Jonne Leinonen, Ville Rouhiainen

MARKKINOINTISUUNNITELMA KAJAANIN HUOLTOPESU OY:LLE

Opinniytetyo

Kajaanin ammattikorkeakoulu
Yhteiskuntatieteiden, litkketalouden ja hallinnon ala
Liiketalous

Keviat 2013



KAJAANIN OPINNAYTETYO

AMMATTIKORKEAKOULU  TIVISTELMA
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Koulutusala Koulutusohjelma
Yhteiskuntatieteiden, litkketalouden ja hallinnon ala | Liiketalouden koulutusohjelma

Tekijd(t)
Jonne Leinonen, Ville Rouhiainen

Tvon nimi
Markkinointisuunnitelma Kajaanin Huoltopesu Oy:lle

Vaihtoehtoiset ammattiopinnot Ohjaaja(t)
Tuotantotalous ja logistiikka Mervi Viisinen

Toimeksiantaja
Kajaanin Huoltopesu Oy, Pauli Kurkinen

Aika Sivumaiira ja liitteet
Keviat 2013 53 +4

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda toimintakelpoinen markkinointisuunnitelma huoltokotjaamo
alan yritykselle. Kajaanin Huoltopesu Oy toimi tyon toimeksiantajana, jonka yrittijilli on aikaisempaa
kokemusta kuljetusalojen puolelta. Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle teoriapaketti
markkinoinnista ja sen toiminnoista, jonka avulla yritys pystyy kehittimain markkinointiaan tulevaisuu-

dessa.

Opinniytetyo sisaltid teoriaosuuden ja markkinointisuunnitelman. Tyon tarkoituksena on 10ytad toimi-

vat apuvilineet markkinointisuunnitelman laatimiseen ja selvittdd, mitd se pitdd sisdllian.

Teoriaosassa kaydidn markkinointi yrityksen nikékulmasta lapi ja pyritidn saamaan sithen yrityksen
kannalta tirkeimmit asiat. Teoriaosuudessa on kayty lipi markkinointia alusta alkaen, joten vihemmin-
kin markkinointia harjoittanut yritys hyotyisi siitd mahdollisimman paljon. Teoriaosa on koottu useista

eri lihteistd, suurimmaksi osaksi markkinoinnin kirjallisuudesta.

Toinen opinndytetyon osa on markkinointisuunnitelma, joka on kohdistettu toimeksiantajalle. Suunni-
telma pohjautuu vahvasti teoriaosaan ja sen tarkoituksena on olla apuna yrityksen markkinoinnin kehi t-

tamisessa.

Kieli Suomi

Asiasanat Markkinointi, markkinoinnin suunnittelu ja markkinoinnin kehittiminen




Sailytyspaikka [] Verkkokitjasto Theseus

[] Kajaanin ammattikorkeakoulun kitjasto

—5) KAJAANIN THESIS
AMMATTIKORKEAKOULU ~ ABSTRACT

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

School Degree Programme
University of applied sciences Business Administration
Authot(s)

Jonne Leinonen, Ville Rouhiainen

Title
Marketing plan to Kajaanin Huoltopesu Ltd.

Optional Professional Studies Instructor(s)
Industrial Management and Logistics Mervi Viisinen

Commissioned by
Kajaanin Huoltopesu Oy, Pauli Kurkinen

Date Total Number of Pages and Appendices
Spring 2013 53 +4

The main purpose of this thesis was to create an operational marketing plan for a maintenance work-
shop. The thesis was commissioned by Kajaanin Huoltopesu Oy, whose entrepreneurs have previous
experience from the transportation business. Another aim was to provide a theory package on market-

ing to the client, which helps the company to improve its marketing in the future.

The thesis includes a theoretical section and the marketing plan. The purpose was to find tools for

drawing up a marketing plan and to find out what it includes.

The theoretical part covers marketing from this company’s perspective and the most important marke t-
ing aspects for the company. It presents marketing from the beginning, so even a company that is less
engaged in marketing would benefit from it as much as possible. The theory part is collected from a

variety of sources, mostly from marketing literature.

The second part of the thesis is a marketing plan, which has been targeted to the client. The plan is
heavily based on the theory part and it is intended to be of assistance in the development of the com-

pany’s marketing,

Language of Thesis Finland




Keywords Marketing, Marketing planning and Marketing development

Deposited at L] Electronic library Theseus
[] Library of Kajaani University of Applied Sciences




SISALLYS

1 JOHDANTO

2 STRATEGINEN MARKKINOINTI JA SEN SUUNNITTELU
2.1 Markkinoinnin suunnittelu
2.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi
2.2.1 Markkinoiden segmentointi
2.2.2 Markkinointisuunnittelun vaiheet
2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot
2.4 Markkinoinnin perusprosessit

2.5 Strategiaratkaisujen perustat

3 ASIAKASLAHTOINEN MARKKINOINTI
3.1 Asiakaslihtoisen markkinoinnin tavoitteet
3.2 Asiakasliht6isen markkinoinnin tehtivit
3.3 Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen
3.3.1 Asiakastyytyviisyystutkimukset
3.3.2 Asiakastyytyvaisyystietojen kerdaminen ja tulosten analysointi

3.4 Asiakaslahtoisen matkkinoinnin toteuttaminen
4 ASTAKASSUHDEAJATTELU JA ASIAKASSUHTEIDEN JOHTAMINEN

5 PALVELUN LAATU

5.1 Laatu kisitteend

5.2 Asiakkaan odotukset
5.2.1 Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat tekijit
5.2.2 Palvelun laadun ulottuvuudet
5.2.3 Imago

5.3 Laadun kehittiminen
5.3.1 ISO 9000- jirjestelma ja laatupalkintokriteerit
5.3.2 Benchmarking

6 MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN KAJAANIN HUOLTOPESU OY:SSA
6.1 Lihtokohta-analyysit
6.2 Markkina-analyysi

O B O S S

10
14
18

19
19
21
24
25
26
27

30
30
32
33
34
35
36
37
39

42
43
46



6.3 Yritysanalyysi

6.4 Markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet
7 POHDINTA

LAHTEET

LIITTEET

49
51

54

56



1 JOHDANTO

Yritystoiminnan perusteena on yrittdjd tai yrittdjid, jotka ovat saaneet ajatuksen ruveta har-
joittamaan liiketoimintaa. Yritystoiminnan perusteena on litkeidea, johon liittyy usein riski
epaonnistua. Yrityksen litkeidean kannattavuus riippuu tiysin asiakkaista ja heidin mielty-
myksistd yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Yrityksen tulevaisuuden kannalta on
tiarkedd kehittad toimintoja jatkuvasti ja sitd kautta lisita yrityksen tuottavuutta ja asiakasmaa-
rad. Yrittdjin pitdd koko ajan seurata toimialan kilpailutilannetta, kuluttajien ostokidyttdyty-
mistd ja mahdollisia markkinarakoja. Seurannan tarkoituksena on, ettd yritys kykenee vas-

taamaan jatkuvasti mahdollisiin markkinoiden muutoksiin ja toimialan yleiseen kehitykseen.

Yrityksen keskeisimpid keinoja tuottavaan litketoimintaan on onnistuneesti suunniteltu ja
johdettu markkinointi. Markkinoinnille asetetaan aina tavoite, jonka saavuttaminen vaatii
suunnitelmallisuutta ja jirjestelmillistd toimintaa. Markkinoinnin merkitys on korostunut
viime vuosina ja sen merkitys kasvaa koko ajan lisiad. Markkinoinnin merkityksen kasvami-
seen vaikuttavia tekijéitd ovat mm. asiakkaiden vaatimusten kasvaminen tuotteiden ja palve-
lujen osalta, uusien kilpailijoiden saapuminen toimialan markkinoille ja kilpailutilanteen ylei-

nen kiristyminen.

Opinndytetyon atheena on markkinointisuunnitelman tekeminen Kajaanin Huoltopesu
Opy:lle. Opinniytety6 koostuu markkinointisuunnitelman tekemiseen tarvittavien teoriaosioi-
den ja kisitteiden selventimisestd ja toimeksiantajalle tehdysta markkinointisuunnitelmasta.
Opinndytetyo sai alkunsa toimeksiantajan esittimistd pyynnostd, jonka tavoitteena on saada
yritykselle kattava markkinointisuunnitelma, jota yritys voi hyodyntaa tulevaisuudessa. Mark-
kinointisuunnitelman tarkoituksena on lisitd yrityksen tunnettavuutta, laajentaa yrityksen

asiakaskuntaa ja vanhojen asiakkaiden asiakassuhteiden parantaminen.

Yrityksen markkinoinnissa on parantamisen varaa, koska markkinointitoimintaa ei ole harjoi-
tettu aikaisemmin. Opinndytetyéstimme toivotaan olevan hyétya yrityksen markkinoinnin
kehittimiseksi. Opinndytetyon tavoitteena on saada monipuolinen ja kattava apuviline yri-
tykselle, jonka avulla yritys voi kehittia litkeideaansa asiakkaitten tarpeita vastaaviksi ja mah-

dollistaa yrityksen kehittymisen tulevaisuudessa.



Opinndytetyolld pyritddn antamaan yritykselle uusia nikékulmia ja ideoita saavuttamaan
markkinoinnille asetetut tavoitteet. Markkinointisuunnitelmalla yritetdan my6s antaa toimek-
siantajalle perustietoa markkinoinnin suunnittelusta ja sen johtamisen toteuttamisesta. Mark-
kinointisuunnitelmassa pyritian selvittimain yrityksen timinhetkinen tilanne lidhtokohta-
analyysin avulla, jonka jilkeen pyritiin etsimiin toimeksiantajalle parhaat mahdolliset suun-
taa antavat keinot onnistuneen markkinoinnin saavuttamiseksi. Markkinointisuunnitelman
tarkoituksena ei ole kertoa kirjaimellisesti mitd yrityksen pitdd tehdé, vaan sen pohjalta pitéisi

pystyd rakentamaan toimiva markkinointistrategia yrityksen tarpeiden mukaiseksi.



2 STRATEGINEN MARKKINOINTI JA SEN SUUNNITTELU

Ropen mukaan strateginen markkinointi on varsin monitasoinen ilmaus. Se merkitsee toi-
saalta sitd, ettd markkinoint on litkketoiminnassa selkedsti strategiatasoinen elementti eiki
niin ollen sisalli vain operatiivisella kaupantekotasolla toteutettavia strategoita. Strateginen
markkinointi tarkoittaa my0s, ettd markkinointiratkaisuissa on liiketoiminnan menestyksen
kannalta useita strategisia ratkaisuja, jotka ovat yrityksen menestyksen rakentamisessa keskei-
sessi merkityksessd. Liiketoiminnan yksi védidrinkdytetyimpid sanoja on strategia. Osaltaan
timi johtuu siitd, ettd sanaa strategia merkitystd on ollut hankala maarittda, vaikka silld on
selked perusta sotahistoriassa. Strategia sanaa kaytetddn varsin 16ysisti erilaisissa tilanteissa,
koska lauseet kuulostavat uskottavammilta ja merkittavimmiltd hienojen sanojen kayttimisen

kanssa.(Rope 2003, 9.)

Strateginen markkinoinnin mdééritelmid on Ropen mukaan seuraava: ”Strateginen markki-
nointi sisdltaa kaikki ne markkinointikenttidn lukeutuvat lilketoiminnan strategisen tason
ratkaisut, joiden avulla yritysjohto rakentaa yritykselle perustan menestya kilpailussa muun

tarjonnan rinnalla”.(Rope 2003, 18.)
Oleellista edellisessd miaritelmassi on se, ettd
® ratkaisut ovat selkedsti strategisia
® ratkaisut ovat ylimmin johdon tekemii
® ratkaisut ovat menestykseen tihtaavid pitkalld aikavalilla

* ratkaisut kattavat kaikki osa-alueet, jotka markkinointiratkaisuihin voidaan ajatella si-

sallytettavan

® nikokulma menestysratkaisuthin on se, miten niilld parjatdan markkinoilla nyt ja tule-

vaisuudessa. (Rope 2003, 18.)

Strateginen markkinointiajattelu eroaa niin nakokulmaltaan, kuin toimintaperustoiltaankin

selkedsti operatiivisesta markkinointiajattelusta (Rope 2003, 18- 19).



2.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnille asetetaan tavoite, jonka saavuttamiseen tarvitaan hyvin suunniteltua ja jirjes-
telmillisesti toteutettua toimintaa. Tdnd paivani markkinointi ei ole vain tiettyjen ihmisten
toimintaa, vaan se vaatii koko yritykseltd ponnisteluja tavoitteiden saavuttamiseksi. Asiakas-
suhde on alettu nikemiin ennemmin yhteistyésuhteena, kuin ostajan ja myyjan vilisend suh-
teena. Suhde kehittyy jatkuvasti ja sen rakentamisessa on mukana koko yrityksen henkilokun-

ta. (Raatikainen 2004, 58.)

2.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan yrityksen toimintaympériston ja tilan analysoinnilla. Eli
selvitetaan tila tdssd ja nyt sekd mitd on saavutettu aikaisemmin ja mihin suuntaan markki-
nointia halutaan kehittid. Tami luo pohjan markkinoinnin yhteiselle ajatusmallille eli strate-
gialle. Strategian pohjalta asetetaan yksityiskohtaisemmat tavoitteet. Tavoitteiden perusteella
suunnitellaan markkinoinnin kaytinnon toimet. Tavoitteiden saavuttamiseksi on kohdattava
asiakas kaikissa tilanteissa yhteisen ajatusmallin mukaisesti. Markkinointi edellyttad aina huo-

lellista seurantaa ja tuloksien tarkkailua tavoitteisiin nihden. (Raatikainen 2004, 58.)
Strateginen suunnittelu

Strateginen suunnittelu on pitkédjanteistd. Strateginen suunnittelu on tahtotilojen eli visioiden
luomista ja niihin sitoutumista. Strateginen suunnittelu kuuluu yrityksen johdon tehtaviksi eli
johdon on l6ydettiva yrityksen toiminnalle punainen lanka, joka ohjaa tekemiin oikeita asi-
oita. Hyvi strategia on siis nakijd ja tekijd. Strategia nikee ja ymmirtid kokonaisuuden, sen
osat ja niiden valiset yhteydet. Keskeinen osa strategista suunnittelua on toiminnan painopis-
teiden midrittiminen ja kehittiminen kilpailuedun saavuttamiseksi. Térkedd on my6s kump-

panuus hyvien toimijoiden kanssa. (Raatikainen 2004, 58- 59.)

Strateginen suunnittelu hahmottaa 3- 5 vuoden aikavilin kehityssuuntia, joita ovat miten
voidaan hyodyntdd mahdolliset uhat ja torjua uhat. Lisiksi opitaan tuntemaan vahvuudet ja
heikkoudet. Strategian tulee olla joustava eli suunnittelussa on varauduttava muutoksiin.

(Raatikainen 2004, 58- 59.)



Operatiivinen suunnittelu

Operatiivinen suunnittelu on lyhyen aikavilin suunnittelua ja se perustuu strategiseen suun-
nitteluun. Operatiivinen suunnittelu sisiltdd vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnittelua. Strategi-
nen suunnittelu ohjaa tekemain oikeita asioita, kun operatiivinen suunnittelu ohjaa tekemaan
asioita oikein. Markkinoinnissa operatiiviset suunnitelmat ovat markkinointijohdon tai tiimin

suunnitelmia, jotka perustuvat yrityksen markkinointistrategiaan. (Raatikainen 2004, 58- 59.)

Viikko- ja kampanjasuunnitelmia laativat puolestaan markkinointiesimiehet ja myyjat. Tamin
lisaksi kaikkien tulee osallistua paivittiisten tyéStehtivien suunnitteluun. Operatiivinen suun-
nittelu on tyotehtavien hallittua ja jarjestelmallistd ohjausta kohti tavoitteita. TAmi vaati sy-
vallisti ammatillista osaamista, projektity6skentelyn hallitsemista, aikatauluissa pysymistd se-

ki ennen kaikkea sitoutumista tehtiviin. (Raatikainen 2004, 58- 59.)

2.2.1 Markkinoiden segmentointi

Markkinoiden segmentointi littyy markkinoinnin suunnitteluprosessiin ja kohderyhmien
madrittimiseen. Yritykselle on oleellista 16ytid sopivat markkinoinnin kohderyhmit. Koska
asiakkaiden kulutustottumukset, tarpeet ja odotukset ovat erilaisia, ei yritys voi markkinoida
tuotteitaan samalla tavalla kaikille, vaan sen kannattaa keskittyd vain tiettyihin asiakkaisiin.

(Lahtinen, Isoviita 2003, 120.)

Yritys vol segmentoida tavoittelemansa asiakkaat keskenddn samanlaisista asiakkaista koos-
tuviksi ryhmiksi. Naistd yritys valitsee kohderyhmikseen yhden tai useampia segmentteja.
Jokaisella segmentille markkinoidaan eri tuotetta tai saman tuotteen eri versiota kiyttien e
markkinointikeinoja. Segmentoinnilla tavoitellaan myynti- ja kannattavuustavoitteiden saa-
vuttamista. Segmentointia kaytetddn usein yrityksen toiminnan alkuvaiheessa tai jo markki-

noilla olevan tuotteen myynnin vauhdittamisessa. (LLahtinen, Isoviita 2003, 120.)



Segmentoinnille asetetaan ensin tavoitteet, jonka jilkeen segmentointi jaetaan viiteen vaihee-

seen

= Selvitetdan tavoitteet ja potentiaaliset asiakkaat.

® Miiritetain markkinoiden lohkomisperusteet ja jactaan markkinat segmentteihin.
® Valitaan markkinoinnin kohderyhmait.

= Piadtetain markkinointitapa kohderyhmittiin.

= Toteutetaan markkinointi ja valvotaan tulokset (Lahtinen, Isoviita 2003, 121).

Segmentointi on turhaa, jos kannattavuus ei parane. Segmentoinnin avulla pyritddn l1oyta-
madn markkinoilla olevalle tuotteelle uusia kohderyhmia. Pienimmillidn yksi asiakas voi olla
segmentti. Tall6in kyseessd on One- to- One- Marketing, mikd merkitsee asiakaskohtaisen
raatiloinnin viemista niin pitkélle kuin se on mahdollista. Potentiaaliset asiakkaat koostuvat
yleensi asiakkaista, jotka eroavat monessa suhteessa toisistaan. Segmentteji voidaan muo-
dostaa useilla eri perusteilla. Lohkomisperuste on tekiji, joka erottelee asiakkaiden ostokayt-

taytymistd. Lohkomisperusteiden pitdd olla kiyttékelpoisia ja jarkevia juuri sithen tilanteeseen

mika on kysymyksessa. (Lahtinen, Isoviita 2003, 122.)

Kun markkinat on jacttu segmentteihin, on seuraava vaihe itse kohderyhmien valinta. Koh-
deryhmien valinta edellyttdd, ettd jokaiselle ryhmalle suunnitellaan paitsi oma markkinoin-
tiohjelmansa myos juuri sille tarkoitetut tuotteet. Kun yritys on valinnut kohderyhminsi,
pédtetddn segmenteittiin, mitd tuoteversiota ndille markkinoidaan ja milld tavalla markkinoin-
ti toteutetaan. Huolellisen suunnittelun jilkeen markkinointi toteutetaan ja toteutuksen jil-
keen arvioidaan toiminnan onnistuminen. Markkinointi on onnistunutta, jos asiakkaat ovat
tyytyviisid ja kun toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Seuranta antaa arvokasta tietoa
toiminnan ja asiakaspalvelun parantamiseksi. Jos toteutus on epidonnistunut, on syy selvite t-

tava ja ryhdyttiva het kotjaaviin toimenpiteisiin. (Lahtinen, Isoviita 2003, 124.)

Segmentoinnin suurin hy6ty on, ettd asiakkaiden tarpeet ja yrityksen markkinointitoimenpi-
teet voidaan sovittaa hyvin yhteen. Pitkdlld aikavililli segmentointi parantaa yrityksen kan-
nattavuutta. Segmentointi voi olla yritykselle my6s ongelmien aiheuttaja. Segmentointin liit-
tyy paljon vaaroja, joiden vuoksi se on ongelmallista. Liian pienen tai kannattamattoman
segmentin valinta johtaa yrityksen vaikeuksiin. Segmentointi ei ole lidke yrityksen kaikkiin
ongelmiin, vaikka siti usein kaytetddn, kun muuta ei endid keksitd. (Lahtinen, Isoviita 2003,

124)



B- T- B- (Business to Business) markkinoiden lohkomisessa voidaan kiyttdd pddosin saman-
laisia lohkomisperusteita kuin kulutustavaramarkkinoiden lohkomisessa. Yksittdisen kulutta-
jan ominaisuuksien ja kiyttdytymismallien sijasta kidytetidn vain organisaatioiden ominai-
suuksia ja ostajien kdyttiytymisperusteita. B -T- B- markkinoinnissa segmentointi on elinehto

yrityksen tulevaisuudelle. (Lahtinen, Isoviita 2003, 125.)

2.2.2 Markkinointisuunnittelun vaiheet

Markkinointisuunnitelman tekeminen on jarjestelmallistd ja aikataulutettua toimintaa. Raati-
kainen esittdd markkinointisuunnitelman vaiheet seuraavasti: Aluksi selvitetddn lihtokohta -
analyysien avulla yrityksen ja sen toiminnan nykytilanne — missd ollaan ja mihin halutaan
menna. Johdon tehtivini on luoda yrityksen visiota eli yhteistd tahtotilaa tukeva markki-
nointistrategia. Sen mukaan asetetaan markkinoinnin kokonais- ja vilitavoitteet sekd suunni-
tellaan kiytinnon toimintaohjelma. Sithen liittyy my6s yksityiskohtaisten aikataulujen ja bud-
jetin laadinta. Kun markkinoita toteutetaan, tirkedd on jatkuva seuranta: Kuinka tavoitteet

saavutettiin? Miten matkkinoita voitaisiin edelleen kehittda? (Raatikainen 2004, 60.)

Raatikaisen mukaan markkinoinnin suunnitteluprosessissa pohjana on yrityksen liikeidea.
Lihtokohta-analyysejd kiytetddn arvioimaan yrityksen timénhetkinen tila ja hahmottamaan
eri tekijoitd, jotka wvaikuttavat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Lahtokohta-
analyyseilld kartoitetaan sekd ulkoisia, ettd sisdisid yrityksen toimintaan vaikuttavia tekijoitd.
Yleisimpid ulkoisia analyyseja ovat ymparistéanalyysit, kilpailija-analyysit ja markkina-

analyysit. (Raatikainen 2004, 61.)



Ympiristoanalyysien avulla selvitetidn ja ennakoidaan nimensi mukaisesti ympariston vaik u-
tusta yrityksen toimintaan. Nykyddn yritykset toimivat entistd enemmin kansainvilisemmilld
markkinoilla, joten yritysympériston muutosten seuraaminen on tirkeimpai, kuin ennen.

(Raatikainen 2004, 62.)
Yritysympiristoon vaikuttavat muuttuvat osat ovat

= poliittiset muutokset

* tapakulttuuri

= teknologian kehitys

® tyGvoiman saatavuus nyt ja tulevaisuudessa
® palkkakustannukset

= lainsiddinnot

= keksinnot

=  korkotaso

= investointihalukkuus

" toimialan muutokset

= taloudelliset muutokset
= EU:n paitokset

= innovaatiot

= kansainvilistyminen (Raatikainen 2004, 62.)

Edelld mainituista EU:n paitokset ja lainsdddannét kuuluvat yhteiskunnallisiin muutoksiin.
Monet yritykset esimerkiksi joutuvat muuttamaan toimintatapojaan EU:n sdddoksien mukai-
siksi. Lainsddddnnostd kuluttajansuoja- ja mainontaa koskevat lait on otettava yrityksen toi-

minnassa huomioon. (Raatikainen 2004, 61- 62.)

Yleisid taloudellisia markkinointiin vaikuttavia tekijoitd ovat korkotaso, investointihalukkuus,
tybvoiman saatavuus ja palkkakustannukset. Kaikilla niisti on oma asemansa markkinoilla ja
kaikki ne on otettava huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Uudet keksinnét ja teknolo-
gian kehittyminen aiheuttaa jatkuvasti muutoksia markkinoilla. Yritykset kehittelevit jatku-

vasti uusia laitteita, tapoja ja keinoja helpottaa toimintaansa. (Raatikainen 2004, 61- 62.)



Kansainvilistyminen on koko ajan kasvava trendi yrityksien keskuudessa. Tuotteiden valmis-
tuspaikkoja siirretadn ulkomaille halvempien palkka- ja tyokustannuksien perassi. Varsinkin
isommissa yrityksissd yhd useampi tuote valmistetaan ulkomailla, vaikka ne olisivat suunnitel-

tu Suomessa. (Raatikainen 2004, 61, 62.)

Kaikki edelld mainitut tekijit ovat tirkeitd ja ne kannattaa ottaa ympiristéanalyysien avulla
selville markkinointisuunnittelun aikana. Ympiristoanalyysi voidaan toteuttaa yksinkertai-

suudessaan kuvion avulla.

Ympiristotekija Nykytila Tulevaisuus
Korkotaso Matala Pysyy matalana
Tyovoima Saatavilla Mahdollinen tyévoimapula
Palkkakustannukset Kasvava Kasvaa edelleen
Investoinnit Kasvava Kasvaa edelleen
Keksinnot Teknologia kehittyy Teknologian kehitys nopeu-

tuu

Kansainvilistyminen Kasvava trendi Tirked kannattavuustekija?

Kuvio 3. Esimerkki ymparistoanalyysista (Raatikainen 2004, 61- 62).
Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Yrityksen on miédriteltiva ja tunnistettava kilpailijansa. Naitd ovat muut saman alan harjoitta-
jat ja samalla markkina-alueella toimivat yritykset. Toimialoista 16ytyy tietoa esimerkiksi
kauppa- ja teollisuusministerion yllapitiman toimialamedian nettiosoitteesta. Toinen tiedon-
lihde 16ytyy tilastokeskuksen nettiosoitteesta. Kolmantena on vield patentti- ja rekisterihalli-

tus. (Raatikainen 2004, 63- 64.)

Nykyisten kilpailijoiden tunteminen ja tulevaisuuden visiointi ovat osattava. Pitdd pystyd ar-
vioimaan miten oman toimialan markkinat kehittyvit tulevaisuudessa. Lisiksi pitdd osata ar-

vioida onko alalle tulossa esimerkiksi uusia yrittdjid. (Raatikainen 2004, 63- 64.)



Kilpailu- ja kilpailija-analyysin avulla selvitetddn yrityksen kilpailutilanne markkinoilla. Ana-

lyysissd selvitetddn seuraavia asioita

" kilpailevien yritysten mairi ja nimet

* kilpailevat tuotteet

* kilpailijoiden kayttimit kilpailukeinot

" kilpailijoiden markkina-asema ja markkinaosuus

* kilpailunluonne ja oman yrityksen rooli kilpailukentalla

* kilpailijoiden tunnettavuus yrityksini ja tuotteiden paremmuus

" kilpailjjoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit: litkevaihto, henkil6kunta

* kilpailijoiden markkinointi strategia (Raatikainen 2004, 63- 64.)

Kilpailija-analyysissd kannattaa my6s mahdollisuuksien mukaan selvittid kilpailijoiden tule-

vaisuudensuunnitelmia.

Se onnistuu tarkastelemalla kilpailijoiden toimia jirjestelmillisesti

pitkalld aikavalilld. Mitd paremmin yritys tuntee kilpailijansa, sitd paremmin yritys voi kehittaa

toimintaansa menestyksekkadsti.

Kilpailevat yrityk- Vahvat puolet Heikot puolet Huomautuksia
set
Kilpailija 1 Vakavarainen Tyoilmapiiri huono Paha kilpailija
Kilpailija 2 Erikoistunut lahde- Liiketoiminta ollut Tuottaa lahdevesien
vesiin tappiollista trendikkyyteen
Kilpailija 3 Markkinointi vahvin | Organisaatiossa joh- | Luottaa omaan mai-
ase tamisvaje neeseensa markki-
noilla
Mabhdolliset tulevat kilpailijat
Yritykset Vahvat puolet Heikot puolet Huomautuksia

Miten kilpailu kehittyy lihiaikoina?

Mitd meidin tulisi tehdd vastataksemme kilpailuun?

Kuvio 4. Esimerkki kilpailija-analyysisti (Raatikainen 2004, 63- 64).




Markkina- ja asiakasanalyysi

Raatikaisen mukaan markkina-analyyseilld selvitetdin yrityksen menestystekijoita lihimennei-
syydessi, nykytilanteessa ja tulevaisuudessa. Analyysissd selvitetddn markkinoiden nykytilan-
netta, asiakkaiden ostokayttaytymisté ja sitd mihin suuntaan markkinoiden suunta on. Mark-
kina-analyysid voidaan tehdi yksittdisestd tuoteryhmasti tai palvelusta ja selvittid sen avulla
paljonko 1 tuoteryhmai tuo yritykselle katetta. Markkina-analyysin voi tehdd my6s tauluk-

koon, kuten ympirist6- ja kilpailija-analyysikin. (Raatikainen 2004, 65- 66.)

Sisdinen analyysi, eli yritysanalyysi

Sisdisessd analyysissd on tarkastelussa yrityksen perustoiminnot, kuten markkinoint, tuote-
kehitys, tuotanto, henkilosto ja johtaminen. Raatikaisen mukaan yritysanalyysin perusajatus
on yrityksen litkkeidean lipikdyminen nykytilanteessa. Liikeidean tatkastelun jilkeen analyysid
on hyvi jatkaa SWOT- analyysilla. SWOT- analyysi on yksinkertainen tyokalu, jolla kartoite-
taan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin pohjatietona kiyte-

tadan ulkoisista analyyseilld kerittya tietoa. (Raatikainen 2004, 67, 68.)

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 5. SWOT- analyysipohja (Raatikainen 2004, 68).

Ostokayttiytymisen analysointi

Markkinoinnin kohdentamisessa pystytidn onnistumaan, kun tunnetaan potentiaalisten asi-
akkaiden ostomotiivit ja ostokdyttaytyminen. Nykyaikana asiakasmarkkinointi on korostunut
ja yritykset pyrkivit saamaan omilla markkinoillaan asiakkaistaan sitoutuneita suosittelijoita.
Suositteljjat kertovat toisille asiakkaille yrityksestd positiivisia asioita sekd sen tuotteista ja

palveluista. (Hollanti, Koski & Kustannusosakeyhtié6 Otava 2007, 33.)



10

Nykyaikaisilla yrityksilld on tieto asiakkaidensa ostokayttiytymisestd, jonka ansiosta yrityksien
on helpompi suunnitella markkinointiaan erilaisille asiakaskohderyhmilleen. Useimmat yri-
tykset kiyttivit hyodykseen markkinoinnin suunnittelussaan asiakassuhdeajattelua kohdista-
en erl asiakasryhmille erilaisia markkinointitoimenpiteitd. Asiakassuhdeajattelun hyviksikay t-
taminen edellyttda, ettd yritys seuraa ja analysoi sadnnollisesti asiakkaidensa ostokdyttdytymis-
td. Yritysasiakkaiden ostokayttiytymistd pystytaan analysoimaan samalla tavoin kuin yksittiis-
ten asiakkaidenkin ja niin hankittua informaatiota pystytidn hyédyntimiddn markkinoinnin

suunnittelussa. (Hollanti ym. 2007, 33, 34.)

Asiakkaiden ostokayttiytymisestd keritddn tietoja asiakastietojirjestelmadn. Asiakastietojar-
jestelmdn ylla pitimiseen on nykyaikana tarjolla lukuisia tarkoituksen mukaisia ohjelmistoja.
Ohjelmistojen avulla saatua informaatiota pystytidn muokkaamaan markkinoinnissa hyo-

dynnettaviksi. (Hollanti ym. 2007, 34.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Ex1i alojen yritykset kilpailevat markkinoilla keskenddn asiakkaiden ostovoimasta. Yritykset
yrittavit vaikuttaa asiakkaisiin, ettd asiakkaiden valinta kohdistuisi oman yrityksen tuotteisiin.
Suoraksi kilpailuksi kutsutaan kilpailua, jossa yrityksien litkeideat ovat samanlaisia. Yrityksen
tuloksellisuuteen vaikuttaa ratkaisevalta osalta se, miten se parjad kilpailussa. Kilpailutilan-
teessa tirkeintd on tuntea kilpailijat ja heiddn toimintatapansa. Kilpailu vaatii nopeaa reagoin-
tikykyd muuttuvien tilanteiden aikana, jotta yritys pystyy koko ajan pysymain toimialan kil-

pailussa mukana. (Hirvilahti, Koivisto & Mattlar 1994, 39.)

Yritys on likeideassaan mairitellyt toiminnalleen kohdeasiakkaat eli segmentit seka tismen-
tanyt, mitd asiakkaiden tarpeita se haluaa tuotteillaan tyydyttda. Yritys on asettanut itselleen
myynti- ja kannattavuustavoitteet ja mihin se aikoo toimialan kilpailukentissi asettua. Naihin
tavoitteisiin padstikseen yritys valitsee tarpeisiinsa sopivat kilpailukeinot. Yrityksen peruskil-
pailukeinot ovat: Tuote, Hinta, Saatavuus ja markkinointiviestintd. Nykyddn my6s henkilosto

lasketaan yhdeksi tirkedksi kilpailukeinoksi. (Hitvilahti ym. 1994, 72.)
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Tuote

Markkinoinnin kilpailukeinoista itse tuote on kaikkein tarkein, koska sen varaan rakentuvat
muut kilpailukeinot ja yrityksen kannalta vain kannattavat tuotteet takaavat toiminnan jatk u-
vuuden. Asiakkaat eivit osta pelkkai tuotetta, vaan konkreettisia ratkaisuja omiin tarpeisiinsa
ja ongelmiinsa. Tuote kilpailukeinona on nihtivi laajempana kisitteend kuin pelkastdin tava-
rana tai palveluna. Tuote muodostuu hyédykkeestd ja sen avustavista osista. Hyodyke on itse
tuotteen fyysinen osa, jonka asiakas saa itselleen. Tuotteella tarkoitetaan siis kokonaisuutta,
jolla asiakkaan tarpeet tyydytetddn tai ongelma ratkaistaan. Tuotteen avustavia osia ovat esi-
merkiksi kiyttohjeet, huolto, varaosapalvelu ja rahoitus tuotetta ostettaessa. (Kinkki, Iso-

kangas 1999, 153-154.)
Hinta

Hinta on tuotteen arvon mittari. Usein ajatellaan, etté jos yritys myy halvemmalla kuin kilpai-
lijat, tuotteet kiyvat kaupaksi. Halpa hinta ei kuitenkaan aina ole paras ratkaisu; halpoja tuot-
teita ei valttimattd pidetd laadukkaina. Hinta on tirked kilpailukeino, koska se vaikuttaa yri-
tyksen kannattavuuteen. Tuotteet on osattava hinnoitella niin, etti ne menevit kaupaksi ja
tuottavat yritykselle voittoa. Tuotteiden hinta on osattava esittdd houkuttelevasti ja erilaiset

saannokset on otettava huomioon. (Bergstrom, Leppinen 2002, 106.)
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Ostajat Kilpailijat
- maara - maara
- hintaherkkyys - hintataso

N /

[ Kysynti <+— Tarjonta ]

|

Tuotteen aiheut- TUOTTEEN Julkinen valta
tamat kustannuk- - HINTA | -Vverot
set - sddnnokset

T

Yrityksen tavoit-
teet

- myynti

- voitto

- markkinaosuus

Kuvio 6. Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijit (Bergstrom, Leppinen 2002, 107.)

Saatavuus

Tuotteen hinnan lisiksi on tirkedd pdittdd siitd, ettd miten ja mistd asiakkaat saavat tuotteen.
Yritys ei vol myo6skddn viestinnilli kehottaa ostamaan, ennen kuin se voi kertoa paikan ja
tavan, miten tuotteen saa. Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen helpottamista. Ostajien on
saatava haluamiaan tuotteita silloin, sielld ja sen kokoisina erina kuin itse haluavat ja joustavin

maksujirjestelyin. (Bergstrom, Leppidnen 2002, 116.)
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Markkinointiviestinta

Viestinta on olennainen osa markkinointia. Yrityksen on viestittiva olemassaolostaan, tuot-
teistaan, sijainnistaan ja hinnoistaan, jotta asiakkaat osaavat asioida yrityksessi. Viestinti on
yrityksen eniten ulospiin nakyva kilpailukeino, jonka avulla luodaan haluttu mielikuva ja kas-
vatetaan myyntid. Markkinointiviestintad tarvitaan koko ajan. Markkinointiviestinnilld on
saatava asiakkaat kokeilemaan tuotetta tai palvelua useammin kuin yhden kerran. Viestintd
on suunniteltava tuote-, hinta- ja saatavuuspaitosten mukaisesti jokaiselle kohderyhmalle
erikseen. Toisenlaiset tuotteet tarvitsevat viestintia eritavalla ja vaativat enemman mainontaa

sekd myyntid kuin toiset. (Bergstrom, Leppianen 2002, 133.)

Myyntity6 ja asiakaspalvelu

Markkinointiviestinnin tehokkaana vaikutuskeinona on henkilékohtainen myyntityd. Asiak-
kaan ja myyjin kohdatessa lunastetaan mainonnassa annetut lupaukset. Myyntity ja asiakas-
palvelu ovat ihmisten vilistdi vuorovaikutusta. MyyntityOlld pyritddn vastaamaan asiakkaan
toiveisiin, ottamaan selvilld heiddn tarpeensa ja timin jilkeen yritys saa myyntid. Tyytyvdinen
asiakas suosittelee yritystd muillekin, joka taas tuo yritykselle lisid mahdollisia asiakkaita ja saa

nimednsa asiakkaiden keskuuteen. (Bergstrom, Leppinen 2002, 166.)

Henkil6kohtainen myyntity6 lihtee myyjin henkilokohtaisesta myyntitaidosta, asenteesta ja
motivaatiosta. Myyijilld tiytyy olla perustiedot oman tuotevalikoiman tuotteista. Yleensd yri-
tyksien myyjit tietdvit perustiedot tuotteista ja eri myyjit ovat lisiksi erikoistuneet jollekin
osa-alueelle. Tallaisilla jarjestelylld saadaan asiakkaiden tietoon perustiedot tuotteesta ja hen-
kilon nimi, joka voi kertoa tuotteista asiantuntevasti. Myyntityé edellyttia jatkuvaa oman
alaan seuraamista ja kilpailijoiden markkinointi tulee ottaa huomioon. Myyjien tadytyy osata

kasitelld asiakkaita ja olla vakuuttava jokaisessa tilanteessa. (Bergstrom, Leppinen 2002, 167.)
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2.4 Markkinoinnin perusprosessit

Tikkasen mukaan yleiselld tasolla asiakassuhdejohtaminen (tai minki tahansa muun verkos-
tosuhteen johtaminen) koostuu neljin markkinoinnin perusprosessin johtamisesta. Nama

prosessit ovat
= vaihdanta- ja kommunikaatioprosessi
* tuotannon ja kauppatapahtumien koordinaatioprosessi

= tarjooman kehittimiseen sekd tuotannon ja kauppatapahtumien suorittamiseen liitty-

vien rakenteiden, prosessien ja jirjestelmien sopeutusprosessi
= markkina- ja asiakastietoprosessi. (Tikkanen 2006, 38.)

Vaihdanta- ja kommunikaatioprosessit

Vaihdanta on laaja ja moniulotteinen ilmid, joka ulottuu tavaroiden, palveluiden ja rahan
vaihdannasta tiedon, teknologian tai merkityksen vaihdantaan. Tyhjentivdd mairitelmad sa-
nalle vaihdanta on vaikea antaa. Kaikki vaihdanta sisdltdd aina sekid konkreettista vaihdantaa
(sanat, teot, eleet) ja abstraktia merkitysten vaihdantaa (sanojen ja lauseiden tulkintaa, merki-
tyksenantoa). Vaihdannassa on kyse sosiaalisten toimijoiden vilisestd vuorovaikutuksesta.
Vaihdannaksi voidaan lukea mikid tahansa vuorovaikutustapahtuma. Vaihdannalla on aina

jotakin arvoa jollekin vaihdannan osapuolelle. (Tikkanen 2006, 90- 92.)

Halutun vaihdantatapahtuman kuten oston aikaansaamiseksi on tunnettava osapuolten arvo-
tuotantoon liittyvid merkityksid ja merkitysrakenteita, ymmairtdd niiden kehittyminen ja miet-
tid miten ne mahdollisesti muuttuvat tulevaisuudessa. Markkinoinnin tavoitteen eli kaupan-
kiynnin aikaansaamisen tai ylldpitimisen nikokulmasta toimijatason arvontuotanto perustuu
sithen, miten myyja kykenee tuottamaan asiakkaalle lisdiarvoa osaamisalueidensa perusteella.
Potentiaalinen ostaja on kyettdvd kommunikaation keinoin vakuuttamaan potentiaalisen
myyjan tarjoaman ratkaisun laadusta ja kilpailukyvysti suhteessa muihin ratkaisuthin. Vanha-
kin asiakas kaipaa valilld vahvistusta kasitykselleen, ettd hin on liikesuhteessa juuri oikean

partnerin kanssa. (Tikkanen 2006, 94.)
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Asiakkaan arvontuotantoa ymmartdikseen pitdd tuntea asiakkaan arvontuotantoprosesseja.
Taytyy siis ymmartdd, ettd asiakkaan arvontuotanto on prosessi, joka koostuu tihidn proses-
siin liittyvistd tavoitteista ja toiminnoista sekd merkityksisti, joiden kautta asiakas esimerkiksi
priorisoi niitd tavoitteitaan ja toimintojaan. Vaihdannan osapuolten tiytyy usein sopeuttaa
prosessejaan optimaalisten vaihdannan tulosten eli arvontuotannon saavuttamiseksi. Toimit-
taessa yksinomaan markkinamekanismien varassa, on sopeuttaminen vihiisti tai olematonta

eli hankitaan standarditavaraa markkinaehtoisesti markkinahinnalla. (Tikkanen 2000, 98.)

Taloudellisen vaihdannan osapuolia voivat olla ihmisten tai heiddn edustamiensa yritysten
lisdksi nykydan myos erilaiset teknologiset artefaktit kuten verkkokauppapaikat tai suklaapa-
tukoiden myyntilaitteet. Nykytilanteessa kaupankidyntin liittyykin useasti enemman osapuolia
kuin pelkdt ostajat ja myyjat. Vaihdannan toteutumiseksi tai helpottamiseksi voidaan tarvita

monenlaisia palveluntuottajia eriytyneine osaamisalueineen. (Tikkanen 2006, 102- 103.)

Kaikilla vaihdannan osapuolilla on omat resurssinsa, kyvykkyytensi ja osaamisalueensa, joi-
den perusteella voidaan arvioida niiden kykyéd tdyttdd lupauksiaan. Vaihdannan osapuolten
motivaation tulee my0s olla oikealla tasolla. Vaihdannan osapuolten kannustinten ymmarta-
minen ja johtaminen onkin tirkeid onnistuneen vaihdannan aikaansaamiseksi. Kannustimia
voivat yksilo-, ryhmi- ja organisaatiotasolla olla melkein mitkd tahansa objektiiviset ja subjek-

tiiviset asiat. Perinteisimpid niistd ovat raha, maine ja arvostus. (Tikkanen 2006, 103.)

Yhteiskuntamme muodostuu monien toimijoiden vilisestd vuorovaikutuksesta. Vuorovaiku-
tus muokkaa sekd toimijoiden yksilollisid ettd kollektiivisia ndkemyksia siitd, mikd missikin
tilanteessa on merkityksellisti ja miten toimimalla mihinkin tavoitteeseen voidaan pédsti.
Vuorovaikutuksessa toimijat kommunikoivat ja muodostavat uusia ja muokkaavat olemassa

olevia merkityksid ja merkitysrakenteita. (Tikkanen 2006, 119-120.)

Inhimillisessd yhteiskunnassa kommunikaation tehtdvani on viestid tietoa ja uudistaa vallit-
sevia nakemyksid. Kaiken kommunikaation takana voidaan ajatella olevan merkitysten vaih-
danta. Toimijat tulkitsevat saamiaan viesteji ja rakentavat niiden pohjalta omaa toimintaansa.

(Tikkanen 2006, 119-121.)
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Koordinaatioprosessit

Koordinaatio liittyy liheisesti tuotannon ja vaihdannan organisointiin. Koordinaatiotoime n-
piteiden kohteena ovat ne vaihdanta- ja tuotantoprosessit, jotka liittyvit yrityksen litketoi-
mintamallin johtamiseen ja kehittimiseen asetettujen strategisten tavoitteiden mukaisesti.
Koordinaatio viittaa ohjaustoimenpiteisiin, joiden kautta yritykselle hankitaan sen tuotanto-
toiminnassa tarpeelliset resurssit, suoritetaan tuotantotoiminnassa tarvittavat toiminnot seka
markkinoidaan ja jaellaan yrityksen tarjooma asiakkaille. Ohjaustoimenpiteiden taustalla vai-
kuttaa keskeisesti ohjausinformaatio. Ohjausinformaation saatavuus ja laatu vaikuttavat
koordinaation tehokkuuteen ja onnistumiseen. Ohjausinformaatiota ovat muun muassa koh-
deasiakkaan tarpeet ja ominaisuudet ja niiden perusteella mairdytyva toimituksen sisilto, aika

ja paikka tai mika tahansa vaihdantaan vaikuttava relevantti tieto. (Tikkanen 20006, 131- 132.)

Koordinaatioprosesseihin voivat siis periaatteessa kuulua mitkd tahansa toimenpiteet, jotka
tahtadvit yrityksen toimitus-, tuotanto- ja jakeluketjuntoimintojen koordinointiin asetettujen
strategisten ja operatiivisten koordinaatiotavoitteiden mukaisesti. Logistilkka eli yrityksen
vaihdanta- ja tuotantotoimintaan liittyvien materiaalivirtojen ohjaus on useissa yrityksissa
laajin ja kustannuksiltaan suurin koordinaatiotoiminto. Tehokkaasti johdettu logistitkka voi

olla melkoinen kilpailuedun lihde tiukasti kilpailluilla markkinoilla (Tikkanen 2006, 138).

Verkostosuhteissa tapahtuvan vaihdannan koordinointiin liittyvit keskeisesti sopimukset.
Yritykset tekevit sopimuksia partneriensa kanssa varmistaakseen nididen motivaation, kyvyn
ja halukkuuden toimia yrityksen strategian edellyttimilld tavalla. Sopimus on tdstd nikdkul-
masta huomattavasti lainopillista sopimuksen kisitettd laajempi termi. Sopimus sisaltad padl-

lekkaiset lainopilliset muodolliset sopimukset sekd suhdeohjauksen. (Tikkanen 20006, 139.)

Sopeutusprosessit

Sopeutus on prosessi, jonka kautta yritys voi sopeuttaa tarjoomaansa, rakenteitaan, toiminta-
prosessejaan ja jarjestelmidan tai resurssi-, kyvykkyys- ja osaamispohjaansa pystyakseen tuot-
tamaan paremmin lisiarvoa asiakkailleen tai muille verkostokumppaneilleen. Esimerkiksi tar-
jooman sopeuttaminen vaatii osaamispohjan tai toimintaprosessien sopeuttamista: on tehta-
vi tuotekehitystd ja sopeutettava tuotantoprosessia uuden tuotteen tuotantoon. Miti syvilli-
sempi ja laajempi sopeutusprosessi on, sitd useampaa asiaa yrityksen on sopeutettava. (Tik-

kanen 2000, 144.)
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Sopeutus on my0s keino vastata toimiala- ja makroymparistossa tapahtuviin muutoksiin. So-
peutuskyvyton yritys hiviad kilpailijoilleen ja niiden tulevaisuus on epidvarmaa. Sopeutus voi
koskea kokonaisen uuden litketoimintamallin kehittimisti. Sopeutus on aina my0ds kongnitii-
vistd: litkkeenjohtajien tai tyontekijéiden on muutettava ajatusmallejaan pystyikseen toimi-
maan uuden tilanteen vaatimalla tavalla. Markkinoinnin nikokulmasta keskeisimpid sopeu-
tusprosesseja ovat tarjooman ja toimintaprosessien sopeuttamiset asiakassegmentti- tai
avainasiakassuhdekohtaisesti. Sopeutuksen kautta yrityksen ja sen yhteistyOkumppaneiden
vilille muodostuu useita sidoksia, jotka vahvistavat niiden vélistd suhdetta. Verkostoituminen
onkin midritelty toimijoiden vilisten suhteiden puitteissa tapahtuvaksi toimintojen ja resurs-

sien yhdistamiseksi ja yhteiseksi kehittdmiseksi. (Tikkanen 2006, 144 - 145.)

Sopeutuksen kohteina voi olla periaatteessa mika tahansa litkketoimintamallin osa-alue. Naitd
ovat esimerkiksi tarjooma, resurssit ja toimintaprosessit. Tarjooman sopeutus pitai sisillian
usein joko kokonaan uusien tuote- ja palveluelementtien kehittimistd ja lanseeraamista tai
olemassa olevan tarjooman ominaisuuksien muuttamista. Palvelusisillot ja nithin sisaltyvit
erilaiset litketoimintamallit ovat jatkuva kehittimisen kohteina useissa yrityksissd. Téstd
vuoksi puhutaankin tuotteiden palvelullistamisesta, kun konkreettiseen tuotteeseen liittyy yhi
useampia palvelusisiltoja. Joskus itse tuotteesta voi tulla palveluprosessin sivuelementti, esi-
merkiksi monet yritykset ovat ruvenneet myymidin muun muassa tuotekehitysosaamistaan ja

siitd on tullut paalitketoimintaa. (Tikkanen 2006, 152.)

Asiakas- ja markkinatietoprosessit

Menestyksekis lilketoiminta on aina perustunut tiedon kerdamiselle ja hyviksikayttimiselle.
Erityisen kannattavaa on ollut kayttid hyviksi taloudellistentoimijoiden vilisid informaatio-
epasymmetrioita. Markkinoinnin johtamisessa asiakkaita ja markkinoita kokeva tieto on kes-
keisessd roolissa kaikessa paitoksenteossa. Yrityksen tdytyy markkinointistrategiansa perus-
taksi maiaritelld tietotarpeita seké tapansa keritd, tulkita ja jakaa verkostossaan litketoiminnal-
leen relevanttia tietoa. Yrityksen pitia myo6s huolellisesti méaritelld, mitd tietoa tarvitaan
markkinointistrategian muotoutumisessa ja toteuttamisessa ja kuka sitd tietoa missikin yh-

teydessa tarvitsee. (Tikkanen 2006, 155.)

Yrityksen pitid madritelld tiedon kerddmiseen, tulkintaan ja jakeluun liittyvit prosessit ja niitd
tukevat jirjestelmit. Tietoa asiakassuhteiden tilasta, luonteesta ja tuloksista tai markkinatre n-
deistd saadaan olemassa olevista toiminnanohjaus- ja asiakkuuden hallintajirjestelmisti. Kui-

tenkin tietoa on osattava hakea, yhdistelld ja tulkita jirjestelmisti. (Tikkanen 2006, 155.)
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Asiakastieto on tdssd asiayhteydessd miti tahansa asiakassuhteen tai muun yrityksen litketoi-
mintamallille relevantin verkkosuhteen tilaan, luonteeseen, tuloksiin ja kehitysvaiheisiin liit-
tyvia tietoa. Tami tieto voi olla suoraan ilmaistua, tietokannoista saatavaa tietoa esimerkiksi
yhden asiakkaan ostovoimavolyymeistd, mutta yhtd hyvin se voi olla rajapintahenkiléston
halussa olevaa hiljaista tietoa. Hiljaista tietoa on esimerkiksi asiakasorganisaation edustajien

luonteenpiirteitd ja tavoista toimia kauppaneuvotteluissa. (Tikkanen 2006, 158.)

Markkinatieto on asiakastietoa yleisempai tietoa toimialoista tai kohdemarkkinoista sekd nai-
den kehityksesti. Keskeisti on tunnistaa toimialojen tai vaikka kohdemaiden avainominai-
suuksia ja seurata niiden kehittymistd. Lisdksi on tirkedd seurata asiakkaiden tarpeita ja kiyt-

taytymistd sekd niiden muutoksia. (Tikkanen 20006, 159.)

2.5 Strategiaratkaisujen perustat

Liiketoiminnan strategiset ratkaisut perustuvat moneen eri tekijadn. Naistd kolme puitetekijad
ovat ympiristo- ja kilpailutilanne, toimialan markkinatilanne ja yleinen taloustilanne. Edelld
mainittujen kolmen tekijan perusteella valittu strategia muodostuu toimivaksi tai toimima t-

tomaksi. (Rope 2003, 40- 41.)

Yleinen taloustilanne aiheuttaa mahdollisuuksia ja rajoitteita, jotka mahdollistavat tai estivit
toivottuja strategisia linjauksia. Ymparistotekijit vaikuttavat yritykseen ja kilpailuperustaan.
Lihtokohtana pidetddnkin, ettd erilaiset ymparistotekijoihin kohdistuvat muutokset luovat
pohjan yrityksen ulkopuolelta tuleviin uhkiin tai mahdollisuuksiin. Strategian valintaan vai-
kuttaa my6s ratkaisevasti yritysjohdon tahtotila eli johdon nikemys siiti, mihin suuntaan ja
minkalaisilla strategiratkaisuilla nykytilasta lahdetddn yritystd kehittamain.. (Rope 2003, 40-
41))
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3 ASIAKASLAHTOINEN MARKKINOINTI

Asiakasldhtoisen markkinointiajattelun keskeinen periaate on asiakkaan tarpeiden tai ongel-
mien ratkaiseminen niin hyvin kuin mahdollista. Asiakaslihtoisyys liitetddn selvimmin mark-
kinointiin, koska se on yrityksen toiminnoista se, joka yllipitda asiakkaan ja yrityksen vuoro-
vaikutusta. Asiakasldhtoisyys on kuitenkin ajattelutapa, jonka onnistuminen edellyttid yrityk-

sen kaikkien osa-alueiden toimimista periaatteiden mukaisesti. (Hirvilahti ym. 1994, 10- 11.)

3.1 Asiakaslahtoisen markkinoinnin tavoitteet

Yritysperhe-lehden artikkelin mukaan asiakasldhtéisen markkinoinnin tavoitteet voidaan ku-
vata 7-otteluna. Siind “lajeina” ovat asiakasldhtoisyys, tunnettuus, myyva imago, kannattava
myynti, asiakastyytyvaisyys, kannattavat ja pitkit asiakassuhteet ja hyvd henkil6ston motivaa-
tio. Kaikissa ”lajeissa” on menestyttiva ja saavutettava se taso, jota tavoitellaan. Muussa ta-
pauksessa yhteistulos et ole riittivi ja se vaikuttaa heti yrityksen toiminnan tulokseen (Yritys-

perhe 2002, 1).

Asiakaslahtoisyys

Asiakasldhtoisyydelld tarkoitetaan perimmaisesti asiakkaan tarpeiden tuntemista ja niihin vas-
taamista. On siis hyodytontd valmistaa ja myyda tuotetta, vaikka se olisi sindnsd hyva ja laa-
dukas, jos sille ei ole kysyntdd. Hyvistikin tuotteesta syntyy hyodyke vasta sitten, kun sithen
kohdistuu kysyntidd. Asiakkaiden tarpeet selvitetidn kyselyilld ja tutkimuksilla. Kysynnin- ja
kilpailutilanteen sddnnoéllinen selvittimain pystytidn tekemdin markkinointitutkimuksella,
josta selvidd tietoa kohderyhmisti ja asiakkaiden tarpeista sekd niiden muutoksista. On siis
sanomattakin selvaa, ettd asiakkaiden tarpeiden selvittiminen edellyttia, ettd asiakkaat ja hei-

din mielensd likkeet on tunnettava, jopa ennakoitava tulokseen (Yritysperhe 2002, 1).
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Tunnettuus

Tunnettuus liitetidn markkinointiviestintdan. Laadukastakaan tuotetta ei siis kannata hankkia
ellei asiakaskaan sen olemassa oloa tiedd. Téstd johtuen mainokset, messuilu ja erilaiset
myynnin edistimiskeinot tulee olla osana yrityksen systemaattista markkinointia. Ennakko-
suunnittelu ja -koordinointi ovat tirkeitéd, koska viestintd on erittiin kallista ja niitd hyodynta-
en sddstetdan runsaasti euroja. Kannattaa siis budjetin suunnittelun yhteydessi tehdi ulkoisen

markkinoinnin suunnitelma, johon viestinnin toimenpiteet perustuvat (Yritysperhe 2002, 1).

Yrityksen ja tuotteen imago liittyvat julkiseen kuvaan, jonka asiakkaat ja muut yhteisty 6-
kumppanit muodosta nikemyksekseen yrityksestd. Markkinointi viestinnilld on tihin osuu-
tensa, mutta erittdin tirkedd on se toiminnan laatu, jonka saavutetut asiakkaat ovat muodos-
taneet. Tarkedind kulmakivena pidetidn myo6s tuotteen laatua ja sitd miten se on vastannut
asiakkaiden tarpeita. Imagoa voidaan verrata mittariin, joka ilmentia yrityksen yhteisty6- ja
markkina-arvon ymparistoonsia nihden. Imagoa tulee siis vaalia jokaisessa mahdollisessa ti-

lanteessa (Yritysperhe 2002, 1).
Kannattava myynti

Kannattava myynti saavutetaan, kun edelld mainitut asiat ovat kunnossa. Jos siis pystymme
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, yrityksemme ja tuotteemme tunnetuus ovat kunnossa,
imago on hyvi laadukkaan toiminnan ja tuotteen ansiosta, niin ovat kannattavan myynnin
tukipilarit koottuna. Kannattavaa myyntia tukevat lisiksi aktiivinen myyntityo, vuorovaik u-
tukseen perustuva markkinointi ja pitkalle aikavilille muodostettu kannattava Brandi (Yritys-

perhe 2002, 1).
Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyviisyys syntyy toiminnan ja tuotteiden laadusta, asiakaspalvelusta ja saatavuudes-
ta. Uskollisuutta edustavat tyytyviiset asiakkaat, jota lisidvit aktiivinen vuorovaikutus- ja jil-
kimarkkinointi. Asiakastyytyviisyydestd tdytyy pitdd huolta, silli asiakaslihtéisen markki-
noinnin pitkdaikaisina totuuksina on huomattu, jos asiakas on kohdannut kielteisyytta yritys-
tisi kohtaan, sen anteeksiantaminen edellyttdd 12 positiivista kokemusta. Lisiksi kielteisestd
kokemuksesta kerrotaan 11 taholle eteenpiin. Positiivisesta kokemuksesta sen sijaan 3 tahol-

le (Yritysperhe 2002, 1).
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Kannattavat ja pitkdaikaiset asiakassuhteet

suhdemarkkinointi syntyy tulokseksi pitkdaikaiset ja kannattavat asiakassuhteet. Pitkdaikais-
ten ja kannattavien asiakassuhteiden olemassa olo takaa yrityksen tulevaisuuden. Toiminta ei
siis ole enid kidestd suuhun elimistd, vaan syntyy peruskuorma, joka turvaa arkipdivin toi-
minnan kannattavauden ja ajan myotd jad aikaa yrityksentoiminnan kehittdimiseen (Yritys-

perhe 2002, 1).

Henkilostdon motivaatio

Kuinka pystytddn yllipitimdan henkildstén motivaatio hyvind, tulokselliseen ja mielekkai-
seen toimintaan johtavana. Siispé sisiisesti heikko yhteiso ei voi olla ulkoisesti vahva. Tastd
on esimerkkind: “Mitd et pysty myymain henkil6stdllesi, et myoskdin voi myydd muille”.
Henkil6ston motivaatio syntyy siis yhteisistd tavoitteista, osallistumisesta, keskustelemisesta,
yhdessd tekemisestd, toinen toisensa kunnioittamisesta ja kuuntelemisesta. Hyvdin johtami-
seen sisaltyviat nama kaikki. Kannattava sisiinen markkinointi on tuloksellisen ulkoisen

markkinoinnin edellytys (Yritysperhe 2002, 1).

3.2 Asiakaslahtoisen markkinoinnin tehtavat

Markkinointiosaamisen ollessa hallussa markkinoinnilla on keskeinen rooli yrityksen toimin-
tona. Tamin toiminto vastaa vuorovaikutuksesta yrityksen, sen asiakaskunnan ja markkinoi-
den valilld. Tésté taas seuraa, ettd markkinointi on useista tehtivistd koostuva tapahtuma sar-
ja. Tdssa tapauksessa kysymykseen tulevat seuraavat tehtivit: toimintaympariston selvittaimi-
nen, osallistuminen tuotekehitykseen ja tuotevaihtoehtojen selvittimiseen, ulkoisen markki-
noinnin hoitaminen, sisiisen markkinoinnin hoitaminen ja jatkuva yhteydenpito asiakkaisiin.

(Hirvilahti ym. 1994, 24.)
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Markkinointi Jalkimarkkinointi
Ulkoinen
markkinoint
Toimintaymparis- Tuotekehitys ja - Sisdinen
toselvitykset suunnittelu markkinointi

Kuvio 1. Markkinoinnin tehtavat (Hirvilahti ym. 1994, 24.)

Toimintaympariston selvittiminen

Markkinointi on toiminto, joka ojentuu yrityksen ulkopuolelle. Sen tehtdvini on tunnistaa ja
seurata markkinoiden kysynnin ja kilpailun kehittymistd seka nithin vaikuttavia tekijoitd. Li-
siksi my6s arvioida kysyntidn ja kilpailuun vaikuttavien tekijoiden merkitystd yrityksen toi-
mintaan sekd 16ytda ratkaisumalleja hy6dyntia muutosten antamia mahdollisuuksia, ja valttid

tekijoita joilla saattaa olla negatiivinen vaikutus. (Hirvilahti ym. 1994, 24.)

Osallistuminen tuotekehitykseen ja tuotevaihtoehdoista paittimiseen

Menestyminen edellyttdd yrityksen osaamisen yhdistimistd. Paraskaan teknologinen osaami-
nen tai tehokas osto-osasto ei tuota toivottua tulosta ilman markkinoinnin tuottamia asiakas-
ja kilpailijatietoja. Yhteistyé markkinoinnin, tuotesuunnittelun- ja tuotekehitys- sekd valmis-
tusosaston kesken on vilttimitontd, jotta markkinoille saadaan asiakkaiden haluamia ja
myyntikelpoisia tuotteita. Markkinointi niin sanotusti edustaa asiakasta. Tami ajatus pitee
my0s kaupan piirissa. Markkinoijan ja kaupan ostoista vastaavan osaston tai henkilén yhteis-
toiminto asiakaskunnalle myyntiin hankittavien tuotteiden valinnassa on elinehto. (Hirvilaht

ym. 1994, 25))
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Ulkoisen markkinoinnin hoitaminen

Keskeinen osa markkinoinnin tehtivia on saada asiakas kiinnostumaan yrityksestd ja sen
myymistd tuotteista sekd saada tuotteet asiakkaiden ulottuville ja asiakkaat ostamaan tuottei-
ta. Kyse on markkinoinnissa kiytettavien kilpailukeinojen kaytostd. Naitd ovat varsinaisen
tuotetta koskevien piaitdsten ohella erilaiset viestinnilliset toimenpiteet, kuten mainonta, ja-
kelu- ja hinnoitteluratkaisut. Ndiden avulla luodaan asiakkaalle teoin ja viestein odotuksia
sekd mielikuvia, jotka on tiytettavd. Ulkoista markkinointia suunniteltacssa on tirkedd jatku-
vasti arvioida miten markkinointitoimenpiteet onnistuvat ja opitaan kokemuksen kautta on-
nistumisista ja virheisti. Ulkoisessa markkinoinnissa onnistuneet toimenpiteet perustuvat
markkinoinnin teorian hyddyntimiseen ja markkinointiosaamiseen. Kuitenkin kidytinnén
kokemusta pidetdin avainasemassa markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. (Hitvilahti

ym. 1994, 25; Hollanti, Koski & Kustannusosakeyhtié Otava 2007, 30.)

Sisaisen markkinoinnin hoitaminen

Keskeiseni osana sisdistd markkinointia on, etti asiakkaille annetut lupaukset yrityksen toi-
minnasta ymmarretddn yrityksen johdossa, henkil6storyhmissa ja yksittdisten tyontekijoiden
osalta samalla tavoin. TAma asia pystytadn varmistamaan, kun tyontekijiat tietivat etukateen
keskeisesti asiakkaisiin kohdistuvista markkinointitoimenpiteista ja talld tavalla lunastavat asi-

akkaille annetut lupaukset. (Hollanti ym. 2007, 25.)

Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on luoda edellytykset, jotta ulkoinen markkinointi on
toimivaa. Sisdiselli markkinoinnilla pitdd varmistaa my6s markkinointitoimenpiteiden toimi-
vuus. Lisaksi sisdiselldi markkinoinnilla tulee ohjata henkilokuntaa toimimaan markkinointi-

keskeisesti. (Hollantl ym. 2007, 26.)

Sisdainen markkinointi toimii kokonaisvaltaisena markkinointiprosessina, joka kytkee yrityk-
sen toiminnot yhteen kahdella tavalla. Ensin sisiinen markkinointi varmistaa, ettd joka tason
tyontekijit, johto mukaan lukien, ymmirtivit ja kokevat litketoiminnan asiakaskeskeisesti.
Toisella tavalla se varmistaa, ettd kaikki tyontekijat ovat valmiita ja motivoituneita toimimaan
palveluhenkisesti. Lahtokohtana sisdiselld markkinoinnilla on, ettd organisaatio ja sen tyonte-
kijairyhmien sisdisen vaihdon on toimittava, ennen kuin yritys voi saavuttaa haluamansa ta-

voitteen ulkoisilla markkinoilla. (Grénroos 1998, 282.)
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Sisdisessd markkinoinnissa on meneillidn jatkuva muutos teollisuusajasta kohti uutta palvelu-
talouden kilpailua, jossa teollisuusyrityksen logiikka on korvattava uudella logiikalla, niin sa-
notulla palveluosaamisella. Palvelujen merkityksen kasvu melkein alalla kuin alalla on saanut
yhd useammat huomaamaan, ettd hyvin koulutuksen ja palveluhenkisyyden omaava tyonte-
kiji on niukin ja tdrkein resurssi eivitkd suinkaan raaka-aineet, tuotantotekniikka tai itse tuot-

teet. (Gronroos 1998, 282- 283.)
Sisdisen markkinoinnin onnistumisen edellytyksinad pidetidn seuraavia asioita
- Sisdista markkinointia on pidettava olennaisena osana strategista johtoa.

- Sisidisten markkinoiden prosessia ei saa kumota organisaatio rakenteella tai johdontuen

puutteella.

- Ylimmain johdon on osoitettava tukevansa sisdisen markkinoinnin prosessia taukoamatta.

(Gronroos 1998, 289.)

Jatkuva yhteydenpito asiakkaisiin

Tarkka seuranta on toimintojen jatkuvuuden kannalta merkittdvad. Toteutetuista toimenpi-
teistd ja markkinoilta kerdttavistd tiedosta kertyy oiva tietopankki jatkotoimien suunnittelulle
ja toteuttamiselle. Jatkuvat kontaktit asiakaskuntaan tuottavat uusia ideoita ja myo6s asiakkai-
den tyytyvdisyyden varmistaminen kaupanteon jilkeisilli kontakteilla kuuluu olennaisena

osana markkinoinnin tehtaviin. (Hirvilahti ym. 1994, 25))

3.3 Asiakastyytyviisyys ja sen mittaaminen

Kiytettydin yrityksen palvelua asiakas on joko tyytyviinen tai tyytymiton. Hyvain laatuun
ollaan tyytyvaisid, huonoon taas ei. Asiakkaiden tyytyviisyys on yritykselle tirkeda ja siithen
yritys pyrkii. Pystydkseen vaikuttamaan asiakkaan tyytyviisyyteen, yritys tarvitsee asiakkail-
taan tietoa siitd mikd saa heiddt tyytyviiseksi. Tatd kutsutaan tyytyvaisyysseurannaksi. Asia-
kastyytyviisyyttd voidaan selvittd erilaisten asiakastyytyviisyyskyselyiden avulla, joiden kautta
yritys voi kehittdd toimintaansa entistd asiakasystivallisemmaksi. Asiakkaat saavat myontei-
sen kuvan yrityksestd, joka kyselyiden avulla pyrkii kehittiméin itseddn asiakkaan palautteen
avulla (Ylikoski 2001, 149- 150).
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3.3.1 Asiakastyytyviisyystutkimukset

Jokaisella organisaatiolla on jonkinlainen kisitys siitd, ovatko sen asiakkaat tyytyviisid. Orga-
nisaation johdon ja asiakkaiden keskuudessa toimivien tyontekijéiden kasitykset saattavat
kuitenkin erota toisistaan. Asiakkaiden tekemien valituksien perusteella saadaan selville, ettd
mihin asioihin asiakkaat ovat olleet tyytymittomid. Valitukset ovat tirkedtd tietoa, mutta ne
ovat vain yksittiisten asiakkaiden mielipiteitd. Kattavasti asiakkaiden mielipiteet saadaan sel-

ville kehittimilld asiakastyytyvaisyyden seurantamenetelma. (Ylikoski 2001, 155.)

Asiakastyytyvaisyyden seurantajirjestelmi koostuu tutkimuksista ja suorasta palautteesta.
Suora palaute keritdin useimmiten palvelutilanteessa, jossa asiakas voi kertoa sen omin sa-
noin mielipiteensid palvelusta. Asiakastyytyviisyystutkimukset ovat kirjallisia ja ne voidaan
joko antaa palvelun yhteydessi asiakkaille, lihettdd sihkopostina tai normaalina postina.
Asiakastyytyviisyystutkimukset ja suora palaute tukevat ja tiydentdvit toisiaan ja niitd yhdis-
telemalld saadaan monipuolinen kokonaiskuva yrityksen palvelun laadusta. Asiakastyytyvii-

syystutkimuksien asema seurannassa on keskeinen. (Ylikoski 2001, 135, 156.)

Tutkimuksilla on nelja paitavoitetta. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoi-
den selvittiminen, jolla pyritidn saamaan selville, mitka tekijit yrityksen toiminnassa tuotta-
vat asiakkaille tyytyvaisyyttid. Tamidnhetkisen asiakastyytyviisyyden tason mittaaminen, jonka
tavoitteena on selvittid, miten yritys onnistuu asiakastyytyviisyyden tuottamisessa. Toimen-
pide-ehdotusten tuottaminen, jossa kysytdan asiakkaiden mielipidettd yrityksen kehitykseen.
Asiakastyytyviisyyden kehittymisen seuranta, jonka tarkoitus on keriti tietoa siitd, miten ai-
kaisemmin tehdyt kotjaustoimenpiteet ovat vaikuttaneet asiakkaiden tyytyviisyyteen. (Yli-
koski 2001, 135, 156.)
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3.3.2 Asiakastyytyviisyystietojen kerddminen ja tulosten analysointi

Yritys suunnittelee tarpeidensa mukaisen kyselylomakkeen, joka lihetetdin asiakkaille. Usein
on mahdotonta saada kaikkien asiakkaiden mielipidettd, joten asiakaskunnasta otetaan tilas-
tollinen otos ja tutkimus kohdistetaan ainoastaan naille valituille asiakkaille. Tilastollisella
niytteenotolla pyritidn saamaan vastaajajoukko, joka edustaa koko asiakaskuntaa. Tutkimuk-
sessa on talléin mukana erityyppisia asiakkaita. Ndin saadaan erityyppisten asiakkaiden mieli-
piteitd samasta asiasta, jonka avulla pystytddn kehittimddn yrityksen toimintaa erityyppisille

asiakkaille. (Ylikoski 2001, 165.)

Keritty aineisto analysoidaan, jossa voidaan kiyttid apuna tilastollisia menetelmid. Niiden
ansiosta suuresta tietomédristd saadaan selville yritykselle tirkeind pidettdvit asiat. Yksinket-
taisimmillaan asiakastyytyvaisyystietoja tarkastellaan vain prosenttilukujen ja keskiarvojen
avulla. Tutkimuksen avulla saadaan tieto timidnhetkisestd asiakastyytyviisyyden tasosta. Li-
siksi saadaan selville, miten hyvin organisaatio on onnistunut asiakkaille tirkeissi asioissa.
Tulokset esitetddn taulukkoina tai kuvioina, joista ne on helppo tulkita. (Ylikoski 2001, 165-
166.)

Tutkimustulokset on muutettava kiytinnon kehitystyoksi. Tutkimustuloksien avulla selvite-
taan, millaisia toimenpiteitd tarvitaan ja laaditaan toimenpidesuunnitelma. Toimenpidesuun-
nitelman mukaan kehityskohteille perustetaan kehitysryhmid, jotka suunnittelevat kehitys-

toimenpiteet (Ylikoski 2001, 169.)

Tyytyvaisyyden tason ollessa hyvi, se tulee pyrkid sdilyttimaan. Tutkimuksia tarvitaan sddn-
nollisesti, koska asiakastyytyviisyyden taso muuttuu koko ajan. Asiakastyytyviisyyden paran-
taminen vaatii yritykseltd panostuksia, jotka aiheuttavat kustannuksia. Yrityksen téytyy arvi-
oida kuinka paljon asiakastyytyvdisyyteen kannattaa panostaa, ettd kustannukset eivit olisi

suuremmat kuin saavutetut tuotot. (Ylikoski 2001, 169.)

Tutkimuksien saamista osaksi asiakastyytyviisyyden seurantajirjestelmad on niitd toteutettava
saannollisesti. Tutkimukset pitid suunnitella niin, ettd vertailu aikaisempiin tutkimuksiin on
mahdollista. Tutkimukset eivit kuitenkaan saa olla sellaisia, jotka rasittavat asiakasta samoilla
kysymyksilld tai niitd tulee liian usein. Asiakastyytyviisyyden mittaamisen perussdantonid on,
ettd uusintatutkimuksia el tehdd ennen kuin korjaustoimenpiteet edellisten tutkimuksien pe-
rusteella on tehty ja niiden voidaan olettaa alkaneen vaikuttaa asiakkaiden kokemuksiin. (Yli-

koski 2001, 170.)
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3.4 Asiakaslahtoisen markkinoinnin toteuttaminen

Asiakassuuntaisen markkinoinnin onnistuminen vaatii yritykseltd kykyd reagoida nopeasti
toimintaympariston muutoksiin ja taitoa kehittid likeideaa vastaamaan ajan haasteisiin. (Hit-

vilahti ym. 1994, 26.)

Asiakasldhtoisen markkinoinnin toteuttaminen vaatii suunnitelmallisuutta. Suunnittelematon
markkinointitoiminta on usein ’padténtd” hyorimistd sinne tinne ilman minkéddnlaista kdsi-
tystd lopputuloksesta. Sen sijaan se, joka suunnittelee toimintaansa, voi ennakoida, mihin
toiminta suunnitelmia toteuttaessa johtaa ja pystyy tarpeen vaatiessa vaikuttamaan toimin-

taan. (Hirvilahti ym. 1994, 26.)

Suunnittelu on tulevaisuuteen katsomista, ennakointia tulevaisuuden tapahtumista. Hyvin
suunniteltu markkinointi pystyy vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin ja vilttimaan mahdol-
lisia ongelmia. Markkinoiden suunnittelu on olennainen osa yrityksen kokonaissuunnittelua,
jonka vuoksi markkinoinnin suunnitelmat on aina johdettava koko yrityksen toimintaa oh-

jaavista suunnitelmista. (Hirvilahti ym. 1994, 26.)
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4 ASIAKASSUHDEAJATTELU JA ASIAKASSUHTEIDEN JOHTAMINEN

Asiakassuhteet ovat ajassa kehittyvid ja muuttuvia sosiaalisia rakenteita, jotka ohjaavat talou-
dellisten osapuolten vaihdannan sisdltéd ja tuloksia. Markkinoinnin kitjallisuudessa asiakas-
suhteita on useimmiten tatkasteltu kahdenvilisinid instituutioina, mutta tulee muistaa, ettd
asiakassuhteita voi periaatteessa olla kolmen- tai useammankin vilisid. Yksittdisen instituuti-
on kehitykseen vaikuttavat oleellisesti my6s ymparoiva verkosto seki toimiala- ja makroym-

parist6. (Tikkanen 2006, 33- 34.)

Useimmissa yrityksissa markkinoinnin johtamisen paatehtiva on yrityksen asiakassuhteiden
johtaminen. Tama tapahtuu yrityksen asiakassuhdekantaa kehittimilld. Asiakassuhteiden joh-
taminen on vuorovaikutteinen prosessi, joka tapahtuu yrityksen toimintaverkostossa. Viime
vuosina yritykset ovat pyrkineet voimakkaasti kehittimain ja systemoimaan asiakassuhdejoh-
tamisen prosesseja osana markkinointistrategiaansa. Kiytinnon asiakassuhdejohtamiseen
viitataan yrityksissd usein termilli CRM (Customer Relationship Management). Yrityksilld voi
olla kiytossidn viimeisimmalle viestinnit- ja tietoteknologialle perustuvia CRM-jirjestelmis,
joiden avulla asiakassuhteiden hallinnan alaprosesseja pystytddn digitalisoimaan, automa-
tisoimaan ja siirtimidin verkkoon. CRM-jirjestelmid ja -projekteja voidaan kayttid luomaan
yrityksen markkinointistrategian kehittimistyon oleellisimman osan. Nami projektit eivit
kuitenkaan pidd sisalldidn kaikkea markkinointiin liittyvid kehittimistéitd. (Tikkanen 2000,

37))
Asiakassuhdekannan johtamiseen kuuluvat seuraavat tehtivit

1. nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tunteminen ja tunnistaminen seki asiakassuhteiden
segmentointi saman piirteisiin, samanlaisin markkinointitoimenpitein lihestyttiviin segment-

teihin tai avainasiakassuhdetyyppeihin

2. relevantin asiakas- ja markkinatiedon hankkiminen markkinoinnin johtamista koskevan

paitoksenteon pohjaksi
3. asiakassuhteiden luominen, kehittiminen, yllipitiminen seki tarvittaessa lopettaminen

4. asiakkaiden markkinoivaa organisaatiota ja sen tarjoamia koskevien mielikuvien systemaa t-

tinen rakentaminen haluttuun suuntaan (Tikkanen 20006, 38).
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Asiakassuhteiden tyypit

Asiakassuhteiden arkityypit ovat organisaatioiden valinen suhde (Business- to- Business-
suhde), organisaation ja yksilén vilinen suhde (Business- to- Consumer- suhde) seki kahden

yksilon vilinen suhde (Consumer- to- Consumer- suhde). (Tikkanen 2006, 34.)

Business to Business suhde on kahden organisaation vilinen, usein monitasoinen ja useita
henkil6ita sekd jarjestelmid yhdistdva rakenne. Se sisdltdd runsaasti sidoksia ja sitd voidaan
usein pitdd erddnlaisena kvasi-organisaationa. Organisaatioiden vilisissd suhteissa voi olla
lukemattomia yksiloiden vilisid alasuhteita toimitusjohtajatasolta tehdashallitasolle. Esimer-
kiksi kansainvilisen IMP (Industrial/International Marketing and Purchasing) ryhmin tut-
kimuksissa on havaittu, ettd teollisuudessa organisaatioiden viliset asiakassuhteet ovat hyvin-
kin pitkia ja varsin stabiileja. Monet teollisuusyritykset ovat kiyneet keskendin kauppaa vuo-
sikymmenien ajan — yksittdisten likkkeenjohtajat ja myyntimiehet ovat tulleet ja menneet,

mutta asiakassuhde on siilynyt. (Tikkanen 2006, 34.)

Business to Consumer- suhde on organisaation ja yksilon vilinen asiakassuhde. Suurin osa
yhdysvaltalaisesta markkinoinnista on keskittynyt kirjallisuudessaan tihdn asiakassuhdetyy p-
piin. Kuluttajatuotteiden massamarkkinointi on se konteksti, jota jisentimiin koko markki-

nointi tieteenalana alun perin kehittyi. (Tikkanen 20006, 34- 35.)

Avainasiakassuhteet ovat yrityksen menestykselle keskeisid asiakassuhteita, joissa markkinoi-
va yritys onnistuu ydinosaamisalueensa ja tarjoomansa avulla tuottamaan suhteellisestt kilpai-
lijoitaan tehokkaammin tuottamaan lisiarvoa asiakkailleen. Avainasiakassuhteiden tunnista-
minen ja menestyksekis johtaminen liittyy luonnollisesti yrityksen menestykseen. Useinkaan
tamé vaikutussuhde ei ole suora: menestyksekkaisti ja kannattavasti asiakassuhteitaan johta-
van yrityksen tuotot voivat valua tehottomaan hallintoon tai huonoihin investointeihin. Yri-
tysten tulisikin pdittiviisemmin analysoida asiakassuhteidensa suoria tuloksia (esimerkiksi
asiakassuhdekannattavuutta, avainasiakassuhteiden laatua ja asiakastyytyviisyyttd) ja miettid
miten paljon ne korreloivat koko yrityksen tulosten kanssa. Jos asiakassuhteiden tulokset
ovat sinallddn hyvid, mutta koko yksikén tuloksellisuus ontuu, on litketoimintamallin muissa

osa-alueissa jotakin pielessi. (Tikkanen 2006, 36.)
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5 PALVELUN LAATU

Palvelun merkitys on viime vuosina voimakkaasti kasvanut, koska tuotteilla on vaikea erottua
kilpailijoista. Organisaation kehittimit tuotteet tai uudet markkinointiratkaisut saavat vilit-
tomasti seuraa toimialan markkinoilla, joten pelkilld tuotteella tai markkinoinnilla ei saavute-
ta kilpailuetua. Palvelun laadusta onkin tullut merkittiva kilpailukeino. Laadukkaalla palvelul-
la pyritidn erottumaan kilpailijoista ja houkuttelemaan uusia asiakkaita. Nykyisen asiakas-
kunnan tyytyviisyyden siilyttimisessd palvelun laadulla on suuri merkitys. (Ylikoski 2000,
117.)

Asiakkaat odottavat saavansa hyvii palvelua ja palvelun tuottajalla on oma kisityksensa siitd,
mitd hyvi palvelu on. Asiakaskeskeisyys edellyttad, ettd palvelun laatua tarkastellaan asiak-
kaan nikokulmasta, koska eri ihmisille hyvi palvelu tarkoittaa eri asiaa. Organisaation tiytyy
ennakoida ja selvittdd, minkalaisia asioita heidin kohderyhminsi arvostavat ja kehittidd palve-
lujaan sen mukaan. Tiéstd johtuen saman toimialueen yritykset voivat palvella asiakkaitaan

ihan eri tavoilla toisiinsa nihden. (Ylikoski 2000, 117.)

5.1 Laatukasitteena

Laatua on vaikea mairitelld parilla sanalla. Yleisesti ottaen laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin
tuote tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia. Laatu on asiakkaan muodostama
nikemys tuotteen tai palvelun onnistuneisuudesta. Asiakas on laadun tulkitsija, jonka vuoksi
laatua taytyy tarkastella asiakkaan nidkékulmasta. Asiakkaalta saadaan tieto vastaako tuotteen
tai palvelun laatu heidin odotuksiaan. Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat itse tuote tai pal-
velu, sekd palveluprosessi, jonka avulla lopputulokseen pédstiin. Naiti kahta laadun osateki-
jad kutsutaan lopputuloslaaduksi ja prosessilaaduksi. Palveluprosessi voi olla asiakkaalle tir-
kedampi asia kuin itse lopputulos, jonka vuoksi palveluiden kehittimiseen keskitetdan nykyaan
niin paljon resursseja. Kolmas laadun osatekijoisti on asiakkaan mielikuva yrityksestd eli
imago. Imago toimii laatukokemuksen suodattimena, jonka lipi asiakas nikee teknisen ja
toiminnallisen laadun. Hyvi imago suodattaa satunnaisia virheitd niin, ettd asiakas voi nihda
palvelun laadun tyydyttiviksi virheistd huolimatta. Huono imago puolestaan vahvistaa asiak-

kaan huonoja kokemuksia entisestaan. (Ylikoski 2000, 118.)
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Asiantuntijoiden mukaan laatu tarkoittaa

"  tuotteen sopivuutta kiyttéon ja tarkoitukseen

» asiakkaan nykyisten ja tulevien tarpeiden tdyttimistd laadun avulla

® tuotteen tai palvelun markkinoinnin, insin66riosaamisen, tuotannon ja huollon kaut-
ta madrittyvia piirteitd, joiden avulla pystytain tayttimain asiakkaiden tarpeet

® vastaavuutta vaatimuksiin

* toiminnan laadun avulla jatkuvasti kilpailukykyisend pysymistd muuttuvissa olosuh-

teissa (Silen & WSOY 2001, 15).

Laadun osatekijit midritetddn seuraavasti

Kokonaislaatu

[

Imago, kokemusten
suodin

Palvelun tulos Palveluprosessi
(tekninen laatu) (toiminnallinen laa-
Miti asiakas saa? tu)
Miten asiakasta
palvellaan?

Kuvio 8. Palvelun laadun osatekijit (Ylikoski 2000, 119).
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5.2 Asiakkaan odotukset

Asiakkaan miettiessd palvelun valintaa syntyy hinelle odotuksia siitd, ettd minkilaista palvelu
tulee olemaan. Odotukset koskevat palvelun lopputulosta, palveluprosessin laatua, hintaa,
palveluympiristoa jne. Odotuksilla on ennakoiva ja normatiivinen luonne. Ennakoivista odo-
tuksista puhutaan silloin, kun asiakas valitsee palvelua ensimmdistid kertaa. Normatiiviset
odotukset tulevat kokemuksien kautta. Asiakkaan kokemuksien karttuessa, odottaa hin pal-
velun laadun olevan vihintidn samanlaista tulevaisuudessa. Odotuksilla on suuri merkitys
asiakkaan laatukokemuksissa. Odotusten ja kokemusten vertailun perusteella asiakkaalle

muodostuu kisitys siitd, minkilaista palvelua hin on saanut. (Ylikoski 2001, 119- 120.)

Yrityksen pitdd pystyd vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja mahdollisuuksien mukaan ylittid
ne. Kuitenkaan odotuksia ei pidé ylittaa liian radikaalisti, koska asiakas saa helposti kisityksen
liian hienosta laadusta. Liian hienolla laadulla asiakkaalle voidaan saada yrityksestd kielteinen
kuva, koska yleisesti asiakkaat tarvitsevat perusasioita ilman turhia hienouksia. Liian laaduk-
kaasta palvelusta asiakas voi luulla joutuvansa maksamaan ylimédariistd rahaa, joka voi atheut-

taa ongelmia itse myyntitilanteisiin. (Ylikoski 2001, 119-120.)



33

5.2.1 Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat tekijat

Laatuun kohdistuvat odotukset muodostuvat monen tekijin pohjalta. Asiakkaan ominaisuu-

det ja palvelukokemukset, palvelun tarjoajan markkinointitoimenpiteet ja muiden organisaa-

tiosta kertomat asiat vaikuttavat odotusten muotoutumiseen seuraavasti

Asiakkaan tarpeet
- Vaikuttavat sithen, mitid asiakas palvelulta odottaa. Asiakkaan ominaisuu-
det vaikuttavat sithen, mitd hyotyd asiakas tavoittelee. Palveluodotukset
ovat hyvin asiakaskohtaisia.
Palvelun hinta
- Asiakas odottaa palvelulta enemmain, jos tuotteen hinta on korkea. Palve-
luymparisto vaikuttaa my6s asiakkaan odotuksiin.
Asiakkaan aikaisemmat kokemukset
- Organisaatiossa ennenkin asioinut asiakas tietid, ettd minkalaista palvelua
hin on ennen saanut ja pystyy puntaroimaan palvelun laatua vertaamalla
palvelua kokemuksiin.
Asiakkaan kokemus kilpailijoista
- Asiakas voi verrata palvelun laatua kilpailijoiden tarjoamaan laatuun en-
nen ostopditoksien tekemista.
Mainonnassa annetut lupaukset
- Mainonnassa kidytetyt lauseet vaikuttavat suoraan asiakkaiden odotuksiin
ja niiden noudattamatta jittiminen antaa asiakkaalle kuvan huonosta pal-
velun laadusta.
Muiden ihmisten kertomukset
- Ihmisten odotukset laskevat tai nousevat riippuen siitd millaista palautetta
esimerkiksi ystavit yrityksesti heille kertovat.
Asiakkaan oma panostus palveluun
- Odotukset nousevat tai laskevat riippuen siitd, kuinka paljon asiakas jou-

tuu panostamaan saadakseen palvelua. (Ylikoski 2001, 123- 126.)
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5.2.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelun laatua arvioidessaan asiakas muodostaa mielipiteen kaikista palveluun liittyvista asi-
oista. Palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten vertailuna, asiakkaalla on jo odotuksis-
saan mukana laadun arvioinnin kriteerit. Palvelun laatua arvioidessaan kuluttaja muodostaa

kisityksen seuraavista laadun ulottuvuuksista (Ylikoski 2001, 126-129.)

® Luotettavuus
- Tarkoittaa asiakkaalle palvelusuorituksen johdonmukaisuutta ja virheet-
tomyyttd. Luotettavuus on tirkein laadun kriteeri kokonaislaadun arvi-
oinnin kannalta.
= Reagointialttius
- Tarkoittaa henkilostén valmiutta ja halukkuutta palvella asiakkaitaan.
= Pitevyys
- Tarkoittaa, etti palvelun tuottajilla on tarvittavat tiedot ja taidot.
= Saavutettavuus
- Yrityksen lihestyttivyys. Kuinka helposti asiakas saa yritykseen yhteyden
tarpeen vaatiessa ja kuinka kauan asiakas joutuu odottamaan yrityksessi
saadakseen palvelua.
= Kohteliaisuus
- Yrityksen tyontekijin kayttiytyminen asiakkaita kohtaan.
= Viestintd
- Asiakkaille puhuttavan kielen taytyy olla yksinkertaista, jotta asiakas ym-
mirtid asian eikd tunne itseadn huonommaksi.
» Uskottavuus
- Merkitsee sitd, ettd asiakas voi luottaa siihen, ettd organisaatio rehellisesti
ajattelee asiakkaan parasta.
= Turvallisuus
- On rinnastettavissa luottamukseen. Asiakkaan pystyessd luottamaan yri-
tykseen tuo se hinelle turvallisuuden tunnetta.
*  Asiakkaan ymmartiminen/tunteminen
- Yrityksen halu ymmartia asiakkaan tarpeita ja palvella jokaista asiakasta
yksilond (Ylikoski 2001, 126- 129).
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5.2.3 Imago

Imagolla eli organisaatiokuvalla on vaikutusta asiakkaan laatukokemuksen muodostumiseen.
Imago on asiakkaan yleisvaikutelma yrityksestd. Myonteinen imago on yritykselle voimavara,
koska se vaikuttaa monella tavalla asiakkaiden kasityksiin yrityksen toiminnasta. Imago vai-
kuttaa asiakkaan kisityksiin palvelun laadusta ja palvelun tuottamasta tarpeentyydytyksesti.
Lisiksi se vaikuttaa asiakkaan tyytyviisyyteen palveluprosessin jilkeen, koska se suodattaa
palvelukokemuksia. Asiakkaan kokemukset puolestaan vaikuttavat yrityksen imagoon. Hyvit

kokemukset vahvistavat myonteistd imagoa ja painvastoin. (Ylikoski 2001, 136- 137.)

Hyvi imago antaa yritykselle vihidn pelivaraa virheisiin. Asiakkaan pitdessd yrityksen imagoa
hyvini, voi hin unohtaa mahdolliset pienet yrityksen tekemit virheet. Huonolla imagolla
varustetulla yritykselld ei ole varaa virheisiin, koska negatiivinen yrityskuva kasvattaa virheen
vaikutusta suuremmaksi. Imagoa voidaankin kutsua asiakkaan tunteiden, mielikuvien ja ko-
kemusten summaksi. Organisaation imago syntyy seuraavien asioiden perusteella: (Ylikoski

2001, 137-139.)

* Organisaation identiteetti
- nimi, logo, organisaation ominaisuudet, hinnat, mainonnan mairi ja laatu
= Organisaation maine
- johdon maine, toiminnan uskottavuus, palvelun luotettavuus
* Konkreettiset vihjeet palvelusta
- palveluympirist6, toimitilat, sisustus ja yrityksen ulkoasu
= Palvelun taso
- palvelujen miira ja saavutettavuus
=  Henkil6sto
- ystavillisyys, ulkondko, asenne, pitevyys ja kidyttdytyminen (Ylikoski
2001, 137- 139).
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Imagoon vaikuttaminen vaatii yritykseltd imagon syntymekanismin ymmartamistd seki tietyn
aikavilein tehtavid tutkimuksia. Imagoa tulisi tarkastella kohderyhmittiin ja sidosryhmittiin.
Tidrkedd imagon muutosprosessissa on yrityksen visio omasta imagostaan eli tavoitekuva sii-

td, millaisena se haluaa nikya asiakkailleen ja sidosryhmilleen. (Ylikoski 2001, 139- 140).

Imagon muuttamisen onnistuminen edellyttid yrityksen nykykuvan tuntemusta ja kykyi
muuttaa niitd tekijoitd mihin nykykuva perustuu. Imagon muuttamisessa on selvitettava, mis-
sd méirin yrityksen nykykuva eroaa tavoitekuvasta ja sen jilkeen tehtivi tarpeelliset muutok-
set. Imagoon voidaan vaikuttaa jossain mairin my6s markkinointiviestinnalld, mutta jos to-

dellisuus el vastaa viestinnin antamaa kuvaa, imago huononee entisestidn (Ylikoski 2001,

139- 140).

5.3 Laadun kehittaminen

Yritykselld voi olla ongelmia selvittdd, etti mistd asiakkaiden huonot laatukokemukset johtu-
vat. Laatuun vaikuttavat monet tekijit ja huono laatu voi olla niiden yhteisvaikutusta. Laa-
tuongelmien selvittimisen jilkeen, ongelmat pyritain ratkaisemaan jirjestelmalliselld kehit-

tamistyolld. (Ylikoski 2000, 142- 145.)
Palvelun laadun kehittdmisen periaatteina voidaankin pitdd Ylikosken mukaan seuraavia:

® Asiakkaat mddrittavit mitd hyvi laatu tarkoittaa ja onko tuotettu laatu hyva.
= Jaatuty6 on jatkuvaa tyota.

® Vastuu hyvisti laadusta kuuluu jokaiselle organisaatiossa.

® Hyvi laatu edellyttid aitoa johtamista ja hyvia viestintid.

®  Yrityskulttuurin tulee arvostaa seki asiakkaita ettd henkilostod.

® Laatu tulee suunnitella etukiteen.

® Laatu on lupausten pitaimisti (Ylikoski 2001, 145).

Monet yritykset ovat kehittineet laatuaan laatujirjestelmien avulla. Tehokas laatujirjestelma
huomioi yrityksen ja toimialan erityispiirteet ja taloudellisen kannattavuuden. Laatujirjestel-
massi yrityksen kaikille toiminnoille luodaan sellaiset toimintaohjeet, joiden avulla tavoiteltu
laatutaso saavutetaan. Laadun kehittimisen yleisimmit apuvilineet Suomessa varsinkin 1980-
ja 1990-uvulla olivat ISO 9000-standardisto ja laatupalkintokriteeristot. Nykydan nididen li-
siksi laadun kehittdmiseen voidaan kdyttid my6s benchmarkingia. (Ylikoski 2000, 145- 147.)
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5.3.1 ISO 9000- jarjestelma ja laatupalkintokriteerit

ISO:n (International Organization for Standardization) laadunvarmistusta kasittelevat perus-
standardit ovat kansainvilisen standardointijirjeston laatimia ja ne on hyviksytty kansallisiksi
laatustandardeiksi ympéri maailmaa. Nithin pohjautuvia laatusertifikaatteja on myonnetty
organisaatioille yli sadassa maassa. Sertifikaatit myontivit sertifiointilaitokset. Standardien
lihtokohtana toimii kansainvilinen yhdenmukaisuus ja yhteisen nikemyksen muodostami-
nen laatujohtamisesta ja laadunvarmistuksesta. Standardit ovat kuitenkin sekava ja laaja ko-
konaisuus erillisia dokumentteja, jotka muuttuvat jatkuvasti. Standardit ovat vanhanaikaisia ja
ne kehittyvit hitaasti, toisin kuin esimerkiksi laatupalkintokriteerit, jotka uusitaan vuosittain.

(Silen & WSOY 2001, 18-19.)

ISO 9000- standardin tavoitteet esitetian seuraavasti

Laadunohjaus: Organisaation tulee saavuttaa ja yllipitid sellainen tuotteen laatu, joka

jatkuvasti tdyttdd asiakkaan ilmoittamat tai itsestdin selvit tarpeet.

= Sisdinen laadunvarmistus: Organisaation on vakuutettava oma johto siiti, ettd haluttu
laatu saavutetaan ja yllipidetdin.

®  Organisaation tulee saada asiakas vakuuttuneeksi siitd, ettd tarkoitettu laatu saavute-

taan tai tullaan saavuttamaan toimitetussa tuotteessa tai suoritetussa palvelussa.

= Jaatua parannetaan jatkuvasti (Ylikoski 2001, 1406).

Laatupalkintokriteerien avulla yritys voi tatkastella omaa toimintaansa ja tunnistaa kehitta-
miskohteita. Yrityksen osallistuessa laatupalkintokilpailuun myos yritys saa ulkopuolisen asi-
antuntijaryhmin palauteraportin, josta on apua laadun kehittdmisessd. Laatupalkintokilpai-
luun osallistuessaan yritys sitoutuu jatkuvaan laadun kehittimiseen. Yrityksen voittaessa laa-
tupalkinnon, vaikuttaa se yrityksen imagoon ja henkildstén tyémotivaatioon. Palkinnon voit-
taja saa myOs julkisuuden kautta nimedan hyvilla tavalla ihmisten keskuuteen. (Ylikoski 2001,

147-148)
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Laatupalkintokriteerit pohjautuvat olennaisilta osiltaan organisaatioiden ja johtamisen tarkas-
telun niin sanotun tieteellisen liikkkeenjohdon perinteisiin. Niihin on pyritty tiivistimian se,
mitd organisaatioiden tehokas ja asiakaskeskeinen toiminta voisi sisiltdd laadun johtamisen
nikokulmasta. Laatupalkintokriteerit antavat mahdollisuuden verrata toimialan yrityksid toi-
siinsa kriteerien eri osa-alueilla. Kriteerien sisiltima pistejirjestelmd antaa mahdollisuuden
mitata oman yrityksensa laatu- ja asiakaskeskeisyyttd asteikolla 0-1000 pistettd. Parhaat kan-
sainviliset yritykset ovat padsseet 900 pisteen tasolle ja parhaat suomalaiset yritykset hieman

yli 600 pisteen. (Silen & WSOY 2001, 22- 25.)

Laatupalkintokriteerit ja ISO 9000-standardit ovat monella tavalla samankaltaisia. Molemmil-
la on samat tavoitteet ja paamadrit. Ne eivit kuitenkaan tarkoita samaa, vaan eroavat toisis-
taan olennaisilta osilta. Laatupalkintokriteerejd ja ISO 9000-standardeja voidaan verrata seu-

raavalla kuviolla

Osatekijd ISO 9000- Standardit Laatupalkintokriteerit

Rakenne = Episelva ® melko selkei ja tiivis

Nikokulma * Jaatuasiantuntija " organisaation johtami-

nen

Vastuullinen kiyttija orga- * Jlaatupaillikko * johto ja laatuasiantunti-

nisaatiossa jat

Tavoitetaso ® vaatimattoman kes- ® laatukilpailukyvyn  ke-
kinkertaisuuden saa- hittiminen ja erottau-
vuttaminen tuminen kilpailijoista

Paradigmaattinen perusta = ahtaasti tulkittu sys- = systeemirationalismi ja
teemirationalismi tieteellinen liikkeenjoh-

* tieteellinen liikkeen- to
johto

Soveltamisen yleisin tarkoi- ® markkinointisyyt ja ® oman toiminnan kehit-

tus imagosyyt tamiskohteiden  16yta-

®" oman toiminnan ke- minen
hittiminen toissijais-
ta.

Yllapito ja valvonta ®* Yleensi kolmannen ® organisaatio  huolehtii
osapuolen tarkastus- itse kaytostd ja sovelta-
ten  kautta  (ker- mistavasta
ran/G6kk)

Uusiutuminen * Tapahtuu  hitaasti, " yusitaan vuosittain
noin 5 vuoden vilein

Kuvio 9. Laatupalkintokriteereiden ja ISO 9000- standardien vertailu (Silen & WSOY 2001,
25- 20).
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5.3.2 Benchmarking

Laatukeskuksen mdiritelmd benchmarkingista: "Benchmarking on menetelmi, jolla syste-
maattisesti opitaan hyviltd esikuvilta toimialasta riippumatta. Tarkoituksena on saada tietoja
ja taitoja, jotka voidaan muuntaa tehokkaiksi oman yrityksen parannuksiksi.” Benchmarking
on vertailua, arviointia ja oppimista. Benchmarkingilla pyritiin oman yrityksen suoritus- ja
kilpailukyyn jatkuvaan parantamiseen, kayttimilld apuna jonkun toisen yrityksen onnistumi-
sia. Benchmarkingissa on tirkedd ymmirtid, ettd kaikilla yrityksilld on vahvuudet ja heikkou-
det ja benchmarkingin avulla osapuolet voivat oppia toisiltaan. (Laine, Hotanen, Pietildinen

2001, 6- 8.)
Yleisimmat benchmarkingtavat kuvataan seuraavasti

* Tunnuslukuvertailu
- Ei vield edusta varsinaista benchmarkingia, mutta suorituskyvyn vertaaminen tu-
lokseen on helpoin tapa aloittaa benchmarking. Tdama tapa el kuitenkaan kerro,
miten suoritus on saatu aikaan. Keskeiset toiminnan vahvuuden elementit eivit
selvid tissd yhteydessa
® Prosessibenchmarking
- Verrataan liikketoimintaprosesseja. Vertailun kuluessa opitaan ja selvitetain, kuin-
ka toiminnat suoritetaan. Tamin menettelyn avulla on mahdollisuus saavuttaa
nopeasti suuria toiminnallisia kehitysaskeleita.
* Kilpailijabenchmarking
- Voi olla joko prosessi- tai tunnuslukubenchmarkingia. Tassa menettelyssi tiedon
keruu voi olla vaikeaa ja se saattaa johtaa rajalliseen lukujen tuijottamiseen, jolloin
varsinaiset toiminnalliset tosiasiat unohtuvat.
® Kahdenvilinen benchmarking
- On toimintamalli, jossa kaksi organisaatiota pyrkii vuorovaikutteiseen oppimi-
seen vertaamalla prosessejaan ja niiden suoritustapoja.
®= Ryhmibenchmarking
- Prosessien vertailu ja oppiminen tapahtuu useassa vaitheessa osallistujien kidydessd
lipi omat prosessinsa ja verratessa yhteisesti 16ydettyad ideaaliprosessimallia vali-

tun esikuvaorganisaation toimintaan (Laine ym. 2001, 9-10).
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Benchmarkingin onnistuminen edellyttad yritykseltd useita asioita. Benchmarkingin ldhto-
kohtana ovat yrityksen missio, visio ja strategiat ja yrityksen johdon taytyy tukea toiminnan
kehittimistd. Toiminta tdytyy olla selkedsti kuvattu ja vastata yrityksen kiytint6jd. Bench-
markinghankkeesta tehddin projektisuunnitelma ja sithen osallistuvat ne, jotka toimivat kehi-
tettdvassi prosessissa. Benchmarkingissa edetidn hitaasti, eikd yritetd litan laajaa aihetta, vaan

pilkotaan laaja aihe pienempiin osiin. (Laine ym. 2001, 9-10.)

Benchmarking on luottamuksellista tiedonvaihtoa. Toiminta onnistuu vain, jos kaikki osallis-
tujat toimivat yhteisten toimintaohjeiden mukaisesti. Toimintaohjeet on hyvd sopia ennen
projektin aloitusta suullisesti ja tarpeen mukaan my6s kirjallisesti. Kirjallisella sopimuksella

varmistetaan luottamuksellisen toiminnan onnistuneisuus. (Laine ym. 2001, 12.)
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Benchmarkingprosessi on yksinkertainen prosessi, jossa jokaisella vaiheella on tirked merki-

tys. Laine ym. kuvaavat benchmarkingprosessia seuraavasti:

1. Valitse kehityskohde

Tuettava johdon ja omistajien sekd muiden sidosryhmien piamaaria
Oltava johdon tuki hankkeeseen

Toteuttamista tukeva aiheen rajaus

2. Suunnittele

Tavoitteista sopiminen
Vastuiden mairitys
Aikataulujen teko ja siind pysyminen

Tarvittavien resurssien saatavuus

3. Toteuta

Oman prosessin nykytilan kuvaus

Oman toiminnan tehokas analysointi

Nykytilan kuvauksen yhteydessd havaittujen kehitysmahdollisuuksien hyédynta-
minen

On tirkedtd edetd pienin ja tehokkain askelin

4. 'Tarkista

Asiantuntijoiden kaytto tai referenssien, lihteiden ja viitekirjallisuuden hakemi-
nen

Sopivan benchmarking- esikuvan 16ytiminen yli toimialarajojen

Vertailuun valmistautuminen

Kysymysten ja toimintakuvausten vaihto ennen vierailukiyntia

Kiynnin systemaattinen suunnittelu

Vastuiden ja tehtivien maarittely kdyntid varten

Kaynnin aikaisten havaintojen varmistus, kirjaus, analysointi sekd niistd oppimi-

nen vilittomasti kaynnin jalkeen

5. Vakiinnuta

Projektin suunnittelu

Muutokseen motivointi

Muutosprojektien tuki, seuranta ja mahdollistaminen johdon toimesta

Jatkuvan kehittimisen malliin motivoint ja sithen johtaminen (Laine ym. 2001,

14),



42

6 MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN KAJAANIN HUOLTOPESU OY:SSA

Kajaanin Huoltopesu Oy on perustettu vuonna 2003. Osakkaina toimii kaksi yrittajaa ja yri-
tyksen toimipaikka sijaitsee Kajaanissa, Heinisuon kaupunginosassa. Yrittdjit ovat aikaisem-
min olleet rahtikuljetuspalveluiden tuottajia. He ovat yrityksen ainoita tyontekijoita. Yritys on
suhteellisen pieni toimialalla, mutta yritys pyrkii kasvattamaan asiakaskuntaansa. Vuonna

2011 yrityksen litkevaihto oli 137 000 euroa.

Yrityksen toiminta-ajatus on tarjota asiakkailleen palveluitaan edullisesti ja laadukkaasti. Ka-
jaanin Huoltopesu Oy:n myynti- ja palvelutoimintaan sisiltyy kuorma-autojen huolto-, korja-
us-, renkaidenvaihto- ja pesupalvelua sekd varaosien- ja renkaiden myyntid. Yrityksen mark-
kinat ovat Kainuun alueella ja palveluita ostavat asiakkaat ovat raskaassa lilkenteessi toimivat
thmiset ja yritykset. Tuotteiden ja palveluiden kysyntddn vaikuttavat vuodenajat, sidt, kausi-

vaihtelut ja hinta verrattuna kilpailijoihin.

Tidssa osiossa Kajaanin Huoltopesulle tehdddn markkinointin liittyvid analyyseja ja suunnitel-
laan yritykselle toimenpidesuunnitelma vuodelle 2014. (LIITE 1) Toimenpidesuunnitelmaan
tehddin viikoittainen suunnitelma mahdollisista markkinointiin liittyvistd toimenpiteista, joita
yritys halutessaan voi hyodyntia tulevaisuudessa. Tamin lisiksi suunnitellaan asiakastyytyvii-
syyskysely (LIITE 2), jonka avulla vanhoilta asiakkailta pystytdan saamaan palautetta yrityk-
sen toiminnasta ja mahdollisia kehityskohteita. Yritykselle suunnitellaan yksinkertainen asia-
kasrekisteri (LIITE 3), jonka avulla kaikki tarpeelliset tiedot asiakkaista on saatavilla yhdessi
tiedostossa. Tavoitteena tilli markkinointisuunnitelmalla on, ettd yritys hyoOtyisi analyyseistd
ja pystyisi suunnitelman avulla tekemiin tuloksellisia markkinointitoimenpiteita. Yritykselle
kartoitetaan potentiaalisia asiakkaita (LIITE 4), joita yritys voi tulevaisuudessa lihestyi ja tar-

jota palveluitaan.
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6.1 Liahtokohta-analyysit

Toimialan kehitys

Yritystoiminta, jota myOs Kajaanin Huoltopesu Oy harjoittaa keskittyy raskaaseen liikentee-
seen, jonka vuoksi raskaaseen liikenteeseen kohdistuvat paitokset kohdistuvat joltain osin
my0s huolto- ja varaosapalveluithin. Raskas likkenne on kasvanut viime vuosina. Alalle on

tullut uusia yrityksid ja vanhat yritykset ovat laajentuneet ja ajomatkat ovat pidentyneet.

Vuonna 2011 raskas liilkenne Suomen paiteilld kasvoi n. 2,7 %. Kainuussa raskaan likenteen
osuus on pysynyt useana vuonna suurin piirtein samoissa lukemissa. Raskaan litkenteen kas-
vaminen antaa huolto-, rengas- ja varaosapalveluille uusia mahdollisuuksia ja uusia asiakkaita.
Raskaan litkenteen kasvaessa myos huolto- ja varaosapalveluiden mairi on kasvanut. Merk-
kililkkeet ovat ottaneet huoltopuolen kiytto6nsi, joka on myos heidin kilpailuvalttinsa uusi-
en autojen myynnissa. Rengaslitkkeet ovat kasvattaneet omia resurssejaan raskaaseen litken-

teeseen ja uusia raskaan likkenteen korjaamoja on perustettu.

Kainuun alue on markkina-alueena suhteellisen pieni verrattuna muuhun Suomeen. Tama
aiheuttaa toimialalla kilpailua, koska samoja palveluntarjoajia on useita verrattuna asiakaskun-
taan. Toimialan kehittyy edelleen tulevaisuudessa, riippuen tietenkin asiakasryhmi toimialan

kehityksesta.
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Ympiristéanalyysi

Y mpiristotekija Nykytilanne Tulevaisuuden kehitys

Toimialan muutokset Vakaa Mahdollisesti muutoksia

Tyovoiman saatavuus Saatavilla tarpeen vaatiessa Saatavilla tarpeen vaatiessa

Palkkakustannukset Matala Mahdollisesti kasvava

Keksinnot ja innovaatiot Teknologia kehittyy Uusia tyomenetelmid ja toi-
mintatapoja  otetaan kayt-
toon

Lainsdddanto Vakaa Lainsdddantoon kiinnitettaiva
enemman huomiota

Kilpailija-analyysi

Kainuun alueella kilpailu on kovaa. Saman toimialan yrityksid alkaa olla jo paljon, jonka
vuoksi tarve asiakkaista kasvaa. Kajaanin Huoltopesulla kilpailijoita on paljon, koska yrityk-
selli on monenlaista palvelua saman katon alla. Tastd johtuen kilpailijoina toimivat rengas-
liikkeet, raskaan liikkenteen korjaamot, pesupalvelut, varaosapalvelut ja ndiden yhdistelmat.
Pahimmiksi kilpailijoiksi voidaan kutsua Furomasteria, Vianoria, merkkikorjaamoja ja auto-

liikkeita.

Uusia yrityksia toimialan markkinoille voi tulla tulevaisuudessa, mutta vallitsevan taloustila n-
teen takia uusien yrityksien perustaminen on hidasta. Tamiénhetkiset kilpailijat ovat Kajaanin
Huoltopesulle haastavia. Otetaan esimerkiksi Euromaster, Vianor, Wetteri ja Hartikainen.
Kaikki edelld mainitut ovat omalla tavallaan sidoksissa raskaaseen liikenteeseen, toiset ren-

gaspuolella toiset korjaamopuolella.

Yhteista kilpailijoille on kuitenkin se, ettd kaikki edelld mainitut kuuluvat isoihin konsernei-
hin, joilla on valmiiksi rakennettu brindi ja imago. Muutenkin aikaisemmin mainituilla kilpai-
lijoilla markkinointi-, henkil6sto- ja lilketoimintaresurssit ovat eri luokkaa pieniin yrityksiin

verrattuna. Pienen yrityksen menestyminen isojen yrityksien seurassa on mahdollista. Se vaa-
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tii vain luottoa omaan tekemiseen ja pelaamista oman yrityksen vahvuuksilla ja sitd kautta

saada omaan yritykseen lisdd asiakkaita.

Nykyiset kilpailija

Yritys Vahvat puolet Heikot puolet Liikevaihto Henkil6sto

Euromaster Imago, brindi, | Tilat 83 822 000 1-4
tunnettuus

Vianor Imago, brindi, 110905 000 10-19
tunnettuus

Wettert Imago, brindi, 33 724 000 10-19
tunnettuus

Hartikainen Imago, brindi, 126 495 000 10-19
tunnettuus

Mahdolliset tulevat kilpailijat

Yritys Vahvat puolet Heikot puolet Huomautukset | Henkil6sto

Mahdolliset uu- | Motivaatio  ja | Pienen yrityksen | Mahdollisia var- | Tyokokemus

det korjaamot uudenlaiset toiminnan aloit- | teenotettavia
tyomenetelmat | taminen vaikeaa | kilpailjjoita.

Miten kilpailu kehittyy lihiaikoina?

Kuljetusalalla kilpailu tulee kiristymiin, koska palveluita tarjoavat monet yritykset. Kysyn-

nissd el valttimattd tapahdu suuria muutoksia, koska yleinen taloudellinen tilanne on kired.

Taloudellinen tilanne vaikuttaa uusien yrityksien perustamiseen, sekd jo pystyssi olevien yri-

tyksien padtoksiin. Raskaassa litkenteessi eletadn odottavia aikoja, johtuen mahdollisista polt-

toaine uudistuksista. Polttoaineen hinnan kasvaessa, yritykset joutuvat sddstimiin muissa

asioissa.




46

Miti pitidisi tehda?

Kajaanin Huoltopesun tiytyy luottaa omaan toimintaansa ja pyrkia kehittimain sitd mahdol-
lisimman asiakasystavilliseksi. Kajaanin Huoltopesun tiytyy pelata omilla vahvuuksillaan,
joista tirkein on edullinen hinta verrattuna laatuun. Vahvuuksiksi lasketaan myos yrityksen
monipuolinen palvelutarjonta, jonka ansiosta asiakkailla on mahdollista saada erilaisia palve-
luja saman katon alta. Tarkeimpani tehtivani Kajaanin Huoltopesu Oy:lld on pysya kilpaili-
joiden hintatasosta perilld, koska se on yrityksen paras kilpailuvaltti. Isoimmilla yrityksilld
kiintedt ja muuttuvat kustannukset ovat vikisinkin suurempia kuin pienemmin yrityksen ja

sen taytyy nikyd heidin hinnoissaan, elleivit halua tappioita.

Kajaanin Huoltopesun pitdd myos pystya 16ytimain uusia potentiaalisia asiakkaita, jotta yri-
tys saa lisdd tunnettuutta ja sitd kautta saada lisad toimialueen markkinaosuudesta. Toimial u-
een asiakaskunnasta pitid 10ytdd uusia asiakkaita, jotka olisivat valmiita aloittamaan litkesuh-
teen yrityksen kanssa. Kilpailijoiden asiakaskantaa kannattaa pitad silmilli ja mahdollisesti
yrittdd tarjota parempaa tarjousta, koska asiakaskunta ei kuitenkaan raskaassa litkenteessi ole

niin suuri kuin esimerkiksi normaalissa henkil6auton huoltoyrityksissa.

6.2 Markkina-analyysi

Asiakkaat ja asiakasryhmit

Kajaanin Huoltopesu Oy:n asiakaskunta koostuu raskaan litkenteen yrityksistd. Néihin kuu-
luvat kuljetusliikkeet, yksityisyrittdjit ja koneurakoitsijat. Markkina-alueena on Kainuu ja
toimialalla on useita muitakin yrityksid. Kainuun markkina-alueena on rajallinen, joten asiak-
kaiden l6ytiminen on haasteellista toimintaa. Kajaanin Huoltopesulla markkinaosuus on pie-

ni, mutta tarjontaa taytyy olla.

Asiakkaiden kehityssuunta
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Asiakkaiden kehityssuunta on arvoitus. Yleinen taloudellinen tilanne aiheuttaa oman arvoi-
tuksellisuuden kehityssuuntiin. Uusien raskaan likkenteen yrityksien perustaminen tulee ole-
maan haastavaa, joten asiakaskunnan kasvaminen on arvoitus. Mahdollista on my0s, ettd
pienet yritykset joutuvat yhtymidin suurempiin kuljetusyrityksiin. Tama aiheuttaisi asiakas-
midrien laskun, joten korjaamo- ja rengasyrityksien taytyisi pyrkid saamaan pitkdaikaisempia
huolto- tai rengastoimituksia. Pitkille aikavilille sovitut sopimukset antaisivat turvaa sopi-
muksen molemmille osapuolille, jonka ansiosta yritykset voisivat suunnitella toimintojaan

pidemmille ajalle ilman huolta tistd asiasta.
Asiakasryhmien tavoittaminen

Kajaanin Huoltopesu Oy:n kannalta asiakasryhmien tavoittaminen on tirkeimpid toimenpi-
teitd. Asiakasryhmia tavoitellaan mainostamalla yrityksen tuotteita ja palveluita esimerkiksi
paikallisessa lehdessd. Asiakasryhmii tavoitellaan mainonnan avulla ja kartoittamalla timan
hetkiset asiakkaat sekd mahdolliset potentiaaliset asiakasryhmat. Asiakasryhmien kartoitus
auttaa yritystd kohdistamaan palveluidensa tarjontaa ja mainonnan kehittimisti, kohdistaen
sita oikeisiin asiakasryhmiin. Asiakasryhmit tavoitetaan parhaiten, kun tiedetdan mitkd niistd

kayttavit yrityksen palveluita ja tuotteita sekd niin voidaan kehittid mainontaa kohdistetusti.
Asiakkaiden tarpeet ja niiden tyydyttiminen

Kajaanin Huoltopesu Oy:lli on monenlaista palvelukokonaisuutta, joten asiakkaiden eri tar-
peille 16ytyy tarjontaa saman katon alta. Pesu, huolto ja rengas/varaosa myynti ovat kaikki
kuitenkin sellaisia palveluja, joiden kysynti ei vilttimittd ole jatkuvaa. Palvelujen tarpeeseen
vaikuttaa monta muuttujaa. Sda esimerkiksi vaikuttaa suurella osin pesupalvelun tarpeisiin ja
rengasmyyntiin vaikuttavat kausivaihtelut. Huolto- ja myyntipalvelujen tarpeisiin vaikuttavat
asiakasyrityksien oman kaluston kunto ja huoltomahdollisuudet. Toisilla yrityksilli on mah-
dollisesti hyvit mahdollisuudet ja ammattitaito hoitaa huollot ja korjaukset itse, jolloin he
tarvitsevat vain varaosia. Yrityksistd toinen osa on sellaista, joka katsoo taloudellisemmaksi ja
helpommaksi kiyttdd autoa huollossa, tai sitten korjauksentarve on sellainen ettd oma tieto-

taito ei yksinkertaisesti riita.

Asiakkaiden tarpeiden tyydyttiminen on yrityksen elinehto. Kajaanin huoltopesun markki-
naosuuden ollessa vield tilld hetkelld pieni, kasvaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttimisen arvo

entistd enemmin. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttiminen laadukkaasti vaikuttaa asiakasuskolli-
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suuteen ja sitd kautta johtaa pysyviin asiakassuhteisiin. Asiakkaiden tarpeiden tultua tyydyte-
tyiksi saadaan timin hetkiset asiakkaat pysymain osana yrityksen asiakaskuntaa. Asiakkaiden
odotuksia vastaavasti tuotettu palvelutoiminta ja tarpeita tyydyttdva toiminta kantautuu myos
mahdollisien potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Tdmi johtaa yrityksen toimimaan jat-

kuvasti vastuullisesti ja uskollisesti tyydyttien asiakkaiden tarpeet.
Tulevaisuuden ostovoima

Ostovoiman kehitys on arvoitus. Taloudellista tilannetta varjostaa epitietoisuus ja sen takia
yritykset joutuvat suunnittelemaan sadstojd. Ostovoima luultavasti pienenee varsinkin ras-
kaamman litkenteen puolella johtuen kustannuksien kasvusta. Varaosa- ja huoltopalveluille
tastd el valttimittd atheudu hirvedd muutosta, koska raskaan liikenteen kalusto on pidettivi
kunnossa taloudellisesta tilanteesta huolimatta. Pesupalvelut saattaa olla yksi asia, mista yri-
tykset joutuvat sddastimddn. Pienten yrityksien liittymisestd suurempiin kokonaisuuksiin voi
olla apua ostovoiman siilyvyyden kannalta. Tamanhetkisien talousnikymien helpottaessa

ostovoima lisddntyy ja palveluiden kysynti taas kasvaa.
Markkinoiden kehityssuunnat

Aikaisemmin mainittu taloudellinen tilanne on keskeisen asia markkinoiden kehityssuuntia
ajatellen. Talla hetkelld on erittdin vaikeaa sanoa mihin suuntaan markkinat kehittyvit. Ta-
loudellinen tilanne tulee vaikuttamaan raskaaseen liikenteeseen ja sen yhteistySkumppanei-
hin, mutta miten ja minkélaisella voimakkuudella sitd on vaikea ennustaa. Kajaanin Huolto-
pesun tiytyy olla koko ajan perilldi markkinoiden tilanteesta ja tehdd yrityksen toimintaan

vaikuttavia padtoksia markkinoiden muutoksien mukaan.

Esimerkiksi markkinoiden ollessa vihiiset ja yrityksien ostovoimien ollessa laskussa ei kan-
nata lihted tekeméin suuren budjetin markkinointikampanjaa. Mutta taas toisaalta, jos mark-
kinoiden seuranta antaa selvin viestin markkinoiden kehittymisestd, pitdd yrityksen olla aikai-
sessa vaiheessa litkkeelld tarjoamassa palveluitaan. Markkinoiden kehittymisen arvioinnissa

kannattaa kayttaa hyviksi taloudellisen tilanteen ennusteita, joita julkaistaan saannollisesti.
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Johtopiaitokset

Kajaanin Huoltopesu Oy:n toiminta on tilld hetkelld hyvalld taloudellisella pohjalla ja yrity k-
sen tuottamille palveluille on kysyntaa. Taloudellinen tilanne nakyy tuloksellisena toimintana,
koska yrityksen lilketoiminta on ollut useita vuosia tuottoisaa ja myynti on siind samassa kas-
vanut vuosittain. Kajaanin Huoltopesu on kohtuullisen pieni yritys verrattuna muihin Kai-

nuun alueella toimiviin kilpailijothin.

Yritykselld on my6s kilpailijoita, joilla on suurempi markkinaosuus toimialan markkinoista.
Pahimpia kilpailijjoita ovat Vianor, Euromaster ja merkkiliikkeet sekéd autolitkkeet. Kilpaili-
joilla on palveluntarjonnassaan samanlaisia palveluita ja tuotteiden myyntid. Tastd johtuen

toimialalla kilpaillaan tuotteiden hinnoilla ja palveluiden laadukkaalla tuottamisella.

Kokonaisuutena toimialan kilpailu tulee kasvamaan seuraavina vuosina, johtuen taloudelli-
sesta taantumasta. Raskaaseen liikenteeseen vaikuttavien kulujen kasvaminen tulee vaikutta-
maan seuraavina vuosina huolto- ja varaosapalveluihin, mutta miten voimakkaasti sitd ei voi
taysin arvioida. Markkinoiden mahdollista taantumista tulee seurata ja mahdollisten markki-

narakojen tullessa tarttua toimeen.

6.3 Yritysanalyysi

Kajaanin Huoltopesu Oy haluaa tarjota hyvid, laadukasta ja edullisia huolto- rengas-, vara-
osa- ja pesupalveluja. Yrityksen asiakkaina toimivat raskaan lilkenteen yrittajit ja kuljetusliik-
keet. Yrityksen sisdlli on monta erilaista palvelutoimintoa, jonka avulla yritys pyrkii tyydyt-

taméin asiakkaan tarpeet usealla eri osa-alueella.

Kajaanin Huoltopesu Oy:n liikeidea on saada aloille lisdi kilpailua ja palvella autoilijoita muu-
tenkin kuin pelkkien merkkilitkkeiden kautta. Markkinointia yrityksessd on ollut ldhinna pai-
kallisessa lehdessd mainostamista. Pienelle yritykselle se on sopiva mainontamuoto, jos re-
sursseja el hirvedsti ole kiytossa. Verkkosivuja yritykselld ei ole, koska niitd ei ole nahty tdssd

vaiheessa vield tarpeellisiksi.
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Kajaanin Huoltopesu Oy:n tuotteet varastoidaan tarpeen vaatiessa yrityksen toimitiloihin ja
sen ulkopihalla sijaitseviin hyllyihin, esimerkkind vararenkaat. Varaosat ovat my6s toimitilois-
sa varastoituina viliaikaisesti, kuitenkin osa tuotteista tulee postitoimituksena ja kuljetusliik-

keiden toimittamina tarpeen vaatiessa.

Tavaroiden saatavuus on taattua yhteistyolld tavarantoimittajien kanssa ja pitkdaikaisten asia-
kassuhteiden kautta. Yritys tuottaa palveluitaan toimitiloissa, joihin sopii kolme kuorma-
auton nuppia kerrallaan. Toimitiloissa on lisiksi varaosien ja -renkaiden siilytystiloja seka

pesupalveluun kaytettivit toimilaitteet.

Sijaintinsa puolesta Kajaanin Huoltopesu Oy on keskeiselld paikalla paikallisten kuljetusyri-
tyksiin nihden, koska samalla alueella on my6s kuljetusyrityksien varasto- ja toimitiloja. Yri-
tyksen toimipaikan l6ytamistd voi kuitenkin helpottaa lisiamilla yrityksen mainontaa ja opas-
teiden asettamista teiden varsille. Yrityksen sijainti on kuitenkin syrjdinen kaupungin keskus-
taan nihden. Yrityksen asiakaskunnassa on myds muita kuin Kajaanilaisia raskaankaluston

yrityksia. Tastd johtuen tulisi toimipaikan l0ytymisesti tehdd helpompaa.

Yrityksen henkiloston osaaminen on kiytinnon kautta opittua ja ei niinkddn oppikitjojen
mukaista teoriatietoon perustuvaa tyoskentelyd. Yrityksen henkilostond on kaksi entistd kul-
jetusalan yrittdjid ja he ovat joutuneet toimimaan monia ongelmien kanssa tyossaian. Toimi-
henkil6t tekevit palvelu-, huolto-, ja korjaustoimet omin voimin ja eivit tarvitse talld hetkelld

lisda tyontekijoita.

Yritystd johdetaan kahden yrittijin voimin. Henkil6st6johtamista ei tarvitse harjoittaa, koska
yrittajt ovat ainoat tyontekijit. Yrityksen paatokset tehdddn yrittdjien yhteisymmarryksessa ja

yrityksen muu johtaminenkin kuuluu yrittajille.

Kajaanin Huoltopesun talous on hyvilld pohjalla ja liikkevaihto on kasvavaa. Liikevaihto
vuonna 2011 oli 137 000 € ja likkevoittoprosentti oli 28.70 %. Tuotteen hinnoittelu tapahtuu
tuotteen hinta+ 10- 15 %, jolla saavutetaan kate. Hintatasolla pyritidn aina hieman alle kil-
pailjoiden hintaan. Yritykselli on vihin lainaa, jota on lyhennetty litkevoitoilla. Tulos on

yrittajien mielestd ollut kohtalainen.
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Vahvuudet Heikkoudet

- Edullinen hintataso - Markkinoinnin vihyys

- Palvelun laatu - Henkil6ston koulutustaso

- Sijainti

Mahdollisuudet Uhat

- Tunnettavuuden lisidminen - Kiristyvi kilpailu

- Markkinaosuuden kasvattaminen - Raskaan litkenteen tulevaisuudennikymat
- Asiakaskunnan laajentaminen - Yleinen taloudellinen tilanne

Kajaanin Huoltopesu Oy:n SWOT- analyysi

6.4 Markkinoinnin tavoitteet ja toimenpiteet

Kajaanin Huoltopesu Oy:n markkinoinnin tirkeimpini tavoitteena on kasvattaa tietoisuutta
yrityksen toiminnasta ja sen tarjoamista palveluista sekid tuotteiden myynnistd Kainuun alu-
eella. Yrityksen markkina-alueella toimii useita saman toimialueen yrityksid, jotka ovat kilpai-
lijoita Kajaanin Huoltopesu Ovy:lle. Yrityksen nikyvyyden lisidminen olisi hyva kilpailuetu
kiristyvaa kilpailutilannetta silmalld pitden. Yrityksen erottuvuus muista saman toimialan yri-
tyksistd tarvitsee uudentyyppistd lihestymistapaa markkinointiin ja mainonnan lisddmisti.
Kilpailevilla yrityksilli on toiminnastaan ja palveluistaan mainontaa netissa ja lehtimainoksis-
sa. Muutamat kilpailevista yrityksistd ovat jo niin suuria, ettd heilld on kiytossd my6s televi-
siomainokset. Mainonta tuo nakyvyytta yrityksestd ja sen toiminnasta sekd jatkuva mainonta

jad hyvin ihmisten mieleen.
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Kajaanin Huoltopesu Oy:n pitid pyrkia loytiméin itselleen sopivat mainontavalineet. Onko
se sitten lehtimainonta, radiomainonta, suoramainonta tai joku muu mainonnan osa. Ennen
odotettuja sesonkiaikoja esimerkiksi rengasmyyntid voitaisiin edistdd 1-2 kuukautta kestévalld
mainoskampanjalla. Muutenkin sadnnéllisin viliajoin toistuva kampanjointi saa aikaan huo-
miota asiakkaiden keskuudessa ja yrityskuvaa asiakkaiden tietoon. Oman mahdollisuuden
mainontaan antaa myos Internet-sivujen tekeminen ja ilmaiset mainoskanavat, kuten esimer-

kiksi Facebook ja Youtube.

Markkinoinnin tavoitteena on saada aikaan pysyvid, pitempiaikaisia asiakassuhteita. Markk -
naosuuden pitiminen ja pikkuhiljaa sen kasvattaminen lasketaan myos tavoitteisiin. Hyvin
markkinoinnin ansiosta markkinaosuuden kasvaminen on mahdollista, joka taas vaikuttaisi

yrityksen tulokseen positiivisesti.
Markkinointitoimenpiteet

Kajaanin Huoltopesu Oy:n markkinointi on ollut vahiistd. Markkinointi on rajoittunut pai-
kallislehden mainoksiin ja niin sanottuun puskaradioon. Tistd johtuen markkinointitoime n-
piteet aloitetaan pienilld asioilla. Yritykselle pyritddn loytimaan markkinointiin uusia nik 6-
kulmia ja mahdollisuuksia, joita se voi halutessaan kayttid tulevaisuudessa. Yrittdjille pyritidn
saamaan tietopaketti ja ehdotuksia markkinoinnin perusteista, jonka avulla yrityksen on

mahdollista kasvaa ja saavuttaa uusia asiakkaita.

Markkinointisuunnitelman lisiksi yritys saa teoriaosuuden markkinoinnista, jonka avulla yrit-
tdjit saavat yleistd perustietoa markkinoinnista ja sen suunnittelusta. Teoriaosuuteen on ke-
ritty tiedot markkinointisuunnitelman tekemiseen ja sen ymmirtimiseen. Lisdksi siind on

tietoa asiakaslihtoisyydesti ja palvelun laadusta.

Ensimmiiseksi kartoitetaan yrityksen timanhetkiset asiakkaat, joista tehdéin tietokanta. Sen
tarkoituksena on saada yritykselle yhteen tiedostoon sen titkeimmait asiakkaat, joita se voi
hyédyntia esimerkiksi tulevissa markkinointitoimenpiteissa. Asiakastietokannasta pyritidn

tekemidn yksinkertainen, mutta mahdollisimman hy6dyllinen.

Nykyisten asiakkaiden ketidmisen lisaksi yritykselle pyritidn etsimddn potentiaalisia uusia

asiakkaita. Tahdn voidaan kiyttad apuna netistd 10ytyvid hakupalveluja, sihkopostia ja muuta
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sellaista. Potentiaalisien uusin asiakkaiden 16ytimiselld yritetidn saada ylos yrityksid, joille

mahdollisesti voidaan kohdistaa tietyntyyppista markkinointia.

Yritykselld ei ole erikseen myyntitavoitteita, kannattavuustavoitteita tai hintatavoitteita, vaan
koko markkinointia ruvetaan harjoittamaan asiakastavoitteiden kautta. Asiakaskunnan kas-
vattamisen kautta toivotaan myOs myynnin ja kannattavuuden kasvavan. Tami vaatii kuite n-
kin pitempiaikaista ty6td markkinoinnin kanssa, jotta l0ytdd oikeat palikat onnistuneeseen

markkinointin.

Yritykselle tehdddn my6s toimenpidesuunnitelma, johon keritidn markkinointin littyvid
toimenpiteitd. Toimenpiteet ovat ehdotuksia, joten yritys itse paittdd haluaako noudattaa nii-
td vai el. Toimenpidesuunnitelmasta pitid tehdd mahdollisimman kattava, koska yritykselld
on useita eri palveluvaihtoehtoja joista jokainen vaatii erityylisid markkinointitoimintoja.
Edelli mainittujen toimenpiteiden suorittamisen jilkeen yritykselld pitdisi olla tietoa ja taitoa

jarjestdd markkinointia my6s tulevaisuudessa.

Yrityksen kehittimistd varten voidaan kehittdd asiakastyytyvaisyyskyselylomake. Lomaketta
yritys voi kdyttad vanhojen asiakkaiden mielipiteen saamiseen. Halutessaan yritys voi ldhettia
sen sihk&postina tai kirjeitse asiakkaille ja nédin saada kehittiviid tietoa suoraan asiakkailta.
Mitd enemmin asiakkailta saa palautetta, sitd helpompaa yritystd on kehittid asiakasystavilli-

semmaksi.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyolle ei prosessin alussa asetettu valmistumisajankohtaa ja timidn vuoksi opinnay-
tetyon tekeminen ja sen valmistumisen atkataulu on venynyt useammalle vuodelle. Opinnay-
tetyon alkutavoitteeksi asetettiin, ettd tyon toimeksiantaja saisi tyostimme teoriapohjan yri-
tyksensd markkinoinnin kehittimiseen, markkinointityén konkretisoimiseen ja saadakseen

markkinointinsa avulla lisityksi tunnettavuuttaan seki laajentaakseen asiakaskuntaansa.

Toimeksiantaja yrityksessa ei tilld hetkelldi ole harjoitettu kuin vihdn markkinointia, josta
esimerkkind lehti-ilmoitus paikallisessa lehdessd. Yrityksen markkinointia halutaan kehittda
laajemmaksi kokonaisuudeksi ja toimenpidesuunnitelman avulla saada jaksotettua markki-
nointia kuukausitasolla. Yritys haluaa pienen kokonsa vuoksi lisitd tunnettavuuttaan ja laa-
jentaa asiakaskuntaansa entisestddn sekd parantaa kilpailukykyddn suurempia saman alan yri-

tyksid vastaan.

Opinnaytetyolle alkutavoitteiksi asetettuihin tavoitteisiin pyrittiin paisemain ja tavoitteet
tdyttimain opinndytetyon eri osioiden avulla. Ty6n avulla haluttiin antaa selked kuva yrityk-
sen toimihenkil6ille markkinoinnin teoriasta ja markkinointitoimenpiteisti, joita he voivat
kayttdd apuna markkinointinsa kehittimiseksi. Opinndytetyon avulla toimeksiantajayritys pys-
tyy tekemain tarvittavia markkinointitoimenpiteitd heiddn alansa yritykselta yritykselle tapah-

tuvassa yritystolminnassa.

Toimeksiantajalle pystyttiin tekemain peruspaketti markkinoinnin teoriasta, jonka avulla va-
hemmin markkinoinnin kanssa tekemissd olevat saavat perustiedot markkinoinnista. Teo-
riaosa pyrkii vastaamaan toimeksiantajalle kysymykseen mitd markkinointi on ja mitd sithen
kuuluu. Teoriaa ei kuitenkaan pyritty vieméin lilan monimutkaiseksi, vaan se pyrittiin koh-
distamaan nimenomaan pienemmille yritykselle. Teoriaosan lisdksi tehtiin markkinointi-
suunnitelma, missd yrityksen timanhetkistd tilannetta analysointiin erilaisilla markkinoinnin
tyokaluilla ja annettiin kehitysideoita. Liitteeksi tehtiin vield asiakastyytyviisyyskyselypohja,
markkinointisuunnitelma ja asiakasrekisteripohja helpottamaan yrityksen toimintaa. Namai

kaikki kolme osaa yhdessi vastasivat asetettuihin tavoitteisiin.

Lopputulokseen ollaan suhteellisen tyytyviisid. OpinndytetyOsta tuli halutun kaltainen ja ty6-

hon saatiin kerittyd tarpeelliset asiat. Ty saatiin rajattua oikeankokoiseksi ja sithen saatiin
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kerdttyd toimeksiantajaa koskevat asiat. Tyolle asetetut ulkoiset tavoitteet saavutettiin. Lopul-
linen hyoty tyosta selvida vasta, kun toimeksiantaja on soveltanut tyota litketoimintaansa. So-
veltamisen jilkeen selvidd, ettdi miten ty0 soveltui toimeksiantajan tarpeisiin ja saavuttiko
toimeksiantaja tyon avulla sille asetettuja tavoitteita. Todellinen hyoty toimenpidesuunnitel-
man ja teorianosion yhteisestd kiytosti tulee esille, kun yrittdjat alkavat kiyttamddn niitd tar-

peidensa mukaan.

Tyon tatkoitus on antaa yrittdjille apuviline markkinoinnin kehittimiseen. Ty6ta ei ole tar-
koitus noudattaa tismillisesti, vaan soveltaa sitd tarpeiden mukaan. Tekij6illd oli kuitenkin
vain yksi vuosi markkinoinnin perusopintoja takana ja se kylld nikyy tyossi. Tyossd nikyy,
ettd tekijdt ovat vahvasti nojautuneet eti lihteiden asiantuntijoithin ja omaa pohdintaa on vi-
hemmain. Teoriaosaa pystyy hyédyntimain pitemmalld aikavililld, koska markkinoinnin pe-
rusteoriat sdilyvit. Suunnitelmaosa ja markkinointianalyysit vaativat paivittimistd, eri syistd
johtuen. Toimialan, markkinoiden ja kilpailun jatkuva kiristyminen ja muuttuminen vaikutta-
vat, ettd suunnitelmaosa vaatii tarkastamista valituin viliajoin. Suomen yleistaloustilanne ai-

heuttaa omat muutoksensa yrityksen ja markkinoinnin toimintaan.

Opinndytetyo antoi kokonaisuutena laajan oppimairin markkinointitietoa ja tyostd tyonteki-
jat oppivat markkinointia monimuotoisesti lisid. Eri suuntautumisalan opiskelijoille, opin-
nidytetyon tekeminen antoi lisitietoa oman suuntautumisvaihtoehdon ulkopuolelta. Opinnay-
tetyon tekeminen vahvisti tekijoiden tietotasoa ja auttol ymmartimédin esimerkiksi miten
pienid asioita yhdistelemalldi saavutetaan suuria kokonaisuuksia markkinoinnissa. Markki-
noinnin analyysit ja erilaiset muut markkinoinnin tyokalujen kdyttimisen ymmartiminen oli
uutta ja mielenkiintoista tekemistd. Kokonaisuutena tyosti opittiin paljon monella eri osa-

alueella.



56

LAHTEET

KIRJALLISUUS
Bergstrom Seija & Leppanen Arja. 2002. Markkinoinnin maailma. Helsinki. Edita Prima Oy.

Bergstrom Seija & Leppanen Arja. 2003. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki. Edita Pri-
ma Oy.

Gronroos Christian. 1998. Nyt kilpaillaan palveluilla. Porvoo. WSOY - Kitjapainoyksikko.
Hirvilahti, Riitta. Koivisto, Eija. Mattlar, Hillevi. 1994. Markkinointi. Porvoo. WSOY.

Hollanti Jarmo, Koski Jouni. 2007. Markkinoinnin soveltaminen liiketoiminnassa. Keuruu.

Otavan Kirjapaino Oy.
Kinkki, Seppo & Isokangas, Jouko. 1999. Yrityksen perustoiminnot. Porvoo. WSOY.

Lahtinen Jukka & Isoviita Antti. 2003. Asiakaspalvelu ja markkinointi. Jyviskyld. Gummerus
Kirjapaino Oy.

Laine Risto, Hotanen Jorma, Pietildiinen Seppo. 2001. Benchmarkingopas. Espoo. Suomen

Laatukeskus Koulutuspalvelut Oy.

Raatikainen, Leena. 2004. Tavoitteellinen markkinointi. Helsinki. Edita Prima Oy.
Silen Timo. 2001. Laatu, brandi, kilpailukyky. Porvoo. WS Bookvell Oy.

Tikkanen Henrikki. 2006. Markkinoinnin johtamisen perusteet. Helsinki. Talentum.
Ylikoski Tuire. 2000. Unohtuiko asiakas? Keuruu. Otavan Kirjapaino Oy.
INTERNET

Yritysperhe. Lehti 2002.

http:/ /www.ytitysperhe.fi/index.phproption=com_filecabinet&view=files&id=1&Itemid=
74(Luettu21.12.2011)


http://www.yritysperhe.fi/index.php?option=com_filecabinet&view=files&id=1&Itemid=74
http://www.yritysperhe.fi/index.php?option=com_filecabinet&view=files&id=1&Itemid=74

LIITE 1 1(6)

TOIMENPIDE SUUNNITELMA KAJAANIN HUOLTOPESU OY:LLE KUU-
KAUSITTAIN

TAMMIKUU

- Lahetain yrityksen asiakasrekisterissd oleville asiakkaille rengaspakettitarjous viikolla 1.
* Tarjous on voimassa kahden kuukauden ajan (tammi- ja helmikuun).

- Etsitdan mahdollisia uusia asiakkaita viikoilla 2 & 3.

- Tehdddn potentiaalisten asiakkaiden valinta ja valitaan kampanjointikeino miten heidin

kiinnostus saadaan heritettyi viikoilla 3 & 4
- Suoritetaan markkinoinnin kohdentamista potentiaalisille uusille asiakkaille.

- Aloitetaan markkinointikampanjan suunnittelu ja mietitidn markkinoitavia tuotteita seson-

kikausia varten viikolla 4. Asetetaan tavoitteet, mitkd kampanjalla halutaan saavuttaa.
* Sesonkikausien ajankohdat toukokuu-kesakuu ja heindkuu-elokuu.

- Markkinointikampanjan (potentiaalisille asiakkaille) suunnitelmien toteutus ja markkinoin-

nin kéytto seka yritystoiminnan mainonta.
- Tammikuun ajan seurataan rengaspakettitarjouksen onnistumista ja miten menee kaupaksi.

- Vuoden alussa viikolla 1 taytyy miettid pitemmélld aikavalilld, ettd pystyyko yritys hoitamaan
itse markkinointinsa vai tarvitseeko se sithen ulkoista apua. Yritykselld vihin henkil6kuntaa,
joten operatiivisen tyon ja markkinoinnin suunnittelu ja toteuttaminen voi olla hankala yhdis-

taa.
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HELMIKUU
- Markkinointikampanjan aloitusajankohdan péittiminen viikolla 5.
- Markkinointikampanjassa kdytettiavien tiedotusvilineiden valinta viikolla 6.

- Kampanjassa kiytettivien tiedotusvilineiden pdittimisen jilkeen mainosten suunnittelun
aloitus viikolla 7. Suunnittelun keskeisin padmiird, miten uusien asiakkaiden mielenkiinto
saadaan heritettyd. My6s mahdollisia kampanjatarjouksia mietitddn. Kohdistetaanko kam-
panja renkaisiin vai yleishuoltoon vai molempiin. Vuoden ensimmiinen kampanja voisi olla

kohdentamaton, ja loppuvuoden kampanja olisi enemman kohdistettu.

- Viikot 8 & 9 kiytetdin mainoskampanjan suunnitteluun, otetaan yhteys tiedotusvalineisiin,

missd kampanjointia tarkoitus suorittaa, radio, lehdet, tv?

- Helmikuun ajan seurataan rengaspakettitarjouksen onnistumista ja niiden menekkid. Viikol-
la 9 rengaspakettitarjouksesta tehdddn loppukatsaus, jonka avulla selvitetdin oliko se onnis-

tunut.
MAALISKUU

- Viikoilla 10, 11 ja 12, markkinointikampanjan suunnittelu saatava valmiiksi. Mainokset ovat
valmiina, kampanjatuotteet valmiina, markkinoinnissa kaytettivien tiedotusvilineiden kanssa
kaikki valmista. Maaliskuun viimeinen viikko varataan kiytinnon asioille ja mahdollisille vii-

me hetken muutoksille.
HUHTIKUU

- Viikolla 14 markkinointikampanja polkaistaan kdyntiin. Viikolla 15 & 16 keskitytddn kay-
main markkinointikampanjan suunnittelu lipi. Mitd vaikeuksia kohdattiin? Mikd meni hyvin?
Miti olisi voinut tehdd paremmin? Huhtikuun aikana seurataan mainonnan vaikutuksia ihmi-
siin. Kuunnellaan thmisten mielipiteiti ja palautetta mainonnasta. Puskaradiosta kuulee pa-
lautteet kohtuullisen hyvin. Huhtikuun loppupuolella (viikot 16 & 17) voidaan katsoa onko

yhteydenottoja tullut lisdd ja onko kidvijamidird kasvanut.
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TOUKOKUU

- Toukokuu on rengassesonki kuukausi ja kevithuoltoja on keskitetty toukokuulle. Markki-
noinnin nikékulmasta toukokuulle ei kannata asettaa hirvedsti toimenpiteitd. Operatiivinen
tyé vie suurimman osan tyontekijoiden ajasta sesonkiajasta, joten ainakin viikot 18 & 19

kannattaa kiyttdd operatiivisen tyon tekoon.

- Viikolla 20 voi aloittaa huhtikuun markkinointikampanjan tuloksellisuuden arvioinnin. Saa-
vutettiinko kampanjalla tavoitteet? Jos ei, niin missi meni pieleen? Mikd meni kampanjan

osalta hyvin ja missd parantamisen varaa tulevaisuutta varten?

- Viikko 21, voidaan jatkaa vitkon 20 arviointia. Tarkastellaan vaikuttiko kampanja yrityksen
tulokseen, jos vaikutti miten? Saiko yritys kampanjan avulla uusia asiakkaita? Oliko kampanja

kokonaisuutena onnistunut?
- Viikolla 22 Operatiiviseen tychén panostamista.
KESAKUU

- Kesdkuun alulla tehdidn asiakaskysely viikkkojen 22 & 23 ajan. Asiakaskyselylld takarajaksi
asetetaan 10.6, milloin asiakaskyselyn toivotaan olevan palautettuna takaisin yritykselle. Asia-
kaskysely lihetidn timinhetkisille asiakasrekissd oleville asiakkaille sihkopostilla kyselykaa-
vake, jossa kysytddn esimerkiksi millaiseksi palvelu on koettu maalis- ja toukokuun vililld ta-

pahtuneilla asiakaskdynneilld. Asiakaskyselypohja on liitteend.
- Viikolla 24 aloitetaan asiakaspalautteiden lapikidyminen.

- Viikolla 25 asiakaspalautteesta tehdddn yhteenveto, jonka avulla selkedsti saadaan selville

miti yrityksessd on tehty hyvin ja missd on parantamisen varaa.

- Viikolla 26 tarkastetaan, vieldké huhtikuun markkinointikampanja on vaikuttanut kesikuu-
hun, koska kesikuu on sesonkikuukausi. Samalle viikolle yrityksessa tehdidn puolivuotiskat-
saus markkinoinnin osalta. Alkuvuoden osalta tarkastellaan markkinoinnin toimenpiteita ja
niiden onnistumisia ja asetetaan loppuvuodeksi tavoitteet. Kesa-heindkuun vaihteessa ruve-
taan miettimdin kannattaako syyskaudelle tehdé uusi markkinointikampanja. Tahdn vaikuttaa
kevitkauden kampanjan tuloksellisuus, yleinen taloustilanne ja yrityksen taloudellinen tilan-

ne.
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HEINAKUU

- Viikoilla 27 & 28 jatketaan kesikuun lopussa tehtyd mietintity6td ja tehdéddn padtoksid
mahdollisen toisen kampanjan suhteen. Mikili kampanja pidtetddn toteuttaa, mietitidn miten
laaja siitd tulisi ja mihin se kohdistetaan. Huhtikuussa toteutettu kampanja oli kuitenkin pie-
nelle yritykselle iso ponnistelu, joten talvikauden mahdollisesta kampanjasta voisi tulla vihin

pienempi ja kohdistettu pienemmille joukolle.

- Viikoilla 29 & 30 piditetidn ajankohta. Pyritddnko keskittymain talvirengassesonkiin vai
huoltokampanjaan. Talvirengassesonkia varten valitaan oikea ajankohta, joka on mahdolli-

sesti elo- ja syyskuun aikana.
ELOKUU

- Viikolla 31 laitetaan ilmoitus Koti Kajaanin yrityspalstalle yrityksen toimipaikasta ja yrityk-
sen tarjoamista palveluista. Elokuun aikana ei tehdd kovin suuria markkinoinnillisia toimen-

piteitd, ellei keviin ajalta ole saatu tuloksellista myynnin kasvua.

- Viikolla 32 suunnitellaan mahdollisille potentiaalisille asiakkaille asiakaskysely, joka lihetidn
heille sihkopostilla. Asiakaskyselylld halutaan saada selville onko niilli kohdeasiakkailla vield
vuosisopimuksia, jonkin kilpailijayrityksen kanssa ja onko heidit mahdollista saada kéytta-

main Kajaanin Huoltopesu Oy:n palveluja tulevaisuudessa.

- Viikolle 33 on asetettu takarmja potentiaalisten asiakkaiden asiakaskyselyn palauttamiselle.
Asiakaskyselyn vastaukset kdydaan lapi ja mahdollisten uusille asiakkaille lihetdin tietopaketti

kampanjoiden ajankohdista sihkopostilla.

- Viikko 34 kiytetiin hyodyntien potentiaalisilta asiakkailta saatua palautetta ja tietoutta seki
mietitidn mitd seuraavaan syyskaudelle tehtivain markkinointikampanjassa tulisi ottaa huo-
mioon. Lihetdinké myos heille ja timinhetkisille asiakkaille samanlainen tarjous rengas-
sesongin aikana? Vai tarjotaanko mahdollisille uusille asiakkaille vain perushinnoin pesu- ja
huoltopalveluita, mutta annetaan pieni prosentuaalinen alennus renkaiden vaihdosta, jos he

ostavat renkaat samalla asiakaskaynnilla.
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SYYSKUU

- Viikoilla 35 & 36 tehddin timinhetkisten asiakkaille syyshuoltoja ja mahdollisia rengastéiti

talvea varten.

- Viikon 36 aikana valitaan elokuusta saatujen asiakaskyselyiden pohjalta potentiaalisten asi-
akkaiden ryhmisti tirkeimmit ja suunnitellaan heiti varten rengassesonkitarjous. Rengas-
sesonkitarjouksessa tarjotaan myos timan hetkisille asiakkaille renkaiden ostosta tarjoushin-

taa ja myo6s vaihdosta kohtuullista alennettua tyGtarjousta.

- Viikolla 37 aloitetaan suunnittelemaan syyskaudelle tehtivida mainoskampanjaa ja otetaan
esille merkittivit kevitkaudella havaitut ongelmat sekd koetetaan vilttdd niitd syyskaudella.

Kiaydédin my6s lipi edellisesti mainoskampanjasta asiakkailta saadut suulliset palautteet.

- Viikolla 38 valitaan kohdetyhmi syyskauden rengassesongintarjoukselle ja tehdidn pienio-
sio my6s huoltotdiden alennuksista mainoksen lisind. Mainoksessa ilmoitetaan tarjous myds

huoltotéiden ja rengastdiden samalla kiyntikerralla tehtidvasta tyOsta.

- Viikon 38 tarjoukselle valitaan kohderyhmaksi viikolla 36 valitut mahdolliset potentiaaliset
asiakkaat ja my0s jo talld hetkelld yrityksen asiakkaina olevat. Syyskauden mainoskampanja
pyritidn tekemiin mahdollisimman yksinkertaisesti ja pitimdin se mahdollisimman pieneng,
etteivit markkinointiin varatut varat lopu kesken. Syyskaudella kiytetiin mahdollisesti hy-

viksi jo keviilld hyviksi todettu tarjouskampanjapohjaa.

- Viikolla 38 pyritddn saamaan aikaan pdatés milloin syyskauden tarjoussesonki aloitetaan ja
pannaan tiyteen vauhtiin. Tarjoussesongin aloittaminen on todennikoéisesti lokakuun alku-

puolella.

- Viikolla 39 aloitetaan rengassesonkitarjouksen mallintaminen ja péitetddn laittaa mainos
Kainuun Sanomien yrityspalstalle ja myoOs pieni rengassesonki-ilmoitus kahteen perakkiisen

viikon keskiviikkona ilmestyviin Koti Kajaaniin.
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LOKAKUU

- Viikolla 40 tehdain edelliselld viikolla mallinnetusta rengassesonkitarjoukseen mahdolliset
muutokset. Lisitain mainokseen huoltotdiden ja rengastdiden yhti aikaisesta tekemisestd

tarjousilmoitus.

- Viikon 41 alussa on takaraja rengassesonkitarjouksen suunnittelutyolle ja endi ei tehdi
muutoksia mainoksien sisaltoon. Viikon toisena piiva lidhetdin tarjoukset ja mainoksien lo-
pulliset versiot sanomalehtien toimituksiin. Taman viitkon aikana tarjoukset tulevat painettui-
na kumpaankin lehteen, jotka olivat Kainuun Sanomat kolmen viikon ajaksi joka toisena pai-

vi ja Koti Kajaaniin kahtena perikkaiseni keskiviikkona.

- Viikolla 42 valmistaudutaan ottamaan vastaan tyotilauksia ja odotetaan mahdollisia uusien
asiakkaiden yhteydenottoja. Tehddin timin hetkisille asiakkaille syyskauden huoltoja ja ren-

gastoitd tarjouksessa luvatuilla hinnoilla.
MARRASKUU

- Viikoilla 45 & 46 seurataan rengassesonki- ja huoltoty6tarjouksien mainoksien toimivuutta
seka tilastoidaan mahdollisten uusien asiakkaiden kiynteja sesonkikampanjan aikana. Teh-
dddn jo marraskuun aikana vastaanotettuja tilauksia ja huolto/pesutditi resurssien antamien
puitteiden mukaisesti. Tyot hoidetaan yrityksen tyontekijoiden eli kahden yrittdjin voimin ja

pyritidn tekemddn mahdollisimman pikaisella aikataululla.
JOULUKUU
- Joulukuun ajan kiydian lipi kuluneen vuoden mainoskampanjoiden onnistumista.

- Tehdiin yhteenveto vuodesta 2013. Kaydian lipi 2013 vuoden hyvin menneet asiat ja asi-

at, joissa pystytddn toimimaan tulevaisuudessa paremmin.

- Padtetdin mitd asetetaan tulevalle vuodella 2014 markkinointikampanjoiden tavoitteiksi.



ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

VASTAAJAN TIEDOT (EI PAKOLLINEN)

Yrityksen nimi:

Yrityksen toimiala:

Yrityksen sijainti:

Vastaajan nimi ja asema:
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TUTKIMUSKYSYMYKSET

1. Misti loysit yrityksemme?
Hakukoneen avulla
Puhelinluettelosta
Toimialahakemistosta
Kaverin kautta
YhteistyOkumppanin kautta

Jonkun muun kautta, minka

OO0 OO0

2. Kuinka usein asioit yrityksessimme?
Harvemmin kuin kerran vuodessa
1-3 vuodessa

Kerran kuukaudessa

1-3 kuukaudessa

Viikoittain

OOO00o
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3. Miten tarkeitd seuraavat asiat ovat teille? Valitse sopivin vaihtoehto.

1= Ei ollenkaan, 2= Vihin tirked, 3= Jokseenkin tirked, 4= Suhteellisen tirked, 5= Erittdin

Palvelunlaatu
Hintataso

Myyjan asiantuntemus
Tuotteiden laatu
Tuotevalikoima
Yrityksen sijainti

Yrityksen maine

OO00000 :

4. Oma mielipide Kajaanin Huoltopesu Oy:n palveluista

Etinomaista

D Hyvaa
D Vilttivii
D Heikkoa

[
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5. Anna vapaata palautetta Kajaanin Huoltopesu Oy:st.

Kehityskohteita ja —ideoita voi kitjoittaa tihdn kohtaan myo0s.




