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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma Puusepanliike YKksi-
tuumalle. Yksituuma on pienyritys, joka valmistaa puusta huonekaluja sekd pienesi-
neitd. Tahan asti yrityksen markkinointi on ollut melko véhéisté ja kohdistamatonta.

Yrityksen ongelmana onkin ollut segmentoinnin puuttuminen.

Tyon tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys voi kehittaa
markkinointiaan ja parantaa kilpailukykyaan. Markkinointisuunnitelmassa on méari-
telty yritykselle tarkedt kohderyhmat. Suunnitelman tarkoituksena oli 16ytaa budjettiin

sopivat markkinointikeinot méaarattyjen segmenttien tavoittamiseksi.

Markkinointisuunnitelma sisaltaa lahtékohta-analyysin, jonka avulla on selvitetty ta-
man hetkista tilannetta sek& yrityksessa ettd markkinoilla. Analyysien pohjalta on
madritelty markkinoinnin tavoitteet sek& keinot, joiden avulla tavoitteisiin pa&staan.
Markkinoinnin kirjallisuuden liséksi tyéssa on hyodynnetty Internetid sekd haastatte-

luja yrityksen omistajan kanssa.

Taman toiminnallisen opinnédytetyon tuloksena oli olemassa olevien resurssien pohjal-
ta laadittu markkinointisuunnitelma, joka antaa yritykselle uusia ndkdkulmia markki-

noinnin kehittdmiseen tulevaisuudessa.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for Puusepénliike Yksituu-
ma. Yksituuma is a small company which produces furniture and handicraft products
from wood. The company’s problem has been lack of segmentation and that is why its
marketing has been insignificant. Also small resources have restricted the company’s

marketing.

Because of limited funds the company has to have a marketing plan which shows
where the resources are worthwhile to invest. The main goal of this thesis was to
create a well-defined marketing plan which helps Yksituuma to improve its competi-
tiveness. This required analysing the target groups and finding lucrative marketing

channels.

The present state of the company and its environment was analysed in the beginning
of this thesis. The goals and means of marketing were defined based on this. In addi-

tion to marketing literature, the Internet and interviews were utilised in this thesis.

This thesis includes various suggestions for improving the company’s marketing.
These suggestions are directional and the company can modify them to its particular

needs.
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1JOHDANTO

Opinnéaytetyoni aiheena on markkinointisuunnitelma Puusepénliike Yksituumalle. Ai-
hetta ei tarvinnut paljon miettia, silla idea ty6hon tuli yrittdjaltéa itseltdan. Yrittdja on
minulle ennestdan tuttu, ja uskon sen helpottavan markkinointisuunnitelman laatimis-
ta. Haneen on myds helppo olla yhteydessa tyon eri vaiheiden aikana. Kun aihe on tul-
lut yrittgjalta itseltadn, voi olla my6s varma, ettd markkinointisuunnitelmasta on ha-

nelle hyotya.

Tyon tarkoituksena on laatia markkinointisuunnitelma, joka antaa lahtokohdat yrityk-
sen markkinointiviestinnalle. Yrityksella ei talla hetkelld ole minkdénlaista suunnitel-
mallista markkinointia, joten markkinointisuunnitelman avulla pyritdén selkeyttdmaan
yrityksen tulevia toimia. Suunnitelmassa kartoitetaan myos yrityksen tdmanhetkist ti-

lannetta lahtokohta-analyysien avulla.

Tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma, josta on hyotya yrittdjalle ja jota voi-
daan hyodyntéa kéytdnnossad. Markkinointisuunnitelman avulla pyritdan tehostamaan
yrityksen markkinointi- ja mainontatoimenpiteitd, sekd l6ytdmaan oikeat kohderyh-
mat. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on myos saada yritykselle tunnettuutta ja

tata kautta lisaté yrityksen myyntia.

Opinnaytetyossa kaydaan lapi nykyhetked kartoittavat lahtokohta-analyysit, joiden
avulla selvitetddn yrityksen nykyisid toimintatapoja ja -ymparistéd. Analyysien poh-
jalta laaditaan markkinoinnin tavoitteet. Lisdksi on tarke&é laatia markkinointisuunni-

telmalle aikataulu ja budjetti, seka seurata markkinoinnin tuloksellisuutta.

Yksituumalle ei ole aikaisemmin tehty markkinointisuunnitelmaa, ja yrityksen mark-
kinointiviestintd on ollut melko véhdaistd. Kun yritys on pieni, myos kéytossa oleva
budjetti on rajallinen. Talldin tulee mietti& tarkkaan, millaisia toimenpiteiti kannattaa
tehda oikeiden asiakasryhmien tavoittamiseksi. Annan tyossa vinkkeja markkinointi-
viestinnan kehittdmiseen, ja yrittdja voi itse paattaa, toteuttaako jotain naisté annetuis-

ta ehdotuksista.



2

MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

IIman hyvéa strategiaa yrityksen on nykyéaéan vaikea selviytya kovilla markkinoilla.
Myo6s markkinoinnin tulee olla suunniteltua, silla ilman jatkuvaa ja jarjestelmallista
toimintaa on vaikea saavuttaa markkinoinnille asetettuja tavoitteita. Organisaatioon
soveltuva ja huolellisesti mietitty markkinoinnin suunnitteluprosessi auttaa esimerkik-
si tehtavien ja toimintojen kohdistamisessa ja ajoittamisessa. (Anttila & Iltanen 2001,
345.)

Markkinointisuunnitelma auttaa yritysta valmistautumaan tulevaisuuden muutoksiin.
Markkinointisuunnitelma on looginen tehtdvésarja, joka auttaa yritystd asettamaan
markkinoinnin tavoitteet. Markkinointisuunnitelmasta selvidd myds, miten ja minne
markkinointiresurssit kohdennetaan, jotta niistd saadaan mahdollisimman suuri hyoty.
(McDonald & Payne 1996, 31.)

Markkinoinnin suunnittelu on osa laajempaa kokonaisuutta, jota kutsutaan strategisek-
si suunnitteluksi. Strategisessa suunnittelussa on huomioitu markkinoinnin lisaksi tuo-
tanto, rahoitus, henkildstoratkaisut sekd ymparistd. Strategisen suunnittelun tarkoituk-
sena on muokata yritysta niin, ettd itse yritys ja sen tuotteet tuovat sille parhaan mah-
dollisen tuoton. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on varmistaa, ettd tuotteen
markkinointimix on laadittu kuluttajien tarpeiden mukaisesti. Kun suunnitelmaa ale-
taan laatia, kannattaa kysya itseltd ”missd olemme nyt?”. Muita suunnittelua ohjaavia
kysymyksia ovat: kuinka padsimme tahan pisteeseen, minne olemme tahtddmassa,
missa haluaisimme olla, miten padsemme sinne ja olemmeko menossa oikeaan suun-
taan. (Jobber 1998, 29.)

Markkinoinnin suunnittelulle ei ole yhta ainoaa oikeaa tapaa, vaan sen voi tehd& mo-
nella eri tavalla. Suunnittelussa ei olekaan tarkeé&& se, miten se toteutetaan, vaan se, et-
t4 sitd tehdddn jatkuvasti ja systemaattisesti. Suunnittelu on tarked osa yrityksen toi-
mintaa, silla se auttaa k&sittdmaan tulevaisuutta ja valmistautumaan tulevaisuuden va-
ralle. Suunnittelun tarpeellisuuteen vaikuttavat muun muassa ympéristotekijat seka ki-
ristyva kilpailu. (Rope & Vahvaselké 1994, 26-29.)

Yrityksen tapaan soveltaa suunnitteluprosessia vaikuttavat monet seikat. Markkinoin-
nin suunnitteluun vaikuttaa yrityksen koko, silla pienilla yrityksilla suunnittelu vie va-

hemman aikaa kuin isoilla yrityksill4&. Suunnitteluun vaikuttaa myds johtamisjarjes-
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telmien keskittyneisyys. Keskittyneelld johtamisjarjestelmalla suunnittelu saadaan no-
peammin toteutettua kuin hajautetulla jarjestelmalla. Toimiala vaikuttaa suunnitteluun
siten, ettd se usein m&araad suunnittelujanteen ja aikataulun. Markkina-alue on mygds
vaikuttava tekija. Jos yrityksella on useita markkina-alueita, jokainen alue kannattaa
suunnitella erikseen. Néaiden lisaksi suunnitteluun vaikuttaa kokemus suunnittelukay-
tannosta. Aikaisempi kokemus suunnittelutdistd nopeuttaa suunnittelun toteuttamista.
(Rope 2005a, 460-461.)

3  MARKKINOINTISUUNNITELMAN RAKENNE

Markkinointisuunnitelma on huolellisesti tehtyna yrityksen kaytannollinen tyokalu.
Hyvé markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, selvépiirteinen, toteutettavissa ole-
va, joustava ja kattava. Kun suunnitelma on laadittu hyvin, saa siitd kdytannon tyoka-

lun, josta selviad kuka tekee, mita ja milloin. (Kivikangas & Vesanto 1996, 176.)

Suunnitteluprosessi lahtee liikeidean tai toiminta-ajatuksen maarittdmisestad. Kun toi-
minta-ajatus on maéritelty, tehddaan nykytilan analyysit, joissa kerétéén tietoa seka yri-
tyksen sisalta ettd ulkoa. Lahtokohta-analyyseja ovat yritys-, kilpailija-, markkina- ja
ympdristo- ja yhteisotekijaanalyysi. Kun nykytilanne kartoitetaan hyvin, on helppo
suunnata katse tulevaan, eikd markkinoinnista tule pelkk&a hakuammuntaa. (Anttila &
lltanen 2001, 347-348.)

Analyysien pohjalta laaditaan markkinoinnin tavoitteet. Tavoitteet ovat yrityksen toi-
minnan lyhyen aikavalin valitavoitteita, joiden avulla yritys pyrkii padmaariinsa (Rope
& Vahvaselka 1994, 120). Kun tavoitteet on asetettu, suunnitellaan strategiamalli ta-
voitteisiin paasemiseksi. Strategiapadtosten jalkeen suunnitellaan yksityiskohtainen
ohjelma, josta kay ilmi muun muassa kuka tekee, mité tekee, milloin tekee ja mita te-
keminen maksaa. Taman jalkeen suunnitelma toteutetaan laaditun aikataulun puitteis-
sa. Suunnitteluprosessin viimeisena vaiheena on seurannan jarjestaminen. (Anttila &
lltanen 2001, 347-348.)

4 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Markkinointisuunnitelman laatiminen kannattaa aloittaa lahtokohta-analyysin tekemi-
selld. L&htdkohta-analyysien avulla kartoitetaan yrityksen nykytilaa, seka tekijoité,

jotka vaikuttavat yrityksen tulevaisuuden menestykseen (Rope & Vahvaselkd 1994,
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90). Lahtokohta-analyysin osa-alueita ovat yritysanalyysi, markkina-analyysi, kilpaili-
ja-analyysi ja yhteisotekijaanalyysi. Lahtokohta-analyysissa on tarkedd selvittaa kaikki
yrityksen markkinoinnilliseen tekemiseen liittyvat seikat mahdollisimman konkreetti-
sesti. (Rope 20053, 464.)

4.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa tutkitaan yrityksen siséisia resursseja seka yrityksen asemaa kilpaili-
joihin verrattuna. Siing selvitetddn myos nykyisié ja ennustettavia kehittdmissuuntauk-
sia. Analyysin avulla voidaan selvittda liiketoiminnan menestykseen vaikuttavat heik-
koudet ja vahvuudet. (Anttila & Iltanen 2001, 349.)

Yritysanalyysissa selvitettdvia asioita ovat muun muassa organisaatio ja johtaminen,
tuotanto, henkilosto, palvelu, laatu, toimintakulttuuri, mielikuva, markkinointi sek&
hinnoittelu (Rope 2005a, 465-466). Pyrin analysoimaan tydssani kohdeyrityksen kan-
nalta olennaisia asioita. Yksituuman kannalta tarkeita seikkoja ovat esimerkiksi laatu,

imago, tuote seka tietenkin markkinointi.

4.1.1 Yksituuma

Puusepanliike Yksituuma on perustettu helmikuussa 2007, ja yritysmuotona on toimi-
nimi. Yrityksen omistaa Juho Lipponen, ja han on samalla yrityksen ainoa tyontekija.
Lipponen on koulutukseltaan artesaani, ja hénelld on laaja tieto puut6istd. Puusepan
toiden lisaksi Lipponen on tehnyt puutyon opettajan sijaisuuksia sekd ohjannut kansa-
laisopiston puutyokursseja. Yksituuma sijaitsee Sotkamossa, ja kesélla 2010 yritys sali
kayttoonsa uudet tilat. Uusi verstas on isompi, avarampi ja toimivampi kuin entinen.
Uuden verstaan myota tydskentely on helpompaa ja isompien tilausten vastaanottami-

nen on mahdollista.

Yksituuma valmistaa mittatilauksesta kaikkea puusta. Yrityksen tuotteita ovat muun
muassa ruokailuryhmat, sailytyslaatikot, hyllyt, portaat, keittiot, ovet seka pienesineet,
kuten kiulut, leikkuulaudat ja kapustat. Suurin osa yrityksen asiakkaista on yksityis-
henkil@itd, mutta tuotteita on tehty myos yrityksille. Lisaksi Yksituuma on valmistanut

tuotteita seurakunnalle. (Lipponen 10.11.2010.)
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Yrityksen vahvuutena voidaan pitdé uniikkeja tuotteita, jotka on valmistettu kasin. Li-
séksi Lipposella on laaja tieto puutdistd, ja han on innovatiivinen suunnittelija. Yrityk-
sen sijainti ei kuitenkaan ole paras mahdollinen, silla potentiaalisten asiakkaiden maa-
ré jaa melko véhaiseksi. Yrittdja mainitsee heikkoudeksi myds hitauden, silla mita no-

peammin tuotteet saadaan tehtyé, niin sitd parempi. (Lipponen 10.11.2010.)

4.1.2 Liikeidea ja imago

Yrityksen toiminnan lahtokohtana on liikeidea. Perinteinen liikeidean kasite sisaltd
kolme osa-aluetta: kohderyhmat eli segmentit, tuotteet seka toimintatavan. Markki-
noinnin kehittyessé liikeidean késitteeseen on ndiden kolmen osa-alueen lisaksi liitetty
yrityksen imago, eli tavoiteltu mielikuva, jolla asiakkaat saadaan kiinnostumaan tuot-
teesta. Tavoiteltu imago muodostuu yrityksen ulkopuolella, eik& se ole yrityksen péaa-
tettdvissa toisin kuin kolme muuta osa-aluetta. Yritys kuitenkin pyrkii vaikuttamaan
siihen, ettd imagosta saadaan sellainen kuin halutaan. (Bergstrom & Leppanen 2007,
37.)

Imagolla on suuri merkitys yrityksen menestymisen kannalta. Yrityksestd voidaan aja-
tella esimerkiksi, ettd se on hyvé tyonantaja, luotettava lilkkekumppani tai kiinnostava
asiakkaana, tai sitten kasityksemme yrityksestd voi olla taysin painvastainen. Nama
kasitykset vaikuttavat siihen, olemmeko halukkaita asioimaan yrityksessa ja ostamaan
yrityksen tuotteita tai palveluja. (Vuokko 2003, 104.)

Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat monet eri tekijat ja lahteet. Padosin mielikuva
syntyy asiakkaiden mielessa, eika yritys voi paattada, mista elementeistd sen imago ra-
kentuu. Imagon syntymiseen vaikuttavat muun muassa uskomukset, kokemukset ja
kuulopuheet. Kuvassa 1 on vasemmalla puolella kuvattuna niitd tekijoita, joihin yritys
el suoranaisesti pysty vaikuttamaan. Kuvan oikeassa reunassa on nelikulmioilla kuvat-
tu niitd tekijoita, joihin yritys voi itse vaikuttaa: kohderyhman tiedot ja kokemukset
yrityksestd ja sen tuotteista. Yrityksen tulisikin vaikuttaa néihin aktiivisesti, jotta yri-
tyskuva ei olisi tdysin sattumanvarainen. (Vuokko 2003, 110-111.)
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Kuva 1. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)

Mielikuvan muodostumiseen vaikuttaa osaltaan yrityksen toiminnallinen perusta eli
se, mita tuotteita ja palveluja tuotetaan ja miten ne tuotetaan. Toiminnalliseen perus-
taan voidaan lisata niin sanottuja markkinoinnillisia mielikuvaratkaisuja. Naiden kah-
den — toiminnallisen perustan ja mielikuvaratkaisujen — yhteisvaikutuksen avulla pyri-

tdan saamaan kohderyhma ostamaan tuotettu hyodyke. (Rope & Mether 1991, 17-18.)

Hyvé imago vaatii mielikuvien tydstdmistd muun muassa teeman, logon, tunnuslau-
seen, varien ja mainonnan suhteen. Yrityksen ei kuitenkaan kannata luottaa liikaa
mainontaan imagonluojana, silla omalla alalla suoriutuminen on tarkeampi tekija yri-

tyksen imagon rakentamisessa. (Kotler 2005, 196.)

Positiivinen yrityskuva auttaa yritystd selviytymaan vaikeissa tilanteissa. Esimerkiksi
jos tuote on virheellinen tai toimitusaika venyy, asiakkaan on helpompi antaa yrityk-
selle anteeksi, jos hdnen aikaisempi mielikuva yrityksestd on positiivinen. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettd hyvan imagon rakennettuaan yrityksell& on varaa virhei-
siin. (Vuokko 2003, 109-110.)

Yksituuman liikeideana on tuottaa kasintehtyja tayspuisia huonekaluja niin yksityisil-
le, yrityksille kuin yhteisoillekin. Yrittdjan mukaan asiakkaat kokevat, ettd Yksituuma
tarjoaa tuotteita, joita ei saa kaupasta. Lisaksi tuotteet ovat yksilollisid ja valmistettu
juuri asiakkaan tarpeita varten. (Lipponen 10.11.2010). Kun tuotteet on tehty kasin
kotimaisesta puusta, voidaan yrityksen toimintaa pitdd myos ekologisena. Tamé yri-

tyksen toiminnallinen perusta muodostaa yrityskuvasta positiivisen.
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Tarkeimpia seikkoja Yksituuman imagon rakentamisessa on toiminnan luotettavuus ja
laatu. Kun toiminta on luotettavaa ja tuotteet ovat juuri sellaisia, kun asiakkaan kanssa
on sovittu, se vaikuttaa yrityskuvaan positiivisesti. My0s luvatussa aikataulussa py-
syminen on tarkead, vaikka valilla se voi olla hyvinkin haasteellista. Kun asiakas on
tyytyvainen yrityksen palveluun ja tuotteeseen, kertoo hdn mahdollisesti siitd esimer-
kiksi ystdvélleen. Téllainen “puskaradio” on hyvd markkinointikeino pienelle yrityk-
selle, ja samalla yritykselle rakentuu positiivinen yrityskuva. Tyytymaton asiakas ker-
too kokemuksestaan vield herkemmin kuin tyytyvéinen asiakas, joten yritys voi saada
my0s negatiivisen maineen hyvin nopeasti. Tdman takia kannattaa pyrkia kaikin kei-

noin pitdmaan asiakas tyytyvaisena.

Yhtendinen ilme yrityksen mainonnassa on myos tarkead. Kaikessa mainonnassa tulee
kayttad yrityksen visuaaliselle ilmeelle tyypillisia piirteitd, jotta mainonnan tunnistaa
kyseisen yrityksen mainonnaksi. Samaa varimaailmaa ja logoa pitaa kayttaa verk-
kosivuilla, lehtimainoksissa, kdyntikorteissa, esitteissd ja muissa mainosmateriaaleis-
sa. (Ruohomaki 2000, 63.)

4.1.3 Tuote

Tuote on hyodyke, jolla pyritdén tyydyttamaan kuluttajien tarpeet, odotukset ja mieli-
halut. Tuote on yrityksen markkinointiratkaisujen kannalta keskeinen tekija, silla se
maarittad pitkalti yrityksen muut kilpailukeinoratkaisut. Tuotteella ei tarkoiteta yrityk-
sen tuotannon tulosta, vaan sitd kokonaisuutta, jollaisena asiakas nékee yrityksen tar-
jonnan. Tarkoituksena on markkinoinnin avulla saada tuotantotuote sellaiseen muo-
toon, ettd asiakas haluaa ostaa sen. Markkinoinnin avulla tuotteelle luodaan kokonai-
suus, joka tuo lisdarvoa ostajalle. Tuotteet voivat olla tavaroita, palveluja, paikkoja,
ihmisid, organisaatioita ja ideoita. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 165; Rope 2005b,
69.)

Tuote-kasite voidaan nahda kolmikerroksisena. Ydintuotteella tarkoitetaan tuotetta,
jonka kuluttaja ostaa tyydyttadkseen jonkin tarpeen. Lisdedut ovat ydintuotteeseen ra-
kennettuja elementtejd. Naitd voivat olla esimerkiksi huolto ja tuotteeseen liittyvat
kaupanpéalliset. Kolmas kerros on mielikuvatuote, joka on tuotteen pintakerros. Se
muodostuu muun muassa tuotteen nimestd, muotoilusta ja variratkaisuista. (Rope &
Vahvaselké 1998, 102; Rope 2005b, 71.)
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Yrityksen tulee aina pyrkia jalostamaan tarjontaansa kilpailijoiden tarjontaa halutta-
vammaksi, jotta hinta ei muodostuisi ratkaisevaksi tekijaksi. Tuotteen kerrosten tehté-
vana onkin lisatd tuotteen haluttavuutta. Liséetujen avulla pystytaéan erilaistumaan kil-
pailijoista ja tuotesisdltoon saadaan sellaista houkuttelevuutta, jota pelkélla ydintuot-
teella ei saataisi. (Rope 2005b, 71.)

Yksituuman tuotteita ovat tayspuiset kasintenhdyt huonekalut, kayttdesineet seka kiin-
teat kalusteet, kuten portaat ja kaapistot. Tuotteet on suunniteltu toimiviksi, ja ne kes-
tavat hyvin kayttod. Yrityksella on oma tuotemallisto, mutta se tekee tuotteita myds
asiakkaan toiveiden mukaisesti. N&in ollen asiakkaalla on mahdollisuus osallistua
tuotteen suunnitteluun. Tdma tuo selvaa lisdarvoa tuotteelle. Lis&arvoa tuo myos se,
etta tarvittaessa Lipponen kay paikan paalla tutustumassa kohteeseen ja ottamassa mit-
toja tuotteelle. Tama on tarkeaa esimerkiksi kaapistojen kohdalla, silla kalusteen tulee

olla juuri oikean kokoinen. (Palvelut.)

Yrittdjan mukaan yleisinté tuotetta on vaikea maarittaa, silla tilaukset vaihtelevat mel-
ko paljon. Han kuitenkin arvelee, ettd tdhan mennessad myydyin tuoteryhméa on poydat.
Mieluisimpia tilauksia yrittajalle ovat isommat kokonaisuudet, kuten keittiot ja por-
taat. (Lipponen 29.12.2010.)

Tuotteiden suunnittelussa lahtokohtana on esineiden kéytettavyyden ja toimivuuden
parantaminen. Yksituuman tuotteet ovat monien luonnosten ja kokeilujen tulos. Kun
idea syntyy paassa, on siita tehtava luonnoksia ja erilaisia kokeiluversioita, jotta nah-
daan, miten tuotteesta saadaan mahdollisimman toimiva kaytdnndssa. Lipponen sanoo
olevansa innovatiivinen suunnittelija, ja han pyrkii kehittdmaan tuotteita jatkuvasti.
(Lipponen 10.11.2010; Tuotteet.)

Tuotteiden valmistuksen kesto riippuu tilatusta tuotteesta ja siitd, mistd puusta tuote
valmistetaan. Pienempien tuotteiden, kuten pdydan, valmistukseen menee noin viikko,
kun taas isompiin toihin, kuten keittioon, kuluu noin kuukausi. Materiaali vaikuttaa
niin, ettd jonkin puun toimitukseen voi mennd jopa kaksi kuukautta, kun taas yleisem-
pi& puita voi hakea suoraan Puukeskuksesta, jolloin tavaran saa paivéssa. Lipposen

mukaan tuotantonopeudessa olisi vield kehittdmisen varaa. (Lipponen 16.1.2011.)
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Kun kilpailu kiristyy jatkuvasti, nousevat myds paineet yha parempilaatuisista tuot-
teista. Laadun pitda olla hyvé& niin teknisissa kuin fyysisissa tuotteissa kuin myods
tuotteeseen liittyvassa palvelussa. Laatutasopaattkset ovat tarkeé tekija yrityksen toi-
minnan kannalta, ja ennen markkinointitoimenpiteitd sen tulee paattad, kuinka laaduk-
kaita sen tuotteiden tulee olla verrattuna péakilpailijoiden tuotteisiin. Tassé vaiheessa
tulee huomioida myos se, millainen laatumielikuva tuotteelle halutaan luoda. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 116; Rope & Vahvaselka 1998, 112.)

Laatua ei voida mitata mink&an mittarin avulla, vaan asiakas arvioi tapauskohtaisesti
tuotteen laadun. Asiakkaan kokema laatu riippuu siitd, mitka hadnen odotuksensa tuot-
teesta ovat. Jos odotukset ovat matalat ja tuote ei vastaa odotuksia, asiakas ei pety sii-
hen. Vastaavasti jos odotukset ovat korkeat ja tuote ei toimi kunnolla, koetaan laatu
huonona. (Blythe 2009, 93 ja 96.)

Tuotteen laatua voidaan tarkastella sek& teknisen laadun ettd asiakaslaadun pohjalta.
Tekninen laatu tarkoittaa tuotteen suunnittelun ja valmistuksen laatua, ja asiakaslaa-
dulla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa laatua seké yrityksen laatua verrattuna kilpaili-
joiden laatuun. Teknisen laadun on oltava ehdottoman hyva, silla se on vasta lahto-
kohta asiakkaan ostopdatoksenteossa. Usein asiakas kokee saavansa hyotya l&hinna
tuotteen liitannéispalveluista. Yksituuman kohdalla liitdnndispalveluna voidaan pitéé
sitd, ettd asiakas voi itse osallistua tuotteen suunnitteluun. (Lahtinen & Isoviita 1998,
117.)

Laatu on todella merkittava tekija Yksituuman toiminnan kannalta. Se on yrityksen
tarkein kilpailukeino, silla yritys ei voi kilpailla hinnalla suurien ketjujen kanssa. Tek-
nisen laadun tulee olla ensiluokkaisen hyvéaa, eika virheité saa tulla missaan vaiheessa
valmistusta. Laatu pitdd huomioida myos uusia tuotteita suunnitellessa, ja siksi onkin
tarkedd, ettd suunnittelu on pitkdjanteista ja huolella tehtyd. Sama laatutaso tulee séi-
Iyttdd kaikkien tuotteiden kohdalla. Jos tuotteiden laadussa on jotakin vikaa, on asia-

kasta vaikea saada sen jalkeen tyytyvéiseksi.

Tuotteen lisdksi tulee muistaa myos palvelun laatu, silla kukaan ei halua asioida yri-
tyksessd, jossa saa huonoa palvelua. Tassa tapauksessa palvelun laadulla tarkoitetaan

sitd, kuinka asiakasta kohdellaan. Asiakkaille tulee olla ystavallinen ja sovitussa aika-
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taulussa tulee pysya. Laadukkaalla palvelulla ja hyvill&d ihmissuhdetaidoilla asiakkaan

voi saada asioimaan yrityksessa toisenkin kerran.

4.1.5 Saatavuus

Saatavuus-kaésitteeseen liittyvat termit siséinen ja ulkoinen saatavuus. Sisdiselld saata-
vuudella tarkoitetaan sitéd, kuinka helppoa yrityksessé on asioida. Haluttu tuote on saa-
tava helposti, ja oikea henkilo on tavoitettava nopeasti. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa
sitd, miten helposti yritys 10ytyy ja miten helposti sinne paéstaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 236.)

Yksituuman toimitilat sijaitsevat syrjassd, noin seitseman kilometrin paédssa keskustas-
ta. Toimistotilat sijaitsevat samassa rakennuksessa verstaan kanssa. Tamé heikenta4
yrityksen saavutettavuutta. Se vaikuttaa myods yrityksen tunnettuuteen, silld& moni ei

valttamatta edes tieda yrityksen olemassaolosta.

Kun kuluttaja haluaa asioida yrityksessa, hén yleensa ottaa ensin yhteyttd joko sahko-
postilla tai puhelimitse. T&ssa tapauksessa on huolehdittava, ettd asiakkaan yhteyden-
ottoon vastataan mahdollisimman nopeasti. Jos esimerkiksi puhelimeen ei vastata, po-
tentiaalinen asiakas ei vélttdmétta soita uudestaan. T&lldin voidaan menettdd monia

tarkeita tilauksia.

Yksituumalla on selkedt ja toimivat Internet-sivut, jotka parantavat yrityksen saata-
vuutta. Verkkosivuilta 10ytéé helposti yrityksen yhteystiedot. Sivustolla voi myos tu-
tustua yrityksen tuotteisiin kuvien avulla. Saatavuutta parantaa myos se, etta tavara
kuljetetaan asiakkaalle kotiin. N&in ollen asiakkaan ei tarvitse kayda yrityksen tiloissa

lainkaan.

4.1.6 Hinnoittelu

Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja, silld hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen
arvon. Jos yritys pyrkii luomaan tuotteelle laatumielikuvaa, sen tulee nakya myds hin-
nassa. Hinnalla voidaan helposti vaikuttaa siihen, mink&alainen mielikuva tuotteesta
muodostuu. Hinta on my®6s Kilpailuun vaikuttava tekijd, sill& liian korkea hinta voi ra-
joittaa tuotteen myyntié ja lilan matala hinta voi puolestaan estd4d muiden yritysten tu-
lon markkinoille, jos ne eivat pysty samaan hintatasoon. Hinta vaikuttaa suoraan yri-
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tyksen kannattavuuteen, silla hintaa nostamalla voidaan parantaa kannattavuutta, jos
lisdhinta ei rajoita tuotteen myyntid. N&iden liséksi hinta vaikuttaa tuotteen asemoin-
tiin. Tadma tarkoittaa sitd, ettd hinnan tulee olla kohderyhmélle sopiva, sill& seka liian

matala etté liian korkea hinta ehkaisee tuotteen menekkia. (Rope 2004, 93-94.)

Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat useat eri seikat. Ensisijaisesti hinnoittelussa otetaan
huomioon markkinatilanne sek& yrityksen sisdiset tekijat, kuten tavoitteet ja kustan-
nukset. Kustannukset méarittavat hinnan alarajan, sillda muuten toiminta on tappiollis-
ta. Markkinat saételevét hintatasoa. Hintatasoon vaikuttaa kilpailun lisaksi alan ky-
synnan ja tarjonnan suhde. Jos tuotteet ovat erilaisia kuin Kilpailijoilla, yritys voi va-
paammin hinnoitella tuotteensa. Myos yrityksen tavoitteet vaikuttavat tuotteiden hin-
noitteluun. Yrityksen tulee miettid, millainen imago hinnan avulla halutaan luoda. Li-
séksi tulee ottaa huomioon muun muassa tavoiteltu markkinaosuus ja kannattavuusta-
voitteet. (Bergstrom & Leppénen 2007, 214-215.)

Yksituuman hinnoittelu on kustannusperdista. Tuotteet on hinnoiteltu kattamaan val-
mistuksesta aiheutuvien kustannusten liséksi kiintedt kustannukset. Yksituuman tuot-
teet ovat uniikkeja, eika vastaavanlaisia Kilpailevia yrityksia toimi lahialueella, joten
sen suhteen yritykselld on hinnoitteluvapaus. Tayspuu on kuitenkin itsessaan jo melko
arvokasta, joten suurta katetta ei tuotteilla voida tavoitella. Muutoin hinnat nousisivat
niin korkeiksi, ettd asiakkaat eivat valttamaétta olisi enda valmiita maksamaan. (Lippo-
nen 10.11.2010.)

4.1.7 Yhteistydkumppanit

Y hteistyokumppanit ovat osa yrityksen suhdeverkostoa, ja ilman nditd sidosryhmia
yrityksen olisi mahdotonta toimia (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996, 258). Yritysten
valisid kumppanuussuhteita muodostetaan usein tehokkuuden parantamiseksi. Toimin-
ta on myos joustavampaa, sill4 osapuolten vélisia sopimuksia voidaan muuttaa nope-
asti tarpeen vaatiessa. Kumppanuuden myoté tulee myos tunne yhteenkuuluvuudesta,
mika lis&& sitoutuneisuutta ja luottamusta osapuolten vélill4. Liséksi yhteistyo yritys-
ten valill4 tarjoaa laajennetut voimavarat, silla yritys voi hyddyntdd kumppanin osaa-

mista esimerkiksi markkinoinnissa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 2.)

Yksituuman yhteistydkumppaneihin kuuluvat tavarantoimittajat. Yrityksella on useita

eri tavarantoimittajia, silla vélill4 tavaraa tilataan hinnan mukaan, ja valilla tuetaan
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paikallisia yrityksid. Jokaiselta tavarantoimittajalta edellytetddn kuitenkin luotetta-
vuutta. Laatu on toinen ratkaiseva tekija tavarantoimittajia valitessa, sill& huonosta
materiaalista on vaikea tehd& laadukasta tuotetta. Puun liséksi tilattavia tavaroita ovat

muun muassa koneiden terét, liimat sek& maalit. (Lipponen 10.11.2010.)

Yksituumalla on puuta jonkin verran varastossa. Varastotilat sijaitsevat samassa ra-
kennuksessa verstaan kanssa. VVarastossa on peruspuita, kuten koivua, raitaa, leppéa ja
mantya eri paksuisina. Yrittdjan mukaan varastoa tdydennetaan suunnilleen kahden
kuukauden vélein. (Lipponen 18.2.2011.)

Tavarantoimittajiin on kiinnitettava jatkossa huomiota. Hinta ei aina ole paras valinta-
kriteeri, sill& silloin laatu saattaa olla heikompaa. Jos yritys on kuitenkin 16ytanyt hin-
ta-laatu-suhteeltaan hyvén tavarantoimittajan, kannattaa talta tilata jatkossakin tava-
raa. Hintaa tarkeampia tekijoita ovat kuitenkin toimitusvarmuus ja laatu. Jos tavara ei
saavu sovittuun aikaan, viivastyy myos tuotteen toimitusaika asiakkaalle. Tdma taas
vaikuttaa yrityksen luotettavuuteen ja imagoon. Néin ollen tavarantoimittajalla voi ol-
la suurikin vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Kannattaa siis yll&pitad hyvia suhteita

tuttujen ja luotettavien tavarantoimittajien kanssa.

4.1.8 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda yrityksen ja asiakkaan vélille yhteinen
kasitys yrityksestd, tuotteista sek& toimintatavoista. Markkinointiviestintd luo siteen
asiakkaan ja yrityksen valille, ja asiakas arvioi yritysta markkinoinnin luomien mieli-
kuvien avulla. Markkinointiviestinndn avulla voidaan pyrkia vahentaméan yrityksen
tunnettuus- ja mielikuvaongelmia. (Anttila & Iltanen 2001, 22; Vuokko 2003, 12 ja
19.)

Markkinointiajattelu on muuttunut paljon viime vuosina, ja etenkin asiakaskeskeinen
ajattelu on noussut tarkeaksi tekijaksi. Markkinoijan tulisi miettid, mit4 asiakkaat ha-
luavat yritykselté ja sen tuotteilta. Pienyrityksen, kuten Yksituuman, markkinoinnissa
on tarke&da 10ytdd oma asiakaskunta ja tunnistaa sen tarpeet. Pienyritysten ongelmana
on usein hinnoittelu ja kannattavuus, silla pienen yrityksen on yleensd mahdotonta
kilpailla hinnalla. Tdmé&n vuoksi tuotteiden ja palvelujen tulisi olla laadukkaampia
kuin kilpailijoilla, jotta asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 11-13.)
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Yksituuman markkinointibudjetti on 1 000-2 000 euroa vuodessa. Téalla hetkelld yri-
tyksella ei ole suunniteltuja markkinointitoimenpiteitd. Yritys on kuitenkin saanut na-
kyvyyttd esiintymélld viime vuoden aikana eri lehtiin painetuissa lehtiartikkeleissa.
Yksituumasta on ollut juttu Sotkamo-lehdessd, Kainuun Sanomissa sekda Maaseudun
Tulevaisuuden Kantri-liitteessa. Tdma on varmasti vaikuttanut jonkin verran asiakas-
maariin. Liséksi Yksituuma on sponsoroinut Sotkamon Jymyn junioritoimintaa osta-
malla mainospaikan pesédpallo- ja lentopallojoukkueiden pelipaidasta. (Lipponen
29.12.2010.)

Yksituuman markkinointimateriaaleja ovat Internet-sivut, kdyntikortit ja tuote-esitteet.
Néist tarkein on varmasti yrityksen verkkosivut, silla nykyaén tietoa etsitadn paljon
Internetistd. Siksi olisikin tarkedd, ettd Internet-sivut 16ytyisivat helposti, kun asiakas

etsii tietoa tuotteista ja yrityksista.

4.2  Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa yhdistelldan tietoja, joita ovat esimerkiksi yrityksen markkinat,
toimintaymparist0 ja asiakkaat. Markkina-analyysin elementtejd ovat muun muassa
markkinaosuudet ja kokonaismarkkinoiden kehittyminen. Analyysin avulla voidaan

ennakoida markkinoiden muutoksia tulevaisuudessa. (Lotti 2001, 27-28.)

4.2.1 Trendit

Huonekalukauppa on ollut kasvussa jo vuodesta 1994 l&htien, ja sama suuntaus jatkuu
edelleen. Alan kasvun mukana my®ds kilpailu on Kiristynyt huomattavasti. Suuret ket-
jut ovat perustaneet uusia myymalgita, mutta markkinoille on tullut myos paljon pie-
nid, yksilollisyyttd tarjoavia liikkeita. (Ekholm 2008.)

Nykyaan ihmiset ajattelevat yha enemman ekologisesti, ja he haluavat toimia luon-
nonmukaisesti. Ekologisuuden uskotaan my6s vaikuttavan huonekalualaan (Perélé
2010). Kuluttajien kiinnostus sisustukseen on kasvanut, ja siihen kaytetddn rahaa
enemman kuin ennen. Yksilollisyys koetaan térkeédksi, ja markkinoille on tullutkin

enemman yksilollisyytté tarjoavia tuotteita. (Markkinaosuudet.)

Vuoden 2009 markkinajohtaja huonekalualalla oli Indoor Group 20 %:n markkina-
osuudella. Indoor Groupin muodostavat Sotka ja Asko. Seuraavana olivat lkea ja
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Masku 14 %:n markkinaosuudella. Pienempien yritysten ja ketjujen yhteinen markki-
naosuus oli 23 %. Tama on l&hes puolet vahemman siitd, mité se oli kolme vuotta ai-
kaisemmin. Huomattavin kasvu on ollut Ikealla, joka on kahdessa vuodessa léhes tup-
lannut markkinaosuutensa huonekalujen myynnissé. Isojen ketjujen perustamat uudet

myymaélat heikentavét pienempien yritysten markkinaosuutta. (Markkinaosuudet.)

Yksituuman kannalta vallitsevat trendit ovat positiivisia. Yrityksen toiminta on ekolo-
gista ja luonnonl&heistd. Yritys tarjoaa myos uniikkeja tuotteita, joita ei muualta saa.
Nykyaan kuluttajat haluavat laadukkaita huonekaluja ja raha ei ole niin merkittava te-
kija kuin se ehk& aikaisemmin oli. Nama seikat mahdollistavat pienenkin yrityksen

parjadmisen kovilla markkinoilla.

4.2.2 Asiakaskohderyhmat

Asiakassuuntaisen markkinoinnin lahtokohtana on se, ettd tuotteet tehddén asiakkai-
den toiveiden mukaan. Tuotteet pyritdan erilaistamaan niin, ettd ne vastaavat kunkin
kohderyhmén erityistarpeita. Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa toiminnan l&hto-
kohtana voidaan pitda asiakkaiden tyytyvéisyytta. (Anttila & lltanen 2001, 33-34.)

Jotta asiakkaiden tarpeisiin voidaan vastata, tulee markkinoilla olevat asiakkaat jakaa
ryhmiin eli segmentoida. Segmentoinnin avulla maaritetdaan yrityksen kannalta tarkeét
kohderyhmét. llman segmentointia yrityksen on vaikea menestya, silla eri yksiloiden
ja organisaatioiden tarpeet ja toiveet vaihtelevat. Segmentoinnin avulla voidaan saas-
taa resursseja seka saavuttaa asetettuja myynti- ja kannattavuustavoitteita. (Anttila &
lltanen 2001, 95; Lahtinen ym. 1996, 20.)

Yksituuman asiakaskohderyhmi& ovat yksityiset henkil6t, yritykset seka yhteisot. Tar-
kein segmentti on yksityiset henkil6t, tarkemmin maéariteltynd uuden kodin rakentajat
sekd juuri kodin ostaneet. Yrittdja pitad tarkednd kohderyhména myds niitd ihmisié,
jotka eivat valita siit4, mika on trendien mukaista, vaan haluavat kotiinsa laadukkaita

ja kestévié huonekaluja. (Lipponen 10.11.2010.)

Yksityisasiakkaiden lisaksi Yksituuma on tehnyt tuotteita yritysten kayttoon. Yrityk-
sille on tehty esimerkiksi myyntitiskeja. Yritysten osuus asiakaskunnassa on kuitenkin
melko pieni, mutta tulevaisuudessa se voi olla potentiaalinen asiakassegmentti. Yksi-

tuuma on valmistanut myds Sotkamon seurakunnalle krusifikseja seké alttareita.



20

Yritykselld ei ole asiakkaistaan minké&anlaista rekisterid. Tahan olisi hyva puuttua
ajoissa, silld pidemmalla aikavalilla asiakasrekisteristd voi olla hyotya. Siitd ndhdaan,
keitd on ollut asiakkaanamme, ja sitd4 voidaan hyodyntég, jos halutaan tehdd esimer-

Kiksi asiakaskysely.

4.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailu on muuttunut vuosien aikana koko ajan kovemmaksi, ja menestyékseen yri-
tyksen on oltava kiinnostunut kilpailijoistaan. Uusia kilpailijoita tulee joka suunnasta
— maailmanlaajuiset yritykset valtaavat uusia markkinoita, verkkokauppa tarjoaa kus-
tannustehokkaita ratkaisuja ja isot brandit tarjoavat entista halvempia tuotteita kulutta-
jille. (Kotler & Keller 2009, 333.)

Kilpailu on tarkeaa, silld sen avulla yritys pysyy suorituskykyisend ja tehokkaana.
Kilpailu my0s tasapainottaa kysynnan ja tarjonnan vélisia vaihteluja. Jos Kilpailevien
yritysten tuotteet ovat keskendan samanlaisia eli homogeenisia, Kiristda se kilpailua
entisestddn. Heterogeeniset eli keskendan erilaiset tuotteet puolestaan véhentavat kil-
pailua. (Anttila & lltanen 2001, 81-82.)

Jotta yritys voi menestyd, on sen oltava Kilpailijoitaan parempi. Taman takia kilpaili-
joiden ja Kkilpailutilanteen analysointi on tarkeda. Yrityksen kilpailuasema muuttuu
jatkuvasti. Jotta yritys voi muuttaa asemaansa itse, sen tulee analysoida kilpailutilan-
netta jatkuvasti. Analysoinnin helpottamiseksi kilpailijat voidaan jakaa neljaan eri
ryhmaan: ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset Kilpaili-
jat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58-59.)

Ydinkilpailijoita ovat ne yritykset, jotka toimivat samoilla markkinoilla oman yrityk-
semme kanssa. Heilld on myds paljon vahvuuksia, minka vuoksi he ovat térkein ana-
lysoitava ryhma. Ydinkilpailijoihin kannattaa keskittya erityisesti, silla niill& on suurin
vaikutus omaan toimintaamme. Niiden vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen vai-

kuttaa omiin markkinointipaatoéksiimme. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59-60.)

Marginaalikilpailijat toimivat my6s samoilla markkinoilla kanssamme, mutta heill4 ei
juuri ole vahvuustekijoitd, joten he ovat pienempi uhka verrattuna ydinkilpailijoihin.
Tarvekilpailijat toimivat eri alalla kuin yrityksemme, mutta heidén tuotteensa kuiten-

kin tyydyttavat samaa tarveryhméé kuin yrityksemme tuotteet. Potentiaalisia Kilpaili-
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joita taas ovat ne yritykset, jotka saattavat tulevaisuudessa kiinnostua alasta. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 59.)

Yksituumalla on kilpailijoita melko paljon, silla pelkastdan Kainuussa toimii 34 puu-
sepanliikettd. Koko Suomessa puusepéntuotteita valmistavia yrityksia on 2 300. Tay-
tyy kuitenkin huomata, etta yritysten toimiala vaihtelee, silla joku puusepénliike tekee
esimerkiksi vain keittioitd ja toinen toimii huonekaluteollisuuden alalla. Suomessa
puuseppié toimii 23 eri toimialalla. Taman liséksi kilpailijoita ovat huonekaluja myy-

vat valtakunnalliset ketjut. (Suomen yritykset 2011.)

Kainuussa toimivien puuseppien toimialoja ei voida tarkasti méaarittaa, silla vain muu-
tamalla yritykselld on Internet-sivut, josta selvidd, mitd yritys valmistaa. Kajaanissa
toimivaa Kajaanin Puutyd Ky:td voidaan pitdd Yksituuman ydinkilpailijana, silla se
valmistaa huonekaluja ja tekee myds mittatilaustoitd. Kajaanin Puuty6é Ky:n tuotteisiin
kuuluvat muun muassa komerot, kaapit, saunan lauteet, portaat, poydat ja tv-tasot. Li-
séksi yritys tekee kalusteita julkisiin tiloihin. Yrityksen palveluihin kuuluu puutuottei-
den pintakésittelyt seké erikoistyot. Kajaanin Puutyd Ky:n vahvuutena Yksituumaan
verrattuna voidaan pitdd kokemusta, silla se on toiminut alalla jo kymmenia vuosia.
Vastaavasti heikkoutena voidaan pitéa sitd, ettd yrityksella ei ole Internet-sivuja. Ny-
kyéén tietoa etsitddn paljon Internetistd, ja yritys voi houkutella kuluttajia tutustumaan

tuotteisiinsa verkkosivujen avulla. (Kajaanin Puuty Ky.)

Yksituuman marginaalikilpailijoita ovat suuret valtakunnalliset huonekaluja myyvat
ketjut, kuten Asko, Sotka, Suomi-Soffa, Masku ja Ikea. Ketjujen yhtend vahvuutena
voidaan pitdé hintaa, silla ne pystyvat myymaan tuotteita paljon edullisemmin kuin
pienyritykset. Vahvuutena voidaan pitdd myGs tunnettuutta ja saatavuutta. Ostaminen
on helppoa ja myymaldssé voi vertailla tuotteita keskendan. Lisaksi asiakas saa osta-

mansa tuotteen heti mukaansa.

Ketjuilla on my6s heikkoutensa. Niiden tuotteet eivat ole kovinkaan yksilollisia, ja
my0s laatu on usein paljon heikompaa kuin kasin tehdyill& huonekaluilla. Lisaksi ket-
juilta ei voi ostaa mittatilaustoitd. Heikkoutena voidaan pitdd myds sitd, ettd usein

asiakas joutuu kokoamaan ostamansa tuotteen itse.

Marginaalikilpailijoita ovat myds ne alueen puusepénliikkeet, jotka toimivat jollakin

tietylla toimialalla. Téllainen on esimerkiksi Kajaanissa sijaitseva Aution Keittiot. Se
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suunnittelee ja valmistaa mittatilauksena kaapistoja keittididen liséksi esimerkiksi ves-
soihin. Yritys on erikoistunut keittidihin, joten se kilpailee osittain samoista asiakkais-
ta Yksituuman kanssa. (Mallisto.)

Yksituuman tarvekilpailijoita ovat esimerkiksi Kodin Ykkonen ja Lidl. Lidl toimii
taysin eri toimialalla, mutta se vastaa asiakkaan tarpeeseen, kun kyseessa on esimer-
kiksi tv-taso. Kodin Ykkonen myy tuotteita laidasta laitaan, ja sieltd saa myds joitakin
huonekaluja.

4.4  Yhteisotekijaanalyysi

Yrityksen tulee pystya reagoimaan toimintaympadristossé tapahtuviin muutoksiin, jotta
sen kilpailukyky séilyisi. Muutoksia ennakoimalla yritys voi vélttad Kriisitilanteet ja
lisata kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden. Yhteisotekijaanalyysin avulla yritys py-
syy iskukykyisend, sill& se voi ennakoida muutoksia ja valmistautua niihin etukéateen.
(Anttila & lltanen 2001, 66-67.)

Y hteisotekijaanalyysissa tarkastellaan yrityksen toimintaympariston taloudellisia, po-
liittisia ja teknologiaan liittyvi& tekijoita. Selvitettdvia asioita ovat muun muassa yh-
teiskunnan taloudellinen tilanne, Kilpailijat sekd markkinoiden muutokset. (Rope &
Vahvaselka 1994, 91.)

Tamanhetkinen taloudellinen tilanne on hyvg, silla 2000-luvun taantuma alkaa olla ta-
kanapdin. Kun kuluttajien taloudellinen tilanne on parantunut, sijoittavat he helpom-
min suurempiakin summia esimerkiksi kotinsa sisustamiseen. Myds kysynta voi li-
saantya, kun kuluttajat siirtyvat ostamaan halpatuotteiden sijaan kotimaista laatuty6té.
Teknologian kehitys voi vaikuttaa Yksituuman toimintaan esimerkiksi niin, ettd mark-
kinoille tulee uudenlaisia puuntydstokoneita tai muita laitteita, joista voi olla hyotya
yritykselle. Lisaksi Yksituuman toimintaan vaikuttaa merkittavésti materiaalien hinta
sekd saanti, sill4 esimerkiksi jonkin puutavaran saantivaikeudet voivat aiheuttaa yri-

tykselle ongelmia. Samoin puun hinnan nousu voi johtaa hankaluuksiin.

5 SWOT-ANALYYSI

Nelikentta- eli SWOT-analyysi on yhteenveto aikaisemmin tehdyistd analyyseista. Se
helpottaa yritystd tekeméén oikeanlaisia johtopaatoksia lahtokohta-analyysin pohjalta.
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SWOT-analyysi muodostuu ulkoisten mahdollisuuksien ja uhkien ja sisdisten vah-
vuuksien ja heikkouksien analysoinnista. SWOT-analyysin nimi tulee englanninkieli-
sistd sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdol-
lisuudet) ja threats (uhat). Alla olevaan nelikenttataulukkoon (kuva 2) on koottu YKksi-
tuuman tdmanhetkisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. (Rope
2005a, 468-469.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e uniikit tuotteet e sijainti
e ekologisuus e rajallinen kapasiteetti
e kotimaisuus/paikallisuus e heikko tunnettuus
o kaésityo o kokemattomuus
o yrittdjan laaja tieto puutdistd e hitaus

e innovatiivinen suunnittelu

MAHDOLLISUUDET UHAT
e verkostoituminen e kilpailijat
e bréndin rakentaminen e puun hinnan nousu
e verkkokauppa e materiaalien saantiongelmat
e projektit

Kuva 2. SWOT-analyysi

5.1 Vahvuudet

Yksituuman ehdoton vahvuus on kestévat ja uniikit tuotteet. Mittatilaustoitd ei saa
huonekaluliikkeistd, joten sellaista haluavan on kaannyttdva puusepan puoleen. Liséa-
arvoa tuo myos se, ettd asiakas voi itse osallistua tuotteen suunnitteluun. Yksituuman
tuotteet ovat tdyspuuta, joten ne kestdvat paremmin kaytt6a kuin muista materiaaleista
tehdyt huonekalut.

Yksituuman toiminta on ympéristoystavallistd, mika on selva vahvuus tdmén hetken
markkinoilla. IImastonmuutos on saanut ihmiset ajattelemaan ympérist6d, ja monesti
hankinnoissa ajatellaan tuotteen ekologisuutta. Niin sanottu paikallisuus voidaan las-

kea myos vahvuudeksi, silla monet kuluttajat haluavat suosia paikallisia pienyrityksia
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suurien ketjujen sijaan. Samoin kuin paikallisuus, myds kotimaisuus on tarkeé tekija.
Kotimainen kasity6 on harvinaista nykyajan markkinoilla, mutta sitd kuitenkin arvos-
tetaan. Nain ollen sitd voidaan pitd4 vahvuutena. Lisdksi vahvuudeksi voidaan lukea

yrittdjan laaja tieto puutdista seka hanen halu ja kyky suunnitella uusia tuotteita.

5.2 Heikkoudet

Yksituuman heikkoutena voidaan pitdd sen sijaintia. Yrittdjan mukaan ala on huono
Kainuuseen, silld potentiaalisten asiakkaiden maara jaa alueella melko véhéaiseksi
(Lipponen 10.11.2010). Sotkamossa on asukkaita vajaat 11 000, ja lahimmassa kau-

pungissa Kajaanissa on noin 38 000 asukasta (Y leistietoja; Y leistietoa).

Heikkoutena voidaan nahda myos yrityksen rajallinen kapasiteetti. Yrityksessa toimii
vain yksi tyontekijé, joten se rajoittaa yrityksen toimintaa. Yhden henkilon on vaikea
hoitaa asiakkaiden tilausten ohella esimerkiksi markkinointia. Rajalliseen kapasiteet-

tiin voidaan liittdd myos pieni budjetti, jolla yrityksen tulee parjata.

Yritys on suhteellisen nuori, sill& se on toiminut alalla noin nelja vuotta. Kokematto-
muus on yksi yrityksen heikkous. Liséksi yrittdjadn mukaan yhtena heikkoutena voi-
daan pitaa tuotannon hitautta (Lipponen 10.11.2011). Yritys voi olla tunnettu Sotka-
mossa, silla pienessa kunnassa sana levidd nopeasti. Muualla yrityksen tunnettuus on

kuitenkin heikko. Markkinoinnin avulla voidaan parantaa yrityksen tunnettuutta.

5.3 Mahdollisuudet

Yksituuman mahdollisuuksiin tulevaisuudessa kuuluu verkostoituminen eri sidosryh-
mien kanssa. Esimerkiksi yhteisty0 erilaisten sisustussuunnittelutoimistojen tai raken-
nusliikkeiden kanssa voisi lisdtd myyntid. T&mé& toimisi niin, ettd jos esimerkiksi uu-
teen taloon halutaan yksil6llisid kotimaisia huonekaluja tai kiinteitd kalusteita, raken-

nusliike toimisi Yksituuman suosittelijana.

Verkkokauppa voidaan lukea Yksituuman mahdollisuuksiin. Nykyaan Internetistd voi
ostaa lahes mitd vain, ja verkkokauppojen suosio kasvaa jatkuvasti. Yritys voi myyda
verkossa sellaisia tuotteita, joiden valmistamiseen ei mene kovin kauan. Téllaisia ovat

esimerkiksi pienesineet ja jakkarat.
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Mahdollisuutena voidaan ndhda myods isommat projektit, kuten kalusteiden valmista-
minen jonkin suuremman yrityksen tiloihin. Téllaisten laajempien projektien myo6téa
yritys voisi laajentua. Myos brandin rakentamista voidaan pitdd mahdollisuutena, sill&
yritykselld on hyvét lahtokohdat brandaamiselle. Sen avulla yritys voi saada laajem-
paa tunnettuutta ja mahdollisesti myos laajentua. Brandin rakentamisesta kerrotaan

tarkemmin my6hemmin tekstissa.

Kilpailijat ovat uhka yrityksen toiminnalle. Samankaltaisia yrityksia ei alueella ole
montaa, mutta halpamarkkinat vetavat kuluttajia puoleensa. Vaikka kuluttajat haluai-
sivat laadukkaita ja kestévia kokopuisia kalusteita, voi hinta tulla monelle esteeksi, ja
sitten p&adytaan ostamaan halvemmalla huonompaa laatua.

Uhkana on myos se, ettd tarvittavia materiaaleja ei saada silloin kuin niita tarvitsisi.
Tama voi johtua esimerkiksi tavarantoimittajan virheestd. Jos puun hinta yhtakkia
nousee rajusti, vaikuttaa se myos yrityksen toimintaan. Nopea hinnannousu voi johtua

esimerkiksi siitd, ettd kysynta ylittda sen hetkisen tarjonnan.

6 MARKKINOINNIN STRATEGIAVAIHTOEHDOT

Yrityksen tulee miettid, millaisia vaihtoehtoja silla on tulevaisuudessa. Koska YKksi-
tuuman toiminta-alueella on melko véhén potentiaalisia asiakkaita, tulee sen pohtia,
millaisin keinoin menestystd haetaan tulevaisuudessa. Esittelen tdssa muutamia vaih-
toehtoja, joiden avulla yritys voi kasvaa tulevaisuudessa. Yksi keino toiminnan laajen-
tamiselle on erilaiset verkostot. Myos differoituminen eli erilaistuminen seka brandin

rakentaminen ovat mahdollisia tulevaisuuden menestystekijoita.

6.1 Verkostoituminen

Suhdeverkostot ovat nykyaan yksi yritysten kilpailukeinoista. Sidosryhmien avulla pa-
rannetaan asemia markkinoilla ja lisataan kilpailukykyd. Kuten aikaisemmin on mai-
nittu, Yksituuman suhdeverkostoon voi kuulua esimerkiksi sisustussuunnittelutoimis-
tot seké rakennusliikkeet. Yhteisty0 tallaisten firmojen kanssa vaatii suhteiden solmi-
mista. Sopivaa yhteistydkumppania voi olla vaikea 16ytad, mutta kannattaa olla sinni-
kas. Ensin kannattaa koota portfolio, josta selviad, millaisia tuotteita yritys valmistaa.
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Portfolio toimitetaan useisiin yrityksiin, joista toivotaan saavan yhteistydkumppanin.
Tavoiteltu yhteistydkumppani voi sijaita hieman kauempanakin, esimerkiksi Kuopios-
sa tai Oulussa. Jos yritys 10ytdd kumppanikseen esimerkiksi sisustussuunnittelufirman,

voi tilauksia tulla sité kautta niin paljon, ettd paljon muuta myyntia ei tarvita.

Yhteistyd esimerkiksi nuorten muotoilijoiden kanssa voi olla myds hyvé vaihtoehto
Yksituumalle. Jos yrittdja ei itse ehdi hoitaa seké& suunnittelua etté tuotteiden valmis-
tamista, vaihtoehtona on, ettd suunnittelu ulkoistetaan. Esimerkiksi Savonia-
ammattikorkeakoulusta valmistuu sisustusarkkitehtuuriin ja kalustemuotoiluun eri-
koistuneita opiskelijoita (Koulutustarjonta). Yhteistyd nuorten muotoilijoiden kanssa

voi tuoda taysin uusia ideoita ja ajatuksia suunnitteluun ja tuotekehitykseen.

Yksituuma voi pyrkia yhteistydhon myos paikallisten matkamuisto- ja lahjatavaraliik-
keiden kanssa. Nama liikkeet voisivat myyda Yksituuman valmistamia pienesineita.
Sotkamossa kdy paljon turisteja niin kotimaasta kuin Venajaltékin, ja etenkin venalai-
set voivat olla kiinnostuneita paikallisesta kasityosta. Liikkeessd myytéviin tuotteisiin
kannattaa liittdd pieni kortti, jossa on Yksituuman logo ja yhteystiedot. Ndin kiinnos-

tunut asiakas voi ottaa helposti yhteytta yritykseen.

6.2 Differoituminen

Differoituminen on nykyadn monille yrityksille elinehto. Sellaisia yrityksid, jotka kes-
Kittyvat tiettyyn toimintaan tai tuotteeseen, kunnioitetaan enemman kuin niité, jotka
pyrkivat tarjoamaan kaikille jotakin. Erikoistuneita yrityksia pidetddn asiantuntijoina.
Tallaisten asiantuntijoiden uskotaan usein olevan taitavampia ja kokeneempia kuin
mité he todellisuudessa ovatkaan. (Trout & Hafrén 2003, 157.)

Differoituminen on myo6s luonnollinen I&htokohta brandin rakentamiselle. Yritys pyr-
kii erottumaan kilpailijoistaan jollakin sellaisella ominaisuudella, jota kuluttajat arvos-
tavat. Erilaistumisstrategia ei rajoitu vain tuotteen tai palvelun erilaistamiseen, vaan
yritys voi erilaistua esimerkiksi rakentamalla kilpailijoista poikkeavan jakeluverkos-
ton. (Laakso 2000, 31.)

Yksituuma voi differoitua joko tuote- tai asiakasryhmittdin. Tuotteen avulla erilaistu-
minen voi tapahtua joko muodon tai eri ominaisuuksien suhteen. Yksituuman tuotteita

voidaan pitéa kestévind ja luotettavina. Ainutlaatuinen muotoilu ja tuotteet, joita muil-
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la ei ole, ovat Yksituuman keinoja erottua Kilpailijoista tulevaisuudessa. Tuotekehitte-
ly vaatii kekselidisyytta ja monia kokeiluja. Jos yrityksen tuote on tarpeeksi ainutlaa-
tuinen ja kdytannossa toimiva, voi yritys menestya pitkdan pelkéstdén yhden tuotteen
avulla. (Pulkkinen 2003, 39.)

Asiakasryhmittdin erilaistumisella tarkoitetaan sitd, etta keskitytddn jonkin tietyn asia-
kasryhmén tarpeiden tyydyttamiseen. Yksituuma voi keskittyd tulevaisuudessa esi-
merkiksi yritysasiakkaisiin tai pelké&stdan uuden kodin ostajiin. Valitussa kohderyh-

massa pyritdan olemaan alan paras.

6.3 Brandin rakentaminen

Bréndin rakentaminen on pitk& prosessi, joka alkaa, kun tuotteelle on luotu jokin kil-
pailevista tuotteista poikkeava, kuluttajille merkittdvd ominaisuus. Brandi syntyy vas-
ta, kun kuluttaja mielessddn kokee tuotteen omaavan jotakin lisdarvoa Kilpaileviin
tuotteisiin nédhden. (Laakso 2000, 77.)

Bréandin rakentaminen alkaa brandiin liittyvien analyysien tekemiselld. Asiakasana-
lyysissa tarkastellaan muun muassa kuluttajien ostomotiiveja seké asiakaskunnan ja-
kautumista segmentteihin. Kilpailija-analyysissa analysoidaan kilpailijoiden brandeja
sekd niiden muutoksia. Tamén jalkeen tehdaan analyysi omasta brandisté. Siina selvi-
tettdvid seikkoja ovat muun muassa nykyinen brandi-imago ja brandin vahvuudet ja
heikkoudet. (Laakso 2000, 85, 97 ja 101.)

Analyysivaiheen jalkeen tuotteelle luodaan tunnettuus, jolloin tarvitaan markkinointi-
viestintdd. Kun tuotteelle on luotu tunnettuus, se asemoidaan eli siihen liitetdan haluttu
ominaisuus niin, ettd brandin nimen kuullessaan kuluttaja yhdistda sen tiettyyn omi-
naisuuteen. Asemoinnin eli positioinnin tavoitteena on se, ettd kuluttajat pystyvat tuot-
teen nimen kuullessaan kertomaan, etta jokin tietty ominaisuus erottaa sen muista toi-
mialan tuotteista. (Laakso 2000, 77, 114 ja 138.)

Seuraava vaihe on kokeilun aikaansaaminen, eli saada kuluttajat ostamaan tuotetta.
Bréndin tulevaisuuden kannalta on tarkedd, millaisena kuluttajat kokevat tuotteen laa-
dun ensimmadiselld kayttokerralla. Viimeisend haasteena on vakiinnuttaa kuluttajat

bréandin uskollisiksi kéayttajiksi. Tassa vaiheessa markkinoijan tulee olla karsivéllinen
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ja johdonmukainen, sill& bréndiin liittyvien mielikuvien muuttaminen voi tuhota koko
siihen asti rakennetun brandimielikuvan. (Laakso 2000, 78, 223 ja 233.)

Bréndin rakentaminen on pienelle yritykselle keino saada tunnettuutta muutenkin kuin
paikallisesti. Kasityoyrittdjan on omaksuttava uusia toimintamalleja, jos han haluaa
menestya kansainvalistyvéssa taloudessa. Tarkeimpid seikkoja ovat tuotteistaminen,
yhteistyoverkostot ja bréndit. Kasityoalalla brandin perustana ovat kasin tekeminen,
luonnonmukaisuus, perinteet sekd korkea ammattitaito. (Ruohoméki 2000, 6.)

Bréndin perustana ovat yleisesti nimi ja tunnus (esimerkiksi yritystunnus tai logo) se-
k& muut erottuvuustekijat, kuten ne tyylit, joita jokin yritys kayttada viestinnassaan ja
mainonnassaan. Yleisesti erottuva viestiminen on tarkeda brandin syntymisen kannal-
ta. Tassé kohtaa tulee muistaa, etta viestintd on hyvin laaja kasite. Yrityksen jokainen
osasto ja kaikki prosessit vaikuttavat asiakkaalle annettavaan lupaukseen ja sen lunas-
tamiseen. Jokainen asiakaskontakti on mahdollisuus vahvistaa erottautumista. Vies-
tinnén tulee myos olla systemaattista, eli kaikkien yrityksen viestintatapojen tulee olla
yhdenmukaisia. Esimerkiksi tuotteiden, pakkausten, kylttien ja kirjekuoren ulkonaon
tulee olla yhtendisid. Yhtendisyys ja systemaattisuus ovat brandaamisen ydin. Jos vies-
tintd ei ole johdonmukaista, yritysta ei valttaméattd tunnisteta samaksi. (Ruohoméki
2000, 4243 ja 63; Taipale 2007, 28.)

Bréndin rakentaminen on merkittdva investointi, mutta sen avulla yrityksesté voidaan
saada todella arvokas. Brandin rakentaminen on erittain kallista, jos brandia luodaan
keskittymalla yrityksen viestintdan ja mainontaan. Panostamalla viestintdédn ja asiak-
kuuksien hoitamiseen brandid voidaan rakentaa pienemmalla rahalla. Asiakkaat ovat-
kin tarked osa yrityksen toimintaa, silla késityoyrittdjan brandi rakentuu vuorovaiku-
tussuhteessa asiakkaan kanssa. Asiakkaalle annetaan lupaus, joka sitten pyritdan tayt-
tamaan. Asiakkaan kokema laatu on paljon tarkedmpi kuin tuotteen tekninen laatu.
Asiakas voi parhaimmillaan olla hyvé apu tuotekehittelyssd, ja lisdksi hén voi olla
korvaamaton tiedottaja ja markkinoija. Vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa tulee olla
monipuolista. Tuote itsessaan kertoo materiaaleista, kaytettdvyydestd ja kestavyydes-
t4, mutta se ei viel& riitd. Tuotteen kaytto- ja hoito-ohjeet, taustalla oleva tarina, yritta-
jan tiedot tuotteen taustasta ja materiaaleista yms. viestivét asioita, joilla brandi syn-
tyy. (Ruohomaki 2000, 30 ja 43-44.)
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Yksituumalla on kaikki edellytykset brandin rakentamiselle. Yritys mielii suuremmille
markkinoille, joten brandd&mista kannattaa pitdd yhtend vaihtoehtona avaamaan
markkinoita. Brandin rakentaminen on aina suuri investointi, ja siihen liittyvat riskit

tulee muistaa ottaa huomioon.

Yksituuman nimi on hyva ja helposti muistettava, mikd on hyvé ldhtokohta bréndin
rakentamiselle. Yksituuma-nimesta voi 10ytdd monta merkitystd, mutta kaikki niista
synnyttavat positiivisia mielikuvia. Lisdksi tuuma-sana voidaan yhdistédd yrityksen
toimialaan. Nimelld on yrityksen Internet-sivuilla kaksi eri Kirjoitusmuotoa, ja muissa
yhteyksissd, kuten laskuissa, yrityksen nimi on usein kirjoitettu véarin. Jotta brandia
voidaan lahted rakentamaan, tulee nimen olla kirjoitettu samalla tavalla joka paikassa.
Lisaksi nimen tulee olla rekisterdity, silla muuten bréndilld ei ole todellista arvoa. Jos
nimed ei ole rekisterdity, kuka tahansa voi kayttaa yrityksen nimeé omassa toiminnas-

Saan.

Yksituuman logossa (kuva 3) lukee yrityksen nimi tumman harmaalla, ja nimen alla
on asteittain vaalenevia ympyroitd. Nimi on kirjoitettu suuraakkosin. Logo on selked,
ja yksinkertaisuutensa vuoksi se toimii hyvin myds pienessa koossa. Logon varitys on
melko neutraali, minka takia se ei erotu kunnolla esimerkiksi tummalla pohjalla. Mus-

tavalkoisena logo toimii hyvin.

YKSTTUUMA

Kuva 3. Yksituuman logo

Mainonta on tarked tekija brandin muodostumisessa. Kaiken mainonnan tulee olla
tyylikéstd, yritykselle sopivaa, yhtendistd ja kilpailijoiden mainonnasta erottuvaa.
Kaiken visuaalisen viestinndn pohjana on kaytettdva yrityksen logoa ja tunnusvéreja.
Yksituuman Internet-sivuilla on kéytetty samaa véarimaailmaa ja tunnelmaa kuin lo-
gossa, joten se asia on kunnossa. Samaa logoa tulee kayttadé kayntikorteissa, esitteissé,
laskuissa yms., jotta imago séilyy ja bréndi voi rakentua.

Yksituuman ei ole jarkevéé laatia laajoja mainoskampanjoita, sill4 ne ovat todella kal-

liita. Brandia kannattaakin lahte& rakentamaan monipuolisen positiivisen viestinnan ja
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asiakkuuksien hoitamisen kautta. Hyvin hoidetut asiakkuudet parantavat yrityksen
Imagoa ja saavat sanan levidmaan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Tallainen
”puskaradio” on tehokkain markkinointikeino pienelle yritykselle, ja pitkalti sen avul-

la Yksituuma onkin paassyt tahén pisteeseen.

7 MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Tavoitteet auttavat yritystd pddsemadn padmadriinsa. llman konkreettisia vélietappeja
yrityksen on vaikea péésté pitkén tdhtdimen padmadriinsa. Tavoitteet madritellaan sik-
si, ettd nahdaan yksityiskohtaisesti, mihin markkinointitoimenpiteilla pyritaan. Tavoit-
teet tulisi maéritell& niin, ettd ne ovat realistisia, mutta kuitenkin haasteellisia. Mark-
kinoinnin tavoitteet voivat olla seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia. Markkinoinnin
tavoitteita ovat myynti-, puite- ja valitavoitteet. (Rope & Vahvaselkd 1998, 246;
Vuokko 1997, 123-124.)

7.1 Myyntitavoitteet

Myyntitavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin maaran nousu, myynnin rakenteen
muuttuminen ja markkinaosuuden kasvu. Myyntitavoitteet tulee asettaa niin, etti ne
koskevat koko yritystd. Myyntitavoitteet voivat olla absoluuttisia, eli ne ilmoitetaan
euromadraising, tai suhteellisia, jolloin kehitys ilmoitetaan prosentteina. Tavoitteita
asetettaessa tulee huomioida kokonaismarkkinoiden muutokset sek& hintojen nousu.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 88 ja 91; Rope 20054, 484.)

Yksituuman myyntitavoitteena voidaan pitaéd liikevaihdon kasvattamista. Liikevaih-
don kasvu kuluvalla tilikaudella onkin hyvin todennakdista, silla viime vuonna yrittaja
oli valilla muissa hommissa. Lisdksi verstaan muuttaminen uusiin tiloihin verotti ai-
kaa. Seuraavalla tilikaudella liikevaihdon kasvattaminen esimerkiksi 15 prosentilla voi

olla hyva tavoite.

Tavoitteena voi olla myds myynnin rakenteen muuttuminen. Tavoitteeksi voidaan
asettaa esimerkiksi kiinteiden kalusteiden myynnin kasvun. Yritt4j4 on sanonut, etta
han valmistaa mieluiten isompia kokonaisuuksia, kuten keittioitd ja portaita. (Lippo-
nen 29.12.2010.)
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Liséksi tavoitteena voi olla yritysasiakkaiden méardn nousu. Tahan voidaan pyrkié
vaikuttamaan suuntaamalla mainontaa yrityksille. Yritysten kautta Yksituuma voisi
saada isompiakin projekteja hoidettavakseen.

7.2 Puitetavoitteet

Puitetavoitteet maaréavat rajat, joiden puitteissa yrityksen tulee toimia. Puitetavoitteil-
la varmistetaan markkinoinnin kannattavuus seka se, saavuttaako yritys tietyn markki-
na-aseman. Markkinoinnin keskeisimpid puitetavoitteita ovat kannattavuus- ja tehok-
kuustavoitteet. Kannattavuutta voidaan parantaa esimerkiksi lisadmalla myyntia, pa-
rantamalla myyntikatetta ja supistamalla kustannuksia. (Rope & Vahvaselka 1998,
247-248.)

Yksituuman puitetavoitteena voidaan pitdd myynnin lisddmistd. Tassd kohtaa tulee
kuitenkin huomioida yrityksen pienet resurssit, silld yhden miehen voimin ei voida
hoitaa useita projekteja yhtéaikaisesti. Liséksi puitetavoitteena voi olla kustannusten
karsiminen. Kustannuksia voidaan vahent&a esimerkiksi sopimuksilla tavarantoimitta-
jien kanssa. Pitkdaikainen kumppanuussuhde tavarantoimittajan kanssa vaikuttaa
usein hintaan. Mahdollisuuksien mukaan myds suurempia tavaramadria tilaamalla

voidaan saastaa kustannuksissa.

7.3 Valitavoitteet

Valitavoitteet ovat pienempid etappeja, joiden avulla pa&stdédn myynti- ja puitetavoit-
teisiin. Vélitavoitteita ovat tuotepoliittiset tavoitteet, jolloin esimerkiksi suunnitellaan
uusia tuotteita tai parannetaan laatutasoa. Hintapoliittisia tavoitteita ovat muun muassa
hintamielikuvan parantaminen ja kysynnén lisaédminen hintaa alentamalla. Jakelupo-
liittisena tavoitteena voi olla esimerkiksi toimitusnopeuden parantaminen. Viestinté-
poliittisiin tavoitteisiin kuuluvat muun muassa asiakaskaynnit, tilausten maaré ja tuo-

te- tai yrityskuvan parantaminen. (Rope & Vahvaselka 1998, 250.)

Yksituuman valitavoitteena on laadun parantaminen. Laatu ei voi olla koskaan liian
hyvéd, ja sama laatutaso on sdilytettava kaikkien tuotteiden kohdalla. Tuotekehitys on
myos yksi vélitavoitteista. Tuotteita tulee kehittdd entisté toimivimmiksi ja kdyttému-

kavuutta sekd esteettisyyttd voidaan parantaa.
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Jakelun osalta Yksituuman tavoitteena on toimitusnopeuden parantaminen. Tahén
vaikuttaa oman tekemisen lisdksi tavarantoimittajat, joiden tulee olla luotettavia
kumppaneita. Kun pyritddn nopeaan tuotantoon, tulee muistaa, ettei laatu saa kérsia
missadn vaiheessa. Tavoitteeksi tulee asettaa myos tilausten maarén lisadminen, silla
se parantaa myyntitulosta. Tilausten méaaraé pyritdén kasvattamaan markkinointivies-

tinnan avulla.

Hinnan alentaminen ei ole Yksituumalle oikea keino pyrkia lissdmaan kysyntaa. Tap-
piollinen myynti ei ole jarkevaa, ja lisaksi se saattaa vaikuttaa negatiivisesti yrityksen

imagoon ja laatumielikuvaan.

8 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinoinnin kilpailukeinoina on perinteisesti pidetty tuotetta, hintaa, saatavuutta ja
markkinointiviestintdd. Taman 4P-mallin (Product, Price, Place, Promotion) rinnalle
on tullut uusia kilpailukeinoja, kuten henkil6std, palveluymparistd ja suhdetoiminta.
Markkinointiviestintd rakentuu tuotteen, hinnan ja saatavuuden pohjalta. Kasittelen
tyossd ndiden perinteisten kilpailukeinojen liséksi asiakkuuksien hallintaa, silla se on
pienelle, kasvua hakevalle yritykselle erityisen tarked osa-alue. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 147; Rope 2004, 76.)

8.1 Tuotepadtokset

Tuote on keskeisin kilpailukeino markkinoinnissa. Tuotepa&tokset luovat pohjan muil-
le kilpailukeinoille, kuten hinnoittelulle, jakeluratkaisuille ja markkinointiviestinnalle.
Erilaisten tuotepéatdsten avulla yritykset pyrkivat menestymaan markkinoilla parem-
min kuin kilpailijansa. Tuote on hyvin keskeisessd asemassa kilpailua ajatellen, silla
tuotteen pitdd olla niin houkutteleva, ettd kuluttajat haluavat ostaa sen. (Anttila & Ilta-
nen 2001, 132; Mantyneva 2002, 52.)

Tuotekehitys on tarkedd yrityksen toiminnan jatkuvuuden kannalta. Tuotekehityksen
tarkoituksena on kehitt&a tuotteita ja palveluja, jotta ne tayttaisivat paremmin ostajien
tarpeet. Myos Yksituuman tulee kehittda tuotteitaan, jotta se pystyy jatkossakin kilpai-
lemaan suurten ketjujen tuotteiden kanssa. Tuotekehittelyssa on useita vaiheita, ja en-
simmaéisend on tuotteen ideointi. Ideointivaiheessa tulee arvioida ideoiden menesty-

mismahdollisuuksia sekd tehdd kannattavuuslaskelmia. Kehittelyvaiheessa testataan
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tuotteen ominaisuuksia mallikappaleen avulla. Myds tuotteen positiointia tulee miet-
ti&. Positioinnilla tarkoitetaan oman tuotteen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin
verrattuna. Tuotteistamisvaiheeseen kuuluu muun muassa nimen ja pakkauksen suun-
nittelu sek& hinnoittelu. Kun tuote on saatu suunniteltua, niin se lanseerataan. Lansee-
rauksella tarkoitetaan tuotteen tuomista markkinoille. Uusi tuote voidaan tehd& tunne-
tuksi erilaisten markkinointiviestinnén keinoin. (Anttila & lltanen 2001, 132; Berg-
strom & Leppénen 2007, 178 ja 180.)

Kuluttajat ovat nykyaan tiedostavampia kuin ennen. Endaa ei arvosteta tuotteita, joissa
tyyli ja tekniikka eivét yhdisty. Ostopaatosta ei tehdéd enéda niin usein hinnan perusteel-
la, silld ihmiset ostavat tuotteen nimenomaan sill& perusteella, ettd se sopii heidén

elamantyyliinsa. (Cagan & Vogel 2003, 74.)

Juho Lipponen on innovatiivinen suunnittelija, miké takaa sen, ettd Yksituuman tuot-
teet kehittyvat ajan myota. Tuotekehitys tarkoittaa uusien innovaatioiden tuottamisen
lisaksi my0s entisten tuotteiden parantamisty6td eli muunnosten aikaansaamista
(Bergstrom & Leppanen 2007, 174). Juuri timd muunnosten aikaansaaminen on YKksi-
tuumalle tarkeda, silla yrityksen tuotevalikoima on niin laaja. Vanhoja tuotteita tulee
kehittad, jotta ne vastaavat paremmin kuluttajien tarpeeseen. Kehittdmisen kohteena
voidaan pitdd ulkomuotoa ja ergonomiaa. Nykyaan kotiin halutaan tyylikkaita ja per-
soonallisia huonekaluja, ja Yksituuman haasteena onkin yhdistdd ndma ominaisuudet
tuotteissaan. My0Os ergonomiaan ja tuotteiden toimivuuteen kaytanndssa on hyva kiin-
nittdd huomiota. Tuotekehittelyssa tdytyy muistaa, ettd laadun tulee séilya hyvéna tai

jopa parantua muun kehityksen myoté, jotta yrityksen kilpailukyky sdilyy.

Yksituuman tuotevalikoima on todella laaja. Yritys valmistaa asiakkaan tilauksesta 1&-
hes mit& vain puusta, ja oma mallistokin on melko kattava. Yritys voisikin nostaa mal-
listosta esiin jonkin tuotteen, johon panostaisi enemmaéan kuin muihin. Esimerkiksi
ruokailuryhma voisi olla hyva ykkostuote Yksituumalle. Ruokailuryhmé on ykkos-
tuotteeksi hyva siksi, ettd se on helpompi uusia kuin esimerkiksi portaat. Liséksi poy-

dat ovat olleet tdh&n mennessa yksi suosituimmista tuotteista.

Tuotekehittely voidaan myds keskittad padosin karkituotteeseen, sill4 on vaikeaa pyr-
kia kehittamaan kaikkia tuotteita. Muita tuotteita ei kehittelyssé saa kuitenkaan koko-
naan unohtaa. Kun kehittely keskitetd&n padosin yhteen tuotteeseen, voidaan siita saa-

da paljon kilpailukykyisempi kuin mité se aikaisemmin oli. Esimerkiksi ruokailuryh-
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méan kohdalla voidaan keskittyd parantamaan tuotteen ulkomuotoa; kuinka siita saa-
daan tyylikés, mutta kuitenkin kestava ja laadukkaan nakoinen. Karkituotteen kohdal-
la voidaan pyrkia myds tuotantonopeuden parantamiseen. Mitd enemmaén tuotetta tila-
taan, sita tutummaksi sen tekeminen tulee ja pidemmalla aikavélilld tuotantonopeus
paranee. Karkituote tulee huomioida myds markkinoinnissa, ja hyvalla markkinoinnil-

la ja tuotekehittelylld ykkostuotteesta voi tulla yrityksen tavaramerkki.

8.2 Hintapaatokset

Yksituuma hinnoittelee tuotteensa kustannusten perusteella. Hinta maaraytyy niin, etta
kustannukset saadaan Kkatettua, ja tuotteelle jaa maaritelty katekerroin. Markkinoinnil-
lisessa hinnoittelussa ei suositella kayttdmaan kustannusperusteista hinnoittelua. Sen
kayttaminen voi johtaa joko ylihinnoitteluun (suhteessa siihen, mitd asiakkaat ovat
valmiita maksamaan), tai alihinnoitteluun, jolloin tuotteen hinta on alhaisempi kuin

mité asiakkaat olisivat valmiita maksamaan. (Rope 2005b, 75-76.)

Hinta muodostuu markkinoilla, kuluttajien mielissa. Tamé tarkoittaa sitd, ettd samasta
tuotteesta saa eri markkinoilla eri hinnan. Samoilla markkinoilla voi samasta tuottees-
ta saada eri aikana eri hinnan. Lisaksi eri kohderyhmat ovat valmiita maksamaan tuot-
teesta eri hinnan. Tarkeda on siis se, paljonko kuluttaja on valmis maksamaan kysei-
sestd tuotteesta. (Rope 2005b, 77.)

Markkinatilannehinnoittelussa tuotteesta saatavaan hintaan vaikuttavat tuotteen lisaksi
kohderyhmé, kysynnan ja tarjonnan vélinen suhde seké Kilpailutilanne. Tuotteen vai-
kutus hinnoitteluun syntyy imagon kautta. Jos tuotteelle on onnistuttu luomaan hyvé
imago, saadaan siitd kilpailijoita parempi hinta. Kalliimpien tuotteiden kohdalla osta-
jalla on yleensa mielessa ylaraja, mité tuote saa maksaa. Sama asiakas voi kuitenkin
suhtautua eri tuotteita ostaessaan hintaan eri tavoin. Esimerkiksi elintarvikkeita pyri-
td4an ostamaan mahdollisimman edullisesti, mutta huonekaluista ollaan valmiita mak-

samaan paljon. (Bergstrom & Leppénen 2007, 223.)

Kohderyhman hintaherkkyys vaikuttaa siihen, millainen merkitys hintatasolla on. Toi-
set asiakasryhmat pyrkivat aina ostamaan halvimpia tuotteita, kun taas jotkut kohde-
ryhmaét valitsevat kalleimman vaihtoehdon. Heille kilpailijoita kalliimpi hinta merkit-
see parempaa laatua. Samoilla markkinoilla voi myos olla varsin erilaisia kohderyh-

mid, jotka ovat valmiita maksamaan samanperusteisista tuotteista erilaisen hinnan.



35

Esimerkiksi yrityksille myytdvat tuotteet, kuten toimistohuonekalut, ovat kalliimpia
kuin vastaavat kuluttajatuotteet, sill& yritysten uskotaan olevan valmiita maksamaan
huonekaluista kuluttajia enemman. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 223; Rope 2005b,
80.)

Jos markkinoilla on tarjontaa paljon enemman kuin kysyntaa, kilpailu painaa hintaa
alas. Vastaavasti, kun kysynta ylittad tarjonnan, voidaan tuotteesta saada parempi hin-
ta. Kilpailijoiden asema markkinoilla vaikuttaa niiden hintapaatoksiin, ja sitd kautta
siithen, millainen hintataso markkinoille muodostuu. (Bergstrom & Leppanen 2007,
223-224.)

Yksituuman tilanne on hyva, silla alueella ei toimi montaa samankaltaista yritysta.
Néin ollen tarjonta pysyy alhaisempana kuin kysyntd, ja tuotteesta saadaan parempi
hinta. Lisaksi tuote on niin sanottu erikoistuote, joten kuluttajat eivét ole niin hintatie-
toisia kuin esimerkiksi elintarvikkeiden kohdalla. Yksituuman tulee kiinnittdd huo-
miota eri segmentteihin. Yritys- ja julkisen sektorin asiakkailta voidaan pyyta4 hieman
korkeampaa hintaa kuin vastaavasta tuotteesta kuluttajalta pyydetdan. Lisaksi Yksi-
tuuma voi houkutella asiakkaita hintadifferoinnin avulla. Esimerkiksi uusintaostosta

voidaan antaa asiakkaalle hieman alennusta.

Vaikka hinnoittelu ei olisikaan kustannusperusteista, tulee aina varmistaa, etta asetettu
hinta antaa tuotteesta riittdvan katteen. Kustannukset tulee siis edelleen laskea tark-

kaan, ettei tuotetta myyda katteettomasti.

8.3 Saatavuus

Yksituuman saatavuudessa tulee erityisesti kiinnittd4d huomiota sisdiseen saatavuuteen,
eli siihen, kuinka helppoa yrityksessa on asioida. Myds ulkoinen saatavuus tulee ottaa
huomioon esimerkiksi erilaisia tapahtumia jarjestettdessa. Yritys sijaitsee melko syr-
jassé, joten tien varteen olisi hyva laittaa pari opastekylttia ohjaamaan potentiaalisia
asiakkaita oikeaan osoitteeseen. Kyltit voivat houkutella myos ohiajavia autoilijoita

tutustumaan yritykseen. Kylttien pystyttdmiseen tulee pyytaa lupa Sotkamon kunnalta.

Sisdisen saatavuuden kannalta on erityisen tarkedd, ettd asiakkaiden puheluihin vasta-
taan mahdollisimman nopeasti. Jos puheluun ei vastata asiakkaan soittaessa, tulee ha-

nelle soittaa takaisin heti, kun se on mahdollista. Myds sahkoposti on tarkistettava
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paivittdin, ja viesteihin on hyva vastata vuorokauden kuluessa, jotta asiakkaan ei tar-

vitse odottaa.

Yrityksen yhteystiedot 16ytyvat helposti verkkosivuilta. Jos yhteystietoihin tulee jota-
kin muutoksia, tulee ne heti paivittdd myos Internet-sivuille. Liséksi Internet-sivuille
on hyva laittaa enemmaén kuvia yrityksen tuotteista, jotta asiakas saa paremman kasi-

tyksen Yksituuman laajasta tuotevalikoimasta.

Internetissé on lukuisia yrityshakemistoja, ja Yksituuman yhteystiedot 16ytyvat muun
muassa Fonectan ja Eniron hakemistoista sekd www.suomenyritykset.fi-sivustolta.
Viimeksi mainitussa yrityksen nimen kirjoitusasu ja yhteystiedot ovat vaarat. Samoin
Fonectan ja Eniron hakemistoissa on yrityksen vanha osoite. Ndm4 tulee korjata heti,
silla kaikki tallaiset pienet seikat vaikuttavat yrityksen saatavuuteen ja sitd kautta

my0ds imagoon.

8.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd pitad siséllddn monia toimintoja ja keinoja seka erilaisia kohde-
ryhmid. Markkinointiviestinndlla pyritadn tietoisesti vaikuttamaan kuluttajiin, joten
silla on oltava selkeé tavoite. Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja
yrityskuvaa sekd annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Lisdksi silla py-
ritdéédn vaikuttamaan kysyntaan. (Vuokko 2003, 17; Bergstrom & Leppanen 2007,
273.)

Markkinointiviestintaa tarvitaan niin palvelujen, tuotteiden kuin asioidenkin markki-
noinnissa. Jos potentiaalisilla asiakkailla ei ole mitéan tietoa tuotteesta tai yrityksesta,
ei voi syntya kysyntdd. Kysyntaa ei synny silloinkaan, jos mielipiteet tuotteesta ovat
negatiivisia. Markkinointiviestinnan avulla pyritddn informoimaan asiakkaita yrityk-
sen tuotteista seka yritetddn saada kuluttajien mielikuvia myonteisiksi. (Vuokko 2003,
18-19.)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa myyntitukeen ja vuorovaikutusmarkkinointiin sen
mukaan, kuinka selvasti viestinndn tavoitteena on ostopadtds. Myyntituen muotoja
ovat mainonnan liséksi suhdetoiminta (Public Relations) ja myynninedistaminen (Sa-
les Promotion). VVuorovaikutusmarkkinoinnin muotoja ovat henkilékohtainen myynti-

tyo ja asiakaspalvelu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171.)
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8.4.1 Mainonta

Mainonta on yrityksen maksamaa kaupallista viestintd4d. Mainonnan avulla pyritéan li-
s&amaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta, rakentamaan tavoiteltua mielikuvaa
sekd lisddmaan myyntid. Mainonta on kallista, joten mainosvalineet ja kampanjoiden
aikataulut tulee valita tarkasti. Mainonnan panos-tuotossuhde on yleensa sellainen,
ettei tuotto ylit4 tehtyd panostusta heti, vaan vasta jonkin ajan kuluttua. Tdma ajanjak-
so voi olla jopa vuosia, jolloin mainostajan tulee luottaa siihen, ettd mainonnan tuotot
aikanaan ylittavat siihen laitetun panoksen. Mainostajan olisi tarkeétd pysya valitussa
mainoslinjauksessa, kunnes panos-tuotossuhde on muuttunut selkeasti positiiviseksi.
(Mantyneva 2002, 126 ja 129.)

8.4.1.1 Www-sivut

Markkinointiviestinndn ongelma Yksituumalla on resurssien puute. Kuten muillakin
pienyritykselld, Yksituumalla ei ole varaa investoida suuria summia viestintaan.
Verkkomainonta on Yksituumalle tarke&d, silla verkossa kontaktien mééara verrattuna

muihin viestintakeinoihin on edullista.

Internet-sivut ovat nykyaan tarkea osa yrityksen mainontaa, silld asiakas tutustuu
usein yritykseen verkkosivujen vélitykselld. Yksituuman Internet-sivut ovat selkeét ja
tyylikkaat, mutta sivuilla voisi olla enemman informaatiota. Esimerkiksi yrittajasta
olisi hyva olla taustatietoja, kuten koulutustiedot ja aikaisemmat tyokokemukset. Li-
séksi yrittdjan kuva Internet-sivuilla lisda kuluttajien luottamusta. Lipponen kéy usein
asiakkaiden luona ottamassa mittoja, joten on hyva, etté asiakas tietdd, minka nakoisen

yrittdjan kanssa kauppaa tehdaan.

Yksituuman verkkosivuilla on kuvia yrityksen tuotteista, mutta niita voisi olla enem-
méankin. Yritys valmistaa tuotteita laidasta laitaan, joten asiakkaan voi olla hankala
hahmottaa jotakin tiettyd tuotetta, jos siité ei ole kuvaa. Sivuille kannattaa lisétd mah-
dollisten referenssikohteiden kuvia. Esimerkiksi jos Yksituuma on valmistanut asiak-
kaalle portaat, keittion tai jonkin erikoisemman huonekalun, kannattaa siité laittaa ku-

va Internet-sivuille. Referenssin julkaisemiseen pitéé kuitenkin aina olla asiakkaan lu-

pa.
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Internet-mainonta

Yksituuma voi tavoitella talon rakentajia Internetissa eri portaalien kautta. Esimerkiksi
rpthaku.fi-sivustolla yritys voi tavoittaa 45 000 rakentamisen parissa toimivaa henki-
I64. Sivusto on niin rakennuttajien, suunnittelijoiden, isdnnditsijoiden kuin yksityisten
Kiinteiston omistajienkin kayttdma. Yrityksen perustiedot voi lisatéd sivuille veloituk-
setta. (Tiedot.)

Rpthaku.fi-sivustolla asiakas voi hakea muun muassa huonekaluja tai ikkunoita ja
ovia valmistavia yrityksid. Yksituuman kannattaa lisaté tietonsa naita tuotteita valmis-
tavien yritysten listalle. Tata kautta potentiaaliset asiakkaat voivat tutustua yritykseen.
Lisaksi nimen esiintyminen useilla sivustoilla tuottaa enemmén osumia Google-

haussa.

8.4.1.3 Google AdWords

Google.fi on Suomen ylivoimaisesti suosituin hakukonepalvelu. Sita kaytetaan yhdek-
sén kertaa enemman kuin muita hakukoneita yhteensa. Suomessa tehddén 4-5 miljoo-
naa hakua paivassé Googlella. (Poutiainen 2006, 20.)

AdWords on Googlen mainontaohjelma, jonka avulla voi saada lyhyita tekstimainok-
sia hakukoneen hakutulossivuille. Mainokset nakyvat Googlessa joko normaalien ha-
kutulosten ylapuolella tai niiden oikealla puolella. AdWords on edullinen tapa mai-
nostaa. Mainoksen esittdminen ei maksa mitadn, vaan maksu menee vain mainoksista,
joita kiinnostunut asiakas klikkaa. N&in ollen, mitd useampi potentiaalinen asiakas
klikkaa mainostasi, sitd enemmaéan mainonnalle tulee hintaa ja pdinvastoin. (Poutiainen
2006, 14; Parantainen 2008, 293.)

Kun potentiaalinen asiakas hakee hakukoneella jotakin tuotetta tai palvelua, han Kir-
joittaa Googleen hakusanan, jonka avulla han uskoo I0ytdvansa ratkaisun tarpeisiinsa.
Mainoksen oikeiden hakusanojen valinta on Google AdWordsissa tarkeda. Jos ha-
kusanat on valittu oikein, asiakkaan Kirjoittama sana laukaisee mainoksesi ndkymaan

hanen hakutulossivullaan. (Poutiainen 2006, 14.)

Yksituuma voi kayttdd Google AdWordsissa esimerkiksi hakusanoja puuseppi”,

“puuseppd Kainuu”, “puuseppd Sotkamo”, “mittatilauskalusteet” ja mittatilaus”.
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Néin ollen potentiaalisen asiakkaan Kirjoitettua esimerkiksi ”puuseppa” Googlen ha-

kukenttéén, Yksituuman mainos tulee nakyviin.

Talla hetkellda kun Googleen kirjoittaa ’puuseppd”, ensimmadisend eteen tulee muuta-
man Kilpailevan yrityksen mainos. Kun potentiaaliset asiakkaat nakevét Yksituuman
mainoksen Googlessa, on mahdollisuus, ettd saadaan asiakas suoraan Kilpailevien yri-

tysten edesté.

Sanojen hintoja voi vertailla avainsanatyokalulla osoitteessa adwords.google.fi. Esi-
merkiksi hakusana “puuseppd” maksaa 0,18 €/klikkaus. ”Puuseppd Kainuu” ja puu-
seppd Sotkamo” maksavat 0,05 €/klikkaus. Hakusana “mittatilaus” on vertailun kal-
lein, se maksaa 0,25 €/klikkaus. Yrittdja voi itse maarittad, paljonko Google AdWords
maksaa kuukaudessa. Jos hinnaksi asetetaan esimerkiksi 20 euroa kuukaudessa, mai-
nos ei tule endd nékyviin timan summan taytyttya eika hintaa voi tulla lisda. (Avain-

sanatyokalu.)

8.4.1.4 Suoramainonta

Suoramainonta on noussut yhdeksi kdytetyimmistd mainosmuodoista. Sen suosion pe-
rustana ovat laajat kayttdmahdollisuudet seka kohtuullisen edullinen operoitavuus.
Suoramainonta ei ole pelkastadan kohdistamattomien viestien lahettamistd, vaan sen
avulla voidaan l&hettd& kohdistettua ja taysin henkilokohtaista mainosviestintdd. Suo-
ramainonnassa oleellista onkin pyrkid mahdollisimman hyvédan kohdistamiseen, silla
se parantaa tehoa moninkertaisesti verrattuna levittdmisperusteiseen mainontaan. (Ro-
pe 2005a, 319-320.)

Yrityksid voidaan pitédé Yksituuman toisena padsegmentting yksityisasiakkaiden lisak-
si. Yksituuma voi lahestyé yrityksia suoramainonnan keinoin esimerkiksi sahkopostin
avulla. S&hkdoisesti lahetetyt viestit tulevat edullisemmaksi kuin postiviestit. Ongelma-
na sahkoisissa viesteissd on se, ettd kuvat tulee saada esille samassa tiedostossa tekstin
kanssa. Kuvia ei suositella laitettavan erilliseen liitetiedostoon, silla monissa yrityksis-
sé liitetiedostoja ei avata lainkaan virusten pelossa. Viestista tulee muutenkin houkut-
televampi, kun kuvat ovat heti nékyvissd, eika sisaltd ole pelkkaa tekstida. Yrityksen
tulee teettdd sahkdinen viestipohja, jossa nakyy yrityksen logo ja yhteystiedot sek& ha-
lutut kuvat ja johon voidaan liittaa teksti. Viestipohjan kustannusarvio on noin 100 eu-

roa.
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Suoramainontaviesti on helppo lahettda halutuille yrityksille, silld yritysten yhteystie-
dot I6ytyvéat helposti Internetistd. Hyvid kohdeyrityksid ovat esimerkiksi kahvilat ja
ravintolat, joihin Yksituuma voi valmistaa erilaisia kalusteita. Hyva markkinointiviesti
on selked kokonaisuus, ja viestin voi silmailla nopeasti l&pi. Viestissa tulee pyrkia vas-
taamaan kysymykseen "Minké ongelman tuotteemme poistaa”. (Jalonen 2009). Otsik-
ko on erittdin tarked tekija, silla sen perusteella monesti paatetdan, luetaanko viestié
ollenkaan. Otsikossa Yksituuma voi viitata esimerkiksi ekologisuuteen. Viestin sisél-
I6n maarittaa se, millainen kohdeyritys on kyseessa. Padasia on se, etta viesti on koh-
distettu, ja lukija huomaa, etté viestissa on ajateltu juuri hantd. Myds tekstin laatimi-
sen voi ulkoistaa mainostoimistolle. Valmiista tekstista yritt4j4 voi muokata kunkin

potentiaalisen asiakkaan kohdalla omanlaisen viestin.

Suoramainontaa voidaan kohdistaa myos yksityisille kuluttajille. Kohdistamaton suo-
ramainonta ei ole jarkevaa, joten kirjeelld kannattaa tavoitella esimerkiksi talon raken-
tajia. Kuntien ja kaupunkien myontamaét rakennusluvat ovat julkista tietoa, joten YKksi-
tuuma voi hyodynt&é niitd markkinoinnissaan. Mainos lahetetdan yksityisille kulutta-
jille postissa, silla heidan sahkdpostiosoitetta ei tiedetd. Kirjeissa voidaan hyddyntaa
portfoliota, joka on valmistettu yhteistydkumppaneiden I6ytdmiseksi. Ndin potentiaa-
linen asiakas nékee heti, millaisia tuotteita yritys valmistaa. Kuvien liséksi kirjeessa
tulee olla lyhyt esittely yrityksesta ja sen tuotteista seka yhteystiedot.

8.4.1.5 Ulkomainonta

Ulkomainontaa ovat kaikki teiden varsilla ja liikennevélineissa tapahtuva mainonta.
Tahan lukeutuvien mainospaikkojen kirjo on laajentunut tienvarsilla olevista kylteista

suuriin jattitauluihin, bussipysakeille ja metroasemille. (Rope 2005a, 319.)

Yksituuman nékyvyyttd voi parantaa teippaamalla mainokset Lipposen omistaman
pakettiauton molempiin kylkiin. T&ma on suhteellisen edullinen tapa saada yritykselle

nakyvyyttéd. Teippauskustannuksiin tulee varata 200-300 euroa.

Tekstit voi teipata esimerkiksi niin, ettd “Puusepénliike” lukee yldreunassa hieman
pienemméallg, ja tdmén alapuolella lukee ”Yksituuma” suuraakkosin isommalla fontil-
la. Www:-osoitteen voi teipata joko nimen alle tai oviin. Puhelinnumero on hyva teipa-

ta oviin, jotta kyljista ei tule liian taydet.
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8.4.2 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n (Public Relations) tavoitteena on lisaté yrityksen
nakyvyytta seka luoda suhteita yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélill4. Suhdetoimin-
nan avulla yritys pyrkii saamaan arvostusta toiminnalleen. Sen tavoitteena on hyvan
yritys- ja tuotekuvan luominen ja yllapitdminen. Térkeitd suhdetoiminnan keinoja ovat
esimerkiksi omasta henkildstosta huolehtiminen (sisdinen suhdetoiminta), hyvanteke-
vaisyys ja erilaiset tempaukset. (Raatikainen 2008, 99.)

Yksituuma on saanut paljon nakyvyytta eri sanomalehdissa, mik& on myds tiedotus-
toimintaa. Yrityksen tulee jatkossakin luoda tietoisesti uutisia ja pyrkia saamaan ne
julki tiedotusvalineiden kautta. Erilaiset uutiset yrityksestd luovat positiivisia mieliku-
via kuluttajien keskuudessa.

Lisaksi yritys voi jarjestda esimerkiksi avoimien ovien paivan. Hyva ajankohta avoi-
mien ovien péivalle on kevaélla tai kesalla. Lipposella on kaksi hevosta, joten tarjolla
voi olla kahvitarjoilun lisaksi esimerkiksi ratsastusta. Ndin tapahtumasta saataisiin ko-
ko perheelle sopiva. Jos tapahtuma jarjestetdan kevaalla, voi ohjelmassa olla ratsas-
tuksen liséksi rekiajelua. Avoimien ovien pdivan yhteydessd voidaan tapahtumaan
osallistuneiden kesken jarjestad arvonta. Arvonnalla houkutellaan potentiaalisia asiak-
kaita tutustumaan yrityksen toimintaan. Arpalipukkeessa voidaan nimen ja yhteystie-
tojen lisaksi kysya pari kysymystd, kuten ovatko asiakkaat kiinnostuneita ké&sinteh-
dyistd puutuotteista ja saako heihin ottaa yhteyttd. Jos lupa yhteydenottoon saadaan,
potentiaaliselle asiakkaalle voidaan mydhemmin lahettdd esimerkiksi sahkdpostilla
tarjous jostakin tuotteesta. Arvonnassa voi olla esimerkiksi yksi hieman isompi pal-
kinto, kuten penkki, ja pari pienempéé palkintoa, kuten kiulu tai leipakori.

8.4.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisen eli SP:n (Sales Promotion) tavoitteena on kannustaa ostajia 0s-
tamaan tiettyd tuotetta, ja tatd kautta lisata yrityksen myyntid ja menekkida. Myyn-
ninedistdmisen avulla pyritddn saamaan uusia kokeilijoita seka vahvistamaan nykyis-
ten asiakkaiden uskollisuutta. Myynninedistamisen keinoja ovat muun muassa kilpai-
lut myyjille ja kuluttajille, sponsorointi, ilmaisndytteet, asiakastapahtumat, nayttelyt ja
messut. (Mantyneva 2002, 131; Bergstrom & Leppéanen 2007, 390.)
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Yksituuma on sponsoroinut paikallisia urheiluseuroja, mutta tdma ei véalttamétta ole
kovin kannattavaa pienelle yritykselle. Sponsorointi ei tavoita haluttua kohderyhmaa
tehokkaasti, joten jatkossa yrityksen tulee miettia, miten oikea kohderyhmé tavoite-

taan paremmin.

Yksituuma on osallistunut joulumessuille Sotkamossa sekd Sotkamon Yrittdjien jar-
jestamille messuille. Sotkamon Yrittdjien messut pidettiin Vuokatin Katinkullassa ja
niiden teemana oli asuminen, sisustaminen, rakentaminen ja hyva olo (Viihdy Vuoka-
tissa messuohjelma ja -aikataulut). Yrityksen ei kannata osallistua joulumessuille tule-
vaisuudessa, silla yrittdjan mukaan tapahtumasta saadut hyodyt jaivat vahaisiksi (Lip-
ponen 18.2.2011). Sotkamon Yritt4jien messuja ei jarjestetd kuluvana vuonna. Mikéli
kyseiset messut jérjestetddn tulevaisuudessa ja teema on Yksituumalle sopiva, kannat-
taa yrityksen osallistua niihin. Nain yritys saa nakyvyytta ja mahdollisesti uusia asia-

kaskontakteja.

Yksituuman kannattaa osallistua hieman suuremmillekin messuille, jotta nakyvyytta
saadaan laajemmalla alueella. Esimerkiksi Seingjoella jarjestetadn vuosittain Kési-
tyoémessut, joilla on lahes kaksikymmentatuhatta kévijaa eri puolilta Suomea. Messu-
jen naytteilleasettajat ovat suurimmaksi osaksi pienyrittdjid. Seindjoen Kasityomessut

jarjestetdan seuraavan kerran 30.9.-2.10.2011. (Ké&sity0Omessut.)

Hyva messukohde Yksituumalle on my6s Asta Koti 2011 -messut. Messut jarjestetddn
samaan aikaan kuin Kasityomessut, eli 30.9.-2.10.2011 Tampereen Messu- ja Urhei-
lukeskuksessa. Asta Koti 2011 -messut sopivat Yksituumalle hyvin, sillda messujen
teemana on sisustaminen ja kodin uudistaminen. Messutila on jaettu kahteen osaan:
toinen puoli on sisustusmaailma, jossa naytteilla on muun muassa huonekaluja ja
piensisustus- ja lahjatavaroita, ja toinen puoli keskittyy kodin uudistamiseen ja kun-
nostamiseen. Kuuden nelidmetrin messuosasto sisustuspuolella maksaa 390 euroa.

(Haluatko naytteilleasettajaksi.)

Messuille tulee varata jaettavaksi kayntikortteja ja esitteitd. Lisdksi messuille kannat-
taa ottaa ndytekappaleita tuotteista. Tassd tapauksessa naytekappaleet voivat olla joi-

takin pienesineita seka esimerkiksi sukulaisille tehdyt pienemmat kalusteet.
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8.4.4 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd luo suoran yhteyden yrityksen ja asiakkaiden vélille.
Kéytdnndssé henkilokohtainen myyntityd on kuitenkin suhteellisen kallista, mink&
vuoksi tarvitaan myoés muita markkinoinnin keinoja. Myyntityon avulla pyritaan aut-
tamaan ja vahvistamaan asiakkaan ostopéatosta (Bergstrom & Leppénen 2007, 359).
Myyntityon merkitys kaupan péaattamisessé korostuu silloin, kun tuotteen ostamiseen
liittyy epdvarmuutta tai riskitekijoita. (Méantyneva 2002, 134.)

Koska Yksituumalla ei ole liiketiloja, koskee henkilokohtainen myyntityd suurimmak-
si osaksi puhelinkontakteja asiakkaiden kanssa. Henkilokohtainen myyntityd on eri-
tyisen térkedd, jos asiakas on epdvarma ostopéatoksen suhteen. T&lldin asiakas tulee
vakuuttaa, ettd hankinta on kannattava. Asiakkaalle tulee kertoa tuotteen ominaisuuk-
sista ja kestavyydestd, eli siitd, miten se poikkeaa vastaavista edullisemmista tuotteis-
ta. Myyntitydssé tulee siis osoittaa oma ammattitaito ja tuotetuntemus. Lisaksi myyjan
tulee toimia asiallisesti ja ystavallisesti, jotta asiakas saa hyvan mielikuvan yritykses-

t4. Sosiaalisista taidoista on paljon hyotya myyntitydssa.

Lipponen voi ottaa yhteyttd puhelimitse niihin yrityksiin, joihin suoramainontakirje on
aikaisemmin lahetetty. Puhelinviestinnélld vahvistetaan aikaisempaa markkinointia, ja
sen avulla pyritddn synnyttdmaan myyntineuvotteluja. Jos suoramainonta on heratta-
nyt kiinnostusta toivotulla tavalla, ei henkilokohtaisessa myyntitydssa valttamaétta tar-

vita suuria myyntipuheita. (Rope 2004, 189.)

8.5 Asiakkuuksien hallinta

Hyvélla asiakkuuksien hallinnalla yritys pystyy tunnistamaan paremmin asiakkaiden
tarpeet. Yritys, jolla on hyva tuntuma asiakkaisiinsa, kykenee paremmin ennustamaan
asiakkaan ostokayttaytymista ja toimimaan sen mukaisesti. Asiakastuntemus mahdol-
listaa myos entistd osuvamman tuotekehityksen seka yksildllisemmén markkinoinnin
toteutuksen. (Méantyneva 2001, 15 ja 77.)

8.5.1 Asiakasrekisteri

Yksituumalla ei ole asiakkaistaan rekisterid. Asiakasrekisteri on yrityksen toiminnan
kehittdmisen kannalta térked tyokalu. Yksituuman kannattaa tulevaisuudessa rekiste-
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roidd asiakkaiden tiedot, jotta nahdaan, ketk& ovat yrityksen asiakkaita. Rekisterin
avulla voidaan my0s toteuttaa asiakastyytyvaisyyskyselyja. Rekisteriin tulee merkita
asiakkaan nimi, osoite, puhelinnumero ja sdhkodpostiosoite. Lisaksi tietokantaan kirja-
taan ostoajankohta ja tuote, jonka asiakas on ostanut. Useimmissa tapauksissa yrittaja
tietdd, mihin tilaan tuote ostetaan, ja tdma kannattaa merkita myos rekisteriin. Nain ol-
len ndhddan, onko esimerkiksi omakotitalossa asuvien ja rivitalossa asuvien vélilla
suurta eroa. Hyva véline yksinkertaisen rekisterin yll&pitdmiseen on esimerkiksi Mic-

rosoft Access -ohjelma.

Asiakasrekisterin avulla yritys voi tulevaisuudessa tehda esimerkiksi asiakastyytyvéi-
syyskyselyn. Samaan rekisteriin voidaan kirjata kyselyjen tulokset. Kyselyjen tulokset
seké informaatio, joka siséltyy toistuviin ostoihin, reklamaatioihin ja asiakasdialogiin,
antavat kuvaa siita, miten asiakkaat kayttavéat tuotteita ja mitd heidan mielestadn mah-

dollisesti tulee parantaa (Mantyneva 2001, 77).

Kun kaikkien asiakkaiden ostot kirjataan rekisteriin, pidemmalla aikavalilla nahd&an,
mik& segmentti ostaa eniten ja mitkéd asiakkuudet ovat kannattavimpia. Hyvista asiak-
kaista yritys voi saada apua tuotekehittelyyn. Yksituuman kannattaa ryhmitella asiak-
kaat kuluttaja- ja yritysasiakkaisiin. Tama selkeyttda rekisteria ja auttaa vertailemaan

naita segmentteja keskenaén.

8.5.2 Asiakaskysely

Asiakaskyselyn tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyyttd Yksituuman
tuotteisiin ja palveluihin. Kyselyn avulla voidaan selvittdd myds, mikd markkinointi-
kanava on tehokas ja miké ei. Liitteessa 1 on havainnollistettu, millaisia kysymyksia
kyselyssa voidaan esittdd. Esimerkkilomakkeen kysymykset on suunnattu yksityisille
kuluttajille. Kysely voidaan lahettdd myds yrityksille, jolloin taustatietoina voidaan

kysya toimialaa ja yrityksen kokoa.

Taustatietojen perusteella ndhdaén, miké ikdryhma ostaa tuotteita eniten. Taman pe-
rusteella voidaan tulevaisuudessa kohdentaa markkinointia oikeille ikaryhmille. Seu-
raavalla kysymyksella selvitetdan sitd, mit& kautta asiakas on kuullut yrityksestd. Nain
nahdaan, mika markkinointikanava toimii ja mik& on kannattamaton. Vastausten pe-

rusteella voidaan miettid, mita viestinnan kanavia on jarkevaa kéayttaa tulevaisuudessa.
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Tyytyvdisyytta tuotteisiin ja palveluun tulee selvittda erikseen, silla asiakas voi olla
hyvinkin tyytyvéinen tuotteeseen, mutta tyytymé&ton palveluun ja pdinvastoin. Jos pal-
veluun ei olla tyytyvaisia, tulee miettid, voiko syyné olla toimitusajan viivastyminen,
epaystavallinen kohtelu, palvelun hitaus tai muu sellainen. Tyytymattomyys tuottee-
seen voi johtua esimerkiksi siitd, ettd se ei toimi kdytannossa niin hyvin kuin on tar-
koitus. Avoimella kysymyksella pyritddn saamaan asiakkaiden mielipiteitd siitd, miten

Yksituuma voi jatkossa kehittdé toimintaansa.

9 MARKKINOINNIN BUDJETOINTI

Budjetoinnilla tarkoitetaan yrityksen vuosisuunnitteluun liittyvada toimenpidesarjaa.
Budjetointi koostuu budjetin laatimisesta seka erilaisten vaihtoehtojen etsimisesta,
vertailusta ja valinnasta. Budjetti ohjaa yrityksen eri toimintoja, niin myds markki-
nointia. Se osoittaa, kuinka paljon rahaa on kaytettavissa markkinointitoimiin, ja siten
maarittdd sen, mita keinoja voidaan kayttda ja miten. (Anttila & lltanen 2001, 376;
Vuokko 2003, 145.)

Yksituuman markkinointibudjetti on 1 000-2 000 euroa vuodessa. Budjetin jakautu-
minen on esitetty alla olevassa kuvassa 4. Budjetti on arvio markkinointitoimenpitei-
den kustannuksista, sill& kaikkien toimien tarkkoja hintoja on vaikea méaarittad. Koko-

naiskuluiksi vuoden markkinointitoimenpiteille muodostui 1 377 euroa.

Google AdWords 125
Internet-sivut 150
Auton teippaus 300
Avoimien ovien paiva 100
Messut 540
Suoramainonta 112
Muut kulut 50
Yhteensa 1377

Kuva 4. Markkinointibudjetin jakautuminen

Eniten Yksituuman markkinointibudjettiin vaikuttaa messuille osallistuminen. Asta
Koti 2011 -messuilla kuuden neliometrin kokoinen messuosasto maksaa 390 euroa.
Liséksi messuille on 150 euron osallistumismaksu. (Haluatko néytteilleasettajaksi).

Auton teippaukseen varataan 300 euroa. Teippaukset voi saada halvemmallakin, mutta
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mitd parempaa laatua haluaa, sitd enemman taytyy myods maksaa. Avoimien ovien
paivéan kustannuksia on vaikea arvioida, silla kustannukset riippuvat paljon siit4, mit&
tuotteita arvonnassa on palkintoina. Jos palkintoina on pienesineitd, eivat kustannukset
ole kovinkaan suuret. Lisaksi budjetissa on otettu huomioon kahvitarjoilusta aiheutu-

vat kustannukset. Verkkosivujen paivittdmiseen ja parantamiseen varataan 150 euroa.

Suoramainontakirjeen suunnitteluun on varattu sata euroa. Yrityksille l&hetettavasta
séhkoisesta suoramainontakirjeestd ei tule lahetyskustannuksia. Rakennuslupia voi-
daan arvioida myonnettavéan lahialueella kevéén aikana noin kaksikymmenta. Posti-
tuskustannukset yksityishenkildiden suoramainontakirjeille ovat 12 euroa, jos kayte-

taan 0,60 euron postimerkkeja.

Google AdWordsin aiheuttamiin kustannuksiin voidaan itse vaikuttaa. Kuukausibud-
jetiksi voidaan asettaa esimerkiksi kymmenen euroa, jolloin hakukonemarkkinointi
maksaa vuodessa enintaan 120 euroa. Jos kuukausimaksu on kymmenen euroa ja yh-
den klikkauksen keskimadrainen hinta on 0,20 euroa, sivustolla voi kuukaudessa vie-
railla Google-haun kautta 50 potentiaalista asiakasta. Google AdWordsin aktivointi-
maksu on viisi euroa, joka maksetaan vain kerran (Kustannukset ja maksaminen). Pie-
nemmat kustannuserat, kuten kirjekuoret ja kayntikortin kopiointi, sisaltyvat muihin

kustannuksiin.

Opastekyltit tienvarteen tehdddn kustannussyista kokonaan itse. Yrityksestd 1oytyy
kyltteihin tarvittavat materiaalit, joten ne eivét aiheuta erillisia kustannuksia. Kyltit tu-
lee tehda niin, ettd valkealla pohjalla lukee yrityksen nimi tummanharmaalla. N&in

kyltit ovat yhtenevat muun mainosmateriaalin kanssa.

10 MARKKINOINNIN AIKATAULUTUS

Markkinoinnin aikataulutuksen avulla varmistetaan suunniteltujen toimenpiteiden to-
teutuminen. Laaditusta aikataulusta ndhd&an helposti, milloin tehddan mitékin. Ehdo-
tus Yksituuman markkinointitoimenpiteiden aikataulusta on liitteend (liite 2). Toi-
menpiteiden toteutusajankohdat ovat suuntaa antavia, ja suunnitelmaa voi soveltaa ti-

lanteen mukaan.

Aikataulussa ei ole mainittu kertaluonteisia hankintoja, kuten opastekyltteja ja auton

teippausta. Opastekyltit on kuitenkin hyva hankkia ennen avoimien ovien péivéa, jotta
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kiinnostuneet 16ytavat helpommin perille. Verkkosivujen parannukset ja yhteystieto-
jen lisd&minen rpthaku.fi -sivustolle tulee tehd& mahdollisimman nopeasti. Lisaksi
vaarin olevat yhteystiedot eri yrityshakemistoissa tulee korjata valittomasti.

Yksituuman markkinointiaikataulu on laadittu vuosille 2011-2012 siten, etté se alkaa
kesékuusta ja loppuu toukokuuhun. Google AdWords voidaan ottaa heti kayttéon, ja
hakusanamarkkinointi on ympérivuotista. Asta Koti 2011 -messut ovat syys-lokakuun
vaihteessa, ja messuvalmistelut kannattaa aloittaa jo kesédkuussa. Avoimien ovien pai-
va pidetadn elokuussa, silla kesédkuu voi tulla lilan nopeasti ja heindkuussa monet ve-

taytyvéat mokeilleen loman viettoon.

Syyskuun aikana suunnitellaan ja laaditaan séhkoisesti lahetettava suoramainontakirje
yrityksille. S&hkopostit lahetetdan loka-marraskuun aikana. Yrityksille, jotka eivét ole
ottaneet yhteyttd mainoskirjeen lahettdmisen jalkeen, soitetaan tammikuussa. Loppu-
talven ja kevaan aikana voidaan lahettdaa suoramainontakirje niille, joille on mydnnet-
ty rakennuslupa. Monesti rakentaminen aloitetaan kevaalla tai kesélla, ja siind vai-
heessa mietitddn myds sisustusratkaisuja. Huhti-toukokuun aikana lahetetddn sahko-
postiviesti niille, jotka antoivat yhteystietonsa ja luvan yhteydenottoon avoimien ovien

paivana.

11 MARKKINOINNIN SEURANTA

Seuranta on tdrked osa markkinointia. Seurannalla tarkoitetaan asetettujen tavoitteiden
ja saavutettujen tulosten vertailua. Sen avulla ndahdaéan, mitk& markkinointitoimet ovat
kannattavia ja mita kannattaa muuttaa tulevaisuudessa. Seuranta auttaa siis havaitse-
maan tehdyt virheet, ja siitd on apua uusia paatoksia tehtdesséd. (Lahtinen & Isoviita
1998, 286.)

Yksituuman tulee seurata markkinoinnista saatuja tuloksia, jotta ndhdaan, ovatko toi-
menpiteet olleet kannattavia. Internet-mainonnan seuraaminen on suhteellisen help-
poa, silld yrityksen verkkosivuille voi laittaa laskurin, joka nayttad sivuilla kdyneiden
henkildiden mé&arén. Jos yrityksella ei ole téllaista laskuria vield kdytossd, kannattaa se
ottaa heti kayttoon. Laskurin voi asentaa niin, ettei k&vijamaéara ole sivustolla kaikkien

nahtévissg, vaan ainoastaan yrittdja voi ndhda sivuilla vierailleiden méaran.
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Myo6s Google AdWordsin avulla voidaan seurata, kuinka moni on kéynyt yrityksen In-
ternet-sivuilla. AdWords laskee Google-haun kautta sivustolle menneiden maarén.
AdWordsissa tulee seurata sitd, mitkd hakusanat ovat kannattavia, eli mité klikataan

useimmin. N&in nahdaan, millaisia hakusanoja jatkossa kannattaa kayttaa.

Asiakasrekisteri on myods hyva seurannan valine. Rekisterista ndhdaan, paljonko uusia
asiakkaita on tullut jonkin tietyn markkinointitoimenpiteen jalkeen. Esimerkiksi yri-
tysasiakkaiden madréd voidaan verrata aikaisempaan yrityksille suunnatun suora-
mainontakampanjan jalkeen. Asiakasmaéaria tulee seurata rekisterin avulla saannolli-
sesti, jotta nahdaan, ovatko kaikki markkinointitoimenpiteet kannattavia. Mikali
markkinointitoimenpide ei tuota toivottuja asiakasméaérié, tulee markkinointiin tehda

muutoksia.

12 YHTEENVETO

Markkinointisuunnitelman laatiminen oli haastavaa, silla sopivien kohderyhmien kar-
toittaminen oli aluksi vaikeaa. Ala ei ollut minulle ennestadn tuttu, mik& vaikeutti
my0s suunnitelman laatimista. Rajallinen budjetti lisasi haastetta kannattavien mark-
kinointikanavien l0ytdmisessd. Yhteisty0 yrittdjan kanssa oli sujuvaa, mikéa helpotti

markkinointisuunnitelman laatimista.

Markkinointisuunnitelma saavuttaa sille asetetut tavoitteet. Suunnitelma on selvapiir-
teinen, ja ehdotetut markkinointitoimenpiteet jakautuvat melko tasaisesti koko vuodel-
le. Suunnitellut toimenpiteet pysyvat myds maaratyn budjetin rajoissa. Lisaksi mark-
kinointisuunnitelma on joustava, ja yritys voi soveltaa sitd kaytannossa viela itselleen

sopivammaksi.

Yksituuma paési opinndytetyon Kkirjoittamisen aikana mukaan Kainu-hankkeeseen.
Kainu on Kainuun Etu Oy:n johtama huonekaluteollisuuden kehittdmishanke, jossa on
mukana kainuulaisia puualan yrityksid. Hankkeen tavoitteita ovat muun muassa yri-
tysten valisen yhteistyon lisdédminen sekd markkinaosaamisen kehittdminen. Projektin
rahoittajina toimivat Kainuun maakunta -kuntayhtymé sek& Euroopan aluekehitysra-
hasto. Kainu-mallistoon kuuluu huonekalujen liséksi tekstiileja ja piensisustustuottei-
ta. Malliston on suunnitellut sisustusarkkitehti Kaarle Holmberg. (Kainu-hanke). Yk-
situuma osallistuu mallistossa olevien piensisustustuotteiden valmistamiseen (Lippo-
nen 10.3.2011).
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Hankkeeseen paasy on erittain tarked verkostoitumisen keino Yksituumalle. Sen avul-
la yritys voi 10ytaa hyvid yhteistydkumppaneita sekéd saada nékyvyyttd laajemmalla
alueella. Projektissa mukana olevat yritykset péa&sevat osallistumaan Habitare-
messuille, ja mallistoa on suunniteltu markkinoitavan Japanissa asti (Lipponen
18.2.2011).

Tyon kirjoittamisen aikana Yksituuma aloitti yhteistydn myds Sotkamossa ovensa
avanneen kahvila ja sisustuskauppa Murusen kanssa. Murusessa on myynnissé YKksi-
tuuman valmistamia tuotteita, kuten jakkaroita ja leikkuulautoja. (Lipponen
10.3.2011). Tama on myos hyvé ja edullinen keino saada yritykselle tunnettuutta. Yk-
situuman kannattaa liittad pieni kortti valmistamiinsa tuotteisiin, jotta asiakas nakee,

kuka tuotteen on valmistanut.

Toivon, ettd markkinointisuunnitelma antaa Yksituuman markkinointiin uusia ideoita
ja ajatuksia, ja ettd yritys hyotyy siité tulevaisuudessa. Pienella yrityksellda on paljon
haasteita kovilla markkinoilla, ja markkinoinnin onnistuminen on yksi edellytys yri-
tyksen menestymiselle.
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¢ & o 0 Liite 1
Asiakaskysely
1. Sukupuoli: 1. Nainen 2. 1ka: 1. alle 25
2. Mies 2.25-35
3. 36-45
4. 46-55
5. 56-

3. Kuinka kuulitte yrityksesta?
1. Internet 2. Sanomalehti 3. Messut

4. Suoramainonta 5. Tuttava 6. Muu, mika?

4. Kuinka tyytyvdainen olette Yksituuman palveluihin? 1=Erittdin tyytymaton, 2=Tyytymaton,
3=Kohtalainen, 4=Tyytyvéinen, 5=Erittain tyytyvéinen

1 2 3 4 5

Perustelut:

5. Kuinka tyytyvainen olette Yksituuman tuotteisiin?
1 2 3 4 5

Perustelut:

6. Mita kehitettdvaa mielestanne Yksituumalla on?

Kiitos vastauksestanne!
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