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1 Johdanto 
 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa markkinointisuunnitelma Total Talot 

Oy:lle. Kyseessä on toiminnallinen opinnäytetyö. Toimeksiantajana työssä toimii 

yrittäjä Henri Ikonen. Suunnitelma on tarkoituksena ottaa käyttöön vuonna 2020 

alkuvuodesta. Suunnitelman on tarkoitus toimia yrityksen markkinoinnin 

toteuttamiseen työkaluna ja markkinoinnin jatkokehitykseen.    

Markkinointisuunnitelma laaditaan, sillä on tunnistettu tarve toteuttaa 

suunnitelmallisempaa markkinointia sekä luoda siten pohjaa yrityksen 

kehitykselle. 

 

Yritys on ollut toiminnassa jo muutaman vuoden, mutta varsinaista 

markkinointisuunnitelmaa ei ole tehty, ja markkinoinnin toteuttaminen on ollut 

satunnaista. Markkinointisuunnitelman tekemisen idea syntyi keskusteluista 

yrittäjän kanssa liittyen yrityksen kehittämiseen, jossa yhtenä aihealueena on 

markkinointi, jota ei ole suunnitelmallisesti juurikaan tehty.  Suunnitelmalla pyrin 

antamaan yritykselle pohjan markkinoinnin tekemiseen, sekä valmiudet sen 

jatkokehittämiseen.  

 

Opinnäytetyö koostuu teoriasta, jonka pohjalta laaditaan 

markkinointisuunnitelma. Teoriaosuudessa käsittelen markkinointisuunnitelman 

toteuttamista, jossa hyödynnetään lähteenä alan kirjallisuutta, artikkeleja sekä 

markkinoinnin ammattilaisten julkaisuja. Empiirisessä osiossa on itse 

markkinointisuunnitelma Total Talot Oy:lle, joka on opinnäytetyöni produkti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



     

2 Total Talot Oy 
 

Total Talot Oy on joensuulainen rakennusliike, joka on perustettu vuonna 2012. 

Yritys toimii Itä-Suomen alueella, pääpaikkana Joensuu. Yritys toteuttaa 

kokonaisvaltaisesti uudiskohteita sekä remontteja kaikkiin työvaiheisiin liittyen. 

Asiakkaisiin kuuluu kotitalouksia sekä yritys- ja yhteisöasiakkaita. Toiminnan 

perusperiaatteena on ensiluokkainen työnlaatu sekä tyytyväinen asiakas. 

Yrityksessä työskentelee kahdeksan henkilöä, joista valtaosa on kirvesmiehiä. 

Yksi työntekijöistä on rakennusinsinööri, ja yrittäjä itse taas tekee kaikkea 

toimintaan kuuluvaa, kuten myyntiä, hallinnollisia tehtäviä sekä kaikkea 

rakentamiseen liittyvää. Pääpaino yrityksen toiminnassa on ollut uudiskohteiden 

eli uusien kiinteistöjen, kuten omakotitalojen ja muiden talousrakennusten 

rakentaminen. Toiminta uudiskohteissa tapahtuukin pääasiassa niin, että yritys 

rakentaa, esimerkiksi omakotitalon, hankkimalleen tontille, ja kohde laitetaan 

myyntiin aloituksen jälkeen, viimeistään valmistumisen lähestyessä, joko itse tai 

kiinteistövälittäjän kautta. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on saada tehtyä 

suunnitelmallinen asiakirja, joka helpottaa joka päiväistä strategian tekemistä, 

sekä luo uusia mahdollisuuksia yrityksen toiminnalle sekä kasvu hakuisuudelle. 

(Ikonen 2019.) 

 

 

3 Markkinointisuunnitelman perusta 
 

 

Markkinointi on käsitteenä hyvin laaja kokonaisuus, eikä sitä pitäisi ajatella vain 

erillisenä työkaluna tai tekniikkana, vaan kyse on pikemminkin koko yrityksen 

ajattelutavasta, eli miten markkinointiajatus ohjaa ihmisten toimintaa, prosesseja 

sekä osastoja läpi koko yrityksen henkilöitten. Toiminta-ajatuksen lähtökohtana 

on jokaisella yrityksellä asiakkaat ja niiden ajattelu yrityksen tuotteista, 

toiminnasta sekä viestinnästä. (Grönroos 2009, 315.) 

 

Markkinointi ja sen muodot kehittyvät jatkuvasti, ja myös markkinoinnin merkitys 

on tehostunut viime aikoina. Se kuinka hyvin myynti ja markkinointi onnistuvat 

vaikuttamaan asiakkaisiinsa, ovat molemmat suuressa roolissa. Näitä 

markkinoinnin seikkoja ovat muun muassa asiakassuhteiden kehittämisessä, 



     

myyntimäärien nostamisessa, uusien asiakkaiden hankinnassa ja asiakkuuksien 

säilyttämisessä. Näiden myynnillisten seikkojen mittaaminen on markkinoinnin 

kannalta avainroolissa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 16.)   

 

Kaiken perustana liiketoiminnassa on asiakas. Yritystoiminnassa teknisesti 

sijainti, palvelu, hyvä tuote sekä pääoma helpottavat toimintaa, mutta ne eivät 

pelkästään johda onnistuneeseen liiketoimintaan, ellei yrityksellä ole hyödykkeitä 

ostavia asiakkaita. Siksi lähtökohtana täytyy olla asiakas, josta on hyötyä muun 

muassa näistä syistä. Tyytyväiset asiakkaat toimivat suosittelijoina, ja he auttavat 

kehittämään tuotteita ja palveluita yrityksessä. Jotta yritys voi kehittyä 

markkinoinnissa, heidän täytyy tuntea asiakkaansa hyvin, ja ymmärtää miten 

asiakkaat toimivat ja mistä asiat johtuvat. Kyse on siis asiakkaiden tarpeiden, 

odotuksien ja arvostuksien tietämyksestä, jotka kuitenkin vaihtelevat suurestikin 

eri asiakkaiden välillä. (Lahtinen & Isoviita 1998, 17.)  

 

3.1 Markkinointianalyysi 
 

Luotettavat tiedot toiminnan menestystekijöistä ovat markkinointijohtamisen 

perusta. Markkinointianalyysin rooli on hankkia, muokata ja eritellä asioita 

yrityksen aikajänteellä lähihistoriasta tulevaisuuteen. Ensimmäinen analyysin 

kysymys selvitettäväksi onkin ”Missä yrityksemme on nyt”? (Lahtinen & Isoviita 

1998, 47.) 

 

Analyysin päämäärä on tieto, joka helpottaa päätöksen teossa. Tieto perustuu 

mittareihin ja tunnuslukuihin, joita toteutetaan säännöllisesti ja systemaattisesti. 

Tunnusluvut, jotka koskevat yrityksen toimintaympäristöä, markkinoita, tuotteita 

sekä sidosryhmiä ovat liitettävissä taloudellisiin tai muihin johtamisjärjestelmässä 

toimiviin tunnuslukuihin. (Lotti 2001, 26.) 

 

3.2 Ympäristöanalyysi 
 

Ympäristöanalyysi käsittelee organisaation nykyisen strategian menestyksestä. 

Joten se käsittelee yrityksen ulkoista vahvuutta ja osoittaa tulevaisuuden 

kehityssuuntia, mitkä voivat olla uhkia tai mahdollisuuksia. Ympäristöanalyyseja 

ovat esimerkiksi kysyntä-, kilpailutilanne-, yhteisötekijä-, ja 



     

tuotantoympäristöanalyysit. Yritysanalyysilla saadaan taas selville yrityksen 

sisäisestä tehokkuudesta, näitä ovat esimerkiksi, organisaatio-, toimintojen-, 

laskennalliset-, sekä tuote-markkina-analyysit. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47.)  

 

3.3 Kysyntäanalyysi 
 

Kysyntäanalyysi havainnollistaa, mitä tarpeita yrityksen tuote tai palvelu 

markkinoilla täyttää. Johtamisen lähtökohta asiakassuhdemarkkinoinnissa on 

yksityiskohtaiset tiedot asiakaskunnasta, kysynnän volyymi, sekä muut 

kysyntään ja ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47.)   

 

Markkinaosuuden ja kokonaismarkkinoiden ennusteet luodaan 

kysyntäanalyysien perusteella. Tarkkaa lukua on kuitenkin vaikea saada, joten 

siihen sovelletaan kysyntäfunktiota, joka pohjautuu neljään kuvaukseen: 

Kokonaismäärä, joka käytetään markkinointiin yrityksissä tai 

markkinointikeinojen yhdistelmä. Lisäksi huomioon otetaan markkinointiin tehty 

työ eri kohderyhmille sekä markkinointipanoksiin käytetty tehokkuus. (Lahtinen & 

Isoviita 1998, 48.) 

 

3.4 SWOT-analyysi 
 

SWOT-analyysi on sopiva työkalu moniin eri toimintoihin liikeidean 

kehittämisessä tai jatkuvassa kehittämisessä eri liiketoiminnan vaiheissa. SWOT-

analyysillä saadaan laadittua tilannearvioita, analyysejä joko suunnitelmien tai 

päätöksen tekojen tueksi. Siitä saadaan selkeä kuva sisäisistä ja ulkoisista 

tekijöistä, jotka vaikuttavat positiivisena tai negatiivisena organisaatioon. Nimi 

SWOT-analyysi muodostuukin englanninkielisistä sanoista strenghts 

(vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats 

(uhat). (Viitala & Jylhä 2013, 49-50.) 

 

Analyysi toimii työkaluna niin koko liiketoiminnan arvioinnissa kuin aina erillisissä 

projekteissakin.  Lopputuloksena saadaan toimenpide määrittely, jossa esiin 

tulleet seikat tunnistetaan, jotta niitä voidaan myös kehittää pelkän esiin 

nostamisen välttämiseksi. Analyysin ei siis tulisi olla pelkkä vahvuuksien, 

heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien kirjaamistapa, vaan sen avulla 



     

nostetaan esille nousevia asioita ja signaaleja, joista edetään erillisiin 

johtopäätöksiin ja sitä kautta kehittämään toimintaa. Käytännössä pyritään siis 

mahdollisuuksien asemaa nostamaan ja kehittämään, ja uhkien osuuksia 

pyritään vastaavasti välttämään tai jopa estämään.  (Viitala & Jylhä 2013, 49-50.) 

 

Kuviossa 1 on kuvattu havannollistaen nelikenttäanalyysi (SWOT). Analyysi on 

hyvin selkeä, ja sitä parempi mitä yksinkertaisempana ja käytännöllisempänä sen 

pitää. On hyvä pitää erillään nykytila eli vahvuudet ja heikkoudet. Ne asiat, jotka 

vaikuttavat tulevaisuuteen liiketoiminnassa, ovat uhat ja mahdollisuudet. 

(Suomen Riskienhallintayhdistys 2019.)  
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Kuvio 1. SWOT-analyysi 

 

3.5 Neljä P:tä / Markkinointi MIX 
 

Markkinoinnin päätehtäviin kuuluu kysynnän selvittäminen, luominen, 

tyydyttäminen sekä sen säätely. Kyseisistä elementeistä koostuu kilpailukeinot 

eli konsepti, jolla yritys hoitaa viestintää asiakkailleen. Kilpailukeinoista 

muodostetaan suunniteltu yhdistelmä, joka on nimetty markkinointimixiksi 

(marketing mix). Kilpailukeinojen yhdistelmää kutsutaan myös 4P-malliksi, joka 

on amerikkalaisten Harvard Business Schoolin professorien kehittämä. 4P-malli 
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kehitettiin vuonna 1960 ja sen luojina ovat Neil Bordeni ja Jerome McCrathyn. 

Kilpailukeinoja markkinointimixissä ovat pääasiassa tuote (product), hinta (price), 

jakelu/saatavuus (place) sekä markkinointiviestintä (promotion). (Bergström & 

Leppänen 2009, 166.) 

 

Käytännössä markkinointimix toteutuu viestinnässä kertomalla yrityksen 

tarjoamasta asiakkaille suunnatusti. Viestintä ilmaisee asiakkaille tuotteen 

tarjonnan, hinnan, ja saatavuuden. Näihin liittyy osaltaan myös strategiset 

valinnat ja päätökset, joita voi olla muun muassa vuosisuunnitelma 

asiakaskohderyhmittäin. Suunnitelma tehdään yleensä myös pidemmällekin 

aikavälille kuin vain vuodeksi, noin 3-5 vuoden jaksoille, sillä taustaprosessit, 

kuten saatavuuksien varmistaminen, vaatii useiden vuosien mittaisen jakson 

tehdyn työn eteen. (Hollanti & Koski 2007, 54-55.) 

 

3.5.1 Tuote 

 

Tuote on yleisesti markkinoinnin lähtökohtana. Se on kuitenkin moniulotteinen 

asia. Markkinoinnissa tuodaan usein esille tuotteista saatavia hyötyjä, jotka ovat 

ostamisen edellytyksenä tai motivaationa. Tuotteet ovat tavallisesti hyvin 

samanlaisia, ja markkinoinnin viestinnällä pyritään erottautumaan muista 

tuotteista ominaisuuksien kerronnalla. Erottautuminen onkin yleensä 

markkinoinnin pääasiallista viestintää, vaikka tuotteet tosiasiassa ovatkin 

kilpailijan kanssa lähes identtisiä. Tuote koostuu kaikesta, mitä markkinoilla 

pystytään tarjoamaan ostettavaksi, kulutettavaksi tai huomattavaksi. Tuote voi 

olla fyysinen tuote, eli aineellinen hyödyke. Tuote voi olla myös palvelutuote eli 

aineeton hyödyke, joka ei ole mikään fyysinen tuote, vaan voi sisältää ihmisten 

työtä, ajatuksia tai jotakin muuta palvelua. Tuote muodostuukin siis 

kokonaisuutena tavaroista, palveluista sekä mielikuvista, tarkemmin 

ydintuotteesta, mielikuvatuotteesta tai oheispalveluista. Hyödykkeeksi kutsutaan 

yhteisesti kaikkea, mitä organisaatio voi tarjota asiakkailleen. Se kattaa niin 

tavarat ja kuin palvelut. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76-81.) 

 

Hyödyke voidaan jakaa kulutus -ja tuotantohyödykkeisiin. Kulutushyödykkeet 

ovat kulutustavaraa, jota kuluttajat käyttävät lopulliseen kulutukseen, kun taas 



     

tuotantohyödykkeet ovat organisaatioille hankittavia tulon hankkimiseen 

tarkoitettuja kulutus tai tuotantohyödykkeitä. Tavara on fyysinen tuote, eli 

aineellinen hyödyke, havaittavissa oleva ja käsin aistittavissa oleva tuote. Palvelu 

on immateriaalinen hyödyke, jota markkinoidaan osana tuotekokonaisuutta tai 

sellaisenaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76-81.) 

 

3.5.2 Hinta  

 

Hinta on tuotteista tai palveluista saatava vastike, eli tuotteen arvo rahana 

ilmoitettuna. Hinnoittelu vaikuttaa hyvin paljon siihen, paljonko yritys saa 

tuotteistaan rahaa kassaan, joten tuotteet täytyy olla oikein hinnoiteltuja, tuotteen 

arvon mukaisesti. Se on myös asiakkaalle helppo valintaperuste, jollei muuten 

pysty erottautumaan tuotteella, eli siitä tulee myös vahva kilpailukeino. (Lahtinen 

& Isoviita 2004, 97-99.) 

 

Hintapäätökset ovat keskeinen osa yrityksen liikeideaa. Niitä toteutetaan muun 

muassa hinnan määrittämisellä sekä maksuehdoilla. Hintapäätökset ovat myös 

laajalti osa yrityksen toimintaa, sillä sen avulla määritetään tuotteen imagoa, 

myyntimääriä, markkinointikeinoja, sekä yrityksen kannattavuuteen ja 

yksikkökustannuksiin. Hinta on hyvin sidonnainen muihin neljän P:n osa-alueisiin 

kuten tuotteen osalta, se määrittää tuotteen hyvin vahvasti. Jos tuotteelle 

annetaan matala hinnoittelu, täytyy myynti volyymin olla korkea, jotta liiketoiminta 

on kannattavaa. Jotta tuotteita voidaan myydä suurella volyymimäärällä, täytyy 

jakelukanavien olla kunnossa, että tuotteita voidaan realistisesti myydä suuria 

määriä. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97-99.) 

 

Hintapäätöstä taustoittaa vahvasti tuoteryhmien ja yksittäisten tuotteiden hintojen 

asettelu verrattuna kilpailijoiden tuotteiden hintoihin ja laatuun. Tuote voidaan siis 

asettaa hinnoittelulla laadullisesti keskinkertaiseksi tai hinnaltaan halvaksi, tai 

vastaavasti erittäin laadukkaaksi ja arvokkaaksi. Monille tuotteilla on tullut 

vakioituja hintoja, jossa esimerkiksi kuluttaja tietää tuotteen yleisen hintatason, ja 

mitä sen kuuluu maksaa. Tällaisia tuotteita ovat esimerkiksi elintarvikkeet. Niissä 

ei ole juurikaan hintajoustoa, joten markkina on hyvin tietoinen hintatasosta, eikä 

maksa ylihinnoitelluista tuotteista. Hintaherkkyys ei kuitenkaan päde kaikissa 



     

tuotteissa. Niitä voivat olla tuotteet, joita ei osteta pelkästään hinnan perusteella, 

ja ovat usein harvemmin ostettavia tuotteita. Ostaja kiinnittää huomiota enemmän 

muihin seikkoihin kuin hintaan, jos muut tekijät vaikuttavat enemmän 

ostopäätökseen. Markkinoilla tuotteiden hintaan vaikuttaa eniten yrityksen 

kustannukset tuotteessa, tuotteen ominaisuudet sekä tuotteeseen liittyvä kysyntä 

ja kilpailu. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97-99.) 

 

3.5.3 Saatavuuspäätökset 

 

Saatavuuspäätöksien rooli on yksi olennainen osa markkinoinnin 

peruskilpailukeinoista. Sen tarkoituksena on taata asiakkaille tuotteet 

täsmällisesti, nopeasti ja helposti. Saatavuus voidaan jakaa osiin, sillä 

palveluyrityksissä ja teollisuudessa eroavat toisistaan huomattavasti. Teollisessa 

yrityksessä tekijät ovat pääasiassa ulkoisia elementtejä, eli ne liittyvät yleensä 

logistiikan ja jakelukanavien päätöksiin. Tällaisia ovat muun muassa 

jälleenmyyjät sekä logistiikassa kuljetukseen ja varastointiin liittyvät asiat. 

Palveluyrityksissä saatavuuspäätökset painottuvat enemmän sisäiseen ja 

ulkoiseen toimintaan. Toiminnassa on varmistettava, kuinka saadaan 

varmistettua, että asiakkaat saadaan paikalle, ja kuinka tavaroiden ostaminen 

sekä käyttäminen saadaan mahdollisimman vaivattomaksi. (Lahtinen & Isoviita, 

108–109) 

 

Jakelukanavapäätökset ovat päätöksiä siitä, mitkä jakelijat ja kanavatyypit 

otetaan tuotteiden jälleenmyyjiksi. Nykyään päätöksien teko jakelukanavan 

valinnassa on melko vapaata. Yleensä vain kauppaketjuilla ohjattuja päätukkuja, 

joita tulisi pääasiassa käyttää. Yksityisillä yrityksillä valinta perustuu pitkälti 

liiketoiminnan kannalta tärkeisiin asioihin, eli tehokkuuteen logistiikassa ja 

kustannuksiin, sekä muihin tukitoimintoihin, esimerkiksi tuotetuessa ja 

koulutuksissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 108–111.) 

 

 

 

 



     

3.5.4 Markkinointiviestintä 

 

Markkinointiviestintä käsittää kilpailukeinoista myyntityön ja siihen liittyvän 

myynnintuen. Sen tapoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistäminen, 

suhdetoiminta sekä henkilökohtainen myyntityö. Markkinointiviestintä jaetaan 

informoivaan ja suggestiiviseen viestintään. Informoiva viestintä ilmaisee 

informaatiota tuotteista eli hinnoista, saatavuudesta sekä maksuehdoista. 

Suggestiivinen puolestaan vetoaa enemmän tunnepuoleen vaikuttamalla 

asenteisiin muun muassa tunnelman ja visuaalisen viestinnän keinoin. Hyvään 

mainokseen kuuluu olla sekä suggestiivista ja informoivaa, jotta ne tukevat toinen 

toistaan ja saavat asiakkaan vakuuttuneeksi ja hankkimaan tuotteen. (Lahtinen 

& Isoviita 2004, 118-121.) 

 

Kokonaisuutena markkinointiviestintä onkin polku, jossa kohteille eli 

potentiaalisille asiakkaille viestitään mielikuvia tavaroista ja palveluista. Sen voi 

mieltää asiakkaan auttamiseksi ostopäätöksen tekemiseen.  Siihen liittyy 

kuitenkin myös muu toiminta, joka voi olla tahatonta ja vilpitöntäkin. Tällaisia ovat 

muun muassa työntekijöiden puheet ja toiminta sekä toimitiloihin liittyvät seikat 

kuten epäpuhtaus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118-121.) 

 

3.6  Kilpailutilanneanalyysi 
 

Yrityksen, joka pyrkii menestymään, pitää olla parempi kuin sen kilpailijat. Tästä 

syystä on analysoitava myös kilpailuasetelmaa sekä muita kilpailuun liittyviä 

seikkoja, esimerkiksi kilpailun vapauteen ja sääntelyyn liittyvät seikat. Toimialan 

asetelma on merkittävä tekijä toimialan kilpailutilanteessa. Kilpailutilanteessa 

tarkasteltavia yksityiskohtia ovat kilpailijoiden määrä sekä nimet. Lisäksi ovat 

tuotteet, jotka haastavat yrityksen tuotteet. Kilpailun sävy, esimerkiksi 

maantieteellinen tai hinnoitteluun liittyvä. Yritysten roolit kilpailussa ja 

kilpailijoiden aiheuttamat riskit. 

(Lahtinen & Isoviita 1998, 58.)  

 

Mikäli yritys tai organisaatio toimii useammalla kuin yhdellä toimialalla, on 

kilpailijoiden tunnistaminen haastavampaa, sillä kilpailijoita on siten 

huomattavasti enemmän. Tuloksena voi olla tehottomuus kaikilla edustetuilla 



     

aloilla. Nykyään reagointi markkinoiden kehitykseen on hektisempää kuin 

vaikkapa muutama vuosikymmen sitten. Nykyään on haasteellista ennustaa 

etukäteen toimintaan vaikuttavia muutoksia. Lisäksi kilpailu on koventunut 

globalisaation ja verkon myötä, kun tietoa ja tarjoomaa on saatavilla myös lähes 

rajattomasti myös oman paikkakunnan ulkopuolelta. Toisaalta markkinat ovat 

laajentuneet huomattavasti. Aiemmin pienillä markkina-alueilla toimineilla 

yrityksillä on nykyisin verkkokaupan ja logistiikan kehittymisen myötä 

mahdollisuudet ovat vaikka maailman laajuiseen kaupan käyntiin. (Hollanti & 

Koski 2007, 42.)  

 

Tästä onkin vastapainona seurauksena se, että yritykset ovat keskittäneet 

toimintaansa ydin liiketoimintaan. Liiketoiminnan keskittäminen huomataan muun 

muassa siitä, että muiden toimintojen ulkoistus on yleistynyt huomattavasti, jolloin 

yritys pystyy tekemään tehokkaasti omaa toimintaansa ja ei käytä resurssejaan 

vähemmän tärkeään toimintaa, kun saa sen hoidettua kustannustehokkaasti 

ulkopuolisella toimijalla. Siten yritykset ovat hyvin riippuvaisia toisistaan, ja se 

vaikuttaa myös kilpailutilanteeseen. Sidosyrityksien muutokset näkyvät heti 

omassa kilpailukyvyssä. (Hollanti & Koski 2007, 43.)   

 

Paikallisesti toimivien yritysten kilpailija-analyysiin on otettava huomioon kyky 

reagoida muuttuviin markkinoihin sekä muihin kilpailutilanteen muutoksiin. 

Huomioon otettavia vaikuttajia kilpailutilanteessa ovat muun muassa 

liiketoiminnan tavoitteet, strategia, markkinaosuus sekä taloudellinen asema. 

Kilpailevan yrityksen tavoitteista markkinoinnissa ja liiketoiminnassa voidaan 

analysoida, kuinka yritys toimii ja mistä syystä, merkittävässä roolissa on 

taloudellinen asema, koska sen turvin pystytään tekemään erityisiä panostuksia 

myöhästyneeseen reagointiin. (Hollanti & Koski 2007, 46-47.) 

 

3.7 Budjetti 
 

Budjetointi tarkoittaa sitä, että pyritään ennakoiden suunnittelemaan yrityksen 

toimintaa taloudellisesti tulevaa aikaa ajatellen eli kuinka paljon rahaa käytetään 

ja paljonko sitä tulee. Budjetilla saadaan määriteltyä yrityksen tavoitteet 

taloudellisesti ja määrällisesti halutulle ajanjaksolle. Yleensä yritysmaailmassa 

ajanjaksona käytetään tilikautta eli kalenterivuotta tai neljännesvuotta eli 



     

kvartaalia. Myös lyhyemmät ja pidemmät aikavälit ovat mahdollisia yrityksen 

strategiasta ja tavoitteista riippuen. Ne voivat olla lyhyellä aikavälille asetettuja 

viikkoja tai kuukausia, vastaavasti pidemmän aikavälin periodit useita vuosia, 

joita tarkastellaan pidemmän aikavälin strategian yhteydessä. Oikein tehty selkeä 

budjetointi antaa yritykselle mahdollisuuden korkeampaan kannattavuuteen ja 

tehokkuuteen. (Raatikainen 2005, 112.) 

 

Budjetointi kannattaakin jakaa osiin eri liiketoiminta alueittain, ja siten 

budjetointijärjestelmä antaa vastuut ja tehtävät työyhteisön eri osa-alueille. 

Sisällössä tulee esille ohjeistus, joka voi sisältää tiedot käytännön toimenpiteistä 

aikataulusta, lähtötiedoista sekä pohjatiedoista ja niihin liittyvistä ohjelmistoista 

tai muista työkaluista. Ohjelmistot ovat nykyisin isossa roolissa budjetoinnin 

tekemisessä, sillä ne helpottavat huomattavasti prosessin työstämistä. 

Budjetointiin on erilaisia menetelmiä. Hajautettu budjetti kokoaa yrityksen eri 

tasoilta ja tiimeiltä osabudjetit, jotka kootaan yhdeksi kokonaisbudjetiksi. 

Keskitetyllä budjetoinnilla on vastaavasti budjetti, joka tuotetaan keskitetysti 

taloushallinnon toimesta. Paras budjetoinnin tulos saadaan aikaan yhdistämällä 

eri tahojen osaaminen ja tieto yhteistyöksi, jolloin osa budjetit työstetään yhdessä 

yhdeksi kokonaisuudeksi. (Raatikainen 2005, 112.) 

 

Budjetointijärjestelmässä on tärkeässä roolissa markkinoinnin budjetti. Se 

koostuu myyntibudjetista, ostobudjetista sekä kustannusbudjetista. 

Myyntibudjetti tuo esille yrityksen tuotteiden liikevaihdon ja myynnin kappale-, 

yksikkö-, ja euromääräisinä. Siitä voidaan luoda myös tavoitteet eri tasoille 

yrityksessä. Sen avulla luodaan muut yrityksen osabudjetit, sillä sen avulla on 

tiedossa, kuinka paljon menekkiä täytyisi olla, joten muut budjetit luodaan sen 

mukaisesti.  Yrityksen näkymät ja liiketoiminnan muutokset vaikuttavat 

olennaisesti budjettiin. Myyntibudjetti laaditaankin pääasiassa peilaamalla 

aiempien vuosien tai vuoden myyntimäärää, myyntituottoja sekä myyntihintoja. 

Niistä otetaan huomioon tiimeittäin tai yksilöittäin tuleva myyntibudjetti.   

(Raatikainen 2005, 112 - 114.) 

 

Ostobudjetti on myös tärkeässä roolissa markkinointibudjetissa, sillä sen avulla 

voidaan luoda onnistunut kaupankäynti, kun ostot ovat oikein suunniteltuja ja 



     

ajoitettuja. Ostobudjetti takaa kannattavan kassan hallinnan, kun ostot on 

kohdistettu oikeisiin asioihin. Kustannusbudjetti nimensä mukaisesti niputtaa 

markkinoinnin kustannukset, ja se perustuu pitkälti myyntibudjettiin. 

Kustannusbudjetteja ovat muun muassa myyntikustannusbudjetti, 

mainosbudjetti, myynninedistämisbudjetti, tuotekehitysbudjetti, tiedotus -ja 

suhdetoiminta budjetti sekä markkinointitutkimusbudjetti. Eli kustannusbudjettiin 

kuuluu kokonaisuudessaan kulut myyjän asiakashankinnasta aina 

mainosmateriaaleihin ja mainoslahjoihin. (Raatikainen 2005, 114 - 119.) 

 
3.8 Vastuutus ja aikataulu 
 

Markkinointi vaatii vahvaa seuraamista ja ohjaamista, jotta laaditut tavoitteet ja 

toiminnot menevät loppuun saakka. Mikäli jokin osa alue jää puutteelliseksi 

toteutukseltaan, siitä kärsii muut osa alueet. Samoin on tiimityöskentelyssä. Jos 

osa ei tee lupaamiaan tehtäviä, myös muiden tekeminen kärsii. Toimenpiteet 

vaativat siis 100 prosentin sitoutumisen työryhmässä. Toteuttamisen aikataulu 

saadaan onnistumaan huolellisella suunnittelulla, missä jokainen tietää 

tehtävänsä eli henkilökohtaisen tavoitteensa, joita voi olla tarkka työtehtävien 

määrittäminen, yhteisvastuullisuuden ymmärtäminen sekä näiden asioiden 

perehdyttäminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 278-279.) 

 

Markkinoinnin viimeisessä vaiheessa on otettava huomioon myös projektien 

näkökulma, näitä seikkoja ovat lopullisen budjetin tarkennus, erilaisten ohjaus ja 

valvonta keinojen määrittely sekä erilaisten viestintäkeinojen säätely ja 

sisällyttäminen. Näiden seikkojen työstämisessä on otettava huomioon 

aikaisemmat projektit ja niiden eri vaiheet vertaillessa nykyistä tekemistä. 

Tärkeää on tietenkin lisäksi tarkastella viestinnän keinoja ja asetettuja 

markkinoinnin tavoitteita, että ovatko ne keskenään balanssissa, eli onko asetetut 

tavoitteet realistiset. Lopullinen budjetti koostuukin kokonaisviestinnästä. 

(Vuokko 2003, 145-147.)  

 

 

 

 



     

3.9 Seuranta 
 

Markkinoinnin seuranta on tärkeä osa asiakaskeskeisyyttä. Se kehittää yrityksen 

toimintaa markkinoinnissa käytännön tekemisessä, ja auttaa oppimaan virheistä 

sekä helpottaa löytämään avaimet menestykseen. Markkinoinnin seurannan on 

hyvä olla jatkuvaa toimintaa eli osa yrityksen toiminnan prosessia. Sitä 

toteutetaan yrityksissä monilla eri tasoilla esimiesten sekä tietysti 

markkinointijohtajan toimesta ja ajallisesti vuodesta aina tuntiseurantaan saakka. 

Lisäksi jokaisella on vastuu omasta ja tekemisestään omista tavoitteistaan. Siten 

saadaan liiketoiminta pidettyä ajan tasalla, ja reagoitua nopeasti 

markkinointitutkimukseen ja asiakaskentän palautteisiin. Seurannan eri vaiheissa 

valitaan seurantakohteet ja menetelmät, luokitellaan ja mitataan tavoitteita, 

määritellään poikkeamat ja niiden syyt, sekä kaikkien näiden mahdolliset 

korjaavat toimenpiteet. (Raatikainen 2005, 118.) 

 

Seuranta on suuri kokonaisuus, joka voidaan jaotella pitkän aikavälin periodeihin 

sekä lyhyelle aikavälille. Se koskee toimenpiteiden ja saavutettuja toimenpiteiden 

valvontaa, eli sillä voidaan tehdä vuosittaisen markkinointisuunnitelman 

seurantaa sekä pidemmän strategisen suunnittelun toimintaa usean vuoden 

ajanjaksolle. Seurannan on oltava säännöllistä, mikä tarkoittaa ainakin 

kuukausittaista seurantaa, jotta organisaatio pysyy ajan tasalla, missä projektit 

edistyvät ja ovatko ne tavoitteiden kanssa samassa linjassa. Tiheän seurannan 

avulla suunnitelmia ja toteutusta voidaan muokata tarvittaessa siten nopeastikin. 

(Bergström & Leppänen 2009, 41.)  

 

 

5 Markkinointisuunnitelma Total Talot Oy:lle 
 

 

Opinnäytetyö toteutetaan toiminnallisena opinnäytetyönä. Toiminnallisen 

opinnäytetyön tarkoituksena on antaa tietynlainen selvitys aiheeseen alan 

mukaan ja se tehdään toimeksiantajalle tai johonkin muuhun tutkimukseen tai 

projektiin liittyen. Aihe valitaan oman kiinnostuksen tai erityisosaamisen mukaan, 

joka tukee opintojen alaa tai tavoitetta tulevaisuudessa. Lopputuloksena on 

yleensä tuotos, joka on konkreettinen toimintasuunnitelma, ohjeistus, tietopaketti 



     

tai tapahtuma. Tuotoksen tarkoituksena on tukea tekijän ammatillista oppimista 

niin projektityöskentelemisestä kuin alan ammattitaitoon liittyen. Tekijälle 

opinnäytetyö on myös oman oppisen produktio, jolla näyttää osaamistaan 

työelämään. Lisänä tulee myös verkostoituminen esimerkiksi yrityselämään. 

(Vilkka & Airaksinen 2003, 16-17.) 51-53 

 

Tämän opinnäytetyön aihe syntyi keskusteluista toimeksiantajan Total Talot Oy:n 

yrittäjän kanssa, missä esiin nousi halu kehittää markkinointia. 

Markkinointisuunnitelmaa ei ole toimeksiantaja yrityksessä aiemmin tehty, joten 

työn tavoitteena on laatia produktio, joka tukee ja antaa pohjan tulevaisuuden 

markkinoinnin tekemiseen ja kehittämiseen. Toimintasuunnitelman työstäminen 

koostui pääasiassa tiedon keruusta eri lähteistä, sekä yrittäjän haastatteluista. 

Lisäksi työhön kuului perehtyminen toimeksiantajayrityksen toiminta-alaan sekä 

alueen toimintaympäristöön ja sen eri muotoihin.  

 

Markkinointisuunnitelma toteutetaan perustuen teoriaosuuteen, joka yhdistetään 

käytännön toimintaan ja prosesseihin. Markkinoinnin tulisi olla systemaattista ja 

jatkuvaa tekemistä osana yrityksen toimintaa ja ajatusmaailmaa.  

Markkinointisuunnitelma toimii perustana markkinointitoiminnan kehittämiseen ja 

sen jatkoprosessien tukemiseen. 

 

5.1 Lähtötilanne 
 

Total Talot Oy:n myynti ja markkinointi toimii nykyisin pääasiassa 

kiinteistövälitysliikkeiden kautta. Prosessi etenee niin, että Total Talot Oy 

suunnittelee ja alkaa rakentaa kohdetta, ja tekee myyntitoimeksi antosopimuksen 

kyseisestä kohteesta kiinteistövälitysliikkeen kanssa. Kiinteistövälitysliike hoitaa 

annetuilla dokumenteilla ja tiedoilla kohteen myynti-ilmoituksen ja muun 

markkinoinnin.  

 

Muuhun markkinointiin kuuluu muun muassa internet -ja lehti ilmoitukset sekä 

kohteen esittelyt asiakkaille. Pienessä osassa kohteita Total Talot Oy hoitaa itse 

koko prosessissa aina markkinoinnista kohteen myyntiin. Markkinoinnin 

toteuttamista ja laajentamista Total Talot Oy:n toimesta harkitaan 

tulevaisuudessa enemmän. (Ikonen 2019.)  



     

5.2 Ympäristöanalyysi 
 

Rakennusalalla on useita vuosia ollut voimassa korkea noususuhdanne, joka on 

nostanut rakentamisen tasoa niin julkisissa rakennuskohteissa kuin asunto 

rakentamisessa. Asuinrakentamisen kasvu näyttäisi vielä jatkuvan voimakkaana, 

mutta kovin rakentamisen huippu on saavutettu tässä suhdanteessa. Sijoittajat 

ovat jo hieman varautuneempia, joka näkyy jo hieman heikentyneenä 

sijoitusvirtana asuntosijoittajissa. (Valtionvarainministeriö 2019.) 

 

Joensuun alueella rakentaminen on hyvin voimakasta, suhteellisesti jopa 

voimakkaampaa kuin Helsingissä. Joensuu on maakunnan kasvukeskus, ja 

rakentaminen nimenomaan keskittyy tällä hetkellä kasvukeskuksiin (Karjalainen 

2019). 

 

Rakennusalan palveluita tarjoavia yrityksiä löytyy melko paljon Joensuun 

alueella. Suomen Yrittäjien Yrityshaun mukaan Joensuussa on rakentamisen 

toimialalla 107 kappaletta jäsenyrityksiä (Yrittäjät Synergia haku 2019).  

 

Itä-Suomen ja Joensuun alueella eletään hyvää suhdannetta rakentamisen 

alalla, mutta kun kysyntää on paljon, se näyttää myös tuoneen alalle hyvin paljon 

yrityksiä mukaan kilpailuun. Rakentamisen ala on toki hyvin laaja, eivätkä kaikki 

yritykset eivät toimi täsmälleen samalla rakentamisen alalla (Yrittäjät Synergia 

haku 2019), rakentamiseen kuuluu myös tiettyihin töihin erikoistuneet yritykset, 

kuten kattoremonttiin, LVI ja sähköala sekä perinteisessä rakentamisessa 

korjausrakentaminen sekä uudisrakentaminen.  

 

Asuinrakentamisen uudiskohteissa toimivalla toimeksiantajalla Total Talot Oy:llä 

on myös kilpailua. Samoista asiakkaista kilpailevat niin samantyyppiset 

rakennusliikkeet kuin myös talotehtaat ja yksityiset rakentajat. Kilpailutilanne on 

toisin sanoen hyvin kireä. Valtakunnallisesti toimivat talotehtaat suuremmassa 

päässä aina saman kokonluokan yrityksistä pieniin yhden kahden hengen 

talonrakentajiin. (Ikonen 2019.)  

 

 



     

5.3 Toimenpiteet 
 

Yhä useampi asiakas haluaa talonsa täysin muuttovalmiina, ja tähän kysyntään 

yritys on vastannut tarjoamalla sekä tontin että muuttovalmiin talon. Yrityksen 

vahvuutena on tarjota asiakkaille järkevän kokoisia nykyaikaisesti toteutettuja 

asuntoja tehokkailla pohjaratkaisuilla. Yritys panostaa rakennusten moderniin 

ilmeeseen ja käyttää tyylikkäitä materiaaleja. Omakotitalot yritys toteuttaa 

pääasiassa nykyaikaisella ja ekologisilla rakennusmenetelmillä sekä raaka-

aineilla. Rakennuksissa yhdistyy hirsitaloista tuttu hengittävyys paremmalla 

energiatehokkuudella. Toteutettavat kohteet ovat yksilöllisiä paikallaan 

rakennettuja taloja eivätkä perustu isojen talotehtaiden vakiomalleihin. Näin ollen 

talot ovat monipuolisesti räätälöitävissä asiakkaan tarpeisiin. Tulevaisuudessa 

yritys aikoo harkita rinnalle myös oman talomalliston lanseerausta. 

Tulevaisuudessa oman talomalliston tuotteita tarjottaisiin aina muuttovalmiina, 

johon sisältyy myös maanrakennus ja muut tarvittavat oheistyöt. 

Toimeksiantajayrityksellä on tavoitteena kasvaa ja kehittyä uudisrakentamisen 

rakennusliikkeenä lähivuosina huomattavasti, jonka myötä myös 

markkinointisuunnitelma toteutetaan tukemaan tätä tavoitetta. (Ikonen 2019.) 

 

5.4 Hinta/ tuote /jakelu / viestintä 
 

Rakennusalan uudiskohteiden tuotteet ovat usein yksittäisiä. Yhden tuotteen eli 

esimerkiksi rakennettavan uuden kiinteistön tuottamiseen alusta loppuun menee 

keskimääräin puolesta vuodesta kokonaiseen vuoteen, ja jokainen tuote on 

yksittäin harkittu markkinoinnin kannalta. Kohteiden sijainti, saatavuus ja 

ominaisuudet vaihtelevat suurestikin, jotka vaikuttavat kokonaisuuteen ja itse 

lopputuotteeseen merkittävästi. Lopputuote pyritään toteuttamaan kysynnän 

luoman tarpeen mukaan, niin että se on asiakkaille kiinnostava ja mahdollinen.  

 

5.4.1 Hinta 

 

Hinta on merkittävässä roolissa Total Talot Oy:n lopputuotteissa eli kiinteistöissä. 

Hinta määräytyy pitkälti markkinan mukaisesti, ja on yleisesti hyvin kuluttajien 

tiedossa eli he tiedostavat hyvin missä hinta luokassa talojen hinnat ovat 

suhteutettuna sijaintiin, ominaisuuksiin sekä muihin lopputuotteen 



     

erottautumisen seikkoihin. Rakennusalan korostuneen trendin mukaan 

mielestäni alalle on tullut myös jonkin tasoista hintakilpailua, jossa pyritään 

tarjoamaan toisiaan vastaavia kiinteistöjä, esimerkiksi omakotitaloja Joensuun 

alueella kovalla hintapisteellä, eli mahdollisimman matalilla hinnoilla. 

Hintakilpailussa toki näkyy aina se, että tuotteet pyritään siten tuottamaan 

mahdollisimman edullisilla materiaaleilla ja raaka-aineilla, jotka kuluttajan olisi 

hyvä ottaa huomioon. Total Talot Oy brändinä on tuottaa lopputuotteet eli 

kiinteistöt laadukkailla materiaaleilla, nykyaikaisella tekniikalla sekä 

ammattitaitoisella työnjäljellä, jotka mielestäni antaa perusteen hieman 

korkeammalle hinnoittelulle. Siten yritys myös erottautuu positiivisesti 

markkinasta tarjoamalla tasokkaampia lopputuotteita, jotka vastaavat todellista 

asiakkaiden tarvetta haluamilleen tuotteille. Asiakkaat pääsevät myös itse 

vaikuttamaan tuotteen lopputulokseen joustavasti, esimerkiksi materiaali 

valinnoissa sekä osittain myös teknisten toteutusten valinnassa, sellaisia ovat 

esimerkiksi, omakotitalon lämmitysjärjestelmä ja yleiset lattioiden materiaalit. 

 

Yrityksen kustannukset hinnoitteluun liittyen pyritään pitämään kohtuullisena ja 

tehokkaana.  

 

5.4.2 Saatavuus 

 

Saatavuus Total Talot Oy:n tuotteille on osa pitkälle kehitettyä toiminnan 

prosessia. Yritys tarjoaa asiakkaille tuotteiden valmistuksen luotettavasti ja 

huolellisesti, jolloin sovitut projektien toimenpiteiden valmistumiset ja laatutasot 

täyttävät vaatimukset. Saatavuudessa merkittävässä roolissa yrityksessä on 

yhteistyökumppanit, jotka takaavat tuotteiden materiaalitoimitukset ja 

aikataulussa pysymisen. Kiinteistöjen valmistuminen koostuu hyvin useista eri 

prosesseista, joihin jokaiseen eri työvaiheeseen liittyy useita eri 

yhteistyökumppaneita, jotka varmistavat osaltaan kokonaisuuden etenemisen 

sovitusti. 

 

Rakennusalan tuotteiden jakelu ja saatavuus on kuitenkin moninainen 

kokonaisuus, sillä kyse on aina mittavasta yksittäisistä projekteista, kun 

rakennetaan yksittäisiä kiinteistöjä. Lopputuotteiden sijainti, hankintatapa ja 



     

yhteistyökumppanit poikkeavat toisistaan joka kerta eri projekteissa. Pääasiassa 

tuotteiden tuottaminen voidaan pitää hyvin samanlaisena eri kohteissa. Kuitenkin 

uusi projekti käynnistyy entisten päätyttyä ja koko projekti alkaa käytännössä 

alusta. Siihen voidaan hyödyntää aiempaa kattavaa taustaa kokemuksesta. 

 

Jakelukanavat lopputuotteille eli valmiille kiinteistölle ovat Total Talot Oy:ssä 

jaettu kahteen eri kanavaan. Tähän asti jakelun eli myynnin on hoitanut 

kiinteistövälitysliikkeet, mutta yritys on alkanut myös itse myymään rakentamiaan 

kiinteistöjä. Tavoitteena onkin lisätä omaa osaamistaan myynnin ja markkinoinnin 

osalta myös jakelussa. Jakelu voi tapahtua yhtä lailla molempia kanavia pitkin 

yhtä aikaa. Tällöin saadaan luultavasti paras lopputulos, kun myyntiä ja 

markkinointia hoitaa useampi taho yhtä aikaa. 

 

5.4.3 Markkinointiviestintä 

 

5.4.3.1 Mainonta 

 

Markkinointia ja mainontaa on tehty ja kokeiltu eri tavoilla. Pääasiassa 

markkinointi on tehty itse yrityksen kotisivuilla, julkisissa internet 

myyntikanavissa, sanomalehdissä sekä viime aikoina myös omilla Facebook-

sivuilla. (Ikonen 2019) 

 

Pääasiallisia asuinkiinteistöjen markkinointikanavia ovat Suomessa Etuovi.com 

ja Oikotie.fi -internetpalvelut. Myös kiinteistövälittäjäliikkeiden kotisivut tarjoavat 

näkyvyyttä heidän omassa myynnissänsä oleville kiinteistökohteille. 

 

Jos Total Talot Oy haluaa keskittyä tulevaisuudessa enemmän oman 

tunnettuuden työstämiseen ja myymään enemmän itse valmistamiaan 

asuinkiinteistöjä ja muita rakennusalan palveluitaan. Toimenpiteinä voisi 

korostaa yrityksen esillä oloa nostaa julkisuudessa. Myynti-ilmoitukset voidaan 

tehdä täysin yrityksen ilmeen mukaisesti, jolloin asiakkaat tietävät mistä 

yrityksestä on kyse. Tämän prosessin työstämisen voi aloittaa yrityksen 

kotisivuilta, joka toimii kivijalkana koko yrityksen näkyvyyteen ja josta löytyy 

loppujen lopuksi kaikki tarvittavatieto kootusti. Kotisivuille voi tuoda hyvin esille 



     

meneillään olevat kohteet, ja niiden laajat esitetiedot. Kotisivujen laajojen tietojen 

pohjalta informaatiota on helpompi jakaa jatko markkinointi kanaviin kuten 

sosiaaliseen mediaan sekä muille jatko markkinointi kanaville esimerkiksi, vaikka 

tulosteiden muodossa. Näkyvyys ylipäätään internetissä ja muissa kanavissa on 

hyödyksi yritykselle, jolloin se saa näkyvyyttä ja tunnettavuutta toiminnalleen, 

jolloin sitä on helpompaa lähestyä.  

 

5.4.3.2 Myynninedistäminen 

 

Menekinedistämisellä Total Talot Oy voisi saavuttaa asiakaskuntaansa 

positiivista kysyntää, jota ei ilman sitä syntyisi. Myös tapauskohtaisesti 

myynninedistäminen on varmastikin jo osa toimintaa, esimerkiksi asuintalon 

myynti neuvotteluissa, jossa voidaan sopia erikseen saatavista lisä 

ominaisuuksista tai kylkiäisistä oston yhteydessä. Tällaisia voi olla esimerkiksi 

jokin asuintalon varusteluun liittyvä asia tai asumiseen tarvittava tavara, joka 

toimii hyvin kylkiäisenä myynnin yhteydessä. Tällainen pieni 

markkinointimateriaali voi olla pyyhkeet tai keittiönkäyttötavara. 

 

5.4.3.3 Suhdetoiminta 

 

Suhdetoimintaa Total Talot Oy:n tulisi edistää erityisesti ulkoisten sidosryhmien 

kanssa. Yhteistyökumppanit ovat keskeisessä roolissa yrityksen toiminnan 

kannalta, ja niihin kannattaa panostaa niin rahallisesti kuin ajallisestikin.  

 

Total Talot Oy:llä ei ole tällä hetkellä sponsorisuhteita. Yritys voisi saada 

positiivista julkisuutta yhteistyöstä erilaisista sponsori -ja suhdetoiminta 

yhteistyöstä, josta saa näkyvyyttä ja uusia mahdollisia asiakkaita. Tällaisia toimia 

voi olla urheiluun liittyvä näkyvyys, mutta lisäksi myös alaan liittyvä yhteistyö. 

Alaan liittyvä yhteistyö voi olla sisustukseen liittyvän bloggaajan kanssa tehtävä 

toiminta, jota voi sponsoroida tai tarjota blogi ideoita uusiin kohteisiin. 

 

Suhdetoimintaa on mahdollista hyödyntää vahvasti omissa 

markkinointikanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Siten tavoitetaan laajaa 

asiakaskuntaa ja toiminta ei ole vain myynti ilmoituksien jakamista. Huomioon 



     

kannattaa ottaa myös yhteistyö median kanssa, jolla on mahdollista saada laajaa 

positiivista huomiota ja näkyvyyttä. Tällainen toiminta voi olla esimerkiksi artikkeli 

sanomalehdessä, jossa esitellään yrityksen toimintaa tietyssä asiaympäristössä. 

 

5.4.3.4 Henkilökohtainen myyntityö 

 

Mikäli Total Talot Oy aikoo jatkossa lisätä omien kohteiden myyntiä itse omia 

kanavia pitkin, on myyntityö tärkeässä roolissa. Siihen tulee panostaa ainakin 

siten, että asiakkaiden kontakteihin ollaan tavoitettavissa sitä kanavaa pitkin 

mistä asiakas lähestyy. Kanava voi olla puhelin, sähköposti, kotisivut tai 

sosiaalinen media. On tunnistettava asiakkaiden tarpeet, ja osattava lähestyä 

heitä henkilökohtaisesti sen mukaisesti. Näissä tilanteissa kannattaa korostaa 

yrityksen joustavuutta asiakkaan tarpeissa, ja talojen räätälöintiä asiakkaan 

mieltymyksien mukaan. Myyntiin kannattaakin valmistautua huolellisesti siten, 

että on valmiina esittämään vastauksia asiakkaan esittämiin kysymyksiin ja 

mieltymyksiin. Näitä voi olla vaikka havainne -ja referenssikuvat aiemmista 

kohteista, sekä tuotekatalogit materiaalivaihtoehdoista. Asiakaskokemukset 

ovatkin hyvä tapa tuoda esille toimintaa ja sen lopputuloksia, niitä voi hyödyntää 

hyvin referensseinä. 

 

5.5 SWOT-analyysi 
 

Taulukossa 2 kuvataan Total Talot Oy:n SWOT-analyysi, joka sisältää sen 

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekä uhat. Yrityksen vahvuutena on 

nykyaikaisuus, joka käsittää rakentamisen nykyaikaiset rakennusmenetelmät, 

materiaalit ja asuntojen talotekniikka. Ekologiset rakennustavat ja materiaalit ovat 

tietoisen kuluttajan haluamat materiaalit, lisäksi ekologisuus ja tehokkuus 

talotekniikassa nousee eduksi, ja tuovat asiakkailla etuja pitkälle tulevaisuuteen 

niin käytössä kuin kuluissakin. Tällaisia ovat esimerkiksi aurinkopaneelit osana 

sähköjärjestelmää, sekä muut lämmitysjärjestelmän tehokkaat nykyaikaiset 

järjestelmät. Samat seikat korostavat myös arvoja, jotka korostavat laadukkuutta 

ja käytettävyyttä. Rakentaminen halutaan tehdä asiakkaalle periaatteella ”kuin 

itselle tehty”, eli rakentamisen laatu, viimeistely ja luotettavuus ovat 

merkittävässä roolissa projekteissa. 



     

Vahvuudet 

• Nykyaikaisuus 

• Ketterä toimija 

• Kevyt organisaatio 

• Arvot 

Heikkoudet 

• Rekrytointi 

• Yhden yrittäjän suuri rooli 

Mahdollisuudet 

• Kasvu potentiaali 

• Yleinen taloustilanne 

Uhat 

• Yleinen taloustilanne 

• Poliittiset päätökset 

Kuvio 2. SWOT-analyysi Total Talot Oy. 

 

Heikkoutena on rekrytoinnin haasteet. Alan korkeasuhdanteen vuoksi alan 

parhaat osaajat ”viedään käsistä”, ja siten kunnollista ammattihenkilöstä on 

vaikea saada. Myös yrittäjän suuri rooli koko yrityksen pyörittämisessä voidaan 

laittaa heikkoudeksi, koska se on mielestäni korkea riski. Myös mahdollisen 

yrityksen kasvun myötä tilanne sen osalta muodostuu entistä 

haasteellisemmaksi. Yrittäjä tekee tällä hetkellä yrityksessä kaikkea, 

hallinnollisten tehtävien lisäksi osallistuu rakentamiseen, valvontaa sekä vastaa 

kaikesta yrityksen pyörittämiseen liittyvästä toiminnasta. 

 

Tulevaisuuden mahdollisuuksia Total Talot Oy:lle ovat yleinen taloustilanne ja 

kasvu potentiaali. Taloustilanne on SWOT-analyysissä mahdollisuuksissa ja 

uhkissa, sillä se osuu mielestäni molempiin osa-alueisiin. Termit ovat 

mahdollisuuksissa sen takia, että korkea suhdanteen hiipumisen myötä 

varmastikin osa kilpailijoista jää mahdollisesti pois. Alalle on tullut paljon uusia 

pieniä rakennusliikkeitä trendin myötä, mutta kilpailun kiristyessä uskon yrityksien 

vähenevän. Tämä antaa vankan kivijalan omaavalle yritykselle hyvän 

mahdollisuuden säilyä merkittävänä tekijänä talousalueella, ja myös 

kasvumahdollisuudet ovat suuret sen myötä. 

 



     

Uhkana Total Talot Oy:lle on yleisen taloustilanteen heikkeneminen sekä 

poliittiset päätökset. Molemmat seikat vaikuttavat olennaisesti tulevaisuuden 

tekemiseen. Taloustilanteen heikkenemisen myötä kuluttajien varovaisuus 

lisääntyy, mikä voi vähentää olennaisesti rakentamisen määrää. Myös poliittiset 

päätökset talousalueella vaikuttavat olennaisesti yrityksen toimintaan ja ovat 

uhkia, muun muassa uusien rakennusalueiden jakelun ja syntymisen suhteen. 

Kunta-organisaatiot määrittelevät pitkälti kuinka paljon asuinalueita aiotaan 

rakentaa, ja miten tontit niille jaetaan alueella. 

 

5.6 Budjetti 
 

Total Talot Oy:llä ei ole ollut tähän mennessä vielä varsinaista 

markkinointibudjettia. Rahaa on kuitenkin käytetty mainontaan eri tyyleillä. 

Pääasiassa kustannukset ovat syntyneet kiinteistövälitysliikkeiden 

kustannuksista. Yrityksen tulisi tehdä tulevalle vuodelle laskelma tavoitellusta 

kasvusta, ja se myötä pohdinta, että kuinka paljon sen eteen voidaan käyttää 

rahaa ja aikaa markkinointiin. Markkinointia voi tehdä hyvin monilla eri 

kustannuksilla erilaisissa kanavissa. Mikäli yritystä pyritään tuomaan enemmän 

esiin ja myyntiä tehdään enemmän itse, on siihen myös panostettava rahallisesti 

ja ajankäytöllisestikin.  

 

5.7 Vastuutus ja aikataulu 
 

Total Talot Oy:n on suositeltavaa tehdä selvä ja konkreettinen tavoite 

markkinoinnin toimenpiteiden lopputuloksille, jotta niiden vastuut ja aikataulu on 

selkeää toimintaa tekeville henkilöille. Koska aikaisempaa markkinointia ei 

juurikaan ole, ei ole suoranaista vertailupohjaa tuloksille, mutta tuloksia on 

toisaalta helppo seurata tulevan kehityksen myötä. Tekemistä on mahdollisesti 

hyvä myös jakaa muille osapuolille, tai ulkoistaa markkinoinnin tekeminen 

ulkopuoliselle toimijalle ainakin osittain. Siten aikataulut kehittämisessä ovat 

helpommin hallittavissa itselle. 

 

 

 



     

5.8 Seuranta 
 

Markkinoinnin tekemisessä on tärkeää seurata toimien tekemisen vaikutuksia. 

Markkinoinnin tuottamisessa on kuitenkin huomioitava, että mahdolliset tulokset 

eivät synny suoraan, vaan pitkän ajan kuluessa. Ne vievät kuitenkin yrityksen 

resursseja niin rahallisesti kuin myös ajankäytöllisestikin, joten seuranta on 

tärkeää. Jälkiseurannassa on seurattava tuloksien muodostumista odotettuihin 

tavoitteisiin, ja sen myötä muodostettava jatkotoimenpiteet jatkokehitykselle sekä 

mahdolliset korjaaville toimille. 

 

 

6 Johtopäätökset ja pohdinta 
 

 

Opinnäytetyönä markkinointisuunnitelma antaa selkeän kokonaiskuvan 

markkinointiin kuuluvista aiheista yrityksessä. Total Talot Oy:ssä 

markkinointisuunnitelmaa pystytään käyttämään hyväksi kokonaisuudessa tai 

poimimalla osioita käytäntöön yrittäjän parhaaksi näkemällä tavalla. 

Markkinointisuunnitelman pohjalta markkinointia voi lähteä kehittämään hyvin 

kevyestikin, ilman suuria investointeja. Opinnäytetyön analyysien mukaan yritys 

pystyy tarkemmin kartoittamaan omaa nykytilaansa, ja reagoimaan niihin 

annettujen ohjeistuksien mukaan. 

Lähteinä opinnäytetyössä käytin kirjallisuutta, haastattelua sekä internettiä. 

Näiden avulla sain kokonaiskuvan alan ja yrityksen toiminnasta yhdistettynä 

markkinoinnin teoriaan. 

Yrityksellä on ydintoiminta kaikin puolin kunnossa, kuitenkin markkinointiin 

enemmän panostamalla on mahdollista saada tavoiteltua liiketoiminnan kasvua 

ja näkyvyyttä aikaan omien resurssien mukaan. 
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