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Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa siivouspalvelualalla toimivalle toimeksiantajayritykselle
markkinointivuosisuunnitelma seka yrityksen liiketoimintajohtamista tukevaa materiaalia.
Markkinointivuosisuunnitelman tarkoituksena oli suunnitelmallisen markkinoinnin seka liike-
toimintajohtamista tukevan materiaalin avulla lisata yrityksen tunnettavuutta siivouspalvelu-
alalla, myyntia seka kannattavuutta.

Opinnaytetyon kirjoittaja on tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa vuodesta 2006 alkaen,
minka kautta opinnaytetyon aihe loydettiin. Johdossa tapahtuneen sukupolvenvaihdoksen jal-
keen yritys hakee uusia lilketoimintamahdollisuuksia. Markkinoinnin ja liiketoiminnan kehit-
taminen on osa tata prosessia. Projektin aikana yrityksen yleista liiketoimintaa tehostettiin
perehdyttamalla yrityksen johtoa itsenadisen liiketoiminnan kehittamisen tyokaluun.

Keskeisina kasitteina vaikuttavat B-to-B markkinointi ja mainonta projektin kannalta oleellisi-
ne alakasitteineen. Teoria markkinointisuunnitelman luomisesta palveluille vaikutti opinnay-
tetyon kirjoittamisen prosessissa. Markkinointivuosisuunnitelman kannalta keskeisina kasittei-
na on avattu B-to-B -ostaminen ja -myyminen. Toimeksiantajayrityksen tarkein sisainen pro-
sessi on henkilokohtainen myyntityo, johon liittyvat kasitteet avataan laajasti yhdessa erilais-
ten markkinointitoimenpiteiden kanssa. Palvelumuotoiluun liittyva teoria on taustalla ja avat-
tu palvelumuotoilumenetelmien kohdalla.

Markkinointivuosisuunnitelman laatiminen toteutettiin palvelumuotoilumallilla ymmarra, ke-
hita, toteuta. Ymmarra-vaiheessa tiedonkeruuta tehtiin toimeksiantajayrityksen toimitusjoh-
tajan teemahaastattelulla, benchmarkingilla ja netscoutingilla. Keratyn tiedon pohjalta tuo-
tettiin toimeksiantajayrityksen palvelujen laajennettu markkinointimix. Tietoa analysoitiin
SWOT-analyyseilla. Saatuja tuloksia kaytettiin kehita - vaiheessa uusia markkinointimenetel-
mia kehitettaessa workshopilla. Toteuta-vaiheessa markkinointivuosisuunnitelmaa kirjoitetta-
essa workshopin tuloksia hyodynnettiin markkinointitoimenpiteita suunniteltaessa. Osana toi-
meksiantajayrityksen liiketoiminnan kehittamista oli toimeksiantajayrityksen johdon pereh-
dyttaminen liiketoiminnan kehittamisen tyokaluihin. Toteuta-vaiheessa yrityksen toimitusjoh-
taja oli mukana luomassa yrityksen Business Model Canvasia. Yrityksen palveluliiketoiminnan
eri tekijoita havainnollistamaan tuotettiin myos Palvelumalli. Palvelumallin avulla yrityksen
johdolle perusteltiin markkinointivuosisuunnitelmassa esiteltyja ratkaisuja ja muutoksia yri-
tyksen liiketoimintaan, jotka olivat alkuperaisen toimeksiannon kannalta ylimaaraista sisal-
toa.

Tuloksena toimeksiantajayritykselle luovutettiin valmis markkinointivuosisuunnitelma sita tu-
kevine materiaaleineen. Prosessin aikana toteutettujen menetelmien tuloksia hyodynnettiin
markkinointivuosisuunnitelmassa luomalla kuva yrityksesta ja sen markkinoista. Markkinointi-
strategia muodostettiin toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan periaatteista paivittamalla ne
suunnitelmaan sopiviksi. Markkinointitoimenpiteet suunniteltiin vuosisuunnitelman muotoon
ja ne muodostavat kaytannon markkinointiohjeet. Markkinointivuosisuunnitelman lopusta loy-
tyy myos toimenpidesuosituksia, joiden avulla yrityksessa voidaan tulevaisuudessa tehda
markkinointivuosisuunnitelman seurantaa seka kehittaa liiketoimintaa itsenaisesti.

Asiasanat: b-to-b markkinointi, palvelumuotoilu, markkinointisuunnitelma, siivouspalveluala
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The objective of this thesis was to produce a marketing year plan with supportive materials
for the business management of a company that provides cleaning services. The objective of
the marketing year plan was to increase the company’s recognition in markets, sales and
profitability through controlled business and marketing management. The marketing year plan
was created to improve the commissioner company’s marketing by planning it. During the
process of drawing up the plan, business development tools such as Service Blueprint and
Business Model Canvas were introduced to the company’s CEO.

The author of this thesis has been working in the target company since year 2006. Through
this connection the topic of the thesis was discovered. During the last years the company’s
leadership has undergone a generational change and it is looking for new business opportuni-
ties. The development of the business management and marketing is a part of that process,
making the induction of a marketing year plan a timely action.

The theoretical framework consisted of B-to-B marketing and advertising, with sub-topics that
were essential for this thesis. Theory of creating a marketing plan for services was used dur-
ing the actual process of writing the thesis. The key concepts for the marketing year plan
were found from B-to-B buying and selling, as well as from personal selling. Service Design
theory is addressed as these methods were used.

The creation of the marketing year plan was carried out by the processes of the service de-
sign model; understand, generate and realize. The phase of understanding consisted of col-
lection of data through theme interview of the company’s CEO, benchmarking and net scout-
ing. Based on the data collected, the company’s current 7 P marketing mix was created
along with SWOT analyses of the company and its competitors. In the second phase, the re-
sults from the first phase were exploited in the workshop to create new marketing ideas and
methods for the company. Based on the results from the first two phases, in the third realize
phase, the marketing year plan was created along with supportive materials. In the realize
phase the company’s CEO was introduced to a business development tool, Business Model
Canvas, in order to increase the company’s business management skills to support the plan.
Service Blueprint was created to demonstrate reasons behind some decisions in the marketing
year plan concerning the company’s service model. These points of development were an ad-
ditional subject matter included in the original framework of this thesis.

As a result of this thesis, the marketing year plan with supportive materials were handed over
to the commissioner company. The results of the methods used in the process of creating the
plan were used within the marketing year plan to create understanding of the company and
its markets. A marketing strategy was composed based on the company’s already existing
principles and operating methods, but they were updated to match the new marketing year
plan. The marketing methods were written down in a yearly calendar forming a practical
guide for exercising the company’s marketing. The marketing year plan also includes recom-
mendations of action, which help the company to make an evaluation of the marketing plan
as well as to develop the company’s business model independently.

Keywords: B-to-B marketing, service design, marketing plan, cleaning industry
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1 Johdanto

Siivouspalveluala Suomessa on erittain kilpailtua. Tilastokeskuksen (2014) mukaan vuonna
2012 Suomessa toimi 4 350 siivouspalveluja tarjoavaa yritysta. Luku ei sisalla kaikkia toimijoi-
ta, jotka tuottavat siivouspalveluja osana tarjoamaansa palvelua. Kova kilpailu edellyttaa et-

ta yritysten toiminnan on oltava tehokasta ja suunnitelmallista.

McDonaldin, Frow’n, & Paynen (2011, 50 - 51) mukaan markkinointisuunnittelulla voidaan pa-
rantaa yrityksen toimintaa huomattavasti tekemalla siita suunnitelmallista. Suunnitelmalli-
suus helpottaa markkinakehityksen tunnistamista, parantaa reagointikykya, vahentaa virheel-
lisia reaktioita odottamattomiin tilanteisiin, parantaa yrityksen sisaista viestintaa, selkeyttaa
toimintatapoja, ohjaa yrityksen johdon suunnittelemaan yrityksen toimintaa etukateen sys-
temaattisesti seka mahdollistaa yrityksen resurssien tehokkaamman kayton markkinatilantei-

den mahdollisuuksiin reagoitaessa. (McDonald ym. 2011, 50 - 51).

Markkinointivuosisuunnitelma luotiin pienelle Suur-Helsingin alueella toimivalle siivousalan
yritykselle. Opinnaytetyon kirjoittaja on tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa, ensin kesa-
tyontekijana ja vakituisesti vuodesta 2006 lahtien. Kirjoittaja tuntee siis yrityksen ja sii-
vousalan ennestaan. Toimeksiantajayrityksessa tapahtuneen sukupolven vaihdoksen mukana
yrityksen uusi johto etsii tapoja kehittaa liiketoimintaa. Opinnaytetyon tuotos on osa tata
prosessia. Tuotettu markkinointivuosisuunnitelma on toimeksiantajayrityksen ensimmainen

pyrkimys ohjattuun markkinointiin ja lilkketoiminnan johtamiseen.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle ensim-
mainen markkinointivuosisuunnitelma ja nain tuoda yritykseen ohjattua markkinointitoimin-
taa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitelmallisen markkinoinnin avulla lisata yrityksen
tunnettavuutta markkinoilla seka parantaa toimeksiantajan palvelujen myyntia lisaten yrityk-
sen kannattavuutta. Markkinointivuosisuunnitelman avulla yrityksen toimintaa ja markkinoin-

tiviestintaa tehostetaan vastaamaan markkinoilla vallitsevan kilpailutilanteen vaatimuksia.

Toimeksiantajayrityksen toiveesta opinnaytetyo rajattiin yritykselle raataloidyn markkinointi-
vuosisuunnitelman ja sita tukevan materiaalin laatimiseen. Yrityksessa ei toivottu laajoja
muutoksia liiketoimintamalliin, vaan suunnitelmaa toteuttamiskelpoisista kaytannon markki-
nointitoimenpiteista. Markkinointivuosisuunnitelman laatiminen toteutettiin palvelumuotoi-
lumallilla, seka sen menetelmia kayttaen. Palvelumuotoilumallin avulla voitiin tutkia, kehit-
taa ja toteuttaa toimeksiantajayritykselle ja sen resursseille sopivaksi raataloity markkinoin-
tivuosisuunnitelma. Projektin edetessa toimeksiantajayrityksen johtoa perehdytettiin liike-
toiminnan kehittamisen tyokaluihin itsenaisen kehitystyon mahdollistamiseksi tulevaisuudes-

sa.



Keskeisina kasitteina markkinointivuosisuunnitelman laatimisessa ovat B-to-B markkinointi ja
mainonta, jotka sisaltavat markkinointivuosisuunnitelman kannalta oleellisia alakasitteita.
Toimeksiantajayritys tuottaa ensisijaisesti siivouspalveluja, joten markkinointisuunnitelman
luominen palveluille esitellaan myos kasitteena kattavasti. Toimeksiantajayrityksen tarkein
sisainen prosessi on yritysasiakkaille tehtava henkilokohtainen myyntityd, johon liittyvat ka-
sitteet avataan myos laajasti. Markkinointivuosisuunnitelman laatiminen on toteutettu palve-

lumuotoilumallia ja sen menetelmia hyodyntamalla.

Opinnaytetyo alkaa toimeksiantajayrityksen seka toimialan kuvauksella, jossa lukija perehtyy
projektin taustaan ja ymparistoon. Sitten lukija tutustuu markkinointisuunnitteluun ja sen
keskeisiin kasitteisiin jotka auttavat ymmartamaan opinnaytetyossa kasiteltyja aiheita. Luvus-
sa nelja kuvataan markkinointivuosisuunnitelman laatimisprosessi kokonaisuudessaan mene-
telmineen. Lopuksi lukijalle esitellaan johtopaatokset seka projektin aikana tehtyja havainto-

ja. Lopullista markkinointivuosisuunnitelmaa ei julkaista opinnaytetyon raportoinnin kanssa.



2  Toimeksiantajayritys ja toimintaymparisto

Luvussa tutustutaan ymparistoon, johon markkinointivuosisuunnitelma luodaan. Toimeksianta-
jayritykseen ja sen toimialaan tutustuminen auttaa ymmartamaan tekijoita, jotka vaikuttavat
markkinointisuunnitelman luomiseen. Ensin esitellaan toimeksiantajayritys ja siivousala Suo-

messa, jonka jalkeen esitellaan opinnaytetyon tausta.

2.1 Toimeksiantajayritys ja siivouspalveluala Suomessa

Toimeksiantajayritys on perustettu 1990-luvun alussa ja se toimii siivousalalla. Yritys on ensi-
sijaisesti B-to-B markkinoilla ja on keskittynyt teollisuus-, rakennus ja yllapitosiivouksiin. Yri-
tyksen henkilostomaara vuositasolla on noin 10, kokonaisuudessaan 18. Yrityksen tarjoamia
palveluja ovat teollisuussiivous erityisesti elintarvikealalla, peruspesut, ikkunanpesut, paine-
ja julkisivupesut, rakennussiivous - ja aputyot seka ylapolyjen poistot tuotanto ja varastoti-

loista. (Toimeksiantajayrityksen internet -sivut 2013).

Toimeksiantajayritys toimii siivouspalvelumarkkinoilla. Toissijaisia markkinoita ovat LVI-
palvelut seka pienimuotoiset kiinteistohuoltopalvelut. Toimialueena yrityksella on paaasialli-
sesti paakaupunkiseutu ja ymparyskunnat. Siivouspalvelumarkkinoilla toimii valtava maara
pienyrityksia, joiden lisaksi suurin kilpailu tulee erityisesti suurilta kotimaisilta- ja ulkomaisil-
ta monialayrityksilta. Suurin tilauskanta toimeksiantajayritykselle tulee teollisuus-, elintarvi-
keteollisuus-, rakennus- ja varastointialoja edustavilta yrityksilta. Vuonna 2008 alkanut maa-
ilmanlaajuinen velkakriisi vaikuttaa suoraan siivouspalvelujen kysyntaan. Hyvina taloudellisina
vuosina tilauksia riittaa, mutta huonoina aikoina siivouspalvelut ovat ensimmainen taho joissa

yritykset saastavat. (Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan haastattelu 2014).

Erilaisia siivouspalveluja tuotetaan Suomessa usealla eri tavalla, ja ne jakaantuvat Tilastokes-
kuksen tilastoissa kolmeen eri alaryhmaan joista viela erotellaan muualla luokittelemattomat
siivouspalvelut erikseen. Tilastoja (Taulukko 1) tarkastelemalla voidaan nahda siivousalan si-

sainen rakenne seka painotukset erilaisten siivouspalvelujen valilla.

Vuonna 2012 Suomessa siivouspalveluita (Taulukko 1) tuotti Tilastokeskuksen (2014) mukaan
4 350 yritysta, jotka tyollistivat yhteensa 41 121 henkiloa. Kiinteistojen siivousta tarjosi 3 317
yritysta tyollistaen 37 890 henkiloa. Muuta rakennus- ja teollisuussiivousta tarjosi 526 yritysta
tyollistaen 1 946 henkiloa. Muuta siivoustoimintaa harjoitti 507 yritysta ja tyollisti 1 285 hen-
kiloa. Muualla luokittelemattomia siivouspalveluita tarjosi 161 yritysta tyollistaen 656 henki-

loa.



Yritykset toimialoittain vuonna 2007-2012 (TOL 2008) muuttujina Vuosi, Toimiala ja Yritysten tiedot

Yrityksia Henkilosto Liikevaihto Palkat Palkka/palkansaaja Liikevaihto/yritys Liikevaihto/henkilo

1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 €
2012
812 Siivouspalvelut 4 350 41121 2226 948 918 196 24,2 511,9 54,2
8121 Kiinteistojen siivous 3317 37 890 1930 224 829 227 23,5 581,9 50,9
8122 Muu rakennus- ja 526 1946 147 572 50 460 31,0 280,6 75,8
teollisuussiivous
8129 Muu siivoustoiminta 507 1285 149 152 38 509 34,8 2942 116,1
81299 Muualla luokittelemattomat 161 656 50 974 19724 34,9 316,6 77,7

siivouspalvelut

Taulukko 1: Siivousalan yritykset toimialoittain vuonna 2012 (Tilastokeskus 2014) 1

Kiinteistojen siivous on selvasti suurin tyollistaja siivousalalla, jonka jalkeen tulevat rakennus-
ja teollisuussiivous seka muu siivoustoiminta. Kiinteistojen siivouksessa yritysten maaraan voi
vaikuttaa myos erilaiset isot kiinteistohuoltoyhtiot, joiden toimialaksi lasketaan myos kiinteis-

tojen siivous vaikka se on vain osa varsinaista liiketoimintaa.

Siivousalan yritysten toimialoittain jakautuva liikevaihto vuonna 2012 (Taulukko 2) vahvistaa
kiinteistojen siivouksen tarkeyden toimialana. Huomionarvoista kuitenkin on se, etta yritysten
lukumaaran seka henkiloston maaraan suhteutettuna muu rakennus- ja teollisuussiivouksen
suhteellinen liikevaihto on pienempi kuin muun siivoustoiminnan. Eroa voidaan selittaa silla,
etta muu siivoustoiminta pitaa sisallaan erilaiset erikoissiivoukset, joista yritykset veloittavat
korkeampia hintoja kovan kilpailun puuttuessa. Muu siivoustoiminta tarjoaa myos henkilostol-
le korkeamman palkan henkiloa kohden (Taulukko 1), mika vahvistanee erikoissiivousten mer-

kityksen toimialalla.

Siivousala on ollut lahivuosina maltillisessa kasvussa. Suomen Siivousteknisen Liiton SSTL:n
mukaan vuoden 2009 lopussa siivousalan yrityksia Suomessa oli 4280, joista 4259 oli pienia ja
keskisuuria. Vuoden 2009 lopussa siivouspalveluyritysten liikevaihto nousi yhteensa noin 1,7
miljardiin euroon ja se tyollisti yhteensa 32 700 ihmista Suomessa (Puhdasveto.fi 2014). Vas-
taavat luvut (Taulukko 1) vuonna 2012 kertovat etta siivouspalveluyritysten maara oli 4350
kappaletta ja niiden liikevaihto yhteensa nousi yli 2,2 miljardin euron tyollistaen 41 121 hen-

kiloa.
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Yritykset toimialoittain vuonna 2007-2012 (TOL 2008)

Yksikot mainittu sarakeotsikoissa
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812 8121 Kiinteistdjen 8122 Muu 8129 Muu 81299 Muualla =

Siivouspalvelut siivous rakennus- ja siivoustoiminta  luokittelemattomat S

teollisuussiivous siivouspalvelut 2

w

Bl Yrityksia [ Palkat 1.000 € [ Liikevaihto/henkild 1.000 € %

Il Henkilosto [ Palkka/palkansaaja 1.000 € ‘g‘

[ Liikevaihto 1.000 € [ Liikevaihto/yritys 1.000 € E

Taulukko 2: Siivousalan yritykset toimialoittain vuonna 2012 (Tilastokeskus 2014) 2

Puhtausalan yksityissektorin siistijoiden kuukausiansiot vuonna 2009 olivat 1782 - 1873 euroa.
Miesten palkan kokonaiskeskiansio oli 11,17 euroa, kun taas naisilla vastaava luku oli 9,59 eu-
roa. (Puhdasveto.fi 2 2014). Varovaisesti arvioituna ja verrattuna siivousalan keskimaaraisiin
palkkoihin vuonna 2012 (Taulukko 1) siistijoiden palkat olivat vuonna 2012 noin 2000 euroa

enemman kuin vuonna 2009.

Toimeksiantajayrityksen toimiala ja paaasiallinen tilauskanta on rakennus- ja teollisuussiivo-
uksessa. Siivousalan toimintojen vaihtuvuuden takia yritys tarjoaa kuitenkin lahes kaikkiin
toimialoihin sopivia palveluja, kuten kiinteistojen siivousta seka erikoispesuja - ja siivouksia
B-to-B markkinoilla. Monipuolinen palvelutarjonta on mahdollista, silla siivousalalla eri palve-
luiden tuottamiseen tarvittava ammattitaito seka valineet ovat keskenaan pitkalti samankal-

taisia. (Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan haastattelu 2014).

2.2  Opinnaytetyon tausta

Toimeksiantajayrityksen johdossa on suoritettu asteittainen sukupolven vaihdos 2-3 vuoden
aikana. Yrityksen uusi johto etsii uusia tapoja kehittaa yritystoimintaansa, jolloin kysymys
ohjatusta markkinointitoiminnasta on noussut ajankohtaiseksi. Yrityksella ei ole voimavaroja
tehda isoja muutoksia liiketoimintaansa, joten markkinoinnin tulee olla raataloity pienilla

resursseilla toimivaksi seka yrityksen nykyiseen liiketoimintaan sopivaksi. Opinnaytetyossa



11

tuotosta kutsutaan nimella ”Markkinointivuosisuunnitelma”, joka kuvastaa suunnitelman
luonnetta jonka painopiste on tietyn aikarajan sisalla toteutettavassa, kaytannonlaheisessa
markkinointitoiminnassa kokonaisvaltaisen liiketoimintamallia muuttavan markkinointisuunni-
telman sijaan. Luodun markkinointivuosisuunnitelman tuli olla rakennettu kevytrakenteiseksi,
pienilla voimavaroilla toimeenpantavaksi seka sen tuli olla yrityksen periaatteisiin ja liiketoi-

mintaan perustuva.

3 Markkinointisuunnitelman tuottaminen palvelualalle

Tassa luvussa esitellaan keskeiset kasitteet markkinointisuunnitelman luomiseksi. Aluksi sel-
vennetaan toteutetun tyon tavoitteet seka vaatimukset, jonka jalkeen kaydaan keskeiset ka-
sitteet yksi kerrallaan lapi. Kasitteita kaytettiin opinnaytetyon kirjoittamisprosessin lisaksi

erityisesti markkinointivuosisuunnitelmassa, joka oli opinnaytetyon lopullinen tuotos.

Tietoperusta kasittelee mainontaa, markkinointisuunnitelmaa palveluille, B-to-B markkinoin-
tia seka B-to-B palvelujen ostoa. Markkinointi ja markkinointisuunnitelma eroteltiin kasitteina
siita syysta, etta tarkoituksena ei ollut luoda kokonaisvaltaista markkinointisuunnitelmaa. Yri-
tykselle luotiin markkinointisuunnitelman toteutusprosessia mukaillen suunnitelma, joka kes-

kittyy kaytannon markkinointitoimenpiteisiin.

3.1 B-to-B markkinoinnilla ja mainonnalla luodaan asiakassuhteita

Crane (2010, 2) selittaa markkinoinnin organisaation toiminnaksi ja prosesseiksi, joiden tar-
koituksena on luoda, viestittaa ja toimittaa asiakkaalle arvoa seka hoitaa asiakassuhteita ta-
valla joka hyodyttaa yritysta ja sen sidosryhmia. Markkinoinnin tarkoituksena ei ole myyda
sellaista, jota ei haluta ostaa vaan luoda ja yllapitaa asiakkuussuhteita pitkalla aikavalilla.
Markkinointia ei tule sekoittaa mainontaan, silla mainonta on vain yksi, vaikkakin nakyva osa
markkinointia (Crane 2010, 2). Markkinointitavat riippuvat organisaatiosta, tuotteesta tai pal-

velusta seka kohdeyleisosta. (Crane 2010, 2).

Markkinoinnin tehtavana kaytannossa Bergstromin ja Leppasen (2009, 24 - 25) mukaan on
viestittaa yrityksen asiakkaille ja sidosryhmille yrityksen tuotteista tai palveluista, seka tuoda
ne saataville. Markkinoinnilla on nelja perustehtavaa. Ensimmainen on kysynnan ennakointi ja
selvittaminen, eli jatkuva markkinatutkimus, jossa selvitetaan potentiaalisten asiakkaiden
tarpeita ja ostokayttaytymista. Taman tiedon pohjalta voidaan kehittaa markkinointiviestin-
taa seka tuote- ja palvelukehitysta. Toinen on kysynnan luominen ja yllapito, jossa erotutaan
kilpailijoista ja luodaan ostohalukkuutta viestimalla asiakkaita kiinnostavalla tavalla. Kolmas
on kysynnan tyydyttaminen, eli asiakkaiden tarpeisiin reagoiminen esimerkiksi tuote- ja pal-

velukehityksella tai henkilostokoulutuksella. Neljas markkinoinnin perustehtavista on kysyn-
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nan saately. Kysyntaa ja tarjontaa sovitetaan yhteen eri tavoilla, kuten kysynnan ohjaamista
toisiin yrityksen tuotteisiin tai tarjoamalla sesonkialennuksia tietyista tuotteista tai palveluis-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 24 - 25). Markkinointitavat ja kanavat muuttuvat riippuen

siita, ovatko kohteena yksityisasiakkaat vai yritysasiakkaat.

Crane (2010, 3) yksinkertaistaa Bergstromin ja Leppasen (2009, 24 - 25) kuvaaman markki-
nointiprosessin seitsemaan vaiheeseen: 1: Tunnista ja ymmarra asiakkaan tarpeet. 2. Kehita
tuote, palvelu tai kokemus vastaamaan tarpeeseen. 3. Hinnoittele tuote, palvelu tai kokemus
toimivasti. 4. Tiedota asiakkaille, etta tuotteesi, palvelusi tai tarjoamasi kokemukset ovat
olemassa. 5. Saata tuotteesi, palvelusi tai tarjoamasi kokemus sellaiseksi, etta se on helposti
asiakkaan saatavilla. 6. Varmista asiakastyytyvaisyys vaihdannan aikana ja sen jalkeen. 7. Ra-

kenna pitkakestoinen suhde asiakkaan kanssa. (Crane 2010, 3).

Vaikka markkinointia voidaan harjoittaa missa tahansa organisaatiossa, on markkinoilla ole-
massa eroja. Erilaiset markkinat voidaan erottaa toisistaan esimerkiksi sen mukaan, kuka on
ostajana ja myyjana. Ojasalo & Ojasalo (2010, 24 - 26) erottavat B-to-B markkinat ja B-to-C
markkinat ensisijaisesti sen perusteella, kuka myy ja kenelle. Lisaksi markkinoilla on tietyn-
laisia erityispiirteita, jotka erottavat ne toisistaan. B-to-B markkinoilla seka ostajana ja myy-
jana on yritys tai jonkinlainen organisaatio. B-to-B markkinat eroavat B-to-C markkinoista eli
kuluttajamarkkinoista rakenteeltaan, myytavilta tuotteilta ja palveluilta, ostokayttaytymises-
sa, osapuolten suhteissa, jakelukanavissa, viestinnassa, hintaluokissa ja kysynnassa. B-to-B
markkinoilla on vahemman suoraan keskenaan kilpailevia organisaatioita. Tuotteet ja palvelut
ovat usein erityisesti raataloityja, teknisesti monimutkaisia eivatka ole yleensa henkilokohtai-
seen kayttoon tarkoitettuja. Ostot suorittavat usein ammattilaiset ja paatokset ostoista teh-
daan usein monien tahojen vaikutuksesta. Ostajan ja myyjan suhteet ovat usein pitkaaikaisia
suoria kustannustehokkuuden vuoksi. Markkinointiviestinta toteutetaan usein henkilokohtaise-
na myyntityona. Hintataso on usein maarittynyt monitasoisen ostoprosessin tai tarjouskilpai-
lun myota. B-to-B markkinoiden kysynta vaihtelee suuresti ja on epajatkuvaa ja lyhyella aika-

valilla joustamatonta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24).

Brennan, Canning ja McDowell (2011, 3 - 6) huomauttavat, etta vaikka markkinoilla voikin olla
erilaisia piirteita voivat hyodykkeet, joita ostetaan ja myydaan, olla taysin samoja. B-to-B
markkinoilla organisaatiot tekevat vaihdantaa keskenaan, jolloin maarat ovat suuria ja kau-
pan osapuolet laillisesti tasavertaisemmassa asemassa kuin B-to-C markkinoilla, silla molem-
pien osapuolien voidaan olettaa olevan tietoisempia myytavan ja ostettavan hyodykkeen omi-

naisuuksista. (Brennan ym. 2011, 3 - 6).
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3.1.1 Palvelujen markkinoinnissa tyontekijan rooli korostuu

Palvelujen luonteen takia palvelujen markkinointi saattaa vaatia erilaista lahestymistapaa
kuin tuotteet tai muut hyodykkeet. Perinteisen ajattelun mukaan palvelut eroavat oleellisesti
ainakin neljalla yleisesti kuvaillulla tavalla. Niita ei voi kasin koskea, ne ovat kertaluontoisia,
ne saadaan lahes aina valittomasti oston yhteydessa eika palveluja voi sailyttaa varastossa
kuten tuotteista. Erilaisten palvelujen suuri kirjo kuitenkin tekee palvelujen selkean jaottelun
hyvin vaikeaksi, monien palvelujen sisaltaessa elementteja perinteisen ajattelun mukaisista
tuotteista. Suurimmassa osassa palveluista, siltikaan, ei tapahdu minkaanlaista omistajuuden
vaihdosta ostotapahtumasta huolimatta. Usein palvelua ostettaessa ostetaankin eraanlainen
lisenssi. Esimerkkeja tasta ovat time-share, eli kayttoajan jakojarjestelyt erilaisissa palve-
luissa, personoidut palvelut telekommunikaatioalalla tai vaikkapa eraanlainen rajoitettu paa-
sy tiettyihin fyysisiin tiloihin, tuotteisiin, jarjestelmiin tai asiantuntijapalveluihin. Naissa ti-
lanteissa voi olla markkinointimielessa jarkevaa suunnitella hinnoittelu aikasidonnaiseksi suo-
ritusperusteisuuden sijaan. Esimerkiksi kuntosalia kayttaessaan asiakas voi maksaa kerralla
puolesta vuodesta sen sijaan, etta maksaa erikseen joka kerta kun kayttaa palvelua. (McDo-
nald ym. 2011, 23 - 24).

Palvelujen ominaispiirteiden vuoksi Ojasalo & Ojasalo (2010, 26 - 28) painottavat myos etta
palveluita markkinoitaessa korostuu ensiluokkaisen tarkeana oikea-aikaisuus. Tuotanto ja ku-
lutus taytyy saada tasmaamaan aina, mutta palvelujen osalta myos oikealla tavalla toteutettu
palvelu on erittain tarkeaa. Palvelun laatu asiakkaalle riippuukin siis usein tyontekijoiden
toiminnasta, joihin vaikuttavat useat tekijat, joita on vaikea tai mahdoton kontrolloida. Voi-
daan siis sanoa, etta palveluyrityksessa markkinointihenkilostoa on vaikea erottaa tuotanto-
tyontekijoista, kun itse tuotantotyon tekevat henkiloston jasenet luovat suoran vuorovaiku-
tuksen asiakkaan kanssa ja edustavat nain suoraan yritysta asiakaspalvelun kautta. (Ojasalo &

Ojasalo 2010, 26 - 28). Talloin puhutaan vuorovaikutteisesta markkinoinnista.

Palvelujen tehokas markkinointi vaatii myos palveluja tarjoavan organisaation sisaisten pro-
sessien hallintaa. Ojasalon & Ojasalon (2010, 31) mukaan palvelujen markkinointia voidaan
tarkastella lupausten antamisen ja tayttamisen nakokulmasta (kuva 1). Tavanomaisen markki-
noinnin ja vuorovaikutteisen markkinoinnin eroja voidaan kuvata seuraavalla kolmiomallilla.
Kolmiomallilla voidaan osoittaa, etta palvelujen markkinoinnissa tarkeaa on myos yrityksen

sisainen markkinointi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31).
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YRITYS

Sisginen markkinointi

Ulkoinen markkinointi
Lupausten mahdollistaminen

Lupausten antaminen

TYONTEKUAT —> ASIAKKAAT

Vuorovaikutteinen markkinointi

Lupausten tdyttéminen

Kuva 1: Palvelujen markkinoinnin kolmio (Ojasalo 2010, 31)

Ojasalo & Ojasalo (2008, 74) mainitsevat hinnoittelun vahvana kilpailukeinona. Toimeksianta-
jayritys tarjoaa teollisuusalalle siivouspalveluja. Hinta vaikuttaa teollisuusalalla voimakkaasti
asiakkaan nakemykseen yrityksen tarjoamien palvelujen tasosta ja sita kautta vaikuttaa pal-

jon valintaperusteena eri vaihtoehtojen valilla. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 74.) Tasta syysta on

tarkeaa hinnoitella tarjottava palvelu sopivaksi markkinoilla vallitsevaan hintatasoon nahden.

Baker (2006, 710 - 711) huomioi myos eettisyyden markkinoinnissa. Vaikka eettiset kysymyk-
set ovat aina olleet esilla markkinoinnissa, korostuu niiden merkitys, kun painopiste markki-
noinnissa siirtyy yha enemman suhdemarkkinointiin. Eettisyydesta markkinoinnissa on keskus-
teltu paljon, mutta tarkeimpia aiheita keskustelussa ovat olleet totuudenmukaisuus mainon-
nassa seka tuoteturvallisuus. Yha enemman on puhuttu myos vihreista arvoista seka yritysten
yhteiskuntavastuusta. Erityisesti vihreiden arvojen nousu on lisannyt tarvetta kuluttajatietoi-
suuden lisaamisesta seka yritystoiminnan saatelysta. Perinteisesti on ajateltu, etta ostaja on
vastuussa ostamansa tuotteen vaikutuksista ja etta ostaja ja myyja ovat tasavertaisessa ase-
massa vastuun kannalta. Teollisen vallankumouksen mukanaan tuoma saatavilla olevien tuot-
teiden suuri lisaantyminen seka valikasien ilmaantuminen osto- ja myyntiprosesseihin on kui-
tenkin johtanut lainsaadantoihin, jotka turvaavat kuluttajan oikeuksia. (Baker 2006, 710 -
711). Suomessa vastaava laki on nimeltaan kuluttajansuojalaki (Finlex.fi 2014) joka koskee
tavallista ihmista ja koskee kaikkea kuluttajan ja elinkeinoharjoittajan valista kaupankayntia.
Kuluttajansuoja Suomessa kattaa siis esimerkiksi kiinteistonvalityksen, kuluttajan kaupan,
kulutusluotot, tuoteturvallisuuden, taloelementtien kaupat ja valmismatkat. (Finlex.fi

20014).
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3.1.2 Palvelujen laajennettu markkinointimix kuvaa palveluliiketoimintaa

Ojasalon & Ojasalon (2010, 30) mukaan tavanomaisessa markkinoinnissa keskitytaan neljaan
elementtiin, jotka ovat tuote, saatavuus, markkinointiviestinta ja hinta. Tuote kertoo ydin-
tuotteen tai palvelun ominaisuudet, laatutason, lisapalvelut, takuun ja brandin. Jakelu maa-
rittaa jakelukanavat, valittajat, myyntipisteiden sijainnin, logistiikan, varastoinnin ja jakelu-
kanavien hallinnan. Markkinointiviestinta luettelee kaytettavat viestinnan keinot, henkiloston
tiedot, mainontakeinot, myynnin edistamisen keinot ja julkisuuskuvan. Hinnassa maaritellaan

hinnan joustomahdollisuus, hintataso, maksuehdot ja alennukset. (Ojasalo 2010, 30.)

Kuva 2: Palvelujen laajennettu markkinointimix mukaillen Ojasaloa & Ojasaloa (2010, 30)

Ojasalo & Ojasalo (2010, 29 - 30) esittelevat palvelujen laajennetun markkinointimixin (kuva
2) joka tuo tavanomaisen markkinoinnin rinnalle viela kolme ulottuvuutta, jotka laajentavat
markkinointimixin koskemaan pelkkien tuotteiden myynnin sijaan myos palveluja. Kolme lisa-
ulottuvuutta ovat ihmiset, prosessit ja fyysiset tekijat. Ihmisilla tarkoitetaan henkiloston kou-
lutusta, palkitsemisjarjestelmia ja tiimityoskentelytapoja. Prosessi kuvaa toimintojen kulkua
ja standardisoituja raatalointeja, tuotannon ja palvelujen vaiheita lukumaarallisesti ja kuvaa-
vasti seka asiakkaan osallistumista prosesseihin. Fyysiset tekijat tarkoittavat toimipaikan
suunnittelua, asiakkaalle nakyvia jarjestelmia ja laitteita, henkiloston ulkomuotoa seka muita
fyysisia nakyvia elementteja kuten raportteja, tiedotteita, kayntikortteja tai takuutodistuk-
sia. (Ojasalo 2010, 29 - 30).

3.1.3 Palvelujen ja liiketoiminnan tuotteistaminen markkinoinnin tukena

Tuotteistamisella pyritaan lisaamaan palvelun tai tuotteen arvoa asiakkaalle tai tekemaan
siita houkuttelevampaa. Tuotteistaminen voi kuitenkin tarkoittaa montaa eri asiaa riippuen
sanan kayttajasta. Parantainen (2008, 11) tarkoittaa tuotteistamisella prosessia, jolla organi-

saatiossa tyoskentelevien ihmisten asiantuntijuus jalostetaan myynti- markkinointi- ja toimi-
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tuskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Palvelujen tuottaminen vaatii usein asiantuntijaosaamista.
Asiantuntijaosaaminen voi olla kallista, ja asiantuntija pystyy vaikuttamaan vain suhteellisen
pienella alueella kerrallaan. Olisi siis hyodyllista, jos asiantuntijaosaamista voitaisiin jakaa

laajemmalle yritykseen tuotteistamalla. (Parantainen 2008, 15 - 18).

Parantainen (2008, 12 - 13) antaa esimerkin hyvasta tuotteistamisesta kertomalla tarinan yri-
tyksesta, jonka kaikki tyontekijat uusi omistaja irtisanoo valittomasti. Seuraavana paivana
uudet tyontekijat aloittavat yrityksessa ja alkavat perehtya vanhoihin ohjeistuksiin ja tyoku-
vauksiin. Mikali tyopaikalla kaikki on tuotteistettu aarimmaisen hyvin, voi yritys jo viikon ku-
luttua toimia samalla tyoteholla uusien tyontekijoiden voimin. Tuotteistamisen tarkoituksena
on siis dokumentoida kaikki osaaminen tavalla, jolla kuka tahansa voi hyodyntaa asiantunte-

musta ilman vuosien henkilokohtaista kokemusta. (Parantainen 2008, 12 - 13.)

3.1.4 Mainonta ja markkinointiviestinta kertovat yrityksen palveluista

”Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettajan maksamaa, lahinna joukkotiedotusvalineissa
toteutettavaa tiedottamista tavaroista, palveluista ja aatteista.” (Lahtinen & Isoviita 2004,
124.) Mainonnalla pyritaan tiedottamaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja hyodyista,
sen hinnasta seka saatavuudesta vaikuttamalla kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin. Tavoit-
teena on luoda hyva kuva tuotteesta tai palvelusta laadultaan ja hinnaltaan. Myos hyvaa yri-
tyskuvaa pyritaan valittamaan. Mainonnalla pyritaan myos luomaan ja kehittamaan asiakas-
suhteita esittelemalla tuotteen tai palvelun hyotyja esimerkiksi suoramainonnalla. Lopputa-
voitteena mainonnalla on edistaa myyntituloksia ja siten yrityksen kannattavuutta (Lahtinen
& Isoviita 2004, 124). Mainonnalla siis viestitaan asiakkaalle tuotteesta tai palvelusta tavalla,

joka esittaa sen hyvassa valossa siina toiveessa, etta kohde haluaa tehda ostoksen.

Koska mainonnalla on tarkoitus viestia tuotteesta tai palvelusta, olisi intuitiivisesti ajatellen
hyodyllista etta mainos olisi mieleenpainuva. Dahlén (2003, 77 - 80) kuitenkin haastaa taman
ajatuksen. Mieleenpainuva mainos mielletaan hyvaksi mainokseksi siksi etta jos muistaa mai-
noksen, muistanee myos brandin. Toisaalta asia toimii myos toisin pain, eli jos kohde muistaa
brandin, muistaa han myos mainoksen. Tama on ongelmallista siksi, etta yleisesti ottaen ihmi-
silla on huono yleiskuva mainonnasta. Eli jos ihminen pitaa tietysta brandista, mutta muistaa
etta on nahnyt siita mainoksia. Talloin kohteen mainosyleiskuva aktivoituu ja tama voi kokea
tulleensa manipuloiduksi. Talloin kuva brandista heikkenee kohteen mielessa. Siksi on parem-
pi keskittya yleiseen positiiviseen brandikuvaan mieleenpainuvien mainosten sijaan. Tama luo
tiedostamatonta tunnistamista, jonka etu tiedostettuun tunnistamiseen nahden on se, ettei
se aktivoi kohteen mainosyleiskuvaa. (Dahlén 2003, 77 - 80). Eli brandista tai tuotteesta voi
alkaa pitamaan ilman tietoisuuteen nousevaa ikimuistoista mainosta, jolloin itse mainonnasta

johtuvat negatiiviset tekijat eivat vaikuta ostopaatokseen.
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Mainontaa voidaan tehda joko yksittaisina mainoksina, tai laajempina mainoskampanjoina.
Mainoskampanja tarkoittaa kestoltaan ja teemaltaan rajattua mainosviestinnan tuottamista
valitulle kohderyhmalle. Mainoskampanja eroaa tavallisesta mainoksesta silla, etta silla on
toistuva teema useissa toistuvissa mainoksissa. Mainoskampanja voi kestaa parista viikosta
kuukausiin tai jopa vuosia. Mainoskampanjalla pyritaan samaan kuin tavallisella mainoksella-
kin. Tyypillista mainoskampanjalle kuitenkin on se, etta mainosteema toistuu useammassa
kuin yhdessa mediassa kuten televisio, radio, aikakauslehti, sanomalehti tai vaikkapa eloku-

vamainos. (Lahtinen & Isoviita 2004, 125).

Lahtisen & Isoviidan (2004, 125) mukaan mainoskampanjoiden (kuva 3) laajuus saattaa vaih-
della. Esimerkiksi kauppaketjulla mainoskampanja voi olla esimerkiksi valtakunnallinen, alu-
eellinen tai likkekohtainen kampanja. Mainoskampanjan suunnittelu voidaan jakaa neljaan
vaiheeseen. Nama vaiheet ovat tavoitteiden maaritys, lahtokohdan ja kohderyhman maaritys,
Sanoman, kanavan, ajoituksen ja budjetin maaritys seka tulosten jalkiseuranta. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 125).

Tavoitteiden Lahtokohdan ja Sanoman, kanavan, Tulosten
maaritys kohderyhmanmaaritys ajoituksen ja budjetin jdlkiseuranta
maaritys
e Tarkat e Tuotteen / palvelun e Palautteen
tavoitteet vahvuudet ja ¢ Kampanjansanoman kerasaminen
» Tavoitteiden heikkoudet maaritys o raiiaEs

selked o Kayttajat o Kanavien maaritys
ilmaisu ¢ Kilpailijat ¢ Aikataulutus
¢ Budjetoint

- s

Kuva 3: Mainoskampanjan suunnittelu Lahtisen & Isoviidan (2004, 125) mukaisesti

saavuttamisen
arviointi

e toimenpiteet

Parantainen (2008, 79 - 81) muistuttaa etta hyva mainonta perustuu tarinaan, jonka yritys tai
myyja pyrkii tuotteestaan ja palvelustaan kertomaan. Vaikka hyva tiedotus perustuukin fak-
toihin, kohdeyleison mielenkiinnon voi vangita yleensa vain hyvalla tarinalla, joka vetoaa tun-
teisiin tai joka painottaa yhta tarkeaa asiaa useamman asian sijaan. Esityksissa 63 % kuulijois-
ta muistaa tarinat, mutta vain 5 % pystyy muistamaan tilastofaktat. (Parantainen 2009, 79 -
81)

Yritykset voivat harjoittaa mainontaansa useiden eri kanavien kautta usealla eri tavalla. Aa-
vameri & Kiiskinen (2004, 10 - 11) esittelevat suoramarkkinointia vuorovaikutteisena markki-
nointijarjestelmana, jonka perustana ovat mitattavuus, testattavuus ja henkilokohtaisuus.

Suoramarkkinoinnilla voidaan tarkoittaa montaa erilaista markkinoinnin ja mainonnan ulottu-
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vuutta, mutta usein silla tarkoitetaan suoramyyntia tai suoramainontaa. Suoramarkkinointi on
personoitua ja mainostettavaa tuotetta tai palvelua tarjotaan henkilokohtaisesti suoramarkki-
noinnin kohteelle. Suoramarkkinointi voi esimerkiksi tarkoittaa markkinointimateriaalia, joita
lahetetaan tietylle asiakaskohderyhmalle esimerkiksi tietyn tietokannan perusteella. Talloin
Aavameren ja Kiiskisen (2004, 10 - 11) mukaan voidaan puhua myos tietokantamarkkinoinnis-
ta.

Markkinointia voidaan toteuttaa siten etta se vie yrityksen resursseja mahdollisimman vahan
tai etta se jakaa kulut useamman yrityksen kesken. Andrewn (2006, 120 - 121) mukaan yritys-
ten yhteismarkkinoinnilla voidaan saavuttaa tuloksia erittain edullisesti. Yhteismarkkinointia
voidaan harjoittaa monilla eri tavoilla. Tarkoituksena on etta kaksi yritysta, jotka eivat kilpai-
le keskenaan ja joilla on lahes samansuuruiset asiakaskunnat, mainostavat toisiaan omille asi-
akkailleen. Yritys 1 voi jakaa yritys 2:en esitteen myyntitilanteessa asiakkaalleen, jolla asia-
kas voi saada esimerkiksi jonkinlaisen etuuden yritys 2:en tuotteesta tai palvelusta. Yhteis-
markkinoinnilla ei ole osallistujayritysrajoituksia, niin kauan kunhan jokainen osallistuva yri-
tys hyotyy toiminnasta ja mielikuvitusta voidaan kayttaa vapaasti (Andrew 2006, 120 - 121.)
Myos Lehtinen (2002, 38) tuo esille sidosryhmien merkityksen yrityksen markkinoinnissa. Toi-
sen organisaation tai henkilon antamat kehut yritykselle ovat potentiaaliselle asiakkaalle pal-
jon tarkeampia ja vaikuttavat asiakkaaseen enemman kuin yrityksen itse suorittama mainon-
ta. Naennaisesti yrityksen ulkopuolelta tuleva suositus koetaan siis paljon uskottavampana

kuin yrityksen sisalta tuleva mainostus. (Lehtinen 2002, 38).

Edullista ja tehokasta markkinointia voidaan harjoittaa myos sissimarkkinoinnilla. Levinson
(2010, 3) huomauttaa, etta vaikka yrityksen jokaista kosketuspintaa ulkomaailman kanssa voi-
daan pitaa markkinointimahdollisuutena, ne eivat valttamatta edellyta suuria rahallisia inves-
tointeja. Sissimarkkinointi vaatii luovuutta, kekseliaisyytta, pitkajanteista omistautumista
seka loputonta kehittamista. Periaatteena sissimarkkinoinnissa viestinnan kannalta on isojen
kalliilden kampanjoiden sijaan myyda pelkan tuotteen tai palvelun lisaksi my0s sen kayttotar-
koitus, elamantyyli, sen edustamat mahdollisuudet ja niin edelleen. Kyse on mielikuvien joh-

donmukaisesta kehittamisesta kaikessa, mita tehdaan. (Levinson 2010, 3).

Porter (2001) luonnehtii Internetia mahdollistavaksi teknologiaksi, jonka vaikutus on ollut suu-
ri erityisesti niille yrityksille, joita on ennen rajoittanut viestinnan korkeat kulut, tiedon ke-
raamiseen vaadittavat resurssit tai ostojen ja myynnin vaikea aikaansaaminen. Internetia voi-
daan pitaa yhtena tehokkaimmista tyokaluista, joilla organisaation suorituskykya voidaan pa-
rantaa lapi koko organisaation rakenteen. Internetista voidaan hyotya varsin vahaisin inves-
toinnein, joka vahentaa tarvetta kalliimmille, mutta perinteisemmille keinoille viestia yrityk-
sesta. (Porter 2001)



19

Internetin kautta sosiaalinen media tarjoaa kanavan, jolla on mahdollista saavuttaa paljon
kuluttajia varsin vahaisin investoinnein. Esimerkkina sosiaalisen median kanavista voidaan
kayttaa Facebook - palvelua. Haydon (2013, 9) vertaa Facebookin kayttajamaaria maailman
valtioiden vakilukuihin. Mikali Facebookin 1,2 miljardin kayttajamaaraa verrataan vakilukui-
hin, Facebook olisi vakiluvultaan maailman 3. suurin valtio Intian ja Kiinan jalkeen. Facebook
myos jatkaa kasvuaan kehittaessaan palveluaan sopimaan seka kuluttajille, etta yrityksille.
Facebookin kayttajakanta tarjoaa siis mahdollisuuden mainostaa ja markkinoida yritysta suu-
relle maaralle kuluttajia ja erilaisia organisaatioita kansallisesti seka kansainvalisesti lahes
milla tahansa alalla (Haydon 2013, 9). Haydon (2013, 9 - 13) huomauttaa kuitenkin, etta Fa-
cebookin kaytto markkinoinnissa edellyttaa Facebookin luonteen ymmartamista. Parhaat Fa-
cebook markkinoijat kohdistavat Facebook mainoksensa tarkasti oikeille kohderyhmille, sel-
vittavat jatkuvasti asiakkaidensa tarpeista kaymalla keskustelua naiden kanssa paivittain, jul-
kaisevat uusia tuotteita ja palveluja yhdessa Facebook -sivujen ja sovellusten kanssa seka li-
saavat myyntia kupongeilla, ryhmaalennuksilla ja asiakkuusohjelmilla. Sanalla sanoen, hyvat
Facebook - markkinoijat ymmartavat, etta Facebook ei ole staattinen Internet -sivu, vaan ta-

pa kayttajille olla yhteydessa ja saada aanensa kuuluviin.

Markkinointia ja mainontaa voidaan hyvan tarinan lisaksi tehostaa erilaisin alitajuisin keinoin.
Tuotteistajat Apunen ja Parantainen (2011, 13 - 20) ovat kiinnittaneet huomiota niin kutsut-
tuun halo -ilmioon ja sithen miten se vaikuttaa yrityksen markkinointiin. Halo -ilmiolla tarkoi-
tetaan vaikutelmaa, joka syntyy, kun laajempi kokonaisuus missa tahansa yhteydessa koetaan
erityisen hyvaksi tai huonoksi, koetaan myos siihen liittyvat asiat herkemmin erityisen hyviksi
tai huonoiksi. Esimerkkina halo -ilmiosta voidaan pitaa armeijan yksikkoa, jonka upseereja
pyydetaan arvioimaan alaistensa toimintaa. Apunen ja Parantainen (2011, 13 - 20) havainnol-
listavat Halo -ilmiota kaytannossa esimerkilla armeijasta: Mikali armeijan tietty yksikko on
kokonaisuutena erinomainen, saavat sen sotilaat herkasti erittain hyvia arviointeja, vaikka
heidan testituloksensa nayttaisivatkin arvioinnit liian positiivisiksi. Toisaalta jos yksittaiset
sotilaat eivat suoriudu jostain yksittaisesta tehtavasta odotetulla tavalla, koetaan heidan ko-
ko suoriutumisensa erittain heikoksi. (Apunen & Parantainen 2011, 13 - 20). Palveluja tuotet-
taessa itse tyontekija omalla toiminnallaan markkinoi yritysta ja palvelua. Yleinen myontei-
nen mielikuva yrityksesta voi siis kompensoida yksittaisia epaonnistumisia. Toisaalta yleinen
huono mielikuva yrityksesta taas voi vaikuttaa mielikuvaan huonosta palvelusta palvelun var-
sinaisesta laadusta piittaamatta. Tata esimerkkia voidaan soveltaa liiketoimintaan ja markki-
nointiin esimerkiksi tyontekijoiden toiminnan vaikutuksessa yrityksesta valittyvaan kuvaan

asiakkaille.

Apusen ja Parantaisen (2014, 13 - 23) mukaan halo -ilmio vaikuttaa lahes kaikkeen ja kaikkiin,
vaikka vaikutuksen alaisena oleva kohde itse arvioisi vaikutuksen pieneksi tai olemattomaksi.

Halo -ilmiota muistuttava kameleontti-ilmio tarkoittaa puolestaan ennakkokasitysten vaiku-
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tusta ennalta tuntemattomaan ihmiseen tai asiaan. Ominaisuudet, joita ihminen pitaa nega-
tiivisina tai positiivisina voivat vaikuttaa kokemukseen kohteesta. Talla tavalla taysin toissi-
jaiset tekijat ihmisten valilla voivat vaikuttaa keskinaiseen kanssakaymiseen, joka toisaalta
voi olla uhka tai tiedostamaton etu. (Apunen & Parantainen 2014, 13 - 23). Halo- ja kamele-
ontti-ilmioita voidaan siis kayttaa hyodyksi esimerkiksi hinnoittelussa. Kuluttaja voi pitaa kal-
lista viinia erittain laadukkaana ja hyvana, vaikka se olisi identtista edullisen viinin kanssa,
jota pidettiin heikompilaatuisena. Jo pelkalla hinnoittelulla voidaan vaikuttaa mielikuvaan

tuotteen tai palvelun laadusta. (Apunen & Parantainen 2014, 13 - 23).

3.2 Markkinointisuunnitelma palveluille

Markkinointisuunnittelu on vaiheittain eteneva prosessi joka etenee loogisessa jarjestyksessa
tavoitteiden asettamisesta ja niihin paasemiseen tarvittavien toimintojen suunnittelusta lo-
pullisen markkinointisuunnitelman luomiseen ja jalkiseurantaan joka taas johtaa markkinoin-
tisuunnitelman kehittamiseen. Markkinoinnin suunnittelulla voidaan selvittaa, mihin ja milloin
yrityksia tulisi kayttaa ja soveltaa mahdollisimman hyvien tuloksien saavuttamiseksi ja kilpai-
lussa parjaamiseksi. (McDonald ym. 2011, 50). Blythe ja Megicks (2010, 4 - 5) liittavat markki-
nointisuunnitelmaan myo0s yrityksen toiminnan takana olevan periaatteen (philosophy), jota

markkinointisuunnitelma omalta osaltaan toteuttaa.

McDonald ym. (2011, 50 - 51) huomauttavat tutkimusten osoittavan markkinointisuunnittelun
tuovan yrityksille hyotya monilla tavoilla. Markkinointisuunnittelulla voidaan lisata yrityksen
ympariston kehityksen tunnistamista ja reagointikykya, valmistaa yritysta muutostilanteissa,
vahentaa virheellisia reaktioita odottamattomiin tilanteisiin, parantaa viestintaa yrityksen
sisalla, vahentaa sisaisia konflikteja selkeyttamalla toimintatapoja. Lisaksi markkinointisuun-
nittelu ohjaa yrityksen johtoa suunnittelemaan yrityksen toimintaa etukateen systemaattises-
ti seka se mahdollistaa yrityksen resurssien tehokkaamman kayton markkinatilanteiden mah-
dollisuuksiin reagoitaessa. Markkinointisuunnitelmia voidaan luoda usealla erilaisella tavalla,

riippuen suunnitelman tavoitteesta. (McDonald ym. 2011, 50 - 51).

McDonaldin (2011, 49, 55) mukaan tavoite voi johtaa markkinointisuunnitelman luomiseen
esimerkiksi poliittiseen, ekologiseen tai tiukan suunnitelmallisen suunnitelmaan perustuvan
prosessin mukaan. Markkinointisuunnitelman prosessi voidaan jakaa neljaan vaiheeseen. En-
simmaisessa vaiheessa maaritellaan selkeasti yrityksen missio ja tavoitteet. Toisessa vaihees-
sa selvitetaan yrityksen nykyinen tilanne seka tehdaan selvitys nykyisista markkinointitoimista
SWOT -analyysilla. Sen jalkeen kaydaan lapi avainoletukset joiden varassa markkinointisuunni-
telmaa tehdaan. Kolmannessa vaiheessa kehitetaan strategia. Markkinointitavoitteet ja stra-
tegiat kirjataan, arvioidaan saatavat tulokset ja tunnistetaan vaihtoehtoiset suunnitelmat ja

toimenpiteet. Neljannessa vaiheessa asetetaan budjetti ja luodaan 1. vuoden yksityiskohtai-
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nen suunnitelmansovellussuunnitelma. Kaytannossa kaikki vaiheet liittyvat oleellisesti toisiin-

sa ja ovat vahvasti vuorovaikutuksissa keskenaan. (McDonald ym. 2011, 49, 55).

3.2.1  Markkinatutkimus kartoittaa yrityksen ymparistoa

Markkinointisuunnitelman laatiminen voi vaatia markkinatutkimuksen tekemista, jotta voi-
daan maaritella asiakkaiden maaraa, kysyntaa, mahdollisia kuluja seka muita asioita, jotka
vaikuttavat yrityksen katteen muodostumiseen markkinoilla. Markkinointisuunnitelmaa voi-
daan tarvita vanhojen tuotteiden tai palvelujen parantamiseen, tai silla voidaan kartoittaa
uuden tuotteen tai palvelun tarvetta. Eri markkinatutkimuksen keinot riippuvat taysin tutkit-
tavasta asiasta, tuotteesta ja asiakaskunnasta, mutta Barrow (2006, 178 - 180) on listannut

ainakin seitseman hyvan markkinatutkimuksen edellytysta.

Barrow (2006, 178 - 180) esittelee seitseman edellytysta hyvalle markkinointitutkimukselle.
Ensimmainen on hyvan tutkimuskysymyksen asettaminen, jolla maaritellaan tutkittava aihe ja
selvitetaan tutkimuksen tavoite. Toinen edellytys on tietolahteiden maaritys, silla riippuen
tutkittavasta asiasta tutkija voi tarvita useita eri nakokulmia tutkimukseensa. Kolmantena
tutkijan taytyy loytaa oikea informaatio ja harjoittaa asianmukaista lahdekritiikkia riittavan
tutkimuksellisen laadun saavuttamiseksi. Neljas edellytys on budjetointi, silla markkinatutki-
mus vie aina resursseja, vahintaankin tutkijan aikaa. Tasapaino taytyy loytya budjetin ja tut-
kimuksellisen rehellisyyden ja luotettavuuden valilla. Viidentena tutkijan tulee valita asian-
mukaiset tutkimusmenetelmat, jotta oikeanlaisia tuloksia voidaan saavuttaa. Kuudes vaihe on
tutkimusotannan valinta, jolla tarkoitetaan tutkimukseen osallistuvien koehenkiloiden valin-
taa. Koehenkiloiden maara riippuu tutkittavasta asiasta, mutta lahtokohtaisesti heidan tulee
edustaa tiettyja kuluttaja- tai sidosryhmia joiden toimintaa tutkitaan. Viimeinen, seitsemas,
edellytys on keratyn tiedon kasittely ja analysointi, jossa raaka tieto muunnetaan merkityk-

siksi ja hyodynnettavaksi informaatioksi. (Barrow 2006, 178 - 181).

Markkinatutkimuksen laajuus ja aiheet vaihtelevat taysin kayttotarkoituksen mukaan. Markki-
natutkimuksella on kuitenkin aina tarkoitus loytaa tietoa markkinoista ja asiakkaiden tarpeis-
ta tai toiminnasta. Tata tietoa on tarkoitus hyodyntaa tavalla tai toisella organisaation toi-
minnassa. (Barrow 2006, 178 - 181).

3.2.2 Liiketoiminnan kehittaminen vaatii taitoa ideoida ja havainnoida

Yrityksen liiketoiminnan kehittaminen ja uusien hankkeiden kaynnistaminen on osa yrityksen
sopeutumista markkinoille. Barringerin ja Irelandin (2010, 66 - 67) mukaan uuden liikeidean
kehittaminen vaatii ensinnakin mahdollisuuksien loytamisen ja tunnistamisen (kuva 4). Mah-

dollisuuden tulee olla houkutteleva, ajankohtainen, liiketoiminnallisesti kestava ja sen tulee
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olla yhteydessa tuotteeseen, palveluun tai liiketoimintaan joka lisaa arvoa ostajalle tai lop-
pukayttajalle. Jotta mahdollisuudesta voidaan hyotya, tulee olla olemassa myos realistinen
tilaisuus paasta markkinoille. Tilaisuudesta Barringer ja Ireland (2010, 66 - 67) kayttavat ter-
mia ”"window of opportunity”, joka kaytannossa tarkoittaa aikaikkunaa, joka avautuu kun
mahdollisuus uuteen liiketoimintaan syntyy markkinoilla. Aikaikkuna sulkeutuu, kun markkinat

kypsyvat eika tilaa uudelle liikketoiminnalle enaa ole.

Houkutteleva Ajankohtainen

MAHDOLLISUUS |

" Yhteydess3 arvoa tuovaan

Liiketoiminnallisesti kestava tuotteeseen, palveluun tai
liiketoimintaan

Kuva 4: Hyvan mahdollisuuden ominaisuudet Barringerin ja Irelandin (2010, 66 - 67) mukaises-
ti

Markkinointisuunnittelussa liiketoiminnan mahdollisuuksien tunnistaminen voi olla haasteellis-
ta. Barringer ja Ireland (2010, 68) esittavat etta trendien havainnointi on hyva tapa tunnistaa
mahdollisuuksia joita hyodyntaa (kuva 5). Neljan ymparistollisen trendin seuraaminen on hyva
tapa loytaa liiketoimintamahdollisuuksia. Trendeja ei tule sekoittaa nopeasti ohimeneviin

vaiheisiin, silla ne muuttuvat liian nopeasti tavallisen liiketoiminnan kannalta. Laajempia ym-
paristollisia trendeja ovat taloudelliset tekijat, yhteiskunnalliset tekijat, teknologinen kehitys
seka poliittiset ja lainsaadannolliset muutokset. Naita trendeja tulee tarkastella yhtena koko-

naisuutena, kun uusia mahdollisuuksia etsitaan.

Taloudelliset tekijat Yhteiskunnalliset tekijat Teknologinen kehitys Poliittiset ja lainsdddannon
Yleinen taloustilanne Yhteiskunnalliset ja Uudet teknologiat muutokset
kulttuuriset trendit Poliittiset muutokset
Kuluttajien kédyttovarat Kehittyvat teknologiat

yhteiskunnassa
Yhteiskuntarakenteen

Kuluttajien rahankayttotavat Vanhan teknologian uudet

muutokset Uudet lait ja saadokset

sovellukset
Muotisuuntaukset ihmisten
mielissa I l

Mahdollisuus uudelle Iiik%iminn\aﬁe, tuotteelle tai palvelulle
Mitd markkinoilla on jo tarjolla ja mitd on mahdollista tarjota?

N
Ideat uudeksi liiketoiminnaksi,
tuotteeksi tai palveluksi

Kuva 5: Mahdollisuuksien loytaminen trendeista Barringerin ja Irelandin (2010, 68) mukaisesti

Barringer ja Ireland (2010, 68) selventavat, etta ymparistollisten trendien joukosta pyritaan

loytamaan tarve liiketoiminnalle, tuotteelle tai palvelulle, jota markkinat eivat jo tarjoa. Kun
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kaikki nelja eri ymparistollista trendia huomioidaan ideoita kehitettaessa esimerkiksi aivorii-

himenetelmalla, voidaan loytaa kayttokelpoisia ideoita.

Rehn (2012, 135 - 137) painottaa vahvasti ideoiden maaran tarkeytta suhteessa ideoiden laa-
tuun. Rehnin mukaan on hyodyllisempaa kayttaa aikaa suuren maaran eri ideoita tuottami-
seen kuin yhden tai kahden idean loputtomaan kehittamiseen. Rehnin mukaan ihmisaivot ky-
kenevat tuottamaan mielenkiintoisia ideoita erityisesti silloin, kun ideointi viedaan niin pit-
kalle, etteivat normaalit odotukset tai kohtuus rajoita enaa ideointiprosessia. Talla tavalla jo
lahtokohtaisesti mielenkiintoisempia ideoita voidaan lahtea kehittamaan eri tavalla, kuin ide-
oita jotka ovat jo lahtokohtaisesti tavanomaisia. Ideointia voidaan stimuloida talla tavalla
esimerkiksi tuomalla prosessiin mukaan tiukka aikataulu. (Rehn 2012, 135 - 137). Goossen
(2007, 71) painottaa ideoinnin tarkeytta viittaamalla Hockadayn huomioon siita, etta yksikaan
teknologia itsessaan ei tuo rahavirtaa vaan rahavirran tuo teknologian ymparille rakennettu

litketoiminta.

Blythe ja Megicks (2010, 26 - 29) listaavat nelja yleisesti patevaa yrityksen mittaria, joilla
mitataan yrityksen menestysta. Naita ovat tuottavuus, kasvu, osakkeen arvo ja asiakastyyty-
vaisyys. Nama tekijat eivat sulje toisiaan pois tai ole itsessaan toinen toistaan tarkeampia,
vaan voivat nakokulmasta riippuen olla tarkeysjarjestyksessa monellakin eri tavalla jopa sa-
man organisaation sisalla. Kesti (2010) tuo naiden perinteisten mittareiden joukkoon myos
tyontekijoiden henkisen paaoman kehittamisen, eli miten henkiloston kompetenssit muute-
taan myyntikatteeksi. (Kesti 2010, 15.) Naita tekijoita on kuitenkin monimutkaisempaa mitata
ja siten nayttaa toteen, joten monelle yritysjohtajalle niihin panostaminen voi vaikuttaa tois-
sijaiselta jokapaivaisten kiireiden ja toiminnan keskella. Riippuen organisaation markkinoinnin
tasosta, markkinoinnilla pyritaan kuitenkin vaikuttamaan kaikkiin naihin joko suoraan tai valil-
lisesti. (Kesti 2010, 15).

3.3 B-to-B palvelujen ostaminen ja myyminen

Luvussa tutustutaan B-to-B palvelujen ostamiseen ja myymiseen liittyviin erityispiirteisiin.
Ensin lukija tutustuu voimiin, jotka vaikuttavat asiakasyrityksissa tapahtuviin ostopaatoksiin,
joka auttaa ymmartamaan osto- ja myyntiprosessia asiakkaan nakokulmasta. Luvussa kasitel-

laan myos toimeksiantajayritykselle erittain tarkeaa prosessia, henkilokohtaista myyntityota.
3.3.1 B-to-B ostopaatoksiin vaikuttavat voimat yrityksissa
Tehokas B-to-B palvelujen ostaminen ja myyminen vaatii paljon taustatietoa. Hutt & Speh

(2004, 81) erottelevat ostopaatoksiin vaikuttavat voimat ymparistolliseksi, organisaatiollisek-

si, ryhmalliseksi ja yksilolliseksi. Nama voimat vaikuttavat erilailla riippuen organisaatiosta.
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Ostopéaatoksiin vaikuttavat voimat

Vaihtoehdot

Henkildston henkilokohtaiset vastuut
(Buying Center)
Ympiristollisetvaikuttajat ~ Organisaation vaatimukset
|
(fyysinen ympdristo, (tekniikka, rahoitus) 2 \,t
teknologia, talous, ——— Tiedonldhteet Arviointikriteerit = Toimintarakenne

yhteiskunta)

“ Toteuttamiskelpoiset
vaihtoehdot

" Henkilokohtaisten
ostosuositusten -

' muodostuminen

¥ Organisaatiotasoisten
ostosuositusten <
muodostuminen

" Organisaatiotason
ostopaatos

Kuva 6: Ostopaatoksiin vaikuttavat voimat (Hutt & Speh 2004, 82)

Organisaation ostopaatoksista vastuussa olevien henkiloiden suhde ostoprosessin paatoksente-
ossa Hutt & Spehin (2004, 82 - 83) mukaan (kuva 6) selventaa organisaation sisaisia suhteita
ostopaatosprosessissa. Ostopaatoksista vastaavat henkilot (eng. buying center) arvioivat osto-
tarpeen ja keraavat asiasta tarvittavat tiedot keraten vaihtoehtoja hankinnoista. Vaihtoeh-
doista sovitellaan ja valitaan organisaation yksilollisiin tarpeisiin sopivat toteuttamiskelpoiset
vaihtoehdot. Kullakin ostopaatoksesta vastuussa olevalla henkilolla on olemassa hankinnalle
tietyt kriteerit, joiden mukaan muodostuvat henkilokohtaiset ostosuositukset. Organisaation
toimintarakenne vaikuttaa siihen, milla tavalla henkilokohtaisista ostosuosituksista paadytaan
organisaatiotasoisten ostosuositusten muodostumiseen. Kun organisaatiotasoinen ostosuositus
on saavutettu, eli on paadytty hankintaan, joka parhaiten tayttaa ostopaatoksesta vastaavien

henkiloiden hankintakriteerit, tehdaan organisaatiossa ostopaatos.
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Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja reagointi

Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palvelujen kuvaaminen

Mahdollisten toimittajien etsintd

Tarjousten pyytaminen

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

Toimitustavan valinta

= = = -

Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

Kuva 7: Ostoprosessin yleiset vaiheet B-to-B markkinoilla Ojasalo & Ojasalo (2010, 38)

Ojasalo & Ojasalo (2010, 38 - 41) kertovat etta ymmartamalla kaytannon ostoprosessia (kuva
7) voidaan varmistaa, etta viestinta kohdistetaan oikein ja etta silla on toivottu vaikutus. Os-
toprosessin ymmartaminen on tarkeaa erityisesti siksi, etta kommunikaatio-ongelmilta valtyt-
taisiin ja etta palvelun toimitus voidaan tehda oikeaan aikaan. Jokaisella organisaatiolla on
erilainen ostoprosessi. Ostoprosessi riippuu suuresti myos siita, onko kyseessa ensimmainen

osto, vai vakiintunut jarjestelma.
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Kuva 8: B-to-B palvelujen ostoprosessi organisaation sisalla Ojasalo & Ojasalo (2010, 42)

Ojasalon & Ojasalon (2010, 35 - 37) mukaan vakiintunut ostoprosessi B-to-B markkinoilla toi-
mii dynaamisesti ja kehittyy tai muuttuu tarpeen mukaisesti. B-to-B markkinoilla ostopaatok-
siin (kuva 8) vaikuttaa usein laajempi organisaatio itse ostajan takana. Taman takia on oleel-
lisen tarkeaa tunnistaa erilaiset roolit ostoprosessin yhteydessa. Nain oikeanlainen viestinta

loytaa oikean kohteen oikea-aikaisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35 - 37).

Ojasalo & Ojasalo (2010, 36) kertovat etta organisaatiosta ja tilanteesta riippuen erilaisia roo-
leja ja toimintamalleja voi olla ostajaorganisaatiossa useanlaisia. Aloitteentekijat tunnistavat
organisaatiossa ongelman tai mahdollisuuden ja aloittavat ostoprosessin tavalla tai toisella.
Aloitteentekija voi olla milla tahansa tasolla organisaatiossa. Kayttajat konkreettisesti kaytta-
vat tai tyoskentelevat ostettavan tuotteen tai palvelun kanssa. Vaikuttajat antavat informaa-
tiota eri tuote- tai palveluryhmista, joka vaikuttaa ostopaatokseen. Vaikuttajat ovat usein
asiantuntijoita tai loppukayttajia. Portinvartijat maarittelevat pitkalti minkalaista tai kuinka
paljon tietoa kulkee prosessiin liittyvien henkiloiden valilla. Portinvartijoita voivat olla esi-
merkiksi sihteerit tai avustajat. Ostajat ottavat ensikontaktin ja tekevat tilauksen. Riippuen
ostajaorganisaatiosta, ostajalla voi olla niukat tai laajat valtuudet tehda paatoksia oston suh-
teen. Paatoksentekijat tekevat lopullisen ostopaatoksen tai antavat harkintansa mukaan osta-
jalle valtuudet tehda sopimus. Paatoksentekijat ovat korkealla organisaation hierarkiassa.
Kontrolloijat tekevat hankinnalle budjetin ja valvovat sen noudattamista. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 36). Tarkeinta on siis ymmartaa prosessi ostajan nakokulmasta. Ymmarrys mahdollistaa
oikea-aikaisen toiminnan, resurssien oikein suuntaamisen molemmilla osapuolilla seka asia-

kastyytyvaisyyden.

Hollanti ja Koski (2007, 149) kuitenkin huomauttavat, etta vaikka asiakastyytyvaisyys onkin

uudelleen oston kannalta edellytys, ei se takaa uusintaostoa. Asiakkaan tulee tuntea myynti-
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prosessi vastuulliseksi. Mikali nain ei kay, tulevaisuuden ostot asiakkaan osalta todennakoises-
ti pyritaan hankkimaan jostain muualta. (Hollanti & Koski 2007, 149). On siis ensiarvoisen tar-
keaa luoda luottamukselle perustuva suhde asiakkaisiin, jotta pitkakestoinen asiakkuussuhde
ja lisdostot voidaan taata. Hutt & Speh (2004, 81) pitavat asiakastyytyvaisyyden tuottamisen
kannalta erittain oleellisena sita, etta jokaisella organisaation tasolla ollaan tietoisia oman
toiminnan vaikutuksesta lopputulokseen. Organisaation jokaisen osan tulee asettaa korkea

asiakastyytyvaisyys tavoitteekseen.

3.3.2 Henkilokohtaisella myyntityolla rakennetaan luottamusta

Ostoprosessin ymmartamisen lisaksi on osattava myos myyda. Henkilokohtaista myyntityota
voidaan pitaa yhtena yleisimmista ammateista maailmassa. (Kotler & Armstrong 2012, 488.)
Monet ammatit pitavat sisallaan henkilokohtaista myyntityota. Henkilokohtaisella myyntityol-
la tarkoitetaan henkilolta suoraan henkilolle tapahtuvaa informaation vaihtoa, jossa toisen
osapuolen tarkoituksena on vakuuttaa toinen osapuoli. Erilaiset organisaatiot ympari maail-
man suuryrityksista museoiden kautta uskonnollisiin yhteisoihin kayttavat markkinointia hou-
kutellakseen lisaa asiakkaita tai jasenia. Tallaisessa toiminnassa henkilokohtaisella myynti-
tyolla on erittain suuri rooli. (Kotler & Armstrong 2012, 488). Myynnilla ei siis aina pyrita ai-
noastaan vaihdossa rahalliseen tulokseen. Myyntityolla voidaan pyrkia myos esimerkiksi levit-

tamaan ideoita ja ajatusmalleja tai lisaamaan tietoisuutta erilaisista asioista.

Myos Lahtinen & Isoviita (2004, 151) pitaa henkilokohtaisen myyntityon tarkoituksena loytaa
asiakkaalle arvoa oman myynnin lisaamisen lisaksi. Lahtisen mukaan jokainen yrityksen tyon-
tekija tekee myyntityota omalla toiminnallaan, ellei varsinaista myyntityota tekemalla, niin
ainakin yrityskuvaa luomalla. Myyntitilanteita on monenlaisia ja ne eroavat sen mukaan, onko
asiakas loppukayttaja, jalleenmyyja, teollisuus vai julkisyhteiso. Julkisyhteisojen kanssa ol-
laan tekemisissa isojen hankintaerien ja pitkien neuvottelujen kanssa. Jalleenmyyjat haluavat
varmistaa, etta he pystyvat myymaan eteenpain ostamansa tuotteen. B-to-B -myynti vaatii
myyjalta perinpohjaista asiakastuntemusta ja pitkalla aikavalilla saavutettua luottamusta asi-
akkaalta. Myymalamyynnissa tarkeinta on mainostyo ja asiakkaiden houkuttelu fyysiseen
myyntipaikkaan seka asiakaspalvelu. Kenttamyyntityossa myyjan on etsittava asiakkaansa itse
ja lahestyttava naita esimerkiksi puhelimitse, ovelta-ovelle tai esittelytilaisuuksia jarjesta-
malla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 151).

Myyntityon tarkoituksesta piittaamatta, parhaat myyjat pyrkivat aina luomaan luottamukseen
ja uskollisuuteen perustuvan yhteistyon asiakaan ja myyjan valille. Hyva myyja asettaa asi-
akkaan tarpeen aina etusijalle tarkoituksena luoda hyva ja kestava suhde asiakkaan kanssa.
Hyva myyja osaa lukea asiakkaan tarpeet kuitenkaan hyvaksikayttamatta tata, silla toiminnan

tarkoituksena on loytaa paras mahdollinen ratkaisu asiakkaalle. (Kotler 2012, 489). Hyvan
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henkilokohtaisen myyntityon tarkoituksena ei siis ole lyhytkestoisesti manipuloida asiakasta

tekemaan kuten myyja haluaa, vaan luoda pitkakestoinen asiakkuussuhde.

4 Markkinointivuosisuunnitelman suunnittelu, kehittaminen ja toteutus

Tassa luvussa esitellaan markkinointisuunnitelman kaytannon toteutus. Aluksi tutustutaan
projektissa kaytettyyn palvelumuotoilun kolmivaiheiseen malliin seka valittuihin menetelmiin
perusteluineen. Seuraavaksi lukijalle selvitetaan opinnaytetyossa toteutettu markkinointi-
vuosisuunnitelman kehittamisen prosessi menetelmineen. Ensin tutustutaan menetelmien
kayttotarkoitukseen, itse menetelmaan seka niiden kaytannon toteutukseen markkinointi-

vuosisuunnitelmaa laadittaessa.

4.1  Markkinointisuunnitelman toteutus palvelumuotoilumallilla

Tuulaniemen (2013, 24, 27) mukaan palvelumuotoilu on systemaattinen tapa kehittaa, inno-
voida ja havainnoida liiketoimintaa seka palveluja. Palvelumuotoilu perustuu suunnittelun
periaatteille, mutta on omien oppiensa mukainen, alati kehittyva tapa yhdistaa vanhoja asioi-
ta uudella tavalla. Palvelumuotoilun prosessissa kaytetaan monilla osaamisaloilla kaytettavia

tyokaluja ja menetelmia.

Menetelmat markkinointisuunnitelman tuottamiseen valittiin vastaamaan kattavan tiedonke-
ruun, tiedon analysoinnin, markkinoinnin kehittamisen ja markkinointivuosisuunnitelman tuot-
tamisen tarpeita. Menetelma on menettelytapa, jonka mukaan tietoa kerataan tai kasitel-
laan. Menetelmat ovat keskeinen tutkijan tyokalu raakatiedon keraamisessa, analysoimisessa

ja kaytantoon soveltamisessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 170 - 171.)

Vaikka suunnitelma yrityksen markkinointikeinoista toteutettiin markkinointisuunnitelman
kehitysprosessin periaatteella, mukaili se palvelumuotoilun kolmivaiheista mallia. Markkinoin-
tisuunnitelman laatimisprosessissa (kuva 9) kerattiin ja analysoitiin tietoa, kehitettiin markki-
nointi-ideoita ja tuotettiin markkinointivuosisuunnitelma. Kolme vaihetta olivat ymmarra,

kehita ja toteuta.

— 1

i I
‘ Ymmarra Kehita Toteuta
e Tiedonkeruu ‘ e |deointi ; o Markkinointisuunnitelman
® Analysointi e Karsiminen luominen
- ; . * Tuotostatukevan materiaalin
e Pohjatyo e Kehitystyo e

tuottaminen

e Visualisointi e Visualisointi DA
| | e Visualisointi

& > : -
Kuva 9: Markkinointivuosisuunnitelman luontiprosessi
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Markkinointivuosisuunnitelmaa laadittaessa palvelumuotoilumallin avulla (kuva 9) ensimmai-
sessa vaiheessa kerattiin tietoa yrityksesta, sen resursseista harjoittaa markkinointitoimintaa,
toimialasta, kilpailijoista seka muista toimintaymparistoon liittyvista asioista seka analysoitiin
ja visualisoitiin tulokset. Toisessa vaiheessa, kehita - vaiheessa, pyrittiin kehittamaan ymmar-
ra - vaiheessa kerattyjen tietojen perusteella yritykselle merkityksellisia ja voimavaroiltaan
mahdollisia markkinointitoimenpiteita, seka hahmottaa lopullisen tuotoksen muotoa tarkoi-
tukseen ja kohdeyrityksen toimintaan sopivaksi. Tarkoituksena oli myos visualisoida tuloksia.
Viimeisessa, toteuta - vaiheessa, toteutettiin kehita - vaiheessa ideoidut ajatukset kayttokel-
poiseksi lopputuotokseksi visualisointeineen. Jokainen vaihe rakentui omana kokonaisuute-
naan, mutta perustuen aiempaan vaiheeseen. Siita syysta oli lopputoteutuksen kannalta elin-

tarkeaa etta alkuvaiheen menetelmat oli valittu huolella ja loppupaamaara mielessa pitaen.
4.2 Ymmarra - Tiedonkeruu markkinointivuosisuunnitelman laatimisen pohjaksi

Markkinointivuosisuunnitelma perustuu ymmarra -vaiheessa (kuva 10) kerattyyn tietoon, joka
vaati kattavaa alustusta ja tiedonkeraysta. Ymmarra -vaiheessa markkinointivuosisuunnitelma
alustettiin keratylla tiedolla jonka avulla varmistettiin suunnitelman keskittyminen toimek-

siantajayrityksen kannalta oleellisiin asioihin.

Teemahaastattelu Palvelujen laajennettu
markkinointimix

Netscouting

SWOT -analyysit

Benchmarking

Kuva 10: Ymmarra -vaihe

Ymmarra vaiheessa (kuva 10) tuli saada monipuolinen kuva yrityksen toimintaan vaikuttavista
asioista. Siksi menetelmat valittiin siten, etta yrityksen sisaisesta ja ulkoisesta tilanteesta
voitiin saada pohja, jonka perustalle voitiin luoda kayttokelpoinen ja toteutettavissa oleva
markkinointivuosisuunnitelma. Tiedonkeruu toteutettiin kolmella menetelmalla. Menetelmina
olivat toimitusjohtajan teemahaastattelu, Netscouting ja Benchmarking. Nailla menetelmilla
kerattiin tietoa yrityksen sisaisesta ja ulkoisesta tilanteesta. Teemahaastattelu avasi yrityksen
toimitusjohtajan nakemyksen yrityksesta ja sen toimialasta, Netscouting - menetelmalla selvi-

tettiin yrityksen ja yrityksen kilpailijoiden nakyvyytta, niiden markkinointitoimia ja palvelui-
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ta. Benchmarkingilla kartoitettiin siivousalan yritysten tarjoamia palveluja, niiden hintoja,

markkinointia ja yhteistyokumppaneita.

Ymmarra-vaiheessa kohdeyritykseen verrattiin kolmea muuta siivousalan yritysta. Yksi pieni
kotimainen yritys, yksi Suuri Ulkomainen monialayhtio seka yksi Suuri Kotimainen monialayh-
tio edustivat kilpailevia yrityksia ja mahdollisia yhteistyokumppaneita. Pieni kotimainen yritys
on toimeksiantajayrityksen tavoin pieni perheyritys, joka tarjoaa osittain samoja palveluja.
Suuri ulkomainen yhtio on siivouspalvelualalla toimiva iso ulkomaalainen konserni, jonka kans-
sa yritys kilpailee lahes joka osa-alueella. Suuri kotimainen puolestaan edusti isoa kotimaista
kilpailua, joka tarjoaa myo0s osittain samoja palveluja kuin toimeksiantajayritys. Kilpailijayri-
tykset ovat aitoja, toimivia organisaatioita, mutta tutkimuksen eettisyyden vuoksi nimia ei
julkaista opinnaytetyon raportoinnissa. Keratyista tiedoista tuotettiin hyodynnettavaa infor-
maatiota palvelujen laajennetulla markkinointimixilla ja SWOT -analyyseilla, jotka loivat yri-
tyksen sisaisesta ja ulkoisesta tilanteesta tarpeeksi kattavan kuvan jonka perusteella markki-

nointisuunnitelmaa pystyttiin tyostamaan.

Palvelujen laajennetulla markkinointimix -menetelmalla kartoitettiin tarkasti yrityksen nykyi-
nen sisainen tilanne; tarjottavat palvelut, niiden hinta, myyntipaikat, markkinointikeinot,
tyontekijat, tyokeinot ja nakyvyys. SWOT - analyysia kaytetaan selkeyttamaan yrityksen ul-
koisia ja sisaisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT - analyysi tuotettiin

myos tarkeimmista kilpailijoista tuomaan lisaa informaatiota ja perustaa kehita-vaiheeseen.

YMMARRA
Teemahaastattelu Netscouting Benchmarking
Palvelujen laajennettu SWOT- analyysit

markkinointimix

Kuva 11: Ymmarra- vaiheen menetelmat

Ymmarra-vaihe (kuva 11) aloitettiin toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan ja omistajan
teemahaastattelulla. Haastattelun jalkeen menetelmana kaytettiin lisaksi benchmarkingia
selventamaan kilpailijoiden kayttamia markkinointikeinoja seka netscoutingia vertaamaan
yrityksen ja sen kilpailijoiden internet-sivuja. Keratyn tiedon pohjalta kohdeyrityksesta laa-
dittiin palvelujen laajennettu markkinointimix- analyysi kartoittamaan yrityksen sisaista ti-
lannetta. Lisaksi kohdeyrityksesta ja kilpailijoista laadittiin SWOT -analyysit hallitsevan mark-

kinointitilanteen ja yrityksen ulkoisen tilanteen kartoittamiseksi.
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4.2.1 Teemahaastattelu

Haastattelu tiedonkeruumuotona mahdollistaa haastattelijalle oleellisten aiheiden kattamis-
ta. Ennalta suunniteltuja aiheita voidaan tarvittaessa ohjata haastattelun edetessa oleellisiin
asioihin seka tehda tarkentavia kysymyksia, mikali on syyta perehtya tarkemmin tiettyyn ai-
healueeseen. Haastattelussa voidaan myos saada selville laajempia tietokokonaisuuksia kuin
esimerkiksi kyselyssa ja haastattelun aineistoa voidaan tulkita laajemmin. Toisaalta haastat-
telussa on otettava huomioon, etta keratty tieto on subjektiivinen nakemys tietylta henkilol-
ta. Henkilon tausta ja tehtavat seka sosiaaliset odotukset voivat siis vaikuttaa tiedon laatuun
ja luonteeseen, mika on otettava huomioon aineistoa analysoitaessa. (Hirsjarvi ym. 2003, 192
- 193).

Teemahaastattelu on haastattelu, jolle haastattelija on ennalta rakentanut aiherungon jota
pyritaan seuraamaan loyhasti. Teemahaastattelu sopii seka kvantitatiiviseen etta kvalitatiivi-
seen tutkimuksen tarpeisiin. Teemahaastattelu etenee keskustelunomaisesti. Aiheiden sisalla
ei valttamatta ole asetettu tarkkoja kysymyksia ennalta, vaan haastattelijalla on apunaan
lista asioista, joista haluaa kuulla kunkin aihepiirin sisalta. Haastattelija ohjaa keskustelua
naiden aiheiden mukaan. Talla tavalla on mahdollista saada haastateltavalta tietoa, jota
haastattelija ei ole osannut ennakoida tai jota haastateltava ei ole pitanyt erityisen tarkeana,

mutta joka on tutkimuksen kannalta oleellista tietoa. (Hirsjarvi ym. 2003, 193 - 194).

Vilkka (2005, 114 - 115) muistuttaa etta haastateltavan valinnassa on pidettava mielessa eri-
tyisesti se, mita ollaan tutkimassa. Haastateltava on valittava asiaa koskevan asiantuntemuk-
sen tai kokemuksen perusteella. Kun haastattelu koskee tiettya tutkittavaa asiaa, tarkea kri-
teeri haastateltavan valinnalle on se, etta haastateltavalla on omakohtaista kokemusta kes-

kusteltavasta aiheesta.

Teemahaastattelun avulla yrityksen toimitusjohtajalta kerattiin tietoa yrityksen yleisesta lii-
ketoiminnasta, B-to-B markkinointitoimenpiteista, nakemyksia yrityksen tulevaisuudesta ja
tavoitteista, yrityksen B-to-B myyntitoiminnasta seka toimitusjohtajan nakemyksista yrityksen
resursseista ja markkinoista. Teemahaastattelun tulosten pohjalta luotiin analyysien avulla

kuva yrityksen tilasta markkinoilla, seka sen sisaisesta tilanteesta.

4.2.2 Teemahaastattelun toteutus

Teemahaastattelu (liite 1) toteutettiin aikataulullista syista toimeksiantajayrityksen omista-
jan ja toimitusjohtajan kotona. Haastattelun toteutti opinnaytetyon tekija 3.1.2014. Haastat-
telusta otettiin aanitteen lisaksi videokuvaa myohemmin tapahtuvaa litterointia ja analysoin-

tia varten lisainformaation saamisen toivossa.
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Teemahaastattelun toteutus (kuva 12) sisalsi kolme vaihetta. Teemahaastatteluprosessi piti
sisallaan suunnittelu- ja valmisteluvaiheen, toteutusvaiheen seka viimeistelyvaiheen. Koko-
naisuudessaan teemahaastattelun toteutus kesti yli kuukauden aihealueeseen perehtymisesta

ja suunnitelman laatimisesta toteutuksen kautta litterointiin ja analysointiin.

Kuva 12: Teemahaastattelun prosessikuvaus

Suunnittelu- ja valmisteluvaiheessa perehdyttiin aihealueeseen, jonka pohjalta valittiin haas-
tattelussa lapi kaytavat teemat. Teemoiksi valikoituivat yritys, yrityksen tulevaisuus ja tavoit-
teet, B-to-B markkinointitoimenpiteet ja yrityksen B-to-B myyntitoiminta. Kun teemat oli va-
littu, laadittiin teemoille avauskysymykset, joilla teemoja oli tarkoitus avata mahdollisimman
pitkalle haastateltavan omin sanoin yhden kysymyksen pohjalta. Taman jalkeen laadittiin li-
sakysymykset, joilla opinnaytetyon tekija pystyi tarvittaessa varmistamaan etta teemoista
saadaan tarpeeksi laajalti tietoa. Suunnittelu- ja valmisteluvaihe viela aikataulutettiin sopi-
maan haastateltavan ja opinnaytetyon tekijan kiireisiin aikatauluihin. Aikataulutuksella myos
varmistettiin etta litterointiin ja analysointiin on riittavasti aikaa koko projektin toteutuksen
kannalta.
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Toteutusvaihe aloitettiin heti aikataulutuksen yhteydessa, kun opinnaytetyon tekija ja haas-
tateltava sopivat ajan haastattelun toteutukselle. Itse haastattelun toteutukseen opinnayte-
tyon tekija valmistautui ennalta laadittujen teemojen kertaamisella. Jokainen teema avattiin
mahdollisimman avoimella kysymyksella, jolla pyrittiin tarjoamaan haastateltavalle mahdolli-
suus kertoa omin sanoin ja laajalti kunkin teeman mukaisista asioista. Yksityiskohtaisen lisa-
kysymyslistan avulla varmistettiin etta kustakin teemasta saatiin mielekasta tietoa markki-
nointisuunnitelman laatimisen seka yrityksesta tehtavan analyysin kannalta. Kaytannossa
opinnaytetyon tekija pyrki pitamaan keskustelua ylla, ensin kysymalla avauskysymyksen tee-
masta ja tarvittaessa tekemalla lisakysymyksia haastateltavalle laaditun suunnitelman mukai-
sesti. Tarvittaessa mielenkiintoisten aiheiden noustessa esiin opinnaytetyon tekija kysyi kysy-

myksia myos varsinaisen suunnitelman ulkopuolelta.

Haastattelussa oli nelja teemaa (liite 1). Haastattelu aloitettiin kysymalla itse yrityksesta ja
sen toiminnasta. Toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan jalkeen teemana oli yrityksen tule-
vaisuus ja tavoitteet, jossa pyrittiin keraamaan tietoa tulevaisuuden mahdollisuuksista ja
uhista yrityksen toimitusjohtajan nakokulmasta. Samalla kerattiin tietoa mahdollisista liike-
toiminnan kehittamismahdollisuuksista ja siita, kuinka pitkalle yrityksessa on ennalta suunni-
teltu tulevaisuutta ja tavoitteita. Seuraavaksi teemana oli yrityksen tamanhetkiset ja men-
neet B-to-B markkinointitoimenpiteet jossa kerattiin tietoa erilaisista markkinointitoimenpi-
teista ja siita, millaisia kokemuksia yrityksessa naista oli. Viimeiseksi teemana oli yrityksen B-
to-B myynti, jossa selvitettiin milla tavalla yrityksen myyntiprosessit toimivat ja mitka ele-
mentit niissa nahdaan hyvana ja huonona. Kaikkien teemojen tarkoituksena oli kerata tietoa
nykyisesta ja menneesta tilanteesta, seka kerata yrityksen johdon nakymia tulevaisuuden

mahdollisuuksista ja uhkista.

Haastattelu kesti noin 1,5 tuntia, jonka aikana teemahaastattelun teemat kaytiin ennalta
laaditun suunnitelman mukaisesti lapi. Haastattelun jalkeen kuvamateriaali ja muistiinpanot
pyrittiin purkamaan mahdollisimman nopeasti tietokoneelle, jotta niiden sailyminen voitaisiin
varmasti turvata ja viimeistelyvaihe aloittaa. Haastattelun muistiinpanoihin tutustuttiin valit-

tomasti haastattelun toteutuksen jalkeen.

Viimeistelyvaihe aloitettiin, kun kuvamateriaali saatiin purettua tietokoneelle. Kuvamateriaa-
li kaytiin ensin lapi muistin virkistamiseksi, jonka jalkeen kuvamateriaali litteroitiin. Litte-
roidun materiaalin pohjalta kerattiin teemahaastattelun teemojen ymparille haastattelun tu-

lokset tiivistettyna.
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Teemahaastattelun tulokset (kuva 13) yhdessa benchmarkingin ja netscoutingin kanssa toimi-

vat tietopohjana markkinointisuunnitelmalle joten haastattelun teemat vastasivat hyvin laaja-

alaiseen aihealueeseen. Valikoidut teemat pyrittiin sovittamaan mahdollisimman hyvin tule-

vaan markkinointisuunnitelman tuottamisen tarpeisiin.

Toimeksiantajayritys

Toiminta Suur-Helsingi

Henkildsto i 6 itui yo ijaa

Pastoimi i . pieni & LVip
Erikoistuminen teollisuus- ja varastointiymparistojen pesu- ja
siivouspalveluihin

* Alalla kova kilpailu seka useita suuria monialayhtioita

* Tarkeimmat sidosryhmat: Siivousvalineiden- ja aineiden

itykset, henkilosto yrity seka kirj
* Valttikortit: Tyontekijatyytyvaisyys seka rehellisyys, luotettavuus seka
asiantunteva ammattitaito

* Kansallinen taloustilanne heijastuu suoraan yrityksen kysyntaan

* Siivousvalineisto ittainen paivittami

* Kehitettdving palveluina LVI-pal seka uutena mahdollisuutena
kiinteistohuoltopalvelut

* Lahi i i yyntivolyymin |

* Pitkantahtdimen tavoitteena uusille rinnakkaisaloille levittdytyminen

Tulevaisuus ja tavoitteet \

Kuva 13: Teemahaastattelun tulokset teemoittain

B-to-B
markkinointitoimenpiteet

Mal j inoksia F hakuk seka alan
Kiinteistolehdessa
Yritykselld on ollut
Yhteydenottoja tulee pitkalti puskaradion kautta
I ioi pa 1 ysynta vaihtuu

o Kaikki myynti perustuu henkilokohtaiseen myyntitydhon

e Tarjoukset tehdaan jokaisen uuden tydtehtdvan kohdalla
henkilokohtaisen ja yksilollisen tehtdvanarvioinnin perusteella

¢ Sidosryhmien asiantuntijuutta kdytetdan hyvaksi ongelmallisissa
tilanteissa jotta asiakkaalle voidaan taata paras mahdollinen
informaatio

B-to-B myynti

Teemahaastattelu analysoitiin teemoittain. Teemoina haastattelussa oli toimeksiantajayritys,

yrityksen B-to-B markkinointitoimenpiteet, yrityksen tulevaisuus ja tavoitteet seka B-to-B

myynti. Teemat vastasivat laaja-alaiseen tiedontarpeeseen ja niiden tuloksia kaytettiin laa-

jalti prosessin myohemmissa vaiheissa.

Toimeksiantajayritys

* Toiminta Suur-Helsingin alueella

®  Henkilostd vuositasolla: 6 vakituista tydntekijda

* Paitoimialana siivouspalvelut, pienimuotoisena LVI-palvelut

®  Erikoistuminen teollisuus- ja varastointiymparistdjen pesu- ja

siivouspalveluihin
®  Alalla kova kilpailu sek3 useita suuria monialayhtisita

® Tirkeimmait sidosryhmat: Siivousvilineiden- ja aineiden

maahantuontiyritykset, henkildstévuokrausyritykset sek kirjanpito
®  Valttikortit: Tydntekijatyytyviisyys seka rehellisyys, luotettavuus sek3

asiantunteva ammattitaito

Kuva 14: Teemahaastattelun tulokset: Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta
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Toimeksiantajayritys (kuva 14) toimii paaasiassa Suur-Helsingin alueella, mutta tyomaita on
ollut myos Kotkassa, Turussa ja Lempaalassa. Yritys menee sinne, missa on rahaa. Toimek-
siantajayritys tuottaa paaasiassa siivouspalveluja, jonkin verran kiinteistonhoitopalveluja seka
pienissa maarin LVI-alan palveluja. Siivousalan palvelut ovat isoin ja tarkein osa-alue liiketoi-
minnassa. Siivousalalla tarjotaan kaytannossa katsoen kaikkia muita palveluita paitsi kotisii-
vouksia. Poikkeustapauksia on sattunut, eika yritys kieltaydy sopivan tarjouksen sattuessa
naistakaan. Paapaino tarjottavissa siivouspalveluissa on teollisuus- ja varastoymparitoissa ta-
pahtuvassa siivouksessa. Suurin kilpailu tulee isoilta monialayhtioilta, jotka toimivat muun
muassa siivousalalla. Rakennussiivouksessa kilpailua tulee pienemmilta yhtioilta. Myos yritys
nimeltaan RTK Palvelut tekevat siivoustoita, vaikka heidan paaasiallinen toimintansa onkin

kiinteistohuolto.

Toimitusjohtaja kertoi etta tarkeimpia sidosryhmia ovat Noso Tuote Oy, Clean Key oy seka
Tilipros Oy. Haastateltava arvioi, etta noin 95 % kaikista materiaali- ja valinehankinnoista
tehdaan joko Clean Key Oy:n tai Noso Tuote Oy:n kautta. Kirjanpito- ja tilipalvelut ostetaan
Tilipros Oy:lta. Yritys on ostanut satunnaisten markkinointitoimistojen palveluja, mutta haas-
tateltava ei kerro niista tarkemmin. Yrityksen organisaatiossa kaikki kaytannon toimistotyo
kasaantuu toimitusjohtajan harteille. Toimitusjohtajan lisaksi yrityksessa on viisi tyontekijaa.

Kaikilla tyontekijoilla on tyovelvoite, joten myos toimitusjohtaja osallistuu kaytannon toihin.

Toimitusjohtajan mukaan toimeksiantajayritys ei ole hakenut tyontekijoita, vaan tyontekijat
ovat paaasiassa itse hakeneet tyopaikkoja. Tarkein kriteeri toihin ottamiselle suomen kielen
osaamisen lisaksi on hyva asenne ja halu tehda toita. Aiempi tyokokemus ei ole valttamaton-
ta, joissain tyotehtavissa voi olla jopa parempi, etta tyontekija voidaan kouluttaa alusta alka-
en itse jotta voidaan karsia isoimmat toistuvat virheet heti alussa. Henkilostovuokrausyhtiota
aiotaan kayttaa, mikali esimerkiksi hyvaksytyn tarjouksen johdosta tulee tarvetta monelle
tyontekijalle nopeasti. Tata menettelya pidetaan nopeimpana ja kustannustehokkaimpana
tapana saada tyovoimaa, joka on alusta asti sitoutunut tyotehtaviinsa. Pienen yrityksen re-
sursseja ei myoskaan turhaan kuluteta raskaassa rekrytointiprosessissa. Tyontekijat perehdy-
tetaan tyotehtaviin aina oppi-isa - kisalli - periaatteella. Joko tyonjohtaja tai kokeneempi

tyontekija opastaa uuden tyontekijan tyotehtaviin seka tyovalineiden oikeaoppiseen kayttoon.

Yrityksen toimitusjohtajan mukaan kaikilta tyontekijoilta loytyy tyoturvallisuuskortti, mita
edellytetaankin jo tyomaiden puolesta. Lisaksi yritykselta loytyy sertifikaatti, joka oikeuttaa
tyontekijat ajamaan erilaisia nostimia. Trukkikortti on suoritettu vaativimmalla laitteella, eli
tyontomastotrukilla. Parilta tyontekijalta loytyy myos tulityokortti, mutta sellaista tilaajat

kysyvat vain harvoin.
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Asiakkaita hankitaan Internetin valityksella seka ”puskaradion” valityksella Toimeksiantajayri-
tys on ostanut palvelun Fonectalta. Yrityksella on myos vuoden 2014 alusta asti ollut ilmoitus
Kiinteistolehdessa, jonka kautta on saatu kahden viikon olemassa olon aikana jo yksi yhtey-

denotto. Tata pidetaan lupaavana alkuna hiljaisena aikana.

Toimeksiantajayritys pyrkii hyvin selkeaan yrityskuvaan. Asiakkailleen yritys haluaa olla hyva
ja luotettava yhteistyokumppani. Sovitut asiat tehdaan hyvin ja ajallaan. Asiakas saa kilpaili-
joihin verrattuna laadukkaan ja hyvan siivousjaljen. Yrityksen periaatteena on, etta huonosta
tyosta on turha maksaa. Toimeksiantajayritys pyrkii myos luomaan avoimen ja rehellisen suh-
teen asiakkaisiin, joka auttaa luomaan kestavan suhteen joka perustuu keskinaiseen luotta-
mukseen. Usein on kyse tuntitoista, jolloin pyritaan mahdollisimman tehokkaaseen tyoskente-
lyyn, jotta asiakkaan varoja ei tuhlata turhaan. Talla tavoin asiakkaalle jaa hyva mielikuva
yrityksen tyotavoista, jolloin voidaan saada myos lisaa toita. Mahdollisista ongelmista puhu-
taan avoimesti ja selitetaan asiakkaalle tyon vaatimat toimenpiteet henkilokohtaisesti. Mikali
jokin menee pieleen, sita ei peitella vaan asia korjataan mahdollisimman pian. Aiheutuneet
vauriot korvataan tai tila siivotaan uudestaan veloituksetta. Asiakkaalle pyritaan aina selven-
tamaan, mita tehdaan ja miksi. Talla tavoin voidaan asiakkaalle myos tarjota tietoa, jolla
voidaan ehkaista asiakkaan itsenaisesti tekemat vaarat toimenpiteet, jotka voivat vaurioittaa

esimerkiksi erilaisia herkkia pintoja.

Toimitusjohtajan mukaan hyva tyon laatu, ystavallinen palvelu seka asiallinen asioiden hoito
ilman “turhaa kumartelua” koetaan parhaaksi tavaksi rakentaa kestavaa asiakassuhdetta.
Pitkajanteinen luotettava tyo palkitaan. Tarkoituksena on tehda tyot silla tavalla, kuin ne

kuuluu tehda. Asiantuntijuus valittyy asiakkaalle talla tavalla parhaiten.

Toimeksiantajayritys hinnoittelee tyon tuntiperusteisesti. Tahan kaytantoon on paadytty vuo-
sien saatossa. Haastateltavan mukaan tyomaiden ja tehtavien yksilollisyyden vuoksi tuntihin-
noittelulla paastaan aina edullisimpaan hintaan. Tarkkaa aikaa voi olla erittain hankala ennus-
taa, silla eriasteinen lika lahtee eritavalla pois erilaisilta pinnoilta. Tasta syysta urakkahin-
taan taytyy aina laskea varoaika seka mahdolliset lisakustannukset mukaan, mika tulee auto-
maattisesti kalliimmaksi kuin tuntihinnoittelu. Nykyaan suuri osa asiakkaista tosin vaatii urak-

kahinnan, silla yritysten raha-varat halutaan budjetoida tarkasti etukateen.
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® Kansallinen taloustilanne heijastuu suoraan yrityksen kysyntidin

® Siivousvilineiston asteittainen p3ivittiminen

® Kehitettdvina palveluina LVI-palvelut sek3d uutena mahdollisuutena
kiinteistohuoltopalvelut

e Lihitulevaisuuden tavoitteena myyntivolyymin kasvattaminen

e Pitkdn t3htdimen tavoitteena uusille rinnakkaisaloille levittdytyminen

Tulevaisuus ja tavoitteet

Kuva 15: Teemahaastattelun tulokset: Yrityksen tulevaisuus ja tavoitteet

Yrityksen tulevaisuus ja tavoitteet teemahaastattelun perusteella (kuva 15) kertovat yrityksen
johdon nakemyksesta markkinoista. Yrityksen kannalta tulevaisuuden markkinoita on vaikea
ennustaa. Talouden yleinen tilanne heijastuu suoraan toimeksiantajayrityksen kysyntaan. Kun
taloustilanne on nousussa tai hyva, yritykset sijoittavat tyohyvinvointiin, hygieniaan ja palo-
turvallisuuteen joka poikii paljon kysyntaa siivouspalveluille. Huonompina aikoina siivouspal-
velut ovat ensimmaisten karsittavien joukossa. Toimeksiantajayrityksen tarkoituksena on tu-
levaisuudessa kehittaa yrityksen LVI-palveluja. Tarvittavia tyovalineita ja osaamista yrityksel-

la jo on, mutta aika- ja raharesurssit ovat valittoman aloittamisen esteena.

Haastateltava arvioi, etta kilpailijat ovat alkaneet osaltaan tarjota asiakkailleen palveluna
ylapolyjen poistoa, jota toimeksiantajayritys on tarjonnut jo vuosikausia. Aiemmin lahes ole-
maton kilpailu on alkanut nostaa paataan myos talla siivousalan osa-alueella. Haastateltava
arvioi myos, etta yrityksen kilpailuetuna ollut henkilokunnan tyoviihtyvyys on ensisijaisen tar-
keaa tulevaisuuden kilpailukyvyn kannalta. Henkilokunnasta huolehtiminen ja siita seuraava
hyva tyomotivaatio on ollut ratkaiseva ero suuriin kilpailijoihin verrattuna. Henkilostohallin-
nan periaatteen haastateltava linjaa nain: ”Silloin kun tyontekijat ovat tyytyvaisia ja huo-
maavat, etta heidan tyotaan arvostetaan, he yrittavat enemman ja tulevat mieluummin toi-

hin.”

Toimeksiantajayritys on vuoden 2013 aikana tehnyt hankinnan muun muassa ikkunanpesuja
tehostamaan. Reach & Wash - jarjestelma mahdollistaa hyvan pesujaljen jopa 12 metriin asti,
ilman pesuaineita ja nostinta. Talla tavalla asiakkaille voidaan tarjota hyva pesutulos edulli-
semmin kuin pesu voidaan suorittaa lyhyemmassa ajassa ja ilman kalliita nostinkuluja. Yritys
neuvottelee myos uudesta paalta ajettavasta yhdistelmakoneesta, jolla siistitaan ja pestaan
lattiapintoja. Uuden koneen etuna olisi uusi nykyaikainen kayttojarjestelma vanhojen konei-

den tilalle, joka helpottaa koneen kayttoa ja tehostaa pesutulosta.
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Kehitettavina palveluina haastateltava mainitsee kiinteistohuollon palvelut. Tarvittavaa
osaamista yrityksessa jo on, mutta kiinteistohuoltopalvelujen kehittaminen vaatisi erittain
isot investoinnit esimerkiksi traktoreihin seka hiekoitus- ja lumikauhoihin. Jotta kiinteistopal-
veluja voidaan kehittaa tarvittavalla tavalla, on yrityksen voitava olla varma toiden jatkuvuu-
desta tulevaisuudessakin. Kaytannossa talla hetkella tama tarkoittaa pitkan sopimuksen sol-

mimista usean tahon kanssa etukateen ennen hankintoja.

Kaksi taysin uutta palvelua, joita on harkittu, ovat sahkoasennukset seka rakennustyot. Sah-
kopuolen perusongelmana ovat isot sahkoalan yritykset, jotka kaytannossa pitavat marginaalit
niin pienina pienille yrityksille, etta tuottoa on vaikea tehda. Jos pieni yritys kuitenkin par-
jaa, se usein ostetaan pois kilpailemasta. Rakennusalalla mahdollisuuksia olisi, mutta talla
hetkella koetaan etta yrityksen sidosryhmien ollessa vahvasti myos rakennusalalla, ei sinne
levittaytymista koeta hyvana ideana hyvien tapojen eika turhan kilpailun kannalta. Yhteistyo

rakennusalojen ja sahkoalojen yritysten kanssa koetaan tuottoisampana vaihtoehtona.

Toimeksiantajayrityksen paatavoitteena nyt ja tulevaisuudessa on joka tapauksessa kerata
mahdollisimman paljon toita. Siivousala sailyy yrityksen paatoimialana ja sen myynnin volyy-
mia lisaamalla mahdollistetaan tulevaisuuden investoinnit liiketoiminnan kehittamiseen. Lii-
ketoiminnan kehittaminen uusille aloille vaatii paljon rahaa. LVI-alan kalustoa ja osaamista
yrityksella jo on, ja kahden vuoden tavoitteena onkin aloittaa LVI-puolen tyot. Tyovalineista

ja laitteista on haettu jo tarjouksia.

B-to-B
markkinointitoimenpiteet
* Maksettuja mainoksia Fonectan hakukoneessa sekad alan
Kiinteistolehdessa
e  Yritykselld on ollut muutamia aiempia ostettuja markkinointipalveluita

* Yhteydenottoja tulee pitkalti puskaradion kautta
* Huomioitavaa: palvelujen kysynta vaihtuu vuodenaikojen mukana

Kuva 16: Teemahaastattelun tulokset: Yrityksen B-to-b markkinointitoimenpiteet

Haastattelun tulokset yrityksen B-to-B markkinointitoimenpiteista (kuva 16). Toimeksianta-
jayrityksella on nykyisellaan kaksi maksettua mainosta. Fonectan kansallinen hakukone seka

Kiinteistolehti. Fonectan hakukoneeseen yrityksella on arviolta noin 150 hakusanaa, seka
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Google+ palvelu, jonka avulla asiakas voi loytaa yrityksen kirjoittamalla hakukenttaan esimer-
kiksi ”ylapolyt” tai ”siivous paakaupunkiseutu”. Kyseinen palvelu nostaa yrityksen siis sponso-
roitujen mainosten joukkoon. Lisaksi yrityksella on Internet-sivut, jolta loytaa tarkeimmat

yritykseen liittyvat tiedot.

Toimeksiantajayrityksen markkinointikanavat tarkeysjarjestyksessa (kuva 17). Tarkeimpana
kanavana on perinteinen ”puskaradio”, eli asiakkaat kuulevat yrityksesta aiemmilta asiakkail-
ta. Seuraavaksi ovat ostetut hakukonepalvelut seka Internet-sivut, seka toistaiseksi pienimpa-

na merkitykseltaan varsin uusi mainos alan lehdissa.

Asiakkaan keinot I6ytaa toimeksiantajayritys
tarkeysjarjestyksessa

”Puskaradio”
Hakukoneet

Internet-sivut

Mainokset

Kuva 17: Toimeksiantajayrityksen markkinointikanavat tarkeysjarjestyksessa

Palvelujen kysynta on perinteisesti ollut seuraavanlainen: Joulunaika on kiireinen ja kevaalla
tapahtuu pieni sesonki. Juhannuksena markkinat ovat erittain kiireiset, kuten myos syksylla
kun lomilta paluun aikoihin tapahtuu selva reipastuminen. Viime vuosien aikana tama jarjes-
tys on sekoittunut taysin. Yritykset saastavat siivouspalveluista ensimmaisena, jos yritys ei voi
hyvin taloudellisesti. Toimeksiantajayritys on aiempien sesonkien sijaan keskittynyt hoita-

maan pienempia toita enemman ja talla tavoin pysytellyt liiketoiminnallisesti kannattavana.

Vuodenaika vaikuttaa palvelujen kysyntaan lahinna logistiikan ja kaytannon seikkojen kautta.
Talvella on hankala pesta ikkunoita lampotilan vuoksi ja autot joutuvat kulkemaan vaikeam-
missa olosuhteissa tyomaille. Tama hidastaa toimintaa, aika ajoin jopa huomattavasti.
Merkittavimmat asiakkaat Toimeksiantajayritykselle ovat rakennusalalla toimiva suuri koti-
mainen yritys seka elintarvikealalla toimivat panimoalan yritys seka maitotuotteita tuottava
yritys. Myos kaasualalla toimiva suuri yritys hankkii valilla palveluja yritykselta. Uutena mer-
kittavana asiakkaana haastateltava mainitsee varastointialalla toimivan yrityksen, jolla on 17
toimipaikkaa Suomessa, ja jonka kanssa on juuri kaynnistetty yhteistyo johon toivotaan tule-

vaisuudessa kasvua.
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Toimeksiantajayrityksen kannalta ihanneasiakkaita ovat sellaiset yritykset, jotka tekevat tila-
ukset tarpeeksi aikaisin ja maksavat laskut ajoissa. Nykyaan isojen yritysten laskupolitiikka on
sellainen, etta maksuille tahdotaan pitka maksuaika, mika on ongelmallista pienelle yrityksel-
le. Tarpeeksi ajoissa tehty tilaus mahdollistaa my0os toimeksiantajayrityksen kannalta sen,
etta laitteet ja materiaalit ehditaan tarkistaa hyvissa ajoin etukateen ennen kuin lahdetaan

tyomaalle.

Toimeksiantajayritys tekee kaikenlaisia siivousalan toita, mutta kotisiivouksia pidetaan on-
gelmallisina, eika niita sen takia etsita ja niiden hyvaksymista harkitaan aina tarkoin tapaus-
kohtaisesti. Hinnoittelu on hankalampaa seka on aina vaikea menna ihmisten koteihin siivoa-
maan. Kotisiivousasiakkaat eivat aina myoskaan tieda, mita pyytaa, jolloin toihin on vaikea
varautua jolloin asiakkaan oikeusturva voi olla epareilun epaedullinen palveluntarjoajalle.
Tasta syysta yrityksessa on koettu, etta on paras jattaa kotisiivoukset vahemmalle. Yritysasi-
akkaat ovat ja tulevat olemaan toimeksiantajayrityksen tulonlahde. Yritys toivoo ja hakee
asiakkaita, jotka ovat luotettavia laskujen maksamisessa. Hinnoista tinkiminen ei ole yrityk-

selle ongelma, vaan kankeat maksutavat.

Toimitusjohtaja itse vastaa yrityksen viestinnasta asiakkaille. Viestinta hoidetaan paaasiassa
suoraan puhelimitse tai sahkopostilla. Toimitusjohtaja soittaa asiakkaalle, vastaa puheluihin,
ottaa vastaan reklamaatiot ja antaa palautteen. Asiakkaiden kontaktihenkildina voivat olla
esimerkiksi tyontekija, tyonjohtaja, myyntipaallikko, toimitusjohtaja tai vaikka aliurakoitsija.
Toimeksiantajayrityksen tyontekijat voivat olla tyomaalla kuittaamassa tyon tehdyksi ja kay-
massa lapi asiakkaan edustajan kanssa tehtyja toita tai tulevia urakoita. Kaikki kuitenkin var-
mistetaan tyonjohdolla seka asiakkaalla ennen tarkeita paatoksia tai tyomaiden hyvaksymisia

asiakkaan osalta.

Toimeksiantajayritys ei aktiivisesti hae asiakkaita. Asiakkaiden hankintaa kokeiltiin viitisen
vuotta sitten, jolloin markkinointiyritykselta ostettiin palveluna yrityskontakteja. Palveluntar-
joaja ei kuitenkaan ollut ymmartanyt toimeksiantajayrityksen resursseja tai toimintaa, jolloin
heille varattiin keskusteluja kansainvalisten jattiyritysten toimitusjohtajien kanssa. Toimek-

siantajayritykselle hankittiin siis neuvotteluja taysin eparealistisista tilauksista.
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o Kaikki myynti perustuu henkilokohtaiseen myyntityohon

¢ Tarjoukset tehd3dan jokaisen uuden tyotehtdvan kohdalla
henkilokohtaisen ja yksilollisen tehtdvanarvioinnin perusteella

¢ Sidosryhmien asiantuntijuutta kdytetaan hyvaksi ongelmallisissa
tilanteissa jotta asiakkaalle voidaan taata paras mahdollinen
informaatio

B-to-B myynti

Kuva 18: Teemahaastattelun tulokset: Toimeksiantajayrityksen B-to-B myynti

Tulokset toimeksiantajayrityksen B-to-B myynnista (kuva 18) selventaa yrityksen myyntipro-
sessia, joka on kuvattu tarkemmin kuvassa 19. Prosessi kulkee siten, etta ensin asiakas ottaa
yhteytta joko sahkopostitse tai puhelimella pyytaen tarjouspyyntoa. Ennen kuin puhutaan
hinnasta, toimeksiantajayrityksella pyritaan aina sopimaan aika milloin asiakkaan kanssa voi-
daan kayda tehtava lapi paikan paalla, aiemmin mainituista hinnoittelun syista johtuen. Mikali
hinta-arvio joudutaan antamaan valittomasti, on se aina mahdollisimman ylakanttiin. Paikan
paalla kaydaan ongelma lapi; mita on tarkoitus saada aikaiseksi, mita voidaan tehda, onko
yrityksella keinot tehda se, mita taytyy ottaa huomioon toita tehdessa, onko kukaan muu yrit-
tanyt sita, seka muita tehtavan suorittamiseksi oleellisia asioita. Tilanteen mukaan paikan
paalla voidaan antaa realistisempi hinta-arvio, joka on mahdollisesti alhaisempi kuin mita

etukateen suuntaa antavasti sovittiin.

Tarkea osa koko prosessia on saada asiakas ymmartamaan, mita hyvan tuloksen saamiseksi
vaaditaan ja mita toimeksiantajayritys tulee tekemaan. Useilla yrityksilla on kaytossaan val-
miit pohjat, joiden mukaan hinnoitella nelio- ja tuntiperusteisesti mika tahansa tyo. Toimek-
siantajayrityksella on kuitenkin koettu etta henkilokohtainen kohtaamien asiakkaiden kanssa
ja jokaisen tyon yksilollisyyden huomioiminen on tarkeampaa kuin nopea ja automaattinen
hinnoitteluprosessi. Lika ja pinnat ovat joka paikassa erilaisia, vaikka ne paperilla kuulostaisi-
vatkin taysin identtisilta. Erilaiset olosuhteet ja muut ymparistossa olevat muuttujat, jotka
vaikuttavat lian laatuun, voidaan ottaa talla tavalla parhaiten huomioon ja tuottaa paras
mahdollinen tulos asiakkaalle reiluun hintaan. Tama tapa kuluttaa toki enemman aikaa ja vai-
vaa yrityksessa, mutta asiakkuussuhteen saamiseksi hyvalle mallille tata on pidetty menetet-

tyjen resurssien arvoisena.
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Tehdyn tyon
Asiakkaalle Asiakas hyvaksyy laaduntarkistus
Asiakas ottaa lahetetdan tarjouksen, tyot asiakkaan
yhteytta ja esittaa tarjous aloitetaan sovittuna edustajan kanssa
ongelman ajankohtana
= l Jalkihoito
Tapaamisessa . =
e tutustutaan ongelmaan \ i
L ja selvitetadn = ; : =
c.»me!tsuama;ar.ymys ratkaisumahdollisuudet T_ym Kuittaus ja
ia asxak.as so.uvat seka sovitaan jatkosta suon'tetaan laskutus
tapaamisen jossa = sovitulla .
tutustutaan tavalla o
ongelmaan paikan
paalla

Kuva 19: Toimeksiantajayrityksen myyntiprosessi (Toimitusjohtajan haastattelu 2014)

Sidosryhmia pyritaan kayttamaan apuna, kun asiakkaalle kehitetaan ratkaisua. Mikali kohda-
taan esimerkiksi "hankalaa likaa”, tai lika on vaikeapaasyisessa paikassa tai kohdassa, jossa
pesuaine voi vaurioittaa alla olevaa kalustoa, voidaan soittaa suoraan maahantuojalle tai ta-
varantoimittajalle jotka osaavat ohjeistaa oikean pesuaineen kayton. Talla tavalla asiakkaalle

voidaan epaselvissakin tilanteissa tarjota paras mahdollinen ja turvallinen ratkaisu.

Asiakastyytyvaisyyden takuuna tehdyn tyon jalkeen paikka kaydaan aina tilaajan kanssa lapi,
jolloin selitetaan mita tehtiin, kohdatut ongelmat ja niiden ratkaisut. Jos jokin tehtava ei
osaltaan onnistunut niin hyvin kuin tarkoitus oli, tilaajalle selitetaan miksi niin kavi ja mita
asialle tehtiin tai voidaan viela tehda. Mikali on kyse kertaluontoisesta tyotehtavasta, tilaajal-
le soitetaan ja kysytaan etta milta tila nayttaa ja varmistetaan etta tulokseen ollaan tyytyvai-
sia. Samalla tilaajalle tarjotaan mahdollisuus keskustella uusista tarpeista, mikali sellaisia on.

Tarkeinta on rehellinen ja suora asioiden hoito.

4.2.4 Toimeksiantajayrityksen ja kilpailijoiden netscouting

Moritzin (2005, 194) mukaan netscoutingilla voidaan luoda kuvaa markkinoiden tilasta ja yri-
tyksen ymparistosta. Netscoutingia voidaan tyokaluna kayttaa tiedon keraamiseen esimerkiksi
markkinoista, ratkaisumalleista seka vallalla olevista trendeista. Koska kerattava tieto voi
sisaltaa monenlaisia tasoja, on netscoutingissa tarkeaa asettaa selkeat kysymykset ja mittarit
tutkittavaan aiheeseen, jotta kerattavaa tietoa voidaan vertailla ja kayttaa. Keratyt tulokset
tulee tulkita tutkittavan aiheen mukaan ja otettava huomioon kaytettavien lahteiden uskot-
tavuus ja alkupera. (Moritz 2005, 194).

Netscoutingissa keskityttiin vertailemaan kilpailevien yritysten internet -sivuja toimeksianta-
jayrityksen sivuihin. Sivujen sisallossa keskityttiin uuden yritysasiakkaan nakokulmasta mie-
lenkiintoisiin asioihin. Nakokulmana oli uusi, ennalta siivouspalveluihin perehtymaton asiakas,

joka etsi tietoa erilaisista yrityksille suunnattavista siivouspalveluista paakaupunkiseudulla.
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Vertailtavina asioina olivat tarjottavat palvelut, loytamisen helppous, ulkoasu seka erilaisen
informaation maara. Loytamisen helppouden arvioinnissa kaytettiin hyodyksi tunnettuja isoja
hakukoneita Googlea, Bingia seka Yahoota. Arvioitavien kohteiden arvot ovat suhteessa arvi-
oinnin alaisina oleviin muihin sivustoihin jotta sivustojen hyvia ja huonoja puolia voidaan ver-
rata keskenaan. Luvussa kasiteltava tieto on peraisin Toimeksiantajayrityksen, Pienen Koti-

maisen yrityksen, Suuren Ulkomaisen yhtion seka Suuren Kotimaisen yhtion internet - sivuilta.

Tarjottavat palvelut alalla -sarakkeessa (taulukko 3) vertailun kohteena oli yritysten Internet
-sivujen sisalto tarjottavien palvelujen osalta. Uuden potentiaalisen asiakkaan kannalta on
tarkea tietaa, millaisia palveluja yritys voi tarjota. Yrityksista toimeksiantajayritys ja Pieni
Kotimainen olivat erotelleet palvelunsa erikseen nahtaville. Suurten Yhtioiden voidaan katsoa
tarjoavan isompia palvelukokonaisuuksia ja etta niilla on tarvittavat resurssit tuottaa lahes
minkalaisia palveluita tahansa tarvittaessa, joten tulokset eivat ole taysin vertailukelpoisia

pienten ja isojen yritysten valilla.

Loytamisen helppous hakukoneilla -sarakkeessa (taulukko 3) vertailun kohteena oli yritysten
Internet-sivujen loytamisen helppous. Haussa kaytettiin yleisia, isoja hakukoneita Googlea,
Bingia seka Yahoota. Hakusanoina kaytettiin ”siivouspalvelut”, ”siivous paakaupunkiseutu”
seka "Teollisuussiivous”, jotka ovat toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan kannalta oleelli-
simpia hakusanoja. Talla tavoin voitiin verrata muiden yritysten internet-sivujen loytymista
hakukoneista Toimeksiantajayrityksen sivuihin. Vertailussa kavi ilmi, etta toimeksiantajayri-
tyksen internet-sivut loytyvat varsin heikosti yleisissa hakukoneissa. Hakukoneilla toimeksian-
tajayritysta on lahes mahdoton loytaa, ellei etsi nimenomaan yrityksen nimella. Pienen Koti-
maisen sivut sita vastoin nousivat suhteellisen helposti esiin jokaisessa hakukoneessa, kuten
kavi myos Suuren Ulkomaisen Yhtion sivuille. Suuren Kotimaisen Yhtion sivuja oli myos vaikea
loytaa. Toisaalta voidaan katsoa, etta Suuret Yhtiot omaavat jo tarpeeksi laajan tunnettuu-

den, joten niiden ei ole varsinaista pakkoa panostaa vahvasti hakukoneisiin.
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Netscouting -tulokset

Tarjottavat palvelut alalla

(Kilpailijoilla vain
toimeksiantajayrityksen
markkinoihin liittyvat
palvelut)

Loytamisen helppous
hakukoneilla

Hakukoneet Google, Bing
jaYahoo. Hakusanat
“Siivouspalvelut, siivous
paakaupunkiseutu,
teollisuussiivous”

1= Vaikealoytaa
2=Suhteellisen vaikea
loytaa

3= Suhteellisen helppo
loytaa

4= Helppo loytaa

Teollisuussiivous
(elintarvike), Peruspesut,
Ikkunan pesut Reach &
Wash menetelmall3, myos
perinteiset ikkunanpesut,
Paine- / julkisivupesut -
Kranzle-ja Ehrle
kuumavesipainepesurit,
Rakennussiivous- ja
aputyot, Harjakoneajot,
Ylapolyjenpoisto tuotanto-
javarastotiloista

Pieni Kotimainen yritys

Loppusiivous,
Rakennussiivous,
Rakennuslogistiikkapalvelu
t, Saneeraussiivous,
Tyomaa-aikainen siivous

Suuri Ulkomainen yhtio

Tarjoaa suuria
palvelukokonaisuuksia
kaytannossa kaikilla
Siivousalan osa-alueilla

Suuri Kotimainen yhtio

Tarjoaa suuria
palvelukokonaisuuksia
kaytannossa kaikilla siivousalan
osa-alueilla

Hygieniapalvelut on eroteltu
tarjottavien palvelujen mukaan:
linjastojen ja tuotantotilojen
puhtaanapito,
terveydenhoitotilojen
puhtaanapito, valinehuolto,
kierratys- ja jatehuoltopalvelut,
tuotantokiinteistojen ulko- ja
sisatilojen kiinteistohuoltopalvelut

Taulukko 3: Netscouting taulukko 1
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Tietoa kalustosta -sarakkeessa (taulukko 4) vertailtiin sivustoilta l0ytyvaa informaation maa-
raa. Uuden, asioihin perehtymattoman asiakkaan kannalta voi olla tarkeaa etta yrityksen tyo-
kalustosta on tietoa internet-sivuilla. Arvioitavana ei ollut kaluston maara, vaan kalustosta
saatavilla olevan informaation maara. Kavi ilmi, etta kalustosta oli yleisesti saatavilla varsin
vahan informaatiota. Toimeksiantajayrityksen sivuilla oli kuitenkin kohtalaisesti esitelty ka-
lustoa, joilla voidaan tarjota erilaisia erityispalveluja. Muilla vertaissivuilla tietoa ei ollut ol-
lenkaan, tai hyvin niukasti. Toisaalta voidaan jalleen katsoa etta molemmilla Suurilla Yhtigilla
kaluston erittely voidaan katsoa taysin turhaksi listaukseksi, silla voidaan olettaa nailla olevan

riittavat resurssit joka tapauksessa.

Informaation maara -sarakkeessa (taulukko 4) vertailtiin informaation maaraa sivustoilla. Uu-
den asiakkaan kannalta voi olla erittain tarpeellista tietaa, millaisia palveluita yritys tarjoaa,
millaiset resurssit yrityksella on, missa se toimii seka muuta yleista tietoa. Arvioitavana oli
siis yleisen informaation maara sivustoilla. Vaikka toimeksiantajayrityksen sivuilla oli kohta-
laisesti listattuna perusasiat, oli yleisen informaation maara varsin vahainen. Asiakkaan taytyy
ottaa yhteys suoraan yritykseen saadakseen lisaa tietoa. Pienen Kotimaisen sivuilla yleista
informaatiota oli tarjolla enemman, mutta Suurten Yhtioiden sivuilla tietoa oli erittain run-
saasti. Kun toimeksiantajayrityksen ja Pienen Kotimaisen yrityksen sivuilta 6ytyi korkeintaan
muutama kappale tietoa, oli isoimmilla yhtioilla informaatiota koko sivusto taynna jopa siina

maarin, etta vaatii erityista tarkkaavaisuutta loytaa haluamansa tieto sivuilta.

Sivuston selkeys -sarakkeessa (taulukko 4) vertailun kohteena oli sivuston yleinen selkeys uu-
den asiakkaan nakokulmasta. Navigaation helppous ja sivuilta loytyvan tiedon jako seka yh-
teystietojen nakyvyys ovat tarkeita, kun asiakas etsii uutta yhteistyokumppania. Esimerkiksi
tapauksessa, jossa etsitaan useita tarjouspyyntoehdokkaita, on ensisijaisen tarkeaa etta yri-
tyksen yhteystiedot ovat selkeasti esilla ja asiakkaan on helppo selvittaa keneen ja minne tu-
lee ottaa yhteytta. Toimeksiantajayrityksen sivustot ovat erittain yksinkertaiset ja keskittyvat
tarjoamaan vain keskeisimmat perustiedot, joten sivustoa on erittain helppo navigoida. vVali-
lehdet ovat loogisessa jarjestyksessa ja sivut avattaessa yrityksen keskeisin informaatio on
valittomasti loydettavissa. Muiden yritysten sivostojen selkeys oli myos hyva, mutta ne karsi-
vat hieman tekstin maarasta, joka helposti aiheuttaa oleellisen tiedon hukkumista taustaha-
lyyn. Suuret Yhtiot myos tarjoavat paljon informaatiota sivuillaan, ja ovat monialaisia yrityk-

sia, joka luonnollisesti kasvattaa sivuston kokoa vaikeuttaen sivustolla navigointia.

Sivujen ulkoasu -sarakkeessa (taulukko 4) vertailtiin sivujen yleista ulkoasua. Uudelle asiak-
kaalle ensimmainen kosketuspinta yritykseen voi hyvinkin olla internet-sivut. Ensivaikutelma

tehdaan vain kerran ja sen takia arvioitiin myos yleista sivustojen ilmetta. Toimeksiantajayri-
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tyksen sivut ovat varsin yksinkertaiset, vaikkakin siistit. Kaikki tarkea tieto loytyy sivustolta
helposti. Sivut ovat erittain asialliset, mutta selvasti suunnattu tiukasti yritysasiakkaille ilman
erityisia hienouksia. Pienen Kotimaisen yrityksen sivustot sen sijaan ovat erittain lampimat ja
lahestyttavat, joka sopii heidan kotisiivouspalveluidensa luonteeseen. Pienen Kotimaisen yri-
tyksen sivustot ovat yksinkertaiset, modernit ja luovat helposti lahestyttavan kuvan. Molem-
pien Suurten Yhtioiden sivustot ovat perustoimivat ja tarjoavat paljon informaatiota yrityk-
sesta, joka luo hyvan kuvan tarjottavista palveluista. Suurten Yhtioiden sivustot ovat myos
modernit ja siistit, mutta karsivat suuresta maarasta informaatiota, jotka luovat hieman vai-

keaselkoisen ilmeen sivustoille.
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Zmnmno:»:-n -tulokset Toimeksiantajayritys Pieni Kotimainen yritys Suuri Ulkomainen .3:0 Suuri Kotimainen yhtio

Tietoa kalustosta
1=Huonosti
2=Kohtalaisesti
3=Hyvin
Informaation maara
1=Niukasti
2=Kohtalaisesti
3=Paljon

Sivuston selkeys
1=Huonos
2=Kohtalainen
3=Hyva
4=Erinomainen
Sivujen ulkoasu
1= Huono

2= Kohtalainen
3= Hyva

Taulukko 4: Netscouting taulukko 2
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Huomioitavaa Internet - sivujen vertailussa on se, etta Suuret Yhtiot omaavat tarpeeksi suuret
resurssit tuottaa missa tahansa Suomessa tarpeelliset siivouspalvelut, jonka johdosta laitteis-
ton ja valineiden erikseen luetteleminen on turhaa. Molempien yritysten hyvan tunnettuuden
vuoksi niiden ei myoskaan tarvitse panostaa paljon Internetin hakukoneisiin. Tasta syysta In-
ternet-sivujen loytamisen helppous seka Tietoa kalustosta - osiot ovat vertailtavissa vain toi-

meksiantajayrityksen ja Pienen Kotimaisen yrityksen valilla.

4.2.5 Keskeisten kilpailijoiden markkinointikeinojen benchmarking

Tuulaniemen (2011, 138 - 139) mukaan benchmarkingia kaytetaan toisilta oppimiseen seka
oman toiminnan kehittamiseen toisten toimintamalleja tutkimalla. Benchmarkingissa hahmo-
tetaan markkinatilannetta ja sen toimijoiden markkinointitoimenpiteita joista pyritaan erot-
tamaan itselle parhaimmat ideat kaytannon soveltamista varten. Benchmarkkaus kaytannossa
tarkoittaa toisten toimijoiden vertailua, tarkastelua, arviointia ja havainnointia. (Tuulaniemi
2011, 138 - 139).

Benchmarkingia kaytettiin taydentamaan netscoutingissa kerattya tietoa. Benchmarkingissa
keskityttiin keskeisten kilpailijoiden markkinointitoimenpiteisiin. Tietoa kerattiin internetsi-
vuilta seka yleisten havaintojen perusteella. Kerattya tietoa Benchmarkingista ja Netscoutin-
gista hyodynnettiin SWOT analyysia tehtaessa. Tulokset benchmarkingista esiteltyina taulu-
kossa 1. Benchmarkingin tulokset on koottu toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan haastat-
telusta, netscoutingin aikaisista havainnoista eri yritysten internet -sivuista seka opinnayte-

tyon kirjoittajan tekemista omista havainnoista noin 10 vuoden ajalta siivousalalla.
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Benchmarkin_g

Pieni Kotimainen yritys

Pieni Kotimainenyritys markkinoi itsedan Internet-sivuillaan seka autoihinteipatuilla mainoksilla. Markkinointi
on pienimuotoista ja suurelta osin samankaltaista toimeksiantajayrityksen kanssa. Tilauksia tehdaan hyvin
pitkalti niin sanotun "puskaradion” valityksella.

SuuriUlkomainen yhtio

Suuri ja tunnettu monialakonserni, jolla on jo valmiiksi paljontunnettuutta. Yhtio on suuri tyollistdja Suomessa.
Mainostaa itsedan alan julkaisuissa seka yrityksen ajoneuvoissa. Yhtid on mukana erilaisissa
vhteistyétoiminnoissa ja sponsoroi esimerkiksi urheilujoukkueita. Esimerkkina tasta Vantaalla sijaitsee yrityksen
mukaan nimetty stadion. Tallainen toiminta tuo yritysta hyvin esiin erilaisissa yhteyksissa. Tunnettu
kansainvalinenyritys saa paljon etua jo resurssiensakin puolests, jotka ovat tunnetusti yhdet maan
kattavimmista. Tama luo automaattisesti vetovoimaa yritykseen.

Suuri Kotimainen yhtio

Suuri Kotimainenyhtid on tunnettu monialainenyrityskonserni Suomessa ja erittdin hyvin tunnettu tyollistsja.
Se on tuttu naky katukuvassa kalustoineen. Yhtid osallistuu erilaisiin yhteistydtoimintoihin ja sponsoroi
joukkueita. Yritys on myds tuttu ndky monen eri alan julkaisuissa, joka luo valovoimaa yritykseen.

Kuva 20: Kilpailijoiden markkinointitoimenpiteiden benchmarking-tulokset

Benchmarking (kuva 20) tarjoaa yleisen katsauksen toimeksiantajayrityksen ymparistossa ta-
pahtuvaan markkinointitoimintaan. Kuvassa mainittuina vain markkinointitoimia, jotka ovat
selkeasti havaittavissa. Benchmarkingissa ei ole eriteltyina esimerkiksi toimia, joita yritykset

toteuttavat omille asiakkailleen ja joita on vaikea havainnoida organisaation ulkopuolelta.

4.2.6 Toimeksiantajayrityksen palvelujen laajennettu markkinointimix

Yrityksen toiminnan ymmartamiseksi kokonaisuudessaan keratyn aineiston avulla luotiin yri-
tyksesta laaja sisainen analyysi. Yritys myy palveluja, joten kayttoon otettiin palvelujen laa-
jennettu markkinointi mix. Analyysi kertoo yksityiskohtaisesti yrityksen toiminnasta seka sen
tuotteista ja palveluista. Analyysin tulosta (Kuva 21) hyodynnettiin laajasti myohemmissa vai-
heissa. Toimeksiantajayrityksen palvelujen laajennettu markkinointimix perustui yrityksen

toimitusjohtajan teemahaastatteluun.
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Kuva 21: Toimeksiantajayrityksen palvelujen laajennettu markkinointimix

Toimeksiantajayrityksen palvelujen laajennettu markkinointimix (kuva 21) kuvaa yrityksen
lilkketoiminnan sisaista tilannetta seitsemassa eri ulottuvuudessa. Jokainen pallo edustaa yri-
tyksen markkinointitoiminnan eri osa-aluetta. Edustettuina ovat palvelut, hinnoittelu, jakelu,

markkinointiviestinta, ihmiset, prosessit seka fyysinen ymparisto.

Kuva 22: Toimeksiantajayrityksen tarjoamat palvelut (Palvelujen laajennettu markkinointi-

mix)
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Yritys tarjoaa siivous- rakennus- ja LVI -alan palveluja (kuva 22). Paatoimialana ovat erilaiset
siivouspalvelut, joissa paapainona ovat siivoukset erilaisissa teollisuus- elintarvike- ja varas-
tointiymparistoissa. Rakennusalalla yritys tarjoaa siivouspalvelujen lisaksi raivaus- ja aputyo-
palveluja. LVI-palvelut ovat pieni, mutta liiketoiminnallisen kehityksen alaisena oleva osa-

alue, jossa yritys tarjoaa pienimuotoisia putkityopalveluja.

Siivousalalla yritys tarjoaa kaytannossa lahes kaikkia palveluita, joita alalla kysytaan, pois
lukien kotisiivoukset. Mainitsemisen arvoisia palveluja ovat teollisuuspesut, teollisuuspesut
elintarvikeymparistoissa, pesu- ja imurointi palvelut, julkisivupesut, painepesut, kuuma-
painepesut, ikkunanpesut, ylapolyjen poistot tuotanto- ja varastointitiloista, rakennussiivouk-
set, kalustopesut seka harjakoneajot. Kaytannossa yrityksella on kaluston ja osaamisen puo-

lesta mahdollisuudet tuottaa siivousalalle lahes minkalaisia palveluja tahansa.

Yritys luottaa henkilokohtaiseen kontaktiin ja suoraan asiantuntijatukeen pyrkiessaan tuotta-
maan asiakkaille parhaan mahdollisen palvelun. Palvelun periaatteena on se, etta asiakas saa
tietaa suoraan yrityksen edustajalta, etta mita taytyy tehda ja miksi, seka miten se tehdaan.
Laadukas tulos syntyy asiantuntevan henkiloston tyopanoksesta. Yritys pyrkii pitamaan asia-
kastyytyvaisyyden korkealla henkilokohtaisen kontaktin, seka rehellisen ja suoran viestinnan

avulla.

Yritys pystyy tarjoamaan henkilokohtaisen asiakaskontaktin seka tilaukset yksilollisesti kasit-
televan palvelun. Tilauksiin pyritaan reagoimaan mahdollisimman joustavasti, mika tuo edun
erityisesti isoimpiin kilpailijaorganisaatioihin nahden. Tyonlaatu pidetaan korkealla tyonjoh-
don osallistuessa tyontekoon. Tyontekijoiden hyvinvoinnista pyritaan pitamaan huolta, mika

heijastuu korkean tyomotivaation kautta tyosuoritukseen.

Hinnoittelu

Tuntihinnoittelu, “'.
pyydettaessa
urakkahinnoittelu

Kuva 23: Toimeksiantajayrityksen hinnoittelu (Palvelujen laajennettu markkinointimix)

Toimeksiantajayritys pyrkii hinnoittelemaan palvelunsa tuntityona (kuva 23). Tuntihinnoitte-

lun hyvina puolina on sen reiluus seka urakoitsijalle etta tilaajalle. Tuntiperusteisessa hinnoit-
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telussa tilaaja ei joudu maksamaan kuin tehdysta tyosta. Urakkahintoja sovitaan asiakkaan
tahdon mukaan, mutta niissa joudutaan ottamaan huomioon mahdollinen tyorupeaman viivas-

tyminen vaikean lian tai muun sen kaltaisen muuttujan vuoksi.

Toimeksiantajayritys ei ole lahtenyt suurien siivousalan yritysten mukana maarittelemaan
palvelujaan erilaisten listahintojen, kuten nelichinnan mukaan. Nelichinta ei ota huomioon
tyoaikaa pidentavia seikkoja, kuten lian laatua tai eri kuntoisia pintoja, jolloin hinta taytyy
aina nostaa korkeammalle eika asiakas saa valttamatta rahoilleen vastinetta kun urakka pyri-
taan saamaan vakisin valmiiksi. Tuntiperusteisen hinnoittelun ja tyotehtavien yksilollisten
tarpeiden selvittamisen johdosta asiakkaalle voidaan varmistaa juuri oikeanlainen ja luotetta-

va palvelu hintaan, joka on noin keskitasoa markkinoilla.

Kuva 24: Toimeksiantajayrityksen jakelu (Palvelujen laajennettu markkinointimix)

Toimeksiantajayrityksen jakelu (kuva 24) tapahtuu Suur-Helsingin alueella, Internetissa seka
alan lehdissa. Toimisto ja varasto sijaitsevat Keravalla. Yritys toimii paaasiassa Suur-Helsingin
alueella, mutta palveluita voidaan tuottaa myos laajemmin Etela-Suomen alueella. Yrityksen
loytaa Internetista Fonectan hakukoneesta, Kauppalehden mainoksista seka omilta internet -

sivuiltaan.

Kuva 25: Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinta (Palvelujen laajennettu markkinoin-

timix)
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Yrityksen markkinointiviestinta (kuva 25) on kohdistettu yritysasiakkaille. Toimeksiantajayri-
tyksen Internet-sivuilla potentiaaliselle asiakkaalle esitellaan kaikki oleelliset palvelut ja re-
surssit, joita yrityksella on tarjota. Fonectan hakupalvelu nostaa yrityksen esiin monella sii-
vouspalveluihin liittyvalla hakusanalla. Vuoden 2014 alusta yrityksella on ollut mainos Kauppa-
lehti-nimisessa lehdessa. Markkinointiviestinta on valillisten kanavien kautta hyvin yksinker-
taistettua. Valineet ja palvelut listataan Internet-sivuilla varsin suppeasti ja hyvin asiallisesti.
Sivujen ulkoasu on siisti, ja yrityksen perustamisen vuosiluku 1991 on selkeasti esilla viitaten

pitkaan kokemukseen alalta.

Yritys pyrkii luomaan luotettavan, rehellisen ja joustavan mielikuvan asiakkaalle. Yrityksen
tarjoamien palvelujen luonteen vuoksi suuri osa markkinointiviestinnasta tapahtuu myos suul-
lisesti suoraan asiakkaalle palvelun toimituksen yhteydessa. Koska tyontekijat tuottavat pal-
velun ja maarittelevat tehdyn tuloksen laadun, voidaan henkilostoakin pitaa markkinointi-
kanavana. Yritys pyrkii kaytannon toimillaan ja asiantuntemuksellaan luomaan erittain luotet-
tavan ja rehellisen yrityksen mielikuvan. Rehellisyys ja luotettavuus seka joustavuus eivat
rajoitu vain pelkastaan palvelun tuottamisessa tapahtuvaan toimintaan, vaan ulottuvat myos
reiluun ja kohtuulliseen hinnoitteluun seka tarvittaessa asiantuntija-apuun. Talla tavalla suo-
raan hyvalla palvelulla pyritaan pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseen ja hoitamiseen.
Suurten organisaatioiden alihankkijoilta toivotaan, ja joskus jopa vaaditaan, suurta jousta-

vuutta, jota toimeksiantajayritys pystyy tarjoamaan.

Yritys osallistuu ajoittain erilaisiin urheilujoukkueiden sponsorointeihin. Talla tavalla yritys
saa nakyvyytta erilaisissa ymparistoissa. Toiminta ei ole jarjestelmallista, vaan enimmakseen

sponsorointeihin ryhdytaan, kun mahdollisuus sattuu kohdalle.

lhmiset

6 pysyvaa henkiloston ‘
jasenta. ’*

Tyontekijatyytyvaisyys
keskiossa.

Kuva 26: Toimeksiantajayrityksen ihmiset (Palvelujen laajennettu markkinointimix)

Toimeksiantajayrityksen ihmiset (kuva 26) kuvaa yrityksen henkilostopolitiikkaa. Yritys perus-
tettiin 1990 - luvun alussa. Omistaja toimi yrityksen toimitusjohtajana yrityksen perustami-
sesta lahtien, kunnes vuosien 2012 - 2013 aikana yrityksessa tapahtuneen sukupolvenvaihdok-

sen jalkeen yrityksen omistus ja toimitusjohtajan tehtavat siirtyivat seuraavalle sukupolvelle.
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Yrityksessa on nykyisellaan yhteensa kuusi tyontekijaa (kuva 26), joista yksi on toimitusjohta-
ja. Toimitusjohtajan vastuulla on toimistotyot, seka toiminnan organisointi. Muista tyonteki-

joista on pari kokeneempaa tyontekijaa, jotka voivat kaytannossa tarvittaessa toimittaa vali-
aikaisen tyonjohtajan virkaa tyomailla. Tyontekijoina on perinteisesti ollut paljon opiskelijoi-
ta.

Uudet tyontekijat oppivat tehtavansa vanhempien tyontekijoiden opastuksella. Tyontekijat
oppivat tyotavat ja laitteiden kayton alusta alkaen oikeissa tyotehtavissa, joten teoreettista
koulutusta ei jarjesteta. Yrityksella on sertifikaatti, joka oikeuttaa tyontekijat nostinlaittei-
tu kaikkein vaativimmalla trukilla, eli tyontomastotrukilla. Tama oikeuttaa ajamaan minka-

laista trukkia tahansa.

Yrityksen tyontekijat pukeutuvat tyotehtavan mukaisesti joko suojahaalareihin, joita on tar-
jolla vanhoja sinisia tai uudempia mustia tai talvi- tai kesaversioihin keltaisista huomiovareis-
sa olevista tyoasusta. Yrityksella on myos paljon erilaisia t-paitoja tarjolla. Kaikki vaatteet on

merkitty yrityksen nimella nakyvasti.

Yrityksessa on perinteisesti pidetty henkilokunnan hyvinvointia ja hyvaa ryhmahenkea menes-
tyksen avaimena ja hyvana kilpailukeinona markkinoilla (kuva 26). Pieni organisaatio mahdol-
listaa tyonjohdon henkilokohtaisen kohtaamisen tarvittaessa. Tyonjohto pyrkii kiittamaan ja
kannustamaan tyontekijoita aina tyopaivan paatteessa suullisesti. Mahdollisuuksien mukaan

yritys myos jarjestaa virkistyspaivia vahintaan kerran vuodessa.

Prosessit

Suora myyntiprosessi,
Henkilskohtainen "

myyntityo

Kuva 27: toimeksiantajayrityksen prosessit (Palvelujen laajennettu markkinointimix)

Yrityksen prosessit (kuva 27) pysyvat paaosin samana palvelusta ja asiakkaasta riippumatta.
Suurin ero eri myyntiprosessien valilla on tapa, jolla asiakas loytaa yrityksen. Asiakas yleensa
joko kuulee yrityksesta jonkin sidosryhman tai ystavan kautta tai loytaa yrityksen hakukoneen

kautta etsiessaan siivousalan palveluja.



55

toimeksiantajayrityksen myynti- ja palveluprosessi on yleensa hyvin samankaltainen eri asiak-
kaiden valilla (kuva 19). Toimitusjohtaja ottaa vastaan puhelun tai sahkopostiviestin, jossa
kuvataan ongelma ja toivottu palvelu, seka tarjouspyynto naista palveluista. Ennen tarjousten
lahettamista pyritaan jarjestamaan kaynti, mikali kyseessa on uusi tyotehtava. Toimitusjohta-
ja kay tarkastamassa tilan ja tehtavat tilaajan kanssa. Kaynti on erittain tarkea vaihe. Kayn-
nilla selvitetaan tilattava tyotehtava, tilat, erityisesti huomioitavat asiat, aikataulu seka
mahdollisesti selitetaan asiakkaalle mita tyo vaatii ja miten se tullaan suorittamaan. Kaynnin
jalkeen lahetetaan tarjous. Mikali tarjous hyvaksytaan, toimitusjohtaja organisoi tyontekijois-
ta tyomaalle tarpeellisen maaran henkilostoa. Tyotehtavan luonteesta riippuen tyomaalle on
tarpeellista vieda eri maara kalustoa ja tyotarvikkeita. Toimitusjohtaja vastaa siita, etta
tyomaalle saadaan kuljetettua oikeat valineet yrityksen pakettiautolla. Tyot aloitetaan ajal-

laan.

Tyon kesto ajallisesti voi olla kahdesta tunnista useaan kuukauteen. Usein ison tyomaan, ku-
ten rakennustyomaan tai loppusiivouksen, mukana tulee myos lisatoita projektin edetessa.
Naihin vastataan tilanteen mukaan mahdollisimman hyvin ja joustavasti. Tyotehtavan paatyt-
tya tilaajan kanssa kaydaan tehty tyo lapi ja korjataan mahdolliset virheet tai ongelmat.
Isoimmilla tyomailla tarkastuksia tehdaan paivittain joko toimitusjohtajan, tai tyomaalla vali-
aikaisena tyonjohtajana toimivan tyontekijan seka tilaajan kanssa. Kun tyo on hyvaksytty,
siita tehdaan tilaajalle kuittaus, jonka jalkeen yritys kuljettaa pakettiautolla valineet seka
tarvittaessa tyontekijansa pois. Lasku lahetetaan jalkikateen sovitulla aikataululla. Myohem-
min tilaajalle soitetaan ja varmistetaan etta tyohon ollaan tyytyvaisia. Samalla tarjotaan ti-
laisuus puhua uusista tilauksista, mikali sellaisille on tarvetta.

Isoimmille asiakkaille yrityksella on voimassa pitkaaikaiset sopimukset, joiden mukaan tyosta

veloitetaan. Talla tavalla usein toistuviin tyotehtaviin ei tarvita erillisia tarjouksia.

Fyysinen ymparisto

Rakennus-, teollisuus- ja
varastointiympaéristot

Kuva 28: Toimeksiantajayrityksen fyysinen ymparisto (Palvelujen laajennettu markkinointi-

mix)

Yritys toimii rakennus-, teollisuus- ja varastointiymparistoissa, seka toimii alalla jolla vaadi-

taan kattavia suojavarusteita (kuva 28). Yrityksen tyontekijat pukeutuvat yrityksen nimella
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merkittyihin huomiokeltaisiin tyohousuihin, takkiin seka mustaan lippalakkiin. Pesuissa yrityk-
sen tyontekijat pukeutuvat suojahaalareihin. Suojahaalarit on merkitty yrityksen nimella ja
niita on tarjolla kahta erilaista mallia; uudemmat ja siistimmat mustat suojahaalarit, seka
vanhemmat kuluneemmat siniset suojahaalarit. Kumpikin malli on taysin kayttokelpoinen,
mutta ulkoisen siisteyden takia yrityksessa suositaan uusia mustia suojahaalareita silloin, kun

tyomaa on nakyvalla paikalla, tai kun on kyseessa uusi asiakas.

Yrityksen tyontekijoita kannustetaan ja opastetaan kayttamaan asiaankuuluvia suojavarustei-
ta aina tyotehtavaa suoritettaessa. Tiukkojen turvallisuusmaarayksien johdosta suojavarus-
teet ovat paitsi pakolliset, niiden kaytto on myos hyva tapa valittaa ammattitaitoista kuvaa

eteenpain.

Yrityksen valineisto ja materiaali on mahdollisuuksien mukaan merkitty yrityksen nimella ja
logolla. Valineistoa kuljettava pakettiauto on kuitenkin merkitsematon. Pakettiautoa pide-
taan kayttoautona esimerkiksi tunnelityomailla, jolloin sen siistina pito on kaytannossa mah-
dotonta. Likaista pakettiautoa, joka mainostaa siivousyritysta, ei pideta hyvana mainoksena
joten se on paatetty jattaa merkitsematta. Valineisto, jota kaytetaan usein, on kovan kulu-
tuksen vuoksi ulkoisesti hieman nuhjuista, mutta ne pidetaan aina kunnossa ja toimintaval-
miina. Niiden paivittaisesta kayttokunnosta vastaavat niita kayttavat tyontekijat, jotka on
ohjeistettu oikeaoppiseen valineiden kayttoon. Isommat huollot ovat toimitusjohtajan vas-
tuulla. Valineet pidetaan jatkuvassa kayttovalmiudessa, jotta pikaisiin tilauksiin voidaan rea-

goida valittomasti.

4.2.7 Toimeksiantajayrityksen ja keskeisten kilpailijoiden SWOT -analyysit

SWOT analyysilla voidaan pienella vaivalla kartoittaa yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkou-
det seka yritykseen ulkopuolelta kohdistuvat uhat ja mahdollisuudet. Luomalla SWOT-
analyysin toimeksiantajayrityksesta seka kilpailijoista voidaan luoda perusta oman markki-
nointistrategian toteuttamiselle vastaamaan kilpailijoiden toimintaan. SWOT - analyysissa sel-
vitetaan ensin yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet. Naita peilataan kilpailijoihin, joista
muodostetaan kuva yrityksen kilpa-asemasta markkinoilla. Seuraavaksi selvitetaan yritykseen
kohdistuvat uhat ja mahdollisuudet. Naita peilataan yrityksen sisaisiin resursseihin ja mahdol-
lisuuksiin selviytya uhista ja tarttua mahdollisuuksiin. (Mindtools 2013). SWOT analyysi sovel-
tuu myos yrityksen liiketoiminnan jatkuvaan kehittamiseen. Tarkoituksena on tehda tilan-
nearvio tietysta yrityksesta, jonka perusteella voidaan tehda perusteltuja paatoksia. Analyysi

voidaan tehda vuosittain, tai niin usein kuin tarpeellista. (Viitala & Jylha 2013, 49 - 50).

SWOT analyysia, eli nelikenttaanalyysia, kaytettiin analysoimaan yritykseen vaikuttavia sisai-

sia ja ulkoisia tekijoita joiden perusteella voidaan kehittaa uusia markkinointitoimenpiteita.
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Teemahaastatteluun, benchmarkingiin ja netscoutingiin perustuvat nelikenttaanalyysit tuo-
tettiin kohdeyrityksesta seka oikeista markkinoilla toimivia kilpailijoita edustavista Pienesta
Kotimaisesta, Suuresta Kotimaisesta yhtiosta ja Suuresta Ulkomaisesta yhtiosta. Nama analyy-
sit auttoivat myohemmissa vaiheissa kehittamaan uusia ideoita ja ratkaisuja yrityksen markki-

noinnin avuksi.

SWOT-analyysi Toimeksiantajayritys
Vahvuudet Heikkoudet
Joustava ja nopea reagointikyky, motivoitunut Pieniyritys, rajalliset resurssit, altis talouden
henkilokunta ja laaja palvelutarjonta heilahteluille
Mahdollisuudet Uhat
Yhteisty0 toisten alojen yritysten kanssa, hiljalleen Isojen toimijoiden dominoimat markkinat, huono
piristyva taloustilanne talouden tilanne heijastuu negatiivisesti yrityksen

palvelujen kysyntdan

Kuva 29: Toimeksiantajayrityksen SWOT -analyysi

Toimeksiantajayrityksen (kuva 29) vahvuutena voidaan pitaa yrityksen organisaatiomallin ke-
vytrakenteisuutta, joka mahdollistaa joustavuuden ja nopean reagointikyvyn. Yritys pyrkii
pitamaan henkilokunnan motivaatiotasoa mahdollisimman korkealla, joka tuo etua yrityksen
kilpailijoihin nahden. Yrityksesta loytyy ammattitaitoa ja valineistoa tarjota lahes kaikenlaisia
siivouspalveluja, joille markkinoilla on kysyntaa. Heikkoutena yrityksella on pienena yritykse-
na erittain rajalliset resurssit tuottaa naita palveluja mika tarkoittaa sita etta esimerkiksi sa-
man paivan aikana voidaan tuottaa vain muutamaa palvelua. Yritys on myos alttiina yleisen
talouden heilahteluille, silla asiakasyritykset saastavat taloudellisten ongelmien aikana en-
simmaiseksi siivouspalveluista. Mahdollisuuksina toimeksiantajayrityksella on tehda yhteistyo-
ta muiden sidosryhmien yritysten kanssa. Suomen talouden hiljalleen kasvaessa voi myos syn-
tya lisaa kysyntaa siivouspalveluille. Uhkina yritykselle voidaan pitaa isojen toimijoiden vah-

vaa asemaa markkinoilla seka yhteiskunnallisia taloudellisia vaikeuksia.



58

SWOT-analyysi ; Pieni Kotimainen yritys
Vahvuudet Heikkoudet
Joustava, yksittdisessa kotisiivouspalvelusegmentissaan Pieniyritys, rajalliset resurssit, altis talouden
hyvat resurssit kilpailijoihin ndhden heilahteluille
Mahdollisuudet Uhat
Yhteisty6 muiden alan yritysten kanssa, hiljalleen Isojen toimijoiden dominoimat markkinat, huono
piristyva taloustilanne vaikuttaa positiivisesti yrityksen talouden tilanne heijastuu negatiivisesti yrityksen
palvelujen kysyntadn palvelujen kysyntaan

Kuva 30: Pienen Kotimaisen yrityksen SWOT -analyysi

Pienen Kotimaisen yrityksen (kuva 30) vahvuuksina voidaan pitaa joustavuutta seka yrityksen
toimintaa kotisiivousmarkkinoilla, joihin monet kilpailijoista eivat ole ryhtyneet. Heikkouksina
ovat yrityksen suhteellinen pienuus, rajalliset resurssit seka naista johtuva alttius talouden
heilahteluille. Mahdollisuuksina yrityksella on yhteistyo muiden alojen yritysten kanssa seka
yleisen talouden piristymisen tuoma kysynta. Uhkina yritykselle ovat isojen toimijoiden do-

minointi markkinoinnilla seka yleinen heikko taloustilanne yhteiskunnassa

SWOT-analyysi ‘ ‘Suuri Ulkomainen yhtio
Vahvuudet Heikkoudet
Osa suurta kansainvalista konsernia, suuret resurssit Suuri ja pieniin toimijoihin verrattuna hidas
kilpailijoihin verrattuna, laaja tukiverkko, laajalti reagointikyky, kuva tyénantajana kyseenalainen,
tunnettu, isot sopimukset suurten asiakkaiden kanssa tyontekijéiden heikko motivaatio ja vaihteleva
Suomessa ja ulkomailla ammattitaito, suuren organisaation mukanaan tuomat

haasteet kuten viestintd

Mahdollisuudet Uhat
Levittdytyminen uusille markkinoille, piristyva Maailmantalouden heikkeneminen, yrityksen
maailmantalouden tilanne tyonantajakuva, tydvoiman kallistuminen

Kuva 31: Suuren Ulkomaisen yhtion SWOT -analyysi

Suuren Ulkomaisen yhtion (kuva 31) vahvuuksina voidaan pitaa sita etta se on osa suurta kan-
sainvalista konsernia jolla on suuret resurssit verrattuna suurimpaan osaan kilpailijoita. Taus-
takonserni tarjoaa laajan tukiverkon. Yritys on laajalti tunnettu ja silla on isot sopimukset
suurten asiakasyritysten kanssa. Heikkouksina on suuri organisaatio, joka saattaa johtaa hi-
taaseen ja kankeaan reagointiin. Yrityksen kuva tyonantajana ei ole paras mahdollinen, mika
vaikeuttaa patevan ja motivoituneen henkilokunnan rekrytointia. Mahdollisuuksina voidaan

pitaa yrityksen kykya levittaytya uusille markkinoille seka mahdollinen maailmanlaajuisen
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taloustilanteen piristyminen. Uhkina ovat maailmantalouden heikkeneminen, heikko kuva

tyonantajana seka yleinen tyovoiman kallistuminen joka laskee yrityksen kannattavuutta.

SWOT-analyysi ; Suuri Kotimainen yhtio
Vahvuudet Heikkoudet
Erittdin tunnettu kotimainen toimija, isot resurssit, isoja Pieniin toimijoihin verrattuna kankea reagointikyky
sopimuksia tarkeiden yhteiskunnallisten toimijoiden
kanssa
Mahdollisuudet Uhat
Piristyva taloustilanne, levittaytyminen uusille aloille Heikentyva taloustilanne, tydvoiman kallistuminen

Kuva 32: Suuren Kotimaisen yhtion SWOT -analyysi

Suuren Kotimaisen yhtion (kuva 32) vahvuuksina voidaan pitaa sita, etta se on erittain tunnet-
tu kotimainen toimija jolla on isot resurssit seka suuret sopimukset tarkeiden yhteiskunnallis-
ten toimijoiden kanssa. Heikkoutena on organisaation suuri koko, joka voi aiheuttaa hitautta
ja kankeutta reagointikykyyn. Mahdollisuuksina yrityksella on hiljalleen piristyva yleinen talo-
ustilanne, joka lisaa kysyntaa alalla. Yhtiolla on myos resursseja laajentua uusille aloille. Uh-
kina voidaan pitaa yleisen taloustilanteen heikkenemista, joka laskee kysyntaa, seka tyovoi-

man kallistumista, joka laskee kannattavuutta.

4.3  Kehita - Markkinointimenetelmien valinta ja kehittaminen

Ymmarra - vaiheessa kerattyihin tietoihin perustuen kehita - vaiheessa (kuva 33, 34) tuotet-
tiin uusia ideoita seka paatettiin, mita korostaa, parantaa ja hylata yrityksen markkinoinnissa.
Kehita - vaihe paatettiin suorittaa kattavalla markkinointiworkshopilla. Workshopin tulosten

pohjalta markkinointisuunnitelmaan kehitettiin markkinointitoimenpiteita.
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Toimeksiantajayrityksen
markkinointiworkshop

Ideointi

Kuva 33: Kehita -vaihe

Brainstormingiin, eli aivoriihen eri sovelluksiin perustuvalla workshopilla pyrittiin [0ytamaan
yritykselle uusia markkinointi-ideoita. Tyoryhmaksi koottiin yrityksen toimitusjohtaja ja viisi
Laurea-ammattikorkeakoulussa palvelualaa, tietojenkasittelya seka liiketaloutta opiskelevaa
henkiloa. Ryhman kuusi osanottajaa ideoivat toimeksiantajayritykselle markkinointikeinoja.
Osanottajilla oli taustaa markkinoinnista joko opinnoissaan tai toissaan. Eri koulutusohjelmien
opiskelijoiden osallistumisella workshopiin saatiin luotua monimuotoisuutta, eivatka ideoidut
ratkaisut olleet rajoittuneita vain yrityksessa jo tyoskentelevien henkiloiden nakokulmiin. Ai-
voriihessa oli tarkeaa loytaa myos taysin hulluja ja toteuttamiskelvottomia ideoita, silla nii-
den kautta voitiin loytaa innovatiivisia ja yritykselle sopivia ratkaisumalleja. Pelkka yrityksen
johdon sisallyttaminen aivoriiheen olisi voinut luoda liian realistisen ja rajoituneen ilmapiirin,
jonka johdosta uusien ideoiden alkiot olisivat kuolleet jo ennen kuin niita voitiin kehittaa ja

tuoda toteutettavaan muotoon.

KEHITA

Workshop

Kuva 34: Kehita -vaiheen menetelmat

Kehita -vaiheen (kuva 34) workshopilla pyrittiin kehittamaan toimeksiantajayrityksen markki-
nointikeinoja. Ymmarra -vaiheen tuloksia kaytettiin pohjana workshopin materiaaleissa, joilla
workshopin osallistujat perehdytettiin toimeksiantajayrityksen tilanteeseen ja ymparistoon.

Nain luotiin edellytykset mielekkaiden markkinointitoimenpiteiden ideoinnille.
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4.3.1 Toimeksiantajayrityksen markkinointiworkshop

Markkinointiworkshop perustui aivoriihimenetelmaan. Aivoriihen erilaisilla variaatioilla pyrit-
tiin ensin keraamaan ideoita, jonka jalkeen ideoista vaiheittain jalostettiin kaytettavia mark-
kinointikeinoja. Workshopista saatuja markkinointikeinoja hyodynnettiin myohemmin toteuta

-vaiheessa

Aivoriihi on tekniikka, jolla tuotetaan suuri maara ideoita, faktoja ja ratkaisuja ongelmiin tie-
tyn aihealueen sisalla. Aivoriihessa luodaan ryhma, jonka jasenet ovat keskeisia ongelman tai
aihealueen kannalta. Ryhma valitsee keskuudestaan sihteerin kirjaamaan ideoita ylos. Ryh-
malle annetaan ennalta muotoillut ongelmat tai aiheet joihin halutaan ideoita. Kritiikki on
kiellettya ja tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon ideoita, olivatpa ne kuinka hullu-
ja tai toteuttamiskelvottomia tahansa. Myos jo sanottuja ideoita saa parannella ja muuttaa.
Ryhmalle annetaan aikaraja, jonka aikana tuotetaan mahdollisimman paljon ideoita tai rat-
kaisuja. Nain voidaan tuottaa iso maara ideoita ja ratkaisuja, joita on voinut olla vaikea tai
mahdotonta keksia itsenaisesti etukateen. Lopuksi aivoriihen jarjestaja analysoi tulokset on-
gelmanasettelun nakokulmasta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 101). Menetelman perustavana tar-
koituksena on siis tuottaa mahdollisimman paljon ideoita tai ratkaisuja. Aivoriihen eri muun-

nelmilla ideoita voidaan myos kehittaa pidemmalle.

Ojasalon, Moilasen & Ritalahden (2010, 145 - 147) mukaan aivoriihen eraita muunnelmia ovat
ideakortti, ideakavelymenetelma seka 3+ -menetelma. Ideakorttimenetelma on aivoriihen
perusmenetelma, jossa workshopin osanottajat kirjaavat kaikki ideansa ideakorteille. Ideoi-
den loputtua ideakortit kerataan yhteen esimerkiksi teemoittain ja ideoita kehitetaan edel-
leen. Ideakavelymenetelmassa osanottajat kirjoittavat ideoita ylos niin paljon kuin tietyssa
ajassa ehtivat. Kun ideat ovat valmiita, ideat asetetaan esille ja osanottajat kayvat kaikki
ideat lapi, kehittaen ideoita kukin vuorollaan. Tarkoituksena on kehittaa jo olemassa olevia
ideoita mahdollisimman pitkalle. 3+ -menetelmassa osanottajat arvioivat kerattyja ideoita
siten, etta jokainen merkitsee mielestaan parhaat ideat + -merkilla. Jokaisella osanottajalla
on kaytossaan 3 kappaletta + merkkia, jotka kaikki tulee kayttaa. Toimenpiteet siis saatetaan

paremmuusjarjestykseen. (Ojasalo ym. 2010, 145 - 147).
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Toimeksiantajayrityksen

markkinointiworkshop

Ideakorttimenetelma

: : : Ideakavelymenetelma
* |deoidenluominenja

kerdaminen =
* |deoidenteemoittelu e i m— 3+ menetelma
jatkokehitys
* Kaytannon * Markkinointikeinojen
markkinointikeinojen valinta
kehittaminen e Parhaiden

markkinointikeinojen
tunnistaminen

Yhteenveto

Kuva 35: toimeksiantajayrityksen markkinointiworkshopin kulku

Toimeksiantajayrityksen markkinointiworkshop toteutettiin kolmessa vaiheessa (kuva 35).
Workshopin tarkoituksena oli kerata lisaa markkinointi-ideoita toimeksiantajayritykselle
markkinointivuosisuunnitelmassa kaytettavaksi. Workshopin toteutuksessa kaytettiin aivorii-
hen perusajatuksen tehostamiseksi Rehnin (2012, 135 - 137) esittamaa tapaa rajata toteutus-
aikaa lahes kohtuuttomasti, jotta syntyneet ideat olisivat vapaat liiallisesta normatiivisesta

ajattelusta. Kokonaisuudessaan workshopin kesto oli siis vain kaksi tuntia.

Workshopin kuluessa (kuva 35; liite 2) keratyista ideoista tyostettiin ja kehitettiin eli mene-
telmilla kaytannon markkinointikeinoja. Ideakorttimenetelmalla kerattiin runsas maara ideoi-
ta, jotka teemoiteltiin ja joista karsittiin selvasti pienelle yritykselle epasopivat ideat pois.
Sovelletussa ideakavelymenetelmassa osanottajat kehittivat keratyista ideoista kaytannon
markkinointikeinoja, jotka olivat sopivia pienilla resursseilla toimivalle yritykselle. Sovelletul-
la ideakavelymenetelmalla ideoista luotiin jo valmiita markkinointikeinoja, jotka sovelletulla
3+ arviointimenetelmalla asetettiin paremmuusjarjestykseen. Yhteenvedossa osanottajille

annettiin viela mahdollisuus tehda vapaasti huomioita, jotka kirjattiin ylos.



Kuva 36: Markkinointiworkshopin kulku visualisoituna
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IDEAKORTTIMENETELMA

|deaiden kargaminen

|DEAKORTTIMENETELMA

|deoiden teemoittelu

|DEAKAVELYMENETELMA

|deoiden kehitt3minen

j2 jatkotyosto

3+ MENETELMA

|deoiden erittely, niist3
keskusteleminen ja
arviointi

3+ MENETELMA

|deoiden zsettaminen
paremmuusjarjestykszen
J3 loppukeskustelu
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Workshopin kulku (kuva 36) oli sujuvaa ja suunnitelma toimi ongelmitta. Workshopin paatyt-
tya opinnaytetyon kirjoittaja workshopin valvojan ominaisuudessa kerasi materiaalin talteen.
Materiaali kaytiin lapi ja workshopin tuloksina saadut ja sen aikana kehittyneita ideoita sovel-

lettiin markkinointivuosisuunnitelman markkinointitoimenpiteita kirjoitettaessa.

4.3.2 Markkinointiworkshopin tulokset

Markkinointiworkshopin tuloksena saatiin 12 erillista kaytannon markkinointitoimenpidetta
(Kuva 37), joita workshopin osallistujien mielesta toimeksiantajayrityksen kannattaisi kayttaa
toiminnassaan. Markkinointitoimenpiteet arvosteltiin lopuksi sovelletulla 3+ menetelmalla,
jonka perusteella voitiin nahda niiden suosio osanottajien silmissa. Kuvassa vasemmalla nu-

merona idean suosio, keskella itse toimenpide ja oikealla lyhyt selitys mita toimenpiteella

tarkoitetaan.
5 Flashmob Joukkomazinostempausten jarjestaminen
julkisilla paikoilla
Kanta-asiakasrekisteri Kanta-asizkkaille etuisuuksiz, yrityksen

Internet -sivujen sisallon kehittaminen

Face-to-Face tarjousten tekeminen

Sosiaalisen median kautta tapahtuva

markkinointi

Messuille osallistuminen

Breakfast Club -tapaamiset

CRM -jarjestelman luonti

Mainosvideot

Perhetempaus

Yhteistyo autoteippauksessa

Ennen - Jalkeen kuvat

suosittelusta alennuksia tai bonuksiza

Google AdWords, mainosvideot, hakusanat,

hakukoneiden nostojen parantaminen

Tarjoustan tekeminen /toiden tiedustelu

suoraan tyomazilla mahdollisille asiakkaille

Asizkkaiden loytdminen ja markkinoinnin
kohdistaminen sosiazlisen medizan kautta

Omien vahvuuksien korostaminen alan
messutapahtumissa

Asizkastilsisuuksien jarjestaminen
avainasizkkaille

Asizkashallinnoinnin jarjestdminen
yrityksess3

Internet -sivuille ja sosiazliseen mediaan
mainosvideoita yrityksen reagointikyvysta

Vah3oszisten auttaminen siivouksessa
Yhteistyokumppaneiden haku autoteippien
k3yttamisess3

Esimerkiksi internat -sivuille kerattavia
kuviaennen j2 j2lkeen siivouksen

Kuva 37: Markkinointiworkshopin tulokset
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Suurimman suosion sai Flashmob -esitys julkisella paikalla, jossa yritys suorittaa teatterimai-
sen siivousesityksen vilkkaalla, julkisella paikalla. Toiseksi suosituin keino oli kanta-
asiakasrekisterin luominen, jonka avulla olisi mahdollista tarjota asiakkaille etuisuuksia ja
bonuksia palkkioksi esimerkiksi sen perusteella, kuinka paljon toimeksiantajayritysta suositel-
laan eteenpain. Keskitasoista suosiota saivat myos Face-to-Face tarjousten tekeminen, sosiaa-
lisen median kautta tapahtuva markkinointi, messuille osallistuminen, Breakfast Club - ta-
paamisten jarjestaminen, CRM - jarjestelman luonti seka mainosvideoiden kuvaaminen Inter-
net -sivuille. Perhetempaus ja yhteistyo autoteippauksissa saivat pienta suosiota. Tehtyjen

siivousten ennen ja jalkeen - kuvat eivat saaneet yhtaan suosiota viimeisessa arvioinnissa.

4.4 Toteuta - Markkinointivuosisuunnitelman ja oheismateriaalin laatiminen

Toteuta - vaiheessa (kuvat 38, 39) aiemmista vaiheista kootun tiedon ja ideoiden pohjalta
luotiin lopullinen markkinointisuunnitelma ja visualisoitiin se tukemaan suunnitelman selkeyt-
ta. Toteuta -vaiheeseen valittiin kaksi menetelmaa, joilla tuotettiin lopputuotos ja sita tuke-
vaa materiaalia. Toimeksiantajayrityksella ei ole entuudestaan ollut suunniteltua liikkeenjoh-
tamista. Business Model Canvasilla seka palvelumallilla yrityksen johtoa perehdytettiin liike-
toiminnan kehittamisen tyokaluihin samalla havainnollistaen yrityksen liiketoimintaa asiak-
kaan nakokulmasta. Liiketoiminnan kehittamisen tyokaluilla yrityksella on jatkossakin edelly-
tykset kehittaa toimintaansa itsenaisesti. Lopullisen markkinointivuosisuunnitelman kirjoitus

lopulliseen muotoon visualisointeineen muodosti lopullisen tuotoksen.

Business Model Canvas

Vuosisuunnitelman

kirjoitus

Palvelumalli

Kuva 38: Toteuta -vaihe

Vuosisuunnitelman kirjoituksessa tulokset kirjoitettiin auki ja muutettiin suunnitelmamuo-
toon. Yrityksen johdon pyynnosta markkinointisuunnitelman kirjoittamisessa keskityttiin raa-

taloidyn markkinointivuosisuunnitelman kirjoittamiseen. Suunnitelman luettavuutta tuettiin
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lisamateriaalilla seka visualisoimalla tuotosta. Lisamateriaalia yrityksen johto voi kayttaa

apunaan soveltaessaan suunnitelmassa olevia keinoja ja toimija.

TOTEUTA

Business Model Palvelumalli
Canvas

Markkinointivuosisuunnitelman
kirjoitus

Kuva 39: Toteuta -vaiheen menetelmat

Toteuta -vaiheen menetelmilla (kuva 39) aiempien vaiheiden tulosten pohjalta tuotettiin toi-
meksiantajayritykselle raataloity kayttokelpoinen markkinointisuunnitelma, seka sita tukevat
materiaalit. Menetelmina kaytettiin Business Model Canvasia ja Palvelumallia, joiden lisaksi

kirjoitettiin itse markkinointivuosisuunnitelma.

4.4.1 Business Model Canvas osana markkinointivuosisuunnitelmaa

Business Model Canvas on liiketoimintamallin kehittamistyokalu, jolla voidaan liiketoiminnan
tehostamisen lisaksi myos havainnollistaa yrityksen liiketoimintamallia. Tyokalulla voidaan
visuaalisesti hahmottaa yrityksen liiketoiminnan keskeiset tekijat ja avata niiden vuorovaiku-
tusta toisiinsa. Business Model Canvasilla yritys voi kaytannossa havaita, minkalaisen arvon
yritys luo asiakkaalleen ja miten se yrityksessa tapahtuu. Business Model Canvas on kaytan-
nossa fyysinen yhdeksaan osaan jaettu piirto- ja kirjoitusalue, jossa kaydaan lapi yrityksen
lilketoiminnassa oleelliset tekijat. Kussakin yhdeksassa osassa vastataan niiden sisaltamin ky-
symyksiin, jotka auttavat kayttamaan kanvaasia oikein seka luomaan tarkoituksenmukaisen
lopputuloksen. Yhdeksan osaa Business Model Canvasissa ovat asiakassegmentit, arvolupaus,
arvolupauksen jakelukanavat, asiakassuhde, ansaintamalli, resurssit, ydinprosessi, kumppa-

nuudet ja kulurakenne. (Tuulaniemi 2013, 177 - 181).

Toimeksiantajayrityksella ei ole ollut suunnitelmallista liiketoiminnan johtamista. Tasta syys-
ta oli markkinasuunnitelman toimivuuden kannalta oleellista perehdyttaa yrityksen johtoa
yrityksen kokonaisvaltaiseen tilanteeseen markkinoilla lilkketoiminnan kehittamisen kannalta.
Business Model Canvas laadittiin toimeksiantajayrityksen uuden markkinointivuosisuunnitel-
man tukevaksi materiaaliksi ja lilkketoiminnan kehittamiseksi. Osana markkinointivuosisuunni-
telman kaytannon toteutusta oli yrityksen kokonaisvaltaisen liiketoimintaosaamisen kehitta-
minen. Business Model Canvas edisti yrityksen johdon kokonaiskuvan muodostumista siita, mil-

laisessa tilanteessa yritys toimii. Business Model Canvas luotiin kuvaamaan kohdeyrityksen
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nykyista tilaa. Kohdeyrityksen johto perehdytettiin business Model Canvasin kayttoon, jotta

yrityksessa voidaan tulevaisuudessa itsenaisesti kehittaa lilkketoimintaa tarpeen vaatiessa.

Business model canvas (kuva 40) toimeksiantajayrityksen nykyisesta tilanteesta luotiin yhdes-
sa yrityksen toimitusjohtajan kanssa puhelinyhteyden valityksella. Toimeksiantajayrityksen

tunnistamisen vaikeuttamiseksi taulukossa on tarkoituksellisen epamaaraisena tiettyja kohtia.
Taulukon tarkoituksena olikin ensisijaisesti kehittaa toimeksiantajayrityksen johdon tietoja ja

taitoja liiketoiminnan kehittamisen saralla.
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Kumppanuudet
Suosittelijat:

Siivous-, rakennus- ja
teollisuusalan yritykset jotka
suosittelevat yritysta

Toimittajat ja
maahantuojayritykset joilta
yritys tekee hankintoja
suosittelevat yritysta omille
asiakkailleen

Toimittajat:
Siivousvalineiston ja
pesuaineiden maahantuojat
paakaupunkiseudulla

Ydinprosessit
Palvelujen myynti

Henkiloston ja valineiston

keraaminen tyotehtavaan seka
palvelun suorittaminen

Resurssien yllapito
(pesuaineet, tydvalineet,
varastointi...)

Resurssit

Henkildsto ja sen kokemus,
valineisto ja sen soveltuvuus,
pesuaineet, logistiikka,
varastointi, j seka hyvat
subteet sidosryhmiin nopean
ja joustavan toiminnan
mahdollistamiseksi

Kulurakenne

Arvolupaus

Puhtaus, siivousalan
moniosaaminen, tehokkuus,
joustavuus, rehellisyys

Tarjoamme asiakkaan tarpeen
mukaiset siivousalan palvelut
ammattitaidolla ja turhia
kuluja valtellen

asiantuntijaneuvoja asiakkaille

Asiakassuhde Asiakassegmentit
Asiakkaat odottavat johdolta =~ Monenlaiset yritysasiakkaat
asiantuntijuutta ja e ;
tydntekijailta ahkeruutta Erityisesti teollisuuss,
varastointi ja rakennusala

Yrityksen johto voi antaa
Erityisosaamisena

elintarviketeollisuuden
tuotantotilojen pesut,

tyon edetessa tai sen

ulkopuolelia
ylapolyjen poistot,
kuumapainepesut
Arvolupauksen jakelukanavat
Puskaradio, Fonectan

hakukonepalvelu, alan lehdet

Asiakkaiden tiedonhankinta |
monenlaista, toisten ihmisten
kokemukset yrityksesta tarked

osa valintaa |

Ansaintamalli

Henkiloston palkat
Varaston ja toimiston yllapitokustannukset
Suurten siivouslaitteiden hankinta
Pesuaineet, ratit, imurien suulakkeet ym. siivouksessa syntyvat muuttuvat kulut
Siivous- ja muun valineiston yliapito ja hankinta

Asiakkaat maksavat siivouspalveluista eli puhtaudesta. Siivouspalvelut ovat
verrattain edullisia kovan hintakilpailun vuoksi ja yritykset luopuvat niista
ensimmaisina talousvaikeuksien aikana. Maksu tapahtuu asiakkaan toiveiden
mukaisesti, yleensa tavallisella laskulla. Kaikki tulo yritykseen tulee tarjottavien
palvelujen tuottamisesta.

Kuva 40: Toimeksiantajayrityksen nykyisen liiketoimintamallin mukainen Business Model Canvas
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Business Model Canvasia tehtaessa yrityksen johto perehtyi siis yrityksensa toimintaan uudesta
nakokulmasta ja oppi uuden tyokalun, jolla kehittaa liiketoimintaansa tulevaisuudessa. Mark-
kinointivuosisuunnitelman toteuttamisen jalkeen yrityksen johdolla on kaytossaan tyokalu jol-
la kehittaa toimintaansa itsenaisesti. Osana markkinointivuosisuunnitelman seurantaa on lii-

ketoiminnan kehittaminen.

4.4.2 Palvelumalli osana markkinointivuosisuunnitelmaa

Palvelumallissa, eli service blueprintissa eritellaan tuotettavaan palveluun liittyvat eri tapah-
tumat, mahdolliset epaonnistumistekijat seka palveluun kaytettava aika. (Teknologiateolli-
suus 2011) Palvelumallilla voidaan siis havainnollistaa palveluprosessia kaytannossa. Palvelu
on sarja tekoja ja kokemuksia. Asiakkaan kulkema palvelupolku voidaan siis visualisoida nayt-
tamaan asiakkaan ja palveluntarjoajan kontaktipisteet, prosessille oleelliset toimijat seka
mahdollisesti tarvittavat resurssit joita asiakkaan palvelupolkuun kaytetaan. Kuvaus sisaltaa
visualisoituna seka asiakkaan kokemukset seka taustalla vaikuttavat, piilossa olevat tekijat.
Palvelumalli voi kulkea myos osaksi yrityksen ulkopuolella. Palvelumallin ei tarvitse kuvata
vain tietyn yrityksen osuutta palvelupolussa, vaan seikkaperaisemman selvityksen vuoksi on
hyva ottaa tarvittaessa mukaan koko palvelupolku kokonaisuudessaan. Palvelumalli rakenne-
taan aikajarjestyksessa vaihe vaiheelta alkaen esimerkiksi asiakkaan tarpeen heraamisesta
paattyen asiakkaan tarpeen tyydyttymiseen tai ratkaisun loytymiseen siten etta yrityksen

osalta palvelupolku on tarpeeksi kattavasti kuvattu. (Tuulaniemi 2013, 212.)

Palvelumalli (kuva 41) rakennettiin toimeksiantajayrityksen nykyisen tilanteen nakokulmasta
yhteistyOssa yrityksen toimitusjohtajan kanssa. Palvelumallin luomisella yrityksen johdolle
havainnollistettiin asiakkaan nakokulma tarjottaviin palveluihin seka yrityksen kuluvat resurs-
sit suhteutettuna vaadittuihin resursseihin. Palvelumalli on osa markkinointivuosisuunnitel-
maa, ja silla havainnollistettiin yrityksen johdolle palveluprosessi ja siihen vaikuttavat tekijat
yrityksen sisalla. Palvelumallin avulla perusteltiin markkinointivuosisuunnitelmassa esitettyja

kehitysehdotuksia yrityksen liiketoiminnan kehittamiseksi.

Palvelumallia (kuva 41) luotaessa luotiin edellytykset yrityksen liiketoiminnan kehittamiseen
jatkossakin silla palvelumallin luomisen tarkoituksena oli syventaa toimeksiantajayrityksen
johdon ymmarrysta liiketoimintansa kehittamisesta ja ymmartamisesta asiakkaan nakokulmas-
ta. Samalla toimeksiantajayrityksen edustajaa perehdytettiin liiketoiminnan kehittamisen
tyokaluun. Palvelumalli visualisoi kokonaisuudessaan toimeksiantajayrityksen tarjoaman pal-

velupolun asiakkaalleen siita hetkesta, kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen.
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Palvelumallissa (Kuva 41) aarivasemmalla on yrityksen tarkein kuluva resurssi, vaadittava suo-
rittava henkilosto. Henkilostoresurssi on merkitty tavalla, joka kertoo kuinka monta ihmista
tuottaa palvelua, ja kuinka monta henkiloa realistisesti vaaditaan mahdollisimman tehokkaa-
seen tyoskentelyyn. Keskella vasemmalla on yrityksen back office -toiminta, joka on asiak-
kaalle nakymatonta. Oikealla front office -toiminta on asiakkaalle nakyva kosketuspinta yri-
tykseen. Toimisto vasemmalla kuvaa yrityksen sisaisia toimintoja, jotka eivat nay asiakkaalle
suoraan kuten varastointi tai logistiikka. Keskella on asiakkaalle nakyva yrityksen palvelutoi-

minta ja oikealla asiakkaan toiminta palvelun edetessa.

Palvelumalli toimeksiantajayrityksessa nykyisellaan on haastava, silla yrityksen osalta seka
back- etta front officen toiminnasta vastaa yleensa yksi ihminen eli yrityksen toimitusjohtaja.
Yrityksessa tapahtuneet henkilostomuutokset ovat johtaneet tilanteeseen, jossa yrityksen
johto kuormittuu toimistotoista, asiakaspalvelusta seka muusta yrityksen paivittaiseen toimin-
taan liittyvista tehtavista. Pienessa yrityksessa, jossa kysynta pysyy jokseenkin vakaana ja
pienena, tamankaltainen jarjestely toiminee vaikkakin se vaatii runsaasti tyon suorittajalta
vaikuttaen muihinkin tyosuoritteisiin. Mikali kysyntaa halutaan lisata ja palvelun laatu sailyt-
taa samana, on todennakoista etta yrityksen palvelumallin osa-alueet taytyy jakaa useamman
henkilon kesken. Tama vaatii joko yrityksen sisaista henkiloston uudelleenorganisointia tai
erillista rekrytointiprosessia, jossa yritykseen etsitaan yritysliiketoiminnan hallitseva henkilo
vastaamaan toimistotoista seka muusta yrityksen back office -toiminnasta. Panostaminen pal-
velumallin tehostamiseen yrityksen sisalla vapauttaisi paljon aikaa yrityksen johdolle keskit-
tya asiakassuhteiden hoitoon ja uusien asiakkuuksien hankintaan. Tama lisaisi yrityksen kapa-
siteettia tarjota palveluja, ja mahdollistaisi nain perusteeltaan myynnin lisaamisen ja yrityk-

sen kannattavuuden nousun.

4.4.3 Markkinointivuosisuunnitelman kirjoitus

Markkinointivuosisuunnitelma toimeksiantajayritykselle kirjoitettiin soveltaen Blythen ja Me-
gicksin (2010, 19-20) esittelemaa mallia markkinointisuunnitelman sisallosta ja rakenteesta.
Kyseista mallia oli helppo soveltaa toimeksiantajayrityksen tarpeisiin, josta syysta se koettiin
parhaaksi tavaksi tuottaa lopullinen tuotos. Markkinointivuosisuunnitelman sisalto perustui
siivousalan ymparistokuvaukseen, opinnaytetyossa kuvattujen menetelmien tuloksiin ja tieto-
perustaan. Markkinointivuosisuunnitelma luovutettiin toimeksiantajayritykselle kaytettavaksi.
Lopullista suunnitelmaa ei esitella tassa opinnaytetyossa toimeksiantajayrityksen tietosuojan
varmistamiseksi. Luku esittelee markkinointivuosisuunnitelman rakenteen seka kirjoituspro-

sessin.
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Blythen ja Megicksin (2010, 19) mukaan markkinointisuunnitelma sisaltaa yleensa ainakin ylei-
sen kuvauksen yrityksen tilanteesta ja organisaation ymparistokuvauksen, organisaation missi-
on ja tavoitteet, ymparistoanalyyseja, organisaation sisaisia analyyseja, markkinoinnin tavoit-
teet, strategian muodostumisen segmentointeineen ja positiointeineen, yksityiskohtaiset
markkinointitoimet seka suunnitelma niiden toteutuksesta, seurannasta ja ohjauksesta. Toi-
meksiantajayrityksen toiveesta markkinointivuosisuunnitelmasta karsittiin strategista ulottu-

vuutta mahdollisimman pitkalle ja keskityttiin kaytannon markkinointitoimiin.

Markkinointianalyyseissa ja ymparistokuvauksessa kaytettiin opinnaytetyon tuloksina saatuja
tuotoksia. Markkinointitoimenpiteet perustuivat workshopin tuloksiin seka sen aikana ideoi-
tuihin toimenpiteisiin. Yrityksen johdon kanssa laaditut liiketoimintajohtamista tukevat mate-

riaalit luovutettiin osana markkinointivuosisuunnitelmaa yrityksen kayttoon.

Toimeksiantajayrityksen toiveiden mukaisesti markkinointivuosisuunnitelman ei tulisi ottaa
kantaa yrityksen liiketoimintastrategiaan. Markkinointivuosisuunnitelmaa oli kuitenkin mahdo-
tonta kirjoittaa ilman selvia strategisia linjavetoja, joten suunnitelman strateginen sisalto
noudattaa yrityksen aiempia strategisia valintoja paivitettyna uuden markkinointivuosisuunni-
telman tulosten mukaisesti. Jo strategian ylos kirjaaminen tuo yritykselle liiketoiminnallista
lisaarvoa, kun tausta-ajatuksina vaikuttaneet periaatteet siirretaan kirjoitettuun, suunnitel-

malliseen muotoon.

Markkinointivuosisuunnitelman luvut (kuva 42) sisaltavat organisaation ymparistokuvauksen,
organisaation tavoitteet, organisaation ulkoiset ja sisaiset analyysit, markkinoinnin tavoitteet
ja tarkoituksen, markkinointistrategian, markkinointitoimenpiteiden toteutuksen ja ohjauksen

seka liitteina yrityksen liiketoimintajohtamista tukevat materiaalit.
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Markkinointivuosisuunnitelman lukujen sisalto (kuva 43) on koottu markkinointivuosisuunni-
telman laatimisen prosessin aikana kaytettyjen menetelmien tuloksista seka yrityksen aiem-
mista toimintamalleista. Markkinointistrategia on uuteen suunnitelmaan paivitetty versio yri-
tyksen toiminnan periaatteista. Markkinointivuosisuunnitelman aikataulu alkaa vuoden 2014
kesakuusta, loppuen vuoden 2015 kesakuun loppuun. Viimeiseen lukuun opinnaytetyon kirjoit-
taja eli markkinointivuosisuunnitelman laatija on listannut yrityksen johdolle markkinointi-
vuosisuunnitelmaa tukevia materiaaleja seka esimerkkeja liiketoimintaa ja sen kehittamista

edistavista kirjalahteista.

1. Johdanto

2. Markkinointivuosisuunnitelman
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3. Markkinointianalyysit

4. Markkinointivuosisuunnitelma
2014-2015

5. Suositellut toimenpiteet ja
materiaali
markkinointivuosisuunnitelman
tueksi

Markkinointivuosisuunnitelman
esittely
Toimeksiantajayrityksen ja
toimintaympdriston esittely

Markkinointivuosisuunnitelman
laatimisen aikana tuotetut
yrityksen sisdiset jaulkoiset
analyysit
Markkinointivuosisuunnitelman
kdytannon toteutus. Strategia ja
markkinointitoimenpiteiden
toteutus.

Yrityksen johdolle suositellut
lukumateriaalit seka
liiketoiminnan ja markkinoinnin
kehittdmisen materiaalit.

Opinndytetyon
raportointi

Opinndytetyon
raportointi

Perustuu
opinndytetyossa
kaytettyjen
menetelmien
tuloksiin ja
yrityksen aiempiin
toimintamalleihin
Opinndytetyon
kirjoittajan oma
nakemys yrityksen
johdon tarpeista

Esitelld
markkinointivuosisuunnitelma
Esitelld
markkinointivuosisuunnitelma
n kehykset

Esitelld yrityksen sisdiset ja
ulkoiset analyysit joihin
markkinointivuosisuunnitelma
perustuu

Esitelld yrityksen uusi
markkinointivuosisuunnitelma
kaytannossa.

Tarjota
toimeksiantajayrityksen
johdolle kdytannon tyokaluja
liiketoimintansaja
markkinointinsa kehittamiseksi

Kuva 43: Markkinointivuosisuunnitelman lukujen sisalto

Keskeisia teemoja uudessa markkinointivuosisuunnitelmassa olivat palvelujen tuotteistami-
nen, back office -toiminnan kehittaminen seka halo -ilmion hyodyntaminen. Markkinointi-
vuosisuunnitelmassa huomioitiin myos pysyvat ilmoitukset lehdissa ja Internetissa, Facebook
markkinointikanavana, tyontekijoiden koulutus markkinoinnin ja yrityskuvan edistamiseksi,
asiakasrekisterin luominen, CRM- jarjestelman hankinta, internet -sivujen kehittaminen,
flashmob -ja perhetempaukset, face-to-face markkinointi, yritystapaamiset, messut seka eri-

laisten markkinointimateriaalien tekeminen.

Markkinointivuosisuunnitelman valmistuttua markkinointivuosisuunnitelma esiteltiin ja luovu-
tettiin yrityksen johdolle. Lisaksi yrityksen johdon kanssa keskusteltiin suunnitelman sisallos-
ta. Yrityksen johdon nakemyksia kuunneltiin ja markkinointivuosisuunnitelmaa paranneltiin

viimeisen palautteen pohjalta. Tarvittaessa toimeksiantajayrityksen johtoa avustetaan mark-

kinointivuosisuunnitelman seuranta - vaiheessa liiketoiminnan kehittamisessa.
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5 Johtopaatokset

McDonaldin ym. (2011, 50 - 51) mukaan tutkimukset osoittavat etta markkinointisuunnittelu
tuo yritykselle hyotya monella eri tavalla. Markkinointisuunnittelu parantaa yrityksen ympa-
riston kehittymisen havainnointia ja reaktiokykya, vahentaa virheellisia reaktioita odottamat-
tomiin tilanteisiin, parantaa viestintaa yrityksen sisalla, vahentaa sisaisia konflikteja selkeyt-
tamalla toimintatapoja, ohjaa yrityksen johdon suunnittelemaan yrityksen toimintaa etuka-
teen systemaattisesti seka mahdollistaa yrityksen resurssien tehokkaamman kayton markkina-
tilanteiden mahdollisuuksiin reagoitaessa. Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia siivouspalvelu-
alan yritykselle ensimmainen markkinointivuosisuunnitelma sita tukevine materiaaleineen.
Tarkoituksena oli markkinoinnin ohjaamisen ja liiketoiminnan suunnitelmallisuuden kautta
lisata toimeksiantajayrityksen tunnettavuutta, myyntia ja kannattavuutta. Markkinointivuosi-
suunnitelman suunnittelu aloitettiin vuoden 2013 syksylla ja markkinointivuosisuunnitelma

valmistui vuoden 2014 toukokuun alussa.

Opinnaytetyo toteutettiin palvelumuotoilun lyhyella mallilla ymmarra, kehita ja toteuta. Tyon
kasitteet keskittyivat B-to-B markkinoinnin ja mainonnan ymparille. Prosessi perustui palve-
lumuotoilun lisaksi markkinointisuunnitelman luomiseen palveluille. Yrityksen liiketoiminnan
luonteen ja toimintamallin vuoksi B-to-B myynnin ja ostamisen kasitteet olivat olennainen osa
opinnaytetyota. Teoriapohja koostui naiden aihealueiden muodostamasta kokonaisuudesta,
jonka osia kaytettiin seka opinnaytetyon toteutusprosessissa etta lopullisessa tuotoksessa eli

markkinointivuosisuunnitelmassa.

Luotu markkinointivuosisuunnitelma on laadittu ja toteutettu tietoperustassa esiteltyjen peri-
aatteiden mukaan ja siina on hyodynnetty tietoperustassa esiteltyja markkinoinnin ja mai-
nonnan keinoja. Ojasalon & Ojasalon (2010, 38 - 41) mukaan ymmartamalla asiakkaan osto-
prosessia voidaan markkinointiviestinta kohdistaa oikein. Jokaisella organisaatiolla on erilai-
nen ostoprosessi, joka lisaksi vaihtelee sen mukaan onko kyseessa vakiintunut kaytanto vai
ensiosto. Parantainen (2008, 11) luonnehtii tuotteistamista prosessiksi, jolla yrityksessa oleva
asiantuntijuus jalostetaan myynti, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Kot-
ler & Armstrong (2012, 488) korostavat henkilokohtaista myyntityota hyvana tapana tuottaa
asiakkaalle lisaarvoa pelkan myynnin lisaamisen sijaan. Lahtisen (2004) mukaan jokainen yri-
tyksen tyontekija harjoittaa tavallaan myyntityota omalla toiminnallaan yrityskuvaa luomalla.
Kotlerin (2012, 489) mukaan parhaat myyjat pyrkivat luomaan luottamukseen ja uskollisuu-
teen perustuvan asiakassuhteen. Apunen & Parantainen (2014, 13 - 23) esittelevat Halo -
ilmion, jota hyodyntamalla voidaan vaikuttaa asiakkaiden mielipiteeseen yrityksesta. Luotu
markkinointivuosisuunnitelma painottaa henkilokohtaisen myyntityon merkitysta ja yrityksen
tyontekijoiden roolia yrityksen markkinoinnissa. Suunnitelmassa esiteltyjen toimenpiteiden

avulla asiakkaiden ostoprosessia pyritaan selvittamaan ja helpottamaan toimeksiantajayrityk-
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sen taholta. Yrityksessa harjoitetaan jatkossakin henkilokohtaista myyntityota, mutta sen ta-
kana olevia prosesseja pyritaan kehittamaan tuotteistamalla. Yrityskuvaa rakennetaan halo -
ilmiota hyodyntamalla markkinointiviestinnassa seka erityisesti perehdyttamalla tyontekijoita

ilmion merkityksesta.

Markkinointisuunnittelu on prosessi, joka etenee tavoitteiden asettamisesta niiden tayttami-
seen tarvittavien toimenpiteiden suunnittelun kautta markkinointisuunnitelman luomiseen ja
seurantaan seka markkinointisuunnitelman kehittamiseen. (McDonald ym. 2011, 50). Blythe ja
Megicks (2010, 4 - 5) huomauttavat markkinointisuunnitelman taustalla vaikuttavan periaat-
teen eli philosophyn tarkeydesta. Opinnaytetyon prosessin aikana tavoitteena oli luoda yri-
tykselle ohjattua markkinointitoimintaa markkinointivuosisuunnitelmalla. Prosessin alussa ke-
rattiin tietoa yrityksen toimialasta ja kilpailijoita erilaisin menetelmin ja analyysein, joiden
pohjalta yritykselle kehitettiin sopivia markkinointitoimenpiteita. Tulosten pohjalta kirjoitet-
tiin markkinointivuosisuunnitelma, jonka strategiaosuus pohjasi yrityksen periaatteisiin ja

toimintatapoihin.

Markkinointivuosisuunnitelman tuottamisen aikana esiin tulleet tekijat yrityksen back office -
toiminnassa edellyttivat suunnitelman laajentamista myos sille osa-alueelle. Kaikki suunni-
telmassa esitetyt toimenpiteet kunnioittavat toimeksiantajayrityksen aiempaa liiketoiminta-
mallia seka periaatteita. Markkinointivuosisuunnitelmaa esiteltaessa kaytiin toimitusjohtajan
kanssa keskustelua yrityksen liiketoiminnasta ja kavi ilmi, etta markkinointivuosisuunnitelma,
oikein sovellettuna ja toteutettuna kykenee ratkaisemaan monia yrityksen toiminnan ongel-

mia seka tehostamaan jo olemassa olevia kilpailuetuja.

Teorioista markkinointisuunnitelman laatimista palveluille seka palvelumuotoilua hyodynnet-
tiin itse prosessissa. Erityisen tarkeaksi tuotoksen, eli markkinointivuosisuunnitelman, kannal-
ta muodostuivat kustannustehokkaiden markkinointitoimenpiteiden teoria, seka henkilokoh-
taisen myyntityon ja tuotteistamisen teoriat. B-to-B markkinoinnin ja mainonnan teorialla
avattiin toimeksiantajayrityksen markkinoiden ominaispiirteita. B-to-B ostoja ja myyntia kos-
kevaa teoriaa hyodynnettiin myyntityon lisaksi yritysasiakkaiden tietokantaa ja asiakasetui-
suuksilla luotavien pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomista koskevassa materiaalissa. B-to-B
ostoprosessia koskeva teoria oli kovin laaja lopulliseen kayttoasteeseen nahden mutta siita voi

olla hyotya markkinointivuosisuunnitelman seurannassa ja kehittamisessa tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon prosessin edetessa kavi selvaksi etta yritys voisi hyotya mahdollisimman paljon
markkinointivuosisuunnitelmasta, kun yrityksen johdolle tarjotaan myos perehdytysta liike-
toiminnan kehittamisen tyokaluun Business Model Canvasiin. Palvelumallin tuottaminen
edesauttoi yrityksen johdon ymmarryksen kehittymista yrityksen palveluliiketoiminnasta.

Teknologiateollisuuden (2011) julkaisussa esitellaan Palvelumalli, jolla voidaan havainnollis-
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taa yrityksen palveluprosessia kaytannossa asiakkaan nakokulmasta. Palvelumalli nayttaa asi-
akkaan kulkeman palvelupolun lisaksi yrityksen sisalla tapahtuvan prosessin seka niissa kaytet-
tavat resurssit. Tuulaniemi (2013, 177 - 181) esittelee Business Model Canvasin, joka on liike-
toimintamallin kehittamistyokalu, jolla voidaan havainnollistaa yrityksen liiketoiminnan tuot-
taman arvon asiakkaalle ja siihen vaadittavat prosessit ja resurssit. Toteuta - vaiheessa esitel-
ty Business Model Canvas tuotettiin yhdessa yrityksen johdon kanssa, jolloin toimitusjohtaja
tutustui lilkketoiminnan kehittamisen tyokaluun. Yrityksen Palvelumallin avulla opinnaytetyon
kirjoittaja havainnollisti yrityksen toimitusjohtajalle palveluprosessiin liittyvia tekijoita. Pal-
velumallin tuloksilla perusteltiin markkinointivuosisuunnitelman osuutta, joka kasittelee yri-
tyksen back office -toimintoja jota ei ollut alun perin tarkoitusta tehda. Palvelumalli seka
Business Model Canvas - pohjat loytyvat myos markkinointivuosisuunnitelmasta kaytettavaksi
yrityksessa markkinointivuosisuunnitelman seurantavaiheessa, kun liiketoimintaa halutaan
kehittaa.

Ymmarra-vaiheessa, eli tiedonkeruussa, tarkeimpana menetelmana kaytettiin teemahaastat-
telua, jolla kerattiin kvalitatiivista tietoa yrityksesta, sen liiketoiminnasta seka ymparistosta.
Teemahaastattelun tuloksia tukemaan tuotettiin netscouting-taulukko toimeksiantajayrityk-
sesta seka yhtioista jotka edustivat yrityksen kilpailijoita markkinoilla. Lisaksi tuotettiin kil-
pailijoiden mainonnasta ja markkinoinnista benchmarking. Naiden menetelmien tulokset ana-
lysoitiin kayttamalla palvelujen laajennettua markkinointimix - menetelmaa seka SWOT-
analyyseja. Talla tavalla luotiin selkea kuva toimeksiantajayrityksen toiminnasta, seka sen
ulkoisesta tilanteesta. Kehita-vaiheessa analyyseja kaytettiin markkinointiworkshopissa, jossa
kehitettiin toimeksiantajayrityksen markkinointia. Workshopissa kehitettyjen markkinointi-
toimenpiteiden, prosessin aikana saatujen tulosten seka tietoperustan varaan luotiin toimek-
siantajayrityksen uusi markkinointivuosisuunnitelma. Markkinointivuosisuunnitelman seuran-
nasta vastaa yrityksen toimitusjohtaja apunaan markkinointivuosisuunnitelmassa esitelty kir-

jallisuus ja tyokalut.

Opinnaytetyon kirjoittaja on tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa vakituisesti vuodesta
2006 asti ja opinnaytetyon prosessi toteutettiin tiiviissa yhteistyossa yrityksen johdon kanssa.
Yrityksen johto antoi taysin vapaat kadet markkinointivuosisuunnitelman laatimiseen, mutta
yrityksen johto pidettiin jatkuvasti ajan tasalla tehtavasta tyosta ja prosessin etenemisesta.
Lyhyita keskusteluja yrityksen nakemyksista pidettiin useita kuukaudessa, jonka johdosta
markkinointivuosisuunnitelma on toteutettu aidossa ja tiiviissa kumppanuudessa yrityselaman

kanssa.

Tuotetun markkinointivuosisuunnitelman lopullista onnistumista tai epaonnistumista voidaan
arvioida taydellisesti vasta sen kayttoonoton ja toteutuksen jalkeen heinakuussa 2015. Mark-

kinointivuosisuunnitelma tayttaa sille asetetut tavoitteet taysin niilta osin, etta se on taysin
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toimeksiantajayritykselle raataloity, tuo yrityksen toimintaan ohjattua markkinointi- ja liike-
toimintaa seka selkeasti kuvaa toimenpiteet joita yrityksen markkinoinnissa tulee kayttaa.
Markkinointivuosisuunnitelma on myos taysin toimeksiantajayrityksen resurssien rajoissa,

vaikkakin se vaatii toteutuakseen yrityksen johdon sitoutumista.

Markkinointivuosisuunnitelma vastaa moneen yrityksen kaytannon toiminnan ongelmaan. Pal-
velujen ja tiettyjen avaintoimintojen tuotteistaminen, back office -toiminnan kehittaminen
seka halo -ilmion hyodyntaminen yrityksen toiminnassa luovat yrityksen markkinointitoimin-
taan uudet, dynaamiset ja tulevaisuuteen suuntaavat kehykset. Lisaksi opinnaytetyona mark-
kinointivuosisuunnitelman laatiminen toi yritykselle todellista lisaarvoa siten etta yrityksen
periaatteet puettiin selkeiksi strategisiksi linjoiksi, yrityksen johtoa perehdytettiin liiketoi-
minnan kehittamisen tyokaluihin ja ehdotettiin lukumateriaalia jonka avulla yrityksen on

mahdollista kehittaa toimintaansa itsenaisesti jatkossakin.

Suurin haaste markkinointivuosisuunnitelman toteutumiselle on yrityksen johdon sitoutuminen
sen toteuttamiseen. Palvelujen tuotteistaminen vaatii paljon yrityksen voimavaroja, vaikka
on yksi keskeisimmista markkinointivuosisuunnitelman teemoista. Osa markkinointitoimenpi-
teista kuten flashmob- ja hyvantekevaisyystempausten jarjestaminen seka messuille osallis-
tuminen ovat yrityksen toimintakulttuurin ja markkinatilanteen huomioiden haastavia. Mark-
kinointivuosisuunnitelma on suunniteltu kaytannon markkinointitoimenpiteiden osalta tavalla,
joka sallii yrityksen tehda vapaita valintoja markkinointitoimenpiteiden suhteen eli niin sano-

tusti ”poimia rusinat pullasta”.
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Liite 1: Teemahaastattelurunko

Haastateltava: Toimeksiantajayrityksen omistaja ja toimitusjohtaja.

KYSYMYSRUNKO ja TEEMAT
Yritys

”Kertoisitko itsestdsi sekd yrityksestd, sen toiminnasta ja toimintaympa-
ristosta?”

e Kertoisitko, kuka olet?
o Nimi, ika, tyonkuva, koulutus ja tyohistoria jne.
o Miten olet paatynyt asemaasi?
e Kertoisitko yrityksestanne?

o Mika toimiala on kyseessa ja millainen toimintaymparisto on?
» Toimipaikka ja toimialue
» |soimmat kilpailijat
» Tarkeimmat sidosryhmat ja yhteistyokumppanit?

o Millainen on organisaation rakenne paapiirteissaan?
» Vastuualueet ja tehtavat?

o Minkalaisia palveluja yritys tarjoaa?

o Selventaisitko henkiloston maaraa ja tyokokemusta?

o Milla tavalla henkilostoa rekrytoidaan?
» perehdytetaan?
= Kkoulutetaan?

o Mita kautta asiakkaat loytavat yrityksenne?

o Minkalaisen kuvan HJL-Systems haluaa valittaa asiakkailleen?
» Mika on yrityksenne lupaus asiakkaalle?
» Mita asiakas saa verrattuna kilpailijoihin?

o Millaiset ovat yrityksenne hinnoitteluperusteet?
= Millainen hinta on verrattuna kilpailijoihin?

Tulevaisuus
”Kerro ndkemyksesi tulevaisuuden markkinoista sekd yrityksenne pitkdn- ja ly-
hyen tdhtdimen tavoitteista”

e Minkalaisena naet markkinoiden kehityksen tulevaisuudessa?
o Millaiseen suuntaan kilpailijat kehittavat jo olemassa olevia palvelui-
taan?
o Kerro, millaisia palveluja kilpailijanne kehittavat
e Minkalaisia suunnitelmia teilla on yrityksen liiketoiminnan kehittamiseksi tu-
levaisuudessa?
o Mita yrityksen palveluita naet tarpeelliseksi kehittaa? Milla tavalla?
o Millaisia uusia palveluita pidat mahdollisina?
o Minkalaisia resursseja yritys tarvitsee toteuttaakseen suunnitelmat?
¢ Millaisille markkinoille yrityksella olisi mielestanne mahdollisuuksia levittay-
tya?
o Minkalaisia selvityksia yrityksessa on tehty mahdollisuuksista?
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e Mita odotatte tyon alla olevalta markkinointisuunnitelmalta?
o Millaisia apuvalineita kokisitte hyodyllisiksi toiminnassanne?

Yrityksen B-to-B markkinointitoimenpiteet

”Kerro yrityksen nykyisista markkinointitoimenpiteista yritysasiakkaille, seka asi-
akkuuksien hoitamisesta yrityksessa”

e Millaisia markkinointitoimenpiteita yritys on toteuttanut tai toteuttaa nyt?
o Suunnitteletteko jotain talla hetkella?
o Miten palvelujen kysynta vaihtelee vuodenaikojen mukaan?
o Miten vaihtelu nakyy kaytettavien resurssien tarpeessa?
o Keita ovat nykyiset asiakkaat?
o Keita ovat ihanneasiakkaitanne?
o Millaisia asiakkaita yritys ei halua?
o Millaisia asiakkaita yrityksen tulisi mielestanne hakea lisaa?
o Kuka vastaa yrityksen viestinnasta asiakkaille?
o Milla keinoilla asiakkaille viestitaan?
e Milla tavoin yritys pyrkii solmimaan pitkaaikaisia yhteistyokumppanuuksia?
o Kuka yrityksessa huolehtii asiakassuhteista?
e Mista lahteista saatte tietoa markkinoista ja mahdollisista asiakkaista?

B-to-B palvelujen myynti

”Milld keinoilla ja mitd kautta yritys myy palvelujaan ja miten asiakkaan tar-
peet tunnistetaan?”

e Miten myynti tapahtuu?
o Mita kautta?
o Kuka yrityksessa vastaa myynnista?
e Miten yrityksenne pyrkii tunnistamaan yritysten tarpeita?
o Miten yritys pyrkii tarjoamaan asiakkaille ratkaisuja?
o Kerro asiakkuuksien hoitamisesta yrityksessanne
o Miten yritys huolehtii vanhoista asiakkaista?
o Mita keinoja yritys kayttaa uusien asiakkaiden hankinnassa?
o Kerro omin sanoin yrityksenne myyntiprosessista ja siihen liittyvista seikoista
o Hyvista ja huonoista puolista

”Vapaa sana. Tuleeko jotain mainitsemisen arvoista vield mieleen?”
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Liite 2: Toimeksiantajayrityksen markkinointiworkshop

Workshop 18.3.

Tarkoitus:

Kerata, ideoida ja luoda markkinointikeinoja toimeksiantajayritykselle

Toteutus:

Workshop toteutettiin kolmessa vaiheessa; Ideakorttimenetelmalla, sovelletulla Ideakavely-
menetelmalla ja sovelletulla 3+ menetelmalla.

Osallistujat:

Osallistujina olivat yrityksen toimitusjohtajan lisaksi Laurea-ammattikorkeakoulun 3. ja 4.
vuoden opiskelijoita, joiden opintoihin ja / tai opinnaytetdihin liittyy yritysmarkkinointi.
Opiskelijat: kaksi Hotelli- ja Ravintola-alan liikkeenjohdon ko:n 4. vuoden opiskelijaa, Palve-
lujen tuottamisen ja johtamisen ko:n 4. vuoden opiskelija, liiketalouden ko:n 3. vuoden opis-
kelija seka Tietojenkasittelyn ko:n 4. vuoden opiskelija.

Tarvikkeet:

SWOT-analyysit, Palvelujen laajennettu markkinointimix, Netscouting-taulukko, 2 pakkaa
post-it lappuja, kynia, A4-arkkeja

Workshopin kulku:

Workshop aloitettiin kello 9:00

- Tervetulotoivotus

- workshopin tarkoituksen selitys osanottajille

- workshopin kulun selitys osanottajille

- Toimeksiantajayrityksen lyhyt esittely

Vaihe 1, ideakorttimenetelma: 09:05

- Materiaalin jako (SWOT-analyysit, palvelujen laajennettu markkinointimix, netscouting-
taulukko)

- Osanottajia pyydettiin tutustumaan jaettuun materiaaliin. Aikaa 10min.

- kaytettavan menetelman esittely, pelisaannot selviksi kaikille

- Aivoriihen aloitus: ”"Keksikaa markkinointikeinoja toimeksiantajayritykselle. Ideat yksittaisil-
le post-it lapuille. Aikaa 10 minuuttia.”

- Ideoiden teemoittelu: ”Valitkaa vain pienelle, rajatuilla resursseilla toimivalle yritykselle

sopivat ideat. Karsikaa muut pois. Teemoitelkaa valitut ideat. Aikaa 5 min.”

Vaihe 2, sovellettu ideakavelymenetelma: 09:30

- Tyhjat A4-paperit otsikoitiin teemojen mukaan

- Teemapaperit jaettiin osanottajille, ylimaaraiset jaivat ohjaajalle. Osanottajia ohjeistettiin:
” Jokaisen teeman kohdalla kirjoita mahdollisimman monta kaytannon markkinointi-ideaa.

Aikaa jokaisen teeman kohdalla 1 minuutti. Ajan paatyttya ojenna teema eteenpain seuraa-
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valle osanottajalle, saat itse seuraavan eteesi. Kirjoita taas mahdollisimman monta markki-
nointi-ideaa 1 minuutin aikana ja ojenna paperi taas eteenpain.” Teemoja kierratettiin, kun-
nes kaytannon ideoita ei enaa tullut.

- Osanottajia pyydettiin ryhmassa keksimaan teemojen alle ideoiden perusteella markkinoin-
tikeinoja ja kanavia. Markkinointi-ideat keinoineen kerattiin yksittaisille A4-papereille. Aikaa

annettiin 15min.

Vaihe 3, sovellettu 3+-menetelma: 10:00

- Valmiit ideat asetettiin nakyviin poydalle

- Osanottajia pyydettiin kaymaan kaytannon markkinointi-ideat lapi, jonka jalkeen merkita
omasta mielestaan toimeksiantajayritykselle parhaat ideat + merkilla. Kullakin osanottajalla
oli kaytossaan 3 + merkkia, jotka kaikki tuli kayttaa. ldeoiden paljouden vuoksi jokaiselle paa-

tettiin antaa kaytettavaksi 4 + merkkia.

Vaihe 4, Yhteenveto 10:30
- Lopuksi suoritettiin yhteenveto keratyista ideoista.
- Osanottajille annettiin viela tilaisuus tehda huomioita keratyista ideoista. Huomioita ei tul-

lut, joten workshop paatettiin.

Lopetus 10:55
- Osanottajien kiittaminen
- Materiaalin keraaminen

- Huoneen tyhjennys



