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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on muodostaa markkinointiviestintasuunnitelma Keski-Suomalai-
selle, kattojen saneeraukseen keskittyvalle Pk-yritykselle, Suomen Kattopiste Oy:lle. Yritys on pieni
ja ala on Keski-Suomessa erittéin kilpailtu. Erilaisia kattojen huoltoon ja remontoimiseen liittyvia
yrityksia on kyseisella alueella kaiken kaikkiaan yli 90, joista yhteistydyrityksen suoria kilpailijoita
on n.10-15. (Kodinplaza 2020, viitattu 9.12.2020)

Kovassa kilpailutilanteessa talla hetkelld yritys erottuu edukseen ammattitaitoisella asennuksel-
laan, laadukkailla tuotteillaan ja tyytyvaiselld asiakaskunnallaan. Myds uusia keinoja kaivataan yri-
tyksen erottumiseen joukosta, seké laajennuksen mahdollistamiselle. Tdman opinnéytetydn onkin
tarkoitus keskittya sen ongelman ymparille, miten yrityksen tulisi toteuttaa markkinointia laajentu-
essaan, sitten kun se on ajankohtaista. Talla hetkella yritys toimii hyvin nykyisella tavallaan, mutta

tamanhetkinen olematon markkinointi ei riita, jos yritysta on tarkoitus laajentaa.

Suomen Kattopiste Oy on aikaisemmin yrittanyt pienta laajennusta, mutta yritykset ovat olleet epéa-
onnistuneita. Esimerkiksi aurinkopaneeleiden tullessa valikoimiin, niita yritettin myyda kahden
myyjan voimin, mutta toiminta todettiin kannattamattomaksi. Ajatusta laajennuksesta ei kuitenkaan

ole hylatty, vaan laajennus on yhta relevantti vaihtoehto.

Aiemman epaonnistuneen opinnaytetydyrityksen jalkeen sain taman aiheen yrityksessa toimivien
sukulaisten kautta. Opinnéytetyd onkin tarkoitus toteuttaa tiiviissa aikataulussa ja hyvassa yhteis-
tyossa yrityksen kanssa, jotta siita saadaan mahdollisimman suuri hyoty yritykselle itselleen. Hen-
kilokohtaisesti aihe on my0s kiinnostava, silla olen tehnyt suoramyyntia ja kattotoita tyokseni. Ko-
kemukseni suoramyyntityosta, kattoyrityksista ja aurinkopaneeleista, auttaa varmasti opinnayte-
tyon tekemisessa ja yrityksen asioiden ymmartamisessa. Uusien asiakashankintakeinojen etsimi-
nen on tarkeaa ja ajankohtaista myos siksi, etta perinteinen ovelta-ovelle myynti on saanut viime

aikoina mediassa osakseen voimakasta kritiikkia.

Opinnaytetydn tietoperusta perustuu Heli Isohookanan kirjoittamaan kirjaan yrityksen markkinoin-

tiviestinta (2007), jossa kaydaan perusteellisesti |api kaikki se, mita osa alueita yrityksen markki-



nointiviestintaan kuuluu, seka niiden kehittamiseen liittyvia ehdotuksia. Kirja on jo hieman vanhen-
tunut eika sisalla uusimpia digitaalisen markkinoinnin asioita, mutta néita tietoja haetaan tuoreim-
mista lahteista, kuten Mika D. Rubanovitschin Myyntikapina kirjasta (2018), seka Digitaalisen mark-

kinoinnin kasikirjasta (Blomster, Kurtti, Maatta, Sinisalo, 2020)

Opinnaytetyoprosessi alkaa tietoperustaan tutustumisella ja yrityksen toimitusjohtajan, Lasse Kel-
losaaren haastattelulla. Prosessia helpottaa oma kokemukseni kattoalalta ja myyntitydsta, seka
yhteistyOyrityksen tutut ihmiset. Toimitusjohtajan ja tietoperustan avulla toteutettujen lahtdanalyy-
sien jalkeen haastatellaan seuraavaksi yrityksen myyjaa, jolta saadaan toimitusjohtajaa tarkempaa

tietoa markkinoinnista, kilpailijoista, kilpailutilanteesta ja mahdollisista myynnin epakohdista.

Myyjan haastattelun ja muun tiedon perusteella muodostetaan kasitys yrityksen nykytilasta asia-
kasmarkkinoilla, seké tehdaan kilpailija- ja markkina-analyysit. Suurimmista kilpailijoista tehdaan
benchmarking menetelmalla analyysi, jolla pyritdéédn poimimaan asioita, joita kohdeyritys voisi ke-
hittda. Normaalisti markkinointiviestintasuunnitelmaan kuuluu myés suunnitelman kayttéonotto ja
seuranta, mutta aikataulullisista syista kyseiset osuudet jatetdan pois. Oppinaytetyo rajoittuukin

suunnitelman laatimiseen.

1.1  Tutkimusmenetelmit

Tassa opinnaytetydssa on kyse kvalitatiivisesta eli laadullisesta tutkimuksesta. Laadullinen tutki-
mus on menetelma, jonka paatarkoituksena on ymmartaa, minkalainen tutkimuksen kohde on,
seka selventaa sen ominaisuudet ja merkitykset kokonaisuudessaan. Tarkeaa laadullisessa tutki-
muksessa on muun muassa huomioida tutkimuskohteen ympaéristd ja taustat. (Jyvaskylan yliopisto
2015, viitattu 2.11.2020)

Laadulliseen tutkimukseen sopiva tutkimusmenetelma on haastattelut. Haastattelujen kysymykset
on jaettu eri aihealueisiin, kuten myyntiin ja markkinointiin seka kilpailuun liittyen. Haastatteluissa
kysymyksia suunnitellaan etukateen, mutta niilla ei ole tarkkaa jarjestysta ja keskustelu on vapaata.
(Kajaanin ammattikorkeakoulu, 2020, viitattu 2.11.2020) Haastattelut menetelména sopivat tdhan
opinnaytetyohon hyvin, koska mitaan tiettya ongelmaa ei yhteistyoyrityksessa ole, vaan se tarken-

tuu tydn aikana. Opinnaytetyd tehdaan myds jatkuvassa yhteistydssa yrityksen kanssa.



Haastatteluilla haastatellaan yrityksen toimitusjohtajaa ja myyjaa, molempia erikseen. Toimitusjoh-
tajaa haastatellaan tyon alkuvaiheessa, jotta saadaan mahdollisimman selkea kuva yrityksen ta-
manhetkisesta tilanteesta ja toimintaymparistosta. Haastattelusta saadun tiedon perusteella muo-
dostetaan kasitys vallitsevasta tilanteesta ja tdsmennetaéan opinnaytteen tutkimusongelmaa ja ta-
voitteita. Myéhemmin haastatellaan myyjaa, jolta saadaan tarkempaa tietoa yrityksen kilpailijoista
ja tdmanhetkisen markkinoinnin yksityiskohdista, seké voidaan paivittaa mahdollisia lahtétilanne-

tietojen puutteita.

Haastatteluihin suunnitellaan kysymyksia etukateen, mutta keskustelu on myo6s vapaata, ilman
suoraa kaavamaisuutta. Haastattelut toteutetaan pitkan valimatkan ja haastateltavien epasaanndl-
listen tybaikojen vuoksi puhelinkeskustelulla ja kysymyspohjat litetédn mydhemmin opinnaytetyon

liitteisiin. Haastattelujen aikana tehdaan tarvittavat muistiinpanot.

Tutkimusmenetelmana kéytetdan myos benchmarkingia. Benchmarking on menetelma, jolla voi-
daan méaarittdd oman yrityksen tilannetta suhteessa muihin. Benchmarkkaus on siis niin sanottua
vertailukehittdmista, jossa kohdeyrityksen jotakin osa-aluetta verrataan alalla toimiviin kilpailijoihin,
joilla vertailtava asia on useimmiten huipputasolla. Benchmarkkauksen paatarkoitus on peilata
omaa toimintaa kilpailevaan yritykseen, ja pohtia siitd kehitettavia asioita. (Tyni 2020, viitattu
6.11.2020)

Tassa opinnaytetyossa vertailukehittamista kaytetaan kahden paakilpailijan ja yhteistyOyrityksen ja
sosiaalisen median kanavien tekoon ja vertailukehittamiseen. Vertailukehittamisella haetaan rat-
kaisuja ja ideoita siihen, miten ja mita asioita pieni yritys voi tehda parantaakseen nakyvyyttaan

isojen yritysten keskella kovassa kilpailutilanteessa.

1.2 Analyysimenetelma

Opinnaytetydn aineistoa analysoitaessa kaytetaan sisallon analyysia, joka toimii hyvin kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa. Sisallon analysointia voidaan kayttad moneen analysointiin, kuten kirjoihin,
haastatteluihin ja raportteihin. Sisallén analyysin paatarkoitus on tiivistaa tietomaara tutkimuskoh-
teeseen sopivaksi, jotta voidaan tutkia asioiden merkityksia, seurauksia ja yhteyksia. (Jarvenpaa
2006, viitattu 11.11.2020)



Sisallon analyysilla voidaan tarkoittaa teoreettisen viitekehyksen lisaksi myds tarkempaa menetel-
maa. Analysointi voidaan jakaa sisallon erittelyyn ja sisallonanalyysiin. Erittelya kaytetaan pagosin
lahteiden kvantitatiiviseen kayttoon, kun taas sisallon analysointia kaytetaan laadullisessa tutki-
muksessa. Koska tahan opinndytetyohdn haetaan tietoa monesta eri lahteesta, verkkosivuilta,
haastatteluista, kirjoista ja raporteista, on sisallon analyysi oikea menetelma. (Tilastokeskus 2012,
viitattu 5.12.2020)

1.3  Kattoremontti

Kattoremontilla eli kattosaneerauksella tarkoitetaan yleensa vanhemman vesikattorakenteen osit-
taista tai kokonaan uusimista. Yleisin syy kattoremonttien tekoon on vanha ja vuotava katto, jonka
vuoksi talon eristeisiin voi paasta vetta ja talo altistua kosteusvauriolle ja homeelle. Kattoremontteja
tehdaan niin isoihin kuin pieniinkin kohteisiin, esimerkiksi isoista kaupoista aina pieniin omakotita-
loihin asti. Kattoremontille on muitakin syita kuin vuoto. Vaikka katto olisi sinéllaan ehja, esimerkiksi
vanhassa talossa kokonaan puuttuva aluskate tai puutteellisesti toteutettu tuuletus voivat aiheuttaa
sisdilmaongelmia ja tehda talosta epéaterveellisen asua. Vanhoissa taloissa myds useasti on puut-
teellisesti toteutettuja lapivienteja. (Sisailmayhdistys Ry 2008, Viitattu 6.11.2020)

Yleisimmat kattomateriaalit ovat pelti, tiili, huopa ja mineriitti, joilla kaikilla on omat kayttokohteensa.
Mineriitti tosin on vanha ja poistuva kattomateriaali, sen mahdollisesti sisaltaman terveydelle vaa-
rallisen asbestin vuoksi. Kattoremontteja tehdaan paljon siksi, etta suomessa katto on kovalla ra-
situksella vaihtelevien vuodenaikojen vuoksi, ja sen kunnossapito on koko talon kannalta elintar-

keaa. Koska suomalaiset omakotitalot ovat padosin vanhoja, on kattoremonteille jatkuvaa tarvetta.

Kattoremontti operaationa alkaa kuntokartoituksesta, jossa kartoitetaan katon tilanne. Remontti on
viimeinen ratkaisu, jos katto on niin huonossa kunnossa, etta sita ei ole jarkeva huoltaa esimerkiksi
maalaamalla. Kuntokartoituksesta jatketaan kaupantekotilanteeseen, jossa sovitaan yksityiskohdat
kattoremontista ja sen mukana tulevista lisatarvikkeista, kuten lumiesteista ja kattosilloista. Kun

yhteisymmarrykseen on paasty, tyot aloitetaan. (Suomen Kattopiste 2020, Viitattu 6.11.2020)



kattoremontissa puretaan ensin pois vanha kattomateriaali, yleensa pelti tai tiili. T@man jalkeen
tarkistetaan kattorakenteiden kunto ja tehdaan rakenteisiin tarvittavat korjaukset. Samalla uusitaan
kattomateriaalin alle tulevat ruodelaudat ja tuuletusrimat, seka asennetaan uusi aluskate. Taman
jalkeen laitetaan uusi katemateriaali, ja kokonaisuus voidaan viimeistella otsalaudoilla, lumiesteilla,
reunapelleilla, piipun pelleilléd ja kattosilloilla. Hyvin toteutettu kattoremontti poistaa vuotoihin ja tuu-
letukseen liittyvat ongelmat, antaa hyvan saasuojan, nostaa kiinteiston arvoa ja parantaa talon ul-
konakoa. (Suomen Kattopiste, Viitattu 6.11.2020)
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2 MARKKINOINNIN TEORIA

2.1  Markkinointi

Yksinkertaistettuna markkinointi on toimintaa, jonka tarkoituksena on saada asiakas ostamaan yri-
tyksen tuote. Markkinointi on laaja kasite, eika se ole pelkastaan mainontaa, vaan se koostuu mo-
nista eri osa-alueista ja ominaisuuksista. Markkinoinnin paatarkoitus on se, etta asiakas tunnetaan,
hanen tarpeensa tiedetaan, ja naihin tarpeisiin vastataan kilpailijoita paremmin. (Osaavayrittaja
2020, viitattu 2.11.2020).

Markkinointi on my6s muun muassa asiakassuhteiden johtamista seka lisdarvon tuottoa asiak-
kaille. Markkinointi on kasitteena laaja, ja sité voi tarkastella monesta eri nékokulmasta. Esimerkiksi
markkinointiajattelu, jonka pohjalta markkinointia lahdetaan tekemaan, voidaan jakaa tuotanto-
suuntaiseen, myyntisuuntaiseen, kysyntasuuntaiseen, asiakassuuntaiseen tai suhdeajattelu mark-

kinointimalliin. (Bergstrdm-Leppéanen 2003, 13).

Vaikka markkinointi kasitteena voidaan maarittdéd monella eri tavalla ja se voidaan jakaa monenlai-
siin eri kategorioihin, tyyleihin ja tapoihin, kaikelle markkinoinnille yhteisté on se, etta asiakas tar-
peineen on aina markkinoinnin kohteena. Kaiken kaikkiaan markkinointi on monien ominaisuuksien
ja asioiden yhteenliittyma, jotka kaikki tahtaavat siihen, etta asiakas ostaa yrityksen tuotteen tai

palvelun. (Isohookana 2007, 36)

Markkinoinnin peruskilpailukeinot voidaan koostaa niin sanottuun 5:p malliin, eli markkinointimixiin.
P:t tulevat englannin kielen sanoista Product, Price, Place, Promotion ja Personnel. Suomeksi:
tuote, hinta, paikka/jakelu, markkinointiviestinta ja henkildkunta. Jokaisella naistad on markkinoin-

nissa oma tehtavansa ja tarkoituksensa, jolla yritys voi erottua markkinoilla. (Isohookana 2007, 48)
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2.2 Digitaalinen Markkinointi:

Internetin yleistymisen my6ta tietoa ja muuta sisaltda on jatkuvasti tarjolla enemmaén ja enemman,
seka ihmiset viettavat myds yha enemman aikaa internetissa ja teknologian parissa. Tama tilanne
on huomioitava my0s yrityksissa, ja ennen kaikkea markkinoinnissa. Perinteisen markkinoinnin rin-
nalle onkin kehitelty ja kehitetddn jatkuvasti uusia digitaalisen markkinoinnin menetelmia. (Ru-
banovitch 2018, Luku 1)

Digitaalisen markkinoinnin etu perinteiseen markkinointiin on muun muassa se, etta silla voidaan
saavuttaa suuria ihmismassoja lyhyessa ajassa ja sitd voidaan koneistaa ja automatisoida kustan-
nustehokkaasti. Nopeutensa ja hyvan tavoittavuutensa ansiosta digitaalinen markkinointi on elin-

ehto monella tiiviisti kilpaillulla alalla. (Rubanovitch, 2018, Luku 1)

Digitaalinen markkinointiviestintd on hyva suunnitella tarkasti ja yritykselle sopivaksi. Tama edel-
lyttdd myds asiakkaan ostoprosessin ymmartamista, joka alkaa tarpeen havaitsemisesta, jatkuen
tiedon hankintaan, vaihtoehtojen kartoittamiseen, ostotapahtumaan ja oston jélkeiseen arviointiin.
Digitaalisen markkinoinnin tavoitteita voidaan kuvailla SIKS- mallilla, eli saavuttamisella, innosta-

misella, konvertoinnilla ja sitouttamisella. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 2-6)

SIKS- malli pyrkii nivoutumaan yhteen asiakkaan ostoprosessin kanssa ja saavuttamaan asiakas
oikeaan aikaan oikealla hetkella: Tiedon hankintavaiheessa asiakkaalle on tarkeaa yrityksen hyva
saavutettavuus esimerkiksi hakukoneiden ja muiden julkaisujen kautta. Asiakkaan kartoittaessa

vaihtoehtoja, on tarkeaa innostaa ostohalukkuutta esimerkiksi blogeilla ja verkkosivuilla. (sama)

Konversio eli varsinainen ostotapahtuma on tarkea osa prosessia ja sen on syyta huomioida erityi-
sen tarkkaan. Esimerkiksi hankalaksi tehty ostotapahtuma tai teknisesti huonosti toimivat verkko-
sivut, voivat karkottaa asiakkaan viela tassa vaiheessa. Helposti ja hyvin sujuva konvertointi auttaa
myds SIKS-mallin viimeisessa vaiheessa, eli sitouttamisessa. Hyvalla asiakaskokemuksella ja jal-
kimarkkinoinnilla saadaan tyytyvainen asiakas sitoutumaan yritykseen. Jalkimarkkinointia voi olla

muun muassa sahkopostit tai sosiaalisen median julkaisut. (sama)
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Digitaalisen markkinoinnin prosessia kuvaa hyvin oheinen kaavio:

= e : Verkkosivujen sisallét, blogit Sahkoposti, sosiaaliset
Brandimainonta eri L AT y
e inboundmarkkinainti, mediat, kanta-
interaktiiviset tydkalut asiakkuusprosessit, crm.

Lo, s Tiedon hankinta ‘ ‘ IR ‘ ‘ Ostotapahtuma ‘ KON S

kartoittaminen arviointi

catoprossas ‘ havaitseminen

E-myyntiprosessti,
verkkosivujen sisallét, myynnin
edistaminen, sisaltdjen
optimointi

| Analytikka pagtoksenteon tueksi ja toimintojen kehittamiseksi

Hakukoneet, blogit,
sosiaaliset verkostot, alan
julkaisut.

Digitaalisen markkinointiviestinnan prosessi, (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020)

2.3  Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestinta on yksi P ylla mainitusta markkinointimixista. Samalla se on myds nékyvin
markkinointikeino ja siksi siihen panostetaankin paljon. Jotta markkinointiviestinnasta saadaan toi-
mivaa ja tuloksellista, tulee se suunnitella huolella. Markkinointiviestinta ei voi olla oma irrallinen
palanen, vaan sen on toimittava yhdessé yrityksen muiden viestintakanavien kanssa toimivuuden
takaamiseksi. (Isohookana 2007, 93)

Markkinointiviestintad suunnitellessa on ensisijaisen tarkeaa kartoittaa ensin yrityksen nykyinen
tilanne, jonka jalkeen voidaan jatkaa suunnitteluun, toteutukseen ja seurantavaiheeseen. Suunnit-
teluvaiheessa sovitaan uusista tavoista ja toteutusvaihtoehdoista, mita lahdetaan viestinnalla edis-
tamaan, milla budijetilla ja millaisella aikataululla. Toteutusvaiheessa suunnitelma pannaan kaytan-
non toteutukseen, jonka jalkeisessa seurantavaiheessa kerataan tarvittava tieto uutta prosessia
varten. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia voidaan kuvata oheisella suunnittelukehalla.
(Isohookana 2007, 94)
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1.Tilanneanalyysi

4.Seuranta

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan suunnittelukeha. (Isohookana 2007, 94)

Kun markkinointiviestintaa suunnitellaan viela yksityiskohtaisemmin, voidaan ottaa kayttdon mark-
kinointiviestinnan suunnitteluprosessi kokonaisuudessaan. Suunnitteluprosessi alkaa tilanneana-
lyysilla, jatkuen markkinoinnin ja sen viestinnan tavoitteisiin ja strategiaan. Naiden jalkeen suunni-
tellaan budijetti, viestinnan keinot, koordinointi ja toteutus, minka jalkeen mitataan tulokset, jotka

kasitelldan ja hyddynnetédéan parhaalla mahdollisella tavalla. (Isohookana 2007, 95)
Tatéd monimutkaista prosessia voidaan myos yksinkertaistaa oheisella kaaviokuvalla. Myds tdman

opinnaytetyon runko perustuu kyseiseen prosessiin. Prosessi ei ole taysin suoraviivainen, vaan sita

voidaan muokata tarpeen vaatiessa sopivammaksi.
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Tilanneanalyysl

Ulkoinen ympéristd Sisdinen ymparistd

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat

Markkinointiviestintastrategia

Budjetti

Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu
Mediamainonta, Suoramainonta, mobiiliviestinta Tiedottaminen, myynnin edistdminen

A 4

Integrointi ja koordinointi

Tulosten mittaus

Tulosten arviointi ja hyddyntaminen

Kuvio 2: Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95)
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3  LAHTOTILANNEANALYYSIT

Tassa kappaleessa kartoitetaan sita, mista tilanteesta tyota lahdetaan tekemaan, seka sita, missa
tilanteessa yritys talla hetkellda on. Samalla tarkastellaan alan tamanhetkista kilpailutilannetta, seka
haetaan tietoa sosiaalisen median kayttdonottoa varten kahdelta paéakilpailijalta, niin sanottua

benchmarking menetelmaa kayttaen.

Yrityksen nykytila ja 1aht6tilanne analyysin tiedot perustuvat yrityksen toimitusjohtajan Lasse Kel-
losaaren, seka myyja Tuomas Kellosaaren haastatteluista saatuihin tietoihin. Molemmat Haastat-
telut toteutettiin puhelinhaastatteluna. Lasse Kellosaaren haastattelu toteutettin 27.10. 2020 ja
Tuomas Kellosaaren haastattelu 28.11.2020. Haastatteluissa kysyttiin etukateen suunnitellut kysy-

mykset (Liitteet 1 ja 2) ja vastauksista kirjoitettiin muistiinpanot haastattelujen aikana.

3.1 Yrityksen nykytila

Yhteistydyritys Suomen Kattopiste Oy on nelja vuotta sitten perustettu, talla hetkella vakaavarainen
ja voittoa tekevé yritys. (Kauppalehti 2020, viitattu 6.11.2020). Yrityksen henkildstd koostuu kol-
mesta henkilésta: kahdesta asentajasta ja yhdesta myyjasta. Liséksi yhteistydssa yrityksen kanssa
toimii alihankinnalla peltiseppd, joka asentaa kattoremontin jalkeiset savupiippujen pellitykset, seka
raystaskourut, mikali ne ovat kauppaan kuuluneet. Yritys toimii Keski-Suomen alueella, joka on

erittain kilpailtua aluetta kattoremonttiyritysten saralla.

Talla hetkella yritys keskittyy paaasiassa kattojen remontoimiseen, ja tekee vain harvoin pienempia
toita, kuten nousu ja lapetikkaiden asennuksia, lumiesteiden asennuksia ja muuta kattojen huoltoon
littyvia toimia. Nain siksi, koska pienempiin toihin kuluu paljon tuntityota, eivatka ne ole taloudelli-
sesti kannattavia kattoremontteihin verrattuna. Valikoimaan on otettu my0s aurinkopaneelit, joita ei
kuitenkaan alku innostuksen jalkeen ole enaa markkinoitu kovinkaan aktiivisesti, vaan ne ovat jaa-

neet kattoremonttimyyntien varjoon.
Suomen Kattopiste Oy:lla ei ole varsinaisia omia toimitiloja, vaan tydkalut ja tarvikkeet kulkevat

autossa ja perakarryssa, seka pellit ja muut rakennusmateriaalit tilataan tavarantoimittajilta suo-

raan tydbmaan pihaan toimitettuna. Kattoremonteissa kaytettavat kattopellit tilataan suomalaiselta
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Weckam Steel Oy:lta ja puutavara Puumerkki Oy:lta. Aurinkopaneelien toimittajana toimii Onninen

Oy. Taméa myos laskee yrityksen kustannuksia, kun varastotiloja ei tarvitse yllapitaa.

Yrityksen markkinointi nojaa vahvasti tyytyvaisiin asiakkaisiin, tuttavilta ja asiakkailta tuleviin vink-
keihin, seka perinteiseen suoramyyntiin eli niin sanottuun luukutukseen. Uusia asiakashankintakei-
noja on haettu myds muun muassa google markkinoinnin ja kodinplaza nimisen tarjoustyokalun
avulla. Nettihaulla 16ytaa myos yrityksen kotisivujen lisaksi yhteystiedot fonectasta. Nama ovat sa-

malla my0s ainoita digitaalisen markkinoinnin keinoja, joita yritys talla hetkelld kayttaa.

Yrityksen sisainen viestinta on hyvalla tasolla, myyja ilmoittaa aina uusista kaupoista ja niihin liitty-
vista sovituista asioista erikseen. Kaytossa on pikaviestipalvelu Whatsapp, seka asioita hoidetaan
my0s perinteisesti soittamalla ja puhumalla. Koska yritys toimii Keski-Suomen alueella ja kaikki
tyontekijat asuvat vain vahan matkan paassa toisistaan, kommunikointi my6s vapaa-ajalla on mut-
katonta. Hyvan siséisen viestinnan vuoksi ongelmia on harvoin ja asiakkaat saavat sen mita osta-
vatkin. (Kellosaari L, Haastattelu 27.10.2020)

3.2 Nykyinen Markkinointiviestinta

Talla hetkelld Suomen Kattopiste Oy:lla ei ole juurikaan ulospéin suuntautuvaa markkinointia ja
markkinointiviestinta on hyvin asiakaskeskeista. Perusperiaate yrityksessa on se, etta tyd markki-
noi puolestaan. Google markkinointia on kokeiltu, mutta se on todettu hyétysuhteeltaan liian kal-
liksi. Kaytossa on Kodinplaza tarjoustyokalu, jonne asiakas laittaa hakemuksen kattoremontin hin-
nasta ja valitsee saamistaan tarjouksista parhaan vaihtoehdon. Tarjoustyokalu on myos ainoa di-
gitaalisen markkinoinnin keino, jota kotisivujen lisaksi yrityksessa kaytetaan. Taman vuoksi myos
yrityksen markkinointibudjetti on erittain pieni, silla nykyaan markkinointiin kaytetaan n. 500 euroa
kuukaudessa. (Kellosaari T, Haastattelu 28.11.2020)

Yrityksella on kaytossaan ajankohtaiset verkkosivut ja ne sisaltavat paljon tietoa yrityksesta ja sen
toiminnasta. Verkkosivuja yllapitaa verkkosivuihin ja markkinointiin keskittynyt tamperelainen pien-
yritys Tuomon Paja. Verkkosivut ovat selkeat ja niista saa hyvan kasityksen mita yritys tekee ja
milla tavalla, mutta verkkosivujen kavijamaaraa ja katselukertoja olisi tarkeaa saada nostettua.
(Kellosaari T, Haastattelu 28.11.2020)
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Yrityksen asiakashankinta koostuu talla hetkella monista kanavista. Vinkkeja potentiaalisista koh-
teista tulee vanhoilta asiakkailta, tuttavilta ja ystavilta, seka satunnaisesti kodinplazan ja verkkosi-
vujen kautta. P@dosa uusien asiakkaiden hankinnasta koostuu kuitenkin perinteisesta suoramyyn-
nista, eli luukutuksesta. Yrityksella on aiemmin ollut kaytdssaan myds puhelimen kautta tapahtuva
buukkausjarjestelma, mutta tasta on luovuttu sen kannattamattomuuden vuoksi. Yrityksen asiakas-
kunnasta noin puolet tulevat kysynnén kautta ja puolet oman asiakashankinnan kautta. (Kellosaari
T, haastattelu 28.11.2020)

Yrityksen kokonaisvaltainen asiakaspalvelu on kunnossa, ja asiakas otetaan huomioon enemman
ihmisena kuin asiakkaana. Esimerkiksi kaikkien remonttien jalkeen myyja kdy tapaamassa asia-
kasta, keskustelemassa menneesta remontista ja kysyméassa palautetta operaation sujuvuudesta.
Vasta henkilokohtaisen keskustelun ja asiakkaan hyvaksyessa tyon, lahetetaan lasku. Henkilokoh-
tainen tapaaminen on iso osa jalkimarkkinointia, ja samalla se my0s lisdéd mahdollisuutta siihen,
ettd asiakas ottaa my6hemmin yhteytta esimerkiksi kesamakin tai piharakennuksen kattoremontti-

tarpeessa.

3.3 Tavoitteet

Kuten ylla on todettu, yritys on pieni. Yritys on yrittanyt laajennusta useampaan kertaan, mutta
laajentumisyritykset ovat olleet epaonnistuneita. Taman jalkeen on palattu takaisin kolmen hengen
pyorittamaan toimivaan yhdistelmaan. Ajatusta laajentumisesta ei kuitenkaan ole hylatty kokonaan,

vaan se on yha varteenotettava vaihtoehto.

Opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa nykytilanne, seké tehda Suomen Kattopiste Oy:lle toimiva
suunnitelma siita, mita asioita yrityksen tulee huomioida, jos ja kun yrityksella on tarkoitus viela
lagjentaa toimintaansa. Tavoitteena on ensisijaisesti tyontekijamaaran nostaminen viiteen henki-
l00n, joka kaytanndssa tarkoittaa sita, etta myynnin tulisi kaksinkertaistua. Talla hetkelld tarvitaan
laskennallisesti 1,5 kauppaa viikossa, joten viiden hengen yritykseen tarvitaan kolme kohdetta vii-
kossa. Tavoitteena onkin kartoittaa, miten myyntia voisi lisata markkinointiviestinnan keinoin, seka
miten yritys saisi enemman nakyvyytta kilpaillulla paikkakunnalla. (Kellosaari T, Haastattelu
28.11.2020)
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3.4 Ymparistoanalyysi

Yrityksen ymparistoa ja sen toimintaan vaikuttavia tekijoita voidaan analysoida PESTEL-analyy-
silld. PESTEL analyysi koostuu englannin kielen sanoista Political, Economical, Social, Technolo-
gical, Environmental ja Legal. Suomeksi politiikka, talous, sosiaaliset tekijat, teknologia, ymparisto
ja lainsaadanto. Kaikki nama tekijat maaraavat sita, miten yritys toimii ja sita, mita sen tulee ottaa
huomioon toiminnassaan. PESTEL- analyysi yhdistettyna SWOT- analyysiin, antaa hyvan kuvan
yrityksen tilanteesta, ja helpottaa markkinoinnin suunnittelua. (Professional academy 2020, viitattu
7.11.2020)

PESTEL-analyysissa ensimmainen P, eli poliittiset tekijat pitavat sisallaan kaiken yrityksen toimin-
taan vaikuttavan politikan. N&ita asioita on esimerkiksi kaikki hallinnolliset tekijat, kuten verotuk-
seen liittyvat asiat. Talousosiolla kartoitetaan sité, mitka kaikki tekijat vaikuttavat yrityksen talouteen
ja tuottavuuteen, esimerkiksi inflaatio. Sosiaalisilla tekijoilla kartoitetaan sita, minkalaista on yrityk-
sen mahdollinen asiakaskunta, ja miten sosiaalisen ympariston ajatukset ja tavat vaikuttavat ihmi-
siin. (Palma 2020, viitattu 7.11.2020)

Teknologisella osa-alueella kartoitetaan sita, miten kaikki teknologinen kehitys vaikuttaa yrityksen
toimialaan, kun taas ymparistdosiolla voidaan pohtia yrityksen ympéristoon liittyvia tekijoita. Niita
ovat esimerkiksi ilmastonmuutoksen vaikutukset tai hiilijalanjaljen suuruus. Lainsédadanto asettaa
rajat sille, miten yrityksen tulee toimia lain puitteissa. Laissa onkin maaratty rajat esimerkiksi tyo-
paivien pituudelle. (Business to you 2016, viitattu 7.11.2020). PESTEL- analyysin voi toteuttaa mo-
nessa eri muodossa riippuen toimialasta. Tassa opinnaytetyossa analyysi toteutetaan perinteisella

kaaviolla.
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PESTEL Suomen kattopiste OY

Talous
politiikka o
. Sosiaaliset | Teknologia .. .. | Lainsdadanto
Nykyinen tekijat Ymparisto
Yrityksen talouden

verotus Akkurallakat,

Kuluttajan-
laskusuhd Suomalaiset
Kotitalous ASKESHICATNS sahat, . '

. suojalaki
- i akkuporakoneet, tarvikkeet . !
vahennyksen yli i%;’gr?;f'ta’ akkl?naulaimet, Tyoturvallisuus-

85K vaikutus pieni. nosturit laki

Kuvio 3: PESTEL- analyysi (Business to you,2016, viitattu 7.11.2020)

Yrityksen toimintaan vaikuttavia poliittisia tekijoita ovat mm. yrityksen verotukseen liittyvat asiat,
sekéa yhtena suurimpana kaytannon tekijana kotitalousvahennyksen laskeminen. Kotitalousvahen-
nys on verohelpotus, jonka saa, kun teettda kotiinsa esimerkiksi remonttia toisella. Vuonna 2019
verohelpotuksen osuus oli 50% tyon osuudesta ja maksimissaan 2400 euroa per henkild. Vuodelle
2020 kotitalousvahennysta laskettiin 40% tyon osuudesta ja maksimissaan 2250 euroon per hen-
kild. (Verohallinto 2020, viitattu 11.12.2020)

Kotitalousvahennyksen laskusta kehittyy myds taloudellinen tekija, koska kattoremontit ovat kalliita
ja nykyisen talouden laskusuhdanteessa ihmiset voivat olla epavarmempia tyopaikoistaan ja tulois-
taan. Kaiken kaikkiaan sosiaalisella puolella maailmanlaajuinen pandemia on vaikuttanut yllattavan
vahan, kysyntaa on ehka tullut hieman vahemman, mutta muuten asiakkaita on ollut normaalisti.
(Kellosaari T, haastattelu 28.11.2020)

Teknologisella puolella suurimmat kehitysharppaukset on otettu tyokaluissa, jotka kehittyvat jatku-
vasti pienemmiksi, kevyemmiksi ja tehokkaammiksi. Akkukayttoiset tyokalut, kuten porakoneet,
naulaimet, kulmahiomakoneet ja sirkkelit helpottavat ja nopeuttavat tyota katolla suuresti, koska
mukana ei tarvitse kuljettaa jatkojohtoja tai paineilmaletkuja. Monet isot yritykset kayttavat apunaan

myads nostureita.
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Ymparistoasioita nostetaan jatkuvasti enemman ja enemman esille, minka vuoksi yritysten on huo-
mioitava se toiminnassaan ja markkinoinnissaan. Monet yritykset kuten Vesivek Oy ja Kattokeskus
Oy, korostavat suomalaisuutta ja ymparistoystavallisyyttd mainonnassaan. Suomen Kattopiste Oy
huomio ymparistdd muun muassa kayttamalla suomessa valmistettuja kattopelteja, seka tilaamalla

tavarat suoraan tydmaalle ilman valivarastointia.

Yrityksen toimintaan vaikuttavia lainsaadanndllisia tekijoita on paljon, joista tarkeimmat ovat myyn-
nin toimintaan vaikuttava kuluttajansuojalaki, ja erityisesti kotimyyntiin liittyvat lakiehdot, kuten kah-
den viikon pituinen kaupan peruutusoikeus. 14 § (30.12.2013/1211) Toinen oleellisesti vaikuttava
laki on tyoturvallisuuslaki, ja erityisesti suojavarusteiden ja tydkalujen kayttdturvallisuuteen liittyvat
kohdat.

3.5 Markkinakartoitus

Markkina-analyysia tehtaessa tarvitaan keskeisia kasitteitd, kuten kohdemarkkinoiden koko, jolla
maaritellaan, kuinka paljon ostavia asiakkaita ylipdataan on olemassa. Hyvéksytylla saavutetulla
markkinalla tarkoitetaan sita, mika on myynnin minimimaara, jolla yrityksen toiminta pidetdan kan-
nattavana. Potentiaalinen markkina kasitteena kertoo, kuinka paljon asiakkaita yritys voi nykyisilla
resursseillaan asiakkaita saavuttaa, huomioidaan kKilpailijoiden osuus ja se, kuinka vahva alan

kanta-asiakas ajattelu on. (Blomster ym. 2020 s.10-12)

Asiakasryhma

Yrityksen perusasiakas on yli 35-vuotias, yli 20 vuotta vanhassa omakotitalossa asuva henkilo tai
perhe, jonka nykyisen katon tilalle voidaan rakentaa peli tai tiilikatto. Uusiin taloihin kattoja raken-
netaan harvoin, koska ne eivat ole taloudellisesti yhta kannattavia kuin remontit. Omakotitalojen
lisaksi remontteja tehdaan tarvittaessa myos esimerkiksi mokkeihin, loma asuntoihin ja piharaken-
nuksiin. Isommat kohteet kuten rivitalot ovat myos mahdollisia tehda, mutta pienen yrityksen on

hankala myyda niita. Tasta syysta asiakkaat ovat paasaantoisesti omakotitaloasuijia.
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Kattoremonttien lisaksi yritys asentaa myos satunnaisesti aurinkopaneeleita, ja tekee ulkoverhous-
remontteja ja maalauksia. Naiden osuus toista on kuitenkin hyvin pieni, ja niiden teko rajoittuu paa-
osin vanhoilta asiakkailta tulevaan kysyntaan, eika yrityksella ole intresseja laajentaa toimintaansa
likaa eri suuntaan, vaan tarkoitus on pysya kattojen remontoimisessa. Taman vuoksi kohdemark-

kinoiden kokoa tarkastellaan vain kattoremonttien osalta.

Kohdemarkkinoiden koko

Kohdemarkkinoiden kokoa arvioidaan mahdollisten kattoremonttia tarvitsevien kotitalouksien maa-
ralla. Tilastokeskuksen tietojen mukaan Keski-Suomessa on asuintaloja 63 600 kappaletta, joiden
maarasta vahennetaan alle 20 vuoden ikaiset talot potentiaalisen asiakaskunnan kartoittamiseksi,
silla taman ikéiset katot eivat viela kuulu kattoremonttien kohderyhmaan, vaan korjaantuvat yleensa
pienemmilla huolloilla. Kun ndma lasketaan pois, jaa mahdollisia kattoremonttikohteita 51 500.
Néista kaikkia ei voida pitda asiakkaina, koska osa katoista on jo remontoitu tai remonttia ei voida

jostain syysta toteuttaa.

Maakunta Keski-Suomi Asuntojen lukumaara
Erilliset pientalot 2019 Yhteensa

Rakennusvuosi 63 600

- 1920 2336

1921 -1939 3405

1940 — 1959 14 334

1960 — 1969 5962

1970 - 1979 7744

1980 — 1989 10 879

1990 — 1999 6 756
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Maakunta Keski-Suomi Asuntojen lukumaara

2000 - 2009 7091
2010 - 5009
Tuntematon 84

Taulukko 1, Omakotitalojen maara Keski-Suomessa rakennusvuosien mukaan.
Lahde: Tilastokeskus, asunnot ja asuinolot 2019, Viitattu 10.12.2020

Kohdemarkkinoita voidaan tarkastella myds yrityksen tamanhetkiselld toissijaisella toimialueella
Pirkanmaalla, jossa omakotitaloja on 97 721. Tastad maarasta yli kahdenkymmen vuoden ikaisia ja

mahdollisia kattoremonttia vaativia kohteita on 76 768.

Maakunta Pirkanmaa Asuntojen lukumaara

Erilliset pientalot 2019 Yhteensa
Rakennusvuosi 97 721
- 1920 6 308
1921 - 1939 7277
1940 - 1959 20 357
1960 - 1969 8517
1970 - 1979 11165
1980 - 1989 13 570
1990 - 1999 9 362
2000 - 2009 12 690
2010 - 8 263
Tuntematon 212
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Omakotitalojen maara rakennusvuosittain Pirkanmaan maakunnassa.
Lahde: Tilastokeskus, asunnot ja asuinolot 2019, Viitattu 10.12.2020

Potentiaalisten markkinoiden maarittelya vaikeuttaa se, etta yritysten tarkkoja markkinaosuuksia ei
ole saatavilla. Esimerkiksi markkinajohtaja Vesivekin tarkat markkinaosuudet ovat likesalaisuuk-
sia. (kilpailu ja kuluttajavirasto 2016, viitattu.10.12.2020). Alalla on my6s paljon pienia yksityisyrit-

tajia ja toiminimella toimivia henkiléita, joiden markkinaosuutta ja maaraa on hankala arvioida.

Suomen Kattopiste Oy:n hyvaksytyn saavutetun markkinan koko on talla hetkelld laskennallisesti
1,5 asiakasta viikossa, mika tarkoittaa 78:aa asiakasta vuodessa. Laajentaminen viiteen tyonteki-
jaan tarkoittaisi kaytannossa sita, etta yrityksen asiakasmaaran tulee kaksinkertaistua kolmeen asi-
akkaaseen viikossa, ja 156:een vuodessa. Kun asiakastarpeen maara suhteutetaan kohdemark-
kinoiden kokoon ja yli 20 vuotta vanhoihin taloihin, (Pirkanmaa 76 768 taloutta, Keski-Suomi 51
500 taloutta) voidaan paatella, etté tavoite on realistinen ja toteuttamiskelpoinen, vaikka kilpailua

onkin paljon, eivatka kaikki nama taloudet kattoremonttia tarvitse.

3.6 Kilpailija-analyysi

Erilaisia Kattojen remontointiin ja huoltamiseen liittyvia yrityksia on Keski-Suomen alueella ainakin
98 (Kodinplaza 2020, Viitattu 9.12.2020). Valtaosa muista yrityksista keskittyy muihin tdihin, esi-
merkiksi uudempien kattojen huoltoon ja paikkaamiseen, seka kerrostalojen ja rivitalojen huoltoon,
joten suoria kattoremontteja tekevia kilpailijoita Suomen Kattopiste Oy:lla on n. 10-15 kappaletta.
(Kellosaari T, Haastattelu 28.11.2020). Yrityksen tamanhetkisella toissijaisella toimialueella Pirkan-
maalla, kattojen huoltoon liittyvia yrityksia on télla hetkelld ainakin 166 (Kodinplaza 2020, viitattu
10.12.2020).

Suomen Kattopiste Oy parjaa hyvin samankokoisille yrityksille, ja sen kilpailukyky on hyva, koska
tuotteet, ammattitaito seka hinta, ovat kohdillaan. Yrityksen suurimmat kilpailijat ovat alan isot toi-
mijat, Kattokeskus Oy ja Vesivek Oy, jotka valtaavat suurimman osan markkinoista ja joiden asia-

kashankinta ja nakyvyys on korkeaa verrattuna muihin toimijoihin.
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Tarjousvaiheessa Suomen Kattopiste Oy parjaa myos naille isoille toimijoille, mutta haasteena on
naihin asiakaskontakteihin paaseminen. Yrityksen myyjan mukaan tarjousvaiheessa vaikuttaa
enemman myyjan ammattitaito kuin muut tekijat. Pienen yrityksen on useasti myds helpompaa

voittaa asiakas puolelleen kuin ison toimijan.

Kilpailija-analyysin ajatuksena on tutustua muihin yrityksiin, heidan toimintatapaansa ja poimia
niista asioita, joilla omaa organisaatioita voisi kehittda. (Blomster ym. 2020, s.22) Analyysissa tar-
kastellaan kahta Suomen kattopiste Oy:n suurinta ja kovinta kilpailijaa, jotka ovat Vesivek Oy ja
Kattokeskus Oy. Molemmat ovat suuria yrityksia, ja erottuvat markkinoilla selkeasti kilpailijoistaan

nakyvyytensa ja tunnettavuutensa ansiosta.

3.6.1 Vesivek Oy

Vesivek Oy on suomen suurin katto ja ranniremonttien tekija. Vesivek Oy on aiemmin keskittynyt
paaosin ranni ja sadevesijarjestelmien tekoon, mutta vuonna 2016 se fuusioitui Hameen laature-
montin kanssa, joka oli keskittynyt kattojen remontointiin. Yhdistamisesta luotiin toimiva konsepti,
ja nykyaan vesivekilld on 16 toimipistetta ympari suomea, muun muassa, Tampereella, Jyvasky-
lassa ja Kuopiossa. Yritys toteuttaa n. 5000 kattoremonttia vuodessa ja lisaksi ranniremontteja ja
kattoturvatuotteiden asennuksia yli 15000 kappaletta vuositasolla. (Vesivek 2020, viitattu
10.12.2020)

Vesivekin liikevaihto on 79,5 miljoonaa euroa ja yritys tyollistaa hieman vuodenajasta riippuen, 250-
499 tyontekijaa. Yrityksen toimintaa on my0s laajennettu Ruotsin puolelle ja sen kayttamat tuotteet
valmistetaan suomessa. Kattopellit valmistetaan Pirkkalassa, sadevesijarjestelmat ja kattoturva-
tuotteet Orimattilassa. (Finder 2020, viitattu 10.12.2020)

Yrityksen suurin menestystekija on sen kokonaisvaltainen konsepti. Kaikki kattoon liittyvat tuotteet
ja palvelut saa niin sanotusti saman katon alta. Yritykselld on omat tyontekijat, oma tuotanto, oma
tuotekehitys, ja oma logistiikka. Yritys myos markkinoi itseaan voimakkaasti, ja "katossa reika,
eika!” sloganeja on kuullut valtaosa suomalaisista. Yritykselld on kaytossaan myos nosturiautot,

rannientekokoneet, seka resursseja toteuttaa isotkin remontit.
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3.6.2 Kattokeskus Oy

Kattokeskus on vuonna 1997 perustettu kattojen remontoimiseen keskittyva yritys, joka toimii talla
hetkella neljalla eri paikkakunnalla, kuten Jyvaskylasséa ja Tampereella. Koko kattokeskus konserni
tyollistaa noin 180 henkil6a ja sen liikevaihto on 25,4 miljoonaa euroa (2019). (Kattokeskus 2020,
Viitattu 10.12.2020)

Kattokeskukselta voidaan analysoida myos pelkkaa Keski-Suomen tilannetta, koska kaikki katto-
keskuksen toimipaikat ovat omia osakeyhtiotdan. Kattokeskus Keski-Suomi Oy ty6llistaa 11 hen-
kiloa ja sen likevaihto oli vuonna 2019 1,6 miljoonaa euroa. (Finder 2020, Viitattu 11.12.2020)

3.7 benchmarking

Tassa opinnaytetydssa benchmarkkausta eli vertailukehittamista kaytetdan kohdeyrityksen suu-
rimpiin kilpailijoihin, Vesivek Oy:hyn ja Kattokeskus Oy:hyn. Vertailukehittdmisen tarkoituksena on
poimia viitteita siitd, miten ndma yritykset toteuttavat markkinointiaan. Koska vertailukehittdminen
voi olla laaja kokonaisuus, tahan opinnédytetyéhon valitaan vain yksi osa-alue markkinointiviestin-

nan saralta, eli yritysten sosiaalisen median kanavat.

Koska ylla mainitut kilpailijat ovat huomattavasti suurempia ja tunnetumpia ja liikevaihto on kym-
menia kertoja isompi kuin Suomen Kattopiste Oy:ll4, voidaan olettaa, etté kilpailijoiden markkinoin-
tiin kayttdmat varat ovat myds suuria. Suomen Kattopisteella ei ole realistista mahdollisuutta eika
tarvetta kalliiseen markkinointiin, joten benchmarkkauksen jarkevimpana kohteena nahdaan yritys-
ten sosiaalisen median tilit. Sosiaalisen median markkinoinnin voi aloittaa myds pienella budijetilla,

ja samalla lisata nakyvyytta ja asiakaskuntaa.

Vertailukehittamista tehtaessa on hyva kiinnittaa huomiota siihen, paljonko yrityksella on sosiaali-
sessa mediassa seuraajia ja tykkaajia, seka siihen, kuinka aktiivisia nama kayttajat ovat. Analysoi-
tava on my0s se, kuinka asiakasta pyritdéan saamaan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa, kuinka

sitoutuneita seuraajat ovat ja mita naista yrityksista puhutaan eri sosiaalisen median kanavissa.
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Naiden jalkeen tehdaan paatelmia siita, kuinka omia some kanavia voidaan kehittaa. (Blomster ym.
2020 s.28)

Vesivek Oy

Sosiaalisen median kanavat

Twitter: Kymmenen nelja vuotta vanhaa julkaisua, seuraajia 60. Hylatyn oloinen ili.

Instagram: 700 seuraajaa, paivitetdan julkaisujen perusteella n. kerran viikossa.

Facebook: 4100 seuraajaa, paivitetdan samat julkaisut kuin Instagramissa, yhta tiheasti.

YouTube: 218 seuraajaa, 88 videota. Paivitetaan n. kolmen kuukauden vélein. Katsojamaarissé

isoja eroja, katsotuimmalla videolla yli 140 tuhatta katsojaa, vahiten katsotuimmalla 97 kappaletta.

Vesivek Oy toimii neljassa eri sosiaalisen median kanavassa, Twitterissa, Instagramissa, Faceboo-
kissa ja Youtubessa. Yrityksen Twitter tililld on kymmenen julkaisua, kaikki yli nelja vuotta vanhoja,
ja seuraajiakin on vain 60, eikd kommentteja tai tykkayksia juurikaan ole. Kaikin puolin tili nayttaa
hylatylta, eika millaan tavalla akfiiviselta. Yrityksella on Youtubessa 218 tilaajaa, ja videoita lisataan
n. kolmen kuukauden valein. Tuoreimmilla videoilla katsojaluvut ovat paaosin erittain matalia, mutta

vanhemmilla videoilla katsojia voi olla kymmenia tuhansia. Hajonta on erittain suurta.

Yrityksen aktiivisimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook ja Instagram, joita molempia
paivitetaan noin viikon valein. Facebookissa seuraajia on 4100, Instagramissa 700. Aktiivisimpia
seuraajat ovat Facebookissa, joskin tykkaajamaarat ja kommentointimaarat ovat maltillisia. Yrityk-
sen Facebook sivuilla on kommentoitu yritysta positiivisella savylla, mutta yrityksesta loytyy myos
negatiivisia kokemuksia. Paasaantoisesti maine on kuitenkin hyva. Asiakkaiden kanssa vuoropu-
helu on kehnoa, silla esimerkiksi yhden ihmisen kysymykseen ei ole vastattu ollenkaan, eika posi-

tiivisiin asiakaskokemuksiin ei ole vastattu.
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Kattokeskus Oy

Sosiaalisen median kanavat:

Youtube: 28 tilaajaa, videoita lisataan epasaannollisessa tahdissa muutama per vuosi. Suosituim-
malla videolla 13 tuhatta katselukertaa, vahiten katselluimmalla 92. Vesivekin tapaan hajonta on

suurta.

Facebook: 1283 tykkaajaa, sivua paivitetaan noin. Kerran kaksi viikkossa. Seuraajat ei kovin aktiivi-

sesti ota kantaa julkaisuihin.

Instagram: 439 seuraajaa, paivitetaan n. kerran viikossa. Hieman eri sisaltd kuin Facebookissa,

vaikka samaakin sisaltoa on.

Kattokeskus Oy kayttaa kolmea eri sosiaalisen median kanavaa, Youtubea, Facebookia ja In-
stagramia. Naista Facebookia ja Instagramia kaytetaan useimmin, ja niita paivitetaan viikoittain.
Kummankaan seuraajakunta ei ole kovinkaan akfiivista, vaan julkaisujen tykkaajia ja kommentoijia

on vahan. Harvoihin kommentteihin ja palautteisiin ei ole yrityksen puolesta vastattu mitaan.

Yhteenveto

Seka Vesivek Oy:lla etta Kattokeskus Oy:lla on useita sosiaalisen median kanavia, joista osaa,
kuten Youtubea paivitetaan harvemmin, mutta Facebookia ja Instagramia viikoittain. Molemmilla
on sivuillaan erilaista sisaltéa, kuvia, videoita, asiakaskokemuksia, seka ennen-jalkeen kuvia teh-
dyista kohteista. Yritysten kokoon ja asiakaskuntaan nahden seuraajamaarat ovat kuitenkin mailtil-
lisia ja kumpikaan yritys ei vastaile ihmisten kommentteihin ja kokemuksiin, mika antaa valinpita-
mattoman kuvan. Huomionarvoista on se, etta Youtubessa molemmilla yrityksilla suurimman kat-
sojamaaran ovat keranneet itse kattoremonttiin liittyvat lyhyet videot. Molempien yritysten sivuilla

on lyhyet esittelyt, seka yhteystiedot selkeasti nahtavilla.
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3.8 SWOT-analyysi

Yrityksen markkinoinnin lahto6tilannetta kartoitetaan SWOT - analyysilla, joka muodostuu englannin-
kielisista sanoista Strenghts, Weaknesses, opportunities ja Threads. (Vahvuudet, heikkoudet, uh-
kat ja mahdollisuudet). SWOT-analyysissa yrityksen omat sisaiset vahvuudet ja heikkoudet, seka
ulkopuolelta vaikuttavat uhkat ja mahdollisuudet asetetaan nelikenttaan niin, etta negatiiviset asiat
ovat oikealla ja positiviset vasemmalla puolella taulukkoa. (Osaavayrittaja 2020, Viitattu
2.11.2020). SWOT- analyysi on helppo ja yksinkertainen tyokalu yrityksen tilanteen kartoittami-
seen. SWOT- analyysin voi tehdé yrityksen useammasta osa-alueesta, mutta koska tama opinnay-

tetyo kasittelee markkinointia, tehdaan SWOT-analyysi siita.

Vahvuudet Heikkoudet
Asiakaslaheista Markkinointi hyvin pienta
Tyytyvéiset asiakkaat Markkinointibudjetti on rajallinen

Tyontekijoiden ammattitaito& tyokokemus | Digitaalisen puolen markkinointiin ei ole tar-
alalta vittavaa osaamista

Ammattitaitoinen myyja

Pienen yrityksen joustavuus, ei byrokratiaa
Pienet kustannukset, koska varastointia ei
tarvita

Luotettavat yhteistyokumppanit ja tavarantoi-

mittajat

Mahdollisuudet Uhat

Paikallislehti, paikallissanomat Alueella toimii useita saman alan yrityk-
Messut, mainostaminen sia=nakyvyyden puute

Some markkinointi Isommat kilpailijat

Auton mainokset Yrityksen toimintakyvyn heikkeneminen tyon-
Logolla varustetut tuotteet tekijan pidempiaikaisessa poissaolossa (sai-
Aurinkopaneelit raus tms.)

Taulukko 3, SWOT-analyysi.
Lahde: Isohookana 2007, s.94
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Kuten analyysista voidaan paatella, yrityksen ehdottomia vahvuuksia ovat sen ammattitaitoisuus ja
asiakaslahtoinen toiminta. Tata helpottaa myos se, etta yritys on pieni ja se pystyy toimimaan tar-
vittaessa nopeallakin aikataululla, esimerkiksi mahdollisessa reklamaatiotilanteessa. Huomionar-
voista on pienessa yrityksessa myos se, ettad kokenut ja ammattitaitoinen myyja vahentaa markki-

noinnin tarvetta.

Mahdollisuuksia markkinoinnin laajentamiseen on runsaasti. Esimerkiksi mainostaminen paikallis-
lehdissa ja sosiaalisessa mediassa ovat varteenotettavia vaihtoehtoja. Muita vaihtoehtoja voi olla
aurinkopaneelien nostaminen esille enemman, mainostaminen ja esimerkiksi rakennusmessuilla
esittely. Naissa on kuitenkin huomioitava se, etta talla hetkella yritys on pieni ja sen markkinointiin

kaytettava raha ja aika ovat rajallisia.

Vaikka yrityksen pieni koko on sen vahvuus, on se samalla myds sen uhka. Alalla on monia suuria
toimijoita, joiden markkinointi jattaa pienemmat yrityksen varjoonsa. Samalla henkildstopuolella
muodostuu myos konkreettinen uhka siita, jos esimerkiksi myyja loukkaantuu ja joutuu olemaan

pitkan aikaa pois yrityksen toiminnasta.
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

41 Viestinnan tavoite, kohderyhma, ydinsanoma

Koska yrityksella on erittdin pieni nakyvyys talla hetkella ja digitaaliseen ja markkinointiin kaytettava
budjetti halutaan pitda maltillisena, lahdetaan yhteistydssa yrityksen myyntiedustajan kanssa suun-
nittelemaan yrityksen sivujen perustamista sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen media on hyva ja
edullinen keino tavoittaa ihmisia, seka onnistuneella markkinoinnilla myo6s pieni yritys voi erottua
edukseen. Sivut ovat myds yksinkertaisia ja helppoja omaksua, mika helpottaa niiden hallintaa.

My®ds yrityksen puolesta sosiaalista mediaa pidettiin jarkevana ja mielekkaana ratkaisuna.

Sosiaalisen median markkinointia suunnitellessa on hyva nostaa esiin ainakin seuraavat kysymyk-

set:

Mita sosiaalisia medioita lahdetaan kayttamaan ja miksi?

Mita sosiaalisella medialla tavoitellaan? Myynnin kasvu, Tunnettavuuden kasvu?

Mika on Some markkinoinnin Kohderyhma? Onko se Vanhat asiakkaat vai uudet asiakkaat? Vai
kaikki ihmiset?

Millainen l&hestymistapa, Huumori, asialinja, molempia?

Millainen markkinointi sopii yrityksen imagoon? Erotu joukostal!

Pystytaanko tuottamaan monipuolista sisaltoa, kuvia, videoita, mainoksia ja teksteja?

Kuinka usein paivityksia julkaistaan?

Sosiaalisen median markkinointia suunnitellessa, on ensisijaisesti tarkeaa paattaa, mita niilla ta-
voitellaan. Onko se esimerkiksi myynnin kasvua vai tunnettavuuden kasvua. Suomen Kattopiste
Oy:n tilanteessa nékisin, etta tunnettavuus on etusijalla. Yrityksia on paljon ja esimerkiksi Kattopis-
teen nimessaan sisaltavia yrityksia on useita. Naissa voi kuluttaja menna helposti sekaisin tietoa
hakiessaan. Tata ongelmaa helpotetaan silla, ettd molempien sometilien yhteyteen laitetaan suora
linkki yrityksen kotisivuille. Pidemmalla aikavalilla tunnettavuuden kasvu mahdollistaa myds myyn-
nin kasvun. (Muhonen 2020, viitattu 13.12.2020)
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Koska yrityksen suurimpia vahvuuksia ovat sen ihmislaheisyys ja kokonaisvaltainen asiakaspal-
velu, nakisin jarkevana lahted tuottamaan sisaltod, joka on myds yrityksen nakaista ja ihmisla-
heista. Viestinnassa olisi hyva korostaa asiakastyytyvaisyytta ja keinoja, joilla se on saavutettu.
Esille voisi nostaa esimerkiksi jokaisen remontin jalkeen tehtavan tarkistuksen, jossa asiakas itse

hyvaksyy tyon ja vasta sen jalkeen hanelle [ahetetaan lasku.

Kohderyhmaa voisivat hyvin olla vanhat asiakkaat, jotka ovat jo hyvin sitoutuneita yritykseen. “Yksi
asiakas sanoi meidén olevan kuin hdnen omia poikiaan, eiké tahtonut pééastéaéa meité lahteméén’.
Tata asiakaskuntaa voisi alkaa pyytamaan seuraajiksi jokaisen kattoremontin jalkeen, ja alkaa niin
sanotusti siirtdmaan asiakaskuntaa verkkoon, koska sielld se saisi enemman nakyvyytta. Samalla
asiakkaat saisivat mahdollisuuden some-seuraajina seurata, missa yritys toimii, mité sille kuuluu ja
miten silld menee. Samalla myds uusi asiakas [6ytad enemman kaytannon tietoa yrityksesta, mah-
dollista kattoremontin toteuttajaa etsiessaan. Talla hetkell tietoa Suomen Kattopiste Oy:sta oytyy

lahinna vain sen kotisivuilta.

N&kyvyyden saavuttamiseksi parhaana keinona nakisin huumorivetoisen siséllon, yhdistettyna so-
pivaan annokseen asiantuntijuutta. Huumori erottaisi yrityksen julkaisut perinteisen geneerisista
mainoksista. Mielestani se sopisi myds yrityksen imagoon hyvin, koska vaikka toitd tehdédan am-

matillisesti ja asiantuntijuudella, on tydntekijdilld monesti myos niin sanotusti pilke silmékulmassa.

Sosiaalisen median kayttoon tehdaan ensimmaiselle kahdelle kuukaudelle suunnitelma, miten sita
voidaan lahtea toteuttamaan. Ei ole realistista odottaa, etta sivuista tulisi heti viraalihitti tai seuraajia
olisi paljon. Sen sijaan nékisin mahdollisena, ettd suunnitellulla sivujen paivittdmiselld voitaisiin
saavuttaa 500 seuraajan rajapyykki kahden kuukauden aikana. Sivujen paivitys vaatii aktiivista

otetta, mutta yhden paivityksen tuottaminen viikossa pitaisi olla mahdollista.
Alla alustava suunnitelma siita, miten sosiaalisen median sivustoja voisi lahtea paivittamaan. Yhta

oikeaa kaavaa ei ole, mutta tarkeaa on selkeat tavoitteet, rohkeus, provokatiivisuus, rohkeus he-

rattaa tunteita, helppolukuinen sisaltd ja sisallon helppo jaettavuus. (Blomster ym, 2020 s.150-152).
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+Ensimmainen paivitys. yhteiskuva/video. Esitellan yritys ja sen tyontekijat

*Huumori vivahteella, Esim ville: lukenut kattokassista jo kolmevuotiaana
naulapyssy kourassa, Lasse: syntynyt vasara kourassa ja kattopelti selassa, tms
vastaavaa.

—~

*Kuvia kattotydmailta ja tunnelmia alkaneesta vuodesta tekstien muodossa.

+ Joulukilot karissu, kinkku jo sultateltu?

* Asiakaskokemus, video tai ennen-jalkeen kuvia. Jokin ihmisille helposti
samaistuttava asiakas.

* Asiakkaan oma aito kokemus ja kommentit

*Yhteenveto tammikuusta, miten vuosi on lahtenyt kayntiin, mitd uutta tuonut
tullessaan jne.

*Ennen- jalkeen kuva.

+"Enaa ei tarvitse pihavaloakaan, kun naapurin naama loistaa kirkkaan vihreana
talviyssa"

+Samalla lyhyt kertomus, mita katolle kaytanndssa tehtiin

* Lyhyt tarina asiakkaan kattoon liittyvéstd ongelmasta, ja miten se ratkaistiin.

*"Asiakas nékee nykyaén véhemmén merellisid unia, kun yéllé ei tarvitse herété
kattovuodon lorinaan”

— S S S
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*Vanhan, esimerkiksi kahden vuoden takaisen asiakkaan haastattelu
+Miten remontti meni, mita katolle kuuluu nyky&an?

* Yhteenveto helmikuusta

+500 seuraajan arvonta,
* pipo, takki, lakki, kattoturvatuote, mita vain.

Kuvio 4: Sosiaalisen median kayttésuunnitelma

Jos yritykselld on tarkoitus lisatd markkinointibudjettiaan tulevaisuudessa, avaa se paljon mahdol-
lisuuksia markkinointiin. Lisaantyneella budijetilla voitaisiin kayttaa esimerkiksi lehtimainontaa,
asennusnaytoksia, maksettua some-mainontaa tai retargetin-mainontaa, jolla kayttajan ostopol-
kua seurataan ja esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla vierailleelle kuluttajalle lahetetdan kohden-

nettuja mainoksia.

Nykyiseen markkinointiinsa yritys voisi lisaté esimerkiksi sloganin, jota voisi kayttaa vaikkapa auton
kyljessa tai some tileilla. Slogan voisi olla esimerkiksi "pisté piste katollesi, pistetdanko piste katol-
lesi! Suomen kattopiste- tyylinen. Asiakkaalle voisi vieda remontin jalkeen hanen talostaan ennen-
jalkeen kuvan, jonka nurkassa olisi yrityksen logo. Asiakkaan esitellessa kuvaa vierailleen, puska-
radio paranisi entisestaan. Nykyisen logon paalle voisi myos lisata pisteen, joka antaisi hauskan

viittauksen yrityksen nimeen.
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4.2 Viestinnan keinot ja kanavat

Kaupallinen viestinta kilpailee kuluttajien huomiosta, vapaa-aikana, viinteessa ja arjessa. Viestin-
nan tarkoituksena on houkutella ihminen ostamaan ja tarjpamaan mielikuvia tuotteista ja palve-
luista. (Kilpailu ja kuluttajavirasto 2017, viitattu 13.12.2020) Viestinnan keinoja on monia, kuten
huumori, tunteet, kielikuvat, sanaleikit ja tarinat. Ne nakisin my0s tassa suunnitelmassa tarkeim-

pina keinoina, jos tarkoitus on erottua joukosta.

Viestinnan kanavina kéaytetaan Facebookia ja Instagramia. Molemmilla ndisté on suuri kayttaja-
kunta, sovellukset ovat kohtuullisen helppokéayttisia ja ne voidaan linkittaa yhteen, mika helpottaa
niiden hallitsemista. Benchmarkingista voidaan myos paatelld, ettd kattoyrityksen potentiaalisin

asiakaskunta ikansa puolesta likkuu naissa sosiaalisen median kanavissa.

4.3  Organisointi ja aikataulu

Suunnitelman varsinaisena toteuttajana ja toimeenpanijana toimii yrityksen myyja Tuomas Kello-
saari ja tarvittaessa voi myds allekirjoittanut olla taustalla apuna. Aikataulullisesti suunnitelman
voisi aloittaa vuodenvaihteessa, mutta se ei ole kovin tarkasti aikaan sidottu. Suunnitelmaa voi

myos kayttaa jatkossa, jos se osoittautuu toimivaksi.

Sosiaalisen median paivitys ja yllapito vaatii aikaa ja huomiota, mutta noin yhden paivityksen jul-
kaisemin viikossa ja mahdollisin kommentteihin vastaaminen, onnistuu hyvin yhdeltakin ihnmiselta
muiden toiden ohessa. Jos julkaisutahtia tiuhennetaan tai kommentteja tulee jatkossa paljon, on

mahdollista my0s minun toimia myyjan apuna tarpeen vaatiessa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Suomen Kattopiste Oy on toimiva yritys, jonka perusasiat ovat kunnossa. Yritys on vakaavarainen
ja voitollinen ja sen asiakaskunta on sitoutunutta ja tyytyvaista. Yrityksen tuotteet, palvelu ja am-

mattitaito ovat kunnossa. Myds yrityksen kayttamat yhteistyokumppanit ovat osaavia tekijoita.

Yrityksen suurin ongelma on sen puutteellinen markkinointi. Yrityksella ei ole ollut suurta tarvetta
eika osaamista markkinoinnin laajentamiselle, vaan yrityksessa toimitaan perinteisten kaavojen ja
arvojen mukaan, jonka mukaan ty6 markkinoi tekijagansa. Tama myos pitaa paikkansa, silld asia-

kaslahtoinen kysynta on suurta. My6s markkinointiin kaytettavat rahamaarat ovat pienia.

Tullakseen nakyvammaksi kovassa kilpailutilanteessa, yrityksen olisi siirrettavéd sen toimintaa
enemman digitaaliseksi, jolloin asiakastyytyvaisyys ja niin sanottu perinteinen puskaradio saisi
enemman nakyvyytta, jota se ansaitsee. Tama lisaisi myos uuden asiakkaan mahdollisuutta 16ytaa

yritys, joka hukkuu talla hetkella isojen yritysten varjoon kymmenien muiden pienyritysten sekaan.

Suomen Kattopiste Oy:n laajentamismahdollisuudet ovat olemassa. Kohdemarkkinoiden koosta
voidaan paatella, ettd asiakkaita on riittavasti myds Keski-Suomessa, mutta jos tdmanhetkinen
toissijainen toiminta-alue Pirkanmaa otetaan laskuihin mukaan, on asiakkaita enemman kuin riitta-
vasti. Yrityksen toinen mahdollisuus on laajentaa toimintaansa kattoremonttien ulkopuolelle. Talla
hetkella ulkoverhousremontit, maalaukset ja aurinkopaneelit ovat vain lisatoita, mutta niihin oikea-

oppisesti laajentamalla ja niitda enemman markkinoimalla, yritys voisi saada suurta lisakasvua.

Lisatakseen nakyvyyttaan kunnolla, olisi yrityksen kaytettava paljon nykyista enemman rahaa
markkinointiin ja ennen kaikkea digitaaliseen markkinointiin. Jos peilataan yrityksen toimintaa digi-
taalisen markkinoinnin SIKS-malliin, on tdmén mallin toteutus talla hetkella digitaalisella puolella
olematonta. Kovin suurta ja radikaalia muutosta yrityksen ei kuitenkaan kannata talla hetkella

tehda, koska yrityksella on tallakin hetkella asiakkaita riittavasti.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon teko oli kivikkoinen projekti. Opinnaytetyoni piti alun perin olla valmiina jo vuosi sit-
ten, mutta se opinnaytetyoteko yritys kariutui sen hetkisen yhteistydyrityksen konkurssiin, eika ty6ta
ehditty edes kunnolla aloittamaan. Viime kesana minun piti tehda opinnaytetyd aurinkopaneelien
myynnistd, mutta takkuillen alkanut tyo ja koronan lisé@mat haasteet vaikuttivat niin paljon, etta
jouduin jattamaan tyot kesken. Samalla myds opinnaytetyd keskeytyi. Taman opinnaytetyon aiheen

sain lopulta syyskuun puolivalissa, jolloin aikataulu oli jo valmiiksi tiukka.

Opinnaytetyohon kaytettavaa aikaa lyhensivat myos henkilokohtaisen elaman murrokset, muut réas-
tissa olleet kouluhommat sekd muun muassa muutto. Tietoperustaan perehtymiseen meni aikaa,
koska myynti ja markkinointi ei ollut varsinainen koulutushaarani koulussa ja monet asiat tulivat
uutena tietona. Tiedon hankintaa helpottivat &anikirjat, joita pystyi kuuntelemaan esimerkiksi muut-

tomatkalla autoa ajaessa.

Tietoperustaan keskittyminen vei opinnédytetyossa padhuomion ja itse markkinointiviestinnan suun-
nitteluun jéi vain vahan aikaa. Sosiaalisen median markkinoinnissa on paljon huomiotavia asioita,
joita ei tdssa opinnaytetydssa ehditty ottamaan esille. Naihin asioihin paneutuminen olisi vaatinut
pidempéaéa aikaa ja tehokkaampaa tydskentelya, joten ko. asioista on tassa opinndytetydssé vain
pintaraapaisu. Lahteina kaytettiin paasaantoisesti erittain luotettavia lahteita, kuten tilastokeskusta,
finderia, oppikirjoja, kilpailu ja kuluttajaviraston julkaisuja, sekéa ammattikorkeakoulujen kirjoituksia

yritysten tyontekijahaastattelujen lisaksi.

Kaiken kaikkiaan olen opinnaytetyohon kuitenkin tyytyvainen. Yhteistydyrityksen kanssa asiointi oli
helppoa ja mutkatonta, lisaksi asioita helpotti oma monipuolinen kokemukseni alalta, eika kaikkia
asioita tarvinnut kysya yritykselta itseltaan, joskin yhteytta olisi voinut pitdéd enemman. Myos varsi-
naista selkeaa tutkimusongelmaa ei alussa ollut, vaan se hahmottui opinnaytetyon edetessa. Us-
kon, etta opinnaytetyo sisaltaa uutta tietoa ja nakokulmaa yritykselle. Mahdollista on my0s se, etta
jos sosiaalisen median markkinointia lahdetaan toteuttamaan kaytannossa, olen siina myyjan

apuna jollain tavalla.
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LITTEET

Liite 1, Haastattelu Kellosaari Lasse

Miten markkinointi toimii?

Sisainen viestinta? Miten tieto kulkee? Saavatko asiakkaat mita tilaavat?

Teettekd pienempia hommia, tikkaiden asennuksia, lumiesteita, kattojen huoltoa jne? Onko talou-
dellisesti kannattavaa?

Onko Tarkoitus pysya Remonteissa?

Mista tuotteet tilataan? Onko parantamisen varaa? Onko Laatu hyva?

Mista aurinkopaneelit? Myydaanké niitd myds aktiivisesti vai jaavatkd kattoremonttien varjoon?
Mahdollinen laajennus? Keski-Suomeen lisaa tekijoita vai toiselle paikkakunnalle?
Keski-Suomen kilpailutilanne, paljon yrityksia?

Kilpailukyky? hyva/huono? parjaakd nykyisilld markkinoilla? Hintataso?

Paakilpailijat? (joille kauppoja havitaan) Miksi?

Liite 2, Haastattelu Kellosaari Tuomas
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Asiakasryhmat

Minka ikaisia noin paaosin?

Tehdaanko pelkastaan omakotitaloille &mokeille? esim rivitalot?
Tehdaanko pelkastaan peltikattoja? (miten huopa, tiili)
Tehdaanko pelkastaan kattoremontteja vanhoihin taloihin?
Rakennetaanko uusiin taloihin?

Myydaanko aurinkopaneeleita? miksi? miksi ei?

Kilpailutilanne

Montako suoraa kilpailijaa talla hetkella?
Pahimmat kilpailijat? ketka ja miksi?
miten parjataan kilpailutilanteessa?
Vaikuttaako korona? miten?

Montako kauppaa per viikko tarvitaan talla hetkelld yrityksen pydrittamiseen?

Markkinointiviestinta

Millaista markkinointiviestintda nyt on? mainostetaanko ollenkaan? missa? miten?
Markkinointibudijetti?

Kuinka paljon luukutusta&buukkausta?

Kuka yllapitaa nettisivuja?

Onko google markkinoinin ja kodinplazan liséksi muuta digimarkkinointia?

Onko kysyntaa paljon/vahan/ei ollenkaan?

Mita kautta kysynta tulee?

Millaista on asiakkaan jalkimarkkinointi? Soitetaanko peraan tms?

Saadaanko jalkeenpain myytya lisaksi esim aurinkopaneelit, kattoturvatuotteet tms?
Nakyvyys netissa, somekanavat?

Mihin riittda aikaresurssit?=kuka hoitaa paperihommat yms?
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