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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli suunnitella Autotalo Laakkonen Oy Hyvink&én
jalkimarkkinoinnille markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmaa ei ole aiem-
min Hyvink&an toimipisteelld ollut. Sen laatiminen on jaanytkin vapaaehtoiseksi eri toi-
mipisteille. Tdman avulla markkinoinnista pyritddn saamaan suunnitelmallisempaa ja toi-
mivampaa.

Opinnaytety6 on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessé osassa kaydaan lapi markkinointi-
suunnitelma; mika se on ja mitd sen laatimiseen tarvitaan. Runkona kaytetaan perinteisen
markkinointisuunnitelman pohjaa. Tassé osiossa kaydddn myds l&pi miten teoria liittyy
kaytantoon.

Toinen osio on liitteend ja se on itse markkinointisuunnitelma, joka on laadittu Autotalo
Laakkonen Oy Hyvink&élle. Markkinointisuunnitelma on laadittu pa4painotteisesti yksi-
tyisasiakkaille ja tassa raportissa ei huomioida leasing- tai huolenpitosopimusasiakkaita.
Todennékaisesti he tuovat joka tapauksessa autot korjattavaksi merkkiliikkeeseen. Koska
markkinointisuunnitelman laatimiseen on tarvittu tarkkoja rahasummia, on osa luotta-
muksellisista tiedoista poistettu julkaistavasta versiosta.
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ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu

Tampere University of Applied Sciences
Automobile and Transportation Engineering
Automobile and Garage Engineering

Jaakko Tyrvéinen
Marketing plan for Car Center Aftemarketing

Bachelor's thesis 44 pages, appendices 22 pages
May 2015

Purpose of this bachelor’s thesis was to create a marketing plan for Autotalo Laakkonen
Oy Hyvinkaa after sales. Earlier there has not been marketing plan. Creating the market-
ing plan has been voluntary for each branch office. Marketing plan seeks to make mar-
keting more organized and functional.

This thesis is been divided into two separate sections. First section includes theory about
marketing plan and what it should cover. In this section we also go through how theory
relates to practice.

Second part is attached and it is the marketing plan itself, which has been created for
Autotalo Laakkonen Oy Hyvinkaa. The marketing plan has been created predominantly
for private customers and this report does not take into account leasing or care contract
customers. Most likely they will bring cars into brand service. Because preparation of the
marketing plan requires specific numbers some confidential information is removed from
the published version.

Key words: marketing, aftermarket
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1 JOHDANTO

Markkinoinnissa ei ole yhta oikeaa tapaa tehda yrityksen suunnittelua ja toteutusta. Tar-
kedmpaa on, ettd markkinoinnin suunnittelu on systemaattista ja sita tehddén. Kaaviossa
1 on kuvattu markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessi. Suunnitteluprosessi on jat-
kuva ja yrityksessé yksi kierto voi esimerkiksi kestéda yhden vuoden. Markkinointisuun-
nitelman tekeminen alkaa yrityksen lahtokohta-analyysista. (Rope 2000, 460)

H Ldhtdkohta-analyysi

Seuranta Strategiavalinta
Toteutus Tavoiteasenta

Toimintasuunnitelma H

KUVIO 1. Markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessi (Rope 2000)

Lahtokohta-analyysissa kdydaan kattavasti lapi yrityksen nykytila ja tulevaisuuden visio,
oman yrityksen, markkinoiden, kilpailijoiden ja ympériston osalta. Siind on syyté& kayda
lapi kaikki liiketoiminnan markkinointiin vaikuttavat tekemisalueet mahdollisimman
konkreettisesti. (Rope 2000, 464)

Markkinoinnin strategialinjausten tulisi olla liiketoiminnan strategiaratkaisujen kanssa
yhdenmukaiset. Naiden linjausten tulisi antaa vastauksia siithen, minkalainen yritys halu-

taan tulevaisuudessa olla ja miten siihen pyritdan. (Rope 2000, 470)
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Tavoiteasenta kuvaa yrityksen haluamia tuloksia markkinoinnilta. Ndma tavoitteet ovat
konkreettisia, esimerkiksi euroja tai kappaleita. Tavoitteet voivat olla my0ds abstrakteja
kuten imago. Yleensa tavoitteet on jaettu valitavoitteisiin, jotta pystytddn seuraamaan
markkinointitoimenpiteiden vaikutusta. (Rope 2000, 483)

Toimintasuunnitelmasta kdy ilmi mité tehddén ja milloin ja my6s markkinoinnin vastuu-
henkilot. Tassa kdydaan lapi myos kaytettdvat markkinointikanavat.

Kun toimintasuunnitelma on tehty, on sen toteutuksen vuoro. Sité pyritdan toteuttamaan
suunnitelman mukaisesti. On tarkeaa pitéa ylla seurantaa koko ajan. Jos toivottuihin tu-

loksiin ei paastd, on tehtavd muutoksia. Mahdollisesti on laadittava jopa varasuunnitelma.



2 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

LahtOkohta-analyysissa kaydaan lapi yrityksen nykytila ja tulevaisuuden visiot. Kaikki
ne seikat, jotka vaikuttavat suunniteltavaan markkinointiin. Olen jakanut tdmén kohdan
viiteen eri osioon: yritysanalyysiin, markkina-analyysiin, Kilpailija-analyysiin, ympaéris-

toanalyysiin ja SWOT-analyysiin.

Kuviossa 2 kdy ilmi mita kuhunkin kohtaa siséltyy. En kéy lapi kaikkia kaavion alakohtia
l&pi tdssa opinndytetydssa, ainoastaan Autotalo Laakkonen Oy Hyvinkaan markkinointi-
suunnitelmalle oleelliset kohdat. Yritysanalyysiin kuuluvat yrityksen sisdiset asiat, kuten
palvelut, henkilostd ja imago. Markkinoihin kuuluvat asiakassegmentit ja esimerkiksi
keskioston euroméaarallinen suuruus. Kilpailijat on syyta kayda lapi tutkien heidan vah-
vuutensa ja heikkoutensa. Yritysympdristo on laaja kasite ja siihen kuuluvat esimerkiksi
taloustilanne ja lainsdddokset koskien omaa alaa. SWOT-analyysissa kdydaan lapi taas
yhteenvedonomaisesti keskeisimmat kilpailuedut ja parannuskohteet. Analysoidaan mi-

ten nditd etuja voidaan hyddyntaa ja heikkouksia parantaa. (Rope 2000, 465-469)

Sijainti Tugteet Talous Toimintakulttuuri
Markkinointi Henkil st Palvelu Tuotanto ohtam
ohtapminen
-hinnoittelu
-jakelu i i
-imago Organisaatio

Markkina-asema

Imago

Potentiaalinen
asiakasjoukko/sen
jakauma

->keskiostos
->markkinoiden korko
->muutokset

Toiminnalliset tekijat

Todennakoiset
suuntautumisratkaisut

ARKKINAT

Taloudellinen tilanne

Kansainvilistyminen

KUVIO 2. Laht6kohta-analyysi (Rope 2000)

(Lain)-sdadokset

Innovaatiot

Tydvoima

Teknologia

Tapakulttuuri



2.1

2.2

Yritysanalyysi

Markkinointisuunnitelman tekeminen alkaa yritysanalyysin kokoamisesta. Yritysana-
lyysi kuvaa yrityksen toiminnan ja resurssien Kilpailukykyisyytté ja kertoo minkalaisessa
tuloskunnossa yritys on. Analyysit voivat olla sanallisia tai laskennallisia. Seuraavaksi
kayn 1api tarkeimmat kohdat, jotka on syyta sisallyttad yritysanalyysiin.

Ensimmaisend on syytd kayda lapi yrityksen eri palvelut ja lisdpalveluiden riittavyys. Pal-
velun toimivuus, ystavéllisyys, nopeus ja tdsmallisyys. Tasmallisyys vaikuttaa suuresti
asiakastyytyvéisyyteen, kuten korjauksen ja huollon laatu. Né&itd kohtia olen kysynyt
huoltoneuvojien haastatteluissa.

Yrityksen myyntiméaarat tuotteittain, esimerkiksi kuinka monta huoltoa on myyty yhden
kuukauden aikana keskiméaaraisesti. Myyntimaarat voidaan ilmoittaa asiakasryhmittain.
Néité4 asiakasryhmid voivat olla esimerkiksi yksityisasiakkaat, yritykset ja leasing — au-
toilijat. Tassa opinndytetydssa on keskitytty yksityisasiakkaisiin. Kun yrityksen myynti
on kéyty lapi, lasketaan kate. Kate voidaan ilmoittaa tuotteittain tai asiakasryhmittain,
samoin kuin myyntimaarat. Esimerkiksi leasing yhtiot saavat Laakkoselta pienen alen-
nuksen, joten heiltd saatava kate on pienempi. Myds automerkkien vélilla on eroa kat-
teessa. Audin tuntiveloitushinnat ovat kalliimpia, kuin VVolkswagenin tai Seatin.

Analyysissa kaydaan lapi myos korjaamon sijainti suhteessa asiakaskuntaan. Lisaksi ana-
lysoidaan toimitilojen toimivuus ja viihtyisyys, koska asiakkaat joutuvat kdyméaéan aina-
kin kerran liikkeessd paikan paalld. Odotustilat ovat tarkedt, silla osa asiakkaista odottaa
huollon ajan, joka saattaa kestaa noin 1-3 tuntia.

(Rope 2000, 465-466)

Markkina-analyysi

Taman analyysin tarkoituksena on kartoittaa markkinoita, joilla yritys toimii. Korjaa-
molla tdma on melko yksinkertaista, sill& TraFi:lta saa autokannan maaran paikkakunnit-
tain. Merkkiliikkeiden asiakaskunta tulee huomattavasti isommalta alueelta, kuin pienten
korjaamoiden. Tamén takia on syyta aivan ensimmaisend selvittaa alueet, joilta ihmisia

liikkeessé kay.
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Asiakasryhman jakauma selvitetddn markkina-analyysissa, eli kuinka paljon potentiaali-
sia asiakkaita on markkinoilla. Kaikki oman merkin auton omistajat eivét ole potentiaali-
sia asiakkaita. Tdssa rajaajana on auton ika tai esimerkiksi hinta. Merkkiliiketta pidetaan

yleensa kalliimpana vaihtoehtona.

Keskiostoksen summa asiakasryhmittdin selvitetdan tassé osuudessa. Asiakasryhmét voi-
daan karkeasti jakaa leasing- ja yksityisasiakkaisiin. Téssé opinndytety6ssa on pelkéstaan
keskitytty yksityisasiakkaisiin. Kéyn lapi markkinointisuunnitelmassa erikseen Audi kor-
jaamon keskiostoksen summan ja VVolkswagen ja Seat korjaamon keskiostoksen summan.
(Rope 2000, 466)

2.3 Kilpailija-analyysi

Nimensd mukaan tdma analyysin kohta kay lapi alueella toimivia kilpailijoita. Tassa koh-
taa kéayn lapi Kilpailijoiden edut ja haitat verrattuna omiin tuotteisiin ja palveluihin. Kil-
pailevien yritysten markkina-asema eri tuote- ja markkinalohkoilla on hankala selvittaa
korjaamoalalla. Taman vuoksi keskityn markkinointisuunnitelmassa lahinna kilpailijoi-
den etujen ja haittojen analysointiin. Suoranaisia haastajia ei Hyvinkaan lahialueella ole.
Pitkélle erikoistuneita liikkeita (esimerkiksi rengasliikkeet) on, jotka vievét asiakaskun-
nasta osuuden pois, ainakin tietylla markkinasektorilla.

(Rope 2000, 466-467)

2.4 Ymparisto-analyysi

Ymparistoanalyysissa tarkastellaan muun muassa yhteiskunnan taloustilannetta ja miten
se liittyy oman yrityksen toimintaan. Minké&laiset talousndkymaét tulevaisuudessa ovat ja
miten se saattaa vaikuttaa yrityksen toimintaan. Autoalalla nousu- ja laskusuhdanteet vai-
kuttavat viiveelld korjaamotoimintaan. Kun ostetaan enemman uusia autoja, todennakoi-
sesti naitd kaytetddn merkkihuollossa. Huoltovalit ovat maksimissaan 40000km/2 vuotta.
Pitkien huoltovélien vuoksi markkinoiden kasvu ei vaikuta suoraan jalkimarkkinointiin,

vaan pienella viiveella.



Teknologian kehitys vaikuttaa autoalaan jatkuvasti. Autot ovat hankalampia korjata ja
jopa huoltovélindytén nollaamiseen tarvitaan testeri. Kiinasta pystyy tilaamaan halvalla
laitteita, joilla pystyy lukemaan auton moottorin vikamuistin. Kuitenkin ilman ammatti-
taitoisia mekaanikkoja on vianmaéaritys hankalaa, silla yksistdén vikakoodi ei kerro yksi-
néan mik& vika autossa on. Tdman olen huomannut omassa tydssani, kun useat ihmiset
tulevat kyselemaan vikakoodin aiheuttajaa.

(Rope 2000, 467)

2.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli nelikentta-analyysi on kéteva tapa koota yhteen edellisissé kohdissa
tehdyt johtopaatokset. SWOT-analyysi on jaettu neljadn kenttéén, jotka ovat: vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Namé& osa-alueet nékyvét kuviossa 3. Vahvuudet ja
heikkoudet voidaan ajatella yrityksen sisdisiné asioina. Keskeistd on verrata oman yri-
tyksen toimintaa muihin yrityksiin ja 10ytda ne kriittiset menestystekijat, joiden avulla

yritys pystyy tulevaisuudessa menestymaan.

Mahdollisuudet ja uhat taas ovat ulkoisia asioita. Analyysin perusteella pitaa 10ytaa ne
keskeiset trendit ja olosuhteet, jotka ovat merkittavia oman yrityksen tulevaisuuden me-
nestymisessa.

SWOT-analyysi ei saa jaada pelkastaan eri asioiden kokoamiseksi vaan sen jalkeen ana-
lysoidaan lapi jokainen nelikentén sarake. Analyysin perusteella saadaan konkreettisia

ratkaisuja toimenpiteiksi. Kenttien pitaé vastata seuraaviin kysymyksiin:

- Miten vahvuuksia voidaan hy6dynt&a?

- Miten heikkouksia voidaan kohentaa?

- Miten mahdollisuuksia voidaan hyodyntaa?
- Miten uhkiin voidaan varautua?

(Rope 2000, 468-470)



VAHVUUDET HEIKKOUDET

MAHDOLLISUUDET UHAT

KUVIO 3: SWOT-analyysin nelikenttéjaottelu



3.1

3 STRATEGIAVALINTA

Yritysanalyysien perusteella valitaan yritykselle strategia. Taman markkinoinnin strate-
gian pitaa olla linjassa yrityksen liiketoiminnan strategioiden kanssa. Ei voida markki-
noida yritysta sellaisena mité se todellisuudessa ei ole. Mainonnan strategiavalinnan tulee
vastata ainakin seuraaviin kysymyksiin. Miten varmistetaan yrityksen menestys tulevai-
suudessa? Minkalainen yritys jatkossa halutaan? Mill& linjaratkaisuilla valittuihin péa-
maariin paastaan? Nama ovat paatoksia, jotka yrityksen johto tekee.

(Rope 2000, 470)

Perusstrategian valinta

Suuntausstrategiat jaetaan kahteen ryhmaén, kasvustrategiaan tai kannattavuusstrategi-
aan. Kaydaan ensin l&pi kasvustrategia. Tassa pyritddn suuntaamaan kasvu tuote- tai/ja
markkinakentén suuntaan. Téssa voidaan kayttdd kuvion 4 mukaista Ansoffin matriisia.
Kohta A kuvaa yrityksen nykyisté palvelutarjontaa nykyiselle markkinalohkolle (asiakas-

kunnalle). Kohta | taas kuvaa kokonaan uutta tuotetta/palvelua uudelle asiakasryhmalle.

Tuote Nykyiset Parannettu Uusi

Markkinalohko

Nykyinen A > B [ == e
(| (|
i i

Laajennettu D L = E =
(|
S

Uusi G H 1

KUVIO 4. Ansoffin matriisi (Rope 2000, Ansoff s.73)

Kohta A on kaikista riskittomin toimintatapa. Sill&ékin voidaan saavuttaa kasvua jos mark-
kinat ovat kasvavat. Jos markkinat eivét ole kasvavat on haettava kasvua markkinoista
valtaamalla nykyistd markkinaosuutta tai uudistettava nykyisia palveluita. Kohdat B ja D
kuvaavat yhden askeleen riskitasoa. Tdma tuottaa riskin joko asiakas tai palvelukentéssa.
Kohdissa C,G tai E kohta on jo kahden tason riskitaso. Joko taysin uusi palvelu/tuote tai
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uusi asiakasryhma, mutta ei kumpaakaan yhtéaikaisesti. Nykyisell& yrityksella on mah-
dollista vield jotenkin kayttad osaamistaan ja kokemusperustaa yrityksen hyodyksi. Loput
ruudut kuvaavat tilannetta, jossa nykyisella liiketoiminnan osaamisella ei ole hyotya yri-
tykselle. Kasvustrategia ei ole isolle autoliikkeelle paras vaihtoehto, silla sielld on jo suu-

rin osa palveluista. Asiakasryhmia pyritdan kuitenkin aina kasvattamaan.

Kannattavuusstrategia on kasvustrategian vastakohta. Siina ei pyrit4 kasvattamaan palve-
luiden tai tuotteiden maaréa, vaan keskittymaan nykyisten tapojen tehostamiseen. Kan-
nattavuusstrategiat voidaan jakaa neljaén eri vaihtoehtoon. Ensimmainen on kannattavuu-
den tehostaminen nykyliiketoiminnalla. Téassa vaihtoehdossa ei tehdd muutoksia liikeide-
aan, vaan tehostetaan nykytoimintaa ja pienennetdén kustannuksia. Tama on oiva vaihto-
ehto, jos yrityksen perusta on terve. Loput vaihtoehdot ovat tuotteiden, markkinalohkojen
tai molempien karsimista. Karsimisen tarkoituksena on parantaa liiketoimintaa pudotta-
malla pois kannattamattomia asiakasryhmié tai palveluita. Suuren autoliikkeen paras
vaihtoehto onkin kannattavuuden nostaminen. Se kasvattaa katetta, toisin, kuin liiketoi-

minnan kasvattaminen.

Yrityksen asiakasryhmid tai tuotteita karsimalla tai lisadmalla vaikutetaan liikeideaan.
Kun strategia on selvilla, pystytddn markkinointi suuntaamaan esimerkiksi uudelle asia-
kasryhmalle tai uuden tuotteen/palvelun mainostamiseen.

(Rope 2000, 475-483)
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4 TAVOITEASETANTA

Tavoiteasetannassa nimensd mukaan asetetaan tavoitteet yritykselle. Niiden tulisi ilmoit-
taa tarkasti (esimerkiksi euroissa tai kappaleissa) mihin markkinoinnilla pyritdan. Nama
tavoitteet tulee johtaa yrityksen kokonaistavoitteista, esimerkiksi budjetista. Ne maaritta-
vat toiminnan suunnan ja ovat suunnitelmallisen toiminnan perusta eli néiden pohjalta
suunnitellaan markkinointitoimenpiteet. Jotta tavoitteista olisi hyotyd, tulisi niiden olla
mitattavia ja tasmallisid. Tavoitteiden pitdd myos olla aikaan sidottuja ja saavutettavissa
olevia. Niiden pitéa olla haastavia, mutta ei mahdottomia, jotta motivaatio sailyy niihin
pyrkimiseen. Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen p&aryhméan: myyntita-
voitteet, puitetavoitteet ja valitavoitteet. Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi tarkemmin
myynti- ja puitetavoitteet. Vélitavoitteita ei tarkemmin kaydéa lapi, silla ne ovat kahden
edelld mainitun valietappeja, joilla pyritdan kokonaistavoitteisiin.

(Rope 2000, 483-484)

4.1 Myyntitavoitteet

Markkinoinnin yleisin tavoite on saada yritykselle liikevaihdon kasvua. Myyntitavoitteet
voidaan ilmoittaa absoluuttisina tai suhteellisina. Absoluuttiset tavoitteet ilmoitetaan eu-
roissa, kappaleissa, kiloissa, litroissa jne. Esimerkkeind voisi olla tietyn liikevaihdon saa-
vuttaminen kuukaudessa tai kampanjatuotteen myyntimééra kappaleissa. Suhteelliset ta-
voitteet ilmoitetaan yleensd prosentuaalisina. Esimerkiksi myynnin kasvattaminen 5%

mainonnan jalkeen.

Myyntitavoitteet voidaan jakaa tilanteen ja tarkoituksen mukaisesti eri tavoin. Yleisimpia
jakoperusteita voi olla esimerkiksi ajan perusteella, kuten péiva, viikko, kuukausi, talvi,
kesa ja niin edelleen. Yrityksen kokonaistavoitteet voidaan jakaa osastokohtaisesti, esi-
merkiksi korikorjaamo, Audi-korjaamo ja VVolkswagen ja Seat korjaamo.

(Rope 2000, 484)
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4.2 Puitetavoitteet

Puitetavoitteilla madrataan rajat joiden puitteissa tulee toimia. Markkinoinnin keskeisim-
mat puitetavoitteet ovat kannattavuus- ja tehokkuusvaatimukset. Eli pyritddn saavutta-
maan riittdva euromaarainen myynti. Kannattavuuden parantamiseen vaikuttaa myynnin
lisdédminen, myyntikatteen parantaminen ja kustannusten supistaminen. Naiden kolmen
valilla valitaan puitteet, joilla halutaan pa&sté valittuihin lopputuloksiin.

Markkinoinnin tehtdva on saada mahdollisimman suuri markkinointikate. Katetta voi-
daan lisatd myyntid nostamalla, katetuottoa parantamalla ja markkinointikustannuksia
pienentamaélla. (Rope 2000, 484)
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5 TOIMINTASUUNNITELMA

Toimintasuunnitelma kuvaa markkinoinnissa kaytettavat kanavat, ajoituksen ja painotuk-
sen. Taman liséksi toimintasuunnitelma nimeéé toimenpiteista vastuussa olevat henkil6t.
Kéyn ensimmaisend lapi keskeisimmét kanavat, jotka olen valinnut mainosvélineiksi.
Nama ovat ilmoittelu, eli mainostaminen sanomalehdissa tai aikakausilehdissa, verkko-
mainonta, suoramainonta ja myyméaldmainonta. Jatdn kokonaan pois osan kanavista, ku-
ten televisiomainonnan ja sponsoroinnin, sill& ne eivat kuulu yksittédisen Laakkosen toi-
mipisteen markkinointisuunnitelmaan. Nama suunnitellaan konsernitasolla. (Rope 2000,
488)

51 limoittelu

IImoittelu on laajin kdytdssé oleva mainostamisen muoto. limoitusvélineet voidaan jakaa
karkeasti kahteen ryhmaan. Ensimmaéinen ryhma ovat sanomalehdet. Sanomalehtid on
valtakunnallisia ja paikallisia. Valtakunnalliset sanomalehdet voidaan jakaa vieléd paiva-
jailtapéivélehtiin. Alueelliset lehdet voidaan taas jakaa ilmaisjakelulehtiin ja tilauslehtiin.
Toinen ryhma ovat aikakauslehdet, jotka voidaan jakaa yleisaikakauslehtiin ja erikoisai-

kakauslehtiin.

Valtakunnallisilla sanomalehdilld on huomattavasti isompi lukijakunta, kuin pienilla eri-
koisaikakauslehdill&. Suuret kanavat tavoittavat enemman ihmisid, mutta vaarana on, ett4
mainos ei tavoita haluttua kohderyhmaa. Pienilla erikoisaikakauslehdilla on pienempi lu-
kijakunta, mutta ne tavoittavat valitun kohderyhman huomattavasti paremmin. Paikalli-
sella korjaamolla ainoa jarkevé lehtimainonnan kanava ovat alueelliset sanomalehdet. Sa-
nomalehtien tilaajamaarat ovat pienentyneet koko ajan, joten tilauslehdet eivéat valtta-
matta tavoita enaa toivottua volyymia. Nain ollen ilmaisjakelulehdet ovat paras kanava.
Esimerkiksi Hyvinkaalla maksullinen Aamuposti ilmestyy sunnuntaisin ja keskiviikkoi-
sin ilmaisjakeluna.

(Rope 2000, 312-313)
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Verkkomainonta

Verkkomainonta voidaan jakaa kahteen ryhmé&an: www-sivut ja Internet-mainonta. Yri-
tyksen verkkosivut ovat olleet lahestulkoon vélttaméattdmia jo 90-luvun loppupuolelta
lahtien. Verkkosivut saattavat olla yrityksen ensimmainen kontakti asiakkaaseen. Tdman
vuoksi sivujen visuaalisella toteutuksella on merkitysta. Se on helppo kanava etsia tietoa

yrityksen palveluista, tuotteista ja yhteydenottotavoista.

Internet-mainonta alkoi vuonna 1994, kun HotWired nettimakasiini hankki ensimmaiset
bannerimainostajat. Ensimmaisid mainostajia olivat muun muassa Volvo, AT&T ja MCI.
Internet mainonta on kasvanut koko ajan. Se valtaa osuutta perinteisiltd mainoskanavilta,
kuten sanomalehdiltd. Internet mainonnalla on mahdollisuus kohdistaa markkinointi ih-
misille, jotka ovat kiinnostuneet kyseisestd asiasta. Tamé tapahtuu sivun evasteiden
avulla. Esimerkiksi jos kdyt Laakkosen verkkosivuilla, ja menet tdman jélkeen Nettiauton
sivuille, on etusivulla Laakkosen bannerimainos. (Rope 2000, 331-335)

Suoramainonta

Suoramainonta on yksi kaytetyimmistd mainostamisen muodoista. Suoramainonnalla
voidaan lahettda kohdistettua ja yksilOitya postia asiakkaille. Mité yksiloidympaa siséltoa
viestissa on, sitd todennakdisemmin mainos luetaan l&pi. Suoramarkkinointiin kuuluvat
muun muassa mainoskirjeet, séhkopostit ja tekstiviestit. Suoramarkkinointiin tarvitaan
lupa. Roskapostitkin ovat suoramarkkinointia, mutta niill& ei ole lupaa ja niiden ei ole
tarkoituskaan noudattaa lakeja. Mitd suurempi asiakasrekisteri yritykselld on, sita pa-
rempi. Korjaamoalalla auto on tarkein kriteeri, minka perusteella asiakkaille lahetetdan
postia. Ei ole jarkevéa lahettad kaikille asiakasrekisterissa oleville henkil6ille mainosta
economy — huolloista, joka koskee yli 5 vuotta vanhoja autoja. (Rope 2000, 319-320)

Myymalamainonta

Myymaldmainonta tapahtuu nimensa mukaan myymalassé. Se voi olla televisiossa pyo-

rivdd mainontaa, julisteita ja painotuotteita tai ndyteikkunamainontaa. Yleensé tdssé on
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mukana vahvasti tavaran valmistaja. Myyméaldmainonnan painoarvoa ei usein pideta suu-
rena, vaikka se on valittoémasti myyntié aktivoivaa mainontaa. Talla voidaan saada aikaa

lisamyynti& tarvittavan tuotteen tai palvelun liséksi. (Rope 2000, 330)
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6 SEURANTA

Oleellinen osa markkinointisuunnitelman toteutusta on sen tulosten seuranta. Siina pyri-
tdén selvittdmaan paastiinkd aikaisemmin asetettuihin tavoitteisiin. Tamaé ei kuitenkaan
merkitse vain taloudellista seurantaa, vaan myoés toimenpiteiden toteutuksen seurantaa.
Seurannan tulee olla jatkuvaa. Jos tavoitteet poikkeavat koko ajan alaspain, pystytdan
naihin puuttumaan jo varhaisessa vaiheessa. Jos kuitenkaan seurantaa ei tehda kuin vasta
markkinointisuunnitelman loppuvaiheessa, on vaarana koko markkinoinnin epdonnistu-
minen. Ainakin osittainen epdonnistuminen ja markkinointi saattaa jadda epaselkeéksi

kokonaisuudeksi ja vaaralle joukolle kohdistetuksi.

Toteutusseuranta tarkoittaa markkinointisuunnitelman mukaisten toimenpiteiden aikatau-
lun taytantoonpanon seurantaa. Jos aikataulussa ei pysytd, saattaa se vaikuttaa heikenté-
vasti kokonaisuuden toimivuuteen. Markkinointi ei ole kellon tarkkaa ty6ta. Miké&li suun-
nitelmasta kuitenkin poiketaan, on suunnitelman kokonaistarkastelu tarpeen ja korjausten

tekeminen.

Toimenpiteiden tulosseuranta keskittyy taas mainonnan toimivuuden ja tuloksen seuran-
taan. Mainonnan tarkoituksena on lisitd myyntia ja tunnettuutta. Tunnettuuden mittaami-
nen on melko vaikeaa. Sitd voidaan esimerkiksi seurata uusien asiakastietojen perustami-
sen maaralla. Pitaa kuitenkin huomioida, etta yleensa markkinointi kohdistetaan vanhoi-
hin asiakkaisiin, jolloin markkinoinnin epdonnistumisen riski pienennetéén. Seurantakoh-
teet kannattaa valita tavoitteiden perusteella, jotta ei seurata vaarid tai turhia asioita. Nama
vievat turhaa tydaikaa ja ovat epdoleellisia tulevaisuuden suunnittelun kannalta.

(Rope 2000, 338-339)
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7 TIEDON KERUU

Opinndytetyon tiedonkeruumenetelmistd yksi oli huoltoneuvojien haastattelu. Nailla
haastatteluilla pyrin saamaan mahdollisimman paljon tietoa ldhtékohta-analyyseihin.
Huoltoneuvojat ovat henkilditd, jotka yleensé ovat ainoita asiakkaan kanssa paikan péaéalla
tekemisissa olevia henkilGitd. Heidan tehtavankuvaansa kuuluu autojen vastaanotto huol-
toon/korjauksiin ja luovutus. He kayvét 1api asiakkaan kanssa mitd asiakkaan autolle tul-
laan tekemé&an ja auton luovutuksen jalkeen mitéd autolle on tehty. Jos autosta 16ytyy jotain

yllattavaa, ovat he yhteydessé asiakkaaseen. Néin ollen heill& on eniten tietoa asiakkaista.

Haastattelin Audi-huollosta kahta, VVolkswagen/Seat huollosta kahta huoltoneuvojaa seka
korikorjaamon tyonjohtajaa. Heidan vastauksiaan kaytin hyoédyksi analyysien laatimi-
sessa. Kysymykset [0ytyvét liitteestd 2. Itse vastauksia en ole kirjannut tdhan opinnayte-

tyéhon.

Haastatteluiden liséksi kerésin tietoa budjettilaskelmista, laskutettujen tdiden ja muista
Excel-taulukoista. Néité tietoja tarvitsen tarkan markkinointisuunnitelman toteuttami-

seen. Liitteina kyseisia laskelmia ei ole ymmarrettévista syista.
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Liite 2. Huoltoneuvojien haastattelulomakkeet

Haastattelulomake

VW, Seat

/

Audi

/

Vauriokorjaamo

Minkalaisia ovat tyypillisim-
maét asiakkaat (3 tyyppid)?

Misté alueelta ihmiset tulevat
tuomaan autoja huoltoon/kor-
jauksiin? (Ei LITU)

Onko paikalle helppo loytaa

asiakkaiden mielesta?

Mité asiaa asiakkailla yleensa

on?

Mita odotuksia asiakkailla on

jalkimarkkinointipalveluille?

Ovatko asiakkaat yleensa tyy-
tyvaisia kayntiin Laakkosella?

Jos ei ole mista tdméa on johtu-
nut? (esim. auton vika, asioin-
nin vaikeus, asiakaspalvelun

laatu...)

Ovatko asiakkaiden mielesta

hinnat oikeat?

Tulevatko ihmiset yleensa tar-
jousten peréssa paikan péaalle
kyselemaan? (llmaiset pyyh-
kijan sulat, economy huollot,
kolarikorjaukset kaikkiin

merkkeihin)

Mitd palveluita asiakkaat kai-
paavat, mitd Laakkosella ei

ole?




Mit& kehitysajatuksia sinulla
on jalkimarkkinoinnin paran-

tamiseksi?

Ovatko toimitilat toiminnalli-

set ja viihtyiséat?

Toimiiko yhteistyd talon si-

salla?

Minkalainen Laakkosen
Imago (mielikuva) on synty-

nyt mainonnan perusteella.

Mitk& ovat pahimmat kilpaili-

jat Hyvinkaalla ja lahialueilla?




