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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa markkinointisuunnitelma Total Talot
Oy:lle. Kyseessé on toiminnallinen opinnaytety6. Toimeksiantajana tydssa toimii
yrittdja Henri Ikonen. Suunnitelma on tarkoituksena ottaa kayttoon vuonna 2020
alkuvuodesta. Suunnitelman on tarkoitus toimia yrityksen markkinoinnin
toteuttamiseen tyokaluna ja markkinoinnin jatkokehitykseen.
Markkinointisuunnitelma laaditaan, silla on tunnistettu tarve toteuttaa
suunnitelmallisempaa markkinointia sekd 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
yrittdjan kanssa liittyen yrityksen kehittamiseen, jossa yhtena aihealueena on
markkinointi, jota ei ole suunnitelmallisesti juurikaan tehty. Suunnitelmalla pyrin
antamaan yritykselle pohjan markkinoinnin tekemiseen, seka valmiudet sen

jatkokehittamiseen.

Opinnaytetyo koostuu teoriasta, jonka pohjalta laaditaan
markkinointisuunnitelma. Teoriaosuudessa kasittelen markkinointisuunnitelman
toteuttamista, jossa hyddynnetaan lahteena alan kirjallisuutta, artikkeleja seka
markkinoinnin ammattilaisten julkaisuja. Empiirisessa osiossa on itse

markkinointisuunnitelma Total Talot Oy:lle, joka on opinnaytety6ni produkii.



2 Total Talot Oy

Total Talot Oy on joensuulainen rakennusliike, joka on perustettu vuonna 2012.
Yritys toimii It&-Suomen alueella, paapaikkana Joensuu. Yritys toteuttaa
kokonaisvaltaisesti uudiskohteita seka remontteja kaikkiin tyévaiheisiin liittyen.
Asiakkaisiin kuuluu kotitalouksia seka yritys- ja yhteisdasiakkaita. Toiminnan
perusperiaatteena on ensiluokkainen tyonlaatu seka tyytyvainen asiakas.
Yrityksessa tyoskentelee kahdeksan henkil6a, joista valtaosa on kirvesmiehia.
Yksi tyontekijoista on rakennusinsintori, ja yrittdja itse taas tekee kaikkea
toimintaan kuuluvaa, kuten myyntia, hallinnollisia tehtdvid seka kaikkea
rakentamiseen liittyvaa. Paapaino yrityksen toiminnassa on ollut uudiskohteiden
eli uusien kiinteistdjen, kuten omakotitalojen ja muiden talousrakennusten
rakentaminen. Toiminta uudiskohteissa tapahtuukin paaasiassa niin, etta yritys
rakentaa, esimerkiksi omakotitalon, hankkimalleen tontille, ja kohde laitetaan
myyntiin aloituksen jalkeen, viimeistaan valmistumisen lahestyessa, joko itse tai
kiinteistovalittgjan kautta. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on saada tehtya
suunnitelmallinen asiakirja, joka helpottaa joka paivaista strategian tekemista,
seka luo uusia mahdollisuuksia yrityksen toiminnalle seka kasvu hakuisuudelle.
(Ikonen 2019.)

3 Markkinointisuunnitelman perusta

Markkinointi on kasitteend hyvin laaja kokonaisuus, eika sita pitaisi ajatella vain
erillisena tyokaluna tai tekniikkana, vaan kyse on pikemminkin koko yrityksen
ajattelutavasta, eli miten markkinointiajatus ohjaa ihmisten toimintaa, prosesseja
seka osastoja lapi koko yrityksen henkil6itten. Toiminta-ajatuksen lahtokohtana
on jokaisella yrityksella asiakkaat ja niiden ajattelu yrityksen tuotteista,
toiminnasta seka viestinnasta. (Gronroos 2009, 315.)

Markkinointi ja sen muodot kehittyvat jatkuvasti, ja myos markkinoinnin merkitys
on tehostunut viime aikoina. Se kuinka hyvin myynti ja markkinointi onnistuvat
vaikuttamaan asiakkaisiinsa, ovat molemmat suuressa roolissa. Naita

markkinoinnin seikkoja ovat muun muassa asiakassuhteiden kehittdmisessa,



myyntimaarien nostamisessa, uusien asiakkaiden hankinnassa ja asiakkuuksien
sailyttdmisessa. Naiden myynnillisten seikkojen mittaaminen on markkinoinnin

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

Kaiken perustana liiketoiminnassa on asiakas. Yritystoiminnassa teknisesti
sijainti, palvelu, hyva tuote seka padoma helpottavat toimintaa, mutta ne eivat
pelkastaan johda onnistuneeseen liiketoimintaan, ellei yrityksella ole hy6dykkeita
ostavia asiakkaita. Siksi lahtokohtana taytyy olla asiakas, josta on hydtyd muun
muassa naista syista. Tyytyvaiset asiakkaat toimivat suosittelijoina, ja he auttavat
kehittamaan tuotteita ja palveluita yrityksessa. Jotta yritys voi kehittya
markkinoinnissa, heidan taytyy tuntea asiakkaansa hyvin, ja ymmartadd miten
asiakkaat toimivat ja mista asiat johtuvat. Kyse on siis asiakkaiden tarpeiden,
odotuksien ja arvostuksien tietdmyksestd, jotka kuitenkin vaihtelevat suurestikin

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

3.1 Markkinointianalyysi

Luotettavat tiedot toiminnan menestystekijoistd ovat markkinointijohtamisen
perusta. Markkinointianalyysin rooli on hankkia, muokata ja eritella asioita
yrityksen aikajanteelld lahihistoriasta tulevaisuuteen. Ensimmainen analyysin
kysymys selvitettavaksi onkin "Missa yrityksemme on nyt”? (Lahtinen & Isoviita
1998, 47.)

Analyysin paamaara on tieto, joka helpottaa paatoksen teossa. Tieto perustuu
mittareihin ja tunnuslukuihin, joita toteutetaan saanndllisesti ja systemaattisesti.
Tunnusluvut, jotka koskevat yrityksen toimintaymparistdéda, markkinoita, tuotteita
seka sidosryhmia ovat liitettavissa taloudellisiin tai muihin johtamisjarjestelméassa
toimiviin tunnuslukuihin. (Lotti 2001, 26.)

3.2 Ymparistbanalyysi

Ymparistdanalyysi kasittelee organisaation nykyisen strategian menestyksesta.
Joten se kasittelee yrityksen ulkoista vahvuutta ja osoittaa tulevaisuuden
kehityssuuntia, mitk& voivat olla uhkia tai mahdollisuuksia. Ymparistdanalyyseja

ovat esimerkiksi kysynta-, kilpailutilanne-, yhteisotekija-, ja



tuotantoymparistdanalyysit. Yritysanalyysilla saadaan taas selville yrityksen
sisdisesta tehokkuudesta, naitd ovat esimerkiksi, organisaatio-, toimintojen-,

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

3.3 Kysyntaanalyysi

Kysyntdanalyysi havainnollistaa, mita tarpeita yrityksen tuote tai palvelu
markkinoilla tayttdd. Johtamisen lahtdékohta asiakassuhdemarkkinoinnissa on
yksityiskohtaiset tiedot asiakaskunnasta, kysynnan volyymi, seka muut

kysyntaan ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47.)

Markkinaosuuden ja kokonaismarkkinoiden ennusteet luodaan
kysyntaanalyysien perusteella. Tarkkaa lukua on kuitenkin vaikea saada, joten
siihen sovelletaan kysyntafunktiota, joka pohjautuu neljaan kuvaukseen:
Kokonaismaéara, joka kaytetaan markkinointiin yrityksissa tai
markkinointikeinojen yhdistelma. Lisaksi huomioon otetaan markkinointiin tehty
tyo eri kohderyhmille seka markkinointipanoksiin kaytetty tehokkuus. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 48.)

3.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on sopiva tyokalu moniin eri toimintoihin liikeidean
kehittamisessa tai jatkuvassa kehittamisessa eri liiketoiminnan vaiheissa. SWOT-
analyysilla saadaan laadittua tilannearvioita, analyyseja joko suunnitelmien tai
paatoksen tekojen tueksi. Siitd saadaan selked kuva sisdisista ja ulkoisista
tekijoista, jotka vaikuttavat positiivisena tai negatiivisena organisaatioon. Nimi
SWOT-analyysi muodostuukin  englanninkielisistda ~ sanoista  strenghts
(vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats
(uhat). (Viitala & Jylh& 2013, 49-50.)

Analyysi toimii ty6kaluna niin koko liiketoiminnan arvioinnissa kuin aina erillisissa
projekteissakin. Lopputuloksena saadaan toimenpide maarittely, jossa esiin
tulleet seikat tunnistetaan, jotta niitd voidaan myo6s kehittda pelkan esiin
nostamisen valttdmiseksi. Analyysin ei siis tulisi olla pelkka vahvuuksien,

heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien kirjaamistapa, vaan sen avulla



nostetaan esille nousevia asioita ja signaaleja, joista edetdaan erillisiin
johtopaatoksiin ja sitéa kautta kehittdmaan toimintaa. Kaytannossa pyritaan siis
mahdollisuuksien asemaa nostamaan ja kehittam&én, ja uhkien osuuksia

pyritdan vastaavasti valttamaan tai jopa estamaan. (Viitala & Jylha 2013, 49-50.)

Kuviossa 1 on kuvattu havannollistaen nelikenttaanalyysi (SWOT). Analyysi on
hyvin selked, ja sitéa parempi mité yksinkertaisempana ja kaytanndllisempana sen
pitdd. On hyva pitaa erilladn nykytila eli vahvuudet ja heikkoudet. Ne asiat, jotka
vaikuttavat tulevaisuuteen liiketoiminnassa, ovat uhat ja mahdollisuudet.
(Suomen Riskienhallintayhdistys 2019.)

o= —

S w
Sisainen Vahvuudet Heikkoudet
Ymparisto

O T
Ulkoinen Mahdollisuudet Uhat
Ympéristo

Kuvio 1. SWOT-analyysi

3.5 Nelja P:ta / Markkinointi MIX

Markkinoinnin  p&atehtaviin  kuuluu kysynnan selvittaminen, luominen,
tyydyttdminen seka sen saately. Kyseisista elementeista koostuu kilpailukeinot
eli konsepti, jolla yritys hoitaa viestintdd asiakkailleen. Kilpailukeinoista
muodostetaan suunniteltu yhdistelm&, joka on nimetty markkinointimixiksi
(marketing mix). Kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan myds 4P-malliksi, joka

on amerikkalaisten Harvard Business Schoolin professorien kehittama. 4P-malli



kehitettiin vuonna 1960 ja sen luojina ovat Neil Bordeni ja Jerome McCrathyn.
Kilpailukeinoja markkinointimixissé ovat paaasiassa tuote (product), hinta (price),
jakelu/saatavuus (place) seka markkinointiviestinta (promotion). (Bergstrom &
Leppanen 2009, 166.)

Kaytannossa markkinointimix toteutuu viestinnassa kertomalla yrityksen
tarjoamasta asiakkaille suunnatusti. Viestinta ilmaisee asiakkaille tuotteen
tarjonnan, hinnan, ja saatavuuden. Naihin liittyy osaltaan my0s strategiset
valinnat ja paatokset, joita voi olla muun muassa vuosisuunnitelma
asiakaskohderyhmittéin. Suunnitelma tehdadén yleensd myds pidemmallekin
aikavalille kuin vain vuodeksi, noin 3-5 vuoden jaksoille, silla taustaprosessit,
kuten saatavuuksien varmistaminen, vaatii useiden vuosien mittaisen jakson
tehdyn tyon eteen. (Hollanti & Koski 2007, 54-55.)

3.5.1 Tuote

Tuote on yleisesti markkinoinnin lahtékohtana. Se on kuitenkin moniulotteinen
asia. Markkinoinnissa tuodaan usein esille tuotteista saatavia hy6tyja, jotka ovat
ostamisen edellytyksend tai motivaationa. Tuotteet ovat tavallisesti hyvin
samanlaisia, ja markkinoinnin viestinnalla pyritdan erottautumaan muista
tuotteista ominaisuuksien kerronnalla. Erottautuminen onkin yleensa
markkinoinnin p&&asiallista viestintdd, vaikka tuotteet tosiasiassa ovatkin
kilpailijan kanssa ldhes identtisia. Tuote koostuu kaikesta, mita markkinoilla
pystytddn tarjoamaan ostettavaksi, kulutettavaksi tai huomattavaksi. Tuote voi
olla fyysinen tuote, eli aineellinen hytdyke. Tuote voi olla my6s palvelutuote el
aineeton hyodyke, joka ei ole mikaan fyysinen tuote, vaan voi sisaltda ihmisten
tyotd, ajatuksia tai jotakin muuta palvelua. Tuote muodostuukin siis
kokonaisuutena tavaroista, palveluista sek& mielikuvista, tarkemmin
ydintuotteesta, mielikuvatuotteesta tai oheispalveluista. Hyodykkeeksi kutsutaan
yhteisesti kaikkea, mita organisaatio voi tarjota asiakkailleen. Se kattaa niin
tavarat ja kuin palvelut. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76-81.)

Hyodyke voidaan jakaa kulutus -ja tuotantohyddykkeisiin. Kulutushyddykkeet

ovat kulutustavaraa, jota kuluttajat kayttavat lopulliseen kulutukseen, kun taas



tuotantohytdykkeet ovat organisaatioille hankittavia tulon hankkimiseen
tarkoitettuja kulutus tai tuotantohyodykkeitd. Tavara on fyysinen tuote, eli
aineellinen hyddyke, havaittavissa oleva ja k&sin aistittavissa oleva tuote. Palvelu
on immateriaalinen hyddyke, 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 taytyy olla oikein hinnoiteltuja, tuotteen
arvon mukaisesti. Se on myos asiakkaalle helppo valintaperuste, jollei muuten
pysty erottautumaan tuotteella, eli siita tulee myds vahva kilpailukeino. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 97-99.)

Hintapaatokset ovat keskeinen osa yrityksen liikeideaa. Niitéa toteutetaan muun
muassa hinnan maarittamisella seka maksuehdoilla. Hintapaatokset ovat myds
laajalti osa yrityksen toimintaa, silla sen avulla mé&éritetddn tuotteen imagoa,
myyntimaaria, markkinointikeinoja, seka yrityksen kannattavuuteen ja
yksikkdkustannuksiin. Hinta on hyvin sidonnainen muihin neljan P:n osa-alueisiin
kuten tuotteen osalta, se maarittad tuotteen hyvin vahvasti. Jos tuotteelle
annetaan matala hinnoittelu, taytyy myynti volyymin olla korkea, jotta lilketoiminta
on kannattavaa. Jotta tuotteita voidaan myyda suurella volyymimaaralla, taytyy
jakelukanavien olla kunnossa, etta tuotteita voidaan realistisesti myyda suuria
maarid. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97-99.)

Hintapaatosta taustoittaa vahvasti tuoteryhmien ja yksittaisten tuotteiden hintojen
asettelu verrattuna kilpailijoiden tuotteiden hintoihin ja laatuun. Tuote voidaan siis
asettaa hinnoittelulla laadullisesti keskinkertaiseksi tai hinnaltaan halvaksi, tai
vastaavasti erittdin laadukkaaksi ja arvokkaaksi. Monille tuotteilla on tullut
vakioituja hintoja, jossa esimerkiksi kuluttaja tietaa tuotteen yleisen hintatason, ja
mit& sen kuuluu maksaa. Téallaisia tuotteita ovat esimerkiksi elintarvikkeet. Niiss&
ei ole juurikaan hintajoustoa, joten markkina on hyvin tietoinen hintatasosta, eika

maksa ylihinnoitelluista tuotteista. Hintaherkkyys ei kuitenkaan pade kaikissa



tuotteissa. Niita voivat olla tuotteet, joita ei osteta pelkéastaan hinnan perusteella,
ja ovat usein harvemmin ostettavia tuotteita. Ostaja kiinnittdd huomiota enemman
muihin seikkoihin kuin hintaan, jos muut tekijat vaikuttavat enemman
ostopaatokseen. Markkinoilla tuotteiden hintaan vaikuttaa eniten yrityksen
kustannukset tuotteessa, tuotteen ominaisuudet seka tuotteeseen liittyva kysynta
ja kilpailu. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97-99.)

3.5.3 Saatavuuspaatokset

Saatavuuspaatoksien rooli on yksi olennainen osa markkinoinnin
peruskilpailukeinoista. Sen tarkoituksena on taata asiakkaille tuotteet
tasmallisesti, nopeasti ja helposti. Saatavuus voidaan jakaa osiin, silla
palveluyrityksissa ja teollisuudessa eroavat toisistaan huomattavasti. Teollisessa
yrityksessa tekijat ovat pdéasiassa ulkoisia elementteja, eli ne liittyvat yleensa
logistiikan ja jakelukanavien p&aatoksiin. Tallaisia ovat muun muassa
jalleenmyyjat seka logistiikassa kuljetukseen ja varastointiin liittyvat asiat.
Palveluyrityksissa saatavuuspaatokset painottuvat enemman sisaiseen ja
ulkoiseen toimintaan. Toiminnassa on varmistettava, kuinka saadaan
varmistettua, ettéa asiakkaat saadaan paikalle, ja kuinka tavaroiden ostaminen
seka kayttaminen saadaan mahdollisimman vaivattomaksi. (Lahtinen & Isoviita,
108-109)

Jakelukanavapaatokset ovat paatoksia siitd, mitka jakelijat ja kanavatyypit
otetaan tuotteiden jalleenmyyjiksi. Nykydan paatoksien teko jakelukanavan
valinnassa on melko vapaata. Yleensa vain kauppaketjuilla ohjattuja paatukkuja,
joita tulisi paaasiassa kayttdd. Yksityisilla yrityksilla valinta perustuu pitkalti
liketoiminnan kannalta tarkeisiin asioihin, eli tehokkuuteen logistiikassa ja
kustannuksiin, sekd muihin tukitoimintoihin, esimerkiksi tuotetuessa ja
koulutuksissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 108-111.)



3.5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta kasittaa kilpailukeinoista myyntitydon ja siihen liittyvan
myynnintuen. Sen tapoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistaminen,
suhdetoiminta sek& henkilokohtainen myyntityd. Markkinointiviestinta jaetaan
informoivaan ja suggestiiviseen viestintdan. Informoiva viestintd ilmaisee
informaatiota tuotteista eli hinnoista, saatavuudesta sekd maksuehdoista.
Suggestiivinen puolestaan vetoaa enemmdan tunnepuoleen vaikuttamalla
asenteisiin muun muassa tunnelman ja visuaalisen viestinnan keinoin. Hyvaan
mainokseen kuuluu olla seka suggestiivista ja informoivaa, jotta ne tukevat toinen
toistaan ja saavat asiakkaan vakuuttuneeksi ja hankkimaan tuotteen. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 118-121.)

Kokonaisuutena markkinointiviestintd onkin polku, jossa kohteille el
potentiaalisille asiakkaille viestitd&n mielikuvia tavaroista ja palveluista. Sen voi
mieltdd asiakkaan auttamiseksi ostopaatoksen tekemiseen. Siihen liittyy
kuitenkin myds muu toiminta, joka voi olla tahatonta ja vilpitontakin. Tallaisia ovat
muun muassa tyontekijoiden puheet ja toiminta seka toimitiloihin liittyvat seikat
kuten epapuhtaus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118-121.)

3.6 Kilpailutilanneanalyysi

Yrityksen, joka pyrkii menestymaan, pitda olla parempi kuin sen kilpailijat. Tasta
syystd on analysoitava myos kilpailuasetelmaa seka muita Kilpailuun liittyvia
seikkoja, esimerkiksi kilpailun vapauteen ja saantelyyn liittyvat seikat. Toimialan
asetelma on merkittava tekijd toimialan kilpailutilanteessa. Kilpailutilanteessa
tarkasteltavia yksityiskohtia ovat kilpailjoiden maara seka nimet. Lisaksi ovat
tuotteet, jotka haastavat yrityksen tuotteet. Kilpailun sévy, esimerkiksi
maantieteellinen tai hinnoitteluun liittyva. Yritysten roolit Kkilpailussa ja
kilpailijoiden aiheuttamat riskit.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 58.)

Mikali yritys tai organisaatio toimii useammalla kuin yhdella toimialalla, on
kilpailjoiden tunnistaminen haastavampaa, silla kilpailijoita on siten

huomattavasti enemmaéan. Tuloksena voi olla tehottomuus kaikilla edustetuilla



aloilla. Nykyaan reagointi markkinoiden kehitykseen on hektisempaa kuin
vaikkapa muutama vuosikymmen sitten. Nykyddn on haasteellista ennustaa
etukateen toimintaan vaikuttavia muutoksia. Liséksi kilpailu on koventunut
globalisaation ja verkon myo6ta, kun tietoa ja tarjoomaa on saatavilla myds lahes
rajattomasti myds oman paikkakunnan ulkopuolelta. Toisaalta markkinat ovat
laajentuneet huomattavasti. Aiemmin pienillda markkina-alueilla toimineilla
yrityksilla on nykyisin verkkokaupan ja logistikan kehittymisen myota
mahdollisuudet ovat vaikka maailman laajuiseen kaupan kayntiin. (Hollanti &
Koski 2007, 42.)

Tastda onkin vastapainona seurauksena se, ettd yritykset ovat keskittdneet
toimintaansa ydin liiketoimintaan. Liiketoiminnan keskittaminen huomataan muun
muassa siita, ettd muiden toimintojen ulkoistus on yleistynyt huomattavasti, jolloin
yritys pystyy tekemaan tehokkaasti omaa toimintaansa ja ei kayta resurssejaan
vahemman tarkeaan toimintaa, kun saa sen hoidettua kustannustehokkaasti
ulkopuolisella toimijalla. Siten yritykset ovat hyvin riippuvaisia toisistaan, ja se
vaikuttaa myds Kkilpailutilanteeseen. Sidosyrityksien muutokset nakyvat heti

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

Paikallisesti toimivien yritysten kilpailija-analyysiin on otettava huomioon kyky
reagoida muuttuviin markkinoihin sekd muihin Kkilpailutilanteen muutoksiin.
Huomioon otettavia vaikuttajia Kilpailutilanteessa ovat muun muassa
liketoiminnan tavoitteet, strategia, markkinaosuus seka taloudellinen asema.
Kilpailevan yrityksen tavoitteista markkinoinnissa ja liikketoiminnassa voidaan
analysoida, kuinka yritys toimii ja mista syysta, merkittdvassa roolissa on
taloudellinen asema, koska sen turvin pystytdan tekemaan erityisia panostuksia

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

3.7 Budijetti

Budjetointi tarkoittaa sita, ettd pyritdan ennakoiden suunnittelemaan yrityksen
toimintaa taloudellisesti tulevaa aikaa ajatellen eli kuinka paljon rahaa kaytetaan
ja paljonko sitd tulee. Budjetilla saadaan maéaariteltyd yrityksen tavoitteet
taloudellisesti ja maarallisesti halutulle ajanjaksolle. Yleensa yritysmaailmassa

ajanjaksona kaytetaan tilikautta eli kalenterivuotta tai neljannesvuotta eli



kvartaalia. Myos lyhyemmat ja pidemmat aikavalit ovat mahdollisia yrityksen
strategiasta ja tavoitteista rijppuen. Ne voivat olla lyhyella aikavalille asetettuja
viikkoja tai kuukausia, vastaavasti pidemman aikavalin periodit useita vuosia,
joita tarkastellaan pidemman aikavalin strategian yhteydessa. Oikein tehty selke&a
budjetointi antaa yritykselle mahdollisuuden korkeampaan kannattavuuteen ja
tehokkuuteen. (Raatikainen 2005, 112.)

Budjetointi kannattaakin jakaa osiin eri liiketoiminta alueittain, ja siten
budjetointijarjestelmd antaa vastuut ja tehtavat tyoyhteison eri osa-alueille.
Sisallossa tulee esille ohjeistus, joka voi sisédltaa tiedot kaytanndn toimenpiteista
aikataulusta, lahtotiedoista seka pohjatiedoista ja niihin liittyvista ohjelmistoista
tai muista tyokaluista. Ohjelmistot ovat nykyisin isossa roolissa budjetoinnin
tekemisessa, silla ne helpottavat huomattavasti prosessin tydstamista.
Budjetointiin on erilaisia menetelmia. Hajautettu budjetti kokoaa yrityksen eri
tasoilta ja tiimeilta osabudjetit, jotka kootaan yhdeksi kokonaisbudjetiksi.
Keskitetylla budjetoinnilla on vastaavasti budjetti, joka tuotetaan keskitetysti
taloushallinnon toimesta. Paras budjetoinnin tulos saadaan aikaan yhdistamalla
eri tahojen osaaminen ja tieto yhteistyoksi, jolloin osa budjetit tyostetaan yhdessa
yhdeksi kokonaisuudeksi. (Raatikainen 2005, 112.)

Budjetointijarjestelméssa on tarkedssa roolissa markkinoinnin budjetti. Se
koostuu myyntibudjetista, ostobudjetista  sekda  kustannusbudjetista.
Myyntibudjetti tuo esille yrityksen tuotteiden liikevaihdon ja myynnin kappale-,
yksikko-, ja euromaaréisind. Siitd voidaan luoda my0ds tavoitteet eri tasoille
yrityksessa. Sen avulla luodaan muut yrityksen osabudjetit, silla sen avulla on
tiedossa, kuinka paljon menekkiéd taytyisi olla, joten muut budjetit luodaan sen
mukaisesti. Yrityksen nékymat ja liikketoiminnan muutokset vaikuttavat
olennaisesti budjettiin. Myyntibudjetti laaditaankin paaasiassa peilaamalla
aiempien vuosien tai vuoden myyntimaarad, myyntituottoja seka myyntihintoja.
Niistd otetaan huomioon tiimeittdin tai yksiléittain tuleva myyntibudjetti.
(Raatikainen 2005, 112 - 114.)

Ostobudjetti on my6s tarkeassa roolissa markkinointibudjetissa, silla sen avulla

voidaan luoda onnistunut kaupankaynti, kun ostot ovat oikein suunniteltuja ja



ajoitettuja. Ostobudjetti takaa kannattavan kassan hallinnan, kun ostot on
kohdistettu oikeisiin asioihin. Kustannusbudijetti nimensa mukaisesti niputtaa
markkinoinnin  kustannukset, ja se perustuu pitkalti myyntibudjettiin.
Kustannusbudjetteja  ovat muun muassa myyntikustannusbudijetti,
mainosbudjetti, myynninedistamisbudijetti, tuotekehitysbudjetti, tiedotus -ja
suhdetoiminta budjetti sek& markkinointitutkimusbudjetti. Eli kustannusbudjettiin
kuuluu  kokonaisuudessaan kulut myyjan  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 menevéat loppuun saakka. Mikali jokin osa alue ja& puutteelliseksi
toteutukseltaan, siitd karsii muut osa alueet. Samoin on tiimitydskentelyssa. Jos
osa ei tee lupaamiaan tehtavia, myds muiden tekeminen kérsii. Toimenpiteet
vaativat siis 100 prosentin sitoutumisen tyéryhmassa. Toteuttamisen aikataulu
saadaan onnistumaan huolellisella suunnittelulla, missad jokainen tietdd
tehtdvansa eli henkilokohtaisen tavoitteensa, joita voi olla tarkka tyttehtévien
maarittdminen, yhteisvastuullisuuden ymmartaminen seka naiden asioiden
perehdyttdminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 278-279.)

Markkinoinnin viimeisessa vaiheessa on otettava huomioon myds projektien
nakokulma, naita seikkoja ovat lopullisen budjetin tarkennus, erilaisten ohjaus ja
valvonta keinojen maarittely seka erilaisten viestintakeinojen saately ja
sisdllyttaminen. Naiden seikkojen tyostamisessa on otettava huomioon
aikaisemmat projektit ja niiden eri vaiheet vertaillessa nykyistd tekemista.
Tarkedd on tietenkin liséksi tarkastella viestinndn keinoja ja asetettuja
markkinoinnin tavoitteita, ettd ovatko ne keskendan balanssissa, eli onko asetetut
tavoitteet realistiset. Lopullinen budjetti koostuukin kokonaisviestinnasta.
(Vuokko 2003, 145-147.)



3.9 Seuranta

Markkinoinnin seuranta on tarked osa asiakaskeskeisyytta. Se kehittaa yrityksen
toimintaa markkinoinnissa kaytannon tekemisessa, ja auttaa oppimaan virheista
seka helpottaa Ioytamaan avaimet menestykseen. Markkinoinnin seurannan on
hyva olla jatkuvaa toimintaa eli osa yrityksen toiminnan prosessia. Sita
toteutetaan yrityksissa monilla eri tasoilla esimiesten seka tietysti
markkinointijohtajan toimesta ja ajallisesti vuodesta aina tuntiseurantaan saakka.
Liséksi jokaisella on vastuu omasta ja tekemisestdan omista tavoitteistaan. Siten
saadaan liketoiminta pidettyd ajan tasalla, ja reagoitua nopeasti
markkinointitutkimukseen ja asiakaskentéan palautteisiin. Seurannan eri vaiheissa
valitaan seurantakohteet ja menetelmat, luokitellaan ja mitataan tavoitteita,
maaritelladn poikkeamat ja niiden syyt, seka kaikkien naiden mahdolliset

korjaavat toimenpiteet. (Raatikainen 2005, 118.)

Seuranta on suuri kokonaisuus, joka voidaan jaotella pitkan aikavélin periodeihin
seka lyhyelle aikavalille. Se koskee toimenpiteiden ja saavutettuja toimenpiteiden
valvontaa, eli silla voidaan tehd& vuosittaisen markkinointisuunnitelman
seurantaa seka pidemman strategisen suunnittelun toimintaa usean vuoden
ajanjaksolle. Seurannan on oltava saanndllistd, mika tarkoittaa ainakin
kuukausittaista seurantaa, jotta organisaatio pysyy ajan tasalla, missa projektit
edistyvat ja ovatko ne tavoitteiden kanssa samassa linjassa. Tihedn seurannan
avulla suunnitelmia ja toteutusta voidaan muokata tarvittaessa siten nopeastikin.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 41.)

5 Markkinointisuunnitelma Total Talot Oy:lle

Opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena opinndytetyond. Toiminnallisen
opinnaytetyon tarkoituksena on antaa tietynlainen selvitys aiheeseen alan
mukaan ja se tehdaéan toimeksiantajalle tai johonkin muuhun tutkimukseen tai
projektiin liittyen. Aihe valitaan oman kiinnostuksen tai erityisosaamisen mukaan,
joka tukee opintojen alaa tai tavoitetta tulevaisuudessa. Lopputuloksena on

yleensa tuotos, joka on konkreettinen toimintasuunnitelma, ohjeistus, tietopaketti



tai tapahtuma. Tuotoksen tarkoituksena on tukea tekijan ammatillista oppimista
niin  projektityéskentelemisesta kuin alan ammattitaitoon liittyen. Tekijalle
opinnaytetyd on my®ds oman oppisen produktio, jolla nayttdd osaamistaan
ty0elamaan. Lisdnd tulee myo6s verkostoituminen esimerkiksi yrityselamaan.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 16-17.) 51-53

Taman opinnéaytetydn aihe syntyi keskusteluista toimeksiantajan Total Talot Oy:n
yrittdgjan  kanssa, missd esiin nousi halu kehittdd markkinointia.
Markkinointisuunnitelmaa ei ole toimeksiantaja yrityksessa aiemmin tehty, joten
tyon tavoitteena on laatia produktio, joka tukee ja antaa pohjan tulevaisuuden
markkinoinnin tekemiseen ja kehittamiseen. Toimintasuunnitelman tydstaminen
koostui padasiassa tiedon keruusta eri l&hteistd, seka yrittdjan haastatteluista.
Liséksi tydhon kuului perehtyminen toimeksiantajayrityksen toiminta-alaan seka

alueen toimintaymparistoon ja sen eri muotoihin.

Markkinointisuunnitelma toteutetaan perustuen teoriaosuuteen, joka yhdistetaan
kaytannon toimintaan ja prosesseihin. Markkinoinnin tulisi olla systemaattista ja
jatkuvaa tekemistd osana yrityksen toimintaa ja ajatusmaailmaa.
Markkinointisuunnitelma toimii perustana markkinointitoiminnan kehittdmiseen ja

sen jatkoprosessien tukemiseen.

5.1 Lahtotilanne

Total Talot Oy:n myynti ja markkinointi toimii nykyisin paaasiassa
kiinteistovalitysliikkeiden kautta. Prosessi etenee niin, ettd Total Talot Oy
suunnittelee ja alkaa rakentaa kohdetta, ja tekee myyntitoimeksi antosopimuksen
kyseisesta kohteesta kiinteistovalityslikkeen kanssa. Kiinteistovalitysliike hoitaa
annetuilla dokumenteilla ja tiedoilla kohteen myynti-ilmoituksen ja muun

markkinoinnin.

Muuhun markkinointiin kuuluu muun muassa internet -ja lehti ilmoitukset seka
kohteen esittelyt asiakkaille. Pienessa osassa kohteita Total Talot Oy hoitaa itse
koko prosessissa aina markkinoinnista kohteen myyntiin. Markkinoinnin
toteuttamista ja laajentamista Total Talot Oy:n toimesta harkitaan

tulevaisuudessa enemman. (lkonen 2019.)



5.2 Ymparistoanalyysi

Rakennusalalla on useita vuosia ollut voimassa korkea noususuhdanne, joka on
nostanut rakentamisen tasoa niin julkisissa rakennuskohteissa kuin asunto
rakentamisessa. Asuinrakentamisen kasvu nayttaisi viela jatkuvan voimakkaana,
mutta kovin rakentamisen huippu on saavutettu tassé suhdanteessa. Sijoittajat
ovat jo hieman varautuneempia, joka nakyy jo hieman heikentyneena

sijoitusvirtana asuntosijoittajissa. (Valtionvarainministerié 2019.)

Joensuun alueella rakentaminen on hyvin voimakasta, suhteellisesti jopa
voimakkaampaa kuin Helsingissad. Joensuu on maakunnan kasvukeskus, ja
rakentaminen nimenomaan keskittyy télla hetkella kasvukeskuksiin (Karjalainen
2019).

Rakennusalan palveluita tarjoavia yrityksia loytyy melko paljon Joensuun
alueella. Suomen Yrittdjien Yrityshaun mukaan Joensuussa on rakentamisen

toimialalla 107 kappaletta jasenyrityksia (Yrittdjat Synergia haku 2019).

[ta-Suomen ja Joensuun alueella eletd&dn hyvadd suhdannetta rakentamisen
alalla, mutta kun kysyntaa on paljon, se nayttad myoés tuoneen alalle hyvin paljon
yrityksia mukaan kilpailuun. Rakentamisen ala on toki hyvin laaja, eivatka kaikki
yritykset eivat toimi tasmalleen samalla rakentamisen alalla (Yrittdjat Synergia
haku 2019), rakentamiseen kuuluu myds tiettyihin téihin erikoistuneet yritykset,
kuten kattoremonttiin, LVI ja sahkoala sekd perinteisessd rakentamisessa

korjausrakentaminen seka uudisrakentaminen.

Asuinrakentamisen uudiskohteissa toimivalla toimeksiantajalla Total Talot Oy:lla
on myos kilpailua. Samoista asiakkaista Kkilpailevat niin samantyyppiset
rakennusliikkeet kuin myds talotehtaat ja yksityiset rakentajat. Kilpailutilanne on
toisin sanoen hyvin kired. Valtakunnallisesti toimivat talotehtaat suuremmassa
paassd aina saman kokonluokan yrityksistd pieniin yhden kahden hengen
talonrakentajiin. (lkonen 2019.)



5.3 Toimenpiteet

Yhé& useampi asiakas haluaa talonsa taysin muuttovalmiina, ja tdhan kysyntaan
yritys on vastannut tarjpamalla seka tontin ettd muuttovalmiin talon. Yrityksen
vahvuutena on tarjota asiakkaille jarkevan kokoisia nykyaikaisesti toteutettuja
asuntoja tehokkailla pohjaratkaisuilla. Yritys panostaa rakennusten moderniin
iImeeseen ja kayttaa tyylikkaita materiaaleja. Omakotitalot yritys toteuttaa
padasiassa nykyaikaisella ja ekologisilla rakennusmenetelmilla sek& raaka-
aineilla. Rakennuksissa yhdistyy hirsitaloista tuttu hengittavyys paremmalla
energiatehokkuudella. Toteutettavat kohteet ovat yksilollisia paikallaan
rakennettuja taloja eivatka perustu isojen talotehtaiden vakiomalleihin. Nain ollen
talot ovat monipuolisesti raataloitavissa asiakkaan tarpeisiin. Tulevaisuudessa
yritys aikoo harkita rinnalle my6s oman talomalliston lanseerausta.
Tulevaisuudessa oman talomalliston tuotteita tarjottaisiin aina muuttovalmiina,
johon sisdltyy myds maanrakennus ja muut tarvittavat oheistyot.
Toimeksiantajayrityksella on tavoitteena kasvaa ja kehittya uudisrakentamisen
rakennusliikkeend  lahivuosina  huomattavasti, jonka my6ta  myo6s

markkinointisuunnitelma toteutetaan tukemaan tata tavoitetta. (lkonen 2019.)

5.4 Hinta/ tuote /jakelu / viestinta

Rakennusalan uudiskohteiden tuotteet ovat usein yksittaisia. Yhden tuotteen el
esimerkiksi rakennettavan uuden kiinteiston tuottamiseen alusta loppuun menee
keskimaarain puolesta vuodesta kokonaiseen vuoteen, ja jokainen tuote on
yksittdin harkittu markkinoinnin kannalta. Kohteiden sijainti, saatavuus ja
ominaisuudet vaihtelevat suurestikin, jotka vaikuttavat kokonaisuuteen ja itse
lopputuotteeseen merkittavasti. Lopputuote pyritddn toteuttamaan kysynnan

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

5.4.1 Hinta

Hinta on merkittdvassa roolissa Total Talot Oy:n lopputuotteissa eli kiinteistoissa.
Hinta maaraytyy pitkalti markkinan mukaisesti, ja on yleisesti hyvin kuluttajien
tiedossa eli he tiedostavat hyvin missa hinta luokassa talojen hinnat ovat

suhteutettuna  sijaintiin, ominaisuuksiin  sekd muihin  lopputuotteen



erottautumisen seikkoihin. Rakennusalan korostuneen trendin mukaan
mielestani alalle on tullut myds jonkin tasoista hintakilpailua, jossa pyritaan
tarjoamaan toisiaan vastaavia kiinteistdja, esimerkiksi omakotitaloja Joensuun
alueella kovalla hintapisteelld, eli mahdollisimman matalilla hinnoilla.
Hintakilpailussa toki nékyy aina se, etta tuotteet pyritdan siten tuottamaan
mahdollisimman edullisilla materiaaleilla ja raaka-aineilla, jotka kuluttajan olisi
hyva ottaa huomioon. Total Talot Oy bréndind on tuottaa lopputuotteet el
kiinteistot  laadukkailla materiaaleilla, nykyaikaisella tekniikalla seka
ammattitaitoisella tyonjaljella, jotka mielestdni antaa perusteen hieman
korkeammalle hinnoittelulle. Siten yritys myds erottautuu positiivisesti
markkinasta tarjoamalla tasokkaampia lopputuotteita, jotka vastaavat todellista
asiakkaiden tarvetta haluamilleen tuotteille. Asiakkaat paasevat myos itse
vaikuttamaan tuotteen lopputulokseen joustavasti, esimerkiksi materiaali
valinnoissa seka osittain myo6s teknisten toteutusten valinnassa, sellaisia ovat

esimerkiksi, omakotitalon [ammitysjarjestelma ja yleiset lattioiden materiaalit.

Yrityksen kustannukset hinnoitteluun liittyen pyritaan pitamaan kohtuullisena ja

tehokkaana.

5.4.2 Saatavuus

Saatavuus Total Talot Oy:n tuotteille on osa pitkdlle kehitettyd toiminnan
prosessia. Yritys tarjoaa asiakkaille tuotteiden valmistuksen luotettavasti ja
huolellisesti, jolloin sovitut projektien toimenpiteiden valmistumiset ja laatutasot
tayttavat vaatimukset. Saatavuudessa merkittavassa roolissa yrityksessa on
yhteisty6kumppanit, jotka takaavat tuotteiden materiaalitoimitukset ja
aikataulussa pysymisen. Kiinteistdjen valmistuminen koostuu hyvin useista eri
prosesseista, joihin jokaiseen eri tyOvaiheeseen liittyy useita eri
yhteistybkumppaneita, jotka varmistavat osaltaan kokonaisuuden etenemisen

sovitusti.

Rakennusalan tuotteiden jakelu ja saatavuus on kuitenkin moninainen
kokonaisuus, silla kyse on aina mittavasta yksittaisista projekteista, kun

rakennetaan yksittaisia kiinteistoja. Lopputuotteiden sijainti, hankintatapa ja



yhteisty6kumppanit poikkeavat toisistaan joka kerta eri projekteissa. Paaasiassa
tuotteiden tuottaminen voidaan pitaa hyvin samanlaisena eri kohteissa. Kuitenkin
uusi projekti kdynnistyy entisten paatyttya ja koko projekti alkaa kaytanndossa
alusta. Siihen voidaan hyddyntaa aiempaa kattavaa taustaa kokemuksesta.

Jakelukanavat lopputuotteille eli valmiille kiinteistolle ovat Total Talot Oy:ssa
jaettu kahteen eri kanavaan. Tahan asti jakelun eli myynnin on hoitanut
kiinteistovalitysliikkeet, mutta yritys on alkanut myés itse myymaan rakentamiaan
kiinteistoja. Tavoitteena onkin lisdtd omaa osaamistaan myynnin ja markkinoinnin
osalta myds jakelussa. Jakelu voi tapahtua yhté lailla molempia kanavia pitkin
yhtd aikaa. Talléin saadaan luultavasti paras lopputulos, kun myyntia ja
markkinointia hoitaa useampi taho yhta aikaa.

5.4.3 Markkinointiviestinta

5.4.3.1 Mainonta

Markkinointia ja mainontaa on tehty ja kokeiltu eri tavoilla. Paaasiassa
markkinointi on tehty itse yrityksen kotisivuilla, julkisissa internet
myyntikanavissa, sanomalehdissa seka viime aikoina my6s omilla Facebook-
sivuilla. (Ikonen 2019)

Paaasiallisia asuinkiinteistojen markkinointikanavia ovat Suomessa Etuovi.com
ja Oikotie.fi -internetpalvelut. Myds kiinteistovalittajaliikkeiden kotisivut tarjoavat

nakyvyyttd heidan omassa myynnissansa oleville kiinteistokohteille.

Jos Total Talot Oy haluaa keskittyd tulevaisuudessa enemman oman
tunnettuuden tyostdmiseen ja myymaan enemman itse valmistamiaan
asuinkiinteistdja ja muita rakennusalan palveluitaan. Toimenpiteind voisi
korostaa yrityksen esilla oloa nostaa julkisuudessa. Myynti-ilmoitukset voidaan
tehdd taysin yrityksen ilmeen mukaisesti, jolloin asiakkaat tietdavat mista
yrityksesta on kyse. Taman prosessin tydstdmisen voi aloittaa yrityksen
kotisivuilta, joka toimii kivijalkana koko yrityksen nakyvyyteen ja josta loytyy

loppujen lopuksi kaikki tarvittavatieto kootusti. Kotisivuille voi tuoda hyvin esille



meneillaan olevat kohteet, ja niiden laajat esitetiedot. Kotisivujen laajojen tietojen
pohjalta informaatiota on helpompi jakaa jatko markkinointi kanaviin kuten
sosiaaliseen mediaan sek& muille jatko markkinointi kanaville esimerkiksi, vaikka
tulosteiden muodossa. Nakyvyys ylipaataan internetissa ja muissa kanavissa on
hyodyksi yritykselle, jolloin se saa nakyvyyttd ja tunnettavuutta toiminnalleen,

jolloin sitéa on helpompaa lahestya.

5.4.3.2 Myynninedistaminen

Menekinedistamisella Total Talot Oy voisi saavuttaa asiakaskuntaansa
positiivista kysyntdad, jota ei ilman sitd syntyisi. My6s tapauskohtaisesti
myynninedistaminen on varmastikin jo osa toimintaa, esimerkiksi asuintalon
myynti neuvotteluissa, jossa voidaan sopia erikseen saatavista lisa
ominaisuuksista tai kylkidisistd oston yhteydessa. Tallaisia voi olla esimerkiksi
jokin asuintalon varusteluun liittyva asia tai asumiseen tarvittava tavara, joka
toimii hyvin kylkidisend  myynnin  yhteydessa. Tallainen pieni

markkinointimateriaali voi olla pyyhkeet tai keittionkayttétavara.

5.4.3.3 Suhdetoiminta

Suhdetoimintaa Total Talot Oy:n tulisi edistaa erityisesti ulkoisten sidosryhmien
kanssa. Yhteistybkumppanit ovat keskeisessd roolissa yrityksen toiminnan

kannalta, ja niihin kannattaa panostaa niin rahallisesti kuin ajallisestikin.

Total Talot Oy:lla ei ole talla hetkella sponsorisuhteita. Yritys voisi saada
positiivista julkisuutta yhteistydsta erilaisista sponsori -ja suhdetoiminta
yhteistyOsta, josta saa nakyvyytta ja uusia mahdollisia asiakkaita. Tallaisia toimia
voi olla urheiluun liittyva nakyvyys, mutta lisdaksi myos alaan liittyva yhteistyo.
Alaan liittyva yhteisty6 voi olla sisustukseen liittyvan bloggaajan kanssa tehtava
toiminta, jota voi sponsoroida tai tarjota blogi ideoita uusiin kohteisiin.

Suhdetoimintaa on mahdollista hyodyntaa vahvasti omissa
markkinointikanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Siten tavoitetaan laajaa

asiakaskuntaa ja toiminta ei ole vain myynti ilmoituksien jakamista. Huomioon



kannattaa ottaa myds yhteistyd median kanssa, jolla on mahdollista saada laajaa
positiivista huomiota ja nakyvyytta. Tallainen toiminta voi olla esimerkiksi artikkeli

sanomalehdessa, jossa esitellddn yrityksen toimintaa tietysséa asiaymparistossa.

5.4.3.4 Henkil6kohtainen myyntityo

Mikali Total Talot Oy aikoo jatkossa lisatd omien kohteiden myyntid itse omia
kanavia pitkin, on myyntity¢ tarkeédssa roolissa. Siihen tulee panostaa ainakin
siten, ettd asiakkaiden kontakteihin ollaan tavoitettavissa sitd kanavaa pitkin
mistd asiakas lahestyy. Kanava voi olla puhelin, sahkodposti, kotisivut tai
sosiaalinen media. On tunnistettava asiakkaiden tarpeet, ja osattava l&ahestya
heitd henkilokohtaisesti sen mukaisesti. Naissa tilanteissa kannattaa korostaa
yrityksen joustavuutta asiakkaan tarpeissa, ja talojen raatalointia asiakkaan
mieltymyksien mukaan. Myyntiin kannattaakin valmistautua huolellisesti siten,
ettd on valmiina esittamaan vastauksia asiakkaan esittdmiin kysymyksiin ja
mieltymyksiin. Naita voi olla vaikka havainne -ja referenssikuvat aiemmista
kohteista, seka tuotekatalogit materiaalivaihtoehdoista. Asiakaskokemukset
ovatkin hyva tapa tuoda esille toimintaa ja sen lopputuloksia, niita voi hyédyntaa

hyvin referensseina.

5.5 SWOT-analyysi

Taulukossa 2 kuvataan Total Talot Oy:n SWOT-analyysi, joka siséltdd sen
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sek& uhat. Yrityksen vahvuutena on
nykyaikaisuus, joka k&sittdd rakentamisen nykyaikaiset rakennusmenetelmaét,
materiaalit ja asuntojen talotekniikka. Ekologiset rakennustavat ja materiaalit ovat
tietoisen kuluttajan haluamat materiaalit, lisdksi ekologisuus ja tehokkuus
talotekniikassa nousee eduksi, ja tuovat asiakkailla etuja pitkélle tulevaisuuteen
niin kaytdssa kuin kuluissakin. Tallaisia ovat esimerkiksi aurinkopaneelit osana
sahkojarjestelmad, seka muut lammitysjarjestelman tehokkaat nykyaikaiset
jarjestelmat. Samat seikat korostavat myds arvoja, jotka korostavat laadukkuutta
ja kaytettavyytta. Rakentaminen halutaan tehda asiakkaalle periaatteella "kuin
itselle tehty”, eli rakentamisen laatu, viimeistely ja Iluotettavuus ovat

merkittavassa roolissa projekteissa.



Vahvuudet Heikkoudet
e Nykyaikaisuus e Rekrytointi
o Kettera toimija e Yhden yrittdjan suuri rooli

e Kevyt organisaatio

e Arvot

Mahdollisuudet Uhat
e Kasvu potentiaali ¢ Yleinen taloustilanne
e Yleinen taloustilanne e Poliittiset paatokset

Kuvio 2. SWOT-analyysi Total Talot Oy.

Heikkoutena on rekrytoinnin haasteet. Alan korkeasuhdanteen vuoksi alan
parhaat osaajat "viedaan kasistd”, ja siten kunnollista ammattihenkiléstd on
vaikea saada. My0s yrittajan suuri rooli koko yrityksen pyorittamisessa voidaan
laittaa heikkoudeksi, koska se on mielestani korkea riski. Myds mahdollisen
yrityksen  kasvun my6td tilanne sen osalta muodostuu  entista
haasteellisemmaksi. Yrittdja tekee talla hetkella yrityksessd kaikkea,
hallinnollisten tehtavien liséksi osallistuu rakentamiseen, valvontaa seka vastaa

kaikesta yrityksen pyorittamiseen liittyvasta toiminnasta.

Tulevaisuuden mahdollisuuksia Total Talot Oy:lle ovat yleinen taloustilanne ja
kasvu potentiaali. Taloustilanne on SWOT-analyysissé mahdollisuuksissa ja
uhkissa, silla se osuu mielestani molempiin osa-alueisiin. Termit ovat
mahdollisuuksissa sen takia, ettd korkea suhdanteen hiipumisen myota
varmastikin osa kilpailijoista ja& mahdollisesti pois. Alalle on tullut paljon uusia
pienia rakennusliikkeita trendin my6ta, mutta kilpailun kiristyessa uskon yrityksien
vahenevan. Tama antaa vankan kivijalan omaavalle yritykselle hyvan
mahdollisuuden sailyd merkittavana tekijand talousalueella, ja myo6s

kasvumahdollisuudet ovat suuret sen myo6ta.



Uhkana Total Talot Oy:lle on yleisen taloustilanteen heikkeneminen seka
poliittiset paatokset. Molemmat seikat vaikuttavat olennaisesti tulevaisuuden
tekemiseen. Taloustilanteen heikkenemisen myo6ta kuluttajien varovaisuus
lisdantyy, mika voi vahentéé olennaisesti rakentamisen maaraa. Myos poliittiset
paatokset talousalueella vaikuttavat olennaisesti yrityksen toimintaan ja ovat
uhkia, muun muassa uusien rakennusalueiden jakelun ja syntymisen suhteen.
Kunta-organisaatiot maarittelevat pitkalti kuinka paljon asuinalueita aiotaan

rakentaa, ja miten tontit niille jaetaan alueella.

5.6 Budjetti

Total Talot Oy:lla ei ole ollut tdhdn mennessa viela varsinaista
markkinointibudjettia. Rahaa on kuitenkin kaytetty mainontaan eri tyyleilla.
Paaasiassa kustannukset ovat syntyneet kiinteistovalitysliikkeiden
kustannuksista. Yrityksen tulisi tehd& tulevalle vuodelle laskelma tavoitellusta
kasvusta, ja se myo6ta pohdinta, etta kuinka paljon sen eteen voidaan kayttaa
rahaa ja aikaa markkinointiin. Markkinointia voi tehda& hyvin monilla eri
kustannuksilla erilaisissa kanavissa. Mikali yritysta pyritdan tuomaan enemman
esiin ja myyntid tehdaan enemman itse, on siihen my6s panostettava rahallisesti

ja ajankaytollisestikin.

5.7 Vastuutus ja aikataulu

Total Talot Oy:n on suositeltavaa tehdad selva ja konkreettinen tavoite
markkinoinnin toimenpiteiden lopputuloksille, jotta niiden vastuut ja aikataulu on
selkedd toimintaa tekeville henkildille. Koska aikaisempaa markkinointia ei
juurikaan ole, ei ole suoranaista vertailupohjaa tuloksille, mutta tuloksia on
toisaalta helppo seurata tulevan kehityksen myo6ta. Tekemistd on mahdollisesti
hyvd myoOs jakaa muille osapuolille, tai ulkoistaa markkinoinnin tekeminen
ulkopuoliselle toimijalle ainakin osittain. Siten aikataulut kehittAmisessé ovat

helpommin hallittavissa itselle.



5.8 Seuranta

Markkinoinnin tekemisesséa on tarkeda seurata toimien tekemisen vaikutuksia.
Markkinoinnin tuottamisessa on kuitenkin huomioitava, ettd mahdolliset tulokset
eivat synny suoraan, vaan pitkdn ajan kuluessa. Ne vievét kuitenkin yrityksen
resursseja niin rahallisesti kuin myds ajankaytollisestikin, joten seuranta on
tarkeda. Jalkiseurannassa on seurattava tuloksien muodostumista odotettuihin
tavoitteisiin, ja sen my6ta muodostettava jatkotoimenpiteet jatkokehitykselle seka

mahdolliset korjaaville toimille.

6 Johtopdaatokset ja pohdinta

Opinnaytetydbnda markkinointisuunnitelma antaa selkedn kokonaiskuvan
markkinointiin  kuuluvista  aiheista yrityksessa. Total Talot Oy:ssa
markkinointisuunnitelmaa pystytaan kayttamaan hyvaksi kokonaisuudessa tai
poimimalla osioita kaytantoon yrittdjan parhaaksi nakemalla tavalla.
Markkinointisuunnitelman pohjalta markkinointia voi lahted kehittamaan hyvin
kevyestikin, ilman suuria investointeja. Opinnaytetydn analyysien mukaan yritys
pystyy tarkemmin kartoittamaan omaa nykytilaansa, ja reagoimaan niihin

annettujen ohjeistuksien mukaan.

Lahteind opinnaytetytssa kaytin kirjallisuutta, haastattelua seka internettia.
Naiden avulla sain kokonaiskuvan alan ja yrityksen toiminnasta yhdistettyna

markkinoinnin teoriaan.

Yrityksella on ydintoiminta kaikin puolin kunnossa, kuitenkin markkinointiin
enemman panostamalla on mahdollista saada tavoiteltua liiketoiminnan kasvua

ja nakyvyytta aikaan omien resurssien mukaan.
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