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MARKKINOINTISUUNNITELMA - KAARTECNO OY

Opinnaytetyoni aiheena oli tehdd Kaartecno Oy:lle markkinointisuunnitelma, suunnitella ja
osittain toteuttaa yritykselle uudet kotisivut, seka uusi kayntikortti. Kaartecno Oy on pienyritys,
joka tarjoaa asiakkailleen LVI-alan suunnittelua ja valvontaa. Kaartecno Oy perustettiin vuonna
2007 ja se on yhden miehen yritys. Paamarkkina-alue Kaartecno Oy:lld& on Turku ja
naapurikunnat. Talla hetkelld yritys toimii resurssien ylarajoilla. Yrityskasvu edellyttaisi
kaytannossa lisatybvoiman palkkaamista tai vuokraamista. Pitkdnaikavalin tavoitteena on
yllapitdd nykyinen tydmaara, mahdollisesta talouden taantumasta huolimatta.

Kaartecno Oy:lle ei ole olemassa markkinointisuunnitelmaa entuudestaan.
Markkinointisuunnitelmassa haluttin saada selville mika olisi sopivin tapa markkinoida
palvelualan pienyritysta. WWW- sivut yritykselta l0ytyivat, mutta ne eivat olleet ajan tasalla.
Kayntikortin uusimisen myo6ta haluttin myds muuttaa www-sivujen visuaalinen ulkoasu.
Toimeksiantaja halusi www-sivuista helposti navigoitavan seka ulkoasultaan luontoon ja veteen
viittaavan. Kayntikortin ulkonakd uusittin, josta toimeksiantaja halusi selkedmman ja
nayttdvamman.

Markkinointisuunnitelman laadinnassa kaytettiin hyvaksi yrittdjan omaa tietoa, kokemusta ja
alan kirjallisuutta. Opinnaytetydssani toin myods esille mita LVI-alan suunnittelu ja valvonta on.
Kaartecno Oy sai kayttoonsa markkinointisuunnitelman seka suunnitelmat ja osittain toteutetut
pohjat web-sivuista ja kayntikortista, joita se tulee hyddyntamaan lahitulevaisuudessa.
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MARKETING PLAN CASE: KAARTECNO OY

The purpose of this thesis is to do a marketing plan for an HVAC- design company called
Kaartecno Oy. Also | planned and partly produced a web site and a business card. Kaartecho
Oy is a small company which offers its customers HVAC- designing and supervision. Kaartecno
Oy is 2007 founded one man company. Main market areas are Turku and its neighboring
communities. At this moment Kaartecho Oy operates at its maximum resources. Company’s
growth would demand more personnel. Goal for a longer period of time is to maintain the
existing amount of work despite the economic downturn.

Kaartecno Oy doesn’t have an existing marketing plan. The point on this marketing plan is to
find out what is the proper way to market HVAC service sector of a small company. Company
has its own web site but they are not up-to-date. Also when remaking the business card |
wanted to change the looks of the company web page. Kaartecno Oy wants the web page to be
easily navigated and the outfit of the web page to visualize nature and water. Business card
appearance will be changed to a new look which will be simple but still ambitious.

Trough out making this marketing plan | have benefitted the knowledge of the entrepreneurs
experience and the literature of the marketing business. In this thesis | wanted also to point out
what HVAC design and supervision in HVAC is. In the end Kaartecno received to its use the
marketing plan and the planned and partly produced web page and visiting card, which it will
utilize in the near future.
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Marketing plan, Marketing, HVAC-design, WWW-page, Visiting card
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WWw

HTTP

HTML

XML

FTP

Lammitys, Vesi ja llmastointi (Toimeksiantaja)

Heating, Ventilation, and Air Conditioning (Wikipedia 2013)
World Wide Web (Oliver D. 2004, 11)

Hyper Text Transfer Protocol (Oliver D. 2004, 53)

Hyper Text Markup Language (Oliver D. 2004, 11)
eXtensible Markup Language (Oliver D. 2004, 13)

File Transfer Protocol (Oliver D. 2004, 53)



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on Kaartecno Oy nimisen yrityksen markkinointisuunni-
telma. Perehdyn tydssani erityisesti palveluiden markkinointiin. Kaartecno Oy
tarjoaa LVI-teknista suunnittelua ja valvontaa Turun lahiseudulla. Kaartecno
Oy:lle ei ole olemassa markkinointisuunnitelma entuudestaan. Yritys kokee
markkinointisuunnitelman kuitenkin tarpeelliseksi, ajatellen mahdollisuutta laa-

jentaa yritystaan.

Kaartecno Oy on perustettu vuonna 2007. Yritys on ns. yhdenmiehen yritys.
Tyollistyminen yrityksessa on talla hetkella niin hyva, etta yritys toimii resurssi-
ensa ylarajoilla. Tavoitteenani on suunnitella yritykselle toimiva markkinointi-
suunnitelma yrityksen kasvua silmalla pitaen, seka luoda uuden tyyliset web-
sivut, jossa on mm. paivitettyd tietoa yrityksestd. Naiden lisdksi suunnittelen
kayntikortin, josta yrittdja haluaa tyylitellyn ja selkean. Edella mainittujen toi-
menpiteiden avulla pyritdédn yllapitamaan tamanhetkisten asiakkaiden tyytyvai-
syys seka luomaan yritykselle uusia kontakteja yrityskasvua silméallapitaen.

Opinnaytetyon tavoitteena on yllapitaa Kaartecno Oy:n nykyinen tyoméaara
mahdollisesta taloudellisesta taantumasta huolimatta. Tavoitteena on mahdollis-
taa yrityksen kasvu, seka luoda Kaartecnon asiakkaille informatiivisen ja ulkoi-

sesti modernin ja raikkaan kokonaisuuden omaava ulkoasu, josta yritys todella

hyotyy.



2 KAARTECNO OY

Kaartecno Oy on vuonna 2007 perustettu yhden miehen pienyritys, joka tarjoaa
asiakkailleen LVI-alan suunnittelua ja valvontaa. Pddmarkkina-alue on Turku ja
naapurikunnat. Kaartecnolla ei ole toimistotiloja, joten tyot tehdaan kotoa kasin.
Talla hetkella Kaartecno Oy toimii resurssiensa ylarajoilla. Yrityskasvu edellyt-
taisi kaytannodssa lisatydvoiman palkkaamista tai vuokraamista. Pitkénaikavalin
tavoitteena on yllapitaa nykyinen tydméaara mahdollisesta talouden taantumasta

huolimatta.

LVI-suunnittelua tehdaan talla hetkella uudisrakennuksiin, seka vanhoihin sa-
neerauskohteisiin. Parin viime vuoden aikana kerros- ja rivitalojen putkis-

tosaneerausten LVI-suunnittelutyot ovat olleet iso tyollistaja.

LVI-valvontaa tehdaan sekd uudisrakennuksiin ettd saneerauskohteisiin. LVI-
valvonta on tarked osa rakennusprojektia. Valvonnan tarkoituksena on havaita
mahdolliset virheet LVI-rakentamisessa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa,
jotta korjaaminen olisi mahdollisimman helppoa. Valvonnalla pidetaan myos
huolta siita, etta LVI-tyot tehddédn olemassa olevien suunnitelmien ja viran-

omaismaaraysten mukaan.



3 YLEISTA MARKKINOINTISUUNNITELMASTA

Markkinointi kuuluu olennaisena osana yrityksen liikketoimintaan. Sen tavoittee-
na on mm. mahdollistaa yrityksen kasvu. llman markkinointisuunnitelmaa on
vaikea lahted markkinoimaan tuotetta/palvelua. Markkinointisuunnitelman avulla
varmistetaan etta yritys markkinoi palvelujaan oikealla tavalla ja oikeaan aikaan,
seka kohdistaa markkinointitoimenpiteensa mahdollisimman tehokkaasti oikeal-
le kohderyhmalle. Markkinointisuunnitelmaa oikein kaytettyna pystytaan varmis-
tamaan etta yritys kohdistaa markkinoinnin oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita
seka tavoitteiden toteutumista voidaan seurata. (Markkinointisuunnitelma.fi
2011)

Markkinointisuunnitelma kuvaa yrityksen nykytilannetta, uusia tavoitteita ja nii-
den toteutumista sekd saavuttamista. Tavoitteena on siis tukea yrityksen liike-
toimintaa markkinointisuunnitelmalla. Suunnitelma pitaa sisallaan tiedon kilpaili-
joista ja markkinoista. Se pitaa sisalladn myos kaytannoéllisen markkinointistra-
tegian, tiedon kustannuksista seka suunnitelman asiakassuhteiden hallintaan.
(Kivikangas & Vesanto 1998, 175.)

Yrityksen nykytilan ja tavoitteiden analyysi kuuluu markkinointisuunnitelmaan.
Siind myds pyritddn saavuttamaan tavoitteet, ottaen huomioon yrityksen resurs-
sit, mahdollisimman tehokkaasti. Markkinointisuunnitelmassa otetaan huomi-
oon, kuinka markkinoidaan tehokkaasti eri asiakasryhmille. Suunnitelman on
tarkoitus olla yhteneva yrityksen liikeidean ja yritysstrategian kanssa. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 37.)



3.1 Palveluiden markkinointi

Palveluja, kuten tuotteitakin on vaikea ostaa, jos ei tieda mista ja milloin niitd on
saatavilla. Milla tahansa forumilla palveluyritys palvelujaan markkinoi ja tarjoaa,
on pidettava huolta, ettd asiakkaat huomaavat yrityksen muiden yritysten jou-
kossa. Palveluja tarjoavan yrityksen on panostettava tunnettavuuden luomi-
seen. Jatkuvalla markkinoinnin ja segmentoinnin arvioinnilla on suuri vaikutus
tunnettavuuden luomiseen ja taten myds uusien asiakkaiden mielenkiinnon he-
rattamiseen. Asiakkaan on tiedettava yrityksen olemassaolosta ja yrityksen tar-
joamista palveluista, taten yritys pystyy herdttdméaan asiakkaan ostohalun.
(Kuusela 2000, 46.)

Palveluiden markkinointi on erittdin tarke&d osa opinnaytetyoni teoriaa. Opinnay-
tetyoni toimeksiantajan LVI-alan yritys tuottaa nimenomaan palveluja, LVI-

valvontaa- ja suunnittelua.

3.1.1 Palvelun markkinointikolmio

Palveluyrityksessé markkinointi on erilaista niin sisélloltéan kuin laajuudeltaan
verrattaessa esim. tuotteita tuottavaan yritykseen. Suurin ero on juuri tuo tuot-
teen puuttuminen. Palveluyritys markkinoi "tuotetta”, jota ei voi nahda. Asiak-
kaan on kuitenkin vaikea hahmottaa palvelua ja sen laatua nakematta niita.
Palveluyrityksen olisikin hyva miettid keinoja, joilla palvelutuotteen saisi edes
osittain nakyvdmmaksi ja sita kautta asiakkaan kiinnostuneeksi juuri tuosta ni-

menomaisesta palvelusta.

Kokonaisvaltainen palveluiden markkinointi on ajattelua ja toimintaa, joka koros-
taa asiakaslahtoisten toimintamallien ja henkiloston nakdkulmien ymmartamista
hyvén ja kannattavan liiketoiminnan kehittdmisessa. Yrityksen on mygs otettava
huomioon palveluyrityksen toimintaympaériston tyypilliset piirteet sekd ulkoisen

toimintaympaériston vaatimukset. (Kuusela 2000, 29.)
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YRITYS

kokopaivaiset markkinoijat ja myyntihenkilokunta

Lupsusten mahdoliistaminen Lupausten antaminen

Ulkoinen markkinointi

Jatkuva tuotekehitys

Sisdinen markkinointi Myynti

HENKILOSTO Lupausten pitdminen MARKKINAT
TEKNIIKKA Vuorovaikutteinen markkinointi
O SAAMINEN Osa-aikaiset markkinoijan seka

ASIAKKAAN AIKA asiakaslahtoisettekniikat ja
ASIAKAS jarjestelmat

Kuva 1. Palvelun markkinointikolmio (Grénroos 2009, 91)

Kuvan 1 resurssit on jaettu viiteen ryhmaan: henkilosto, tekniikka, tietamys, asi-
akkaan aika ja asiakas. Monet yritysta edustavat ihmiset tuottavat arvoa asiak-
kailleen mit& erilaisimmissa palvelutilanteissa, kuten toimituksissa, asiakaskou-
lutuksessa, reklamaatioiden hoidossa, huolto- ja yllapitotoiminnassa seka osal-
listuvat myds suoraan myyntitoimintoihin. Tallaisia asiakaspalvelutehtavissa

toimivia tyontekijoitd voidaan myds kutsua nimityksella osa-aikaiset markkinoi-
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jat. Osa-aikaisia markkinoijia on monissa palvelualan yrityksissa enemman kuin

varsinaisia markkinoijia. (Groénroos 2009, 92-93.)

Palveluyrityksen henkilokunta edustavaa ja markkinoi yritysta ulkoasullaan, kay-
toksellaan, tietotaidoillaan seké ennen kaikkea palvelualttiudellaan. Liséksi heil-
& on kontakteja asiakkaisiin niin&a kriittisind hetkina, jolloin palvelu tuotetaan
asiakkaalle usein yhdesséa asiakkaan kanssa. Kokopaivaisilla markkinoijilla on
tallaisia kontakteja vain harvoin. (Gronroos 2009, 92—-93.)

Tyontekijat, jotka ovat tehtaviensa kautta rajapinnassa asiakkaaseen, ovat yri-
tystensa “kayntikortteja”. Asiakkaat luovat mielikuvan yrityksesta naiden ihmis-

ten kautta.

Osa-aikaisten markkinoijien lisaksi asiakkaan kokemaan arvoon ja laatuun vai-
kuttavat monet muutkin resurssit, kuten tekniikat, tyontekijdiden ammattitaito ja
asiantuntevuus seka yrityksen tapa hallita asiakkaan aikaa. Arvoa tuovina re-
sursseina toimivat myods asiakkaat tai organisaatiotaan edustavat kayttajat. Asi-
akkaiden oma panos teknisen ratkaisun suunnitteluun viime vaiheisiin tai palve-
lun oikea-aikaisuuteen saattaa vaikuttaa ratkaisevasti heiddn kokemaansa ar-
voon. (Gronroos 2009, 93.)

Suunnittelualalla suunnittelijan asiakkaalle luoma varmuus osaamisesta ja am-
mattitaidosta on erityisen tarked, koska kyseessd on useasti asia/tuote, jota
asiakas ei voi arvioida oman tietamyksenséa perusteella. On pakko luottaa am-
mattilaisen arvioon ja mielipiteeseen. Taman luottamussuhteen sailyttdminen

l&pi suunnitteluprosessin on erityisen tarkeaa.

3.2 Palveluiden kilpailukeinot

Suunniteltaessa palveluiden markkinointia ja toteutusta, tulee ottaa huomioon
yrityksen tavoitteet ja yrityksen resurssit. Kilpailukeinojen tulee myds olla yh-
tenevaisia valittujen kohderyhmien kanssa. Markkinoinnissa peruskilpailukeinot
|0ytyvat tuotteesta, hinnasta, viestinnastd, jakeluprosesseista, henkildkunnasta,

prosesseista ja fyysisista puitteista. (Lamsa & Uusitalo 2009, 100.)
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Kilpailukeinosta tarkein on tuote, silla se muodostaa pohjan kaikille muille kilpai-
lukeinoille. Palveluja tarjoavissa yrityksissa tuotteena on palvelu tai aineellisen
tuotteen ja palvelun yhdistelma, kuten LVI-suunnittelussa piirustusten suunnitte-
lu sekd suunnitellun kohteen valvonta. Yrityksen tulee maaritella palveluajatus;
kenelle palvelua tarjotaan, eli kohderyhmat, sekd mita palvelulta odotetaan. Yri-
tyksen tulee myds miettia palvelun siséltdo sekad se, kuinka palvelu toteutetaan
kaytannossa. (Lamséa & Uusitalo 2009, 100.)

Tarkein avain menestykseen on huolehtia palveluiden laadusta. Kilpailuedun
sanotaan riippuvan yrityksen tarjoamien palveluiden laadusta ja sen tuottamas-
ta arvosta asiakkaalle. Asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun vaikuttavat en-
nakko-odotukset, kuten omat tarpeet ja asenne, muiden mielipiteet, seka yrityk-
sen markkinointi. Yksi suuri vaikuttava tekijd on myds yrityksen imago, tunnet-
tavuus sekd maine. Imagon kehittymista tai siitd aiheutuvia ongelmia ei useasti
ymmarreta kovin hyvin. Jos asiakkaalla on myonteinen kuva palveluntarjoajas-
ta, antaa han luultavasti pienet virheetkin anteeksi. Toisaalta, jos virheita sattuu
usein, on sen vaikutus imagoon ja tata kautta asiakkaan mieltdm&éan laatuun
ilmeinen. Suurin kilpailuetuun vaikuttava tekija on kuitenkin itse palvelutapah-
tuma. Palvelun laatuun vaikuttaa my6s asiakkaan oma asenne; se osaako asia-
kas pyytaa juuri oikeaa palvelua, vaatii asiakkaalta oma-aloitteisuutta ja panos-
tusta. (Kuusela 2000, 62,64; Gronroos 2009, 102,105.)

Useimmat palvelualan yritykset toimivat toteuttaen jotain palvelustrategiaa.
Lamsa & Uusitalo (2009, 92) viittaa kirjassaan Grénroosin neljgan palvelustra-

tegiaan:

e Teknisen laadun strategia eli ydintuotendkdkulma: Tah&n strategiaan
luottava yritys pitdd tuottamaansa palvelua tai tuotetta maaraavana Kkil-
pailuetuna. Palvelut ovat asiakassuhteiden térkeita osia, mutta niilla ei
ole strategisesti merkitysta yritykselle, vaan se luottaa enemman tuot-
teensa tuomaan arvoon.

¢ Hintastrategia eli hintanaktkulma: Nimensakin mukaisesti tahan strategi-
aan luottava yritys tarjoaa asiakkailleen halvinta tai melkein halvinta vaih-

toehtoa. Yritys tarjoaa erikoistarjouksia ja luottaa asiakkaidensa maaraa-
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vana valintakriteerina olevan hinnan. Tahan strategiaan luottavalta yri-
tykselta edellytetddn hyvaa kustannusten hallintaa.

e Imagostrategia eli imagonakokulma: Imagostrategiaan nojaava yritys
kiinnittdéd huomattavaa huomiota palveluun liitettdvaan mielikuvaan ja
palvelun ymparille luotavaan mielikuvalisdan. Naita lisaaineksia tuote-
taan asiakkaiden mieliin mainonnalla ja markkinoinnilla vetoamalla asi-
akkaiden tunteisiin ja mielikuvitukseen.

e Asiakasstrategia eli palvelundkdkulma: Taman strategian tarkoituksena
on lujittaa yrityksen ja asiakkaan vélista suhdetta satsaamalla kaikkiin
asiakassuhteen osatekijoihin. Johtavana ajatuksena on asiakkaan n&ko-
kulma. Asiakkaalle tarjotaan ydintuotteen ja palvelun lisaksi sekéa lasku-
tettavia etta ilmaisia lisdpalveluja. Henkildston asiakaspalveluosaaminen
ja sitoutuminen palvelutyéhon tuo yritykselle huomattavan kilpailuedun.
Asiakkaan arvostamien palveluelementtien luominen on tarkeaa.

Vaikka yritys valitsisikin yhden strategisen ndkokulman, jota se seuraa, se ei
poissulje muitakaan nékdkulmia. Yhden nakékulman nostaminen yrityksen joh-
tavaksi toimintatavaksi ratkaisee kuitenkin yrityksen suunnan kehittaa resursse-
jaan ja osaamistaan. (Lamsa & Uusitalo 2009, 92, 93; Gronroos 2009, 27-29.)

Kaartecno Oy:n palvelustrategiana on mielestani talla hetkella teknisen laadun
strategia. Yritys luottaa suunnittelutuloksen laatuun ja pitdé sita lahtokohtaisesti
sellaisena arvona, jota asiakas ensisijaisesti haluaa ja josta on valmis maksa-
maan. Enemman kuin palvelua sindnsa, asiakas odottaa saavansa viranomais-
ten hyvaksymat suunnittelukuvat, jotka toteutettuina palvelevat juuri hanen tar-

peitaan. Kaartecno Oy tayttdd ndma asiakkaan odotukset hyvin.
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4 MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Markkinoinnissa keskeisin tekija tulevien tapahtumien vaikuttamiseen on tavoit-
teet. Tavoitteita tarvitaan yrityksissa, silla ne antavat yritykselle suunnan toimin-
nalleen ja ovat yrityksen suunnitelmallisen toiminnan perusta. Tavoitteet antavat
yritykselle tarkeat arviointiperusteet paatoksiin seka yhdensuuntaistavat niin
henkiloston kuin yrityksen sisdisten osien toimintaa. (Anttila & Iltanen 2001,
362.)

4.1 Paamaarat ja strategiset tavoitteet

Paamaarat ohjaavat yritysta ja sen johtoa kohti oikeaa strategiaa. Yrityksen tu-
lee paattad keskittyykd se enemman kannattavuuteen vai kasvuun. Millaiseen
asemaan yritys haluaa toimialallaan? Millaisia tuotteita ja/tai palveluja yritys ha-
luaa tarjota ja keille asiakkaille? Miten kehittaa organisaatiota ja toimintoja (mm.
aineellinen ja henkinen osaamispanos), jotta pystyttaisiin tehokkaaseen toteu-
tukseen asetettujen paamaarien ja liiketoimintastrategian osalta? Paaméaarat
ovat suhteellisen pysyvia tienviittoja, kun tavoitteet taas ovat selvasti enemman
lyhyen aikavalin operatiivisen toiminnan ohjausvalineita. (Anttila & llitanen 2001,
362.)

Strategiavalinta on yrityksen paavalinta ja se ulottuu pitkalle tulevaisuuteen.
Strategiseen linjavalintaan siséltyy useita taktisia toimenpiteitéa. Jos taktiset toi-
menpiteet epaonnistuvat, strategia ei valttamaétta tuhoudu. Jos strategia on valit-
tu vaarin, eivat hyvatkaan taktiset toimenpiteet auta pelastamaan kokonaisuut-

ta.

4.2 Markkinoinnin paddmaarat

Markkinoinnin paamaarissa tulee tunnistaa sellaiset tuotteet, alueet ja asiak-

kaat, joiden osalta markkinoinnin tavoitteita ei viela ole saavutettu. Yrityksen
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tulee etsia, kehittdd ja soveltaa uusia keinoja markkinoidessaan tuottei-
taan/palvelujaan. Paamaarien saavuttamiseksi yrityksen tulee yllapitaa kilpailu-
kykyinen hinta tuotteillaan/palveluillaan seka yllapitda ja kehittdd palvelutaso-
aan. Markkinoinnissa tulisi keskittya resurssien suuntaamiseen kustannuste-
hokkaasti kaytannon markkinointitoimenpiteisiin. Yleensa markkinoinnin keskei-
sin tavoite on mahdollisimman suuren euromé&araisen myynnin aikaansaami-
nen. Myyntitavoitteet eivat aina ole yrityksen ainoita markkinoinnin tavoitteita.
Myynti- ja menekkitavoitteiden lisdksi on myds markkinoinnin vélitavoitteet seka
markkinoinnin puitetavoitteet. Valitavoitteilla ymmarretaan eri markkinointikei-
noin asetettuja tavoitteita, jotka edistavat markkinoinnin kokonaistavoitteeksi
asetetun myynnin saavuttamista. Myyntitavoitteen ollessa keskeisessa roolissa
yrityksen menestyksen kannalta, suuri myyntimaara ei kuitenkaan ole itsetarkoi-
tus, vaan se on ymmarrettava keinona saavuttaa paamaarat. Tarkeaa on myos
saada markkinoitua yrityksen liikeidea omalle henkilokunnalle, jotta he voivat
omalta osaltaan markkinoida tuotteita/palveluja uskottavasti. Puitetavoitteet pi-
tavat sisalladn kayttokatteen, liikevaihdon, vakavaraisuuden ja tuottavuuden.
Puitetavoitteiden merkitys markkinoinnille on erityisen tarked kannattavuuson-
gelmien takia. Kannattavuustavoitteet toimivat puitetavoitteina tai rajoittavina
tekijoina menekkitavoitteisiin tai valiaikatavoitteisiin pyrkiessa. (Anttila & Iltanen
2001, 364-366.)

Kaartecno Oy:lle markkinoinnin keskeiseksi tavoitteeksi muodostuu markkinointi
oikeille asiakasryhmille, kuten putkistosaneerauskohteille, sekd markkinointi
erikoisosaamisesta; esimerkiksi valmistalojen Ivi-suunnittelun/valvonnan osalta.
Myyntitavoitteen kasvu/yllapitaminen haetaan nimenomaan erikoistumalla ja

keskittymalla naihin asiakasryhmiin.
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5 ANALYYSIT STRATEGIAN PERUSTANA

5.1 Lahtbkohta-analyysi

Lahtokohta-analyysissa tutkaillaan yrityksen nykytilannetta ja sen merkitysta
menestykseen tulevaisuudessa. Tahan analyysiin sisaltyy nykytila-analyysi.
Analyysin tarkoituksena on keraté tietoa kohderyhmasta, tuotteesta ja nykyises-
ta kilpailutilanteesta. Taman lisdksi analyysissa tarkastellaan yritysta ja sen toi-
mintaymparistdéa. Lahtokohta-analyysissa oleellisinta on selvittdd markkinoinnil-
liseen tekemiseen liittyvat alueet mahdollisimman tarkasti. (Rope 2000, 464;
Vuokko 2003, 121; Vahvaselkd 2004, 116.)

5.1.1 Ulkoinen ja sisainen analyysi

Ulkoisessa analyysissa pyritddn selvittamaan yrityksen ympariston seikkoja,
kuten yhteiskunnan taloudellinen tilanne ja sen vaikutus liiketoimintaan. Hyvana
esimerkkind ovat korkotasot ja ihmisten investoinnit vaikuttavana tekijana yri-
tyksen talouteen. Ymparistotekijat ovat yleensa rippumattomia yrityksen toimin-
taan, mutta joskus niihinkin voi vaikuttaa olemalla aktiivinen silloin kun paatok-
sid tehdaan. (Lepola & Pulkkinen 1998, 160.)

Markkinointiin liittyy paljon rajoittavia tekijoitéa. Poliittisen paatokset ja lainsaa-
dannét eivat ole yritysten paatantavallassa, mutta niihin voi yrittda vaikuttaa
epasuorasti. Omalla asiallisella liketoiminnalla, sek& olemalla aktiivinen poliitti-
sia paatoksia tehtdessa, yritys pystyy itse vaikuttamaan tietyissa raameissa yh-

teiskunnan paatoksen tekoon. (Bergstrom & Leppénen 1999, 65.)

Sisdisessa analyysissa eli yritysanalyysissa tarkastellaan yrityksen sisaista toi-
mivuutta. Nain saadaan tietaa yrityksen nykyinen tuloskunto. Yritysanalyyseilla
tutkitaan myyntimaaria asiakas- ja tuoteryhmittéinen, talla saadaan selville mit-
k& tuotteet myyvét ja mitka ei. Taman analysoinnin kohteena on my6s yrityksen

henkilokunta ja sen tietotaitotaso. Osaako henkilostd vastata asiakkaan toivei-



17

siin ja kysymyksiin? Tuntevatko asiakkaat olevansa asiantuntijan palveltavana?
Henkilokunnan lisaksi analysoinnin kohteeksi joutuu myds johto. Onko nykyinen
johtamistyyli tuottanut tulosta vai olisiko siind viela parannettavaa? (Anttila &
lltanen 2001, 351.)

Asiakkaat arvostavat lisdpalveluita ja lisaksi ne sitovat asiakasta enemman yri-
tykseen. Kun asiakas on saatu sitoutumaan yritykseen, han ei enda kyseen-
alaista niin paljon palveluja ja tarjontaa mita ensimmaisen kerran tullessaan
asiakkaaksi. (Anttila & lltanen 2001, 338.)

5.2 SWOT-analyysi

Nykytilanneanalyysin tai toiselta nimeltaan SWOT-analyysin (Strengths, Weak-
nesses, Opportunities, Threats) avulla tarkastellaan yrityksen eri osa-alueiden
vahvuuksia, heikkouksia ja pyritaan selvittdméaan mita mahdollisuuksia ja millai-
sia uhkia markkinat yritykselle luovat. Analyysi kootaan ja sitd tarkastellaan
kaavion muodossa. Kaavioon kerataan yritykseen sisaisesti vaikuttavat tekijat:
vahvuudet ja heikkoudet, sekéa ulkoisesti vaikuttavat tekijat: mahdollisuudet ja
uhat. (Oulun seudun ammattikorkeakoulu 2013)

Vahvuudet: Heikkoudet:

- Pystytdan - Toimenpiteet,
hyodyntimadan joilla pystyttaisiin
toimenpitein kohentamaan

yrityksen asemaa
Mahdollisuudet: Uhat:
- Pystysdin
- Pystytain sopeutumaan,
toteuttamaan varautumaan ja
valttamaan

Kuvio 1. SWOT-Analyysi.



18

SWOT-analyysin kokoamisen jalkeen lapikdydaan jokainen kohta (Kuvio 1.)
tehden konkreettiset ratkaisut toimenpiteiksi, joilla vahvuuksia pystytaan hyo-
dyntamaan, heikkouksia kohentamaan, mahdollisuuksia toteuttamaan ja uhkiin

varautumaan.

5.3 Kilpailija-analyysi

Yksi erittéin tarked osatekija markkinoinnin suunnittelun kannalta on yrityksen
kilpailijoiden tunteminen. Jotta yritys sailyttaisi kilpailukykynsa, on sen jatkuvasti
vertailtava omia palvelujaan ja tuotteitaan ja niiden lisdksi hintoja laheisimpiin
kilpailijoihinsa. (Rope 2000, 466.)

Saadakseen sijaintinsa asemoitua markkinoilla, yrityksen tulee selvittaa kilpaili-
joidensa vahvuudet ja heikkoudet. Nain yritys osaa kehittd& ja parantaa omia
palveluitaan kilpailijoihin nahden. Kilpailija-analyysissa vertaillaan kilpailijayri-
tyksid omaan yritykseen ja kaydaan lapi kannattavuus, tehokkuus, vakavarai-

suus ja kehitys. (Asiakastieto.fi 2013)

Analyysiin tulee valita sellaiset kilpailijat, joilla todella on merkitysta yrityksen
menestykselle. Kilpailijayrityksia, joilla ei ole yrityksen toiminnalle suurta merki-
tystd, ei analyysiinkaan kannata ottaa mukaan. Nain analyysissa kasiteltavat
asiat pysyvat paremmin hallinnassa, analyysien tulkinta helpottuu ja lopputulos
palvelee tarkoitustaan. Kilpailija-analyysissa selvitetdan yrityksen kilpailijat ja
naiden markkina-asemat. Analyysissé verrataan kilpailijoiden valmistamia tuot-
teita tai/ja palveluita, sek& mitka ovat niiden edut ja haitat verrattuna omaan yri-
tykseen. Analyysissa kaydaan lapi myos kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalli-
set resurssit. On hyva tietda kuinka hyvin kilpaileva yritys taloudellisesti menes-
tyy. Syita kilpailijan hyvaan tai huonoon menestykseen voi peilata oman yrityk-
sen toimintaan ja nain toivottavasti saada hyddynnettavia toimintamalleja oman
yrityksen menestyksen lisddmiseksi. Kilpailija-analyysissa on hyva kayda lapi
myos kilpailijoiden todennékaoiset suuntautumisvaihtoehdot, jotta oman yrityksen

tuotteet/palvelut suuntautuisivat hieman eri osa-alueille kuin kilpailijoilla. N&in
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yritys voi 16ytaa "markkinaraon”, jota kilpailijat eivat viela ole keksineet (Anttila &
lltanen 2001, 350.)

5.4 Markkina-analyysi

Markkina-analyysia varten tulee selvittdd, kuinka iso asiakaspotentiaali omalla
markkinaseudulla, jossa yritys toimii tai haluaa toimia on, ja kuinka paljon asiak-
kaita 16ytyy kustakin kohderyhmasta. Markkina-analyysissa on hyva tietaa asi-
akkaiden euromaarainen keskiostos kohderyhmittain ja mitd muutoksia markki-

noilla voi tapahtua naiden tekijoéiden osalta. (Anttila & lltanen 2001, 350.)

Mahdollisten markkinamuutosten kasittely on osa tulevaisuuden nakymien
huomioon ottamista markkinointianalyysia tehdessa. Markkinointianalyysissa on
mietittava miten ja miksi markkinat ovat kehittyneet nykytilaansa ja myds, mihin

suuntaan markkinat ovat kehittyméasséa ja milla aikavalilla.

5.5 Segmentointi

Segmentointi on yrityksen keskeisin markkinastrateginen toimenpide. Segmen-
toinnilla valitaan markkinoilta sellainen asiakasryhmé, joka on kannattavin yri-
tyksen taloudellista tulosta ajatellen. Segmentti ei ole asiakas, joka ostaa, vaan

asiakas jonka halutaan ostavan. (Rope 2000, 154.)

Asiakkaiden segmentoinnissa tuote- ja palvelukokonaisuuksia kehitetddn ja
kohdistetaan oikeille ja maaratyille asiakasryhmille. Tama osaltaan tarkoittaa
myds luopumista mahdollisista muista asiakkaista. Namakin asiakkaat saattavat
tuotetta/palvelua ostaa, mutta eivat kuulu yrityksen segmenttiryhmaan. Seg-
mentin perussdantdnd segmentin pitaa olla niin kapea, kuin mahdollista. (Rope
2000, 155.)
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Segmentoinnin suhteen yritys voi valita kolmesta suuntauksesta yhden:

e Segmentoimaton markkinointi: Markkinoinnissa yritetddn miellyttdd mah-
dollisten asiakkaiden enemmistod ja keskitytddn asiakkaiden yhteisiin
tarpeisiin unohtaen erillistarpeet.

e Selektiivinen markkinointi: Markkinoinnissa pyritddn jakamaan asiakas-
ryhmat omiin segmentteihinsa, joille suunnataan juuri heille sopivat tuot-
teet ja palvelut.

o Keskitetty markkinointi: Markkinoinnissa valitaan yksi tai muutama seg-
mentti, joille tuotteiden/palvelun tuottaminen suunnataan. (Rope 2000,
163-164.)

Se, mink& suunnan yritys segmentoinnissa ottaa, vaikuttaa yrityksen strategi-
aan huomattavan pitkélle. Valittavaan segmentointiin vaikuttavat monet yrityk-
sen sisdiset ja ulkoiset tekijat. Mm. Jos yrityksella ei ole riittdvasti resursseja
kattamaan suuria markkinoita, kannattaa keskittya valikoituun muutamaan
segmenttiin. Toisaalta jos yrityksen resurssit riittdvat, voi segmentointia laajen-
taa kattamaan isompia markkinoita. Segmentoimaton markkinointi voi olla oikea
valinta yritykselle, jonka tuotteet eivat erotu muista saman lajin tuotteista. Koli-
kon toisella puolella vastaavasti yritys, jonka tuotteet ominaisuuksien puolesta
vaihtelevat suuresti, on selektiivisen tai keskitetyn markkinoinnin valinta luonnol-
linen. (Rope 2000, 161.)

Kayttamalla eri muuttujia segmentteja luotaessa, markkinat voidaan jakaa vaik-
ka kuinka moneen segmenttiin. Yrityksen itsensa on paatettavd minkalainen
segmenttijako tuottaa yritykselle parhaat mahdolliset markkinat ja sitd kautta
parhaan mahdollisen tuoton. Segmentteihin jako voidaan nahda prosessina,

jossa

o selvitetdan asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. esim. ika.
e Kun asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat on selvitetty, jae-
taan kokonaismarkkinat segmentteihin.

e selvitetddn miten ndma segmentit voidaan saavuttaa, sekéa
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e tehdaan markkinointisuunnitelma jokaiselle segmentille erikseen. (Anttila
& lltanen 2001, 99.)
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6 MARKKINOINNIN VIESTINTAKEINOT

6.1 Markkinointiviestinta

Yleinen harhaluulo on, etta markkinointi on viestintad, jota tehdaan yrityksesta
ulospain. Syykin tahan on selvd; markkinointiviestinta on julkista ja nakyvaa.
Tama ajattelutapa ei kuitenkaan pida paikkansa. Viestinta on markkinoinnin
operatiivisen tekemisen eraanlainen ydin. Markkinointiviestintd on nimike kilpai-
lukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan toiminnastaan ja tuotteistaan
asiakaskohderyhmille, ja muille sidosryhmille. Tamén ajattelun mukaan markki-
noinnin viestintapaletti sisaltdd sen viestintamixin, mita yrityksella on kaytetta-

Vissa, jotta se voi saavuttaa erilaiset viestinnélliset tavoitteet. (Rope 2000, 277.)
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Taulukko 1. Markkinoinnin viestintakeinojen perusluonnehdinta (Rope 2000,

278).

Henkil6kohtai-
nen
myyntityd

Mainonta

Menekinedista-

minen

Suhde ja tiedo-

tustoiminta

Yrityksen edustajat

Yritys maksamalla
mainostilasta ja/tai
ajasta

Yritys tai edustaja

Yritys

Kayttéden usein tiedo-

tusvalineita sanan
saattajina

Henkilokohtainen

Joukkotiedotusvalineet
Kohdistetut
Viestintavalineet

"mouth to mouth”

Henkilékohtainen
Valillinen vaikuttaminen

Henkilékohtainen
Valillinen vaikuttaminen
Joukkotiedotusvalineet

Yksilo
Jakeluporras
Kayttaja

Suuret joukot
Jakeluporras
Kayttaja

Yksil6 tai ryhmaja-
keluporras
Kayttaja

Kaikki sidosryhmat

Myynti tai myyntiproses-
sin edistaminen

Saattaa perille myyn-
tisanomasta
Vaikuttaa mielipiteisiin
Saada aikaan ostoon

johtavaa toimintaa

Edistaa kysyntaa ja
myyntityota

Yksilolliset myyntisano-
mat

Rakentaa suotuisat
olosuhteet muille toimin-
noille

Koskee seka yrityksen
sisdisia etta ulkoisia

intressiryhmia

Viestintdkeinot voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan markkinoinnillisesti. Naita

ovat mainonta, menekinedistaminen, henkilokohtainen myyntity6, seka suhde-

ja tiedotustoiminta, kuten taulukossa 1 mainitaan. (Rope 2000, 277.)

6.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan luonnollinen tarkoitus on tuoda yritykselle nakyvyytta jul-

kisesti. Ropen (2000, 280) mukaan viestinnén tavoitteet voidaan jakaa seuraa-

vanlaisesti:

e Tunnettuustavoitteet sisdltaen tietoisuuden ja tunnettuuden (sidosryh-

missa).
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¢ Imagotavoitteet sisadltdaen mielikuvan rakentamisen ja kehittdmisen (si-
dosryhmissa)
¢ Kiinnostavuustavoitteet sisdltaen kiinnostumisen tuotteeseen/palveluun
ja sita kautta osto/kokeiluhalun. Naihin tavoitteisiin sisaltyy myos suosi-
tuimmuustavoite.
o Myyntitavoitteet sisaltdd nimensa mukaisesti myyntimaara (€, kpl) ja
markkinaosuus (% segmenteistd) tavoitteet.
e Asiakastavoitteet sisaltavat tavoitteen uusista asiakkaista (kpl, %), li-
saantyneista ostokaynneista seka parantuneesta ostouskollisuudesta.
e Viestinndn toimintatavoitteet jaetaan nékyvyystavoitteisiin seka viestin-
nan tehotavoitteisiin.
Viisi ensimmaista kohtaa osoittavat eri viestintapaamaarien tavoitteita ja viimei-
nen kohta viestinnan tuloksellisuutta. Se mita keinoja yritys viestinnassaan kayt-
ta& ei ole ratkaisevaa, vaan se ettd valitulla keinolla saavutetaan viestinnélle
asetetut tavoitteet. Koska viestintatavoitteita on useita, ei yksittaisella viestinta-
keinolla saavuteta tavoitteita kattavasti, vaan keinoja on kaytettava laaja-
alaisesti. (Rope 2000, 280.)

6.3 Internetmainonta ja -viestinta

Internetissad yritys voi mainostaa itseddn kahdella eri tavalla, internet-
mainonnalla tai www-sivuilla. Kaartecno Oy mainostaa itseaan ainoastaan
WWW:-sivujen kautta.

Vuonna 1995 vain 1 % Suomen yrityksista omisti omat kotisivut ja 99 % ei ollut
kotisivuja. Viisi vuotta jalkeenpdain, vuonna 2000, luvut kaantyivat paalaelleen ja
endd 1 % ei ollut kotisivuja, kun taas 99 % Suomen yrityksista omisti kotisivut,
joilla mainostivat itsedan Internetissa. (Rope 2000, 331.)

Nykyaan eletdan aikaa, jossa yritykset pitdvat www-sivuja tarkedna markkinoin-
ninkeinona, elleivat jopa tarkeimpanad. Monesti kuitenkin tormaa myos sivustoil-
le, jotka ovat ns. kuolleita. Ne ovat sivuja, joissa oleellista tietoa yrityksesta ei

ole paivitetty; ei ole tehty muutoksia sisalléssa ja sivujen rakenteessa moneen
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vuoteen. Nama sivut eivat innosta kavijaa toimimaan tietylla, odotetulla tavalla.
Tallaisia sivuja syntyy, kun sivujen sisaltéa ei ole suunniteltu vastaamaan verk-
koviestinnén toimintamaailmaa. Hyvana esimerkkind asioiden yksinkertaistami-
sesta voidaan pitaa esimerkiksi yritysesitteen siirtamista suoraan www-sivuille.
Se mik& toimii paperisessa yritysesitteessa, ei valttamatta toimi www-sivussa.
Edella mainitun kaltaiseksi kuolleeksi sivustoksi koin myds Kaartecno Oy:n

www-sivut. Minka vuoksi paatin paivittdaa ne seka ulkoisesti etta sisallollisesti.

6.3.1 Hakukoneoptimointi

Sivuston |0ydettavyyden parantaminen hakukoneissa on hakukoneoptimoin-
tia (Search Engine Optimization, SEO). Hakukoneoptimoinnin on nykypaivana
todettu olevan yksi kustannustehokkaimmista markkinoinnin muodoista. Haku-
koneoptimoinnin tarkoitus on parantaa sivuston sijoitusta hakukoneissa mm.
sivuston rakenteen, sisallon ja ulkoisen suosion muokkaamisella hakukoneiden
kannalta parhaiten toimivaan muotoon. Vaikka jopa yli 80 % hakukoneliiken-
teestd Suomessa kulkee Googlen kautta, hakukoneoptimoinnin tarkoitus on

lisatd nakyvyytta kaikissa hakukoneissa. Kotisivun hakukoneoptimoinnin hy6dyt:

e Parantaa yrityksen loydettavyytta

e Tuo lisda asiakaskontakteja

e Tehostaa ja kohdentaa markkinointia
Ihmiset mieltavat hakukoneessa ensimmaisten joukossa esiintyvan yrityksen
usein markkinajohtajaksi. Ostopaatdskin tehdaan yhad useammin nettisivujen
perusteella. Arvioiden mukaan vain noin kymmenen prosenttia verkon kayttajis-
td selaa hakutuloksia ensimmaistd sivua pidemmalle. Ammattitaitoisen haku-
koneoptimoijan palkkaaminen voi néin ollen olla yritykselle todella hyva inves-
tointi. (Raittila 2013.)
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6.3.2 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter, YouTube) on kehittymasséa merkit-
tavaksi mainosmediaksi. My0Os yritykset voivat julkaista sisdltéa, rakentaa ver-
kostoja ja kdyda keskusteluja sosiaalisen median avulla. Loistava tapa alkaa
kestdva suhde asiakkaaseen on ratkaista hdnen ongelmansa ilmaiseksi. Talla
tavalla kohderyhmaéan syntyy vahva kontakti jo ennen kuin naméa ovat edes
maksavia asiakkaita. Uusien mainosmuotojen edellakavija on Facebook-
mainonta, jonka ulottuvilla on jo lahes miljardi ihmista. Facebook-mainonta on jo
muuttanut verkkomainonnan perusteita, silla Facebook-mainonnan kohdistami-
nen ei perustu katseltuihin sivuihin tai sisaltdihin, vaan kayttajaan ja héanen it-

sestaan kertomiin tietoihin.

Yrityksen kotisivut soveltuvat yrityksen esittelyyn ja sisaltdjen julkaisuun. Sosi-
aalisen median sivustot toimivat useimmiten eraanlaisina laajennuksina ja paik-
koina asiakaskontaktien luomiseen ja osittaiseen hoitamiseen. Markkinointi so-
siaalisessa mediassa voi sisdltda sekd maksettua mainontaa ettéd vapaaehtoi-
seen jakamiseen perustuvaa ilmaista mediaa. Kustannustehokkainta markki-
nointia syntyy silloin, kun verkon kayttajat jakavat markkinoijan viestia vapaaeh-
toisesti edelleen. Sosiaalinen media on suora vuorovaikutuskanava asiakkaisiin

ja sen kautta yritys voi saada reaaliaikaisen palautteen. (Markkinointia.fi 2013)

6.3.3 WWW-sivujen historia ja merkitys markkinoinnissa

Tyypillisia verkkosivuja eli WWW-sivuja ovat ihmisten, yritysten, organisaatioi-

den, instituutioiden ja hallintoelimien kotisivut.

Ensimmaiset www-sivut (nimeltaan WorldWideWeb) kehitti fyysikko Tim Ber-
ners-Lee. Ne on tehty vuonna 1992. Ne sisalsivat vain tekstia harmaalla pohjal-
la. Varitetyistd sanoista kuitenkin paljastuu jo verkon periaate: se linkittda sano-

ja toisiin teksteihin ja lahteisiin Ensimmainen graafinen WWW-selain, Mosaic,
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tuli jakeluun helmikuussa 1993, ja loppu onkin historiaa. (Helsingin Sanomat
2013)

WWW-sivu eli verkkosivu, web-sivu tai arkikielessa nettisivu tarkoittaa maail-
manlaajuisessa verkossa eli Internetissa julkaistua sivua. Verkkosivut sijaitsevat
Internetin palvelinkoneella, josta kayttajat voivat lukea niita selainohjelmalla
(esim. Explorer, Firefox, Chrome). Selain pyytaa sivun palvelimelta kayttaen
HTTP-protokollaa (Hyper Text Transfer Protocol). Palvelin vastaa pyyntoon la-
hettamalla HTML (Hyper Text Markup Language)- tai XML (eXtensible Markup
Language) -kuvauskielellda koodatun dokumentin, jonka selain muuntaa kaytta-

jalle naytettdvaan muotoon. (Oliver D. 2004, 15.)

Verkkosivut voidaan jakaa staattisiin ja dynaamisiin. Staattinen WWW-sivu on
tiedosto palvelimella, eikda muutu ennen kuin sitd palvelimen kautta muokataan.
Dynaaminen WWW-sivu on monikayttdisempi ja se muodostuu aina vasta kun
sita selaimella palvelimelta haetaan. Tama mahdollistaa sivujen sisallon muut-
tumisen hakuajankohdasta riippuen. Sivuun voidaan liittda esim. kellonaika,

seka muitakin hakuajankohtaan liittyvia parametreja. (Wikipedia 2013)

Mika sitten yrityksen kannalta on kotisivun tehtava? Ensisijainen tehtava on
tehda yritys tunnetuksi ja luoda sivuston avulla mielikuva paremmasta palvelus-
ta ja tuotteista mita kilpailijoilla on tarjolla. Tama on tietenkin ilmiselvaa. Help-
pokayttoisen ja tehtdvansa suorittavan kotisivun teko on kuitenkin haaste, joka
tuntuu useasti olevan vaikea toteuttaa. Kotisivu ei saa nayttaa liian taydeltd; se
vain eksyttad uudet kayttajat. Tarkedd on ymmartaa kayttajien tavoitteet ja mita

sivuilta ensisijaisesti etsitdan. (Nielsen & Tahir 2002, 2-3.)

Suuri osa nykyisin verkossa olevista kotisivuista ovat sekavia ja niilta on vaikea
loytdd haluamaansa tietoa ja suuressa osassa on myods vanhentunutta tietoa.
Yritykset elavat siind uskossa, ettéd kun sivut on kerran tehty, niin ne ovat val-
miit. Pahimmassa tapauksessa kotisivujen paivittdminen unohtuu niiden luonnin
jalkeen ja sivut saattavat pahimmassa tapauksessa olla paivitetty viimeksi viime

vuosituhannella. Kotisivut ovat kuitenkin yrityksen ikkuna ulospéin asiakkaille ja
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mahdollisille uusille asiakkaille. Niistd on tarkedd huolehtia, pitaa ikkuna jatku-
vasti puhtaana ja pitda huolta, etta sivuilla on tuoretta tietoa.

Kotisivujen ulkoasu luo mielikuvia. Nahtya peilataan kokemusperaisesti ja ensi-
vaikutelma muodostuu sekunneissa. Heikko toteutus johtaa vierailijakatoon,
vaikka sisalto olisi kunnossa. Siséltd onkin tarkedssa roolissa, silla positiivinen
ensivaikutelmakaan ei kanna kauas, jos kotisivu ei vastaa kayttajan tarpeisiin.
On hyva muistaa, etta kayttajat tulevat sivustolle sisallon houkuttelemina. Kaikki

muu on vain taustaa.

WWW-sivujen tekoon soveltuvia ilmaisohjelmia on useita. Esimerkkina mainit-
takoon Joomla, joka julkaistiin vuonna 2008 ja WordPress, joka julkaistiin vuon-
na 2003. Osana Opinnaytety6tani suunnittelin ja alustavasti toteutin Kaartecno

Oy:lle uudet kotisivut WordPress:in avulla.
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7 KAARTECNO OY:N WWW-SIVUT

Kotisivuista oli tarkoitus tehda selkeat, jotta navigointi sivuilla olisi vaivatonta.
Halusin sivuista toimeksiantajan toiveiden mukaiset ja nayttavat. Mielessani
lamp6-, vesi-, ja iimaelementit, pyrin luomaan sivuista raikkaat myos varityksel-
td&n. Kun aloitin tydon, huomasin Kaartecno Oy:n Kotisivujen viimeisen paivityk-
sen olleen tehdyn vuonna 2009. Sivujen ulkoasu oli hyvin yksinkertainen ja ne

sisélsivat paljon vanhentunutta ja jopa virheellista tietoa.

Yhdessa toimeksiantajan kanssa mietimme mité kotisivuilla tulisi ndkya. Luon-
nollisesti yhteystiedot piti olla keskeisella paikalla selkeasti nakyvissa. Myo6s
listaus yrityksen tuottamasta suunnitteluaineistosta oli toimeksiantajan mielesta
tarkedd mainita heti etusivulla. Olin hanen kanssaan samaa mielta. Valilehtien
maaraa ja nimia yrittdja ei viela tekohetkella pystynyt lopullisesti paattamaan,
joten lisasin niita sivulle alkajaisiksi kolme. Tiedon jakaminen useammalle vali-
lehdelle oli mielestani turhaa eika helpota tietojen etsintda. Varimaailmassa
olimme jo paatyneet kayttdm&an luonnon elementeista tuttua varimaailmaa.
Keskustelujen pohjalta loin pari erilaista vaihtoehtoa Powerpoint ohjelmalla, jois-

ta yrittaja valitsi mieleisensa.
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ETUSIVU YRITYS REFERENSSIT LINKKEJA

, S.0.) __ LVI-Suunnittelija Kaarlo Vastamaki, 0400-491 152
NN Timpurinkatu 6, 20780 Kaaria

kaarlo.vastamaki @ kaartecno.fi

Kuva 2. Kotisivuversio I.

Ensimmaisessa kotisivuvaihtoehdossa (Kuva 2.) halusin tuoda esille toimek-

siantajan haluamaa véarimaailmaa; veden varia eri savyissa. Toisaalta halusin
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taustakuvalla tuoda esiin suunnittelun teknisen puolen. Kuvassa esiintyva ra-
kennuksen ilmastointikuva ja suhdeviivain sopi siihen tarkoitukseen taydellises-
ti. Etusivulle haluttiin nakyviin myos yrityksessa tapahtuvat ajankohtaiset tapah-
tumat, joita yrittdjan on itsensakin sinne helppo lisatd; kuten mm. loma-aika.
Yrityksen tarjoama suunnitteluaineisto seka yhteystiedot oli ehdottomasti kotisi-

vun etusivulla nakyvasti esilla.

Toisessa suunnitelmassa (Kuva 3.) valitsin kuvan Suomen luonnosta etusivun
taustakuvaksi. Ymparistoystavallisyys ja ekologisuus ovat asioita, jotka on otet-
tava huomioon myds rakennusten LVI-suunnittelussa. Taustakuva luonnosta
luo asiakkaille mielikuvan my6s naiden asioiden huomioon ottamisesta suunni-

telmia tehtaessa.
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dihnrTeCNO
| |

LVI-tekninen suunnittelu: o T

- Vesi ja-viemari NS
- Hulevesijarjestelmat
- Salaojitukset

- Asema -
- limanvaihtosuunitelmat |

- Kaukolampoliittymat

Lt

e o %
3 " |

Kuva 3. Kotisivuversio II.

Kuva Suomen luonnosta etusivun taustakuvana miellytti myos asiakasta. Toi-

saalta halusin edelleen tuoda esille suunnittelun teknisen puolen, joten kuva
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teknisesta piirustuksesta, geokolmiosta ja harpista viittaavat tdhan. Kyseiselle

kuvalle 16ytyi myds sopiva paikka etusivun tekstiosuuden vieresta.

Naista kahdesta esisuunnitellusta kotisivuvaihtoehdosta paadyimme toimek-
siantajan kanssa valitsemaan kotisivuversion Il ja kaytin sita tekemieni kotisivu-
jen lahtokohtana. Valitussa suunnitelmassa toimeksiantaja viehattyi erityisesti
luonnonlaheiseen tyyliin (taustakuva), yrittdjan kasvojen esiin tuominen sivuilla

oli hanen mielestaan hyva yksityiskohta.

Kotisivujen tekemiseen paatin kayttaa vuonna 2003 kehitettya WordPress oh-
jelmaa. Syyna taman ohjelman valitsemiseen oli ensinnékin se, ettd WordPress
on hakukoneystéavallinen, eli hakukoneet osaavat tulkita sivuston sisallon oikein;
ts. sivusto puhuu samaa kieltéd hakukoneiden kanssa, jolloin hakukoneiden, ku-
ten esimerkiksi Googlen, on mahdollista indeksoida sivusto mahdollisimman
hyvin. Toisena syyna WordPress:in valitsemiseen oli valmiiden sivujen helppo
muokattavuus. Toimeksiantaja pystyy sivujen valmistuttua paivittamaan niita
my0s itsenaisesti, koska muokkaaminen ei vaadi HTML-kielen osaamista.
WordPress:lla tehdyista sivuista on myds helppo tehda ns. mobiiliystavalliset el
yrityksen kotisivu mukautuu kaikille kaytettaville laitteille. WordPress:lla tehtyja
sivuja on myos helppo laajentaa ottamalla k&ayttoéon WordPress ohjelmalle

suunniteltuja lisaosia.

Ensi toikseni loin Kaartecnon palvelimelle FTP:lla dev-hakemiston. Sivustolta

http://kaartecno.fi/cpanel paéasin palvelimen graafiseen hallintapaneeliin, jonka

kautta loin Kaartecno_noora MySGL-tietokannan. Tietokannalle loin samalla
kayttajan, jolla on taydet oikeudet kyseiseen kantaan. Netista latasin WordP-
ress:in zip-tiedoston ja purin tiedoston omalle kovalevylleni. Taméan jalkeen

muutin omalla kovalevyllani olevan tiedoston wp-config-sample.php nimeksi wp-
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config.php. Avasin tiedoston (Kuva 4.) ja muokkasin sitd seuraavasti:

// ** MySQL settings - You can get this info from your web host ** //
/** The name of the database for WordPress */

define("DB_NAME", 'EERElEEEREEREE D

/*% MySQL database username */
define('DB_USER', 'username_here');

/%% MySQL database password */
define('DB_PASSWORD', 'password_here');

Kuva 4. Muokattava config.php.

e 'database_name_here' tilalle kirjoitin ’'Kaartecno_noora’
e ’username_here’ tilalle kirjoitin luomani kayttajan 'Kaartecno_noora’

e ’password_here’ tilalle kirjoitin salasanan.

Lisdsuojana kotisivulle muokkasin viela samaa tiedostoa. Taman suojauksen

tarkoitus on estéaéa ulkopuolisia paasemasta muokkaamaan kotisivuja.

/'.’.".’.‘#@+
* Authentication Unique Keys and Salts.

* Change these to different unique phrases!
R CITICET W T Y SN R I T IR < ERR AR N ' h t tps : / /api .wordpress..org/secret-key/1.1/salt/ WordPress.org secret-key ser
* You can change these at any point in time to invalidate all existing cookies. This will force all users to have to ~

* @since 2.6.0
/

define("AUTH_KEY', 'put your unique phrase here');

define("SECURE_AUTH_KEY', 'put your unique phrase here');
define('LOGGED_IN_KEY', 'put your unique phrase here');
define("NONCE_KEY', 'put your unique phrase here');
define('AUTH_SALT', 'put your unique phrase here');
define("SECURE_AUTH_SALT', 'put your unique phrase here');
define('LOGGED_IN_SALT', 'put your unique phrase here');
define("NONCE_SALT', 'put your unique phrase here');

Kuva 5. "keys and salts” — merkistbsarjan muuttaminen.

Kuvassa 5. sinisena merkityltd nettisivulta sain yksildlliset "keys and salts” -
merkistosarjat, jotka kopioin "define” rivien tilalle. Tallennettuani tiedoston, vein
sen seka kaikki muut purkamani WordPress tiedostot ja hakemistot palvelimelle

luodun dev-hakemiston alle. Taméa tapahtui taas FTP-ohjelmalla.

Seuraavaksi yhdistin WordPress:n luotuun tietokantaan

http://kaartecno.fi/dev/wp-admin/install.php sivuston kautta. Tama sivusto ajoi



http://kaartecno.fi/dev/wp-admin/install.php

35

asennuskoodin. Tamén jalkeen loin WordPress:iin admin tunnukset, joilla paa-

sin muokkaamaan luomaani sivustoa.

Kun kayttajatunnus ja salasana oli luotu, kirjauduin niilla ohelmaan (Kuva 6.) ja

aloitin kotisivujen suunnittelun.

@WORDPRESS

Kayttajanimi

admin

Salasana

[ Muista minut

Salasana hukassa?

«— Takaisin sivulle Kaartecno Oy

Kuva 6. Kirjautuminen WordPress:iin.

Kirjauduttuani saavuin ohjausndkymé&an (Kuva 7.). Ohjausndkyméssa toiminnot
ovat loogisesti paateltavissa ja lisaksi oikeassa ylakulmassa on linkki ohjeisiin

niita tarvitessa. Aloitin linkista "tee sivustostasi yksildllinen”.
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Moi admin [l

Nayttoasetukset ¥ | | Ohje

LSy /A1 Ohjausnakyma

Etusivu
Paivitykset
o Sulie
P Artikkelit Tervetuloa kayttamaan WordPressia!
Media Nailld linkeilléd padset alkuun
i Aloita tasta Seuraavaksi Lisaa toimintoja

[E Muokkaa vimpaimia tai valikoita

 Kommentit

E [ Muokkaa etusivuasi

= Tee sivustostasi yksilollinen _

Ulkoasu B @ Ota Kayttoon tai pois kaytosta

& Lisaosat =
& ¥ Lue lisaa WordPressin kayttéonotosta

&) Nayts sivustosi

tai yaihda teema kokonaan uuteen

&, Kaytajat
T} Tyskalut
bt Sivuillasi nyt Pikajulkaisu
Sisalto Keskustelu
1 artikkeli O kommenttia
Lisa media
3 siwa O hyvaksyty
1 kategoria O vireilla

O avainsanaa O roskaviestia

Teema Quark ja 1 vimpain
Tallennaluonnos | | Mollaa

Hakukoneet kielletty

Kaytatversiota 3.5.1

Kuva 7. Ohjausnakyma.

Kuvassa 8 esitetyilla yleisilla asetuksilla maarittelin sivuston otsikon seké parilla
sanalla kuvailin sivustoa. Kuvausteksti ndkyy mm. selaimen valilehden kuvaus-
tekstind. Toimeksiantajan kanssa paatimme lisatd tadhan yrittdjan kokemusta

kuvaavan lausekkeen. Kokemusvuosien esittdminen lisda luottamusta yrityk-

seen.

Yieiset asetukset

Sivuston otsikko Kaartecno Oy

Kuvaus Yli 30-vuoden kokemus LVI-alalta

Pari sanaa kuvaamaan sivuston aihealuetta.
WordPressin osoite (URL) http://kaartecno.fi/dev

Sivuston osoite (URL) http://kaartecno.fisdev

Kirjoita osoite tihén jos haluat sen poikkeavan siitd hakemistosta mihin asensit WordPressin.

Kuva 8. Yleiset asetukset.
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Ulkoasu/Teemat vélilehdeltd (Kuva 9.) valitsin sivustolle teeman valmiiksi asen-
netuista teemoista. Etsin teeman, josta helpoimmin sain muokattua esisuunni-

telman mukaisen sivun.

Moi admin [Jli|

{3 Ohjausnikyma =
\@| Asennetut teemat
s Artikkelit

Media
Sivut

@ Kommentit

& Ulkoasu

Teemat

Quark
Tekija Anthony Hortin Versio 1.2.4

Quark is your basic building block for creating beautiful, responsive custom themes. It's a simple and elegant
starter theme built on HTMLS & CSS3.

Mukauta ALNNAT: Vimpaimet | Valikot = Theme Options = Otsake = Tausia

Vimpaimet
Valikot

Theme Options
Otsake

Tausta

Muokkain
Asennetut teemat Hae teemoja |0

£ Lisaosat

&, Kayttajat ==
T —

T} Tyskalut

Asetukset

o

g e
e==u
—

Kuva 9. Kotisivun teeman valitseminen.

Valittuani teemasivun, sain samalta vélilehdelta "Theme Options” alavalikosta
(Kuva 10.) muutettua mm. variasetuksia ja alatunnisteen siséaltoa. Variksi valit-
sin sinisen, joka lahinn& vastasi esisuunnitellussa sivussa esitettya varia. Ala-

tunnisteeseen loin yrityksen yhteystiedot ja sijoitin yrittdjan kuvan.

Moi admin [l

{31 Ohjausnakyma

|@‘ Advanced settings
s Artikkelit
Media Advanced settings
Sivut Banner Background

2 Kommentit

nimage and background color for the
ge banner.

Bl o van Sele
& Ulkoasu homepag;

Teemat Upload

Vimpaimet

Valikat Footer Background Color

Theme Options I -

leake - Valtse vari Selectthe background color for the footer.

Tausta

Muokkain Footer Content
‘@/f Lisaosat Enter the text you'd like to display in the footer. This content will be displayed just below the footer widgets. It's ideal for displaying your

i copyright message or credits
0, Kayttajat

. Grasfinen T
Th Tyokalut

Asetukset

B I we 3= i « =

1]
1>

.
i
e
1

EE

kappale - u = @

LVI-Suunnittelija Kaarlo Viastamaki, 0400-491152 E ‘:|
Timpurinkatu 6, 20780 Kaarina Il

Kuva 10. Varin ja alatunnisteen luonti.
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Esisuunnitellun kotisivun pohjalta, sijoitin vasempaan ylakulmaan Kaartecnon
uuden logon. Tama onnistui Ulkoasu/Otsake valilehdella (Kuva 11.). Logon
suunnittelun tein samanaikaisesti kotisivujen ja kayntikortin suunnittelun kanssa.
Logon suunnittelusta enemman otsikon "8 Kayntikortin suunnittelu Kaartecno

Oy:lle” alla.

@  KeatecnoOy @  + Uusi Moi admin [Ji
Ohje

Ohj ki —
@ Olavsnalyma 25 Mukauta otsake

£ Artikkelit
§ Otsakekuva
3 Media
Sivut Esikatsele
@ Kommentit
= ARMECNE]
& Ulkoasu
eemat Valiise fuva Voitvaihtaa sivun ylalaidan kuvan lataamalla kuvan omalta koneelasi tai sen it Kuvan valitsemisen jalkeen voit rajata sité
vimpaimet Suositeltu leveys on 300 pikselid. Suositeltu karkeus an 80 pikselia
Valikot
Therme Options Lataz kuva omalta tietokoneeftasi
Otsake Valise fedosto | Eivalitiua tiedostoa
Tausta
) Taivalitse kuva mediakirastosta
Muokkain

Valitse kuva

Kuva 11. Logon lisaaminen.

Menun sisaltotekstin linkitys maariteltin myos ulkoasu vélilehdeltéd alaotsikon
valikot (Kuva 12.) alta. Paadyin lisddmaan linkit vain valikoille: Etusivu, Yritys ja
Linkkeja. Linkkien nimet ja linkkien maaran voi viela myéhemmin muuttaa, jos
yrittédja katsoo sen tarpeelliseksi. Kotisivun tekohetkella h&nella ei ollut viela lo-

pullista mielipidetta asiasta.

@ KaatecnoOy ®  + Uusi Moi admin [l

Nayttoasetukset Ohje

{5} Ohjausnakyma ‘SD‘ Valikot

s Artikkelit Menu

35 Media Sijainnit teemassa Valikan nimi  Menu [ Lisaa uudet paatason sivut automaatiisesti

Sivut Poista valikko

@ Kommentit

B Ulkoasu

Menu
Teemat . =] Etusiva
vimpaimet
Valikot Yritys
Theme Options
N Mukautetut linkit
Dtsake LinkKeja
Tausta
URL http://
Muokkain
Teksti

£ Lisaosat
&, Kayttajat Lisaa valikkoon
T} Tyokalut

Asetukset Sivut

Viimeisin  Mayta kaikki Etsi

[[ Linkxeja
[ Etusivu
[ Yritys

Kuva 12. Valikot.
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Sivut valilehden (Kuva 13.) ndkymassa sain muokattua kotisivun keskialuetta.
Halusin vield sivujen tekovaiheessa tarkentaa suunnitteluaineiston nimikkeita.
Yrittajan kanssa kavimme tekstit viela lapi, ja sivulla on nyt seuraavanlaiset ai-

neiston kuvaukset:
LVI-tekninen suunnittelu

- Vesi- ja viemarisuunnitelmat

- Lammityssuunnitelmat

- Hulevesijarjestelmasuunnitelmat
- Salaoja- ja sadevesisuunnitelmat
- limanvaihtosuunnitelmat

- Kaukolampaliittymat

Mielestani muokattu teksti kuvastaa paremmin yrityksen tuottamaa suunnittelu-
aineistoa. Samaisella valilehdella lisdsin etusivun oikeaan laitaan kuvan kuvas-

tamaan teknista suunnittelua: rakennuksen pohjakuva, geokolmio ja harppi.

@ KaatecnoOy @  + Uusi  Naytasiw Moi admin [l

{3} Ohjausnakymi Nayttoasetukset Ohje

-] Muokkaa sivua  usss s

s Artikkelit
Sivu panitetty. Nayta sivu
Media peniet ey
@ Sivut
Julkaise
p—— Etusivu
Lisaa uusi Kestolinkki: hitp:ikaartecno fildev| Nayta sivu Esikatsele muutokset
@ Kemmentit lisaameda Graafinen Tila: Julkaistu Muokkas
Ulkoasu B I = = «[=== Nakywys: Julkinen Muokkaa
& 1 _ - =
£ Lisaosat kappale - U =A@ 2 0 = (7] [8] Juikaistu: 9.5.2013 klo 12.35 Muokkaa
&, Kayttajat i
LVI-{ekninen suunniftelu Siirra roskakoriin E
T} Tyokalut o
Asetukset - Vlesi- ja viemarisuunnitelmat A
b’ )\ Sivun asetukset
- Lammityssuunnitelmat / Yldsivu
. . (pastason sivu)
- Hulevesijarjestelméasuunnitelmat =
Sivupohja
- Salaoja- ja sadevesisuunnitelmat Oletusponja =
Jirjestys

- lImanvaihtosuunitelmat
0

Kuva 13. Etusivun teksti.

Kotisivua tehdesséni pidin koko ajan mielesséni Powerpoint ohjelmalla tehdyn

raakaversion kotisivusta. Pyrin mahdollisimman lahelle kyseistd suunnitelmaa.
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Tekemani kotisivu on vield kehitysvaiheessa ja vaatii asiaan enemman perehty-
neen asiantuntijan viimeistelyn. Mm. luonto-taustakuvaa en saanut tuohon si-

vuun kunnolla istumaan, joten jatin sen viela laittamatta.

Apua tekemiseen sain mm. http://wordpress.org/support/ sivustolta seka Lisa

Sabin-Wilson:in teoksesta Wordpress for Dummies.

Linkki luomaani sivuun: http://kaartecno.fi/dev/



http://wordpress.org/support/
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8 KAYNTIKORTIN SUUNNITTELU KAARTECNO OY:LLE

Kayntikortin tehtdva on antaa yrityksen keskeiset yhteystiedot. Siihen voi laittaa
yrityksen logon ja yhteystiedot. Kayntikortti on pienen kokoinen, jolloin se kan-
nattaa suunnitella selkeéksi ja kuitenkin tilavan tuntuiseksi. Siihen voi sisallyttaa
tietoja molemmin puolin. Kayntikortissa tulee soveltaa yrityksen omaa visuaalis-
ta linjaa. (Laiho 2006, 32.)

Kortissa, jossa on kyse yhteystietojen jakamisesta eteenpain etenkin mahdolli-
sille tuleville asiakkaille, tulisi kayntikortin nayttdd edustavalta, olla mieleen-
painuva ja muistuttaa asiakasta siita millainen yritys on kyseessa ja mita kysei-
nen yritys tekee. Mahdollista on, etta kortti toimii vain ja ainoastaan perustieto-
jen sailyttdmiseen, mutta se voi myos toimia ensimmaisena visuaalisena palana
koko yrityksesta. On siis tarkeda, etta kayntikortti on visuaalisesti hyvannakai-

nen.

Kayntikortin koko on 90mm*50mm, tata kokoa kaytetddn yleisimmin kayntikor-
teissa. Kaartecno Oy:lle suunnittelin muutamat kayntikorttivaihtoehdot, joista
yrittéja valitsi itselleen mieluisan. Kayntikortti tullaan painattamaan mydhemmin

painossa.
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Seuraavana vaihtoehtoja yrityksen kayntikorteiksi:

KAARTECNO QY
LVI-suunnittelu
Kaarlo Vastamaki
puh. 0400 491152
Timpurinkatu 6
20780 Kaarina

www.kaartecno.fi
kaarlo.vastamaki@kaartecno.fi

Kuva 14. Kayntikortti 1.

Kuvassa 14 on tyylitelty versio kayntikortista. Tassa vaihtoehdossa sininen vari
kuvastaa vesielementtia ja alalaidassa ripaus mustaa, jota toimeksiantaja halusi

kayntikorttiinsa.

Kaario Vastamaki

Kuva 15. Kayntikortti 2.

Asiakkaan toiveesta tehty kuvan 15 "musta kayntikortti olisi kiva”. Tassa hyvin
yksinkertainen kayntikortti, joka miellytti asiakasta; musta tausta ja harmaa font-
ti.
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KAARTECNO OY
LVI-suunnittelu
4 v 4,. ! Yy ’

e )

Kuva 16. Kayntikortti 3.

Kuvan 16 kayntikorttivaihtoehdossa halusin véreilla tuoda edelleen esille ve-

sielementin. Musta teksti tuo sopivan kontrastin turkoosin eri sévyihin.

Kayntikortin taustapuolelle suunnitellut vaihtoehdot:

Kuva 17. Kayntikortin taustapuoli, vaihtoehto 1.

Kuva 17 tuo esiin kayntikortin toisella puolella sijaitsevan yrityksen logon. Logoa
suunnitellessa oli edelleen vesielementti punaisena lankana mielessd; tippa,
jonka paalla kaarevasti yrityksen nimi: Kaartecno.
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Kuva 18. Kayntikortin taustapuoli, vaihtoehto 2.

Kuvassa 18 esitetaan toinen vaihtoehto kayntikortin kaantépuolesta. Tamankin
vaihtoehdon aiheena oli vesitippa. T-kirjaimesta haluttiin talla kertaa enemman

putkimainen, joka omalla hauskalla tavallaan tuo esille LVI-alan.

dCnnrTecno

= .._4/

Kuva 19. Kayntikortin taustapuoli, vaihtoehto 3.

Kuvassa 19 on kolmas logovaihtoehto Kayntikortin kaantépuolelle. Taman lo-
gon suunnittelussa mietin sen painatusmahdollisuuksia my6s esimerkiksi kyniin
jaltai T-paitoihin. Pisaravaihtoehdoista tama miellytti silmaa eniten, joten paa-
dyimme yrittdjan kanssa tdhan logovaihtoehtoon. Tamé logo mukailtin myos

uudelle kotisivulle.
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Kaarlo Vastamaki
toimitusjohtaja

Kuva 20. Kayntikortin taustapuoli, vaihtoehto 4.

Kuvassa 20 on viimeinen suunnittelemani vaihtoehto kayntikortin toiseksi puo-
leksi. Talla suunnitelmalla halusin jatkoa "musta kayntikortti” teemaan. Logona
tdssa vaihtoehdossa on harmaa putki, jonka péaélle on kirjoitettu yrityksen nimi.

Tahan vaihtoehtoon lisasin myos yrittdjan nimen ja tittelin oikeaan alareunaan.

Tassa siis vaihtoehdot, joista yrittdja valitsi mielestddn parhaimman. Yrittaja
halusi kayntikortista tyylitellyn, mutta kuitenkin selkean. Toimitusjohtaja kaytti
myOs lausetta "Musta voisi olla tyylikas!”. Toimeksiantaja paatyi kayntikorttiin,
joka on musta kummaltakin puolelta; kuvan 15 mukainen etupuoli ja kuvan 19

mukainen taustapuoli. Se oli hanen mielestaan tyylikkain.
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9 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia teoreettinen runko yrityksen markkinointi-
suunnitelmalle, seka toteuttaa markkinointisuunnitelma. Suunnittelin ja osittain
my0s toteutin yritykselle uudet WWW-sivut seka paivitin yrityksen kayntikortit
enemman tahan paivaan soveltuvaksi.  Markkinointisuunnitelmasta tuli tiivis

kokonaisuus, josta yritys varmasti hyotyy ajatellen yrityksen kasvua.

Markkinointisuunnitelman laatiminen pohjautui nykytilanteen analysointiin ja
siihen perustuen rakennettiin strateginen suunnitelma tulevaisuutta varten.
Pohdimme yhdessa asiakkaan kanssa minkalaisia tavoitteita silla on talla het-
kelld ja minkalaisia tavoitteita yrityksell& tulisi tulevaisuutta ajatellen asettaa. Jos
yritys haluaisi kasvattaa toimintaansa, tulisi tAmén palkata lisda tyovoimaa. Li-
satyovoiman palkattuaan tulisi yrityksen panostaa entisestaan markkinointiin
sosiaalisessa mediassa sekéa palkata hakukoneoptimoija. Naiden avulla asiak-
kaat loytaisivat yrityksen ja sen tarjoamat palvelut paremmin. Kayntikortista teh-
tiin nayttavampi ja huomiota herattavampi nykyiseen verrattuna. Kotisivut tule-

vat saamaan suunnitellun mukaisen lopullisen ulkoasunsa lahiaikoina.

Hankalinta tyotd tehdessa oli tiedon kasaaminen selkeéksi kokonaisuudeksi,
jottei opinnaytetyosta tulisi liian ronsyileva. Seka se, etten haalisi itselleni liikaa
lahteita, jolloin tiedon kasaaminen olisi entistd vaikeampaa. Yhteistyd toimek-
siantajan kanssa sujui hyvin, olimme samoilla linjoilla lahes kaikessa. Han oli
tyytyvainen markkinointisuunnitelmaan ja aikoo todennakoéisesti hyddyntaa sita

lahitulevaisuudessa.
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Liite 1. Markkinointisuunnitelma Kaartecno Oy

Perustiedot yrityksesta

Kaartecno Oy on Kaarinassa toimiva yhden miehen pienyritys joka tuottaa LVI-
alan palveluita, kuten LVI-suunnittelua ja -valvontaa. Kaartecno Oy perustettiin
vuonna 2007. Yrityksen perustajalla on 30-vuoden kokemus LVI-alalta. Kaar-
tecno toimi aluksi toiminimelld mutta muuttui sittemmin kommandiittiyhtioksi.
Koska liikevaihto kasvoi nopeasti, muuttui Kaartecno osakeyhtioksi. Kaartecno
Oy toimii talla hetkella yhden miehen yrityksend, eika lisda henkilokuntaa olla
palkkaamassa nailla nakymin. Yritys toimii resurssiensa ylarajoilla. Jos yritys

haluaisi kasvattaa toimintaansa, tulisi talléin palkata lisaa henkilokuntaa.

Markkinat

Kaartecno Oy:n asiakkaat ovat paaasiassa Turussa ja Turun naapurikunnissa.
Asiakkaita ovat yritykset ja yksityiset kuluttajat. Yrityksille tehdyt tyot ovat paa-
asiassa aina LVI-suunnittelua joko kerrostaloihin, rivitaloihin tai ok-taloihin.
Kaartecno Oy on suunnitellut myds ravintoloiden ilmanvaihtojarjestelmia. Yksi-

tyiset asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi kuitenkin omakotitalorakentajia.

Talla hetkella markkinointi toimii kaikkein parhaiten "mouth to mouth” markki-

noinnilla. Tyén paljoudesta johtuen muuhun markkinointiin ei ole tdhén asti ryh-

dytty.

Kun kysynta on pienella alueella nadinkin suurta, Kaartecno Oy on keskittynyt
enemman yksityisiin kuluttajiin. Liian suurta segmentointia en yritykselle suosit-
tele tyon paljoudesta johtuen. Yhden miehen yrityksen& yrityksen tulisi mieles-
tani rajata toimintaansa entisestaan. Ei ole yrityksen kannalta jarkevaa haalia

likaa asiakkaita vaan segmentoida asiakkaita sen verran, etta pystyy panosta-
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maan koko kapasiteetin voimin kohderyhmiin, joista yritys tekee suurimman voi-

ton.

LVI-toimiala ja kehitys

LVI-alalla on edessd mielenkiintoiset ja tyontayteiset nakymat, koska ihmisten
elama ja asuminen sisatiloissa tulee kehittymaan myds tulevaisuudessa. Lahitu-
levaisuudessa kokonaan uuden tyokentan tulevat avaamaan lammitystapamuu-
tokset, jotka perustuvat tiukentuviin rakennusten energiatehokkuusvaatimuksiin.
Suomessa on arvioitu olevan n 500 000 pientaloa, joiden lammitys ja yha use-
ammin my0s jaahdytys olisi jatkossa tehtava ymparistoa vahemman kuormitta-
villa ratkaisuilla. Naihin ratkaisuihin liittyvéat usein vesikiertoinen lammitys ja ko-

neellinen ilmanvaihto.

Taloteknisten peruskorjausten maaran arvioidaan kaksinkertaistuvan ensi vuo-
sikymmenelld. Talla vuosikymmenella linjastosaneerauksen tarpeessa arvioi-
daan olevan vuosittain n. 20 000 kerrostalohuoneistoa ja ensivuosikymmenella

jopa runsaat 30 000 asuntoa.

LVI-ala ei karsi uudisrakentamisen hilienemisesta yhta pahoin kuin rakennusala
keskimaarin. Suomen rakennuskanta ikaantyy vauhdilla ja erityisesti LVI-
teknisten jarjestelmien uusiminen ja teknisen tason nostaminen tulevat tyoéllis-
tamaan LVl-alaa pitkalle tulevaisuuteen. Talla hetkella korjausrakentamisen

volyymi on suurempi kuin uudisrakentamisen ja sama kehitys tullee jatkumaan.
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Markkinat ja kehityssuunnat

Segmentit

Kaartecno Oy:n asiakkaita ovat paaasiassa yksityiset henkilot, mutta kasvavas-
sa maarin mygs asunto-osakeyhtiot johtuen vanhempien Asunto-osakeyhtididen
tulevista putkistoremonteista. Palvelut ovat edullisia niin yksityishenkilGille kuin
yrityksillekin. Taman hetkisista jo saaduista asiakkaista pyritaan pitamaan kiinni
pitamalla heihin yhteytta aika ajoin. Uusi segmentointi voisi olla toimiminen val-
mistalojen KVV-vastaavana tyonjohtajanal/valvojana, koska niiden rakennutta-

minen on nyt yleistynyt suuresti.

Kysynta

Kysyntaa LVI-alalla riittda niin kauan vain kun taloja rakennetaan. Talla hetkella
rakennuttaminen on menossa kovaa vauhtia kohti uusia tuulia ottaen huomioon,
ettd uudiskohteet ovat yha useammin valmistaloja. Tarkedd on vastata asiak-
kaiden tarpeisiin toivotulla tavalla ja pysya kehityksessa ajan tasalla. Markkinoil-

la siis riittaa kysyntaa.

Yritysanalyysi

Toiminta-ajatuksena on tarjota Kaartecnon asiakkaille luotettavasti ja edullisesti
LVI-suunnittelua ja valvontaa. Kaartecno Oy tarjoaa asiakkailleen 30-vuoden
kokemuksella LVI-palveluja, asiakkaan tarpeet huomioon ottaen. Toiminta pe-
rustuu asiakasléheiseen ja asiakaslahtdiseen palveluun. Ennen suunnittelun
aloitusta yrityksen toimenkuvaan kuuluu tapaaminen asiakkaan kanssa. Ta-
paamisessa kartoitetaan asiakkaan tarpeet seka tutustutaan suunniteltavaan

kohteeseen tarkemmin.



Liite 1

Yrityksen perustamisesta asti yritys on tehnyt voittoa. Vuoden 2011 liikevaihto
on ollut 147 000€. Vuoden 2010 liikevaihtoon verrattuna nousua on ollut 24,6

%, joka on hyva nousu ajatellen vuoden 2009 vuoden taantumaa.

Liikeidea

Kaartecno Oy:n liikeidea on tarjota LVI-suunnittelua ja valvontaa seka peruskor-
jaus- etta uudiskohteisiin. Asiakkaita ovat paaasiassa ok-rakentajat, asunto-
osakeyhtiot, rakennusurakoitsijat sek& mm. ravintola- ja kahvila-alan yksityisyrit-

tajat.

Toiminnan analysointi

Vahvuudet

Yrityksen vahvuutena voidaan pitaa tunnettavuutta. 30-vuoden kokemus LVI-
alalta on tuonut tullessaan monia henkil6kontakteja, joista on ollut hyotya yrityk-
selle asiakkaiden kotiuttamisessa. Kokemusta |10ytyy myds putkimiehen tydsta,
joka kaytdnnon tekemisen kautta lisda luotettavuutta kokonaisvaltaisesti alan
tuntemisesta. Vahvuutena on myoés mahdollisuus palvella niin yrityksia kuin yk-
sityisid. Toimipiste sijaitsee Kaarinassa lahella Turkua, josta on hyvat kulkuyh-
teydet myds muihin [&hikuntiin ja -kaupunkeihin.

Heikkoudet

Heikkoudeksi voidaan laskea rajalliset resurssit. Koska kyseessa on yhden
miehen yritys, kaikkea tarjottua tytta ei voida ottaa vastaan. Jotta Kaartecno
pystyisi kotiuttamaan kaikki tarjotut tyot, tulisi sen palkata tai vuokrata lisaty®-
voimaa. Asiakkaiden kaannyttdminen ja tyosta kieltdytyminen tyon paljouteen

vedoten saa kuitenkin aikaan tyytymattomia asiakkaita ja negatiivista palautetta.
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Toisena heikkoutena voidaan pitaa markkinoinnin puutetta. Koska tietoa hae-
taan paljon internetistd, saisi oikein kohdennetulla web-mainonnalla yrityksen
kaipaamaa nakyvyytta. Hyuvilla kotisivuilla on jo itselladn suuri mainosarvo, joka
tulisi mahdollisimman hyvin hyédyntad. Tarkoituksenani onkin suunnitella yri-
tykselle uudet www-sivut, jossa on paivitettya tietoa yrityksesta ja sen toimin-

nasta.

Uhat

Suurin uhka talla hetkella on taloudellinen taantuma, jonka seurauksena asiak-
kaat vahenevéat. Taloudellisen uhan alla ihmiset eivat kuluta rahaa remontoimi-
seen saati sitten uudiskohteiden rakentamiseen. Kilpailua alalla 16ytyy, mutta se
ei talla hetkella vaikuta yrityksen toimintaan, johtuen hyvasta puskaradiomarkki-
noinnista. Taloudellisen taantuman ja tyon vahenemisen rinnalla kolikon toisella
puolella on uhka loppuun palamisesta tyon paljouden alla. Yrittajankin tulee
huolehtia omasta hyvinvoinnistaan. Yhden miehen yrityksessa ei ole varaa sai-

rastaa.

Riskit

Pahimpia riskeja Kaartecno Oy:lle ovat muut kilpailijat. Yrityksen on tarkeéa luo-
da itselleen muista kilpailijoista eroava imago ja ennen kaikkea sailyttdd maine
asiansa osaavana ammattilaisena, johon voi luottaa. My6s taloudellinen tilanne
on talla hetkelld yksi riskeistd, koska se voi aiheuttaa tdiden kriittista vahene-
mistd. Sairastuminen on yhden miehen yrityksessa myos ainainen riski. Sairau-

den iskiessa yrityksen toimeentulo voi yllattden romahtaa.
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Markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet

Talla hetkella yritys markkinoi ainoastaan "mouth to mouth” — periaatteella.

Kaartecnon markkinoinnin tarkein tehtava on yllapitaa nykyiset asiakkaat, seka
kasvattaa tietoisuutta yrityksen toiminnasta ja tarjottavista palveluista Turun la-
hiseuduilla. Turun alueella toimii talla hetkella jonkin verran kilpailevia yrityksia,
mutta Kaartecno Oy on pystynyt pitamaan vankan asemansa markkinoilla am-

mattitaitonsa ja luotettavuutensa avulla.

Nykyisin seurataan paljon yhteisollistd mediaa. Hakukoneoptimointi on tarkeaa
monelle yritykselle, koska se on nykyaan yksi tarkeimmista valineista, jolla yritys
Voi itsedaan mainostaa. Hakukonemarkkinointi on hyva tapa saavuttaa asiak-
kaat, jotka etsivat juuri niitd yrityksen palveluja joita Kaartecno tarjoaa. Kaartec-
non markkinoinnissa hyédynnetdan hakukoneoptimointia seka uudistetaan yri-
tyksen kotisivut, logo ja kayntikortti. lImaisten kanavien, kuten Facebook, You-
Tube yms., hyédyntdminen otetaan mytds huomioon. Naitd kayttamalla saatai-

siin aikaan huomiota herattava yrityskuva.

Markkinoinnin pddmaéarané on lisata asiakaskuntaa ja tatd kautta myos tilaus-
kantaa. Tavoitteena on my0s lisdtd pysyvia asiakassuhteita ottaen huomioon

yrityksen rajalliset resurssit.

Markkinat ja palvelut

Kaartecno Oy:n markkinat rajoittuvat Turun alueella asuville yksityisasiakkaille
seka asunto-osakeyhtidille. Yha enenevassa maarin valvontatehtavat kuitenkin
ohittavat suunnittelupalvelut. Tama osaltaan johtuu siita, ettd uudet rakennukset
ostetaan valmistalotehtailta avaimet kateen periaatteella. Muuttovalmiit valmis-



Liite 1

taloratkaisut sisaltavat myds LVI-suunnitelmat, jolloin tydt suunnittelun osalta
vahenevat ja toisaalta valvonnan osalta lisd&ntyvat.

Markkinat yksityisasiakkaille kasittavat sekd uudisrakennusten LVI-suunnittelun
ettd muutokset vanhoihin rakennuksiin/huoneistoihin. Rakennuskannan vanhen-
tuessa rakennusten putkistojen ja viemareiden saneeraus lisda Kaartecnon
tyomaaraa myos asunto-osakeyhtididen osalta kasittden seka kerrostalot etta

rivitalot.

Organisaatio ja henkilosto

Kaartecno Oy on yhdenmiehen yritys, jonka perustaja on yhta kuin tyontekija eli
organisaatio ja henkilostd ovat Kaartecno Oy:ssa sama asia. Kun tyot lisaanty-
vat, olisi mahdollisuus palkata tai vuokrata lisatyontekijoita. esim. laskutukseen

tai suunnitteluun.

Taloudellinen asema

Yrityksen taloudellinen asema on taantumasta huolimatta erittdin vakaalla poh-
jalla. Yrityksella ei ole lainkaan velkaa ja kaikki aineelliset hyodykkeet mita yri-
tyksella on, ovat Kaartecnon omistuksessa. Velattomuus tamén kokoisella yri-
tyksella on harvinaisempaa. Positiivinen tulos ja velattomuus mahdollistavat
panostuksen markkinointiin, uusien asiakkaiden hankkimiseen sek& vanhojen

asiakkaiden sailyttamiseen.

Velan ottaminen ei talla hetkelld ole suositeltavaa, joten investoinnit, joita tul-
laan tekemaan, tulisi tehda pienell&a budjetilla ja mahdollisimman pienilla riskeil-

1.
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Hinta

Palveluiden hinta maaraytyy kysynnan ja kilpailun mukaan. Markkinoilla olevat
hinnat maaraavat paapiirteittdin myods Kaartecnon hinnat. Hinta pyritaan pita-
maan mahdollisimman kilpailukykyisena seuraamalla markkinoissa tapahtuvaa
muutosta. Talla hetkella yrityksen suurempi valtti on kuitenkin asiakkaiden an-
tamat suositukset eikd niink&an hinta. Suosittelijoiden avulla yritys liséa asia-
kaskantaansa.

Kaartecno Oy on keskittynyt pariin eri palveluun ja niiden hinnoittelussa on valil-

|& eroa riippuen onko asiakkaina yritykset, yhtitt vai yksityiset.

Myyntity6d ja mainonta

Yrityksella ei ole talla hetkella minkaanlaista mainontaa, paitsi "mouth-to-mouth”
mainonta, joka onkin hyvin edesauttanut yrityksen liiketoimintaa. Yritys on yrit-
tdnyt mainostaa verkkomainonnalla, mutta huonolla menestyksella, koska ny-
kyisilla verkkosivuilla on vaaréa informaatioita yrityksen toiminnasta. Kayntikortin
jakelu on myds erdénlaista mainontaa, ja kun siitd tehdaan nayttavampi ja

huomiota herattavampi saadaan talléin mainontaa myos lisattya.

Verkkomediassa lukijaa ei voida pakottaa mainoksen luo, vaan yrityksen taytyy
luottaa siihen, etta lukija haluaa tulla mainoksen luo. Mainonnan koko suunnitte-
lun [&ht6kohtana on tietty kohderyhma, jossa halutaan saada aikaan ensimmai-

seen vaiheeseen eli mainokselle altistuminen.
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Riskien arviointi

Kun yritys haluaa kasvattaa myyntiddn kilpailijoihin nahden, tulee sen panostaa
enemman mainontaan, tarjontaan ja olla hintojensa puolesta houkuttelevampi.
LVI-alalla on pysyttava ajanhermolla palveluiden tarjonnan suhteen. Kuluttaja-
kayttaytyminen vaihtelee taloustilanteen mukaisesti. LVI-alan tulevaisuuden
nakymat ovat kuitenkin hyvat. Vanhemmat kerrostalot ovat tulleet siihen ikaan,

ettd ne tarvitsevat vesi- ja viemarisaneerauksia.

Kun taloustilanne on seka yksityisella ettd julkisella sektorilla huono, kysynnén
tarve laskee suhteessa tarjontaan. Talouden notkahdus ei ole kuitenkaan suu-
resti vaikuttanut Kaartecnon toimintaan, silla tditd on ollut aina tarjolla. Talla
hetkella Kaartecno ei pysy vastaanottamaan kaikkea tarjottua tyota. Yrityksen
pitaisi palkata tai vuokrata lisaa ammattitaitoista henkilokuntaa, mutta se nostai-

si yrityksen kuluja ja sitad kautta hintoja.

Sairastumisen riski on aina olemassa. Yhden miehen yrityksessa, kuten Kaar-
tecno, pitkdaikainen sairastuminen romahduttaisi yrityksen tulot. Koska t6ita on
paljon, on riski sairastua ehkd myds suurempi. Minimoidakseen taman riskin,
yrittdjan tulisi valttaa liiallista tybkuormaa ja l6ytaa aikaa yleiskunnosta huoleh-

timiseen.
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Johtopéaatokset

Kaartecno Oy:n taloudellinen tilanne on talla hetkella hyva. Vuoden 2009 taan-
tumasta huolimatta Kaartecno on kyennyt pitamaan markkina-asemansa, vaik-

ka tulos tuona vuotena tekikin notkahduksen.

Lahitulevaisuudessa Kaartecnon olisi hyva panostaa hyvaan digitaaliseen
markkinointiin ja mahdollisesti yrityksen laajentamiseen palkkaamalla tai vuok-
raamalla lisatyévoimaa. Vaihtoehtoisesti Kaartecno voi miettida, onko yrityksen
nykyinen liikevaihto ja koko jo riittava? Loytyykd motiiveja yrityksen kasvattami-

seen?

Kaartecnon Oy:n kestokyky yrityksena tuli taantuman aikana mitattua ja siksi ei
ole mitdan syyta uskoa, ettd markkina-asema ei sailyisi Turun alueella tulevai-
suudessakin. Palvelualan yritykselle on todella tarkeaa pitaa asiakassuhteet
hyvina ja pitdd kirkkaana mielessd mika alun alkaen tuo asiakkaat yritykselle.
Luottamuksen luominen heti ensi yhteydenotosta lahtien on ensiarvoisen tarke-
aa niin yritykselle kuin asiakkaalle. Asiakas saa toivottavasti itselleen "luotto-
suunnittelijan” mahdollisiin muihin elamansa varrella tapahtuviin uudis- ja muu-
tosprojekteihin ja yritys saa vakioasiakkaan. Kun vuorovaikutus asiakkaan
kanssa on antoisa ja tuottoisa asiakkaankin l&ahtokohdasta, kertoo asiakas yri-
tyksesta eteenpain mahdolliselle uudelle asiakkaalle ja kasvattaa nain yrityksen

asiakaskuntaa.

Digitaalisen markkinoinnin ensimmaisend toimenpiteena yritys ottaa kayttéon
suunnittelemani ja osittain toteuttamani www-sivut. Sivuilta tulee I0ytymaan pai-
vitetty tieto yrityksen toiminnasta. Kotisivut ovat yritykselle erityisen tarkeat,
koska yrityksella ei ole toimitiloja. Kaartecno tulee ottamaan kayttdonsa myos
ulkoasultaan paivitetyn kayntikortin, joka on toteutettu toimeksiantajan toiveiden

mukaan.



