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1 Johdanto

Suunnitelmallisella markkinoinnilla pyritddn kehittamaan yritysta, laajentamaan
asiakaskuntaa ja parantamaan kannattavuutta. Maatilat kasvavat ja keskittyvat,
jolloin urakointipalveluja tarvitaan enemman. Koneurakointialalla on paljon kil-

pailua, jolloin markkinoinnin merkitys korostuu.

Eepeen konepalvelu oy on puolitoista vuotta markkinoilla toiminut koneurakoin-
tiyritys. Taman opinnaytetydn tavoitteina oli selvittda yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet, kilpailutilanne ja asiakkaiden tarpeet. Liséksi opinnaytetydossa ase-
tettiin markkinoinnille lynhyen ja pitk&n aikavalin tavoitteet seka suunniteltiin so-
pivat markkinointitoimenpiteet. Tydssa painotetiin maatalousurakointia, koska
se on eniten markkinointia vaativa toimiala. Eepeen konepalvelu oy:lla on talla
hetkella monivuotiset sopimukset lumenaurauksesta. Sen sijaan maatalousura-
koinnin asiakkaat ovat pienempi& yrityksida, jotka ostavat palveluita vuosittain

tarpeen tullen ja vertailevat palveluntarjoajia.

Markkinointisuunnitelmaa varten perehdyttiin perusteellisesti aihetta kasittele-
vaan kirjallisuuteen seka haastateltiin yrittajia ja asiakkaita. Haastattelujen tu-
lokset koottiin lahtokohta-analyyseiksi ja tehtin SWOT-analyysi. Analyysien pe-
rusteella voitiin tulkita, mita toimenpiteita yritys tarvitsee markkinointiinsa ja mi-
ten markkinointisuunnitelmaa lahdetdan toteuttamaan. Ropen ja Vahvaselan
(1994, 34) mukaan markkinointisuunnitelman tulisi olla henkildston itsensa te-
kem4, jotta siihen sitoudutaan. Yrityksen strategian, tavoitteiden ja toimenpitei-

den suunnittelussa tehtiin yhteistyota yrittdjan kanssa.



2 Tutkimuksentausta

2.1 Toimeksiantaja

Eepeen konepalvelu oy on traktoriurakointipalveluja tuottava yhden miehen yri-
tys, joka on toiminut markkinoilla vuoden. Sen toimialoja ovat maatalousura-
kointi, kuten niitto, sailérehun ja pyorépaalien ajo seka lumen auraus, polanteen
poisto ja hiekoitus. Lisaksi yritys tekee satunnaisesti muita kuljettaja- ja la-
piomiespalveluja. Yritys tekee maatalousurakoinnin paaasiassa Pohjois-

Karjalan alueella ja teiden talvihoitotehtavat Juuassa.

Yrityksella on alihankintasopimus Destia Oy:lle, jolla taas on teiden talvihoitoso-
pimus ELY-keskuksen kanssa. Eepeen konepalvelu oy:n muita asiakasseg-
mentteja ovat maatalousyrittdjat, maanrakennusyritykset, mokkildiset ja tienhoi-
tokunnat. Yrityksen konekalustoon kuuluu traktori (kuva 1), jonka lisdvarusteisiin
kuuluu etukuormain, polanteen poistotera ja perélevy. Yrityksellda on myds avo-
lavapakettiauto. Lisdksi yritys vuokraa yhteistyokumppaneiden koneita omaan

kayttoonsa.

Kuva 1. Eepeen konepalvelu oy maatalousurakoinnissa



2.2 Koneyrittdjyys ja toimintaymparisto

Teiden talvihoito ja peltotydt ovat hyvin kausiluonteisia ja sdasta riippuvaisia
t0itd. Kun t6itd on, ne pitda tehda heti. Esimerkiksi Destialla on ennalta maaratty
aurauskynnys, jonka ylittyessa teitd on lahdettavd auraamaan. Rehuntekoai-
kaan hyvélla saalla on painettava pitkddkin paivad, koska rehun laatu heikke-
nee mahdollisen sadejakson yllattaessa. Yrittajalta vaaditaan joustavuutta tyo-
aikoihin ja luotettavuutta toimitusaikojen ja tydn laadun suhteen. Koneyrittajyy-
dessa yleisia ovat urakoitsijarenkaat. Talloin eri yrittajat, joilla on kullakin omat
koneensa, tekevat yhdessd toimeksiantoja. Esimerkiksi rehunteossa toimiva

koneketju on tarkeasséa roolissa rehun laadun ja nopean toiminnan kannalta.

Maataloustukea hakeneita maatiloja oli Liperissa 308, Polvijarvella 213 ja 162
vuonna 2013. Peltoa oli viljelyksessd samana vuonna Liperissd 12 839 hehtaa-
ria, Polvijarvella 8 741 hehtaaria ja Juuassa 4 639 hehtaaria. (Joensuun seudun
maaseutupalvelut 2014.) Vaikka maatilat ovat vahenemassa, niiden tilakoko
kasvaa. Kokonaispeltopinta-ala pysyy samana, koska jatkavat viljelijat vuokraa-
vat tai ostavat lopettavien viljelijoiden pellot. Urakointipuolella on paljon kilpai-
lua. Markkinoille voi olla hankala paasta ilman nimeé. Liperissa on pari suurem-
paa, monta henkildd tyodllistavaa maatalousurakointiyritystd, jotka ovat raivan-
neet jalansijaa useita vuosia. Niiden kohderyhméand ovat enimmékseen suuret
tilat.

Markkinointia, sen suunnittelua ja merkitystd on tutkittu paljon. Markkinointi-
suunnitelmia on tehty paljon toiminnallisina opinnaytetéina. Liséksi Janne Jarvi-
nen ja Topi Kokkila Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta ovat tehneet opinnayte-
tydbnsa Koneyrittdjien liitto rylle aiheesta "Bioenergia-alan koneyrittdjien liike-
toiminnan markkinoinnillisen suunnittelun tyokalut” vuonna 2005. Opinnayte-
tyon tuloksena he ovat koonneet tyokortit, joita yrittdjat voivat hyddyntdd oman

markkinointinsa suunnittelussa.



3 Tutkimuksentarkoitus,tavoite ja tutkimustehtavat

Opinnaytetyon tuloksena tuotetaan Eepeen konepalvelu oyille valmis markki-
nointisuunnitelma, jota yritys voi hyddyntaa ja paivittad tarpeen tullen. Tutki-
muksen tarkoitusta voidaan luonnehtia kartoittavaksi, kuvailevaksi, selittdvaksi
tai ennustavaksi (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 138). Tutkimuksen tarkoi-
tus on kuvaileva, jolloin esitetdan tarkat kuvaukset markkinointisuunnitelman

perusteista, yrityksesta ja sen kilpailijoista, asiakkaista ja toimintaympéaristosta.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa hyodtya opiskelijalle ja yrittajalle. Markki-
nointisuunnitelman tavoitteena on lisatd yrityksen tunnettuutta, laajentaa asia-
kaskuntaa, vakauttaa asemaa markkinoilla ja siten lisata yrityksen liikevaihtoa.
Opinnaytetyon valmistuttua opiskelija ja yrittaja saavat tietoa alueen maatalou-
desta ja yrityksistd. Tavoitteena on myos lisatd opiskelijan valmiuksia tybelaman
vaativia asiantuntijatehtéavid varten. Opiskelija oppii analysoimaan tietoa ja

suunnittelemaan seka toteuttamaan markkinointia.

Tutkimustehtavana on selvittdd yrityksen lahtokohdat ja miettia, miten ne vaikut-
tavat markkinoinnin suunnitteluun ja toimenpiteisiin. Tarkemmin tutkitaan, mitka
ovat yrityksen kilpailuedut ja miten niitd voidaan hyodyntaa markkinointiviestin-
nassa. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan tehda johtop&atdkset, suunni-
tella yrityksen markkinointistrategia, asettaa tavoitteet ja suunnitella tarvittavat

toimenpiteet ja seuranta.
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4 Tietoperusta

4.1 Markkinoinnin keskeiset kasitteet

Isoviidan ja Lahtisen (2004, 5) mukaan markkinointi on tapa toimia. Kotlerin
(2005, 8) mukaan "Markkinoinnin tehtava on luoda tuotteita, jotka tyydyttavat
tarkoin maariteltyjen kohdemarkkinoiden tasmallisesti maariteltyja tarpeita”.
Markkinointi on taten kaikkia toimenpiteita, joilla saadaan yritykselle nakyvyytta,
palvelu myydyksi ja asiakassuhdetta parannettua. Eepeen konepalvelu oy on
siis jo markkinoinut palveluitaan, mutta ilman tavoitteellista suunnittelua ja seu-

rantaa.

Markkinointisuunnitelmaan kuuluvat nykytilan analyysi, strategia, tavoitteet,
toimenpiteet, budjetti ja seuranta. Markkinoinnin suunnittelulla tdhd&taan tule-

vaisuudessa menestymiseen. (Rope & Vahvaselka 1994, 90-182.)

Ulkoinen markkinointi kohdistuu asiakkaisiin ja sen tavoitteita ovat yrityksen
tunnettuuden lisd&minen ja ostohalun aikaansaaminen. Myyntihetkella tehdaan
vuorovaikutusmarkkinointia ja ostotapahtuman jalkeen jalkimarkkinointia eli
asiakassuhteen hoitoa. (Isoviita & Lahtinen 2004, 64 — 65.)

Sisdinen markkinointi eli henkildston motivointi, kouluttaminen ja ilmapiirin
luominen ovat kaiken perusta, koska henkil6std on suorassa vuorovaikutukses-
sa asiakkaisiin (Isoviita & Lahtinen 2004, 65). Eepeen konepalvelut oy:lla sisai-

nen markkinointi kohdistuu yrittdjaan itseensa, koska muuta henkilostod ei ole.

Kilpailukeinoja ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, henkildstd, suhdeverkostot,
tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Markkinointimix tarkoittaa kilpai-
lukeinojen yhdistelméaé, joka valitaan yrityksen tavoitteiden ja kohderyhman mu-
kaan. (Isoviita & Lahtinen 2004, 8, 38, 65, 72, 76,97, 118.)
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Segmentointi tarkoittaa markkinoiden eli asiakkaiden ryhmittelya ja lohkomista
erilaisiin segmentteihin. Talldin markkinointikeinoja voidaan kohdentaa kullekin
segmentille sopivaksi ottaen huomioon kohderyhman tarpeet, tottumukset ja
odotukset. (Isoviita & Lahtinen 2004, 32.)

Tuotteella tarkoitetaan mitd tahansa yrityksen tarjoamaa tavaraa, palvelua,
paikkaa, aatetta, taidetta, tapahtumaa tai henkilda. Se on siis markkinoitava
hyodyke, joka on suunnattu tietylle kohderyhmalle ja joka vastaa asiakkaan tar-
peisiin. Eepeen konepalvelu oy:n tuotteita ovat erilaiset palvelut, kuten auraus

tai paalien kuljetus. ( Bergstrom & Leppéanen 2007, 112.)

B2B -markkinointi on lyhenne sanoista "Business to Business” ja se tarkoittaa
yritykselta yritykselle tapahtuvaa markkinointia. Talldin markkinointia on koh-
dennettava enemman kuin Kkuluttajille suunnatussa markkinoinnissa.(Tulos
2015.)

4.2 Lahtokohta-analyysit

Nykytilan analyysiin kootaan yritys-, ymparisto-, kilpailija- ja markkina-analyysit.
Naiden analyysien tietojen perusteella voidaan koota yrityksen SWOT-analyysi,
jossa ovat yrityksen nykytilan vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuuden na-
kymien mahdollisuudet ja uhat. (Rope & Vahvaselka 1994, 91-96.)

Yritysanalyysissa tutkitaan yrityksen imago ja arvot, myyntimaara ja katteen
riittAvyys segmenteittain, tuotannon tehokkuus, toimitusvarmuus, tuotteiden so-
veltuvuus ja laatu, henkildstbn ominaisuudet, johtamisen toimivuus, palvelun
laatu, talousasiat, markkinoinnin keinot ja niiden toimivuus. Markkina-
analyysissa selvitetaan, paljonko alueella on potentiaalisia asiakkaita, millaisia
palveluja he tarvitsevat, paljonko heille voidaan myyda palveluita, miten asiak-
kaat jakaantuvat segmentteihin ja miten edella mainitut asiat voivat muuttua

tulevaisuudessa.
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Kilpailija-analyysissa tutkittavia asioita ovat kilpailijoiden maara ja heidan mark-
kina-asemansa, imagonsa ja tunnettuutensa toimialueella, kilpailuedut ja haitat,
markkinointistrategia sek& taloudelliset ja toiminnalliset resurssit. Kilpailija-
analyysissa saadaan siis selville kilpailijan erilaisuus tai samanlaisuus omaan
yritykseen nahden, jolloin omaa tapaansa toimia voidaan suunnata paremmin
vapaita markkinoita vastaavaksi. Ymparistbanalyysissa tutkitaan yhteiskunnan
taloudellinen tilanne, korkotasot, tydvoiman saatavuus ja kustannukset, tekno-
logian kehitys, kansainvélistyminen ja sen vaikutukset mm. raaka-aineiden hin-
toihin, kilpailuun ja saadoksiin, kysyntd ja tapakulttuuri sek& markkinoiden ra-
kennemuutokset. (Rope & Vahvaselkd 1994, 91.)

4.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on toimenpidesuunnitelma, joilla yrityksen tavoitteet saa-
vutetaan (Wikstrom 2013, 48). Yrityksen tahtotila vaikuttaa strategian valintaan.
Tahtotila tarkoittaa pitkan aikavalin paamaarid, joihin vaikuttavat liikeidea, yri-
tyksen taloudellinen tilanne, markkinoiden kehitysnakymat, kilpailutilanne ja
johdon kehityshalu ja suhtautuminen kasvuun. Tahtotila pitaisi sitoa tiettyyn
ajankohtaan, jotta kehitystd voidaan seurata ja maariteltyyn tahtotilaan paas-
tddn. (Rope & Vahvaselka 1994, 97-102.)

Suuntausstrategiassa valitaan kannattavuusstrategia tai kaswvustrategia. Kan-
nattavuusstrategiassa tutkitaan yrityksen kannattavuutta segmenteittain. Jos
halutaan pitda nykyiset tuote- ja markkinalohkot, voidaan kannattavuutta paran-
taa karsimalla kustannuksia, tehostamalla toimintaa tai parantamalla tuotteen
katetuottoa. Kannattavuutta voidaan parantaa myods karsimalla kannattamatto-
mia tuotteita tai markkinalohkoja pois ja keskittymalla paremmin tuottaviin loh-
koihin. Kaswustrategialla liiketoimintaa kasvatetaan pitdmalla markkinaosuus
samana, jos toimitaan kasvavilla markkinoilla tai valtaamalla lisdd markkina-
osuutta kilpailijoilta. Kasvua voidaan lisatd myos laajentamalla segmenttia esi-
merkiksi toimialuetta kasvattamalla tai tarjoamalla uuden palvelun samoille
asiakasryhmille. (Rope & Vahvaselka 1994,111-16.)
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Yrityksen kilpailuetu on jotain ylivoimaista, mité kilpailijoilla ei ole, jota asiakkaat
arvostavat ja joka voidaan toteuttaa liiketoiminnassa. Kilpailuetustrategiassa
selvitetadn, onko yrityksen kilpailuetu palvelun hinta vai ominaisuus, ja tuotetta
markkinoidaan sen awulla. Hintastrategiassa hinta voi olla kilpailuetu, jos yritys
pystyy pitamaan yksikkokustannukset matalina ja myymaan tuotetta maaralli-
sesti paljon, jolloin kokonaiskatetuottoa tulee tarpeeksi. Jalostusstrategiassa
tuote tai tapa toimia erilaistetaan kilpailijoista. Kilpailuetu perustuu silloin itse
tarjottavaan tuotteeseen, lisaetuihin, mielikuvaan, parempaan palvelulaatuun,
parempaan asiakassuhteen hoitoon tai kokoamalla edellisista tuote- tai palvelu-
paketti. (Rope ja Vahvaselkd 1994, 110-116.) Strategiset vaihtoehdot havain-

nollistetaan kuvassa 1.

Kannattavuusstrategia
Suuntausstrategia

= Kasvustrategia
Markkinointistrategia

Kilpailuetustrategia

Hintastrategia
Jalostusstrategia

Kuva 2. Markkinointistrategian jakautuminen

4.4 Tavoitteet ja toimenpiteet

Tavoite tarkoittaa toivottua tulosta, johon yritys tietoisesti pyrkii. Tavoitteet ovat
tarkeita, koska ne ohjaavat yrityksen toimintaa ja niiden perusteella tehddan
paatokset. Kun tavoitteet on asetettu, voidaan suunnitella toimenpiteet, joilla
tavoitteisiin paastaan. (Rope & Vahvaselka 1994, 120-121.)

Laadulliset ja maaralliset tavoitteet tulee maaritella tarkasti. Niille pitaa asettaa
ajankohta, jolloin ne saavutetaan tiettyjen resurssien puitteissa. Tavoitteiden on
oltava selkeita, mitattavia ja realistisia, jotta niihin voidaan paasta. Niiden on
oltava tarpeeksi haastavia ja tulossuuntautuneita, jotta ne vievat yritystd kohti
sen paamaaraa. Tavoitteet maaritelladn kaikille liiketoiminnan osa-alueille, jotta

ne kattavat koko yritystoiminnan. Tavoitteiden joustavuus on tarkeaa, jos yrityk-
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sen tilanne muuttuu merkittavasti tai tavoitteiden lahtdkohdat on arvioitu virheel-

lisesti.

Kuvassa 2 markkinoinnin tavoitteet on esitetty pyramidina, jolloin yrityksen
paamaara pilkotaan tarkempiin tavoitteisiin. Ylimpana oleva paamaara voi olla
esimerkiksi paaoman tuottoaste. Sen alapuolella ovat kokonaistavoitteet, esi-
merkiksi liikevaihto tai markkinaosuus. Sen jalkeen tulevat valitavoitteet, kuten
myynnin tai yrityksen nakywyyden lisdaminen. Viimeisena ovat toimintatavoit-
teet, kuten katetuoton parantaminen segmenteittain tai yhden tuotteen imagon
parantaminen. (Rope & Vahvaselka 1994, 122-138.)

Paamaara

Paaoman tuottoaste %

Kokonaistavoitteet

Liikevaihto €/v Markkinaosuus %
Valitavoitteet
MNéakyvyyden lisaaminen hlo/v Myynnin lisddminen €/v

Toimintatavoitteet

Katetuoton parantaminen Yhden tuotteen imagon
segmenteittain €/'kpl parantaminen

Kuva 2. Tavoitepyramidi Ropea & Vahvaselkaa (1994,125, 127) mukaillen.

Toimenpiteitd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon lahtokohta-analyysien tu-
lokset, tavoitteet ja aikataulu. Markkinointitoimenpiteistd kannattaa tehda vuosi-
suunnitelma. johon kirjataan tavoitteet, toimenpiteet, ajoitukset, budjetti ja vas-
tuunjako. Toimenpiteisiin kuuluvat Kilpailukeinoratkaisut. (Rope & Vahvaselka
1994, 140-144.)

4.5 Kilpailukeinot

Kilpailukeinojen valinta riippuu yrityksen valitsemasta strategiasta ja yrityksen

vahvuuksista. Jos kilpailuetustrategiana on hinta, on se talléin myds kilpailukei-
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no, jolla tuotetta markkinoidaan. Jos yrityksella on kaytdssaan jalostusstrategia,
kilpailukeinoiksi valitaan tuotteen ominaisuuksiin tai yrityksen toimintatapaan
liittyvia asioita, joilla erotutaan kilpailijoista. (Rope ja Vahvaselka 1994, 110-
116.)

451 Tuote

Tuote on yleisnimitys yrityksen tarjoamalle hyddykkeelle, esimerkiksi tavaralle,
palvelulle tai aatteelle. Muiden Kilpailukeinojen valinta riippuu siita, millainen
tuote on. Tuotteen kokonaiskéasitykseen kuuluvat ydintuotteen lisdksi avustavat
osat ja mielikuva. Esimerkiksi lentomatka on itse tuote, jonka valtamaton lisa-
palvelu on matkalaukun kuljetus. Tukipalvelu taas voi olla jokin lisa, jolla erotu-
taan Kkilpailijoista, kuten ilmainen hotelliyopyminen. Asiakkaan saamaan mieli-
kuvaan vaikuttavat hinta, palvelu myyntihetken jalkeen ja markkinointiviestinta.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 112, 117.)

Tuotteen laatu tarkoittaa asiakkaan mielikuvaa siitd, miten tuote ratkaisee hei-
dan ongelmansa paremmin kuin vastaava kilpailijan tuote. Laatu voidaan jakaa
tekniseen ja asiakaslaatuun. Laadulla on suuri vaikutus yrityksen kustannuksiin.
Huonoa laatua joudutaan korjailemaan jalkikdteen ja se vaikuttaa asiakkaan
mielikuvaan yrityksestd. Teknisiin laatuominaisuuksia ovat esimerkiksi auraus-
jalki, tydsuorituksen nopeus ja virheettomyys. Laatua on myos asiakkaiden tar-
peiden selvittdminen ja niitd vastaavien palvelujen tarjpaminen seka alihankki-
joiden luotettavuuden selvittaminen. Asiakaslaadulla tarkoitetaan asiakkaan
mielikuvaa palvelusta verrattuna kilpailijoiden palveluihin sekd oheispalvelujen
tarjoaminen. Mielikuvaan vaikuttavat aiempi tyytyvaisyys palveluihin, hintaan ja
asiakassuhteen hoitoon, yrityksen maine, luotettavuus, uskottavuus ja kiinnos-
tavuus. (Isoviita & Lahtinen 2007, 84.)
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452 Hinta

Hinnoitteluratkaisut on mietittava tarkkaan, koska yrityksen kannattavuus riip-
puu tuotteen katetuotosta, joka taas riippuu tuotteesta saatavasta hinnasta. Hin-
takilpailu on jarkevaa vain, jos omat tuotantokustannukset saadaan merkittavas-
ti kilpailijoita alemmas. Hinnoittelu riippuu kustannusten liséksi veroista, kilpailun
maarasta ja volyymista, kysynnasta, tavoitteista ja ostajista. Jos yrityksen tavoit-
teena on kasvattaa nopeasti myyntid, voidaan pitaa alhaiset hinnat ja saadaan
paljon ostajia. Jos ostajalla on kiire tehda ostopé&atos, hinnalla ei ole niin suurta
valid. Jos taas kysyntda on paljon ja kilpailua vahan, saadaan tuote kaupaksi
korkeillakin hinnoilla. (Bergstrom & Lepp&nen 2007, 138—-139.)

Hintaa voidaan kayttda markkinointikeinona, jos kaytetdan hinnan porrastusta,
paketti- tai pilkottua hinnoittelua, hintapsykologiaa tai tarjotaan alennuksia ja
maksuehtoja. Hintaa voidaan muuttaa kysynnan ja tarjonnan mukaan. Porras-
tushinnoittelua voidaan kayttdd ajan, ostajan tai alueen mukaan. Esimerkiksi
lapsiliput ja seutuliput ovat porrastushinnoiteltuja. Pakettihinta tarkoittaa, etta eri
osista ei makseta erikseen, vaan ne saadaan yhtendisena pakettina, jolla on

yksi hinta.

Pilkottu hinnoittelu taas tarkoittaa, ettd jokin kokonaisuus voidaan myyda erik-
seen osissa. Psykologista hinnoittelua tarkoitetaan, kun hinnat pyritddn naytta-
m&aan mahdollisimman edullisesti. Esimerkiksi tuotteen hinta on 13,95 € eika
14,00 €. Alennuksia voidaan myontaa esimerkiksi kateiskaupassa, asiakasus-
kollisuuden hyvityksena tai ennakkotilauksille. Maksuehdoilla tarkoitetaan osa-
maksusopimuksia tai luotolla ostoa. Hinnalla on helppoa kilpailla, mutta se voi
helposti sydda yrityksen kannattavuutta. Jotta hintaa voidaan pitdd Kkilpailukei-
nona, on yrityksella oltava edulisemmat tuotantokustannukset kuin kilpailijoilla.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 144-149.)
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453 Saatavuus

Hyva saatavuus helpottaa asiakkaan ostamista. Saatavuuteen kuuluvat markki-
nointikanavat, tuotteiden jakelu seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. Yrityksen
markkinakanavia ovat tuottajat, valittdjat ja loppukayttdjat. Esimerkiksi koneura-
kointiyrityksen markkinointikanavia voivat olla muut urakointiyritykset, joille Ee-
peen konepalvelu oy tekee alihankintatditd, maatilayritykset, jotka ostavat pel-
lonhoitotydn sekéa yhteistyokumppanit, jotka tiedottavat omia asiakkaitaan myos
Eepeen konepalvelu oy:n tarjonnasta. Tuotteiden jakelu tarkoittaa yrityksen lo-
gistiikkaa, esimerkiksi traktorin siirtoa toimipisteeltd asiakkaan tyon &aarelle.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 152-159.)

Ulkoiseen saatavuuteen kuuluvat yrityksen sijainti, toimiva puhelin- ja tietolii-
kenne seka tavoitettavuus esimerkiksi puhelimitse. Sisaisella saatavuudella tar-
koitetaan tiedon loytdmisen helppoutta vaikkapa internet-sivuilta, osaavaa ja
palvelualtista henkilostdd ja asioinnin mukavuutta. Sisaisen ja ulkoisen saata-
vuuden tavoitteena on, ettd yritykseen on helppo olla yhteydessa ja asioiminen
on vaivatonta seka tieto on helposti saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2007,
152-159.)

454 Asiakaspalvelu, henkil6sto ja suhdeverkostot

Kaikkea asiakkaan hyvaksi tehtdvaa tyota voidaan kutsua asiakaspalveluksi.
Auttaminen, opastaminen, palvelun myyminen, valitusten kasittely, toimivat ko-
neet, siistit tydvalineet ja ystavallinen asenne ovat kaikki asiakaspalvelua. Asi-
akkaat ovat hyvin erilaisia, joten asiakaspalvelijan on oltava joustava, luotettava
ja tilannetajuinen. Rohkeaa ja ujoa, Vlikriittistd ja vahaan tyytyvaa, Kiireista ja
Kiireetontd asiakasta on kasiteltdva eri tavoin. Asiakkaalle syntyy laatumieliku-
va, kun han vertaa aiempia kokemuksiaan, ennakko-odotuksiaan, mainoksia ja
muiden mielipiteitd syntyneeseen palvelukokemukseen. Kokemukseen vaikut-
tavat ymparistd, saavutettavuus, vuorovaikutus asiakkaiden ja asiakaspalveli-
joiden kanssa seka lopputulos, esimerkiksi sopivan tuotteen l6ytaminen. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 89-109.)
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Sisaisella markkinoinnilla vaikutetaan henkildston ammatilliseen osaamiseen,
motivaatioon ja tyopaikan ilmapiiriin. Hyvinvoiva ja ammattitaitoinen henkil6sto
on avainasemassa kanta-asiakassuhteiden luomisessa. Sisdista markkinointia
ovat koulutus, tiedotus ja esimiestoiminta. (Isoviita & Lahtinen 2004, 65-68.)
Tarkoituksena on, ettd tyontekijat toimivat asiakassuuntaisesti, haluavat kehittya
ja osaavat toimia erilaisissa tilanteissa. Erilaiset kannusteita ovat henkilosto-
alennukset ja kehityskeskustelut. lmapiiria parantavia toimenpiteitd ovat virkis-
tysillat, yhtendiset tydasut ja harrastustoiminta. Asiakkaat aistivat henkiloston
ilmapiirin ja viihtyvat, jos henkilostokin viihtyy. (Bergstrom & Leppanen 2007,
86-89.)

Yrityksen keskeisia sidosryhmia ovat asiakkaat, yhteistyokumppanit, tavaran-
toimittajat, alihankkijat ja kilpailijat. Pysyvien ja kannattavien suhteiden luominen
ja kehittaminen ovat suhdetoiminnan keskeisimpia tavoitteita. Yhteistydon tavoit-
teet ovat erilaiset eri sidosryhmien kanssa. Esimerkiksi tavarantoimittajien
kanssa tarkeaa ovat oikeat toimitusajat ja edulliset hinnat. Kaikkien sidosryh-
mien kanssa luottamuksen rakentaminen on tarkeda. (Isoviita & Lahtinen 2004,
72-74)

4.6 Markkinointiviestinta

4.6.1 Markkinointiviestinta ja mainonta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda haluttu mielikuva yrityksesta asi-
akkaille, lisata myyntid ja hoitaa asiakassuhteita. Se voidaan jakaa mainontaan,
henkilokohtaiseen myyntitybhdn, myynninedistamiseen ja suhdetoimintaan.
Nama ovat yrityksen nakyvimpia kilpailukeinoja. (Bergstrom & Leppanen 2007,
178.) Informoivan markkinointiviestinnan tarkoituksena on jakaa tietoa yrityksen
tarjoamista palveluista, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta. Suggestii-
vinen viestintd pyrkii vaikuttamaan tunteisiin esimerkiksi kuvien ja otsikoinnin
valinnalla. (Isoviita & Lahtinen 2004, 118.)
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Mainonta on maksettua tiedottamista yrityksen tarjoamista palveluista tai tava-
roista. Se on erittdin tarkea toimenpide uudelle yritykselle, jotta saadaan yritys
ihmisten tietoisuuteen. Mainontaa tarvitaan myos, jos kohderyhma on laajalla
alueella. Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan, suoramainontaan ja tay-
dentdvdan mainontaan. Mainosmuotojen kayttdminen riippuu yrityksen tavoit-
teista, budjetista, tarjottavasta palvelusta ja kohderyhmasta. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 179-181 ja 211.)

Mediamainonta on kohdennettu suurelle yleisdlle, ja sen muotoja ovat lehti-
iimoitukset, televisio- ja radiomainokset, ulko- ja liikennemainokset, verkkomai-
nonta ja elokuvamainonta. Yritysten keskuudessa lehti-ilmoittelu on suosituinta,
silldA Suomessa sanomalehtien levikki on neljanneksi suurin suhteessa vakilu-
kuun. Sanomalehtia pidetd&n luotettavina tiedonlahteind, mutta ne vanhenevat
paivassa. Radio on medioista seuratuin, mutta useimmiten se soi vain taustalla.
Eniten se keraa kuuntelijoita aamupdaivalla. Radiomainoksen tehokeinoja ovat
musiikki, puhe ja &aanitehosteet. Ulkomainontaa ovat esimerkiksi mainostaulut,
kulkuvéalineiden kyljessa olevat mainokset ja mainokset rakennusten ulkoseinis-
sa. Verkkomainospaikkoja on esimerkiksi hakukoneiden siwuilla. Yrityksen koti-
sivut eivéat ole verkkomainontaa, vaan tiedotusmarkkinointia. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 180-182 ja 191-198.) Eepeen konepalvelu oy on mainostanut leh-

ti-ilmoituksilla (kuva 2) ja traktorimainoksilla.

LUOTTAMUKSELLA JA
AMMATTITAIDOLILA

* maatalouskoneurakointi
- myos (ilan koneilla

* Kuljettajapalvelut
* fraktorityot

{

9= KONEPALVELU OY

eero.pehkonen@hotmail.com

Kuva 3. Eepeen konepalvelu oy:n lehtimainos
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Suoramainonta tarkoittaa postitse kotiin jaettuja mainoksia. Mainokset voivat
olla osoitteettomia, jolloin ne ovat suurelle kohderyhmaélle samat, tai osoitteellis-
ta, jolloin mainos voidaan kohdentaa paremmin. Pelkkdan suoramainontaan
vastaa vain 3 % mainoksen saajista, joten siihen kannattaa liittdd esimerkiksi
puhelinsoitto. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 200-202.)

Taydentavaa mainontaa ovat toimipaikka- ja mobiilimainonta, hakemistot, luet-
telot, messu- ja tapahtumamainonta sekd sponsorimainokset. Toimipaikkamai-
nontaa ovat kaikki nayteikkunasta sisalla oleviin tarjouksiin. Mobiilimainonta on
puhelimen vdlityksella tapahtuvaa mainontaa. Ihmiset kuitenkin kokevat puheli-
men hyvin henkilokohtaiseksi laitteeksi, jolloin mobiilimainontaa pitaa kayttaa
harkiten ja mieluummin asiakassuhteen hoitoon uusien asiakkaiden keraami-
seen. B-to-B -markkinoinnissa sahkodpostin kayttd mainosvalineena on yleista.
Kuluttajille suuntautuvaan sahkodpostimainontaan tarvitaan lupa. Yrityksen on
tarkead olla hakemistoissa, koska sieltd asiakkaat etsivat ja vertailevat tarvit-

semaansa palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2007, 181, 204-210.)

4.6.2 Henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen, suhdetoiminta

Henkilokohtaisen myyntitydn tarkoituksena on saada aikaan myyntid ja arvoa
asiakkaalle perustuen henkilokohtaiseen kontaktiin. Yrityksen edustaja myy se-
k& palveluaan etta yrityskuvaansa. Henkilokohtaista myyntityotd tarvitaan esi-
merkiksi silloin, kun asiakas soittaa yritykseen ja kysyy palveluista ja hinnoista.
Talloin myyjan on osoitettava, miksi juuri hdnen tuotteensa kannattaa valita.
Myyjan on toimittava asiakassuuntaisesti. Tuloksellisuuteen vaikuttavat myyjan
motivaatio ja osaaminen. Myyntityon vaiheita ovat valmistelu, yhteydenotto,
keskustelun avaus, tarvetdsmennys, tuote-esittely, vastavaitteiden Kkasittely,

kaupan paattaminen ja jalkitoimenpiteet. (Isoviita & Lahtinen 2004, 151-161.)

Myynninedistdmisen tavoitteita ovat lisamyynti ja tuoteuskollisuuden yilapitami-
nen. Sita kohdennetaan sek& henkilokuntaan ettd asiakkaisiin. Messut, tapah-

tumien jarjestaminen, sponsorointi ja tuote-esittelyt ovat asiakkaaseen kohdis-
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tuvaa myynninedistamista. Messuilla esitellddn omaa yritystd ja sen palveluja
sekd luodaan uusia asiakassuhteita. Messuille on suunniteltava oman pisteen
sisustus ja jarjestely, sisaistettava esittelijan rooli ja hankittava jaettavaa materi-
aalia kuten flyereita tai karamelleja. Kilpailu on kateva keino saada mahdollisten
asiakkaiden yhteystietoja. Yhteystietojen keruu markkinointia varten tulee maini-
ta kilpailukupongissa. Messujen jalkeen kannattaa panostaa uusiin kontakteihin
ja ottaa heihin yhteytta. Yritys voi sponsoroida esimerkiksi urheilujoukkueeseen.
Urheilujoukkue saa tallin tarvitsemaansa padomaa ja yritys saa nimensa seka
logonsa nékyville. Tama vaikuttaa myos yrityksen imagoon. Sponsoroinnin tulisi
olla suunniteltua ja pitkdjanteista, jotta siitd saadaan taysi hydty. Sponsoroita-
vaa kohdetta voidaan kayttdd mainonnassa ja tapahtumissa antamassa lisdar-
voa yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2007, 240-242.) Isoviidan ja Lahtisen

mukaan (2004, 150) sponsorointi on myds suhdetoimintaa.

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoituksena on saada aikaan yhteistyota yrityk-
sen ja sidosryhmien vdlille ja yrityksen imagon vahvistaminen. Suhdetoimintaa
ovat sisdinen markkinointi, tiedotus ja sponsorointi. Sponsoroinnin sijaan usein
puhutaan yhteistoiminnasta. (Isoviita & Lahtinen 2004, 150.) Koulutukset ja
henkilokuntaedut ovat sisdistd suhdetoimintaa. Tiedotusvalineisiin kannattaa
myos Vyllapitdd hyvid suhteita. Inmiset pitavat esimerkiksi positiivista uutista yri-
tyksesta tai sen palvelusta luotettavampana kuin mainosta. Hyvantekevaisyys ja
lahjoitukset ovat myds suhdetoimintaa. Asiakkaiden ja tiedotusvélineiden ohella
yrityksen sidosryhmia ovat tavarantoimittajat, alihankkijat, rahoittajat, viran-

omaiset ja yhteistydkumppanit.

Ulkoista suhdetoimintaa voivat olla myds vuosikertomuksen ja asiakaskirjeiden
julkaisut. Tiedotusta ovat lehtitiedotteiden lisdksi yrityksen nettisivut. Taloustut-
kimuksen mukaan jo melkein 80 % suomalaisista kayttda nettia ainakin satun-
naisesti. Nettisivuille ihmiset l6ytavat tutun suosittelemana, television tai sano-
malehtien kautta. Nettisivut kannattaa hakukoneoptimoida niiden teon yhtey-
dessa. Tallbin sivut sijoittuvat hakutulosten alkupaahan, silla useimmiten ihmi-
set katsovat hakukoneesta vain ensimmaisen sivun. (Bergstrom & Leppénen
2007, 196, 210, 243.)
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4.6.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tullut jaadakseen. Ihmiset kayttavat nettida yhteydenpi-
toon, tiedon hakuun ja viihtymiseen. Se on kaikille yrittdjille edullinen ja nakyva
keino markkinoida toimintaansa ja yllapitaa suhteita sidosryhmiin. Verkkosivut
ovat yrityksen kayntikortti sekd markkinointi-, asiakaspalvelu- ja asiointikanava.
Sosiaalinen media on enemmankin asiakaspalvelua ja lisdarvon tuottamista
asiakkaalle. (Leino 2012, 16, 59, 80-82.)

"Kaiken markkinoinnin, sisallontuotannon, julkaisemisen ja toiminnan tavoittee-
na on aiheuttaa ansaitussa mediassa reaktioita kuluttajien parissa.” Tama tar-
koittaa, ettéa kaiken yrittdjan julkaiseman materiaalin on tarkoitus saada sidos-
ryhméat reagoimaan, esimerkiksi jakamaan sisaltdd tai kirjoittamaan vastineita.
Siitd, josta puhutaan, on ihmisten tietoisuudessa. Kun yritys jakaa laadukasta
sisaltda hyvin, yrityksestd syntyy positiivinen mielikuva. (Leino 2012, 16, 59,
104.)

Maksettu media tarkoittaa mainoksia ja mainosbannereita verkkosivuilla, Face-
bookissa ja hakukoneissa. Sen tavoitteena on kasvattaa tunnettuutta ja tavoit-
taa kriittistd massaa. Omasta mediatilasta puhutaan, kun tarkoitetaan yrityksen
omia nettisivuja, sdhkopostia, blogia, Facebook-sivuja tai YouTube- tai Twitter-
tilid. Tama tarjoaa asiakkaalle lisaarvoa esimerkiksi kuvina, kuulumisina tai so-
velluksina. Tarkoituksena on, etta asiakas saa tietoa, jota han ei muualta saa.
Ansaittua mediatilaa ovat yrityksen sidosryhmien yrityksesta jakamat kuvat,
blogikirjoitukset, suosittelut, arviot ja postaukset. Talléin kohderyhma toimii me-
diana. Ansaittu media on tarkeda, koska se on kustannustehokasta ja uskotta-
vaa. Maksettu media synnyttdd ansaittua mediaa, jota voi kayttda uudelleen
maksetussa mediassa. (Leino 2012 16, 48-51, 112, 259, 310.)

Sosiaalisen median kayttd, kuten muukin markkinointi on oltava tavoitteellista
toimintaa. Yritys voi seurata sivujensa kavijamaaria ja arvioida, paljonko uusia
asiakkaita hdn voi saada mediansa kautta. Paivittamista voi aikatauluttaa, jotta

se on saannollista. Yrityksen kannattaa seurata myds kilpailijoitaan ja vertailla
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heidan sisallontuottoaan. Sosiaalisen median verkostot on pidettava yhtenaisi-
nd. Jokaisella sivulla on hyva olla yrityksen slogan ja logo seka linkit muihin
verkostoihin. Paivitysten merkityksellisyys on tarke&aa, jotta se kiinnostaa asiak-
kaita. (Leino 2012, 57, 173,179.)

Oman maineen hallinta on tarkeada sosiaalisessa mediassa. "Hyvasta kokemuk-
sesta kerrotaan kaverille, mutta huonosta kaikille.” Puskaradio on vanha, mutta
edelleen merkittdva markkinointikanava. Netissa on aina helpompi antaa pa-
lautetta. Seké& negatiivisiin etta positiivisiin palautteisiin tulee reagoida nopeasti
ja rehellisesti. "Trolleja”, eli provosoimaan pyrkivida kommentoijia, tulee ja me-
nee, joten niistd ei kannata huolestua. "Kun yksi valittaa, 100 tukee sinua ja 500
ei edes huomaa koko asiaa.” Sosiaalisen verkoston suosituksiin luotetaan.
Verkko on nopea keino jakaa kokemuksia. Siksi ennakoiva tiedottaminen on
yritykselle tarkead sekd hyvissd ettda huonoissa asioissa. (Leino 2012, 58, 59,
73-76.)

4.7 Seuranta

Seurantaa tarkoitetaan, kun verrataan tuloksia tavoitteisiin. Seurannan awvulla
voidaan selvittdd, mitd on tehty hyvin ja mitd uupuu tavoitteesta. Kun syyt ovat
selvilla, voidaan laatia korjauksia tai uusia ideoita toimenpiteisiin tai toimintata-
poihin. Seuranta on kaytdnndssa uuden suunnitelman pohja. (Rope & Vahva-
selka 1994, 169.)

Seurannalle on hyva suunnitella aikataulu. Talldin suunnitelman toteutumista
voidaan seurata jo aiemmissa vaiheissa ja tarvittaessa ohjata yrityksen suun-
taa. Markkinoinnin tavoitteet, toimenpiteet ja kannattavuuden tunnusluvut ovat
seuranta-alueita. Seurantapisteitd ovat esimerkiksi myynti, katetuotto, markki-
naosuus, budjetti, tunnettuus, imago ja asiakasuskollisuus. Seurantajanteeksi
sanotaan ajankohtia, jolloin seurantaa tehdaan. Seurantalédhteind voidaan kayt-
tad yrityksen omien raporttien ja tunnuslukujen liséksi ulkoisia lahteitéa, kuten
markkinatutkimuksia, tilastoja ja lahteitd. (Rope & Vahvaselkd 1994, 171-173.)
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Tavoitteiden ja tulosten eroon voi vaikuttaa omien toimenpiteiden toteutumatto-
muus, kilpailijoiden toimenpiteiden paremmuus, taustaodotusten toteutumatto-
muus kuten yleisen taloustilanteen heikkeneminen tai tavoitteiden asettaminen
liian korkealle tai matalalle. Tuloksia kannattaa verrata tavoitteiden lisdksi edel-
lisiin tunnuslukuihin ja kilpailijoiden tunnuslukuihin, jotta saadaan kokonaiskuva

markkinoinnin onnistumisesta. (Rope & Vahvaselkd 1994, 171, 175.)

5 Menetelmienvalintaja tutkimuksen kulku

5.1 Tutkimusmenetelmd, aineiston keruu ja kohdejoukko

Tutkimusote on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimusmenetelma-
na kaytettiin haastatteluja, jossa suositaan ihmista tiedon keruussa. Lahesty-
mistapa pyrkii jonkin asian tai ilmién ymmartamiseen. Aineiston keruussa mene-
telmind kaytettiin haastattelujen lisdksi havainnointia ja valmisaineistomenetel-
maa. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 164, 109, 221.)

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin ensin perinpohjaisesti kyseisen yrityksen taus-
tat ja tulevaisuuden suunnitelmat, toimintaymparistd, asiakkaat, kilpailijat ja si-
dosryhméat. Havaintojen perusteella voitiin ideoida markkinointisuunnitelma.
Opinnaytetyd on toiminnallinen, koska lopputuotteeseen kuuluvat kirjallinen ra-
portti opinnaytetydn tekemisestad ja produktina kirjallinen markkinointisuunnitel-
ma. Toiminnallisuus tarkoittaa myds tydelamalahtoisyytta ja kaytannonlaheisyyt-
t4, koska tyon tuotos menee yrittdjan kayttoon. Tyon teossa lisdmuistina toimii
opinnaytetyopaivakirja. (Airaksinen & Vilkka 2003, 10, 19-22, 51, 65.)

Aineiston hankintamenetelméksi valittin teemahaastattelu, koska siind ollaan
suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Silloin haastattelija pystyy
ohjaamaan tiedonhankintaa ja saada vastausten taustalla olevia motiiveja.
Teemahaastattelussa pyritddn syvallisiin, pitkéahkoihin vastauksiin, joita pohdi-

taan teema-alueittain. Se on keskustelevaa tiedonhankintaa, jolloin tarkka ky-
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symysten asettelu ja jarjestys eivat ole tarpeellisia. Haastattelua varten sunnitel-
tiin teema-alueet, joiden mukaan haastattelu padasiassa eteni. Haastattelutilan-
teessa teemat tarkentuivat kysymyksiksi. Seuraava kysymys mietittiin haastatel-
tavan edellisen vastauksen perusteella, jotta pysyttiin luontevasti teemojen mu-
kana. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34, 95, 103, 105.)

Kohdejoukko koostui Eepeen konepalvelu oy:n yrittajasta, aiemmista asiakkais-
ta ja mahdollisesta yhteistyokumppanista. Haastattelurungot muokattiin kohde-
ryhmille sopiviksi. Haastateltavien valinnassa kaytettiin harkinnanvaraista otan-
taa, koska tutkimuksessa tarvittiin tietoa eri nakokulmista. Esimerkiksi yrittdja
voi nahda yrityksensa markkinointiviestinndn aivan toisin kuin h&nen asiak-
kaansa tai sidosryhmansa. Potentiaaliset asiakkaat ja kunnan edustajat olisivat
olleet hyvia ryhmi&a, mutta niistd luovuttiin aineiston rajaamisen vuoksi. Yrittajan
haastattelurungon laadinnassa hyddynnettiin Jarvisen ja Jokisen (2005, 77)

tyokortteja.

5.2 Haastattelujen toteutus

Yrittdjan haastattelu toteutettiin kasvotusten ja muiden ryhmien haastattelut pu-
helimitse. Puhelinhaastattelut valittiin, koska haastattelut olivat melko lyhyita, ja
jotta haastateltavat tavoitettaisiin helpoimmin. Yrittdjaltd odotettiin saavan eniten
tietoa ja haastattelun vievdn enemman aikaa, joten haastattelu paatettiin toteut-
taa kasvotusten. Haastattelupaikaksi haluttiin valita mahdollisimman hairiéton ja
rauhallinen paikka, joten paikaksi valikoitui vapaa ryhmatydskentelytila Biota-
louden keskuksessa. Haastattelut nauhoitettiin kannettavan tietokoneen nauhu-
rilla suoraan tietokoneen muistiin WMA-tiedostoina. Muistiinpanot kirjattiin sa-
malle kannettavalle tietokoneelle. Haastatteluajankohdiksi valittiin arkipaivat ja

virkatybaika, koska yleensa henkiloihin saa helpoimmin yhteyden niind aikoina.

Koehaastattelu tehtiin puhelimitse yhdelle kohderyhm&an kuulumattomalle hen-
kilolle. Koehaastattelun runko oli sama, mutta kysymykset eri aihepiiriin liittyvia.
Haastattelussa testattiin haastateltavan mielenkiinnon herattamista, haastattelu-

rungon johdonmukaisuutta, haastattelijan taitoa esittda kysymyksia ja kuunnella
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vastauksia sekad lapparin nauhurin toimivuutta puhelun aikana. Haastattelun
kesto oli 10 minuuttia 40 sekuntia eli ihanneaika asiakashaastatteluksi. Koe-
haastattelu oli hyddyllinen, silla sen perusteella haastattelija paatti muuttaa

teemojen jarjestysta ja huomasi lisaa tarkeita, kysyttavia teemoja.

53 Taustatiedot

Aineiston purku tehtiin litteroimalla eli kirjoitamalla haastatteluiden nauhoitettu
puhe sanalliseen muotoon tietokoneelle. Litterointitarkkuudeksi valittiin etuka-
teen sanatarkka litterointi tietokoneelle Word-tiedostoon ilman tekstinanalyy-
siohjelmaa. Litteroidulle aineistolle tehtiin sisdllbnanalyysi, jolloin vastaukset
voitiin pilkkoa osiin, luokitella ja yhdistella luokittain manuaalisesti. Apuna kay-
tettiin kysymysten numerointia ja vastausten varikoodeja. Tarkoituksena oli paa-
tella aineistosta yrityksen ja kilpailijoiden asema markkinoilla, asiakkaiden tar-
peet ja kokemukset seka toimintaympariston edellytykset. Asiakashaastattelut
kestivat viidesta kymmeneen minuuttia, yhteistydkumppanin haastattelu 18 mi-

nuuttia ja Eepeen konepalvelu oy:n yrittajadn haastattelu 97 minuuttia.

Haastateltavia asiakkaita oli nelja, joista kaksi oli miehié ja kaksi naisia. Haasta-
teltavat olivat ialtddn 31 - 50 -vuotiaita maatalousyrittajia, joilla oli karjatiloja.
Tilakoko oli 52 - 200 hehtaaria. Haastateltavien asuinkunta oli Eepeen konepal-
velujen toiminta-alueella. Haastattelussa kysyttiin, mita urakointipalveluja on
kaytetty ja mita tullaan tarvitsemaan edellisten ja seuraavien viiden vuoden ai-
kana, mitka ovat valintakriteerit urakoitsijaa valittaessa, mista urakointipalveluja
etsitaan, miten tyytyvaisid Eepeen konepalvelu oy:n palveluun ollaan ja mita
muita urakoitsijoita alueelta tiedetdaan. Lisaksi kysyttiin, tekeeko tila yhteistyota

muiden tilojen kanssa tai onko siihen kiinnostusta.

54 Asiakashaastattelut

Haastateltava 1 oli kayttdnyt urakointipalveluja peltot6ihin, lietteenajoon, karho-

tukseen, paalaukseen ja paalien ajoon. Tulevaisuudessa hanella on tarvetta
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osittain samoille palveluille. Han kyselee urakoitsijoita tutuilta ja pitaa tarkeana
urakoitsijan tuttuutta. Mikali peltolohkot sijaitsevat useassa eri paikassa, on hel-
pompaa kayttdd alueen tuntevaa urakoitsijaa, joka on ennenkin kaynyt samoilla
pelloilla. Muita urakoitsijan valintaan vaikuttavia asioita olivat konekanta, ura-
koitsijarengastus, luotettavuus, laheisyys ja hinta. Kokonaisuus oli ratkaiseva
tekija. Haastateltava oli Eepeen konepalvelu oy.n tydn laatuun, asiakaspalve-
luun ja tasmallisyyteen todella tyytyvainen. Hintaa han piti hieman hintavana
verrattuna muihin urakoitsijoihin. Han tunsi omalta alueeltaan muutaman toisen
urakoitsijan. Maatilojen valiseen yhteistydhtn kiinnostusta ei ollut, vaan kaytet-
tiin urakoitsijan palveluita mieluummin. Osasyyna tahan oli, ettd haluttiin pitaa

hyvat valit naapureihin.

Haastateltava 2 oli teettanyt lannan levityksen, niiton, paalauksen ja paalien
ajon urakoitsijalla. Han kyselee enimmakseen tuttavilta urakointipalveluista,
mutta on I6ytanyt niitd myds sanomalehdista. Han valitsee urakoitsijan paaosin
hinnan perusteella. Han arvioi Eepeen konepalvelu oy:.n tydn laadun, asiakas-
palvelun ja tasmallisyyden hyvéksi, mutta hinnan vahan kalliiksi. Han tunsi ura-
koitsijoita alueeltaan alle kymmenkunta. Hanella ei ollut kiinnostusta yhteisty6-

hon muiden tilojen kanssa, koska ei kokenut siihen tarvetta.

Haastateltava 3 oli kayttdnyt lannanajoon, niittoon ja paalinajoon urakointipalve-
luia. Han etsii urakointipalveluja lehdista, "puskaradiosta” sek& jonkin verran
netistd. "Puskaradiota” han pitaa tehokkaana viestintdkeinona. Urakoitsijan han
valitsee mieluiten urakoitavien peltojen laheisyydesta. Valintakriteereja ovat
myo6s tehokkaat koneet ja se, mita on kuullut yrityksesta sanottavan. Hinta ei ole
etusijalla, mutta vaikuttaa tietyssd pisteessd urakoitsijaa valittaessa. Eepeen
konepalvelu oy:n toiminnasta hanella ei ole mitaan valittamista. Han lisaa yritta-
jan olevan tdsmallinen ja toimivan luvatusti. Yrityksen nimea han ei aluksi muis-
tanut. Muita urakointiyrityksia han tietdd yhden. Jos tyot sujuvat, han ei koe tar-
peelliseksi etsia muita urakoitsijoita. Urakoitsijoita kaytetaan kauempana sijait-

seville pelloille, jonne ei itse kannata lahtea.

Haastateltava 4 oli kayttanyt urakointipalveluja lietteenajoon, sailérehun korjuu-

seen, pyoropaalaukseen, paalienajoon ja muihin traktoripalveluihin. Han etsii
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urakoitsijan tuttujen kautta. Eepeen konepalvelu oy:n toimintaa han piti kohta-
laisena, mutta lisasi aloittelevan yrittdjan kehittyvan pikkuhiljaa. Kehittamiskoh-
daksi han nosti tasmallisyyden tyonlaatuun. Hanella on yhteistydtd muiden tilo-
jen kanssa, kuten yhteiskoneita ja vaihtotydta. Han koki, etta yhteistyd on toimi-

nut hyvin ja sitd on mahdollista lisata.

55 Yhteenveto asiakashaastatteluista

Haastatteluista oli lIoydettavissa yhtenaisid vastauksia. Kaikki vastaajat hakevat
tietoa urakointipalveluista tutuiltaan eli "puskaradion” kautta. Kaksi vastaajista
etsi palveluja myos lehdista ja yksi netista. Yritykselle on siis erittdin tarkeaa
tunnettuus alueella, hyvat sosiaaliset suhteet ja imago, joka muodostuu pikku-
hillaa tydsuoritusten ja asiakkaiden lisaantymisen myota. Urakoitsijan valintaan
vaikuttavat eri asiat tilanteen mukaan. Yhdelle vastaajalle hinta oli tarkein kritee-
ri, yhdelle hinta, luotettavuus, laheisyys ja tehokkaat koneet, yhdelle laheisyys,
tydn sujuminen ja tehokkaat koneet. Toisin sanoen sijainti, luotettavuus ja hinta

ovat tarkeitd yrityksen menestymiseen vaikuttavia asioita.

Eepeen konepalvelu oy:n asiakastyytyvaisyys oli padosin hyva. Tyén laatuun oli
todella tyytyvaisia kolme vastaajaa. Yksi vastaaja halusi tydnlaatuun lisda tas-
mallisyyttd. Asiakaspalvelua kaikki pitivat hyvand. Hintaa piti hieman kalliina
kaksi vastaajaa. Muina kommentteina sanottiin, ettd yrittaja toimii sovitusti ja
ajallaan. Yksi vastaajista ei muistanut yrityksen nimed, vaikka on kayttanyt ta-
man palveluja. Tama viittaa siihen, ettd Eepeen konepalvelu oy:n olisi hyva
saada nakyvyyttd ja nimeda tunnetuksi.

Yhteistydtd muiden tilojen kanssa oli yhdella vastaajalla. Muilla ei ollut tarvetta
tai kaytettiin mieluummin urakoitsijaa apuna. Vaikka tilojen vélista yhteistyéta on
jonkin verran, myos urakoitsijoita tarvitaan. Maatilat ovat usein toistensa naapu-
reita ja sopimukset voivat olla suullisia sek& epéatarkkoja. Koska urakoitsija on
tilan 1&hipiirin ulkopuolinen tekija, asiat on tarkkaan ennalta sovittu ja hinnoiteltu.
Kaikki vastaajat tiesivat jonkin verran muita urakoitsijoita. Alueella on siis kilpai-

lua, ja urakoitsijat kilpailevat hinnalla ja maineella.
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5.6 Eepeen konepalvelu oy:n haastattelu

Eepeen konepalvelu oy:n yrittdja on 24-vuotias mies. Haastattelussa selvitettiin
yrityksen taustatiedot, vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, tulevai-
suuden suunnitelmat ja toiveet seka yrittdjan kasitys asiakkaistaan ja kilpailuti-

lanteesta.

Tarkeind arvoina haastateltava kokee asiakaspalvelulahtdisyyden ja itsendisen
toimimisen. Han pyrkii toimimaan aina sovittuina ajankohtina. Jos esteita tulee,
han ilmoittaa asiakkaalle hyvissa ajoin. Sairastumisia varten hanella on yhteis-
tydkumppaneita, jotka voivat hoitaa sovitut ty6t. Toisten yhteistydkumppaneiden
kanssa yritys tekee vaihtotyota ja vuokraa kalustoa. Yritys on valmis myos li-
saamaan yhteistyota muiden urakointiyritysten kanssa, jos mahdollisuuksia il-

menee.

Haastateltava kuvailee Pohjois-Karjalaa paatoimialueeksi, mutta sanoo teke-
vansa toita myods Savon puolella sekd muualla, missa on tarpeeksi isoja urakoi-
ta. Sijaintinsa han kuvailee hyvéksi, eika liikkumisesta ole ollut ongelmaa. Yritys
haluaa selvittdd, missd on eniten tditd, ja suunnata toimintaansa sinne. Alan
kannattavuus riippuu maatalouden kehityksestd. Haastateltava mieltaa trakto-
rien hintojen olevan korkealla, mutta ei usko niiden endd nousevan. Polttoai-
neen hinnat ovat tulleet alas, mutta yrittdja uskoo halpenemisen pyséahtyvan.
Yritykselle tarkeitd sidosryhmid ovat yhteistydkumppanit, kirjanpitdja, huoltoliike

ja Pohjois-Karjalan yrittajat ry.

Haastateltava ajattelee, etta asiakkaalle tarkeintd on tyon laatu ja luotettavuus,
kun taas hinta vaikuttaa mydhemmin. Hinta-laatusuhde on avainasemassa.
Asiakkaat on saatu paaosin tuttujen kautta. Osa asiakkaista on loytanyt yrityk-
sen lehtimainoksen perusteella. Nettisivuja yrityksella ei ole, mutta se tarvitsee
sellaiset. Kilpailua samalla toimialueella haastateltava ndkee olevan paljon.
Alueella on muutama iso ja joitakin pienia toimijoita, jotka ovat vaikuttaneet
markkinoilla pitemman aikaa. Ne ovat saaneet nimea ja pystyneet hankkimaan
kalustoa enemman. Useimmilla urakoitsijoilla on omat nettisivut. Sana kulkee

myo6s puskaradion kautta. Uusia tulokkaita ei luultavasti ole tulossa alalle paljoa,



30

koska kilpailua on jo paljon. Kilpailuedukseen han sanoo laadun ja asiakaspal-
velun.

Tulevaisuudessa yrittdja haluaa vakiinnuttaa toimintaansa ja saada tarpeeksi
tyotunteja itselleen. Henkilostda ei ole tarkoitus palkata. Yritys haluaa toimia
samoilla aloilla kuin ennenkin, mutta pitda paapainopisteen maatalousurakoin-
nissa ja aurauksessa. Kevaan ja syksyn hiljaisille ajoille t6itd olisi hyvd saada
enemman. Kun Kkysytddn, mista yritys haluaa tulla kuuluisaksi, haastateltava
vastaa: "Hommat tehhaa ajallaan ja hyvin, siisteilld ja kunnossaolevilla koneilla.
Se on niinkun yks kayntikortti.” Haastateltava sanoo suunnittelevansa tyonsa
muutamaksi viikoksi eteenpéin. Hahmotelmia on myos pidemmalle tulevaisuu-

teen.

Markkinointiin yritys on panostanut 400€ vuoden 2014 aikana. Han on teettanyt
traktoriin mainostarrat, teettanyt kaksi takkia yrityksen logoilla ja laittanut mai-
noksia paikallislehtiin. Markkinointiin haastateltava on valmis sijoittamaan hie-

man enemman. Hanelld on mielessaan paljon ideoita, jotka vaativat toteutusta.

Haastateltava sanoo vahvuuksiinsa hyvat sosiaaliset suhteet, koulutuksen, ty6-
kokemuksen ja nuoren ik&nsa. Heikkoutena han ndkee uuden yrityksen haavoit-
tuvuuden. Mahdollisuudeksi han sanoo yrityksen laajentamisen muille sektoreil-

le. Uhkakuvia voi olla huono menestyminen kilpailussa tai sairastuminen.

5.7 Yhteistyokumppanin haastattelu

Eepeen konepalvelu oy:n samalla alalla toimivaa yhteistydkumppania haasta-
teltiin, jotta saatiin selville lisaa tietoa yleisesta kilpailutilanteesta ja yrityksen
yhteistyohalukkuudesta. Useita vuosia alalla toiminut haastateltava sanoo, etta
hanen asiakaskuntansa on vakiintunut pikkuhillaa. Vuosittain on tullut jokunen
uusi asiakas lisdd. Han on markkinoinut toimintaansa vahan, esimerkiksi nettisi-
vujen ja mainosten awvulla. Haastateltava sanoo, ettd p&&asiassa alueella on
hyva yhteishenki urakoitsijoiden keskuudessa, joitain poikkeuksia lukuun otta-

matta. Yleensa urakoitsijoilla on omat asiakkaansa, mutta tietylla alueella on
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kilpailua. Haastateltavan tavoitteena on loytd&d ne asiakkaat, jotka urakointipal-

veluja tarvitsevat, mutta keilla ei viela ole urakoitsijaa.

Haastateltavalla on tarkoitus saada jonkin verran lisdé urakoita, joihin oma aika
riittdd. Hanella on jo paljon yhteistyota muiden tilojen ja urakointiyritysten kans-
sa. Yhteistyd on sujunut paaosin hyvin, joten haastateltava pitdd mahdollisena

yhteistyon lisdamista tilaisuuksien tullessa.

Haastateltavan nékemyksend on, ettd asiakkaalle hinta on ratkaiseva tekija.
MyOs tyon laatu on tarkedd, mutta haastateltavan mukaan tiukassa taloudelli-
sessa tilanteessa etenkin karjatiloilla "Jokkainen euro pittad heian laskee”. Han
on jonkin verran huolestunut maatilojen maksuvalmiuden laskusta, koska silloin
urakoitsijoidenkin palkan saanti myohastyy. Haastateltava toivoo positiivisin
mielin maaseudun pysyvan elinvoimaisena ja sanoo: "Koko ajan on parjatty vie-

& tahanki asti.”

5.8 Yhteenveto yrittdjien haastatteluista

Kuten asiakashaastatteluissa kavi ilmi, myds urakoitsijat tietavat "puskaradion”
tarkeyden. Urakointiyrittajyytta ei ole ollut tapana paljoa markkinoida. Kuitenkin
suurimmat toimijat markkinoivat paljon, ja he ovat laajasti tunnettuja. Yrittajat

ovat huomanneet myds netin tarkeyden markkinoinnissa.

Toinen yrittdjistd ajattelee, ettd asiakkaalle tarkeintd on tyon laatu, toinen taas
pitdd hintaa suurempana valintakriteerind. Molemmat yrittdjat ovat markkinoi-
neet palvelujaan vahan, mutta eivat kovin suunnitelmallisesti. Toinen on kerryt-
tanyt asiakkaita pikkuhilaa vuosien saatossa. Molempien tavoitteena on saada
tarpeeksi toita itselleen, mutta ei viela kasvattaa yritysta. Molemmista vastauk-
sista kavi ilmi, ettd maatilojen kannattavuudella on suuri vaikutus urakointiyritys-

ten kannattavuuteen.

Kilpailua Eepeen konepalvelun toimialueella on paljon, mutta useilla urakoin-

tiyritt&jilla on oma vakioasiakaskuntansa. Asiakkaita ovat lahinna keskisuuret ja
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suuret elaintilat, jotka haluavat ulkoistaa peltotydnsa. Jos hakee tulonlahdetta
pelkasta urakoinnista, hankaluutena koetaan usein kalliden koneiden osto. Jos
tarvitsee koneita omalle tilalle, on helpompi hankkia koneet ja urakoida muille.

Ratkaisuna toimivat yhteistydkumppanit ja kimppakoneet.

Puskaradio on tarkea markkinoinnin muoto, etenkin jos yrittajalla on valmiiksi
paljon kontakteja. Se on kuitenkin useimmiten sattumankauppaa. Suunnitelmal-
lisella markkinoinnilla tavoitetaan nakyvyytta niillekin asiakkaille, jotka eivat viela
tunne yritystd. Mainonta on hyva keino etenkin uudelle yritykselle, joka haluaa

kasvattaa toimintaansa.

5.9 Aineiston hankinnan ja kasittelyn onnistuneisuus

Haastattelussa voi olla monia virheldhteitd, jotka voivat riippua haastattelijasta,
haastateltavasta ja haastatteluymparistostd. Virheitd voi tulla haastattelua
suunniteltaessa, haastattelutilanteessa ja aineistoa analysoitaessa. (Hirsjarvi &
Hurme 2000 107, 124-127.) Haastatteluajankohdat olisi kannattanut sopia etu-
kateen. Haastatelluilla asiakkailla oli hieman kiire ja hairiotekijoita ymparillaan.
Hairibtekijoitd olivat vauvan jokellus, kaverin keskeyttaminen, lehmien ammu-

minen ja ulkodanet. Yrittdjien haastattelut sujuivat kiireetttmasti.

Haastatteluun on hyva valmistautua kunnollisella teemapohjalla, jossa kysy-
myksenasettelu on selked. Haastattelija ei saa johdatella haastateltavaa, koska
silloin ei saada luotettavia vastauksia. Tilanteessa tulisi keskittya haastateltavan
kuuntelemiseen, jotta voidaan esittaa tarvittaessa tarkentavia kysymyksia.
Haastattelijan huono paiva tai epailevyys omiin kykyihinsa vélittyy haastatelta-
vaan. Haastattelijan on varottava tiivistamasta tai yleistamasta haastateltavan
vastauksia, koska silloin vastauksen tarkoitus voi muuttua. Aloitteleva haastatte-
lija ei valttAmatta osaa kuunnella tarpeeksi pitkd&n haastateltavaa, joka viela
miettii vastaustaan. Talloin vastaukset voivat jaada lyhyiksi ja pintapuolisiksi.
(Hirsjarvi & Hurme 2000 107, 121, 124-127.)
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Vaikka teemapohja oli hyvin laadittu, haastattelutilanteessa kokematon haastat-
telija hieman kiirehti. Nauhoitusta kuunneltaessa voitiin havaita, etta haastatel-
tava vield mietti vastausta, kun haastattelija tarkensi tai lisasi kysymyksid. Joi-
hinkin kohtiin haastattelija vahingossa johdatteli haastateltavaa, esimerkiksi ky-
symyksellda "Koetko etta et suunnittele esim markkinointia kovin pitkalle aikajan-
teelle, oisko se semmonen heikkous?”. Johdateltuihin kysymyksiin saadut vas-

taukset jatettiin pois analyysivaiheessa.

Sisallonanalyysitekniikalla toteutettu haastattelukommenttien pilkkominen ja
yhdisteleminen teemoittain oli opettavaista ja hyddyllista. Vastaajien kommentit
pysyivat sanatarkkoina, mutta niista poistettiin turhat lisat, kuten "No”, "tuota” ja
"niin niin”. Yksittdisten kommenttien ymmartamiseksi ja vastausten rehellisyy-
den tunnistamiseksi havainnoitiin murre-eroja ja &anensawyja. Haastateltavat
puhuivat savon ja karjalan murteilla, joten haastattelijalta vaadittin murteiden
ymmartamista. Esimerkiksi sanamuoto "Ei mittdd moittimista” on hyvin positiivi-
nen lausahdus, jolla tarkoitetaan olevansa tyytyvaisia. Sisallonanalyysilla teh-

dyn teemoittelun perusteella oli helppo kirjoittaa tulokset raporttiin.

Haastateltavan motivaatio ja rento mielentila vaikuttavat hanen antamiinsa vas-
tauksiin. Jotkut ihmiset saattavat hairiintyd vaikkapa nauhurin kaytosta. (Hirsjar-
vi & Hurme 2000 107, 124-127.) Nauhuri ei hairinnyt puhelimitse haastateltuja
henkildita, mutta kasvotusten haastateltua nauhuri aluksi jannitti. Hirsjarven ym.
(2009) mukaan haastateltavalla voi olla taipumus antaa sosiaalisesti suotavia
vastauksia tai hdn voi tuntea olonsa uhatuksi, jolloin vastaukset eivat ole taysin
luotettavia. Vaikka haastateltavilla ei ollut paljoa aikaa kaytettdvissaan, he vas-
tasivat mielellddn kysymyksiin. Teemat oli rakennettu niin, ettd aluksi kyseltiin
yleisid asioita ja lopussa tarkempia mielipiteitd. Haastateltaviin ehti siis rakentua
luottamussuhde, jolloin haastattelujen lopussa saatiin pitkid ja jopa tunneperai-

sid vastauksia.

Tekninen vélineistd taytyy testata, jotta se on kunnossa haastattelujen ajan.
Haastattelut kannattaa litteroida mahdollisimman pian haastatteluista, jotta ne
ovat tuoreessa muistissa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 184-185.) Yrittajan haastat-

telusta katkesi nauha kahdesti 10 minuutin ajaksi. Taltéa ajalta haastattelijalla oli
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muistiinpanot tallessa, ja han varmisti asiat yrittajalta jalkikateen. Haastattelut
litteroitiin parin paivan kuluessa. Sanatarkka litterointi oli valtamatonta murre-

erojen ja mielipiteiden ymmartamiseksi.

6 Pohdinta

6.1 Tutkimuksen etiikka ja luotettavuus

Tutkimus toteutetaan eettisin periaattein ja luottamuksella toimeksiantajalle.
Opinnaytetyossa ei kéasitelld arkaluonteisia tietoja. Julkisen opinnaytetyon liit-
teena olevasta markkinointisuunnitelmasta on jatetty pois talousasiat, kuten tar-
kat tuntihinnat ja katelaskelmat yrityssalaisuuksien vuoksi. Raportti on kirjoitettu
Karelia-ammattikorkeakoulun opinnaytetydohjeen mukaan (Opinnaytetyéryhma
2014).

Haastattelut toteutettiin hyvan etilkan mukaan. Aineistoa kasiteltiin luottamuk-
sellisesti ja vastaajien anonymiteetistd pidettiin huolta. Nauhoja, litteroituja ai-
neistoja tai muistiinpanoja ei ole luovutettu kolmansille osapuolille. Vastaukset
Kirjoitettiin opinnaytetydhon niin, ettei vastaajia voida tunnistaa niistd. Eepeen
konepalvelu oy:n yrittdjan vastaukset pidettiin totuudenmukaisina, mutta luotta-

mukselliset asiat jatettiin pois julkisesta tyosta.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata reliabiliteetilla eli mittaustulosten
toistettavuudella. Tutkimuksen validius tarkoittaa menetelman kykya mitata juuri
sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Laadullisessa tutkimuksessa se tarkoittaa kay-
tanndssa kuvauksen ja selityksen yhteensopivuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)
Tutkimustulosten toistettavuutta voidaan etukateen arvioida niin, ettd paakohdat
pysyvat samoina, mutta tutkijan pohjatiedoista ja arvomaailmasta riippuen toi-
nen henkild saattaisi painottaa eri asioita. Opinndytetyd tulee olemaan validi,

kun opinndytetyon tekija on lahdekriittinen ja pitaa kokonaisuudet hallussaan.
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Luotettavuutta voidaan parantaa raportoimalla tutkimuksesta tarkasti. Esimer-
kiksi haastatteluolosuhteet, aika, hairidtekijat ja mahdolliset virhelahteet kerro-
taan. Virhelahteita voivat olla haastateltavan taipumus antaa sosiaalisesti hy-
vaksyttavid vastauksia tai haastattelijan tulkintataito. Tulokset luokitellaan ja
perustellaan tehdyt valinnat. (Hirsjarvi ym. 2009, 232—-233.) Varaamalla hairio-
ton haastattelupaikka, jarkevalla kysymyksenasettelulla, aineiston syvallisella

tarkastelulla ja suorilla lainauksilla lisataan tulosten luotettavuutta.

6.2 Hyddynnettavyys

Yrittaja voi hyodyntaa opinnaytetyon tuloksena tehtya markkinointisuunnitelmaa
ja paivittaa sita tarpeen tullen. Suunnitelman mukaan on helppo toteuttaa mark-
kinointitoimenpiteet ja toimenpiteiden onnistumisen seuranta. Tutkimuksesta voi
myds ponnahtaa esiin uusia markkina-alueita ja tarpeita, joihin Eepeen kone-

palvelu oy voi tarttua.

Haastattelujen ja teoriapohjan perusteella voidaan arvioida, kuinka tarke&a
suunnitelmallinen markkinointi on etenkin uudelle yritykselle, joka haluaa kas-
vattaa toimintaansa. "Puskaradio” on perinteisesti urakoitsijoille ja maatilayritta-
jille tarke&d kauppakanava, mutta mainonnalla, myyntityolla ja suhdetoiminnalla
tavoitetaan nakywytta myos tuntemattomien, potentiaalisten asiakkaiden kes-

kuudessa.

Opiskelija voi hyddyntda opinnaytetyotddn tulevalla tydurallaan, koska oppii
markkinointia ja sen suunnittelua kaytdnndssa. Opinndytetyd on myos pitka tut-
kimusprosessi, jossa opiskelija oppii pitkajanteisyytta, aikatauluttamista, tiedon
hankkimista ja lahdekriittisyyttd. Opinnaytetydsta on hyotyda myds muille opin-
naytetyon tekijoille, jotka harkitsevat markkinointisuunnitelman tekoa. Tydsta on
hyotyd myos yrittéjille tai yrittdjaksi aikoville, joilta puuttuu markkinoinnin ja sen

suunnittelun osaamista.
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6.3 Oman tyoskentelyn arviointi ja oppimisprosessi

Tyoskentelin hyvin itsendisesti koko prosessin ajan. Toimeksianto saatiin mar-
raskuussa 2014. Alussa etsin aktiivisesti tietoa markkinoinnista ja vertailin sopi-
via tutkimusmenetelmia. Tutustuin yritykseen perin pohjin, jotta osaisin toteuttaa
markkinointisuunnitelman juuri tdman yrityksen tarpeisiin sopivaksi. Pidin suun-
nitelmaseminaarin joulukuussa. Kommenttien perusteella oli helppoa suunnata
tyon kulkua ja valmistella haastatellut. Toteutin haastattelut tammikuun alussa
heti loman jalkeen, litteroin ne ja tein sisallonanalyysin eri haastatteluryhmille.
Tammikuun aikana raportin teoriapohja ja tutkimuksellinen osuus olivat lahes

valmiita.

Ideoin markkinointitoimenpiteet omien ajatusteni ja yrittdjan ehdotusten pohjalta
joulukuun ja tammikuun aikana. Kaytdnnon toiminnasta han laski budjetin seka
suunnitteli realistisen toteuttamisaikataulun sek& seurantasuunnitelman. Lisaksi
han etsi yrittajalle vaihtoehtoja nettisivujen tekijoista ja painofirmoista. Otin yh-
teytta myods paikalliseen mediatoimistoon, jolta sain hyvia vinkkeja seka markki-
noinnin kaytanndn toimenpiteisiin. Helmikuun alussa lahdin vaihtoon Alanko-
maihin, ja vaihdon aikana viilasin raportin loppuun ja kirjoitin markkinointisuunni-
telman puhtaaksi. Opinnaytetydseminaari pidettiin huhtikuussa Skypen kautta.
Korjasin opinnaytetydn saamieni kommenttien mukaan ja tyd valmistui aikatau-

lussa.

Opinnaytetyon aikana opin hyddyntaméan markkinoinnin taitoja ja teoriaa kay-
tdnndn suunnittelutydssa. Opinnaytetydn Kirjoittaminen on prosessi, jossa opin
pitkdjanteisyytta, jarjestelmallisyyttd ja kokonaisuuksien hahmottamista. Tiivis
aikataulu vaihto-opiskelua suunnitellessa ja sinne lahtiessa toi omat haasteensa
aikatauluttamiseen. Suunnittelin hyvin, ja kaikki puheluja ja [Ahdemateriaalia
vaativat toimet tein Suomessa, jolloin vaihdon ajalle jai vain opinnaytetyon vii-
meistely ja seminaarin pitaminen. Suurempia vaikeuksia tyon edistymisessa ei

ollut.
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1 Nykytilan analyysit

11

Yritysanalyysi

Yrityksen toimialoja ovat maatalousurakointi, teiden talvihoito
sekd kuljetus- ja lapiomiespalvelut. P&atoimialueita ovat Juuka,
Liperi ja Polvijarvi, mutta urakoita tehddén koko ItA-Suomen
alueella. Uudella yrityksella on hyva imago, mutta ei viela pal-
jon tunnettuutta. Tarkeitd arvoja yritykselle ovat asiakaspalve-
luldhtoisyys, luotettavuus ja itsendinen toimiminen. Katetuotto
per segmentti on riittdva maatalousurakoinnissa, talviteidenhoi-
topalveluissa ja lapiomiestdissa. Myyntimaarat ovat kohtalai-
set. Tuotannon tehokkuutta voidaan kuvailla hyvaksi. Yrittdja
on tyotelids, mutta tehokkuutta rajoittava tekija voi olla pitkat
kulkumatkat. Urakan koko suhteutetaan siirtoajon pituuteen.
Yleensa traktori on siella missa tydtkin ovat: talvisin Juuassa ja
keséaisin Liperissa. Yrityksen sijainti on hyvd suhteessa asiak-
kaisiin ja raaka-aineisiin. Toimitusvarmuus lahentelee 100:aa
prosenttia. Yrittajalla on itselleen varamiehid sairastumisten
varalle. Toimitusnopeus on sovitun mukaista. Jos sovittuna
paivana ei paasta paikalle, asia ilmoitetaan hyvissa ajoin. Ko-
neet pidetddn hyvassa kunnossa ja huolletaan saannéllisesti.
Tuotteen laatu eli urakoinnin tydnjalki on hyvaa ja konekalusto
on huollettua ja modernia. Palvelun laatu on ystavallista ja asi-
allista. Asiakasta kuunnellaan ja hanen toiveensa huomioidaan

ja pyritdan toteuttamaan.

Yrityksen henkilostona toimii yrittdja itse. Yrittdja on ahkera ja
tekee toita asenteella, "kun niita on, niita painetaan.” Myoskin
vaadittavaa joustavuutta tyoaikoihin 6ytyy, eika pikkuhommia
karsasteta. Yrittdjan tydmotivaatio on korkealla. Ominaisuuk-
siin kuuluvat my6s asiakaspalvelulahtéisyys sek& halu oppia li-
saa ja kehittya. Johtaminen toimii hyvin, tosin suunnitelmalli-

suuteen ja tavoitteellisuuteen voidaan Kiinnittdd enemman
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1.2

13

huomiota. Talousasiat ja maksuvalmius ovat hyvalla mallilla.
Markkinoinnin keinoina on kaytetty puskaradiota ja mainontaa.
Puskaradio on koettu toimivaksi tavaksi levittaa ja kuulla tietoa.

Mainonnan kautta on saatu jokunen asiakas lisaa.

Ymparistoanalyysi

Yhteiskunnan taloustilanne on jo neljattd vuotta lamassa ja ko-
rot ovat alhaiset. Vendjan talouspakotteet vaikuttavat maatilo-
jen kannattavuuteen heikentavasti. Vastaavasti Ukrainan Kriisi
on laskenut polttoaineen hintoja. Alhaiset korot ja edullinen
polttoaine on hyva asia koneurakointiyrittdjélle. Maatilojen
heikko kannattavuus sen sijaan on uhka urakoitsijoiden toi-
meksiantojen maaraan ja palvelusta saatavaan hintaan. Tyo-
voimaa on saatavilla, mutta se on Kkallista. Yrittdja ei tarvitse
palkattua tyévoimaa lahivuosina. Kehittyva teknologia tekee
koneista tehokkaampia ja tietokonevaltaisia. Tekniikka ei kui-
tenkaan vanhene niin nopeasti kuin vaikkapa tietotekniikkalait-

teet. Yrittajalla on kaytvssédén nykyaikainen kalusto.

Kansainvalistyminen ja sen vaikutukset nakyvat EU —maiden
yrityksissa lisdédntyneena byrokratiana. Maataloustukien lasku
edelleen vaikuttaa maatilojen kannattavuuteen, jolla on epa-
suora Vvaikutus urakointiyritysten kannattavuuteen. Maatalou-
den rakennemuutoksessa tilakoko kasvaa. tilakoon kasvun ja

tydvoiman kalleuden vuoksi urakoinnin kysynta kasvaa.

Markkina-analyysi

Yrityksen asiakassegmentteja ovat maatilayritykset, urakoin-
tiyritykset, maanrakennusyritykset, mokkildiset ja tienhoito-
kunnat. Yrityksen markkina-alueella on satoja maatiloja, joista
potentiaalisia asiakkaita on muutamia kymmenia. Heille voi-
daan tarjota peltourakointia kuten niittoa, sailérehun korjuuta,

paalausta, paalien ajoa ja touko- tai syyst6itd. Talviteidenhoi-
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topalveluissa yrityksen padasiakas on Destia, joka on voittanut
Ely -keskuksen hintakilpailun, mutta ulkoistaa tyon urakoitsijal-
le. Liséksi alueella on tienhoitokuntia ja mokkilaisia, jotka tar-
vitsevat teiden aurauksia. Markkina-alueella on kymmenia
maanrakennusyrityksid, jotka tarvitsevat ajoittain kuljetus- ja
lapiomiespalveluja. Niiden on usein helpompi ostaa tyo toiselta
yrittgjalta kuin palkata tyontekija. Talloin myos tyd on var-

memmin laadukkaampaa ja luotettavampaa.

Yrityksella on Destian kanssa monivuotinen sopimus teiden
talvihoidosta. Maatalousurakointipalvelujen kysynta on kas-
vussa, koska tilakoot suurenevat, tilojen konekalusto vanhe-
nee ja toiminta keskittyy. Esimerkiksi suuret karjatilat haluavat
keskittdd huomionsa eldimiin ja ulkoistaa peltovilielyty6t. Ko-
neiden hankintahinnat ovat Kkallita, joten yksittdisen tilan ei
kannata ostaa kaikkia koneita, vaan teettaad tyot urakoitsijalla.
Etenkin Yla-Karjalassa on kasvanut tarve urakointipalveluille,

kuten pyoropaalaukselle.

Kilpailija-analyysi

Markkina-alueella on kova kilpailutilanne. Alueella toimii pari
isompaa, nimekasta ja kauan alalla toiminutta yritysta ja kym-
menia pienempia yrityksid. Osa on erikoistunut rehuntekoihin,
toiset maanrakennukseen, toiset kuivalannan levitykseen ja
osa tekee vahan kaikkea. Yrityksilla on paaosin oma vakio-
asiakaskuntansa. Suurempien yritysten markkinointistrategioita
ovat voimaperainen mainonta, pienempien taas puskaradio ja
suhdetoiminta. Isojen yritysten kilpailuetuna on juuri vahva
imago, hyva tunnettuus ja laaja konekalusto. Pienemmilla yri-
tyksilla kilpailuvaltteja ovat omat kontaktit ja sijainti, jonka ym-
pariltd ovat voineet kerata asiakaskuntaa. Kilpailuhaittoja voi-
vat olla lilan kilpailulinen asenne, joka vaikuttaa toimintaympa-

riston ilmapiiriin. Asiakkaat vaistoavat aina ilmapiirin, joka vai-
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kuttaa heidan luottavaisuuteensa.

SWOT - analyysi

Yrityksen vahvuuksiin kuuluvat nuoren yrittdjan hyva koulutus,
tyokokemus, kilpailunhalu, hyvat sosiaaliset suhteet, hyvat so-
siaaliset taidot ja yhteistyokumppanit.

Heikkouksiin voidaan lukea uuden yrityksen haavoittuvaisuus,
pitkat siirtoajomatkat ja yksin tekeminen.

Tulevaisuuden mahdollisuuksia yritykselle ovat kunnollisen
markkinaosuuden saaminen ja yrityksen laajentaminen muille
sektoreille.

Tulevaisuuden uhkia voi olla, ettei yritys parjaa kilpailussa eikéa
saa urakoita, ja mahdollinen sairastuminen, jolloin ei voi tehda
urakoita.

Vahvuudet
Heikkoudet

Koulutus
Tyokokemus
Kilpailunhalu
Sosiaaliset suhteet

Sosiaaliset taidot
Yhteistyokumppanit

Uuden yrityksen haa-
voittuvaisuus

Pitkat siirtoajomatkat
Yksin tekeminen

Mahdollisuudet
Uhat

Kunnollinen markkina-
osuus Kilpailussa havidaminen

Laajentaminen muille Sairastuminen
sektoreille

Kuva 1. SWOT -analyysi
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2 Strategia

2.1

2.2

2.3

Tahtotila ja sen taustat

Yrityksen tahtotilana on I6ytaa parhaiten kannattava toimiala ja
vakiinnuttaa toimintaansa seuraavan kymmenen vuoden aika-
na. Yrityksen liikeideana on tuottaa traktoripalveluja. Markki-
noiden kehitysnakymat ovat hieman epéavakaat maatalousyri-
tysten kannattavuushaasteiden ja kovan kilpailutilanteen vuok-
si, Johdolla on kuitenkin positiivinen suhtautuminen yrityksen
kasvuun ja kehittymiseen. Toimialoja, toimialuetta ja toiminta-
tapoja voidaan suunnata kysynnan mukaan. Liikevaihtotavoite
vuodelle 2015 on 90000€. Paatoimialueena on Pohjois-Karjala,
mutta tarvittaessa kulietaan pitempidkin matkoja suurempien
urakoiden myotad. Toiminta keskittyy Yla-Karjalan puoleen. Yri-
tyksen toimialoja ovat maatalousurakointi kuten niitto, sailore-
hun ja pyoropaalien ajo seka teiden talvihoito kuten lumen au-
raus, polanteen poisto ja hiekoitus. Yritys tarjoaa myds muita

kuljettaja- ja lapiomiespalveluja.

Suuntausstrategia

Kannattavuusstrategia valittiin pienen yrityksen strategiaksi,
koska tassa vaiheessa ole tarpeen kasvattaa toimintaa voima-
peraisesti. Kannattavuusstrategian péaatavoitteena on saada
tarpeeksi tyotunteja yrittajalle itselleen. Toiminta tehostuu, kun

toimeksiantoja saadaan lisaa.

Kilpailuetustrategia

Koska kilpailua on paljon, hinnalla on vaikea kilpailla. Siksi yri-
tyksen Kkilpailueduksi valittiin jalostusstrategia. Strategiassa
panostetaan asiakaspalveluun ja tyon laatuun. Kaikki tyot ote-
taan vastaan ja asiakkaan toiveet pyritddn toteuttamaan. Tas-

mallisyydesta ja luotettavuudesta pidetaan kiinni.
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3 Tavoitteet

3.1

3.2

Lyhyen aikavélin tavoitteet

Liikevaihtotavoite vuodelle 2015 on 90000€. Se tarkoittaa 1000
tyotuntia vuodessa enemman, padasiassa maatalousurakoin-
tiin kevaasta syksylle. Maatalousasiakkaita olisi hyva saada li-
saa noin kymmenen kappaletta, riippuen toimeksiantojen suu-
ruudesta. Aurauksesta tyotunteja kertyy paivassa 7-8 tuntia.
Sopimus Destia Oy:n kanssa on kolme vuotta. Jos molemmat
osapuolet ovat tyytyvaisid, niin sopimus jatkuu kaksi wvuotta
eteenpain. Talviteidenhoitopalveluja ei siis ole tarpeen markki-

noida enempaa.

Pitkan aikavalin tavoitteet
Pitkan aikavalin tavoitteina on vakiinnuttaa toimintaa, luoda
pysyvid asiakassuhteita ja saada laajaa nakyvyyttd. Tavoittee-

na on myos solmia lisda yhteistybkumppanuussuhteita.

4 Toimenpiteet

4.1

Kilpailukeinot

41.1 Tuote
Tuotteena ovat kaikki traktoriurakointipalvelut. Kilpai-
lukeinona se tarkoittaa erittéain hyvaa tyon jalkea ja

luotettavaa toimitusaikaa.

4.1.2 Hinta
Maatalousurakoinnissa ja maanrakennuspalveluis-
sahintana kaytetddn urakoinnin tuntihintaa. Paalie-
najossa voidaan kayttdd tuntihintaa tai paalitaksaa.
Aurauksissa on kaytdssa kilometrihinnoittelu. Yritys

voi kayttdd psykologista hinnoittelua kilpailukeinona.
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4.2

Hinnoittelu perustuu polttoainekuluihin, traktorin ku-
luihin, palkkoihin, vakuutuksiin, kirjanpitokuluihin ja
huoltokustannuksiin. Hinnoittelu pyritaan pitamaan

samalla tasolla alueen muihin yrityksiin ndhden.

4.1.3 Saatavuus
Kilpailukeinona saatavuutta parannetaan olemalla
hyvin tavoitettavissa puhelimitse ja vastaamalla sah-
koposti- ja facebook-viesteihin. Sisaista saatavuutta
parannetaan panostamalla nettisivuihin ja ilmoitus-
ten nakyvyyteen. Yritykselld ei ole varsinaista kayn-

tiosoitetta, vaan asioiminen hoidetaan muilla keinoin.

4.1.4 Henkil6sto
Yrittajan asiakaspalveluhenkinen asenne ja jokaisen
asiakkaan huomioiminen yksilona on kilpailuvaltti.
Ystavéllisyydella ja persoonallisella asenteella erotu-

taan joukosta.

Markkinointiviestinta

Yksittéaiset markkinointitoimenpiteet eivat ole tehokkaita, vain
yrityksen tulee kayttda samaan aikaan useita keinoja. Markki-
noinnilla tiedotetaan, mainostetaan, vaikutetaan imagoon ja
[6ydettavyyteen ja parannetaan suhteita. Markkinointia tulee

toteuttaa ympari vuoden, jotta yritys ei unohdu.

4.2.1 Mainonta
Voimaperéisella mainonnalla saadaan nakyvyytta
kerralla kauemmas. Kun henkild ndkee useassa
paikkaa saman yrityksen mainoksen, niin se jaa pa-
remmin mieleen. Yritys mainostaa toimintaansa au-
to- ja traktorimainoksilla, yrityksen tyontekijoiden lo-

gotakilla, flyereilla, lehtimainoksilla ja YouTube -
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mainoksella. Traktorimainoksen ja logotakit yritys on
hankkinut jo aiemmin. Lehtimainoksia laitetaan pai-
kallislehtiin. Mainoksia laitetaan my6s kauppojen il-
moitustaululle. YouTube —mainoksen kuvaajaksi et-
sitddn sopiva alan opiskelija, jolloin tyd saadaan

edullisesti.

Myyntity 6

Myyntity6td tehdaan Liperin leipdpaivilla. Puskaradi-
on kautta voidaan loytad asiakkaiden tarpeita ja tar-
jota palveluja. Myyntitydta tehdd&n myos tilanteissa,

joissa asiakas on vasta kyselemassa palveluja.

Myynninedistaminen
Sponsorointiin - voidaan osallistua pienimuotoisesti,
jos loytyy sopiva yhteistyokohde, esimerkiksi maa-

seutuelinkeinojen tai metsatalouden opiskelijat.

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotusta ja suhdetoimintaa tehdaan osallistumalla
tapahtumiin, kuten Liperin leipapaiville sekéa nettisi-
vujen ja sosiaalisen median kautta. Liperin leipapéi-
vat ovat muutenkin tapahtuma, jossa on paljon kavi-
joitd ja hyva keino jalkautua asiakkaiden ja mahdol-

listen yhteistyokumppaneiden pariin.

Nettisivujen ja lehti-ilmoitusten kautta voidaan tie-
dottaa toimintaansa. Hakukoneoptimoinnilla paran-
netaan nakywyytta. Nettisivut teetetaan paikallisella
mediatoimistolla tai tuttavan kautta. Nettisivujen yl-
l[Apito hoidetaan itse. Valokuvat sivuille otetaan itse
tai tuttavan kautta. Yritys voi tiedottaa myds Face-

bookin kautta, mutta se on enemmankin yhteyden-
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pito- ja suhteiden hoitamiskeino asiakkaisiin ja mui-
hin sidosryhmiin. Facebook-sivuja on tarkeaa paivit-
tad viikoittain, jotta asiakkaat pysyvat kiinnostunei-
na. Nettisivujen paivitys tehddédn kuukausittain tai

tarpeen tullen useammin.

Lisdarvoa asiakas saa pienesta muistamisesta, ku-
ten Kiitoskirjeesta ja joululahjasta. Yhteistyokump-
paneihin on tarkedd pitda ylla suhteita esimerkiksi
sahkopostitse ja puhelimitse. Ihmiset luottavat sa-
nomalehtiin, joten lehtiuutisella tiedotetaan toimin-
nasta sekd saadaan nakywytta ja luotettavuutta.
Yrityksen yhteystiedot laitetaan hakemistoihin ja lu-

etteloihin.

4.3 Sisainen markkinointi

Yrittdja kouluttaa itsedaan tarpeen tullen ja pitda itsensa perilla

toimialueensa ja toimialansa ajankohtaisista asioista. Han huo-

lehtii omasta hyvinvoinnistaan pitamalla tyén ja vapaa-ajan

erillaan, jolloin tydn mielekkyys sailyy.
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Markkinointibudjettiin on varattu rahaa 800,00€. Kuvan 1 tau-

lukkoon on koottu suunnitellut markkinointitoimenpiteet, niiden

minimi- ja maksimihinta vuodessa, markkinointiin kuluvat tyo-

tunnit vuodessa ja toteutuksen aikataulu ja seuranta. Hinnat

ovat arvonlisaverollisia hintoja. Markkinointi paatettiin tehda

minimihintojen mukaan, jolloin mahdollisimman paljon tehdaan

itse. Vertailun vuoksi mukaan otettiin maksimihinnat. Jos jo-

honkin toimenpiteeseen halutaan panostaa enemman, tai bud-

jetti muutoin ylittyy, voidaan jokin toinen osa jattaa pois. Mark-

kinointitoimenpiteissé suositaan paikallisia yrityksia ja tekijoita.

Sana kulkee myos tallaisten sidosryhmien kautta.

Markkinointitoimenpide Min. €/v |[Max €/v [Aikataulu H/v |Seuranta
Facebook -sivut 0,00€ 0,00 €[Helmikuu 13,0|Viikoittain
Valokuvaus ja kuvien kasittely 0,00€| 100,00 €[Huhtikuu, kesdkuu 6,0

Internet-sivut: Teetetaan muualla, ylldpito hoidetaan itse 250,00€| 500,00 €|Huhtikuu 13,0|Viikoittain
Hakukoneoptimointi 40,00 €| 300,00 €[Huhtikuu 0,5|Viikoittain
Automainokset 100,00 €[ 100,00 €|Huhtikuu 1,0|Kuukausittain
Laskun mukana kiitoskirje ja lisapalveluinfoa 10,00€ 10,00 €[Huhtikuu-joulukuu 2,0|Kuukausittain
(Lehti-ilmoitukset) 0,00€| 600,00 €|Huhtikuu-syyskuu 1,0|Viikoittain
Flyerit, varilliset, 500kpl 50,00€| 100,00 €[Toukokuu 16,7|Kuukausittain
Uutinen sanomalehteen 0,00€ 0,00 €|Kesdkuu 3,0|Kuukausittain
Youtube-mainos 0,00€| 100,00 €|Kesakuu, syyskuu 6,0|Viikoittain
Liperin leipapaivat, ulkopaikka 40€+matkakulut, oheistuotteet 50,00 € 80,00 €|Syyskuu 16,0|Kuukausittain
Joululahja, 15 asiakasta, 10 e/pipo, 2e postikulut 300,00€| 300,00 €[Joulukuu 2,5|Seuraavana vuonna
Yhteensa 800,00 € 2190,00€ 80,7|Vuoden lopussa

Kuva 1.

52 Seuranta

Markkinointibudjetti ja aikataulu.

Seurannassa otetaan huomioon strategian onnistuneisuus, ta-

voitteiden toteutuminen ja kaytannon toimenpiteiden vaikutta-

VUUS.
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Markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuutta seurataan viikoittain,
kuukausittain ja vuosittain. Vaikuttavuutta tulee seurata, jotta
saadaan selville, miten ne ovat auttaneet tavoitteisiin paasemi-
sessd. Vaikuttavuuden tunnusarvoja ovat tunnettuus, asia-
kasmaara, tyotunnit ja liikevaihto. Nettisivuilla ja facebook —
sivuilla seurataan kavijamaaria viikoittain. Seurannassa tulee
ottaa huomioon, mika kavijapiikkeihin tai hiljaisiin aikoihin vai-
kuttaa, esimerkiksi muut markkinointitoimenpiteet, postausten
maaré tai yleiset loma-ajat. Kuukausittain seurataan yksittais-
ten toimenpiteiden vaikuttavuutta. Tutkitaan, miten mainokset,
flyerit tai Leipapaivat ovat lisdnneet kyselyjen tai toimeksianto-

jen maaraa.

Vuoden lopussa tehdadn yhteenveto, josta selvidd, paljonko
asiakkaat, ty6tunnit ja liikevaihto ovat muuttuneet edellisvuo-
teen verrattuna. Viikko- ja kuukausiseurannan avulla voidaan
selvittaa, mitka markkinointitoimenpiteet ovat olleet tehokkaita
ja mitkd eivat. Yhteenvedosta voidaan paatella myods, onko
strategiavalinta ollut onnistunut ja kuinka ollaan péaasty tavoit-
teisiin. Naiden pohjalta voidaan suunnitella markkinointia seu-

raavalle vuodelle.



