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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on saada esiteltya uudet ja toimivat markkinointikeinot
Autokorjaamo Partner Oy:lle, joilla yritys voi erottautua kilpailijoista ja parantaa mainontaa
kokonaisuudessaan. Tarkeaan rooliin tyota tehdessa nousi eri markkinointikanavien ja -
keinojen vertailu. Opinnaytetyossa vertaillaan erilaisia tapoja lisata yrityksen tunnettavuutta
ja markkinoinnin keinoja, jotka voisivat vaikuttaa mainontaan positiivisesti. Lopuksi valittiin
tutkimuksiin perustuen Autokorjaamo Partnerille sopivimmat keinot ja esiteltiin uudistuseh-
dotukset.

Opinnaytetyo toteutettiin haastattelemalla toimitusjohtajaa ja perehtymalla markkinoinnin
teoriaan. Autokorjaamo Partnerille tarjotut kehitysehdotukset painottuvat sosiaalisen median
kayttoon mainonnassa, henkilokohtaisen myyntityon kehittamiseen seka yrityksen visuaaliseen
ilmeeseen.
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The meaning of this thesis is to present new and functioning marketing ideas for
Autokorjaamo Partner Ltd., so that the company can stand out in the competition and im-
prove their marketing. An important part of the project was the comparison of different mar-
keting channels and the ways of doing marketing. In the thesis different ways to increase the
company’s recognizability and marketing ways were compared, which could affect advertising
positively. The best marketing ways for Autokorjaamo Partner were studied and some sugges-
tions for making improvements were introduced.

The thesis was conducted by interviewing the CEO of the company and studying the theory on
the subject. The suggestions offered for Autokorjaamo Partner Ltd are focusing on the use of
social media in marketing, improving the personal sales work and the company’s visual ap-
pearance.

Keywords: Marketing channels, Digital marketing, marketingmix, qualitative research, per-
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1 Johdanto

Case- yrityksenamme toimii Autokorjaamo Partner Oy. Opinnaytetyon tehtavana on loytaa
sopivat markkinointikeinot yritykselle, joiden avulla se erottuisi mahdollisimman hyvin kilpai-
lijoistaan. Aiomme tutkia eri markkinointikeinoja ja valita niista sopivimmat Autokorjaamo

Partnerille.

Opinnaytetyon tarkoituksena on loytaa toimivat markkinointikeinot kilpailijoista erottautumi-
seen Autokorjaamo Partner Oy:lle. Opinnaytetyo perustuu alan kirjallisuuteen ja yrityksen
toimitusjohtajan kanssa kaytyihin keskusteluihin. Tutkimme ensin laajemmin markkinointikei-
noja teoriassa kirjallisuuden pohjalta ja keskustelimme yrityksen toimitusjohtajan kanssa.
Toimialan ja toimitusjohtajan mielipiteiden perusteella pystyimme valikoimaan parhaat

markkinointikeinot talle yritykselle.

Autokorjaamo Partner Oy on monimerkkikorjaamo ja tutkimus kohdistuu Konalan toimipistee-
seen. Molemmat opinnaytetyontekijat suuntautuvat opinnoissa myyntiin ja markkinointiin.
Aiheen valintaan vaikutti myos se, etta toinen tekijoista on toissa Autokorjaamo Partner
Oy:ssa. Toimitusjohtajan kanssa kaydyssa keskustelussa tuli ilmi, etta yrityksen nakyvyytta ja
erottautumista olisi mahdollista parantaa. Yrityksella ei ole olemassa kirjallista markkinointi-
suunnitelmaa, joten uskomme opinnaytetyosta olevan paljon hyotya yritykselle tulevaisuudes-
sa. Opinnaytetyon tekeminen on paljon mielekkaampaa, koska tiedamme siita olevan konk-

reettisesti apua yritykselle.

Tavoitteena tyolla on selvittaa keskeiset markkinointikeinot, joilla yritys voisi parhaiten erot-
tua kilpailijoistaan. Tahan tavoitteeseen paasemme kuuntelemalla toimitusjohtajan mielipi-

teita asiasta ja antamalla oman nakokulmamme teorian ja koulutuksemme pohjalta. Opinnay-
tetyon teoriana kaytamme markkinoinnin kirjallisuutta, Internet- lahteita ja lehtiartikkeleita.
Naiden pohjalta saamme kattavan teoriaosuuden tyohomme, jonka avulla pystymme selvitta-

maan toimivat markkinointikeinot Autokorjaamo Partnerille.



2 Markkinointikeinojen tarkastelua

Erilaisista markkinointikeinoista ja markkinoinnista on olemassa paljon teoria-aineistoa, silla
markkinointi ja sen keinot kehittyvat jatkuvasti. Tarkastelemme ajankohtaisia teorialahteita
ja vertaamme niita case- yrityksen markkinointiin. Aloitamme teoreettisen viitekehyksen
kaymalla lapi tyossa kaytettyja yleisimpia kasitteita. Taman jalkeen jatkammme laajemmalla
kasittelylla markkinointikeinoista, jonka jalkeen kavennamme teoriaa case- yritykselle sopi-
viin keinoihin kilpailijoista erottautumiseen. Kuvassa 1, nakyy teoreettisen viitekehyksen ra-
kenne ja ne keinot, joita teorian ja tutkimuksen pohjalta case Autokorjaamo Partnerin olisi

hyva soveltaa omaan markkinointiin.

Teoreettinen lahtokohta

Erilaisten markkinointikeinojen
tarkastelu

Markkinointikeinoja
kilpailijoista
erottautumiseen

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys.

2.1 Kasitteita

Markkinointi yleisesti on kasitteena kaiken yrityksen viestinnan kattava. Markkinointia on
kaikki yrityksesta ulospain suuntautuva markkinointi. Myos yrityksen sisainen viestinta on yksi
markkinointikeino. Perusta yrityksen toiminnalle on tuote tai palvelu ja sen tiedottaminen
asiakkaille. Parhaasta tuotteesta tai palvelustakaan ei ole yritykselle hyotya, jos sita ei saada
asiakkaiden tietouteen. Markkinoinnissa tarkeaa ovat myos erilaiset toimenpiteet ja pitkaikai-
syys. Markkinoinnin toteutus tapahtuu erilaisten markkinointikeinojen avulla ja erilaisia mark-

kinointikanavia pitkin. Kaikenlainen viestinta asiakkaille, yritykselle itselleen ja sidosryhmille



vaatii jonkun kanavan, ja naiden suunnittelu on suuressa osassa markkinointia. Seuraavassa
kaymme lapi muutamia markkinoinnin avainkasitteita ja markkinointikanavia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 20 - 23.)

Sosiaalinen markkinointi on ihmisten kayttaytymiseen vaikuttamista, ei kaupallisessa toimin-
nassa. Esimerkkina on ymparistonsuojelun edistaminen ja terveyden edistaminen, ja niiden
markkinointi. Sosiaalinen media on erilaisia yhteisoja ja keskustelufoorumeja, joissa ihmiset
jakavat kokemuksiaan ja ovat yhteydessa toisiin ihmisiin. Sosiaalinen media on nouseva ja

hyvin vahva markkinointikeino. (Bergstrom & Leppanen 2009, 28.)

Digitaalinen markkinointi on sahkoisten jakelu- ja viestintakanavien kayttoa markkinoinnissa.
Tekniikan kehittyessa tama markkinointi muoto kasvaa ja saa uusia muotoja. Esimerkiksi sosi-
aalisen median ja sahkopostimainosten kaytto on digitaalista markkinointia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 28.)

Markkinointimixilla tarkoitetaan erilaisten kilpailukeinojen yhdistelmaa, ja se on perinteisesti
jaoteltu neljan P:n mukaisesti: product eli tuote tai palvelu, price eli hinta, place eli myynti-
paikka tai saatavuus ja promotion eli markkinointiviestinta. Naiden toimintojen maksimoimi-
nen on markkinoinnin perustehtava. Usein kaytetaan myos laajennettua markkinointimixia, eli
edella mainittuihin lisataan: personnel eli henkilosto, processes eli toimintatavat ja prosessit
ja physical evidence eli palveluymparistd ja muut nakyvat osat. Laajennettu markkinointimix
on usein kaytossa kun puhutaan palveluliiketoiminnasta ja ihmiset ovat tarkeassa asemassa.
Palvelulahtoisessa toiminnassa henkiloston maara ja laatu korostuvat, lopputulokseen vaikut-
tavana tekijana. Lisaksi palveluympariston vaikutus on suuri ja siksi sen lisays markkinointimi-

xiin on perusteltu. (Bergstrom & Leppanen 2007, 85.)

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan joukkoa erilaisia tutkimuskaytanto-
ja. Laadullista tutkimusta on vaikea maaritella, koska silla ei ole selkeaa teoriaa, joka olisi
vain sen omaa. Kvalitatiivisella tutkimuksella ei ole taysin omia metodeja. Kvalitatiivinen tut-
kimusmenetelma sopii parhaiten, kun ollaan kiinnostuneita tapahtumien yksityiskohtaisista
rakenteista, eika niiden yleisluontoisesta jakaantumisesta. Kvalitatiivista tutkimusta kayte-
taan, kun tutkitaan luonnollisia tilanteita, joissa ei voida kontrolloida kaikkia vaikuttavia teki-
joita. Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan tietoa tiettyihin tapauksiin liittyvista syyseuraus-
suhteista, joita ei voida tutkia kokeen avulla. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman keskeiset
tutkimusmetodit ovat havainnoiminen, tekstianalyysi, haastattelu ja litterointi. (Metsamuuro-
nen 2006, 203.)



2.2  Markkinointikeinot

Markkinointi on keskeisessa roolissa minka tahansa nykyaikaisen yrityksen toiminnassa. Mark-
kinointi on tapa ajatella ja toimia. Yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa on tehtava markki-
menpiteita. Markkinoinnin taktisista toimenpiteista yrityksen on jatkuvasti tehtava paatoksia.
Mainonnassa on pysyttava myos ajan tasalla ja totuudenmukaisena. (Bergstrom & Leppanen
2009, 21-22.)

Yksi keskeisimmista asioista yrityksen markkinointia suunniteltaessa on kilpailijoiden huomi-
oiminen. Kilpailijoiden erilaiset toimenpiteet saattavat heikentaa oman yrityksen viestintaa,
talloin markkinointi pitaisi suunnitella siten, etta omaa tuotetta tai palvelua ei pystyisi kor-
vaamaan vierailla. Oman yrityksen markkinointia suunniteltaessa olisi hyva selvittaa kilpaili-
joiden kayttamia markkinoinnin valineita, markkinoinnin toteutusta ja kuinka paljon rahaa
naihin kaytetaan. (lltanen 2000, 47.)

Markkinointisuunnitelmaa suunnitellessa ja tehdessa kaymme lapi erilaisia markkinointikeino-
ja ja selvitamme, mitka niista sopisivat parhaiten case- yrityksemme markkinoinniksi. Markki-
nointikeinojen moninaisuuden takia, markkinointikeinoa mietittaessa, olisi ensin tarkeaa tar-

kastella kohderyhmaa, ja sita, miten sen kohderyhman tavoittaa parhaiten.

Kohderyhmat ja asiakaskannat on tarkea maaritella oikein, ja ohjata mainonta oikeaan suun-
taan. Aina kohderyhmaksi ei lasketa ainoastaan asiakkaita, vaan myos sidosryhmat ja alihank-
kijat on tarkea nahda kohderyhmana. Naiden ryhmien valilla tulee olla viestintaa ja kommu-
nikointia, jotta yrityksen maine ja mainonnan tehokkuus kehittyy. Tarkeaa markkinointivies-
tintaa on sisainen markkinointi. Sisaisella markkinoinnilla tehdaan tuotteet ja palvelut tutuksi
omalle henkilokunnalle, ja nain parannetaan myos asiantuntemusta, ja loppujen lopuksi asi-
akkaan asiointikokemusta. Markkinointiviestinnalla tulee aina pyrkia vaikuttamaan kohtee-
seen, oli kyseessa sitten henkilokunnan innostumisen kasvattaminen tai asiakkaan ostopaatok-

sen herattaminen.

2.2.1 Digitaalinen markkinointi

Talla hetkella laajimman kohderyhman tavoittaa varmasti digitaalinen markkinointi. Tarkeaa
digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa on noyryys, ”Noyryys - se puuttuu monelta. Jos
markkinaosuus on suuri, katse kaantyy vaistamatta kilpailijoihin ja fokus on pois asiakkaista.
Vaarallista. Jotta voisi oppia koko ajan, pitaa myos olla noyra koko ajan.” (Sipila 2008, 119)
Digitaalisessa markkinoinnissa on hyva muistaa, etta kohdeyleiso osallistuu usein itse markki-

nointiin jakamalla, ja jopa muokkaamalla sisaltoa. Kohderyhman aktivoiminen ja mukaan ot-
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taminen on hyva markkinoinnin tehostuskeino. Nain tuote tai palvelu saadaan jaamaan mah-
dollisten asiakkaiden mieleen ja luodaan kestavampaa suhdetta brandiin. Digitaalisen markki-
noinnin ja mainostuksen leviaminen on nykyaan monimuotoista ja jopa hankalaa seurata, kos-
ka usein mainonta alkaa niin sanotusti elaa omaa elamaa blogien, yhteisojen ja sosiaalisen
median kautta. Taman takia digitaalinen markkinointi on suunniteltava kohdeyleisoa puhutte-

levaksi, jotta saadaan aikaan laaja elinkaari mainonnalle. (Sipila 2008, 116-126.)

Viraalimarkkinointi on kustannustehokkuuden lisaksi erittain voimakas luomaan mielikuvia.
Positiivista yrityskuvaa levittava video voi vaikuttaa suuresti mahdollisiin asiakkaisiin, mutta
myos negatiivinen julkisuus leviaa kulovalkean tavoin verkossa. Viraalimarkkinoinnin moni-
muotoisuus jaa helposti liian vahalle huomiolle, esimerkkina United Airlines- lentoyhtiosta
oleva video, jossa matkustajan kitara sarkyy lennon aikana. Matkustaja oli muusikko ja han
julkaisi videon verkossa. Video sai kolme miljoonaa katselukertaa kahdessa ensimmaisessa
viikossa ja oli erittain huonoa mainosta United Airlinesille, mutta hyvaa julkisuutta muusikol-

le, tuomalla hanelle erittain laajan nakyvyyden. (Treadway & Smith 2010, 35.)

Viraalimarkkinointi tulee huomioida B2B- markkinoinnissa ja erityisesti Facebook- markkinoin-
ti yritykselta yritykselle vaatii hiukan erilaisia toimintoja kuin kuluttajamarkkinointi. Kulutta-
jalle markkinoidessa on helpompi saada asiakas innostumaan uudesta tuotteesta ja tata kaut-
ta mukaan kampanjaan, mutta yritykselle markkinointi on enemman luottamuspohjaista. Yri-
tys on helpompi saada mukaan kampanjaan ja sijoittamaan tuotteeseen, jos palvelua tai tuo-
tetta tarjoava yritys on luotettava. Sosiaalista mediaa yritysmarkkinoinnissa tulisi siis kayttaa
markkina-aseman maarittamiseen. Ammattimainen lahestymistapa on tarkea ja vahvistaa luo-
tettavuutta muiden yritysten silmissa. Lisaksi viestien ja mainonnan tulee olla ajallaan ja
saannollista ja tassa onkin ero kuluttajalle markkinoitaessa, silla silloin voi markkinointi olla
enemman viihdyttavaa ja kiinnostusta herattavaa kuin informatiivista. Markkinoitiin sosiaali-
sen median kautta sitten kuluttajalle tai yritykselle, tulisi aina kommunikoida, tehda vaikutus
ihmisiin ja sailyttaa lasna olo sosiaalisessa mediassa, tiedottamalla ihmisia ja ottamalla kon-

taktia uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. (Treadway & Smith 2010, 254 - 255.)

2.2.2 Henkilokohtainen myyntityo

Tehokas ja toimiva markkinointikeino autokorjaamon kaltaisessa yrityksessa on henkilokohtai-
nen myyntityo. Myyntitapahtuma on voimakas keino edistaa tai tuhota yrityksen mainetta.
Asiakkaan ja myyjan valisessa kanssakaymisessa on loistava tilaisuus vaikuttaa asiakkaan mie-
likuvaan yrityksesta ja nain laajentaa asiakaskuntaa. Kohderyhman ulkopuolinen asiakas voi
lilkkeessa asioidessaan saada niin positiivisen kuvan yrityksesta, etta levittaa positiivista ku-
vaa eteenpain ja nain saadaan kohderyhmakin laajenemaan. Myyntityo toimii myos painvas-

taisesti, kohderyhman ulkopuolinen asiakas voidaan jattaa huomiotta tai palvelu on heikom-
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paa ja antaa huonon kuvan yrityksesta asiakkaalle. Tallainen on ehdottomasti saatava mini-

moitua ja nain ollen edistaa yrityksen kuvaa ja erottautumista kilpailijoista.

2.2.3 Sponsorointi

Sponsorointi on oikein toteutettuna tehokas brandin tunnettavuutta lisaava ja markkinointia
vahvistava tyokalu. Sponsoroinnissa ei ole kyse pelkastaan sponsoroitavan tukemisesta, vaan
tapahtuma on molemmansuuntainen. Yleisesti sponsoroinnin kohteeksi valitaan asia, tapah-
tuma tai ihminen, johon yritys halutaan mielellaan yhdistettavan, useasti kyseessa on urheili-
ja tai urheiluseura. Tavoitteena sponsoroinnissa tulisi olla luoda tavoitemielikuva potentiaali-
sen asiakkaan mieleen. Tasta johtuen tulee sponsorointikohteen olla yrityksen kohderyhmaa
kiinnostava ja luontevasti sopia yrityksen toimintaan ja yleiseen kuvaan yrityksesta. Seuraa-
vassa kuvaamme sponsoroinnin toteutuksessa huomioon otettavia asioita. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 453.)

p- \ \ N
Tilanne analyysi inni
L Sponsorointikohteiden h Sggn:g;'i:z:.a
Sponsoroinnin valinta ja sopimukset yodyntaminen)
tavoitteet arviointi

Kuva 2. Sponsoroinnin toteutusvaiheet
(Bergstrom & Leppanen 2009, 453).

Sponsoroinnin, kuten muunkin markkinoinnin, ei tulisi olla hatikoitya tai lyhytkatseista vaan
suunnitelmallista ja tarkoin harkittua. Siksi ylla kuvatun kaltainen suunnitelmallinen etenemi-
nen ja tiettyjen vaiheiden noudattaminen on suotavaa, parhaiden tulosten saavuttamiseksi.
Parhaiten yritys hyotyy sponsoroinnista silloin, kun se on hyvin integroitu muuhun markkinoin-
tiin ja yleiseen markkinointistrategiaan. On myos tarkeaa miettia, millaista nakyvyytta halu-
taan saavuttaa ja onko kohdeyleiso mahdollisia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2011, 453 -
455.)

Sponsorointikohdetta etsiessa on hyva selvittaa, kuinka paljon nakyvyytta saadaan ja vastaako
se asetettuja tavoitteita. Kohteen sopivuus yrityksen imagoon on myos tarkistettava seka se

miten kohde sopii tuotteisiin tai palveluihin, joita yritys tarjoaa. Yleisimmin sponsorointi koh-
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teiksi valitaan hyvan imagon omaavia tapahtumia ja paljon esilla olevia urheilijoita, jotta
saadaan katettua mahdollisimman paljon nakyvyytta monessa eri mediassa. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 453 - 455.)

2.3 Markkinointimix

Yrityksen kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix tulisi olla jokaisella yrityksella eri-
lainen. Markkinoinnissa taytyy pitaa koko ajan kilpailijoiden kayttamia keinoja mielessa ja
pyrkia erottumaan niista omilla markkinointikeinoilla. Markkinointimixin 4P- mallin, tuote,
hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta, lisaksi kaytetaan 5P- mallia, jossa mukana on henki-
losto. (Bergstrom & Leppanen 2007, 85.)

2.3.1  Henkilosto

Markkinoinnissa kilpailukeinona voivat toimia myos henkilosto ja asiakaspalvelu. Erityisesti
kilpailijoista positiivisesti erottumiseen nama ovat hyvia keinoja. Sisainen markkinointi koh-
distuu yrityksen henkilostoon ja sen tarkoituksena on saada yrityksen oma henkilosto toteut-
tamaan yrityksen liikeidean sisaltoa jokapaivaisessa toiminnassa. Sisainen markkinoinnin avul-
la varmistetaan yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden saavuttaminen. Yrityksen johdon on ol-
tava varma siita etta, henkilosto on perilla koko yrityksen markkinointisuunnitelmasta, jotta
sisainen markkinointi olisi onnistunutta. Muita edellytyksia sisaisen markkinoinnin onnistumi-
selle on litkeidean toimivuus ennen kuin sita markkinoidaan henkilostolle, yrityksella taytyy
olla selkeat toimintaa ohjaavat perusarvot, jotka henkilosto hyvaksyy ja yrityksen johdon tay-
tyy asettaa selkeat paamaarat ja tavoitteet, jotta kaikki toimivat yhdessa samaan suuntaan.
Sisaisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja yhteishen-
gen luominen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 173 - 174.)

Sisaisen tiedottamisen tarkoitus on saada henkilosto tietoiseksi kaikista yrityksen jokapaivai-
seen toimintaan ja tyohon liittyvista asioista. Tiedottamisen valineita ovat henkilostolehdet,
ilmoitustaulut, suullinen viestinta, tulos- ja tilannekatsaukset ja erilaiset kokoukset ja palave-
rit. Yksi tarkeimmista kanavista on yrityksen sisainen intranet, jonka avulla tieto saadaan no-
peasti perille kaikille tyontekijoille eri yksikoihin ja eri puolille maailmaa. Sisaisessa tiedotuk-
sessa taytyy kuitenkin muistaa, etta mita tietoja kerrotaan kaikille ja mitka tiedot kerrotaan
vain muutamalle asianomaiselle. Esimerkiksi uutta tuotetta tai palvelua suunniteltaessa kan-
nattaa pitaa tiedot vain asianomaisten keskuudessa, jotta tieto ei levia kilpailijoille. Yksi si-
saisen tiedottamisen onnistumisen edellytyksista on, etta henkilosto on tietoinen kaikista yri-
tyksen markkinointitapahtumista, kampanjoista ja tilaisuuksista, talloin he voivat parhaansa

mukaan kayttaa naita tietoja asiakaspalvelussa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 175 - 176.)
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Koulutuksella taataan henkiloston tarvittava ammattitaito. Koulutus voidaan toteuttaa itse
yrityksen toimesta tai siihen voidaan palkata ulkopuolinen henkilo. Materiaalit koulutuksesta
kannattaa laittaa yrityksen intranetiin kaikkien saataville, jolloin niihin on helppo palata kou-
lutustilaisuuden jalkeen. Koulutus voidaan nahda ammattitaidon kehittamisen lisaksi myos
kannustamisena, jolla turvataan yrityksen menestys pitkalla aikavalilla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 176.)

Koulutuksen lisaksi tarvitaan erilaisia keinoja sitouttamaan henkilostoa yrityksen strategiaan,
ja yksi tallainen keino on erilaiset kannusteet. Kannustaminen on erityisen tarkeaa myynti- ja
palveluhenkilostoa johdettaessa. Myyntityon kannusteena on yleisesti kaytossa bonukset tai
tulokseen sidotut provisiot. Myyntitiimeille tai myyntihenkiloille tehokkaita ovat myos erilai-
set myyntikilpailut, joissa voi olla rahallinen palkinto tai jokin tyovaline. Kannusteita mietti-
essa tulee huomioida myos kannusteen kohde ja eri henkiloille erityyliset kannusteet. Pitka-
aikaisia kannusteen vaikutuksia tulisi miettia kannusteita suunnitellessa, palkankorotus ei
valttamatta motivoi pitkalla tahtaimella ja rahallinen korvaus unohtuu nopeasti. Eri osastoille
ei aina sovi samat kannusteet, joten tietty kannuste voi olla koko organisaatiota koskeva ja
sen lisaksi eri osastokohtaiset kannusteet. Kannusteiden tulee olla henkilo- tai tiimikohtaisia

tasavertaisia tunnustuksia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 176 - 177.)
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Kuva 3. Henkiloston kannustamisen kokonaisuus

(Bergstrom & Leppanen 2011, 177).
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Henkiloston yhteenkuuluvuus ja usko yrityksen menestykseen on tarkeaa ja tahan sisainen
markkinointi pyrkii. Henkiloston yhteishenkea vahvistetaan yhteisilla tilaisuuksilla ja tapah-
tumilla. Tarkeaa on, etta henkilosto kokee tyoskentelevan saman asian ja tavoitteen eteen.
Yhteenkuuluvuuden tunne voi myos helpottaa yhteista tyoskentelya ja tahan hyvia tyokaluja
ovat yhteiset illanvietot, yhtenaiset tyoasut tai yrityksen logoilla varustetut tuotteet. Tyoajan
ulkopuolisen yhteishengen luominen, kuten urheilu harrastuksen tukeminen on hyva lisa koko
henkiloston yhteenkuuluvuuden tunteelle. Sisaisen markkinoinnin on toimittava kaikenkokoi-
sissa yrityksissa ja kaikkien sen osa-alueiden tulee toimia yhteen. (Bergstrom & Leppanen
2011, 178.)

Onnistunut asiakaspalvelu on hyva keino kilpailijoista erottumiseen. Ensimmainen tehtava
palvelun parantamisessa on perehtyminen erilaisten asiakkaiden palvelutarpeisiin ja odotuk-
siin. On tarkeaa huomioida asiakkaan kasitykset hyvasta palvelusta, silla se voi erota yrityksen
nakemyksesta. Nykyisen asiakaskunnan tyytyvaisyyden yllapitamiseksi myos asiakaspalvelun
tasalaatuisuus tulee huomioida. Asiakastyytyvaisyyteen merkittava tekija on eri asiakkaiden
mukaan raataloity palvelu, joka nimenomaan huomioi asiakaskohtaiset erot. Asiakkaiden odo-
tusten huomioiminen ja konkretisoiminen on suuri asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttava te-
kija. Hyvan asiakaspalvelun perustana on luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutet-
tavuus, kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja palve-
luymparisto. (Ylikoski 2000, 117, 126-129.)
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Kuva 4. Onnistuneen asiakaspalvelun perusta
(Ylikoski 2000, 117, 126-129).

2.3.2 Tuote

Markkinointimixin keskeisin osa on tuote. Tuote on nahtava kokonaisuutena, joka on
asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttava. Tuote on kasitteena hyvin laaja ja se
voi kasittaa asiakkaalle tarjottavan palvelun ja koko asiakaspalvelu tilanteen. Kilpailukeinoksi
tuote voidaan maaritella sitten, kun on paatetty, mille asiakasryhmalle tuotetta aletaan
markkinoida, liitetty omaan tarjoomaan ja sen erottuminen kilpailijoiden tarjoomasta.
Tuotteet voidaan ryhmitella sisallon tai rakenteen mukaan, lisaksi tuotteet ovat moniosaisia
ja ne voivat sisaltaa konkreettisia tavaroita palvelujen lisaksi. Taman vuoksi selkean ja

yhtenaisen tarjooman muodostaminen on tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 194.)

Tarjoomassa markkinoinnin kohteena voi olla tuote tai palvelu tai naiden yhdistelma. Palvelua
markkinoitaessa ja myydessa on huomioitava eroavaisuudet tuotten kanssa. Palvelua
tuotettaessa asiakkaan kanssa tapahtuva yhteistyd on suuremmassa roolissa, kuin tuotetta
myytaessa, taman vuoksi henkiloston koulutus on tarkeassa roolissa. Alla olevasta listasta kay

ilmi palvelun markkinoinnissa huomioitavia seikkoja (Bergstrom & Leppanen 2011, 195 - 200.):
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o palvelut ovat aineettomia

o palvelut kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti

o palvelut ovat ainutkertaisa

o palveluita ei voida standardoida, paitsi joiltakin osilta
e palvelujen tuottamiseen liittyy ihmisia

e asiakas osallistuu palvelujen tuottamiseen

e palvelujen omistusoikeutta ei siirreta

e palveluja ei voi varastoida eika myyda uudelleen

e palveluja on vaikea kokeilla ennen ostoa

e palvelu on prosessi

2.3.3 Hinta

Tuotteen tai palvelun ohella yksi tarkeimmista yrityksen kilpailukeinoista on hinta, koska se
takaa yrityksen kannattavuuden ja taloudellisen menestyksen. Hinnoittelusaa on otettava
huomioon muitakin seikkoja, kuin kustannukset ja niiden tayttaminen, naita muita
huomioitavia tekijoita ovat yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden

kokema arvo ja erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys. (Bergstrom & Leppanen 2011, 257.)

Nama seikat on syyta ottaa huomioon, koska hinta on tuotteen arvonmittari eli hinnasta
selviaa tuotteen arvo, jos tuotteelle halutaan luoda jonkinlainen laatumielikuva, on se
nayttava tuotteen hinnassa. Hinta on myos kilpailuun vaikuttava tekija, eli jos hinta on
korkea, on mahdollista, etta se rajoittaa tuotteen myyntia, ja jos tuotteen hinta on matala,
se saattaa vaikeuttaa toisten yritysten tuloa samoille markkinoille, koska heilla valttamatta
ole mahdollista kilpailla yhta alhaisilla hinnoilla. Hintaa pidetaan kannattavuuteen
vaikuttavana tekijana. Hinta vaikuttaa myynnin maaraan ja sita nostamalla voidaan parantaa
yrityksen kannattavuutta, jollei hinnan korotus vaikuta tuotteen menekkiin negatiivisesti.
Hinnan ollessa alhainen voi menekki nousta, mutta kannattavuus huonontua. Viimeisena
seikkana hintaa pidetaan tuotteen asemointiin vaikuttavana tekijana, eli taytyy pitaa huoli,
etta hinta on kohderyhmalle sopiva, ei liian korkea, eika liian matala. (Bergstrom & Leppanen
2007, 138.)

taytyy kattaa kustannukset ja yritykselle taytyy jaada voittoa. Taytyy miettia, mitka ovat
yrityksen tavoitteet myynnin osalta. Kun halutaan kasvattaa nopeasti myyntia, on hintojen
oltava houkuttelevia, kun taas halutaan tehda nopeasti paljon voittoa, on hinnan oltava
reilusti yli kustannusten. Tuotteen tai palvelun hinnassa on otettava huomioon julkinen valta,
eli minkalaisia veroja ja maksuja taytyy sisallyttaa tuotteen hintaan. Yksi tarkeimmista

hintaan vaikuttavista tekijoista on kilpailijat. Kun kilpailua on paljon, tuotteen hinta yleensa



17

laskee, minka takia on todella tarkeaa pystya jollain tavalla erottautumaan muista
samankaltaisista tuotteista ja palveluista. Silloin, kun ostajia ja kysyntaa on paljon, on
mahdollista asettaa hinta korkeammaksi. Tallatavoin ostajat vaikuttavat hinnoitteluun.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 139-140.)

2.3.4 Saatavuus

Vaikka tuote olisi hyvin hinnoiteltu ja markkinoitu, on saatavuus silti huomioitava. Tuote tai
palvelu on oltava asiakkaan tiedossa, ja se on saatava asiakkaalle. Markkinointimixissa saata-
vuudella tarkoitetaan markkinointikanavaa, fyysista jakelua seka ulkoista ja sisaista saata-
vuutta. Markkinointikanava voi olla kanava, jonka kautta tuote toimitetaan asiakkaalle tai
sidosryhmalle, tai se voi olla vain tiedonvalityskanava. Kanavaan vaikuttavat valmistajan ja
tuottajan lisaksi kaikki, jotka tuotteen asiakkaalle toimittamista edesauttavat. Maahantuojat
ja avustajat ovat osana tuotteen toimitusketjua ja nain myos osana markkinointikanavaa.
Markkinointikanavaa valittaessa on mietittava sen toiminnan kannalta mahdollisimman teho-
kas maara valikasia, eli kanavan pituus, seka valikoivuus. Huomioitava on, kaytetaanko rin-
nakkaiskanavia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.)

Ulkoinen saatavuus nousee tarkeaksi erityisesti palveluyrityksissa. Asiakkaan on tiedettava
mita palvelua tarjotaan ja miten sen saa. Tuotetietojen ja toimipaikkojen nakyvyys on ulkoi-
sen saatavuuden osa-alue. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttaa paljon yrityksen sijainti. Lahella
asiakaskuntaa tai keskeisella paikalla sijaitsevan yrityksen ei niinkaan tarvitse panostaa hyviin
Internet- tai puhelinpalveluihin, vaan asiakas loytaa yrityksen helposti ja voi tulla yritykseen
helposti. Kaukaisemmalla tai syrjaisemmalla sijainnilla olevan yrityksen tulee panostaa hyviin
Internet- ja puhelinpalveluihin, jotta asiakas saa yrityksesta helposti tietoa. On hyva tiedot-
taa sijainti mainoksissa ja verkkosivuilla, esimerkiksi ajo-ohjeet mainoksessa on hyva tapa

helpottaa yrityksen loytymista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 311 - 314.)

2.3.5 Markkinointiviestinta

Yrityksen tuotteen ja tarjooman ihmisten tietoon tuo markkinointiviestinta, joka tuleekin
huomioida kilpailukeinona. Viestinnan toteutusta ennen tulee miettia, kenelle viestitaan, eli
kohderyhma viestinnalle. Viestinnan sanoma on toinen, asia mita tulee miettia
markkinointiviestinnan suunnittelussa, sanoman tulee tukea yrityksen toimintaa ja eistaa
saavuttamaan haluttu imago koko yritykselle. Tavoitteiden saavuttamiseksi on monia erilaisia
keinoja ja naista on myos erilaisia valmiita malleja, joista kaytetyimmat ovat AIDASS- ja
DAGMAR- mallit. Nailla malleilla tavoitteiden saavuttamista helpotetaan valitavoitteilla tai

portailla, joista jokaista saavuttaessa tarkkaillaan toimintaa ja viestitaan muutoksia, joita
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saattaisi tarvita seuraavan portaan saavuttamiseen. Tassa esimerkkina tavoitteista AIDASS-

porrasmalli. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328 - 331.)
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A = Attention: Herata
huomio

Kuva 5. AIDASS -porrasmalli
(Bergstrom & Leppanen 2009, 331).

Kuvassa 6. kuvatun kaltainen valmis toimintamalli voi siis auttaa jasentamaan
markkinointistrategiaa ja reagoimaan tilanteisiin portaiden kuvaamalla tavalla. Ennen kuin
siirrytaan seuraavaan vaiheeseen tai portaaseen, voidaan tehda tarvittavia muutoksia

strategiaan.

Markkinointiviestinnassa tarkeimmiksi muodoiksi nousee henkilokohtainen myyntityo ja
mainonta, joihin liitetaan PR-toiminta ja myynninedistaminen. Markkinointiviestinnan
suunnittelussa voidaan kayttaa edellamainitunlaista mallia apuna, mutta tassakin tulee
huomioida mainonnan kohteen elinkaari ja tilanne. Uuden tuotteen mainonnassa AIDASS-
malli esimerkiksi on toimiva ja sisaltaa hyvat toimenpiteet. Erivaiheessa oleva tuote taas voi

tarvita erilaisen strategian markkinointiviestintaan. Markkinoitiviestintaa tulee kohdentaa
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paremmin tuotteen ollessa jo aikaisemmin tuttu asiakkaalle. Valmiiksi tunnetun tuotteen
markkinointiviestinnassa henkilokohtainen myyntityo on ratkaisevassa osassa, silla saadaan
vahvistettua asiakkaan ostopaatosta ja heratettya luottamus asiakkaaseen. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 332 - 333.)

2.4  Erottuminen kilpailijoista

Autokorjaamo Partner on sellaisella paikalla, jossa kilpailua esiintyy runsaasti, minka takia on
tarkeaa, etta yritys erottuu edukseen jo ulkoisella olemuksellaan. Tahan vaikuttaa esimerkiksi
piha-alueen ja rakennusten siisteys ja kunto. Seuraavaksi asiakas huomaa mainokset. Ulkoisen
mainonnan tulee olla erottuvaa ja asiallista. Yrityksen markkinoinnissa tulee huomioida visu-
aalinen ilme ja mita silla halutaan viestia. Usein suurin osa visuaalisesta ilmeesta maarataan
ketjun puolesta, mutta esimerkiksi siisteydella voi erottautua edukseen. Ulkoiseen olemuk-
seen kuuluu myos erilaiset esitteet, mainokset ja niiden telineet liikkeessa. Asiakkaalle hel-
posti saatavilla olevat ja siistit esitteet antavat hyvan vaikutelman. Naita ei pida unohtaa uu-
sia ja pitaa ajan tasalla. (Sipila 2008, 204 - 206.)

Visuaalinen ilme on yleensa ensimmainen asia jonka asiakas huomaa tullessaan yritykseen.
Ennen litkkeeseen tulemista asiakkaalla voi kuitenkin olla jo jonkinlainen kasitys yrityksesta
ilman aiempaa omakohtaista kokemusta. Kasitykseen yrityksesta voi vaikuttaa mainonta tai
kuullut kokemukset muilta asiakkailta. Tassa vaiheessa henkilokohtaisen myyntityon vaikutus
korostuu, ja silla voidaan muuttaa negatiivinen mielikuva positiiviseksi, tai valitettavasti myos
toisinpain. Asiakasta palvellessa monessa yrityksessa unohtuu se, etta myyntitilanne on mark-
kinointiviestintaa. Myyntitilanteessa myyjan on muistettava, etta tilanne elaa ja muuttuu ko-
ko ajan, asiakasta on kuunneltava, reagoitava hanen kysymyksiin ja kommentteihin. Tarkeaa
on muistaa, etta myyjalle ei anneta liian tarkkoja ohjeita tai jaykkaa kasikirjoitusta, vaan on

oltava valmis kuuntelemaan asiakasta ja toimimaan sen pohjalta. (Vuokko 2003, 168 - 169.)

Myyntiprosessissa myyjan on kartoitettava asiakkaan tarpeet ja myyda hanelle myyjan esitta-
ma ratkaisu ongelmaan. Talla tahdataan asiakkaan tyytyvaisyyteen seka jatkuvaan asiakassuh-
teeseen. Yrityksen kannalta on erittain tarkeaa saada pysyvia asiakassuhteita, koska naiden
avulla yritys saa lisaa mainetta seka toistuvia myynteja. Myyjan on oltava asiantuntija tar-
joamissaan tuotteissa ja palveluissa, joten olisi ensisijaisen tarkeaa, etta yrityksen myyjat
olisivat hyvin koulutettuja omaan tyohonsa. (Rope 1998, 170.)
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Kosketus ostajaan

Tuotteen
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tarjoaminen

Kaupan paattaminen

Kuva 6. Myyntiprosessi
(Rope 1998, 171).

Kuvassa kuusi on esitetty myyntiprosessin perustoiminnot. Aluksi otetaan kosketus palvelun
ostajaan, joka voi tapahtua myyjan tai ostajan aloitteesta. Tassa vaiheessa myyjan taytyy
kartoittaa ostajan tarpeet ja selvittaa, minkalaisia resursseja yrityksen tulee tassa tilanteessa
kayttaa. Seuraavaksi myyjan on esiteltava ostajalle oma tuote tai palvelu, joka parhaiten so-
veltuu asiakkaan tarpeisiin. Tassa tilanteessa myyjan on tiedettava kaikki oleellinen kyseises-
ta tuotteesta tai palvelusta, koska hanen on pystyttava keskustelemaan asiakkaan kanssa kai-
kista mahdollisista hyodykkeeseen liittyvista asioista. Lopullisena tavoitteena myyntiprosessis-
sa on kaupan paattaminen, eli saadaan asiakas ostamaan kyseinen hyodyke. Taman jalkeen
myyntiprosessiin liittyy viela jalkimarkkinointi, jonka tavoitteena on varmistaa asiakkaan tyy-

tyvaisyys seka asiakassuhteen jatkuminen. (Rope 1998, 171.)

Asiakkaan ensikasityksen yrityksesta kuitenkin usein luo mainonta, ja markkinointiviestinnan
onkin tarkoitus luoda positiivisia mielikuvia tuotteista ja yrityksesta. Autokorjaamo Partnerin
kohdalla panostusta voisi lisata sosiaalisen median hyodyntamiseen ja Google markkinointiin.
Google- markkinointi on vahva keino herattaa luotettava tunnelma yrityksesta asiakkaalle,
hakusanan syottaessa yritys on ensimmaisten joukossa listalla ja asiakkaan on helppo valita
juuri kyseinen yritys muiden joukosta. Lisaksi yrityksen ollessa ensimmaisten joukossa, tulee
hakukoneen kayttajalle helposti mielikuva luotettavasta ja laadukkaasta yrityksesta. Usein
kun lahdetaan kayttamaan hakukonetta case yrityksemme toimialalla toimivaa yritysta loy-
taakseen, on tarve jo syntynyt, seka halutaan loytaa paikallinen, helposti loydettava yritys.
Google- markkinointi on siis helposti unohtuva, mutta kuitenkin arvoonsa nahden tarkea

markkinointikeino, varsinkin talla toimialalla.
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Autokorjaamo Partnerin kaltaisessa yrityksessa toimiva ratkaisu digitaalisen markkinoinnin
hyodyntamiseksi voisi olla sosiaalisen median hyodyntaminen. Sosiaalinen media on monelle
yritykselle ilmainen mainoskanava ja erittain tehokas paikantamaan juuri haluttu kohderyh-
ma. Markkinointiviestintaa voidaan kohdistaa harrastuksien, mielenkiinnon kohteiden tai vaik-
ka ian perusteella valikoidulle ryhmalle. Esimerkiksi Facebookissa jarjestettavalla arvonnalla

tai kilpailulla saadaan itse kivijalkamyymalaan lisaa kavijoita ja yritysta tunnetummaksi.

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalisen median kaytto on tehokas tavoittamaan laajalti koh-
deryhmaa, mutta enemman tietyn segmentin tavoittavaa markkinointia on myos kaytettava ja
osattava segmentoida asiakaskunta oikein. Segmentoinnin tarkeimpana asiana on ymmartaa
asiakkaiden erilaiset tarpeet ja tottumukset. Asiakasryhman valinta tulee kohdistua sellaiseen
ryhmaan, jonka tarpeisiin ja tottumuksiin saadaan parhaiten vastattua. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 150 - 152.)

Nykypaivan markkinoinnissa suuren osan ja tarkeyden saa useasti Facebook- markkinointi. Fa-
cebook on ylivoimaisesti suurin ja tunnetuin sosiaalisen median verkkopalvelu ja yrityksien
saamat edut mainonnassa on paljon tutkittu asia. Facebook on vahva tyokalu suuren asiakas-
kunnan tavoittamisessa ja tarkoin suunnatuissa mainoksissa. Facebook markkinointi on huomi-
oitava asia edullisuutensa ja tehokkuutensa takia, silla mainostilan ostaminen on ainoa mak-
sullinen markkinointikeino Facebookissa. Ilmaista mainontaa Facebookin kautta on esimerkiksi
profiilin luominen. Profiilin voi luoda yritykselle ja jakamalla ja tykkaamalla tasta profiilista,
yrityksen nakyvyys kasvaa. Toinen ilmainen keino on luoda fanisivusto tai ryhma. Naissakin
ajatuksena on, etta tykkaamalla ja jakamalla saadaan yrityksen nakyvyytta kasvatettua.

(Facebook yrityksen markkinoinnissa 2010.)

Kaytetyin vaihtoehto naista on perustaa fanisivu, ryhman perustaminen toimii yleensa enem-
man henkiloston valisena kanavana, kun taas fanisivu on enemman suunnattu asiakkaille. Fa-
nisivuston suurin etu on, se etta ne jotka tykkaavat sivustosta, tulevat nakemaan fanisivulla
tapahtuvat asiat omassa uutisvirrassaan. Tama mahdollistaa yrityksen puolelta uutuuksien ja
uusien tapahtumien tai tarjousten tiedottamisen suoraan asiakkaille ilman kustannuksia.
Usein yksityishenkilot kayttavat tykkaamiaan sivustoja vahvistamaan heidan profiiliaan tai
ilmoittamaan esimerkiksi harrastusten kohteista kavereilleen, jotka nakevat tykkaamisen koh-
teet omassa uutisvirrassaan. Talla tavalla yrityksen fanisivusto voi saavuttaa suuren nakyvyy-
den nopeasti ja tehokkaasti, ilman varsinaista kustannusta yritykselta itseltaan. (Facebook

yrityksen markkinoinnissa 2010.)

Perinteisempi Internet-markkinointi, eli mainostilan ostaminen Facebookista, on myos mah-

dollista, ja sen hyva puoli on tarkan kohderyhman valinnan mahdollisuus. Mainokset tulevat
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nakyviin valitulle kohderyhmalle sivuston oikeaan reunaan. Kohderyhman voi valita melkeinpa
minka kriteerin perusteella tahansa, kuten ian, harrastusten tai kiinnostusten kohteiden mu-
kaan. Hinnoittelussa mainostaja voi valita klikkauksien tai nayttokertojen mukaan tapahtuvan

maksun. (Facebook yrityksen markkinoinnissa 2010.)

Tarkein seikka Facebook- markkinoinnissa on muodostaa yhteys ja suhde mahdolliseen asiak-
kaaseen, ja taman kautta saada nakyvyytta ja tunnettavuutta asiakaskunnan keskuudessa.
Nakyvyyden saavuttamisen jalkeen on helpompi houkutella kohderyhma varsinaisiksi asiak-
kaiksi erilaisten tarjousten ja kilpailujen avulla. Facebook on siis vahva ja hyva markkinointi
keino yrityksille ja juuri kustannustehokkuutensa ansiosta ehdottomasti ainakin kokeilemisen

arvoinen kanava. (Facebook yrityksen markkinoinnissa 2010.)

3 Case: Autokorjaamo Partner Oy

Autokorjaamo Partner on saanut alkunsa 1998 Munkkiniemen Nesteelta. Nyt 13 vuotta asiak-
kaitaan palvellut korjaamo on yksi Suomen suurimmista monimerkkikorjaamoista. Yuonna
2008 yritys muutti Helsingin Munkkiniemesta Vantaan Pahkinarinteeseen, jolloin yritys rekis-

teroi aputoiminimet Autokorjaamo Partner seka Rengas Partner. (Autopartner 2012.)

Vuonna 2008-2010 kilpailukykyisen hinnoittelun ja korkeatasoisen laadun ansiosta asiakkaiden
ja henkilokunnan maara kasvoi rajahdysmaisesti. Talloin yritys sai paljon uusia yritys- ja hen-
kiloasiakkaita. Yuonna 2010 yritys osti Motoz motocross-renkaiden maahantuontitoiminnan ja
samalla rekisteroitiin aputoiminimi Bike Partner. Yritys perusti myos verkkokaupan, jossa
myydaan autojen seka moottoripyorien renkaita ja vanteita, seka lisatarvikkeita naille tuot-
teille. (Autopartner 2012.)

Vuonna 2011 yrityksen paatoimipiste siirrettiin Helsingin Konalaan, jossa yritys remontoi itsel-
leen vanhasta tehtaasta sopivan autokorjaamotilan. Konalan toimipisteen ansiosta tilaa saa-
tiin lisaa, ja nain ollen my0s asentajien maara lisaantyi. Samalla yritys luopui Bosch Car Servi-
ce ketjusta- ja liittyi AD-autokorjaamo- ketjuun, pystyakseen paremmin palvelemaan asiak-

kaitaan. (Autopartner 2012.)

Kokonaisuudessaan Konalan paatoimipiste tyollistaa 14 taysipaivaista asentajaa ja yhteensa
yli 20 henkiloa. Yrityksella on myos sivutoimipiste Tikkurilassa, seka pienempi toimipiste Hel-
singissa, josta tuli Suomen ensimmainen Motonet autokorjaamo. Nama kaksi toimipistetta

tyollistavat yhteensa kymmenen tayspaivaista asentajaa seka tyonjohdon. (Autopartner 2012.)
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3.1 Tutkimuksen eteneminen ja tavoite

Tutkimuksemme keskeisin tavoite on esittaa keinoja, joilla case- yritys voisi kehittaa markki-
nointiaan, jotta se erottautuisi kilpailijoistaan entista paremmin. Kiinnostus tyohon tulee
meidan molempien profiloivien opintojen kautta ja yleisesta kiinnostuksesta markkinointiin.
Yrityksen valinnassa tarkeita tekijoita ovat aiemmat yhteydet yritykseen ja oikea tarve yrityk-
sen puolesta. Tyon tarkoitus on tarkastella case- yritysta ja etsia keinoja sen markkinoinnin
heikkouksien poistamiseksi, ja entisestaan tehostaa olemassa olevia vahvuuksia, joita yrityk-
sen toimitusjohtajan kanssa kaydyissa kahvipoytakeskusteluissa on tullut ilmi. Keskustelujen
perusteella tarkeaksi markkinointikeinoksi nousi henkilokohtainen myyntityo, ja sen tarkeys

asiakkaalle.

Ensimmaiseksi tutustumme markkinoinnin kirjallisuuteen ja case- yrityksen toimintaan ja toi-
mintaymparistoon. Kirjallisuuden avulla tutustumme eri markkinointikeinoihin syvallisemmin
ja etsimme case- yrityksemme markkinointiin sopivimmat. Toimitusjohtajan kanssa kaytyjen
keskustelujen ja omien kokemustemme kautta kilpailijoista erottautumiseen Autokorjaamo
partnerin kaltaisessa yrityksessa paras keino on henkilokohtaisen myyntityon maksimoiminen,
eli pyrkimys tehda asiointikokemuksesta asiakkaalle mahdollisimman hyva. Taman tavoitteen
saavuttamisessa vahvin tyokalu on ammattitaitoinen ja motivoitunut henkilokunta. Lisaksi
tutkimme sponsorointia ja digitaalista mediaa, erityisesti sosiaalisen median hyodyntamista

markkinoinnissa.

Case- yrityksesta saimme tietoa yrityksen toimitusjohtajaa haastattelemalla ja Internetista.
Tata kautta teimme kattavan SWOT -analyysin, josta selviaa yrityksen sisaiset vahvuudet ja
heikkoudet, seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. SWOT -analyysista ilmi tulevat asiat ovat

toimitusjohtajan kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella laadittu.

Opinnaytetyon teko kaynnistyi aiheen valinnalla ja kurssin alkamisella, jonka jalkeen sovimme
yhteisen aikataulun, ja mista aloitamme itsenaisen osuuden tekemisen. Sovimme alustavasti
molempien tyokiireiden ja aikataulujen yhteensovittamisen vaikeuden takia, etta tapaamme
kerran viikossa. Nailla kerroille kaymme lapi mita olemme kirjoittaneet itsenaisesti ja sovim-
me mita teemme seuraavaan tapaamiseen mennessa. Teoriaosuuden kirjoituksen aloitimme
kirjojen pohjalta ja lisasimme myohemmin artikkeleiden, muiden opinnaytetoiden ja Interne-
tin pohjalta kirjoitettua teoriaa. Yrityksen esittelyn ja tiedot paatimme tehda toimitusjohta-
jan haastattelujen ja Internetin pohjalta. Taman jalkeen aloimme tarkastella lahemmin valit-
tuja markkinointikeinoja ja niiden soveltamista case yrityksemme markkinointiin. Lahemmin

tarkasteltavat markkinointikeinot valikoituivat toimialan ja kaytannollisyyden perusteella.
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3.2 Haastattelut

Haastattelimme yrityksen toimitusjohtajaa Teemu Toikkasta, haastattelut toteutettiin va-
paamuotoisina kahvipoytakeskusteluina. Kavimme kolme keskustelua, joissa jokaiselle oli va-

littu oma teema. Seuraavaksi kaymme lapi paakohdat jokaisesta keskustelusta.

Ensimmainen haastattelu pidettiin 23.1.2012, jonka teema oli markkinoinnin nykytilanne.
Keskustelimme aiemmin kaytetyista markkinoinnin keinoista ja niiden toimivuudesta. Esille
nousi kirjallisen markkinointi strategian puuttuminen ja keinot, joilla nykyista markkinointia
voisi parantaa. Juttelimme useista eri markkinointikeinoista, mutta eniten huomiota heratti
Facebook markkinoinnin ongelmat. Tasta johtuen sovimme, etta seuraava haastattelu kasitte-

lee Facebook markkinointia.

Toinen haastattelu pidettiin 19.3.2012, teemana oli ennalta sovittu Facebook- markkinointi.
Ennen haastattelua perehdyimme Facebook markkinointiin kirjallisuuden ja Internetin avulla.
Keskustelun aikana tulimme siihen tulokseen, etta yrityksen Facebook sivut vaativat paran-
nusta. Sivujen ulkoasua ja sisaltoa olisi hyva kehittaa, jotta sivuista saataisiin selkeammat ja
paremmat. Ehdotimme Toikkaselle, etta hyva keino sivulla kavijoiden lisaamiseksi olisi jarjes-

taa kilpailu

Kolmannen ja viimeisen haastattelun kavimme 10.5.2012. Haastattelun teema oli kayda lapi
tutkimuksen tuloksia Toikkasen kanssa. Keskustelimme valitsemistamme markkinoinnin tehos-
tamiskeinoista ja niiden toimivuudesta Autokorjaamo Partnerille. Toikkasen mielesta esitta-

mamme ideat olivat kayttokelpoisia.

3.3 Yrityksen markkinoinninnykytilanne

Autokorjaamo Partnerin markkinointi on talla hetkella nakyvyyden kannalta keskivertoa. Pa-
remman tuloksen saavuttamiseksi markkinointia tulee kuitenkin kehittaa ja asiakaskuntaa laa-
jentaa. Samansuuruisia yrityksia tarkkaillessa havaitsimme Autokorjaamo Partnerin mainon-
nan ja markkinoinnin sijoittuvan keskitasolle, nakyvyyden ja asiakaskunnan laajuuden puoles-

ta.

Facebook- markkinointi on heikoin osa-alue talla hetkella Autokorjaamo Partnerin markki-
nointistrategiassa. Yrityksella on Facebook-sivut, mutta niiden nakyvyys on erittain huono.
Sivuilla on kirjoitusvirheita ja ulko-asu on heikko. Naita kehittamalla saataisiin digitaalinen

markkinointi nykyaikaiselle tasolle.
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Autokorjaamo Partnerin markkinointistrategia on talla hetkella liian avonainen, eika yrityksel-
la ole olemassa minkaanlaista kirjallista markkinointisuunnitelmaa. Strategiaa yhtenaistamal-
la ja sen jatkuvuutta parantamalla saadaan aikaan parempaa nakyvyytta ja tulosta yrityksel-

le.

3.4 Toimintaymparisto

Tassa luvussa kaymme lapi yrityksen toimintaymparistoa, eli sen kilpailijoita, ja lopuksi esit-
telemme yrityksesta SWOT- analyysin. Kilpailijoita tarkastelemalla yritys pystyy hyodynta-
maan omaa markkinointiaan entista paremmin. Mita enemman tietoa kilpailijoista saadaan,
sita paremmin Autokorjaamo Partner pystyy hyodyntamaan kilpailijoidensa heikkoutta. SWOT-
analyysin avulla Autokorjaamo Partner pystyy tunnistamaan omat vahvuutensa ja heikkouten-
sa ja tata kautta kehittamaan omaa toimintaansa, kilpailijoista erottuakseen. Valitsimme
kolme Autokorjaamo Partneria lahella sijaitsevaa kilpailevaa autokorjaamoa, silla nailla on
sama potentiaalinen asiakaskunta. Kerromme jokaisesta kilpailijasta lyhyen yritysesittelyn,
jonka jalkeen tarkastelemme kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia. Vertailun avulla pysty-
taan paremmin hahmottamaan, miten Autokorjaamo Partner pystyy erottautumaan kilpaili-
joistaan. Valitsimme yhdessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa tarkasteltavat kilpailijat, jot-

ka ovat Atoy Autohuolto, Delta Auto ja Autoasi- korjaamo.

3.4.1 Kilpailijat

Atoy Oy on perustettu vuonna 1930 ja se on yksi tunnetuimpia autoalan teknista kauppaa har-
joittavista yrityksista. Atoyn liiketoimintaan kuuluu nyt myos Atoy Autohuolto, jonka tarkoi-
tuksena on rakentaa paakaupunkiseudulle ja sen lahiymparistoon useita huoltopisteita. Talla
hetkella Atoy Autohulto -pisteita on Helsingin Herttoniemessa, Espoon Kivenlahdessa ja Van-
taan Varistossa. Atoy Autohuollon periaatteita ovat palvelualttius, vastuullinen toiminta seka
asiantunteva ja koulutettu henkilokunta. Muita vahvuuksia ovat alkuperaiset tai alkuperaista
vastaavat varaosat seka nykyaikainen korjaamotekniikka. Yritys keskittyy 0-8 -vuotiaiden au-
tojen huoltoon. (Atoy Autohuolto 2012.)

Atoy Autohuollolla ja Autokorjaamo Partnerilla on paljon yhteista. Yritykset ovat monimerkki-
korjaamoita ja kuuluvat molemmat isoon ja tunnettuun ketjuun. Atoy Autohuollolla on myos
samankaltaisia markkinointikeinoja kaytossaan kuin Autokorjaamo Partnerilla, kuten esimer-
kiksi Google- markkinointi. Syottamalla hakusanan autokorjaamo Googlen hakukoneeseen,
lahes poikkeuksetta nama kaksi autokorjaamo ovat ensimmaisten tulosten joukossa. Atoy Au-
tohuollon mainoksia ja kyltteja nakyy heidan korjaamoidensa lahettyvilla. Itse emme ole nah-
neet tv-mainoksia emmeka kuulleet radiomainoksia Atoy Autohuollolta, joten naihin markki-

nointikeinoihin ei ole juurikaan panostettu.
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Toinen lahella sijaitsevista kilpailijoista on Delta Auto, joka toimii merkkihuoltamona toisin
kuin Autokorjaamo Partner, joka huoltaa kaikenmerkkisia autoja. Delta Auto huoltaa paaasi-
assa Kian ja Ladan merkkihuoltamona, mutta huoltaa myos Fiat- Alfa Romeo- ja Lancia-
autoja. Nykyaan Deltan valtakunnan kattava huoltoverkosto tarjoaa parhaan merkkiosaamisen

ja ystavallisen palvelun. (Delta 2012.)

Delta autohuollon markkinointi on mielestamme vahaista. Myymalassa tai sen ulkopuolella ei
ole mainosta huoltopalveluista. Yksi syy tahan on varmasti se, etta huoltopalvelut eivat ole
Delta Auton paatoimeentulokeino. Uskomme heidan pyrkivan siihen, etta uuden auton ostaja
kayttaisi heidan huoltopalveluitaan, jolloin tama olisi myos yksi markkinointikeino. Autohuol-
losta tiedotus voi painottua enemman uuden auton hankinnan yhteyteen, minka vuoksi naky-
vampi mainonta on vahaista. Autokorjaamo Partner erottuu edukseen Google markkinoinnissa,
verrattaessa Delta Autohuoltoon. Googlen hakukonetuloksissa hakusanoilla ”autokorjaamo” ja

”autohuolto”, Autokorjaamo Partner on korkeammalla kuin Delta autohuolto.

Kolmantena kilpailijana valitsimme Autoasi- korjaamon, joka sijaitsee noin kilometrin paassa
Autokorjaamo Partnerista. Autoasi korjaamon keskeisin arvo on asiakaslahtoisyys. Autoasi-
ketjuun kuuluu 200 monimerkkikorjaamoa. Laajuuden vuoksi Autoasi korjaamoiden maantie-

teellinen kattavuus on hyva. (Autoasi 2012.)

Autoasi- korjaamot ovat mielestamme panostaneet enemman televisio- ja radiomainontaan,
kuin muut edella mainitut korjaamot. Autoasi korjaamoiden ulkomainonta on vahaisempaa ja
vahemman huomiota herattavaa kuin kilpailijoilla. Yhtena markkinointikeinona Autoasi kor-
jaamot kayttavat sponsorointia, mika kay ilmi yrityksen Internet-sivuilta. Ne tekevat yhteis-
tyota jalkapallojoukkue HJK:n kanssa, minka lisaksi ne ovat tehneet tukisopimuksen Super-
pesiksen kanssa. Sponsoroinnin hyoty on huomattava nakyvyyden parantamisessa ja sponsori-

sopimuksia onkin jatkettu useamman vuoden ajan.

3.4.2 SWOT- analyysi

Pyrimme selvittamaan SWOT -analyysin avulla, mita vahvuuksia, mahdollisuuksia, heikkouksia

ja uhkia yrityksella on. SWOT -analyysi (kuva 7.) esittaa yrityksen sisaiset vahvuudet ja heik-

set mahdollisuudet ja uhat.
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Vahvuudet Heikkoudet
e Nuori toimitusjohtaja ¢ Kokematon toimitusjohtaja
¢  Monimerkkihuoltamo e Tyomotivaation puute
Mahdollisuudet Uhat
e Parantunut tyomotivaatio e  Merkkihuoltojen kayton lisaantymi-
¢ Ammattitaitoisemmat tyontekijat nen
e Paremmin onnistunut markkinointi e Kilpailun lisaantyminen

Kuva 7. SWOT -analyysi
(SWOT - analyysi 2009).

SWOT -analyysia hyodyntaen yritys pystyy kehittamaan vahvuuksiaan, poistamaan heikkouksi-
aan, hyodyntamaan mahdollisuuksiaan ja torjumaan uhkia. Yrityksen vahvuuksiin kaaviossa
mainitsimme nuoren toimitusjohtajan, koska nykyaikana esimerkiksi Internet-markkinointi on
suuressa roolissa yrityksen markkinoinnissa. Pidempaan alalla olleen esimiehen ei ole tarvin-
nut tyouran alussa hyodyntaa Internet-markkinointia tai kayttaa tietokonetta. Tama voi mah-
dollisesti aiheuttaa sen, etta toimitusjohtaja ei pysty ottamaan kantaa kyseisiin asioihin, vaan
joutuu luottamaan markkinointitiiminsa tai henkiloon, joka hoitaa yrityksen markkinointia.
Nuori toimitusjohtaja tuo lisaksi tuoreita nakokulmia yrityksen muuhun toimintaan ja tata
kautta yritys pysyy ajan hermoilla. Nykyaan markkinointia hyodynnetaan Googlessa ja Face-
bookissa, jolloin on hyodyksi, jos naita markkinointiratkaisuja suunnitteleva henkilo on kayt-

tanyt ja perehtynyt kyseisiin sivustoihin. (Kuva.7 SWOT -analyysi.)

Luimme myos Jaana Hiltusen ja Mari Kankaan opinnaytetyota (Onko alle 40-vuotiaasta johta-
jaksi, 2011). Hiltusen ja Kankaan opinnaytetyosta kay haastatteluiden kautta ilmi, etta nuorta
ikaa ei koettu haittana esimiestehtavissa, eika johtajien menestyminen ole ikakysymys, vaan
enemmankin johtajan persoonasta kiinni. Opinnaytetyossa on kerrottu myos paljon nuorten
toimitusjohtajien vahvuuksista, joista tarkeimpina mainittiin asenne, menestymisen nalka ja
tuloshakuisuus. Nama kolme asiaa ohjaavat nuorta johtajaa eteenpain tyossaan. Taman opin-
naytetyon tulokset vahvistavat mielipidettamme siita, etta nuori toimitusjohtaja on SWOT-

analyysissamme vahvuutena.

Toisena vahvuutena Autokorjaamo Partnerin toiminnassa on monimerkkihuoltamo. Uutta au-
toa huollettaessa asiakkaat olettavat, etta auton takuu pysyy voimassa ainoastaan, jos auto
huolletaan merkkihuoltamoissa. Kesakuussa 2010 voimaan tullut ryhmapoikkeusasetus mah-

dollistaa sen, etta auton voi huoltaa missa tahansa ammattitaitoisella autokorjaamolla, jol-
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loin takuu sailyy voimassa. (Autofit 2010.) Lakiuudistus mahdollistaa sen, etta monimerkkikor-
jaamot pystyvat kilpailemaan merkkihuoltamoita vastaan. Lakiuudistus lukeutuu Autokorjaa-
mo Partnerin vahvuuksiin, koska yleensa monimerkkihuoltamoilla on halvemmat hinnat kuin
merkkihuoltamoilla. Ongelmana tassa on se, etta asiakkaat eivat valttamatta viela tieda saa-
vansa takuun muiltakin kuin merkkihuoltamoilta. Uskomme asiakaskunnan laajenevan edel-
leen, asiakkaiden tullessa tietoisiksi tasta uudesta laista. Tata vahvuutta markkinoimalla asi-

akkaat saisivat tiedon takuun sailymisesta ja asiakaskunta laajenisi. (Kuva.7 SWOT -analyysi.)

Heikkouksina kaaviossa on kokematon toimitusjohtaja. Mielestamme nuori toimitusjohtaja on
yritykselle seka vahvuus etta heikkous. Kokemattomalla toimitusjohtajalla voi tulla vaikeuksia
ongelmatilanteissa. Ongelmien ratkaisu ei yleensa ole yksinkertainen prosessi, jolloin koke-
muksesta on paljon apua. Kokenut johtaja on todennakoisesti nahnyt monia ongelmatilanteita
yrityksissa, jolloin on helpompi loytaa ongelmaan ratkaisu. Ratkaisu taman heikkouden pois-
tamiseksi voisi olla esimerkiksi kouluttautuminen, tai kokeneemman henkilon palkkaaminen.
(Kuva.7 SWOT -analyysi.)

Tyomotivaatiota pidamme seka heikkoutena etta mahdollisuutena. Olemme huomanneet tyo-
kokemuksissamme alhaisen tyomotivaation olevan yleinen ongelma monella autokorjaamolla.
Mahdollinen syy tyomotivaation puutteeseen voi olla se, etta autokorjaamoalaa pidetaan osit-
tain hanttihommana, mika voi tuottaa ongelmia saada motivoitunutta tyovoimaa. Heikkoutta
voi yrittaa poistaa jarjestamalla yrityksen omia virkistystapahtumia, kuten saunailtoja tai
muita illanviettotapahtumia. Tyomotivaation paraneminen auttaa yritysta saamaan parem-
man imagon ja tyotehokkuuden noustessa, myos asiakkaita voisi olla enemman. Yrityksen tu-
levaisuuden mahdollisuuksina pidamme parempaa tyomotivaatiota: tyomotivaation kasvaessa
yritys saa paremman maineen ja enemman pysyvia asiakkaita. Tyotehokkuuden ansiosta autot
valmistuvat ajallaan ja asiakkaat ovat tyytyvaisia ja tulevat jatkossakin huoltamaan autonsa
Autokorjaamo Partnerissa. Toisena mahdollisuutena naemme ammattitaitoisemmat tyonteki-
jat. Ammattitaito takaa tyon laadun, joten reklamaatiot vahenisivat. Taman mahdollisuuden
pystyisi saavuttamaan esimerkiksi jo olemassa olevien tyontekijoiden koulutuksella. Yritys
voisi kouluttaa muutamia asentajia korjaamaan jotain tiettya automerkkia. Mikali asiakas ha-
luaisi vieda autonsa merkkihuoltamoon, voitaisiin hanelle kertoa, etta Autokorjaamo Partne-
rilta loytyy tahan merkkiin erikoistunut asentaja. Tama parantaa kilpailukykya merkkihuolta-

moita vastaan. (Kuva.7 SWOT -analyysi.)

Seuraavana mahdollisuutena naemme paremmin onnistuneen markkinoinnin. Hyvin onnistunut
markkinointi tuo yritykselle enemman tulosta, kuin mita itse markkinointi on maksanut yrityk-
selle. Huonosti onnistuneella markkinoinnilla ei valttamatta saa edes omiaan takaisin. Auto-
korjaamo Partner voisi markkinointiin panostamalla saada markkinoinnistaan entista tehok-

kaampaa. (Kuva.7 SWOT -analyysi.)
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Viimeisena tulevaisuuden mahdollisuutena naemme asiakkaiden tietoisuuden lisaamisen mo-
nimerkkikorjaamoiden takuun sailymisesta. Nykyaan on mahdollista huoltaa auto myos moni-
merkkikorjaamossa ja sailyttaa takuu. Monet asiakkaat luulevat, etta takuu sailyy ainoastaan
auton merkkihuollossa. Taman tiedon saattaminen asiakkaiden tietoisuuteen nostaisi entises-
taan Autokorjaamo Partnerin kilpailukykya merkkikorjaamoja vastaan.

(Kuva.7 SWOT -analyysi.)

Uhkina Autokorjaamo Partnerille naemme merkkikorjaamoiden kayton lisaantymisen ja kilpai-
lun lisaantymisen. Uhka monimerkkikorjaamoille voi olla, etta ihmiset menettavat luottamuk-
sensa ja alkavat kayttaa entista enemman merkkikorjaamoja. Taman takia olisi erittain tar-
keaa, etta yrityksessa olisi ammattitaitoisia ja motivoituneita asentajia. Toinen uhka on kil-
pailun lisaantyminen. Nykyaan autokorjaamoita on paljon ja uusia korjaamoita perustetaan
koko ajan lisaa. Yleensa ne sijaitsevat lahella toisiaan, joten kilpailijoista erottautumisen tar-

keys korostuu. (Kuva.7 SWOT -analyysi.)

4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat osiossa tarkastelemme eri tutkimusmenetelmia ja selvitamme, minka-
lainen tutkimusmenetelma sopii parhaiten meidan toimeksiannollemme ja miksi. Kaymme lapi
kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen seka kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen
paapiirteita. Tutkimusmenetelmaa valittaessa taytyy ensin selvittaa tutkimusongelma, taman
jalkeen taytyy miettia milla aineistoilla ja tutkimustekniikoilla on mahdollista saada mahdolli-
simman paljon tietoa tutkimuskohteesta. Valitsimme kvalitatiivisen tutkimusmenetelman ja
kaytamme tiedonhankinnan strategiana toimintatutkimusmenetelmaa.

(Saukkonen 2003.)

4.1  Laadullinen vs. maarallinen tutkimus

Seuraavaksi kasittelemme laadullisen tutkimuksen ja maarallisen tutkimuksen eroja. Laadulli-
nen eli kvalitatiivinen tutkimus on joukko erilaisia tutkimuskaytantoja. Kvalitatiivista tutki-
musta on vaikea maaritella selvasti, koska silla ei ole teoriaa, mika olisi vain sen omaa. Kvali-
tatiivisella ja kvantitatiivisella tutkimuksella on niin paljon eroja, etta olisi aina hyva valita

jompikumpi naista tutkimusmenetelmista. (Metsamuuronen 2006, 203 - 208.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopii parhaiten, kun ollaan kiinnostuneita tapahtumien
yksityiskohtaisista rakenteista eika niiden yleisluontoisesta jakaantumisesta. Kvalitatiivisen

tutkimusmenetelman keskeiset tutkimusmetodit ovat havainnoiminen, tekstianalyysi, haastat-
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telu ja litterointi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa havainnointi on perustavaa laatua oleva
tekniikka. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas havainnointi on alustavaa tyota varsinaista
tutkimusta kohtaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tekstianalyysia kaytetaan pyrittaessa ym-
martamaan kulttuurin jasenten kayttamia kategorioita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa teks-
tianalyysi pohjautuu tutkijan asettamien kategorioiden laskemiselle. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa haastattelut kaydaan paaasiassa avoimilla kysymyksilla valituille henkiloille tai ryh-
mille, kun taas kvantitatiivisen tutkimuksen haastattelut tehdaan strukturoitujen kysymysten
avulla satunnaiselle otokselle. Litterointi kvalitatiivisessa tutkimuksessa tehdaan, jotta ym-
marretaan kuinka tutkimukseen osallistujat organisoivat kirjoitusta ja puhetta, kun taas kvan-

titatiivisessa tutkimuksessa litterointia kaytetaan harvoin. (Metsamuuronen 2006, 203 - 208.)

4.2 Kaytettava tutkimusmenetelma

Edella kaytiin lapi laadullisen ja maarallisen tutkimuksen paapiirteita ja niiden eroja, josta
vedimme johtopaatoksen, etta kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus, sopii meille parem-
min. Laadullinen tutkimus koettiin paremmaksi, koska tavoitteenamme on saada tietoa yri-
tyksen markkinoinnin tilanteesta haastattelemalla, tai niin sanotuilla kahvipoytakeskusteluil-
la, ja naista saatu tieto kirjoitetaan puhtaaksi, eli litteroidaan, tyohomme. Juuri laadullisessa
tutkimuksessa on oleellista, etta haastatteluista saama tieto litteroidaan. Laadullisen tutki-
muksen tiedonhankintastrategioita ovat tapaustutkimus, fenomenologinen tutkimus, etnogra-
finen tutkimus, grounded theory, toimintatutkimus, diskurssianalyysi ja narratologia seka fe-
nomenografia. Naista seitsemasta tiedonhankinnan strategiasta valitsimme meille sopivim-
man, eli toimintatutkimuksen. Toimintatutkimus oli hyva valinta tyohomme, silla sen avulla

tutkitaan kaytannon ongelmia esimerkiksi tyoyhteisossa. (Metsamuuronen 2006, 222 - 225.)

Toimintatutkimuksella pyritaan loytamaan ratkaisu johonkin kaytannon ongelmaan tai kehit-
tamaan jotakin osa-aluetta paremmaksi, kuten case Autokorjaamo Partnerissa tarkoituksena
on kehittaa yrityksen markkinointia ja sita kautta kilpailijoista erottumista. Yleensa toiminta-
tutkimus tehdaan yhdessa koko tyoyhteison jasenten kanssa, talloin on kysymyksessa koko
organisaation muutosprosessi, jolloin tarvitaan kaikkien osallisten sitoutumista ja panosta.
Toimintatutkimuksen voi tosin suorittaa yksin juuri tallaisessa tilanteessa, kun halutaan kehit-
taa jotain tiettya osa-aluetta yrityksessa. Seuraavassa kuvassa havainnollistetaan toiminta-

tutkimuksen kulku ja sen eri vaiheet. (Metsamuuronen 2006, 222 - 225.)
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Arkipdivan tilanteesta ldhtevan
ongelman identifiointi, arviointi ja
muotoilu.

Alustava neuvottelu ja keskustelu
asiasta kiinnostuneiden valilla.

Aiemman tutkimuskirjallisuuden
etsiminen.

Ensimmadisessa kohdassa muotoillun
ongelman muokkaaminen ja
uudelleen madarittdminen.

Tutkimuksen kulun suunnittelu.

Tutkimuksen arvioinnin
(evaluaation) suunnitelu.

Uuden projektin kdynnistaminen.

Aineiston tulkinta ja projektin
arvioiminen.

Kuva 8. Tutkimuksen kulku
(Metsamuuronen 2006, 222 - 225).

Tutkimuksemme lahti kayntiin keraamalla tietoa eri teorialahteista. Lahteina kaytimme
markkinoinnin kirjoja, Internet lahteita seka artikkeleita. Naiden pohjalta rakensimme tutki-
mukseemme teoreettisen viitekehyksen, jonka avulla pystyimme tutkimaan case- yrityksem-
me markkinoinnin puutteita, ja tata kautta kehittamaan niita. Haastattelut teimme niin sano-
tuilla kahvipoytakeskusteluilla, eli keskustelimme Autokorjaamo Partnerin toimitusjohtajan
Teemu Toikkasen kanssa ilman virallista haastattelutilannetta. Mielestamme talla tavalla
saimme parhaiten tietoa yrityksen tilanteesta, koska pystyimme keskustelemaan hanen kans-

saan aina tarvittaessa, eika meidan tarvinnut sopia erikseen haastatteluaikoja.
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5 Ohjeita markkinointisuunnitelmaan

Autokorjaamo Partner Oy:n markkinoinnin kehittamisen tulisi alkaa sisaisen viestinnan ja yri-
tyksen sisaisen toiminnan optimoimisesta. Alettaessa suunnitella markkinointia tehokkaam-
maksi, ei tavoitteena voi olla nykyisen tason yllapitaminen, vaan on pyrittava parantamaan
mainontaa ja sen vaikutusta entisestaan. Markkinoinnissa huomioitavat asiat ovat tavoitteelli-
suus ja kaytannonlaheisyys. Kaiken markkinoinnin tavoitteena on lisata yrityksen liikevaihtoa,
joko valillisesti tai suoraan, houkuttelemalla asiakkaita myymalaan. Valillisesti vaikuttava
markkinointi voi olla luomassa pohjaa asiakassuhteelle, kuten lisaamalla tulevan asiakkaan
luottamusta yritykseen. Markkinoinnin tulisi olla yrityksen esittamista positiivisessa valossa
asiakkaalle tai potentiaaliselle asiakkaalle. Yritysten paljon kayttama keino on myos mieliku-
vamarkkinointi, eli luodaan mielikuvia luotettavasta, edullisesta ja turvallisesta yrityksesta.
Tama on hyva keino myos autokorjaamon kaltaisessa yrityksessa, mutta tassa tapauksessa
mielikuvaa ja luottamusta herattamassa on myyja ja asentaja. Mielekkaana koettu asiakaspal-
velutilanne on suuri myynnin vahvistaja asiakaskohtaamisessa. Taman takia ehdotamme kou-
lutusta asentajille ja myyjille, joka vahvistaa asiantuntemuksen, ja taman avulla tyontekijoi-

den motivaatiota saataisiin kasvatettua.

Markkinointisuunnitelmaan ei pida ottaa lilan montaa toimenpidetta heti. Nain saadaan tar-
peeksi erikoistuttua ja panostettua aina aloitettuun toimenpiteeseen ja saadaan kokonaisval-
tainen mainonta hyvalle pohjalle. Arvolupauksen yllapitamiseksi autokorjaamo Partnerin tuli-
si kouluttaa tyontekijoiden ammattitaitoa entista paremmaksi seka panostaa asiakkaan palve-
lemiseen. Usein yrityksilla puuttuu uskallus keskittaa markkinointistrategia yhteen vahvaksi
kehitettavaan osa-alueeseen ja nain strategia jaa liian yleisluontoiseksi ja tehottomaksi. Hy-
vin hoidetun henkilokohtaisen myyntityon tuoma etu talla toimialalla on huomattava, ja siksi

sen tulisikin olla markkinointisuunnitelman suurin keskittymiskohde. (Sipila 2008, 40 - 41.)

Yksinkertainen ja perustavanlaatuinen huomioitava asia markkinoinnissa on sahkoisen markki-
noinnin optimointi Autokorjaamo Partnerin tapauksessa. Paallimmaisena on yrityksen omien
sivujen ilme ja toiminta, Facebook- sivujen toiminta ja ilme, seka hakukonenakyvyys. Haku-
kone optimoinnissa on hyva huomioida sivujen Title-elementti. Usein Facebook sivuilla seka
hakukoneissa kaytetaan vain sivun otsikkoa, minka vuoksi otsikon tulisi olla kuvaava ja selkea.
Googlen hakutuloksissa kaytossa on otsikkotieto, seka sivustoa kuvaava description-elementti,
joten taman tarkeys on myos suuri. Description-elementti on hyva olla kuvaava ja innostava,

jotta sivujen kavijamaara kasvaisi. (Larvanko 2012.)

Internet- markkinoinnista on kirjoitettu paljon hyvia oppaita ja yksi niista on Klikkaa tasta,
jonka voi lukea kokonaan Internetissa. Kirjassa on myos Autokorjaamo Partnerille hyodyllisia

vinkkeja, kuten kuvasta 9 nakyy.



33

Tee nain Valta naita

1. Al riko saantéja. Iso bréndi voi taivuttaa

1. Aseta tavoitteet A . v S
niitd, pienemmay pysykoot lestissaan

N ™
2.Ald tee sellaista, jota kadut lukiessasi

2. Laadi strategia huomisia blogeja. Kikkailut paljastuvat
yllattavan helposti

3. Al3 luota yhteen taktiikkaan, sill3
3. Mittaa tuloksia kriteerit muuttuvat aikaa myéten ja
tuloksesi romahtavat

4. Al3 alistu kiristyssuhteeseen nojaamalla

4. Ole johdonmukainen ja pitkajanteinen vuokrattuihin linkkeihin

Y

) s 5. Ald innostu pelkasté lilkenteests. Aseta
5. Ala hataile . . . e
mitattavat tavoitteet ja seuraa niita

Kuva 9. Hakukoneoptimoinnin top 5 neuvoa
(Larvanko 2012).

Yrityksen markkinointitoimenpiteet tulee jaksottaa kuukausittain. Kuvassa 10 oleva aikajana
kinoinnin kehittamiseksi. Tyontekijoiden koulutus tulisi tapahtua kaksi kertaa vuoden aikana
ja toinen naista koulutuksista voi olla esimerkiksi erikoistava koulutus. Aikavalit ovat suuntaa
antavia eivatka ehdottomia.
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Kuukausi 1

Facebook sivujen paivitys,
kilpailun laukaisu.

/
\.
Kuukausi 2
Kilpailun paattyminen ja
voittajien julkaisu.
/
\.
Kuukausi 3 ja 4
Ensimmadinen koulutus
tyontekijoille.
/
\.
Kuukausi 5
Facebook sivujen paivitys,
uusi kilpailu.
/
"
Kuukausi 6
Kilpailun voittajien julkaisu.
\.
Kuukausi 7 ja 8
Erikoistava koulutus
asentajille.
/
B
Kuukausi 9 ja 10
Facebook sivujen paivitys.

Kuukausi 11 ja 12

Vuosipalaveri ja visuaalisen
ilmeen parantaminen.

Kuva 10. Aikajana

Facebook- kilpailuun olisi varattava riittavasti aikaa, jotta mainonta saavuttaa potentiaaliset

asiakkaat. Aika ei saa kuitenkaan olla liian pitka, koska ihmiset unohtavat asian helposti, eika
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liian lyhyt, jotta ihmiset ehtivat osallistua ja kertoa asiasta myos kavereille. Aikajanassamme
esittama noin nelja viikkoa on sopiva pituus molempien aiemmin mainittujen syiden takia,
kilpailu julkaistaan kuukauden alussa ja voittajat julkistetaan kuukauden viimeinen paiva.
Lisaksi Facebook sivujen paivityksen yhteydessa harkittavissa on myos banneri mainonta Fa-
cebookissa. Banneri mainonnan saa kohdistettua joko haluamalleen kohderyhmalle, tai suu-

remmalle yleisolle, ja on tehokas keino saavuttamaan suuren kohderyhman.

Haastavin osa-alue Facebookin kaytossa markkinointityokaluna on oikeiden ihmisten houkutte-
leminen tykkaamaan omasta sivustosta tai osallistumaan kilpailuun. Hyva keino tassa olisi la-
hettaa kutsu omille ystaville tai yrityksen tyontekijoille tykkaamaan sivustosta, ja sita kautta
saada suurempaa nakyvyytta, silla nama tykkaamiset nakyvat heidan kavereilleen. Hyva mah-
dollisuus olisi myos lisata tykkaa-nappula suoraan Autokorjaamo Partnerin kotisivuille. (Face-

book yrityksen markkinoinnissa 2010.)

Hyvan kilpailuedun muihin yrityksiin nahden mielestamme toisi asentajia erikoistava koulutus.
Nain yrityksessa olisi jo olemassa oleva monimerkkihuolto ja lisaksi yritys voisi mainostaa
myos tiettyihin merkkeihin erikoistunutta palvelua lisana tahan. Tama toisi lisaarvon asiak-

kaalle, joka haluaa tietyn merkin huoltoa ja laajentaisi asiakaskuntaa.

Mielestamme yksi tarkea tekija, kun mika tahansa yritys pyrkii parantamaan toimintaansa, on
tyomotivaatio. Ilman motivoituneita tyontekijoita on mahdotonta paasta haluamaansa maa-
ranpaahan, esimerkiksi, kun halutaan erottua kilpailijoista. Seuraavaksi olemme miettineet

joitakin asioita, mitka saattavat vaikuttaa tahan ja miten tyomotivaatiota voitaisiin yllapitaa.
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elamanasenteet,
asenteet

Positiivinen
asiakaspalaute

Palaute esimieheltd,
Kiittdminen, keskustelut esimiehen

palkinnot, kilpailut kanssa

Myyjan
tyomotivaatio

Tavoitteiden
saavuttaminen ja
ylitys

Ylennykset suurempi
vastuu

Vaikutusmahdollisuus
omaan tyohon,
osallistuminen

tavoitemadrittelyyn

Palkkaustavat,
tyosuhde-edut

Kuva 11. Myyjan tyomotivaatiotekijat.

Kuvassa 11 esitellaan myyjan tyomotivaatioon vaikuttavia tekijoita, samat tekijat vaikuttavat
myos Autokorjaamo Partnerin tapauksessa asentajien tyomotivaatioon. Koulutuksella saadaan
siis vaikutettua myos tyomotivaatioon, ja nain ollen parannettua yrityksen toimintaa, ja erot-
taudutaan kilpailijoista positiivisesti. Tyomotivaation yllapitaminen on myos erittain tarkeaa,
tahan voisi esimerkiksi kayttaa jonkinlaista palkitsemismenetelmaa. Palkitsemisen ei tarvitse
olla rahaa, vaan se voi olla jonkinlainen muu kannuste, kuten vapaapaiva tai jonkinlainen

tunnustus hyvasta tyosta. Joissakin tapauksissa esimiehen kehut toimivat jopa paremmin kuin

rahallinen palkinto.

Erilaiset ja vaihtelevat palkitsemiskeinot toimivat yhta ja ainoaa keinoa paremmin motivoivi-
na tekijoina. Kyseessa voi olla vaikka virkistysilta, laatupalaute tai osallistumismahdollisuus.
Tarkeaa palkitsemisessa ja kannustamisessa on henkilokohtainen tunnustus. Kannustusten tu-
lee olla oikeudenmukaisia ja koko henkilostoa koskevia, jotta saadaan valtettya henkiloston

valista kitkaa.



37

Tyomotivaatioon ja tyon tehoon positiivisesti vaikuttava tekija on hyva yhteishenki tyopaikal-
la. Varsinkin tiimipohjaisissa tyopaikoissa hyva yhteishenki korostuu tyon tekoon vaikuttavana
tekijana. Autokorjaamo Partnerin kohdalla asentajien valinen yhteishenki edesauttaa sauma-
tonta yhteistyota ja parantaa asiakkaan saamaa kokonaiskuvaa yrityksesta. Tyontekijoiden ei
tarvitse olla sydanystavia keskenaan, mutta iloinen ja positiivinen tyoilmapiiri on seikka, joka
nakyy asiakkaalle asti.

Autokorjaamo Partnerille suurin mahdollisuus erottautua kilpailijoista positiivisesti, on asia-
kaspalvelu ja sen maksimoiminen. Erityisesti tallaisella toimialalla, jossa palvelu on kilpaili-
joiden kanssa hyvin samanlaista, korostuvat hyvan asiakaspalvelun edut. Autokorjaamoalalla
asiakkaiden lojaalius tiettya yritysta kohtaan on vaihtelevaa, mutta silti tavoittelemisen ar-
voista yrityksen nakokulmasta. Asiakkaan tehdessa vertailua yritysten valilla, paallimmaisena

mieleen jaa hyvan asiakaspalvelun omaava yritys.

Asiakaspalvelun suunnittelussa huomioitavia asioita ovat asiakkaat ja yrityksen omat resurssit.
Tarkeassa roolissa on kilpailijoiden kayttamien asiakaspalvelumenetelmien tunteminen ja tie-
dostaminen. Suunnittelussa on osattava huomioida normaalista poikkeavat tilanteet ja niiden
kasittelymallit, tassa esiin nousee jalleen tyontekijoiden koulutus ja sen myota valmius kasi-
tella poikkeavia tilanteita yrityksen eduksi. Lahtokohtaisesti jokainen asiakas tulee kasitella
yksilollisena tapauksena ja tilanteen ja asiakkaan tarpeen kartoituksen jalkeen voidaan seura-
ta tiettya toimintamallia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172 - 183.)

Sisainen markkinointi on oltava osa markkinointisuunnitelmaa ja strategian oltava koko henki-
lokunnan tiedossa ja henkilokunnan tulee myos olla mukana markkinoimassa yritysta. Tama
mahdollistetaan juuri motivoimalla, tiedottamalla ja kouluttamalla henkilostoa. Tyontekijoi-
den tuntiessa, etta he ovat hyvassa ja heidan etuaan ajattelevassa tyopaikassa, tulee positii-

visen yrityskuvan jakaminen luonnostaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172 - 183.)
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Onnistunut sisdinen markkinointi

Henkilosto motivoituu, osaa tyonsa ja viihtyy

[
Uudet ideat,
parannukset u Asiakkaiden kuuntelu

Vahdinen
rekrytointitarve

Hyva palvelu

\
|
Tyytyvaiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyva maine

Yrityksen kilpailukyky
paranee

Kuva 12. Yrityksen henkilosto ja palvelu kilpailukeinona
(Bergstrom & Leppanen 2009, 172).
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Kuva 12 esittaa sisaisen markkinoinnin vaikutusta yrityksen toimintaan ja henkilostoon. Erityi-
sesti case yritysta kiinnostava seikka on sisaisen markkinoinnin vaikutus kilpailukykyyn ja nain
ollen erottautumiseen kilpailijoista. Hyva kohta kaaviossa on uusien ideoiden ja parannusten
esiin tuleminen motivoituneelta henkilokunnalta. Huonosti motivoituneet tyontekijat esitta-
vat yrityksen toimintaa parantavia ehdotuksia paljon epatodennakoisemmin kuin motivoitu-
neet tyontekijat. Motivoituneen henkilokunnan hyotyja ovat tyontekijoiden vaihtuvuuden va-

hentyminen, yrityslojaaliuden kautta.

Sisainen markkinointi on huomioitava myos johtamisen keinona, eli johdetaan esimerkin avul-
la ja edustetaan yritysta positiivisesti. Tavoitteena on saada toiminnan tarkoitus ja liikeidea
toteutumaan jokapaivaisessa toiminnassa. Case- autokorjaamo partnerin tapauksessa harkin-
taan voisi tulla esimerkiksi hyvaa asiakaspalautetta saaneiden tyontekijoiden palkitseminen,
ja nain ollen voitaisiin painottaa ammattitaidon tarkeytta ja motivoida tyontekijoita koulut-
tautumaan, seka panostamaan yrityksen jarjestamiin koulutuksiin. Tiedottaminen on tarkeas-
sa osassa jokapaivaisessa toiminnassa, ja taman tulisi olla normaalien ilmoitustaululappujen
lisaksi suullista, kuten esimerkiksi tiedotustilaisuuksien muodossa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 173 - 176.)

6  Johtopaatokset

Johtopaatoksena tutkimuksemme tehtya olemme huomanneet kaytannossa sen, mita monessa
markkinointiaiheisessa kirjassa painotetaan, etta ei ole olemassa yhta ja ainoaa oikeaa mark-
kinointitapaa, vaan mainonnan ja markkinoinnin on elettava yrityksen kanssa ja muututtava
tarpeiden mukaan. Markkinointistrategian on oltava ajan tasalla ja sita on paivitettava tasai-
sin aikavalein. Markkinointistrategian on oltava koko yrityksen tiedossa, jolloin se voi toimia
motivoivana ja innostavana tekijana. Tutkiessa Autokorjaamon kaltaista yritysta, huomaa in-
himillisen tekijan tarkeyden toiminnassa ja markkinoinnissa. Tutkimuksemme perusteella vah-

vin tekija positiivisessa yrityskuvassa on hyva asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntityo.

Myyntityon lisaksi nykypaivaa on sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi, ja joissain
tapauksissa juuri tama voi olla se ratkaiseva tekija yrityksen hyvaksi tai haitaksi. Sosiaalisen
median tulee tukea muuta markkinointia ja yrityksen imagoa. Digitaalisen markkinoinnin hyo-
dyntaminen voi lisata jo ennestaan vahvaa yrityslojaaliutta ja luottamusta asiakkaan silmissa.
Google markkinoinnissa ensimmaisten vastausten joukossa oleva yritys koetaan yleisesti luo-
tettavammaksi kuin myohemmin tulevat. Hakukoneoptimoinnilla tavoitetaan joko suoraan tai

brandin vahvistumisen myota suuri maara kohderyhmaa.
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Autokorjaamo Partnerin sosiaalisen median hyodyntamisessa on parantamista ja taman tutki-
muksen avulla pystymme tarjoamaan yritykselle faktoja ja neuvoja, miksi markkinointia kan-
nattaa kehittaa ja miksi siihen kannattaa panostaa nyt ja tulevaisuudessa. Lisaksi tutkimuksen
myota esille tulleet faktat yhtenaisen, vahvan ja jatkuvan markkinointistrategian hyodyista ja
tarkeydesta ovat varmasti arvokkaita yritykselle. Selkea uhka Autokorjaamo Partnerin toimin-
nalle on luottamuksen heikkeneminen ja asiakkaiden menettaminen merkkikorjaamoille, seka
kilpailun lisaantyminen. Toimivan ja selkean markkinointistrategian avulla heratetaan asiak-
kaassa luottamusta ja lojaaliutta yritysta kohtaan, ja nain ehkaistaan asiakkaiden menetta-

mista kilpailijoille.

Aikaisemman olemassa olevan markkinoinnin lisaksi tutkimuksessamme on ehdotuksia myos
inhimillisen puolen vahvistamisesta yrityksessa. Asentajien erikoistavat ja yleiset koulutukset
lisaisivat tyontekijoiden motivaatiota ja lojaaliutta yritysta kohtaan, ja tama on juuri se mika
nakyy ja vaikuttaa asiakkaan asiointikokemukseen positiivisesti. Asentajien lisaksi, myos
myyntihenkilo on tarkeassa osassa, ja tahan on myos panostettava koulutuksella ja henkilo-
kunnan asiantuntemuksen vahvistamisella. Tallainen ihmislaheinen toiminta ja sen vahvista-
minen tehoaa parhaiten nimenomaan vanhempaan asiakaskuntaan, joka ei valttamatta ole

niin sinut digitaalisen markkinoinnin tai sosiaalisen median kanssa.

7  Pohdinta

Olemme tyytyvaisia tyon lopputulokseen ja saimme Toikkasen mielestakin hyvia ja kayttokel-
poisia ideoita yrityksen markkinoinnin kehittamiseen. Opinnaytetyon tavoitteena oli tayttaa
vaatimukset hyvaksyttyyn opinnaytetyohan ja tuottaa yritykselle kaytettavaa faktapohjaista
markkinointitutkimusta ja ohjeita oman markkinoinnin kehittamiseen. Autokorjaamo Partne-
rille opinnaytetyosta on kaytannossa hyotya kilpailija-analyysien muodossa ja konkreettisina
ohjeina markkinoinnin kehittamiseen. Yritykselle tarjotut tutkimustulokset opinnaytetyossa
ovat arvokkaita, koska ne ovat paivitettya ajankohtaista tietoa markkinoista ja markkinoinnis-
ta talla hetkella. Yrityksen heikkoudet markkinoinnissa ovat juuri sosiaalinen media ja digi-

taalinen markkinointi, joihin tama opinnaytetyo tarjoaa hyvia vinkkeja ja ohjeita.

Tarkein tutkimustulos taman tekemamme tutkimuksen pohjalta on Internet-markkinoinnin
heikkous yrityksessa ja siihen tarjotut kehitysehdotukset, joilla on konkreettinen vaikutus yri-
tyksen liikevaihtoon. Digitaalinen markkinointi Autokorjaamo Partnerin kohdalla kaipaa paivi-
tysta. Henkilokohtaisen myyntityon maksimointi on toinen asia, jolla Autokorjaamo Partner

voi opinnaytetyossa tarjottujen ohjeiden avulla vaikuttaa yrityksen toimintaan positiivisesti.
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