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Toiminnallinen opinnaytetyd toteutettiin vuoden 2016 maalis- ja syyskuun vélisena aikana
toimeksiantona Karhun Palvelus Oy:lle. Tydn tavoitteena oli laatia toimeksiantajalle kattava ja
realistinen markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys pystyy tavoittelemaan liiketoiminnan
tehokkuuden ja taloudellisen tuloksen parantamista. Yritys tarvitsee markkinointisuunnitelmaa
siksi, ettd se on hyddyntanyt markkinointia toiminnassaan vahan eika aikaisempia suunnitel-
mia ole. Karhun Palvelus Oy:n omistaa yksityisyrittaja Hannu Karhunen, yrityksen toiminta-
alue on paaosin paakaupunkiseudulla ja sen tarjoomaan kuuluvat LVI-alan urakointipalvelut.

Opinnaytetydssa kuvataan aluksi, mitd markkinointi on ja minkalaisia vaiheita markkinoinnin
suunnitteluprosessi sisaltda. Yleisen kuvauksen jalkeen jokaista suunnitteluprosessin vaihet-
ta kuvataan omissa paaluvuissaan. Opinnaytetyd etenee vetoketjuperiaatteella eli eri teoria-
osuuksien perassa on kasitelty aiheeseen liittyvat asiat myds toimeksiantajayrityksen osalta.

Suunnitteluprosessin ensimmainen osa on yrityksen toimintaympériston analysointi, jossa
tarkastellaan yrityksen markkinointiin vaikuttavia taustatekijoita ja toimialan tilanteita. Toimin-
taymparistdn yhteydessa laaditaan myds SWOT-analyysi, joka on kokonaisarvio yrityksen
omista vahvuuksista ja heikkouksista seké ulkopuolisten tekijdiden aiheuttamista mahdolli-
suuksista ja uhista.

Yrityksen toimintaympariston analysoinnin jalkeen méaaritelladn markkinoinnin kohderyhmia,
tavoitteita seka strategiavalintoja. Maaritellyt kohderyhmat, asetetut tavoitteet ja valitut strate-
giat ohjaavat markkinoinnin kilpailukeinoihin eli tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen ja mark-
kinointiviestintaan liittyvia paatoksia. Valituilla strategioilla ja kilpailukeinoilla pyritaan vaikut-
tamaan yrityksen kysyntdan seké saavuttamaan tavoiteltu vastaanotto markkinoilla.

Markkinointiin liittyvien eri paatosten jalkeen on laadittu toteutussuunnitelma, jossa eri mark-
kinointitoimenpiteille on asetettu budjetti ja aikataulu seka valittu sopivat mittarit ja keinot
markkinointitoimien seurantaan. Karhun Palvelus Oy:n osalta markkinointitoimien budjetti ja
aikataulu on laadittu vuodelle 2017.

Opinnaytetydn lopussa on laadittu lyhyt yhteenveto markkinoinnin suunnitteluprosessista ja
siitd, kuinka markkinointisuunnitelman laatiminen toimeksiantajalle onnistui. Laaditun markki-
nointisuunnitelman hyddynnettavyytta on pohdittu toimeksiantajan nakokulmasta seka annet-
tu kehitysehdotuksia siitd, kuinka yritys saisi yllapidettyd tehokasta markkinointia. Lis&ksi
pohdinnan yhteydessa on kayty lapi opinnaytetydprosessia ja omaa oppimista kirjoittajan
nakokulmasta.

Asiasanat
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1 Johdanto

Markkinointi on osa yrityksen jokapdivaista toimintaa. Siihen liittyvia toimenpiteita ovat
esimerkiksi tuotteiden ja palvelujen suunnittelu, oikeiden kohderyhmien etsiminen seka
viestintdkanavien valitseminen. Markkinoinnin avulla yritys pyrkii edistamaan myyntia,
luomaan asiakassuhteita ja kilpailuetua seka parantamaan yrityksen nakyvyytta ja tunnet-
tuutta. Jokaiselle yritykselle olisi tarkeaa luoda markkinointisuunnitelma, jossa maaritel-
laan yrityksen markkinoinnin nykytila seka tulevaisuuden tavoitteet ja toimenpiteet niiden
saavuttamiseksi. Markkinointisuunnitelma antaa yritykselle selkeét linjat siitéa, miten toimia

toteutetaan ja kuinka tavoitteiden saavuttamista pystytaan seuraamaan.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma Karhun Palvelus
Oy:lle. Markkinointisuunnitelma laaditaan siksi, etta yritys on hyédyntanyt markkinointia
toiminnassaan vahan eik& suunnitelmia ole aikaisemmin tehty. Ennen suunnitelman laa-
timista yrityksen markkinointi on perustunut tuttujen avulla luotuihin verkostoihin seka

suusta-suuhun markkinointiin.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on antaa Karhun Palvelus Oy:lle keinot sen tunnet-
tuuden lisdamiseen, asiakaskunnan laajentamiseen seka taloudellisen tuloksen paranta-
miseen. Suunnitelmassa maaritellyt markkinointitoimenpiteet tahtaavat yrityksen toimin-
nan tehokkuuden kasvattamiseen. Koska kyseessa on pieni yritys, silla on rajalliset re-
surssit markkinoinnin toteuttamiseen. Markkinointisuunnitelmassa nama resurssit pyritaan
huomioimaan mahdollisimman hyvin, jotta suunnitelma on realistinen ja yrityksen on mah-

dollista hyodyntaa sita.

1.2 Opinnaytetydn eteneminen

Tama opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena tydna. Se etenee vetoketjuperiaatteella eli
eri teoriaosuuksien perassa on kasitelty aiheeseen liittyvét asiat myds toimeksiantajan
osalta. Opinnaytety® alkaa toimeksiantajan yrityksen lyhyella esittelylla. Taman jalkeen
kuvataan yleisesti, millainen on markkinoinnin suunnitteluprosessi ja mita vaiheita siihen

kuuluu.

Markkinointisuunnitelman laatimiseen liittyvid eri vaiheita kasitelladn omissa paaluvuis-
saan. Yrityksen toimintaympariston analysoinnissa tarkastellaan markkinointiin vaikuttavia
taustatekijoita ja yrityksen toimialan tilanteita. Toimintaympariston analysoinnin jalkeen

edetdéan markkinoinnin kohderyhmien ja tavoitteiden maarittelyyn seka strategiavalintoi-



hin. Tavoitteiden asettamista seka strategiavalintoja seuraavat markkinoinnin kilpailukei-
noihin eli tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen ja markkinointiviestintaan liittyvat paatokset.
Markkinoinnin eri alueisiin liittyvat valinnat ja paatokset viedaan kaytannon tasolle toteu-
tussuunnitelmassa, jossa maaritetddn yritykselle markkinointibudjetti, toimenpiteiden aika-
taulu seka keinot markkinoinnin tulosten seurantaan. Opinnaytetyon lopussa pohditaan
laaditun markkinointisuunnitelman hyotyja toimeksiantajalle sek& opinnaytetydprosessia
kirjoittajan ndkokulmasta.

1.3 Yrityksen kuvaus

Karhun Palvelus Oy (myohemmin Karhun Palvelus) on vuoden 2004 kevaalla perustettu
suomalainen osakeyhtio. Karhun Palveluksen omistaa yksityisyrittédja Hannu Karhunen
eika yrityksella ole muuta henkilostoa. Yritys toimii LVI eli [Aamp6-, vesi- ja ilmastointialalla
ja sen tarjoomaan kuuluvat LVI-alan urakointipalvelut. Karhun Palveluksen toiminta-alue
on paaosin paddkaupunkiseudulla, mutta tarvittaessa sen palvelut ovat saatavilla myos
muilla alueilla. (Karhunen 19.2.2016.)

Karhun Palveluksen liikevaihto on viimeisen viiden vuoden (2011-2015) aikana ollut

200 000 - 300 000 euroa, lukuun ottamatta vuotta 2014, jolloin likevaihto oli lahes

400 000 euroa. Liiketoiminnan tulos on naiden vuosien aikana ollut paaosin positiivinen,
vuonna 2013 kuitenkin miinuksen puolella. (Asiakastieto 2016.) Omavaraisuusaste, jolla
tarkoitetaan yrityksen vakavaraisuutta ja tappion sietokykya, on Karhun Palveluksella talla
hetkella noin 50 %. (Asiakastieto 2016; Balance Consulting 2016.)



2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Tassa paaluvussa kuvataan, mitd markkinointi on ja millaisia vaiheita markkinoinnin suun-

nitteluprosessi sisaltaa.

2.1 Mitd markkinointi on?

Markkinointi on lasna ihmisten jokapaivaisesséa elamassa muun muassa erilaisten tuottei-
den ja mainosten kautta. Monet mieltavatkin markkinoinnin vain mainostamiseksi ja myy-
miseksi, mutta ne ovat vain osa markkinoinnin suurta kokonaisuutta. Markkinointiin kuulu-
vat mainostamisen ja myymisen lisaksi esimerkiksi kohderyhmien maarittely, tuotteiden
suunnittelu seka saatavuuden varmistaminen. Markkinoinnin tarkein tehtava on tyydyttaa
asiakkaiden tarpeita. (Armstrong & Kotler 2015, 32—-33.)

Markkinointi onkin prosessi, jossa yritykset luovat arvoa asiakkaalle seké rakentavat kes-
tavia asiakassuhteita. Yritykset myos hoitavat ja yllapitéavat kannattavia asiakassuhteita
markkinoinnin avulla. Markkinointi on tehokasta silloin, kun yritys ymmartaa asiakkaidensa
tarpeet ja tarjoaa asiakkaille arvoa luovia tuotteita ja palveluita. Yrityksen on tarkeaa huo-
lehtia myds tuotteiden ja palvelujen jarkevésta hinnoittelusta, helposta saatavuudesta se-
k& aktiivisesta viestinnasta. Markkinoinnin suunnittelulla yritys pyrkii saavuttamaan edella

mainitun kokonaisuuden. (Armstrong & Kotler 2015, 32-33.)

2.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan yrityksen toimintaympariston analysoimisesta. (Kuva
1)

Vaihe 1
Yrityksen ulkoisen ja sisdisen

’ ympaériston analysointi \
Vaihe 7 ‘

Suunnitelman toteuttaminen
seka toteutuksen seuranta ja

Vaihe 2
‘ Markkinoiden ja asiakkaiden
tutkiminen seka analysointi

arviointi |
Vaihe 6 ‘ Vaihe 3
Seurantakeinojen ja Segmentoinnin, kohdentamisen
mittareiden valitseminen ja asemoinnin maarittely
Markkinoint‘ilsat:'f:esioiden oihe 8
. e ’ _ Markkinointitavoitteiden
toimenpiteiden ja

2SR S . asettaminen
kilpailukeinojen suunnittelu

Kuva 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet (Wood 2010.)



Yrityksen toimintaymparistdd analysoidaan siksi, etta yritys saa tietoa toimialansa taman
hetkisestd markkina- ja kilpailutilanteesta, liiketoimintaan vaikuttavista ulkoisista tekijoista
seka yrityksen omista resursseista. Toimintaymparistén analysoimisen avulla yritys saa
kuvan siita, mitk& ovat sen omat vahvuudet ja heikkoudet sek& mita ulkoisia

mahdollisuuksia ja uhkia sen toimialalla on talla hetkella. (Wood 2010, 5.)

Toimintaympariston analysoimisen jalkeen yrityksen on maariteltava sille sopivat segmen-
tit ja kohderyhmat seké keinot siihen, miten se haluaa asemoitua ja erottua joukosta
markkinoilla. Maarittelyn avulla yritys pystyy keskittym&an sille tarkeimpiin ja kannattavim-
piin liketoiminta-alueisiin. (Armstrong & Kotler 2015, 37.) Taman jalkeen suunnittelupro-
sessissa tehdaan paatoksia siitd, mitk& ovat markkinoinnin tavoitteet ja millaista strategiaa
yritys haluaa kayttaa. Tavoitteiden asettaminen ja strategian valitseminen ohjaavat yritysta

suuntaamaan markkinointia oikein. (Wood 2010, 8-10.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessin laajin kokonaisuus on markkinoinnin kilpailukeinojen
maatrittely, analysointi ja suunnittelu. Markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluvat tuote, hinta,
saatavuus sekd markkinointiviestinta. (Wood 2010, 10-12.) Yritys pyrkii kilpailukeinojen
avulla saavuttamaan tavoitellun aseman kohdemarkkinoilla seké vaikuttamaan tuotteiden-

sa ja palvelujensa kysyntaan. (Armstrong & Kotler 2015, 80.)

Ennen suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden toteuttamista yrityksen pitaa viela aset-
taa markkinoinnille budjetti, aikataulu sek& seurantakeinot. Budjetti ja aikataulu auttavat
yritysta hallitsemaan markkinoinnin toteuttamista. Seurantakeinojen, kuten erilaisten mitta-
rien, valitsemisella yritys varmistaa, ettd markkinointitoimenpiteiden toimivuutta ja tehok-

kuutta pystytdén arvioimaan. (Wood 2010, 13.)



3 Yrityksen toimintaympaéariston analysointi

Tassa paaluvussa kuvataan, mika on yrityksen toimintaymparistd, mihin eri alueisiin se
jaetaan ja mita kaikkia tekijoita siihen liittyy sek&a miksi toimintaymparistén analysoiminen

on tarkeaa.

Yrityksen toimintaymparistolla tarkoitetaan yrityksen toimintaan vaikuttavia asioita, joita
yrityksen pitéisi huomioida seka liiketoimintaa suunniteltaessa etta sen toteuttamisen ai-
kana. Yrityksen toimintaymparistdn ja sen muutosten analysoiminen on yrityksen liiketoi-

minnan ja sen menestymisen kannalta tarkeaa. (Perustietoa yrittdjalle 2016.)

Markkinoinnin nakokulmasta yrityksen toimintaymparisto jaetaan mikro- ja makroymparis-
toon. Mikroymparistdon kuuluvat yrityksen toimintaan l&heisesti liittyvat tekijat, kuten yri-
tyksen omat resurssit, verkostot, markkinat ja kysynta seka kilpailijat. Makroympéaristoon
taas kuuluvat demografiset, taloudelliset, ekologiset, teknologiset, poliittiset seka kulttuuril-
liset tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen mikroymparistoon. (Armstrong & Kotler 2015, 94—
95; Kuva 2.)

Kuva 2. Markkinoinnin toimintaymparist6 (Bergstrom & Leppanen 2015, 37.)

Naita toimintaymparistéja tarkastellaan erilaisten l&ahtokohta-analyysien avulla. (Raatikai-
nen 2004, 61.) SWOT-analyysi eli yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuu-



det arvioiva analyysi yhdistaa mikro- ja makroympaéristdihin liittyvat asiat. (Armstrong &
Kotler 2015, 82—-83.)

3.1 Mikroymparistdon analysointi

Yrityksen markkinoinnin yksi tarkeimmista tehtavista on tuottaa asiakkaille arvoa seka
luoda pitkaikaisia asiakassuhteita. Mikroymparistoon kuuluvat kaikki ne tekijat, jotka vai-
kuttavat yrityksen kykyyn luoda asiakassuhteita ja arvoa asiakkaille. Yrityksen on huomioi-
tava ndma tekijat jokapaivaisessa toiminnassaan. Mikroympariston analyyseihin kuuluvat
yrityksen sisdisen ympariston tarkastelu sek& markkina- ja kilpailutilanteiden kartoitus.
(Armstrong & Kotler 2015, 95-98.)

3.1.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi eli yrityksen sisaisen ympariston tarkastelu keskittyy yrityksen omien tavoit-
teiden, resurssien ja verkostojen kartoittamiseen. Siséistd ymparistdd analysoidaan, jotta
saadaan selville yrityksen kyky vastata markkina- ja kilpailutilanteiden vaihteluihin sek&a
makroympariston luomiin uhkiin. (Bergstréom & Leppé&nen 2015, 80-81.) Yritysanalyysi
auttaa tietamaan, mihin yrityksen kannattaa toiminnassaan panostaa, jotta sen kilpailuetu

ja asema markkinoilla olisivat mahdollisimman hyvia. (Hesso 2015, 61-62.)

Karhun Palveluksen jokapaivaisena tavoitteena on hoitaa tyét mahdollisimman laaduk-
kaasti ja aikataulun mukaisesti seké viestia aktiivisesti asiakkaiden kanssa tyon kulusta ja
mahdollisista ongelmista tai muutoksista. Yrityksen resurssit ovat kuitenkin rajalliset, silla
sen toimintaa hoitaa vain yksi henkilo ja taloudellinen menestys vaihtelee eri ajan jaksoi-
na. Taman vuoksi yrityksen on harkittava tarkasti, mihin silla on varaa panostaa ja kuinka
tehokkaasti se pystyy vastaamaan kysyntaan. Yrityksella on myos hyvia verkostoja, sa-
man toimialan edustajia sekd omaa asiakaskuntaa, joista voi olla apua markkina- ja kilpai-
lutilanteiden vaihteluihin vastattaessa. Karhun Palveluksen toiminnan pitkan tahtaimen
tavoitteita ovat taloudellisen toimeentulon ja liketoiminnan tuloksen parantaminen. (Kar-
hunen 19.2.2016.)

3.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tarkoituksena on kartoittaa yrityksen toimialan markkinoille tyypilliset
ominaisuudet, trendit, tilanteet ja mahdollisuudet. Markkina-analyysissa tarkastellaan toi-
mialaa, sen trendeja ja kysyntda sek& kohdemarkkinoiden kokoa ja ominaisuuksia. (Kerr
2016; The Marketing Donut 2016b.) Liséksi markkina-analyysi voi sisaltaa tarkastelua

siitd, miten hyvin yrityksen tuote- ja palveluvalikoima vastaa asiakkaiden tarpeisiin. (Raati-



kainen 2004, 61.) Markkina-analyysin avulla yritys pystyy tunnistamaan toimialan tér-
keimmat trendit ja kohdemarkkinoiden tarkeimmat ominaisuudet. Naiden tietojen avulla
yritys tietdd paremmin, milla markkinoilla on jarkevaa toimia, kenelle tuotteita ja palveluita
kannattaa kohdistaa sekd mill& hinnalla ja mitd kanavaa kayttaen. (Kerr 2016; The Marke-
ting Donut 2016b.)

Karhun Palvelus toimii LVI-alalla, johon kuuluvat urakointipalvelut, uudisrakentaminen,
korjausrakentaminen seka huolto- ja palvelutoiminta. (LVI-Tekniset Urakoitsijat 2016c.)
Lisaksi LVI-alaan liittyy suunnittelutyota, joka ei kuulu Karhun Palveluksen tarjontaan.
(Karhunen 19.2.2016.) LVI-asennusala tyollistaé noin 15 000 henkil6d Suomessa ja sen
likevaihto on noin 3,2 miljardia euroa vuosittain. (LVI-Tekniset Urakoitsijat 2016c¢.) Toi-
mialan aluekohtaiset erot ovat Suomessa suuria, silla esimerkiksi padkaupunkiseudulla on
ajoittain pulaa tekijoista, kun taas Kaakkois-Suomessa ja Oulun suunnalla tarve on hiljen-
tynyt reilusti. (LVI-Tekniset Urakoitsijat 2016d.) Koska Karhun Palveluksen toiminta keskit-
tyy padkaupunkiseudulle, on sen markkina-alueella paljon kysyntaa ja kohdemarkkinat

ovat suuret.

LVI-alalla on tapahtunut vuosien aikana paljon muutoksia ja kehittymista. Alan kehitys
jatkuu tulevina vuosina esimerkiksi korjausrakentamisen tarpeen kasvuna, kun rakennus-
kanta Suomessa vanhenee, asumistarpeiden muutoksina seka uusien, ymparistoystaval-
lisimpien ratkaisujen tuomisena markkinoille. Myds palvelujen tarve kasvaa ja niiden vaa-
timustaso nousee ja digitalisaatio tuo alalle omat haasteensa ja mahdollisuutensa. (Syrja-
l& 2015, 4-5.) Yksi LVI-alan suurimmista haasteista on myos ulkomaisen tyovoiman kayt-
taminen, silla se vie kotimaisilta yrittdjilté urakoita pois. Toisaalta ulkomaisen tyévoiman
jalki ei aina ole tarpeeksi laadukasta, miké voi lisatéa kotimaisten yrittajien kysyntaa esi-
merkiksi korjaustoihin. (Karhunen 19.2.2016.)

3.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on kerata tietoa seké nykyisista etta potentiaalisista kil-
pailijoista markkinoilla. Kilpailija-analyysissa tarkastellaan yritysten tamanhetkisia strategi-
oita, niiden kykyja, vahvuuksia ja heikkouksia seka tulevaisuuden aikeita ja tavoitteita.
Kilpailija-analyysissa pyritadn myos ottamaan selvaa siita, millaisia olettamuksia yrityksilla
on toimialansa tulevaisuudesta ja mahdollisista muutoksista. Kilpailija-analyysin tavoittee-
na on luoda kattava kuva siita, mit& strategioita kilpailijat kayttavat nyt seka millaisia muu-
toksia on odotettavissa tulevaisuudessa. Analyysin avulla yritys pystyy tunnistamaan
oman asemansa markkinoilla ja tarvittaessa kehittdma&an toimintaansa saavuttaakseen
kilpailuetua. (Porter 2004, 47-49.)



Markkina-analyysia tarkastellessa todettiin, etta LVI-alalla riittd& kysyntaa ja tarjontaa
paékaupunkiseudulla. Tama tarkoittaa myos sita, etta alueella on paljon kilpailua. Alueella
toimii niin suuria, keskikokoisia kuin pienidkin yrityksia, mika taas aiheuttaa haasteita erot-
tua joukosta. (LVI-Tekniset Urakoitsijat 2016b.) LVI-ala on herkk& taloudellisten suhdan-
teiden vaihteluille ja ne saattavat omalta osaltaan vaikuttaa alan kilpailuun. Esimerkiksi
vuonna 2013 toéiden hinnat nousivat niin korkealle, etta osa yrityksista ei pystynyt harjoit-
tamaan liilketoimintaa tai ne joutuivat ottamaan vastaan alikatteisia toita ja tekivat sen
myotéa tappiota. (Yle 2013.) Téallaisissa tilanteissa suuremmat yritykset ovat kilpailussa

vahvoilla, silla niilla on enemman resursseja toiden toteuttamiseen vaikeinakin aikoina.

Karhun Palvelusta suurempien yritysten vahvuuksina kilpailussa ovatkin esimerkiksi hen-
kilostbn maara, taloudelliset resurssit ja palvelujen laajuus. Kilpailijoilla on mahdollisuuksia
toteuttaa suuria tydmaaprojekteja, joihin vaaditaan tekijaksi useampi henkild. (Are 2016.)
Suurempien yritysten heikkouksia voivat kuitenkin olla muun muassa ulkomaisen tyévoi-
man kayttd ja nopeassa aikataulussa tehdyn tyén huonompi laatu. Pienempien yritysten
valilla kilpailu on tasaisempaa, jolloin Karhun Palveluksen vahvuuksia ovat esimerkiksi
tydn hyva laatu ja jarkeva hinnoittelu. (Karhunen 19.2.2016.) Taloudellisten suhdanne-
vaihtelujen lisdksi LVI-alan tulevaisuuden kilpailuun voivat vaikuttaa muun muassa uusien
ja ymparistoystavallisempien energiaratkaisujen kehittdminen, korjausrakentamisen tar-

peen kasvaminen seka laadukkaan palvelun tarjoaminen. (Syrjala 2015, 4-6.)

Karhun Palveluksella on siis toiminta-alueellaan useita kilpailijoita ja niihin kuuluvat muun
muassa LVI-Palvelu Kipin&, LVI-Neloset Oy ja Putkityd Kolehmainen Oy. LVI-Palvelu Ki-
pind on Helsingissa sijaitseva yritys, joka on erikoistunut LVI-alan asennuksiin ja huoltoi-
hin. Yritys lupaa nettisivuillaan samoja asioita kuin Karhun Palvelus eli ammattitaitoista ja
laadukasta ty6td, hyvia materiaaleja seka nopeaa toimintaa. Liséksi yritys on saatavilla
Karhun Palveluksen tapaan tarvittaessa myds iltaisin ja viikonloppuisin. (LVI-Palvelu Kipi-
na 2016.) LVI-Palvelu Kipinan liikevaihto on vuonna 2015 ollut 426 000 euroa, mika on

lahes puolet enemman kuin Karhun Palveluksella. (Finder 2016b.)

LVI-Neloset Oy (mydhemmin LVI-Neloset) on LVI-Palvelu Kipindn tavoin Helsingissa si-
jaitseva yritys, joka toteuttaa kaikenlaisia talotekniikka-alan t6itd ja projekteja. LVI-Neloset
luottaa henkildstonsd kokemukseen ja pyrkii sen avulla takaamaan asiakkailleen sujuvan
ja laadukkaan palvelun. (LVI-neloset Oy 2016.) LVI-Nelosilla on henkilostt6&d 20-49 henki-
I64. (Finder 2016a.) LVI-Nelosten vahvuuksia Karhun Palvelukseen verrattuna ovat henki-
[6ston maara, LVI-téiden suunnittelu palveluna seké vuorokauden ympari toimiva huolto-

palvelu. (LVI-Neloset Oy 2016.) LVI-Nelosten liikevaihto on viime vuosina ollut huomatta-



vasti pienempi kuin Karhun Palveluksella, mutta yrityksen tulos taas huomattavasti suu-
rempi. (Finder 2016a.) Tama kertoo siitd, ettd LVI-Nelosilla on varaa panostaa esimerkiksi

markkinointiin enemman kuin Karhun Palveluksella.

LVI-Palvelu Kipinan ja LVI-Nelosten lisaksi Karhun Palveluksen yksi monista kilpailijoista
on Putkityd Kolehmainen Oy (mydhemmin Putkityd Kolehmainen). Putkityd Kolehmainen
on Vantaalla sijaitseva yritys, joka tarjoaa kaikkia LVI-alan toita. Yrityksen kohderyhmana
ovat Karhun Palveluksen tavoin esimerkiksi rakennusliikkeet ja kotitaloudet. (Putkityd Ko-
lehmainen Oy 2016b.) Putkityd Kolehmainen eroaa kahdesta aiemmin mainitusta kilpaili-
jasta siten, etta se ei anna asiakkaalle lupauksia laadusta tai nopeasta toiminnasta nettisi-
vuillaan. (Putkityd Kolehmainen Oy 2016a.) Putkityd Kolehmaisen vahvuutena Karhun
Palvelukseen verrattuna on suurempi henkilostéméaara ja parempi taloudellinen toimeen-
tulo. Sen liikevaihto oli vuonna 2015 lahes 700 000 euroa ja tulos positiivinen. (Finder
2016c.)

Kaikkia naitd Karhun Palveluksen kolmea kilpailijaa eli LVI-Palvelu Kipinaa, LVI-Nelosia ja
Putkity6 Kolehmaista yhdistavat ne asiat, etta kaikilla yrityksilla on toimivat kotisivut, pa-
rempi taloudellinen tulos (vuonna 2015) seka enemman henkildstoad verrattuna Karhun
Palvelukseen. Kotisivujen olemassaolon vuoksi yritysten palveluista ja yhteydenottokana-
vista on helpompi 16ytaa tietoa. Nama yritykset toimivat samalla alueella kuin Karhun Pal-
velus ja niilla on pitkalti samat kohderyhmat. Karhun Palveluksen olisikin tarkeda luoda
esimerkiksi kotisivut ja harkita henkiloston kasvattamista, jotta se pysyy toimialueensa
kilpailussa mukana. Yritykset, jotka parhaiten pystyvét tarjoamaan laadukasta tyota jarke-
villa ratkaisuilla ja hyvaa palvelua asiakkaille, ovat vahvoilla LVI-alan kilpailussa.

3.2 Makroympariston analysointi

Makroymparistoon kuuluvat kaikki ne laajemmat tekijat, jotka luovat yritykselle sekéd mah-
dollisuuksia etté uhkia ja vaikuttavat sen mikroymparistoon. Yritys ei voi kontrolloida kaik-
kia makroympériston voimia. Makroymparistod analysoidessa kasitellaan yrityksen toimin-
taan vaikuttavia demografisia, taloudellisia, ekologisia, teknologisia, poliittisia seka kulttuu-
rillisia tekijoitd. Tavoitteena on tunnistaa nama tekijat seka arvioida ja analysoida niiden

vaikutusta yrityksen omaan toimintaan sek& toimialaan. (Armstrong & Kotler 2015, 98.)

3.2.1 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan ihmisiin liittyvid ominaisuuksia, kuten ikaa, sijaintia,
sukupuolta ja asemaa. Koska ihmiset muodostavat markkinat, ovat demografiset tekijat

tarkeita markkinoinnin suunnittelussa. Naita tekijoita tarkastellessa kiinnitetdan huomiota



esimerkiksi vaestomaariin, ikdjakaumaan, muuttoliikkeeseen ja eri maiden vaestojen vali-
seen vertailuun. Vaestdssa tapahtuvat muutokset vaikuttavat ihmisten osto- ja kulutustot-
tumuksiin, jotka on otettava huomioon markkinoinnissa. (Armstrong & Kotler 2015, 100;
Bergstrom & Leppéanen 2015, 44.)

Karhun Palveluksen toimintaan eniten liittyvia demografisia tekijoitd ovat muuttoliike Suo-
messa seké ihmisten asumismuodot. Vuosien aikana monet ovat muuttaneet pohjoisem-
masta eteldisempéén Suomeen, etenkin pddkaupunkiseudulle. (Taloussanomat 2014.)
Paakaupunkiseudun ja sen lahialueiden kasvava vaestomaara tarjoaa Karhun Palveluk-
selle lisaa uusia, potentiaalisia asiakkaita. Myos ihmisten asumismuodot vaikuttavat yri-
tyksen asiakaskuntaan. Suomessa noin 66 % kotitalouksista asuu omistusasunnossa ja
noin 32 % vuokratuissa asunnoissa. (Tilastokeskus 2016.) Vuokralla asuminen on ylei-
sempaa nuorilla ja omistusasuminen tavallisempaa yli 30-vuotiaista lahtien. (Tilastokeskus
2011))

Karhun Palvelukselle omistusasuntojen yleisyys on hyva asia, silla kuluttajat tekevat to-
dennékdisemmin remontteja ja korjauksia omistamiinsa asuntoihin. Omistajien ika vaikut-
taa myds kuluttajien valintoihin, silla vakavaraiset ja ihmiset, joilla on vahan tai ei yhtaan
velkaa, voivat olla potentiaalisempia asiakkaita maksamaan remonteista. Todennakai-
simmin omistusasunnon omistaa kotitalous, jossa vanhin henkilé on 45-74-vuotias. (Tilas-
tokeskus 2014.) Karhun Palveluksella on siis paljon potentiaalisia asiakkaita sen toiminta-

alueella.

3.2.2 Taloudelliset tekijat

Taloudellisia tekijoita ovat esimerkiksi suhdanteiden vaihtelut, kuluttajien tulot, velkaantu-
misasteet seka korkotasot. Nama tekijat vaikuttavat kuluttajien ostovoimaan ja kulutustot-
tumuksiin, jotka yrityksen on huomioitava markkinoinnissa. Yritys voi varautua ostovoiman
ja kulutustottumusten vaihteluihin taloudellisten ennusteiden avulla. (Armstrong & Kotler
2015, 107-109; Viitala & Jylha 2014, 45.)

Taloudelliset tekijat liittyvat Karhun Palveluksen toimintaan seké toimialan etta kuluttajien
kautta. Talouden suhdanteiden laskut ja nousut vaikuttavat rakentamisen maariin, jolloin
LVI-alan tdiden tarpeiden mé&éara vaihtelee. (Ammattinetti 2016.) Laskusuhdanteiden aika-
na on mahdollista, ettd Karhun Palvelukselle ei riitd tdita kannattavasti, kun taas nousu-

suhdanteiden aikana kysyntda voi olla enemman kuin mihin yrityksen resurssit riittavat.
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Kuluttajien taloudelliset tilanteet voivat my6s vaikuttaa Karhun Palveluksen kysyntaan ja
tydmaariin. On ennustettu, ettd vuoden 2016 aikana yksityinen kulutus kasvaa, silla kulut-
tajien tulot nousevat ja saastamisaste alenee. Yksityiset investoinnit lisdantyvat etenkin
rakentamisen osalta. (Valtiovarainministerié 2016, 6.) Talla hetkella kuluttajat kokevat,
ettd on hyva ajankohta hankkia pidempiaikaista kulutusta kestavia tuotteita. (Valtiova-
rainministerio 2016, 13.) Karhun Palvelukselle kuluttajien taloudellinen tilanne lupaa hy-

vaa, silla rakentamisen investointien lisé&ntyminen kasvattaa LVI-alan tdiden tarvetta.

3.2.3 Ekologiset tekijat

Ekologisilla tekijoilla tarkoitetaan fyysista ymparistda ja luonnon resursseja, jotka voivat
vaikuttaa yrityksen markkinointiin. Fyysisen ympariston tapahtumat, kuten luonnonkata-
strofit, ovat usein odottamattomia ja ne voivat vaikuttaa suuresti yrityksen toimintaan.
Yritykset eivat yleensa pysty vaikuttamaan tallaisiin tapahtumiin, mutta ne voivat varautua
mahdollisiin riskeihin suunnittelemalla sitd, miten naissa tilanteissa meneteltaisiin. Myods
luonnon resurssit, kuten luonnonvarat ja niiden sailyvyys, ilmasto ja vesistot, vaativat yri-
tyksiltéa nykyaan paljon huomiota. (Armstrong & Kotler 2015, 109-110.) Yritysten tulisi
toimia ekologisen kestavyyden mukaisesti eli kehittda strategioita ja toimintoja siten, etta
biologisen monimuotoisuuden ja ekosysteemien toimivuus pystytaan sailyttamaan. (Ym-

paristoministerié 2015.)

Suomessa ei tapahdu suuria luonnonkatastrofeja, kuten voimakkaita maanjaristyksia tai
tsunameja. (Wikipedia 2016a.) Luonnonkatastrofien uhka Karhun Palveluksen toiminta-
alueella on siis olematon. Yrityksen varsinaiset LVI-ty6t tapahtuvat yleensa sisatiloissa,
joten huonot sdéolosuhteetkaan eivét hirveasti vaikuta toimintaan. Yrityksen on kuitenkin
tarkeda huolehtia tyossaan ymparistoystavallisista ratkaisuista. LVI-alalla yksi tarkea eko-
loginen teko on lisata rakennusten energiatehokkuutta eri tavoin, esimerkiksi hallitulla il-
manvaihtojarjestelmalld ja nykyaikaisilla suihkuhanoilla. Lisaksi jarjestelmien sdanndllinen

huolto auttaa yllapitamaan energiatehokkuutta. (LVI-Tekniset Urakoitsijat 2016a.)

3.2.4 Teknologiset tekijat

Teknologiset tekijat ovat makroympéariston nopeimmin muuttuvia tekijoita, jotka luovat
mahdollisuuksia uusille tuotteille, palveluille ja markkinoille. Teknologian kehitys muuttaa
seka luo uusia markkinoita nopeasti. Taman vuoksi yritysten on pystyttava seuraamaan
kehitysta aktiivisesti ja tehtdva sen mukaan muutoksia omassa toiminnassaan. Kehitty-
neen teknologian avulla yritykset saavat myos enemman tietoa esimerkiksi asiakkaistaan
ja kilpailijoistaan. (Armstrong & Kotler 2015, 110-111.)
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Teknologian kehitys on tarjonnut paljon mahdollisuuksia LVI-alalla. Sen avulla on pystytty
suunnittelemaan ja kehittdamaan energiatehokkaampia jarjestelmia, jotka samalla palvele-
vat ymparistoa. (LVI-Tekniset Urakoitsijat 2016a.) Karhun Palvelus voi hyddyntaa uusim-
pia jarjestelmid toiminnassaan. Tama vaatii yritykselta jatkuvaa markkinoiden seuraamis-
ta, tiedon keraamista seka taloudellisia resursseja. Teknologian kehitys mahdollistaa
my06s nopean tiedonkulun seka aktiivisen viestinnan yrityksen ja asiakkaan valilla. (Am-
mattinetti 2016.) Tietoliikenteen kehitys on positiivinen asia Karhun Palvelukselle, koska
asiakkaat voivat ottaa yhteytta monella tavalla ja yrityksen nakyvyytta voidaan lisata hyo-

dyntamalla eri viestintdkanavia.

3.2.5 Poliittiset tekijat

Poliittiset tekijat liittyvat yrityksen toimintaan vaikuttaviin lakeihin, saadoksiin, hallintoeli-
miin sek& viranomaisiin. NAma tekijat ovat yleensa valtakunnallisia ja ne saatelevat, oh-
jaavat seka mahdollistavat erilaisia toimintatapoja tietyssa yhteiskunnassa. Lisaksi kan-
sainvalisesti toimivan yrityksen on huomioitava valtakunnalliset rajat ylittavat lait ja saa-
dokset. Naiden noudattaminen luo yritykselle hyvan imagon ja auttaa toimimaan vastuulli-
sesti. (Armstrong & Kotler 2015, 112-113.)

Karhun Palvelusta ja sen toimialaa koskevat lait on maaritelty maankaytto- ja rakennus-
laissa, joka siséltaa alaa koskevat yleiset edellytykset, tekniset vaatimukset seka lupiin ja
valvontaan liittyvat menettelytavat. Tarkempia asetuksia ja sdannoksia, jotka ovat velvoit-
tavia, on koottu Suomen rakentamismaarayskokoelmaan. LVI-alaan liittyvia maarayksia ja
ohjeita on useita ja ne liittyvat muun muassa eri laitteistoihin seka energiankulutukseen.
Karhun Palvelus on muiden yritysten tavoin velvollinen noudattamaan annettuja asetuksia
ja oppimaan uudet maaraykset, joita ollaan uudistamassa vuoteen 2018 mennessa. (Ym-

paristoministerio 2016.)

3.2.6 Kulttuurilliset tekijat

Kulttuurilliset tekijat ovat yhteiskunnassa vaikuttavia arvoja, asenteita, kasityksia, normeja
seka kayttaytymisia, jotka vaikuttavat inmisten jokapaivaiseen elamaan. Nama tekijat oh-
jaavat ihmisten tapaa ajatella seka toimia ja ne vaikuttavat myos esimerkiksi heidan kulu-
tus- ja ostotottumuksiinsa. Yrityksen pitdisi tunnistaa ndma toimintaympadristéssaan vallit-
sevat kulttuuritekijat, koska taméan avulla sen markkinointia voidaan muokata kohdemark-
kinoille sopivammaksi. Kulttuuritekijoiden ja etenkin niiden muutosten huomioiminen on
tarkeaa, jotta kuluttajat pitavat yrityksen toimintaa hyvaksyttavana. Kulttuuritekijoiden
muutokset voivat seka luoda mahdollisuuksia etté aiheuttaa uhkia yrityksen markkinoinnil-
le. (Armstrong & Kotler 2015, 115-117.)
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Suomalaisessa kulttuurissa arvostetaan rehellisyytta, oikeudenmukaisuutta ja tasa-arvoa.
Ihmisten kayttaytymisessa on yleistéd muiden henkildiden kuunteleminen ja huomioon ot-
taminen. (Infopankki 2014.) Ty0elamassa arvostetaan etenkin aikataulujen noudattamista,
sovittujen asioiden kiinni pitamista seka suoraa puhetta. (Infopankki 2016.) Karhun Palve-
lus kohtaa harvoin yllatyksia kulttuurillisissa tekijoissa, silla yritys ja sen asiakaskunta ovat
suomalaisia. Yritys hoitaa sovitut tyot aikataulujen mukaisesti ja viestii suoraan asiak-
kaidensa kanssa mahdollisista ongelmista tai viivastyksista. Tulevaisuudessa yritys voi
kohdata eri kulttuuria edustavia asiakkaita, jolloin sen taytyy ottaa selvaé kulttuurieroista

toimeen tulemisen helpottamiseksi.

Karhun Palveluksen toimialaa koskevat asenteet ovat muuttuneet vuosien aikana. Aiem-
min LVI-alaa on pidetty "likaisena tyona”, mutta teknologisen kehityksen myota alalle on
tullut uudenlaisia menetelmid, jotka auttavat pitdmaan tydympariston siistinad ja toimimaan
ymparistoystavallisesti. Nykyaan asenteet LVI-alaa kohtaan ovatkin myonteisempia ja
esimerkiksi monet nuoret ovat innostuneet opiskelemaan sita. Liséksi alan monipuoliset

tydllistymis- ja jatkokoulutusmahdollisuudet houkuttelevat uusia tekijoita. (Caverion 2014.)

3.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on kokonaisarvio yrityksen tilanteesta. Siina arvioidaan yrityksen vah-
vuuksia (S), heikkouksia (W), mahdollisuuksia (O) seké uhkia (T). Vahvuudet ovat yrityk-
sen sisaisia kykyja ja resursseja, jotka auttavat sita palvelemaan asiakkaitaan seka saa-
vuttamaan tavoitteitaan. Heikkoudet taas ovat yrityksen sisdisia rajoitteita ja negatiivisia
tekijoitd, jotka voivat vaikeuttaa sen toimintaa. Mahdollisuudet ovat ulkoisen toimintaym-
pariston tarjoamia, positiivisia tekijoita, joita yritys voi toiminnassaan hyddyntdd. Uhat taas
tarkoittavat ulkoisen ympariston negatiivisia tekijoita, jotka voivat aiheuttaa haasteita tai
haitata yrityksen toimintaa. (Armstrong & Kotler 2015, 82—83.) SWOT-analyysi esitetdan
usein nelikenttdruudukon avulla. (Kuva 3; Suomen Riskienhallintayhdistys 2016.)

Positiiviset Negatiiviset
f‘ -
Sisaiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat

[swoT!
{ SWOT |

Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat

asiat |
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Kuva 3. SWOT-analyysin nelikenttamalli (Suomen Riskienhallintayhdistys 2016.)

Vahvuudet ja heikkoudet liittyvat siis yrityksen siséisiin tekijoihin, kun taas mahdollisuudet
ja uhat ovat yrityksen ulkopuolisten tekijoiden aiheuttamia. SWOT-analyysi yhdistaa seka
mikro- ettd makroympariston analyysit. SWOT-analyysi auttaa yritysta tunnistamaan kaikki
sen liiketoimintaan vaikuttavat tekijat. Yrityksen tavoitteena on minimoida heikkoudet ja
uhat. (Armstrong & Kotler 2015, 82—-83.)

Karhun Palveluksen vahvuuksia ovat yrittajan pitk& kokemus, laadukas tyo, jarkeva hin-
noittelu, aktiivinen viestintd, hyva saatavuus seka jo olemassa oleva asiakaskunta. (Kar-
hunen 19.2.2016; Liite 2.) Yrittdjan vuosien kokemus ja osaaminen alalta takaavat asiak-
kaille laadukkaita tyon tuloksia. Yrityksen palvelujen jarkeva hintataso viestii asiakkaille
tydn hyvasta laadusta ja varmistaa myos yrityksen taloudellista toimeentuloa. Aktiivisella
viestinnalla seka hyvalla saatavuudella yritys vahvistaa vuorovaikutusta asiakkaidensa
kanssa ja luo mainetta yrityksen helposta tavoitettavuudesta. Lisaksi yritys hy6tyy sen
nykyisesta asiakaskunnasta siten, etta he voivat olla halukkaita tilaamaan palveluja uu-

destaan ja suosittelemaan yritysta muille, potentiaalisille asiakkaille.

Karhun Palveluksen heikkouksia ovat henkildston vahainen maara, taloudellisten resurs-
sien rajallisuus, markkinoinnin vahainen hyédyntdminen seké kovan kilpailun alueella toi-
miminen. Yksityisyrittdjana on vaikea ottaa vastaan suuria rakennushankkeita, koska nii-
den toteuttaminen kestéisi pidempaan kuin mita vaatimukset yleensa ovat. Henkildstén
vahyys vaikuttaa myos siihen, kuinka paljon t6itd on mahdollista ottaa vastaan, jotta ne
pystytaan toteuttamaan laadukkaasti ja aikataulun mukaisesti. Taloudelliset resurssit ra-
joittavat yrityksen toimintaa esimerkiksi siten, etta markkinointiin ei voida budjetoida hirve-
asti rahaa ennen kuin pakolliset maksut ja hankinnat on hoidettu. Resurssien rajallisuuden
vuoksi yritys on hyddyntanyt markkinointia vahan, mika vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen
ja asemaan markkinoilla. Karhun Palveluksen toimialueella on liséksi kova kilpailutilanne
ja pienena yrityksena voi olla vaikea voittaa esimerkiksi suuryritysten halvempia hintoja ja

nopeampia aikatauluja.

Karhun Palveluksen toimiala tarjoaa yrityksille lukuisia mahdollisuuksia, kuten kasvavat
markkinat ja tyon tarvetta, uusia ymparistoystavallisia ja energiatehokkaita menetelmia
seka ulkomaista tyévoimaa. Téalla hetkelld LVI-alan markkinat ovat kasvussa ja samalla
myds tyon tarve lisdantyy. Kasvava tyon tarve lisaa pientenkin yritysten kysyntéé ja se on
Karhun Palvelukselle hyva asia. Alalle kehitetdan ja tuodaan jatkuvasti uusia, ympéris-
toystavallisempié ja energiatehokkaampia menetelmia. Niiden kayttéonotto lisda yritysten

vastuullista toimintaa ja palvelee luonnon hyvinvointia. Lisaksi ulkomaisella tyévoimalla
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saadaan alalle lisaa tekijoita, mika auttaa vastaamaan tyon tarpeen maaraan. (LVI-
Tekniset Urakoitsijat 2011.)

Mahdollisuuksien lisaksi Karhun Palveluksen toimintaan voivat vaikuttaa myds LVI-alan
uhat. Naita uhkia ovat kova kilpailu, ulkomainen tyévoima, tekijdiden lisdantyva maara
seka uusien menetelmien hidas omaksuminen ja kayttoonotto. LVI-alalla ulkomainen tyo-
voima on mahdollisuuden liséksi uhka, silla ulkomaisten tekijoiden lisdantyminen kasvat-
taa seka kilpailua ettad tuo mukanaan harmaan talouden ongelmia. (LVI-Tekniset Urakoitsi-
jat 2011.) Harmaalla taloudella tarkoitetaan yrityksen toimintaa, jossa esimerkiksi verojen
ja muiden lakisaateisten maksujen suorittamista laiminlyddaan. (Verohallinto 2011.) Ul-
komaisen tyovoiman lisaksi alalle hakeutuu yh& enemman nuoria, uusia kotimaisia tekijoi-
ta, miké osaltaan kiristaa kilpailutilannetta. (Caverion 2014.) Kovan Kilpailun lisaksi alan
uhkana voi olla vanhoihin menetelmiin jamahtaminen, jos uusien ratkaisujen omaksumi-
nen ja kayttéonotto on hidasta. (LVI-Tekniset Urakoitsijat 2011.) Tall6in yritysten vastuulli-

suus ja energiatehokkuus jaavat huonolle tasolle.

Karhun Palveluksella on siis useita sisaisia vahvuuksia, mutta my6s heikkouksia ja sen
toimiala luo sille seka mahdollisuuksia etta uhkia. Yrityksen vahvuudet luovat sille kilpai-
luetua markkinoilla, silla asiakkaat haluavat laadukasta ty6téa sopivaan hintaan. Yrityksen
kaikkia heikkouksia ei voida poistaa, silla esimerkiksi henkilostén koko pysyy ainakin tois-
taiseksi samanlaisena. (Karhunen 19.2.2016.) Toimialan mahdollisuudet, kuten kasvavat
markkinat, tarjoavat Karhun Palvelukselle hyvan mahdollisuuden saada uusia asiakkaita
ja sitd myo6ta kasvattaa taloudellista tulosta. Yrityksen olisi hyva tutustua alan uusiin me-
netelmiin ja ottaa niita k&yttoon, jotta asiakkaat saavat Karhun Palveluksesta vastuullisen
toimijan kuvan. Liséksi LVI-alan kova kilpailu ja lisdantyva tydvoima aiheuttavat yritykselle
haasteita saada tilauksia ja uusia asiakkaita. Taméan vuoksi Karhun Palveluksen tulisi
markkinoida itseaan vastuullisena toimijana ja laadukkaan tyon tekijana, jotta se voi parja-

ta kovassa kilpailussa.
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4 Markkinoinnin strategiat ja tavoitteet

Tassa paaluvussa kuvataan yrityksen markkinoinnin strategioihin liittyvia valintoja, seg-
menttien ja kohderyhmien maarittamistd, asemointiin ja differointiin liittyvia paatoksia seka

markkinoinnin tavoitteita.

Strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa siita, miten yritys aikoo toimia saavuttaakseen tule-
vaisuuden tavoitteensa eli visionsa. (Raatikainen 2004, 73—74.) Strategian suunnittelua
ohjaa missio, jolla tarkoitetaan yrityksen toiminta-ajatusta seka syit&, miksi yritys on ole-
massa. Jokaisen yrityksen on suunniteltava juuri sille sopiva strategia, jotta se pystyy erot-
tautumaan kilpailijoista ja toimimaan mahdollisimman menestyksekkaasti. Strategian
suunnittelussa on keskityttava siihen, kuinka yritys pystyy yllapitamaéan ja kehittamaéan
toimintaansa tavoitteidensa mukaisesti jatkuvasti muuttuvassa ymparistossa. (Armstrong
& Kotler 2015, 66-67.)

Tarkea osa yrityksen kokonaisstrategiaa on markkinoinnin suunnittelu ja sen toteuttami-
nen. Yrityksen markkinoinnin ensisijaisena tavoitteena on tuottaa arvoa asiakkaille seka
luoda pitkdaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita. Markkinointistrategia maarittelee tavat
ja toiminnot, joilla yritys pyrkii saavuttamaan taman tavoitteen. (Armstrong & Kotler 2015,
76.) Se vastaa seuraaviin kysymyksiin: keta yritys palvelee, missa ja milloin yritys toimii,
mita tarpeita yritys tyydyttaa, kuinka yritys palvelee asiakkaitaan ja tyydyttaa heidan tar-
peitaan sekd miksi yritys tekee ndita asioita. (Mooradian, Matzler & Ring 2012, 158-160.)
Markkinointistrategian paatehtavana on maaritella, mille kohderyhmille ja segmenteille
yritys tarjoaa tuotteitaan ja palvelujaan seka miten se pyrkii asemoitumaan ja erottumaan
kilpailijoistaan valituilla markkinoilla. Markkinointistrategiassa maaritellyt paatokset ohjaa-
vat yritysta luomaan sille sopivat markkinointiohjelmat. (Armstrong & Kotler 2015, 76-77.)

4.1 Segmentointi ja kohderyhmat

Markkinat koostuvat erilaisista kuluttajista, tuotteista ja tarpeista. Segmentoinnilla tarkoite-
taan markkinoiden jakamista pienempiin ryhmiin, jotka perustuvat erilaisiin tarpeisiin, omi-
naisuuksiin ja kayttaytymisiin. Nama ryhmat eli segmentit voivat vaatia erilaisia tuotteita ja
markkinointiohjelmia. Yrityksen pitéisi I0ytad sen tarjoomalle sopivat segmentit analysoi-
malla markkinoita. Markkinasegmentilla tarkoitetaan ryhmaa, jossa kuluttajilla on saman-
laiset tarpeet ja he reagoivat yrityksen markkinointiin samankaltaisesti. (Armstrong & Kot-
ler 2015, 77.)

Kun yritys on analysoinut valittuja markkinoita ja I0ytanyt sopivia markkinasegmentteja,

pitaisi sen paattaa, mihin segmentteihin se haluaa keskittyd. Kohdentamisella tarkoitetaan
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prosessia, jossa yritys arvioi eri segmenttien houkuttelevuutta ja valitsee joko yhden tai
useamman segmentin, johon se haluaa markkinointiansa kohdistaa. Yrityksen tavoitteena
on loytda ne kohderyhmat, joille se todennékadisimmin pystyy tuottamaan arvoa ja tata
kautta luomaan pitk&aikaisia asiakassuhteita. (Armstrong & Kotler 2015, 78.)

Karhun Palveluksen osalta segmentointi aloitetaan maantieteellisen alueen rajaamisella.
Koska yritys toimii paadkaupunkiseudulla, rajataan segmentoinnissa muut alueet pois. Yri-
tyksella on paakaupunkiseudulla kaksi eri segmenttia, yritykset ja kuluttajat, jotka tarvitse-
vat LVI-alan palveluja. (Karhunen 19.2.2016) LVI-alan palveluja tarvitsevia yrityksia ovat
esimerkiksi rakennusliikkeet ja laajennus- tai korjaushankkeita tekevat muiden alojen yri-
tykset. LVI-alan palveluja tarvitsevia kuluttajia taas ovat paaasiassa omistusasuntojen,

kuten omakotitalojen, omistajat.

Karhun Palveluksen yrittdjan mukaan parhaiten sopivat kohderyhmat yritykselle ovat ra-
kennusliikkeet seké kuluttajat, joilla on omistusasunto. Paakaupunkiseudulla toimivia ra-
kennusliikkeitd on paljon, joista pienemmat ja keskisuuret yritykset sopivat parhaiten Kar-
hun Palveluksen resursseihin. Tavoitteena olisi saada suhteita eri liikkeisiin, jotta tyoti-

lauksia tulisi samoista paikoista myds jatkossa. (Karhunen 19.2.2016)

Pienena yrityksena Karhun Palveluksen voi olla helpompi saada asiakkaita kuluttajista
kuin yrityksista. Kuluttajat, joilla on omistusasunto, tarvitsevat LVI-palveluja korjaustoita ja
remontteja tehdessa. Karhun Palvelus pyrkii laadukkaalla ty6lla&n varmistamaan, etta
samat asiakkaat valitsevat tarpeen vaatiessa yrityksen palveluja uudelleen ja suosittelevat
niitd myos muille kuluttajille. N&in yritys saa luotua pitkaaikaisia asiakassuhteita kohde-
ryhmaansa kuuluvien asiakkaiden kanssa. Karhun Palveluksella on jo omaa asiakaskun-
taa ja markkinoimalla palvelujaan seka yrityksille etta kuluttajille, se saa lisda asiakkaita ja
uusia suhteita. (Karhunen 19.2.2016) Jos yrityksen resurssit riittavat, voi se tulevaisuu-

dessa laajentaa segmenttejaan esimerkiksi muiden alueiden vastaaviin kohderyhmiin.

4.2 Asemointi ja differointi

Asemoinnilla tarkoitetaan yrityksen tuotteen tai palvelun sijaa kuluttajien mielessa verrat-
tuna kilpailijoiden vastaavaan tarjontaan. Yrityksen tavoitteena on luoda tuotteelleen tai
palvelulleen ainutlaatuinen asema markkinoilla, jotta kuluttajat kiinnostuvat siitd. Asemointi
on siis tuotteen tai palvelun selvén, tunnusomaisen ja toivotun kuvan luomista kuluttajien
keskuuteen. (Armstrong & Kotler 2015, 78-80.)
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Asemointiin liittyy differointi eli erilaistaminen. Differoinnin avulla yritys pyrkii erottamaan
tuotteensa tai palvelunsa kilpailevista brandeisté ja saavuttamaan kilpailullista etua. Diffe-
roinnin avulla yritys lupaa luoda kuluttajille arvoa ja on tarkeaa, etta yritys tayttdd nama
lupaukset. Asemoinnin ja differoinnin tavoitteena on siis luoda valituille segmenteille halut-

tu kuva ja asema yrityksen tuotteista ja palveluista. (Armstrong & Kotler 2015, 78—80.)

Koska Karhun Palvelus on pieni yritys, sen asema markkinoilla ei ole yhta tunnettu kuin
LVI-alan suurilla toimijoilla. Yrityksen nykyisen asiakaskunnan keskuudessa asema on
kuitenkin hyva. Nykyisen asiakaskunnan suosittelun avulla Karhun Palvelus saa markki-
noilla nakyvyytta ja mahdollisia uusia asiakkaita. My@s yrittdjan laheiset ja tutut voivat lisa-
ta yrityksen tunnettuutta vinkkaamalla Karhun Palveluksesta muille ihmisille tai yrityksille,
jotka tarvitsevat LVI-alan palveluja. (Karhunen 19.2.2016.)

Karhun Palvelus pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan sen vahvuuksien, kuten laadukkaan
tydn, sopivan hinnan ja hyvan saatavuuden, avulla. Vahvuuksiensa avulla yritys tyydyttaa
asiakkaidensa tarpeet ja tayttaa lupaukset hyvasta palvelusta. Yrityksen tasokkaat tyon

tulokset, helppo tavoitettavuus ja aktiivinen yhteydenpito asiakkaisiin ovat keinoja saavut-

taa kilpailuetua.

4.3 Strategiavalinnat

Strategiatyyppeja on useita, joista jokainen yritys voi valita tai muokata juuri sille sopivat
tavat toimia. Markkinointistrategiat voidaan jakaa useaan eri rynméaan, joista yleisimpia
ovat kasvu-, kannattavuus- ja erikoistumisstrategiat. Myos markkinoinnin kilpailukeinoihin
liittyvia strategioita kaytetdan paljon ja niitéd tarkastellaan tarkemmin tdman opinnaytetyon
luvussa viisi. (Raatikainen 2004, 74-82.)

Kasvustrategiat méaarittelevat, miten yritys saa aikaan kasvua markkinoimalla sen nykyisia
tuotteita eri asiakasryhmille. Kasvustrategioita on nelja erilaista. (Raatikainen 2004, 75.)
Yksi tapa on pyrkia kasvuun markkinoimalla nykyisia tuotteita nykyisille asiakasryhmille,
mikali yritys toimii kasvavilla markkinoilla ja pystyy sailyttam&an markkinaosuutensa. Kas-
vua voidaan hakea myos valtaamalla kilpailijoiden markkinoita tai luomalla erilaisia, sovel-
lettuja versioita jo olemassa olevista tuotteista nykyisille markkinoille. Toinen keino on
lisata asiakasryhmia eli markkinoida nykyisia tuotteita uusille segmenteille. (Mooradian,
Matzler & Ring 2012, 179-180.) My6s nykyisten asiakaskohderyhmien avulla voidaan
pyrkia kasvuun, esimerkiksi kohdistamalla tuotteita maantieteellisesti eri sijainteihin. (Raa-
tikainen 2004, 76.) Kolmas tapa pyrkid kasvuun on kasvattaa tuotevalikoimaa luomalla

nykyisille markkinoille taysin uusia tuotteita tai paranneltuja versioita jo olemassa olevista
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tuotteista. Neljas keino on yhdistda seka tuotevalikoiman ettd asiakasryhmien lisddminen.
Talloin yritys pyrkii kasvuun luomalla uusia tuotteita uusille segmenteille. (Mooradian,
Matzler & Ring 2012, 180-181.)

Kannattavuusstrategiat ohjaavat yritysta toimimaan siten, ettd se saavuttaa tavoitteeksi
asetetun kannattavuuden. Kasvustrategioiden tapaan myds kannattavuusstrategioita on
neljaa eri tyyppia. Yksi tapa on parantaa kannattavuutta nykyisten tuotevalikoimien ja
asiakasryhmien avulla. Yritys pyrkii sailyttamaan nykyiset markkinat esimerkiksi tehosta-
malla markkinointia, leikkaamalla kustannuksia tai nostamalla tuotteiden hintaa. (Raatikai-
nen 2004, 76—77.) Toinen keino on vahentda kannattamattomia asiakasryhmi, jotta yritys
voi keskittdad markkinointinsa kannattavammille segmenteille. (Schreter 2008.) Kolmas
tapa on karsia tuotevalikoimasta ne tuotteet pois, joiden myynnin kasvuun ei uskota eli ne,
jotka ovat kannattamattomia yritykselle. (Schreter 2008.) Viimeinen keino on vahentaa
seké asiakasryhmia etta tuotevalikoimaa. Nain yritys pyrkii keskittymé&an vain sen vahvim-

piin alueisiin, jotta sen kokonaiskannattavuus kasvaisi. (Raatikainen 2004, 76—77.)

Erikoistumisstrategiat liittyvat yrityksen erikoisosaamisen korostamiseen ja markkinoinnin
tarkkaan rajaamiseen. Nykyajan markkinoilla yritysten on tarkeé keskittyd niiden vahvim-
paan osaamiseen, niihin tuotteisiin ja segmentteihin, jotka parhaiten tuovat kannattavuutta
yritykselle. (Raatikainen 2004, 78.) Erikoistumisstrategiaa kayttavan yrityksen pitaisi olla
asiakassuuntautunut ja innovatiivinen. Yritys voi erikoistua monin eri tavoin. (Mooradian,
Matzler & Ring 2012, 164.)

Karhun Palveluksen markkinointistrategiaksi sopii parhaiten yhdistelma kasvustrategioi-
den eri tyypeista. Yritys toimii kasvavilla markkinoilla, jolloin sen on jarkeva& markkinoida
palvelujaan nykyisille asiakkaille ja yllapitdd kannattavia asiakassuhteita heihin. Nain yri-
tys pystyy sailyttdmaan jo saavutetun markkinaosuutensa. Jo olemassa olevien asiakkai-
den liséksi Karhun Palveluksen pitdisi keskittyd markkinoimaan palvelujaan uusille, poten-
tiaalisille asiakkaille nykyisilla markkinoilla. Taman mydota yritys saisi lisattyd asiakaskun-
taansa ja typmaaraansa, mika vaikuttaisi myos yrityksen taloudelliseen kasvuun. Nykyisil-
I& markkinoilla toimimisen ja kasvamisen lisdksi Karhun Palvelus voi kohdistaa palvelu-
jaan samoille segmenteille uusilla alueilla. Nain yrityksen toiminta-alue ja asiakaskunta
laajentuisi entisestaan. Kasvustrategioiden avulla yritys pystyy siis sailyttdméaan ja jopa
parantamaan asemaansa markkinoilla, lisAdmaan asiakaskuntaansa sekd saavuttamaan
taloudellista kasvua. Jos Karhun Palveluksen toiminnan kysynté kasvaisi niin paljon, etta
yrittaja ei enaa yksin pystyisi vastaamaan siihen, pitaisi yrityksen kasvua tukea hankkimal-

la lisda henkilostoa.
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Karhun Palvelus voisi kasvustrategioiden lisdksi soveltaa tarvittaessa yhdenlaista kannat-
tavuusstrategiaa, jossa yritys pyrkisi sdilyttdmaan nykyisen markkina-asemansa esimer-
kiksi markkinoinnin tehostamisella ja hintojen nostamisella. Vahiten hyotya Karhun Palve-
lukselle olisi erikoistumisstrategioista, silla sen palveluihin siséltyy monia eri osa-alueita ja
keskittyminen tarkasti rajattuihin, pieniin segmentteihin voisi vahent&aé potentiaalisia asi-
akkaita.

4.4 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointistrategiaa toteutetaan kaytannodssa jakamalla se pienempiin osiin, tavoittei-
siin. Tavoitteet voivat olla pitkélle tdhtdimelle asetettuja kokonaistavoitteita tai pienempia,
tarkempia vélitavoitteita. (Raatikainen 2004, 89-91.) Markkinointitavoitteiden pitaisi olla
tarkasti maariteltyja ja realistisia sek& mitattavissa, jotta tulosten arvioiminen on helpom-
paa. (Levinson & Lautenslager, 2014.) Tavoitteita toteuttamalla yritys pyrkii saavuttamaan
visionsa. (Raatikainen 2004, 89.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi yritys tekee lyhyen aikavélin suunnitelmia eli toteuttaa ope-
ratiivista suunnittelua. Operatiivista suunnittelua tehdaan markkinoinnin osalta yleensa
enimmillaan yhdeksi vuodeksi. Asetetut tavoitteet ja niiden saavuttamiskeinot voivat liittya
moniin markkinoinnin osa-alueisiin. Usein yrityksella on erilaisia myynti-, kannattavuus-,
tuote-, hinta-, saatavuus-, viestinté- ja asiakastavoitteita. (Raatikainen 2004, 89-99.) Ta-
voitteita asetettaessa ja niiden saavuttamisen suunnittelussa yrityksen on hyva huomioida
niiden tarkeysjarjestys seka varmistaa, ettei tavoitteita aseteta resursseihin nahden liikaa.

(Levinson & Lautenslager, 2014.)

Karhun Palvelukselle ei ole aiemmin asetettu tarkasti maariteltyja markkinointitavoitteita,
silla yrittdja ei ole kokenut suuria markkinointitoimenpiteita tarpeelliseksi. (Karhunen
19.2.2016.) LVI-alan kasvavien markkinoiden ja kovenevan kilpailun myéta yrityksen on

kuitenkin hyva lisatd markkinointiaan ja asettaa sille tavoitteita.

Karhun Palveluksen Iyhyen aikavalin markkinointitavoitteita ovat nakyvyyden ja tunnettuu-
den lisaéaminen seka uusien asiakkaiden saaminen. Naita tavoitteita on helppo mitata eri-
laisten tutkimusten ja tilastojen avulla. Yritys voi saavuttaa asetettuja tavoitteita erilaisilla
markkinointikeinoilla, joiden avulla tuodaan esiin yrityksen vahvuuksia. Yritys voi lisata
nakyvyyttaan esimerkiksi mainostamalla. Ennen varsinaisia toimenpiteita Karhun Palve-
luksen on maariteltava, kuinka paljon se voi budjetoida markkinointiin ja millaisella aika-
taululla asetetut tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Nain varmistetaan yrityksen resurs-

sien riittavyys suunniteltuihin markkinointitoimiin. Karhun Palveluksen markkinoinnin pit-
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ké&n tahtdimen tavoitteita ovat yrityksen toiminnan tehostaminen seka taloudellisen toi-

meentulon ja tuloksen parantaminen. (Karhunen 19.2.2016.)
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5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tassa paaluvussa kuvataan markkinoinnin kilpailukeinoihin eli tuotteeseen, hintaan, saa-

tavuuteen ja markkinointiviestintaén liittyvia ominaisuuksia ja paatoksia.

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat markkinointityokaluja, joiden avulla yritys pyrkii saamaan
tavoitellun vastaanoton kohdemarkkinoilla. Markkinoinnin kilpailukeinot eli tuote, hinta,
saatavuus seké markkinointiviestintd muodostavat yhdessa kokonaisuuden, 4P-mallin,
jota kutsutaan my6s markkinointimixiksi. Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii
vaikuttamaan sen tuotteiden kysyntaan kohdemarkkinoilla. (Armstrong & Kotler 2015, 80;
Kuva 4.)

Tuote 2
Variaatio Hinta
Laatg Listahinta
Muotoilu
S Alennukset
Ominaisuudet
B R Avustukset
Brandinimi 3
Maksuaika
Pakkaus
Luottoehdot
Palvelut
Kohdeasiakkaat
Tavoiteltu
asema
Markkinointiviestinta Saatavuus
Mai . Kanavat
ainostaminen Nk 3
Henkilokohtainen YVYY:
2t Sijainnit
myynttyo Varasto
Myynnin edistdminen A
PR Kuljetus
Logistiikka

Kuva 4. Markkinointimix eli 4P-malli (Armstrong & Kotler 2015, 81.)

Tuote kilpailukeinona tarkoittaa yrityksen tuote- ja palveluvalikoimaa, jota yritys tarjoaa
kohdemarkkinoilleen. Tuotteisiin liittyvia tekijoitd ovat muun muassa laatu, muotoilu, nimi
ja paketointi. Hinta kilpailukeinona tarkoittaa sita rahan maaraa, jonka yrityksen asiakkaat
joutuvat maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Myyntihinnan liséksi tahan kilpailukeinoon
liittyvia tekijoitd ovat esimerkiksi alennukset seka erilaiset maksutavat ja -ehdot. Saata-
vuus kilpailukeinona tarkoittaa sitd, miten, missa ja milloin yritys tarjoaa asiakkailleen
mahdollisuuden hankkia tuotteen. Saatavuuteen liittyvat muun muassa jakelukanavat,

sijainnit, kuljetukset seka logistiikka. Markkinointiviestinta kilpailukeinona tarkoittaa sitd,
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miten yritys viestii tuotteistaan ja pyrkii sen avulla houkuttelemaan asiakkaita tekemé&éan
ostopaatoksia. Markkinointiviestinnan eri osa-alueita ovat mainonta, henkilékohtainen
myyntityd, myynnin edistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta seké& suora- ja digitaalinen
markkinointi. (Armstrong & Kotler 2015, 80-81.)

Markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat siis useista eri tekijoista, joita hyddyntamalla yritys
voi luoda tehokkaan markkinointiohjelman. Tehokkaalla markkinointiohjelmalla yritys saa-
vuttaa tavoitellun kohderyhman ja aseman seka tuottaa arvoa asiakkailleen. (Armstrong &
Kotler 2015, 80-81.)

5.1 Tuotepaattkset

Tuote on asia, joka voidaan tarjota markkinoille tyydyttdmaan jokin halu tai tarve. Tuotteet
voivat olla joko aineellisia, kuten autoja ja elintarvikkeita, tai aineettomia, esimerkiksi pal-
veluja, tapahtumia ja paikkoja. Lisaksi tuote voi olla myds yhdistelma molempia. Yrityksen
tarjooma sisaltaakin usein seka aineellisia tuotteita etta aineettomia palveluja. (Armstrong
& Kotler 2015, 230-231.)

Tuotteet ja niiden suunnittelu koostuvat kolmesta eri tasosta, joista jokainen lisaa asiak-
kaan saamaa arvoa. Ensin suunnitellaan tuotteen ydin eli se, mihin tarpeisiin tuote tuo
ratkaisun ja mita hyotya siité on asiakkaille. Toisessa vaiheessa tuotteen ytimesté luodaan
varsinainen tuote eli kehitetddn sille oma muotoilu, nimi ja paketointi seka paatetaan sen
laatutaso. Kolmannessa vaiheessa tuotteen ymparille luodaan lisapalveluita ja -hyotyja,
jotka lisdavat arvoa asiakkaalle ja tyytyvaisyytta tuotteeseen. (Armstrong & Kotler 2015,
231-232; Kuva 5.)

Laajennettu tuote

Toimitus

Asiakas-
palvelu

Varsinainen tuote

Ominaisuu-
det

Brandinimi

Muotoilu

Laatutaso

Pakkaus

Tuotetuki

Maksuehdot

Kuva 5. Tuotteen kolme tasoa (Armstrong & Kotler 2015, 232.)
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Yritys voi pyrkia tekemaan tuotteestaan brandin, jonka tunnusmerkkeja voivat olla esimer-
kiksi tietty nimi, imago tai symboli, josta tuotteen tekija tunnistetaan ja joka erottaa sen
kilpailijoista. (Armstrong & Kotler 2015, 237.) Brandilla on oma asemansa kuluttajien mie-
lissé ja se houkuttelee valitsemaan saman tuotteen tai tekijan yha uudelleen. (Entrepre-
neur 2016.)

Markkinointimixin luominen aloitetaan aina tuotepaatoksista. Yrityksen tavoitteena on koo-
ta tuotteiden ja palvelujen tarjooma, joka erottuu kilpailijoista, tyydyttaé kohderyhmien
tarpeita ja luo asiakkaille arvoa. Nykyaikana monet yritykset eivat vain myy tuotteita tai
tarjoa palveluja, vaan ne pyrkivat luomaan brandeja seka ainutlaatuisia asiakaskokemuk-
sia erottuakseen markkinoilla. (Armstrong & Kotler 2015, 230-231, 237.)

Karhun Palveluksen tarjooma koostuu erilaisista LVI-alan urakointipalveluista. (Karhunen
19.2.2016.) Urakointipalveluihin kuuluvat lamp6-, vesi- ja ilmastointilaitteiden asennukset,
huollot ja korjaukset. (Ammattinetti 2016.) Urakointipalveluihin liittyy myds laitteita, jotka
ovat fyysisia tuotteita. Nama tuotteet Karhun Palvelus hankkii toimittajaverkostoltaan.

Karhun Palveluksen tarjoomaan ei sisélly LVI-t6iden suunnittelua. (Karhunen 19.2.2016.)

LVI-urakointipalvelut ovat Karhun Palveluksen tarjooman ydin. Ne palvelevat niita asiak-
kaita, jotka tarvitsevat LVI-alan asennus-, huolto- ja korjaustdité. Palvelut tarjoavat siis
ratkaisun eri LVI-t6ihin liittyviin tarpeisiin. Asiakkaat saavat palveluiden kautta toimivat ja

turvalliset laitteistot.

Koska Karhun Palveluksen tarjooman ydin koostuu palveluista, niille ei voida luoda tietyn-
laista muotoilua ja pakkausta. Palvelujen osalta on oleellista keskittyd niiden laatutasoon,
hyvien materiaalien kayttoon ja turvallisuuteen. Karhun Palveluksen yrittdjan on mahdollis-
ta vaikuttaa materiaalien valintaan, jolloin han pystyy varmistamaan, etté tuotteissa on
takuu voimassa ja ne ovat seka toimivia etté turvallisia. (Karhunen 19.2.2016.) Hyvat ma-
teriaalit ja turvalliset tydmenetelmat auttavat yrittajad tekemaan laadukasta tydta. Nain

my0s asiakkaalle tuotetaan kokonaisuudessaan hyva palvelu.

Varsinaisen palvelutapahtuman lisdksi Karhun Palvelus voi luoda lisda arvoa asiakkaille.
Yrityksen on tarkeaa viestia asiakkaalle, etta mahdollisten ongelmien ilmetessé han voi
ottaa yhteytta, jotta huollosta tai korjaamisesta voidaan sopia. Taméan vuoksi on myos
tarkeaa, etta yritys suosii takuullisia materiaaleja, jotta ne voidaan korjauttaa tai vaihtaa

ilman erillisia lisékuluja. Karhun Palveluksen tavoitteena on aina hoitaa tilatut palvelut
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mahdollisimman lyhyella aikavalilla, jotta asiakkaan ei tarvitse odottaa liilan pitkaan. Taméa

luo yritykselle myds kilpailuetua, silla asiakkailla ei ole tarvetta vaihtaa palveluntarjoajaa.

5.2 Hinnoittelupaatokset

Hinnalla tarkoitetaan sitd rahamaarad, joka tuotteesta tai palvelusta taytyy maksaa. Hinta
on yksi suurimmista ostopééattkseen vaikuttavista tekijoista. Hinta on ainut markkinoinnin
kilpailukeinoista, joka tuottaa yritykselle tuottoa kustannusten sijaan. Siihen liittyvia p&a-
toksia voidaan myds helpommin ja nopeammin muuttaa verrattuna muihin kilpailukeinoi-
hin. (Armstrong & Kotler 2015, 294.)

Oikean hinnan asettaminen on yksi markkinoinnin vaikeimpia tehtavia. Hintaan liittyviin
paatoksiin vaikuttavat muun muassa taloudellisen tilanteet vaihtelut, kilpailijoiden hinnat ja
kuluttajien mielipiteet. (Armstrong & Kotler 2015, 294—-295.) Tarkein tekija on kuitenkin
arvo, joka asiakkaalle tuotetaan hdnen ostaessaan tuotteen tai palvelun. Kuluttaja ei osta
tuotetta, jos sen hinta on lilan korkea verrattuna siitd saatavaan arvoon. Yrityksen pitaisi-
kin myydéa arvoa, ei hintaa. (Armstrong & Kotler 2015, 294; Wood 2010, 137.)

Yrityksen myyntihinta tuotteelle valikoituu matalimman hinnan, joka ei tuota voittoa ja kor-
keimman hinnan, joka ei tuota kysyntaa, valiltd. Hinnan asettamiseen voidaan kayttaa
kolmea eri strategiaa. Naita ovat asiakkaan arvoon, kustannuksiin ja kilpailuun perustuvat
hinnoittelustrategiat. Asiakkaan arvoon perustuvassa strategiassa keskitytddn asettamaan
tuotteelle hinta ostajan nakdkulmasta. (Armstrong & Kotler 2015, 295.) Tutkimuksia teke-
malla yritys saa tietoa siita, millaisiksi kohdemarkkinoiden asiakkaat kokevat tuotteesta
saatavat hyodyt, siitd aiheutuvat kustannukset seka siitd saatavan arvon verrattuna kilpai-
lijoiden tuotteisiin. Naiden tietojen avulla yritys pystyy asettamaan kohdemarkkinoilleen
sopivan hinnan. (Wood 2010, 140.) Asiakkaan arvoon perustuvia hintoja on kaksi erilaista.
Hinta voi olla joko hyvaan arvoon tai lisattyyn arvoon pohjautuva. Hyva arvo tarjoaa yhdis-
telmén laatua ja hyvaa palvelua sopivan reiluun hintaan. Lisatty arvo puolestaan tarkoit-
taa, etta yrityksen hinnat ovat korkeammat, mutta se tarjoaa enemman arvoa tuottavia
ominaisuuksia ja palveluja seka erottuu tdman vuoksi kilpailijoista. (Armstrong & Kotler
2015, 296—-299.) Asiakkaan arvoon perustuvan hinnan asettelu tapahtuu samanaikaisesti
muiden markkinointimixin elementtien kanssa. (Armstrong & Kotler 2015, 295.)

Karhun Palveluksen hinnoitteluun vaikuttavat niin taloudelliset vaihtelut, kilpailijoiden hin-
nat, kustannukset kuin asiakkaiden saamat hyddyt. Koska LVI-ala on herkka taloudellisten
suhdanteiden vaihteluille, yritys voi joutua esimerkiksi laskusuhdanteiden aikana laske-

maan hintojaan, jotta asiakkaat ovat valmiita maksamaan palveluista. (Ammattinetti 2016.)
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Taloudellisten suhdanteiden lisaksi Karhun Palveluksen pitéisi seurata kilpailijoiden hinta-
tasoja. Kilpailijoiden seurannalla yritys pystyy varmistamaan, ettd sen palvelujen hinnat

eivat ole liilan korkealla tasolla asiakkaiden nakokulmasta.

Karhun Palveluksen hinnoitteluun vaikuttavat eniten kustannukset ja asiakkaat. Yritykselle
aiheutuu kustannuksia esimerkiksi materiaalien ja tyovalineiden hankinnasta seké kulke-
misesta asiakkaiden luokse. Yrityksen on asetettava palvelujen hinnat sille tasolle, etta ne
kattavat suurimmat menot. Kustannuksien kattamisen lisdksi Karhun Palveluksen on aja-
teltava asiakkaille tuotettavaa hyotya ja arvoa. Yritykselle sopiikin hyvaan arvoon pohjau-
tuva hinnoittelu, jossa asiakkaalle tarjotaan laadukasta tyota ja palvelua sopivaan hintaan.

Karhun Palvelus suosii materiaalihankinnoissaan tuotteita, jotka eivat ole markkinoiden
kaikista halvimpia ja joissa on takuu. Hieman kalliimpien materiaalien hankinta lisaa yri-
tyksen kustannuksia, mutta niiden myoéta asiakkaalle tarjotaan parempaa arvoa. Yrityksen
palvelujen lopulliseen hintaan lisataan asiakkaalle korkeimmillaan 12 % korotus tukkuhin-

nasta.

Materiaalikustannusten lisaksi palvelujen hinnoilla pyritaan kattamaan urakoihin liittyvia
kustannuksia, kuten itse tyon tekeminen ja asiakkaiden luo kulkeminen. Karhun Palvelus
hinnoittelee palvelunsa yleensa kokonaisuuksina eli ne kattavat seka materiaalihinnat etta
urakkatyohon liittyvat kustannukset. Nain hinnat ovat myds jarkevalla tasolla ja asiakkai-
den on helpompi ymmartéé ne. Karhun Palveluksen hinnoitteluun vaikuttaa liséksi se,
onko asiakas ennestaan tuttu vai tuntematon. Yritys tarjoaa tutuilleen ja olemassa oleville

asiakkailleen halvempia palvelujen hintoja.

5.3 Saatavuuspdaatdkset

Saatavuudella tarkoitetaan sita, missa, milloin ja miten yrityksen tuote tai palvelu on asi-
akkaiden hankittavissa. Saatavuuden tarkoituksena on varmistaa ostamisen helppous
kuluttajille seka yrityksen nakokulmasta arvon tuottaminen asiakkaille. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 261.) Yrityksen saatavuuspaatoksiin vaikuttavat oleellisesti sen kumppanit ja
verkostot, silla harvat yritykset myyvat tuotteitaan suoraan lopullisille kayttgjille. Kumppa-
neita voivat olla esimerkiksi raaka-aineiden ja osien tuottajat, tuotteen lopulliseen muotoon
tekevéat asiantuntijat seka valmiiden tuotteiden jalleenmyyjat. Yritys muodostaa yhdessé
kumppaniensa kanssa markkinointikanavan, jonka tarkoituksena on tuottaa hyva saata-
vuus asiakkaille. (Armstrong & Kotler 2015, 332-333.)
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Markkinointikanavaa luodessa yrityksen pitéisi analysoida kuluttajien tarpeita, asettaa
saatavuudelle tavoitteita seka tutkia jakelun erilaisia kanavavaihtoehtoja. Kuluttajien tar-
peita arvioimalla yritys saa tietoa siitd, misté, milloin ja miten potentiaaliset asiakkaat ha-
luaisivat ostaa tuotteita tai palveluita. Kuluttajien tarpeiden arvioinnin pohjalta yritys voi
tehda paatoksia siitd, mihin segmentteihin sen kannattaa keskittyd ja taman myoté aset-
taa saatavuudelle realistisia tavoitteita. Tavoitteiden asettamisen jalkeen yrityksen on tut-
kittava eri jakeluvaihtoehtoja ja valittava markkinointikanavaan sopiva maara valittajia se-
k& paattdd heidan tehtavansa ja vastuunsa. (Armstrong & Kotler 2015, 342-343.) Markki-
nointikanaviin liittyviin p&aéatoksiin vaikuttavat myads kilpailijoiden toimet, strategiamuutokset
seka toimialan trendit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 264.)

Sopivan markkinointikanavan ja jakelun jarjestamisen lisaksi yrityksen pitaa kiinnittaa
huomiota ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoiseen saatavuuteen liittyvat yrityksen
sijainti, yhteydenottokanavat ja aukioloajat. Sijainti vaikuttaa siihen, kuinka helposti poten-
tiaalinen asiakas loytaa paikan ja osaa tulla sinne. Opasteet, kyltit seké paikan julkisivu
vaikuttavat yrityksen loydettavyyteen. Viestinnalla voidaan parantaa loydettavyytta, esi-
merkiksi tarjoamalla tulo-ohjeita mainoksissa ja opastamalla oikeisiin julkisen liikenteen
linjoihin verkkosivuilla. Tallaisen viestinnan lisaksi yrityksen on tarkeaa jarjestaa hyvat
yhteydenottokanavat kuluttajille. Yhteydenpito voi tapahtua esimerkiksi sahkopostilla ja
verkkosivuilla ympari vuorokauden tai puhelimitse yrityksen tarjoamina ajankohtina. Yh-
teydenottoihin vastaaminen pitéisi olla aktiivista ja nopeaa, jotta kuluttaja pidetaén tyyty-
vaisena. Sijainnin ja yhteydenpidon lisdksi aukioloajat ovat térkeé osa ulkoista saatavuut-
ta. Yrityksen pitaisi pyrkia tarjoamaan palveluitaan silloin, kun kuluttajat niitd haluavat ja
tarvitsevat. Yritys voi paattaa aukioloaikansa itse, jos lainsdadanto ei sita rajoita. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 285-286.) Esimerkiksi aiemmin kaupan alalla liikeaikalaki m&aa-
ritti aukioloajat, mutta joulukuussa 2015 laki kumottiin ja vuoden 2016 alusta l&htien kau-
pat ovat saaneet vapaasti paattaa aukioloaikansa. (Kauhanen 2015.)

Sisdiselld saatavuudella tarkoitetaan yrityksen sisatilojen kuntoa, tuotevalikoimaa ja henki-
|[6kuntaa. Sisatilojen kunto vaikuttaa asiakaskokemuksen miellyttavyyteen ja siksi niiden
tulisi olla siistit, helppokulkuiset ja selkeat. Esteettomaét kulkureitit, infoa antavat opasteet
ja esimerkiksi istumapaikat lisdavat viihtyvyytta. Tuotevalikoiman pitaisi olla kohderyhmail-
le sopiva ja tarpeeksi riittava. Myo6s jakeluketjun toimivuus on tarkeé&d, jotta valikoimassa
olevia tuotteita on tarpeeksi myynnissé asiakkaille. Lisaksi ystavallinen, asiantunteva ja
helposti tavoitettavissa oleva henkilokunta parantaa siséista saatavuutta. (Bergstréom &
Leppanen 2015, 287.) Kaikki saatavuuspaatokset eli markkinointikanavat, jakelu seka

ulkoinen ja sisainen saatavuus vaikuttavat paljon myds muihin markkinoinnin kilpailukei-
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noihin, silla esimerkiksi myyntipaikan sijainti vaikuttaa hinnan asettamiseen. (Armstrong &
Kotler 2015, 333.)

Karhun Palveluksen saatavuus on talla hetkella hyvalla tasolla, mutta tulevaisuudessa sita
on mahdollista parantaa entisestaén. Yritys tarvitsee oman palvelun tuottamisensa lisaksi
materiaalin toimittajia, joiden kanssa se muodostaa markkinointikanavan. (Karhunen
19.2.2016.) Mahdolliset ongelmat tai viivastykset materiaalien toimittamisessa voivat ajoit-
tain heikentédé Karhun Palveluksen palvelujen saatavuutta. Tata pyritaan valttamaan valit-

semalla luotettavia materiaalin toimittajia.

Karhun Palveluksen ulkoinen saatavuus poikkeaa monista yrityksista siten, etta silla ei ole
asiakkaille tarkoitettua fyysista toimipistetta. Yrityksen ulkoinen saatavuus muodostuukin
yhteydenottokanavista ja -ajoista seka asiakaskohteisiin kulkemisesta. Asiakkaat voivat
tiedustella ja tilata yrityksen palveluja joko puhelimitse tai séhkdpostitse mihin aikaan ta-
hansa, myos viikonloppuisin. Yrittdja vastaa yhteydenottoihin heti tai niin pian kuin on
mahdollista. Yritys pyrkii tarjoamaan asiakkaille palveluja nopealla aikataululla. Pienem-
mat tyot esimerkiksi kotitalouksiin hoidetaan muutaman paivan sisalla siita, kun asiakas
on tilannut palvelun. Suuremmat ty6t, kuten rakennusurakat, sovitaan ja aikataulutetaan
erikseen. (Karhunen 19.2.2016.) Mahdollisia viivastymisid aikatauluihin voivat aiheuttaa
esimerkiksi auton hajoaminen ja liikenneruuhkat, silla yrittaja kulkee asiakaskohteisiin
omalla autolla. Talléin on tarkeda huolehtia siita, etté asiakkaille ilmoitetaan viivastyneesta
aikataulusta.

Koska Karhun Palveluksella ei ole fyysista toimipistetta, sen sisdiseen saatavuuteen kuu-
luvat yrittajan kayttaytyminen seka palveluvalikoima. Asiakkaalle syntyvat mielikuvat ja
kokemukset yrityksesta riippuvat siitd, miten yrittaja kohteessa kayttaytyy. Ystavallinen
kayttaytyminen, laadukas tyon jalki, hyva tavoitettavuus ja viestiminen asiakkaan kanssa
ovat Karhun Palveluksen sisdisen saatavuuden valttikortteja. Lisaksi yrityksen koko palve-
luvalikoima on saatavissa mihin tahansa kohteeseen, mika lisda hyvaa saatavuutta. Tule-
vaisuudessa Karhun Palveluksen saatavuutta voidaan kehittaa lisaamalla yhteydenotto-

kanavia esimerkiksi internetiin ja resurssien riittdessa avata fyysinen toimipiste.

5.4 Markkinointiviestinndn p&atokset

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkia eri tapoja, joilla yritys pyrkii sitouttamaan ku-
luttajia, viestimaan tuotteiden tuomasta arvosta asiakkaille sekd luomaan asiakassuhteita.
Markkinointiviestinnan eri muotoja ovat mainonta, myynninedistaminen, henkilékohtainen

myyntityd, tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR seké suora- ja digitaalinen markkinointi. Mark-
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kinointiviestintaan liittyvat osittain myts muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin liittyvat paa-
tokset, silla esimerkiksi tuotteen muotoilu ja pakkaus seka hinta viestivat kuluttajille asioi-
ta. Nykypaivana markkinointiviestinta on yh&a haastavampaa teknologian, internetin seka
sosiaalisen median kehityksen vuoksi. Kehityksen myo6ta pelkastaan massamedioiden
kautta markkinoiminen ei en&a riita, vaan yritysten on keskityttdvd enemman kohdennet-
tuun, sosiaaliseen ja kuluttajia sitouttavaan markkinointiviestintdan. (Armstrong & Kotler
2015, 396—-397.) Monet yritykset ovat ottaneet kayttéonsa integroidun markkinointiviestin-
nan strategian, jolla tarkoitetaan kaikkien viestintédkanavien sovittamista yhteen siten, etta
ne valittavat selkeaa, yhtenaista seka houkuttelevaa viestia yrityksesta ja sen tuotteista.
(Armstrong & Kotler 2015, 401.)

Integroidun markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii luomaan yhtenaisen sekoituksen eri
viestintdkanavista. Jokaiseen viestintdkanavaan liittyvat omat ominaisuudet ja kustannuk-
set, jotka on otettava huomioon kanavia valittaessa. Eri yrityksille parhaiten sopivat vies-
tintdkanavat vaihtelevat ja niiden valintaan voi vaikuttaa muun muassa toimiala. (Arm-
strong & Kotler 2015, 402.)

Viestintakanavien valitsemisen lisaksi yrityksen on valittava, kumpaa markkinointiviestin-
nan perusstrategiaa se haluaa kayttaa. Ensimmainen vaihtoehto on push-strategia, jossa
yritys "tyontad” tuotetta eteenpain eri markkinointikanavien kautta lopullisille kuluttajille.
Yritys siis kdyttdd apunaan markkinointikanavaa markkinoimalla tuotetta ensin sen muille
jasenille, jotka taas viestivat tuotteesta lopullisille kuluttajille. Toinen vaihtoehto on pull-
strategia, jossa yritys viestii eri viestintdkanavien kautta suoraan lopullisille kuluttajille
houkutellakseen heidat ostamaan tuotteen. Tehokas pull-strategia luo kuluttajien keskuu-
dessa kysyntaa, jolloin eri markkinointikanavien jasenten, kuten jalleenmyyjien, kautta
kysynta valittyy myos yritykselle. Markkinointiviestinnan strategiavalintaan vaikuttavat
esimerkiksi tuotteiden ja markkinoiden tyyppi seka kohderyhmat. (Armstrong & Kotler
2015, 404-405.)

Karhun Palveluksessa markkinointiviestintaa on hyddynnetty tdhan mennessa vahan, silla
yritys ei ole méaaritellyt sille sopivia viestintdkanavia ja -sisaltdja. Markkinointiviestintaa
tehostamalla Karhun Palvelus voisi lisata tunnettuuttaan ja nakyvyyttdan seka saada sita
kautta enemman asiakkaita ja luoda heidan kanssaan kestavia suhteita. Markkinointivies-
tinndn maaraa rajoittavat kuitenkin yrityksen henkildston vahyys ja tiukka talous. (Karhu-
nen 19.2.2016.)

Karhun Palveluksen markkinointiviestintad suunnitellessa pitaa ottaa huomioon yrityksen

kaksi eri kohderyhmaa, yritykset ja kotitaloudet. Molemmille kohderyhmille viestiessa voi-
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daan kayttaa kaikkia eri kanavia, mutta viestien sisaltoja pitaisi muokata sen mukaan,
ketka asiakkaista halutaan tavoittaa. Kohderyhma vaikuttaa myds markkinointiviestinnan
tehokkuuteen, silla esimerkiksi B2B-puolella henkilékohtainen myyntityd, PR ja suora-
markkinointi toimivat usein paremmin kuin mainonta, joka taas on kuluttajapuolella teho-

kas osa markkinointiviestintaa.

Karhun Palvelus voisi ottaa kayttoonsa integroidun markkinointiviestinnan strategian, jon-
ka avulla se saisi valitettyd yhtendisté viestia palveluistaan eri kanavissa. Yrityksen palve-
luista suunniteltaisiin selke& ja houkutteleva viesti, joka vetoaisi molempiin kohderyhmiin.
Viestin tyyli voidaan muotoilla eri tavoin riippuen siitd, kummalle kohderyhmaélle sita esite-
taén ja missa kanavassa viestiminen tapahtuu. Karhun Palvelukselle parhaiten sopivim-

mat kanavat olisivat mainonta, henkilokohtainen myyntity6 ja digitaalinen markkinointi.

Integroidun markkinointiviestinnan strategian lisdksi Karhun Palvelukselle pitéisi maaritel-
14, kumpaa markkinointiviestinnan perusstrategioista (push vai pull) sen kannattaisi kayt-
taa. Koska Karhun Palveluksella on vahan erilaisia markkinointikanavia, push-strategia
voisi olla monimutkainen omaksua ja kayttaa. Karhun Palvelus viestiikin itse suoraan pal-
velujensa lopullisille kayttajille ja potentiaalisille asiakkaille, mink& vuoksi pull-strategia
sopii sille paremmin. Yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteena on lisata kysyntaa ja

tunnettuutta.

5.4.1 Mainonta

Mainonta on maksettua viestintéd, jolla voidaan tavoittaa suuri maara kuluttajia. Mainonta
on siis markkinoimista suurille massoille eika se sisalla henkilokohtaisia viesteja. (Wood
2010, 183-184.) Yrityksen on mahdollista toistaa samaa viestia monta kertaa kannatta-
vasti mainonnan kautta. (Armstrong & Kotler 2015, 402.) Mainonnan eri muotoja ovat
muun muassa televisio-, radio-, lehti-, ulko- ja internetmainonta. Mainonnan tarkoituksena
on antaa tietoa yrityksen tuotteista ja niiden arvosta, kannustaa ja suostutella ostamaan
tuotteita seka muistuttaa brandista ja kehottaa ostamaan uudelleen. (Wood 2010, 183—
184.)

Mainonnan suunnitteluun ja toteuttamiseen liittyy nelja vaihetta, joita ovat tavoitteiden
asettaminen, budjetin maarittdminen, strategian kehittdminen sekd mainoskampanjoiden
arvioiminen. Mainonnan tavoitteella tarkoitetaan viestintatehtavaa, jolla on tietty kohde-
ryhma ja joka suoritetaan méaaritellyssa ajassa. Mainonnan tavoitetyyppeja ovat tiedon
antaminen, suostuttelu ja muistuttaminen. Mainonnan tavoitteiden asettamiseen vaikutta-

vat aiemmat markkinoinnin paatokset kohderyhmista, asemoinnista ja kilpailukeinoista. Ne
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maarittelevat mainonnan tehtavan yrityksen markkinoinnissa. Yleisesti mainonnan paata-
voitteena on sitouttaa asiakkaita ja luoda asiakassuhteita viestimalla arvosta. (Armstrong
& Kotler 2015, 405-406.)

Kun mainonnalle on asetettu tavoitteet, voi yritys maarittaa mainonnalle budjetin. Budjetti
voidaan maarittaa neljalla eri tavalla. Edullinen tapa on asettaa mainontabudjetti sille ta-
solle, mihin yritys uskoo silla olevan varaa. Toinen tapa on asettaa budjetti tamén hetkis-
ten tai ennustettujen myyntiprosenttien tasolle. Jotkin yritykset taas asettavat budjetin sa-
malle tasolle kuin kilpailijoiden kustannukset. Jarkevin tapa on asettaa budjetti sen perus-
teella, mita yritys haluaa mainonnallaan saavuttaa. (Armstrong & Kotler 2015, 407—-408.)

Tavoitteiden ja budjetin asettamisen jalkeen yritys luo mainonnalleen strategian. Strategi-
an muodostamiseen liittyvat kaksi osaa, joita ovat mainosviestien luominen sekd mainon-
takanavien valitseminen. Mainosviestien luomisessa pitaisi keskittya siihen, etta ne ovat
huomiota herattavia, kuluttajia sitouttavia seka hyvin kommunikoivia. (Armstrong & Kotler
2015, 409.) Mainontakanavien valitsemisessa otetaan huomioon, kuinka suuri kohderyh-
ma viesteilla halutaan tavoittaa, kuinka monta kertaa viesti aiotaan toistaa ja mihin aikaan
viesti halutaan lahettaa. Yritys valitsee huomioiden avulla viestille parhaiten sopivan ka-
navan. (Armstrong & Kotler 2015, 414-418.)

Kun yritys on tehnyt mainoskampanjaan liittyvat paatokset ja toteuttanut sen, pitaisi kam-
panjan onnistumista arvioida. Mainontaa arvioidessa on tarkeaa tarkastella mainosvies-
tien tehokkuutta sek& mainonnan vaikutuksia myyntiin ja tuottoihin. Mainosviestien tehok-
kuutta voidaan tarkastella esimerkiksi arvioimalla sitd, miten mainos on vaikuttanut kulut-
tajien tuotetietoisuuteen ja valintoihin. Mainonnan vaikutuksia myyntiin ja tuottoihin on
yleensa vaikeampi arvioida kuin viestien tehokkuutta, silla niihin vaikuttavat myés muun
muassa hinta ja saatavuus. Niitd voidaan kuitenkin arvioida esimerkiksi vertaamalla
myynnin ja tuottojen muutoksia edellisten mainoskampanjoiden tuloksiin. (Armstrong &
Kotler 2015, 418-419.)

Karhun Palveluksen osalta mainonta sopisi hyvin etenkin toiselle kohderyhmalle eli kotita-
louksille viestimiseen. Mainonnalla voitaisiin tavoittaa monia kotitalouksia padkaupunki-
seudun ja sen lahialueiden eri osista. Yrityksen pitdisi mainostaa sdénndllisesti, esimer-
kiksi vahintdan kerran kuukaudessa, jotta mainonnasta olisi hy6tya liikketoiminnalle. Mai-
nonnan tarkoituksena olisi liséta tietoisuutta Karhun Palveluksen tarjonnasta ja houkutella
kuluttajia tilaamaan yrityksen palveluja. Mainonnan avulla saatujen asiakkaiden kanssa

yrityksen pitéisi rakentaa myds pitk&aikaisia asiakassuhteita.
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Karhun Palveluksen mainostamisen suunnittelu alkaa tavoitteiden maarittelemisesta. Mai-
nonnan avulla yritys haluaisi saada lisda asiakkaita seka kasvattaa tunnettuuttaan ja ky-
syntaénsa. Pitkan tahtaimen tavoitteena olisi saada sellaisia asiakkaita, jotka ovat valmiita
sitoutumaan ja luomaan asiakassuhteita yrityksen kanssa. Lisdantyneiden asiakasmaa-
rien ja -suhteiden sek& kysynnan myota yrityksen tydmaarat kasvaisivat ja myos taloudel-
linen tulos parantuisi. (Karhunen 19.2.2016.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen Karhun Palveluksen mainonnalle voidaan asettaa bud-
jetti. Koska Karhun Palveluksen taloudelliset resurssit ovat rajalliset, olisi sen jarkevaa

kayttaa edullista tapaa eli asettaa mainontabudijetti sille tasolle, mihin yrityksella on talla
hetkella varaa. Nain varmistetaan, ettei yrityksen toiminta kérsi kuluttamalla mainontaan

likaa rahaa.

Ennen kampanjoiden toteuttamista Karhun Palveluksen tulisi viela suunnitella mainosvies-
tit ja kanavat, jossa mainoksia halutaan esittdd. Mainosviestien pitéisi olla riittavan lyhyita
ja huomiota herattavia seka niiden pitaisi tuoda esiin selkeasti, miten yritykseen saa yh-
teytta ja miten palveluita voi tilata. Karhun Palvelus voi kayttaa mainosviestien suunnitte-
lussa apuna tuttuja, jotka osaavat luoda mainoksia tai tarvittaessa ulkopuolista mainos-
toimistoa. Karhun Palveluksen mainoksille parhaiten sopivat kanavat olisivat sen toimialu-
een paikallislehdet, kuten Helsingin Uutiset ja Vantaan Sanomat seka internet ja sosiaali-
nen media. (Karhunen 19.2.2016; Lehtiluukku 2016.)

Mainoskampanjoiden toteuttamisen jalkeen Karhun Palveluksen tulisi arvioida, onko ase-
tettuja tavoitteita saavutettu eli onko mainonnasta ollut hydtyd. Karhun Palveluksen osalta
suurin huomio keskittyy siihen, paljonko yrityksella on asiakkaita ennen mainontaa ja
kuinka paljon heité tulee lisda mainonnan myota. Tata tarkastelemalla voidaan selvittaa
esimerkiksi se, onko mainontaan kaytetty oikeita kanavia ja tavoitettu haluttuja kohderyh-
mia. Arvioimalla mainonnan tuloksia yritys siis ndkee, toimivatko valitut mainontakanavat

ja onko mainonnasta hyotya liiketoiminnalle.

5.4.2 Henkilékohtainen myyntity6 ja myynnin edistaminen

Henkilokohtaisella myyntitydlla tarkoitetaan vuorovaikutusta seka nykyisten ettéa potentiaa-
listen asiakkaiden kanssa. Sen tarkoituksena on lisata myyntia seka yllapitad asiakassuh-
teita. Henkilokohtaista myyntity6ta tekevat henkilot kuuntelevat asiakkaitaan, arvioivat
asiakkaiden tarpeita ja keksivat keinoja asiakasongelmien ratkaisemiseen. Myyntihenkil6t
siis muun muassa keraavat tietoa, viestivat, myyvat ja luovat suhteita. He valittavat ke-

raamiaan tietoja muille markkinointihenkiléille ja tydoskentelevat yhdessa heidan kanssaan
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kehittddkseen asiakkaalle luotavaa arvoa paremmaksi. Henkilokohtaista myyntity6ta voi
tehdéa kasvokkain, puhelimella sekd monin eri tavoin internetin kautta. Yrityksesta riippuen
henkildkohtaista myyntity6ta voidaan tehda suoraan kuluttajien kanssa, markkinointikana-
van eri jasenten, kuten jalleenmyyjien, kanssa tai ei ollenkaan. (Armstrong & Kotler 2015,
432-434.)

Henkilokohtaisen myyntityon ja mainonnan rinnalla kaytetaan usein myynninedistamista.
Talla tarkoitetaan lyhytaikaisia virikkeitd, joka rohkaisee asiakkaita ostamaan tuotteen tai
palvelun juuri nyt. Myynninedistamiseen on erilaisia keinoja riippuen siité, suunnataanko
sita kuluttajille, markkinointikanavan valittajille vai muille yrityksille. Kuluttajille suunnattuun
myynninedistamiseen kaytetddn muun muassa naytteita, kuponkeja, kilpailuja ja tapahtu-
missa sponsoroimista. Valittgjille suunnattu myynninedistaminen voi tapahtua esimerkiksi
alennuksia ja ilmaisia tuotteita tarjoamalla. Tarkoituksena on saada valittdjat ostamaan
tuotteita, tarjoamaan niille myyntipaikkoja ja mainostamaan niita kuluttajille. Muille yrityk-
sille myynninedistaminen tapahtuu esimerkiksi erilaisten kokousten ja naytésten kautta,
jossa tuotetta mainostetaan seka jarjestamalla myyntikilpailuja. Yrityksen pitéisi saannolli-
sesti arvioida myynninedistamiseen kaytettyja tapoja seka niiden toimivuutta. (Armstrong
& Kotler 2015, 451-456.)

Karhun Palveluksessa henkildkohtainen myyntityd on tarkedssa roolissa ja sita yritys on
kayttanyt toiminnassaan pitkaan, vaikka muuta markkinointiviestintaé on hyddynnetty va-
han. Henkilokohtaisen myyntitydn kautta yritys pitd& yhteytta jo olemassa oleviin asiakkai-
siin ja lahestyy potentiaalisia asiakkaita. Koska Karhun Palveluksen henkilostd koostuu
vain yhdesta yrittdjastd, hoitaa han myyntihenkildiden sijasta henkildkohtaisen myyntityén

tekemisen.

Henkilokohtaista myyntityota tehd&an nykyisille asiakkaille siten, etta Karhun Palvelus
muistuttaa asiakkailleen palveluistaan ja saatavuudestaan seka vastaa asiakkaiden yh-
teydenottoihin nopeasti ja kuuntelee heidan tarpeitaan. Yhteytta pitamalla yritys pystyy
arvioimaan asiakkaiden tarpeita helpommin ja nopeammin, silla yrityksessa tiedetaan,

millaisesta kohteesta on kyse ja mita palveluja sinne on aikaisemmin toteutettu.

Potentiaalisten asiakkaiden osalta henkilokohtainen myyntity6 tapahtuu ottamalla yhteytta
heihin. Yhteydenotossa voidaan esimerkiksi kertoa yrityksen palveluista, tiedustella asiak-
kaiden tarpeita talla alueella ja yrittdd myyda yrityksen palveluja niitd tarvitseville. Myynti-
ty0, joka kohdistuu potentiaalisiin asiakkaisiin, on etenkin B2B-puolella tarkea ja tehokas
valine. Myyntisoittoja tekemélla Karhun Palvelus voi sopia asiakastapaamisia ja esittda

tarjouksia. Myyntisoittojen kautta Karhun Palvelus voi myos lisata tunnettuuttaan, silla
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kiinnostuneet asiakkaat voivat suositella ja vihjata yrityksestd myods muille samoja palvelu-
ja tarvitseville. Liséksi Karhun Palvelus voi tehda henkilokohtaista myyntitydta osallistu-
malla LVI-alaan liittyviin messuihin tai tapahtumiin. Esimerkiksi vuosittaisilla FinnBuild -
messuilla Helsingissa yritys voisi tarkkailla kilpailijoitaan, tavata potentiaalisia asiakkaitaan
ja saada nakyvyytta palveluilleen. (Messukeskus 2016b.)

Henkilokohtaisen myyntityon rinnalla Karhun Palvelus voi joissain tapauksissa hyddyntaéa
my6s myynnin edistamista. Yritys voi esimerkiksi suunnata tarjouskuponkeja kotitalouksil-
le, joilla asiakkaat saisivat alennusta palveluista. Lisaksi yritys voi osallistua LVI-alaan
liittyviin messuihin ja tapahtumiin, jossa on mahdollista esitella palveluja, tehda tarjouksia
ja jarjestdd esimerkiksi kilpailu, jossa asiakas voittaa ilmaisen tai alennetun hintaisen pal-
velun. Nain Karhun Palvelus lisdisi nékyvyyttdan ja saisi uusia asiakkaita. Myynnin edis-
taminen ei kuitenkaan ole Karhun Palvelukselle tarkein markkinointiviestinnan kanava.
Asiakas ei valttamatta tieda, milloin han tarvitsee LVI-alan palveluja eika niille ole joka
pdiva tarvetta. Taman vuoksi on vaikea houkutella asiakasta hankkimaan palveluja juuri

nyt, silla tarve niihin ei ole viela syntynyt.

5.4.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR koostuu toiminnoista, joiden avulla yritys pyrkii rakenta-
maan hyvia ja sitovia suhteita sen eri sidosryhmien kanssa. (Armstrong & Kotler 2015,
421.) Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia osapuolia, joihin joko yrityksen toiminta vaikuttaa
tai joiden toiminta vaikuttaa yritykseen. (Wikipedia 2016b.) Tarkeimmat sidosryhmat, joihin
yritys kayttaa PR:&é luodakseen hyvia suhteita, ovat kuluttajat, sijoittajat, media seka yh-
teis6t. (Armstrong & Kotler 2015, 421.)

Yritys voi kayttdd PR:aa esimerkiksi jarjestamalla tapahtumia ja julkaisemalla kirjoitettua
tai nauhoitettua materiaalia. Nama voivat herattda huomiota eri medioissa, jolloin yritys
saattaa olla esilla esimerkiksi uutisissa. PR:&a kayttamalla yritys ei siis maksa ajastaan ja
tilastaan mediassa. (Armstrong & Kotler 2015, 422—-424.) Yrityksen saama tila ja aika me-
diassa voi olla joko positiivista tai negatiivista eika se valttamatta tavoita yrityksen halua-
maa kohderyhmaé oikeaan aikaan. (Wood 2010, 185.) PR:n onnistumisen kannalta yri-
tyksen onkin tarke&aé asettaa PR-toiminnalle tavoitteita, valita sopivat kanavat ja tavat sen

toteuttamiseen seka arvioida tuloksia jalkikateen. (Armstrong & Kotler 2015, 425.)
Karhun Palveluksen markkinointiviestinnasséa PR:n osuus on vahainen, silla yritys on pieni

eika silla ole resursseja esimerkiksi tapahtumien jarjestdmiseen. Pienend yrityksena on

myds vaikeampi saada nakyvyyttad suurissa medioissa. Karhun Palvelus voisi julkaista
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materiaalia toiminnastaan internetissa, jonka avulla yrityksen olisi mahdollista lisata sen
nakyvyytta. Talloin olisi tarkeada kiinnittda huomiota viestin sisaltoon ja julkaisemispaik-
kaan, jotta se tavoittaisi oikeat kohderyhmat. Suuret PR-toimenpiteet eivat kuitenkaan ole
Karhun Palvelukselle ajankohtaisia yrityksen koon vuoksi.

5.4.4 Suora- ja digitaalinen markkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan viestintaa, jonka tarkoituksena on luoda suora kontakti
nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Suoramarkkinoinnilla yritys pystyy toimittamaan
henkilokohtaisia viesteja valituille kohdehenkilGille tai -ryhmille. (The Marketing Donut
2016a.) Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada vastauksia nopeasti seka luoda pitkaai-
kaisia asiakassuhteita. Yritys voi suoramarkkinoinnin avulla raataloida tarjouksiansa ja
valikoimaansa tarkasti maariteltyjen kohderyhmien tarpeiden ja kiinnostuskohteiden mu-
kaisiksi. (Armstrong & Kotler 2015, 464.) Suoramarkkinointi voi tapahtua muun muassa
television, radion, sahkopostin, lehtimainosten tai telemarkkinoinnin valityksella. (Wood
2010, 184.)

Suoramarkkinoinnin nopeimmin kasvava muoto on digitaalinen markkinointi. (Armstrong &
Kotler 2015, 464.) Siihen kuuluvat verkossa tapahtuva internetmarkkinointi, sosiaalisen
median markkinointi sek& mobiilimarkkinointi. (Armstrong & Kotler 2015, 466.) Digitaalisen
markkinoinnin kanavia on lukuisia ja niiden kautta asiakkaat voidaan tavoittaa missa ja
milloin tahansa esimerkiksi tietokoneiden, alypuhelimien seka aly-televisioiden ansiosta.
Digitaalisten verkostojen kehitys on muuttanut asiakkaiden kasityksia esimerkiksi muka-
vuudesta, nopeudesta, hinnoista ja palvelusta. Taméa on tarjonnut yrityksille uusia tapoja
arvon luomiseen, asiakkaiden sitouttamiseen seka asiakassuhteiden rakentamiseen.
(Armstrong & Kotler 2015, 468—469.)

Digitaalisen markkinoinnin kolme eri muotoa, internetmarkkinointi, sosiaalisen median
markkinointi sek& mobiilimarkkinointi, tarjoavat yritykselle monipuolisen kanavien verkos-
ton. Internetmarkkinointiin kuuluvat yrityksen nettisivut, internetmainonta, sahkopostit,
videot seka blogit. Yritysten nettisivujen sisalt6 ja tarkoitus vaihtelevat. Nettisivujen tarkoi-
tus voi olla vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, jossa tavoitteena on kannustaa ostopaa-
tokseen tai branditiedon jakaminen asiakkaiden sitouttamiseksi ja asiakasyhteison luo-
miseksi brandin ymparille. Yrityksen nettisivujen tulisi olla helppokayttoiset, visuaalisesti
houkuttelevat ja hyddylliset asiakkaille. Omien nettisivujen liséksi yritys voi mainostaa
tuotteitaan ja palveluitaan verkossa. Internetmainonnan yleisimmat muodot ovat naytdlle
iimestyvat mainokset eri sivustoilla sek& hakukoneissa esiin nousevat linkit hakusanojen
perusteella. (Armstrong & Kotler 2015, 470-471; Kuva 6.)
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Nettisivuja ja mainoksia henkilékohtaisempaa internetmarkkinointia ovat sahképostit. Yri-
tys voi kayttaa sdhkopostia tarkasti kohdennettujen ja persoonallisten viestien lahettami-
seen, joiden tarkoituksena on luoda asiakassuhteita. S&hkopostimarkkinoinnin huonona
puolena ovat roskapostit, kuten ei-toivotut mainokset, jotka aiheuttavat kuluttajien arsyyn-
tymista ja turhautumista. Taman vuoksi yrityksen olisi hyva ottaa kayttoon kuluttajien lu-
paan perustuva markkinointikdytanto, jossa sahkopostiviestit menevat vain niille asiakkail-
le, jotka niité haluavat. (Armstrong & Kotler 2015, 472.)

Nettisivuihin, verkkomainontaan ja séhkoposteihin voidaan liittda erilaisia videoita ja blo-
geja. Videot voivat olla esimerkiksi tuotteen kayttoon opastavia, brandiin liittyvaa viihdetta
tai televisioon tarkoitettuja mainoksia. Yritykset pyrkivat luomaan vaikuttavia videoita, jotka
saavat aikaan "word-of-mouth” -markkinointia. Talla tarkoitetaan sitd, etta asiakkaat etsi-
vat videoita tarkoituksella ja kertovat niistd myos muille kuluttajille. Yritykselle tallaisten
videoiden luominen voi olla hyvinkin edullista, silla suosittelun avulla yha useampi kulutta-
ja katsoo niitd ja samalla he altistuvat huomaamattaan mainoksille. (Armstrong & Kotler
2015, 472.) Yritys voi my0s tavoittaa kuluttajia blogien kautta. Blogit ovat sivustoja, joissa
ihmiset ja yritykset voivat julkaista sisdlt6a mistd tahansa aiheesta. Yrityksen blogijulkaisu-
ja voivat olla esimerkiksi tuote-esittelyt, tyontekijdéiden haastattelut ja kurkistukset yrityksen
tulevaisuuteen, kuten uusien toimitilojen rakentamiseen. Blogit synnyttavét keskustelua

yrityksen ja kuluttajien valille. Blogien kautta yritys voi tarkkailla sekd kuunnella kuluttajia

36



ja kayttdd saamiaan tietoja tulevien markkinointiohjelmien parantamiseksi. (Armstrong &
Kotler 2015, 473—-474.) Blogeja ja videoita linkitetaan ja julkaistaan usein myds sosiaali-

sen median kanavissa.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa olevia erilaisia yhteis¢ja, joissa ihmiset ko-
koontuvat, seurustelevat seka vaihtavat tietojaan ja nakemyksiaan. Sosiaalisen median
kanavia ovat muun muassa Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube. Monet yritykset
kayttavat jo olemassa olevia sosiaalisen median kanavia, mutta jotkut luovat myds uusia,
omaan brandiinsé perustuvia yhteistja. Sosiaalisen median hyvia puolia yritykselle ovat
kohdennetun ja henkilokohtaisen sisdllon luominen ja jakaminen, vuorovaikutteisuus ku-
luttajien kanssa, asiakaspalautteen kuunteleminen ja kerd&minen sek& mahdollisuus vies-
tia asiakkaille missa ja milloin tahansa. Sosiaalisen median avulla yrityksen on helppo

saada asiakkaita sitoutumaan brandiinsa. (Armstrong & Kotler 2015, 474-476.)

Yritys voi hyotya tehokkaasta sosiaalisen median markkinoinnista eri tavoin. Nakyminen
sosiaalisen median eri kanavissa lisda kuluttajien tietoisuutta yrityksen brandista seka
kasvattaa brandiuskollisuutta. Erilaisten julkaisujen my6ta yritys voi saavuttaa seka nykyi-
set, vanhat ettd uudetkin asiakkaat ja luoda heihin suhteita. Nain yritys saa kaannytettya
asiakkaita kilpailijoiltaan. (DeMers 2014a.) Aktiivinen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
auttaa lisddmaan brandin vaikutusvaltaa seké luomaan parempia asiakaskokemuksia.
Sosiaalisen median kautta yritys saa arvokasta tietoa asiakkaistaan. Lisaksi sosiaalisen
median aktiivinen kaytto lisda myos liikkennetté yrityksen nettisivuilla, nostaa sijoituksia
hakukoneissa seka vahentaa markkinointikuluja. (DeMers 2014b.)

Internetmarkkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin liséksi yritykset voivat nykypéai-
vané hyodyntdd mobiilimarkkinointia. Silla tarkoitetaan markkinointiviesteja, mainoksia ja
muuta sisalt6d, joita toimitetaan kuluttajille mobiililaitteiden, kuten alypuhelimien ja tablet-
tien, kautta. Yritys voi kayttdd mobiilimarkkinointia asiakkaiden sitouttamiseen missa ja
milloin tahansa. Kuluttajat voivat I0ytaa tietoa tuotteista, vertailla hintoja, I0ytaa vinkkeja ja
arvosteluja sekd saada reaaliaikaisia tarjouksia mobiililaitteillaan. Taman vuoksi yrityksen
on tarkedé huolehtia ostamisen helppoudesta, tiedon saatavuudesta ja ostopaattkseen
kannustavista virikkeistd myts mobiilisti. Yritys voi luoda joko mobiililaitteille optimoidun
nettisivun tai erillisen mobiilisovelluksen. (Armstrong & Kotler 2015, 477-478; Kuva 7.)
Mobiilimarkkinoinnin tavoitteena on tarjota hyddyllisia tietoja ja tarjouksia, jotka synnytta-

vat kuluttajissa halun sitoutua yritykseen. (Armstrong & Kotler 2015, 478.)
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Kuva 7. Esimerkkeja mobiilioptimoiduista nettisivuista (llta-Sanomat 2016; Prisma 2016.)

Karhun Palveluksen markkinointiviestinnassa perinteinen suoramarkkinointi ei ole ajan-
kohtainen, mutta digitaalinen markkinointi on yksi tarkeimmistéa kehityskohteista. Perintei-
set suoramarkkinointikeinot, kuten ovelta ovelle myyminen tai jokapéivdinen telemarkki-
nointi, eivat ole Karhun Palvelukselle tehokkaita viestintatapoja, silla ne veisivat paljon
aikaa ja aiheuttaisivat kustannuksia. Lisaksi palvelujen myyminen ovelta ovelle voisi olla
vaikeaa, silla myyntimateriaalia olisi vaikea kayttaa eika potentiaalisten asiakkaiden tar-

peita tiedettaisi etukateen.

Perinteisen suoramarkkinoinnin sijaan Karhun Palveluksen tulisikin keskittya sen digitaali-
sen markkinoinnin kehittdmiseen. Karhun Palveluksella ei ole télla hetkell&a omia nettisivu-
ja, joten niiden luominen on yksi tarkeimmista kehityskohteista. Yrityksella oli aikaisemmin
nettisivut yhteistydssa Directan kanssa. (Karhunen 19.2.2016.) Directan harhaanjohtava
ja puutteellinen tiedonanto seka siihen liittyva laskutuskohu johtivat nettisivujen poistami-
seen. (Karhunen 19.2.2016; Taloussanomat 2012.)
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Karhun Palveluksen uusien nettisivujen luominen olisi tarkeaa, jotta asiakkaat pystyvat
etsimaan tietoa yrityksesta ja sen palveluista seka l6ytaméaan tarvittavat tiedot yhteydenot-
toon. Nettisivujen pitaisi siséltédé ainakin esittelyt yrittajasta ja yrityksesta, tarjottavien pal-
velujen kuvaukset seka yhteystiedot. Sivuista tulisi tehda selkeéat ja helposti selattavat,
mutta my0s visuaalisesti hyvannakoiset. Yrityksen olisi myos hyva saada nettisivuistaan
mobiilioptimoitu versio, jotta asiakas pystyy selaamaan sivuja helposti eri laitteilla ja missa
tahansa.

Nettisivujen lisaksi Karhun Palvelus voi hyédyntaa internetmainoksia, sahkdposteja ja
hakukoneita. Internetmainokset esimerkiksi rakentamiseen liittyvilla sivuilla voisivat tavoit-
taa asiakkaita, jotka tarvitsevat LVI-alan palveluja. Hakukoneoptimointia kayttamalla yri-
tyksen mainoksien ja internetsivujen sijoituksia voitaisiin nostaa, jolloin potentiaaliset asi-
akkaat loytavat sivut todennakéisemmin. (Karhunen 19.2.2016.) Karhun Palvelukseen
liittyvia hakusanoja voisivat olla esimerkiksi "Ivi’, "Ivi-palvelut” ja "lvi-urakointi”. Sahkopos-
tin kautta yritys taas voisi yllapitaa asiakassuhteita, tehda tarjouksia ja lahettdd kohdenne-
tumpia markkinointiviesteja eri sisaltdineen yrityksille ja kotitalouksille. Karhun Palveluk-
sen osalta blogien ja videoiden tekeminen ei ole kannattavaa, silla sisaltéa esimerkiksi
urakoinneista voisi olla vaikea tuottaa ja niiden toteuttaminen veisi aikaa muulta toiminnal-

ta.

Muun internetin ohella my6s sosiaalisen median kanavien kayttéon ottaminen olisi Karhun
Palvelukselle ajankohtaista. Yritys ei viela omista yhtaan tilia sosiaalisessa mediassa.
(Karhunen 19.2.2016.) Karhun Palvelukselle alkuun sopivimmat sosiaalisen median kana-
vat voisivat olla Facebook, LinkedIn ja Twitter. Facebookissa yritys voisi julkaista sisaltoa,
kuten palvelujen kuvauksia tai kuvia valmiista urakoista, jakaa LVI-alaan liittyvia uutisia,
pitaa yhteytta asiakkaisiin ja keraté palautetta. Facebookissa asiakkailla on mahdollisuus
ottaa yrityksen yhteytta milloin tahansa ja yhteydenottoihin pitaisi pyrkia vastaamaan
mahdollisimman nopeasti. Linkedlnissa Karhun Palvelus voisi verkostoitua muiden yritys-
ten kanssa, julkaista sisaltdd ja jakaa uutisia kuten Facebookissa seka kayttaa kanavaa
apuna rekrytoinnissa, jos yritys joskus paattdisi hankkia lisda tyontekijoita. Liséksi yritys

voi esimerkiksi lahettdd markkinointiviesteja muille yrityksille LinkedInissa.

Karhun Palvelus voisi kayttaa Twitterid muun muassa muissa kanavissa julkaistujen sisal-
tojen linkittamiseen, yrityksen nettisivuille ohjaamiseen ja lyhyiden asiakaspalautteiden
keraamiseen. Asiakkaita voitaisiin kannustaa antamaan palautetta sosiaalisen median
kautta silloin, kun heille parhaiten sopii. Jos Karhun Palveluksen sosiaalisen median ka-
navat saisivat paljon seuraajia ja aktiivisuutta, voisi yritys myéhemmin ottaa kayttoonsa

myds esimerkiksi kuva- ja videopalvelu Instagramin tai Snapchatin. Naiden kanavien kaut-
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ta yrityksella olisi mahdollisuus jakaa hieman rennompaa ja hauskempaa siséaltéa Karhun

Palveluksen toiminnasta.

Sosiaalisen median kayttaminen voisi lisatd Karhun Palveluksen nakyvyytta seka tunnet-
tuutta ja asiakkaiden tietoisuus yrityksen palveluista kasvaisi. Aktiivisella vuorovaikutuk-
sella ja palautetta kerd&dmalla yritys pystyisi luomaan asiakassuhteita myos sosiaalisen
median avulla. Lisdksi ndakyminen sosiaalisessa mediassa kasvattaa usein kavijamaaria
yrityksen nettisivuilla, jolloin yha useampi asiakas tulisi tietoiseksi Karhun Palveluksesta ja
sen tarjoomasta. Kun Karhun Palveluksen sosiaalisen median kanavien seuraajat ja tyk-
kaykset lisdantyvat, voisi yritys jarjestaa esimerkiksi kilpailuja ilmaisesta asennuksesta tai
luoda lyhytaikaisia tarjouksia seuraajilleen.
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6 Toteutussuunnitelma

Tassa paaluvussa maaritellaan, mista markkinoinnin budjetti ja aikataulu muodostuvat
seka miten ja minkalaisilla mittareilla markkinoinnin toimivuutta ja tehokkuutta voidaan

seurata.

6.1 Markkinointibudjetti

Budijetilla tarkoitetaan tietylle aikavalille maariteltya taloudellisten resurssien jakautumista.
Siina maaritellaan resurssit esimerkiksi markkinoinnin eri ohjelmille, toimenpiteille ja tuot-
teille. (Wood 2010, 227.) Markkinointibudjetti laaditaan yleensé yhdeksi vuodeksi kerral-
laan. Siihen vaikuttavat asetetut tavoitteet, markkina- ja myyntiennusteet seka yrityksen
valitsemat strategiat. (Mooradian, Matzler & Ring 2012, 324-325.)

Yritys voi laatia markkinointibudjetin sille parhaiten sopivalla tavalla. Yksi keino on asettaa
budjetti markkinointitoimenpiteiden kustannusten mukaan. Toinen keino on laskea budjetti
erilaisten muuttujien, kuten tuotekannattavuuden ja asiakasreaktioiden, perusteella. Nama
kaksi keinoa sopivat yleensa parhaiten suurille yrityksille. Kolmas tapa on asettaa budjetti
sen mukaan, mihin yrityksella on taloudellisesti varaa. Neljas tapa on laatia budjetti erilai-
siin lukuihin, kuten kuluvan vuoden ja ensi vuoden liikevaihtoihin, perustuen. Viides keino
on asettaa budjetti vahintdan samalla tasolle kuin kilpailijoiden budjetit, mikali yritys pystyy
saamaan tarpeeksi tietoa niista. Kaikille yrityksille sopivia budjetointitapoja on siis useita ja

monet yritykset kayttavat myds erilaisten tapojen yhdistelmia. (Wood 2010, 239-240.)

Karhun Palveluksen tulevan vuoden (2017) markkinointibudjettiin sisaltyvat mainoskam-
panjat, kotisivujen luominen, puhelinlaskut ja mahdolliset messut tai tapahtumat. (Liite 3.)
Koska Karhun Palveluksella on markkinointitoimiin rajallinen méaéra rahaa, sen budjetti on
jarkeva asettaa sille tasolle, mihin yrityksella on taloudellisesti varaa. Budjetoidulla mark-
kinointitoimilla yritys pyrkii kasvattamaan sen nékyvyytté ja tunnettuutta sek& hankkimaan

uusia asiakkaita.

Karhun Palveluksen mainoskampanjoihin sisaltyvat erilaiset mainokset paikallislehdissa,
internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Paikallislehtien mainoshinnat vaihtelevat sen mu-
kaan, kuinka suuri mainostila lehdesta halutaan ja mihin painokseen. Mainoksen voi
hankkia lehden kaikkiin tai eri alueellisten osien painoksiin. (Helsingin Uutiset 2016; Van-
taan Sanomat 2016a.) Karhun Palvelus voisi saada paikallislehden mainoksilla hyvin na-
kyvyytta, silla Helsingin Uutiset tavoittaa painetun lehden ja verkkoversion kautta viikoit-
tain 244 000 ja Vantaan Sanomat 129 000 lukijaa. (Helsingin Uutiset 2016; Vantaan Sa-
nomat 2016b.)
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Karhun Palvelus olisi valmis maksamaan lehtimainoksista noin 1000 euroa kuukaudessa.
(Karhunen 19.2.2016.) Talla budijetilla yritys saisi esimerkiksi kerran kuukaudessa pienet
mainokset Vantaan Sanomien itdpainokseen ja Helsingin Uutisten yhteen aluepainok-
seen. (Helsingin Uutiset 2016; Vantaan Sanomat 2016a.) Yritys voisi eri kuukausina
vaihdella sit&, mihin painoksiin mainokset laitetaan, jotta niiden nakyvyys laajentuisi eri
alueille. Yrityksella ei ole kuitenkaan varaa laittaa mainoksia jokaiseen painokseen, silla
paikallislehdet ilmestyvat monta kertaa kuukaudessa. Karhun Palveluksen yrittdjan mu-
kaan kevat ja keséa ovat vilkkainta aikaa LVI-alalla, joten yrityksen mainoskampanjat kan-
nattaisi kohdistaa etenkin naihin vuodenaikoihin. (Karhunen 19.2.2016.)

Internetmainonnan ja sosiaalisen median mainonnan hinnat ovat huomattavasti paikallis-
lehtia halvempia. Taman vuoksi Karhun Palveluksen olisi hyva hyodyntaa naita kanavia,
silla nakyvyytta voidaan saavuttaa pienillakin kustannuksilla. Suomessa suosittujen sivus-
tojen, kuten uutispalveluiden, mainoshinnat ovat noin 5-30 euroa per tuhat nayttéa (CPM).
(Mediaviikko 2009.) Karhun Palvelus voisi mainostaa esimerkiksi Kauppalehden nettisi-
vuilla, jossa mainoksen CPM-hinta on alimmillaan 12 euroa. (Kauppalehti 2016.) Karhun
Palvelus voisi tavoittaa Kauppalehden sivujen kautta eri yritysten paéattgjia seka laaduk-

kaasta liiketoiminnasta kiinnostuneita kuluttajia.

Sosiaalisessa mediassa mainosten hinnat ovat kaikista edullisimpia. Esimerkiksi LinkedI-
nissa ja Facebookissa yritys voi valita kayttorajan joko paivakohtaisesti tai tietylle aikavalil-
le, jolloin mainosta naytetaan niin kauan, kunnes raja ylittyy. (Facebook business 2016;
LinkedIn Help 2016.) Karhun Palvelukselle sopiva péaivittdinen raja voisi olla esimerkiksi
10 euroa, jolloin kuukausitasolla sosiaalisen median mainonnan budjetti olisi muutamia
satoja euroja eivatkd kustannukset nousisi yritykselle liian korkeiksi. LinkedIniss& mainos-
tamalla Karhun Palvelus pystyisi tuomaan yrityksen osaamista esiin ja silla voitaisiin ta-
voittaa seka yritys- etta kuluttaja-asiakkaita. Karhun Palvelus voisi hyddyntaéa LinkedInia
my6s mahdollisen lisdhenkiloston palkkaamiseen. Facebookissa taas mainokset tavoittai-
sivat etenkin kuluttaja-asiakkaita, silld se on Suomessa yksi suosituimmista sosiaalisen

median kanavista ja ihmiset selaavat palvelua monta kertaa paivassa. (MTV 2015.)

Erilaisten mainosten lisdksi Karhun Palveluksen markkinointibudjettiin sisaltyy kotisivujen
luominen. Kotisivut on mahdollista luoda taysin ilmaiseksi esimerkiksi WordPress -

sivuston kautta. (Kopakkala 2014.) Lisamaksuilla kotisivuille voi saada muun muassa itse
valitun osoitteen, monipuolisemmin teemavaihtoehtoja ja enemman tallennustilaa materi-
aaleille. (WordPress 2016.) Kotisivut voi luoda myo6s ulkopuolisen toimittajan avulla, joka
luo sivut ja muokkaa ne yrityksen toiveiden mukaisiksi. (Kopakkala 2014.) Karhun Palve-

lus pystyy sdastamaan kustannuksissa, jos yrittaja luo kotisivut itse. N&in yrittdja saisi
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myds harkita lisdpalveluiden hintoja ja niiden tarpeellisuutta ajan kanssa, silla lisapalvelui-
ta voi hankkia myds ilmaisten sivujen luomisen jalkeen. Kotisivujen luominen on Karhun
Palvelukselle todella tarkeaa, silla sen myota asiakkaiden olisi helppo 16ytaa tietoa yrityk-
sesta ja hyvin tehdyt sivut voisivat kannustaa asiakasta ottamaan yhteytta.

Lisaksi Karhun Palveluksen markkinointibudjettiin siséltyvat puhelinlaskut ja mahdolliset
messut tai tapahtumat. Yritys voi tehda myyntisoittoja ja pitda yhteytta asiakkaisiin puhe-
limitse, jolloin silla olisi jarkevaa olla rajaton mééara soittoja liittymassaan. Rajattoman liit-
tyman saa alle 30 euron kuukausimaksulla. (Elisa 2016; Sonera 2016.) Mikali Karhun Pal-
veluksen resurssit riittavat, se voisi osallistua myds LVI-alaan liittyviin tapahtumiin. Esi-
merkiksi noin 500 eurolla yritys saisi muutaman neliometrin kokoisen paikan FinnBuild -
messuilla. Koska Karhun Palveluksen markkinointibudjetti luodaan sille tasolle, mihin yri-
tykselld on varaa, on sita helppo hallita ja budjettia voidaan mydhemmin kasvattaa, jos

yrityksella riittdé siihen rahaa.

6.2 Aikataulu

Yritys suunnittelee markkinointiohjelmien toteuttamista varten aikataulun. Sen laatiminen
auttaa hallitsemaan samanaikaisia markkinointitoimintoja, ehkaisemaan konflikteja sekéa
hankkimaan tarvittavat resurssit ajoissa. Aikataulu luodaan arvioimalla kunkin toiminnon
kestoa ja asettamalla niille aikarajoja. Siihen merkitddn myos eri markkinointitoiminnosta
vastuussa olevat henkil6t. (Wood 2010, 241.)

Karhun Palveluksen markkinointitoimenpiteiden aikataulu perustuu maaritettyyn budjettiin,
silla yrityksen on mahdollista tehdd markkinointitoimia silloin, kun niihin on varaa. Karhun
Palveluksen aikataulussa ei tarvitse erikseen méaaritell& toimista vastuussa olevia henkildi-
ta, koska kyseessa on yksityisyrittaja, joka toteuttaa toimet itse. Yrittdjan tehtava on myoés
huolehtia siita, etta aikaa riittaa tarpeeksi kaikkien toimien toteuttamiseksi.

Karhun Palveluksen vuoden 2017 markkinoinnin aikataulu muodostuu eri toimenpiteista ja
sesonkiaikojen painottamisesta. (Liite 3.) Tammikuussa yrityksen markkinointiin ei viela
panosteta, mutta helmikuusta eteenpain aina kesan loppuun saakka etenkin mainostami-
sessa ollaan aktiivisia. Mainostamista on painotettu naihin kuukausiin siksi, ettd se on
vilkkainta aikaa LVI-alalla. (Karhunen 19.2.2016.) Alkuvuodesta Karhun Palveluksen tar-
koituksena on luoda ilmaiset nettisivut ja kevaasta lahtien panostaa niiden yllapitoon pie-
nella summalla joka kuukausi. Loppuvuodesta yrityksen suurin huomio on lokakuun Finn-
Build -messuille osallistumisessa ja pienessa mainonnassa. Talvella yrityksen markkinoin-

ti on hiljaisempaa, mutta pienilla toimilla yllapidetd&n nékyvyyttd ja asiakassuhteita.
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6.3 Seuranta ja mittarit

Markkinoinnin seurannalla tarkoitetaan toteutettujen markkinointitoimenpiteiden ja niiden
tuomien tulosten sdanndllista tarkastelua. Saanndllinen seuranta auttaa yritysta arvioi-
maan markkinointitoimiensa tehokkuutta seka tarvittaessa tekemaan muutoksia. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 32.) Seurantaan liittyy erilaisia mittareita, joilla yritys pystyy mit-
tamaan toiminnan tehokkuuteen vaikuttavia tuloksia. Mittarit auttavat yritystd ndkemaan,
saavutetaanko tavoitellut ja odotetut tulokset. Yrityksen ei tarvitse kayttaa kaikkia mahdol-
lisia mittareita, vaan se voi keskittyd mittaustapoihin, jotka sopivat parhaiten sen markki-
nointitoimille. (Wood 2010, 228.)

Markkinointiin liittyvat mittarit voidaan jakaa kuuteen ryhmaén, joita ovat asiakkaiden tun-
teet ja ajatukset, asiakkaiden kayttaytyminen, valittijien toiminta ja tyytyvaisyys, vertailu
kilpailijoihin, innovatiivisuus ja uudistuminen seké taloudelliset tulokset. Asiakkaiden tun-
teita ja ajatuksia mitataan esimerkiksi koetulla laadulla, asiakastyytyvaisyydella sekéa si-
toutumisasteella. Asiakkaiden kayttaytymiseen liittyvid mittareita ovat muun muassa us-
kollisuus, uusien asiakkaiden maara seka valitusten maara. Valittdjien toimintaa ja tyyty-
vaisyytta mittaavat saatavuus sekéd kanavatoiminnan onnistuneisuus. Kilpailijoihin verra-
tessa yritys tarkastelee esimerkiksi sen markkinaosuutta, hintatasoa seka asiakkaiden
uskollisuusosuutta. Innovatiivisuus ja uudistuminen mittaavat yrityksen uusien tuotelan-
seerausten maaraa seka niista saatavia tuottoja ja myyntikatteita. Taloudellisiin tuloksiin
liittyvia mittareita taas ovat muun muassa liikevaihto, markkinointikustannukset seka kan-
nattavuus. (Rope 2010, 86—87.)

Karhun Palveluksessa markkinointitoimenpiteiden seuranta ja mittaaminen ovat tarkeita
asioita, jotta yritys nakee, tavoitetaanko toimilla oikeat kohderyhmat ja saadaanko niilla
aikaan tavoiteltua tehokkuutta ja kasvua. Asiakkaiden tunteita ja ajatuksia Karhun Palve-
lus pystyy seuraamaan pyytamalla ja kerddmalla asiakkailta palautetta palvelun laadusta
ja heidan tyytyvaisyydestaan. Tata palautetta yritys voi kerdta niin kasvotusten, puhelimit-
se kuin internetissakin. Palautetta saamalla Karhun Palvelus pystyy myds arvioimaan,
kuinka todennakdisesti asiakkaat voisivat tarvittaessa tilata palveluja uudelleen. Taman
avulla yritys saa tietoa siitd, keiden asiakkaiden kanssa sen kannattaisi luoda ja yllapitaa

kestavia suhteita.
Palautteen kautta Karhun Palvelus pystyy seuraamaan myds asiakkaiden kayttaytymista

esimerkiksi uskollisuustason ja mahdollista tyytymattémyyden avulla. Kayttaytymiseen

liittyvat myds asiakasmaarat, kuten kuinka paljon uusia asiakkaita yritys on saanut seka
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kuinka paljon eri palveluita yksi asiakas on ostanut. N&ita mittareita Karhun Palvelus voi
seurata pitamalla esimerkiksi asiakasrekisteria ja kirjaa siitd, mitka palvelut ovat suosi-
tuimpia. Lisdksi Karhun Palveluksen olisi hyvé arvioida yhteistydn sujuvuutta materiaalien
toimittajien kanssa, silla se voi vaikuttaa myos asiakastyytyvaisyyteen.

Karhun Palveluksen tulisi seurata toimialansa markkinoita aktiivisesti, silla kilpailu yritys-
ten valilla on kovaa. Markkinoita ja kilpailijoita seuraamalla yritys pystyy arvioimaan omaa
markkinaosuuttaan, hintatasonsa sopivuutta ja suhteellista asiakastyytyvaisyytta verrattu-
na kilpailijoihin. Karhun Palvelus voi hankkia kilpailijatietoa esimerkiksi muiden yritysten

nettisivuilta ja toimialan tilastoista.

Asiakkaiden, kilpailijoiden ja valittdjien toiminnan arvioimisen liséksi Karhun Palveluksen
pitdisi seurata markkinointitoimien vaikutusta taloudellisiin tuloksiin. Tama on tarkeaa
etenkin siksi, etta yrityksen tavoitteena on parantaa taloudellista tulosta ja toimeentuloa
markkinointia tehostamalla. (Karhunen 19.2.2016.) Karhun Palvelus voi seurata liikevaih-
tonsa kehittymista, kustannustensa hallitsemista ja kannattavuuttaan yhteistydssa tilintar-
kastajansa kanssa. Taloudellisten tulosten seurannan avulla yritys nakee, vaikuttavatko
markkinointitoimet tulokseen positiivisesti ja ovatko ne kannattavia toteuttaa niiden kus-
tannuksista huolimatta. Karhun Palveluksen ei tarvitse seurata yrityksen innovatiivisuutta

ja uudistumista, koska se ei ole tekemassa uusia palvelulanseerauksia.
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7 Pohdinta

Markkinoinnissa ja sen suunnittelussa on otettava huomioon lukuisia eri tekijoita niin yri-
tyksen mikro- kuin makroymparistosta. Markkinoinnin suunnitteluprosessi on haastava,
silla jokaisen yrityksen pitéisi 16ytaa juuri sille sopivat strategiat markkinoinnille asetettujen
tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinoinnin eri kilpailukeinoilla ja niiden hyédyntamisella
on suuri vaikutus yrityksen asemaan markkinoilla. Lisaksi yrityksen pitdisi osata hallita
markkinointitoimenpiteitaan laatimalla budjetteja ja aikatauluja seka seuraamalla toimenpi-

teiden tuloksia.

Markkinointisuunnitelman laatiminen Karhun Palvelukselle oli ajoittain haastavaa, silla
jokaisessa osiossa piti muistaa yrityksen kaksi eri kohderyhmaa seké sen rajalliset re-
surssit markkinoinnin toteuttamiseen. Karhun Palveluksen yrittdjan haastattelu, joka tehtiin
ennen tdman suunnitelman tekemistd, auttoi ja ohjasi paljon sita, minkalaiset markkinoin-

tikeinot yritykselle sopisivat ja kuinka paljon markkinointiin voidaan ylipa&atad&n panostaa.

Karhun Palvelukselle laadittu markkinointisuunnitelma pyrkii tarjoamaan yritykselle katta-
van paketin siita, mitd markkinointitoimia sen kannattaisi tehda ja mita hy6tya niista saa-
daan liiketoiminnalle. Markkinointisuunnitelman eri osissa on tahdatty yrittajan maaritta-
maan tarkeimpaan tavoitteeseen eli toiminnan tehokkuuden kasvattamiseen ja taloudelli-
sen tuloksen parantamiseen. Samoilla markkinointitoimilla haetaan myds nakyvyytta Kar-
hun Palvelukselle ja sen myota lisda asiakkaita. Karhun Palveluksen on erittdin tarkeéa
seurata, miten eri markkinointitoimet vaikuttavat liiketoimintaan. Seurannan avulla yritys
pystyy arvioimaan, mitka toimista tuovat hyotya yritykselle ja mitkd mahdollisesti voidaan

jattéa pois kannattamattomina.

Vaikka markkinointisuunnitelmassa on pyritty huomioimaan, etta Karhun Palveluksessa
toimii vain yksi henkild, voi eri markkinointitoimien ja -kanavien yllapitdminen kayda tule-
vaisuudessa yrittajalle liian aikaa vieviksi. Yrittajan tarkein tehtava on tehda asiakkaiden
tilaamat palvelut laadukkaasti. Jos Karhun Palveluksen toiminta lahtisi kasvuun markki-
noinnin tehostamisen myota, yrityksen olisi hyva harkita esimerkiksi uuden henkilon palk-
kaamista, joka hoitaisi varsinaisten palvelujen sijasta markkinointia ja viestintda. N&ain
varmistettaisiin, etta yrityksen palvelut toimivat yhté laadukkaasti kuin ennenkin, mutta

myo0s liilketoimintaa tukevat toiminnot olisivat aktiivisesti lasna yrityksessa.
Markkinointisuunnitelman laatiminen opinnaytetydprosessina on ollut seka antoisaa etta

stressaavaa. Opinnaytetyon tekemisessa alkuun paaseminen oli vaikeaa, silla kirjoittami-

selle piti I16ytaa aikaa tdiden rinnalla ja tietoa piti alussa etsia paljon. Vaikka opinnaytety®
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etenee vetoketjumallilla, teoriaosuudet on kirjoitettu ensin ja asiat Karhun Palveluksen
osalta lisatty myohemmin samoihin kappaleisiin. Teoriaosuuksien kirjoittaminen vei paljon
aikaa, silla englanninkielisia lahteit& oli paljon ja niiden kirjoittamiselle suunniteltu aikatau-
lu venyi. Kun teoriaosuudet olivat valmiit, tydn tekeminen helpottui ja muuttui mielek-
kdammaksi. Karhun Palveluksen osalta kirjoittaminen oli vapaampaa ja tekemista helpotti
se, etta yrittaja oli minulle tuttu. LVI-ala oli minulle vieras, mutta yrittdjan haastattelun ja
useiden nettilahteiden myo6ta kuvat toimialasta ja sen tilasta muodostuivat helposti. Kaiken
kaikkiaan yritysta koskevat osiot valmistuivat paljon nopeammin kuin teoriat.

Opinnaytety6n tekeminen oli ajoittain haastavaa siksi, ettd aikaa tyon tekemiselle oli vai-
kea loytaa. Valilla kirjoitin muutaman paivan perakkain tyota eteenpain ja valilla taas oli
viikkojenkin taukoja, kun tyo ei edistynyt. Kesan lopulla stressi tyon tekemisesta lisdantyi,
silla prosessi oli kestanyt jo useamman kuukauden. Parin viimeisen kuukauden aikana tyo
edistyikin hurjaa vauhtia, silla kirjoitin sita aina kun pystyin ja paatin, etta viimeistaan

syyskuun loppuun mennessa se on valmis.

Opinnaytetydprosessi opetti minua entistd enemman kiinnittdmaan huomiota asioiden
suunnittelemiseen ja aikatauluttamiseen. Se opetti my6s tiedonhakua hyvista lahteista
seka teoriatietojen soveltamista kaytantoon. Valilla hain opinnaytetydn tekemiseen tukea
ja motivaatiota laheisilté ihmisiltd, jotka kannustivat tekeméaéan tyén loppuun. Itseénikin
motivoi ajatus siitd, etta jos palautan opinnaytetyoni syksylld, valmistun vield tAman vuo-

den puolella.

Opinnaytety6n laatimista auttoi myds se, etté olimme yhdella kurssilla tehneet ryhmétyona
markkinointisuunnitelman. Aiemmin tehdyn markkinointisuunnitelman avulla oli helpompi
jasentaa, mitd kaikkea opinnaytetyon pitdisi siséltaa. Opinnaytetydn markkinointisuunni-
telmasta tuli paljon kattavampi ja laajempi kokonaisuus kuin ryhmatyosta. Koska tein
opinnaytetyon yksin, opin asioita jokaisesta markkinointisuunnitelmaan kuuluvasta osios-
ta. Lopputuloksena syntyi realistinen ja yrityksen resurssit hyvin huomioiva markkinointi-
suunnitelma, jonka avulla Karhun Palvelus voi saavuttaa tavoitteensa tehokkaasta toimin-

nasta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

. Mitk& ovat yrityksen perustiedot?
. Millaista markkinointia yrityksell&a on ollut?
. Miké& on yrityksen kohderyhma?

. Millainen on alan markkina- ja kilpailutilanne?

1

2

3

4

5. Mika on yrityksen strategia?
6. Miten yrityksen tarjoamat palvelut hinnoitellaan?

7. Miten ja milloin palvelut ovat saatavilla?

8. Mitka markkinointikeinot sopivat parhaiten télle alalle?

9. Millaista markkinointia yrityksella voisi olla tulevaisuudessa?
10. Milla aikataululla ja budjetilla markkinointia toteutettaisiin?

11. Mika on yrityksen markkinoinnin tavoite?
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Liite 2. SWOT-analyysi

Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)

Laadukas tyo Henkiloston vahainen maara

Vuosien kokemus ja osaaminen Taloudelliset resurssit

Jarkeva hinnoittelu Markkinoinnin vahainen hyddyntaminen
Aktiivinen viestint& Kovan kilpailun alueella toimiminen

Hyva saatavuus

Nykyinen asiakaskunta

Mahdollisuudet (O) Uhat (T)
Kasvavat markkinat Kova kilpailu
Alan ty6n tarve kasvaa Ulkomainen tyévoima

Ympadristoystavallisemmat ja energiatehok- | Alan tekijdiden lisdantyminen
kaammat ratkaisut Uusien menetelmien hidas omaksuminen
Uudet menetelmét ja kayttdonotto

Ulkomainen tyévoima
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Liite 3. Markkinointibudjetti ja aikataulu vuodelle 2017

2017 Lehti- Internet- | Sosiaalisen | Kotisivut | Messut ja Puhelin
mainonta | mainonta median tapahtumat
mainonta
Tammikuu | 0 € 0€ 0€ 0€ 0€ 30€
Helmikuu | 1000 € 30 € 100 € 0€ 0€ 30€
Maaliskuu | 1000 € 50 € 100 € 10 € 0€ 30€
Huhtikuu 500 € 50 € 100 € 10 € 0€ 30€
Toukokuu | 1000 € 100 € 300 € 10 € 0€ 30€
Keséakuu 1000 € 100 € 300 € 10 € 0€ 30€
Heindkuu | 500 € 30 € 100 € 10 € 0€ 30€
Elokuu 500 € 30 € 50 € 10 € 0€ 30€
Syyskuu 0€ 0€ 50 € 10 € 0€ 30€
Lokakuu 500 € 20 € 0€ 10 € 500 € 30€
Marraskuu | 0 € 0€ 0€ 10 € 0€ 30 €
Joulukuu 0€ 0€ 50 € 10 € 0€ 30 €
Yhteensa | 6000 € 410 € 1150 € 100 € 500 € 360 €

Markkinointibudjetin kokonaissumma vuonna 2017 on 8520 euroa.
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