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Téssd opinndytetydssd kisiteltiin markkinointisuunnitelman luomista tekstiilihuoltoalan yritykselle.
Tutkimuskysymyksind olivat, miten pienelle tai keskisuurelle tekstiilihuoltoalan yritykselle luodaan
toimiva markkinointisuunnitelma ja kilpailukeinot Suomen tekstiilihuoltoalan markkinoilla kilpaile-
miseksi, mitkd olisivat yleisesti sopivia asiakaskohderyhmii ja kuinka ndma asiakaskohderyhmét ta-
voitetaan. Ennen markkinointisuunnitelman luomista selvitetdin markkinoinnin suunnittelua seka
markkinatutkimuksen tekemistd, markkinoinnin kilpailukeinoja ja muita markkinoinnin suunnitteluun
liittyvid perusasioita. Tdmaén jélkeen tutustuttiin digimarkkinointiin, yrityksen verkkosivuston raken-
tamiseen, hakukoneoptimointiin, sosiaalisen median rooliin liiketoiminnassa, B2B-myyntiin, markki-
nointisuunnitelman rakentamiseen seké tekstiilihuoltoalaan Suomessa.

Loppuosassa tehdddn markkinointisuunnitelma tekstiilihuoltoalan yritykselle, joka haluaisi laajentaa
toimintaansa kuluttaja-asiakkaista myos yritysasiakkaiden palvelemiseen. Lopuksi vield esitettiin joh-
topadtoksid, jotka syntyivit markkinointisuunnitelman rakentamisprosessin aikana. Markkinointi-
suunnitelman luomisessa hyddynnettiin alan tietokirjallisuutta ja verkkol&hteitd. Markkinointisuunni-
telmaan oli valittu keskeisiksi markkinoinnin keinoiksi Instagram, Linkedin ja sdhkopostimarkki-
nointi.

Johtopédétoksend havaittiin, ettd tirkeimpid asioita markkinointisuunnitelman luomisessa olivat luotet-
tavat tiedot alan markkinoista ja omien resurssien huomioiminen asiakaskohderyhmien valinnassa
sekd sopivien markkinointikanavien ja kilpailustrategioiden valitseminen. Asiakaskohderyhmisté ku-
luttaja-asiakkaat ja keskisuuret yritykset valittiin markkinointisuunnitelmaan asiakaskohderyhmiksi.
Kilpailustrategioiksi valittiin yritykselle markkinoinnin kehittdminen ja hinnoitteluun liittyvat strate-
giat. Lopussa esitetdén kaksi vaihtoehtoista strategiaa kilpailla yritysasiakkaista tekstiilihuoltoalan
markkinaympéristossd Suomessa.
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This thesis dealt with the creation of a marketing plan for a small or medium-sized laundry service
company. Research questions were, how to create functional marketing plan for a small or medium-
sized laundry service company, what kind of strategies to choose to compete with other laundry ser-
vice companies, which are the proper customer groups for the laundry service company, and how to
reach the selected customer target groups.

The first five chapters formed the theoretical part of the thesis. The first chapter was the introduction
to the thesis and the second chapter dealt with the basic theory of marketing and competition. Chapter
three consisted of digital marketing and the role of social media in business, building company web-
sites and search engine optimization. Different social media platforms were also introduced in a busi-
ness-related context. Chapter four included the creation of a marketing plan in theory. Chapter five
included B2B-sales and understanding the main challenges of it and comparison between B2B-sales
and B2C-sales. Chapter six included information about the laundry service industry in Finland and it
was the practical part of the thesis, which dealt with the creation of a marketing plan especially for
small or mid-sized laundry service company. The creation of a marketing plan was demonstrated with
an example laundry service company, which wanted to expand from consumer markets to also include
companies as their customers. Chapter seven included all the conclusions that were made during this
research.

The conclusions were that the most important parts of creating a marketing plan were reliable infor-
mation about business markets, being conscious about the company’s resources when choosing target
customer groups and choosing proper marketing channels to reach the target customer groups and to
select suitable competitive strategies. The chosen customer groups for a marketing plan were con-
sumer customers and medium-sized companies. Marketing development and pricing related competi-
tive strategies were chosen for a marketing plan. In the end two alternative competitive strategies
were presented for laundry service company to compete in the Finnish market.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

B2B-myynti
Palveluiden tai tuotteiden myyntid yritykseltd yritysasiakkaille (Joki-Korpela & Roune 2008, 12-28).

B2C-myynti
Palveluiden tai tuotteiden myyntid yritykseltd kuluttaja-asiakkaille (Joki-Korpela & Roune 2008,12—
28).

Inbound-markkinointi
Markkinointia, jossa aloite syntyy asiakkaan puolelta heidén verkosta etsimiensd tietojen perusteella ja
siind myyjén sijaan asiakas on keskeisessa roolissa. Inbound-markkinoinnissa hyddynnetdin sosiaalista

mediaa, yrityksen verkkosivuja ja yleisesti Internetid. (Kananen 2018, 16-21.)

Kilopyykkipesu
Téssd opinndytetyossé kilopyykkipesulla tarkoitetaan pesulapalvelua, joka siséltdd pyykin noudon,
pyykin pesun, kuivauksen ja puhtaan pyykin toimituksen. Palvelun hinnoitteluperusteena toimii yrityk-

sen médrittelema kilohinta pyykinpesulle ja pestdvin likapyykin méérd kilogrammoina.

Outbound-markkinointi
Tarkoitetaan perinteistd markkinointia. Perinteistd markkinointia ovat esimerkiksi television, radion,
sdahkdpostin ja sanomalehtien kautta tapahtuva markkinointi. Tadllainen markkinointiviestintd on yksi-

puolista. (Kananen 2018, 16-21.)

SWOT-analyysi

Analyysimalli, joka auttaa selvittiméén yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia

(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 51-55).
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1 JOHDANTO

Té&mai on toiminnallinen opinndytetyd, jossa tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma pienelle tai
keskisuurelle tekstiilihuoltoalan yritykselle. Tama késiteltédva yritys, Pesula Y suunnittelee toimintansa
laajentamista yksityisasiakkaista myds yritysasiakkaisiin. Opinndytety6 on tarkoitettu henkildille, jotka
haluavat lisdtietoa markkinointisuunnitelman luomisesta, nykyaikaisesta markkinoinnista ja ymmartiaa
paremmin tekstiilihuoltoalan markkinatilannetta Suomessa. Markkinointisuunnitelman keskeinen ta-
voite on 10ytda suunnitelmalliset keinot Pesula Y:n myynnin parantamiseksi. Keskeisid tutkimuskysy-
myksid ovat, miten pienelle tai keskisuurelle tekstiilihuoltoalan yritykselle luodaan toimiva markki-
nointisuunnitelma ja kilpailukeinot Suomen tekstiilihuoltoalan markkinoilla kilpailemiseksi? Mitka
olisivat sopivia asiakaskohderyhmii ja, kuinka ne tavoitetaan? Opinndytetyolle ei ollut toimeksianta-

jaa, eikd tarkoituksena myoskédn ole paljastaa toimialaan tai alan yrityksiin liittyvié liikesalaisuuksia.

Opinndytetyon teoriaosuudessa késitelldin markkinoinnin suunnittelua ja yleisia kilpailukeinoja, digi-
markkinointia, yritysten verkkosivustojen rakentamista ja hakukoneoptimointia, markkinointisuunni-
telman rakentamista ja B2B-myyntid. Yritysten yleiset kilpailukeinot liittyvét tuotteisiin, saatavuuteen,
markkinointiviestintddn ja hintaan. (Hollanti & Koski 2007.) Yritykset voivat hyodyntié asiakaskohde-
ryhmien etsinndssd markkinatutkimuksia, joita ovat kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen markkinatutki-
mus (Brassington & Petitt 2013). Tasséd opinndytetydssd markkinasuunnitelman luomiseksi hyddynne-
tadn tietokirjallisuudesta ja verkkolédhteista perdisin olevia tietoja, joiden avulla saadaan lisda tietoa

esimerkiksi potentiaalisista asiakaskohderyhmisti ja kilpailukeinoista.

Digimarkkinoinnin luvussa késitellddn yleisid digimarkkinoinnin keinoja, kuten sosiaalisen median
palveluita. Kisiteltdvid yleisid sosiaalisen median palveluita ovat Linkedin, Instagram, Youtube, Face-
book, Viestintipalvelu X (Twitter) ja Snapchat (Kananen 2018). Markkinointisuunnitelman rakentami-
sessa keskeisid asioita ovat yrityksen ldhtotilanne, markkinointistrategiat, asiakaskohderyhmét, mark-
kinointibudjetti, markkinoinnin toteutus ja tulosten mittaamiskeinot (Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy 2017). B2B-myynnin luvussa kisitellddn, muun muassa B2B-myynnin haasteita, B2B- ja B2C-
myynnin eroja ja B2B-myyntiprosessi. B2B-myyntiprosessi koostuu asiakaskohteiden valinnasta ja
etsimisestd, myyntiprosessin aloittamisesta, tarjousvaiheesta, myyntineuvotteluista, kaupan syntymi-

sestd, palveluiden toimittamisesta ja asiakassuhteen ylldpitdmisestd (Joki-Korpela & Roune 2008).



2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU & MARKKINATUTKIMUS

Markkinoinnissa on kysymys keinoista, joiden tavoitteena on parantaa yrityksen myyntié ja voiton
tuottamista. Markkinoinnissa on kaksi eri ulottuvuutta, joita ovat sisdinen ja ulkoinen markkinointi.
Sisdinen markkinointi keskittyy yrityksen sisdiseen toimintaan eli siihen, ettd yritys toimii markkinoin-
nissaan lupaamallaan tavalla ja se ohjaa yrityksen henkildston toimintaa markkinointia edistdvalld ta-
valla. Ulkoinen markkinointi keskittyy markkinointitoimenpiteisiin, joita suunnataan yrityksestd asia-
kaskohderyhmiin. Yleensd, kun suunnitellaan yrityksen markkinointia, niin suunnittelu kohdistuu ul-
koiseen markkinointiin eli keinoihin, joilla asiakkaita yritetddan saada kiinnostumaan myytivésti tuot-

teesta tai palvelusta. (Hollanti & Koski 2007, 24-27.)

Markkinoinnin haasteena on nykyisin globalisaatio, jonka seurauksena kilpailua on enemmaén kuin en-
nen, yritykset laajenevat, teknologia kehittyy, kuluttajien kulutustottumukset muuttuvat ja tietoisuus
ympdristoarvoista lisddntyy (Rainisto 2006, 16—17). Markkinoinnin tehtivid ovat kannattavan liiketoi-
minnan mahdollistaminen, asiakkaiden tarpeiden selvittdiminen ja niihin vastaaminen, yrityksen kilpai-
lukyvyn ylldpitdminen ja asiakassuhteisiin liittyvit muut toiminnot, kuten asiakastyytyviisyyden kehit-
taminen. Markkinointi on myds keskeinen osa yrityksen imagon rakentamista. Markkinointi ohjaa kéy-
tannossé koko yrityksen toimintaa. (Hollanti & Koski 2007, 14—18.) Markkinoinnin erilaisilla kilpailu-
keinoilla pyritdén saavuttamaan yrityksen asettamia markkinointiin liittyvié tavoitteita. Markkinointi-
mix on ndiden eri markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma, jota kdytetdan yrityksen tuotteiden tai
palveluiden markkinoinnissa. (Hollanti & Koski 2007, 54.) Keskeisid markkinoinnin kilpailukeinoja

voidaan havainnoida teoreettisesta 4P-mallista, joka esitetdén kuviossa 1.



Product
eli tuote

Target Market eli
tavoiteltavat
markkinat

Place eli
saatavuus

Price eli
hinta

Promotion eli
markkinointiviestinta

KUVIO 1. Markkinoinnin 4P-malli (mukaillen Brassington & Petitt 2013)

Kuvion 1 mukaisessa markkinoinnin 4P-mallissa ”product” tarkoittaa yrityksen tuottamaa palvelua tai
tuotetta, jota myydaén asiakkaille. Tdlle myytéaville tuotteelle tai palvelulle on oltava hinta eli ”Price”,
jonka yleensd yrityksen johtajat méadraavét. Sanalla ”Place” tarkoitetaan palvelun tai tuotteen saata-
vuutta eli misté tai miten tuotetta tai palvelua voidaan hankkia. Markkinointiviestintd eli ”promotion”
tarkoittaa markkinoinnin keinoja, joilla vilitetdin tietoa asiakkaille myytévésti tuotteesta tai palve-

lusta. (Hollanti & Koski 2007, 20-21.)

Markkinoinnin viestintékeinot voidaan jakaa inbound- ja outbound-markkinointiin. Outbound-markki-
noinnilla tarkoitetaan perinteistd markkinointia. Perinteistd markkinointia ovat esimerkiksi television,
radion, sdhkdpostin ja sanomalehtien kautta tapahtuva markkinointi. Tdllainen markkinointiviestinté
on yksipuolista, eikd se nykyddn enéd ole niin tehokasta kuin ennen. Inbound-markkinoinnissa aloite
syntyy asiakkaan puolelta heiddn verkosta etsimiensd tietojen perusteella ja siind myyjén sijaan asiakas
on keskeisessi roolissa. Jos asiakkaalla herdd kiinnostus, hin voi ottaa yhteyttd myyjién tai mahdolli-
sesti ostaa tuotteen tai palvelun suoraan verkosta. Téllaisessa markkinoinnissa mainoksen osuvuus
tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneille asiakasryhmille on todenndkdisempdd kuin perinteisessid mark-
kinoinnissa. Inbound-markkinoinnissa hyddynnetéén sosiaalista mediaa, yrityksen verkkosivuja ja

yleisesti Internetid. (Kananen 2018, 16-21.)



Markkinoinnin suunnitteluprosessi voidaan jakaa neljdén eri vaiheeseen, joita ovat strategiataso, suun-
nitelmataso, kampanjataso ja toimenpidetaso (Hollanti & Koski 2007, 27—42). Strategiatasolla analy-
soidaan markkinoita, kilpailijoita ja potentiaalisia asiakasryhmié yrityksen tuotteille tai palveluille seka
potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymistd. Hyvé kilpailijoiden ja potentiaalisten asiakkaiden tun-
temus lisdd markkinointisuunnittelun onnistumisen mahdollisuutta. Analyysien lopputuloksena tulisi
valita asiakaskohderyhmii, joille tuotteita tai palveluita ryhdytdan markkinoimaan. Suunnitelmatasolla
suunnitellaan markkinointibudjetin mééara, tulostavoitteet ja paétetdan, mitd kilpailukeinoja kéytetdan
markkinoinnissa. Kampanja- ja toimenpidetasoilla siirrytdén konkreettisesti markkinointitoimenpitei-
den kdytdnnon toteuttamiseen ja valitaan vastuuhenkil6t sekd sopiva aikataulu markkinointitoimenpi-

teiden suorittamiseksi. (Hollanti & Koski 2007, 27-42.)

Sopivien asiakasryhmien etsimisessd voidaan hyddyntidd markkinatutkimusta. Siiné tarkoituksena on
hankkia luotettavaa tietoa alan kohdemarkkinoista. Markkinatutkimukset voivat olla joko kvalitatiivi-
sia tutkimuksia tai kvantitatiivisia tutkimuksia. Kvalitatiivisessa markkinatutkimuksessa kerétddn in-
formaatiota, joka vaatii tulkintaa. Tdma tutkimuskeino auttaa yrityksid ymmaéartdméin potentiaalisten
asiakaskohderyhmien haluja ja asenteita. Kvalitatiivista markkinatutkimusta voidaan tehdd esimerkiksi
asiakaskyselyilld ja niistd saatavia vastauksia asiakkailta tulkitaan sekd tehddin johtopéétoksid. (Bras-
sington & Petitt 2013, 164—168.) Kvantitatiivisessa markkinatutkimuksessa informaatio on mitatta-
vissa ja tilastokelpoista sekéd siind on vdhemmaén tulkinnanvaraisuutta kuin kvalitatiivisessa markkina-
tutkimuksessa. Téllaisia tutkimuksia voidaan tehdd haastatteluina tai verkossa, esimerkiksi saéhkopos-
titse. (Brassington & Petitt 2013, 164—168.) Markkinatutkimusprosessi kuvataan seuraavassa kuviossa

2.



1. Tutkimuskysymysten maarittaminen

2. Tutkimuksen tavoitteet

3. Tutkimuksen suunnitteluvaihe

4. Tiedon kerdaminen

5. Tutkimuksen toteuttaminen

6. Tiedon analysointi ja tulkinta

7. Raportointivaihe

8. Tutkimuksen arviontivaihe

KUVIO 2. Markkinatutkimusprosessi (mukaillen Brassington & Pettitt 2013, 176—178)

Kuviossa 2 markkinatutkimusprosessi alkaa tutkimuskysymysten méérittdmiselld. Se on tirked vaihe,
silld siind médritetddn samalla se, mitd ollaan tutkimassa. Tdmin jdlkeen siirrytddn méérittelemédan tut-
kimuksen tavoitteita. Niiden avulla rajataan tutkittavaa aluetta. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa hy-
vaksytddn tutkimussuunnitelma ennen kuin informaatiota aletaan etsimédan. Tutkimussuunnitelma si-
séltaa kaikki tarvittavat tutkimuksen suorittamiseen liittyvét asiat, kuten kaytettavit tutkimuskeinot,
tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuksen taustatiedot. Tamaén jélkeen tutkimustietoa kerétidn saatavilla
olevista tietoldhteistd. Sitten tutkimus toteutetaan valitulla tutkimustavalla. Lopuksi tutkimuksen tiedot
analysoidaan ja tulkitaan seki raportoidaan. Tutkimuksen arviointivaiheessa pohditaan tutkimuksen

laatua ja arvoa tutkimustietojen hyddynnettivyyden suhteen. (Brassington & Pettitt 2013, 176—198.)



3 DIGIMARKKINOINTI JA SOSIAALINEN MEDIA

Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan verkkoympéristdssé tapahtuvia markkinointitoimenpiteitd, joilla voi-
daan olla yhteydessi asiakkaisiin paikasta riippumatta (Kotler ym. 2017, 505-514). Yleisid digimark-
kinoinnissa kdytettdvid keinoja ovat muun muassa sosiaalisen median palvelut, verkkomainonta, haku-
koneet, blogikirjoitukset ja yrityksen verkkosivut. Yritykset tekevédt mainontaa verkossa, voivat tuottaa
erilaisia kilpailuja kuluttajille, tehdd kumppanuusmarkkinointia, tietoa sisdltdvid blogeja tai esimer-
kiksi perinteistd sdhkopostimarkkinointia. (Kananen 2018, 106—116.) Verkossa tapahtuvalla markki-
noinnilla pyritdén saamaan asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja palveluista tarjoamalla
heille tietoa palveluista ja tuotteista sekd yritetddn sitouttaa heidit pysyméén asiakkaina. Digimarkki-
noinnissa niin kuin muissakin markkinointitoimenpiteissd, lahtokohtana toimii yrityksen liiketoiminta-
suunnitelma eli yrityksen toimintalogiikka seka kilpailulliset keinot ja saavutettavat tavoitteet. (Kana-

nen 2018, 13-36.)

Digimarkkinoinnissa verkkomainonta voi olla kolmannen osapuolen tekeméd mainontaa eli jokin kol-
mas osapuoli mainostaa yrityst tai itsetehtyi ja suunniteltua mainontaa, jossa esimerkiksi henkild te-
kee mainontaa palkkiota vastaan yritykselle, esimerkiksi Youtube-palvelussa (Kananen 2018, 106—
116). Sosiaalista mediaa kéytetdén liiketoiminnassa, esimerkiksi yrityksen mainonnassa, johon on lii-
tetty verkkolinkki yrityksen verkkosivuille (Kananen 2018, 116—118). Téllaista toimintaa on verkossa
my06s bannerimainonta, jossa tarkoituksena on nédyttdd mainos, esimerkiksi jollakin verkkosivulla, jota
potentiaalisten asiakkaiden odotetaan painavan. Mainosta painamalla paisee yrityksen verkkosivuille,
joka myy tuotetta tai palvelua. (Kananen 2018, 116.) Nykyisin on tirkedd, ettd yritykselld on oma
verkkosivusto, josta potentiaaliset asiakkaat 10ytavét lisdtietoa yrityksestd ja sen tuotteista tai palve-

luista (Kananen 2018, 116-118).

Blogikirjoituksia tai uutiskirjeitd voidaan tehda ja liittda yrityksen verkkosivuille, jotka antavat lisad
informaatiota yrityksen tarjoamasta ratkaisusta potentiaalisille asiakkaille. Blogeja hyddynnetdén liike-
toiminnassa my0s tuomalla esille henkildiden kokemuksia tuotteista tai palveluista sekd annetaan neu-
voja. (Kananen 2018, 369-374.) Kumppanuusmarkkinointi my0s perustuu tillaisiin linkityksiin, mutta
sitd tapahtuu kahden eri yrityksen vililld toisen yrityksen verkkosivustolta toisen yrityksen verkkosi-
vuille. Yritys, joka on laittanut linkin, jolla voi siirtyd kumppaniyrityksen verkkosivuille saa korvauk-

sen aina, kun potentiaaliset asiakkaat avaavat linkin. (Kananen 2018, 115.)



Verkkomarkkinoinnin keinoista kilpailut ovat sellaisia, joita on usein ndhtévissé, esimerkiksi sosiaali-
sen median eri kanavissa. Niiden tarkoitus on lisdta kuluttajien kiinnostusta yritysté ja yrityksen tuot-
teita tai palveluita kohtaan tai auttaa yritystd valitsemaan oikeita ratkaisuja kuluttajille, esimerkkind
tuotteisiin liittyvét kilpailut. Ongelmana néissé kilpailuissa on se, ettd niithin usein osallistuu sellaisia-
kin henkil6itd, joilla ei ole kiinnostusta ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita ja he ovat vain kiinnostu-
neita mahdollisista palkinnoista. Jos kilpailujen palkintoina tarjotaan yrityksen tuotteita, osallistujien
madrd kertoo, ovatko kilpailuun osallistuneet kiinnostuneita voittamaan yrityksen tuotteita. Etuna tdssa
on my®ds se, ettd kilpailun voittajat saavat kokemuksia yrityksen tuotteista tai palveluista, mika voi

saada heidét jatkossa ostamaan niitd. (Kananen 2018, 107-113.)

3.1 Sihkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on vield nykyisin kdytdssi. Sdhkoposti toimii keskusteluvaylinad yritysten ja
potentiaalisten asiakkaiden vaililld tai eri yritysten vélilld. (Kananen 2018, 238-242.) Laki sdhkdisen
viestinnén palveluista 7.11.2014/917 kertoo, ettd kuluttajakaupassa sdhkdpostin kautta tapahtuvaa suo-
ramarkkinointia ei saa harjoittaa kuluttajien kanssa ilman heiddn suostumustaan. Kuitenkin yhteisoille,
esimerkiksi yritykseltd toiselle suoramarkkinointia saa harjoittaa ilman suostumusta, ellei séhkoposti-
viestin vastaanottanut yritys kiell tdtd toista yritystd suoramarkkinoimasta tuotteita tai palveluita
heille (Laki sdhkodisen viestinnén palveluista 7.11.2014/917). Sdhkpostimarkkinoinnissa haasteena on
my0s sdhkopostiviestin muotoilu, silld tavalla, ettd vastaanottaja saisi viestin suoraan luettavaksi ja lu-
kisi sen. Sen sijaan, ettd viesti padtyisi suoraan roskapostien joukkoon ja jdisi kokonaan lukematta.
Sadhkopostin markkinointiviesteistd suurin osa jaa kokonaan ilman vastaanottajan huomiota. (Kananen
2018, 238-242.) Paras tilanne sdhkopostin kautta tapahtuvassa markkinoinnissa olisi se, ettd potentiaa-
linen asiakas olisi kiinnostunut yrityksen tuotteista tai palveluista ja ottaisi itse sahkdpostin kautta yh-
teyttd yritykseen tai antaisi ennakkoon yritykselle suostumuksensa lisdtietojen 1dhettimiseen sahkdpos-

tin kautta (Kananen 2018, 238-242).

Sahkopostimarkkinoinnissa keskeistd on ensin 16ytdé sopivat yritykset tai henkil6t ja heidin yhteystie-
tonsa yhteydenoton muodostamiseksi. Siind voi kdyttdd apuna erilaisia potentiaalisten asiakkaiden yh-
teystietojen etsimiseen tarkoitettuja verkkotietokantoja. (Kananen 2018, 242-256.) On myds suositel-
tavaa kayttda asiakashallintaohjelmia, joihin kerdtdén tiedot potentiaalisista asiakkaista. Asiakkaiden
tietoihin ohjelmassa voidaan myos merkitd, missd vaiheessa kaupanteko on kunkin potentiaalisen asi-

akkaan kohdalla. Sitten, kun potentiaalisiin asiakkaisiin ollaan yhteydessa sdahkopostitse, on tirkeda,



ettd sdhkopostiviestin sisdltd on massaviestinnédn sijaan kohdennettu kyseiselle potentiaaliselle asiak-
kaalle. Sdhkopostiviestissd jo pelkkéd otsikko voi olla sellainen, etté se ei innosta potentiaalista asia-
kasta lukemaan viestié. Erilaisten liitteiden lisddminen sdhkopostiviesteihin on myds suunniteltava tar-
kasti, silld se lisdd riskid sahkopostiviestin joutumiseksi roskapostien joukkoon. Kannattavaa on siis

suunnitella tarkasti, millaisen sdhkdpostiviestin rakentaa. (Kananen 2018, 242-256.)

Suositeltava rakenne sdhkopostin kautta ldhetettdville markkinointiviestille on sellainen, ettd sahko-
postissa kerrotaan potentiaaliselle asiakkaalle kaikki olennainen tieto lyhyessd muodossa ja tekstin
olisi hyvi olla my®ds kieliopillisesti oikein seki ilman sellaisia sanoja, jotka helposti johtavat viestin
siirtymiseen vastaanottajan roskapostiin. Néin sdhkdpostiviestin sisdltd olisi mahdollisimman selked,
eikd sen lukemiseen menisi ajallisesti kauan, eikd vastaanottajan séhkopostiviestipalvelun suodatin tul-
kitse sitd roskapostiksi. (Kananen 2018, 242-256.) Sédhkdpostiviestin loppuun olisi hyva lisata yrityk-
sen ja myyjan yhteystiedot seka linkki yrityksen verkkosivuille, jotta potentiaalinen asiakas voi jatkaa
joko tiedon etsintéd yrityksesta tai olla yhteydessd myyjién haluamallaan tavalla. Huolimatta siitd, etti
sdhkopostiviesti olisi hyvin rakennettu ja kiinnostava, potentiaalinen asiakas ei vélttdmattd kuitenkaan
halua edeté asiakkuuden toteutumiseksi, jos ajoitus ei ole sopiva asiakkaan tarpeiden ndkdkulmasta.
Sahkopostimarkkinoinnin ja viestisisdllon toimivuus on arvioitavissa sen perusteella, tuleeko ldhetet-
tyihin sdhkopostiviesteihin vastauksia potentiaalisilta asiakkailta ja, johtavatko sdhkopostiviestit kaup-

pojen syntymiseen. (Kananen 2018, 242-256.)

3.2 Yrityksen verkkosivuston rakentaminen, hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media

Yrityksen verkkosivuston voi tehda itse erilaisten ohjelmistojen avulla tai ulkoistaa koko prosessin.
Yrityksen verkkosivuston tuottamisessa térkeitd asioita ovat verkkosivun rakenne, sisdltd ja ulkoasu
sekd verkkosivuston pdivittdiminen. (Kananen 2018, 52—89.) Yrityksen verkkosivuston ulkoasussa tér-
kedd on pohtia asiakaskohderyhmii, joita verkkosivuston on tarkoitus palvella seka sitd, miltd verkko-
sivusto ndyttdd. Yrityksen verkkosivun rakenne olisi oltava mahdollisimman selked ja toimiva, jotta
ostoprosessit ja asiakasprosessit toimisivat mahdollisimman hyvin ja hakukoneet antaisivat mahdolli-
simman hyvit pisteet verkkosivustosta. Néilld hakukoneiden antamilla pisteilld on merkitysta yrityk-
sen verkkosivuston nidkyvyyden kannalta. Yrityksen verkkosivustolla piiasiat tulisivat olla keskelld
verkkosivua ja asiasisdllon potentiaalisten asiakkaiden kannalta laadukasta. Yrityksen verkkosivuston
laadukkuus riippuu siitd, miten kauan sivustolla vieraileva henkil viihtyy verkkosivustolla. (Kananen

2018, 52-89.)



Asiakkaiden ohjaamiseksi yrityksen verkkosivustolle tirkedd on my6s hakukoneoptimointi, jonka kei-
noja mainittiin jo edellisessd kappaleessa. Hakukoneoptimoinnilla pyritddn eri keinoin vaikuttamaan
verkkosivuston nidkyvyyteen hakukoneissa, kuten esimerkiksi Googlessa. Hakukoneiden verkkosivus-
tojen pisteytystd parantavat ulkopuolisten henkildiden jakamat linkit yrityksen verkkosivuista, yrityk-
sen verkkosivuston aktiivinen pédivittiminen ja oikeiden hakusanojen valitseminen yrityksen verkkosi-
vuston I6ytdmiseksi. Oikeiden hakusanojen 16ytdmiseksi voidaan kokeilla Googlessa erilaisia hakusa-
nayhdistelmid, joilla kyseisen alan yritykset tavallisesti 10ytyvit. Hakusanoja tulee myos olla sopiva
maiiré ja niiden tulee kuvata yrityksen verkkosivustolla olevaa sisdltod. Kanasen (2018, 89—102) mu-
kaan sopiva méard hakusanoille on 47 prosenttia yrityksen verkkosivuston tekstisisdllostd. Yrityksen
verkkosivuston 16ytdmiseksi voidaan hyddyntdd myos perinteistd mainontaa, esimerkiksi televisiomai-

nontaa (Kananen 2018, 89—102).

Yleisimmaét ongelmat yritysten verkkosivujen kanssa johtuvat siité, ettd néitd aikaisemmissa kappa-
leissa mainittuja suosituksia ei noudateta yritysten verkkosivujen tuottamisessa. Hakukoneoptimoinnin
huomiotta jattdminen voi johtaa sithen yleiseen ongelmaan, ettd potentiaaliset asiakkaat eivit hakuko-
neiden avulla 10ydé yrityksen verkkosivuja itsendisesti tai eivét tiedd niiden olemassaolosta. Muita on-
gelmia voivat olla yrityksen verkkosivuston siséltd, joka voi olla liian védhiista tai siséltdd voi olla liian
paljon, my0s tietoturvaongelmat, yrityksen verkkosivuston sisélto ei herdtd potentiaalisten asiakkaiden
luottamusta, drsyttdvit mainokset tai yrityksen verkkosivuston kéytettdvyyteen liittyvit ongelmat, ku-
ten pitkét latautumisajat. (Kananen 2018, 230-238.) Toisinaan my0s ongelmana voi olla, ettd saadaan
potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivustolle, mutta ei padstd myyntiprosessissa eteenpéin. Tama
voi johtua monesta eri syystd, kuten siitd, ettd potentiaaliset asiakkaat poistuvat yrityksen verkkosivus-

tolta, koska verkkosivusto on epéselvé tai muuten sisilloltdén toimimaton. (Kananen 2018, 147-157.)

Yleisié sosiaalisen median markkinointikanavia ovat Linkedin, Instagram, Youtube, Facebook, viestin-
tapalvelu X (Twitter) ja Snapchat. Linkedinid kdytetddn yleensé silloin, kun markkinoidaan yrityksen
tuotteita tai palveluita toisille yrityksille. Eri yritysten jasenet voivat helposti olla yhteydessé toisiinsa
Linkedinissi ja seurata toistensa toimintaa. (Kananen 2018, 327-347.) Youtubea kéytetdin yleensa,
kun markkinoinnissa halutaan kéyttdd myos videoita. Videoita voidaan pitdd tehokkaina markkinointi-
keinoina, silld hakukoneet antavat videoille enemmaén pisteitd kuin monelle muulle markkinointikei-
nolle. Youtubessa tulokset ovat mitattavissa tykkddmisten médrana, katsojalukuina tai tilausten méaa-
rdnd. (Kananen 2018, 348.) Facebookia voidaan kdyttd4 markkinoinnissa, esimerkiksi valokuvien tai

uutisten jakamiseen, yhteydenottokanavana tai kilpailujen jarjestimiseen. Facebookissa tuloksellisuus
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nidhdiédn henkildiden reaktioina, kommentteina tai jakamisten miiréni. (Kananen 2018, 294-299.) Fa-
cebookin lisdksi kdytetdén usein myos Facebook Messengeria, jonka kautta on mahdollista viestitelld

Facebook-kontaktien kanssa reaaliaikaisesti (Kananen 2018, 240-241).

Viestintdpalvelua nimeltd X (Twitter) kdytetddn lyhyeen ja nopeaan viestintddn. Titd palvelua voidaan
kéyttdd, esimerkiksi kokemuksiin, tapahtumiin tai tarjouksiin liittyvén informaation jakamiseen. (Ka-
nanen 2018, 383-384.) Snapchatia kdytetddn markkinoinnissa videoiden tai kuvien jakamiseen, jotka
hdvidvit tietyn ajan kuluessa. Snapchatissa ldhetetyt viestit poistuvat, kun viestin vastaanottaja on néh-
nyt viestin. Markkinointi Snapchatissa perustuu visuaalisten keinojen kdyttoon. (Kananen 2018, 391—
393.) Instagramia kéytetddn markkinoinnissa kuvien ja videoiden jakamiseen. Instagramissa toiminnan

tuloksellisuutta voidaan mitata tykkddmisten tai katselukertojen méérané. (Kananen 2018, 397-401.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelma on kokonaisuus, jossa selvitetddn yrityksen ldhtotilanne markkinoilla, kéytet-
tavit markkinointistrategiat, asiakaskohderyhmit, markkinointibudjetti, markkinoinnin toteutus ja
madritetddn sopivat mittarit, joiden perusteella markkinointisuunnitelman tuloksia voidaan arvioida
(Kotler ym. 2017, 51-55). Markkinointisuunnitelmaa tulisi pdivittid aina tietyn méardajan jilkeen,
jotta pédstiisiin kohti parhaita tuloksia (Kotler ym. 2017, 621). Yrityksella tiytyy olla ennen markki-
nointisuunnitelman luomista selked liikeidea. Yrityksen liikeideassa tulee olla selvilld, mité tuotteita ja
palveluita yritys tuottaa sekd myy. (Hollanti & Koski 2007, 8—13.) Markkinointisuunnitelman keskei-
nen merkitys on yritykselle suunnitelmallinen tavoitteiden asettaminen ja niiden saavuttaminen tai
luoda valmiuksia yritykselle, esimerkiksi myynnin lisddmiseksi (Kotler ym. 2017, 621). Markkinointi-

suunnitelman paésisdltod voidaan tarkastella alla olevan kuvion 3 perusteella.

i) o 6. Budjetti (ESCuranta s
tavoitteet arviointi

- 5. Markkinoinnin
2. Lahtokohta- toimintasuunnitelm

analyysi a = MarkKinointisuunnitelma

3. Markkinoinnin

: 4. Markkinointistrategiat
tavoitteet g

KUVIO 3. Markkinointisuunnitelman siséltdé (mukaillen Brassington & Pettitt 2013, 509)

Kuvion 3 mukaisessa markkinointisuunnitelmassa tehtiva lahtokohta-analyysi koostuu yrityksen ana-
lysoinnista, markkinoiden analysoinnista, kilpailijoiden analysoinnista sekd yrityksen ympériston ana-
lysoinnista. Yrityksen analysoinnissa tulisi selvittdd, miké on yrityksen tilanne télla hetkelld ja ovatko
yrityksen toimintamallit olleet toimivia sekd missa olisi vield parannettavaa. Markkinoita analysoi-

malla saadaan selvyyttd markkinoiden tilanteesta ja voidaan selvittdd potentiaalisia mahdollisuuksia



12

sekd markkinoiden muutoksia. Kilpailijoiden analysoinnissa selvitetddn, millaisia kilpailijoita on sa-
moilla markkinoilla sekd heidédn vahvuuksiansa ja strategioitansa. Tdssd vaiheessa voidaan myos poh-
tia oman yrityksen markkinatilannetta suhteessa muihin kilpaileviin yrityksiin. (Kotler ym. 2017, 51—
55.) Markkinoilla yleensd on vahvoja ja heikkoja kilpailijoita. Vahvoilla kilpailijoilla voi olla my0s
heikkouksia ja tistd syysté heitd vastaan kilpaileminen voi olla kannattavaa. Kuitenkin yritykset usein
valitsevat heikot kilpailijat, joita vastaan kilpailla. (Kotler ym. 2017, 540.) Kotlerin ym. mukaan (2017,
71-72) yrityksen tdytyy menestyédkseen luoda arvoa asiakkailleen enemmén kuin kilpailevat yritykset.
Lahtokohta-analyysin tekemisessd voidaan hyddyntdd SWOT-analyysimallia, joka auttaa selvittimaan
yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia eli, esimerkiksi yrityksen tai tuotteen

mahdollista tilannetta markkinoilla (Kotler ym. 2017, 51-55).

Yrityksen tdytyy my0s asiakasryhmén valitsemisessa ymmartid, mitkd ovat valitun asiakasryhmén tar-
peet ja toiveet myytdvin palvelun tai tuotteen suhteen. Valittavan asiakasryhmaén kilpailullinen tilanne
saman toimialan yritysten vililld saattaa vaikuttaa ratkaisevasti asiakaskohderyhmin valintaan. Asia-
kaskohderyhmien valintaan vaikuttaa myos niiden kannattavuuden arviointi. Jos valitaan useampia
asiakaskohderyhmid, tulisi niisté valita ne, jotka ovat tirkeimpi asiakaskohderyhmié ja keskittda
enemman resursseja niihin kuin vihemmaén térkeisiin asiakaskohderyhmiin. (Hollanti & Koski 2007,
40—41.) Sopivien asiakasryhmien etsimisessd voidaan hyodyntdd markkinatutkimusta. Siini tarkoituk-

sena on hankkia luotettavaa tietoa kohdemarkkinoista. (Brassington & Petitt 2013, 164-168.)

Markkinointisuunnitelmilla yleensé tavoitellaan aina entistd parempia myyntilukuja. Tdhén tavoittee-
seen pddsemiseksi on pohdittava yritykselle sopivia markkinointistrategioita, joilla erottaudutaan alalla
toimivista kilpailevista yrityksistd. Tdssd yhteydessd on my0s pohdittava yrityksen hinnoittelustrategi-
oita ja valittava sopivat markkinointikanavat. (Kotler ym. 2017, 621-622.) Sopivat markkinointikana-
vat valitaan sen mukaan, mitké ovat tavoiteltavat asiakaskohderyhmét. Markkinointikanavien valin-
nassa on keskeistd pohtia, ovatko potentiaaliset asiakkaat niissd markkinointikanavissa, joita on tarkoi-
tus kayttdd. (Kananen 2018, 274.) Nykyisin suositellaan kdytettdviksi pddasiassa Inbound-markkinoin-
nin keinoja, silld niiden on todettu olevan nykyisin tehokkaampia kuin perinteiset Outbound-markki-
noinnin keinot (Kananen 2018, 18-23). Yritykset kuitenkin voivat yhdistdd molempia markkinoinnin

keinoja markkinointisuunnitelmassaan.

Markkinointistrategioilla voidaan viitata my0s yrityksen kasvustrategioihin. Yrityksilld yleisié kas-

vustrategioita ovat markkinoille penetroituminen, markkinoinnin kehittiminen, tuotteiden kehittdmi-
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nen, differointi, keskittyminen ja hinnoittelu sekd asemointi. Asemointi on pyrkimys erottautua mark-
kinoilla kilpailijoista positiivisella tavalla. (Hollanti & Koski 2007, 49.) Markkinoille penetroitumi-
sessa eli markkinoille tunkeutumisessa pyritdin lisidmadn asiakkaiden mééraa tunnettujen tuotteiden
ja asiakasryhmien avulla. Tdssé yrityksen kasvun lisddmiskeinossa hinnoittelu ja markkinointiviestinta
ovat keskeisessi roolissa ja titd kasvukeinoa kéytetdan, esimerkiksi silloin, kun halutaan silyttéa tai

kasvattaa nykyisid markkinaosuuksia. (Hollanti & Koski 2007, 87.)

Markkinoinnin kehittimisessd yrityksen myytava tuote tai palvelu pysyy ennallaan, mutta pyritddn 16y-
tamiin uusia asiakaskohderyhmii, jotka voisivat kiinnostua myytévista tuotteesta tai palvelusta. Téta
kasvustrategiaa kiytetddn yleensa silloin, kun esimerkiksi vaihdetaan markkina-aluetta tai halutaan
saavuttaa uusia asiakaskohderyhmid uusien markkinointikanavien avulla. (Hollanti & Koski 2007, 87.)
Tuotteiden kehittdimisessd kasvustrategiana pyritddn kasvattamaan markkinaosuutta uusien myytivien
tuotteiden tai palvelujen avulla, joita myydain jo olemassa oleville asiakasryhmille. Tuotteet tai palve-
lut voivat olla kokonaan uusia tai vanhoihin tuotteisiin tai palveluihin liitettyjd uusia ominaisuuksia tai
lisépalveluita. Tétd kasvustrategiaa kdytetdédn usein silloin, jos kilpailukyky tietyissd asiakaskohderyh-
missd on uhattuna, on erityisti tarvetta kehittdd myytdvii tuotteita tai lisatd lisdpalveluita tai on mah-

dollisuus lisdtd myyntid lisiominaisuuksilla tai lisdpalveluilla. (Hollanti & Koski 2007, 88.)

Differoinnissa on kysymys kokonaan uuden tuotteen tai palvelun kehittdmisestd markkinoille. Téta pi-
detddn riskialttiina kasvustrategiana siitd syystd, ettd tulee onnistua monella eri osa-alueella, kuten
tuotteen kehittdmisesséd, markkinointiviestinnéssa ja tiedot markkinoista tdytyvét olla oikeita. (Hollanti
& Koski 2007, 88—89.) Differoinnin etuna on parhaimmillaan palvelun tai tuotteen ainutlaatuisuus,
jonka vuoksi asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemmén kuin muista sa-
mantyyppisisté tuotteista tai palveluista (Hollanti & Koski 2007, 48). Keskittymiselld kasvustrategioi-
den yhteydessd tarkoitetaan yrityksen tietoista keskittymistd ainoastaan tiettyyn asiakaskohderyhméén
tai tiettyyn markkina-alueeseen. Téllainen kasvustrategia vaatii riittdvéan suuren asiakaskohderyhmin,
jotta voittoja saadaan pitkilld aikavélilla riittdvasti sekd mahdollisesti ainutlaatuisen tuotteen tai palve-
lun, jotta asiakaskohderyhmdt olisivat valmiita ostamaan tuotetta tai palvelua sek sitoutuisivat palve-

luntarjoajaan mahdollisimman pitkéksi ajaksi. (Hollanti & Koski 2007, 48—49.)

Kasvustrategioiden yhteydessa hinnoittelu voidaan yhdistda osaksi eri kasvustrategioita. Markkinointi
ja hinnoittelu ovat vahvasti yhteydessé toisiinsa. Tuotteen tai palvelun hinnoittelu vaikuttaa siihen,
millainen mielikuva asiakkaille syntyy tuotteesta, palvelusta tai niiden laadusta seké yrityksestd. Hin-

noittelulla on my6s merkitysté yrityksen kilpailutilanteen kannalta. Tuotteen tai palvelun hinnoittelulla
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on myds vaikutusta tuotteen tai palvelun kysyntdan. Tuotteen tai palvelun hinnoitteluun vaikuttavat
olennaisesti niiden valmistuksesta tai suorittamisesta syntyvit kustannukset, kuten raaka-aine tai tyo-
voimakustannukset, asiakkaiden kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan ja kilpailutilanne. Hinnoitte-
lun avulla pyritddn saamaan paras mahdollinen tuotto palvelusta tai tuotteesta, miké on saatavissa.

(Hollanti & Koski 2007, 97-108.)

Hinnoittelustrategioita voivat olla, esimerkiksi aggressiivinen hinnoittelu, hinnoittelun pitiminen sa-
malla tasolla kuin kilpailevat yritykset, korkea hinnoittelu, aleneva hinnoittelu, lisdpalveluhinnoittelu,
hintadifferointi ja markkinapenetraatiohinnoittelu (Hollanti & Koski 2007, 105-107). Aggressiivinen
hinnoittelu ja markkinapenetraatiohinnoittelu viittaavat samaan strategiaan eli muita kilpailevia yrityk-
sid alhaisempaan hinnoitteluun riippumatta siité, tekeeko yritys voittoa timén strategian avulla. Talla
hinnoittelustrategialla tarkoitus on lisidtd omia markkinaosuuksia. Korkealla hinnoittelulla pyritéén pa-
rantamaan yrityksessd myytivien tuotteiden ja palveluiden laatua asiakkaiden mielikuvissa. Alene-
vassa hinnoittelussa pyritddn maksimoimaan voitot korkealla hinnoittelulla, mutta tilanteen mukaan
alennetaan hintaa ajan mydtéd, jotta saadaan lisdé asiakkaita. Hinnoittelun pitdiminen samalla tasolla
kuin muut kilpailijat eli kilpailun mukainen hinnoittelu edellyttid, ettd kilpailijoiden hintataso on tie-
dossa ja on luottamusta siihen, ettd asiakkaat pysyvét yha yrityksen asiakkaina. Hintadifferoinnissa
hinnoittelu voi olla erilaista eri asiakkailla, vaikka kyseessé olisikin sama tuote tai palvelu, jonka asi-
akkaat ostavat yritykseltd. Lisdpalvelu- tai lisdvarustehinnoittelussa pyritdén tekemédin lisda tuottoa
myymalld asiakkaille, esimerkiksi tuotteen yhteyteen lisdpalvelua, josta asiakas maksaa lisimaksua

yritykselle. (Hollanti & Koski 2007, 105-107.)

Markkinointisuunnitelman ja markkinointistrategioiden tehokkuutta voidaan mitata, esimerkiksi seu-
raamalla myynnin ja asiakkaiden méairid. Markkinointikeinojen vaikutuksia voidaan my®ds mitata eri-
laisten markkinatutkimusten tai asiakastyytyvéisyyskyselyiden avulla. (Hollanti & Koski 2007, 59—
60.) Tuloksia voidaan selvittdd myos, esimerkiksi web-analytiikan avulla eli digitaalisten tydkalujen
avulla. Niiden avulla voidaan tutkia, esimerkiksi kdytetyn sosiaalisen median alustan ja yrityksen verk-
kosivuston kdvijoiden méérid ja selvittidd, ovatko markkinointikeinot verkossa lisdnneet yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden kysyntédd. (Kananen 2018, 132.) Markkinoinnin budjetoinnissa yrityksilld on
vaihtoehtoina erilaisia budjetointitapoja. Yritys voi asettaa markkinointibudjetikseen sellaisen raha-
summan, johon uskoo yritykselld olevan varaa tai asettaa markkinointibudjetikseen tietyn prosentti-
médrin yrityksen myynneistd. Yksi vaihtoehto on myds asettaa markkinointibudjetti samalle tasolle

kuin kilpailijoilla tai luoda markkinointibudjetti sen perusteella, miti yritetddn saavuttaa ja arvioidaan
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tarvittavien markkinointitoimenpiteiden kustannuksia, jotta voidaan mééritelld sopiva suuruus markki-

nointibudjetille. (Kotler ym. 2017, 420-421.)
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S B2B-MYYNTI

Haasteena B2B-myynnissa eli myynnissé yritysasiakkaille ovat myynnin toimintaymparistd, luotta-
muksen rakentaminen potentiaalisiin asiakkaisiin, kilpailutilanteeseen sopivan hinnoittelun méérittimi-
nen, sopivien myyntiratkaisujen kehittiminen suhteessa asiakasyrityksen ja oman tydyhteison intres-
seihin, kommunikaatio asiakasyritysten ja oman tydyhteison vililli muuttuvissa tilanteissa, ammatti-
taidon kehittdiminen, asiakasyritysten liitketoimintojen ymmartdminen, myyntid tukevien sdhkdisten
tyokalujen hyodyntdminen, tuloksen tekemisté tukevan organisaatiokulttuurin kehittiminen ja potenti-

aalisten asiakkaiden 16ytdminen seké strategisten valintojen tekeminen (Joki-Korpela & Roune

2008,12-28).

B2B-myynnin ja B2C-myynnin vélilld on yhtéldisyyksid, mutta myos merkittdvid eroja. Keskeisié
eroja ndiden vililld ovat myynnin kesto, asiakkaiden ostokéyttdytyminen, ostopdédtoksen tekemiseen
liittyvét paittdjat, markkinat ja markkinointi, hinnoittelu sekd myyntikustannukset. B2B-myyntipro-
sessi kestdd ajallisesti paljon pidempéin kuin kulutushyddykkeiden myynti kuluttajille. B2B-myyn-
nisséd on yleensa yksittiisissd myynneissd myos kysymys suuremmista rahasummista kuin kulutushyo-
dykkeiden myynnissi yksittiisille kuluttajille. Tdma voi hidastaa ostopédétdsten tekemistd, jos kaupan
suuruus on taloudellisesti tai yritysten toiminnan kannalta erityisen merkittiva. (Joki-Korpela & Roune

2008, 12.)

Myynnin kestoon voi vaikuttaa myds ostopadtdsten taustalla olevien henkiloiden méaard. B2B-myyn-
nissd se riippuu yrityksen organisaatiorakenteesta, kuinka monta henkildd ostopaitoksen tekemiseen
osallistuu. Yleensé ostopéitdsten tekemiseen osallistuu enemmén kuin yksi henkild ja ostopédatokset
voivat olla merkittavid yritysten kokonaistoimintojen kannalta. B2C-myynnissé usein tilanne voi olla
se, ettd ostopditoksen ja sithen liittyvén arvioinnin tekee kuluttaja itse ilman taustajoukkoja. Ostopdi-
tos voi vaikuttaa merkittévasti yksittdisen henkilon talouteen tai kotitalouteen ja sithen voi vaikuttaa
B2B-myyntiin verrattuna suuremmalla todennékdisyydelld myds tunteet rationaalisuuden sijaan. (Joki-
Korpela & Roune 2008, 12.) B2B-myynnissd markkinat ovat rajallisemmat kuin B2C-myynnissi. Yri-
tysten vililla potentiaalisiksi yritysasiakkaiksi usein valikoituvat sellaiset yritykset, jotka toimintansa
vuoksi tarvitsevat toisten yritysten tarjoamia palveluita tai tarvikkeita. Potentiaalisia asiakasyrityksié
on siis markkinoilla vihemmain kuin potentiaalisia kuluttaja-asiakkaita. B2B-myynnissd ja B2C-myyn-
nissd hinnoittelut ovat yleensa erilaisia. B2B-myynnissé potentiaalinen yritysasiakas voidaan saada

asiakkaaksi voittamalla tarjouskilpailu tai muiden neuvottelujen avulla. Sen sijaan B2C-myynnissa
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hinnat ovat kuluttajilla usein vapaasti vertailtavissa ja tiedossa, esimerkiksi julkisissa tarjouksissa tai

yritysten verkkosivustoilla. (Joki-Korpela & Roune 2008, 12.)

Onnistuminen B2B-myynnissa riippuu henkilokohtaisesta myyntityOsté, tiimityoskentelystd, myyjan
toimintaympadristostd, myyntistrategioista, yritysten kiinnostumisesta myytivéasti tuotteesta tai palve-
lusta ja kilpailutilanteesta. Henkilokohtaisessa myyntitydssd korostuu myyjan ammattiosaaminen ja
vuorovaikutustaidot potentiaalisten yritysasiakkaiden kanssa. Tiimitydskentelyssd on tarkedd, ettd yh-
teisty® on sujuvaa, myyntiprojekteilla on yhteiset tavoitteet ja yrityksen yleiset toimintatavat ovat kai-
killa tiiminjésenilld tiedossa. Myyjén toimintaymparistd yrityksessa on oltava toimiva ja kaikkien pro-

sessien selkeitd, jotta tuloksia saadaan aikaiseksi. (Joki-Korpela & Roune 2008, 19-38.)

B2B-myyntiprosessi koostuu asiakaskohteiden valinnasta ja etsimisestd, myyntiprosessin aloittami-
sesta, tarjousvaiheesta, myyntineuvotteluista, kaupan syntymisesti, palveluiden toimittamisesta seka
asiakassuhteen ylldpitamisestd (Joki-Korpela & Roune 2008, 53-98). Potentiaalisia asiakaskohteita va-
litaan markkinointisuunnitelman mukaisesti. Sitten alkaa myyntiprosessi, jossa aluksi otetaan yhteytta
potentiaaliseen asiakkaaseen ja selvitetdén, olisiko hinelld kiinnostusta yrityksen tuotteita tai palve-
luita kohtaan. Potentiaaliset asiakkaat voivat kiinnostua tarjottavasta palvelusta tai tuotteesta yleensa
siksi, ettd halutaan kilpailuttaa kéytossa oleva palvelu tai tuote, huonot kokemukset nykyisesti palve-
lusta tai tuotteesta tai palvelu tai tuote eivét ole vield kdytossa ja kiinnostutaan mahdollisuudesta hank-
kia kyseinen palvelu tai tuote. (Joki-Korpela & Roune 2008, 92.) Mikdili asiakas on kiinnostunut yri-
tyksen palveluista tai tuotteista, siirrytddn tarjousvaiheeseen. Tarjousvaiheessa arvioidaan tarkemmin
asiakkaan nakokulmasta markkinoitavan ratkaisun mahdollisia etuja suhteessa muiden yritysten tarjo-
amiin ratkaisuihin ja tarjouksiin. Ratkaisua tarjoavan yrityksen nikdkulmasta arvioidaan, onko potenti-
aalinen asiakas taloudellisesti riittdvin merkittavé, jotta asiakkaan palvelemiseen kannattaa sitoutua ja
ottaa vastaan mahdolliset asiakkuuden tuomat riskit. Mahdollisia riskejd voivat olla, esimerkiksi asiak-
kaan suuret toimintavaatimukset sekd sen tuomat muutokset palvelua tarjoavalle yritykselle. Asiakas-
valintaan vaikuttavat myds palveluita tai tuotteita myyvén yrityksen investointien tarve potentiaalisen
asiakkaan palvelemiseksi. (Joki-Korpela & Roune 2008, 53-98.) Potentiaalisen asiakkaan niakokul-
masta riskejd ovat, muun muassa hankittavan ratkaisun taloudellisuus ja tuotteen tai palvelun toimi-

vuus (Leppédnen 2007, 30).

Virallinen tarjous ldhetetdén potentiaaliselle asiakkaalle kirjallisena. Tarjouksessa méaritetdin muun

muassa, mitd palveluita tai tuotteita tarjotaan potentiaaliselle asiakkaalle, mihin hintaan, toimitukset ja
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toimitusajat. Tarjousta ei ldhetetd potentiaalisille asiakkaille automaattisesti, vaan se lédhetetéén vas-
tauksena tarjouskyselyyn. (Joki-Korpela & Roune 2008, 176—184.) Mikili potentiaalinen asiakas hy-
viksyy tarjouksen, siirrytddn myyntineuvotteluihin. Myyntineuvotteluja varten usein sovitaan tapaami-
nen, jossa késitelldén tarkemmin sopimusehtoja ja epdvarmuutta herdttivid asioita. Myyntineuvotte-
luissa on tarkedd herdttdd potentiaalisten asiakkaiden luottamus. (Leppéanen 2007, 82.) Sitten, jos
myyntineuvottelujen lopputuloksena paddytdén allekirjoittamaan sopimukset, niin kauppa yritysten vé-

lilla syntyy (Joki-Korpela & Roune 2008, 198).

Palveluiden tai tuotteiden toimittamisvaiheessa on tirkeéé, ettd palvelu tai tuote vastaa asiakkaan odo-
tuksia ja asiakkaat saavat sen, mité heille on luvattu. Tdma on myds osa asiakassuhteen ylldpitoa ja tal-
lainen sopimuksen mukainen toiminta edistdd asiakassuhteen jatkuvuutta. Asiakassuhteiden yllépita-
miseen kuuluu my0s vastaaminen asiakkaan pyynt6ihin tai asiakkaiden auttaminen ongelmatilanteissa.
Asiakassuhteen aikana on mahdollista myds selvittdd ajan myd6ta asiakkaan lisdtarpeita ja tarjota heille
liséd palveluita tai tuotteita myynnin lisdédmiseksi. (Joki-Korpela & Roune 2008, 220-242.) Mikali asi-
akkaan palvelukokemukset ovat olleet positiivisia, asiakas saattaa suositella yritystd muillekin yrityk-

sille (Joki-Korpela & Roune 2008, 148—150).
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA TEKSTIILIHUOLTOALAN YRITYKSELLE

Téssé luvussa tarkastellaan markkinointisuunnitelman luomista Pesula Y:lle, joka on pieni tai keski-
suuri tekstiilihuoltoalan yritys. Yritys on fiktiivinen ja se toimii vain esimerkkind. Kehitettdvaa mark-
kinointisuunnitelmaa olisi tarkoitus hyodyntda yritykselle tehtavissd henkilokohtaisessa myyntityossa.
Taustatilanne yritykselld olisi sellainen, ettd viime vuosina yrityksellé olisi ollut haasteena myynnin
lisddminen ja samalla lisdvoiton tuottaminen. Tilanteeseen olisi vaikuttanut voimakkaasti tekstiilihuol-
toalan kilpailutilanne Suomen markkinaympéristossd, yleinen maailmantilanne ja vihdinen markki-

nointi. Markkinointisuunnitelman luomiseksi yrityksella olisi liiketoimintasuunnitelma valmiina.

Markkinointisuunnitelman rakentamiseksi kdytettiin verkkoldhteitd, joiden avulla selvitettiin yrityk-
selle potentiaaliset asiakaskohderyhmiit ja tekstiilihuoltoalan markkinatilannetta. Potentiaalisia yritys-
asiakaskohderyhmii olisi mahdollista selvittdd my0s esimerkiksi kvalitatiivisen markkinatutkimusten
avulla. Siind tehtdisiin ensin oletus siitd, millaiset yritykset voisivat olla kiinnostuneita tai kokea tar-
vetta tekstiilihuoltoalan palveluille toimintansa vuoksi. Sitten potentiaalisille yritysasiakkaiden edusta-
jille lahetettdisiin esimerkiksi sdhkopostitse kyselyjé tekstiilihuoltoalan palveluiden tarpeesta timin
opinndytetyon liitteen 1 esimerkin mukaisesti. Téllaisessa kvalitatiivisessa markkinatutkimuksessa
voisi hyodyntdd verkkolédhteitd potentiaalisten yritysasiakkaiden alustavassa etsinnéssi tai pohtia yri-
tyksid, joilla muodostuisi likapyykkié riittdvasti. Suomen markkina-alueella muun muassa ravintolat,
sairaalat ja hotellit olisivat voineet olla kiinnostuneita tarjottavista tekstiilihuoltoalan palveluista (Jun-
nila 2019). Lopulta asiakaskohderyhmiksi valittiin yksityiset keskisuuret yritykset, joilla olisi kiytossa
omat tekstiilit ja kuluttaja-asiakkaat. Kaytettyjen verkkoldhteiden ja ldhdekirjallisuuden avulla raken-
nettiin uusi markkinointisuunnitelma tekstiilihuoltoalan yritykselle, Pesula Y:lle. Témén luvun loppu-

osassa esitetddn taulukossa 1 tiivistetysti luotu markkinointisuunnitelma Pesula Y:lle.
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6.1 Liahtokohta-analyysi ja yrityksen tavoitteet

Suomessa tekstiilihuoltoalalla on pienid, keskisuuria ja suuria yrityksid. Elina Junnilan (2019) mukaan
valtaosa Suomessa toimivista tekstiilihuoltoalan yrityksistd ovat pienid tai keskisuuria yrityksid. Junni-
lan (2019) mukaan suurta osaa Suomen tekstiilihuoltoalan markkinoista hallitsevat suuret tekstiilihuol-
toalan yritykset. Suuret tekstiilihuoltoalan yritykset tuottavat padasiassa pesulapalveluita sairaaloille,
ravintoloille ja hotelleille sekd vuokraavat tydasuja tai muita tekstiileja erilaisille yrityksille (Junnila
2019). Lahtokohta-analyysin tekemisessd Pesula Y:lle hydodynnettiin SWOT-analyysimallia, jonka

avulla selvitettiin yrityksen potentiaalisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Yrityksen vahvuuksia markkinoilla olisivat muun muassa vakituiset ammattitaitoiset tyontekijét, edul-
liset kuljetuspalvelut 1dhialueiden asiakkaille, ympéristdystavillisyyden huomioiminen pesulatoimin-
nassa, hyvé asiakaspalvelu, erinomaiset asiakasarviot, omat yritysverkkosivut, kilpailukykyinen hin-
noittelu ja pesulapalveluiden laatu. Heikkouksia olisivat asiakaskohderyhmien kapea-alaisuus, pesuloi-
den syrjdiset sijainnit ja vihdinen henkildston maird. Potentiaalisia mahdollisuuksia Pesula Y:lle voisi-
vat olla digimarkkinoinnin hyddyntdminen liiketoiminnassa ja ympéristdystavélliseen toimintaan liitty-
vien virallisten todistusten hankkiminen seki digitaaliseen palveluun liittyvéin varausjirjestelmén ke-
hittdminen yrityksen verkkosivuille tai oman sovelluksen kehittdminen, joissa asiakkaat voisivat tehda
varauksia itse ilman erillistd asiakaspalvelua. Yrityksen toimintaan liittyvid uhkia olisivat yleinen kus-

tannusten nousu, kilpailukyvyn heikkeneminen ja myynnin viheneminen.

Pesula Y:n tavoitteena olisi siirtyd kuluttaja-asiakkaista myos yrityksille tarjottavien pesulapalveluiden
myyntiin ja keskittyé tuotevalikoimassaan kilopyykkipesuihin. Kilopyykkipesuilla tarkoitetaan pesula-
palvelua, joka sisdltdd pyykin noudon, pyykin pesun, kuivauksen ja puhtaan pyykin toimituksen. Pal-
velun hinnoitteluperusteena toimisi yrityksen méérittelema kilohinta pyykinpesulle ja pestdvén lika-
pyykin mééra kilogrammoina. Yrityksen markkinoinnin tavoitteena olisi lisdtd myyntid ilman suuria

taloudellisia investointeja tai riskejé.
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6.2 Asiakaskohderyhmien valinta ja palvelutuotteet

Pesula Y:ssi tarkeimmiksi asiakaskohderyhmiksi valittiin yksityiset keskisuuret yritykset, joilla olisi
omat tekstiilit kaytossé sekd kuluttaja-asiakkaat. Téhdn padtokseen vaikuttivat Junnilan (2019) kuvaus
tekstiilihuoltoalan markkinatilanteesta Suomessa ja Pesula Y:n yrityskohtaiset tavoitteet. Tallaiset kes-
kisuuret yritykset voisivat olla Pesula Y:n kannattavuuden ja tavoitteiden kannalta tirkeitd asiakaskoh-
deryhmia siksi, ettd tdllaiset yritysasiakaskohderyhmat eivit todennikdisesti vaatisi tekstiilihuoltopal-
veluilta enempad kuin kilopyykkipesun eli pyykin noudon, pyykin pesun, kuivauksen ja puhtaan pyy-
kin toimituksen. On my®s mahdollista, ettd pienilld yrityksilld ei vélttdmattd syntyisi tarpeeksi lika-
pyykkia tekstiilihuoltoalan palveluiden hyddyntdmiseksi, vaan pienissa yrityksissd pyykinpesu toden-
nédkoisesti tehtdisiin itse. Yksi vaihtoehto voisi olla my0s kilpaileminen suuria tekstiilihuoltoalan yri-
tyksid vastaan yhteistyostd suurten yritysasiakkaiden kanssa. On mahdollista, ettd on téllaisia yrityksid,
jotka eivit ole tyytyvéisid pesulapalveluidensa toimivuuteen ollessaan suurten tekstiilihuoltoalan yri-

tysten asiakkaina.

Verkkolédhteen perusteella kilpailukeinona suuria pesula-alan yrityksié vastaan ei todennékdisesti toi-

misi hintakilpailu, silld pienelld tai keskisuurella yritykselld ei vélttdmatta olisi taloudellista mahdolli-
suutta siithen pitkalld aikavalilld (Junnila 2019). Sen sijaan onnistumalla tekstiilihuoltoalan palveluissa
niissd asioissa, joissa suuret tekstiilihuoltoalan yritykset epdonnistuisivat vélill4, voisi olla mahdollista
rakentaa yritysasiakkuuksia sellaisten yritysten kanssa, jotka olisivat jo kylldstyneitd pesulapalvelunsa
haasteisiin. Pesulapalveluiden hyva laatu, joustavuus ja jatkuva toimivuus voisivat tuoda lisdarvoa asi-

akkaalle, vaikka palvelun hinta olisi hieman suurempi kuin suurilla tekstiilihuoltoalan yrityksilla.

Verkkoldhteen perusteella suurten yritysasiakkaiden liiketoiminta voisi olla pesulapalveluista riippu-
vaista ja heille todennékdisesti syntyisi suuria madrid pestivad likapyykkid. Verkkoldhteen perusteella
suuret tekstiilihuoltoalan yritykset myos vuokrasivat tekstiilejd edullisesti yritysasiakkaille. (Junnila
2019.) Osalla suurista yritysasiakaskohderyhmisti edellytyksend voisi olla se, ettd tekstiilihuoltoalan
yhteistyokumppani vuokraisi heille tarvittavat tekstiilit, silld tekstiilien hankintahinta olisi todennédkdi-
sesti suuri. Tdmédn perusteella tekstiilihuoltoalalla pienille ja keskisuurille yrityksille kannattavaa voisi
olla kilpaileminen pédéasiassa kuluttaja-asiakkaista ja yhteistyostd pienten tai keskisuurten yritysten
kanssa. Teoriatiedon perusteella ndmé suuret tekstiilihuoltoalan yritykset voitaisiin luokitella tietoldh-
teessd mainittuihin vahvoihin kilpailijoihin ja kaikki pienet seké keskisuuret tekstiilihuoltoalan yrityk-

set heikkoihin kilpailijoihin (Kotler ym. 2017, 540). Tietoléhteen perusteella yritykset yleensé halusi-
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vat kilpailla heikkoja kilpailijoita vastaan, joten tistikin syystd keskityttiin tdssd markkinointisuunni-
telmassa kuluttaja-asiakkaiden ja pienten tai keskisuurten yritysten yritysasiakkuuksien hankintaan
suurten potentiaalisten asiakasyritysten sijaan (Kotler ym. 2017, 540).

Suurten tekstiilihuoltoalan yritysten heikkoutena voisivat olla pesulapalveluiden joustamattomuus ja
asiakkaiden tekstiilien katoaminen tai sekoittuminen muiden asiakasyritysten likapyykkien kanssa.
Verkkoldhteen perusteella myds suurten asiakasyritysten, kuten hotellien tai sairaaloiden palveleminen
saattaisi vaatia suuria taloudellisia investointeja, kuten kuorma-autoja, joissa voisi kuljettaa suuria
madrid likapyykkid ja investointeja tekstiileihin vuokraustoimintaa varten (Junnila 2019). Téstédkin po-
tentiaalisesta syysté pienille ja keskisuurille tekstiilihuoltoalan yrityksille kuluttaja-asiakkaat ja keski-
suuret yritykset voisivat sopia asiakaskohderyhmini paremmin kuin suuret yritykset. Suuret yritysasi-
akkaat voisivat saada liikevaihdon nousemaan, mutta liikevoitto saattaisi silti jidda vaatimattomaksi

suhteessa ty0n miérddn tai toiminnan vaatimiin kustannuksiin.

Verkkoldhteen perusteella suuret tekstiilihuoltoalan yritykset hallitsivat suurta osaa yritysasiakkaille
tarjottavien pesulapalveluiden markkinoista Suomessa (Junnila 2019). Niiden tietojen ja esitettyjen
mahdollisuuksien perusteella pienilld tai keskisuurilla tekstiilihuoltoalan yrityksilld vaihtoehtoina voi-
sivat olla yritysasiakkaiden hankkimiseksi joko kehittdd keinoja kilpailla suuria tekstiilihuoltoalan yri-
tyksid vastaan yhteistyOsti suurten yritysten kanssa tai keskittyd keskisuurten yritysasiakkaiden hank-

kimiseen.

Yrityksille tarjottavia pesulapalveluita ovat yleensd mattojen pesu, tyovaatteiden pesu, liinavaatteiden
pesu tai tekstiilien vuokraus. Yleisid pesulapalveluiden yhteyteen liitettdvid palveluita ovat myos teks-
tiilien jélkikasittely, kuten silittiminen ja kuljetuspalvelut. (Tilastokeskus 2008.) Markkinointisuunni-
telmaan valittiin palvelutuotteeksi kilopyykkipesut yritysasiakkaille ja kuluttajille kaikki palvelut tar-
peiden ja yleisen yrityksen hinnoittelun mukaan. Tekstiilien vuokrausta ei ryhdyttdisi ainakaan vield
suunnittelemaan, silld se ei olisi Pesula Y:n tavoitteiden mukaista toimintaa. Kuluttajat Raisa Korkin
mukaan (2004) haluavat padasiassa pestd itse omat pyykkinsa, joten kuluttajat kayttavit pesulapalve-
luita isojen tai vaikeasti pestévien tekstiilien pesuun tai siiné tilanteessa, kun itse ei endé kyetéi pese-
méén pyykkejd. Nykyisin on my®0s tarjolla itsepalvelupesuloita, joissa kuluttajat voivat itse kdyda pe-

semdissd pyykkejdin maksua vastaan (Tilastokeskus 2008).
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6.3 Markkinointistrategiat, markkinointikeinot, budjetointi ja seuranta

Teoriatiedon perusteella markkinointistrategioiksi ndiden potentiaalisten asiakaskohderyhmien ldhesty-
miseksi valittiin markkinoinnin kehittiminen ja hinnoitteluun liittyvit strategiat (Hollanti & Koski
2007, 87). Tama tarkoittaa sité, ettd yritys pitiisi myytdvén pesulapalvelun samanlaisena kuin ennen-
kin, mutta tavoitteena olisi 10ytd4 uusia asiakaskohderyhmii ja liittyd myos B2B-myynnin markki-
noille. Hinnoittelu kuluttaja-asiakkaille pidettiisiin ennallaan, mutta potentiaalisille yritysasiakkaille
yrityksen hinnoittelustrategiana kaytettiisiin hintadifferointia eli yritysasiakkaita voitaisiin hinnoitella
eri tavoin, vaikka palvelu olisi kdytdnndssd samanlainen (Hollanti & Koski 2007, 105-107). Téllé ta-
voin pyrittdisiin lisddmain yritysasiakkuuksia ja huomioitaisiin potentiaalisten yritysasiakkaiden mah-

dollisesti méérittelemit budjetit pesulapalveluille seké kilpailutilanne.

Markkinointikeinoiksi valittiin teoriatiedon perusteella yrityksen sdhkdposti ja sosiaalisen median
alustoista Linkedin yritysasiakkaiden hankkimiseksi sekd Instagram kuluttaja-asiakkaiden hankkimi-
seen (Kananen 2018). Yritysasiakkaiden hankkiminen tehtdisiin kohdennettujen sdhkdpostimarkki-
nointiviestien avulla personoivalla tavalla ja Linkedinissd 1dhestymélld yksityisviestein eri yritysten
edustajia. Ndiden markkinointikanavien lisdksi voitaisiin siirtyd potentiaalisen asiakkaan kanssa puhe-
linkeskusteluun tai yritystapaamiseen myynnin loppuun saattamiseksi. Markkinointisuunnitelman
markkinointibudjetin méarittimiseksi valittiin teoriatiedon perusteella sellainen rahasumma, johon yri-
tykselld olisi varaa, silld se olisi yleinen tapa mééritella markkinointibudjetti pienelle yritykselle (Kot-
ler ym. 2017, 420-421). Markkinointisuunnitelman onnistumisten mittaamiseksi valittiin mittauskei-
noiksi saavutetun litkkevaihdon ja myynnin méérien vertaaminen edellisvuoden litkevaihtoon sekd
myyntiin. Samalla valittiin lisimittauskeinoksi my0s asiakkuuksien méérien mittaaminen. Sdhkdposti-
markkinoinnin onnistumisen mittauskeinoksi valittiin tutkiminen, kuinka usein markkinointiviestinta
yritysten kanssa johtaisi tarjouspyyntoon ja minka toimialan yritykset olisivat kiinnostuneita tekstiili-
huoltoalan palveluista. Seuraavalla sivulla esitetddn taulukossa 1 tiivistelma markkinointisuunnitel-

masta Pesula Y:lle.
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TAULUKKO 1. Markkinointisuunnitelma Pesula Y:lle

MARKKINOINTISUUNNITELMA, PESULA Y

YRITYKSEN TAVOITTEET

MARKKINOINNIN TAVOITTEET

LAHTOKOHTA-ANALYYSI
- MARKKINA-ANALYYSI
- KILPAILIJA-ANALYYSI
- SWOT-ANALYYSI

MARKKINOINTISTRATEGIAT & HIN-
NOITTELUSTRATEGIAT

MARKKINOITAVAT TUOTTEET

ASIAKASKOHDERYHMAT

MARKKINOINNIN TOIMINTASUUNNI-

TELMA & MARKKINOINTIKEINOT

BUDJETOINTI
SEURANTA & ARVIOINTI

Yritysasiakkaiden hankkiminen, myynnin ja voi-
ton lisddminen. Kilopyykkipesuihin keskittymi-
nen Suomen markkina-alueella.

Lisdtd myyntid ja voiton tuottamista ilman suuria
investointeja tai taloudellisia riskeja.

- Markkinaymparistossd Suomessa pienid,
keskisuuria ja suuria tekstiilihuoltoalan
yrityksid. Suuret yritykset hallitsevat
markkinoita.

- Vahvuuksia, mm. vakituiset ammattitai-
toiset tyontekijét.

- Heikkoutena, mm. asiakaskohderyhmien
kapea-alaisuus.

- Mahdollisuuksia, mm. digimarkkinointi.

- Uhkana, mm. kilpailukyvyn heikkenemi-
nen.

Kilpaileminen heikkoja kilpailijoita vastaan ja
markkinoinnin kehittdminen. Hintadifferointia
yritysasiakkaille. Kuluttajille hinnoittelu jatkuisi
yrityksen yleiselld hinnoittelulla.
Kilopyykkipesut yritysasiakkaille ja kuluttajille
kaikki palvelut tarpeiden ja hinnoittelun mukaan.
Kuluttajat ja keskisuuret yksityiset yritykset.
Digimarkkinointia kuluttajille Instagramin kautta
ja yritysasiakkaille sdhkopostin sekéd Linkedinin
avulla.

Summa, johon yrityksella olisi varaa.
Liikevaihdon ja myynnin méérien vertaaminen

vuosikohtaisesti.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinniytetyon tarkoituksena oli selvittdd, kuinka luodaan markkinointisuunnitelma pienelle tai keski-
suurelle tekstiilihuoltoalan yritykselle, mitké olisivat tillaiselle yritykselle sopivia asiakaskohderyhmié
ja kilpailukeinoja Suomen markkinoilla kilpailemiseksi ja kuinka potentiaaliset asiakaskohderyhmét
tavoitettaisiin. Markkinointisuunnitelman luominen késiteltiin teoriatasolla, jonka pohjalta tehtiin alus-
tava markkinointisuunnitelma tekstiilihuoltoalan yritykselle tietokirjallisuuden ja verkkoldhteiden
avulla. Mielesténi opinndytetyon tavoitteet tdyttyivét ja markkinointisuunnitelma voisi olla hyddynnet-
tavissd Pesula Y:n henkil6kohtaisessa myynnissd. Markkinointisuunnitelmassa pohdittavaksi jdisi silti
kiytdnnossd aikataulutus ja vastuunjako sekd mahdollisten markkinatutkimusten tarpeellisuus. Luotu
markkinointisuunnitelma Pesula Y:lle oli mielestini realistinen markkinatilanteeseen ndhden ja siina
otettiin yrityksen tavoitteet huomioon, kuten taloudellisten kustannusten pitiminen mahdollisimman

pienina.

Markkinointisuunnitelma olisi voinut olla luotua markkinointisuunnitelmaa yksityiskohtaisempi ja
ajankohtaisempi, esimerkiksi asiakaskohderyhmien ja markkinoiden mahdollisuuksien tutkimisessa,
mutta toimeksiantajan puuttuminen vaikutti kokonaisuuteen. Luotu markkinointisuunnitelma on alus-
tava ensisuunnitelma ja sen kehittdmista tulisi jatkaa vahvistamalla esitetyt potentiaaliset mahdollisuu-
det pienille ja keskisuurille tekstiilihuoltoalan yrityksille sekd ajatukset potentiaalisista asiakaskohde-
ryhmistd markkinatutkimuksen avulla. Taémén jdlkeen markkinointisuunnitelman toimivuus tulisi sel-
vittid toteuttamalla sitd kdytdnnossd. Markkinointisuunnitelmaan voisi tehdd muutoksia esimerkiksi

kdytdnnon lisdkokemusten tai markkinatutkimusten perusteella.

Kaytetyt tietoldhteet olivat keskeinen osa tdmén tekstiilihuoltoalan yrityksen markkinointisuunnitel-
man luomista. Tietoldhteet auttoivat asiakaskohderyhmien valinnassa, lisdsivét tietoa kilpailijoista, aut-
toivat sopivien kilpailukeinojen valinnassa sekd antoivat tietoa tekstiilihuoltoalan markkinatilanteesta.
Kerittyjen tietojen luotettavuus perustui suurilta osin kaytettyihin tietokirjallisuus- ja verkkoldhteisiin.
Markkinointisuunnitelman luomisessa Pesula Y:lle ajatukset tekstiilihuoltoalan kilpailijoista ja alan
potentiaalisista mahdollisuuksista perustuivat my0ds henkilokohtaisiin kokemuksiin tekstiilihuoltoalasta
ja mielestdni kdytetyt tietoldhteet olivat luotettavia, eiké tekstiilihuoltoalan markkinatilanne ole mieles-
tani myOskdan merkittdvasti muuttunut tuosta vuodesta 2019. Maailmantilanteen muutokset voivat
kuitenkin olla aiheuttaneet muutoksia, esimerkiksi kuluttaja-asiakkaiden mééraén. Todennékoisesti

tekstiilihuoltoalan yritysten maard on myds muuttunut vuosien aikana. Ndiden ajatusten vahvistaminen
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markkinatutkimuksella lisdisi luodun markkinointisuunnitelman luotettavuutta ja ajankohtaisuutta.
Muita jatkotutkimusaiheita voisivat olla esimerkiksi pesulapalveluihin liittyvit kuluttajatutkimukset,
erilaisten markkinointikanavien tehokkuus pesulapalveluiden myynnissi ja tekstiilihuoltoalan palvelui-
den kehittiminen seka tekstiilihuoltoalan yritysten palveluiden differointimahdollisuuksien tutkiminen.
Néen palveluiden differoinnin yhtena haasteena tekstiilihuoltoalalla, silld yritykset vaikuttivat olevan

hyvin samanlaisia palveluiltaan.

Tdhén opinndytetyohon ei mielesténi liittynyt 1dhtokohtaisesti eettisid ristiriitoja, vaan eettisid periaat-
teita yleisesti noudatettiin. Kuluttajien ja yritysten ostokdyttdytymisistd ei tehty omia tutkimuksia, vaan
hyodynnettiin julkisia verkkoldhteitd, kuten myos tekstiilihuoltoalan markkinatietojen hankinnassa.
Kaikki kdytetyt tietoldhteet esiteltiin ja nithin viitattiin ohjeistusten mukaisesti. Opinndytety0 ei sisélté-
nyt salassa pidettavii tietoja, joten markkinointisuunnitelma on esimerkiksi tekstiilihuoltoalalla toimi-
vien henkil6iden hyddynnettavissd. Luotu markkinointisuunnitelma on suositus pienelle tai keskisuu-
relle tekstiilihuoltoalan yritykselle ja sen tarkoitus on auttaa alalla toimivia yrityksid muodostamaan
omia markkinointisuunnitelmia tai paivittiméadn niitd. Tétd tehtyd markkinointisuunnitelmaa ei suosi-
tella kiyttdmain sellaisenaan, vaan jokaisessa yrityksessd tulisi pohtia tilannetta oman yrityksen niko-

kulmasta ja tehda ratkaisuja yritysten omien tavoitteiden sekd mahdollisuuksien mukaisesti.

Johtopaitoksend havaittiin samoja periaatteita, joita oli kirjallisuusldhteissd esitetty eli tdrkeimpid asi-
oita markkinointisuunnitelman luomisessa olivat luotettavat tiedot alan markkinoista ja omien resurs-
sien huomioiminen asiakaskohderyhmien valinnassa sek sopivien markkinointikanavien ja kilpailu-
strategioiden valitseminen. Tietoldhteiden perusteella selvisi, ettd suuret tekstiilihuoltoalan yritykset
hallitsivat suurta osaa yritysasiakkaille tarjottavien pesulapalveluiden markkinoista Suomessa. Tastad

tehtyjen johtopditosten perusteella potentiaalisina vaihtoehtoina pienilld tai keskisuurilla tekstiilihuol-

toalan yrityksilld olisivat yritysasiakkaiden hankkimiseksi joko kehittdd keinoja kilpailla suuria tekstii
lihuoltoalan yrityksid vastaan hankkiakseen suuria yritysasiakkaita tai keskittyd keskisuurten yritys-

asiakkaiden hankintaan.
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LITE 1

Esimerkki Kvalitatiivisen Markkinatutkimuksen Viestintimallista

Tiedustelu pesulapalveluiden tarpeesta

Hei, (asiakkaan nimi)!

Otin teihin yhteyttd selvittddkseni, miten teiddn (yritys) pesulapalvelut toteutetaan ja voisimmeko mah-
dollisesti tarjota teille uutta ratkaisumallia ndihin haasteisiin.

Edustan yritysta (yrityksen nimi) ja toimintamme perustuu siihen, ettd noudamme asiakkailta likapyy-
kit ja toimitamme ne pesuun. Pyykeille teemme kaikki yleiset vaatehuollolliset toimenpiteet, kuten
pesu, kuivaus, silitys, taittelu ja lajittelu. Toimitamme asiakkaillemme pyykit puhtaina takaisin 24 tun-
nin kuluessa tai yhdessé erikseen sovittuna ajankohtana. Teemme tdméan kaiken edulliseen hintaan x
(hintaan on siséllytetty ALV) + toimituskulut ja likapyykin mairdn mukaan vieldkin edullisemmin. Pe-
semme my0s, muun muassa mattoja, tyoasuja, poytiliinoja, verhoja, pukuja ja ulkoilutakkeja (hinnoit-
telu erillinen). Saatavilla myds korjausompelupalvelut.

Néetteko mahdollisuutta hyodyntié tarjoamaamme palvelua teiddn toiminnoissanne?

Ystavallisin terveisin,

Oma nimi

Ammattinimike tai rooli yrityksessa
Y-Tunnus:

Puhelinnumero:

Sdhkdpostiosoite:

Verkkosivusto:

Osoite:
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