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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma Kuljetusliike T. Ra-
vantille ja sen tarjoamalle pesupalvelulle. Yritys tarjoaa kuljetuspalveluiden lisaksi
raskaankaluston pesupalvelua. Yrittdjan liséksi yrityksessa tyoskentelee yksi henkild.
Kuljetusliikkeen hallit sijaitsevat Sakylassa. Vuonna 2011 yritykselle valmistui mo-
derni pesuhalli. Yrityksell ei ollut olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa palve-
lun markkinoimiseksi. Suunnitelma koettiin tarpeelliseksi suuremman asiakaskunnan
saamiseksi. Tarkoituksena oli tehdé realistinen ja kdytannonlaheinen markkinointi-
suunnitelma. Tulevaisuudessa pesupalvelun on tarkoitus olla suurempi osa liiketoi-
mintaa.

Opinnaytetyon teoriaosassa on kayty l&pi palveluiden markkinointia ja markkinointi-
suunnittelua. Teoriaosan aineistona on kaytetty aiheesta I0ytyvaa kirjallisuutta.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osassa, toimeksiantajan haastattelun avulla suunni-
telmalle asetettiin realistiset tavoitteet. Yrittajan toiveiden mukaisesti tehtiin pieni
kysely paikallisilta autoilijoilta ja kysyttiin, mité asioita he pitivat pesupalvelussa
tarkednd. Pesupalvelusta tehtyyn kyselyyn kaytettiin potentiaalisia ja olemassa olevia
asiakkaita Tulokset antavat suuntaa siitd, mita autoilijat tahtovat palvelulta.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for hauler T. Ravantti and
their car wash services. The company provides transport services and heavy equip-
ment cleaning services. Company employs two person (including the entrepreneur).
The company is located in Sakyld. Car wash station was completed in 2011. They
did not have an existing marketing plan before. This marketing plan aims to increase
the number of customers. The main goal was to made realistic and practical market-
ing plan. In the future washing service supposed to be greater part of business opera-
tions.

Theoretical part includes services marketing and marketing planning. The material
has been used can be found on the literature.

The operational part of the thesis is based on interview with the entrepreneur. The
aim was to set realistic goals for marketing planning. The entrepreneur wished for a
small survey. In this thesis survey was conducted from local haulers. We asked what
they see the most important thing in the wash service. The interviews were used to
potential and existing customers. The results give an indication of what the haulers
want a service.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma Kuljetus T. Ravan-
tin tarjoamalle autopesupalvelulle. Kuljetusliike on perustettu vuonna 1996. Yrityk-
sen virallinen nimi on Tmi Tapani Ravantti. Yrityksen kalustoon kuuluu kolme yh-
distelméajoneuvoa vaihtolavoineen. Markkinatilanteen muutosten johdosta markki-
nointisuunnitelman laatiminen tuli ajankohtaiseksi. Yritykselld ei ole olemassa ole-

vaa suunnitelmaa, vaan sitd on johdettu yrittdjan tavoitteiden mukaisesti.

Kuljetusliikkeen omistaa setani Tapani Ravantti. Vuonna 2011 yritykselle valmistui
moderni rekkojen pesuun soveltuva autopesula. Juuret talle hankkeelle juontavat ha-
vitysta tarjouskilpailusta. Yrityksen suurin tyollistaja on ollut aiempina vuosina soke-
rijuurikkaan kuljetukset Lannen Tehtaiden alueella toimivalle Sucros Oy:lle. Tehtdva
on tyollistanyt kuljetusliikettd Satakunnan ja Varsinais-Suomen alueilla. Viime
vuonna Sucros Oy péaétti vaihtaa kuljetusten vetdjaa, jolloin kuljetusliike joutui uu-
den tilanteen eteen. Yrityksella oli aiemmin ajossa kolme ajoneuvoa kuljettajineen.
Muutoksesta johtuen yksi autoista jouduttiin laittamaan seisontaan ja kuljetuksista
vastasi endd yrittdjan liséksi yksi ulkopuolinen tydntekija. Yrittdaja naki, etté liiketoi-

mintaan on haettava muutoksia.

Vakavarainen yritys péatti rakennuttaa Sékylan alueelle uuden pesuhallin. Halli on
uusin alueella toimiva pesupalvelu. Tieto uudesta hallista on levinnyt mukavasti niin
sanotusti puskaradion avulla. Autopesupalvelua kayttdd sdannollisesti muutama au-
toilija. Yrittdja pesettad tietysti myds omat autonsa linjaston l&pi. Hallissa on tdn&
vuonna suoritettu noin 500 rekkapesua. Potentiaalinen kéyttOaste palvelulle olisi kui-

tenkin paljon suurempi.

Yhdessa yrittdjan kanssa halusimme tehdé kaytannonléheisen ja toteuttamiskelpoisen
markkinointisuunnitelman uudelle autopesupalvelulle. Tavoitteenamme oli saada tie-
toa paikallisilta autoilijoilta, mit& he erityisesti haluavat pesupalvelulta. Opinnéyte-
tyossa halusimme myos kartoittaa potentiaalisia asiakkaita ja tehda palvelua tunne-

tuksi alueella.



2 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

Palvelun késite on laajentunut. Se leimattiin aikaisemmin pelkén tuotteen valmista-
miseksi. Nyt tuotteelle halutaan tuoda liséarvoa tarjoamalla siihen liittyvia palveluita.
Palveluna voidaan pitéé itse koettua palvelua, tuotetta tai tuoteryhmia. Pelkéan tuot-
teen valmistamisella ei end& parjaé kilpailussa ja siksi monet tuotteita valmistavat
yritykset pitavéat itseddn nykyéaan palveluyrityksind (Grénroos 2009, 76- 77.) Syys-
kuussa 2012 julkaistun tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 72,9 % suomalaisista
tyontekijoista tyoskenteli palvelualoilla. Yksityisen sektorin osuus palvelualasta on
62,7 % ja julkisen sektorin 37,3 %. Lukumaaréna 62,7 % on 1,7 miljoonaa tydnteki-

jaa. (Tilastokeskuksen www-sivut 2012.)

2.1 Palvelun méaaritelma

Palvelulle on vaikea 16ytaa yhté yleisesti kéytettdvad maaritystd. Palvelussa kuiten-
kin kohtaavat aina asiakas ja palveluntarjoaja. Vuorovaikutus on avainsana kun pu-
hutaan palvelusta, se ei tarkoita kuitenkaan sita, ettd asiakkaan pitaisi olla kirjaimelli-
sesti lasna. Palvelua siis myydaan ja ostetaan, mutta se ei ole mitdan mihin voi kos-
kea konkreettisesti. Palvelutapahtuma on prosessi, jossa on alku ja loppu. Asiakkaan
on usein vaikea arvioida koko palvelua, sill&4 harvoin asiakas nikee tapahtumaa. Sen
sijaan prosessin alku ja loppu luovat mielikuvaa palvelusta. Néiden perusteella asia-
kas tekee johtopaatokset siita, ettd pitdako han palvelua onnistuneena vai ei. (Gron-
roos 2009, 77- 78; Lovelock & Wright 1999, 5.)

Palvelusta 10ytyy seuraavat nelja tunnusmerkKkié:
- Palvelut ovat aina osittain aineettomia
- Palvelussa on aina prosesseja tai prosessisarjoja
- Kulutus ja kaytto tapahtuvat tuotantohetkell

- Asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen kayttdesséan sita.

(Valvio 2010, 45- 56).



Palvelun tunnistamisen helpottamiseksi palvelusta 16ytyy siis ainakin seuraavat kol-
me asiaa. Ensinnédkin palvelun prosessiluontoisuus on sille tyypillistd. Prosessista
I0ytyy aina jokin toiminto tai toimintoja. Toiseksi palvelu kdytetddn ja tuotetaan sa-
manaikaisesti. Kolmantena ominaispiirteena asiakas osallistuu palvelun tuotantopro-

sessiin ainakin valillisesti. (Grénroos 2009, 79.)

Aineettomuus kuvaa myos hyvin palvelua. Thmiset pitavat palvelun ja tuotteen rajaa
haméarand. Toiset ajattelevat esimerkiksi, ettd loma on konkreettisesti kosketeltava
asia. Matkatoimisto ei kuitenkaan myy lomakohdetta paikkana vaan elamysten tarjo-
ajana. Kohteen on tarkoitus vedota tunteisiin ja tarjota elamyksia, ei olla konkreetti-
sesti tunnettava asia. (Gronroos 2009, 80.) Koska palveluun osallistuu aina ihminen
tai ihmisid, kokemukset palvelusta ovat vaihtelevia. Palvelua voidaan pitdd myos ai-

neettoman lisaksi ainutkertaisena kokemuksena. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 18.)

Taulukkol. Palvelulogiikka ja tavaralogiikka (Grénroos 2009, 83).

_ Arvoa tukeva prosessi Arvoa tukeva resurssi

Nakokulma

Prosessi, jossa joukko resursseja-
on vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa ja pyrkimyksena on
tukea heiddan kompromissejaan
arvoa luovalla tavalla

Resurssi, jota asiakkaat kayttavat
mahdollisesti yhdessa muiden
resurrsien kanssa luodakseen
arvoa itselleen

Liiketoiminnan logiikka

Edistaa prosesseja, jotka tukevat
asiakkaiden arvon luontia

Tehda tavaroita asiakkaiden kayt-
tamiski resursseiksi

Asiakkaan rooli

Arvon tuottaja ja osittain kanssa-
tuottaja

Arvon ainoa tuottaja

Yrityksen rooli

Tarjoaa kayttoon palveluprosessin
ja osallistuu arvon tuottamiseen ja
luomiseen asiakkaiden kulutus-
prosessissa

Tarjoaa asiakkaille tuotteita re-
sursiksi ja on tdman resiurssin
ainoa tuottaja

Taulukossa yksi halutaan tuoda erot palvelu- ja tavaralogiikalle yritysajattelussa.
Palveluyrityksen tulee noudattaa palvelulogiikkaa parempien tulosten saavuttamisek-
si. Keskeisin asia taulukossa on lisdarvon luonti. Asiakkaat pitdd saada mukaan pro-

sessiin parhaan arvon tuottamiseksi. Arvo pitad luoda, tuottaa ja muodostaa. Kun asi-



akkaat tiedostavat saavansa lisdarvoa palvelulleen, he valitsevat palvelumme hel-
pommin. (Grénroos 2009, 83- 84.)

2.2 Palvelun kilpailukeinot

Palvelujen kilpailukeinoina voidaan pitdd neljaa paatekijéda. Kilpailuun vaikuttavat
hinta, tuote, viestintd ja palvelunjakelu. N&ita tekijoita tukee palvelun eri prosesseja
suorittava henkildsto ja toimitilat. Myos se vaikuttaa kilpailuun minkélainen asiakas
tai muut asiakkaat ovat. Palvelua voidaan tarkastella myds tuotteena. Sitd voidaan
pitaa tarkeimpana kilpailukeinona, koska se luo l&htokohdat kaikille muille kilpailu-
keinoille. Suunnitellessa Kilpailukeinoja on huomioitava yrityksen pddmaara ja re-
surssit. Tarkoin valittu strategia kohderyhmista helpottaa suunnitelman toteuttamista.
(Lamsé & Uusitalo 2002, 100.)

Asiakkaiden tyytyvéisyyttd voidaan pitaa tarkeana vaikuttimena kilpailussa. Yrityk-
sen tulee panostaa henkiloston koulutukseen parempien asiakaspalvelukokemusten
saamiseksi. Laadun valvonta ndyttelee merkittavdd osaa tavoitteen saavuttamisessa.
Asiakastyytyvéisyyden noustessa sisainen tydilmapiiri paranee. Sisdista hyvinvointia
tarkedmpand voidaan pitéé ulkoisia positiivisia vaikutuksia. Asiakkaat alkavat kayt-
taa palvelua enemman ja uudet yritykset kiinnostuvat palvelusta. Kun yrityksesta pu-
hutaan positiivisessa merkityksessa yrityksen maine eli imago paranee. Tamén pitaisi
lisatd myynnin kasvua jolloin yrityksen talous kasvaa. T&méa johtaa yrityksen Kilpai-
luaseman parantumiseen verrattuna kilpailijoihin. (Gronroos 2009, 264.)

Kun koettu laatu paranee asiakkaan ndkdkulmasta, myos asiakastyytyvaisyys kasvaa.
Asiakastyytyvéisyys vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen. Parantunut imago
vaikuttaa varmasti yrityksen siséiseen ilmapiiriin. Motivoituneet ja tyytyvéiset tyon-
tekijat parantavat palvelun laatua kuin itsestddn. Imagon parantuessa myynti taas
kasvaa. Myynnin kasvu johtaa yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen paranemi-
seen. Saadun palautteen pohjalta voidaan kehittdd laatua edelleen. Tatd kutsutaan
palvelukeskeiseksi strategiaksi, Yrityksen kilpailukeinot paranevat palvelukeskeisen
strategian myo6td. Seuraavassa kuviossa kasitellaan palvelukeskeista lahestymistapaa

osana kilpailutilanteen kiristymista tai taloudellista ongelmaa.



Taloudellisia ongelmia tai kilpailun
Kiristyminen

Ostajan ja myyjan vélisen vuorovai-
kutuksen parantaminen (ulkoinen te-

v

Myynnin kasvu

hokkuus)
Yrityksen imagon paranemi- Koetun palvelun laadun paraneminen
nen (tai ainakin hallinta)

| l

Siséisen ilmapiirin paraneminen | <— | Asiakastyytyvéisyyden kasvu

Kuvio 1. Palvelukeskeinen lahestymistapa: Taloudellisia ongelmia tai kilpailun Kiris-
tyminen (Gronroos 2009, 263).

Puhuttaessa palveluorganisaatiosta, pitaa yrityksella olla niin sanotusti ydinpalvelu.
Se on liikeidean ydin. Nykyé&an palvelut ovat kuitenkin hyvin samanlaisia, joten erot-
tuminen niill kilpailijoista on hyvin vaikeaa. Té&mé&n vuoksi palveluyrityksen tulisi
tarjota ydinpalvelunsa lisdksi jotain lisdpalveluja. Lisapalveluilla pystytddn erottau-
tumaan kilpailijoista. Niiden tulisi tukea ydinpalvelua ja helpottaa asiakasta kaytta-
mé&én sitd. Oletuksena on, etté lisapalvelu lisé&d myos palvelun arvoa. Erottautumalla
kilpailijoista luodaan asiakkaille mielikuvaa. Mielikuvan tarkeytté ei voida vahatella
nykyisessé kilpailuymparistossa. Palvelun tarjoamat el&mykset rakentavat tata. Asia-
kas luo itse mielikuvansa yrityksestd. Haasteena on se, miten haluttu mielikuva anne-
taan asiakkaille. Ihmiset kokevat palvelun erilaisena, silloin palvelun laatu on ratkai-
sevassa osassa. Positiivista mielikuvaa yrityksestd voidaan pitdd parhaana tapana
erottua Kilpailijoista. Palvelun tulisi tuottaa asiakkaalleen aina lisarvoa. (L4msa &
Uusitalo 2002, 102- 103; Gronroos 2009, 55- 56.)
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Kun puhutaan mielikuvasta kilpailutekijand, keskeisiksi asioiksi nousee tuotettu laatu
ja asiakkaan luottamus. Jos laatu nayttelee tarke&a osaa mielikuvassa, ei luottamuk-
sen arvoa voida myodskéan vahatella. Asiakkaan luottamuksen rakentaminen on pitka
prosessi. Kaikki tietavat milta tuntuu kun joutuu pettyméén johonkin asiaan. Petetty
luottamus on yksi suurimmista haittatekijoista palveluyrityksen imagolle. Luottamus
syntyy usein pitkdaikaisesta asiakassuhteesta. Toistuvat onnistuneet palvelutapahtu-
mat nostavat asiakkaan luottamusta. Luottamuksen voi kuitenkin menettda yhdella
ainoalla virheelld. Usein asiakassuhde pééattyy siihen. Taman vuoksi laatu on yksi
keskeisimmistd osatekijoistd luottamuksen yllapitamiseksi. Kilpailutekijana asiak-
kaiden luottamus on tarked4. On tutkittu, ettd kun ihminen ei tieda palvelusta mitdan
han kysyy asiaa ihmiseltd johon luottaa. Hyvin palveltu asiakas kertoo aina positiivi-
sista kokemuksista tuntemilleen ihmiselle. Jos palvelukokemus on taas negatiivinen,
kerrotaan siitd myods tuntemattomille. Johtopaattksend voidaan todeta, ettd yrityksen
mielikuva syntyy luottamuksesta ja monista positiivista kayttokokemuksista. Vahva
mielikuva yrityksesta helpottaa asiakaspalvelutyota ja auttaa rakentamaan tunnettua
mielikuvaa. Positiivinen mielikuva antaa selkeéa etua kilpailussa muita yrityksia vas-
taan. (Valvio 2010,61- 63.)

2.3 Palvelun saatavuus

Palvelun jakelu tarkoittaa asiakkaalle saatavuutta. Saatavuuteen vaikuttavat missé
paikassa ja mihin aikaan palvelua on tarjolla. Yrityksen tulee tarjota palvelujaan oi-
keassa paikassa oikeaan aikaan. Asiakkaan tulee saada haluamansa palvelu helposti.
Palvelun nopeutta ja helppoutta pidetaan palveluyrityksen keskeisina asioina kilpai-
lukyvyn yllapidossa. Halutun jakelun saavuttamiseksi on olemassa kolme vaihtoeh-
toa. Asiakkaan pitédé joko itse tulla paikalle tai palvelun menna asiakkaan luokse.
Palvelu voidaan myos tuottaa sédhkdisesti, jolloin asiakas etakayttaa sitd. Naihin asi-
oihin vaikuttaa ulkoisesti toimitilat, sijainti, aukioloajat ja opasteet. Sisaisesti vaikut-
tavia asioita ovat sisaantulo, henkilosto ja helppo litkkuminen. Kun palvelu tuotetaan
yrityksen tiloissa, tdrkeimmiksi asioiksi saatavuuden kannalta muodostuvat aukiolo-
ajat ja sijainti. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 107- 108.)
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Palveluyrityksissa keskitytdan liian helposti kysymykseen, miten palvelu tulisi toi-
mittaa asiakkaalle. Oikeasti yrityksen tulisi miettid vastausta siihen, milla keinoilla
olemassa olevat ja potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan. On helpompaa saada asiakas
luokseen kuin vied& palvelu asiakkaalle. Palvelun saatavuudelle ominaista on moni-
kanavaisuus. Jos asiakas tavoittaa palvelun useammalla tavalla, sitd my0ds todenné-
koisesti kaytetddn enemmaén. Yleisin tapa tavoittaa asiakas on kiintea palvelupiste.
Silloin palveluhenkildkunta suorittaa palvelun paikanpéélld. Palvelu voidaan myos
vieda asiakkaan luokse. Sen kustannukset ovat kuitenkin helposti kiinteaa palvelupis-
tetta korkeammat. Palvelua voidaan tukea ulkoistamalla myynti ulkopuoliselle henki-
I6lle, joka kdy kohdeyrityksissa. Yhtena kanavana voidaan taas pitéé kiintedd palve-
lupistettd, jossa ei ole palveluhenkildkuntaa. Sita kutsutaan automatisoiduksi palve-
lupisteeksi eli itsepalveluksi. Kaikkia nditd kanavia voidaan tukea séhkdisilla kana-
villa eli mainostamalla eri tavoilla verkossa, tai puhelimitse. Mitd useampaa kanavaa
pitkin asiakas tavoittaa tarjotun palvelun, sitd todenndkodisemmin sitd k&ytetéan.
(Grénroos & Jarvinen 2001, 32.)

Yksittaiset tekijat vaikuttavat palvelun saavutettavuuteen. Henkilokunnan maéara, au-
kioloajat, palvelupisteiden sijainti, palvelupisteiden ulkonako, tyokalut, koneet ja
osaaminen ovat keskeisessd asemassa. Asiakkaat paattavat tdman tarjoaman perus-
teella onko palvelun ostaminen ja kuluttaminen vaikeaa vai helppoa. Seuraavassa
kuviossa havainnollistetaan mitka tekijat vaikuttavat asiakkaalle. (Gronroos 2009,
226.)

Palveluajatus

Palvelun saa- Ydinpalvelu Vuorovaiku-

vutettavuus . tus
Mahdollistavat Tukipalvelut

palvelut ‘

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 2. Laajennettu palvelutarjooma (Grénroos 2009, 227).
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Ensimmainen tekij& kuviossa kaksi on paikan saavutettavuus. Siihen vaikuttaa esi-
merkiksi sijainti, aukioloajat ja ajanvaraus. Odotus- ja toimitilat vaikuttavat taas asi-
akkaan vuorovaikuttamiseen. Téahan liittyy laheisesti myds osallistumisen helppous.
Tietyissd palveluissa asiakas haluaa tietdd mihin palvelutilanteeseen h&nen kuuluu
osallistua ja mihin ei. N&iden toimintojen monimutkaisuus vaikuttaa asiakaskoke-
mukseen. On huomioitava, ettd eri ihmiset reagoivat tilanteisiin eritavalla. Palvelu-
ajatus perustuu taas esimerkiksi henkildston lukumaaréan ja taitoihin. Vastataanko
puhelimeen riittdvan nopeasti, onko henkildstd palvelualtista, onko riittavasti osaa-
mista? Téllaiset asiat muodostavat yrityksen palvelun. Myds se millainen on yrityk-
sen laskutuskaytantd tai maksutapojen monimuotoisuus auttaa palveluajatuksen
muodostamisessa. Kaikki ndma tekijat muodostavat ydinpalvelun ja muut tukipalve-

lut, joilla luodaan palvelun saavutettavuus. ( Grénroos 2009, 227- 228.)

2.4 Palvelun hinnoittelu

Hinnoitellessa palvelua on tarkeda huomioida, ettd kustannukset eivét tee hintaa.
Hinta maaraytyy padsaantoisesti siitd, mita valittu asiakassegmentti on valmis mak-
samaan vallitsevassa markkinatilanteessa. Asiakkaiden luoma kysynté ja kilpailijoi-
den antama tarjonta luovat perustan hinnalle. Kun palvelua eli kilpailua on vahem-
man, on hinta luonnollisesti korkeampi. Sellaista markkinatilannetta kutsutaan myy-
jan markkinoiksi. Jos palvelua on tarjolla paljon ja asiakkaita véhén, hinta taas las-
kee. Tata kutsutaan ostajan markkinoiksi. Markkinatilannetta, jossa kysynta ja tarjon-
ta kohtaavat kutsutaan tasapainotilaksi. Namé kolme markkinatilannetta ovat yhta
yleisi4. Tilaan vaikuttaa se, missd kehitysvaiheessa markkinat ovat. Hinnoittelun tar-
keys korostuu kun yrityksen hintoja verrataan kilpailevien palvelujen hintoihin.
Ajankohta vaikuttaa myods merkittdvasti tuotteen tai palvelun hintaan. T&mé on var-
sin tyypillistd sesonkituotteille kuten lomamatkoille. (Rope 2005, 77- 79.)

Palvelun tai tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat samat tekijat. Yrityksen asettamat ta-
voitteet tuottoihin, asiakasvirtoihin ja operatiivisiin asioihin luovat pohjaa hinnoitte-

lulle. Kuvio kolme kuvaa palvelun hinnan muodostumista.
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YRITYKSEN SISAISET TEKIJAT

a) Markkinoinnin tavoitteet

b) Muita kilpailukeinoja koskevat paatokset
¢) Kustannukset

PALVELUN HINTA

ULKOISET TEKIJAT
d) Markkinat ja kysynté
e) Kilpailu

) Muut ymparistotekijat

Kuvio 3. Palvelun hintaan vaikuttavat tekijat (Ladmsa & Uusitalo 2002, 111).

Kuviossa kolme hinnan muodostuminen on selitetty hyvin yksinkertaisesti. Hintaan
vaikuttaa sisdiset ja ulkoiset tekijat. Aluksi kéasitellaan sisdiset tekijat. Yrityksen aset-
tamilla tavoitteilla pyritddn saamaan haluttu kapasiteetti kayttéon. Kysynnan ja tar-
jonnan laki antavat raamit, joiden vélilla yrityksen tulisi 16ytaa tasapaino markkinoil-
la. Hinnalla yritetddn ohjata haluttuja asiakasvirtoja. Yrityksen tutkiessa muita Kilpai-
lukeinoja laatu nousee keskeiseen asemaan. Paremmalla laadulla voidaan pyyt&é
korkeampaa hintaa. Jos taas halutaan tuottaa peruspalvelua ja myyda volyymilla, pi-
tdad hinnan olla alhaisempi. Kustannukset vaikuttavat palvelun hintaan merkittavasti.
Tama sisdinen tekija asettaa palvelulle minimihinnan. Tarkasteltaessa palveluyrityk-
sen kustannuksia, kiintedt kulut ovat usein hyvin korkeat. Kiintean toimipisteen kulut
ovat stabiilit palvelutapahtumista riippumatta. Siksi muuttavat kustannukset pysyvat
alhaisina ja yhdesté palvelutapahtumasta aiheutuu vahan lisdkuluja. (Lamsa & Uusi-
talo 2002, 111- 112.)

Hintaan vaikuttavat ulkoiset tekijat ovat kysynta, kilpailu ja ympdristotekijat. Hinnan
kanssa on oltava tarkka, jotta se vastaa asiakkaan kokemaa arvoa. Tietyilla palvelun
hinnan muutoksilla voidaan tutkia vaikutusta kysyntéd&n. Analysoimalla tuloksia tie-

det&dén kuinka suuri vaikutus hinnanmuutoksella on kysyntéén. Ulkoiseen kilpailuun
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vaikuttaa tarjottava palvelu, hinta ja kulut. Myos kilpailijoiden mé&aré vaikuttaa hin-
taan. Kilpailuanalyysi on oiva tyokalu kilpailun tutkimiseen. Yrityksen tulisi olla eri-
lainen ja tarjota jotain muuta mité kilpailijalla ei ole tarjota. Silloin palveluyritykselle
jaa mahdollisuuksia hinnanmuutoksiin. Ulkoisia ympéristotekijoita ovat suhdanteet,
lainsaddanto, taloudellinen tilanne, jalleenmyyjien suhtautuminen ja tunteelliset seka
sosiaaliset asiat. Ndma kaikki vaikuttavat hintaan, mutta niihin on l&hes mahdotonta
vaikuttaa. (Lamséa & Uusitalo 2002, 113- 114.)

Hinnoittelua tarkastellaan usein kustannusperusteisesta ndkékulmasta. Hinta muo-
dostuu tavanomaisesti lisadmallad kustannukset haluttuun katekertoimeen. Palvelun
hinnoittelussa tulee noudattaa erityista tarkkuutta. Kustannusperusteinen hinnoittelu
voi aiheuttaa yritykselle ongelmia. Vaaraksi muodostuu se, etté tuote voidaan yli- tai
alihinnoitella markkinoille sopivaksi. Liian korkea tai lilan matala hinta voivat sy6da
yrityksen imagoa ja heikentad kilpailukykyd. Asiakkaat danestavat jaloillaan jos tuo-

te hinnoitellaan selvasti markkinahintoja korkeammaksi. (Rope 2005, 75- 76.)

Ylihinnoiteltu tuote karsii halukkaita ostajia. Tastd seuraa yrityksen vajaa kapasitee-
tin kaytto, josta taas seuraa liiketaloudellisia ongelmia. Ainoa ratkaisu on hinnan kor-
jaaminen. Hinnan alentaminen taas karsii hinnan uskottavuutta kuluttajien silmissa.
Sen seurauksena korjaus ei valttaméattd auta ja ostajat valitsevat toisen tuotteen.
Myos tuotteen alihinnoittelua tulee varoa. Alhainen hinta mielletddn usein huonom-
paan imagoon. Silloin tuotetta ei voi myydad korkeammalla hinnalla ja katetaso j&&
alhaiseksi volyymista huolimatta. Kun téllaisen tuotteen hintaa yritetdan nostaa, ole-
massa olevat asiakkaat eivat hyvaksy hinnankorotusta. Olemassa olevat asiakkaat
voivat lahted ja uudet eivat koe matalan imagon tuotetta riittdvén kiinnostavaksi.
Hinnoittelusta voi siis muodostua yritykselle todellinen noidankehd. Sen seurauksena
pelkkd4 matemaattista kaavaa hinnan méarittdmiseen tulisi vélttdd. Tamén tueksi
voidaan kayttaa psykologisia keinoja jolloin mietitd&n tuotteen hinta ensin ja vahvis-
tetaan se matemaattisella kaavalla. Kannattavan yrityksen tulee saada kuitenkin aina

katetta myymalleen tuotteelle tai palvelulle. (Rope 2005, 76- 77.)

Hinnoitteluna voidaan kayttda kustannusperusteista, kysyntaperusteista tai kilpailu-
perusteista hinnoittelua. Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu tuotantokustan-

nuksen kattamiseen ja halutun katteen saamiseen. Se ei sovi kovin hyvin palveluille,
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koska ne ovat aineettomia. Se ei tarkoita kuitenkaan sitd, ettei hinnan tulisi pitkalla
aikavalilla kattaa kustannuksia. Toinen vaihtoehto hinnoitteluun on kysyntéperustei-
nen hinnoittelu, jossa hinta méaraytyy sen mukaan, mitd asiakkaat ovat valmiita
maksamaan. Asiakkaan saama hyoty ja kokemus palvelusta ratkaisevat hinnan. Pal-
velun laatu vaihtelee, joten toiset kokevat sen parempana ja toiset huonompana. Asi-
akkaan varallisuus ja maksuvalmius vaikuttavat merkittavasti hintaan. Korkea hinta
mielletdan helposti laaduksi. Jos asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta palvelus-
ta, hinta voi toimia valinnan perusteena laadun toivossa. Kilpailuun perustuva hin-
noittelu on tyypillistd kun kilpailevat tuotteet ovat hyvin samanlaisia. Talléin erot
kilpailijoihin ja hinta ratkaisevat. Jos asiakas ei n&e eroja palveluiden tarjonnassa,
asiakas valitsee edullisimman hinnan mukaan. Kun yritys kayttaa kilpailua hinnoitte-
lun perustana, alhaisimmat kustannukset ratkaisevat. Silloin yritykselld on enemman
pelivaraa hinnassaan. Halutessaan yritys voi pitdd hinnan samana ja saada enemmaén
katetta kuin Kilpailijansa. Tai vaihtoehtoisesti se voi kilpailla alhaisemmalla hinnalla
lisdasiakkaiden saamiseksi. Palvelun hinnoittelun tekee vaikeaksi se, etta lopullinen
hinta on vaikea arvioida ennenaikaisesti. Hinta ei ole hyva kilpailukeino palveluyri-
tyksessa vaan yrityksen tulee panostaa ennemmin laatuun. (L&msa & Uusitalo 2002,
115- 116.)

3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelulla yritys tahtdd haluttujen tavoitteiden saavuttamiseen.
Jokainen yritys tarvitsee markkinointisuunnitelman tarjoamalleen palvelulle, tuotteel-
le tai brandille padmaaransé saavuttamiseksi. Suunnitelmassa on otettava huomioon
niin sisdiset kuin ulkoiset tekijat. N&ita tekijoita on analysoitava, jotta yritys pystyy
laatimaan toteuttamiskelpoisen markkinointisuunnitelman. (Kotler & Armstrong
2006, 52; Kotler 2001, 40.) Tassé luvussa kaydaan lapi markkinoinnin teoriaa lahto-

kohta-analyyseistd markkinoinnin toteuttamiseen ja seurantaan.

Seuraavana olevassa kuviossa on kuvattu markkinoinnin suunnittelua jatkuvana toi-

mintona.
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Lahtokohta- analyysit

Seuranta Strategiat

A

Toteutus Tavoitteet

Toiminta suunnitelma

Kuvio 4. Markkinoinnin kehitysprosessi (Rope & Vahvaselkd 1992, 212).

Kuvion nelja mukaisesti markkinoinnin suunnittelu on jatkuva prosessi. Yrityksen
tulee aluksi maarittdd markkinointia koskevat tulevaisuuden ratkaisut ja tavoitteet.
Seuraava vaihe on suunnitella toimintamalli niiden toteuttamiseksi. Sen jalkeen
suunnitelma toteutetaan ja alkaa toteutuksen seuranta. Seurannasta saatujen tulosten
pohjalta voidaan taas suorittaa kehitystoimenpiteita ja samat vaiheet alkavat uudes-
taan. T&mé& suunnitteluprosessi kiertdd jatkuvana osana yrityksen markkinoinnin
suunnittelua. (Rope & Vahvaselké 1992, 212.)

3.1 Lé&htokohta- analyysit

Lahtokohta- analyysit kuvaavat ennen kaikkea yrityksen nykytilaa. Analyysit toimi-
vat apuvalinenid menestystekijoita selvittdessa. Saadusta tiedosta tulisi kéyttda vain
ne asiat jotka vaikuttavat yrityksen paatoksentekoon. Suunniteltaessa liiketoiminnal-
lisia funktioita aloitetaan aina analysoimalla yrityksen tila. Yrityksen tulee analysoi-
da markkinoita ja sen ympaéristda haluttujen asiakkaiden I6ytdmiseksi sekd uhkien
valttdmiseksi. Yrityksen tulee tietdd omat vahvuudet ja heikkoudet. Silloin yritys voi

|0yt&d parhaat toteutettavissa olevat toimintatavat. Linjaamalla kaikki markkinoinnil-
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liset toiminnot, pé&stdan haluttuun lopputulokseen. (Kotler & Armstrong 2006,52;
Vahvaselkd 2004, 116.)

3.1.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissé on ideana loytaa yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Ne kertovat
yrityksen tilasta ja toimintamahdollisuuksista. Avaintekijoitd ovat tuote, myynti, ka-
te, palvelu, henkilosto, johto ja laatu. Yrityksen kuntoa voidaan tarkastella myos si-
jainnin, toimitilojen, markkinoinnin ja mielikuvien kautta. N&it& tietoja voidaan hyo-
dyntéd markkinoinnissa. (Vahvaselka 2004, 116.)

Yritysanalyysissa ei ole kuitenkaan tarpeellista huomioida kaikkia tekijoitd vaan
poimia olennaiset asiat. Analyysissa voidaan tutkia yhta tekijdd kuten henkil9stoa.
Henkildstosta selvitetdan vahvuudet ja heikkoudet. Esimerkiksi riittddkd henkildsto
maaréllisesti. Millainen on henkiléston koulutus ja tyon laatu? Onko sisdinen ilma-
piiri hyva vai 16ytyyko haittatekijoitd? Vastaamalla nédihin kysymyksiin yritys saa
tietoa siitd, missé se on hyva ja missa ei. Niiden pohjalta voidaan miettid voidaanko
kyseisia tekijoitad kayttdd markkinoinnissa. Yritysanalyysin tulokset nakyvat selvim-
min osana SWOT- analyysia eli yhteenvetoanalyysissa. Halutut tekijat nakyvét ana-

lyysissa yrityksen heikkouksina ja vahvuuksina. (Vahvaselka 2004, 117.)

3.1.2 Ympadristéanalyysi

Ymparistoanalyysilla selvitetddn ulkoisia tekijoitd, jotka ovat yrityksesta tai koko
alasta riippumattomia. Nama tekijat saattavat vaikuttaa merkittavasti yrityksen toi-
mintaan tai asiakkaiden kayttaytymiseen. Analyysissé perehdytéén siis erilaisiin ym-
péristotekijoihin jotka saattavat vaikuttaa toimintaan pitkalla aikavalilla. Sellaisia
tekijoité ovat poliittiset, taloudelliset ja teknologiset asiat. Yrityksen tulee pohtia néi-
den tekijéiden muutosten merkitysta tulevaisuudessa ja niiden vaikutusta menestyk-
seen. (Lehman & Winer 2005, 62; Vahvaselka 2004, 118.)

Poliittisia muutostekijoitd ovat suomen lainsédadénté ja Euroopan Unionin saannok-

set. Taloudellisia muutoksia ovat esimerkiksi tulevaisuuden investoinnit ja rahoituk-



18

sen korkomuutokset. My0ds palkkakustannukset muuttuvat ja tyévoiman saanti voi
heikentyé. Teknologisia tekijoita ovat taas automatisoinnin lisdantyminen ja tietotek-
niikan kehittyminen. Uudet keksinnét voivat vaikuttaa myés yrityksen menestykseen
radikaalisti. Yrityksen tulee miettid ndiden ymparistdasioiden vaikutusta tulevaisuu-
dessa. Markkinatilanteen muutokset vaikuttavat lisaksi toimintaymparistoon. Mark-
kinarakenteet voivat muuttua ja kysynta vaihdella. Markkinat voivat kasvaa tai pie-
nentya hyvinkin nopeasti. Esimerkiksi yhden suuremman yrityksen liiketoiminnalli-

set paatokset voivat heiluttaa markkinoita. (Vahvaselka 2004, 118.)

3.1.3 Kilpailija-analyysi

Yrityksen menestymisen kannalta sen on oltava parempi kuin kilpailijansa. Kilpaili-
ja-analyysin tarkeytté ei voida siis vahatella. Analyysilla halutaan selvittdd markki-
noilla toimivat kilpailijat. Keskeisia tekijoita ovat Kilpailijoiden asema markkinoilla
ja kilpailutilanne. Analysoidulla tiedolla yritys tekee paatdkset miten se vastaa valit-
sevaan tilanteeseen. (Vahvaselkd 2004, 117; Isoviita & Lahtinen 1998, 58.)

Yrityksen tulee selvittda kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Kilpailijan markki-
na- asema taas kertoo markkinoilla olevasta kasvuvarasta. Yrityksen on myods hyva
selvittad, minkalainen mielikuva asiakkailla on kilpailijasta. Muita kilpailuun vaikut-
tavia tekijoita ovat kilpailijan markkinointi, taloudellinen tilanne ja asiakas segmen-
tointi. Kun kaikki tiedot on kerétty, voidaan pohtia omaa toimintaa Kilpailutilantees-
sa. Vaikeasti ennakoitavia tilanteita ovat kuitenkin uudet tulokkaat ja markkinoilta
poistuvat Kilpailijat. Esimerkiksi omat yhteistydkumppanit saattavat ruveta tuotta-
maan palvelua tai tuotetta itse ja kayttaa hyvaksi olemassa olevaa tietoa kilpailutilan-
teesta. Analyysia tehdessa on huomioitava kaikki tiedot joilla on vaikutusta kilpailu-
tilanteeseen. (Vahvaselka 2004, 117- 118.)

3.1.4 SWOT- analyysi

Kaikki lahtokohta- analyyseista kerétty tieto laitetaan kasaan SWOT- analyysin
muodossa. Analyysia ei ole mahdollista laatia, jos ymparistoon ja yritykseen vaikut-

tavia tekijoita ole listattuna. Yhteenvetoanalyysi ndyttdaa kaytdnnossa yrityksen vah-
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vuudet ja heikkoudet nyt ja tulevaisuudessa. Néit4 tietoja tulee hyddyntdd kilpai-
luedun saavuttamiseksi. Vahvuudet pitédé kayttad hyvéksi ja heikkoudet korjata. Yri-
tyksen pitaa ennaltaehkaista mahdollisia uhkia ja kohdistaa resurssit oikein mahdolli-
suuksien hyddyntamiseksi. (Vahvaselka 2004, 119; Kotler 2001, 46.)

SWOT- analyysi on lyhenne englanninkielisistd sanoista strenghts (vahvuudet),
weaknesses (heikkoudet), opporunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Alla oleva

kuvio on esimerkki tyypillisesta nelikenttaanalyysista.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Luo vahvuuksista kilpailuetu! Poista Heikkoudet!
MAHDOLLISUUDET UHAT
Kéyta mahdollisuudet hyvaksi! Ké&anna uhat mahdollisuuksiksi!

Kuvio 5. SWOTin hyvaksikaytto (Isoviita & Lahtinen 1998, 83).

Kuviossa viisi vahvuudet ja heikkoudet voidaan lajitella yrityksen sisaisiksi tekijoik-
si. Vahvuudet toimivat etuna kilpailijoihin ndhden ja heikkoudet taas rajoittavat Kil-
pailuetujen luomista. Mahdollisuudet ja uhat taas lajitellaan yritykselle ulkoisiksi te-
kijoiksi. Mahdollisuuksien avulla yritys voi saavuttaa asettamansa padmaarat. Uhat
puolestaan vaikuttavat negatiivisesti padmaarien saavuttamiseen. Sen vuoksi uhat

tulisi hyodyntaa ja kaantadd ne mahdollisuuksiksi. (Isoviita & Lahtinen 1998, 83.)

3.2 Markkinoinnin strategiat

Strategisen ajattelun tulisi olla lahtokohta menestyvén yrityksen liikeidealle. Johdon

ja tyontekijoiden tulee siséistdd mitd strategiaa yritys noudattaa. Ongelmana pidetéan
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usein sitd, etta yrityksen strategia on vain harvojen tiedossa. Kun kaikki yrityksen
tyontekijat tiedostavat tavoitellun strategian, paastaan haluttuun lopputulokseen. (Ra-
cine & Robert 2001, 8.)

Yritys aloittaa strategian luomisen tarkastelemalla ympérillaan olevaa toimintaympé-
rist0d. Ymparistod voidaan tarkastella kilpailullisesta tai verkostomaisesta nakokul-
masta. Jos toimintaympdristoa tarkastellaan kilpailullisesti, asiat nahdaan kilpailun
kautta. Silloin yritykset etsivat omaa asemaansa markkinoilla ja pyrkivat méaaritta-
maan eroja kilpailijoihin. Nama eroavaisuudet tarkoittavat keinoja joilla saadaan asi-
akkaita ja erotutaan muista. Asiakkaat segmentoidaan tarkoin ja halutulle kohderyh-
malle 1ahdetdédn markkinoimaan tuotetta kilpailukeinojen avulla. Palveluyritys ja asi-
akkaat halutaan nahda toisistaan riippumattomina tekijoina. Asiakkaat halutaan jakaa
ryhmiin eli segmentteihin tai massayleisoksi. Talloin yksittdisen asiakkaan merkitys
vdhenee ja yritys ei ole riippuvainen yksittdisestd asiakkaasta. (Ldmsa & Uusitalo
2002, 83.)

Verkostomaisessa ymparistossa péatekijat ovat resurssit, toimijat ja toiminnot. Ver-
kostolla tarkoitetaan ihmisid, yrityksid ja organisaatioita, jotka ovat tekemisissé kes-
kendan. Myos asiakkaat kuuluvat laheisesti verkostoon. Aktiivinen toiminta ja kyky
rakentavaa uusia verkostoja toimivat menestystekijoind. Suhteet nousevat arvoonsa
kun luodaan verkostoja. Kilpailuymparistossa palvelu ja kaikki sen tukitoiminnot
halutaan suorittaa itse. Verkostomaisessa mallissa halutaan taas tuoda oma osaami-
nen esille ja jattda tukitoiminnot yhteistyokumppaneille. Kéytannossa palveluyritys
haluaa siis keskittya niihin toimintoihin, jotka se osaa parhaiten. Verkoston rakenta-
minen vaatii pitk&janteista tyotd. Verkosto pitdd luoda, yllapitédd ja pystya purka-
maan. Jatkuva muutostila voi aiheuttaa ongelmia ja kuluttaa resursseja. Onnistues-
saan organisoituminen antaa selvaa lisdetua yrityksen toimintaan, mutta kumppanit
pita4 valita tarkoin. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 84- 86.)

Markkinoinnin strategiset vaihtoehdot voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan. Ensinna-
kin voidaan puhua Kilpailustrategiasta, jossa vaihtoehtoja ovat kustannusjohtajuus,
erilaistuminen tai keskittyminen. Toinen vaihtoehto on palvelustrategia jossa keskity-
tdan joko hintaan, laatuun, imagoon tai asiakaspalveluun. Kolmas vaihtoehto on
Asiakassuhdestrategia. (Lamséa & Uusitalo 2002, 89.)
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Kilpailustrategialla tarkoitetaan yrityksen kykyé tayttdd asiakkaiden tarpeet muita
kilpailijoita paremmin. Asiakas valitsee tallaisen yrityksen tietyn kilpailuedun vuok-
si. Kilpailuetuna voi toimia halvin hinta eli kustannusjohtajuus. Yritys pystyy tuot-
tamaan saman palvelun pienemmilld kustannuksilla Kilpailijoihin ndhden. Pienemmat
kustannukset voidaan saavuttaa tarjoamalla pelkistettyd palvelua, missé kaikki yli-
madraiset toiminnot on karsittu pois. Palveluyritys pystyy karsimaan kustannuksia
my0s automaation kautta. Itsepalvelupisteet eivét aiheuta kuluja lisdavia henkilosto-
menoja. Kasvattamalla volyymia taas saadaan laskettua yhden yksikon kuluja. Tama
vaatii kuitenkin suuren markkinaosuuden. Toinen kilpailustrategian vaihtoehto on
erilaistaminen eli differointi. Pohjimmiltaan kyse on lisdarvon tuottamisesta. Silloin
palveluyritys pystyy erottumaan Kilpailijoista juuri tietylla lisdarvoa antavalla palve-
lulla. Se voi olla esimerkiksi poikkeuksellista asiakaspalvelua, ongelman ratkaisuky-
kyé tai tarpeiden tunnistamista. Jos asiakas pitaa tallaisia ominaisuuksia arvokkaana,
han on valmis maksamaan siitd lisdhintaa. Riskind voidaan pita4 sitd, etta kilpailijat
jaljittelevat lisdarvoa tuovaa palvelua. Asiakas ei valttamatta koe lisdarvoa niin tar-
kednd, ettd maksaisi siitd enemman. Silloin erilaistumisesta saatu hyoty mitétoityy.
Kolmas kilpailustrategian keino on keskittyminen eli fokusointi. Silloin tuote tai pal-
velu kohdistetaan tiettyyn asiakassegmenttiin. Fokusointia voidaan pitdd hyvana
pienille yrityksille, koska silloin resurssit suunnataan oikeisiin asioihin. Pienet mark-
kinat eivat houkuttele isompia yrityksid, joten Kilpailu on véhdisempéaa. Palveluyritys

voi saada néin hyvan asiakaskunnan itselleen. (L&msa & Uusitalo 2002, 90- 91.)

Palvelustrategiat voidaan jakaa neljaan eri ryhméaan. Teknisen laadun strategia on
yksi vaihtoehto. Strategiassa yrityksella on kaytossaan teknisesti poikkeuksellinen
palvelu tai tavara. Tdama tekninen ominaisuus vaikuttaa asiakkaan valintaan, koska
kilpailijoilla ei ole tarjota vastaavaa. Strategia tulee kuitenkin k&yttokelvottomaksi
jos Kilpailija pystyy kehittdmaan oman osaamisensa samalle tasolle. Teknisesti pa-
remmat laitteet ovat usein hyvin Kkalliita, joten kustannukset voivat nousta liian kor-
keiksi. Asiakas ei valttamatta ole halukas mydskaan maksamaan enempéaa teknisesta
laadusta. Toinen palvelustrategian osa on hintastrategia. Erikoistarjoukset ja matala
hintataso toimivat houkuttimina. Se vaatii erityistd tarkkuutta kustannusten seuran-
taan, koska kulut tulee kattaa. Halvimmalla hinnalla ei saada usein kestavié asiakas-
suhteita. Jos yritykselle tulee paineita nostaa hintatasoaan, asiakkaat lahtevat hinnan

nostojen myota. Myos kehitystyd unohtuu helposti kun myydéaan volyymilla. Kolmas
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osa palvelustrategiaa on imagostrategia. Siind yritys panostaa annettuun mielikuvaan.
Markkinoimalla imagoa yritetdan saada lisaarvoa tuotteelle. Mainonnalla vedotaan
asiakkaiden mielikuvitukseen ja parannetaan mainetta. Imagon ollessa korkealla voi-
daan pyytééa tuotteesta enemman kuin Kilpailija. Neljas ja viimeinen osa on asiakas-
palvelustrategia. Strategialla halutaan luoda asiakkaan ja yrityksen vélille luja suhde.
Asiakaspalvelu ja henkiloston osaaminen toimivat etuna. Strategiaa on vaikea jalji-
telld, koska asiakaspalvelutyd on kahden ihmisen vuorovaikutusta. Asiakas valitsee
kyseisen palvelun arvostamiensa palvelumuotojen perusteella. (Ldmsd & Uusitalo
2002, 92- 93.)

Asiakassuhdestrategialla tarkoitetaan ostajan ja myyjan valista suhdetta, jossa mo-
lemmat osapuolet kokevat saavansa lisdhyotya yhteistyostd. Asiakassuhteet ovat
usein pitké&kestoisia ja kustannustehokkaita. Asiakassuhteen tulee olla kannattava
pitkalla aikavalilla. Kun asiakas kiintyy palveluun, se on usein henkilokohtaisesti
tarked. Kun luottamus on saavutettu, ei asiakas vaihda helposti palveluntarjoajaa. Si-
toutuneelle asiakkaalle voidaan raataloida henkilokohtaisia tuotteita tai palveluita.
Asiakassuhdestrategia onnistuu vain jos se on molemmille osapuolille kannattava.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 93- 95.)

YKSITTAISIIN OSTOIHIN YHTEISTYOSUHDE,
PERUSTUVA SUHDE KUMPPANUUS
= Epdjatkuva = Luottamuksellinen
=Lyhytaikainen = Jatkuva
=Sitoutuminen vahaista = Henkiltkohtainen

= Arvoa tuova

= Yhteisty6hon perustuva

= Uskollisuuteen kannustava

A
v

Kuvio 6. Asiakasmyyjasuhteiden jatkumo (Ldmsa & Uusitalo 2002, 94).
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Kuvio kuusi havainnollistaa Asiakasmyyjasuhteiden jatkumoa. Kuvio erottelee asia-
kassuhteille tyypillisimmét erot. Kumppanuus on avainsana puhuttaessa asiakassuh-

destrategiasta.

3.3 Segmentointi

Segmentointia voidaan pitad yhtend markkinoinnin lahtokohtana. Segmentiksi kutsu-
taan kohderyhmaa joka halutaan asiakkaaksi. Valitulla strategialle ei ole merkitysta
jos segmentti on vaara. Palvelu tulisi pyrkia rakentamaan segmentointiratkaisun
myo0td. Markkinoilta pitaa 16ytya kohderyhma jota varten palvelu on. Ei ole kannat-
tavaa yrittdd myydé kaikkia palveluita kaikille, silld kohderyhman tulee ottaa tuote
ns. omakseen. Tarkka rajaus on erityisen tarkeaa pienille yrityksille. Tunnuslauseena
pidetddn seuraavaa: “Mitd pienempi yritys on, sitd vdhdisemmaélld asiakasmadrélla
(eli kapeammalla segmentilld) se eldd”. Kdytannossa valittu segmentti ei voi olla lii-
an pieni. Huomioimalla yrityksen osuus segmentistd ja kuinka paljon asiakkaat kes-
kimé&arin ostavat tuotetta, voidaan laskea mik& maara asiakkaita riittdd kannattavaan
liiketoimintaa. Rajaamalla segmentti oikein yritys voi kohdistaa markkinoin oikeille
ithmisille. Nain myos yrityksen resurssit kohdistuvat oikein. Ongelmana rajauksessa
on saada haluttu segmentti ostamaan omaa palvelua tai tuotetta. Asetettu strategia eli
tavoite auttaa yritysta etsimaén oikeat ihmiset. Loppujen lopuksi kyse on siitd, miten
yritys onnistuu markkinoimaan tuotteensa halutulle segmentille. (Rope 2005, 46-
47.)

Tuotteen tai palvelun eroavaisuus auttaa 16ytaméaan ne asiat, jotka vaikuttavat osto-
paatokseen. Yrityksen pitéé tietdd miksi asiakas ostaa juuri heidan tuotteensa. Tdman
peruskysymyksen avulla rajataan eri kohderyhmaét. Ihmiset arvostavat eri asioita, ku-
ten laatua tai halpaa hintaa. Segmentisté pitaa 16ytaa ne ihmiset, jotka arvostavat sa-
moja asioita. Markkinoinnin kannalta on tarke&& erottaa eri segmentit toisistaan.
Kaikki markkinointiratkaisut perustuvat segmentin méaéarittdmiseen ja oikeiden ihmis-
ten loytamiseen. (Rope 2005, 49- 50.)
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Seuraavassa kuviossa on esitetty toimintamalli segmentin markkinointi vaikutuksista.

Segmentti

v

Segmenttiin kohdistettu tarjontapaketti

Segmentin tavoittava kanavaratkaisu

v

Segmenttiin suunnattu viestisisaltd

Segmenttiperusteisesti kohdistetut markkinointitoimet

v

Segmenttiin kohdistettu tarjontapaketti

Segmentin tavoittava kanavaratkaisu

¢

Segmenttiin suunnattu viestisisaltd

v

Segmenttiperusteisesti kohdistetut markkinointitoimet

Kuvio 7. Segmentin markkinointivaikutukset (Rope 2005, 50).

Kuvion mukaisesti segmentin valinta vaikuttaa kaikkeen markkinointiin. Tarkkaan
rajattu segmentti on kaiken perusta. Mitd tarkemmin ryhman tarpeet ja toimintatavat
pystytdén selvittdmaén, sitd paremmin markkinointi kohdistetaan oikein. Segmen-
toimattomuus ei ole vaihtoehto markkinointia suunnitellessa. Yrityksen pitdé lahto-
kohtaisesti aina valita milla alueella se haluaa toimia. Pienet yritykset eivét aina osaa
tulkita tata segmentoinniksi. Alueellinen rajoittuminen on kuitenkin jokaiselle yrityk-
selle vélttamatontd. Segmentointia voidaan pitédéd usein selkedna heikkoutena pien-
yrityksille. Segmentoimalla asiakkaat oikein voidaan vélttyd monista markkinoinnin
ongelmista. (Rope 2005, 51- 52.)
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3.4 Markkinoinnin tavoitteet

Asetetuilla tavoitteilla halutaan ohjata yrityksen toimintaa. Tavoitteet auttavat yrityk-
sid saavuttamaan asettamansa padmadrat ja strategiat. Niiden tulee olla saavutettavis-
sa ja olla mitattavissa. Tavoitteita kannattaa mietti& sen vuoksi tuloksellisesta n&ko-
kulmasta. Esimerkiksi myynnilliset tavoitteet ovat helposti seurattavia. Erilaiset ta-
voiteohjelmat pitdvat yrityksen ajan tasalla ja parantavat suorittamista. Tavoitteita
tulisi noudattaa aina johdonmukaisesti, mutta pystyd myods joustamaan tarvittaessa.
(Vahvaselké 2004, 122.)

Markkinoinnin operatiivisessa suunnittelussa tavoitteet kannattaa asettaa melko ly-
hyelle aikavélille. Markkinointitavoitteita on helpompi seurata vuoden tai lyhyempi-
en ajanjaksojen avulla. Tavoitteet tulisi jakaa myos kokonais- ja valitavoitteisiin.
Selkeiden tavoitteiden avulla yritys ja tyontekijat paasevat parempiin tuloksiin. Esi-
merkiksi tuloshakuisten tavoitteiden asettaminen motivoi tydntekijoita ja johtaa siten
parempiin tuloksiin. Alla oleva kuvio selkeyttdd markkinoinnillisten tavoitteiden

asettamisjarjestysta.

Menestys

Paatavoitteet
*Kannattavuus
*Taloudellisuus

*Tuottavuus

Vélitavoitteet
*Myyntitavoitteet
*Kannattavuustavoitteet
*Tuotetavoitteet
*Hintatavoitteet
*Saatavuustavoitteet
*Viestintatavoitteet

*Asiakastavoitteet

Kuvio 8. Markkinoinnin tavoitteita (Raatikainen 2008, 89- 91).
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Kuvion kahdeksan mukaisesti padtavoitteet ovat tyypillisesti taloudellisia. Paatavoit-
teet ovat hyvin yleisi4 ja siksi tarvitaan valitavoitteita. Ensimmaisessa laatikossa ole-

via tavoitteita kaytetdan apuna tuloshakuisten tavoitteiden saavuttamiseen.

Myyntitavoitteita voidaan mitata euromadraisind, maarallisind tai markkinaosuuksi-
na. Tietojen saamiseen voidaan kayttaa erilaisia yrityksen kéytossa olevia tietoko-
neohjelmia. Myyntitavoitteiksi asetetaan tyypillisesti kausi-, asiakaskohde-, myyja-
ja aluetavoitteita. Kustannustavoitteissa padpaino on yrityksen kannattavuudessa.
Kannattavuutta voidaan mitata myynti- ja kayttokatteella. Myyntikatteessa liikevaih-
dosta vahennetd&n muuttuvat kustannukset. Kéyttokate taas saadaan vahentdamalla
myyntikatteesta Kiintedt kustannukset. Tunnuslukuna voidaan kayttaa lisaksi markki-
nointikatetta, jossa myyntikatteesta védhennetadn markkinoinnin kustannukset. Luku
kertoo yleisesti markkinoinnin kannattavuudesta. Kustannustavoitteiksi voidaan aset-
taa esimerkiksi myynnin lis&dminen, myyntikatteen parantaminen tai kustannusten
supistaminen. (Raatikainen 2008, 91- 93.)

Tuotetavoitteet liittyvat usein laatutason nostamiseen. Laatua voidaan mitata stan-
dardein ja asiakaspalautteen pohjalta. Tavoitteisiin voidaan paasta tuotekehityksella.
Tuotteeseen liittyy laheisesti hintatavoitteet. Omasta tuotteesta pitaé luoda hintaima-
go, jonka asiakkaat yhdistavat tuotteeseen tai yritykseen. Yrityksen pitda tiedostaa
my0s kilpailijoiden hinnat ja yleinen markkinahinta. T&mén perusteella voidaan aset-
taa hinnallisia tavoitteita omalle tuotteelle. Hintatavoitteiden saavuttamiseksi voidaan
kayttdd esimerkiksi kampanjahintoja tai alennusohjelmia. Tuotteelle ja palvelulle
asetetaan usein myos saatavuustavoitteita. Palveluyritykselle se tarkoittaa sisaisia ja
ulkoisia saatavuuteen vaikuttavia tekijoitd. Yhtend ulkoisena tekijana asiakkaan pitaa
l0ytad yritys Kilpailijoiden joukosta. Mielikuva yrityksesta toimii usein kiinnostuksen
heréttajand. Siksi pitédd luoda tavoite annettavalle mielikuvalle. Sisdisesti saatavuus-
tavoitteisiin vaikuttaa palveluymparistd, palvelualttius ja henkilokunnan saatavuus.
Teollisuuden ja palvelualojen saatavuustavoitteet poikkeavat merkittavasti toisistaan.
(Raatikainen 2008, 94- 97.)

Viestintatavoitteilla halutaan vaikuttaa myyntityéhon, myynnin edistdmiseen, mai-
nontaan ja PR- tyohon. Mainonta on kaytdnnossa kampanjointia tai yksittaista ilmoit-

telua. Kampanjalle voidaan asettaa tavoitteeksi myynnin kasvaminen, tunnettavuu-
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den lisédminen tai imagon parantaminen. Myyntityon tavoitteita voi olla asiakas-
kayntien, puhelinkontaktien ja tilausten kasvu. Myynninedistamisell& pyritéan lisaa-
maan asiakkaiden ostouskollisuutta. Sitd mitataan parhaiten tunnettavuuden lisaén-
tymisella. Suhdetoiminnan eli PR:n yllapito ja kehitys on yksi tarkeimmista viestinta-
tavoitteista. Suhdetoiminta on esimerkiksi sponsorointia tai hyvéantekevaisyytta. PR:n
avulla halutaan antaa ennen kaikkea positiivista yrityskuvaa. Paras mittari onnistumi-
selle on yrityksen ndkyminen eri medioissa. Viestintdan liittyy laheisesti myoés asia-
kastavoitteet. Yrityksen pitad tietdd millaisia asiakkaita se tavoittelee. Yritys voi
hankkia uusia tai poistaa vanhoja kannattamattomia asiakkaita. Yrityksen pitd4 aset-
taa tavoitteet myos sille miten se kohtelee ja kehittdd olemassa olevia asiakkuuksia.
(Raatikainen 2008, 97- 99.)

3.5 Toteuttaminen

Markkinointitoimilla toteutetaan asetetut tavoitteet. Kéytdnnossé se tarkoittaa mai-
noskampanjoita, suoramarkkinointia, asiakastilaisuuksia ja muita markkinointikeino-
ja. Toteutus aloitetaan laatimalla toimintaohjelma. Tata kutsutaan myés nimella yri-
tyksen markkinointimix. Toimintaohjelman edellytyksena on, ettd yritys paattaa ket-
k& henkil6t suorittavat suunniteltuja toimenpiteitd. Samalla pitéa tehdé aikataulutus,
milloin toimintaohjelma suoritetaan. Tyypillisesti toimintaohjelma laaditaan vuodek-
si kerrallaan. Toimintaohjelma vastaa seuraaviin kysymyksiin: Missa ollaan? Mihin
halutaan menna? Kuinka perille paastadan? Milloin halutaan perille? Kuka tekee ja
kenell& on vastuu? Paljonko toimenpiteet maksavat? Miten onnistuttiin? (Raatikainen
2008, 105- 106.)

Toimintaohjelman toimenpiteet ovat:

- Tuotetoimenpiteet

- Hintatoimenpiteet

- Viestintdtoimenpiteet

- Jakelu- ja saatavuustoimenpiteet
- Asiakassuhdetoimenpiteet

- Sisdisen markkinoinnin toimenpiteet
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Edelld olevat kysymykset ja toimenpiteet ovat osa yrityksen strategiaa ja tavoitteita.
Ne vaativat yritykseltd organisointikykyé, aikataulujen laatimista, budjetointia ja tu-
losten seurantaa. Yrityksen pitaa tietda lisaksi millaiset ovat ajankohtaiset markkinat.
Esimerkiksi alueella oleva kilpailu on térkeda selvittdd. Tata kutsutaan yrityksessa
tilannekatsaukseksi. (Raatikainen 2008, 105- 106.)

Markkinointimix antaa yritykselle keinot toimenpiteiden suorittamiseen. Yrityksen
pitéa tietdd miten, milloin ja kenelle se kohdistaa tarvittavat resurssit. Toimenpitei-
den pitad& pohjautua yrityksen haluttuun markkinointistrategiaan ja ennustuksiin. Yk-
sittaiset toimenpiteet muodostavat koko markkinointisuunnitelman. Ne pitéa kuiten-
kin eritell& selvasti ja toteuttaa erillisind toimintoina. Vain myyjé itse voi paattaa
mitd toimintoja se kayttdad ja kuinka tehokkaasti ne suoritetaan. (Parmerlee 2000,
122-123)

3.5.1 Kilpailukeinot

Tunnetuin markkinoinnin kilpailukeinoajattelu on 1960- luvulla lanseerattu 4P-malli.
Nelja P:ta tulee englanninkielisista sanoista product (tuote, palvelu), price (hinta),
place (saatavuus) ja promotion (viestintd). Perusideana on kayttda naitd kilpailukei-
noja hyvékseen asiakassuhteiden luomisessa, yll&pidossa ja kehittdmisessé. Malli on
hyva kilpailukeinojen lahtokohtana vaikka sitd pidetdankin osin rajoittuneena. Sen
vuoksi rinnalle on lanseerattu 7P- malli, joka tukee paremmin palveluyrityksen tar-
peita. Malliin on lisétty sanat people (ihmiset), process (prosessi) ja physical eviden-
ce (fyysiset tekijat). Huomioimalla siséiset ja ulkoiset tekijit saavutetaan merkittavaa
Kilpailuetua. (Kuusela 1998, 77; Kotler ym. 2009, 17.)

Kun kilpailukeinona kaytetddn tuotetta tai palvelua (product) kaiken lahtokohtana
yrityksen tarjoama ydinpalvelu. Ydinpalvelulla tarkoitetaan minimipalvelua jolla
asiakas saadaan tyytyvéiseksi. Silla vastataan kysymykseen: Minkd ongelman tar-
joamamme palvelu ratkaisee? Palvelun tulee luoda asiakkaalleen enemmén lisdarvoa
kuin Kilpailijat pystyvat tarjoamaan. Lis&arvoa voidaan antaa esimerkiksi tarjoamalla
ydinpalvelun liséksi liitinndispalveluja, palvelutakuita, kdyttbopastusta tai paranta-

malla palvelun laatua. Néiden tekijoiden avulla luodaan myos yrityskuvaa. Yritysku-
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va yhdistetadan helposti maineeseen ja imagoon. Positiivinen mielikuva vetoaa asiak-
kaiden tunteisiin ja kokemuksiin. Positiivisen yrityskuvan luonti on pitka prosessi ja
se voidaan menettda nopeasti. Sen vuoksi yrityksen tulee kehittad palveluaan yhdessa
asiakkaan kanssa. Kun asiakas saa osallistua itse kehitykseen, asiakastyytyvaisyys

nousee ja asiakasuskollisuus lisadntyy. (Kuusela 1998, 79- 81.)

Saatavuus (place) tarkoittaa kilpailukeinona palvelun sijaintia ja aikaa. Asiakkaalle
on tarkedd missé ja milloin palvelu on saatavissa. Sijainti ja aukioloajat ratkaisevat
sen saavuttaako asiakas palvelun. Asiakkaan nakdkulma tulee huomioida valittaessa
saatavuusratkaisuja. Toimivat saatavuusratkaisut saavat asiakkaat hyvaksymaan pal-
velun. Tamankin Kilpailukeinon kannalta on tarkedd kehittdad palvelua asiakkaan
kannalta toimivammaksi. Saatavuuden ollessa helppoa vuorovaikutus asiakkaan ja
yrityksen valilla lisdantyy. Saadun palautteen perusteella voidaan suorittaa oikeita
toimenpiteita palvelun kehittdmisessa. (Kuusela 1998, 82.)

Markkinointiviestinndan (promotion) tarkoituksen on yrityskuvan parantaminen, tun-
nettavuuden lisd&dminen ja uusien asiakkaiden saaminen. Viestintd ja tiedottaminen
lisdavat yrityksen ulkoista ndkyvyyttd. Yrityksen vetovoiman paraneminen johtaa
parempiin tuloksiin. Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat myyntityd, PR- toimin-
ta, mainonta ja myynnin edistdaminen. Ne toimivat my6s myynnin apuvalineina.
Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaan valintaan ja sen
pité& aina perustua totuuteen. Pelkk& ydinpalvelu riittdd harvoin asiakkaalle ja siksi
sitd on tuettava viestinnalla. Onnistunut markkinointi perustuu aina hyvaan suunnit-
teluun ja toteutukseen. Onnistuessaan yritys erottuu positiivisesti kilpailijoistaan.
(Kuusela 1998, 83- 84.)

Hinta (price) vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin ja paatoksiin. Palvelun hinnoittelus-
sa on hyvéd muistaa, ettd "ndakymittomyys” antaa vaihtoehtoja. Kuluttajan on vaikea
verrata eri palveluita, koska ihmiset kokevat ne eri tavalla. Hinta toimii kuitenkin
yhtend tekijand asiakkaan arvioidessa vaihtoehtoja ennen palvelutapahtumaa. Yrityk-
selld pitdd olla toimiva hinnoittelustrategia. Pelkat hinnoittelupdatokset eivat riita
vaan yrityksen on osattava vaikuttaa asiakkaiden mieleen. Alennukset ja joustavat
maksuehdot ohjaavat ostokéyttaytymistéd. Oikeilla toimenpiteilld yrityksen kannatta-

vuus paranee ja haluttu myynti saadaan varmistettua. Tata kutsutaan myos hinnoitte-
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lupolitiikaksi. Kysynnan ja tarjonnan vaihdellessa on osattava reagoida hintaan. Hin-
taan vaikuttaa lisaksi kilpailijoiden vastaavat ja omat kustannukset. Hintatasoksi tu-
lee 16ytaad ns. optimihinta eli ei liian kallis, mutta ei halvinkaan. Hinta viestii asiak-

kaalle ennen kaikkea palvelun laatua. (Kuusela 1998, 86- 89.)

7P- mallissa Ihmiset (people), prosessit (process) ja fyysiset tekijat (physical eviden-
ce) tuovat Kilpailukeinoihin asiakkaan ndkékulman. Ihmiset, prosessit ja fyysiset to-
disteet luovat yrityksen palveluympériston. Nama tekijat tukevat myos perinteisia

kilpailukeinoja ja auttavat tyydyttdmaan asiakkaiden tarpeet. (Kotler ym. 2009, 17.)

Yritys nakee itsensé helposti vain myyjan roolissa. Ostaja nakee asiat taas eri tavalla.
Ostaja hakee tuotteella tai palvelulla lisdarvoa tai ratkaisua ongelmaan. Asiakkaalle
myos hinta tarkoittaa enemman. Ostajat ovat kiinnostuneita kokonaishinnasta eli mi-
t& kuluja palvelun tai tuotteen jatkok&ytostd aiheutuu. Mukavuuden kannalta palve-
lun ja tuotteen tulee olla aina asiakkaan saatavilla. Ostajat eivat halua myoskaan
pelkkda mainontaa vaan yrityksen ja asiakkaan valista vuorovaikutusta. Myyjén tulisi
aina pohtia asioita myos asiakkaan kannalta. Yrityksen tulee siis rakentaa omat Kil-
pailukeinonsa ndiden tekijoiden pohjalta. (Kotler 1999, 97.)

3.5.2 Budjetointi

Budjetointi on tarked osa markkinointia, koska sen puitteissa tehddén tarvittavat toi-
met. Yrityksen tulot ja menot vaikuttavat kuinka paljon markkinointiin voidaan kayt-
t&a rahaa. Budjetti on johdon tydkalu, jolla mééritetdan kuinka paljon rahaa kaytetaan
haluttujen asioiden saavuttamiseksi. Budjetin avulla valitaan siis tarkeimmat priori-
teetit, johon markkinointi kohdistetaan. Budjetin avulla voidaan tarkastaa myds to-
teutuneita tavoitteita. (Hollensen 2003, 676.)

Budjetoimalla markkinointia pyritd&dn ohjaamaan yrityksen toimintaa. Budjetin avul-
la pyritddn saavuttamaan taloudelle asetetut tavoitteet markkinoinnin kautta. Jotta
seuranta olisi mahdollista, markkinoinnin budjetit tulee jakaa osiin. Budjetti jaetaan
aina ajanjaksoihin kuten vuosibudjeteiksi. Se myds ohjaa yritysté toteuttamaan suun-
nitellut markkinointitavoitteet. (Vahvaselka 2004, 124.)
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Yrityksen budjetit voidaan jakaa seuraavan kuvion mukaisesti:

Myyntibudjetti

A Ostobudjetti

Kustannusbudjetit
*Markkinointi
*Investoinnit
*Tuotekehitys
*Henkilosto Tulosbudjetti
(Tuloslaskelma)

Kassabudjetti

(Maksuvalmius)

v

Rahoitusbudjetti
(Tase)

Kuvio 9. Yrityksen budjettijarjestelméa (Raatikainen 2008, 113).

Kuviossa yhdeksan on esitetty tyypillinen yrityksen budjettijarjestelma. Markkinoin-
nin kannalta tarkeimmat budjetit ovat myynti-, osto- ja kustannusbudjetit. Myynti-
budjetti ilmaisee yrityksen tavoitteet euromaaraisina. Ostobudjetti tukee markkinoin-
nin suunnittelua ja kustannusbudjetit muodostavat markkinoinnin kustannukset.
(Raatikainen 2008, 113.)

Myyntibudjetti on kaikkien osabudjettien perusta. Myyntibudjettiin vaikuttaa mark-
kinatilanne ja yrityksen oma toiminta. Budjetille asetetaan tavallisesti arvio mahdol-
lisesta myynnistd, hinnasta ja tuotoista. Ajallisesti se asetetaan normaalisti yrityksen
tulevalle kalenterivuodelle. Budjettia laadittaessa kaytetdan hyvaksi kuluvalta vuo-
delta saatuja myyntilukuja. Ostobudjetti laaditaan myyntibudjetin perusteella. Bud-
jettiin vaikuttaa olennaisesti varaston tila. Pieni varasto sitoo vahemman rahaa ja aut-
taa kohdistamaan ostot paremmin. Ostobudjettia voidaan pitaé tarkedmpéana teolli-

suusyrityksille, koska palveluyrityksen ostot ovat olemattomia. Kustannusbudjetissa



32

taas keskitytadn markkinoinnin kuluihin. Yritys kéyttad rahaa esimerkiksi mainon-
taan, ilmoituksiin ja muihin mainosmateriaaleihin. Markkinoinnin kannalta tarkeina

kustannusera on mainosbudjetti. (Raatikainen 2008, 113- 115.)

Yrityksen kannattaa tehdd markkinoinnin kustannuksille erillinen budjetointilomake.
Alla oleva taulukko on muunnelma Raatikaisen mallilomakkeesta:

Taulukko 2. Budjetointilomake markkinoinnin kustannuksille (Raatikainen 2008,
116).

Laatija:

1. Mainonta

Sanomalehti

Esitteet, painotuotteet
Ulko- ja Lilkennemainonta

2. Menekinedistaminen
Nayttelyt ja messut
Tuote-esittelyt

Koulutus

Kampanjat

Sponsorointi

Matkat

3. Myyntityo
Edustuskulut
Km-korvaukset
Paivarahat

5. Muut kustannukset
Erittely
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3.5.3 Aikataulu

Suunnitelmista ei ole kdytannon hyoétya jos aikataulussa ei pysytd. Yrityksen tulee
aikatauluttaa ja jakaa vastuu tehtévistd. Aikataulutuksen tarkeys korostuu vielé
enemman lyhyen aikavélin suunnitelmissa. Siksi yrityksen pitad tehda selvéksi kuka
on vastuussa tehtavien toteutuksesta ja milla aikataululla se toteutetaan. (Isoviita &
Lahtinen 1998,278.)

Aikataulussa pysyminen on paasaantoisesti lupausten pitdmista. Kaytannossa se tar-
koittaa tehtdvien loppuun viemistd. Suunnitelman pitdd kuitenkin olla realistinen ja
toteutettavissa. Jos aikataulussa pysytdan, muut markkinoinnin keinot eivat kérsi.
Sen vuoksi oikea tehtavienjako on ensiarvoista. Kaikki sovitut asiat pitad tehdd myos
kirjallisena. Suulliset sopimukset on helpompi sivuuttaa ja selked vastuunjako vahen-

tdd myos turhaa tyota. (Isoviita & Lahtinen 1998, 278.)

Yritys voi aikatauluttaa oman markkinointinsa vuosisuunnitelmaan. Sen avulla seura-
taan onko suunnitellut toimenpiteet toteutettu ja millaisiin tuloksiin on paasty. Vuosi-
suunnitelma voidaan laatia yksinkertaisesti kalenteriin. Kalenteriin merkitdédn mita
toimenpiteitd suoritetaan mindkin ajankohtana. Sen jalkeen asetetaan aika milloin

saatuja tuloksia seurataan ja analysoidaan. (Kotler ym. 2009, 800- 801.)

3.6 Tulosten seuranta ja arviointi

Markkinoinnin tuloksia pitda seurata jatkuvasti. Se tapahtuu kéytdnnossé vertaamalla
asetettuja tavoitteita saavutettuihin tuloksiin. Markkinat muuttuvat jatkuvasti, joten
yrityksen pitd4 pystyd reagoimaan muutoksiin. Yritys pystyy oikealla seurannalla
nédkemé&an tekemansa virheet ja onnistumiset. T&t4 tietoa voidaan kayttdd hyvéksi
kun suoritetaan korjaavia toimenpiteitd tavoitteiden saavuttamiseksi. Jotta ndma toi-
menpiteet onnistuvat, pitaa yrityksell& olla toimiva raportointijarjestelma. (Vahvasel-
ka 2004, 125- 126.)
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Seurannan vaiheet voidaan Raatikaisen mukaan jaotella seuraavasti:

nimetaan seurantakohteet

- valitaan seurantamenetelmét
- asetetaan tulostavoitteet
- madritellddn poikkeamat
- mitataan tulokset
- vertaillaan tuloksia tavoitteisiin ja todetaan poikkeamat
- selvitetddn poikkeamisen syyt
- suunnitellaan korjaavat toimenpiteet
(Raatikainen 2008, 118).

Seurannan kannalta on olennaista 10ytad syyt miksi tulokset ja asetetut tavoitteet
poikkeavat toisistaan. Seuranta on my0s turhaa jos tavoitteita ei ole asetettu. Siksi
yrityksen pitéa tehda selked raportti missa nékyy asetetut tavoitteet ja miten niita mi-
tataan. Tavoitteet on hyva myos jakaa selkeasti, kuten myynti-, kannattavuus-, saata-
vuus- ja asiakastavoitteiksi. Raportista pitad ilmetd my6s ne mittarit, jotka ovat olen-
naisia yritykselle. (Raatikainen 2008, 118- 119.) Seuraava taulukko on muunnelma

Raatikaisen mallista:

Taulukko 3. Tavoitteet ja seuranta (Raatikainen 2008, 119).

Myynti Myynti euroina €
Myynti kappaleina Kpl
Annetut alennukset euroina €
Annetut alennukset kappaleina Kpl
Kannattavuus Kayttokate %
Myyntikate %
Markkinointi Kustannukset euroina €
Markkinointikate %
Asiakkaat Yrityskuva (Hyva / Huono)
Asiakastyytyvaisyys (Hyva / Huono)
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Taulukossa tavoitteet on asetettu myynti-, kannattavuus-, markkinointi- ja asiakasta-
voitteisiin. Tavoitteiden tayttymistd voidaan seurata eri yksikoissd kuten euroissa,
kappaleissa ja prosenteissa. Lisdksi asioita voidaan pohtia yleisella tasolla onko on-
nistuttu vai ei. Arvioimalla saatuja tuloksia voidaan suorittaa tarvittavat toimenpiteet

asioiden korjaamiseksi.

4 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JAVIITEKEHYS

Tutkimusongelma on yksinkertaisesti miten haetaan lisda kasvua palveluyritykselle?
Tatd prosessia tukemaan rakennetaan toimiva ja kaytannonlaheinen markkinointi-
suunnitelma. Viitekehyksen lisaksi tutkimus pohjautuu sivulta yhdeksan 16ytyvaan
kuvioon yksi, jossa pohditaan palvelukeskeistd ldhestymistapaa yritykselle (Katso

sivu 9).

Kuljetus T. Ravantti on rakentanut uuden autopesupalvelua tarjoavan hallin ja nyt
halutaan lisaa asiakkaita. Kohdeyritykselle ei ole aiemmin tehty markkinointisuunni-
telmaa. Yrityksella on pitka historia, mutta vasta nyt se on kohdannut suurimman
haasteensa. Kilpailutilanteen muutosten johdosta yritys on alkanut tuottaa uutta pe-

supalvelua.

Markkinointisuunnitelmassa haluamme tuoda esille minkélaista palvelua autoilijat
haluavat. Tutkimukseen haluttiin ottaa autoilijoita eri kuljetusaloilta. Suunnitelmassa
tullaan ehdottamaan uusia toimintatapoja yrittdjélle ja tyon on tarkoitus olla realisti-

sesti toteutettavissa.

Tutkimuksen viitekehykselld halutaan luoda raamit annetulle tehtavalle. Viitekehyk-
sen perustana ovat ldhtokohta- analyysit. Niiden avulla pyritéan selvittdmaan yrityk-
sen toimintaan vaikuttavat ulkoiset ja sisdiset tekijat. Tutkimuksen avulla pyritaén
kartoittamaan potentiaaliset kohderyhmat lahialueilla. Tutkimuksessa selvitetaan
my0s mité palvelua tai tuotetta tarjotaan tai tulisi tarjota. Viitekehyksen tarkoitukse-

na on ennen kaikkea vastata kysymyksiin mitd tuotetaan, kenelle tuotetaan, miten
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tuotetaan sekd missa tuotetaan. Koko prosessia ohjaa kuitenkin pddmaara eli tavoite.
Kysymys siis kuuluu, miten yritykselle haetaan lisdd kasvua? Nama kaikki tekijat

tukevat pohjalla olevaa tutkimusongelmaa.

Pohjana viitekehykselle on kaytetty Timo Ropen markkinoinnillisen liikeidean ra-
kentamisen tyojarjestysta.

1) 2)

Kohderyhmat Tavoite

-Lahtokohta- analyysit » | -Asetettu strategia

5)

= Kenelle ja milloin Miten saadaan myynti kasvamaan?

3) 4)
Tuote / Palvelu Tapa toimia
-Lahtokohta- analyysit » | -Miten toteutetaan
= Mité ja missa =Miten tuotetaan

Kuvio 10. Tutkimuksen viitekehys: Markkinoinnillisen liikeidean rakentamisen tyo-
jarjestys (Rope Timo 2005, 45).

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus voi olla teoreettinen tai empiirinen. Empiirinen tutkimus perustuu havain-
nointiin ja teoreettinen olemassa olevaan tietoon. Empiirinen tutkimus voidaan laji-
tella kvantitatiiviseksi tai kvalitatiiviseksi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa testataan

toteutuuko jokin arveltu olettamus. Se suoritetaan tyypillisesti keradmalla tilastollista
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aineistoa erilaisilla kyselylomakkeilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa taas pyritdén
selvittdméan haastattelujen pohjalta miten jokin asia tulisi toteuttaa. Kyselyiden to-
teuttamiseen on paljon muitakin vaihtoehtoja. Kaikissa tutkimuksissa pyritaan saa-
maan vastaus asetettuun tutkimusongelmaan. Vastaus saadaan valitsemalla oikea
kohderyhmd ja tutkimusmenetelmé. Analysoimalla saatua tutkimusaineistoa voidaan
tehdd tarvittavia johtopéatoksia. (Heikkild 2008, 13- 14.)

Kvantitatiivinen eli méaréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? Paljon-
ko? Kuinka usein? Vastaukset saadaan tyypillisesti lukumaaring ja prosentteina. Vas-
tausotteen pitad olla myds riittdvan suuri, jotta se on luotettava. Tuloksia verrataan
usein aiempiin tuloksiin. Tutkimuksessa voidaan verrata myds asioiden riippuvuutta
toisiinsa. Saaduilla tuloksilla pystytadn analysoimaan olemassa oleva tila, mutta ei
saada syyta vallitsevaan tilaan. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysy-
myksiin: Miksi? Miten? Millainen? Tutkimuksella halutaan selvittad kohteen kayt-
taytymistd. Tutkimusmenetelmad varten tarvitaan kapea ja tarkkaan harkittu kohde-
ryhma. Puhelinhaastattelut ovat paras keino taman toteutukseen. Saaduilla tuloksilla
ymmarretddn asiakkaiden kayttdytymistd ja tapoja. Tietoa voidaan hyddyntad mark-
kinoinnissa ja toiminnan kehittdmisessd. Laadullisen tutkimuksen perusteella voi-
daan suorittaa myos jatkotutkimuksia. (Heikkila 2008, 16.)

Taman opinndytetydn empiirinen tutkimus suoritettiin kvalitatiivisesti. Laadullisella
tutkimuksella haluttiin selvittda paikallisten autoilijoiden mielipiteitd pesupalveluista
yleisella tasolla. Puhelinhaastattelujen pohjalta voidaan tehda yleistettyja johtopaa-
toksia siitd, miten myyntia saadaan mahdollisesti kasvatettua ja miten markkinointi

kohdistaan oikein.

5.1 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimukselle valitaan aina ensin perusjoukko. Perusjoukoksi kutsutaan ryhmaa, jos-
ta tietoa halutaan. Perusjoukko on usein liian laaja tutkimuksen toteuttamiseen. Sen
vuoksi perusjoukosta suoritetaan otanta eli valitaan haluttu kohderyhma. Otannalla

rajataan kohderyhman kokoa. Pitdd muistaa, ettd kohderyhmaésté saadut tulokset eivét
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vastaa koko perusjoukon tuloksia. Sen vuoksi otannalla saaduilla tuloksilla yleiste-
taéan perusjoukon mielipiteitd. (Heikkild 20008, 34.)

Kun suoritetaan laadullista tutkimusta, tilastolliset todennakdisyydet eivat kelpaa
vertailukohdiksi. Sen vuoksi ei ole tarpeellista tuhlata voimavaroja suuren haastatte-
lujoukon saamiseksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tilastollista aineistoa ei ole tar-
peellista tai edes mahdollista tutkia. Laadullinen tutkimus ei tarkoita kuitenkaan sita,
ettd kvantitatiivista tutkimusta ei voitaisi suorittaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen katso-
taan vain sopivan paremmin selittdmaan tai kuvaamaan yksittéisia tekijoitd kohde-
ryhmassé. Tutkimuksella pyritdankin pelkistamaan havaintoja ja ratkaisemaan mah-
dollisia arvoituksia. (Alasuutari 1999, 38- 39.)

Tassa tutkimuksessa perusjoukko oli Lansi- Suomen alueella toimivat autoilijat ja
kuljetusyritykset. Kohderyhmaksi valittiin viisi paikallista autoilijaa. Liséksi puhe-
linhaastatteluihin haluttiin mukaan yksi olemassa oleva asiakas. Kaikki muut satun-

naisesti valitut haastateltavat olivat myods potentiaalisia asiakkaita kohdeyritykselle.

5.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto voidaan keréatd esimerkiksi henkilokohtaisella haastattelulla,
internet- kyselylld, posti- kyselylla tai puhelinhaastattelulla. Puhelinhaastattelun vah-
vuudet ovat pieni kohderyhmd, nopea vastausten saanti, korkea vastausprosentti ja
avointen kysymysten kayttomahdollisuus. Puhelinhaastattelun heikkoutena on se,
ettd ei voida kysya arkaluontoisia asioita. (Heikkilad 2008, 20.)

Taman tutkimuksen aineisto keréttiin puhelinhaastatteluiden avulla. Puhelinhaastatte-
luiden pohjana kéaytettiin Liitettd 1. Jokaisesta puhelinhaastattelusta laadittiin lyhyt
tilvistelmd, johon kerattiin haastatteluissa keskeisiksi ilmenneet asiat. Tiivistelmat

I6ytyvat opinnaytetyon liitteista 3- 7.
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5.3 Luotettavuuden arviointi

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan saatujen tulosten tarkkuutta. Mité
suurempi otanta on, sitd luotettavammaksi se muodostuu. Kun kohderyhma on hyvin
pieni, pitdd muistaa, ettd tulokset ovat hyvin epétarkkoja. Saatuihin tuloksiin tulee
aina suhtautua Kriittisesti. Aineiston keruun yhteydessé voi sattua virheitd, jotka vai-
kuttavat tutkimustuloksiin. Tutkimustulokset voivat vaihdella suuresti eri paikoissa
eri aikaan. (Heikkila 2008, 30.)

Taman tutkimuksen tulokset eivét ole tilastollisesti tarkkoja. Tutkimuksen ideana
olikin perehtya autoilijoiden mielipiteisiin. Tuloksia pyrittiin yleistdimaan ja pohti-
maan ilmeneekd samankaltaisuuksia. Tulokset antavat suuntaa siitd, mita autoilijat
pesupalveluilta ja mainostamiselta odottavat. Puhelinhaastatteluista saatuja element-
tej& voidaan hyodyntéd kohdeyrityksen markkinoinnissa. Tuloksia ei saa kuitenkaan

painottaa liikaa markkinointisuunnitelmassa.

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA
PESUPALVELUYRITYKSELLE

Markkinointisuunnitelman runko pohjautuu yrittdjan omaan haastatteluun (Liite 9) ja
opinnéytetydn teoriaosaan. Suunnitelman tukena on kaytetty suoritettua tutkimusta.
Haastatteluista saatu materiaali 16ytyy tiivistelmina opinndytetyon lopusta. (Liitteet
3- 7.) Suunnitelma on rakennettu néiden tekijoiden pohjalta. Kaikkiin kohdeyrityk-
sessd suoritettaviin toimenpiteisiin on pyritty 16ytdmaan syy- yhteys suoritetuista
haastatteluista. Yrittajan omien ndkemyksien tueksi tehdyt haastattelut helpottavat

markkinointisuunnitelman kaytannon toteutusta.
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6.1 Kuljetus T. Ravantti

Yritysesittely

Yritys on perustettu vuonna 1996. Yhtiomuotona on toiminimi. Yrityksessé tyosken-
telee yrittajan ja perheen liséksi yksi ulkopuolinen tyontekija. Ajoneuvokalustoon
kuuluu kolme yhdistelmaajoneuvoa. Talla hetkelld yksi autoista ei ole kdytossa. Yri-
tys kayttad kalustoaan péaéosin vilja-, juurikas- ja erindisiin tavarakuljetuksiin. Yh-
destd autosta I0ytyy lisdksi kauko- ohjattava nosturi tavaran nostelua varten. Autojen
varitys on punainen ohjaamo ja sininen lava. Lavassa on musta raita jonka yla- ja
alapuolella on hopea ohuempi raita. Lavoja peittdd sininen peite jossa on tekstina
Kuljetus T. Ravantti. (Liite 2)

Yritys toimii yhteistydssa useiden paikallisten viljelijoiden kanssa. Valtaosa kulje-
tuksista kohdistuu satamakaupunkeihin. Kuljetuksia suuntautuu paljon myds paikal-
lisesti Sakylaan ja Kokemaelle. Yritys tekee myos tilauksesta ajoja ympari suomea.
Padtoiminta aluetta ovat Satakunta ja Varsinais- Suomi. Kuljetusliikkeen lisaksi yrit-
t4jalla on omaa maataloustoimintaa. Kalustoa kaytetdan paljon yrittdjan omiin kulje-
tuksiin. Ajoneuvojen liséksi yritys omistaa varikkoalueen Sakylassa. Noin kolmen
hehtaarin alueella on yrittdjan omakotitalon liséksi kalustohalli, pesuhalli ja suuri pi-

ha-alue.

Yrityksen varikko sijaitsee osoitteessa Karhusuontie 15, 27800 Sakyla. Kuljetusliik-
keen sijainti on strategisesti hyva. Karhusuontie sijaitsee aivan kantatie 204 nakoetai-
syydell&, jossa liikenndi runsaasti raskasta kuljetuskalustoa. Kantatie 204 toimii vay-
l4na valtatie 9:n ja valtatie 12:sta valilla. Alueella on paljon pienempia ja keskisuuria
kuljetusyrityksid. Pesuhallista on kaksi kilometria matkaa yhteen alueen suurimpaan
tyonantajaan Lannen Tehtaisiin. Potentiaalista asiakaskuntaa 10ytyy paljon. Maatalo-
usajojen liséksi alueella on paljon hiekka-, sora-, turve-, hake- ja elintarvikekuljetuk-

sia

Markkinointisuunnitelman padpaino on yrityksen uudessa pesuhallissa ja sen tar-
joamissa pesupalveluissa. Pesuhalli sijaitsee yrityksen varikolla osoitteessa Kar-

husuontie 15, 27800 Sékyla. Sen erikoisuutena on muihin paikallisiin pesuhalleihin
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nédhden moderni linjasto ja alustapesun mahdollisuus. Pesuhalliin mahtuu samanai-
kaisesti kaksi yhdistelm&ajoneuvoa, mutta pesulinjasto on vain toisella puolella. Pe-
sutilasta on lapiajo Karhusuontien puolelta Peipohjantielle. Pesuhallia varten piha-
alue asfaltoitiin ja rakennettiin liittyma Peipohjantielle. Pesupalvelun tarkeytta liike-

toiminnassa halutaan kasvattaa tulevaisuudessa.

Yrityskuva

Yrityksen virallinen nimi on Tmi Tapani Ravantti. Yritys tunnetaan kuitenkin pa-
remmin nimelld Kuljetus T. Ravantti. Nimi on tuttu yrityksen autoista jo vuodesta
1996. Yrittdjan haastattelusta (Liite 9) ilmeni, ettd nimen muuttamista kdytettyyn
muotoon on pohdittu. Yrityskuvan kannalta olisi hyva, etté virallinen ja kaytetty nimi
olisivat samanlaisia. Yksityisen elinkeinonharjoittajan nimen muutos onnistuu kéte-
vasti ilmoittamalla siitd patentti- ja rekisterihallitukselle. Muutokseen tarvittavat lo-
makkeet l0ytyvat patentti- ja rekisterihallituksen nettisivuilta. Toiminimen muutos

maksaa 65 euroa (Patentti- ja rekisterihallituksen www-sivut 2012.)

Laajentuneen liiketoiminnan vuoksi yhtiomuotoa olisi hyvé pohtia. Tapani Ravantti
Oy voisi olla sopiva nimi osakeyhtidlle. Kuljetus- ja pesutoiminnan yhdistdminen
saman nimen alle helpottaisi yrityksen tunnistamista. Nimi Kuljetus T. Ravantti ei
viittaa suoraan tarjottuun autopesupalveluun. Sen vuoksi yleisluontoinen nimi helpot-
taisi imagon eli yrityskuvan luomista. Toisaalta Kuljetus T. Ravantti on valmiiksi
paikallisesti tunnettu nimi. Yhtidmuodon vaihdosta olisi hyvé keskustella ensin alan
ammattilaisen kanssa. Esimerkiksi Tilikymppi Oy:ll& on toimipiste Sékylassa. Heilta
IOytyisi tarvittavaa osaamista muutoksen suorittamiseen (Tilikympin www- sivut
2012.)

Markkinointi on tarked osa yrityskuvan luontia. Positiivinen imago houkuttelee asi-
akkaita ja luo luottamusta. Asiakkaat pysyvat myoés helpommin uskollisina kun luot-
tamus on saavutettu. Kestévét asiakassuhteet hyodyttavat palvelun ostajaa ja myyjaa.
Kohdeyrityksen pitédé antaa asiakkailleen syy ostaa omaa palveluaan. Asiakkaan on
koettava saavansa liséarvoa ostetusta palvelusta. Mielikuvan ja lisdarvon tuottaminen

ei ole nopea prosessi. Kohdeyritys voikin oikean markkinointiviestinndn ja oman
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toiminnan avulla luoda asiakkaille mielikuvaa laadusta. Laatumielikuva ei koskaan

synny hetkessd, vaan vaatii yrittajalt4 aikaa ja vuorovaikutusta.

Kohdeyritys voi halutessaan kayttdd mainostoimistoa apuna imagon suunnittelussa.
Séakylalainen mainostoimisto Elogical Networks Oy olisi helppo ja paikallinen valin-
ta. Mainostoimistolla olisi kokemusta alueen markkinoista mika saattaisi helpottaa
yrityskuvan luontia. Mainostoimisto kertoo sivuillaan rakentavansa yrityksen koko-
naiskuvaa. Kokonaiskuva luodaan yrityksen mukaan identiteetilla, kilpailukeinoilla
ja omaleimaisuudella. Yritys tarjoaa lisaksi logojen ja nettisivujen suunnittelua. Mai-
nostoimisto tarjoaa myds hakukoneoptimointia mik& helpottaisi yrityksen nettisivu-
jen loytamista (Elogical Networksin www- sivut 2012.) Kohdeyrityksen kannattaa

tutkia ja pyytaa tarjouksia myos Sékylan ulkopuolisia mainostoimistoja.

6.2 Lahtokohta-analyysit

Yritysanalyysi

Kuljetus T. Ravantti on paikallisesti tunnettu kuljetusyritys. Vuonna 1996 Sakylassa
perustetun yrityksen alkuperéinen liikeidea on kuljetuspalveluiden tarjoaminen. Yri-
tys on viime vuosina saanut kokea markkinatilanteen muutokset ja tiukentuneen lain-
s&adannon vaikutukset. Vuonna 2008 alkanut taantuma on vaikuttanut voimakkaasti
koko kuljetusalaan ja siten myos kohdeyritykseen. Heikentynyt taloustilanne, muut-
tuvat kuljettajasaddokset ja korkeat polttoainekustannukset huonontavat kuljetusyri-
tysten kannattavuutta. Naiden ulkoisten ja sisdisten muutosten johdosta yrittdja on

joutunut hakemaan uusia ideoita liiketoimintaansa.

Haastavista lahtokohdista valittamétta yrittaja on méaréatietoisesti kehittanyt kuljetus-
liikkeen toimintaa. Vuonna 2011 yritykselle valmistui uusi raskaalle kalustolle sovel-
tuva pesuhalli. Yritys on siis laajentanut toimintaansa uudella palvelulla. Pesupalve-
lun osuutta liiketoiminnassa halutaan kasvattaa. Tulevaisuudessa se voi olla yrityk-
sen téarkein tyollistdja. Muutoksista huolimatta yrityksen tilanne on hyvé. Vaikka yri-
tys kayttaa kahta ajoneuvoa kolmesta, se on pystynyt tekeméan taloudellisesti mitta-

van investoinnin pesuhallia varten. Se kertoo ennen kaikkea yrittdjan kyvysta muun-
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tautua nopeasti. Kohdatut haasteet on osattu my6s kaantad mahdollisuuksiksi. Suurin
syy téhén on se, etta yrittdjé ei ole ensimmaisten luovuttajien joukossa. Ammattitai-
toinen yrittdja ja uudet toimitilat ovat yrityksen tarkein voimavara. Suurin yksittainen

haaste menestykselle on yrityksen sijainti.

Naista positiivisista ja negatiivisista asioista huolimatta yrityksen markkinointiin tu-
lisi kiinnittdd huomiota. Yritykseltd puuttuu vaadittavat nettisivut. Uutta palvelua ei
ole mainostettu riittdvasti. Toiminnan nopeasta muutoksesta johtuen tarvittavat opas-
teet yrityksen toimipaikalle puuttuvat. Yrityksen sijainnista johtuen tahan tulee kiin-
nittaa erityishuomiota. Oikealla nédkyvyyden lisaédmisella yrityksen toimintaa saadaan
kehitettya parempaan suuntaan. Pesuhalli on liséksi hyvin moderni ja kasvupotenti-
aali on suuri. Tdman vuoksi yritykselld tulee olla toimiva ja toteutettavissa oleva

markkinointisuunnitelma.

Ymparistoanalyysi

Kuljetusalaan vaikuttaa useita ulkoisia tekijoitd joihin yrittdja ei voi suoranaisesti
vaikuttaa. Kuljetusalalle on viime vuosina tullut useita poliittisia muutoksia. Euroo-
pan Unionin saadokset ja Suomen lainsdadantd ovat esimerkiksi Kiristaneet polttoai-
neen verotusta. Uudet paastomaaraykset ja kuljettajien ajolupia koskevat tiukennuk-
set vaikuttavat koko alan kannattavuuteen. Autoilu ei voi kuitenkaan loppua tulevai-
suudessakaan, sill& suomen rautatieverkosto ei ole tarpeeksi laaja sisémaan rahtien
suorittamiseen. Muutokset nostavat kuitenkin painetta korottaa rahtien hintoja tule-
vaisuudessa. Ndma tekijat saattavat karsia autoilijoita ja siten merkitd asiakkaiden

vahentymisté pesupalvelulle.

Kuljetus ja varastointi ovat liikevaihdollisesti Suomen palvelualojen suurin ryhma.
Vuoden 2010 kolmanneksella alan liikevaihto kasvoi n. 12 % vuoden takaisesta.
Toimialakatsauksen tulokset kertovat, ettd yleinen markkinatilanne vaikuttaa voi-
makkaasti kuljetusalaan. (Tilastokeskuksen www-sivut 2011). Markkinatilanteen
muutoksia on hyvin vaikea ennustaa Euroopan taloudellisesta epdvarmuudesta johtu-
en. Koska suhdanteet saattavat muuttua hyvinkin nopeasti, silla voi olla suuri vaiku-
tus yrityksen lainojen korkotasoon. Muutospaineet hillitsevét varmasti yrityksen ha-

lua tehdé tulevaisuuden investointeja. Teknologian nopea kehitys vaikuttaa myas yri-
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tyksen toimintaympéristoon. Uudet innovaatiot ja automaation lisadntyminen pitaa
nahda yritykselle tulevaisuuden mahdollisuutena. Jos yritys ei taas pysy kehityksen
mukana, saattaa se kaantya itseddn vastaan. Kohdeyrityksen tekniset uudistukset
saattavat jaada lahivuosina véhdisiksi epédvarman taloustilanteen vuoksi. Ulkoiset

ymparistotekijat linkittyvat siis toisiinsa hyvin helposti.

Sakylan kokoisessa kunnassa tulee huomioida tarkkaan suurten yritysten tilanne.
Alueella toimivan L&nnen Tehtaiden rakennemuutokset vaikuttavat hyvin moniin
yrityksiin. Jos esimerkiksi sokerijuurikkaiden vastaanotto lopetettaisiin, vahentyisi
alueen kuljetukset merkittavasti. Sékylasséa toimivan Porin prikaatin tulevaisuus vai-
kuttaa myds moniin yrityksiin samoin. Téllaiset suuret alueelliset toimijat ovat suuri
mahdollisuus kohdeyritykselle. Uhkakuvien toteutuminen taas toisi yritykselle paljon
uusia haasteita. Naiden ulkoisten tekijoiden vuoksi alueen kysynnan vaihtelua on

vaikea arvioida pitkélle tulevaisuuteen.

Kilpailija- analyysi

Yrityshaku.fi - palvelu antaa Satakunnasta hakusanalla Raskaankaluston pesu kolme
hakutulosta. Kohdeyrityksen liséksi listalla ovat Rauman Lapissa toimiva TK Tyo6t ja
Huittislainen AH- Transhouse Oy (Yrityshaun www-sivut 2012). Kilpailutilanne ei
ole Satakunnassa erityisen kova. Hausta on huomioitava se, etté tuloksesta on jatetty
pois kaikki yksityiset pesuhallit. Suoritettujen haastatteluiden perusteella esimerkiksi
Auramaayhtiot Eurasta (Liite 4.) kdyttdd omaa pesuhallia kaluston pesetykseen. Néi-
ta yrityksia ei voida kuitenkaan laskea suoranaisesti kilpailijoiksi. Sen sijaan yrityk-
sen pahin kilpailija tulee olemaan Sakylaldinen Kuljetus Erkku Oy, joka rakentaa
uutta pesuhallia kantatie 204 varteen vain kilometrin pd&han kohdeyrityksesta. Nama
yritykset tulevat varmasti kisaamaan samoista asiakkaista (Liite 9).

Pesupalveluiden suppea tarjonta Satakunnassa antaa molemmille yrityksille kasvuva-
raa. Tulevaan kilpailijaan nahden kohdeyrityksell&4 on kohtalaisesti jo olemassa ole-
via asiakkaita. Kuljetus T. Ravantti ei saa silti menettdd olemassa olevia asiakkaita
uudelle kilpailijalleen. Valmiin asiakasryhman puute tulee olemaan Kuljetus Erkku
Oy:lle selked heikkous. Autoilijat vaihtavat haastattelujen perusteella paljon koke-

muksia keskendan. Positiiviset palvelukokemukset antavat kohdeyritykselle ilmaista
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mainosta ja luovat mielikuvaa yrityksestd. Kokemusten ja mielikuvien puute pesu-
palvelusta tulee olemaan heikkous Kuljetus Erkku Oy:lle. Molemmilta yrityksilta
puuttuu toimivat nettisivut ja opasteet, joten Kuljetus T. Ravantin tulee kayttad ndma
asiat hyodyksi. Mitd nopeammin tieto pesupalvelusta on netissd ja opasteissa, sitd
paremmin tieto levidd autoilijoiden keskuuteen. Asian tarkeyttd voidaan korostaa li-
séksi tehtyjen haastattelujen pohjalta, joissa kaikki kertoivat hakevansa tietoa en-

simmaiseksi internetistd. (Katso liitteet 3-7.)

Molempien kuljetusliikkeiden resurssit ovat melko samalla tasolla. Molemmilla yri-
tyksilla on hyva sijainti, uudet toimitilat ja omaa kuljetuskalustoa. Kuljetus T. Ra-
vantilla on kuitenkin hieman modernimpi pesukalusto. Kilpailijalta puuttuu korkea-
painesuuttimet, joilla voi pesta epdsymmetrisia muotoja. Pesupalvelu ei siis rajoitu
pelkkaan harjapesuun. Kohdeyrityksen pesukalustossa on myos alustapesun mahdol-
lisuus (Liite 9). Potentiaalista asiakaskuntaa riittdd Satakunnassa ja sen lahialueilla
molempien yritysten tarpeeseen. Asiakasmaaran sijaan tarkeammaksi muodostuu ns.
hyvien asiakkaiden l6ytamien. Kokonaisuutena uuden tulijan vaikutusta markkinati-

lanteeseen on ennalta vaikea arvioida.
SWOT- analyysi
SWOT- analyysin avulla tehddan yhteenveto yrityksen siséisista ja ulkoisista teki-

joista. Siséiset tekijat yritykselle ovat nykyiset vahvuudet ja heikkoudet. Ulkoisia

tekijoitd ovat tulevaisuuteen liittyvat uhat ja mahdollisuudet.

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

sijainti
moderni pesulinjasto
yrittdjan ammattitaito
asiakassuhteet
joustavuus

puuttuva markkinointi
WWW-Sivujen puute
opasteet
myynnin seuranta

MAHDOLLISUUDET

UHAT

varuskunnan kalustopesut
yhteistyoyritykset
markkinointi
nékyvyyden lisddntyminen

maailmantalous

lait /sdadokset

uudet Kilpailijat
markkinatilanteen muutos
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Yrityksen suurin vahvuus on yrittdjan halu kehittda liiketoimintaa. Muita selkeita
vahvuuksia ovat uusi pesuhalli, kestavat asiakassuhteet ja tyon joustavuus. Suurim-
pana heikkoutena voidaan pitd4d olematonta markkinointia. Palvelusta kertovien
WWW- sivujen puuttuminen vuonna 2012 antaa sekin selke&é etua kilpailijoille. Pesu-
paikalle ei ole myoskdan minkéanlaisia opasteita. Palvelu on saatavilla vain silloin
kun yrittdja ei ole tekemdssé kuljetuksia. Toisaalta kodin sijaitseminen vieressa, an-
taa joustoa saatavuuteen muina aikoina. Yritt4ja on myos dokumentoinut myynnilli-

si& lukuja melko véhan.

Sijainti on kohdeyritykselle vahvuuden lisaksi myos uhka. Isoilla Sékylassa toimivil-
la yrityksilla on suuret vaikutukset alueen elinkeinoelaméan. Sijainti saattaa muuttua
huonoksi, jos jokin suurempi tyonantaja paattéda lopettaa toimintansa. Sellainen paa-
tos vahentéisi tien 204 kautta tehtaviin kuljetuksiin merkittavasti. Tahan uhkaan vai-
kuttaa paljon yleinen taloustilanne ja kannattavuutta huonontavat lait/ séadokset. Uu-

det kilpailijat tulee néhda myos uhkana.

Mahdollisuuksia yritykselle 16ytyy paljon. Kohdeyritykseen kannattaisi aluksi pyrkia
yhteistyohon paikallisten autoilijoiden kanssa. Esimerkiksi yhteistyd varuskunnan
kanssa tietdisi merkittavad taloudellista turvaa. Yrittdjan pitdd nadhda markkinointi
mahdollisuutena, eika valttamattoména pahana. Positiivisen nakyvyyden lisdantymi-

nen vaikuttaa aina asiakasmaéarien kasvuun.

6.3 Tavoitteet

Kohdeyrityksen péatavoite on myynnin kasvu. Myynnin kasvua ldhdetddn tavoitte-
lemaan vélitavoitteiden avulla. Tavoitteeseen pyritdén ensisijaisesti parantamalla yri-
tyksen nékyvyytta ja viestintdd. Liséksi yrityksen asiakastavoite on saada pitkaaikai-
sia ja luotettavia asiakkaita. Naita tavoitteita voidaan mitata ensisijaisesti asiakas-
maarén kasvulla ja myyntilukujen kehitykselld. Asetetut tavoitteet perustuvat yritta-

jan omiin toiveisiin (Liite 9.) ja opinndytetyon teoriaosan sivuihin 25- 27. Kirjallises-
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ti tehdyt tavoitteet auttavat yritt4jad toimimaan haluttujen asioiden saavuttamiseksi.
Yrityksen tavoitteet asetettiin mahdollisimman realistisiksi ja toteuttamiskelpoisiksi.

Néakyvyystavoitteet

Ensimmainen tavoite on nédkyvyyden lisdédminen Ala- Satakunnan alueella. Paikalli-
set autoilijat pitd4 saada tietoisiksi siitd, etta Sakylassa toimii raskaankaluston pesu-
palvelu. Yritykselld ei ole olemassa olevaa markkinointiviestintdd. Sen vuoksi en-
simmainen tavoite on tuoda palvelu yleiseen tietoon markkinointiviestinnan avulla.
Tavoite asetetaan mahdollisimman lyhyelle ajalle, koska mitd nopeammin tieto pal-
velusta leviéa, sen parempi se on yrittdjalle. Tavoitetta voidaan tarkastella esimerkik-

si lisdéntyneiden yhteydenottojen perusteella.

Asiakastavoitteet

Tarkein tavoite asiakkaiden suhteen on saada Porin prikaatin kalustopesut kohdeyri-
tyksen hoitoon. Lisdksi halutaan pitkékestoisia ja molempia osapuolia hyddyttavia
asiakassuhteita. Sen vuoksi yrityksen tavoitteena on saada 3- 5 kanta- asiakasta. Kay-
tdnndssa se tarkoittaa sitd, ettd saadaan paikallisia kuljetusyrityksia ulkoistamaan pe-
supalvelunsa. Kannustimina voidaan kayttaa esimerkiksi alennuksia tai pesukortteja.
Alennuksilla kannustetaan autoilijoita keskittdméan pesut yhteen paikkaan. Pesukort-
ti helpottaisi kdyntien seurantaa. Yrittdjan kannattaa miettid myos asiakasrekisterin
perustamista. Asiakaskdyntien seuraaminen auttaa yrittdjaa kohdentamaan markki-
nointiaan halutuille henkildille. Yrittaja sadstaisi aikaa ja vaivaa, jos kaikki asiakkai-
den yhteystiedot I0ytyisivat samasta paikasta. Nakyvyyden lisd&dmisell& on suora vai-
kutus tdman tavoitteen saavuttamiseen. Tavoitetta voidaan mitata helposti lisdénty-

neellad asiakasmaaralla.

Myyntitavoitteet

Yrityksen padtavoitteena on myynnin kasvu. Realistinen odotus seuraavan vuoden
kasvulle on noin 30- 40 %. Kasvattamalla nykyistd asiakaskuntaa saavutetaan halut-
tu pd&maaré. Talla hetkelld yritys on suorittanut noin 500 rekkapesua. 40 % kasvu

tietdd noin 200 uutta pesukertaa. Myynnillista kasvua on helppo mitata kasvaneina
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pesukertoina ja euromadraisend myyntind. Myyntitavoite saavutetaan onnistumalla

kaikissa asetetuissa valitavoitteissa.

Kaikki edella mainitut tavoitteet asetetaan toteutettaviksi vuoden 2013 aikana.

Yrittajan pitkan aikavélin tavoitteena on saada nostettua vuosittaiset pesut noin 1000
pesukertaan. Viiden vuoden tavoitteena on myos kuolettaa 150.000 euron investointi.
Teoriassa se tarkoittaa 375 pesukertaa vuodessa 80 euron hinnalla. Kaytannossa tasta
on véhennettavé pesuista aiheutuvat kulut ja omien autojen pesut. Liséksi tyosta pitaa
jaada yrittajalle korvaus. Nyrkkisaantona voidaan pitad alla olevaa laskentamallia:

Investointi 150.000 € / 5 vuodella
Vuosittainen osuus 30.000 € / 80€ (1 pesukerta)
= 375 pesukertaa

Riittdvan kannattavuuden takaamiseksi yrittdjélle riittdd noin 600- 800 pesukertaa
vuodessa. Tuottavaan pesupalveluun paéastdén noin 800- 1000 pesukerralla vuodessa.
Tulokset perustuvat omiin ja yrittdjan paatelmiin, koska pesupalvelusta ei ole saata-
villa kattavaa tilastointia. Lisaksi on hyva muistaa, ettd pesupalvelun ohella yrittajal-

I& on maatalous- ja kuljetustoimintaa.

6.4 Kilpailukeinot

Kilpailutilanteesta johtuen (Katso sivut 42- 43.) hintaa, palvelua ja saatavuutta on
vaikea hyodyntéé kilpailussa. Sen sijaan markkinointiviestinnalla (promotion) voi-
daan erilaistua ja saavuttaa Kilpailuetua. Puhuttaessa palveluyrityksesta on hyva
muistaa, ettd kaiken perustana on yrityksen ydinpalvelu. Téssd tapauksessa se tar-
koittaa tarjottua raskaankaluston pesupalvelua.

Pienen tarjonnan vuoksi hinta tulee pitd4 samalla tasolla alueen muiden pesupalvelu-
yritysten kanssa. Kysynnén ylittdessa tarjonnan, on hyva loytaa optimihinta. Oikein

hinnoiteltu palvelu viestii asiakkaalle laadusta. Matalaa hintaa tulee vélttdd myds sen
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vuoksi, ettd puhelinhaastatteluiden perusteella hinta ei tunnu vaikuttavan autoilijoi-

den ostopaatokseen.

Itse pesupalvelua on myds hyvin vaikea erilaistaa ja kayttaa kilpailuetuna. Koneet ja
tilat ovat hyvin pitkélle samanlaisia. Kilpailuetuna kohdeyritykselle voidaan silti
mainita korkeapainesuuttimet, joilla voidaan pesettédd epasymmetrisia muotoja. Myos
alustapesun mahdollisuus on etu kilpailijoihin ndhden. Kaytdnndssa ndiden erojen
esiintuominen on melko vaikeaa. Sen sijaan yrityksen sijainti vaikuttaa asioihin
enemman. Kilpailutilanteesta johtuen yrityksen ei kuitenkaan tarvitse kilpailla sa-
moista autoilijoista Raumalaisen ja Huittislaisen pesupalvelun kanssa. Tilanne muut-
tuu kuitenkin sen jalkeen kun Sékylaan valmistuu uusi vastaavia palveluja tarjoava
pesuhalli. Jos yritys ei voi Kilpailla ydinpalvelulla, hinnalla tai saatavuudella, jaljelle

jaa markkinointiviestinta.

Oikein kohdistetulla markkinoinnilla voidaan luoda mielikuvia eroavaisuuksista.
Mainonta ja tunnettavuus nousevat tarkeaan rooliin kun Kilpaillaan samoista asiak-
kaista pienell& alueella. Markkinoinnin avulla haetaan nakyvyytté ja siten myos kil-
pailuetua. Olemalla ndkyvampi osapuoli pysytédén askeleen kilpailijaa edelld. Kilpai-
luetu voidaan menettda helposti, jos suunniteltuja toimia ei toteuteta. Tdman perus-
teella aikataulutus ja markkinointiviestinnan toteuttaminen nousevat tarkeimmiksi
asioiksi kilpailuedun saavuttamiseksi. On kuitenkin hyva muistaa, ettd onnistuneen

markkinointiviestinndn perustana on toimiva ydinpalvelu ja sita suorittavat ihmiset.

6.5 Markkinoinnin toteuttaminen

Markkinoinnin toimenpiteet

Markkinoinnin toimenpiteilld pyritddn toteuttamaan asetetut tavoitteet budjetin ra-
joissa. Yrityksen pit&a tietdd mitd se markkinoinnillaan tavoittelee ja miten se toteu-
tetaan. Sen vuoksi yrityksen tulee laatia toimintaohjelma, jota seuraamalla pysytéan
tavoitteissa. Alla esitetddn kohdeyrityksessa suoritettavat markkinointiviestinnan

toimet. Osioissa annetaan lisaksi vinkkejé tulevaisuudessa vaiheittain suoritettaviin
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toimenpiteisiin. Kappaleessa Aikataulu on toimintaohjelma markkinoinnin vuosi-

suunnitelmasta.

Tehtyjen puhelinhaastattelujen (Liitteet 3- 7.) perusteella ensimmainen suoritettava
markkinointitoimenpide on internet- sivujen tekeminen. Esimerkiksi whitestone.fi
palvelu tarjoaa nettisivuja avaimet kateen periaatteella (whitestonen www-sivut
2012). Hinta valmiille ja yllapidetyille nettisivulle on 2900 euroa + alv. (Liite 8.)
Yrityksen tarpeisiin riittdd melko yksinkertaiset nettisivut. Sivut saadaan toteutettua
paljon pienemmaélla rahallisella panoksella hyddyntdmallé paikallista osaamista. Tar-
vittaessa sivut voidaan tuottaa omatoimisesti hyddyntamalld ilmaisia nettisivu- tyo-
kaluja. Esimerkiksi webbisivu.org palvelu kertoo nettisivujen luonnin olevan yhté
helppoa kuin tekstinkasittely. (webbisivujen www- sivut 2012.) Yksinkertaisilta net-
tisivuilta tulee 16ytya lyhyt esittely yrityksesta ja tarjotuista palveluista. Sivuilta on
hyva 16ytdad myos yrityksen yhteystiedot ja ajo- ohjeet pesupaikalle. Ndma perusasiat

riittavat tietoa etsiville autoilijoille.

Puhelinhaastatteluista ilmeni, ettd autoilijat pitdvat myos opastusta erittdin tarkeéna.
Kohdeyrityksella ei ole talla hetkelld ollenkaan opasteita pesupaikalle. Sen takia seu-
raava suoritettava toimenpide on opasteiden hankkiminen ja sijoittaminen. Yritys
tarvitsee vahintaan kaksi opastetta pesupaikalle. Esimerkiksi merkintédkeskukselta
voidaan hankkia opastekyltteja edullisesti. Tilattavat opasteet ovat kooltaan 46x31
cm, 28 euroa kappale (merkintdkeskuksen www-sivut 2012.) Kaksipuolisiin kylttei-
hin painatetaan teksti Rekkapesu T. Ravantti ja suuntanuoli. Muoviset ja sadnkesta-
vat kyltit sijoitetaan lahelle pesuhallia. Ensimmaéinen opaste tulee kantatie 204 ja
Peipohjantien liikenteenjakajaan noin 350 metrin p&d&han pesuhallista. Kantatielta on
nakoyhteys pesuhalliin. Toinen kaksipuolinen opaste sijoitetaan Karhusuontie 15 ja
Peipohjantien risteyskohtaan, jotta ohiajoilta valtytd&n. Toinen opaste sijaitsee noin
50 metrid ennen pesuhallia. Opasteet sijoitetaan pesuhallin l&helle, sill& asiakkaita ei
haluta ohjata kilpailevaan yritykseen. Pahin kilpailija sijaitsee kohdeyrityksesta n.
yhden kilometrin p&dssa. Opasteiden sijoittamista koskevia ohjeistuksia kannattaa

tutkia litkenneviraston kotisivuilta (liikenneviraston www-sivut 2012.)

Nettisivujen ja opasteiden lisdksi pyydetddn paikallista Alasatakunta lehted tekemaan

uutinen pesupalvelusta. Alasatakunta on Euran- Sékylan seudun paikallislehti. Leh-
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ted jaetaan lisaksi Koylioon ja Poytyan Ylaneelle (Alasatakunnan www-sivut 2012.)
Uutisessa haastatellaan yrittdjad, joka esittelee uutta palveluaan. Uutisen avulla saa-
daan ilmaista nékyvyytta lahialueilla. Paikallisen nakyvyyden saaminen on erittdin
tarkedd. Liitteen 7. perusteella Euralainen autoilija ei tiennyt, ettd alueella on edes
raskaankaluston pesupalvelua tarjolla. Paikallislehti olisi paras ja halvin keino tavoit-

taa mahdollisimman monta ihmista.

Néiden toimenpiteiden avulla saavutetaan markkinointiviestinnan perustaso. Lisaksi
yritys voi halutessaan viel& painattaa esitteittd ja kayntikortteja pesuhallin toimitiloi-
hin budjetin rajoissa.

Tulevaisuudessa yritys voi vahvistaa markkinointiaan lehtimainonnalla. llmoittelu
voidaan suorittaa esimerkiksi paikallis- tai ammattilehdissa kuten Alasatakunnassa ja
koneporssissd.  Yhden vérillisen mainoksen (30 mm) hinta Koneporssissa on 116
euroa + Alv (Autokannan www-sivut 2012.) Tassa suunnitelmassa lehtimainontaa ei
vield haluta toteuttaa. Seuraavassa vaiheessa yritys voi kiinnittda lissthuomiota myods
PR- tyohon. Yllapitaméalla sivulla 46 esitettyd yritysrekisterid, yrittdja voi palkita
“parhaan” asiakkaan esimerkiksi yrityslahjalla. Pienilld toimenpiteilld voidaan paran-
taa merkittavasti yrityksen nakyvyytta ja imagoa. Positiivinen yrityskuva houkuttelee

aina uusia asiakkaita.

Markkinoinnin budjetointi

Yrittdjan toiveiden mukaisesti (Liite 9) markkinoinnin vuosibudijetti on 1000- 2000
euroa. Tdman budjetin puitteissa pyritdan tayttdmaan markkinoinnin suurimmat puut-
teet. Budjetti riittdd kustantamaan esitetyt toimenpiteet. Nettisivuihin varataan kay-
tettdvéaksi noin 1300 euroa. Opasteet ja kyltit maksavat noin 200 euroa telineineen.
Lisdksi kayntikortit ja esitteet kustantavat noin 150 euroa. Alkupanostuksen hinta
tulee olemaan noin 1650 euroa. Tulevaisuudessa kuluja aiheutuu kylttien uusimisesta
ja nettisivujen péaivittamisestd. Markkinointikustannukset jaavét siis hyvin alhaisiksi.
Tulevaisuudessa markkinointiin budjetoitua rahaa voidaan kayttaa lehtimainontaan ja
oheistuotteiden hankintaan. Jos tavoitteet tayttyvét odotetusti, rahaa jaa vield suhde-

toiminnan kehittdmiseen kuten yrityslahjoihin.
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Markkinoinnin aikataulu

Kohdeyrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet tullaan suorittamaan vuoden 2013

aikana. Toimintaohjelma on laadittu alla olevaksi vuosisuunnitelmaksi:

Tammikuu 2013
Internetsivut toimintaan tammikuussa. Opasteiden suunnittelu ja tilaaminen. Myyn-

nin tilastoinnin aloittaminen tulevalle vuodelle.

Helmikuu 2013

Opasteiden asennus toteutuksessa esitettyihin paikkoihin (Katso s. 48).

Maaliskuu 2013
Tarvittaessa internet sivujen péivitys. Esitteiden ja kdyntikorttien tilaus.

Huhtikuu 2013
Haastattelu paikalliseen Ala- Satakunta lehteen.

Toukokuu 2013
Tarkastetaan onko suunnitellut toimenpiteet suoritettu. Lisaksi suoritetaan mahdolli-

sesti puuttuvat toimenpiteet. Asetetaanko uusia valitavoitteita?

Joulukuu 2013
Uusien markkinointitavoitteiden asettaminen ja aikataulutus. Tilastoinnin analysointi

ja yhteenveto. Yrityslahjat resurssien salliessa.

Yritt4ja seuraa ja tilastoi taloudellisia lukuja koko kalenterivuoden 2013. Vuoden
2013 tuloksia pystytéén siten hyddyntdamaan vuoden 2014 tavoitteiden asettamisessa.
Vertaamalla suoritettuja toimenpiteitd tuloksiin saadaan selville mitkda toimenpiteet

olivat kannattavia ja mitka eivat.
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6.6 Tulosten seuranta

liIman konkreettisia tavoitteita tulosten seuranta on mahdotonta. Tdamén vuoksi yri-
tyksen asettamat tavoitteet on kirjattu pesupalvelun markkinointisuunnitelmaan. Toi-
nen tarked lahtokohta seurannalle on tavoitteiden ja tulosten mitattavuus, koska seu-
ranta on asetettujen tavoitteiden vertaamista saavutettuihin tuloksiin. Seurannan avul-
la kohdeyritys pystyy ndkemaan tekeméansa virheet ja onnistumiset. Ndiden asioiden
pohjalta voidaan suorittaa korjaavat toimenpiteet asetettujen tavoitteiden saavuttami-

seksi.

Taman markkinointisuunnitelman nékyvyys-, asiakas- ja myyntitavoitteita voidaan
seurata ja mitata tapahtumamaarien avulla. Nakyvyyttd voidaan mitata ja verrata li-
séantyneiden tai véhentyneiden yhteydenottojen perusteella. Asiakastavoitteita on
taas helppo tarkastella kasvaneina asiakasmaarind. Myyntiin liittyvia tavoitteita voi-
daan myos seurata kasvaneina pesukertojen maarina. Kaytanndssa vuoden 2013 tu-
loksia verrataan vuoden 2012 aikana saavutettuihin tuloksiin. Vaikka euromaaraista

vertailukohtaa ei ole, pitéisi yrittdjan huomata saavutetut tavoitteet myos rahallisesti.

Markkinointisuunnitelman tuloksia on melko vaikea analysoida euromaaraisesti,
koska kohdeyrityksen pesupalvelun toiminnasta ei ole olemassa kattavaa tilastointia.
Yrittaja pystyy vertaamaan saavutettuja tuloksia ainoastaan vuoden 2012 pesukero-
jen madradn ja asiakkaiden méarélliseen kasvuun. Sen vuoksi kohdeyrityksen tulee
aloittaa myynnin tilastointi heti vuodesta 2013 alkaen. Yrittdjan kannattaa selvittaa
tulevalta vuodelta pesupalvelun myynti euroina ja kappaleina. Lisaksi pesupalvelusta
annettujen alennusten ja kustannusten tilastointi on tarke&a kannattavuuden seuran-
nan kannalta. Nama tunnusluvut kannattaa eritelld selvasti kuljetustoiminnan vastaa-
vista. Naiden keinojen avulla yritys pystyy kétevasti vertaamaan kéytté- ja myynti-
katteita tulevaisuudessa. Nain myos tavoitteiden asettaminen helpottuu seuraavalle

vuodelle.

Jos asetetut tavoitteet eivat toteudu, pitédd yrittajan pohtia markkinointikeinojen on-
nistumista. Onko asetetut tavoitteet ollut liian vaativia ja onko oikeat ihmiset tavoi-
tettu. Myo0s yleinen taloustilanne voi vaikuttaa saavutettuihin tuloksiin negatiivisesti.

Markkinointiprosessit kehittyvét ja jatkuvat aina koko yrityksen elinkaaren ajan.
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7 POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli laatia toteutettavissa oleva markkinointi-
suunnitelma kohdeyritykselle. Tyon perustana on teoriaosa, joka koostuu palveluiden
markkinoinnista ja markkinoinnin suunnittelusta. Tydssa on pyritty johdonmukaisesti
kasittelemaén sisdisia ja ulkoisia tekijoitd osana palveluyritystd. Opinnaytetyén em-
piirisessa osassa suoritettiin tutkimus paikallisten autoilijoiden avulla. Tutkimuksella
haettiin niitd asioita joita yritys voi kéayttdd kaytdnnon markkinoinnissa. Kohdeyri-
tykselle tehty markkinointisuunnitelma pohjautuu péaosin yrittdjan omiin ja muiden

autoilijoiden haastatteluihin.

Opinnaytetyon teoriaosa on mielestani onnistunut. Yritin 16ytaa tyéhoni ne asiat, jot-
ka ovat olennaisia myds toimeksiantajalle. Tyosta jai pois paljon kayttokelpoista ma-
teriaalia, mutta 10ysin mielesténi tarkeimmaét asiat. Teoriaosa toimii kohdeyritykselle
tyokaluna myos tulevaisuutta ajatellen. Teoriaosasta ilmenee asioita, joita palveluyri-
tykseltd nykypdivané vaaditaan. Naiden tekijoiden avulla yrittaja voi itse paattaa mi-

hin suuntaan han yrityksensa vie.

Empiirisen osan tutkimus oli itselleni positiivinen yllatys. Kaikki puhelinhaastatte-
luihin valitut autoilijat olivat halukkaita kertomaan omia ndkemyksiaan. Puhelinhaas-
tatteluista ilmeni paljon kayttokelpoisia markkinointikeinoja. Sen vuoksi kaytannon
markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle tukeutuu vahvasti niihin. Puhelinhaastat-
telut suoritettiin paljon suunniteltua nopeammin. Toisaalta kohderyhmaésté valittiin
haastatteluun vain murto-osa. Tutkimuksen luotettavuus kasvaisi, jos haastatteluita
suoritettaisiin lisad. Tamén vuoksi nditd asioita ei voida kayttadd pelkk&na faktana.
Sen sijaan puhelinhaastatteluista voidaan tehdd yleisia johtopé&atoksia siitd, mita au-
toilija markkinoinnilta haluavat.

Opinndytetyoni kaytdnnon toteutus on mielestani realistinen ja toteuttamiskelpoinen.
Tyo6tani helpotti merkittavasti yrittdjan omat nakemykset ja tavoitteet. Markkinoinnin
toteutus osio haluttiin tehda yritt4jan antamien resurssien puitteissa, koska kohdeyri-
tyksen markkinointi on hyvin olematonta. Tyossani esitettdvien toimenpiteiden avul-

la kohdeyritys pystyy tuomaan pesupalvelunsa markkinoinnin perustasolle. Jatkossa
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yrittaja saa itse paattdd mitd lisamausteita han markkinointiinsa ottaa. Olen kuitenkin
antanut tyossani ohjeita tulevaisuutta ajatellen, vaikka niitd ei tdssa suunnitelmassa

toteuta.

Tyon suurin haaste oli olemassa olevan tiedon puute. Suurin yksittainen tekija puut-
tuvalle tiedolle on pesupalvelun “tuoreus”. Muutos on ollut nopea, joten joitain asioi-
ta on jaanyt yrittajalta tekemattd. Haasteista huolimatta, 16ysimme yrittdjan kanssa
konkreettisesti vertailtavia asioita. Asetetut tavoitteet ovat toteutettavissa ja mitatta-
vissa, mik& on lahtokohta talle markkinointisuunnitelmalle. Aikataulu on laadittu
yrittdjan toiveiden mukaisesti. Suunnitelman toteuttaminen ja seuranta jaa yrittajan
vastuulle. Toivon hartaasti, ettd yrittdja suorittaa timan suunnitelman kaytannossa ja

saavuttaa asetetut tavoitteet.

Tama markkinointisuunnitelma on tehty kohdeyritys Kuljetus T. Ravantille. Suunni-
telmaa ei voi kayttaa sellaisenaan muissa yrityksissa. Tyosséd késiteltdvat muita yri-
tyksid koskevat tiedot ovat olleet vapaasti saatavilla internetissd. Tyon tarkoitus ei
ole asettaa muita yrityksid huonoon valoon. Mainitut yritykset ovat tdrke& osa tata
markkinointisuunnitelmaa ja niiden mainitseminen oleellista pohtiessa kohdeyrityk-

sen kilpailutekijoita.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia télle tydlle on useita. Yritt4ja voi tulevaisuudessa tut-
kia asiakastyytyvaisyytta pesupalveluun. Kohdeyritys voi tutkia myods markkinointi-
toimenpiteiden vaikutusta yritykseen. Paikallisesti suoritettavalla kyselylla voidaan
selvittad onko yrityksen nakyvyys ja tunnettavuus alueella lisdéntynyt. Olisi myos

mielenkiintoista tietad4 laskurin avulla, kuinka paljon nettisivuille tulee kdyntejéa.

Loppusanoina voidaan todeta, ettd oikealla motivaatiolla ja omalla kiinnostuksella
aiheeseen on valtava panos opinndytetyon valmistumiselle. Ajallinen panostus tyélle
oli suuri, mutta tulos palkitseva. Mielestani opinndytetyoni on kokonaisuutena onnis-

tunut puutteistaan riippumatta.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelupohja.

Esittely

Opinndytetyon tarkoitus

Yrityksen nimi? (Vapaaehtoinen)

Autojen lukumaara?

Henkiloston lukumaara?

Kéyttaako ulkoistettua pesupalvelua?

Miksi kayttaa tai miksi ei kayta?

Millaisia odotuksia kohdistuu pesupalveluun?

Apukysymykset: Laatu, Hinta, Sijainti, Aukioloajat.

Millaista pesupalvelua ei halua?

Apukysymykset: Laatu, Hinta, Sijainti, Aukioloajat.

Miten l6ytaa tai haluaisi 16ytaa tietoa pesupalvelusta?

Apukysymykset: Internet, Sanomalehdet, Suoramarkkinointi, Muut julkaisut
Miten voisi lisdta pesupalvelun nakyvyytta? (Mietteitd?)

Apukysymykset: Mainokset, tienviitat, kyltit, puskaradio.

Muut asiat?

Jos autoilijan kiinnostus heréd, annetaan yrittdjan puhelinnumero lisatietoja varten.
Kiitos

LIITE 2. Kuljetusliike T. Ravantin autojen varitys.

. R
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Kuljetus T.Ravanttl
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LIITE 3. Liikenteenharjoittaja Hannu Kauniston haastattelu.

Koyliolaisella yrittjalld on ajossa yksi auto. Autoa kuljettaa yrittdjan lisaksi yksi
tyontekija. Yritys ajaa padasiassa maatalouteen liittyvia kuljetuksia.

Pesupalvelu:

Autoilija el pesetd autoaan saannollisesti ulkoistetussa pesupalvelussa. Yrittaja pesee
auton normaalisti itse. Mainitsi kuitenkin kayttdneensa T. Ravantin pesupalvelua
viime syksyna juurikasajojen yhteydessa. Syyksi tdhan mainitsi l&heisen sijainnin.
Hintaa ei pitdnyt ratkaisevana valinnan kannalta. Yrittdja on kuitenkin laskenut mité
ulkoistettu peseminen tulisi kustantamaan vuodessa. Hintaa tarkedmmaksi asiaksi
mainitsi esimerkiksi muiden autoilijoiden kokemukset. Pesun erityisominaisuuksilla
ei ole myoskaan valia, kunhan tulee puhdasta.

Nakyvyys:

Autoilija hakee haluamansa tiedot padosin internetistd. Seuraa myds mainoksia alan
lehdista kuten kone- ja europdrssistd. Yrittaja ei pitanyt tieviittoja tai mainoskyltteja
tarkednd nakyvyyden kannalta omakohtaisesti. Syyksi mainittiin se, ettd yrittaja ei
pesetd autoaan “matkan varrella”. Yrittdja tietdd pesupaikat valmiiksi ja valitsee sen
perusteella sopivimman vaihtoehdon. Autoilija mainitsi kuitenkin asian niin, etta ti-
lanne olisi eri jos ajaisi sdanndllisesti ympari maakuntaa. Silloin kylteilla olisi isompi
merkitys. Yrittdjan mielestd muiden autoilijoiden positiiviset kokemukset lisadvat

nakyvyyttad. Puskaradion merkitysté voidaan siis pitdd myos tarkeana.

LIITE 4. Auramaa- yhti6t, Eura. Teknisen johtajan Jussi Auramaan haastattelu.

Auramaa- yhtididen Euran terminaalin alaisuuteen kuuluu n. 50 autoa ja kuljettajaa.
Ajossa olevien autojen maara vaihtelee tilanteen mukaan. Yritys on erikoistunut ta-
varan kuljetukseen.

Pesupalvelu:

Yrityksellda on olemassa oma pesuhalli. Yritys kayttdd sdannollisesti myds ulkoisia
pesupalveluja ajojen aikana. Ulkoista pesupalvelua kaytettdessa tarkeimpia valinta-
kriteerejd ovat sijainti, aukiolo-ajat ja hinta. Hinta on tirked useiden autojen vuoksi
ja ajon aikana sijainti ja aukiolo-ajat ratkaisevat. Kaikki k&ytettavat ulkoiset pesupal-

velut perustuvat pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin.



Nakyvyys:

Internet on isolle yritykselle tarked tiedonhakukanava. Teknisen johtajan mukaan
myos ilmoittelusta alan lehdissé voi olla hyotyd nédkyvyyden kannalta. Mainoskyltit
eivat vaikuta yrityksen ostopaédtokseen. Sen sijaan hyva opastus eli tieviitat pesupai-
kalle on erittain tarkedd. Pesupaikka pitdd 10yt4& helposti ja nopeasti. My0ds vuoro-
vaikutus muiden kuljetusalan yritysten kanssa on tarke&&. Teknisen johtajan mukaan
tiedonvaihto pesupalveluiden kokemuksista muiden yritysten kanssa, on yksi par-

haista keinoista saada informaatiota.

LIITES. Haaviston Sora Oy:n haastattelu.

Haaviston Sora Oy:ssd kuljetuksista vastaa omistajan lisaksi kaksi ulkopuolista kul-
jettajaa. Yrityksell4 on ajossa télla hetkell& kolme ajoneuvoa. Yrityksen varikko si-
jaitsee Koyliossa. Sora- ja murskekuljetukset ovat yrityksen suurin tyollistgja.
Pesupalvelu:

Yritys ei kdyta ulkoista pesupalvelua vaan pesee autot itse. Mahdollisiin tulevaisuu-
den suunnitelmiin kuuluu omaan kayttdon rakennettava pesuhalli. Hintaa ei pideta
ratkaisevana tekijand, miksi pesupalvelua ei osteta. Yritykselle sijainti on erityisen
tarked, koska ajot suoritetaan melko pienella alueella ja siksi autot myds pestaan itse.
Nakyvyys:

Yritys etsisi tietoa pesupalvelusta ensisijaisesti netistd. Haastateltu kertoo myds nah-
neensd pesuhallien mainoksia alan lehdistd kuten Ajolinjasta ja Konepdrssistd. Haas-
tateltu kertoo huomioineensa myos, etta pesupalveluja ei mainosteta tienvarsissa. Sen
sijaan niitd on esiintynyt tavallisissa paikallislendissa. Opasteiden tulisi olla myds
kunnossa, jotta pesupaikalle olisi helppo 16ytdd. Muiden autoilijoiden mielipiteet
ovat myo0s tarkeitd. Haastateltu kertoi, ettd jos sanottaisiin auto jadvan likaiseksi, ei

hankaan veisi autoaan pesuun.

LIITE 6. Ylijoki Kuljetus Oy:n haastattelu.

Ylijoki Kuljetus Oy:lla on kaytosséd 12 ajoneuvoyhdistelméa ja 25 kuljettajaa. Yri-
tyksen kotipaikka sijaitsee Ylojarvella. Sahateollisuuden hake- ja purukuljetukset
ovat yrityksen suurin tyollistaja.

Pesupalvelu:



Yritys kayttad pelkéstdén ulkoisia pesupalveluita. Kalusto pesetetdén aina ajon aika-
na, joten palvelun sijainti on yritykselle tarkead. Useiden ajoneuvojen myotd myos
hinta oli tarkeé valintakriteeri yritykselle.

Nakyvyys:

Omistaja hakisi pesupalvelusta tietoa ensisijaisesti internetistd. Omistaja ei seuraa
mainontaa ollenkaan lehdistd. Mainoskylteill& tai tieviitoilla ei ole myoskaan vaiku-
tusta, sill& autoilijat tietvét aina etukateen mihin menevat. Muiden autoilijoiden ko-

kemukset tai mielipiteet eivat myodskaan vaikuta valintaan.

LIITE 7. ETT Liikenne Oy:n haastattelu.

ETT Liikenne Oy toimii Eurassa. Yrityksen kalustoon kuuluu kaksi kuorma-autoa,
kaksi bussia, nelja pikkubussia ja takseja. Vakituisina kuljettajina on 11 tyontekijéa.
Yritys on erikoistunut tavaran ja henkildiden kuljettamiseen.

Pesupalvelu:

Yritys ei kayta varsinaisesti ulkoista pesupalvelua. Kuorma- autot saadaan pesta
tyomailla ilmaiseksi. Henkiloston kuljettamiseen kaytettdvét ajoneuvot taas pestaan
itse. Yritys ei kayta ulkoisia pesupalveluja, koska niit4 ei Eurassa omistajan mukaan
ole. Sijainti on yritykselle erittdin tarked, koska ns. yliméaardisia kilometreja ei saa
kertyd. Haastateltu kertoi, etta linja-autojen pesu vaatii osaamista ja autojen puhtaus
on erityisen tarkeaa ulkon&on vuoksi.

Nakyvyys:

Haastateltu etsisi tietoa pesupalvelusta ensin netistd. Muiden autoilijoiden kokemuk-
set olisivat myos téarkeita pesupalveluja valittaessa. Myds mainoksilla olisi positiivi-
nen vaikutus nakyvyyteen ja kiinnostuksen herddmiseen. Tieviitat ja opasteet pesu-
paikalle tulee olla selkeét.

Muuta:

Haastateltu ei tiennyt, ettd S&kylassa on olemassa kaksi pesuhallia.



LIITE 8. Hintatiedustelu verkkosivuista.

13:10:22 | Sin&

Mitd maksaa verkkosivujen toteutus?

13:10:44 | Jani S.

Kiitokset viestistasi!

13:12:01 | Jani S.

Verkkosivujen toteutuksen osalta hinta on alkaen 2900 euroa + alv. Voinko kysya,
ettd mika yritys on kyseessa?

13:12:24 | Sin&

Yritys tarjoaa raskaankaluston pesupalvelua

13:13:32 | Jani S.

Toteutamme verkkosivut asiakkaalle aina avaimet kéateen -periaatteella ja tarkasti
raataloityné tarpeittenne mukaisesti.

13:13:39 | Jani S.

Millaisella aikataululla sivut pitdisi kohdallanne saada toimintaan?

13:13:59 | Sin&

1.1.2013

13:14:55 | Jani S.

Selvé, hienoa. Uskon, ettd tdma asia menee parhaiten eteenpain, jos otamme puhe-
linyhteyden. Saisinko yrityksesi nimen sekd oman nimesi ja puhelinnumerosi?
13:16:21 | Sin&

Kiitos avusta. Yritys ottaa tarvittaessa yhteytta.

LIITE 9. Toimeksiantaja Tapani Ravantin haastattelu.

Yrityksen virallinen nimi on toiminimi Tapani Ravantti. Yritt4ja on pohtinut kaytet-
tdvaa yhtiomuotoa laajentuneen toiminnan vuoksi. Tulevaisuudessa yrityksen nimi

on tarkoitus muuttaa virallisesti muotoon Kuljetus T. Ravantti.

Yrittdjan mielesta hanen pesupalvelunsa tarkeimmat vahvuudet ovat moderni pesu-
linjasto ja joustavuus. Yrittdja haluaa ensisijaisesti saada pitkaaikaisia kumppaneita.
Tatd on tuettu mm. antamalla alennuksia sdannollisesti autoaan pesettaville autoili-
joille. Normaalista pesusta perittdvd maksu on 80 euroa pesukerta. Yrittdjan mukaan
l&hin kilpailija sijaitsee kilometrin padssa kohdeyrityksestd. Verrattuna kilpailijaan
kohdeyritykseltd 10ytyy omasta pesuhallistaan korkeapainesuuttimet ja alustapesun

mahdollisuus.

Yrittdjan tavoitteena on saada pesupalvelulle nakyvyytta ja myyntia lisdd. Pesuhallin

matalan kéyttoasteen vuoksi pesujen méaréllinen kasvu on térkeda. Lyhyella tah-



taimellahan yrittdja hakee maltillista kasvua. Pidemmaén aikavélin tavoitteena on nos-
taa pesujen maaraa nykyisesta 500 kappaleesta tuhanteen. Tavoitteena on lisaksi saa-

da kuoletettua 150.000 euron investointi noin viidessa vuodessa.

Yrittdja haluaa toteuttaa markkinointiin liittyvéat toimenpiteet ensivuoden aikana.
Annettu budjetti on noin 1000- 2000 euroa. Toimenpiteiden tuloksia on aluksi vai-
kea seurata, koska yrittdja ei ole laskenut vuosikustannuksia tarkkaan. Sen vuoksi
vuoden 2013 kasvua lasketaan pesukerojen maaréllisend kasvuna. Vuoden 2013
myynti tullaan kirjaamaan ylos, jotta tuloksia voidaan tulevaisuudessa verrata myos

euromaaraisena.



