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Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointi- ja viestintasuunnitelma keravalaiselle Edeco-
Tools Oy:lle. Opinnaytetyon tavoitteena on kasvattaa yrityksen sahkotyokoneiden myyntia ja
tunnettavuutta asiakkaiden keskuudessa. Opinnaytetyo koostuu kolmesta osiosta. Yritysesitte-
lysta ja lahtokohdista, itse markkinointisuunnitelmasta seka kehitysehdotuksista ja uusista
ideoista, joita opiskelija on pohtinut yrityksen toiminnan parantamiseksi.

Opinnaytetyossa perehdytaan ensin yritysesittelyosioon, jossa kaydaan lapi itse kohdeyritys
seka tarkeimmat kohdeyrityksen toimintaan vaikuttavat muut yritykset. Kohdeyrityksen esit-
telyssa kaydaan lapi myos sen tarjoamat palvelut, tuotteet, henkilokunta seka taloudellinen
tilanne. Taman jalkeen perehdytaan yrityksen seka sen toimialan lahtokohtiin markkina-, lah-
tokohta- ja yritysanalyysin muodossa. Markkina-analyysissa on kasitelty alaan liittyva kysynta,
kilpailu, kohdeyrityksen kilpailijoiden seuranta seka toimintaymparisto. Lahtokohta-
analyysissa on kasitelty toimialankehitys seka markkinat ja kehityssuunnat. Yritysanalyysissa
kasiteltavia asioita ovat kohdeyrityksen nykyinen markkinointi seka markkinointiin liittyvat
tekeilla olevat muutokset. Naiden tietojen pohjalta opiskelija on analysoinut kohdeyrityksen
toimintaa kokonaisuudessaan 4-kentta SWOT-analyysin muodossa. SWOT-analyysin pohjalta
opiskelija on myos tehnyt myohemmassa vaiheessa esiteltavat kehitysehdotukset ja toiminnan
parannuskeinot.

Lahtokohtatilanteiden kuvaamisten jalkeen opinnaytetyossa keskitytaan markkinointisuunni-
telma osioon. Ensin on kuvattu markkinointia, viestintaa ja markkinointisuunnitelmaa yleisella
tasolla, jonka jalkeen on tehty markkinointitoimintojen profiili, seka markkinointisuunnitelma
kohdeyritykselle. Markkinointitoimintojen profiili sisaltaa markkinointitoimintojen roolin ja
tehtavat, asiakkaat, tehtavat suoritteet seka kompetenssit, joihin yrityksen pitaisi keskittya.

Markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle on tehty Markkinoinnin mustan kirjan, Engagement-
markkinointisuunnitelman pohjalta. Markkinointisuunnitelman on tarkoitus toimia teoriapoh-
jana yritykselle, jonka avulla se voi itse maaritella toteutettavat kaytannon toimenpiteet.
Opiskelija on antanut muutamia omia ehdotelmia kaytannon toimenpiteille. Markkinointi-
suunnitelmassa on kasitelty rooli, tehtavat ja budjetti, tavoitteet ja mittarit, kohderyhmien
maarittely, kilpailijat, brandi, brandi-identiteetti ja sen maarittaminen, brandistrategia,
kommunikaatiostrategia, myynti seka lopuksi markkinointiohjelma, joka vie suunnitelman to-
teutuksen tasolle. Kommunikaatiostrategiaosuus sisaltaa viestintasuunnitelman. Lopuksi opis-
kelija on antanut yritykselle kehitysehdotuksia ja uusia ideoita markkinointiin hyodynnetta-
vaksi seka arvioinut suunnitelman mahdollisia riskitekijoita ja tehnyt yhteenvedon tutkielmas-
ta.

Opinnaytetyo on laadittu kvalitatiivista kehittamistutkimusta noudattaen. Tutkielman teo-
riapohjana on kaytetty kotimaisia ja kansainvalisia kirjoja seka Internetin eri lahteista haettu-
ja tietoja. Taman lisaksi aineistoa on keratty havainnoimalla ja kaymalla keskusteluja koh-
deyrityksen johdon kanssa.

Asiasanat: Markkinointi- ja viestintasuunnitelma, brandi-identiteetti, asiakkuudet, lahtokoh-
ta-analyysit
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The subject of this thesis is a marketing and communication plan for a corporation called
Edeco-Tools Oy. Edeco-Tools is located in Kerava. The target of this thesis is to increase the
sales of electrical machinery and awareness among the b2b customers. The thesis consists of
three sections. Corporate introduction and backgrounds come first, followed by a marketing
plan and development proposals and new ideas which-were considered to improve the com-
pany’s operations.

In the thesis the target company is introduced and the other companies which have an effect
on it. The introduction includes the provided services, products, personnel and the financial
situation following the marketing analysis, hut-output analysis and the corporation analysis of
the company and its industry. In the marketing analysis the demand, competition, competi-
tors and the working environment are considered, the hut-output analysis goes through the
development of the industry, the markets and the trends. The subjects considered in the cor-
poration analysis are the current marketing and the currently ongoing changes of the market-
ing of Edeco-Tools. Based on this information the function of target company was analyzed in
its entirety in a form of four-field SWOT- analysis. With the results of the swot analyses de-
velopment proposals were made and the ways to improve the functions were introduced.

After the describing the starting point the thesis focuses on the marketing plan section. First,
the marketing and the marketing plan are described at a general level, and then a profile of
the marketing functions is created. A marketing plan for Edeco-Tools is created. The profile
of the marketing functions includes the role and tasks, clients, task performance, and compe-
tencies, in which the company should focus on.

The thesis was made in accordance with the qualitative design research. The theory is based
on the various books and the information from the Internet sources. In addition, the data was
collected by observation and discussions with the management of the target company.

Keywords: marketing and communication plan, brand identity, customers, starting point anal-
ysis
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on tehda sahkotyokoneiden myynnin edistamiseen ja tunnettavuuden
lisaamiseen tahtaava markkinointi- ja viestintasuunnitelma Keravalaiselle Edeco-Tools Oy:lle.
Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana on kaytetty kvalitatiivista kehittamistutkimusta, jossa
on piirteita myos projektityosta seka case-tutkimuksesta. Opinnaytetyo on toteutettu tiiviissa

yhteistyossa kohdeyrityksen, Edeco-Toolsin kanssa.

Markkinointi- ja viestintasuunnitelma keskittyy eritoten B2B-asiakkaisiin (yritysasiakkaisiin),
silla B2C-asiakkaita (yksityisia asiakkaita) Edeco-Tools Oy:lla ei juurikaan ole. Edeco-Tools
myy ja huoltaa rakennustyokoneita rakentamisen eri vaiheisiin. Edeco-Tools Oy toimii vain
kotimaamme markkinoilla, joten silla ei ole minkaannakoista vienti toimintaa tai ulkomaan-
kauppaa. Tahan on syyna se, etta yritys toimii saksalaisen konevalmistaja Wacker Neusonin
maahantuojana ja edustajana Suomessa. Wacker Neusonilla on omat maahantuojansa ja edus-
tajansa eri maissa, joten toiminnan laajentaminen ulkomaille ei ole mahdollista tai edes sal-

littua.

Markkinointi- ja viestintasuunnitelma on tehty teoreettiseksi ohjenuoraksi ja peruskiveksi,
jonka varaan yritys voi markkinointinsa ja viestintansa suunnitella. Suunnitelma sisaltaa opis-
kelijan yritykselle tekemia ehdotelmia markkinoinnin ja viestinnan paalinjoista seka painopis-
teista, jotka on laadittu tutkimuksen aikana tehtyjen havaintojen pohjalta. Erilaistavia kana-
via ja keinoja suunnitelman tekemiseen on esitelty, mutta lopulliset ratkaisut ja paatokset
tekee yritys itse. Tarkoituksena on kerata markkinointi- ja viestintasuunnitelmaan oleellisim-
mat asiat markkinoinnin ja viestinnan kannalta ja tarjota yritykselle kayttovalmis pohja ja
suunnitelma, joka ohjaa yrityksen toimintaa markkinoinnin ja viestinnan polulla. Tama mark-
kinointi- ja viestintasuunnitelma on siis tehty kayttoa varten, joten siina esiintyvat linjaukset

on tehty kayttojarjestyksessa, ei laadintajarjestyksessa.

Opinnaytetyo sisaltaa kaksi osiota. Ensimmainen osio on vahvasti tutkimuksellinen teoriapai-
notteinen lahtokohta-analyysi kohdeyrityksesta. Siina kaydaan lapi kohdeyrityksen nykyista
tilannetta, markkinointia ja myyntia, kilpailijoita, kohderyhmia, tuotteita seka muita yrityk-
sen toimintaan vaikuttavia tahoja ja asioita. Jalkimmainen osio kasittelee opiskelijan teke-
maa markkinointi- ja viestintasuunnitelmaa, markkinointiohjelmaa seka kehitysehdotuksia ja
erilaistavia markkinoinnin keinoja ja kanavia, jotka on laadittu tutkimuksen aikana kertynei-

den havaintojen ja johtopaatosten pohjalta.

Itse markkinointi- ja viestintasuunnitelma sisaltaa kaksi osiota, strategisen osuuden ja mark-
kinointisuunnitelmaosuuden. Strategisessa osuudessa on kuvattu markkinoinnin tavoitteet ja

mittarit, brandistrategia ja brandi-identiteetti, kilpailijat, kohderyhmat, kommunikaatiostra-



tegia seka myynnin strategia. Markkinointiohjelma osuus kertoo strategisen osuuden toteut-
tamisen kaytannossa. Siihen siis kirjataan markkinointiviestintakampanjoiden aikataulut, bud-
jetit, suunnitellut toteutustavat seka mediakanavat, joita yritys aikoo kayttaa. Markkinoin-
tiohjelma kertoo esimerkiksi yrityksen koko vuoden kampanjasuunnittelun ja niiden liittymi-
sen toisiinsa. Lisaksi markkinointi- ja viestintasuunnitelmaan on sisallytetty integroidun vies-

tintasuunnitelman mallikuvio, jota kohdeyritys voi halutessaan hyodyntaa.

1.1 Aiheen tausta

Kesa laheni kovaa vauhtia ja olin viela ilman tyopaikkaa. Kysyin tuttavaltani, joka tyoskente-
lee KH-Koneilla myyntipaallikkona, olisiko hanella tiedossa kesatyota minulle. Han tiesi opis-
kelutaustani ja ehdotti, etta voisin menna kesatoihin KH-Koneiden tytaryhtioon Edeco-Tools
Oy:lle ja tehda heille opinnaytetyonani markkinointi- ja viestintasuunnitelman. Nain sain tyo-

paikan kesaksi ja samalla tulevan aiheen opinnaytetyohoni.

Vietin kuluneen kesan toissa Edeco-Toolsilla, jossa tyotehtaviini kuuluivat maantiivistajien
korjaus- ja huoltotyot. Nain paasin tutustumaan itse paatuotteeseen seka seuraamaan lahelta
yrityksen ja sen henkilokunnan toimintaa. Edella mainittujen toiden lisaksi olin mukana suun-
nittelemassa ja toteuttamassa kesatyopaikkani messuosastoa Lepaa-12-messuilla. Itse mes-

suilla olin mukana kaksi paivaa, seuraten myyjien toimintaa kentalla, asiakasrajapinnassa.

Opinnaytetyoprosessin aikana olen ollut tiiviisti yhteydessa kohdeyritykseeni. Olen kaynyt vii-
koittain puhelin- ja sahkopostikeskusteluja yrityksen toiminnasta vastaavan henkilon, Juho
Marjakankaan kanssa ja nain saanut arvokasta tietoa ja informaatiota tyohoni. Olen myos

esittanyt valiseminaarityovaiheeni Edeco-Tools Oy:lle.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimusongelmana opinnaytetyossa on sahkotyokoneiden myynnin ja tunnettuuden lisaami-
nen B2B-asiakkaiden keskuudessa. Koska kyseessa on kvalitatiivinen kehittamistutkimus, voi-
daan sanoa, etta tutkimusongelma on myos kohdeyrityksen yleisten markkinointi- ja viestinta-

toimintojen kehittaminen, pyrkimyksena saada aikaan muutos parempaan.

Opinnaytetyon tutkimuskysymys voidaan maaritella sanoilla "Miten, markkinoinnin- ja viestin-
nankeinoja hyodyntaen, voidaan parantaa Edeco-Tools Oy:n sahkotyokoneiden myyntia seka

tunnettuutta B2B-asiakkaiden keskuudessa?”.

Opinnaytetyossa kaytettava tutkimusmenetelma on siis kvalitatiivinen kehittamistutkimus,

silla tarkoituksena on tutkia ja analysoida Edeco-Tools Oy:n nykyista toimintaa seka tuottaa
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jotain uutta yritykselle. Analysoinnin tulosten perusteella on tarkoitus kehittaa yrityksen
markkinointia ja viestintaa markkinointi- ja viestintasuunnitelman muodossa, seka tuoda esil-

le kehitysehdotuksia ja uusia toimintatapoja yrityksen liiketoimintaa tukemaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Edeco-Tools Oy:lle markkinointi- ja viestintasuunni-
telma sahkotyokoneiden myynnin seka tunnettavuuden lisaamiseksi B2B-asiakkaiden keskuu-
dessa. Suunnitelman on tarkoitus toimia yritykselle teoreettisena ohjenuorana ja tyokaluna,
jonka avulla se voi markkinointitoimintonsa toteuttaa. Suunnitelman on tarkoitus myos tuoda
uusia seka kayttamattomia ideoita markkinointiin ja viestintaan. Myos brandin rakentaminen
ja vahvistaminen on otettu tyossa huomioon. Taman lisaksi opinnaytetyossa on annettu kehi-
tysehdotuksia kohdeyrityksen toiminnan yleista kehittamista varten. Tavoitteena on, etta

markkinointi- ja viestintasuunnitelma palvelisi tyoelamaa mahdollisimman hyvin.

Henkilokohtaisella tasolla tavoitteena on oman osaamisen kehittaminen ja syventaminen seka
uusien asioiden ja kasitteiden oppiminen. Toisin sanoen, mahdollisimman hyva seka laaja
ammatillinen kasvu. Tavoitteena on myos, etta Laurean opiskelijat voisivat kayttaa ja hyo-
dyntaa markkinointi- ja viestintasuunnitelmaa tietolahteena seka teoriapohjana omissa pro-

jekteissaan.

1.3 Aiheen rajaus

Opinnaytetyo keskittyy erityisesti vahemman myytyjen tuotteiden, sahkotyokalujen myynnin
ja tunnettuuden edistamiseen. Aluksi tarkoituksena oli tehda kaikki tuotteet kasittava mark-
kinointisuunnitelma Edeco-Tools Oy:lle. Aiheesta olisi kuitenkin tullut liian laaja, joten yrityk-
sen johdolta kysyttiin, olisiko heilla jotain erityistoivetta, johon he haluaisivat opinnaytetyon
keskittyvan. Talloin aiheeksi rajautui sahkotyokoneiden myynnin ja tunnettuuden lisaaminen.
Edeco-Tools haluaa nahda, onko sahkotyokalujen varaan mahdollista rakentaa kannattavaa
lilketoimintaa. Markkinointisuunnitelman lisaksi tyossa on pohdittu kehitysehdotuksia, joita

toteuttamalla yritys voisi parantaa omaa toimintaansa yleisella tasolla.

Markkinointi- ja viestintasuunnitelma on laadittu paaasiassa Markkinoinnin mustan kirjan (Ta-
kala 2007), mallin pohjalta. Muita niin sanottuja paalahteita ovat olleet Brandien johtaminen
(Aaker & Joachimsthaler 2000), Yrityksen asiakasmarkkinointi (Bergstrom & Leppanen 2009),

erinaiset internetlahteet seka Laurean luentomateriaalit.

1.4  Kvalitatiivinen kehittamistutkimus

Opinnaytetyo on kvalitatiivinen kehittamistutkimus, jossa on myos viitteita projektityosta ja

case-tutkimuksesta. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon han-
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kintaa, jossa aineisto kerataan todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedon
keruun valineena suositaan ihmista. Tama tarkoittaa sita, etta tutkija luottaa enemman omiin
havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa kuin tietoon, joka on hankittu erilaisia
mittausvalineita kayttamalla. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on paljastaa uusia asioi-
ta, jotain odottamatonta. Taman vuoksi lahtokohtana on aineiston yksityiskohtainen seka mo-
nitahoinen tarkastelu. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan laadullisia metodeja aineis-
ton hankinnassa, kuten osallistuvaa havainnointia, teemahaastatteluja seka erilaisten doku-
menttien analysointia. Tutkimussuunnitelma muotoutuu yleensa vasta tutkimuksen edetessa.
Tama tarkoittaa sita, etta tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia voidaan muuttaa
olosuhteiden niin vaatiessa. Jokaista tapausta kasitellaan ainutlaatuisena ja sen mukaisesti

aineistoa tulisi tulkita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.)

Kehittamistutkimus ei ole periaatteessa oma erillinen tutkimusmenetelma, silla siina yhdistyy
joukko erilaisia tutkimusmenetelmia, joita voidaan hyodyntaa kehittamiskohteen ja tilanteen
mukaan. Kehittamistutkimuksessa on kuitenkin paljon samoja elementteja kuin kokeellisessa
tutkimuksessa. Kehittamistutkimuksen tarkoituksena on muutoksen tai kehityksen aikaan
saaminen ja se on kyettava mittaamaan jollain tavalla. Kehittamistutkimuksen avulla pyritaan
tuottamaan kaytannossa toimivia ratkaisuja, ei pelkastaan tekstia. Kehittamistutkimuksessa
sovelletaan teorian ja kaytannon vuorovaikutusta. Kaikkien tutkimusmenetelmien perustana
on tutkittavan aiheen ymmartaminen, silla vain ymmartamisen kautta tutkija pystyy vaikut-
tamaan aiheeseen. Kehittamistutkimuksen kohteita voivat olla esimerkiksi prosessit ja toi-

minnot, tuotteet, palvelut ja asiantilat. (Kananen 2012, 19-20, 27-28.)

Kehittamistutkimuksen rakenne muotoutuu 1) Johdannosta, jossa kasitellaan aihetta yleisella
tasolla. 2) Tutkimusongelmasta, jossa selvitetaan tutkimuskysymykset ja tyon tavoitteet. 3)
Tutkimusasetelmasta, jossa kuvataan tutkimuskohde seka valitaan tiedon keruuseen ja on-
gelman ratkaisuun kaytettavat menetelmat. 4) Teoreettisesta viitekehyksesta, johon kuuluvat
esimerkiksi aikaisemmat tutkimukset ja tutkimusongelman kannalta oleellinen kirjallisuus. 5)
Tutkimustuloksista, jossa esitellaan tutkimuksen tulokset ja analyysit. 6) Johtopaatoksista,
jossa pohditaan omien tulosten ja oman tutkimuksen suhdetta teoreettiseen viitekehykseen

seka esitetaan mahdolliset jatkotutkimusaiheet. (Kananen 2012, 15.)

Tutkimuksen johdanto, tutkimusongelma ja tutkimusasetelma on kuvattu luvuissa 1-6. Tie-
donkeruu- ja ongelmanratkaisumenetelmina on kaytetty tyoharjoittelun aikana tehtya ha-
vainnointia, kohdeyrityksen johdon haastatteluja seka SWOT-analyysia. Teoreettisena viiteke-
hyksena opiskelija on kayttanyt alaan liittyvia eri lahteita, kuten kirjallisuutta ja Internetista
loytyneita tutkimustuloksia ja artikkeleita. SWOT-analyysin tuloksista on muodostettu yhteen-

veto, jonka avulla tutkimustuloksia ja johtopaatoksia on esitetty markkinointi- ja viestinta-
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suunnitelman, kehitysehdotusten ja erilaistavien markkinointikeinojen muodossa luvuissa 9-
12.

2 Yritysesittely

Tassa luvussa kaydaan lapi kohdeyritys Edeco-Tools Oy seka muut yritykset, jotka vaikuttavat
kohdeyrityksen toimintaan. Kappaleessa esitellaan yritysten historia, tuotteet, taloudelliset

tunnusluvut seka vuorovaikutussuhteet toisiinsa nahden.

Edeco-Tools Oy:n toimintaan liittyy oleellisesti kaksi yritysta, saksalainen Wacker Neuson
Group, jonka tuotebrandin maahantuojana Edeco toimii, seka KH-Koneet Oy Klaukkalasta,
jonka tytaryhtio Edeco-Tools Oy on. Muita kohdeyrityksen toimintaan vaikuttavia pienempia
yrityksia ovat Edecon jalleenmyyjat. Kaikki jalleenmyyjat ja yritysten suhteet toisiinsa nah-

den on esitelty kuviossa 1.

2.1  Edeco-Tools

Edeco-Tools Oy on uusi yritys joka on perustettu vuonna 2010. Edeco-Tools Oy perustettiin
jatkamaan Wacker Koneet Finland Oy:n toimintaa, kun yrityksen toiminta paatettiin lopettaa
vuonna 2010. Wacker Koneet Finland Oy oli tehtaan, Wacker Neuson Groupin omistuksessa

oleva yritys, joka toimi Suomessa yli 20 vuotta.

Edeco-Tools kuuluu Klaukkalassa toimivan, maansiirtokoneita myyvan KH-Koneet Oy:n omis-
tukseen ja on KH-Koneiden tytaryhtio. KH-Koneet Oy on toiminut menestyksekkaasti jo yli
kymmenen vuotta Wacker Neuson Groupin tuoteryhmaan kuuluvan Kramerin edustajana Suo-
messa, joten KH-Koneet Oy oli nain ollen luonteva vaihtoehto Wacker Neusonin pienempien
kasityolaitteiden maahantuojaksi. KH-Koneilla oli kuitenkin jo ennestaan laaja tuotevalikoi-
ma, joten oli jarkevaa perustaa uusi tytaryhtio, joka keskittyisi Wacker Neusonin kasityokalu-
jen maahantuontiin ja myyntiin. Naiden tapahtuminen johdosta Edeco-Tools Oy sai alkunsa

Wacker Nesuonin tuotteiden edustajana ja maahantuojana vuonna 2010.
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Kuvio 1: Edecon, KH-Koneiden ja Wacker Neusonin suhteet toisiinsa nahden.
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Edeco-Tools Oy:n henkilokuntaan kuuluu yhteensa kuusi henkiloa. Myynnista vastaa kaksi hen-
kiloa. Toinen myyjista huolehtii myynnin lisaksi Edecon hallintopuolesta, seka yrityksen ylei-
sesta toiminnasta paikan paalla, kuten markkinoinnista ja henkilostosta. Edeco-Tools Oy:n,
kuten myos KH-Koneet Oy:n toimitusjohtajana toimii Teppo Sakari. Edeco-Toolsin myyjat ra-
portoivat kuukausittain Edecon toimintaan liittyvat asiat Sakarille ja he kayvat yhdessa lapi
isoimmat, Edeco-Toolsia koskevat paatokset. Heidan lisakseen Edecolla tyoskentelee kaksi
huoltomiesta seka osa-aikaisena toimiva sihteeri. Edeco-Toolsin paatoimipaikka sijaitsee Ke-
ravalla mutta toiminnan laajuus kattaa koko Suomen. Jalleenmyyjia loytyy KH-Koneet Klauk-
kalasta ja Tampereelta, TTK Oy Turun Tyokone Turusta, JL Machine Oy Oulusta, Maxlift Oy
Joensuusta, Mikael West Vaasasta, Amados Mikkelista seka Beoman Oy Espoosta. Kaikki muut

jalleenmyyjat, paitsi Espoon toimipiste, toimivat myos KH-Koneiden jalleenmyyjina.
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Vuonna 2011 Edeco-Tools Oy:n liikevaihto oli yli 2,2 miljoonaa euroa (2 289 000 €). Nettotu-
losta yritys teki 307 000 euroa. Kasvua edellisvuoteen verrattaessa yrityksella oli 24,4 %.
Omavaraisuusaste oli Edecolla hyvalla tasolla, 57,1 %, mika tarkoittaa sita, etta yrityksella on
enemman omaa paaomaa, kuin velkaa. Korkea omavaraisuusaste helpottaa myos erilaisista
taloudellisista uhkista, kuten taantumasta ja kilpailun kiristymisesta selviamista seka lisaa
yrityksen tappionsietokykya. Kaiken kaikkiaan Edeco-Tools Oy talous on talla hetkella vakaalla

pohjalla ja kasvuvauhtikin nayttaa hyvalta seka jarkevalta. (Kauppalehden yritystiedot 2012.)

2.1.1 Liikeidea, tuotteet ja palvelut

Edeco-Toolsin liike-ideana on myyda Suomen rajojen sisalla Wacker Neusonin pienempia ra-
kennustyomaakoneita. Yrityksen palveluihin kuuluvat myo0s naiden rakennustyomaakoneiden
varaosa- ja huoltopalvelu seka varaosamyynti. Yritys toimii saksalaisen Wacker Neusonin ra-
kennustyokoneiden maahantuojana Suomessa, joten muita rakennustyomaakonemerkkeja yri-
tys ei myy. Rakennustyomaakonemyyntia Edecolla on vain kotimaassamme. Wacker Neusonilla
on omat maahantuojansa eri puolella Eurooppaa, joten myyntia ei saa, eika pysty laajenta-

maan ulkomaille, kuten esimerkiksi Venajalle tai Viroon.

Yrityksen paatuotteina ovat erikokoiset maantiivistajat kokoluokassa 50-1 200 kg, jotka tun-
netaan myos tarylatka nimella. Suurin osa yrityksen toiminnoista, kuten myynnista seka kor-
jaus- ja huoltotoista, liittyvat maantiivistajiin. Viime vuonna Suomessa myytiin noin 1000
kappaletta maantiivistajia, joista noin puolet myi Edeco-Tools. Yritys on siis kotimaamme
markkinajohtaja maantiivistajien myynnissa. Maantiivistajat tuovat valtaosan yrityksen liike-

vaihdosta, joten ne ovat liiketoiminnan kannalta erittain tarkeassa roolissa.

Muita yrityksen tarjoamia tuotteita ovat poravasarat, maakiilavasarat, laikkaleikkurit, kirkas-
ja likavesipumput, betonintyostokoneet, lammittimet, ilmankuivaimet, roudansulattajat, ge-
neraattorit seka erilaiset valaisimet. Hintapolitiikassa Edeco-Tools Oy sijoittuu karkipaahan,

silla he haluavat pitaa hinta-laatusuhteen kunnossa.

Kuva 1: Maantiivistaja, maakiilavasara ja generaattori, poravasara (Edeco-Tools Oy 2012).
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Kaikkiin valikoimassa oleviin tuotteisiinsa Edeco-Tools tarjoaa kattavan varaosa- ja huoltopal-
velun. Varaosia voi ostaa erikseen tai koneen voi tuoda Edecolle, jossa huoltomiehet vaihta-
vat rikki menneen tai kuluneen osan. Edeco toimittaa myos postin valityksella koneiden vara-
osia ympari Suomen rakentajien tarpeisiin. Edecolla on kattava ja nopea huoltopalvelu, jota
etenkin konevuokraamo Cramo kayttaa paljon. Yrityksen missiona on palvelun nopeus ja mo-
nipuolisuus. Tavoitteena on, etta ainakin nopeasti kuluvat varaosat loytyvat heti varastosta.

Ammattitaitoinen huolto palvelee asiakkaita joustavasti muuttuvien tilanteiden mukaan.

2.1.2 Jakelu

Tuotteiden jakelussa Edeco-Tools Oy kayttaa yleisimpia palveluita mita on saatavilla, kuten
Transpointin kuljetuspalveluita, Matkahuoltoa ja Itellaa. Kuljetus sovitaan aina asiakkaan toi-
veiden mukaan. Transpoint kuljettaa yleensa suuremmat koneet, muun muassa maantiivista-
jat. Matkahuollon ja Itellan mukana asiakkaalle lahetetaan pienempia paketteja, kuten vara-

osia ja muita tarvikkeita.

Kiireellisissa tapauksissa Edeco-Tools Oy voi itse toimittaa omalla kalustollaan koneen tai va-
raosat suoraan asiakkaan haluamaan osoitteeseen. Asiakas voi myOs noutaa itse ostamansa
tuotteen Edeco-Toolsilta, jos nain sovitaan. Rahtikulut suunnataan aina asiakkaalle, jos ei

erikseen muuta kaupanteon yhteydessa sovita.

2.2 KH-Koneet

KH-Koneet on yksi Suomen johtavista maanrakennuskoneiden maahantuonnista ja myynnista
vastaavista yrityksista. Yrityksen toimiala luokitellaan kaivos- ja rakennuskoneiden tukkukau-
paksi. KH-Koneet on perustettu vuonna 1996. Yritys on toiminut perustamisestaan lahtien aina
samassa paikassa, Klaukkalassa. Vaikka KH-Koneiden paatoimipaikka sijaitsee Klaukkalassa,
yrityksen laaja yhteistyoverkosto kattaa koko Suomen. Toimipisteita KH-Koneilla on Klaukka-
lan lisaksi Tampereella, Turussa, Oulussa, Vaasassa, Joensuussa ja Mikkelissa. (Kauppalehden
yritystiedot 2012; KH-Koneet Oy 2012.)

Yhteensa yritys tyollistaa 34 vakituista tyontekijaa. Konemyynnista vastaavia henkioita yrityk-
sessa on uuden kehitysjohtajan tulon myota kuusi. Yrityksella on henkilostoa myos huolto-,
varaosa- ja neuvontatoiminnoissa, kenttahuollossa, maahantuonnissa seka toimistolla. Yrityk-
sen palveluihin kuuluvat niin uusien koneiden ja vaihtokoneiden myynti kuin huolto-, varaosa-
ja korjauspalvelut. Paatuotteita ovat muun muassa Yanmarin kaivukoneet ja Kramerin pyora-
kuormaimet. KH-Koneet on myos Wacker tyokoneiden valtuutettu jalleenmyyja. (KH-Koneet
Oy 2012.)
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Vuonna 2011 KH-koneiden liikevaihto oli Kauppalehden mukaan yli 40,5 miljoonaa euroa (40
564 000 €). Nettotulosta yritys teki 3,586 miljoonaa euroa. Kasvua edellisvuoteen verrattaessa
oli 20,2 %. KH-Koneiden omavaraisuusaste oli erinomaisella tasolla, 67,6%, mika tarkoittaa
sita, etta yritys on vakavarainen ja silla on hyva tappionsietokyky. Kaytannossa KH-Koneet on
velaton yritys. Silla on siis enemman omaa paaomaa, kuin velkaa. Korkean omavaraisuusas-
teen omaavat yritykset kestavat paremmin taantuman ja sen aiheuttamat seuraukset seka
kiristyvat kilpailutilanteet. Taten voidaan todeta, etta KH-Koneiden talous on talla hetkella

erittain vakaalla pohjalla. (Kauppalehden yritystiedot 2012.)

2.3  Wacker Neuson

Wacker Neuson Oy on saksalainen yritys, joka omaa pitkan, yli 160-vuotisen historian. Nykyi-
sellaan Wacker Neuson perustettiin vuonna 2007, kun Wacker Construction Equipment AG ja
Neuson Kramer Baumaschinen AG fuusioituivat. Wacker Construction Equipment AG oli hank-
kinut Weidemann GmbH:n vuonna 2005 ja Neuson Baumaschinen oli hankkinut Kramer-Werke
GmbH:n itselleen vuonna 2001. (Wacker Neuson SE 2012.)

Wacker Neuson yhtio on johtava keveiden ja kompaktien tyovalineiden ja laitteiden valmista-
ja yli 40 tytaryhtion ja yli 140 myynti- ja palvelupisteen voimin. Yhtion valmistavat tuotteet
ovat Wacker Neuson merkkituotteita, mutta Euroopassa yhtio toimii myos Kramer Allrad ja
Weidemann tuotemerkkien alla. Yli 300 tuoteryhman ja globaalin varaosapalvelun ansiosta
Wacker Neuson on ammattilaisten valinta monilla teollisuuden aloilla, kuten rakentamisessa,
puutarhanhoidossa, maisema suunnittelussa ja maataloudessa, kuten myos kunnallisten laitos-

ten ja teollisuus-, kierratys- ja energiayhtioiden sektoreilla. (Wacker Neuson SE 2012.)

3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa selvitetaan kaikki ne tiedot joita yritys tarvitsee laatiakseen voittaja-
strategian markkinoille, joilla se toimii. Hyvin tehty markkina-analyysi nopeuttaa kannatta-
vaan liiketoimintaan paasya. On tarkeaa, etta markkina-analyysissa tehdaan oikeat objektiivi-
set johtopaatokset ja naita johtopaatoksia sovelletaan myos liiketoimintaan. Yrityksen ylim-
man johdon sitoutuminen johtopaatoksiin seka osallistuminen strategiatyoskentelyyn on erit-

tain tarkeaa tassa vaiheessa. (Suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2012.)

Opinnaytetyon markkina-analyysissa on analysoitu Edeco-Tools Oy:n alaan liittyva kysynta,
kilpailu yleisella tasolla, yrityksen toteuttama kilpailijoiden seuranta seka alan toimintaympa-
ristd. Markkina-analyysista saatuja tietoja on analysoitu ja hyodynnetty tutkimuksen myo-

hemmassa vaiheessa SWOT-analyysissa ja tutkimusongelman ratkaisemisessa.
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3.1 Kysynta

Suomalaiset ovat aina olleet rakentajakansaa. Ei tarvitse menna montaa sukupolvea taakse-
pain, kun sota-ajan jalleenrakentaminen oli huipussaan. Monet meidan isovanhemmistamme
muistavat sen ajan elavasti lapsuudestaan. Nykypaivana kesaiset tietyot ovat monelle tuttu ja
kenties rasittavakin naky oman mokkireitin varrella. Kilometrien mittaiset autojonot risteile-
vat paahtavan auringon alla ja matkan teko pysahtyy kuin seinaan. Talta ”ilmiolta” on vaikea
kesaisin valttya, silla Suomessa on pitkat ja laajat tieverkostot, ja aina on jossain pain maa-
tamme tietyot vauhdissa. Myos paakaupunkimme Helsingin katujen varsilla on aina, varsinkin
kesaisin, paljon rakennus- ja korjaustoita menossa. Milloin on katu revitty auki tai jotakin ra-
kennusta peruskorjataan. Uudisrakentamistakin on ollut suhteellisen paljon viime vuosina.
Ainakin eduskunnan lisarakennus ja uusi musiikkitalo tulevat ensimmaisena isommista julkisis-
ta kohteista mieleen. Myos metroverkoston laajentaminen ja erilaiset kaivostyot ympari Suo-
men pitavat rakennustyontekijat kiireellisina. Rakentaminen, kunnostus ja korjaustyot seka

tietyot eivat Suomesta hevilla lopu.

Edeco-Toolsin potentiaalisia asiakkaita ovat kaikki toimijat, jotka jollakin tavalla liittyvat ra-
kentamiseen kotimaamme alueella. Asiakkaiden joukossa on maanrakentamiseen erikoistunei-
ta yrityksia, tietoita tekevia yrityksia, kuten Lemminkainen ja Skanska, maatiloja seka kone-
vuokraamoja ja pienempia rakennusliikkeita. Edecon asiakkaina on harvemmin yksityishenki-
loita mutta toki heidankin tarpeeseen tuotteita myydaan, jos tarvetta ja kysyntaa ilmenee.

Talloin yleensa yksityishenkilo ottaa itse yhteytta yritykseen pain.

Kysyntaa siis loytyy alalta, toiminta ei ainakaan siita jaa kiinni. Enemman yrityksen toimin-
taan tulevat varmasti vaikuttamaan alan kokoon nahden kova kilpailu ja maailmalla vellovat

taloudelliset uhkakuvat. Naita asioita kaydaan lapi opinnaytetyon seuraavien lukujen aikana.

3.2 Kilpailu

Talla hetkella kilpailu alalla on markkinoihin nahden kohtuullisen tiukka. Eri koneliikkeiden
edustuksessa on kuudesta seitsemaan kilpailevaa merkkia, seka naiden lisaksi lisaa kilpailua
alalle tuovat halpamalleja myyvat marketit. Myos markkinoille tulevat uudet merkit lisaavat
kilpailua entisestaan. Talla hetkella Edeco-Tools on Suomen markkinajohtaja maantiivistajien
myynnissa, joten ainakin tuotteiden laatu on yksi yrityksen vahvuuksista kilpailijoihin nahden.
Viime vuonna myytiin yhteensa noin 1 000 maantiivistajaa, joista Edeco-Tools myi noin puo-
let. Muiden tuotteiden kohdalla yrityksella on viela kehitettavaa niin myynnin kuin tunnetta-

vuudenkin kanssa.
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Sahkotuotteiden markkinoita hallitsevat suuret ja tunnetut toimijat Hilti seka Bosch. Naiden
merkkien tunnettuus ja saatavuus ovat omaa luokkaansa, joten niita vastaan on vaikea kilpail-
la. Yleensa asiakkailla on jokin konemerkki, johon he luottavat. Talloin heidan mielipidettaan
on vaikea muuttaa. Ei auta, vaikka Edeco-Toolsilla olisi tarjota kayttoon paremmat tuotteet.
Tasta esimerkkina kay Edecon myyjan kertoma esimerkki: Asiakkaalla oli ollut jo useita vuosia
kaytossaan Hiltin poravasara. Edecon myyja yritti ehdottaa talle, etta kokeilisi Wacker Neus-
onin vastaavaa tuotetta. Asiakas totesi tahan, ettei hanen kannata, silla Hiltin tuotteen takuu
kestaa vuoden ja jos tuote ennen takuun umpeutumista hajoaa, saa asiakas uuden vastaavan
tuotteen tilalle. Asiakkaalla oli siis ollut ”uusi” tyokalu kaytossaan seitseman vuotta, silla yk-
sikaan Hiltin poravasara ei ollut kestanyt taytta takuuaikaa. Tallaista takuuta vastaan on vai-

kea kilpailla.

Kilpailukykyyn vaikuttavat monet eri asiat. Tunnettujen laatumerkkien, kuten Weber, Atlas
Copco ja Bomag, kanssa kilpailtaessa pelkastaan hinta ei ole ratkaisevassa osassa. Yha enene-
vissa maarin jalkipalvelulla on merkittava rooli kaupan syntymiseen. Jalkipalvelulla tarkoite-
taan muun muassa huolto- seka varaosapalveluita. Erityisesti naiden palvelujen luotettavuus,
helppous ja saatavuus korostuvat, kun tehdaan paatoksia koneiden hankinnasta, silla nykypai-

vana koneita ei ole enaa varaa seisottaa paivakausia huollossa saati tyomailla.

3.3 Kilpailijoiden seuranta

Kilpailijoiden seuranta on yrityksessa hyvalla mallilla. Edeco-Tools Oy seuraa kilpailijoiden
toimintatapoja ja hintapolitiikkaa aktiivisesti esimerkiksi messujen ja asiakkaiden kautta.
Myos kuntien avoimista kilpailutuksista Edeco saa arvokasta lisatietoa. Eli, kun kunta tai kau-
punki paattaa hankkia uuden koneen, jarjestetaan siita julkinen kilpailutus, johon konealan-
toimijat voivat lahettaa oman tarjouksensa. Kunnista lahetetaan pyydettaessa kilpailutukses-
sa mukana olleille paatoslauselma, jossa on mukana vertailutaulukko. Vertailutaulukossa on
pisteytys eri arvojen mukaan, kuten paino, teho, moottori ja huoltopalvelu. Tasta taulukosta

saadaan kilpailijoiden suuntaa antavat hinnat seka koneiden tekniset tiedot.

Naiden tietojen avulla Edeco voi tehda esimerkiksi kokoluokkavertailuja ja selvittamaan pys-
tyykdo oman merkin pienempi maantiivistaja samoihin teholukuihin, kuin kilpailijan isompi
maantiivistaja. Tallaisten taulukoiden avulla Edeco-Tools pystyy selvittamaan, missa asioissa
se on parempi kuin kilpailijansa ja missa asioissa silla taas on eniten kehittamisen seka paran-

tamisen varaa.
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3.4 Toimintaymparisto

Edeco-Tools Oy:n mukaan epavarman taloustilanteen aikana myyjien aktiivisuus on ensisijai-
sen tarkeaa. Etenkin epavarmuus Euroopassa lisaa tarvetta aktiiviseen myyntityohon. Myos
yhteydenotot ja asiakkaista valittaminen korostuvat entisestaan naina aikoina. Toistaiseksi
taantuman vaikutus ei ole nakynyt Edecon toiminnassa muutoin kuin asiakkaiden hieman li-
saantyneena varovaisuutena. Mahdollinen lama vaikuttaisi myos rakennuspuolen hiljenemi-
seen ja silla olisi puolestaan suora vaikutus koneiden myyntiin. Tallaisen skenaarion tapahtu-
essa Edeco-Tools reagoisi tilanteeseen ja pyrkisi esimerkiksi pienilla hinnan kiristyksilla sa-

maan tavaraa liikenteeseen.

Edeco-Toolsin toimintaymparisto on talla hetkella vakaalla pohjalla. Koska yritys toimii vain
kotimaan rajojen sisalla, eivat Euroopan velkakriisit heilauta yrityksen toimintoja niin paljoa
kuin kansainvalisilla pelikentilla toimien yritysten. Toki Euroopan maiden velkakriisit vaikut-
tavat osittain tai valillisesti jollain tavalla meihin kaikkiin, mutta rakentamista ja korjaustoita
on aina Suomessa ollut paljon, ja ainakin tilastoja tutkittaessa tilanne nayttaisi pysyvan lahi-
tulevaisuudessa suhteellisen samankaltaisena. Eniten Edecon toimintaan vaikuttaisi Saksan
taloudellisen tilanteen huononeminen, silla yritys on saksalaisen konevalmistaja Wacker Ne-
usonin maahantuoja Suomessa. Saksan taloudellinen tilanne on kuitenkin yhta vakaa kuin

Suomenkin, joten syyta huoleen ei talla hetkella ole.

4  Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta analyysissa on analysoitu asioita, jotka vaikuttavat yrityksen menestysedellytyk-
siin. Yleensa lahtokohta-analyysi kattaa yritysanalyysit, markkina-analyysit, kilpailija-

analyysit seka ymparistoanalyysit. (Aho & Sarpola 2012.)

Opinnaytetyon lahtokohta-analyysissa kaydaan lapi toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoita,
kuten toimialankehitys seka alan markkinat ja niiden kehityssuunnat. Kilpailijoita on jo analy-

soitu luvussa 3, joten niita ei tulla kasittelemaan enaa uudestaan tassa kappaleessa.

4.1  Toimialankehitys

Tyo- ja elinkeinoministerion mol.fi sivuilta loytyi koko Suomen kattavalla haulla 761 tyopaik-
kaa, jotka toimialaltaan liittyvat Edeco-Toolsin toimialaan, toita siis on ainakin tarjolla. Ra-
kennus- ja kaivosala haulla loytyi jo pelkastaan 375 tyopaikkaa, joista 272 liittyi talonraken-
nukseen, 17 maa- ja vesirakennukseen ja 77 tyokoneiden kayttoon. Kone- ja rakennusmetalli

alalta taasen loytyi 388 avointa tyopaikkaa. Toimiala kehittyy rakentamisen mukaan, samaan
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tahtiin. Jos rakennetaan paljon, myos koneita menee paljon ja jos taas ei rakenneta, ei ko-

neillekaan ole juuri kayttoa.

Talla hetkella rakentaminen on hienoisessa kasvussa kotimaassamme. Tilastokeskuksen mu-
kaan korjausrakentamisesta kertynyt liikevaihto, vahintaan 10 hengen yrityksissa oli 4,6 mil-
jardia euroa vuonna 2011. Kasvua edellisvuoden (2010) tasosta oli 5,4 prosenttia. Rakennus-
yritysten liikevaihto kasvoi touko-heinakuussa 5,9 prosenttia verrattaessa vuoden takaiseen
vastaavaan kolmen kuukauden ajanjaksoon. Maa- ja vesirakentamisen liikevaihto kasvoi 9,8
prosenttia, erikoistuneen rakennus toiminnan liikevaihto 6,9 prosenttia ja talonrakentamisen
4,0 prosenttia. Vaikka yleinen rakentaminen onkin hienoisessa kasvussa, Tilastokeskuksen mu-
kaan rakennuslupien kuutiomaara vaheni melkein 20 prosenttia vuoden takaisesta tilanteesta.
Tahan tilastoon eivat kuitenkaan sisally lupaa edellyttavat muutostyot seka korjaukset, eivat-

ka uudelleen rakentamiseen verrattavat muutokset. (Tilastokeskus 2012.)

4.2  Markkinat ja kehityssuunnat

Edeco-Tools Oy toimii vain kotimaan markkinoilla, silla Wacker Neusonilla on omat maahan-
tuojansa eri Euroopan maissa, joten vientimarkkinoita Edecolla ei ole. Edeco-Tools on jakanut
asiakkaansa useisiin eri kohderyhmiin, eli segmentteihin. Kohderyhmat on jaoteltu maanra-
kentajiin, asuintalorakentajiin, viherrakentajiin, vuokraamoihin, kaupunkeihin, kuntiin, lai-

toksiin seka yksityisiin, silla jokaisella ryhmalla on tuotteiden suhteen erilaisia tarpeita.

Kysyntaa alalla loytyy yhta kauan kuin Suomessa tehdaan erilaisia rakennus-, korjaus- tai
huoltotoita. Myos tietyot luovat kysyntaa alalle. Naiden tutkimuksen aikana selvinneiden tie-
tojen pohjalta voidaan paatella, etta kysynta ei tule ainakaan laantumaan seuraavien vuosien
aikana. Ainoa nakyvissa oleva uhka kysynnan laantumiselle olisi taantuman pahentuminen la-

maksi ja tata kautta rakentamisen hiljeneminen.

Kilpailu alalla on markkinoihin nahden paljon, kuten luvuissa 3.2 ja 3.3 todettiin. Alalle tulee
jatkuvasti uusia konemerkkeja ja toimijoita. Kilpailu tulee siis vain kiristymaan tulevaisuudes-

sa.

5  Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on vertailukelpoinen ja ajantasainen tietopaketti yrityksen taloudellisen tilan

kehityksesta. Yritysanalyysia voi kayttaa esimerkiksi oman yrityksen toiminnan seurannan

apuna. (Balance analyysi 2012.)
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Yritysanalyysissa tarkastellaan Edeco-Toolsin taman hetkista tilannetta markkinointitoimenpi-
teiden osalta, seka analysoidaan toiminnan yleisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja

uhkia nelikentta SWOT-analyysin avulla.

5.1 Nykyinen markkinointi

Wacker Neuson omaa konemerkkina pitkan historian ja on nain ollen tuttu ja tunnettu tuote-
merkki rakentajien keskuudessa. Suurimpana ongelmana on lahinna se, etta Wacker tunne-
taan usein vain maantiivistajistaan, joten tuoteryhman muut kasityokoneet jaavat helposti

rakentajien tietoisuuden ulkopuolelle.

Markkinointiin ja mainontaan Edeco-Tools Oy kayttaa vuositasolla noin 5 000-10 000 euroa.
Yrityksen tavoitteena on saada markkinoinnin avulla tuotteitaan entista vahvemmin esille.
Erityisesti nyt seurannan alla ovat vahemman myydyt tuotteet, kuten sahkotyokoneet. Vaikka
maantiivistajat tuovat suurimman osan yrityksen liikevaihdosta, on tavoitteena rakentaa poh-
jaa myos muiden tuoteryhmien tuotteille, joiden avulla mahdollistettaisiin yrityksen kasvua.
Paatarkoituksena on tarjota kattavaa palvelua yhdesta paikasta asiakkaiden vaihteleviin tar-

peisiin.

Yrityksella on apunaan markkinoinnissa Googlen hakusanamainonta ja konealan lehdet. Suuri
osa markkinoinnista on myos puhelimenvalityksella tapahtuvaa suoramarkkinointia, silla eten-
kin uusasiakashankintaa tehdaan pitkalti pelkastaan puhelintyona. Henkilokohtaisen myynti-
tyon rooli on yrityksessa suuri. Kaytannossa kaikki tapahtuva myynti juontaa juurensa henkilo-
kohtaiseen myyntityohon ja kanssakaymiseen asiakkaiden kanssa. Alaan liittyville messuille ja
konepaiville Edeco-Tools Oy osallistuu kiitettavasti. Yrityksen kotisivut ovat melko pelkiste-
tyt, eika niita ole uudistettu niiden perustamisen, vuoden 2010, jalkeen. Tulevia markkinoin-
titoimenpiteita yrityksella on jonkin verran tekeilla. Talveksi on valmisteilla suoramarkkinoin-

tiin liittyva mainos, joka postitetaan ennalta valitulle kohderyhmalle.

5.1.1  Googlen hakusanamainonta ja konealan lehdet

Edeco-Tools Oy:n Googlen kautta kayttama hakusanamainonta on maaritelty muutaman eri
sanan mukaan. Maksu palvelun kaytosta maaraytyy klikkausten mukaan. Eli yksi klikkaus Ede-
co-Toolsin sivuille maksaa tietyn summan rahaa. Yritys laittaa tietyn summan Googlen tilille,
joka kaytetaan hakusanamainontaan per kuukausi. Kun ”tili” on tyhja, mainos poistuu hakutu-

loksista niin pitkaksi aikaa, kunnes tilille taas laitetaan lisaa rahaa.

Kehittamistutkimuksen aikana selvisi, etta Edeco-Tools Oy on hakusanamainonnassa ammat-

tisanoilla haettuna hyvin esilla. ”Maantiivistaja” ja “maatiivistajat” sanoilla haettuna linkki



22

Edeco-Toolsin kotisivuille loytyi Googlen hakupalvelusta listan ensimmaiselta sijalta. Raken-
nustyokoneita yleisemmalla tasolla kuvaavien nimitysten kohdalla tilanne oli taysin painvas-
tainen. ”"Rakennuskoneet” ja “rakennustyokoneet” sanoilla haettaessa, ei Edecoa loytynyt
Googlen hakupalvelusta kolmen ensimmaisen sivun joukosta ollenkaan, kun taas Edecon Kil-

pailija, Bau-Met oli nailla sanoilla haettaessa heti ensimmaisten tulosten joukossa.

5.1.2 Uusasiakashankinta ja suoramarkkinointi

Uusien asiakkaiden hankkiminen on paaosin puhelimella tapahtuvan suoramarkkinoinnin varas-
sa. Edeco-Toolsin molemmat myyjat seuraavat alalle tulevia uusia toimijoita ja ottavat heihin

yhteytta puhelimen valityksella ja kertovat heille Edecon palveluista seka tuotteista.

Puhelin on yleensa helpoin ja myos halvin tapa lahtea hankkimaan uusia asiakkaita yritykselle.
Soittamalla saadaan heti tarkea ensimmainen kontakti uuteen asiakkaaseen ja puhelin tuo
asiakashankintaan henkilokohtaisemman palvelun tuntua. Myyja pystyy itse omalla olemuksel-
laan, tietotaidollaan ja asenteellaan vaikuttamaan asiakkaaseen, mika olisi samalla tavalla

mahdotonta muita uusasiakashankintakeinoja kayttamalla.

Kun Edeco-Toolsin myyja ottaa kontaktin uuteen tai vanhaan asiakkaaseen, ensisijaisena lah-
tokohtana on selvittaa asiakkaan tarpeet, mita asiakas siis tarvitsee tai on vailla. Taman jal-
keen kaydaan lapi asiakkaan nykyiset, seka mahdolliset tulevat tarpeet ja katsotaan mihin
kaikkeen Edeco voi tarjota tuotteitaan ja palveluitaan naiden tarpeiden tyydyttamiseksi seka
tayttamiseksi. Naiden tietojen pohjalta aloitetaan rakentamaan mahdollista yhteistyota asi-
akkaan kanssa, asiakassuhdetta. Yleensa ensimmaisen kontaktin jalkeen kauppaa ei viela syn-
ny, mutta se on tarkea ensiaskel asiakassuhteen luomiselle, silla nain asiakkaalle jaa muisti-

jalki yrityksesta ja siita mista tarvittaessa saa Edeco-Toolsin palveluita ja tuotteita.

Lahtokohdat seka perusasiat ja lainalaisuuden ovat asiakashankinnan osalta yrityksella hyvin
hallussa, silla on tarkeaa selvittaa ensin asiakkaan toiveet ja tarpeet, jotta niihin pystytaan
ylipaataan vastaamaan. Yksi isoimmista virheista, mita uusasiakashankinnassa voi tehda, on
aloittaa heti puhelun alussa tyrkyttamaan tuotteitaan ilman, etta ensin kysyy asiakkaalta ta-

man tarpeista ja nykytilanteesta.
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5.1.3 Henkilokohtainen myyntityo

Pentti Erkkila maaritteli jo vuonna 1976 Myynnin perustieto-teoksessaan henkilokohtaisen
myyntityon seuraavasti: “"Myyntitydo on myyjan ja asiakkaan valista henkilokohtaista kanssa-
kaymista, jonka tarkoituksena on auttaa asiakasta ostamaan hanelle sovelias hyodyke -

asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet huomioon ottaen.” Mielestani tama on loistava maa-

ritelma, joka patee henkilokohtaiseen myyntityohon viela tanakin paivana.

Henkilokohtaisella myyntityolla on Edeco-Tools Oy:ssa valtava rooli. Periaatteessa kaikki
myynti on nimenomaan henkilokohtaista myyntityota. Henkilokohtaista myyntityota tarvitaan,
silla tuotteet ovat raataloityja rakennustyomaakoneita ja vaativat asiantuntemusta. Hintata-
soltaan nama tuotteet ovat suhteellisen kalliita, mutta hinta voidaan neuvotella asiakaskoh-
taisesti, joten tamankin seikan takia tarvitsee kayttaa henkilokohtaista myyntityota kaupan
teossa. Myos lyhyt jakelukanava korostaa henkilokohtaisen myyntityon tarkeytta, silla asiak-

kaat ostavat koneet suoraan maahantuojalta eli Edeco-Toolsilta.

Yrityksen henkilokohtaista myyntityo tutkittaessa havainnoitiin, etta se on Edeco-Tools Oy:lla
hyvin hallussa. Myyjat ovat asiantuntevia ja ovat tyoskennelleet alalla jo pitkaan, joten he
tuntevat tuotteensa erinomaisesti. Myyjat osallistuvat vuosittain Wacker Neusonin jarjesta-

miin koulutuksiin ja talla tavoin paivittavat osaamistaan, varsinkin uusien tuotteiden suhteen.

5.1.4 Messut

Edeco-Tools Oy osallistuu messuille ja konepaiville noin neljasta kuuteen kertaan vuodessa.
Yrityksen tarkoituksena on uusasiakashankinta seka vanhojen asiakassuhteiden yllapito. Mes-
suilla Edecolla on yhteinen messuosasto omistajansa KH-Koneiden kanssa. Osastolla on paikal-
la Edecon ja KH-Koneiden henkilokunnan lisaksi yritysten jalleenmyyjia. Molempien yritysten
tuotteet ovat hyvin esilla, jonka lisaksi osastolla on tarjolla pienta purtavaa seka muuta

oheistoimintaa.

Konealan suurimpia ja merkittavimpia messuja jarjestetaan yleensa yhden tai kahden vuoden
valein. Tallaisia messuja ovat muun muassa Maxpo, FinnBuild, FinnMetko ja Lepaa. Naiden
perinteisten messujen lisaksi Edeco-Tools on mukana paikallisilla konepaivilla, joita jarjeste-
taan ympari Suomen. Suurin osa alan konepaivista ja messuista on ulkoilmatapahtumia. Naista
messuista oikeastaan vain FinnBuild vastaa perinteista messukasitysta, silla se on ainoa tilai-

suus, joka jarjestetaan sisatiloissa Helsingin messukeskuksessa.

Edeco-Toolsin mukaan messuista on vaikeata loytaa huonoja puolia. Kaikki yrityksen tuotteet

saadaan hyvin esille yhteen ja samaan paikkaan. Taman lisaksi paikalla ovat myos tuoteasian-
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tuntijat asiakkaiden kysymyksia ja tiedusteluja varten. Paikalliset konepaivat ja messut ke-
raavat yleensa suuren maaran asiakkaita paikan paalle tuotteisiin tutustumaan, joten ne ovat
mukava ja helppo tapa lahestya uusia asiakkaita. Taman lisaksi ne tuovat piristavaa vaihtelua
normaaliin tyOpaivaan verrattuna. Ainoa huono puoli messuista ja konepaivista on niista ai-
heutuva kulupuoli. Konepaivien ja messualueen jarjestaminen ja koneiden kuljettaminen pai-
kan paalle maksaa aina. Mutta namakin kuluerat maksavat itsensa takaisin esimerkiksi poten-

tiaalisten uusien asiakkaiden muodossa.

Messut ja konepaivat ovat myos hyva tapa syventaa ja vahvistaa jo olemassa olevia asiakas-
suhteita. Kun yrityksen ja asiakkaan valilla vallitsee luottamus ja molemmin puoleinen kunni-
oitus, silloin yleensa asiakassuhteet muodostuvat vahvemmiksi seka pidempi aikaisemmiksi ja
talloin on myos paremmat mahdollisuudet lisamyynnin tekemiseen vanhojen asiakkaiden kans-
sa. Esimerkkina tasta voidaan ottaa Lepaa 12 -messut, missa KH-Koneiden myyjien tekemista

kaupoista valtaosa oli juuri lisamyyntia vanhoille asiakkaille.

5.2 Tekeilla olevat markkinoinnin toimenpiteet

Markkinoinnin saralla uusia tuulia tuo talveksi suunnitteilla oleva mainos suoramarkkinointiin.
Suoramarkkinointimainos lahtee liikenteeseen vuoden 2012 lokakuussa. Mainoksen on tehnyt
ulkopuolinen toimija Edeco-Toolsin ohjeiden mukaan. Mainoksessa ovat esilla yrityksen tuot-

teista roudansulattaja, generaattorit, lammittimet, ilmankuivaimet ja uppopumput.

Mainosta varten Edeco on tilannut asiakasrekisterin rakentajista joille he haluavat mainoksen-
sa toimittaa. Tassa tapauksessa kohderyhmana ovat yli viiden hengen vahvuiset rakennusliik-
keet ja maanrakentajat. Asiakasrekisteri ja valmis mainospohja lahetetaan painotaloon, joka
hoitaa naiden tietojen pohjalta mainoksen painatuksen ja postituksen. Kaytannossa Edeco-

Toolsin tehtavaksi jaa vain kulujen maksaminen.

6  Toiminnan analysointi

SWOT-analyysia on kaytetty tassa kehittamistutkimustyossa tutkimusongelman ratkaisun apu-
valineena seka erillisanalyyseista saatujen tulosten yhteenvetona. Yhteenveto auttaa nake-
maan yrityksen kokonaistilanteen selkeammin ja tata kautta edesauttaa tarpeellisten toimen-
piteiden suunnittelua. SWOT-analyysi voidaan jakaa kahteen eri paaalueeseen, yritysanalyy-
siin ja ymparistoanalyysiin. Yritysanalyysi kasittelee yrityksen sisaisia tekijoita vahvuuksien ja
heikkouksien muodossa, kun taas ymparistoanalyysi tarkastelee yrityksen ulkoisia tekijoita

mahdollisuuksien ja uhkien muodossa. (Oulaisten ammattiopisto 2012.)
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Tarkoituksena on analysoida yrityksen toimintaa yleisella tasolla ja hyodyntaa analysoinnin
tuloksia opinnaytetyoni myohemmassa vaiheessa markkinointi- ja viestintasuunnitelmassa.
SWOT-analyysin analysoinnin avulla on tarkoitus myos tuoda esiin kehitysehdotuksia yrityksen
toiminnan parantamiseksi. SWOT-analyysin pohjana toimivat opiskelijan kehittamistutkimuk-
sen aikana tekemat havainnot, haastattelut seka eri lahteiden tutkinta ja analysointi. SWOT-

analyysi esitellaan kokonaisuudessaan taulukossa 1.

Strenghts (Vahvuudet) Weaknesses (Heikkoudet)

- Asiantunteva henkilokunta
- Tietotaito tuotteista

- Markkinoinnin keinojen hyodyntamattomyys

-> Asiakaspalvelu hyvaa

- Tuotteiden laatu ja luotettavuus
- Markkinajohtaja maantiivistajien myynnissa

- Toiminnan laajuus

- Yrityksen kotisivut

- Henkilokunnan niukkuus

- Osa-aikainen sihteeri, yleiset toimistotehtavat
myos myyjien vastuulla

- Vie aikaa ja tehoa pois myynnista

- Kattaa koko Suomen
- Ei erityista asiakasseurantajarjestelmaa
- Huolto- ja varaosapalvelu
- Toimitilat kokonaisuudessaan, myos koko ja sijainti
- Pitkat asiakassuhteet
- Sahkotuotteiden myynti
- Kilpailijoiden seuranta
- Muiden tuotteiden tunnettavuus

-> Wacker Neuson-merkki tunnetaan usein vain
maantiivistajistaan

Opportunities (Mahdollisuudet) Threats (Uhat)

- Laaja tukiverkosto KH-Koneiden kautta - Lisaantyva kilpailu alalla

-> Uudet ja vanhat kilpailijat
- Markkinointi- ja viestintasuunnitelma
- Markettien halpamallit
- Asiakasseuranta jarjestelmat

- Tehokkaampi seuranta myynneista, parempi jalki-
hoito

- Taantuman pahentuminen, velkakriisit Euroopassa

- Toiminta suurilta osin maantiivistajien varassa
- Uusien tyontekijoiden palkkaaminen
- Kehityksesta jalkeen jaaminen
- Kotisivujen uudistaminen ja parantaminen, verkko- | - mm. Internetin hyodyntamattomyys

kauppa/verkkotilausjarjestelma
- Konealan eri tapahtumat, kuten messut

- Henkilokunnan osaamisen jatkuva kehittaminen

Taulukko 1: Nelikentta SWOT-analyysi.

6.1  Vahvuudet

Vahvuuksissa on kuvattu ja analysoitu kohdeyrityksen liiketoimintaan liittyvat vahvuudet, eli

ne osa-alueet, jotka ovat yrityksessa hyvalla tasolla.

Yrityksen vahvuuksia voidaan kayttaa hyvaksi esimerkiksi brandimielikuvan rakentamisessa ja

kilpailijoista erottautumisessa. Naiden vahvuuksien varaan yrityksen toiminta siis perustuu.
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6.1.1 Asiantunteva henkilokunta

Edecon-Tools Oy:n yksi suurimmista vahvuuksista on asiantunteva ja osaava henkilokunta.
Suurin osa henkilokunnasta, niin huollon kuin myynnin puolelta, on toiminut alalla useita vuo-
sia, joten se tuntee tuotteet kuin omat taskunsa. Nain ollen asiakkaat saavat osaavaa ja am-

mattitaitoista palvelua tilanteeseen kuin tilanteeseen.

Esimerkkina tasta asiantuntevuudesta kay seuraavanlainen tilanne. Asiakkaalla oli ongelmia
maantiivistajansa kanssa ja han soitti Edeco-Toolsin myyjalle. Myyja kyseli koneen mallin ja
koon ja minkalaisia ongelmia asiakkaalla oli. Tiedot kuultuaan myyja pystyi neuvomaan puhe-
limesta kasin asiakkaalle mita taytyy tehda, jotta maantiivistaja taas toimisi. Ongelma ratke-
si, eika asiakkaan tarvinnut lahtea turhaan tuomaan konetta pitkan matkan takaa huoltoon.

Edella kuvattu tilanne on oiva esimerkki hyvasta ja asiantuntevasta asiakaspalvelusta.

6.1.2 Tuotteiden laatu ja luotettavuus

Tuotteiden laatu ja luotettavuus on merkittava vahvuus yritykselle. Edecon edustama saksa-
lainen Wacker Neuson omaa pitkan historian rakennustyokoneiden saralta ja on nain ollen ra-
kentajille tuttu ja turvallinen tuotemerkki, jonka laatuun ja kestavyyteen voi varmasti luot-

taa.

Viime vuoden 1 000 myydysta maantiivistajasta Edeco-Tools myi noin puolet, joten jo se ker-
too, etta Wacker Neuson -tuotemerkkiin luotetaan, varsinkin maantiivistajien saralla. Myos
yksi Suomen suurimmista konevuokraamoista, Cramo Finland Oy kayttaa paljon Wacker Neus-

onin maantiivistajia vuokraustoiminnassaan, joten sekin on osoitus tuotteiden laadusta.

6.1.3 Toiminnan laajuus

Edeco-Toolsin toiminta kattaa koko Suomen. Yrityksella on laaja yhteistyoverkosto Suomen

rajojen sisapuolella, joka ulottuu aina Keravalta Vaasaan ja Joensuusta Ouluun asti.

Edella mainittujen paikkojen lisaksi toimipisteita loytyy viela Mikkelista, Turusta, Espoosta,
Klaukkalasta ja Tampereelta, joten voidaan hyvin puhua koko maan kattavasta palveluverkos-
tosta. Voidaankin siis perustellusti sanoa, etta aina loytyy lahelta paikka, josta asiakas saa

haluamiaan tuotteita tai neuvoja, olipa hanen sijaintinsa sitten mika tahansa.
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6.1.4 Huolto- ja varaosapalvelu

Huolto- ja varaosapalelu on yksi yrityksen vahvuuksista. Edecolla on oma korjaamo seka vara-
osapalvelu. Huoltohenkilosto on osaava ja ammattitaitoinen. Huolto toimii nopeasti ja jouhe-
asti muuttuvienkin tilanteiden mukaan, eika pahempia ruuhkia yleensa korjaamolle synny kuin

kaikkein kiireisimpina sesonkiaikoina.

Varaosapalvelu on hyvaa. Yrityksella on kattava varaosavarasto, josta loytyy varaosia laajalti

eri tarpeisiin, varsinkin nopeasti kuluvia osia on aina saatavilla suoraan hyllysta.

6.1.5 Pitkat asiakassuhteet

Pitkat asiakassuhteet ovat yleensa merkki siita, etta yrityksen toiminta on hyvalla pohjalla,
jotain on siis tehty oikein. Pitkat asiakassuhteet kertovat esimerkiksi hyvasta palvelusta ja

laadukkaista tuotteista.

Konevuokraamo Cramo Finland Oy on yksi Suomen suurimpia toimijoita konevuokrauksen alal-
la. Cramo kayttaa paljon Edeco-Tools Oy:n palveluita varsinkin maantiivistajien huolto- ja
korjauspalveluiden osalta. Cramon avulla Wacker Neuson tuotemerkki saa laajalti nakyvyytta
eri asiakkaiden silmissa, mika on hyva asia, silla tata kautta merkki on jo asiakkaille tuttu, jos

he jossain vaiheessa paattavat hankkia oman maantiivistajan yrityksensa kayttoon.

6.1.6 Kilpailijoiden seurata

Kilpailijoiden seuranta on yksi Edeco-Toolsin vahvuuksista. Yritys seuraa kilpailijoitaan aktiivi-
sesti eri kanavien kautta, niin hintojen kuin tuotemuutostenkin osalta. Kilpailijoiden seuran-

taa yritys toteuttaa esimerkiksi kuntien ja kaupunkien konehankintakilpailutuksien avulla.

MyoOs messujen ja asiakkaiden avulla pysytaan hyvin karryilla kilpailijoiden toimintatavoista
seka hintapolitiikasta. Kilpailijoiden seurannasta huolimatta Edeco-Tools Oy pitaytyy pitkalti
omassa valitsemassaan hintapolitiikassa, silla on tarkeaa, etta tuotteen hinta-laatusuhde on

kunnossa.

6.2 Heikkoudet

Heikkouksissa on avattu ja analysoitu niita tekijoita, jotka vaikuttavat negatiivisesti yrityksen

toimintaan.
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Jos yritys ei kehita heikkouksiaan, voi vaarassa olla asiakkaiden menettaminen kilpailijoille ja

liiketoiminnan yleinen heikentyminen tulevaisuudessa.

6.2.1  Markkinoinnin keinojen hyodyntamattomyys

Edeco-Tools Oy hyodyntaa markkinoinnin keinoja melko suppeasti. Yritys kayttaa markkinoi-
miseensa ainoastaan hakukonemainontaa Googlen kautta, messuja, mainoksia alan lehdissa

seka suoramarkkinointia puhelimen valityksella.

Hakukonemainontaa toteutetaan muutamalla sanalla ja mainoksia Edecolla on alan lehdissa
silloin talloin. KH-Koneiden omassa asiakaslehdessa nimelta KH-Koneet, Edeco-Toolsilla on
joka numerossa oma, sivun parin osio, seka mainos. Talveksi yrityksella on valmisteilla suora-
markkinointiin liittyva mainos, joka postitetaan halutulle kohderyhmalle, tassa tapauksessa
vahintaan viiden hengen maanrakennusyrityksille. Messuille ja konepaiville yritys osallistuu

aktiivisesti.

Edeco-Tools Oy ei ole esilla sosiaalisessa mediassa, kuten LinkedInissa tai Facebookissa. Myos-
kaan kuva- ja videopalveluita, kuten Instagramia tai YouTubea yritys ei kayta. Edecon kotisi-
vut ovat melko pelkistetyt ja blogejakaan yritys ei kirjoita. Naista syista myos internetin tar-

joamien markkinointikeinojen hyodyntaminen on aika suppeaa.

6.2.2  Yrityksen kotisivut

Edeco-Tools Oy:n kotisivut ovat selkeat mutta todella pelkistetyt. Sivuilta ei loydy edes pe-
rustietoja yrityksesta, historiasta puhumattakaan. Linkit, jotka vievat pdf-tuotekatalogeihin
ovat hyvia, laadukkaita ja kattavia mutta tuotteita voisi esitella sivuilla laajemminkin ilman
linkin valitysta. Tuotteiden hintoja ei ole saatavilla yrityksen kotisivuilta, joten on vaikea
tehda vertauksia kilpailijoiden tuotteisiin nahden. Edecon tarjoamista palveluista, kuten huol-

to- ja varaosapalvelusta ei ole minkaanlaista mainintaa sivuilla.

Kilpailijoiden, kuten Atlas Copcon tai Swepacin kotisivuihin verrattaessa Edeco-Tools on sel-
vasti jaljessa sivujen monipuolisuudessa ja laajuudessa. Kilpailijoiden sivuilta loytyi paljon
enemman tietoa niin itse yrityksesta, kuin tuotteistakin. Varsinkin Atlas Copcon sivut olivat
erittain laajat ja kattavat. Swepacin sivujen kautta taasen pystyi tilaamaan varaosia suoraan
ja katevasti netista, mika on merkittava kilpailuetu, silla nykymaailmassa kaikki palvelut me-

nevat entista enemman internetiin ja myos asiointi hoidetaan nykyaan pitkalti verkossa.
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6.2.3 Henkilokunnan niukkuus

Yksi Edeco-Tools Oy:n heikkouksista on henkilokunnan niukkuus. Yrityksessa tyoskentelee kak-
si huoltomiesta, kaksi myyjaa ja osa-aikainen sihteeri. Varsinkin kokopaivaisen sihteerin puut-
tuminen heikentaa myyjien tyotehoa merkittavasti. Koska sihteeri tekee vajaata viikkoa, tay-
tyy myyjien hoitaa myos laskutusta, palkanlaskentaa ja muita yleisia toimistotehtavia hanen
poissa ollessa. Tama vie merkittavasti tehoa, aikaa ja keskittymista pois myyjilta heidan paa-
tehtavastaan, itse myyntityosta. Toisella myyjista on my0s paavastuu yrityksen kokonaistoi-

minnasta, joten tyosarkaa riittaa siis jo muutenkin.

Huolto- ja korjaamopuolella tyoskentelee kaksi huoltomiesta. Koska huoltomiehia on vain
kaksi, huoltopalvelu hieman ruuhkautuu aika ajoin, varsinkin sesonki aikaan kesalla. Toisaalta
toimitilojen pienuuden vuoksi ei kolmannelle huoltomiehelle olisi tilaa, ellei joitain uudelleen

jarjestelyita tehda.

6.2.4 Ei erityista asiakasseurantajarjestelmaa

Edeco-Tools Oy:lla ei ole mitaan erityista seurantajarjestelmaa myynneista tai tehtavista
huolloista, eli kaytannossa yrityksella ei ole juurikaan minkaanlaista asiakasseurantajarjes-
telmaa. Kaikki myynnit ja huoltotyot menevat vain yrityksen toiminnasta vastaavan myyjan
”kasien lapi”, sen kummemmin tapahtumia ei seurata. Kaikki tapahtumat ja ostot tallentuvat
siis jollain tavalla Edecon jarjestelmiin ja sita kautta he pystyvat seuraamaan asiakaskohtaisia
myynteja. Tata kautta Edeco-Tools pyrkii kadymaan vanhoja asiakkaitaan ajoittain lapi, mutta

mitaan erityista asiakasseurantaa yrityksella ei kuitenkaan ole.

Tallainen toimintamalli myyntien ja asiakkuuksien seuraamiseen on melko tyolas ja epajarjes-
telmallinen. Talla tavoin toimittaessa jotkut asiakkaat saattavat jaada helposti unholaan ja

huomioimatta, jolloin asiakassuhteet ja lisamyyntimahdollisuudet karsivat vaistamatta.

6.2.5 Toimitilat

Toimitilat sijaitsevat Keravalla, Jaspilan teollisuusalueella. Liikennetta alueella on kohtalai-
sesti Lahden moottoritien laheisyyden ansiosta. Sijainti ei sinansa ole huono mutta kuitenkin
sellainen, ettei sinne vahingossa eksy. Yrityksen toimitilojen nakyvyys paatielle, on olematon,
joten uusien asiakkaiden houkutteleminen sita kautta on haastavaa, yleensa asiakas tietaa

mita hakee, jos han tulee kaymaan Edeco-Toolsilla.

Toimitilojen julkisivu kaipaisi hieman kohennusta, silla rakennus on melko vanha ja hieman

karsineen nakoinen. Yrityksen nimen voisi laittaa esille nykyista selkeammin. Talla hetkella
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nakyvilla on vain pieni keltainen kyltti teollisuushallin oven ylareunassa, josta sita on vaikea
havaita. Julkisivu on yksi yrityksen tarkeimpia kayntikortteja joka luo ensivaikutelman asiak-

kaaseen hanen kaydessa paikanpaalla ensimmaista kertaa.

Sisapuolelta toimitilat ovat pelkistetyt, perinteisen teollisuushallin nakoiset. Toimitila on hal-
limainen rakennus, jossa korjaamo- ja varaosapuoli on sijoitettu eri puolille rakennusta. Kor-
jaamopuolella on tilat kahdelle huoltomiehelle seka korjattaville ja huollettaville koneille.
Molemmilla huoltomiehilla on kaytossaan omat tyoskentelypisteet. Oven laheisyydessa sijait-
sevat viela huoltomiesten toimisto ja pieni koneiden pesupaikka. Ylakerrassa sijaitsee taukoti-
la, missa tyontekijat voivat nauttia kahvia seka evaitaan. Korjaamon tilat ovat riittavat kah-
delle huoltomiehelle mutta kolmannen kanssa tekisi jo tiukkaa. Varaosapuolella sijaitsevat
varaosahyllykot ja uudet myytavat koneet. Samalla puolella on viela kolme toimistohuonetta,
yksi sihteerille ja yhdet molemmille myyjille. Huoltomiehilla on oma pukuhuone, jossa sijait-
see myos miesten wc. Yrityksen naispuolinen sihteeri on otettu toimitilojen suunnittelussa

hyvin huomioon, silla toimitiloissa on erikseen naisten wc.

Kokonaisuudessaan toimitilat ovat ehka hieman liian ahtaat. Edeco-Toolsilla on useita eri mal-
leja maantiivistajavalikoimassaan ja ne kaikki sijaitsevat samassa paikassa. Uudet maantiivis-
tajat ovat lavalla pahvilaatikossa, josta tulee ulos pelkka kahva, joten eri mallien tunnistami-
nen pelkan kahvan perusteella on vaikeaa. On siis oltava tarkkana koneita siirrellessa, etta
samat mallit menevat yhteen ja samaan riviin. Taman vuoksi esimerkiksi uusien koneiden tar-
kastaminen ja perushuollon tekeminen vaativat nain ollen suurta uudelleen jarjestelya ja siir-

telya.

6.2.6 Sahkotuotteiden myynti

Sahkotuotteiden, muun muassa pora- ja vasaratuotteiden myyntia hallitsevat isot ja tunnetut
tekijat, kuten Bosch ja Hilti. Naiden tunnettujen merkkien ohi on erittain vaikea murtautua,
silla ne ovat suuria toimijoita alalla ja heidan tuotteitaan on myos saatavilla melkeinpa jokai-

sesta rakennusalaan vahankaan panostaneesta myymalasta ja marketista.

Muiden sahkotuotteiden, kuten generaattoreiden, lammittimien ja ilmankuivaimien myynnin
osalta Edeco-Tools Oy on menossa oikeaan suuntaan, mutta on toistaiseksi pienilla tuotemaa-
rilla liikenteessa.

6.2.7 Muiden tuotteiden tunnettavuus

Edeco-Toolsin edustama Wacker Neuson -konemerkki tunnetaan yleensa vain maantiivistajis-

taan, mika hankaloittaa hieman muiden tuotteiden myyntia. Koska merkki on aikojen saatossa
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leimautunut niin vahvaksi nimenomaan maantiivistajamarkkinoilla, eivat asiakkaat tule valt-
tamatta edes ajatelleeksi, etta Wacker Neuson -merkilla olisi muutakin laadukasta tarjotta-
vaa rakentajan tarpeisiin kuin vain maantiivistajia. Muiden tuotteiden myynti karsii hieman
tasta. On vaikeaa tarjota asiakkaille tuotteita, joista heilla ei ole tietoa tai kokemusta. Uuden

tuotteen kohdalla tunnettavuuden ja luottamuksen synnyttaminen on aina aluksi vaikeaa.

Jos yrityksen toiminta on liikkaa maantiivistajien varassa, se voi olla muutaman vuoden kulut-
tua vakavakin uhka. Maantiivistajien markkinat eivat ole rajattomat ja sen vuoksi olisikin en-
siarvoisen tarkeaa saada myos muita tuotteita myydyksi, jotta yritykselle ja sen toiminnalle

pystyttaisiin luomaan tarpeeksi tukeva pohja myos tulevaisuudessa.

6.3  Mahdollisuudet

Mahdollisuuksissa on tuotu esille keinoja ja asioita, joiden avulla Edeco-Tools Oy voisi paran-
taa likketoimintaansa. Osa mahdollisuuksista liittyy suoraan heikkouksien parantamiseen, osa
sidosryhmiin ja osa oman osaamisen kehittamiseen. Osaa SWOT-analyysin mahdollisuuksista

on pohdittu ja analysoitu viela laajemmin luvuissa 11 ja 12.

Mahdollisuuksia hyodyntamalla Edeco-Tools Oy voi kehittaa liiketoimintaansa seka parantaa
heikkouksiaan. Mahdollisuuksien hyodyntaminen on tarkea asia yrityksen tulevaisuuden kan-

nalta.

6.3.1 Laaja tukiverkosto KH-Koneiden kautta

Edeco-Tools Oy omaa vahvan ja laajan tukiverkoston omistajansa KH-Koneiden kautta. Tuki-
verkoston avulla Edeco-Toolsin toiminta kattaa miltein koko kotimaamme alueen, silla jal-
leenmyyjia loytyy Espoosta, Klaukkalasta, Turusta, Tampereelta, Joensuusta, Vaasasta seka
Oulusta asti. Nain ollen koko Suomen laajuinen toiminta on mahdollista ja asiakaskuntaa ei

tarvitse rajata jollekin tietylle maantieteelliselle alueelle.

Edeco-Toolsilla on vahva sidosryhmien verkosto kotimaassamme, joiden avulla se voisi toimin-
taansa kehittaa. Avainasemassa tahan on yhteistyomahdollisuuksien hyodyntaminen KH-
Koneiden ja jalleenmyyjien kanssa.

6.3.2 Markkinointi- ja viestintasuunnitelma

Edeco-Tools Oy:lla ei ole mitaan erityista markkinointi- tai viestintasuunnitelmaa, joka ohjaisi

heidan toimintaansa kyseisella osa-alueella.
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Kaikilla yrityksilla, jarjestoilla ja liitoilla, joiden tavoitteena on tehda kannattavaa seka voit-
toa tavoittelevaa liiketoimintaa, tulee olla toiminnassaan myyntia ja markkinointia. Markki-
noinnin ja myynnin tavoitteena on mahdollistaa yrityksen kasvu seka kannattavuus ja markki-
nointisuunnitelma on tahan kaytannollinen tyokalu. Markkinointi- ja viestintasuunnitelman
avulla kohdistetaan markkinointi oikein, valitaan kaytettavat keinot ja kanavat, varmistetaan,

etta markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita seka seurataan tavoitteiden toteutumista.

6.3.3 Asiakasseurantajarjestelmat

Asiakas- tai myynninseurantajarjestelma helpottaisi huomattavasti Edeco-Toolsin toimintaa,
silla nain yrityksella olisi kaikki tarvittava tieto niin asiakkaista kuin myynneistakin yhdessa ja

samassa paikassa.

Seurantajarjestelman avulla yritys pysyisi paremmin ajan tasalla tekemistaan myynneista seka
huoltotoista. Se helpottaisi asiakasseurantaa seka asiakassuhteiden jalkihoitoa ja tata kautta

myos lisamyyntimahdollisuuksien hyodyntamista.

Markkinoilla on tarjolla paljon erilaisia vaihtoehtoja, joita hyodyntamalla yritys voi tehostaa
myyntiaan ja asiakkuuksien hoitoaan. Jarjestelman avulla Edeco pystyisi mittaamaan parem-
min toimintansa kannattavuutta seka seuraamaan vuodenaikojen ja sesonkien vaikutusta

myynteihin.

6.3.4 Uusien tyontekijoiden palkkaaminen

Uusien tyontekijoiden palkkaamista lahitulevaisuudessa voisi vakavasti harkita. Kokopaivainen
sihteeri olisi hyva lisa, jotta myyjat pystyisivat keskittymaan myyntityohon entista paremmin
ja tehokkaammin. Mikali uuden sihteerin palkkaaminen ei ole ajankohtaista, niin Edeco voisi
pohtia, pystyisiko se yhdistamaan sihteeritoimintojaan esimerkiksi KH-Koneiden kanssa, aina-

kin silloin, kun oma sihteeri on poissa.

Kolmannen huoltomiehen palkkaamista tulisi harkita, vaikka vain sesongin ajaksi, jottei ruuh-
kia huoltopalveluun enaa syntyisi. Tama olisi tarkea seikka asiakastyytyvaisyyden kannalta,
silla mita nopeammin asiakkaat saavat koneensa takaisin huollosta, sita tyytyvaisempia he
ovat saamaansa palvelun laatuun ja nopeuteen, silla kaikilla yrityksilla ei ole varaa seisottaa
koneitaan huollossa paivakausia. Nopeasti ja jouhevasti toimiva huoltopalvelu toisi tata kaut-

ta lisaarvoa liiketoimintaan ja nain ollen edesauttaisi pitkien asiakassuhteiden synnyssa.
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6.3.5 Kotisivujen uudistaminen ja parantaminen

Kotisivut ovat yritykselle ikaan kuin kayntikortti. Asiakkaat etsivat entista enemman tietoa
internetista, joten kotisivujen taytyy olla tana paivana laajat ja kattavat, jotta potentiaaliset

asiakkaat varmasti lOoytavat helposti ja nopeasti ne tiedot, joita ovat tulleet etsimaan.

Verkkokauppa tai verkkotilausjarjestelma olisi hyva lisa yrityksen liiketoimintaan, koska kaikki
toiminta ja palvelut painottuvat entista enemman internetiin tavalla tai toisella. Siella se on

helppoa, nopeaa ja vaivatonta. Ajalla ja paikallakaan ei talloin ole valia ostosta tehdessa.

6.3.6  Henkilokunnan osaamisen jatkuva kehittaminen

Edeco-Tools Oy kouluttaa ja kehittaa jatkuvasti henkilokuntaansa, jotta tietotaito tuotteista
olisi parasta mahdollista laatua. Wacker Neuson jarjestaa tuotekoulutuksia maahantuojilleen
ja jalleenmyyjilleen useamman kerran vuodessa. Edeco-Toolsin henkilokunta onkin osallistu-

nut naihin koulutuksiin hyvin.

Olisi hyva, jos yrityksen koko henkilokunta osallistuisi Wackerin jarjestamiin tuotekoulutuksiin
saannollisesti kerran vuodessa, silla tama edes auttaisi tietotaidon kasvussa ja kehittymisessa.
Huoltomiehille voisi jarjestaa myos jonkinlaisen peruskoulutuksen asiakaspalveluun ja myynti-
tyohon, silla korjaamon tiloissa vierailee varsinkin sesonkiaikoina paljon asiakkaita. Koulutuk-
set huoltomiehille olisivat hyva lisa, silla silloin palvelu olisi mahdollisimman hyvaa ja hieman

enemman mahdolliseen lisamyyntiin tahtaavaa.

6.4 Uhat

Uhissa on analysoitu yrityksen toimintaan vaikuttavia ulkoisia ja sisaisia uhkia. Joihinkin uh-
kiin, kuten Euroopan velkakriisin pahenemiseen, yritys ei voi omilla toimillaan vaikuttaa, mut-

ta suurin osa uhista on kuitenkin oman toiminnan avulla hallittavissa ja ennakoitavissa.

Uhkien tarkkailu seka suunnitelma niiden hallintaan on olennainen osa vastuullista liiketoi-
mintaa. Uhkiin on hyva varautua jo etukateen, silla siten niista selviytyminen on helpompaa
ja nopeampaa. Talloin myos vahennetaan ennakoimattomien yllatysten ja uhkatekijoiden syn-

tymisen mahdollisuutta.

6.4.1 Lisaantyva kilpailu alalla

Markkinat eivat ole pienempien rakennuskoneiden alalla jarjettoman suuret. Eri koneliikkei-

den edustuksessa on noin kuudesta seitsemaan kilpailevaa merkkia, kun tahan viela lisataan
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halpamalleja myyvat marketit ja alalle tulevat uudet merkit voidaan todeta kilpailun olevan

markkinoihin nahden kohtalaisen kovaa.

Vaikka Edeco-Tools Oy on markkinajohtaja maantiivistajien myynnissa, taytyy sen olla hereilla
alati muuttuvassa toimintaymparistossa. Onneksi kilpailijoiden seuranta on yrityksessa hyvalla
mallilla, joten se helpottaa paljon yrityksen menestymista yha kovenevassa kilpailutilantees-

sa.

6.4.2 Markettien halpamallit

Erilaiset ilmaisjakelumainokset, kuten Hong Kongin ja Bauhausin mainokset, tekevat market-
tien tarjoamia halpamalleja tunnetuksi ympari Suomen. Silloin kun asiakkaan ostopaatoksen
ratkaisee vain hinta, eika laatu niin he valitsevat eittamatta markettien tarjoamat tuotteet

Edecon tuotteiden sijasta.

Marketit sijaitsevat usein hyvien kulkuyhteyksien paassa keskeisilla paikoilla, joten sijainnis-
takin on marketeille etua. Marketit myyvat myos paljon muitakin tuotteita ja talloin herate-

ostoksenkin mahdollisuus kasvaa.

6.4.3 Taantuman pahentuminen ja velkakriisit Euroopassa

Taantuma ei ole viela vaikuttanut merkittavasti Edeco-Toolsin toimintaan. Toistaiseksi taan-
tuma on nakynyt yrityksen toiminnassa vain asiakkaiden lievana varovaisuutena. Jos taantuma
kuitenkin tasta viela pahenee, saattaa se vaikuttaa negatiivisesti asiakkaiden ostokayttayty-
miseen. Asiakkaat tulevat entista varovaisemmiksi ja punnitsevat vaihtoehtoja tarkemmin
ennen mahdollisen ostopaatoksen tekoa. Jos kavisi niin, etta Suomi ajautuisi uudelleen la-

maan ja rakentamisen tahti hiljenisi, nakyisi se suoraan koneiden myynnissa.

Euroopan velkakriiseilla on valillinen vaikutus Suomeen seka yritysten toimintaan taalla. Kos-
ka Edeco-Tools Oy toimii vain kotimaanmarkkinoilla, se ei ole yhta altis Euroopan taloudelli-
sen tilanteen muutoksille. Toki Euroopan yhteisen valuutan, euron vuoksi tilannetta on syyta
tarkkailla. Entista suurempaan rooliin Euroopan velkakriisit joutuvat siina tapauksessa, ettei-
vat kriisimaat, kuten Kreikka pysty maksamaan apupakettivelkojaan takaisin. Suomikin on

ollut yhtena takaajana naille apupaketeille ja niissa on aina omat riskinsa.

6.4.4 Toiminta suurilta osin maantiivistajien varassa

Edeco-Toolsin toiminta on suurilta osin maantiivistajien varassa, silla ne tuovat valtaosan yri-

tyksen liikevaihdosta. Yrityksen taytyisikin miettia keinoja milla he saisivat myos muita tuot-
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teitaan asiakkaiden tietoisuuteen ja tata kautta myydyksi. Yrityksen edustama Wacker Neuson
omaa pitkan historian ja on Suomen markkinajohtaja maantiivistajien osalta, joten ainakin
tuotteiden laatu on jo asiakkaiden tiedossa ja tata kautta valmista asiakaspohjaa on olemas-

sa.

Erilaisia keinoja muiden tuotteiden myynnin ja tunnettavuuden lisaamiseksi on niin paljon
kuin vain mielikuvitus jaksaa keksia. Esimerkkeina muun muassa tasta ovat erilaiset myynti-
kilpailut jalleenmyyjien kesken ennalta sovituista tuotteista, asiakaskilpailut ja arvonnat Fa-

cebookissa tai erilaisten tuoteyhdistelma- ja tarjouspakettien luominen ja kehittaminen.

6.4.5 Kehityksesta jalkeen jaaminen

Kehityksesta jalkeen jaamisella tarkoitetaan tassa tapauksessa internetin mahdollisuuksien
hyodyntamattomyytta ja kotisivujen paivittamatta jattamista. Kuten edella on todettu asioin-
ti, palvelut ja kaikki toiminta menee entista enemman juuri internetiin, joten sen tarjoamat

mahdollisuudet olisi syyta hyodyntaa.

Printtimedia on miltei jo kuolemassa sukupuuttoon. Iltapaivalehdet ovat panostaneet entista
vahvemmin verkkomediaansa, silla se on yksinkertaisesti halvempaa ja tehokkaampaa toimin-
taa. Uutistulva on tana paivana niin rajua, etta paivan lehdessa olevat uutiset eivat valtta-
matta enaa ole niita kaikista ajankohtaisimpia. Tuoreimmat uutiset loytyvat muutaman mi-
nuutin paasta jo netista. Taman vuoksi on tarkeaa olla hereilla internetajan kehityksen suh-

teen ja oltava nopea toiminnoissaan, jotta pysyy kehityksen vauhdissa mukana.

Internet tarjoaa lukuisia erilaisia mahdollisuuksia markkinointiin, aina kotisivuista, sosiaali-

seen mediaan ja video- seka kuvapalveluihin asti.

7  Yleista markkinoinnista

”Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka
avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-

kutteisesti viestien” (Bergstrom & Leppanen 2009, 23).

Ylla oleva maaritelma kuvaa markkinointia hyvin. Bergstrom ja Leppasen (2009, 23) maari-
telma kattaa kaikki ne suhteet, joista markkinoijan olisi huolehdittava. Markkinointi on erit-
tain laaja kokonaisuus, joka vaikuttaa yrityksen kaikkeen toimintaan. Markkinointia ei siis voi

ajatella vain yhtena yrityksen toimintona.
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Markkinointi on siis erilaisten taktisten toimenpiteiden joukko, joista yritys joutuu tekemaan
jatkuvasti paatoksia. Yrityksella on oltava jotain mita myyda, kuten konkreettinen tuote, pal-
velu tai naiden yhdistelma eli tarjooma, joille loytyy kysyntaa. Naiden tarjottujen tuotteiden
ja palveluiden on erotuttava kilpailijoiden vastaavista seka tuotettava ostajilleen arvoa ja
tyydytettava myos heidan tarpeitaan seka mieltymyksiaan. Yrityksen on kyettava lisaksi maa-
rittelemaan sopiva hinta tuotteilleen ja palveluilleen suhteessa kilpailijoihin ja ostajien hin-
taehdotuksiin. Tuotteiden ja palveluiden on hyva olla mahdollisimman helposti asiakkaiden
saatavilla. Yrityksen taytyy myos kertoa markkinointiviestinnankeinoin tuotteistaan ja palve-
luistaan potentiaalisille asiakkaille. Ei sovi unohtaa, etta myos yrityksen toimipisteen ulkoasu
ja henkilokunnan palvelutapa ja yleinen toiminta ovat tarkeita kilpailutekijoita. Yhdessa na-
ma osatekijat muodostavat markkinointimixin, eli yrityksen kilpailukeinot. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 20.)

Markkinointimix koostuu siis peruskilpailukeinoista, joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja jake-
lu. Naiden lisaksi yritys tarvitse myos markkinointiviestintaa. Tata kilpailukeinojen yhdistel-
maa kutsutaan myos 4P-malliksi, kilpailukeinojen englanninkielisten sanojen mukaan. 4P-malli
toimii useimpien teosten ja opinnaytetoiden markkinoinninkilpailukeinoista kaytettyna esi-
merkkina seka kuvaavana tekijana. 4P-mallia on kritisoitu viime vuosien aikana. Sita on syy-
tetty liian tuotelahtoiseksi ja taman johdosta vanhentuneeksi ajattelutavaksi. 4P-mallia onkin
laajennettu jo 1980-luvulla Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin toimesta 7P-malliksi, jo-
hon on lisatty kolme taydentavaa kilpailutekijaa. Nama kilpailutekijat ovat henkilosto ja asi-
akkaat, toimintatavat ja prosessit, seka ymparisto ja muut nakyvat osat. Myos 5P-mallia kay-
tetaan, jossa on 4P-mallin ominaisuuksien lisaksi kuvattu henkilostdo ja asiakaspalvelu. 4P-,

5P- ja 7P-mallit on esitelty kuviossa 2. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166-168.)

4P-malli 5P-malli 7P-malli

- Product (Tuote) - Product (Tuote) - Product (Tuote)

- Price (Hinta) - Price (Hinta) - Price (Hinta)

- Place (Jakelu - Place (Jakelu - Place (Jakelu

/Saatavuus) /Saatavuus) /Saatavuus)

- Promotion (Markki- - Promotion (Markkinointivies- - Promotion (Markkinointivies-

nointiviestinta) tinta) tinta)
- Personnel/People - People, Participants
(Henkilosto/ asiakaspalvelu) (Henkilosto/ asiakkaat)

- Processes (Toimintatavat &
Prosessit)
- Physical evidence (Palveluym-

paristo & muut nakyvat osat)

Kuvio 2: Markkinointimix 4P-, 5P- ja 7P-mallit (Bergstrom & Leppanen 2009, 166-168).
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Markkinoinnin suunnittelu on tarkea osa koko yrityksen suunnittelua. Markkinoinnin suunnitte-
lua tehtaessa kirjoitetaan paperille yleensa yrityksen kaikki suunnitellut markkinointitoimin-
not. Jokaisella yrityksella on omalle keskeiselle osaamisalueelle perustuva liikeidea, joten
markkinointitoimenpiteet rakennetaan yleensa yksilollisesti yritysten palveluiden ja toiminto-
jen ymparille. Yrityksen on tunnettava ymparisto- ja kilpailuolosuhteet tarpeeksi hyvin, jotta
menestyminen markkinoilla on mahdollista. Naiden lisaksi on tarkeaa, etta yritys osaa tehda
juuri oikeat markkinoinnin kilpailukeinoja koskevat strategiset ratkaisut. (Tyo- ja elinkeino-

ministerio 2012.)

Kovasta kilpailusta johtuen markkinointi on elintarkeaa yritysten liiketoiminnan kannalta.
Tarkemmin sanottuna markkinointi itsessaan on liiketoimintaa, jolla pyritaan sovittamaan
yhteen yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet asiakkaiden toiveiden kanssa. Sana markki-
nointi on laaja kasite. Se pitaa sisallaan monta erilaista markkinoinnin keinoa ja osa-aluetta.
Naita keinoja ja osa-alueita ovat muun muassa markkinointiviestinta, mainonta, suoramarkki-
nointi, hakukonemarkkinointi, sissimarkkinointi, internetmarkkinointi seka tapahtumamarkki-
nointi. Nama eri keinot pyrkivat saamaan aikaan kysyntaa asiakkaiden keskuuteen, jotta halu-
tut palvelut ja tuotteet myisivat mahdollisimman hyvin. Markkinoinnin kentan tuntemuksen
lisaksi alalla tarvitaan myos luovuutta, yhteistyotaitoja seka projektinhallintataitoja. Myos
liike-elaman ja myyntityon tuntemuksesta on paljon hyotya, kun toimitaan markkinoinnin sa-

ralla. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2012.)

Miksi sitten markkinointia tarvitaan? Olisi helppoa, jos yrityksen tuotteet ja palvelut myisivat
itse itseaan. Nain kuitenkin tapahtuu erittain harvoin, ja taman vuoksi yritysten taytyy kayt-
taa lilketoiminnassaan markkinointia tuodakseen itsensa ja tuotteensa kuluttajien tietoisuu-
teen. Markkinoinnin ja mainonnan tavoitteena voi olla tunnettavuuden lisaaminen, imagon ja
brandin rakentaminen tai vaikuttamisen halu erilaisiin asioihin. Kauppaa tekevien yritysten
markkinoinnin ja mainonnan tavoitteena tulisi kuitenkin aina olla viivan alle jaavan tuloksen
parantaminen, eli voiton tekeminen. Yritys voi itse toteuttaa markkinointia ja mainontaa tai
sen voi ostaa ulkopuolelta markkinointiin ja mainontaan erikoistuneilta yrityksilta. (Ammat-
tinetti 2012.)

7.1 Myynti

Myynti liittyy markkinointiin oleellisena osana, silla ilman myyntia ei olisi markkinointia ja
painvastoin. Myynti ja markkinointi ovat lahella toisiaan ja siksi toisistaan riippuvaisia. Mark-
kinointisuunnitelmaa tehtaessa tulee miettia, kuinka hyvin suunnitelma sopii yhteen myynnin

strategian kanssa. Tama on tarkeaa ottaa huomioon, etteivat myynti ja markkinointi veda
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toisiaan eri suuntiin. Myynnin ja markkinoinnin synkronointi on kriittinen tekija menestykseen
pyrittaessa. (Takala 2007, 102.)

Myyntityossa myyjan taidot ja asiantuntevuus vaikuttavat paljon kaupan onnistumisen loppu-
tulokseen. Hyva myyja on henkilokohtaisilta ominaisuuksiltaan ja kayttamiseltaan sosiaalinen,
luotettava, asiakaslahtoinen ja joustava. Tieto- ja taitopuolella hyvia ominaisuuksia ovat tuo-
te- ja yritystuntemus, ongelmanratkaisukyky, toimialan ja kilpailijoiden tuntemus, kohderyh-
maosaaminen seka myyntiosaaminen, johon kuuluu myyntiprosessin hallinta ja myyntitaidot.
Myyjan osaaminen on tiivistetty kuviossa 3. (Huttunen 2011,Laurea-ammattikorkeakoulu, Ke-

rava, Luentomateriaalit.)

Asenne, tunnetila

Myyntiprosessi, myyntitaidot Tuotteet, oma yritys, kilpailijat

Kuvio 3: Myyjan "osaaminen” (Huttunen 2011).

Henkilokohtaisen myyntityonvaiheet ovat: 1. Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus 2. Tietojen
keraaminen naista asiakkaista 3. Kontaktin luominen ja lahestyminen 4. Demonstraatiot ja
tuote-esittelyt 5. Argumentointi ja vasta-argumentointi 6. Kaupan paattaminen 7. Jalkihoito
(Vuokko 2000, 52).

Henkilokohtainen myyntityo korostuu entisestaan jos tuote on raataloity, kallis tai vaatii ko-
keilua. Myos lyhyt jakelukanava seka hinnan neuvottelu asiakaskohtaisesti lisaavat henkilo-

kohtaisen myyntityon tarkeytta. (Huttunen 2011.)

Suurin osa naista asioista lOytyy Edeco-Toolsin toiminnasta: Jakelukanava on lyhyt, tuote
myydaan yleensa suoraan maahatuojalta asiakkaalle. Usein myos hinta neuvotellaan asiakas-

kohtaisesti ja jotkut Edecon tuotteet, kuten isoimmat maantiivistajat ovat melko kalliita.

Hyvalla markkinoijalla taytyy olla edes jonkin verran kasitysta myyntityosta, jotta on mahdol-
lista luoda hyva ja toimiva markkinointisuunnitelma. Markkinoinnin tehtavana on yleensa aut-
taa myyntia paasemaan asetettuihin tavoitteisiin. Myos myynnin taytyy tukea toiminnoillaan
markkinoinnin tavoitteita. (Takala 2007, 136-137.)
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7.2  Kommunikaatio ja viestinta

Yksi markkinoinnin tarkeimmista keinoista on markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin, eli asiakkaisiin kohdistuvaa viestintaa, jonka ta-
voitteena on lisata tuotteiden ja palveluiden kysyntaa seka parantaa yrityksen myonteista
nakyvyytta. Erilaisia markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, PR, sponsorointi, myynti-
tyo seka myynninedistaminen esimerkiksi tarjouksin, messujen avulla tai erilaisin kilpailujen

avulla. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2012.)

Yrityksen viestinnalla ja kommunikaatiolla on myos suuri merkitys liiketoimintaan. Kommuni-

kaatio ja viestinta maarittelevat sen, miten yritys esiintyy kohderyhmilleen.

Markkinointiviestinta tekee yrityksen seka sen tarjooman nakyvaksi. Viestinnalla ja kommuni-
kaatiolla on siis tarkea rooli mielikuvan luomisessa seka ostojen aikaansaamisessa. Markki-
nointiviestinnan avulla yritys luo tunnettuutta ja yrityskuvaa, antaa tietoa tuotteista seka
hinnoista ja ostopaikoista seka pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja asiakassuhteiden yllapitoon.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Kenenlle viestitaan Viestinta Toteutus
- Kohderyhmat muodon valinta, ja tulosten
Jatkuva L
viestinnan suun- seuranta

II viestinta nittelu ja integ-

Mihin pyritaan? ﬁ rointi l

- Tavoitteet - Mainonta
Kampan- - Myyntityd Viestinnan
II jat -SP tehostami-
Miten viestitaan? -PR nen

- Strategiat

Kuvio 4: Markkinointiviestinta kilpailukeinona (Bergstrom & Leppanen 2009, 328).

Kuvio 4 kuvaa markkinointiviestintaa kilpailukeinona. Bergstromin & Leppasen (2009, 328),
mukaan on tarkeata loytaa vastaukset seuraaviin kysymyksiin: Kenelle viestitaan, mihin pyri-

taan ja miten viestiminen kohderyhmille tapahtuu.
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Markkinointiviestinta hahmotetaan ensin koko yrityksen kannalta ja viestinnan paalinjoista
tehdaan paatokset. Taman jalkeen yritys miettii, mita jatkuvaa viestintaa se tarvitsee. Tama
voi tarkoittaa esimerkiksi yhtenaisen visuaalisen ilmeen luomista yrityksen tuotteille seka ko-
tisivuille. Jatkuvan viestinnan ohella yritys tarvitsee lyhytkestoisia kampanjoita esimerkiksi
uusien tuotteiden lanseerausvaiheissa tai erikoistarjouksia tehdessaan (Bergstrom & Leppanen
2009, 328).

Vastaanottaja
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Kuvio 5: Markkinointiviestinnan toimintaketju, Schultz ja Tannenbaum - malli vuodelta 1989
(Anttila & Iltanen 2007, 232-233).

Kuvio 5 kuvaa hyvin markkinointiviestinnan toimintaa viela tanakin paivana. Viestin lahettajia
on useampia ja viestit kulkevat vastaanottajalle erilaisia kanavia pitkin. Kanavien ja vastaan-
ottajan valissa on usein jokin haly siis hairiotekija kuten melu, joka vaikeuttaa viestin perille
menoa. Viesti tallentuu vastaanottajan muistivarastoon, jonka pohjalta syntyy reaktio ja re-
aktio maarittelee palautteen laadun. Palaute voi olla esimerkiksi ostopaatos tai huomiotta

jattaminen.

Kuvion 5 avulla voidaan havainnollistaa se tosiseikka, kuinka tarkeaa on loytaa erottuva viesti
ja kanava, jota pitkin sen kohdentaa vastaanottajalle. Tama on markkinointiviestinnan onnis-

tumisen kannalta ensiarvoisen tarkeaa.
8  Markkinointisuunnitelman teoriaa

Koska markkinointiviesteja tulee kuluttajien aisteihin nykyaan joka puolelta, on erottuminen
massasta tarkeaa. On tarkea priorisoida yrityksen tarpeet ja tavoitteet ja naiden perusteella
suunnitella yritykselle sopivin ja toimivin markkinointisuunnitelma. Talla tavoin toimiessa
myos markkinointiin kaytettavaa budjettia pystytaan paremmin hallitsemaan ja tarkkaile-

maan, silla kaikilla yrityksilla ei ole lyoda poytaan samanlaisia markkinointibudjetteja, kuten
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esimerkiksi Coca-Colalla. Mita pienempi yritys on, sita tarkeampaa on markkinoinnin suunnit-
telu. Koska markkinointiin kaytettavat budjetit ovat pienempia kuin isommilla kilpailijoilla,
nousee luovuus ja massasta erottuvuus entista suurempaan asemaan. (Parantainen 2008, 27-
61.)

Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu Bergstromin ja Leppasen (2009, 38-40) mukaan yleensa
kahdella eri tasolla: strategisesti seka operatiivisesti. Strateginen suunnittelu tarkoittaa suun-
nittelua usean vuoden ja operatiivinen suunnittelu vuoden tahtaimella kerrallaan. Markkinoin-
tisuunnitelman sisalto myos vaihtelee yrityksen toimialan seka koon mukaan. Tavallisesti

markkinointisuunnitelma sisaltaa seuraavat osat:

Katsaus nykytilanteeseen
Strategiat seka tavoitteet
Markkinointitoimenpiteet
Markkinointiin kaytettava budjetti
Markkinoinnin seuranta

AWM=

(Bergstrom & Leppanen 2009, 38-40.)

Markkinoinnin musta kirja - totuus seuraavan sukupolven markkinoinnista ( Takala 2007, 98-
103), kirjan mukaan uuden sukupolven markkinointisuunnitelma 2.0:n tulisi taasen sisaltaa

seuraavat asiat:

1. Rooli, tehtavat ja budjetti 5. Kohderyhman maarittely

2. Tavoitteet ja mittarit 6. Kilpailijoiden huomiointi ja seuranta
3. Brandistrategia 7. Myynti

4. Kommunikaatiostrategia 8. Markkinointiohjelma

1. Rooli, tehtavat ja budjetti

- Miksi markkinointia toteutetaan ja milla budjetilla?

Nama asiat muodostavat markkinointi- ja viestintasuunnitelman ytimen ja perustan, joiden
varaan suunnitelma rakennetaan. Nama asiat yrityksen tulee maarittaa kristallinkirkkaasti,
koska ne ohjaavat jokaista kaytannon markkinointitoimenpidetta. (Takala 2007, 101.)

2. Tavoitteet ja mittarit

- Mita markkinointitoimenpiteilla pyritaan saavuttamaan?
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Tavoitteet on tarkeata pitaa mielessa, kun suunnitellaan ja arvioidaan markkinointiviestinnan
eri toimenpiteita. Tavoitteita ja mittareita ei saa missaan nimessa unohtaa, jotta yksittaiset
markkinointiviestintatoimenpiteet eivat ala elaa omaa elamaansa, silla kaikki nama toimenpi-
teet ovat vain valineita, joilla pyritaan saavuttamaan markkinoinnin tavoitteet. Yrityksen va-
litsemat mittarit kertovat, kuinka hyvin yritys on naissa pyrkimyksissaan onnistunut. (Takala
2007, 101.)

3. Brandistrategia

- Mita yritys lupaa ja kuinka yritys erilaistaa itsensa muista?

Markkinoinnin ja markkinointisuunnitelman tavoitteena on erilaistaa yrityksen tuotteet tai
palvelut kilpailijoiden vastaavista, vaikka kilpailukentta vaikuttaisikin ensi alkuun katsottuna
samanlaiselta. Asiakkaan on tarkea tunnistaa erot yritysten ja niiden tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden valilla, jotta han sitoutuisi yhteen toimijaan ja maksaisi hyodykkeista enemman,
kuin pakollisen minimin. Jos asiakas ei tunnista eroja yritysten ja niiden tuotteiden valilla, ei
han myoskaan ole halukas maksamaan korkeampaa hintaa, kuin on pakko. Tata erilaistamista
kutsutaan brandiksi. Hyva esimerkki toimivasta brandista on Apple. Kuluttajat maksavat uusis-
ta Applen tuotteista mielellaan enemman kuin kilpailijoiden vastaavista, silla Apple on raken-

tanut brandinsa hyvin ja osannut erottautua muista kilpailijoistaan. (Takala 2007, 101.)

4. Kommunikaatiostrategia

- Kuinka yritys valittaa oikean lupauksen valitsemalleen kohderyhmalle?

Se, mita yritys pystyy uskottavasti lupaamaan, muodostaa perustan menestykselle ja kannat-
tavalle toiminnalle. Se, kuinka yritys onnistuu lupauksensa kommunikoimaan kohderyhmil-
leen, ratkaisee, meneeko viesti perille asti. Kommunikaatiostrategia maarittaa strategiset
linjaukset, joiden puitteissa vuoropuhelu kaydaan kohderyhmien kanssa. (Takala 2007, 102.)
5. Kohderyhman maarittely

- Kenelle yritys markkinoi?

Kohderyhmat ovat yrityksen markkinointiviestinnan vastaanottajien joukkoja, joihin vaikut-
tamalla yritys pyrkii saavuttamaan maaritellyt tavoitteensa. Valittuihin kohderyhmiin kannat-

taakin palata mahdollisimman usein, jottei paase unohtumaan, kenelle yritys markkinointiaan
suuntaa ja toteuttaa. (Takala 2007, 102.)
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6. Kilpailijoiden huomiointi ja seuranta

- Kenen kanssa yritys kilpailee?

Yrityksen suunnitellessa markkinointitoimenpiteitaan on syyta myos tarkkailla kilpailijoiden
viesteja seka toimenpiteita. Yrityksen on hyva verrata kilpailijoiden toimenpiteita ja viesteja
omiinsa, silla sita kautta voidaan verrata, ovatko ne uskottavampia, nakyvampia tai houkutte-
levampia, kuin omat vastaavat. Taman seurannan avulla yritys pystyy kehittamaan omaa toi-
mintaansa markkinointitoimenpiteiden suhteen, jotta ne voittaisivat nailla osa-alueilla kilpai-

lijoiden vastaavat toimenpiteet. (Takala 2007, 102.)

7. Myynti

- Kuinka myynti tukee toimillaan markkinoinnin tavoitteita?

8. Markkinointiohjelma

- Kuinka kokonaistavoitteet voidaan kaytannossa saavuttaa?

Markkinointiohjelma on markkinointisuunnitelman alempi puolisko. Markkinointi ohjelman
tehtavana on kuvata kaikki suunnitteilla olevat kampanjat seka niiden ajoittuminen kalente-
riin. Myos kampanjoiden painopisteet ja tavoitteet tulisi kirjata ylos. Olennaista on se, etta
markkinointiohjelma ottaa kantaa siihen, miten kampanjat linkittyvat toisiinsa seka niiden

rooliin kokonaistavoitteiden saavuttamiseksi. (Takala 2007, 103.)

9  Markkinointitoimintojen profiili

Ennen markkinointisuunnitelman laatimista Edeco-Tools Oy:lle on luotu Takalan (2007, 76-
88), mallin mukaisesti markkinointitoimintojen profiilitaulukko, joka esitellaan taulukossa 2.
Taulukossa maaritellaan markkinoinnin rooli, kohderyhmat, suoritteet seka kompetenssit.
Taulukossa on lueteltu tarkeysjarjestyksessa ne kohdat, joihin yrityksen pitaisi kussakin osios-

sa eniten keskittya.

Markkinointitoimintojen profiilin sisallon pohjana on kaytetty kehittamistutkimuksen aikana
kerattya aineistoa. Markkinointitoimintojen profiilin tarkoituksena on auttaa yritysta maarit-

tamaan markkinoinnin rooli tarkemmaksi yrityksen sisalla.
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Rooli ja tehtava
1. Myyntivolyymin kasvattaminen

-Lisakysynta omien asiakkaiden parissa
- Uusien asiakkaiden hankinta

-Uusien
taaminen

2. Tunnettuuden lisaaminen

3. Asiakkaiden voittaminen kilpailijoilta

kohderyhmasegmenttien val-

Asiakkaat

1. Lisamyynti omille asiakkaille

2.Suoramarkkinointimainoksen kohderyhmat

3. Uudet asiakkaat

Suoritteet

1. Kampanjat

Kompetenssit
1. Asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen

- Asiakasseuranta
2. Myynnin tukimateriaali - Olemassa olevien asiakkuuksien kehittami-
nen

3. Brandiohjeistukset
2. Innostavien kampanjoiden luominen
4. Markkinatilannekatsaus 3. Viestinta ja kommunikointi kohderyhmille

5. Kulu- ja tilanneraportit 4. Kustannusseuranta

Taulukko 2: Markkinointitoimintojen profiili Edeco-Tools Oy:lle.

9.1 Rooli ja tehtavat

Rooliin ja tehtaviin on laitettu tarkeysjarjestykseen se, mihin yrityksen tulisi markkinointi-
suunnitelmansa avulla keskittya. Ykkossijalla on myyntivolyymin kasvattaminen, silla markki-
nointisuunnitelman paatavoitteena on yksinkertaisesti sahkotuotteiden menekin lisaaminen.
Tama olisi helpointa ja kannattavinta aloittaa lisakysynnan luomisella jo olemassa oleville
asiakkaille. Heille Edeco-Tools Oy on kuitenkin jo tuttu ja luotettava toimija, joten myyminen
olisi jo lahtokohdiltaan paljon helpompaa. Kun omat asiakkaat on kayty lapi, voidaan keskit-
tya uusasiakashankintaan ja uusien kohderyhmasegmenttien valtaamiseen.

Toisena listalla on tunnettuuden lisaaminen, silla talla hetkella Edecon edustama Wacker Ne-
uson-brandi tunnetaan parhaiten vain maantiivistajistaan. Jotta sahkotuotteiden menekkia

saataisiin lisattya, taytyy ne tehda ensin tunnetuiksi asiakkaiden silmissa.

Kolmannella sijalla listalla on asiakkaiden voittaminen kilpailijoilta. Tama onnistuu brandia ja
brandimielikuvaa luomalla ja vahvistamalla. Taytyy erilaistaa oma brandi kilpailijoiden vas-

taavista ja tehda siita haluttava ja erityinen.
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9.2 Asiakkaat

Asiakkaat kohtaan on listattu tarkeysjarjestys asiakkaista, joihin Edecon tulisi markkinoinnis-

saan ja viestinnassaan panostaa.

Tarkeinta olisi keskittya jo olemassa olevien asiakkuuksien hoitoon ja sita kautta lisakysynnan
ja lisamyynnin luomiseen. Pitkat asiakassuhteet ovat tarkea voimavara yritykselle, kuin yri-
tykselle, silla niiden avulla yritys voi turvata tasaiset tulovirrat vuosiksi eteenpain. (Takala
2007, 128-129.)

Taman jalkeen Edeco voisi keskittya lokakuussa liikkeelle lahteneen suoramarkkinointi-
mainoksen kohderyhmiin, koska Edeco-Tools on jo naille yrityksille tuttu yritys suoramarkki-

nointikampanjan ansiosta.

Kolmannella sijalla on uusasiakashankinta, silla se vaatii paljon aikaa, vaivaa ja resursseja,

eivatka tulokset ole siltikaan taattuja.

9.3  Suoritteet

Suorite kohdassa kaydaan lapi niita suoritteita, joita yrityksen halutaan tuottavan, joko itse-

naisesti tai yhteistyossa esimerkiksi mainostoimiston kanssa.

Ykkossijalla on kampanjat ja niiden luonti. Nyt kun sahkotyokalujen myyntia halutaan kasvat-
taa, taytyy niiden ymparille luoda ja kehittaa erilaisia kampanjoita. Kampanjat auttavat tun-

nettuuden lisaamisessa seka herattavat mielenkiintoa kohderyhmissa.

Myynnin tukimateriaalin tuottaminen on myo0s tarkea asia. Myynnin pitaa tukea toiminnoillaan
markkinoinnin tavoitteita ja toisinpain. Myynnin tukimateriaaleja voivat olla erilaiset tuottei-
den esille laittoa ja nakyvyytta tukevat asiat, mainokset, tuoteopastuksen ja niin edelleen.

Brandiohjeistukset on hyva kayda lapi ihan organisaatiotasolla, jotta ne olisivat yhtenaiset
lapi organisaatioketjun. Ohjeistukseen olisi hyva ottaa mukaan myos kaikki jalleenmyyjat.

Nain ollen kaikilla olisi yhtenaiset toimintatavat ja ohjeet siita, miten kuuluu toimia.

Yhtenaiset ohjeistukset vaikuttaisivat tuotteiden esille laittoon, kampanjoihin ja tuoteopas-
tukseen seka yleiseen viestintaan asiakkaiden kanssa. Paatarkoituksena olisi siis se, etta asia-
kas voi menna ostamaan Edeco-Tools Oy:n tuotteita Oulusta tai Keravalta, niin palvelun taso
ja muut Wacker-brandiin vaikuttavat tekijat ovat samalla tavalla ja yhta korkealla tasolla mo-

lemmissa paikoissa.
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Markkinatilannetta ja markkinoinnin toimivuutta on hyva seurata ja sita kautta kehittaa ja
hienosaataa toimintaa, jos tarvetta ilmenee. Tahan liittyy olennaisena osana kulu- ja tilanne-

raporttien laatiminen ja niiden seuranta.

9.4 Kompetenssit

Tarkeinta on asiakkaiden tarpeiden ja arvotuotannon ymmartaminen, silla nain asiakassuhtei-
ta voidaan kehittaa ja kun tunnetaan asiakas ja heidan tarpeensa tarpeeksi hyvin, on lisa-

myyntikin paljon helpompaa ja vaivattomampaa.

”Asiakkaan liiketoiminnan ja arjen kaytantojen tunteminen ja ymmartaminen ovat menesty-
van palveluliiketoiminnan keskeisia kulmakivia kaikissa palveluja kehittavissa yrityksissa toi-

mialasta riippumatta.” (Tekes 2009, Esipuhe).

Tekesin (2009, 3), selvityksen mukaan asiakkaalle eivat tuota arvoa itse palvelun ominaisuu-
det, vaan palvelujen tuottama hyodyt, seuraukset seka vaikutukset asiakkaan omiin tavoittei-

siin nahden. Arvoa syntyy silloin, kun asiakas ja palvelun tuottaja toimivat yhdessa.

Tekesin (2009, 15), tekemassa selvityksessa todetaan, etta kasvu nykyisten asiakkaiden kanssa
on useimmiten helpompaa, kuin kasvu uusasiakashankinnan avulla. Asiakkuudet tuovat yrityk-
selle monenlaista arvoa, niin taloudellista arvoa myynnin lisaantymisen muodossa, kuin ainee-

tonta arvoa asiakkaan kanssa oppimisen muodossa.

Asiakkuusajattelun ydin liittyy Storbackan ja Lehtisen (1997, 20), mukaan asiakkaan arvontuo-
tannonprosessin syvalliseen ymmartamiseen. Asiakkuusajattelussa on myos hyva ymmartaa
asiakkaan eri tilanteet, kuten henkilokohtaiset tilanteet, yrityksen tilanteet, toimialan tilan-
teet, yhteiskunnan tilanteet seka toiminnon tilanteet (Tekes 2009, 16). Asiakkaan taloudellis-
ten ajureiden, kuten liikevaihtologiikan, kustannuslogiikan, taselogiikan seka riskilogiikan

ymmartamisesta on myos suurta hyotya yritykselle. (Tekes 2009, 18).

Asiakasymmarryksen rakentamiseen on monia keinoja. Yhtena avainasemana Edeco-Toolsilla
tahan on asiakasseuranta, silla se antaa yritykselle arvokasta tietoa asiakkaan ostokayttayty-
misesta ja tulevista tarpeista. Muita hyvia asiakastiedon lahteita ja ymmarryskeinoja on esi-

telty kuviossa 6.
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Kuvio 6: Asiakastiedon lahteita ja ymmarryskeinoja (Tekes 2009, 25).

Innostavien ja erilaistavien kampanjoiden luonti on tarkeaa massasta erottuvuuden kannalta.
Kampanjoita olisi hyva suunnitella seuraavaa kampanjaa pidemmalle markkinointiohjelman
avulla. Kirjataan siis esimerkiksi koko tulevan vuoden kampanjat ja aikataulut niille seka se,
miten ne liittyvat toisiinsa. (Takala 2007, 138-141.)

Viestinta ja kommunikointi kohderyhmille on tarkeaa. Se, miten yritys viestii ja kommunikoi
vaikuttaa voimakkaasti koko toimintaan. Varsinkin kohderyhmakommunikointi ja viestinta tu-
lisi maaritella yhtenaiseksi yrityksen sisalla, jotta kaikki yrityksen henkilot toteuttavat sita

ennalta sovitun tavan mukaisesti. Tama vaikuttaa myos brandimielikuvan muodostumiseen.

Viimeisimpana, mutta ei vahaisimpana, on kustannusseuranta. Kustannusseurannan avulla yri-
tys pystyy arvioimaan markkinointinsa kannattavuutta ja pystyy analysoimaan, mitka toimen-
piteet ovat kannattavia ja mitka eivat. Kustannusseurannan avulla on helppo tehda tarvitta-
vat toimenpiteet eri osa-alueiden kanssa. Joskus on hyva panostaa enemman johonkin mark-
kinoinnin osa-alueeseen ja toisaalta jos jokin toimenpide ei tuo tarvittavaa lisaarvoa, voidaan

sita puolestaan vahentaa. (Takala 2007, 85-88.)

10 Markkinointi- ja viestintasuunnitelma Edeco-Tools Oy

Markkinointi- ja viestintasuunnitelman paarunkona ja rakennetta ohjaavana elementtina on
kaytetty teosta Markkinoinnin musta kirja - totuus seuraavan sukupolven markkinoinnista (Ta-
kala 2007, 74-138). Markkinointi- ja viestintasuunnitelman sisallon pohjana on kaytetty kvali-
tatiivisen kehittamistutkimuksen aikana kerattya aineistoa. Tutkimuksen aineisto on keratty

tyoharjoittelun aikana tehtyjen havaintojen, kertyneiden materiaalien ja tyonjohdon haastat-
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telujen pohjalta. Lisaksi apuna on kaytetty SWOT-analyysin pohjalta tehtyja johtopaatoksia

seka tutkimustyon aihealueisiin liittyvaa kirjallisuutta ja muita lahteita.

Markkinointi- ja viestintasuunnitelman tavoitteena on vahemman myytyjen sahkotyokalujen
myynnin ja tunnettuuden lisaaminen B2B-asiakkaiden keskuudessa. Suunnitelman on tarkoitus
toimia teoreettisena ja suuntaa-antavana pohjana kohdeyritykselle. Suunnitelmaan on sisally-

tetty myos konkreettisia ehdotelmia eri asioiden toteuttamiseksi.

10.1 Rooli, tehtavat ja budjetti

Ensimmaisessa kohdassa maaritellaan se miksi markkinoidaan ja milla resursseilla.
Tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma, jonka avulla pyritaan kasvattamaan
huonommin myyvien tuotteiden, kuten sahkotyokalujen myyntia. Naiden tuotteiden
tunnettuutta pyritaan samalla lisaamaan asiakkaiden keskuudessa, mutta paatavoitteena on
myynnin kasvattaminen. Edeco-Tools Oy:n paatuotteen, maantiivistajien, myynti on talla
hetkella hyvalla mallilla. Yritys on markkinajohtaja tassa tuoteryhmassa noin 50 prosentin
osuudellaan, joten kyseiseen tuoteryhman markkinointiin ei ole tarpeellista keskittya talla

hetkella, muutamaa uutta ideaa lukuun ottamatta.

Talla hetkella markkinointibudjetista menee 200-300 euroa kuukaudessa Googlen haku-
konemainontaan, eli vuositasolla se vie budjetista noin 3 600 euroa, mikali laskutoimitus teh-
daan 300 euron kuukausimaksun mukaan. Suunnitellun suoramarkkinointimainokset kustan-
nukset ovat yhteensa noin 1 200 euroa, josta itse mainospohjan teko vie 500 euroa ja 4 000
mainoksen painaminen 500-700 euroa. Tahan paalle tulevat viela mainosta varten tilatun
asiakasrekisterin kustannukset seka postituskulut. Taman hetken tietojen pohjalta yritys on
siis kayttanyt markkinointiinsa 4 800 euroa, messuista ja konepaivista aiheutuvia kuluja ei ole

laskettu tahan mukaan.

Edeco-Tools Oy:n markkinointibudjettiin on vuosittain kaytetty noin 5 000- 10 000 euroa.
Markkinointibudjettia ei kuitenkaan ole rajoitettu mihinkaan tiettyyn summaan, vaan yritys

toimii jarkevasti ja muuttuvia tilanteita tarkkaillen.
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10.2 Tavoitteet ja mittarit

Tavoitteet ja mittarit ovat tarkeita, jotta tiedetaan mita tavoitella ja miten mitata mitata
markkinoinnin toimivuutta. Koska markkinointisuunnitelman tavoitteena on pienempien
kasityokoneiden, kuten sahkolaitteiden myynnin kasvattaminen, on yksi keskeisimpia
onnistumisen mittareita myynnin kehityksen seuraaminen. Myyntia seuraamalla tulokset
voidaan nahda konkreettisesti ja nopeasti. Myynnin seuraamiseen on hyva ottaa jonkinlainen
ajallinen ikkuna tai aikamaare. Markkinointisuunnitelma tehdaan yleensa lyhyelle ja pitkalle
aikavalille ja se tulee ottaa huomioon onnistumista seurattaessa, silla kehitysta harvoin

tapahtuu yhdessa yossa.

Toisena tavoitteena on tuotteiden tunnettuuden lisaaminen. Tata tavoitetta voidaan mitata
esimerkiksi erilaisilla kyselyilla ja tutkimuksilla, jotka voidaan toteuttaa esimerkiksi sahkopos-

tikyselyna.

Markkinoinnin onnistumisen seurantaan ei ole olemassa yhta ainoata mittaria, joka antaisi
tarpeeksi laajan kuvan markkinoinnin toimivuudesta, saati sopisi kaikille tai vastaisi jokaiseen
kysymykseen. Edes markkinoinnin-ROIl ei yksin riita, koska se antaa lilan kapean kuvan. Koko-
naiskuvaa on syyta seurata tarkasti mutta mittareita ei saa kuitenkaan olla liikaa. Kattavan
kokonaiskuvan saamiseksi markkinointisuunnitelman tulisi sisaltaa ainakin muutama seuraavis-
ta mittareista: 1. Tunnettuusmittarit (spontaani tai autettu tunnettuus), 2. Asennemittarit
(haluttavuus tai valitut tavoitemielikuvat), 3. Kayttaytymismittarit (koeajojen, poytavaraus-
ten tai tutustumistilausten maara), 4. Taloudelliset mittarit, (markkinoinnin ROI tai myynti).
(Takala 2007, 106-109.)

Naiden mittareiden lisaksi lahtokohtatilanteen kuvaaminen on erittain tarkea tekija markki-
nointi- ja viestintasuunnitelmassa. Sen avulla yritys voi seurata suunnitelman edistymista seka
todentaa suunnitelmansa mahdollisen onnistumisen jalkeenpain. Lahtokohtatilanteen kuvaa-
misen avulla yritys pystyy myos arvioimaan suoritustaan todenmukaisesti. Kun lahtotilanne
kuvataan ja kirjataan ylos, saadaan sita vilkaisemalla lisaa motivaatiota omaan toimintaan ja
samalla nahdaan jo saavutetut tulokset. Esimerkiksi voidaan ottaa tilanne jossa ihminen halu-
aa pudottaa painoaan tai lisata lihasmassaansa. Han ottaa itsestaan ”ennen”-kuvan ja sita
katsomalla han saa lisaa motivaatiota omaan tekemiseensa, seka nakee omin silmin jo tapah-
tuneen kehityksensa. (Takala 2007, 107-109.)
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10.3 Kohderyhman maarittely

Kohderyhman maarittely kertoo kenelle tai keille yritys kohdistaa markkinointinsa.
Kohderyhmien maarittely eli segmentointi on markkinointisuunnitelman kannalta erittain
tarkeaa. Asiakkaiden jakaminen eri kohderyhmiin, segmentteihin, on yksi tarkeimpia asioita,
mika vaikuttaa markkinoinnin onnistumiseen, silla ilman tata toimenpidetta on melkeinpa
mahdotonta laatia markkinointiviestia, joka todella uppoaa asiakkaisiin. (Takala 2007, 102;
Ansaharju 2011.)

Miksi sitten asiakkaat taytyisi jakaa eri kohderyhmiin? Vastaus tahan on helppo: Massamarkki-
nointi on yha enenevissa maarin vahenemassa, silla tana paivana yrityksen asiakkaat eivat ole
enaa samasta puusta veistettyja. Yhdella asiakkaalla saattaa olla aivan erilaiset tarpeet, kuin
toisella, joten yrityksen on pystyttava vastaamaan asiakkaiden erilaisiin ja muuttuviin tarpei-
siin. Lisaksi massamarkkinointi, jossa markkinoidaan samaa tuotetta kaikille asiakkaille, ei ole

kovin kannattavaa liiketoimintaa. (Savon ammatti- ja aikuisopisto 2012.)

Segmentointi on siis yksilollisen markkinoinnin ja massamarkkinoinnin valimuoto. Tarkoitus ei
ole tuottaa jokaiselle asiakkaalle erikseen raataloityja palveluita ja tuotteita, mutta ei myos-
kaan markkinoida ja tarjota samaa tuotetta ja palvelua kaikille. Samankaltaisen tarpeen
omaavat asiakkaat sijoitetaan samaan kohderyhmaan. Samaan segmenttiin kuuluvat asiakkaat
ovat siis yleensa melko samanlaisia mutta eivat kuitenkaan taysin identtisia. Tama jaottelu
helpottaa yrityksen markkinointitoimenpiteita, silla yhdelle segmentille voidaan kohdentaa
sama, heita varten suunniteltu markkinointitoimenpide. Markkinointitoimenpiteet kohderyh-
mien valilla voivat kuitenkin olla hyvinkin erilaisia. Naista syista segmentointi on tarkeaa yri-
tykselle, silla se helpottaa yrityksen markkinointitoimenpiteita ja parantaa toiminnan tehok-

kuutta. (Vaasan yliopisto 2006.)

Eri kohderyhmat tuottavat yritykselle eri katteella, eli tarkasti segmentoimalla yritys voi pa-
rantaa tuottoaan. Yrityksen on yleensa helpompi saavuttaa tavoitteensa pienemmilla segmen-
teilla, kuin suurilla kokonaismarkkinoilla. On siis usein kannattavampaa myyda pienemmille
ryhmille erilaisia, juuri heidan tarpeisiinsa kohdistettuja asioita ja tuotteita kuin myyda yhte-

naisesti suurille kokonaismarkkinoille. (Savon ammatti- ja aikuisopisto 2012.)

Naista asioista voimme vetaa sen johtopaatoksen, ettei yrityksen aina valttamatta kannata
markkinoida tuotteitaan kaikille mahdollisille asiakkaille. Segmentointi saastaa yrityksen voi-
mavarjoa, silla segmentoinnin yhtena tarkoituksena on keskittaa markkinointi ja panostus
kannattaville alueille. Segmentoinnin avulla yritys voi harjoittaa asiakaskeskeisempaa markki-
nointia ja tata kautta yritys oppii tuntemaan paremmin asiakkaitaan ja heidan tarpeitaan mi-

ka taas johtaa pitkien, jopa kanta-asiakassuhteiden muodostumiseen.



51

Segmentointi mahdollistaa myos yrityksen tai sen tuotteiden ja palveluiden differoinnin, eli
erilaistamisen kilpailijoista. Tuotteen, palveluiden, henkilokunnan, jakelukanavien tai imagon
onnistuneella differoinnilla yritys voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua kilpailijoihinsa nah-
den. Pulmia tai uhkia segmentoinnista taas voi aiheutua kannattamattoman segmentin valin-
nalla, liilan pienen segmentin valinnalla tai siita, etta keskitytaan liikaa vain yhteen segment-

tiin. (Savon ammatti- ja aikuisopisto 2012.)

Jotta segmentointi olisi tehokasta, segmenttien taytyisi olla: a) Mitattavia, kuten koko ja os-
tovoima, b) Riittavan suuria ja kannattavia omalla markkinointiohjelmalla palveltaviksi, c)
Saavutettavissa, d) Differoitavia, silla ne reagoivat eri tavoin eri markkinointiohjelmiin, ja e)
Toimivia, jotta voidaan laatia tehokkaita markkinointiohjelmia segmentin palvelemiseksi ja

houkuttelemiseksi. (Vaasan yliopisto 2006.)

Onnistunutta kohderyhmakuvausta varten tarvitaan Markkinoinnin mustan kirjan (Takala 2007,
111), mukaan seuraavat tiedot: 1) Kohderyhman perustiedot, kuten koko ja kehityssuunta
(kasvava vai pieneneva?), 2) Yleiset demografiset tiedot, kuten ika, sukupuoli, koulutus seka
kaytettavissa oleva varallisuus, 3) Elamantyylitiedot, mika motivoi kohderyhmaa? 4) Me-
diakaytto-mix, eli mitka ovat kohderyhman parhaiten tavoittavat mediat? Mitka ovat asenteet
teknologiaa kohtaan ja todennakdinen reaktio markkinointiviesteihin eri kanavissa? 5) Osallis-
tamisen todennakoisyys, eli mika on kohderyhman todennakoinen valmius vuorovaikutukseen
brandin kanssa? Kuinka suuri osa kohderyhmasta on jo ollut jonkinlaisessa vuorovaikutuksessa

brandin kanssa?

Edeco-Tools Oy on jaotellut asiakkaansa moniin eri kohderyhmiin eli segmentteihin. Naita
kohderyhmia ovat maanrakentajat, asuintalorakentajat, viherrakentajat, vuokraamot, kunnat
ja kaupungit seka yksityishenkilot. Moniin kohderyhmiin segmentointi on tarpeen, silla jokai-
sella asiakkaalla on hieman erilaiset tarpeet toisiinsa nahden. Edeco-Tools on segmentoinut
asiakkaansa tarkasti ja jarkevasti, silla talla tavoin se pystyy ymmartamaan eri asiakasseg-
menttien tarpeita paremmin, ja tata kautta markkinoimaan seka tarjoamaan tuotteitaan yksi-

lollisemmin eri segmenteille juuri heidan tarpeidensa mukaan.

Edeco-Tools voisi segmentoida asiakkaansa viela seuraavien maaritelmien mukaan: 1) ei viela
asiakkaat, 2) satunnaisasiakkaat eli pienasiakkaat (80 % asiakkaista - 20 % myynnista) ja 3)
kanta-asiakkaat eli suurasiakkaat (20 % asiakkaista - 80 % myynnistd). (Joensuun kaupunki
2012.)

Ylla olevaa vaihtoehtoa tarkempi segmentointi voitaisiin tehda asiakassuhteen kehittymisen

mukaan seuraavasti: 1) Suspekti (kohderyhmaan kuuluva, tunnistamaton mahdollinen asia-
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kas), 2) Prospekti (mahdollinen ostaja, josta on yhteistieto tai tieto ostotarpeesta), 3) Asiakas
(on ostanut ainakin kerran), 4) Kanta-asiakas (ostaa saannollisesti), 5) Avainasiakas (pitaa yri-
tysta paaostopaikkana ja ostaa saannollisesti, usein suuria maaria, kannattavin asiakasryhma)
ja 6) Suosittelija (kertoo muille positiivisia asioita yrityksesta ja sen tuotteista). (Joensuun
kaupunki 2012.)

Kolmas vaihtoehto on segmentoida asiakkaat kannattavuuden mukaan. Talloin eri segmentte-
ja voisivat olla 1) Suojeltavat asiakkuudet (asiakkaat ovat kannattavia, ostavat paljon), 2)
Muutettavat asiakkuudet (asiakkaat ostavat paljon, mutta tuottavat tappiota), ja 3) Kehitet-

tavat asiakkuudet (ostavat vahan). (Joensuun kaupunki 2012.)

Menetetyt asiakkaat voivat myos toimia segmenttina. Yrityksen kannalta olisi tarkeaa tietaa
syyt, jotka johtivat asiakasmenetykseen. Taman perusteella asiakkaat voidaan jakaa kolmeen
eri ryhmaan: 1) Asiakkaat, jotka vaihtavat toimittajaa, vaikka eivat ole tyytymattomia, 2)
Asiakkaat, jotka vaihtavat tyytymattomyyden takia, seka 3) Asiakkaat, jotka kokevat, ettei

yritys tuota heille arvoa. (Joensuun kaupunki 2012.)

10.4 Kilpailijoiden huomiointi ja seuranta

Kilpailijoiden seuranta on Edecolla hyvin hallussa. Yritys on maaritellyt omat kilpailijansa ja
seuraa niita, seka alan kehittymista tiiviisti useiden eri kanavien kautta. Naita kanavia ovat

muun muassa messut, asiakkaat ja kuntien avoimet kilpailutukset ja niista saatavat tulokset.

Vaikka kilpailijoiden seuranta on Edeco-Toolsilla hyvalla mallilla, voisi tatakin osa-aluetta
hieman laajentaa ja menna pintaa syvemmalle. Pelkkien markkinaosuuksien, hintatasojen ja
mainosbudjettien seuranta ei valttamatta riita kattavan tiedon saamiseksi. Takalan (2007,
115-117), mukaan olisikin hyva tarkastella kilpailijoita myos asiakkaan nakokulmasta. Hanen

mukaansa kilpailijoista olisi hyva tietaa ainakin seuraavaa:

1. Millainen on kilpailijoiden suhde heidan asiakkaisiinsa?

Pitaa selvittaa, ketka ovat kilpailijoiden asiakkaita ja mita palveluita tai tuotteita asiakkaat
ostavat niilta. Lisaksi olisi hyva tietaa, mitka ovat kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia
muihin alalla toimijoihin nahden, nimenomaan kilpailijoiden asiakkaiden mielesta.

2. Mita kilpailijat aikovat tehda tulevaisuudessa?

Myos kilpailijoiden tulevaisuuden tavoitteiden selvittaminen on tarkeaa. Esimerkiksi minkalai-

sia asiakkaita kilpailijat tavoittelevat jatkossa tai millaisia tuote- tai palveluratkaisuja he ovat
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kehittamassa tulevaisuudessa? Tahan kategoriaan kuuluu myos kilpailijoiden kaytossa olevien

taloudellisten resurssien selvittaminen.

3. Miten kilpailijat viestivat?

Kilpailijoiden viestinnan selvittaminen ja analysoiminen on tarkeaa. Kun selvitetaan mita Kkil-
pailijat lupaavat markkinointiviestinnassaan, voidaan kehittaa omaa viestintaa ja erilaistaa se
kilpailijoiden vastaavista. On hyva selvittaa kilpailijoiden USP, Unique Selling Proposition, eli
mika on se tuotteen tai palvelun ominaisuus, mika erottaa heidan tuotteensa kilpailijoiden

vastaavista.

Naiden Markkinoinnin mustan kirjan keinojen lisaksi, Edeco-Tools Oy voisi seurata kilpaili-
joidensa kotisivuja. Tata kautta yritys saisi arvokasta tietoa esimerkiksi siita, miten se voisi
erilaistaa omat kotisivunsa kilpailijoiden vastaavista mahdollisen kotisivu-uudistuksen koitta-

essa.

10.5 Brandi

Brandista ja brandistrategian luomisesta saisi helposti kasaan toisen kokonaisen opinnayte-
tyon. Koska kyseessa on erittain laaja aihe, kappaleessa on kasitelty paakohtia seka nostettu
esiin tarkeimpia asioita. Aineiston analysoinnin pohjalta on tehty tiivistelma, jonka avulla
Tarkoituksena on siis valaa eraanlainen perusta ja tietopohja yrityksen tulevalle brandin ra-

kentamiselle ja vahvistamiselle, brandi-identiteetille seka brandistrategialle.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on erilaistaa yrityksen palvelut ja tuotteet kilpailijoi-
den vastaavista. Brandistrategia ja brandi ovat taman tavoitteen saavuttamisen kannalta tar-
keita tekijoita. Silla kuten Scott Galloway on todennut ”Brandi antaa liiketoimintastrategialle
kasvot”. Brandin tarkein tehtava on auttaa erilaistamaan yrityksen tuote siten, etta asiakas

pystyy sen nopeasti tunnistamaan muista samankaltaisista. (Takala 2007, 118.)

Brandia ja brandin luomista on kasitelty Takalan (Markkinoinnin musta kirja, 2007.), mallin
mukaan, seka brandi-identiteetin kautta (Aaker 1996, Building strong brands; Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, Brandien johtaminen.)

10.6 Vahvan brandin merkitys yritykselle

Kilpailun kovetessa ei enaa riita, etta yritys yrittaa kilpailla pelkastaan perinteisilla tuote- ja

palveluominaisuuksien erilaistamisella. Brandista ja brandin suhteesta kohderyhmaan, hae-
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taan usein kilpailuetua erilaistamiseen silloin, kun palveluiden tai tuotteiden ominaisuudet
eivat enaa riittavasti eroa toisistaan. Tama tarkoittaa sita, etta markkinat voidaan voittaa jo
ihmisten mielissa. (Takala 2007, 118-119.)

Vahvasta brandista esimerkkina kay Applen iPhone-puhelimien dominanssi alypuhelinmarkki-
noilla, jota Samsung on pystynyt vasta viime kuukausien aikana hieman horjuttamaan. Apple
on kehittanyt itsestaan tehokkaan ja halutun brandin ihmisten keskuudessa, se on luonut
oman “Apple-perheen”, johon kuuluvat muun muassa iPhone, iPad ja iPod. Ei auta vaikka
muut yritykset seka niiden palvelut ja tuotteet olisivat parempia jos asiakkaat eivat koe asiaa
niin. (Ojanpera 2012.)

Kuviossa 7 on esitelty brandin johtamiseen liittyvat tehtavat. Naiden neljan peruspilarin avul-

la voidaan luoda myos vahvoja brandeja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 48, 66-67.)

(Organisaation rakenne \ (Bréndiarkkitehtuuri \

ja prosessit - Brandit/Alabrandit/Tuetut
- Vastuu brandistrategiasta brandit
- Johtamisprosessit - Brandien/Alabrandien roolit

\_

/\ J

BRANDIEN
JOHTAMINEN

Brandinrakennusohjelmat

Brandi-identiteetti ja positi- \
- Useiden viestintavalineiden ointi
kaytto - Tavoitteena oleva brandikuva
- Loistosuorituksiin yltaminen - Brandin positiointi markkinoil-
- Integroitu viestinta le
K Tulosten mittaaminen ) \ )

Kuvio 7: Brandien johtamiseen liittyvat tehtavat, vahvojen brandien luominen
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 49).

Takalan (2007, 118-119) mukaan jarki ja tunteet ohjaavat ihmisten ostokayttaytymista. Asia-
kas pohtii ensin jarkisyita ostokseensa, kuten mita ominaisuuksia tuotteella on? Miksi juuri
tama olisi oikea valinta? Myos hinta-/laatusuhdetta pohditaan alussa. Yleensa asiakas tekee
lopullisen ostopaatoksensa tiedostetun tai tiedostamattoman tunteen ohjaamana. Tallaisia

tunteeseen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi ulkonako seka tuotteen haluttavuus. Koettu
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brandiarvo siis lopulta ratkaisee kisan kahden samankaltaisen tuotteen valilla. Brandin arvo,

eli paaoma koostuu neljasta osatekijasta, jotka on esitelty kuviossa 8.

Brandipaaoma

Brandi- Koettu laatu Brandimieli- Brandin

uskollisuus kuvat tunnettuus

Kuvio 8: Brandipaaoman muodostuminen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38).

10.7 Brandistrategia

Brandistrategia on tarkein tyokalu, kun yritys pyrkii erilaistamaan tarjontansa kilpailijoiden
tarjonnasta. Brandistrategiassa maaritellaan, kuinka yrityksen palvelut ja tuotteet positioi-
daan siten, etta kohdeasiakkaat ovat vakuuttuneita yrityksen tuotteiden ja palveluiden yli-
voimaisuudesta ja erilaisuudesta kilpailijoiden tuotteisiin ja palveluihin verrattaessa. (Takala
2007, 119.)

Brandistrategiassa ensin tehdaan syvaanalyysi. Syvaanalyysin tarkoituksena on, etta yritys ja
sen henkilokunta ymmartaisivat kirkkaasti seuraavat asiat: Kohderyhmien tarpeet, kilpailuti-
lanteen seka kohderyhmille tarjolla olevat hyodyt. Kun tama vaihe on tehty, aletaan tarkaste-

lemaan brandia ja sen edustamaa tarjontaa. (Takala 2007, 122.)

Brandia ja sen edustamaa tarjontaa tarkastellessa mietitaan, mita sellaista yrityksella on,
josta voitaisiin johtaa erilaistava brandi-idea. Naista erilaistavista faktoista ja ominaisuuksista
muotoillaan rationaalisia eli jarkiperaisia seka emotionaalisia eli tunneperaisia hyotyja. (Ta-
kala 2007, 122.)

Brandistrategian seuraava vaihe on brandipositiointi. Vahvan perustan brandipositioinnille
muodostavat selkea kuva kohderyhmien tarpeista, kilpailijoiden ja heidan lupaustensa analy-
sointi seka omassa brandissa tunnistettavat erilaistavat tekijat ja potentiaaliset hyodyt. Nai-
den tietojen pohjalta yritys voi maaritella brandiposition, eli sen kohderyhman nakokulmasta
vapaana olevan, saavutettavan ja houkuttelevan merkityksen, jonka yritys haluaa saavuttaa.
(Takala 2007, 122.)
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Lopuksi tama kaikki kiteytetaan brandilupauksen muotoon, joka kommunikoidaan yrityksen
kohderyhmille ja samalla luodaan myos yrityksen kommunikaation savyn maaritteleva brandi-
persoona. (Takala 2007, 122.)

Brandistrategian kirjaaminen aloitetaan brandiytimesta. Sen jalkeen kirjataan brandilupaus,

brandipersoona seka brandihyodyt ja erilaistavat tekijat. (Takala 2007, 123.)

1. Brandiydin - Miksi brandi on olemassa?

Brandiydinta mietittaessa yrityksen tulisi pohtia, mika on se yksi ydinmerkitys, mita kohde-
ryhmat ajattelevat kuullessaan brandin nimen. Markkinoinnin mustassa kirjassa (Takala 2007,
120), on mainittu esimerkkina automaailma ja sielta automerkki Volvo. Sana Volvo, tuo au-
toista kiinnostuneille asiakkaille heti spontaanisti mieleen yhden sanan, turvallisuuden. Ede-
co-Toolsilla vastaava brandiydin voisi olla Wacker Neuson merkille "luotettavuus” tai ”laatu”.
Jos luodaan brandiydinta itse Edeco-Tools Oy nimen ymparille, brandiydin voisi olla esimer-

kiksi ”laadukas palvelu” tai "asiantuntevuus”.

Brandiydinta ei saa koskaan kommunikoida sellaisenaan kohderyhmalle, vaan se toimii yrityk-
sen tavoitepositiona. Kaikki yrityksen toimenpiteet tulisi tahdata brandiytimen vahvistami-
seen ja tukemiseen seka maaritellyn tavoiteposition saavuttamiseen kohderyhmien mielissa.
(Takala 2007, 120.)

2. Brandilupaus (USP) - Mita brandi lupaa?

Brandilupauksesta kaytetaan myos englannin kielista kirjainlyhennetta USP, eli unique selling
proposition. Kyseessa on siis se uniikki lupaus, jonka yritys kommunikoi kohderyhmilleen. USP
antaa asiakkaille syyn kiinnostua yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. USP ei tulisi
perustua pelkastaan palveluiden tai tuotteiden ominaisuuksiin, vaan myos siihen hyotyyn,
jonka se voi kohderyhmilleen tarjota. (Takala 2007, 119-121.)

Edeco-Tools Oy:n olisi hyva maaritella heidan oma USP, silla se on se kilpailullinen tera, jonka
avulla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan, jotta asiakkailla olisi merkittava syy ostaa juu-
ri heidan, eika kilpailijoiden tuotteita. Esimerkiksi lauseet ”Wacker-kasityokoneet - laaduk-
kaimmat, keveimmat ja ergonomisimmat tuotteet, mita markkinoilla on tarjolla. Ainutlaatui-
sen tyomukavuuden ja asiakaspalvelun teille tarjoaa Edeco-Tools Oy.” tai "Wacker Neuson
kasityokoneet, ainoana kaikki edut samassa paketissa: Laatu, Ergonomia ja Keveys. Wacker
kasityokoneet ja asiantuntevan asiakaspalvelun teille tarjoaa Edeco Tools Oy.” sopisivat Ede-

co-Tools Oy:n USP-lauseeksi. Tarkoitus on siis tarjota jotain niin ainutlaatuista mihin kukaan
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muu ei pysty. Yrityksen ei tarvitse olla paras kaikessa, kunhan se on paras erilaistamisessa ja

erottuvuudessa. (Unione Oy 2011.)

3. Brandin persoona - Miten brandi esiintyy?

Brandin persoona antaa brandille yksilollisen olemuksen, jonka avulla se voidaan tunnistaa jo
ensisilmayksella. Brandin persoona vaikuttaa voimakkaasti koko yrityksen toimintaan. Se maa-
rittaa yrityksen kaiken kommunikoinnin savyn, aina markkinointiviestinnasta tyontekijoiden
ulkoasuun asti. (Takala 2007, 121.)

Brandin persoonan avulla yritys kertoo sen, kuinka he haluaisivat brandinsa koettavan. On
hyva muistaa, etta kaikessa kommunikoinnissa ja viestinnassa, mika paatyy yrityksen asiak-
kaille asti, tulisi muistaa sailyttaa brandipersoonan yhtenainen seka johdonmukainen linja ja
lasnaolo. (Takala 2007, 121)

Kuvion 9 vasemmassa alakulmassa on kuvattu brandin persoonallisuutta. Aineettomia persoo-
nallisuustekijoita on helppo ymmartaa, kun kuvittelee brandin olevan henkilo. Brandipersoona
maaritellaan esimerkiksi yksilollistavien ja erottelevien adjektiivien avulla. Brandia kuvaavat
tekijat kuvastavat brandia samalla tavalla kuin luonteenpiirteet kuvastavat henkiloa. Brandi
voi olla esimerkiksi luotettava, vakava, rehellinen tai huumorintajuinen. Persoonallisuusteki-
jat antavat yritykselle ohjeita siita, miten brandi kayttaytyy ja milla tavoin se esiintyy vaik-
kapa markkinointiviestinnassa. Esimerkiksi jos yritys haluaa liittaa brandiinsa sanat suoruus ja
luotettavuus, taytyy kommunikoinnin olla selkeaa ja sanoa suoraan sen mita tarkoittaa. Sa-
malla tavoin brandi, jonka persoonassa on huumorintajua, ei voi kohdella asiakkaittaan niin
sanotusti kuivasti ja perinteisen kaavan mukaan. Persoonallisuustekijat ovat hyva ja vahva
keino erilaistaa yrityksen palvelut tai tuotteet kilpailijoista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
200-201.)
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EDUT

AINEETTOMAT EDUT: AINEELLISET EDUT:

- Asiakkaan saamat aineettomat, - Konkreettiset, rationaaliset

tunteeseen perustavat edut edut,
brandin kaytosta jotka asiakas saa brandin

kavttamisesta

Brandin

AINEETTOMAT AINEELLISET

PERSOONALLISUUS: TUNNISTEET:

- Aineettomat persoonalli- - Aineelliset, konkreettiset asiat,

suustekijat, kuten arvot, joista brandi tunnistetaan

jotka kuvaavat brandia

BRANDIN
PERSOONA

Kuvio 9: Brandin tavoitemielikuvamalli (Makinen ym. 2010, 201).

Konkreettiset tunnisteet ovat myos tarkea tekija brandin persoonaa luotaessa. Tallaisia tun-
nisteita voivat olla esimerkiksi tyontekijoiden vaatetuksen yhtenainen varimaailma. Yksi esi-
merkki brandipersoonan konkreettisista tunnisteista ja yhtenaisesta linjasta ovat jaakiekko-
joukkueiden pelipaidat. Ne ovat joukkueiden sisalla varimaailmaltaan ja tyyliltaan yhtenaisia
ja viestittavat sita, etta "olemme kaikki samaa joukkuetta”. Sama varimaailma ja tyyli tois-
tuvat myos jaakiekkojoukkueiden kotihalleissa, johtoportaan toimistoilla, kotisivuilla, tyosuh-
deautoissa, fanituotteissa ja kaikissa esineissa ja asioissa, jotka vaikuttavat joukkueiden toi-

mintaan.

Tavoitemielikuvaa voidaan erilaistaa brandiin liittyvien tarinoiden avulla. Nama tarinat voivat
liittya yrityksen tai sen edustaman tuotemerkin historiaan, alkuperaan tai henkilostoon ja
omistajiin. Parhaat tarinat syntyvat todellisten henkiloiden ja tapahtumien pohjalta. (Maki-
nen ym. 2010, 201.)

Edeco-Tools Oy:n brandipersoona voisi myos nakya yhtenaisena varimaailmana yrityksen sisal-
la. Wacker Neusonin tuotteiden paavari on keltainen, joten tama voisi nakya esimerkiksi tyo-
miesten haalareissa jonain yksityiskohtana ja myyjien yhtenaisissa kravateissa. Edeco-Toolsin
brandipersoona voisi olla sanoina puettuna vaikkapa ”luotettava”, “asiantunteva” tai "no-

pea”. Talloin yrityksen tulisi kohdella asiakkaitaan naiden persoonallisuustekijoiden ohjaa-
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malla tavalla. Esimerkiksi asiakkaiden sahkoposteihin tulisi vastata nopeasti ja asiantuntevaa
tyylia noudattaen. Samoin huolto- ja korjauspalvelun pitaisi olla nopeaa, luotettavaa ja asian-

tuntevaa.

Edeco-Tools voisi kirjoittaa kotisivuilleen oman yritystarinansa ja seka tarinan Wacker Neuson
tuotemerkin historiasta ja synnysta nykypaivan muotoonsa. Wackerilla on yli sadan vuoden
historia, joten siita saisi aikaan varmasti mielenkiintoisen tarinan brandin persoonaa ja tavoi-

temielikuvaa vahvistamaan.

4. Brandin hyodyt - Mita etua asiakas kokee saavansa brandia kayttaessaan? Mita asiakas vies-

tii itsestaan brandia kayttaessaan?

Brandin hyodyt ovat sellaisia asiakashyotyja, jotka yritys haluaisi kohderyhmien yhdistavan
yrityksen palveluihin ja tuotteisiin ja sita kautta erilaistavan ne kilpailijoiden ratkaisuista.
Nama hyodyt ovat yleensa rationaalisia tai emotionaalisia hyotyja, jotka realisoituvat muun

muassa brandikokemusten kautta (Takala 2007, 121).

Yrityksen on kyettava lupaamaan kohderyhmilleen konkreettisia ja todellisia hyotyja. Nama
asiakashyodyt on kyettava viestimaan muutenkin, kuin pelkilla sanoilla. Hyotyjen tulisi olla
luonteeltaan sellaisia, mita kilpailijat eivat helposti pysty kopioimaan ja omimaan itselleen.
Yrityksen pitaisi pohtia, mitka ovat heidan palveluiden ja tuotteiden ne ainutlaatuiset asia-
kashyodyt jota muilla ei ole ja jotka saavat kohderyhmat ajatusten lisaksi myos ostamaan yri-
tyksen tuotteita. (Takala 2007, 121.)

Edeco-Tools Oy:n edustaman Wacker Neuson brandin hyotyja voisivat olla esimerkiksi ”luotet-
tavuus”, ”pitkaikaisyys”, “ergonomisuus”, “keveys”, “helppokayttoisyys”, “tehokkuus” tai
”Kkorjattavuus”. YouTubesta on loydettavissa video, jossa vertaillaan Wacker Neusonin pora-
kiilavasaraa ja Hiltin vastaavaa tuotetta. Video on kuvattu konemessuilta ja siina Wackerin
vasaraa kayttaa nainen ja miehet saavat haastaa hanet Hiltin vasaran kanssa kilpailuun siita,
kumpi halkaisee nopeammin betonilaatan. Nainen vie Wackerin tuotteen kanssa voiton mie-

”

hesta ja Hiltin tuotteesta, joten tassa tulee hyvin esille ainakin sanat ”luotettavuus”, "er-
gonomisuus”, "keveys”, "helppokayttoisyys” seka ”tehokkuus”. Itse Edeco-Tools brandin hyo-

tyja voisivat olla ”yksilollinen asiakaspalvelu” tai ”palvelun laatu ja nopeus”.

5. Erilaistavat tekijat - Milla keinoin ja miten brandi lunastaa lupauksensa?

Yrityksen pitaa miettia mika on sen tarjoaman tuotteen tai palvelun erilaistava tekija. Tama

voisi olla esimerkiksi Edeco-Toolsilla aiemmin esittelemani ”"B2B Talonrakentajan-paketin”
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muunneltavuus. Olennaisinta on, etta erilaistavat tekijat pohjautuvat todelliseen, aidosti

olemassa olevaan asiaan, silla muutoin ne jaavat vain sananhelinaksi. (Takala 2007, 122).

10.8 Brandin identiteetti

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 66, 71), mukaan vahva brandi vaatii selkean ja monipuoli-
sen brandi-identiteetin. Brandi-identiteetti kertoo mita yritys haluaa brandinsa tarkoittavan
ja on tavoite johon yritys pyrkii. ”Brandin identiteetti on sellainen brandiin liitettyjen miel-
leyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian laatija haluaa luoda tai jota han haluaa ylla-

pitaa. Naihin mielleyhtymiin sisaltyy organisaation asiakkaille antama lupaus”.

Brandi-identiteetin avulla yritys muodostaa siis kuvan itsestaan. Brandin identiteetin tarkoi-
tuksena on positiivisen yrityskuvan, eli imagon muodostaminen asiakkaiden silmissa. Hyva
imago suojaa yritysta kolhuilta. Jos asiakkaat mieltavat yrityksen imagon hyvaksi, antavat he
palvelussa mahdollisesti tapahtuvat pienet virheetkin anteeksi, etenkin ellei niita satu kovin
usein. Positiivinen yrityskuva myos hidastaa negatiivisen asennemuutoksen tapahtumista,
vaimentaa negatiivisia huhuja seka korostaa yrityksesta tulevia myonteisia viesteja. Positiivi-
sen yrityskuvan saavuttaminen rakentaa tukevan pohjan yrityksen kaikelle toiminnalle. Se luo
perustan myos viestinnan kiinnostavuudelle ja huomaamiselle. (Ylikoski 2001, 136-139; Vuok-
ko 2003, 107-108.)

Brandi-identiteetilta odotetaan syvyytta ja monipuolisuutta koska sen on tarkoitus toimia kai-
ken brandirakennustyon pontimena. Nain ollen se ei siis ole sama asia kuin brandiposition

maarittely tai brandin tunnuslause. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71.)

Brandi-identiteettiin liittyy Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 71-72), mukaan 12 eri osateki-
jaa, jotka on jaettu neljaa eri nakokulmaa edustavaan luokkaan. Nama luokat ovat: 1) Brandi
tuotteena, 2) Brandi organisaationa, 3) Brandi henkilona, seka 4) Brandi symbolina. Muita
brandi-identiteettia kuvaavaan rakenteeseen sisaltyvia asioita ovat: Ydinidentiteetti, laven-
nettu identiteetti seka brandin olemus. Brandi-identiteetti koostuu siis ydinlupausten yhdis-
telmasta. Jos yritys haluaisi luoda riittavan kattavan kuvan brandi-identiteetistaan, tarvittai-
siin siihen yleensa 6-12 ulottuvuutta. Tama kuitenkin tekisi kokonaisuudesta liian jahmean,
joten yrityksen olisi syyta keskittya brandin ydinidentiteettiin, nimeamalla brandi-identiteetin

tarkeimmat osatekijat.
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Kuvio 10: Toimivien brandi-identiteettikokonaisuuksien luominen (Aaker & Joachimsthaler
2000, 81).

Kuviossa 10 on esitetty kahdeksan yleisohjetta brandi-identiteetin kehittelya varten. Yrityk-
sen kannattaa kiinnittaa huomiota ennen kaikkea oman brandinsa tilanteeseen sopiviin neu-
voihin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 80.)

10.8.1 Ydinidentiteetti

Ydinidentiteetti auttaa kohdentamaan yrityksen, etta asiakkaan huomion oikein. Kaikkien
ydinidentiteetin osatekijoiden tulisi heijastaa yrityksen arvoja ja strategiaa. Ainakin yhden
mielleyhtyman tulisi pystya erilaistamaan brandi kilpailijoiden brandeista seka herattamaan
vastakaikua asiakkaissa. Ydinidentiteetti on se brandin pysyvin elementti joka harvemmin tu-
lee muuttumaan, jos brandia laajennetaan uusiin tuotteisiin ja uusille markkinoille. Tavoit-
teena on, etta asiakkaiden kokemukset brandista ovat sen ydinidentiteetin mukaisia, silla sil-

loin yritys on voiton puolella. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72.)

Brandin positiointi, viestintastrategiat ja laajennettu identiteetti saattavat muuttua ajan ku-
luessa, mutta ydinidentiteetti edustaa brandin ajatonta olemusta. Ydinidentiteetti muodostuu
seuraavien kysymysten vastauksista:

1. Mika on brandin sielu?

2. Mitka ovat brandia ohjaavat arvot ja uskomukset?

3. Mika on brandin organisaation ydinosaaminen?

4. Minka asioiden takana brandin organisaatio seisoo?

(Aaker 1996, 86-87.)
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10.8.2 Brandin olemus

Brandin olemuksella tarkoitetaan sita yhta ja ainoaa brandin sielun kiteyttavaa ajatusta. Hy-
vassa brandin olemuksen maaritelmassa ei pelkastaan tiivisteta ydinidentiteetin sanomaa,
silla sehan ei toisi juuri mitaan uutta ydinidentiteetin maaritelmaan. Hyva brandin olemus luo

brandiin hieman erilaisen nakokulman, joka kuitenkin kattaa suureksi osaksi sen tarkoituksen.

Brandin olemuksella tulisi olla monta ominaisuutta. Sen pitaisi herattaa vastakaikua asiakkais-
sa seka toimia arvovaittamien pontimena. Se pitaisi pystya "omimaan itselle” ja saatava se
erottumaan kilpailijoista myos pitkalla aikavalilla. Sen tulisi olla kyllin mukaansa tempaava,
jotta se motivoisi seka innostaisi yrityksen tyontekijoita ja kumppaneita. (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 73-75.)

10.8.3 Brandi-identiteetin tarkentaminen

Brandin laajennetussa ja tarkennetussa identiteetissa ovat kaikki ydinidentiteetin ulkopuolel-
le jaaneet osatekijat. Tarkentamalla brandin persoonallisuuden ulottuvuuksia, yritys selven-
taa brandin tarkoitusta. Tama tarkennus myos ohjaa merkittavasti brandinrakennusohjelmia.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 73, 109).

Ydinidentiteetti tiivistetaan usein muutaman sanan tai lauseen muotoon. Tunnettujen brandi-
en ydinidentiteetin keskeisia kasitteita ovat esimerkiksi laatu, kayttajaystavallisyys, innova-
tiivisuus seka taytelainen maku. Nama maaritelmat ovat toki helposti valittyvia ja muistiin
jaavia, mutta saattavat olla sen verran epamaaraisia, ettei niista ole kaytannon ohjenuoraksi
eika innostuksen lahteeksi. Tata epamaaraisyytta voidaan poistaa identiteettia laajentamalla.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 101.) Kuviossa 11 on esitelty erilaisia brandi-identiteetin tar-

kennustapoja neljaan osa-alueeseen jaettuna. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 109.)

Yleensa brandi-identiteetin laajentamisella on kolme paamaaraa. Tarkoituksena on poistaa
Toiseksi tarkentamisella on tarkoitus parantaa paatoksentekijoiden arviointikykya siita, mil-
laiset edellytykset identiteetin eri ulottuvuuksilla on herattaa vastakaikua asiakkaissa seka
erilaistaa yrityksen brandia. Kolmanneksi tarkennuksen ja laajentamisen tuloksena voi myos
syntya uusia ideoita ja malleja, joista saadaan apua tuloksellisen ja maaratietoisen brandin-

rakennustyon suunnitteluun. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 101-102.)
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Kuvio 11: Brandi-identiteetin tarkentaminen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 109).

Kun yrityksen liiketoimintastrategia on selkeasti ilmaistu ja sita tukee vahva kulttuuri, on
brandi-identiteetin ja -strategian luominen melko helppoa. Jos tilanne on painvastoin, eli
kulttuuri ja liiketoimintastrategia ovat hamaria, voi brandi-identiteetin luominen olla tuskalli-
sen vaikeaa. Juuri tallaisissa tilanteissa brandi-identiteetti voi toimia liiketoimintastrategian
ja yrityskulttuurin virikkeena ja auttaa selventamaan niita. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
113.)

10.8.4 Brandi-identiteetin viestiminen

Brandi-identiteetin toteuttamisessa keskeinen vaihe on sen viestiminen yrityksen jasenille ja
kumppaneille, jotta kaikilla olisi yhtenainen kasitys halutusta tavoitemielikuvasta. Kaikkien
yrityksen toimintaan vaikuttavien tahojen toiminta pitaisi olla yhtenaista brandi-identiteetin

mukaista ja sita tukevaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 134.)

Viestinta on tehokasta silloin, kun se saa osakseen huomiota ja ymmartamysta. Viestinnan on
myos oltava motivoivaa. Viestinta voi olla erittain monimuotoisesti tapahtuvaa. Viestinta voi
tapahtua esimerkiksi kirjasten, oppaiden tai brandivastuuhenkildiden pitamien esitysten kaut-
ta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 134.)

Brandi-identiteetti ei saa jaada vain brandiajattelun ja mainonnan kuivaharjoitteluksi. Silla

on oltava sisaltoa ja sen on oltava yritykselle ja sen sidosryhmille todellinen. Vaikka yritys
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onnistuisikin viestimaan tehokkaasti selkean, erilaistetun ja vastakaikua asiakkaissa heratta-
van brandivision, ei se viela yksin riita. Yrityksen on oltava valmis brandi-identiteetin tukemi-
seen investoimalla sen varsinaiseen toteuttamiseen, eli ohjelmiin. Naita brandinrakennusoh-
jelmia ovat muun muassa erilaiset viestintakanavat, kuten suoramarkkinointi, promootiot,
myymalat ja internet, silla viestinta kattaa kaikki kosketuskohdat asiakkaan ja brandin valilla.
Yrityksen on paatettava mitka viestintavaihtoehdoista ovat brandin rakentamisen kannalta
parhaita. Lisaksi yrityksen pitaisi pystya kehittelemaan sellaisia viestintastrategioita ja toteu-

tustapoja, jotka herattavat kiinnostusta ja erottuvat joukosta. (Aaker 2000, 70 & 110.)

10.8.5 Edeco-Tools Oy:n brandi-identiteetti

Tassa luvussa kaydaan lapi brandi-identiteetti ehdotelma Edeco-Toolsille ja brandi-
identiteetin suunnittelukaavio. Edeco-Tools Oy:n edustama Wacker Neuson-konemerkki on
tunnettu ja luotettava toimija maantiivistajien keskuudessa. Edecon pitaisi pystya hyodynta-
maan tata vahvuutta myos muiden Wackerin tuotteiden kanssa. Laatu, luotettavuus, keveys
ja ergonomia ovat muun muassa lupauksia, joita Wacker Neuson tuotteilleen asettaa. Naita
totuuden mukaisia lupauksia Edeco-Tools voisi kayttaa brandi-identiteetissaan, jotka se viestii

asiakkailleen.

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 105-108), kirjassa on esitelty ulkoiluvalinebrandi L.L Bea-
nin laajennettu brandi-identiteetti. Mielestani monet L.L Beania kuvaavat persoonallisuuspro-

fiilin laajennetut ominaisuudet sopivat myos Edeco-Tools Oy:lle:

Ystavallinen - Edeco-Tools valittaa asiakkaistaan, joten sita on helppo lahestya. Yritys on

teeskentelematon, mukava seka tuttavallinen.

Rehellinen - Edeco-Tools on avoin ja suora, silla se ei milloinkaan johtaisi harhaan asiakkai-

taan. Yritys seka sen palvelut ja tuotteet esitellaan aina asiallisesti ja faktoihin nojautuen.

Avulias - Edeco-Toolsilla on hyva asiakaspalvelu. Asiakas on aina etusijalla ja heidan tarpei-

taan ja toiveitaan kuunnellaan.

Kaytannollinen ja laadukas - Tama maaritelma sopii Edeco-Tools Oy:n edustamaan Wacker
Neuson-tuotebrandiin. Wackerin tavoitteena on tuottaa markkinoille tuotteita, jotka ovat
laadukkaita, keveita seka ergonomisia. Nama ominaisuudet parantavat tyotehoa seka tyosken-

telyn mukavuutta.
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Opastava - Edeco-Tools tarjoaa jokaiselle myymalleen tuotteelle perusteellisen ja kattavan
tuoteopastuksen, jotta asiakas osaa varmasti kayttaa ostamaansa tuotetta oikein. Tama on

merkki asiantuntevuudesta seka asiansa osaavasta henkilokunnasta

Joustava - Edeco-Toolsin henkilokunta, niin myyjat kuin huoltomiehetkin toimivat joustavasti

muuttuvissa tilanteissa asiakkaiden tarpeet huomioiden.

Kuviossa 12 on esitelty brandi-identiteetin suunnittelukaavio malli, jota Edeco-Tools Oy voi

hyodyntaa brandi-identiteettia rakentaessaan.
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Kuvio 12: Brandi-identiteetin suunnittelukaavio (Aaker & Joachimsthaler 2000, 69).
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Edeco-Toolsin brandi-identiteetti voisi nayttaa taulukon 3 kaltaiselta. Brandi-identiteetin

mallikuva on rakennettu Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 74), malliesimerkin pohjalta.

Edeco-Tools Oy:n brandi-identiteetti

Brandin olemus
e Markkinoiden paras ja laadukkain.
Ydinidentiteetti
e Palvelun laatu
e Luotettavuus
Laajennettu identiteetti
e Ystavallinen
e Joustava
e Rehellinen
e Opastava
e Avulias
e Kaytannollinen
Arvovaittamat
e Toiminnalliset hyodyt: Ergonomisuus, Kayttomukavuus
e Tunnepohjaiset hyodyt: Mukavat kokemukset, Erinomainen asiakaspalvelu
e Hinta/laatusuhde.
Suhde asiakkaisiin
e Ystavallinen

e Suora

Taulukko 3: Edeco-Tools Oy:n brandi-identiteetti malli.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta valittyakseen tehokkaasti brandi-identiteetin on oltava
mieleen jaava, iskeva, motivoiva seka tarkoin kohdennettu. Liian suppeasti kuvatun identi-
teetin vaarana on jaada epaselvaksi, jolloin se ei valttamatta kykene hoitamaan sille kuuluvaa
ohjaamistehtavaa. Brandi-identiteetin laadinnan jalkeen ei saa suoraan siirtya viestimaan si-
ta, silla silloin tuloksena voi olla strategiasta irrallisia ohjelmia, joilla ei ole yhteytta brandi-
identiteettiin. Brandi-identiteettia laajentamalla ja tarkentamalla yritys pystyy monipuolis-
tamaan, seka jasentamaan sita niin, etta se voi toimia ohjaavana valineena viestintaohjelmi-
en johdonmukaisessa ja tuloksellisessa toteuttamisessa. Brandi-identiteettia on siis hoidetta-
va ja se on kyettava myos viestimaan muille. Jos edes toista naista laiminlyodaan, brandi ei

pysty tayttamaan tehtavaansa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66, 139.)
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10.9 Kommunikaatio- ja viestintastrategia

Kommunikaatio- ja viestintastrategia kertoo sen, kuinka yritys valittaa lupauksensa valitsemil-
leen kohderyhmille. Viestinta on vuorovaikutusta, yksin viestiminen on siis vaikeaa. Viesteilla
ja kommunikaatiolla taytyy aina olla lahettaja seka vastaanottaja. Lohtajan ja Kaihovirta-
Rapon (2007, 11), mukaan viestinta muodostuu sanallisesta ja sanattomasta viestinnasta. Sa-
natonta viestintaa ovat esimerkiksi aanet, ilmeet, katseet, eleet, liikkeet, tilankaytto ja

asennot. Sanallista viestintaa edustavat yleisimmin sanoista muodostuva puhe ja kirjoitus.

Kirjalliseen viestintaan kuuluvat muun muassa tiedotteet, henkilostolehdet, muistiot seka
ohjeet. Kirjallinen viestinta on vahentynyt vuosien saatossa merkittavasti. Syyna tahan saat-
tavat olla sen sisaltamat ongelmat kuten hitaus, tekstintuottamisen vaikeus ja vuorovaikutuk-
sen vahaisyys. Valitettya viestintaa puolestaan ovat sahkopostin, intranetin, radion tai teksti-
viestien kautta valitetyt viestit. Sahkoisen viestinnan merkitys ja osuus kasvavat kehittyvassa
maailmassamme jatkuvasti, silla vastaanottaja voi lukea sahkoisen viestin vaikka toisella puo-
lella maapalloa. Haittapuolena sahkoisessa viestinnassa ovat mahdolliset tietoturva seka tek-
niset ongelmat, kuten tietokonevirukset ja sahkokatkot. Suoraa viestintaa ovat kaikki kasvok-
kain tapahtuvat tilanteet. Kaikkia naita viestintamuotoja kaytetaan niin jokapaivaisessa ela-
massa, kuin myos liike-elamassa ja yritysmaailmassa. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 11-
17.)

Kommunikaatio- ja viestintastrategia kertoo erilaistamisen keinot kaytannon tasolla, eli sen
miten yritys kommunikoi ja viestii oman brandinsa ainutlaatuisuuden kohderyhmilleen ja
kuinka brandin lupaus saadaan konkretisoitua. Kommunikaatio- ja viestintastrategia onkin pe-
riaatteessa brandistrategian toteuttamista kaytannon keinoin. Kommunikaatiostrategian avul-
la on mahdollista paasta kohderyhmien iholle muuttamalla brandin lupaus todeksi. Kommuni-
kaatio- ja viestintastrategiassa yritys siis valitsee tulevan markkinointiohjelmansa tarkeimmat

painopisteet ja keinot niiden toteuttamiseen. (Takala 2007, 126-134.)

Kommunikaatio- ja viestintastrategia ottaa kantaa kahteen eri asiaan. Kommunikaation pai-
nopisteisiin, eli sithen mihin yritys erityisesti viestinnassaan keskittyy seka kommunikaatiokei-
noihin, eli kuinka yritys viestintansa kohderyhmilleen toteuttaa. Kommunikaatiostrategian
tarkoituksena on toimia suuntaa-antavana ohjenuorana yritykselle. Se luo siis pohjan kaytan-
non kommunikoinnin suunnittelulle ja toimii ikaan kuin yrityksen muistilistana. (Takala 2007,
126.)
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10.9.1 Kommunikaation ja viestinnan painopisteet

Kommunikaation ja viestinnan painopisteiden avulla yritys maarittelee sen, mihin osa-
alueisiin he haluavat viestinnallaan erityisesti vaikuttaa. Kommunikaation ja viestinnan paino-
pistealueita mietittaessa on hyva lahtea liikkeelle viestinnan tavoitteiden nelikentasta, jonka
mukaan viestinnan tavoitteita ovat a) suhteiden hoitaminen, b) muutosten aikaansaaminen, c)
tiedon valittaminen ja d) asian tai ajatuksen myyminen. Yrityksen viestinnassa on yleensa osia
joka kentasta, mutta niiden painotus vaihtelee. Muita painopistealueita voivat olla esimerkik-
si jokin tietty kohderyhma, mihin yritys haluaa erityisesti keskittya, tai viestinnan ja kommu-
nikaation ongelmakohtien parantaminen. Kaikkien yrityksen markkinointitoimenpiteiden tu-
lisikin tahdata naiden valittujen painopisteiden tukemiseen ja mahdollisten ongelmakohtien
ratkaisuun. (Essityoryhma 2003; Takala 2007, 126-130.)

Aluksi maaritellaan ja tunnistetaan suurimmat esteet ja ongelmat, mitka vaikuttavat negatii-
visesti kommunikaation tavoitteiden toteutumiseen. Esimerkiksi, pitaa tunnistaa mika estaa
kohderyhmaa muuttumasta yrityksen uskollisiksi asiakkaiksi, jotka jatkossa suosittelevat yri-
tysta ja sen palveluita seka tuotteita myos muille. Ongelmia saattaa olla useampia ja talloin

yrityksen on keskityttava niista olennaisimpiin. (Takala 2007, 130.)

Kaikki alkaa siita, etta valitun kohderyhman on ensin tunnettava yritys ja sen brandi. Jos asi-
akkaat eivat tunne yritysta ja sen tarjoamia tuotteita seka palveluita, eivat he voi silloin
myoskaan ostaa niita. Kun yritys ja sen edustama brandi on tehty kohderyhmalle tunnetuksi,

voidaan asiakkuussuhteita alkaa kehittamaan kuviossa 13 esitetyn mallin mukaisesti.

Asiakkuussuhdeprosessia tulisi analysoida ja kehittaa jatkuvasti. On hyva muistaa, etta asiak-
kuusprosessi on yhta vahva kuin sen heikoin lenkki. Asiakasuskollisuuden kehittaminen on va-
hintaan yhta tarkeaa, ellei tarkeampaakin kuin uusasiakashankinta. Paljon kilpailua sisaltavil-
la aloilla hyva asiakasuskollisuus voi turvata yritykselle tasaisen tulovirran pitkaksikin aikaan.
Tasta esimerkkina on markkinointiin ja myyntiin vaikuttava 20/80 saanto. Eli 20 prosenttia
asiakkaista tuo 80 prosenttia yrityksen koko liikevaihdosta. Tama tarkoittaa siis sita, etta yk-
sikin uskollinen asiakas voi olla yritykselle taloudellisesti kannattavampi kuin 10 uutta asiakas-
ta. (Takala 2007, 126-129.)

Asiakassuhteen muodostaminen on pitka ja monivaiheinen prosessi, jonka etenemista on ku-
vattu kuviossa 13. Siina on esitelty asiakassuhteen etenemisen vaiheet seka keinot ja mittarit,

joita yritys voi hyodyntaa naiden vaiheiden toteuttamiseksi.
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Kuvio 13: Asiakassuhteen eteneminen ja etenemisen mittarit (Takala 2007, 126-127).

10.9.2 Kommunikaation keinot

Kommunikaation keinoissa keskitytaan siihen, miten ja minka kanavien tai keinojen kautta

yritys toteuttaa valitsemiaan kommunikaation painopistealueita.

Takalan (2007, 131) mukaan kohderyhmien mediankayttomix on hyva lahtokohta kommuni-
kaatiokeinojen peruslinjaukselle. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tulisi miettia, milla kei-

noilla ja kanavilla se konkretisoi brandinsa ainutlaatuisuuden kohderyhmilleen.

Edeco-Tools Oy:n pitaisi siis miettia, mika on sen asiakkaiden mediaprofiili eli tulisi miettia ne
tehokkaimmat kohtaamispisteet, jotka tavoittavat yrityksen maarittelemat kohderyhmat kai-
kista parhaiten. Kohderyhmat on myos tarkea tavoittaa siella, missa yrityksen viestima asia

kiinnostaa heita eniten ja missa heilla on seka aikaa etta matalin kynnys syventya siihen.
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Koska massamediamainonta on edelleenkin kaytetyin markkinointikanava, tulisi Edeco-Toolsin
olla avoin myo6s uusille ja erilaisille markkinointitavoille ja kanaville. Tama on tarkeaa mas-

sasta erottumisen kannalta.

Erilaistavia markkinointikeinoja ja kanavia, joita Edeco-Tools Oy voisi hyodyntaa kaydaan lapi
kappaleessa 12 Erilaistavat markkinoinnin keinot ja kanavat, seka kappaleessa 11 Kehityseh-

dotukset taman tyon myohemmassa vaiheessa.

10.9.3 Viestintasuunnitelma Edeco-Tools Oy & Integroitu viestintasuunnitelman malli

Yhteenvetona on laadittu taulukkoon 4 viestintasuunnitelma kohdeyritys Edeco-Tools Oy:lle.
Viestintasuunnitelmassa kaydaan lapi viestinnan ehdotetut painopisteet, tavoitteet, kanavat,

tyyli, erilaistavat keinot seka muut viestintaan oleellisesti vaikuttavat asiat.

Integroidussa viestintasuunnitelmassa on esitelty yhdenlainen vaihtoehto ja keinovalikoima
viestinnan toteuttamiselle. Integroitu viestintasuunnitelmaa esittavassa kuviossa 14 on yrityk-
sen lahtokohtatiedot seka potentiaalisista asiakkaista, etta nykyisista asiakkaista. Tama kent-
ta toimii siis tietopankkina. Taman jalkeen kuviosta ilmenee asiakastietokannat, joita yritys
pystyy hyodyntamaan. Asiakkaat on jaoteltu eri segmentteihin ostokayttaytymisen perusteel-
la. Jokaista segmenttia kohden on kuvattu markkinointitavoitteet seka keinot. Taman lisaksi

kuviossa on kerrottu viestintataktiikat seka viestinnan tavoitteet ja strategia.



Viestintasuunnitelma:

1.

Painopisteet:

Brandi-identiteetin viestinta yrityksen henkilostolle ja kumppa-

neille, sisainen viestinta

2. Nykyiset asiakkaat

3. Suoramarkkinointimainoksen kohderyhma

4. Uudet asiakkaat

5. Kilpailijoiden asiakkaat
Tavoitteet:

1. Suhteiden hoitaminen

2. Brandi-identiteetin vahvistaminen

3. Tiedon valittaminen

4, Myynti
Kanavat ja keinot:

1. Kotisivut ja kampanjasivut

2. Kampanjat, messut kesaisin

3. Sahkoposti

4. Suoramarkkinointi

Viestinnan tyyli:

Valitun brandi-identiteetin ja -persoonan mukainen

esim. ystavallinen, suora, luotettava

Erilaistavat tekijat:

Hauskat mainosvideot ja kuvat (”Mooses”-mainos liitteena!)
Mielenkiintoiset koti- ja kampanjasivut

Blogit, sosiaalinen media

Kaiken toiminnan tuettava yrityksen brandi-identiteettia & -
persoonaa

Viestinnan seuranta - kehittaminen, ongelmakohtien ratkaisu

Taulukko 4: Viestintasuunnitelma Edeco-Tools Oy:lle.
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Kuvio 14: Integroitu viestintasuunnitelma (Anttila & Iltanen 2007, 238).
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10.10 Myynti

Tama on tarkea seikka markkinointi- ja viestintasuunnitelmaa tehtaessa, silla markkinoinnin
ja myynnin pitaa tukea toinen toisiaan, jotta ne eivat syo toinen toistaan ja veda eri suuntiin.
Olisikin hyva luoda myynnille ja markkinoinnille yhteiset ja sitovat tavoitteet, prosessit seka

mittarit. Edecon tapauksessa nama liittyisivat siis sahkotuotteiden myynnin kasvattamiseen.

On tarkeaa, etta Edeco-Tools Oy:n myynti antaa tayden tuen ja panostuksen sahkotyokaluille,
joita varten tama markkinointi- ja viestintasuunnitelma tehdaan. Tama on ensiarvoisen tarke-
aa, jos niiden menekin halutaan lisaantyvan. Tehokkaimmistakaan markkinointitoimenpiteista
ei ole hyotya, jos myyjat eivat yrita myyda markkinointitoimenpiteilla tuettuja tuotteita.

Myos yrityksen jalleenmyyjat olisi hyva sitouttaa naihin tavoitteisiin ainakin jollain tasolla.

Edeco-Toolsin myyjat voisivat keskittya myynnissaan enemman markkinointisuunnitelman si-
saltamiin tuotteisiin ja jattaisivat paatuotteena olevat maantiivistajat vahemmalle huomiolle
sahkotyokalujen markkinointikampanjan ajaksi. Maantiivistajia ei tarvitse kokonaan unohtaa
myynnintoimenpiteissa, vaan keskittyminen voisi olla 70/30 tai 60/40 sahkotyokalujen hyvak-
si. Koska maantiivistajien myynnissa Edeco-Tools Oy on Suomen markkinajohtaja, tama muu-
taman kuukauden kokeilu tuskin vaikuttaisi kovinkaan negatiivisesti yrityksen markkina-
asemaan. Talla tavoin ainakin saataisiin selville, onko sahkotyokaluilla minkalaista kannatta-
vuuspohjaa ja menekkia. Myos markkinointisuunnitelman toimivuutta ja markkinoinnin kan-

nattavuutta pystyttaisiin hyvin mittaamaan kaytannossa.

10.11 Markkinointiohjelma Edeco-Tools Oy

Kun markkinointisuunnitelma on tehty, yritys voi laatia itselleen markkinointiohjelman. Mark-
kinointiohjelmaan kirjataan esimerkiksi kampanjoiden toteutusaikataulut ja niiden liittyminen
toisiinsa. Kampanjoita suunniteltaessa olisi hyva ajatella seuraavaa kampanjaa pidemmalle,
miettia mitka ovat sesongit millekin tuotteille ja miten kampanjoista saataisiin yhtenainen
jatkumo. Kampanjoita suunniteltaessa olisi hyva loytaa vastaukset kampanjakohtaisesti seu-

raaviin kysymyksiin:

¢ Mika on kampanjan tavoite?

e Mihin kommunikaation painopisteisiin kampanjalla halutaan erityisesti vaikut-
taa?

e Mika on kampanjan toteutusaikataulu?

e Mitka ovat kampanjan alustavat media- ja keinovalikoimat?

(Takala 2007, 143).
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Edeco-Tools voisi suunnitella aluksi esimerkiksi nelja kampanjaa vuodessa, jotka sijoittuisivat
vuodenaikojen mukaan. Esimerkiksi talvella Edeco-Tools voisi panostaa voimakkaammin rou-
dansulattajien, lammittimien seka valaisimien myyntiin ja kevaalla tulvien aikaan voitaisiin
panostaa pumppujen ja generaattoreiden myyntiin. MyOs ”B2B-talonrakentajan paketti-
kampanjan” voisi lanseerata kevaalla kun rakentaminen alkaa hiljalleen kiihtya ilmojen lam-
metessa ja maan vapautuessa roudasta. B2B-talonrakentajan paketti-kampanja on esitelty
taulukossa 5. Kesalla yritys voisi keskittya kesaan liittyvien rakennustyokalujen, kuten maan-
tiivistajien ja maakiilavasaroiden myyntiin. Syksylla voitaisiin taas miettia tuotepaketteja,
jotka sisaltavat valaistukseen ja lammitykseen liittyvia tuotteita, seka sahkokayttoisen kasi-

tyokoneen.

B2B-talonrakentajan paketti-kampanija

Aika: 1.4-1.7

Tuotteet: B2B-talonrakentajan paketti, (Generaatto-
ri+valaisin/poravasara/pumppu)

Tavoitteet: Sahkotyokalujen myynnin ja tunnettuuden lisaaminen B2B-asiakkaiden
keskuudessa.

Budjetti: XXXX euroa

Kohderyhmat: B2B-talonrakentajat

Kanavat: Kotisivujen kampanjasivut, henk.koht myyntityo, suoramarkkinointi
Toimenpiteet :

- Kampanjasta viestiminen ja tiedottaminen kampanjan kohderyhmille

- Kotisivuille kampanjan tukimateriaali ja mainokset kampanja-ajaksi!

- Kampanjan seuranta, aktiivinen myyntityo

- Fokus kampanjassa, sen tukemisessa ja tuotteissa koko kampanja ajan

- Jalleen myyjien sitouttaminen kampanjaan ja sen tavoitteisiin

- Kampanjan jalkihoito, kontakti asiakkaisiin, lisamyynti, mahdolliset kyselytutki-

mukset (kampanija-ajan jalkeen esim. 8.10-25.11!)

Taulukko 5: B2B-talonrakentajan paketti-kampanja.
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Talvikampanja:
Aika: 1.12-1.3
Tuotteet: Roudan sulattajat, lammittimet, valaisimet
Tavoitteet: "Talvituotteiden” myynti & tunnettuuden lisaaminen
Budjetti: XXXX euroa
Kohderyhmadt: Maanrakentajat & syyskampanjan kohderyhma
Kanavat: Kotisivujen kampanjasivut, henk.koht. myyntityo, suoramarkkinointi
Toimenpiteet:
- Kampanjasta viestiminen ja tiedottaminen kampanjan kohderyhmille
- Kotisivuille kampanjan tukimateriaali ja mainokset kampanja-ajaksi!
- Kampanjan seuranta, aktiivinen myyntityo
- Fokus kampanjassa, sen tukemisessa ja tuotteissa koko kampanja ajan
- Jalleen myyjien sitouttaminen kampanjaan ja sen tavoitteisiin
- Kampanjan jalkihoito, kontakti asiakkaisiin, lisamyynti, mahdolliset kyselytutki-

mukset (kampanja-ajan jalkeen esim. 10.3-10.4!)

Taulukko 6: Esimerkki markkinointiohjelmasta ja toimenpiteista Edeco-Tools Oy:lle.

Taulukossa 6 on esitelty esimerkki markkinointiohjelmasta Edeco-Tools Oy:lle. Markkinoin-
tiohjelma alkaa tassa tapauksessa jo kevaalla B2B-talonrakentajan paketti-kampanjasta tau-
lukon 5 mukaan, jatkuen taulukon 6 mukaan. Tavoitteena kampanjassa on markkinointi- ja
viestintasuunnitelman mukaiset tavoitteet, sahkotyokalujen myynnin ja tunnettuuden lisaa-
minen B2B-asiakkaiden silmissa. Kampanjassa kaytettavia kanavia ovat kotisivujen kampanja-
sivut, joille yritys luo erilaistavan kampanjan mainoskuvineen ja videoineen, henkilokohtainen
myyntityd, seka suoramarkkinoinnin keinot. Toimenpiteita, joita kampanjan aikana taytyy
suorittaa, ovat kampanjasta viestiminen ja tiedottaminen kohderyhmille, kampanjasivujen
luominen, kampanjan seuranta seka aktiivinen myyntityo. Muita huomion arvoisia asioita ovat
kampanjaan ja sen tavoitteisiin keskittyminen, seka jalleenmyyjien sitouttaminen kampan-
jaan. Kampanjan jalkeen tehdaan viela jalkihoitotoimenpiteet, joihin kuuluu yhteydenotot
kampanjassa mukana olleisiin asiakkaisiin ja tata kautta asiakassuhteiden hoito ja mahdollis-
ten lisamyyntimahdollisuuksien hyodyntaminen. Kampanjan jalkeen voidaan viela suorittaa
kyselytutkimus kampanjassa mukana olleille kohderyhmille. Kyselyn avulla voidaan tutkia
esimerkiksi kampanjan onnistumista ja kiinnostavuutta. Kyselyn tulosten avulla yritys saa lisaa
arvokasta tietoa asiakkaista ja pystyy kehittamaan kampanjan ongelmakohtia seuraavaa kam-

panjaa varten.
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Kesan lahestyessa Edeco-Tools voisi keskittya enemman messuihin seka konepaiviin ja naihin
tapahtumiin liittyvien kampanjoiden suunnitteluun. Myos naiden tapahtumien paivamaarat ja

kampanjasuunnitelmat on hyva kirjata ylos markkinointiohjelmaan.

Kesan jalkeen voisi vuorossa olla syyskampanja, jota seuraisi talvikampanja. Nain saadaan

aikaan jatkumo kampanjoille ja yritysta on tehty tunnetuksi eri kohderyhmien silmissa.

11 Kehitysehdotukset

Kehitystutkimuksen aikana tehdyt havainnot ja analyysit on nivottu yhteen kehitysehdotuksik-
si. Esille on nostettu tutkimuksen aikana ilmenneita asioita, jotka kaipaavat parannusta. Kehi-

tysehdotuksien laadinnassa on kaytetty apuna myos SWOT-analyysin tuottamaa tietoa.

Kehitysehdotusten tarkoituksena on parantaa yrityksen toimintaa, vahvistaa sen heikkouksia

seka auttaa yritysta erilaistamaan itseaan kilpailijoistaan.

11.1 Kotisivut

Internetin aikakaudella laajat ja kattavat kotisivut ovat tarkea kayntikortti yritykselle. Juslén
(2011, 59-60), toteaakin Nettimarkkinoinnin karttakirja -teoksessaan, etteivat tavalliset koti-
sivut enaa riita yritykselle tana paivana, silla asiakkaiden odotukset verkkosivuja kohtaan ovat
muuttuneet. Tahan syyna ovat muun muassa nykyajan mahdollisuudet luoda monipuolisia ko-
tisivuja seka jatkuvasti kehittyva tietotekniikka. Juslénin (2011, 60-61) mukaan harvoin paivi-
tettavat seka vanhentunutta tietoa sisaltavat kotisivut eivat enaa tana paivana vastaa verkos-
sa liikkuvien asiakkaiden odotuksia. Myos vuorovaikutusmahdollisuudet asiakkaan ja yrityksen

valilla ovat nykyaan tarkeita.

Edeco-Tools Oy:n kotisivut on tehty vuonna 2010, eika niita ole sen jalkeen juurikaan paivi-
tetty. Sivut ovat todella pelkistetyt, pintaa syvemmalle menevaa tietoa ei oikeastaan ole.
Edeco-Toolsista yrityksena ei saa sivuilta mitaan tietoa, ei perustamisvuotta saati historiaa.
Yrityksen tarjoamia tuotteita sivuilla on vahan esilla, tuotteet kylla loytyvat pdf-linkin kautta

mutta ne taytyy ensin aina ladata.

11.1.1 Yritysesittely ja -tarinat, tuotteet

Aluksi olisi hyva lisata sivuille pieni yritysesittelyosio, missa esitellaan yritys pahkinankuores-
sa, kuten perustamisvuosi, historia, henkilosto, toimiala ja paatuotteet. Yrityksen arvot ja
yhteiskuntavastuullisuus olisi myos hyva tuoda esille, silla siten sivuilla vierailevat asiakkaat

tutustuisivat yritykseen, sen arvoihin ja toimintatapoihin.
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Yhteystietoihin voisi lisata nimien kohdalle kuvat henkiloista, jotta mahdolliset uudet asiak-
kaat osaisivat paremmin hahmottaa, kenen kanssa ovat tekemisissa. Se tekisi kanssakaymises-
ta paljon henkilokohtaisempaa ja luotettavampaa. Tama osaltaan helpottaisi varmasti myos
uusien asiakkaiden saannissa ja hankinnassa, etta kauppojen syntymisessa, silla on mukavampi

asioida niin sanotusti tutun kuin tuntemattoman kanssa.

Laajemmat tuote- ja palveluesittelyt ominaisuustietoineen ja viitehintoineen olisivat hyva lisa
yrityksen sivuille. Esitteet linkkien takana ovat hyvia ja perusteellisia, mutta olisiko niille
helpommin luettava, ilman lataamista saatava muoto. Ainakin osan tuotteista voisi sijoittaa

nakyville itse kotisivuille.

11.1.2 Kampanjasivut

Yksi tarkeimpia uudistuksia kotisivuille olisi kampanjasivujen luominen kampanjoiden ja suo-
ramarkkinoinnin tueksi. Kampanjasivuilla olisi myyntikampanjoiden tukimateriaalia mainoksi-

neen, videoineen ja kuvineen.

Kampanjasivut ovat tarkea lisa yrityksen toimintaan, silla kun Edeco-Tools Oy lanseeraa kam-
panjan, on kampanjasta loydyttava tietoa yrityksen omilta kotisivuilta. Kampanjasivut nostai-

sivat kampanjatuotteet ja tarjoukset esille kiinnostavalla tavalla

11.1.3 Videot, blogit ja keskustelupalsta

Sivuille voisi luoda enemman sisaltoa ja monimuotoisuutta. Esimerkiksi videoita eri tyovali-
neiden kaytosta seka rakentamiseen ja sen trendeihin liittyvaa blogia voisi harkita. Videot
voisivat olla humoristisia ja normaalista poikkeavia sketseja, joissa olisi kuitenkin sanoma,
esimerkiksi huiman suosion ja kulttimaineen YouTubessa saavuttaneiden jaakiekkoseura Lah-

den Pelicansin mainosten tyylisesti.

Blogit ovat nykyaan muotia ja niita luetaan ahkerasti. Edeco-Tools voisikin hyodyntaa tata
trendia ja perustaa sivuilleen oman, rakentamiseen, rakennusalaan ja tyokoneisiin liittyvan
blogin. Blogi voisi myos olla kirjoitustyyliltaan ja aiheiltaan humoristinen, paaasia olisi houku-
tella lukijoita ja kavijoita yrityksen sivuille. Myos yritykseen liittyvia uutisia ja yrityksen kuu-

lumisia sivuilla voisi esiintya.

Osallistavanpien sivujen ominaisuuksia voisivat olla ”"ammattilaisten keskustelupalsta”, jossa

alan ihmiset voisivat keskustella alasta yleisesti, vaihtaa mielipiteita ja kuulumisia. Erilaiset
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kilpailut, kuten bongaa ja laheta kuva Wackerin tuotteesta, veisivat sivuja osallistavampaan

ja kiinnostavampaan suuntaa.

Yleisesti ottaen yrityksen kotisivuja voisi laajentaa ja monipuolistaa tuottamalla sinne lisaa
sisaltoa seka muokata niita enemman osallistavampaan suuntaan silla tavoin, etta asiakkailla
olisi aina syy tulla kaymaan siella uudestaan ja uudestaan. Nykyisellaan tiedon saaminen si-

vuilta seka tutustuminen itse yritykseen ja sen tuotteisiin on melko vaikeaa.

Nama uudistukset nostaisivat Edeco-Toolsin ylos massasta ja alan valtavirrasta. Perinteisista
ja tylsista kotisivuista poikkeavat sivut ainakin herattaisivat huomiota, mika olisi pelkastaan
positiivinen asia, silla mieluummin herattaa jonkinlaisia tunteita kuin hukkuu harmaaseen

massaan.

11.2 Uudet kohderyhmat ja tuotepaketit

Uusia kohderyhmia voisivat olla esimerkiksi veneet ja alukset, joihin Edeco-Tools tarjoaisi
pumppuja. Toinen uusi kohderyhma voisi olla B2B-talorakentajat, joille raataloitaisiin oma

tuotepaketti, joka on asiakkaan mukaan muunneltavissa.

Yritys voisi pohtia tuotepakettien lanseeraamista sahkotuotteiden myynnin kasvattamiseksi.
Yksi esimerkki tasta on ”B2B-talonrakentajan-paketti”. B2B-talonrakentajan-paketilla tavoi-
tellaan esimerkiksi yrityksia ja rakennusfirmoja, jotka rakentavat paljon taloja. Pakettia voisi
myohemmin tarjota myos yksityisille omakotitalorakentajille, mikali kysyntaa ilmenee. Paket-
ti sisaltaisi perusvarusteena generaattorin, jonka koko asiakas voi toki muokata. Generaatto-
rin kanssa samaan pakettiin kuuluisi asiakkaan valinnan mukaan joko poravasara, lammitin,

valaisin tai pumppu.

Tama olisi hyva keino saada sahkotyokaluja myytya ja samalla tehda niita tunnetuksi. Paketin
kilpailuetuna toimisi muokattavuus ja asiakaskohtainen raatalointi. Toki paketti-ideaa voi
myos hyodyntaa muihinkin tuotteisiin, silla tarpeen mukainen raatalointi on tana paivana en-

tista tarkeampaa.

11.3 Konevuokraamojen hyodyntaminen

Toinen vaihtoehto sahkotuotteiden tunnettavuuden lisaamiseksi olisi tuotteiden myyminen
konevuokraamoille selvaan alennushintaan. Nain paastaisiin laajalla tuoteperheella Suomen
suurimpiin konevuokraamoihin sisalle ja tata kautta edesautettaisiin tunnettavuuden lisaan-
tymista asiakkaiden keskuudessa. Tama siis toimisi siten, etta konevuokraamoilla olisi mah-

dollisimman paljon Edecon edustamia tuotteita valikoimissaan, joita asiakkaat sitten vuokrai-
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sivat ja tata kautta tutustuisivat koneisiin kayttokokemuksen perusteella. Myohemmassa vai-
heessa pystyttaisiin tekemaan myos omaa myyntia, kun tuotteet olisi nain tehty ensin tunne-

tuiksi.

Tama vaihtoehto olisi kuitenkin useamman vuoden projekti ja tuottaisi ensin jonkin verran
tappiota Edeco-Tools Oy:lle mutta kenties se olisi harkinnan arvoinen vaihtoehto jossain vai-

heessa.

11.4 Asiakasseurantajarjestelmat

Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaan armoilla -kirjassa (Storbacka & Lehtinen 2006, 20-21) pai-
notetaan sita tosiseikkaa, etta fokus on aina oltava asiakkaassa. On tarkea ymmartaa asiak-
kaan tarpeita, jotta yritys pystyisi arvioimaan, miten se voi omalla osaamisellaan ja palveluil-
laan auttaa asiakasta. Jotta tama olisi mahdollista, yrityksen taytyy ymmartaa asiakkaan ar-
vontuotantoprosessi tarpeeksi hyvin. Taytyy siis ymmartaa sita, miten asiakkaat tuottavat
itselleen arvoa. Arvontuotantoa on ymmarrettava, jotta voidaan kehittaa asiakkuutta molem-

pien, asiakkaan ja yrityksen, lahtokohdista.

Markkinoilla on tarjolla paljon erilaisia asiakasseurantajarjestelmia. Naiden jarjestelmien
hyodyntamisella yritys varmistaisi tehokkaamman asiakasseurannan ja tata kautta asiakkuuk-

sienhoito paranisi, jolloin lisamyynnin ja pitkien asiakassuhteiden todennakdoisyyskin kasvaisi.

11.5 Jalleenmyyjien sitouttaminen

Edeco-Tools voisi miettia yhteistyomahdollisuuksien kehittamista jalleenmyyjiensa kanssa.
Yhteiset toimintatavat ovat ensi arvoisen tarkeita. Edecon tulisi huolehtia siita, etta kaikilla

heidan jalleenmyyjillaan on Edecon tuotteet hyvin ja yhtenaisesti esilla.

Eraanlaisen "Wacker-maailman” tai osaston luomista jalleenmyyjien liikkeisiin voisi mahdolli-
suuksien puitteissa harkita. Edeco voisi jarjestaa erilaisia myyntikilpailuita jalleenmyyjiensa
kesken. Ensimmaisissa myyntikilpailuissa voitaisiin keskittya markkinointi- ja viestintasuunni-
telman mukaisesti sahkotuotteiden myyntiin. Tama varmasti auttaisi niiden menekkia, kun

myyjilla olisi ylimaarainen motivaatio tarjota nimenomaan naita tuotteita.

Toinen vaihtoehto olisi lahettaa joka vuosi neljannes myyntitaulukko jalleenmyyjille. Tama
taulukko sisaltaisi jokaisen jalleenmyyjan myyntiluvut Edeco-Toolsin tuotteista, mita kukakin
on myynyt ja kuinka paljolla. Taulukko ehka herattelisi jalleenmyyjia panostamaan enemman

aikaansa Edeco-Tools Oy:n tuotteisiin, kun he huomasivat, etta niilla voi tienata hyvinkin.
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12 Erilaistavat markkinoinnin keinot ja kanavat

Tassa luvussa kaydaan lapi muutamia markkinoinnin keinoja seka ideoita, joita Edeco-Tools
Oy voisi hyodyntaa toiminnassaan. Yhteista naille keinoille on se, etta ne eivat vaadi suuren
luokan budjettia taakseen. Kappaleessa esitellaan myos muutamia kaytannon esimerkkeja

kyseisista keinoista, joita on ideoitu Edeco-Toolsia varten.

Sissimarkkinointi -kirjassa Parantainen (2008, 37-44) toteaa, etta jos markkinointikampanja
on ”ihan kiva” kuluttajat jattavat sen helposti noteeraamatta. Mutta jos markkinointikampan-
ja on ravakka ja tarpeeksi erilainen, jopa raju, niin kuluttajat myoskin noteeraavat sen pa-
remmin. Rajun ja erilaisen markkinointikampanjan lanseeraamisessa on omat riskinsa, silla se
ei varmasti miellyta kaikkia kuluttajia. Parantainen (2008, 35-44), mainitsee, etta esimerkki-
tutkimuksessa kuluttajille esiteltiin kaksi erilaista kampanjaa. Toinen edella mainitsemani oli
muodoltaan ”ihan kiva” ja toinen erilainen, shokeeraavakin. ”lhan kiva” kampanja ei houku-
tellut yhtaan kymmenesta henkilosta ostamaan, nimenomaan siksi, etta se hukkui mainostul-
vaan tavallisuudellaan. Shokeeraava kampanja sai kaksi asiakasta tekemaan ostopaatoksen,
olkoonkin, etta puolet asiakkaista suuttuivat kampanjalle, mutta nama kaksi asiakasta ihan
rakastivat sita, juuri sen piristavan erilaisuuden vuoksi. Nain yritys siis sai shokeeraavalla
kampanjallaan kaksi asiakasta, kun taas “ihan kivalla” tulos oli pyorea nolla. Tasta esimerkis-
ta voimme paatella, etta on hyva erottua joukosta ja olla rohkeasti erilainen, jotta tulee

huomatuksi, vaikka se merkitsisikin osan potentiaalisista asiakkaista menettamista.

12.1 Sissimarkkinointi

Yksi mielenkiintoisimmista ja uusimmista trendeista alalla on maailmalla suosiotaan kasvatta-
nut sissimarkkinointi. Sissimarkkinoinnin perusideana on tuottaa mahdollisimman paljon voit-
toa mahdollisimman pienella budjetilla. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta kengannauha
budjetilla voi voittaa massiivisetkin mainoskampanjat” eli ei valttamatta tarvita miljoonien
eurojen suuruisia markkinointibudjetteja, vaan enemmankin alya, mielikuvitusta ja luovuutta

seka valmiutta uhrata omaa aikaa. (Parantainen 2008, 11-30.)

Esimerkkina tasta on Parantaisen (2008, 45-48) mainitsema joulukuusikampanja: Bauhausilla
oli ongelma. Heilla oli varastossaan satoja joulukuusia, joita he eivat saaneet kaupaksi, silla
suomalaiset hakevat kuusensa yleensa metsasta. Ongelmaan ideoitiin ratkaisu yhdessa mai-
nostoimiston kanssa. Laadittiin sivun kokoinen mainosjuliste Helsingin Sanomiin, jossa teema-
na oli joulukuusen kierratys. Ideana oli siis, etta jos ostit joulukuusesi Bauhausilta kymmenen

euron hintaan, saat mukaan panttilapun, jonka kanssa voit palauttaa kuusen Bauhausille jou-
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lun jalkeen. Kun palautat kuusen, saat samalla kymmenen euron arvoisen lahjakortin Bauhau-
siin. Idea toimi ja kuuset myytiin loppuun alta aikayksikon. Monet asiakkaat myos palauttivat
kuusen joulun jalkeen ja nain lunastivat itselleen lahjakortin liikkeeseen. Ideana tama oli
mielestani nerokas, tarjottiin asiakkaille kaksi hyotynakokohtaa, eli he paasevat vaivattomasti
eroon kuusestaan ja saavat samalla lahjakortin Bauhausiin. Vaikka yritys jakoi lahjakortteja,
se jai silti reilusti voitolle, silla tuskin kukaan ostaa pelkalla kymmenella eurolla tavaraa Bau-

hausista yhdella kertaa.

Samantyylista tarjousta myos Edeco-Tools Oy voisi miettia. Esimerkiksi ostamalla taman sah-
kotuotteen, saat 10-50 euron lahjakortin yritykseemme. Asiakkaille voisi jakaa myos tarjouk-
sia, jossa koneen huoltoon kaytettavista osista annetaan kymmenen prosenttia alennusta ja
kokonaan uuden koneen ostamisesta 20 %. Keinoja on rajattomasti, taytyy vain kayttaa

ideoimiseen aikaa ja vaivaa.

12.2 Mainonta

Mainonta on ehka nakyvin markkinoinninmuodoista. Jokainen meista on nahnyt varmasti tu-
hansia erilaisia mainoksia jo ennen teini-ikaa, niin televisiossa kuin kadunvarsillakin. Jotkut
varmasti kokevat mainonnan nykyaan jopa arsyttavaksi sen paljouden vuoksi, silla sita tosiaan
on joka puolella meidan ymparillamme. On internetmainoksia, radiomainoksia, lehtimainok-

sia, kadunvarsimainoksia ja televisiomainoksia. Mainontaa on paljon ja se jakaa mielipiteita.

Se, etta mainonnan tulva on valtava, on syyta ottaa huomioon mainosta suunniteltaessa. Olisi
hyva erottua edes jollain tavalla massasta, jotta oma mainos jaisi kuluttajien mieliin, eika
hukkuisi samanlaisten joukkoon. Jos mainonta ei tavoita kohderyhmaansa, eika herata huo-
miota kuluttajissa, on siihen kaytetyt rahat menneet hukkaan. Liitteessa 1 on esitelty opiske-

lijan Edeco-Tools Oy:lle suunnittelema erilaistava ja humoristinen mainosehdotelma.

12.3 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on paljon kaytetty ja edullinen markkinoinninkeino. Jokainen meista tietaa
puhelinmyyjat, se nimittain on suoramarkkinointia parhaimmillaan tai pahimmillaan. Suora-

markkinointi kohdistetaan jollekin tietylle ja valitulle kohderyhmalle.

Suoramarkkinoinnin valineena voi toimia esimerkiksi puhelin, sahkoposti tai erilaiset mainos-
kirjeet, yleisimmin puhelin. Suoramarkkinoinnissa otetaan yhteys suoraan asiakkaaseen ja
nain siita tehdaan henkilokohtaisempaa toimintaa, kuin esimerkiksi mita mainonta on. Suora-

markkinoinnilla, varsinkin puhelimella tehtavalla, pystytaan vaikuttamaan asiakkaan mielipi-



83

teisiin reaaliajassa, jos on taitava markkinoija kyseessa. Silla saadaan yleensa myos mitatta-

via tuloksia nopeallakin aikataululla.

12.4 Nettimarkkinointi

Nykypaivana ihmiset kayttavat entista enemman internetin palveluita asioidensa hoidossa ja
ostostensa teossa, silla se on helppoa ja nopeaa. Lisaksi asiat ja ostokset voi tehda internetin
kautta melkeinpa missa tahansa seka milloin itselle sattuu sopimaan. Internet on siis jo mul-
listanut maailmaa tassa suhteessa ja uskon, etta niin tulee kaymaan entista vahvemmin lahi-
tulevaisuudessa niin markkinoinnin kuin minka tahansa muun asian kanssa. Tasta hyvana esi-
merkkina voidaan ottaa verkkopankin kaytto seka printtimedian siirtyminen entista vahvem-
min internetiin. Nykyaan ihmiset kayttavat suurilta osin verkkopankkia laskujensa maksami-
sessa. Harva enaa hoitaa naita asioita pankkien palvelutiskeilla, joitakin vanhempia asiakkaita

lukuun ottamatta.

Internetmarkkinointi valtaa koko ajan enemman ja enemman tilaa muuttuvassa maailmas-
samme. Nykyaan erilaisilla internetsivujen, kuten Facebookin ja iltapaivalehtien sivujen reu-
noja koristavat erilaiset mainokset. Myos videopalvelu YouTubessa on paljon markkinointiin ja

mainontaan tarkoitettua videomateriaalia.

Internetmarkkinoinnin hyva puoli on, etta se on paitsi tehokasta my0s oikein toteutettuna
edullista, jopa ilmaista. Videoiden lisaaminen YouTubeen tai kuvan lisaaminen Instagram pal-
veluun ei maksa mitaan. Lisaksi erilaiset kuva- ja yhteisopalvelut, kuten LinkedIn ja Facebook

ovat ilmaisia, joten taloudellisia riskeja naiden kanavien hyodyntamiseen ei juurikaan liity.

12.5 Sosiaalinen media

Monipuolisten kotisivujen lisaksi erilaiset sosiaaliset mediat ja yhteisopalvelut, kuten Face-
book, Twitter ja Linkedln ovat nykypaivana iso osa ihmisten elamaa. Facebookilla on jo yli
miljardi vakituista kayttajaa maailman laajuisesti, kun Twitterin vastaava luku on yli 300 mil-
joonaa. (Wikipedia 2012.)

Monet yritykset ovat luoneet oman yhteison ja sivun Facebookiin. Edeco-Tools voisi harkita
omien sivujen luomista. Sivuista pitaisi tehda osallistavampaan suuntaan menevat, julkaise-
malla uutisia, videoita, mielenkiintoisia linkkeja seka erilaisia kyselyita ja aanestyksia. Myos
erilaisia kilpailuja voisi jarjestaa. Osa kilpailuista vaatisi tykkaamisia, esimerkilla sadas tyk-
kaaja voittaa tai kymmenen ensimmaista tykkaajaa voittavat. Jotkut kilpailuista taas vaatisi-
vat jonkun esineen tai asian, esimerkiksi Edecon edustaman Wacker Neuson -tuotteen lOyta-

mista tai bongaamista. Omien kuvien lahettamisesta voisi jarjestaa rakentamiseen ja Edeco-
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Toolsin tuotteisiin liittyvan teemakilpailun, tyylilla ensimmaisena nama asiat sisaltavan kuvan
lahettaja palkitaan. LinkedIn taas on enemman yrityksille suunnattu niin sanottu ”yritysten ja
tyontekijoiden Facebook”. Sosiaalista mediaa voi siis hyodyntaa monella tapaa, ja ennen

kaikkea ilmaiseksi.

Jos yritys paattaa menna sosiaaliseen mediaan, taytyy se tehda kunnolla, silla muuten siita ei
ole liiketoiminnan kannalta juurikaan hyotya. Sosiaalinen media vaatii resursseja yritykselta,
silla esimerkiksi Facebook-sivuja taytyy paivittaa ja seurata jatkuvasti seka kavijoiden kysy-
myksiin tulisi vastata nopeasti. Sivuilla taytyy tapahtua koko ajan ja niiden taytyy olla osallis-
tavat silla muuten asiakkaat menettavat mielenkiintonsa niita kohtaan. Asiakkailla taytyy olla
syy vierailla sivuilla yha uudestaan, silla kuka jaksaisi kayda sivuilla, joille ei ole tullut uusia

asioita muutamaan kuukauteen.

12.6 Kuva- ja videopalvelut

Erilaiset kuva- ja videopalvelut, kuten Instagram ja YouTube kasvattavat jatkuvasti suosiotaan

ihmisten keskuudessa.

Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, joka aukesi vuoden 2010
lokakuussa. Kuvapalvelulla on jo nyt noin sata miljoonaa kayttajaa ympari maailman ja ladat-
tuja kuvia yli 150 miljoonaa. Palvelun ideana on, etta sen kayttajat voivat jakaa omia kuviaan
seka kommentoida ja tykata muiden kayttajien kuvista. Instagram ohjelmalla voi myos muo-
kata omia kuviaan monipuolisten toimintojen avulla seka luoda niihin erilaisia efekteja. Nyky-

aan Instagram kuuluu yhteisopalvelu Facebookin omistukseen. (Wikipedia 2012.)

Videopalvelu YouTube on erittain suosittu. Keskustelua YouTubesta mainonnanvalineena on
kayty vilkkaasti. Toiset ovat sita mielta, ettei sisaltéjen jakaminen ilmaiseksi lisaa myyntia ja
toiset ovat sita mielta, etta silla on merkittava vaikutus myynnin lisaantymiseen. Niin tai
nain, ainakin Monty Python sketsisarjan DVD:n myynti lisaantyi 230-kertaiseksi sen jalkeen,
kun YouTubeen ladattiin ryhman vanhoja sketseja. YouTuben suosiota ei ainakaan kukaan voi
kiistaa, suosituimmalla videolla voi olla jopa miljoonia katselijoita paivittain. (Wikipedia
2012.)

YouTubeen voisi laittaa asia- ja opastusvideoita, etta humoristisempia mainosvideoita. Yksi
esimerkki, mika itsellani tuli mieleen humoristisesta Wacker Neuson mainosvideosta olisi seu-
raavanlainen: Hierojan vastaanotolle tulee asiakas, jolla on paha kyttyra selassaan. Hieroja
on todella iso ja lihaksikas mutta han ei silti saa omin voimin kyttyraa pois vaikka yrittaa
kaikkensa. Viimeisena keinona hieroja vetaa kayntiin Wacker Neuson maantiivistajan, eli tary-

latkan ja asettaa sen asiakkaan selan paalle. Lopputuloksena kyttyra haviaa ja asiakas on tyy-
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tyvainen. Mainoksessa tulee teksti tai aani "Wacker Neuson maantiivistajat, tasoittavat pa-
himmatkin kohoutumat! Wacker tuotteet myy Edeco-Tools Oy!” Ja lopuksi ruutun pamahtaa

Edeco-Toolsin logo ja yhteystiedot seka teksti ”Ala kayta maantiivistajia hierontavalineena!”.

12.7 Messut

Olin itse kaksi paivaa mukana elokuussa jarjestetyilla Lepaa 12 -kone- ja puutarhamessuilla,
jossa seurasin kohdeyritykseni myyjien yleista toimintaa messuilla, seka toimintaa asiakasra-
japinnassa. KH-Koneilla ja Edeco-Toolsilla oli yhteinen messuosasto, jossa oli esilla KH-
Koneiden isompia maansiirtokoneita, kuten kaivinkoneita ja pyorakuormaajia seka meidan
pienempia rakennustyokoneita aina maantiivistajista pumppuihin asti. Yhteinen messuosasto
oli nakyvyyden kannalta hyva asia, silla KH-Koneet on Suomessa erittain arvostettu ja tunnet-

tu toimija alallaan. Taman lisaksi molemmat yritykset hyotyvat toisistaan.

Tasta molemmin puoleisesta hyotysuhteesta voidaan kayttaa esimerkkina seuraavanlaista ta-
pahtumaa: KH-Koneiden asiakas tulee vierailemaan yrityksen osastolla, koska tuntee jo en-
nestaan yrityksen, sen tuotteet ja myyntihenkilot. On siis jo olemassa valmis ja luottamuksel-
linen asiakas-myyja suhde. Tullessaan osastolle tapaamaan tuttuja myyjia ja katsastamaan
yrityksen uusia tuotteita ja messutarjouksia han nakee myos Edeco-Toolsin tuotteita ja nain
ollen tutustuu samalla yritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin. Koska asiakkaalla on jo luot-
tamuksellinen asiakassuhde KH-Koneiden kanssa, on hanen nain ollen helpompi luottaa KH-
Koneiden tytaryhtion Edeco-Toolsin palveluihin ja tuotteisiin. Tama esimerkki toimii siis mo-
lempiin suuntiin, silla KH-Koneet hyotyvat samalla tavalla osastolla vierailevista Edeco-Toolsin

asiakkaista.

Messut menivat paaosin hyvin Edeco-Toolsin henkilostolta, silla he saivat muutaman kaupan
tehtya jo itse messuilla seka muutamia uusia kontakteja, joiden avulla kauppa syntyi myo-
hemmassa vaiheessa. Myyjat olisivat voineet ottaa kontaktia ja esitella tuotteitaan messuka-
vijoille vielakin aktiivisemmin, kuin mita he Lepaa-12 messuilla tekivat, silla jokainen taysi-
ikainen messukavija on potentiaalinen asiakas yritykselle. Messu osasto oli paaosin toimiva.
Tuotteet olivat hyvin esilla, ilmapiiri hyva ja saakin suosi. Edeco-Tools Oy:n omaa nimea ja
logoa voisi tulevaisuudessa nostaa vahvemmin esille yhteisella messuosastolla, silla nyt se va-

han hukkui KH-Koneet nimen alle.

Erilaisia kilpailuja, arvontoja ja ohjelmaa voisi miettia hyodynnettavaksi seuraaville messuille
tai konepaiville. Esimerkiksi kokonaisena grillattava sika saisi varmasti ihmisia paikalle. Toi-
nen vaihtoehto olisi jonkin Edeco-Toolsin tarjoaman tuotteen arvonta. Tahan tuotearvontaan
osallistuvat ihmiset olisivat varmasti kiinnostuneita alasta ja nain saataisiin samalla kerattya

potentiaalista asiakasrekisteria.
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13 Riskien arviointi

Tarkoituksena on toteuttaa markkinointisuunnitelma jarkevan budjetin rajoissa ja etsia eri-
laistavia ja edullisia markkinointi- ja markkinointiviestintakeinoja, joten suurta taloudellista

riskia tahan markkinointisuunnitelmaan ei liity.

Sahkotyokalut eivat ole talla hetkella kovin tunnettuja yrityksen asiakkaiden keskuudesta,
joten se ei voi kuin parantua mielestani. Suurimpia riskeja on kuitenkin se, etta sahkotyokalut
jaavat edelleenkin vaille tunnettuutta ja suurten toimijoiden jalkoihin, jolloin myoskaan
myynti ei kasva halutulla tavalla. Yksi riski on tietenkin myos henkilokunnan ja sidosryhmien
sitoutumattomuus markkinointi- ja viestintasuunnittelun noudattamiseen, mutta tahan vaih-

toehtoon en usko.

14 Yhteenveto

Opiskelija on tehnyt yritykselle markkinointi- ja viestintasuunnitelman sahkotyokalujen myyn-
nin ja tunnettuuden edistamista varten. Markkinointi- ja viestintasuunnitelma on toteutettu
tiiviissa yhteistyossa kohdeyrityksen kanssa. Kohderyhmana suunnitelmalle ovat B2B-

asiakkaat.

Opinnaytetyo on toteutettu kvalitatiivisena kehittamistutkimuksena, jossa on piirteita myos
case-tutkimuksesta ja projektityosta. Tutkimuksen tavoitteena on ollut uusien nakokulmien
esille tuonti seka toimivan markkinointi- ja viestintasuunnitelman laatiminen kohdeyrityksel-
le. Kehittamistutkimuksessa on sovellettu seka teoriaa, etta kaytantoa. Pohjana opinnayte-
tyossa esiintyville suunnitelmille on kaytetty tutkimusprosessin aikana kerattya aineistoa ja
SWOT-analyysin tuloksia. Opinnaytetyossa on noudatettu kehittamistutkimuksen vaiheita. En-
sin on maaritelty tutkimusongelma, jonka jalkeen ongelmaa on tutkittu. Taman jalkeen on
analysoitu ongelman syita ja seurauksia. Tasta on siirrytty ratkaisun esittamiseen markkinoin-
ti- ja viestintasuunnitelman seka kehitysehdotusten muodossa. Itse ratkaisun testaaminen,

muokkaus ja johtopaatokset jaavat kohdeyritys Edeco-Tools Oy:n tehtaviksi.

Markkinointi- ja viestintasuunnitelmassa on kasitelty markkinoinnin rooli, tavoitteet ja mitta-
rit. Taman jalkeen on kayty lapi kohderyhman maarittely seka kilpailijoiden huomiointi ja
seuranta. Tasta on siirrytty brandiin ja sen maarittelyyn. Brandin maarittelyssa on kaytetty
apuna esimerkiksi brandi-identiteetti kasitetta. Kun brandi ja sen identiteetti on maaritelty,
on siirrytty kommunikaatio- ja viestintastrategiaan, jossa on kayty lapi kommunikaation pai-
nopisteet ja keinot, seka tehty kohdeyritykselle viestintasuunnitelma ja esitelty integroitu

viestintasuunnitelmamalli. Lopuksi suunnitelmassa on kasitelty myynnin roolia markkinointi-
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ja viestintasuunnitelmassa seka tehty yritykselle markkinointiohjelma, jonka esimerkin avulla
yritys voi markkinointiaan ja viestintaansa toteuttaa. Markkinointi- ja viestintasuunnitelma
seka markkinointiohjelma tarjoavat riittavan teoriapohjan, jonka varaan yritys voi halutut
toimintonsa rakentaa. Suunnitelma sisaltaa opiskelijan antamia ideoita niin kaytannon toteu-
tukseen, kuin brandi-identiteettiinkin. Opinnaytetyossa on annettu myos kehitysehdotuksia
yrityksen toiminnan parantamiseksi, seka esitelty opiskelijan valitsemia erilaistavia markki-
noinnin- ja viestinnankeinoja, joita yritys voi suunnitelman toteuttamisessa kayttaa. Yksi tar-
keimmista kehitysehdotuksista on kotisivujen uudistaminen, silla niiden avulla yritys pystyisi
tukemaan myyntikampanjoitaan paremmin, seka viestimaan kohderyhmilleen tehokkaammin

ja helpommin.

Tarkoitus olisi, etta yritys toteuttaisi toimintaansa myyntityo edella, silla henkilokohtaisen-
myyntityon rooli on alalla suuri. Edeco-Tools Oy suunnittelisi ja toteuttaisi kampanjoita esi-
merkiksi nelja kertaa vuodessa, jolloin yrityksen henkilosto, kotisivut ja jalleenmyyjat tukisi-
vat kampanjaa ja sen tavoitteita taysilla koko kampanjan keston ajan. Tarkeinta on loytaa
erilaistavat kanavat ja keinot markkinointiin ja viestintaan, jotta yritys tulee huomatuksi seka
herattaa mielenkiintoa asiakkaiden keskuudessa. Yrityksen on tarkeaa maaritella oma brandi-
identiteetti, silla se ohjaa niin brandin rakennusta ja viestintaa kuin koko yrityksen toimin-
taakin. Brandi-identiteetista opiskelija on tehnyt oman ehdotelmansa kuviossa 15. Markki-
nointisuunnitelmasta, viestintasuunnitelmasta seka markkinointiohjelmasta opiskelija on teh-
nyt omat ehdotelmansa Liite 1 seka kuvioiden 17 ja 19 muodossa, jotta yritys pystyy niita hel-
posti hyodyntamaan ja kayttamaan. Liitteet osiossa on itse suunnittelemani erilaistava ja hu-

moristinen mainos, jota Edeco-Tools Oy voi halutessaan markkinoinnissaan hyodyntaa.

15 Omat pohdinnat

Opinnaytetyota oli mukava tehda. Aihe tuntui aluksi melko haastavalta, silla en omannut juu-
rikaan kokemusta kyseiselta alalta, johon tutkielmani suuntautui. Tyoharjoittelujakso auttoi
alan oppimisessa ja nain paasin aiheeseen paremmin sisalle. Markkinointi- ja viestintasuunni-
telman laatiminen oli erittain mielenkiintoista. Oikeastaan kaikki potentiaaliset asiakkaat
ovat jollain tavalla mukana rakennusalalla, joten opinnaytetyossa ei voinut kayttaa niin sa-
nottuja perinteisia markkinoinnin keinoja, joita kaytetaan esimerkiksi paivittaistavarakaupan
asiakkaisiin. Taman vuoksi jouduin miettimaan erilaistavia ja hieman normaalista poikkeavia
keinoja ja kanavia, joita yritys pystyisi mahdollisimman tehokkaasti omassa markkinoinnissaan

ja viestinnassaan hyodyntamaan.

Tutkielman kuluessa minulle on selvinnyt entista paremmin, kuinka monimuotoinen markki-
noinnin ja viestinnan kentta voikaan olla. Tasta syysta aiheen rajaaminen oli aika ajoin vaike-

aa, silla tiettyja asioita ei voi yksinkertaisesti avata muutamalla lauseella.
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Tutkimusprosessin ja tutkimusmaisen otteen sisaistaminen ja loytaminen opinnaytetyohon oli
aluksi vaikeaa. Tutkielman edetessa tamakin ongelma kuitenkin ratkesi ikaan kuin itsestaan.
Koen oppineeni opinnaytetyoni aikana paljon niin itse kohdeyrityksesta ja tutkimusprosessis-
ta. Markkinoinnin ja viestinnan osalta osaamiseni on karttunut, niin teorian kuin kaytannonkin
puolelta. Toivon, etta opinnaytetyostani on paljon hyotya kohdeyritykselleni seka muille liike-
taloutta opiskeleville opiskelijoille.
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MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tehtava: Sahkotyokalujen myynnin ja | Budjetti:
tunnettuuden lisaaminen B2B- €

asiakkaiden keskuudessa.

Mittarit:
- Myynti & Markkinoinnin ROI
- Tunnettuusmittarit

- Asennemittatit

Kohderyhmat:
- Nykyiset asiakkaat

- Suoramarkkinointimainoksen kohderyhma

- Uudet asiakkaat

- Kilpailijoiden asiakkaat

Tiedonkeraaminen: Asiakasseuranta, mediankayttomix,

kyselyt

Kilpailijat:
- Bosch
- Hilti

- Markettien halpamallit

Brandistrategia:

- Brandi-identiteetti!

- Olemus: Paras ja laadukkain

- Ydin: Luotettavuus, Palvelun laatu

- Laajennettu: Ystavallinen, Joustava, Rehellinen, Opasta-
va, Avulias, Kaytannollinen

- Persoona: Luotettava, asiantunteva

- Asiakashyodyt/Arvovaittamat: Ergonomisuus, Kayttomu-

kavuus, Keveys, Erinomainen asiakaspalvelu

Kommunikaatio- ja viestintastrategia:

- Brandi-identiteetin mukainen

- Painopisteet: kts. Kohderyhmat

- Kanavat ja keinot: Koti- ja kampanjasivut, Kampanjat,
Sahkoposti, Suoramarkkinointi, Messut

-Erilaistavat tekijat: Mielenkiintoiset koti- ja kampanja-
sivut, Hauskuus mainonnassa, Blogit, Sosiaalinen media

- Seuranta & kehitys

- Erilaistavat tekijat: Raataloitavat tuotepaketit

Myynnin strategia:

- Markkinoinnin ja viestinnan toimenpiteiden tukeminen
- Aktiivinen myyntity0 eritoten markkinointisuunnitelmas-
sa mainittuihin tuotteisiin (sahkotyokalut)

- Jalleenmyyjien sitouttaminen tavoitteisiin

- Myyntikampanjat esim. ”B2B-talonrakentajan paketti”
yms.

- Jalkihoito - asiakassuhteiden vahvistaminen > lisa-

myynti




