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The aim of the project was to make a marketing plan for Suomen saneerauskone. The aim was
to find out the market resources that will increase consumers™ awareness about the company.
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1 Johdanto

Opinnadytetydn aiheeksi valitsimme rakennusalan pk-yrityksen markkinointisuunnitelman
suunnittelun. Tydn tarkoitus on tarkastella Suomen saneerauskonetta seké etsia keinoja, jolla
yrityksen markkinointia saadaan parannettua. Tarkoituksena on léytéa Suomen
saneerauskoneelle kilpailukeinot seka keinot erilaistua kilpailijoista. Taméan perusteella
suunnitellaan markkinointisuunnitelma yritykselle, jonka pohjalta se voi kehittaa

toimintaansa seka markkinointiaan.

Kiinnostus aiheeseen herasi poytakeskustelussa yrityksen toimitusjohtajan kanssa. Yrityksen
ollessa melko tuore, oli loogista, ettd markkinointiin olisi panostettava ja oikeanlaiset keinot
olisi I6ydettéva. Keskustelimme aiheesta toimitusjohtajan kanssa ja kerroimme, etté

voisimme tehda yritykselle markkinointisuunnitelman opinnaytetyona.

Ty6 paatettiin suorittaa kvalitatiivisena projektityona eli kyseessa on laadullinen tutkimus,
jossa apuna kaytetédan tietoa yrityksen nykytilanteesta seka tietoa erilaisista

markkinointikanavista. Projektin teoreettinen osuus linkittyy kaytanndn osuuteen.



1.1  Opinnaytetyon aihevalinta seka eteneminen

Opinnaytetydn aihevalinta perustuu siihen, etta kyseessa oleva yritys on uudehko ja
toiminnan kannalta on tarkeéa, etté yrityksella on toimiva markkinointisuunnitelma.
Rakennusalalla on erittéin paljon potentiaalisia asiakkaita ja on tarkeaa, etta asiakkaat

I6ytavat yrityksen.

Projekti lahti liikkeelle kun keskustelimme yrityksen toimitusjohtajan kanssa yrityksen
toiminnasta ja sen markkinoinnista. Keskustelussa tuli esille, etta voisimme tehda
opinnaytetydna markkinointisuunnitelman yritykselle. Projekti lahti liikkeella
haastattelemalla asianosaisen yrityksen toimitusjohtajaa. Haastattelujen pohjalta aloimme
Kkirjoittaa teoriaosuutta. Taman jalkeen aloimme hahmotella itse markkinointisuunnitelmaa.
Mietimme yrityksen kannalta viisaat markkinointikanavat, jota kautta yritystéd saadaan esille.
Viimeisena vaiheena teimme lopputarkastuksen, tarvittavat muutokset sekéa johdannon,

tiivistelman, abstraktin seka loppuyhteenvedon siitd miten projekti mielestdmme onnistui.

1.2 Opinnaytteen tavoitteet ja tehtava

Projektin tavoitteena on suunnitella toimiva markkinointisuunnitelma Suomen
Saneerauskoneelle. Tarkoitus on lisdta yrityksen tunnettuutta pitkalla tahtaimelld seka auttaa
Suomen saneerauskonetta kehittdmaan markkinointia ja tata kautta kasvattaa asiakasmaaraa.
Lisaksi projektin tehtavind on maaritella asiakassegmentti tai asiakassegmentit Suomen
Saneerauskoneelle. Segmenttien maarittaminen on tarkeéssa roolissa tehtaessa
markkinointisuunnitelmaa. Projektin yhteistydkumppani, Suomen saneerauskone, asetti
tavoitteeksi tyolle kayttokelpoisuuden. Yhteistyokumppanin tahtotila on, etta se pystyy tyota
hyddyntamalla rakentamaan toimivan markkinointisuunnitelman joko niin, etté yritys voi
kayttaa tyota sellaisenaan tai niin, ettd Suomen saneerauskone voi kayttaa eri osa-alueita

tyosta hyddykseen.

1.3 Opinnaytteen rajaus ja oppimistavoitteet

Projekti on rajattu markkinointisuunnitelmaan seké sen toteuttamiseen. Emme tarkastele
tiettyja yrityksia vaan rakennusalaa yleensa seka keinoja, joilla Suomen saneerauskone

erottuu kilpailijoista.



Oppimistavoitteeksi olemme asettaneet itsendisen tyon tekemisen seké tyon vastuullisen
jakamisen. Liséksi tarkoituksemme on oppia asioita projektin lapi viemisesta seka
aikataulutuksesta etta yhteistydn merkityksesté projektintoteuttamisessa. Aikataulun
toteuttaminen ja siind pysyminen on ollut opiskeluaikana meille molemmille pieni haaste.
Oppimistavoitteemme projektin ohella onkin tédsmallisyyden opettelu seka aikataulun
hallinnan kehittdminen. Halusimme tyon avulla my®s oppia sité, mita on otettava huomioon

suunniteltaessa markkinointisuunnitelmaa.

2  Tyodn teoreettinen lahtdkohta

Tassa luvussa keskitytaan opinnaytteen teoreettiseen puoleen. Aluksi teoriaa
havainnollistetaan kuvion avulla. Taméan jalkeen kasitelldan teoriaa, joka linkittyy projektin

kaytannon puoleen.

2.1 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 havainnollistetaan tydn teoreettisen puolen seka kaytéannoén osuuden
muodostuminen yhdeksi kokonaisuudeksi. Kuviosta selvida kuinka Suomen saneerauskone
omalla toiminnallaan yhdessa mainonnan kanssa muodostavat kokonaisuuden, jonka

perusteella syntyy toimiva markkinointisuunnitelma.

Messutoiminta

Segment

Suomen Internet

ointi

saneerauskone

- Yhteistyoku
Kumppanuustoi

mppanit

minta

Markkinointisuunnitelma
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Kuva 1 Teoreettinen viitekehys

2.2 Segmentointi

Markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen siita, etté yrityksen kokonaismarkkinoita ei
kannata kasitella isona ryppaana, vaan pienina ja suhteellisen kiinteind ryhmina, jotka ovat
suosiollisempia yrityksen markkinoinnille. Kohdistamalla markkinointi tiettyyn ryhmaan tai
ryhmiin, yritys saavuttaa paremman tuloksen kuin pyrkimélla koko mahdollisen asiakasjoukon
tavoittamiseen. Segmentoinnissa on aina asiakaskeskeinen lahtokohta. Perustaksi
asiakassegmentille otetaan kysynnan ja tarpeet, joihin se pyrkii sopeuttamaan tarjontansa.
(Rope & Vahvaselka 1998,42)

Segmentointi on tarkeassa roolissa niin kulutushyddyke- kuin tuotantohyddykemarkkinoillakin.
B2B - segmentoinnissa on tavoitteena l6ytaa ja valita yrityksen resursseihin sek& osaamiseen
parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmét eli segmentit. Kun yritys
ottaa huomioon segmentin odotukset ja toiveet, pystyy se kohdistamaan tarjontansa
paremmin kohdeyrityksille. (Rope 1998, 56-58)

Jotta segmentointi olisi toteutukseltaan tehokas ja tuloksellinen, pitéisi seuraavien
edellytysten tayttya: olennaisuus, mitattavuus ja saavutettavuus. Olennaisuus liittyy
segmentin kokoon ja kannattavuuteen. Segmentin tulisi olla riittévan suuri, jotta yrityksen
kannattaa harkita siihen erillista markkinointia. Mikali kokonaismarkkinat ovat pienet, niita
tuskin kannattaa segmentoida. Suuremmat markkinat vastaavasti parantavat yleensa
segmentoituina yrityksen toimintamahdollisuuksia. Kun useilla tuotantohy6dykemarkkinoilla
on asiakkaita vahéan, saattaa olla jopa kannattavaa muodostaa jokaista asiakasta varten oma
segmentti. Segmentoinnin kannattavuuden mittarina pidetédan sita, etta segmentoinnin
aiheuttamat kustannukset tulee saada lisamyynnin tai paremman kannattavuuden kautta

tuottoina segmentoinnin kustannuksia runsaampina takaisin.

Mitattavuus osaltaan liittyy potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksien maariteltavyyteen ja
luokiteltavuuteen. Yritysmarkkinoilla erilaiset yrityssegmentit on helppo maaritella ja
luokitella niiden koon, toimialan tai sijainnin perusteella. Segmentoinnin ulottaminen
yritysten sisdisiin henkildtasoisiin tekijoihin sen sijaan on yhté haastavaa ja hankala toteuttaa

kuin kuluttajahyddykemarkkinoillakin.

Saavutettavuus linkittyy markkinoinnin kohdistamiseen ja segmenttien erottamiseen
toisistaan. Saavutettavuuskriteerilla pyritdan pitdmaan segmentit erillaan toisistaan ja
kohdistamaan jokaiselle segmentille raatélintyona tehty markkinointipanos.
Markkinasegmentin valinta on aina kauaskantoinen paatds, minka vuoksi on erityisella

tarkkuudella punnittava eri vaihtoehtoja seka niiden seurauksia. Segmentointipaatosta
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tehtéessé yrityksen on otettava huomioon ainakin seuraavat seikat: yrityksen voimavarat,
markkinoiden homogeenisuus, kilpailijoiden maara, kilpailijoiden strategiat seka
markkinoiden koko. (Rope 1998, 60-62)

Segmentointi jaetaan kahteen tasoon: tyyppisegmentointiin seka asiakassuhdesegmentointiin.
Tyyppisegmentointi kuvaa liikeideaan siséltyvan segmentin valintaa, kun taas
asiakassuhdesegmentointi ryhmittelee asiakkaat liikeideaan siséltyvien segmenttien sisalla
asiakassuhteen mukaisesti. Asiakassuhde segmentoinnissa kdytetaan usein asiakkaille myytyyn
maaraan perustuvaa luokitusta. Asiakaskunta ryhmitellaén yleensé volyymiasiakkaisiin,

satunnaisasiakkaisiin, tuleviin asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin.

Volyymiasiakkaat pyritaan jatkossakin pitamaan kanta-asiakkaina, silla ne tuovat n. 80 %
myyntivolyymisté. Volyymiasiakkaat ovatkin yleensa yrityksen tuottavin ryhma ja on

luonnollista, etta markkinoinnilla pyritddn parantamaan tdméan ryhméan tuottokertymaa.

Satunnaisasiakkaat ovat ns. kokeilijoita, joista pyritdédn saamaan asiakkaita
volyymiasiakkaiden piiriin. Onkin eriarvoisen téarkeaa hoitaa satunnaisen asiakkaan
ensimmainen ostokerta erityisen hyvin, jotta asiakas ottaa yritykseen yhteytta uudelleen.
Tulevat asiakkaat pyritdédn markkinoinnin avulla saamaan kokeilijoiden piiriin. Kun asiakas on
saatu kokeilemaan yrityksen palveluita, pyritédan asiakassuhdetta syventamaan niin, etta
kyseinen asiakas siirtyisi ajan mydta myods volyymiasiakkaiden piiriin. Entisten asiakkaiden
joukon syntymista on syyta valttaa, silla entisen asiakkaan saaminen takaisin asiakkaaksi
maksaa yleensa huomattavasti enemman kuin tulevan asiakkaan saaminen kokeilemaan
yrityksen tuotteita. (Rope 1998, 67-69)

2.3 Markkinointi

Markkinointia on pidetty liiketaloudellisesti johdettujen yksityisyritysten toimintatapana,
mutta viime vuosina on enenevasti ryhdytty puhumaan markkinoinnista olennaisena
toimintona myos julkisten laitosten yhteydessa. Parhaillaan markkinoinnin kéasite ja
markkinointiosaaminen kokevat parhaillaan kuohuvaa murrosvaihetta. Perinteisen
markkinointiohjelman rinnalla puhutaan asiakassuhdemarkkinoinnista,
asiakassuhdejohtamista, strategisesta markkinoinnista, vuorovaikutussuhteista seka yritysten
keskinaisesté verkkoasemasta. (Anttila & Iltanen 2001, 11-12)

Sisalloltaan markkinointi on laajempi kéasite kuin mainonta, myynti tai jakelu, silla néama ovat
markkinoinnin eri osa-alueita. Kasite markkinointi, sen laajuus ja sisaltd, ovat heratténeet

runsaasti keskustelua, minka vuoksi markkinoinnin sisallosta esitetaan useita eri maaritelmia.
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Esimerkiksi American Marketing Association AMA kuvaa markkinointia kaupallisten toimintojen
suorittamisena, joiden on tarkoitus ohjata tavaroiden ja palvelujen virtaa tuottajalta
kuluttajalle. (Anttila & Iltanen 2001,12-13)

Paatehtava markkinoinnilla on kysyntaan vaikuttaminen seka kysynnan tyydyttaminen. On
my6s puhuttu kysynnan luomisesta. Markkinointiohjelmia suunniteltaessa pyritaan
analysoimaan kuluttajien ostokayttaytymistd, ostopaatoksen tekoa, tuloja sekd muita
seikkoja, jotta ldydetaén yhtenaisia kuluttajaryhmia eli segmentteja. Markkinoiden ositus
yhtenaisiksi segmenteiksi saa yrityksen tulemaan lahemmaéksi asiakasta, mika voi johtaa jopa
kannattavuuden paranemiseen. Segmentointia pidetaankin markkinointisuunnittelun

perustydvalineena ja tapana toimia asiakasléahtoisesti. (Anttila & lltanen 2001,19)

2.3.1 Markkinointiajattelun kulmakivet

Nykyaikaisessa markkinointiajattelussa esiintyy useita erilaisia piirteita. Tallaisia piirteita
ovat tarvekeskeisyys, prosessimaisuus, tavoitteellisuus, pitkdjanteisyys, liiketoiminnan
ohjausvaikutus seké kokonaisvaltaisuus. Taman tyon kannalta olennaisia reunakasitteita ovat

tarvekeskeisyys, pitkdjanteisyys seka kokonaisvaltaisuus.

Tarvekeskeisyys kytkeytyy asiakassuuntaisuuteen, silla ilman asiakassuuntaisuutta
markkinointi ei voi olla tarvekeskeista markkinointia. Tarvekeskeisyydella tarkoitetaan sitd,
etta kaikki tuotteet ja palvelut valitaan tiettyjen tarpeiden perusteella. Markkinoitaessa on
kuitenkin muistettava, etta tuote ei ole tarve ja, ettd samaa tuotetta voidaan myyda lahes
taysin erilaisiin tarpeisiin.

Jotta markkinointi oli tuloksia tuottava, on pitkdjanteisyys keskeinen periaate. Pahimpia
virheitad markkinoinnissa on tehda vuosittain uusia linjauksia ja perusratkaisuja. Markkinointiin
luodun linjan tulee kestaa vuosia, silla uusilla toimenpiteilla vain kumotaan edellisen toimen
vaikutus. Yritys alkaa yleensa esittda uutta markkinointisanomaa silloin, kun ensimmaiset
potentiaaliset asiakkaat ovat huomanneet edellisen viestin, mutta heidan kohdalla ei ole
paasty viestisisallon aktiiviseen tiedostamiseen ja muistamiseen. Uuden markkinointilinjan
luominen aiheuttaa alkuvaiheessa suurimmat ponnistelut markkinoinnissa ja pitkajanteisyyden
puuttuminen johtaa useimmiten negatiiviseen panos-tuotos-suhteeseen. Markkinointi tulisikin
nahda linjakkaana pitkdjanteisend toimintona, jossa otettua suuntaa ja perustyota
hyddynnetaan koko ajan. Nain kasvatetaan yrityksen ja sen tuotteen tai palvelun voimaa ja

kilpailuetua niissa asioissa, joista on jotain saatu asiakkaan tietoisuuteen.
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Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa pyritaan liikeidean elementtien yhteensovittamiseen.
Jokainen osatekija ja toimenpide tuleekin rakentaa niin, etta se sopii
liikeideakokonaisuuteen. Mikali yritys pyrkii hyvaan laatumielikuvaan, on yrityksen
selvitettava, mita tdma toteuttaminen edellyttaa esimerkiksi palvelulta, henkiléstohallinnolta
tai taloushallinnolta. Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa kaupalliseksi avainkysymykseksi
nouseekin kysymys: miksi kohdeasiakkaat valitsevat juuri minun organisaationi tuotteet tai
palvelun?

(Rope & Vahvaselka 1998, 18-19,26,32)

2.4 Markkinointikanavat

Markkinointikanavat ja niista paattaminen on yritykselle aina strateginen paatos. Keskeisia

ratkaistavia asioita ovat:

- Mika tai mitka ovat keskeiset kanavat, joiden kautta tuotetta viedaan
asiakaskuntaan?

- Kuinka monta valiporrasta valittu kanavaratkaisu tulee sisaltamaan?

- Mika on kunkin valiportaan rooli ja tehtéva vietéessa tuotetta valmistajalta

loppuasiakkaalle?

Paljon kaytetty markkinointikanava on kumppanuusmarkkinointi. Kumppanuusmarkkinointi
tarkoittaa sitd, etta yritys liittoutuu toisten yritysten kanssa saavuttaakseen
markkinoinnillista voimaa partneruuden kautta. Helposti ihmetelldéan kumppanuustoiminnan
kytkeytymisté kanavaratkaisuihin, mutta kanavaratkaisuissa nahdaan kahdenlaista
toimintamallia: vertikaalista ja horisontaalista. Vertikaalinen kanavaratkaisu liittyy
perinteiseen jakelujarjestelmaan, jossa ns. pystysuoraan kuljettaessa on useita portaita
tuotteen viemisessa loppuasiakkaalle. Horisontaalisessa - mallissa yhteistydyritykset
muodostavat kanavan oman tuotteen viemiselle markkinoille. Erityisesti B2B - markkinoilla
horisontaalinen yhteistyd on varsin runsasta.

(Rope 1998, 117,134; Rope 2000, 246)

2.4.1 Markkinointikanavasta paattaminen

Yrityksen tehdessa paatosta markkinointikanavista, joita se kayttaa, tulee sen ajatella omaa
lopullista asiakastaan. Yrityksen tulisi selvittad kohderyhmalahtoisesti seuraavia asioita:
potentiaalisten asiakkaiden méaara, asiakkaiden maantieteellinen sijainti, kuka paattaa

ostosta, mita vastaavia tuotteita / palveluita on totuttu ostamaan sekéd mista kaikesta asiakas
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haluaa tuotteen koostuvan. Kanavapaattkseen vaikuttavat myos seuraavanlaiset
tuotekohtaiset ominaisuudet joita ovat: tuotteen monimutkaisuus, tuotteelle haluttu imago
seka tuotteen absoluuttinen kalleus/voittotavoite. Naiden tekijoéiden liséksi yrityksen on
varmistuttava, etta se saa tarvittavan markkinointipeiton valitulla markkinointikanavalla.
Yrityksen omat voimavarat ja mahdollisuudet ovat luonnollisesti osa valintaprosessia.

(Rope 2000, 252)

2.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Paatehtavat asiakasmarkkinoinnilla on kysynnan selvittdminen, kysynnan luominen, kysynnan
tyydyttaminen seka kysynnan saately. Naita varten suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot
eli kokonaisuus, jolla yritys l&hestyy asiakkaitaan sekd muita ulkoisia sidosryhmid.
Kokonaisuutta kutsutaan myds markkinointimixiksi. Markkinointimix muodostuu varsinaisista

kilpailukeinoista, joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.

2.5.1 Hinta

Hinta on yksi yrityksen kilpailukeinoista. Sita kdytettéessa on otettava huomioon monta asiaa
ja nakokulmaa. Sanotaankin, etté hinnoittelu on joskus markkinoinnin luovin prosessi.
Perinteisesti hinnoittelun lahtdkohtana on pidetty kustannuksia, mutta yh& enenevissa maarin
yrityksissa on siirrytty markkinahinnoitteluun, jossa hinnoittelun lahtékohtana ovat kysynta ja
kilpailutilanne. Hinta kilpailukeinona muodostuu hintapolitiikan valinnasta,
hinnoittelutekniikasta, itse hinnasta ja erilaisista tavoista kayttaa hintaa

markkinointikeinona, kuten kuvio 2 havainnollistaa. (Bergstrom & Leppénen 2004, 213)
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Hinnoittelupolitiikka

Maksuehdot Tuotteen hintatason
maarittely
Hinta
Alennukset P \

Hintadifferointi

" Psykologinen
innan
Ketoint hinnoittelu
paketointi

Kuva 2 Hinta kilpailukeinona
(Bergstrom & Leppénen 2004, 213)

Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita on useita. Hinnoiteltaessa yrityksen on tavoitteiden ja
kustannusten lisaksi otettava huomioon yrityksen ulkopuoliset hinnoitteluun vaikuttavat
tekijat. Hinnoittelussa on otettava ensisijaisesti huomioon markkinatilanne ja toisaalta
yrityksen sisaiset tekijat, kuten tavoitteet ja kustannukset. Hinnoittelu vaikuttaa
ratkaisevasti yrityksen imagoon ja edelleen asiakkaiden ostohaluun. Yrityksen nakékulmasta
hinta on asiakkailta tuotteesta saatu vastike, joka tuo yritykseen suoraan myyntituottoja.
Absoluuttisen hinnan ohella asiakkaan ostopaattkseen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde.
Asiakas ei etsi vain halpaa hintaa, vaan edullisia tuotteita, joiden laatu ja ominaisuudet
vastaavat hanen vaatimuksiaan. Hinnoittelussa yrityksen on otettava huomioon sellaisia
tekijoita kuten markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoitteet, myytéva tuote seka tietysti
kustannukset. (Bergstrom & Leppénen 2004, 214-215; Lahtinen & Isoviita 1998, 177)

Hinnoittelu on tavoitteellista toimintaa, jonka tavoitteena on riittdvan myynnin
varmistaminen, halutun markkinaosuuden ja kannattavuustason saavuttaminen. Téarkein
tavoite on tietysti saada yrityksesta kannattava. Yrityksen on otettava hinnoittelussaan
huomioon kannattavuustavoitteen lisaksi myos markkinointipanoksen suuruus seka
yhteistybkumppaneiden odotukset. Hintaa kilpailukeinona kaytettaessa, ei riita, etta
paatetaan yrityksen hintapolitiikka ja saadaan maariteltyd myyntihinta. Markkinahinnoittelu

edellyttaa luovaa hinnoittelua eli hintojen erilaistamista tilanteen mukaan. Hinnalla on



16

osattava operoida eri tavoin markkinoiden ja kilpailutilanteen muuttuessa. Yrittdjan on myos
osattava esittaa hinnat psykologisesti houkuttavalla tavalla sekd noudattaa hinnoitteluun

liittyvia sdannoksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 177; Bergstrém & Leppanen 2004, 225)

2.5.2 Tuote

Tuote on yrityksen keskeisimpia kilpailukeinoja, silla muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen
ymparille. Yrityksen tuote on markkinoitava hyddyke tai palvelu, jota tarjotaan markkinoille
ostettavaksi niin, etta asiakkaiden tarpeet tulevat tyydytetyksi. Tuote on kasitteend hyvin
laaja ja se voidaankin maaritella usealla eri tavalla. Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus.
Tuote ei tarkoita yrityksen tuotannon tulosta sellaisenaan, vaan markkinoinnin avulla luotua
kokonaisuutta, joka tuo ostajalleen arvoa. Asiakas ei osta pelkkaa tuotetta, vaan hyotyja ja
mielihyvad, joita tuote hanelle tarjoaa. Markkinoinnin ndkdkulmasta tuotteita ovat fyysiset
tuotteet, joita ovat aineelliset hytdykkeet seka palvelutuotteet, joita ovat aineettomat
hyddykkeet. Tuotteita voivat olla myds ihmiset, paikkakunnat seka erilaiset organisaatiot ja
yhteisot. (Lahtinen & Isoviita 2001, 140; Bergstrom & Leppanen 2004, 165-166)

Markkinoinnissa tuote kasitetaan siis monikerroksiseksi kokonaisuudeksi, joka koostuu
kolmesta eri kerroksesta. Tuotteen perustana on ydintuote, jota muut osat taydentavat.
Naita osia ovat avustavat osat ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote. Palvelujen kohdalla
puhutaan ydinpalvelusta seka lisa- ja tukipalveluista. Kun tuotteeseen on tehty ydintuote ja
lisdedut, kaupallisesti katsottuna on vasta tuoteaihio. Vasta kun mielikuvatuote lisatédan
tuoteaihioon, syntyy valmis tuote. (Bergstrom & Leppanen 2004, 172-173; Lahtinen & Isoviita
2001, 105)

Kaytetyimpia tuoteluokitteluja on hyddykkeiden kaytdn mukainen jako. Yleisesti kdytetty
jako on, kun tuotteet jaetaan kulutushyddykkeisiin ja tuotantohyddykkeisiin.
Kulutushyodykkeet ovat tuotteita, jotka ovat tarkoitettuja lopulliselle kuluttajalle. Tallaisia
kuluttajia ovat paaasiassa kotitaloudet. Tuotantohyddykkeet ovat sellaisia tavaroita ja
palveluja, joita myydaan edelleen tai joita kaytetdan lopputuotteiden aikaansaamiseksi tai

jonkun tuotteen tuotannon mahdollistamiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2004, 166-167)

Tuotteen elinkaarella pyritdan kuvaamaan tuotteen markkinoillaoloaikaa, jota yleensa
kuvataan graafisella kayralla. Elinkaaren tarkastelussa lahtékohta on, etté tuotteet eivét ole
ikuisia. Tuotteen elinkaareen kuuluu viisi eri vaihetta. Elinkaaren muoto ja pituus vaihtelevat
tuotteittain, jonka vuoksi joidenkin tuotteiden elinkaari on muutaman viikon ja joidenkin

jopa useita kymmenia vuosia. Muutaman viikon tai kuukauden elinkaari on tyypillista
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tuotteille kuten elokuville, lehdille tai tietokonepeleille. Pitkisté elinkaarista hyvia

esimerkkejéa ovat esimerkiksi Abloy lukot tai Fiskarsin sakset. (Lahtinen & Isoviita 2001)

2.5.3 Suhdeverkostot

Suhdeverkostot ovat osa markkinoinnin kilpailukeinoja. Yrityksen toiminnan kannalta
suhdeverkostot ovat elintérkeita ja yrityksen onkin luotava ja kehitettava suhteita kaikkiin
tarkeisiin sidosryhmiin. Kukin yhteistybkumppani on ymmarrettava yrityksen asiakkaaksi,
jotka luokitellaan maksaviin ja muihin yhteistydkumppaneihin. Yhteistydkumppanit toimivat
omien taustayhteisdjensd kautta asettaen yrityksen toiminnalle puitteita ja joskus myos

rajoitteita.

Suhdemarkkinoinnilla hoidetaan suunnitelmallisesti suhteita kaikkiin tarkeisiin sidosryhmiin.
Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen parhaimpia markkinoijia. Heidan lisdkseen yrityksella voi
olla useita muita suosittelijoita, joihin kannattaa aktiivisesti suunnata suhdemarkkinoinnin
keinoja. Suosittelijat ovatkin tarkeita yhteistybkumppaneita, olivatpa ne sitten asiakkaita,
myyjia tai kilpailijoita. Suhdemarkkinoinnin hoitamisessa yrityksen tulee olla ehdottoman
totuudenmukainen. Epamaarainen toiminta kaantyy aina aikaa myoten itseddn vastaan ja
yleensa tieto tallaisesta toiminnasta vuotaa ulkopuolisille. Korkea moraali ja tinkimaton liike-
etiikka ovatkin hyvia kilpailukeinoja. (Lahtinen & Isoviita 2001, 70-71)

2.5.4 Markkinointiviestinta

Voidaan sanoa, etta tuote tai palvelu on valmis vasta, kun asiakkaat tietavat sen
olemassaolosta, suhtautuvat siihen myonteisesti ja kayttavat rahaa siihen. Mikali asiakkailla
ei ole tietoa tuotteesta, ei voi syntyd kysyntaakaan. Jotta tuote tai palvelu saadaan
asiakkaiden tietoisuuteen, kdytetdan viestintdd. (Anttila & lltanen 2001, 231-232)

Markkinointiviestinta auttaa yritysta sen toiminnan ja tarjooman esille tuomisessa.
Markkinointiviestinnélla kehitetdan tunnettuutta ja yrityskuvaa nykyisten seka tulevien
asiakkaiden keskuudessa. Markkinointiviestinta jakautuu neljaén paaryhmaén, mita
havainnollistetaan kuvassa 3. Nama ryhmat ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen
(sales promotion) seké suhde- ja tiedotustoiminta eli PR (Public Relations). (Bergstréom &
Leppéanen 2004, 273)
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Mainonta
A
y
Tiedotus- ja Markkinointiviestint Myyntityo
suhdetoiminta a

A

A\ 4
Myynninedistaminen

Kuva 3 Markkinointiviestinta
(Bergstrom & Leppénen 2004, 273)

Markkinointiviestintad suunniteltaessa kaytetaan apuna erilaisia mallinnuksia. Tunnetuimpia
ja kaytetyimpia naista on AIDA- ja DAGMAR - mallinnukset (Kuvat 4 & 5). Perusajatus mallien
kaytossa on, ettd kullekin portaalle asetetaan tavoitteet seka mietitdan keinot, joilla
tavoitteisiin paastaan. On tarkeda, etta joka vaiheessa seurataan tavoitteiden toteutumista
kaytannossa, ja tarpeen mukaan muutetaan viestintdkeinoja seuraavassa vaiheessa.
Suunnittelussa on otettava huomioon tilanne jossa ollaan. Mikali tarjottu palvelu on
potentiaalisille asiakkaille taysin tuntematon, on heratettava ensin huomiota ja kerrottava
palvelusta. Tassa voidaan kayttaa useita eri keinoja, kuten mediamainontaa,

verkkomainontaa yms.
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Action

Uusi osto

Vakuuttuminen

Desire
Interest
Attention
Kuva 4 AIDA -mallinnus
(Bergstrom & Leppénen 2004, 275)
Osto
Paremmuus
Tuntemus
Tietoisuus

Tietamattomyys

Kuva 5 DAGMAR -mallinnus
(Bergstrom & Leppénen 2004, 275)
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2.5.4.1 Henkilékohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myyntity6 on vaikuttamista, jonka tavoitteena on kannattavien kauppojen
aikaansaaminen. Henkil6kohtainen myyntityé on useimmiten yrityksen tarkein viestintakeino,
silla se on henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon perustuvaa viestintaa.
Myyntity® on luonteeltaan suostuttelua, jonka tarkoituksena on molemminpuolinen win-win -
tilanne, jossa myyja saa tuotteensa tai palvelun kaupaksi ja asiakkaan tarpeet tulee

tyydytettyd. Myyntityd on padasiassa joko myymalamyyntia tai kenttamyyntia.

Myymalamyynnissa asiakas tulee myyjan luokse. Asiakas tulee liikkeeseen ostamaan tuotteen
tai palvelun todelliseen tarpeeseen. Myyjan panos on silloin 1ahinna asiakaspalvelua ja
lisamyyntityota. Kenttdmyynnissa tulokset perustuvat myyjan ponnistelujen maaraan, laatuun
ja kohdetarkkuuteen. Asiakkaat eivat tule myyjéan luokse, vaan myyjan on etsittava
asiakkaansa. Kun asiakas on I6ytynyt, on myyjan l6ydettava asiakkaan tarpeet ja tarjota
niihin ratkaisua. Henkilokohtainen myyntityo on eras keskeisimmista markkinointiviestinnan
keinoista, jonka toiminnalla tahdataan aina kestavaan ja kannattavaan asiakassuhteeseen.
(Rope & Vahvaselka 1998, 170; Lahtinen & Isoviita 1998)

2.5.4.2 Myynnin edistdminen

Asiakkaat saadaan tutustumaan yritykseen tai tuotteeseen kayttamalla hyvin monia erilaisia
keinoja: tuote-esittelyt, asiakkaille jarjestetyt tutustumistilaisuudet, ilmaisnaytteet,
nayttelyt ja messut. Myynninedistdminen kohdistetaan aina lopullisiin asiakkaisiin ja sen
tavoitteena on saada uusia asiakkaita sekd vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta.
Tavoitteena on myd6s ostopaatoksen nopeuttaminen, herateostojen aikaansaaminen,

palveluiden kayton lisédminen seka yrityskuvan kehittdminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 244)

Messut ovat hyvéa tapa edistaa yrityksen myyntia. Messut sopivat uusien yritysten ja
lanseerattavien tuotteiden sekd markkinoilla olevien tuotteiden myynninedistamiskeinoksi.
Messut on yleensa suunnattu seka kuluttajille etta alan ammattilaisille. Messuille
osallistuminen ei ole halpaa, joten osallistumiselle on asetettava selked tavoite. Tavoitteita
suunniteltaessa on muistettava, ettd messut ovat osa kokonaismarkkinointia ja tavoitteena on
myynninedistdminen. Tavoitteen, kohderyhmén ja tuotteen perusteella yrityksen on
paatettava, minkatyyppisille messuille on kannattavaa osallistua. Rakennusalan yrityksen on
turha l&hteéa esimerkiksi moottoripydramessuille, silla todennékoisyys hyviin tuloksiin on hyvin
pieni. Kohderyhma ja esiteltavien tuotteiden perusteella messut jaetaan yleis- ja
erikoismessuihin. Messuille osallistuessa kannattaa olla liikkeella hyvissa ajoin, jotta saa

hyvan paikan omalle standille. Keskikaytavalla sijaitseva standi on huomattavasti parempi
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sijainniltaan kuin nurkassa oleva. Budjettia suunniteltaessa on huomioitava, etta loppusumma
on usein messutilan vuokra kerrottuna luvulla 2-5. Kuluja, joita messuista syntyy ovat
henkilokunnan palkat, matkakulut, mainonta, pr-tilaisuudet, kalusteet ja vakuutukset.
Messuista saadaan paras hyoty, kun osasto pidetaan aktiivisena ja siistind. Osastolle
poikenneille voidaan lahettdd messujen jalkeen esimerkiksi suoramainoskirjeitd. Nimet ja
osoitteet saadaan helposti selville jarjestamalla kilpailun omalle osastolle, jolloin asiakas
antaa osoitetiedot mahdollista palkinnon luovutusta varten. On tarkead, etta yritys ottaa
kontaktia osastolla kayneisiin asiakkaisiin, jotta messuista olisi jotain hyotya. (Bergstréom &
Leppanen 2004, 394-395; Lahtinen & Isoviita 1998, 245; Lahtinen & Isoviita 1997, 144-145;
Bergstrom & Leppénen 2004, 390-393)

2.5.4.3 Sponsorointi

Toinen erittdin hyva myynninedistdmiskeino on sponsorointi, jolla haetaan ja saadaan
nakyvyytta. Sponsorointi on henkilon tai tapahtuman imagon ostamista kaytettavaksi
yrityksen markkinoinnissa. Sponsoroinnissa yritys antaa rahallista tai aineellista tukea
esimerkiksi urheilijalle. Tata kautta urheilija saa taloudellista tukea ja yrityksen yrityskuva
paranee. Sponsorointipdatos ei saisi syntya hetken mielijohteesta, vaan kohteen valinnassa on
oltava suunnitelmallinen. Léhtdkohtana sponsoroinnissa ovat aina markkinoinnin tavoitteet ja

markkinointisuunnitelma.

Sponsorointia suunniteltaessa yrityksen on otettava huomioon myos budjetti ja onko siella
yliméaaraista rahaa sponsorointiin. Sponsorointiin kdytettavan summan liséksi on varattava 2-3
kertaa sponsoroinnin summa, jotta sponsorointia voidaan hyddyntaa. Mikali yritys sponsoroi
tapahtumaa tai urheilijaa 5000 eurolla, on hyddyntamiseen varattava 10 000 - 15 000 euroa.
Taman jalkeen sponsorointibudjetti on 20 000 euroa. Sponsoroinnin kohdetta valittaessa on
mietittéava, miten kohde sopii yrityksen imagoon, tavoittaako se halutut kohderyhmat seka
voidaanko kohde kytkea yritykseen ja sen palveluihin. Tavanomaisia mainostuen kohteita ovat
erilaiset kenttamainokset, ddnimainonta, ilmoitus kasiohjelmassa tai mainos paasylipussa.
(Bergstrom & Leppénen 2004, 394-395; Lahtinen & Isoviita 1998, 245; Lahtinen & Isoviita
1997, 144-145; Bergstrém & Leppanen 2004, 390-393)

2.5.4.4 Public Relations

Neljas markkinointiviestinnan keino on tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR. PR:n tavoitteena on
tiedon ja mydnteisen suhtautumisen lisédminen seké suhteiden luominen. PR on jatkuvaa

toimintaa, jonka tarkoitus on lisata yhteistyoté sidosryhmien valilla. Tiedotus- ja
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suhdetoiminnalla on térkea tehtéva markkinoinnissa, silla sen avulla vaikutetaan yrityksesta
syntyvaan imagoon laaja-alaisesti. PR jaetaan kahteen osa-alueeseen, sisdiseen ja ulkoiseen.
(Bergstrom & Leppénen 2004, 400)

Sisaisen toiminnan tarkoitus on tiedottaa henkilékuntaa yrityksen asioista seké lisata sisaista
markkinointia. Sisdisen markkinoinnin on tarkoitus liséta joukkuehenkea ja motivoida
henkilokuntaa markkinoimaan yritystéd myods vapaa-ajalle. Sisdisté suhdetoimintaa ovat
erilaiset saunaillat, pikkujoulut, perehdyttamis- ja koulutustoiminta, alennukset,
henkilokuntaedut, aloitetoiminta, yhteistoiminnallinen johtaminen seka palautteen
antaminen. Sisdisella markkinoinnilla tydyhteisé6n luodaan suotuisa ilmapiiri ja kannustavat
tydtehtavat. Onnistuneella sisdisellda markkinoinnilla saadaan aikaan tilanne, jossa
henkilokunta sitoutuu aidosti yrityksen tavoitteisiin. Sisdisella markkinoinnilla voidaan saada
aikaan tilanne, jolloin tydntekija tuntee ylpeytta saadessaan olla yrityksen palveluksessa.
Sisaisen markkinoinnin keinoja ovat tiedotteet ilmoitustaululla seka intranet. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 245,264; Bergstrom & Leppanen 2004, 400)

Ulkoisen toiminnan kohteena ovat julkiset tiedotusvélineet, jotka valittavat tietoa suurelle
yleisolle. Ulkoista PR:8& ovat suhteiden hoitaminen yhteistydkumppaneihin, kuten
alihankkijoihin, tavarantoimittajiin tai rahoittajia. Ulkoisen ja sisdisen suhdetoiminnan
tavoitteena on eri sidosryhmien etujen ja yrityksen etujen yhdistdminen seka parempien
tulosten saavuttaminen pitkalla tahtaimelld. Suhdetoiminta on aina ylimman johdon vastuulla
olevaa pitkajanteista toimintaa, jonka tulokset eivat ndy heti, vaan tuloksissa saattaa menna
puolikin vuotta. (Bergstrom & Leppanen 2004, 400; Rope & Vahvaselka 1998, 202)

2.5.5 Viestinta

Viestinta ja markkinointiviestinta ovat yrityksen ja sen sidosryhmien vélista vuorovaikutusta,
jonka tarkoituksena vaikuttaa valillisesti tai suoraan menekkiin. Markkinointiviestinta B2B -
markkinoinnissa pohjautuu kolmeen eri nakdkulmaan: pohjustusviestinta,
kaupankayntiviestinta seka asiakasviestintd. Pohjusviestintd on myyntivaihetta ennen
tehtavaa viestintatyota, jonka tehtdvana on pohjustaa varsinaista kaupantekoa. Avaintekijat
pohjustusviestinnassa perustuvat kolmeen tekijaan: tunnettuuteen, imagoon seka
sidosryhméatukeen. Tunnettuus merkitsee sita, ettd tuotteesta tai palvelusta pyritaan
saamaan sellainen tunnettuus, joka toimii hyvana perustana kaupankaynnille. Imago
puolestaan merkitsee tunnettuuden rinnalle rakennettua imagotavoitetta, jonka mukainen
mielikuva tuotteesta tai palvelusta pyritdan saamaan aikaan. Sidosryhmatuki tarkoittaa

keskeisten menestykseen vaikuttavien sidosryhmien saamista tuotteen tai palvelun tueksi.
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Tallaisia sidosryhmiéa ovat yrityksen henkilosto, jakelukanavat ja tietysti tiedotusvélineet.
(Rope 1998, 146-148)

Pohjustusviestintdan kuuluvia tydkaluja ovat tiedotustoiminta, messutoiminta,
mediamainonta seké verkkoviestinta ja sidosryhmaviestintd. Taman tyon kannalta tarkeimpia
kaytettavia tyokaluja ovat tiedotustoiminta, verkkoviestintéd seka sidosryhmaviestinta. B2B-
markkinoilla tavoiteltavaa julkisuutta tarkasteltaessa nousevat ammattilehdet suureen ja
ratkaisevaan asemaan. Ammattilehtia kaytettaessa tulee esiin kaksi periaatteellista tapaa,
lehdistotiedotteet sekd ammattiartikkelit. Lehdistotiedotteilla pyritdédn saamaan yritykselle
tai sen tuotteelle julkisuutta mediassa. Taméa merkitsee, etta nahtavat artikkelit toimitetaan
asian parissa toimiville medioille. Ammattiartikkelit ovat yrityksen henkildstén edustajan
tekemad julkistettava artikkeli tai toimittajan tekema juttu. Toimittajien tekemat jutut, jotka
suoranaisesti palvelevat yrityksen markkinointia, edellyttéavat yleensa hyvia
toimittajasuhteita. (Rope 1998, 148)

Verkkoviestintad on noussut erittain suureen rooliin yritysten markkinoinnissa. B2B -
markkinoilla toimivien yritysten on melkeinpa pakko olla verkossa omilla sovelluksillaan,
kuten omilla www-sivuilla silla yrityshenkildiden avainhenkildiden toimintatapa on muuntunut
lahes taysin verkkoperusteiseksi. Tana paivana verkkosivuja suunniteltaessa, ei riita, etta
verkkosivut 16ytyvat Internetista ja siella on yhteystiedot. Sivujen tulee olla elavat ja niiden
tulee kehittyd ja toimia yrityksen markkinoinnillisten sovellusten keskeisena osana. Yrityksen,
joka suunnittelee www-sivuja, tulisi muistaa, ettd www-sivut toimivat eréanlaisena
sahkdisend hakemistona. Sivuilla vierailee satoja, ehka jopa tuhansia ihmisia kuukausittain.
Tama merkitsee sita, etta sivujen on oltava kiinnostavat ja houkuttelevat. Internet-sivuja ei
Vvoi siis suunnitella siten, etta siirretédan yrityksen esite ja sen sisalto kotisivuille. (Rope 1998,
158-160)

Kaupankayntiviestinta eli myyntiviestinta sisaltéa kaikki pohjustusviestinnan jalkeen tehtavat
viestintatoimet, joiden kautta ostoprosessia viedaan eteenpain tavoitteena kaupansaaminen.
Varsin usein kaupankayntiviestintéd nahdaan pelkkana henkildkohtaisena myyntityéna.
Kaupankayntiviestinta prosessoituu kuitenkin useasta eri vaiheesta. Ensimma&inen asia on
herattaa kiinnostusta yrityksesta eri keinoin. Taméan jalkeen otetaan yritykseen yhteytta joko
puhelimitse tai sahkodpostin valityksella ja pyritdén paasta neuvottelupdytaan. Kun tdma vaihe
on hoidettu alkaa henkilékohtainen myyntity® vaihe, jolloin neuvotellaan, tehdéan tarjous ja
kauppa. (Rope 1998, 167)

Asiakassuhdeviestintaan sisaltyy kaikki se toiminta, jolla pyritdan syventamaan syntynytta
asiakkuutta. Koska asiakassuhdeviestintd sisaltaa kaiken sen viestinnan, jota tehdaan ensi

oston jalkeen, sisaltaa se laajan kirjon viestintakeinoja. B2B - markkinoinnissa kaytettavia
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viestintékeinoja on erilaiset tilaisuudet, kuten golfpaiva tai saunailta. Toinen hyva keino
viestintdan niin sanottu tervehdysmarkkinointi, jolloin asiakkaille lahetetédan esimerkiksi
jJoulukortteja, jossa voi kiittda kuluneesta yhteistyévuodesta. Tervehdysmarkkinointi on
jatkuvaluontoista suhdetoimintaa, jolla yritys muistuttaa olemassa olostaan. (Rope 1998, 228,
230-231)

2.6 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on suunnitelma siité kuinka markkinoinnin kohteena olevat tavoitteet
saavutetaan. Yhdessa markkinointisuunnitelman kanssa markkinointistrategia edustaa
katsausta markkinointielementteihin seké siihen kuinka niita tulee hyddyntad, jotta
markkinoinnin kohteet saavutetaan. Joissakin tapauksissa markkinointistrategia, puhuttaessa
osana markkinointisuunnitelmaa, saattaa olla ainoa osio, jossa eri keinoja voidaan késitella

suoraan ja kierteleméatta.

Onkin tarkeada, etta suunniteltaessa markkinointistrategiaa on kasiteltava eri asioita keinoina
saavuttaa paamaara. Tamantyyppisia asioita ovat muun muassa: hinnoittelu,
mainontakanavat, henkilékohtainen myyntityd, PR, kilpailu sekd markkinoinnin tutkinta ja
testaus. Vaihtoehtoisia keinoja strategiointiin on useita kuten PR:n perustuva strategia,
Internetiin perustuva strategia, jakeluun perustuva strategia, tuotteeseen perustuva strategia
tai mainontaan perustuva strategia. Taman tyon kannalta oleellisia ovat kuitenkin PR:8&n ja
Internetiin perustuva strategiointi. ( Hiebing & Cooper 2003, 175-176)

2.7  Markkinointistrategian kehittdminen

Strategian kehittdmiseksi yrityksen on tarkasteltava sen ongelmia ja mahdollisuuksia. On
tarkasteltava kohdemarkkinoita, tavoitteita, asemoinnin, kohdemarkkinoita ja markkinointia.
On syyté kirjata muistiin ndisté esille nousseet ongelmat sek& niiden tarjoamat
mahdollisuudet. Ongelmiin on pyrittava lIoytaméaan ratkaisut, jotta kehitysty6 pystyy
jatkumaan. Perustuen ldydettyihin ratkaisuihin sekd mahdollisuuksiin yritys alkaa kehittaa
havainnollista ja ytimekasta toimintasuunnitelmaa. Strategiaa kehitettéessa on huomioitava,
etta strategian tarkoitus on ohjata kayttamaan markkinointi -mixin tyékaluja osana
markkinointisuunnitelmaa. Yhteenvetona voidaankin todeta, etté strategian tarkastelun
jélkeen yrityksen johdolla pitaisi olla kasitys siita, kuinka markkinoinnin kohteet saavutetaan
strategian nakdkulmasta. Seuraava kuva 6 havainnollistaa markkinointistrategian ja -
suunnitelman kehitysté. (Hiebing & Cooper 2003, 190)
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Liiketoiminnan tarkastelu

v
Ongelmat ja mahdollisuudet

v
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Kohdemarkkinat
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Viestinnan tavoitteet
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Markkinoinnin kilpailukeinot

y
Budjetointi, analysointi

Tulos

y
Arviointi

Kuva 6 Markkinointisuunnitelman toteuttamisen vaiheet
(Hiebing & Cooper 2003, 212)

2.8 Strategisten asiakkuuksien merkitys

Asiakkuuksien johtamiseen tulisi panostaa, jotta niista saataisiin tehokkaita ja tuloksellisia.
Yrityksen tulisi panostaa nain ollen kaikkiin asiakassuhteisiin, ei pelkastaan strategisesti
tarkeisiin. Johtamisen painopiste tulisi siirtya yrityksen sisalta ulos: markkinoilla toimivien eri

osapuolten suhteisiin, niin asiakkaisiin kuin toimittajiin. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 16)

Strategisten asiakkuuksien johtamisen keskeisin idea on asiakkaan arvontuotantoprosessi.

Tama edellyttad ymmarrysta asiakkaan sille itselleen arvoa liiketoimintaan tuottavien
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prosessien tuntemusta. Yksittaisilla ostoilla ei ole enaa niin suurta merkitysté, kun
tarkastelussa on koko prosessi. Asiakkuuksien johtamisen tavoitteena ei ole maksimoida
yksittaisia ostoja vaan kasvattaa pysyva yhteisty6 asiakkaan kanssa. Tassa mallissa molemmat
osapuolet muokkaavat prosessejaan niin, ettd molemmat hyotyvat, eli syntyy win-win -
tilanne. Kilpailuetu ei synny siis hinnan kautta vaan siitd mika on yrityksen kyky tuottaa arvoa
asiakkaalleen.

Onnistuminen vaatii aitoa vuorovaikutusta ja molemmin puolista halua tuottaa hyotya toiselle
osapuolelle. Asiakaslahtdisyys lahtee ajatuksesta jossa etsitdan yhteista hydtya. (Storbacka,
Sivula & Kaario 2000, 20)

Strategisten asiakkuuksien tavoitteena on kehittaa asiakassuhteiden lujuutta pitkaaikaisen
uskollisuuden varmistamiseksi. Strategisten asiakkuuksien johtamisen tarkeimpina tavoitteina
on yrityksen asiakkuuden hyddyntaminen taysipainoisesti, niin etta yritys kykenee
havaitsemaan asiakkuudessa mahdollisesti piilevat uudet liiketoiminnan osa-alueet.
Tavoitteena on myds se, ettd asiakas itse pitad asiakkuutta tarkeanda, koska asiakkuus on sille

hyddyksi tukien sen omaa liiketoimintaa tavalla jolla toinen yritys ei pysty tai halua.

Strategiset asiakkuudet ovat térkeita niin tuottojen kuin strategisten etujen takia, jotta
edelld mainittujen tavoitteiden merkitys kasvaa entisestaan. Asiakkaat ovat yleensa tietoisia
omasta asemastaan. Tama saattaa johtaa siihen, etta asiakkaalle muodostuu enemméan valtaa
kuin sen toimittajalle. Riskin& siind on se, etta asiakas alkaa johtaa itse toimittajaa vain
koska silla on valtaa siihen. Johtamisen ydin strategisissa asiakkuuksissa onkin ”johda tai tule
johdetuksi”. (Storbacka, Sivula, & Kaario 2000, 43-45)

2.8.1 Arvokkaimpien asiakkaiden valinta

Yrityksen tulisi valita strategiset asiakkaansa huolella, valinnassa asiakkaan arvoa tulisi mitata
niin rahallisesti kuin ei-rahallisesti. Erityistd huomiota pitéisi kiinnittéa ei-rahallisiin asioihin,
joita ovat muun muassa asiakkaan referenssiarvo seka asiakkaan osaamisarvo.

Apuna valintaan voi kayttda kannattavuuksien analysointia. Analysoinnista huomataan, mitka
asiakkaat ovat yritykselle kannattavia ja mitka taas tappiollisia. Yleensa suurin osa
asiakassuhteista on kannattamattomia ja useasti kannattamattomien asiakassuhteiden maara
onkin yritykselle yllatys. Mitka asiakkaat voivat sitten olla todella kannattavia? Pieni
volyymiset asiakkaat ovat suurelta osin kannattamattomia. Usein yrityksien asiakaskannasta
iso osa koostuukin pienisté asiakkaista ja nain ollen suuri osa yrityksen asiakassuhteista on
kannattamattomia. Tasta johtuen yrityksen on jarkevaa keskittya suuri volyymisiin
asiakkaisiin. On kuitenkin syyta huomioida, etta volyymin kasvaessa kasvaa myos voittojen

hajonta. Tama johtaa siihen, etta suuri volyyminen asiakas on joko todella kannattava tai
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todella kannattamaton. Suuri volyymiset asiakkaat ovat yleensa juuri strategisia asiakkaita,
minké vuoksi yrityksen tulee hoitaa ja kehittda strategisten asiakkaiden asiakkuusstrategioita.
(Storbacka, Sivula, & Kaario 2000, 43-45)

3  Projektin suorittaminen

Tassa luvussa kasitellaan projektin tutkimuskysymyksid, aikataulutusta, hankkeen riskeja seka
resursseja. Kerromme mika oli oma nakemyksemme aikataulutuksesta seka siina

onnistumisessa. Lisaksi kasittelemme riskeja hankkeen kannalta.

3.1 Tutkimuskysymykset ja aikataulu

Tyo6ssa kaytettavat tutkimuskysymykset siséltavat suurimmalta osalta yrityksen markkinointiin
liittyvia kysymyksia. Kysymysten on tarkoitus keskittya yrityksen mainontaan ja markkinointiin
sekd segmentointiin liittyviin asioihin. Haastattelussa markkinointi ja segmentointi ovat
keskeisessa asemassa, silla juuri ne tiedot liittyvat oleellisesti Suomen saneerauskoneen

markkinointisuunnitelmaan.

Yksi oppimistavoitteistamme oli aikataulun tekeminen ja siind pysyminen. Aikataulussa
pysyminen osoittautui luultua vaikeammaksi, silld itse tehdyisté aikatauluista on helppo
joustaa. Alkuperaisen aikataulutuksen mukaan tydmme oli tarkoitus valmistua vuoden 2008
loppuun mennessa. Molempien yksityis- ja tydeldamassa tapahtuneiden muutosten vuoksi,
sovimme yhteistuumin, etta siirrdmme valmistumista vuoden 2009 kevaaseen. Huomasimme,
ettd aikataulun tekeminen on hankalaa johtuen muun muassa tydelamastd, jossa olimme
molemmat taysipdivaisesti opinndytetyota tehdessa. Paatimmekin, ettd emme tee tarkkaa
aikataulua, vaan kirjoitamme ty6ta aina kun on aikaa. Tama toimi yllattavan hyvin, kun vaan

pakotti itsensd tuottamaan tekstia.

3.2 Resurssit ja hankkeen riskit

Projektissamme ei ollut suuria rahallisia kustannuksia silla onnistuminen perustui lahinna
yhteistydhon toimenantajan kanssa. Paasaantoisesti teimme projektia itsendisesti. Rahalliset
kustannukset syntyivat lahinna tulostusmateriaaleista, jotka toimeksiantaja maksoi.
Kommunikointi tapahtui séhkdpostitse, jolloin muun muassa puhelinkulut jaivat hyvin

pieniksi.
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Suurimmat riskit projektissa ovat oma tai toimeksiantajan motivaation puute. Jos
yhteistyotahoilla ei ole riittavasti motivaatiota, voi projektin kannalta tarkea tieto jaada
saamatta. Omassa projektissamme meilla ei ollut ongelmia yhteistydtahojen kanssa, vaan

toiminta sujui jouhevasti.

Toinen suuri riskitekija on yleensé aika ja projektissamme se naytteli riskid hieman erilaisella
tavalla. Toimeksiantajalta ei tullut varsinaista aikarajaa projektille. Aikarajan puuttuessa on
ty6ta aina helppo siirtda eteenpdin, joka viivastyttaa valmistumista. Myos aiheen rajaus
synnyttéa projektissa riskin, silla mikali rajaus epdonnistuu saattaa aiheesta tulla liian suppea
tai lilan laaja. Aiheen suppeus johtaa heikkoon arvosanaan, kun taas tydn ollessa liian laaja,

jaa tyo helposti pinnalliseksi, jolloin ty6ta ei tarkastella riittavan perusteellisesti.

4 Projektin johtopaatokset

Seuraavissa luvuissa kasitelladn tyon kaytéannon puolta. Alussa on katsaus seka rakennusalaan
ettd itse yritykseen. My6hemmissa luvuissa kéasitellaan oleellisesti markkinointisuunnitelmaan
liittyvid asioita, kuten Internet - mainontaa seké suhdetoimintaa. Kéasitelladn myos
erilaistumis- ja kilpailukeinoja, joilla yritys pystyy kilpailemaan alalla.
Markkinointisuunnitelma osuudessa kerrotaan, mitd Suomen saneerauskone mainostaa, mille
segmentille mainonta kohdistuu sek& milla menetelmillda mainonta toteutuu. Lopussa on

yhteenveto siitd, miten projekti mielestamme onnistui.

4.1 Tilannekatsaus rakennusalaan

Tilastokeskuksen rakennusalakatsauksen 2/2008 mukaan rakennusyritysten liikevaihto
kasvaa edelleen vauhdilla, mutta rakentamisen tuotannon kasvu on taittunut kohti
hiipuvaa kasvua. Toistaiseksi rakennusala on hidastuvan kasvun vaiheessa, jolloin kdynnissa
oleva tuotanto ei ole vielad alkanut supistua, vaikka ennakoivat indikaattorit lupailevatkin
miinusmerkkisia lukuja vuoden lopulle. Rakennusalan ty6llisten maara kasvoi ja tyottomien
maara pieneni toisella vuosineljanneksella. Kuluttajabarometrin ja julkaistujen
tilastolukujen valossa Suomen talous ja rakennusala on tahan saakka selvinnyt hyvin
kansainvélisen talouden heikkenemisestd, mutta vaikutukset alkavat pikku hiljaa nakya
myo6s Suomessa. Inflaatio on kiihtynyt selvasti, joka lisda hinta- ja kustannuspaineita.
Rakentamisen kuluttajaindeksitkin osoittavat rakentamisen kustannustason kohoavan
nopeasti, vaikka nousun voimakkain vaihe ndyttaa taittuneen tuotannon kasvun hiipuessa.
EK - barometrin mukaan rakennusalalla uskotaan suhdannetilanteen heikkenevan.

Rakennuslupien ja aloitettujen hankkeiden maara onkin vahentynyt selvasti edellisvuoteen
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verrattuna. Tilastokeskus [www-dokumentti].
<http://www.tilastokeskus.fi/artikkelit/2008/art 2008-09-26 002.html>. luettu
28.11.2008)

4.2 Yrityskatsaus

Suomen Saneerauskone on rakennusalan pienyritys, jonka toimenkuvaan kuuluu erilaiset
rakennus- ja saneerausty6t. Yritys suorittaa muun muassa rakennuttamispalveluita,
rakennusvalvontaa, kosteusmittauksia, asbestikartoituksia, timanttiporauksia seka
asbestipurkua. Yrityksella on toimintaa padkaupunkiseudulla ja seka Mikkelin alueella.

Yritys tyollistaa toistakymmenté henkil6a.

Asbestia kaytettiin rakennusmateriaalina erityisesti 1960- ja 1970 - luvuilla.
Asbestimateriaaleja kasiteltédessa ilmaan levida hienopélya ja asbestikuituja, jotka
keraantyvat keuhkoihin. Asbestipolylle altistumisen seurauksena voi aiheutua
keuhkosyopéaa tai erilaisia keuhkopussin sairauksia. Kiinteiston omistajan onkin
huolehdittava, etta rakennuksessa kaytetyt materiaalit eivéat sisalla asbestia ja etta purku
tapahtuu mahdollisimman véhan asbestille altistavalla tavalla. Asbesti purkua saakin
harjoittaa ainoastaan tydsuojelupiirin valtuuttamat ja patevyyden hankkineet yritykset.
Suomen Saneerauskone suorittaakin juuri kyseisia asbestikartoituksia ja purkutdité eri
tahoille. (Ymparisto - sivut [www-dokumentti].
<http://www.ymparisto.fi/default.asp?node=4128&lan=fi>. luettu 28.11.2008)

4.3  Erilaistuminen kilpailijoista seka kilpailukeinot

Tassa luvussa kasitelladn Suomen saneerauskoneen erilaistumista kilpailijoihin ndhden. Tdman
vertailun tarkoituksena on l6ytéda Suomen saneerauskoneelle selkeita erilaistumisvalineita
muita saneerausyrityksia kohtaan ja luoda niista kilpailukeinoja. Normaalisti saneerausyritys
on toiminnassaan keskittynyt nimenomaan saneeraustoimintaan. Saneeraustoiminta kasittaa
yleisimmat saneeraustoimet. Tallaisia toimia ovat muun muassa kylpyhuoneissa tehtavat
laatoitukset, vedeneristykset, maalaustoiminta tai rakennustoiminta. Suomessa olevat
saneerausyritykset ovatkin suurelta osin keskittyneet taménkaltaiseen toimintaan, mika antaa
Suomen saneerauskoneelle mahdollisuuden olla askeleen edella kilpailijoita. Merkittava
kilpailukeino Suomen saneerauskoneelle onkin sen monipuolisuus rakennusalalla. Yrityksella
on valmiudet tehda asbestipoistoa, timanttiporausta, ja - sahausta, kuntotarkastuksia,
erilaisia purkutdita, kustannuslaskentaa seka rakennusvalvontaa. Taméa antaa huomattavan
kilpailuedun kilpailutilanteessa. Markkinointisuunnitelmassa seké yrityksen markkinoinnissa

onkin syyta tuoda esille yrityksen laaja osaaminen rakennusalan eri osa-alueilla.
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Seuraavaksi kasitelladn Suomen saneerauskoneen kilpailukeinoja sekd sen mahdollisuutta
erilaistua muista yrityksista. Se mika erottaa yrityksen muista samantyyppisisté yrityksista on
segmentointi seka tuote eli palvelu. Paaasiallisesti tamantyyppiset yritykset eivat segmentoi
asiakkaitaan, vaan tekevat niita projekteja, joita sattuvat saamaan. Suomen
saneerauskoneelle on markkinointisuunnitelmassa segmentoitu kaksi erilaista segmenttia;
pienimuotoiset projektit ja niita tilaavat asiakkaat ovat yksi segmentti ja aliurakointiprojektit
suuremmille yrityksille on yrityksen toinen segmentti. Yrityksella on valmiudet toimia
erilaisissa projekteissa, mika tarkoittaa, etté yritys on erittdin muuntautumiskykyinen, mika
omalta osaltaan luo kilpailuetua yritykselle. Liséksi yrityksen tuote luo kilpailuetua
monipuolisuudellaan seka laadullaan. Se milla Suomen saneerauskone erilaistuu muista
yrityksista, luo myos kilpailuetua ja on nain ollen merkittéva kilpailukeino markkinoilla.
Yrityksen maantieteellinen sijainti luo myos tiettya kilpailuetua. Vaikka yrityksen toimipiste
on péaaasiallisesti Mikkelissa, on sijainti keskeinen, jonka vuoksi yritys kykenee toimimaan

laajalla sektorilla.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Suomen saneerauskoneen kilpailukeinot seka keinot
erilaistua kilpailijoista ovat monipuolisuus seké monipuoliset resurssit, muuntautumiskyky,

toiminnan laajuus seka onnistunut segmentointi.

5 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmassa lahdimme liikkeelle tavoitteesta, joka on Suomen
Saneerauskoneen tunnettuuden lisddminen ja sité kautta suurien yritysten kiinnostuneisuuden
lisdadminen. Koska ensisijainen tavoite on tunnettuuden lisdédminen, on toivottavaa, etta tdma
avaa ovia paasta alihankkijaksi suurille yrityksille, kuten Skanska ja YIT. Toissijaisena
tavoitteena on pienempien asiakkaiden tavoittelu, joka taydentavat tilauskirjaa ja ovat
katteeltaan parempia. Yrityksella ei aiemmin ollut minka&nlaista suunnitelmaa, vaan
markkinointi on ollut padosin sen varassa, mita yhtion toimitusjohtaja on tehnyt kun aika on
antanut myoten. Mydskaan ilman suunnitelmaa markkinointi ei ole ollut kovin tehokasta eika
siihen kuluneita resursseja ole pystytty mittaamaan. Uuden markkinointisuunnitelman avulla
yritys tulee hyétymaén niin taloudellisesti kuin myds ajallisesti, kun on tiedossa tyokalut ja

ohjeistus niiden kaytdsta. Talldin yrityksen resurssien ohjaus on my6s helpompaa.

Markkinoitavat segmentit jaetaan kahteen osaan. Ensimmainen osa on suuret yritykset ja
toinen osa on muut yrityksen palveluita kayttavat tahot. Yrityksen markkinointikanavista
paattaessamme otimme huomioon teoriaosuudessa mainitut markkinointiviestinnan eri keinot.

pPaatimme, ettd markkinointisuunnitelma tulee keskittymaan markkinointikanavista
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verkkomainontaan, asiakassuhdeviestintééan, suhdeverkostoihin sek& messuihin. Nailla
peruskeinoilla luodaan yrityksen markkinoinnille vankka pohja, jota on helppo myéhemmin
kehittéd. Teoria osuudessa mainitut muut keinot, kuten sponsorointi, eivat viela téassa
vaiheessa ole oleellisia, silld ne vaativat suuria rahasummia eika niilla saada haettua hyotya.
Televisiomainonta tai lehtimainonta eivat myodskaan tuo haluttua hyétya ja ovatkin sen vuoksi

pois vaihtoehdoista.

Suunnitelman lahtokohta on, ettd se toimisi useampana vuotena ja hyva
markkinointisuunnitelma onkin pitkaaikainen prosessi, jotta saavutetaan tavoitteet. Tarkea
tekija markkinointisuunnitelmassa on henkilékohtaisen myyntitydn rooli. Henkil6kohtaisella
myyntity6lla luodaan edellytyksia ja kontakteja hyvien suhteiden muodostumiselle. Hyvien
suhteiden muodostuminen vaatii luottamusta asiakkaan ja yrityksen valille ja luottamuksen
rakentamisessa on térkeada, etta asiat sujuvat jouhevasti. Henkilokohtaiselle myyntityélle
luodaankin kova rooli heti alkuun ja tata tehtavaa on yrityksen toimitusjohtajan ryhdyttava
hoitamaan. Toimitusjohtajan toimiminen myyntitydssa herattaa luottamusta suurten yritysten
keskuudessa ja toimitusjohtajalla on eniten valtaa tehda paatoksia yrityksen toiminnasta.
Henkilokohtaisen myyntitydn osuus pienenee, kun yritys alkaa saavuttaa pistettd, jolloin
siihen aletaan ottaa yhteytta enemman. Henkilokohtaisen myyntitydn tarkeytta ei kuitenkaan
saa unohtaa téssakaan vaiheessa. Myyntityon tukena ja jatkumona, suhteiden synnyttya ja
vakiinnuttua, on suhdetoiminta. Suhdetoiminnalla tarkoitamme, niité toimenpiteitd, joita
tarvitaan yllapitaméaan ja kehittamaan suhteita térkeisiin asiakkaisiin. Suhdetoimintaa

kasitellaan kuitenkin omassa kappaleessaan syvemmin.

Ensisijaista tavoitetta, eli suuria yrityksia, tavoitellaan henkilokohtaisen myyntitydn liséksi
osallistumalla messuille. Yritys osallistuu osana markkinointisuunnitelmaa kaksille messuille
vuoden aikana. Namé& messut ovat Raksa - messut Lahdessa sek& Rakenna ja Remontoi -
messut Vantaalla. Messuille osallistutaan noin 10 nelién kokoisella osastolla ja oman
henkilékunnan voimin, jolloin sdastetdan hieman kuluissa. Messuilla jaetaan yrityksen
normaaleita markkinointimateriaaleja seka kayntikortteja. Osastolla asiakas voi jattaa
yhteystietonsa, mikali toivoo, ettd haneen ollaan yhteydessa jostakin projektista esimerkiksi
tarjouksen muodossa. Messuilla tuodaan esille yrityksen osaamista, tietoutta seka

erilaistumiskeinot muista yrityksista.

Lahden Raksa - messut jarjestetaan Lahden messukeskuksessa ja ne kokoavat yhteen
rakentamisen ja remontoimisen ammattilaiset. Messut ovat 26 vuoden aikana kasvaneet
yhdeksi alan suurimmista valtakunnallisista erikoismessuista. Kolme pdaivasessa
messutapahtumassa on esilla kaikki, mita rakentaja, remontoija ja saneeraaja tarvitsevat.
Raksa - messuilla on tarjolla kaikki alaan liittyvat tuotteet ja palvelut seka edulliset ratkaisut

niin uudisrakentajalle kuin remontoijalle. Messuilla on mahdollisuus tutustua kattavasti eri
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rakennusalan palveluihin. Messuilla onkin yli 300 naytteille asettajan tuotteet ja palvelut.
Raksa -messut ovat Suomen suurimmat lahes 30 000 kavijan maarallaan. (Raksa - messut -
esite [www-dokumentti]. <http://www.lahdenmessut.fi/material/raksa 2009 esite.pdf>.
luettu 1.2.2009)

Rakenna & Remontoi -messut jarjestetdan Myyrmaki-hallissa Vantaalla kevaisin ja ne ovat
sopivat messut toteuttamaan toissijaista tavoitetta markkinoinnissa. Padkaupunkiseudulla on
suuret markkinat rakentamisen sektorilla ja sen takia on hyva olla paikalla. Messujen
kavijamaara on noin 15 000. Messut ovat hyvin samantyyppiset messut kuin Raksa - messut,
mutta kavijamaaraltaan pienempi. (Rakenna ja remontoi - esite [www-dokumentti].
<http://www.rakentaja.fi/index.asp?s=/otsikkosivut/TM 579 rakennaremontoi.htm>. luettu
1.2.2009)

Toissijaista tavoitetta, eli pienempia yrityksia, tavoitellaan myds messutoiminnassa, mutta
myos Internetia hyddyntéen. Internetissa hyddynnetaan yrityksen kotisivuja seka
hakukonemarkkinointia. Kotisivujen tarkeys yrityksen mainonnassa ja markkinoinnissa on
Jatkuvassa kasvussa. Sivuilla on helppo tuoda esiin tarkeité asioita yrityksesta seka sen
toiminnasta. Kotisivut on yrityksen sdhkdinen julkisivu, joka voi olla ensimmainen ja térkein
kosketus asiakkaaseen. Hyvin toteutettu sivusto parantaa yhteydenpitoa potentiaalisiin
asiakkaisiin ja sidosryhmiin. Asiakaspalvelun tehostuminen lisaé tyytyvaisia asiakkaita ja
saastaa aikaa. Jotta Suomen saneerauskoneen kotisivut olisivat houkuttelevat seké riittavan
kattavat, on niihinkin panostettava. Kotisivujen houkuttelevuutta lisataan lisaamalla kuvia
toiminnasta sekd tietoa palveluista, joita yritys tarjoaa. Kotisivuille lisataan tietoa
yhteistydkumppaneista sekd muun muassa sertifikaateista, joita yrityksella on. Palveluiden
liséksi sivuilla on oltava kattava tietopaketti ongelmista, joita yritys ratkaisee. Tarkeimpana
tekijana on tuoda jalleen esiin yrityksen osaaminen ja erilaistumiskeinot muihin kilpailijoihin

nahden.

Toissijaisen tavoitteen saavuttamiseen kaytetddn myds hakukonemarkkinointia, joka on
erittdin suosittu ja toimiva markkinointikeino, silla suurin osa ihmisista kayttaa internetin
hakukonetta etsiessdan tuotetta tai palvelua. Hakukonemarkkinointiin onkin panostettava,
jotta potentiaaliset asiakkaat l6ytavat yrityksen kotisivuille. Hakukonemarkkinoinnin lisaksi
on saatavilla erilaisia sivustoja, joilta on néhtavissa rakennusalan yrityksia. Osana
markkinointisuunnitelmaa panostetaankin tdménkaltaisiin sivustoihin, jotta tavoitetaan

mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas.

Kaikessa toiminnassa mainonnassa huomioidaan Suomen saneerauskoneen kilpailukeinot seka
erilaistumisstrategia (katso kappale 4.3). Mainonnan ja markkinoinnin padaiheeksi tulee

yrityksen osaaminen.
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Aikaisemmassa kappaleessa mainitun suhdetoiminnan tarkoitus on henkilékohtaistaa yrityksen
toimintaa suhteessa toiseen yritykseen. Kun henkilésuhteet saadaan hiottua erilaisten
tilaisuuksien ja henkilokohtaisen vaikuttamisen avulla, on tuloksen teko yritystoiminnassa
helpompaa. Erityisesti rakennusalalla suhdetoiminta nayttelee suurta roolia. Kuten
teoriaosuudessakin on mainittu (katso kappale 2.5.3), on suhdetoiminta yritykselle
elintérkeaa. Suhdetoiminnalla pyritdan hoitamaan suhteita suunnitelmallisesti kaikkiin
tarkeisiin sidosryhmiin. Suhdetoiminnan elementeiksi valitsimme asiakasillat seka erilaiset
asiakasmatkat. Vaikka asiakasiltojen osuus budjetista on pienempi, on paépaino kuitenkin
asiakasilloissa. Yrityksella on kaytdssaan mokki, jota hyddynnetdan asiakastilaisuuksien
jarjestamisessa. Suhdetoiminnalla suuntaudutaan suurten yritysten kayttamiin
alihankkijoihin, joilla on jo muodostunut suhteita. Siind vaiheessa kun henkilékohtainen
myyntityd alkaa tuottaa hedelméa, tulee suhdeverkoston hoitaminen paremmin esille.
Kontakteja, joita yritys on saanut, pidetaan ylla kerran vuodessa jarjestettavalla
asiakasmatkalla. Talle matkalle valitaan tarkeimméat yhteistybkumppanit. Kaikkia
yhteistybkumppaneita ei ole jarked ottaa mukaan, silla se ei valttamatta palvele tarkoitusta.
Usein kuitenkin 20 % asiakkaista tuo 80 % tuloksesta. Pienemmille yhteistytkumppaneille
jJarjestetaan pienempi muotoisempia retkia esimerkiksi yrityksen kaytdssa olevalle mokille.
Nain saadaan karsittua kustannuksia, mutta pystytéaan hoitamaan suhteita myds pienempiin
yhteistydkumppaneihin.

Markkinointibudjetti Suomen saneerauskoneelle on rajattu 20 000 euroon. Léhtdkohtana oli,
etta se toimisi useampana vuonna perakkain. Tulevaisuudessa budjettia pienennettaisiin heti,
kun se vain olisi mahdollista. Markkinointisuunnitelman budjetissa on lahdetty liikkeelle siita,
ettd budjetoidaan erikseen ensisijaiselle ja toissijaiselle tavoitteelle omat varat seka liséksi
yhteinen osuus. Nain siksi, ettd jatkossa suhteiden vakiinnuttua suhdetoiminnan avulla
voidaan ensisijaisen tavoitteen budjetista hieman nipistaa ja siirtaa toissijaiselle tavoitteelle
tuomaan lisavolyymid. Yrityksen saavutettua haluamansa koko asiakkaissa mitattuna, voidaan

markkinointibudjettia leikata, silla alalla toimii varsin hyvin viidakkorumpu - efekti.

Ensisijaisen tavoitteen budjetti on 6000 - 10 000 euroa. Tama on varattu asiakasiltoja seka
asiakasmatkoja varten. Summa jakautuu suunnilleen puoliksi, jolloin asiakasiltoja varten on

varattu noin 3000 - 5000 euroa ja asiakasmatkoja varten suunnilleen saman verran.

Toissijaista tavoitetta varten on varattu 5500 euroa, joka jakautuu hakukonemarkkinointia ja
kotisivujen toteutusta varten.

Hinta hakukonemarkkinoinnille maaraytyy seuraavalla tavalla. Google, jonka pohjalle

hakukonemarkkinointi suuntautuu, ilmoittaa annetulle hakusanalla minimihinnan, joka on
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maksettava, ettd mainos nakyy tuloksissa. Mikali maksaa pienemman hinnan, ei ilmoitus nay
koskaan hakutuloksissa. Minimihinta saattaa muuttua useasti, riippuen siita kuinka tehokas
hakusanaan liittyneet mainokset ovat olleet. Esimerkiksi hakusanalle asbesti tai saneeraus
minihinta on 0,33 euroa per klikkaus. Maksimihinta taas maaraytyy siten, ettd mitd enemman
maksaa, sitéd suuremmalla todennékoisyydella paédsee etusivulle eli maksimille ei ole mitaan
rajaa. Jos Suomen saneerauskone laittaa hakusanaksi esimerkiksi asbesti ja selaimeen
ilmestyy kahdeksan mainosta, joista yksikaan ei ole yrityksen mainos, on yritys maksanut
hakusanasta vahemman kuin kilpailijat eika sen vuoksi ndy etusivulla. Suomen
saneerauskoneen mainos saattaa nakya vasta sivulla nelja. Tassa tapauksessa Suomen
saneerauskoneen on maksettava klikkauksesta enemméan kuin hinta, jonka talla hetkella
maksaa. Taman vuoksi on vaikeaa laskea tarkkaa budjettia ympérivuotiselle mainonnalle
hakupalvelussa. Toki voidaan laskea joku tietty summa, joka vuodessa ollaan valmiita
maksamaan hakukonemarkkinoinnista. Tassa markkinointisuunnitelmassa on paatetty, etta
vuotuinen raja on 3500 euroa. (Google - pikaopas [www-dokumentti].
<http://www.noste.fi/files/Google-pikaopas 2005-11-07a.pdf>. luettu 7.3.2009

Hinta kotisivujen toteuttamiselle voi vaihdella huomattavasti, silla hintahaitari voi olla 500 -
4000 euroa. Hinnan muodostumiseen vaikuttaa sivujen visuaalisuus seka se, joutuuko
toteuttaja tekemaén paljon ulkoasun suunnittelua. Kotisivujen toteuttamisesta pyydetaan
tarjous usealta eri yritykselta, jonka pohjalta toteuttava yritys valitaan. Budjetti sivujen

toteuttamiselle on kuitenkin 2000 euroa, jolla saadaan hyvin tehdyt ja houkuttelevat sivut.

Yhteisiin kuluihin on varattu 4500 euroa, jotka jakautuvat messukuluihin seka
kayntikortteihin, esitteisiin sekd mainostuotteisiin. Messuja varten on varattu noin 3000 euroa
ja muihin kuluihin, kayntikortit ja esitteet, noin 1500 euroa. Messukulut muodostuvat

osallistumismaksuista 1840 euroa seka osastojen telineista ja poydista 1200 euroa.

6  Yhteenveto

Opinndytetydmme onnistui mielestamme melko hyvin. Opinnaytetytn kaytanto kayttaa
mielestamme hyvin hyodyksi teoriaosuutta eiké synnyta ristiriitoja toistensa valilla.
Aikataulutuksessa onnistuimme mielestdmme melko hyvin, sen jalkeen paatimme siirtaa
valmistumista vuoden 2009 kevaaseen aluksi aiotusta vuoden 2008 lopusta. Opinnaytetydta
teimme reilun puoli vuotta, mik& meidan mielestamme on kohtuullinen aika tdméan
tyyppiselle tydlle. Talléin meidan ei tarvinnut tehda tyotéa orjallisesti joka paiva, vaan aikaa
Jéi myos muulle.

Mielestimme projekti palvelee tarkoitusperdansa melko hyvin, vaikka itse

markkinointisuunnitelma jai hieman pinnalliseksi. Suunnitelman avulla yritys pystyy kuitenkin



35

kehittamaan markkinointiaan oikeaan suuntaan. Markkinointisuunnitelmasta ei myoskaan
tehty tarkkaa suunnitelmakaaviota, silla suunnitelmaa koskevat toimenpiteet seka niiden
toteutus eivat ole paivalleen tarkkoja toteutuksen suhteen, pois lukien messuille
osallistuminen seka niiden ajankohdat. Yritykselle jaakin melko vapaat kadet aikatauluttaa

www-sivujen sekd hakukonemarkkinoinnin toteutusta.

Mielestimme parhaiten tydssamme onnistui markkinointikanavien valinta, joiden kautta yritys
saa lisattya tunnettuuttaan sekd mahdollisesti kerattya lisda asiakaskuntaa.
Paamarkkinointikanaviksi markkinointisuunnitelman toteuttamiseen valitsimme
messutoiminnan, Internetin seka henkilékohtaisen myyntityén. Suunnitelmassa
henkilokohtaisen myyntitydn osuus korostuu, varsinkin alkuvaiheessa, suhteessa muihin
kanaviin, minka vuoksi myyntityén tekevan henkilén taytyy olla motivoitunut tehtévaansa,

silla hanella on suuri vastuu.

Oma kehittymisemme parani yhteistydn seka itsendisen tyoskentelyn osalta. Vaikka valilla
yhteistydssa ilmaantui vaikeuksia, saatiin ongelmat ratkaistua hyvin helposti. Suurimman
ongelman tyén tekemisessa synnytti aikataulujen sovittaminen yhteen, sillda olimme
molemmat taysipdivaisesti tydelaméassa projektin aikana. Aikataulutuksen sekéa sen hallinnan
suhteen jadimmekin hieman oppimistavoitteestamme, mutta kehitysta parempaan suuntaan

kuitenkin tapahtui projektin edetessa.
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