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Purpose of this bachelor’s thesis was to create marketing plan. This thesis was
created for Toijalan Autokatsastus Oy -vehicle inspection organization, which
provides vehicle inspections-, insurance-, and registration services. Earlier there
has not been a marketing plan. Marketing plan seeks to make marketing more
effective and functional.

Marketing plan consists two different parts, theoretical and functional. Theoreti-
cal part tells about marketing. Functional part includes marketing plan for whole
year. Advertising, collaboration with local companies and customer service were
used as marketing tools. Most of the marketing were scheduled to winter sea-
son.

All marketing methods what we get done, were long term advertising, so it is
difficult to see results in short term.

The result of this bachelor’s thesis is a marketing plan that the company can
use as a base in future for developing its marketing.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon  tarkoituksena oli luoda Toijalan  Autokatsastukselle
markkinointisuunnitelma. Tama valikoitui tyon aiheeksi, koska yritykselta puuttui
markkinointi lahes kokonaan. Tyon keskeisimpia tavoitteita oli saada enemman
asiakkaita talviajalle ja nakyvyyden parantaminen. Naillda keinoilla
parannettaisiin yrityksen myyntia ja tunnettavuutta. Naiden seurauksena

asiakasmaara erot tasaantuvat kesan ja talven valilla.

Toijalan Autokatsastus on vuonna 2015 perustettu yritys, joka tydllistaa talla
hetkella nelja henkilda. Toijalan Autokatsastus tarjoaa asiakkailleen katsastus-,
rekisterdinti- ja vakuutuspalveluita. Yritys sijaitsee  suositun ABC-
likennemyymalan vieressa ja vilkkaan moottoritien varrella. Toijalan

Autokatsastus on Akaan ainoa ja suuriin ketjuihin kuulumaton suomalainen

yritys.

Tydssa analysoidaan erilaisia markkinointi vaihtoehtoja ja tutkitaan niiden
kannattavuutta. Markkinointi keinoja valittaessa kaytetadn apuna muiden
toimipisteiden markkinoinnin tuloksia. Tyon aikana pyritaan toteuttamaan
markkinointikeinoja, jotka silla hetkella ovat kannattavia. Markkinoinnin suurin
tarve sijoittuu talvelle, jolloin myds suurin osa resursseista kaytetaan. Tydssa
perehdytdan ulkoisen markkinoinnin lisaksi sisdiseen markkinointiin, sen

epakonhtiin ja kehittamiseen.



2 MARKKINOINNIN KEHITYS

Tuotantosuuntainen markkinointi syntyi toisen maailmansodan jalkeen, jolloin
puutetta oli kaikesta. Ainoa rajoittava tekija oli tuotanto, koska kaikki mita saatiin
valmistettua, meni kaupaksi. Talloin ainoa kilpailukeino ja markkinointiin liittyva
kasite oli jakelu. Tuotantosuuntaisesta markkinoinnista tuli tuotesuuntaista, kun
tuotteiden tarjonta ja Kkilpailu lisaantyivat. Tuotteita ruvettiin kehittamaan
esimerkiksi parantamalla laatua. (Rope 2000, 19; Bergstrom & Leppanen 2016,
10-11.)

Myyntisuuntaiseksi markkinointi muuttui, kun tuotteiden tarjonta ylitti kysynnan.
Tuotteita ruvettiin kauppaamaan myynti- ja mainostoimenpiteilla. Markkinointi
muuttui myynniksi ja mainonnaksi. Tassa vaiheessa ruvettiin palkkaamaan
myyntihenkilostoa yrityksiin. Myyntisuuntaista markkinointia harjoitettiin 1950-

luvun lopulta pitkalle 1960-luvulle. (Bergstrom & Leppanen 2016, 11.)

Kysyntasuuntaisen vaiheen ainoa merkittava ero oli kilpailun lisdantyminen.
Markkinoinnissa ruvettiin ottamaan asiakkaiden tarpeet huomioon. Tuotteita
valmistettiin vain, jos niille uskottin olevan kysyntaa. Tata kutsutaan
tarvemarkkinoinniksi, jolloin toiminta- ja tuoteratkaisut tehdaan asiakkaiden
tarpeiden pohjalta. Jakelu- ja viestintatoimenpiteiden lisaksi otettiin huomioon
tuote ja sen hinta. Enaa ei puhuttu pelkastaan myynnista ja mainonnasta vaan
voitiin puhua markkinoinnista. Kilpailukeinoja tarkasteltaessa kysyntasuuntainen

tapa on edelleenkin yleisesti kaytdssa. (Rope 2000, 19-20.)

2.1 Markkinointi nykyaan

Nykyaan markkinointia sisaltyy lahes joka asiaan. Tavoitteista riippuen
markkinoinnin keinot ja  muodot vain  vaihtelevat. Nykyaikana
markkinointiosaaminen tulisi olla jollain tasolla ihmisen perusvalmius. (Rope
2000, 16.)

Asiakkaita ei enaa nykypaivana kasitellda yhtend massana, vaan asiakkaat

jaetaan erilaisiin asiakasryhmiin eli segmentteihin, koska ostotavat ja tarpeet
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ovat erilaiset eri asiakasryhmien kesken. Asiakkaita voidaan ryhmitella
esimerkiksi sukupuolen, ian, ammatin ja tulotason perusteella. Nykyaan
asiakkaat monesti ryhmitellaan viela pienempiin kohderyhmiin, jolloin saadaan
entista paremmin ostokayttaytymisen erot selville. Pienempia kohderyhmia
voidaan muodostaa esimerkiksi asiakkaiden asenteiden, arvojen, elamantyylin
ja ostomotiivien perusteella. Tata kutsutaan asiakaskeskeiseksi ajatteluksi,
jossa yritys pyrkii valmistamaan useita erityyppisia tuotteita, joilla pyritdan
miellyttamaan mahdollisimman montaa eri asiakasryhmaa. Pienemman
yrityksen kannattaa rajata asiakasryhmansa yhteen tai kahteen, jolloin
yrityksellda ~on  mahdollisuus olla paras erikoisosaaminen  naissa

asiakasryhmissa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 12.)

Yritykselle on tarkeaa hoitaa suhteita eri sidosryhmiin, joita ovat alihankkijat,
tavarantoimittajat jne. Kaikista tarkein suhde on kuitenkin asiakassuhde. Oman
asiakaskunnan tarpeet ja vaatimukset on tarkoin selvitettava. Yrityksissa
pyritaan luomaan pitkakestoisia asiakassuhteita, koska yritykselle on monesti
halvempaa yllapitaa vanhaa asiakassuhdetta kuin luoda uusia. Asiakas on siis
saatava ostamaan palveluita useammin kuin kerran. Hyvan asiakkaan tuottama
lisdarvo yritykselle on suurempi kuin mita siihen on investoitu. Hyva asiakas
ostaa saannollisesti yrityksen palveluita ja suosittelee sitd muille. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 13-14.)

Liiketoiminnan vastuullisuus on noussut viime vuosina entista
tarkeampaan asemaan myos markkinoinnin  nakodkulmasta.
Vastuullinen yritystoiminta tarkoittaa yrityksen toimintaa, jossa
yritys yhdistaa vapaaehtoisesti sosiaaliset ja ekologiset nakokulmat
liketoimintaansa ja vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa.
Yrityksen yhteiskuntavastuu kattaa siis yritystoiminnan taloudellisen
vastuun, ymparistovastuun ja myos sosiaalisen vastuun eli vastuun
tyoolosuhteista, tyontekijoista ja lahiympariston asukkaista.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 14—15.)

Kilpailuetua voidaan saada aikaan esimerkiksi yhdistamalla
tuotteisiin uudella tavalla teknologiaa, toimimalla ekologisemmin tai
verkottumalla erilaisten sosiaalisten ja ei-kaupallisten
organisaatioiden kanssa. Markkinoijan tulisi nahda vastuullisuus
uusina mahdollisuuksina kehittdd tarjoomaansa suhteessa
kilpailijoihin, esimerkiksi kayttamalla entistda enemman kierratettavia
materiaaleja ja tuottamalla tuotteet ymparistoystavallisemman
teknologian avulla. Ostajille voidaan myds tarjota sosiaalisesti
kestavampia tuotteita eli tuotteita, joiden tuotanto-olosuhteet ovat
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inhimilliset. Tasta eras esimerkki on Reilun kaupan tuotteet, joiden

raaka-aineiden tuottajille pyritaan takaamaan riittdva toimeentulo.

(Bergstrom & Leppanen 2016, 14—-15.)
Sosiaalinen media on nykyaan yksi suurimmista markkinointi kanavista.
Sosiaalisen median ansiosta markkinoija pystyy reagoimaan
asiakaspalautteeseen nopeasti ja korjaamaan asiakkaan virheelliset kasitykset
tai omaa toimintaa. Tasta syysta yhteisoviestinnan seuraaminen on tarkeaa.
Monesti asiakkaat kertovat positiivisista kokemuksistaan sosiaalisissa
yhteisOissa. Monesti viestien vaikuttavuus voi olla suurempi, kuin maksetun
mainoksen, koska viestit ovat henkilokohtaisempia ja uskottavampia.

(Bergstrom & Leppanen 2016, 17.)

"Asiakkaat eivat siis enaa ole passiivisia markkinoinnin kohteita, vaan aktiivisia
osallistujia, jotka voivat toiminnallaan ohjata yritysten ja muiden

organisaatioiden toimintaa monin tavoin.” (Bergstrom & Leppanen 2016, 17.)
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3 KILPAILUKEINOT

3.1 Tuote / Palvelu

Monet palvelutuotteet mielletaan palveluiksi, koska niissa on vahemman
fyysisia elementteja, kuin tavaratuotteissa. Esimerkiksi ravintolassa syodessasi
sind ostat palvelua, mutta ruoka lautasella on fyysinen elementti. Kaikkiin
tuotteisiin  sisaltyy palveluelementteja ja fyysisia elementteja. Tuotetta
kutsuttaessa palveluksi, onkin monesti kyse tottumuksesta, kuin siita paljonko
tuote sisaltaa palveluelementteja tai fyysisia elementteja. (Rope 2000, 211-
212.)

Se, ostetaanko tuotetta tavarana vai palveluna, on varsin
tapauskohtaista. Esimerkiksi ruokakaupasta ostetaan elintarvikkeita
fyysisind tuotteina ja ravintolasta ostettaessa niitd ostetaan
palveluina. Samoin vaikka ruokakaupasta elintarvikkeita
ostetaankin fyysisina tuotteina, niin myymala, mista niitd ostetaan,
voidaan kutsua palvelutuotteeksi. Nain ollen rajan veto, milloin
tuotetta kaupataan palvelun kautta, milloin fyysisen sisallon kautta
on varsin vaihtelevaa. Tama tilanneperusteinen monimuotoisuus
tavara- ja palvelukasiteissa tekeekin palvelutuotteen ja
tavaratuotteen jyrkan eriyttamisen kaytanndéssa mahdottomaksi.
(Rope 2000, 212.)

Yleinen kasitys on, etta palvelutuotteen ja tavaratuotteen kauppaaminen olisi
aivan erilaista, vaikka nain ei ole. Monia markkinointitapoja voidaan toteuttaa
aivan samanlailla palvelutuotteessa, kuin tavaratuotteessa. Palvelutuotteille on
muodostunut tietyt ominaispiirteet. Nama kyseenalaistamalla voidaan todeta,
ettd selkead rajanveto palvelu- ja tavaratuotteen valilld on hankalaa (kuva 1).
(Rope 2000, 212-213.)
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Palvelutuotteen ominaispiirteeksi Todellisuus

sanottu

* palvelu on aineeton * palvelutuotteessa on paljon ainesosia

* palvelua on vaikea mitata * tydsuorituksia, toteutuskertoja ja kdytettyd alkaa voidaan mitata

* palvelua ei voi varastoida « tekemistd palvelutuotteissa ei voi varastoida, tukielementtejd kylla-
kin

* palvelua on vaikea esitelld « palvelusta tehty toimintakuvaus on helposti esiteltavissa

* palvelua ei voi myydi edelleen * palveluja voi myydd kuten tuotteitakin (esim. matkapalvelut)

* asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen » asiakas ei osallistu palvelun tuottamiseen, mutta on kyllakin mukana

palveluprosessissa, kun palvelu tuotetaan

* ostaminen tuo vain kiyttdoikeuden (ei siis omis- | * se, ettd kdyttd tapahtuu samaan aikaan kuin palvelun tuotantokin ei
tusoikeutta) jatd perustaa omistamiselle, koska palvelu on kerralla kulutettu, ei-
ki siten jdd omistettavaa

*asiakkaalta saadaan palaute usein valittémésti + palaute saadaan aivan samoin tavaratuotteissa kuin palvelutuotteis-
i sa joskus toimitusprosessissa, joskus jdlkikiteen

. * Palvelua on vaikea vakioida « palvelu on konseptoinnin kautta tdysin vakioitavissa
I-_,___‘_; r
L

KUVA 1. Palvelutuotteen ominaispiirteet (Rope 2000, 213.)

Palvelutuotetta voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. Yksi
parhaimmista tavoista on tutkia asiakkaan kokemuksia saadusta palvelusta.
"Kysyttaessa, milloin ihminen on kokenut saavansa hyvaa palvelua, kohdistuvat
vastaukset palvelutuotteen valittomaan palvelun osaan eli
vuorovaikutusmarkkinoinnin elementtiin®. (Rope 2000, 213.) Asiakkaat eivat
mielld tuotteen fyysisia osia palveluksi, esimerkiksi ruoka-annos. Tuotteen
valittdman palvelun elementit ovat siis oleellinen osa hyvan palvelun mielikuvan
luomisessa. (Rope 2000, 213-214.)

"Se mita yritys tekee, ei ole markkinointituote. Tuote tulee markkinoida
korostaen niita ominaisuuksia, joita asiakas siltd toivoo. Han ei osta fyysista
tuotetta tai valitonta palvelua, vaan taman kokonaisuuden tuottamaa hyotya ja
etua itselleen”. (Rope 2000, 214.) Tuotetta kannattaisikin aina katsoa asiakkaan
nakokulmasta, eika tekijan. Markkinointi kannattaakin kohdistaa siihen mita
asiakas on kiinnostunut ostamaan, eika siihen mita yritys tekee. Tuotteen taytyy
tietysti vastata markkinointia, jotta asiakkaalle jaa mielikuva hyvasta palvelusta.
(Rope 2000, 214.)
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3.2 Asiakaspalvelu

Tuotteen tai palvelun ollessa samankaltaisia, asiakaspalvelu on hyva keino
erottua muista Kilpailijoista. Talldéin on hyva tietaa kilpailijoiden tavat palvella
asiakkaita. Palvelun ei tarvitse olla kilpailijoita parempaa, riittaa etta asiakas
kokee saavansa tilanteeseen sopivaa ja arvokasta palvelua. Jokainen asiakas
tulisi palvella yksilOllisesti ja tilanteen mukaan, mutta kaytannossa on
kannattavampaa jakaa asiakkaat tarveryhmiin. Uusi asiakas tarvitsee enemman
opastusta ja apua, kuin kanta-asiakas. Kiireinen asiakas tarvitsee omanlaisensa
asiakaspalvelun. Asiakkaat voidaan ryhmitella myos ian, sukupuolen tai

kayttaytymisen perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2016, 161-162.)

Palveluymparistd on myos yksi Kilpailutekijoista. Asiakkaiden valintaperusteisiin
vaikuttavat sisatilojen siisteys, viihtyisyys, sisustus jne. Palveluymparistoon
kuulu myos vyrityksen ulkoiset tekijat, kuten rakennukset, parkkipaikat ja
opasteet. Jos yrityksen kilpailuetuihin kuuluu esimerkiksi alhainen hinta, se tulisi

nakya myos palveluymparistdssa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 164—165.)

3.3 Hinta

Palvelun tai tuotteen hinta maaraytyy aina markkinoilla, joten kustannukset eivat
ole markkinoinnillinen hinnoitteluperuste. Kustannukset maaraavat hinnan
alarajan. Hintatasoon vaikuttavat kilpailu ja alan kysynnan ja tarjonnan suhde.
Tuotteen laatumielikuvaa voidaan kohottaa sen hintaa nostamalla. Hinnalla
voidaan vaikuttaa tuotteen kannattavuuteen ja myynnin maaraan. Hintaa
muutettaessa onkin otettava huomioon vaikutus tuotoissa ja myynninmaarassa,
jotta lopputulos olisi positiivinen. Hintatason tulee olla oikeanlainen valitulle
kohderyhmalle ja muihin kilpailijoihin nahden. Jos tuote ei pysty erottumaan
kilpailijoistaan, ainoaksi kilpailukeinoksi jaa hinta. Toisaalta talloin yrityksella on
oltava kustannusetu muihin kilpailijoihin nahden. Yrityksen on pystyttava
tuottamaan tuotteensa alhaisemmilla yksikkOkustannuksilla. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 233-238.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Viestintd on markkinoinnin operatiivisen tekemisen ydin. Se on usein
markkinoinnin nakyvin keino. Viestinnan nakyvyyden johdosta se on keskeinen
tuloksellisuuden aikaansaaja. Vaikka muiden markkinointi keinojen asema on
noussut, se ei ole vahentanyt viestinnan merkitysta. Yrityksen tulisi selvittaa
mika on viestinnan kannalta paras kokonaisratkaisu ja mitka ovat toimivimmat
yksittaiset viestintakeinot. Oleellista ei ole se, mita viestintdkeinoista kaytetaan,
vaan se, etta asetetut tavoitteet saavutetaan. Kannattavinta ja tuloksellista
usein onkin kayttaa viestintakeinoja laaja-alaisesti, kuin keskittya vain yhteen
viestintakeinoon. (Rope 2000, 277-281.)

4.1 Mainonta

Mainonnassa on tarkeinta loytaa ne mainonnan muodot ja valineet, jotka
tavoittavat halutun kohderyhman parhaiten. Mainonnan muodot voidaan jakaa
kolmeen ryhmaan, mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta (kuva 2).
Yritys harvoin valitsee vain yhden mainonnan muodon. Tehokkaampaa on valita
muutama paamedia, joita taydennetaan muilla viestinnanmuodoilla tilanteen

mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 310-311.)

Mediamainonta + lehti-ilmoittelu (sanoma-, aikakaus- ja noutolehdet)
(media advertising) « televisiomainonta
« radiomainonta
+ elokuvamainonta
« ulko- ja lilkkennemainonta
« verkkomainonta (verkkomediamainonta)
~ display- ja luokiteltu verkkomainonta (esim. bannerit,

Facebook)
— sdhkoiset hakemistot ja hakusanamainonta (esim.
Google) -
Suoramainonta « painettu suoramainonta
(direct advertising) - osoitteellinen

— osoitteeton

« sdhkdinen suoramainonta
- sdhkdpostimainonta
— mobiilimainonta

Muu mainonta « toimipaikkamainonta, myymadlamainonta
(below-the-line advertising) | * tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyvd mainonta
« mainoslahjat

KUVA 2. Mainonnan muodot (Bergstrom & Leppanen 2016, 311.)



14

Mainontaan kaytetty rahamaara tilastoidaan vuosittain. Rahamaaran
jakautumista kuvataan mainoskakulla (kuva 3). Sahkoiset mediat kasvattavat
koko ajan osuuttaan, kun taas lehtimainonta on laskussa. Lehtimainonnan
osuus on silti suurin mediamainonnan muodoista. (Bergstrom & Leppanen
2016, 310-312.)

- Messut 4 %
1

Ulkomainonta 5 % "\ \

Elokuva 1 % \

Hakumainonta 11 % Sanoma- ja kaupunkilehdet 33 %

(painettu ja digitaalinen)

Sosiaalinen media 7 %

Muut verkkomediat 1 %

Luokitellut verkkomediat 5 %

Aikakauslehdet 7 %
(painettu ja digitaalinen)

Radio 5 %

Televisio 21 %
(lineaarinen ja netti-tv)

KUVA 3. Mainonnan jakautuminen (Sanomalehtien liitto: mediamainonta 2018)

4.1.1 Toimipaikkamainonta

Toimipaikkamainontaan kuuluu ulospain nakyvat mainokset ja sisalla olevat
mainokset. Ulospain nakyvien mainoksien tehtava on muistuttaa asiakkaita
olemassaolostaan ja ohjata uudet asiakkaat yritykseen. Ulkomainontaan kuuluu
kaikki toimipaikan ymparistdssa olevat kyltit, opasteet, valotaulut, markiisit jne.
Ulkomainonnan tehtava on yleensa taydentda muita mainosmuotoja.
Ulkomainonta tavoittaa suuren maaran ihmisia ja se valittaa viestiaan 24 tuntia
vuorokaudessa. Ulkomainonta voi olla maksullista tai maksutonta. Omalle
tontille pystytettavat ja kiinteiston seindan kiinnitettavat opasteet ja kyltit ovat
maksuttomia, jos niiden hankinta hintaa ei oteta huomioon. Maksullista
ulkomainontaa on esimerkiksi takseissa, busseissa, junissa ja suurissa

valotauluissa tapahtuva mainonta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 344-345.)
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4.1.2 Ulkomainontaa koskevat saannot

Asemakaava-alueilla luvan mainokselle myontaa kunta. Pidempiaikaisista
mainoksista asemakaava-alueen ulkopuolella tulee ilmoittaa ELY-keskukselle.
Mainoksen tulee sopia ymparistoon ja se ei saa vaarantaa liikenneturvallisuutta.
Valiaikaiset ja yrityksen Kkiinteistolla olevat mainokset eivat vaadi ELY-

keskukselta lupaa.

Maantienkayttajalle tarkoitettu mainos tai ilmoitus on laadittava ja
sijoitettava siten, ettd se ei vaaranna liikenneturvallisuutta eika
haittaa tienpitoa ja etta se sopeutuu mahdollisimman hyvin
ymparistdoon. Lakia likennejarjestelmasta ja maanteista sovelletaan
tienvarsimainoksiin,  jotka  sijaitsevat asemakaava-alueiden
ulkopuolella ja asemakaavassa likennealueeksi osoitetuilla alueilla.
Mainoksia ei saa sijoittaa maantien tiealueelle tai
asemakaavoitetulla alueella maantien liikennealueelle. (ELY-
keskus 2019.)

Pidempiaikaisen =~ mainoksen  sijoittamisesta  sijoittamisessa
asemakaavoitetun alueen ulkopuolella tulee tehda ilmoitus ennen
mainoksen sijoittamista. liImoitus tehdaan sahkoisella
ilmoituslomakkeella Pirkanmaan ELY-keskuksen kirjaamoon.
lImoituksen johdosta tehdaan maksullinen paatdés 30 paivan
kuluessa ilmoituksen jattamisesta.  Tienvarsimainosta ei saa
pystyttda ennen sallivan paatdéksen saamista. (ELY-keskus 2019.)

Tienvarsimainontaa ja -ilmoittelua koskevia edellytyksia mm.
sijoittamista ja ulkoasua on tarkennettu Liikenneviraston
maarayksella. Tilapaisista ilmoituksista ja rakennuksessa tai sen
laheisyydessa harjoitettavan toiminnan ja sielld myytavien
tuotteiden mainostamisesta ei tarvitse tehda ilmoitusta mutta tulee
noudattaa Liikenneviraston maarayksen asettamia vaatimuksia.
(ELY-keskus 2019.)

Rakennuksessa ja sen laheisyydessa olevalla mainoksella saa
mainostaa maantien kayttgjille paikalla harjoitettavaa toimintaa ja
siella myytavia tuotteita ilman ELY-keskukselle tehtavaa ilmoitusta.
Rakennuksen ja mainoksen tulee sijaita toisiinsa nahden niin, etta
niiden valinen toiminnallinen yhteys selviaa tienkayttajalle nopeasti.
Jos mainostettava kohde ei edes ndy maantielle, ei mydskaan
mainosta voi silloin sijoittaa samalle kiinteistolle siten, etta se
nakyisi maantielle. (ELY-keskus 2019.)

Liikenneturvallisuusnakdkohdat tulee kuitenkin huomioida naissakin
tapauksissa. Mainos tulee sijoittaa siten, ettei se peita
likenteenohjauslaitteita tai heikennd niiden havaittavuutta.
Maantien kayttajille suunnattujen itsevalaisevien tai
vaihtuvasisaltdisten mainosten on noudatettava Liikenneviraston
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maarayksen luvun 4 mukaisia vaatimuksia. Vaihtuvasisaltdisten
mainosten yleistyessad on tarkeaa huomata, etta jos yrittaja myy
mainostilaa kyseessa olevan paikan ulkopuolisille toimijoille,
mainos muuttuu ilmoitusvelvollisuuden piiriin  kuuluvaksi. (ELY-
keskus 2019.)

4.1.3 Lehtimainonta

Hyva lehtimainos tavoittaa halutun kohderyhman ja valittaa tiedon tehokkaasti
ja taloudellisesti. Hyva lehtimainos saa asiakkaan ostamaan tuotteen tai
palvelun ennemmin tai myohemmin. Lehtimainonnan osuus mediamainonnassa
on noin kolmasosa, joten mainonta sanomalehdissa on edelleen
kayttokelpoinen mainosmuoto. Suomessa ilmestyy monenlaisia lehtia, jotka
voidaan ryhmitelld esimerkiksi valtakunnallisiin lehtiin, maakuntalehtiin ja
paikallislehtiin. Naiden lisaksi ilmestyy paljon ilmaisjakelu- ja noutolehtia.
Lehtimainoksen hinta riippuu monesta tekijasta, siihen vaikuttaa lehden levikki
ja lukijamaara, ilmoituksen koko, ilmoituksen sijaintisivu jne. Lehti ilmoitus
kannattaa sijoittaa niille sivuille, joita kohderyhmasi todennakoisesti lukevat.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 333—-336.)

4.1.4 Verkkomainonta

Hyvin suunnitellut ja helppokayttdiset omat verkkosivut ovat oleellinen osa
verkkomainontaa. Ne on pyrittava tekemaan helppokayttoisiksi tietokoneella,
puhelimella ja tabletilla. Verkkosivut suunnitellaan sen mukaan, kenelle ne on
tarkoitettu ja mihin niilld pyritdan. Verkkosivuilla voidaan kertoa vain perustiedot
yrityksesta ja sen palveluista tai silla voidaan houkutella uusia ja vanhoja

asiakkaita tekemaan uusia hankintoja. (Bergstrom & Leppanen 2016, 314-315.)

Sosiaalinen media on tarkea valine myynninedistamisessa. Somella tavoitetaan
erityisesti nuoret ihmiset. Somen avulla saadaan ilmaista nakyvyyttd ja
mainosta, kun esimerkiksi tyytyvaiset asiakkaat jakavat mielipiteitdéan hyvasta
palvelusta tai tuotteesta. Kun otetaan some markkinointikeinona kayttéon on
tarkeaa, etta tiedetdan mista keskustelupalstoilla ja foorumeilla puhutaan.
Naista voidaan saada arvokasta tietoa tuotekehitykseen ja markkinointiin.
Somessa vaikuttaminen tulisi olla aktiivista, jolloin nakyvyydesta saadaan

pitkakestoista ja jatkuvaa. Somen etuina perinteisiin medioihin verrattuna on
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sen kaksisuuntaisuus ja mahdollisuus vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa.
Palautteen saaminen on nopeaa ja tiedonkeruu tehokasta. Haittapuolena on
myoOs vaaran tiedon leviaminen nopeasti. Taman takia somea tulisi seurata
aktiivisesti, jotta vaarinymmarrykset saadaan korjattua mahdollisimman

nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2016, 317-320.)

4.1.5 Facebook mainontaa koskevat saannot

Jos kaytat Facebookia kampanjan tai mainoksen (esimerkiksi
kilpailun tai arvonnan) viestittamiseen tai hallintaan, olet vastuussa
kampanjan tai mainoksen laillisesta toiminnasta, mukaan lukien:
-Virallisista sdannoista

-Tarjouksen ehdoista ja kelvollisuusvaatimuksista (esimerkiksi ika-
ja asuinpaikkarajoitukset)

-Kaikkien kampanjaan tai mainokseen liittyvien saadosten
noudattamisesta sekd sen yhteydessa tarjotuista palkinnoista
(esimerkiksi rekisterdityminen ja tarpeellisten hyvaksymisten
hankinta). (Facebook: Sivu-, ryhma- ja tapahtumakaytannot 2019.)

Facebook-mainoksissa ja kampanjoissa on oltava seuraavat tiedot:
-Jokaisen osallistujan on vapautettava Facebook kaikesta
vastuusta.

-Mainoksen tai kampanjan on ilmoitettava, ettei Facebook
sponsoroi, suosittele tai hallinnoi sitd millaan tavalla, eika se liity
mitenkaan  Facebookiin.  (Facebook: Sivu-, ryhma- ja
tapahtumakaytannot 2019.)

Mainoksia tai kampanjoita voidaan levittda ja hallita sivuilla,
ryhmissa, tapahtumissa tai Facebookin sovelluksissa.
Henkilokohtaisia aikajanoja ja kaveriyhteyksia ei saa kayttaa
mainosten tai kampanjoiden levittamiseen ja hallintaan (esimerkiksi
"jaa aikajanallasi ja osallistu"- tai "jaa kaverisi aikajanalla ja
osallistut useammin”- ja "osallistu merkitsemalla kavereitasi tahan
julkaisuun" -tyyppiset kehotukset on Kkielletty). (Facebook: Sivu-,
ryhma- ja tapahtumakaytannét 2019.)

Facebook ei auta sinua kampanjasi tai mainoksesi hallinnoimisessa
ja levittdmisessa, ja hyvaksyt sen, ettd jos kaytat palveluamme
kampanjasi tai mainoksesi levittamiseen ja hallinnoimiseen, teet
sen omalla vastuullasi. (Facebook: Sivu-, ryhma- ja
tapahtumakaytannét 2019.)

4.1.6 Radiomainonta

Radiomainonta voidaan kohdistaa haluttuun kohderyhmaan. Mainonta voidaan

kohdistaa alueellisesti paikallisradion avulla. Kohderyhma voidaan valita myo6s
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ian perusteella, musiikki maun, arvojen jne. Radiomainonnan voi kohdentaa
tarkasti haluamalleen viikolle, paivalle ja kellonajalle. Radiomainonta on
kustannustehokasvaihtoehto, koska se tavoittaa suuren kuuntelija maaran
paivan parhaaseen aikaan. Radiomainonnan osuus mediamainonnasta on noin
5%. Kevyellda mainoskampanjalla tavoitetaan kohderyhma keskimaarin 2-3

kertaa viikossa. (Radiomedia: miksi valita radio n.d.)

4.2 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on muodostaa laheinen ja henkilokohtainen
suhde kaikkiin  keskeisiin  sidosryhmiin, jotka vaikuttavat yrityksen
menestykseen. Suhdetoiminnasta kaytetddn myds nimitystd PR (public
relations). Tapoja edistaa suhdetoimintaa ovat esimerkiksi asiakastilaisuudet ja
likelahjat. Yleisimpia asiakastilaisuuksia ovat pikkujoulut, yhteiset matkat ja
tapahtumat ja lounastapaamiset. Asiakastilaisuudet ovat monesti vapaampia,
kuin normaalit liiketapaamiset. Jarjestajan on talléin helpompi osoittaa
vieraanvaraisuutensa ja edeta syvemmalle henkildsuhteissa, kuin perinteisessa
liketapaamisessa. Henkilokohtaisia tapoja ja siten myods mieleenpainuvia ovat
esimerkiksi syntymapaivaonnittelut, joulutervehdykset ja
ystavanpaivatervehdykset. Lahjoissa ei tarvitse taloudellisesti panostaa, vaan
kannattaa tehda mahdollisimman persoonallinen ja erottuva muista samaan

aikaan mahdollisesti saatavista lahjoista. (Rope 2000, 357-359.)

Tiedotustoiminnan ero mainontaan verrattuna on siina, ettd mainonnassa
maksetaan aina mediatilasta. Tiedotus taas on maksamatonta viestintaa.
Tiedotustoiminta voidaan jakaa kahteen ryhmaan, sisaiseen tiedottamiseen ja
ulkoiseen tiedottamiseen. Sisadisen tiedottamisen kohde ryhmia ovat henkildsto,
omistajat, yhteistyOkumppanit jne. Toimiva sisainen tiedotusjarjestelma luo
avoimen ilmapiirin yritykseen liittyvien henkildiden valille. Kaikkien tulisi olla
tietoisia siita, mita yritys tekee, kuinka yritykselld menee ja mita
kehityshankkeita sillda on menossa. Monesti huumoripitoinen ja yrityksen
kulttuuriin ~ sopiva  esittamistyyli on sisdisessa tiedotteessa toimivin
esittdmistapa. (Rope 2000, 360-361.)
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Ulkoiseen tiedottamiseen kuuluvat kaikki yrityksesta ulospain suunnatut
viestintatoimet, joita ei mainostoimiksi voi lukea. Keskeisin tarkoitus ulkoisella
viestinnalla on pitda ylla nakyvyyttd ulkoisissa sidosryhmissa. Ulkoisen
tiedottamisen perusvalineita ovat esimerkiksi vuosikertomukset, yritysvideot ja
diaesitykset. Naita voidaan hyodyntaa erilaisissa yritysesittelyissa ja
tutustumistilaisuuksissa. Ulkoisen tiedotustoiminnan keskeisin tarkoitus on
saada yritykselle nakyvyyttd ja julkisuutta erilaisissa tiedotusvalineissa.
Toimittajien tekemat uutiset ja erilaiset artikkelit ovat yksi hyva tapa saada
julkisuutta yritykselle. (Rope 2000, 362—-363.)

4.3 Myynnin edistaminen

Myynnin edistamisella tarkoitetaan toimintaa, joka edistaa myyntia, mutta ei ole
mainonnan tai suhde- ja tiedotustoiminnan piiriin lukeutuvaa. Kun kyseessa on
tapahtuma, kilpailu tai markkinointioperaatio, jolla tavoitellaan myynnin
edistamista, kuuluu se tdhan kategoriaan. (Rope 2000, 366—-367.

Erilaiset myyjakuntaan kohdistuvat kilpailut ovat myynnin edistamista
parhaimmillaan. Kilpailun avulla pyritddn varmistamaan myyjdkunnan halu
suositella, tarjota ja aktiivisesti myyda tuotetta. Kilpailut ovat nain ollen varsin
hyvia myynnin kohottajia. Kaikilla kilpailuun osallistuvalla tulee olla yhta hyvat
mahdollisuudet voittaa palkinto. Palkinnon tulee olla myos tavoittelemisen
arvoinen. (Rope 2000, 367-368.)

Kuluttajille  kohdennetut kilpailut ja arvonnat monesti edellyttavat
markkinoinnillista panosta, jotta kohderyhma tulee tietoiseksi kilpailusta. Tasta
johtuen rajanveto mainonnan ja myynninedistamisen valilla voi olla hankalaa.
Kuluttajia voidaan houkutella osallistumaan erilaisiin kilpailuihin verkkosivuilla,
somessa ja myyntipisteessa. Samalla heistd saadaan kerattya tietoa ostajana.
Monet kuluttajille tehdyista kilpailuista ovat itse asiassa tapoja antaa alennusta
tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 405—-406.)
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5 SEGMENTOINTI

"Segmentointi on kasitteena periaatteessa varsin yksinkertainen asia:
Markkinoilta  valitaan  sellainen  asiakasjoukko, joka on yritykselle
liiketaloudellisesti tuloksellisin® (Rope 2000, 154.) Segmenttiin kuuluvia eivat
valttamatta ole ne, jotka ostavat yrityksesta tai, jotka saattavat ostaa, vaan ne,
joille tuotetarjonta on erityisesti rakennettu. Yritykseen haluttava asiakas on
segmenttiin kuuluva. Jos yrityksen kokonaismarkkinat ovat lahtokohtaisesti jo
pienet, niitd tuskin kannattaa segmentoida. Segmentoinnin kustannukset taytyy
saada katettua lisamyynnilla tai suuremmilla tuotoilla, muuten segmentointi ei
ole kannattavaa. (Rope 2000, 159-160.)

"Segmentointi ei ole vain kohderyhmien maarittelya, kuten se usein suppeasti
ymmarretdan. Segmentointi on prosessi (kuva 4), joka kasittaa markkinoiden
tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittamisen, kohderyhmien valinnan seka
asiakasryhmien tarpeiden perusteella  suunnitellun  ja  toteutetun

markkinointiohjelman.” (Bergstrom & Leppanen 2016, 135.)

Kysynnan ja asiakaskayttaytymisen tutkiminen

1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien kayttaytyminen

2. Selvitetddn asiakaskayttaytymisen taustalla olevat tekijat ja valitaan
segmentointikriteerit

3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin
A perussegmentointi
B asiakaskayttaytymiseen perustuva segmentointi

4

1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

4

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet

Kohderyhmien valinta

1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin

2. Suunnitellaan kullekin segmentille markkinointitoimenpiteet

3. Toteutetaan markkinointitoimenpiteet ja seurataan niiden
onnistumista

KUVA 4. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppanen 2016, 135.)
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6 SISAINEN MARKKINOINTI

Sisaisen markkinoinnin ensisijainen tehtava on varmistaa liikeidean toimivuus.
Monesti sisaisen markkinoinnin ajatellaan olevan vain vuositoimenpiteiden,
kuten kampanjoiden toimivuuden varmistamisen apuvaline. Sisaiseen
markkinointiin sisaltyy oleellisesti sisainen tiedotus, mutta sita ei tule nahda
pelkkdna kampanja tiedotuksena. Sen tarkein tehtdva on selvittaa liikeidean
sisaltd henkilostolle ja kuinka se toteutetaan. Kun liikeideasta saadaan purettua
jokaisen henkilon tehtavat ja niiden toteutusmallit, saadaan kukin henkilo
sisdistamaan tama toimintamalli ja toteuttamaan sitd motivoituneesti. (Rope
2000, 607-609.)

6.1 Tiedotusjarjestelma

Henkiloston tiedottamisella varmistetaan, etta jokainen tuntee liikeidean ja sen
tavoitteet. Uusien tyontekijoiden perehdyttamisohjelman keskeisimpia tavoitteita
on kertoa yrityksen tuotteista, asiakaskunnasta, arvoista, toimintaperiaatteista
jne. Hyvan perehdytyksen saaneella tyontekijalla on paremmat edellytykset
suoriutua annetuista tehtavista. Jos henkilostolle liikeidea ei ole selvilla, on

vaikea edellyttaa henkildston toimivan halutulla tavalla. (Rope 2000, 611-614.)

Yhteishenkea ja ilmapiiria parantaa avoin tiedotus, kun henkilostd kokee, etta
asiat kerrotaan sellaisina kuin ne ovat. Avoimen ilmapiirin aikaansaaminen
onkin tiedotusjarjestelman eras keskeisista tehtavista. Tiedottamista voidaan
suorittaa esimerkiksi palavereissa, sisaisesti sahkopostilla, ilmoitustaululla tai
henkilokohtaisissa keskusteluissa. Se milla tavalla tiedottaminen toteutetaan ei
ole merkittavaa. Keskeista on se, etta henkilostolla on aito tunne siita, etta he
tietavat missa ollaan menossa, miten heidan yksikkonsa osalta menestytaan ja
mitkd ovat ne linjaukset, joihin tulevaisuudessa suunnataan. Tulevista
tapahtumista, tarjouksista ja kampanjoista tiedottaminen on yksi osa sisaista
tiedottamista. (Bergstrom & Leppanen 2016, 156—157.)
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6.2 Koulutus

Henkildston kouluttamisella varmistetaan, etta se parjaa nykyisissa ja tulevissa
tyotehtavissaan. Koulutusta voidaan suorittaa ryhma- tai yksilo tasolla.
Koulutusjarjestelman tehtava on edistaa osaamisresursseja ja sitouttaa
tyontekija yritykseen. Henkiloston jatkuva kouluttaminen kannustaa ihmisia
hakeutumaan yritykseen ja pysymaan yrityksessa. Palautejarjestelmien avulla
voidaan havaita tarve kehittaa esimerkiksi asiakaspalvelua. Talloin koulutus
liittyy suoraan liikeidean toimivuuden parantamiseen. (Bergstrdom & Leppanen
2016, 157.)

6.3 Kannustejarjestelma

Kannustejarjestelman tehtava on varmistaa henkiloston halu toteuttaa
likeideaa. Kannusteet ovat palkkioita siita tuloksesta tai tuloksellisuudesta,
jonka henkild on kyvykkyytensa ja ahkeruutensa kautta onnistunut
aikaansaamaan. Kannustin voi olla palkkaperusteinen tai palkan ulkopuolinen.
Rahallisista kannustimista yleisin on myynnin perusteella maaraytyvat bonukset
ja provisiot. Jotta kannustin olisi oikeudenmukainen on rahallisten palkkioiden
ansaitsemiskriteerit maariteltava selkeasti. Rahapalkitsemiseen
perustumattomia kannustimia ovat esimerkiksi lahjakortti, rannekello jne. Naista
jaa konkreettinen muisto tai kokemus, jolloin nama myods pysyvat paremmin
mielessa, kuin rahapalkkio. Rahaan perustumattomilla kannustimilla
saavutetaan monesti erinomaista sitoutumista yritykseen, mista johtuen ne ovat
pitkalla aikavalilla parempia. (Rope 2000, 617—-620.)

6.4 Yhteishengen luominen

Yhteishenki on sisaisen markkinoinnin hankalimmin hahmoteltava elementti.
Yhteishengen tarkeyden ymmartaa kaikki. Siihen vaikuttaminen onkin
huomattavasti haastavampaa, koska siihen ei ole yksiselitteisia toimintaohjeita.
Yhteishengeksi kuvataan monesti henkilostda, joka hitsautuu joukkueeksi.
Yhteishengen aikaansaamiseksi on tarkeaa, etta johdolla ei ole erivapauksia
vaan johtaja on osa joukkuetta. Yhteiset matkat ja tapahtumat monesti

parantavat yhteishenkea. (Bergstrom & Leppanen 2016, 159.)
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7 MARKKINOINNIN VAIKUTUS MUISSA TOIMIPISTEISSA

Tarjous kampanja, pesu tarjous ja Facebook arvonta valikoituivat
analysoitaviksi, koska nama ovat helpoiten toteutettavissa Toijalan
katsastusasemalla. Erilaiset tarjous kampanjat ja arvonnat on helppo suorittaa
sosiaalisessa mediassa tai paikallislehdessa. Viereisessa kiinteistossa toimii

paikallinen autopesula, joten yhteistyo olisi todennakoisesti sujuvaa ja toimivaa.

Laskelmissa  tarkasteltin  katsastusmaarien ja  myynnin  muutosta
tarjouskampanjan  aikana. Laskelmissa ei ole otettu @ huomioon
muutoskatsastuksia ja rekisterdintikatsastuksia. Taulukoissa sarake “muut
suoritteet” sisaltdd maaraaikaiskatsastuksessa tehtavat pakolliset mittaukset ja
jalkitarkastukset. Tyopaivien lukumaara on otettu huomioon vertailtaessa eri

kuukausia keskenaan.

7.1 Tarjous kampanja

Naita kahta samanlaista tarjouskampanjaa tutkittaessa huomionarvoinen seikka
on se, etta tasta tarjouksesta ei hyody kaikki asiakkaat. Tarjouksesta eivat
hyédy vanhemmat bensiinikayttdiset ajoneuvot, joista ei vaadita OBD-mittausta.
Viime vuoden toukokuussa 2018 tulleen lakimuutoksen seurauksena,
myoskaan alle kymmenen vuotta vanhat bensiini autot eivat ole hyotyneet

vuoden 2019 tarjouksesta, koska naista ei vaadita pakokaasumittausta.

Valkeakosken  Autokatsastus Oy jarjesti tarjouskampanjan, jossa
maaraaikaiskatsastus paastdineen maksoi 55€. Tarjouksesta ilmoitettiin
paikallislehdessa. Tama tarjouskampanja on toteutettu vuonna 2018 ja
ajankohtana on ollut helmikuu. Tarjouskampanjan katsastusmaaria ja myyntia
verrattiin lahivuosiin (taulukko 1). 2016 vuoden heikompi myynti verrattuna
asiakasmaaraan selittyy halvemmalla hinnastolla. 2019 vuoden hyva myynti ja
korkea asiakasmaara todennakoisesti selittyy tunnettavuuden lisaantymisella
asiakkaiden keskuudessa.
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TAULUKKO 1. Valkeakosken katsastukset ja myynti

Ajankohta Katsastukset | Muut suoritteet | Verollinen myynti (€)
1.2-26.2.2016 393 607 21646
1.2 -28.2.2017 358 556 24 087
1.2 -28.2.2018 456 765 26 915
1.2-28.2.2019 400 564 26 252
Forssan Autokatsastus Oy jarjesti tarjouskampanjan, jossa

maaraaikaiskatsastus paastdineen maksoi 55€. Tarjouksesta ilmoitettiin
paikallislehdessd. Tama tarjouskampanja on toteutettu kahtena vuonna.
Ajankohtana on ollut helmikuu vuosina 2019 ja 2018. Helmikuu on vuoden
hiljaisimpia kuukausia, joten tama on myos huomioitava. Tarjouskampanjan
katsastusmaaria ja myyntia verrattin lahikuukausiin, koska ne ovat
vertailukelpoisimpia (taulukko 2). Taulukkoa tarkastelemalla voidaan todeta,

ettd kampanja on ollut todella kannattava Forssassa.

TAULUKKO 2. Forssan katsastukset ja myynti

Ajankohta Katsastukset | Muut suoritteet | Verollinen myynti (€)
2.1-29.1.2018 225 237 12 495
1.2 -28.2.2018 354 494 18 865
5.3-30.3.2018 150 176 8853
2.1-29.1.2019 217 226 11 790
1.2 - 28.2.2019 382 503 20 700
4.3 -29.3.2019 203 226 11 310

7.2 Tarjous autopesulan kanssa

Tuurin Autokatsastus Oy jarjesti tarjouskampanjan laheisen autopesulan
kanssa. Yhden pesusetelin kustannukset konttorille olivat 10€. Kampanja tehtiin
synttareiden kunniaksi ja se sijoittui ajalle 1.4.2018-30.4.2018 (kuva 6).
Normaalista poiketen kahvin lisaksi oli tarjolla myos pullaa, mutta suurimpana
vetotekijana toimi katsastuksesta saatava pesuseteli.
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TUURIN AUTOKATSASTUS oy

Kyldkaupasta noin 1km Ahtariin pain

V, synttartt

Synttarin kunniaksi tarjoamme
maaraaikaiskatsastusasiakkaille

AUTON PESUSETELIN

kaupan paille huhtikuun ajan.
Kahvia ja pullaa tarjolia!

www.tuurinautokatsastus.fi

06-231 5600
Viitamaentie 5, 63610 Tuuri

KUVA 6. Tuurin tarjouskampanja

Tarjouskampanjan katsastusmaaria ja myyntia verrattiin lahivuosiin (taulukko 3).
Katsastusmaaria verrattaessa huomataan, etta tarjouksella on ollut merkittava
vaikutus asiakasmaaraan, joka taas vaikuttaa suoraan myyntiin. Yhden
pesusetelin kustannukset konttorille olivat 10€, joten kokonaiskustannukset
olivat noin 4860€. Kun tama otetaan huomioon, niin tarjouksen rahallinen

kannattavuus huononee merkittavasti.

TAULUKKO 3. Tuurin katsastukset ja myynti

Ajankohta Katsastukset | Muut suoritteet | Verollinen myynti (€)
1.4 -28.4.2015 257 396 15 230
4.4 -29.4.2016 229 317 12 885
3.4 -28.4.2017 286 385 16 196
2.4 -27.4.2018 486 627 27 455
1.4 -26.4.2019 325 457 18 547
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7.3 Facebook-arvonta

Lempaalan Autokatsastus Oy jarjesti Facebook arvonnan (kuva 7), joka
julkaistiin 8.2.2018 ja kilpailu paattyi 6.4.2018. Tana aikana julkaisu kerasi 455
tykkaysta ja 997 kommenttia. Kilpailun palkintona oli 3kpl katsastuslahjakortteja.
Taman tyyppiset markkinointikeinot vaikuttavat asiakasmaariin pidemmalla
aikavalilla. Taman takia lyhyellda aikavalilla asiakasmaarien tarkastelu ei ole

kannattavaa.

Naistenpdivan kunniaksi jarjestamme kevatkilpailun, jossa arvomme 3
kappaletta katsastuslahjakortteja. Lahjakortti oikeuttaa yhden henkilo- tai
pakettiauton maariaikaiskatsastukseen (sisdltda tarvittavat
paastomittaukset). Lahjakortti on voimassa 1 vuoden.

Arvontaan voit osallistua kommentoimalla tata julkaisua.
Kilpailu paattyy pe 6.4.2018.

\oittajat julkaistaan facebookissa kilpailun paattymisen jalkeen.

Kilpailun jarjestdd Lempa&aldn Autokatsastus Oy. Facebook ei ole mukana
kilpailun jarjestdmisessa.

Hyvaa Naistenpaivaa.

005 ja 454 muuta 997 kommenttia 15 jakoa

KUVA 7. Facebook arvonta
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8 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Taman markkinointisuunnitelman tarkein tehtava oli saada enemman asiakkaita
talvelle. Tarkeaa olisi myos saada kesalla kayneita asiakkaita tulemaan talvella
katsastukseen. Jos nama asiat toteutuvat toivotulla tavalla, niin taméa tasoittaa

kesan ja talven valisia asiakasmaaria huomattavasti.

Toijalan katsastusasemalla viime vuonna suoritettujen
maaraaikaiskatsastuksien maara oli noin 8500kpl. Samana vuonna
likennekaytdssa olevia henkildautoja ja pakettiautoja Akaan alueella oli noin
10600kpl (Tilastokeskus; Ajoneuvokanta alueittain 2018). Taman vuoksi

asiakasmaarien lisdaminen vuositasolla merkittavasti on todella haastavaa.

Hinnoittelu Toijalassa on samalla tasolla, kuin Pirkanmaalla yleensa.
Hinnoittelun muuttamiselle ei ole tarvetta, koska Toijalassa ei ole kilpailua
katsastusalalla. Hinnasto tulisi miettia uudestaan kilpailukykyiseksi, jos kilpailua

olisi, mutta toistaiseksi kilpailua ei ole.

Segmentoinnissa asiakasryhma kannattaa rajata Akaalaisiin, eli Toijalan
lahikuntiin, koska Lempaalassa ja Valkeakoskella toimivat yrityksen kaksi muuta
toimipistetta. Kauempana sijaitsevien asiakasryhmien saavuttamiseen ei ole

realistisia keinoja sijainnin ja kilpailun vuoksi.

Sisdinen markkinointi toimii mielestani kohtalaisen hyvin. Henkiloéstd on
tietoinen yrityksen liikeideasta ja omista tyotehtavistaan. Koulutus
mahdollisuudet ovat yrityksessa hyvat. Henkilostéa joudutaan todennakdisesti
lahitulevaisuudessa kouluttamaan lisaa, koska yksi tyontekijoista on jaamassa
elakkeelle. Sisainen tiedotus jarjestelma toimii Toijalan toimipisteen
tyontekijoiden valilld hyvin. Toijalan toimipisteen ja yrityksen muiden

toimipisteiden valilla sisaista tiedotusta voisi hieman parantaa.

Yrityksen rahallinen kannustinjarjestelma ei toimi mielestani toivotulla tavalla.
Taman hetkinen kannustinjarjestelma ei kerro henkilostolle selkeasti mista

hyvasta he saavat rahallisen palkkion tai ovat saamatta. Tasta syysta se ei
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motivoi henkilostéa parempiin  suorituksiin.  Nykyisessa jarjestelmassa
tavoitteiden saavuttaminen on maaritelty hyvin epamaaraisesti. Vanhassa

jarjestelmassa tavoitteet perustuivat katsastuksien lukumaaraan.

8.1 Sosiaalinen media

Toijalan Autokatsastuksella on omat nettisivut, mutta Facebook sivuja ei ole.
Nykypaivana tama on mielestani suuri puute markkinoinnin kannalta, koska
oikein kaytettynd se on todella hyva markkinointivaline. Omien Facebook
sivujen tekeminen on suhteellisen helppoa ja vielapa ilmaista. Facebookissa on
helppo kohdentaa julkaisut ja paivitykset haluamalleen kohderyhmalle.
Facebookissa on ryhma Akaalaiset, johon jakamalla julkaisuja tavoitetaan juuri
oikeat ihmiset. Omia Facebook sivuja tulisi paivittaa tasaisin valein, jotta sivun
seuraajat pysyvat myos kiinnostuneina. Paivityksien ja julkaisujen ei tarvitse olla

erikoisia tai ihmeellisia, riittaa etta sivu pysyy koko ajan aktiivisena.

Facebook on myos helppo, nopea ja edullinen tapa ilmoittaa tulevista
tarjouksista ja kampanjoista. Erilaiset arvonnat ja kilpailut on myos helppo
jarjestdd Facebookissa. Lempaalan toimipisteen Facebook paivityksesta
voidaan nahda, etta silla voidaan tavoittaa suuriakin maaria ihmisia pienessa

ajassa.

8.2 Yhteistyo muiden yrityksien kanssa

Toijalan Autokatsastus sijaitsee alueella, jossa on useita autoalaan liittyvia
yrityksia. Alueella toimii esimerkiksi useita autokauppoja, varaosaliike,
rengasliike, autopesula, Wurth ja korjaamo. Naiden yrityksien kanssa me myos
teemme jo monella tapaa yhteistyota, mutta markkinoinnin kannalta yhteistyota
ei juurikaan ole ollut. Markkinointi varaosaliikkkeen ja autopesulan kanssa voisi
olla toimivinta. Heiddan kanssaan olisi helpointa jarjestdaa erilaisia

tarjouskampanjoita, joista molemmat osapuolet hyotyisivat.

Viereisessa Kkiinteistdssa toimii kaljapanimo. He ovat toimittaneet meille

"katsastus” merkkisia oluita, joita on jaettu jouluna paikallisille yrityksille ja
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yhteistydkumppaneille. Tama on hyva esimerkki yhteistydsta ja hyva tapa

muistaa yhteistydokumppaneita.

Paikallisten urheiluseurojen kanssa yhteistyo voisi olla myds mahdollista, koska

osa tyontekijoista on mukana aktiivisesti paikallisessa jalkapallo toiminnassa.
8.3 Lehtimainonta

"Akaan Seutu tavoittaa Akaan paikalliset ja ostovoimaiset kuluttajat tehokkaasti
sekd keskiviikkoisin ilmestyvan paperilehden etta 24/7 digiuutispalvelun
muodossa. Viikoittain paperilehtea lukee jopa 14 400 printtilukijaa ja digitaalisia
uutispalveluitamme kayttaa jopa 12 500 uniikkia digilukijaa.” (Akaan Seutu
2018.)

Paikallislehti Akaan Seutu on helppo ja edullinen tapa markkinoida konttoria. Se
on helppo tapa myds kertoa erilaisista tarjouksista ja kampanjoista (kuva 8).
Akaan Seutu kohdentuu juuri sille asiakasryhmalle, josta asiakaskunta
paaasiassa koostuu. Valkeakoskella ja Forssassa tehdyt tarjouskampanjat
markkinoitiin kaytdnnossa pelkastaan paikallislehdissa ja tuloksista voidaan

nahda, ettd markkinointi oli onnistunut.

Printti-
paketti

Printtipakettiin sisédltyy:

« 1printtimainos
paperilehdessa kerran
kuukaudessa

« 1nettimainos jatkuvasti
nakyvissa akaanseutu.fi-

2 2 - sivustolla
Herku"lset CAFE HERKKU Printtimainos julkaistaan
s : Herkulliset muffinsit Akaan Seudussa joka kuukaude
FKL = Uit . ae a joka kuukauden
mefl nssit Meilta myds erikoiskahvit ja teet! ensimmadisessa lehdessa
2,40 € 2 40 Sopimus on voimassa toistaiseksi
Café Herkku ’ Laskutus kuukauden vélein
(norm. 3,20€)
www.cafeherkku.fi, 050 122 4566 N 79 —
Leipomotie 1, 33470 Akaa e /kk +alv

ermanos | PrTTIANGS

KUVA 8. Akaan Seudun mainos (Akaan Seutu 2019)
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"Olemalla mukana Akaan Seudun palveluhakemistossa takaat yrityksesi
jatkuvan nakyvyyden paikallisten asiakkaidesi silmissa. lImoituksesi julkaistaan
lehden jokaisessa numerossa edullisesti, ja voit paivittaa ilmoituksen sisaltda
aina, kun haluat. Sijoitamme ilmoituksesi toimialasi osastoon kaupan paalle.”
(Akaan Seutu 2019.) Tama on mielestani hyva ja edullinen tapa markkinoida
rauhallisena aikana eli talvella. limoitus voisi olla kaikki talvikuukaudet lehdessa,

koska kuukausi hinta on ainoastaan 56€.
8.4 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu toimii omasta ja asiakkaiden mielesta hyvin. Tata mielipidetta
tukee myos erilaiset palautekyselyt. Asiakkaat voivat antaa palautetta
paperisella lomakkeella tai alypuhelimella. Sahkdiset palautteet ajalla
01.01.2018 — 30.04.2019 ovat lahes kaikki positiivisia (kuva 9). Tuolta ajalta

palautteiden maara on 102 kappaletta.

e Mahtava. Hyva. Huono. e Kauhea.

74 (73%) 27 (26%) 1(1%) 0 (0%)
KUVA 9. Asiakaspalaute

Hyvasta asiakaspalvelusta kertoo myods se, etta lahes kolmannes palautteen
antaneista on valinnut Toijalan katsastusaseman aiemman kokemuksen
perusteella (kuva 10). Taman takia asiakaspalvelun tason sailyttdminen
ennallaan on erittain tarkeaa, koska merkittava osa asiakkaista kokee juuri

asiakaspalvelun tarkeaksi.

Mika vaikutti eniten katsastustoimipaikan valintaasi?

r =2
} Hinta Laatu Aiempi kokemus Tuttava suositteli - Mainos / tarjous
- __
1(1%)  57(56%)  5(5%) 0 (0%)

30 (30%) 5 (5%) 3(3%)

KUVA 10. Katsastuspaikan valinta

Syitd miksi asiakkaat kokevat asiakaspalvelun nain hyvaksi ja tarkeaksi 16ytyy
varmasti useita. LahtOkohtana taytyy tietysti olla ammattitaitoinen ja

asiakaspalvelun osaava henkilostd. Jotkut ihmiset pitavat meidan Iyhytta
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jonotus aikaa oleellisena tekijana, toiset siisteja asiakastiloja ja kahvitarjoilua.
Joskus vaihdamme asiakkaille rikkinaisia polttimoita, jos ei ole ruuhkaa. Tama
on myOs asiakaspalvelua parhaimmillaan. Tarkeintd on kuitenkin se, etta
asiakkaalle jaa positivinen mielikuva katsastuksesta, vaikka se ei olisi
hyvaksytty. Tama tietysti ei aina ole mahdollista. Positiivinen mielikuva jaa
asiakkaalle helpommin, jos han ymmartaa mita hanelle kerrotaan ja se
perustellaan hyvin. Osa asiakkaista arvostaa todella paljon myods sita, etta

kerrotaan alkavista vioista, jotta asiakas voi niita ennaltaehkaista.

Asiakaspalvelua Toijalan katsastusasemalla ei tarvitse valttamatta parantaa,
koska sen taso talla hetkelld on jo todella korkea. Asiakaspalvelun pitaminen
nykyisella tasolla luo jo tarpeeksi haastetta. Asiakastilat ovat myos
sisustukseltaan ja vareiltaan nykyaikaiset. Monelta katsastusasemalta |oytyy
nykydan myos televisio. Toijalassa tata ei ole. Tata voisi hyddyntdaa myos
eraanlaisena ilmoitustauluna asiakkaille. Siina voisi ilmoittaa tulevista
tarjouksista, lakiuudistuksista jne. Televisioiden hankinta hinnat ovat myos

nykyaan todella alhaiset.

8.5 Nakyvyyden parantaminen

Toijalan Autokatsastus on sijainnin kannalta erittain hyvalla paikalla, koska sen
vieressa on vilkkaasti likenndity moottoritie ja suosittu Abc-likennemyymala
(kuva 11). Abc-liikennemyymalassa kay paivisin paaasiassa
ulkopaikkakuntalaisia, jotka eivat tieda katsastusasemasta. Konttorimme ei
valitettavasti ndy naille asiakkaille, vaikka etaisyys onkin pieni. Taman takia
olisikin tarkeda saada opaste kyltti ainakin Satamatien ja Sirkesalontien
risteykseen. Tama ei vaadi ELY-keskukselta lupaa, koska ” Satamatie on Akaan
kaupungin katu. Moottoritie on lahin ELY-keskuksen hallinnoima valtion
maantie.” (ELY-keskuksen asiakaspalvelu 2019.)
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MOOTTORITIE

ABC

Valomainos

Opastekyltti . Opastekyliti @ ®

. KATSASTUS

KUVA 11. Katsastusaseman sijainti

Yksi taman opinnaytetyon oleellisista asioista oli ulkoisen nakyvyyden
parantaminen. Mainoskyltteja oli yksi kappale kiinteiston seindssa (kuva 12).
Mainoskylttien puuttuminen hankaloitti erityisesti Lentilantieltd tultaessa, koska
mainoskyltti ei ollut nahtavissa talldin (kuva 13). Monelta asiakkaalta kuulikin
palautteena ettd, oli vaikea loytaa paikanpaalle. Lentilantien suunnasta otettua
kuvaa, kun katsoo niin ymmartaa asiakkaiden kommentin. Kuvasta on lahes

mahdotonta paatella, etta kyseisessa kiinteistossa on katsastusasema.

Katsastusasemalta puuttuivat myds Kkiinteistossa tarvittavat opastekyltit (kuva
13). Taman huomasi myds kaytannodssa siind, etta asiakkaat kyselivat usein
pihalla sisdaankayntioven sijaintia. Tama johtui siitd, etta toimisto kyltti, joka
nakyy kuvassa 12, ei nay parkkipaikalle. Parkkipaikkaa osoittavat kyltit myos

puuttuivat.
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KUVA 12. Konttori edesta

KUVA 13. Konttori Lentilantien suunnasta katsottuna

8.5.1 Valomainos

Valomainos sijaitsee Sirkesalontien ja Satamatien risteyksessa. Sen koko on
13,1 nelidmetrid ja hinta 230€ viikossa tai 690€ kuukaudessa (kuva 14).

Mainoksen kesto on 8 sekuntia kerrallaan ja mainoksien maksimimaara on
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10kpl. Mainoksia naytetaan 20 tuntia vuorokaudessa. (Facebook: Brilho Oy
2018.)

LED-AKAA

El PALSTAMILLIMETREJA VAAN NELIOMETREJA

NAKYVA ULKOMAINOSMEDIA TOIJALAN ABC:N VIERESSA
NAYTON LEVEYS 480 CM, KORKEUS 272 CM
LIKENNEMAARA 5 600 AUTOA / VRK

230 € / VK > 6 300 MAINOSTOISTOA
690 € / 4 VK > 25 200 MAINOSTOISTOA

\_____/
050 360 2304 info@akaavolley:.fi

KUVA 14. Valomainos (Facebook: Brilho Oy 2018)

Valomainos on erittdin hyvalla paikalla ja se tavoittaa varmasti potentiaalisia
uusia asiakkaita, mutta sen hinta on mielestani liian korkea. 6300 mainostoistoa
vilkossa tarkoittaa 2 tuntia paivassa eli 6 minuuttia tunnin aikana, koska
mainoksien nayttoaika oli 20 tuntia paivassa. Mainoksen nakyvyys vilkkaimpana
aikana, jolloin mainos tavoittaisi uusia asiakkaita ei siis ole kovin hyva. Tasta
johtuen pidan mainoksen hinnoittelua korkeana. Valomainos voisi toimia
erilaisten tarjouksien tai kampanjoiden mainostamisessa. Tata mielestani
kannattaa kokeilla, koska talloin mainos suuntautuu suurelta osin myods
paikallisille, jolloin nakyvyyden kannalta vuorokaudenajalla ei ole niin suurta

merkitysta.
Forssan toimipisteen markkinoinnissa on kaytetty vastaavanlaista valomainosta.
Valitettavasti tasta ei 10ytynyt tarpeeksi tietoja, jotta sen kannattavuutta olisi

voinut analysoida.

8.6 Arvonnat, tarjoukset ja kampanjat
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Facebookissa kannattaa heti sivujen luomisen jalkeen suorittaa ensimmainen
arvonta, jotta saadaan paikalliset heti tietoiseksi uudesta sivusta. Kaikki tulevat
kilpailut ja kampanjat on myos helppo ilmoittaa Facebookissa.

Viereisessa kiinteistossa toimivan autopesulan kanssa on alustavasti sovittu
yhteistyosta ja mahdollisesta tarjouskampanjasta. Tarjouksesta tulee
todennakoisesti  Tuurissa toteutetun kaltainen. Asiakkaalle annetaan
katsastuksessa kaupan paalle pesuseteli tai jokin muu alennuskuponki.
Samanlainen tarjous on toteutettu myds Valkeakosken toimipisteessa.
Asiakasmaaran ja myynnin perusteella tama nayttaisi myos toimivalta
ratkaisulta. Tarkkaa toteutus tapaa ei ole viela sovittuna, koska tarjouksen

ajankohta on talvella.

Varaosaliikkeen kanssa myos on keskusteltu erilaisista tarjousvaihtoehdoista.
Yksivaihtoehto voisi olla pesusetelin tapaan saatava lahjakortti liikkeeseen.
Syksyllda olisi sopiva aika toteuttaa esimerkiksi lasinpyyhkijoihin tai
tuulilasinpesunesteeseen liittyva yhteinen kampanja. Jouluna on myods hyva

aika toteuttaa joululahja arvonta tms.

Lokakuussa Toijalan Autokatsastus viettaa synttareitdan. Aikaisempina vuosina
on ollut kakkua viikon ajan tarjolla. Taman lisaksi olisi hyva tehda esimerkiksi
alennuskampanja muutamaksi viikoksi. Alennuskampanja on myo0s todettu

toimivaksi.

Paikallisiin kesatapahtumiin osallistuminen muiden paikallisten yritysten lisaksi
toisi myos nakyvyytta. Tapahtumat ovat myos hyva paikka jarjestaa arvontoja

tai kilpailuja.

8.7 Markkinointibudjetti

Budjetiksi talla markkinointisuunnitelmalle annettiin 5000€ vuoden mittaiselle
ajanjaksolle. Omana henkilokohtaisena tavoitteenani oli tehda hyva ja toimiva
markkinointisuunnitelma mahdollisimman edullisesti. Kylttien ja opasteiden hinta
on myos laskettu kustannuksiin mukaan, vaikka ne ovatkin pidempiaikaista
markkinointia. Tarjouskampanja varaosaliikkeen ja autopesulan kanssa ovat

tulevaisuudessa ja lopullinen toteutus tapa ei ole selvilla, niin on mahdotonta
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arvioida niiden lopullisia kustannuksia. Alennus ja tarjouskampanjoiden
mainostamiseen kuluvat kustannukset pystytaan kuitenkin laskemaan (taulukko

4). Lopulliset markkinoinnin kustannukset tulevat todennakoisesti jadmaan alle

budjetin.
TAULUKKO 4. Markkinoinnin kustannukset

Hinta
Paikallislehdessa mainos 4 x 56€ = 224€
palveluhakemistossa 4kk
(talvikuukaudet)
Paikallislehdessa ja digilehdessa 4 x 79€ = 316€
mainos eri tarjouskampanjoista
Valomainos 2 viikkoa 2 x 230€ = 460€
Opasteet ja kyltit 1203€

=2203€

8.8 Markkinoinnin aikataulu

Kesalla asiakkaita riittaa valilla ruuhkaksi asti. Henkiloston kesalomat
pahentavat tata asiaa entisestdan. Markkinoinnin sijoittamisella talvelle pyritaan
tasapainottamaan asiakasmaaria vuodenaikoihin nahden. Jos kesalla kayneista
asiakkaista saataisiin osa tulemaan talvella, se tasapainottaisi tilannetta
huomattavasti. Mahdolliset uudet asiakkaat saadaan tulemaan talvella, kun
markkinointi toteutetaan talléin. Uusille asiakkaille on myds helpompi jattaa

positiivinen mielikuva, kun on rauhallista eika kiireista.

Talvella asiakasmaarat ovat pienimmat, joten suurin osa markkinoinnin
resursseista kohdistuu talvi kuukausille (kuvio 1). Marraskuu, joulukuu ja
helmikuu ovat selvasti vuoden hiljaisimmat kuukaudet, joten erityisesti naihin

kuukausiin kannattaa panostaa.
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Taulukossa 5 on esitettyna aikataulu, minka mukaan markkinointi toimenpiteet

voidaan toteuttaa.

TAULUKKO 5. Markkinoinnin aikataulu

Markkinointi toimenpide

Mainostus paikka

3/2019 | Urheiluseuran kausikortilla paastomittaus -
alennus
4/2019 | Facebook sivut ja arvonta Facebook
5/2019 | Mainoskylttien ja opasteiden asennus Facebook
6/2019 | Ei markkinointia -
7/2019 | Nettisivujen paivitys/muokkaaminen -
8/2019 | Facebook sivujen paivitys tarpeen mukaan -
9/2019 | Facebook sivujen paivitys tarpeen mukaan -
10/2019 | Synttarit, kakku ja kahvitarjoilu, Facebook Facebook,
arvonta paikallislehti
11/2019 | Alennuskampanja Facebook,
paikallislehti,
valomainos
12/2019 | Jouluarvonta/kilpailu yhteistydssa Facebook,
varaosaliikkeen kanssa paikallislehti
1/2020 | Mainos paikallislehdessa Paikallislehti
2/2020 | Pesuseteli tarjous Facebook,
paikallislehti,
valomainos

3/2020

Ei markkinointia
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9 TOTEUTUS

9.1 Yhteistyo paikallisten urheiluseurojen kanssa

Yhteistyd muodostui kolmen paikallisen jalkapalloseuran kanssa, Kylmakosken
Veikot, Toijalan Pallo-49 ja Viialan Peli-Veikot. Heidan vyhteiselle
kannatuskausikortille Toijalan Autokatsastus paatti osallistua antamalla
alennusta paastomittauksesta (kuva 15). Kausikorttien suunnittelun ja
valmistamisen  kustannuksiin  Toijalan  Autokatsastus ei osallistunut.

Kausikorttien jakamisen ja markkinoinnin suorittivat seurat itse.

KUVA 15. Kausikortti

9.2 Facebook sivujen luonti ja arvonta

Facebook sivut luotiin 29.04.2019. Arvonta suoritettiin heti seuraavana paivana.
Arvonta julkaistiin 30.04.2019 ja arvonta paattyi 5.5.2019. Tuona aikana julkaisu
kerasi 381 kommenttia ja 209 tykkaysta. Facebook sivut saivat 274 tykkaysta ja
274 seuraajaa. Arvonta julkaistiin Akaalaiset ryhmassa. Palkintona arvonnassa
oli 3 kpl katsastuslahjakortteja (kuva 16).
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Toijalan Autokatsastus hebcte
Julkaisija: Mika Jokinen - 30. huhtikuuta kello 10.04 - &

ARVONTAI

Vapun ja asemamme Facebook sivujen kunniaksi jafestamme
kevatkilpailun, jossa arvomme 3 kappaletta katsastuslahjakoriteja.
Lahjakoriti oikeuttaa yhden henkild- tai pakettiauton
maaraaikaiskatsastukseen (sisaltaa tarvittavat paastomittaukset).
Lahjakortti on voimassa 1 vuoden.

Arvontaan voit osallistua tykkaamalla sivuistamme ja kommentoimalla
kuvaa.

Kilpailu paattyy sunnuntai 5.5.2019.
‘oittajat julkaistaan facebookissa kilpailun paattymisen jalkeen.

Kilpailun jarjestaa Toijalan Autokatsastus. Facebook ei ole mukana
kilpailun jarjestamisessa.
Hyvaa Vappua! ®

PS: Katsastuksen ajanvaraukset ja tarkemmat tiedot I6ydat meidan
nettisivuitamme. www toijalanautokatsastus fi

B b
‘i

8 6384 2 341 SRR
Tavoitetut henkilat Sitoutumiset

DO 209 381 kommenttia & jakoa

KUVA 16. Facebook arvonta

Arvonta olisi voinut olla hieman pidempi kestoisempi. Arvonnan lyhyesta ajasta
huolimatta se kerasi mielestani erittain kiitettavan maaran kommentteja ja

sivuillemme saatiin huomattava maara seuraajia.
9.3 Kyltit ja opasteet
Mainoskyltit ja opastekyltit tilattiin Kylttimax nimiselta yritykselta, koska yritys oli

saanut paljon positiivista palautetta ja hinta oli erittdin edullinen verrattuna

kilpailijoihin. Kylttien suunnittelu tapahtui heidan omilla nettisivuillaan (kuva 17).
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) Aloita slusta ALUMIINIKYLTT1

- [KATSASTUSY)

&

€176,02
€176,02 sis. ALV:n

o |

Kiinnitystapa Leveys 1400 mim Korkeus 300 mr

@
KUVA 17. Kylttien suunnittelu (Kylttimax: Kylttiautomaatti 2019)

Kylttien lopulliset kustannukset jaivat mielestani alhaisiksi, kun ottaa huomioon
kylttien maaran, koon ja materiaalin (kuva 18). Toimisto kyltit ovat muovia, muut

alumiinia.

Kyltti Tuote Koko Kiinnitystapa Vari Hinta

I
L TOIMISTO Leveys: 1000mm

“ E Muovikyltit varipainatus e o Ruuvi Sininen €53.48
Alumiinikyltt Leveys: 1500mm Ruuvi Sninen £167,49

Korkeus: 800mm

e
|
L(ATSASTUS E Leveys: 1400mm

ﬁ m Al Korkeus: 300mm

Leveys: 2000mm

Pylvaskiinnike Valkoinen €176,02

n m Alumiinikyltti Korkeus: 1200mm Ruuvi Sininen £369.21
SAS e Leveys: 2000mm . S e
n @ Alumiinikyltti Korkeus: 1200mm Ruuvi Sininen £369,21
TUS P Leveys: 2000mm . . g
ﬁ m Alumiinikyltti Korkeus: 1200mm Ruuvi Sininen €369.21
® Aiemmat tilaukset
Kylttien Summa
Paivamaara Tilausnro lukumaara yhteensa Asiakirja Maksu
26.3.2018 14742885 1 €1203.44 Kvitto 26.4.2019

KUVA 18. Kyltit (Kylttimax 2019)
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Osan kylteista saimme kiinnitettya omatoimisesti (kuva 19 ja 20).

KUVA 20. Opastekyliti

Katsastus ja Toijalan Autokatsastus kyltit tarvitsevat Kkiinnittamiseen
henkilonostimen, joten jouduimme naiden Kkylttien osalta turvautumaan
ulkopuolisen apuun. Valitettavasti nama kyltit eivat ole kuvan otto hetkella viela

kiinnitettyna (kuva 22). Kuvassa 23 on esitettyna kylttien kiinnitys paikat.
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KUVA 23. Kylttien kiinnityspaikat
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10 SEURANTA

Markkinoinnin vaikutusta asiakasmaariin ja myyntiin on helppo seurata Muster
ohjelman avulla. Talla ohjelmalla suoritetaan kaikki myynti ja
katsastustoimenpiteet. Asiakasmaarien vertaaminen on jarkevintd tehda
edellisiin vuosiin. Tahan mennessa toteutuneen markkinoinnin vaikutusta
myyntiin on vaikea nahda nain lyhyella aikavalilla. Lisaksi toteutuneet keinot
ovat olleet paaasiassa pidempiaikaista markkinointia, joten niiden tarkastelu
lyhyella aika valilla ei ole jarkevaa. Kun markkinointi keinoja saadaan enemman
toteutettua, niiden kannattavuus on helppo laskea vertaamalla myyntia viime

vuosiin.

Asiakaspalvelun laatua ja toimivuutta voidaan seurata Feedbacly
nettisovelluksen avulla. Sovelluksessa asiakkaat voivat kertoa hymididen avulla
palvelun laadusta tai he voivat antaa palautteen myds kirjallisena. Sovellus
toimii alypuhelimella. Paperisia asiakaspalautteita ihnmiset tayttavat viela jonkun

verran, mutta vahenevissa maarin.
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11 POHDINTA
Kokonaisuudessaan tyo onnistui mielestani hyvin. Tekemani
markkinointisuunnitelma on taysin toteuttamiskelpoinen.

Markkinointisuunnitelman kustannukset toteutuessaan tulevat todennakdisesti
jaé@maan reilusti alle budjetin. Suunnittelemani markkinointi kampanjat ja
tarjoukset ovat olleet toimivia muissakin toimipisteissa, niin en usko, etta Toijala
on tassa poikkeus. Ulkoista nakyvyytta saatiin parannettua huomattavasti
uusilla kylteilld ja opasteilla. Monet asiakkaat kiinnittivat naihin myds huomiota.
Sisadisesta markkinoinnista |0ytyi muutama epakohta, jotka ovat korjattavissa.

Facebook sivuilla saatiin uudenlaista nakyvyytta ja paljon positiivista palautetta.

Tyon ajankohta ei ollut paras mahdollinen, koska se sijoittui kevaalle ja kesalle.
Huomattavasti parempi aika tyon toteuttamiselle olisi ollut syksy tai talvi, koska
suurimmat markkinointitoimet sijoittuvat talvelle. Pidemmalla aikavalilla
mietittyna paras aika tyon toteuttamiselle olisi ollut nelja vuotta sitten, kun yritys
perustettiin. Tyon aikana toteutuneet markkinointi keinot olivat paaasiassa
pidempiaikaista markkinointia, joten niiden vaikutusta oli hankala todeta lyhyella
aikavalilla. Muissa toimipisteissa oli kaytetty paljonkin eri tyyppisia
markkinointikeinoja, mutta valitettavasti osasta naista tiedot olivat puutteellisia

analysoitaviksi.

Yrityksen markkinointiin  kaytetty rahamaara ennen tata tyota oli taysin
olematon. Markkinointia tulevaisuudessa tuskin olisi lisatty, koska suoranaista
tarvetta markkinoinnille ei ole ollut. Katsastusmaaria verrattaessa Akaan
ajoneuvojen maaraan huomataan, ettd asiakkaat ovat Idytaneet
katsastusasemalle todella hyvin ilman markkinointia. Tama on selitettavissa
kilpailun puutteella. Asiakkailla ei ole muuta vaihtoehtoa Akaassa, jos kilpailua
olisi, tilanne muuttuisi huomattavasti. Markkinointisuunnitelmaa on helppo

kehittaa ja tehda toimivammaksi, jos tilanne tulevaisuudessa niin vaatii.
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