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Opinnaytetyon aiheena oli tehdd markkinointisuunnitelma Satakunnassa toimivalle
vihersuunnitteluyritys Vihervinkille. Tavoitteena oli laatia suunnitelma, joka sisaltaa
suoria ja sovellettavia markkinointikeinoja Vihervinkin kannattavuuden ja nakyvyy-
den parantamiseksi. Vihervinkki on perustettu vuonna 2003, mutta sen markkinointia
ei ole aikaisemmin suunniteltu tai seurattu. Tyd aloitettiin syyskuussa 2015 ja tavoit-
teena oli laatia markkinoinnin vuosikello vuodelle 2017. Ty6 valmistui joulukuussa
2016.

Opinnaytetyon teoriassa on kasitelty palvelujen markkinointia ja laatua, markkinoin-
tia Internetissa, markkinoinnin suunnittelua seka kilpailukeinoja. Teoriaosuus nojau-
tui vahvasti alan kirjallisuuteen. Toiminnallisessa osuudessa yritykselle on luotu
markkinointisuunnitelma, joka pohjautuu tehtyihin l&htokohta-analyyseihin, seka
markkinoinnin Kilpailukeinojen tutkimiseen. Tamén lisaksi toiminnalliseen osaan
laadittiin markkinoinnin vuosikello seka budjetti ja markkinointitoimenpiteiden kan-
nattavuuden seurantakaavio vuodelle 2017.

Opinnaytetyon tuloksena on syntynyt Vihervinkin markkinointisuunnitelma, joka
kohdentuu vuosikellon avulla vuodelle 2017. Markkinointisuunnitelman mallia, bud-
jettia seké seurantakaaviota on helppo kayttad myds tulevina vuosina muokkaamalla
tiedot aina ajankohtaisiksi. Markkinointisuunnitelmasta I0ytyy konkreettisia ja aika-
taulutettuja keinoja Vihervinkin markkinoinnin tehostamiseksi ja kannattavuuden
lisadmiseksi.
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The subject of the thesis was to develop a marketing plan for the enterprise Vi-
hervinkki. The enterprise operates in Satakunta district and its main focus is on sell-
ing blue prints of yard and garden plans. The objective was to draw up a plan which
contains direct and adaptable marketing methods in order to improve the profitability
and the visibility of Vihervinkki. The enterprise was established in 2003 but neither
has its marketing strategy been planned earlier nor the marketing been tracked. The
process of the thesis begun in September 2015 and the objective was to draw up a
year clock of marketing for the year 2017. The work was completed in December
2016.

The theory section of the thesis covers the quality and the marketing of services, In-
ternet marketing as well as the planning and the competitive means of marketing.
The theory section is strongly based on the literature of the field. In the functional
section of the thesis, the marketing plan for the enterprise was developed. The plan is
based on particular baseline analyses and on examining the competitive means of
marketing. In addition, the functional part was supplemented with the year clock and
the budget of the marketing as well as a monitoring scheme of the profitability of the
marketing measures for the year 2017.

As a result of the thesis, the marketing plan, which focuses on the year 2017 with the
help of the year clock of marketing, was developed for Vihervinkki. It is easy to uti-
lize the model, the budget and the monitoring scheme of the marketing plan also in
the coming years by always updating the information. In the marketing plan, there
are concrete and scheduled methods for Vihervinkki to optimize its marketing and to
increase its profitability.
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin tavoitteena on parantaa yrityksen kannattavuutta ja nékyvyytta.
Markkinointi ja sen suunnittelu auttavat yritysta padsemaan sen myynnillisiin tavoit-
teisiin. Markkinointisuunnitelma antaa selkeét tavoitteet markkinoinnille ja ohjaa
toiminnan suuntaa tarkoilla ja aikataulutetuilla markkinointikeinoilla. Markkinoinnin
suunnittelun liséksi yrityksen olisi hyvé seurata markkinointitoimenpiteiden kannat-
tavuutta, jotta markkinoinnissa voidaan kehittyd ja suunnitelmaa muokata entisté te-

hokkaammaksi.

Tassa opinndytetydssa késitelldaén vihersuunnitteluyritys Vihervinkin markkinointia.
Aihe on toimeksiantajalle tarked, silla markkinointia ei ole aikaisemmin suunniteltu,
eivatka yrittajan resurssit ole riittdneet tarkempaan markkinoinnin suunnittelutyéhon.
Ty6ssa esitelladn ensin toimeksiantaja seka toiminnallisen opinnéytetyén perusteet ja
tyon viitekehys. Tama jalkeen esitellddn markkinointisuunnitelmaa varten tehdyt 1&h-
tokota-analyysit. Teoria osuus keskittyy markkinoinnin kasitteeseen seka palvelujen
markkinointiin ja palvelujen laatuun. Lisaksi teoriaosuus késittelee markkinointia
Internetissd ja sosiaalisessa mediassa. Taman jalkeen tydssé kdyd&an lapi markki-
noinnin kilpailukeinot niin teoriassa kuin Vihervinkin kannalta. Lopuksi kerrotaan
markkinointisuunnitelmassa kaytetyista markkinointitoimenpiteista seka markki-
noinnin vuosikellon ideasta. Opinndytetydn liitteissa esitelladn Vihervinkin markki-

nointisuunnitelma, budjetti sekd markkinoinnin seurantakaavio vuodelle 2017.

Mietin opinndytetyon aihetta pitk&an, kunnes keskustelin aiheesta yrittdjan kanssa ja
hén ehdotti markkinointisuunnitelman toteuttamista minulle. P&atin tarttua tilaisuu-
teen, silla markkinointisuunnitelman laatiminen heratti mielenkiintoni. Tdman opin-
naytetyon tavoitteena on tehostaa Vihervinkin markkinointia eri vuodenaikoina, seka
parantaa yrityksen kannattavuutta ja nakyvyyttd markkinoilla. Mielenkiintoni aihetta
kohtaan kasvoi, kun tiesin, ettd tyolla on todellinen merkitys yrittajalle ja markki-

nointi-ideat voivat tulla toteutetuiksi kdytanndssa.



2 VIHERVINKKI

Vihervinkki on vuonna 2003 perustettu vihersuunnittelualan yritys. Yrityksen perus-
tajana ja ainoana tyontekijana toimii pihasuunnittelija, puutarhuri Minna Uskali. Vi-
hervinkin palveluihin kuuluvat pihasuunnitelmat ja neuvontakaynnit oman pihan ra-
kentajille, kunnostajille seka taloyhtidille ja yrityksille. Suunnittelun kohteena voi
olla uusi tontti, muutosta kaipaava piha, jokin sen osa tai esimerkiksi parveke. (Vi-

hervinkin www-sivut 2016.)

Ennen oman yrityksen perustamista Minna Uskali on tehnyt vihersuunnitteluty6ta
Insindoritoimisto Lauri Mehto Oy:lle padkaupunkiseudulla ja Pirkanmaalla. Han on
suorittanut ylioppilastutkinnon vuonna 1984 ja valmistunut sen jélkeen puutarhuriksi
Kokeméelld vuonna 1987. Tamaén jalkeen han on tydskennellyt Rauman Kaupungin-
puutarhalla seka yksityiselld kauppapuutarhalla. Yrityksen toimitilat sijaitsevat
Noormarkussa, jossa suunnitelmia tehddan joko késin piirtamalla tai suunnitteluoh-
jelmien (AutoCad ja Viher LT) avulla. (Uskali henkilékohtainen tiedonanto
7.4.2016.)

Vihervinkin paéasiallisena markkina-alueena toimii Satakunta. Taman liséksi Viher-
vinkki tekee suunnitelmia paakaupunkiseudulle l1&hinna insinédritoimistojen kautta.
Varsinaista markkinointia ei ole paakaupunkiseudulle tehty, mutta toitd on tullut

vanhojen yhteistyokumppaneiden ja muiden kontaktien kautta.

Satakunnassa Vihervinkin yhteistyokumppaneita ovat Kodin Terra, PihaKivi sek&
PihaKimmo. Kodin Terran kanssa Vihervinkki on pitdnyt kevaan, kesan ja syksyn
aikana pihapaivid, jolloin yrittdja on ollut Terrassa vastaamassa asiakkaiden viher-
suunnitteluun liittyviin kysymyksiin, sekd auttamassa heita kasvivalinnoissa. Liséksi
Vihervinkki on suunnitellut messuosastoja yhteistydssé Terran kanssa. PihaKimmon
ja PihaKiven kautta Vihervikki voi tarjota pihan rakennuspalveluita sekd materiaale-
ja, kun taas PihaKimmo ja PihaKivi vastaavasti ohjaavat vihersuunnittelua tarvitse-

vat asiakkaat Vihervinkin puoleen.



3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallisen opinnéytetyon tavoitteena on jonkin ammatillisen toiminnan ohjeis-
taminen, opastaminen, jarjestdminen tai jarkeistaminen. Ammattikorkeakoulussa se
toimii vaihtoehtona tutkimukselliselle opinnédytetydlle. Toiminnallinen opinnaytety6
on ty0, jossa kéytdnnon toteutus ja tutkimusviestinnan keinoin tehty raportointi yh-
distyvat. Toteutustapa maaraytyy kohteen mukaan ja se voi olla kirja, kansio, vihko,
opas, cd-rom, portfolio, kotisivut tai jokin jarjestetty nayttely tai tapahtuma. (Vilkka
& Airaksinen 2003, 9.)

3.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja tarkoitus

Taman opinndytetyon tarkoituksena on kehittdd Vihervinkin markkinointia ja kannat-
tavuutta. Samalla opiskelija perehtyy markkinoinnin suunnittelun eri vaiheisiin sek&
markkinoinnin Kilpailukeinoihin ja erilaisiin markkinointitoimenpiteisiin. Tavoittee-
na on laatia konkreettinen markkinointisuunnitelma, josta toimeksiantaja saa suoria
ja sovellettavia kustannustehokkaita ideoita ja ajatuksia kaytettavaksi omassa mark-
kinoinnissaan. Kehitysehdotuksien avulla toivotaan yrityksen saavan lisaa nédkyvyyt-
td ja sitd kautta yhteydenottoja eri vuodenaikoina. Talla hetkella markkinointi on ra-
joittunut kevaan ja kesén lehtimainoksiin paikallislehdissa sek& omien nettisivujen

paivittamiseen silloin tallgin.

3.2 Opinndytetydn eteneminen

Opinndytetyoprosessi on aloitettu syyskuussa 2015 aiheen valinnalla. Itselleni tdma
oli melko helppoa, silla lahipiirissani toimi yritt4ja, jolla oli mahdollisuus tarjota mi-
nulle aihe markkinointiin liittyen. Aiheen valinnan jalkeen lahdin tydstdmaan alusta-
vaa suunnitelmaa ja keskustelimme opinnaytetyén toimeksiantajan kanssa markKki-
nointisuunnitelman tavoitteista. Taman pohjalta laadin tydstd aiheanalyysin, jonka
esittelin opinnéytetydohjaajalleni joulukuussa 2015. Lisédksi aloitin tydhon sopivan

lahdemateriaalin etsimisen.



Aiheanalyysissa mukana ollut opinndytetyon alustava siséllysluettelo muokkaantui
reippaasti talven ja kevaan aikana, jolloin myo6s Kirjoitin ensimmaéiset osat teoriaa.
Aloitin kirjoittamisen markkinoinnin otsikoista, markkinoinnin kasitteestd, suunnitte-
lusta seké palvelujen laadusta. Tassa vaiheessa etsin myos lisaa lahdemateriaalia ty6-
tani varten. Huhtikuussa keskustelin toimeksiantajan kanssa opinnaytetyon etenemi-
sesta sekd haastattelin hantd markkinointisuunnitelman seka yritysesittelyn tiimoilta.

Kesén 2016 aikana tyd jai taka-alalle ja Kirjoittamisprosessi kdynnistyi uudelleen
elokuussa 2016. Talléin keskustelin uudelleen toimeksiantajan kanssa tyon suunnasta
ja tavoitteista, joiden pohjalta oli mahdollista jatkaa kirjoitusty6td markkinoinnin kil-
pailukeinoista ja lahtokohta-analyyseista. Seuraavat toimeksiantajan haastattelut pi-
dettiin12.10.2016 seka 2.11.2016, jolloin keskustelimme aikaisemmista markkinoin-
titoimenpiteisté ja Vihervinkin palveluista. Vihervinkin kirjanpitaja4 haastattelin hin-
tojen muodostumiseen liittyen 11.11.2016.

Opinnaytetyon véliseminaari pidettiin 17.11.2016, jolloin teoriaosuutta oli kirjoitettu
melko pitkélle. Seminaarin jalkeen 18.11.2016 aloitin varsinaisen markkinointisuun-
nitelman ja budjetin luomisen. Taman jalkeen hioin vield viimeisid kohtia teo-
riaosuuksista sekad Kirjoitin opinnédytetyon tiivistelman ja pohdinnan. Joulukuussa
muutin vield tydn rakennetta ohjaajani ehdotuksesta. Opinndytetyd valmistui joulu-
kuussa 2016.

3.3 Markkinoinnin suunnittelu ja tydn viitekehys

Markkinoinnin suunnittelun avulla pyritddn padsemaan sille asetettuihin tavoitteisiin.
Huolellinen ja organisaatiolle soveltuva suunnitelma auttaa markkinointitehtavien ja
-toimintojen kohdistamisessa, jakamisessa ja ajoittamisessa. Parhaaseen mahdolli-
seen tulokseen péé&stdan, kun suunnittelutyd on jatkuvaa ja jarjestelméllistd. Hyvéa
suunnittelu etenee ajan ja toiminnan suhteen loogisesti. (Anttila & lltanen 2007,
345))

Jokainen yritys harjoittaa strategista suunnittelua, mika pakottaa yritysjohtoa ajatte-

lemaan, millaisen aseman yritys haluaa markkinoilla saavuttaa ja milla keinoin tdhan



voidaan péastd. Strategian voidaan kuvata olevan yrityksen voimavarojen ja taitojen
yhteensovittamista yritysympériston tarjoamien mahdollisuuksien ja riskien kanssa
niin, ettd asetetut padmaéaarat saavutetaan. Strategisen johtamisen liséksi voidaan pu-
hua visiojohtamisesta, jolloin suunnitteluprosessia ohjaavat tulevaisuudennakymat eli
visiot. (Anttila & lltanen 2007, 343.)

Markkinoinninsuunnitteluprosessi aloitetaan tutkimalla yrityksen sisdista ja ulkoista
nykytilannetta erilaisten lahtokohta-analyysien avulla. Analyysien tarkoituksena on
arvioida markkinointimahdollisuuksia ja saada selvyytta siit4, millaista myyntia voi-
daan odottaa. Tdman jalkeen asetetaan tavoitteet ja pddmarat sille, millainen yrityk-
sen halutaan olevan tulevaisuudessa. Lisaksi asemoidaan oma yritys markkinoille ja
maéaritellddn kohdemarkkinat. Tamén jalkeen selvitetdan yrityksen mahdollisuudet,
joiden avulla asetettuihin tavoitteisiin voidaan paasta. Yksityiskohtaisemman mark-
kinointiohjelman luominen edellyttdd yrityksen eri kilpailukeinojen (tuote/palvelu,
hinta, paikka, promootio) tutkimista. Lopuksi laaditaan toimintasuunnitelma, jonka
avulla tdhdataan tavoitteisiin, laaditaan markkinointitoimenpiteille sopiva budjetti ja
méaritellddn toimintaa tukeva valvonta- ja palautejarjestelma. Yksityiskohtaisesta
markkinointisuunnitelmasta kay ilmi mitd, kuka, milloin, missa ja mill& hinnalla teh-
daan. (Anttila & lltanen 2007, 347.)

Kuva 1. Opinnaytetyon viitekehys (Rope 2005, 464)
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Vihervinkin markkinointisuunnitelma on toteutettu tatd kaavakuvaa apuna kayttaen.
Suunnitelman alussa esitellaan tehtyjen lahtokohta-analyysien tulokset, jonka jalkeen
kerrotaan markkinoinnissa kéytettavat strategiavalinnat ja tavoitteet. Tdman jalkeen
markkinointisuunnitelmasta 16ytyy markkinoinnin vuosikello, jossa kaydaan lapi
vuoden 2017 markkinointitoimenpiteet kuukausikohtaisesti. Lopuksi markkinointi-
suunnitelmasta I0ytyy budjetti sek& ohjeet markkinoinnin seurantaan.

4 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyysin tavoitteena on selventda yrityksen johdolle yrityksen tdman
hetkista tilaa, jotta sen on helpompi kehittdd toimintaa haluttuun suuntaan. L&htékoh-
ta-analyysissé arvioidaan taman hetkisen liiketoiminnan menestymismahdollisuuksia
ja sitd, kuinka hyvin strategisia kysymyksia on ratkaistu. Jotta tdmé saadaan selville,
yrityksen pitaa kerétd perusinformaatiota sen toimintaymparistosta, suhteesta ympa-

ristoon seka siséisestd tilasta. (Anttila & Iltanen 2007, 348.)

Analyyseja varten on tehtdva markkinointitutkimusta, mika tarkoittaa markkinointiin
liittyvan informaation jarjestelmallistd hankintaa, muokkaamista ja analysoimista,
jonka avulla pyritdén tuottamaan lisdarvoa markkinointipdatosten tueksi (Bergstrom
& Leppénen 2009, 36). Ropen mukaan on tarkeéd, ettd lahtokohta-analyyseissa selvi-
tetddn kaikki liiketoiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat tekemisalu-
eet mahdollisimman konkreettisesti (Rope 2005, 464). Jokaisen yrityksen tulee miet-
ti& analysoitavaksi sellaiset kohteet, joilla on todellista merkitystd yrityksen menes-
tymisen kannalta. Turhat asiat on hyva jattaa pois, sill4 ne kuluttavat turhaan rajallis-
ta aikaa ja resursseja. Mitd enemman analysoitavia kohteita on, sité vaikeampi koko-
naisuutta on hallita ja 16ytaa joukosta eniten omaan menestykseen vaikuttavat tekijét.
Kaikkia analyyseja tulee tarkastella niin tdman hetkisen tilanteen mukaan, kuin tule-
vaisuuden ndkymien nidkdkulmasta. (Rope 2005, 467.)
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4.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on tutkia omien Kkilpailijoiden toimintaa markki-
noilla. Kilpailija-analyysin kannalta tarkeitd selvitettavid asioita ovat kilpailijat ja
niiden markkina-asemat, kilpailijoiden ja niiden tuotteiden haitat ja edut omiin ver-
rattuna, Kilpailijoiden tunnettuus verrattuna omaan tunnettuuteen, Kilpailijoiden
markkinastrategiat, kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit sek& heidan
todennékoiset suuntautumisvaihtoehdot, jotta voidaan itse erottua muista paremmin.
(Rope 2005, 466-467.)

Satakunnan alueelta ei 16ydy toista vain pihasuunnitteluun ja —neuvontaan keskitty-
vaa yritystd. Kilpailua on silti melko paljon, silla alueelta 10ytyy kuitenkin yrityksig,
jotka sekd suunnittelevat ettd toteuttavat pihasuunnitelmia. Lisdksi useat puutarha-

myymaléat ja piharakennusyritykset tarjoavat asiakkailleen myos suunnittelupalvelua.

Vihervinkin kannalta haasteellista on se, ettd palveluihin kuuluvat vain pihasuunni-
telmat ja neuvontakéaynnit. Yhteistyokumppaneidensa kautta Vihervinkki voi kuiten-
Kin tarjota myos suunnitelmien toteutusta seka tarvittavia kasveja ja rakennusmateri-
aaleja. Toisaalta tatd voidaan pitdd myo6s vahvuutena, silld yritys ei ole koko aikaa
sidoksissa keneenkddn muuhun ja kaikki aika voidaan kéyttaé suunnittelutyohon.

4.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysia varten selvitettdvia asioita ovat mm. alueella toimivan potentiaa-
lisen asiakasjoukon suuruus, asiakaskohderyhmien jakauma, markkinoiden kyll&i-
syysaste, keskiostoksen suuruus, markkinoiden suuruus segmenteittdin sek& naiden
muutokset (Rope 2005, 466).

Vihervinkin péa&asiallisena toimintaymparistona toimii Satakunta, silld yrittdjan toi-
mipiste sijaitsee Noormarkussa. Satakunnan alueelle suunnitelmia tehtdessa matka-
kustannukset pysyvat kohtuullisina suunnitelman tai neuvontakdynnin hintaan néh-

den. Taman lisdksi yritys on etenkin viimeisen vuoden aikana tehnyt suunnitelmia
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my0s paakaupunkiseudulle, jolloin kdyntikerrat suunniteltavaan kohteeseen on pyrit-

ty pitdm&an minimissa.

Satakunnan alueella potentiaalisia asiakkaita on paljon. Uusia rakennuksia ja asuin-
alueita rakennetaan jatkuvasti ja vanhoja pihoja kunnostetaan. Lisdksi alueella on
useita arkkitehti- ja isdnngintitoimistoja, joiden kanssa olisi mahdollista tehdd yhteis-
ty6ta. Potentiaaliasia asiakkaita 10ytyy siis niin yksityishenkil@istd kuin yrityksista ja

asunto-osakeyhtioista seka isanndintitoimistoista.

Vaikka Satakunnassa on paljon potentiaalisia kohteita pihasuunnittelijalle, alue on
kuitenkin melko pieni. Koko Satakunnassa on asukkaita 223 983 (2014), mikéa on
ldhes saman verran kuin pelkéstddn Tampereella. Tdman takia Vihervinkille on etua
siitd, ettd tyota voi tehdd sdhkoisessd muodossa. Mahdollisuus laajentaa markkinoita
Pirkanmaalle ja pd&kaupunkiseudulle on olemassa.

4.3 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tarkoituksena on selvittdd yrityksen toimintakunto ja —edellytykset.
Siiné tarkastellaan yrityksen perusominaisuuksia (Raatikainen 2004, 67). Yritysana-
lyysissa selvitetddn oma myynti, kate, tuotanto, tuotteet ja niiden kehitys, henkil6sto,
johto, arvot, palvelu, laatu, taloushallinnolliset asiat, markkinointiin liittyvat asiat,
mielikuva kohderyhmittéin, hinnoittelu, jakelu, toimitilat seka sijainti. Myyntimaaréat
tulisi selvittdd joko tuotteittain tai asiakasryhmittain sen mukaan, mikéa tapa kullekin
yritykselle toimii parhaiten. Tdmén jalkeen mietitaan riittddko kate edellisten jaotte-
lujen mukaan. (Rope 2005, 465.)

Tuotannon kannalta merkittdvimpid analysoitavia asioita ovat sen tehokkuusaste,
toimitusvarmuus, menetelmét ja tyokalut. Tuotekehityksen kannalta térke&é on re-
surssien riittdvyys, menetelmét ja systemaattisuus. Palveluissa pitédd ottaa huomioon
niiden toimivuus, nopeus, tasméllisyys seké lisdpalveluiden riittdvyys. Laatua tarkas-
tellaan eri ndkokulmista. Palvelujen, tuotannon, tuotteiston ja kuljetuksien laatujen

pitéd kaikkien olla kunnossa. Taloushallinnosta saatavaa tietoa tulisi olla riittavasti ja
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sellaisessa muodossa, ettd se toimii johdon tukena péaatoksen teossa. (Rope 2005,
465-466.)

Markkinoinnin osalta tarkastellaan myynnin ja mainonnan systematiikkaa, osaa-
misastetta, resursointia ja tuloksellisuutta. Yrityksesta syntynyttd mielikuvaa ja tun-
nettuutta voidaan tarkastella kohderyhmittain tai tuotteittain, yrityksen kannalta mer-
kityksellisemmaéltd kannalta. Hinnoittelua mietitddn suhteessa Kilpailijoihin seké
omaa Katteellisuutta ja alennusten kéayttéa. Jakelupeiton kattavuutta voidaan miettia
suhteessa omiin tavoitteisiin, samalla tulee kuitenkin muistaa séilyttdd toimintakyky
koko tavoitealueella hyvand. My6s omaa sijaintia suhteessa asiakkaisiin ja muihin
sidosryhmiin voidaan analysoida. (Rope 2005, 466.)

Vihervinkin yrittajall4 ei ole koulutusta tai kokemusta markkinoinnista, sen suunnit-
telusta tai seurannasta. Markkinointi on koostunut aikaisemmin satunnaisista lehti-
ilmoituksista, Google nékyvyydestd, messuista ja omien kotisivujen yllapidosta.
Toimenpiteiden tuottavuutta ei ole seurattu jarjestelméllisesti eika budjettia ja tavoit-
teita markkinoinnille ole mietitty etuk&teen. Tastd syystad Vihervinkki on toivonut
markkinointisuunnitelman laatimista, jonka avulla hdnen on helpompi péésta sovit-

tuihin tavoitteisiin markkinoinnin avulla.

4.4 Ympdristoanalyysi

Toimintaympéristosta ja yrityksen suhteesta ymparistoon saadaan tietoa tekemalla
markkinointisuuntainen ympéristéanalyysi, joka selvittdd ympériston tuomat uhat ja
mahdollisuudet yritykselle. Yrityksen sisdista tilaa voidaan arvioida samalla tavalla
keskittyen yrityksen organisaatioon, osaamiseen ja olemassa oleviin resursseihin.
Sisdinen analyysi késittelee siis yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Keskeista on tut-
kia naité asioita suhteessa omiin kilpailijoihin sek& nykyisiin ja ennustettaviin kehit-
tdmissuuntauksiin. (Anttila & lltanen 2007, 66-67.)

Ympéristoanalyysien avulla yritys pyrkii valmistautumaan ympéristossa tapahtuviin
muutoksiin kilpailukyvyn yllapitdmiseksi. Ympéristoa tulee analysoida jatkuvasti,

jotta olennaiset muutostekijat havaitaan ajoissa. Yrityksen toimintaympéristoon lue-
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taan sen ulkoinen ympéristd, johon kuuluvat yrityksen asiakkaat, kilpailijat, yleinen
taloudellinen tilanne ym. Taman liséksi on muistettava huomioida myds yrityksen
sisdinen toimintaymparisto, johon puolestaan lukeutuvat organisaatiorakenne, yrityk-
sen arvot ja asenteet sekd voimavarat taidot ja muut resurssit. (Anttila & Iltanen
2007, 66-67.)

Ulkoinen toimintaymparistt voidaan jakaa kahteen eri tasoon: ylempaan eli makrota-
son toimintaymparistoon sekd alempaan, tehtdvaymparistéon. Makroympaéristossa
yrityksen mahdollisuuksiin ja uhkiin vaikuttavat yleiset taloudelliset, vaestolliset,
sosio-kulttuuriset, teknologiset, luonnon saastuttamiseen liittyvat sek& poliittis-
lainsaadanndlliset muuttujat. Tehtavaympéristossa seurataan asiakkaiden ja kilpaili-
joiden toimintaa seka toimialan mukaan eri sidosryhmien toimintaa. (Anttila & llta-
nen 2007, 67-68.)

Makroanalyysia tehtéessa tulisi ottaa huomioon mm. seuraavia kohtia: yhteiskunnan
taloudellinen tilanne, teknologian kehitys, kansainvalistyminen, erilaiset saadokset,
tapakulttuuri ja kysyntd, kilpailu sek& markkinoiden koon ja rakenteen muutokset.
Tehtavaympdristdanalyysit voidaan jakaa markkina/asiakas-analyysiin seké kilpaili-
ja-analyysiin, joita kasiteltiin edeltavissa kappaleissa. (Anttila & lltanen 2007,66-67.)

Satakunnan alueella on paljon potentiaalisia asiakkaita pihasuunnittelijalle. Nykyisin
jokaisen uuden rakennuksen rakennusluvan liitteend on oltava alustava pihasuunni-
telma. Pihasuunnitelman sisaltomaaraykset vaihtelevat rakennettavan rakennuksen
mukaan. Porin kaupungissa rakennuslupahakemuksen liitteend olevan pihasuunni-
telman tavoitteena on saada viihtyisia ja myos lehdettoméaan aikaan vihreitd kaupun-
kialueita, joille syntyy peruspuuston ansiosta otollinen pienilmasto. Suunnitelmassa
on jokaista tontin vapaata aaria kohden oltava véhintdan yksi puu, joista puolien on
oltava havupuita. Joissain tapauksissa kaupunki on voinut maarittda tarkemmin puu-
lajeja, mutta jokaisessa suunnitelmassa on kasvilajit oltava nimettyind. Omakaoti-,
rivi- ja paritaloille ei tarvita erillistd pihasuunnitelmaa, vaan kasvillisuus voi kayda
ilmi asemapiirroksesta. Kerrostaloille ja uudisrakennuksille erillisen pihasuunnitel-

man laatiminen on suositeltavaa. (Porin kaupungin www-sivut 2016.)
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Myds ympadristétietoisuuden ja eri trendien muuttuminen nakyy pihasuunnittelussa ja
sen kysynndassa. lhmisten arvostus omaa pihaa ja sen tuomaa rauhaa kohtaan on li-
séantynyt. Liséksi pihasta halutaan paikka, jossa voidaan tehda ja nauttia ruokaa seka
kasvattaa omia kasviksia, marjoja ja yrtteja. Pihan tulee olla sellainen, jossa kaiken

ikdiset viihtyvét ja haluavat viettaa aikaa.

4.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi saa nimensa englanninkielen sanoista strengths, weaknesses, oppor-
tunities ja threats. Se késittelee yrityksen ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia seké si-
séisia heikkouksia ja vahvuuksia. SWOT-anaIyysiin kerataan eri analyyseisté asioita,
nen sarake kaydaan lapi ja niiden hyddyntdmiseksi esitetddn konkreettiset ratkaisut.
Vahvuuksia ja mahdollisuuksia tulee hyédyntad, heikkouksia pyritdédn kohentamaan
ja uhkiin voidaan varautua. (Anttila & lltanen 2007, 348-349.) liman tdman kaltaista
nelikenttdanalyysia on vaarana, ettd tehdyt analyysit jaavat irralleen tehtévista toi-

mintaratkaisuista ja painvastoin (Rope 2005, 469-470).

Weaknesss
Internal limitations that y’
interfere with a c0mpan S
Internal ‘ability to) achleve s
’ ob;echves
External

Positive Negative

Kuva 2. Swot-analyysi (Kidd 2016)

Vihervinkin vahvuuksina voidaan pitéa pitkdd kokemusta ja koulutusta alalta. Puu-

tarhurin ammattitutkinto tuo suunnittelutyéhon erilaista ndkdkulmaa, kuin esimerkik-
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si arkkitehdin tutkinto. Lisaksi tdssa ammatissa vahvuutena voidaan pitdd suunnitteli-
jan persoonaa ja helppoa lahestyttavyyttd, silla henkilokemian I6ytdminen itsensa ja
asiakkaan vélilta on tarkead. Toisaalta taméa voi koitua myos heikkoudeksi, jos asiak-

kaan kanssa ei paasta samalle aaltopituudelle. T&ma on kuitenkin harvinaista.

Vihervinkin vahvuutena voidaan pitdd my0s joustavuutta aikatauluissa. Ensimmai-
nen tapaaminen yhteydenoston jalkeen saadaan sovitettua lahes poikkeuksetta kah-
den viikon sisélle. Myds suunnitelman valmistumisen aikataulusta voidaan neuvotel-
la ja tehda tyoté siiné tahdissa, jossa asiakas suunnitelmaa tarvitsee. Yhteydenotto on
my0s helppoa, silla Vihervinkki on tavoitettavissa ldhes aina. Verkkosivuilta 16yty-
van yhteydenottolomakkeen kautta voi viestitelld helposti sdhkdisesti, kun taas puhe-
limeen vastataan aina, kun se on mahdollista ja muissa tapauksissa soitetaan myo-

hemmin takaisin.

Vihervinkki pitdd ammattitaitoaan ylla kiertaméalld alan messuja ja kaymalla koulu-
tuksia yritystoimintaan ja sahkoisiin suunnitteluohjelmiin liittyen. Puutarha-alan
messuilla Vihervinkki kdy noin kerran vuodessa eri puolilla Eurooppaa. Nailtd mat-
koilta saa uusia ideoita suunnittelutyohon, joita Suomen messuilla ja pihoilla ei vield

nay.

Koko toimialan heikkoutena voidaan pitédé kausiluonteisuutta. Asiakas mieltdd puu-
tarhan suunnittelun ja hoidon kevéélle ja kesalle, jolloin onkin pihasuunnittelijan kii-
reisin aika. Loppusyksy ja talvi puolestaan ovat hyvin hiljaisia ajanjaksoja, jolloin
suunnittelijalle ei kerry tuloja. Markkinoinnissa tarkeda olisikin painottaa suunnitel-
mien tilaamista ajoissa, jolloin syksyll tilattu suunnitelma valmistuu heti lumien su-
lettua ja asiakas paésee toteuttamaan suunnitelmaa heti, kun mahdollista. Vihervinkin
kannalta olisikin otollista markkinoida itseddn myos isanndéinti- ja arkkitehtitoimis-
toille loppukesasta ja pitkin syksya. Heid&n kautta olisi mahdollista saada s&anndlli-

sempéé ja jatkuvaa tyotd ympari vuoden.

Ihmiset arvostavat vihreita arvoja koko ajan enemmén. Omasta pihasta halutaan viih-
tyisé ja toimiva ympéristd vapaa-ajan viettoon, joka mahdollistaa usein myds oman
lahiruoan tuottamisen. Omasta pihasta halutaan paikka, jossa voidaan rentoutua, mut-

ta samalla my06s tehdd rentouttavia puutarhatditd. Samalla toivotaan aktiviteetteja
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lapsille, jotta heité ei tarvitse aina kyydita erindisiin harrastuspaikkoihin. Samoja ak-
tiviteetteja voisi miettia myos lemmikkien ja vanhempien vierailijoiden kannalta.

Myaos taloyhtiot kaipaavat pihoilleen viihtyisyytta ja erilaisia aktiviteetteja.

Uhkana pihasuunnittelijalle voidaan pitdd heikon taloustilanteen jatkumista. Vaikka
ihmiset haluavat panostaa oman pihan viihtyvyyteen, rahalle 10ytyy tarkedmpia kayt-
tokohteita. Tama nakyy myo6s haasteena suunnittelutydssd, silld ihmiset kaipaavat
entistd enemman kierratys- ja uudelleenryhmitysideoita. My6s suunnitelman tilaami-
nen vain johonkin tiettyyn pihan osaan on tyypillista ja tatdkin mahdollisuutta pitaisi

muistaa tarjota.

5 MARKKINOINTI KASITTEENA

Markkinointi voidaan maéritella useilla eri tavoilla ja sen méaritelmat muuttuvat ajan
myota. Aikaisemmin markkinointi on ajateltu vain yhtend yrityksen toimintona, jon-
ka tavoitteena on ollut tuotteen myynti. Nykyisin markkinointi on osa yrityksen stra-
tegiaa ja taktiikkaa ja se ohjaa suurinta osaa liiketoiminnan paatoksista ja ratkaisuis-
ta, puhutaankin strategisesta markkinointiajattelusta. Tarkeimpanad asiana tdssa
markkinointiajattelussa on selvittdd nykyisten ja mahdollisten tulevien asiakkaiden
tarpeet, toiveet ja arvot. Naiden avulla pyritddn kehittdmaan yrityksen tarjontaa.
Markkinointia tulee ajatella asiakaslahtdisyyden lisaksi kannattavuuden ndkokulmas-
ta, jolloin markkinoinnin avulla pyritdan parantamaan yrityksen kannattavuutta pit-

kalla tahtaimella. (Bergstrom & Leppénen 2009, 20.)

Markkinoinnin taktiset toimenpiteet muodostavat yrityksen kilpailukeinot eli mark-
kinointimixin. Yrityksell& on oltava tarjooma ja sille on 16ydettava kysyntaa. Kysyn-
nan lisaksi tarjooman tulee erottua Kilpailijoista ja annettava asiakkaalle arvoa. Myos
hinnan tulee olla kilpailuun ja asiakkaiden odotuksiin sopiva. Ndiden lisaksi asiak-
kaille tulee viestid joillain keinoin tuotteiden tai palveluiden olemassaolosta ja palve-
lun sekd palveluympariston pitad tukea tata toimintaa. Naiden kilpailukeinojen avulla

yritykselle pyritddn luomaan hyva imago eli mielikuva yrityksesta. Markkinointitoi-
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mia ja palvelua suunnitellaan ja toteutetaan sen pohjalta, millainen mielikuva yrityk-
sestd halutaan antaa asiakkaille ja muille yrityksen sidosryhmille. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 20.)

5.1 Markkinoinnin strategialinjaukset

liIman valittua strategialinjausta yrityksen liiketoiminnan markkinoinnillista kehitty-
mistd on vaikea toteuttaa. Strategialinjaukset voidaan tehd& yritykselle tehtyjen l&h-
tokohta-analyysien pohjalta, jotka on esitelty aiemmin tdssé tydssa. Strategian muo-
dostamiseksi yrityksen tulee 10ytéa vastaus seuraaviin kysymyeksiin:

e Miten varmistetaan yrityksen menestyminen tulevaisuudessa?

e Minkalaiseksi yritysta halutaan kehitta4 jatkossa?

o Mill& linjaratkaisulla haluttuihin pdamaériin paastaan? ( Rope 2005, 470.)

Vihervinkin tavoitteena on kehittdd omaa toimintaansa niin, etta se kannattaa ympaéri
vuoden. Tama tarkoittaa sitd, ettd pihasuunnitelmia pyritdan saada tehtavéksi syksyl-
l& niin, ettd niitd voidaan tehda talven aikana valmiiksi. Lisaksi toivotaan myynnin
kasvua myos kevéélla ja kesalld. Jotta tahén tavoitteeseen voidaan péésta, yrityksen
on kehitettavd sen markkinointia. Markkinointikeinoja otetaan kayttdén enemman ja
tehostetaan markkinointia syksylla. Lisaksi syksyn markkinoinnissa painotetaan pi-

hasuunnitelman tilaamista jo etukédteen seuraavaa kevatta varten.

5.2 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista kohderyhmiin, jonka avulla pyri-
tdan loytamaan liiketaloudellisesti parhaan tuloksen tuottavat asiakkaat (Rope 2005,
153). Oikeanlaisella ja loppuun mietityll4 segmentoinnilla voidaan s&éstad aikaa ja
rahaa, kun resurssit on suunnattu oikein. Segmentoinnin avulla markkinointiviestin-
t4& voidaan keskittad ja kohdentaa tietylle asiakasrynmalle ja valttaa ajan tuhlaami-
nen asiakkaisiin, jotka eivat ole potentiaalisia ostajaehdokkaita. Lisaksi eri segment-
teja eli kohderyhmi& tutkimalla, voidaan 10ytd&d my0s asiakkaiden uusia tarpeita.
(Lake 2009, 224-225.)
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Segmentoinnin suunnittelu voidaan jakaa seitsemé&an askeleeseen: profilointi, tavoit-
teiden tayttymisen tarkastelu, menestyksen arviointi, tarpeiden tunnistaminen,
alasegmenttien valinta, segmenttien rajojen tunnistaminen sek& segmentin arviointi.
Profilointi vaiheessa valitaan aiheet joiden mukaan segmentit valitaan. Tekijat voivat
olla demografisia (ik&, sukupuoli), psykologisia (kiinnostuksen kohteet, mielipiteet,
kulttuuri), maantieteellisid (asuinpaikka) tai kayttaytymiseen liittyviéd. Valintojen jal-
keen tarkastellaan onko segmentti tarpeeksi suuri ja ostovoimainen ja onko silla kas-
vumahdollisuuksia. (Lake 2009, 227-240.)

Liséksi pitdd miettid riittddké omat resurssit segmentin hallintaan. Jos segmentti on
lilan suuri, se voidaan jakaa alasegmentteihin useamman tekijan mukaan, jolloin
markkinoinnista voidaan tehda entistd kohdennetumpaa. Segmentin rajojen on oltava
selkedt, jotta kohdennuksesta saadaan mahdollisimman tehokasta. Segmentteja tutki-
essa voidaan 16ytaa heilta uusia tarpeita, jolloin voidaan miettid, pystyisikd oma yri-
tys vastaamaan myaos niihin. Markkinoinnin kdynnistyttya on hyva arvioida, toimiiko
segmentointi ja tuottako markkinointi sen avulla haluttua tulosta. (Lake 2009, 227-
240.)

Markkinoinnin tehostamiseksi Vihervinkki voi segmentoida potentiaalisia asiakkai-
taan asuinpaikan tai erilaisten suunnitelmatarpeiden mukaan. Asiakkaat voidaan ja-
kaa eri asuinalueilla asuviin, jolloin suoramarkkinointi voidaan suunnitella tietylla
asuinalueella olevien asukkaiden tarpeiden mukaan. Esimerkiksi uusilla asuinalueilla
tarpeet ovat erilaisia kuin alueella, jossa pihat ovat vanhempia ja niité on jo rakennet-
tu ja hoidettu. Tama tarkoittaa, ettd segmentointiperusteena kaytetddn myds raken-
nusvaihetta, jolloin asiakkaat voidaan jakaa uusien pihojen rakentajiin, vanhojen
kuunnostajiin seka taloyhtidihin, joissa tarpeet ovat myds erilaisia, kuin omakotitalo-
alueilla. Muussa markkinoinnissa tulee ajatella suurinta segmenttida ja kohdentaa
markkinointi heille. Vihervinkin suurimpana segmenttind voidaan pitdd omakotitalo-

asujia.



20

5.3 Palvelujen markkinointi

Palvelutuotteen markkinointi perustuu pitkalti mielikuvien luomiseen, kun varsinais-
ta tavaraa ei ole palvelussa mukana. Asiakas on aina vaikuttamassa palveluun ja sen
onnistumiseen seké laadun kokemiseen. Tamén vuoksi jokainen palvelutapahtuma on
erilainen ja tasaisen laadun valvominen on vaikeaa. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti, jolloin asiakaspalvelijan on oltava koko ajan tilanteessa hereilld ja
yrittdé vastata asiakkaan odotuksiin parhaimpansa mukaan. Henkil6kunnan tulee siis

olla asiantuntevaa ja ammattitaitoista. (Rissanen 2005, 325.)

Palveluyrityksen markkinointi jakaantuu yleensa uusien asiakkaiden hankintaan ja
vanhojen asiakassuhteiden yllapitoon. Uusasiakashankinta on pitkélti mielikuvien
luomista ja lupausten myymistd, koska palvelu syntyy vasta sitd kulutettaessa. Tasta
syysta markkinoijan luotettavuus ja uskottavuus ovat tarkedssa roolissa. Liikaa ei siis
kannata luvata, sill4 asiakkaan luottamuksen pettdminen karkottaa varmasti muitakin

kuin kyseessa olevan asiakkaan. (Palvelu Plus Oy:n www-sivut 2016.)

Vihervinkin markkinoinnilla keskitytdan uusien asiakkaiden hankintaan. MarkKki-
nointi kohdistuu palvelujen markkinointiin, vaikka useimmiten niihin siséltyy myos
tuote eli pihasuunnitelma, kasviluettelo ja pihan rakennus- ja hoito-ohjeita. Tuotteen
sisalté on kuitenkin jokaisen asiakkaan kohdalla niin yksiléllinen ja sovittavissa, etta
sitd on vaikea markkinoida ulospdin. Palvelu voidaan myos toteuttaa asiakkaan oman
budjetin mukaan, jolloin palvelun sisélt6d voidaan muokata budjetin rajoihin sopi-

vaksi.

5.3.1 Palvelujen laatu

Palvelun laatuun vaikuttaa koko palveluprosessi, silld palvelu koostuu prosessista,
jossa tuotanto ja kulutus kulkevat aivan rinnakkain ja asiakas on aktiivisena osallis-
tumassa tuotantoprosessiin. Hyvéksi koettu laatu edellyttdd hyvéksyttdvén lopputu-
loksen liséksi erinomaista palveluprosessia, jotta yritys erottuu ja luo kilpailuetua
muihin kilpailijoihin. Palvelun laatuun ja sen kokemiseen vaikuttavat monet asiat.

Tarke& olisi selvittad mité asiakkaat odottavat ja millaisena he pitavat hyvaa laatua.
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Vain tdmén ymmaértamalla palveluntarjoaja voi ohjata laadun kehittymista oikeaan
suuntaan. (Groénroos 2009, 98.)

Palvelun laadusta kiinnostuttiin 1970-luvun lopulla, jonka jalkeen aihe on heréttanyt
huomattavaa kiinnostusta niin tutkijoiden, kuin kdytdnnon ihmistenkin keskuudessa.
Laadun parantamiseksi on maéaritettava, mitd yritys laadulla tarkoittaa. Palvelujen
laadun mé&aritelldén olevan mitd tahansa, mita asiakas kokee sen olevan. Asiakas ko-
kee laadun laaja-alaisesti, eiké se liity useinkaan merkittavasti teknisiin ominaisuuk-
siin, vaan kaikkeen muuhun ympérilla olevaan. Usein yritys méaarittelee laadun liian
suppeasti, jolloin sen kehittdmiseksi saatetaan valita vaéria toimenpiteita ja ndin ollen
hukataan aikaa ja rahaa. On siis tarkeéa selvittaa se, miten asiakas kokee laadun, juu-

ri omassa yrityksessa. (Gronroos 2009, 99.)

Palvelun laatuun vaikuttaa tarkeimpana se, mitd palvelutapaamisissa asiakkaan ja
asiakaspalvelijan vélilld tapahtuu. Asiakkaan kokema palvelun laatu voidaan jakaa
kahteen ulottuvuuteen: tekniseen eli lopputulosulottuvuuteen seké toiminnalliseen eli
prosessiulottuvuuteen. Lopputulosulottuvuudella tarkoitetaan siis asiakkaan kokemaa
laatua palvelun lopputuloksesta ja prosessiulottuvuudella palvelun laatua, jonka asia-
kas kokee palvelutapahtuman aikana. Liian usein ajatellaan, ettd vain lopputuloksella
on merkitysté ja unohdetaan tarkastella prosessin aikaisten toimien vaikutusta palve-
lun laadun kokemiseen. Monien asiakkaiden kohdalla palvelun laadun kokemiseen
vaikuttaa myos yrityksen imago. Myonteinen mielikuva yrityksesta voi saada asiak-
kaan antamaan pienet virheet anteeksi, mutta jatkuvat virheet palvelussa heikentavat
imagoa, jolloin taas pienetkin virheet voivat saada palvelun tuntumaan erityisen hei-
kolta. (Gronroos 2009, 100-101.)
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Kuva 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Asiakkaalla on aina jonkinlainen odotus siitd, millaista palvelua han tulee saamaan
samoin kuin siitd, millaista hyva palvelu on. Jos odotukset ovat eparealistisia, koettu
laatu voi tuntua alhaisemmalta, kuin se olisi jollain muulla tavalla mitattuna. Asiak-
kaan laatuodotuksiin puolestaan vaikuttavat yrityksen markkinointiviestintd, suu-
sanallinen viestintd, yrityksen imago seké asiakkaan tarpeet. Markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan mainontaa, suoramarkkinointia, myynninedistamistd, www-sivuja, netti-
viestintdd sekd myyntikampanjoita, jotka ovat yrityksen valvomia. Omaa imagoa,
suusanallista viestintad ja suhdetoimintaa yritys voi puolestaan valvoa vain epasuo-
rasti, silld naihin tekijoihin vaikuttaa yrityksen lisaksi ulkopuoliset tekijat. Paasaan-
toisesti néitd johtaa kuitenkin yrityksen aikaisempi menestys ja asiakkaiden koke-
mukset yrityksesta. Asiakkaan odotuksia muokkaa myos hénen tarpeensa, silld asia-
kas toivoo tietysti saavansa tarpeidensa mukaisen tuotteen tai palvelun. Yrityksen ei
kannata lupailla liikoja omasta palvelustaan, silla tdmé usein vesittdd laadunparan-
nushankkeet. Jos asiakas odottaa paljon enemman kuin mitd kokee saavansa, laatu
koetaan heikoksi. Markkinoinnissa tulee siis olla varovainen ja realistinen lupausten
suhteen. On aina parempi vaihtoehto luvata véhemmén ja tarjota enemmaén kuin lu-
paa. (Grénroos 2009, 105-106.)

Vihervinkin palvelun laatu koostuu niin palveluprosessista kuin lopullisesta tuotok-
sesta eli konkreettisen pihasuunnitelman, kasviluettelon ja rakennus- ja hoito-
ohjeiden laadusta. Tuotteen laatua on helppo arvioida ja sen tasoa voidaan yllapitaa

ja seurata koko ajan helposti. Palvelun laadun arviointi ja seuranta on vaikeampaa,
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sill4 se perustuu asiakkaan kokemukseen. Palvelun laadun varmistamiseksi tulisikin
tehdd asiakastyytyvaisyyskyselyitd, jotta voidaan 16ytad kehitettdvid asioita palvelun

laadun parantamiseksi.

Vihervinkin kohdalla palvelun laatu koostuu koko suunnitteluprosessin aikaisesta
yhteydenpidosta aina ensimmaisestd yhteydenotosta valmiin pihasuunnitelman luo-
vuttamiseen. Asiakas arvioi aluksi palvelun laatua pelkan kokemuksensa perusteella,
mutta lopuksi han yhdistaa siihen konkreettisen pihasuunnitelman ja siihen kuuluvien
liitteiden laadun. Vihervinkille tarkedd on luoda hyvé kontakti asiakkaaseen heti en-
simmaiselld kontaktilla, jotta asiakkaalle tulee heti tunne ammattitaitoisesta palvelus-
ta. Myos jalkitilanteet, joissa asiakas ottaa yhteyttdd suunnitteluprosessin valmistu-
misen jalkeen ja esimerkiksi kysyy neuvoja pihan hoitoon, tulee hoitaa huolellisesti,
silla hyvan mielikuvan jattaminen on tarke&a. T&llin vanha asiakas voi suositella

palvelua myds muille.

5.4 Markkinointi Internetissa ja sosiaalisessa mediassa

Markkinointia Internetissa voidaan kutsua yhdella sanalla digimarkkinoinniksi. Se on
talla hetkelld niin maailmalla kuin Suomessakin kaikkein voimakkaimmin kasvava
markkinoinnin muoto. Digimarkkinoinnin eri muotoja ovat banneri- eli display-
mainonta, hakusanamainonta, sahkoiset luettelot ja hakemistot, kampanjasivustot,
kumppanuusmainonta, markkinointi sosiaalisessa mediassa seké hakukoneoptimoin-
ti. (KWD Digital Oy:n www-sivut 2016.)

Sosiaalisella medialle (social media) ei ole vield vakiintunutta maaritelmaa, vaikka
sen kaytto on yleistynyt nopeasti. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan In-
ternetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyvét kayttajien valinen kommu-
nikaatio sekd oma sisallontuotanto. Sosiaalisella viitataan ihmisten véliseen kanssa-
kaymiseen ja medialla informaatioon seka kanaviin, joiden pitkin informaatio kulkee.
Perinteisesta joukkoviestinnasta some (=sosiaalinen media) eroaa siing, etta vastaan-
ottamisen lisaksi kayttdjat voivat mm. kommentoida, tutustua toisiinsa, lisat& suosik-

keja ja luoda omaa sisdltod. Somen tunnuspiirteitd ovat helppokayttisyys, nopea



24

omaksuttavuus sekd maksuttomuus ja mahdollisuus kollektiiviseen sisallon tuottami-
seen. (Hintikka.)

Yrittdja Anja Kadiziolka kertoo blogissaan, miten markkinointi on kehittynyt Inter-
netin myo6t4. Digimarkkinoinnin avulla voidaan helposti pienelld vaivalla tavoittaa
satoja, tuhansia ithmisid muutamassa tunnissa. Printtimainonnalla yhdell& mainoksel-
la tavoitetaan yleensa muutaman sadan hengen ryhma ja mainoksen luomiseen ja il-

mestymiseen lehdessé vaaditaan useamman ihmisen tydpanosta.

Kadiziolkan mielesta hyva digimarkkinointi vaatii viiden asian toteuttamista: omia
kotisivuja, tavoitteellista sisallon tuottamista, Google-nakyvyytta, tavoitteellista ja
sitkedd toimintaa sosiaalisessa mediassa sekéd sahkdpostilistan eli liidien kerdédmista.
Omien kotisivujen luomisesta on hyva lahted liikkeelle, silld muista mainoksista ja
sivustoilta on helppoa linkittdd asiakas saamaan lisdtietoa Kkotisivuille. Kotisivujen
luomisessa on hyvéd muistaa, ettd niitd tulee paivittaa jatkuvasti eli luoda uutta sisal-
toa, jotta asiakkaat pysyvéat kiinnostuneina. Modernit kotisivut tuovat yrityksen la-
hemmas asiakasta ja niisséd on runsaasti hyodyllistd sisalt6d, toteaa Kadiziolka blo-

gissaan.

Seuraavina asioina blogissa mainitaan Google-nakyvyys seké tavoitteellisuus. Omien
verkkosivujen julkaisuja kannattaa miettid niin, ettd niistd on hyotya yritykselle
markkinoinnillisesti. Palvelujen markkinointi tapahtuu nykyéan siséltémarkkinoinnin
keinoin, eli pelkkd houkutteleva ulkoasu ei riitd, asiakas haluaa myods verkosta hyo-

tya itselleen.

Omien kotisivujen liséksi tavoitteellisuutta ja sitkeyttdd vaaditaan sosiaalisessa me-
diassa (some), kuten Facebookissa ja Instagramissa, joiden siséltod kannattaa myos
suunnitella etukéateen, eikd julkaista kaikkea mahdollista mieleen tulevaa. Vaikka
alussa omat merkinnét eivéat saisi huomiota, toimintaa kannattaa jatkaa sitkeésti. So-
me-julkaisuiden luominen on aluksi hankalaa, mutta seuraamalla muita kayttéjia ja
olemalla aktiivinen myds omalla sivustolla kehittyy tassakin asiassa paremmaksi.
Seuraajien ja kotisivulla kavijoiden avulla voidaan keratd sahkopostilistaa, jonka
avulla heidat pidetdédn tietoisina uusista paivityksistd. Listaa ei kuitenkaan kerata

spammadystarkoitukseen eli siihen, ettd viesteja lahetetddn todella paljon, ilman min-
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kaanlaista kohdentamista. Kadiziolka sanoo, ettd kun tuotat ja lahetat sadnnollisesti
hyodyllisté tietoa kohderyhméllesi, brand&at eli luot positiivista mielikuvaa itseasi,
saat nakyvyytté ja erotut Kilpailussa. (Kadiziolka 2015.)

Vihervinkin tavoitteena on tehostaa markkinointia Internetissé ja ottaa sosiaalinen
media ké&yttoon markkinoinnin edistdmiseksi. Sosiaalisessa mediassa tarkoituksena
on avata sivustot Facebookiin ja Instagramiin. Namé ovat helppoja ja edullisia tapoja
aloittaa markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on yll&pitdd molempia
sivuja ja paivittdd niihin ajankohtaisia asioita vahintddn kerran kuukaudessa. Néky-
vyyden tehostamiseksi my0s on tarkoitus jarjestdd Facebook-arvonta, jonka avulla

kerétaan lisaa seuraajia omalle sivustolle.

Omat kotisivut Vihervinkill4 on ollut pitkd4n, mutta myos niitd voisi kehittd4 suun-
taan, jossa sivustolle ilmestyisi myds vaihtuvaa informaatiota kauden tapahtumista
sekd mahdollisesti my6s blogi-tyyppisia paivityksid ajankohtaisista puutarhanhoitoon
liittyvista asioista. Tdman liséksi huolehditaan Google-nakyvyydestd, jotta kotisivuil-

le 16ydet&én helposti sitd kautta.

5.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan yhdistelmaa, jolla yritys l&ahestyy asiak-
kaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmi&an. Kilpailukeinot on suunniteltu vastaamaan
asiakasmarkkinoinnin paatehtévia eli kysynnan selvittamista, luomista, tyydyttamista
ja séatelyd. Mahdollisista kilpailukeinoista jokainen yritys rakentaa itselleen suunni-

telmallisen yhdistelmén, jota kutsutaan my6s markkinointimixiksi (marketing mix).

Markkinointimixissé hyédynnetéén professoreiden Neil Bordenin ja Jerome McCar-
thyn 1960-luvulla kehittdméaa 4P-mallia (4P model), jonka mukaan markkinointimi-
Xin osat ovat:

e tuote (product)

e hinta (price)

o jakelu/saatavuus (place)

e markkinointivistinta (promotion).
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Palvelujen markkinointia ajatellen, tatd mallia pidetaan kuitenkin liian tuotekeskeise-
na ja 1980-luvulla Bernard H. Blooms sekd Mary Jo Bitner laajensivat aiempaa mal-
lia 7P-malliksi (extanded marketing mix), jolloin joukkoon liittyvat mukaan kolme
taydentévaa kilpailukeinoa:

¢ henkil6sto ja asiakkaat (people, participants)

e toimintatavat ja prosessit (processes)

e palveluympéristd ja muut nakyvat osat (physical evidence). (Bergstrom &

Leppanen 2009, 166.)

5.5.1 Tuote

Markkinoitavalla tuotteella tarkoitetaan kaupattavaa hyodykettd, joka voi olla erilai-
sissa muodoissa. Voidaan puhua palvelu-, tavara-, toimipaikka-, taide- tai henkilo-
tuotteesta. Markkinoinnin kannalta tuotteen olomuodolla ei ole merkitystd, tarke&a
on, ettd tuote saadaan tehtyd markkinoinnin avulla haluttavaksi ja kilpailuetuiseksi
muihin tarjolla oleviin tuotteisiin verrattuna. Markkinoinnillista tuotetta voidaan ku-

vata tuotteen eri kerrosten avulla. (Rope 2005, 208-209.)

Yritykselld on olemassa ydintuote, jolla tarkoitetaan asiakkaan tarvetta ja jota yleen-
s& markkinoidaan ulospain. NyKyisin on térkeéda luoda ydintuotteesta erottuva tuote,
silla yleistuotteet eivat endd mene kovin hyvin kaupaksi. Pelkkd ydintuotekaan ei
usein ole riittdva kattamaan asiakkaan tarpeita ja odotuksia, vaan sen ympérille tarvi-
taan jotain muuta. Pelkké ydintuote ei erotu tarpeeksi markkinoilla, sillé erilaisia eri-

koistuotteitakin on nykyisin erittéin paljon.

Ydintuotteen ympadrille tarvitaan ulkopuolisia osia eli lisdetuja. Nama eivét kuulu itse
tuotteeseen, vaan antavat sille jotain lisdarvoa. Lisaetu voi olla tavara tai palvelu, ku-
ten esimerkiksi takuu, asennus tms. Lisdedun tarkoituksena on saada tuotteelle posi-

tiivista erottuvuutta kilpailijoista, joka madaltaa ostokynnysté. (Rope 2005, 210.)

Ydintuote ja sen lisdedut muodostavat kokonaisuutena toiminnallisen tuotteen.
Markkinoinnillisesti tdmé kokonaisuus ei ole vield kovin riittava, silla sekd ydintuote
etta lisdedut ovat usein helposti kilpailijoiden kopioitavissa. Ndiden tuomat Kilpai-
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luedut eivét siis kestd ajallisesti kovin pitkdan. Taémén vuoksi raakatuote taytyy
markkinoillistaa ennen kuin siitd voidaan tehdd kaupattava tuote. Markkinoillistami-
sessa on tarkeéa luoda tuotteelle vahva mielikuvakerros, joka usein tapahtuu luomal-
la tuotteelle vahva brandi. Téllaista luotua vahvaa mielikuvaa kilpailijan on vaikea
kopioida itselleen, joten hyvan mielikuvan aikaan saaminen on vahvin tapa erottua

kilpailijoista edukseen ja saada erottuvuus kestaméén aikaa. (Rope 2005, 210-211.)

Vihervinkin tuote on kdytannossa palvelu, josta asiakas saa myods konkreettisen ma-
teriaalin itselleen. Kokonaisvaltaiseen pihasuunnitelmaan kuuluvat aina suunnitel-
mapiirustus, kasviluettelo seka pihatydselitys, joka kattaa pihan perustamis- ja hoito-
ohjeet. Suunnitelma laaditaan aina asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaan, kuiten-
Kin niin, ettd piha toimii Suomen olosuhteissa. Asiakkaalta tiedustellaan aluksi pihal-
le tarvittavat valttamattomat toiminnot sekd mieltymykset eri kasveihin ja rakennus-
materiaaleihin. Ndiden pohjalta laaditaan ensimmainen hahmotelma tulevasta pihas-
ta, jota tyOstetdan eteenpdin asiakkaan toiveiden mukaan. (Uskali henkilokohtainen
tiedonanto 12.10.2016.)

SA A bANL A AL S LAD
PIRRRS

Kuva 4. Pihasuunnitelma (Vihervinkin www-sivut 2016)
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Vihervinkin tarjoama neuvontakaynti on puolestaan pelkka palvelu. Tahan kéyntiin
ei péaasiallisesti kuulu piirrosta pihasta, mutta asiakkaan halutessa hahmotelmaa
voidaan tehdd neuvontakdynnin aikana. Neuvontakdaynnin tarkoituksena on neuvoa
asiakasta esimerkiksi kasvivalinnoissa, puutarhan hoidossa tai muutostdissa asiak-
kaan toiveiden ja tarpeiden mukaan. Asiakas voi k&ytdnndssé haastatella suunnitteli-
jaa ja kysya neuvoa kaikissa vihersuunnitteluun liittyvissa asioissa. Kayntia edelta-
vissé yhteydenotoissa suunnittelija haastattelee asiakasta sen verran, etté tietada hie-
man etukateen millainen neuvontakdynti on kysymyksessa. Talléin suunnittelija tie-
t&a ottaa tarvittavat materiaalit mukaan ké&ynnille. (Uskali henkil0kohtainen tiedonan-
t0 12.10.2016.)

Palvelun onnistumisen kannalta on tarkead, ettd suunnittelija padésee samalle aaltopi-
tuudelle asiakkaan kanssa ja ottaa huomioon asiakkaan toiveet ja tarpeet. Haastavaa
suunnitelman toteuttamisesta tekee se, ettd aina asiakkaan nakemys ei ole valttamatta
hanelle paras ratkaisu, jolloin suunnittelijan tulee esittdd oma nakemyksensa niin,
ettei asiakas tunne oloaan kiusalliseksi. Valilla myos asiakkaan toivomat kasvit voi-
vat olla sellaisia, jotka eivdt menesty hdnen pihallaan ilmansuuntien ja maaperan

puolesta, jolloin tdma on kerrottava asiakkaalle tulevien pettymysten vélttamiseksi.

5.5.2 Hinta

Hinta on yritykselle hyvin tarkea kilpailukeino silld se varmistaa yrityksen kannatta-
vuuden ja taloudellisen menestymisen. Hinnoittelussa on tarkedé ottaa huomioon yri-
tyksen kustannukset, liiketoiminnan tavoitteet, markkinoilla vallitseva kilpailutilan-
ne, asiakkaiden kokema arvo sekd erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys. Yrityksen
tulee valita itselleen oma hintapolitiikka, joka tarkoittaa yrityksen valitsemaa hintata-

soa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 257.)

Hintatasoon vaikuttavat kilpailu sekda kysynnén ja tarjonnan suhde. Mitd enemman
tuotteella on tarjontaa, sitda enemman hintatason odotetaan laskevan. Myos julkinen
valta vaikuttaa osaltaan hintatasoon, sill4 tuotteen hinnalla on katettava myos siita
yrittajélle aiheutuvat viranomaiskulut kuten verot. Yrityksen hintataso vaikuttaa sen

imagoon ja ndin ollen hinnoittelussa on otettava huomioon my®os yrityksen tavoitteet.
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Imagotavoitteen liséksi tietynlaisella hinnoittelulla voidaan tavoitella yritykselle tiet-
tya markkinaosuutta, myyntid ja kannattavuutta. Naiden liséksi hintaan vaikuttaa tie-
tysti myos itse tuote. Mitd enemman tuote eroaa kilpailijoiden tuotteista, sitd va-
paammin sen voi hinnoitella. On Kkuitenkin otettava huomioon se, kenelle tuotetta
myydadn ja miten tuote on asemoitu kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. Alarajana
hinnalle voidaan pitd4 sen yritykselle aiheuttamia kustannuksia. Tilannetta, jossa
tuotteen hinta ei kata sen kustannuksia ei saa syntya. (Bergstrom & Leppénen 2009,
261-262.)

Viheralan suosituksen mukaan pihasuunnittelun hinta voidaan méaéritell4d uudessa
rakennuskohteessa rakennuksen hinnan mukaan. Pihaan kohdistuvien kustannuksien
voidaan arvioida olevan 10 % koko rakennuksen hinnasta, josta 10 % kaytetaan pi-
han suunnitteluun. Tdm4 tarkoittaa siis sit4, ettd koko rakennuksen hinnasta 1 % kay-
tettaisiin ulkotilojen suunnitteluun, esim. 100 000 euroa maksavan talon pihan suun-
nittelutydhon kéaytetdadn 1000 euroa. Suunnittelu- ja konsulttitoimistojen liiton suosi-
tusten mukaan suunnittelutyon verollisen tuntihinnan tulisi olla 60 - 110 €/h, kun taas
luonnossuunnitelman kokonaishinnan tulisi olla 800 ja 1500 euron valilla ja piha- ja
istutussuunnitelman hinnan 2000 ja 6000 euron valilla (Kotilieden www-sivut 2016).

Vihervinkki ei ole voinut taysin toteuttaa kyseisia ohjeita kdytannossa, silla hintataso
Satakunnassa on erilainen. Kilpailukykyinen suunnitelman hinta liikkuu Satakunnan
alueella 500 — 1000 eurossa, kun taas neuvontakéynnin tuntihintana Vihervinkki on
pitdnyt 50 euroa + matkakulut. Lisaksi suurin osa kohteista on vanhoja pihoja, jolloin
talon hintaa ei voida arvioida samalla tavalla, kuin taysin uusissa rakennuskohteissa.
Suunnitelman hintaan vaikuttavat suunniteltavan alueen koko ja maaston tuomat
haasteet, pihalle haluttavien toimintojen/kasvien/terassien madra sek& suunnittelu-

ty6hon kaytettavé aika. (Maenpéé henkilokohtainen tiedonanto 11.11.2016.)

5.5.3 Saatavuus

Saatavuuden perustehtavana on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
selle. Yrityksen tuotteen on oltava asiakkaan saatavilla silloin kun asiakas tarvitsee

sité ja sielld missa tuotetta tarvitaan. Hyva saatavuus tarkoittaa, etta tuote on saatavil-
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la oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, helposti ja toimivasti, sellaisena kuin asiakas
haluaa. Saatavuudesta voidaan puhua kolmesta eri nékokulmasta: markkinointikana-
va, fyysinen jakelu seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. (Bergstrém & Leppénen
2009, 287-288.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan tietd, jonka kautta tuote myydaan markkinoille.
Palvelujen saatavuudesta puhuttaessa markkinointikanavalla tarkoitetaan l&hinna in-
formaatiokanavaa, jonka kautta asiakas saa palvelusta tarvittavat tiedot sen ostami-
seksi. Fyysinen jakelu sek& ulkoinen ja siséinen satavuus eivét varsinaisesti kosketa
palvelujen saatavuutta, silla niilld tarkoitetaan logistiikkaa seka sitd miten yrityksen
toimipaikka 16ydetaan ja miten hyvin tuotteet ovat sielld saatavilla. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 288.)

Vihervinkin palveluiden saatavuus on Satakunnan alueella eriomainen, sill& véalimat-
kat ovat melko lyhyita ja digitalisoituminen mahdollistaa yhteydenpidon asiakkaisiin
koko prosessin ajan helposti sahkopostilla tai puhelimitse. Myds koko varsinainen
tuotos voidaan toteuttaa sahkoisessd muodossa ja lahettdd sahkopostin valityksella
asiakkaalle. Tama mahdollistaa palvelujen markkinoinnin myos muualle Suomeen,
silla varsinaisia tapaamisia kohteessa ei valttdmatta tarvita. Myds ensimmaéinen kon-

takti asiakkaaseen tapahtuu lahes poikkeuksetta sahkpostitse tai puhelimitse.

5.5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada yritykselle ja sen tarjoomalle néaky-
vyyttd. Markkinointiviestinnan avulla luodaan mielikuvaa, tunnettuutta ja yritysku-
vaa sekd annetaan informaatiota yrityksen tuotteista ja palveluista, niiden hinnoista
sekd ostopaikoista. Markkinointiviestinndn toteuttamiseksi on selvitettdva kenelle
tuotteita halutaan myydd, mihin viestinnélld halutaan vaikuttaa ja miten viestiminen
tapahtuu. Kun kokonaisuus alkaa hahmottua, voidaan paattdd millaista viestintaa tar-
vitaan. Jatkuvan markkinointiviestinnan ohelle tarvitaan lahes aina myds lyhytkestoi-
sempia kampanjoita. Toteutustapoja on monia ja yleensd tdma tapahtuu kayttamaélla
mainonnan eri muotoja tai jarjestamélla myynninedistamistapahtumia. Tarkeda

markkinointiviestinnan toteuttamisessa on se, ettd se on jokaisessa eri kanavassa sa-
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mansuuntaista ja antaa saman informaation (integroitu markkinointiviestintd). Mark-
Kinointiviestintdd tarvitaan kaikissa yrityksen ja sen tuotteiden elinvaiheissa, mutta
sen tulee muuttaa muotoaan tilanteeseen sopivaksi. Tarkeimmat markkinointiviestin-
nan muodot ovat mainonta (advertising), henkilokohtainen myyntityd (personal sel-
ling), myynnin edistdminen (SP, sales promotion) sekd tiedotus- ja suhdetoiminta
(PR, public relations). (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328-329, 332.)

Vihervinkin markkinointiviestintd on tdhan mennessa koostunut I&hinnd omien ko-
tisivujen satunnaisesta paivittdmisestd, lehtimainonnasta, messuista seka promoo-
tiotapahtumista yhteistydkumppaneiden kanssa. Markkinointiviestintaa ei ole aikai-
semmin suunniteltu etukéteen eikd markkinointitoimenpiteiden tuloksia ole seurattu

jarjestelmallisesti. Yrittajalla ei ole mydskaan ollut markkinointiin varattua budjettia.

5.5.5 Asiakkuus

Asiakas haluaa tulla kuulluksi ja kohdatuksi. T&sté syysta asiakkuuteen liittyy kuun-
telemista, asiakkaan mielenliikkeiden havaitsemista, ymmaértamist4, kohtaamista ja
lukemista. Asiakas haluaa asiakaspalvelijan olevan lasna tilanteessa. Pelkka tarpei-
den huomaaminen ja niiden tyydyttdminen ei enaa riitd. Pelkka taloudellisten aspek-
tien varassa oleva asiakassuhde jaa yksipuoliseksi ja vaillinaiseksi etenkin asiakkaan
nakokulmasta. Asiakkuus on aktiivista ja siihen tulisi sisaltya liikettd, vaikka asia-
kassuhde olisi pitkdkestoinen. Asiakkuus muuttaa muotoaan eri elinkaaren vaiheissa,
se alkaa, syvenee, etddantyy, muuttuu, pitkittyy, katkeaa, etsii uusia mahdollisuuksia,

tuo onnistumisia ja pettymyksia. (Pyyhtia 2009, 13.)

Kéytanndssé asiakassuhde voidaan jakaa kolmeen eri elinkaaren vaiheeseen: alku-
vaihe, ostovaihe, kulutus- tai kayttdvaihe. Elinkaaren alkuvaiheessa oleva asiakas ei
valttamatta vield edes tieda yrityksesta tai sen palveluista. Tarpeen havaitessaan asia-
kas saattaa vaihtoehtoja tutkimalla tulla tietoiseksi yrityksestd, jolloin han siirtyy
elinkaareen seuraavaan vaiheeseen. Ostovaiheessa asiakas arvioi palvelua suhteessa
tarvitsemaansa. Han vertailee hintoja ja tekee p&atoksen ostosta. Jos han pééattaéa ko-
keilla palvelua, hén siirtyy kulutusvaiheeseen, jossa hén saattaa huomata yrityksen

kykenevén palvelemaan hantd myos jatkossa. Jos asiakas on tyytyvdinen, todenna-
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koisyys suhteen jatkumiseen ja prosessin uudelleenkdynnistymiseen kasvaa. ( Gron-
roos 2009, 319-321.)

NyKkyisin asiakasta ja asiakkuutta voidaan pitaa yrityksen pddomana, johon tulee pa-
nostaa. Yritys ei voi end4 keskittya vain omiin prosesseihinsa, vaan sen tulee keskit-
tyd toiminnan asiakaslahtoisyyteen. Asiakkuuteen panostaminen tuo rahaa yrityksel-
le. Liséksi asiakkuuden arviointi tuo konkreettista kuvausta tydstéd ja toimii palaute-
mittarina. (Pyyhtia 2009, 14.)

Myds Vihervinkin yritystoiminnan kannalta asiakkuus on tarkeéssa roolissa. Yksi
asiakassuhde kestéda tyypillisesti suunnitteluprosessin ajan, jonka jalkeen suhde kat-
keaa. Olemassa olevilla asiakkaille voisi kuitenkin markkinoida muutaman vuoden
kuluttua suunnitelman toteuttamisesta neuvontakéynteja pihan hoitoon liittyen. Vi-
hervinkin asiakassuhteissa tarkedd on alkuvaihe, jolloin asiakassuhde syntyy. Suun-
nittelutydssa asiakkaan kuunteleminen ja havaintojen tekeminen on ensiarvoisen tar-

keaa.

6 MARKKINOINTITOIMENPITEET

Tahan asti Vihervinkki on kayttdnyt markkinoinnissaan lehtimainontaa, Google-
mainontaa, omia verkkosivuja, messuja ja yhteistydkumppaneita. Ongelmana téssa
on ollut se, ettd toiminta on ollut suunnittelematonta eik& sille n&in ollen ole ollut
varsinaista budjettiakaan. Lisaksi markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta ei ole seu-
rattu jarjestelméllisesti. Viime vuonna Vihervinkki luopui ilmoituksistaan mm. Kel-
taisilla sivuilla sekd Rakentajan kasikirjassa, silld naméa koettiin turhiksi markkinoin-
tikanaviksi. Muista aiemmista markkinointikanavista halutaan edelleen pitaa kiinni,
mutta niiden lisdksi Vihervinkki haluaa tulevaisuudessa kokeilla myds sosiaalisen
median voimaa aluksi Facebookin kautta. Lisdksi tarkoituksena on aloittaa omien
mainosten jakaminen uusille asuinalueille Porin alueella. (Uskali henkil6kohtainen
tiedonanto 2.11.2016.)
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Google AdWords palvelu toimii silloin, kun asiakas tekee googlehaun méérittelemil-
lasi hakutermeilléd. Palvelun ostaja tekee Google AdWords palvelulla itselleen mai-
noksen ja madrittdd hakutermit/sanat, joita kayttdmalla haun tekijan hakutuloksien
ylapuolelle tai sivulle tulee palvelun ostajan mainos. Mainoksen nakyvyytta voi raja-
ta hakutermien liséksi maantieteellisin perustein. Palvelun ostajalle syntyy kuluja
aina, kun joku klikkaa mainosta, jonka kautta haun tekija siirtyy mainostajan omalle
verkkosivustolle. Pelkéstd mainoksen nékymisestd ei synny kuluja. Taméa on siita
hyva tapa markkinoida, ettd kustannukset voi itse maaritelld jo etukateen. Palvelun
ostaja voi tehda paivabudjetin oman markkinointibudjettinsa mukaan ja tarvittaessa
muokata sitd matkan varrella. Kun paivabudjetin klikkausmaara tayttyy, mainos ei
enaa sind paivana nay, vaikka hakuja tehtdisiin maaritellyilla hakutermeilla. (Goog-

len www-sivut 2016.)

Facebook ja Instagram mainonta toimivat samalla tapaa Google AdWordsin kanssa.
Asiakas valikoi budjetin, jonka arvosta mainosta naytetdan paiva- tai kampanja-aika
tasolla. Talloin budjettia kertyy mainoksen nayttamisesta, ei klikkauksista. Faceboo-
kin ja Instagramin avulla pystytddn kohdentamaan mainontaa melko tarkasti otolli-
selle segmentille. Mainostaja voi valikoida kohdennusperusteita mm. ién, sijainnin ja

kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Facebookin www-sivut 2016.)

Maksullisen mainonnan lisaksi Facebook ja Instagram toimivat markkinointikanava-
na myos taysin ilmaiseksi. Luomalla kayttajatilin ja paivittdmalla sitd aktiivisesti voi
kerétd sivulleen tykkadjid/seuraajia, jotka tykkaamaélla ja jakamalla sivustoa ja siella
olevia julkaisua jakavat tietoa vield eteenpdin omille seuraajilleen ja mahdollisesti

myas seuraajien seuraajille.

Lehtimainonnalla voidaan helposti tavoittaa tietyn alueen ostovoimaa. Lehtimainok-
sella ei voida kuitenkaan kohdentaa mainosta oikeasti asiasta kiinnostuneille, jolloin
lentimainoksen tuoma arvo ei ole niin yksiselitteistd ja tehokasta, kuin milta luvut
nayttdvat. Satakunnassa etenkin Porin alueella jaetuin sanomalehti on Satakunnan
Kansa. Se tavoittaa paivittdin 100 000 lukijaa ja viikossa 75 % Porin markkina-
alueen kuluttajista (Satakunnan Kansan www-sivut 2016). Pienyrittajélle tdssa on-
gelmaksi koituvat kuitenkin mainosten melko korkeat hinnat. limaisjakelulehdissa

mainonta on jonkin verran edullisempaa. Ongelmana ndissé lehdissa on se, etté vaik-
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ka niit4 jaetaan lahes jokaiseen jakelualueen talouteen, niité ei valttamatté lueta. Sa-
takunnassa ilmaisjakelulehdista eniten jaetaan Satakunnan Viikkoa, joka on valittu
Porin ja Rauman viralliseksi tiedotuslehdeksi. Lehted jaetaan ldhes jokaisessa Sata-
kunnan kunnassa yhteensd 100 000 Kkotitalouteen viikossa. (Satakunnan Viikon

www-sivut 2016.)

Satakunnassa jarjestettavat messut ovat Vihervinkille hyva tapa verkostoitua ja saada
lisad nékyvyyttd omalle yritykselle. Messuilla asiakas padsee tutustumaan suunnitte-
lijan persoonaan ja houkuttelevan osaston avulla myds suunnittelijan osaamiseen.
Oman messuosaston liséksi ndkyvyyttad saa myos messujen Internetsivuilta sek&d mes-
sulehdestd. Henkilokohtaisen kontaktin luominen on paras tapa tutustua asiakkaaseen
ja esitelld omia palveluita. (Vilkman 2013.) Alan messuja jarjestetddn Porin Karhu-
hallissa kaksi kertaa vuodessa. Molemmat messut sijoittuvat kevaaseen ja Viher-
vinkki on ollut niissa mukana yhteistyokumppaneidensa kanssa. Rakennus ja LVI-
messut jérjestetddn 18.-19.3.2017, kun taas Piha & Puutarha messut jérjestetaan 22.-
23.4.2017.

Vihervinkille potentiaalisena markkinointikeinona toimisi mygs suoramainonta. Yrit-
taja voisi itse jakaa painettuja mainoksia uusille asuinalueille, joihin rakennetaan ta-
loja. Pienelld budjetilla mainoksen voi suunnitella itse ja tulostaa isomman méaéran

kopiointiliikkeessa tai vaihtoehtoisesti palkata suunnitteluun ammattilaisen.

6.1 Markkinoinnin vuosikello

Vuosikellon tarkoituksena on jakaa kalenterivuosi kuukausiin, mahdollisesti jopa
viikkoihin, ja suunnitella jokaiselle kuukaudelle omat markkinointitoimenpiteet seka
niihin kaytettavissé oleva budjetti. Tarkoituksena on tehda yksityiskohtainen suunni-
telma, jossa nékyy tarkat toimenpiteet ja budjetit tietylle aikajaksolle. (Valokki De-
sign.) Vuosikello voidaan toteuttaa I&hes mill& tavalla tahansa, pddasia on, etta vuo-
sikello tukee parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen toimintaa (Projectico).

Vihervinkin markkinoinnin vuosikello on tehty vuodelle 2017 ja sité on helppo muo-

kata tulevia vuosia ajatellen. Vuosikellossa on kéyty kuukausikohtaisesti 1api kaikKi
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vuoden aikana tehtdvat markkinointitoimenpiteet. Vuosikellossa hiljaisemmiksi kuu-
kausiksi markkinoinnin kannalta on jatetty heindkuu sek& marras- ja joulukuu, silla
heindkuu on aiempina vuosina ollut melko tyontéyteinen aiempien toimeksiantojen
puolesta. Uusia yhteydenottoja silloin tulee vdhemman, kun asiakkailla on lomakausi
kaynnissa. Marras- ja joulukuu ovat hiljaisempia, koska silloin pihasuunnittelupro-
sessi on harvoin asiakkaiden mielessg, eikd neuvontakéynneille ole tarvetta keskella
talvea. Lisaksi prosessia on vaikea aloittaa, jos suunniteltavan alueen maasto ei ole

nakyvissa kunnolla lumipeitteen takia.

6.1.1 Organisointi

Markkinoinnin organisoinnin tavoitteina ovat markkinointitoimenpiteiden tehokas
hoitaminen, oikeanlainen tyonjako tehtdvien valilla sekd tulosten varmistaminen. Or-
ganisaatiot voidaan jakaa eri nakdkulmien perusteella. Aikaisemmin markkinointior-
ganisaatiot jaettiin tuotekohtaisesti eli eri tuotteiden markkinoinnista vastasi aina eri
tiimi. Nykyisin suositaan eniten asiakaskohtaisia markkinointiorganisaatioita, jolloin
asiakkaat jaetaan eri segmentteihin ja jokaisesta segmentistd vastaa oma tiiminsa.
Tama tapa varmistaa syvillisen asiakaskontaktin, jolloin asiakkaalle tulee arvokas
olo. Yksi jaottelutapa, jota kaytetdan edelleen, on maantieteellinen, jolloin markki-
nointiorganisaatiot jaetaan maantieteellisen sijainnin perusteella. (Bergstrém & Lep-
pénen 2009, 40.)

Yrityksessa, jossa tydskentelee vain yksi ihminen, markkinoinnin organisointi on
luonnollisesti hanen vastuullaan. Mahdollisuuksia on silti monia, sill& suunnittelun
kuin myds toteutuksen voi ulkoistaa toiselle taholle. Vaikka yrittdja paattaisikin vas-
tata markkinoinnista itse, han voi hyodyntaa yll& mainittuja jaottelutapoja esimerkik-
si jakamalla asiakkaat omiin segmentteihinsa ja suunnitella jokaiselle segmentille

sopivia omanlaisia markkinointitoimenpiteita.

Vihervinkki on tdhdn mennessé itse hoitanut markkinoinnin suunnittelun ja toteutuk-
sen. Kotisivujen péivittamisen yritys on hoitanut ulkopuolelta ostettuna palveluna.
Tarkoituksena on jatkaa samalla linjalla markkinointisuunnitelman toteutumisen jal-

keen, jolloin suunnittelu tyé on tehtynd ja Vihervinkki vastaa itse markkinointitoi-
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menpiteiden toteuttamisesta ja seurannasta. Vain kotisivujen pdivitys pysyy myos
jatkossa ulkoistettuna palveluna.

6.1.2 Budjetointi

Markkinoinnissa budjetointia tarvitaan sen suunnitteluun, koordinointiin ja valvon-
taan. Sen avulla pyritadn takaamaan markkinoinnin kannattavuus. Budjetista eli bud-
jetoinnin lopputuotoksesta k&yvat ilmi markkinoinnin aikaansaamat tuotot ja kustan-
nukset. Budjetti voidaan laatia monella eri tavalla, mutta yleensé se laaditaan tietylle
madréaajanjaksolle kvantitatiivisessa (maéarallisessd, useimmiten rahamaaraisessd)
muodossa. Lisaksi se on jaettu eri vastuualueille ja se noudattelee markkinoinnille
asetettuja tavoitteita. (Anttila & lltanen 2007, 376.)

Vihervinkin tavoitteena on pitdd markkinointibudjetti maltillisena ja siksi markki-
nointisuunnitelmasta 16ytyy monta yhteistdiden avulla toteutettavaa markkinointi-
toimenpidettd, kuten molemmat messuosallistumiset. Liséksi uutena markkinointi-
kanavana tuleva sosiaalinen media on taysin ilmaista, mikéali niin haluaa. Rahallisen

budjetin lisdksi markkinointiin toki kuluu yrittajan aikaa, joka on pois muista toista.

6.1.3 Seuranta

Jokaista tehtyd markkinointitoimenpidettd on hyva seurata, sillé tatd materiaalia voi-
daan kayttdd hyvéksi seuraavan kauden markkinointitoimenpiteitd suunniteltaessa.
Tavoitteena on hyodyntéa tulevaisuudessa hyviksi ja toimiviksi todettuja toimenpi-
teitd sek& oppia viheistd ja 16ytdd oman yrityksen menestystekijoitd. Seurannan tulee
olla jatkuvaa ja sitd voidaan toteuttaa eri aikajaksoilla. Seurantaan kuuluvat seuraavat
vaiheet:

e nimetaan seurantakohteet

valitaan seurantamenetelmat

asetetaan tulostavoitteet

maadritell&&n poikkeamat

mitataan tulokset
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¢ vertaillaan tuloksia ja todetaan poikkeamat

o selvitetddn poikkeamien syyt

e suunnitellaan korjaavat toimenpiteet
On tarke&a muistaa, ettd ilman selkeité tavoitteita seurantaa ei voida toteuttaa. (Raa-
tikainen 2004, 118-119.)

Vihervinkki ei ole aikaisemmin seurannut tavoitteellisesti markkinointitoimenpi-
teidensd tehokkuutta ja toimivuutta. Markkinointisuunnitelman toteuttamisen aikana
on kuitenkin tarkoitus myos seurata markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta aktiivi-
sesti. Tdhan avuksi on luotu seurantakaavio, johon keratddn jokaisen toimenpiteen
kautta saatujen yhteydenottojen maéard, toteutuneiden téiden méara seka niiden rahal-
linen arvo. Tietoja yrittaja voi kerata kysymalla suoraan asiakkaalta, mité kautta han
on saanut tiedon Vihervinkista ja paattanyt ottaa yhteyttd. Seurantakaavion tayttami-
sen tavoitteena on saada selville, mitk& markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja,
onko yritykselld kdytossa jokin taysin turha informaatiokanava, mita kautta ei saada
lainkaan yhteydenottoja. Vuoden aikana keréttyjen tietojen avulla voidaan lahtea ke-

hittdimaan markkinointisuunnitelmaa seuraaville vuosille entista tehokkaampana.

7 POHDINTA

Taman tyon tavoitteena oli perehtyd markkinoinnin suunnitteluprosessiin ja laatia
vihersuunnitteluyritys Vihervinkille oma markkinointisuunnitelma. Suunnitelman oli
tarkoitus olla k&ytannonléheinen ja sellainen, jota yrittdjan on helppo seurata ja to-
teuttaa. Markkinointisuunnitelman tavoitteena ovat Vihervinkin nidkyvyyden paran-

taminen ja myynnin lisdédminen sekd suunnittelutdiden lis&dminen talvikaudelle.

Taméan opinndytetydn teoriaosuudessa on késitelty markkinoinnin suunnittelua, bud-
jetointia, organisointia ja seurantaa sek& palvelujen markkinointia ja laatua. Lisaksi
tyossa perehdyttiin markkinoinnin kilpailukeinoihin sek& markkinoinnin suunnittelun
lahtokohta-analyyseihin SWOT -analyysin avulla. Toiminnallisessa osuudessa teori-

aan pohjautuvan tiedon perusteella Vihervinkille on laadittu markkinointisuunnitel-
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ma, joka sisaltad markkinoinnin vuosikellon seka budjetin vuodelle 2017 sek& ohjeet

markkinointitoimenpiteiden kannattavuuden seurantaan.

Tyon toteuttamiseen meni melko pitkaan, mutta uskon lopulta saaneeni luotua mark-
kinointisuunnitelman, joka todella palvelee Vihervinkkid myynninedistamisty0ssa.
Markkinointisuunnitelmasta tuli selked ja siina on esitelty eri markkinointikeinoja
monipuolisesti. Tyosta 16ytyy Vihervinkille sekéd uusia, ettd ennestdan tuttuja mark-
kinointitoimenpiteitd. Lisaksi luomani seurantakaavion avulla on helppoa l0ytéa
my0s jatkoa ajatellen toimivat markkinointiratkaisut. Vuoden 2017 aikana keréatty
seurantamateriaali mahdollistaa opinndytetyon toiminnallisen tuotoksen jatkokehit-
tdmisen. Tuotosta voidaan kehittdd vuosi vuodelta paremmin toimeksiantajayritysta

palvelevaksi.

Prosessi eteni alkuperdistd suunnitelmaa hitaammin. Aluksi tavoitteena oli laatia
markkinoinnin vuosikello alkavaksi jo syksysta 2016. Paatin kuitenkin yhteisymmér-
ryksessa toimeksiantajani kanssa aikatauluhaasteiden vuoksi muuttaa suunnitelmaa
niin, ettd vuosikello kattaa yhden kokonaisen vuoden alkaen tammikuusta 2017. Us-
komme toimeksiantajani kanssa tdmén olevan hyvé ratkaisu myos hénen kannaltaan,
silla vuoden alussa hanellda on enemmaén aikaa keskittya markkinointiin ja muutoksiin

sen saralla.

Yhteisty0 Vihervinkin kanssa oli sujuvaa ja yhteydenpito prosessin aikana molem-
minpuolista. Tyon tekemista helpotti se, ettd myos toimeksiantaja oli kiinnostunut eri
vaiheiden etenemisesta ja lopputuloksesta. Motivaatiotani kasvatti se, etta tiesin tyon
olevan hyddyllinen toimeksiantajalleni ja suunnitelmaa tullaan toteuttamaan mahdol-
lisimman paljon. Tyon edetessd Vihervinkki on ollut tyytyvéinen tuloksiin ja laadit-

tuun markkinointisuunnitelmaan.

Vihervinkille I6ydettiin mielestéani hyvid kustannustehokkaita markkinointikeinoja,
joita voidaan kokeilla ilman suuria taloudellisia riskeja. Vihervinkin markkinointi-
budjetin kannalta yhteisty6kumppanit ovat téarkeitd, silla yhteistyon kautta Vihervin-
kille tarjoutuu edullisia mahdollisuuksia tuoda omaa toimintaa esille. Tavoitteisiin
paasemisen kannalta on tarkedd, ettd Vihervinkki varaa riittdvasti aikaa markkinoin-

tisuunnitelman toteuttamiseen. Pidemman aikavélin tavoitteiden kannalta on ehdo-
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tonta keskittyd markkinointitoimenpiteiden seurantaan, sill& ilman tatd markkinointia

on haastavaa kehittaa entistd tehokkaampaan suuntaan.
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MARKNINOINTISUUNNITELMA
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vihervinkin Lﬁhtéhohta-awmg 5s’r,t

Kilpailu:

Markkinat:

Vihervinkin lisdaksi Satakunnan alueelta ei 16ydy toista vain pihasuunnitteluun ja —
neuvontaan keskittyvaa yritysta. Kilpailua on silti melko paljon, silla alueelta l6ytyy
yrityksia, jotka seka suunnittelevat etta toteuttavat pihasuunnitelmia. Lisdksi useat
puutarhamyymalat ja piharakennusyritykset tarjoavat asiakkailleen myds suunnitte-

lupalvelua.

Vihervinkin kannalta haasteellista on se, etta palveluihin kuuluvat vain pihasuunni-
telmat ja neuvontakaynnit. Yhteistyokumppaneidensa Kodin Terran, PihaKiven seka
PihaKimmon kautta Vihervinkki voi kuitenkin tarjota myos suunnitelmien toteutusta
seka tarvittavia kasveja ja rakennusmateriaaleja asiakkailleen. Yhteistyd kannattaa
muutenkin, silla vastineeksi yhteistyokumppaneiden palvelujen ja tuotteiden esitte-
lemisesta asiakkailleen, Vihervinkki saa mainosta heidan kauttaan niin lehdissa, mes-

suilla, kuin suorien asiakaskontaktien kautta.

Paakaupunkiseudulla sen sijaan kilpailua on huomattavasti enemman ja pelkkia pihan
suunnitteluun liittyvid palveluita tarjoavia yrityksia |6ytyy lukuisia. Vihervinkin kilpai-
luetuna naihin yrityksiin verrattuna on hintataso, jota voidaan pitad matalampana

pienempien kustannusten vuoksi, joita syntyy esim. toimistotiloista.

Vihervinkin paaasiallisena toimintaymparistona toimii Satakunta, silla yrittdjan toimi-
piste sijaitsee Noormarkussa. Satakunnan alueelle suunnitelmia tehtdaessa matkakus-
tannukset pysyvat kohtuullisina suunnitelman tai neuvontakaynnin hintaan nahden.

Taman lisaksi yritys on etenkin viimeisen vuoden aikana tehnyt suunnitelmia myos



Yri’c@s:

padkaupunkiseudulle, jolloin kdyntikerrat suunniteltavaan kohteeseen on pyritty pi-
tdmaan minimissa. Matkakustannukset saa laittaa naissa tilanteissa verovahennyk-

siin, mika helpottaa kustannuksissa.

Satakunnan alueella potentiaalisia asiakkaita on paljon. Uusia rakennuksia ja asuin-
alueita rakennetaan jatkuvasti ja vanhoja pihoja kunnostetaan. Lisaksi alueella on
useita arkkitehti- ja isdnndintitoimistoja, joiden kanssa olisi mahdollista tehda yhteis-
tyota. Potentiaaliasia asiakkaita I6ytyy siis niin yksityishenkil®ista kuin yrityksista ja
asunto-osakeyhtidistd. Myos isdnndintitoimistojen ja asunto-osakeyhtididen kautta
on mahdollista saada toit3, silla etenkin Poriin rakennetaan paljon uusia kerros- ja ri-
vitaloja. Talla hetkella otollisia markkinoita 16ytyy my0s tulevista asuntomessuista,
jotka jarjestetdan Porissa vuonna 2018. Vihervinkin tavoitteena on saada useampi

messupiha suunniteltavaksi.

Vaikka Satakunnassa on paljon potentiaalisia kohteita pihasuunnittelijalle, alue on
kuitenkin melko pieni. Satakunnassa on asukkaita 222 957, mika on lahes saman ver-
ran kuin pelkastaan Tampereella. Taman takia Vihervinkille on etua siita, etta tyota
voi tehda sahkoisessd muodossa. Mahdollisuus laajentaa markkinoita Pirkanmaalle ja
padkaupunkiseudulle on olemassa. Vihervinkilla on jo kontakteja insinddritoimistoi-

hin paakaupunkiseudulla ja niihin kannattaa pitda yhteytta myos tulevaisuudessa.

Vihervinkin yrittajalla ei ole koulutusta tai kokemusta markkinoinnista, sen suunnitte-

lusta tai seurannasta. Markkinointi on koostunut aikaisemmin satunnaisista lehti-
ilmoituksista, Google ndkyvyydesta, messuista ja omien kotisivujen yllapidosta. Toi-
menpiteiden tuottavuutta ei ole seurattu jarjestelmallisesti eika budjettia ja tavoittei-
ta markkinoinnille ole mietitty etukateen. Tasta syysta Vihervinkki on toivonut mark-
kinointisuunnitelman laatimista, jonka avulla yrittdjan on helpompi paasta sovittuihin

tavoitteisiin markkinoinnin avulla.

Palvelut ja niiden laatu ovat kunnossa ja yrittdjan vastatessa niista yksin laatua on
helppo tarkkailla ja pitda ylla. Tassa apuna voidaan kayttad myos asiakaspalautelo-

maketta, joka lahetetdan sahkdisesti asiakkaalle. Padsaantodisesti asiakkaat antavat



Ympl ristd:

kuitenkin palautetta henkilokohtaisesti, silla yhteistyo asiakkaan kanssa on tiivista.

Omia palveluita on helppoa markkinoida, kun tietdaa niiden olevan laadukkaita.

Satakunnan alueella on paljon potentiaalisia asiakkaita pihasuunnittelijalle. Nykyisin

jokaisen uuden rakennuksen rakennusluvan liitteena on oltava alustava pihasuunni-
telma. Tasta syysta markkinointi kannattaa suunnata myos talon rakennusta suunnit-
televille seka insin6oritoimistoille. Pihasuunnitelman sisaltomaaraykset vaihtelevat
rakennettavan rakennuksen mukaan. Porin kaupungissa rakennuslupahakemuksen
liitteena olevan pihasuunnitelman tavoitteena on saada viihtyisia ja myos lehdett6-
maan aikaan vihreitd kaupunkialueita, joille syntyy peruspuuston ansiosta otollinen
pienilmasto. Suunnitelmassa on jokaista tontin aaria kohden oltava vahintaan yksi
puu, joista puolien on oltava havupuita. Joissain tapauksissa kaupunki on voinut maa-
rittda tarkemmin puulajeja, mutta jokaisessa suunnitelmassa on kasvilajit oltava ni-
mettyina. Omakoti-, rivi- ja paritaloille ei tarvita erillista pihasuunnitelmaa, vaan kas-
villisuus voi kdayda ilmi asemapiirroksesta. Kerrostaloille ja uudisrakennuksille erillisen

pihasuunnitelman laatiminen on suositeltavaa. (Porin kaupungin www-sivut 2016)

My0s ymparistotietoisuuden ja eri trendien muuttuminen nakyy pihasuunnittelussa
ja sen kysynndssd. Ihmisten arvostus omaa pihaa ja sen tuomaa rauhaa kohtaan on
lisaantynyt. Lisaksi pihasta halutaan paikka, jossa voidaan tehda ja nauttia ruokaa se-
ka kasvattaa omia kasviksia, marjoja ja yrtteja. Pihan tulee olla sellainen, jossa kaiken

ikdiset viihtyvat ja haluavat viettaa aikaa.

Yleinen taloudellinen tilanne luo haasteita pihasuunnittelijalle, silla kaikilla ei ole valt-
tamatta varaa hankkia suunnitelmaa tai se koetaan asiaksi, josta voidaan saastaa.
Neuvontakdynteja tai istutusalueen suunnitelmia voidaan kuitenkin pitdaa edullisena
vaihtoehtona suunnitelmalle, silld silloin voidaan keskittya pahimpiin ongelmakohtiin

asiakkaan ajan ja budjetin sallimissa puitteissa.



SWOT:

alan kausiluonteisuus
mainonta - kausiluonteisuuden poista-
minen

yhteistyékumppaneiden hankkiminen

UHAT

ympaéristosta huolehtiminen ja vihreiden laman jatkuminen = ihmisten rahat me-
arvojen toteuttaminen kasvavana trendi- nevét ensisijaisesti muuhun kuin pihan
né laittoon

ihmisten halu panostaa pihaan

vapaa-ajan arvostus

Vihervinkin markieiolntimix

Tuwote:

Vihervinkin tuote on kdytanndssa palvelu, josta asiakas saa myds konkreettisen ma-

teriaalin itselleen. Kokonaisvaltaiseen pihasuunnitelmaan kuuluvat aina suunnitel-
mapiirustus, kasviluettelo seka pihatydselitys, joka kattaa pihan perustamis- ja hoito-
ohjeet. Suunnitelma laaditaan aina asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaan, kuiten-
kin niin, ettd piha toimii Suomen olosuhteissa. Asiakkaalta tiedustellaan aluksi pihalle
tarvittavat valttamattomat toiminnot seka mieltymykset eri kasveihin ja rakennus-
materiaaleihin. Naiden pohjalta laaditaan ensimmainen hahmotelma tulevasta pihas-

ta, jota tyostetaan eteenpadin asiakkaan toiveiden mukaan.

Koko pihan kattavan suunnitelman sijaan asiakas voi tilata suunnitelman vain johon-

kin pihan alueeseen, kuten sisdankadyntiin. Tall6in muu piha jatetaan piirtamatta ja



Hinta:

Saatavuius:

suunnittelematta. Myos istutusalueen suunnitelmat ovat mahdollisia, jolloin tietty is-
tutusalue suunnitellaan kasveineen ja mukaan saa samat ohjeet kuin kokonaisvaltai-
sen suunnitelman mukana. Lisdksi rakennuslupahakemuksen liitteena olevan piha-
suunnitelman voi tilata niin, ettd suunnitelmaan piirretaan vain siina pakollisina ole-

vien puiden ja muiden kasvien paikat.

Vihervinkin tarjoama neuvontakaynti on puolestaan pelkka palvelu. Tahan kdyntiin ei
paaasiallisesti kuulu piirrosta pihasta, mutta asiakkaan halutessa hahmotelmaa voi-
daan tehda neuvontakaynnin aikana. Neuvontakaynnin tarkoituksena on neuvoa
asiakasta esim. kasvivalinnoissa, puutarhan hoidossa tai muutostoissa asiakkaan toi-
veiden ja tarpeiden mukaan. Asiakas voi kdytannossa haastatella suunnittelijaa ja ky-
sya neuvoa kaikissa pihaan liittyvissa asioissa. Kayntia edeltavissa yhteydenotoissa
suunnittelija haastattelee asiakasta sen verran, etta tietda hieman etukateen millai-
nen neuvontakaynti on kysymyksessa. Talldin suunnittelija tietdaa ottaa tarvittavat

materiaalit mukaan kaynnille.

Satakunnassa kilpailukykyisen suunnitelman hinta liikkuu 500 — 1000 eurossa, kun
taas neuvontakaynnin tuntihintana Vihervinkki on pitanyt 50 euroa + matkakulut.
Suunnitelman hintaan vaikuttavat suunniteltavan alueen koko ja maaston tuomat
haasteet, pihalle haluttavien toimintojen/kasvien/terassien maara seka suunnittelu-

tyohon kaytettava aika.

Vihervinkin palveluiden saatavuus on Satakunnan alueella eriomainen, silla valimat-

kat ovat melko lyhyita ja digitalisoituminen mahdollistaa yhteydenpidon asiakkaisiin
koko prosessin ajan helposti sahkdpostilla tai puhelimitse. Myds koko varsinainen
tuotos voidaan toteuttaa sdahkoisessa muodossa ja lahettaa sahkopostin valitykselld
asiakkaalle. Tama mahdollistaa palvelujen markkinoinnin myds muualle Suomeen, sil-
|3 varsinaisia tapaamisia kohteessa ei valttamatta tarvita. Myods ensimmainen kontak-
ti asiakkaaseen tapahtuu ldahes poikkeuksetta sahkopostitse tai puhelimitse. Viher-
vinkki pystyy myos aikatauluttamaan suunnitelmien toteutusta niin, etta asiakas saa

sen erittdin nopeasti, jos tarve vaatii.



Markkelnotntl: Vihervinkin markkinointiviestinta on tdhan mennessa koostunut lahinnd omien ko-

Aslaklkuus:

tisivujen satunnaisesta paivittamisesta, lehtimainonnasta, messuista seka promoo-
tiotapahtumista yhteistydkumppaneiden kanssa. Markkinointiviestintaa ei ole aikai-
semmin suunniteltu etukateen eika markkinointitoimenpiteiden tuloksia ole seurattu
jarjestelmallisesti. Yrittajalla ei ole myoskaan ollut markkinointiin varattua budjettia.
Markkinointitoimenpiteiden tehostamiseksi Vihervinkki haluaa nyt itselleen suunni-
telman, jonka avulla yrittdjan on helppoa seurata, mitd milloinkin kannattaisi tehda.

Lisaksi toivotaan ohjeet tuloksien seurantaan.

Vihervinkin yritystoiminnan kannalta asiakkuus on tarkedssa roolissa. Yksi asiakas-

suhde kestaa tyypillisesti suunnitteluprosessin ajan, jonka jalkeen suhde katkeaa.
Olemassa oleville asiakkaille voisi kuitenkin markkinoida muutaman vuoden kuluttua
suunnitelman toteuttamisesta neuvontakdynteja pihan hoitoon liittyen. Jotkut asiak-

kaista ottavatkin itse yhteytta hoito-ohjeiden tarpeen vuoksi.

Vihervinkin asiakassuhteissa tarkeda on alkuvaihe, jolloin asiakassuhde syntyy. Suun-
nittelutydssa asiakkaan kuunteleminen ja havaintojen tekeminen on ensiarvoisen
tarkeaa. Asiakkaan ensimmadinen yhteydenotto Vihervinkkiin voi tapahtua jopa vuot-
ta ennen varsinaisen suunnittelutyon alkua. Tall6in asiakas tiedustelee mahdollisesti
hintoja ja suunnitelman valmistumisen kestoa. Jokaiseen kyselyyn ja yhteydenottoon
tulee siis vastata asianmukaisesti, koska tyén tilaaminen voi tapahtua myéhemmin,

vaikka yhteydenpito ei jatkuisikaan heti.

Tavoitteet, strateoin ja segmentolntl

Vihervinkin markkinointisuunnitelman tavoitteena on myynnin ja nakyvyyden paran-
taminen sekd tyotilanteen parantaminen talvikaudella, jolloin varsinainen sesonki ei
ole kdynnissa. Tarkoituksena on tarjota valmiita ja sovellettavia markkinointiratkaisu-
ja aikatauluineen, markkinointibudjetti ja ohjeet markkinoinnin seurantaa varten.
Vuosikellon avulla on pyritty luomaan malli, jonka avulla yrityksen markkinointi pai-

nottuu kevaan lisaksi vahvasti myos syksyyn, jotta asetettuihin tavoitteisiin padstaan.



Vihervinkin potentiaalisia asiakkaita ovat Satakunnan alueella kaikki oman pihan ra-
kentajat ja kunnostajat, taloyhtiot seka yritykset. Lisdksi suunnitelmia tehdaan paa-
kaupunkiseudulle padasiassa arkkitehtitoimistoille. Asiakaskunta on laaja, mutta sita

voidaan jakaa pienempiin ryhmiin segmentoinnin avulla.

Vihervinkin asiakkaat voidaan segmentoida asuinpaikan mukaan esim. asuinalueit-
tain, jolloin markkinoinnin kohdentaminen on helppoa. Esimerkiksi uusille asuinalu-
eille, joille rakennetaan taloja pihasuunnitelmia ja neuvontakaynteja voidaan mark-
kinoida samalla tavalla kaikille. Segmentointiperusteina voidaan kayttda myos suun-
nitelmantarvetta jakamalla asiakasryhmat uusien pihojen rakentajiin, vanhojen kun-
nostajiin seka taloyhtidihin. Kaikkea mainontaa ei voida suunnata kaikille, mutta suo-
ramarkkinoinnilla voidaan vedota pienempiin segmentteihin ja kohdentaa markki-

nointia paremmin.



Markkinotnnin viuosisuunnitelma

MARKKINOINNIN VUOSIKELLO

JOULUKUU

Lahjakortit

MARRASKUU
Kotiseutu-

. yhdistys




Tammikiu:

Helmikuit:

Maaliskuu:

Uusden vuoden kunniaksi markkinointikin aloitetaan uudessa viestimessa. Vihervink-
ki perustaa itselleen Facebook —sivuston, johon lisataan aluksi

facebOOk yrityksen perustiedot, linkki Vihervinkin kotisivuille seka mie-
lenkiintoisia kuvia (esim. pihakuvia ennen ja jalkeen muutoksen).
Kun sivulle on saatu luotua hyva pohja, voidaan sille alkaa kerata

tykkaajia jakamalla sivustoa julkisena eteenpadin. Taman lisaksi tar-

kastetaan omien kotisivujen ilme ja ajankohtaiset tiedot, jos télle

on tarvetta. Kotisivuja tulee seurata ja paivittad saannollisesti, jot- ~ ASUNTOMESSUT
PORISSA 2018

ta ne pysyvat mielenkiintoisina. Kotisivuille sek& Facebookiin kan-

nattaa lisatd mahdollisimman pian tieto my6s asuntomessuista 2018 ja tarjota messu-

pihan suunnittelua.

Kun Facebookin kanssa on paasty vauhtiin, voidaan ottaa kdyttdon toinen sosiaalisen
median kanava, joka tassa tapauksessa on kuvapalvelu Instagram. Facebookin tapaan
Vihervinkin profiiliin lisataan pieni esittely yrityksesta, linkki kotisivuille, seka ajan-
kohtaisia ja mielenkiintoisia kuvia. Instagram-tilin paivityksia voidaan jakaa Faceboo-
kissa, jolloin Vihervinkin Facebook —sivuston tykkadajat nakevat profiilin ja voivat alkaa
seurata sitd. Instagramissa profiililla voi alkaa seurata pihasuunnitteluun ja puutar-

hanhoitoon liittyvista profiileista.

Lisaksi Instagramissa tarkeaa on kuvien liitteena olevat hashta-
git eli avainsanat, jolloin aiheesta kiinnostuneet I0ytavat kuvat
r@ ja sita kautta voivat alkaa seurata profiilia. Kannattaa siis kayt-
qvwm)g/lam, taa myos englanninkielisid hashtageja. Kuvia voidaan tast
eteenpadin lisata esim. kerran viikossa, jolloin seuraajien mie-
lenkiinto pysyy ylla. Kun Facebook —sivusto ja Instagram —profiili on luotu, voidaan ne

linkittaa omille kotisivuille, jolloin sitdakin kautta padsee seuraamaan sosiaalisessa

mediassa tapahtuvaa viestintaa.

Kesa lahestyy jo kovaa vauhtia ja ihmiset aktivoituvat puutarhaan liittyvissa asioissa

kevaan merkkien ilmestyessa pihoille. Tall6in on hyva aktivoida Google AdWors —

mainos, jolloin Vihervinkin omat kotisivut I10ytyvat Googlesta tiettyja, itse valittuja



Huhtikuu:

hakusanoja kayttamalla. Lisdksi yrittdja voisi toimittaa esitteitdan joko henkilokohtai-

sesti tai sahkopostin valityksella yhteistydkumppaneilleen.

Porin Karhuhallissa jarjestetaan Rakennus ja LVI-messut 18.-19.3.2017, joissa Viher-
vinkki on mukana omalla osastolla yhteis-

tydssa SAMKin kanssa. Messuilla on hyva ‘ YPorin Rakennus- ja LVI-messut

tehda aktiivista myyntityota ja jakaa omia
mainoksia ja kayntikortteja kiinnostuneille. Osallistumisesta kannattaa tehdd omat
paivitykset Facebookiin ja Instagramiin sekd ennen, etta jalkeen messujen. Lisaksi
osallistuminen kannattaa merkita hyvissé ajoin omien kotisivujen ”ajankohtaista”-

palstalle.

Facebook —sivustolle voi kerata lisaa tykkaajia, kun sivustolta 10ytyy jo muutamia ku-
via ja paivityksia, arvonnan avulla. Palkintona voi olla esim. 1 h neuvontakaynti a 50 €
ja arvontaan voi osallistua tykkdamalla sivustosta & jakamalla paivitysta. Tama on te-
hokas keino saada lisaa seuraajia omalle sivustolle. Kannattaa kuitenkin maarittaa
alue, minka sisalla neuvontakaynnin tulee olla, jotta kilometreja ei kerry turhan pal-

joa.

Porin Karhuhallissa jarjestetaan 22-24.4.2017 Piha & Puutarha messut, jossa Viher-

vinkki on ollut mukana useampana
PIHA
vuotena, joko omalla osastolla tai yh- PUUTARHA
=@
teistydssa Kodin Terran kanssa. Tama ‘ \’ yer
on jalleen oiva mahdollisuus olla kontaktissa potentiaalisiin asiakkaisiin seka jakaa

omia esitteita ja kdyntikortteja kiinnostuneille.

Kevat on jo sen verran pitkalld, ettd tassa vaiheessa voidaan laittaa Satakunnan Viik-

koon lehtimainos sekd jakaa omia esitteitad uusille asuinalueille Porin seudulla. Taman
lisdksi jatketaan Google AdWords —mainontaa seka aktiivista paivittelya sosiaalisessa
mediassa. Sielld on hyva muistuttaa seka kertoa jalkitunnelmia messuista seka herat-

taa kiinnostusta vinkkaamalla itienpaivan lahjaideasta (lahjakortit neuvontakdyn-



Toukokuu:

Kesiikuin:

Helndikuu:

Blokuu:

neille & suunnitelmiin). Myos kotisivujen “ajankohtaista”-osioon voidaan laittaa il-

moitusta naista.

Satakunnan viikkoon laitetaan toinen ilmoitus, minka lisaksi

lehtimainos laitetaan myds Kankaanpaan seutuun, jotta saa-

daan nakyvyytta myds Pohjois-Satakunnassa. Lisdksi Vihervin-

kin ilmoitus ilmestyy perinteisesti myés Noormarkun Nopsan

kilpailukalenterissa, jolloin samalla tuetaan paikallista urheiluseuraa.

Toukokuussa myos puutarhaliikkeisiin tulee kesdakukat myyntiin, jolloin on hyva pitaa

"pihapaivat” Kodin Terrassa, jossa Vihervinkki on vas-

hoitoon liittyvissa kysymyksissa. Toukokuussa myos Piha-

Benders '“..'.i taamassa asiakkaiden pihasuunnitteluun ja puutarhan-
u

Kivi pitaa kevatkauden avauksen, jossa Vihervinkin olisi
hyva olla mukana esittaytymassa potentiaalisille asiakkaille. Taman lisaksi jatketaan
GoogleAdWords mainontaa seka paivitetdan Facebookia, Instagramia & omia ko-

tisivuja ajankohtaisilla aiheilla.

Kesakuu on usein kiireista aikaa, jolloin mainontaa ei kovin pal-

jon tarvita. Tasta syysta keskitetdan markkinointi vain sosiaali- GO gle
seen mediaan seka Googleen. Talloin voisi kokeilla myds Face- AdWO rds

bookin maksullista mainontaa nakyvyyden lisaamiseksi.

Heindkuussa ihmiset ovat lomatunnelmissa ja tditd on kertynyt toteutettavaksi, joten

ollaan esilla vain Facebookissa & Instagramissa omilla sivuilla ilman maksullista mai-

nontaa.

Jatketaan jalleen Google —mainontaa kuukauden tauon jalkeen,
jonka lisaksi paivitetdan kotisivuja ja sosiaalista mediaa. Suunni-
telmia aletaan mainostaa syksyn lisdksi ensi kevaalle, jotta saa-

daan myds talven ajaksi lisda toita. Elokuun lopussa voidaan jar-




jestaa myos uudet "pihapaivat” Kodin Terran kanssa.

Syyskuu:  Laitetaan mainokset Satakunnan viikkoon ja Kankaanpaan seutuun, joissa mainoste-

taan suunnitelmien tilaamista kevatta silmalla pitaen.

SATAKUNNAIN (isiksi Facebookissa voidaan jarjestaa toinen arvonta,

VIIKKO , . . .
ve oe jonka yhteydessa mainostetaan suunnitelman tilaa-
Kankaanpaan . e keviisile. Gooele-mainontas oideti
mista seuraavalle kevaalle. Google-mainontaa pidetdan
Seutu

ylla vield syyskuussa. Lisaksi voidaan jarjestaa kauden
viimeinen yhteistyopaiva PihaKiven kanssa. Kevatta ajatellen voidaan jakaa omia

mainoksia uusille asuinalueille.

Lokakuw:  Mainostetaan Facebookissa & Instagramissa suunnitelmia tulevalle kevaalle (“kun

tilaat nyt, suunnitelma valmiina heti lumien sulettua”). Lisdksi jatketaan vield tdman

kuun ajan Google AdWords mainontaa.

Marraskuw: Marraskuu on tyypillisesti hiljaista aikaa, jolloin markkinointiin ei kannata kayttaa ra-

haa. Siksi sosiaalisen median ja omien kotisivujen yllapito riittda. Marraskuun lopulla

voidaan jo mainostaa lahjakortteja neuvontakaynteihin ja suunnitelmiin.

Joulukuw:  Lahjakorttien mainos-
tamista jatketaan Fa-

\
f\/l hervinkki

limetta ja ideoita
pihaan

cebookissa, Instagra-
missa & omilla ko-
tisivuilla. Taman lisak-

i Vihervinkin joulu- . .
>t vihervinkin jould e Pihasuunnitelmat

* Neuvontakaynnit
e Lahjakortit

tervehdys ilmestyy
Noormarkun kotiseu-

tuyhdistyksen joulu-
Minna Uskali | Noormarkku

lehdessa. p. 050 548 4739 | vihervinkki.fi




Budjettl 2017

Markkinointitoimenpide
Lehtimainos Satakunnan viikko
Lehtimainos Kankaanpaan seutu
Google AdWords

Rakennus & LVI-messut

Piha & Puutarha messut

Kotisivujen paivittaminen
Facebook

Mainoksien painatus suoramark-
kinointiin

Kayntikortit

Yhteensa

Maara

2+1

1+1

4+3 kk

Ulkopuolisella 2 X vuodessa

1-2 kk

100

250

Hinta

3 X 80 € +alv

2 X 80 € +alv

3-5 € /pv max. 50 € /kk

Yhteisyo SAMK

Yhteistyo Terra

Yhteisty6 / hyvitetdan neuvon-
takdynteina yht. 100 €

20 € mainontaan & 50 € + 50 €
arvottuina neuvontakaynteina

50€

30€
946 € sis. alv (+ 200 € tyoaikaa)



Seuranta

Markkinoinnin seurannan tuoksi voi tehda kaavion, johon merkitsee markkinointitoimenpi-
teen ja sen tuomien toéiden sekd myynnin maaran. Nain voidaan seurata, mitka toimenpi-
teet ovat tuoneet asiakkaita ja mitka toimenpiteet ovat olleet ns. turhia. Jokaiselle toimen-
piteelle voidaan asettaa tavoite, jonka tulee kattaa minimissaan aiheutuneet kulut. Seuraa-
van vuoden markkinointia suunniteltaessa otetaan huomioon kunkin markkinointitoimenpi-
teen tehokkuus ja arvioidaan sen kayttoa jatkossa eli jatketaanko samalla linjalla vai jate-
taanko jokin keino pois. Taulukon yllapitdminen edellyttaa, etta yrittaja kysyy asiakkailtaan,
mita kautta he saivat tiedon yrityksesta ja paattivat ottaa yhteytta. Tama on helppo toteut-
taa missa tahansa prosessin vaiheessa. Taulukkoon on helppoa lisdta uusia viestintdkanavia
seka poistaa vanhoja, jos suunnitelmaa muutetaan ja joku markkinointikeino tuntuu hyo-

dyttémalta.

Markkinointitoimenpide Aiheutuneet ku- Yhteydenottojen Uusien toi- Kertynyt
lut maara den maara myynti
Satakunnan viikko
Kankaanpaan seutu
Kotisivut
Facebook
Instagram
Rakennus & LVI -messut
Piha & Puutarha messut
Suoramarkkinointi
Kodin Terra
PihaKivi
PihaKimmo
Vanhojen asiakkaiden kautta
saadut kontaktit (WOM =
Word of mouth)



