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Opinnaytetyon tyoelaman edustajana toimi Hyvinkaalainen yritys Rakennuskemia Oy. Opin-
naytetyon toimeksiantona ja tavoitteena oli Rakennuskemian maahantuoman Sioo:x tuoteryh-
man tunnettuuden kartoittaminen seka markkinoinnin edistaminen. Tyoelaman edustajan yh-
teyshenkilona toimi Rakennuskemian myyntijohtaja Jukka Nuutinen.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostui paaotsikoina brandin tunnettuus ja tutkimusmene-
telmat. Brandin tunnettuuden tietoperustan osalta keskityin tunnettuuteen, arvon tuottami-
seen seka markkinointiin, markkinointistrategiaan, markkinatutkimukseen ja markkinointi-
suunnitelmaan. Tutkimusmenetelmien tietoperustan osalta keskityin tutkimusprosessiin seka
eri tutkimuksen tekotapoihin. Tietoperustan jalkeen opinnaytetyossa kaydaan lapi toteutus,
tulokset seka kehitysehdotukset.

Opinnaytetyon teossa jarjestettiin haastattelu seka kyselytutkimus. Sioo:x tuotteiden keksijaa
ja kehittajaa Herje Bostromia haastateltiin. Haastattelulla saatiin selvennettya taustoja tuot-
teesta seka sita, miten Sioo:x tuotteet ovat menestyneet muissa maissa ja kuinka niita on
markkinoitu Ruotsissa. Haastattelu toteutettiin 6.10.2017 Rakennuskemian toimitiloissa.
Haastattelun pohjalta toteutettiin tutkimuskysely Sioo:x tuotteiden jalleenmyyjille. Tutki-
muskysely toteutettiin Keskon jarjestamilla sisustusmessuilla vantaalla 16.11.2017.

Tutkimuskyselyn teon jalkeen analysoin tulokset. Kyselyyn vastasi 26 vastaajaa. Rakennuske-
mian edustajan kanssa paatettiin etta vastaajamaara oli hyva ja siita saatiin tarvittavat tiedot
tunnettuudesta Keskon myymalaverkostossa. Tuloksista selvisi, etta Sioo:x tuotteiden tunnet-
tuus jalleenmyyjien parissa on osittain vahaista seka maahantuojan antama informaatio puut-
teellista. Tuotteita pidettiin silti ominaisuuksien osalta hyvina ja potentiaalisina.

Opinnaytetyossa olevat kehitysehdotukset Rakennuskemialle markkinoinnin suhteen muodos-
tuivat tehdysta haastattelututkimuksesta ja tutkimuskyselyn tuloksista. Naiden pohjalta sel-
visi oikeanlaisen markkinoinnin tehostamisen tarkeys seka saatiin ideoita Ruotsissa tehdysta
markkinoinnista. Keskeisimmat markkinointitoimenpiteet painottuvat suoraan jalleenmyyjille
markkinointiin, sosiaalisenmedian markkinointiin seka messu- ja yhteistyokumppani markki-
nointiin. Jalleenmyyjille tulisi saada kattavaa informaatiota Sioo:x tuotteista, jotta he voivat
myyda tuotetta asiantuntevammin. Myos jalleenmyyjien kouluttamista Rakennuskemian toi-
mesta ehdotetaan. Sosiaalisen median markkinointiin tulee panostaa erityisesti. Kanavista
varsinkin Facebook, YouTube ja mahdollisesti Instagram toimisivat markkinoinnin tehostami-
sessa jalleenmyyijille ja suoraan tuotteiden loppukayttajille. Messu- ja yhteistyokumppani
markkinoinnissa on hyva potentiaali tuoda tunnettuutta esille.
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Work representative for this thesis was Rakennuskemia Limited from Hyvinkaa. The Thesis as-
signment and aim was studying awareness about Rakennusmia’s imported Sioo:x products and
develop marketing. Jukka Nuutinen, Sales Director of Rakennuskemia, was the contact person
of the working life representative.

The main focus for knowledge base of thesis consisted of the research process, brand and
marketing. For the research database, | focused on the research process and the different
methods of making research. In brand and marketing, | emphasized the following: brand
awareness, value creation, marketing strategy, market research and marketing plan. After
the data base, the thesis presents the implementation, results and development proposals.

In this thesis | made interview and survey. | interviewed Herje Bostrom who is Sioo:x products
inventor and developer. The interview gave a clarified background to the product and how
Sioo:x products have been successful in other countries and how products have been mar-
keted in Sweden. The interview was carried out on 6 October, 2017 at the Rakennuskemia
premises. Based on the interview, a survey inquiry was conducted relating on Sioo:x Resellers.
The survey was made at Kesko's interior decoration fair in Vantaa on 16.11.2017.

After the survey, | analyse the results. 26 respondents answered the survey. With the repre-
sentative of the Rakennuskemia, it was decided that the number of respondents was good and
that the necessary information was obtained from the knowledge about Sioo:x in Kesko’s
store network. It was clear from the results that Sioo:x reputation with retailers is partly neg-
ligible and the information provided by the importer is deficient. However, the products were
still considered good and potent in terms of properties.

This thesis development suggestion for Rakennuskemia concerning marketing based on
knowledge what | got from interview and survey. Based on these, found out the importance of
improving the right marketing and ideas on the Swedish market. The most important market
measures focus directly on retailers for marketing, social media marketing, and a trade fair
and marketing for partners. Retailers should get more and better comprehensive information
about Sioo:x products so that they can sell the product more expertly. Reseller training by
Rakennuskemia is also proposed. Marketing in social media should be more efficient. The
channels, Facebook, YouTube and possibly Instagram would be more effective to marketing
Sioo:x to dealers and directly to end-users. Trade and co-operation partners have a good po-
tential to improve the awareness of Sioo:x. A number of trade fairs are organized in Finland,
where Sioo:x products are well suited.

Keywords: Brand, Awareness, Survey, Marketing, Resellers
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni nimi on "Tuotemerkin tunnettuuden kartoittaminen ja markkinoinnin tehosta-
minen”. Tyoelaman edustajana opinnaytetyossa on Rakennuskemia. Rakennuskemia markkinoi
ja jakelee Siio:x tuotteita Suomessa. Sioo:x on alun perin Ruotsista, jossa silla on jo vakaat
markkinat. Suomessa tuotetta on myyty vuoden ajan ja kysynta on jaanyt odotettua pienem-
maksi. Rakennuskemialla on kiinnostusta selvittaa mika Suomen markkinoilla eroaa Ruotsista
ja miksi tuote ei kiinnosta kuluttajia niin paljon. Tyoelaman edustaja on Rakennuskemia ja

yhteyshenkiloina ovat myyntijohtaja Jukka Nuutinen ja markkinointipaallikko Milla lkonen.

Rakennuskemia Oy on rakentamiseen liittyvien tuotteiden maahantuoja ja jakelija Suomessa.
Rakennuskemian tuo useita rakennus-, remontointi- ja kodinhoitotuotteita maahan ja toimii
niiden jakelijan Suomessa seka osan tuotteiden kohdalla myos muissa pohjoismaissa. Tuote-
merkkeja ovat Timpuri, RK, Bison, Motip, Mellerud, Tytan, Quicloader, Sioo:x ja Wood-
care.guide. Naista Rakennuskemian omia tuotemerkkeja ovat Timpuri, RK, Woodcare.guide ja
Quickloader. Suurin osa tuotteista ovat rakennus- ja remontointituotteita. Kodinhoitotuot-
teissa toiminta painottuu Mellerudin valikoimaan. Yleisesti Rakennuskemia myy tuotteita vain
jalleenmyyjille ja talla hetkella Sioo:x tuotteet ovat ainoat, joita loppukayttajat voivat ostaa
myos suoraan Rakennuskemian yllapitamasta verkkokaupasta. Rakennuskemia on toiminut

vuodesta 1988 ja toimisto seka varasto sijaitsevat Hyvinkaalla. (Rakennuskemia, 2016.)

Siio:x tuotteet ovat puunhoitoon liittyvia, esimerkiksi terassin ja laitureiden kasittelyyn.
Tuotteen etuna on se etta sita ei tarvitse kasitella yhta usein kuin puuoljylla kasiteltya puuta,
vaan tuote suojaa puuta noin 12 vuoden ajan. Tuote on ainutlaatuinen ja millaan muulla tuot-
teella ei ole samanlaista vaikutusta puun kunnossapitoon. Tuotteen haittana taas on monin-

kertainen hinta puudljyihin verrattuna.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa tuotteen tunnettavuus jalleenmyyjien osalta. Tyoela-
man edustajan kanssa paadyttiin ratkaisuun, etta tunnettuuden selvittamista loppukayttajien
osalta ei tulla tekemaan. Taman lisaksi tarkoituksena on suunnitella tuotteelle markkinointi-
suunnitelma kesaa 2018 varten, jotta nakyvyytta ja myyntia saadaan lisattya. Opinnaytetyon
teoreettinen sisalto painottuu alustavasti asiakastyytyvaisyyteen, brandin tunnettavuuden
mittaamiseen seka tuotemarkkinointiin. Sioo:x tuotteiden markkinointi tulee joitain rajoituk-
sia alkuperamaa Ruotsista. Siella tuotetta on markkinoitu talla hetkella oikeastaan vain sosi-
aalisen median kautta seka kasvokkain markkinoinnilla. Myos nama samat tavat patevat osit-
tain myos Suomessa markkinointiin ja tama rajoittaa mahdollisten markkinointitoimenpitei-

den suunnittelua opinnaytetyossa.



Opinnaytetyon toteutuksena tehtiin tutkimuskysely jalleenmyyjille seka haastattelin tuottei-
den keksijaa. Alun perin oli tarkoitus tehda kyselytutkimus myos loppukayttajille, mutta tata
ei lopulta toteutettu tyoelaman edustajan kanssa tehdyn paatoksen pohjalta. Kesalla teke-
massani tyoharjoittelussa Rakennuskemia oy:lla, tein jo asiakastyytyvaisyyskyselya, jota kay-
tan hyodyksi opinnaytetyossa. Asiakastyytyvaisyys kyselyssa otin yhteytta jokaiseen asiakkaa-
seen, jotka olivat ostaneet Siio:x tuotteita Rakennuskemian verkkokaupan kautta. Kyselyssa
kysyin tyytyvaisyytta tuotteeseen, kuinka asiakas oli loytanyt kyseisen tuotteen ja mahdollisia
haittapuolia ostamassaan tuotteessa. Asiakastyytyvaisyys kyselysta saamani tiedot antoivat
pohjaa kyselytutkimuksen tekemiseen seka loppukayttajien mielipiteita tuotemerkista. Kyse-
lytutkimus jalleenmyyjille antoi tarvittavaa tietoa tuotteen tunnettuudesta Rakennuskemi-
alle. Kyselytutkimus toteutettiin Keskon sisustusmessuilla 16.11.2017, jotka pidettiin Keskon
tiloissa. Kyselyssa selvitettiin jalleenmyyjien tietous Sioo:x tuotteita kohtaan seka millaisena
he ovat nahneet Sioo:x tuotteiden markkinoinnin talla hetkella. Kyselyn tulosten analysoinnin
ja haastattelun pohjalta ja tehtiin johtopaatokset ja niiden pohjalta tarkoituksena on antaa

markkinoinnin tehostamiseen ideoita Sioo:x tuotteita varten.

Tama opinnaytetyo oli muodoltaan tutkielma, jonka pohjalta tein toiminnallinen osuus -
markkinointisuunnitelma. Opinnaytetyossa tehtiin kyselytutkimus jalleenmyyjille. Kyselytutki-
mus tehtiin Keskon jarjestamilla sisustusmessuilla, jossa oli paikalla Keskon henkilokuntaa
seka K-kauppiaita. Kyselytutkimuksella kerattiin tietoa Sioo:x tuotteiden tunnettuudesta. Ky-
selytutkimuksen lisaksi haastattelin Sioo:x tuotteiden keksijaa Herje Bostromia. Opinnaytetyo
rajataan edella mainittuihin asioihin. Lopputuloksena on saada Rakennuskemialle ehdotuksia

tuotteiden markkinointiin seka alustava markkinointisuunnitelma.

2 Brandi

Tassa luvussa kasittelen yleisella tasolla brandia, brandin tunnettuutta seka arvon tuottami-
sesta. Arvon tuottamiseen liittyen luku sisaltaa ainoastaan yleisen teoreettisen pohjan, jotta
on ymmarrysta milla asioilla kuluttajille luodaan arvoa tuotteella tai palvelulla. Luku kolme
sisaltaa teoreettista pohjaa markkinointiin seka tarkennettuna tietynlaisia markkinointita-
poja, jotka liittyvat merkittavasti opinnaytetyoni aiheeseen. Tulokset seka kehitysehdotukset

sisaltavat aineistoa markkinointiin seka tutkimustuloksiin liittyen.

Brandi termina tarkoittaa muista erottumista ja omaa identiteettia. Brandia kuvataan esimer-
kiksi logolla ja kasitteilla, joita halutaan tuoda esiin. Pelkka yrityksen logo tai kasite ei kui-
tenkaan ainoastaan vaikuta brandiin. Tulee muistaa, etta brandi on aina mielikuva yrityksesta
tai tuotteesta ja jokaisella on erilainen mielikuva siita. Yrityksen kaikki toiminta, muun mu-

assa viestinta tuovat brandia esille ja vahvistavat sita tai vaihtoehtoisesti heikentavat. Bran-



din maaritelmissa tuodaan myos esille, etta brandi on kuluttajan saama lisaarvo muihin kilpai-
lijoihin verrattuna ja brandi ei ole lopulta konkreettista. Brandilla on logo, sanoma, ja omat
etunsa, mutta ne muodostuvat lopulliseen muotoonsa ihmisten mielikuvissa. (Makinen & Kahri
& Kahri 2010, 15 ; Laakso 2004, 22.)

Yritykselle brandin tehtavana on saavuttaa korkeampi markkina-asema kilpailijoihin nahden ja
taman avulla parantaa kannattavuutta. Yrityksen brandilla pyritaan myos saavuttamaan muut
strategiset tavoitteet. Edella mainittujen lisaksi brandin tehtavana on puhutella yrityksen
kohderyhmia ja tuoda haluttu sanoma mahdollisimman positiivisesti ja hyvin esille. Mita pa-
remmin brandi nahdaan kohderyhman parissa, sita tunnetumpi ja nakyvampi siita tulee. Bran-
din tunnettuutta pyritaan vahvistamaan markkinoinnin avulla. Vaikka tuote olisi kuinka edis-
tyksellinen muihin nahden, ilman hyvaa markkinointia se ei saa tarpeellista nakyvyytta ja tun-
nettuutta. Markkinoilla olevissa tuoteissa on useita vaihtoehtoja kuluttajille ja hyva brandi
tuo halutun lisaarvon. Taman lisaarvon avulla on mahdollista parantaa omaa markkina-ase-
maa. Oikeanlaisen arvon tuottaminen on tarkeassa osassa tunnettuuden seka nakyvyyden luo-

misessa ja mielikuvien parantamisessa. (Makinen ym. 2010, 14, 27-28.)

Aakerin (2014, 10) mukaan brandin rakentamisessa on kolme eri ulottuvuutta - tunnettuus,
yhdistaminen/liittaminen ja uskollisuus. Tunnettuden rakentaminen ja kasvattaminen tuo
brandin ihmisten tietoisuuteen. Taman antaa pohjan brandin rakentamiselle ja kasvattami-
selle. Tunnettuuden luominen on tarken osa markkinoilla erottumiseen seka toiminnan kas-
vattamiseen ja se antaa pohjan muille ulottuvuuksille. Brandi tulee pystya yhdistamaan/ liitta-
maan aina johonki tiettyyn asiaan, mika on omalle asiakaskunnalle tarkea. Taman avulla
omalle asiakasryhmalle saadaan luotua heidan haluamaansa arvoa ja brandi vahvistuu heidan
mielikuvisaan. Yhdistamisella ja liittamisella voidaan tarkoittaa esimerkiksi erityista ominai-
suutta, muotoilua, laatua tai vaikka persoonallisuutta ja symbolisuutta. Uskollisuudella tarkoi-
tetaan asiakaskunnan pitamista brandi uskollisena omille tuotteille. Brandi uskollisuus syntyy
ajanmyota ja siihen vaikuttaa vahvasti asiakaskunnan haluaman arvon kotiuttaminen onnistu-
neesti. Mita enemman asiakkaat saavat brandilta arvoa itselleen, sita useammin he pysyvat
brandiuskollisena. Brandin rakentamisen ulottuvuuksien lisaksi brandia luodaan yrityksen vies-

tintatavoilla, silla milta yritys nayttaa ja kuullostaa ihmisten parissa. (Aaker 2014, 10-11.)

Vaikka brandi olisi ollut kauan esilla kuluttajille, ei voi olettaa tuotteen tai palvelun itsessaan
edistavan myyntia. Brandia tulee tuoda esille oikeanlaisella viestinnalla ja sen avulla tuodaan
halutut edut seka hyodyt esille ja vaikutetaan kuluttajan mielikuviin. Brandin hyvalla viestin-
nalla pyritaan vaikuttamaan kuluttajan mielikuviin ja tuoda sen avulla eroavaisuuksia kilpaili-
joihin nahden. Yrityksen tulisi pyrkia markkinointiviestinnalla ensisijaisesti vahvistaa olemassa
olevia mielikuvia brandin jo ollessa markkinoilla. Talloin kuluttajien on mahdollista yhdistaa

saamansa viestit jo etuudestaan oleviin mielikuviin ja vahvistaa niita. (Laakso 2004, 150-151.)



Rakennuskemian maahantuomalla Sioo:x tuotteilla on jo luotuna pohja brandille. Brandi on
luotu Ruotsissa ja sielta tulee myos ohjeistusta seka rajoitteita markkinoinnin suhteen. Brandi
ollessa luotuna, tarkeinta Rakennuskemialle on saada tunnettuus kasvamaan seka saada tuot-
teiden antama arvo paremmin esille. Naiden avulla Sioo:x brandia pystytaan vahvistamaan ja
tuoda tuotteet paremmin esille asiakaskunnassa. Brandin tunnettuuden kasvaessa ja parantu-

essa, myos asiakaskunnan mielikuvat tuotteita kohtaan paranevat.
2.1 Brandin tunnettuus

Yrityksen brandi antaa pohjan erottua sen kilpailijoista kohderyhman silmissa. Vaikka yritys
tekee ja vahvistaa brandia omilla toimillaan, brandin nakyvyys ja tunnettuus muodostuu kui-
tenkin lopulta ihmisten mielikuvissa. Nama mielikuvat vaikuttavat siihen, kuinka yritys nah-
daan ja kuinka kiinnostavana sita pidetaan. Hyvalla tunnettuudella edistetaan brandiuskolli-
suutta kohderyhman parissa. Brandi alkaa vahvistua ja tulla tunnetuksi siina vaiheessa kun ku-
luttajien mielikuvissa se erottuu yrityksen kilpailijoista. Erottuminen voi olla esimerkiksi omi-
naisuudet, joita kilpailijoilla ei ole tai ne ovat niihin nahden parempia. Brandin tunnettuuden
vahvistamiseen vaikuttaa muun muassa oikeanlainen ja tehokas markkinointi. Brandilla tulisi
kuitenkin olla hyvin esille tuotu perustunnettuus ennen kuin pelkastaan sen tiettyilla erityis-
ominaisuuksia aloitetaan merkityksen luominen kuluttajille. Kuluttajien mielikuvissa pidettya,
hyvin rakennettua ja tunnettua brandia arvostetaan enemman ja pidetaan luotettavampana,
kuin sen kilpailijoita joilla ei ole niin vahvasti rakennettu brandi. Brandin tunnettuus voidaan
jakaa neljaan eri tasoon. Eri tasoilla olevat brandit ovat eri vahvuisia ja nama tasot kuvataan
alla olevassa kuviossa 1. (Uusitalo 2014, 22-23, 48 ; Kotler 2014, 266.)
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Kuvio 1: Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125.)

Yllaolevan kuvion alin taso ”"brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan” on heikoin tilanne. Tama
tarkoittaa, etta yrityksen tuotteita ja palveluita ei tunneta juuri ollenkaan kuluttajien parissa
ja kuluttajat valitsevat useimmiten kilpailijoiden. Toiseksi alimmalla tasolla, "autettu tunnet-
tuus”, brandin nimi kylla tunnistetaan kuluttajien osalta, mutta sita ei valttamatta osata yh-
distaa oikean tuotekategoriaan eika sen etuja ja hyotyja kilpailijoihin nahden tiedeta. Spon-
taanin tunnettuuden tason saavuttanut brandi osataan nimeta tietyista tuotteista puhuttaessa
ja se liitetaan suurimmaksi osaksi aina oikeaan tuoteryhmaan. Brandit, jotka ovat saavutta-
neet ylimman tason ”tuoteryhmansa tunnetuin”, ovat vahvassa asemassa tuoteryhmassaan kil-
pailijoihin nahden. Naita brandeja arvostetaan eniten kuluttajien parissa ja niita pidetaan

luotettavimpina brandeina, mita on tuoteryhmassa tarjolla. (Laakso 2004, 125-128.)

Sioo:x brandin vahvistaminen jalleenmyyjien ja loppukayttajien parissa on tarkeaa. Talla het-
kella brandi voidaan mieltaa olevan tasolla ”autettu tunnettuus”. Kyselytutkimukseen vastan-
neista puolet tiesivat Sioo:x tuotteen nimelta ja osasi yhdistaa sen oikeaan tuoteryhmaan,
mutta harvalla vastanneista oli tietoa tuotemerkin eduista ja hyodyista kilpailijoihin nahden.
Tunnettuuden kasvattaminen ja parantaminen on tarkeata tassa vaiheessa ja se tulisi saada

tehtya mahdollisimman nopeasti.

2.2 Brandin arvon tuottaminen

Oikeanlaisen arvontuottaminen kuluttajille vahvistaa brandin tunnettuutta seka kiinnosta-
vuutta. Arvoa voidaan tuottaa monella eri tavalla. Asiakkaalle arvoa voi tuoda esimerkiksi
helppokayttoisyys, ainutlaatuisuus, tehokkuus, nopea saatavuus ja kaytettavyys, tuotteen ul-
konako, asiakkaan arvomaailman kanssa yhtenevaisyys tai turvallisuus. Osalle asiakkaista paa-
saantoinen arvo ja hyodyllisyys voi olla myos hinta ilman muita arvotekijoita. Yrityksen tulee
selvittaa ja ottaa huomioon mitka arvot nousevat sen tuotteista esille heidan asiakasryh-
maansa kohden. Naita kyseisia arvoja tulisi pyrkia tuomaan esille mahdollisimman hyvin mark-
kinoinnin suhteen ja saada asiakasryhma kiinnostumaan niista. (Bergstrom & Leppanen 2015,
23.)

Arvon tuottamisessa on maariteltyna erilaisia arvoasemia. Yrityksen tulisi ottaa nama arvoase-
mat huomioon heti tuotteen markkinoinnin alkaessa ja pyrkia suunnittelemaan ja tekemaan
valitsemaansa arvoasemaan sopivat toimenpiteet. Arvoasemia on viisi erilaista ja ne ovat ku-

vattuna alla olevassa kuviossa. Jokaisen yrityksen tulisi valita itselleen ja tuotteilleen juuri
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sopiva arvoasteikko asiakaskuntaansa nahden. (Bergstrom & Leppanen 2015, 25 ; Kotler 2014,
237.)

Arvoasema

Enemman kalliilla

Enemman samalla rahalla

Samaa halvemmalla

Vahemman paljon halvemmalla

Enemman halvemmalla

Kuvio 2: Arvoaseman eri tasot. (Kotler 2014, 237.)

Arvoasema “enemman kalliilla” kuvastaa Premium-tuotteita, jotka ovat muissa arvoasemissa
olevia huomattavasti laadukkaampia. Tietyt tuotteet, jotka kuuluvat tahan asemaan, antavat
kayttajilleen korkeamman symbolisen statuksen. Naiden tuotteiden teknologia on yleensa
muita edella seka kulutustuotteissa niiden kestavyys on parempi. Arvoasema “enemman sa-
malla rahalla” tarkoittaa teknisesti parempaa tuotetta verrattuna markkinoiden ”brandi- ja
imagojohtajiin”, samalla arvolla. "Samaa halvemmalla” arvoasema liitetaan yleensa esimer-
kiksi isoihin sekatavarataloihin. He tarjoavat taysin samoja tuotteita, kuin merkkiliikkeet,
mutta halvemmalla hinnalla. Myos verkkokaupat kayttavat usein tata arvoasemaa. Arvoase-
maa “vahemman paljon halvemmalla” kaytetaan muun muassa halpatavarataloissa tai yrityk-
sissa, joiden tarkoituksena ei ole kilpailla laadulla vaan paljon halvemmalla hinnalla. Tuotteet
eivat siis tietoisesti ole tehty yhta laadukkaiksi kuin muut, vaan toimiviksi. Tata arvoasemaa
hyodyntavat asiakkaat tietavat ettei ostetut tuotteet tule kestamaan pitkaaikaista kayttoa tai
niiden laadusta on tingitty muulla tavalla, mutta sen antama halpa hinta ja hyodyllisyys tayt-
tavat heidan arvo-odotuksensa. Viimeisena arvoasemana on “enemman halvemmalla”. Tama
arvoasema toimii lyhytaikaisesti. Esimerkiksi markkinoille tuleva uusi toimija voi hyodyntaa
tata ja tarjota asiakkaille laadukkaita tuotteita, jotka maksavat vahemman kuin muut vastaa-
vat. Taman avulla he saavuttavat oman markkina-asemansa. Pidemmalla aikavalilla tata arvo-
asemaa on kuitenkin hankala yllapitaa, koska laadukkaita tuotteita myydaan niin halvalla,
etta myyntikate jaa liian pieneksi. (Kotler 2014, 236-237.)

Arvon tuottamisessa on tarkeaa saada asiakkaat tyytyvaisiksi tuotteisiin ja palveluihin seka

saada arvo kohtaamaan heidan odotukset. Taman takia markkinoijan on tarkeata asettaa



12

omat odotuksensa oikealle tasolle asiakkaiden odotuksiin nahden. Odotusten ollessa liian al-
haiset arvon tuottamiseen, ostavat asiakkaat ovat tyytyvaisia, mutta markkinointi epaonnis-
tuu saavuttamaan tarpeeksi kiinnostuneita. Odotusten ollessa taas liian korkeat, asiakkaita
saattaa olla enemman, mutta he pettyvat, koska eivat saa tarpeeksi odotettua arvoa tuot-
teelta tai palvelulta. Asiakkaiden ollessa tyytyvaisia saamaansa arvoon, he eivat mahdollisesti
ainoastaan jatka yrityksen tuotteiden tai palveluiden ostamista, vaan he myos omalta osal-
taan markkinoivat niita. Tyytyvainen asiakas vie tietoutta eteenpain ”suusta suuhun” markki-

noinnilla muille mahdollisesti tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneille. (Kotler 2014, 29.)

Arvon tuottamiseen liittyy myos vahvasti imagollisuus seka mielikuvat. Niina Niskalan Pro
Gradu - tutkielmaa (Niskala 2010, 19-20) tulkiten ihmisten omat mielikuvat vaikuttavat kayt-
taytymiseen ja siihen, kuinka he sisaistavat yrityksen antaman arvon. Jokaisella on omat mie-
likuvansa yrityksesta ja niihin vaikuttavat muun muassa odotukset tuotetta tai yritysta koh-
taan, tietoisuus ja aiemmat kokemukset. Nama mielikuvat luovat yrityksen imagon asiakasryh-
missa, eika imago synny ainoastaan yrityksen tekemien toimenpiteiden johdosta. Imago ja
mielikuvat vaikuttavat myos yrityksen muihin sidosryhmiin, esimerkiksi yhteistyoverkostoihin
seka mediaan. Positiivinen mielikuva ja imago yrityksesta antavat enemman arvoa asiakas- ja

yhteistyokumppaniryhmille. (Niskala 2010, 19-20.)

Oikeanlaisen arvon tuottaminen on tarkeata Rakennuskemialla Sioo:x tuotteiden kohdalla.
Tuotteet ovat talla hetkella viela melko tuntemattomia jalleenmyyjien ja loppukayttajien
kohdalla. Sioo:x tuotteiden etu arvon antamisessa on tuotteen teknologiassa ja kayttamisen
helppoudessa. Teknologia antaa kestavamman ja paremman suojauksen puulle, kuin kilpaili-
jat. Teknologian takia pintoja ei tarvitse myoskaan kasitella 10 vuoteen. Normaalisti puupin-
nat tulisi kasitella noin vuoden valein. Naita etuja tulisi painottaa asiakaskunnalle ja luoda
heille arvoa. Oikeanlaisen arvon antaminen asiakasryhmille mahdollistaa tuotteen tunnettuu-
den paranemisen seka sen etujen paremmin esilletuomisen. Jatkossa tehtavien markkinointi-

toimenpiteiden tuleekin tuoda tuotteiden arvo mahdollisimman hyvin ja oikeanlaisesti esille.

3 Markkinointi brandin vahvistamisessa

Markkinointi on tarkea osa brandin luomisessa ja tunnettuuden lisaamisessa. Hyvaan markki-
nointiin sisaltyy kaksi asiaa, ajattelu seka toiminta. Ajattelulla tarkoitetaan strategian luon-
tia, jonka pohjalta markkinointia toteutetaan nakyvasti. Strategian, eli markkinointiajattelun
tulisi olla mahdollisimman asiakaslahtoista. Siina otetaan huomioon taman hetkisten ja uusien
asiakkaiden tarpeet yrityksen tarjontaa kohtaan, arvomaailman luominen seka asiakkaiden
toiveet tuotteiden kehittamista varten. Naiden avulla luodaan toimiva strategia, jonka poh-

jalta voidaan suorittaa toimivaa markkinointia ja lisata yrityksen myyntia ja kannattavuutta.
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Strategian tulee myos olla kannattavaa pitkalla aikavalilla. Markkinoinnilla luodaan myos tar-
peellisia verkostoja seka yllapidetaan niita. Tama tarkoittaa esimerkiksi hyvien suhteiden yl-
lapitamista yhteistyokumppaneihin, jalleenmyyjiin, tavarantoimittajiin seka mediaan ja mui-

hin tiedotusvalineisiin, jotka ovat yhteydessa yritykseen. (Bergstrom, Leppanen 2015, 18-19.)

Markkinoinnin suunnittelun tulee yhdistya konkreettisesti yrityksen toimintaan. Markkinoitavia
tuotteita tulee olla asiakkaiden saatavilla seka markkinoinnissa ei voida luvata asioita, joita ei
lopulta pystyta toteuttamaan asiakkaille. Yrityksen markkinointi ei perustu ainoastaan mark-
kinointiosaston vastuulle, vaan sita toteuttaa jokainen yrityksen tyontekija omalta osaltaan.
Markkinointistrategian lahtiessa yrityksen johdosta yhteistyossa markkinointiosaston kanssa,
niin strategian tulee olla myos muiden tyontekijoiden tiedossa ja he toteuttavat sita omassa
tyossaan. Tama edistaa markkinoinnin oikeanlaista toimintaa ja yrityksen menestymista sen
markkinoilla. (Kotler 2014, 26-27.)

Hyvan markkinoinnin maarittelyssa voidaan hyodyntaa seuraavia avainsanoja; vastuullisuus,
suhdelahtoisyys, ajattelutapa, toimintatapa, tarjooma, kilpailukyky, yhteisollisyys ja arvon
tuottaminen. Vastuullisuus markkinoinnissa tarkoittaa toimintaa olemassa olevien lakien seka
saadosten mukaisesti. Naiden lisaksi toiminnan tulisi olla hyvan tavan mukaista eika harhaan-
johtavaa. Suhdelahtoisyydella tarkoitetaan suoraan hyvaa yhteydenpitoa ja verkostoitumista
yrityksen sidosryhmien seka muiden toimintaan liittyvien tahojen osalta. Ajattelu- ja toimin-
tatavat tarkoittavat strategian luomista ja sen pohjalta toimista. Tarjooma taas tarkoittaa
tuote- tai palvelutarjonnan lisaksi asiakkaille saatavaa hyotya. Kilpailukyvylla pyritaan erottu-
maan kilpailijoista ja tama voi olla esimerkiksi hinnalla kilpailua tai edistyksellinen tuote mui-
hin verrattuna. Yhteisollisyys on oman tarjonnan kehittamista muun muassa asiakasryhmansa
tai yhteistyokumppaneiden kanssa. Arvon tuottaminen markkinoinnissa on tarkeaa. Asiakkaille
halutaan tuottaa tarpeeksi arvoa seka hyotya tuotteiden tai palveluiden kautta, jotta myyntia
edistetaan seka tuodaan imagoa paremmin esille ja paremmaksi. (Bergstrom & Leppanen
2015, 21.)

3.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategialla on tarkoitus hahmottaa yrityksen tavoitteet markkinoiden suhteen.
Strategian tulisi sisaltaa tavoitteita ja toimenpiteita, joilla tuotetaan arvoa asiakkaille seka
yhteistyoverkostolle. Naiden lisaksi markkinointistrategiaan kuuluu myos yrityksen ansaintalo-
giikan hahmottaminen ja kuinka tama saavutetaan asiakkaille annetun arvon toimesta. Lahto-
kohdat markkinointistrategialle on yksinkertaisesti yrityksen tuotetarjonnassa. Siina mita
heilla on tarjottavana, kenelle tarjotaan ja miten. Oikeanlaisen strategian tulee selventaa
kuinka suhteita rakennetaan ja yllapidetaan yhteistyokumppaneihin seka asiakkaisiin ja

kuinka nama hyodyttavat liiketoiminnan kasvattamisessa. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23-25.)
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Markkinointistrategiaa luodessa ja sen tavoitteita maaritellessa on hyva kayda lapi eritasoiset
tavoitteet. Naissa on hyva kayda lapi, mita vaikutusta seka hyotya tavoitellaan suunnitelluilla
toimenpiteilla eri tasoilla. Naita tasoja ovat yksilotaso, suhdetaso, asiakassegmenttitaso seka
koko asiakassuhdekannan taso, tasot kuvataan alla olevassa kuviossa. Yksilotasolla tavoitteena
on esimerkiksi yrityksen myyntihenkiloston myyntityo ja sen suoritustaso. Suhdetasolla tavoi-
tellaan muun muassa suoraan myyntia asiakkaille seka asiakastyytyvaisyytta. Asiakassegment-
titasolla tavoitellaan haluttua markkinaosuutta, jonkin asiakassegmentin uudelleenostojen
maaraa tai vaihtoehtoisesti kannattamattoman segmentin asiakassuhdetoiminnan lopetta-
mista. Viimeisella, eli koko asiakassuhdekannan tasolla, tavoitellaan mahdollisuuksia uusasia-
kashankintoihin seka asiakassegmenttien vertailua keskenaan kannattavuudessa. (Tikkanen &
Vassinen 2009, 25-27.)

Suhdetaso:

myynti asiakkaille ja
asiakastyytyvaisyys

Yksilotaso:

myyntihenkiloston myyntityo

. . Kokoasiakassuhdekannantaso:
Asiakassegmenttitaso:

uusasiakashankinnat ja
asiakassegmenttien vertailu

haluttu markkinaosuus

Kuvio 3: Markkinointistrategian eri tasot (Mukaillen: Tikkanen & Vassinen 2009, 25-27.)

Edella mainittujen lisaksi markkinointistrategian tasoihin sisaltyy viela yrityksen liiketoiminta-
mallin taso ja korporaatiotaso. Liiketoimintamallin tasolla tarkoitetaan esimerkiksi tavoit-
teita, jotka liittyvat rahoituksen saamiseen. Korporaatiotasolla taas tavoitellaan sita, kuinka
kiinnostava yritys on sijoituskohteena. Kaikki tasot eivat valttamatta sisally yrityksen markki-
nointistrategiaan, vaan niista valitaan yritykselle oikeat tavoitteet. Markkinointistrategian
luonnille ja sen sisallolle on nelja paamaaraa. Yhtena paamaarana on yrityksen tarjooman

seka asiakassegmentin halutuista ominaisuuksista paattaminen. Toisena ja kolmantena paa-
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maarana on niin ulkoisten kuin myos sisaisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu seka re-
sursointi. Neljantena paamaarana toimivat kannustimet markkinointistrategian toteuttajille.
Tallainen on esimerkiksi paattaminen myyntihenkiloiden tuloksenteon palkkioista. (Tikkanen
& Vassinen 2009, 28.)

3.2 Markkinointi ja tunnettuus -tutkimus

Markkinointitutkimuksella tarkoitetaan eri asiaa kuin markkinatutkimuksella. Markkinatutki-
muksen keskittyessa kartoittamaan yrityksen markkinoita kilpailijoiden, markkinoiden koon ja
kehittymisen suhteen, markkinointitutkimuksella taas selvennetaan markkinointitoimenpitei-
siin liittyvia asioita seka tutkittavan aiheen tunnettuutta. Naita ovat esimerkiksi markkinointi-
kanavat seka tiedotusvalineet, joita tavoitellut asiakasryhmat seuraavat seka mita he tietavat
tutkittavasta aiheesta. Markkinointitutkimusta kaytetaan tuotekehityksessa ja selvittamaan
asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavat asiat. Ostopaatokseen vaikuttaa esimerkkisi se, mita
he pitavat yleisesti tarkeana tuotetta kohtaan ja kuinka kayttavat niita. Markkinointitutki-
muksia hyodynnetaan myos tunnettuuden selvittamiseen, kaytettyjen medioiden tehokkuuden

mittaamiseen seka myos asiakkaiden palautteen keraamiseen. (Viitala & Jylha 2013, 84.)

Asiakasymmarrys on isossa osassa yrityksen markkinointia ja myos markkinointitutkimusta.
Tuotteiden ostajat ja kayttajat odottavat saavansa taydellisia tuotteita seka palveluita odo-
tuksiinsa ja tarpeisiinsa nahden. Oikeanlainen markkinointitutkimus auttaa selventamaan
asiakasymmarrysta ja siihen on hyva valita oikeanlainen tapa. Markkinoinnin apuna kaytetta-
vat tutkimukset ja selvitykset voidaan jakaa viiteen eri ryhmaan. Nama ryhmat ovat kirjoitus-
poytatutkimukset, haastattelututkimukset, kyselytutkimukset, havainnointi seka ryhmakes-
kustelut. Kirjoituspoytatutkimuksella tarkoitetaan tiedon keraamista esimerkiksi aikaisempien
tutkimusten tai aiheesta tehtyjen julkaisujen ja lehtiartikkelien avulla. Myos internetista ke-
ratty asiakastietoisuus, esimerkiksi Google Analytics:n avulla sisallytetaan kirjoituspoytatutki-
mukseen. Haastattelu- ja kyselytutkimuksella kerataan suoraan tietoa asiakaskunnasta kysely-
jen pohjalta. Havainnointia on esimerkiksi valitun kohderyhman seurantaa ja havainnointia
tuotteiden markkinoinnin ja mainonnan tehon selvittamiseksi. Ryhmakeskusteluissa valitaan
asiakaskunnasta tai yhteistyokumppaneista ryhma, joka osallistuu tuotekehittamiseen seka
antaa palautetta, liittyen asiakastyytyvaisyyteen. Tassa on hyva huomioida ryhman mahdolli-
nen vaikutus yksittaisiin vastauksiin. Markkinointitutkimusta tehtaessa olisi hyva hyodyntaa
vahintaan kahta eri menetelmaa. (Viitala & Jylha 2013,85-86.)

Opinnaytetyoni osalta markkinointitutkimuksen menetelmiksi valittiin haastattelu- ja kysely-
tutkimus. Nama tutkimukset suuntautuivat eri tahoille. Haastattelututkimus suoritettiin haas-
tattelemalla Sioo:x tuotteiden keksijaa ja kehittajaa Herjea. Hanelta saatiin tietoa tuotteen
taustoista seka siita, kuinka tuote on menestynyt Ruotsissa ja miten tuotteita on asiakkaille

markkinoitu. Tutkimuskysely tehtiin valikoidulle asiakasryhmalle. Asiakasryhmaksi valikoitui
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Rakennuskemian jalleenmyyjat. Kyselytutkimus tehtiin Keskon sisustusmessuilla, jossa oli pai-

kalla Keskon toimistohenkilostoa ja K-ryhman kauppojen kauppiaita seka tyontekijoita.

3.3 Markkinoinnin suunnittelu ja markkinointisuunnitelma

Toimivan ja halutun markkinoinnin toteuttamisessa on tarkeata suunnitella markkinointi hy-
vin. Yrityksen liikeidea seka halutut tavoitteet maarittelevat markkinointisuunnitelman, eli
kuinka markkinointia lahdetaan toteuttamaan. Markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huo-
mioon pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteet. Pitkan aikavalin tavoitteilla tarkoitetaan markki-
nointistrategiaa, johon yritys tahtaa ja joka tukee yrityksen liiketoimintaa. Lyhyen aikavalin
tavoitteet ja toimenpiteet tukevat pitkan aikavalin markkinointiajattelua. Lyhyen aikavalin
suunnittelulla pyritaan tehostamaan markkinointia ja se sisaltaa markkinointitoimenpiteet.
Markkinoinnin lyhyen aikavalin toimet suunnitellaan yleensa noin yhdeksi vuodeksi kerrallaan
ja nama kirjataan markkinointisuunnitelmaan. Markkinoinnin tehokkuutta tulisi mitata tar-
peeksi usein ja ryhtya toimiin suunnitelman muuttamisessa, jos toimenpiteet eivat saavuta
haluttua tulosta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.)

Markkinointisuunnitelmaa toteuttaa jokainen yrityksen tyontekija, eika vain markkinoinnista
vastaavat henkilot. Myos yrityksen asiakkailla on vaikutusta markkinointisuunnitelmaan ja sen
onnistumiseen. Asiakkaiden myonteinen suhtautuminen toimivaan markkinointiin mahdollistaa
paremmat mielikuvat yrityksesta ja sen tuotteista. Markkinointisuunnitelmaan kirjataan ylos
mita toimenpiteita tehdaan, missa tehdaan seka koska ja miten. Naiden lisaksi markkinointi-
suunnitelmaan voidaan sisallyttaa myos kuka vastaa mistakin toimenpiteista. Suunnitelmaa
tehtaessa tulee ottaa huomioon se, mitka ovat tavoiteltavat kohderyhmat ja mika on se asia-

kas- ja arvolupaus, jonka yritys haluaa heille antaa. (Viitala & Jylha 2013, 109-110.)

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on tarkeata suunnitella oikeat markkinointikanavat,
jotta haluttu kohderyhma tavoitetaan parhaalla mahdollisella tavalla. Oikeanlaisten kanavien
lisaksi on tarkeata panostaa myos siihen viestiin, joka omalle kohderyhmalle halutaan tuoda
esille. Markkinointikanavia ovat esimerkiksi media- ja printtimarkkinointi, oma sahkoinen
markkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Media- ja printtimarkkinointi sisaltaa markki-
noinnin lehdissa, televisiossa seka radiossa ja verkkomarkkinoinnin, jossa ostetaan mainostilaa
ja saadaan nakyvyytta. Printtimarkkinoinniksi kasitetaan kuitenkin myos yrityksen itse teke-
mat printtimainokset. Yritys voi esimerkiksi tuote-esitteiden ja itse tehtyjen mainosten avulla
markkinoida tuotteitaan ja itseaan sen yhteistyokumppaneille tai kohderyhmalle. Tuote-esit-
teiden avulla markkinointi toimii esimerkiksi tapahtumissa, joissa yritys on esilla. Naiden
avulla kohderyhmalle saadaan tietoutta yrityksesta ja sen tuotteista seka lisattya nakyvyytta
kuluttajien joukossa. (Hesso 2013, 114-115.)
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Oma sahkoinen markkinointi sisaltaa yrityksen verkkosivut, hakukoneoptimoinnin ja myos sosi-
aalisen median markkinointi sisallytetaan taman alle. Verkkosivut antavat asiakkaille suoraan
mielikuvan yrityksesta. Hyva, laadukas ja informatiivinen verkkosivu antaa kavijalle positiivi-
sen ja asiantuntevan kuvan yrityksesta. Verkkosivujen tulisi samalla olla mahdollisimman yk-
sinkertaiset kayttaa, mutta myos kiinnostavat ja antaa tarpeellista tietoa. Verkkosivut tulisi-
kin kohdentaa juuri omalle kohderyhmalle ja tuottaa heita kiinnostavaa sisaltoa, kuvin videoi-
den, uutisten ja esimerkiksi artikkelien toimesta. Hakukoneoptimoinnilla pyritaan saamaan
mahdollisimman paljon nakyvyytta, kun kohderyhma etsii yrityksen osaamista hakukoneiden
kautta. Tahan vaikuttavat muun muassa verkkosivujen rakenne ja muotoilu seka, minkalaisia
sanoja verkkosivuilla kaytetaan ja kuinka osuvia ne ovat kohderyhmalle. Oikeanlaiset avainsa-
nat ja aihepiirit lisaavat yrityksen nakyvyytta hakukoneita kaytettaessa ja tuovat yrityksen

helpommin esille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 313-317.)

Sosiaalista mediaa kaytetaan paljon markkinointiin ja se on tehokasta, jos se tehdaan oikean-
laisesti. Sosiaalisen median kanavia on useita ja yrityksen tulisikin pohtia ja valita niista itsel-
lensa kaikista sopivimmat kohderyhmaa ajatellessa. Sosiaalisen median kanavissa voidaan
maksaa markkinoinnin tehostamisesta, mutta markkinointia voidaan myos suorittaa ilmaiseksi.
Sosiaalisen median kanavia kaytetaan myos muuhun kuin pelkastaan markkinoimiseen. Kana-
villa annetaan kohderyhmalle muutakin tietoutta seka pyritaan osallistamaan ja innostamaan
heita. Yrityksen sosiaalisen median kanavien saadessa enemman seuraajia, myos nakyvyys
lahtee seuraajien avulla kasvuun ja yrityksen sivut ja markkinointi tavoittaa useampia kana-
van kayttajia. Sosiaalisen median kanavista yksi tunnetuimmista ja kaytetyimmista on Face-
book. Yritys voi luoda Facebook sivut itsellensa ja ne tukevat myos samalla yrityksen verkkosi-
vuja. Facebook sivulla on hyva esimerkiksi julkaista uutisia yritykseen liittyen, kiinnostavia
artikkeleja seka kuvia ja videoita esimerkiksi tuotteista. Seuraajamaarien kasvattamisessa
seka seuraajien osallistamisessa voidaan hyodyntaa muun muassa kilpailuita. Facebook-kana-
van lisaksi suosittuja ovat myos muun muassa YouTube seka Instagram. YouTube kanavalla
voidaan esitella tuotteita videoiden muodossa ja myos luoda ohjevideoita. Instagram kana-
valla voidaan julkaista kuvia ja videoita ja tuoda naiden avulla yritysta esille ja lisata naky-
vyytta. Kanavaa kannattaa harkita siina vaiheessa, jos yrityksella on tarpeeksi sisaltoa julkais-
tavaksi kuvien ja videoiden muodossa. Julkaisuiden tulisi olla YouTube ja Instagram kanavilla
saannollista, jotta ne pysyvat mielenkiintoisina kohderyhman mielesta. Pitkat tauot julkai-
suissa saattaa aiheuttaa seuraajien kiinnostuksen loppumisen ja mielikuvien muuttumisen.
Blogikirjoittaminen ja sen hyodyntaminen markkinoinnissa on yleistynyt nykypaivana. Yrittaja
voi itse luoda blogin ja tuottaa sinne sisaltoa tai esimerkiksi tehda yhteistyota kohderyh-
maansa kiinnostavan blogikirjoittajan kanssa. Tata kautta yritys saa lisaa nakyvyytta ja mark-
kinointia. (Hesso 2013, 122-123 ; Bergstrom & Leppanen 2015 317-319.)
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Tein kyselytutkimuksen tulosten ja oman pohdintani pohjalta Rakennuskemialle markkinointi-
suunnitelman Sioo:x tuotteille. Rakennuskemialla valitsemani markkinointikanavat sisaltavat
printtimarkkinointia seka sahkoista markkinointia. Printtimarkkinointi sisaltaa tuote-esittei-
den ja muun markkinointimateriaalin tekemisen. Naita on tarkoitus kayttaa jalleenmyyjille
markkinointiin, jotta tuotteesta saadaan heille enemman tietoutta. Printtimarkkinointia on
myos mahdollista hyodyntaa muun muassa alan messuihin osallistumalla ja jakamalla infor-
maatiota Sioo:x tuotteista siella kavijoille. Printtimarkkinoinnissa on myos mahdollista hyo-
dyntaa artikkelien julkaisua kohderyhmaa kiinnostavissa aikakausilehdissa. Sahkoiseen markki-
nointiin sisaltyvat yrityksen omat verkkosivut seka sosiaalisen median kanavista Facebook,
YouTube ja Instagram. Nama kanavat valikoituivat, koska Rakennuskemialla on jo olemassa
olevat Facebook seka YouTube kanavat. Instagramin lisaisin mahdolliseksi markkinointika-
navaksi, koska Sioo:x tuotteita on mahdollista markkinoida kuvin seka videoin. Kuvat ja videot
selkeyttavat tuotteen kayttamista ja niiden avulla on myos helpompi tuoda tuotteen etuja
esille. Ehdotan myos mahdollisuuksien mukaan blogiyhteistoita, jotta Sioo:x tuotteille saa-
daan lisaa nakyvyytta. Markkinointisuunnitelma on kuvattuna osiossa kehitysehdotukset ja

markkinoinnin edistaminen, taulukossa 1.

4  Tutkimusmenetelmat

Taman luvun alla kaydaan lapi tutkimusmenetelmia seka tutkimusprosessia, joita opinnayte-
tyon tekemisessa kaytin. Luvussa kasitellaan asioita teoreettiselta pohjalta seka lyhyesti vii-
tattuna tehtyyn tutkimukseen. Myohemmissa luvuissa kaydaan tarkemmin lapi kyseisen tutki-
muksen laatimista seka tutkimuksesta saadut tulokset ja niiden pohjalta tehdyt johtopaatok-
set seka kehitysehdotukset. Tassa luvussa olevat aiheet sisaltavat yleisesti tutkimuksen tekoa

seka tutkimusten mahdolliset tekotavat.
4.1 Tutkimusprosessi

Tutkimusta tehdessa oikean aiheen valitseminen ja sen rajaaminen on tarkeaa. Tutkimuksen
tilaajan kanssa on hyva kayda aihetta tarkasti lapi seka tilaajan toiveita liittyen tutkimuksesta
saataviin tuloksiin. Tarkan keskustelun jalkeen tutkimuksen tekija voi alkaa suunnittelemaan
sen eteenpain vientia ja kuinka pysytaan aiheen rajauksessa, jotta tutkimus antaa tarvittavat
tiedot. Tutkimuksen edetessa aihe saattaa viela tarkentua tai osittain muuttua. (Vilkka 2015,
56-57.)

Tutkimusta tehtaessa kokonaisuus syntyy sen eri vaiheista ja sita kutsutaan tutkimusproses-
siksi. Tutkimusprosessi jaetaan yleisesti eri vaiheisiin, joita on yhteensa viisi. Vaiheita ovat
ideataso, sitoutuminen, toteuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen (kuvio1). (Heikkila
2014, 20; Vilkka 2015, 56-57.)
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Sitouttaminen

Toteuttaminen

Kirjoittaminen

Tiedottaminen

Kuvio 4: Tutkimusprosessi (Mukaillen: Vilkka 2015, 57.)

Tutkimuksissa, jotka tehdaan tyoelamassa, tavoitteet eroavat tutkimuksista, jotka toteute-
taan omasta mielenkiinnosta tutkittavaan aiheeseen. Tyoelaman tutkimuksella pyritaan saada
konkreettisia hyotyja omaan toimintaan liittyen. Tasta johtuen tutkimuksen aihe tulee
omasta toiminnasta ja sen kehittamisesta. Tutkimuksen kaynnistamisessa on aina jokin idea,
jolla pyritaan kehittamaan omaa toimintaa. Ideatasolla oltaessa tarkeinta on selventaa mita
tutkitaan ja sen jalkeen tasmentaa itse tutkimusongelma seka mika tavoite tutkimuksella on.
On myos hyva perehtya mahdollisiin aikaisempiin tutkimuksiin aiheesta, jos niita on. Hyvan
tutkimuksen pohjana on asiaongelman yksityiskohtainen maarittely ja sen pohjalta tehty tut-
kimusongelma. Tutkimusongelmasta tehdaan oikeanlaiset tutkimuskysymykset. (Vilkka 2015,
58-60; Jarvinen & Jarvinen 2011, 3; Heikkila 2014, 20.)

Tutkimussuunnitelma laaditaan ideatason tuloksien pohjalta. Tutkimussuunnitelmalla tarkoi-
tetaan kirjallista sopimusta, jossa selvennetaan toteutettava tutkimus seka kaytannot joita
siina kaytetaan. Tama on hyva laatia varsinkin jos tutkimuksen tekemisessa on useita eri hen-
kiloita. Tutkimussuunnitelma selventaa seuraavat asiat; mita tutkitaan, miksi tutkitaan seka
kuinka aineisto kerataan, miten saadut tiedot kasitellaan ja raportointitapa. Myos mahdolli-
nen tutkimuksen budjetti ja aikataulu sisallytetaan tutkimussuunnitelmaan. Suunnitelman si-
saltaessa kaikki tutkimuksen keskeiset vaiheet, sita voidaan myos tarvittaessa muuttaa tai
tasmentaa prosessin edetessa. (Heikkila 2014, 20-23; Vilkka 2015, 56-57.)
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Kun tutkimussuunnitelma on tehty, tutkimus toteutetaan sen pohjalta. Tutkimuksen toteutta-
miseen sisaltyy nelja paakohtaa. Ensimmaisena hankitaan tutkimuksen aineistot. Taman jal-
keen aineistot luokitellaan, jos tarpeellista. Luokittelun jalkeen aineistot analysoidaan ja
analysoinnin pohjalta tuotetaan tutkimuksen tulokset, johtopaatokset ja mahdolliset kehitta-
misehdotukset. (Vilkka 2015, 79.)

Tutkimusprosessin vaiheiden mallintaminen esittaa, etta kirjoittaminen on oma erillinen osio
tutkimusprosessissa. Tama ei pida taysin paikkaansa, vaan kirjoittamista tapahtuu koko pro-
sessin ajan ideointivaiheesta lahtien. Ideointivaiheessa kirjoitetaan muistiinpanoja ja pohdin-
toja paatoksista, tutkimusaineiston hankintatavoista ja havainnoista. Tutkimuksen lopussa kir-
joittamista tapahtuu esimerkiksi naiden muistiinpanojen pohjalta. Hyvan tutkimuskirjoituksen
tavoitteena on olla uskottava ja sen takia siihen kannattaa kayttaa tarpeeksi aikaa. Jos tutki-
muksen tekemiseen liittyy useita henkiloita, niin teksti tulee hyvaksyttaa jokaisella tutkijalla.
Tutkijan omilla taidoilla ja tehdylla tutkimuksella on suuri vaikutus tutkimuksen uskottavuu-
teen. Tutkimus on hyva toteuttaa jarjestelmallisesti seka sen tulee olla rehellinen ja eetti-
nen. (Vilkka 2015, 79-84.)

Kun tutkimus valmistuu ja se luovutetaan tutkimuksen tilaajalle, eli toimeksiantajalle, tutki-
mus ei silti ole viela taysin valmis. Taman jalkeen tehdaan viela tutkimuksesta tiedottaminen,
jossa tuodaan julki tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen tiedotustilaisuuteen kutsutaan kaikki
tutkimukseen liittyvat sidosryhmat ja henkilot. Naita ovat itse toimeksiantaja, mahdolliset ra-
hoittajat seka esimerkiksi oppilaitosedustajat jos niita on. Jarjestettavassa tiedotustilaisuu-
dessa tuodaan esille tulokset seka ongelmat laajemmassa keskustelussa ja kehitella mahdolli-
sia jatkotutkimuksia. (Vilkka 2015, 85.)

4.2  Tutkimusmenetelmat

Kyselytutkimukset jaetaan yleisesti kahteen ryhmaan. Nama ryhmat ovat perinteisesti toteu-
tettu kyselytutkimus seka tutkimus, joka toteutetaan haastattelemalla. Erona nailla kahdella
mallilla on se, etta kyselytutkimuksessa vastaukset kerataan kyselylomakkeella, johon on en-
nalta kysymykset ja haastattelututkimuksessa haastatellaan tutkittavaa ja vastaukset kirja-
taan itse ylos tai esimerkiksi nauhoitetaan ja sen pohjalta kirjataan. Kyselytutkimusta tehta-
essa periaatteena on se, etta hyvin toteutettuun kyselyyn pystyy vastaamaan ilman etta kyse-
lyn toteuttaja on paikalla ohjeistamassa ja selventamassa kysymyksia. (Vehkalahti 2014, 11-
12.)

Edella esiteltyjen kyselytutkimuksen seka haastattelemalla tehtavan tutkimuksen lisaksi kyse-

lytutkimukset voidaan jakaa laadullisiin ja maarallisiin tutkimuksiin. Kyselytutkimukset ovat
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melkein aina maarallisia. Maarallisissa tutkimuksissa analysointia tehtaessa kaytetaan tilas-
tointimenetelmia. Tama tarkoittaa sita etta maarallisen tutkimuksen vastauksissa kaytetaan
numeraalisia vastausvaihtoehtoja, esimerkiksi vastausvaihtoehdot ovat asteikkona 1-5. Laa-
dullinen tutkimusmenetelma ei sisalla numeraalista mallia, vaan siina vastaaminen on syvalli-
sempaa. Vastaaminen laadullisessa tutkimuksessa tapahtuu vastaan omin sanoin vapaamuotoi-
sesti ja ennalta maariteltyja vaihtoehtoja ei ole luotuna. Tutkimusmenetelman ei ole pakko
olla sidottuna vain toiseen tapaan vaan niita voidaan myos yhdistaa. Hyva kyselytutkimus voi
siis sisaltaa kysymyksia, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot seka vastaan omin sanoin vastat-
tavia kysymyksia. (Vehkalahti 2014, 14.)

Toteutustavoista maarallinen tutkimus on yksinkertaisempi toteuttaa seka analysoida. Yksin-
kertaisempi ja nopeampi toteutustapa mahdollistaa myos usein suuremmat vastaajamaarat,
jos vastaajia ei ole ennalta sovittu. Maarallisen tutkimuksen hyotyna on usein suurempi vas-
taajamaara kuin laadullisessa kyselyssa ja tama parantaa tutkimuksen otantaa. Vastaavasti
laadullisen tutkimuksen haittapuolena on hitaampi toteuttaminen, mutta tuloksista tulee tar-

kempia vastauksien ollessa huomattavasti yksityiskohtaisempia. (Heikkila 2014, 48-50.)

4.3 Haastattelu

Tutkimuksia voidaan tehda myos haastattelemalla kohderyhmaa tai tutkimus saattaa sisaltaa
seka haastatteluja ja kyselyita. Haastattelulla voidaan esimerkiksi kartoittaa ja syventya tut-
kittavaan aiheeseen tarkemmin ja taman pohjalta luodaan muu tutkimus. Yksi haastattelume-
netelma on syvahaastattelu. Talla tavalla aiheeseen syvennytaan vapaamuotoisesti tutkijan ja
haastateltavan vuorovaikutuksessa. Haastattelu voi olla suoraan aiheen avainhenkiloiden
haastattelu. Syvahaastattelussa on yleensa valmiiksi maariteltyja kysymyksia, mutta nama ei-
vat suoraan sido haastattelijaa. Haastattelun edetessa haastattelija voi muuttaa kysymyksien
rakennetta, riippuen tilanteen etenemisesta ja kysymysten tarpeellisuudesta. Syvahaastatte-
lussa on samoja piirteita kuin laadullisesta tutkimuksessa. Haastattelututkimuksen tarkoituk-
sena on saada haastateltavan omat nakemykset tarkasti esille. Nakemykset saattavat erota
tutkijan nakemyksista ja tuoda erilaista mielipidetta esille, kuin on oletettu etukateen mutta
tutkijan on hyvaksyttava tama ja pidetta haastattelu todenmukaisena. (Aaltola, Valli 2010,
45.)

Haastattelun teon jalkeen tutkija kay saadun aineiston lapi. Haastattelun aikana kannattaa
hyodyntaa esimerkiksi aaninauhuria, jos se on mahdollista. Tutkija tekee aineistosta yhteen-

vedon seka luo johtopaatokset. Haastattelussa ollessa monia haastateltavia, tutkija yhdistaa



22

vastauksia ja luo niiden pohjalta aineiston. Haastattelut voivat myos pohjustaa varsinaista ky-
selya. Talloin haastatteluista luodaan yhteenvedot ja niiden avulla suunnitellaan seka toteu-

tetaan kyselytutkimus, jolla saadaan haluttu lopputulos. (Kananen 2012, 108-109.)

Haastattelemalla tehdyn tutkimuksen etuja ovat muun muassa sen joustavuus, syventyvyys
aiheeseen ja tulkittavuus. Haastattelun kulkua voidaan tarpeen tullen joustavasti muuttaa.
Myos tavat kysya asioita voivat muuttua tutkimuksen aikana, jos haastateltavia on useita. En-
simmaisten haastattelujen jalkeen tutkija voi tehda paatoksia poistaa joitain kysymyksia tai
lisata uusia, mitka ovat tulleet tutkimuksen aikana esille haastateltavilta. Haastattelu myos
syventyy aiheeseen erilailla kuin esimerkiksi maarallinen tutkimus. Haastateltavilta saadaan
tarkkoja vastauksia ja halutessaan tutkija voi esittaa tarkentavia kysymyksia haastattelun
edetessa. Myos tulkinta on erilaista, kuin muissa tutkimusmuodoissa. Tulkintavastuu on taysin
haastattelijalla, kun taas maarallisessa tutkimuksessa aineisto syntyy eri vastausvaihtoehtojen
perusteella, joita ei voi muuttaa tutkimuksen edetessa. Yhtena haittapuolena haastattelutut-
kimuksessa pidetaan sita, etta se vie paljon aikaa. Jo itse haastattelun tekeminen on hitaam-
paa kuin kyselytutkimuksen tayttaminen ja sen jalkeen aineiston perusteellinen kasittely vaa-
tii paljon aikaa. (Hirsijarvi, Remes, Sajavaara 2007,199-200 ; Vilkka 2015, 122-123.)

Minulla oli jo ennen tutkimuksen aloittamista tietoutta Sioo:x tuotteista. Tyoskentelin kesan
ajan Rakennuskemialla markkinoinnissa ja olin paljon tekemisissa Sioo:x tuotteiden parissa.
Oma tietous ei kuitenkaan ollut tarpeeksi tarkkaa, jotta sen pohjalta olisi suoraan tehty kysei-
nen tutkimus seka kehittamisehdotukset. Opinnaytetyon alkuun tein tutkimussuunnitelman,
jonka pohjalta aloin tekemaan tutkimustoimenpiteita. Opinnaytetyossani tutkimusongelman
taustojen selvittamiseen ja oman tietouden lisaamiseen kaytettiin haastattelua. Haastatelta-

vana oli tuotteiden keksija.

Tapasin lokakuussa 2017 Sioo:x tuotteiden ruotsalaisen keksijan Herje Bostromin. Tapaami-
sessa haastattelin keksijaa ja sain sita kautta paremman tuntemuksen tuotteeseen. Haastat-
telusta selvisi muun muassa miksi ja milloin Herje keksi kyseiset tuotteet seka kuinka niita on
markkinoitu Ruotsissa. Haastattelu antoi myos selvyytta tulevaisuuden visioihin. Kysyin ha-
nelta myos tarkempia tietoja, kuinka tuote on tullut esille Ruotsin markkinoilla ja milla ta-
valla sen tunnettavuutta ja kysyntaa on kasvatettu. Analysoin tapahtumista keratyn palaut-
teen ja sen pohjalta pystyin selvittamaan, minkalainen kasitys jalleenmyyjilla oli tuotteesta
seka sen eduista ja haitoista. Edella mainittujen tietojen pohjalta kehitin ja suunnittelin tuot-
teelle markkinointitoimenpiteita, joilla sen tunnettavuus ja kysynta saadaan nousemaan ja
tuottavaksi Rakennuskemialle. Haastattelun tarkempaa sisaltoa kaydaan myohemmin lapi tu-

lokset luvun alla.
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4.4  Maarallinen tutkimus

Maarallista tutkimusta kutsutaan myos nimella kvantitatiivinen tutkimus ja taman tapainen
tutkimus perustuu numeraaliseen tietoon seka sen analysointiin. Tata tapaa sanotaan myos
tilastolliseksi tutkimukseksi, koska tutkimuksen tekeminen luo vastaustavan takia tilastoja.
Tilastoja luodessa tutkimuksen aineisto kaydaan lapi matemaattisilla toimenpiteilla, joissa
hyodynnetaan vastausvaihtoehtojen numerointia. Tutkimuksen tekijan tarvitsee harvoin itse
laskea tilastoja teknologian kehittymisen takia. Tutkimuksesta saadut tulokset pystytaan lait-
tamaan esimerkiksi tietokoneohjelmaan, joka analysoi materiaalin vastausten perusteella ja
tuottaa valmiita taulukoita. Kyselytutkimuksen tekijan tehtavaksi jaa vastausten ja taulukoi-
den oikeanlainen tulkinta. (Valli 2015, 8-10.)

Maarallisella tutkimuksella selvitetaan vastauksia kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka
usein. Eri lukumaarat ja muun muassa prosentit tutkimuskysymyksissa selvitetaan yleensa
juuri maarallisella tutkimuksella. Tutkimuskyselyssa tulee olla tarpeeksi suuri vastausmaara ja
otanta, jotta sita voidaan pitaa tarpeeksi luotettavana. (Kananen 2008, 10.) Riittavan otan-
nan ansiosta tutkimuksen tulosten tulisi olla yleistettavissa perusjoukkoon. Tata varten otok-
sen taytyy olla riittava, silla muuten tutkimuksen tulokset eivat ole tarpeeksi luotettavia, ei-
vatka koske koko perusjoukkoa. Maarallisen tutkimuksen perusajatuksena onkin pystya yleis-
tamaan jotain tiettya tutkimuskohdetta yksinkertaisesti numeroita ja prosentteja hyodyn-
taen. (Heikkila 2014, 7-9.)

Maarallista tutkimusta tehdessa tutkimuslomake sisaltaa valmiiksi annetut vastausvaihtoeh-
dot. Kyselyyn osallistuvat valitsevat niista itsellensa parhaiten sopivan vastauksen tai vaihto-
ehtoisesti usean vastauksen. Taman tapaisella kyselytutkimuksella saadaan selvitettya tutkit-
tavaa kohdetta ennalta maariteltyjen rajausten mukaisesti. Maarallista tutkimusta kaytetta-
essa ei kuitenkaan saada selville sita, miksi vastaajat ovat vastanneet niin kuin ovat, koska
heilla ei ole mahdollista tarkentaa vastaustaan omin sanoin. Alla oleva kuvio 3 selventaa milla
tavoin maarallisen tutkimuksen tiedonkeruu yleensa tehdaan. Kuviossa on kuvattu maarallisen
tutkimuksen tyypillisimpia tiedonkeruumenetelmia. Naista luetelluista tavoista yleisimmin on
kaytossa lomakekysely. Lomakekyselya tehdessa tutkimuksen laatijan on yleensa paikalla ja
pystyy tarkentamaan kysyttyja kysymyksia tarvittaessa. Lomakekyselyt on helppo toteuttaa ja
vastata seka yleisesti ne ovat nopeita tehda, riippuen kyselyn laajuudesta. Lomakekyselyn li-
saksi kaytetaan usein myos puhelinhaastatteluja, jos kyselyn tekija ja vastaaja eivat voi koh-
data kasvotusten. talloin on myos helppo tarvittaessa selventaa kysymyksia. Edella mainittu-
jen lisaksi paljon kaytetaan myos internethaastatteluja. Naita voidaan toteuttaa esimerkiksi
sahkopostilla lahetetyn kyselylomakkeen muodossa tai tietylle internetsivulle lisatyn kyselyn
avulla. Sivustoa kayttavat pystyvat halutessaan osallistumaan kyselyyn. Internetin kautta teh-

dyissa kyselyissa huonona puolena on se, etta silloin laatijan ei ole mahdollista tarkentaa ky-
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syttyja kysymyksia. Tutkimusta tehdessa ei tarvitse kayttaa ainoastaan yhta tapaan, vaan voi-
daan kayttaa esimerkiksi kaikkia edella mainittuja tapoja. Talloin saadaan helpommin suu-

rempi vastaajajoukko, jos sille on tarvetta. (Heikkila 2014, 7-8.)

Kuvio 5: Maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat (Heikkila 2014, 8).

Tutkimusongelmaan tulee tarkka seka yksiselitteinen lopputulos, kun kaytetaan maarillisen
tutkimuksen tapoja. Myos tutkimuksen tuloksista tulee luotettavat ja maarallista tutkimusta
pidetaankin yleisesti paljon luotettavampana kuin laadullista tutkimusta. Tama johtuu maa-

rallisen tutkimuksen yksiselitteisyydesta. (Kananen 2008, 11.)

Maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on havainnoida seka selvittaa vastausten maaria ja nii-
den seurauksia. Maarallisen tutkimuksen tuloksista tehdaan yleisesti erilaisia taulukoita seka
kuvioita, joista nahdaan vastausten kokonaiskuva. Taulukot ja kuvioit ei viela kerro tutkimuk-
sen tekijalle lopputulosta, vaan ne pitaa myos analysoida huolellisesti. Tulokset tuottavat
yleensa erilaisia tilastoja kyselytutkimuksesta riippuen. Nama tilastot johtavat lopulta loppu-
tulokseen. Analyysia tehtaessa tutkimuksen tekijan tulee olla hyvin tietoinen tutkimuksen
taustoista seka mahdollisista tutkimusongelmista. Niiden seka tuloksista saadun datan poh-
jalta luodaan tutkimuksen analysointi. Analysointiin on monia erilaisia tyokaluja, josta tutkija
voi valita haluamansa ja sen mika sopii tilanteeseen parhaiten. Muun muassa Excel-taulukko-
tyokalu on yksi yleisimmista ja helppokayttoisimmista. (Saunders, Lewis & Thorhill 2016, 496-
499.)
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Kyselytutkimukseni tehtiin lahes kokonaan maarallisen tutkimuksen tapoja kayttaen. Laadin
tutkimusongelman pohjalta lomakekyselyn, johon kerasin vastauksia. Valitsin maarallisen tut-
kimuksen menetelmat tutkimukseeni, jotta sain kyselytutkimuksestani vastaajille yksinkertai-
sen ja nopeasti vastattavan seka vastausten pohjalta sain numeraalisi tietoja. Tilaisuuden
luonteen vuoksi, jossa kyselytutkimus tehtiin, oli tarkeata etta vastaajat voivat vastata kyse-
lyyn nopeasti ja jatkaa messuilla kiertamista. Tyoelaman edustajankin toiveena oli, etta ky-
sely on mahdollisimman yksinkertainen ja nopea vastata. Tutkimus kohdennettiin tiettyyn
vastaajaryhmaan, jotta saadaan tietous tunnettuudesta jalleenmyyjien osalta. Tutkimuksen
tekemisen haasteena olikin saada vastaajat vastaamaan kyselyyn heidan kiertaessaan mes-
suilla. Vastaajia oli 26 ja tapahtumassa oli kavijoita kokonaisuudessaan noin 60, joten melkein
puolet vastaajista osallistui kyselyyn. Vastaajien kesken arvottiin myos tuotepalkinto ja tama
saattoi edesauttaa vastausten saamista. Vastaajajoukko ei ollut kovin suuri, mutta vastausten
ja ammatillisen puolen takia se oli riittava. Kyselyn tulosten perustella tein numeraaliset kaa-

viot, joiden pohjalta sain tehtya johtopaatokset seka pohdittua jatkotoimenpiteita.

4.5 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus on muodoltaan lahella haastattelututkimusta. Laadullista tutkimusta
kaytetaan muun muassa silloin jos; mahdollinen tutkimuskohde on uusi ja siita ei ole tietoutta
etukateen, halutaan vastauksiin syvallisempia tuloksia tai pyritaan saamaan tutkitusta ai-
heesta mahdollisimman yksityiskohtainen kuvaus. Taman tapaisissa tutkimuksissa ei ole tar-
koituksena saada tilastollista tietoutta eika niita menetelmia kayteta. Esimerkiksi kyselylo-
makkeelle tehdaan valmiit avoimet kysymykset, joihin tutkimukseen osallistuvat vastaavat
omin sanoin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan ei siis tarvitse olla itse paikalla keraamassa
vastauksia, toisin kuin esimerkiksi haastattelua tehtaessa. Tutkimus analysoidaan kaymalla ky-
symysten vastaukset lapi ja niista muodostetaan yhteenveto ja tutkijan tulkinta vastauksiin.
(Kananen 2012, 29-30.)

Laadullista tutkimusta pidetaan yleisesti prosessina. Tutkimuksen eri vaiheet jasentyvat ja
muotoutuvat tutkimuksen edetessa ja tutkijan nakemyksen kehittyessa. Tutkimusta tehdessa
laadullisin menetelmin, kaikki aineisto jota saadaan ei valttamatta ole lopulta tarpeellista tu-
loksien suhteen. Tutkimuksen aikana aihe saattaa rajautua uudelleen ja osa aineistosta jaada
sen ulkopuolelle. Tutkimusaineistosta tuodaan esille ne ydinasiat, jotka ovat tarkeita ja tar-
peellisia tuloksiin nahden. Tama tarkoittaa sita etta kaikki vastaukset eivat valttamatta liity
tutkimuksentilaajan haluamiin tietoihin tutkimuksesta. (Aaltola, Valli 2015, 74-77.)

Opinnaytetyohon tehdyssa tutkimuksessa tutkimusmenetelmat olivat melkein kokonaan maa-

rallisen tutkimuksen menetelmia ja naiden lisaksi kaytettiin haastattelututkimusta tuotteen
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keksijan kohdalla. Laadittu kysely oli lahes kokonaisuudessa tehty maarallisen tutkimuksen
kysymyksilla. Kyselyyn sisallytettiin kuitenkin yksi kysymys, joihin vastattiin omin sanoin ilman
valmiiksi annettuja vastausvaihtoehtoja. Kaikki omin sanoin annetut vastaukset kaytiin lapi ja
niista muodostettiin kokonaisuus, josta tehtiin johtopaatokset kysymykseen liittyen. Kysely-
tutkimuksessa olleen avoimen kysymyksen lisaksi tein tuotteen keksijan haastattelun, joka
voidaan mieltaa myos laadulliseksi tutkimukseksi. Haastattelututkimuksesta sain erilaista na-
kokulmaa tuotemerkkiin, kuin omasta tyoskentelystani Rakennuskemialla. Haastattelututki-

mus antoi tietouden luoda kyselytutkimus jalleenmyyjille.
5  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksella pyrittiin selvittamaan Sioo:x tuotteiden tunnettavuus jalleenmyyjien parissa.
Opinnaytetyon alussa tyoelaman edustajan kanssa kaytiin myos keskustelua mahdollisesta ky-
selysta myos loppukayttajille. Jalleenmyyjille tehdyn kyselyn toteutuksen ja tulosten analy-
soinnin jalkeen paatettiin tyoelaman edustajan kanssa, etta loppukayttajien kyselylle ei ole
tarvetta. Loppukayttajille suunnitellun kyselyn poisjattaminen johtui siita, etta jalleenmyy-
jille toteutettu kysely antoi tarvittavat tiedot tunnettavuuden kartoitukseen. Jalleenmyyjille
suunnattu kysely tehtiin Keskon sisustusmessuilla 15.11.2017. Kyselyyn vastasi yhteensa 26
henkiloa, jotka olivat Keskon toimstotyontekijoita seka K-raudan kauppiaita, myymalapaalli-
koita ja sisustusosastojen tyontekijoita. Tyoelaman edustajan kanssa oltiin yhta mielta, etta
vastaajamaara on riittava. tapahtumassa oli kokonaisuudessa paikalla noin 60 henkiloa, joten
lahes puolet kavijoista vastasi kyselyyn. Kyselytutkimuksen lisaksi haastattelin tuotteen keksi-
jaa. Haastattelussa selvitin Sioo:x tuotteiden alkuperan seka sen kuinka se on menestynyt
Ruotsissa ja miten sita on markkinoitu siella. Haastattelusta selvinneita tietoja kaydaan lapi
tassa osiossa ja tunnettuuskyselyn tulokset kaydaan lapi seuraavassa luvussa. Haastatteluky-

sely loytyy myos liitteena 1.

Haastattelin Sioo:x tuotteiden keksijaa ja kehittajaa Herje Bostromia lokakuun kuudentena
paivana, vuonna 2017. Haastattelu tehtiin Rakennuskemian tiloissa, koska Herje oli Suomessa
kaymassa ja pitamassa palaveria Rakennuskemian edustajien kanssa. Haastattelu tehtiin eng-
lannin kielella. Olin laatinut kysyttavat kysymykset valmiiksi omien Sioo:x tietouteni seka sen
pohjalta, mita markkinointia han on kayttanyt tuotteelle Ruotsissa. Itse laatimieni kysymysten
lisaksi tyoelaman edustajalta tuli haastatteluun kaksi kysymysta. Pohdin oman tietouteni poh-
jalta kysymyksia, jotka selventavat Sioo:x tuotteiden historiaa seka niiden nykyista markki-
nointia. Haastattelun aikana tarkensin kysymyksia ja kysyin lisakysymyksia, jos niille oli tar-
vetta. Haastattelun vastauksista opin tuntemaan Sioo:x tuotteet paremmin ja tama helpotti
kyselytutkimuksen laatimista, jotta silla saadaan tarvittava tietous. Nauhoitin haastattelun
noin tunnin mittaisen haastattelun ja alla avattu haastattelua tarkeimmilta osin. Haastattelu-

tutkimus loytyy kokonaisuudessaan liitteista, liitteena 1.
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Kysyin Herje Bostromilta, kuinka han keksi Sioo:x kyseisen teknologian ja mista tuotteen nimi
tulee. Han aloitti Sioo:x tuotteiden teknologian kehittamisen jo kauan aikaa sitten, 90-luvulla
tyoskennellessaan silloin tutun arkkitehdin kanssa. Arkkitehti teki toita vanhojen rakennusten
kunnostamisen seka puun suojaamisen parissa. Tuon tyoskentelyn kautta han tutustui mene-
telmiin, joita esimerkiksi timpurit ovat kayttaneet puun suojaamiseen historiassa. Pii:ta kay-
tettiin puun suojaamisessa muun muassa linnoja tehtaessa seka kunnostaessa.

Sioo:x nimi tulee sanapelista. Si=Pii, oo=dioksidi ja x=jotain lisaksi. Nimen alkuosa Si on piin
kemiallinen merkki, Si=Pii. Kahdella o kirjaimella tarkoitetaan taas dioksidia. Piidioksidi on
myos toiselta nimeltaan silika ja sita on esimerkiksi hiekassa. Tuotteen rakenne toimi niin,
etta kasittelyaineesta imeytyy puuhun ”piikristalleja”, jotka vahvistavat puuta. Nimen loppu-

osalla x tarkoitetaan ”jotain lisaksi”. Si=Pii, oo=dioksidi ja x=jotain lisaksi.

Seuraavaksi kysyin, onko Ruotsissa muita vastaavia tuotteita ja mika Sioo:x etu on niihin nah-
den jos niita on. Hanen vastauksestaan selvisi, etta ei ole samanlaisia, vaan Sioo:x on uniikki-
tuote. Vanhanaikaisia menetelmia kayttavia tuotteita, jotka hyodyntavat pii:ta, on markki-
noilla, mutta niiden toimintaperiaate on erilainen. Vanhanaikaista menetelmaa kayttavat
tuotteet hyodyntavat siliconesodiumia. Sita kaytetiin alun perin palontorjunnassa. Se muodos-
taa puuhun hyytelomaisen pinnan, joka tekee pinnasta kosteutetun. Tama toimintatapa muo-
dostaa puun pinnalle vahvan suojan ja kun puu elaa eli laajenee tai kutistuu, niin sen pinta
alkaa halkeilemaan. Taman takia menetelmaa ei kayteta laajasti puunsuojaus alalla. Sioo:x
teknologiassa taas piikristallit menevat puun huokosiin sisaan eivatka jaa sen pinnalle. Se te-

kee siita vahvan mutta sailyttaa myos joustavuuden.

Haastattelusta selvisi myos mika markkinointi tai mainonta on tehokkainta Ruotsissa. Ruot-
sissa aloitettiin markkinointi printtimediassa seka siella panostettiin myds paljon omiin verk-
kosivuihin muun muassa google optimoinnin avulla. Markkinointia on tehty myos useissa erilai-
sissa lehdissa vuosien ajan. He tekivat myos yhteistyota yhtion kanssa, joka omistaa noin

350 000 asuntoa. Tuotetta myytiin heille suoraan normaalia alhaisemmalla hinnalla ja tama
edisti kasvua ja markkinointia todella paljon. Tuotetta esiteltiin myos paljon kaupoissa ja
talla tavoin edistettiin tietoutta Sioo:x tuotteita kohtaan. Tuote-esittelya pidettiin myos tilai-
suuksissa, joissa kavijat olivat kiinnostuneet alan uusista teknologioista. Nykyaan Ruotsissa
tehdaan paljon tuotevideoita, joita esitellaan verkkosivuilla ja esimerkiksi YouTube-kana-
valla. Videoihin on panostettu paljon ja niissa on esimerkiksi tuotteiden kayttoohjeita. Vide-
oita hyodynnetaan sosiaalisessa mediassa seka myos televisiomainonnassa. He ovat myos akti-

voituneet paremmin omilla Facebook ja Instagram - kanavillansa.

Haastattelun lopussa selvisi myos Herjen mietteita koskien Sioo:x tuotteiden menestysta Suo-

messa. Herjen mielesta olisi hyva tehda sopimuksia jalleenmyyntiketjujen kanssa markkinoin-
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nin suhteen ja kouluttaa heidan tyontekijoita myymaan tuotetta asiantuntevasti. Taman li-
saksi yleisesti kehittaa Sioo:x markkinointia muun muassa sosiaalisessa mediassa. Tuotteella
on haussa lisasuojapatentti seuraavaksi 20 vuodeksi, joten Sioo:x tuotteilla on pysyva etu

talta osin kilpailijoihin nahden.

Haastattelun pohjalta sain paljon uutta tietoa koskien Sioo:x tuotteita ja sita kuinka se on ke-
hitetty. Uuden tiedon pohjalta ja jo itsellani valmiiksi olleen tiedon avulla pystyin tekemaan
tunnettuuskyselyn hyodyttavammaksi ja nostamaan siina esille Sioo:x hyotyja kilpailijoihin
nahden. Haastattelusta saatu tietous auttoi myos suunnittelemaan ja laatimaan markkinointi-
suunnitelmaa. Yhdistin markkinointisuunnitelmassa omia ideoitani seka Herjen haastattelusta
saamia tietoja ja naista syntyi Rakennuskemialle markkinointisuunnitelma Sioo:x tuotteita
kohtaan. Markkinointisuunnitelma loytyy osiosta kehitysehdotukset ja markkinoinnin edista-

min, taulukko 1. Markkinointisuunnitelma on myos liitteissa, liitteena 4.
5.1 Kyselytutkimuksen tulosten arviointi

Tunnettuuskyselya luodessa, sen tarkoitus oli selvittaa tuotteiden tunnettuuden taso tar-
peeksi hyvin ja samalla olla mahdollisimman yksinkertainen seka lyhyt. Lokakuun alussa teh-
dyn haastattelun perusteella aloin suunnittelemaan tunnettuuskyselya. Kysely sisalsi 11 kysy-
mysta, jotka yhta lukuun ottamatta olivat monivalinta-kysymyksia. Tutkimuskyselyn lomake
loytyy myos liitteena 2 ja kyselyn vastaukset liitteena 3. Alla olevissa kappaleissa avataan jo-
kainen tutkimuksen kysymys yksitellen seka analysoidaan vastaukset. Kootut johtopaatokset
seka kehitysehdotukset kaydaan lapi seuraavassa luvussa. Alla on kuvattu tutkimuksen kysy-

mykset eriteltyina kuvioina ja sen jalkeen analysoitu jokainen kysymys erikseen.
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1. Oletko n=26

Kaupan sisustusosaston myyja I O
Kaupan sisustusosaston paallikko I (
Keskon valikoimaneuvoja I 3
Kauppias I ?
Ostaja I 1
Keskon tuotepaallikko I 1
Myymalapaallikkc i 1
K-trainee 1 1
Keskon HR I 1
Kesko / viestinta N 1

Kuvio 6: Vastaajan tyotehtava.

Tunnettuuskyselyn ensimmaisella kysymyksella selvitettiin vastaajien taustoja. Talla kysymyk-
sella saatiin selville, minkalaisissa tyotehtavissa vastaaja tyoskentelee. Vastaajista yli puolet
tyoskentelee sisustusosastoilla joko paallikon tai myyjan tehtavissa. Kysymykseen haluttiin
saada vastauksia eri tyotehtavissa tyoskentelevilta, jotta nahdaan eroaako vastaukset sen mu-
kaan. Tutkimukseen pyrittiin myos saamaan vastauksia paallikkotason tyotehtavissa olevilta
henkiloilta, jotta saatiin tietous kuinka hyvin tuotteet tunnetaan myyjia korkeammissa tyo-
tehtavissa Keskolla. Heidan tunnettuus Sioo:x tuotteisiin antoi tietoa, kuinka hyvin se tunne-
taan Rakennuskemian yhdessa suurimmista jalleenmyyjista paallikkotasolla. Keskon omasta
henkilostosta kaksi kuudesta vastaajasta tiesivat Sioo:x puunsuojan entuudestaan. Vastaukset
ovat kuvattuna ylla olevassa kuviossa 6. Tapahtuman luonteenkin puolesta kyselyssa selvisi,
etta suurin osa siihen osallistuneista tyoskentelivat sisustusosastolla olevissa tyotehtavissa. Yli
puolet vastanneista olivat joko sisustusosaston myyjia tai paallikoita. Kyselytutkimukseen vas-
tasi myos eri kauppojen kauppiaita, ostajia seka myymalapaallikoita. Naista vastauksista
saimme tietoa siita, kuinka eri kaupoissa suhtaudutaan Sioo:x tuotteisiin ja millainen niiden

tunnettuus on.
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2. Oletko tietoinen Sioo:x puunsuojasta? n=26

58%

Kylla 15 vastausta = En 11 vastausta

Kuvio 7: Oletko tietoinen Sioo:x puunsuojasta.

Toisessa kysymyksessa perehdyttiin suoraan Sioo:x tuotteiden tunnettavuuteen. Tama kysy-
mys oli yksi tarkeimmista kyselytutkimuksen kysymyksista. Vastauksista selvisi, etta 58 pro-
senttia vastanneista olivat tietoisia Sioo:x puunsuojasta. Tunnettavuuteen panostamisen takia
oli tarkeata saada tieto, etta 42 prosenttia vastanneista eivat olleet ollenkaan tietoisia kysei-
sesta tuotteesta etukateen. Ei-vastanneista viisi olivat sisustusosastojen myyjia tai paalli-
koita, viisi Keskon henkilokuntaa ja yksi kauppias. Tama kysymys aiheutti sen, etta ne jotka
eivat olleet tietoisia, vastasivat useaan seuraavista kysymyksista ei vastauksen. Tutkimusky-
selyn muotoilu siis aiheutti sen, etta osaan kysymyksista ei voinut vastata kunnolla, jos ei

tiennyt tuotteesta.
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3. Oletko nahnyt Sioo:x puunsuojaa
mainostettavan/markkinoitavan jossakin?
n=26

Olen nahnyt 6 vastausta
m En ole nahnyt 20 vastausta

Kuvio 8: Oletko nahnyt Sioo:x puunsuojaa mainostettavan/markkinoitavan jossakin.

Seuraavalla kysymyksella selvitettiin, kuinka hyvin tuotetta on nahnyt mainostettavan tai
markkinoitavan. Tama kysymys nosti esiin todellisen tarpeen tuotteen kunnolliselle ja huolel-
liselle markkinoimiselle, jotta tunnettuutta seka myyntia voidaan tehostaa. Vastanneista 77
prosenttia eivat olleet nahneet Sioo:x puunsuojaa mainostettavan tai markkinoitavan mis-
saan. Tahan kysymykseen ”en ole nahnyt” vastanneissa oli kauppojen sisustusosastonmyyjia ja
paallikoita, Keskon henkilokuntaa, yksi kauppias ja ostaja. Ainoastaan kuusi vastaajaa vastasi
nahneensa mainostusta tai markkinointia. Vastauksista selvisi, etta riippumatta vastaajan tyo-
tehtavista, Sioo:x tuotteita ei ole huomattu mainostettavan. Tama kysymys vahvisti myos Ra-
kennuskemian edustajien mielipiteita siita, etta heidan tulisi tehostaa markkinointia parem-

maksi.
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4. Jos vastasit aiempaan kysymykseen “olen
nahnyt”, niin missa? n=26

Ruotsissa - 1
Jossain asuntomessuilla - 1
En muista, jossakin lehdessa - 1

Kuvio 9: Lisatietoa missa tuotetta on nahnyt mainostettavan/markkinoitavan.

Edelliseen kysymykseen myontavasti vastanneilta kysyttiin seuraavaksi, missa he ovat nahneet
mainostusta tai markkinointia. Kuudesta vastaajasta kolme vastasi nhahneensa Sioo:x puunsuo-
jan internetin kautta. Yksi vastaaja taas oli nahnyt ainoastaan Ruotsissa tuotteen markkinoin-
tia ja kaksi vastaajaa sanoivat epavarmasti nahneensa tuotteen jollakin asuntomessulla ja jos-
sakin lehdessa. Rakennuskemian edustajien kanssa kaydyn keskustelun perusteella he olivat
tietoisia sita, etta jalkimarkkinointi ei ollut toiminut oikealla tavalla kyseisilla asuntomes-

suilla, jonka yksi vastaajista oli vastannut.
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5. Oletko kayttanyt tai myynyt Sioo:x
puunsuojaa? n=26

Kylla 5 vastausta
m En 20 vastausta
m En ole varma 0 vastausta

Kuvio 10: Onko vastaaja kayttanyt tai myynyt Sioo:x puunsuojaa.

Seuraavassa kysymyksessa perehdyttiin siihen, onko vastaajat itse kayttaneet Sioo:x puunsuo-
jaa tai myyneet sita. Vastaukset olivat melko samanlaisia kuin edellisessa kysymyksessa, jossa
selvitettiin mainostuksen ja markkinoinnin nakyvyytta. Vastaajista 81 prosenttia eivat olleet
kayttaneet tai myyneet tuotetta ja 19 prosenttia olivat. Kylla-vastauksen vastanneet, viisi
vastaajaa, olivat sisustusosaston myyjia ja paallikoita. Kysymykseen vastasi 25 vastaajaa. Ky-
symys vahvistaa Rakennuskemian kasitysta siina, etta tuote ei ole tarpeeksi tunnettu eika sen
myynti ole siella missa sen toivottaisiin olevan. Osasyyna myynnin vahyyteen on myos jalleen-
myyjien tietouden ja asiantuntijuuden puuttuminen Sioo:x tuotteiden osalta. Sioo:x tuotteita

on myyty Suomessa nyt kahden vuoden ajan.
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6. Tiesitko etta Sioo:x puunsuoja ”fossilisoi”
puun ja tekee siita luonnollisen harmaan
varisen? n=26

54%

Tiesin 14 vastausta = En tiennyt 12 vastausta

Kuvio 11: Oliko vastaajalla tietoa puunsuojan teknologiasta.

Markkinointiin ja myyntiin liittyvien kysymysten jalkeen seuraavilla kysymyksille selvitettiin,
kuinka hyvin vastaajat tietavat Sioo:x puunsuojan toimintaperiaatteesta seka ainutlaatuisesta
teknologiasta muihin puunsuojiin liittyen. Vahan yli puolet vastanneista, 54 prosenttia, olivat
tietoisia siita, kuinka Sioo:x fossilisoi puupinnat ja toimii muihin verrattuna eritavalla. Suurin
osa, jotka olivat tietoisia Sioo:x teknologiasta, olivat sisustusosaston tyontekijoita, kauppias,
myymalapaallikko ja ostaja. Myos kaksi Keskon omaa tyontekijaa tiesivat taman. Tama tieto
oli tutkimukseen ja tunnettuuden lisaamiseen hyva ja positiivista olikin, etta tuotteen etu tie-
dettiin jossain maarin. Tata asiaa tulee kuitenkin painottaa tunnettuuden ja markkinoinnin

lisaamisessa, jotta kiinnostavuus tuotteeseen saadaan korkeammaksi.
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7. Tiesitko etta Sioo:x puunsuojalla kasiteltyja
puupintoja ei tarvitse huoltaa erityisemmin
10 vuoteen (tama johtuu tuotteen
teknologiasta)? n=26

50%

Tiesin 13 vastausta = En tiennyt 13 vastausta

Kuvio 12: Oliko vastaajalla tietoa puunsuojan antamasta edusta pintojen huoltamiseen.

Tuotteen ainutlaatuisesta teknologiasta ja toimintaperiaatteesta johtuen myos puupintojen
huoltaminen on erilaista, kuin muilla puunsuojatuotteilla. Sioo:x puunsuoja harventaa puupin-
tojen huoltovalia merkittavasti. Sioo:x tuotteilla kasiteltya puupintoja ei tarvitse normaalin
pesemisen lisaksi huoltaa 10 vuoteen, toisin kuin esimerkiksi puu oljyilla kasitelty tarvitsee
huoltaa vuosittain. Seuraava kysymys koskikin tietoutta paljon pidemmasta huoltovalista. Vas-
taukset jakautuivat tasan ”en tiennyt” ja "tiesin” vastausten valille. Tata tietoutta tulee

myos painottaa teknologian lisaksi tunnettuuden parantamisessa.
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8. Sioo:x puunsuoja on hinnaltaan selkeasti
kalliimpi, kuin esimerkiksi perinteiset
puuoljyt. Koetko hinnan esteeksi tuotteen
ostamiseen, vaikka puupintojen huoltovali on
pidempi? n=26

23%
4% —
73%

En koe hintaa ongelmaksi 19 vastausta
m Koen hinnan ongelmaksi 1 vastaus
En osaa sanoa 6 vastausta

Kuvio 13: Onko puunsuojan korkeammalla hinnalla muihin tuotteisiin verrattuna merkitysta.

Sioo:x puunsuojan ainutlaatuisen teknologian ja toimintavan takia tuote on kilpailijoihin ver-
rattuna noin 5-kertaa kalliimpaa. Toisaalta koska pintoja ei tarvitse enaa uusia 10-vuoteen,
niin tuote tulee pidemmalla aikavalilla muita halvemmaksi. Tutkimuskyselyn kahdeksas kysy-
mys liittyikin tuotteen hintaan ja siihen kokeeko vastaajat sen ongelmalliseksi myynnin lisaa-
misen suhteen. Suurin osa vastaajista ei kokenut hintaa tuotteen ongelmaksi, 73 prosenttia
vastaajista vastasi nain. Vastaajista 23 prosenttia eivat osanneet sanoa onko se ongelma ja
yksi vastaaja vastasi sen ongelmaksi. Vastaaja, joka vastasi ongelmalliseksi, sanoi suoraan,
etta hanen asiakkailleen korkeahintaiset tuotteet muodostavat ongelman ja sen takia Sioo:x

tuotetta on vaikea saada myytya.
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9. Ostaisitko mahdollisesti Sioo:x puunsuojaa,
jos sinulla on kasiteltavia terassi- tai
julkisivupintoja? n=26

4%

73%

Saattaisin ostaa 19 vastausta
m En ole miettinyt ostavani 6 vastausta
En osaa sanoa 1 vastaus

Kuvio 14: Ostaisiko tai kayttaisiko vastaaja itse tuotetta, jos hanella on kasiteltavia terassi-
tai julkisivupintoja.

Vastaajilta kysyttiin myos suoraan omaa henkilokohtaista mielipidetta Sioo:x puunsuojaan.
Heilta kysyttiin ostaisivatko he itse tuotetta tai kayttaisivat sita, jos heilla olisi kasiteltavia
puupintoja. Vastaukset kysymykseen jakautuivat taysin samoin prosentein, kuin edellisessakin
kysymyksessa, mutta ei vastausten ja en osaa sanoa vastausten prosentit menivat toisinpain.
Vastaajista 73 prosenttia saattaisi kayttaa, kun taas 23 prosenttia vastanneista sanoivat, etta
eivat kayttaisi. Ei vastauksiin osittain vaikutti se, etta Sioo:X puunsuojassa ei ole viela muita
vareja kuin luonnollisen harmaa. Tama vari ei miellyttanyt kaikkia vastaajia vaan esimerkiksi

he olisivat toivoneet ruskeaa pintaa. Yksi vastaajista ei osannut sanoa.
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10. Tiesitko etta Sioo:x puunsuojaa voi tilata
Keskon art-nrolla terminaalista tai
tehdastoimituksena? n=26

Kylla 9 vastausta = En 17 vastausta

Kuvio 15: Tiesiko vastaaja, etta tuotetta voi tilata Keskon art-numerolla terminaalista tai teh-
dastoimituksena.

Tutkimuskyselyn loppuun Rakennuskemian edustajat halusivat viela lisata kysymyksen, liittyen
tuotteen tilaamiseen. He halusivat saada selville, kuinka hyvin Keskon jalleenmyyjat tietavat
tuotteen tilausmahdollisuuksista. Tutkimuskyselyssa kysyttiin tietavatko vastaajat mahdolli-
suudesta tilata Sioo:x puunsuojaa Keskon art-numerolla seka tehdastoimituksena. Kysymyksen
vastaukset yllattivat ja 65 prosenttia vastanneista eivat tienneet naista mahdollisuuksista. En-
vastauksen vastanneet jakautuivat jokaiseen vastaajaryhmaan ja melkein jokainen kylla-vas-
tanneista olivat sisustusosaston myyjia tai paallikoita Vain 9 vastaajaa, 35 prosenttia, tiesivat

taman.
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11. Vapaa sana Sioo:x tuotteista.
Esimerkiksi mita etuja tai haittoja siina
on omasta mielestasi?

Aika vahan maahantuojalta tullut tietoa, mutta
asiakkaat ovat hyvin kiinnostuneita

Kun kestaa 3 vuotta ennen kuin "valmis” niin liian pitka
aika. Muuten ok

Uusi taysin tuntematon tuote, joten vaikea kertoa
etuja/haittoja

Markkinointia paljon lisaa!

Hyvaa tuotteen pitka huoltovali. Huonoa heikko
tunnettuus

Pidempi huoltovali etuna
Tunnettuutta pitaisi nostaa kuluttajien asiakasryhmassa

Kuvio 16: Vastaajan vapaamuotoinen vastaus Sioo:x tuotteiden eduista ja haitoista.

Tutkimuskyselyn lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus sanoa vapaasti heidan mielipitei-
taan Sioo:x puunsuojan etuihin ja haittoihin liittyen. Vastaajista kahdeksan antoi oman mieli-
piteensa. Vastauksista nousi esiin tuotteen markkinoinnin ja tunnettuuden puutteellisuus.
Naihin asioihin tuleekin kiinnittaa huomiota markkinoinnissa, jotta Sioo:x tuotemerkille saa-
daan parempaa tunnettuutta. Yhdesta vastauksesta selvisikin, etta asiakkailla olisi kiinnos-
tusta tuotteeseen, mutta maahantuojalta ei ole tullut tarpeeksi tietoa jalleenmyyjalle. Tuot-

teen pidempaa huoltovalia pidettiin yhtena vahvimpana etuna tuotteelle.

5.2 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi haastattelusta ja tutkimuskyselyn analysoinnista tehdyt johtopaa-
tokset. Luvussa selvennetaan mitka ovat tutkimuksen tekijan mielesta ongelmia, jotka nousi-
vat esiin opinnaytetyotani tehdessa. Taman jalkeen seuraavassa luvussa on analysoinnin jal-

jilta antamani kehitysehdotukset.
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Herje Bostromin haastattelusta selvisi, mita selvia etuja Sioo:x tuotteilla on kilpailijoihin nah-
den seka kuinka tuotteiden markkinointia on toteutettu ruotsissa. Vaikka Ruotsissa Sioo:x
tuotteiden tunnettuus onki levinnyt hyvin suusta suuhun markkinoinnilla kuluttajien kesken,
myos muuhun markkinointiin on panostettu paljon. Sosiaalisen median yleisyyden ja suosit-
tuuden takia Ruotsissa on talla hetkella vahennetty printtimedian seka televisiomedian kayt-
tamista. Ruotsissa panostetaan enemman omiin sosiaalisenmedian kanaviin, verkkosivuihin
seka yhteystyohon muun muassa alan blogikirjoittajien kanssa. Taman lisaksi panostetaan pa-
rempaan markkinointiin, tuotetietoihin seka tuotteen kaytettavyyteen ja etuihin jalleenmyy-
jille, jotta he saavat tuotteita myytya asiantuntevammin. Haastattelututkimuksesta selvisi,
etta Ruotsin ja Suomen markkinat puunkasittelyn ja rakentamisen aloilla eivat eroa paljon.
Taman takia ensisijaisesti samantapaiset markkinointitoimet voisivat toimia myos Suomessa.
Tama johtuu myos siita, etta molemmissa maissa isossa osassa on tee se itse - markkinat, toi-

sin kuin esimerkiksi Etela-Euroopassa.

Ennen tutkimuksen tekemista oli jo selvilla, etta tunnettuus ei ole niin hyvaa kuin Rakennus-
kemia toivoisi. Paras tuntemus Sioo:x tuotteille olikin sisustusosastojen tyontekijoilla. Tama
tutkimus oli ensimmainen, joka mittasi Sioo:x tuotteen tunnettuutta Suomessa. Tata ennen
olin tehnyt kesalla 2017 asiakastyytyvaisyys kyselyn Rakennuskemian verkkokaupasta Sioo:x
puunsuojan ostaneille asiakkaille. Kyselytutkimus vahvisti sen, etta tuotteesta tiedetaan jon-
kin verran, mutta sita ei ole nahty markkinoitavan tai mainostettavan oikeastaan missaan.
Jalleenmyyjilta nousi myos se esiin, etta jakelijan, eli Rakennuskemian, antama tietous Sioo:x
on ollut puutteellista ja osaltaan vaikuttaa tuotteen myymiseen. Jalleenmyyjien henkilokun-
nalla ei ole asiantuntijuutta kertoa tuotteista asiakkaille ja talta osin parantaa myyntia. Tama
olikin jo osittain Rakennuskemian edustajilla tiedossa, koska heilla ei ole erikseen ollut panos-
tusta Sioo:x tuotteiden markkinointiin, vaan tietoutta siita jalleenmyyjille on annettu myynti-

tilanteiden yhteydessa. Myos asuntomessuissa ei oltu panostettu tarpeeksi jalkimarkkinointiin.

Vaikka moni tiesikin Sioo:x puunsuojasta, niin harva vastanneista oli lopulta kayttanyt tai
myynyt itse tuotetta. Tuotteita myydaan jalleenmyyjien kautta, mutta myos Rakennuskemian
yllapitaman verkkokaupan kautta. Tuotteen omanlaisen teknologian tietaminen taas jakautui
kahtia, samoin kuin myos ominaisuudet, jotka pidentavat huoltovalia. Naiden tietouden pa-
rantamiseen tulisi panostaa laajalti, koska ne ovat tuotteen suurimmat edut ja hyodyt. Tuot-
teen hyodyt ja edut tulisi saada paremmin jalleenmyyjien ja loppukayttajien tietouteen
tuote-esitteiden seka esimerkiksi sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Nama edut antavat
tuotteen kayttajille helppoutta pintojen yllapitamiseen. Sioo:x puunsuojan kayttaminen tulee
myos pitkalla aikavalilla halvemmaksi kuin muut puupintojen suoja-aineet, vaikka Sioo:x on-
kin kalliimpi tuote. Hintaa ei taman takia pidetty ongelmana tuotteen myynnin kasvattami-

sessa tai tunnettuuden lisaamisessa.
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6  Kehitysehdotukset ja markkinoinnin edistaminen

Tassa luvussa selvennetaan niita markkinointitoimenpiteita, joita olen haastattelun seka kyse-
lytutkimuksen analysointien jalkeen pohtinut seka minkalaista markkinointia itse lahtisin suo-
rittamaan. Markkinointitoimenpiteet ovat jaettu eri osioihin, joita ovat sosiaalisenmedian-
markkinointi, jalleenmyyjille markkinointi ja muu nakyva markkinointi. Sosiaalisenmedian- ja
jalleenmyyjille markkinointiin ehdotukset tulevat melkein suoraan haastattelun ja kyselytut-
kimuksen perusteella, kun taas muuhun nakyvaan markkinointiin ehdotuksia tulee myos itsel-
tani, joita olen miettinyt koko opinnaytetyon teon aikana. Markkinointitoimenpiteet ovat ja-

oteltuina alaotsikoin. Alla olevassa taulukossa 1 on esiteltyna mahdolliset markkinointitoimet.



Sioo:x markkinointisuunnitelma 2018-2019

Sioo:x markkinointizuunnitelma siz3lts3 markkinointitavat seks -kanavat.
Suunnitelma siz3ltE3 mahdallizet yhteistyékumppanit, sosiaalizen median ja muun
verkkomarkkinoinnan, markkinoinnin jglleenmuyiille seki messumarkkinoinnin,
Sosiaalizen median kanavina kautdsss on Facebook, Instagram javoutube-kanava.
“hteistydkumppanuuksilla tarkoitetaan markkinointia rakennusalan witusten kansza.

Sioo:x markkinointisuunnitelma

Tehtavi

Milloin

Tavoite

Jilleenmyyijille markkinointi

Informativisempia
markkinointimateriaaleja
jglleenmuyjzlle

Keviinja kesdn 2018 aikana

Asiantuntevampaa myuyntis
loppuk Zutt Sjille

Infokoulutusta
jglleenmyyizn
ozastomyyiille

Sowittava erkseen
jglleenmuyizn kansza milloin
ja miten

Aziantuntevampas myyntis
loppuk Zutt Sjille

Sosiaalisen median
markkinointi [Facebook,
YouTube. Instagraml

Kuviaja videaita Siooms
tuatteella kizitellust s
puUn pinnasta

Blaitus kevssn 2013 aikana
ja markkinoiintia ympri
wuoden

Lis5tE tunnettuutta ja
nakywoytts seks tuoda
tictoutta loppuk Sutt Sille

Ohjevideaita, kuinka
tuatetta ka3utetEEn

Kevasllzjakeszlls 2013

Tuotda tuotteen kautdsts
tietoutta loppuk Zutt Sjille

Sosiaalizen median
kilpailujza

Kevidn ! kesdn 2015 aikana

Liz5ts nakywugtts tuotteen
loppuk Zutt Sjille
sosiaalizessa mediassa

rakennusmeszsuilla

suomen e ajankohtina

Blogivhteistyd Elogikirjoittajien kanssa |Kewdsn ! kesdn 2015 aikana |Makwyudenja
yhteiztyéts, Kirjpituksia tunnettuuden lizS5minen
totteista kohderyhmzssa

Messumarkkinointi Tuote-esittelus Rakennusmessuja ympari Makywyuden lis558minen

jglleenmuyyjien ja
loppuk Syt Sjien parissa,
verkostojen solmiminen, ja
tuate-asittely

Tuote-esittelus
kewstmessuilla

12-15.4.2013

Makywyuden lis558minen
jg@lleenmuyjien ja
loppuk gyt Sjien parissa,
verkostojen solmiminen ja
tucte-esittely

Tucte-esittelys
puutarhamessuilla

Eripualila suomea

MNakywwuden lisd5minen
loppuk gyt Sjien parissa,
verkostojen solmiminen ja
tuote-esittely

Tuote-esittelus
venemessuilla

Yuonna 2013

Makywyuden lis558minen
loppuk Syt Sjien parissa,
verkostojen salmiminen ja
tuote-esittely

Yhteistyokumppanimarkkinointi

Yhteistydtd puuhuviloita
ja mékkejs rakentavien
yritysten kanssa

Sopimukzen mukaan
mahdollisten
yhteistydkumppanien kanszsa

Makywyuz loppuk Syt Sjisz 8.
Maytealueilla aleviin
mikkeibin terassin tai
julkisivun kasittely imaiseksi
Sioo:x tuotteilla

Markkinointi aikakausilehdissa

Brtikkeleita alan
aikak ausilehtiin

keviilsjakesslls

Tunnettuuden ja
nakywyuden lisd3minen
kohderyhmasss

Taulukko 1: Sioo:x markkinointisuunnitelma 2018-2019.
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Taulukkoon on koottuna markkinointitoimenpiteet, joita ehdotan Rakennuskemialle toteutet-
taviksi. Markkinointitoimenpiteet ovat jaoteluina aiheiden mukaan. Taulukko sisaltaa myos
markkinointitehtavan, ajankohdan toiminnalle seka mika sen tavoite on. Kaikki osa-alueet

ovat selvennetty alla olevissa kappaleissa. Taulukko on my0s opinnaytetyoni liitteena 4.

6.1 Sosiaalisenmedian- ja muu verkkomarkkinointi

Ruotsissa sosiaalisenmedian markkinointiin on panostettu paljon ja tata tulisi hyodyntaa myos
suomessa. Sioo:x tuotteiden markkinointia tulisi tehostaa Rakennusmedian eri sosiaalisenme-
dian kanavissa. Talla hetkella esimerkiksi Rakennuskemian Facebook sivulla on yksi julkaisu
liittyen Sioo:x tuotteisiin ja Sioo:x suomi -sivulla viisi julkaisua. Lyhyen tahtaimen markkinoin-
nissa sosiaalisenmedian sivuille voisi lisata julkaisuja, joissa nakyy milta esimerkiksi kasitelty
pinta nayttaa vuoden ja kahden vuoden paasta kasittelysta. Naissa julkaisuissa on hyva tuoda
myos esille tuotteen teknologiaa ja seka helppoutta huoltotoimenpiteiden osalta, joista kulut-
tajat eivat selvasti ole talla hetkella tarpeeksi tietoisia. Lisattyjen kuvien lisaksi voisi olla
myos videoita, joissa esitellaan kasiteltya pintaa. Videoissa voisi olla esimerkiksi selostettuna
tai tekstitettyna tuotteen helppokayttoisyys seka teknologia. Myos tuotteen kayttoohje-vide-
oita tulisi lisata sosiaalisenmedian kanaville. Naita videoita seka kuvia on Sioo:x erillisilla
verkkosivuilla, mutta sosiaalisenmedian hyodyntaminen tassa lisaisi tietoutta Sioo:x tuotteista
ja niiden kaytosta. Olisi myos hyva jos Rakennuskemian verkkosivuilta paasisi helposti Sioo:x
verkkosivuille. Rakennuskemia hyodyntaa Sioo:x Ruotsin instagram tilia ja tama on ihan hyva.
Silti voisi pohtia, kannattaisiko Sioo:x luoda myos oma tili suomessa. Talloin tilin sisalto olisi
suomen kielista tai vaihtoehtoisesti englannin kielella ja Suomen potentiaalinen asiakaskunta

loytaisi Sioo:x tuotteet helpommin Instagramista.

Rakennuskemialla on myos oma YouTube kanava ja sita olisi hyva hyodyntaa myos Sioo:x
osalta. Talla hetkella tililla ei ole videoita tuotteista. Talla tililla voisi kayttaa samoja vide-
oita, joita tulisi muille sosiaalisenmedian kanaville seka Sioo:x verkkosivuilla olevia videoita.
Ruotsissa on tehtyna Sioo:x tuotteista videoita ja myos niita olisi hyva hyodyntaa, jos niiden

kayttamiseen saa oikeudet.

Pidemman tahtaimen markkinoinnissa olisi hyva tehda kuvasarjoja tai video Sioo:x tuotteiden
kaytosta. Kuvasarjoissa tai videossa aloitettaisiin ihan tuotteen kayttoonotosta, jolloin asia-
kaskunta saisi siina samalla myos kayttoohjeet tuotteille. Kuvasarjassa tai videossa olisi esi-
merkiksi kuva aina puolen vuoden valein. Talloin siita nakisi kuinka esimerkiksi terassin pinta
muuttuu kasittelyn jalkeen ja milta se tulee nayttamaan lopullisesti. Taman tekemiseen me-

nisi aikaa, jotta siihen saadaan myos Sioo:x tuotteen antama lopputulos nakyviin.
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Rakennuskemia hyodyntaa Sioo:x Ruotsin instagram tilia ja tama on ihan hyva. Silti voisi poh-
tia, kannattaisiko Sioo:x luoda myos oma tili suomessa. Talloin tilin sisalto olisi suomen kie-
lista tai vaihtoehtoisesti englannin kielella ja suomen potentiaalinen asiakaskunta loytaisi
Sioo:x tuotteet helpommin Instagramista. Oman Instagram-tilin lisaamista tulee kuitenkin ar-
vioida tarkkaan. Tama tukisi sosiaalisenmedian markkinointia Facebookin seka YouTuben rin-
nalla. Sinne olisi kuitenkin hyva saada tasaisesti paivityksia, jotta siita olisi hyotya. Jos paivi-
tyksia ei ole tarpeeksi lisattavaksi tai sille ei ole aikaa, niin uusi Instagram tili ei tuo lopulta
markkinoinnillisesti hyotyja ja sita ei kannata perustaa. Talloin Ruotsin Sioo:x Instagram tilisi
voisi hyodyntaa paremmin, esimerkiksi mainitsemalla tilista ”inspiraation hakemisessa” verk-

kosivuilla ja Facebookissa.

Sosiaalisen median markkinoinnissa voisi myos kayttaa hyodyksi esimerkiksi kilpailuja, joihin
osallistuvat voivat voittaa tuotteen itselleen. Taman voisi toteuttaa esimerkiksi arpomalla
tuotepalkinnon Facebook sivusta tykanneiden ja julkaisun jakaneiden kesken. Tama lisaisi na-
kyvyytta sosiaalisessa mediassa ja toisi tunnettuutta Sioo:x tuotteille. Samanlaista arvontaa
voisi kayttaa myos Instagram tililla, jos se paatetaan perustaa. Talloin tuote voitaisiin arpoa
esimerkiksi niiden kesken, jotka alkavat seuraamaan tilia ja tykkaavat tai kommentoivat jo-

tain tiettya julkaisua.

Verkkosivuilla ja sosiaalisessa median kanavilla markkinoinnin lisaksi voisi hyodyntaa blogiyh-
teistyota. Bloggaajat voisivat kirjoittaa Sioo:x tuotteista korvausta vastaan. Blogien joukosta
loytyy muun muassa suoraan terassi aiheisia blogeja seka yleisesti sisustamiseen liittyvia. Var-
sinkin terassiaiheisien blogikirjoittajien kanssa olisi hyva tehda yhteistyota, jos vain mahdol-
lista. Tassa markkinoinnissa ongelmaksi saattaa muodostua se, kuinka loytaa aiheesta kirjoit-
tava jolla on suunnitelmissa paallystaa uusi terassi tai suojata vanha terassi taysin uudella

tuotteella.

6.2  Markkinointi jalleenmyyijille

Kyselytutkimuksesta selvisi, kuinka tuntemattomia Sioo:x tuotteet lopulta ovat. Heidan vas-
tauksistaan selvisi, etta he toivovat lisatietoa tuotteista seka laajempaa markkinointia, koska
heille ei ole tullut Sioo:x tuotteiden markkinointia oikeastaan missaan vastaan. Koska heilla ei
ole tietoutta, eivat he myoskaan pysty edesauttamaan Sioo:x tuotteiden tunnettuuden lisaa-
misessa. Jalleenmyyjat eivat myoskaan valttamatta voi antaa asiantuntevaa palvelua loppu-
kayttajille, koska heidan tietous Sioo:x tuotteisiin on vahaista. Herje Bostromin haastattelusta
myos selvisi, etta hanen mielestaan olisi hyva markkinoida tuotteita hyvin jalleenmyyjille.

Tama edistaisi tietoutta ja sita on kaytetty muun muassa ruotsissa.
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Markkinoinnin edistamisessa jalleenmyyjille voisi jarjestaa koulutuksia ja infotilaisuuksia
Sioo:x tuotteista. Rakennuskemia voisi esimerkiksi tehda markkinointisopimuksen jalleenmyy-
jien kanssa, jossa he pitavat koulutus- tai infotilaisuuden myyjille. Talla Sioo:x tuotteille saisi
tunnettuutta jalleenmyyjien osalta ja he pystyvat myymaan tuotteita asiantuntevammin
eteenpain loppukayttajille. Ylimaaraisen infotilaisuuden pitamisen onnistumisessa voisi esi-
merkiksi sopia jalleenmyyjan kanssa tarjoushinnasta tietyissa tuotteissa tai alennetusta hin-
nasta tuotteissa tietyn ajan. Edella mainitun infotilaisuuden lisaksi myos markkinointimateri-
aalia jalleenmyyjia kohtaan tulisi lisata. Materiaalin avulla jalleenmyyjien tietoisuus Sioo:x
tuotteita kohtaan kasvaa ja he pystyvat sen avulla antamaan asiantuntevaa tietoutta loppu-
kayttajille.

6.3  Messu- ja muu markkinointi

Sioo:x tuotteita tulisi saada alan messutapahtumiin nakyville ja esiteltaviksi. Talla tavoin Ra-
kennuskemian oma henkilokunta pystyisi tuoda Sioo:x tuotteita asiantuntevasti esille messu-
vieraille. Tuote-esitteiden seka tuotepakkausten lisaksi mukana olisi hyva olla naytilla esimer-
kiksi terassilauta, joka on kasitelty Sioo:x tuotteella. Talloin messukavijat nakisivat konkreet-
tisesti heti, etta millaisen pinnan tuote tekee puulle. Messumarkkinoinnissa on myos helppoa
kayttaa kilpailuita, joissa voittaa Sioo:x tuotteita. Talloin tuotteelle saadaan uusia kayttajia
ja heidan avullaan tuotteen tunnettuus leviaa kayttajien keskuudessa. Kayttajat markkinoivat
Sioo:x tuotteella pinnoitelulla puupinnalla tuotetta ystavilleen ja on mahdollista saada uusia
asiakkaita sita kautta. Messumarkkinointiin on useita eri messuja joissa Sioo:x tuotteita voisi
esitella. Naihin sopisi muun muassa asuntomessut, rakennusmessut seka sisustusmessut. Myos
venemessut olisivat mahdollisia, koska Sioo:x tuoteryhmassa on myos tuote puuveneen suo-

jaamiseen.

Messumarkkinoinnin lisaksi olisi mahdollista markkinoida myos muulla tavoin nakyvasti. Ra-
kennuskemia voisi tehda yhteistyota esimerkiksi hirsitaloja ja mokkeja tekevien yritysten
kanssa. Tuotetta voitaisiin tarjota heille kaytettavaksi ilmaiseksi julkisivujen ja terassien ka-
sittelyyn. Puuhuviloita ja - mokkeja rakentavilla yrityksilla on myos nayttelyalueita, joissa on
naytilla mokkeja heidan asiakkailleen. Rakennuskemia voisi tarjota kasittelemaan esimerkiksi
tallaisessa nayttelyalueella olevan mokin terassin ilmaiseksi nakyvyytta vastaan. Mokeista
kiinnostuneet asiakkaat nakisivat paikalle kaydessaan Sioo:x tuotteella suojatun terassin.
Mokkiesittelyssa esittelija pystyisi myos samalla mainita asiakkailleen Sioo:x tuotteella pinnoi-
tetusta terassista tai julkisivusta. Tallaisen yhteistyon onnistuessa Rakennuskemian kulut
markkinointia kohtaan olisi vain kaytetty tuote seka kasittelyssa kaytetyt tyotunnit. Esimerk-
kina yrityksella Kontio on nayttelyalue Nurmijarvella Tampereen moottoritien ja vanhan Ha-

meenlinnan tien valilla. Nayttelyalueella on useita erilaisia mokkeja.
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7  Pohdinta

Opinnaytetyoni tekeminen alkoi sujuvasti Rakennuskemialla tekemani tyoharjoitteluni jalkeen
syksylla 2017. Tyoharjoittelun aikana sain pohjatietouden Sioo:x tuotteisiin seka jalleenmyy-
jille markkinointiin. Aiheen valinta opinnaytetyolle tuli Rakennuskemian myyntijohtaja Jukka
Nuutisen kanssa kaydyn keskustelun pohjalta. Sioo:x tuotteiden myynti ei ollut lahtenyt kas-
vuun odotetusti ja he pohtivat markkinoinnin tehostamista. Motivaatiota opinnaytetyo teke-
miseen tuli oikean ongelman selvittamisesta ja tyoelaman edustajan ollessa oikea yritys.
Opinnaytetyon tietoperustaan loytyi melko hyvin lahteita ja tietoutta. Tietoperustan aiheiden
liittyessa brandin tunnettuuteen, markkinointiin ja tutkimusmenetelmiin, aiheiden rajaami-

sessa oli ennemminkin ongelmia tiedon saamisen sijasta.

Opinnaytetyohoni kuuluivat haastattelun tekeminen Sioo:x tuotteiden keksijalle seka kysely-
tutkimus tuotteiden jalleenmyyjille. Nama osuudet sujuivat hyvin ja niista saatiin tarvittavat
tiedot markkinointitoimenpiteiden pohtimiseen. Tuotteiden keksijan haastattelu antoi pohja-
tietoa tuotteista oman tietouteni tueksi ja naiden avulla sain suunniteltua ja toteutettua ky-
selytutkimuksen. Kyselytutkimus antoi Rakennuskemialle arvokasta tietoa Sioo:x tuotteiden
tunnettuudesta seka kuinka jalleenmyyjat arvostavat tuotetta. Markkinoinnin tehostamiseen
annetut ehdotukset sisalsivat toimenpiteita jalleenmyyjille, sosiaaliseen mediaan seka mah-
dolliseen yhteistyomarkkinointiin rakennusalan yritysten kanssa. Markkinointitoimenpiteet an-
tavat laajasti mahdollisuuksia parantaa Sioo:x tuotteiden tunnettuutta seka nakyvyytta, koska
suoraan jalleenmyyjille markkinoinnin lisaksi sosiaalisen median markkinointi tuo tuotteet
loppukayttajille paremmin esille. Omasta mielestani opinnaytetyo onnistui hyvin ja kyselytut-
kimus antoi Rakennuskemialle arvokasta tietoa. Rakennuskemia pystyy myos konkreettisesti

hyodyntamaan antamiani markkinointi ehdotuksia tai soveltaa niita.
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Liite 1: Haastattelu

1. Kuinka keksit 5ioo:x kyseisen teknologian? Mika sen kehittdmisessa oli taustalla? Mista tulee
tuotteen nimi Sioo:x?

kehitin teknologian kauan aikaa sitten, 90 luvulla. tydskentelin arkkitehdin kanssa joka tydskenteli
vanhojen rakennusten kunnostamisen ja puun s3ildmisen parissa. tata kautta tutustuin
tekniikkoihin, joita esimerkiksi timpurit ovat kdyttaneet aiemmin puun suojaamisessa. Pii:td
kaytettiin puun sucjaamisessa esimerkiksi linnoissa. Otin siitd ideoita ja kehitin sitd. Tein
teknologian jota pystyi kdyttdmaan myds ulkokayttdon olevaan puun sucjausta rakennusalalla.
opiskelin aihetta laajasti ja opin muilta toimijoilta. Otin yhteyttd pieniin puunsucjaukseen
erikoistuneisiin yrityksiin. otin yhteyttd myds isoihin yrityksiin, joiden kanssa kehitin teknologiaa
noin vuonna 2000. Selvitimme myds laillisia keinoja puunhoitoon, jotka ovat ymparistdystavallisia.
Kyseistd teknologiaa oli vaikea esitelld ammattimarkkincille, koska sielld tarve todistaa
ymparistdystdvallisyys oli hankalaa. kehitin tuotteen tee se itse markkinoille koska kohtasin
erindisid ongelmia siind kuinka sen saisi ammattimarkkinoille. Hain tuotteelle hyvis patenttia
ructsissa, jonka jilkeen hain patenttia laajemmin kansainvaliseksi myds.

Sioo:x nimi tulee sanapelists. Si=Pii 00=dicksidi x=jotain extraa. Puuhun tulee aineesta
piikristalleja, jotka vahvistavat puuta.

2. Onko Ruotsissa muita vastaavia tuotteita (Esimerkiksi ei tarvitse huoltaa moneen vuoteen) ja
mikd Sioo:x etu on niihin ndhden jos niitd on?

Ei ole samanlaisia, clemme uniikkituote. Vanhanaikaisia tuotteita on, jotka tydskentelevit piin
kanssa. ovat vdhan samantapaisia ja ne "tydskentelevat” siliconesodiumin kanssa. Sitd kdytetiin
alun perin palontorjunnassa. Ne tekevat hyyteldmaisen pinnan puulle, joka tekee pinnasta
kosteutetun. Se on tuottaa vahvan suojan puulle ja kun puu "liikkuu” {laajenee ja kutistuu) niin
pinta alkaa halkeamaan. Se on kova mutta ei kestdva, Taman takia sitd ei kiytets laajasti
puunsuojaus alalla. Sioo:x teknologia (piikristalli) menee puun sisddn eikd jd3 pintaan. Se tekee
siitd vahvan mutta s3ilyttadd myds joustavuuden.
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3. Mill3 tavalla saitte alkuvaiheessa tuotteiden tunnettavuuden nousemaan?

Se oli vallankumaous ihmisille joilla oli terassi tai puutarhakalusteita. He kdyttivat yleensd puu &ljyja
ja niitd pitd3 huocltaa vuosittain. lhmiset miettivat etta siind on lilkaa tyota ja lopputulos ei ole
tyydyttava, Sioo:x tarjosi tuotteen, joka on pitkdkestoinen [10vuotta) ja huchotoimia ei tarvitse
tehdi eika se ole dljy. Oljy antaa varivaihtoehtoja, mutta pinta pitaa kasitelld puolen vuoden tai
vuoden vilein. lhmiset kiinnostuivat tuotteesta koska se poistaa huoltotoimet. Sico:x oli helpompi
vaihtoehto ihmisille ja silld tavalla tunnettuus lisaantyi. Tuotteella on pidempi veden kesto seki se
estdd tummumista. Sioo:x estdd myds rapistumista.

4, Miten laajasti Sioox on maantieteellisesti levinnyt?

Alusta |dhtien oli tarkoituksena levitd kansainvilisesti patentin takia. Alkuun kontaktit olivat
Tanska ja lso-Britannia. Ruotsissa myynti on nyt 30 miljoonaa ruotsinkruunua vuodessa. Hyvan
pohjan avulla kotimaanmyynnissa takia tarkoituksena on saada laajalti tuotteet kauppaan ja levita
sen avulla. Muutama vuosi sitten aloitimme myynnin suomessa. Tuotetta on myds Norjassa. Sielld
on helppoa koska se on ructsin 13hell3 ja kieli on samanlainen. Iso-Britanniassa keskitytdan
suoraan puuyhtidihin myyntiin. Sioo:x on levinnyt myds Hollantiin, Saksaa ja itdvaltdan. Aloitimme
n&issd vuonna 2016 ja niissd keskitytddn tee se itse markkinoihin. Tuote on levinnyt myds Pohjois-
Amerikkaan. Yhdysvallioissa meilld on myds tuctantoa. Aloitamme nyt myds toiminnan Kanadassa.
Aasian markkinat alkavat nyt Thaimaassa ja Singaporessa sekd Uudessa-Seelannissa ja
Australiassa.
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5. Mikd markkinointi/mainonta tapa on tehokkainta Ruotsissa? (Sosiaalisen median tietty kanava
jne)

Aloitimme printill3 ja panostimme verkkosivuihin {google optimointi). Verkkosivuihimme on
panostettu paljon. Olemme markkincineet useita vuosia myds lehdissa. Tydskentelimme yhdess3
yhtitn kanssa joka omistaa 350 000 asuntoa. Myymme heille sucraan tuctetta hyvlld hinnalla ja
tdma edisti kasvua ja markkinointia todella paljon. Esittelemme paljon tuotetta kaupoissa ja
edistimme sen avulla tietoutta tietoutta. Esittelimme tuotetta myds tilaisuuksissa, joissa
osallistujat clivat kiinnostuneita uudesta teknologiasta. Nyky&an teemme paljon videoita joita
esittelemme verkkosivuillamme ja sosiaalisessa mediassa, Tamé on alkanut korvata printtimedian,
Tama toimii hyvin ja videoihin on panostettu paljon, niissd on myods kdyttoohjeita. Videoita on
sosiaalisessa mediassa sekd suoraan myds televisiomainonnassa. Clemme nyt muuttaneet
markkinoinnin painoa paljon printtimediasta digitaaliseen markkincintiin. Olemme aktivoituneet
nyt myBs paremmin Facebookissa, Instagram, YouTube, sekd kdytimme blogikirjoittajia paljon.
Teemme artikkeleja kohdistetusti, jotka julkaistaan internetissa ja niilld pyritd&n innostamaan
kayttdjid tuotteen pariin ja saamaan ideoita siitd.

6. Onko Ruotsissa jokin tietty Sioo:x tuote joka myy selvasti paremmin kuin muut? Ercaako
tuotteiden myyntiprosessi tai kayttajaryhmat toisistaan?

Asiakassektorilla terassin puunsucja on paras tuote. Skandinaviassa varsinkin tucte myy parhaiten.
Weilld on useita etuja esimerkiksi puu dljyyn verrattuna ja naiden takia 5ioo:x puunsuojaa on
helppo saada myytya. Teollisuusmarkkinoilla myyntiprosessi eroaa asiakasmarkkinoista paljon.
Tydskentelemme suoraan arkkitehtien ja puunjalostus yritysten kanssa. Tdméa markkinan
kasvattaminen vie enemman aikaa, mutta he myds ymmartavat helpommin meiddn argumentit.
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7. Mik3 on sinun pitkdn tdhtdimen pddmaarasi Sioo:x osalta?

Visiomme on pitdd markkinajohtoasema pii-pohjaisissa puunsucjaus tuotteissa. Kehitdmme
tuotekehittelydmme kokoajan. 10 miljoona euroa kehitys. Svuoden tahtdin on levittaytya
useampaan maahan ja kasvaa noin 20-30 miljoonaa euroa.

8. Kuinka kattava ja pitkd on patentin suoja isoja maaliteollisuuden valmistajia vastaan?

Jatimme juuri anomuksen 20 lisdsuojavuoteen seki kehitdmme tuotteita kokoajan ja haemme
uusia patentteja tuotteille,

9. Mitkd ovat Sioo:x tarkeimmat myyntikanavat?

jakeluverkostot puunjalostus ja maali alalla. (Maali-ala myy myds Sioox tuotteita)

10. N&etkd Ruotsin ja Suomen valilld eroavaisuuksia kuluttajien tehdessa valintaa terassin
kasittelyyn?

Ruotsissa harmaa on suositumpi kun taas suomessa on ruskea. Suomessa on enemman
rakennustarvikekauppoja, jotka myyvat tuotteita kun taas ruotsissa enemmankin maalikaupat
myyvat niitd. Esimerkiksi lso-Britannia on aivan erilainen markkina-alue sen sddolosuhteiden
vuoksi, koska sielld on sateista. Siells tehd3an terasseja ja taloja kivestd ennemminkin kuin puusta.
Sielld tuotetta kiytetddn enemmankin esimerkiksi portaikkoihin kuin terasseihin. Iso-Britannia ja
osa Saksasta eivat ole niin tee se itse tyylistd kuin muut maat. Tee se itse markkinat ovat yleiset
muun muassa pohjoismaissa, Alppien ympdarilld, Pohjois-Amerikka. Muissa maissa on
samantapaista toimintaa kuin Iso-Britanniassa, esimerkiksi Espanja ja muu etel3-Eurcoppa.

11. Mitka ovat kolme tarkeintd asiaa edistdd Sicox menestystd Suomessa?

ensimmaisend tehdd sopimuksia jalleenmyyntiketjujen kanssa markkinoitiin ja sitten kouluttaa
heitd myymaan tuotetta asiantuntevasti. Sekd yleisesti kehittda Sioox markkinointia (sosiaalinen
media)

12, Onko tulevaisuuden terassirakentamisessa nikyvissd Sioo:x tyyppisia ratkaisuja korvaavia
ratkaisuja, kuten komposiittilauta?

Puun hoitoon. Pehmedn puun kasittelyyn Sioo:x tarjoaa muutosta. Se muuttaa markkineita
tulevaisuudessa jos ja kun alamme tarjoamaan puuta joka on valmiiksi kdsitelty Sioo:x tuotteilla,
eika ostajan tarvitse tehda sita itse.
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Liite 2: Kyselytutkimus

Sioo:x tunnettuuskysely

Teen tunnettuuskyselyd Rakennuskemian maahantuomasta Sioox tuoteryhmastd. Tama kysely littyy opinndytetyihoni
Laures-ammattikorkeakoulussa. Kyselyyn vastaaminen kestaad noin par minuuttia. Vastanneiden kesken arvotaan 50
nelién kokoisen terassin kdsitielyaineet. Jos haluat osallistua arvontaan, niin t3yta alla oleviin kenttiin yhteystietosi.

1. Oletko

Kaupan sisustusosaston myyja
Kaupan sisustusosaston paallikkd
Kauppias

Keskon valikoimaneuvoja

2. Oletko tietoinen Sioo:x puunsuojasta?

Kyl

En

3. Oletko ndahnyt Sioo:x puunsuojaa mainostettavan/markkinoitavan jossakin?

Olen nahnyt

En ole nahmyt

4. Jos vastasit aiempaan kysymykseen "olen ndhnyt”, niin missa?
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5. Oletko kayttanyt tai myynyt Sioo:x puunsuojaa?
Kyl
En

En ole varma

6. Tiesitkd ettd Sioo:x puunsuoja "fossilisoi” puun ja tekee siitéd luonnollisen
harmaan vérisen?

Tiesin

En tiennyt

7. Tiesitkd ettd Sioo:x puunsuojalla kadsiteltyja puupintoja ei tarvitse huoltaa
erityisemmin 10 vuoteen (tdma johtuu tuotteen teknologiasta).

Tiesin
En tiennyt

8. Sioo:x puunsuoja on hinnaltaan selkeasti kalliimpi, kuin esimerkiksi perinteiset
puudljyt. Koetko hinnan esteeksi tuotieen ostamiseen, vaikka puupintojen
huoltovéli on pidempi?

En koe hintaa ongelmaksi

Koen hinnan ongelmaksi

En osaz sanoa

tai julkisivupintoja?
Saattaisin ostaa

En ole miettinyt ostavani

En osaz sanoa
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10. Tiesitkd ettd Sioo:x puunsuojaa voi tilata Keskon art-nrolla terminaalista tai
tehdastoimituksena?

Kylla

En

11. Vapaa sana Sioo:x tuotteista. Esimerkiksi mita etuja tai haittoja siina on
omasta mielestéasi.

Jos haluat osallistua arvontaan, niin téyta tahan nimi, yritys ja paikkakunta seka
puhelinnumero
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Liite 3: Kyselytutkimuksen vastaukset

1. Oletko

26 vastausta

Kaupan sisustus. ..

9348 %)
Kaupan sisustus. .. G (23,1 %)

Hauppiss 2 (7.7 %)
Keskon valikaim. ..
Hesko f\iestinta
Keskon Rt/ Hr

H-rainee

3(11.5%)

Iyymalapasllikka
Kezskon tuotepa. .
C=taja

2. Oletko tietoinen Sioo:x puunsuojasta?

26 vastausta

@ kyls
@ En
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3. Oletko ndhnyt Sioo:x puunsuojaa mainostettavan/markkinoitavan
jossakin?

26 vastaust

@ Olen ndhnyt
® En ole nahnyt

4. Jos vastasit aiempaan kysymykseen "olen nahnyt”, niin missa?

3 {50 %)

1 (18.7 %) 1 (18,7 %) 1 (8.7 %)
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5. Oletko kayttanyt tai myynyt Sioo:x puunsuojaa?

26 vastausta

@ kyls
@ En

@ En ole varma

6. Tiesitko ettd Sioo:x puunsuoja "fossilisol” puun ja tekee siita
luonnollisen harmaan varisen?

26 vastausts

@ Tizsin
@ En tiennyt

7. Tiesitko ettd Sioo:x puunsuojalla kasiteltyja puupintoja ei tarvitse
huoltaa erityisemmin 10 vuoteen (tdma johtuu tuotteen teknologiasta).

25 vastausta

i Tiesin
@ En tiennyt
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8. Sioox puunsuoja on hinnaltaan selkeasti kalliimpi, kuin esimerkiksi
perinteiset puudljyt. Koetko hinnan esteeksi tuotteen ostamiseen, vaikka
puupintojen huoltovéli on pidempi?

25 vastausta

@ En koe hintaa ongzlmaksi
® Koen hinnan ongelmaksi
@ En ozaz sanoa

9. Ostaisitko mahdollisesti Sioco:x puunsuojaa, jos sinulla on kasiteltavia
terassi- tai julkisivupintoja?

26 vastausts

@ Saatiaisin ostaz
@ En cle misttinyt ostavani
) En csaa sanoa

10. Tiesitko ettd Sioo:x puunsuojaa voi tilata Keskon art-nrolla
terminaalista tai tehdastoimituksena?

26 vastausts

@ Kyls
@ En




11. Vapaa sana Sioo:x tuotteista. Esimerkiksi mita etuja tai haittoja siind on

omasta mielestasi.

sEtausta

Aika vihin mashantuojala tullut tietoa, mutta asiakkazt ovat hyvin kiinnostuneita
Kun kestis 3 vuotta ennen kuin “valmis" niin liian pitké aika. Muuten ok

Uusi taysin tuntematon tuote, joten vaikea kertoa etuja/haittoja

barkkinointia paljon lisga!

harkkinointiin pitdisi satsata paljon lis&s

Hyvda tuotteen pitkd huoliovili. Huonoa heikko tunnettuus

Pidermpi huoltovali etuna

Tunnettuwtta pitdisi nostaa kuluttajien asiakasryhmiassa
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Sioo:x markkinointisuunnitelma 2018-2019

Sioarw markkinaintisuunnitelma sis3lk33 markkinointitavat seks -kanavat.
Suunnitelma zisslt33 mahdallizet yhteistyékumppanit, zosiaalizen median ja muun
verkkomarkkinoinnan, markkinoinnin jglleenmuyijille seks messumarkkinainmnin.
Sosiaalizen median kanavina kawtdsss on Facebook, Instagram jaYoutube-kanava.
Yhteizstudkumppanuuksilla tarkaoitetazn markkinaointia rakennuzalan vritysten kanssa,

Sioo:x markkinointisuunnitelma

Tehtava

Milloin

Tavoite

Jalleenmyyjille markkinointi

Infarmatiivisempia
markkinointimateriaaleja
jglleenmuyyjslle

Keviiniakessn 2013 aikana

Aziantuntevampaa myuyntis
loppuk syt Sjille

Imfokoulutusta
jglleenmyyisn
ozastomyyijille

Sowittava erikseen
jglleenmuyizn kanssa milloin
ja miten

Aziantuntevampaa myuyntis
loppuk syt Sjille

Sosiaalisen median
markkinointi [Facebook,
YouTube, Instagram]

Kuviaja videaoita Sioo:x
tuatteella kasitellysts
puun pinnasta

Blaitus kevsan 2015 aikana
ja markkinoiintia ympari
vuoden

Lis5tE tunnettuutta ja
nakywuutts seki tuoda
tietoutta loppuk Sutt Siille

Ohjevideaita, kuinka
tuotetta kautetS5n

Kevaillijakesslla 20105

Tuaotda tuotteen kautdsts
tietoutta loppuk sutt Sjille

Sosiaalizen median
kilpailuja

Keviin ! kezdn 2015 aikana

LizgtE nakywyutts tuotteen
loppuk syt Sjille
sosiaalisessa mediazza

rakennusmessuilla

Blogivhteistyd Blagikirjoittajien kanssa |Kewdan!keszsn 2015 aikana [Nakuwwudenja
vhteiztustad, Kinjpituksia tunnettuuden lizE3minen
totteista kohderyhmizzs

Messumarkkinointi Tuote-ezittelys Rakennusmeszuja ympsr Makywwuden lis55minen

suomen eh ajankohtina

jglleenmyyjien ja
loppukSyttSjien parizsa,
verkostojen solmiminen, ja
tuate-esittely

Tuote-ezittelys
kevstmessuilla

12-15.4. 2013

Makywwuden lis55minen
jglleenmyyjien ja
loppukSyttSjien parizsa,
verkostojen salmiminen ja
tuate-esittely

Tuote-ezittelys
puutarhamessuila

Eripualilla suomea

Makywwuden lis55minen
loppukSyttSjien parizsa,
verkostojen salmiminen ja
tuate-esittely

Tuote-ezittelys
venemessuilla

Vuonna 2013

Makywwuden lis55minen
loppukSyttSjien parizsa,
verkostojen salmiminen ja
tuate-esittely

Yhteistyokumppanimarkkinointi

Yhteistydts puuhuviloita
ja mékkejs rakentavien
yritusten kanssa

Sopimuksen mukaan
mahdollisten
yhteistydkumppanien kanzza
kewsinja kessn 2015 aikana

Makywouz loppuk Syt Sjisz 5.
MNautealueilla olewiin
mékkeihin teraszin tai
jullkizivun kazittely imaizeksi
Sioac s tuatteilla

Markkinointi aikakausilehdissa

Artikkeleita alan
aikakausilehtiin

Kevasllzjakesslls

Tunnettuuden ja
nakywouden liz33minen
kohderyhmzsss




