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Opinnaytetyon aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma Hargassner-
lammityskattiloille. Kohdeyrityksella ei ole tuotteelle aikaisempaa markkinoin-
tisuunnitelmaa. Tavoitteena oli tehdd markkinointisuunnitelma, josta koh-
deyritys voisi saada ideoita milla tapaa tuotetta voisi markkinoida ja mita se
vaatii.

Tybssa etsittiin tietoa markkinointisuunnitelmaa koskien ensin lahdekirjalli-
suudesta ja muista lahteistad, jonka jalkeen teoriaa hyddynnettiin varsinaises-
sa tuotteen markkinointisuunnitelmassa. Teoriaosuudessa on kasitelty asioi-
ta, joita markkinoinnin suunnittelussa tulisi ottaa huomioon. Teoriassa kasitel-
ladn myo6s markkinointiviestintda ja erilaisia keinoja sille. Tutkimuksessa on
otettu huomioon kohdeyrityksen toiveita markkinointiin liittyen seka esitetty
tutkijan omia mielipiteita.

Markkinointisuunnitelmassa painotetaan sita, etta tuotteiden mainostamiseen
ja konkreettiseen markkinointiin taytyy kuluttaa resursseja, jotta tuotteelle
saadaan tunnettuutta ja tieto tuotteesta saavuttaa potentiaaliset asiakkaat.
Kuten SWOT:ssa tulee ilmi, erityisesti tuotteen teknologia ja helppokayttoi-
syys ovat sen etuja, joita markkinoinnissa tulee painottaa. Suurimmat haas-
teet on loytaa oikeat markkinointikanavat tuotteelle seka taloudellinen tilanne
rakentamisessa.
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The purpose of this thesis was to make a marketing plan for Hargassner
heating boilers. The target company didn’t have a marketing plan before this.
The aim was to make a marketing plan of which the target company could
get some ideas how the product could be marketed and what it will require.

In this plan were looked for information due marketing plan first from source
books and other sources, and after that the theory was utilized in essential
product market plan. In theory part has been processed items, which should
be considered in planning marketing. In theory is been processed also mar-
keting communication and different ways to do it. In this analysis has been
considered also wishes from target company due marketing and also has
been displayed researchers own opinions.

In this marketing plan is been underlined that in marketing products and in
concrete marketing must be spent resources, so that the product is getting
well-known and the information of product reaches potential customers. As
the SWOT-analysis indicates, especially the technology and user friendly of
the product are the benefits, which should be underlined in marketing. The
greatest challenges are to find the right marketing routes for product and the
financial situation in building.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyodn tarve ja tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma Har-
gassner-lammityskattiloille. Suunnitelmalla pyritaan laajentamaan eri markki-
nointivaihtoja kyseiselle tuotteelle seké kartoittaa hieman alan nykyista tilan-

netta seka tulevaisuutta. Tarkoituksena on myoés kartoittaa kilpailijoita.

Tarve tybhon herési tekijan tyOharjoittelun aikana kyseisessa yrityksessa.
Kyseiselle tuotteelle ei ole vielad tehty markkinointisuunnitelmaa eika sita ole

varsinaisesti lanseerattu markkinoille.

1.2 Yritys yleisesti

Honka Trading OY on Pk-yritys, joka myy, vuokraa ja tuo maahan uusia ja
kaytettyja maanrakennuskoneita seka koneita ja laitteita maatalouden sovel-
luksiin. Liséksi yritys maahantuo ja myy lammityskattiloita. Yritys on perustet-
tu Honkajoella vuonna 1990. Yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja on Reijo
Ylipaasto. Yrityksen paatoimipaikka sijaitsee Honkajoella, jonka lisaksi silla
on muita toimipaikkoja suurimmissa kaupungeissa, kuten Tampereella, Tu-
russa sekd paakaupunkiseudulla. Yrityksella on myds tytaryhtié Virossa.

(Honka Trading Oy:n www-sivut.)

Honka Trading Oy maahantuo Japanista uusia Takeuchi - minikaivinkoneita.
Kyseiseltd merkiltd tuodaan 15:tta erilaista kaivinkonemallia Suomeen. Yritys

maahantuo myos saksalaisia Atlas-maansiirtokoneita.

Vuonna 2014 Honka Trading Oy alkoi tuoda maahan uutta kaivinkonemerk-
kid, Hidromeki&, jota ei Suomessa ole aiemmin myyty. N&in ollen Honka Tra-

dingin konetarjonta on laajentunut uuden merkin myota. Hidromek on turkki-



lainen ja koneessa on japanilaisia komponentteja. Konemerkki onkin saanut
hyvan vastaanoton Suomen maansiirtokonemarkkinoilla. Naiden maansiirto-
koneiden lisaksi yritys tuo maahan irlantilaisia MAC-trailereita maansiirtoko-

neiden ynna muiden koneiden siirtoon.

Maansiirtokoneiden lisaksi Honka Trading myy tanskalaisen Dan-Corn-yhtién
tuotteita maatalouden eri sovelluksiin, kuten viljasiiloja ja kuivaimia. Naiden
lisdksi yritys myy ja vuokraa kaytettyjd maansiirtokoneita. Vuokrauksesta on-
kin tullut yh& suositumpaan yrittjien keskuudessa. (Honka Trading Oy:n

WWW-Sivut.)

Vuonna 2013 Honka Trading Oy:n liikevaihto oli noin 8 miljoonaa euroa. Ku-
ten moneen muuhunkin toimialaan, maansiirtokoneiden myyntiin on myoés
vaikuttanut suuresti tamanhetkinen talouden tila niin Suomessa kuin muualla
Euroopassa. Vuonna 2009 yrityksen liikevaihto oli yli 12 miljoonaa euroa.=
Liikevaihto on pudonnut aiemmista vuosista, koska maansiirtokoneyrittajat
eivat huonossa taloudellisessa tilanteessa ole uskaltaneet ostaa uusia konei-
ta. Nyt konekaupassa on kuitenkin havaittavissa jonkinasteisia elpymisen

merkkeja. (Taloussanomien www-sivut.)

Yrityksen paaasiallinen kohderyhma on koneyrittgjat, jotka ostavat koneen ja
tekevat toita silla. Koneita menee myos esimerkiksi kunnille ja muille organi-
saatioille. My0Os yksityiset saattavat ostaa koneita, mutta yleensa yksityiset
ottavat koneen vuokralle siksi aikaa, kun konetta tarvitsevat. Taloudellisen
tilanteen vuoksi harva koneyrittdja uskaltaa sitoa padomaa kalliseen maan-
siirtokoneeseen, jonka vuoksi vuokraus on yleistynyt my6s urakoitsijoiden
keskuudessa. Kone vuokrataan siksi aikaa, kun tditéa on tiedossa, ja makse-

taan siita ajasta sovittu vuokra.

Honka Trading Oy:n kilpailijoita konekaupassa on muun muassa Dae-tek Oy,
KH-koneet, Rotator, Kesko ja Edeco, jotka kaikki myyvat eri valmistajien ko-
neita samoissa painoluokissa ja nain ollen niiden kayttétarkoitus on saman-

lainen. Osa yrityksista myos vuokraa koneita.



1.3 Tuote

Hargassner on itavaltalainen lammityskattiloiden valmistaja. Sen tuotteita
myydaan laajalti Euroopassa seka myds Aasiassa ja Pohjois-Amerikassa.
Hargassnerin valmistamat lammityskattilat ovat puulla, puuhakkeella seka
pelletilld toimivia. Teholtaan kattilat ovat 3-200 kW. Kuitenkin 200kW:n katti-
loita voidaan kytke& neljan sarjaan, jolloin lammitysteho on jopa 800kW. Har-
gassnerin visiona on valmistaa tuotteita, jotka tyydyttavét asiakkaiden tarpeet
seka ovat ymparistoystavallisia (Hargassnerin www-sivut). Hargassnerin tuot-
teet soveltuvat muun muassa omakotitaloihin, kerrostaloihin, maatiloille ja
julkisiin rakennuksiin. Tuotteissa painotetaan eritoten niiden helppokéayttoi-

syytta.

Kun rakennuksien lammitysjarjestelméaa rakennetaan tai uusitaan, tarvitsee
se tilan, johon se sijoitetaan. Tilana toimii yleensa rakennuksen yhteyteen tai
erilliseen rakennukseen rakennettava pannuhuone. Liséksi tarvitaan kuiva
tila polttoaineen varastoimiseen. Pannuhuoneen rakentamisesta koituvat
kustannukset voivat kasvaa hyvinkin suuriksi paikasta ja olosuhteista riippu-

en. Joihinkin taloihin pannuhuonetta ei ole edes mahdollista tehda.

Honka Tradingilla on tarjottavanaan ratkaisu lammitysjarjestelman sijoittami-
seen. Tahan ratkaisuun kuuluu merikontti, jota kaytetaan laivoilla. Merikont-
tiin asennetaan valiseind, jonka toiselle puolelle sijoitetaan lammityskattila ja
sen komponentit ja toiselle puolelle sijoitetaan taytettava varasto polttoaineel-
le sydttolaitteiden kanssa. Nain ollen lammitysjarjestelmén voi saada yhtena
pakettina valmiiksi rakennettuna. Riittda etta kattilan kytkee talon tai raken-
nuksen lammityskiertoon. Halutessaan merikontin voi sijoittaa talon kylkeen

tai vahan kauemmaksi. Lisdksi kontin voi maisemoida haluamallaan tavalla.

Edell&a mainitun ratkaisun kustannukset tulevat halvemmiksi kuin varsinaisen
suuren pannuhuoneen rakentaminen, toki paikasta rippuen. My6s l[ammitys-
jarjestelman asentamiseen ja kayttbonottoon meneva aika on pienempi, kun

ei tarvitse rakentaa pannuhuonetta yksi tiili kerrallaan.



Voidaan kuvitella tilanne, jossa esimerkiksi maatalossa on palanut pannu-
huone. Talloin tarvitaan nopeasti uusi lammitysjarjestelma, jotta rakennukset
saadaan lampoisiksi. Tallaisessa tapauksessa konttiratkaisu voitaisiin toimit-
taa nopealla aikataululla ja kytkea toimintaan. Oletuksena tassa on luonnolli-
sesti se, ettd Honka Tradingilla on varastossa valmiina téllainen konttipannu-

huone.

1.4 Tyon rakenne

Tybsséa kaydaan ensin teoriassa lapi markkinoinnin suunnittelun eri vaiheita,
joita téllaisen tuotteen markkinoinnissa voidaan hyédyntdd. Teoriaosuudessa
kerrotaan, mit&d markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan ja mita sen tekemi-
seen vaaditaan. Teoriaosuuden lomassa on esitetty kohdeyrityksen kyseisel-
le tuotteelle tehty markkinointisuunnitelma, joka on tehty teoriaosuutta hyvak-

sikayttaen.

1.5 Tutkimusmenetelma

Ty6 on toiminnallinen ty6. Toiminnallisessa tydssa on pyrkimys kehittaa jota-
kin, eli se on kehittamisty6. Tavoitteena kehittdmistydssa on yrityksen palve-
luiden tai tuotteiden kehittaminen, ohjeistus tai jarjestaminen. Tuotos voi olla
esimerkiksi opas, kehittdmissuunnitelma tai projekti. (Virtuaaliammattikorkea-
koulun www-sivut 2006). On tarkead, etta valittuja kaytdnnon prosesseja pe-
rustellaan ammattikirjallisuuden ja teoriakirjallisuuden kautta. Toiminnallisen
tyon lopputulokseen kuuluu aina jokin tuotos tai produktio. (Hakonen 2012).
Tassa tapauksessa tavoitteena on luoda ja kehittda Hargassnerin tuotteille
markkinointisuunnitelma, jonka tarkoituksena on olla ohjeellinen tuotos. Tuo-

toksen on tarkoitus olla apuvélineena nykyisessa toiminnassa.



2 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Lahtokohta-analyysien avulla otetaan selvdd markkinoinnin kannalta yrityk-
sen nykytilasta ja erilaisista tekijoistd, jotka voivat mahdollisesti vaikuttaa yri-
tyksen ja tuotteen menestykseen tulevaisuudessa (Raatikainen 2004, 61).
Lahtékohta-analyysiin kuuluu ymparistdanalyysi, yritysanalyysi, markkina-
analyysi ja Kilpailija-analyysi (Rope 2002, 325.). Tassa tyossa ei ole tarkoi-
tuksenmukaista tutkia yritysanalyysia, koska tuotetta myyva yritys on vakava-
rainen toiminnassa oleva yritys, joten ty0 keskittyy itse tuotteeseen. Har-
gassnerin lahtokohta-analyysissa analysoidaan markkinoiden ja kyseisen
toimialan tilannetta seka tuotteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet,

uhat ja kilpailijat.

SWOT-analyysin on valittu sen takia, ettd se on helppo toteuttaa ja lisdksi se
on melko kaytannonlaheinen. Lisaksi analyysi on helppokayttdinen ja siita
kay esimerkiksi heikkoudet ja uhat helposti ilmi. Kuitenkin se, etta niille voi-
daan tehda jotain, vaatii panostuksia ja tarkempaa paneutumista kyseisiin

asioihin.

2.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla yritys pystyy yhdistamaan yrityksen ja ympariston
analysoinnin. Nelikenttdanalyysissé analysoidaan yrityksen jo olemassa ole-
via vahvuuksia ja heikkouksia sen kilpailijoihin n&hden, jonka jalkeen keskei-

set uhat ja mahdollisuudet analysoidaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 82—-83.)
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Kuvio 1. SWOT-analyysi (Blythe 2008, 23)

Kuviossa 1 on esitetty tekijan omia seka Honka Trading Oy:n nakemyksia

Hargassnerin tilanteesta talla hetkella ja tulevaisuuden nékymista.

Heikkoudeksi on katsottu se, ettad kyseisella merkilla ei ole Suomen markki-
noille tunnettuutta. Tasta syysta brandaykseen eli tuotteen positiivisen mai-
neen hankintaan pitaa kuluttaa resursseja ja varoja ja tuotteelle pitaa saada
nakyvyyttd. Heikkoutena voi myds pitdé tuotteiden ja varaosien pitkaa toimi-
tusaikaa. Merkin paakonttori sijaitsee Itavallassa ja tuotteet tulevat myos siel-
td. Ongelma voi syntya esimerkiksi erityisesti varaosien kohdalla: Jos akilli-
sesti tarvitaan kattilaan varaosaa, jota ei Suomen varastossa ole, tuotteen
tilauksessa ja toimituksessa Itavallasta kestaa vaistamatta jonkin aikaa. Nain
ollen kattilan kayttbaikaan tulee seisahdus. Toisaalta taas suomalaisilla lam-
mityskattilamerkeilla on Kattilat ja varaosat Suomessa, joten niiden toimitus-
aika on pienempi, silla varaosa voidaan saada vain muutaman tunnin sisalla

tilauksesta.
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Uhaksi katsotaan se, ettd Honka Trading Oy menettaisi merkin edustuksen
sen jalkeen, kun yritys on kayttanyt suuria summia brandaykseen ja tunnet-
tuuden saavuttamiseksi. Tallainen voisi tapahtua esimerkiksi tilanteessa, etta
jokin suuri maanlaajuinen putkiliike kiinnostuu merkista ja saisi sen edustuk-
sen. Toiseksi uhaksi on katsottu muiden vastaavien biopolttoaineita polttavi-
en kattilamerkkien tulo markkinoille. Talla hetkella muilla jo markkinoilla ole-
massa olevilla ei ole tarjota samanlaisia tuotteita, jotka kayttaisivat biopoltto-
aineita ja olisivat yhta helppokayttdisid, joten tama uhka ei ole kovin vakava

ainakaan lahitulevaisuudessa.

Vahvuudeksi on katsottu itse tuote. Vastaavanlaisia tuotteita ei Suomen
markkinoilla talla hetkelld ole muita. Hargassner-tuotteet kayttavat biopoltto-

aineita ja ne ovat moderneja ja helppokayttoisia.

Lammityskattiloiden kyljessd on nayttd, josta nakee muun muassa kattilan
lampdotilan ja muista tarkeita tietoja lammitykseen liittyen. Téallaisia ei ole mo-
nenkaan kilpailijan laitteessa. Liséaksi matkapuhelimiin, joissa on Android- tai
I0S-kayttojarjestelma, on saatavissa sovellus, josta ndkee ndméa samat tiedot
kuin kattilassa olevasta naytosta. Kattilan tapahtumia voi nain ollen seurata

suoraan tyopaikalta tai kotisohvalta.

Hargassnerin lammityskattiloissa on my6s edistynyttd teknologiaa. Kattiloissa
olevat kolme erilaista anturia tarkkailevat muun muassa palolampdétilaa ja pa-
lokaasujen lampdtilaa. Naiden ansiosta palaminen on selvasti tehokkaampaa
kuin kilpailijoiden tuotteissa. Kun palaminen on tehokasta, polttoainetta me-
nee selvasti vahemman. Myo6s palamisjatteitd syntyy vahemman, kun pala-
minen on puhdasta ja optimaalista. Palopesassa on mytds oma sytytysjarjes-
telmd, joka hoitaa sytytyksen tulen sammuessa. Nain ollen kayttajan ei tarvit-
se itse mennéa sytyttdmaan kattilaa.

Kattilat ovat my0s pienikokoisia verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin. Lis&ksi
tuotteiden asennus kéy nopeasti.

Etua on myds siitd, ettd kattilat tehdaan Itdvallassa, jossa teknologia on ke-
hittyneempa& ainakin paastdjen kannalta. Itdvallassa lammityskattilat pitd&

katsastaa kerran vuodessa, jotta voidaan tarkistaa, etta kattilan paastot eivat
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ole liian isot. Nain ollen Suomeen tulevat Kkattilat ovat myos pienipaastaisia
sellaisia, joissa paastot ovat pienet. Suomeen onkin lisaksi harkittu paastora-

joituksia myds lammityskattiloihin.

Vahvuus on myos se, ettd Honka Trading Oy:lla on kokemusta uusien tuot-
teiden tuomisesta Suomen markkinoille. Naista opittuja asioita voi hyodyntaa

my0s tassa tapauksessa.

Mahdollisuuksiksi on katsottu muun muassa Honka Trading Oy:n myyntiver-
kosto. Yrityksella on toimipaikkoja Tampereella, Turussa ja paékaupunkiseu-
dulla. Naiden liséksi silla on tytaryhtié Tallinnassa. Naiden ansiosta lahes ko-
ko Etela-Suomen markkinat voidaan halutessa kattaa. Kuitenkaan myyntia ei
kannata alkuvaiheessa lahtea laajentamaan muille paikkakunnille, vaan en-

sin saada myynti toimimaan kunnolla Honkajoelta k&sin.

2.2 Ymparistbanalyysi

2.2.1Nakymat toimialalla

Suhdannevaihtelut vaikuttavat toimialan kehitykseen ja suuntaan. Kun talou-
dellinen tilanne on heikko, ei uusia rakennuksia ja taloja rakenneta nopeaan
tahtiin, eikd nain ollen lammityskattiloitakaan tarvita. Myds suuria investointe-
ja tehdaan vasta pitkan harkinnan jalkeen. Inflaatio eli kuluttajahintojen vuo-
simuutos oli kesakuussa 0,9 prosenttia ja heindkuussa 0,8 prosenttia. (Tilas-
tokeskus 2014.) Nain ollen rahaa menee yha enemman valittomiin kustan-

nuksiin ja suuriin investointeihin ei ja& varallisuutta.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 2.) on esitetty haetut rakennusluvat verrattuna

aloitettuihin rakennuksiin.
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*-merkityt tiedot ovat ennakkotietoja.

Kuvio 2. Rakennus ja asuntotuotanto. (Tilastokeskus 2014)

Kuviossa kay ilmi, ettd rakennuslupien maaré on laskenut romahtaen vuo-
desta 2008. Vuonna 2010 maara alkoi taas nousta jonkin verran, kun 2011—
2012 puolivalissd maara alkoi taas laskea ja laskee yha. Talla hetkella ra-
kennuslupien maara on alhaisimmillaan, mitd se on 2000-luvulla ollut. Sini-
nen viiva, joka kuvaa aloitettuja rakennuksia, myotailee rakennuslupien maa-

raa.

Vuoden 2014 tiedot ovat vasta ennakkotietoja, mutta siitd voidaan silti nahda,
ettd maarad laskee yha. Nain ollen ndkyméat rakennusalalle eivat ole kovin-
kaan hohdokkaat. Uusia, suuria investointeja vaativia rakennusurakoita ei

aloiteta vaan tyydytaan jo olemassa oleviin tiloihin.

2.2.2 PEST-analyysi

PEST-analyysi (my6s STEP-analyysi) on hyddyllinen tapa tutkia yrityksen tai
tuotteen ulkoista ymparistdd. Analyysisséa otetaan selvaa poliittisista, talou-
dellisista, sosiaalisista seka teknologisista tekijoista, jotka vaikuttavat kysei-

seen tuotteeseen tai yritykseen. (Blythe 2008, 23-24.)
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PEST-analyysin on valittu sen vuoksi, koska sen avulla pystytaan tutkiskele-
maan tuotteen ulkoista ymparistdd ja siihen vaikuttavia tekijoita. Silla saa-

daan tutkittua yrityksen toimintaan vaikuttavia etuja ja haittaavia seikkoja.

Poliittiset tekijat:

Poliittinen ja lainopillinen ymparistd6 muodostuu muun muassa laeista, halli-
tuksen saadoksista ja toimista seka erilaisista ryhmistd, jotka rajoittavat or-
ganisaatioiden ja myds henkildiden toimia. Joillekin toimialoille ja yrityksille
nama lait ovat hyvéa asia, joillekin ne ovat taas erittain huono asia. (Kotler &
Keller 2012, 106.) Taman lainsdddannon avulla suojataan ostajia vilpilliselta
myynnilta, sekd maarittelee ostajan oikeuksia. (Bergstrom & Leppénen 2007,
43.) Lainsdadant6 myos suojaa yrityksia epéareilulta kilpailulta muita yrityksia
vastaan seka kuluttajia eparehelliselta liiketoiminnalta. Naiden lakien huono
puoli on se, ettd ne voivat rajoittaa yritystoimintaa seka hidastaa niiden kas-
vua. (Kotler & Keller 2012, 106.)

Lainsdadantd on hyva huomioida erityisesti mainonnassa. Mainonta ei saa
olla vilpillista, vaan sen pitda olla totuudenmukaista. Mainonnan pitaa olla
selkeaa ja hyvin ymmarrettavaa jottei synny vaarinkasityksia, jotka voivat joh-

taa seuraamuksiin tulevaisuudessa.

Yrityksien toimintaa ja markkinointia saatelevat useat kansalliset ja kansain-
valiset sdannot ja suositukset. Kuluttajansuojalain tehtéavana on suojata osta-
jaa, seka maarittda ostajan oikeudet, mikali ostetussa tuotteessa on virhe tai

sita on markkinoitu harhaanjohtavasti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 43.)

7.10.2014 hallitus paatti, etta se pienentaa turpeen verotusta. Lisaksi hallitus
aikoo lisatd puuhakkeeseen saatavaa tukea. Tarkkoja numeraalisia tietoja
verotuksesta tai tuesta ei annettu. (Hakahuhta 2014.) N&in ollen poliittisilla
paatoksilla voidaan vaikuttaa muun muassa puuhakkeen tukeen ja tama
osaltaan laskee kynnysta siihen, ettd kuluttaja alkaa kayttdaa puuhaketta

lammitykseen.
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Taloudelliset tekijat:

Ostovoima on asia, joka yrityksen pitaa huomioida. Ostovoima riippuu tulois-
ta, hinnoista, saastdista, veloista ja luotoista. Nykyisessa taloustilanteessa
henkildiden ja organisaatioiden ostovoima on vahentynyt ja heista on tullut
enemman hintatietoisia. (Kotler & Keller 2012, 106.) Taloudellisen tilanteen
ollessa hyva, kuluttajilla on enemman rahaa kayttaa vapaavalintaiseen kulu-
tukseen. Kun taloudellinen tilanne on huono, kaytettavissa olevat tulot sijoite-
taan valittdomiin menoihin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 44.)

Kuten aiemmin on mainittu, ostovoima on pienentynyt ja investointien maara
vahenee myds. Hargassnerin tuotteet soveltuvat erityisesti maataloihin ja
maanviljelyyn, joka on hyva asia. Lammitysjarjestelman vaihtaminen tai uu-
siminen on melko iso panostus rahallisesti ja néin ollen sellaista investointia
ei paatetd saman tien. Maataloudet ovat siis voineet keraté jo pitemman ai-
kaa rahaa sivuun tallaista investointia varten. Maataloudet voivat myds hakea
investointitukea lampdkeskusten rakentamiseen. Tukea haetaan elinkeino-,
likenne- ja ymparistokeskuksen maaseutuosastolta. Yleensa tuki on lainan
korkoetu tai — tuki ja lisaksi joissakin tapauksissa voi saada varsinaista avus-

tusta. (Pellettienergia.fi:n www-sivut 2014).

Myds yritykset, yhteisét ja kunnat voivat hakea energiatukea. Tuella pyritaan
siihen, etté energiantuotannon paastét pienenevét. Tuen tarkoitus on helpot-
taa projektin alkamista seka vahentaa riskeja. (Pellettienergia.fi:n www-sivut
2014).

Taloudellinen tilanne on paranemassa, toki tama tapahtuu hyvin hitaasti. Se
parantaa ostovoimaa ja se vaikuttaa paatoksiin tallaisia investointeja kohden.

Sosiaaliset tekijat:
Yhteiskunnassa vallitsevat trendit ja arvot vaikuttavat ihmisten kulutukseen.

Kuluttajien valintoihin ja kulutukseen vaikuttavat yhd enemméan se, miten

nama valinnat vaikuttavat ymparistéon ja luontoon. Yritykset ovatkin reagoi-
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neet siten, ettd toiminnat kuormittavat luontoa vahemman. (Kotler & Keller
2012, 101.)

Hargassnerin tuotteet ovat sosiaalisia trendeja katsottaessa hyvalla sijalla.
Nykypaivana ekologisuus on trendi ja moni arvostaa sita korkealle. Hargass-
nerin tuotteet valmistetaan Itavallassa, ja Itavalta on edellakavija ekologisuu-

dessa lammityskattiloiden kohdalla.

Aiempana mainittiin, ettéd ostovoima on vahentynyt. Kuitenkin on paljon sel-
laisia henkiloita, jotka ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemman, kunhan

tuote on ekologinen.

Hargassnerin tuotteita markkinoidessa olisi erittain tarkeaa painottaa tuottei-
den véahaisia paastoja. Ekologisuus myy jo talla hetkella hyvin ja tulevaisuu-

dessa se on varmasti viela tarkeampaa.

Teknologiset tekijat:

Teknologia kehittyy jatkuvasti. Mikali vanhat yritykset yrittavét taistella uutta
teknologiaa vastaan tai kieltavat sen, se koituu yritysten kohtaloksi. (Kotler &
Keller 2012, 103.) Tuotekehitys on harpannut suuria askelia tekniikan kehit-
tyessd. Taman seurauksena jotkut toimialat voivat loppua kokonaan. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 44.)

Hargassnerin tuotteissa on arvostettu ekologisuus korkealle. Lammityskatti-
loiden teknologia on itavaltalaista huippuluokkaa ja sama teknologia asenne-
taan luonnollisesti my6s Suomeen tuotaviin Kkattiloihin. Tuotekehitykseen ei
Honka Trading pysty niinkdén puuttumaan, koska se hoidetaan Itavallassa.
Suomesta kuitenkin lahetettiin Itdvallan tehtaalle palaturvetta, jotta he pystyi-
sivéat tehtaalla kokeilemaan, pystyykd kattiloilla polttamaan turvetta yhtalailla
kun esimerkiksi puuhaketta. Muuten turpeen polttamisessa ei pitaisi olla on-
gelmaa, mutta turve palaa kuumemmin kuin puu, joten kattilan kestavyys pi-

tda kuumuuden nousun vuoksi tutkia.
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Suomessa naiden lammityskattiloiden asentaminen ei tuota ongelmaa.
Lammityskattiloita on asennettu Suomessa paljon, joten kokemusta niiden
asentamisesta ja huollosta I6ytyy. Hargassner vaatii, ettd Suomessa toimivat
asentajat ja huoltajat ovat koulutettuja, joten heidan pitaa kayda Hargassne-
rin oma koulutus. Tama takaa sen, etté laitteet tulevat oikein asennettuna ja
ne myos huolletaan oikein ja asiantuntevasti. Yhteenvetona teknologian ke-
hittymattomyys ei siis tule vaikuttamaan tuotteiden asentamiseen tai huoltoon

Suomessa.

2.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysilla otetaan selvaa, millaisia menestystekij6ita yrityksella tai
tuotteella on talla hetkella ja myos tulevaisuudessa. (Raatikainen 2004,65).
Siind selvitetaan, kuinka paljon markkinoilla on mahdollisia ja potentiaalisia
asiakkaita kyseiselle tuotteelle, seka millaisia tuoteryhman markkinat talla
hetkella ovat. Markkina-analyysissa selvitetddn myods, onko markkinoille tu-
lossa muutoksia ja jos on, minkalaisia ne ovat. (Rope 2002, 326.)

Kuten segmentointi-kappaleessa tulee ilmi, Hargassnerin tuotteiden paaasial-
linen kohderyhmé& on maataloudet. Maatalousyrittjat ovat vahentyneet ja tu-
levat yha vdhentymaan, mutta toimijat jotka jaavat alalle, ovat melko suuria
toimijoita. Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliiton teettdman tutkimuksen
mukaan maatalouksien maara vahenisi Satakunnassa vajaan viidenneksen
vuoteen 2020 mennesséa. Tiloja vahenisi vuodessa 2-3 prosenttiyksikkoa.
Vuonna 2020 Satakunnassa olisi tiloja noin 3000 kappaletta. (MTK:n www-
sivut 2012).

Kun tilat ovat suuria, rakennuksia pitaa rakentaa lisda ja niille pitda saada
lAmmitys. Seuraavassa kuviossa on vertailtu maa- ja puutarhatalouden ener-
giankulutusta vuosina 2010 ja 2013. Kuviossa on mygs esitetty energian tuot-

tamiseen kaytetyt polttoaineet.
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Kuvio 3. Maa- ja puutarhatalouden energiankulutus vuosina 2010 ja 2013
(Maataloustilastot 2014)

Kuten kuviosta kay ilmi, uusiutumattomien polttoaineiden ja sahkoén kaytto
ovat erityisesti vahentyneet, kun taas puu- ja peltoenergian kayttd on lisaan-
tynyt. N&in ollen voidaan olettaa, etta uusiutuvien polttoaineiden kaytto tulee
tulevaisuudessa kasvamaan nykyisestaan merkittavasti, kun erityisesti oljyn

hinta vaihtelee ja tulee varmasti nousemaan.

2.4 Kilpailija-analyysi

Yrityksen on pystyttava maarittelemééan ja tunnistamaan samalla toimialalla
seka markkina-alueella esiintyvat kilpailijat. Kyseisen toimialan tulevaisuuden
kehitys sek& uusien markkinoille tulevien kilpailijoiden arvioiminen on myods
tarkeaa. (Raatikainen 2004, 63.) Kyseisen toimialan rakenne on suurin yksit-
téainen asia, joka vaikuttaa myos toimialan kilpailuun. Kilpailija-analyysissa
tarkeité arvioitavia seikkoja ovat kilpailijoiden nimet sekda maara, kilpailevat
tuotteet, kilpailun luonne, potentiaalisten kilpailijoiden uhka sek& yritysten kil-
pailuroolit. (Lahtinen & Isoviita 1998, 58.)

Yksi tunnettu suomalainen lammitysjarjestelmié valmistavia yritys on Kaukora

Oy. Kaukoran tuotemerkit ovat Jaspi- ja Jama-tuotteet. Yritys myy jarjestel-
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mia, jotka kayttavat monia eri energiamuotoja. Tuotteiden jalleenmyyijia ovat
niin isommat putkiliikeketjut kuin pienemmatkin alan toimijat. Yksi tallainen
isompi Ivi-ketju on Hanakat. Ketjulla on 83 liiketta ympari Suomen. (Hanakat-
ketjun www-sivut 2014).) Nain ollen varsinainen ketjun kanssa kilpailu on la-
hestulkoon mahdotonta, mutta tiettyjen toimipaikkojen kanssa kilpailu onnis-
tuu. Honka Trading Oy:ta lahimpé&né oleva ketjun liike on LVI-Halli S Pelto-
maki Oy, joka sijaitsee Kankaanpaassa. Talla markkina-alueella pystyisi siis

kilpailemaan potentiaalisista asiakkaista.

Toinen suomalainen/ruotsalainen lammitysjarjestelméavalmistaja on Ariterm.
Yrityksen tuotteita myy kattava jalleenmyyjaverkko. Honka Trading Oy:ta |&-
hin tuotteita myyva liike on myos Aritermin kohdalla edella mainittu LVI-Halli

S Peltoméki Oy Kankaanpaassa.

Liséksi on paljon myds pienempia yrittdjid, jotka myyvat kyseisia sekd mui-

den valmistajien tuotteita.

3 MARKKINOINTISTRATEGIA

Strategian suunnittelulla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnin suunnittelua
pitkalla aikavalilla. Se voidaan maarittda yrityksen keinoiksi sopeutua ympa-
rilla tapahtuviin muutoksiin kayttamalla yrityksen voimavaroja yrityksen kan-
nalta oikeaan suuntaan. Se perustuu yrityksen johdon tahtotilaan ja nake-
mykseen siita, millainen yritys on muutaman vuoden paasta. Strategia maa-

rittaa siis yrityksen kehityksen suuntaa. (Raatikainen 2004, 73.)

Yksi tarkein, ellei tarkein, liiketoiminnan kohdista on yrityksen tuotteen tai
palvelun oikea markkina-arvo eli toisin sanoen hinta. Markkina-arvo on luon-
nollisesti riippuvainen vallalla olevasta kilpailutilanteesta. Tarke&a on, etta
tuotetta ostava kuluttaja tai organisaatio kokee saavansa tuotteesta tai palve-

lusta hyddyn. Se heijastaa suoraan hintaan, joka ollaan valmis maksamaan.
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Mikali tuotteesta ei saada kuluttajan mielesta tarpeeksi hyotya, hénen tar-
joamansa hinta tuotteesta ei ole mitenkaan riippuvainen tuotteen valmista-
miskustannuksista. (Lindroos & Lohivesi 2010, 18-19.)

3.1 Segmentointi

Kun markkinat segmentoidaan, tarkoitetaan silla potentiaalisten ostajien, jot-
ka voi olla tavallisia kuluttajia tai organisaatioita, jakamista ryhmiin, joilla on
samantapaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoijan tekemisiin samalla ta-
paa. (Anttila & Iltanen 2001, 96.) Kriteereja, jonka pohjalta segmentointi voi-
daan tehda, on monia erilaisia. Tallaisia kriteereja ovat muun muassa maan-
tieteellinen laheisyys, segmentin volyymi, tuoton mahdollisuudet, segmentin
kehitysvaihe ja kilpailutilanne. Yrittdjan pitdd siis valita, mita kriteereja héan

lahtee segmentointivaiheessa tavoittelemaan. (Rope 2002, 62—64.)

Hargassnerin tuotteiden p&aasiallinen kohderyhma ovat maataloudet seka
metséanomistajat. Yleensa tallaisissa kohteissa on monta lammitysta kaipaa-
vaa rakennusta seka tilaa rakentaa pannuhuone ja polttoainevarasto. Mo-
nessa maa- ja metsatilalla on myos resursseja tehda polttoainetta itse, eli sita
ei osteta ulkopuoliselta taholta. Nain ollen Hargassnerin tuotteet sopivat eri-
tyisesti tallaisiin kohteisiin. Myéhemmin on esitetty markkinointikanavaksi
Maaseudun Tulevaisuutta, jonka yksi kohderyhmé on juuri maa- ja metsan-

omistajat, joten kohdeyleisd on juuri oikea.
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Kuvio 4. Maatalous- seka puutarhayritysten maara vuosina 2010-2013.
(Maataloustilastot 2014)

Kuten kuviossa 4. huomataan, maatalous- ja puutarhayritysten maaré on ol-
lut laskeva vuodesta 2010 eteenpdin. Vuonna 2013 niité oli yli 54 000 kappa-
letta. Odotettavaa on, ettd lahivuosina tilojen maara jatkaa laskua, silla viljeli-
joiden keski-ika oli 50,6 vuotta. Nuorten osuus kuitenkin hieman lisdantyi.
Maaran laskuun vaikuttaa myos se, ettd tilojen pinta-alat ovat kasvaneet.
Tama tarkoittaa sita, ettd suuremmat toimijat ostavat pienempia. (Maatalous-
tilastojen www-sivut 2014). On huomioitava, etta taulukossa on koko Suomen
maatalous- ja puutarhayritykset. Honka Tradingin markkina-alueella ei siis

ole kuin murto-osa tastd maarasta.

3.2 Hinta

Kilpailukeinona voidaan kayttda myos hintaa. Se koostuu itse hinnasta, hin-
taporrastuksesta ja valituista maksuehdoista. Lopullisesti hinta paatetaan,
kun siihen menevat kustannukset on tiedossa. Hinnoitteluun vaikuttaa tuot-
teen laatu, kayttdika ja myos se, millainen imago tuotteella tai merkilla on.
(Rope 2002, 117.) My6s yrityksen tavoitteet tuotteen voitosta vaikuttavat hin-
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taan. Jos myyntia halutaan paljon, hinnan on oltava alhainen. Mikali halutaan
voittoa, tuotteen hinta on oltava selkeasti yli kustannusten. Julkinen valta vai-
kuttaa tuotteen hintaan muun muassa verojen kautta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 139.)

Tuotteeseen menevét kustannukset ovat aina suhteellinen asia kuluttajan
kannalta. Se asia, mikd on tarkeaa talla hetkella, saattaa olla huomenna jo
unohtunut ja toisarvoinen asia. Nain voi tapahtua myds toisinpain: Tanaan
toissijainen tai jopa turha asia voi olla huomenna tarkea. (Alanen, Malkia &
Sell 2005, 103)

Lampdkeskuksen rakentaminen tai uusiminen on aina suuri investointi. Itse
lampdkattila on hintava ja lisdksi tarvitaan paljon putkia ja erilaisia kom-
ponentteja, jotta lampokattila saadaan toimimaan ja kaikki hyoty irti. Lisaksi
talle kaikelle pitaa olla sopiva tila, joka pitda joissakin tapauksissa rakentaa
alusta asti. Myds polttoaineelle, tdssa tapauksessa pelletille tai puulle, on ol-
tava tarpeeksi iso ja kuiva varasto. Taméa kaikki nostaa investoinnin hintaa ja

kulut ovatkin kymmenia tuhansia euroja.

Hinnalla kilpailu voi joissakin tapauksissa vaaristaa Kkilpailua. Tuotteiden
myynti tappiolla ei ole kenenkaan myyjan edun mukaista.

Honka Tradingin tapauksessa hinnalla kilpailu ei ole tarkoituksenmukaista.
Yrityksen tavoitteena on myyda tietty maara lammitysjarjestelmia vuodessa,
joilla saadaan haluttu voittotavoite. Yrityksella ei ole tarkoitus lahted myy-
maan jarjestelmia suurella volyymilla, eivatka yrityksen resurssit esimerkiksi

henkilostossa talla hetkella siihen riittaisikaan.

Honka Tradingilla on tarjottavana kuitenkin my6s kokonaisvaltainen ratkaisu
lammitysjarjestelman rakentamiseen. Aiempana on mainittu merikonttiin sijoi-
tettavasta pannuhuoneesta. Taméa ratkaisu voi tietyissa tapauksissa laskea
investoinnin kokonaishintaa, koska varsinaista pannuhuonetta ei tarvitse ra-
kentaa kun merikontti suorittaa pannuhuoneen tehtavaa. Kontin voi halutes-
saan maisemoida ymparistéon sopivaksi ja tama ei valttdmatta tarvitse suuria

taloudellisia investointeja.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Mainonta

Mainonta on osa-alue, joka on rajuin ja suorin seka se on altis arvostelulle.
Sen siséalté on luonnollisesti sellaista, jota pystytd&n kontrolloimaan ja muut-
tamaan itse. (Sipila 2008, 134.)

Mainonta on kilpailukeino, joka otetaan kayttoon silloin, kun tuote on uusi
markkinoilla ja sille halutaan tunnettuutta, silla halutaan tavoittaa suuria koh-
deryhmia ja tuetaan myyjien ty6ta. Mainonnalla tavoitellaan sita, etta kulutta-
jille pystytddn antamaan tavoitteellisia tietoja tuotteista, palveluista, tapahtu-

mista seka yleisista asioista. (Anttila & lltanen 2001, 271)

Mainonnan avulla saadaan uudelle tuotemerkille nakyvyyttd, jota tarvitaan
tuotteen menestymisen kannalta. Mikali kukaan ei tuotteesta tieda, ei sita ku-

kaan tieda edes kaivata.

Hargassnerin mainonnassa on hyva kayttaa yritykselta saatuja markkinointi-
materiaaleja, jotta teema pysyy samanlaisena. Esitteet ja mainokset on Kkui-
tenkin tarkeda suomentaa, jotta ne ovat kaikkien suomea puhuvien ymmar-

rettavissa.

Mainoksia ja esitteita tulisi olla saatavissa Honka Tradingin toimipaikoista,

sekd messuilla jaettavana.

4.2 Markkinointikanavat

Markkinointikanaviksi on valittu messut, sanomalehdet sek& sosiaalinen me-
dia. NAma sen takia, koska Honka Tradingilla on kokemusta naista kaikista jo
ennestaan, ja niitd pystyisikin hyédyntamaan myos Hargassnerin markki-

noinnissa.
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4.2.1 Messut

Messujen kohderyhméana voivat olla kuluttajat tai ainoastaan alan ammattilai-
set. (Bergstrom & Leppanen 2007, 241.) Ne ovat myyntikanavana erittain
monipuolisia. Messuilta voi hakea tuotteelle tunnettuutta, solmia uusia kon-
takteja asiakkaisiin, laajentaa markkinoita seka etsia mahdollisia uusia yh-
teistybkumppaneita. Messujen etuna muihin verrattuna on se, ettd myyja voi
itse tavata nykyisia, mutta eritoten potentiaalisia uusia asiakkaita (Alanen
2005, 134.)

Messujen jalkeen on hyvin tarkead, etta uusiin messuilla saatuihin kontaktei-
hin ollaan yhteydessa ja ne rekisterbidaan. Nain ollen kontaktit pystytaan

hyodyntamaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 242.)

Honka Trading Oy:lla on paljon kokemusta erilaisista messutapahtumista.
Yritys on mukana lahes kaikilla suurilla raskaskone-messuilla, joita jarjeste-
taan Suomessa. Nailla messuilla pystyisi markkinoimaan samalla my6s Har-
gassnerin tuotteita. Liséaksi Suomessa jarjestetdan rakennusmessuja ja muita
alaan liittyvi&, johon pystyisi menemaan esittelem&én myos vain lammityskat-

tilajarjestelmia.

Honka Trading Oy kiertdd monia messuja vuoden aikana jo pelkéstaan
maansiirtokoneiden esittelyiden takia. Moniin néihin messuihin pystyisi yhdis-
tamaan myos Hargassnerin esittelyn. Seuraavassa on listattu joitakin messu-
tapahtumia vuodelle 2015 ja kerrottu joitakin lisatietoja kyseisista tapahtumis-
ta. Listaan ensin hieman suurempia ja tunnetumpia messutapahtumia, jonka

jalkeen listaan muutaman pienemman:
Sarkamessut 30.—31.1.2015, Seingjoki:
Messujen teemana on maatilarakentaminen, energia- seka metsatalous.

Vuoden 2014 Sarkamessuilla oli kavijoitd kahden paivan aikana hieman yli
11 500 vierasta. (Sarkamessujen www-sivut 2014.)
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Messuosaston hinta koostuu monesta eri summasta. Ensin on 120€:n rekis-
terdintimaksu, joka takaa yrityksen nimen Sarkamessujen sivuilla seka nayt-
teilleasettaja-listassa sekd materiaalissa. Varsinainen nayttelytila on melko
hintava, 0-15 m2n tila maksaa 59€/m?, 16—-60 m2:n tila 49€/m? ja niin edel-
leen. Lisdksi sahkosta pitaa maksaa erikseen, ja halutessaan tilaan saa niin
sanotut perusrakenteet, jotka maksavat erikseen. (Sarkamessujen www-sivut
2014.)

Koneagria

Koneagria-messuilla esitelladn maatalouskoneita, laitteita seka tarvikkeita.
Vuonna 2013 kavijéita messuilla oli noin 25 000. (Koneagrian www-sivut
2014.) Hintatietoja, aikataulua tai paikkaa messuille ei viela vuodelle 2015 ole
saatavilla, mutta todenné&koisesti messut ovat Jyvaskylassa lokakuussa.

Masiinamessut 5.-7.6.2015, Honkajoki:

Pesamaen moottoriurheilukeskuksessa jarjestettavien messujen teemaan
kuuluu muun muassa kiinteistonhuolto, maatalous, metsa, maanrakennus
sekd energia, johon kuuluvat lammitysmuodot, energiankulutus ja ko-
neet/laitteet. Vuonna 2013 messuilla oli kahden paivan aikana yli 12 000 k&-

vijad. (Masiinamessujen www-sivut 2014.)

Nayttelyalueen hinnat ovat seuraavat: 50 m? tai alle on 380€, 100 m? 590¢€,
200 m? 850€ ja niin edelleen. Lisaksi sahkd maksaa erikseen. (Masiinames-

sujen www-sivut 2014.)

Farmarimessut 2.-4.7.2015, Joensuu:

Farmarimessujen teemaan kuuluvat maatalous, raskaat koneet sekd kanta-
vana teemana myos metsé ja energia. (Farmarimessujen www-sivut 2014.)
Vuonna 2013, kun messut jarjestettiin Seindjoella, kavijoita oli 101 000 kavi-

jaa. (Yle Uutisten www-sivut 2013.)
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Nayttelytilan hinta ulkona on 25-99 m? alarajalla 670€ ja lisaksi ylittavalta
osalta 5,25€/ m?, 100-199 m? alarajalla 1065€ ja ylittavalta osalta 5€/ m? ja

niin edelleen. (Farmarimessujen www-sivut 2014.)

Porin Rakennus- ja LVI-messut 21.-22.3.2015

Messujen teemana on kehittyva rakentaminen. Vuonna 2014 messuilla oli

7 000 kavijaa. (Porin rakennus- ja lvi-messujen www-sivut 2014.)

Nayttelytilan hinta on 730€ ja siihen sisaltyy muun muassa 9 m? alue seka
sahkot. Toisen paketin hinta on 820€ johon sisaltyy edellisen liséksi seinara-

kenteet ja otsikkopalkit. (Porin rakennus- ja Ivi-messujen www-sivut 2014.)

4.2.2 Sanomalehti

Sanomalehdessa pystyy mainostamaan alueellisesti erittdin tehokkaasti. Hy-
vassa mainoksessa on jotain, joka kiinnittda lukijan huomion ja kertoo lukijal-
leen kaiken olennaisen tiedon. Itse mainostekstissa tuotteesta annetaan lisé-
tietoja. Haastavaa lehtimainonnassa on se, etta lehdet vanhenevat saman
tien joten, harvoin viikon vanhoja mainoksia tulee ndhtyd. (Mediaoppaan

www-sivut 2014).

Alla on lueteltu muutama eri lehtivaihtoehto, joissa voisi-tuotteita mainostaa:

Maaseudun Tulevaisuus:

Maaseudun Tulevaisuus ilmestyy noin 150 kertaa vuodessa. Lehdella on yli
300 000 lukijaa ja sen levikki on yli 81 000. Lehti onkin Suomen 2. luetuin
paivalehti. Lehden ensisijaiset kohderyhméat ovat maanviljelijat, maaseutuyrit-
tajat seka metsdnomistajat. limoituksien hinnat lahtevat 350 eurosta ylospain.

(Maaseudun Tulevaisuuden www-sivut 2014).
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Rakennuslehti:

Rakennuslehti ilmestyy 40 kertaa vuodessa. Silla on 50 000 lukijaa ja levikki
on 35 271. Lehdessa on teemanumeroita, joissa kerrotaan vallalla olevista
rakennustrendeista ja uusista innovaatioista. Rakennuslehden paaasiallinen
kohderyhma on rakennusalan paattajat seka vaikuttajat. (Sanoma Magazine-
sin www-sivut 2014). Rakennuslehteen voisi laittaa muutaman mainoksen

vuoden aikana, jolloin tuotemerkin tunnettuus laajenee.

lImoitukset ovat melko hintavia, 2 890€:sta (/4-sivun kokoinen mainos) ylos-

pain. (Rakennuslehden www-sivut 2014).

Naiden lisaksi olisi varmasti hyddyllistd, jos ennen messuviikonloppu mainos-
taisi kyseisen messupaikkakunnan paikallisessa lehdessa jollakin tapaa.

N&ain mahdolliset asiakkaat voisivat nahda, mita messuilla on tarjottavana.

4.2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kayttdé on yleistynyt nopeasti ja yleistyy yha. Se myds
laajenee uusiin sovelluksiin. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat ei ole yrityk-
sen kannalta vain vastaanottajia, vaan he voivat myés kommentoida ja rea-
goida takaisin esimerkiksi markkinointiin liittyvissa asioissa. Sosiaalinen me-
dia on helppokayttoista ja ilmaista, jonka takia monet sita kayttavat.
Facebook lienee tunnetuin sosiaalisen median sovellus Suomessa. Se on
verkostopalvelu, jossa pystyy verkostoitumaan ja muodostaa yhteisgja, joka
taas tuottaa sisaltba. Siella voi myds jarjestaa erilaisia verkkokampanijoita.
(Hintikka 2008.)

Sosiaalisen verkoston eri sovellukset antavat monia erilaisia keinoja markki-
nointiin, tiedottamiseen seka asiakaspalveluun. Suomessa on yli 2 miljoonaa
aktiivista facebook-kayttajaa. (Tilastokeskus). Nain ollen on hyvin todenna-
koista, ettd joku kayttdjasta suunnittelee talon rakennusta tai lampokeskuk-

sen tekemista. Téallaisille ihmisille tuotteita pitaisi saada nahtavaksi mainok-
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sen muodossa. Ehka suurin haaste lienee siind, kuinka saada Facebook-

sivuille tykk&ajia ja taman kautta nakyvyytta.

Honka Trading Oy:n Facebook-sivulla on télla hetkelld 98 tykkaajaa, joten
ihan tyhjasta ei tarvitse lahted. (Honka Tradingin Facebook-sivut 2014.) Si-
vuilla ei ole viela mitddn mainintaa Hargassnerin tuotteista, joten “tietoja’-
kohtaan se olisi hyva lisatd. Taman jalkeen sivuille olisi hyva alkaa tuotta-
maan kaikenlaista siséltdd Hargassnerin tuotteista. Ne voisivat olla esimer-
kiksi mainoksia ja esitteitd. Mikali tuotteiden toimintavoista |0ytyy kaavioita,
niita olisi hyva jakaa. Erityisesti videot ovat hyva tapa havainnollistaa tuotteen
toimintatapoja. Jos tuotteista saisi jonkin tahon tekeméén jonkinlaisen testin,
sen tuloksia voisi esitella myo6s yleisolle. Hargassnerin tuotteet ovat nykyai-
kaisia ja erittdin helppokayttoisia, joten niita etuja pitaisi erityisesti painottaa.

Kun sisalt6éa on jaettu Facebook-sivuille, on yritettava saada sisallélle lukijoi-
ta. Tama voisi onnistua jarjestamalla jonkinlaisia kisoja. Esimerkiksi messu-
jen aikaan voisi jarjestaa kisan, jossa jotain tiettya kuvaa, paivitysta tai mai-
nosta tykkaamalla ja jakamalla osallistuu vaikka paasylippujen arvontaan.
Tallaisiin kisoihin osallistuu varmasti sellaisiakin henkil6ita, joita eivat Honka
Tradingin tuotteet kiinnosta yhtdan, mutta se ei ole merkityksellista, mikali
silla saavutetaan nakyvyytta. Palkinnon ei tarvitse olla paasylippuja, vaan ne
voivat olla melkein mita vaan, esimerkiksi jotain tuotteita, lahjakortteja tai jo-
tain muuta. Kilpailut taytyy kuitenkin jarjestdd Facebookin omien sdantdjen
mukaan. Kun halukkaat kilpailuun osallistujat tykkaavat ja jakavat jotain Hon-

ka Tradingin paivitysta, se nakyy myds heidan Facebook kavereilleen.

Facebookissa on myods mahdollista ostaa mainospaikkoja. Mainokset ovat
kayttajien Facebook-etusivun laidoilla, seka uutisten joukossa. Kohderyh-
man, jolle mainokset nakyvat, voi maarittaa itse. Eri maarityksia ovat esimer-
kiksi ik&, sukupuoli, asuinpaikka, Facebookin tykkéykset ja koulutus. Nain ol-
len mainoksia voi kohdistaa haluamalleen kohderyhmalle. Mainoksista mak-
setaan joko sen perusteella, kuinka monta kertaa mainosta painetaan tai kus-
tannukset maaraytyvat tuhatta nayttokertaa kohden. (Facebookin www-sivut
2014).
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Facebook-péivitykset voi jakaa sellaisenaan myés muuhun sosiaaliseen me-
diaan, esimerkiksi Twitteriin. Twitterissé olisi myds hyva kayttaa oikeanlaisia
avainsanoja, puhekielesséa hashtageja, jolloin Twitter-paivitykset nékyvat oi-
keilla aihealueilla. Mikali Twitteriin tekee samantapaisia kilpailuja, on ne hyva
muistaa muokata Twitteriin sopiviksi, eli tykkdys on Twitterissa suosikki ja ja-

kaminen uudelleenjakaminen, eli twiittaus.

Honka Trading Oy:lld on myds Youtube-sivut. Youtubeen on helppo lisata
tuotteita koskevia videoita, mikali sellaisia on entuudestaan. Videoita Vvoi
my0s itse kuvata, esimerkiksi millainen on yrityksen tarjoama konttiin sijoitet-
tava pannuhuone. Kun video on lisatty Youtubeen, sielta se on helppo jakaa

yrityksen Facebook- ja Twitter-sivuille, seka myos kotisivuille.

5 MARKKINOINTIBUDJETTI

5.1 Mainosbudijetti

Mainosbudjetin kokoon ja sen kautta mainontaan kohdistettaviin resursseihin
vaikuttaa moni asia, muun muassa sen kohderyhmén koko, johon mainonta
halutaan kohdistaa, markkinoiden kilpailutilanne, tuotteen ominaisuudet ver-
rattuna sen kanssa kilpaileviin tuotteisiin, markkinointikanava, yrityksen ta-
loudelliset resurssit seka tuotteen hinta ja se, millaista imagoa tuotteella ta-
voitellaan. (Mantyneva 2002, 127.)

Hyvin usein panostaminen mainontaan tapahtuu yleensa siten, etta siihen
sijoitetaan sen verran, mihin on varaa. Tassa on hyvét ja huonot puolensa.
Etuna on, ettd mainonta perustuu yleensa kokemukseen ja yrityksen resurs-
sitilanne tulee otettua huomioon. Huonoa on se, etta tdméa panostus saattaa
jaada niin pieneksi, etta silla ei ole mitdan vaikutusta. (Anttila & Iltanen 2001,
273.)
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Seuraavassa kuviossa (kuvio 5.) kuvataan paatdsprosessia mainosbudjetin

luomisessa.

/
=

\
=
/

Kuvio 5. Paatdsprosessi mainosbudjettiin (Rope 2002, 191)
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Kuviossa yrityksen omista tavoitteista on johdettu tavoitteet itse mainontaan
ja tasta ne on jatkettu mainonnan toteutuksen pohjaksi. Kun mainosbudietti
rakennetaan johdonmukaisesti tata kuviota noudattaen, se rakentuu niiden
toimenpiteiden kustannuksista, jotka pitaa toteuttaa etta yrityksen maaritte-
lemét tavoitteet tayttyvat. (Rope 2002, 191.)

Tuotteista taytyy olla suomenkieliset esitteet, jotta kaikki potentiaaliset asiak-
kaat ymmartavat tuotteen kaytdn ja ominaisuudet. Hargassner on toimittanut
viiden eri tuotteen esitteet, jotka ovat keskimaarin 16-sivuisia. Logiprint.fi:n
nettisivuilla 100 kpl 16-sivuista varillista esitettd maksaa noin 1100€. Nain ol-
len viisi erilaista esitettd maksaisi kyseisella tarjoajalla noin 5500€. (Logi-
print.fi:n www-sivut 2014). Taytyy kuitenkin ottaa huomioon mahdolliset so-
pimukset joidenkin paikallisten painotalojen kanssa, joiden avulla voi saada

sovittua esitteista jonkun hinnan.

Sanomalehdissa mainostaminen tulisi ajoittaa messujen kanssa samoihin
aikoihin, jolloin mainoksen lukija voisi helposti tulla messuille paikan paalle
katsomaan tuotetta, josta on mainoksesta saanut lukea.

Maaseudun Tulevaisuudessa halvimman mainoksen hinta on 350€. Mainos
on kooltaan 92 mm x 30 mm, eli se on melko pieni. Maaseudun Tulevaisuus
iimestyy kolme kertaa viikossa ja messuviikolla vahintdan yhteen niista olisi

hyodyllista laittaa mainos. (Maaseudun Tulevaisuuden www-sivut 2014).

Rakennuslehteen ¥-osan kokoinen mainos maksaa 2890€, eli se on melko
kallis. Lehdella on ilmestyesséén aina jokin teema, ja olisi hyva sijoittaa mai-
nos sellaiseen lehteen, jonka teemana on energia ja lammitys. Lehteen olisi
myo6s hyva kertoa lahiaikoina olevat messutapahtumat, joissa tuotteisiin paa-

sisi tutustumaan paremmin.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon toimeksiantona oli tehda markkinointisuunnitelma Hargassne-
rin lammityskattiloille. Toimeksiantaja on Honka Trading Oy. Opinnaytetyon

tekeminen alkoi elokuussa 2014.

Ty6 on toiminnallinen ty6 ja se koostuu kahdesta osasta. Ensin on kerrottu
valituista menetelmista teoria, ja teoriaan pohjautuen on tehty toiminnallinen

osuus, eli varsinainen markkinointisuunnitelma.

Tybsséa on ensin pohdittu tuoteperheen toimialaa lahtdkohta-analyysien kaut-
ta. SWOT-analyysin avulla on tuotu esille tuotteen mahdollisia vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkatekijoita. SWOT-analyysin lisdksi on
ymparistdanalyysien avulla kerrottu kyseisen toimialan tulevaisuuden naky-
mista. PEST-analyysilla on tutkittu tuotteen poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia
ja teknologisia tekijoita. Markkina-analyysissa on tutkailtu markkinoiden ra-
kennetta ja kokoa. Taman jalkeen Kkilpailija-analyysissa on tutkittu hieman
mahdollisia kilpailijoita toimialalta. Toimialalta on melko hankalaa tutkia ky-
seisia kilpailijoita, koska alalla on hyvin paljon yrittajia, joista hyvin moni voi-

daan katsoa kilpailijaksi.

Markkinointistrategiaa tehdessa on pohdittu segmentoinnin avulla potentiaa-
lisia asiakkaita ja asiakaskuntaa. Myos tuotteiden hintaa on pohdittu strategi-

sesti.

Markkinointiviestinnassa on pohdittu erilaisia tapoja markkinoida tuotetta.
Markkinointikanaviksi on esitetty sellaisia kanavia, joista kohdeyrityksella on
jo entuudestaan kokemusta. Kanavina ovat messut, sanomalehdet seka so-
siaalinen media. Naiden kayttdon kohdistuen on Kkirjoitettu joitakin kehitys-
ideoita seka erilaisia nédkdkantoja. Markkinointibudjetissa on kerrottu suuntaa

antavasti mahdollisesta mainosbudjetista.
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Opinnaytetyd on opiskelijan tuotos, jonka tarkoituksena on antaa mahdollisia
ideoita ja vinkkeja, joita kohdeyritys voisi kayttdd kyseenomaisen tuotteen
markkinoinnissa. Tyon ei ole tarkoitus olla sellainen, ettd markkinointi toteu-

tettaisiin juuri niin, kuin tassa kyseisessa tydssa on esitetty.

Yrityksen ensisijainen tavoite tassa vaiheessa on saada nékyvyytta ja tunnet-
tuutta tuotteille. Taman takia mainontaan kannattaa panostaa ja keskittya.
Erityisesti sosiaalisessa mediassa markkinointiin ja tiedotukseen kannattaa
panostaa, koska sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa on jo talla het-

kella suuri ja se kasvaa edelleen.
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LIITE

Markkinointisuunnitelma

LAHTOKOHTA-ANALYYSI

SWOT-analyysi:

Kuvio 1. SWOT-analyysi (Blythe 2008, 23)

Kuviossa 1 on esitetty tekijan omia sekda Honka Trading Oy:n nakemyksia

Hargassnerin tilanteesta télla hetkella ja tulevaisuuden nakymista.

Heikkoudeksi on katsottu se, ettad kyseisella merkilla ei ole Suomen markki-
noille tunnettuutta. Tasta syysta brandaykseen eli tuotteen positiivisen mai-
neen hankintaan pitaa kuluttaa resursseja ja varoja ja tuotteelle pitdd saada
nakyvyyttd. Heikkoutena voi myds pitda tuotteiden ja varaosien pitk&a toimi-
tusaikaa. Merkin paakonttori sijaitsee Itavallassa ja tuotteet tulevat myos siel-
td. Ongelma voi syntya esimerkiksi erityisesti varaosien kohdalla: Jos akilli-
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sesti tarvitaan kattilaan varaosaa, jota ei Suomen varastossa ole, tuotteen
tilauksessa ja toimituksessa Itavallasta kestaa vaistamatta jonkin aikaa. Nain
ollen kattilan kayttdaikaan tulee seisahdus. Toisaalta taas suomalaisilla lam-
mityskattilamerkeillda on Kkattilat ja varaosat Suomessa, joten niiden toimitus-
aika on pienempi, silla varaosa voidaan saada vain muutaman tunnin sisalla
tilauksesta.

Uhaksi katsotaan se, ettd Honka Trading Oy menettaisi merkin edustuksen
sen jalkeen, kun yritys on kayttanyt suuria summia bréandaykseen ja tunnet-
tuuden saavuttamiseksi. Tallainen voisi tapahtua esimerkiksi tilanteessa, etta
jokin suuri maanlaajuinen putkiliike kiinnostuu merkista ja saisi sen edustuk-
sen. Toiseksi uhaksi on katsottu muiden vastaavien biopolttoaineita polttavi-
en kattilamerkkien tulo markkinoille. Talla hetkella muilla jo markkinoilla ole-
massa olevilla ei ole tarjota samanlaisia tuotteita, jotka kayttaisivat biopoltto-
aineita ja olisivat yhta helppokayttdisid, joten tama uhka ei ole kovin vakava

ainakaan lahitulevaisuudessa.

Vahvuudeksi on katsottu itse tuote. Vastaavanlaisia tuotteita ei Suomen
markkinoilla talla hetkelld ole muita. Hargassner-tuotteet kayttavat biopoltto-

aineita ja ne ovat moderneja ja helppokayttoisia.

Lammityskattiloiden kyljessa on nayttd, josta nakee muun muassa kattilan
lampdotilan ja muista tarkeité tietoja lammitykseen liittyen. Téallaisia ei ole mo-
nenkaan kilpailijan laitteessa. Lisaksi matkapuhelimiin, joissa on Android- tai
i0S-kayttojarjestelméa, on saatavissa sovellus, josta nakee nama samat tiedot
kuin kattilassa olevasta naytosta. Kattilan tapahtumia voi nain ollen seurata

suoraan tyopaikalta tai kotisohvalta.

Hargassnerin lammityskattiloissa on myo6s edistynytta teknologiaa. Kattiloissa
olevat kolme erilaista anturia tarkkailevat muun muassa palolampétilaa ja pa-
lokaasujen lampdétilaa. Naiden ansiosta palaminen on selvasti tehokkaampaa
kuin kilpailijoiden tuotteissa. Kun palaminen on tehokasta, polttoainetta me-
nee selvasti vAhemman. Myds palamisjatteitd syntyy vahemman, kun pala-

minen on puhdasta ja optimaalista. Palopesédssa on myds oma sytytysjarjes-



39

telm@, joka hoitaa sytytyksen tulen sammuessa. Nain ollen kayttajan ei tarvit-
se itse menna sytyttamaan kattilaa.

Kattilat ovat myos pienikokoisia verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin. Lisaksi
tuotteiden asennus kay nopeasti.

Etua on myos siitd, etta kattilat tehdaan Itavallassa, jossa teknologia on ke-
hittyneempaa ainakin paastdjen kannalta. Itavallassa lammityskattilat pitaa
katsastaa kerran vuodessa, jotta voidaan tarkistaa, etta kattilan paastot eivat
ole liian isot. Nain ollen Suomeen tulevat kattilat ovat myo6s pienipaastoisia
sellaisia, joissa paastot ovat pienet. Suomeen onkin lisaksi harkittu paastora-
joituksia myds lammityskattiloihin.

Vahvuus on myos se, ettd Honka Trading Oy:lla on kokemusta uusien tuot-
teiden tuomisesta Suomen markkinoille. Naista opittuja asioita voi hyddyntaa
my0s tassa tapauksessa.

Mahdollisuuksiksi on katsottu muun muassa Honka Trading Oy:n myyntiver-
kosto. Yrityksella on toimipaikkoja Tampereella, Turussa ja paédkaupunkiseu-
dulla. Naiden lisaksi silla on tytaryhtio Tallinnassa. Naiden ansiosta lahes ko-
ko Etela-Suomen markkinat voidaan halutessa kattaa. Kuitenkaan myyntia ei
kannata alkuvaiheessa lahted laajentamaan muille paikkakunnille, vaan en-

sin saada myynti toimimaan kunnolla Honkajoelta kasin.

Ymparistoanalyysi:

Nakymat toimialalla
Suhdannevaihtelut vaikuttavat toimialan kehitykseen ja suuntaan. Kun talou-

dellinen tilanne on heikko, ei uusia rakennuksia ja taloja rakenneta nopeaan
tahtiin, eikd nain ollen lammityskattiloitakaan tarvita. Myds suuria investointe-
ja tehd&an vasta pitkan harkinnan jalkeen. Inflaatio eli kuluttajahintojen vuo-
simuutos oli kesékuussa 0,9 prosenttia ja heindkuussa 0,8 prosenttia. (Tilas-
tokeskus 2014.) Nain ollen rahaa menee yha enemman valittoémiin kustan-

nuksiin ja suuriin investointeihin ei ja& varallisuutta.
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Seuraavassa kuviossa (kuvio 2.) on esitetty haetut rakennusluvat verrattuna

aloitettuihin rakennuksiin.
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*-merkityt tiedot ovat ennakkotietoja.

Kuvio 2. Rakennus ja asuntotuotanto. (Tilastokeskus 2014)

Kuviossa kay ilmi, ettd rakennuslupien maaré on laskenut romahtaen vuo-
desta 2008. Vuonna 2010 maara alkoi taas nousta jonkin verran, kun 2011—
2012 puolivalissd maara alkoi taas laskea ja laskee yha. Talla hetkella ra-
kennuslupien maara on alhaisimmillaan, mitd se on 2000-luvulla ollut. Sini-
nen viiva, joka kuvaa aloitettuja rakennuksia, myotailee rakennuslupien maa-

raa.

Vuoden 2014 tiedot ovat vasta ennakkotietoja, mutta siité voidaan silti nahda,
ettd maarad laskee yha. Nain ollen nakyméat rakennusalalle eivéat ole kovin-
kaan hohdokkaat. Uusia, suuria investointeja vaativia rakennusurakoita ei

aloiteta vaan tyydytaan jo olemassa oleviin tiloihin.
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PEST-anaalysi

PEST-analyysin on valittu sen vuoksi, koska sen avulla pystytaan tutkiskele-
maan tuotteen ulkoista ymparistdd ja siihen vaikuttavia tekijoita. Silla saa-
daan tutkittua yrityksen toimintaan vaikuttavia etuja ja haittaavia seikkoja.

Poliittiset tekijat:

Lainsdadantd on hyva huomioida erityisesti mainonnassa. Mainonta ei saa
olla vilpillistéa, vaan sen pitaa olla totuudenmukaista. Mainonnan pitaa olla
selkeaa ja hyvin ymmarrettavaa jottei synny vaarinkasityksia, jotka voivat joh-

taa seuraamuksiin tulevaisuudessa.

7.10.2014 hallitus paétti, etta se pienentda turpeen verotusta. Lisaksi hallitus
aikoo lisatd puuhakkeeseen saatavaa tukea. Tarkkoja numeraalisia tietoja
verotuksesta tai tuesta ei annettu. (Hakahuhta 2014.) Nain ollen poliittisilla
paatoksilla voidaan vaikuttaa muun muassa puuhakkeen tukeen ja tama
osaltaan laskee kynnysta siihen, ettd kuluttaja alkaa kayttaa puuhaketta

lammitykseen.

Taloudelliset tekijat:

Lammitysjarjestelman vaihtaminen tai uusiminen on melko iso panostus ra-
hallisesti ja nain ollen sellaista investointia ei paateta saman tien. Maatalou-
det ovat siis voineet kerata jo pitemman aikaa rahaa sivuun tallaista inves-
tointia varten. Maataloudet voivat myds hakea investointitukea lAmpokeskus-
ten rakentamiseen. Tukea haetaan elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskuk-
sen maaseutuosastolta. Yleensa tuki on lainan korkoetu tai — tuki ja liséksi
joissakin tapauksissa voi saada varsinaista avustusta. (Pellettienergia.fi:n

www-sivut 2014).

Myos yritykset, yhteis6t ja kunnat voivat hakea energiatukea. Tuella pyritdan

siihen, etté energiantuotannon paastét pienenevét. Tuen tarkoitus on helpot-



taa projektin alkamista seka vahentaa riskeja. (Pellettienergia.fi:n www-sivut
2014).

Taloudellinen tilanne on paranemassa, toki tama tapahtuu hyvin hitaasti. Se

parantaa ostovoimaa ja se vaikuttaa paatoksiin tallaisia investointeja kohden.

Sosiaaliset tekijat:

Hargassnerin tuotteet ovat sosiaalisia trendejd katsottaessa hyvalla sijalla.
Nykypaivana ekologisuus on trendi ja moni arvostaa sita korkealle. Hargass-
nerin tuotteet valmistetaan Itavallassa, ja Itavalta on edellakavija ekologisuu-

dessa lammityskattiloiden kohdalla.

Aiempana mainittiin, ettd ostovoima on vahentynyt. Kuitenkin on paljon sel-
laisia henkil6ita, jotka ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemman, kunhan

tuote on ekologinen.

Hargassnerin tuotteita markkinoidessa olisi erittéin tarkeaa painottaa tuottei-
den vahaisia paastoja. Ekologisuus myy jo talla hetkella hyvin ja tulevaisuu-

dessa se on varmasti viela tarkeampaa.

Teknologiset tekijat:

Hargassnerin tuotteissa on arvostettu ekologisuus korkealle. Lammityskatti-
loiden teknologia on itavaltalaista huippuluokkaa ja sama teknologia asenne-
taan luonnollisesti my6s Suomeen tuotaviin kattiloihin. Tuotekehitykseen ei
Honka Trading pysty niinkdan puuttumaan, koska se hoidetaan Itavallassa.
Suomesta kuitenkin lahetettiin Itédvallan tehtaalle palaturvetta, jotta he pystyi-
sivat tehtaalla kokeilemaan, pystyyko kattiloilla polttamaan turvetta yhtalailla
kun esimerkiksi puuhaketta. Muuten turpeen polttamisessa ei pitaisi olla on-
gelmaa, mutta turve palaa kuumemmin kuin puu, joten kattilan kestavyys pi-

tda kuumuuden nousun vuoksi tutkia.



Suomessa naiden lammityskattiloiden asentaminen ei tuota ongelmaa.
Lammityskattiloita on asennettu Suomessa paljon, joten kokemusta niiden
asentamisesta ja huollosta I6ytyy. Hargassner vaatii, ettd Suomessa toimivat
asentajat ja huoltajat ovat koulutettuja, joten heidan pitda kayda Hargassne-
rin oma koulutus. Tama takaa sen, etta laitteet tulevat oikein asennettuna ja
ne myos huolletaan oikein ja asiantuntevasti. Yhteenvetona teknologian ke-
hittymattomyys ei siis tule vaikuttamaan tuotteiden asentamiseen tai huoltoon

Suomessa.

Markkina-analyysi

Kuten segmentointi-kappaleessa tulee ilmi, Hargassnerin tuotteiden paaasial-
linen kohderyhmé& on maataloudet. Maatalousyrittajat ovat vahentyneet ja tu-
levat yha vdhentymaan, mutta toimijat jotka jaavat alalle, ovat melko suuria
toimijoita. Nain ollen rakennuksia pitaa rakentaa lisaa ja niille pitaa saada
lammitys. Seuraavassa kuviossa on vertailtu maa- ja puutarhatalouden ener-
giankulutusta vuosina 2010 ja 2013. Kuviossa on myds esitetty energian tuot-
tamiseen kaytetyt polttoaineet.
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Kuvio 3. Maa- ja puutarhatalouden energiankulutus vuosina 2010 ja 2013
(Maataloustilastot 2014)



Kuten kuviosta kay ilmi, uusiutumattomien polttoaineiden ja sahkon kaytto
ovat erityisesti vahentyneet, kun taas puu- ja peltoenergian kayttd on lisaan-
tynyt. Nain ollen voidaan olettaa, etta uusiutuvien polttoaineiden kaytto tulee
tulevaisuudessa kasvamaan nykyisestddn merkittavasti, kun erityisesti 6ljyn

hinta vaihtelee ja tulee varmasti nousemaan.

Kilpailija-analyysi

Yksi tunnettu suomalainen lammitysjarjestelmid valmistavia yritys on Kaukora
Oy. Kaukoran tuotemerkit ovat Jaspi- ja Jama-tuotteet. Yritys myy jarjestel-
mi&, jotka kayttavat monia eri energiamuotoja. Tuotteiden jalleenmyyjia ovat
niin isommat putkiliikeketjut kuin pienemmatkin alan toimijat. Yksi tallainen
isompi lvi-ketju on Hanakat. Ketjulla on 83 liikettéd ympari Suomen. (Hanakat-
ketjun www-sivut 2014).) Nain ollen varsinainen ketjun kanssa kilpailu on la-
hestulkoon mahdotonta, mutta tiettyjen toimipaikkojen kanssa kilpailu onnis-
tuu. Honka Trading Oy:ta lahimpéana oleva ketjun liike on LVI-Halli S Pelto-
maki Oy, joka sijaitsee Kankaanpaassa. Talla markkina-alueella pystyisi siis

kilpailemaan potentiaalisista asiakkaista.

Toinen suomalainen/ruotsalainen lammitysjarjestelmévalmistaja on Ariterm.
Yrityksen tuotteita myy kattava jalleenmyyjaverkko. Honka Trading Oy:ta |1&-
hin tuotteita myyva liike on myo6s Aritermin kohdalla edella mainittu LVI-Halli
S Peltoméaki Oy Kankaanpaéassa.

Liséksi on paljon myds pienempid yrittdjid, jotka myyvat kyseisia sekd mui-

den valmistajien tuotteita.

MARKKINOINTISTRATEGIA

Segmentointi:




Hargassnerin tuotteiden p&aasiallinen kohderyhmé ovat maataloudet seka
metsanomistajat. Yleensa tallaisissa kohteissa on monta lammitysta kaipaa-
vaa rakennusta seka tilaa rakentaa pannuhuone ja polttoainevarasto. Mo-
nessa maa- ja metsatilalla on myos resursseja tehda polttoainetta itse, eli sita
ei osteta ulkopuoliselta taholta. Nain ollen Hargassnerin tuotteet sopivat eri-
tyisesti tallaisiin kohteisiin. Myohemmin on esitetty markkinointikanavaksi
Maaseudun Tulevaisuutta, jonka yksi kohderyhma on juuri maa- ja metsan-

omistajat, joten kohdeyleisd on juuri oikea.
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Kuvio 4. Maatalous- seka puutarhayritysten maara vuosina 2010-2013.
(Maataloustilastot 2014)

Kuten kuviossa 4. huomataan, maatalous- ja puutarhayritysten maaré on ol-
lut laskeva vuodesta 2010 eteenpdin. Vuonna 2013 niita oli yli 54 000 kappa-
letta. Odotettavaa on, ettd lahivuosina tilojen maara jatkaa laskua, silla viljeli-
jéiden keski-ika oli 50,6 vuotta. Nuorten osuus kuitenkin hieman lisdantyi.
Maaran laskuun vaikuttaa myods se, ettd tilojen pinta-alat ovat kasvaneet.
Tama tarkoittaa sitd, ettd suuremmat toimijat ostavat pienempia. (Maatalous-
tilastojen www-sivut 2014). On huomioitava, etté taulukossa on koko Suomen



maatalous- ja puutarhayritykset. Honka Tradingin markkina-alueella ei siis

ole kuin murto-osa tasta maarasta.

Hinta:

Hinnalla kilpailu voi joissakin tapauksissa vaaristad kilpailua. Tuotteiden
myynti tappiolla ei ole kenenkdan myyjan edun mukaista.

Honka Tradingin tapauksessa hinnalla kilpailu ei ole tarkoituksenmukaista.
Yrityksen tavoitteena on myyda tietty maara lammitysjarjestelmia vuodessa,
joilla saadaan haluttu voittotavoite. Yrityksella ei ole tarkoitus lahted myy-
maan jarjestelmia suurella volyymilla, eivatka yrityksen resurssit esimerkiksi

henkilostdssa talla hetkelld siihen riittaisikaan.

Honka Tradingilla on tarjottavana kuitenkin myds kokonaisvaltainen ratkaisu
lammitysjarjestelméan rakentamiseen. Aiempana on mainittu merikonttiin sijoi-
tettavasta pannuhuoneesta. Taméa ratkaisu voi tietyissa tapauksissa laskea
investoinnin kokonaishintaa, koska varsinaista pannuhuonetta ei tarvitse ra-
kentaa kun merikontti suorittaa pannuhuoneen tehtavaa. Kontin voi halutes-
saan maisemoida ymparistoon sopivaksi ja tama ei valttamatta tarvitse suuria

taloudellisia investointeja.

MARKKINOINTIVIESTIENTA

Mainonta:

Mainonnan avulla saadaan uudelle tuotemerkille nakyvyytta, jota tarvitaan
tuotteen menestymisen kannalta. Mikali kukaan ei tuotteesta tieda, ei sita ku-

kaan tieda edes kaivata.

Hargassnerin mainonnassa on hyva kayttaa yritykselta saatuja markkinointi-

materiaaleja, jotta teema pysyy samanlaisena. Esitteet ja mainokset on Kkui-



tenkin tarkedd suomentaa, jotta ne ovat kaikkien suomea puhuvien ymmar-

rettavissa.

Mainoksia ja esitteitd tulisi olla saatavissa Honka Tradingin toimipaikoista,

sekd messuilla jaettavana.

Markkinointikanavat:

Messut

Honka Trading Oy:lla on paljon kokemusta erilaisista messutapahtumista.
Yritys on mukana lahes kaikilla suurilla raskaskone-messuilla, joita jarjeste-
tdaan Suomessa. Nailla messuilla pystyisi markkinoimaan samalla my6s Har-
gassnerin tuotteita. Lisédksi Suomessa jarjestetddn rakennusmessuja ja muita
alaan liittyvid, johon pystyisi menemaan esittelemaan myoés vain lammityskat-

tilajarjestelmia.

Honka Trading Oy kiertdd monia messuja vuoden aikana jo pelk&staan
maansiirtokoneiden esittelyiden takia. Moniin néihin messuihin pystyisi yhdis-
tamaan myos Hargassnerin esittelyn. Seuraavassa on listattu joitakin messu-
tapahtumia vuodelle 2015 ja kerrottu joitakin lisatietoja kyseisista tapahtumis-
ta. Listaan ensin hieman suurempia ja tunnetumpia messutapahtumia, jonka

jalkeen listaan muutaman pienemman:

Sarkamessut 30.—31.1.2015, Seingjoki:

Messujen teemana on maatilarakentaminen, energia- seka metsatalous.
Vuoden 2014 Sarkamessuilla oli kavijoita kahden paivan aikana hieman vyli

11 500 vierasta. (Sarkamessujen www-sivut 2014.)

Messuosaston hinta koostuu monesta eri summasta. Ensin on 120€:n rekis-
teréintimaksu, joka takaa yrityksen nimen Sarkamessujen sivuilla sekd nayt-
teilleasettaja-listassa seka materiaalissa. Varsinainen nayttelytila on melko
hintava, 0-15 m%n tila maksaa 59€/m?, 16—60 m?Zn tila 49€/m? ja niin edel-



leen. Liséksi sahkosta pitéa maksaa erikseen, ja halutessaan tilaan saa niin
sanotut perusrakenteet, jotka maksavat erikseen. (Sarkamessujen www-sivut
2014.)

Koneagria

Koneagria-messuilla esitelladn maatalouskoneita, laitteita seka tarvikkeita.
Vuonna 2013 kavijoitd messuilla oli noin 25 000. (Koneagrian www-sivut
2014.) Hintatietoja, aikataulua tai paikkaa messuille ei viela vuodelle 2015 ole
saatavilla, mutta todenné&koisesti messut ovat Jyvaskylassa lokakuussa.

Masiinamessut 5.-7.6.2015, Honkajoki:

Pesamaen moottoriurheilukeskuksessa jarjestettavien messujen teemaan
kuuluu muun muassa kiinteistbnhuolto, maatalous, metsa, maanrakennus
sekd energia, johon kuuluvat lammitysmuodot, energiankulutus ja ko-
neet/laitteet. Vuonna 2013 messuilla oli kahden paivan aikana yli 12 000 k&-

vijaa. (Masiinamessujen www-sivut 2014.)

Nayttelyalueen hinnat ovat seuraavat: 50 m? tai alle on 380€, 100 m? 590¢€,
200 m? 850¢€ ja niin edelleen. Lisaksi sahko maksaa erikseen. (Masiinames-

sujen www-sivut 2014.)

Farmarimessut 2.-4.7.2015, Joensuu:

Farmarimessujen teemaan kuuluvat maatalous, raskaat koneet sek& kanta-
vana teemana myods metsé ja energia. (Farmarimessujen www-sivut 2014.)
Vuonna 2013, kun messut jarjestettiin Seindjoella, kavijoita oli 101 000 kavi-

jaa. (Yle Uutisten www-sivut 2013.)

Nayttelytilan hinta ulkona on 25-99 m? alarajalla 670€ ja lisaksi ylittavalta
osalta 5,25€/ m?, 100-199 m? alarajalla 1065€ ja ylittavaltd osalta 5€/ m? ja

niin edelleen. (Farmarimessujen www-sivut 2014.)



Porin Rakennus- ja LVI-messut 21.—-22.3.2015

Messujen teemana on kehittyva rakentaminen. Vuonna 2014 messuilla oli

7 000 kavijaa. (Porin rakennus- ja lvi-messujen www-sivut 2014.)

Nayttelytilan hinta on 730€ ja siihen sisaltyy muun muassa 9 m? alue seka
sahkot. Toisen paketin hinta on 820€ johon sisaltyy edellisen liséksi seinara-

kenteet ja otsikkopalkit. (Porin rakennus- ja Ivi-messujen www-sivut 2014.)

Sanomalehti

Alla on lueteltu muutama eri lehtivaihtoehto, joissa voisi-tuotteita mainostaa:

Maaseudun Tulevaisuus:

Maaseudun Tulevaisuus ilmestyy noin 150 kertaa vuodessa. Lehdella on yli
300 000 lukijaa ja sen levikki on yli 81 000. Lehti onkin Suomen 2. luetuin
paivalehti. Lehden ensisijaiset kohderyhmét ovat maanviljelijat, maaseutuyrit-
tajat seka metsanomistajat. llmoituksien hinnat lahtevat 350 eurosta ylospain.

(Maaseudun Tulevaisuuden www-sivut 2014).

Rakennuslehti:

Rakennuslehti ilmestyy 40 kertaa vuodessa. Silla on 50 000 lukijaa ja levikki
on 35 271. Lehdessa on teemanumeroita, joissa kerrotaan vallalla olevista
rakennustrendeista ja uusista innovaatioista. Rakennuslehden paaasiallinen
kohderyhma on rakennusalan paattajat seka vaikuttajat. (Sanoma Magazine-
sin www-sivut 2014). Rakennuslehteen voisi laittaa muutaman mainoksen

vuoden aikana, jolloin tuotemerkin tunnettuus laajenee.

lImoitukset ovat melko hintavia, 2 890€:sta (/4-sivun kokoinen mainos) ylos-

pain. (Rakennuslehden www-sivut 2014).



Naiden liséksi olisi varmasti hyddyllista, jos ennen messuviikonloppu mainos-
taisi kyseisen messupaikkakunnan paikallisessa lehdessa jollakin tapaa.

N&ain mahdolliset asiakkaat voisivat nahda, mita messuilla on tarjottavana.

Sosiaalinen media

Honka Trading Oy:n Facebook-sivulla on télla hetkella 98 tykkaajaa, joten
ihan tyhjasta ei tarvitse lahted. (Honka Tradingin Facebook-sivut 2014.) Si-
vuilla ei ole viela mitddn mainintaa Hargassnerin tuotteista, joten “tietoja’-
kohtaan se olisi hyva lisatd. Taméan jalkeen sivuille olisi hyva alkaa tuotta-
maan kaikenlaista siséltod Hargassnerin tuotteista. Ne voisivat olla esimer-
kiksi mainoksia ja esitteitd. Mikali tuotteiden toimintavoista l16ytyy kaavioita,
niita olisi hyvé jakaa. Erityisesti videot ovat hyva tapa havainnollistaa tuotteen
toimintatapoja. Jos tuotteista saisi jonkin tahon tekemaan jonkinlaisen testin,
sen tuloksia voisi esitella myo6s yleisolle. Hargassnerin tuotteet ovat nykyai-
kaisia ja erittdin helppokayttoisia, joten niita etuja pitaisi erityisesti painottaa.
Kun sisalt6éa on jaettu Facebook-sivuille, on yritettava saada sisallélle lukijoi-
ta. Tama voisi onnistua jarjestamalla jonkinlaisia kisoja. Esimerkiksi messu-
jen aikaan voisi jarjestaa kisan, jossa jotain tiettya kuvaa, paivitysta tai mai-
nosta tykkaamalla ja jakamalla osallistuu vaikka paasylippujen arvontaan.
Tallaisiin kisoihin osallistuu varmasti sellaisiakin henkiloita, joita eivat Honka
Tradingin tuotteet kiinnosta yhtdan, mutta se ei ole merkityksellista, mikali
silla saavutetaan nakyvyytta. Palkinnon ei tarvitse olla paasylippuja, vaan ne
voivat olla melkein mita vaan, esimerkiksi jotain tuotteita, lahjakortteja tai jo-
tain muuta. Kilpailut taytyy kuitenkin jarjestdd Facebookin omien saantdjen
mukaan. Kun halukkaat kilpailuun osallistujat tykk&éavat ja jakavat jotain Hon-
ka Tradingin paivitystd, se nakyy myds heidan Facebook kavereilleen.

Facebookissa on myds mahdollista ostaa mainospaikkoja. Mainokset ovat
kayttajien Facebook-etusivun laidoilla, seka uutisten joukossa. Kohderyh-
man, jolle mainokset nakyvat, voi maarittaa itse. Eri maarityksia ovat esimer-
kiksi ik&, sukupuoli, asuinpaikka, Facebookin tykkéykset ja koulutus. Nain ol-
len mainoksia voi kohdistaa haluamalleen kohderyhmalle. Mainoksista mak-

setaan joko sen perusteella, kuinka monta kertaa mainosta painetaan tai kus-



tannukset maaraytyvat tuhatta nayttbkertaa kohden. (Facebookin www-sivut
2014).

Facebook-paivitykset voi jakaa sellaisenaan myds muuhun sosiaaliseen me-
diaan, esimerkiksi Twitteriin. Twitterissé olisi myos hyva kayttaa oikeanlaisia
avainsanoja, puhekielesséd hashtageja, jolloin Twitter-paivitykset nékyvat oi-
keilla aihealueilla. Mikali Twitteriin tekee samantapaisia kilpailuja, on ne hyva
muistaa muokata Twitteriin sopiviksi, eli tykkdys on Twitterissé suosikki ja ja-

kaminen uudelleenjakaminen, eli twiittaus.

Honka Trading Oy:lla on myds Youtube-sivut. Youtubeen on helppo lisata
tuotteita koskevia videoita, mikéli sellaisia on entuudestaan. Videoita voi
my0s itse kuvata, esimerkiksi millainen on yrityksen tarjoama konttiin sijoitet-
tava pannuhuone. Kun video on lisatty Youtubeen, sielta se on helppo jakaa

yrityksen Facebook- ja Twitter-sivuille, seka myos kotisivuille.

MARKKINOINTIBUDJETTI

Mainosbudjetti:

Tuotteista taytyy olla suomenkieliset esitteet, jotta kaikki potentiaaliset asiak-
kaat ymmartavat tuotteen kaytdon ja ominaisuudet. Hargassner on toimittanut
viiden eri tuotteen esitteet, jotka ovat keskimaarin 16-sivuisia. Logiprint.fi:n
nettisivuilla 100 kpl 16-sivuista varillista esitettd maksaa noin 1100€. Néain ol-
len viisi erilaista esitettd maksaisi kyseisella tarjoajalla noin 5500€. (Logi-
print.fi:n www-sivut 2014). Taytyy kuitenkin ottaa huomioon mahdolliset so-
pimukset joidenkin paikallisten painotalojen kanssa, joiden avulla voi saada

sovittua esitteista jonkun hinnan.

Sanomalehdissd mainostaminen tulisi ajoittaa messujen kanssa samoihin
aikoihin, jolloin mainoksen lukija voisi helposti tulla messuille paikan paalle

katsomaan tuotetta, josta on mainoksesta saanut lukea.



Maaseudun Tulevaisuudessa halvimman mainoksen hinta on 350€. Mainos
on kooltaan 92 mm x 30 mm, eli se on melko pieni. Maaseudun Tulevaisuus
iimestyy kolme kertaa viikossa ja messuviikolla vahintdédn yhteen niista olisi

hyodyllista laittaa mainos. (Maaseudun Tulevaisuuden www-sivut 2014).

Rakennuslehteen %-osan kokoinen mainos maksaa 2890€, eli se on melko
kallis. Lehdella on ilmestyessaan aina jokin teema, ja olisi hyva sijoittaa mai-
nos sellaiseen lehteen, jonka teemana on energia ja lammitys. Lehteen olisi
my0Os hyva kertoa lahiaikoina olevat messutapahtumat, joissa tuotteisiin paa-

sisi tutustumaan paremmin.



