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1JOHDANTO

1.1 Opinndytetyon lihtokohdat

Kirpputorilla tarkoitetaan kauppaa, jossa myydaan yleensa kaytettya tavaraa.
Kirpputorimyynti on suosittu tapa kierrattdd vanhoja vaatteita ja tavaroita ekolo-

gisella tavalla.

Antikvariaatti on liike joka ostaa asiakkailta, yhteisdiltd ynna muilta hyvakuntois-
ta tavaraa, jonka se sitten myy eteenpdin. Antikvariaatti eroaa kirpputoriliikkeesta
siing, ettd kirpputoreilla myydaan asiakkaiden tuotteita kun taas antikvariaatissa

myyjan omia tuotteita.

Teen opinnaytetyonani Helka Lohtander Oy:lle liiketoimintasuunnitelman ja
markkinointisuunnitelman. Taman opinndytetyon tavoitteena on selventaa aloit-
taneen yrityksen liikeideaa ja tehostaa uuden yrityksen toimintaa markkinoinnin

suunnittelun ja toteutuksen avulla.

Haastattelen yrittdjda ja asiakkaita kvalitatiivisen menetelman mukaan.

Kvalitatiivisen menetelman vahvuudet tuottavat usein uusia ideoita ja uutta tie-
toa, jota ei ehka etukéteen osattaisi odottaakaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen paa-
asiallinen anti on, ettd se auttaa markkinoijaa paremmin ja syvemmin ymmarta-
maan kohderyhmidan, niiden asenteita, tuntemuksia, mielikuvia, motiiveja, odo-
tuksia ja kayttaytymista. Kvalitatiivinen tutkimusote on joustava. (IROResearch

Oy, 2008.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen heikkous on, ettei tuloksia voi tilastollisin perustein

yleistaa tutkimuksen kohteena olevaan perusjoukkoon. Loydosten painoarvoa



kohderyhmassa on my0s vaikea arvioida. Kvalitatiivisen tutkimuksen tulosten
kvantifioimiseen on kuitenkin kdytettavissa tehokkaita ja nopeita menetelmis,

esimerkiksi Internetin avulla tehtavat tutkimukset. (IROResearch Oy, 2008.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen nayte on yleensa aina harkinnanvarainen, ei siis sa-
tunnaisotos. Tutkimukseen osallistuvien kohdehenkil6iden maarat ovat suhteelli-
sen pienid, yleensa korkeintaan muutamia kymmenia. Siksi kvalitatiivista tutki-
musta kannattaa tehda markkinoijan kannalta keskeisissa karkikohderyhmissd,
esimerkiksi jonkin tuotteen tai tuotemerkin kayttdjien tai potentiaalisten kayttajien
keskuudessa. Tutkimuksen kohde, esimerkiksi jokin tuote tai tuotemerkki, on heil-
le relevantein asia ja siksi heiltd saadaan arvokkainta palautetta markkinoinnin

suunnittelua varten. (IROResearch Oy, 2008.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen paamenetelmia ovat ryhmakeskustelu ja henkilokoh-
tainen syvahaastattelu. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tietoa kerdtaan padosin ih-
misten kanssa vapaamuotoisesti keskustellen, mutta lisaksi kdytetaan erilaisia pro-

jektiivisia menetelmid. (IROResearch Oy, 2008.)

Henkilokohtaiset syvahaastattelut toimivat erityisen hyvin silloin kun halutaan
ymmartda yksilon suhtautumista, asenteita tai reaktioita tiettyyn asiaan kokonai-

suutena. (IROResearch Oy, 2008.)

1.2 Opinndytetyon kehittimistehtavat

Millaisella strategialla yrityksen tavoitteet toteutetaan?

Millaiseen yrityskuvaan yritys pyrkii?

Miksi asiakas valitsee Aarreaitan?



1.3 Yritysta koskevat tiedot

TAULUKKO 1. Yrittdjan tiedot.

Nimi Helka Anneli Lohtander

Osoite Pohjanpolku 20 44800 Pihtipudas
Puhelin 040 558 95 74

Syntymapaikka Kivijarvi

Perhesuhteet Naimisissa, puoliso ja nelja poikaa
Koulutus Kauppiaskoulutus (KESKO)
Tyohistoria Kellarikirppis, yrittaja, 1.3.2008 -

S-market Kivikanto, lihamestari,
15.1.1968 — 30.7.1996
K-lahikauppa Mansikka, yrittaja,
1.8.1996 - 30.6.1999
K-market Mansikka, yrittdjd,
31.5.1999 - 28.2.2002
K-market Pihtipudas, yrittdja,
1.10.2002 - 30.9.2007

Helka Lohtander Oy on vuonna 1998 perustettu osakeyhtio. Ennen tatd yhtio toi-

mi Toiminimelld 1996-1998 vilisen ajan. Yhti6lld on aikaisempaa kokemusta elin-

tarvikeliike-toiminnasta. K-market toiminta paattyi vuonna 2007, jonka jalkeen ala

on vaihtunut kirpputori- ja antiikki-myyntiin.

Uusi liike aloitti toimintansa vuonna 2009 ja se sijaitsee Pihtiputaalla Putaanportil-

la. Liikkeen nimi on Helka-Annelin Aarreaitta (HAA) ja Kirpputori 75. Liiketoi-

minta on padosin kirpputori toimintaa, jossa asiakas voi vuokrata myyntipoydéan

omille tuotteilleen. Lisaksi samassa tilassa toimii Aarreaitta, joka ostaa ja myy an-

tiikkia.




2 MARKKINOINNIN TOIMINTAYMPARISTO JA YRITYSSUUNNITTELU

Markkinoinnissa nakyvinta toimintaa on kilpailukeinojen kaytto. Markkinointi
voidaan yleisella tasolla maaritelld toiminnaksi, jonka tarkoituksena on varmistaa
tavaroiden ja palvelujen ostajien tyytyvaisyys. Usein markkinointia ja mainontaa
pidetddn samana asiana. Mainonta on kuitenkin vain yksi markkinoinnin kilpai-

lukeinoista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 8.)

Madritettydan tavoitteensa ja tairkeimmat asiakasryhmansa on yritykselld seuraa-
vaksi vuorossa kilpailukeinojen yhdisteleminen eli markkinointimixin suunnitte-
lu. Maaritettyjen kilpailukeinojen on tuettava valittua liikeideaa. Tama tarkoittaa,
ettd yrityksen on tehtdva sitd missa se on paras. Turha poukkoilu joka suuntaan

kuluttaa ainoastaan voimavaroja. (Lahtinen & Isoviita 1998, 8.)

2.1 Kilpailukeinot

Yritys ldhestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmidan markkinoinnin kilpailukeino-
jen kautta. Naista kilpailukeinoista yritys suunnittelee kokonaisuuden, jota kutsu-
taan markkinointi-mixiksi. Markkinointi-mix koostuu 4P:sta eli tuotteesta (pro-
duct), hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja markkinointiviestinnasta (promo-
tion). 4P-mallin kehitti Jerome McCarthyn jo 1960-luvulla. 4P:hen on kiteytetty

yrityksen varsinaiset kilpailukeinot. (Yrityksen kilpailukeinot 2009.)

Leila Lotin mukaan on hyva etta talle sukupolvelle on saatu paahan nelja hyvaa
p:td. Ne eivat havid mihinkdan, mutta tormayskurssilla on nyt nelja c:td. Ne ovat
cross-disciplinary focus (tieteet), cross-cultural focus (kulttuurit), cross-funtional
focus (toiminnot) ja customercentric focus (asiakas). Nama nelja c:td eivat ole mit-
tareita, vaan enemman ajattelutapoja vieda markkinointia eteenpdin. (Lotti 2001,

32-33.)



Markkinoinnissa ollaan tekemisissa koko ajan hyvin erilaisten osakulttuurien ja
kohderyhmien kanssa niin paikallisella kuin globaalilla tasolla. Kasvavia toimialo-
ja ovat esimerkiksi tietotekniikka ja terveydenhuolto. Niille ei padse sisddn, ellei
ymmarra sielld toimivien ihmisten ammatillista kulttuuria ja toimintatapoja. (Lotti

2001, 34.)

2.2 Tavoitteet

Perusldahtokohtana yritystoimintaa aloitettaessa tai kehitettdessa on toimintaa oh-
jaava tavoite eli visio. Se on kuva yrityksestd suunnittelukauden lopussa, tahtotila,
johon suunnitelmat tahtaavat. Joskus visio voidaan tehda pitemmallekin suuntau-
tuvaksi. Visio kuvaa parhaimmillaan yrityksen toimintaa monipuolisesti, ja siina
on huomioitu my6s toimintaympariston kehittyminen. Vision tulisi olla henkilds-
ton yhteinen, jotta se ohjaisi kunnolla koko toimintaa. (Ruuska, Karjalainen &

Johnsson 2001, 80.)

Visiossa kuvataan yrityksen tulevaisuutta. Jotta se voitaisiin muuttaa strategiaksi
ja toimintasuunnitelmaksi, se vaatii konkretisoimista paatavoitteiksi. Paatavoitteet
voivat olla ilmastavissa maarallising, kuten esimerkiksi tavoiteltavana liikevaihto-
na tai markkinaosuutena. Osa voi kuvata muutosta yrityksessa laadullisesti tai

rakenteellisesti. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 80.)

Yrityksen markkinointistrategian sisdlto lahtee liiketoimintastrategian sisallosta ja
liiketoimintamallin kehittdmiselle asetetuista tavoitteista. Yrityksen on muodostet-
tava markkinointistrategiansakin maarittelyn yhteydessa visio tai tahtotila, joka
merkitsee kdytannossa markkinoinnin johtamisen tehtavan asetantaa osana yri-
tyksen liiketoimintastrategiaa. Markkinointistrategia ja sen toteuttaminen esimer-
kiksi ulkoisessa kilpailukadyttaytymisessd, kuten mainonnassa tai hinnoittelussa,

pyrkii toteuttamaan tdman tahtotilan kaytannossa. (Tikkanen 2006, 174.)



2.3 Suunnittelun vaiheet

Kuviossa 1. esitellddn yrityksen suunnittelun vaiheet.

Toimiva yritys \

Yritysanalyysi

- yrityksen tilanteen hahmotus

- vahvuuksien, heikkouksien ja kehittdmiskohteiden
kartoitus

- markkinointi
-tuotteen/palvelun kehittiminen
- tuotanto

- organisaatio

K - talous J

é)imintaympéiristﬁn analyysi \

- markkinoiden ldhtokohtatilanteen ja kehitysndkymien arviointi
-kysyntd, asiakkaat
- kilpailu
- toimialan kehitys

Qhkien ja mahdollisuuksien kartoitus /

[Yrityksen tavoitteiden ja strate-}

gian valinta

miminta/ kehityssuunnitelmieh

laatiminen

- markkinointi
- tuotteen/palvelun kehitys

- tuotanto

- organisaatio

Qﬂlous /

KUVIO 1. Suunnittelun vaiheet (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 1.)



Yrityssuunnittelun nelja keskeisinta vaihetta ovat analyysi, suunnittelu, toimeen-
pano ja seuranta. Yrityssuunnittelu on jarjestelmallinen prosessi, jossa yritys pyr-
kii ohjaamaan tulevaa kehitystaan. Yrityssuunnittelussa yrityksen tulevaisuutta ja
siihen liittyvia tekijoita tarkastellaan niin lyhyelld kuin pitkallakin aikavalilla. Ta-
ma ei tarkoita tulevaisuuden ennustamista, vaan ennemminkin mahdollisuuksien
ja uhkien ennakointia. Yrityssuunnittelu on systemaattista, innovatiivista ja jatku-
vaa suunnittelua, joka ei ole sidottu kalenteriin. (Haapanen, Heikura & Leino 2004,

108.)

2.4 Yrityskuva

Yrityskuva on mielikuva, joka jollakin kohderyhmalla on yrityksesta. Tahan mie-
likuvaan vaikuttaa kaikki se, mika liittda yrityksen ymparistoonsa: mita siita kuul-
laan, ndhdaan ja kuinka se koetaan, Yrityskuvan syntyyn vaikuttavat ihmisen sa-

maa informaatio, kokemukset ja havainnot. (Iltanen 1998, 14.)

Yrityskuva on monesta tekijastad rakentunut kokonaisuus, jonka yleiso pyrkii sdi-
lyttdmaan alkuperdisen suuntaisena. Mielikuvan vastainen tieto torjutaan helposti
ja ainoastaan sitd tukeva informaatio otetaan vastaan. Ndin ollen mielikuvaa on

vaikea muuttaa lyhyessa ajassa. (Iltanen 1998, 14.)

Yrityskuvan kehittdmistd on pidetty monta kertaa suhdetoiminnan ja mainonnan
tarkeimpana tavoitteena. Tahdn tehtdvdan on joskus kuitenkin uskottu riittavan
pelkdn viestinnan. On esimerkiksi mainonnan avulla kerrottu hyvésta palvelusta
ja luotettavuudesta. Talloin vaarana on helposti se, ettd ulospdin annettu kuva ei
vastaa todellisuutta. Yrityskuvamainonnalla ei voida peittaa yrityksen toiminnan
ongelmia ja puutteita, vaan talloin viestinta saattaa olla varsin vahingollista teki-

jalleen. (Iltanen 1998, 18.)



3 MARKKINOINNIN PERUSKILPAILUKEINOT JA ASIAKASPALVELU

American Marketing Assosiation maarittelee markkinoinnin seuraavasti:
Markkinointi on prosessi, joka koostuu ideoiden, tuotteiden ja palvelujen
suunnittelusta ja toteuttamisesta seki hinnoittelusta, menekinedistimisesti
ja jakelusta siten, ettd luodaan vaihdantaa, joka tyydyttia seki henkilokohtai-

set etti yrityksen tavoitteet. (Kuoppa 2000.)

Markkinoinnin maarittely on tapahtunut eri aikakausina, eri yhteyksissa, eri ta-
voilla. Suppeammillaan se on ollut mainontaa, mutta laajemmin markkinointi on
sanottu olevan kaikkia niitd toimenpiteita joilla yritys pyrkii toimimaan menestyk-

sekkaasti. (Ahlfors & Munnukka 2009.)

Tana paivana markkinointi on prosessi, jossa suunnitellaan ja toteutetaan tavaroi-
den, ideoiden ja palvelujen tuotteistaminen, hinnoittelu, markkinointiviestinta ja
jakelu, jotta saataisiin tapahtumaan vaihdantaa yksilon ja myos organisaation ta-

voitteiden saavuttamiseksi. (Ahlfors & Munnukka 2009.)

Yleiselld tasolla markkinointi jaetaan tavaroiden ja palveluiden markkinointiin.
Lisdksi jaottelu tehddan sen mukaan kenelle toiminta on suunnattu. Yksityiset ih-
miset muodostavat kuluttajamarkkinat, kun taas yritykset ja organisaatiot muo-
dostavat yritysmarkkinat, jolloin puhutaan business-to-business -markkinoinnista.

(Ahlfors & Munnukka 2009.)

Nykyaikainen markkinointi on tapahtumaketju, joka valitun kohderyhman mieli-
kuviin vaikuttaen tuottaa sen tarpeiden mukaiset hyodykkeet ja viestintaa hyvak-
sikdyttaen pyrkii saavuttamaan litkeidean mukaisen toiminnan ja tavoitteet. Yritys

pyrkii menestymaan markkinoilla 4P:n avulla.



3.1 Tuote

Tuote on markkinointi-mixin keskeinen kilpailukeino. Muut kilpailukeinoratkai-
sut rakentuvat tuotteen ymparille. Bergstrom & Leppanen (2003) maarittelevat
tuotteen seuraavasti: "Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoil-
le arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet,

odotukset ja mielihalut tyydytetdaan." (Yrityksen kilpailukeinot 2009.)

Tuote ja palvelu koostuvat kolmesta eri kerroksesta. Tuotteen yhteydessa puhu-
taan ydintuotteesta, avustavista osista (varsinaisesta tuotteesta) ja mielikuvatuot-
teesta (laajennetusta tuotteesta). Ydintuote kasittdd ydinhyodyn tai ongelman rat-
kaisevan palvelun, jota asiakas tuotetta ostaessaan ensisijaisesti hakee (esim. pora-
konetta ostettaessa hankitaan itse asiassa reikid). Avustavat osat sisdltavat tuot-
teen ominaisuudet, laadun, tuotemerkin, muotoilun ja pakkauksen eli kaikki ne
osat, jotka yhdessa antavat kuluttajalle ydintuotteen hyodyt. Mielikuvatuote kasit-
taa lisapalvelut ja hyodyt, joita on rakennettu ydintuotteen ja sen avustavien osien
ympadrille (esim. takuu, myynnin jalkeinen palvelu). Mielikuvat muodostuvat tie-
dosta, asenteista, tunteista, kokemuksista, uskomuksista ja ennakkoluuloista. Mie-
likuvatuote rakentuu yritys-, maan-, palvelu- ja hintakuvan varaan. (Yrityksen

kilpailukeinot 2009.)

Elinkaariteorian mukaan tuotteilla ja palveluilla on oma elinkaarensa syntymasta
kuolemaan. Analysoimalla hyodykkeen asemaa télla kaarella voidaan tehda joh-

topaatoksid my0s viestinndn maarasta ja sisallosta. (Iltanen 1998, 38.)

Ostopaatokseen liittyvaa riskia ja sen suhdetta kuluttajan kayttaytymiseen on tut-
kittu paljon, ja erittdin yleisend johtopaatoksena voidaan todeta, ettda mita suu-

remman riskin kanssa asiakas in tekemisissa sitd halukkaampi han on etsimdan
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tietoa vaihtoehdoista. Riski ei vaikuta niinkaan paljon informaation maaraan kuin

sen laatuun. (Iltanen 1998, 40.)

Kun ostoon liittyva riski kasvaa, ostaja on taipuvainen etsimdan lisatietoa. Tama ei
valttamatta merkitse sitd, ettd mainonnan merkitys muuttuisi keskeiseksi. Koska
mainonta koetaan ilmaiseksi, se saattaa toimia hyvin tiedon ldhteend asiakkaalle,
kun riski on pieni. Kun taas korkean riskin tuotteissa asiakas kayttda ostopaatok-
sen tukena muitakin ldhteitd, kuten ystavia, tuttavia tai erilaisia testituloksia. (Ilta-

nen 1998, 41.)

3.2 Hinta

Yrityksessd tehddan seka hinnoittelupaatoksia ettd maksuehtopaatoksia. Yrityksen
hintastrategia kattaa paatoksenteon tuotteen perushintatasosta, hinnan muutoksis-
ta sekd noudatettavista maksuehto - ja alennusjarjestelmista. (Yrityksen kilpailu-

keinot 2009.)

Tuotteen hintaa mietittdessa on kustannusten lisdksi otettava huomioon myds
muita tekijoita. Eri markkinoilla on erilainen hintataso, joka pitdd huomioida. Pe-
rustekijoitd hinnan muodostumiselle markkinoilla on kysynnan ja tarjonnan tasa-
paino. Julkinen valta vaikuttaa monin tavoin hinnan muodostumiseen. Suurin
vaikutus on veroilla ja muilla sdddetyilla maksuilla. Yrityksen tavoitteilla on mer-
kittdva osuus hinnoittelussa. Hintaa arvioitaessa on mietittdva imagokysymyksia
sekd tavoiteltua markkinaosuutta tai myynti- ja kannattavuustavoitteita. Myytava
tuote on tietysti avainasemassa hinnoittelussa. Vastattavia kysymyksia ovat mm.
onko kyseessa riisuttu vai lisapalveluilla varustettu ydintuote, mika on tuotteen
kohderyhma ja miten tuote on asemoitu suhteessa kilpailijoihin. Yritykselld on
padtoksenteossa apunaan hinnoitteluala, joka kuvaa liikkumavaraa, joka yrityksel-

1a hinnoittelussaan on, jotta se on kilpailukykyinen. Hinnoittelualan méaarittelemi-
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nen tarkoittaa hinnan asemoimista suhteessa laatuun ja kilpailijoihin. (Yrityksen

kilpailukeinot 2009.)

Hintaa pidetdan kriittisimpana kilpailukeinona. Markkinoijan on kuitenkin usein
vaikea tietda tarkasti hinnanmuutoksen vaikutusta kysyntaan. Jotta myyntituot-
toihin voitaisiin vaikuttaa lisdantyvalla kysynnalld, tulisi edullisesta hinnasta voi-

da kertoa asiakkaalle. (Iltanen 1998, 41.)

3.3 Saatavuus

Saatavuuspddtosten tavoitteena on varmistaa, ettd asiakkailla on mahdollisuus
vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tdsmallisesti saada haluamansa tuotteet.

(Yrityksen kilpailukeinot 2009.)

Markkinointikanava on yrityksen valitsema erilaisten yritysten muodostama ket-
ju, jonka kautta tuote tai palvelu myydaan markkinoille. Jakelukanavan kautta

valittyy myos tieto tuotteesta. Markkinointikanavan paatehtavia ovat: informaati-
on hankinta, myynnin tukeminen, asiakaskontaktiverkoston luominen ja tuotteen
fyysinen jakelu. Taman lisdksi markkinointikanava osallistuu rahoitukseen ja ris-

kinottoon. (Yrityksen kilpailukeinot 2009.)

Palveluyrityksen saatavuudessa tarkeita tekijoitd ovat ulkoinen ja sisdinen saata-
vuus. Ulkoinen saatavuus kasittda ne tekijat, joiden avulla helpotetaan asiakkaan
saapumista yritykseen ja asiakkaan mahdollisuutta 16ytaa yrityksen palvelut. Yri-
tyksen tulee siis ottaa huomioon saatavuuspaatoksia tehdessaan, etta asiakas tun-
nistaisi yrityksen muiden joukosta, han 16ytdisi yrityksen helposti ja han saisi yri-
tyksestd myonteisen ensivaikutelman. Konkreettisia asioita, jotka liittyvat ulkoi-
seen saatavuuteen ovat esim. myymalan sijainti ja liikenneyhteydet, julkisivut ja

nayteikkunat, myymalédn aukioloajat, paikoitustilat ja opasteet.
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Sisdiselld saatavuudella kuvataan sitd, miten helppoa ja miellyttavaa asiakkaan on
asioida yrityksessa. Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavat palveluymparisto (sisamil-
joo, kalusteet, asiakaskierto, kassa-alue), henkilokunnan saavutettavuus ja muut
asiakkaat. Ndiden lisdksi valikoimien monipuolisuus, tuotteiden esillepano ja esi-

te- ja opastemateriaalit ovat tarkeitd. (Yrityksen kilpailukeinot 2009.)

3.4 Markkinointiviestinta

NyKkyisin puhutaan enenevassa maarin integroidusta markkinointiviestinnasta,
jolla tarkoitetaan sitd, etta yritys integroi ja koordinoi monet viestintdkanavansa
siten, ettd yrityksestd ja sen tuotteista annetaan selvéd, yhtendinen ja vakuuttava
kuva. Integroidun markkinointiviestinnan strategia lahtee sisdisten ja ulkoisten
trendien analyysistd, silla ne voivat vaikuttaa yrityksen kykyyn toimia markkinoil-

la. (Yrityksen kilpailukeinot 2009.)

Markkinointiviestinndlld on monia tehtdvia. Sen avulla tiedotetaan yrityksestd, sen
tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Samalla pyritdan herattimaan huomiota ja
erottautumaan kilpailijoista. Viestinnan tarkoituksena on myos luoda mielenkiin-
toa ja myOnteisia asenteita seka herattaa ostohalua. Asiakkaiden aktivointi, myyn-
nin aikaansaaminen, asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen ja lopulta asiakas-
suhteen ylldpito kuuluvat my6s markkinointiviestinnan olennaisiin tehtaviin. (Yri-

tyksen kilpailukeinot 2009.)

3.5 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu ja yhteiskunta ovat muuttuneet viime vuosikymmenien aikana.

Ennen asiakkaita palveltiin fyysisesti, nykyaan palveluja on karsittu. Asiakkaa-
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seen keskitytaan vasta kun kauppa on tehty. Yksittdiseen asiakkaaseen pyritdan

kayttamaan mahdollisimman vahan aikaa. (Nissinen 2009.)

Alpo Nissisen mukaan hyvan asiakaspalvelijan perusta on se, ettd ihminen kas-
vaa, uskoo ja sitoutuu tehtaviinsa. Arvostaa tyotdan ja pitaa tehtavidan ja asian-
tuntijuuttaan tarkedand. Asiakaspalvelija kdyttdad niitd keinoja, joita hanelld on: us-

kaltaa ja kehtaa laittaa itsensa peliin. (Nissinen 2009.)

Nissinen korostaa my®0s, ettd palvelun tarjoajan on otettava huomioon mydos asi-
akkaan kielteinen paatds. Tama on yhta tarkeda kuin myonteisen paatoksen saa-
minen etenkin jatkon kannalta, silld asiakkaille on annettava mahdollisuus perdan-

tya ja lahted. Nain asiakkaan on helpoksi tulla takaisin. (Nissinen 2009.)

3.5.1 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Suomalainen asiakas on haastava. Asiakkaalta saa harvoin selvdaa myonteista tai
kielteista palautetta, vaan palaute on kaivettava esiin. Mikali suomalainen asiakas
kokee saaneen huonoa palvelua tai huonon tuotteen hén, joko vaihtaa asiointi-

paikkaa tai tuotemerkkid. (Lahtinen & Isoviita 1998, 48—49.)

Asiakaspalvelu on joukkuelaji, jossa jokainen lenkki on tarkea. Aidosti innostunut
asiakaspalvelu on yrityksen ylivoimainen kilpailukeino. Sitd on kilpailijoiden vai-
keaa kopioida. Yrityksen keskeisia menestystekijoita ovat my0s asiakastyytyvai-

syys ja pitkat asiakassuhteet. (Amiedu 2007.)

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja. Palveluyhteiskun-
taan siirtyminen on synnyttanyt uutta palvelutoimintaa. Suomessa arvioidaan
olevan yli 50 000 palvelualan yritysta. Suomen valtio laskee, ettd ty6ttomyyden

saisi purettua vain, jos Suomeen saataisiin syntymaan nopeasti tuhansia uusia
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palveluyrityksid. Samaan tulokseen paastdisiin myos silld, ettd nykyiset yritykset

tyollistaisivat enemman vaked. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51.)

Palvelu on tehokas tapa erottua kilpailijoista. Tuotteita on helppo kopioida, mutta
hyvaa palvelua ei. Muiden yritysten on vaikea kuroa kiinni etumatka, joka syntyy
siitd jos yhdella yritykselld on muita innostuneempi ja palveluhaluisempi henkil6-
kunta. Osa asiakaspalvelusta toteutuu nakymattomasti, eli asiakas ei osallistu nai-
hin palvelutapahtuman vaiheisiin. Esimerkiksi soitinyhtyeessa teknikot varmista-
vat sen, ettd kaikki toimii ennen kuin yhtye nousee lavalle. (Lahtinen & Isoviita

1998, 51.)

3.5.2 Palvelun tehtavit

Jokainen yritys ja yhteiso palvelevat sisdisia ja ulkoisia asiakkaita. Ulkoiset asiak-
kaat suorittavat saamastaan palvelusta vastineeksi maksun. Naiden ulkoisten asi-
akkaiden sitoutuminen yritykseen ei ole niin vahva kuin sisdisilld asiakkailla. Si-
sdiset asiakkaat ovat organisaation omia sidosryhmis, jotka osallistuvat omalla
panoksellaan maksullisten palvelujen tuottamiseen tai markkinointiin. (Lahtinen

& Isoviita 1998, 51.)

Palveluyritys markkinoi palveluja. Esimerkiksi hiihtokeskus markkinoi laskettelu-
rinteitadn ja hiihtopolkujaan. Osa palvelualan yrityksista on sellaisia, joiden tuote
koostuu osittain fyysisista tavaroista. Esimerkiksi ravintolan palveluissa ruoan
valmistukseen kaytettavat aineet ovat fyysisid tavaroita. (Lahtinen & Isoviita 1998,

51.)

Palvelut ovat usein merkittava osa tuotetarjousta. Yritykset markkinoivat fyysisia
tuotteita kuten pesukoneita, huonekaluja tai autoja. Kilpailijoiden on helppo kopi-

oida tavaroiden ominaisuuksia, minka takia kannattaa lisata lisdarvoa antavia
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palveluja, joita on paljon vaikeampi kopioida. Lisdarvopalvelut voivat olla esi-
merkiksi huolto- ja korjauspalveluita. Lisdarvopalvelut vaikuttavat useassa tapa-
uksessa ostopdatokseen. Lisdarvopalveluja voi markkinoida my0s erikseen.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 52.)

Palvelu on markkinoinnin kilpailukeino. Palvelulla tarkoitetaan yleensa myyijan ja
asiakkaan valistd palvelutilannetta. Palvelua kaytetdan kilpailukeinona esimerkik-
si silloin, kun karkkikauppias pitda maistiaiset. Palvelusta ei aina makseta, joten

palvelu kannattaa vaikka se ei tuota voittoa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 52.)

3.5.3 Henkilosto kilpailukeinona

Yrityksen tarkeimmat voimavarat ovat henkilokunnan lisdksi tyytyvaiset kanta-
asiakkaat. Henkilokunnan osaaminen vaikuttaa merkittavasti onnistuuko yritys

luomaan ja kehittamaan kanta-asiakassuhteitaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 92.)

Sisdisessd markkinoinnissa esimiestyoskentely tahtda siihen, ettd jokainen tyonte-
kija motivoituu tekemdan niitd tehtavid, jotka hanelle kuuluu. Ihminen motivoituu
tekemadan tyota jossa hdn kokee saavansa arvostusta. Itsensa ja tyonsa tarpeetto-
maksi kokevat henkilot voivat muuttua tyopaikalla “myrkyksi”, joka saattaa levit-
tdd muun henkilokunnan ja asiakkaiden keskuuteen epasopua ja huhuja. (Lahti-

nen & Isoviita 1998, 92.)

Sisdinen markkinointi on johtamistapa, joka tahtaa siihen etta koko henkilokunta
omaksuu markkinointi- ja palvelupainotteisen toimintatavan. Palvelualan mark-
kinoinnin suomalainen uranuurtaja professori Christian Gronroos on maaritellyt
sisdisen markkinoinnin keskeisen kasitteiston tavalla, joka on omaksuttu ympari

maailmaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 92.)
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Sisdisen markkinoinnin tavoitteet. (Lahtinen & Isoviita 1998.):
1. Hyvien tyontekijoiden palkkaaminen.
Hyvien tyontekijoiden sdilyttaminen.

Tyontekijoiden motivoiminen palvelemaan hyvin.

L

Tyontekijoiden motivoiminen markkinoimaan organisaatiot.

Jotta asiakkaisiin suuntautuva ulkoinen markkinointi onnistuisi, on varmistuttava,
ettd oma henkilokunta on sisdistanyt asiakassuuntaisen markkinoinnin merkityk-
sen ja ettd se on motivoitunut palvelemaan. Nain asiakkaat saavat tasaisen hyvaa
palvelua. ”Sisdisesti heikko yhteiso ei voi olla ulkoisesti vahva”. (Lahtinen & Iso-

viita 1998, 92.)

3.6 Segmentointi

Segmentointi on markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keske-
naan erilaisiin segmentteihin jollakin perusteella ei kriteerilld. (Lahtinen & Isoviita

1998, 120.)

Markkinoiden segmentointi liittyy markkinoinnin suunnitteluprosessiin ja kohde-
ryhmien maarittaimiseen. Yritykselle on oleellista 16ytda sopivat markkinoinnin
kohderyhmat. Aikaisemmin kaytetyn tyyppisegmentoinnin lisdksi on asiakkaita
alettu segmentoida my0s asiakassuhteen vaiheiden perusteella seka kulutus- etta
tuotantohyddykekaupassa. Koska asiakkaiden kulutustottumukset, tarpeet ja odo-
tukset ovat erilaisia, ei yritys voi markkinoida tuotteitaan samalla tavalla kaikille
asiakkaille, vaan sen kannattaa keskittya vain tiettyihin asiakkaisiin. (Lahtinen &

Isoviita 1998, 120.)

Segmentoinnille asetetaan ensin tavoitteet. Taman jalkeen segmentointi jaetaan

viiteen vaiheeseen.
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Kuviossa 2. esitellaan markkinoiden segmentoinnin vaiheet.

1. Selvitetaan 2. Maaritetaan

tavoitteet ja markkinoiden
potentiaaliset lohkomisperus-
asiakkaat. teet ja jaetaan

segmentteihin.

5. Toteutetaan 3. Valitaan
markkinointi ja markkinoiden
valvotaan kohderyhmiit.
tuloksia.

4. paatetaan
markkinointi-
tapa kohde-
ryhmittain.

KUVIO 2. Markkinoiden segmentoinnin vaiheet (Lahtinen & Isoviita 1998, 121.)

Yritys voi ryhmitelld eli segmentoida tavoittelemansa asiakkaat keskendan saman-
laisista asiakkaista koostuviksi ryhmiksi. Naista yritys valitsee kohderyhméakseen
yhden tai useampia segmenttejd. Kullekin segmentille markkinoidaan eri tuotetta
tai saman tuotteen eri versiota kadyttden erilaisia markkinointikeinoja. (Lahtinen &

Isoviita 1998, 120.)
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Segmentointikriteerit voidaan jakaa neljaan ryhméaan, maantieteelliset tekijat, de-
mografiset eli vdestotieteelliset tekijat, psykograafiset tekijat ja kayttaytymistekijat.
(Rope 2000.)

Maantieteellisia tekijoitd ovat muun muassa maantieteellinen sijainti, asukastiheys
ja -mdard, ilmasto tai lilkkenneyhteydet. Demografisia tekijoita ovat esimerkiksi ik4,
sukupuoli, rotu, kieli, tulot, koulutus sekad perheen koko ja elinkaaren vaihe (nai-
maton, naimisissa, lapsia). Psykograafiset tekijat voidaan jakaa kahteen paaluok-
kaan: elamantapaan ja persoonallisuuteen liittyviin tekijoihin. Elamantapaan liit-
tyvia kriteereja ovat esimerkiksi arvot ja mielipiteet ja persoonallisuuteen liittyvia
tekijoita kunnianhimo, itsendisyys ja konservatiivisuus. Kayttaytymistekijoita ovat
esimerkiksi tuotteen kayttotiheys/-maara tai kdyttotarkoitus ja tuoteuskollisuus

(Rope 2000.)
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4 HELKA LOHTANDER OY:N LIIKETOIMINTASUUNNITELMA

4.1 Tiivistelma

Kirpputori 75 ja Helka-Annelin Aarreaitta (HAA) on uuden ja vanhan tavaran
myyntiin erikoistunut yritys. Yritys aloitti toimintansa vuonna 2009, jolloin liike
siirtyi uusiin toimitiloihin Pihtiputaan Putaanportille. Pddmaarana on, etta asiak-
kaan on ohi kulkiessaan helppo poiketa ostoksilla. Liikeidea rakentuu vankasti
kirpputoripalvelun ja antiikin myynnin pohjalle. Yrityksen tavoitteena on saavut-

taa merkittava asema kirpputorina ja antikvariaattina Pihtiputaalla.

Yrittdjan mukaan tavoitteena on rakentaa liiketoimintaa pitkdjanteisesti, mihin-

kdan nopeiden voittojen tavoitteluun ei ole tarkoitus ldhted.

4.2 Lihtokohtatilanne

Idea lahti liikkeelle kolme vuotta sitten, kun yrittdja halusi eldkepdivien sijaan
palvella asiakkaita. Antiikkikerdily on aina ollut hanen sydéntdan lahelld, joten

kirpputorin ja antikvariaatin perustaminen oli luonnollinen ratkaisu.

Yrityksen perustajalla on 42 vuoden kokemus palvelualalta. Yrittdjalla on aikai-
sempaa kokemusta elintarvikeliikkeen johtamisesta, missa han on hoitanut mark-

kinointia, tuotekehitystd seka toiminnan johtamista.

4.2.1 Tuotteet ja palvelut

Aloitusvaiheen tuotepohja koostui asiakkaiden omista myytavista tuotteista seka

yrityksen antiikkituotteista. Uusien toimitilojen johdosta tilaa oli tarpeeksi myos

huonekaluille ja Nelostien makeistukun tuotteille. Jatkossakin tuotevalikoima pi-
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detdan suurehkona. Sita karsitaan ainoastaan tarpeen vaatiessa. Kirpputori 75 ja
HAA tarjoaa mahdollisuuksia pdastd eroon vanhoista tai tarpeettomiksi jaaneista

tavaroista.

Kuviossa 3. kdydaan lapi Kirpputori 75 seka Helka-Annelin Aarreaitan Palvelut.

Asiakkaiden-
myyntipoydat

Kirpputori ja Huonekalu-

antikvariaatti

myynti

Nelostien
makeistukku

KUVIO 3. Yrityksen palvelut

Kirpputorituotteet hinnoitellaan pienen tutkimisen jalkeen. Asiakkaalla on yleensa
tieto milla hinnalla haluaa tavaransa myyda, mutta joskus hinta on liian korkea
kun kyse on kuitenkin kaytetysta tavarasta. Ndissa tapauksissa asiakkaan kanssa
sovitaan hinnan alennuksesta jotta tavara saataisiin liikkumaan. Antiikkituotteet

hinnoitellaan yleensa tavaran kerdilyhinnan mukaan, mika on hiukan korkeampi
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kuin kirpputorihinta. Tdstd johtuu, ettd tavara saattaa viettaa pitkidkin aikoja hyl-
lyssa ennen kuin sopiva ostaja 16ytyy. Kirpputori 75 ja HAA ovat yleisesti hintata-

soltaan edullisia.

Yritys tunnetaan Pihtiputaalla edullisena ja kodikkaana paikkana asioida, mista
16ytyy melkein mitd vain. Tahan yritys on pyrkinytkin, jokaiselle jotakin periaat-
teella. Mainonta tukee yrityskuvaa erinomaisesti. Mainoskyltit ja lehti-ilmoitukset
on suunniteltu tarkoituksella hieman antiikkisiksi ja vanhaa aikaa huokuviksi.
Kehittamista on viela verkkosivuissa, jotka ovat sindnsa hyvat mutta nakyvyys

puuttuu. Tahdn on suunniteltu pienta osoitteen muutosta seka google mainontaa.

4.2.2 Tuotteiden kehitys

Tuotevalikoimaa uudistetaan jatkuvasti. Kesdisin pihalla on myytdvana paikalli-
sen puutarhurin kasvattamia kukkia ja kun asiakkaat tuovat omia tavaroitaan
myytavaksi on valikoiman vaihtuvuus nopeaa. Ndin saadaan tuotteet ajankohtai-
siksi. Asiakkaat tietavat ettd kesélld ei suksia paljon kyselld. Talvisesongista on

siirrytty ripeasti kesasesonkiin.

4.3 Toimintaymparisto ja kehitysnakymat

Liikeidea ldhtee liikkeelle ostojen ja asiakassuhteiden hoidon jarjestamisesta. Kau-
pankdynti on elinkaarensa alkuvaiheessa. Takaiskuilta on valtytty hyvalla toimi-
alan tietotaidolla. Kuluttajiin suuntautuva markkinointi on ollut hieman luultua
vaikeampaa. Suurimmat volyymit ovat syntyneet antikvariaattituotteiden myyn-

nista.



22

Kirpputorialan kilpailijoilla on omat verkkosivut, joilla esitellddn heidan tuottei-
taan ja palveluitaan. Kuitenkaan syvempia tavoitteita asiakassuhteen ja asia-

kasyhteydenpidon kehittamiseen ei ole havaittavissa.

4.3.1 Toimialan rakenne ja kehitys

20 vuotta takaperin oli miltei hapeallistd kdyda ostoksilla kirpputoreilla, “koyhat
kavivét vain kirpputoreilla”. Nykydan trendi on aivan toinen. On trendikasta os-
taa kirpputoreilta ja se on ekologista. Kuluttajat ovat huomanneet, etta kaytettykin
tavara voi olla hyva ostos kun sen saa edulliseen hintaan. Eika kirpputoreilla pel-
kastaan kaytettya tavaraa myyda, uudetkin tuotteet ovat 16ytaneet paikkansa

kirpputorien hyllyilld kuten eri yritysten loppuvarastot.

4.3.2 Kysynti ja asiakkaat

Suurin osa kirpputori- ja antikvariaattimyynnista kohdistuu yksityisiin kuluttajiin.
Asiakkaat on segmentoitu kolmeen ryhmaan, paikallisiin, ulkopaikkakuntalaisiin
ja kerdilijoihin. Paikallisten osuus koko asiakaskunnasta on 60%, ulkopaikkakun-
talaisten 20% ja kerailijoiden 20%. Asiakasryhmista juuri kerailijoissa on huomattu

pientd kasvua.

Ostajia on kahdenlaisia, toiset tulevat kysymaan suoraan tarvitsemaansa tuotetta
ja toiset tulevat katselemaan jos jotain sattuisi I0ytymdan. Molemmilla tyypeilld on
tarpeensa ja odotuksensa yrityksestd. Ensimmaisella ostajalla on tieto mita tarvit-
see ja jos tuotetta ei ole saatavilla, sddstyy asiakkaalta aikaa turhan etsimisen si-
jaan. Toisella ostajalla ei yleensa ole kiire. Asiakas silmadilee poydat, hyllyt ja huo-
nekalupuolen tarkasti ja yleensa 16ytaakin jotain ostettavaa, vaikka sitten karkki-

pussin. Asiakkaiden ostokdyttaytymisessa ei ole havaittu muuttumisen merkkeja.
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4.3.3 Kilpailutilanne

Kirpputori 75 ja HAA on auki ympari vuoden. Kilpailutilanne muuttuu kesan
ajaksi. Kilpaileva kirpputori toimii kevaasta syksyyn ja on erikoistunut vaatteiden
myyntiin ja sen vahvuus on kapea tuotevalikoima, koska kyseessa onkin vaate-
kirpputori. Heikkouksiin voi lukea myymaldn pienuuden, mikd saa myymalan

tuntumaan ahtaalta ja rajoittaa yrityksen tuotevalikoimaa.

Kirpputori 75:den ja HAA:n kilpailuetu on sen erittdin laaja tuotevalikoima, esi-
merkiksi huonekalut, astiat, laukut, kengat, lastenvaatteet, kukat sekd makeiset.
Téllaisessa mittakaavassa olevaa kirpputoria ja antikvariaattia ei Keski-Suomesta

16ydy.

Alan keskeinen menestystekija on muuntautumisnopeus. Nykyaan ei auta, etta
avataan kirpputori ja sen jalkeen heittaydytaan laakereille makaamaan, vaan on
jatkuvasti kehityttava. Suuremmilla tuotevalikoimilla pyritdan herdttdimaan use-
amman asiakkaan mielenkiinto. Markkinoinnilla pyritddn herattamaan uusien
asiakkaiden mielenkiinto ja hyvalld palvelulla saadaan asiakas kdymadan uudes-

taan.
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Kirpputori 75:den ja HAA:n visio on kaksiportainen.

TAULUKKO 2. Visio

Vaihe 1

Aloitusvuoden lopussa

Vaihe 2

Kolmen vuoden kuluttua

Visio

Visio

- Kirpputori- ja antikvariaattitoiminta
on alkanut tuottamaan voittoa

- Asiakkaat ovat 16ytaneet Kirpputorin
sekd HAA:n

- Yhteisty0 paikallisten yrittdjien ja seu-

rojen kanssa on vakiintunut

- Kirpputori ja HAA ovat saavuttaneet
merkittdvan aseman Pihtiputaalla

- Sitd pidetdan Pihtiputaan parhaana
kirpputorina ja antikvariaattina

- Yrityksen uudet verkkosivut houkut-

televat uusia asiakkaita

Paatavoitteet ensimmaiselle vuodelle voidaan tiivistaa seuraavasti:

- Kauppapaikan perustaminen

- Toiminnan saaminen kannattavaksi

- Logistiikan ja tilakysymysten kaytannon ratkaisujen toteutus

- Yhteistyokumppanien valinta

Vastaavasti pdatavoitteet kolmen vuoden tdhtdimelld ovat:

- Toiminnan nopea kasvattaminen

- Yrityksen taloudellinen aseman vakiinnuttaminen

- Johtavaksi kirpputoriksi ja antikvariaatiksi paikallisella tasolla

- Mainonnan kehitys
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4.5 Liikeidea ja strategia

Kirpputori 75 ja Helka-Annelin Aarreaitta on uuden ja vanhan tavaran myyntiin

erikoistunut yritys. Mottona toimii hyvin “toisen roju on toisen aarre”.

Yritys tuo pihtiputaalaisille ja kaikille muillekin ohikulkijoille paikan, mista saat-

taa 10ytya lapsuuden ajalta tuttu puuveturi tai uuteen asuntoon uudet sohvat.

TAULUKKO 3. Liikeidea

Tuotteet ja palvelut Asiakasryhmat

- antiikki tuotteiden myynti ja osto - pihtiputaalaiset asiakkaat
- kirpputoripalvelu - ulkopaikkakuntalaiset

- huonekalut - antiikin kerailijat

- karkkikauppa

Yrityksen toimintatapa Tarve/hyoty asiakkaalle

- suora, henkilokohtainen myynti - edullisesti saatu tuote

- WWW-sivut - vanha muisto

- antiikkimessut / huutokaupat - uusi muisto

Helka-Annelin Aarreaitan tuottamiin palveluihin kuuluvat antiikkituotteet, joita
yritys ostaa ja myy eteenpdin. Kirpputori 75 tarjoaa itsepalvelupdydat seka huo-
nekalujen provisiomyynnin. Lisdksi samasta liiketilasta 10ytyy Nelostien Makeis-

tukku, jonka valikoimaan kuuluu irtomakeiset lakritsista hedelmamakeisiin.

Yrityksen asiakkaat voidaan jakaa kolmeen péddkohtaan, paikallisiin asiakkaisiin,
jotka kdyvét asioimassa pdivittdin. Ulkopaikkakuntalaiset, yleensa nelostietd kayt-
tavat liikkujat ja lisdksi puskaradion kautta yrityksesta kiinnostuneet. Antiikin
keradilijat ovat my0s ahkeria asioimaan yrityksessd, kauimmaiset tulevat Helsingis-

ta asti.
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Yrityksen pédasiallinen myynti tapahtuu myymalédssa henkilokohtaisena myynti-
na. Www-sivuilta 10ytyy tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Www-sivuilla on
saatu yritysta nakyvammaksi koko ajan kasvavassa bittiavaruudessa. Antiikki-

messut ja huutokaupat ovat tarkeita tuotteiden hankinta- ja myyntipaikkoja.

Asiakkaan saama hyoty on edullinen ja toimiva tuote. Asiakas voi tuntea hyotya

my0s 10ytdessdaan vanhan tuotteen johon liittyy muisto.

4.6 Markkinointisuunnitelma

4.6.1 Myyntitavoitteet

Myyntibudjetti on tehty seuraavassa kolmeksi vuodeksi. Antiikkituotteiden

myynnista saatavaa voittoa pyritaan nostamaan hankkimalla tuotteita isommissa

erissd huutokaupoista sekd kuolinpesista.

TAULUKKO 4. Myyntitavoitteet

Tuote / Tuote- 1. vuosi 2. vuosi 3. vuosi
ryhma

Antiikkituotteet 30000 e 35000 e 40000 e
Kirpputoripdydat 14 400 e 14 400 e 14 400 e
Huonekalut 4000 e 5000 e 6000 e
Makeiset 2000 e 2500 e 3000 e
Nahka-asema 3600 e 3000 e 2500 e
Yhteensa 54 000 e 59 900 e 65900 e
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4.6.2 Markkinoinnin kehittiminen

Markkinointia hoitaa padosin Aki Lohtander. Toimenpiteet suunnitellaan yhdessa

omistajan kanssa.

Yrityksen tuotteet ovat luonteeltaan keraily- ja kdyttotavaroita. Myynnissa on kay-
tetty hintatietoisuutta. Kirpputorituotteiden hinnoittelu on vapaampaa kuin an-
tiikkituotteiden hinnoittelu. Markkinointitoimenpiteet on ajoitettava teemapaivil-
le, jotta uusien asiakkaiden mielenkiinto saataisiin herddmaan. Vahvuutena nai-
den teemapaivien mainonnalle on ollut useat kanavat, kuten paikallislehti, mai-

nosjulisteet, puskaradio ja verkkosivut.

Paras markkinointikeino on hyva palvelu ja paras markkinoija on tietenkin tyyty-
vainen asiakas. Suurin osa uusista asiakkaista on saanut tiedon liikkeestimme tut-
tavan tai sukulaisen kautta, joka on kehunut palvelua hyvaksi. Asiakaspalvelu on
siten keskeinen kilpailukeinomme. Kerddmme asiakkaiden palautteita ja toiveita ja

kirjaamme ne mychempaa tarkastelua varten.

Vakioasiakkaat ovat tarked kohderyhma. Hinnan alennukset ovat vaikuttaneet
asiakkaiden omien tuotteiden menekkiin positiivisesti ja kaupantekoon kirpputo-
reilla kuuluukin yleisesti tinkiminen. Asiakkaan kuunteleminen ja aito kiinnostus
hantad kohtaan on lahtokohta. Yrityksellimme on tapana tarjota kaupantekijaisis,
kuten makeisia tai vaikka pullonavaaja. Ndiden pienten asioiden vaikutus asiakas-

tyytyvdisyyteen on todettu suureksi.
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4.6.3 Markkinoinnin kilpailukeinojen kehittiminen

Mainontaa on tehty melko varovasti, jotta kustannukset pysyvit alhaisina. IImoi-
tamme lehdissé aina sesonkien vaihtuessa ja teemapaivina. Lisdksi mainoksemme

on aina paikallisten urheilutapahtumien ohjelmalehtisissa seka Internetissa.

Hy6dynndmme Putaanportin liikkeiden kesken tapahtuvaa yhteismainontaa. Pih-
tiputaan eteldpuolelle on hankittu yhteinen lahestymistaulu ja suunnitelmissa on
hankkia pohjoispuolelle samanlainen, jolla saadaan parannettua yrityksien naky-

vyyttd nelostiella liikkuville.

4.7 Tuotekehityssuunnitelma

Yrityksen tuotekehityksesta vastaa yrittdja Helka Lohtander. Han keraa markkina-
tietoa ja vastaa uusista tuotteista. Uusia tuotteita ovat lastenvaatteet seka puutar-

hatuotteet. Ne tuovat varmasti mukanaan uusia asiakkaita.

Antiikkituotteita myydé&an jo paljon Internetin kautta. Tarkoituksena olisi uudis-

taa verkkosivuja lisdidmalla sinne verkkokauppa.

4.8 Palvelujen tuottaminen

Yrityksen uudet toimitilat ovat hyvat. Osa kalustosta on pintaremontoitu ja osa
hankittu uusina ennen yrityksen avaamista. Myymalasta on saatu ndin viihtyisa ja

uudennadkodinen.

Tuotevalikoimasta huonekalut seisovat pisimpéaan vieden eniten myyntitilaa.
Osasyy talle on, ettd niita on liikaa. Jarjestysta muuttamalla on saatu aikaan pa-

remmat tilaratkaisut ja myyntikin on parantunut. Lisdksi laatuun on panostettu
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entistd enemman. Kehnommassa kunnossa olevat tuotteet karsitaan pois jo ennen

niiden esillepanoa.

4.9 Taloussuunnitelma

Yrityksen talouden seuranta on perustunut paljolti ndppituntumaan ja kirjanpi-

toon. Talousasioista vastaa Helka Lohtander. Yrityksella on kaytossa Passeli- las-

kutus ja seuranta ohjelma. Perusrutiinit tehdaan silla.

TAULUKKO 5. Yrityksen ennusteet

Kuluva vuosi Vuosi 1 Vuosi 2 Vuosi 3
Liikevaihto 40900 e 44300 e 49100 e 54 000 e
Kayttokate 6000 e 6500 e 7000 e 7500 e
Korot 0 0 0 0
Rahoitustulos 6000 e 6500 e 7000 e 7500 e
Pitkaaikaiset 0 0 0 0
velat
Lyhytaikaiset 0 0 0 0
velat

Koska liikevaihtoa ei ole mahdollista kasvattaa nopeasti, on talouden parantami-

nen tapahduttava tuottavuutta parantamalla. Sithen vaikuttavat:

- Ostojen kehittaminen, tuotteiden hankkiminen isommissa erissa

- Markkinoinnin kehittaminen

- Myynnin tehostaminen
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Yrityksen maksuvalmius ja talous asema on hyva. Mahdollisiin lamakausiin va-

raudutaan laittamalla rahaa “sukanvarteen”. Yritykselld ei ole velkaa, joten kaikki

rahoitustulos jaa kassavirtaan.

4.10 Riskien arviointi

Seuraavassa taulukossa kdydaan lapi yrityksen SWOT-anakyysi. Analyysi pitda

sisdlldan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja miten niitd hyodynnetdan ja miten

niihin varaudutaan.

TAULUKKO 6. SWOT-analyysi

Vahvuudet, voimavarat

- Suurin kirpputori Pihtiputaalla
- Paljon tuotteita

- Erinomainen asiakaspalvelu

- Hyva sijainti

Miten hyddynnamme ne?

- Kun kauppa kdy niin on my®6s myyta-
vaa

- Panostamalla entisestdan asiakaspal-

veluun

Heikkoudet, ongelmat

- Asiakkaiden huonot tuotteet

Miten korjaamme ne?

- Karsimalla myyntikelvottomat tuot-

- Kalliit tuotteet teet pois heti
- Panostamalla laatuun ja kannattavuu-
teen

Mahdollisuudet Miten hyddynnamme ne?

- Kasvaa ja kehittya edelleen yha pa-

remmaksi yritykseksi

- Panostamalla teemapadiviin

- Panostamalla mainontaan

Uhat
- Mahdolliset uudet kilpailijat

- Kysynnén hiipuminen

Miten varaudumme niihin?
- Nayttamalla asiakkaille, ettd me
olemme paras kirpputori

- Mainonnalla




31

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu hyvé sijainti. Nelostien varressa sijaitsevassa liik-
keessa on helppo poiketa ohi kulkiessaan pohjoiseen tai eteladan. Asiakaspalvelu ja
tuotteet ovat yrityksessa huippuluokkaa, sen takaa yrittdjan pitka yli 40 vuoden
kokemus palvelualalta. Yritys hyodyntda vahvuuksiaan panostamalla mainontaan

ja asiakaspalveluun.

Heikkouksiin kuuluu mahdolliset asiakkaiden huonot tuotteet, jotka seisovat hyl-
lyssa eivatka mene kaupaksi vaikka antaisi ilmaiseksi. Téllaiset tuotteet on pyritty
karsimaan pois, silla ne vievat turhaan hyvaa myyntitilaa muilta tuotteilta. Ylihin-
taiset tuotteet ovat my0s tilanviejid, mutta yleensa hinnoissa on tinkimisvara, jon-

ka ostava asiakas huomaa ja kayttaa.

Yrityksella on hyvat mahdollisuudet jatkaa toimintaansa talla tasolla, mutta aina
voi parantaa. Jarjestamalla erilaisia teema- ja alennuspaivia saadaan uusien asiak-
kaiden kiinnostus herdamaan. Mainontaa voisi parantaa isommilla tienvarsi-

mainoksilla.

Uudet kilpailijat ovat aina uhka yritykselle. Tamadnhetkinen asema Pihtiputaan

ainoana kirpputorina on helposti uhattavissa. Kysynnan hiipuminen on myo6s uh-
ka. Kirpputoreilta ostelu on trendi ja trendeilld on tapana vaihtua aika ajoin. Nai-
hin vaihteluihin varaudutaan parantamalla entisestaan mainontaa ja nayttamalld,

ettd kauppa kay.
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5 KIRPPUTORI 75 & HELKA-ANNELIN AARREAITTA

Kirpputori 75 ja Helka-Annelin Aarreaitta omanlaisensa yritys, jossa on yhdistetty
kirpputori ja antikvariaatti-toiminta. Toiminta on kannattavaa. Vastaavanlaista

yritysta ei Keski-Suomesta 10ydy.

Yrityksen tuotevalikoima on erittdin laaja. Antiikkituotteista on mainittava Ara-
bia-astia, littala-lasit sekd Nuutajarvi-maljakot ja koriste-esineet. Kirpputorituottei-
ta on niin paljon ettd niistd voi vain sanoa etta kaikkea on. Huonekalupuolelta 16y-
tyy uutta ja vanhaa, kokonaisista sohvakalustoista keittiokaapistoihin. Makeistu-
kuntuotteet pitavat sisdllaan kaikki makeiset, lakritsit, erilaiset suklaat seka kai-

kenmaailman hedelmakarkit.

Hinnoittelu vaihtelee tuoteryhmittdin. Antiikit hinnoitellaan tuotteen kerdilyarvon
mukaan. Kirpputorituotteet ja huonekalut hinnoitellaan yleensa nappituntumalla
ja asiakaan toiveiden mukaan. Makeisilla on omat kappale ja kilohinnat, jotka tu-

levat suoraan Nelostien makeistukulta.

Myymaladssa on myyntitilaa noin 360 neliometria. Kaytavat ovat leveat ja asiak-
kaiden on helppo liikkua ympari myymalaa. Hyva valaistus saa myymalan nayt-
tamdan varikkaalta. Yritys on auki maanantaista perjantaihin kello 10.00-17.00 ja

lauantaisin 10.00-15.00 valiset ajat.

Yrityksen mainontaa on kehitetty ja sitd kehitetdan edelleen. Yrityksella on kaksi
pienenpaa ja kaksi suurempaa ulkomainosta. Lisaksi yrityksella on mainos paikal-
lislehdessd aina ennen suurempia tapahtumia kuten maalaismarkkinat, keihas-

karnevaalit ja syysmarkkinat.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Nykyaan on trendikasta ostaa kirpputoreilta ja se on ekologista. Kuluttajat ovat
huomanneet, etta kadytettykin tavara voi olla hyva ostos kun sen saa edulliseen
hintaan. Eika kirpputoreilla pelkastdaan kaytettya tavaraa myyda, uudetkin tuot-

teet ovat loytaneet paikkansa kirpputorien hyllyilta.

Alan keskeinen menestystekija on muuntautumisnopeus. Nykyaan ei auta, etta
avataan kirpputori ja sen jalkeen heittaydytaan laakereille makaamaan, vaan on

jatkuvasti kehityttava.

Ensimmadisen vuoden paatavoitteet ovat kauppapaikan perustaminen, toiminnan
saaminen kannattavaksi, logistiikan seka tilakysymysten kaytannon ratkaisujen
toteutus ja yhteistyokumppanien valinta. Pdatavoitteet kolmen vuoden tahtdimel-
14 ovat yrityksen taloudellisen aseman vakiinnuttaminen, toiminnan kasvattami-

nen sekd mainonnan kehittdminen.

6.1 Yhteenveto asiakkaiden mielipiteista

Asiakkailta kerattiin mielipiteitd keskustelujen ja pienimuotoisen kyselyn avulla.
Kyselyn tulokset eivat olleet yllatyksellisia. Yrittdjalla oli jo tiedossa mahdolliset

risut mitd kyselyssa ilmenisi.

Asiakkaiden mielestd myymala oli helppo 16ytda nelostien varresta ja sinne oli
helppo tulla laheisestd ruokapaikasta tai huoltoasemalta. Parkkipaikat saivat myos

kehuja, vaikka varsinaisia parkkiruutuja ei yrityksen pihassa olekaan.

Paikalliset asiakkaat ovat tiedostaneet yrityksen hintatason ja pitavat sitd edullise-

na. Kerdily- ja uudet tuotteet ovat tietysti kalliimpia kuin vanhat kdytetyt tavarat.
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Uudet asiakkaat monesti sekoittavat kerdily- ja kirpputorituotteet ja ndin he saavat
kuvan kalliista hintatasosta. Sekavuutta on pyritty selventamaan erottelemalla

kerailytuotteet toiselle puolelle myymalaa ja kirpputorituotteet toiselle puolelle.

Asiakkaat olivat yhta mielta siitd, ettd tuotevalikoima on laaja. Paivittadin asioivat
henkil6t olivat tyytyvdisid tuotteiden uusiutumiseen. Miltei joka pdivad on jotain
uutta. Edullinen kotiinkuljetus Pihtiputaan alueelle sai kiitosta juuri sohvakalus-

ton ostaneelta pariskunnalta.

Yrityksen tienvarsimainokset oli huomattu kuten my6s lehtimainokset. Kukaan

haastatelluista henkil6ista ei ollut nahnyt verkkosivujamme.

6.2 Pohdinta

Kirpputori 75 ja HAA on ja tulee olemaan Pihtiputaan suurin kirpputori. Kilpai-
lussa menestytaan tarjoamalla asiakkaille edullinen ja luotettava osto- ja myynti-
paikka. Tulevaisuudessa yritys tulee kasvattamaan asiakasmaardansa tuotevali-
koiman uudistamisella sekd tehokkaammalla markkinoinnilla. Verkkosivut uudis-

tetaan taysin.

Yritys pyrkii olemaan yrityskuvassaan asiakasldheinen, ammattitaitoinen ja uudis-

tuskykyinen. Yrityskuva on erittdin tarked ja siind on onnistuttu.

Asiakas valitsee Helka-Annelin Aarreaitan hyvan palvelun ja sijainnin vuoksi.
Myymala on avara ja sielld on helppo poiketa. Tuotevalikoima on laaja ja hinta-

tasokin on kohdallaan.

Opinndytety6 on ollut haastava. Kokonaisen liiketoimintasuunnitelman laatimi-

nen ei synny kddenkaédnteessd vaan se vaatii asiaan paneutumista. Ajan kaytto
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olisi voinut olla tehokkaampaa. Aikaa kului turhan paljon oikeiden lausemuotojen

16ytamiseksi. Lisaksi pienet motivaation puutteet haittasivat tyon etenemista.

Jatkossa voisi yritykselle ehdottaa asiakastyytyvaisyyskyselya. Se olisi edullinen
toteuttaa ja silld saataisiin laajempi ja tarkempi tieto siitd, mitd asiakkaat yritykses-

ta ovat mielta.
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