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Taman opinnaytetydn aiheena oli laatia markkinointiviestintasuunnitelma RauHeat
Oy:lle, joka on suomalainen LVI-alan maahantuontiyritys. Opinnaytety6ta varten
laadittiin suuntaa antava tunnettuuskysely, joka toteutettiin s&hkodpostikyselyna yri-
tyksestéa saaduille asiakaskontakteille. Asiakaskontaktit sisélsivat RauHeatin nykyi-
sid ja mahdollisesti tulevia asiakkaita.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnan kasitteen
maarittelysta, lahtokohta-analyysien esittelystd, markkinointiviestinn&n tavoitteista,
kohderyhmistd, budjetista, toimenpiteista, suunnittelusta ja seurannasta.

Tunnettuuskyselyssa kartoitettiin RauHeatin ja sen tuotteiden tunnettuutta ja orga-
nisaation ammattitaitoa. Lisaksi kysely selvitti, mita yritykselta ja sen tuotteilta odo-
tetaan tulevaisuudessa. Kysely antoi vastauksia siihen, milla keinoilla saadaan
enemman tunnettuutta yritykselle ja sen tuotteille. Kysely osoitti yrityksen ja sen
tuotteiden olevan téalla hetkella melko tunnettuja, mutta osalle vastanneista yritys oli
vieras.

Johdon haastattelun ja kyselytulosten perusteella yritykselle laadittiin tunnettuutta
lisddva markkinointiviestintdsuunnitelma, jossa yritykselle maariteltiin markkinointi-
viestinnén tavoitteet, kohderyhmat, keinot, budjetointi sekd seurannan menetelmat.
Valmista suunnitelmaa kaytetaan yrityksen johdon tytkaluna.

Yritykselle laaditusta markkinointiviestintdsuunnitelmasta on tarkoituksella salattu
osia, jotka jaavat pois julkaistavasta opinnaytetyodsta.
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The subject of this thesis was to devise a marketing communication plan for a Finn-
ish HVAC business called RauHeat Ltd. The thesis included a customer survey to
find out how well known the company and its products and services are in the target
market. A questionnaire was sent by email to the contacts, which included custom-
ers and prospective customers.

The frame of reference for the theory of this thesis theory consists of the definition
of the concept of marketing communications and the presentation of the current
situation analyses, marketing targets, target group, budget, actions, planning and
tracking.

The customer questionnaire determined how well known RauHeat and their prod-
ucts and workmanship are. The survey showed what the customers are expecting
from the company and its products in the future. It also answered to what kind of
action is needed to improve the visibility of the company and its products. The ques-
tionnaire showed that the company status is generally well known in the target mar-
ket, but among the respondents there were some to whom RauHeat and the prod-
ucts were unknown.

The marketing communication plan was created compiling the data from the ques-
tionnaire and interviewing the company management. The devised marketing com-
munication plan will be used it as a tool by the management.

The theses has certain information which is only for the company's use and won't
be published.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetytn tausta ja tavoitteet

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa tavoitteena on ammatillisten teorioiden yh-
distaminen kaytannon toteutukseen ja raportointiin tutkimusviestinnan keinon. Opin-
naytetyossa laaditaan b2b-yritykselle markkinointiviestintasuunnitelma, jonka avulla
pyritddn lisddmaan yrityksen tunnettuutta ja paatuotteen myyntid. Tavoitteena on
myoOs uusasiakashankinta ja sen myo6ta yrityksen kokonaismyynnin kasvattaminen.

Kohdeyrityksella ei ole aiemmin laadittua markkinointiviestintdsuunnitelmaa.

Opinnaytetydn kehittamistyo on, kuinka luodaan tehokas markkinointiviestintasuun-
nitelma LVI-alan maahantuontiyritykselle, jolle markkinointia ei ole aiemmin tehty

systemaattisesti suunnitelman ja valmiin budjetin mukaisesti.

Opinnaytetydssa selvennetdan teoriaan pohjautuen markkinointiviestintasuunnitel-
maan kuuluvaa prosessin kulkua. Opinnaytetyon tukena tullaan kayttamaan maa-
rallistd ja laadullista tutkimusmenetelmaa. Tama suuntaa antava puolistrukturoitu
tunnettuuskysely tehddan RauHeatin nykyisille ja mahdollisille tuleville asiakkaille.
Tyon tarkoitus on ohjata yritystd ajattelemaan markkinointiviestinnan olevan yksi

yrityksen tulevaisuuden liikketoiminnan johtamisen tyokalu.

1.2 RauHeat Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii RauHeat Oy, joka on suomalainen LVI-tuot-
teiden maahantuontiyritys. Yrityksen paétuotteita ovat eristetyt alueputkijarjestel-
mat, maalammon siirtoputkistot seka vesikiertoiset lattialammitysjarjestelmat. Rau-
Heatin asiakkaita ovat kotimaiset ja kansainvéliset LVI- alan tukkuliikkeet, raken-
nusliikkeet, urakoitsijat, suunnittelijat, maansiirtourakoitsijat, lampaoyrittajat seka pie-
nemmat alan tukkurit. RauHeatin liikevaihto oli yli 3,8 miljoonaa vuonna 2014. Myyn-
nin johto sijaitsee Seingjoella ja muu hallinto Raumalla. Yritys tyo6llistda kahdeksan

henkea.



RauHeatin visio on olla asiakkaidensa ykkdsvaihtoehto, tama visio ohjaa my0s ta-
man opinnaytetyon laadintaa. Yrityksen strategia on nyt ja tulevaisuudessa keskit-

tya maahantuontiin ja jaella tuotteensa luotettavien yritysten kautta.

1.3 Tyon rakenne

Opinnaytety0 jakautuu markkinointiviestinnan teoriaan, empiiriseen osuuteen ja val-
miin markkinointiviestintdsuunnitelman esittelyyn. Tassa opinnaytetydssa tullaan

kayttamaan laadullista ja maarallista tutkimusmenetelmaa.

Opinnaytetyon teoriaosassa selvennan markkinointiviestinnan strategiaa, toimenpi-
teita seka tunnettuutta alan suomalaisen ja ulkomaisen kirjallisuuden, verkkoartik-
keleiden sek& mainontaa koskevien tilastojen pohjalta. Teoriaosassa esitellaan eri-
laisia malleja lahtokohta-analyysin suorittamiseksi, jonka jalkeen maaritellaan ta-
man tyon kannalta oleelliset markkinointiviestinnan tavoitteet. Lisédksi kdaydaan lapi
budjetin rakentaminen seka kohderyhmien ja segmenttien valintaa. Lopuksi esitel-

l&&n markkinointiviestinnén seurannan keinoja.

Empiirinen osa sisaltdd RauHeat Oy:lle toteutetun tunnettuuskyselyn laadinnan, to-
teuttamisen ja tulosten arvioinnin seka markkinointiviestintasuunnitelman laadinnan

ja esittelyn.

Viimeisessa osiossa laaditaan yritykselle ja sen paatuotteelle PexFlex Plus -
aluelampoputkelle markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka tavoitteena on RauHea-
tin ja sen tuotteen myynnin ja tunnettuuden lisdéaminen markkinointiviestintakeinojen
avulla. Lisatyn tunnettuuden tarkoituksena on myos johtaa kokonaismyynnin kas-
vuun. Taman liséksi luodaan alustava budijetti ja vuosiaikataulu markkinointiviestin-
nalle. Markkinointiviestintasuunnitelman laatimisen apuna kaytetddn RauHeat Oy
johdon haastatteluita seka toteutetun suuntaa-antavan kyselyn analysoinnin tulok-

sia.

Tyon lopussa on yhteenveto ja pohdinta seka kehitysehdotuksia. Taman lisaksi poh-
ditaan omaa onnistumista ja kehittymista opinnaytetytn parissa.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

2.1 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Isohookanan (2007, 91) mukaan markkinointiviestinndn (promotion) suunnittelu ja
markkinointiviestinta itsessaan on osa markkinointia ja liikketoimintaa. Sisaisen vies-
tinnan, markkinointiviestinnan ja yritysviestinnan tulee tukea toisiaan yrityksen ko-
konaisvaltaisessa viestinnassa. Vuokon (2003, 131) mukaan yrityksen vision, toi-
minta-ajatuksen ja arvojen tulee ndkya organisaation markkinointiviestinnassa.
Markkinointiviestinta on osa markkinointia. Integroidussa markkinointiviestinnassa
eri tavat kommunikoida tukevat ja taydentavat toisiaan. Erilaiset viestintatavat ja ka-
navat on sovitettava yhteen, jolloin kerrottu viesti on samansuuntainen valineesta

riippumatta.

Markkinointiviestinnasséa vahiten luottamusta heréattavat erikseen suunnitellut viestit
eri medioissa, kun taas eniten luottamusta herattavat suunnittelemattomat viestit,

eli se mita yritys tekee ja mita muut sanovat ja tekevat (Grénroos 2007, 358).

Yritys sanoo (Suunnitellut viestit) Yritys tekee (tuote ja palvelu)

* toimitukset

* tuotteen hyddyllisyys

* tuotantoprosessit

* palveluprosessit

* tiedustelut, vaatimukset

* myynti

* mainonta

* suora vastaus

* myynnin edistdminen
* www-sivustot

Mitd yritys
sanoo

Mitd yritys
tekee

Mitd muut sanovat ja tekevit

Muut sanovat ja tekevit

* suhdetoiminta

* uutisjutut

* suusanallinen viestint3

* asiakkaiden vaikutus palveluprosessiin

Kuva 1. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinndn kolmio (perustuu Grénroos
2007, 358).
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Markkinointiviestintdsuunnitteluprosessissa markkinointiviestinnan tavoitteiden tu-
lee pohjautua yrityksen ja markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Esimerkiksi jos
halutaan olla alansa tunnetuin ja arvostetuin viiden vuoden paasta, edellyttaa se
toimenpiteitd koko toiminnan organisoinnin ketjulta aina tuotesuunnittelusta jake-
luun. (Vuokko 2003, 136.)

Viestintdkeinojen kayttdminen erottaa yritysten valisen (B2B) markkinointiviestinn&n
kuluttajille suunnatusta markkinointiviestinnasta. Viestinnan paakeinoina kaytetaan
valikoiduimpia viestinnan kanavia ja osa-alueita yritysten vélisessa markkinoin-
nissa. Toimiala maarittelee keinojen kaytén, mutta yleisesti ottaen yritysten tarkeim-
mat keinot ovat henkilékohtainen myyntityd, asiakkuusmarkkinointi, messut, naytte-
Iyt ja suhdetoiminta (PR). Markkinointiviestinnan toteuttamiseen tarvitaan ainakin
kaksi osapuolta: Kohderyhma eli viestinnan vastaanottaja seké markkinoija/viestija.
Usein markkinointiviestintdan osallistuu myos viestinnan suunnittelun ja toteutuksen

kautta mainos-, media- ja /tai viestintatoimisto. (Karjaluoto 2010, 22—-24.)

Markkinointiviestintda on henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen, tiedo-
tus- ja suhdetoiminta, tapahtumat ja kokemukset, interaktiivinen ja suoramarkki-
nointi seka "word-of-mouth”, asiakkaiden toisilleen kertomat kokemukset (Kotler &
Keller 2012, 478). Isohookanan (2007, 35) maaritelman mukaan markkinointivies-
tintd on osa markkinoinnin kilpailukeinoja ja osa markkinointimixia. Tuotteet, palve-
lut, hinnat seké jakelukanavat ja henkil6std kuuluvat markkinointimixiin. Markkinoin-
tiviestinnan tarkein tehtava on kehittéda ja luoda vuorovaikutussuhteita asiakkaiden
seka markkinoilla toimijoiden kanssa.

Vuokon (2000, 323-324) mukaan markkinointiviestinnan integroinnilla tarkoite-
taan, ettd yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista kertovat erilaiset markkinointi-
viestit tukevat toinen tosiaan ja saavat aikaan yhtendisen vaikutuksen. Paatehta-
vana on keskittya siihen, mitd tarjotaan, kenelle ja miten. Integroinnissa onnistumi-
nen edellyttdd koko henkiloston panostusta liikkeideassa maariteltyyn yrityksen ydin-
tehtavaan. Toinen integroinnin onnistumisen edellytys on yrityksen arvojen nakymi-
nen kaytdnnon toiminnassa. Integroinnilla pyritdén tyydyttdmaan vastaanottajan
ettd lahettdjan edut molemminpuolisesti. P&aallekkéisen viestinndn suunnittelun

maara vahenee korostamalla yhtendisen perustan merkitysta.
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Isohookana (2007, 293) toteaa ettd, integrointi sisaiseen ja ulkoiseen yritysviestin-
taén, strategiseen suunnitteluun, markkinoinnin muihin kilpailukeinoihin, kohderyh-

miin ja sanomiin ovat markkinointiviestinnan kannalta tarkeita integroinnin kohteita.

Tassa tydssa markkinointiviestinnan suunnittelu seuraa kuvassa 2 olevaa viiteke-

hysta.

o ——

—D LAHTOKOHTA-ANALYYSI

e, J—

4

TAVOITTEET

%

KOHDERYHMA

\/

g
BUDIJETTI j
o

—
TOIMENPITEET j
e,

o
SEURANTA I
N

Kuva 2. Markkinointiviestinnan viitekehys

2.2 Lahtdokohta-analyysi

Tassa luvussa keskitytaan lahtokohtakohta-analyyseihin, silla naiden analyysien
pohjalta yrityksen johto luo kilpailukykyisen toimintastrategian. Ropen ja Vah-
vaselan (1994, 94) mukaan lahtokohta-analyysin tarkoitus on maarittd&a johtopaa-
tokset yrityksen nykytilan ja muutostekijoiden yhteisvaikutuksesta. Yksinkertaisin ja
monesti myds tehokkain tapa yhdistaa eri tekijat on tehda nelikentta- eli SWOT-
analyysi. Lahtokohta-analyysista voidaan kayttdéd myds termia nykytila-analyysi.
Analyysin tarkoitus on kartoittaa yrityksen nykytilanne asiakkaiden, tuotteiden ja kil-

pailijoiden suhteen. Kartoitusta kaytetaan markkinoinnin suunnittelun tukena.
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Vuokko (2003, 135) puolestaan jakaa analyysin selkeasti kahteen osa-alueeseen;
siséisten ja ulkoisten tekijoiden analyysiin. Siséiset tekijat jaetaan tuoteanalyysiin ja
yritysanalyysiin. Ulkoiset tekijat jaetaan kilpailuun, toimintaympéaristoon seka kohde-
ryhmaan nyt ja tulevaisuudessa. Tilanne-analyysin pohjalta on tarkoitus nahda,
mitka tekijat ovat johtaneet yrityksen nykytilaan ja missa tilanteessa yritys on talla
hetkella. Analyysin pohjalta voidaan pohtia, jatkaako yritys samalta pohjalta vai mie-
titadnko tulevaisuutta yrityksen ja tuotteen kannalta. Analyysin avulla voidaan kar-
toittaa, pitddko yrityksen paatoksia, toimintaa ja suunnittelua muuttaa tulevaisuutta

varten.

2.2.1 Swot

SWOT-analyysi on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, joka on erittdin kaytannolli-
nen analyysi selvittamaan ilmioita neljasta nakokulmasta. SWOT-lyhenne tulee eng-
lanninkielisistd sanoista strengths = 'vahvuudet’ (S), weaknesses = ’heikkoudet’ (

W), opportunities = 'mahdollisuudet’ (O) ja threats ="uhat’ (T).

Ropen ja Vahvaselan (1994, 94) mukaan nelikenttdanalyysi ryhmittelee paatoksen-
tekoon vaikuttavat lukuisat tekijat havainnolliseen, kasiteltavadn muotoon. SWOT-
analyysikehikko jakautuu yrityksen nykytilanteen (vahvuudet, heikkoudet) ja tulevai-
suuden (mahdollisuudet ja uhat) yhteiseen tarkasteluun. Heinonen ym. (2003, 5)
selventavat nelikenttdanalyysin tarkoitusta. Nelikentéan pohjalta voidaan osoittaa
konkreettisia toimenpiteita, joilla vahvuuksia voidaan vahvistaa, heikkouksia korjata,
mahdollisuuksia hyddyntda ja uhkiin varautua. Swot-menetelmassa samaan neli-
kentdn osioon voi kuulua yksi ja sama ilmid. Riippuen tarkasteltavasta néakokul-
masta tai toimijasta, ilmio voi olla esim. vahvuus ja heikkous samaan aikaan. Swot-
analyysissa uhat ja mahdollisuudet edustavat ulkoisia tekijoitd kun taas heikkoudet

ja vahvuudet yhdistetddn yleensa tarkasteltavien ilmididen siséisiin ominaisuuksiin.

2.2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden strategioiden, heikkouksien ja vahvuuksien analysointi auttaa yritysta

vahvistamaan omaa strategiaansa ja paikantamaan oman sijaintinsa markkinoilla.
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Liséksi se auttaa yritystd maarittamaan oikean hintatason sekéa kilpailuedut. Kilpai-
ljoiden markkinointimenetelmista ja budjetista saadaan vinkkeja oman toiminnan
suunnitteluun. Tietoa saadaan helposti yrityksen vuosikertomuksista, tilinpaatok-
sista, kotisivuilta ja projekteista. Naiden lisdksi tietoa saadaan tilastokeskuksesta,
lehtiartikkeleista ja toimialaliittojen julkaisuista. Nykypaivana tietoa on helposti saa-
tavilla, voidaan selvittéda jopa yrityksen asiakkaat. (Markkina-analyysi)

Verkostoitumisen merkitysta ei kannata aliarvioida. Toimialatapaamiset ovat kateva
tapa saada tietoa alalla toimivista yrityksista, kuten alan messut, seminaarit ja esit-
telytilaisuudet. Kilpailijoita seuraamalla saadaan tietoa mihin suuntaan markkinat
ovat kehittymassa. (Markkina-analyysi.)

Porter (1993, 25-26) tarjoaa klassisen viiden kilpailuvoiman apuvélineen kilpailuti-
lanteen analysointiin. Yrityksen olisi hyva tunnistaa ryhmat ja niiden vaikutus kilpai-
lutilanteeseen. Na&ita ryhmié ovat toimialan nykyisten kilpailijoiden keskinainen kil-
pailu, omien alihankkijoiden suunnasta tuleva kilpailu, omien asiakkaiden suunnasta
tuleva kilpailu, uusien toimialalle tulevien yritysten suunnasta tuleva kilpailu ja uu-
sien nykyista tarjontaa korvaavien tuotteiden suunnasta tuleva kilpailu. Niin kuin
tuotteilla myos toimialoilla on elinkaarensa, milla on vaikutusta toimialan kilpailuti-
lanteeseen. Porter (mts. 57—62) jakaa yritysten noudattamat yleiset kilpailustrategiat
kolmeen vaihtoehtoon: kustannusjohtajuus, erilaistuminen (differointi) ja keskittymi-

nen.

Keskeisintd on huomata ketka kilpailevat samalla strategialla, samoilla markkinoilla,
mitk& ovat kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet ja ketka ovat todellisia kilpailijoita.
Vertailua voidaan tehda esimerkiksi myynnin, markkinaosuuden ja palvelun laadun

osalta.

2.2.3 Asiakasanalyysi

Bergstrom ja Leppénen (2011, 357) korostavat, ettd on tarkeda tuntea seké ole-
massa olevat, ettd potentiaaliset tulevat asiakkaansa. Tarke&a on myods hankkia po-

tentiaalisten ostajien tietoja. Ostavatko he kilpailijoilta, miksi he eivét osta yrityksen
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tuotteita ja paljonko potentiaalia on. Tietoa asiakkaista voidaan saada esimerkiksi

asiakastyytyvaisyyskyselyilla.

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2011, 358) asiakasanalyysissa tulee kartoittaa
nykyinen asiakaskunta, ja tarjoaako yritys heille todellisia hyotyja ja etuja. Kaikki
asiakasryhmat eivat valttamatta ole yhta elintarkeitd. Huomion arvoista on miettia,
ketk& ovat niita tarkeimpia asiakkaita ja mika heidan asemansa on kilpailijoiden asi-

akkaina (mp).

2.2.4 Ymparistéanalyysi

Ropen (2003, 66) mukaan yrityksen menestystekijoihin vaikuttavat pitkan aikavalin
muutostekijat, jotka kaikki on otettava huomioon ymparistdanalyysia laadittaessa.
Jossakin maarin nama ymparistotekijat jaavat vahemmalle huomiolle. Taloudellisien
vaikutuksien lisaksi yritystoimintaa ohjaavat EU:n myo6ta lainsaadanto, asetukset ja

direktiivit, jotka tulee huomioida.

Tuotteen makroympaéristoa voidaan arvioida PESTE-analyysin avulla. PESTE-ana-
lyysissa kasitellaan tuotteen poliittista ja lainsaadanndllista, taloudellista, sosiokult-
tuurista, teknologista ja ekologista ymparistoa (Kotler & Keller 2012, 74). Yksi ana-
lyysin n&kodkulma voi olla my6s demografinen ympéaristd. Huomioitavaa on, etta
muutos yhdessa ymparistossa vaikuttaa muutoksiin toisissa ymparistéissa. Demo-
grafiset, taloudelliset, teknologiset, hallinnolliset ja kulttuurilliset voimat ovat esi-
merkkeja yleisen ympariston voimista ja instituutioista, jotka vaikuttavat yritykseen

ja sen markkinointiin, mutta joihin yritys itse ei voi vaikuttaa.

Korpela (Yrittajat.fi, 2002) kirjoittaa siité, kuinka Suomen laki sdatelee suoramarkki-
nointia. Markkinointia voidaan l&hettdd verkon kautta vain, jos vastaanottajana on
yritys eika se ole kieltanyt markkinointiaineiston lahettamisté tai jos vastaanottaja
on selkeasti ilmaissut haluavansa vastaanottaa markkinointiaineistoa. Omien yh-
teystietojensa pohjalta voi lahettda suoramarkkinointia vain yritys. Yrityksella on li-
saksi mahdollista ostaa mainostilaa jonkun muun yrityksen asiakkaalleen sahkopos-

tilla lahettamaan mainoskirjeeseen. (mp.)
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2.3 Tavoitteet

Vuokko (2003, 16) toteaa, ettd markkinointiviestintdsuunnitteluprosessissa markki-
nointiviestinnan tavoitteiden tulee pohjautua yrityksen ja markkinoinnin tavoitteisiin
ja strategioihin. Esimerkiksi jos halutaan olla alansa tunnetuin ja arvostetuin ykkos-
tekija viiden vuoden paasta, edellyttda se toimenpiteitd koko toiminnan organisoin-
nin ketjulta aina tuotesuunnittelusta, myyntiin ja jakeluun. (mp. 136).

Markkinointiviestinnan avulla yritys esittelee tuotteensa asiakaskunnalle ja luo mie-
likuvia seka pyrkii lisadmaan tuotteen kysyntaa. Markkinointiviestinnassa pyritaan
rakentamaan tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa Kkil-
pailijoihin. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa

myyntid. (Bergstrom & Leppanen 2011, 252).

Markkinointiviestinnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen kategoriaan (Karjaluoto
2010, 20-21). Toiminnallisilla tavoitteilla, kuten myynnin lisdamisella ja markkina-
osuuden kasvattamisella pyritddn oston aikaansaamiseen. Toisena kategoriana
ovat branditavoitteet eli branditietoisuuden kasvattaminen, vuorovaikutuksen lisaa-
minen, asiakkaiden osallistuminen, asiakastyytyvaisyyden parantaminen, sitoutumi-
sen vahvistaminen, erottuminen, asenteiden muuttaminen ja imagon parantaminen.
Kolmantena kategoriana tulevat mediatavoitteet, joka tarkoittaa mm. klikkej ja kon-

takteja.

2.3.1 Tunnettuus

Tunnettuudella tarkoitetaan sité, miten tunnettu esimerkiksi yritys tai jokin muu asia,
jota halutaan tutkia on. Aula ja Heinonen (2004, 60—61) méaarittaa, etta tunnettuutta
selvittdessa analysoidaan, millaisia mielikuvia ihminen liittdd johonkin yritykseen,
tuotteeseen tai palveluun. Tunnettuuden voidaan sanoa liittyvdn maineeseen, koska
maineen katsotaan olevan tietynlaista tunnettuutta. Positiivinen ja hyva tunnettuus
on lahtbkohta brandin aikaansaamiseen. Taysin tuntematon yritys ei voi tehda

suurta tulosta.
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Yrityksen maineen ja yrityskuvan ydin on Pitkasen (2001, 127) teorian mukaan yri-
tyksen hengessa ja yrityskulttuurissa. Keskeisinta on henkilston aito kiinnostus yri-
tyksen tavoitteita kohtaan. Teoriassa puhutaan usein sisdisesta yrityskuvasta, yri-
tyskulttuurista tai yrityksen identiteetista. Yrittajat itse kuvaavat tata yrityksen ydinta
nimenomaan yrityksen "hengeksi”, "filosofiaksi”, tai yrityksen "luonteeksi”. Tata va-
littavat ennen kaikkea yrityksen henkil6sto ja sen johto, ja sita kautta toiminta, tuot-

teet ja palvelut.

Aulan ja Heinosen (2002, 61) mukaan brandin, Imagon ja maineen kasitteiden maa-
rittely riippuu siita, kuka maarittelyn tekee ja mita tarkoitusta varten. Voidaan sanoa,

etta brandi tehd&én, imago rakennetaan, ja maine ansaitaan.

2.3.2 Maine

Aulan ja Heinosen (2002, 61) mukaan maine on sidosryhmien yrityksesta tekeméa
arviointi, joka perustuu mielikuviin ja kokemuksiin. Maine rakentuu aina yrityksen
todelliselle toiminnalle. Yrityksella on vain yksi maine, mutta se muodostuu useista

osatekijoista.

Samankaltaiset yritykset erottaa toisistaan maine, joka tekee yrityksesta hyvan tai
huonon. Maine on sidosryhmien nakemys organisaatiosta. Nakemys ohjaa organi-
saatiota kohtaan tunnettua luottamusta ja uskoa. Maineen kautta méaaritellaan se

pidetaanko yritysta hyvassa vai huonossa arvossa. (Aula & Heinonen 2004, 26).

Heinonen (2006, 14) viittaa globalisaatioon ja sen merkitykseen osana alati kiristy-
vaa kilpailua my6s Suomessa. Maineen ndkokulmasta globalisaatio asettaa paikal-
lisesti, valtakunnallisesti ja kansainvalisesti toimivat yritykset samalle lahtoviivalle.
Tunnettu kotimarkkinoilla pitkdan toiminut yritys on lahtokohtaisesti vahvemmilla

kuin monikansallinen brandi.
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2.3.3 Brandi

Aulan ja Heinosen (2004, 61) mukaan bréandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva
tuotteesta, joka luodaan ensisijaisesti mainonnan ja muun markkinointiviestinnan

keinoin.

Heinonen (2006, 122) kirjoittaa, etta brandia ei rakenneta mainonnalla. Brandit eivat
tarvitse luovaa mainontaa, vaan sellaista mainontaa, joka muistuttaa asiakkaita
brandin keskeisista vahvuuksista. Brandin on puhuteltava asiakasta. Hyvamaineis-
ten yritysten palveluihin ja tuotteisiin liittyva yhteinen nimittaja on lupausten ja niiden
lunastamisen tasapaino. Maineen kannalta keskeisinta on se, etta brandilupaukset
voidaan todella pitaa. Vaarana voi olla, ettd asiakkaan odotukset hyvan maineen

takia voivat muodostua liian korkeiksi. (mts. 125.)

Yritysbrandi on organisaation aineellisten ja aineettomien tekijdiden summa, jossa
yhdistyvat yrityksen visio, tuotteet ja palvelut, markkina-asema, maine, kayttaytymi-
nen ja arvot (Aula & Heinonen 2004, 58-60). Silloin kun yritysbrandi ymmarretaan
syvallisena liiketoimintastrategiaan liittyvana prosessina, maine ja yrityskuva ovat
hyvin samankaltaisia kasitteitd. Tassa tapauksessa kasitteilla voi olla vain pieni ero
merkityssisallossa. Tilanteessa, jossa yritysbrandi ndhdéan vain kosmeettisena
operaationa, on kyse taysin eri kasitteista.

2.3.4 Imago

Imago on yrityskuva, visuaalisuuteen perustuva mielikuva yrityksesta (Aula & Hei-
nonen 2004, 61). Imago on jotain, mité yritys haluaisi sidosryhman ajattelevan itses-
tdén, ja mihin voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnan avulla. Imago on henkilon
subjektiivinen kasitys jostakin asiasta. Imagon katsotaan muodostuvan ihmisten tie-
tojen, asenteiden, kokemusten, uskomusten ja tuntemusten summasta. Imago-

markkinoinnin ydink&site on imago eli mielikuva.

Imago ja mielikuvat ovat sisallollisesti identtisia kasitteitd (Rope 2000, 175-180).

Kyse on henkilén mielessa rakentuvasta kuvasta. Mielikuvan rakentamisen voidaan
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katsoa olevan tietoista ja systemaattista ty6téa liiketoiminnassa. Tall6in pyritdan ai-
kaansaamaan yritykselle menestysta rakennetun mielikuvan avulla. Yhteenvetona
voidaan todeta, etta yrityksen menestysperustan rakentamiselle imago on ratkai-
seva elementti. Markkinointityd on imagon rakentamisen kautta toteutettavaa me-

nestyksen vahvistamista.

2.4 Markkinointiviestinnan kohderyhman ja segmenttien maarittely

Markkinointiviestintastrategiassa kerrotaan lyhyesti viestinnan peruslinjaukset; ke-
nelle viestintdd suunnataan ja miten se aiotaan toteuttaa. Markkinointiviestinnén
kohderyhmia voivat olla esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, tuotteen
lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat tai media. Yksinkertaistettuna seg-
mentointi vastaa kysymykseen: ketka ovat asiakkaitamme ja kenelle tuotteemme on

suunnattu?

Markkinointiviestinnassa puhutaan tyontdstrategiasta (push) tai vetostrategiasta
(pull) (Bergstrom & Leppanen 2011, 252—-253). Push-menetelmassa eli tyontostra-
tegiassa viestinta kohdistetaan aluksi jakelutien portaisiin. Viesti tydnnetaan jakelu-
kanavassa eteenpadin, jolloin mainostetaan tukkukaupoille ja jalleenmyyjille. Ty6n-
tostrategialle tyypillistd on kayttaa paljon myynninedistamiskeinoja, kuten myyntikil-
pailuja jalleenmyyjijille, tuotekoulutusta tai maksetaan markkinointirahaa tukku- ja va-
hittaiskauppiaille. Vetostrategiassa markkinointiviestintd kohdistetaan enemman

loppukayttajille. Molempia keinoja kaytetaan uutuustuotelanseerauksessa.

Yrityksen tulisi osata Vuokon (2003, 141-142) mukaan valita oikeat kohderyhmét
segmentit, joille viestintaa halutaan kohdentaa. Segmentoinnin tarkoitus on méaarit-
taa markkinoilta osaryhmia, joihin kuuluvilla henkil6illa tai yrityksilla on samanlaisia
tarpeita kyseisien tuoteryhman suhteen. Segmentoinnin tarkoituksena on siis auttaa
valitsemaan, mitd keinoja kannattaa kayttaa ja miten, jotta se vaikuttaa valittuun
kohderyhmaan. Kohderyhmien méaarittelylla valitaan keinot, joita kaytetaan seka ta-
vat, joilla saadaan aikaiseksi vaikutuksia kohderyhméssa. Kohderyhmien maaritte-
lyssa kaytetaan pohjana tilanneanalyysia, seka tarkastellaan kysymyksia, ketka os-
tavat, ketka tuotteita kayttavat, miten ja ketka tekevat ostopaatoksen. TAman liséksi

yrityksen maarittdmat markkinointiviestinnan tavoitteet vaikuttavat kohderyhmien
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valintaan. Markkinointiviestintaa tulee kohdentaa yrityksen kanssa toimiviin sidos-
ryhmiin, kuten alihankkijoihin, tavaran ja raaka-aineiden toimittajiin, sijoittajiin, me-

diaan, yrityksen tyontekijoihin ja viranomaisiin (mts. 16).

Blythe (2012, 123) kirjoittaa b2b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin segmen-
toinnin eroista. B2b-markkinointi kohdistuu yrityksen ostoista paattavalle henkildlle
eika loppukayttgjalle. Kuluttajamarkkinoinnissa markkinointi kohdistetaan suoraan
palvelun tai tuotteen kayttajalle. Kuluttajamarkkinoilla on enemman asiakkaita kuin
b2b-markkinoilla. B2b-markkinoiden segmentoinnissa psykologisilla ja demografi-

silla kriteereilla ei ole juurikaan mitaan tekemista.

Segmentointi on liiketoiminnan rakentamisen perusta eiké vain ydinasiakasryhma,
joka on yritykselle otollisin. Rope (2003, 163) maarittaa markkinointisegmentin ryh-
maksi joka asiakkaaksi halutaan. Yritysjohdon tulee rakentaa imagoratkaisut seg-
menttiaan silmalla pitden. Kaikkiin segmentteihin ei pysty tai ole tarkoituksenmu-
kaista panostaa. Asiakkaat ja segmentti tulisi eriyttda siind maéarin, etta ostava asia-

kasryhma, jolle yrityksen tarjonta on tehty, ei valttamatta ole osa segmenttia (mts.).

Lahtisen ja Isoviidan (2000,125) mukaan b2b-markkinoiden segmentointi jaetaan
maantieteellisten, organisaation ominaisuuksien, ostokayttaytymiskriteerien ja or-
ganisaation politikan mukaisesti katso kuva 3. Segmentointi on elinehto b2b-mark-

kinoinnissa.
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— |Business-to-business -markkinoiden segmentointi

Maantieteelliset kriteerit * vapaakauppa- alue
* yaltio, maakunta
* kaupunki, kunta

Organisaation ominaisuudet *toimiala
 — * organisaation koko
* kdytetty teknologia

Ostokdyttaytymiskriteerit *tilauskoko
— * gsto-organisaation tyyppi
* korvausosaston tyyppi

Organisaation politiikka * tuotetuntemus
* pstajan etsimat hyddyt
— * ostopolitiikka

Kuva 3. Asiakaspalvelu ja markkinointi (perustuu Lahtinen ja Isoviita 2000, 125).

Tutkimusjohtaja Jari Salmi kirjoittaa (Taloustutkimus Oy 2011) siitd, kuinka oman
asiakaskunnan tai potentiaalisen kohderyhman aiempaa tarkempi tunteminen ja
hyodyntaminen ovat kasvattaneet merkitystaan yritysten keskuudessa. Taloudel-
lista taantumaa voidaan pitaa osasyyna. Tuolloin yritykset herasivat huolehtimaan
ja pitamaan kiinni nykyisista asiakkaistaan aiempaa paremmin. Verrattuna saavu-
tettavaan tuottoon pitkallékin ajanjaksolla on uusasiakkaiden hankinta vaikeaa ja

kallista.

Personoidumpien viestintatapojen yleistyminen ja CRM-jarjestelmien kehittyminen
on johtanut siirtymiseen massamarkkinoinnista kohdistetumpaan viestintaan. Sal-
men (Taloustutkimus Oy 2011) mukaan massamarkkinointia tarvitaan kuitenkin
edelleen impulssin herattdmiseen tai tunnettuuden kasvattamiseen. Internetin ja so-
siaalisen median tarkeys kasvattaa merkitystdan tiedonhaku- ja paatoksentekovai-
heissa. Segmentointi auttaa jakamaan niin nykyiset kuin potentiaalisetkin asiakkaat
pienempiin paremmin hallittaviin kohderyhmiin esim. tuotteiden kayton, motiivien tai
asenteiden perusteella, jonka jalkeen asiakkaat voidaan jakaa kolmeen luokkaan
esim. ostohistoriansa perusteella. Segmentointia voidaan tehda valmiista asiakas-
kannasta, jolloin hyddynnetdén jo olemassa olevaa tietoa asiakkaista, kuten osto-
historiaa, asiakassuhteen pituutta, naita tietoja voidaan taydentaa kyselytutkimuk-

sen avulla. Kyselytutkimuksen avulla myds mahdolliset tulevat asiakkaat saavat
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segmentointiin perustuvan luokituksen, jolloin heitad voidaan lahestya aikaisempaa

personoidummalla viestilla. (mts.)

2.5 Budjetti

Budjetti on arvio yrityksen tuotoista ja kustannuksista. Isohookanan (2007, 110) mu-
kaan budjetin voidaan maaritella olevan yrityksille niin rajoite, resurssi kuin myos
ohjauskeino. Budjetoinnin avulla suunnitellaan ja valvotaan markkinoinnin kannat-
tavuutta. Markkinoinnin myyntitavoitteet ja markkinointikustannukset kayvat ilmi
markkinointibudjetista. Budjetin avulla pystytaan valvovaan laadittujen markkinoin-

titavoitteiden toteutumista.

Vuokko (2013, 145) suosittelee, etté vuositasolla laaditaan markkinoinnin kokonais-
budjetti. Budjetointi kuuluu osaksi markkinoinnin vuosisuunnittelua. Budjetteja laa-
ditaan toimenpiteittain. Suurille mainoskampanjoille kannattaa laatia budijetit, joiden
avulla kampanjan tuottavuutta pystytdan arvioimaan. Kampanjabudjetin tarkoitus on
auttaa pitAmaan mainosmenot kurissa. Kun menot ovat tarkasti valvotut, pystytaan
kampanjan tuotot maksimoimaan ja hankkimaan kampanjan avulla suurin mahdol-

linen taloudellinen hyoty.

Bergstromin ja Leppasen (2011, 256) mukaan markkinointiviestinndn budjetoin-
nissa kaytetaén neljaa tapaa:

1. Budjetoidaan mihin on varaa.

2. Budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta.

3. Budjetoidaan saman verran kuin kilpailijat.
4. Budjetoidaan tavoitteen ja tehtdvan mukaan.

Kaytetyn budjetoinnin tapa riippuu yrityksen tavoitteista ja markkinointistrategiasta.
Markkinointikustannuksia voidaan ajatella investointina, joka tuottaa pidemman ajan
kuluessa. Markkinoinnin tavoitteita ja budjettia voitava muuttaa jos tulokset eivat

vastaa odotettua.
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2.6 Markkinointiviestinn&n toimenpiteet

Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin markkinointiviestinnan keinoja ja huomioidaan
RauHeatin kannalta kiinnostavia ja parhaita markkinoinnin tydkaluja. Mainosmuo-
don valintaperusteena tulee kayttda mainonnan tavoitteita. Valitun keinon pitéaa saa-
vuttaa haluttu kohderyhma oikeana aikana ja sen tulee olla vahintaankin yhté teho-
kas kuin kilpailijan kayttama media.

Siukosaaren (1999, 34-35) mukaan markkinointiviestinnassa olisi pyrittava turhien
kustannusten valttamiseen ja tehokkuuteen. Markkinointiviestinndn suunnittelussa
on maariteltava, kuinka valittuja viestintakeinoja kaytetdan ja mik& on niiden keski-

nainen painotus ja ajoitus.

Bergstromin ja Leppasen (2013, 332) mukaan markkinointiviestintd on kattotermi
niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan ja toiminnas-
taan asiakaskohderyhmille sek& muille sidosryhmille. Markkinointiviestinndn muo-
tojen perusjakso voidaan luokitella neljaén kategoriaan: mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, myynninedistaminen ja PR. Tarkempi erittely markkinointiviestinnanmuo-

doista, kohderyhmista, tavoitteista ja keinoista nahdéaan kuvassa 4.

Viestintamuoto Kohderyhmat Tavoitteet Keinoja
Mainonta * jalleenmyyjat * antaa tietoa * Mediamainonta, esim. TV, internet
* ostajat, kayttajat * herattaa kiinnostusta ja ostohalua * Suoramainonta
* muokata asenteita * Toimipaikkamainonta
* myyda
Henkilokohtainen myyntityé * jalleenmyyjat * innostaa ja auttaa myymaan * asiakaskaynnit
* ostajat, kayttajat * myyda * myyntityd toimipaikassa
* varmistaa tyytyvaisyys * puhelinmyynti
Myynninedistaminen * jalleenmyyjat * motivoida myymaan * myyntikilpailut, koulutus
eli SP * ostajat, kayttajat * luoda mielikuviua * messut
* kannustaa ostamaan * sponsorointi

asiakaskilpailut
* tuote-esittelyt

Tiedotus- ja suhdetoiminta * kaikki sidosryhmat * tiedottaa * tilaisuudet, tapahtumat
eli PR * tiedotusvalineet  * muokata asenteita * tiedotteet

* puolestapuhujat, * saada positiivista julkisuutta * kutsut

suosittelijat * vahvistaa yrityskuvaa * lahjat, lahjoitukset

Kuva 4. Markkinointiviestinnan muotojen vertailu (perustuu Bergstrom & Leppanen
2011, 254).
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Sopiva markkinointi- ja markkinontiviestintamix rakennetaan yrityksen omien strate-
gioiden pohjalta. Hallitun yhdistelman ja toisiaan tukevan markkinointimixin avulla
yritys tekee toiminnastaan markkinoilla kannattavaa. Tuotteella, hinnalla ja jakelulla
on oma paikkansa ja tapansa viestia tuotteesta asiakkaille, jonka vuoksi naiden osa-
tekijoiden valilla ei voi olla ristiriitaa, vaan niiden tulee toimia yhdessa ja viestia sa-

manlaisia asioita. (Isoohookana 2007, 48.)

2.6.1 Mainonta

Mainonta on tunnistettavissa olevaa maksettua tiedottamista palveluista, tavaroista
ja aatteista. Maksuttomat mainosbuffit eivat siis ole mainontaa. Lahtisen ja Isoviidan
(2004, 124) mukaan mainonnan tavoitteita on tiedottaminen tuotteen ominaisuuk-
sista, eduista, hyddyistd, hinnasta, saatavuudesta ja palvelusta. Mainonnan tarkoi-
tus on vaikuttaa valitun kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin, tavoitteena on hyva
tuote-, laatu-, hinta- ja yrityskuva. Lisaksi mainonnan tavoitteita ovat asiakassuhtei-
den luominen ja ostohalun herattdminen esittelemalla tuotteen kaytosta saatavia
hyotyja. Mainonnalla pyritdén vaikuttamaan suoraan myyntituloksiin kayttamalla esi-
merkiksi suora- tai toimipaikkamainontaa. Heinosen (2006, 122) mukaan mainonta
ja markkinointi nahdaan edelleen synonyymeina, huomioitava on, etta paras mai-

nonta ei aina ole luovinta mainontaa.

Mainonnassa olennaisinta on viestin sisaltd, koska sen perusteella mainonnan vas-
taanottaja paattaa, onko mainostettava tuote/palvelu hanelle hyédyllinen. Karjaluo-
don (2010, 36—42) mukaan mainonnan suunnittelun tulisi lahted kohderyhmaén tar-
peista ja rakentua selkeiden hy6tyargumenttien esittdmiselle. Toimiva viesti voi si-
saltaa esimerkiksi tuotteen tarkedksi koettuja ominaisuuksia. Mainostettava tuote
voi olla viesti itsestaan riippuen kohderyhméasta. Viestinnan vastaanottajaan voi-
daan vaikuttaa rationaalisin eli jarkiperaisin tai emotionaalisin eli tunteellisin keinoin.
Tavoitteisiin voidaan paasta eri tekniikoiden avulla. Brandien vertaillessa mainok-

sissaan itse&an kilpailijoihinsa puhutaan vertailevasta mainonnasta. (mts.)
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Karjaluodon (2010, 14) mukaan digitaalisen markkinoinnin tunnetuimmat muodot
ovat sdhkoinen suoramarkkinointi, eli sahkdposti, mobiili- ja internetmainonta. Inter-
netmainonta kattaa yritysten verkkosivustot, kampanjasivustot, verkkomainonnan,
esimerkiksi bannerit seka hakukoneoptimoinnin. Valmiiksi olemassa olevien asia-

kassuhteiden yllapitdmiseksi on digitaalinen markkinointi todettu tehokkaaksi.

Sosiaalinen media on osa digimarkkinointia ja se on vaikuttanut perinteisen markki-
nointiviestinnan aikataulutukseen, sisaltéon ja tavoitteisiin. Sosiaalinen media antaa
mahdollisuuden imagon, bréandin ja tietoisuuden kasvattamiselle. Lisaksi eri sosiaa-
lisen median kanavat tarjoavat valineet vuorovaikuttamiseen. Facebook on mainos-
rahoitteinen kayttajilleen ilmainen yhteisopalvelu. Facebookin kautta voidaan kui-
tenkin lahettda sen kayttajille maksullista kohdennettua mainontaa. Yritykset mark-
kinoivat Facebook-sivuillaan tuotteitaan ja palveluitaan ja palvelevat asiakkaitaan.
Sosiaalisen median kanavia tulee paivittd&d saanndllisesti, tama on perussaanto,
joka kannattaa muistaa kun luo profiilia. Sisélléttomalla profiililla ei ole mitdan mark-
kinointiarvoa ja voi pahimmassa tapauksessa kaantya yritysta vastaan. Toinen yri-
tyksille tarked sosiaalisen median kanava on videopalvelu YouTube, joka on
Googlen omistama internetissa toimiva videopalvelu. YouTuben kayttaja voi lisata
omia videoita tai katsoa seka ladata muiden kayttajien liséamia videoita. YouTu-
bessa julkaistavia videoita voidaan katevasti linkittaa Facebookin sivuille. Sosiaali-
sen median kanava LinkedIn tarjoaa helpon verkostoitumisvaylan ja samalla se on

rekrytoinnin apuvaline.

Screenmainonta on nykyaikaista ja helppoa ulkomainontaa. Screenit ovat digitaali-
sia nayttdja, jonka valityksella on mahdollista nayttaa seka liikkuvaa etta stillkuvaa.
Ulkomainontaa on kaikki teidenvarsilla ja likennevalineissa havaittu mainonta. Ul-
komainonta on merkityksellisemp&a kuin sen volyymi Suomalaisessa mainoska-
kussa osoittaa. Ulkomainonnalla tavoitetaan useita kertoja suuria ihmisjoukkoja,
jopa samanaikaisesti. Ulkomainokseen ei usein mahdu kuin yksi asia ja muutama
sana. Ulkomainonnan teho on hyva toimivasti toteutettuna. Parhaimmillaan se on
yhden asian muistuttamisessa seka tunnettuuden lisddmisessa. Ulkomainonta tulee
siis suunnitella niin, etta se on tehokas ja viesti menee perille yhdella silmayksella.
(Rope 2005, 319.)
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2.6.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntity6 on aikaa vievin, mutta myos tehokkain markkinointivies-
tinnan osa-alue. Henkilokohtaisella myyntity6lla eli face-to-face tarkoitetaan kasvo-
tusten tapahtuvaa vuorovaikutusta asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa, joka mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikoinnin. Kasvotusten tapahtu-
vassa kanssakaymisessa on mahdollista esittaa ja vastata kysymyksiin tehokkaasti.
Tuotteen tai palvelun myyminen on myyntityén téarkein tavoite. Ensimmaisten myyn-
titapaamisten tavoitteena voi olla my6s osapuolten tutustuminen seka yrityksen tar-
jooman esittely. Yritysten valisessa eli b2b-markkinointiviestinnassa henkilékohtai-
nen myyntityd on suosituin ja paras tapa tutustua asiakkaan maailmaan. Henkilo-
kohtaisessa myyntitydssa myyjan kannattaa tarjota useampi vaihtoehtoinen tuote-/
palvelukokonaisuus eri hintaluokissa ennemmin kuin tinkia hinnasta. (Karjaluoto
2010, 87-89.)

Asiakaspalvelu on yksi markkinoinnin tarkeimmisté kilpailukeinoista. Se on myds
tehokas tapa erottua kilpailijoista. Hyvan palvelukonseptin ja ihmissuhdetaitojen ko-
piointi on vaikeaa, sen sijaan tavaroita on helppo kopioida. Palveluhaluisin, innos-
tunein ja koulutetuin henkilokunta antaa etumatkaa, jonka kilpailevien yritysten on
vaikea kuroa kiinni. Kaikki asiakkaiden hyvaksi tehty on asiakaspalvelua. Tyytyvai-
nen asiakas on yrityksen paras mainos. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.) Hyva asia-
kaspalvelu edellyttdd asiakastietokannan, josta tieto on helposti saatavilla ja se pi-

detaan paivitettyna.

Asiakaspalautetta tulee kerata saanndllisesti tutkimusten avulla tai haastattelemalla
asiakkaita tai yhteystyokumppaneita. (Isohookana 2007, 138.) Markkinointiviestin-
nan digitalisoituminen on vaikuttanut henkilokohtaisen myyntitydn vaiheisiin. Vies-
tintdteknologian kehittyminen vaikuttaa sek& myyntitydn vaiheisiin ettd myyjan tyon-

kuvaan ja toimintaan. Myyntia voidaan tehostaa esimerkiksi asennusvideon avulla.

2.6.3 Myynninedistaminen, SP

Myynninedistdminen, SP (Sales Promotion) taydentdaa muita markkinointiviestinnan

osa-alueita. Isohookanan (2007, 161) mukaan myynnin edistdmisen tavoitteena on
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lisata jakeluportaan myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen tuotteita. Yritys-
markkinoilla myynninedistamisen kohderyhmi& ovat oma myyntiorganisaatio ja os-
topaatoksen vaikuttavat henkilot sekd. Tuote ja myyntikoulutus ovat tarked osa
myynnin edistamista. myyntikilpailut ovat hyva keino vauhdittaa myyntia ja myynti-
henkilokunnan kayttbon voidaan antaa erilaisia edelleen jaettavaa materiaalia.
Omaa organisaatiota voidaan tukea monin erin tavoin. Tavoitteena on mm. lis&-
myyntiin kannustaminen, tuotetuntemuksen lisddminen, kannustaminen uusasia-
kashankintaan, myyntitaitojen lisddminen ja lisamyyntiin motivointi. Jalleenmyynnin
ja jakeluntien tukemisen tavoitteena on mm. Uuden tuotteen saaminen jakelukana-
vaan, tuoteuskollisuuden yllapitdminen, jakelun laajentuminen, varaston kiertono-
peuden lisaaminen, myymalamainonnan tukeminen, myyntihenkilokunnan aktivoi-

minen ja kouluttaminen seka yritys- ja tuotekuvan vahvistaminen. (mts. 162—163.)

Messut on yksi tarked myynninedistamisen muoto. Messut soveltuvat erityyppisille
yrityksille ja monenlaisten hyodykkeiden markkinointiin kulutustarvikkeista palvelui-
hin. (Isohookana 2007, 166.)

Tapahtuma voi olla seminaari tai jokin yrityksen sisainen tapahtuma, joka voi olla
osa yrityksen siséista viestintaa, yritysviestintaa tai markkinointiviestintaa. Tapahtu-
man ja sen kohderyhmén tulee olla ennalta méaaritelty ja tavoitteen voi olla mm.
brandin vahvistaminen, nykyisten asiakassuhteiden yllapitaminen ja vahvistaminen,
tuotteiden ja palveluiden lanseeraus ja myynti tai uusien asiakassuhteiden luomi-
nen. (Isohookana 2007, 170-171.)

2.6.4 Tiedotus ja suhdetoiminta, PR

Suhdetoiminta eli PR kuuluu osana markkinointiviestintddn ja sen avulla pyritdan
luomaan positiivista kuvaa yrityksesta. Samalla PR:n tarkoitus on saada aikaan
goodwillia eli yrityksen aineetonta arvoa, ts. mainearvoa tai liikearvoa. Ulkoinen PR
ja sisdinen PR ovat osa markkinointiviestintdd. Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyh-
maa ovat asiakkaat, paikallinen vaesto, hallitus, pankit media ja ammattilehdisto,
seka muut yrityksen ulkoiset tahot. Suhdetoiminnan ulkoisia tavoitteita ovat naky-

vyys, tiedottaminen, yrityskuva, paatoksiin vaikuttaminen ja hyvantahtoisuuden ra-
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kentaminen. Naiden lisaksi suhdetoiminnan ulkoisia tavoitteita on tuotteiden viemi-
nen kohdeasiakkaiden tietoisuuteen ja ulottuville sekd saada asiakkaat ostamaan
niita. Sisainen suhdetoiminta puolestaan kohdistuu yrityksen omaan henkil6stoon,
perheisiin ja ammattiyhdistyksiin. Tiedottaminen, koulutus, motivointi ja yrityskuvan
rakentaminen ovat suhdetoiminnan sisaisia tavoitteita.(Vuokko, 2003, 281.) Suhde-
toiminnassa portinvartijana toimii media eli yrityksen saama julkisuus ei ole taysin
yrityksen hallinnassa. (mts. 290.) Suhdetoiminnassa voidaan hyddyntaa erilaisia va-
lineitd ja kanavia asetettuihin tavoitteisiin paasemiseksi. Eri kohderyhmille kayte-

taan erilaisia valineita. (Karjaluoto 2010, 50-54).

Sisainen markkinointi on johdon tytkalupakki, jolla varmistetaan yrityksen liiketoi-
minnan tavoitteiden ja markkinointisuunnitelman toteutuminen henkiléston avulla.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 173). Lahtinen ja Isoviita (2000, 93) kiteyttavat osu-
vasti: "Mita et pysty myymaan omalle henkildkunnallesi, et pysty myymaan asiak-
kaillesikaan.” Sisainen markkinoinnin onnistuminen on ulkoisen markkinoinnin me-
nestyksen edellytys. Sisdinen markkinointi on siis yksi yrityksen tarkeimmista kilpai-

lukeinoista markkinoilla.

PR on suunnitelmallista, kokonaisvaltaista ja tosiasioihin perustuvaa toimintaa, ta-
man liséksi se on kustannustehokastapa tehda yritysta ja sen palveluita ja tuotteita
tunnetuksi. Karjaluodon (2010, 50-52) mukaan kriisitilanteissa tarvitaan suhdetoi-
mintaa, estdmaan mahdollisen negatiivisen mielikuvan muodostumiseen yrityk-
sesta. Yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla suhdetoiminta pyrkii kehittamaan yh-
teistyotd. Nykyaan suhdetoiminnan trendit ja haasteet liittyvat hyvien tyontekijoiden
sadilyttamiseen, brandin rakentamiseen, globalisaatioon seka uudistuvan teknolo-

gian haltuunottoon viestinn&ssa.

Sponsorointi on vastikkeellista yhteistyota yrityksen ja sponsoroitavan kohteen va-
lill&. Isohookanan (2007, 168-170) mukaan yksi sponsoroinnin tarkeimmista tavoit-
teista on mediajulkisuuden ja néakyvyyden saaminen. Yritys lainaa sponsoroitavan
kohteen positiivista mielikuvaa. Sponsorointi on tavoitteellista toimintaa, joka hy6-
dyntdd molempia osapuolia. Sponsoroinnissa tuetaan rahallisesti yksil6d, ryhmaa,
tapahtumaa, jarjestda tai muuta vastaavaa. Sponsoroinnilla pyritdan vaikuttamaan

positiivisesti tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnettuuteen.
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2.7 Markkinointiviestinnan seuranta

Markkinointiviestinnan seurantaa voidaan tehda samalla tavalla kuin itse markki-
noinnin seurantaa. Markkinointiviestinnan seurannalla tarkoitetaan tehtyjen toimen-
piteiden ja saavutettujen tulosten valvontaa niin lyhyella kuin pitkalla aikavalilla.

(Bergstrom & Leppéanen 2011, 47.)

Seurannan maarittdminen jakautuu kahteen osaan: osaan, jossa mitataan tulokset
sekad osaan, jossa hyddynnetaan ja arvioidaan mittauksessa saatuja tuloksia. Tu-
lokset eivat riitd, vaan tuloksia tulee arvioida ja analysoida. Arvioinnin ja analysoin-
nin jalkeen yritys voi vasta tehda yhteenvedon tuloksista ja suunnitella miten jatkaa
eteenpain. Seuranta on tarpeellista koko markkinointiviestintaprosessin ajan. Seu-
rantaa tulisi tehda kampanjan alussa, sen aikana ja lopussa. (Isohookana 2007,
116.)

Jos halutaan arvioida tavoitteita, tulee osata vastata ovatko tavoitteet totuudenmu-
kaisia ja ovatko ne mitattavissa. Isohookanan (2007, 117) mukaan budjettia arvioi-
dessa tulisi osata vastata siihen, etta onko budjetti verrattavissa tavoitteisiin. Tulos-
ten mittausta arvioidessa tulisi osata vastata mitataanko menetelmalla sita mita pi-

taakin mitata.

Seurantaan voi kerata informaatiota yritysten itse tehdysta tai teettamasta tutkimuk-
sista ja kyselyista. Isohookanan (2007, 118) mukaan tutkimusten tulisi tutkia juuri
oikeaa asiaa ja niilla pitaisi saada tarkeaa informaatiota paatoksentekoa varten. To-
teutunutta verrataan aina suunnitteluun. Vasta sitten voidaan havaita eroavaisuu-
det. Usein kompastutaan siihen, etté tulosten analysointiin ei olekaan resursseja tai
ammattitaitoa. Investoimalla seurantaan varmistetaan yritykselle hyvéaksi koettujen

tulosten saavutettavuus.
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3 RAUHEAT OY TUNNETTUUSKYSELY

3.1 Kyselyn laadinta ja toteutus

Osana empiirista opinnaytetyota suoritettiin maarallinen suuntaa antava puolistruk-
turoitu tunnettuuskysely. Kysymykset laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Ky-
symyksia oli yhteensa 15 kpl. Kyselylomakkeen rungon rakentamisen lahtékohtana
pidettiin markkinointiviestinndn tavoitteita seka teoriaviitekehysta. Kyselyn tavoit-
teena oli kartoittaa RauHeatin ja sen tuotteiden tunnettuutta, mielikuvia, tietoutta ja
viestintaa nykyisten ja mahdollisten tulevien asiakkaiden keskuudessa seké selvit-
t&& markkinointikanava, jonka kautta asiakkaat ovat saaneet parhaiten tietoa yrityk-
sestd. Vilkan ja Airaksisen (2003, 60-61) maaritelman mukaan toiminnallisessa
opinnaytetydssa lahtékohtana ei ole vastauksien vertailukelpoisuus vaan, se miten
vastaukset suuntaavat tulevan tuotteen sisaltéa. Opinnaytetyon selvityksella keratty
aineisto ei ole tilastollisesti merkitsevaa, koska selvityksen avulla toiminnallisissa
opinnaytetoissa on tavoitteena saada joko suuntaa sisalléllisiin paatoksentekoihin

tuotteesta tai kerata kirjallisuudesta puuttuvaa lahdetietoa.

Kysely laadittiin Googlen Forms-kyselylomaketydkalulla ja se toteutettiin linkin muo-
dossa sahkopostikyselyna. Kysely oli auki 18.—24.3.2015. Google oli sopiva lomak-
keenlaadintaohjelma siksi, ettéa se on ilmainen tydkalu ja helpommin yrityksen kay-
tettavissa myos tulevaisuudessa. Kyselyssa kaytettiin maarallisia kysymyksia val-
miine vastausvaihtoehtoineen seka avoimia kysymyksia. Alun perin tdma puolistruk-
turoitu kyselylomake lahetettiin 7988:lle LVI-alan ammattilaiselle, johon osoitteet
saatiin RauHeat OY:n johdolta. Naisté osoitteista 1117 sahkdpostia palautui takaisin
syysta, etta sahkodpostiosoite ei ollut enad kaytdssa, osoitteenhaltija oli vaihtanut
tyopaikkaa tai oli lomalla pidempéaéan kuin kysely oli auki. Nain ollen kyselyn todellisia
vastaanottajia oli 6871 kpl, joista vastauksen lahetti 367 kpl, joten kyselyn vastaus-

prosentti oli 5,3 %.
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3.2 Kyselyn luotettavuus

Hirsijarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 231-232) mukaan reliabiliteetti eli luo-
tettavuus ilmaisee sita, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittaus — tai tut-
kimusmenetelma mittaa haluttua ilmi6ta. Reliabiliteetin voidaan todeta olevan hyva,
vaikka kysely sisalsi muutamia kysymyksia, jotka eivat suoranaisesti viitanneet tun-
nettuuteen. Kysymykset antoivat kuitenkin tukea markkinointiviestinnansuunnitel-

man laadintaan ja se voidaan toistaa tulevaisuudessa.

Kyselyn validiteetti on puolestaan hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja ky-
symykset ovat oikeat. Kyselynlaadinnassa havaittiin puute vastausajan aikana, silla
vastausvaihtoehdoista puuttui suodatinkysymys seka vastausvaihtoehto, joka olisi
eritellyt kokonaan asiaa tuntemattomat asiakkaat. Kokonaisuudessaan vastauksia
saatiin riittavasti laajalta asiakaskunnalta, joka sisalsi nykyisia asiakkaita ja mahdol-

lisia tulevia asiakkaita seka vanhoja asiakkaita. (mts. 2009, 231-233.)

Yhteenvetona voidaankin todeta kyselyn vastauksien antavan hyvin suuntaa siihen,
mika on yrityksen taman hetkinen tunnettuuden tilanne. Lisaksi kyselysta saatiin
vastauksia markkinointiviestintdsuunnitelman laadintaa varten. Kokonaisuudes-

saan kyselya voidaan pitaa reliabiliteettina eli luotettavana.

3.3 Tulosten analysointi

Analyysissa keskitytddn tdman opinnaytetydn kannalta keskeisiin kysymyksiin. Osa
kysymyksista oli maaritelty johdon toimesta, joten ne eivéat suoranaisesti liittyneet
markkinointiviestinnan suunnitteluun. Kuvioiden 8,9,10, 11 ja 12 vastauksissa tulee
ottaa huomioon se, ettd vastauksista ei voida erotella niitd vastaajia, joilla ei ole
mink&anlaista kokemusta RauHeatista yrityksena tai sen tuotteista ja palveluista.
Kysymys oli pakollinen, joten vastaaja on voinut valita, mink& tahansa vastausvaih-
toehdon. Kyselyn aikana sain kolme sé&hkopostikysymysté vastaajilta, siita kuinka
he voivat naihin kysymyksiin vastata vaikka heilla ei ole laisinkaan kokemusta yri-

tyksesta.
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Kyselyn vastausprosentit jakautuivat toimialasektoreittain seuraavasti: LVI -urakoin-
nin vastausprosentti oli 33 %, LVI -tukkuliikkeiden vastausprosentti oli 27 %. Nama
kaksi asiakasryhmaa olivat aktiivisimpia kyselyyn vastaajia. LVI-suunnittelun vas-
tausprosentti oli 20 % ja LVI -rakennuttajien vastausprosentti oli 17 %. Lisaksi kyse-
lyyn vastasi 3 % edelld mainittujen asiakassegmenttien ulkopuolelta, kuten maara-

kennusurakointi tai jokin muu rakennusurakoinnin taho.

n 367

B LVI-tukkuliike B LVI-urakointi ® Rakennusliike = LVI-suunnittelu © Jokin muu mika
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Kuva 5. Toimialasektori.

Maantieteellisesti vastauksia tuli ympari Suomea, mutta eniten vastauksia saatiin
Uudenmaan, Pohjois-Pohjanmaan, Pirkanmaan, Pohjois-Savon, Satakunnan, Var-
sinais-Suomen, Keski-Suomen ja Etela-Pohjanmaan alueilta. Kysymyksessa vas-
taajilla oli mahdollisuus valita yksi tai useampi vaihtoehto, koska alalla toimitaan

valtakunnallisesti.

Vastaajista 68 % oli kayttanyt RauHeatin tuotteita ja 32 % vastaajista ei ollut kayt-
tanyt tuotteita.
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n 367

MKylld ®Ei
Kuva 6. Oletko kayttdnyt RauHeat Oy:n tuotteita?

RauHeatin ylivoimaisesti tunnetuin tuote on PexFlex Plus —aluelampdputkisto, joka
on eristetty muoviputkijarjestelmé lammityskayttoon ja kylman veden siirtoon. Loput
yrityksen tuotteet listattiin seuraavassa tunnettuusjarjestyksessa: RauHeat eristetty
maalampoputkisto, PexFlex Blue- jaatymaton kylmavesiputkisto, RauHeat lammi-
tysjarjestelmat ja RauHeat maalammon kokoomakaivot. RauHeatin tuotteiden tun-
nettuus on suurempi kuin tuotteiden kayttgjien osuus, vain 21 % vastaajista ei tunne

RauHeatin tuotteita.

Seuraavalla neljalla kysymyksella kartoitettiin RauHeatin tunnettuutta ja sen henki-
[6kunnan ammattitaitoa seka tapaa viestia yrityksesté ulospéin, joka on yhteydessa

olennaisesti yrityksen markkinointiviestintaan.

Vastaajista 46 % pitdd RauHeatin henkilokuntaa asiantuntevana ja 36 % vastaajista
pitdd henkilokuntaa jokseenkin asiantuntevana. 7 % vastaajista oli jokseenkin eri
mielta henkilokunnan asiantuntevuudesta. 11 % vastaajista oli sitéd mieltd, etta hen-

kilokunta ei ole asiantuntevaa.
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Kuva 7. Henkildkunnan asiantuntevuus.

Vastaajista enemmisto oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, etta vastaukset
tarjouspyyntdihin saadaan nopeasti. Taysin samaa mielta oli 38 % vastaajista, jok-
seenkin samaa mielta oli 46 % vastaajista, jokseenkin eri mieltd 5 % ja taysin eri

mielta oli 11 % vastaajista.
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Kuva 8. Saan vastauksen tarjouspyyntoihin nopeasti.

Kaiken kaikkiaan asiakkaat kokevat, ettd heita kuunnellaan. Taysin samaa mielta
asiasta oli 29 %, jokseenkin samaa mielta 52 %, jokseenkin eri mieltéa 8 % ja taysin
eri mieltd 11 % vastaajista.
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Kuva 9. RauHeat kuuntelee asiakkaitaan.

Tuotekehittelyssa RauHeat on selvasti kuunnellut asiakkaita. Vastaajista 23 % oli
taysin samaa mielta, 57 % oli jokseenkin samaa mieltd, 10 % oli jokseenkin eri

mielta ja 10 % vastaajista oli taysin eri mielta.
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Kuva 10. Tuotekehittelyssa kuunnellaan asiakkaita.

Alan asiantuntijat tuntevat RauHeatin tuotteet nimeltd. 20 % vastaajista oli taysin
samaa mielta, 50 % vastaajista oli jokseenkin samaa nimelta, 18 % vastaajista oli
jokseenkin eri mielté ja 12 % vastaajista oli taysin eri mielta
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Kuva 11. Kuinka hyvin asiantuntijat tuntevat tuotteet nimelta.

Kyselyyn vastaajista 24 % on saanut tietoa RauHeatista sen kotisivuilta. Vastaajista
7 % oli saanut kuulla RauHeat Oy:sta oman tukkumyyjan suosituksien kautta. Vas-
taajista 38 % oli saanut tietoa RauHeat Oy:n edustajalta ja 31 % vastaajista sahko-

postimainoskirjeesta.
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Kuva 12. Mista olet saanut tietda RauHeat Oy:sta.

Kysymykseen miten todennédkdisesti suosittelisit yritysta tulevaisuudessa, vastauk-
set annettiin asteikolla 1-4. Yli 70 % vastaajista suosittelisi tai todennakoisesti suo-
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sittelisi RauHeatin tuotteita tulevaisuudessa. 31 % vastaajista suosittelisi erittain to-
dennékdisesti, 41 % vastaajista suosittelisi melko todennékdisesti, 14 % vastaajista

suosittelisi melko epatodennékoisesti tai ei suosittelisi laisinkaan.
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Kuva 13. Miten todennakoisesti suosittelet yritysta tulevaisuudessa.

Kyselyyn vastaajien mukaan 18 % halusi RauHeatin tulevaisuudessa panostavan
eritoten mainostamiseen, markkinointiin ja mainosmateriaaleihin. Vastaajista 11 %
halusi yrityksen panostavan hinnoitteluun, 15 % asiakastapaamisiin ja 20 % hinnoit-
teluun. Vastaajista 12 % halusi yrityksen panostavan asennettavuuteen, 10 % tuo-
tekehitykseen ja 8 % energiatehokkuuteen. Vastaajista 4 % halusi RauHeatin pa-
nostavan logistiikkaan ja 2 % reklamaatioihin. Tassa kysymyksessa voitiin valita yksi

tai useampi vastausvaihtoehto.
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Kuva 14. Yrityksen halutaan panostavan tulevaisuudessa.
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Enemmist6 vastanneista 64 % ei ole kiinnostunut RauHeatin jarjestamasta tapah-
tumasta, kuitenkin yli 36 % vastaajista olisi kiinnostuneita osallistumaan tapahtu-

maan.

n 367

EKylld HEi

Kuva 15. Kiinnostus jarjestettavaa tapahtumaa kohtaan.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA RAUHEAT

4.1 Lahtokohta-analyysit

Swot-analyysin avulla selvitettiin RauHeatin laht6kohtatilannetta ulkoisten ja sisais-
ten tekijoiden kautta. Vastaukset Swot-analyysiin saatiin RauHeatin johtoa haastat-

telemalla.

RauHeatin henkilokunta on yksi yrityksen parhaimmista ominaisuuksista, taman
osoittaa nelikenttdanalyysi seka asiakaskyselyn kuviot 7,8,9 ja 10. Muita yrityksen
valttikortteja ovat laadukkaat tuotteet ja energiatehokkuus. Naitd ominaisuuksia tu-
lee vahvistaa markkinointiviestinnédn avulla. Yhteisty6tahot ja verkostot ovat oikea

kohderyhma viestia vahvuuksista.

Yrityksen heikkoudet ovat selkeita ja korjattavissa olevia asioista. Pelkastaan sel-
keyttamalla tyotehtavien jakoa saadaan enemman aikaa hoitaa yrityksen muita asi-

oita. Tyotehtavien selkeyttaminen vaikuttaa varmasti myos kustannusrakenteeseen.

RauHeatilla on tulevaisuudessa paljon hyoddynnettdvid mahdollisuuksia, yhtena
suurimmista mainittakoon energiatehokkuuden merkityksen muutokset. Liséksi
RauHeatin muut tuotteet ovat mahdollisuus yrityksen kasvuun, on vain otettava
kaikki tuotteet mukaan markkinointiviestintd&dn. Tunnettuuskysely osoitti yrityksen ja
sen tuotteiden tunnettuuden valtakunnalliseksi, mutta aluekohtaiset erot ovat suuria.
Mahdollisuus yrityksen tunnettuuden lisddmiseen ja mahdolliseen kaupankéayntiin
on myds Suomen rajojen ulkopuolella, mutta se vaatii suunnitelmallista ja pitkajan-

teistd toimintaa.

Uhat tiedostamalla on niihin helpompi varautua. Markkinoiden hiljaiselon aikana pa-
nostetaan tulevaan markkinointiviestintaan. Asiakkaiden aktivoinnin avulla varmis-
tetaan yrityksen mukana olo markkinoiden kaynnistyesséa. Aktivoinnin aikana voi-
daan myds sopia uusista yhteistydsopimuksista tai ainakin yrittda saada potentiaa-
lisia kumppaneita. Tassakin asiassa tulee muistaa markkinointiviestinnan tarkeys.

Yhteisty6kumppanille viesti on erilainen kuin esimerkiksi asentajalle.
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4.2 Tavoitteet

Kokonaistavoitteeksi on asetettu RauHeat Oy:n imagon vahvistaminen ja sen tuot-
teiden tunnettuuden lisdaminen. Ensimmaisend tavoitteena on erottautuminen Kil-
pailijoista ja mielenkiinnon luominen. Strategiana on ostohalun herattaminen ja asi-
akkaiden aktivointi ja tAam&n myota kokonaismyynnin kasvattaminen. Erityisesti ha-
lutaan markkinoida RauHeatin PexFlex Plus -aluejarjestelméputkea, koska se eh-
dottomasti yrityksen kaytetyin tuote. Toisena tarkedna tavoitteena on tiedottaa asi-
akkaita RauHeatin muidenkin tuotteiden olemassa olosta oman seminaarin jarjes-
tamisen kautta, joka mahdollistaa samalla verkostoitumiseen ja jopa yhteistyokump-

panuuksien hankkimiseen.

Markkinointiviestinnan tarkoitus on myo6s opettaa asiakkaita kayttamaan enemman
RauHeatin tuotteita suhteessa kilpailijoihin. Pitkdn aikavalin tavoite on, ettd Rau-
Heat on ensimmaéinen paikka, mista kysytaan tarjous, kun yritys tarvitsee LVI-alan

ratkaisuja.

4.3 Kohderyhma

Markkinointiviestintasuunnitelman kohderyhmaa ovat oman henkilokunnan liséksi
kaikki asiakasryhmat vrt. kuvio 5. Tavoitteena on asiakkaalle tuotetun arvon ja hy6-
dyn viestiminen RauHeat Oy:st&, sen tuotteista, hinnoista ja naiden saatavuudesta.
Markkinointiviestin suunnittelussa hyddynnytetddn enemman kohdennettua markki-
nointia. Mika tarkoittaa sita, etta PexFlex Plus -aluejarjestelméputken markkinointi-
viesti on erilainen eri kohderyhmille. Yrityksella on hyvat [ahtokohdat kohdistettuun
markkinointiviestintaan, johon voidaan hyddyntaa asiakasrekisterista 16ytyvaa infor-

maatiota.

Mainosviestia voidaan integroida kohderyhmien mukaisesti, ja nostaa esiin ja ko-
rostaa juuri valitulle kohderyhmalle tarkeinta ominaisuutta. Yhteistydkumppaneille
viestitdan eri lahtokohdista kuin esimerkiksi organisaation omalle henkilokunnalle ja
jalleenmyyijille. Mainosviestin tulee olla molemmissa tapauksissa kattava ja valittda

viestin vastaanottajalle viestin tdrkeimmat ominaisuudet.
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4.4 Markkinointiviestinnan vuosibudjetti

Vuodelle 2015 on suunniteltu markkinointiviestinndn budjetti. Budjetista voidaan
nahda, mihin kaytetaan eniten varoja. Budjetissa on pyritty ryhmittelemaan markki-
nointiviestintaan kaytettavat varat, niin etta se olisi mahdollisimman selkeé. Alkupe-

raistd taulukkoa voidaan muokata tarvittaessa..

4.5 Markkinointiviestinnén toimenpiteet

Tuore Mainostajien liiton tekema mainosbarometri (Mainostajien liitto 2015; Raaste
2015) osoittaa, etta markkinointiviestintd elaa suuren muutoksen aikaa. Tulevaisuu-
dessa mainostajat panostavat entistd enemman verkkomainontaan. Asiakkaita tul-
laan kalastelemaan entistd enemmaén sosiaalisen median kanavista. Mainosbaro-
metrin mukaan mainosten myynnin ennustetaan vahenevan ja yritykset tulevat pa-
nostamaan omien sisaltdjen ja sosiaalisen median hyddyntamiseen. Yritykset pyr-
kivat pois maksetusta mediatilasta. Barometrin vastaukset kertovat myos, etta elo-
kuvamainontaa ja ulko- ja likennemainontaa, sekd omien asiakaslehtien kayttoa
tullaan vahentamaan. Taman lisaksi painetun median alaméki jatkuu edelleen. Sen
sijaan mediayhtiot arvioivat kahden yhdysvaltalaisen mediajatin; YouTuben omista-
man Googlen ja Instagramin omistaman Facebookin osuuden Suomen mediamai-
nontakakusta olevan nykyisin 200—-300 miljoonaa euroa. (Mainostajien liitto 2015;
Raaste 2015.)

Markkinointiviestinnan osuudet (Sanomalehtien liitto, 2015) osoittaa, etta markki-
nointiviestinnansuunnitteluun ollaan valmiita panostamaan, silla se on suurin osa
vuoden 2013 Suomen suurta mainoskakkua. RauHeatin ja RexFlex Plus
aluelampoputken markkinointiviestinndn vuosisuunnitelma rakennettiin yrityksen
omien- ja markkinointiviestintastrategioiden, analyysien sekd suuntaa-antavan ky-
selyn pohjalta. Hallitussa ja toisiaan tukevassa markkinointiviestintamixissa on osia

kaikista eri markkinointiviestinnan kategorioista.

Henkilokohtainen myyntityd on yksi RauHeatin valttikortteja ammattitaitoisen henki-
[6kunnan ansiosta. Taman vahvistaa kyselyn tulos kuviossa 8. Myyntityd on jokai-
sen yrityksen tyontekijan vastuulla. Mahdollisista potentiaalisista asiakkaista voi
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saada vihjeitd esimerkiksi messuilta, seminaareista tai sanomalehdista. Hyvin tehty
tyod on parasta markkinointia, siksi sita kannattaa hyddyntaa myos markkinointivies-
tinndssa. Kuviossa 13 yrityksen omat edustajat nousevat parhaaksi informaation
lahteeksi. Asiakassuhteita hoidetaankin tiedottamisella sdhkdpostitse, www sivujen
kautta, sosiaalisen median kautta sekad systemaattisella ja hyvin johdetulla esimies-

tyolla.

Markkinointia ei pida ndhda pelkastaén toimintoina, jotka tapahtuvat viestintavali-
neissa. Markkinointi on kaikkea mita yritys tekee, kuten esimerkiksi pitavatko toimi-
tusajat, lahetetaanko tarjoukset sovittuna aikana, kuinka asiakaskohtaamiset hoide-
taan, kuinka puhelimeen vastataan, kuinka nopeasti reagoidaan sahkdpostiviestei-

hin ja kuinka uusien tydntekijoiden perehdytys hoidetaan.

4.6 \Vuosisuunnitelma

Markkinointiviestinnan vuosisuunnitelmassa on eriteltyna jokainen markkinointivies-
tinnan kategoria. Vuosisuunnitelmasta voidaan helposti seurata mitd mainonnan
muotoja tai tapahtumia menossa samanaikaisesti ja kuka on vastuussa niiden to-
teutuksesta ja kenelle se on kohdistettu. Kalenteria voidaan paivittaa tilanteen mu-

kaan ja se tulisi olla jokaisen tyontekijan nahtavilla.

Vaikka RauHeat Oy b2b-yrityksena ei suoranaisesti kohtaa asiakaskuntaansa sosi-
aalisessa mediassa, on siella kuitenkin oltava mukana tunnettuuden lisddmisen ta-
kia. Towsley, Gregg Thomas kirjoittaa Reewe Journal artikkelissaan (Towsley. ym.
2014) neljasta suurimmasta sosiaalisen median kanavasta, joita ovat Facebook,
Twitter, LinkedIn ja Google, seka néaiden kanavien kayttamisen tarkeydesta. Artik-
keli on kirjoitettu Amerikkalaisen LVI-alan yritystoiminnan internet-markkinoinnista
ja verkostoitumisesta. Towsleyn korostaa sosiaalisen median markkinointistrategian
tarkeytta, koska ilman harkittua strategiaa voi some-markkinoinnista koitua enem-
man haittaa kuin hyotya. Towsleyn mukaan sosiaalisen median tehtava yritysmark-
kinoinnissa on yhteydenpito, opettaminen ja vaikuttaminen. Towsley kehottaa teke-
maan tilapaivityksia, mutta varoittaa liikoja toistokertoja samoista aiheista. Videoita
julkaistaessa olisi hyva muistaa, etta niiden tulee olla yhteydessa yritykseesi, sen

tuotteisiin tai palveluihin. Kommentoinnissa tulisi pitdd neutraalia linjaa ja seuraajien
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lukumaaraa on pyrittava kasvattamaan. Sosiaalisen median eri kanavat toimivat hy-

vin yhteen ja auttavat tuomaan yrityksellesi lisdarvoa.

Markkinointiviestinnan vuosikalenteri pyrittiin suunnittelemaan niin, ettd se muodos-
taisi kokonaisuudessaan hallitun markkinointiviestintamixin ja jokainen markkinoin-

nin muoto tukisi toisiaan.

4.7 Mittaaminen ja seuranta

Markkinointiviestinnan seurantaa tehdaan saanndllisesti koko prosessin ajan. Mit-
taaminen suoritetaan myynnin kasvua seuraamalla. Tutkitaan, onko markkinointi-
viestinn&n suunnittelulla ja markkinointitoimenpiteilla ollut positiivista vaikutusta ko-
konaismyyntiin. Lisaksi seurataan tunnettuuden ja tuotetietoisuuden kasvamista uu-
simalla kysely ja vertailemalla tuloksia aikaisempaan tassa opinnaytetydssa teetet-
tyyn kyselyyn. Uusi tutkimus voidaan tehda aikaisintaan vuoden paasta koska mark-
kinointitoimenpiteiden tulokset nakyvat pitkalla aikaviiveella, talloin voidaan myo6s
tarkistaa vastaako maaritelty budjetti saavutettuja tuloksia. Tarvittaessa on voitava

muuttaa markkinointitoimenpiteiden kohdistamista budijettia.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoitus kartoittaa RauHeat Oy:n tunnettuutta nykyisten
ja mahdollisten tulevien asiakkaiden keskuudessa. Kartoitus toteutettiin suuntaa an-
tavan tunnettuuskyselyn avulla, jonka tuloksien perusteella laadittin budijetti sekéa
kattava markkinointiviestintdsuunnitelma koko vuodeksi. RauHeatilla on hyvat lah-
tokohdat saavuttaa tavoitteensa ja olla tulevaisuudessa ei vain nykyisten asiak-
kaidensa vaan mydos tulevien asiakkaiden ykkosvaihtoehto. Yritykselta 16ytyy vah-
vaa nayttda ja halua olla mukana alan kehityksessa ja lobbaamassa lainsdadantoa.
Haastetta markkinointiviestinn&n suunnitteluun antoi maahantuontiyritys itsestaan,
koska he eivat voi harjoittaa samanlaisia markkinointikampanjoita kuin kuluttaja-

markkinoille suuntautuneet yritykset.

Suuntaa antavan tunnettuuskyselyn mukaan RauHeat Oy tunnetaan alalla, mutta
tekemista ja mahdollisuuksia riittd& vision saavuttamiseksi olla asiakkaidensa yk-
kosvaihtoehto. Henkilokunnan sadanndllisella kouluttamisella varmistetaan sen asi-
antuntevuus myos tulevaisuudessakin. Kyselyn vastaukset osoittivat, etta kaiken
kaikkiaan henkilokunta kuuntelee asiakkaitaan, mutta henkilokunnan koulutuksessa
tulee painottaa asiakasviestinnan tarkeytta. Tarjouspyyntdjen vastaamisen nopeu-
teen seka muiden sahkdpostien nopeampaan reagointiin tulee kiinnittdd enemman
huomiota. Asiakasviestinta on iso osa yrityksen markkinointiviestintaa ja ohjaavat
yrityksen tunnettuutta ja imagoa. Kyselyssa tarjouspyyntdihin vastaaminen ei ollut
parhaalla mahdollisella tasolla.

Vaikka RauHeat yrityksena on tunnettu, niin yksittéiset tuotteet eivat ole kovinkaan
tunnettuja. Tassa on selked syy yksittaisten tuotteiden kohdennetulle markkinoin-
nille. RauHeatin PexFlex Plus -aluejarjestelméputki on selkeasti yrityksen tunnetuin
ja myyvin tuote. RauHeatin tuotteiden suosittelu on ollut kyselyn mukaan aika va-
haistd. Sen sijaan vastaukset osoittavat, ettd RauHeatin omat edustajat ovat teh-
neet tyonsa tehokkaasti, silla yli 50 % vastaajista sai tuotetietonsa yrityksen omien
edustajien kautta. Siksi tata viestintdkanavaa tulisi hydodyntad enemman. Tasséa on
selkeasti aihetta jarjestad seminaari, jossa jaetaan lisainformaatiota tuotteista, jol-

loin RauHeatin kaikki tuotteet voisivat olla tunnetumpia. RauHeatin omat edustaja
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ovat tarkeassd asemassa tuotteiden tunnettuuden edistamisessa. Sahkopostimai-
noskirjeitd kohdennetaan yksiloimalla viestia asiakassegmenttien mukaisesti, jolloin

asiakkaat tavoitetaan paremmin.

Vaikka enemmist6 vastanneista ei ollut kiinnostunut RauHeatin jarjestamasta semi-
naarista, tapahtuma olisi hyédyllinen niin tunnettuuden, kouluttamisen kuin verkos-
toitumisen kannalta. Huomioitavaa on se, ettd vastaajien mukana on mahdollisia
asiakkaita, jotka eivat ole koskaan kuullutkaan RauHeatista tai sen tuotteista ja pal-
veluista. Organisoimalla markkinointiviestintdé ja sen seurantaa paastaan varmasti

maariteltyihin tavoitteisiin tulevaisuudessa.

Opinnaytetydssa laadittiin suuntaa antavan tunnettuuskyselyn pohja, joka siirtyy yri-
tyksen kayttoon tulevaisuutta varten. Lisaksi yrityksen kayttoon laadittin markki-
nointiviestinnan vuosibudjetin Excel-pohja seké& vuosikalenteri. Opinnaytetydssa
ideoitiin myos PexFlex Plus -aluejarjestelmaputken sek& muiden tuotteiden asen-
nusvideoiden kuvaaminen. Video on loistava myynnin, markkinoinnin ja tunnettuu-
den lisaty6kalu. Videon julkaiseminen ja kayttdminen myynnin tukena on Kilpaili-

joista erottuva nykyaikainen tapa markkinoida yritysta ja sen tuotteita.

5.1 Kehittamisideat

Kysely paljasti my6s osaksi yrityksen ja tuotteen tuntemattomuutta alan ammatti-
laisten keskuudessa. Vaikka tuotteita ei olisikaan kaytetty, tulee huolehtia etta se
tunnetaan alalla. Alalla on tarkeaa tietaa kuka on myyja, jalleenmyyja, ja mista tuo-
tetta saadaan. Talle sektorille kyselyn vastaukset osoittaa markkinoinnin tarkeytta.
Kehitysideana on tehda myds kuluttaja-asiakaslahtoistd markkinointia, jolla vahvis-

tettaisiin RauHeatin ja sen tuotteiden tunnettuutta ja yrityksen luotettavuutta.

Toinen kehittdmisidea on sahkdpostimainosviestien kohdentaminen eri segmen-
teille, jolloin saadaan taysi hyoty viestista irti, joka puolestaan johtaa suurempaan

maaraan yhteydenottoja.

Kolmantena kehittamisideana on sosiaalisen median oma markkinointiviestinta-

suunnitelma, jonka jalkeen kanaviin tulee lisata sisaltoa sdéannollisesti oman vies-
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tintdsuunnitelman mukaisesti. Talla hetkella yrityksella on olemassa muutamia so-
siaalisen median profiileita, mutta niista ei saada kaikkea hyotya irti, koska sisalt6a

ei tuoteta saanndllisesti.

Naiden liséksi yrityksella on hyvat mahdollisuudet vientiin, jota tulisi kehittaa.

5.2 Oman tyon pohdinta

Oma ammatillinen kehittymiseni on ottanut ison askeleen opinnaytety6prosessin ai-
kana. Tein opinnaytetyon itselleni vieraan alan yritykseen, joten se opetti minulle
kaytannossa kuinka markkinointiviestinnan teoriaa sovelletaan kaikkeen liiketoimin-
taan. Mielestani onnistuin hyvin ottamaan haltuun LVI-alan maahantuontiyrityksen
kokonaisuutena ja poimimaan siitd markkinointiviestintdsuunnitelmaan tarkeimmat
osiot. Kartutin kokemusta yhteisty6taidoissa niin, etta paastaan kahden organisaa-
tion saantelemien normien kanssa molempia miellyttavaan lopputulokseen. Teoria-

osuudessa kaytin kattavasti eri lahteitd suomalaisia ja ulkomaisia.

Suuntaa antavan kyselyn laatisin uudestaan erilailla, silla sen vastauksien analy-
sointi tuotti haastetta, koska osaan kysymyksista puuttuivat suodatinkysymykset.
Tyon laatiminen opetti minulle prosessitydskentelyn eri vaiheita ja osoittautui haas-

teista huolimatta mielekkaaksi.

OpinnaytetyOprosessin aikana omassa ajankaytosséani olisi ollut parannettavaa,
mutta toisaalta nainkin laajan ty6n loppuunsaattaminen vaatii pitkan ajattelu- ja ke-
hittdmisprosessin. Omaa onnistumista mielestani kuvasi, se etta ajatteluprosessini
kehittyi tydnaikana huomattavasti, silla pyrin ajattelemaan markkinointiviestintaa
kaikista sen nékokulmista, kohderyhmistd, sisallosta ja kaytannon toteutuksesta.
Pyrin kehittdmaan perinteistd markkinointiviestintastrategiaa vastaamaan nykypai-
van muuttuneita olosuhteita hyédyntaen digitaalisia apuvalineita niin, ettd viestintaa

voidaan tarvittaessa toteuttaa myos globaalisti.
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LIITE 1 Sahkopostiviestin saateteksti, joka lahetettiin RauHeat Oy:n asiakkaille
18.3.2015.
Hei,

Opiskelen Seingjoen Ammattikorkeakoulussa ja teen osana tradenomintutkinnon
paattotyona tunnettuuskyselyn RauHeat Oy:lle.

Vastauksenne on arvokas, silla RauHeat haluaa myds tulevaisuudessa kehittaa
toimintaansa ja olla alansa palveluhenkisin toimija.

Aloita kyselyyn vastaaminen TASTA

Kysely on auki 24.3.2015 saakka, vastaaminen vie vai muutaman minuutin.

Monet kiitokset vastauksistanne

Essi Baillie

Seindjoen Ammattikorkeakoulu
Liiketalouden ja kulttuurin yksikko
essi.baillie@seamk.fi



https://mail.epedu.fi/owa/redir.aspx?C=hyUcb7gThUa8kei-mu2fxT31cjApTtII2CBJTNl4gaEYmFTSpHobXLRsJXV3ILeGvNuM1brk0dk.&URL=http%3a%2f%2fgoo.gl%2fforms%2fdhZ4UKP15H
https://mail.epedu.fi/owa/redir.aspx?C=hyUcb7gThUa8kei-mu2fxT31cjApTtII2CBJTNl4gaEYmFTSpHobXLRsJXV3ILeGvNuM1brk0dk.&URL=mailto%3aessi.baillie%40seamk.fi
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Liite 2. Tunnettuuskysely pohja

RauHeat

1. Milla sektorilla toimit?

Voit valita useamman kohdan)

[ a) Lvi-tukkuliike

[ b) LVI-urakainti

[J ¢) Rakennusliike / rakennuttaja
[ d) LVi-suunnittelu

[ &) Jokin muu mika

O Muu:l

2. Milla alueella toimit ? *

[ a) Ahvenanmaa

[ b) Etels-Karjala

[] ¢) Etela-Pohjanmaa
[] d) Etels-Savo

[ e) Kainuu

[ f) Kanta-Hame

[ g) Keski-Pohjanmaa
[ h) Keski-Suomi

[ i) Kymenlaakso

L] ) Lappi

] k) Pirkanmaa

[ 1y Pohjanmaa

] m) Pohjois-Karjala
[ n) Pohjois-Pohjanmaa
[ o) Pohjois-Savo

] p) Paijat-Hame

[ q) Satakunta

[ r) Uusimaa

[ s) Varsinaissucmi



3. Miten tunnettu nimi RauHeat Oy on alallasi? (Asteikolla 1-4) *

1=taysin tuntematon 2 =melko tuntematon 3. melko tunnettu 4=erittain tunnettu

1 2 3 4

Taysin tuntematon O O & O Erittain tunnetiu

4. Oletko kayttanyt RauHeat Oy:n tuotteita? *
O Kyllz
O Ei

5. Kuinka usein kaytdt RauHeat Oy:n tuotteita? *
O a) Vahintaan kerran vikossa
O b) Vahintaan kerran kuukaudessa

O ¢) Muutaman kerran vuodessa

O d) Harvemmin

6. Mitké seuraavista RauHeat Oy:n tuotteista ovat tuttuja? Voit valita useampia vaihtoehtoja.

[ a) PexFlex PLUS aluelampdputkisto (Eristetty muoviputkijarjestelma lammitys-, kaytto- ja kylmaveden siirtoen)
[ b} PexFlex BLUE (Jaatymaton kylmavesiputkisto, itsesaatyvalla lammityskaapelilla)

2(3)

O ¢) RauHeat eristetty maalampoputkisto (Maalammaon siiffoputkisto |ampakaiven ja lampopumpun valisin vaaka-asennuksiin}

[ d} RauHeat maalamman kokoomakaivet
O e) RauHeat Lattialammitysjanestelmat
O f) En tunne tuotteita

7. Miten hyvin seuraavat vaittamat kuvastavat RauHeat Oy:n yritystoimintaa? *

1=taysin samaa mieltd 2=jokseenkin samaa mieltd 3 = jokseenkin en mielt 4= taysin en mielta
1 Taysin samaa mielta 2 Jokseenkin samaa mielta

a) RauHeat Oy:ll3 on tasmalliset ja
nopeat toimitukset

b) Saan vastauksen
tarjouspyyntdihini nopeasti

O

¢) Henkilékunta on asiantuntevaa

d) Sahképosteihini vastataan
nopeasti

&) Tunnen alueeni aluepaallikén
f) Puhelimeen vastataan nopeasti

g) Reklamaatiot hoidetaan hyvin
h) Kaupankaynti RauHeat Oy:n
kanssa on kannattavaa

i) RauHeat Oy kuuntelee
asiakkaitaan

(ORNORNORRORNORNORNONNS)
/0O 0O/0|O0O 0 O|0C O

8. Miten hyvin seuraavat vaittamat kuvastavat RauHeat Oy:n tuotteita? *

1=taysin samaa mielta 2=jokseenkin samaa mielta 3 = jokseenkin eri mielta 4= taysin er mielta

1. Taysin samaa mieltd 2. Jokseenkin samaa mielta
a) Tuotteet ovat alansa
parhaimmistoa ) )
b) Tuotteet ovat hinnaltaan
Kilpailukykyisia o )
¢) Tuctekehittelyssa on selvasti o o
kuunneltu asiakkaita
d) Tuotteet ovat
asentajaystavallisia O O
&) Tuotteita on helppe myyda
eteenpain o o
f) Tuotteet ovat parempia kuin o o
kilpailijoiden vastaavat
g) Alan asiantuntijat tuntevat o o

tuotteet nimelta

3 Jokseenkin eri mielta

O

/0O C|0|O0|O|0C O

3. Jokseenkin eri mielta

(@]

/0|0 O|0O|0O

4 Taysin eri mielta

O

/O 00|00 |0C O

4. Taysin en mieltd

(@]

/0|0 O|0O|0O



3(3)

9. Mista olet saanut tietad RauHeat Oy:n tuotteista? *
O a) Olen vieraillut kotisivuilla www.rauheat f

[ b) Oma LVI-tukkumyyjani on suositellut

[ ¢) Rauheat Oyn edustajalta

[ d) Sahkspostimainoskifeests

L Muu: |

10. Miten todennékbisesti suosittelet RauHeat Oy:n tuotteita tulevaisuudessa? (Asteikolla 1-4) *

1=erittain todennakaistd 2=melko todennakaista 3=melke epatodennakdista 4= erittdin epatodennakaista

12 3 4

Erittéin todennakaista O O (O (O FErittain epitodenn

11. Mihin seuraavista asioista haluaisit, ettd RauHeat Oy panostaa tulevaisuudessa? ~
Walitse kaksi (2) tarkeintd asiaa.

[ a) Mainostaminen, markkinointi ja mainosmateriaalit

[ b) Asiakaspalvelu

[ ¢) Asiakastapaamiset

[ d) Hinneittelu

[ &) Asennettavuus

] f) Logistiikka

[ g) Reklamaatiot

[ h) Energiatehokkuus

L] i) Tuotekehitys

O Muu: |

12. PexFlex PLUS aluelampoputkisto valitse kaksi tekijaa, jotka vai tuotteen hanki

(Jos et ole viela tuotetta kayttanyt niin valitse mielestasi kaksi (2) tarkeinta asiaa, jotka vaikuttavat tulevaisuudessa ko. tuotteen kayttoon)
[ a) Energiatehokkuus

[ b) Tuotteen laatu

[ ¢) Helppo ja nopea saatavuus

[ d) Kilpailukykyinen hinta

1 &) Ammattitaitoinen ja palveleva henkilskunta

[ f) Helppo asennettavuus

[ g) Tuotteen kysynta

T —

13. Mikali et ole viela kayttanyt RauHeat Oy:n PexFlex PLUS tuotetta, kenen kilpailijan vastaavaa tuotetta kaytat?
14. Avoin palaute RauHeat Oy:lle, risuja ja ruusuja

L 1

15. Olen kiinnostunut osallistumaan RauHeat Oy jarjestamaan luentoon, jossa esitellaan RauHeatin tuotteita, tuotekehitysta ja verkostoidutaan alan ammattilaisten kanssa. *
O a)Kylla
O b)Ei



