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1 Johdanto

Markkinointi on osa jokaisen yrityksen toimintaa, toteutettiinpa sitd suunnitel-
mallisesti tai ei. Markkinointiviestinta on yksi, kenties tunnetuin, markkinoinnin
osa-alue. Kuten usein virheellisesti ajatellaan, se ei tarkoita pelkkdd mainontaa,
vaan mainonnan lisdksi siihen kuuluvat henkilokohtainen myyntityd, mene-

kinedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom ja Leppanen 2011.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda markkinointisunnitelma paaosin Ita-
Suomen alueella toimivalle pienyritykselle JH Louhinta oy:lle. Opinnaytety6n ai-
he on saatu toimeksiantajalta JH Louhinta oy:lta ja se toteutettiin vuoden 2017

aikana.

Opinnaytetyd on laadultaan toiminnallinen ja sen lopputuotoksena syntyy valmis
markkinointisunnitelma yritykselle. Opinnaytety® luovutetaan yrityksen kayttoén
sellaisenaan. Opinnaytetyon aihe rajattiin koskemaan tiedotus- ja suhdetoimin-
taa seka mainontaa. Opinnaytetydssa keskitytddn analysointiin, uusien kohde-
ryhmien l6ytamiseen, nykyisen markkinoinnin tehostamiseen sek& uusien
markkinointi-ideoiden kehittamiseen. Tassé opinnaytetydssa teoria ja kaytannon
tieto ovat yhdessa, jotta opinnaytetyon luettavuus pysyy helppo lukuisena. Oma
kiinnostus markkinointia seka pienyritysten kehittamista kohtaan on suuri, joten

tdma toimeksianto toimii mahdollisuutena tulevia ty6tehtavia varten.

2 TyoOn toteutus ja menetelmat

2.1 Tyon tarkoitus ja tehtavat

Taman opinnaytetyon tarkoitus on antaa konkreettisia ehdotuksia seka toimiva
markkinointisuunnitelma JH Louhinta oy:lle. Markkinointisuunnitelman on tarkoi-
tus toimia pohjana, jolta yrityksen on jatkossa helppoa jatkaa markkinoinnin ke-

hittamista.



Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on antaa yritykselle konkreettisia aja-
tuksia ja ehdotuksia markkinoinnin tehostamiseksi. Markkinointisuunnitelma on
tarkea toimeksiantajalle, koska yrityksella ei ole ollut tallaista aikaisemmin kay-
tossé, eika yrityksen markkinointiin ole paneuduttu. Opinnadytetydssa tuotetaan
uutta tietoa niin yrittajalle sekd maanrakennusalalle. Aikaisemmin yritykselle,
jonka toimialana on paasaantdisesti louhinta- ja rajaytystyo, ei ole toteutettu
markkinointisuunnitelmaa opinnaytetyona. Erilaisia markkinointisuunnitelmia eri

aloille on kuitenkin tehty paljon.

Markkinointisuunnitelma tehdaan huomioiden yrittdjan todelliset resurssit mark-
kinoinnin suhteen, jotta suunnitelmasta tulee aidosti palveleva, valmis suunni-

telma toteutettavaksi.

2.2 Tiedonhankinta

Pohjana markkinointisuunnitelmaan kaytetaan tekijan omaa tietamysta ja ide-
ointia sek& kilpailija-analyysissa esille nousseita asioita. Produktiollista osiota
tehdessa hyoddynnetaan JH Louhinta Oy:n toimitusjohtajan teemahaastattelua
yrityksessa tapahtuneesta markkinoinnista ja toimitusjohtajan toiveista tulevaa

markkinointia kohtaan.

Tutkimusaineistona hyddynnetdadn myo0s yrityksessa aiemmin tapahtunutta
markkinointia, joka on toteutettu paaosin Facebookin ja sponsorointisopimusten
avulla seké yrityksen logolla brodeeratuilla tekstiileillda. LA&hdemateriaalina opin-
naytetyossa kaytetdan alan kirjallisuutta seka tieteellisia artikkeleita Internetista
ja alan lehdista. Eri lahteitd hyddyntamalla saadaan markkinointisuunnitelmalle

monipuolinen ja luotettava viitekehys.

2.3 Tyon luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyd tuotetaan eettisin periaattein ja luottamuksella toimeksiantajalle.
Raportti on Kkirjoitettu Karelia-ammattikorkeakoulun opinnéytetydohjeen mu-
kaan. JH Louhinta oy:n toimitusjohtajan haastattelut vastaukset pidetaan to-



denmukaisina. Eettisyydessa on muistettava, etta vaikka tunnen JH Louhinta
Oy:n toimitusjohtajan, kuvaan yritystd ja suunnittelen markkinointia realisesti.
Opinnaytety0 tulee olemaan validi, koska opinnaytetyon tekija on lahdekriittinen
ja tarkastelee koko tyota kriittisesti. Opinnaytetyon tekostrategia ja teoreettinen
lahestymistapa on valittu tarkasteltavan aiheen olemuksen mukaisesti, jotta tyo

on validi.

3 Opinnaytetytn toimeksiantaja

JH Louhinta oy on maanrakennusalan yritys, jonka toimenkuvaan kuuluvat ra-
kennuspaikan valmistelutydt kuten louhinta- ja rajaytysty6t seka maansiirtoty6t.
Yritys on perustettu Liperisséd vuonna 2010. Yrityksen perustajana on Janne
Huikuri. Yrityksen kotipaikka on nykyisin Joensuussa ja tyot sijoittuvat paéosin

Pohjois-Karjalan alueelle.

JH Louhinnalla on kattavasti erilaisia maanrakennustdihin tarvittavia kalustoja,
kuten 2 kappaletta Atlas Copco roc 542 hp -poravaunuja, Nemek hl 300 -
poravaunu, Atlas Copco 186 -poravaunukompressori, 4 kappaletta Atlas Copco
-paineilmakasivasaroita, noin 60 kappaletta rajaytysmattoja ja Scania-kuorma-

auto laitteiston kuljetusta varten (Janne Huikuri, 24.2.2017).

Yrityksella on hyvat suhteet moniin eri yhteistydkumppaneihin, jotka edesautta-
vat markkinointia. Yrityksen henkilostoon kuuluu talla hetkelld yrittajan liséksi
yksi tyontekija seka yritys kayttaa tarvittaessa aliurakoitsijoita. Yrityksen liike-
vaihto on ollut keskimaarin 131 000 euroa vuodessa. (Janne Huikuri,
24.2.2017).

JH Louhinta oy:n osaamisala kattaa laajasti maanrakennusalan tyokentan ja yri-
tys on ollut mukana monenlaisissa rakennushankkeissa. Yritykselle ominta toi-
minta-aluetta ovat pohjaty6t seka perustus- ja kunnallistekniset ty6t. Yritys pyrkii

laajenemaan ja kasvattamaan liikevoittoaan tulevina vuosina. (Janne Huikuri,



24.2.2017.) Laajenemaan pyrkiva yritys tarvitsee toimivan markkinoinnin tuek-

seen. Tasta tarpeesta lahti liikkeelle ajatus tAméan opinnaytetyon teettamisesta.

Yrityksen "tuote” on palvelu. Kaarina lltasen Mainonnan suunnittelu kirjan mu-
kaan palvelu luokitellaan abstraktiksi, usein aineettomaksi, vaikeaksi arvioida
etukateen, vaikeaksi vakioida eika palvelua pystyta varastoimaan. Koska palve-
lua on vaikea arvioida etukateen, lisdd se ostajan riskid, jota han pyrkii vahen-
tamaan etsimalla tukea paatbksentekoon esimerkiksi ystavilta ja tuttavilta. Pal-
velua ei pystytd mydskaan varastoimaan, jolloin yrityksessa on vaikea pitaa ylla
tasaista tuotantokapasiteettia vaihtelevan kysynnan aikana. (lltanen 2000, 30—
31)

3.1 Maanrakennus toimialana

Maarakentamisella luodaan edellytykset yhteiskunnan toiminnalle ja elinkei-
noelamalle rakentamalla ja yllapitamalla maamme infrastruktuuria, johon kuulu-
vat mm. kulkuyhteydet, vesihuolto-, energia- ja tietoliikenneverkostot seka eri-
laiset ymparisto- ja maarakenteet. (Ammattinetti 20.2.2017) Maanrakennusala

on siis yksi toimivan yhteiskunnan kulmakivista.

Maa- ja vesirakentamista kutsutaan tana paivana infrastruktuurin rakentamisek-
si tai vain lyhyesti infrarakentamiseksi. Infrarakentajat — alan tyontekijat ja yri-
tykset — varmistavat nykyaikaisen yhteiskunnan toimivuuden. Toimivat infra-
rakenteet ovat oleellinen osa maamme kilpailukykya ja elintarkeitd jokaisen
kansalaisen kannalta. Maamme kansallisvarallisuudesta, jonka nykyarvo on va-
jaat 600 miljardia euroa, rakennuskanta seka infra-rakenteet muodostavat kol-
me neljdsosaa. Yhteiskunta on sijoittanut 2000-luvun ensimmaiselld vuosikym-
menell& vuosittain infran uudisrakentamiseen, rakenteiden korjauksiin ja kun-
nossapitoon seka paivittdiseen hoitoon yli viisi miljardia euroa. Lisaksi talonra-
kentamisten kautta alalle tulee maa- ja pohjarakennustoitéa seka yllapitoa noin
1,3 miljardilla eurolla. (Jaaskeldinen 2010, 6, 2010)



Louhinta-alalla tehdaan kalliorakentamista, jossa rakennetaan tiloja maan paal-
le tai maan alle eri kayttotarkoituksia varten. Kalliota louhitaan esimerkiksi tei-
den, tunneleiden, satamien, kanavien ja muiden alueiden rakentamisessa. Teol-
lisuuslaitoksia perustettaessa tai laajennettaessa tehdaan usein mittavia louhin-
tatoita tarvittavan alueen tasaamiseksi. Louhintaa tarvitaan myos taloja raken-
nettaessa. Kellarit ja rakennusten pysakaintitilat sijoitetaan usein maanpinnan
tason alapuolelle, jolloin rakennuksen tarvitsema kuoppa louhitaan. (Ammatti-
netti 2017)

3.2 Maanrakennus tyollistdjana

Alan yrittajiltd vaaditaan ammattiosaamisen liséksi liiketaloudellista osaamista ja
asiakaspalveluhenkisyytta seké verkostoitumista ja yhteistydta muiden alan yrit-
tdjien kanssa liittyen eri osaamisalueisiin, kalustoon ja maa-aineksien hankin-
taan. Tyomailla tydskennelladn ympari vuoden ulkona vaihtelevissa saa- ja ym-
paristbolosuhteissa. (Ammattinetti 2017) Suomen nelja vuoden aikaa vaihtele-
vine saa- ja ymparistoolosuhteineen tuovat omat haasteensa alalle. Lumi, routa

ja pakkanen vaativat erityisosaamista ja jareaa kalustoa.

Infra-ala tydllistaa suoraan yli 40 000 henkil6a ja lisaksi valillisesti muilta aloilta
(esim. kuljetukset, korjaamot) yli 30 000 henkil6a. Alan toiminnan kotimaisuus-
aste on korkea, silla vain 11 % sijoitetuista euroista valuu ulkomaille. Ta&méa
osuus on lahinn& polttoaineista ja ulkomaisesta kalustosta aiheutuvaa. (Jaas-
keldinen 2010, 7)

Maanrakennusalalla tyollistytdan péaaasiassa tarjouskilpailujen sekéa vakiintunei-
den asiakaspiirien ja yhteistyokumppaneiden kautta. Julkisen sektorin eli valti-
on, kuntien ja kuntayhtymien tarjouskilpailut julkistetaan valtakunnallisessa ty6-
ja elinkeinoministerion yllapitaméssa sahkoisessd HILMA ilmoituskanavassa.
Yksityisella sektorilla yritykset ja yksityiset ihmiset pyytavat tarjouksia suoraan

sopivilta yrityksilta.
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4  Markkinointi

Markkinoinnin tarkoituksena on tunnistaa potentiaaliset ja olemassa olevat
asiakkaat ja heidan tarpeensa seka odotukset, jotka voidaan tyydyttaa yrityksen
like-idean mukaisella ja taloudellisesti kannattavalla toiminnalla. Markkinoinnin
tehtavana on viestittdd potentiaalisille asiakkaille yrityksen tarjoamista palvelu-
ista ja tuotteista seké tehda niiden hankinta vaivattomaksi. Markkinoinnin tarkoi-
tuksena on mahdollistaa kannattavan ja kehittyvan liiketoiminnan harjoittaminen
yhteistyossé asiakkaiden kanssa, jolloin organisaation toiminnan edellytys on
voitollinen liiketoiminta. (Hollanti & Koski, 2007, 16-17)

Markkinoinnin paatehtdva on johtaa yrityksen asiakassuhteita. Asiakassuhtei-
den johtamiseen kuuluvat kaikki asiakassuhteiden luomiseen, yllapitoon ja lo-
pettamiseen liittyvat tehtavat aina asiakasanalyyseista markkinointiviestintaan ja
laskutuksen saakka. Markkinoinnin tavoitteina on lisdtd myyntia, erottautua kil-
pailijoista, luoda kestavia asiakassuhteita, tiedottaa yrityksestéa ja sen tuotteista.
Markkinoinnin tavoitteena on my6s mielenkiinnon ja huomion herattdminen ja
yrityksen imagon rakentaminen seka vahvistaminen. (Tikkanen & Vassinen
2010, 47)

4.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Palvelujen markkinoinnissa puhutaan usein Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bit-
nerin 1980-luvulla kehittamasta laajennetusta markkinointimixistd eli 7P-
mallista. Siihen kuuluvat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place),
markkinointiviestinta (promotion), henkilosto ja asiakkaat (people, participants),
toimintatavat ja prosessit (processes) seké palveluymparistd ja muut nakyvat

osat (physical evidence). (Bergstrom & Leppanen 2015, 148)

Markkinoinnille palvelutuote asettaa haasteita, silla palvelutuotetta ei voida
kokea etukateen, varastoida tai myyda edelleen. Jos prosessissa jokin menee

pieleen, ei palvelutuotetta voida mydskaan palauttaa. Koska palvelutuotetta ei
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voida varastoida, yrityksen asiakasvirran tulisi pysya mahdollisimman tasaise-
na. Asiakkaan palvelukokomukseen vaikuttavat paaosin hanen odotuksensa
seka yrityksen tyontekijdiden kaytds, vuorovaikutustaidot ja ammattitaito.
Liséksi palvelukokemukseen voivat vaikuttaa markkinointiviestinta ja yrityksesta
riippumattomat asiat. (Hollanti & Koski 2007, 71-72)

Markkinoinnin kilpailukeinoina voidaan pitaa esimerkiksi luotettavuutta, reak-
tionopeutta, asiantuntemusta, saavutettavuutta, kohtelua, kommunikointia,
varmuutta ja ymmarryttavyytta. Asiakkaalle luottamus nakyy laskutuksen oikeel-
lisuudesta, aikataulussa pysymisesta, palvelun tekemisestad oikein, yrityksen
maineesta sekd palvelun fyysisistd elementeista kuten henkildkunnan vaate-
tuksesta tai tyokaluista ja valineista. Reaktionopeus merkitsee henkiloston
kykya ja tahtoa palvella asiakasta valittomasti ja nopeasta palautteesta kuten
uudesta tapaamisesta tai sopimuksesta sopimisella. Yrityksen saavutettavuus
merkitsee helppoutta paastéa yhteyteen yriksen kanssa esimerkiksi puhelimitse.
Kohtelu tarkoittaa henkilokunnan ystavallisyyttd, kohteliaisuutta ja asiakasta
kohtaan tunnettavaa kunnioitusta, kuten asiallista ja ystavallista palvelua.
(Gronroos 1982, 22-24)

Parasta mahdollista markkinointia on hyvin tehty ty6, joka antaa perustana yri-
tyksen kannattavuudelle. Useimmilla yrityksilla on v&h&n potentiaalisia asiak-
kaita, joten asiakasmenetyksiin ei ole varaa. Jos menetettyjd asiakkaita
yritetddn saada takaisin ostaviksi asiakkaiksi, on se erittdin ty6lasta ja kallista.
Yrityksen kannattaa toimia niin, etta se sailyttaa asiakkaansa. (Lahtinen, Isoviita
& Hytdénen 1996, 4)

4.2 Markkinointiviestinndan muodot

Tarkeimmat markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntityd. Naita taydennetdan ja tuetaan myynninedistamisella seké tiedotus-
ja suhdetoiminnalla. Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja
yrityskuva, annetaan tietoa tuotteista seké pyritdan vaikuttamaan kysyntaan ja

yllapitaméaan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 300)
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Myynninedistdmisen tavoitteena saada aikaan tuotteen tai palvelun kokeilemis-
ta, synnyttda ja vahvistaa kysyntaa tai parantaa tuotteen saatavuutta. Kulutta-
jille suunnattuja myynninedistamistapoja ovat esimerkiksi kilpailut, palkinnot ja
kylkidgiset. Myds messut ja yritysvierailut voidaan lukea myynninedistamisen
piiriin. Myynninedistamista yritysten valilla ovat messut ja nayttelyt, lahjat seka
erikoismainonta, kuten yrityksen logolla painetut tuotteet esimerkiksi toimisto-

tarvikkeet ja t-paidat. (Suomen mediaopas 2017)

Markkinointia ei kannata suunnatta kaikille ihmisille, vaan keskittya heihin,
joiden tarpeisiin yritys pystyy parhaiten vastaamaan ja ketk& ovat tuottoisimpia
asiakkaita yritykselle. Asiakassuhteen yllapitaminen ja asiakastyytyvaisyyden
varmistaminen ovat tarkeitd yritykselle, kun halutaan asiakaan kayttavan
uudelleen samaa yritysta ja suosittelevan sita muille. Jalkimarkkinoinnin keinoja
ovat laskutuksen hoitaminen sopimuksen mukaan, valitusten huolellinen kasit-

teleminen ja pr-luonteisten asiakaskayntien tekeminen (Yrittgjat 2017, 1-5)

Yrityksen tulee markkinoinnissaan hoitaa suhteita kaikkiin sidosryhmiinsa. Yri-
tyksen téarkein suhde on asiakassuhde. Nykyaikaisessa markkinoinnissa on
keskeisinta loytdd oma asiakaskunta, jonka tarpeet, arvostukset ja ostokayt-
taytyminen tunnetaan mahdollisimman tarkasti. (Bergstrom & Leppanen 2015,
13)

Ei riita, ettd asiakas ostaa kerran, vaan hénet yritetddn saada ostamaan yri-
tykselta toistuvasti uudelleen. Yksittaisista markkinointikampanjoista on siirrytty
pitkdkestoiseen, asiakassuhdetta rakentavaan markkinointiin. Yritykselle on
yleensd halvempaa yllapitdd myyntid nykyisen asiakaskunnan keskuudessa
kuin hankkia koko ajan uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 13)

4.3 Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaa, paaasiassa jouk-
kotiedotusvalineissa toteutettua viestintda, jonka tavoitteena on tiedottaa, lisata
tunnettuutta, luoda mydnteisia mielikuvia ja saada aikaan myyntiad (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 162)
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Markkinoinnin suunnitelulla on keskeinen rooli koko yrityksen strategisen suun-
nittelun prosessissa. Yrityksen markkinoinnin strateginen suunnittelu merkitsee
yrityksen tavoitteiden, osaamisen, resurssien ja markkinoiden yhteensovittamis-
ta. Strategiatasolla markkinoinnin suunnittelu edellyttdd markkinoiden seka
ostokayttaytymisen analysointia, kohderyhmien tunnistamista ja Kkilpailijoiden
analysointia. Markkinointia suunnitelessa on myo6s valittava, kuinka kilpailijoista
erottaudutaan. (Hollanti & Koski 2007, 29)

5 Lahtokohta-analyysi

Yrityksen markkinointi on aiemmin tapahtunut l&hinn& Facebookin ja sponso-
rointisopimusten avulla, verkostomarkkinoinnilla seka yhteystietojen I6ytymisella
verkkohakupalveluista, mutta yhteystietoja ei ole hakukoneoptimoitu. Yrityksella
ei ole kaytossaan Internetsivuja ja markkinointia tai sen tavoitteita ei ole mietitty
syvéllisemmin. (Janne Huikuri, 24.2.2017).

Markkinointiin ei ole yrityksesséd panostettu ja nopeimmin sen huomaa asia-
kasnékokulmasta digimarkkinoinnin vahyytena. Yrityksella ei ole internetisivuja,
eika yritysta 10ydad Googlesta etsiessa helposti avainsanoja kayttamalla. Esi-
merkiksi hakusanoilla "louhinta, Pohjois-Karjala” yrityksen tietoja ei tule kulutta-

jan nakyviin.

Yritys sponsoroi kahta henkil6a, jotka toimivat urheilijoina. Toisen sponsoroita-
van ala on moottorikelkkailu ja toisen jokamiesautoluokka. Yritykseltd 16ytyy
omat Facebook sivut, joissa on muun muassa jarjestetty sivusta tykanneiden
kesken arpajaiset, joissa voittona oli palju kayttdon viikonlopuksi. (Janne Huiku-
r, 24.2.2017).



14

5.1 Kilpailija-analyysi

Yritys on harvoin alallaan yksin tyydyttdmassé ostajien tarpeita. Kilpailu on ky-
synndn ohella oleellinen tekija yrityksen ymparistossa. Kilpailija-analyysissa
perehdytddn kilpailjoiden strategisiin valintoihin, asiakaskohderyhmiin, tuottei-
den ja palveluiden Kkilpailykykyyn seka yrityksen toimintapoihin. Kilpailija-
analyysissa analysoidaan tarkemmin erityisesti samalla alalla paikallisesti kil-
pailevien yritysten toimintaa. Naiden kilpailijoiden analyoinnissa kiinnitetdan hu-
omiota erityisesti yrityksen kykyyn reagoida erilaisiin kilpailutilanteen muutoksi-
in. Kilpailevan yrityksen kykyyn vastata kilpailutilanteen muutoksiin ketterammin
edesauttavat yrityksen taloudellinen asema, markkinaosuus, kilpailustrategia ja
liketoiminnan tavoitteet. (Hollanti & Koski 2007, 31-46)

Yksi opinnaytetydn kohdista on tutkia JH Louhinta Oy:n Kilpailijoita ja verrata
heidan markkinointitoimiaan kohdeyritykseen. Yrityksen liiketoiminnan kannalta
on tarkeéaa olla selvilla, ketkd ovat yrityksen kovimmat kilpailijat, jotka tarjoavat
samoja palveluja. Kilpailija-analyysin avulla voidaan verrata yrityksen markki-
nointia kilpaileviin yrityksiin nahden ja naiden tietojen pohjalta miettia mah-
dollisia parannuskeinoja ja uusia toimintamalleja. Valitsimme yhdessa yrityksen
toimitusjohtajan kanssa merkittdvimmat nykyiset kilpailijat, joiden markkinointia

arvioin tydssani. Kilpailija-analyysi on liitteessa 1.

5.2 Asiakasanalyysi

Tietadkseen asiakkaiden tarpeet ja oikeat tavat lahestya heita, taytyy yrityksen
tuntea asiakkaansa. Tata varten yrityksen tulee méaritella asiakassegmenttinsa.
Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryhmien etsimista ja tarkkaa maarittelya.
Mita tarkemmin yritys maarittelee kohderyhménsa, sitd paremmin se voi koh-
dentaa markkinointinsa juuri heille. (Bergstrom & Leppanen 2013, 74.) Seg-
mentointi on yksi markkinoinnin perusasioista, ja muut markkinoinnin ratkaisut
ovat siita riippuvaisia. Segmentoinnilla etsitdan erilaisia asiakasryhmia ja vali-

taan heitd markkinoinnin kohteeksi. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 54)
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Useat yritykset saavat merkittdvan osan liikevaihdostaan tietyilta asiakkailta tai
tiettyjen kanavien kautta. Avainasiakassuhteet ovat yrityksen menestyksen
kannalta keskeisia asiakassuhteita. (Tikkanen & Vassinen 2010, 47-48) Yrityk-
sen asiakaskentta koostuu yksityisista ihmisista, kunnista ja kaupungeista, val-
tiosta seka yrityksista. Naista suurin asiakasryhma infrastruktuurialalla on kun-

nat ja kaupungit seka valtio. (Janne Huikuri, 24.2.2017)

5.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysi on laaja kokonaisuus, jossa syvennytaan seka toimintaympa-
ristdssa tapahtuneisiin ettd tapahtuviin muutoksiin. Yleiset muutokset ovat esi-
merkiksi lainsdadantdmuutokset, tydovoiman saatavuuskehitys, kysynnan maa-
ralliset muutokset ja markkinoiden rakenteelliset muutokset. (Hollanti & Koski
2007, 31) Markkina-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen potentiaalisen
asiakasjoukon suuruus seka segmentoida asiakkaat antamaan riittava kuvaus

siitd, minkalaisia mahdollisia kohdeasiakkaita on.

Maarakennuksen toimialapaallikon Markku Leskisen mukaan kasvukeskuksissa
on niin paljon toita, etteivat tydkoneet riitd. Taajamien ulkopuolella on hiljaisem-
paa ja (toistd veloitettavat) hinnat ovat tulleet alas. (Yle Uutiset, 28.9.2016) Ti-
laajaosaamisessa seka paikallisten urakoitsijoiden tarjouslaskennassa ja pro-
jektijohdossa on viela paljon parantamisen varaa. Talla rintamalla riittda teke-
mistd. Kun urakoita kunnissa valmistellaan, urakoitsijoita ei juuri kuunnella ei-

vatka sen yrittajat kay mielessa. (Perala 2016, 10-11)
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SWOT-analyysilla selvitetdan yrityksen markkinoinnin vahvuuksia ja heikkouk-

sia talla hetkella sekd pohditaan, mitk& ovat yrityksen markkinoinnin tulevaisuu-

den uhat ja mahdollisuudet verrattuna kilpailijoihin. SWOT-analyysin perusteella

maaritetddn yrityksen markkinoinnin painopistealueet, jotka kertovat, mitk& asiat

ovat erityisen tarkeita kehittdAmiskohteita. (Oulun Ammattikorkeakoulu, 2017)

JH Louhinta Oy:n markkinoinnin SWOT-analyysi

Vahvuudet

- Yrittdjan kokemus alalta, ammattitai-
to

- Yrittdjan tunnettavuus jo olemassa
olevien asiakkaiden kesken

- Asiakaslahtdinen ja ammattimainen
palvelu

- Yrittdjan laaja sosiaalinen verkosto

- Yrittdjan mielenkiinto markkinointia
kohtaan

- Yritys hyddyntaa jo Facebookia
markkinoinnissa

Heikkoudet
- Vahainen kokemus markkinoinnista
- Heikko Idydettavyys

- Tahanastisen mainonnan rajallisuus

Mahdollisuudet

- Uudet asiakkaat

- Vanhojen asiakkaiden sailyttdminen
- Laajentuminen Suomessa

- Yleinen talouskasvu ja alan kasvu

- Yhteistyd muiden yritysten kanssa
- Osallistuminen alan messuille

- Aktiivinen markkinointi

- Yrityksen internetsivujen perustami-

nen

Uhat

- Ei panosteta tulevaisuudessa markki-
nointiin

- Yleisen taloustilanteen huonontumi-
nen

- Kilpailutilanteen muutos

- Asiakkaat eivat |6yda yritysta

- Markkinoinnin riittamattémyys
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6 Strateginen markkinointi

Markkinointia suunnitellaan seka strategisesti, ettd operatiivisesti. Strateginen
suunnittelu tarkoittaa kokonaisvaltaista pitkan aikavalin suunnittelua, jossa paa-
tetdan markkinoinnin suuret linjat ja ne keinot, joilla markkinoinnille asetetut ta-

voitteet saavutetaan.

Markkinointistrategia laaditaan yleensa 3 — 5 vuodeksi kerrallaan. Siina paate-
taan markkinoinnin paamaarat seka pohditaan, kuinka mahdollisiin toimintaym-
pariston muutoksiin voidaan vastata. Toisin sanoen, strategia kertoo, mihin
markkinoinnissa suuntaudutaan. Operatiivinen, eli taktinen suunnittelu taas on
lyhyen aikavalin, kuten yhden vuoden tai jopa lyhyemman aikavalin, suunnitte-
lua. Operatiivisella suunnittelulla suunnitellaan yksityiskohtaisesti kaikki markki-
noinnin toimenpiteet, jotka tullaan toteuttamaan kyseisenad ajanjaksona. Siihen
kuuluvat l&hitavoitteiden laatiminen, markkinointitoimien, budjetin ja seurannan
toteutuksen suunnittelu, vastuunjako ja aikataulujen laatiminen. Operatiivisen
suunnittelun seurauksena saadaan Kkirjallinen markkinointisuunnitelma. (Berg-

strom ja Leppanen 2011, 47)

7 Mainonnan muodot

Markkinointiviestinnassa on tarkeda loytdd ne mainonnan muodot, jotka tavoit-
tavat parhaiten halutun kohderyhmén. Mainonnalla on erilaisia muotoja kuten
mediamainonta, digitaalinen mainonta siséltden hakukoneoptimoinnin, Google
mainonnan ja mainonnan sosiaalisessa mediassa. Nékyvin osa mainonnasta on
markkinointiviestinta, jota pidetddn markkinointiprosessin kasvoina. Markki-
nointiviestintdd ohjaavat markkinointistratgia ja markkinointisuunnitelma ja sen
tavoitteena on toteuttaa markkinointisuunnitelmassa asetetut tavoitteet. (Hollanti
& Koski 2007, 126)

7.1 Mediamainonta
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Mediamainonta kasittaa ilmoitukset sanoma- ja aikakauslehdissa, televisio-
mainonnan, radiomainonnan, ulko- ja likennemainonnan seka digitaalisen verk-
komainonnan. Mainonnassa kaytetddn harvoin vain yhta mainosvalinetta.
Tavallisempaa on, ettd viestintakeinoista muodostetaan kokonaisuus, jossa
kaytetdan useita mainontakanavia. Yleensa yritys valitsee yhden tai kaksi
paamediaa, joita taydennetddn muilla viestintimuodoilla tarpeen ja

kohderyhman mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 281)

7.2 Digitaalinen verkkomainonta

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnin osaa, joka
sisaltaa kaiken digitaalisen viestinnan ja materiaalin, kuten esimerkiksi verk-
kosivut, sahkoposti- ja mobiilimarkkinoinnin, sek& hakukoneoptimoinnin. Digi-
taalinen markkinointi on osa sahkdisen liikketoiminnan kokonaisuutta. Sahkdinen
liketoiminta tarkoittaa tietotekniikan ja viestintatekniikan hyddyntamista

liketoimintaprosesseissa. (Digitaalinen markkinointi, 2017)

Suurin osa suomalaisista on tavoitettavissa digitaalisen markkinoinnin avulla,
silla nyky&aén lahes kaikki kayttavat jollain tavalla internetia ja erilaisia digi-
taalisia laitteita. Tilastokeskuksen joulukuussa 2016 julkaistun tutkimuksen
mukaan 88 % kaikista 16—89-vuotiaista suomalaisista kaytti internetia vuonna
2016, 72 % kyselyyn vastanneista kaytti internetid useamman kerran paivan ai-
kana ja alle 45 vuotiaista 96 % oli internetissa useita kertoja paivassa. (Su-

omen virallinen tilasto, 2016)

Digitaalisen markkinointiviestinnan muodoista tarkeimmat ovat yrityksen oma
verkkosivusto, hakukonemarkkinointi (hakukoneoptimointi ja hakusanamarkki-

nointi), verkkomainonta (bannerit, pop-upit) ja sosiaalinen media.

7.2.1Verkkosivut
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Yrityksen verkkosivut ovat l6ydettavyyden perusedellytys. Yrittdjan lasnaolo
verkossa on miltei valttamaténta nykyaikana. Omien verkkosivujen avulla voi
ohjata potentiaalisia asiakkaita internetsivuille hakukoneiden avulla, kertoa yri-
tyksen tuotteista ja palveluista ja sivut toimivat myds asiakaspalveluna, koska
niiltd loytyvat yrityksen yhteystiedot. Verkkosivut ovat yrityksen virallinen kaynti-
kortti, jotka kertovat asiakkaalle yrityksesta tarvitsemansa tiedon. (Leino 2012,
80-82)

Yrityksen olisi hyva saada verkkosivut kayttdonsa, jolloin yrityksesta tulisi naky-
va verkossa. Hyvat verkkosivut luovat yritykselle uusia asiakaskontakteja. Kun
verkkosivuja aletaan toteuttaa, on hyva huomioida, ettd niiden taytyy olla res-
ponsiivisia eli sopia myds muille laitteille kuin tietokoneelle esimerkiksi siis tab-

leteille ja alypuhelimille.

Markkinointibudjetin ollessa rajallinen on syyta miettia erilaisia keinoja verkkosi-
vujen toteuttamiseen. Yksi keino saada yritykselle verkkosivut edullisesti on
toimia yhteistyossa alan opiskelijoiden kanssa ja pyytaa ammattikorkeakoululta

tarjousta verkkosivujen toteutuksesta oppilastyona.

Yrityksella on mahdollisuus saada verkkosivuille enemman kavijoita seka sosi-
aaliseen mediaan enemman seuraajia, jos verkkosivut ja sosiaalinen media jut-
televat keskenaan ja molemmista on suorat linkit toiseen sivustoon. Koska yri-
tyksella ei viela ole kaytdssa verkkosivuja, tein taulukon verkkosivujen suunnite-

lun avuksi, jossa neuvotaan mité sivuilta olisi hyva léytya (Liite 2).

7.2.2Facebook

Yrityksen sosiaalisen median sivustoja on hyva paivittdd sdanndllisesti. Siihen
kuinka usein sosiaalinen media olisi hyva paivittda, ei ole tarkkaa lukua, mutta

monet kokevat hyvan paivitysvalin olevan noin 1-2 paivitysta viikossa.

Mietittaessa yrityksen sosiaalisen median strategiaa Facebookissa tulee miettia
keinot, kuinka yritys voi erottua kilpailijoistaan. Facebookista hakusanalla "lou-
hinta” 16ytyy 17 louhinta-alan yritysta ympari Suomea. Louhinta Lampi Oy 355
tykkajad, JH Louhinta oy 234 tykkadjaa, Louhinta Savinainen 286 tykkaajaa,
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Louhinta H Saari OY 272 tykkaajaa. (Facebook, 13.4.2017) Alalla tykkaaja
maarat ovat maltillisia. Naiden neljan edella mainittujen yritysten Facebook sivu-
ja yhdistaa niiden harvat paivitykset sekd samankaltaiset paivitykset, jotka ovat

kuvien ja videoiden muodoissa tydmailta.

Kilpailijoista erottuminen Facebookissa tarvitsee suunnitelmallisuutta ja néky-
vyytta. Yrityksen nakyvyytta voi lisata mainostamalla erilaisissa ryhmissa kuten
remontti ja rakentaminen ja vapaa-ajan rakentaminen. Yritys voi ottaa yhteytta
ryhman yllapitajaan ja kysya onko mainostaminen sallittua ryhméassa, ellei sita
erikseen rynman saanndissa kielleta. Nain yrityksella olisi mahdollisuus saada
uusia seuraajia ja valtyttaisiin tilanteelta, ettd Facebook sivustosta tykanneet
henkil6t ovat jo yrittdjan sosiaaliseen verkostoon kuuluvia henkil6ita, joille sivus-

to ei tarjoa lisaarvoa.

Yrityksen omilla Facebook sivuilla on mahdollisuus tuottaa asiakkaille lisdarvoa
esimerkiksi jakamalla mielenkiintoisia artikkeleita remontoinnista ja rakentami-
sesta innostaen samalla ihmisia pihamaan kunnostustdihin, jotka voivat tietaa

toita yritykselle.

Facebook sivuille kannattaa lisata kuvia valmiista tdista ja kertoa ihmisille, mita
on mahdollista saada kayttamalla louhintapalveluita. Tallaiset kuvat voivat olla
esimerkiksi kallion sisélle tehtyja venepoukamia, moneen tasoon rakennettuja
taloja tai pihamaalla ndkyva kallioleikkaus. Kuvissa voi olla myés valmiita piha-
maita, joiden sommittelussa on kaytetty kalliosta irronneita kivia tai muuta maa-

aineksia.

Facebook sivujen tykkaajid kannattaa pyrkia aktivoimaan, jotta sivut pysyvat
virkeana. Yksi keino aktivoida tykkaajia ovat erilaiset kilpailut. Kun ihmiset tyk-
kaavat, kommentoivat tai jakavat paivitysta, paivitys ndkyy useammille ihmisille.
Ajoittaiset kampanjat vaikuttavat positiivisesti sosiaalisen median yhteis6on.
Facebookissa voi jarjestda muitakin kuin tykkaa paivityksestéa ja voit voittaa —
kilpailuja kuten esimerkiksi voi pyytaa kilpailuun osallistujia antamaan mielipi-
teen johonkin asiaan tai osallistumaan kisaan esimerkiksi kilpailuun liittyvalla

kuvalla.
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7.2.3Sosiaalisen median muut kanavat

Sosiaalisessa mediassa on muita kanavia Facebookin lisdksi. Naista kanavista

tunnetuimpia ovat Instagram, Twitter, Linkeldn ja YouTube.

Haluttaessa mukaan useampaan sosiaalisen median kanavaan voi markki-
noinnin tyokaluksi ottaa esimerkiksi automaatio tyOkalun Hubspotin, joka
yhdistaa eri sosiaaliset mediat helpommin kaytettavaksi kokonaisuudeksi, jotka
kaikki voi paivittaa yhdella paivitykselld, jolloin véltytdén jokaisen kanavan eril-
liseltéa paivittamiseltd. Hubspotin sosiaalisen median tydkalut jakautuvat neljaan
eri kategoriaan, jotka ovat seurantatyOkalut (monitoring), tyodkalut julka-
isutoimintaan (publishing), postilaatikko (inbox) ja tytkalut raportointiin (reports).
Hubspotin julkaisutydkaluun on mahdollista linkittdé Facebook, Google+, Twitter
ja LinkedIn. (Rindell 2015)

Erilaiset sosiaaliset mediat toimivat eri tavoin ja niista tavoittaa erilaisia ihmisia.
YouTubeen ladataan videoita, Instagramiin kuvia, Twitteriin ja LinkedIniin
paivityksia. Yritysten viestintaan ja verkostoitumiseen soveltuavia ovat Twitter ja
Linkeldn, Facebookilla yritys tavoittaa yksityisasiakkaita, Instagram ja YouTube
toimivat enemmankin muiden sosiaalisten medioiden tukena. (Juslén 2009,
117-120)

LinkedIn on sosiaalisen median messuosasto, jossa jasenia oli jo vuonna 2012
90 miljoonaa ihmista ja suomalaisia heista oli lahes 300 000. Linkedin-
verkkopalvelu kerdd suosiotaan ammattimaisena keinona rakentaa ympaérille
suhdeverkostoa ja on siksi hyva tyokalu jokaiselle yrittdjalle. (Leino 2012, 147—
153)

Sosiaalisen median eri kanaviin tulee kuitenkin lahte& harkiten, miettien kuinka
paljon yrityksella on todellisuussa antaa resursseja sosiaalisen median
paivittamiselle ja kuinka paljon eri kanavat tuovat todellista arvoa asiakkaille.
Kun yritys keskittyy muutamaan sosiaalisen median kanavaan oppii yritys
tuntemaan oman yleisbnsa paremmin, jolloin heille voi tuottaa oikeanlaista

siséltod, joka on aidosti kiinnostavaa ja kasvattaa seurattavuutta.
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Sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus tarjota seuraajille tietoa esimerkiksi si-
itd, kuinka ty6t etenevat ja mita eri tydvaiheissa on edessa, tiedottamista seka

asiakkaiden ideoimien uusien tarpeiden tayttamista.

7.2.4Google mainonta

Google markkinoinnin ydin on tavoittaa asiakkaat silloin, kun he ovat tekeméssa
ostopaatosta. Hakukonemarkkinointi on pull-markkinointia, vastataan asiakaan

tarpeeseen, asiakkaan omasta aloitteesta. (Poutiainen 2006, 22)

Googlen osuus Suomen hakukonemarkkinoista on noin 92 prosenttia, joten on
ymmarrettavaa, ettd usein hakukoneista puhuttaessa tarkoitetaan vain Googlea.
Google tarjoaa monia hyodyllisia tytkaluja markkinointiin. Google+ yrityssivuilla
sisallon jakaminen nostaa yrityksen korkeammalle Googlen hakutuloksissa. Es-
imerkiksi lisddmalla Google+ jakonapin kotisivujen julkaisuiden yhteyteen
lisatddn samalla yrityksen verkkosivujen nakyvyyttda. Googlen verkkovastaavan
tyokaluilla pystyy seuraamaan, kuinka verkkosivut nakyvét hakutuloksissa.
Verkkovastaavan tydkalulle voi analysoida hakuliikennetta ja yritys saa tietoa si-
ita, kuinka verkkosivujen kayttgjat |0ytavat sivuille. (Leino 2012, 282-285)

Google AdWords -mainonta on hakusanamainontaa Googlessa. Google Ad-
Words -mainonnan kannattavuutta voidaan seurata web-analytiikan avulla tar-
kasti. Google AdWords -mainosjarjestelmassd mainostajat kayvéat huutokaup-
paa mainospaikoista. Pelkka raha ei kuitenkaan ratkaise mainoksesi sijoitusta
hakutuloksissa, vaan mainosten kiinnostavuus vaikuttaa myds sijoitukseen.
Toisin sanottuna, kiinnostavampien mainosten hinta on edullisempi Google

AdWords mainonnassa. (Suomen digimarkkinointi 2017)

7.2.5Hakukoneoptimointi
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Asiakkaiden tekemat ostopaatokset syntyvat yksilon hallussa olevan tiedon ja
siihen perustuvan valintoprosessin avulla. Kun ostopaatds tehdaéan tuotteesta,
josta asiakkaalla ei ole paljoa ennakkotietoa ja joka on arvokas hankinta tai
palvelutapahtuma, ei asiakkaan tieto ole riittAvaa anteekseen pohjan
ostopaatoksen tekemiselle. Asiakkaan taytyy tehda laaja ostopaatdsprosessi,
jossa ostopaatoksen tekoa edeltdd ulkoisen tiedon haku ja siihen perustuva

vaihtoehtojen arviointi. (Juslén 2009, 110)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa aktiivisia toimenpiteita, joilla internetsivut saa si-
joittamaan mahdollisimman korkealla hakutuloksissa. Uudet kayttajat tulevat in-
ternetsivuille paaasiassa kahta eri reittid, joko he nakevat mediamainoksessa
internetosoitteen tai sitten he hakevat palvelua hakukoneella. (Poutiainen 2006,
146)

Tiedon hakeminen internetistd tapahtuu useimmiten hakukoneiden, kuten
Googlen avulla. Internetin kayttajat hakevat tietoa eri yrityksista, tuotteista ja
palveluista hakunoilla, on hakukonemarkkinointi tarkea keino mainostaa yritysta
ja sen palveluja. Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritddn nakyvyyden paran-
tamiseen ja helpompaan l6ydettavyyteen. Hakukonemarkkinointia hyodyntama-
l1& yritys saa esimerkiksi tuotteilleen ja palveluilleen paremman nakyvyyden kuin
jos hakukonemarkkinointiin liittyvid aktiviteetteja ei tehtéisi. Hakukoneen kayt-
taminen on pull-tyyppistd, eli asiakas hakee itse tietoa, ei sita koeta markki-
noinniksi sen negatiivisessa merkityksessa. Hakukoneoptimoinnissa analysoi-
daan yrityksen liiketoiminnalle keskeiset ja tuottavat hakusanat. Hakutulosten
karkipadssa olevat sivustot saavat leijjonanosan kavijoista. (Karjaluoto 2010,
133)

Hakukoneoptimoinnin perustana on tunnistaa yrityksen kannalta tarkeat avain-
sanat ja tuottaa nadiden sanojen avulla monipuolista sisdltdd yrityksen verk-

kosivuille saanndllisesti.

Joonas Rinne on artikkelissaan 18 kohdan hakukoneoptimoinnin muistilista
(blogi) siséllon tuottajille kirjoittanut, ettd Google arvostaa eniten artikkelin
alkupdan sisaltba ja suosittelee sijoittamaan tarkedt avainsanat ensimmaisen
sadan sanan joukkoon. Samassa artikkelissa Joonas Rinne muistuttaa URL-
osoitteen olevan yksi avainsanojen tarkeimmista sijoituspaikoista. (Rinne 2015)
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Sopivia aihesanoja JH Louhinta Oy:lle olisivat esimerkiksi maanrakennus, lou-

hinta, Pohjois-Karjala, panostus, itdsuomi ja rajaytystyot.

7.3 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on edullinen tapa pienelle yritykselle myyda tarjoamaansa
palvelua. Organisaatiot kayttavat yleensa jonkinlaista suoramarkkinointikanavaa

muiden markkinointikanavien tukena. (Hollanti & Koski, 2007, 124)

Suoramarkkinointiin sisaltyy kaikki sellainen mainonta ja muu markkinointi, jon-
ka tarkoituksena on valiton vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Suoramarkki-
noinnin tavoitteena asiakassuhteen aloittaminen tai syventdminen on esi-
merkiksi palauteella, tilauksella, ostolla tai lisatietojen kyselylla. Suoramarkki-
noinnin ideana on suunnata markkinointi mahdollisimman tarkasti heille, jotka
voisivat olla kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. (Lahtinen, Isoviita
& Hytdnen, 138)

7.4 Suhde- jatiedotustoiminta

Suhdeverkostot ovat yksi markkinoinnin kilpailukeinot. Yrityksen toiminnan kan-
nalta suhdeverkostot ovat valttdmattomid. Suhdetoiminnan tarkoituksena on
luoda yritykselle hyva yrityskuva ja yllapitaa sitd. Kohderyhmané ovat kaikki yri-
tyksen sidosryhmat (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1996, 72)

Suhde- eli PR-toiminta on jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa, jonka tarkoi-
tuksena on yhteistydedellytysten lisaamiseksi aikaansaada ja yllapitaa yhteytta
ja ymmarrystd yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. (Lahtinen, Isoviita &
Hytonen 1994, 231)

Ulkoisessa tiedotustoiminnassa luodaan tietoisesti uutisia yrityksesta ja pyritdéan
saamaan ne julkisuuteen medioiden kautta. Tallaisia uutisia voivat olla esi-
merkiksi isot hankkeet joihin yritys on paassyt mukaan ja mahdollisia medioita,

jonne uutinen tai yrittajan haastatteluvinkki lahetddn voi olla jokin paikallinen
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lehti tai maarakennusalanjulkaisu. Mediassa olevat haastattelut ja tiedotteet

herattavat lukijoiden mielenkiinnon ja voi mahdollistaa uuden asiakassuhteen.

7.5 Sponsorointi

Julkisuus ja sponsorointi ovat markkinointiviestinnan keinoja, joilla epasuorasti
tahdatddn myyntiin.  Niilla  pyritddn  vaikuttamaan  sidosryhmiin  ja
tiedotusvalineisiin ja rakentamaan samalla organisaation imagoa sen
toimintaymparistdssa. Sponsorointi on molempia osapuolia hy6dyttavaa
yhteisty6td, jonka avulla yritys katso saavuttavansa nakyvyyttd kohderyhman
keskuudessa. Yleis6 saattaa kokea sponsoroinnin  monesti  hyva-
ntekevaisyydeksi, mutta sponsorointi on vastikkeellista tukea sponsorikohteeel-
le, jolla yritys voi kehittaa brandisa tunnettuutta, imagoaan ja kantaa yhteiskun-
tavastuuta. (Hollanti & Koski 2007, 138-139)

Mainostajien liiton tutkimuksen mukaan sponsoroinnin tarkein tavoite suoma-
laisilla yrityksilla on yrityksen maineeseen vaikuttaminen ja yhteiskuntavastuul-
lisuus, tuotteen nakyvyys halutussa kohderyhmassa seka yrityssidosryhmien
tavoittaminen. (Mainostajien liitto 2009)

7.6 Yhteisty06 Infra Ry:n kanssa

Yhteistyon kehittaminen ammattiliitto Infra ry:n kanssa tulisi tuoda nykyista
nakyvammaksi, niin ettd molemmat osapuolet saavuttavat hyoédyn. Infra ry:lla
on mahdollisuus kehittdd kotisivujaan yrittajaystavallisemmiksi ja julkaista kotis-
ivuillaan yrittajien blogiartikkeleita, linkkeja yritysten kotisivuille ja mainostaa In-
fraan kuuluvia yrittajia nykyistéa nakyvammin.

Myds Infra ry:n sosiaalisen median kanavia voitaisiin hyédyntdd paremmin
yrittdjien mainosnakokulman puolesta uudelleen jakamalla yrittajien kuvia esi-
merkiksi tydmailta tai muista mielenkiintoisista asioista ja kuviin olisi hyva lisata

linkit esimerkiksi yrittdjan kotisivuille seka sosiaaliseen mediaan.
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7.7 Messumainonta

Messuille osallistuminen edellyttdd huolellista suunnittelua, jotta osallistuminen
tuottaa tulosta. Jos osallistumiselle ei ole selkeda tavoitetta, ei messuille kan-
natta osallistua. Messuille osallistumisen tavoitteita voivat olla esimerkiksi tuot-
teen tunnetuksi tekeminen, yritys- ja palvelukuvan parantaminen, myynnin
lisaaminen pitkalla aikavalilla, verkostoituminen. Messuille osallistuttaessa on
mietittava millaisen kohderyhman kyseiset messut tavoittavat. (Tieto — osaava
yrittaja 2017)

JH Louhinta Oy:lle suosittelemiani messuja ovat esimerkiksi Hyvinkaan len-
tokentalla jarjestettavat Maxpo-messut, Turun messukeskuksessa jarjestettavat
Rakenna & Sisusta — messut, Vantaalla Myyrmaki-hallissa jarjestettavat Ra-
kenna & Remontoi — messut, Jyvaskylan Paviljongissa pidettavat Jyvaskylan
rakennusmessut, Kouvolan Rakennus- ja sisustusmessut seka Lahden
Messukeskuksessa jarjestettavat Raksa — messut. Kyseisilla messuilla on mah-
dollisuus verkostoitua muiden yritysten kanssa ja tavoittaa uusia asiakkaita

myos pidemmalla aikavalilla.

Messuille tarvitaan yrityksen mainoksia, mahdollisesti kalusteita ja vakuutukset.
Muut kulut syntyvét esimerkiksi palkoista, paivarahoista ja matkakuluista. Nama
asiat on otettava huomioon laadittaessa messubudjettia, joka on yleensa
messutilan vuokra kerrottuna 2-5: lla. Tallaisille messuille voi kysyd myds toista
yritystd yhteistydkumppaniksi samaan messutelttaan jakamaan kustannuksia.
(Pohjois-Karjalan Yrittajat 2017)

7.8 Yritysten valinen viestinta

Yritysten valinen (B2B) markkinointiviestintd eroaa kuluttajille suunnatusta
markkinointiviestinnasta erityisesti viestintdkeinojen kayton suhteen. Yritysten
valisessd markkinoinnissa viestinndn paakeinoina kaytetddn valikoidumpia

viestinnan osa-alueita ja kanavia. Yleisesti ottaen yritysten valisessa markki-
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nointiviestinnassa tarkeimmat keinot ovat henkilékohtainen myyntityd, asiak-
kuusmarkkinointi, messut ja nayttelyt ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnéan
erot kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla ovat huomattavat, on syytd muistaa, etta
yritysmarkkinoilla paatoksentekijoitd on yleensa useita kun taas kuluttajamark-
kinoilla paatbksen tekee useimmiten yksi tai muutama ihminen. Yritysmarkki-
noille suunnatun markkinointiviestinnan tulee olla loogista, rationaalista ja tietoa

valittavaa, eika siina vedota mielikuviin tai tunteisiin. (Laine 2013)

Muut yrittdjat ja alan henkilét tavoittaa myos alan lehdista, joko maksetuilla
mainoksilla tai antamalla haastatteluideoita lehteen. Alan lehtind tunnetaan es-
imerkiksi Infra Ry:n oma jasenjulkaisu Infra seka Kivirock lehti. Tallaisiin julka-
isuihin ottamalla yhteytta toimittajaan, oli mahdollista saada aukeaman kokoisia
ilmaisia mainoksia yrityksestd, jossa yrittdja antaa haastattelun lehdelle. Myds
paikallislehtiin voi ottaa yhteyttd, jos yrittdjad on saanut jonkin nékyvan urakan,
jonka toteutuksesta paikalliset ihmiset ovat kiinnostuneita. Tallaisia urakoita voi-
vat esimerkiksi olla parkkihallit, ohikulkuteiden kalliolouhinnat tai muut julkisella

paikalla tapahtuvat tydmaat.

8 Markkinoinnin budjetointi

Markkinointiin ja siita aiheutuviin kustannuksiin tulisi suhtautua investointina,
jonka on oltava tuottavaa toimintaa. Eriliaisista budjetointitavoista aktiivisin on
tavoitemenetelmd, jossa huomioidaan markkinoinnin suunnittelutilanne, tilan-
netekijat ja markkinoinnin tavoitteet. Talléin markkinointibudjetti tehd&én
tavoitteiden pohjalta. (Hollanti & Koski, 2007, 17-52)

Markkinointibudjettien maarittdmisessa kaytetaan yleisesti neljaa periaatetta: 1)
Kaytetaan markkinointiin sen verran kuin on varaa, esimerkiksi jokin tietty osuus
edellisen kauden liikevoitosta. 2) Kaytetaan markkinointiin esimerkiksi tietty
prosenttiosuus toteutuneesta tai odotetusta liikevaihdosta. 3) Seurataan kilpaili-
joiden toimia ja sovitetaan omat panostukset Kkilpailutilanteen mukaan. 4)

Maaritetddn markkinoinnin budjettia tavoitteiden mukaan eli sen perusteella,
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mitd nailla panostuksilla halutaan saavuttaa ja mikd on panostusten tuoman
hyodyn rahallinen arvo. (Tikkanen & Frosén 2011, 76-77)

Yrityksen  markkinoinnin  budjettia  tulisi arvioida monipuolisesti eri
viestintamuotoihin kaytettdvad rahamaarda. Budjetin tulisi siséltdd ainakin
seuraaviin markkinointikeinoihin sijoitettavat rahamaarat. mainonnan suunnit-
telu-, tuotanto- ja julkaisukustannukset, esitteet, tiedotteet ja muut julkaisut,
myynnin tukimateriaali, esimerkiksi esittelyvideot seka internetsivujen suunnit-
telu ja yllapito, messuja varten tarvittava materiaali, muut myynninedistamis-

toimet kuten kilpailut ja sponsorointi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 307)

Markkinoinviestinta koetaan kustannuksena eik&a investointina: kun on varaa,
voidaan siis mainostaa enemman, ja kun ei ole rahaa, ei mydskaan viestita.
Kaytannossa pitaisi kuitenkin usein toimia painvastoin: kun menee huonosti, oli-
si viestittava, jotta saataisiin lisdd myyntia ja tuloja. (Bergstrom & Leppénen
2015, 307)

Suunnitelmallisella markkinoinnilla ja budjetin asettamisella pyritdan kayttamaan
yrityksen nykyinen markkinointibudjetti tehokkaammin ja saamaan samalla tai

vahemmalla maaralla rahaa ja resursseja yritykselle toimiva markkinointi.

9 Jatkotoimenpiteet

Taman toimenpidesuunnitelman tarkoituksena on tarjota tutkittuun tietoon pe-
rustuvia ehdotuksia yrityksen markkinoinnin hoitamisella seké toimia pohjatyona
mahdollisille jatkotutkimuksille. Toimenpidesuunnitelmassa ei ole budjettia
markkinointiviestinnalle, koska lopullinen markkinointiin kayttettava summa riip-
puu yrittdjasta ja siitd, kuinka han on valmis investoimaan verkkosivuihin,
minkalaisia palkintoja han laittaa asiakkaille jarjestettaviin kilpailuihin tai
minkalaisen tarjouksen han saa yrityksen uuden logon suunnittelusta. Osa
toimenpiteista kuten paivitykset Facebookissa ovat kuitenkin ilmaisia lukuu-
nottamatta yrittajan tydpanosta yritykselle.
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Kun yritys aloittaa tekem&an suunniteltuja markkinointitoimenpiteita on tarkeaa,
ettd mietitddn myo6s mittarit, kuinka seurataan toimenpiteiden toimivuutta ja

tavoitteiden saavuttamista kampanjan aikana seka sen jalkeen.

9.1 Ehdotukset

Opinnaytetyon tuloksena voidaan todeta, ettd nykyisissa markkinointikanavissa
markkinointia tulisi tehostaa ja lisksi yrityksen tulisi ottaa kayttoén omat verk-
kosivut ja hakukoneoptimoida ne. Yrityksen tulisi myds panostaa yhteistython
toisten yritysten ja Infra ry:n kanssa. Markkinointikanavina kannattaa painottaa
sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia ja paivittda sosiaalista mediaa
aktiivisesti. Naiden markkinointikeinojen avulla pyritdéan saamaan yritys uusien

asiakkaiden tietoisuuteen ja pitamaan yhteytta aikaisempiin asiakkaisiin.

Yrityksen tulisi aloittaa markkinointi perusasioista. Yrityksen taytyisi miettia
markkinoilla haluttavat tavoitteet esimerkiksi puolivuosittain seurattavaksi ja

segmentoida asiakasryhmat.

Ehdottaisin yritysta paivittamaan sosiaalista mediaa ahkerammin ja aktivoimaan
seuraajia esimerkiksi erilaisten kyselyjen tai kilpailujen avulla. Yrittdja kertoi
haastattelussa (lite 1) olleensa miettinyt yritykselle uutta logoa, yksi keino ak-
tivoida Facebook tykkaajia olisi pitda kilpailut, johon voi osallistua l&ahettamalla
logoehdotuksen. Kilpailussa tulisi muistuttaa osallistujia siita, ettd l&ahettamalla
logoehdotuksen saa yritys kuvan tekijdnoikeudet kayttéonsa ja mahdollisuuden
muokata kuvaa. Yritys voisi aktivoitua myos erilaisten ryhmien Facebook sivuilla

ja saada néin lisaa seuraajia.

Omien autojen ja muiden tyévalineiden mainosarvo kannattaa hyodyntaa. Yri-
tyksen vareja ja tyylia toistava teippaus ja autojen pitdminen siisteina, luovat
huoliteltua yrityskuvaa. Kuljettajan on syytd muistaa, ettd h&nkin vaikuttaa

yrityskuvan syntymiseen pukeutumisellaan, kayttaytymisellaan ja ajotavallaan.
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Kappaleissa 9-11 ehdotin esille nousseiden markkinointiehdotusten lisaksi
muita konkreettisia ehdotuksia, joita yritys voi hyddyntaa markkinoinnissaan ja

sen budjetoinnissaan.

9.2 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointisuunnitelmaan kirjataan kaikki konkreettiset toimenpiteet, joilla py-
ritddn saavuttamaan tavoitteet tietylla aikavalilla, esimerkiksi vuoden kuluessa.
Toimenpiteet voivat olla jatkuvaa, kuten verkkosivujen yllapito ja sosiaalisen
median kautta tapahtuvat sdanndéllinen viestinta tai toimenpiteet voivat olla
kertaluontoisia kampanjoita ja tapahtumia, kuten messutapahtumat tai erilaiset

sosiaalisen median kampanjat.

Jotta yrityksen markkinointi kehittyy jatkossa on tarkea luoda uusia toimintapoja
ja seurata kilpailijoiden mainontaa esimerkiksi alan lehdissa ja sosiaalisessa
mediassa. Kilpailijoiden mainoksista yritys voi ottaa oppia, ja miettid mika

mainonnassa toimii ja mika ei.

Yrittdja on yrityksensa mainos. Aina, kun han tapaa ihmisia, on se oman itsensa
ja yrityksen markkinointia ja myyntid uusien henkilésuhteiden avulla. Yrittajan
kannattaa osallistua aktiivisesti erilaisiin tilaisuuksiin ja l&hestya rohkeasti erilai-
sia ihmisia luodakseen uusia kontakteja. Yrittdjan verkostot eivat kasva, jos so-
siaalisissa tilanteissa on vain ennestaan tuttujen ihmisten seurassa. Tapah-
tumissa yrittajan kannattaa kuljettaa mukaan yrityksen kuvallisia kayntikortteja,
silla kuvallisista kayntikorteista henkilét muistavat paremmin yrittdjan. Tapah-
tumissa tavatut henkilot kannattaa etsia jalkikateen kontakteiksi esimerkiksi Lin-

keldnissa tai Facebookissa ja hyddyntaéa verkostoja markkinoinnissa.

Niin sosiaalisessa mediassa kuin internetsivuilla olisi hyva hyddyntda Suoma-
laisten lottokansa mainetta, tapaa unelmoida. Julkaisut voisivat valilla in-
vestointejen ja likaisilta nayttavien tydmaiden liséksi olla valmiita kohteita —

unelmia, joita mydda eteenpdin ja innostaa seuraajia erilaisista mahdollisuuksis-
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ta, joita voi saavuttaa kayttamalla yrityksen ja sen yhteistyokumppaneiden

palveluja.

9.3 Markkinoinnin vuosisuunnitelma

Yritykselle avuksi markkinoinnin suunnitteluun tein avuksi ehdotuksen vuo-
sisuunnitelmasta, johon on Kirjattu jokaiselle kuukaudelle konkreettisia ehdotuk-
sia markkinointitoimenpiteistd. Markkinoinnin vuosisuunnitelma on valmis pohja

muokattavaksi yrityksen kayttdon. Markkinoinnin vuosisuunnitelmasta tein

joustavan, eika se ole sidottu tiettyihin paivamaariin, jotta se toimii parhaiten yri-

tyksen kaytossa ja yritys voi hyddyntaa markkinoinnin vuosisuunnitelmaa omien

Sosiaalisen median Verkkosivujen paivitys Alan lehtiin yhteydenpito, = Nékyminen sponsoroin-

paivitykset n.1-2krt/vko juttuehdotukset titapahtumissa

Sosiaalisen median Verkkosivujen paivitys Sosiaalisen median  Nakyminen sponsoroin-

paivitykset n 1-2krt/vko nakyva kampanja titapahtumissa

Sosiaalisen median Suhdetoiminta Rakennusmessut Markkinointikampanja

paivitykset n 1-2krt/vko  yhteistyékumppanei-den

kanssa

Sosiaalisen median Verkkosivujen paivitys Rakennus- ja  sisus-

paivitykset n 1-2krt/vko tumessut

Sosiaalisen median Verkkosivujen paivitys N&akyminen sponsoroin- N&akyminen sponsoroin-

paivitykset n 1-2krt/vko titapahtumissa titapahtumissa

Sosiaalisen median Nékyminen sponsoroin-

paivitykset n 1-2krt/vko titapahtumissa

Sosiaalisen median Verkkosivujen paivitys Alan lehtiin yhteydenpito,

paivitykset n 1-2krt/vko juttuehdotukset

Sosiaalisen median Mahdolliset vierailut alan  Markkinointikampanja

paivitykset n 1-2krt/vko  oppilaitoksissa

Sosiaalisen median
paivitykset n 1-2krt/vko

Sosiaalisen median

paivitykset n 1-2krt/vko

Joulutervehdykset
asiakkaille ja

yhteistyokumppaneille

Verkkosivujen paivitys

Suhdetoiminta
yhteistydkumppaneiden
kanssa

Verkkosivujen paivitys

Sosiaalisen

nakyva kampanja

Sosiaalisen median
paivitykset n 1-2krt/vko

median

Nakyminen sponsoroin-

titapahtumissa
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resurssien mukaisesti.

10 Pohdinta

Haasteena taman opinnaytetydn kannalta oli saattaa aikataulut yhteen muiden
opintojen ja tydelamé&n kanssa. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasittelen
markkinatietoa, joka on oleellista markkinointisuunnitelmaa tehdessa. Kaytin
lahteind markkinointikirjallisuutta seké Internettid. Markkinointisuunnitelma toimii
hyvin yritykselle, jolla ei aikaisemmin ole sellaista ollut antaen konkreettisia ide-
oita markkinoinnin suunnittelun sekd markkinointitoimenpiteiden avuksi ja toivon
yrityksen hyddyntavan sita tulevaisuudessa markkinoinnissaan. Yrityksen mark-
kinoinnin vuosisuunnitelmaa tehdessani huomioin tarpeen vuosisuunnitelman
muokkaamiseen yrityksen resurssien mukaisesti ja pidin ehdotukset markki-
nointitoimenpiteisiin maltillisina huomioiden yrityksen resurssit ja yrittdjan aikai-

semman mielenkiinnon markkinointia kohtaan.

Taman yrityksen markkinoinnin jatkotutkimus soveltuisi mielestani hyvin esi-
merkiksi tietojenkasittelyn opiskelijalle tai myynnin ja markkinoinnin opiskeli-

joille.
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