian lyhentaminen, uuden tuotteen suunnittelu, vali-
koiman laajentaminen ja laadun parantaminen. Hintapoliittisia tavoitteita ovat muun
muassa kilpailijoiden markkinoille tulon estaminen alhaisilla hinnoilla, kysynnan li-
saaminen hinnanalentamisella ja hintamielikuvan parantaminen. Jakelupoliittisia ta-
voitteita ovat muun muassa tuotteen myymalapeiton ja toimitusnopeuden paranta-
minen. Viestintdpoliittisia tavoitteita ovat esimerkiksi asiakaskaynnit, tilausten
maara seka yritys- ja tuotetietdmyksen lisays ja parantaminen. Myynti- ja puiteta-
voitteet ovat markkinoinnin kokonaistavoitteita ja valitavoitteet ovat etappeja naiden
saavuttamiseksi. (Rope 2005, 487.)

Budjetoinnissa pyritddn ennakoimaan tulevaisuutta. Keskeisia kysymyksia ovat
mista raha tulee ja mihin se menee. Budjetti iimaisee tietyn ajan maaralliset ja ta-
loudelliset tavoitteet seka ohjaa toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Hyva bud-

jetointi tuo tehokkuutta ja parantaa kannattavuutta. (Raatikainen 2004, 112.)
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Markkinointi on investointi, joka muiden investointien tapaan on budjetoitava osaksi
yrityksen kokonaisbudjettia. Tyypillisimpia budjetointimenetelmia ovat budjetointi lii-
kevaihdon mukaan, kilpailijoiden budjetointiin nojautuva budjetointi, arvioon perus-
tuva budjetointi, budjetointi varojen mukaan ja tavoitteisiin sidottu budjetointi. (Hol-
lanti & Koski 2007, 52.)

Yrityksen budjetointijarjestelméan olennainen osa on markkinoinnin budjetointi, johon
sisaltyy myynti-, osto- ja kustannusbudjetti. Myyntibudjetti on markkinoinnin perus-
budjetti, jonka perusteella laaditaan kaikki muut yrityksen osabudjetit. Myyntibudje-
tin laadintaan vaikuttavat alan ennakoitu kasvu, muutokset kysynta- ja kilpailuteki-
joissa seka yrityksen omat markkinointitoimenpiteet. Myyntibudjetti sisaltaa arvion
myyntim&arista, myyntihinnasta ja myyntituotoista. Myyntibudjetti voidaan laatia
tuotteittain, asiakkaittain, alueittain tai myyjittain. Pohjana kaytetaan usein kuluvan
kauden myynteja, mutta voidaan kayttdd myds nollabudijetointipohjaa, johon ei kay-
teta edellisen vuoden tietoja, vaan laaditaan budjetti nykytilanteen mukaan. (Raati-
kainen 2004, 112-114.)

Ostobudjetti maaraytyy yritykselle myyntibudjetin mukaan, johon vaikuttaa muun
muassa alkuvaraston koko ja tavoiteltu loppuvarasto. Varastot pyritdéan pitdmaan
mahdollisimman pienind ja kierrot nopeina, jotta varastossa ei ole turhaa rahaa
kiinni. Tarkka ostojen budjetointi varmistaa, etta rahat riittavat ja, etta ne kohdenne-

taan oikeiden tuotteiden hankintaan. (Raatikainen 2004,114.)

Markkinoinnin kustannusbudjetteja ovat myyntikustannus-, mainos-, myynninedis-
tamis-, tiedotus- ja suhdetoiminta-, tuotekehitys- ja markkinointitutkimusbudjetti.
Kustannuksia syntyy esimerkiksi myyntiedustajan auton kaytosta, hotelliyépymi-
sista, edustustilaisuuksista, lehti-ilmoituskuluista, mainosmateriaaleista, kylteista ja

asiakkaille annettavista mainoslahjoista. (Raatikainen 2004,115.)
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45 Seuranta

Markkinoinnin seuranta tuottaa tietoa, jota hyddynnetaan seuraavan kauden suun-
nittelussa. Tarkoitus on parantaa kaytanteita, oppia virheista ja [6ytdd menestyste-
kijoita. Seuranta on jatkuvaa ja sita toteutetaan eri tasoilla vuosi-, kuukausi-, paiva-
ja tuntitasolla. Jotta asiakkaiden mielipiteet saadaan selville, voidaan kayttda apuna
asiakaspalautetta ja markkinointitutkimusta. Seurannan onnistumisen takia on tar-
ke&aa, etta tavoitteet ja miten niiden toteutumista seurataan, on maaritetty selkeasti.
llIman tavoitteita seurantaa ei voi toteuttaa. (Raatikainen 2004, 118-119.) Kuviossa
14 esitetddn esimerkkeja markkinointitavoitteiden seurantaan suunnitelluista mitta-

reista.

MYYNTITAVOITTEET MYYNTI (KPL, EUROA)
MYYNTIKATE (%, EUROA)
ALENNUKSET (%, EUROA)
MYYNTIKUSTANNUKSET
KANNATTAVUUSTAVOITTEET KIERTONOPEUDET (VARASTO,
MYYNTISAAMISET, OSTOVELAT)
MYYNNIN TEHOLUVUT
» WMYYNTI/TYOTUNTI
» MYYNTI/NELIO
= MYYNTI/MYYIA
KUSTANNUSBUDIETTIEN PITAVYYS

TUOTE-, HINTA-, SAATAVUUS- JA MARKKINAOSUUDET (%)
VIESTINTATAVOITTEET TUOTEKUVA
YRITYSKUVA

MARKKINOINTIOHJIELMIEN SISALLON JA

AIKATAULUJEN TOTEUTUMINEN

KUSTANNUKSET
ASIAKASTAVOITTEET KESKIOSTOS

MYYNNIN RAKENNE (EUROA, %)

ASIAKASOHIELMIEN TOTEUTUMINEN

ASIAKASOSUUS

= ASIAKASTYYTYVAISYYS

= ASIAKASUSKOLLISUUS

KUVIO 14. Markkinointitavoitteiden seurantaan suunniteltuja mittareita (mukaillen
Raatikainen 2004, 119)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN HAAPA-SAHKO OY:LLE

Tassé luvussa perehdytaan Haapa-Séahko Oy:lle laadittuun markkinointisuunnitel-
maan. Aluksi kerrotaan suunnitelman laatimisen etenemisesta, jonka jalkeen kay-
daan lapi Haapa-Sahko Oy:n lahtokohta-analyysit eli yritys-, markkina-, kilpailija- ja
ymparistoanalyysi. Naista koostettuna on tehty SWOT-analyysi, jossa saadaan sel-
ville yrityksen kriittiset menestystekijat. Lopuksi on kasitelty strategialinjaukset ja ta-

voitteet, markkinoinnin toimenpiteet ja seuranta.

5.1 Markkinointisuunnitelman laatimisen eteneminen

Markkinointisuunnitelman laatiminen on edennyt hyvassa yhteistydssa yrittajan liro
Flinkin kanssa. Tapaamisia on ollut kolme kertaa ja liséksi on ollut useampi puhe-
linkeskustelu tyohon liittyen. Koska yritys on ollut minulle entuudestaan tuttu, niin
olen pystynyt kirjoittamaan paljon mygs itsenaisesti asioista, jotka olemme yhdessa
sitten tarkastaneet. Sdhkdalaan liittyy lisaksi paljon asioita, joista minulla ei ole lain-
kaan kokemusta, eikd minkaanlaista nakemysta ja Flink on auttanut naihin liittyvissa
asioissa. Markkinointisuunnitelma eteni mielestéani hyvin ja saimme kehitysehdotuk-

siin paljon asioita yhdessa miettimalla.

5.2 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysissa tarkastellaan yrityksen nykytilaa ja ndkymia, jotka vaikutta-

vat yrityksen menestykseen. Seuraavaksi on tarkasteltu yritys-, markkina-, kilpailija-

ja ymparistbanalyyseja Haapa-Sahko Oy:n nakékulmasta.
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5.2.1 Yritysanalyysi

Tassa yritysanalyysissa tarkastellaan organisaatiota, palvelua, tuotteita, henkilos-
t64, sijaintia ja markkinointia pinnallisesti. Pois on rajattu johtaminen, toimintakult-

tuuri, tuotanto, talous, hinnoittelu seka jakelu.

Haapa-Sahko Oy on haapajarvinen sdhkdalan yritys, joka on perustettu Haapajar-
velle vuonna 1988. Yrityksen omistavat talla hetkella Jorma Miettunen ja liro Flink.
Miettusella on pitka sdhkdalan kokemus ja h&n on ollut perustamassa yritysté Flinkin
isan kanssa vuonna 1988. liro Flink siirtyi osakkaaksi noin kolme vuotta sitten ja
toimi sitd ennen yrityksen tydntekijana useamman vuoden ajan. Yritys tyollistaa
omistajien lisaksi noin viisi vakituista tyontekijaa. Organisaation ikarakenne on yri-
tyksessa hyva. Loytyy vankkaa kokemusta omaavia konkareita, sek& vasta muuta-
man vuoden tyokokemusta kerryttaneita séahkdasentajia. Suomessa sahkdala on
tarkoin saadeltya, joten kaikilla tyontekijilla on ainakin séahkdasentajan perustut-

kinto, jonka séhkdala Suomessa edellyttaa.

Yritys sijaitsee Haapajarven keskustassa, jossa silla on pieni myymala, toimisto
seka varastotilat. Yritys toimii paasaantoisesti noin 60 kilometrin sateella Haapajar-

vestda, mutta myos tarvittaessa ja tilanteen mukaan kauempanakin.

Haapa-Sahko Oy hoitaa yhtalailla kodin pienet sdhkbasennustyot, kuin maatalou-
den ja teollisuuden vaatimat suuremmatkin urakat. Yrityksen asiakkaita ovat julkiset
ja yksityiset rakennuttajat, rakennusliikkeet, teollisuus, kauppa seka maatalous. Toi-
sin sanoen yrityksen kohderyhméaén kuuluvat kaikki, jotka tarvitsevat séahkda elami-

seen, asumiseen, tyon tekoon tai johonkin muuhun tarkoitukseen.

Yrityksen myymalasta loytaa kaiken sahkdasennukseen liittyvan, esimerkiksi sah-
kokalusteet, valaisimet, sahkokeskukset ja keskustarvikkeet, kaapelit, s&hkoputki-
tustarvikkeet ja sahkomoottorit. Yritys palvelee padsaantbisesti maanantaista per-
jantaihin klo 7.00-15.30. lltaisin ja viikonloppuisin hoidetaan kiireelliset vikatapauk-

set.
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Yrityksella ei ole minkaanlaista aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa ja myds
markkinointiviestinta itsessaan on melko vahaista. Yrittgjilla ei ole aikaa, eika osaa-
mista lahte& markkinoimaan pitk&d&an toiminnassa ollutta yritystd. Ei myosk&éan ole
aikaisemmin nahty markkinointiviestintddn kovinkaan tarkedné osana yrityksen toi-

mintaa.

Yritys mainostaa paikallislehdissa pienilla mainoksilla, jotka ovat sd&anndllisesti leh-
dissa, seka satunnaisesti myos isommilla mainoksilla. Yritys on vasta perustanut
Facebook-sivut, mutta nakyvyytta Facebookissa ei ole viela ehtinyt paljon tulla. Li-

saksi internet-sivut on uudistettu tAman opinnaytetydprosessin aikana.

5.2.2 Markkina-analyysi

Haapa-Sahkoé Oy:n markkina-analyysissa tarkastellaan potentiaalista asiakasjouk-
koa ja asiakkaiden jakaumaa. Pois on rajattu keskiostos, markkinoiden koko ja muu-

tokset.

Markkina-alueeseen kuuluuvat Haapajarvi ja sen lahikunnat noin 60 kilometrin sa-
teelld. Paapiste on kuitenkin Haapajarvi, joka tyollistdd Haapa-Sahkd Oy:ta keski-

maarin noin 80 %.

Haastattelin Haapajarven rakennustarkastajaa Kanasen Lauraa puhelimitse ja han
kertoi, ettd niin koko Suomen kuin my6s Haapajarvella rakentaminen on vuonna
2015 ollut surullisen vahaista. Rakennuslupia on mydnnetty merkittavasti vahem-
man kuin aikaisempina vuosina. Taulukosta 1 nakee Haapajarvelle my6nnetyt ra-
kennusluvat, toimenpideluvat, maisematyoluvat ja purkamisluvat vuosilta 2010—
2015.
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TAULUKKO 1. Haapajarven rakennusluvat (Kananen 2016)

Sain Haapajarven kaupungin hallintosihteeri Raija Malviniemelta taulukon, josta
nahdaan Haapajarven tulomuutto, lahtdmuutto, kuolleisuus ja syntyvyys vuosilta
1987-2014. Taulukko 2 kertoo, etta tulomuutto on viimevuosina ollut laskussa ja
lahtdmuutto nousussa. Kuolleisuus ja syntyvyys ovat olleet Haapajarvella suhteelli-
sen tasaista viime vuosina.

Vdestomuutokset 1987-2014
Tulomuutto, ldhtémuutto, syntyneet ja kuolleet
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TAULUKKO 2. Haapajarven vaestomuutokset (Malviniemi 2016)
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Sain myds Malviniemelta tilastokeskuksen vuonna 2015 tekeméan ennusteen Haa-

pajarven tulevasta vakiluvusta. Taulukko 3 kertoo, ettd ennuste Haapajarven vaki-

luvusta menee vuosi vuodelta vain alaspain.

Vaestoennuste 2015

Haapajarvi

2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022
2023
2024
2025
2026
2027
2028
2029
2030
2031
2032
2033
2034
2035
2036
2037
2038
2039
2040

muuttujina alue, vuosi, sukupuoli ja ika

Molemmat sukupuolet
ja ikdaluokat yhteensa
7381
7332
7284
7237
7195
7153
7117
7080
7040
7005
6972
6938
6906
6875
6844
6816
6788
6762
6736
6711
6683
6658
6632
6607
6581

TAULUKKO 3. Haapajarven vaestokehitys ennuste (Malviniemi 2016)

Haapajarvella Haapa-Sahkdé Oy:n suurin kohderyhmé on pienet yritykset, kuten

maatalous yritykset ja haapajarviset tehtaat, seka yksityiset inmiset, jotka tarvitsevat

usein nopeastikin Haapa-Sahko Oy:n palveluita. Maatalous ja yritykset tyollistavat
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myds iltaisin ja viikonloppuisin, jolloin arvostetaan asiantuntevaa ja nopeaa palve-
lua. Yksityisista kuluttajista Haapajarvella kilpailevat Haapa-Sahko Oy:n lisdksi Sah-
kovelho ja Sahko-Link.

Lahikunnista suurin tydllistaja on suuremmat yritykset ja julkinen puoli. Kaupunki ja
kunnat kilpailuttavat hinnat, joten tassa kohderyhméssa on eniten kilpailua. Tarjous-
ten laskenta on tarkkaa tyota, koska virheita ei saisi tulla ja hinta pitéisi olla kohdil-
laan, jotta urakoita saadaan. Lahes poikkeuksetta julkinen puoli valitsee yrityksen
edullisimman hinnan perusteella. Suurissa urakoissa ja julkisella puolella kovimmat
kilpailijat Haapa-Sahké Oy:n kanssa ovat HSK Sahko, Caverion, Are Oy ja Aro Sys-

tems.

5.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tarkastellaan Haapa-S&ahko Oy:n kovimpia kilpailijoita, mark-
kina-asemaa ja imagoa. Pois on rajattu toiminnalliset tekijat ja todennakgiset suun-

tautumisratkaisut.

Haapa-Sahko Oy:n kovimpia kilpailijoita ovat HSK Sahko, Caverion, Are Oy, Aro
Systems, Sahko-Link ja Sahkovelho.

Paikallisia haapajarvisia kilpailijoita ovat S&hkd-Link ja Sahkovelho. Sahko-Link kil-
pailee pienemmisté ja keskisuurista urakoista ja asennustoistd Haapajarven ja lahi-
kuntien alueella. S&ahko-Linkilla on toimipaikka ja varastotilat Tiitonrannalla, jossa
on ilmeisesti my6s pieni myymala. Sahko-Link sijaitsee noin neljan kilometrin
paassa Haapajarven keskustasta, joten sijainti ei ole paras mahdollinen. Silta ei l0y-
tynyt internet-sivuja eikd Facebook-sivuja. Paikallislehdissa on pientd mainontaa sil-

loin talléin. Markkinointi on siis hyvin vahaista, eikd nakyvyytta ole juuri lainkaan.

Sahkdvelholla on uudehkot liiketilat aivan Haapajarven keskustan parhailla liikepai-
koilla. S&dhkovelholla on nayttavat nayteikkunat, joita muutetaan sdannoéllisesti. Sah-
kovelho kilpailee vahvasti valaisin- ja tarvikemyynnissa, johon se panostaa vahvasti.

Lisaksi Sahkdvelho kilpailee paikallisesti pienemmista kotitalouksien sahkotoista ja
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asennuksista. Sahkdvelholla on ajan tasalla olevat internet-sivut, Facebook-sivut.
Se myds mainostaa usein paikallislehdissa isoilla etusivun mainoksilla, jotka var-
masti herattavat paikallisten huomion. Se on myos jarjestanyt myos erilaisia tapah-
tumia liikkeessaan, jotka ovat tietddkseni saaneet hyvin kavij6ita ja tapahtumista on

pidetty.

Haapa-Sahko Oy:n markkina-asema on Haapajarvella suhteellisen vahva. Yritys on
toiminut pitkd&n ja tehnyt yhteistyota useiden rakennusurakoitsijoiden kanssa. Yri-

tyksen hyva maine vahvistaa myos markkina-asemaa.

Isompia valtakunnallisia kilpailijoita julkisella puolella ovat HSK Sahkd, Caverion,
Are ja Aro Systems. Julkisella puolella hinta on yleensa ainut kilpailukeino. HSK
Sahko, Caverion ja Aro Systems ovat vahvoja kilpailijoita isommissa julkisissa ura-

koissa.

5.2.4 Ympéristoanalyysi

Ympaéristdanalyysissa kaydaan lapi erittain suppeasti vain saadokset ja lait, jotka
saatelevat yrityksen toimintaa, seka lisaksi tydvoimaan ja taloudelliseen tilantee-

seen liittyvia asioita.

Sahkodalaa saatelevat tiukat standardit, joiden osalta taytyy aina pysya ajan tasalla.
Esimerkkeind mainittakoon SFS-kasikirja ja rakennusalan yleiset sopimusehdot.
SFS-kasikirja 600-1 sisaltdd pienjannitesédhkdasennuksia koskevat standardisarjat
ja se on lahes paivittaisessa kaytossa yrityksessa. Standardeja kehitetdan koko ajan
ja niihin tehdaan muutoksia ja lisayksia paaasiassa eurooppalaisen ja kansainvali-
sen standardoinnin kehittyessa. (SFS-kasikirja 2012.) Lisaksi rakennusalan yleiset
sopimusehdot séaatelevat lahinna asiakirjoihin ja sopimuksiin liittyvissad asioissa

urakkakohteissa.

Tybvoiman kayttdon tulee aika ajoin saannoksia, joita on noudatettava. Esimerkiksi
sahkoalalla tyontekijoita on koulutettava tietyn ajan valein, jotta osaaminen ja am-

mattitaito pysyvat ajan tasalla. On myds erilaisia kursseja ja lupia, joita tyontekijat
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joutuvat suorittamaan, jotta tydskentely on mahdollista. Palkkaus on myds iso kulu
yritykselle, joten osaavista ja hyvista tyontekijoista halutaan pitda kiinni. Haapa-
Sahkd Oy:n tydvoima on osaavaa ja sitoutunutta ty6paikkaan, joka on tybnantajalle

merkittava etu. Vaihtuvuutta tyontekijoissa ei juurikaan ole.

Julkisella puolella ja isoissa urakoissa taloudellinen tilanne nékyy siten, etta hinnat
kilpailutetaan ja t6ihin otetaan paasaantdisesti edullisin tekija. Flinkin mukaan yksi-
tyisten asiakkaiden taloudellinen tilanne nakyy jossain maarin ostovoimassa. Paa-
saantoisesti taloudellinen tilanne ei sdhkoalalla kuitenkaan nay, koska sahko ja sii-
hen liittyvat asiat ovat lahes valttaméaton asia suomalaisille ja niistd maksetaan mita

pyydetaan.

5.2.5 Haapa-Sahko Oy:n SWOT-analyysi

Haapa-Sahkon vahvuuksia ovat vahva osaaminen ja kokemus sahkoalalla. Henki-
|6ston ikdjakauma on ihanteellinen, koska talla hetkella yrityksesséa on tdissa nuoria,
keski-ikaisia ja pian eldkeidssa olevia asentajia. Pitkaan yrityksessa tydoskentelevéat
asentajat ovat rikkaus, koska he perehdyttdvat nuorempia. Haapa-Sahkolla on
useita pitk&aikaisia vakiasiakkaita, kuten haapajarvisia yrityksia, joissa toita on tehty
jo useampi vuosikymmen ja laitteet ja niihin tulevat viat ovat yleensa tuttuja, joten
tyot on helppo hoitaa. Tunnettuus Haapajarvella on my6s vahvuus, koska yritys on
toiminut Haapajarvella pitkdén ja on kantanut hyvaa ja luotettavaa mainetta. Haapa-
Sahkdlla on kaytossa nykyaikaiset tyovalineet, jotka helpottavat tyontekoa ja mah-
dollistavat paljon. Yrityksen sijainti on my6s vahvuus, koska yritys sijaitsee Haapa-

jarven keskustassa Karsdmaelle menevan tien varressa.

Haapa-Sahkon heikkouksia on markkinointiosaamisen puute ja tasté johtuva vahai-
nen markkinointi. Aikaisemmin markkinointia ei ole pidetty tarkedna osana yrityksen
toimintaa, vaan on ehka tyydytty siihen mita tulee. Yrityksen tunnettuus lahipaikka-
kunnissa on myos vahaistd. Tamakin johtunee markkinoinnin puutteesta. Liikepai-
kan ulkonaon voisi luetella heikkoudeksi. Rakennus on maalattu pari vuotta sitten,
mutta yrityksen valomainoksia voisi paivittaa ja pihaa raivata kutsuvammaksi. Haas-

teena ovat todella pienet varastotilat, joten ulkona joutuu sailyttamaan kaikenlaista
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tavaraa, joka on taysin nakyvilla ja tekee pihasta epasiistin. Aita tai muu ulkoraken-
nus voisi rajata pihasta osan varastotilaksi. Yrityksen heikkouteen voisi luetella
my0s pienen yrityksen vahaiset resurssit hankinnoissa. Suurimpiin Kilpailijoihin néh-
den silla ei ole paljon varastotilaa, joten tavaraa joutuu tilaamaan useasti, mutta
pienia maaria kerralla. Tavara lahtee usein heti tydmaille, eikd varastossa pysty sei-
sottamaan tavaraa turhaan. Nain hinnat ovat yritykselle korkeampia kuin isoille yri-
tyksille, jotka tilaavat tavaraa huomattavasti isommat maarat kerralla. Lisaksi esi-
merkiksi rahtikuluja kertyy vuosittain suuret summat, koska pienia tilauksia joutuu

tekemaan usein ja niiden rahtikulut ovat suuret.

Yrityksen mahdollisuudet on markkina-alueen laajentaminen ja markkinointiin pa-
nostaminen. Valttamatta markkina-aluetta ei ole jarkevaa lahtea suoraan laajenta-
maan ainakaan kovin laajasti, vaan panostaa taméan hetkiseen markkina-alueeseen.
Markkinointi painottuu talla hetkella paasaantoéisesti vain Haapajarvelle, joten lahi-
paikkakunnat olisivat hyva markkinoinnin kohde tulevaisuudessa. Markkinointiin pa-
nostamalla tunnettuus lisdantyy ja nain myds mahdollisesti asiakkaat. Nykyaikana
my0s verkkokauppa on mahdollista ja yritys voisi miettia [0ytyisiko internetin kautta

uusia asiakkaita tai kohderyhmia.

Uhkana on haastava kilpailutilanne ja kilpailutus. Nykyaikana julkinen sektori kilpai-
luttaa kaikki urakat ja siind pelataan p&&osin vain hinnalla. Urakoiden laskeminen
tyollistdéd todella paljon ja se on tarkkaa tyotd, koska hinta pitaisi saada kannatta-
vaksi yritykselle, mutta myds edullisimmaksi muista kilpailijoista. Jos hintakilpailua

ei voita, niin siihen kaytetty tydaika menee aina niin sanotusti hukkaan.

Uhkana on myds vahainen rakentaminen markkina-alueella. Rakennuslupia on

vuonna 2015 myonnetty Haapajarvelle merkittavasti vahemman kuin viime vuosina.

Tiukat standardit sahkoalalla myds néhdaan uhkana, koska muuttuvassa tilan-
teessa tulee koko ajan olla perilla ja asiat tulee tehdé tarkkojen sd&nndsten mukaan.
Sahkdalaa saatelee paksu SFS-kasikirja 600-1, joka sisdltaa pienjannitesahkdasen-
nuksia koskevat standardisarjat. Standardeja kehitetd&n koko ajan ja niihin tehdaan
muutoksia ja lisdyksia padasiassa eurooppalaisen ja kansainvalisen standardoinnin
kehittyessa. (SFS-kasikirja 2012.)
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Kuviossa 15 on Haapa-Sahko Oy:n SWOT-analyysi, jossa kasitelty yrityksen sisai-
set vahvuudet ja heikkoudet, seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Naiden perus-

teella saadaan selville kriittiset menestystekijat, joiden avulla yritys tulevaisuudessa

menestyy.

RATKAISUT YRITYKSEN
KRIITTISISSA
MENESTYSTEKIIOISSA

KUVIO 15. Haapa-Sahkod Oy:n SWOT-analyysi

5.3 Strategialinjaukset ja tavoitteet

Tassa luvussa kasitelladan Haapa-Sahkd Oy:n markkinointisuunnitelman strategi-
setlinjaukset seka markkinoinnin tavoitteet. Haapa-Sahko Oy:lle valitaan strategi-
nen suunnittelu, joka on kestoltaan noin kolme vuotta, etté operatiivinen suunnittelu,

joka on alle vuoden kestavaa.
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Usein yrityksen kasvua pidetddn itsestdan selvana, mutta nédin ei kuitenkaan ole.
Markkinoinnin kehittamisen edellytys on toimintaratkaisujen tekeminen. Strategia

edellyttdd vastauksia seuraaviin strategiapaatoskysymyksiin (Rope 2005, 470):

- Miten varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa?
- Minkalaiseksi yritys halutaan jatkossa?

- Milla linjaratkaisuilla haluttuihin pa&dmaariin paastaan?

Markkinoinnin tavoitteena on saada yritykselle lisda asiakkaita ja nain ollen tehda
parempaa tulosta. Liséksi tavoitteena on saada lisdd nékyvyytta ja tehda yritysta
vielakin tunnetummaksi sen markkina-alueella. Tavoitteena voisi pitaa sita, etta kun
asiakas tarvitsee sahkdalan palveluita, olisi Haapa-Sahkoé Oy ensimmainen yritys,

joka tulee asiakkaan mieleen.

Yrityksen menestys varmistetaan tulevaisuudessa johdon riittavalla koulutustasolla
seka pysymalla ajanmukaisissa uudistuksissa ja sdhkoalan vaatimuksissa mukana.
Henkilostoa koulutetaan ja aletaan hyvissa ajoin ottamaan oppia elakoityviltd asen-
tajilta heidan vahvimmilla osaamisalueillaan. Haapa-Sahké Oy menestyy tulevai-
suudessa myos lisaamalla nakyvyytta ja tunnettuutta ja nédin ollen se saa lisaa asi-
akkaita. Flink pitad myos tarkeana asiana henkiloston tyotyytyvaisyytta ja kokee,
ettd heillda on hyva tydyhteiso, josta yrittdja haluaa pitdéd kiinni. Lisaksi henkiloston
vaihtuvuuteen voi vaikuttaa silla, etta pitaa tyontekijat tyytyvaisina, arvostaa heita ja
muistaa antaa palautetta. Vahainen henkildston vaihtuvuus on etu myds yrittgjalle,
etteivat osaavat tyontekijat l1&ahde kilpailijoille toihin.

Yritys haluaa jatkossakin pysya paikkakunnalla ja tehda toitd paasaantoisesti Haa-
pajarvelld ja sen lahikunnissa. Tavoitteena on saada lisdd isompia urakoita ja nain
voisi tydllistaa viela enemman tyontekijoita. Flink on suhteellisen tyytyvainen tdman
hetkiseen tilanteeseen, mutta tavoitteena on kasvattaa liikevaihtoa ja tehda enem-
man voittoa. Kilpailijoihin nahden Haapa-Sahkd Oy haluaa olla kaikilla osa-alueilla
kilpailukykyinen. Tavoitteena on olla luotettavin, osaavin, ammattitaitoisin sahko-

alan yritys ja pysyd mukana uudistuvassa tekniikassa.
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Seuraavassa luvussa kaydaan lapi markkinoinnin toimenpiteet, joilla haluttuihin

paamaariin paastaan.

5.4 Markkinointitoimenpiteet

Yritys on vasta luonut Facebook-sivut, joten niiden paivittdminen on tarkeaa, jotta
nakyvyyttd saadaan lisattyd. Facebook-sivujen pitdmisesta ei ole juuri mitaan hyo-
tya, ellei niita paivita aktiivisesti. Tavoitteena voisi alkuun pitaa sitd, etta sivuja pai-
vitetdan vahintaan kerran viikossa. Aiheena voi olla esimerkiksi kuva tydmaalta tai
tyontekijoistd asennuspuuhissa. Syksylla kun illat alkavat hamartymaan on hyva
muistuttaa asiakkaita pihavalojen tarkeydesta ja toimivuudesta. Oikeastaan paivit-
taa voi minka tahansa positiivisen asian, mika ihmisia kiinnostaa. Liséksi voisi jar-
jestaa arvonnan, kun tykkayksia ja jakoja on tietty maara. Palkintona voisi olla esi-

merkiksi vaikka valaisin tai lahjakortti yritykseen.

Internetsivut ovat talla hetkella toiminnassa ja paivitetty ajan tasalle. Sivuille voisi
lisata aktiivisesti uusia kuvia tydmaista ja kohteista. Yhteystiedot tulee pitaa ajan
tasalla, joten on tarkedaa muistaa paivittad myos niita. Internetsivuja voi mainostaa
my0s Facebookissa, jotta sivuja pddsee mahdollisimman moni katsomaan ja kayt-

tamaan.

Ulkomainontaan yrityksen kannattaa myds panostaa aktiivisemmin. Yrityksella on
kaytossa kaksi tybautoa, joista toinen on teipattu, mutta toinen kaipaa pikaisesti
mainokset kylkiin. Automainonta on tehokasta mainontaa, koska autot liikkuvat
markkina-alueella laajasti ja se lisda tunnettuutta. Olivat autot sitten yrityksen pi-
halla, likenteessa, tydmailla tai kaupan pihassa, se herattaa aina mahdollisen asi-

akkaan huomion ja muistuttaa yrityksen olemassa olosta.

Tyontekijoiden yhdenmukainen vaatetus myds yhdistaa yritysta ja tuo positiivista ja
huomiota heréattavaa mielikuvaa. Koska yritys joka tapauksessa vaatettaa tyonteki-
jat, on hyva painattaa kaikkiin tyovaatteisiin yrityksen nimi ja/tai logo. Tyontekijat

tuovat vaatteillaan néin hyvéaa mainosta ja viestivat yrityksesta.
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Haapa-Sahko Oy:n julkisivun ilmetta voisi tulevaisuudessa miettia. Yrityksen katolla
olevan valomainoksen voisi uusia nayttdvammaksi ja suuremmaksi tulevaisuu-
dessa. Pihan siisteyteen voisi myods panostaa ja tehda yrityksesta kutsuvamman
nakoisen. Rikkaruohot talon reunuksilta pitaisi myrkyttdd ja pitda piha muutenkin
siistind ylimaaraiselta kasvustolta. Koska piha on pieni, se nayttaa akkia epasiistilta,
kun talon takana on lavoja, sdhkdkeloja ja muuta ylimaaraista tavaraa. Aitaa tai pi-
harakennusta on ilmeisesti mietitty jo aikaisemminkin yritykselle, mika voisi olla hyva
asia ja pitaisi pihan siistimpana. Sisdankayntia on hyva miettia aina asiakkaan na-
kokulmasta ja asiakkaan silmin, jotta se olisi houkutteleva ja kutsuva. Vaikka paa-
ovesta kulkee niin henkilokunta kuin asiakkaatkin, olisi hyva tarkastella sisddnkayn-
tia aina asiakkaan silmin. Sisaankaynnin tiella ei saisi sailyttaa tikapuita eika muita-
kaan tarvikkeita, jotta asiakaskin tietaa, etta tasta on sisdan mentava. Koska valais-
tus isona osana kuuluu sahkoalan liikkeeseen, voisi myds pihavalaistuksen paivit-
tamista tulevaisuudessa miettida. Kutsuva ja hyvin valaistu piha luo positiivista mieli-

kuvaa asiakkaalle yrityksesta.

KUVA 1. Haapa-Sahko Oy:n julkisivu (Flink 2015)

Tapahtumien jarjestaminen tai tapahtumiin osallistuminen on aina positiivinen asia

ja saa asiakkaiden mielenkiinnon herddmaan. Yritys voisi jarjestaa erilaisia tapah-
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tumia tai osallistua Haapajarvella tai lahipaikkakunnilla esimerkiksi rakennusalan ta-
pahtumiin kuten Haapajarvella jarjestettaviin piha- ja puutarhamessuille, joissa voisi

esitella esimerkiksi pihavalaistusta.

Kerran tai kaksi kertaa vuodessa voisi yritys jarjestaa myos jonkin tapahtuman liik-
keessaan. Yrityksella on paljon yhteystybkumppaneita, joiden uskoisin lahtevaan
tapahtumaan mukaan, joko sponsoroimalla tapahtumaa tai osallistumalla itse ta-
pahtumaan. Syksylla voisi olla ajankohtainen esimerkiksi valaistusilta. Tapahtu-
massa Vvoisi esitella pihavalaistusta ja muistuttaa sen tarkeydesta ja turvallisuuden
tuomisesta, kun illat alkavat pimentya. Flink kertoi, ettd heilla on ollut ajatuksena
lisata valikoimaan mahdollisesti jossain vaiheessa myos kameravalvonta. Kamera-
valvonnan lisdamisen yrityksen valikoimaan voisi tuoda esille jarjestettaessé vaikka
turvallisuusilta asiakkaille. Uskoisin, ettd kameravalvonnan edustajan saisi paikalle
puhumaan sen tarkeydesta ja toimivuudesta. Tarjottava makkara/kahvi/mehu/ruoka

lisda aina asiakkaiden maaraa.

Yrityksella lahestyy myds pian 30-vuotissyntymapaivajuhlat, joita voisi viettaa asi-
akkaiden kanssa jarjestamalla syntymapaivatapahtuman. 30-vuotisjuhlat voisi olla
isommat ja sponsoreita ja yhteistydkumppaneita voisi yrittda saada mahdollisimman
paljon paikalle. Tapahtuman voisi pitd& ulkona, jossa olisi tarjolla esimerkiksi lohi-
keittoa, kakkua ja kahvia, sek& lapsille jotain tapahtumaa. Pelle tai taikuri voisi olla
mukava vetonaula lapsiperheille. limapallot ja ilmaiset liikelahjat myds tuovat aina
paljon hyvaa mielta, eivatkd maksa yrittajalle suuria summia. Tarkoituksena olisi na-
kyvyyden lisdaminen ja asiakkaiden muistuttaminen siitd, etta yritys on toiminut me-
nestyksekkaaksi Haapajarvella jo 30-vuoden ajan. Tapahtuman voisi sijoittaa ke-

salle 2018, jolloin on yrityksen juhlavuosi.

Lehtijuttu ennen tulevaa tapahtumaa asiaan liittyen lisda mielenkiintoa. Lehtijutuissa
ei ilmeisesti saa mainostaa tulevia tapahtumia, mutta juttu yrittdjista tai vaikkapa
tyontekijasta voisi olla paikallaan juuri ennen tapahtumaa. Lisdksi voisi ostaa mai-

nospaikan lehteen, jossa tulevaa tapahtumaa sitten mainostettaisiin.
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Lehtimainonta on nykyisin vahentynyt ja yritys on myds tietoisesti vahentanyt turhaa
mainontaa. On hyva panostaa harvemmin, mutta isommilla mainoksilla paikallisleh-
dissd. Nykypaivana verkkolehdet tarjoavat myos internetnakyvyytta, joka pienissa

maarin on myds mukavaa vaihtelua.

Haapajarvella pelataan eniten pesapalloa ja jaakiekkoa ja urheiluseurojen sponso-
rointi on yksi mainonnan keino. Mainonta pelaajien pelipuvuissa tuo nakyvyytta ym-
pari Suomen, koska peleja pelataan hyvinkin laajasti. Urheiluseurojen sponsorointi
ja etenkin lasten liikunnan tukeminen on hieno ja kannustettava asia. Yrityksen né-
kyvyyteen urheilussa, pelipuvuissa, kaukalon- tai kentanlaidoissa ja kuulutuksissa

on hyva panostaa myos aika ajoin.

Kuviossa 16 on koostettuna Haapa-S&hko Oy:lle suunnitellut markkinoinnintoimen-

piteet.
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KUVIO 16. Haapa-Séhk6 Oy:n markkinointitoimenpiteet

Yrityksella ei ole olemassa erillista markkinointibudjettia, eivatka yrittajat nae sita
tarpeelliseksi tehda.

5.5 Seuranta

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuva prosessi ja sen mahdollisista onnistu-
misista ja virheista tulee ottaa opiksi, kun seuraavaa markkinointisuunnitelmaa teh-
daan. Koska markkinoinnin tavoitteena on saada lisaa asiakkaita ja nain ollen kas-

vattaa myyntid, on myynnin maaran seuranta yksi markkinointitoimien tehokkuuden
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mittari. Yrittdjat voivat seurata liikevaihtoa ja tilikauden tulosta verrattuna edellisiin

tilikausiin ja ndin verrata onko markkinointi ollut tarpeeksi tehokasta ja toimivaa.

Seurantaan suunnitelluista mittareista Haapa-Sahko Oy:lle sopivimpia ovat myynti
ja myyntikate. Yritys voisi halutessaan myds tarkastella asiakastyytyvaisyytta ja
mahdollisesti tehda jossain vaiheessa asiakastyytyvaisyystutkimuksen, joka olisi

yritykselle varmasti tarkeé tyokalu ja mielenkiintoinen toteuttaa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda Haapa-Sahko Oy:lle kattava, realistinen ja hyo-
dyllinen markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys paasee alkuun kehitettdessa

markkinointia.

Opinnaytetyon aloitus venyi suunniteltua pidemmalle, mutta kun alkuun paasin, niin
teorian kirjoittaminen sujui mielestani kohtalaisen hyvin. Sita edesauttoi se, etta pys-
tyin pitamaan toista kaksi viikkoa lomaa syksylla 2015, jonka aikataulutin taysin
opinnaytetyon tekemiselle. Teoriaosuuden Kirjoittaminen tuotti aluksi haasteita suu-
ren lahdemaaran vuoksi. Lopulta perehdyin vain muutamiin tarkeimpiin lahteisiin,

joita kaytin tydon pohjana.

Valiseminaarin jalkeen kirjoittaminen tyssasi uuden haastavamman tyénkuvani ta-
kia. Haasteet ty0elamassa ovat tulleet myds mukaan kotiin, joten vapaa-aikana ei
ole jaksanut end& keskittya opinnaytteen kirjoittamiseen. Alkuvuodesta 2016 sain
kuitenkin taas vauhtia kirjoittamiseen ja jatkoin tydta hyvalla aikataululla. Tavoit-
teenani oli alun perin valmistua suunnitelman mukaisesti joulukuussa 2015, mutta
valmistuminen venyi kevaalle 2016, milla ei kuitenkaan ole minulle sen suurempaa

merkitysta.

Aiheen valinta oli osuva ja tydta on ollut mielenkiintoista tehdéa. Alun teoriaosuutta
muokattiin jonkin verran, mutta muuten tyé on mielestani edennyt johdonmukaisesti.
Aiheen valinnassa ei ole mitddn moitittavaa ja mielenkiinto tydhon on sailynyt koko
prosessin ajan. Tyo olisi voinut edeta nopeamminkin, mutta olen oikein tyytyvainen
kuitenkin tahan aikatauluun. Mielenkiintoni markkinointiin on lisaantynyt koko ajan
opinnaytetydprosessin edetessa ja huomaan usein ajattelevani asioita markkinoin-

nin nakdkulmasta.

Mielestani Haapa-Sahko Oy:lle tekemani markkinoinnin kehitysehdotukset ovat
melko yleisia ja helppoja toteuttaa, mutta koen, ettd perusasioista on hyva lahtea
likkeelle, kun yrityksella ei ole aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa ja koko mark-

kinointi on ollut todella vahaista. Uskon, ettd tyosta on yritykselle hy6tya ja toivon,
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ettd markkinointindkemys ja sen tarkeys ovat selkeytyneet yrittdjille. Toivon, etta
markkinointia pidetaan tulevaisuudessa tarkeénéa osana liikketoimintaa ja muistettai-
siin huomioida markkinoinnillisia ndkdkulmia paremmin. Lisaksi toivon, etta yrittajien
ajatusmaailma avartuu ja yrityksessd nahdaan paremmin markkinoinnin mahdolli-
suudet osana yrityksen liiketoimintaa. Toivottavasti tyoni auttaa yritysta padsemaan
likkeelle markkinoinnin maailmassa ja tyotani voidaan hyoddyntaa yrityksen markki-

noinnissa yrittajien haluamallaan tavalla.
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