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Tama opinnaytetyo on tehty toimeksiantona lohjalaiselle tukkualan liikkeelle. Opinnaytetyoni
tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle toteutettavissa oleva, monipuolinen ja yksityiskohtai-
nen markkinointisuunnitelma. Opinnaytetyon ensimmaisen osio on teoreettinen viitekehys,
joka koostuu markkinoinnin kilpailukeinoista ja markkinointisuunnitelman laatimisesta. Pe-
rehdyn myos tyossa kayttamieni tutkimusmenetelmien ja kehitystyon menetelmien teoriaan.

Markkinointisuunnitelmaa varten tein kilpailija-analyysin seka haastattelin jalleenmyyjia pu-
helimitse. Tavoitteena oli selvittaa, onko jalleenmyyjilla mielenkiintoa pellettikauppaa koh-
taan. Tyon lahtokohdat loytyvat toimeksiantajan todellisesta tarpeesta kasvattaa pellettipuo-
len myyntia. Myyntia voidaan nostaa kayttamalla monipuolista ja tehokasta markkinointia,
jonka avulla asiakkaat tavoitetaan.

Kilpailija-analyysi toteutettiin havainnoimalla ja etsimalla internetista tietoa kolmesta suu-
rimmasta kilpailijasta pellettialalla. Kilpailijoista luotiin myos SWOT -analyysit. Jalleenmyyja-
haastattelut tehtiin kymmenelle toimeksiantajan jo olemassa olevalle asiakkaalle heinakuussa
2014. Haastattelut tehtiin puolistrukturoituna haastatteluna ja ne suoritettiin puhelimitse.
Jokainen jalleenmyyja osallistui mielellaan haastatteluun. Vastanneiden kesken arvottiin 250
euron arvoinen lahjakortti Matkapojille.

Jalleenmyyjien haastattelututkimuksen perusteella jalleenmyyjat olivat yleisesti ottaen tyy-
tyvaisia yhteistyohon toimeksiantajan kanssa. Kotisivuista tuli suhteellisen paljon negatiivista
palautetta ja niihin pitaa kiinnittaa huomiota. My0s yrityksen sisaista viestintaa on parannet-
tava. Osa jalleenmyyjista myy kilpailevan yrityksen tuotteita, mutta melkein jokaisella oli
mielenkiintoa myos toimeksiantajan pellettien myyntiin. Pelleteista toivottiin myos tuotekou-
lutustilaisuuksia.

Markkinointisuunnitelmamallina kaytin SOSTAC-mallia, jossa edetaan jarjestelmallisesti nyky-
tilanteesta tavoitteiden ja strategian kautta kaytannon toimenpiteisiin ja valvontaan. Markki-
nointi-ideoiden suunnittelussa kaytin ideoinnin tukena Business Model Canvasia ja 8x8-mallia.
Markkinointisuunnitelmasta tuli kattava ja yksityiskohtainen ja se on toteutettavissa oleva.
Taman opinnaytetyon avulla toimeksiantajalla on mahdollisuus loytaa oma paikkansa pellet-
timarkkinoilta ja kasvattaa pellettien myyntia ja asiakaskuntaa.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, puupelletti, kilpailija-analyysi, jalleenmyyja
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This thesis project was carried out as an assignment from the author’s workplace. The com-
pany is located in Lohja and operates in the wholesale sector, importing and selling fertiliz-
ers, cement and wood pellets. The main aim of this thesis was to create a comprehensive and
realistic marketing plan that company would use in the future. The target was also to imple-
ment two studies: a competitor analysis and interviews with the company’s resellers. The
starting point of the project was the company’s need to increase the sales of wood pellets. It
is possible to increase sales with diverse and effective marketing.

The competitor analysis generated useful ideas for the marketing plan. The interviews with
the resellers performed as expected and much information was received about the company.
The main aim of the interviews was to obtain information about the resellers’ opinions about
the company and to find out if there is interest in selling the wood pellets. Overall the re-
sellers were satisfied with the cooperation but there was also felt to be room for improve-
ment. The company has to pay attention to their websites and internal communication. The
target was to interview ten of the company’s largest resellers and this target was reached. All
ten reseller responded positively to the request for interviews.

As a marketing plan model the SOSTAC model was used. This model is very systematic and
logical. The SOSTAC model consists of situation, objectives, strategy, tactics, action and con-
trol. As an idea generation method the Business Model Canvas and 8x8 -model were used. The
marketing plan is comprehensive, detailed and achievable. This results of the thesis project
will allow the company to find their place in the market and increase the sales of wood pel-
lets.

Keywords : marketing plan, wood pellet, competitor analysis, reseller
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1 Johdanto

Oljy ja maakaasu ovat vaistymassa ja kaukolampoon tulee vauhdilla puupellettia. Esimerkiksi
Raahessa, Paimiossa seka lkaalisten ja Nokian seudulla energiayhtiot ovat suunnitelleet pel-
lettienergian laajempaa kayttoa kaukolammaossa ja suunnitelmat ovat hyvaa tahtia realisoi-
tumassa. (Tuohiniitty, 2014.) Ei ole ihmekaan, etta pelletin kaytto yleistyy Suomessa. Se on
taysin luonnonmukaista ja uusiutuvaa energiaa ja puupellettiin siirtymalla voi pienentaa hiili-
dioksidipaastoja ja parantaa talouden kannattavuutta. Pellettialalla toimii Suomessa jo noin
25 tuottajaa ja uusia tuottajia tulee markkinoille tasaiseen tahtiin. Kilpailu onkin yksi tar-
keimmista yritysympariston tekijoista ja yrityksen menestyminen riippuu siita, miten hyvin se
onnistuu tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet. Parjatakseen pellettimarkkinoilla, on yrityksella
oltava kilpailuetua eli asiakkaan kokemaa paremmuutta muihin nahden. Menestymisen
avaimia ovat asiakaslahtoinen markkinointi, hyva tuotetuntemus, palvelualtis henkilokunta

seka jatkuva tuotekehitys.

Tyoni tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle toteuttamiskelpoinen, monipuolinen ja yksityis-
kohtainen markkinointisuunnitelma. Yrityksen tuoterepertuaariin on jo ennestaan kuulunut
puupelletit, eli tuote ei ole yritykselle taysin uusi. Puupellettien markkinointi on kuitenkin
ollut aina hyvin vahaista ja nyt pellettipuoleen halutaan panostaa ja myyntivolyymia nostaa.
Markkinointisuunnitelma on segmentoitu pienkuluttajille, eli kotitalouksille. Toimeksiantajan

pyynnosta jatin yrityksen ja kilpailijoiden nimet mainitsematta.

Opinnaytetyoni koostuu kolmesta osa-alueesta, joita ovat teoreettinen viitekehys, laadulliset
tutkimukset ja lopuksi itse markkinointisuunnitelma. Teoreettisessa viitekehyksessa kasittelen
keskeisimmat kasitteet ja luon pohja itse tutkimusta ja markkinointisuunnitelmaa varten.
Opinnaytetyo sisaltaa toimeksiantajan pyynnosta kaksi laadullista tutkimusta: kilpailija-
analyysin ja jalleenmyyjien haastattelututkimuksen. Talla hetkella toimeksiantaja keskittyy
lannoitekauppaan ja lannoitteiden myynnista noin 90 prosenttia tapahtuu jalleenmyyjien
kautta. Nyt tavoitteena on sitouttaa jalleenmyyjat myos pellettikauppaan. Haastattelututki-
muksessa tutkinkin jalleenmyyjien tyytyvaisyytta yhteistyota kohtaan seka kiinnostusta pel-

lettikauppaa kohtaan.

1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa toimii lohjalainen maatalousalan tukkuliike. Yritys on
perustettu vuonna 2008 ja sen toimenkuvaan kuuluu lannoitteiden, puupelletin, sementin ja
kaarintamuovien maahantuonti ja jalleenmyynti (Toimeksiantaja 2011). Yritys maahantuo
tuotteitaan paaosin Venajalta. Yrityksessa tyoskentelee viisi henkiloa (kuvio 1) ja yrityksen

toimistot sijaitsevat Lohjalla ja Tampereella. Lannoitepuolella yrityksella on koko Suomen



kattava jalleenmyyjaverkosto ja lannoitteiden myynnista noin 90 prosenttia tapahtuu jal-
leenmyyjien kautta. Pelletit, sementit ja kaarintamuovit yritys myy talla hetkella suurimmak-

si osaksi suoraan kuluttajalle.

Hallitus

hallituksen puheenjohtaja
hallituksen jdsen

Toimitusjohtaja

ostot, markkinointi

Myyntipiallikks Logistilkkavastaava Jarjestelmdvastaava Myyntiassistentti

tilausjarjestelman myynti,

ti logistiikka o .
RS = yllapito, myynti taloushallinto

Kuvio 1: Toimeksi antajan organisaatiokaavio

Toimeksiantajayritysta pyorittaa perhe, joten luonnollisesti perhearvot ovat nakyvilla yrityk-
sen toiminnassa. Toimeksiantaja haluaa olla asiakkailleen helposti lahestyttava ja antaa asi-
antuntevan ja luotettavan kuvan toiminnastaan. Yrityksen asiakaslupauksena on laadukkaiden
tuotteiden toimitus asiakkaille edullisesti sovittuna ajankohtana. Yrityksen strategia on ase-
man vahvistaminen asiakkaiden keskuudessa. Yrityksella on lannoitepuolella vientia esimer-
kiksi Ruotsiin ja Islantiin ja strategisena tavoitteena on laajentaa toimintaa myos ulkomailla.
Jatkuva tuotekehitys on yritykselle elinehto. Pellettipuolen strategiana on sitouttaa jalleen-

myyjat pelletin myyntiin, saada tuotteelle tunnettuutta ja laajentaa asiakaskuntaa.

Vuonna 2012 yrityksen liikevaihto oli 17,4 miljoonaa euroa ja vuonna 2013 liikevaihto tippui
11,1 miljoonaan euroon. Yrityksen myyntipaallikon mukaan vuoden 2014 liikevaihdoksi odote-
taan yli 18 miljoonaa euroa. Suurin kaupankaynti yrityksessa tapahtuu lannoitepuolella. Puu-
pelletit ovat suhteellisen uusi tuote yrityksen tuoterepertuaarissa ja siksi pellettien markki-

nointiin halutaankin panostaa.



1.2 Toimiala

Puupelletti on puusta valmistettua polttoainetta. Pelletti on tiiviiksi puristettua sahanpurua,
kutterinlastia ja vastaavaa saha- ja puusepanteollisuuden sivutuotetta. Se on kokonaan uusiu-
tuvaa energiaa ja ymparistoystavallinen ratkaisu seka tuotannossa etta kaytossa. Esimerkiksi
kotitaloudet seka voimalat voivat kayttaa puupellettia polttoaineena. Puupelletti on myos
tehokas ja ymparistoystavallinen rakennusten lammitysmuoto. (Motiva Oy 2010.)
Puupellettien laatutekijoita ovat puhdas palaminen, tuhkan vahaisyys, lisaaineettomuus ja
puhdas raaka-aine, suuri lampoarvo, polyttomyys ja suursakkien toimivuus. Pellettien laadun
muodostamiseen vaikuttavat osaltaan myos mielikuvat markkinoilla toimivista pellettien
tarjoajista ja heidan tuotteistaan. Usein arvostetaan kotimaisuutta ja lahiympariston

valmistajia.

Pellettien kysynnan suhteen Suomi seuraa muita maita ja on Euroopan mittakaavassa
poikkeus. Syita tahan ovat esimerkiksi halpa energia ja kova kilpailu. Pellettien kaytto on
kuitenkin kasvanut Suomessa, vaikkakin hitaasti. Suoran sahkolammityksen vaatimat
investoinnit ovat pienet, kun taas vesikiertoiseen lammitykseen siirtyminen vie paljon rahaa.
Pellettien kysynta on kuitenkin kasvanut niin maailmassa kuin Suomessakin ja kasvua
odotetaan tapahtuvan myos tulevaisuudessa. (Mantyranta 2011.) Vuonna 2013 suomalaiset
kuluttivat kotimaisia puupelletteja 223 000 tonnia. Kasvua vuoteen 2012 verrattuna oli 30
prosenttia. (Pihlava 2014.)

Kuluttajahinnat ovat nousseet viime vuosina 20-25 %. Tahan on vaikuttanut raaka-aineiden
hinnan nousu. Hinta-asema verrattuna muihin lammitysenergioigin on kuitenkin pysynyt lahes
samana. Hintakehitys esimerkiksi Ruotsissa on ollut vastaavaa kuin Suomessa. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2011.) Kilpailu pellettialalla Suomessa on kovaa. Pelletin tuottajia on
syntymassa koko ajan lisaa ja myos markkinoilla jo toimivat yritykset laajentavat
toimintaansa ja lisaavat tuotantokapasitettia (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2011). Suomessa
puupelletteja tuottaa talla hetkella keskimaarin 25 tuottajaa. Vuonna 2013 puupelletteja tuo-
tettiin Suomessa 270 000 tonnia ja maahantuotiin 60 000 tonnia, paaosin Venajalta (Ylitalo
2014).

2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin tehtavana on tehda yrityksen tuotteista tunnettuja asiakkaiden keskuudessa.
Markkinoinnin avulla asiakkaille kerrotaan mita tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa ja mista
ja miten niita voidaan hankkia. Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakas kiinnostumaan
tuotteesta, tiedostamaan tarvitsevansa tuotteen ja lopulta tekemaan ostopaatoksen. Yrityk-

sen markkinointi perustuu yrityksen markkinointistrategiaan: milla varmistetaan menestymi-



10

nen kilpailussa ja mihin halutaan tulevaisuudessa panostaa? (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2011.)

Se kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiakkaita, muodostuu markkinoinnin kilpailukeinoista.
Jokainen organisaatio rakentaa kilpailukeinoista omanlaisensa yhdistelman, jota kutsutaan
markkinointimixiksi. Markkinointimixeja ja -malleja on erilaisia, mutta valitsin opinnaytetyo-
honi perinteisen 4P-mallin, jonka mukaan kilpailukeinoja ovat markkinointiviestinta, tuote,
hinta ja saatavuus. Mallin on kehittanyt ’'markkinoinnin isaksi’ kutsuttu amerikkalainen pro-
fessori Philip Kotler. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.) Taydensin 4P-mallia kohdalla asiakaspal-

velu ja asiakkuuksien hallinta, koska koen ne aarimmaisen tarkeana osana opinnaytetyotani.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointia toteutetaan markkinointiviestinnan avulla. Markkinointiviestinnalle on monta
eri maaritelmaa, mutta paaosin markkinointiviestinta on yksi neljasta markkinoinnin kilpailu-
keinoista. Markkinointiviestinta jakautuu neljaan osa-alueeseen: mainonta, suhdetoiminta,
myynnin edistaminen ja henkilokohtainen myyntityo. Naita yhdistelemalla voidaan saavuttaa

halutut tavoitteet yritysmaailmassa. (Karjaluoto 2010, 11.)

Markkinointiviestinnan osa-alueista nakyvin ja yleisin keino on mainonta. Markkinoinnilla
tarkoitetaan ”organisaatioiden tai ihmisten ostamien ilmoitusten ja suostuttelevien viestien
sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa, tavoitteena informoida tai suostutella
tietyn kohderyhman jasenia”. Mainonnan tarkoituksena on siis edistaa mainostettavan
tuotteen kysyntaa ja se on maksettua, suurille kohderyhmille suunnattua viestintaa.
Mainontakanavia ovat esimerkiksi sanomalehtimainonta, televisiomainonta seka radio- ja
verkkomainonta. (Karjaluoto 2010, 36-37.)

Suhdetoiminnan tavoitteena markkinoinnin kilpailukeinona on hyvien tyontekijoiden
sailyttaminen, yrityksen brandin rakentaminen, globalisaatio seka uusien tekniikoinen
hyvaksikaytto viestinnassa. Suhdetoiminnalla pyritaan vaikuttamaan ostajien ja muiden
sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin ja uskomuksiin yrityksesta ja sen tuotteista.
Suhdetoiminnan avulla yritykset pyrkivat parantamaan mainettaan. Suhdetoiminnan keinoja
ovat muun muassa lehdistotiedotteet, tapaamiset, tuotetilaisuudet ja lobbaus. (Karjaluoto
2010, 50-53.)

Myynninedistamisen tavoitteena on synnyttaa ja vahvistaa kysyntaa, parantaa tuotteen
saatavuutta tai saada aikaan palvelun tai tuotteen kokeilemista. Myynninedistaminen
kohdistuu loppuasiakkaaseen, kuten kuluttajaan, jalleenmyyjaan tai jakeluketjun jaseniin.

Yritysten valilla myynninedistaminen tarkoittaa esimerkiksi messuja, nayttelyita ja
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koulutustilaisuuksia. Kuluttajille suunnatussa myynninedistamisessa kaytetaan usein
esimerkiksi hinnan alennuksia, kuponkitarjouksia ja lisaetujen tarjoamista. Usein
myynninedistaminen tahtaa erityisesti lyhytaikaisiin vaikutuksiin myynnissa.
Myynninedistamiskampanja pidemmalla aikavalilla voi esimerkiksi tavoitella tuotteelle uutta

ja halvempaa hintamielikuvaa. (Karjaluoto 2010, 61-62.)

Henklokohtainen myyntityo on markkinointiviestinnan osa-alueista tehokkain, mutta usein
myos kallein ja aikaa vievin. Henkilokohtainen myyntityo tarkoittaa kasvotutsten tapahtuvaa
vuorovaikutusta asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Ensimmaisten
myyntitapaamisten tavoitteena voi olla osapuolten tutustuminen, mutta perimmaisena

tavoitteena on kuitenkin tuotteen tai palvelun myyminen. (Karjaluoto 2010, 87-88.)

Yksi markkinointiviestinnan muoto on digitaalinen markkinointi ja tassa opinnaytetyossa
nimenomaan sosiaalinen media. Sosiaalinen media on tullut vauhdilla mukaan monien yritys-
ten markkinointiin ja myos sosiaalisella medialla on oltava selkeat tavoitteet ja se on voitava
yhdistaa kokonaisuudeksi muun markkinoinnin kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa ympariston
verkossa tapahtuvalle keskustelulle, tiedonrakentamiselle ja tiedon jakamiselle. Sosiaalisessa
mediassa sisalto on paaosin kayttajien tuottamaa ja sisaltoa tuotetaan yhdessa kayttajien
kesken. Osallistujalla on mahdollisuus toimia seka kuluttajana etta tuottajana. Sosiaalinen
media synnyttaa monenlaista yhteisollisyytta, kuten sosiaalisia verkostoja, ryhmia ja
verkkoyhteisoja. Yritysten mielenkiinto kohdistuu sosiaalisen median tarjoamiin
lilketoiminnallisiin mahdollisuuksiin. Sosiaalisessa mediassa esimerkiksi tuotteiden ja
palveluiden kehittaminen on mahdollista yhdessa asiakkaiden, yrityksen tyontekijoiden ja
tutkimuslaitosten kanssa. Samalla asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden ja muiden
kiinnostuneiden saama kuva yrityksesta kehittyy. Sosiaalisen median ratkaisuja kannattaa
lahtea kokeilemaan suunnitelmallisen strategian avulla. On riskialtista lahtea
sattumanvaraisesti kokeilemaan sosiaalista mediaa ilman tarkkaa paamaaraa, koska talloin
lopputulos voi todennakoisesti olla pettymys, eika odotettua hyotya saavuteta. Sosiaalisia
medioita on esimerkiksi blogipalvelut (Tumblr, Blogilista), mikroblogipalvelut (Twitter),
mediapalvelut (Flickr, YouTube) ja yhteisot (Facebook, Foursquare, IRC-Galleria). (Aaltonen-

Ogbeide, Saastamoinen, Rainio & Vartiainen 2011.)

2.2 Tuote

Markkinoitavat tuotteet muodostuvat kaikesta, mita voidaan markkinoida. Markkinoinnin na-
kokulmasta tuotteita ovat fyysiset tuotteet seka palvelutuotteet, mutta myos ihmiset, paik-
kakunnat, organisaatiot ja yhteisot seka ideat. Tuotteen ostaminen perustuu tuotteen kaytos-
ta saataviin hyotyihin ja taman takia tuotteen erilaistaminen on tarkeaa. Erottuminen kilpai-

levista tuotteista on usein lahinna mielikuvien ja liitannaispalvelujen ansiota. Tuote on yrityk-
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sen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, silla muut kilpailukeinot rakentuvat sen ympa-
rille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 104-105.)

Laatu toimii tuotteen arvon mittarina. Usein yrityksissa ajatellaan, etta tuote on laadukas
silloin, kun se tayttaa yrityksen sille asettamat vaatimukset. Oikeasti laadun arvioi aina asia-
kas. Laatu tarkoittaa siis asiakkaiden kasityksia siita, kuinka hyvin tuote ratkaisee heidan on-
gelmansa verrattuna muihin vastaavan tasoisiin tuotteisiin. Tuotteen kokonaislaatu koostuu
teknisesta laadusta (materiaali, kestavyys), vuorovaikutuslaadusta (henkilokunnan kaytosta-
vat, palvelualttius) ja toiminnallisesta laadusta (tuotteen suorituskyky, palveluprosessin toi-
mivuus). Tuottaja lahestyy laatia objektiivisesta nakokulmasta, kun taas kuluttaja arvioi laa-
tua subjektiivisesti. Tuotteen objektiivisen laadun muodostavat tuotekehityksen patevyys,
raaka-aineet, ammattitaito, tuotantotoiminnan tasaisuus, tyomenetelmat ja logistiset ratkai-
sut. Subjektiivisen laadun muodostaa se, milta tuote asiakkaasta nayttaa tai tuntuu (yritysku-
va, tuotteen nimi, merkki, vari yms.). Tuotteen arvo asiakkaalle muodostuu objektiivisen ja

subjektiivisen laadun yhteisvaikutuksesta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 119-125.)

2.3 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Asiakkaalle hinta on nakyva kilpailukeino ja yrityk-
sen nakokulmasta se on tuotteesta saatu vastike. Kun markkinointimixin muut osa-alueet ai-
heuttavat yritykselle vain kustannuksia, on hinta ainoa, joka tuo yritykseen suoraan myynti-
tuottoja. Asiakkaan ostopaatokseen hinnan ohella vaikuttaa hinnan ja laadun suhde, koska
asiakas ei etsi vain halpaa hintaa, vaan edullisia tuotteita, joiden laatu ja arvo vastaavat ha-
nen vaatimuksiaan. Hinta vaikuttaa oleellisesti yrityksen kannattavuuteen ja kilpailukykyyn.
Korkea hinta voi rajoittaa myyntia, kun taas halpa hinta voi estaa uusia tulokkaita tulemasta
markkinoille. Tuotteen oikea hinta loytyy tutkimalla asiakkaiden ostoherkkyytta, kysyntaa,
tarjontaa, kilpailutilannetta ja oman tuotteen suhdetta naihin. (Bergstrom & Leppanen 2009,
257-262.)

Hintastrategia on paatoksentekoa tuotteen perushintatasosta, hinnanmuutoksista seka nouda-
tettavista alennuksista, maksuehdoista ja psykologisten seikkojen huomioon ottamista. Yritys-
johdolla on oltava selva kasitys siita, milla tavalla eri hintapaatostilanteissa toimitaan. Hintaa
on kaytettava aktiivisesti kilpailukeinona, joten valittua perushintatasoa on oltava valmis
muuttamaan kysynta-, kustannus-, kilpailu- ja sopimussyista. Hintastrategian perustana on
kaikkien tuoteryhmien ja yksittaisten tuotteiden hintojen asemointi suhteessa laatuun ja kil-
pailijoihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 138-139.)
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2.4 Saatavuus

Saatavuus sisaltaa jakelukanavien valinnan ja sen tarkoituksena on varmistaa, etta asiakkaat
saavat haluamansa tuotteen mahdollisimman nopeasti, tasmallisesti ja vahaisin ponnistuksin.
Jakelukanavan valinta tarkoittaa paatosta siita, mitka kanavatyypit ja yksittaiset jakelijat
valitaan tuotteen jalleenmyyjiksi. Jakelukanavan toimivuus on seurausta siita, etta kukin por-
ras hoitaa omat tehtavansa mahdollisimman hyvin. Tavaroiden ja palvelujen jakelutie vali-
taan sen mukaan, mika kanava tavoittaa kohderyhman parhaiten, mita ostopaikkaa asiakkaat

haluavat kayttaa ja milloin asiakas haluaa ostaa tuotteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155-157.)

Saatavuus jaetaan kahteen tyyppiin: ulkoinen saatavuus ja sisdainen saatavuus. Ulkoinen saa-
tavuus tarkoittaa niita tekijoita, jotka helpottavat asiakkaan saapumista yritykseen. Konk-
reettisia ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia kilpailukeinoja ovat liikkeen sijainti, lilkenneyh-
teydet, aukioloajat, paikoitustilat ja liikekiinteiston julkisivu. Sisainen saatavuus koostuu viih-
tyisasta palveluymparistosta, helppoudesta loytaa ja saada haluttu tuote tai tavoittaa oikea
henkilo nopeasti. Tavoitteena on, etta asiakkaiden on helppo ja miellyttava asioida yritykses-
sa. Sisaisen saatavuuden paatokset vaikuttavat siihen, kuinka kauan asiakkaat viihtyvat yrityk-
sessa ja kuinka paljon he ostavat. Sisaisen saatavuuden osatekijoita ovat esimerkiksi palvelu-
ymparisto, valikoimien monipuolisuus, henkilokunnan saavutettavuus ja tuotteiden esillepano.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 164-166.)

2.5 Asiakaspalvelu ja asiakkuuksien hallinta

Asiakaspalvelu ja asiakkuuksien hallinta ovat opinnaytetyossani tarkeassa asemassa, koska
toimeksiantaja haluaa lisata pellettien myyntia, eli asiakaskuntaa on laajennettava. Asiakas
onkin jokaisen organisaation menestystekija, koska ilman asiakkaita yrityksen toiminta on
mahdotonta. Asiakkaita ovat yritysasiakkaat ja yksityisasiakkaat ja opinnaytetyoni keskittyy
molempiin: pelletteja halutaan myyda seka jalleenmyyijille, etta suoraan kuluttajille. Sen li-
saksi, etta asiakas tuo yritykselle suoraa tuloa, on asiakkailla suuri rooli myos yrityksen mark-
kinoinnissa. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, tulee heista tarkeita yrityksen puolestapuhujia.
Nain yritys saa niin sanotusti ilmaista markkinointia ja suuremman tuoton pienemmilla kus-
tannuksilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 75.) Asiakkuuksien hallinnan avulla yritys saa lisaa tie-
tamysta asiakkaista ja siita mita he ostavat. Taman avulla voidaan lisata myyntia ja markki-
noinnin tehokkuutta seka vaikuttavuutta ja tama taas parantaa yrityksen kannattavuutta.
(Mantyneva 2001, 9-14.)

Asiakkaana suomalainen on haastava. Suomalaiset antavat harvoin selvaa myonteista tai kiel-
teista palautetta, vaan yleensa suomalainen reagoi vaihtamalla asiointipaikkaa tai tuotemerk-

kia. Yritys, joka rohkaisee asiakkaitaan antamaan palautetta ja korjaa sitten virheitaan asia-
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kaspalautteen mukaisesti, saavuttaa nopeasti hyvan maineen. Asiakaspalvelu on yksi markki-
noinnin tarkeimpia kilpailukeinoja. Asiakaspalvelussa tarkeinta on tietaa, kuinka ihmiset ha-
luavat itseaan kohdeltavan. Palvelutilanteissa asiakkaat haluavat tulla kohdelluksi yksiloina,
joiden tarpeita, ideoita ja tuntemuksia kunnioitetaan. Asiakaspalvelija ei saisi kuitenkaan
noyristella asiakkaan edessa ja lipeva palvelutyyli on huono tapa toimia. Palveluketju on kai-
ken A ja O ja tuttu sanonta ”palveluketju on juuri niin vahva, kuin on sen heikoin lenkki” pi-
taa paikkansa. Ihminen toimii niin, etta kielteiset asiat muistetaan oikein hyvin ja sen sijaan
myonteiset asiat hautautuvat kielteisten kokemusten alle. Kun asiakkaiden kokemukset ovat
myonteisia, pidetaan jatkossa huoli, etta hyva palvelutaso pysyy. Kielteisen kokemuksen sat-
tuessa kyseisen palveluketjun osat kehitetaan paremmiksi. Taten tulee pitaa huoli siita, etta
koko palveluketju toimii alusta loppuun moitteettomasti ja etta jokainen vaihe jattaa asiak-
kaalle myonteisen kuvan yrityksen toiminnasta ja sen tuotteista ja palveluista. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 42-45.)

3 Markkinointisuunnitelma

Jotta markkinoinnista saadaan luotua yrityksen toiminnalle ideaali ja tuloksellinen, on mark-
kinointisuunnitelman laatiminen valttamaton osa yrityksen toimintaa. Markkinointisuunnitel-
man avulla varmistetaan, etta markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja oikeinkohdistettu-
ja. Tassa tyossa markkinointisuunnitelma laaditaan SOSTAC-mallin pohjalta. SOSTAC-mallin on
kehittanyt PR Smith vuonna 1998 ja se sisaltaa kuusi paakohtaa: situation (nykytilanne), ob-
jectives (tavoitteet), strategy (strategia), tactics (toimintasuunnitelma), action (kaytannon

toimenpiteet) ja control (mittaaminen ja valvonta). (Jarvela 2010.)

3.1 Nykytilanne

Markkinointisuunnitelman ensimmainen vaihe on nykytilan selvittaminen, mika tarkoittaa
toiminnan tarkastelua viimeisimmalta ajanjaksolta. Nykytilaa selvittaessa kuvataan yrityksen

tamanhetkiset asiakkaat, tuotteet ja kilpailijat. (Jarvela 2010.)

Asiakastilannetta kartoittaessa pitaa huomioida, etta kaikki asiakasryhmat eivat ole
yritykselle yhta elintarkeita ja pitaa selvittaa, ketka ovat niita, joista yrityksen olemassaolo
on riippuvainen. Pitaa myos selvittaa, mista eri asiakasryhmien edustajat tulevat, mita he
arvostavat, millaisia tarpeita heilla on ja mika on heidan ostovoimansa. Yrityksen tulee
tarjota heille todellisia etuja ja hyotyja. (Markkinointisuunnitelma.fi 2012.) Tuotevalikoiman
lapikayminen on myos yksi osa nykytilanteen selvittamista. Tuovatko kaikki tuotteet
yritykselle tuottoa, vai onko mukana niin sanotusti turhia tuotteita. Voi myos olla, etta
kannatta harkita jonkin uuden tuotteen tai palvelun ottamista myyntiin.

(Markkinointisuunnitelma.fi 2012.) Toimintaymparisto ja kilpailijat pitaa kartoittaa sen takia,
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etta yritys tietaa oman asemansa markkinoilla. Pitaa selvittaa, mika on toimialueen
asukasmaara ja millainen markkinatilanne ja kilpailuasetelma alueella on.

(Markkinointisuunnitelma.fi 2012.)

Apuna nykytilan selvittamisessa kaytetaan nelikenttaanalyysia, eli SWOT-analyysia. Lyhenne
tulee sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuu-
det) ja threats (uhat). Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia tekijoita, kun taas

mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoita. (Opetushallitus 2012.)

3.2 Tavoitteet ja strategia

Kun nykytilanne on selvilla, laaditaan selkeat ja saavutettavissa olevat tavoitteet. On mietit-
tava mihin halutaan menna ja missa halutaan olla. (Jarvela 2010.) Markkinoinnin
paatavoitteet ovat yleensa taloudellisia ja niilla voidaan pyrkia esimerkiksi markkinoinnin
hyvaan tuottavuuteen. Paatavoitteena voi olla kannattavuus, taloudellisuus ja tuottavuus ja
valitavoitteina myyntitavoitteet, tuotetavoitteet, hintatavoitteet, asiakastavoitteen ja niin
edelleen. Naiden kaikkien tavoitteiden kautta pyritaan saavuttamaan menestysta. (Rope &
Vahvaselka 2000, 126.)

Tavoitteita maaritellessa tulee erotella myos eritasoiset tasot ja samalla tulisi nahda, miten
millakin toimenpiteelld voidaan vaikuttaa tavoitteiden toteutumiseen eri tasoilla. Tasojen
tavoitteet voidaan ryhmitella esimerkiksi yksilotason tavoitteisiin, suhdetason tavoitteisiin ja
asiakassegmenttitason tavoitteisiin. Yksilotason tavoitteilla tarkoitetaan myyntihenkiloston
suorituskykya, suhdetason tavoitteilla asiakaskohtaista myyntia ja asiakassuhdekannattavuut-
ta ja asiakassegmenttitason tavoitteilla tarkoitetaan markkinaosuutta tai tietyn segmentin

asiakkaiden tekemien uudelleenostojen maaraa. (Tikkanen & Vassinen 2010, 29.)

Kun tavoitteet on asetettu, laaditaan strategia, eli suunnitelma, jossa kay ilmi miten asetetut
tavoitteet saavutetaan (Jarvela 2010). Markkinointistrategian sisalto perustuu yritysjohdon
nakemykseen siita, miten asiakassuhteet ja muut verkostosuhteet tuottavat arvoa. Kun laadi-
taan strategia, valitaan pitkakestoinen linja, jota noudatetaan tavoitteiden saavuttamiseksi.
Strategia auttaa yritysta tekemaan markkinointimixia koskevia paatoksia ja se tekee toimin-
nasta systemaattista ja kustannustehokasta. Hyvan strategian tulee jattaa myos tilaa asiak-
kaiden ja muiden sidosryhmien nakokulmille liittyen yrityksen toimintoihin. Markkinointistra-
tegian kaytannon sisalto voi luonnollisesti vaihdella paljonkin, koska siihen vaikuttaa yritysten

lilkketoimintatilanteet ja asetetut tavoitteet. (Tikkanen & Vassinen 2010, 25-27.)
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3.3 Toimintasuunnitelma ja kaytannon toimenpiteet

Naiden vaiheiden jalkeen on maariteltava toimintasuunnitelma, eli paatetaan mita toimenpi-
teita kaytetaan ja miten. Tassa vaiheessa maaritellaan myos minne ja keneen toimenpiteet
kohdistetaan, eli maaritellaan mita asiakasryhmia lahdetaan tavoittelemaan. Kun toiminta-
suunnitelma on selvilla, on kaytannon toimenpiteiden aika. Tassa vaiheessa kirjataan tarkka
toimenpide- ja taytantoonpano-ohjeistus seka maaritellaan vastuu-alueet ja aikarajat. Toi-
mintasuunnitelman ja kaytannon toimenpiteiden selostuksen tulee olla niin tarkka, etta lukija

osaisi toteuttaa suunnitelman. (Jarvela 2010.)

3.4 Mittaaminen ja valvonta

Lopuksi on ensisijaisen tarkeaa mitata ja valvoa tehtyja toimenpiteita ja niiden tehokkuutta.
Kun tavoitteena on parantaa markkinoinnin tuottavuutta, tulee rakentaa mittarit, jotka aut-
tavat ymmartamaan, kuinka tuotto muodostuu ja kuinka eri toimenpiteet vaikuttavat siihen.
Jokainen yritys voi luoda mittariston, jolla se tarkastelee sille tarkeimpien osa-alueiden me-
nestysta ja tuloksellisuutta. Mittarit voivat seurata taloudellista tuloksellisuutta, saavutettuja
asiakasmaaria tai asemaa markkinoilla. Yleisia mittareita ovat esimerkiksi: liikkevoitto, myyn-
tikatteet, tunnettuus, asiakkaiden kokonaismaara ja markkinaosuus. (Ahonen & Rautakorpi
2008, 60.)

4  Menetelmat

Tassa kappaleessa kasittelen opinnaytetyossa kayttamiani menetelmia. Ensin esittelen tutki-

musmenetelmat ja niiden jalkeen kayttamani kehittamistyon menetelmat.

Opinnaytetyohon tehdyt tutkimukset toteutetaan kvalitatiivisina eli laadullisina tutkimuksina.
Kun kvantitatiivisessa tutkimuksessa haetaan maarallista ja numeerista tietoa, kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia koko-
naisvaltaisesti. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa harkinnanvaraisen otantamenetelman.
Tutkittavia yksiloita ei tule olemaan montaa ja niita tullaan tutkimaan perusteellisesti. Tal-

6in aineiston laadun tarkeys korostuu. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Toimeksiantajan toiminnan kokonaisvaltaisessa ymmartamisessa ja markkinointiehdotusten
ideoimisessa kaytin apuna Business Model Canvasia ja 8x8-menetelmaa. Naita menetelmia

kaytin siksi, etta saan kattavan kuvan toimeksiantajasta ja markkinoinnin mahdollisuuksista.
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4.1  Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa arvioin markkinoilla toimivien kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia.
Kilpailija-analyysi auttaa yritysta loytamaan oman paikkansa markkinoilta ja se auttaa yritysta
maarittamaan oikean hintatason ja kilpailuedut. Kilpailijoiden kayttamat markkinointitavat ja
- tyylit antavat myos vinkkeja oman toiminnan ja markkinoinnin suunnittelulle. (Suomalais-

ruotsalainen kauppakamari 2013.)

Tassa opinnaytetyossa arvioin toimeksiantajan kolmea suurinta kilpailijaa pellettialalla SWOT-
analyysin, eli nelikenttaanalyysin avulla. Analyysissa tutkin kilpailijoiden sisaisia vahvuuksia
(strenghts), sisaisia heikkouksia (weaknesses), ulkoisia mahdollisuuksia (opportunities) ja ul-
koisia uhkia (threats). Analyysin pohjalta on mahdollista saada vinkkeja toimeksiantajan kayt-
toon. (Opetushallitus 2012.) Kilpailija-analyysia varten tarvittava tiedonkeruu suoritettiin
havainnoimalla. Havainnointi kertoo mita todella tapahtuu ja sen avulla on mahdollista saada
valitonta ja suoraa tietoa organisaatioiden toiminnasta. Havainnoinnin lajina kaytettiin
systemaattista havainnointia, eli havainnointi tapahtui tarkasti rajatussa ymparistossa. Tassa
tapauksessa ymparistona toimi organisaatioiden kotisivut, sosiaalinen media seka muu

internetista loytyva materiaali. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010.)

4.2 Haastattelu

Toisen tutkimuksen menetelmaksi valittiin haastattelu. Haastattelussa voidaan saadella ai-
neiston keruuta joustavasti tilanteen ja vastaajan mukaan ja aiheiden jarjestysta on mahdol-
lista muokata. Haastattelu jattaa myos tulkinnan varaa, koska se on avoimempi ja vapaampi
tutkimusmuoto, kuin esimerkiksi kvantitatiivinen kyselytutkimus. Haastattelu mahdollistaa
laajemman tiedon keruun ja vastausten selventamisen ja haastattelua tehdessa haastateltava

voi antaa perusteluja mielipiteisiinsa. (Hirsjarvi ym 2010.)

Perinteisesti haastattelut on jaettu kysymysten valmiuden ja sitovuuden mukaan strukturoi-
tuihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin. Strukturoitu haastattelu on lomakehaastattelu,
jossa kysymykset on valmiiksi laadittu ja jarjestetty lomakkeelle. (Hirsjarvi ym 2010.) Tassa
opinnaytetyossa haastattelutyyppina on naiden haastattelumallien valimaastoon lukeutuva
puolistrukturoitu haastattelu ja haastattelumuotona on teemahaastattelu. Teemahaastatte-
lussa kaydaan jokaisessa haastattelussa lapi samat teemat ja aihepiirit, mutta kysymysten
muotoilu ja jarjestys voivat vaihdella. Haastattelukysymykset on laadittu valmiiksi, koska nain
varmistetaan, ettei haastattelija vaikuta haastateltavan vastauksiin omilla mielipiteillaan.
Kuitenkin haastatteluun jatetaan tilaa ja kasvuvaraa, joten haastattelu ei ole taysin struktu-
roitu. (Ruusuvuori & Tiittula 2009, 11-12.)
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Tutkimushaastattelut usein nauhoitetaan, koska tilanteen nauhoittaminen mahdollistaa
palaamisen tilanteeseen uudelleen ja nain ollen nauhoitus toimii muistiapuna ja tulkintojen
tarkastamisen valineena. Haastatteluiden kuuntelu voi tuoda esiin uusia savyja, joita
ensikuulemalla ei valttamatta ole huomannut. Nauhoituksen ansiosta haastattelusta voidaan
myos raportoida tarkemmin, koska nain mitaan ei vahingossakaan unohdu. Haastateltavilta
henkiloilta tulee pyytaa aina lupa haastattelun nauhoittamiseen. Nauhoitetut aineistot on
litteroitava, eli muutettava kirjoitettuun muotoon, analyysia varten. Litterointi on melko
tyolasta, mutta se toimii hyvana muistiapuna ja helpottaa tarkeiden yksityiskohtien
havaitsemista aineistosta. Litteroinnin tarkkuus riippuu siita, mita aineiston analyysissa
haetaan: mita enemman aineistoa analysoidaan vuorovaikutuksena, sita enemman litteroinnin
tarkkuuden tarkeys korostuu. (Ruusuvuori & Tiittula 2009, 14-16.)

Lopuksi aineisto analysoidaan. Analyysin tehtavana on jarjestaa, jasentaa ja tiivistaa aineisto
niin, ettei mitaan jaa pois. Tassa opinnaytetyossa analyysitapana on laadullinen analyysi ja
paatelmien teko, koska haastatteluilla pyritaan ymmartamaan haastateltavien ajatusmaail-
maa (Hirsjarvi ym 2010). Analyysimenetelmana on teemoittelu, joka tarkoittaa analyysin
tekemista teemojen muodostamisella ja ryhmittamisella ja sita kautta siirtymista
yksityiskohtaisempaan tarkasteluun (Jyvaskylan yliopisto 2011). Teemoittelua tehdessa sen
tueksi tehdaan teemakortisto, jossa aineisto pilkotaan eri aihealueisiin. Tavoitteena on loytaa

aineistosta tiettya teemaa kuvaavia nakemyksia. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2010.)

Luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tutkimusta. Keskeisia kasitteita tutkimuksen luo-
tettavuuden arvioimisessa ovat reliabiliteetti ja validiteetti, mutta naiden kasitteiden sopi-
vuus laadullisen tutkimuksen arviointiin vaihtelee. Jotkut tutkijat soveltavat naita perinteisia
kasitteita laadulliseen tutkimukseen ja jotkut ovat kehittaneet termeille laadullisen tutki-
muksen arvioimiseen sopivan sisallon. Laadullisesta tutkimuksesta puhuttaessa validiteetti saa
usein enemman huomiota kuin reliabiliteetti. Validiteetissa on kyse siita, onko tutkimus pate-
va, eli onko se perusteellisesti tehty ja ovatko saadut tulokset ja tehdyt paatelmat oikeita.
Patevyys laadullisessa tutkimuksessa arvioidaan tutkimuksen uskottavuutena ja vakuuttavuu-
tena. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa sita, ovatko kaytetyt metodit luotettavia ja joh-
donmukaisia. Esimerkiksi tietty haastattelukysymys voi tuottaa ennalta-arvattavia ja stereo-
tyyppisia vastauksia. Reliabiliteetti tarkoittaa myos mittausten tai havaintojen pysyvyytta eri
aikoina. Tama on ongelmallista laadullisen tutkimuksen kanssa, koska laadullisessa tutkimuk-
sessa ei yleensa olla tekemisissa muuttumattomien objektien kanssa. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kasvattaa se, etta tekstien analysoimisessa tehdaan
perusteltuja ja aukikirjoitettuja kategorisointeja. Videoiminen ja nauhoittaminen lisaavat

myos luotettavuutta, silla tallenteiden avulla myos muilla, kuin tutkijalla, on mahdollisuus
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analysoida aineistoa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta kohentaa myos tarkka selvitys tutkimuksen toteuttamisesta, eli jokainen tutki-
muksen vaihe on selostettava tarkasti. Esimerkiksi haastatteluihin kaytetty aika, haastattelui-
den ymparisto ja mahdolliset hairiotekijat on kirjattava ylos. On myos perusteltava, milla pe-
rusteella tutkija esittaa tulkintoja ja tassa voidaan kayttaa apuna suoria lainauksia saaduista

haastatteluista. (Hirsjarvi ym 2010.)

4.3  Business Model Canvas

Business Model Canvas on tyokalu olemassa olevan liiketoimintamallin analysointiin tai uuden
mallin innovointiin. Taman tyokalun avulla on mahdollista mallintaa yrityksen nykyisyys ja
kuvata tulevaisuuden kilpailuetu liiketoimintamalliksi systemaattisesti ja visuaalisesti. Busi-

ness Model Canvas jakautuu yhdeksaan ”rakennuspalikkaan”:

- Asiakassegmentit

- Arvolupaus

- Asiakkaiden tavoittaminen
- Asiakassuhteet

- Kassavirta

- Kriittiset resurssit

- Kriittiset tehtavat

- Avain kumppanit

- Kulurakenne

Asiakassegmenteilla (customer segments) tarkoitetaan asiakasryhmia, joille yritys tarjoaa
tuotteita ja palveluita. Asiakassegmentit huomioidaan esimerkiksi markkinoinnissa ja eri se-
sonkien aikana. Yrityksen arvolupaus asiakkaalle (value propositions) tarkoittaa yrityksen paa-
toimintaa, eli sita mita yritys asiakkailleen tarjoaa. Asiakkaiden tavoittaminen (channels) tar-
koittaa kanavia joiden kautta asiakassegmentit tavoitetaan. Asiakassuhteet (customer relati-
onships) kuvaa sita, miten yritys hoitaa asiakassuhteitaan ja mita yritys asiakkailleen tarjoaa.
Kassavirta (revenue streams) nayttaa todelliset maksusuoritukset seka maksupyynnot. Talla
tarkoitetaan esimerkiksi sita, onko tuotteet tai palvelut mahdollista maksaa laskulla ja tarjo-
aako yritys maksuaikaa. Kriittiset resurssit (key resources) ovat sellaisia resursseja, joita il-
man yritys ei voi toimittaa arvolupausta. Kriittiset tehtavat (key activities) ovat niita tehta-
via, joilla yritys pyrkii toteuttamaan arvolupaustaan. Avainkumppanit (key partners) ovat ne
kriittiset yhteistyokumppanit, joita ilman yrityksen toiminta ei voi jatkua. Kulurakenne (cost
structure) tarkoittaa yrityksen kuluja, jotka tulevat yrityksen tuotteen valmistuksesta tai pal-
velun tarjoamisesta. Kulurakenteessa on otettava huomioon kaikki kustannukset, joita liike-

toiminta vaatii. (Osterwalder & Pigneur 2009.)
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4.4 8x8-menetelma

Ideoiden ja innovaatioiden tuottamista varten on kehitetty monia erilaisia menetelmia. Mene-
telman voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: intuitioon perustuvat menetelmat ja systemaatti-
set, eli diskursiiviset, menetelmat. Intuitiivisissa menetelmissa paaperiaatteena on se, ettei
ideoiden luomistapaa pysty tasmallisesti jalkikateen kuvaamaan. Diskursiiviset menetelmat
puolestaan ovat systemaattisia ja niissa tietoisesti analysoidaan ja yhdistetaan erilaisia ideoi-
ta. Usein kuitenkin diskursiivisissa menetelmissa usein ratkaistaan yksityiskohtia intuitiivises-
ti, joten menetelmat eivat ole toistensa vastakohtia. Tavoitteenani on kuitenkin pyrkia luo-
maan ideoita systemaattisesti edeten maaratyssa jarjestyksessa. Ideoinnin paasaantoja on se,
ettei saa tyytyva ensimmaiseen kayttokelpoiseen ideaan ja etta on pyrittava tietoisesti pois
totutuista ratkaisuista ja kokeilla jotain uutta ideointimenetelmaa. Nama saannot ohjaavat
kohti innovatiivisia ratkaisuja. (Jokinen 2001, 39-40.) Halusin toteuttaa opinnaytetyoni ide-
oinnin mahdollisimman jarjestelmallisesti ja systemaattisesti, joten apuna ideoinnissa kaytan

8x8 - menetelmaa.

8x8-menetelma on kurinalainen ideointimenetelma. Se on ajatuskartan tapainen ja ensin siina
maaritellaan ideoitava aihe. ldeoitavan aiheen ymparille ideoidaan kahdeksan aihetta, jotka
ovat yhteydessa paaaiheeseen. Taman jalkeen jokaisen kahdeksan vaiheen ymparille etsitaan
viela kahdeksan kuhunkin niihin vaikuttavaa tekijaa. Tama menetelma laittaa tutkijan jalos-
tamaan ideoitaan eteenpain ja yha monipuolisemmaksi. (Ojasalo, Ritalahti & Moilanen 2009,
147.)

5 Pellettialan kilpailija-analyysi

Pelletialalla toimii Suomessa talla hetkella yli 20 yritysta ja tassa opinnaytetyossa analysoin
toimeksiantajan pyynnosta kolmen suurimman kilpailijan toimintaa. Kuten teoriaosiossa ker-
rottiin, kilpailija-analyysin tarkoituksena on auttaa yritysta loytamaan oman paikkansa mark-
kinoilta ja auttaa yritysta maarittamaan oikea hintataso ja kilpailuedut. Tutkimusmenetelma-

na kaytettiin havainnointia ja tiedon keruun ymparistona toimi internet.

Tutkimus lahti kayntiin perustietojen etsimisella yrityksista. Kun etsin yrityksista informaatio-
ta, tarkkailin tietoja myos SWOT-analyysia ajatellen. Kerasin tiedot yrityksista paaosin niiden
kotisivuilta, verkkouutisista ja sosiaalisesta mediasta. Aikaa tiedon keruuseen kaytin kaksi
viikkoa. Kolmesta suurimmasta kilpailijasta kirjasin ylos yritysten perustiedot ja paaseikkoja
yritysten toteuttamasta markkinoinnista. Kirjasin tiedot teemakortistoon ja apuna kaytin Ex-
cel-ohjelmaa. Taulukoitujen tietojen perusteella tein yrityksista SWOT-analyysit. Valtaosin

johtopaatokset on perusteltu ja tiedot yrityksista pohjautuvat kaytettyihin lahteisiin. Joitain
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johtopaatoksia on myos tehty itse uuden materiaalin luomiseksi ja erilaisen perspektiivin
saamiseksi. Toimeksiantaja toimi hyvana tukipilarina kilpailija-analyysin tekemisessa ja heilta
sain hyvia neuvoja esimerkiksi siita, mita tietoja SWOT-analyysiin kannattaa kirjata ja mitka

tiedot ovat toimeksiantajayrityksen kannalta oleellisia.

5.1 Yritys A

Yritys A on vuonna 1940 perustettu osakeyhtio, joka tuottaa energiaa muun muassa turpeesta
ja puupolttoaineesta, seka toimittaa sahatavaraa. Yritys A on valtionyhtio, eli valtio omistaa
enemmiston yrityksen osakkeista ja valtiolla on maaraysvalta yhtiossa. Yrityksen liikevaihto
tilikaudella 2013 - 2014 oli 847,4 miljoonaa euroa. Liikevoittoa organisaatio teki 50,1 miljoo-
naa euroa. Tyontekijoita kaudella oli keskimaarin 1091. Puupelletin tuotanto Yritys A:lla alkoi
2000-luvun alussa, kun yritys hankki omistukseensa ruotsalaisen Rasjo Torv AB:n. Télla hetkel-
la yritys on Itameren alueen suurin pelletinvalmistaja ja se tuottaa pelletteja Suomessa,

Ruotsissa, Virossa, Tanskassa ja Puolassa. (Yritys A 2014.)

Yrityksen A strategiaan kuuluu taseen nopea vahvistaminen seka energiaturpeen saatavuu-
teen, kysyntaan ja kannattavuuteen liittyvat riskit. Taseen vahvistaminen on lyhyen aikavalin
tavoite, kun energiaturpeeseen liittyva tavoite toteutetaan pitkalla aikavalilla. Yrityksen ar-
voihin kuuluu tuloksellinen toiminta, ihmisten arvostaminen, asiakaslahtoisyys, vastuullisuus

ja jatkuva kehittyminen. (Yritys A 2014.)

Yrityksen A markkinointi on kattavaa ja nakyvaa koko Suomessa. Markkinointi on segmentoitu
erikseen kuluttajille ja yrityksille, mutta varsinkin viime vuosina yritys on pyrkinyt kuluttuja-
laheisempaan markkinointiin (Bioweb/Vapo, 2006). Markkinoinnissaan Yritys A nostaa esille
heidan tarjoamien pellettien luotettavuutta, laatua seka hyvaa lammontuottokykya. Myos
ymparistovastuullisuudesta kertominen on oleellinen osa yrityksen markkinointia. Yritys jar-
jestaa esimerkiksi vastuullisuusseminaareja, joissa kerrotaan yrityksen ymparistovastuuohjel-
mien etenemisesta. Markkinointikanavina Yrityksella A on heidan omat kotisivut, lehtimainok-
set, haastattelut, tiedotteet seka internet. Yrityksessa markkinointi on myos osittain ulkois-
tettu kauppaketjuille ja kylakaupoille. Kun useampi yritys markkinoi tuotetta, saadaan mark-
kinoinnilla valittomasti enemman nakyvyytta. Yritys A julkaisee kotisivuillaan asiakaslehtea,
josta nakee uusimmat uutiset ja muutokset yrityksesta. Hieman yllattavaa oli, etta sosiaali-

sesta mediasta (Facebook, Twitter) ei yrityksesta loytynyt tietoa.
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Sisaiset vahvuudet Sisaiset heikkoudet
Ollut alalla vuosia Hinnoittelupolitiikka
Vahva ammattitaito Valtionyhtio

Suuri tuotantokapasiteetti Ei some-markkinointia
Ulkoiset mahdollisuudet Ulkoiset uhat

Brandin tunnettuus Uudet kilpailijat
Lojaalit asiakkaat

Kattava markkinointi

Taulukko 1: Yritys A:n SWOT-analyysi

Taulukkoon 1 olen kirjannut Yrityksen A vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Yri-
tyksen A sisaisia vahvuuksiin lukeutuu vahva ammattitaito, suuri tuotantokapasiteetti ja se,
etta yritys on toiminut alalla jo yli 70 vuotta. Sisaisia heikkouksia on markkinoinnin puute so-
siaalisessa mediassa seka yrityksen kayttama hinnoittelupolitiikka ja se, etta yritys on valtion
omistuksessa. Kuluttajat arvostavat usein yksityisia yrityksia ja eritoten perheyrityksia. Tallai-
set seikat ovat monelle tarkeita ja tasta voi tehda johtopaatoksen, etta valtionyhtiona olemi-
nen on yritykselle myos heikkous. Yrityksen hinnoittelu on myos herattanyt yleisesti narkas-
tysta. Vuonna 2007 Kilpailu- ja Kuluttajavirasto teki selvityksen yrityksen hinnankorotuksista
puupellettimarkkinoilla. Kilpailuvirasto oli saanut useita yhteyden ottoja liittyen yrityksen
hinnoitteluun ja hinnankorotuksiin. Kyseessa oli yrityksen vuonna 2005 tekemat merkittavat
hinnankorotukset. Kyseessa ei ollut kilpailunrajoituslain vastaisesta kohtuuttomasta hinnoitte-
lusta, mutta tallaiset selvitykset ovat huonoa mainosta yrityksen imagolle. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2011.)

Ulkoisia mahdollisuuksia on uusien asiakkaiden saaminen, koska brandi on hyvin tunnettu
Suomessa. Yrityksella on myos jo olemassa oleva asiakaskunta, joiden sitouttamiseen yritys
panostaa. Markkinointi yrityksessa on kattavaa ja yritys tavoittaa kuluttajat varsinkin erilai-
sien tiedotteiden ja uutisten avulla. Ulkoisena uhkana nahdaan kiristynyt kilpailu ja alalle tul-

leet uudet kilpailijat.
5.2 Yritys B
Yritys B sai alkunsa, kun sen perustajat rakennuttivat Vierumaelle sahalaitoksen vuonna 1946.

Nykypaivana Yritys B on Suomen suurin yksityinen puunjalostuskonserni ja heilla on toimintaa

laajalti myos kansainvalisilla markkinoilla. Yritys B painottaa toiminnassaan ymparistoarvoja
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ja luonnon kunnioittamista. Vuonna 2012 konsernin liikevaihto oli 245,7 miljoonaa euroa ja
tyontekijoita konsernin palveluksessa oli keskimaarin 682. Konsernin liiketoiminta-alueet on
jaettu sahausliiketoimintaan, liimapuuliiketoimintaan, puupakkausliiketoimintaan, maan- ja
tienrakentamisen tuotteisiin ja energia- ja sivutuotetoimialaan. Liikevaihdosta 71 prosenttia
muodostui sahausliiketoiminnasta, eli se on selkeasti yrityksen paatoimintaa ja tahan toimin-

taan sisaltyy myos pellettien valmistaminen ja jalleenmyynti. (Yritys B 2014.)

Kuva 1: Yrityksen B kotisivujen tyyli (Yritys B, 2014)

Yritys B painottaa markkinoinnissaan ymparistovastuuta ja innovatiivista tuotekehitysta.
Markkinointikanavina yrityksella on kaytossa messuilla edustaminen, lehtimainokset ja mark-
kinointi jalleenmyyjien kautta. Visuaalisesti markkinointi on melko herkkaa ja luonnonlaheista
(kuva 1). Yrityksella on myos sidosryhmalehti, joka ilmestyy verkkoversiona pari kertaa vuo-
dessa. Tallainen lehti on hyva valine kertomaan yrityksen kuulumisia ja tulevaisuuden naky-

mia. Yritys B ei ole panostanut sosiaaliseen mediaan.

Sisaiset vahvuudet Sisadiset heikkoudet

Ollut vuosia alalla Paine tuotekehityksesta

Tarkat sertifioinnit

Toiminnan kasvun perassa pysyminen

Ulkoiset mahdollisuudet

Olemassa oleva asiakaskunta
Tyytyvaiset kumppanit

Ulkoiset uhat

Uudet kilpailijat
Rakennustoiminnan hiipuminen
Markkinoiden ennustaminen hankalaa

Taulukko 2: Yritys B:n SWOT-analyysi
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Taulukosta 2 nakee Yrityksen B sisaiset vahvuudet ja heikkoudet, seka ulkoiset mahdollisuu-
det ja uhat. Yrityksen B sisaisia vahvuuksia ovat vuosien kokemus ja tarkat sertifioinnit. Yritys
noudattaa sertifioitua puun alkuperan hallintajarjestelmaa (PEFC ST 2002:2010) ja puunhan-
kinnassa metsasertifioinnin kriteereja (PEFC FI 1002:2009). Sertifiointi auttaa vastaamaan
asiakkaiden laatuodotuksiin ja nain ollen nostaa asiakkaiden mielenkiintoa yritysta ja sen
tuotteita kohtaan. (Yritys B 2014.)

Sisaisia heikkouksia yrityksella on paineet tuotekehityksessa ja toiminnan kehittamisessa. Yri-
tys on nahnyt vaikeita aikoja ja toiminnan kasvun myota yritykselle on muodostunut paine
kehittaa toimintojaan. Toiminnan tulee olla kasvun mukaista, koska kun tuotantokapasiteetti

kasvaa, nama maaritellyt heikkoudet nakyvat nopeasti. (Yritys B 2014.)

Ulkoisia mahdollisuuksia ovat jo olemassa oleva asiakaskunta seka tyytyvaiset yhteistyokump-
panit. Kun asiakkaat ja kumppanit pysyvat tyytyvaisina yhteistyohon, voi sen odottaa jatkuvan
pitkalle tulevaisuuteen. Ulkoisia uhkia ovat uudet kilpailijat alalla, rakennustoiminnan hiipu-

minen ja se, etta tulevaisuuden markkinointitilanteen ennustaminen on hankalaa.

5.3 Yritys C

Yritys C valmistaa puupellettia omalla tehtaallaan Ylivieskassa. Yritys kayttaa raaka-aineinaan
lahialueensa puunjalostusteollisuuden sivutuotteita, kuten hoylanlastua ja sahanpurua. Yritys
C:n toiminta alkoi vuonna 2007, kun yrityksen perustajat rakennuttivat Ylivieskaan pelletti-
tehtaan. Tehtaan vuosikapasiteetti oli 6 000 tonnia pellettia. Vuonna 2012 Yritys C aloitti uu-
den pellettitehtaan suunnittelun ja tehdas valmistui loppukesalla 2013. Yrityksen toiminta
siirtyi kokonaisuudessaan uudelle tehtaalle, jonka tuotantokapasiteetti nousi 14 000 tonniin.
(Yritys C 2014.)

Yritys on osoittanut vahvaa kasvua koko toimintansa ajan. Vuonna 2009 yrityksen liikevaihto
oli 832 000 euroa ja vuonna 2013 liikevaihto oli kasvanut 2.62 miljoonaan euroon. Vuonna
2012 yrityksen palveluksessa tyoskenteli kuusi henkiloa (Taloussanomat 2013). Yritys C on
lilkevaihdoltaan ja henkiloston maaraltaan lahimpana taman opinnaytetyon toimeksiantajaa,
joten se on hyva vertailun kohde, vaikka yrityksen toiminta onkin huomattavasti pienempaa

kuin kahden edella mainitun kilpailijan toiminta.

Kun tarkkailee Yrityksen C kotisivuja, saa hyvin suoran kuvan yrityksen toiminnasta. Sivuilla ei
maalailla kauniita kuvia ympariston suojelemisesta, vaan sivuilta loytyy tarkkaa asiatietoa
nimenomaan yrityksen historiasta ja tuotteista. Markkinoinnissaan Yritys C korostaa tuottei-

den korkeaa laatua seka hyvaa hintatasoa. Yrityksesta C oli hankalaa loytaa mainoksia tai tie-
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toa, joten markkinointi yrityksessa on vahaista ja luultavasti oman alueen mediaan painottu-

vaa.
Sisaiset vahvuudet Sisaiset heikkoudet
Uusi pellettitehdas Uudehko yritys alalla
Osoittanut vahvaa kasvua Vahainen markkinointi
Ulkoiset mahdollisuudet Ulkoiset uhat
Kasvava asiakaskunta Kova kilpailuymparisto

Taulukko 3: Yritys C:n SWOT-analyysi

SWOT-analyysista (taulukko 3) selviaa Yritys C:n sisaiset vahvuudet ja heikkoudet, seka ulkoi-
set mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen C sisaisia vahvuuksia ovat uusi pellettitehdas ja vahva
kasvu ja sisaisia heikkouksia on yrityksen vahainen markkinointi ja se, etta yritys on viela suh-
teellisen uusi pellettialalla. Pellettimarkkinoilla on muutama vahva johtava yritys, joten asia-
kasmaaran kasvattaminen voi olla uudehkolle yritykselle vaikeaa. Ulkoisena mahdollisuutena
nahdaan kuitenkin jatkuvasti kasvava asiakaskunta, koska yritys on kasvanut viime vuosina
pienin askelin suuremmaksi. Ulkoisena uhkana nahdaan kova kilpailuymparisto. Yritykselle on
seka hyva etta huono asia olla uutena pellettien tarjoajana markkinoilla. Varsinkin uuden yri-
tyksen alueella toimivat taloudet ovat usein kiinnostuneita oman alueen yritysten tarjoamista
tuotteista. Toisaalta taas on vaikeaa kasvattaa markkinaosuuttaan markkinoilla jo toimivien

suuryritysten varjossa.

5.4  Kilpailija-analyysin yhteenveto

Taman kilpailija-analyysin pohjalta voi tehda johtopaatoksen, etta yrityksille on suurena etu-
na se, etta ne ovat vaikuttaneet markkinoilla jo monia kymmenia vuosia. Pellettimarkkinoilla
toimiminen ja menestyminen on kuitenkin mahdollista my0os uudelle yritykselle, kunhan pa-
nostetaan markkinointiin ja yrityksen tunnettuuden nostattamiseen. Jokainen naista kolmesta
kilpailijasta tuottaa puupellettia Suomessa, joten siina heilla on suuri kilpailuetu verrattuna
toimeksiantajaan. Toimeksiantajan on painotettava sita, etta heidan tuote on laadukas ja
hinnat kilpailukykyiset. Edella mainituilla yrityksilla ei ollut juurikaan sosiaalisen median
markkinointia, joten toimeksiantaja voisi panostaa siihen puoleen ja nain erottua kilpailijois-

ta. Toimeksiantaja voisi ottaa mallia kahdesta suurimmasta kilpailijasta ja alkaa julkaisemaan
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omaa asiakaslehtea kotisivuillaan. Kotisivuilla voisi olla myos kattavampi yritysesittely histo-
riaosioineen ja varsinkin laajemmin tietoa yrityksen tarjoamista pelleteista. Puupelletti on
yleistyva lammitysmuoto Suomessa, joten tehokkaalla ja oikein kohdistetulla markkinoinnilla

toimeksiantajalla on mahdollisuus saavuttaa oma asiakaskuntansa.

6  Jalleenmyyjatutkimus

Toimeksiantajalla on lannoitepuolella kattava jalleenmyyjaverkosto lapi Suomen. Aktiivisia
jalleenmyyjia Suomessa on noin 90 ja toimeksiantajan pyynnosta naista haastateltiin kym-

menta suurinta. Tutkimusongelmia tutkimuksessa oli kolme:

1. Ovatko jalleenmyyjat tyytyvaisia yhteistyohon toimeksiantajan kanssa?
2. Mita mielta jalleenmyyjat ovat toimeksiantajan toteuttamasta markkinoinnista?

3. Onko jalleenmyyjilla kiinnostusta pellettien myyntiin?

Haastattelulomakkeen kysymykset loin tiiviissa yhteisty0ossa toimeksiantajan kanssa. Kysymyk-
sien laatimista varten jarjestimme kokouksen, johon osallistui minun lisaksi yrityksen toimi-
tusjohtaja seka yrityksen myyntipuolella toimiva henkilo. Kokouksessa kavimme lapi ensin
tutkimuksen tavoitteet ja sitten lahdimme hahmottelemaan haastattelun runkoa. Kun haas-
tattelun runko oli toimeksiantajan kanssa hahmoteltu, muokkasin sen valmiiksi testihaastatte-
lua varten. Testasin haastattelun jarjestamalla testihaastattelun toimeksiantajan kanssa sa-
moissa tiloissa toimivalle jalleenmyyjalle. Ideana testihaastattelussa oli tarkastaa, ovatko
kysymykset johdonmukaisia ja haastattelujarjestys looginen. Testihaastattelu oli tilaisuutena
hyvin erilainen, kuin oikeat haastattelut, koska se toteutettiin kasvotusten, kun taas oikeat
haastattelut toteutettiin puhelimitse. Tarkoituksena oli kuitenkin testata kysymykset ja nii-

den toimivuus. Kysymykset toimivat hyvin, eika muutoksia tarvittu.

Haastattelu jakautui neljaan osioon: taustakysymykset, tyytyvaisyys yhteistyohon toimeksian-
tajan kanssa, toimeksiantajan markkinointi ja lopuksi pellettiosio. Nain haastattelusta saatiin
ryhmitelty ja johdonmukainen. Kysymystyyppeina kaytin avoimia kysymyksia, kehittavia ky-
tin siksi, koska niilla sain lisattya keskustelun omaisuutta seka nain sain luotua haastatteluista
monipuolisemmat. Haastattelukysymykset loytyvat liitteena opinnaytetyon loppuosasta (liite
1). Jotta jalleenmyyjat saatiin helpommin ottamaan osaa haastatteluihin, jarjestettiin haas-

tateltavien kesken arvonta, josta voittaja sai 250 euron matkalahjakortin Matkapojille.

Haastattelututkimuksen perusjoukkona oli toimeksiantajan jalleenmyyjat. Otantamenetelma-

na kaytin harkinnan varaista otantaa, koska toimeksiantaja toivoi, etta haastattelen nimen-
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omaan yrityksen kymmenta suurinta jalleenmyyjaa. Nama kymmenen jalleenmyyjaa muodos-

tivat tutkimuksen otoksen.

6.1  Aineiston keraaminen

Tutkimusaineiston keraaminen tapahtui puhelinkyselyna viikolla 31. Pyysin jokaiselta haasta-
teltavalta luvan puheluiden nauhoittamiseen. Tein haastattelut niin, etta minulla oli puheli-
messani kaiutin paalla ja nauhoitin keskustelut toisella puhelimella. Aikaa kului 10 - 20 mi-
nuuttia per haastattelu. Puhelimitse suoritettavissa haastatteluissa oli ongelmana se, ettei
ylos voinut kirjata haastateltavan elekielta lainkaan ja tama poissulki havainnoinnin haastat-
teluista melkein kokonaan. Ainen painosta pystyi hieman paittelemaan, mutta olisi ollut hyva
pystya toteuttamaan haastattelut jalleenmyyjien kanssa kasvotusten. Tavoitteena oli haasta-
tella kymmenta toimeksiantajan suurinta jalleenmyyjaa ja tahan tavoitteeseen paastiin. Jal-

leenmyyjat ottivat mielellaan osaa haastatteluihin.

6.2  Aineiston analysoiminen

Haastattelututkimuksen aineiston analysointi alkoi oikeastaan jo sen keruuvaiheessa. Tein
jatkuvasti havaintoja tutkittavasta materiaalista. Kuitenkin systemaattinen analysointi alkoi
vasta siina vaiheessa, kun minulla oli tutkimusmateriaalit hankittuna. Kun haastattelut oli
tehty, kirjoitin ne sanasanaisesti puhtaaksi aanitysten mukaisesti, eli litteroin ne. Haastatte-
luiden litterointiin kului todella paljon aikaa, mutta se oli tarkeaa sen takia, ettei mitaan tar-
keaa vahingossa unohtunut. Litteroinnissa en huomioinut haastattelun aikana tulleita taukoja,
aanenpainoja tai naurahduksia. Kirjoitin vain kysymykset ja vastaukset sanasta sanaan kuten
ne nauhoituksissa olivat. Litteroinnin jalkeen tein teemoittelun, eli valitsin osa-alueet, joissa
haastattelut analysoin. Periaatteessa teemoittelu tapahtui jo haastattelukysymyksien luonti-
vaiheessa ja teemoiksi valikoitui: yhteistyo yrityksen kanssa, markkinointi yrityksessa ja pel-
lettiosio. Apuna analysoinnissa kaytin Excel-taulukkoa, johon loin jokaiselle teemalle oman
ruudun ja nain syntyi analysointia helpottava teemakortisto. Tavoitteena oli loytaa tiettya
teemaa kuvaavia nakemyksia ja kortistoon kirjattiin yleisimmat vastaukset ja ajatukset, joita

haastatteluista ilmeni.

6.3 Jalleenmyyjatutkimuksen tulosten raportointi

Taustakysymyksista selvisi, etta haastateltavien jalleenmyyjien myyntialueet kattavat mel-
kein koko Suomen. Jalleenmyyjat ovat valittaneet toimeksiantajan lannoitteita keskimaarin
kolme vuotta ja kukin jalleenmyyja aikoo jatkaa yhteistyota myos tulevalla kaudella. Taulu-

kosta 4 selviaa muutama asia, jotka jalleenmyyjat nostivat tutkimuksessa esille. Kappaleissa
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7.3.1 ja 7.3.2 kerron yksityiskohtaisemmin jalleenmyyjien tyytyvaisyydesta yhteistyohon ja

mielipiteita toimeksiantajayrityksen toteuttamasta markkinoinnista.

Tyytyvaisyys yhteystyohon Markkinointi
Tilauksien tekeminen helppoa Alan messuille osallistuminen
+ Laskutus toimii hyvin Jalleenmyyjien tapahtumiin osallistuminen

Jokainen reklamaatio kasitellaan

Toimitukset myohastyneet Yleisesti markkinointi todella vahaista
Henkilokuntaa ei aina tavoita Kotisivut eivat ole ajantasalla
Yrityksen sisainen viestinta ei toimi

Taulukko 4: Jalleenmyyjien tyytyvaisyys yhteistyohon ja mielipiteet markkinoinnista

6.3.1 Tyytyvaisyys yhteistyohon toimeksiantajan kanssa

Koska puupelletti on suhteellisen uusi tuote toimeksiantajan tuotevalikoimassa, haastatteluis-
sa selvitettiin paljon yrityksen toimintaan liittyvia seikkoja lannoitekaupan nakokulmasta.
Tasta saa tietoa tuleviin pellettikauppoihin, eli mitka prosessit yrityksessa toimivat ja mihin

tulee kiinnittaa huomiota tulevaisuudessa.

Yleisesti ottaen jalleenmyyjat olivat tyytyvaisia yhteistyohon toimeksiantajan kanssa. Tilauk-
sien tekeminen, laskutus ja reklamaatioiden kasittely toimivat suhteellisen moitteettomasti
(taulukko 4). Kuitenkin viiveita esimerkiksi reklamaatioiden hoidossa ilmeni ja yrityksen sisai-
nen viestinta sai moitteita. Aina esimerkiksi sovitut hintaehdot eivat saavuta laskuttajaa.
Toimituksien onnistumisessa, eli toimitusajassa ja - tavassa, on tutkimustulosten mukaan laa-
jalti parannettavaa. Kahdeksan jalleenmyyjaa kymmenesta kertoi, etta varsinkin viime ke-
vaana toimitukset olivat olleet pahasti myohassa ja yksi jalleenmyyja kertoi jopa menettavan-
sa asiakkuuksia taman takia. Toimeksiantajan tulee parantaa toimintaansa toimitusten osalta
ja tasta saa osviittaa myos tulevaan pellettikauppaan. Pellettien toimitusten tulee tapahtua
luvattuun aikaan sovitulla tavalla. Nain saadaan asiakkaista tyytyvaisia ja asiakkaat ostamaan

tuotteita myos uudelleen.
6.3.2 Markkinointi yrityksessa
Haastatteluista selvisi, etta koko yrityksen markkinointi on hyvin vahaista. Kuviosta 2 huo-

maa, etta jokainen jalleenmyyja oli tutustunut kotisivuihin ja tormannyt yritykseen alan mes-

suilla ja markkinoilla. Alan lehdista yrityksen mainoksen oli noteerannut seitseman jalleen-
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myyjaa ja suoramyyntiin oli kiinnittanyt huomiota nelja. Vain kaksi oli huomannut mainoksen
internetissa ja vain yksi tutustunut toimeksiantajaan sosiaalisessa mediassa. Jalleenmyyjat
toivoivat syvempaa ja tehokkaampaa markkinointia. Lannoitepuolella suurimman kilpailijan
mainoksiin tormaa kuulemma melkein joka paikassa, mutta toimeksiantajan mainoksiin todel-
la harvoin. Moni jalleenmyyja sanoi, etta markkinointiin olisi saatava monipuolisuutta ja
omien tuotteiden laatutekijoiden esille nostattamista. Pellettien markkinointia jalleenmyyjat

eivat olleet noteeranneet muuten, kuin messuilla.

Toimeksiantajan markkinoinnin tunnettuus
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Kuvio 2: Toimeksiantajan markkinoinnin tunnettuus jalleenmyyjien keskuudessa

Toimeksiantajan kotisivuihin jalleenmyyjat olivat jokainen tutustuneet ja palaute oli osaksi
positiivista ja osaksi negatiivista. On positiivista, etta kotisivuille paivittyy hinnat nopeasti ja
tilauslomake toimii hyvin. Jalleenmyyjien mielesta sivut ovat myos visuaalisesti edustavat
(kuva 2). Etusivun uutisiin toivotaan kuitenkin aktiivisempaa paivittamista. Viimeisin paivitys
kotisivujen uutisosioon on tehty elokuussa 2013 ja sen takia asiakas voi luulla, ettei yrityksella
ole enaa toimintaa. Erityisesti kayttajakommentteja ja tietoja hinnanmuutoksista toivottiin

etusivulle. Myos yrityksen toiminnasta ja historiasta toivottiin laajempaa esittelya.

Kuva 2: Toimeksiantajan kotisivujen visuaalisuus (Toimeksiantaja, 2011)
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6.3.3 Pellettien jalleenmyynti

Haastateltavista jalleenmyyjista kaksi ei tee ollenkaan pellettikauppaa, kolme myy toimeksi-
antajan pellettia ja viisi myy kilpailijan pellettia (kuvio 3). Jokainen haastateltu jalleenmyyja
olisi kuitenkin kiinnostunut myos toimeksiantajan puupellettien jalleenmyymisesta. Eniten
tahan vaikuttaa hinnoittelu. Koska toimeksiantajalla pellettipuoli toimii toistaiseksi niin pie-
nella volyymilla ja koska maahantuonnista tulee lisakustannuksia, eivat hinnat ole tarpeeksi
kilpailukykyiset ja taman takia jalleenmyyjat valittavat kilpailijoiden tuotteita. Pellettien

myyntia kiihdyttaisivat myos motivoivammat jalleenmyyntiprovisiot.

Jalleenmyyjien pelletin myynti

m Ei myy pellettia ~ m Myy kilpailijan pellettia = Myy toimeksiantajan pellettia

Kuvio 3: Jalleenmyyjien pelletin myynti

Seitseman kymmenesta haastatellusta jalleenmyyjasta kertoi tuotekoulutukselle olevan tar-
vetta. Tuotekoulutusta haluttaisiin tuotteista ja niiden kaytosta ja myos asiakaskokemuksien
kertominen olisi positiivista. Koulutustilaisuudeksi ehdotettiin esimerkiksi vierailua Venajan

pellettitehtaalle, josta yrityksen pelletin tulevat.

6.4 Jalleenmyyjatutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudessa on otettava huomioon havaintojen subjektiivisuus ja kokemuk-
sien vaihtelevuus, koska tutkimusaineisto perustuu taysin haastateltavien omiin kokemuksiin,
havaintoihin ja mielipiteisiin. Lisaksi on huomioitava, etta vastaaja on saattanut esimerkiksi
vastata kysymyksiin ylimalkaisesti tai jopa valehdella. Koska tutkimusaineisto perustuu inhi-

millisiin kokemuksiin, on tuloksia tulkittaessa huomioitava, etta tulokset ovat vain suuntaa
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antavia. Tuloksia analysoitaessa oletuksena oli kuitenkin, etta korkea maara samoja vastauk-
sia on todennakoisesti paikkansapitavaa tietoa. Haastattelut toteutettiin heinakuussa, joten
osa haastateltavista oli lomalla. Loma ja aurinkoinen kesapaiva voivat vaikuttaa vastauksiin ja

muokata niista positiivisempia.

Huomattavin epavarmuustekija tutkimuksessa liittyy sen reliabiliteettiin, silla joukon edusta-
vuus koostui vain kymmenesta jalleenmyyjasta. Tosin nama kymmenen jalleenmyyjaa katta-
vat suuren osan yrityksen myynnista ja joukko valikoitui toimeksiantajan pyynnosta. Vastaaja-
joukko ei ole kovin suuri, mutta oletus on, etta vastaukset ovat totuudenmukaisia, koska tut-
kittava asia on luonnostaan tarkea vastaajille. Tutkimusta voidaan siis pitaa reliaabelina, eli

mikali se suoritettaisi uudelleen ja eri menetelmilla, syntyisi samankaltaisia tuloksia.

Tutkimus on suoritettu taysin objektiivisesti ja silla saatiin vastaukset haluttuihin kysymyksiin.
Tutkimusta voidaan nain ollen pitaa myos validina, koska kysymykset, kohderyhma seka me-

netelmat vastaavat kysymyksiin, joita haluttiin tutkia.

7  Puupellettien markkinointisuunnitelma

Kuten teoriaosion luvussa 3 kerroin, SOSTAC-mallin pohjalta toteutettu markkinointisuunni-
telma on jatkuva prosessi (kuvio 4). Kun nykytilanteen jalkeen suoritetaan kaikki vaiheet mit-
taamiseen ja valvontaan asti, tehdaan uusi nykytila-analyysi ja kierretaan keha vaihe vaiheel-
ta uudelleen ympari. Nain markkinointi yrityksessa muokkaantuu jatkuvasti yrityksen tavoit-

teiden ja kilpailuympariston mukaan.

Kuvio 4: SOSTAC-mallin vaiheet
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7.1  Pellettipuolen nykytilanne

Toimeksiantajan toiminta-ajatuksena on lannoitteiden, puupelletin, sementin ja kaarinta-
muovien jalleenmyynti yrityksille ja kuluttajille. Toimeksiantajalla lannoitepuolen markki-
nointi on huomattavasti kattavampaa, kuin pellettien. Puupellettia yritys markkinoi oikeas-
taan vain messuilla ja markkinoilla. Erillisia mainoskampanjoita ei yritys ole pellettipuolella
toteuttanut. Jalleenmyyjilla on luonnollisesti tietoa yrityksen puupelleteista, mutta niiden
myynti on silti hyvin vahaista. Opinnaytetyota aloittaessa on siis ollut niin kutsutusti tyhja

poyta markkinoinnin suunnittelua varten.

Pellettien osuus liikevaihdosta vuonna 2013 oli vajaa 100 000 euroa, kun koko liikevaihto oli
11,1 miljoonaa euroa. Pelletteja myytiin noin 580 tonnia. Kun verrataan kilpailijoihin, on ta-

ma maara hyvin pieni.

Sisdiset vahvuudet Sisaiset heikkoudet

Kattava jalleenmyyjaverkosto Uusi tuote yrityksen tuoterepertuaarissa
Potentiaaliset yhteydet kuluttajiin Ei toistaiseksi omaa pellettitehdasta
Motivoitunut henkilokunta Maahantuo pellettia

Ulkoiset mahdollisuudet Ulkoiset uhat

Pelletin kaytto yleistyva lammitysmuoto | Kova kilpailu alalla
Vahvoja brandeja kilpailijana
Sertifikaatit

Taulukko 5: Toimeksiantajan SWOT-analyysi

Toimeksiantajan pellettipuolen nykytilan selvittamisessa kaytin apuna SWOT-analyysia, jossa
tarkastelen toimeksiantajan sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia, seka ulkoisia mahdollisuuksia
ja uhkia (taulukko 5). Toimeksiantajan sisaisia vahvuuksia ovat kattava jalleenmyyjaverkosto
ja sita kautta potentiaaliset yhteyden kuluttajiin. Kun jalleenmyyjat saadaan sitoutettua
myos pellettikauppaan, myynti moninkertaistuu. Jalleenmyyjilla on omat asiakkaat, joten
heidan kautta yhteyden muodostaminen pellettien loppukayttajiin helpottuu. Yrityksen henki-
[6kunta on myos hyvin motivoitunutta pellettikaupan toteuttamiseen ja pellettipuoleen pa-

nostamiseen.
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Vaikka henkilokunta onkin motivoitunutta, nahdaan sisaisena heikkoutena se, etta tuote on
viela uudehko ja se on hieman taka-alalle jaanyt tuote yrityksen tuoterepertuaarissa. Uutta
tuotetta voi olla hankalampi markkinoida, kun siita ei ole montaa kayttajakokemusta. Yrityk-
sen henkilokunta tulee varmasti tarvitsemaan tuotekoulutusta, koska kyseessa on uudehko ja
vieras tuote. Heikkoutena nahdaan myos se, ettei yrityksella ole omaa tuotantotehdasta ja
tuotteet maahantuodaan Venajalta. Usein suomalaiset arvostavat kotimaisia tuotteita ja siksi
voi olla, etta asiakkaat kaantyvat helposti kotimaista pellettia tarjoavan yrityksen puoleen.
Kuluttajia kuitenkin kiinnostaa hinta-laatusuhde erittain paljon, joten kun tuotekehitykseen
panostetaan ja tuote pidetaan laadukkaana ja hinnoittelu kilpailukykyisena, yrityksella on
mahdollisuus kasvattaa markkinaosuuttaan kotimaisia tuotteita tarjoavien kilpailijoiden kes-

kuudessa.

Ulkoisena mahdollisuutena nahdaan pelletin kayton yleistyminen lammitysmuotona. Kun uusia
taloja rakennetaan ja niihin asennetaan pellettilammitys, nousee pellettien kysynta ja mark-
kinat kasvavat. Nain ollen uudella yrityksella on mahdollisuus kasvattaa markkinaosuuttaan
pikkuhiljaa. Ulkoisia uhkia ovat kova kilpailu ja etenkin se, etta kilpailijoilla on jo vahvaksi
muodostuneet brandit. Uhkana ovat myos sertifikaatit ja niista aiheutuvat ongelmat. Kovaan
kilpailuun voidaan varautua hankkimalla tietoa kilpailijoista ja vallitsevasta markkinatilan-
teesta. Myos oikeanlainen ja tehokas markkinointi on elinehto yritykselle. Sertifikaattiongel-

miin tulee varautua ottamalla asioista selvaa ja panostamalla sertifiointiin.

7.2  Pellettipuolen tavoitteet

Tavoitteena on kasvattaa yrityksen pellettitoiminnan tunnettuutta puupelletin kayttajien kes-
kuudessa. Kun pellettia myytiin vuonna 2013 noin 580 tonnia, on vuoden 2015 tavoitteeksi
asetettu 1 500 tonnin myyntimaara. Tama tarkoittaisi 159 prosentin kasvua vuoteen 2013 ver-
rattuna. Tavoite on realistinen ja saavutettavissa, mutta vaatii muutoksia yrityksen toimin-
noissa. Jotta myyntitavoite saadaan toteutumaan, on yrityksen kannattavaa asettaa myos
pienempia valitavoitteita. Hyvia valitavoitteita, joiden yhteisvaikutuksesta yrityksen markki-
noinnillinen kokonaistavoite saavutetaan. Naiksi valitavoitteiksi ehdottaisin markkinoinninkil-
pailukeinoihin panostamista, kuten laadun nostamista maksimaaliseksi, kilpailukykyisen hin-
nan muodostamista ja kattavan markkinoinnin toteuttamista. Myos koko toimeksiantajayrityk-

sen henkilokunta on oleellista saada sitoutumaan tavoitteisiin ja niiden tavoittelemiseen.

Kuten teoriaosion luvussa 3.2 kerron, on tavoitteet hyva jakaa eri tasoihin. Yksilotason tavoit-
teeksi voisi asettaa jokaiselle toimeksiantajan myyntihenkilolle oman kuukausittaisen myynti-
tavoitteen. Suhdetason tavoitteeksi voisi asettaa sen, etta tietyn aikavalin sisalla saataisiin
tietty maara jalleenmyyjia sitoutettua pellettikauppaan. Asiakassegmenttitason tavoitteiksi

voisi asettaa pienkuluttajien asiakasmaaran kasvun, koska tama opinnaytetyo on segmentoitu
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nimenomaan pienkuluttajille, kuten kotitalouksille. Jokainen alemman tason tavoite tahtaa

kokonaistavoitteen, eli myyntitavoitteen, saavuttamiseen.

7.3  Pellettipuolen strategia

Pellettipuolella toimeksiantaja maaritti strategiakseen aseman vahvistamisen asiakkaiden
keskuudessa. Lannoitepuolella noin 90 prosenttia yrityksen myynnista tapahtuu jalleenmyy-
jien kautta, joten strategiana on sitouttaa jalleenmyyjat myos pellettikauppaan. Jos jalleen-
myyjat saataisiin sitoutettua pellettikauppaan, on myynninedistaminen mahdollista tavoittei-

den mukaisesti.

Markkinointisuunnitelman kehittamisvaiheessa mielestani oli tarkeaa ymmartaa yrityksen ko-
konaisvaltainen toiminta. Apuna kaytin Business Model Canvasia. Taman mallin loin pohtien
toimeksiantajan toimintaa pellettikaupan nakokulmasta. Canvasin tein yksin: ensin kirjoitin

paatelmat paperille omien otsikoiden alle ja sitten muokkasin mallista sahkoisen version (ku-

vio 5).
Key Partners ( é@’ Key Activities ‘(r Value Propositions  {~ ;";. Customer Relationships Customer Segments rl}
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Kuvio 5: Pellettipuolesta rakennettu Business Model Canvas

Toimeksiantajan asiakassegmentteja pellettipuolella olisivat kotitaloudet, jalleenmyyjat,
voimalat / teollisuus ja yritykset. Eri asiakassegmentit on huomioitava pellettien markkinoin-

nissa. Toimeksiantajan arvolupaus asiakkaalle olisi ymparistoystavallisen polttoaineen ja uu-
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siutuvat energian tarjoaminen sovittuun aikaan ja sovittuun hintaan. Tavoitteena on, etta
toimeksiantajan tarkein kanava asiakkaiden tavoittamiseen olisivat jalleenmyyjat ja heidan
jarjestamat tapahtumat. Muita kanavia olisi sosiaalinen media, paikallislehtimainonta, messut
ja toimeksiantajan toimitilat. Asiakassuhteiden hoitaminen on tarkeaa ja toimeksiantajan tu-
lisi tarjota kattavaa ja henkilokohtaista palvelua asiakkailleen. Asiakas voi olla yhteydessa
toimeksiantajan henkilokuntaan tai haluamaansa jalleenmyyjaan joko puhelimitse, sahkopos-
titse tai tulemalla myymalaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden toteuttaminen on myos hyva
tapa yllapitaa asiakassuhteita. Samoin maaraalennusten tarjoaminen ja jalleenmyyjille jarjes-
tettavat virkistyspaivat. Kassavirta pellettipuolella muodostuu pellettien myynnista. Asiakkail-
le, myos kotitalouksille, tarjottaisiin mahdollisuutta maksaa laskulla, jolle olisi mahdollista
saada jopa 45 paivaa korotonta maksuaikaa. Pellettipuolella toimeksiantajan kriittisia resurs-
seja ovat paaoma, tyontekijat, pellettitehdas, logistiikka ja itse tuote. Jos naita komponent-
tuotekehitys ja markkinointi. Avainkumppaneita ovat jalleenmyyjat, kuljetusliikkeet ja pel-
lettitehdas. Toimeksiantajan kulurakenne pellettipuolella muodostuisi seuraavista: puupellet-
tien sisaanostot, maahantuonti, varastointi, kuljetukset asiakkaille, tyontekijoiden palkat,

jalleenmyyjien provisiot, markkinointi ja toimistotilat.

Toimeksiantajan pellettipuolen nakokulmasta laaditun Business Model Canvasin pohjalta voin
tehda johtopaatoksen, etta hyva strategia todella on yrityksen ja sen tuotteiden aseman vah-
vistaminen asiakkaiden keskuudessa. Tuotteen ja yrityksen tunnettuuden nostaminen ja siina
samalla aseman vahvistaminen, ovat juuri niita seikkoja, joilla myyntitavoite on mahdollista

saavuttaa.

7.4  Markkinoinnin toimintasuunnitelma

Tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle kattava ja toteutuskelpoinen markkinointisuunnitel-
ma, jota toteuttamalla yritys tavoittaa asiakkaat tehokkaasti. Markkinointisuunnitelman ide-
ointi tapahtui johdonmukaisesti ja systemaattisesti ja ideointimenetelmaksi valitsin 8x8 -
mallin, koska sen avulla ideat saadaan selkeasti jaoteltua teemoiksi. Teemajako auttaa
hahmottamaan, kuinka monimuotoisesta suunnittelusta markkinointisuunnitelman
laatimisessa on todella kyse. Kun teemat on selvasti esilla, on helpompi keksia lisaa ideoita

kunkin teeman alle.
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Kuva 3: 8x8 -mallin tekoa

8x8-mallia avuksi kayttaen toteutin ideointia lokakuun 2014 puolessa valissa (kuva 3). ldeoin-
tiin aikaa kului noin viisi tuntia ja sina aikana kaytin kasan post it-lappuja. Mallin keskelle tuli
opinnaytetyon paatavoite, eli pellettien markkinointi-ideat. Sen ymparille rakensin kahdeksan
paakohtaa: kotisivut, jalleenmyyjat, sosiaalinen media, kevatpaivat, mainoskampanjat, mes-
sut, yrityksen toiminnot ja tuote. Kun kahdeksan ”paaotsikkoa” oli suunniteltu, aloin mietti-
maan viela niiden ymparille yksityiskohtaisempia ideoita. Ideat tahan malliin ovat tulleet kil-
pailija-analyysista ja haastattelututkimuksen tuloksista. Olisi ollut varmasti kannattavaa to-
teuttaa 8x8-malli yhdessa toimeksiantajan kanssa, mutta se ei ollut mahdollista, koska silla
aikavalilla, kun ideointi piti toteuttaa, oli toimeksiantajan tyontekijat kiinni tyotehtavissaan.

Taten yhteista aikaa ei loytynyt. 8x8-ideointimenetelman lopputulos selviaa taulukosta 6.
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. talotekniikka -
Sisusta -messut messut
messut
Yrityksen Savonlinnan Mainos-
ty Messut Pytinki -messut X
toiminnot rakennusmessut kampanjat
Tajouksia & Edustava Ajantasainen
kilpailuja messuosasto tuotetietous

Taulukko 6: Valmis 8x8-malli

Ideointivaiheessa karsin ideoita radikaalisti ja tahan tyohon otin mielestani patevimmat.

Markkinointisuunnitelma jakautuu neljaan toimintaan: jalleenmyyjien sitouttaminen, kotisivu-
jen paivittaminen, sosiaalisen median hyvaksikaytto seka osallistuminen alan messuille ja
markkinoille. Kysyin toimeksiantajan mielipidetta naihin ehdotuksiin ennen ideoiden jalosta-

mista ja toimeksiantajan mielesta ehdotukset olivat toteuttamiskelpoisia ja patevia.

Jotta markkinoinnista saadaan mahdollisimman yhtaldinen ja vakuuttava kokonaisuus, tulee
kaikilla markkinointikanavilla olla yhtenainen visuaalinen ilme. Uudistetussa markkinoinnissa
visuaalisuuden tulisi olla hyvin maanlaheinen. Vareiksi sopisivat oranssi, ruskea seka vihrea.
Oranssi on varina eloisa ja energinen ja sen savyt voidaan yhdistaa maahan. Ruskea puoles-
taan on hyvin arkipaivainen vari, mutta se nahdaan aarimmaisen luonnollisena ja lampiman
neutraalina. Ruskea edustaa myos maa-ainesta, joten se sopisi varina erinomaisesti puupelle-
tin markkinointiin. Jottei mainonnasta tulee liian laimeaa, on hyva ottaa mukaan viela yksi
tehostevari. Tehostevariksi sopisi kirkas vihrea, koska se edustaa elamaa, terveytta ja elin-
voimaisuutta. (Peterson & Cullen 2000, 64.)
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Ydinviesti on lupaus, jonka lunastamiseen yritys keskittyy ja joka saa asiakkaat kiinnostumaan
yrityksesta ja sen tuotteista. Ydinviesti auttaa markkinoinnin suunnittelussa seka sen
varsinaisessa toteutuksessa ja auttaa tekemaan markkinoinnista yhtenaisempaa (Sisa-Savon
Seutuyhtyma, 2013). Puupellettien markkinointiviestiksi sopisi ”Luonnon ystava - edullisesti”.
Talla ydinviestilla painotetaan puupellettien luonnonmukaisuutta ja edullisuutta verrattuna
esimerkiksi Oljy- tai sahkolammitykseen. Ydinviesti voisi muodostua ikaan kuin
toimeksiantajan sloganiksi. Se nakyisi mainoksissa, messuilla ja tapahtumissa ja sen ymparille

rakentuisi koko markkinointi.

7.4.1 Jalleenmyyjien sitouttaminen

Jotta jalleenmyyjat saataisiin sitoutettua pellettikauppaan, tulee toimeksiantajan olla vah-
vassa vuorovaikutuksessa jalleenmyyjiensa kanssa. Satunnaiset sahkopostit eivat riita tiedon
kulkemiseen, vaan informaation tulee kulkea henkilokohtaisemmin. Haastattelututkimuksesta
selvisi, etta suuri osa yrityksen merkittavimmista jalleenmyyjista olisivat kiinnostuneita pel-
lettien myynnista, mutta se vaatisi kilpailukykyiset hinnat ja motivoivat jalleenmyyntiprovisi-
ot. Myos tuotekoulutukselle olisi tarvetta. Toimeksiantaja voisi jarjestaa jalleenmyyjille kou-
lutustilaisuuksia, joissa ensin keskityttaisiin pellettiasiaan ja tilaisuuden jalkeen mentaisiin
yhdessa esimerkiksi paivalliselle. Henkilokohtaiset tapaamiset vahvistavat yrityksen henkilo-
kunnan ja jalleenmyyjan valista suhdetta. Taman kaltaiset koulutustilaisuudet vaativat toi-
meksiantajalta melko paljon resursseja, kuten aikaa ja rahaa, mutta voivat osoittautua tuot-

taviksi lyhyellakin aikavalilla.

Haastattelututkimuksesta selvisi, ettei tiedonkulku yrityksessa aina toimi. Jalleenmyyjia aja-
tellen toimeksiantajan onkin panostettava yrityksen sisaisiin toimintoihin, kuten sisaiseen

viestintaan ja kommunikointiin. On tarkeaa, etta jalleenmyyjilta tulleet reklamaatiot ja tie-
dustelut tavoittavat koko yrityksen henkilokunnan. Nain asioita ei paasisi unohtumaan ja jal-

leenmyyjat saisivat luotettavaa ja edustavaa asiakaspalvelua.

7.4.2 Kotisivut

Haastattelututkimuksesta selvisi, etta yrityksen kotisivut kaipaavat paivittamista. Etenkin uu-
tisosioon toivottiin ajankohtaisia julkaisuja ja asiakkaiden kayttokokemuksia tuotteista. Yri-
tyksen kotisivut ovat kuin yrityksen kayntikortti, eivatka paivittamattomat sivut palvele ke-

taan.

Talla hetkella kotisivuilla oleva yritysesittely on varsin lyhyt. Esittelysta kay kylla ilmi milloin
yritys on perustettu ja mika on yrityksen toimintaidea. Esittelyssa olisi kuitenkin hyva olla

yrityksen historiaa syvemmin ja myos yrityksen arvomaailmasta ja strategiasta voisi kertoa.
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Kuvat ja lyhyet esittelyt tyontekijoista toisivat myos lisaarvoa, koska talloin asiakkaat saavat
nimille kasvot ja tama puolestaan voi helpottaa lahestymista ja kaupantekoa. Tuotteista loy-
tyy ihan hyvin tietoa, mutta sitakin puolta voisi syventaa. Voisi kertoa esimerkiksi yleista tie-

toa pelleteista ja lannoitteista ja sitten viela tarkemmin jokaisen tuotteen kohdalla.

Kilpailija-analyysista selvisi, etta kotisivuilla julkaistava asiakaslehti voisi olla tuottava idea.
Asiakaslehdessa olisi tietoa yrityksen tilanteesta ja ajankohtaisia uutisia. Jotain huumoriakin
olisi hyva saada joukkoon, esimerkiksi sarjakuvan muodossa. Asiakaslehden voisi julkaista 2-4

kertaa vuodessa.

Tassa listaus kotisivuille paivitettavista asioista:

- Saannollisesti ajankohtaisia uutisia

- Yhtenainen visuaalinen ulkoasu muun markkinoinnin kanssa
- Kattava yritysesittely

- Tyontekijoiden kuvat ja esittelyt

- Syvempaa tuoteinformaatiota

- Asiakaslehti

7.4.3 Sosiaalinen media

Toimeksiantajalla on olemassa olevat Facebook-sivut, mutta kuten kotisivuja, myos Facebook-
sivuja paivitetaan hyvin harvoin. Twitter-tilia toimeksiantajalla ei ole ollenkaan ja tallainen
olisi hyva luoda. Sosiaalisessa mediassa tulisi julkaista ahkerasti mielenkiintoisia ja keskuste-
lua herattavia paivityksia, jotta ihmiset kiinnostuvat ja ottavat kantaa. Nakyvyytta saisi lisat-
tya esimerkiksi ”tykkaa ja jaa”-kilpailuilla, joista voisi voittaa mielekkaita palkintoja tai tun-
tuvia alennuksia toimeksiantajan tuotteisiin. Kun ihmiset saataisiin tykkaamaan ja jakamaan
toimeksiantajan paivityksista, saisi yritys enemman nakyvyytta. Paivitysten tulisi olla myos
keskustelua herattavia, kuten kysymyksia ja mielipiteita aikaansaavia. Kuvia voisi jakaa myos

paljon, koska ihmiset usein kiinnittavat niihin enemman huomiota.

7.4.4 Messut

Alan messut ovat tehokas nakyvyytta tuova markkinoinnin muoto. Messuilla on mahdollista
tavoittaa suuri ryhma asiakkaita muutaman paivan sisalla. Toimeksiantaja on osallistunut ak-
tiivisesti maatalousmessuille ja niissakin olisi hyva tuoda puupelletit nakyvammin esille. Puu-
pellettien markkinoinnin kannalta otollisimmat messut ovat kuitenkin rakennusalan messut,
joille toimeksiantajan tulisi tulevaisuudessa osallistua. Alla ehdotus messuista vuodelle 2015
(taulukko 7):
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Messut Paikka Ajankohta
Rakenna & Sisusta Turku 6.-8.2.2015
Asta Rakentaja -messut Tampere 14.-16.2.2015
Rakentaminen & Talotekniikka |Jyvaskyla 6.-8.3.2015
Pytinki -messut Seindjoki 27.-29.3.2015
Savonlinnan rakennusmessut Savonlinna 11.-12.4.2015

Taulukko 7: Rakennusalan messut 2015

Messuja varten toimeksiantajan tulee hankkia roll upit puupelleteista. Koska rakennusalan
messuille mennaan nimenomaan markkinoimaan pellettia, ei yrityksen olemassa olevia mes-
susomisteita ja roll uppeja voi kayttaa, koska ne ovat kaikki lannoitteista. Puupelleteista tu-

lee myos teettaa asiakkaille jaettavia esitteita.

7.4.5 Kevatpaivat”-tempaus

Suurempana yksittaisena tapahtumana jarjestettaisiin "Kevatpaivat”, jotka messujen jalkeen
kaynnistaisivat pellettimyynnin todelliseen alkuun. Tempaus olisi tavallaan puupellettien lan-
seeraustapahtuma. Kevatpaivat jarjestettaisiin toimeksiantajan toimistolla huhtikuun puoles-
sa valissa. Ajankohtana olisi viikonloppu, jotta mahdollisimman moni paasisi paikalle. Kevat-
paivia mainostettaisiin seuraavissa Lohjan seudun lehdissa: Lansi-Uusimaassa, Ykkos-Lohjassa
ja Iltalohjassa. Mainoskampanja aloitettaisiin huhtikuun alkupuolella, kaksi viikkoa ennen ta-
pahtumaa, ja mainoksia julkaistaisiin kaksi kappaletta jokaisessa lehdessa, eli yhteensa mai-
noksia julkaistaisiin 6 kappaletta. Tempausta markkinoitaisiin aktiivisesti myos toimeksianta-

jan kotisivuilla, Facebookissa ja Twitterissa.

Kevatpaivilla tarjoiltaisiin asiakkaille veloituksetta makkaraa, mehua, pullaa ja kahvia. Nain
saataisiin houkuteltua asiakkaita paikalle. Viikonlopun aikana jarjestettaisiin myos kilpailuja
ja arvonta. Pelletit olisivat my0s erikoistarjouksessa. Jalleenmyyjille voisi lahettaa omat kut-

sut sahkopostitse.

Mita? Kevatpaivat

Missa? Toimeksiantajan toimistolla

Milloin? pe-la 17.4.2015 - 18.4.2015 klo 9 - 16

Miksi? Nain saataisiin asiakkaita paikalle tutustumaan yritykseen ja sen tuotteisiin
Miten? Mainostetaan aktiivisesti kaksi viikkoa ennen tapahtumaa, Kevatpaivien aikana

olisi koko henkilokunta paikalla
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7.5 Kaytannon toimenpiteet

Markkinointisuunnitelma ajoittuu aikavalille tammi-heinakuu 2015 ja sen jalkeen tarkastel-
laan tuloksia ja aletaan suunnittelemaan tulevaa markkinointia. Prosessi lahtee kayntiin aloi-
tuskokouksella, jossa esitellaan suunnitelma ja muokataan sita seka ideoidaan koko organisaa-
tion voimin suunnitelmaa eteenpain. Aloituskokouksessa jaetaan myos vastuualueet. Toimek-
siantajan toimistolla aletaan pitamaan viikkokokouksia, johon osallistuu jokainen markkinoin-

tiprojektiin kuuluva tyontekija. Viikkokokoukset jarjestetaan joka keskiviikko alkaen kello 12.

7.5.1  Vastuualueet

Sosiaalisen median yllapito: myyntiassistentti

Tuotekoulutukset: myyntipaallikko

Mainosten ja roll uppien suunnittelu: toimitusjohtaja ja myyntiassistentti
Kotisivujen yllapito: toimitusjohtaja ja myyntiassistentti

Messut ja markkinat: vastuuhenkilona myyntiassistentti

Vastuuta tulisi taman markkinointisuunnitelman toteutuksessa paljon myyntiassistentin har-
teille. Myyntiassistentti aloittaisi sosiaalisen median yllapidon luomalla ensin Twitter-tilin ja
sen jalkeen tekemalla mielenkiintoisia julkaisuja. Suunnittelisin myos mainokset ja roll upit ja
yllapitaisin kotisivuja yhdessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa. Myyntiassistentti vastaisi
myos messuille ja markkinoille ilmoittautumisesta ja osallistumisesta niihin. Myyntipaallikko
pitaisi pellettien tuotekoulutukset jalleenmyyjille, mutta tassakin myyntiassistentti voisi toi-

mia apukatena ja organisoijana.

7.5.2  Budjetti

Alla oleva budjettitaulukko (taulukko 8) on suuntaa antava, eika siihen ole laskettu mukaan
tyotunteja, kilometrikorvauksia, paivarahoja tai majoituskustannuksia. Hinnat ovat myos ar-
vonlisaverottomat. Yhteissummaksi markkinointisuunnitelman toteuttamiselle tuli 15 645 eu-

roa.
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Budjetti € (alv. 0 %)
Somisteet
Roll-up -telineet 340,00 €
Esitteet 321,00 €
661,00 €
Messut
Rakenna & Sisusta 2 330,00 €
Asta Rakentaja -messut 1520,00 €
Rakentaminen & Talotekniikka 1425,00 €
Pytinki -messut 1 450,00 €
Savonlinnan rakennusmessut 1 105,00 €
7 830,00 €
Mainoskampanja
Lehtimainokset 4 754’02
Sosiaalinen media (palkinnot yms) 1 000’02
5 754,00 €
Markkinapaiva
Tarjoiltavat 100,00 €
Arvonnan lahja 300,00 €
1 400,00 €
Yhteensa 14 645,00 €

Taulukko 8: Budjetti

Messuille ja toimistolle tulevat roll up -telineet hankitaan mainosteline.eu:lta. Mainosteli-

ne.eu:lla 100cm leveat roll-up -telineet maksavat 85 euroa + arvonlisavero

(Mainostelineet.eu, 2014). Esitteet tilataan Media Studio Finland Oy:lta ja 500 kpl nuutattuja

2-puoleisia esitteita maksaa 321 euroa + arvonlisavero (Media Studio Finland Oy, 2014).

Lehtimainokset olisivat jokainen % sivun kokoisia varillisia mainoksia, jotka julkaistaisiin jo-

kaisen lehden etusivulla. Kustannuksia muodostuisi arvion seuraavanlaisesti:

Lansi-Uusimaa
Ykkos-Lohja

Iltalohja

2 x 1377 e = 2754 e + alv. 24 % (Lansi-Uusimaa 2014)
2 x 400 e = 800 e + alv. 24 % (arvio)
2 x 600 e = 1200 e + alv. 24 % (Iltalohja 2014)
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7.5.3 Aikataulu

Markkinointisuunnitelman toteutus lahtisi kayntiin 19.1.2015 pidettavalla aloituskokouksella,
jossa olisi paikalla koko yrityksen henkilokunta. Kokouksessa kaytaisiin lapi kevaan aikataulua
ja jaettaisiin vastuualueet. Tammikuu tulisi olemaan melko kiireinen, koska silloin pitaisi
suunnitella messuille tarvittavat mainokset ja paivittaa Facebookia ja kotisivuja ajantasalle.
Alla olevasta aikataulusta (taulukko 9) ei kay ilmi messuille ilmoittautumista, mutta ne pitaa
hoitaa hyvissa ajoin. Myos sosiaalista mediaa ja kotisivuja pitaa paivittaa jatkuvasti, mieluiten

muutaman kerran viikossa.

Jalleenmyyjat otetaan heti alussa aktiivisesti mukaan pellettien myyntiin. Tammi-helmikuussa
voisi jarjestaa kokouksia joidenkin jalleenmyyjien kanssa, liittyen pellettikauppaan. Toden
teolla jalleenmyyjat sitoutettaisiin pellettikauppaan toukokuusta lahtien, jolloin aloitettaisiin
tuotekoulutuksien jarjestaminen. Koulutustilaisuudet pidettaisiin kesakuun kolmen ensimmai-
sen viikon aikana. Kausi paatettaisiin virkistyspaiviin, jotka vietettaisiin yhdessa jalleenmyy-

jien kanssa kesakuun viimeisella viikolla.

Aikatauluun ei ole myoskaan merkitty viikoittain jarjestettavia kokouksia. Toimeksiantajan

henkilokunta kokoontuisi yhteen joka keskiviikko klo 12 joko Lohjan tai Tampereen toimistol-
la. Viikkokokoukset ovat tarkeita, jotta tyontekijat pysyvat ajantasalla markkinointiprosessin
toteuttamisessa ja omista tehtavistaan. Kun kerroin toimeksiantajalle viikkokokousideastani,

sai se vihreaa valoa ja yritys aikoo ottaa sen vuoden alusta kayttoon.



19.1.2015 Aloituskokous
20.1.2015 Roll uppien ja mainoslehtisten suunnittelu
21.1.2015 Twitter-tilin luominen
22.1.2015 Kotisivujen uudistaminen alkaa
23.1.2015 Yritysesittelyn kirjoittaminen kotisivuille
26.1.2015 Roll uppien ja mainoslehtisten tilaaminen
27.1.2015 Tyontekijoiden esittely ja kuvat kotisivuille
28.1.2015 Tuote-esittelyt kotisivuille
2.2.2015 Valmiit Roll upit ja mainoslehtiset
2.2.2015 Facebookin "Tykkaa ja jaa" -kilpailu alkaa
6.2.2015 Facebookin "Tykkaa ja jaa" -kilpailu paattyy
6.-8.2.2015 Rakenna & Sisusta -messut
14. - 16.2.2015 Asta Rakentaja -messut
6. - 8.3.2015 Rakentaminen & Talotekniikka -messut
27.-29.3.2015 Pytinki -messut
8.4.2015 Kevatpaivien mainos Ykkos-Lohjassa
8.4.2015 Kevatpaivien mainos lltalohjassa
10.4.2015 Kevatpaivien mainos Lansi-Uusimaassa
11.-12.4.2015 Savonlinnan rakennusmessut
15.4.2015 Kevatpadivien mainos Ykkds-Lohjassa
15.4.2015 Kevatpdivien mainos lltalohjassa
16.4.2015 Kevatpadivien mainos Lansi-Uusimaassa
13.-16.4.2015 Valmistautumista Kevatpaiviin (siivous yms.)
17.-18.4.2015 Kevatpaivat
4.5.2015 Selvitetaan jalleenmyyijien kiinnostus koulutuksiin
11.5.2015 Koulutustilaisuuksien suunnittelu
13.5.2015 Koulutuspaikkojen varaaminen
15.5.2015 Koulutuskutsujen lahettaminen jalleenmyyjille
29.5.2015 Lopullisten suunnitelmien teko koulutuspaiville
1.-19.6.2015 Koulutustilaisuuksien jarjestaminen
22.6.2015 Palautteen pyytaminen koulutustilaisuuksista
23.-30.6.2015 Jalleenmyyjien virkistyspaivien jarjestaminen

Taulukko 9: Aikataulu
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7.6  Markkinoinnin mittaaminen ja valvonta

Markkinoinnin toimenpiteita ja niiden tehokkuutta tulee mitata ja valvoa saannollisesti. Seu-
raavilla mittareilla voidaan tarkastella kuukausittain kuinka markkinoinnin toimenpiteet ovat

toimineet:

- pellettipuolen liikevaihto
- pellettipuolen myyntikate

- pellettiasiakkaiden kokonaismaara

Ensin katsotaan kyseiset tiedot edelliselta vuodelta ja sen jalkeen tiedot kirjataan kuukausit-
tain ylos, jotta niita voidaan verrata toisiinsa. Jos tuloksia ei synny odotetun mukaisesti, tulee
markkinointisuunnitelmaa muokata. Jos tuloksia syntyy, voidaan kesakuusta 2015 lahtien arvi-
ointi tehda joka kolmas kuukausi, eli nelja kertaa vuodessa. Jotta edistymista olisi konkreetti-
sesti helppo seurata, kannattaa tehda laskentataulukko avuksi. Laskentataulukkoon kirjattai-
siin kaikki markkinointitoimenpiteet aikatauluineen ja niihin liittyvat kulut. Kun taulukkoa
yllapitaa ja taydentaa saannollisesti, siita nakee tulevaisuudessa vaivatta toimenpiteiden to-

teutumisen seka niiden suhteen liikevaihtoon ja muihin mittareihin.

8  Yhteenveto

Vaikka pellettien kysynnan suhteen Suomi seuraakin muita maita, on pellettien kaytto
yleistynyt. Vuonna 2013 suomalaiset kuluttivat kotimaisia puupelletteja 223 000 tonnia.
Kasvua vuoteen 2012 verrattuna oli 30 prosenttia. Suomessa puupelletteja tuottaa talla
hetkella keskimaarin 25 tuottajaa ja vuonna 2013 puupelletteja tuotettiin Suomessa 270 000
tonnia ja maahantuotiin 60 000 tonnia. Kasvavan kysynnan myota myos kilpailu on koventunut
alalla. Uusille toimijoille on tilaa, mutta parjatakseen pellettimarkkinoilla, on yrityksella
oltava kilpailuetua muihin nahden. Valttikortteja ovat asiakaslahtoinen markkinointi,

tuotetuntemus, palvelualttius ja jatkuva tuotekehitys.

Kilpailija-analyysissa tutkin toimeksiantajan kolmen kilpailijan toimintaa. Yrityksen tunnet-
tuus ja imago vaikuttavat paljon myyntimaariin ja markkinointiin onkin kiinnitettava paljon
huomiota. Jokainen tutkimani yritys myos tuottaa pellettia Suomessa, joka on suuri kilpai-
luetu toimeksiantajaan nahden, koska toimeksiantaja maahantuo pelletit Venajalta. Tama
heikkous kilpailijoihin nahden onkin muutettava vahvuudeksi ja osoittaa, etta tuote on kui-
tenkin laadukasta ja hinnaltaan kilpailukykyinen. Kun tarkastelin kilpailijoiden toteuttamaa

markkinointia, huomasin, etteivat he panosta sosiaaliseen mediaan juuri ollenkaan. Toimeksi-
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antaja voisi erottua kilpailijoistaan panostamalla sosiaaliseen mediaan ja kasvattamalla sita

kautta yrityksen tunnettuutta.

Jalleenmyyjien haastattelututkimus oli yksi opinnaytetyoni merkittavin osio. Tutkimuksen ta-
voitteena oli selvittaa toimeksiantajan jo olemassa olevien jalleenmyyjien mielipiteita toi-
meksiantajasta ja sen toteuttamasta markkinoinnista ja selvittaa, onko jalleenmyyjilla kiin-
nostusta pellettikauppaa kohtaan. Haastattelututkimus toteutui tavoitteiden mukaisesti ja
silla saatiin luotua uutta tietoa toimeksiantajan kayttoon. Haastattelin puhelimitse kymmenta
suurinta jalleenmyyjaa toimeksiantajan toiveen mukaisesti. Haastatteluista selvisi, etta jal-
leenmyyjat ovat paasaantoisesti tyytyvaisia yhteistyohon, mutta parannettavaakin on. Toi-
meksiantajan tulee kiinnittaa huomiota siihen, etta yrityksen henkilokunta on tavoitettavissa
ja etta yrityksen sisainen viestinta pelaa. Myos toimituksien onnistumiseen toivottiin kehitys-
ta, koska nyt tuotteet ovat menneet asiakkaille myohassa ja tama on johtanut jopa asiakas-
menetyksiin. Haastatteluista selvisi myos, etta toimeksiantajan markkinointi on hyvin vahaista
ja etenkin yrityksen kotisivuja tulisi paivittaa. Kotisivuille toivottiin uutisten aktiivista paivit-
tamista ja asiakaskokemuksien jakamista. Myos yrityksen historiaa ja henkilokunnan esittelya
kaivattiin. Jokainen haastateltu jalleenmyyja olisi kiinnostunut toimeksiantajan pellettien
jalleenmyymisesta. Kunhan tuote on laadukas, hinta kohdillaan ja jalleenmyyntiprovisiot mo-
tivoivat, eivat jalleenmyyjat nahneet syyta, mikseivat ryhtyisi lannoitteiden ohella myos pel-

lettikauppaan.

Opinnaytetyoni kolmas osio, markkinointisuunnitelma, on vahvasti sidoksissa opinnaytetyon
teoriaosioon ja tutkimustuloksiin. Oikeastaan voisin sanoa, etta olisi ollut taysin hakuammun-
taa, jos olisin yrittanyt innovoida markkinointiehdotuksia ilman teoriaosiota ja tutkimustulok-
sia. Markkinointisuunnitelmasta toimeksiantaja saa kayttoonsa kattavan ja toteutettavissa
olevan toimintamallin ensi kevaan ajaksi. Ideointimenetelmia apuna kayttaen sain luotua viisi
paakohtaa markkinoinnin kehittamiseen: jalleenmyyjien sitouttaminen, kotisivut, sosiaalinen
media, messut ja Kevatpaiva-tempaus. Kokonaisuudessaan markkinointiehdotuksia tuli niin
paljon, etta toimeksiantaja voi myos karsia niista mieluisat ja toimivimmat. Suunnittelin myos
markkinointiin yhtendisen visuaalisen ilmeen ja vareina toimisivat oranssi, ruskea seka vihrea.
Myos yhden ydinviestin tuominen markkinoinnin osa-alueisiin tekisi prosessista yhtenaisen.
Ydinviestiksi sopisi esimerkiksi ”Luonnon ystava - edullisesti”, koska siina korostettaisiin puu-
pellettien luonnonmukaisuutta ja edullisuutta verrattuna esimerkiksi oljy- tai sahkolammityk-

seen.

Luotettavuuden arviointi on tarkea osa opinnaytetyota ja varsinkin siina tekemiani tutkimuk-
sia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tarkka selvitys opinnaytetyon toteutta-
misesta. Jokainen opinnaytetyon ja tutkimuksien vaihe on selostettava tarkasti. Tavoitteenani

oli pitaa tama mielessa aina kun etsin teoriaa, toteutin tutkimuksia tai ideoin markkinointieh-
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dotuksia. Pyrin saannollisesti tarkastamaan, etta olen kirjannut jokaisen tyovaiheen ylos ja
etta ne kayvat raportista ilmi. Pyrin myos olemaan lahdekriittinen, koska kaikkeen internetis-
ta loytyvaan tietoon ei voi luottaa. Arvioin tiedon luotettavuutta, oikeellisuutta ja soveltu-
vuutta tyohoni. Usein kaytin useampaa lahdetta saman tiedon hankinnassa. Tyota tehdessa
pidin myos mielessa sovitut aikataulut, sisallon ja tavoitteet. Opinnaytetyon raportointi on
siis se tekija, joka nostaa sen luotettavuutta ja uskottavuutta. Toivon, etta opinnaytetyostani
pystyy arvioimaan tekemiani valintoja ja niiden perusteluja. Tarkoituksena on, etta rapor-

tointi on tehty huolellisesti, tarkasti ja rehellisesti.

Tama opinnaytetyo painottuu puupellettien markkinointiin kuluttajille ja pientalouksille ja
jatkokehitysehdotukseni on, etta toimeksiantaja laatisi monipuolisen markkinointisuunnitel-
man suurkuluttajille, kuten lampo- ja tehdaslaitoksille. Nama laitokset kuluttavat pelletteja
tuhansia tonneja vuodessa. Jatkokehitysehdotuksena suosittelisin myos toimeksiantajaa to-
teuttamaan toisen jalleenmyyjatutkimuksen. Tutkimuksen voisi toteuttaa kvantitatiivisena,
eli maarallisena tutkimuksena, jossa tutkittaisiin mahdollisimman monen jalleenmyyjan tyy-
tyvaisyytta yhteystyohon ja kiinnostusta pellettikauppaa kohtaan. Tama auttaisi mahdollisesti
loytamaan keinoja, joilla koko jalleenmyyjaverkosto saataisiin sitoutettua pellettien myyn-

tiin.

Toimeksiantajalle opinnaytetyon ajoitus oli otollinen, koska pellettien kysynta on kasvussa
Suomen markkinoilla. Yrityksen myyntipaallikon mukaan opinnaytetyo kasittelee hyvin tilan-
netta pellettimarkkinoilla ja tutkimustuloksista yritys saa kattavasti uutta tietoa kayttoonsa.
Toimenpiteita yrityksen aseman vahvistamiseksi on kasitelty tyossa laajasti ja niihin oltiin tyy-
tyvaisia. Opinnaytetyo tulee toimimaan toimeksiantajayrityksen ohjenuorana pellettien

myynnissa ja markkinoinnissa kevaalla 2015.
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Liite 1

Liite 1: Haastattelupohja

Jalleenmyyjatutkimus toimeksiantajan jalleenmyyjille: haastattelupohja

Taustakysymykset:
1. Miks on jalleenmyyjdalueenne?

2. Kauan olette toimineeat yrityksen jalleenmyyjind?

Yhteistyd yrityksen kanssa:
3. Miten tyytyvaisia olette yleisasti yhteistydhon yrityksen kanssa?

4. Miten arvioisitte seuraavien toimintojen onnistumista yrityksessa?
3. Tilauksien tekeminen

Tiedonhankinta yrityksen henkilokunnalta

Toimituksien onnistuminen

Laskutuksen toimiminen

Mahdollisten reklamaatioiden ksittely

mane

Markkinointi yrityksass3:

5. Onko yrityksen markkinointi mielestanne tarpeeksi nakyvas?
3. Missa olette tormanneet yrityksen markkinointiin ja mainoksiin?

6. Mit3 mielta olette yrityksen kotisivuista?
a. Loydatteko etsimanne tiedon helposti?
b. Onko kotisivuilla tarpeeksi informaatiota yrityksen toiminnasta ja sen tuotteista?
c.  Onko teill3 kehitysehdotuksia liittyen yrityksen kotisivuihin?

Pellettiosio:
7. Myyko yrityksenne puupellettis?

8. Oletteko tilanneet puupellettia toimeksiantajan kautta?
a. Jos ette, miksi?
b. Jos olette, oletteko olleet tyytyvaisia:
i. laatuun
ii. hintazn
jil. toimitustapaan- ja aikaan
iv. laskutukseen

9. Olisiko teill3 kiinnostusta zlkaz myymaan lannoitteiden ohella myos yrityksen puupellettis tai
kasvattamaan pellettimyyntianne?
2. Jos ei, miksei?
b. Jos on, milla ehdoilla?

10. Olisiko teill2 tarvetta tuotekoulutukselle puupelleteistd?
2. Jos on, mit3 haluzisitte tietad ja millaisen tuotekoulutustilzisuuden haluaisitte?

11. Osaztteko arvioita, paljonke alueellanne olisi kysynt33 puupelleteille?



