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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma Lohjanportin Autolle vuodelle
2016. Yritys on pitkat perinteet omaava autoliike, jonka toimipisteet sijaitsevat seka Lohjalla
etta Tammisaaressa. Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda markkinointisuunnitelma jonka yri-
tys voi ottaa heti kayttoon seka muokata sita tulevaisuudessa vastaamaan omia tarpeita.
Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena tutkimuksena.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin johtamisen seka markkinoinnin suunnitte-
lun teoriasta. Yksi tarkeimmista asioista markkinointisuunnitelmaa tehdessa on tehda se kir-
jallisena. Lisaksi yrityksen henkiloston tulee sisaistaa se ja sitoutua siihen. Toinen tarkea asia
on, etta markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuva prosessi.

Opinnaytetyo on toteutettu yhteistyossa Lohjanportin Auton kanssa. Tietoja tyota varten on
saatu Lohjanportin Auton toimitusjohtajalta, talouspaallikolta seka myyntijohtajalta. Markki-
nointisuunnitelman perustana ovat lahtokohta-analyysit, joiden perusteella on tehty SWOT-
analyysi. Taman lisaksi maariteltiin yritykselle strategia ja kehitettiin sen toimintamalleja,
jotta se parjaa kireassa kilpailutilanteessa. Lopputuloksena on markkinointisuunnitelma, jota
on hyva kayttaa apuna lopullista vuoden 2016 markkinointia suunniteltaessa.
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The aim of this thesis was to create a marketing plan for Lohjanportin Auto for the year 2016.
The company is a car dealership with long traditions and their offices are located in Lohja and
Tammisaari. The goal was to create a marketing plan which the company could use straight
away and be able to sustain and modify it according to future needs. The thesis was executed
as functional dissertation.

The theoretical frame of reference is based on marketing management and marketing plan-
ning theory. One of the most important things in creating a marketing plan is to have a writ-
ten plan. Additionally company’s personnel should adapt it and commit to it. The second fo-
cus area is to form a continuous marketing planning process.

The thesis was executed in co-operation with Lohjanportin Auto. For information gathering
purpose, the chief executive officer, financial manager and sales manager have provided ma-
terial. The foundation of the marketing plan is business analysis, on the basis of which a
SWOT analysis was created. In addition the company’s strategy was defined and furthermore,
operating models which will enable competitiveness in highly competed business environment
were developed. The final result is a marketing plan which supports the business and annual
planning for the year 2016.

Keywords marketing plan, SWOT analysis, marketing strategy
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma Lohjanportin Auto Oy:lle vuo-
delle 2016. Tyo0 toteutettiin toiminnallisena tutkimuksena. Toimeksiantaja on kotimainen, yk-
sityinen perheyritys, jonka toimiala on uusien ja kaytettyjen autojen myynti seka huolto.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli vahvistaa ja tehostaa yrityksen markkinointia kiristyvassa

markkinatilanteessa.

Opinnaytetyo on toteutettu liike-elamalahtoisena toiminnallisena tutkimuksena. Toiminnalli-
nen tutkimus tarkoittaa sellaista tutkimusta, josta saa tuloksia kaytannollisiin ja teoreettisiin
tarpeisiin. Tarkein asia toiminnallisessa tutkimuksessa on, etta tyon tuloksena on konkreetti-
nen tuote. (Vilkka & Airaksinen 2003, 7, 51.) Yrityksella on tehtyna markkinointisuunnitelma,
joka on tehty muutama vuosi sitten ja jota ei ole viime vuosina paivitetty kirjalliseen muo-

toon.

Tyota varten on haastateltu Lohjanportin Auton toimitusjohtajaa, talouspaallikkoa seka myyn-
tipaallikoita. Haastatteluiden pohjalta tuli tietoa yrityksen ajatuksista koskien markkinointi-
suunnitelman laadintaa. Opinnaytetyon tarkoitus on tukea yrityksen halua kasvattaa myyntia

ja tehostaa toimintaa.

Markkinointisuunnitelma perustuu tehtyihin analyyseihin. Nama ovat kilpailija-analyysi, nyky-
tila-analyysi seka SWOT-analyysi. Osa markkinointisuunnitelman tiedoista koostuu naista ja

osa haastatteluista.

1.1 Kohdeyrityksen esittely: Lohjanportin Auto Oy

Lohjanportin Auto Oy on vuonna 1989 perustettu yksityinen, suomalainen yritys. Toimialana
on uusien ja kaytettyjen autojen myynti seka niiden huolto. Yrityksen edustamiin automerk-
keihin kuuluvat Volvo, Skoda, Renault, Ford, Mitsubishi ja Mazda. Yrityksella on myos kaikkien
merkkiensa taydellinen huolto- ja varaosapalvelu seka vauriokorjaamo. Lisaksi se tarjoaa ren-
gaspalvelun: uusien renkaiden myynti- ja asennuspalvelua seka rengashotellia. Taman lisaksi
Tynninharjun toimipisteessa sijaitsee Autoasi-korjaamo, joka tarjoaa huoltoja ja korjauksia

kaikkiin ajoneuvoihin, merkista riippumatta.

Lohjanportin Autolla on kolme eri toimipaikkaa: Lohjalla Muijalassa ja Tynninharjulla seka
Tammisaaressa Horsbackissa. Henkilomaara on kaikkiaan 50 tyontekijaa. Yrityksen tarkein pe-

rusarvo on ihmislaheinen, asiakasta kunnioittava palvelu.



Asiakkaiden, paamiesten ja yhteiskunnan odotukset ja vaatimukset kasvavat koko ajan. Loh-
janportin Auto Oy kehittaa jatkuvasti toimintaansa esimerkiksi jatkuvalla koulutuksella, jotta
he pystyvat vastaamaan odotuksiin ja vaatimuksiin. Laadun takeena yrityksella on ISO 9001
sertifikaatti. Lohjanportin Auto on jatkuvasti tekemisissa ymparistoa kuormittavien aineiden
ja jatteiden kanssa. Yritys kehittaa jatkuvasti toimintaansa ottamalla huomioon ymparistovai-
kutukset. Yritys pyrkii vahentamaan jatemaarien syntymista seka energiankulutusta. Toimin-

nan takeena on 1SO 14001 ymparistosertifikaatti.

Lohjanportin Autolla ei ole talla hetkella paivitettya, kirjallista markkinointisuunnitelmaa,
josta idea opinnaytetyohon lahti. Yrityksella on vakiintuneet tavat markkinoida tuotteitaan,
mutta markkinoinnin ja markkinointiviestinnan yhtenainen linja puuttuu. Yrityksella on kolme
toimipistetta, joissa kaikissa asiat hoidetaan hieman eri tavoin. Tyon yhtena tarkoituksena on

yhtenaistaa yritys naiden asioiden osalta seka antaa kaikille tyontekijoille tieto toiminnasta.

Kiristyvassa kilpailutilanteessa myos kulujen hallinta markkinoinnin osalta on tarkeassa ase-
massa. Markkinoinnin tulisi tuoda lisaa asiakkaita ja markkinoinnin tulisi suuntautua oikeisiin
kanavoihin. Tietyt tavat toimia sailyvat varmasti pitkaan mutta tarkoituksena on myos kehit-

taa kustannustehokkaita vaihtoehtoa markkinointiin.

1.2 Keskeiset kasitteet, niiden maarittely ja opinnaytetyon rakenne

1.2.1  Nykytila-analyysi

Toimivan markkinointisuunnitelman rakentamiseksi tarvitaan paljon tietoa nykytilanteesta
seka yrityksen sisalta etta ulkopuolelta. Markkinointisuunnitelman laatiminen kannattaa aloit-
taa lahtokohta-analyysin tekemisella. Sen avulla kartoitetaan yrityksen nykytilaa seka teki-
joita, jotka vaikuttavat yrityksen tulevaisuuden menestykseen. On hyva muistaa etta sellaista
tietoa ei hankita, mita paatoksenteossa ei tarvita. Sen sijasta hankitaan kaikki sellaiset tie-
dot, jotka ovat valttamattomia markkinointisuunnitelman perusteiden ja tavoitteiden maarit-
telemiseksi. Lahtokohta-analyysin osa-alueita ovat yritysanalyysi, markkina-analyysi, kilpai-
luanalyysi ja ymparistoanalyysi. (Rope & Vahvaselka 1994, 90-92.) Lahtokohta-analyysin kes-
keinen asia on selvittaa yrityksen markkinoinnilliseen tekemiseen liittyvat seikat mahdollisim-

man konkreettisesti. SWOT-analyysi kokoaa yhteen nama eri osa-alueet.

1.2.2 SWOT-analyysi

Nimi SWOT tulee sanoista vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet

(opportunities) ja uhat (threats). SWOT-malli on strateginen tyokalu, kahden ulottuvuuden



nelikenttamenetelma. Sen kohteena voi olla yrityksen toiminta koko laajuudessaan, jonkin

tuotteen tai palvelun asema ja kilpailukyky tai esimerkiksi kilpailijan asema ja kilpailukyky.

SWOT on yhteenvetoanalyysi, jonka avulla voidaan paatella mita vahvuuksia yrityksella on ja
miten niita voisi hyodyntaa kilpailuetuna kilpailijoihin nahden, mita heikkouksia yrityksella on
ja miten nama heikkoudet voidaan muuttaa vahvuuksiksi, mita mahdollisuuksia toimintaympa-
ristossa on tarjolla ja miten tulevaisuuden mahdollisuuksia voisi hyodyntaa seka mita uhkia on
ja miten uhat hyodynnetaan ja kaannetaan mahdollisuuksiksi. (Isoviita & Lahtinen 1998, 83.)
SWOT-analyysin tuloksena saadaan toimintasuunnitelma siita, mita millekin asialle pitaa
tehda.

1.2.3  Markkinointisuunnitelma

Toimivan markkinointisuunnitelman rakentamiseksi tarvitaan paljon tietoa nykytilanteesta
seka yrityksen sisalta etta ulkopuolelta. Lisaksi suunnittelun on oltava tavoitteellista ja aktii-
vista. Yksi tarkea asia markkinointisuunnitelmassa on se, etta sen tulisi olla aina kirjallinen.
Taman lisaksi koko yritys tai organisaatio saa yhtenaisen suunnitelman, josta kaikki saavat tie-

taa mm. tavoitteet ja toimenpiteet joilla niihin paastaan. (Rope & Vahvaselka 1999, 34.)

Markkinointisuunnitelman tulee olla kokonaisvaltainen, joka sisaltaa kaikki suunnitelman vai-
heet. Suunnitelman pohjana toimivat nykytilanneanalysit. Lisaksi tavoitteet tulee eritella sel-
keasti, jotta kaikki tuloksellisuuden kannalta tarkeat tavoitteet tulevat otettua huomioon.
(Rope & Vahvaselka 1994, 143.)
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2  Teoreettinen viitekehys

2.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin tavoitteena on yllapitaa ja aikaansaada kilpailuetua, yllapitaa ja parantaa tuot-
toa, lisata tuotteen tai palvelun houkuttelevuutta ja kohottaa myyntikatetta seka luoda, ylla-
pitaa ja kehittaa asiakassuhteita. Markkinoinnin tehtavana on myos yllapitaa imagoa yrityksen
kaikessa toiminnassa. Suunnitellessa markkinoinnin tavoitteita ja toimenpiteita, on nama
kaikkia asiat syyta pitaa mielessa. Suurimmaksi osin markkinointi on raakaa tyota ja markki-
nointitoimenpiteita suunnitellessa on syyta pitaa mielessa, etta suunniteltujen toimenpitei-
den tulee olla oikeasti toteutettavissa. Markkinointi on yksinkertaista. Useat teoriat ja oppi-
kirjat monimutkaistavat sen, mutta kaytannossa markkinoinnin tehtava on hyvin yksinkertai-

nen: lisata kysyntaa ja saada tuotteet tehokkaasti kaupaksi. (Hamalainen 1994)

Perinteisen markkinointi ajattelun mukaan yrityksella on tietty tuote tai palvelu ja yritys myy
sen asiakkaalle. Nykyaan ajattelumalli on kaantynyt siten, etta yritykset pohtivat miten saa-
vat asiakkaat ostamaan heidan tuotteitaan tai palveluitaan. Kauppojen tekeminen on helpom-
paa kun asiakas tuntee ettei hanelle tuputeta mitaan. (Markkinointisuunnitelman laatimisopas
2015.) Tasta ajattelutapamuutoksesta johtuu se, etta yrityksien tulisi perehtya enemman

markkinoinnin suunnitteluun.

Yrityksen markkinoinnin suunnitteluun ei ole yhta oikeaa tapaa. Tarkeaa on, etta sita tehdaan
jatkuvasti ja jarjestelmallisesti. Suunnittelu on varautumista tulevaan, joten sen tarkoitus on

vaikuttaa tapahtumiin niin, etta yritys menestyy. (Rope & Vahvaselka 1994, 27.)

Markkinoinnin suunnittelu on yksi keskeisista osa-alueista yrityksissa, siita saatua tietoa kayte-
taan muiden suunnitelmien pohjana. Markkinoinnin suunnittelulla luodaan myos edellytykset
perustehtavien suorittamiseen. Tallaisia ovat mm. kysynnan luominen ja tyydytys seka asia-

kassuhteen rakentaminen ja kehittaminen.

Markkinointia suunnitellaan kahdella tasolla; strategisesti seka operatiivisesti. Strateginen
suunnittelu tarkoittaa suunnittelua useiden vuosien tahtaimella. Se pitaa sisallaan keinot,
jotka yritys on valinnut paastakseen tavoitteeseen. Suunnitelmien tulisi ulottua kolmen-viiden
vuoden paahan. Suunnittelu on karkeaa, kaikki suunnitelmat voivat olla sanallisia. Strateginen
suunnittelu vastaa siihen, etta mihin markkinoinnissa n suuntauduttava. Suunnittelu kuuluu
yrityksen ylimmalle johdolle. Operatiivinen suunnittelu tarkoittaa vuoden pituisia suunnitel-
mia. Ne ovat kaytannon markkinointitoimia, esimerkiksi erilaisten kampanjoiden toteutta-

mista. Operatiivinen suunnittelu voidaan lisaksi jakaa vaikka viela pienempiin osiin, kuten
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kvartaali-, kuukausi- , tai viikkosuunnitelmiin. Operatiivinen suunnittelu vastaa kysymyksiin
kuten lahitavoitteet, budjetti, vastuujako ja aikataulu. Operatiivisen suunnittelun tuloksen
syntyy kirjallinen markkinointisuunnitelma, jonka tekoon osallistuu keskijohto seka asiantunti-

jat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38.)

Markkinoinnin pitkan aikavalin suunnittelulla varmistetaan yrityksen sopeutuminen tapahtu-
viin muutoksiin ja lyhyella aikavalilla se auttaa kilpailukeinojen valinnassa ja painotuksessa.
(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1989, 190.) Toisin sanoen markkinoinnin suunnittelu ja to-
teutus on kaikkien toimenpiteiden suunnittelua, joiden johdosta asiakkaat kiinnostuvat yrityk-
sen tuotteista tai palveluista. (Ryynala 2003, 29.) Markkinointisuunnitelma on erinomainen
tyokalu jokaiselle yrityksessa ja sen takia se tulisi tehda vakavuudella, koska muu suunnittelu

pohjautuu siihen.

Vaikka markkinointisuunnittelu tehtaisiin pitkalla aikavalilla, tulisi joka vuosi tehda vuosisuun-
nitelma, joka on kirjallinen. Suunnitelman tulisi antaa vastaukset tarkeisiin kysymyksiin, mm.
missa yritys on nyt, mihin yritys haluaa menna, kuinka sinne halutaan, milloin sinne perille
halutaan, kenella on vastuu siita ja mita perille paaseminen maksaa. (Rope & Vahvaselka
1999, 251.)

Hyva markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan paljon tietoa, seka yrityksen sisalta etta ulko-
puolelta. Eri analyysien perusteella kartoitetaan yrityksen nykytilaa ja tekijoita, jotka tulevat
vaikuttamaan tuleviin menestysedellytyksiin. Tarkea asia joka tulee muistaa markkinointi-
suunnitelmaa tehdessa on, ettei keraa tietoa, mita ei voida kayttaa apuna paatoksen teossa.
Sen sijaan kaikki suunnitelman perusteiden ja tavoitteiden maarittelemiseksi tarvittava tieto
pitaa hankkia. Suunnitelman perustana on lahtokohta-analyysit, joita ovat mm. yritys-, mark-

kina-, kilpailija- ja ymparistoanalyysit. (Rope &Vahvaselka 1994, 90-92.)
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Kuvio 1. Lahtokohta-analyysit. (Rope 2000, 465.)

Kuvio 1 havainnollistaa hyvin kaiken sen informaation maaran ja laajuuden, mika tulee analy-

soida ja ottaa huomioon lahtokohta-analyysia tehdessa. Rope ja Vahvaselka korostavat, etta
markkinoinnin suunnittelu on jatkuva ja paattymaton prosessi. Prosessia voidaan kuvata kuu-
della eri osa-alueella. Prosessi alkaa lahtokohta-analyysista, joiden jalkeen paastaan valitse-

maan strategia. Taman jalkeen asetetaan tavoitteet oikein ja tehdaan toimintasuunnitelma

niihin paasemiseksi. Kun ne on tehty, toteutetaan valitut strategiat seka suunnitelmat ja seu-

rataan miten valitut strategiat toimivat ja kuinka astut tavoitteet tayttyvat.
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Lahtokohta-analyysi

7

Seuranta Strategiavalinta
Toteutus Tavoiteasetanta

&2

Toimintasuunnitelma

Kuvio 2. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Mukailtu: Rope & Vahvaselka 1994, 212.)

2.1.1  Markkina-analyysi

Tieto yritysta ymparoivista markkinoista on tarkeaa. Markkina-analyysissa selvitetaan mm.
asiakasmaaran suuruutta, eri kohderyhmien jakaumaa ja markkinoiden muuttumisia. Asiak-
kuuden hallinnan ja asiakasarvon takia on tarkeaa, etta yritys on ajan tasalla markkinoidensa

kehittymisesta.

Markkina-analyyseista on monenlaisia sovelluksia. Niille on kuitenkin yhtenaista se, etta tuot-
teiden ja asiakastyhmien valista suhdetta tarkastellaan eri tekijoiden osalta. Strategisessa
markkina-analyysissa on koottu matriisimuotoon kaikki strategisten paatosten kannalta mer-
kittavat markkinatiedot. Nimi strateginen markkina-analyysi johtuu juuri tasta. Strateginen
markkina-analyysi sisaltaa tiedot myynnista, katteesta ja markkinaosuudesta joko tuotteittain

tai asiakastyhmittain yhteen laskien. (Repo 2003, 69.)

2.1.2  Ymparistoanalyysi

Kun tehdaan ymparistdanalyysia, on tarkeaa ottaa huomioon kaikki ne tekijat, jotka vaikutta-
oida mita muutoksia ymparistossa tapahtuu, mutta viela tarkeampaa on tiedostaa, miten
muutokset vaikuttavat tarkasteltavaan liiketoimintaan. Keino naiden muutoksien selvittami-
seen on ymparistoanalyysin vaikutuskehikko, jossa oikealle puolelle kirjataan kaikki keskeiset

muutospaineista liiketoimintaan aiheutuvat vaikutukset mahdollisimman konkreettisesti.



14

Nama havaitut tekijat muodostavat strategiapaatoksissa markkinamahdollisuuksia ja strategi-

sia rajoitteita.

Muutostekija

1. Kansainvalinen taso

Vaikutukset liiketoimintaan

Poliittiset tekijat

Tuontirajoitukset

Integraatioratkaisut

Tuotetta koskevat normit

Kansainvaliset tietojarjestelmat

Tiedon saanti helpottuu

Valuuttaratkaisut/-kurssit

Suojautumiskeinot

Yritysliittoutumat/niiden muodostuminen

Yhteinen tavaramerkki tehostaa markkinointia

2. Markkinataso

Kuluttajakayttaytymisen muutokset

Reagointinopeusvaatimus

Tapakulttuuri

Henkiloston koulutustarve kasvaa

Kilpailijoiden toiminnon suuntaaminen

Kilpailijoiden toimenpiteiden seurannan tarve

Taloudellinen ymparisto

Korkotason korkeus estaa investoinnit

Lainsaadanto

Muutokset huomioidaan toiminnassa

Innovaatiot/teknologinen kehitys

Tuotteiden elinkaaret lyhenevat

tuotekehitykseen panostettaessa

Taulukko1: Ymparistoanalyysin vaikutuskehikko (Rope 2003,67.)

2.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa selvitetaan yrityksen nykyiset kilpailijat ja heidan markkina-asema seka

kilpailun luonne. Tutkimus kohteita on useita, mm. tuotteet, kilpailijoiden tunnettuus ja mie-

likuvaprofiilit, markkinointistrategiat ja resurssit. Niiden pohjalta pohditaan miten yritys pys-

tyy vastaamaan kilpailuun omilla toimilla. (Rope & Vahvaselka 1994, 91.)

Kaikki kilpailutilannetta muuttavat tekijat tulee ottaa huomioon. Naita ovat mm. kilpailijoi-

den poistuminen ja uudet kilpailijat. Lisaksi on myos asiakkaat, jotka saattavat alkaa itse

tuottamaan palveluita. (Rope & Vahvaselka 1994, 106.)

Michael J. Porter on kehittanyt toimiala-analyysin, jonka avulla tarkastellaan yrityksen toi-

mintaymparistoa kilpailijoiden suhteen. Sita kutsutaan viiden kilpailuvoiman malliksi. Mallissa

selvitetaan toimialan rakennetta seka sen pitkalla aikavalilla synnyttamaa potentiaalia. Yri-

tyksen pitaa valita oikeat kilpailustrategiat, jotta se pystyy taistelemaan kilpailuvoimia vas-

taa, tai vaikuttamaan seka hyotymaan niista.
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Llusien taimijoiden
muodostama uhka

Toirmittajien Jo toirmivien yritysten Dstajien
neuwyotteluvoima -' vilinen kilpailu '_ newyatteluvoima

1

Korraavien tuotteiden
tai palveluiden
muodostama uhka

Kuvio 3. Viiden kilpailuvoiman malli. (Porter 2006, 71.)

2.1.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin toteuttaminen on erittain tarkeaa. Analyysin avulla yritykselle syntyy koko-
naiskuva siita miten kilpailijat ja koko markkinat vaikuttavat yrityksen omaan markkinointiin.
Analyysi auttaa yritysta kehittamaan vahvuuksiaan, jotka ovat merkittavia asiakkaille. (Wood
2002, 35.)

SWOT-analyysi on kuin synteesi, jossa vahvuudet ja heikkoudet kartoitetaan yrityksen omasta,
sen hetkisesta tilasta. Mahdollisuuksia ja uhkia tutkitaan ymparistosta ja ne koskevat tulevai-
suutta. Huonoja puolia analyysissa on sen soveltamisen vaikeus yrityksissa ja SWOT:in perus-
teella tehdyt huonot johtopaatokset, johtuen osatekijoiden keskinaisista riippuvuussuhteista.
(Kamensky 2002, 171.)

Swot-analyysissa kootaan mahdollisuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kuvion 4 mu-
kaiseen nelikenttaan. Jokainen kentta voidaan myos jakaa eri osa-alueisiin, kuten esimerkiksi
taloudelliseen, asiakas ja henkilostonakokulmaan. Yritysta ja sen toimintaymparistoa tulisi
tarkastella mahdollisimman monipuolisesti ja objektiivisesti, jotta analyysi onnistuu. (SWOT-

analyysin rakenne 2015)
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_|_ -

Sisainen S W
ymparisto| Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen 0 T
ympiristo |Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 4. SWOT-kaavio (Wikipedia 2015)

2.2  Segmentointi

Segmentointi kuuluu osana markkinoinnin suunnitteluprosessia. Se tarkoituksena on lisata
kannattavuutta seka myyntia. Segmentoinnin avulla yritys pystyy kohdentamaan mainontansa
paremmin eri asiakaskunnille ja paasee eroon massamarkkinoinnista. (Lahtinen & Isoviita
1998, 120.)

Koska yritys pystyy harvoin toteuttamaan kaikkien asiakkaidensa tarpeet ja toiveet, tulisi sen
jaotella asiakkaat eri segmentteihin ja valita niista yksi tai useampi kohderyhmaksi. Mikali yri-
tys valitsee usean segmentin kohderyhmaksi, tulisi ne pitaa mahdollisimman erillaan toisista.
Uhkana tassa on, etta yritys ei valttamatta pysty toteuttamaan yhta aikaa eri toiveita tai tar-
peita. (Gronroos 2001, 415.)

2.3 Markkinointistrategia ja tavoitteet

Kun yritys alkaa maarittelemaan strategioitaan, tulisi sen aloittaa niiden maarittely tahtoti-
lasta. Tahtotila maarittelee sen, millainen yritys haluaa olla esimerkiksi kolmen vuoden kulut-
tua. Tahtotila maarittelee kaytettavia strategiavaihtoehtoja ja suuntaa linjauksia johdon ha-

toiminta-alueista. (Rope & Vahvaselka 1994, 97-99.)
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Tahtotilan lisaksi yritys maarittelee mission, eli mika on yrityksen toiminnan paamaarat ja
tarkoitus. Konkreettisesti missio ilmaistaan markkinoinnillisen liikeidean avulla, joka vastaa
kysymyksiin kenelle, mita, miten, milla resursseilla ja mihin tavoitteisiin se toiminnalla tah-
taa. Taman lisaksi toiminta ohjaavat myos yrityksen arvot, joita yritys pyrkii toteuttamaan
kaikilla toiminnan tasolla ja jokaisen tyontekijan kohdalla. Arvot voivat olla mm. eettisia tai

keskeisten sidosryhmien odotukset huomioivia.

Strategiapaatoksissa otetaan huomioon mm. tuotteen elinkaari, markkinaosuudet ja asema
markkinoilla. Lisaksi tulee ottaa huomioon kilpailuasetelman muutokset ja markkinoiden anta-
mat mahdollisuudet. Lisaksi selvitetaan tuotteen tai asiakaskohderyhman asema yrityksen toi-
minnassa. (Rope & Vahvaselka 1994, 103.)

Valittavia strategioita on esim. suuntausstrategia, joka tarkoittaa, etta yritys valitsee joko
kasvu- tai kannattavuusstrategian. Kasvustrategiaa kaytettaessa yritys maarittelee miten sen
tavoittelema kasvu suunnataan markkina-alueelle. (Rope & Vahvaselka 1994, 110-111.) Kan-
nattavuusstrategia pyrkii parantamaan liiketoiminnan kannattavuutta. Sita kaytettaessa yritys
selvittaa mitka asiat nykyisessa toiminnassa ehkaisevat kannattavuutta. Yrityksella on seuraa-
via vaihtoehtoja: parantaa kannattavuutta markkinalohkoja tai tuotteita karsimalla tai seka
etta. (Rope & Vahvaselka 1994, 114.)

Joillakin yrityksilla on arvo- ja kulttuuriperustana jatkuva kasvuhakuisuus. Kuitenkin suurim-
malla osalla yrityksista kasvu liittyy paatokseen, joko tietoiseen tai tiedostamattomaan, joka
on ohjaamassa kasvua. Strateginen kasvu voidaan maarittaa strategisen toimintajakson aikana
kasvun kautta toimintaan vaikuttavaksi tahtotilaksi. Yritykset voidaan luokitella kolmeen eri
tyyppiin kasvuhakuisuuden perusteella. Ensimmaisena on vahvaa kasvua tavoittelevat yrityk-
set, toisena maltillista kasvua tavoittelevat yritykset ja kolmantena kasvua tavoittelematto-
mat yritykset. (Rope 2003, 107.)

Vahvan kasvun tavoitteleminen voi olla joko tilapaista eli irtiottokasvua tai jatkuvaa kasvua.
Kaytannossa jatkuvan kasvun strategia merkitsee vahvaa konsernistrategista operointia, jossa
kasvua haetaan siirtymalla aktiivisesti uusille toimialoille, silla harvassa liiketoiminnassa jat-
kuvan kasvun tilanne yhden toimialan sisalla on mahdollista. Nain ollen jatkuvan kasvun yri-
tykset ovat yleensa varsin aktiivisia uusille businessalueille siirtymisessa seka myos yrityskaup-
parintamalla. Ostamalla toisen yrityksen saa kasvun usein helpommalla kuin kilpailemalla sen
kanssa. Kasvu ei siis ole aina vain luotua kasvua, vaan se on osittain myos ostettua kasvua.
(Rope 2003, 108.)
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Maltilliseksi kasvuksi maaritellaan yleensa noin 10 prosentin tasainen kasvu. Oleellista tassa
on, etta kasvu merkitsee yritykselle todellista reaalikasvua verrattuna markkinoiden kokonais-
kasvuun, mutta ei kuitenkaan aiheuta mitaan valtaisaa hyppaysta, mika aiheuttaisi yritykselle
merkittavia kasvukipuja. Maltillisessa kasvussa on olennaista, etta yritykseen on iskostunut
jatkuvan kasvun arvo eli ajattelutapa, etta "kehittyvan yrityksen tulee myos kasvaa”. Maltilli-
sessa kasvussa kasvua pyritaan hakemaan jo valituilla markkinoilla/markkinasegmenteilla ja
tuoteperustoilla. Erona vahvan kasvun yrityksiin, kasvua ei siis haeta oman liiketoiminnan ul-
kopuolelta. (Rope 2003, 112.)

Markkinoilla on myos yrityksia, joilla on tietty koko, jonka puitteissa ne pyrkivat tekemaan sa-
man kokoista liiketoimintaa vuodesta toiseen. Usein nama ovat perheyrityksia, jossa omistaja
on onnistunut viemaan pienyrityksensa optimaaliselle kokotasolle. Tallaisia yrityksia voivat
olla esimerkiksi parturi-kampaamot, pienet kaupat, siivousyritykset jne. Kasvua tavoittele-
mattomia yrityksia kutsutaan myos pyorittamisyrityksiksi. Niiden kasvun omistajalle/yritta-
jalle oman elannon hankkimiseen. (Rope 2003, 115.) Yrittajalle riittaa, etta hanella on var-
muus oman tyopaikan sailymiseen, eika tarvetta kasvulle nadin ollen ole. Tallaiset pyrittamis-
yritykset ovat niin sanottuja tyoyrityksia. Tyoyrityksen ero perinteiseen liiketoimintayrityk-
seen on se, etta tyoyrityksessa omistajayrittajan oman tyon tekemismahdollisuus sanelee sen,

millaiseksi yritys muodostuu.

Kannattavuusstrategiat ovat lahtokohtaisesti kasvustrategioiden vastakohta. Kannattavuus-
strategioissa pyritaan kasvun sijaan ennen kaikkea liiketoiminnan kannattavuuden parantami-
seen siten, etta tarkastellaan mitka ratkaisut nykyliiketoiminnassa estavat kannattavuutta.
Taman seurauksena eteen saattaa tulla toiminnan karsiminen tuotteistossa ja/tai asiakasryh-
missa, mikali markkinointi kyseisella toimintalohkolla heikentaa yrityksen kannattavuutta.
Yrityksen toteuttaessa kannattavuusstrategiaa, on silla kaytossaan nelja eri vaihtoehtoa.
Vaihtoehdot ovat: kannattavuus nykybusineksella, kannattavuus markkinalohkoja karsimalla,
kannattavuus tuotteita karsimalla tai kannattavuus tuote- ja markkinalohkoja karsimalla.
(Rope 2003, 135.)

Kannattavuus nykybusineksella tarkoittaa, etta yritys ei tee tuote-/markkinaratkaisuissaan
muutosta litkeideassaan. Sen sijaan toiminnassa pyritaan tehostamaan nykytoimintaa esimer-
kiksi toimintamenetelmia kehittaen, pienentamaan kustannuksia esimerkiksi ulkoistamalla
toimintoja tai parantamaan tuotteesta saatavaa hintaa mahdollisuuksien mukaan. Tallgin lah-

tokohtana on, etta markkinat sallivat hinnankorotukset.

Kannattavuus markkinalohkoja karsimalla tarkoittaa, etta yritys karsii toiminnastaan pysyvais-

luonteisesti kannattamattomat asiakasryhmat ja keskittyy oman toiminnan kannalta kannatta-
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vimpien asiakasryhmien hoitamiseen. Joissakin tapauksissa toimivin tapa karsimiseen on tuot-
teen hinnan nostaminen siten, etta liiketoiminta olisi jatkossa kannattava uudella hinnalla.
Jos asiakasryhma ostaa jatkossa talla uudella hinnalla, ei karsintaa tarvitse tehda. Jos taas
hinnantarkistuksen jalkeen osa asiakkaista siirtyy toisten tuotteiden kayttajiksi, kannattama-

ton asiakasryhma karsiutuu ikaan kuin itsestaan.

Kannattamattomia tuotteita ei kannata pitaa valikoimissa ellei tuoteryhman uskota jatkossa
tulevan kannattavaksi tai ellei tuoteryhma kiteydy niin vahvasti joidenkin kannattavien asia-
kasryhmien hoitamiseen tai toisten tuotteiden kauppaamiseen, etta tuotteen lopetus lopet-
taisi myos kannattavien tuotteiden kysynnan. Kannattavuuden varmistamiseksi tehtavat tuo-
teleikkaukset tulisi aina tehda mahdollisimman nopeasti, silla ajan myota tappioilla on taipu-

mus vain kasvaa.

Jos tuotteita karsitaan, saattaa jotkut asiakkaat karsiutua ja painvastoin. Talloin on kyseessa
kannattavuus tuote- ja markkinalohkoa karsien. Usein tallaista liiketoiminta-alueen karsimista
ei nahda markkinoinnillisesti, mutta talla ratkaisulla on myos markkinoinnillinen seuraus: se
antaa yritykselle mahdollisuuden panostaa sellaisiin osa-alueisiin, jotka ovat yrityksella luon-
taisesti vahvempia. Talla ratkaisulla parannetaan yleensa olennaisesti kokonaiskannatta-
vuutta, joten liiketoiminnan terveys vain paranee. Yleensa kuitenkin tallaiset karsimispaatok-

set nahdaan kielteisina, eika niiden positiivisia vaikutuksia tiedosteta. (Rope 2003, 137-138.)

Toinen strategia on kilpailuetustrategia. Jotta yritys menestyy, tulee sen saavuttaa pysyva kil-
pailuetu. Porterin teorian mukaan kilpailuetu jaetaan kahteen paaryhmaan, alhaiset kustan-
nukset ja erilaistaminen (differointi). Hintastrategiaa kaytettaessa tuote myydaan hinnan
avulla, eli yrityksella on hintakilpailuetu. Jotta tama ratkaisu olisi toimiva, yrityksella tulisi
olla kustannusetu seka volyymikapasiteetti. Differointistrategiaa kaytettaessa tuotteet tulisi
tehda kilpailijoita paremmin ja houkuttelevimmin. Erilaistaminen tulee esimerkiksi teknolo-
gian, tuotekehityksen ja korkean laadun avulla. Yksi apuvaline on myos yrityksen brandi.
(Rope & Vahvaselka 1994, 188-119.)

Tavoitteet ovat yrityksen haluamia tuloksia, joihin se pyrkii eri keinoilla. Tavoitteet voidaan
asettaa usean vuoden paahan, mutta ne tulee tassa tapauksessa jakaa valietappeihin joihin
yritys pyrkii. Tarkea lahtokohta tavoitteiden asetannassa on, etta niita pystyy mittaamaan.
Tavoitteiden tulee keskittya toiminnan avaintuloksiin. Tavoitteet voidaan my0s jakaa eri osa-
alueisiin, esimerkiksi myynnin tavoitteet seka asiakaspalvelun tavoitteet. (Rope & Vahvaselka
1994, 122-124.)

Tavoitteiden asettaminen oikein on hyvin tarkeaa. Niiden tulisi tayttaa eri kriteereita, jotta

ne toimivat halutulla tavalla. Tavoitteiden tulee olla yhdenmukaisia henkiloston ajatusten
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kanssa. Kun ne ovat yhdensuuntaisia henkiloston kasitysten kanssa, ne todennakoisimmin saa-
vutetaan. Sopimattomat tai epaoikeudenmukaiset tavoitteet voivat aiheuttaa sen, etta niita
ei oteta vakavuudella huomioon tai etta niita vastustetaan. Tavoitteiden pitaisi myos joustaa
lee motivoida. Niiden tulee olla riittavan korkealla, jotta ne ovat haasteellisia. Jos ne ovat
liian korkeat, aiheuttaa se turhautumista. Liian matalat tavoitteet taas saavutetaan liian hel-
posti. Johdonmukaisuus on myos tarkea asia. Lisaksi tavoitteiden tulee olla selvasti asetetut,
henkiloston tulee ymmartaa mita halutaan saavuttaa ja milla mittareilla niita seurataan. Ta-
voitteiden tulee olla saavutettavissa ja niiden tulee olla realistiset. (Haverila & Saarikorpi
1994, 35.)

Haverilan ja Saarikorven mukaan tavoitteiden tulee olla maarallisia seka laadullisia. Tavoit-
teiden tulee sisaltaa nelja eri osaa. Maarittelyosa, toiminto-osa, tavoitetaso-osa seka rajaava
osa. Nama kertovat tavoitteen kohteen, toiminnan suunnan, pyrkimysten tason ja mitka asiat

rajoittavat toimintaa. (Haverila &Saarikorpi 1994, 35.)

2.4 Budjetointi

Budjetointi on yrityksen toiminnan yksi tarkeimmista osa-alueista. Budjetoinnin avulla pysty-
taan ohjaamaan toimintaa haluttuihin osa-alueisiin ja varmistamaan, etta resurssit kohdistu-
vat oikein. Sen avulla tarkistetaan taloudellisten tavoitteiden saavuttaminen. Budjetti tulisi
laatia ajanjaksoittain, esimerkiksi koko vuotta koskeva vuosibudjetti. Vuosibudjetti jaetaan
taas osiin, esimerkiksi markkinointi-, myynti, varasto- ja tulosbudjetti. Nama kaikki suunnitel-

laan hyvissa ajoin ennen budjettivuoden alkua. (Rope & Vahvaselka 1994, 146-147.)

Eri yrityksissa markkinointi budjetti muotoutuu hieman eri tavoin, riippuen siita mista markki-
nointi on vastuussa. Yhteisia piirteita on kuitenkin myyntibudjetti, josta kay ilmi myyntita-
voitteet kappalemaaraisesti seka euromaaraisesti. Markkinointibudjetista selviaa tavoitteena

olevat markkinoinnin tuotot. (Rope & Vahvaselka 1999, 148.)

Markkinoinnin budjetointi alkaa myyntibudjetin laatimisella. Myyntibudjetti tulee laatia rea-
listisesti, odotusten ja ennusteiden mukaisesti. Se laaditaan vuodeksi ja jaksotetaan pienem-
piin osiin. Jaottelu voidaan tehda esimerkiksi asiakkaittain, tuotteittain tai myyntialueittain.
(Rope & Vahvaselka 1994, 148-151.)

2.5 Yhteenveto

Markkinointisuunnitelma jaa usein paitsioon yrityksissa, usein yritykset menevat saman totu-

tun kaavan mukaan. Mutta mikali sen tekemiseen perehdytaan, tarkastellaan useita yrityksen
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eri osa-alueita laajasti. Tama tarkastelu antaa arvokasta tietoa yrityksen johdolle yrityksesta

seka sen tuotteista ja toimintaymparistosta.

Kun suunnitelma tehdaan kirjallisena, on se helpompi antaa koko organisaation kayttoon ohje-
nuoraksi. Silloin koko henkiloston on helppo seurata missa yritys menee talla hetkella ja mihin
yritys haluaa tulevaisuudessa paasta. Kun suunnittelu on taman lisaksi jatkuvaa, auttaa se yri-

tysta varautumaan tuleviin muutoksiin ja reagoimaan niihin nopeasti.

Toimintaa suunniteltaessa tehdaan useita eri analyyseja, mutta tarkein analyyseista on SWOT.
Siihen kootaan kaikki se tieto yrityksen sisalta ja ulkoa, milla on merkitysta paatoksiin tule-
vaisuudessa. SWOT analyysi kertoo yrityksen uhat ja heikkoudet seka sen vahvuudet ja mah-
dollisuudet. Oikeanlaisella varautumisella ja oikeilla paatoksilla heikkoudet muuttuvat vah-

vuudeksi ja vahvuudet myyntieduiksi.

Vaikka suunnitelma olisi tehty pidemmalle aikavalille, niin joka vuosi tulisi tehda vuosisuunni-
telma, jonka osa-alueet tukevat pitkan ajan tahtainta. Lisaksi vuosisuunnitelma on helppo ja-
kaa esimerkiksi kuukausi tai kvartaalisuunnitelmiin, jolloin esimerkiksi markkinoinnin budje-
tointia pystytaan painottamaan tehokkaasti. Lisaksi strategiset toimet on helpompi jakaa eri
alueille. Siita huolimatta etta suunnitelma on kirjallinen, tulee sen olla muokattavissa tilan-
teen mukaan. Esimerkiksi vuoden mainontakampanjoiden tai koko vuoden mainonnan paatta-

minen kerralla voi olla hyvin hankalaa tai voi jaada hyva kampanja toteuttamatta.

3 Lohjanportin Auto Oy:n markkinointisuunnitelma vuodelle 2016

3.1 Nykytila-analyysi

Toimiala on muuttunut paljon viime vuosien aikana ja muuttuu yha. Suuri muutos oli vuonna
2009 tullut autovero muutos, jolloin auton verot muuttuivat erilliseksi osaksi uusien autojen
hinnassa. Tata ennen autolla oli yksi hinta, joka sisalsi verot. Muutos aiheutti suuren epatie-
toisuuden asiakkaiden keskuudessa, vaikka itse hinnat eivat juuri muuttuneet. Taman lisaksi
maailmantalouden heilahtelut ovat vaikuttaneet suuresti uusien autojen kysyntaan, asiakkai-
den ostoaikeet olivat pitkaan alhaalla talouden epavarmuudesta johtuen. Tama epavarmuus

on edelleen jatkunut.

Toinen suuri autoalaa koskeva muutos oli vuoden 2012 huhtikuusta voimaan tullut uusi auto-
paljon isompia ja tehokkaampia bensiinimoottorisia autoja, joiden hinnat nousevat veromuu-
toksen jalkeen useita tuhansia euroja. Pienempien bensiini- ja diesel-moottoristen autojen

CO?-paastot ovat laskeneet siten, ettd hintojen nousu oli suurella osalla autoista noin 200-
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1000 euroa, osalla hinta hieman laski. Tama muutos ajaa autonvalmistajat uusiin haasteisiin,
koska heidan pitaa kehittaa autoja, joiden moottorien teho on riittava, mutta CO2-paastot
ovat pienet. Muutos ohjaa myos asiakkaiden valintaa autojen suhteen, koska isot ja suuripaas-

toiset autot eivat ole muodikkaita.

CO?-paastot vaikuttavat myos uudempien autojen vuosittaiseen ajoneuvoveroon. Ennen
vuotta 2003 kayttoonotettujen autojen ajoneuvovero maaraytyy ajoneuvon kokonaispainon
mukaan, mutta taman jalkeen kayttoonotettujen vero maaraytyy paastojen perusteella. Mi-

kali auton moottorin paastoarvot ovat suuret, vero nousee huomattavasti entisesta.

Toimialan kehitys on ollut vahvasti ymparistoystavallisyytta kohti menevaa ja on sita jatkossa
viela enemman. Autonvalmistajat ovat tuoneet markkinoille erilaisia hybridi- seka sahkoau-
toja. Hybridiautot kayttavat edelleen bensiinia polttoaineena, mutta niissa on myos lisaksi
sahkomoottorit. Taman lisaksi on viela pelkalla sahkolla toimivat autot. Tuotteita ei ole viela
suuria maaria markkinoilla, ja niiden hinnat ovat viela korkeat verrattuna vastaavan bensiini-
tai diesel-kayttoiseen autoon. Lisaksi sahkoautojen kayttosade ei ole viela kovin suuri, mutta
kehitys on huikeaa naiden autojen kohdalla. Esimerkiksi Fortum on rakentanut latausverkkoja
isoihin kaupunkeihin ja useille huoltoasemille on ilmestynyt myos latauspistokkeita autoilijoi-

den kaytettavaksi.

Lisaksi talla hetkella trendi on selkea, yha useampi asiakas haluaa vaihtaa autonsa pienimoot-
toriseen ja pieni kulutuksiseen bensiinimoottoriin. Syyna tahan on valtion verotus diesel-kayt-
toisia autoja kohtaan. Kayttovoimavero on suuri ja auto tulee hyvin helposti kalliimmaksi ylla-
pitaa kuin bensiinimoottorinen. Alentunut o6ljyn hinta painaa polttoaineiden hintoja alas ja

bensiinin seka dieselin hintaero on kaventunut huomattavasti viime vuosina.

3.1.1 Kilpailija-analyysi

Auto-alalla vallitsee talla hetkella erittain kova kilpailutilanne. Kasvaneet jalleenmyyjatavoit-
teet tuovat paineita autoliikkeille. Asiakkaat kilpailuttavat talla hetkella paljon eri jalleen-
myyjia ja ovat valmiita hakemaan auton myos paljon kauempaa kuin omalta kotipaikkakun-
nalta. Myos kaytettyjen autojen kohdalla kilpailu on kovaa. Vaihtoehtoja on tarjolla paljon,
jolloin auton myytavyyteen voi vaikuttaa monet asiat, kuten esimerkiksi lisavarusteiden
maara. Luonnollisesti myos autojen hinnoittelu vaikuttaa kysyntaan, hyvista autoista ei nyky-

aan voi pyytaa kovin paljoa suurempaa hintaa, muuten se jaa myymatta.

Lohjanportin Auto Oy:n kilpailijat voidaan jaotella usein eri tavoin. Uusien autojen kohdalla
jaottelu voidaan tehda siten, etta kilpailijoita ovat kaikki samankaltaisia uusia autoja myyvat

lilkkeet. Asiakkaat eivat valttamatta osta aina samaa automerkkia kuin edellinen ja etsivat
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sopivaa vaihtoehtoa muista merkeista. Talloin Lohjan alueella suuria kilpailijoita on esimer-
kiksi Autotalo Lohja, jonka tuotteet Volkswagen ja Seat kilpailevat suoraan Lohjanportin Au-
ton Skodan kanssa. Autotalo Lohja sijaitsee myos samalla puolella kaupunkia kuin Lohjanpor-
tin Auto. Toinen suuri kilpailija on PP-Auto, jonka merkit kilpailevat osittain samoista osta-

jista Lohjanportin Auton kanssa. Kolmas kilpailija on Autopalvelu Lohja, jonka merkeista KIA
kilpailee taysin samoista ostajista kuin Lohjanportin Auton Mitsubishi. Tammisaaren kohdalla
tilanne on muuten vastaava, mutta kummallakin paikkakunnalla kilpailijat ovat keskittyneet

samalle alueelle.

Toinen jaottelu voidaan tehda siten, etta katsotaan taysin identtista tuotetta myyvat liikkeet.
Talloin kilpailijoita ovat Lohjan osalta paakaupunkiseudun liikkeet ja Turun alueen liikkeet.
Suuri kilpailija on Hyvinkaan Auto-Ilves, jolla on paljon samoja edustuksia kuin Lohjanportin
Autolla. Paakaupunkiseudulla kilpailijoita on useita, kuten Skodaa myyvat Veho ja Metroauto

seka Volvoa myyva Bilia.

Lohjanportin Auton vahvuuksia paikallisiin lohjalaisiin kilpailijoihin nahden ovat esimerkiksi
pitkat perinteet paikkakunnalla. Lohjanportin Auto on ollut samalla paikalla perustamisesta
lahtien, kun taas osa kilpailijoista on muuttanut eri tiloihin. Toinen vahvuus on laaja vali-
koima, lahialueilla ei ole yritysta jolla on yhta iso valikoima eri merkkeja. Tama mahdollistaa
sen, etta asiakkaiden ei tarvitse ostaa eri liikkeesta autoa, vaikka he haluaisivat vaihtaa
merkkia. Tutuksi tulleet myynti- ja huoltohenkilosto helpottavat asiaa. Lisaksi Lohjan seudulla

Lohjanportin Autolla on yhdet nykyaikaisimmista toimitiloista.

Heikkouksia paikallisiin kilpailijoihin nahden on se, etta yritys toimii kahdessa eri toimipis-
teessa Lohjalla. Edustettujen merkkien uudelleen jarjestelyiden myota asiakkaat tulevat
usein vaaraan toimipisteeseen kysymaan tiettya automerkkia tai tiettya kaytettya autoa. Toi-
saalta tama on myos vahvuus, koska kummatkin toimipisteet sijaitsevat alueilla, johon auto-

lilkkeiden sijainnit ovat Lohjalla keskittyneet.

Vaihtoautomyynnin kohdalla Lohjanportin Autolla on etua siita, etta silla on useita liikkeita ja
lilkkeet ovat melko lahekkain olevilla paikkakunnilla. Usein autoliikkeissa kaydaan kiertele-
massa ja katselemassa sopivaa autoa, ja mikali autot eivat liiku toiselta paikkakunnalta, ne
voidaan siirtaa toiseen liikkeeseen josta ne saatetaan myyda nopeastikin. Autojen vaihto toi-
seen liikkeeseen on myos siksi hyva asia, etta vaihtoautoriveissa olevat autot vaihtuvat, joka
herattaa usein mielenkiintoa auton etsijoiden keskuudessa. Lisaksi kilpailuetu lahekkain ole-
vissa liikkeissa on se, etta mikali asiakas etsii tietyntyyppista vaihtoautoa ja esimerkiksi Loh-
jan liikkeessa sellaista ei ole ja Tammisaaressa on, niin auto saadaan viimeistaan seuraavana

paivana siirrettya Lohjalle.
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3.1.2  Markkina-analyysi

Uusien autojen markkinat ovat laskun jalkeen tasaantuneet viime vuosien aikana. Syksylla
2008 alkanut finanssikriisi vaikutti parin seuraavan vuoden kokonaismarkkinoihin. Vuoden
2011 kokonaismarkkinat olivat noin 126000 uutta autoa, mutta samana vuonna oli taas pieni-
muotoinen taantuma maailmantaloudessa, joka pienensi 2012 kokonaismarkkinaennusteen
111000 autoon. Taman jalkeen kokonaismarkkinat ovat vakiintuneet melko samalla tasolle.
Autoalankeskusliitto tarkistaa vuosittaista kokonaismarkkinaennustetta vuoden aikana, mutta

vuodelle 2016 arvio on 110000-115000 kappaleen valissa.

Markkinoiden on odotettu nousevan useiden vuosien ajan, mutta ne ovat pysyneet samalla ta-
solla pitkaan. Kaytettyjen autojen kohdalla yksittaismaahantuotuja auto ei tule enaa niin pal-
joa kuin muutama vuosi sitten, joka kasvattaa kysyntaa hieman. Yha useampi ostaja on paaty-
nyt vahan kaytettyyn autoon uuden sijasta, koska hintaero tekee paatoksesta hieman helpom-

man.

3.1.3 SWOT-analyysi

Lohjanportin Auto Oy:n vahvuuksia on laaja valikoima, yrityksella on monen automerkin edus-
tus, jolloin myytavia malleja on huomattavasti enemman kuin useilla kilpailijoilla. Vahvuuk-
siin kuuluu Lohjan osalta myos sijainti paakaupunkiseutuun nahden seka toimitilat, jotka ovat
yhdet Lohjan alueen nykyaikaisimmista ja nayttavimmista. Lohjanportin Autolla on myos pit-
kat perinteet ja erittain paljon asiakkaita, jotka ovat ostaneet ja huollattaneet autonsa liik-
keessa jo usean sukupolven ajan. Lisaksi vahvuuksia ovat myyjat, jotka ovat olleet talossa pit-
kan aikaa tyosuhteessa. He tuntevat tuotteet hyvin ja osalla myyjista on kauan kestaneita

asiakassuhteita.

Lohjanportin Auton heikkous on yrityksen koko. Paikallisesti mitattuna yritys on iso toimija,
mutta mikali sita verrataan paakaupunkiseudun suuriin yrityksiin, niin tilanne muuttuu. Osa
tavoitelluista asiakkaista on tottunut asioimaan suurten yritysten kanssa, jolloin yrityksen
koko ja toimintatavat saattavat muodostaa hankaluuksia. Tama tulee hyvin esille esimerkiksi
leasing-autojen myynnissa; usein asiakkaat haluavat ostaa auton paikalliselta jalleenmyyjalta,
mutta leasing-autoja tarjoavat yritykset haluavat ostaa ne isoilta toimijoilta paakaupunkiseu-
dulta.

Uhkia autoalalla on paljon. EU: saatelemat sopimukset tuovat oman hankaluutensa seka ryh-
mapoikkeusasetukset. Sopimukset koskevat autojen valmistaja, mutta vaikuttavat loppuka-

dessa jalleenmyyjan toimintaan. Maahantuojien vaatimukset kasvavat, jolloin uhkana onkin,
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etta kaikkiin vaadittaviin toimenpiteisiin ei voida vastata, jolloin merkkivalikoima saattaa

muuttua.

Yksi suurimmista uhista on kuitenkin maailmanlaajuinen talouden taantuma, joka siirtaa asi-
akkaiden ostopaatoksia tai pahimmassa tapauksessa vie ostohalukkuuden kokonaan. Taantu-
man seurauksena voi olla luottolama ja rahoitusongelmat, jolloin autojen myynti hankaloituu.
Autoala on paaomavaltainen ala. Alkuvuoden 2012 myyntipyrahdyksen jaljilta autoliikkeilla oli
paljon paaomaa kiinni vaihtoautoissa. Asiakkaiden kannalta katsottuna tarjolla oli paljon hy-
via vaihtoehtoja uudelle autolle, mutta toisaalta yritykset olivat sitoneet suuret maarat rahaa

varastossa oleviin autoihin. Tama vaikeutti yritysten kykyyn investoida toimintaan.

Lisaksi paakaupunkiseudun suurten liikkeiden tekemiset vaikuttavat paljon. Mikali iso jalleen-
myyja paattaa myyda tuotetta jonkun suuren kampanjan avustamana, vaikuttaa se valitto-
masti kysyntaan myos Lohjalla. Lisaksi paakaupunkiseudun yritykset pyrkivat rekrytoimaan

valmiiksi koulutettua henkilokuntaa.

Sahkoautot luovat kanssa uuden uhan. Mikali ne yleistyvat paljon, niin viela ei tiedeta niiden
tarkasta huoltotarpeesta verrattuna bensiini- tai diesel-kayttoisiin autoihin. Mikali huollon
tarve poistuu joltain osin, niin se syo yrityksen tuottoja. Lisaksi lakimuutosten seurauksena
autojen huoltoa ei tarvitse enaa suorittaa valtuutetulla merkkikorjaamolla, vaan takuu sailyy

vaikka auto huolletaan valtuutetulla korjaamolla.

Lohjanportin Auton mahdollisuudet liittyvat suuresti yrityksen sijaintiin. Lohja on muuttovoit-
toinen alue ja alueelle tulee vuosittain paljon uusia, potentiaalisia asiakkaita. Hyvat liiken-
neyhteydet ovat myos mahdollisuus. Lohjalle on erittain helppo tulla moottoritien ansiosta.

Se voi vaikuttaa useiden ihmisten paatokseen hakea hieman kauempaakin auto.

Lohjan ja Tammisaaren kohdalla mahdollisuutena on myo6s kesaisin nouseva asukasluku. Kum-
mallakin paikkakunnalla on erittain paljon kesaasukkaita, joihin pitaisi panostaa viela enem-

man. Eri markkinointitoimia voidaan suunnata kohti juuri naita ihmisia.

3.2 Asiakkaat

Lohjanportin Auto jakaa asiakkaat kahteen ryhmaan; yksityiset ja yritykset. Uusien autojen
kohdalla jako on ollut hyvin lahella 50/50, kun taas vaihtoautojen kohdalla asiakkaat ovat val-

taosin yksityishenkiloita.

Yrityksella on kaksi paamarkkina-aluetta: Lohjan ja Tammisaaren seutukunnat. Markkina-alue

ei ole rajattu ainoastaan edella mainittuihin seutukuntiin, vaan autoja voidaan myyda koko
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Suomen alueelle. Uusien autojen markkinointi kohdennetaan omalle paamarkkina-alueelle,
mutta vaihtoautojen markkinointi osittain koko Suomen alueelle internetin myota. Yritys ei
ole segmentoinut asiakkaitaan. Autojen valmistajat ovat toki segmentoineet mallejaan eri os-

tajille, joten segmentointiin vaikuttaa suuresti yrityksen edustamat merkit ja niiden mallit.

3.3  Tuotteet

Talla hetkella yritykselle ei ole tulossa uusia merkki-edustuksia eika mikaan vanhoista edus-
tuksista ole lahdossa pois. Osalla merkeista eri mallit ovat juuri uusiutuneet ja ovat elinkaa-
rensa alussa. Vastaavasti osalla merkeista mallivalikoima on uusiutumassa vuoden tai kahden

sisalla. Taysin uusia malleja on tulossa, jotka lisaavat yrityksen valikoimaa entisestaan.

Tuotesuunnittelu on erittain hankalaa ja vaikeaa autoalalla. Luonnollisesti autovalmistaja
paattaa tuotteet mita se tekee ja milloin ne lanseerataan asiakkaille. Autoliikkeet voivat tie-
tysti tavoitella joidenkin merkkien edustuksia, mutta hyvia tuotteita ei haluta luovuttaa
muille. Autoliike pyrkii tavoittelemaan merkkeja, jotka taydentavat hyvin toisiaan ja joihin

loytyy hyva ostajakunta omalta myyntialueelta.

Markkinoinnin kannalta avaintuotteita ovat sellaiset suosikit, jotka ovat vuodesta toiseen ol-
leet myyvimpia malleja yrityksessa. Nama mallit ovat esimerkiksi Lohjanportin Auton kohdalla
Volvo V70 seka Skoda Octavia. Niita kaytetaan paljon mainonnassa, koska ne ovat vakiinnutta-

neet asemansa markkinoilla.

3.4 Strategiat

Ropen ja Vahvaselan mukaan ensimmainen asia strategiaa pohtiessa on maarittaa yrityksen
tahtotila seka missio. Lohjanportin Auton tahtotila on olla Lansi-Uudenmaan halutuin ja me-

nestyvin autoalan palveluyritys ja mielenkiintoisin yhteistyokumppani.

Lohjanportin Auton missio on saavuttaa paras mahdollinen tulos optimoimalla volyymi, kan-
nattavuus seka asiakastyytyvaisyys. Volyymin kohdalla tama tarkoittaa liikevaihdon kasvatta-
mista seka kappalemaaraisen myynnin kasvattamista. Kannattavuus muodostuu riittavasta
myyntikatteesta seka kulujen pienentamisesta. Asiakastyytyvaisyydessa tavoitellaan luotta-

musta asiakkaiden seka yrityksen valille seka asiakkaiden uskallusta suositella liiketta muille.

Lohjanportin Auton keskeiset arvot ovat rehellisyys, avoimuus, tavoitteellisuus, ymparistosta
huolehtiminen ja yhteiskunnalliset velvoitteet. Yritys haluaa olla rehellinen asiakkaita, tyoto-

vereita seka paamiehia kohtaan. Yrityksen avoimuus nakyy siina, etta tulos on kaikkien tie-
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dossa ja yrityksella ei ole salaisuuksia. Tavoitteet ovat selkeasti maaritelty ja ne ovat kaik-
kien tiedossa seka niihin my0s sitoudutaan. Yritys huolehtii myos ymparistosta, tasta takeena
ymparistoohjelma seka laatusertifikaatti. Yhteiskunnallisista velvoitteista myos huolehditaan,
yritys noudattaa kaikkia lakeja.

Lohjanportin Auton strategiana on parantaa yrityksen kannattavuutta kiristyvassa kilpailussa
autoliikkeiden valilla. Yritys on jo aloittanut toimet kannattavuuden parantamiseen ja karsi-
nut valikoimastaan tuotteita seka markkinalohkoja. Vuonna 2016 ei ole suunnitelmissa lopet-
taa yhdenkaan merkin edustusta valikoimista, vaan keskittya nykyisten merkkien kannatta-

vuuden parantumiseen.

3.5 Tavoitteet

Maahantuojat eivat ole viela julkistaneet vuoden 2016 lopullisia tavoitteita jalleenmyyjille,
joten niita tulee tarkastaa kun ne saapuvat. Autoalan keskusliiton arvion mukaan kokonais-
myyntimaara uusien autojen kohdalla tulee olemaan kuitenkin aika lahella vuoden 2015 tasoa,
joten tavoitteetkin asettuvat samoihin kuin talle vuodelle, ellei joku maahantuoja hae suurta

markkinaosuuden kasvua. Vuoden 2016 tavoitteet ovat merkeittain seuraavassa taulukossa.

Merkki Kappaleet
Skoda 275
Volvo 195
Mazda 85
Renault 75
Ford 60
Mitsubishi 45
Yhteensa 735

Taulukko 2. Uusien autojen myyntitavoite vuodelle 2016.

Kaytettyjen autojen kohdalla uusien autojen myyntitavoite maarittelee hieman vaihtoautojen
myyntitavoitetta. Jokaista myytya uutta autoa kohden tulisi myyda noin 1,5 kappaletta kay-
tettyja autoja. Kaytettyjen autojen myyntitavoite on 1102 kappaletta. Yhteisvuositavoite on
taten 1837 autoa.

Tavoitteet jaetaan kuukausittain uusien ja kaytettyjen autojen osalta. Tavoitteet eivat mene
tasan kuukausien kesken, vaan niita painotetaan eri perusteiden mukaan. Edellisten vuosien
toteutuneet myyntiluvut antavat hyvaa tietoa siita, mille kuukausille tulee panostaa esimer-

kiksi vaihtoautomarkkinointia tai kampanjointia.
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Tavoitteet jaetaan myos myyjittain. Vaihtoautotavoite on sama jokaisella myyjalla, uusien
autojen kohdalla tavoite maaraytyy sen mukaan, mita merkkia myyja paasaantoisesti myy.
Kaikki myyjat voivat luonnollisesti myyda mita tahansa merkkia, mutta esimerkiksi toimipiste

missa myyja on, vaikuttaa myytaviin autoihin.

Yrityksen muita tavoitteita on kannattavuuden parantaminen, johon liittyy myos markkinointi-
budjetin pienentaminen. Taman lisaksi yrityksen tavoite on parantaa tunnettavuutta. Tunnet-

tavuuden parantaminen on tarkeaa varsinkin ajatellen ulkopaikkakunnalta tulevia ostajia.

3.6  Markkinointitoimenpiteet

Yrityksen suurin haaste on loytaa uusia asiakkaita vuodelle 2016. Luonnollisesti vanhoihin asi-
akkaisiin pitaa panostaa. Yrityksen mainonta hoituu talla hetkella paaasiallisesti omien inter-
net-sivujen, vaihtoautoportaalien ja lehtimainonnan kautta. Naita kanavia kehitetaan entises-

taan parantamaan yrityksen kilpailukykya.

3.6.1 Tuotteet

Maahantuojat tuottavat paasaantoisesti uusien autojen mainokset. Luonnollisesti uudet mallit
halutaan tuoda hyvin esille lanseerausta ennen tai sen aikana. Maahantuojat huolehtivat auto-
jen valtakunnallisesta nakyvyydesta iltapaivalehdissa seka televisiossa. Yrityksen tehtava on

valita sopivimmat mainokset kayttamissaan mainoksissa.

3.6.2 Hinnat ja hintaedut

Yritys ei itse maarittele uusien autojen hintoja, vaan se tehdaan maahantuojien toimesta.
Yritys saattaa tehda kampanjaluontoisia alennuksia uusiin autoihin, jossa hintaa lasketaan.
Kaytetyissa autoissa hinta maaraytyy kysynnan ja yleisen hintatason mukaan. Kaytetyissa au-

toissa hinnat elavat valilla paljonkin, mikali autot eivat mene kaupaksi.

Vuodelle 2016 ei ole valtiovallan taholta tulossa verouudistuksia, mitka vaikuttaisivat tuottei-
den hintaan. Maahantuojat saattavat nostaa jonkin verran uusien autojen hintoja, yleensa
nama muutokset ovat muutaman sadan euron luokkaa ja se ei vaikuta asiakkaiden ostopaatok-

seen.
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3.6.3 Saatavuus

Jakeluun vaikuttaa suuresti autonvalmistajat ja maahantuojat. Nykyaan autot tilataan yha
useammin yksilollisilla varusteilla, jolloin niita ei loydy autoliikkeiden tai maahantuojien va-
rastoista. Talloin autot tilataan tehtaalta, jolloin valmistus- ja saapumisaika riippuvat kysyn-
nasta ja tehtaiden sijainnista. Osa Lohjanportin Auton myymista merkeista valmistetaan Japa-
nissa, jolloin toimitusajat ovat huomattavasti pidemmat kuin esimerkiksi autoissa, jotka val-

mistetaan Euroopassa.

Jakelu ja autojen saatavuus on tarkeaa myynnin kannalta, silla perinteisesti paljon myytavat
mallit tulisi saada kohtuullisessa ajassa kuluttajalle. Tama kohtuullinen aika on noin kolme
kuukautta. Mikali siina ajassa asiakas ei saa uutta autoa, han saattaa etsia vaihtoehdon, jonka

saa kolmessa kuukaudessa.

Lohjanportin Auto pyrkii parantamaan jakelua niin, etta suosittujen mallien kohdalla se tilaa
itse autoja tehtaalla perusvarusteilla, jolloin se saa tuotantopaikkoja. Kun asiakas ostaa au-
ton, otetaan hanelle auto, joka on tilattu aikaisemmin ja muokataan sen varusteet asiak-
kaalle sopivaksi. Talla tavoin toimitusaikaa voidaan lyhentaa useilla viikoilla, joka saattaa olla

juuri se ratkaiseva asia asiakkaalle.

Toinen vaihtoehto on tilata autoja omaan varastoon, josta asiakas voi valita tulevan autonsa.
Tama vaihtoehto on nykyaan siina mielessa huono, etta asiakkaat haluavat entista usein au-

toonsa pienia tehdaslisavarusteita, jolloin auto mista varusteet puuttuu, ei kelpaa heille. Mi-
kali yritys tilaa valtaosan autoista nailla edullisemmilla varusteilla varustettuina, autot saat-

tavat silti jaada myymatta, koska osa kuluttajista ei niita halua.

Maahantuojat tilaavat myos jonkin verran autoja omaan varastoonsa, jotta saatavuus paranisi.
Esimerkiksi Mazdan kohdalla maahantuoja tilaa kaytannossa kaikki myytavat autot omaan va-
rastoonsa, josta ne myydaan kuluttajille. Edella mainituissa autoissa ei ole juurikaan mahdol-
lisuuksia yksiloida autoaan, vaan autot tulevat eri varustetasoilla Suomeen, jossa sitten on
mahdollisuus asennuttaa muutamia yksittaisia varusteita, kuten esimerkiksi navigointilait-

teisto tai vetokoukku.

Suuren haasteen tekee se, etta autonvalmistajien nakokulmasta Suomi on erittain pieni maa.
Myyntimaarat eivat ole samaa luokkaa kuin monessa muussa maassa. Tuotantopaikkoja on

tasta syysta vahemman tarjolla Suomalaisille jalleenmyyjille.
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3.6.4 Myyntityo

Tuotteiden myynti on jarjestetty kolmessa eri toimipisteessa. Yhdessa toimipisteessa Lohjan-
harjuntiella myynti tapahtuu kahdessa eri rakennuksessa. Myyntiloja on remontoitu ja uudis-
tettu, jotta ne vastaisivat paremmin tarpeisiin. Maahantuojilla on myos tiettyja vaatimuksia
tilojen suhteen ja tilojen tulee vastata suurelta osin niita. Esimerkkina voidaan mainita Loh-
janharjuntiella sijaitseva Volvo-myymala, joka sijaitsee eri rakennuksessa kuin muut tontilla
olevat merkit. Tilat myos tunnistaa erilaisesta ulkoasusta ja myymalakalusteista. Myos Skoda
on toteuttamassa samanlaista konseptia, jossa niiden myyntialue erottuu selkeasti, mikali sa-

massa tilassa on myynnissa muitakin automerkkeja.

Tynninharjulla sijaitseva myymala on remontoitu sisapuolelta ja remontin yhteydessa paran-
nettiin esimerkiksi liikkeen valaistusta ja yleista siisteytta. Tammisaaren myymalaan on myos
rakennettu eri maahantuojien vaatimukset tayttavat myyntialueet. Nama vaatimukset koske-

vat lattioita, myymalakalusteita seka valaistusta.

3.6.5 Mainonta ja myynninedistaminen

Lohjanportin Auto kayttaa talla hetkella mainostuksessaan paaasiallisesti kahta eri kanavaa;
internetia seka printtia. Taman lisaksi kaytetaan satunnaisesti radiota, televisiota seka suora-
mainontaa. Internet-mainonta jaetaan osa-alueisiin siten, etta osa mainonnasta tapahtuu yri-
tyksen omien internet-sivujen kautta ja osa valtakunnallisissa portaaleissa, kuten esimerkiksi
Nettiauto.com ja Autotalli.com sivustoilla. Naiden lisaksi yrityksen autot nakyvat mm.
Auto1.fi-portaalissa. Printtimainonta on keskittynyt Lohjan ja Tammisaaren alueiden paikalli-

siin lehtiin.

Koska internet on erittain tarkea kanava eritoten kaytettyjen autojen mainonnassa, siihen pa-
nostetaan tulevaisuudessa enemman. Lohjanportin Auto on tehnyt prosessin, milla tavoin
vaihdossa tuleva auto laitetaan mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti ns. myyntikuntoon.
Tama tarkoittaa, etta auto siivotaan ja pestaan seka esimerkiksi vaihdetaan renkaat uusiin
mikali on tarvetta. Tahan prosessiin keskitytaan jatkossa tarkemmin. lhmiset etsivat autoja
internetin portaaleista ja huomio kiinnittyy usein siihen, miten auto esitellaan kuvissa ja teks-
teissa. Autot kuvataan siihen erikseen rakennetulla paikalla, jotta kuvat ovat edustavia ja hy-
valaatuisia. Autojen varusteet ja tiedot tarkistetaan ja laitetaan oikein, jotta valtytaan har-
haanjohtavilta ilmoituksilta. Mikali autoissa on korjattavaa tai esimerkiksi huolto pitaa tehda,

hoidetaan ne kuntoon heti ennen kuin auto on pesty ja kuvattu myyntiriviin.

Yrityksessa otetaan kayttoon myos vaihtoautotarkastus. Tama tarkoittaa sita, etta kaikki vaih-
dossa tulevat autot kayvat ennen pesua korjaamolla tarkastuksessa, jossa katsotaan, etta

auto on myyntikuntoinen. Tama pitaa sisallaan huoltojen tarkistuksen seka alustan ja korin
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tarkastuksen. Lisaksi autot katsotaan lapi tulevan katsastuksen takia. Mikali korjaamolla huo-
mataan puutteita, kuten esimerkiksi oljyn maara on alhainen, autoon lisataan oljya. Taman
kaiken tarkoitus on luonnollisesti varmistaa, etta autot ovat kaikki myytavissa suoraan asiak-
kaille ja lisaksi myos pienentaa autoihin tulevia jalkikuluja. Lisaksi asiakkaan ostokynnys ma-
daltuu, kun hanelle voidaan esittaa dokumentti tarkastetuista kohteista. Asiakkailla on har-
voin mahdollisuutta paasta tutkimaan autoa muuten kuin konepellin alta seka ulkoisesti katse-
lemalla. Vastaava prosessi on kaytossa esimerkiksi tietyt kriteerit tayttavilla Volvo—vaihtoau-

toilla. Nithin myonnetaan erillinen takuu, joka on monelle tarkea asia kaytetyn auton ostossa.

Uutena toimena otetaan kayttoon autojen videointi. Lyhyella videolla auto pystytaan esittele-
maan taysin joka puolelta ja samalla autosta saadaan kerrottua myynnin kannalta oleelliset
asiat. Videoitavat autot voidaan valita esimerkiksi hinnan tai rekisterointivuoden perusteella.
Kun autojen esittely on siirtynyt internettiin, niin esimerkiksi kauempana asuvat asiakkaat
saavat huomattavasti paremman kuvan autosta ja kynnys lahtea tutustumaan autoon paikan

paalle pienenee.

Yksi suuri muutos nykypaivan internet-mainonnassa on sosiaalinen media. Sosiaalisen median
kayttajien maara kasvaa koko ajan ja kayttajien ikahaitari myos kasvaa. Tama avaa uusia
mahdollisuuksia markkinoinnin ja mainonnan kannalta. Myos autoala on menossa pikku hiljaa
tahan suuntaan. Autoalan keskusliiton kyselyn mukaan neljannes kyselyyn vastanneista ja-
senyhdistyksista hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. (Sosiaalisen median kaytto
autokaupassa. 2012.) Taman lisaksi maahantuojat ovat perustaneet tuotteilleen omia sivuja

esimerkiksi Facebookiin.

Lohjanportin Autolle luodaan myds oma Facebook-sivu, jonka kautta yritys voi markkinoida
itseaan, mainostaa tuotteitaan ja tiedottaa esimerkiksi tulevista kampanjoista. Facebookin
kautta yritys voi kohdentaa mainontaa tarkasti haluamilleen kohderyhmille, esimerkiksi ian,
asuinpaikan, tai tyon mukaan. Talloin myos on helppo seurata, tuoko mainonta lisaa asiak-

kaita.

Facebook tuo mukanaan myos nopean vastaamisen kyselyihin, asiakas saattaa laittaa kyselyn
tietysta autosta Facebookiin, jolloin myyja voi vastata hanelle nopeasti. Lisaksi sivujen kautta
on mahdollista laittaa erilaisia kampanjoita niille, jotka ovat kayneet tykkaamassa sivuista,
kuin niille, jotka kayvat vain tutkimassa niita. Tallaiset kampanjat koskevat usein huoltoa.
Nopea vastaaminen edellyttaa, etta yritykselle maaritellaan henkilo, joka hoitaa tulevat kyse-
lyt seka niihin vastaamisen. Mikali vastaukset viivastyvat, asiakkaat kokevat sen helposti mie-

lenkiinnon puutteena ja pyytavat tarjouksen muualta.
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Lisaksi Facebook edellyttaa yritykselta aktiivista otetta sen kayttoon. Yrityksen tulisi paivittaa
sivuille usein kampanjoita tai uutisia, jotta sivujen seuraajat pysyvat myos kiinnostuneina. Mi-
nimissaan yksi tai kaksi paivitysta viikossa tulee tehda. Facebook auttaa myos tuomaan esille

paremmin huoltopuolen ajankohtaisia tarjouksia. Talla hetkella huollon kampanjat ovat aino-

astaan yrityksen kotisivuilla.

Yritys on ottanut myos kayttoon internetmainonnassa niin sanotun soittoyhteydenoton. Kun
asiakas nakee itseaan kiinnostavaan vaihtoauton, han laittaa puhelinnumeronsa sille varat-
tuun ruutuun ja lahettaa sen myyjaliikkeeseen. Palvelu lupaa asiakkaalle nopean yhteyden-
oton myyjaliikkeen toimesta. Palvelu on hyva, koska myyja tietaa, etta asiakas on erittain
kiinnostunut autosta ja saa heti yhteyden asiakkaaseen, jolloin myyntiprosessi kaynnistyy no-
peasti ja tehokkaasti. Yhteydenottojen hoitaminen korostuu ja nopeus. Asiakas on positiivi-

sesti yllattynyt, kun hanelle soitetaan valittomasti liikkeen toimesta.

Lehtimainokset ovat erittain perinteinen tapa markkinoida autoja. Lohjanportin Auto on va-
hentanyt lehti-ilmoittelua ja vuonna 2016 lehti—ilmoittelua ei lisata. Lehtimainonta tavoittaa
eri toimipisteiden asiakkaita paikallisesti, jolloin tavoittavuus on suppeampi kuin esimerkiksi
internet-mainonnalla. Yritys on mainostanut lehdissa paaasiallisesti uusien autojen kampan-
joita ja hieman vahemman vaihtoautoja. Vuonna 2016 mainoksiin lisataan myos huolto, eli va-
hintaan kerran kuukaudessa lehtimainos sisaltaa huollon tarjouksen. Vaihtoautojen ilmoituk-
sissa keskitytaan siihen, etta ilmoituksissa loytyy selkeasti eri hintaluokkien autoja samassa
suhteessa toisiinsa. Talloin paikallisia lehtia selaavat saavat paremman kasityksen valikoimista

ja laajuudesta ja tutkivat autoja mahdollisesti tarkemmin internetista tai paikan paalla.

Yrityksella on myos oma asiakasrekisteri, jota tullaan jatkossa kayttamaan enemman. Suora-
mainontaa voidaan laittaa asiakkaille joko postitse, tekstiviestilla tai sahkopostilla. Nykyaan
erittain moni ihmisista kayttaa sahkopostia, joka mahdollistaa edullisen markkinointikanavan.
Tekstiviestit ovat myos tehokas keino, koska ihmiset lukevat ne suurella todennakoisyydella.
Lohjanportin Auto tulee tekemaan joka kuukausi suoramarkkinointikampanjan, joka lahete-
taan yrityksen vanhoille asiakkaille. Kampanjoiden sisalto suunnitellaan yhdessa myyntipaalli-
koiden, myyjien seko huoltopaallikon kanssa. Kampanjoiden sisalto pystytaan yksiloimaan ja
rajaamaan erittain tarkasti talla tavoin. Lisaksi ajankohta voidaan kohdentaa oikein, esimer-

kiksi huollon kampanjat, jotka koskevat ilmastoinnin huoltoa tai renkaiden kausivaihtoa.

Radion kaytto on ollut satunnaista. Radiomainoksia tullaan kayttamaan saannollisesti, esimer-
kiksi uusien mallien lanseerauksessa. Radiomainokset tavoittavat merkittavan maaran ihmisia,
kun mainosajankohdat ovat mietittyna oikein. Radio on suhteellisen edullinen tapa mainos-

taa. Kanavan valinnalla on myos tarkea merkitys. Lohjanportin Autolle hyva kanava on esimer-

kiksi Iskelmaradio, kuuntelijakunta on erittain laaja.
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Vaikka radiomainokset ovat lyhyita eika niihin saa kaikkia voimassa olevia tarjouksia, niin ih-
miset jotka kiinnostuvat osaavat hakea lisatietoja yrityksen internet-sivuilta tai tulemalla pai-
kan paalle liikkeeseen. Mainosten sisaltoa voidaan vaihdella helposti, niihin voi myos laittaa
yleista tietoa Lohjanportin Autosta, joka lisaa yrityksen tunnettavuutta. Myos radiomainon-
nassa kaytetaan samoja teemoja kuin suoramainoksissa ja automyynnin ja huollon tarjouksia

voidaan yhdistaa.

Kaikki mainonta yrityksessa tahtaa siihen, etta saadaan asiakas paikan paalle liikkeeseen tai
ottamaan yhteys myyjaan. Autoalalla keskeisin asia on henkilokohtainen myyntityo. Toki on
asiakkaita, jotka ovat paattaneet liikkeeseen tullessaan, etta he ostavat tietyn merkkisen uu-
den auton. Luonnollisesti he ovat myos paattaneet hinnan milla he auton ostavat. Uuden tai
kaytetyn auton osto on usein iso asia, johon sijoitetaan myos paljon rahaa. Asiakkaat ovat
epavarmoja ja myyjan tehtava onkin etsia asiakkaalle paras mahdollinen vaihtoehto ja tukea
asiakasta valinnassa. Toki uusien autojen kohdalla myynti on hieman erilaista, autoista saa
tehtya juuri sellaisen kuin asiakas haluaa. Myyntikampanjat ja tarjoukset tukevat asiakasta

paatoksenteossa ja auttavat asiakkaita saamaan juuri sellaisen auton kuin he haluavat.

3.7 Markkinointikampanjat

Myynninedistamiseen Lohjanportin Auto kayttaa erilaisia kampanjoita ja tarjouksia, jotka
ovat joko maahantuojan tai yrityksen itse suunnittelemia. Yrityksen kampanjat koskevat paa-
saantoisesti vaihtoautojen myyntia, koska maahantuojien kampanjat ovat uusille autoille.
Kampanjat suunnitellaan jatkossa vuosittaiseen markkinointikalenteriin, jolloin niihin pysty-

taan varautumaan hyvissa ajoin ja ne voidaan suunnitella tarkasti.

Kampanjoiden tarkoitus on auttaa asiakkaita viemaan paatos loppuun asti. Kampanjat koske-
vat paasaantoisesti vaihtoautojen rahoituskorkoa, tiettya vahimmaishyvityshintaa katsaste-
tusta autosta seka vaihtoauton ostajalle kaupan paalle tulevaa kylkiaista. Taloustilanteen ol-
lessa epavarma usein pienet asiat voivat olla avuksi paatoksenteossa. Esimerkiksi rahoitus-
korko voi olla tana paivana ratkaiseva tekija autokaupan syntymisessa. Lohjanportin Auto te-
kee edelleen vastaavia kampanjoita, mutta kylkiaisten sijaan kaytetaan palveluita, jotka liit-

tyvat autoon, esimerkiksi huollon etuseteli.

Perinteisia kampanjoita ovat esimerkiksi joulun valipaivina toteutettava kampanja, jonka si-
salto on hieman vaihdellut vuosittain. Taman lisaksi yritys on jarjestanyt usein kevaalla toisen
suuren kampanjan, mika koskee vaihtoautoja. Naiden kahden lisaksi tullaan jarjestamaan
kolme vaihtoautotapahtumaa, jossa asiakkaille tarjotaan kampanjoiden lisaksi pienta suo-
laista seka ajankohtainen huollon tarjous. Naiden vaihtoautotapahtumien tarkoituksen on
luonnollisesti myynnin kasvu mutta lisaksi saada yrityksen nimea esille ja asiakkaita liikkee-

seen. Vaikka he eivat silla hetkella ostaisikaan autoa, muistavat he yrityksen helpommin.
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Maahantuojien toimesta jarjestetaan kerran tai kaksi vuodessa koeajokiertue, jossa on mu-
kana useita autoja useilla eri moottoreilla ja varusteilla varustettuna. Tama antaa asiakkaille
mahdollisuuden koeajaa paremmin autoja ja vertailla moottoreita, koska yleensa yrityksen
esittelyautoina ei ole laheskaan kaikkia moottorivaihtoehtoja. Nama koeajokiertueet ovat hy-

vin mainostettuja, jolloin asiakkaat tietavat niista melko hyvin.

3.8 Budjetointi

Yrityksen markkinointibudjettia on pysynyt samalla tasolla viime vuosina. Se on ollut viime
vuosina 0,9-1 % liikevaihdosta. Vuodeksi 2016 tavoitteena on laskea hieman markkinointibud-
jettia. Yrityksen tavoitteena on saada budjetti olemaan 0,7 % liikevaihdosta. Vuoden 2016 ko-
konaisbudjettia ei viela ole saatavilla, mutta arvioiden mukaan se tulee olemaan noin 30 mil-

joonaa euroa.

Maahantuojat osallistuvat uusien autojen mainonnan tukemiseen lehtimainoksissa. Lisaksi he
tukevat tapauskohtaisesti myos muissa markkinointitoimenpiteissa. Tallaisia tapauksia ovat

mm. erilaiset kampanjat.

3.9 Seuranta

Tavoitteiden toteutumisen saannollinen seuranta on tarkeaa. Mikali tavoitteista jaadaan, pys-
tyy yritys reagoimaan tilanteeseen heti. Lohjanportin Auton myyntihenkilostolla on seuranta-
palaveri kerran viikossa, missa kaydaan lapi toteutuneet myynnit viikon aikana. Yrityksen ta-
lousosasto seuraa markkinointikuluja kahden viikon valein palaverissa. Mikali kulut ovat kas-

vussa, voidaan niihin reagoida ja esimerkiksi pienentaa mainontaa.

Huollon puolella seurantaa tehdaan tyotilauksien maarasta, mikali ne kasvavat niin tiedetaan
etta kampanja on toiminut. Mikali muutosta ei tapahdu, osataan siihen varautua seuraavalla
kerralla ja tehda erilainen kampanja. Lisaksi varaosien menekki on tarkea mittari tavoitteiden

seurannassa.

3.10 Riskit

Maailmanlaajuinen taloudellinen tilanne on yksi lahitulevaisuuden suurimmista riskeista. Mi-
kali talous taantuu entisestaan, ihmiset tulevat yha aremmiksi suurien hankintojen kohdalla,
johon kuuluu valitettavasti myos autot. Ihmiset voivat venyttaa auton hankintaa vuodella tai

kahdella, mikali heilla on epavarmuutta esimerkiksi oman tyonsa jatkumisesta.
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Toinen iso riski on polttoainekulut seka kayttomaksut. Mikali bensiinin ja dieselin hinta nou-

see, ihmiset saattavat vahentaa yksityisautoilua ja siirtya kayttamaan enemman julkisia kul-
kuneuvoja. Talloin myos oma auto joko myydaan kokonaan pois tai uuden hankintaan ei kay-
teta rahaa. Jos valtiovallan taholta paatetaan nostaa autojen verotusta, saattaa se vaikuttaa

myos uuteen autoon vaihtamispaatoksessa.

Myytaviin tuotteisiin liittyy aina riski, mikali ne eivat vastaa kuluttajan mielikuvaa tuotteesta.
Mikali uusi auto on vikojen takia usein korjaamolla, asiakas tuskin ostaa enaa seuraavaksi sa-
man merkkista autoa. Uusilla autoilla on tietysti takuu, joka kattaa ilmenneet viat, mutta
kaytetyn auton ostaja saattaa joutua maksamaan osan kuluista itse. Tama tietysti vaikuttaa
myos siihen, ostaako asiakas enaa samasta liikkeesta kaytettya tai uutta autoa. Taman voi
myos kaantaa positiiviseksi asiaksi, silla hyvin hoidetut reklamaatiot jaavat usein asiakkaiden
mieleen seuraavaa valintaa tehtaessa ja he myos suosittelevat yritysta ystavilleen ja tutuil-

leen.

4  Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksen oli tehda markkinointisuunnitelma Lohjanportin Autolle. Suunni-
telman tavoite oli myos olla sellainen, jonka yritys voi ottaa kayttoon ja tarvittaessa muokata
sita tulevaisuuden tarkoituksiinsa sopivaksi. Mikali yritys voi hyodyntaa markkinointisuunnitel-
maa ensi vuoden liiketoiminnassa, on tavoite toteutunut. Eri markkinoinnin teorioiden mu-
kaan markkinointisuunnitelman tulisi olla kirjallinen apuvaline yritykselle. Lohjanportin Au-
tolla ei ole ollut kirjallista markkinointisuunnitelmaa viime vuosina, joten tyohon ei saanut

hyodynnettya niita tietoja.

Markkinointisuunnitelma on hyva jakaa koko henkiloston tietoon, jotta kaikki tietavat yrityk-
sen tulevaisuuden suunnitelmat ja pyrkimykset. Lisaksi kun henkilosto sitoutuu siihen, on tyo-
panos parempi. Suunnitelma on myos hyva apuvaline esimerkiksi uuden tyontekijan perehdy-

tyksessa.

Markkinointisuunnitelman lahtokohtana kaytettiin tehtyja analyyseja yrityksesta itsestaan,

sen kilpailijoista seka markkinatilanteesta. Tiedot koottiin SWOT-analyysiin, joka antaa hyvan
kuvan siita, missa yritys on vahvoilla ja mita sen tulisi kehittaa. SWOT-analyysi on hyva tehda
mahdollisimman objektiivisesti, jotta siita saadaan suurin hyoty ja sen antamat tiedot voidaan

kasitella ja esimerkiksi kaantaa heikkoudet vahvuuksiksi ja uhat mahdollisuuksiksi.

Yrityksen strategia on jatkoa sen jo aikaisemmin paatettyyn strategiaan. Viime vuosina kiris-

tynyt kilpailu on pakottanut yritykset pohtimaan uusia keinoja parantaakseen asemiaan mark-
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kinoilla. Usein autoliikkeiden markkinointi on hyvin samankaltaista, johtuen alasta ja yritys-
ten liikeideoista. Tarkeaa on saada yritys erottumaan muista kilpailijoista, mutta kuitenkin

niin, etta kannattavuus paranee. Eroavaisuudet voivat olla pienia, mutta tarkeita.

Lohjanportin Auton tavoitteet ovat selkeat. Myynnin kasvu seka kannattavuuden paraneminen
ovat suurimmat tavoitteet. Niiden mittaus on myos erittain helppoa. Lisaksi yrityksen tavoite
on lisata tunnettavuutta. Sen mittaaminen suorannaisesti on hieman hankalampaa, mutta esi-
merkiksi internetsivun kavijamaaria seuraamalla saa kasityksen tuottavatko valitut toimenpi-
teet tulosta. Tunnettavuuden parantamiseen auttaa myos Facebook sivun perustaminen ja sii-

hen panostaminen.

Markkinointisuunnitelman laatimiseen kaytettavan tiedon maara yllatti minut. Ennen suunni-
telman tekoa en olisi pystynyt sanomaan kuinka laajasti ja kuinka monelta eri kannalta asioita
tarkastellaan analyyseja tehdessa. Tyota tehdessa sai hyvan kuvan markkinoinnin suunnittelun
tarkeydesta. Inspiraatiota tyon tekemiseen toi se, etta yritys toimii oikeasti eika ole vain ku-

viteltu. Yhteistyo yrityksen kanssa sujui hyvin, tarvittavat tiedot sain pyydettaessa nopeasti.
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