OULUN AMMATTIKORKEAKOULU

Mikko Tolvanen

MARKKINOINTISUUNNITELMA UUDELLE TERASSIRAKENNUSALAN YRITYK-
SELLE POHJOIS-POHJANMAAN ALUEELLA



MARKKINOINTISUUNNITELMA UUDELLE TERASSIRAKENNUSALAN YRITYK-
SELLE POHJOIS-POHJANMAAN ALUEELLA

Mikko Tolvanen

Opinnaytetyo

Kevat 2021

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Oulun ammattikorkeakoulu



TIVISTELMA

Oulun ammattikorkeakoulu
Liiketalouden tutkinto-ohjelma, esimiestyo ja henkildstdosaaminen

Tekija: Mikko Tolvanen

Opinnaytetyon nimi: Markkinointisuunnitelma uudelle terassirakennusalan yritykselle Pohjois-Poh-
janmaan alueella

Tyon ohjaaja: Arttu-Pekka Tavia

Tyon valmistumislukukausi ja -vuosi: Kevat 2021 Sivumaara: 26

Taman opinnaytetyon aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma tulevaisuudessa aloittavalle te-
rassirakennusalan yritykselle. Toimeksiantajana tyossa toimin mina eli opinnaytetyon kirjoit-
taja. Tavoitteena oli selvittad yrityksen toimintamahdollisuuksia seka luoda markkinointisuunni-
telma, jota voidaan hyddyntaa yritystoiminnan perustamisvaiheessa. Opinnaytetyd koostuu teo-
reettisesta ja toiminnallisesta osuudesta.

Teoriaosuudessa tarkastellaan markkinoinnin teoriaa, markkinoinnin kilpailukeinoja, erilaisten lah-
tokohta-analyysien sisaltoa seka segmentointia. Opinnaytetyon tietoperustassa kaytetaan painet-
tuja seka sahkoisia lahteita. Lisaksi on hyodynnetty kurssimateriaaleja.

Toiminnallisen osuuden tuloksena luotiin teorian pohjalta varsinainen markkinointisuunnitelma,
jonka tarkoituksena on toimia pohjana ja apuna tulevan yrityksen markkinointia suunnitel-
lessa. Markkinointisuunnitelmassa tarkastellaan ensin perustettavan yrityksen lahtokohtatilan-
netta ja tavoitteita, minka jalkeen esitellddn mitd markkinoinnin toimenpiteita tehdaan kaytan-
nossa. Markkinointisuunnitelmaa voi hyvin paivittaa tulevaisuudessa ja taydentaa muun muassa
budjetin ja aikataulun maarittelemisella, jotka on nyt rajattu pois, koska yrityksen perustamisajan-
kohdasta ei ole viela tarkkaa tietoa.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, yrittaja, markkinointi, yrittajyys



ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Economics, Managerial Work and HR

Author: Mikko Tolvanen

Title of thesis: Marketing plan for a new terrace building company in the North Ostrobothnia
Supervisor: Arttu-Pekka Tavia

Term and year when the thesis was submitted: Spring 2021~ Number of pages: 26

The purpose of this thesis was to draw up a marketing plan for a terrace construction company
starting in the future. The author of the thesis acted as the commissioner. The thesis consists of a
theoretical / functional part.

The theoretical part examines the theory of marketing, the competitive means of marketing, the
content of various starting point analyzes and segmentation. The data base / theoretical back-
ground of the thesis is based on printed and electronic sources. In addition, course materials in
marketing-related studies have been utilized in the process of compiling the background.

In the functional / practical part, drawn from the theory, an actual marketing plan is created, the
purpose of which is to serve as a basis and aid in planning the marketing of the future company.
The marketing plan examines the operating possibilities of the company to be established with the
help of various analyzes and creates clear guidelines for marketing. The definition of a budget and
schedule has been excluded from the marketing plan, as precise information on the date of estab-
lishment of the company is not yet available.

Keywords: marketing plan, entrepreneur, marketing, entrepreneurship



SISALLYS

1 JOHDANTO ...ttt 6
2 MARKKINOINTI YRITYKSEN MENESTYSTEKIJANA..........ccoovvvoeieeeeeeeeeeceeeeee e 7
2.1 MarkKinointiSUUNNITEIMA.........ceeireeieireeeee e 7
2.2 Markkinointistrategia ja markkinoinnin tavoitteet ..o 7

2.3 YMPANSIOANAIYYSI ....vvviiiecieieierse e 8
231 YhtEISOEKIJAL. ... e 8

2.3.2  KIIPAIIU ..o 9

2.3.3  ASIAKKAAL ..o e 9

2.4 SWOT-GNAIYYSI ..ottt 10
2.5 Markkinoinnin KilpailUKEINOL............couiiiieiiiiicci e 11
2.5.1  Henkilosto0 ja asiakaspalVelU..........cccveeiiriiiciiiseeseee e 11

2.5.2  TUOte A tar0OMA .......ceiiiciiis e 11

253 HINA (oo 12

254 SALAVUUS ......coviiiiiicietce b 12

255  MarkkinOiNtivIESHINGA...........ccoviiiciciei e 12

2.6 SEPMENTOINTI .....ceiiiiieiee e 13
3 MARKKINOINTISUUNNITELMA UUDELLE TERASSIRAKENNUSALAN YRITYKSELLE . 15
3.1 Yrityksen I&htOKOta-analyysSi..........ccccurirrniiiiiririicee s 15
3.1.1  Toimiala ja Sen KENIYS........cceuriiiiccesree s 15

3.1.2  Kilpailija-analyySi........ccoiriiiieiriiiiceess s 16

3.1.3  SWOT-NAIYYSI ...ttt 18

314 ASIAKAS-ANAIYYSI ....cvveeiiicieie s 20

3.2 Markkinoinnin tavoitteet............covvviviiiicse e 21
3.3 Markkinoinnin toimenpiteet KAytanNOSSA..........c.covurriicreininseees e 21
3.4 MarkKinoinnin SEUANTA .........cccoviiviriiiiisiiiiisie e 23
4 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET ......ooooeeeeeeeceeeseeseeeeeeeeseeseessesesesseseeeesesseessessnee 24
LAHTEET ..o es s 25



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheen valinta lahti kinnostuksestani yrittamista kohtaan. Kaynnissa olevaa liiketoi-
mintaa ei siis viela ole, mutta likeidea on olemassa. Liikeideana on rakentaa asiakkaille mittatilaus-
tyona terasseja ja siihen liittyvia rakennelmia, kuten lasitettuja katoksia. Minulla ei ole aikaisempaa
kokemusta yrittajana toimimisesta, mutta alan tydkokemusta ja koulutus 16ytyy. Terasseja olen ra-
kentanut aikaisemmin palkkatoikseni, ja siita lahtien mielessa on pyorinyt ajatus oman terassien
rakentamiseen keskittyvan yrityksen perustamisesta. Koulutus- ja tydtaustani mahdollistaisi hyvin

yritystoiminnan aloittamisen.

Opinnaytety6 on toiminnallinen, ja tuloksena syntyi konkreettinen markkinointisuunnitelma, jota on
tarkoitus hyddyntaa yritysta perustettaessa ja sen markkinointia suunnitellessa ja toteutettaessa.
Toiminnallinen opinnaytetyd tavoittelee kaytannon toiminnan ohjeistamista tai opastamista ja to-
teutustapana voi olla esimerkiksi kirja, opas, verkkosivusto tai markkinointisuunnitelma (Airaksinen
2009).

Markkinointisuunnitelmassa tutkitaan ensin tulevan yrityksen lahtokohtatilannetta erilaisten analyy-
sien avulla. Toimiala ja sen kehitys -osuudessa tarkastellaan toimialan nykytilaa, mahdollisuuksia
ja tulevaisuutta. Kilpailija-analyysissa tutkitaan yrityksen merkittavia kilpailijoita ja SWOT analyy-
sissa perehdytaan yrityksen vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin. Asiakasanalyy-
sissa maaritellaan segmentoinnin avulla kohderyhmat. Yrityksen lahtokohtatilanteen selvityksen
jalkeen markkinoinnille asetetaan tavoitteet ja Markkinoinnin toteutus kaytanndssa —osuudessa
kaydaan lapi erilaisia keinoja, joiden avulla asetetut tavoitteet aiotaan saavuttaa ja kuinka markki-
nointia kaytdnndssa aiotaan toteuttaa. Lopuksi tarkastellaan, miten markkinoinnin toteutumista

seurataan.

Opinnaytetyon lopussa pohditaan tyon tarkoituksen ja tavoitteiden onnistumista. Lisaksi pohditaan
opinnaytetydprosessin sujuvuutta ja muun muassa prosessin aikana iimenneitéd haasteita ja onnis-

tumisia. Pohdinta siséltaa lisaksi ehdotuksia markkinointisuunnitelman jatkotoimenpiteista.



2 MARKKINOINTI YRITYKSEN MENESTYSTEKIJANA

Markkinointi yksi yrityksen toiminnan kivijaloista. Markkinointia ovat kaikki ne toimenpiteet, joilla
vaikutetaan siihen, ettd asiakas ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita. Viestita@n olemassa olevasta
tuote- ja palvelutarjoamasta ja nain pyritdan erottumaan kilpailijoista. Markkinointi ei ole pelkastaan
mainostamista, vaan siihen kuuluu ennalta suunniteltu toimintojen kokonaisuus. Voidaan ajatella,
ettd markkinointi on seka strategia etta taktiikka eli tapa toimia. Markkinointiajattelun [ahtokohta on
asiakaslahtoista, eli tyydytetaan asiakkaan tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta on tarkoitus luoda eri-
laisia tuotteita ja palveluita yhdessa asiakkaiden kanssa. Markkinoinnin tulisi luoda sellainen ti-
lanne, jossa asiakas haluaa ostaa tuotteen, eikd myyda vain sita mita tuotannossa tehdaan. Voi-
daankin ajatella, etta markkinoinnin tarkoitus on luoda arvoa sidosryhmille, asiakkaille ja yritykselle

itselleen (Bergstrom & Leppanen 2018, 17-18.)

2.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen asettamiin paamaariin, joita lahdetaan tavoittelemaan
markkinointitoimenpiteilla. Markkinointisuunnitelman on oltava realistinen, eli suunnitellut toimenpi-
teet on voitava toteuttaa kaytanndssa. Suunnitelma sisaltaa markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet,
toteutusajankohdan, vastuuhenkil6t ja toimenpiteiden kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2018,
26-29.)

2.2 Markkinointistrategia ja markkinoinnin tavoitteet

Strategia tarkoittaa yrityksen valitsimia ja tekemia keinoja, jotta paastaan haluttuun padmaaraan ja
saavutetaan asetetut tavoitteet. Markkinointisuunnitelmassa puolestaan maaritellaan tavoitteet,
jotka markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Yrityksen tulee maaritelld markkinoinnin tavoitteet tas-
maéllisesti. Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi myynnin kasvattamiseen tai asiakastyytyvaisyyden
parantamiseen. Konkreettiseksi myyntitavoitteeksi yritys voi asettaa esimerkiksi kokonaismyynnin
kasvun tulevalle vuodelle tietyn prosentti- ja euromaaran verran. (Bergstrom & Leppanen 2018,
27.)



2.3  Ymparistoanalyysi

2.3.1 Yhteisotekijat

Yrityksen ymparistotekijoiden arvioinnilla pyritaan huomioimaan ymparistossa tapahtuvia muutok-
sia, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. PESTEL -analyysi on yksi ymparistétekijoiden arvioinnin
analyysimenetelma. PESTEL -analyysissa kaydaan systemaattisesti lapi kuusi eri ymparistoteki-
jaa. Analyysia voidaan soveltaa seka olevassa olevalle markkinalle ja esimerkiksi silloin, kuin poh-
ditaan viennin laajentamista nykyisten rajojen ulkopuolelle. Tallgin tarvitaan tietoa kohdemaan ym-
paristotekijoista. PESTEL -analyysia voidaan hyddyntaa toimintaymparistda hahmottaessa tai
vaikka yksittaisen tuotteen tai tuoteryhman analysoinnissa. Oleellista on hahmottaa, kuinka ympa-
ristdn muutokset vaikuttavat tuotteen, tuoteryhman tai organisaation toimintaan. Parhaimmillaan
PESTEL -analyysi luo joustavan tyokalun organisaatiolle, jota voidaan hyddyntad aktiivisesti osana
strategiaprosessia. Analyysi pyrkii paitsi toteaman nykytilaa, myds tunnustelemaan tulevia muutok-
sia. (Jaskari 2014.)

PESTEL -analyysi koostuu kuudesta eri kirjaimesta ja jokainen niistd on oma aihealueensa. En-
simmaisena kasitellaan poliittista ymparistoa. Poliittinen ymparisto kasittelee niita osa-alueita, joi-
hin poliittiset paatokset vaikuttavat. Vaikuttavia asioita ovat hallitus ja sen asema, poliittinen tahto-
tila, suhtautuminen yritystoimintaan, verotuspolitiikka ja lainsaadanto. Taloudellinen ymparisto, eli
ekonominen ymparisto kasittelee markkinoiden taloudellista tilannetta, seka sen kehittymista. Eko-
nomisen ymparistdn suhdannevaihtelut vaikuttavat tydvoimatarjontaan ja markkinahintoihin. Sosio-
kulttuurinen ymparisto kasittelee muutoksia toimintaymparistossa. Tarkastelussa on vaesto, niiden
asenteet ja vallitsevat trendit. Demokraattinen ymparisto, kuinka vaestorakenne keittyy, miten tulo-
jako muuttuu ja millainen koulutustaso ihmisilla on vaikuttaa siihen, kuinka rahaa kaytetaan. Kulut-
tajatrendit, kuluttajaan eldamantyylin muutokset, kuten terveellisempaan, esimerkiksi fitnesskulttuu-
rin siityminen vaikuttaa siihen minkélaiset hyddykkeet kayvat kaupaksi. Teknologinen ymparistd
vaikuttaa siihen, kuinka suhtaudutaan teknologian edistymiseen ja miten teknologioita ollaan val-

miita ottamaan kayttdon. Teknologisen ympériston nakokulmasta ollaan kiinnostuneita rahankay-



tosta tutkimukseen niin valtion, kuin yrityksen tasolla. Yleinen suhtautuminen teknologisiin pyrki-
myksiin, uudet l0ydokset, niista tehdyt patentit, seka muut kehityksen tulokset ovat tarkastelussa.
Ekologinen ymparist0 kasittelee ymparistolainsaadantoa. Esimerkiksi jatteiden kasittely tai ener-
gian kulutus ovat sidonnaisia ekologiseen nakokulmaan, seka yleinen suhtautuminen vastuullisuu-
teen. limastonmuutos ja sen luomat tavoitteet, seka saannokset vaikuttavat siihen, kuinka yritykset
voivat toimia. Laillisia nakokulmia ovat esimerkiksi tyovoimalainsaadanto, tyolainsaadanto seka kil-
pailulainsdadanto. Erityiset saatelyt suhteessa ulkomaankauppaan, ladke ja alkoholin myyntiin

seka terveyteen ja turvallisuuteen liittyvat asiat. (Jaskari 2014.)

2.3.2 Kilpailu

Kilpailija-analyysi kartoittaa yritykseen kohdistuvaa kilpailua alalla. Tavoite on kerata tietoa nykyi-
sista toimijoista ja mahdollisista uusista kilpailijoista. Kilpailutilanteesta tulisi selvittaa, kuinka paljon
alalla on kilpailijoita ja mink&laisia valmiuksia heilta 16ytyy. Valmiuksilla voidaan erotella yrityksia
erilaisiin luokkiin, joita voi olla esimerkiksi laatu, kokoluokka, ydinkilpailijat tai osaaminen. Selvittaa
tulisi myos erilaisien kilpailukeinojen kayttaminen yrityksien keskuudessa. Kilpailukeinoihin lukeu-
tuvat muun muassa tarjoama, hinnat, jakelutiet ja viestinta. Kilpailutilanteesta voidaan selvittaa eri
yrityksien asiakkaat ja asiakastyytyvaisyys. SWOT-analyysia voidaan soveltaa selvittaessa kilpai-

lijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 26.)

Yrityksen kilpailuasemaa voidaan analysoida Porterin viiden kilpailuvoiman mallin avulla. Porterin
viisi kilpailuvoimaa ovat yritysten valinen kilpailu, asiakkaiden neuvotteluasema, korvaavien tuot-
teiden uhka, hankkijoiden neuvotteluasema ja potentiaalisten tulokkaiden uhka (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 65).

2.3.3 Asiakkaat

Asiakkuudet ja niiden johtaminen perustuu tietoon, jossa yritys tietaa nykyiset asiakkaat ja mahdol-

liset asiakkaat. Tavoitteena on 10ytaa kohteet, joiden suuntaan kannattaa asiakassuhdetta pyrkia



kehittamaan. Paatoksentekoa varten tarvitaan tietoa nykyisten ja mahdollisien asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta, tarpeista ja arvostuksista. Tietoperustan perusteella asiakkaat segmentoidaan,
valitaan tavoitteet ja luodaan strategiat jokaiselle asiakasryhmalle. (Bergstrdm & Leppanen 2018,
367.)

24 SWOT-analyysi

Omia vahvuuksia ja heikkouksia voidaan tarkastella SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysin on
kehittanyt Albert Humphrey ja analyysia kaytetaan strategian laatimiseen. Analyysi on yksi maail-
man suosituimmista ja sen avulla tunnistetaan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
SWOT-analyysin kirjaimet tulevat englannin kielesta sanoista, Strengths, Weaknesses, Opportuni-

ties ja Threats.

SWOT-analyysin ideana on tarkastella ulkoisia ja sisaisia ominaisuuksia. Ulkoisiin tekijdihin ei pys-
tyta itse vaikuttamaan, toisin kuin sisaisiin tekijoihin, joita ovat vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuudet
auttavat yritysta menestymaan ja nousemaan kKilpailijoidensa ohi, kun heikkoudet ovat menestysta
rajoittavia tekijoita. SWOT-analyysin pohjalta voidaan hyodyntaa hyvéksi todettuja mahdollisuuksia
ja niihin liittyvia vahvuuksia. Tarkoituksena onkin luoda analyysin jalkeen toimintasuunnitelmia.
SWOT-analyysi tulisi tehda vasta kun pohjatyd on suoritettu. Aluksi tulisi tehda pienempia analyy-
seja eri toimintoihin ja osa-alueisiin liittyen, kuten toimintaymparistoon tai toimialaan liittyen. SWOT-

analyysia voidaan havainnollistaa taulukon avulla. (Vuorinen 2013, 88-95.)

Sisgiset | Yahvuudet (S) Heikkoudet (W)

Ulkoiset

Mahdollisuudet (O) | Hyédynna Heikkoudet

menestystekijat vahvuuksiksi
- SO suunnitelma | - WO suunnitelma

Uhat (T) Uhat Mahdollinen
. hallintaan kriisitilanne
== 5T suunnitelma -+ WT suunnitelma

KUVIO 1. Swot-taulukko (Vuorinen 2013, 90).
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2.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Jotta yritys voi tuottaa kilpailijoitaan parempaa arvoa markkinoille, tulee sen suunnitella kilpailukei-
nojen kokonaisuus, jonka avulla lahestya asiakkaita ja sidosryhmia. Markkinoinnin kilpailukeinojen
kokonaisuutta kutsutaan nimelld markkinointimix. Erilaisia markkinointimix malleja on 4: 4P, 7P, 4C
ja 5P.

4P-mallin mukaan yrityksen markkinointimixin osat ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta.
Mallin nimi tulee osien englanninkielisista nimista, joita ovat siis product, price, place ja promotion.
7P malli on laajennettu versio 4P mallista, jota pidetaan nykyaan liian tuotelahtbisend. 7P mallissa
markkinointimixin osiin tulee 4P mallin osien lisaksi henkilosto ja asiakkaat (people, participants),
toimintatavat ja prosessit (processes) seka palveluymparistd ja muut nakyvat osat (physical evi-
dence). 4C malli keskittyy 4P mallia enemman asiakasnakokulmaan. 4C mallin kilpailukeinoja ovat
ostajan toiveet ja tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen helppous ja vuorovaikutteinen viestinta.
5P malli on muutoin sama kuin 4P malli mutta siihen on otettu viidenneksi kilpailukeinoksi henki-
|6std. (Bergstrom & Leppanen 2018, 126-127.) Opinndytetyon teoriaosuudessa avataan seuraa-

vaksi enemman 5P mallin kilpailukeinoja.

2.51 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Markkinointi ei ole vain markkinointiosaston tehtava, vaan henkilosto osallistuu myos omalla taval-
laan siihen ja on keskeinen kilpailutekija. Henkiloston osaaminen ja viintyminen ty0ssa vaikuttaa
suoraan yrityksen menestykseen. Onnistunut sis@inen markkinointi saa aikaan tyytyvaisen henki-
|6ston ja siten hyvaa asiakaspalvelua, mitkd yhdessa parantavat yrityksen kilpailukykyéa. (Berg-
strém & Leppanen 2018, 127, 130-131.)

2.5.2 Tuote ja tarjooma

Tuote on hyvinkin keskeinen kilpailukeino ja sill& usein ymmarretaan tarkoitettavan tavaroita ja pal-
veluja. Tuote on kokonaisuus, jota yritys markkinoi kuluttajille niin etta heidan tarpeensa, odotuk-

sensa ja mielikuvansa tayttyvat. Tuote on siis paljon muutakin kuin esimerkiksi pelkka fyysinen
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tavara. Tarjooma tarkoittaa tavaroiden ja palvelujen kokonaisuutta. Asiakas ostaa tavaran lisaksi
hyotya, mielihyvaa ja ratkaisua mahdollisesti johonkin ongelmaan. Tuote itsessaan muodostuu kol-
mesta eri kerroksesta, jotka ovat ydintuote, avustavat osat ja mielikuvatuote. Ydintuotteen lisaksi
tulevat avustavat osat voivat liittya esimerkiksi muotoiluun tai merkkiin, ja tuotteen vimeiseen ker-
rokseen eli mielikuvatuotteeseen kuuluvat puolestaan esimerkiksi takuu, maksuehdot ja asen-
nus. (Bergstrom & Leppanen 2018, 128, 146-151.)

2.5.3 Hinta

Hinta on kilpailukeinona vaarallinen mutta tarkea, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuu-
teen ja lilan alhaisena voi saada yrityksen kannattavuusongelmiin. Alhainen hinta ei aina tarkoita
suoraan yrityksen menestysta, vaan yrityksen on osattava paattaa sopiva hintataso suhteessa kil-
pailijoihin. Hinnoittelussa on otettava siis kustannusten ja kilpailutilanteen lisaksi huomioon asiak-
kaiden kokema arvo, yrityksen liiketoiminnan tavoitteet ja erilaisten asiakkaiden hintaherk-
kyys. (Bergstrom & Leppanen 2018, 128, 199.)

2.5.4 Saatavuus

Saatavuus kertoo mista ja miten asiakas voi yrityksen tuotteen tai palvelun ostaa. Saatavuus voi-
daan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus on isossa roolissa esimerkiksi
tilanteessa, jossa yrityksen toimitilat ovat kaukana asiakkaasta. Talloin yrityksen on panostet-
tava ulkoisen saatavuuden sujuvuuteen, eli internetsivujen toimivuuteen ja yhteydenottokanavien
selkeyteen. Siséinen saatavuus tarkoittaa yrityksen fyysisissa toimitiloissa asioimista ja mité asia-
kas kokee asioidessaan sielld. Asiakas voi esimerkiksi miettia, onko likkuminen yrityksen tiloissa
helppoa ja ovatko tuotteet aseteltu esille houkuttelevasti. (VerkkoVaria 2016.)

2.5.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintda on kaikki mita yrityksesta ulospain huokuu, joten on hyvin tarkea hallita sita

kokonaisvaltaisesti ja ymmartaa sitd. Markkinointiviestintaa tapahtuu jatkuvasti ja silté yritys ei voi
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valttya, koska jokainen kontakti sidosryhmiin on viestintaa. Markkinointiviestinta jakaantuu sisai-
seen ja ulkoiseen viestintaan. Sisdisen viestinnan tulee saada organisaation eri alueet toimivaksi
kokonaisuudeksi. Ulkoinen markkinointiviestinta on ulospainsuuntautuvaa markkinointia, jolla pyri-
taan saamaan asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Viestinta on hyva kilpailukyvyn
rakentaja, koska sita ei voi kopioida. Tarkeaa on, etta markkinointiviestinta ymmarretaan yhtena
yrityksen strategisena voimavarana. Eroa muihin toimintoihin tuo se, etta markkinointiviestintaa ei
voi kokonaan ulkoistaa tai delegoida vaan se kuuluu jokaiselle yrityksen tyontekijalle. (Isohookana
2007, 9-11.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen nakyvaksi tavalla, joka on ennalta maaritelty, joten silla on
tarkea merkitys siita, miten asiakkaat nakevat yrityksen imagon ja yrityskuvan. Asiakasymmarrys
on markkinointiviestinnan suunnittelussa avaintekija. Viestinnalla luodaan nakyvyys tuotteille, hin-
noille ja ostopaikoille seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan ja asiakassuhteisiin. Markkinointivies-
tinnan tarkeimpia muotoja ovat henkilokohtainen myyntityo ja mainonta. Markkinointiviestintaa voi-
daan avata kysymyksilla: Mihin viestinnalla pyritaan, Miten viestiminen tapahtuu ja kenelle viesti-
taan. Lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 258—
260.)

2.6 Segmentointi

Segmentoinnin avulla yritys 16ytaa sille sopivimmat kohderyhmat, joihin kohdistaa erilaisia markki-
nointitoimenpiteita. Segmentointi on prosessi, jossa kohderyhmien valinta on vain yksi osa koko-
naisuutta. Ennen kohderyhmien valintaa yrityksen on tutkittava kysyntaa ja asiakaskayttaytymista.
Taman jalkeen yritys jakaa ison ryhman kuluttajia omiin segmentteihinsa eli ryhmiin, ja jokaisella
ryhmalla on vahintaan yksi ostamiseen liittyva piirre, joka erottaa ne toisista ryhmista. Yritys valitsee
itselleen suosiollisimmat segmentit, silld yrityksen resurssit eivat riitd palvelemaan useiden seg-
menttientarpeita tarpeeksi kilpailukykyisesti. Kohderyhmien valinnan jalkeen yritys voi suunnitella
kullekin kohderyhmalle kohdistettavat markkinointitoimenpiteet, toteuttaa ne ja seurata niiden on-

nistumista.
Piirretta, joka erottaa ryhman toisista, kutsutaan segmentointikriteeriksi. Kuluttajamarkkinoilla seg-

mentointikriteereja ovat demografiset kriteerit, psykologiset kriteerit ja asiakaskayttaytymisen kri-
teerit. Yritysmarkkinoilla kriteereja ovat toimintaan liittyvat kriteerit, arvokriteerit ja asiakassuhdekri-
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teerit. Demografisia kriteereja ovat muun muassa ika, uskonto, varallisuus, kieli, asuinpaikka, asu-
mismuoto ja sukupuoli. Psykologisia kriteereja ovat muun muassa tarpeet, tunteet, motiivit, arvot,
asenteet ja persoonallisuus. Asiakaskayttaytymisen kriteereihin puolestaan kuuluvat esimerkiksi
asiakastyytyvaisyys, ostopaikat, ostomaara ja ostouskollisuus. Yritysmarkkinoilla toimintaan liitty-
via kriteereja ovat esimerkiksi toimiala ja henkiloston maara. Arvokriteereihin kuuluvat muun mu-
assa paatoksentekoprosessi, yrityksen arvot ja yrityskulttuuri. Hankintapaikka, ostomaara, ostojen
arvo kuuluvat puolestaan asiakassuhdekriteereihin. (Bergstrom & Leppanen 2018, 114-117;
Hesso 2015, 92-93.)
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMA UUDELLE TERASSIRAKENNUSALAN YRI-
TYKSELLE

3.1 Yrityksen lahtokohta-analyysi

3.1.1 Toimiala ja sen kehitys

Tarkasteluun otetaan rakentamisen toimiala seka puutuoteteollisuus. Korona pandemia on vaikut-
tanut osaltaan toimialojen kehitykseen, ja esimerkiksi rakentamisen toimiala on reagoinut Kriisiin
viipeelld. Puutuoteteollisuus ja rakentaminen osoittavat kuitenkin elpymisen merkkeja. Terassira-
kennusalan yrityksen perustaminen ei olisi valttamatta kannattanut pandemian pahimpaan aikaan,
mutta nyt pandemian helpottuessa ja rakentamisen elpyessa l0ytynee markkinoilta kysyntaa myos

terassien rakentamiselle.

Vuoden 2020 toimialakatsauksesta kay ilmi etta rakentamisen kasvu pysahtyy pariksi vuodeksi
asunto- ja likerakentamisen supistumisen vuoksi. Vuoden 2020 alussa tuotanto kasvoi ja jatkui
koronakriisista huolimatta kevaalld 2020 melko normaalina. Kesalla 2020 rakennustuotannon vo-
lyymi kuitenkin vaheni hieman yli 5 prosenttia verrattuna vuoteen 2019. Talonrakentamisen tuotan-
non odotetaan siis hiipuvan, mutta maa- ja vesirakentaminen jatkuu vahvana. Rakentamisen pro-
sentuaalinen pudotus on Suomessa kuitenkin pieni verrattuna muihin Euroopan maihin. Rakenta-
misen odotetaan supistuvan Suomessa viela vuonna 2021 mutta sen jalkeen alkaa elpyminen.
Kasvun odotetaan olevan 3 prosentin tahtia vuonna 2022. (Etla 2020, 35, 55, 56.)

Rakentamisen supistuminen vaikuttaa suoraan myds puutavaratuotteiden kysyntaan. Sahatavaran

ja vanerin kysynta hidastui selvasti jo ennen pandemiaa. Suomen osuus sahatavaran tarkeimpien
viejamaiden joukossa vuonna 2018 oli 6 %. (Etla 2020, 33-35.)
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3.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysia varten selvitettiin ensin Googlen ja Facebookin avulla, kuinka monta terasseja

rakentavaa yritysta Oulun seudulla toimii. Googlesta oli vaikea 16ytaa juuri terassirakentamiseen

erikoistuneita yrityksia, joten hakua laajennettiin Facebookiin. Analyysiin valittiin kolme yritysta,

joita verrataan keskenaan eri tekijoiden perusteella. Verrattavat yritykset ja niiden valmiudet selvia-

vat taulukosta 1. Vertailua ja analyysia varten haluttiin |0ytaa sellaisia yrityksia, jotka ovat mahdol-

lisimman lahelld sita mita yrittdja itse on suunnitellut. Pohjois-pohjanmaan alueelta ei kuitenkaan

|6ytynyt aivan samankaltaisia yrityksia, joten vertailuun valittin ominaisuuksiltaan mahdollisimman

yhtenevat yritykset tulevan yritystoiminnan nakdkulmasta. Analyysin avulla selvitettiin paljonko

alalla on toimijoita, ja mitka ovat heidan kilpailukeinonsa ja valmiutensa.

TAULUKKO 1. Kilpailija-analyysin verrattavat yritykset.

YRITYKSEN NIMI KT-REMONTTI RPJM RAKENNUS- OULUN PIHARA-
PALVELUT OY KENNUS OY
PERUSTAMISVUOSI | 2016 2004 1996
YHTIOMUOTO Yksityinen elinkeino- Osakeyhtio Osakeyhtio
harjoittaja
HENKILOSTO- 1-4 10-19 10-19
LUOKKA
LIIKEVAIHTO Ei tiedossa 1,2 milj. euroa 3 milj. euroa
TOIMINTA-ALUE Oulun alue Oulu ja ymparistokun-  Oulu ja ymparistokun-
nat nat
KOTIPAIKKA Oulu Muhos Oulu
SAATAVUUS Facebook Facebook Facebook
Instagram Kotisivut Instagram
Kotisivut

Ensimmaiseksi vertailutekijaksi otettiin yrityksien perustamisvuosi. Selkeasti pisimpaan toiminut

yritys on Oulun piharakennus eli OPR, joka on aloittanut toimintansa jo vuonna 1996. RPJM raken-

nuspalvelut on perustettu vuonna 2004 ja yrittaja iimoittaa nettisivuilla yli 20 vuoden kokemuksesta.
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KT-remontti on yrityksista nuorin ja on perustettu vuonna 2016. Yhtiomuotoina RPJM rakennuspal-
veluilla ja OPR:lla on osakeyhtid, kun taas KT-remontti on yksityinen elinkeinoharjoittaja. (Finder
2021a; Finder 2021b; Finder 2021c.)

Henkilostoa yrityksien palveluksessa on 1-20 henkilon valilla. RPIM ja OPR kuuluvat samaan hen-
kilostoluokkaan ja kummatkin yritykset tyollistivat 10-19 henkiloa vuonna 2019. Enemman henki-
l6stda tydllisti OPR, jonka palveluksessa oli 14 henkil6a, kun RPJM palveluksessa oli 10 henkilda.
KT-remontti ei tyollista saatujen tietojen mukaan muita tyontekijoita, kuin omistajan itsensa. Liike-
vaihdossa OPR ja RPJM ovat kummatkin paasseet miljoonan euron ylapuolelle, kuten taulukosta
1 voidaan todeta. (sama.) Jokaisella yrityksella on iimoitettu joko kotisivuillaan tai Facebook sivuil-
laan yrityksen kuvauksessa kattava ammattitaito ja luotettavuus. Ainoastaan OPR kertoo sivuillaan,
ettd heidan yrityksessaan on sisainen tyonjohto ja tuotteille kahden vuoden takuu (OPR 2021).

Toimialueena yrityksilld on Oulun seutu ja sen lahialueet.

Saatavuudessa eroavaisuudet ovat selkeasti nahtavissa. Taman toimialan yrityksilla ulkoisella saa-
tavuudella on suuri merkitys, ja analyysiin haluttiin selvittaa kuinka paljon verrattavat yritykset pa-
nostavat internetsivujen toimivuuteen ja yhteydenottokanavien selkeyteen. Yrityksista jokainen 1oy-
tyy Facebookista ja seuraajamaarat siella vaihtelevat paljon. KT-remontilla on seuraajia 136,
RPJM:II4 ainoastaan 5 ja OPR:lla 269 eli eniten. Instagramista dytyi puolestaan KT-remontti ja
OPR. Instagramissa KT-remontti I0ytyy yrittdjan nimelld ja seuraajia on 69. OPR:lla on In-
stagramissa seuraajia 152. KT-remontilla ei ole omia kotisivuja, vaan mainostaminen tapahtuu pel-
kastaan Facebookissa ja Instagramissa. KT-remontti selvasti panostaa omiin Facebook sivuihinsa
ja paivittaa sivuja séannollisesti. (Facebook 2021.) Siisteimmat ja selkeimmat kotisivut ovat
OPR:lIa. Tarvittavat tiedot ovat sivuilla selkeasti esilla ja kaytettavyys on helppo. Kotisivut ovat ny-
kyaikaisen nakoiset ja niista huokuu ammattitaitoinen kuva yrityksesta. (OPR 2021.) RPJM:IIa ko-
tisivut ovat asianmukaiset ja tarvittavat tiedot ovat saatavissa (RPJM Rakennuspalvelut Oy 2021).
Kotisivut kuitenkin nayttavat hiukan vanhainaikaisilta ja yksinkertaisilta. Kotisivuista ei saa saman-

laista laadukasta ensivaikutelmaa, kuin OPR:an kotisivuista.
Hinta rajattiin vertailutekijana kokonaan pois kilpailija-analyysista, vaikka se onkin hyvin keskeinen

yrityksen kilpailutekija. Terassirakennusalalla hintaa ei voi kuitenkaan suoraan maaritella koska

loppuhinta muodostuu yksildllisesti. Naissa tapauksissa usein yrityksilla onkin kotisivuillaan mai-
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ninta tarjouksen pyytamisesta. Esimerkiksi Oulun Piharakennus Oy:n kotisivujen etusivulla on pa-
lautelaatikko, jonka kautta asiakas voi pyytaa tarjouksen. RPJM Rakennuspalvelut Oy:n kotisivuilla

on myoskin selkeasti erillinen sivu tarjouksen pyytamista varten.

Taman analyysin perusteella on selvaa, etta alalla on tilaa terassialan yritykselle. Jokaisella verrat-
tavalla yrityksella 10ytyy omat vahvuutensa ja heikkoutensa, joita pystytaan hyodyntamaan tulevan
yrityksen toiminnassa. Pienempien yrityksien markkinointi on todella vahaista tai sita ei ole ollen-
kaan. Googlen hakukoneen avulla terasseja rakentavia yrityksia ei oikein tahdo l6ytya. Kaikki kolme
verrattavaa yritysta eroavat perustettavasta yrityksesta ehka selkeimmin tuotevalikoiman perus-
teella. Jokaisella kilpailija-analyysin yrityksella on useampi tuote ja palvelu, jota he tarjoavat, eika
yksikaan ole erikoistunut pelkastaan terassirakentamiseen. Erikoistuminen terassien rakentami-
seen on perustettavalle yritykselle kilpailuetu. Lisaksi voidaan hyddyntaa osaamista sosiaalisessa

mediassa ja kotisivuihin panostamisessa ja luoda sen avulla vahvaa pohjaa.

3.1.3 SWOT-analyysi

Kuviossa 1. on esitetty tulevan yrityksen SWOT analyysi. Vahvuudet ovat positiivia asioita ja vah-
vasti riippuvaisia yrityksen omasta toiminnasta. Aloittavan yrityksen vahvuuksiin kuuluu yrittajan
innokkuus ja joustavuus. Varsinkin yritystoiminnan alussa yrittajana on valmis laajentamaan toi-
mintaymparistoa niin etta yrityksen kotipaikasta kauempana asuva asiakas voi saada palvelua.
Kokemus ja koulutus kuuluvat myos vahvuuksiin. Yrittajalla on alan koulutus ja lisaksi kokemusta
terassien rakentamisesta. Vahvuuksiin kuuluu myos hyva asiakaspalvelu seka toimiminen sosiaa-
lisen median kanavissa. Sosiaalinen media muodostuu helposti myos heikkoudeksi, jos sité laimin-
lyddaan. On siis tarkeaa suunnitella tarkoin esimerkiksi paivitysten maarasta ja laadusta, sekéa vas-
tata aktiivisesti mahdollisiin asiakkaiden kyselyihin ja kommentteihin. Toiminnan alussa varsinkin
nopea saatavuus on vahvuus. Téita ei ole jonossa, joten asiakkaille paéstaan tekeméaéan terassia

hyvinkin nopealla aikataululla. Vahvuuksiin kuuluu myés erikoistuminen terassien rakentamiseen.

Heikkoudet ovat vahvuuksien tavoin myds riippuvaisia yrityksen omasta toiminnasta, ja ovat sellai-
sia asioita, jotka voivat heikentaa yrityksen toimintaa ja kilpailukykya. Aloittavalla yrityksella heik-
koutena voi nahda sen tuoreuden markkinoilla, mink& vuoksi potentiaalisten asiakkaiden [dytami-

nen voi olla aluksi hankalaa. On siis taysin yrityksen toiminnasta ja markkinoinnista kiinni, kuinka
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hyvin se saa itsensa nakyviin ja asiakkaiden tietouteen. Suosion lisdantyessa on valmistauduttava
myos pitempiin odotusaikoihin. Jos tyd on toiselle asiakkaalle viela kesken ja seuraava asiakas
ottaa yhteytta, on osattava arvioida tyon kestoa ja sita, milloin olisi aikaa seuraavalle asiakkaalle.

Liian pitka odotusaika voi vieda asiakkaita kilpailijoille.

Ulkoisiin mahdollisuuksiin ja uhkiin yritys ei voi toiminnallaan vaikuttaa. Oulun alueella omakotita-
loalueiden lisdantyminen on selked mahdollisuus. Viimeisimpia omakotitalo- ja rivitalovaltaisia alu-
eita Oulussa ovat Kiulukangas, Hiukkavaara, Kivikkokangas ja Metsokangas. Nailla alueilla teras-

sien kysynta on suurempaa kuin esimerkiksi keskustassa, jossa on lahinna kerrostaloja.

Pandemiat kuuluvat seka yrityksen mahdollisuuksiin etta uhkiin. Covid-19 pandemian aikana kodin
rakentamisen suosio on lahtenyt nousuun. lhmiset viettdvat pandemian vuoksi enemman aikaa
kodeissaan, ja siten haluavat vaikuttaa kotinsa viihtyvyyteen. Pandemia on myos yrityksen uhka.
Pandemia vaikuttaa osaltaan ihmisten tyollisyyteen ja siten varallisuuteen. Lomautuksen tai tyot-
tomyyden uhatessa ei valttamatta riita varallisuutta ensimmaisena terassin rakentamiseen. Terassi
ei tuotteena ole ihmiselle valttamaton, eli varallisuuden heikentyessa se priorisoidaan alemmas.
Toisaalta pandemian vuoksi lisaantynyt vapaa-aika vaikuttaa yrityksen toimintaan siten etta yha

useampi haluaa tehda terassin itse, kun siihen 10ytyy aikaa, eika ole tarvetta ammattilaiselle.

Suomessa puun ja ylipaansa muiden terassien rakentamiseen tarvittavien materiaalien saatavuus
on yleensa hyva. Vuonna 2020 ilmeni yllattava kysynnan kasvu kyllastetyssa puutavarassa ja kyl-
lasteaineissa, mika johti siihen, etta niiden saatavuudessa oli ongelmia. Huono saatavuus on yri-
tykselle suuri uhka. Jos tarvittavia materiaaleja ei ole saatavilla, ei voida myoskaan rakentaa teras-
sia asiakkaalle luvatulla aikataululla. Tyon kausiluonteisuus on mys uhka. Terasseja ei voi raken-
taa ympari vuoden, vaan niiden rakentaminen keskittyy kevaaseen, kesaan ja syksyyn. Seson-
kiaikoina yrittajan jaksaminen voi olla lujilla, olettaen etta kysyntéa terasseille olisi. Yrittajan on siis
osattava miettia, mika tydmaara on sopiva, jotta tyd ja lepo pysyvat tasapainossa. Alan kilpailu on

luonnollisesti myds uhka ja kilpailijoita analysoidaankin tarkemmin omassa luvussaan.

Yrityksen sisaiset

Vahvuudet Heikkoudet
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-yrittajan koulutus

-yrittajan joustavuus ja innokkuus
-0saaminen

-palvelu

-sosiaalisen median markkinointi
-nopea saatavuus aluksi

-erikoistuminen terasseihin

-tunnettavuuden puuttuminen

-mahdollinen pitka odotusaika

Yrityksen

ulkoiset

Mahdollisuudet

Uhat

-pandemiat

-omakotitaloalueiden lisaantyminen

-pandemiat

-yrittajan jaksaminen
~kilpailu

-raaka-aineiden saatavuus

-tyon kausiluontoisuus

KUVIO 2. Yrityksen SWOT-analyysi

3.1.4 Asiakas-analyysi

Yrityksen kohderyhman valintaan vaikuttavat demografisista tekijoistd muun muassa asuinpaikka,
asumismuoto, kieli, iké ja varallisuus. Paasaantdisesti asiakkaat pyritaan [6ytdmaan Oulun lahialu-
eilta, mutta mahdollista on toteuttaa urakka myos kauempana yrityksen kotipaikkakunnasta. Yritys
huomioi myos ulkomaiset asiakkaat, ja palveluita tarjotaan suomen kielen lisaksi myos englannin

kielella. Asiakassuhteet eivat ole yleensa pitkakestoisia, koska terassien kayttoika voi olla jopa

kymmenia vuosia ja taman takia asiakkuudet ovat useimmiten uusia.

Yrityksen asiakkaat koostuvat paaasiallisesti kotitalouksista, jotka tarvitsevat terasseja ja niihin liit-
tyvia rakennelmia. Asiakkaat voivat esimerkiksi asua omakotitalossa, rivitalossa tai omistaa loma-
asunnon, joiden yhteyteen tarvitaan laadukkaita terasseja. Tarve terasseiden rakentamiselle pai-

nottuu useimmiten kevaalle ja kesalle. Asiakkaiden ikdjakauma on hyvinkin laaja ja yritykseni asi-

akkaat koostuvat keskimaarin 2570 vuotiaista henkildista.
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Arvot ovat yksi ostajan kayttaytymista ohjaava tekija, ja yrityksen asiakkaat arvostavat yrityksen
tavoin vastuullisuutta, rehellisyytta ja luotettavuutta. Arvot nakyvat jokapaivaisessa tekemisessa ja

tyossa.

3.2 Markkinoinnin tavoitteet

Uudelle yritykselle on tarkeaa luoda nakyvyytta ja saattaa yritys asiakkaiden tietoisuuteen. Uuden
yritykseni tavoitteeksi asetetaan onnistunut markkinointiviestinta ja sita kautta potentiaalisten asi-
akkaiden mielenkiinnon herattaminen. Tavoitteena on saada tietty seuraajamaara sosiaalisen me-
dian kanaville tietyssa ajassa ja tietty maara vierailuja yrityksen kotisivuille. Tavoitteena on myds

saavuttaa asiakkaat, jotka eivat ole sosiaalisessa mediassa tai muuten paady yrityksen kotisivuille.

Tavoitteena on myds saada aikaiseksi kannattavaa liketoimintaa, mika vaatii kuitenkin erilaisia
laskelmia, joiden perusteella voidaan asettaa jarkeva tavoite esimerkiksi myynnin suhteen. Tassa
opinnaytety0ssa ei kuitenkaan kasitella erilaisia laskelmia, vaan ne tehdaan myohemmin. Tavoit-

teiden suhteen keskitytaan siis asiakaskunnan ja tunnettavuuden luomiseen.

3.3 Markkinoinnin toimenpiteet kaytannossa

Tassa kappaleessa kerrotaan mita toimenpiteita yritys kaytannossa tekee saavuttaakseen asetetut
tavoitteet. Kaytannon toimenpiteissa lahdetaan ensimmaisena rakentamaan yrityksen markkinoin-

nin kanavia.

Ensimmaéisena askeleena aloitetaan kotisivujen suunnitteleminen. Sivujen tulisi olla nykyaikaiset,
helppokayttoiset ja toimivat. Toimivuuden kannalta kotisivut optimoidaan sopiviksi eri laitteille kuten
puhelimelle ja tabletille. Kotisivujen kanssa suunnittelua lahdetaan vieméan eteenpéin yhdessa
ammattilaisten kanssa, joilta |0ytyy kokemusta yritysten nettisivujen rakentamisessa. Tarkeimpana
tekijana kotisivujen osalta on ensivaikutelma yrityksesta ja etusivu onkin yleensa ensimmainen
asia, jonka asiakas nakee. Yhteystietojen tulee I6ytya kotisivuilta selkeasti ja sivuilta tulee l6ytya
kaikki tarpeellinen tieto, mité asiakas mahdollisesti hakee. Referenssit, eli tehdyt ty6t tulee jarjes-

tella selkeasti ja kuvien tulisi olla laadukkaita.
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Eroavaisuutena muihin kilpailijoihin tuodaan nettisivuille yksinkertainen suunnittelutyokalu yhdessa
hintalaskurin kanssa, mika antaa asiakkaalle suuntaa hinnoista ja palveluista. Suunnittelutydkalulla
asiakas saa paremman kuvan lopputuotteesta, seka kynnys kysya lopullista tarjousta madaltuu
alustavan hintatietoisuuden perusteella. Kotisivuilla tulee ottaa nakyville yhteistyokumppanit ja
osoittaa luottoluokitusmerkinta. Kotisivuilta loytyy selkeat linkit yrityksen sosiaalisen median kana-

ville.

Yrityksen asiakkaat 16ytavat kotisivuille hakukoneoptimoinnin avulla. Hakukoneoptimointi on mak-
sutonta ja parantaa kotisivujen nakyvyytta. Asiakkaat l0ytavat nettisivuille avainsanojen avulla,
eivatka kotisivut pilloudu massan sekaan. Hakukoneoptimointi tulee ottaa huomioon jo kotisivujen
tekemisen alkuvaiheessa, jolloin osataan keskittya hakusanoihin, joita asiakkaat kayttavat etsies-

saan palveluita.

Yritykselle luodaan tilit sosiaaliseen mediaan Facebookiin ja Instagramiin. Jotta saavutetaan ase-
tettu tavoite seuraajamaarien suhteen, julkaistaan saanndllisesti paivityksia kummallekin kana-
valle. Inan ensimmaisena askeleena on julkaista esittely yrittajasta itsestaan. Yrittajan esittely ma-
daltaa asiakkaan kynnysta yhteydenottoon, kun asiakas tietaa kuka yrittajana toimii. Kummaltakin
tililta on helposti nahtavissa mika yritys on kyseessa, mita se tekee ja miten siihen saa yhteyden.
Kotisivujen osoite on selkeasti esilla, jotta asiakas paasee vaivattomasti siitymaan tilin kautta myos
kotisivuille. Paivityksissa esitellaan esimerkiksi asiakastoita, ja toiminnan alkupuolella muita ai-
kaansaannoksia. Julkaisut erottuvat muista kilpailijoista niiden hauskuudella ja omaperaisyy-
della. Toiminnan ei tarvitse olla vakavaa, vaan paivitykset voivat olla hyvinkin arkipaivaisia, jotta
asiakas tuntee yrittajan olevan helposti [ahestyttavissa. Kuvien kautta asiakas nékee helposti ja
nopeasti yrityksen tyon laadun. Péivitystahdin tulee olla vahintaan kaksi julkaisua viikkoa kohden.
Asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseksi voidaan myés suorittaa arvontoja, joiden palkintona on

esimerkiksi tietty euromaarainen alennus seuraavasta ostosta.

Yrityksen on saavutettava myds asiakkaat, jotka eivat ole sosiaalisessa mediassa tai muuten paady
yrityksen kotisivuille. Tdman tavoitteen saavuttamiseksi jaetaan yrityksen itsetehtyja mainoksia
kauppojen ilmoitustauluille seké suoraan asiakkaiden koteihin. Satunnaisesti voidaan myds mai-

nostaa paikallislehdissa.
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Markkinoinnissa tukitoimintoina osallistutaan mahdollisuuksien mukaan alan messuihin ja verkos-
toidutaan. Messuilla voidaan luoda kontakteja suoraan asiakkaisiin tai yhteistyokumppaneihin.
Markkinointia voidaan sesonkiaikojen ulkopuolella laajentaa digitaalisiin mainoskyltteihin ja muihin
mainostauluihin mahdollisimman kattavan nakyvyyden varmistamiseksi. Asiantuntijablogi tulee

mukaan, kun sopivia projekteja ilmaantuu ja muut osa-alueet ovat saatu kuntoon.

3.4 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seurantaa suoritetaan erilaisien kriteereiden avulla, joita ovat muun muassa kotisi-
vujen kavijamaarat, tykkaykset ja klikkaukset mainoksista. Seurannalla tarkastellaan sité, kuinka
markkinointi on onnistunut ja kuinka paljon nékyvyys, seka myynti on kasvanut tarkasteltavalla ai-
kavalilla. Seurantaan kaytetaan yksinkertaisia taulukoita ja jarjestelmia, joista saadaan helposti ko-
konaiskuva markkinoinnin vaikutuksista yrityksen nakyvyyteen. Nakyma voidaan havainnollistaa
kayttamalla vareja, seka diagrammeja, jotka kertovat mitk& osa-alueet ovat paasseet tavoitteisiin
ja mitka eivat. Vareina kaytetaan punaista vihreaa ja keltaista. Sosiaalisen median eri kanavien
tulokset kaydaan lapi omissa taulukoissa, mutta kokonaiskuvan hahmottamiseksi luodaan yhteinen

koontinaytto.
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4 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tuloksena syntyi konkreettinen markkinointisuunnitelma. Tarkoituksena oli selvittaa
perustettavan yrityksen toimintamahdollisuuksia ja luoda suunnitelma markkinointia varten. Mark-
kokonais suunnitelmasta tuli selkea ja sita voi hyvin kayttaa, kun aletaan toteuttamaan yrityksen
markkinointia. Tulevaisuudessa markkinointisuunnitelmaa voidaan hyvin paivittaa nykytilaa vastaa-
vaksi. Siihen voidaan esimerkiksi suunnitella budjettia ja aikataulua. Erilaisten analyysien avulla
selvisi, etta terassien rakentamiseen painottuvan yrityksen toimintamahdollisuudet ovat hyvét. Toi-
mialan analyysissé selvisi, ettd terassirakennusalan yrityksen perustaminen ei valttamatta olisi ollut
kannattava aikaisemmin pahimpaan pandemia-aikaan, mutta elpymisen ansiosta markkinoilta |0y-

tyy nyt ja tulevaisuudessa mahdollisesti kysyntaa.

OpinnaytetyOprosessissa haasteita tuotti aikatauluttaminen seka osittain oikeanlaisten lahteiden
loytyminen tietoperustaa varten. Markkinointiin liittyen 10ytyy todella runsaasti tietoa, ja loppujen
lopuksi 10ysin tietoperustaa varten mielestani luotettavia ja relevantteja lahteita. Suurin osa tarvit-
semistani kirjoista l0ytyi onneksi myds e-kirjoina, ja paaosin lahteet koostuvatkin elektronisista kir-
joista ja sivustoista. Opinnaytetydn teoriaosuuden laatiminen opetti paljon. Minulla oli aiheesta tie-
toa jo etukateen, mutta teoriaosuuden kirjoittaminen laajensi tietamystani. Tietoperustasta oli to-

della hydtya varsinaisen markkinointisuunnitelman laatimisessa.

Opinnaytetyon aihe oli erityisen kiinnostava sen hyodyllisyyden ja tarkeyden ansiosta itselleni. Kiin-
nostus opinnaytety6n kirjoittamista kohtaan sailyi koko prosessin ajan, mutta aikatauluttaminen
tuotti alkuun hieman haasteita. Alkuperaisen suunnitelman mukaan opinnaytetyon olisi pitanyt val-
mistua kesalla 2020. Kevaalla 2020 aloitin kuitenkin taysipaivaisesti tyot koulun ohella, joten opin-
naytetyon kirjoittaminen kaytanndssé jai tauolle. Vuoden 2021 alussa sain kuitenkin opinnaytetyon

hyvin taas etenemaan ja alun vaikeuksien jalkeen eteneminen oli suunnitelmallista.
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