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TIIVISTELMA

Markkinoinnin suunnittelu on osa yrityksen suunnittelua. Se auttaa yritysta
saamaan tietoa  itsestddn ja  ympdristOstdaan, jossa se  toimii.
Markkinointisuunnitelman avulla tutkitaan yrityksen nykytilannetta ja -
toimintaa, asetetaan tavoitteita tulevalle ja suunnitellaan strategiaa sek&
toimintatapoja  toteuttaa suunnitelmaa. Tarkoitus on auttaa yritysta
jarkeistdmaén toimintaansa ja varautumaan Kilpailijoihin havaitsemalla omat
heikkoutensa ja vahvuutensa ja 16ytamalla oikea asiakaskunta.

Taman tutkintotydn aiheena oli markkinointisuunnitelma Hervannan suutarille,
joka on uudella yrittajallaan ollut toiminnassa noin vuoden. Yritykselle ei ole
aikaisemmin tehty markkinointisuunnitelmaa. Tavoitteena oli
markkinointisuunnitelman avulla antaa kokonaiskuvaa Hervannan suutarille
yrityksen nykyhetkesté ja tulevaisuuden mahdollisuuksista. Tyon yhteydessé
suoritettiin asiakaskysely suutarin palveluista, jonka avulla Hervannan suutarin
kehittdmistarpeita osittain kartoitettiin.

Taman markkinointisuunnitelman teoreettisen viitekehyksen pohjalta on
arvioitu teorian soveltamista kaytdnnossd Hervannan suutarin toimintaan.
Myos  kyselytutkimuksen tulosten avulla on arvioitu, missd olisi
nykytilanteeseen ndhden parannettavaa ja mitkd ovat jo olemassa olevia
vahvuuksia yritykselle.

Avainsanat:

markkinointisuunnitelma markkinoinnin suunnittelu
yrityksen toiminnan suunnittelu
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1 Johdanto

Markkinoinnin suunnittelua madriteltdessa perusajatus on pohjimmiltaan
sama: suunnittelu on jarjestelmallistd valmistautumista tulevaisuuden
varalle. Vuosien kuluessa markkinoinnin suunnittelu on muuttunut
entista jarjestelmallisemmaksi. Apuna kaytetaan erilaisia
analyysimenetelmid ja lomakkeistoja. Myds suunnittelussa kaytetty
tarkastelukulma on laajentunut yksittdisen toiminnan nédkékulmasta koko
yritykseen. (Rope & Vahvaselka 2004: 27.)

Hyvassd markkinointisuunnitelmassa tarkastellaan koko yrityksen
toimintoja, sen nykytilaa sekd pohditaan ja varaudutaan tulevaisuuden
muutoksiin ja haasteisiin. Hyva markkinointisuunnitelma pitda sisallaan
lisaksi strategian ja tavoitteiden asettamiset tulevaisuudelle.

Taman markkinointisuunnitelman toimeksiantajana toimi Hervannan
suutari. Markkinointisuunnitelma on samalla tekijan tutkintoty®
liiketalouden koulutusohjelmasta Tampereen Ammattikorkeakoulussa.
Tybn tavoitteena oli  markkinointisuunnitelman avulla antaa
kokonaiskuvaa Hervannan suutarille yrityksen nykyhetkestd ja
tulevaisuuden mahdollisuuksista.

Hervannan suutari on toiminut tall4 yritysnimelld ja nykyisen yrittdjan
omistuksessa noin vuoden. Yrittdjd on nuori ja innokas kehittdmaan
yritystddn, minka vuoksi markkinointisuunnitelman tekemiselle ja sitd
kautta yrityksen nykytilan ja tulevaisuuden uhkien ja mahdollisuuksien
kartoittamiselle oli suuri tarve.

TyOssé markkinoinnin teoriaosa ja sen kaytdnnon soveltaminen
Hervannan suutarin markkinoinnin suunnittelun apuvalineend, kulkevat
ké&si kadessd. Apuna on kaytetty alkuvuodesta 2006 toteutettua
kyselytutkimusta, jossa Kkartoitettiin asiakkaiden tarpeita ja toiveita
suutarin palvelusta. Lomake asiakaskyselystd suutarin palveluista ja
kyselyn tutkimustulokset 16ytyvat tdman tyon liiteosasta.

Markkinointisuunnitelma Hervannan suutarille rakentuu yrityksen
markkinoihin tutustumisesta, lahtokohta-analyysista ja
markkinointistrategiasta, markkinoinnin tavoitteista, markkinoinnin
suunnittelusta ja riskien arvioinnista markkinoinnin suunnitteluun
liittyvan teoriatiedon pohjalta. Naita tuloksia ja pohdintoja Hervannan
suutari voi tulevaisuudessa hyddyntadd alkaessaan toteuttaa ja kehittda
markkinointiaan.



2 Yritysesittelyssa Hervannan suutari

Hervannan suutari aloitti toimintansa Hervannan Liikekeskuksessa
osoitteessa Insindorinkatu 23, 33720 Tampere (liikekeskuksen 2. krs),
marraskuussa 2005. Sitd aikaisemmin samoissa tiloissa suutarin palveluja
tarjosi yli 16 vuotta Pikajalkine- ja avainpalvelu Stig Krigsman. Uusi
yrittdja Katri Kiviméki valmistui kevaalla 2005 suutariksi ja vanhan
yrittdjan luopuessa liiketoiminnastaan suutari vaihtoi omistajaa ja sai
uuden nimen Hervannan suutari.

Hervannan suutari tarjoaa tuotteina ja palveluina jalkineiden ja
nahkatuotteiden, kangaslaukkujen yms. korjausta, joitakin mittatilaustoita
sekd tulevaisuudessa nahka- ja kangastuotteiden valmistusta. Lisaksi
tuote- ja palveluvalikoimaan kuuluu avainten kopiointi, luistimien,
saksien ja veitsien teroitus, nahkatuotteiden hoitoaineiden, avaimien
oheistuotteiden ja nahkatuotteiden myynti.

Hervannan suutari on avoinna arkisin 10 - 17.00 ja lauantaisin 10 - 14.00.
Hervannan suutarin internetsivut l0ytyvét osoitteesta
www.hervannansuutari.com josta I0ytyvét yrityksen muut yhteystiedot.

Hervannan suutarilla on tarvittavat koneet ja laitteen alan korjaustéihin,
mm. vetoketjun vaihtoon, korkolappujen vaihtoon ja korkojen
kiinnitykseen, puolipohjien tekoon ja tuotteiden ehostukseen. Hervannan
suutarista 16ytyy myos kone Abloy-, ura-, AVA-, auton- ja
py6ranavainten tekemiseen. Liséksi suutari teroittaa sakset, veitset ja
luistimet.

Talla hetkelld Hervannan suutari on ainoa suutarin palveluja tarjoava
yritys Hervannan alueella Tampereella. Toiminta on lahtenyt kéyntiin
uuden yrittdjan  luotsaamana hyvin tyollistden talla hetkelld
kokopaivéisesti yhden ihmisen.


http://www.hervannansuutari.com/

3 Markkinat

3.1 Kysynta

Kysyntd ja kulutus ovat avainkasitteitd ostajan kayttdytymistapojen
ymmartamisessa. Kun yritys arvioi tuotteensa myyntimahdollisuuksia, on
sen  selvitettdvd ensimmaiseksi  markkinoimiensa  tuoteryhmien
kokonaiskysyntd. (Lahtinen & Isoviita 2001: 20.) Hervannan suutarin
toimintaan liittyv& markkinointi on p&&asiassa palvelujen markkinointia,
mutta osittain siihen liittyy myos tuotteiden markkinointi.

Yrityksen markkinaosuus ja varsinkin markkinat ja kulutus nékyvét
yrityksen tuotteiden ja palvelujen kysynndsséd. Nama tulee huomioida
my6s Hervannan suutarin markkinointia suunniteltaessa. Lahtisen ja
Isoviidan (2001: 20) mukaan markkinaosuus on yrityksen tai sen tuotteen
myynnin osuus toimialan koko myynnistd. Hervannan suutarin kohdalla
markkinaosuus koko toimialasta on vaikea maarittad, eika se ole edes
kovin merkityksellista.

Tarkedmpéad, kuin pohtia markkinaosuutta, on markkinointia Hervannan
suutarille suunniteltaessa mietti& markkinoita ja kulutusta asiakkaiden
keskuudessa. Lahtisen ja Isoviidan (2001: 21) mukaan markkinat
tarkoittavat henkil6itd, yrityksida ja julkisyhteisgja, jotka ostavat tai
aikovat ostaa tiettyja tuotteita. Mahdollisista ostajista kdytetddn nimitysté
potentiaaliset asiakkaat. Kulutus on se rahamaard, jonka kuluttajat
kayttavat tiettynd aikana eri tuotteiden ostamiseen (= toteutunut kysynta).

Hervannan suutarille potentiaalisia asiakkaita ovat asiakkaille tehdyn
kyselyn mukaan hervantalaiset, silla 44 kyselyyn vastannutta asiakasta
64:std vastasi kayttdvansd lahimmén suutarin palveluja (kuvio 1), kun
kaikista vastanneista 41 ilmoitti olevansa hervantalainen (kuvio 2). Muita
kaupunginosia, joissa kyselyyn vastanneet ilmoittivat asuvansa olivat:
Kaleva, Multisilta, Koivistonkyld, Harméld, Tammela, Turtola,
Messukyld, Kaukajarvi, Lukonméki, Linnainmaa, Hallila ja Peltolammi.
Naistd ainakin muutamassa kaupunginosassa asuvan l&hin suutari on
Hervannan suutari. N&in ollen markkinointia kannattaa suunnata
Hervannan ja sen lahiympariston asukkaille.
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Kysyntdan vaikuttaa osittain myo6s kausivaihtelu, silla esimerkiksi
talvella luistinten teroitus on hyvin kysyttyd ja pikkujouluaikaan
juhlakenkid laitetaan kuntoon. Muuten suutarin palvelujen kayttajakuntaa
on vaikea lahtea yksiloimaan, silld suutarin palveluita tarvitsevat lahes
kaikki ik&an, sukupuoleen ja sosiaaliseen asemaan katsomatta. Erityisista
asiakasryhmista esiin voisi yrittdjan kokemuksen mukaan nostaa
esimerkiksi jadkiekonpelaajat, tanssijat ja taitoluistelun harrastajat.
Hervannan suutarin markkinoinnin suunnittelussa tuleekin siis ottaa
huomioon kausivaihtelut ja eri kohderyhmit.



3.2 Kilpailu

Lahtisen & Isoviidan (1998: 59) mukaan yritys voi muuttaa asemaansa
kilpailukentdssd omilla toimenpiteilldan, joten sen tulee analysoida
asemaansa jatkuvasti. Lahtinen & Isoviita luokittelevat kilpailijat neljaan
kategoriaan:

1. Ydinkilpailijat
Ydinkilpailijat toimivat samoilla markkinoilla kuin me. Heilla on
useita vahvuuksia, mika tekee heista tarkeimmén analysoitavan
ryhman.

2. Marginaalikilpailijat
Marginaalikilpailijat toimivat samoilla markkinoilla kuin me,
mutta heilla ei ole kovin paljon vahvuustekijoitd, joten heidan
taholtaan tuleva uhka on vahaisempi, kuin ydinkilpailijoiden
aiheuttama uhka.

3. Tarvekilpailijat
Tarvekilpailijat eivat toimi samalla tavalla kuin me. Heidan
tuotteensa tyydyttavat kuitenkin samaa tarveryhmaa, kuin oma
tuotteemme, joten heidat on hyva tuntea, koska he saavat osan
markkinoista.

4. Potentiaaliset kilpailijat
Potentiaaliset  kilpailijat ovat  yrityksid, jotka  voivat
tulevaisuudessa kiinnostua toimialasta esimerkiksi toimialan
kannattavuuden vuoksi.

Hervannan suutarilla ei ole talla hetkellda ydinkilpailijoita, silld se on
ainoa suutari alueella. Marginaalikilpailijoita ovat muut kaupungin
suutarit, jotka siis ovat pieni Kkilpailutekija Hervannan suutarin
markkinoilla, kuten ovat tarvekilpailijatkin. On epédtodennékoistd, ettd
asiakkaat  kayttaisivat kauempana sijaitsevaa  suutaria, koska
jalkineenkorjaus ja muut suutarilla teetettévat tyot vaativat yleensa kaksi
erillistda kayntid ja kuten kuvio 1 havainnollistaa, asiakkaille tarkein
kriteeri on se, ettd suutarin palvelu sijaitsee l&hell&.

Kilpailijoiden ilmaantuminen ei ole luultavaa ottaen huomioon
ammattikunnan pienuuden. Potentiaalisten kilpailijoiden tuleminen
markkinoille on kuitenkin mahdollista entrypaineen eli toimialan
kannattavuuden vuoksi (Lahtinen & Isoviita 1998: 59). Hervannan
suutarilla on niin suuri ja jatkuvasti kasvava asiakaskunta, etta se saattaisi
hyvinkin tyollistaa kaksikin suutariliikettda samalla alueella.

Vahvuutena jo olemassa oleviin ja mahdollisesti tuleviin kilpailijoihin
néhden Hervannan suutarilla on sitd edeltdneen yrityksen pitka historia ja
sind aikana kertynyt valmis asiakaskunta. Ylikosken (1999: 180 - 181)



mukaan pitk&aikaisista asiakassuhteista on yritykselle taloudellista
hyotyd. Kun asiakaspysyvyys kasvaa viidella prosentilla, saattaa se
kasvattaa asiakaskohtaista voittoa jopa 25 — 100 %. Liséksi korkealla
asiakaspysyvyydella ja pitkdaikaisilla asiakassuhteilla s&&stetaan
asiakashankinnan korkeita kustannuksia.

Heikkoutena voidaan pitdd uutta yrittdjad, joka saattaa aluksi varsinkin
vanhoille asiakkaille olla syy kokeilla toisen suutarin palveluja.
Hervannan suutarin - markkinointia suunniteltaessa tuleekin ottaa
huomioon mielikuvien merkitys, silla ihmisilld voi olla asenteita,
tuntemuksia  ja  uskomuksia, vaikkei  olisikaan  kokemusta.
Suunnitteluvaiheessa kannattaa miettid millaista mielikuvaa yrityksesta,
eli yrityskuvaa halutaan asiakkaille luoda, jotta vanhat asiakassuhteet
saadaan pidettya ja samalla luotua uusia. (Rope & Vahvaselka: 1993: 62
- 66.)

3.3 Toimintaymparist6

Lahtinen & Isoviita (2001: 18) jakavat yrityksen toimintaympariston
kahteen  osaan, ulkoiseen toimintaymparistéon ja  sisdiseen
toimintaymparistoon. Ulkoinen (makro-) toimintaympéristd muodostuu
tekijoistd, jotka vaikuttavat markkinoinnin paatoksiin ulkopuolelta. N&ita
ovat esimerkiksi kysynta-, kilpailu-, yhteisotekija- ja tuotantoympaéristo.
Siséinen (mikro-) toimintaympadrist6 muodostuu tekijoistd, jotka
vaikuttavat paatoksiin yrityksen sisédltd. Naita ovat esimerkiksi liikeidea,
voimavarat ja kannattavuusvaatimus.

Hervannan suutarin ulkoinen toimintaymparistd on talla hetkella vakaa,
silli Hervanta on suuri ja kasvava kaupunginosa. Talla hetkella
Hervannassa on asukkaita noin 25 000 ja vilkkain kasvu on tapahtunut
ennen 80-luvun puolivélia ja 2000-luvulla, joten asiakaskunta néyttaa
edelleen kasvavan. Lisaksi liikekeskus, missd Hervannan suutarin
toimitilat  sijaitsevat, laajentuu. Hervannan liikekeskuksen tilat
kolminkertaistuvat kevééseen 2007 mennessa ja Hervannan ostovoiman
arvioidaan kasvavan 135 miljoonasta eurosta yli 200 miljoonaan euroon
vuoteen 2010 mennessd. Lahelle nousevan Vuoreksen kaupunginosan,
jossa vuoteen 2015 mennessa arvioidaan asuvan yli 13 000 ihmista,
asukkaat aiotaan ainakin alkuvaiheessa houkutella Hervantaan ostoksille.
(Tamperelainen 2005: nro 80.)

Siséinen toimintaympéristd on myds vakaa, silla vaikka Hervannan
suutari on toiminut vasta vuoden verran, on sen edeltdj& tarjonnut samalla
paikalla samoja tuotteita ja palveluita ennen Hervannan suutaria jo yli 16
vuotta. Liikeidea on todettu toimivaksi ja suuria taloudellisia riskeja ei
ole, silla tuote on suurimmaksi osaksi palvelua.

Sisdisena voimavarana voidaan pitdd myds yrittdjan halua kehittda
itseddn ja yritystaan. Yrittajalle laadulla tekeminen on tarkea, sill4 han



haluaa tarjota asiakkailleen vain parasta jalked kasityOtaidoistaan.
Yrittdjan tarkoitus on myds pitdd hinnat matalana, silla niin yritys parjaa
kilpailijoille, eikd suuren tuloksen tekeminen ole muutenkaan yrittajalle
itseisarvo.  Liséksi  voimavaroihin  voidaan laskea Hervannan
Ammattioppilaitoksessa opiskelevat jalkinepuolen opiskelijat, joista
muutama on jo suorittanut tydharjoitteluaan Hervannan suutarissa.

10



4 Lahtokohta-analyysi

4.1 Toimintaymparistéanalyysi

Toimintaympéristoanalyysi on yksi osa, kun tutkitaan toimialan ndkymia
ja tehdadn ns. nykytila-analyyseja niissd asioissa, jotka vaikuttavat
yritystoiminnan tuleviin menestysedellytyksiin (Rope & Vahvaselka
1993: 213). Edellisessd luvussa selvitettiin  Hervannan suutarin
toimintaymparistod Hervannan suutarin markkinoihin ndhden, téssa
toimintaymparistdanalyysissa koko toimialan markkinoihin nahden.

Suutarin tehtdvat ja toimintatavat eivat ole merkittavasti kehittyneet
vuosien aikana, eik&d suurta muutosta kehityksesséd ole nékyvissa
lahitulevaisuudessakaan. Ropen & Vahvaseldan (1993: 215) mukaan
teknologian kehitys tulee ottaa huomioon toimialan kehitysta
analysoitaessa ja tdma nakyy myos jalkineiden korjaus- ja huoltoalalla ja
avainten teettdmisessd, jolloin ajan tasalla on pysyttavé myds tyokalujen
suhteen, jotta markkinoilla parjéaa.

Suutarin palvelujen tarpeiden muutoksiin on vuosien varrella vaikuttanut
ja tulee varmasti vaikuttamaan jatkossakin tuotteiden kehittyminen.
Uusilla materiaaleilla kengistd saadaan kestdvampid ja edullisempia,
jolloin jalkinehuollon tarpeen maaré on vahentynyt. Liséksi esimerkiksi
luistimia myyvat liikkeet tarjoavat itse teroituspalvelua. Kasitdiden ja
palvelujen arvostus on kuitenkin nousussa, joten toimialan tulevaisuus
nayttaa kuitenkin turvatulta.

Rope & Vahvaselkd (1993: 215) muistuttavat myds yhteiskunnan
taloudellisen tilanteen vaikuttavan markkinoihin. Vuoden 2007 alusta
muun muassa suutarin palveluja tarjoavien yritysten arvonlisdvero laskee
22 %:sta 8 %:aan, mik& tullee laskemaan hintoja ja tuomaan lis&é
asiakkaita sitd kautta.

4.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysien tarkoituksena on yrityksen sisdisen toimivuuden
arviointi. Yritysanalyyseja tulisi tehdd muutaman vuoden vélein, jotta
selvitettdisiin yrityksen senhetkinen tila. N&in saadaan varmistettua
yrityksen siséinen elinkelpoisuus ja voidaan ryhtyd tarvittaviin
toimenpiteisiin, jos niité tarvitaan. (Lahtinen & Isoviita 1998: 81.)

4.2.1 Toiminta-ajatus

Lahtisen ja Isoviidan (1998: 40) mukaan yrityksell& tulee menestyékseen
olla jokin tehtéva, jota varten se on perustettu. Heiddn mukaansa



4.2.2 Liikeidea

“toiminta-ajatus on yrityksen perussuunnan madritys, joka ottaa
huomioon nykyiset ja ennustettavissa olevat toimintaolosuhteet.”

Hervannan suutarin toiminta-ajatuksena on jatkaa ja jalostaa edellisen
omistajan tekem&a tyotd. Tama pitdd siséllaan jalkineiden ja
nahkatuotteiden korjausta, joitakin mittatilaustoitd, tulevaisuudessa
nahka- ja kangastuotteiden valmistusta, avainten kopioimista, luistimien,
saksien ja veitsien teroitusta, nahkatuotteiden hoitoaineiden, avaimien
oheistuotteiden ja nahkatuotteiden myyntia. (Kivimaki, 2005.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998: 40) mielestd toiminta-ajatus on Kkuin
majakan valo, joka nédyttda suuntaa yritykselle. Toiminta-ajatuksen tulee
olla selked, mutta siiné tulee olla my6s jouston varaa, silla olosuhteet
saattavat muuttua.

Lahtisen ja Isoviidan (1998: 40 - 41) mukaan liikeidea madrittelee
tarkemmin sen, mitd kaikkea yritys tekee. Siind maédritelladn, mité,
kenelle ja milla tavalla tuotteita markkinoidaan. Heiddan mukaansa
liikeidean padosat ovat:

1. Segmentit eli kenelle markkinoidaan?

2. Mielikuvat eli miksi asiakas ostaa meilta?
3. Tuotteet eli mitd markkinoidaan?

4. Toimintatavat eli miten tuotteet tuotetaan?

Jotta yritys toimisi ja olisi palveleva, tulisin sen ndiden kaikkien neljan
liikeidean padosan sopia hyvin yhteen.

Hervannan suutarin liikeidea on tiivistettyna suutariliikkeen toiminnan
jatkaminen, eli jalkineiden ja nahkatuotteiden korjaus ja huolto,
mittatilaustdiden tekeminen, veitsien ja muiden terien teroittaminen ja
avainpalvelu ja naiden toimintojen kehittdminen. Periaatteessa liikeidea
oli siis jo valmiina, kun yritys aloitti toimintansa. Lahtisen ja Isoviidan
(1998: 42) mukaan liikeidean kehittdminen on kuitenkin jatkuvaa
toimintaa, jolloin on tarkead, etta liikeidea on hyvin siséistetty ja kaikki
nelja p4dosaa kulkevat kasi kadessa kun yritys kehittyy.

4.2.3 Toiminnan analysointi

Kun yrityksen toimintaa analysoidaan, ehk& tunnetuin menetelma siihen
on SWOT-analyysi, jonka avulla yritys voi yhdistad ymparistdn ja
yrityksen analysoinnin. SWOTissa arvioidaan aluksi yrityksen tdman
hetkisia vahvuuksia ja heikkouksia Kilpailijoihin verrattuna ja sen jalkeen
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keskeisia tulevaisuuden uhkia ja mahdollisuuksia. Ensiarvoisesti SWOT-
analyysi antaa virikkeita yrityksen toiminnan kehittdmiseen. (Lahtinen &
Isoviita 1998: 82 - 83.)

SWOT-analyysi Hervannan suutarille:
Vahvuudet:

Yrittdjalla on kolmen vuoden koulutus alalta seka yrittajakoulutus.
Yrityksella on liséksi valmis asiakaskunta ja vankka maine.

Heikkoudet:

Yrittajalla on vasta vahan tyokokemusta ja hdn on nuori. Myds
jarjestelmallisyyden puute koetaan heikkoutena. Liséksi yrityksen
tilat ovat vanhat, joten sen ulkoasu ei ole kovin edustava

Mahdollisuudet

Yrittagjalla ~ ammattitaidon ~ kehittdminen  ja  yrityksella
tuotevalikoiman laajentaminen ja markkinoinnin kehittaminen.

Uhat

Olemassa olevat ja mahdolliset tulevat kilpailijat sek& asiakkaat,
jotka eivat halua kayttda nuoren naissuutarin palveluja.

Néiden tulosten perusteella Hervannan suutarin vahvuuksia ovat tuore
koulutus, ammattitaidon kehittdmisen halu ja sitd kautta osaaminen.
Vaikkakin yrittdjalld on vain vahan tydkokemusta, on se jatkuvasti
pieneneva heikkous, silla kokemus Kkarttuu jatkuvasti. Mahdollisiin
Kilpailijoihin voidaan varautua esimerkiksi markkinointia kehittamalla.
Mainonta ja yrityksen tilojen nykyaikaistaminen sek& yrittdjan itsensé
antama kuva yrityksestadn henkilokohtaisen myyntityon kautta ovat
tarkeitd seikkoja mahdollisia uhkia torjuttaessa.



5 Markkinointistrategia

5.1 Tahtotila

Tahtotila on laaja késite, joka pitad sisalladn sen, millainen yritys haluaa
olla visioiden eli nakymiensa lisaksi johdon pitkén aikavalien paddmaarien
mukaan. Tahtotilan madarittelyssd on tarkedd kiinnittdd se johonkin
tiettyyn ajankohtaan. Taman ajankohdan tulee kuitenkin olla tarpeeksi
kaukana suunnitteluajankohdasta. Yleensd kolmesta viiteen vuoteen on
sopiva ajanjakso. Jollei tiettyd ajanjaksoa etukateen tarkkaan maéaritella
saattaa tahtotilan saavuttaminen vaikeutua. (Rope & Vahvaselkd 1994:
97-98.)

Ropen & Vahvaseldn (1994: 99) mukaan tahtotilan maaritykseen
vaikuttaa mm:

Yritysjohdon ndkemys ideaaliyrityksesta

johdon suhtautuminen kasvuun

liikeidea

omistajien ja rahoittajien intressit liiketoimintaa kohtaan
taloudellinen tilanne sekd sen tuomat mahdollisuudet ja rajoitteet
markkinoinnin kehitysnakymat

nykyiset ja aikaansaatavat toiminnalliset resurssit

Kilpailutilanne ja sen antamat mahdollisuudet

johdon henkilokohtainen kehityshalu

johdon nédkemys siitd, minkéalaista toimintaa se haluaa harjoitta

Ropen & Vahvaselan (1994: 99) mukaan tahtotilan méarittamisen jélkeen
sen pohjalta tehd&&n paatokset liiketoiminnan koosta, liiketoiminnan
luonteesta, maaritellaan liiketoiminta-alueet seka johdon
henkil6kohtaisista tavoitteista.

Hervannan suutarin tahtotila rakentuu myds edelld mainituista tekijoista.
Yrittdjalla on olemassa tietty nakemys ideaaliyrityksestd, jota
tavoitellaan. Siihen padasemiseksi yrittajan taytyy kayda kaikki edella
mainitut kohdat lapi ja méaérittdd sen pohjalta oma tahtotila. Miten
kilpailutilanne kehittyy? Miten taloudellinen tilanne kehittyy? Mika on
suhtautuminen kasvuun? Mm. ndihin kysymyksiin vastattuaan tahtotila
voidaan ma&arittdd ja sen saavuttamiselle aikataulu. Tahtotilan
madrittdminen ja sen tavoitteleminen auttaa Hervannan suutaria
pysymaéan siind suunnassa yritysta kehittdesséan, mita se tavoittelee.
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5.2 Strategiapaatokset

Tahtotilan ~ madrittdminen  liittyy  olennaisesti  strategiapaatosten
tekemiseen. Strategiatasoja sanotaan usein olevan kolme: (Rope &
Vahvaselkéd 1994: 102).

1. Konsernistrategia, joka madrittelee, milla liiketoiminta-alueilla
yritys on mukana, eli mik& on sen hallinnollinen linjaus

2. Liiketoimintastrategia, joka madrittelee kustakin  yhtion
liiketoiminnasta mihin yhti6 tulevaisuudessa suuntautuu ja mill&
yhtié saavuttaa ja yllapitdé kilpailuetua valitsemallaan tuote- ja
markkinalohkolla

3. Toimintostrategiat, joissa tehd&an péatoksia toiminnoittain (esim.
markkinoinnin, rahoituksen tai henkildstépuolen toiminnoista)

Kun suunnitellaan liiketoimintastrategiaa, vaaditaan usein paatoksia
seuraavista asioista: (Rope & Vahvaselkéd 1994: 102).

¢ Milla tuote-/markkinaratkaisulla yritys jatkossa kilpailee?
e Mihin perustuu yrityksen kilpailuetu?

Suuntausstrategian avulla voidaan saada ratkaisuja ensimmaiseen
kysymykseen ja kilpailuetustrategialla jalkimmaiseen.

5.3.1 Suuntausstrategia

Suuntausstrategiassa maéaritelldédn painottaako yritys tulevaisuudessa
kasvuun vai kannattavuuteen. Kasvustrategiassa maéaéritellddn miten
yrityksen tavoittelema kasvu suunnataan tuote-/markkina-alueille. Jos
yritys toimii jo kasvavilla markkinoilla, saavutetaan sen liiketoiminnan
kasvu jo nykyinen markkinaosuus sailyttdmalld. Muussa tapauksessa
kasvustrategiaa ~ suunniteltaessa  tulee miettid  kilpailijoiden
markkinaosuuksien valtaamista tai mahdollisesti hakea kasvua nykyisen
segmentin ulkopuolelta tai esimerkiksi lanseeraamalla uusi tuote. (Rope
& Vahvaselkd 1994: 111 - 112.)

Ropen & Vahvaseldn (1994: 114) mukaan kannattavuusstrategiassa
pyritdédén  parantamaan liiketoiminnan  kannattavuutta siten, ettd
tarkastellaan, mitkd nykyiselladn yrityksessa ehkaisevat kannattavuutta.
Kannattavuusstrategiaa  suunniteltaessa  yrityksellda on valittavana
seuraavat vaihtoehdot:

kannattavuus nykyiselld tuote-/markkinalohkolla
kannattavuus markkinalohkoa karsimalla
kannattavuus tuotteita karsimalla

kannattavuus tuote- ja markkinalohkoja karsien



Hervannan suutarin tulevaisuuden suunnitelmissa on kasvattaa
toimintaansa ainakin jollain volyymilla, vaikka sen tdmanhetkinen
suuntausstrategia painottuu enemman kannattavuusstrategiaan. Koska ala
ei ole kasvamassa — ainakaan niin paljoa, ettd se yksin vaikuttaisi
lilketoiminnan kasvuun - tulee kasvua hakea nykyisen segmentin
ulkopuolelta tai lanseeraamalla uusia tuotteita ja palveluita. Hervannan
suutarin markkinointisuunnitelmaan kuuluukin nuoremman
"kertakdyttokuluttajakunnan” saaminen asiakaskuntaan. Tatd voidaan
edesauttaa kohdistamalla mainontaan oikeaan suuntaan, esimerkiksi
jakamalla mainoslehtisia lahiymparistén opiskelija-asuntoihin  ja
oppilaitoksiin. My6s uudet tuotteet ja palvelut, kuten tuotteiden
suunnittelu ja valmistaminen ovat tulevaisuuden suunnitelmissa.

5.3.2 Kilpailuetustrategia

Kilpailuetu tarkoittaa:
1. kohdeasiakasjoukon arvostamaa
2. yrityksen tuotteen ylivoimaisuutta, joka on
3. liiketaloudellisesti toteutettavissa ja jonka avulla

4. saadaan realisoiduksi kaupallinen menestys yrityksen tuotteen
markkinoilla.

(Rope & Vahvaselkéd 1994: 118.)

Ropen ja Vahvaselan (1994: 118 - 119) mukaan Kkilpailuedun
saavuttaminen vaatii pitkdjanteistd tyota. Porterin sovelluksen mukaan
kilpailuedun perusstrategioita ovat hintastrategia ja jalostamisstrategia.

Hintastrategiassa tuotteella on hintakilpailuetu ja se myydaan hinnan
avulla. Jotta hintastrategia toimisi, tulee yrityksell& olla kustannusetu eli
sen tuotteiden tuottamiskustannukset ovat pienempia kuin kilpailijoiden
sekd volyymikapasiteetti jota vaaditaan, jotta pienistd yksikkokatteista
saadaan riittdva kokonaistuotto. (Rope & Vahvaselka 1994: 118 - 119.)

Jalostamisstrategian ldhtokohtana on tehda yrityksen edustama tuote tai
palvelu kilpailijoita paremmaksi. Jalostaminen voi perustua tuotteeseen
(joko ydintuotteeseen tai liséetuihin tai mielikuvatuotteeseen) tai tapaan
toimia (parempi palvelun laatu ja parempi asiakassuhteen hoito). (Rope
& Vahvaselké 1994: 119.)

Hervannan suutari voi suunnitella hintastrategian toteuttamista pitamalla
hintansa kilpailukykyisind. Se onkin sen yksi markkinoinnin tavoite.
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Kustannusetua Hervannan suutari voi tavoitella mm. kilpailuttamalla
tukkuliikkeiden hintoja ja muita palveluja, joita se tarvitsee ja kayttaa.

Jalostamisstrategiaa Hervannan suutari voi suunnitella ja toteuttaa
asiakaspalvelun ja tyon laadukkuuden avulla. Kun ty6t tehd&an hyvin ja
asiakkaalle jaa lisdksi hyva mieli palvelutapahtumasta, on se iso lisa
kilpailuetua saavutettaessa.
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6 Markkinoinnin tavoitteet

”Ainoa yhteinen piirre menestyksekkaissa yrityksissa on se, etta ne eivét
ikind hyvéksy huonoa tulosta” (Rope & Vahvaselké 1994: 120).

Tavoitteet ovat niité yrityksen toiminnan lyhyen aikavalin tuloksia, joihin
yritys pyrkii tietoisesti. Kun esimerkiksi markkinointisuunnitelman
avulla saadaan tiettyjd ennusteita siitd, mitd todennékéisesti tapahtuu,
ovat tavoitteet silloin sitd varten, ettd niiden avulla saadaan ohjattua
tietoisesti yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. (Rope & Vahvaselka
1994: 120.)

Tavoitteita tarvitaan yrityksissa, sill&

e tavoitteet antavan suunnan yrityksen toiminnalle ja ovat kaiken
yrityksessa tapahtuvan suunnitelmallisen toiminnan perusta

e tavoitteet yhdensuuntaistavat yrityksessa tyoskentelevien
henkildiden ja yrityksen eri osien toimintaa

e tavoitteet ovat tarkeitd arviointiperusteita paéatoksia tehtdessa ja
toiminnan tuloksia arvioitaessa

e tavoitteet antavat tyonteolle mielekkyytta

(Anttila & lltanen 2000: 353.)

Yrityksen strategiset tavoitteet sisaltavat:

o yrityksen sellaiset p&&dmé&érat ja tavoitteet, jotka liittyvat
toimialalla saavutettavaan asemaan, kasvuun ja kannattavuuteen

e yrityksen liiketoiminnan luonteen eli sen, mita tuotteita yritys
pyrkii markkinoimaan keille asiakkaille

e miten yrityksen organisaatiota ja toimintoja tulee kehittd
(aineelliset ja henkiset osaamispanostukset), jotta se kykenisi
tehokkaasti toteuttamaan asetettuja padmaaria  ja
liiketoimintastrategiaa

(Anttila & lltanen 2000: 353.)

Hervannan suutarin tavoitteena on jatkaa ja jalostaa sitd edeltdneen
suutarin toimintaa ja kehittad itseddn yrityksend tarjoamaan asiakkailleen
yhé parempaa palvelua. Tavoitteena on séilyttdad vanhaa asiakaskuntaa ja
hankkia my6s uusia niin, ettd yritys menestyy taloudellisesti ja tyollistaa
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yrittdjansa. Suuri laajentuminen ei ole Hervannan suutarin varsinaisena
tavoitteena.

Tarkoitus on myds laajentaa tarjontaa mm. nahka- ja kangastuotteiden
valmistukseen. Henkilokohtaisena tavoitteena yrittdja nakee tyon
mielekkyyden eli sen, ettd saa tehdd rakastamaansa tyota ja tarjota
ké&sityotaitojaan asiakkailleen.
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7 Markkinointisuunnitelma

7.1 Myyntitavoitteet

Myyntitavoitteet ovat keskeinen osa markkinoinnin tavoitteita ja
suunnittelua. Siihen kuuluvat: (Anttila & Iltanen 2000: 355)

myynti ja myynnin kasvu

markkinaosuus (%, toimiala, tuoteryhmat alueet)

osuus asiakkaista

tuotteet

palvelut (joihin kuuluu varsinaiset palvelut, tukipalvelut ja
liitdnndispalvelut)

Myyntitavoitteet voidaan esittdé: (Anttila & lltanen 2000: 356)

1. absoluuttisina

e markkamaaraisina

o maarallisina (kpl, kg, I jne.)
2. suhteellisina

e markkinaosuuksina

Kun myyntitavoitteita asetetaan, yrityksen tulee ottaa huomioon hintojen
nousu ja kokonaismarkkinoissa mahdollisesti tapahtuvat muutokset.
Kokonaismyyntitavoitteet  tulee jakaa kaytanndssa  yrityksessa
tarkoituksen ja tilanteen mukaan eri tavoin, minkd avulla toimintaa
saadaan ohjattua halutulla tavalla painottaen: (Rope & Vahvaselka 1993:
246 - 247)

e Aikajaksoittain: 1 v, 1 kk, vk, pv, myyntikaudet (talvi, kevat,
kesd, syksy)

yksikkokohtaisesti: tulosyksikko, osasto

myyjéakohtaisesti

tuoteryhmakohtaisesti ja tuotteittain

jakelutiekohtaisesti: rinnakkaiset jakelutiet, keskusliikkeet
asiakasryhmittdin

myyntipiireittdin tai —aluekohtaisesti.

Kun Hervannan suutarin markkinointia suunnitellaan, tulee sen asettaa
myynnilliset  tavoitteet  toiminnalleen  saadakseen  suunniteltua
markkinointinsa ja saavuttaakseen strategiset paamaaransa. Yrityksen
tulee asettaa tietyt tavoitteet myynnilleen ja markkinaosuudelleen,
asiakasosuudelleen seka tuotteilleen ja palveluilleen. Téalla hetkell&
Hervannan suutarilla ei ole kovia kasvutavoitteita, vaan lahinna sailyttaa



7.2 Tuotteistus

vanhaa asiakaskuntaa ja saavuttaa sen verran uutta, ettd myynnillinen
tulos pysyy taloudellisesti menestyksellisena.

Hervannan suutarin liikevaihto on hieman kausittain vaihdellen noin
4000 euroa / kk, jota yrittdja pitdd tavoiteltavana myyntitavoitteena.
Koska Hervannan suutarin liikevaihto vaihtelee kausittain (kesalla on
hiljaisempaa, talvella vilkkaampaa) tulee tdmén huomioida kausittaisia
myyntitavoitteita asetettaessa.

Myyntitavoitteita tulisi myds miettid markkinointia suunniteltaessa
tuoteryhmékohtaisesti, esimerkiksi  painottamalla  keséalld niiden
tuotteiden ja palvelujen markkinointiin, joille on enemman kysyntaa,
tasapainottamaan myyntitavoitteiden kausivaihtelua.

7.2.1 Tuotepolitiikka ja —suunnittelu

“Tuote on mitd tahansa, mitd voi tarjota markkinoille huomion
saamiseksi, hankittavaksi, kaytettdvéksi tai kulutettavaksi tavalla, joka
tyydyttad asiakkaiden tarpeita ja tdyttad heidan mielihalujaan (Bergstrom
& Leppénen 2001: 122.)"*

Bergstromin & Leppasen (2001: 122 - 123) mukaan tuote on
markkinoitava hytdyke. Varsinaisesta tuotteesta luodaan markkinoinnin
avulla kokonaisuus, jolloin asiakas ostaa itse tuotteen lisaksi hyotyja ja
mielihyvaé, joita tuote hanelle tarjoaa.

Tuotteet voidaan ryhmitelld esimerkiksi seuraavalla tavalla: (Bergstrom
& Leppénen 2001: 123)

tavaratuotteet (autot, kamerat, konttorikoneet)
palvelutuotteet (huoltopalvelut, matkapalvelut)
pakkatuotteet (huvipuistot, kauppakeskukset)

aatetuotteet (uskonnot, poliittiset liikkeet, jarjestotoiminta)
taidetuotteet (maalaukset, sévellykset, musiikkiesitykset)
tapahtumatuotteet (konsertit, festivaalit, urheilukilpailut)
henkil6tuotteet (poliitikot, taiteilijat)

Hytonen ym. (1995: 93 - 94) pitdvat myos laatupanostusta tarkedna
tuotepolitiikassa. Heiddn mielestddn “heikko laatu on yrityksen kallein
kustannuserd”. Keskimaarin 25 % myynnistd jad saamatta siksi, ettd
kilpailijoilla on parempi laatu.

! (Kotler: 1991)

21



7.2.2 Hinta

Hytdsen ym. (1995: 101 - 103) mukaan laatu on tuotteen arvon mittari.
Tuotteen laatumielikuvaan vaikuttavat erityisesti yrityskuva, hintakuva ja
palvelukuva. Mielikuvamarkkinoinnilla ~ painotetaan tietoisesti
positiivisten mielikuvien luomista ja vahvistamista yrityksesta ja sen
tuotteista ja pyritddn parantamaan yrityksen ulkoista kuvaa
asiakasryhmien keskuudessa.

Hervannan suutari tarkein tuote on télla hetkelld sen tarjoamat palvelut.
Markkinointia  suunniteltaessa laatu tulee nostaa esille. Seka
asiakaspalvelun laadun ettd tyon jaljen laadun tulee olla ensiluokkaisia
tilanteessa, jossa uusi yrittdja haluaa séilyttad vanhat asiakkaat ja samalla
hankkia uusia.

Mielikuvamarkkinoinnin avulla Hervannan suutari pyrkii antamaan
vanhoille asiakkaille kuvan, ettd palvelut, joihin he ovat tottuneet, ovat
edelleen tarjolla samanlaisina kuin ennen. Tdman vuoksi uusi yrittaja ei
olekaan lahtenyt kovin nopeasti muuttamaan Hervannan suutarin
markkinointia ja yritysilmetta.

Uusille asiakkaille puolestaan pyritadn viestittdmaan palvelun ja tuotteen
laadukkuutta ja saamaan siten kiinnostus heradmaan. Tdmé tarkoittaa
mainonnan asteittaista lisadmista ja suuntaamista oikealla kohderyhmélle.

“Teoreettisesti tarkasteltuna hinta mé&éritetddn tuotteen arvoksi rahana
mitattuna”. Hinta ohjailee edelleen kuluttajakdyttdytymista vaikka sen
merkitys markkinointiparametrina onkin tullut véhdisemmaéksi. Hinnan
asetantaan vaikuttavat aina kohderyhmé&- ja menekkitavoitteet seka
kilpailuasetelmat, mutta hyodykkeen oikea hinta on kuitenkin aina se,
joka asiakas on kulloinkin siitd maksamaan. (Uskali 1995: 82.)

Hinnoittelun tavoitteita on kolme: (Uskali 1995: 83 - 84)

1. Alhaisen hinnan politiikka, joka tulee kayttoon ensisijaisesti
silloin, kun kysyntd on oleellisesti heikentynyt. Alhaista hintaa
kaytetddn kuitenkin yleensa vain ajoittaisratkaisuna, eli kysynnan
piristdmisena alennusmyynteiné jne.

2. Korkean hinnan politiikka, jota voidaan kayttéa jos tuotteella on
tarpeeksi uutuusarvoa tai esimerkiksi idea- tai kotimaisuusliséé.
Korkean hinnan politiikassa kannatta aina my®s muistaa se, etta
hintoja on helpompi my6hemmin korjata alas- kuin ylospain.

3. Tavoitekatehinnoittelu, jossa yrityksen tavoitteena on péastéa
tiettyyn  keskimadrdiseen tuottoprosenttiin  myynnistd tai
liikevaihdosta laskettuna.
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Kéytannon hinnoittelussa tulee muistaa ottaa huomioon tarkeimmat
hintavaikuttajat, joita ovat: (Uskali 1995: 84 - 88)

1. Kustannukset, joita ovat muuttuvat ja Kiintedt kustannukset.
Muuttuvia kustannuksia ovat mm. raaka-aineet ja puolivalmisteet,
tarvikeosat, energia ja tyopalkat ja sotut (jatkojalostustyot).
Kiinteitd kustannuksia ovat mm. palkat, vuokrat ja mainoskulut.

2. Tuottotavoitteet, joka lisatddn kustannusten jalkeen joko erikseen
eri kustannustekijoille tai omakustannusarvolle tai verottomasta
myyntihinnasta ennen oikaisueria.

3. Oikaisuerat, jossa pyritdan ottamaan huomioon mahdollisesti
myoénnettavien alennusten tai kampanjaiskujen samoin kuin
havikin, laskutuslisien, lisenssimaksuvelvoitteiden tai muiden
vastaavien maksujen vaikutusta loppuhintaan.

4. Vililliset verot, joista taalld Suomessa merkittavimpina
hintavaikuttajina ovat valmistevero ja arvonlisévero.

Kaiken kaikkiaan hinta on tuotteen ohella tarked yrityksen kilpailukeino.
Kilpailukeinona  hinta  muodostuu  hintapolitiikan  valinnasta,
hinnoittelutekniikasta, itse hinnasta ja erilaisista tavoista kayttdd hintaa
markkinointikeinoina. (Bergstrom & Leppanen 2001: 164.)

Bergstrémin ja Leppasen (2001: 164) mukaan hinta on:

1. Tuotteen arvon mittari ja muodostaja, eli se osoittaa asiakkaalle
tuotteen arvon.

2. Kilpailuun vaikuttava tekij&, eli hinnan korkeus tai mataluus
vaikuttaa kilpailijoiden tuloon ja pysymiseen markkinoilla (liian
korkea hinta saattaa ehkdistd myyntid ja matala hinta saattaa
ehkaista toisten yritysten tulon markkinoille).

3. Kannattavuuteen vaikuttava tekija, eli hinta vaikuttaa myynnin
madradn ja tuottoihin. Hintaa nostamalla parannetaan tuotteen
kannattavuutta, jollei hinnan nostaminen samalla ehkaise tuotteen
menekkié.

4. Tuotteen asemointiin vaikuttava tekijd, eli hinnan tulee olla
kohderyhmélleen sopiva.

Hervannan  suutari on  kayttdnyt  hinnoittelun  tavoitteenaan
tavoitekatehinnoittelua eli se pyrkii siihen, ettd sen tuottoprosentti
katteesta tai liikevaihdosta on vakaa. Toisaalta se pyrkii myds samalla
mahdollisimman matalaan hinnoitteluun, ainakin ndin toimintansa
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7.2.3 Saatavuus

Ulkoinen saatavuus

alkuvaiheessa, etteivat vanhat asiakkaat ainakaan liian korkean hinnan
vuoksi katoaisi.

Vuoden 2007 suutariliikkeisen arvonlisévero laskee 22 %:sta 8 %:aan,
jolloin Hervannan suutarikin tulee tarkistamaan hintojaan. Koska
kilpailutilanne ei ole kovin kova, kannattaa hinnan asetantaa tdssa kohtaa
miettid ja suhteessa hinnat asettaa ehk& hieman korkeammaksi kuin ne
nyt ovat. Vaikkei kyseessa olisikaan vield edes korkean hinnan politiikka,
kannattaa muistaa, ettd hintoja on helpompi my6éhemmin korjata alas-
kuin ylospéin.

”Saatavuuspaatosten tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkailla on
mahdollisuus véhdisin ponnistuksin, nopeasti ja tadsmallisesti saada
haluamansa tuotteet” (Hytonen ym. 1995: 185).

Hytdsen ym. (1995: 185) mukaan kauppojen ja muiden palveluyritysten
saatavuudessa on kaksi pddongelmaa:

1. Mill4 tavalla asiakas péasee yritykseen mahdollisimman helposti
(ulkoinen saatavuus eli yrityksen saavutettavuus)?

2. Milla tavalla tavaroiden ja palveluiden ostaminen tai kayttaminen
saadaan mahdollisimman vaivattomaksi asiakkaalle (siséinen
saatavuus)?

Ulkoinen saatavuus on yritykselle tarkedd, silla se helpottaa asiakaan
saapumista yritykseen. Syitd ulkoisen saatavuuden térkeyteen ovat, ettd
asiakas tunnistaa yrityksen muiden joukosta, asiakas 10ytéa yrityksen ja
yrityksestd saadaan luotua myodnteinen ensivaikutelma. (Hytonen ym.
1995: 199.)

Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia markkinointikeinoja ovat: (Hytonen
ym. 1995: 200 - 202)

1. Sijainti ja liikenneyhteydet, joka on monelle kaupalle ja
palvelualan  yritykselle  ehkd  tdarkein  menestystekija.
Markkinoinnissa sijainti tulee varsinkin huomioida ja yrityksessé
asioimisen helppoutta korostaa, jos sijainti on heikompi, kuin
kilpailevilla yrityksill&.

2. Julkisivu ja ndyteikkunat, jotka ovat yritykselle varsinkin
vilkkailla kauppapaikoilla niiden kayntikortti. Ne herattavat
asiakkaiden mielenkiinnon  yritystd  kohtaan, luovat
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ensivaikutelmaa, tuovat asiakkaan parhaassa tapauksessa
yritykseen ja antavat ostoherétteita.

3. Aukioloajat, jotka ovat keskeinen palveluyrityksen ulkoisen
saatavuuden markkinointikeino. Aukioloaikojen suunnittelun
tulee lahted liikkeelle asiakkaan tarpeista ja heidédn
mahdollisuuksistaan asioida liikkeessé.

4. Paikoitustilat, joilla on suuri merkitys erityisesti kaupunkien
keskustoissa ja taajamissa, joissa useat yritykset ovat lahekkain.
Toimiva paikoitus on tarkedd varsinkin sellaisille yrityksille,
joiden asiakkaiden keskiostokset ovat suuria, tavarat raskaita ja
hankalasti liikuteltavia tai kun asiakkaat asioivat samanaikaisesti
useassa keskuksen yrityksessa.

5. Opasteet, joita tarvitsevat varsinkin ne yrityksen, joihin
asiakkaiden on muuten vaikea l0yt4a.

Hervannan suutarin ulkoinen saatavuus on kohtalaisen hyva. Yritys
sijaitsee Hervannan Liikekeskuksessa, joka sijaitsee keskeisella
kauppapaikalla Hervannan keskustassa. Sijainti ja myos liikenneyhteydet
seka autoileville ettd julkista liikennettd kayttaville ovat siis hyvat.
Kuvion yksi (kts. s. 7) mukaan asiakkaiden tarkein kriteeri suutarin
valinnassa on sen ldheinen sijainti. Hervannan Liikekeskuksen
paikoitustilat ovat myds hyvét, joten my6s autoilevien asiakkaiden on
helppo asioida Hervannan suutarissa.

Ulkoiseen saatavuuteen liittyen julkisivu ja nayteikkuna vaativat yrittdjan
mielestd parannettavaa. Hervannan Liikekeskus on vanha ja myds
Hervannan suutarin tilat ovat sen mukaiset. Julkisivun ja ilmeen
siistiminen tulisikin ottaa huomioon, koska se luo ensivaikutelman
yrityksestd ja parhaassa tapauksessa tuo asiakkaan sisaan yritykseen ja
her&ttad ostohalun. Koska suutari sijaitsee liikekeskuksen ylakerrassa, on
opastuksesta  huolehdittava hyvin. Hervannan suutarilla  onkin
opastekyltti n&kyvalla paikalla liikekeskuksen pé&&aulassa, mutta
lisdopasteita muille ulko-oville voisi suunnitella, mikali se vaan on
mahdollista kaytdnndssa. Lisédksi muussa mainonnassa tulee muistaa
opastaa suutarin tarkasta sijainnista.
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Sisdinen saatavuus
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Mika olisi teille sopivin aika asioida suutarilla?
40 @ arkiaamu enne kello 10.00
34 o
35 B arkipéiva kello 10.00 - 17.00
30 + .
O arki-ilta kello 17.00 jalkeen
25 4
20 O lauantaiaamupéivé ennen kello
16 10.00
15 B lauantaipéiva kello 10.00 - 14.00
10 A . )
5 6 @ lauantai-iltapaiva kello 14.00
5 > jalkeen
0 1 .
0 m sunnuntai
kuvio 3 Mika olisi sopivin aika asioida suutarilla?

Kun asiakaskyselyssa suutarin palveluista kysyttiin asiakkailta sopivinta
aikaa asioida suutarilla, vastasi 34 vastaajaa, ettd paras aika asioida olisi
arkipéivana kello 10.00 — 17.00 vélisena aikana (kuvio 3). Tdma onkin
Hervannan suutarin nykyinen aukioloaika. Melko moni asiakas (16 kpl)
piti sopivana aikana asioida suutarilla my®os arki-iltaa kello 17.00 jalkeen.
Hervannassa on paljon opiskelijoita, jotka ovat koulussa vield my6h&én
iltapaivisin ja mahdollisesti viikonloppuisin kotikaupungeissaan, joten
ilta-aukiolo vaikka yhtend-kahtena iltana viikossa voisi tulla tarpeeseen.
Varsinkin jos ja kun yrittdja on suunnitellut suuntaavansa markkinointia
enenevissd madrin juuri Hervannassa asuville opiskelijoille, olisi ilta-
aukion nostaminen yhdeksi heratteeksi hyvé asia.

Hytdsen ym. (1995: 202 - 208) mukaan palveluyrityksen siséisen
saatavuuden péatoksilla voidaan vaikuttaa siihen, kuinka miellyttdvaa
asiakkaan on sielld asioida. Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavia tekijoita
ovat:

1. Palveluympdristd, jolla tarkoitetaan yrityksen sisamiljoota ja
kaikkea sita (hyllyja, kaappeja, automaatteja, kassalaitteita,
portaita jne.), joilla helpotetaan asiakkaan asioimista yrityksessa.

2. Valikoimien monipuolisuus, jolla tarkoitetaan sitd, etta yritys
tarjoaa niité tuotteita ja palveluita, joita asiakas yrityksesta tulee
hakemaan ja vahan enemmankin.

3. Tuotteiden esillepanopéatokset, jolla tarkoitetaan sitd, ettd
asiakkaat I0ytévat tuotteet loogisesti ja helposti.
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4. Esite- ja opastemateriaalit, jolloin asiakas 16ytaa tuotteet hyllyista
tuotteet vaivattomasti opasteiden avulla ja saavat tuotteista
tarvitsemansa tiedon.

5. Henkil6kunnan saavutettavuus, eli asiakas saa tarvitsemaansa
palvelua henkilékohtaisesti siind muodossa ja silloin, kun haluaa.

6. Muut asiakkaat, jolloin yrityksen on huomioitava esimerkiksi
ruuhka-ajat ja muut jonoa aiheuttavat tekijat, niin, etteivat
asiakkaat joutuisi niista karsimaan.

Hervannan suutarin sisdiseen saatavuuteen vaikuttaa eniten yrityksen
palveluympéristd sekd valikoimien ja palvelutarjonnan monipuolisuus.
Palveluymparist6 eli yrityksen sisdmiljoo on melko vanha ja ulkoasultaan
sen mukainen, mutta muuten toimiva, kun ajatellaan asiakkaan
asioimistapahtumaa. Yrittja on kuitenkin huomioinut ilmeen siistimisen
tarpeen ja jollain aikavalilla sité tullaan toteuttamaan.

Palvelutarjonnan monipuolisuus on ehka tarkein elementti Hervannan
suutarin siséisesséd saatavuudessa asiakkaan nékdkulmasta. Kuviosta 4
kdy ilmi, ettd asiakaskyselyyn vastanneista 39 pitdd térkeimpana
palveluna kenkien huoltoa ja korjausta. Seuraavana tulevat avainten
teettdminen (13 vastaajaa) ja luistimien ja muiden terien teroitus (8
vastaajaa). Muita asiakkaiden tarvitsemia palveluita olivat kenkien
teettdminen ja laukkujen korjaaminen. Hervannan suutarilla onkin
tarkoituksena jollain aikavalilla laajentaa tuotevalikoimaansa myds
tuotteiden valmistamiseen.

Mille suutarin palvelulle teilla on eniten tarvetta?
45
40 - 39
35 @ avainten teettédminen
30 . o
m kenkien huolto ja korjaus
25 -
20 4 O luistimien ja muiden terien
15 13 teroitus
0 joku muu mika
10 | 8
5 4
0
kuvio 4 Mille suutarin palvelulle teilla on eniten tarvetta?

Sisdinen saatavuus asiakkaan ndkokulmasta on tarkedd Hervannan
suutarissa henkildkunnan saavutettavuudessa eli ettd asiakas saa palvelua
siind muodossa ja silloin kuin sita tarvitsee. Kun esimerkiksi asiakkaan



7.3 Viestinta

7.3.1 Myyntityd

7.3.2 Mainonta

jalkineet korjataan silla tavalla ja aikataululla, kun hén on toivonut, on
sisdinen saatavuus palvelussa kohdallaan.

Koska asiakas on yrityksen toiminnan tarkein kohde, on tarkeda panostaa
asiakaspalveluun. Asiakas saa seké aineellista ettd aineetonta palvelua.
Aineeton palvelu pitaa sisélldan sen, miten hénta kohdellaan asiakkaana.
Aineellinen palvelu puolestaan pitad sisalladn nékyvan ja kasi
kosketeltavan palvelun. N&iden kahden palvelun tason taytyy olla
tasapainossa, muuten palvelun kokonaisuus ei toimi. (Jokinen, Heindmaa
& Heikkonen 2000: 224.)

Hervannan suutarillekin on tarkead, etté sek& asiakaspalvelu ettd palvelun
aineellinen laatu ovat kunnossa. Paras mainos suutarille on, ettd
esimerkiksi kengat on korjattu laadukkaasti ja asiakkaan toiveiden
mukaan ja vield niin, ettd asiakas saa hyvan mielen palvelutapahtuman
jalkeen. Henkilokohtaisen myyntityén hyva jéalki kulkee aina
puskaradiossa.

Hervannan suutarin myyntity6 tapahtuu yrityksen tiloissa, joihin asiakas
tuo esimerkiksi kenkansd Korjattavaksi. Palvelutapahtuma on yleensa
melko intiimi, silla tila on pieni ja kanssakdyminen useimmiten
kahdenkeskisté.

Hyvéaan palveluun liittyy myds hyva tuotetietoisuus eli tuotteen
ominaisuuksien hallinta. Hyva asiakaspalvelija tietdd tuotteidensa edut
asiakkaalle ja siihen liittyvdat ominaisuudet. (Jokinen, Heindmaa &
Heikkonen 2000:136.) Se, ettd suutari o0saa vastata asiakkaan
kysymyksiin ja ammattitaidolla palvella asiakasta ja hoitaa tydnsd, saa
asiakkaan kuin asiakkaan vakuuttumaan palvelun laadusta.

Téarkedd mainonnan suunnittelussa on lahted aina liikkeelle faktoista -
luovuus mainonnassa tulee kayttdén vasta mydhemmin (Raninen &
Rautio 2003: 94). Heiddn mukaansa kaikki ideat keksitadn aina
uudestaan ja mainosten trendit ronsyilevat monimutkaisista ideoista aina
aarimmadiseen yksinkertaisuuteen. Ranisen & Raution (2003: 96) mukaan
markkinoinnin trendi on ollut siirtyminen massamarkkinoinnista
segmentointiin eli tiettyyn asiakasryhmaan kohdistettuun markkinointiin.
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kuvio 5 Mainonnan suunnittelu

(www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/pages/mainonta.htm
[online] [viitattu 5.9.2006].)

Kuviossa 5 on markkinoinnin suunnittelun perusrunko hyvin piirrettyna.
Ensin tulee maarittdan tavoitteet ja kohderyhmat ja sen jalkeen paljonko
mainontaan on varattu rahaa. Tdman jalkeen voidaan p&attdd mainonnan
valineistéa ja siséllosta. Mainonnan toteuttamisen jalkeen on tarkedd myos
mitata mainonnan kannattavuutta ja kerdtd palautetta, jotta tulevaa
mainontaa voidaan kehittaa.

Markkinointiviestinnan keskeinen tavoite on lisatd halutun kohderyhmén
tietoisuutta yrityksestd ja tuotteista ja vahvistaa haluttua viestid ja
toimintaa kohderyhmaéssa. AIDA on ehka perinteisin
asiakaskayttaytymistda kuvaava malli, joka on yleensd liitetty
markkinointiviestintdan. (Méantyneva 2002: 123.)

AIDA koostuu seuraavasta: (Mantyneva 2002: 123).

Attention = pyritddn Kiinnittdmadn potentiaalisen asiakkaan
huomio ja luomaan tietoisuus yrityksesta ja sen tuotteista

Interest = pyritddn kiinnittdm&an asiakaan mielenkiinto yritykseen
ja sen tuotteisiin

Desire = kun Kkiinnostus on saatu herétettyd, pyritdén
synnyttdmaan halu kayttaa yrityksen palveluja ja ostaa tuotteita

Action = varsinainen toiminta eli saadaan asiakas k&yttdmaan
yrityksen tuotteita ja palveluita
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Hervannan suutarin markkinointiviestinta on toistaiseksi pienimuotoista
ja siind on tietoisesti haluttu vélttaa liikaa suurieleisyyttd. Asiakaskunta
on jo olemassa ja sitd ei haluta séikdyttad pois lilan nopealla
uudistumisella. Pikkuhiljaa on kuitenkin tarkoitus tehdd muutoksia
imagossa ja kayttaa tassd mainontaa yhtena keinona — yhtena paamaarana
saada nuoria "kertakayttokuluttajia” kayttdmaan suutarin palveluja.

AIDAa voidaan hyvin hyddyntdd suunniteltaessa Hervannan suutarin
mainontaa. Miettimalla kohderyhmaé ja mainonnan keinot ja suuntaamalla
oikeat mainokset oikeaan kohderyhmé&an saadaan kiinnostus syntymaan.
Mielenkiintoa voidaan myos heréttaa oikeilla mainonnan keinoilla ja kun
asiakas mahdollisesti esimerkiksi saadaan kiinnostumaan niin paljon
suutarin palveluista, ettd han tulee paikalle, voidaan ulkoasulla ja
henkilokohtaisella myyntityolla vaikuttaa varsinaisen  ostohalun
heréttamiseen.

7.3.3 Myynninedistaminen

Myynnin edistamisella (Sales Promotion, SP) innostetaan myyjid ja
jalleenmyyjid myymaan tuloksellisemmin yrityksen tuotteita ja palveluja.
Loppukéyttajiin  kohdistettavassa ~myynninedistdmisessd  asiakkaat
saadaan tutustumaan yritykseen tai tuotteeseen monilla erilaisilla
keinoilla. Téllaisia voivat olla esimerkiksi tuote-esittelyt, messut,
tyytyvaisyystakuiden antaminen asiakkaille tai vaikkapa erilaiset
arvosetelit. (Lahtinen & Isoviita 2001: 203 - 204.)

Loppukayttdjille kohdistettavia SP-tavoitteita ovat: (Lahtinen & Isoviita
2001: 204).

tuotteeseen tai yritykseen tutustuminen ("kynnyskauhun ” purku)
ostopaatoksen nopeuttaminen

lisa- ja herdteostojen aikaansaaminen

uusien asiakkaiden saaminen

tuotteen ja palveluiden kaytdn lisddminen ja asioinnin
keskittdminen

ostouskollisuuden yll&pito

e tuote- ja yrityskuvan kehittdminen

Hervannan suutarin suunnitelmissa on kehittdd kanta-asiakasjarjestelma
ja  —rekisteri, jotta asiakkaille voidaan ldhettdd esimerkiksi
tarjouskuponkeja ja mainoksia seka viestida muista tarjouksista ja
alennuksista. Myos liikkeen nimell& varustettuja asiakas- ja liikelahjoja
on tarkoitus jakaa asiakkaille.
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7.3.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla (Public Relations, PR) tavoitellaan yrityksen ja sen
sidosryhmien vélistd yhteistyon aikaansaamista ja kehittdmista.
Suhdetoimintaan kuuluu sek& sisdinen ettd ulkoinen suhdetoiminta.
(Lahtinen & Isoviita 2001: 205.)

Sisaisen markkinoinnin keinoja ovat: (Lahtinen & Isoviita 2001: 65).

e Koulutus
- koko henkilokunnalle markkinointi- ja palvelukoulutusta
- asennekoulutus asiakassuuntaiseen toimintatapaan
- laatua painottava toimintatapa

e Motivoiva esimiestoiminta
- henkilokunnan tasapuolinen ja oikeudenmukainen kohtelu
- jdmakkyys — lupaa vain se, mink4 aiot tehda
- innostava ja kannustava johtamistyyli
- sdannolliset kokoukset ja keskustelut
- avoimuus
- motivoiva, yksilollinen henkildstopolitiikka
- ihmisten ottaminen huomioon heitd koskevissa ratkaisuissa
- selkeét tavoitteet ja toimenkuvaukset

e Siséinen tiedotus
- tiedon perillemenon varmistaminen kayttaméalld useita
samanaikaisia viestintdkanavia
- siséinen perehdyttdmisopas
- henkil@stolehti, esitteet, julisteet, yritysvideot, sahkdposti, www
- face-to-face —tiedottaminen, pienryhmakeskustelut

Hervannan suutarissa sisdista viestintdd ei useimmiten voida toteuttaa,
silla yrityksessé on useimmiten vain itse yrittaja toissa. Aika ajoin toissa
on kuitenkin jalkinealan opiskelijoita tyGharjoittelijana tai Kiireapuna,
jolloin sisdisen markkinoinnin keinot tulee ottaa kdyttoon, jotta sisdinen
suhdetoiminta toimii ja sitd kautta taataan asiakkaille paras palvelu.

”Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on luoda yritykselle myonteinen
yrityskuva ja vahvistaa sitd” (Lahtinen & Isoviita 2001: 205.) He
listaavat ulkoisen suhdetoiminnan muodoiksi esimerkiksi sponsoroinnin,
julkisuuden, hyvéntekevéisyyden ja erilaisten tempausten jarjestdmisen.

Hervannan suutarilla ei ainakaan vield ole kovin paljoa ulkoista
suhdetoimintaa. Kuitenkin esimerkiksi sponsorointi ja sitd kautta
nédkyminen voisi olla hyva keino nakya, kun vain sponsoroinnin kohde
olisi sopiva ja kustannusten ja hyddyn suhde tasapainossa.
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7.4 Markkinoinnin organisaatio ja henkildsto

7.5 Budjetti

Jotta  markkinointitehtdvat saadaan  hoidettua  mahdollisimman
tehokkaasti, on markkinoinnin organisointi yrityksessa tarkedd. Kun
markkinointiorganisaatiota rakennetaan, on tdarkedd madrittdd tehtdavét
selkedsti, jaettava vastuu ja toimivalta samansiséltdiseksi ja
markkinoinnin ja yrityksen muiden toimintojen valille tulisi saada kiinte&
ja toimiva yhteisty6. (Rope & Vahvaselkd 1993: 266.)

Hervannan suutarin markkinoinnista vastaa télla hetkelld yksi henkilo,
yrittdja itse. Markkinointi on toistaiseksi hoidettu omin avuin kéyttamalla
mainonnan keinoina ilmoittelua keltaisilla sivuilla sek& Hervanta-
oppaassa. Liikekeskuksen tiloissa on pé&doven tuntumassa my0s
mainoskyltti, joka kertoo suutarin olemassaolosta. Tarkoitus on myds
mainostaa ymparistén opiskelija-asuntoloissa jakamalla mainoksia
Hervannan suutarista ja sen tarjoamista palveluista sekd suomeksi etta
englanniksi.

Ropen & Vahvaseldn (1993: 266) mukaan markkinointiorganisaation
rakenne riippuu mm. yrityksen koosta ja toimialasta, markkinoitavista
tuotteista ja asiakkaiden mé&é&rastd, luonteesta ja sijainnista. Vaikka
Hervannan suutarin markkinointiorganisaatio kasittdd vain yhden
ihmisen, tulee markkinoinnin tehtdvat maarittdd silti selkeésti ja ottaa
huomioon seikat, jotka suuressakin markkinointiorganisaatiossa ovat
tarkeita.

Myyntibudjetin, joka on yrityksen numeroissa ilmaistu tulevan kauden
markkinointisuunnitelma, pohjalta laaditaan kaikki muut budjetit.
Ostobudjetin, joka maaraytyy myynnin mukaan, suuruuteen vaikuttavat
suunnittelukauden alussa olevan tavaravaraston suuruus (alkuvarasto) ja
suunnittelukauden lopussa oleva myymattomien tuotteiden maara
(loppuvarasto). (Lahtinen & Isoviita 1998: 271.)

Markkinoinnin kustannukset kuuluvat yrityksen kustannusbudjettiin. Sen
lisdksi siihen kuuluvat mm. hallintokustannukset, henkildstokustannukset
ja huoneistokustannukset. Kun budjetteja suunnitellaan, tulee ottaa
huomioon Kilpailutilanne ja muut mahdolliset Kkysyntatekijoissa
tapahtuvat muutokset. Vaikka kaikki ennakoitavissa olevat myyntiin
vaikuttavat tekijat otetaan huomioon budjetointivaiheessa, voi aina sattua
jotain yllattavaa. Siksi tulevaisuuteen varautuminen laskelmia tekemall&
on jarkevaa. (Lahtinen & Isoviita 1998: 271 - 273.)

Hervannan suutarin markkinointibudjetti on toistaiseksi melko pieni.
Vuoden aikana markkinointiin on kaytetty noin 200 euroa, silla alussa
suurta markkinointia on pyritty tietoisesti valttamaan. Markkinointia on
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kuitenkin tarkoitus lisatd, ja silloin kannattaa laskea myyntibudjetin
pohjalta, kuinka paljon markkinointiin voidaan rahaa varata.
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8 Riskien arviointi

8.1 Kysynnan riskit

Menestyvalla yritykselld on kyky havaita toimintaymparistonsa heikkoja
signaaleja. Yrityksen asennoituminen markkinoiden muutoksiin jaetaan
seuraavasti: (Hytonen ym. 1995: 52)

e Yritys tulkitsee muutokset mahdollisuuksiksi, jotka yritetddn
hyodyntdd  kilpailijoita  paremmin  esimerkiksi  etsimall&
markkinarakoja.

e Muutokset koetaan uhkina, jotka vaikeuttavat yrityksen toimintaa
ja joiden edessa vain nostetaan kadet pystyyn.

Yksi markkinoiden perusongelmista on asiakkaiden ostokayttdytymisen
eli kysynnan kehittymisen ymmartdminen. Pienilla palveluyrityksilla ei
usein ole liséksi varaa, mahdollisuutta tai taitoa tehdd laajaa
massamarkkinointia tai viestida palveluistaan. Namd kummatkin ovat
huomattavia tekijoita, kun mietitdén yrityksen kysynnan riskeja. (Kuusela
1998: 64 - 69.)

Kysynnén riskeihin kuuluu myds kausivaihtelu, joka saattaa vaihdella
paljonkin yrityksen kausittaista kysyntad. Lisdksi suhdanne- ja
muotivaihtelut vaikuttavat kuluttajien kéayttaytymiseen ja vaikuttavat
kysyntddn. Kysynnan virhearviointi saattaa kdyda yritykselle kalliiksi,
silla asiakasmenetysten korvaaminen uusilla asiakkailla ei ole helppoa.
(Hytonen ym. 1995: 52.)

Hervannan suutarin asiakaskunta on suurelta osin vanhaa ja asiakkaiden
ostokadyttaytyminen ja suutarin palveluiden kysyntd siind mielessé
kohtuullisen vakaa ja tunnettu. Pienend palveluyrityksend Hervannan
suutarilla ei ole varaa massamarkkinointiin, minka takia kokemuksen
kautta saatu kasitys kysynnan trendeistd on kullanarvoinen asia.

Tahéan lukeutuu myos kausivaihteluiden tunnistaminen. Vaikka yritys on
nykyisella omistajallaan ollut vasta vuoden, on han saanut edelliseltd
omistajalta tietoa kysynnan vaihteluista kausivaihtelun mukana ja siihen
osataan varautua markkinointia suunniteltaessa.

Kysynnén riskeihin Hervannan suutarissa vaikuttaa myds Hervannan
Liikekeskuksen laajentumisen ja koko Hervannan alueen kasvamisen
myoté lisadntyva riski mahdollisen kilpailijan ilmaantumisesta samoille
markkinoille.



8.2 Tuotteen riskit

Tuotteen ja varsinkin uusien tuotteiden merkitys on yrityksen
kilpailukyvyn kannalta erittdin térked. Yritykselle tuotepuolella yhten&
riskind on se, ettd kilpailija kehittdd paremman tuotteen tai tarjoaa
parempaa palvelua kuin yritys itse. Myo6s yrityksen omien tuotteiden ja
kilpailijoiden samassa tuoteryhméssa kilpailevien tuotteiden aiheuttama
markkinoiden kylldstyminen, eli saturaatio, on riski yrityksen
tuotepolitiikkassa. (Anttila 2000: 132.)

Jos ajatellaan Hervannan suutarin riskeja tuotepuolella, ne I6ytyvét
asiakaspalvelun laadun ja tyon jaljen puolelta. Suutarin on pysyttava
jatkuvasti ajan hermoilla, vaikkakaan suutarin alalla ei ole kovin suuria
muutoksia tapahtunut, eik& niitd ole odotettavissakaan. Yrittajall4 onkin
tarkoitus jalostaa osaamistaan ja kouluttaa itseddn jatkossa pelkan
tyossdoppimisen ohella.
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9 Yhteenveto ja johtopaatokset

Markkinat

Taman tutkintotyon tarkoituksena oli tehdd markkinointisuunnitelma
Hervannan suutarille, joka on toiminut nykyisella yrittdjalld&dn noin
vuoden. Aikaisempi historia yritykselld on edellisen yrittdjan
suutariliikkeesta 16 vuoden ajalta. Markkinointisuunnitelman tekeminen
oli monivaiheinen projekti, josta tulee olemaan kuitenkin suuri hyoty
Hervannan suutarin nykyiselle yrittajélle, joka on nuori ja innokas
kehittdmaan yritystddn muutenkin kuin vain mutu-tuntuman pohjalta.

Tybn tavoitteena oli  markkinointisuunnitelman avulla antaa
kokonaiskuvaa Hervannan suutarille yrityksen nykyhetkestd ja
tulevaisuuden mahdollisuuksista ja uhista. Tutkintotyén osana tehtiin
alkuvuodesta 2006 asiakaskysely suutarin palveluista, jonka avulla
kartoitettiin asiakkaiden tarpeita ja toiveita.

Vaikka yrittdjd on tietoisesti yrityksen ensimmadisen vuoden pitanyt
suhteellisen matalaa profiilia mainonnassaan ja keskittynyt l&hinna
vanhojen asiakkaiden séilyttdmiseen, on tarkoitus tulevaisuudessa
hankkia my6s uutta asiakaskuntaa, vaikkei liikevaihdon kasvattaminen
olekaan yrityksen itseisarvo.

Kysyntd Hervannan suutarille on olemassa. Se on ainoa suutariliike
Hervannassa, missa on talla hetkelld 25000 asukasta. Markkinointia
kannattaa siis suunnata télle alueelle. Kilpailijoita Hervannan suutarille ei
toistaiseksi ole, joten markkinoinnissa ei kannata vélttdmatta l&hteé
tuomaan paremmuutta esille esimerkiksi hinnalla, vaan mainostaa sitd,
ettd Hervannan suutari on olemassa, missé se sijaitsee, miten se on
tavoitettavissa ja mité tuotteita ja palveluja se tarjoaa.

Toiminnan analysointi

Suutari on alana ja ammattina vanha ja vahan muutoksia kokenut ala.
Laitteet ja koneet ovat jonkin verran Kehittyneet, samoin korjattavat
tuotteet. Hervannan suutarilla on kaikki sen nykyiseen toimintaan
tarvittavat laitteen, mutta alan kehityksessa tulee pysya mukana, jos
muutoksia tapahtuu.

Vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet tulee huomioida
markkinoinnissa. Yrittajalla on koulutus ammattiin, mitd voi pitda
vahvuutena, mutta hanen tulee ndhd& oppiminen myds mahdollisuutena
ja kehittdd itseddn sekd tyodssaoppimisen kautta ettd mahdollisesti
kouluttamalla itseddn lisdd. Toista Hervannan suutarin vahvuutta,
valmista asiakaskuntaa tulee myos vaalia, silla se on yritykselle todella
arvokas. Kanta-asiakasjarjestelma tai esimerkiksi alennuskupongit
vanhoille asiakkaille kannattaa ottaa harkintaan.
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Heikkoutena Hervannan suutari nékee yrittdjadn nuoruuden. Se saattaa
olla myds uhka, silla jotkut vanhoista (ja vanhahtavista) asiakkaista
saattavat epdr0idd nuoren naisyrittdjdn taitoja. Tama heikkous on
kuitenkin koko ajan vahenemassa kokemuksen karttuessa. Nuoruuden
voi my0s kaantdd vahvuudeksi tai mahdollisuudeksi markkinoinnissa,
silld nuori on ndppara ja jaksaa tyoskennelld tehokkaammin. Yrityksen
tiloja tulee my6s uudistaa mahdollisuuksien mukaan. Tilat ovat vanhat ja
ulkoasu ei ole kovin edustava.

Markkinointistrategia

Markkinointi

Hervannan suutarin tulee maéarittad itselleen tahtotila eli missd se haluaa
olla esimerkiksi vuoden pé&astd. Yritys painottaa enemman
kannattavuusstrategiaan, kuin kasvuun. Silti yrityksen tulee laittaa lukuja
paperille, missé se aikoo olla huomenna tai vuoden p&&std. Miten sen
tulee maarittaa tuotteidensa hinnat, miten olla auki ja kuinka laadukasta
tyon jalked ja palvelua tarjota asiakkailleen? Naiden asioiden kautta
yritys voi maarittad, mika sille on sille tyydyttava kannattavuustaso.

Hervannan suutarin myynnillinen tavoite on pitaa yrityksen liikevaihto
samansuuruisena kuin se on tall4 hetkelld eli noin 4 000 euroa / kk tai
kasvattaa sitd hieman. Kasvu ei kuitenkaan ole yrityksen itseisarvo.
Vanhojen asiakkaiden sdilyttdminen on ensiarvoista, mutta osan niiden
kuitenkin lahtiessa tulee uusia asiakkaita hankkia tilalle.

Markkinoinnissa tulee huomioida tuotteen ja palvelun laadukkuus.
Sailyttddkseen vanhat asiakkaat, laadun ja palvelun tulee olla kunnossa.
Tama on térked huomioida. Hinnan tulee olla myds kohdallaan
kilpailijoihin ndhden. Koska kilpailutilanne on vaisu, kannattaa
korkeampaa hintaa kokeilla, sill& sita voi aina laskea, mutta ei tietenkaan
lilan korkeaa. Tuleva arvonlisédveroprosentin laskeminen on hyvé paikka
tarkistaa hintoja, eli olla laskematta hintoja samassa suhteessa
arvonliséaveron laskuun vaan laskea hintaa vain sen verran, ettd tuotteesta
ja palvelusta jaava tuotto kuitenkin kasvaa.

Ulkoinen saatavuus Hervannan suutarilla on hyva, jos ajatellaan, ettd sen
asiakaskunta on Hervannassa. Opasteita toisessa kerroksessa sijaitseviin
tiloihin kannattaa kuitenkin lisatd. Sisdisessa saatavuudessa kannattaa
kuunnella asiakkaiden toiveita. Jos jotain tiettyja tuotteita tai palveluja
jatkuvasti kysellaan, kannattaa sen lisadmisté tuotteistoon harkita.

Mainonnassa tulee huomioida kohderyhmat. Jaéhallille kannattaa vieda
mainoksia, missa korostetaan teroituspalvelua jne. Mainonnassa on
tarkedd myo6s muistaa mainita sijainti, aukiolot ja tarjolla olevat tuotteet
ja hinnat. Mielikuvitusta ja omaa viitselidisyyttd kdyttden noin 200 euron
vuosibudjetillakin Hervannan suutari saa jo mainostettua hyvin itseaan.
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Taman markkinointisuunnitelman avulla tutkittiin siis Hervannan
suutarin markkinoita, tehtiin lahtékohta-analyysi ja markkinointistrategia,
asetettiin markkinoinnille tavoitteita, suunniteltiin markkinointia ja
arvioitiin riskeja markkinoinnin suunnitteluun liittyvan teoriatiedon
pohjalta. Naitd tuloksia ja pohdintoja Hervannan suutari voi
tulevaisuudessa  hyoddyntad  alkaessaan  toteuttaa ja  kehittda
markkinointiaan.
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Liitteet

Liite 1: asiakaskysely suutarin palveluista

ASIAKASKYSELY SUUTARIN PALVELUISTA

TAUSTATIEDOT (ympyroi oikea vaihtoehto)

1. SUKUPUOLLI

2. IKA

3. ASEMA

4. ASUINKUNTA

5. KAUPUNGINOSA

N -

= O b wdNPEF A wWwDN

[

nainen
mies

alle 26
26-40
41-60
yli 60

opiskelija
tyossakayva
tyoton
elakelainen

joku muu, mika?

Tampere
joku muu, mika?
(jos asuinkuntanne on joku muu, siirry suoraan kohtaan 6)

Hervanta
joku muu, mika?

SUUTARIN PALVELUT (ympyroi oikea vaihtoehto)

40

6. KUINKA USEIN KAYTATTE SUUTARIN PALVELUITA?
(vastatkaa vaihtoehtoon, joka on ldhinn& kéayttokertojanne)

1 harvemmin kuin kerran vuodessa
2 1-3 kertaa vuodessa
3 useammin kuin 3 kertaa vuodessa

7. MIKA OLISI TEILLE SOPIVIN AIKA ASIOIDA SUUTARILLA?

1 arkiaamu ennen kello 10.00.



arkipaivé kello 10.00 — 17.00
arki-ilta kello 17.00 jalkeen
lauantaiaamupaivé ennen kello 10.00
lauantaipéiva kello 10.00 — 14.00
lauantai-iltapéiva kello 14.00 jalkeen
sunnuntai

~No ok~ W

8. MILLA PERUSTEELLA VALITSETTE KAYTTAMANNE SUUTARIN?

1 kaytan l&himman suutarin palveluita
2 tarjousten / mainonnan perusteella

3 jonkun suosittelemana

4 joku muu syy, mika?

9. MILLE SUUTARIN PALVELULLE TEILLA ON ENITEN TARVETTA?

avainten teettdminen

kenkien huolto ja korjaus
luistimien ja muiden terien teroitus
joku muu, mika?

A WDN B

10. TIESITTEKO AIKAISEMMIN, ETTA HERVANNAN
LITKEKESKUKSESSA TOIMII SUUTARI?

1 kylla
2 en (jos vastasit en, voit siirtyd suoraan kohtaan 12.)

11. MISTA OLET KUULLUT HERVANNAN SUUTARISTA?

olen kuullut tuttavilta

olen n&dhnyt mainoksia

olen itse 16ytanyt asioidessani liikekeskuksessa
muuta kautta, mista?

E-NNCO RN O

12. TERVEISIA JA TOIVEITA HERVANNAN SUUTARILLE!

KIITOS VAIVANNAOSTANNE!
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Liite 2: asiakaskyselyn tulokset

Tulokset

Taustatiedot

42

42 %

Sukupuoli

58 %

@ nainen

@ mies

kuvio 1

Sukupuoli

64 Vastaajasta 58 % oli naisia ja 42 % miehid. Jakauma oli siis melko

tasainen.

lka
20 41-60; 18 o
181 alle 26; 16 Y 60; 17
16 -
1. o alle 26
0 0 26-40
m 41-60
2 | myli 60
4 i
2 i
0 i
kuvio 2 Ika

64 vastaajasta 16 kpl oli alle 26-vuotiaita, 13 kpl 26-40-vuotiaita, 18 kpl
41-60-vuotiaita ja 17 kpl yli 60-vuotiaita. Asiakaskyselyn vastaajien
ikdjakaumakin oli siis melko tasainen.
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Asema
25 Topiskelija; 23
2. tyossakayva; 20
20 -
4. elékelainen; 16 o 1. opiskelija
15 B 2. tydssakayva
O 3. ty6ton
10 O 4. elakelainen
e m 5. joku muu, mika?
5 - ty6ton; 4 5. joku muu, mika?;
1
0 O
1
kuvio 3 Asema
64 vastaajasta 23 oli asemaltaan opiskelijoita, 20 oli tydssdkayvid, neljé
oli tyottomid, 16 oli elédkelaisia ja yksi vastaaja edusti jotain muuta néisté
ryhmistd. Vastauksesta ei selvinnyt, mika tdman yhden asema oli.
Asuinkunta
5
O Tampere
@ Joku muu, mika?
59
kuvio 4 Asuinkunta

64 vastaajasta 59 ilmoitti asuinkunnakseen Tampereen ja viisi vastaajista
ilmoitti olevansa kotoisin muualta. Nadihin muihin asuinkuntiin kuului

Helsinki, Forssa, Turku, Meksiko sekd Hameenlinna.
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Kaupunginosa

joku muu; 18

hervanta; 41

O hervanta

@ joku muu

kuvio 5 Kaupunginosa

59 asiakaskyselyyn vastanneesta, ilmoitti asuinkunnakseen Tampere.
Ndaistd Hervannassa ilmoitti asuvansa 41 vastaajaa ja jossain muussa
kaupunginosassa 18 vastaajaa. Muita kaupunginosia olivat: Kaleva (2
kpl), Multisilta, Harmélad (2 kpl), Koivistonkyld, Tammela, Turtola,
Messukyla (2 kpl), Kaukajarvi (2 kpl), Lukonmaki (2 kpl), Peltolammi,

Linnainmaa ja Hallila (2 kpl).

Suutarin palvelut

Kuinka usein kaytatte suutarin palveluita?
35 1-3 kertaa
harvemmin kuin \4;odessa: 29
30 1 kerran wodessa;
25 @ harvemmin kuin kerran
wuodessa
20 1 m 1-3 kertaa wodessa
15
seammin kuin 3 O useammin kuin 3 kertaa

10 : wiodessa

5 i

0

kuvio 6 Kuinka usein kéytatte suutarin palveluita?

64 asiakaskyselyyn vastanneesta 27
palveluita harvemmin kuin kerran vuodessa. 29 vastaajaa ilmoitti
kayttavansa suutarin palveluita 29 kertaa vuodessa ja useammin kuin 3

ilmoitti

kayttdvansd suutarin
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kertaa vuodessa suutarin palveluita ilmoitti kaytavdnsa kahdeksan

kyselyyn vastannutta.

Mika olisi teille sopivin aika asioida suutarilla?
40 @ arkiaamu enne kello 10.00
34 e
35 m arkipdiva kello 10.00 - 17.00
30 .
O arki-ilta kello 17.00 jalkeen
25
20 O lauantaiaamupdivé ennen kello
16 10.00
15 m lauantaipéiva kello 10.00 - 14.00
10 o
5 O lauantai-iltapaivéa kello 14.00
5 5 jélkeen
0 | sunnuntai
kuvio 7 Mika olisi teille sopivin aika asioida suutarilla?

64 kyselyyn vastanneesta viisi oli sitd mieltd, ettd sopivin aika suutarilla
asiointiin olisi arkiaamuisin ennen kello kymmenta. 34 vastaajista oli sit&
mieltd, ettd sopivin aika olisi arkisin 10.00 - 17.00 vélill4. 16 vastaajista
asioisi suutarilla mieluiten arki-iltaisin kellon 17.00 jalkeen. Yksiké&an
vastaajista ei pitdnyt lauantaiaamua ennen kello 10.00 sopivana
asioimisaikana. Lauantaipéivisin 10.00 ja 14.00 vélill& asioisi mieluiten
kuusi vastaajista ja yksi vastaajista lauantai-iltapdivisin kelllo 14.00
jalkeen. Sunnuntaisin suutarilla asioisi mieluiten kaksi vastaajista.
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Asiakkaan perustelu kayttdmanséa suutarin valinnalle

50
44
45
40 @ kéytan lahimman suutarin
35 palveluita
30 4 | tarjousten / mainonnan
perusteella
25 ) )
O jonkun suosittelemana
20 -
15 1 11 O joku muu syy, mik&
10 7
| I
0
kuvio 8 Asiakkaan perustelu kéyttdmansa suutarin valinnalle

64 vastaajasta 44 ilmoitti kayttavansa lahimman suutarin palveluja. Kaksi
vastaajista ilmoitti valitsevansa kayttdmé&nsa suutarin tarjousten /
mainonnan perusteella ja seitsemén vastaajista jonkun suosittelemana.
Joku muu syy suutarin valinnalle oli 11 vastaajalla. N&it4 syitd olivat:

”suhteet”

”tydn taso / laatu”
”monipuolinen ja hyva palvelu”
“tuttu suutari”

”kauko on paras”

“sijainti ja hinta”

”omat hyvét kokemukset”
“vakisuutari”

“emme kéytd enadd, traumaattiset kokemukset”
“tydmatkalla sen olla pitaa”
“edullisuu, hyvé tyon jalki”
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Mille suutarin palvelulle teilld on eniten tarvetta?
45
40
35 @ avainten teettaminen
30 - . . .
m kenkien huolto ja korjaus
25 -
20 - O luistimien ja muiden terien
15 13 teroitus
O joku muu mik&
10 8
5 4
0
kuvio 9 Mille suutarin palvelulle teill4 on eniten tarvetta?

64 vastanneesta 13 ilmoitti avainten teettdmisen suurimmaksi
tarpeekseen kéyttaa suutarin palveluita. 39 vastaaja ilmoitti kéyttavansa
suutaria kenkien huoltoon ja korjaukseen. Kahdeksan vastaajista ilmoitti
kayttavansa suutarin palveluita luistimien ja muiden terien teroitukseen ja
nelja vastanneista ilmoitti tarpeekseen jonkun muun. N&itd muita tarpeita
olivat:

“ei tarvetta”

"Kaikki”

“teettdd uudet kengat”
”laukkujen korjaus”
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Tiesittek® aikaisemmin, etta Hervannan Liikekeskuksessa
toimii suutari?

en; 18
mkylla
men
kyll&; 46
kuvio 10 Tiesittek® aikaisemmin, etta Hervannan

Liikekeskuksessa toimii suutari?

64 vastaajasta 46 tiesi ennestadn, ettd Hervannan Liikekeskuksessa toimii
suutari. 18 vastaajista ei tiennyt, ettd Hervannan Liikekeskuksessa toimii

suutari.

Mista olet kuullut Hervannan suutarista?

40 37

35 -

30 @ olen kuullut tuttavilta
25 m olen ndhnyt mainoksia
20 - o . .

o olen itse I6ytanyt asioidessani

15 likekeskuksessa

10 O muuta kautta, mista?

5
5 2 2
N
kuvio 11 Misté olet kuullut Hervannan suutarista?

46 vastaajasta jotka tiesivat, ettd Hervannan Liikekeskuksessa toimii
suutari, kaksi oli kuullut siitd tuttavilta. Viisi ndistd vastaajista oli nahnyt

Hervannan suutarin mainoksia ja 37 vastaajaa oli itse 1dytanyt suu

tarin

asioidessaan liikekeskuksessa. Kaksi vastaajista oli kuullut Hervannan

suutarista muuta kautta toinen ”Katrilta” ja toinen "mummulta”.



Terveisia ja toiveita Hervannan suutarille:

”Saksien teroitus jatkuisi. Reipas ja luotettava tytto!”
”Lauantaina keséaikaan auki, pidempé&én arkisin.”

”Uusi nuori suutari on erittéin tervetullut! Hyvaa jatkoa!”
”Sdilyvyys, monipuolisuus. Iltoja ei tarvita, arkisin avoinna. En ole
kayttanyt aiemmin!”

”Olen ollut tyytyvainen”

”Kiva ja hyvin korjaa, olen tyytyvdinen!”

”Jatka samaan malliin!”

”Kenkiin liittyvié varusteita myyntiin. Kengénnauhoja jne. Kunnollisia.”
"Kiitos!”

”Hyva palvelu nayttad jatkuvan. Kiitos!”

”Kaikkea hyvaa, suutaria tarvitaan! Tytto oli mukava.”

.y

”Oikein kiva, kun taall& on suutari!”

”Naisyrittaja on hieno asia!”

”Enemman hymya, kovasti jaksamista!”

"Tyytyvainen”

”Hauskaa joulua”

”Suutari alakertaan. Yléakerran ravintola pelottaa asiakkaita.”
”Hyvin toimii”

”Halvempaa saisi olla.”

”Lis&a nakyvyyttd / mainontaa”

“Heippa!”

”Mainontaa lis&a”

”Onnea valitsemallasi uralla!”

”Paremmin tiedoksi, mainontaa.”
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