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1 JOHDANTO

Opinndytetyd on ammattikorkeakouluopintojen pééttotyd, jonka kautta voi perehtyéd johonkin aihealu-
eeseen syvillisemmin ja tarkemmin. Opinndytetyoni aihe oli alusta ldahtien hyvin selvd. Halusin tehdd
opinndytetyoni tapahtuman organisoinnista. Tapahtuma oli minulla jo sovittuna ja ennakkosuunnittelu
sen osalta jo hyvélld mallilla. Sitten tapahtuikin jotakin ennen kuulumatonta. Suomea ja koko maailmaa
kohtasi valtava COVID-19-pandemia, jonka vuoksi kaikki yli 500 hengen tapahtumat oli peruttava ke-
véaltd 2020. Tamé padtds vesittikin sitten alkuperdisen opinndytetyoni aiheen ja oli palattava takaisin

lahtéruutuun.

Onnekseni kuin tilauksesta perheesséni tapahtui kevaalld 2020 iso muutos ja mieheni teki litketoiminta-
kaupat ylivieskalaisesta rakennusliikkeestd. Oman rakennusliikkeen markkinointi oli itsestddn selvd aihe
talle opinndytetyolleni. Vaikka kyseessé onkin jo ldhes 20 vuoden historian omaava yritys, se ei tarkoita
sitd, etteikd markkinointia tarvita jatkossakin ja yrittdjanvaihdos tulisi saattaa yhteistydkumppaneiden ja

asiakkaiden tietoisuuteen.

Opinndytetyond teen markkinointisuunnitelman ylivieskalaiselle yritykselle Rakennusliike Tyomies
Oy:lle. Rakennusliike Tyomies Oy on perustettu vuonna 2001. Yrityksen ovat perustaneet Mauri Loy-
tynoja ja Hannu Jaakola. Yrittdjdkaksikko on ohjannut yritystd menestyksekkédsti jo ldhemmas 20
vuotta ja nyt oli tullut aika ansaituille eldkepdiville. Yrityksen johtoon astui 1.5.2020 Loytynojan veljen
poika Janne Loytynoja. Oma yritys ja yrittdjyys ovat olleet hdnen pitkdaikaisia haaveita ja nyt tuli eteen
mahdollisuus, josta oli mahdotonta kieltdytyd. Liiketoimintakauppaa alettiin neuvotella jo syksyllda 2019

ja lopulta péitettiin sen tapahtuvan toukokuussa 2020.

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on koota yhteen kaikki ne markkinoinnin toimenpiteet, mitd kysei-
selle yritykselle on jo tehty kevéén ja kesédn 2020 aikana, ja toki suunnitella myo6s ldhitulevaisuuden
markkinointia. Koska kyseessd on oman perheen yritys, on timi vaatinut itseltdnikin konkreettisia toi-
menpiteitd asian suhteen. Tdma ei koske ainoastaan markkinoinnin toimenpiteitd, vaan kaikkia niité toi-
menpiteitd, mitd tulee hoitaa, kun uusi yritys aloittaa toimintansa. Tarkeimpéna tulevaisuudessa pidetddn
sitd, ettd yritys pysyy ndkyvéna potentiaalisille asiakkaille ja sidosryhmille, yhteystiedot ovat helposti

saatavilla ja yrityksen maine laadukkaana tyon toimittajana sdilyy jatkossakin.



Markkinointi ja yrityksen markkinointisuunnitelma on laaja aihe ja olenkin tdhdn opinndytetyohoni
koonnut juuri télle yritykselle sopivan kattauksen aiheesta. Teoriaosuudessa kdyn ensin lépi yleisesti
markkinoinnin késitettd. Usein ajatellaan, ettd markkinointi on pelkdstddn yrityksen lehtimainoksia,
mutta todellisuudessa markkinointi pitdéd sisélldén todella paljon enemmaén. Sisdinen markkinointi on
védhintddnkin yhtd tarkedd kuin ulkoinen markkinointikin, ellei jopa tirkedmpdd. Sisdinen markkinointi
kattaa kaiken sen toiminnan, mitd tapahtuu yrityksen sisélld yrityksen johdon ja henkilokunnan valilla.
Sisdisen markkinoinnin perustana on yrityksen liikeidea ja arvot, joiden mukaan yrityksen johto haluaa
yrityksen toimivan. Hyvin sisdisen markkinoinnin tuloksena on motivoitunut, tybhonsé ja yritykseen
sitoutunut henkilokunta. Tdméa heijastuu taas laadukkaaseen asiakaspalveluun, joka johtaa hyvéén on-

nistuneeseen ulkoiseen markkinointiin.

Ulkoinen markkinointi koostuu kaikista niistd palasista, jotka nékyvit asiakkaalle pdin. Sithen kuuluu
oleellisena osana henkilokunta. Ammattitaitoinen ja motivoitunut henkildkunta on tirked palanen yri-
tyksen markkinoinnissa. Ulkoinen markkinointi ndkyy konkreettisesti asiakkaalle myds mm. henkilo-
kunnan vaatetuksessa, mainoksissa, ndkyvyydessd internetisséd ja sosiaalisessa mediassa. Riippuu pit-
kalti yrityksen luonteesta mité kaikkia markkinoinnin kanavia on hyddyllistd ottaa kdyttoon ja mitka
ovat ns. turhia juttuja. Opinnéytetydssini padsen perehtymiin markkinointiin ja markkinointisuunnitel-
man tekemiseen vield syvillisemmin. Osaltaan asiat ovat tuttuja markkinoinnin opintojaksoilta, mutta
internetin ldhteet tarjosivat vield uutta asiaan liittyen. Aihealue on laaja ja kaikkea ei voinut ottaa tahén
tyohon tietenkdin mukaan. Sen vuoksi pyrin ottamaan ne ndkokulmat mukaan téhin, jotka ajattelen

palvelevan nimenomaan kyseista yritysta.



2 MARKKINOINNIN KASITE JA MARKKINOINNIN MERKITYS

Markkinointi ajatellaan usein pelkéstaan yrityksen mainoksina eri kanavissa. Markkinointi ei kuitenkaan
ole noin suppea asia, vaan se pitdd sisillddin yrityksen strategian ja taktiikan, kuinka se ajattelee ja toimii.
Markkinointiajattelussa térkednd on nykyisten ja potentiaalisten uusien asiakkaiden tarpeiden, arvostus-
ten ja toiveiden havaitseminen. Nédiden avulla kehitetddn uusia tuotteita ja palveluita vastaamaan asiak-
kaiden toiveita ja odotuksia. Markkinoinnissa on otettava huomioon kannattavuuskin, eikd pelkéistdan
asiakkaan toiveet voi médritelld yrityksen kehittymisti. Asiakassuhteiden lisdksi tirkedd on myds eri-
laisten verkostojen hoitaminen. Niitd tarkeitd kontakteja ovat mm. alihankkijat, tavarantoimittajat ja
tiedotusvilineet. Markkinointi on siis paljon laajempi kisite kuin pelkkd mainos lehdessd, vaan se on

yrityksen tapa ajatella ja toimia. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 18.)

Markkinointi pitdd siséllddn myds runsaasti taktisia toimenpiteitd. Yrityksen liiketoiminnan perustana
on sen tarjoama tuote, palvelu tai ndiden yhdistelma eli tarjooma. Niille myytéville kokonaisuuksille
tulee olla kysyntdi asiakasmarkkinoilla. Yrityksen tuotteiden ja palveluiden tulee olla jotenkin kilpaili-
joista erotettavissa, niiden on tyydytettavé asiakkaan tarpeita, mieltymyksid ja annettava asiakkaalle ar-
voa. Tuote pitdd myds hinnoitella oikein. Tuotteen hinnan tulee vastata asiakkaiden hintaodotuksia.
Tuote tulee saattaa potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen mm. mainonnalla, jossa asiakkaalle anne-
taan tarpeeksi tietoa tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Markkinoinnissa tirkedd on myds tuotteen tai
palvelun saatavuus. Tuotteen tai palvelun tulee olla helposti asiakkaalle saatavilla. (Bergstrom & Lep-

panen 2015, 18.)

Yritys, jolla on markkinointiosaamista, osaa ajatella asioita markkinoinnin nikékulmasta ja myds toimia
sen mukaan. Houkutteleva mainos tuotteesta ei yksinddn riitd, mikéli yrityksen henkilokunnan kiytos
tai tuotteen saatavuus ei ole kunnossa. Markkinointiajattelu ja sen toimintatavat ovat muokkautuneet
viimeisten vuosikymmenten aikana. Enda ei pelkka tuote riitd, vaan markkinointi ulottuu kaikkeen mité
yritys tekee. Markkinointi on nykypéivdné asiakastyytyvdisyyden luomista, kehittdmisti ja hyodynté-
mistd. Endd ei odoteta, ettd asiakas tulee ostamaan kerran tuotteen, vaan halutaan ettd asiakas palaa yri-
tykseen uudelleenkin. Halutaan luoda yrityksestd markkinoinnin avulla hyva mielikuva eli imago. Voi-
daan ajatella, ettd vain tyytyvdinen asiakas palaa takaisin ja ostaa tuotteensa jatkossakin yrityksesta.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 18-19.) Markkinointiajattelu on muuttunut vuosien varrella enemmén
sithen suuntaan, ettd markkinointia ajatellaan mm. arvon tuottamisen ja asiakaskokemusten kautta.

Markkinointiajattelun muutoksesta kertoo hyvin oheinen kuvio 1.



Entinen markkinointiajattelu Uusi markkinointiajattelu

Markkinointi on erillinen toiminto | Markkinointi on yrityksen tapa ajatella ja toi-

yrityksessi I mia

Pdamadirind on myyda tuote tai pal- :) Pddmadrind arvontuottaminen asiakkaille ja

velu sidosryhmille

Markkinointi on markkinointiosaston _\/ Jokainen tyontekijd markkinoi yritystd omalla

tehtdva toiminnallaan

Tuoteominaisuudet ratkaisevassa :‘} Palvelukokonaisuudet, asiakaskokemukset ja

roolissa kaupan kiynnissi mielikuvat antavat arvoa asiakkaalle

Kampanjointi j> Markkinointi suunnataan tarkasti tietylle seg-
mentille ja markkinointia tehdddn suunnitel-
mallisesti

Asiakasrekisterit asiakastiedoista :> Asiakkuuksien ja asiakaskokemusten hallinta,
suhdemarkkinointi

Toimintaa ohjaa lait ja sidnnokset :> Lakien ja sadannosten lisdksi otetaan huomioon
mm. ymparistolliset ja eettiset seikat

KUVIO 1. Markkinointiajattelun muutos (mukaillen Bergstrom & Leppédnen 2015, 19)

Markkinointi on tarked asia yritykselle ja sen tehtdvénd on ensinnékin se, ettéd yritys luo itselleen hyvéin
jamyyvin tarjooman. Tarjooma voi koostua joko tuotteista tai palveluista tai niiden yhdistelmista. Mark-
kinoinnin tehtdvind on my0s tehda tiettdviksi asiakkaiden keskuudessa yrityksen olemassaolo ja yrityk-
sen tuotevalikoima seké tuotteiden ominaisuudet ja kdyttotarkoitukset. Lisdksi markkinoinnin tehtdvani
on taata se, ettd tuotteita ja palveluita on helposti saatavilla ja ne ovat helppokayttdisid. Markkinoinnilla
pyritddn antamaan asiakkaalle myOnteinen ja kiinnostava mielikuva yrityksestd sekd herdttdméén osto-
halua yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan. Markkinoinnin ansiosta myynnistd saadaan kannattavaa

ja yritys ylldpitdd ja kehittdd asiakassuhteitaan markkinoinnin avulla. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 10.)

Markkinointi muuttuu tulevaisuudessa aina vain enemmin teknologian kehittymisen johdosta. Tekno-
logia mahdollistaa vuorovaikutuksen uudella tavalla asiakkaan ja yrityksen vélilld. Endé ajalla tai pai-
kalla ei ole niin suurta merkitystd, koska tuotteen tai palvelun tilaaminen onnistuu teknologian ratkaisuja

hy6dyntdmadlla. Niin ollen yritys ja sen tuotteet ovat saatavilla asiakkaalle ympéri vuorokauden ja os-



toksia voi tehdd kotisohvalta kasin juuri silloin kuin asiakkaalle itse parhaiten sopii. Onkin entisté tir-
kedmpad yritykselle, ettd silla on kyky ja halu uudistua ja pysyé néin ollen kehityksen mukana. Muutok-
sen méérd ja nopeus vaatii osaavalta henkilokunnalta kykyé sopeutua uusiin tilanteisiin. (Kuusela 1998,

20-21.)



3 MARKKINOINNIN TASOT JA TOIMINTAMUODOT

3.1 Strateginen ja operatiivinen markkKinointi

Markkinointi voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen markkinointiin. Strategisella markkinoinnilla
tarkoitetaan sitd toimintaa, jolla yritys haluaa erottua kilpailijoistaan. Se on usein yrityksen johdon méaa-
rittelema tahtotila, jossa mééritellddn milld tuotteella, milld keinoilla, milld ehdoilla jne. yritys pyrkii
tekeméén kannattavaa liiketoimintaa. Tdma strategisen markkinoinnin sisdlto 10ytyy usein yrityksen lii-
ketoimintasuunnitelmasta. Liiketoimintasuunnitelma méédrdytyy mm. kilpailutilanteen, asiakaspalaut-

teen, henkilostoresurssien ja liiketoimintaidean perusteella. (Lindholm 2007.)

Operatiivinen markkinointi on sitd, kuinka johdon méérittelema tahto saadaan kaytintoon. Téssa tarvi-
taan yritykseltd mm. mainontaa, myyntity6td ja henkilokunnan kouluttamista tehtiviinsi. Tdma osa ké-
sittdd kaikki ne toimenpiteet, joilla potentiaaliset asiakkaat saadaan kiinnostumaan tuotteista ja palve-
luista, tekemiin ostopéitdksen ja lopputuloksena on hyvin palveltu tyytyvdinen asiakas. Operatiivinen
markkinointi ei ole siis pelkdstddn yrityksen johdon tai myynnin henkilokunnan tehtdvéné, vaan sithen
sitoutuu koko yrityksen henkilokunta tyopanoksellaan. (Lindholm 2007.) Operatiivisen ja strategisen

markkinoinnin sisillot on kuvattu kuviossa 2.



Strategiset

pidtokset

Markkinointi Tuotekehitys & pro

Viestinti i g jektil Henkilisto
Logistiikka, IT

S1dosryhmal Tuotanto & huolto

Operatnvinen

oimintataso

KUVIO 2. Operatiivinen ja strateginen markkinointi (mukaillen Lindholm 2007)

Markkinoinnin operatiivinen puoli voidaan jakaa kahteen eri osaan: ulkoiseen ja sisdiseen markkinoin-
tiin. Ulkoinen markkinointi suuntautuu nimensd mukaisesti yrityksen ulkopuolelle eli mm. asiakkaisiin,
muihin sidosryhmiin ja yhteistyotahoihin. Ulkoisen markkinoinnin paddmaéaréné on uusien asiakkuuksien
hankinta ja olemassa olevien asiakkaiden sitouttaminen yritykseen. Sisdinen markkinointi tapahtuu yri-
tyksen sisélld ja markkinoinnin kohteena on yrityksen henkildstd. Sisdistd markkinointia toteutetaan

mm. koulutuksilla, tiedotuksilla ja erilaisilla henkilokunnan motivoinneilla. (Lindholm 2007.)



Sisdisen ja ulkoisen markkinoinnin lisdksi kolmantena markkinoinnin toimintamuotona on vuorovaiku-
tusmarkkinointi (KUVIO 3). Vuorovaikutusmarkkinointi tapahtuu yrityksen asiakkaiden ja henkilokun-
nan valilla, mutta se voi tapahtua myo6s asiakkaiden kesken. Tyypillinen vuorovaikutusmarkkinoinnin
tilanne on myyntitilanne yrityksen asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélilld. Vuorovaikutusmarkkinointi on
ratkaisevassa roolissa siind, ettd syntyyko asiakkaan kanssa kauppa vai ei. Tdméa on se tilanne, jossa
henkiloston edustajan tulee vakuuttaa asiakas yrityksen tuotteiden ja palveluiden eduista ja hyddyista.

(Lindholm 2007.)

Yritys
Sisédinen
markkinointi Ulkoinen markkinointi
Tavoitteena moti- Tavoitteena uusien asiak-
voida ja sitouttaa kuuksien hankinta
henkilokunta
Henkilosto Asiakkaat

Vuorovaikutusmarkkinointi
Tavoitteena saada asiakas
tekemdiéin ostopiicités

KUVIO 3. Markkinoinnin toimintamuodot (mukaillen Lindholm 2007)

3.2 Sisiainen markKinointi

Sisdisella markkinoinnilla tarkoitetaan niitd keinoja, joilla yrityksen henkilokunta saadaan sitoutumaan
yritykseen ja sen toiminta-ajatukseen ja liikeideaan. Sisdisen markkinoinnin avulla yrityksen keskeiset
periaatteet markkinoidaan ensin yrityksen henkilokunnalle ja vasta sen jélkeen 1dhdetdén tekeméén ul-

koista markkinointia, jonka kohteena ovat itse asiakkaat. (Tieteen termipankki 2016a.)



Sisdisella markkinoinnilla tarkoitetaan johtamistapaa, jolla tdhddtdin sithen, ettd jokainen tyontekija on
motivoitunut ty6honsé ja halukas ottamaan vastuun hénelle uskotuista tehtévistd. Tyontekija voi moti-
voitua tyohonsa vasta sitten, kun hdn kokee, ettd hinen tyonsé on arvokasta yritykselle ja yrityksen joh-

dolle. (Lahtinen & Isoviita 1998, 264.)

Sisdinen markkinointi on yritykselle erittdin tirkedd ja se on edellytys my®ds sille, ettd ulkoinen markki-
nointi onnistuu ja asiakkaat ovat tyytyviisid saamaansa tuotteeseen ja palveluun. Sisdisen markkinoinnin
ensimmdisend paamddrdnd on palkata yritykseen hyvét tyontekijét ja saada heidét sitoutumaan yrityk-
seen. Heidét tulee saada motivoitumaan ty6honsi, miké heijastuu automaattisesti laadukkaaseen asia-
kaspalveluun. Sisdisen markkinoinnin piddmaardnd on myos saada motivoitunut henkilokunta markki-
noimaan yrityksen koko palvelu- ja tuotevalikoimaa, eikd vain keskittymiin omaan toimenkuvaansa.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 264.)

Jotta yritys voi menestyé ulkoisesti tulee sen sisdisen markkinoinnin olla kunnossa. Sisdiselld markki-
noinnilla luodaan tyyhteisdon sopuisa ja motivoiva ilmapiiri. Kannustavat tyotehtévit ja tunne, ettd
tyontekijin tyotd arvostetaan, lisdd hyvaa ilmapiirid ja motivaatiota tydyhteisdssd. Onnistuneen sisdisen
markkinoinnin seurausta on tyytyviiset asiakkaat, motivoituneet tyontekijit ja tyytyvéinen yrityksen
johto. Henkil6kunta on tuolloin sitoutunut yritykseen ja sen tavoitteisiin, ja kokee ylpeyttd kuulumises-
taan kyseiseen yritykseen. Sisdistd markkinointia saadaan aikaan esimiestoiminnalla, henkil6kunnan
kouluttautumisella ja riittavélla sisdiselld tiedottamisella. Myds ongelmatilanteisiin esimiehen on osat-

tava puuttua jarkevilld tavalla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 264.)

3.3 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi sisdltdd toimenpiteitd, jotka kohdistuvat yrityksesta ulospéin ja sen kohteena ovat
potentiaaliset asiakkaat. Ulkoinen markkinointi kattaa kaikki ne asiakkaalle pdin ndkyvit ulkoiset toi-
met, joilla se pyrkii edistiméddn myyntid. Ulkoisen markkinoinnin keinoina ovat erilaiset kilpailukeinot,
joista kdytetddn nimitystd 7P-malli. Kilpailukeinoina ovat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus
(place), markkinointiviestintd (promotion), ihmiset (people), toimintatavat (processes) ja palveluympé-
ristd (physical evidence). (Tieteen termipankki 2016b.) Markkinoinnin tédrkeitd kilpailukeinoja ovat
myos yrityksen henkilokunnan palvelualttius ja ammattitaito. Yrityksen markkinointiin vaikuttaa myds
yrityksen konkreettinen sijainti ja sisustus. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 18.) Markkinoinnin kilpailu-

keinoja kasitelldén tarkemmin luvussa 4.
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3.4 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan ja henkiloston vélistd vuorovaikutusta. Henkil6-
kohtaista myyntityotd voidaan pitdd tdrkeimpéand viestintdkeinona yrityksen markkinoinnissa. Ei riité,
ettd yritykselld on parhaat tuotteet hyllyssé, mikili vuorovaikutus asiakkaan ja henkiloston vélillé ei ole
kunnossa. Vuorovaikutusmarkkinointi on kontaktiin perustuvaa viestintié asiakkaan ja henkildston vé-

lill4 ja siind tavoitteena on myynnin aikaansaaminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 248.)

Myyjén ja asiakaspalvelijan tehtdvind on luoda kestévid asiakassuhteita, joiden pohjana on asiakkaan
luottamus yritysté ja tuotetta kohtaan. On tirked huomioida myynnin etiikka ja moraali, koska mikali
yritys niisté laistaa, se tieto levidd hyvin nopeasti asiakkaiden keskuudessa. Vuorovaikutusmarkkinoin-
nissa asiakaspalvelija auttaa asiakasta 16ytdméén sopivan ratkaisun ongelmaansa ja pyrkii saamaan asi-
akkaan tekemddn ostopddtoksen. On hyva muistaa, ettd vuorovaikutusmarkkinointia eivét toteuta pel-
kistddn myyjét ja asiakaspalvelijat. Jokainen yrityksen tyontekija osallistuu vuorovaikutusmarkkinoin-
tiin, vaikka ei suoranaisesti itse myisikadn yrityksen tuotteita ja palveluita asiakkaalle. Jokainen tyonte-
kijd vaikuttaa toiminnallaan ja tekemisellddn yrityksen yrityskuvaan, joka vilittyy asiakkaille. (Lahtinen

& Isoviita 1998, 248.)
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

4P-markkinointimalli on perdisin 1960-luvulta, jolloin sen keksivét yhdysvaltalaiset professorit Neil
Borden ja Jerome McCarthy. Tédssd markkinointimallissa ajatellaan markkinoinnin koostuvan neljasta
p-kirjaimella alkavasta sanasta: product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markki-

nointiviestintd). (Gurumarkkinointi 2015.)

4P-mallin ajatellaan sopivan enemmain yritykselle, joka myy tavaroita. Nykypéivand kun palveluiden
myynnit ovat kasvaneet, on 4P-mallia uudistettu lisddmalld sithen kolme muutakin osa-aluetta: people
(thmiset), processes (toimintatavat) ja physical evidence (palveluympéristd). Tdémén ns. 7P-markkinoin-
timallin kehittelivdt 1980-luvulla markkinoinnin professorit Mary J.Bitner ja Harold H.Booms. (Guru-

markkinointi 2015.)

Néamai markkinoinnin kilpailukeinot ovat niité seikkoja, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopditoksen teke-
miseen. Tuote ja hinta pitdd olla kunnossa, samoin tuotteen saatavuus ja markkinointiviestintd. Sekin
tulee ottaa huomioon, etti eri asiakkaat arvostavat eri asioita. Joillekin itse tuote, sen ominaisuudet ja
laatu on tirkein ostopditokseen vaikuttava tekijd. Toiselle asiakkaalle taas tuotteen tai palvelun edulli-
suus on tidrkedmpi kriteeri kuin tuotteen laatu. Kolmas asiakas taas antaa painoarvoa sille, kuinka hel-

posti ja nopeasti tuote tai palvelu on saatavilla. (Osaava yrittdjd 2016.)

4P- ja 7P-malleista on muovautunut myos uudempi ajatusmalli, joka kantaa nimed 4C-malli. Siind mark-
kinointia katsotaan asiakkaan perspektiivistd. 4C-malli koostuu neljésté c-kirjaimella alkavasta sanasta:
customer solution (asiakkaan ratkaisu), customer cost (asiakkaan kustannus), convedience (mukavuus)
ja communication (viestintd). Néissd kaikissa fokus on asiakkaassa eli kuinka asiakas itse kokee myynti-

ja markkinointitilanteen. (Karjaluoto 2013.)

4.1 Product eli tuote

Product eli tuote tai palvelu on yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen perusta. Asiakkaalle on tirkedd

tuotteesta tai palvelusta saatava hyoty ja mielihyvé. Asiakas ei siis osta periaatteessa pelkén tuotteen,

vaan sen antamat hyddyn, mielihyvén ja arvon. Esimerkkind voidaan ajatella, ettd asiakas ei osta kopio-
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konetta siksi, ettd haluaa kopiokoneen. Hén ostaa sen siksi, ettd hdn voi kopioida haluamiaan materiaa-
leja silld. Ostettava tuote ei ole siis pelkka tuote, vaan se on kokonaisvaltainen hyddyke. (Bergstrom &

Leppénen 2007, 112.)

Tuote ei ole aina késin kosketeltava konkreettinen tuote tai palvelu, vaan se voi olla paljon muutakin.
Esimerkiksi tuotteena voi olla ihminen (esim. ndyttelijd, poliitikot), yleishyddyllinen toiminta (esim.
Lastenklinikan kummit) tai vaikka ajattelutapa (esim. “kaveria ei jitetd” -kampanja). Tuotteet voivat
olla siis hyvin moninaisia ja niitd voidaan ryhmitelld mm. seuraavalla tavalla: tavara-, palvelu-, aate-,
paikka-, taide-, tapahtuma- ja henkil6tuotteet. Harva tuote on vain yhtd tiettya tuotetta, vaan siihen liittyy
usein muutakin. Esimerkiksi ravintolasta ostaessa ruokaa, ruoka on itse tavaratuote, mutta henkiléston

palvelu siihen liittyen on taasen palvelutuotetta. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 112-113.)

Tuotteiden ryhmittely voidaan tehdd myds sen mukaan, kuinka térked tuote on kuluttajalle. Tuotteet
jaotellaan télldin kulutus- ja tuotantohyddykkeisiin. Kulutushyddykkeitd ovat mm. ruoka, bussilippu ja
shampoo. Kulutushyddykkeitd, joissa harkintaa ja mietintd ostopadtostd tehdessd on enemmén, ovat ne
kulutustuotteet, joita ostetaan harvemmin ja ovat my0s kalliimpia. Téllainen on mm. uusi televisio. Tuo-
tantohyodykkeitd ovat taasen yritysten ja yhteisdjen ostamat tuotteet ja palvelut toimintansa ylldpitoon.
Tallaisia tuotantohyodykkeitd ovat mm. toimistotarvikkeet ja uudet koneet. (Bergstrom & Leppénen

2007, 113.)

Tuote on siis yrityksen koko markkinoinnin ldhtokohta, jonka ympérille muu markkinointi rakentuu.
Yrityksen litkeideassa maéritelldan yrityksen asiakassegmentit ja niille tarjottava tarjooma. Tarjoomalla
pyritddn vastamaan asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin, jotta asiakas saa nimenomaan tésté yrityksestd sen
tuotteen, joka tdyttdd hinen odotuksensa. Varsinaisen ydintuotteen liséksi asiakkaalle merkitsee mm.
tuotemerkki, tuotteelle myonnettdva takuu ja myynnin jalkeinen asiakaspalvelu. Eri asiakkaat arvostavat
eri asioita ostopadtostd tehdesséd. Jotkin asiakkaat arvostavat laatua ja tuotteen ominaisuuksia ja ovat
valmiita maksamaan enemmén tuotteesta. Jollekin toiselle asiakkaalle hinta on yksi tdrkeimmisté kritee-
reistd ja hén voi sitten ostaa laadultaan hieman kehnomman tuotteen. Tuotteeseen liittyvid kilpailuteki-
JOitd ovat mm. tuotteen ominaisuudet, tuotemerkki, tuotteen herdttima mielikuva ja tuotetarjonta. Kun
ndma tekijit ovat yritysten vililla samanlaatuisia, asiakas tekee ostopddtoksensd muiden kuin tuottee-
seen liittyvien ominaisuuksien perusteella. Tarkeintd on 10ytdd juuri tietylle asiakassegmentille paras
mahdollinen ratkaisu, joka tdyttdé juuri timédn asiakassegmentin toiveet ominaisuuksien, hinnan ja saa-

tavuuden suhteen. (Osaava yrittdjd 2016.)
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Palvelutuotetta ajateltaessa siihen liittyy useita eri tasoja, josta sisimpéand ja 1dhtokohtana on itse ydin-
palvelu eli yrityksen tarjoama palvelu. Siihen liittyy varsinainen siité saatu hyoty. Asiakaskokemukseen
ja mahdolliseen ostopédétdksen tekoon vaikuttaa myOs monia havaittuja palveluita asiakkaan nikokul-
masta. Niitd ovat mm. tuotteen tai palvelun pakkaus, henkiloston toiminta, tuotteen tai palvelun laatu,
palveluaika ja odotusaika. Liséksi lisdarvoa tuottaa mm. yrityksen imago, takuu ja muut tuotteeseen tai

palveluun saatavat lisdpalvelut. Palvelutuotteen eri tasoja kuvataan kuviossa 4.

Lisdarvo

Yritysimago

Havaittu

palvelu

Saatu
hyoty/pal

velu

Maksu- 1a luottomahdollisuudet

Ydinpalvelu

KUVIO 4. Palvelutuotteen eri tasot (Kuusela 1998, 80)
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4.2 Price eli hinta

Tuotteen ja palvelun hinnoittelu on yksi tirkeimmista kilpailukeinoista. Hintataso maaraytyy pitkélti sen
mukaan, mité yrityksen asiakaskohderyhmadt eniten arvostavat. Joillekin asiakasryhmille on tarkeé, ettd
hinta on edullinen. Toinen asiakasryhmé on valmis maksamaan enemmén ja arvostaa enemmén mm.
tuotemerkkii ja tuotteen antamaa mielikuvaa. Tuotteen tai palvelun hinta vaikuttaa sithen mielikuvaan,
minkd arvoisena asiakas tuotteen nékee. Ndin ollen laadukas tuote on hintatasoltaan korkeampi ja tima
luo tuotteelle oikeanlaisen laatumielikuvan. Tésséd tapauksessa hinta nostaa tuotteen arvoa asiakkaan

mielessd. (Osaava yrittdjd 2016.)

Hinta vaikuttaa myds kilpailuun. Kun asiakas vertaa saman tuotteen tai palvelun hintatasoa yritysten
vililld, on selvdd, ettd asiakas valitsee hyvin usein hintatasoltaan edullisemman tuotteen tai palvelun.
Tuote pitdd pystyd hinnoittelemaan oikein, koska se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Hinnalla on
vaikutus sekd tuotteen myyntimenekkiin ettd tuotteesta saatavaan tuottoon. Hintataso vaikuttaa myos
asiakkaiden suhtautumiseen yritysti ja sen tuotevalikoimaa kohtaan. Hintatason ja asiakaskohderyhmin
odotukset tulee kohdata. Liian korkea ja myoskin liian alhainen hintataso voivat vaikuttaa tuotteen
myyntid vahentdvésti. Tuotteita ja palveluita hinnoitellessa tulee ottaa huomioon seké yrityksen mark-
kinat ettd yrityksen omat tavoitteet. Yrityksen markkinat maaradvat hyvin pitkélti markkinoilla vallitse-
van hintatason, johon vaikuttaa kysynnin ja tarjonnan vélinen suhde. Yrityksen omat tavoitteet ja se
minkd mielikuvan se haluaa antaa asiakkaille itsestdén, vaikuttaa hinnoitteluun. Yritys voi haluta antaa

mielikuvan itsestddn laatutuotteiden tai vaikka edullisten tuotteiden tarjoajana. (Osaava yrittdjd 2016.)

Tuote itsessddn vaikuttaa myos hinnoitteluun. Mikili tuote ei ole mitenkéédn erilainen tai omaleimai-
sempi kuin kilpailijalla, ei sen hintatasokaan voi poiketa kovin paljoa kilpailijan hintatasosta. Mikali
kyseessd on uniikimpi tuote, jolle ei vertailutuotetta 10ydy helpolla, on yritys vapaampi hinnoittelemaan
sen. Tuote tulee hinnoitella aina niin, ettd tiedetddan mitkd sen kustannukset ovat. Tuotteesta saatavan
hinnan tulisi kattaa siitd aiheutuneet kustannukset, tuottaa yritykselle voittoa ja saada litketoiminta kan-

nattavaksi. (Osaava yrittdja 2016.)

Hintatasoon vaikuttaa my0s se, minké arvoiseksi asiakas sen arvostaa. Asiakkaiden keskuudessa tissd
voi toki olla eroja ja tuote tuleekin hinnoitella niin, etti suurin osa asiakaskohderyhmadsté yltdé arvos-
tuksessaan sithen. Néin saadaan myyntii ja kokonaiskatetuottoa tuotteelle mahdollisimman paljon. Unii-

kin tai harvinaisen tuotteen kohdalla hinta taasen voi olla niin korkea, kuin eniten maksava asiakas on
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valmis siitd maksamaan. Asiakas ei ole usein valmis maksamaan tuotteesta enempéd kuin sen markki-
nahinta on. Markkinahinnalla tarkoitetaan sitd hintatasoa, jolla kilpailevat yritykset myyvét vastaavaa
tuotetta ja hintataso on yleisesti tiedossa. My0s tuotteen kysyntd ja tarjonta vaikuttavat hinnoitteluun.

(Osaava yrittdja 2016.)

Asiakkaan ostokdyttdytymiseen vaikuttaa myds hinnan esittdmistapa. Hinta tulee esittdd mahdollisim-
man houkuttelevasti ja tdimd saadaan aikaan mm. silld, ettd hinta esitetddn tasalukua pienemmalld hin-
nalla. Esimerkiksi mikali tuotteen hinta on 9,95€, niin se néyttdéd paljon houkuttelevammalta kuin etté
hintana olisi 10€. Hinnan esittdmisesséd tulee myds antaa se mielikuva, ettd se on tarkoin laskettu ja
mietitty. Esimerkiksi keittiokalustepaketin hinta 12 450€ ndyttdd paljon houkuttelevammalta kuin
15 000€. Téstid asiakas saa sen kuvan, ettd hinta on tarkasti laskettu, eikd siind ole juurikaan tinkimisen

varaa. (Osaava yrittdjd 2016.)

4.3 Place eli saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan niitd tekijoitd, jotka helpottavat tuotteen hankintaa, asiointia yrityksessé ja
saa asioinnin tuntumaan vaivattomalta ja nopealta. Myyntikanava vaikuttaa tuotteen saatavuuteen. Silla
tarkoitetaan sitd reittid, jolla tuote toimitetaan yritykseltd asiakkaalle. Myyntikanava voi olla joko suora,
kun tuote myydédn suoraan loppuasiakkaalle tai epdsuora siind tapauksessa, kun siihen liittyy valikésia.

(Osaava yrittdja 2016.)

Yrityksen ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sité, kuinka helposti asiakas 10ytda tietoa yrityksestd ja
sen tuotteista. Tdssd yhtend tekijénd on yrityksen nimi ja kuinka helposti asiakkaat sen muistavat. Asi-
akkaan tulee 16ytdd my0s yrityksen myymalén osoitetiedot ja aukioloajat helposti ja nopeasti internetista.
Asiakkaan tulee pystyd ottamaan yritykseen yhteyttd mahdollisimman vaivattomasti ja nopeasti. Ulkoi-
seen saatavuuteen vaikuttavat myds yrityksen konkreettinen sijainti, opasteet, kyltit ja pysédkointimah-
dollisuudet. Aukioloajat ovat myds osa ulkoista saatavuutta. Yrityksen aukioloajat tulisi olla sellaiset,

ettd ne saavuttavat valtaosan kohdeasiakkaista. (Osaava yrittdjd 2016.)

Mikali yrityksen edustaja menee asioimaan asiakkaan luo, tulee asiakaskdynnin tdsmaéllisyys huomioida.
Asiakkaan luo tulee menni silloin kuin on sovittu. Saatavuustekijoitd ovat myos tuotteen toimitusaika
ja toimitusvarmuus. Saatavuus on silloin kunnossa, kun asiakas saa haluamansa tuotteen nopeasti tai

ainakin silloin, miten ostohetkelld on sovittu. (Osaava yrittdja 2016.)
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Yrityksen sisdiselld saatavuudella tarkoitetaan yrityksessé asioimisen nopeutta ja miellyttavyytta. Siséi-
seen saatavuuteen kuuluu myoskin se, ettd yrityksen tiloissa on selked kulkea ja tuotteet 10ytyvét hel-
posti. Tahédn vaikuttavat riittdvét opasteet ja riittdvd méaara henkilokuntaa. Mikili asiakas joutuu odotta-
maan vuoroaan, tulisi jonotusajan viihtyvyyskin huomioida mm. siten, ettd odotustilassa on kahvia tai
lukemista tarjolla. Sisdinen saatavuus kasittdd myds yrityksen erilaiset dokumentit ja asiakirjat ja niiden

selkeyden. Esimerkiksi laskusta tulee 16ytyéd kaikki asiakkaan tarvitsemat tiedot. (Osaava yrittdja 2016.)

4.4 Promotion eli markKkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on myos suuressa roolissa yrityksen kilpailukeinona. Markkinointiviestinnilld tar-
koitetaan sitd toimintaa, jolla yritys tekee itsensd nédkyviksi ja tuo itsensd asiakkaiden tietoisuuteen.
Markkinointiviestinndn kohteina ovat seké nykyiset ettd potentiaaliset uudet asiakkaat. Hyvalla markki-
nointiviestinnélld tehdiin asiakkaalle tiettdviksi, miten ja mistd hén tarvittacssa saa palveluita ja tuot-
teita. Markkinointiviestinndlld rohkaistaan asiakasta ostopédédtoksen tekoon ja perustellaan ostopédétoksen

tekemistéd. (Kuusela 1998, 83.)

Markkinointiviestintd koostuu seuraavista osa-alueista: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myyn-
ninedistiminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Mainonnalla tarkoitetaan sitd, kun yritys tiedottaa tuotteis-
taan ja palveluistaan mm. lehti- tai tv-mainonnalla. Mainonta kohdistuu myds yrityksen omaan henkilo-
kuntaan. Myynninedistimiselld tarkoitetaan niitd toimia, joilla vaikutetaan asiakaspalveluhenkiloston
motivaatioon ja sen johdosta myds vaikutus ndkyy myynnissd. Myynninedistiminen voi tapahtua mm.
myyntikilpailujen tai henkilokunnan tapahtumien avulla ja silld saadaan henkil6kunnalle luotua entista
suurempi palo myyntity6honsd. Markkinointiviestinnéssd olisi hyva miettid etukdteen minkéalaisen ku-
van yritys haluaa vilittda asiakkaille. Térkedd on antaa potentiaalisille asiakkaille realistista tietoa yri-
tyksen palvelu- ja tuotetarjonnasta ja saada yritys erottumaan kilpailijoista. Pelkka ydintuote tai -palvelu
el useinkaan riitd, vaan ostopditokseen vaikuttavat myos lisdarvoa tuottavat seikat. (Kuusela 1998, 83-

84.)

Asiakassuhde on vuorovaikutussuhde, jossa myyjén tulee osata kuunnella ja ymmértdé asiakasta ja pys-
tyttdva tarjoamaan juuri hdnen tarpeisiin sopivinta ratkaisua. Myyjan tulee olla ammattitaitoinen ja ai-
dosti kiinnostunut tydstdén ja hdnelld tulee olla taito lukea asiakasta myyntitilanteessa. On osattava esit-
tad tarvittavat kysymykset ja tarvittaessa hieman johdatellakin asiakasta ostopditdksen suuntaan. Hyvéa

myyntitaito ei ole vain joillakin meistd, vaan sitd pystyy jokainen myyntityostd kiinnostunut kehittimaén
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itsessddn. Tarkedd on, ettd myyja osaa kuunnella asiakasta, osaa esittdd oikeat kysymykset ja sitd kautta
paistd selville mika tuote tai palvelu sopii tiyttdmadn tdmin kyseisen asiakkaan odotukset ja tarpeet.
Myyntitydssd tarvitaan myos tilanneherkkyytta eli kykya tunnistaa asiakkaassa piilevié ja todellisia os-
totarpeita ja ndin ollen kykya lukea asiakasta myos eleistd, ei pelkdstddn sanoista ja teoista. (Kuusela

1998, 84-85.)

4.5 People eli ihmiset

Mielikuva yrityksestd muodostuu hyvin pitkdlti muiden ihmisten toimesta. Ndihin ihmisiin lukeutuvat
totta kai yrityksen oma henkilokunta, mutta myos yrityksen asiakkaat ja sitd kautta muut ihmiset. Hen-
kilokunta on suuressa roolissa nykypéivand. Osaava ja motivoinut henkilokunta on ldhes elinehto me-
nestyville yritykselle. Asiakaspalvelija on usein ensimméinen kontakti yrityksen ja asiakkaan viélilld ja
on erittdin tarkedd, ettd henkilokunta on hyvin koulutettua, motivoinutta ja hyvit vuorovaikutustaidot
omaavaa. Asiakaspalvelijan ammattitaito on tirkedd, mutta myos hidnen omalla persoonallisuudella on
vaikutusta myyntityon onnistumiseen. Hyvélla asiakaspalvelijalla on kyky yhteistyhon ja ryhmétyohon
ja hén osaa olla vuorovaikutuksessa niin asiakkaiden kuin muidenkin sidosryhmien kanssa. (Kuusela

1998, 100-101.)

Henkilokunnan lisdksi asiakkaan saamaan mielikuvaan yrityksestd vaikuttavat mm. muut asiakkaat.
Asiakas tekee usein havaintoja yrityksen tiloissa ollessaan siitd, ettd minkélaisia muita asiakkaita sielld
asiol ja yrittdd sen mukaan tehdi johtopdatoksen siitd, asioiko hén itse oikeassa paikassa. Jo olemassa
olevilta asiakkailta saatu palaute onkin tirkedd yritykselle, kun halutaan hankkia lisdd asiakkaita. Suu-
remmassa roolissa on kuitenkin itse henkilokunta. Henkilokunnan pukeutuminen, kiyttdytyminen, pu-
hetapa ja asenne vaikuttavat ratkaisevasti, kun potentiaalinen asiakas tekee paatoksen, tuleeko hin asi-
oimaan ko. yrityksessd. Voidaankin véittda, ettd henkilokunnan ammattitaito, olemus ja kayttdytyminen

ovat suuremmassa roolissa, kuin itse tuote tai palvelu. (Kuusela 1998, 100-101.)

4.6 Processes eli toimintatavat

Prosesseilla eli toimintatavoilla tarkoitetaan niitd toimia ja toimintatapoja, joita kdytetdan palvelutapah-

tuman aikana. Prosessien menestyksekds hoitaminen vaikuttaa yrityksen tuloksellisuuteen, kilpailuky-
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kyyn ja asiakastyytyvéisyyteen. Osa prosesseista nikyy asiakkaille, osa taas on piilossa heiltd. Proses-
seja kannattaa ja pitddkin suunnitella, jottei ongelmia syntyisi. Palveluvirheet aiheuttavat tyytymétto-
myyttd asiakkaiden keskuudessa ja prosesseihin kdytetddn liian kauan aikaa. Palvelusuunnitelulla saa-
daan tehostettua toimintaa ja sitd kautta yritykselle lisd4 menestystd ja kasvua. Prosessit on hyva pilkkoa
osiin ja tehdé niistd tyonkuvaukset. Prosessit on hyvd dokumentoida, ja dokumentista on hyva tehda

mahdollisimman tarkka ja yksityiskohtainen. (Kuusela 1998, 102-104.)

Palveluprosessin suunnittelussa on hyva miettid seuraavat seikat: mika palveluprosessi on kyseessd, mie-
titddn mitkd virhemahdollisuudet siiné piilee, asetetaan prosessille aikataulu ja analysoidaan kyseisen
prosessin vaikutus yrityksen tulokseen. Palveluprosesseja on hyva kehittdd ja suunnitella. Ndin proses-
seista saadaan entistd kustannustehokkaampia ja virheettomémpid, mik pitkdssd juoksussa vaikuttaa

yrityksen tuloksen muodostumiseen. (Kuusela 1998, 104-106.)

4.7 Physical evidence eli toimintaympéristo

Yrityksen toimintaympéristo sisiltdd nikyvid viesteja yrityksen palvelusta. Itse palvelutilat, palveluym-
paristo, toimitilojen siisteys ja virimaailma viestivit asiakkaille yrityksestd. Yrityksen nédyteikkuna tai
myymalin yleisilme viestii asiakkaille yrityksen tyylistd ja imagosta, ja nditd ndkyvid viestejd voidaan
kutsua passiivisiksi viestijoiksi. Nédiden viestien avulla yritykselld on mahdollisuus luoda asiakkaille

yhtendinen, harkittu ja suunniteltu kuva yrityksesti. (Kuusela 1998, 108.)

Muita nékyvid todisteita ovat yrityksen organisaatio, toimintatavat ja yleinen nikyvyys. Yritykselld voi
olla firman vérein ja logoin mainosteipattu tydauto, joka on yksi ndkyvé viesti asiakkaille. Tydautoa
ajavan kuskin tulisi my6s muistaa, ettd hinkin edustaa autolla litkkuessaan yritystd. Holtiton tai vaaral-
linen ajotyyli ei ainakaan anna positiivista kuvaa kyseisestd yrityksestd. Yhteiset toimintatavat ovat
my0s tarkeitd kilpailukeinoja. Asiakkaan tulisi saada aina kokea laadukas asiakaspalvelutilanne, riippu-
matta siitd kuka asiakaspalvelija hdntd milloinkin palvelee. Yrityksen palvelun tasosta kertovat myds
toimistojen sisustaminen, varustetaso, kdyntikortit, tyontekijin pukeutuminen jne. (Kuusela 1998, 108-

109.)

Yrityksen kilpailukeinot eivét ole siis pelkdstdan 4P-mallin mukaiset, vaikka usein ajatellaan tuotteella,

hinnalla, viestinnéllé ja saatavuudella olevan suurin merkitys. Ei pidd kuitenkaan unohtaa mydskdin



19

kolmea muuta P-kirjainta: ihmisié, toimintatapoja ja toimintaymparistod. Markkinoinnin kilpailukeino-

jen kokonaisuus koostuu kaikista niistd, ja vield monesta muustakin seikasta. (Kuusela 1998, 109.)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

5.1 Yleista markkinoinnin suunnittelusta

Markkinointisuunnitelmia on erilaisia, eikd yhtd ainoaa oikeaa tapaa laatia markkinointisuunnitelmaa
ole olemassa. Markkinointisuunnitelman teko pitdisi aloittaa kuitenkin yrityksen liiketoimintaan, strate-
giaan ja tavoitteisiin perehtymailld. Markkinointisuunnitelma kannattaa pilkkoa pieniin osa-alueisiin ja

siind tulee olla joustovaraa, eiké se saa olla liian tiukasti aikataulutettu. (Puranen Consulting Oy 2018.)

Markkinoinnin suunnittelu jakautuu strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. PK-yrityksen markki-
nointisuunnitelmasta tulisi kdyda ilmi aikataulu, vastuualueet, markkinat, kilpailijat, toimenpiteet ja ta-
voitteet. Markkinointisuunnitelmaa tulisi péivittdd koko ajan. Markkinointisuunnitelma ei ole pysyvéa
suunnitelma, vaan sitd tulee kehittdd ja muokata vuosi vuodelta. Vuoden jélkeen on hyvé analysoida

tuloksia ja tehdi niiden mukaan uusi muokattu markkinointisuunnitelma. (Puranen Consulting Oy 2018.)

Yrityksen toimintaympéristossd on sekd mahdollisuuksia ettd uhkia, ja yrityksen onkin hyvi ennakoida
tapahtumia ja varautua tulevaisuuteen. Markkinoinnin suunnittelu jaetaan aikataulullisesti ja sisallolli-
sesti neljddn eri tasoon: pitkédn aikavélin runkosuunnitelma, vuosisuunnitelma, kampanjasuunnitelma ja
viikko- ja pdivdsuunnitelma. Tulevaisuutta on vaikea ennustaa, mutta on hyvé tehdd suunnitelmia pi-
demmidllekin ajalle ja tehdd niihin tarvittaessa muutoksia matkan varrella. (Lahtinen & Isoviita 1998,

30.)

Markkinoinnin pitkdn aikavélin runkosuunnitelma tehddéan 2-3 vuoden aikavilille ja se sisdltdd yrityksen
johdon visiota yrityksen tulevaisuudesta. Pitkén aikavilin runkosuunnitelmaan asetetaan markkinoin-
nille pddméérid ja keinoja, kuinka pdédméaériin pdédstdén. Runkosuunnitelmassa kidydaan myos lapi mark-
kinoinnin budjetointia ja asetetaan sille yritykselle sopivat tavoitteet. Yksittdisid vuosisuunnitelmia teh-
dddn nimensd mukaisesti joka vuosi. Siind paneudutaan yhden vuoden markkinoinnin suunnitteluun ja
sen suunnittelee usein markkinointijohto tai -tiimi. Téssd kohtaan mietitddn myds mité kilpailukeinoja

juuri tdmi kyseinen yritys kdyttdd vuoden aikana. (Lahtinen & Isoviita 1998, 30.)

Markkinointisuunnitelmia tehddin myos lyhyemmille aikavileille. Esimerkkeind mainittakoon kam-

panja- seki viikko- ja pdivdtason suunnitelmat. Markkinointikampanjan kesto on muutamasta paivasté
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viikkoihin ja kampanjan suunnittelee markkinointiesimiehet ja myyjét. Niissd on usein kyse tuoteryh-
mikohtaisista suunnitelmista ja yksityiskohtaisista markkinointikampanjoista. Markkinoinnin viikko- ja

paivasuunnitelmat ovat paivittdisten tyotehtdvien suunnittelua. (Lahtinen & Isoviita 1998, 30.)

Markkinointi vaatii suunnitelmallisuutta, kérsivallisyyttd, ihmissuhdetaitoja ja muuntautumiskykyé. Ny-
kypdivin menestyvin yrityksen tulee pystyd muuntautumaan nopeallakin aikataululla markkinoiden
muutoksiin. Yritykselld tulee kuitenkin olla selked toimintasuunnitelma ja oma nikemys tulevaisuuden
muutoksista, eikd se voi joka rapsahduksesta vaihtaa markkinointityyliddn. Markkinoinnin prosessi ja-
kautuu eri vaiheisiin alkaen markkinatilanteen analysoinnista ja pdéttyen tulosten seurantavaiheeseen.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 36.) Markkinoinnin prosessin vaiheet on kuvattu kuviossa 5.

YRITYKSEN JOHTAMINEN
Toiminta-ajatus — Liikeidea — Paimiiiriat — Kilpailustrategia

Kohderyhmiit ja yhteistydokumppanit
Paamiidrit, kilpailustrategiat

Yritysanalyysi
Ympiristoanalyysit

Tavoitteiden ja pdimidrien médrittiminen

Kilpailukeinot, budjetti

Vastuualueiden ja -henkiléiden ja aikataulun médritta-

minen

Tulosten analysointikeinot, dokumentointi

KUVIO 5. Markkinointiprosessin vaiheet (mukaillen Lahtinen & Isoviita 1998, 37)
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5.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategiassa paneudutaan siithen, miten yrityksen tavoitteisiin pdédstdan. Kun on maédritelty
yrityksen tavoittelemat kohderyhmét, nyt pitdd miettid miten nima kohderyhmét saavutetaan. Mitka ovat
juuri ndiden kohderyhmien tarpeet ja miten erotutaan kilpailijoista. Yrityksen tulee miettid, haluaako se
kilpailla hinnalla, laadulla vai kenties asiakaskokemuksella. Markkinointistrategiaa tehtdessé tulee miet-
tid, mitkd ovat kohderyhmén tarpeet ja miten oma yrityksesi pystyy ndma tarpeet tdyttdméan. On hyva
pohtia my®ds sitd, miksi asiakas ostaisi juuri sinun yrityksestdsi. Mikd saa sinut erottautumaan kilpaili-

joista? (Puranen Consulting Oy 2018.)

Markkinointistrategia on yrityksen suunnitelma, jossa se médrittelee omat kohderyhmét, paddmaarit, ta-
voitteet ja markkinoinnin kilpailukeinot. Kuten aiemmin mainittiin, markkinoinnissa johtamisessa tai
suunnittelussa on kaksi eri tasoa: strateginen ja operatiivinen johtaminen. Strateginen johtaminen pitda
sisdllddn yrityksen toiminta-ajatuksen, liikeidean, paddmadrat ja kilpailustrategian. Operatiivinen johta-
minen vastaa ldhinnd kysymykseen, kuinka asiat tehddén, jotta pddméérit saavutetaan. Operatiiviseen
johtamiseen sisdltyvit kohderyhmien méérittely, tulostavoitteet, kilpailukeinot, toimintaohjelmat, bud-
jetit ja markkinoinnin painopisteet. Operatiivinen johtaminen on yrityksen pdivittdistd johtamista kohti
pdamiidrien saavuttamista. Strategiset pdatokset tehdddn siis ensin yrityksen johdon toimesta ja niitd

seuraa operatiivinen puoli. (Lahtinen & Isoviita 1998, 38-39.)

Yritystoiminnan perustana on yrityksen toiminta-ajatus eli missio. Toiminta-ajatus vastaa kysymykseen,
miksi yritys on olemassa. Jokaisella yritykselld on oma tarkoituksensa, mitd varten se on olemassa ja
mika on sen rooli markkinoilla. Kun yritystoimintaa aloitetaan suunnittelemaan, tulee sen toiminta-aja-
tus olla kirkkaana mielessd, koska muuten yritystoiminnalla ei ole kunnon suuntaa ja pddméérad, mitd
kohti mennd. Toiminta-ajatus on hyvinkin pysyvi, mutta siind tulee myds olla joustovaraa tulevia vuosia
ajatellen. Missiota ei siis kannata mééritelld liian tarkasti esim. yhden tuotteen mukaan, vaan siind on
hyvé olla muutosvaraa. Missio on kuitenkin se ajatus ja toiminnan kiteytys, mitd kohti yritys suuntaa

toiminnassaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40.)

Liikeidea ja toiminta-ajatus kiteytyvit hyvin paljon toisiinsa. Liikeideassa kdy ilmi mm. missé liiketoi-
minnassa yritys on mukana, mitkd ovat yrityksen tarkeimmaét asiakassegmentit ja mitkd ovat yrityksen
toimintatavat. Liikeidea vastaa kysymykseen: mité, kenelle ja milld tavoin markkinoidaan. Liikeidea
onkin niin ollen toiminta-ajatusta konkreettisempi. Liikeidea koostuu neljdstd osa-alueesta, joiden tulisi

sopia yhteen keskenddn. Osa-alueina ovat segmentit, mielikuvat, tuotteet ja toimintatavat. Liikeidean
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padosat kdyvit ilmi kuviosta 6. Liikeidean tulisi olla ylivoimainen ja persoonallinen muihin verrattuna,

koska mikddn laimea liikeidea ei tuota valttamattd menestystd. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40-41.)

Segmentit Mielikuvat

Liikeidea

Tuotteet ..
Toimintatavat

KUVIO 6. Liikeidean osa-alueet (mukaillen Lahtinen & Isoviita 1998, 41.)

5.3 Lahtokohta-analyysi

Yrityksen markkinointisuunnitelman strateginen osio kannattaa aloittaa ldhtokohta-analyysilla. Léhto-
kohta-analyysin tarkoituksena on kartoittaa sekd yrityksen oma ettd markkinoiden tilanne. Ldhtokohta-
analyysi voidaan jakaa neljdén eri analyysiin: yritys-, markkina-, kilpailija- ja ympéristdanalyysi. (Pu-

ranen Consulting Oy 2018.)

Yritysanalyysissd kdydddn l4pi yrityksen organisaatiota, osaamista ja resursseja. Yrityksen nykytilan-
teessa mietitddn, miki on tilanne yrityksen taloudessa, markkinoinnissa, tuotekehityksessé, tuotannossa,
logistiikassa ja henkilostossd. Yritysanalyysilld pyritdén siis selvittdméadn mik4 on yrityksen tdiménhet-
kinen tilanne. (Puranen Consulting Oy 2018.) Tunnetuimmista yritysanalyyseistd lienee SWOT- eli ne-
likenttdanalyysi. SWOT-analyysi on hyvé tydkalu seki litkeidean muotoilemiseen ettd yrityksen jatku-
vaan kehittdmiseen. Sen avulla tarkastellaan yrityksen sisdisid ja ulkoisia tekijoitd. SWOT-analyysin
avulla selkiytetddn mitké ovat yrityksen vahvuudet ja mahdollisuudet, mitkd taasen heikkoudet ja uhat.
Kun yritys tunnistaa omat heikkoudet ja uhat, on niihin helpompi puuttua ja kddntaa ne vahvuuksiksi ja

mahdollisuuksiksi. (Viitala & Jylhd 2013, 49-50.)
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SWOT-lyhenne tulee englanninkielisistd sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), op-
portunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Analyysissd mietitdén ensin yrityksen timanhetkiset vah-
vuudet ja heikkoudet verrattuna kilpailijoihin. Sen jidlkeen kdydaan ldpi yrityksen tulevaisuuden uhkia
ja mahdollisuuksia. Timéa analyysi toimii l&hinné yrityksen toiminnan kehittdmisen tydkaluna. Mahdol-
lisuudet ovat yrityksen ulkoisia tekijoité, joiden avulla yritys saavuttaa paddméadransi. Uhat ovat myos
yrityksen ulkopuolisia tekijoitd, jotka ovat esteend ja hidasteena pdédmaériin padsyssd. On tirkedd tun-
nistaa uhat ja saada ne kddnnettyd mahdollisuuksiksi. Vahvuudet ovat yrityksen sisdisid tekijoitd, joilla
saadaan aikaan yritykselle kilpailuetuja. Heikkoudet taasen ajatellaan olevan yrityksen sisdisid ongel-
makohtia, jotka vaikeuttavat tai hidastavat kilpailuetujen syntymistd. (Lahtinen & Isoviita 1998, 83.)

SWOT-analyysin ruudukko on esitetty kuviossa 7.

Heikkoudet
Sisdisid tekijoitd, jotka hidastavat kilpai-
luedun saamista

Vahvuudet
Sisdiisid tekijoitd, joilla saadaan kilpailuetua

Uhat
Ulkoisia tekijoitd, jotka kannattaa kddintdd
mahdollisuuksiksi

Mahdollisuudet
Ulkoisia tekijoitd, joilla pdidstddin pddmdidriin

KUVIO 7. SWOT- eli nelikenttdanalyysi (mukaillen Lahtinen & Isoviita 1998, 83.)

Markkinointia mietittdessa yritetddn hahmottaa, miten markkinointia on toteutettu tdhédn saakka ja min-
kilaisia tuloksia ndilld markkinointikeinoilla on saavutettu. Markkina-analyysissé kirjataan ylos mm.
mitkd ovat yrityksen markkinat, minkalaisia muutoksia niihin on tulossa, minkéalainen on asiakkaiden
ostokdyttdytyminen ja ostopotentiaali. Kilpailija-analyysi vastaa kysymykseen, minkélainen kilpailuti-
lanne on markkinoilla. Tdssé analyysissd mietitdidn mm. mitkd ovat yrityksen kilpailijat, miten markkinat
jakautuvat yritysten kesken sekd mitka ovat yritysten vahvuudet, heikkoudet ja tunnettavuudet. (Pura-

nen Consulting Oy 2018.)
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Ympiristoanalyysi pureutuu yrityksen liiketoimintaympéristdon ja sen avulla pyritdédn saamaan mahdol-
lisimman tarkka kuva timénhetkisestd toimintaymparistostd. Pelkkd tdmén hetken tarkastelu ei riitd,
vaan katse pitdd olla myos tulevaisuudessa. Tadytyy analysoida, kuinka liiketoimintaympaéristd tulee
muuttumaan ja miten siithen vaikuttavat mm. taloustekijdt, lainsdddéannét ja teknologiat. (Puranen Con-

sulting Oy 2018.)

5.4 Tulosten mairitysvaihe, toimenpiteiden suunnittelu, vastuu ja aikataulut

Yritykselld tulee olla myds padmairié ja tavoitteita, joita kohti se toiminnassaan haluaa. Paamaard on
tila, jonne yritys haluaa toiminta-alueellaan paistd. P4dmairid voivat olla erilaiset kannattavuuspadmai-
rdt esim. sijoitetun pddoman, investointien tai tuloksen mukaan. Ulkoisia kilpailukyvyn padmaérid ovat
mm. markkinaosuus, kasvu tai myyntimdara. Sisdisen kilpailukyvyn pdamaiérid ovat mm. maksuval-
mius, vakavaraisuus tai ilmapiiri. Kun yritys asettaa toiminnalleen paamé&éria, sen tulisi pohtia mitka
toiminnot tarvitsevat pddméaérid, mitka paamaarit ovat tarkeimpié, milld padmairien saavuttaminen mi-
tataan ja missd vaiheessa pddmadrid muutetaan. Markkinoinnin tavoitteita ovat myynti-, mielikuva- ja
kannattavuustavoitteet. Myyntitavoitteita mitataan mm. menekilld ja markkinaosuudella. Mielikuvata-
voitteen mittareita ovat mm. yritys- ja tuotekuva. Kannattavuutta voidaan mitata mm. myyntikatteen ja

nettotuloksen perusteella. (Lahtinen & Isoviita 1998, 42-43.)

Yrityksen tulee tehda tulosta, mikéli se haluaa menestyé ja pysyé olemassa markkinoilla. Toiminta voi
vililld olla tappiollista, mutta siitd tulee seurata menestyksekkdampid vuosia. Markkinointisuunnitel-
maan liittyy usein tulostavoitteet ja siithen satsatut eurot ja tyotunnit halutaan saada yritykselle takaisin.
Markkinoinnin tulosta voidaan mééritelld erilaisilla kriteereilld, mik& on ko. yritykselle tarkedd. Mark-
kinoinnin painopisteend voi olla selkedsti myyntitavoitteet eli markkinoinnin avulla yritys haluaa kas-
vattaa myynnin mairdd, muuttaa myynnin rakennetta tai kasvattaa markkinaosuutta. Tavoitteena voi olla
my0s mielikuva: esim. yritys haluaa parantaa omaa ulkoista kuvaa tai kehittdéd tuotteidensa ja palve-
luidensa laatumielikuvaa asiakkaiden keskuudessa. Markkinoinnilla voidaan hakea myds kannattavuutta
ja asettaa tavoitteet sithen. Kannattavuutta voidaan mitata mm. myyntikatteen nousulla tai nettotuloksen

lisdyksend. (Lahtinen & Isoviita 1998, 87-88.)

Markkinoinnin tulosta voidaan méaaritelld myos mm. tuotteisiin, hintaan, saatavuuteen, asiakaspalveluun

ja henkil6stoon liittyvilla seikoilla. Yritys voi markkinoinnin suunnitellun avulla saada lanseerattua uu-
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den tuotteen ja laatu voi parantua. Hintaan liittyen kehittymistd voi tapahtua mm. maksutapojen moni-
puolistumisessa. Saatavuus on nykypéivind tarkedssa roolissa, eikd nykypdivén asiakas ole valmis pit-
kiin odotusaikoihin. Yksi markkinoinnin tuloksen mittari voi olla saatavuuden parantaminen mm. toi-
mitusaikojen lyhentyminen ja tuotteiden saatavuuden selkiytyminen myymaéldssd. Onnistuneen markki-
noinnin seurauksena myos yrityksen asiakaspalvelun taso voi nousta ja sitd kautta asiakastyytyvaisyys
paranee. Positiivista tulosta voi ndkyd myds henkilostossd esim. ammattitaidon lisdéntymisessé ja vaih-

tuvuuden vihenemisessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 88.)

Kun yritys on méiritellyt tavoitteet markkinoinnille, ryhdytddn suunnittelemaan markkinoinnin toimen-
piteet. Ensimmaéisené valitaan sopivat kilpailukeinot ja niiden kdytto. Kilpailukeinojen valitsemisen jal-
keen médritellddn markkinoinnille budjetti. Sen jilkeen nimetdén markkinoinnille vastuuhenkil6t tai -
ryhmit ja laaditaan markkinointisuunnitelmalle aikataulu. Markkinointisuunnitelmasta kannattaa tehda
innostava ja sopivan haastava. Se ei saa olla liian tiukka, vaan siind pitdi olla joustavuutta. Liian jaykka
suunnitelma koetaan usein pakoksi, eikd siithen ole mukava kenenkéén sitoutua. (Lahtinen & Isoviita

1998, 112.)

5.5 Tulosten seurantavaihe

Markkinointisuunnitelmassa suunnittelut toimenpiteet tulee saattaa kiytantdon, jotta on mahdollista saa-
vuttaa haluttuja tuloksia. Sekddn ei pelkdstddn riitd, ettd tehddin markkinointisuunnitelma ja toteutetaan
suunnitellut toimenpiteet, vaan on tirkedd analysoida markkinoinnilla saavutettuja tuloksia. Tuloksia
seuraamalla 16ydetddn mahdolliset virheet ja niihin pystytddn puuttumaan. Niin toimintaa voidaan pa-

rantaa, eikd samaa virhettd tehdé toista kertaa uudestaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 285.)

Markkinointisuunnitelman tuloksia voidaan seurata helpostikin mm. kaupan alalla, mikéli tavoitteena
on ollut myynnin lisdys tai vaikka kampanjatuotteen menekki. Néistd saadaan jarjestelmistd nopeasti
lukuja ulos, joita voidaan verrata markkinointikampanjaa edeltdvain ajanjaksoon. Tuloksia voidaan seu-
rata tuotospuolella mm. seuraavista: euroméérdinen myynti, myynnin rakenne, keskiostos euroina tai
varaston kiertonopeus. Niitd mittareita on hyva seurata jatkuvasti, jotta yritys pystyy reagoimaan, mikali
niissd tapahtuu jotakin muutosta. Yritys voi myo0s ajoittain seurata mm. markkinaosuuttaan. Kilpailuti-
lanteiden kiristyessd vaaditaan entistd tehokkaampaa ja ripedmpédd markkinoinnin seurantaa. Markki-
noinnin seurantavaiheessa voi kdyda ilmi myos asiakkaiden ostokdyttdytymisen muutos, johon yrityksen

on hyvd mydskin reagoida. (Lahtinen & Isoviita 1998, 285-286.)
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Tulosten seurantavaiheella tarkoitetaan yrityksen omatoimista tulosten analysointia. Siiné peilataan ase-
tettuja tavoitteita suhteessa saavutettuihin tuloksiin, ja tehddin niistd johtopdétoksid markkinointisuun-
nitelman onnistumisesta. Yritys méadrittdd ensin ne asiat, joita haluaa seurata. Sitten tulee maaritella,
milld keinoin yritys kerédé tarvittavaa aineistoa seurantaansa varten. Sen jélkeen kootaan haluttu tieto,
vertaillaan tuloksia asetettuihin tavoitteisiin ja todetaan, ettd péastiinkod nithin. On tirkedad analysoida
syyt, jotka johtivat ndihin tavoitteiden ja tulosten vélisiin eroihin ja mééritelld kuinka todetut epakohdat

korjataan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 286.)

Markkinoinnin seurannan muotoja ovat vuosisuunnitelman, kannattavuuden, tehokkuuden ja strateginen
seuranta. Vuosisuunnitelman tunnuslukuja ovat mm. myynnin analyysi, markkinaosuusanalyysi, myyn-
tikustannusten analyysi ja rahoitusanalyysi. Kannattavuutta voidaan mitata mm. tuote- ja segmenttikoh-
taisilla vertailuilla. Kannattavuuden seurannalla selvidi, mitk4 tuotteet tai palvelut tuovat yritykselle ra-
haa ja mitka taas vievit sitd. Tehokkuuden osalta mitataan mm. henkildston ja mainonnan tehokkuutta.
Tavoitteena on arvioida ja parantaa tehokkuutta ja saada markkinoinnista kustannustehokasta. Strategi-
sen seurannan tavoitteena on arvioida kuinka yritys hyddyntdd markkinansa tuotteiden, palveluiden ja

jakelijjoiden suhteen. (Lahtinen & Isoviita 1998. 287.)
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6 RAKENNUSLIIKE TYOMIES OY

6.1 Yrityksen taustaa

Tédmin opinndytetyon tilaajana on Rakennusliike Tydmies Oy. Yritys on perustettu vuonna 2001 ja sen
ovat perustaneet Mauri Loytynoja ja Hannu Jaakola. Yritykselld on siis jo liki 20 vuoden historia raken-
nusalalla. Loytynoja ja Jaakola olivat jo useamman vuoden ajan pohtineet yrityksen tulevaisuuden suun-
nitelmia, kun heiddn oma elikeikénsé on ldhestynyt ja on tullut aika siirtya tyoeldmaésté pois. Rakennus-
litkke Tyomies Oy:ll4 kauppa on kdynyt aina hyvin, eikd hyvin ja menestyvén yrityksen alasajo tullut

kysymykseen. Oli mietittivd muita vaihtoehtoja.

Loytynojan veljen poika Janne Loytynoja oli jo pitkddn pyoritellyt mielessddn oman yrityksen perusta-
mista ja samalla myoskin kokonaan alan vaihtoa itselleen. Hén oli koko ikdnsd tyoskennellyt metalli-
alalla ja hinesti oli jo vuosia alkanut tuntumaan, ettd sekd metallityot ettd ainainen reissutydeldma saisi
jo jaada. Hetken mietittydén han otti itse yhteyttd Mauri Loytynojaan ja Hannu Jaakolaan ja pyysi padsta
neuvottelemaan Rakennusliike Tydmies Oy:n liiketoimintakaupoista. Kauppoja hierottiin syksyllda 2019
intensiivisesti ja lopulta paitettiin, ettd Rakennusliike Tydmies Oy saa uuden toimitusjohtajan 1.5.2020
jahén olisi Janne Loytynoja. Liiketoimintakaupan myoti yrityksen kahdeksan tyontekijaa siirtyivét van-

hoina tyontekijoind uuden yrittdjin palvelukseen.

Pitkén historian omaavalle yritykselle ei ollut syytd 1dhted markkinoimaan itse yritystd, vaan saattaa
yrittdjanmuutos potentiaalisten asiakkaiden ja sidosryhmien tietoisuuteen. Monelle asiakkaalle oli aluksi
epaselvid, ettd jatkuuko yrityksen toiminta ollenkaan ja oli tarkedd tiedottaa, ettd toiminta jatkuu kuten

ennenkin uuden yrittdjdn johdolla.

Rakennusliike Tydmiehen markkinointisuunnitelmaa ldhdimme toteuttamaan yrittdjan toiveiden mukai-
sesti ja ottaen my0s huomioon sen, ettd kyseessd on jo pitkédn historian omaava yritys. Ei ole ollut siis
syytd ldhted tdysin nollatilanteesta rakentamaan markkinointia ja yrityksen tunnettavuutta markkinoilla
ja asiakkaiden mielissd. Tarkeintd oli saattaa yrittdjinmuutos ihmisten tietoisuuteen. Ulkoisen markki-
noinnin liséksi, sisdinen markkinointi on ollut todella tdrkeédssa roolissa yrityksen markkinoinnissa. Yri-
tykselld on vakiintunut ammattitaitoinen henkildkunta, eikd sithen haluttu tapahtuvan muutosta yritys-

kaupan vuoksi.
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6.2 Rakennusliike Tyomies Oy:n missio ja liikeidea
Rakennusliike Tyomies Oy:n missio.

Yritys haluaa tuottaa laadukkaasti, kustannustehokkaasti ja ammattitaidolla erilaiset rakennuskohteet

kuluttajille, yrityksille ja taloyhtidille unohtamatta asiakaskohtaamisen antamaa liséarvoa.

Rakennusliike Tyomies Oy:n liikeidea:

Segmentit: Mielikuvat:
kuluttaja-asiakkaat, yrityk- Rehellistd ja ammattitai-
set, taloyhtiot toista rakentamista

Rakennusliike Tydmies Oy:n
litkeidea

. Tuort_eet: _ Toimintatavat:
remontit, uudisrakentami- Helposti tavoitettavissa

nen, tuotemyynti sian
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Tama4 osio on salainen.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyon teoreettinen osuus onnistui mielestdni hyvin. Aluksi oli hankaluutta valita sopivat 1dhde-
materiaalit ja rajata niitd niin, ettei opinndytety0 laajene liikaa ja se sdilyy napakkana kokonaisuutena.
Lihdevalinnoissa menikin jonkin verran aikaa, kun vililla piti palata alkupisteeseen ja rakentaa runkoa
uudestaan. Lopulta 10ysin mielestidni hyvin kattauksen ldhteitd sekid kirjallisuudesta ettd internetista.
Kun ldhdemateriaalit oli valittu, tekstin tuottaminen oli minulle helppoa ja sainkin edettya tyosséni hyvin

harppauksin.

Yrityksen markkinointisuunnitelman ldhdin rakentamaan tietoperustan rungon mukaisesti. Se loi suun-
nitelmalle hyvén kehyksen ja sen avulla oli luontevaa késitelld yrityksen markkinointia eri ndkokulmista.
Markkinointisuunnitelman osuus onnistui mielestini myoskin hyvin. Markkinointisuunnitelma tehtiin
niin, ettd padpaino siind oli kolmessa padkohdassa: sisdinen markkinointi, nakyvyys ja saatavuus. Nima

olivat nimenomaan niitd asioita, joita yritys tdlld hetkelld tarvitsi.

Markkinoinnin erilaiset toimenpiteet ja suunnitelmat toteutettiin yhteisty0dssé yrittdjan kanssa. Osa toi-
menpiteistd oli yrittdjdn ja entisen yrittdjin omia toteutuksia, joissa olin kylld vahvasti taustalla mukana.
Osa markkinoinnin toimenpiteistd suunniteltiin ennakkoon ja joihinkin tartuttiin hyvén tilaisuuden tul-
len. Kaikissa markkinoinnin toimenpiteissa taustalla oli se, ettd yritykselle halutaan nikyvyytti ldhialu-

een asiakkaille ja yhteistydkumppaneille.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyd oli mielenkiintoinen projekti, joka sai ithan uuden syvyyden sen henki-
l6kohtaisuuden vuoksi. On kuitenkin eri asia tehda toitéd ja suunnitelmia oman perheen yrityksen eteen,
kuin ettd yritys olisi ollut jokin muu. Jilkeenpdin ajateltuna oli hyvé asia, ettd opinndytetydni aihe vaihtui
alkumetreilld minusta riippumattomista syistd. Sen johdosta pystyin ajattelemaan aihetta uudestaan ja
tdma ty0 tuli minulle l4hes itsestddn. Kun kyse on oman perheen yrityksestd, tuntuu etti tastd saamani
hyo6ty tuplaantui. Ensinnikin yritykselle tehtiin hyvdd omannikoistid ja sen tarpeeseen soveltuvaa mark-

kinointia ja toiseksi sain itse tyOstettyd varsin mukavan ja mielenkiintoisen opinndytetyon samalla.

Tassd opinndytetydssa yllatti se, ettd asiat tapahtuivat yhtdkkié aika nopealla aikataululla ja tilaisuuksiin
piti tarttua ripedstikin. Osaltaan tdhin on syyni se, ettd tima ei ollut minun alkuperdinen opinnéytetyoni
aihe ja hyppdsinkin tdhidn mukaan aika vauhdista, kun yrityskauppa oli jo ldhes ajankohtainen. Tastad

johtuen markkinoinnin toimenpiteita tehtiin kdytdnndssi jo paljonkin, vaikkei niitd oltu kirjattu tdhin
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suunnitelmaan ennakkoon. Kuitenkin runko markkinoinnille ja mitd siitd halutaan, oli koko ajan punai-

sen lankana mielessd ja ohjaamassa toimintaamme.
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Ylivieskalaisen Rakennus-
| litke Tyomies Oy:n liiketoi-
minta siirtyy vappuna 2020
Mauri Léytynojalta ja Hannu
Jaakolalta uudelle yrittajille
Janne Loytynojalle. Tyomies
| on remontti- ja uudisraken-
tamisessa 19 vuotta toiminut
kymmenen tyontekijdn yri-
| tys. Kaikki tyontekijat siirty-
| vatuudenyrittdjan palveluk-
| seen vanhoina tyontekijéind.
Uusi toimitusjohtaja on
Mauri Loytynojan veljen-
poika ja asuu setdnsd tavoin
Ylivieskan Loytynperalld.
Rakennusliikkeen vetaja on
nuortumassa noin 20 vuodel-
Ja. Oli tullut sukupolvenvaih-
doksen aika.

Kauppa tapahtui Janne

| Loytynojan, 42, aloitteesta.
Hin on halunnut jo pitem-
mén aikaa yrittajaksi. Paras-
ta tapa edetd sithen oli ostaa
toimiva, hyva yritys.

- Kun halusin rakennus-
alalle, se entisestaan korosti
tarvetta ostaa toimiva yritys.
Halusin saada rakennusliik-

keen, jossa ovat valmiiksi hy-
vat, luotettavat ammmtil;\'i-
set tyontekijoind, Janne Loy-
tynoja kertoo.

YRITTAJYYS TARJOSI Loytyno-
jalle myds keinon pois reis-
suhommista. Perhettd Janne
Loytynojalla on vaimoja kol-
me tytirti. Nayttona kirves-
miehen toistd uudella omis-
tajalla on oman omakotitalon
rakentaminen vuonna 2007
kappaletavarasta. Edellisissa
toissaan han on ollut myos
esimiestehtdvissa.

- Esitin kauppaa Mauri Loy-
tynojalle ja Hannu Jaakolalle
viime syksyna. Siita lahti sen
hiominen ja tarkempi pereh-
tyminen yritykseen. Paperit
allekirjoitimme maaliskuun
alussa. Siitd asti olen opetel-
Jut yrityksen toihin. Olen teh-
nyt kirvesmiehenkin t5ité ja
pidan niista.

Janne Loytynoja tulee ra-
kentamiseen metallialalta.
Sen vuoksi han on sopinut,
etti Mauri Loytynoja jat-
kaa hinen rakennuskonsul-
toimistaan ainakin taman
vuoden loppuun. Sita var-
ten Mauri Loytynoja perusti
Pomomies Oy:n.

TARKEIMPANA YRITTAJAN vas-
tuuna Janne Loytynoja ker-
too painavan sen, ettd hin
saa mahdollisimman tasai-
sen tyokuorman myos talvi-
kauteen ja tyomiehille toita.
Mauri Loytynoja on naytta-

nyt mallia, miten urakkojaja
remontteja myydaan. Juuri
nyt tydkuorma on hyvd aina
syksyyn. Lihtokohtana on ol-
lut, etté pienidkin toita teh-
dain ovenvaihdostalihtien.

- Jatkamme minunkin joh-
dollani remonttipainotteise-
na yrityksena, teemme myés
uudisrakentamista.

Tilld hetkella Tyomiehelld
on viisi kohdetta ja kahdek-
san sovittuna . Uudisraken-
tamista on nyt talld hetkel-
14 tavanomaista enemman.
Uudiskohteita ovat iso oma-
kotitalo PySrreperalld, oma-
kotitalon laajennus Nevan-
peréntielld, navettahankkee-
seen osallistuminen Loytyn-
peran naapurissa Junnonpe-
ralld. Remontteina ovat toi-
mitilarakennus Kahtavalla
seka kerrostaloremontti As
Oy Pykdrinhovissa.

Neljan vuoden sisélla nyt
on menossa viides kerrosta-
lon remontti Ylivieskan LVI:n
kanssa. Tyomies tekee raken-
nustekniset tyot ja Ylivies-
kan LVI putki- ja lampotyot.
Kerrostalot ovat yleensa poi-
kineet sitten myos asukkai-
den kylpyhuoneiden uudis-
tamisia.

Maaseutuyritykselld on ol-
lut perinteisesti maatila-asi-
akkaita,

MAURI LOYTYNOJA LUOTTAA,
etti yritys on saanut hyvian
jatkajan. Tata hin luonneh-
tii hyviiksi asiakaspalvelijak-

Janne Loytynojaon
sanansa mittainen
mies. Sitd pidan
tarkeimpdnd asiana.

si ja sosiaaliseksi mieheksi,
vaikkei tamé voi olla yhta ko-
va puhumaan kuin setansa.

- Janne Loytynoja on sa-
nansa mittainen mies. Sitd
pidan tarkeimpana asiana.
Luotettavuus on antanut
yritykselle hyvin maineen
ja taannut tyota.

Yrityskoko on ollut Tyo-
miehella Ylivieskan seudun
markkinaan nahden hyva.
Pystytaan tarttumaan mo-
neen tychon.

- Kahdestaan Hannu Jaako-
lan kanssa aloitimme ja kas-
voimme kymmenen hengen
yritykseksi.

Sita Mauri Loytynoja toi-
voo, etti yrityksen olisi voitu
luovuttaa jatkajalle parem-
pana aikana kuin korona-ai-

kana. Janne Loytynoja arvi-
oi luottavaisesti, etta korona
kuihtuu pois aikanaan.

Yrityksen tyontekijdiden
pysyminen terveind on nyt
tarkeinti ja asiakkaiden huo-
mioiminen samassa asiassa,
miehet toteavat.
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