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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda markkinointisuunnitelma Sahkopartio Oy:n HELO-
kiukaille. Aihe vaikutti hyodylliselta, silla yrityksessa ei ole tehty HELO-kiukaista kirjallista
markkinointisuunnitelmaa. Sahkopartion paatoimialana ovat sahkourakointityot, mutta aihe
paatettiin rajata nimenomaan Sahkopartion uusimpaan tuote- ja palvelukokonaisuuteen eli
HELO-kiukaisiin. Tyon tarkoituksena oli saada tehtya Sahkopartion kannalta tehokas markki-
nointisuunnitelma, ja koska HELO-kiukaiden myynti on talla hetkella enemman kausiluonteis-
ta, on markkinoinnin paatavoitteena kiukaiden myynnin tasoittuminen vuositasolla seka
myynnin kasvu. Yrityksen asiakaskunta voi myos kasvaa uusien asiakkaiden tavoittelemisen
myota seka yritys saa lisaa tunnettuutta sen lahialueilla.

Markkinointisuunnitelma on rakennettu opinnaytetyossa kasiteltavan markkinoinnin teorian
pohjalta eli siina on keskitytty ainoastaan Sahkopartion kannalta oleellisiin ja tarkeisiin mark-
kinoinnin menetelmiin. Aluksi on perehdytty markkinointiin ja siita syvennytty kuluttajamark-
kinointiin seka markkinointiviestintaan. Lisaksi kilpailu seka siihen liittyva kilpailuetu ja
markkinoinnin kilpailukeinot on selvitetty tyossa. Loput teoriaosuudesta olen ottanut seitsen-
kohtaisesta markkinointisuunnitelman teosta, johon sisaltyvat nykytila, jota on tarkasteltu
SWOT-analyysin avulla, segmentointi, jossa syvennytaan myos kuluttajiin, markkinoinnin ta-
voitteet ja suunnittelu, markkinointitoimenpiteet eli tassa tapauksessa mm. suoramarkkinoin-
ti seka aikataulutus, vastuujako, budjetti ja seuranta.

HELO-kiukaille suunniteltu markkinointi on suunnattu ainoastaan kuluttaja-asiakkaille, seka
uusille potentiaalisille etta nykyisille. Markkinoinnissa paadyttiin suoramainontaan, joka ta-
pahtuu postitse. Kohderyhmaksi valittiin kotitaloudet, joilla on sauna. Kotitaloudet valittiin
postinumeroiden mukaan eli mainonta on osoitteetonta. Esite toimitetaan myos Sahkopartion
nykyisille potentiaalisille asiakkaille. Taman lisaksi tehosteena julkaistaan pieni ilmoitus HE-
LO-kiukaista ilmaisjakelulehteen, joka tavoittaa alueita laajemmin. Myos yrityshakemistoihin
lisataan hakusanoja Sahkopartion loytamiseksi.

Asiasanat markkinointi, kuluttajat
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The aim of this thesis was to make a marketing plan for the HELO-sauna stoves of Sahkopartio
Oy. The subject seemed useful because a proper written marketing plan hasn’t been made of
the HELO-sauna stoves at the company. The main branch of business at Sahkopartio is the
electricity contracting work but the subject was precisely decided to limit to Sahkopartio’s
newest product- and service entity, the HELO-sauna stoves. The meaning of this thesis was to
get made an effective marketing plan over Sahkopartio, and because the sales of HELO-sauna
stoves is more seasonal at this time, the main aim of marketing is to get the sales of sauna
stoves even at year level, and sales growth. Also the market can grow along reaching for new
customers, and the company will have more conspicuousness on its neighboring areas.

The marketing plan is based on the marketing theory which is discussed in this thesis. The
focus is only on the most essential and important processes in Sahkopartio. Marketing is dis-
cussed first and then the focus is on consumer marketing and marketing communication.
Competition and as well as competitive advantage and marketing mix has been discussed in
the thesis. The rest of the theory section is from a seven stage model for how to make a mar-
keting plan. The seven stages are: the present state that has been viewed with a SWOT analy-
sis, and segmentation, especially consumer segmentation. It includes also the aims and plan-
ning of marketing, marketing operations which in this case are among other things direct
marketing, and scheduling, responsibility allocation, budgeting and monitoring.

The marketing planned for HELO-sauna stoves is directed only to consumers, both the new
potential and the current ones. The marketing ended up to be direct advertising which hap-
pens by post. The target group was chosen to be households who have sauna. The households
were chosen by postal codes so the advertising is none addressed. The leaflet will be also
shipped to the current potential customers of Sahkopartio. Besides this there will be a little
announcement of the HELO-sauna stoves on a free newspaper as an effect, which reaches the
areas larger. Also the headwords will be added to enterprise indexes for finding Sahkopartio.

Key words marketing, consumers
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aihe on Sahkopartio Oy:n HELO-kiukaisiin kohdistuvan markkinointi-
suunnitelman laatiminen. Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen eli laadulli-
nen. Se rakentuu yrityksen nykytilasta seka markkinoinnin teoriasta, joiden pohjalta markki-
nointisuunnitelma tehdaan. Keskustelin ensin yrityksen toimitusjohtajan kanssa yrityksen ny-
kytilasta seka tavoitteista, josta sain taustatietoa aiheeseen liittyen seka myos lisatietoa yri-
tyksesta. Taman jalkeen oli helpompaa alkaa miettia, mita markkinointiin liittyvaa teoriaa

tyohon tulisi, seka kehittaa itse markkinointisuunnitelmaa, joka olisi HELO-kiukaille sopiva.

Markkinointisuunnitelman paatavoitteena on saada HELO-kiukaiden kappalemaarainen myynti
kasvamaan seka tasoittumaan seka saada yrityksen asiakaskunta myos kasvamaan. Samalla on
tarkoitus tehda tietysti Sahkopartio Oy:ta yrityksena tunnetummaksi kuluttajien keskuudessa.
Markkinointisuunnitelma antaa yritykselle mahdollisuuden ja lahtokohdan kehittaa toimin-

taansa.

1.1 Opinnaytetyon aihevalinta ja tavoitteet

Idea opinnaytetyon aiheeseen syntyi siita, etta minua kiinnosti tehda opinnaytetyo markki-
nointiin liittyvasta aiheesta. Sahkopartio Oy oli minulle etukateen jokseenkin tuttu, joten
paatin tiedustella Sahkopartio Oy:n toimitusjohtajalta, voisinko tehda yritykselle opinnayte-
tyoni. Ehdotin markkinointisuunnitelman tekoa yritykselle, silla markkinointia ei juuri yrityk-
sella ole tahan mennessa kotisivujen lisaksi ollut. Varsinkin taman seikan takia aihe tuntui
mielestani hyodylliselta. Keskusteltuamme tulimme toimitusjohtajan kanssa kuitenkin siihen
tulokseen, etta markkinointisuunnitelma on jarkevaa rajata ainoastaan yrityksen myymiin,
asentamiin seka huoltamiin HELO-kiukaisiin, silla se on Sahkopartion myyma uusin tuote ja
palvelu, ja tama pitaisi saada laajalti kuluttajien tietoisuuteen. Budjetti markkinoinnille on

noin 2000 euroa.

Tavoitteena on saada Sahkopartio Oy:lle HELO-kiukaisiin kohdistuvan markkinointisuunnitel-
man avulla yritykselle lisaa tunnettavuutta, seka saada kiukaiden kappalemaarainen myynti
kasvamaan ja saada myyntia tasaisemmaksi. Myos asiakasmaaran kasvattaminen on lisaksi
mahdollista. On tarkeaa, etta Sahkopartio Oy tulisi enemman kuluttajien tietoon, silla yritys
seka myy, asentaa etta huoltaa kiukaita ja eroaa siten kilpailijoistaan. Markkinointi kohdiste-

taan kotitalouksille, joilla on sauna.



1.2 Tutkimusaineisto ja - menetelmat

Pyrin keskittymaan opinnaytetyossa sellaisiin markkinoinnin teorioihin ja menetelmiin, jotka
ovat mielestani oleellisia ja tarkeita tehtaessa markkinointisuunnitelmaa Sahkopartio Oy:n
HELO-kiukaille. Tarvittavaa tietoa yrityksesta seka sen tavoitteista olen saanut keskustelemal-
la yrityksen toimitusjohtajan kanssa. Markkinointisuunnitelma HELO-kiukaille rakentuu yrityk-
sen nykytilan ja uusien tavoitteiden seka markkinoinnin teorian pohjalta. Lisaksi tietysti myos
yrityksen toimitusjohtajan mielipiteet ovat vaikuttaneet, jotta suunnitelma on Sahkopartiolle

mahdollisimman hyodyllinen ja toivotunlainen.

Yrityksessa ei ole aikaisemmin tehty kirjallista markkinointisuunnitelmaa HELO-kiukaille, jo-
hon voisi esimerkiksi verrata taman suunnitelman markkinoinnin toimivuutta ja tehokkuutta,
seka mahdollisesti sen kautta osata sulkea joitain markkinoinnin keinoja pois, jotka eivat ole
tuntuneet toimivan. Se, ettei markkinointisuunnitelmaa kiukaille ole tehty, on sinansa ollut
tietoista yrityksessa, silla sahkourakointityot ovat sen paatoimiala. Markkinoinnin toteuttami-

sella voidaan saavuttaa entista kannattavampia tuloksia kiuastoiminnassa.

2 Yritysesittely

Sahkopartio Oy on yksityisen omistuksessa oleva sahkourakointiyritys, joka on perustettu
vuonna 1979 ja se toimii Helsingissa. Yrityksessa tyoskentelee 17 henkiloa, joista nelja on
konttorissa ja 13 on asentajia. Sahkopartio Oy on erikoistunut julkis-, liilke- ja teollisuusra-
kennusten seka sairaaloiden sahkoasennuksiin. Yrityksen toiminta kattaa myos asuinrakennus-
ten sahkotyot, televerkkojen asennukset, suurkeittioiden laitteiden asennuksen ja huollon
seka HELO-kiukaiden myynnin, asennuksen ja huoltotoiminnan. (Sahkopartio Oy 2003) Noin
vuosi sitten Sahkopartiolle tuli myos Kastor-kiukaiden huolto ja kenties tulevaisuudessa myos
niiden myynti. Kokonaisliikevaihto tilikaudella 1.2.2009-31.01.2010 oli noin 2 300 000 euroa.

Sahkopartion asiakkaina on seka organisaatioita etta yksityisia henkilgita, mutta suurin osa on
organisaatioita. Organisaatioita ovat mm. Helsingin Kaupunki, Vantaan Kaupunki, Espoon Kau-
punki, Helsingin Kaupungin Asuntotuotantotoimisto, Kiinteistoviraston Talo-osasto, suuri jouk-

ko ravintoloita, Senaattikiinteistot, puolustushallinto ja seurakuntayhtymat.

Kilpailijoista Sahkopartio erottautuu siten, etta se on ainoa, jonka toimintaan kuuluu kiukai-
den myynnin lisaksi huolto ja asennus. Tama on Sahkopartiolle kilpailuvaltti. Kilpailijoita ovat
yrityksista mm. Rautia, Gronder, Bauhaus, Starkki ja K-Rauta. Kilpailijoiden toiminta kuiten-
kin eroaa Sahkopartion toiminnasta siten, etta heilla ei ole kiukaiden huoltoa, vaan se on
ulkoistettu. Esim. Bauhaus myy HELO:n Sisu-kiukaita, joiden huollon kuitenkin hoitaa Sahko-

partio. Valmistajista suurin kilpailija on Harvia, jonka kiukaat ovat kiinalaisia, seka huolto-



toissa Huoltokaari Oy, joka sijaitsee Helsingissa kuten Sahkopartiokin. Tukkuliikkeet myyvat

jonkin verran varaosia.

HELO-kiukaat ovat olleet Sahkopartion valikoimassa noin neljan vuoden ajan. HELO-kiukaat
ovat kotimaisia ja niiden valmistaja on Helo Group Ltd. Takuuaika kiukailla on kaksi vuotta.
Kiuasmalleja on noin kuudesta seitsemaan, joista Sisu-malli on halvin. Kiukaat tulevat Sahko-
partiolle Elektroskandian varastolta, josta Sahkopartio tilaa ne ja ne toimitetaan esimerkiksi
seuraavana paivana. Kiuastoiden osuus liikevaihdosta tilikaudella 1.2.2009-31.01.2010 oli noin
65 000 euroa.

Sahkopartiossa tehdaan HELO-kiukaisiin enimmakseen takuukorjauksia. Kiukaita on tahan
saakka myyty siten, etta asiakas on kysynyt varaosia kiukaaseen tai kiukaan korjauksen hin-
taa, jolloin on annettu tarjous uudesta kiukaasta. Usein on jarkevampaa ostaa uusi kiuas kuin
korjauttaa vanha. Kiukaiden myynti on melko kausiluonteista, esimerkiksi ennen joulua ja
juhannusta kiukaita myydaan yleensa enemman. Keskimaarin kiukaita myydaan noin yksi pai-

vassa ja niita toimitetaan myos Saksaan ja Thaimaahan.

3 Mita markkinointi on?

Markkinointia voidaan sanoa eraanlaiseksi johtamistavaksi. Markkinoinnin tulee olla hyodyksi
seka asiakkaalle etta yritykselle, tuottaa asiakkaalle arvoa ja kilpailuetua yritykselle. Tama
johtamistapa perustuu siis asiakkaiden tarpeisiin, sithen mita he haluavat. Yrityksen johdon
on aina sitouduttava yrityksen markkinointisuunnitelmiin. Yrityksen on myos aina tiedettava,
mika on tuotteen tai palvelun kilpailuasema markkinoilla ja tunnettava kilpailijat. (Anttila &
Iltanen 2001, 12-15.)

Markkinointi on valine yrityksen paamaarien saavuttamiseksi. Markkinointi mukailee yrityksen
toiminta-ajatusta, sita mika yritys on ja mita varten yritys on olemassa. Markkinoinnin keinoja
maarittaa lilkeidea, se mita tarjotaan, kenelle tarjotaan, miten tarjotaan ja mihin hintaan.
Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. (Anttila &
Iltanen 2001, 386, 20.) Markkinointi on nakyvissa kaikissa yrityksen tekemisissa eika se ole
irrallaan muista toiminnoista. Markkinointia voidaan pitaa yhtena lilketoiminnan valineena.
Yrityksille keskeisia tehtavia on saada asiakassuhteita, jotka ovat kannattavia ja pitavat ylla
kilpailuetua. Asiakkaalle markkinoinnin tulee tuottaa hyotya, ja siten markkinointi vaikuttaa

myos asiakastyytyvaisyyteen. (Viitala & Jylha 2006, 105-106.)



3.1 Kuluttajamarkkinointi

Kuluttajamarkkinoinnissa tuotteet ja palvelut on tarkoitettu kuluttajille, eli asiakkaina ovat
yksityiset henkilot. Niita voi markkinoida joko suoraan kuluttaja-asiakkaille tai kauppojen ja
kauppaketjujen valityksella. Tuotteet ja hyodykkeet tulevat aina kuluttajalle omaan tai esi-
merkiksi hanen perheensa kayttoon. Kuluttajamyyntia ovat mm. erilaiset tavarat kotiin, pai-
vittaistuotteet, mutta myos palvelut, kuten kampaamo, kuntosali, matkatoimisto. (Sipila
2008, 111.)

On paljon eri asioita, jotka vaikuttavat kuluttajan paatokseen jostakin tuotteesta. Naita ovat
mm. tuotteen ulkonako, yksityiskohdat, ostopaikka ja merkki. Myos sellaiset seikat vaikutta-
vat, kuten onko tuote juuri silla hetkella valttamaton ja onko se niin suuri ostos, etta sen
valitsemiseen kannattaa tuhlata paljon aikaa. Esimerkiksi hammasharjan ja auton ostamista ei
voida keskenaan vertailla. Hammasharjan ostaminen hoituu rutiininomaisesti ja nopeasti, eika
oston mahdollinen epaonnistuminen haittaa. Sen sijaan auton ostamista pitaa miettia tark-

kaan, silla se on iso asia ja autoa usein kaytetaan vuosien ajan. (Sipila 2008, 112-113.)

Varsinkin kuluttajamarkkinoinnissa olennaista on se, etta yrityksen tuotteet ja palvelut ovat
ajankohtaisia seka pysyvat kehityksessa mukana. Mm. nama asiat tekevat tuotteista ja palve-
luista hyvia. On siis tarkeaa tunnistaa ja tietaa trendit seka osata ajoissa katsoa tulevaan,

jotteivat korkeat myyntitulokset jaa vain haaveeksi. (Sipila 2008, 113.)

3.2 Sisainen ja ulkoinen markkinointiviestinta

Kun puhutaan markkinoinnista, tulee usein mieleen viestinta. Markkinointia voidaankin sanoa
viestinnaksi, jota tehdaan yrityksen ulkopuolelle eli mm. sen asiakkaille ja sidosryhmille.
Viestinta on hyvin oleellinen asia markkinoinnissa, mutta sen lisaksi on nykyaan myos muita

keinoja taydentamassa markkinoinnin toimintaa. (Rope 2000, 277)

Yrityksessa on ulkoisen markkinoinnin lisaksi myos sisaista markkinointia. Sisaisen markkinoin-
nin taytyy olla kunnossa, jotta ulkoinen markkinointi on onnistunutta. Sisainen markkinointi
on tarkoitettu koko henkilostolle. Luonnollisesti yrityksen henkiloston on helpompi myyda
tuotteita, kun tyontekijat ovat perilla yrityksen asioista ja tavoitteista. Talloin he tietavat
paremmin, mita myyvat, seka myos uskovat itse myymiinsa tuotteisiin. Henkiloston motivaa-
tio on myos parempi, kun tyontekijoita muun muassa kannustetaan ja valmennetaan seka
luodaan yhteishenkea tyoyhteisoon. (Viitala & Jylha 2006, 113.)

Markkinointiviestinnalla yritys koettaa tavoittaa asiakkaita ja sidosryhmia, ja tavoitteena siina

on vaikuttaa tuotteiden myyntiin. On mietittava, mita kohderyhmia halutaan tavoittaa eli
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ovatko niita nykyiset asiakkaat, uudet asiakkaat vai menetetyt asiakkaat. Tarkoituksena on
saada lisaa ostavia asiakkaita. (Anttila & Iltanen 2001, 232.)

4  Kilpailu

Yritysympariston eras tarkeimmista tekijoista on kilpailu, silla harvoin on niin, etta yritys olisi
yksin markkinoilla. Esimerkiksi uuden yrityksen on osattava erilaistaa itsensa muista markki-
noille tullessaan, jotta silla olisi mahdollisuuksia kilpailla. Oleellista markkinoilla on se, etta
etsii tietyt kohderyhmat, joita miellyttaa, silla kaikkia ei tule yrittaa miellyttaa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 81, 86.)

Kilpailevien yritysten toiminta vaikuttaa paljon siihen, kuinka yritys markkinoilla menestyy.
Yrityksen on myos tiedettava, kuinka tyydyttaa asiakkaiden tarpeet, seka onnistua siina. Asi-
akkaat valitsevat luonnollisesti sen yrityksen, jonka tuotteista tai palveluista he kokevat saa-
vansa suurimman hyodyn. On hyva, jos yrityksella on jokin kilpailuetu muihin yrityksiin verrat-
tuna, silla silloin asiakas pitaa juuri sita yritysta muita parempana. Kilpailuedulla tarkoitetaan
joko taloudellista, toiminnallista tai imagollista seikkaa. Lyhyesti sanottuna yrityksella voi siis
olla etuna esimerkiksi hinta, tuotteiden ominaisuudet tai ostajien mielikuvat yrityksesta, esi-
merkiksi palvelun laatu ja henkilosuhteet seka yrityskuva. (Bergstrom & Leppanen 2009, 81,
86.)

Kilpailu on kireampaa, jos on kyse keskenaan samanlaisista tuotteista. Ostajilla on kuitenkin

varaa valita naista esimerkiksi halvempi. Voidaan sanoa, etta kilpailu pitaa huolen siita, etta
yritys pysyy ajassa mukana ja tietaa mita markkinoilla tapahtuu. Kilpailulla on myos positiivi-
nen vaikutus kysyntaan ja tarjontaan, ja se pitaa ne tasapainossa keskenaan. (Anttila & Ilta-

nen 2001, 81.)

4.1 Kilpailuetu

Kilpailuedun kasite on markkinoinnillinen ja strateginen kysymys. Markkinoinnillinen se on
siksi, etta mietitaan, kuinka asiakas kokee jonkin asian ja miten kilpailevat kokonaisuudet
otetaan huomioon. Strategisuuteen taas liittyvat seikat, joiden avulla menestytaan. Kilpai-
luedulla tarkoitetaan jotakin sellaista, joka on yrityksen tarjontaan liittyvaa tai jotain, joka
on asiakkaan arvostamaa. Se voi olla myos jotain sellaista, joka ei toisilla yrityksilla eli kilpai-
lijoilla ole yhta vahvaa. Puhutaan ylivoimaisuudesta. Ylivoimaisen kilpailuedun edellytyksena
on se, etta toiminta on liiketaloudellisesti jarkevaa ja markkinoilla yleensa mahdollista. (Rope
2000, 96)
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Edellytys kilpailuedulle on my0s, etta edun on oltava asiakkaalle ymmarrettavissa. Ei siis riita,
etta tuotteella on esimerkiksi jokin todella hieno ominaisuus, jos se kuitenkin on merkitykse-
ton asiakkaalle, eika tuota talle mitaan lisaarvoa. Tama patee silloinkin, vaikka kyseinen tuo-

te olisi ainutlaatuinen markkinoilla. (Rope 2000, 96)

Kilpailuetu voidaan liittaa vahvasti myos segmentointiin. Eri kohderyhmille merkitsevat ja
tuovat lisaarvoa eri asiat samassa tuotteessa ja tasta syysta onkin tarkeaa segmentoida asiak-
kaat, jotta loydetaan ryhmia, jotka jokin ostamiseen liittyva seikka erottaa toisistaan. Taman
perusteella voidaan todeta, etta jo pelkastaan yhdella tuoteryhmalla on erilaisia mahdolli-
suuksia saavuttaa yritykselle kilpailuetua. (Rope 2000, 96-97) Ylivoimaisuus kilpailuedussa
tarkoittaa sita, etta asiakkaiden arvostamassa seikassa on jokin sellainen ominaisuus, jota ei
kilpailevilla yrityksilla ole. Kuitenkaan se ei ole etu silloin, jos kilpailijalta loytyy tama sama

ominaisuus. (Rope 2000, 97)

4.2  Markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinointimix

Markkinoinnin kilpailukeinoilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan. Markkinoinnin peruskil-
pailukeinoja ovat tuote (Product), hinta (Price), jakelu (Place) ja viestinta (Promotion). Nais-
ta syntyy markkinointimix eli 4 P:ta. Kun nama yhdistetaan, naista saadaan markkinointioh-
jelma. Voidaan sanoa, etta yrityksen kilpailutilanne ja markkinointibudjetin koko vaikuttavat

oleellisesti siihen, mista markkinointimix koostuu. (Anttila & Iltanen 2001, 20.)
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Tuote Jakelu
Laatu Lajitelma
Ominaisuudet Kohdemarkkinat Jakelukanavat
Valikoima Peitto
Tyyli, design Sijainti
Merkki Kuljetus
Pakkaus
Koot Hinta Viestinta
Palvelu
Takuu Listahinta Mainonta
Palautusoikeus Alennukset Henkilokohtainen myyntityo
Maksuaika Myynninedistaminen
Luottoehdot Suhdetoiminta (PR)
Bonukset Suoramarkkinointi

Kuvio 1. Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointimix (Anttila & Iltanen 2001, 20.)

Yritys koettaa vaikuttaa kysyntaan neljan peruskilpailukeinon avulla, joita ovat siis tuote,
hinta, jakelu ja viestinta. Tuote on asiakkaille yrityksen tarjoama eli tuotteet ja palvelut. Ne
muodostavat viela mm. lajitelmia, valikoimia, tavaramerkkeja ja pakkauksia, jotka luetaan
myos yrityksen tarjoamaan. Tuote on kilpailukeinojen pohja, johon kolme muuta P:ta eli hin-
ta, jakelu ja viestinta liittyvat vahvasti. (Anttila & Iltanen 2001, 21-22.)

Hinta taas kasittaa sen, milla hinnalla tuotteita ja palveluita tarjotaan yrityksessa. Siihen
kuuluvat hinnat, alennukset seka maksuehdot. Tarkeaa yrityksen menestyksen kannalta on,
kuinka hinnat on asetettu, eli onko hinta oikea tuotteeseen tai palveluun nahden. Esimerkiksi
myyntipaallikon ja talouspaallikon kasitykset hinnan maarittelysta saattavat erota. Myynti-
paallikko puoltaa alempaa hintaa tuotteelle, jotta myyntiluvut olisivat korkeat. Talouspaalli-
kon mielesta taas korkeampi hinta on kannattavampi katteen vuoksi. Hintaa pidetaan samalla

seka helpoimpana etta vaikeimpana kilpailukeinona. (Anttila & Iltanen 2001, 21, 173-177.)

Jakelu eli saatavuus on sita, kuinka on yrityksessa tuotteiden ja palveluiden saatavuus suunni-
teltu. Tama tarkoittaa sita, miten tuote tai palvelu toimitetaan asiakkaalle, mihin paikkaan ja
mihin aikaan. Tahan lukeutuvat siis jakelutie eli markkinointikanava seka fyysinen jakelu, eli
varastointi ja kuljetus. (Anttila & Iltanen 2001, 21.)
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Viestinta on sita, kuinka yritys ilmoittaa tuotteistaan ja palveluistaan asiakkailleen. Lisaksi
viestintaan liittyvat mainonta, henkilokohtainen myyntityo, suhdetoiminta ja menekinedista-
minen. (Anttila & Iltanen 2001, 21.) Viestinnalla pyritaan herattamaan kohderyhman huomio
seka saamaan asiakas kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta ja ostamaan se. Viestinnan
avulla halutaan tiedottaa myos potentiaalisia asiakkaita, jotta nama olisivat ajan tasalla yri-
tyksesta ja sen tarjoamasta. (Viitala & Jylha 2006, 121-122.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan myos jatkaa, ja viidentena P:na pidetaankin henkilostoa
(Personnel), joka on erityisesti palveluyrityksille merkittava kilpailukeino. On tarkeaa, etta
henkilokuntaa koulutetaan seka valmennetaan mahdollisimman hyvin, jotta parjattaisiin vuo-

rovaikutustilanteissa asiakaspalvelussa. (Rinne 2002, 26.)

Viiden edella mainitun kilpailukeinon lisaksi on maaritelty viela lukuisia muita keinoja. Nama
on maaritelty sen takia, koska pelkkaa 4P-mallia pidetaan liian suppeana, eivatka sen osa-
alueet kasittele ollenkaan esimerkiksi palvelua ja siihen liittyvia asioita. Malli keskittyy
enemmankin yritykseen. Kuusela esittaa, etta loput kilpailukeinot 4P-mallin jatkoksi ovat
Kotlerin mukaan poliittinen valta (Political power) ja julkisen kasitteen ja asenteen muodos-
tuminen (Public opinion formation), Boomsin ja Bitnerin mukaan osallistujien ja asiakkaiden
merkitys (Participants), palvelun nakyvat todisteet (Physical evidence) seka palveluprosessit
(Process), seka viela Baumgartnerin mukaan politiikka (Politics), julkiset suhteet (Public rela-
tions), kyky tunnistaa asiakkaiden tarpeet (Probe), osallistuminen (Partition), priorisointi
(Prioritize), asemointi (Position), voiton tavoittelu (Profit), suunnitelmallisuus (Plan), suori-
tuskyky (Performance) ja suunnitelmien muuttaminen osaksi arkipaivaa (Positive implementa-
tions). (Kuusela 2002, 77-78.)

5  Markkinointisuunnitelman laatiminen

Oleellisia kysymyksia markkinoinnin suunnittelussa ovat mm. kuka tekee, mita tekee ja mil-

loin tekee. Hyvan markkinointisuunnitelman pitaisi olla:

1. Yksinkertainen, jota on helppo ymmartaa
2. Selvapiirteinen eli yksityiskohtainen ja tasmallinen selvyyden vuoksi
3. Toteuttamiskelpoinen, jotta se on realistinen tavoitteisiin ja toteutukseen nahden
4. Joustava, jotta siihen on mahdollisuus tehda tarvittaessa muutoksia
5. Taydellinen, jossa kaikki oleelliset ja tarkeat markkinointitekijat ovat mukana
6. Kaytannon tyokalu, jossa aikataulut ja vastuualueet on maaritelty
(Anttila & Iltanen 2001, 374)
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Vastuuhenkiloiden ja aikataulun lisaksi markkinointisuunnitelmaan pitaa sisaltya budjetti seka
seurantasuunnitelma, jotta se pysyy koossa. Markkinointisuunnitelmassa pitaa olla vastaukset

seuraaviin asioihin:

Mika on tamanhetkinen tilanne eli yrityksen nykytila

Mika on suunnitelman paamaara eli markkinointisuunnitelman tavoitteet
Kuinka tavoitteet toteutetaan eli markkinointitoimenpiteet

Milloin suunnitelma halutaan toteuttaa eli markkinointisuunnitelman aikataulu

Ketka ovat vastuuhenkilot eli markkinointisuunnitelman vastuujako ja organisointi

o U AN W N =

Mita tama kaikki maksaa eli markkinointisuunnitelman budjetti
7. Onko markkinointisuunnitelma toteutunut eli toteutuksen seuranta
(Anttila & Iltanen 2001, 375)

5.1 Nykytilan kuvaus SWOT-analyysia kayttaen

SWOT-analyysia kaytetaan liiketoiminnan suunnitteluun. Sen avulla voi muotoilla liikeideaa
seka kehittaa ja suunnitella yrityksen toimintaa. SWOT-analyysissa tarkastellaan yrityksen
sisaisia vahvuuksia (strengths) ja heikkouksia (weakness) seka yrityksen ulkoisia mahdollisuuk-
sia (opportunities) ja uhkia (threats). SWOT-analyysissa on ideana, etta yrityksen vahvuuksia
yritetaan edelleen vahvistaa, kun taas sen heikkouksia ja uhkia pyritaan muuttamaan mahdol-
lisuuksiksi. (Viitala & Jylha 2006, 59-60.)

On tarkeaa, etta SWOT-analyysista tehdaan lisaksi johtopaatoksia seka ryhdytaan toimenpitei-
siin. SWOT-analyysin neljaa eri aluetta pystyy kayttamaan hyodyksi monella eri tapaa tarkas-
telemalla ja keskittymalla esimerkiksi aina kahteen osa-alueeseen kerrallaan. Nain voi huo-
mata esimerkiksi olemassa olevien mahdollisuuksien kautta, kannattaako yrityksen kayttaa
vahvuuksiaan juuri silla hetkella hyvakseen. SWOT-analyysin tekoon kannattaa kayttaa aikaa
seka sita kannattaa tosissaan hyodyntaa, jotta siita saisi maksimaalisen hyodyn. (Viitala &
Jylha 2006, 59-60.)

Yrityksen on tunnettava kilpailijat ja niiden markkina-asema, vahvuudet ja heikkoudet. Yri-
tyksen sisalla henkiloston on tunnettava tuotteet ja asiakkaiden tarpeet. Nain pystytaan tar-
joamaan asiakkaalle parasta mahdollista toimivuutta. Sisainen markkinointi on erittain tarke-

aa, siksi yrityksessa on panostettava siihen erityisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 169)

SWOT:ssa vahvuudet ja heikkoudet koskevat nykytilaa, ja mahdollisuudet ja uhat taas koske-
vat tulevaisuutta, kun puhutaan lilketoiminnan onnistumisesta. Tavoitteena on miettia, kuin-
ka voidaan edelleen kehittaa vahvuuksia, kuinka taas heikkouksia saataisiin poistettua, seka

miten hyodyntaa mahdollisuuksia ja torjua uhkia. (Entersol Oy 2009)
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Ympariston uhat

Ympariston mahdollisuudet

Sisaiset vahvuudet

toimenpiteet joilla yrityksen
vahvuutta kaytetaan hyvaksi
uhan vahentamiseksi (defen-

siivinen strategia)

”torjuntavoitto”

toimenpiteet joilla yrityksen
vahvuutta kaytetaan hyvaksi
mahdollisuuden toteuttami-

seksi (hyokkaysstrategia)

”menestystarina”

Sisaiset heikkoudet

toimenpiteet joilla uhkaa
pyritaan valttamaan heik-
kouden eliminoimiseksi (suo-

jautumisstrategia)

”selviytymistarina”

toimenpiteet joilla mahdolli-
suutta kaytetaan hyvaksi
heikkouden vahentamiseksi

(vahvistamisstrategia)

”kehitystarina”

Kuvio 2. SWOT-analyysi liikeidean tyostamisen apuna (Viitala & Jylha 2006, 60.)

5.2  Asiakkaiden tavoittelu segmentoinnin avulla

Segmentointi on yrityksen keskeisin strateginen kysymys, johon johdattaa liikeidean markki-

namaarittely. Markkinoiden segmentit ovat markkinoiden rakenne, ja segmentointipaatokset

vaikuttavat pitkaan yrityksen toimintaan, silla ne ovat oikeastaan koko yritystoiminnan orga-

nisoinnin perusta. Yksinkertaisesti sanottuna segmentointi tarkoittaa sita, etta tuote tai pal-

velu, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta kohdistetaan oikeille kohderyhmille. (Anttila &

Iltanen 2001, 95.)

Segmentointi on olennainen osa markkinointia suunniteltaessa. Yrityksen on mahdollista laatia

tehokas markkinointiohjelma, kun se ensin etsii oikeat kohderyhmat tuotteelleen tai palvelul-

leen. Oikeiden kohderyhmien valitseminen on oleellista seka markkinoinnin kannalta etta
strategisesti. (Viitala & Jylha 2006, 107.)

Joskus markkinoijat olettavat, etta vain yksi markkinointimix riittaa kaikille markkinoiden

asiakkaille, silla luullaan, etta asiakkailla on samat toiveet ja tarpeet. Yleensa kuitenkaan

sama perustuote tai palvelu, yhtalainen hintataso, yksi jakelutapa ja yksi viestintaohjelma

eivat riita. Kaikki yksilot ja organisaatiot ovat aina yksilollisia, joten heilla on erilaiset tar-

peet ja mielenkiinnon kohteet. On olemassa vain harvoja markkinoita, joilla riittaa yksi tuote

tyydyttamaan kaikkia. Taman takia esimerkiksi tavarataloissa on suuria valikoimia, ja se joh-
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tuukin asiakkaiden vaatimusten peruseroista. Tama kaikki johtaa siihen, etta yrityksilla on
nykyaan harvemmin mahdollisuus palvella yhta hyvin kaikkia asiakkaitaan, potentiaalisia ja
nykyisia. Juuri siksi segmentointi on kannattavaa ja markkinoita olisi syyta jakaa, silla ostajat
ovat erilaisia. Mahdollista on myos saavuttaa parempi tulos, kun toimii rajatuilla markkinoilla.
(Anttila & Iltanen 2001, 95.)

Yrityksella on kolme eri tapaa valita, mita segmentointia kaytetaan. On differoimaton eli
segmentoimaton markkinointi, jossa asiakkaita ei jaeta ryhmiin. Eroja ryhmien valilta ei
myoskaan etsita. Tata menetelmaa kannattaa kayttaa silloin, kun asiakkaiden tarpeet ovat
suurin piirtein samanlaiset. Differoidussa eli selektiivisessa markkinoinnissa taas asiakkaat
jaetaan ryhmiin. Tassa kohderyhmille markkinoidaan eri ohjelmien avulla. Esimerkiksi samaa
elokuvaa on mahdollista markkinoida suurilla markkinoilla monille kohderyhmille, ja tama
onnistuu kun jokaista kohderyhmaa varten tehdaan oma mainos, jossa vedotaan juuri heita
kiinnostavaan aihealueeseen. Kolmantena tapana on keskitetty markkinointi, joka keskittyy

yhteen asiakasryhmaan kerrallaan. (Anttila & Iltanen 2001, 96.)

Markkinat pystytaan jakamaan sen mukaan, suunnataanko markkinointi kuluttajille vai yrityk-
sille ja organisaatioille. Naista muodostuvat kuluttajamarkkinat seka organisaatio- ja tuotan-
tohyodykemarkkinat. Nama luokittelut muodostuvat siita, etta nailla ihmisilla on jokin yhdis-
tava tekija tai ominaisuus, esimerkiksi se, minka takia he ostavat tuotteita tai palveluita.
Kuluttajamarkkinoinnissa asiakkaina ovat henkilot, jotka kuuluvat kotitalouksiin, eli puhutaan
kuluttajista. He eivat hae ostoksesta voittoa itselleen, vaan ostavat sen kuluttaakseen ja hyo-
tyakseen siita. Toisin toimitaan organisaatio- ja tuotantohyodykemarkkinoissa, joissa ryhmat
tai yksilot tekevat ostot eri tarkoitukseen, esimerkiksi jalleenmyyntiin. (Anttila & Iltanen
2001, 93.)

Asiakas on aina se, jonka kautta nahdaan, onko tuote menestyva ja tarpeet tyydyttava. Vaik-
ka yrityksen asiakkaina olisi ainoastaan yrityksia, silti niissakin palautteet seka mielipiteet
ym. tulevat aina yrityksen henkilostolta, ihmisilta. Kun puhutaan kuluttajien ja asiakkaiden
ostokayttaytymisesta, voidaan todeta, etta asiakkaat joutuvat kohtaamaan jatkuvasti muu-
toksia. Naita ovat mm. uudet tuotteet. Muutoksiin suhtaudutaan eri tavoin, toiset ottavat ne

vastaan mielellaan, toiset taas pyrkivat valttelemaan niita. (Anttila & Iltanen 2001, 72.)

Valittaessa kohderyhmia kuluttajista, on mahdollista tehda segmentointi seuraavien alueellis-
ten tekijoiden mukaan. Naita ovat esimerkiksi asuinmuoto, asuinalue, asukasmaara, jakelu- ja
lilkenneverkosto seka sijainti. Naiden seikkojen perusteella loydetaan jokin yhdistava tekija,
joka samaistaa kyseiset kuluttajat siten, etta on syntynyt kohderyhma, jolle markkinointi
halutaan kohdistaa. (Anttila & Iltanen 2001, 100.)
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5.3 Markkinoinnin tavoitteet ja markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin tavoitteena on saada yritykselle lisaa myyntia ja kannattavuutta. Ideana on,
etta yritys pystyy kehittamaan sellaisen tarjoaman, joka on asiakkaiden mieleen. Markkinoin-
nin kautta yrityksen asiakkaat ja sidosryhmat saavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista ja
palveluista. Mikali halutaan uusasiakashankintaa, on markkinointitoimenpiteet suunnattava
oikeille kohderyhmille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 24, 26.)

Kysyntaan vaikuttaminen ja kysynnan tyydyttaminen ovat kasitteita, joita pidetaan paatehta-
vina markkinoinnissa. Joskus tuotteiden ja palveluiden kysynta ei yrityksen mielesta ole sopi-
va, joten yritys voi markkinointikeinojen avulla yrittaa suhteuttaa sita. Taman perusteella
voidaan todeta, etta markkinoinnissa ei ole kyse vain siita, etta yritettaisiin aina vain saada
asiakas ostamaan, oli tilanne mika tahansa. Markkinointikeinojen avulla voidaan siis myos

hillita myyntia tarvittaessa. (Anttila & Iltanen 2001, 19.)

Yrityksen suunnitteluun kuuluu osana markkinoinnin suunnittelu, joka on niin tarkea, etta sen
pitaisi aina olla osana yrityksen strategiaa. Yleensa yrityksen liikeidea perustuu yrityksen kes-
keiselle osaamisalueelle. On tunnettava kilpailu- ja ymparistoolosuhteet, jotta markkinoilla
menestyminen on mahdollista. Lisaksi on yrityksen osattava tehda oikeat strategiset ratkai-
sut, jotka koskevat markkinoinnin kilpailukeinoja. Juuri sen vuoksi on tarkeaa, etta markki-
nointi sidotaan osaksi yrityksen strategisiin toimenpiteisiin, joihin myos yrityksen johto on

sitoutunut. (Markkinointisuunnitelman oppimateriaali)

Yrityksen tulisi selvittaa seka pitkan etta lyhyen tahtaimen toimenpiteet markkinointistrate-
giaansa varten: mita tehdaan, kuka tekee, missa tekee ja minka avulla jne. Tarkeaa markki-
noinnin suunnittelussa on ottaa huomioon kohderyhmat seka markkinointimixin osa-alueet,
kuten tuotteen tai palvelun ominaisuudet kilpailukeinona, hinnan rooli seka jakelu ja markki-
nointiviestinta. MyoOs se on tarkeaa, etta asiakkaasta ollaan yrityksessa aidosti kiinnostuneita,

ja halutaan kertoa, miksi juuri taalta kannattaa ostaa. (Viitala & Jylha 2006, 116-117.)

Tiivistettyna markkinoinnin suunnittelussa pitaa olla selvilla, mika on yrityksen asema markki-
noilla talla hetkella, ja minkalainen sen halutaan olevan tulevaisuudessa, eli pitaa tietaa
markkinoinnin ongelmat ja mahdollisuudet. Markkinoinnilla pitaa olla myos selkeat tavoitteet

seka toimenpiteet, joilla paamaara saavutetaan. (Anttila & Iltanen 2001, 375)
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5.4  Markkinointitoimenpiteet

Markkinointitoimenpiteiden avulla saadaan valitettya tuotteet ja palvelut asiakkaille tietoon.
Markkinointi voi olla seka sisaista etta ulkoista. Myynnin aikaansaamiseen tarvitaan ulkoista
markkinointia eli esimerkiksi erilaisia myynninedistamistoimenpiteita, mainontaa, myyntia ja
markkinointiviestintaa. Sisainen markkinointi on tarkeaa ja se kohdistuu yrityksen tyonteki-
joille. Sisainen markkinointi on ulkoisen markkinoinnin perusta. Henkilokunta pidetaan tietoi-
sena asioista seka pidetaan huolta, etta tyontekijat toimivat saman paamaaran puolesta yri-

tyksen asettamien tavoitteiden saavuttamiseksi. (Isohookana 2001, 18.)

Mainonta on yksi markkinointitoimenpide. Mainonnan valineena voidaan kayttaa medioita,
joiden avulla tavoitellaan haluttuja kohderyhmia. Mediasuunnittelun avulla halutaan toteut-
taa asetetut tavoitteet ajallisesti, maarallisesti ja laadullisesti mahdollisimman hyvin. Mai-
nonnan valineita eli medioita ovat mm. sanomalehdet, aikakauslehdet, asiakaslehdet, ulko-
mainonta, suoramarkkinointi, televisio, elokuvat, radio, myymala seka Internet ja sahkoposti.
(Sipila 2008, 136-167)

Suoramarkkinointi kuuluu osana markkinointiviestintaan. Suoramarkkinointia ei voida liittaa
itsessaan esimerkiksi mainontaan, henkilokohtaiseen myyntityohon, myynninedistamiseen tai
tiedotus- ja suhdetoimintaan, joten sita on pidetty omana lajina markkinointiviestinnassa.
Kuitenkin mm. mainonta, henkilokohtainen myyntityo seka tiedotus- ja suhdetoiminta sisalty-

vat suoramarkkinointiin. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10-12.)

5.4.1 Lehtimainonta

Suomessa luetaan paljon lehtia, seka sanomalehtia etta aikakausilehtia. Lehtimainonta on
suosittua Suomessa, ja ihmiset tilaavatkin lehtia paljon kotiinsa sen sijaan, etta lukisivat niita
vain esimerkiksi kahviloissa. Mm. sanomalehdissa on paljon tarjouksia, vinkkeja ja ilmoituk-
sia, jotka kiinnostavat ihmisia. Aikakauslehtia saatetaan lukea vuosienkin jalkeen, silla niita

saastetaan ja kierratetaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 342.)

Suomessa on olemassa paljon eri sanomalehtia, ja ne voidaan luokitella neljaan eri ryhmaan:
valtakunnalliset lehdet, maakuntalehdet, aluelehdet ja paikallislehdet. Paikallislehdet tavoit-
tavat asukkaita tietylta paikkakunnalta, ja niita pidetaankin hyvana mediana. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 342.)
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5.4.2 Suoramarkkinointi ja -mainonta

Suoramarkkinointi on henkilokohtaista mainontaa, ja se on osoitettu ihmisille nimen ja osoit-
teen perusteella. Suoramarkkinoinnista nousevat esiin kasitteet mitattavuus, testattavuus ja
henkilokohtaisuus. Tavoitteena suoramarkkinoinnissa on yleensa saada uusi asiakkuus, joka
tietenkin olisi kannattava ja kestaisi pitkaan. Suoramarkkinoinnin ideana on myos saada sel-
laista palautetta, jota voidaan mitata. Tallaisia palautteita ovat esimerkiksi uudet kontaktit
tai tilaukset. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10-12.)

Suoramarkkinoinnissa voi myos testata erilaisia asioita. Eras testattava asia on esimerkiksi
osoitteistot, jolloin useampaa eri kohderyhmaa lahestytaan samalla kampanjalla. Jalkeenpain
tuloksia tutkittaessa nahdaan, mika kohderyhmista on ollut parhain. Voidaan sanoa, etta suo-
ramarkkinointi on medioista riippumaton, silla se on aina henkilokohtaista. Se voi kuitenkin

siita huolimatta olla myos osoitteetonta mainontaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10-12.)

Suoramarkkinoinnin myyntikanavia ovat mm. suoramainonta, postimyynti, puhelinmyynti ja
suoramyynti. Postimyynti on tana paivana monesti myos sahkoista, ja naista kanavista tunne-
tuimpana pidetaankin postimyyntia. Joitain suoramarkkinoinnin tapoja kutsutaan nykyaan
etamyynniksi. Suurimmat mainonnan kanavat Suomessa ovat sanomalehdet ja suoramainonta,
joten voidaan todeta, etta suoramainonnalla on mainonnassa suuri merkitys. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 10-12, 14.)

Suoramainonnassa, suoramarkkinoinnin kenties tunnetuimmassa mainosvalineessa, tapahtuu
mainonta asiakkaalle postitse. Tama voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta mainontaa.
Osoitteellisessa mainonnassa on nimensa mukaisesti vastaanottajan tiedot, jolle se on kohdis-
tettu, mutta osoitteeton mainonta pitaa kohdistaa jonkin muun kriteerin, esimerkiksi posti-
numeron perusteella. Myos ilmaisjakelulehtien valissa on mahdollista toteuttaa suoramainon-
taa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 22-23.)

Osoitteetonta suoramainontaa ei valttamatta pideta niin tehokkaana kuin osoitteellista, mut-
ta se on kuitenkin monesti kannattavaa. Vaikka sita ei ole henkilokohtaisesti osoitettu kenel-
lekaan, se ei tarkoita, ettei mainonta voisi kuitenkin olla kohdistettua. Talla tarkoitetaan
sita, etta mainonnan voi suunnata esimerkiksi tietynlaisen asumismuodon tai tulotason mu-

kaan tai vaikka vain nuorille. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 24-25.)

5.4.3 Verkon mahdollisuudet ja sahkoinen liiketoiminta

Internet on tana paivana hyvin suuri kaupallinen mainosvaline. Voidaan sanoa, etta suurin osa

ihmisista kayttaa Internetia paivittain. Internet on tehnyt mahdolliseksi nopean vuorovaiku-
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tuksen toiselta toiselle, johon ei viela jonkin aikaa sitten pystytty. Koska Internet-yhteydet
kasvavat nykyaan nopeasti, tarkoittaa se mm. sita, etta verkkoa kaytetaan usein seka siella
myos kaytetaan paljon aikaa. On myos mahdollista keskustella toisten kanssa reaaliajassa
esimerkiksi Chateissa ja Facebookissa, ja jopa soittaa verkkopuheluita. Lisaksi yhteisollisyys
lisaantyy verkon erilaisten ryhmien ja keskusteluiden kautta. Verkosta saa myos ladattua mu-

siikkia. Verkon kaytto on kehittanyt mm. mainosratkaisuja. (Sipila 2008, 155-156.)

Internet on nayttanyt vaikutuksensa mainostilan ostamisessa. Nykypaivana maksetaan Interne-
tissa toteutuneista toimenpiteista, kun taas aikaisemmin maksettiin maaraaikaisesta nakyvyy-
desta verkossa. Tana paivana median kaytto on siis myos joustavampaa kuin aikaisemmin, ja
mainokset seka viestit onnistutaan kohdistamaan halutuille kohderyhmille entista paremmin.
(Sipila 2008, 156.)

Kaikkia ihmisia Internetin kautta on kuitenkin mahdotonta tavoittaa, ainakaan tehokkaasti.
Internet on niin laaja ja sivuja on miljardeja, joten kaikkien tavoitteleminen olisi melko hi-
dasta. Siksi kannattaakin keskittya ainoastaan niihin sivustoihin, joissa tietaa eri kohderyhmi-
en kayvan. Aikaisemmin saattoi esimerkiksi yksi televisiokanava saavuttaa ihmisten enemmis-
ton miltei heti, mutta tana paivana se ei ole enaa mahdollista. Taman vuoksi on tarkeaa pa-

nostaa mediasuunnitteluun entista enemman. (Sipila 2008, 156-157.)

Se, etta on vain nakosalla Internetin eri sivuilla, ei viela riita, vaan enemman voidaan vaikut-
taa mm. kayttamalla hakukonemarkkinointia. Taman kautta pystytaan vaikuttamaan, minka-
laisten hakusanojen kaytolla paadytaan asiasta kiinnostuneen henkilon tietokoneelle. Haku-
konemarkkinointi mahdollistaa sen, etta kuluttaja paasee vuorovaikutukseen hanen haluama-
naan aikana ja etta han saa tietoa valittomasti sita tarvitessaan. Hakukoneiden avulla mah-
dollistetaan se, etta mainokset pystytaan ohjaamaan juuri niille ihmisille, joita juuri silloin
aihe kiinnostaa. Hakukonemarkkinoinnissa tilanne on erityinen mainostajaa ajatellen, silla
viesti menee ainoastaan niille ihmisille, joille silla on merkitysta ja jotka hyotyvat siita. (Sipi-
la 2008, 157-158.)

5.5 Aikataulutus ja vastuujako

Markkinointisuunnittelussa tarkeaa on aikataulu. On hyva tietaa, koska suunnitelman pitaa
olla valmis, silla silloin osataan kulkea eteenpain oikeassa ajassa. Joissain tapauksissa aika-
taulun voi tehda taulukkomuotoon, jotta siita saadaan mahdollisimman tarkka. Taman avulla

voidaan varmistaa, etta jokainen tyovaihe tulee varmasti tehtya. (Kranck 2002, 23)

On oleellista, etta eri tyovaiheilla on myos omat vastuuhenkilot, joiden tehtavana on pitaa

huolta siita, etta tydo menee eteenpain ajallisesti suunnitelman mukaan. Vastuuhenkiloiden
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lisaksi on markkinoinnin edellyttamista tehtavista kerrottava myos yrityksen muulle henkilos-
tolle seka sidosryhmille, joiden siita tarvitsee tietaa. Nain varmistetaan, etta kaikki toimin-
nan kannalta oleellinen sujuu ja etta markkinointi on aikataulullisesti sopiva myos yrityksen
sidosryhmille. (Kranck 2002, 23)

Aikataulutus on tarkeaa mm. suoramarkkinointikampanjoissa, silla niissa on usein mukana
useita eri tahoja ja koko kampanja voi viivastya ainoastaan yhden tahon takia. Vastuualueet
on syyta myos jakaa. Aikataulutuksen teossa on hyva ajatella todenmukaisesti ja suunnitella
aikataulu tarpeeksi valjaksi, jolloin on varaa myos yllattaviin tilanteisiin. Kuitenkin kampan-
jan kokonaisajoitus on tarkeaa miettia tarkkaan varsinkin tilanteissa, joissa markkinoitavat

tuotteet tai palvelut ovat sesonkituotteita ja -palveluita. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 70.)

Paasaantoisesti noin kaksi kuukautta on sellainen aika, joka pitaisi suunnittelu- ja toteutus-
vaiheelle vahintaan varata. Tana aikana kampanjaa ei tehda koko ajan tai edes paivittain,
vaan siina on eri vaiheita, ja jossain vaiheessa se on esimerkiksi vain mainostoimiston kasissa.
Toki myos samanaikaisesti voidaan tehda monia asioita kampanjassa. Aikaa menee myos sii-
hen, kun eri tahot hyvaksyvat kampanjan. Jarkevaa on ensin aikatauluttaa kampanjan loppu-
osa, jonka jalkeen edeta vahitellen alkuosaan. Eri vaiheisiin siirtymisissa on syyta olla tar-

peeksi aikaa varattuna. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 70.)

5.6  Markkinoinnin budjetit

Budjetoinnilla on tarkea merkitys, kun suunnitellaan markkinoinnin kannattavuutta. Yleisim-
pia asioita maariteltaessa budjetoinnin lopputulosta, on ensinnakin se, etta budjetti on yleen-
sa rahamaaraisessa muodossa ja se on tehty jollekin tietylle ajanjaksolle. Budjetissa on myos
vastuualueet yrityksesta. Yksinkertaisesti sanottuna budjettia voidaan kutsua suunnitelmaksi,
joka on verrattavissa tavoitteeseen. Budjetointi kuuluu osana yrityksen suunnitteluun. Vaih-
toehtojen etsiminen, vertaileminen seka valitseminen ovatkin aiheellisia, kun laaditaan bud-
jettia. Markkinoinnissa suunnittelu, koordinointi ja valvonta ovat alueita, joissa tarvitaan
budjetointia. (Anttila & Iltanen 2001, 376.)

Budjetointi on aina tarkeaa markkinoinnissa. Oleellista on, etta budjetti tehdaan oikein, silla
se luo rajat, joiden puitteissa voidaan toimia. On yleista, etta uuden palvelun tai tuotteen
markkinointikampanja tuleekin yritykselle kalliiksi sen tappiollisuuden takia, ja se voi kestaa
pitkaan. Siksi on tarkeaa, etta budjetti olisi maaritelty oikein, jotta tappiolta valtyttaisiin

mahdollisimman tehokkaasti. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 69.)

Budjetti, esimerkiksi markkinointisuunnitelmasta puhuttaessa, tarkoittaa sita, kuinka paljon

toteutettuun suunnitelmaan menee rahaa. Voidaan puhua siis kuluista ja tuotoista. Kuluihin



22

lukeutuvat kaikki mahdolliset kulut kaikilta osallistuvilta tahoilta, jotka liittyvat joko suunnit-
telu- tai toteutusvaiheeseen. Tuottoja budjetoidessa on syyta ajatella todenmukaisesti eika
liioitella niita. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 70.)

Erityisesti suoramarkkinointikampanjassa on budjetilla suuri merkitys. Yleensa suoramarkki-
nointikampanjassa kaytetaan paljon apuna mm. muita yrityksia, joita ovat esimerkiksi mai-

nostoimisto, posti, painotalo jne. Myos suunnitelman tai kampanjan kautta tulevat mahdolli-
set lisahenkiloston palkkaukset, lisakoulutukset seka sahkoisten palautteiden lukemiset ovat

asioita, jotka on hyva miettia budjetointia laadittaessa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 70.)

5.7 Seuranta

Tavoitteiden toteutumista pitaa seurata. Yrityksen tehokkuus ja tuloksellisuus pystytaan var-
mistamaan seurannalla ja sita kautta pystytaan myos valttamaan samat virheet tulevaisuudes-
sa. On useita asioita, joissa voi jo esimerkiksi suoramarkkinoinnin suunnitteluvaiheessa syntya
virhe. Kaikki voi johtua esim. vaarasta hinnasta tai segmentoinnista. On tarkeaa muistaa erot-
taa suunnittelu- ja toteutusvaiheet toisistaan, silla vasta toteutusvaihe kertoo todellisen ti-
lanteen. Tuloksia olisi hyva kayda lapi seka silloin, kun on epaonnistuttu etta silloin, kun on
onnistuttu. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 54.)

Tavoitteiden asettaminen ja toteutuksen seuranta liittyvat luonnollisesti yhteen, ja ne ovat
tarkeita asioita liilketoiminnassa. Tavoitteita voidaan maaritella mm. erilaisten mittarien mu-
kaan, joita ovat taloudelliset mittarit, markkinointiin liittyvat mittarit seka sidosryhmia kos-
kevat mittarit. Taloudellisia mittareita kaytettaessa tarkastellaan myyntia ja sen kustannuk-
sia seka erilaisia tunnuslukuja, kuten myyntikatetta, nettovoittoa ja paaoman tuottoprosent-
tia. Markkinointiin liittyvissa mittareissa taas katsotaan eri osuuksia, kuten markkinaosuutta
ja uskollisten asiakkaiden osuuksia. Seurataan myos, onko tullut uusia asiakkaita tai onko
nykyisia asiakkaita menetetty. Sidosryhmia koskevissa mittareissa keskitytaan eri tahojen
tyytyvaisyyteen eli, ovatko mm. henkilosto, jalleenmyyjat seka tavarantoimittajat ja muut
yrityksen sidosryhmat tyytyvaisia. Tavoitteiden mittareiden valintaa on jarkevaa miettia yri-
tyskohtaisesti. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 54.)

Seurantaa voi toteuttaa esimerkiksi tarpeen mukaan eri aikavalein, kuten aina kuukauden
valein, kolmen kuukauden valein, joka vuonna tai joka kolmantena vuonna. Seuranta tehdaan
tuote-, asiakas- tai projektikohtaisesti, miten kulloinkin tarvitaan. Seurantaa on mahdollista
toteuttaa esimerkiksi kumppanuusyrityksissa jonkin muun viestinnan ohella, mutta seurantaa
on hyva tehda myos perusteellisesti eli kirjaamalla se, jolloin se on jarjestelmallista. (Aava-
meri & Kiiskinen 2004, 54.)
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Markkinointisuunnitelmassa asetettujen tavoitteiden seurantaa voidaan kutsua myos valvon-
naksi, ja sen tarkoituksena on verrata toteutuneita tuloksia ja maariteltyja tavoitteita keske-
naan, eli selvittaa onko tavoitteet saavutettu. Tulosten arvioinnin ja tiedon keraamisen lisaksi
seurannalla on myos tarkoitus jatkossa nopeuttaa suunniteltuja markkinointisuunnitelmia.
(Anttila & Iltanen 2001, 379.)

Seurannan avulla yritys saa tuleviin markkinointisuunnitelmiinsa tarkeaa tietoa, silla aikai-
sempia suunnitelmia voidaan nain ollen kayttaa apuna ja virheilta osataan valttya paremmin.
On tarkeaa, etta seka markkinointisuunnitelman alussa asetetut tavoitteet etta seuranta on
mitattu samalla tavalla. Seurannan paatavoitteena on, etta yritys onnistuu luomaan ja saa-
vuttamaan tulevat markkinointisuunnitelmat tai projektit entista paremmin vastaamaan seka

asetettuja tavoitteita etta budjettia. (Rinne 2002, 68.)

6  Markkinointisuunnitelman laatiminen HELO-kiukaille

Perehtyessani markkinoinnin teoriaan seka miettiessani Sahkopartio Oy:ta ja HELO-kiukaita,
aloin miettimaan ja kehittelemaan sopivaa markkinointisuunnitelmaa kiukaita varten. Tulin
siihen tulokseen, etta suoramainonta on mielestani sopiva ja tehokas keino saada Sahkoparti-
olle lisaa tunnettavuutta markkinoilla seka saada HELO-kiukaiden myyntia tasoittumaan vuosi-
tasolla ja lisaksi kasvamaan. Talla tavalla yritys saataisiin ensinnakin paremmin kuluttajien

tietoisuuteen, ja yritys saattaisi sita kautta saada myos uusia asiakkaita.

Tassa tapauksessa suoramainonnalla tavoitellaan potentiaalisia uusia seka nykyisia kuluttaja-
asiakkaita. Talla tavalla saadaan kuluttajien tietoon Sahkopartion kiuastarjonta seka siihen
liittyvat asennus- ja huoltotyot yrityksen lahialueilla, seka pidetaan nykyiset asiakkaat ajan

tasalla, mika myos on tarkeaa.

6.1 Nykytilan kuvaus ja SWOT

Sahkopartiolla on selkea kilpailuetu, koska se pystyy tarjoamaan asiakkaalle kokonaisen pake-
tin, joka sisaltaa kiukaan lisaksi myynnin jalkeisen toiminnan, eli asennuksen ja huollon. Ta-
ma antaa lisaarvoa asiakkaalle, silla asiakkaan tarvitsee asioida ainoastaan yhden yrityksen
kanssa, joten yhteistyo ja kaupanteko sujuvat helposti ja vaivattomasti. Myos pienen yrityk-
sen joustavuus ja ketteryys ovat asiakkaan edun mukaisia. Asiakkaina Sahkopartiolla on yri-
tyksia seka jonkin verran kuluttaja-asiakkaita. Enimmakseen asiakkaat ovat siis yritysasiakkai-

ta yksityiselta ja julkiselta sektorilta.

Sahkopartion kotisivuilla on talla hetkella myos oma sivusto HELO-kiukaista, jossa tarjotaan

tietyn kokoista kiuasta tiettyyn hintaan. Samalta sivulta paasee Helo Oy:n kotisivuille, josta
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on mahdollista nahda HELO-kiukaiden valikoima. Sahkopartio loytyy hyvin Internetista hake-
malla tunnetuista yrityshakemistoista, kuten Enirosta, Fonectasta seka Yritystelesta. Lisaksi
se loytyy mm. luettelomediasta, Kauppalehdesta, Taloussanomista, Projektiuutisista, Keltai-

silta sivuilta, Suomenyrityksista ja Rakennusverkosta verkosta haettaessa.

Sahkopartion SWOT-analyysi on liitteena 1. Sahkopartio Oy:n vahvuuksia on mm. se, etta yri-
tys on toiminut kymmenia vuosia ja ollut saman omistajan omistuksessa. Lisaksi yrityksen
henkilosto on pysyvaa ja sitoutuvaa, ja yrityksella on pitkaaikaisia tyontekijoita. Sahkopartio
on pieni yritys, ja pienet yritykset ovat usein joustavampia kuin suuret yritykset. Pienten
yritysten kanssa on helpompi sopia asioista seka niilla on myos enemman mahdollisuuksia

raatalointiin.

Sahkopartiolla on myos kilpailuetu yrityksen kilpailijoihin verrattuna. Sahkopartio myy, asen-
taa ja huoltaa kiukaita, kun taas monilla muilla yrityksilla esimerkiksi huoltotoiminta on ul-
koistettu. Myos se, etta yritys sijaitsee keskeisella alueella, Helsingissa, on valtti. Lisaksi se,
etta Sahkopartion tarjontaan kuuluu kiukaiden lisaksi myos muita palveluita, voidaan pitaa

vahvuutena, silla asiakas voi tarvittaessa hyodyntaa niitakin.

Jos ajatellaan SWOT-analyysin nelikentan tarinoita torjuntavoitto, menestystarina, selviyty-
mistarina ja kehitystarina, voisi Sahkopartion ajatella naista olevan menestystarina, jossa
yrityksen vahvuutta kaytetaan hyvaksi mahdollisuuden toteuttamiseksi. Tama johtuu juuri
Sahkopartion kilpailuedusta eli siita, etta sen toimintaan kuuluu myo6s kiukaiden asennus ja
huolto. Tama on Sahkopartiolle mahdollisuus markkinoilla, silla se tuo yritykselle kilpailuetua
muihin yrityksiin verrattuna ja on nain ollen vahvuus. Asiakkaille se tuo lisaarvoa, silla heidan

tarvitsee asioida ainoastaan yhden yrityksen kanssa.

Heikkouksia yrityksessa ovat markkinoinnin vahyys, silla yritys ja sen toiminta eivat luultavasti
ole tarpeeksi hyvin kuluttajien tietoisuudessa. Tama on tietoinen valinta, silla yritys on paa-
toimisesti keskittynyt sahkourakointiin. Sahkourakointitoissa on nimenomaan keskitytty b-to-
b- myyntiin, joten tunnettavuutta pyritaan lisaamaan nimenomaan kiukaissa ja saamaan ku-
luttajapuolella lisaa asiakkaita. Eras heikkous on kiukaiden merkkivalikoiman suppeus, silla

asiakkaalla on valittavanaan vain yhdesta kiuasmerkista.

Sahkopartion mahdollisuuksina voidaan nahda mm. asiakaskunnan mahdollinen kasvaminen
tulevaisuudessa markkinoinnin avulla, silla yritys ja HELO-kiukaat tulevat todennakoisesti
enemman ihmisten tietoisuuteen. HELO-kiukaisiin kohdistuvan markkinointisuunnitelman
kautta myos Sahkopartion sahkourakointityot saattavat saada kiinnostusta kuluttajilta. Sahko-
partion toimintaan kuuluu kuitenkin nykyisin myos Kastor-kiukaiden huolto, ja jos tulevaisuu-

dessa yrityksen toiminta kattaa myos Kastor-kiukaiden myynnin, Sahkopartion tuotevalikoima
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kasvaa. Tama nahdaan mahdollisuutena siksi, etta asiakkailla on talloin enemman valinnanva-

raa.

Uhkia Sahkopartiolle ovat kilpailijat seka tulevaisuudessa myos se, jos kilpailijat laajentavat
toimintaansa Sahkopartion kaltaiseksi, ja hoitavat jatkossa esimerkiksi kiukaiden asennuksen
ja huoltotoiminnan itse. Tietenkin myos yleinen taloudellinen tilanne ja taantuma ovat uhkia

myo0s Sahkopartiolle seka sahkon hinnan kallistuminen entisestaan.

6.2  Asiakkaiden tavoittelu segmentoinnin avulla

HELO-kiukaiden markkinointisuunnitelmassa tasmennetaan kohderyhmat, joille halutaan koh-
distaa markkinointi. Kohderyhmia ovat kuluttajat, jotka on valittu asuinpaikan mukaan. Kiu-
kaita markkinoidessa asumismuoto ja asuinpaikka ovat oleellisia kohderyhmavalinnassa, jotta
kohteeksi tulevat nimenomaan saunan omistajat. HELO-kiukaita markkinoidaan nain ollen
tiiviisti asutuilla rivitalo- ja omakotitaloalueilla, joissa todennakoisesti lahes kaikissa asun-

noissa on sauna.

Sopivat kohderyhmat loytyivat Sahkopartion lahialueilta, joten asuinaluevalinnoissa on luon-
nollisesti paadytty lahella oleviin kohteisiin. Tama helpottaa myos jatkossa toimitus-, asen-
nus- ja huoltopalveluita. Segmentoiminen talla tavalla mahdollistaa sujuvasti myos sen, etta
markkinointia on helppoa ja mahdollista toteuttaa myos muilla vastaavanlaisilla asuinalueilla,

ja saada silla tavalla markkinointia laajennettua.

6.3  Markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet

Markkinoinnin paatavoitteena on saada Sahkopartio Oy:ta enemman tunnetuksi kuluttajien
keskuudessa ja saada HELO-kiukaiden myynti tasoittumaan vuositasolla seka kasvamaan.
Markkinoinnin avulla pyritaan myos tekemaan Sahkopartio Oy:n toiminta viela entistakin kan-
nattavammaksi. Taman lisaksi on toki hyva, etta valituille kohderyhmille saadaan tiedoksi
myos Sahkopartion muu tuote- ja palvelutarjonta. Tama voi johtaa siihen, etta Sahkopartio
saa myos uusia asiakkaita sahkourakointitoihin. Tama ei kuitenkaan ole paatavoitteena, vaan
markkinointi kohdistuu HELO-kiukaisiin.

Kiukaiden markkinoinnissa saattaa usein kayda niin, etta esitteen vastaanottaja tallettaa esit-
teen myohempaa tarvetta varten, silla kiukaiden vaihtaminen ei valttamatta juuri kyseisella
hetkella ole ajankohtainen. Nain ollen HELO-kiukaiden markkinoinnilla tavoitellaan yhteyden-
ottoja 2 prosentilta sen tavoittaneilta kuluttajilta, joista 0,8 prosentin eli noin puolen tavoi-

tellaan paatyvan tilaukseen. Taman on tavoitteena tapahtua loppukesaan mennessa, jonka
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jalkeen on markkinoinnin mahdollisen uusinnan aika. Jos tilaustavoitteet toteutuvat, kasvaisi

yrityksen liikevaihto kiukaiden osalta noin 10 prosenttia.

Markkinointi tapahtuu suoramainontana ja on osoitteetonta mainontaa, joka kohdistetaan
asuinalueen mukaan kotitalouksille. Valitut markkinoinnille kohdistetut alueet sijaitsevat
Pohjois-Helsingissa, ja niita ovat Paloheina, Lansi-Pakila seka Maununneva. Nama kaikki alu-
eet sijaitsevat kymmenen kilometrin sateella Sahkopartiosta. Nama on valittu sen takia, etta
kyseisilla alueilla on lahes sata prosenttisesti saunallisia taloja, silla ne ovat miltei pelkastaan
omakotitalo-, rivitalo- seka rintamamiestaloalueita. Kyseisilla alueilla asuu nain ollen paljon
Sahkopartiolle potentiaalisia asiakkaita. Kotitalouksien maara on 5404. (Itella Asiakkuusmark-

kinointi Oy)

Mainonta tapahtuu siten, etta jokaiseen kotitalouteen jaetaan A4:sen kokoinen nelivarimainos
Sahkopartiosta, jossa mainostetaan HELO-kiukaita. Sahkopartion kotisivuilla on talla hetkella
mainos, jossa on tarjous HELO-kiukaista ilman asennusta ja huoltotoimenpiteita. Tata esitte-
lya hyvaksi kayttaen suunnitellaan kotitalouksiin meneva esite, jossa tietysti kerrotaan myos
kiukaiden asennus- ja huoltotoiminnasta. Lisaksi ohessa mainitaan Sahkopartion sahkourakoin-

tipalveluista. Esitteen painatus ja jakelu ulkoistetaan seka kenties myos suunnittelu.

Esite tavoittaa valittujen alueiden kotitaloudet postinumeron mukaan. Postinumerot ovat
00670 (Paloheina), 00660 (Lansi-Pakila) ja 00430 (Maununneva). (Terveyskeskus 2010) Lisaksi
Sahkopartio kartoittaa nykyiset kuluttaja-asiakkaansa ja toimittaa samaisen esitteen postitse
myos potentiaalisille nykyisille asiakkailleen. Heita on noin 150. Heille esite menee osoitteel-
lisena ja niiden postituksen hoitavat Sahkopartion tyontekijat, mutta painatus ja kopiointi

voidaan ulkoistaa.

Mikali markkinointi on onnistunutta, yritys saa lisaa tunnettuutta ja HELO-kiukaiden myynti
tasoittuu ja kasvaa, voi markkinointikampanjan halutessa uusia ja kohdistaa postitse tapahtu-
van mainonnan muihin vastaaviin kaupunginosiin. Esimerkiksi Torpparinmaki ja Ita-Pakila Hel-

singissa ovat potentiaalisia alueita.

Markkinoinnin tehosteena Helsingin Uutiset -lehden pohjoispainokseen tulee pieni ilmoitus
HELO-kiukaista. Helsingin Uutiset jaetaan sen jakelupisteisiin aina keskiviikkoisin ja viikon-
vaihteessa. Ilmoitus on nelivarinen ja se toteutetaan kerran. Tama ei toki ole yhta tehokas
mainos kuin postitse jaettava, silla se on vaikeampi huomata. Tarkoituksena on vahvistaa
suoramarkkinoinnin tehokkuutta, silla ilmoituksen avulla tavoitetaan samat alueet kuin posti-

mainoksella, mutta niiden lisaksi myos muut Pohjois-Helsingin alueet.
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Sahkopartio Oy loytyy verkosta talla hetkella hyvin monesta eri yrityshakemistosta haettaessa
yrityksen nimella. Hakusanoja pitaisi laajentaa, ja se tulisi loytya hakemistoista myos hakusa-
nalla kiuas tai kiukaat. Tarkoituksena on, etta Sahkopartio lOytyy tulevaisuudessa helposti ja
ensimmaisten joukossa Internetista hakemalla, kun kiukaista etsitaan tietoa tai mietitaan
kiukaan hankintaa, asennusta tai huoltoa. Taman vuoksi ilmoitetaan uudet hakusanat lisaksi

niihin yrityshakemistoihin, joista Sahkopartio loytyy jo yrityksen nimella haettaessa.

6.4  Aikataulutus ja vastuujako

Markkinointisuunnitelma HELO-kiukaille on valmis maaliskuussa 2011. Sahkopartion toimitus-
johtaja on vastuussa markkinoinnin toteuttamisesta. HELO-kiukaita markkinoiva esite tehdaan
yrityksen kotisivuilla olevan HELO-kiukaiden esittelyn pohjalta, jolloin muutokset eivat vaadi
paljoa toimenpiteita. Mainoksen yksityiskohtaisen suunnittelun ja toteutuksen hoitaa joko
tyontekija yrityksen toimistosta tai painatusyritys, riippuen mita palveluntarjoajia Sahkopar-

tiossa halutaan kayttaa.

Tahan asti kiukaiden myynti on ollut enemman kausiluonteista, ja kiukaita on myyty enim-
makseen ennen juhannusta ja joulua. Tasta johtuen markkinointisuunnitelma on tehokkainta
toteuttaa tassa tapauksessa kevaalla, silla siten on mahdollisuus saavuttaa parhaiten halutut
tavoitteet, ja saada myyntia tasoittumaan. Nain ollen mainoksen jakamisajankohta on maalis-
kuun viimeisella viikolla, josta on viela aikaa juhannukseen. Markkinoinnin mahdollinen uusin-
ta taas voisi olla alkusyksysta, esimerkiksi elo-syyskuussa, jolloin se ei ole juuri ennen joulun

aikaa.

Aikataulu vastuittain:

- markkinointisuunnitelma on valmis viikolla 9

- toimitusjohtaja esittelee markkinointisuunnitelman yrityksen henkilostolle
viikolla 9 seka jakaa vastuualueet suunnitelman toteuttamista varten

- esitteen suunnittelu toimistohenkilon toimesta tai esitteen suunnittelun
toimeksianto painatusyritykselle viikolla 10

- esite toimitetaan jakeluyritykseen viikon 12 aikana

- jakelu asiakkaille tapahtuu viikon 13 aikana

- nykyisille asiakkaille menevan esitteen kuorittaminen ja postitus viikolla 13

- lehtimainos Helsingin Uutisten pohjoispainoksessa viikolla 13, 2.4.2011
ilmestyvassa painoksessa

- yhteydenotto tarkeimpiin yrityshakupalveluihin viikolla 13
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Aikataulutus tahan on tehty niin, etta yrityksen on mahdollista toteuttaa markkinointi heti
kevaalla, mutta se on kuitenkin vain esimerkki ja toimitusjohtaja voi halutessaan siirtaa
markkinoinnin toteutuksen toiseen ajankohtaan, jos kyseinen aika tuleekin esimerkiksi liian

nopeasti.

Kotitalouksiin jaettava esite sisaltaa:

- yritysesittelyn ja yrityksen logon

- yrityksen kotisivuosoitteen seka muut yhteystiedot

- tiedon HELO-kiukaiden myynnista, asennuksesta ja huollosta

- maaraaikaisen kampanjatarjouksen HELO-kiukaasta, joka sisaltaa myos
asennuksen ja huollon

- maininnan, etta saatavilla olevat HELO-kiuasmallit ovat nahtavissa HELO Oy:n
kotisivuilla, johon Sahkopartion kotisivuilta suora linkki

- tiedot Sahkopartion tarjoamista sahkourakointipalveluista

Lehtimainos sisaltaa:

- yrityksen logon
- yrityksen kotisivuosoitteen seka yhteystiedot

- tiedon HELO-kiukaiden myynnista, asennuksesta ja huollosta

6.5 Budjetti

Alkuperainen budjetti HELO-kiukaiden markkinoinnille oli n. 2000 euroa. Tassa budjettiosiossa
on postitse jaettavalle esitteelle vaihtoehtoja paino- ja jakeluyrityksista seka niiden hinnoista
vertailun vuoksi, jotta Sahkopartiossa voidaan itse paattaa, mita kaytetaan. Olen kysynyt
tarjoukset seuraavista Helsingissa sijaitsevista yrityksista, ja niihin sisaltyvat palvelut vaihte-

levat yrityksittain.

Helsingin Jakelu-Expert Oy:
- esitteita 5404 kappaletta
- suunnittelu, painatus ja jakelu A4 / 80 g, nelivarinen

- hinta: 722,28 euroa (sis. alv:n) (Helsingin Jakelu-Expert Oy)

Kopio Niini Oy:
- esitteita 5450 kappaletta
- painatus A4 / nelivarinen, laajuus 2 sivua

- tiedostotyoskentely
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- postitustyo (tulostus, kimputus, postihuolinta ja kuljetus postiin)

- hinta: 582,40 euroa (sis. alv:n) (Kopio Niini Oy)

Itella:
- esitteita 5450 kappaletta
- tulostus, kotisuorakimputus, huolinta ja kuljetus
- kopiointi A4 / 100 g paperi, nelivarinen
- jakelu kotisuoran viikkojakeluna, kun yhden esitteen paino arviolta 7 g

- hinta: 2128,96 euroa (sis. alv:n) (Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy)

Lonnberg Painot Oy:
- esitteita 5450 kappaletta
- painatus A4, nelivarinen
- suunnittelu

- hinta: 922,50 euroa (sis. alv:n) (Lonnberg Painot Oy)

aDigi Oy:
- esitteita 5404 kappaletta
- painatus A4 / 115 g, nelivarinen
- painatus A4 / 170 g, nelivarinen
- toimitus yritykseen
- hinta: 618,00 tai 698,00 euroa (sis. alv:n) (aDigi Oy)

Helsingin Jakelu-Expert Oy on vaihtoehdoista ainoa, joka kattaa kaiken toiminnan suunnitte-
lusta jakeluun. Nain ollen sita voidaan pitaa joustavimpana ja nopeimpana vaihtoehtona.
Koska koko paketin saa hoidettua siella, on se myds siihen nahden vaihtoehdoista edullisin.
Myos Kopioniinilla saa halutessaan hoidettua seka suunnittelun etta painatuksen, ja lisaksi se
kuljettaa esitteet postiin. Jakelusta tulee siis nain ollen kulut viela erikseen. Itellan palvelut
tassa tarjouksessa kattavat kaiken muun paitsi esitteen suunnittelun, mutta kustannukset
siina ovat korkeimmat. Lonnberg Painot Oy:n kautta saa hoidettua esitteen suunnittelun seka
painatuksen, mutta jakelu taytyy hoitaa muuta kautta. A Digi Oy:n tarjouksessa on palveluna
ainoastaan esitteen painatus, joten suunnittelu pitaa tehda esim. Sahkopartiossa itse ja jake-

lu hoitaa muuta kautta.
Postitse jaettava esite nykyisille potentiaalisille kuluttaja-asiakkaille:
- esitteita 150 kappaletta

- tulostus eli paperikustannukset A Digi Oy:n kautta

- jakelu eli postikulut Sahkopartion postittamana
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- hinta: 106,65 euroa (sis. alv:n)

Ilmoitus Helsingin Uutiset - lehden pohjoispainoksessa:

- ilmoituskoko 2(74)x40 = leveys 7,4 cm / korkeus 4 cm
- 100,80 € + 23,18 alv 23 % = 123,98 € (SLY-Kaupunkilehdet Oy)

Hakusanan lisaaminen yrityshakemistoihin:

- varataan rahaa 300,00 euroa

6.6 Seuranta

Sahkopartio Oy seuraa HELO-kiukaiden markkinoinnin tuloksia kesan yli kartoittamalla, onko
yhteydenottoja ja uusia tilauksia tullut toivottu maara. Yhteydenottojen tavoite on siis 2 pro-
senttia ja uusien tilauksien 0,8 prosenttia esitteen tavoittaneista. Yhteydenoton yhteydessa
otetaan asiakkaan tiedot ylos valmiille lomakkeelle seka tiedustellaan, onko markkinointi
tavoittanut. Talla tavalla tiedetaan, onko markkinointi onnistunut. Jos tulokset ovat toiveiden
mukaisia ja on saavutettu asetetut tavoitteet, Sahkopartio voi toistaa markkinoinnin eri alu-
eilla eli laajentaa markkinointiaan. Jos markkinointi ei ole tuottanut toivottua tulosta tai
ollut tarpeeksi hyodyllinen, tulee tarkastella, ovatko tavoitteet liian korkealla vai olisiko jo-
tain pitanyt tehda toisin. Nain Sahkopartio oppii tulevaisuuden kannalta seka saa hyodyllista

tietoa mm. siihen, miten kannattaa jatkossa tehda toisin.

7  Yhteenveto

Tama opinnaytetyo valmistui loppujen lopuksi myohemmin, kuin oli ensin tarkoitus. Toiden
tekeminen opintojen ohella vaikutti opinnaytetyon edistymiseen, ja itse maaritellysta aika-
taulusta oli helppo joustaa. Heti alkuun oli mielestani myos jokseenkin haastavaa aiheen loy-

taminen seka sen yrityksen paattaminen, johon opinnaytetyon voisi tehda.

Opinnaytetyota tehtaessa markkinoinnin eri menetelmat tulivat minulle tutummiksi ja sain
perehtya markkinointisuunnitelman tekemiseen vaihe vaiheelta. Realistisuutta suunnitelman
tekoon toi se, etta se suunnattiin olemassa olevalle yritykselle. Mielestani onnistuin tekemaan
Sahkopartion HELO-kiukaille markkinointisuunnitelman, joka on toteutettaessa yritykselle
hyodyllinen. Uskon, etta markkinoinnin avulla Sahkopartio saa lisaa tunnettavuutta markki-
noilla. Toivon myos, etta Sahkopartio pystyy hyodyntamaan opinnaytetyossa kaytettyja mark-

kinoinnin eri menetelmia liiketoiminnassaan.
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Vahvuudet:

- toiminut vuosia saman omistajan
omistuksessa

- pitkaaikainen ja pysyva henkilosto

- pienena yrityksena joustava; helppo sopia
asioista asiakkaan kanssa seka mahdollisuus
raatalointiin

- kilpailuetu; toimintaan kuuluu myynnin
lisaksi asennus ja huolto

- sijainti keskeisella alueella Helsingissa

- kiukaiden lisaksi tarjoaa myos muita
palveluita

Heikkoudet:
- markkinoinnin vahyys

- yritys ja sen palvelut eivat valttamatta ole
tarpeeksi ihmisten tietoisuudessa

- tuotevalikoima kiuasmerkkien osalta suppea

Mahdollisuudet:
- asiakaskunnan kasvu tulevaisuudessa

- markkinoinnista hyotya myos
sahkourakointitoihin

- Kastor-kiukaiden myyntiin tuleminen
jatkossa —>asiakkaalla enemman
valinnanvaraa

Uhat:

- kilpailijat seka niiden toiminnan
mahdollinen laajeneminen
(esim. huoltotoiminta)

- yleinen taloudellinen tilanne ja taantuma

- sahkon hinnan nousu




