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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd toimeksiantajayritys Oulun Sahkotek Oy:n
markkinointiviestintdd. Oulun Sahkdtek Oy on Oulussa toimiva sahkodalan pienyritys, jonka
paatoimiala on sahkosuunnittelu ja sahkoasennustyot pientaloihin ja vastaavan kokoisiin
uudisrakennuksiin. Yrityksen paaasiakkaita ovat omakotitalorakentamiseen ja pientaloihin
keskittyneet rakennusyritykset.

Opinnadytetyon tietoperustaa varten kerattiin tietoa kirjallisista lahteistd seka internet-lahteista.
Kirjallinen  tietoperusta  keskittyy  yrityksen  viestintdd, = markkinointiviestintaa  ja
markkinointiviestinnan suunnittelua kasittelevaan teoriaan. Teoriaa verrataan yrittajalta saatuihin
tietoihin  toimeksiantajayrityksen kaytannoista ja yrityksen nykytilanteesta. Internet-lahteita
kaytetaan yrityksen toimialan kehityssuunnan ja kilpailun kuvaamiseen yrittajalta saatujen tietojen
yhteydessa. Yrityksen liiketoimintastrategia ja siihen liittyvat kilpailuedut kuvataan osana
markkinointiviestintasuunnitelman tietopohjaa.

Toimeksiantajayrityksen ~ kayttéon  valmistui  opinnaytetydon  tietopohjaa  hyodyntava
markkinointiviestintasuunnitelma.  Markkinointiviestintasuunnitelma perustuu viisivaiheiseen
markkinointiviestinnan  tavoitepohjaiseen  suunnitteluprosessiin,  jossa  suunnitellaan
markkinointiviestinnan  tavoitteet,  kanavat,  budjetti ja  tulosten  mittaaminen.
Markkinointiviestintasuunnitelman ~ myota  yritykselle  suunnitellaan  kotisivut  uudeksi
markkinointiviestintdkanavaksi. Markkinointiviestintdsuunnitelma on otettavissa kayttéon vuoden
2012 aikana.

OpinnaytetyOprosessin aikana nousi esille henkilokohtaisen myyntityon hyddyntamisen merkitys
pienyrityksen liketoiminnassa. Markkinointiviestintasuunnitelmassa yrityksen kehitettaviksi
viestintakanaviksi valikoituivat henkilokohtainen myyntityo ja verkkoviestinta, joiden havaittiin
olevan yrityksen kannalta tehokkaimpia markkinointiviestintakanavia.

Asiasanat: markkinointiviestinta, pienyritykset, yritystoiminta
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ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Economics

Author: Ville Korkiakoski

Title of thesis: Marketing Communication Plan for Small Electronic Construction Enterprise
Supervisor; Anna Marin

Term and year when the thesis was submitted: Spring 2012 ~ Number of pages: 44

The purpose of this thesis is to develop marketing communications of the client company, Oulun
Sahkotek Oy. Oulun Sahkotek Oy is an electronics construction company, operating mainly in the
electrical construction of detached houses and buildings similar sized. The company’s main
clients are construction companies, which are concentrated in single-family houses. The client
company is located in Oulu region in the Northern Finland.

The theoretical framework in this thesis was combination of literature and Internet sources. The
written sources concentrate on business communications, marketing commuications and
marketing communication planning. The written sources provide theoretical basis for marketing
communication plan. The theoretical framework was compared to the information received from
entrepreneur about the practises and business strategy currently used in company. The Internet
sources were used to provide information of the customers, electronic construction industry and
the local competition in the area.

As a result of this thesis process, the company was provided with a five-part marketing
communication plan based on the marketing communication objectives. This five-part marketing
communication plan describes the company’s business strategy, objectives for marketing
communication, marketing communication channels, budgeting and measuring the results. As a
result of the marketing communication plan, the company introduces a company’s home page as
a new channel for marketing communication. The marketing communication plan is available in
June 2012,

During development process, it was discovered that personal selling process has important role
in succes of the client company. Furthermore the study showed that personal selling and the
company’s home pages are most efficient form of marketing communication for the company.
Therefore these marketing communication channels were used as main channels in the
marketing communication plan.

Keywords: marketing communication, small enterprise, entrepreneurship
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1 JOHDANTO

Pienyrityksilla on harvoin mahdollisuuksia ja aikaa kehittda toimintaansa
markkinoinnin teoriaan pohjautuvista lahtokohdista kasin. Markkinointiviestinnan
suunnittelu, siind tapauksessa etta markkinointiviestintdd tai markkinointia
yleensa suunnitellaan, jaa taka-alalle yritystoiminnan varsinaisen tulosta
tuottavan tyon viedessda paaosan yrittdjan ajasta. Yritys voi toteuttaa
suunnittelematonta ja jopa yrityksen toiminnalle hyddytonta markkinointia

vuodesta toiseen.

Markkinointiviestintasuunnitelman kautta pienyrityksella on mahdollisuus
tarkastella yrityksen toimintaa uusista nakokulmista kasin ja kehittda yrityksen
markkinointiviestintaa tuloksellisella tavalla. Markkinointiviestinnan
kehittdmissuunnitelma s&hkdalan pienyritykselle opinnaytetyon tarkoituksena on
tarkastella sahkourakointi- ja suunnittelualalla toimivan Oulun Sahkdtek Oy:n

toimintaa ja tuottaa yritykselle markkinointiviestintasuunnitelma.

Toimeksiantajayrityksella ei ole markkinointiviestintdsuunnitelmaa ja yrityksen
aiempi markkinointi on ollut suunnittelematonta. Yrityksen suunnitelmissa on
ollut pidemman aikaa kotisivujen kayttéonotto, jota on kuitenkin lykatty ajan ja
toteutusmahdollisuuksien  puutteessa.  Yrityksen  markkinointiviestinnan
kehittdminen on siis ajankohtaista. Opinnaytetytn tuloksena
toimeksiantajayritykselle kehitetddn markkinointiviestintdsuunnitelma, seka
markkinointiviestintdsuunnitelmaan perustuen kotisivut, jotka jaavat yrityksen

kayttoon.

Opinnaytety0ssa keskitytaan yrityksen markkinointiviestinnan kehittdmiseen
kuvaten yrityksen nykyistd ja aiempaa markkinointiviestintdd teorian
yhteydessd, ja kayttdaen tata tietopohjaa markkinointiviestintdsuunnitelman
toteuttamisessa. Markkinointisuunnitelmassa luodaan toimeksiantajayritykselle
markkinointiviestintasuunnitelma, jonka rakenne perustuu tietopohjassa
esitettyyn teoriaan, seka yrityksen liketoimintastrategiaan ja

toimintaymparistoon.



Opinnaytety0 etenee rakenteellisesti kolmessa p&éluvussa. Luvussa kaksi
esitelladn perustiedot toimeksiantajayrityksesta, rajataan yrityksen toimiala,
selvitetddn toimeksiantajayrityksen kilpailutilanne ja avataan yrityksen nykyista
liketoimintastrategiaa ja yrityksen tilaus-toimitusprosessia. Luvussa kolme
esitelladn opinnaytetyon tietopohja, joka keskittyy markkinointiin, yrityksen
markkinointiviestintddn ja markkinointiviestinndn suunnitteluun. Luku toimii
markkinointisuunnitelman pohjana ja tarjoaa tarpeelliset tiedot
toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintdsuunnitelman kokoamiseen.
Luvussa nelja esitellaan tietopohjan perusteella rakennettu

toimeksiantajayrityksen kayttoon tuleva markkinointiviestintdsuunnitelma.



2 LAHTOKOHTATILANNE

Toimeksiantajayritys on vuonna 1994 perustettu sahkodasennus- ja
urakointiyritys Oulun Sahkétek Oy. Henkilostén maara yrityksessa vaihtelee
urakkatilanteen mukaan. Opinnaytteen kirjoitushetkella yrityksella ol
palkkalistoillaan nelja sahkodasentajaa. Yrittdja vastaa sahkosuunnittelusta ja
tekee tarpeen vaatiessa myods sahkdasennustdita. Yrityksella ei ole varsinaisia
toimitiloja yrittajan kotitoimiston lisdksi ja sahkotarvikkeiden valivarastointia

varten on hankittu vuokravarasto.

2.1 Toimiala

Toimeksiantajayrityksen paatoimiala  on  sdhkourakointi.  Toimialana
sahkourakointi kattaa sahkdsuunnitelmat ja varsinaiset séhkdasennustyot
rakennuskohteisiin. Oulun Sahkétek Oy:n rakennuskohteita ovat useimmiten
pientalot ja vastaavat uudisrakennukset, joissa séhkotoiden toteuttaminen on
yksittdisen urakan kannalta sopivassa mittakaavassa, eli toteutettavissa

yrityksen henkilostoresursseilla.

Toimeksiantajayritys tekee sahkodsuunnitelmia kohteisiin, joihin toteutetaan
urakan myota myo6s muut sahkotyot. Suunnitelmia ei tehda joka kohteeseen,
silla esimerkiksi talopakettien osalta sahkdsuunnitelmat voivat olla osittain tai
kokonaan valmiita. S&hkdsuunnitelmien osalta urakan aikana tehdaan kuitenkin

usein muutoksia rakennuttajan haluamiin yksityiskohtiin.

Sahkdsuunnitelmien valmistumisen jalkeen asennusty6t rakennustyomaalla
jatkuvat rakennuksen valmistumiseen saakka. Asennustdiden eteneminen
riippuu rakennuskohteen etenemisvauhdista ja valmistumisasteesta. Tiettyja
asennustoita voidaan tehda vain tietyssa vaiheessa rakentamista.
Toimeksiantajayrityksella on wusein useampia urakkakohteita kaynnissa

samanaikaisesti.



Toimiala on riippuvainen yleisesta taloustilanteesta, jonka kehitys vaikuttaa
siihen, paljonko uusia asuinrakennuksia rakennetaan vuositasolla. Tata voi
arvioida mydnnettyjen rakennuslupien ja aloitettujen rakennuskohteiden
maarastd. Toimeksiantajayrityksen kannalta oleellisia ovat pientaloille ja

vastaaville kohteille mydnnetyt luvat.

Erillisille pientaloille mydnnettiin Tilastokeskuksen mukaan vuosina 2002 - 2011
koko maassa eniten rakennuslupia vuoden 2006 aikana, jolloin Ilupia
myoOnnettiin 17 327 kappaletta ja vahimmillaan vuonna 2009, jolloin myonnettiin
9 650 lupaa. Keskimaarin rakennuslupia myonnettiin vuosittain 13 835
kappaletta. Tilastoissa on nahtavissa vuoden 2008 pankkikriisin vaikutus.
Vuosien 2008 ja 2009 aikana rakennuslupia myo6nnettin  huomattavasti
vahemman kuin ennen pankkikriisia, 2008 mydnnettiin vain 11 636 lupaa ja
vuoden 2009 aikana 9 650 lupaa. Pudotus on jyrkkd vain vuotta aiemmasta
tasosta, silla viela vuonna 2007 myonnettin 15 498 rakennuslupaa.
(Tilastokeskus, 2012.)

Jokaisen myodnnetyn rakennusluvan myo6ta ei kuitenkaan aloiteta rakentamista.
Yrittdgjan mukaan rakennusalalla on riittdnyt tditd varsin hyvin Oulun alueella.
Pientalojen lisaksi toimeksiantajayritys tekee sahkourakointia ajoittain myo6s
rivitalokohteisiin, mika kasvattaa mahdollisten rakennuskohteiden maaraa.
Oulun alueella asuntorakentaminen on ollut yrittdjan mukaan voimakasta koko

2000-luvun ajan.

Alan tulevaisuudenndkymia tarkasteltaessa rakentaminen Oulun alueella tulee
jatkumaan varsin tasaisena. VTT:n tekemé&n tutkimuksen mukaan
kasvukeskuksiin tarvitaan 480 000 — 550 000 asuntoa lisda seuraavan 20
vuoden aikana. Tutkimuksen mukaan tarve vaihtelee sen perusteella miten
paljon nykyistd asuntokantaa poistuu kaytdsta, ja kuinka paljon maahanmuutto
lisdd vaestbnkasvua. Noin kolmasosa asuntotarpeesta sijoittuu Helsingin
seudulle. Muualla Suomessa tarvetta uusille asunnoille on etenkin Tampereen,

Turun, Lahden, Jyvaskylan ja Oulun seuduilla. (VTT, hakupéaiva 25.1.2012.)



VTT:n Tutkimuksen mukaan Oulun seutukuntaan sijoittuu noin 6 % koko maan
asuntotarpeesta. Kappalemaara vaihtelee 35 100 — 30 650 asunnon vaélilla.
Arvioon asuntotarpeesta vaikuttavat ~maahanmuutto, seka nykyisen
asuntokannan poistuminen kaytdsta. Mikali maahanmuutto lisdantyy arvioiden
mukaan, tarvetta on 35 100 uudelle asunnolle, nykykehityksella 32 350
asunnolle, ja ilman maahanmuuttoa 30 650 asunnolle. Oulun alueelle tarvitaan
arvion mukaan kolmanneksi eniten uusia asuntoja, Helsingin ja Tampereen
jalkeen. (Asuntotarve 2030, 13, hakupaiva 10.4.2012.)

Uusasuntorakentamisen lisaksi toimialalle voidaan sisallyttaa
remonttirakentaminen. Toimeksiantajayritys ei talla hetkella toimi remonttialalla,
mutta tdm& on yksi mahdollinen tulevaisuuden kehityssuunta. S&hko- ja
teleurakoitsijaliton teettdman tutkimuksen mukaan 11 % suomalaisista
harkitsee remontin teettamista lahivuosien aikana. S&hkdremonttitarpeet
kohdistuivat  kodin  sahkoéturvallisuuteen,  asumismukavuuteen,  seka

energiatehokkuuteen. (Sahkoala.fi, hakupaiva 10.4.2012.)

2.2 Asiakaskunta

Toimeksiantajayrityksen asiakaskunta koostuu yrittdjan mukaan paaasiassa
talonrakennusyrityksista, jotka rakentavat omakotitaloja ja muita kiinteistja
yksityis- ja  yritysasiakkaille.  Kooltaan rakennuskohteet vaihtelevat
omakotitaloista rivitaloihin. Rakennuskohteita saatetaan toteuttaa samalle

asiakkaalle useampia samanaikaisesti.

Tyypillisessa urakkakohteessa tyon tilaa rakennusyritys, jonka kautta kohteen
rakennuttaja on tehnyt tilauksen “avaimet kateen” periaatteella. Toinen
tyypillinen urakkakohde on rakennusyrityksen itse rakentama kohde, jolla ei
toistaiseksi ole tilaajaa. Tallaiset kohteet myydadn myodhemmin yksityis- tai
yritysasiakkaalle.



Rakennuttajan henkilékohtainen osallistuminen varsinaiseen rakentamiseen
vaihtelee. Yrittdjan mukaan viimevuosien kehityssuuntana on ollut, etta
yksityinen rakennuttaja osallistuu varsinaiseen rakentamiseen vain vahan.
Tama tarkoittaa kaytannossa, ettd kohdetta rakentava yritys valitsee

aliurakoitsijat, kuten s&hkotyot toteuttavan yrityksen.

Vaikka rakennuttaja ei osallistu varsinaiseen rakentamiseen han tekee usein
paatoksia rakennuskohteeseen tulevista ominaisuuksista, mikd vaikuttaa
tarvittavien sahkotdiden maaraan ja laatuun. Rakennuttaja voi haluta
kohteeseen esimerkiksi lisda valaisimia ja séhkoOpisteitd omien tarpeidensa
mukaan.  Yrittdjan mukaan erilaisten  sahkdsuunnitelmiin  tehtavien
muutosmahdollisuuksien maéara on kasvanut voimakkaasti vimevuosien aikana
esimerkiksi erilaisten kodin automaatiojarjestelmien myota.
Automaatiojarjestelmilla voi kontrolloida rakennuksen lAmmitysta ja ilmastointia
yhdesté sijainnista kasin. Joissain rakennuskohteissa téllaiset jarjestelméat ovat

jo valmiiksi suunniteltuina ja yleensad ne on mahdollista asentaa mihin tahansa

rakennuskohteeseen.
Rakennuttaja tilaa Rakennusyritys tilaa
rakennusurakan aliurakoitsijalta
rakennusyritykselta sahkotyot
RAKENNUTTAJA RAKENNUSYRITYS OULUN SAHKOTEK OY
Yritys / Yksityinen henkilo, Yritys, joka rakentaa Toteuttaa séhkdsuunnitelmat
joka tilaa rakennuksen > tilatun rakennuksen > ja/tai séhkéurakoinnin
rakennuskohteeseen

Aliurakoitsija suunnittelee
sahkoétoitd ja on yhteydessa
rakennuttajaan urakan aikana
mahdollisten muutosten jne varalta

KUVIO 1: Oulun Sahkotek Oy:n tilaus-toimitusprosessi, tilaajana rakennusyritys



Kuviossa 1 on selvitetty toimeksiantajayrityksen tilaus-toimitusprosessi, kun
urakan tilaajana on rakennusyritys. Prosessi alkaa rakennuttajan, joka voi olla
yksityishenkild tai yritys, tilatessa rakennusyritykselta tarpeidensa mukaisen
rakennuksen. Rakennusyritys tilaa kohteeseen sédhkoty6t ja suunnittelun Oulun
Sahkotek Oy:lta. Oulun Sahkotek Oy toteuttaa kohteeseen sahkdsuunnitelmat
ja varsinaiset sahkodasennustytt rakennusyrityksen ja rakennuttajan tarpeiden

mukaisesti.

Muita mahdollisia tilaustoimitusprosesseja ovat urakointi yksityisasiakkaalle, tai
pelkastdan rakennusyritykselle. Kun rakennusyritys toimii rakennuttajana,
tilaustoimitus-prosessin aikana tehdaan vahemman muutoksia suunnitelmiin
varsinaisten sahkodasennustoiden aikana. Rakennusyritys tilaa yleensa pitkalle
valmiiksi suunniteltuja pakettitaloja, jotka se edelleen myy eteenpéain
yksityisasiakkaille my6hempana ajankohtana.

Nykyaan harvinaisemmassa tapauksessa rakennuttajana on yksityisasiakas,
joka huolehtii rakentamisesta itse, jolloin suunnittelun tarve korostuu. Itse
taloaan rakentavat asiakkaat ovat yleensa jo aiemmin rakentaneet, tai olleet
mukana jonkin kohteen rakentamisessa. Rakennuksen pohjana voi olla
rakennusyrityksen pakettitalomalli, mutta muutoksia suunnitelman sahkétéihin

tulee yleensa paljon.

2.3 Kilpailijat

Toimeksiantajayrityksen suoriksi kilpailijoiksi voi laskea yritykset, jotka
kilpailevat samasta asiakaskunnasta. Luvussa 2.2 Oulun Sahkétek Oy:n
paaasiakkaiksi maariteltin ~ talonrakennusyritykset, = jotka  rakentavat
omakotitaloja ja muita Kkiinteistoja yksityis- ja yritysasiakkaille. Téallaisten
kohteiden sdhkdasennus- ja sahkésuunnitelmia on mahdollista toteuttaa kaiken
kokoisissa yrityksissa, yksittaisen sadhkdasentajan pyoérittamasta toiminimesta
toimeksiantajayritystda suurempiin osakeyhtidihin, jotka toimivat useammalla
sahkdalan osa-alueella. Tallaisia osa-alueita ovat muun muassa
korjausrakentaminen, automaatiorakentaminen, sahkolaitteiden osto- ja myynti

seka tukkukauppa ja vahittaiskauppa.
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Yhteensa Oulun alueella toimii useita pienid ja suurempia sédhkoésuunnitelmia ja
sahkoasennustoitd toteuttavia yrityksia, jotka vaihtelevat kooltaan yhden
henkilon toiminimistd suurempiin paikallisiin  toimijoihin.  Turvallisuus- ja
kemikaalivirasto Tukesin sivuilta on mahdollista etsia sahkourakointiluvan
omaavia yrityksia ja urakoitsijoita. Hakupéivana 15.5.2012 Oulussa toimi 313
sahkdasennustyd ja sahkolaitekorjaus-luvan omaavaa yritystd ja henkil6a
mukaan lukien Oulun Sahkoétek Oy. (Tukes.fi, hakupaiva 15.5.2012.)

Kaikki s&hkdasennustybluvan omaavat henkilot eivat kuulu Oulun Sahkotek
Oy:n suoriin kilpailijoihin. Tukesin lupahaku antaa tulokseksi muun muassa
Kemira Oyj:n ja Kaleva Kustannus Oy:n, sekd muita vastaavia tuloksia
(Tukes.fi, hakupaivd 15.5.2012). Naissd tapauksissa Ilupa koskee
todennékoisesti ensisijaisesti sahkolaitekorjausta ja muita yrityksien omissa

toimitiloissa tapahtuvia asennus- ja korjaustdita.

Sahkourakointioikeudet Oulun alueella

Yritykset Yhteensa kpl
Urakointioikeus A 313

Ei kilpailijat 130
Osakeyhtiot 51
Insindoritoimistot 5
Osakeyhtiot (ei insinborejd) 46
Yksittaiset henkilot/toiminimet 132
Mahdolliset kilpailijat yhteensa 178

KUVIO 2. Sahkourakointioikeudet Oulun alueella Tukes.fi hakupaiva 15.5.2012)

Kuviossa 2 on esitetty Tukesin hakuun perustuen arvio Oulun alueen
sahkourakointioikeuksien haltijoista. Luvanhaltijat voidaan edelleen jakaa
kolmeen ryhmaan, jotka ovat potentiaaliset uudet kilpailijat, tunnetut kilpailijat ja

luvanhaltijat jotka eivat ole kilpailijoita.

11



Yhteensd A  sahkoasennustyot ja  sahkolaitekorjauksiin  oikeuttavia
urakointioikeuksia on Oulun alueella 313 kappaletta. Naista 130 lupaa on
tunnistettavissa suoraan muille kuin toimeksiantajayrityksen potentiaalisille
kilpailijoille. Tallaisia luvanhaltijoita ovat esimerkiksi yritysten sisaiset tyontekijat,
toimipisteet jotka eivat toteuta sahkourakointia, tai kaytdnnotssa taysin eri
toimialalla toimivia yrityksia, muun muassa automaatio, kylmalaite ja

laitekorjaajia.

Jaljelle jaavista luvanhaltijoista valtaosa 132 on yksittdisia henkildita tai
toiminimia. Alalla on paljon toiminimella toimivia sahkbdasentajia, joten varsin
moni naista voi olla toimeksiantajayrityksen potentiaalisia Kilpailijoita.
Toiminimell& toimiva yksittdinen asentaja ei kuitenkaan voi kilpailla kovin monen
urakkakohteen sahkdistamisestda yhta aikaa, tai useamman urakkakohteen
sahkoistdmisesta kerralla. N&in ollen toiminimell& toimivat kilpailijat kilpailevat

toimeksiantajayrityksen kanssa lahinna yksittaisten kohteiden sahkoistamisesta.

Osakeyhtititd on yhteensa 51, joista insin6oritoimistoja on 5 kappaletta.
Insindoritoimistot sindnsé eivat ole suoraan toimeksiantajayrityksen Kilpailijoita,
mutta tekevat mm. sahkodsuunnittelua. Osakeyhtididen koko vaihtelee: osa on
toimeksiantajayrityksen kokoluokkaa olevia yrityksid, joissa on yrittajan liséksi
joitain tyontekijoita ja loput suurempia sahkoalan yrityksia. Naista yrityksista
etenkin ne jotka palkkaavat tyontekijoita ja joiden p&atoimialana on

sahkourakointi, ovat toimeksiantajayrityksen kilpailijoita.

Yrittdgjdn mukaan Oulussa toimii noin kymmenkunta yritysta, jotka voidaan
laskea Oulun Sahkotek Oy:n suoriksi kilpailijoiksi. Kaytdnndssa tdma tarkoittaa
sitd, ettéa kyseiset yritykset kilpailevat samoista sdhkourakoista ja asiakkaista

toimeksiantajayrityksen kanssa.
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Suuremmat yritykset erikoistuvat usein liikerakennusten, suurempien
urakkakokonaisuuksien ja muiden toimeksiantajayrityksen kohteita suurempien
kohteiden sahkbasennuksiin, tai laajentavat liiketoimintaansa sahkolaitteiden
korjaukseen, tukkukauppaan, vahittdiskauppaan tai muuhun vastaavaan
toimintaan alalla. Esimerkiksi Hammarin S&ahko tekee séhkdasennuksia
rakennusalalla, teollisuudessa ja verkostoasennuksia seké korjaa sahkélaitteita.
Myds nama yritykset ovat toimeksiantajayrityksen kannalta potentiaalisia
kilpailijoita. Talla hetkella osa niista on erikoistunut eri markkinalohkolle, tai ei

kilpaile toimeksiantajayrityksen kannalta paatoimialallaan.

2.4 Liiketoimintastrategia

Timo Ropen (2003, 24) mukaan liiketoimintastrategioissa on laht6kohtana
strategisten toimintaratkaisujen tekeminen yhtd liiketoimintaa varten. Ropen
mukaan nadméa rakenteet muodostuvat kahdesta osiosta, jotka ovat yrityksen
toimintakentdan maarittely ja kilpailuetustrategiat, joilla yritys menestyy

toimintakentallaan.

1. Yrityksen toimintakentan maarittely eli suuntausstrategiat. Yrityksen
toimintakentan maarittelylla tarkoitetaan sita, milla tuote/markkinalohkolla yritys
haluaa toimia ja miltd se haluaa mahdollisesti vetaytyd. Naista toiminnoista

kaytetaan nimityksia laajentumisstrategia ja luopumisstrategia. (Rope 2003, 24.)

2. Kilpailuetustrategiat, joilla  yritys = menestyy toimintakentallaan.
Kilpailuetustrategioissa on kyse yrityksen markkinoinnin ydinalueesta, eli siita
miten oma ratkaisu/tuote tehdaan sellaiseksi, ettd sen avulla saavutetaan
markkinoilla  menestys kilpailijoihin  nahden. Oleellista  kilpailuedun
aikaansaamisessa on kilpailuedun kasite: Kilpailuetu merkitsee kohdeasiakkaan
arvostamaa, organisaation tarjpamaa ratkaisujen ylivoimaisuutta, joka on
toteutettavissa liiketaloudellisesti ja realisoitavissa markkinoille uskottavasti.
(Rope 2003, 25.)
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Kohdeasiakkaan arvostama tarkoittaa, ettd erilaisuuden tai paremmuuden
taytyy olla kohdeasiakkaan arvostama, ollakseen aito kilpailuetu. Laatusisalto,
jolla ei ole merkitysta asiakkaalle, ei tuota kilpailuetua, koska asiakas ei miella
siséltod kilpailueduksi. Ratkaisujen ylivoimaisuudessa on kyse suhteellisesta
paremmuudesta, joka toteutuu asiakasjoukon arvostuksen kautta. Oleellista on
se, kuinka yritys luo paremmuutta verrattuna kilpaileviin ratkaisuihin.
Liiketaloudellinen perusta tarkoittaa kilpailuedun tuottamaa hyotya taloudellisilla
mittareilla. Jos kilpailuedun rakentaminen maksaa enemman kuin siitd on
saatavissa voittoa parempina hintoina tai lisamyyntind, kilpailuedulle ei ole
liketaloudellista perustaa. Ongelmana on, ettd on hankala hahmottaa etukateen
miten suuria vaikutuksia kilpailuetuun panostamisella on. Toisaalta jalkikateen
on hankala tietda, miten toiminta olisi kehittynyt ilman kilpailuetua. Kilpailuedun
realisointi markkinoilla uskottavasti tarkoittaa sitd, ettd kilpailuetu saatetaan
kohderyhman tietoisuuteen niin, ettd asiakaskunta mieltdd kilpailuedun

uskottavaksi suhteessa tuotteeseen. (Rope 2003, 26.)

Toimeksiantajayrityksen toimiala on s&hkourakointi- ja suunnittelu ja tarkemmin
maaritelty toimintakenttd, eli markkinalohko on pientalojen ja vastaavien
uudiskohteiden sahkoéistaminen. Alueellisesti markkina-alue rajautuu Ouluun ja
lahialueille Pohjois-Suomessa. Muita mahdollisia markkinalohkoja, joilla yritys
voi tulevaisuudessa toimia ovat liiketilojen, rivitalojen ja kerrostalojen
sahkaistys, kaapelointiurakat, teollisuuskiinteistdjen sahkoistys ja
remonttirakentaminen. Remonttirakentaminen  voi  olla  rakennusten
sahkdasennusten uusimista, tai uusien sdhkdasennusten tekemista esimerkiksi

asunnon sisustuksen uusimisen yhteydessa ulko- ja sisatiloissa.

Toimeksiantajayrityksen  nykyinen  kilpailustrategia  perustuu  yrittdjan
verkostoitumiseen ja pitkdaikaiseen toimintaan sahkdasennusalalla. Nama ovat
kilpailuetuja, joita voidaan vahvistaa markkinointiviestintasuunnittelulla.
Toimeksiantajayrityksen  kilpailuetuja  ovat: 1. pitkdaikainen toiminta
sahkdasennusalalla, 2. hyvat asiakassuhteet yritysasiakkaiden ja
tavarantoimittajien kanssa ja 3. yrittdjan verkostoituminen ja tunnettuus

yritysasiakkaiden joukossa. Kilpailuetuja on analysoitu kuviossa 3.
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Kilpailuetu = Kohdeasiakkaan Ratkaisujen Liiketaloudellinen Realisointi
arvostama ylivoimaisuus perusta markkinoilla
Kylla. Viestittaa Ei ainutlaatuinen Olemassa oleva etu. | Henkilokohtaise
toiminnan aikana kilpailuetu. Useat Liiketaloudelliset n myyntityon
kertyneesta kilpailijat kayttavat panostukset yhteydessa
ammattitaidosta ja | samaa viestia keskittyvat
E . vetoaa etenkin markkinoinnissaan, | henkildkohtaiseen
'% % rakennuttajiin. . mutta etua on joka | myyntityéhon, jossa
% g tapauksessa pitkdaikainen toiminta
E g suhteellisesti nakyy myyjan
8 9 hyodyllista tuoda tiedoissa ja taidoissa.
§ %, esille viestinnéssa.
Kylla. Suhteessa moniin Olemassa oleva etu. | Realisoitavissa
§ Rakennusyrityksen | kilpailijoihin kyll&. Merkittavat tarjouskilpailuiss
T 5 kannalta hyvat liketaloudelliset a ja toimii
% g asiakassuhteet panostukset on tehty | yhtena
@ % helpottavat toiminnan aikana. perustana
é ; toimintaa. mahdollisesti
?g % korkeammalle
;|>:‘ ﬁ tarjoushinnalle
Kylla. Pitkdaikainen | Ei ainutlaatuinen Yritys tarvitsee joka Kylla.
g asiakkuussuhde kilpailuetu. tapauksessa Realisointia
§ helpottaa toimintaa | Vakavaraisuus on tavarantoimittajia ja tukevat pitka
& molemminpuolisesti | kuitenkin hyvét suhteet asiakkuussuhde
:83 g ja luo luottamusta. tavarantoimittajan mahdollistavat ja ajallaan
5 © kannalta alennuksia. suoritetut
?E § suhteellisesti hyva maksut.
;|>:‘ E ominaisuus.
. Verkostoituminen ja | Kopioitavissa oleva |Olemassa oleva etu, | Yritysasiakkaide
S tunnettuus kilpailuetu. joka kehittyy ilman n keskuudessa
E helpottavat uusien | Verkostoituminen ja |varsinaisia
g g asiakkaiden tunnettuus lisdantyy | panostuksia
§ E hankintaa alalla toimimisen
g 5 aikana.

KUVIO 3: Toimeksiantajayrityksen kilpailuetujen analyysi
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3 YRITYKSEN VIESTINTA

Luvussa kolme esitellaan yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan eri osa-alueet,
seka niiden suunnittelu. Luvussa keskitytaan opinnaytteen
toimeksiantajayrityksen  kannalta oleellisimpiin  markkinointiviestintda ja
yritysviestintad koskeviin teorioihin. Sisaisen viestinnan tarkempi suunnittelu ei
ole toimeksiantajayrityksessa tarpeellista pienen henkiléstomaaran johdosta.
Yrityksen nykytilannetta ja kaytantoja kasitellaan rinnakkain teorian kanssa.
Luku toimii ndin perustana toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan ja
yritysviestinnan suunnittelussa ja tarjoaa tarvittavan tiedon viestinnan eri osa-

alueiden tarkoituksesta, tavoitteista ja markkinointiviestinnan suunnittelusta.

3.1 Yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinoinnissa asiakkaana on yritys tai organisaatio. Yritysmarkkinointi
tunnetaan myos termilla B2B-markkinointi, joka tulee englanninkielisesta
termistd  Business-to-Business Marketing. Yritysmarkkinoinnin erot
kuluttajamarkkinointiin tulevat esiin ostoprosessissa, joka johtaa tuotteen tai
palvelun hankintaan. Yrityskaupassa ostoprosessi on ammattimainen ja
pidempi ja yritys toimii ostajana harkitsevaisemmin kuin kuluttaja. (Isohookana
2007, 81.)

Yritysmarkkinoille on tunnuksenomaista, ettd ostajia on vahan ja ne ovat
kooltaan suurempia. Yritykset hoitavat ostotoimintansa ammattimaisesti ja
ostoprosessi on kuluttajamarkkinoiden vastaavaa pidempi. Toimittajan ja
asiakkaan valinen suhde on usein laheisempi kuin kuluttajamarkkinoilla ja

ostopaatokset tehdaan rationaalisin perustein. (Isohookana 2007, 81 - 82.)

Toimeksiantajayrityksen tapauksessa yritysmarkkinat ovat péaéaasiallinen
markkina-alue, jolta yritys saa tilauksensa. Rakennusyritykset ovat kooltaan
suuria ja rakentavat yleensa useaa kohdetta yhtd aikaa, mikd tuo usein
useamman kuin yhden urakkakohteen toimeksiantajayrityksen toteutettavaksi.
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Rakennusyritykset tekevat ostopaatoksensa kilpailutuksen perusteella. Yrittgjan
mukaan hinta on kilpailutuksessa tarkea tekija, mutta yhtalailla merkitysta on
tyon laadulla, eli silla ettd urakointi toteutetaan aikataulussa ja sujuvasti. Tama
tarkoittaa ettd aliurakoitsija on valmis tekemaan muutoksia aikatauluunsa
rakennuksen aikataulujen tai mahdollisten muutosten myo6ta, jotka vaikuttavat

myo6s sahkdrakentamiseen.

Yritysten vélinen B2B-markkinointiviestintd eroaa kuluttajille suunnatusta
markkinointiviestinnasta erityisesti viestintékeinojen suhteen.
Kuluttajamarkkinoilla viestintdkeinona kaytetadn eniten mainontaa, seka
suoramarkkinointia ja myynninedistamiskampanjoita. Yritysten vélisessa
markkinoinnissa kaytetaan tarkemmin valikoituja viestinndn osa-alueita ja
kanavia. Kaytetyt viestintdkeinot vaihtelevat toimialojen valilla jonkin verran.
Yleisesti ottaen tarkeimmat keinot ovat henkilokohtainen myyntityo,
asiakkuusmarkkinointi, messut ja nayttelyt, seka suhdetoiminta. (Karjaluoto
2010, 22.)

Oulun Sahkotek Oy:n asiakkaat ovat padasiassa rakennusyrityksid ja
uusintaostot yleisia. Rakennusyritykset rakentavat samaan aikaan useampia
kohteita kerralla. Sama rakennusyritys voi siis tilata yhdella kertaa useamman
kohteen s&hkosuunnitelmat ja asennusty6t samalta yritykselta. Oulussa tallaisia
kohteita on valmistunut esimerkiksi Ritaharjun ja Aaltokankaan asuinalueille.
Kaytetyimpia viestintakeinoja ovat henkilékohtainen myyntity6 ja suhdetoiminta.
Toimeksiantajayrityksen kannalta esimerkiksi messuille osallistuminen tai

nayttelyt eivat ole laajuutensa johdosta keskeisia viestintdkeinoja.

3.2 Yritysviestinta

Yrityksen viestintd muodostuu kolmesta osasta, jotka ovat markkinointiviestinta,
yritysviestinta ja sisdinen viestintd. Nama kolme osaa muodostavat yrityksen
kokonaisvaltaisen viestinndn. Markkinointiviestintd kohdistetaan asiakkaille,
yritysviestinta kaikille sidosryhmille ja sisdinen viestintd koskee yrityksen
henkilokuntaa. Jokainen viestinnan osa-alue vastaa yrityksen viestintatarpeisiin
eri kohderyhmille. (Isohookana 2007, 30.)
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Yritysviestintd on yritysté itsedan koskevaa viestintda. Lahteesta riippuen termin
alle voidaan koota kaikki yrityksen toteuttama viestinta, tai vain osa siita.
Yritysviestinnan avulla luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan
vuorovaikutussuhteita yritykselle merkityksellisten ulkoisten sidosryhmien
kanssa. Sen avulla vaikutetaan yrityksen tunnettuuteen ja yrityskuvaan.
(Isohookana 2007, 190.)

Yritysviestinnan ja markkinointiviestinnan keskeiset erot koskevat viestinnan
kohderyhmaa ja tavoitteita. Yritysviestinndn tavoitteena on tehda yritys ja sen
toiminta tunnetuksi sidosryhmille, esimerkiksi joukkoviestimille, omistajille,
viranomaisille, jarjestdille ja kilpailijoille. Markkinointiviestinnédn tavoitteena on
saada jokin tuote tai palvelu tunnetuksi ja myydyksi, kohderyhminé asiakkaat ja

ostoprosessiin vaikuttavat tahot. (Isohookana 2007, 81 — 82.)

Yritysviestintd vaikuttaa osaltaan myds markkinointiviestintdan. Asiakkaalla voi
olla samaan aikaan useita rooleja, he voivat samaan aikaan kayttaa yrityksen
tuotteita ja palveluja ja kuulua johonkin sidosryhm&an. Na&in ollen
markkinointiviestinnan integrointi on tarkedd, jotta yritys antaa itsestdaan
yhtenevaisen kuvan. Viestinnan vastaanottaja ei tee eroa sille, miltd osastolta
viestit tulevat, vaan muodostaa mielikuvansa kokonaisuuden summana.
Yrityksen markkinointiviestinnan ja yritysviestinnén tulee siis kertoa yrityksesta
yhtenevaista kuvaa. (Isohookana 2007, 83.)

Toimeksiantajayrityksen kannalta yritysviestinnan ja markkinointiviestinnan
integrointi korostuu yrityksen toimialan ja koon johdosta. Yritysviestintda ja
markkinointiviestintdd ei ole toimeksiantajayrityksen markkinoinnissa aiemmin
varsinaisesti eroteltu toisistaan. Tuottaessaan palveluja (sdhkdéasennustyot ja
suunnittelu) asiakkailleen luvussa 2.2 selvitetylla tavalla yritys on kaytdnnén
tasolla jatkuvassa yhteydessa rakennusyritykseen joka on palvelun tilaaja, seka

rakennuttajaan, jonka toiveiden mukaan s&hkoty6t toteutetaan.
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Joissain tapauksissa rakennusyritys, joka tilaa sahkodsuunnitelmat ja
asennustydt, on molemmissa rooleissa samaan aikaan ja itse rakennus
valmistuu yritykselle myoéhemmin myytavaksi. Talldin yrityksen
markkinointiviestintd ja yritysviestintd kohdistuvat samalle asiakkaalle.
Kaytannon eroja on kuitenkin itse sdhkdsuunnittelu- ja rakentamisprosessissa,
silla kun kohde valmistuu rakennusyritykselle, sahkdsuunnitelmiin ei ole tarve

tehda suuria muutoksia.

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on keino, jolla luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan
asiakassuhteita, sekd& vaikutetaan tuotteiden ja palvelujen tunnettuuteen,
haluttavuuteen ja tata kautta niiden myyntin. Markkinointiviestintd on
yhteydenpitokeino, jolla tavoitetaan potentiaaliset uudet asiakkaat, seka
nykyiset asiakkaat. Markkinointiviestinnan kohteita ovat asiakkaiden lisdksi

jakelutiehen ja ostopaéattkseen vaikuttavat tahot. (Isohookana 2007, 16.)

Toimeksiantajayrityksesséa markkinointiviestinnan suunnittelusta ja
toteutuksesta huolehtii  yrittadja itse. Yrityksella ei ole varsinaista
markkinointiviestintdsuunnitelmaa, jonka mukaan markkinointiviestintaa olisi
toteutettu. Yrityksen asiakaskunta koostuu pa&dasiassa rakennusyrityksista,
joten verkostoitumisella on keskeinen merkitys yrityksen kaikessa ulospain

suuntautuvassa viestinnassa.

Markkinointiviestinta on toiminut paaosin yrittdjan henkiléverkoston ja
yrityskontaktien kautta. Rakennusyritysten lisédksi muita markkinointiviestinnan
kohteiksi tunnistettavia sidosryhmia ovat tavarantoimittajat, eli
sahkotarvikkeiden tukkukauppiaat, joista voi nostaa esimerkiksi sahko- ja Ivi-
tarvikeliike Onninen Oy:n, seka Elfin-ketjun, johon Sahkoétek Oy liittyi vuonna
2011. Elfin on itsenaisten sahkdurakoitsijoiden muodostama ketju, joka tarjoaa
jasenilleen markkinointikanavan, jonka kautta rakentajat voivat loytaa

sahkourakointipalveluja alueellaan.
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Yritysten markkinointiviestinnan hyoddyntdmisen suurimpana ongelmana on
markkinointiviestinndn  suunnittelemattomuus. Suunnittelemattomuus  tulee
esille, kun yritykset eivat suunnittele markkinointiviestintdd selkeiden
tavoitteiden kautta, vaan tyytyvat sen sijaan toistamaan samoja toimenpiteita
vuodesta toiseen. Markkinointiviestinndn onnistumista ei voida seurata, kun ei
ole tiedossa millaisten olosuhteiden tayttyessa markkinointiviestinta on
onnistunut. (Karjaluoto 2010, 20.)

Toimeksiantajayrityksessa markkinointiviestinnalla on pyritty hiljaisempina
aikoina lisddmaan yrityksen myyntia. Ulospain nakyvana
markkinointiviestintdkeinona ovat olleet mainokset ammattilehdissa ja Oulun
alueella  ilmestyvissd  ilmaisjakelulehdissd, sekd puhelinluetteloissa.
Pidempiaikaisena viestintékeinona on pidetty nakyvyytta eri
hakemistopalveluissa. Markkinointiviestinnan toimivuutta ei ole kuitenkaan
pyritty todentamaan, silla valtaosa asiakkaista on yritysasiakkaita ja
asiakkuussuhteet yleensa pitkdaikaisia, jolloin kyse ei uusien urakoiden
kohdalla en&dé ole uusasiakashankinnasta vaan ennestdan tutusta vanhasta

asiakkaasta.

Integroidussa markkinointiviestinnassa noudatetaan tarkkaa ja tavoitepohjaista
markkinointiviestintdsuunnitelmaa, jota organisaation eri osapuolet toteuttavat
yhteisty0ssa ja néin tukevat toisiaan ja yrityksen markkinointiviestintdd. Tama
voidaan ymmartaa siten, etta tyontekijat toteuttavat markkinointiviestintaa
jokapdivaisessa tyossaan, riippumatta siita tyoskentelevatkd he myynnissa,
markkinoinnissa tai jollain muulla osastolla, ja antavat nédin yrityksesta ulospain

asiakkaille ja sidosryhmille halutun viestin. (Karjaluoto 2010,10.)

Integroitu  markkinointiviestintdajattelu korostaa viestinndn eri muotojen
taydentdvaa suhdetta toisiinsa. Viestinnan eri osa-alueet eivat Kkilpaile
keskenddn, vaan kokonaisvaltainen ajattelu lisdd yhteisty6ta ja auttaa
kohdistamaan resursseja tehokkaammin. (Juholin 2006, 217.)
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Toimeksiantajayrityksessa organisaatiosta ei ole erotettavissa erillisia
osapuolia, jotka huolehtisivat tietysta tarkoin rajatusta toimialueesta yrityksen
sisélla. Organisaatio koostuu yrittdjastda, seka sahkoasentajista. Yrittdja
toteuttaa markkinointiviestintdd omassa asemassaan paivittdin tyonsa
yhteydesséa, mutta sdhkdasentajille ei ole ajateltu varsinaisesti roolia yrityksen

markkinoinnissa.

Kaikkein térkein edellytys integroidulle viestintaajattelulle on se, ettad
markkinoinnin, markkinointiviestinndn, sisaisen viestinnan ja positioinnin
(positioinnissa markkinoinnin ja markkinointiviestinndn keinoilla on tavoitteena
luoda yhdenmukainen kuva tuotteesta tai yrityksestd) ratkaisut perustuvat

yrityksen toimintaperiaatteisiin ja strategiaan. (Vuokko 2003, 337.)

3.3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintasuunnitelma  toimii  yrityksen  markkinointiviestinnan
runkona. Sen avulla méaritelladn markkinointiviestinnan tavoitteet, toteutustapa
ja budjetti, sekd se miten markkinointiviestinndn onnistumista mitataan.
Markkinointiviestinnan  suunnitteluprosessin ~ voi  yksinkertaistaa neljaan

vaiheeseen.

4. Seuranta 1. Tilanneanalyysi

3. Toteutus 2. Suunnittelu

KUVIO 4. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94).
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Kuviossa 4 markkinointiviestinndn suunnitteluprosessissa prosessi esitetaan
jatkuvana suunnittelukehana. Kuvion nelivaiheisessa mallissa
markkinointiviestintdsuunnitelman pohjana toimii tilanneanalyysi yrityksen
nykytilanteesta, johon seuraava vaihe, suunnittelu, pohjautuu. Suunnitelman
toteuttamista seurataan neljdnnessa vaiheessa ja saatujen tietojen pohjalta
tehdaan jalleen uusi tilanneanalyysi ja sen pohjalta suunnitelma. N&in
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessista tulee jatkuvasti kehittyva prosessi

yrityksen sisalla.

Prosessin toimivuuden kannalta on térked&d, ettd tilanneanalyysi antaa
todenmukaisen kuvan yrityksen toimintaymparistostd. Apukeinoina yrityksen
tilanneanalyysissa voi kayttaa esimerkiksi yrityksen sisaista ja ulkoista tilannetta
analysoivaa SWOT- analyysia. SWOT- analyysi on neliosainen analyysikeino,
jolla selvitetdan yrityksen siséisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet
(strengths, weaknesses) ja ulkoisen toimintaympéariston mahdollisuudet ja uhat

(opportunities, threaths).

+ -
e Hyvin toimiva tydyhteis6 « Ei markkinointiosaamista
Sisainen | * Pitkd kokemus rakennusalalta e V&han tyontekijoita
«  Kyky sopeutua nopeasti « Pienet resurssit
ymparist6 muutoksiin
e Vahva verkostoituminen
e Toimialueena kasvualue, jolla e Toimiala sidoksissa yleiseen
paljon uudisrakentamista taloustilanteeseen
» Pitkaaikaiset yhteistydkumppanit |+ Rakennussaaddsten nopea
Ulkoinen |° Mahdollisuus laajentaa toimintaa, muutos
esimerkiksi sdhkotarkastusalalle, |+  Pientalorakentamisen
Ymparisto remontointiin vahentyminen, siirtyminen
* Uusien alueiden kaavoitus esimerkiksi
« Vanhojen asiakasyritysten kerrostalorakentamiseen
toiminnan laajentuminen »  Sahkotarvikkeiden kallistuminen
* Yritysverotuksen kiristyminen

KUVIO 5. Oulun Sahkotek Oy:n SWOT-analyysi

Kuviossa 5 on tehty SWOT-analyysi toimeksiantajayrityksen lahtoétilanteesta
opinnaytteen aloitusajankohtana. Analyysista kay ilmi toimeksiantajayrityksen
riippuvuus ulkoisesta ymparistosta ja ulkoisen ympaéariston kehityksesta. Yritys
voi vastata sisdisiin  heikkouksiinsa omaa toimintaansa kehittamalla ja

hyodyntamalla ulkoisen toimintaympariston tarjoamia mahdollisuuksia.
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3.3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet

Esimerkkind markkinointiviestinnan suunnittelun toteuttamistavasta on kuviossa
6 esitetty Karjaluodon (2010) taulukkoon perustuva Vviisivaiheinen
suunnittelumalli. Suunnitelma kaydaan lapi vaiheittain [&htien
peruskysymyksista, miksi markkinointia tehdddn ja mita ovat viestinnédn
tavoitteet. Lopuksi maaritelladn myds, kuinka markkinointiviestinnan tuloksia

mitataan, toisin sanoen vélineet prosessin seurantavaiheeseen.

1. 2. 3. 4. 5.
Markkinointi- Viestinnan Keinot, Budjetti Mittaaminen ja
strategia tavoitteet kanavat ja KUINKA tulokset
ja tavoitteet MITA? mediavalinta PALJON? KUINKA
MIKSI? MITEN JA TEHOKAS?
MISSA?

KUVIO 6. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21).

Kuviossa 6 suunnittelu pohjautuu yrityksen markkinointistrategiaan ja
markkinointistrategialle asetettuihin tavoitteisiin. Vaiheessa 1 maaritellaéan
yleisesti markkinointistrategia ja markkinointistrategian tavoitteet. Talla

vastataan kysymykseen, miksi markkinointia tehdaan yrityksessa.

Vaiheessa 2 keskitytdan viestinnan tavoitteisiin. Viestinndn tavoite voi olla
yhtenevainen markkinointistrategian tavoitteen kanssa, tai toimia osana
markkinointistrategialle asetetun tavoitteen saavuttamista. Karjaluodon mukaan
viestinndn tavoitteista kaytetyin on myyntiin vaikuttaminen suoraan tai
vdlillisesti. Viestinnalla voi olla myds epasuorempia tavoitteita, kuten
asiakkaiden tietoisuuden kasvattaminen, luottamuksen rakentaminen ja
asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden vahvistaminen.
Toimeksiantajayrityksessa markkinointiviestintdd on kaytetty ensisijaisesti

myynnin lisaamiseen.
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Vaiheessa 3 valitaan viestintdkanavat, joita markkinointiviestinnan valittamiseen
kaytetaan. Mahdollisia viestintdkanavia ovat esimerkiksi henkilokohtainen
myyntityd, mediamainonta ja sahkoiset viestintavalineet kuten internet ja
sahkoposti. Kanavan valintaan vaikuttavat viestinnan sisalto ja tavoitteet, seka
se kenelle viestitddn.  Yritysasiakkaille ja yksityisasiakkaille kohdennettu
markkinointiviestinta ei valttAmattd toimi samassa viestintdkanavassa, silla
yritysten ja yksityisten henkildiden tarpeet ovat erilaisia.
Toimeksiantajayrityksessa markkinointiviestinnassa ei ole aiemmin erotettu

yritysasiakkaille ja yksityisasiakkaille suunnattua viestintaa.

Vaiheessa 4 markkinointiviestinta budjetoidaan ja paatetaan kuinka paljon yritys
panostaa viestinndn tavoitteiden saavuttamiseen. Karjaluodon (2010, 32)
mukaan suositeltava budjetointitapa on suhteuttaa viestintapanostukset
yrityksen taloudellisen tilanteen mukaan niin, ettd hyvind aikoina
viestintdbudjetti kasvaa ja huonoina aikoina vastaavasti pienenee.
Markkinointiviestintabudjetin kokoon vaikuttavat Karjaluodon mukaan paitsi

yrityksen ominaisuudet, my6s muutokset ymparistéssa jossa yritys toimii.

Vaihe 5 on viestinnan tuloksien mittaaminen. Yrityksen kannalta on oleellista
selvittdd, onko markkinointiviestinndlla saavutettu sille asetetut tavoitteet,
keinoilla joita kaytettiin viestinnan toteuttamiseen. Tuloksien pohjalta
markkinointiviestinnan keinoja voidaan kehittd&a edelleen vastaamaan yrityksen

tavoitteita.
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3.3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan keskeinen tavoite on lisata valitun kohderyhman
tietoisuutta yrityksestda ja sen tuotteista seka vahvistaa toivottua viestid ja
toimintaa kohderyhmassa. Ensisijaisesti markkinointiviestinnalla pyritaan
vaikuttamaan asiakkaaseen myoOnteisten ostopdatbsten synnyttamiseksi.
(Méantyneva 2002, 123.)

Koska markkinointiviestinnan vaikutusta myynnin lisdantymiseen on hankala
todentaa, keskitytaan markkinoinnissa nykyaan asiakkuussuhteiden yllapitoon.
N&ain markkinointiviestinnalla pyritdan rakentamaan pitkaaikaisia ja kannattavia
asiakkuuksia, sen sijaan ettéa kohdennettaisiin markkinointi uusien asiakkaiden

hankkimiseen.

Markkinointiviestinnan tai markkinoinnin tavoitteiksi mielletddn usein l&hinna
myyntiin vaikuttaminen. Markkinointiviestinnalle voidaan kuitenkin ajatella myos
epasuoria tavoitteita. Tallaisia epasuorasti myyntiin vaikuttavia tavoitteita voivat
olla  esimerkiksi  tietoisuuden liséaminen, asenteisiin  vaikuttaminen,
luottamuksen rakentaminen ja asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden
vahvistaminen. (Karjaluoto 2010, 21.)

Syyksi epdasuorille tavoitteille markkinointiviestinnassa voi ajatella esimerkiksi
asiakkaiden tietoisuuden kasvattamisen erilaisista vaihtoehdoista, esimerkiksi
uusista tuotteista tai palveluista. Opinndytteen toimeksiantajayrityksen
nakokulmasta voidaan ajatella esimerkiksi omakotitaloissa viimeisten

kymmenen vuoden aikana lisdantyneita automaatiojarjestelmia.

Ennen kuin asiakas haluaa ostaa tuotteen tai palvelun, hénella taytyy olla
tuotteeseen tai palveluun kohdistuva tarve. Voidaan olettaa, ettd jokaisella
sahkoélammitteisen omakotitalon omistajalla on tarve saadella asuntonsa eri
huoneiden huonelampétilaa. Kun huonelampdtilaa lasketaan huoneissa, joita ei
kayteta usein tai tiettyyn aikaan vuorokaudesta, sadhkon kulutus laskee, ja

kuluttaja sdastaa sahkolaskussa.
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Perinteisesti lampétilan muuttaminen on tapahtunut s&atamalla lampdtilaa
yllapitavid termostaatteja jokaisessa huoneessa. Automaatiojarjestelmalla
taman saman toimenpiteen voi suorittaa yhdesta paikasta kasin ja maaritella
mihin vuorokaudenaikaan tiettyjen huoneiden |ampétilaa nostetaan tai

lasketaan.

Jarjestelma vastaa siis omakotitalon omistajan tarpeeseen saadelld talonsa
huonelampdtilaa ja helpottaa tdman tarpeen toteuttamista automatisoimalla
huonelampdtilan saatelyn. Yrittdjan mukaan harva kuluttaja kuitenkaan tietda
automaatiojarjestelmien asentamismahdollisuuksista. Nain ollen yritykselle on
toimintansa kannalta edullista lisatd markkinointiviestinnallaén asiakkaiden

tietoisuutta saatavilla olevista vaihtoehdoista ja tuotteista.

Toimeksiantajayrityksen  kayttdmista automaatiojarjestelmistd  esimerkiksi
Oumanin — kotiautomaatiojarjestelmalla pystyy saateleméaan kodin [ammitysta ja
iimanvaihtoa huonekohtaisesti. Valmistajan mukaan sen yleisin Ouman EH-80
lAmmonsaadin on kaytdéssa 100 000 suomalaiskodissa (Ouman.fi, hakupaiva
28.4.2012).

3.3.4 Verkkoviestinta

Markkinointiviestintakanavilla tarkoitetaan niitd valineitd ja keinoja, joita yritys
kayttaa markkinointiviestinndssaan viestiensa levittdmiseen asiakkaille. Tallaisia
kanavia voivat olla perinteiset mainontakeinot lehdisséa, televisiossa ja radiossa,
tai sahkoisen viestinndn valineet, kuten internet, sdhkodposti ja tekstiviestit.
Toimeksiantajayrityksen kannalta keskeisin kehittdmiskohde on verkkoviestinta,

silla yrityksella ei ole aiemmin ollut suunniteltua verkkoviestintaa.

Verkkoviestinnan toimenpiteiden oikean kohdistamisen edellytyksena on selkea
ja kaikille ymmarrettava digitalisoinnin strategia. Strategiatyd0 pohjautuu
yrityksen viestintastrategiaan ja verkkoviestinnéalla toteutetaan niitd tavoitteita,
joita liiketoiminnalle on asetettu. Verkkoviestintaa kaytetddn siis tukemaan
yrityksen paivittaista liiketoimintaa ja sille asetettuja paamaaria. (Juholin 2006,
253.)
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Digitaalisen viestinnan yllapito jakaantuu kolmeen tasoon, jotka ovat tekninen
yllapito, sisaltdjen yllapito ja kayttokokemuksen yllapito. Yllapidolla tavoitellaan
teknisesti toimivaa ja hairiotta jatkuvaa palvelua, jossa tiedot ovat ajan tasalla ja

palvelu vastaa asiakkaan tarpeisiin miellyttavasti. (Juholin 2006, 255.)

3.3.5 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntity6 kayttaa henkilokohtaista vaikutuskanavaa myyjan ja
asiakkaan valilla. Henkilokohtaisella vaikutuskanavalla tarkoitetaan suoraa
viestintdsuhdetta viestin lahettdjan ja vastaanottajan valilla, joko fyysisesti
samassa tilassa tai puhelimen valityksella. Tallin on mahdollisuus
kaksisuuntaiseen viestintaan, jossa viestin vastaanottaja voi suoraan reagoida
lahettdjan sanomaan ja lahettdjd voi reagoida vastaanottajan kysymyksiin.
Myyjan, eli viestin lahettdjan sanoman ei tarvitse olla heti valmis, vaan se
muotoutuu viestintaprosessin aikana saadun palautteen perusteella tilanne- ja
asiakaskohtaisesti. (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtaisen myyntitydn merkitys kaupan paattamisen kannalta kasvaa sen
mukaan, mita suurempi epavarmuus tai riski tuotteen ostamiseen liittyy.
Menestyksellisen  henkilokohtaisen  myyntityd  perustuu  huolelliseen
suunnitteluun ja organisointiin. Myds myynnin tavoitteiden toteutumisen
seuranta on tarkeaa. Tama tapahtuu ohjaavien tavoitteiden, kuten
myyntim&aran, markkinaosuuden ja myyntikatteen seurannalla. (Mantyneva
2002, 135.)

Henkil6kohtaista myyntityota kannattaa kayttda, kun tuote on monimutkainen tai
asiakkaalle raataloitavissa, asiakas kokee "oikean” ostopaatoksen tarkeaksi ja
tarvitsee ostopaatoksen tueksi paljon tietoa, jota on hankala valittdd muilla
tavoin, asiakaskunta on melko pieni, tai jos jakeluketju on lyhyt ja hinnoittelu

mahdollistaa myyntitydn kayton. (Vuokko 2003, 172.)
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Toimeksiantajayrityksessa henkilokohtaisella myyntity6 tulee esille kahdessa
vaiheessa. Ensimmadinen vaihe on kun urakasta sovitaan rakennusyrityksen
kanssa. Tama vaihe tapahtuu yleensa tarjoustilanteessa, kun rakennusyritys
pyytaa tarjousta rakennuskohteeseen toteutettavista sahkotoista.
Toimeksiantajayrityksen kannalta nama myyntitilanteet ovat yleensa
uusintaostotilanteita, eli asiakkaat ovat yrittajalle ennalta tuttuja.

Toinen vaihe on rakennuttajan kanssa tapahtuva sahkoétéiden suunnitteluvaihe.
Tassé vaiheessa toimeksiantajayrityksellda on mahdollisuus vaikuttaa tulevan
urakan arvoon selvittdmalla tarkemmin asiakkaan tarpeita ja tarjoamalla
asiakkaan tarpeisiin soveltuvia ratkaisuja séahkorakentamiseen. Mahdollisuudet
erilaisten lisdasennusten tekemiseen vaihtelevat rakennuskohteen mukaan.
Henkilokohtaiselle myyntityolle on kaytanndssa varattu aikaa jokaisessa

rakennuskohteessa, jossa tilaajana on rakennuttaja.

Ominaisuudet Esimerkki

_ _ o Kyky ja halu tulla toimeen erilaisten
1. Henkilokohtaiset ominaisuudet T
ihmisten kanssa

, o Vuorovaikutustaidot, myyntitaidot ja
2. Tiedot ja taidot _ _
tekniset taidot

KUVIO 7. Myyjalle asetettavia vaatimuksia (Vuokko 2003, 178).

Kuviossa 7 on esitetty myyjalle asetettavat vaatimukset Vuokon (2003, 178)
taulukon mukaan. Vuokko jakaa myyjdlle asetettavat vaatimukset kahteen
luokkaan. Ensimmaisesséa luokassa ovat myyjan henkil6kohtaiset ominaisuudet,
jotka ovat osa hanen persoonaansa. Naita ovat halu ja kyky tulla toimeen
erilaisten ihmisten kanssa, ystavallisyys, joustavuus, kyky kuunnella asiakkaan
puhetta ja mielipiteitd ja olla aidosti kiinnostunut muista ihmisistd ja heidan

tarpeistaan.
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Toiseen luokkaan Vuokko (2003, 178) jakaa tiedot ja taidot, jotka ovat opittuja
ominaisuuksia. Vuorovaikutustaitoihin kuuluu henkilon kyky ilmaista itse&an
verbaalisesti seka eleillda ja ilmeilla, kyky hallita omia tunteitaan ja reagoida
muiden tunteisiin, tietoisuus ja ymmarrys toisen osapuolen lahettdmista
viesteista ja kyky ohjata viestintatilannetta. Myyntitaitoihin  kuuluu
myyntiprosessin hallinta: asiakkaiden |0ytaminen, arviointi, myyntisanoman
valittaminen, kaupanteon mahdollisuuden havaitseminen, seka asiakaspalvelu
ja asiakassuhteen hoito. Teknisiin tietoihin kuuluu tietdmys asiakkaista,
asiakkaiden tarpeista ja toimitavoista seka tiedot omasta yrityksestd, sen
tuotteista ja vastaavasti kilpailijoista ja heidan tuotteistaan.

3.4 Budjetointi

Markkinointibudjetissa kuvataan, miten markkinointiin kaytettavat resurssit
kohdistetaan. Markkinointibudjetti voidaan ryhmitella esimerkiksi kaytettavien
markkinointiviestintdkeinojen ja kanavien mukaan. Markkinointiviestinnan
keinoina voivat olla esimerkiksi mediamainonta valituissa medioissa,
suhdetoiminta, myynnin edistdminen, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi,
markkinointimateriaalit seka markkinoinnin ja myynnin henkiléstokustannukset.
(Méantyneva 2002, 153.)

Budjetoinnin tavoitteena on auttaa yritysjohtoa liketoiminnan
|&htokohtaolettamusten maarittelemisessa. Lahtokohtaolettamuksilla
tarkoitetaan yrityksen taloudellisen ympariston kehitysta, lahinna talouskasvua
ja kilpailutilannetta, jotka vaikuttavat liiketoimintaan. (Mantyneva 2002, 148.)

Vuokko (2003, 146) esittaa budjetin koon maarittdmiseksi kolmea menetelmaa.
Ensimmainen menetelmd on arvioida rahan tarve ja saatavuus. Talloin
markkinointiviestintddn budjetoidaan esimerkiksi se summa mihin katsotaan
olevan varaa, tai summa joka tuntuu sopivalta. Toinen menetelma on kayttada
vertailuperustetta ja budjetoida esimerkiksi tietty prosenttiosuus toteutuneesta
tai odotetusta liikevaihdosta tai budjetoida saman verran kuin kilpailijoiden

oletetaan budjetoivan, tai budjetoida kilpailijoita enemman. Kolmas menetelméa
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on tavoitemenetelmd, eli budjetoidaan sen mukaan, mitd asetettujen

tavoitteiden saavuttamiseksi lasketaan tarvittavan. (Vuokko 2003, 146.)

Karjaluodon (2010, 21) esittmassa markkinointiviestinnan suunnittelun
vaiheissa budjetointi on esitetty tehtdvaksi viestinnan tavoitteiden, seka
kaytettavien viestintdkanavien ja keinojen valinnan jalkeen. Seka Karjaluoto,
ettd Vuokko (2003, 146) esittavat toisiaan vastaavan nakemyksen budjetoinnin
toteuttamisesta sen perusteella, millaisia tavoitteita yrityksen
markkinointiviestinnalle on asetettu. Talléin budjetti muotoutuu yrityksen

markkinointisuunnitelman tavoitteiden ja keinojen mukaan.

3.5 Mittaaminen

Karjaluodon (2010, 21) esittamassa markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheita
kuvaavassa kuviossa 6 markkinointiviestinnan tulosten mittaaminen on
viimeisessa  vaiheessa. Mittaamalla  pyritaan selvittdmaan, onko
markkinointiviestinnalla saavutettu asetetut tavoitteet kaytetyilla menetelmilla.
Toimeksiantajayrityksen kannalta mittaamismenetelmien ehtona on helppo

toteutettavuus, mika otetaan huomioon jo tavoitteita asetettaessa.

Oikeat mittarit ovat riippuvaisia yrityksen strategiasta ja
liketoimintaymparistosta. Mittareilla on kaksi vaikutusta: kontrolli ja suunnan
ohjaus. Jos kahdella kilpailevalla yrityksella on kaytdssddn samat mittarit ja
sama markkinainformaatio, niiden kayttaytyminen ja markkinointiviestinta
alkavat ennen pitkd& muistuttaa tosiaan. Tama on ristiriidassa markkinoinnin

ydinajatuksen eli erilaistamisen kanssa. (Takala 2007, 107.)

Takala (2007, 108) esittaa ettda markkinointiviestintasuunnitelman mittareita
luodessa pitad pyrkia tunnistamaan tavoitteista selkea tekija, joka kertoo etta
tavoite on saavutettu. Ensin maaritetdan siis mitattavat muuttujat ja sen jalkeen
mietitdan, mita tulee tapahtua, jotta mittarin tavoitearvo saavutetaan. Takalan
mukaan mittaristossa tulisi olla vahintaan yksi mittari jokaisesta neljasta

kategoriasta, jotka on esitetty kuviossa 8.
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Mittari Esimerkki mitattavasta arvosta

Tunnettuusmittarit Sponttaani tai autettu tunnettuus

Asennemittarit Haluttuus tai valitut tavoitemielikuvat

Kayttaytymismittarit | Koeajojen, poytavarausten tai tutustumistilausten maara

Taloudelliset mittarit Markkinoinnin ROI tai myynti

KUVIO 8. Markkinointiviestinnan mittarit (Takala 2007, 108).

Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintdsuunnitelman mittareita
pohdittaessa korostuu yrityksen lilkketoimintaymparisto ja asiakkaiden maarittely.
Kuviossa 1 esitetyn toimeksiantajayrityksen tilaus-toimitusmallin  mukaisesti
yrityksen varsinaisia asiakkaita ovat rakennusyritykset, mutta rakennuttajalla on
paljon suoraa vaikutusta toimeksiantajayrityksen toteuttaman urakan lopulliseen

arvoon, eli yrityksen myyntiin.

Toimeksiantajayrityksen kannalta Takalan esittamat mittarit jakautuvat
rakennusyrityksen ja rakennuttajan valilla, silla voidaan katsoa ettad
toimeksiantajayritykselle on enemman hyotya tunnettuuden lisaantymisesta
rakennusyrityksen, kuin rakennuttajien keskuudessa, silla rakennuskohteet
rakentaa rakennusyritys, joka paattdd myos sahkourakoiden tilauksesta. Muilla
mittareilla tulisi mitata rakennuttajan kayttaytymistad, kuinka yrityksen valittama
tavoitemielikuva omaksutaan asiakkaiden parissa, kuinka paljon asiakkaat
kyselevat sahkorakentamisen ratkaisuista ja kuinka myynti kehittyy.
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4  MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Luvussa neljd esitetddn toimeksiantajayritykselle  markkinointiviestinta-
suunnitelma, joka pohjautuu aikaisemmissa luvuissa  esitettyyn
markkinointiviestinndn teoriaan ja sen sovittamiseen toimeksiantajayrityksen
tarpeisiin. Toimeksiantajayrityksen liiketoimintastrategia, seka Kkilpailustrategia

on esitetty luvussa 2.4 ja kilpailuetuja analysoitu kuviossa 3.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa luodaan markkinointiviestinnélle tavoitteet,
paatetddn markkinointiviestintakanavat, tehdaan arvio markkinointiviestinta
budjetista, sekd suunnitellaan tulosten mittaaminen. Yrityksen |lahtbkohtatilanne
on esitetty luvussa 2. Tarkemmin toimeksiantajayrityksen kaytant6ja suhteessa

teoriaan on tuotu esille luvuissa 3.

Markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttamisaikatauluksi asetetaan vuosi
markkinointiviestintdsuunnitelman kayttéonoton jalkeen. Yrityksen nettisivut
otetaan kayttdon aikataulusta rippumatta niiden valmistuessa. Aikatauluun
siséllytetddn sen lopussa vertailuajankohta, jota kaytetddn suunnitelman

tulosten mittaamiseen.
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4.1 Liikeidea

1. Markkinasegmentit 4. Imago

Pientalot ja Ammattitaito, kokemus,

uudisrakennukset asiakaslahtoisyys ja
luotettavuus

2. Tuotteet ja palvelut 3. Toimintatapa

Sahkosuunnittelu ja Asiakaslahtoinen

sahkodasentaminen suunnittelu ja palvelu

KUVIO 9. Toimeksiantajayrityksen markkinoinnillinen likkeidea

Kuviossa 9 on kuvattu toimeksiantajayrityksen liikeidea pientalojen ja
vastaavien uudisrakennusten séahkourakoinnista markkinoinnilliselta
nakokannalta Ropen (2003, 29) kuviota mukaillen. Lahtokohta on
markkinointilahtdinen liiketoimintamalli. Liikeideassa markkinasegmentiksi on
maaritelty pientalot ja uudisrakennukset, joka on toimeksiantajayrityksen

nykyisen liiketoiminnan paasegmentti.

Tuote ja palvelu ovat kohteiden sahkosuunnittelu ja sahkbasennustyot. Palvelu
koostuu kolmesta vaiheesta. Ensimmainen vaihe on rakennuskohteen
sahkdrakentamisen suunnittelu yhdessa asiakkaan kanssa. Tassa vaiheessa
yrittja ja asiakas kayvat lapi asiakkaan tarpeita rakennuksessa, muun muassa
lammityksen, valaistuksen, varkaudenestojarjestelmien ja muiden
automaatiojarjestelmien osalta. Toiseen vaiheeseen Kkuuluvat varsinaiset
asennustyot, joiden aikana sahkdsuunnitelman mukaiset asennukset
rakennuskohteessa tapahtuvat. Kolmas vaihe on rakennuksen valmistuminen,
jonka jalkeen sahkoasennuksille on kahden vuoden takuuaika. Téana aikana
yritys tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden uusien tarpeiden kartoitukseen ja

mahdollisesti iimenevien vikojen korjaukseen.
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1. Sdhkdsuunnitelm a
« Henkilékohtainen myyntity®
 Lisamyynti, esimerkiksi valaisimet,
sahkdpisteet, automaatio,
ulkovalaistus, maaraaikaistarkastus

A\ 4
2. Sdhkoasennukset

4. Maaraaikaistarkistus
+ Kohteen maaraaikaistarkistus

* Rakennuskohteen asennustyot esimerkiksi 5 vuoden jalkeen
» Mahdolliset muutokset asennustéiden valmistumisesta
aikana  Uusi tarvekartoitus sisaltaen
f esimerkiksi rakennuksen

/ valaistuksen, sahkdpisteet,

K K Imi . g automaatiojarjestelmat,
3. Rakennuksen valmistuminen , ulkovalaistuksen

» Takuuaika 2 vuotta /

» Kohteen maaraaikaistarkistus 2-5 N
vuoden kuluttua

 Asiakastietojen sailyttdminen

Kuvio 10. S&hkdsuunnittelu- ja asennuspalvelun vaiheet

Asiakkaalle voidaan tarjota myds lisapalveluja, kuten tarvekartoituksen
tekemistd sovitun ajan kuluttua rakennuksen valmistumisen jalkeen. Tall6in
voitaisiin rakennukseen tehda viela lisatoitd, kuten automaatiojarjestelmien
jalkiasennuksia tai uusiminen, lisdvalaisimien tai sahkopisteiden asennuksia,
ulkovalaisimien asennuksia, tai muita asiakkaalla rakennuksen valmistumisen

jalkeen ilmenneita tarpeita.

Toimintatapa on asiakaslahtéinen suunnittelu ja palvelu. Toimintatapa korostuu
sahkdurakan alkuvaiheessa, kun varsinaisia sahkotoitd suunnitellaan
rakennuskohteeseen. Talloin voidaan kartoittaa asiakkaan sdhkdrakentamiseen
kohdistuvia tarpeita. Asiakkaalle voidaan tarjota esimerkiksi erilaista valaistusta
sekd rakennuskohteen pihalle tulevia sahkolaitteita kuten lisaa ulkovaloja.
Asiakkaaseen ollaan yhteydessa lapi sahkourakoinnin keston asiakkaan
rakennuskohteella, sek& rakennuksen valmistumisen jalkeen mahdollisten

vikatilanteiden ilmetessé, tai asiakkaan havaitessa uusia tarpeita.
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Imago muodostuu yrityksen nykyisista vahvuuksista keskittyen ammattitaitoon,
kokemukseen, asiakaslahtoisyyteen ja luotettavuuteen. Toimeksiantajayrityksen
imagoon vaikuttavat ensisijaisesti yrityksen tuote ja toimintatapa, jotka antavat
asiakkaalle kuvan yrityksen toiminnasta. Liséksi imagoon vaikuttaa yrityksen
ulkoinen mainonta ja viestinta niille kohderyhmille, jotka eivat viela ole yrityksen
asiakkaita, tai ovat yrityksen uusia asiakkaita.

4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa asetetaan kolme tavoitetta. Tavoitteilla on
sekd epésuoria, ettd suoria vaikutuksia yritystoimintaan. Tavoitteilla pyritaan
lisddmaan yrityksen myyntid yksityisten rakennuttajien kautta, seka ottamaan
kayttoon uusi rakennuttajille kohdistettu markkinointiviestintdkanava. Tavoitteet
ovat osittain toisiaan tukevia niin, etta esimerkiksi internet-sivujen kayttéonotolla

pyritddn luomaan uusi kanava asiakkaiden tuotetietoisuuden lisddmiseksi.

1. Ensimmdinen tavoite on asiakkaiden tuotetietoisuuden lisddminen.
Tuotetietoisuuden lisddminen on tavoitteena epasuora. Asiakkuussuhteen
alkaessa rakennuttajien tuotetietoisuus sahkdsuunnittelun mahdollisuuksista on
yleensa vahainen, joten tuotetietoisuuden lisaamisella pyritddn tukemaan
yrityksen markkinointia. Kaytanndssa tuotetietoisuuden lisaéaminen tarkoittaa
erilaisten sahkdrakentamisen vaihtoehtojen ja mahdollisuuksien tuomista

asiakkaan tietoisuuteen.

2. Toinen tavoite on kasvattaa urakoiden keskim&araista arvoa.
Rakennuskohteet ovat yleensd erilaisia, mutta yrityksen palvelu- ja
tavaramyynnin lisddntymista voidaan seurata urakoiden keskimé&ardisen arvon
kautta. Keskimaaraisen arvon oletetaan kasvavan, kun markkinointiviestinnalla
onnistutaan kasvattamaan asiakkaiden tuotetietoisuutta ja tata kautta myymaan
urakkakohteeseen enemman sahkotarvikkeita ja lisaamaan asennustdiden
maara ja urakan keskimdaaraista arvoa. Lisaksi asiakkaalle voidaan tarjota
rakennuksen  valmistumisen jalkeen toteutettavia  palveluja, kuten
tarvekartoitusta jonka perusteella on mahdollista tehda lisatoita esimerkiksi 5

vuoden kuluttua rakennuksen valmistumisesta.

35



3. Kolmas tavoite on ottaa kayttdon kotisivut, jotka tulevat toimimaan uutena
markkinointiviestintdkanavana. Sivustolle on tarkoitus koota rakennuttajille
tarpeellista tietoa sahkorakentamisesta ja erilaisista vaihtoehdoista. Liséksi
sivustolle tulee yhteydenottolomake ja perustietoa yrityksesta ja sen

toiminnasta.

4.3 Kanavat

Markkinointiviestintdkanavina kaytetdaan henkilokohtaista myyntity6ta, seka
yritykselle perustettavia internet-sivuja. Yrityksen nettisivujen on tarkoitus toimia
yksityisille rakennuttajille suunnattuna viestintdkanavana, joka siséltaa tietoa
sahkoasentamisen vaihtoehdoista. Lisaksi yrityksen Kkotisivuille tulee rooli
yhteydenottovélineena. Sivustolle luodaan yhteydenottoa varten sahkodinen
yhteydenotto- ja palautelomake. Markkinointiviestintdkanavat ja tavoitteet on

kuvattu kuviossa 11

Yrityksella ei ole aiemmin ollut kotisivuja, eika erityista tietoteknista osaamista
sivujen luontia varten. Taman johdosta sivusto hankitaan palveluntarjoajalta,
jonka kautta sivusto on helppo toteuttaa ja yllapitaa. Tekninen yllapito siirtyy siis
palveluntarjoajalle. Palveluntarjoajaksi valitaan kotisivukone.fi, jonka kautta
opinnaytteen tekijd on toteuttanut aiemmin vastaavan nettisivuston yritykselle.
Nettisivujen siséllon yllapito toteutetaan itse yrityksen sisélla. Sisallon kannalta
oleellisena pohjana toimii luvussa 4.1 esitetty yrityksen markkinoinnillinen
likeidea. Sivuston kayttbkokemusta pyritaan selvittdmaan sivuston valmistuttua

ja tekemdaan tarpeen ilmetessa muutoksia, seka laajentamaan sisaltoa.
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Kanava 1. Tavoite
Yrityksen kotisivut »{ Asiakkaiden
tuotetietoisuuden
lisdaminen
y
Kanava 2. Tavoite
Henkilokohtainen Myynnin liséaminen
myyntity6
4
Kanava 3. Tavoite
Mainonta: Elfin- Kotisivujen
ketju, hakukoneet, kayttoonotto

tarrat

KUVIO 11 Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintdkanavat ja viestinnan

tavoitteet

Henkilokohtaisessa  myyntityéssa tuodaan  asiakkaalle esille uusia
rakennusvaihtoehtoja sahkotoiden suunnitteluvaiheessa. Mahdollisia
kehityskohteita ~on  myyntitaidoissa ja  teknisissd taidoissa seka
asiakastapaamisten yhteydesséa jaettavassa oheismateriaalissa.

Toimeksiantajayrityksessa myyntitydn vaiheet voidaan jakaa seitsemaan
vaiheeseen. 1. Asiakkaan kontaktointi, eli tapaamisesta sopiminen. 2.
Asiakastapaaminen, jonka aikana tehddan 3. Tarvekartoitus, jonka aikana
selvitetddn asiakkaan tarpeita ja ehdotetaan ndaihin ratkaisuja. 4.
Lisamyyntivaihe, jonka aikana voidaan tarjota asiakkaalle lisaasennuksia. 5.
Kaupan paattaminen, eli kdydaan suunnitelmat ja muutosty6t lapi ja sovitaan
téiden aloittamisesta. 6. Sahkoasennusvaihe, jonka aikana tehdaan
sahkoasennustyot. 7. Seuranta- ja jalkimarkkinointivaihe, jonka aikana
asiakkaalla mahdollisesti ilmenevia vikatilanteita voidaan korjata ja vastata

mahdollisesti ilimeneviin uusiin tarpeisiin.
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Asiakkaan kontaktointi on henkilokohtaisen myyntitydn ensimmainen vaihe. Sen
aikana sovitaan asiakkaan kanssa asiakastapaaminen.
Toimeksiantajayrityksessa asiakastapaaminen tapahtuu jokaisessa
rakennuskohteessa, jossa tyon tilaajana on rakennuttaja. Rakennusyritykselle
valmistuvissa kohteissa tyot toteutetaan joko valmiiden suunnitelmien pohjalta,

tai sitten pienilla muutoksilla olemassa oleviin suunnitelmiin.

Asiakastapaaminen on myyntitydn toinen vaihe, jossa tapahtuu varsinainen
henkilokohtainen myyntityd. Asiakastapaaminen alkaa tarvekartoituksella, jonka
aikana kaydaan lapi talopaketissa valmiina olevat sahkdasennuskohteet.
Asiakkaan kanssa selvitetédn mihin kohtiin asiakas haluaa muutoksia,
esimerkiksi erilaisia valaisimia, lisdsahkopisteita ja sisustukseen mahdollisesti
paremmin sopivia vaihtoehtoja asiakkaan tarpeiden mukaan. Vaihtoehtoja
voidaan esitellda myyntimateriaalin avulla, esimerkiksi valaisimia valmistajien

esitteista.

Asiakkaan tarpeiden kartoituksen ja sovittujen muutostoiden jalkeen voidaan
viela tehda lisamyyntia eli mahdollisia lisdyksia sahkdsuunnitelmiin. Asiakkaan
kanssa on jo sovittu muutoksista alkuperaiseen suunnitelmaan, joten lisatoita
on helpompi ehdottaa. Tallaisia ovat esimerkiksi lisavalaisimet ja
automaatiojarjestelmat, joita ei ole alkuperaisissa talopaketin

sahkdsuunnitelmissa.

Seuraava vaihe on kaupan paattdminen. Talloin kaydaan vield lapi
suunnitelmiin  tehtdvat muutokset ja lisatyot joista on sovittu. Kaupan
paattdmisen jalkeen rakennuskohteessa aloitetaan asentamisvaihe, jossa

tehd&an sovitut sahkdasennukset.

Kohteen valmistumisen jalkeen asiakassuhteet jatkuvat seuranta ja
jalkimarkkinointivaiheessa. Toimeksiantajayritys antaa asiakkaalle kahden
vuoden takuun, jonka aikana asiakas voi ilmoittaa mahdollisia vikatilanteita ja
voidaan suorittaa korjauksia. Lisamyynnin yhteydessa voidaan tarjota myo6s
tarvekartoitusta viiden vuoden kuluttua rakennuksen valmistumisesta, jolloin

voidaan tehd& asiakkaalle uusi tarvekartoitus, jossa selvitetddn mahdollisesti
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iimenneitd uusia tarpeita. Tarvekartoituksessa voidaan selvittdd esimerkiksi
valaisimien ja sahkdpisteiden uusimista ja lisddmista, automaatiojarjestelmien

asentamista tai uusimista ja ulkovalaistuksen uusimista.

Yrityksen hyvin toimivaa yritysviestintdd kaytetddn markkinointiviestintaa
tukevana kanavana siten, etta yritykselle perustettavaa nettisivustoa tuodaan
esiin toimeksiantajayrityksen yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden sivustoilla.
Esimerkiksi Elfin-ketjun  sivustolla  esitellyistda ~ Oulussa  toimivista
sahkdurakointiyrityksista vain yhdella oli maaliskuussa 2012 toimivat nettisivut.
Sivujen esilletulo varmistetaan myods hakemistopalveluissa, joissa Oulun

Sahkotek Oy:lla on nakyvyytta, seka Elfin-ketjun nettisivuilla.

Muita markkinointiviestinndn kanavia toimeksiantajayrityksella ovat nakyvyys
tydmailla ja katukuvassa yrityksen tybajoneuvojen kautta. Taltd osin
markkinointiviestintdkanavaksi liitetdaan yrityksen ajoneuvoihin suunniteltavat
tarrat. Tarrojen sisélloksi maaritellaédn yrityksen nimi, puhelinnumero ja

kotisivujen osoite.

4.4 Budietti

Markkinointiviestintabudjetointi toteutetaan ensimmaiselle vuodelle
markkinointikanaviin perustuvalla budjetoinnilla. Markkinointiviestintakanaviksi
on valittu verkkoviestinta, jossa paaasiallinen budjetoitava kohde on yritykselle
tehtavien internetsivujen rakentaminen ja yllapito, ja henkil6kohtainen
myyntityd, seka tarramainonta yrityksen ajoneuvoissa. Varsinaisia rahallisia
kustannuksia aiheuttavat internetsivusto ja tarramainonta. Henkilokohtainen
myyntityd kuuluu olennaisena osana yrityksen tarjpamaan tuotteeseen ja

palveluun, joten siihen kuluva aika kuuluu valmiiksi urakkasopimuksiin.

Kotisivuja varten suunnitellussa palvelussa kotisivukone.fi nettisivujen yllapito
maksaa 240€ vuodessa, sisdltaen internetsivuston, domain-osoitteen ja viisi
sahkopostiosoitetta  kotisivukoneen  webmail-jarjestelméssa.  Nettisivujen
yllapitokustannuksia ei tdssa vaiheessa liiteta arvioon, silla yllapito toteutetaan

yrittdjan toimesta.
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4.5 Tulosten mittaaminen

Markkinointiviestintasuunnitelman tuloksia tullaan mittaamaan
tavoitekohtaisesti.  Tavoitteita 1 ja 2 seurataan toteuttamalla laskelma
urakoiden keskim&araisestda arvosta ennen  markkinointisuunnitelman
kayttoonottoa vuonna 2012. Vertaileva laskelma tehdaan vuoden kuluttua
markkinointisuunnitelman kayttdonotosta ja talléin kiinnitetddn huomiota
vastaavankokoisten urakoiden arvon kehitykseen. Vastaavaan vertailuun

otetaan myds kodin automaatiojarjestelmien menekki vuositasolla.

Internet-sivuston kayttéonotto voidaan todentaa, kun sivusto on avattu
asiakkaille. Sivuston osalta seurataan sivuston kautta saatujen yhteydenottojen
ja palautteen maaraa. Seuranta tapahtuu kaytdnndssa yhteydenottolomakkeen
kautta l|ahetettyjen viestien muodossa, jotka tulevat nahtaville yrittajan
sahkopostiin. Nettisivujen kautta saatujen yhteydenottojen lisdksi seurataan
nettisivuilla esiteltyjen tuotteiden menekkia sivujen kayttoénoton jalkeen seké
sivuston kayttdjamaaraa, jota voidaan seurata kotisivukoneen tarjoamalla

kavijalaskurilla.
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5 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajayritykselle
markkinointiviestintdsuunnitelma ja sen ohessa kotisivut yrityksen kayttoon.
Markkinointiviestinnan suunnittelu ja kotisivujen avaaminen yritykselle olivat
olleet ennen opinnaytetyoprosessin aloittamista useamman vuoden ajan
mietinndssad  toimeksiantajayrityksessa.  Opinnaytetybn aihe  tarkentui

opinnaytetydprosessin edetessa koskemaan yrityksen markkinointiviestintaa.

Pienyrityksen markkinointiviestintaan keskittynytta kirjallisuutta ja lahdeaineistoa
ei varsinaisesti |0ytynyt opinnaytteen tietoperustan keraamisen aikana, vaikka
tietoperustan keraaminen jatkui koko opinndyteprosessin ajan. LOydetty
kirjallisuus koski uuden yrityksen perustamista ja yrityksen alkuvaiheita, jotka
eivat  sellaisenaan olleet sovellettavissa pitkddn alalla  toimineen
toimeksiantajayrityksen tilanteeseen. Nain ollen opinnaytetydssa sovellettiin
yleistd markkinointiviestintdd koskevaa kirjallisuutta, jossa teoriat ja esimerkit
koskevat yleensa kooltaan suuria tai keskisuuria yrityksia. Kyseisen kokoluokan
yrityksissa toimintoja kuten markkinointiviestintd, yritysviestintd ja sisdinen
viestinta on jaettu esimerkeissa useammalle osastolle. Pienyrityksessa kaikesta
tastd vastaa yrittdja itse, mikd teki ajoittain haastavaksi soveltaa teoriaa
pienyrityksen kaytant6on. Taman myotd opinnaytteen tietoperustasta karsittiin

pois esimerkiksi sisdisen viestinnan teoriaa.

Toimeksiantajayritysta koskevan tiedon keruu ja vertailu kirjallisen materiaalin
kanssa antoi toimivan pohjan markkinointiviestintasuunnitelmalle. Itse
markkinointiviestintdsuunnitelma  muotoutui  alusta  lahtien  yritykselle
perustettavien kotisivujen ymparille. Markkinointiviestintasuunnitelmaa tukevan
teoriapohjan osalta tarkeintd yrityksen kannalta on teorian yhdistdminen

kaytantoon henkilokohtaisen myyntityon kautta ja vertailu yrityksen kaytantoéihin.
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Opinnaytetyoprosessi kesti alkuperaista aikataulua pidempaan.
Aloitusseminaarissa opinnaytetyon aikatauluksi oli maaritelty kesa- ja syksy
2011. Opinnaytetyd valmistui kesaksi 2012. Opinnaytetydprosessia viivyttivat
l&ahinna tekijan henkilokohtaiset SyVt. Lahdemateriaalia oli
opinnaytetydprosessin alkuvaiheessa vahainen maara, kun
markkinointiviestintasuunnitelma keskittyi paaasiassa yrityksen kotisivujen
toteuttamiseen ja kayton maarittelyyn. Lahteiden maara kasvoi kun
henkilokohtaisen myyntitybn osuutta opinnaytetyon sisadllossad kasvatettiin ja
markkinointiviestintasuunnitelmaan keskittyvaa tietopohjaa laajennettin ja

tarkennettiin.

Opinnaytetyoprosessin tuloksena toimeksiantajayrityksen kayttoéon valmistui
kayttokelpoinen markkinointiviestintasuunnitelma. Suunnitelmaa olisi voinut
viela laajentaa lisdamalla konkreettisia kehitysehdotuksia henkilokohtaisen
myyntitydn parantamiseen. Henkilokohtaisen myyntitydén kehittdminen edelleen
on kuitenkin mahdollista markkinointiviestintasuunnittelun jatkuvan prosessin
myota.  Markkinointiviestintasuunnitelman  kayttéonoton jalkeen voidaan
suunnitelman aikataulua noudattaen selvittda ja analysoida vuoden kuluttua

suunniteltujen toimien onnistumista kaytannossa.

Lisdd tutkimusta aiheesta on mahdollista tehda vastaavankokoisissa
pienyrityksissa. Oulun Sahkotek Oy:n toimialalla on edelleen kehitettavaa
markkinointiviestintasuunnitelmien kaytosta yrityksen kehittamisessa.
Toimeksiantajayrityksen toimiala ei ole kuitenkaan helpoin mahdollinen
kehitettdvd, koska asiakaskunta keskittyy vahvasti rakennusyrityksiin.
OpinnaytetyOprosessin aikana luetun materiaalin perusteella totesin, etta
markkinointiviestinnan teoria on helpommin sovellettavissa yrityksiin joiden
asiakassegmentti koostuu yksityisistd henkiloista. Téllaisia tuotteita tai palveluja
yksityisille tarjoavia pienyrityksid voivat olla esimerkiksi parturi-kampaamot,
autokorjaamot, kirpputorit, leipomot ja muut vastaavat yritykset. Pienikokoisissa
yrityksissa markkinointiviestinnan suunnittelun mahdollisuuksia ei valttamatta
tiedosteta, joten yritykset etsi aktiivisesti mahdollisuuksia esimerkiksi

opinnaytetydna toteutettavaan markkinointisuunnitelmaan.
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