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1 Johdanto 

Tämän opinnäytetyön tarkoitus on tukea sisustusliikkeen markkinoinnin suunnittelemista. 

Tavoitteena on tehdä markkinointisuunnitelman runko, jota sisustusliike voi hyödyntää 

liiketoimintansa tavoitteiden saavuttamisessa. Toimeksiantajana on Hämeenlinnassa toimiva 

sisustus- ja lifestyletuotteita myyvä yritys. Tuote valikoimaan kuuluu sisustustuotteita, kuten 

verhoja, kynttilöitä ja koristetyynyjä. Lisäksi yritys maahantuo kalkkimaaleja, joiden myyntiin 

sillä on tietyllä maantieteellisesti rajatulla alueella yksinoikeus. Tuotemyynnin lisäksi 

toimeksiantaja tarjoaa sisustukseen liittyviä palveluita, esimerkiksi kalkkimaalaus- ja 

ompelukursseja. Yrityksessä ei työskentele yrittäjän lisäksi muita, joten markkinointiin 

käytettävä aika on rajallista ja siksi suunnitelmallisuuden merkitys korostuu. Toimeksiantaja 

toivoo myös saavansa käytössä oleviin markkinointikanaviinsa yhteneväistä linjaa. 

Markkinoinnilla tavoitellaan näkyvyyttä, hiljaisten aikojen myynnin kasvattamista sekä uusia 

asiakassegmenttejä. Toimeksiantaja on lopettanut toimintansa opinnäytetyön aikana. 

Esitän työssä muutaman erilaisen tavan tehdä markkinointisuunnitelma. Toimeksiantajalle 

valitsin Niku Creativen markkinointisuunnitelma työkortin, koska se mahdollistaa, varsinkin 

pienelle yritykselle, riittävän kattavan ja suunnitelmallisen markkinointisuunnitelman 

tekemisen vähäisillä resursseilla. Näin yrittäjä pystyy kevyellä työstöllä hyödyntämään tehtyä 

suunnitelmaa myös tulevina vuosia ja toiminnan kasvaessa sekä osaamisen kertyessä 

miettimään laajemman mallin käyttöä. Opinnäytetyö tarjoaa tietoa myös vaihtoehtoisesta 

laajemmasta markkinointisuunnitelma mallista sekä siitä mitä kaikkea markkinoinnin 

suunnittelemisessa ylipäätään tulisi ottaa huomioon. Valmis työ vastaa kysymyksiin: 

• Mitä markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon? 

• Mikä on markkinointisuunnitelma?  

• Miksi markkinointisuunnitelma kannattaa tehdä? 

• Mitä markkinointisuunnitelma sisältää?  

• Mitä erilaisia tapoja markkinointisuunnitelman tekemiseen on?  
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2 Markkinoinnin suunnittelu 

Markkinointitoimien tarkoituksena on saada tuloksellisesti vietyä tarjonta kohdejoukon 

tietoisuuteen synnyttäen ostohalua. Näin saadaan toteutettua segmenttiperusteista 

asiakastarpeisiin pohjautuvaa liiketoimintaa. (Rope, 2000, s. 41). Yrityksen 

liiketoimintamallista riippuen markkinointitoiminnan tehtäväkenttä voidaan rajata 

esimerkiksi brändikuvan tai asiakassuhteiden johtamiseen (Tikkanen ym, 2007, s. 25). 

Markkinoinnilla voidaankin tavoitella monia asioita, kuten esimerkiksi tunnettuuden 

kasvattamista, uusia asiakkaita tai parempaa mielikuvaa. Tavoitteista riippumatta 

markkinointi on kuitenkin kokonaisvaltaista ja yritykselle merkittävää tuloshakuista 

toimintaa. Tämän takia valitun strategian ympärille rakennetun markkinoinnin suunnitteluun 

tulee panostaa. Suunnittelussa on huomioitava kohderyhmien ja markkinointikanavien 

valinnat sekä markkinointiviestinnän muodot. Markkinoinnin suunnittelu on hyvä jaksottaa 

vuosikellon mukaisesti, asettaa tavoitteet ja budjetit sekä niiden toteutumista seuraavat 

mittarit. 

2.1 Kohderyhmävalinta 

Kohderyhmävalinta on tärkeä osa markkinoinnin suunnittelua, koska käytettävissä olevat 

resurssit ovat yleensä rajallisia ja kaikkia markkinoilla olevia harvoin kiinnostaa samat 

ratkaisut. Segmentoinnin tarkoituksena on valita kohdejoukko, johon rajalliset resurssit 

kohdistetaan, jotta niitä vastaan saadaan parhaat tulokset aikaan. Kotlerin (2005, s. 130) 

mukaan segmenttien tunnistamiseen on kolme tapaa. 

Markkinoiden jakaminen demografisiin ryhmiin on perinteisin lähestymistapa, esimerkiksi 

30-50 vuotiaat miehet. Heikko puoli tässä tavassa on, että kaikki tietyn ikäiset miehet eivät 

välttämättä ole yhtä kiinnostuneita samoista asioista tai ostamisesta. Hyvänä puolena taas 

se, että ryhmä on helposti tavoitettavissa. Tällä tavalla segmentoimalla tunnistetaan 

enemmänkin väestösektoreita kuin väestösegmenttejä. (Kotler, 2005, s. 130). 

Toinen tapa lähestyä segmentointia on jakaa markkinat tarveryhmiin. Esimerkiksi miehet, 

jotka haluavat selviytyä ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti. Tämä selkeä tarve 
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voidaan ratkaista monella eri tavalla, kuten järjestämällä keräilypalvelu tai toimittamalla 

internet-tilauksena tulleet ostokset kotiin. Tässä lähestymistavassa on tärkeää tunnistaa 

kyseisten miesten psyko- ja demografisia piirteitä, jotta toimet voidaan kohdistaa oikeille 

henkilöille. Esimerkiksi yhdistävänä tekijänä voisi olla hyvät ansiotulot. (Kotler, 2005, s. 130). 

Käyttäytymisryhmiin jakaminen on kolmas lähestymistapa. Esimerkiksi Kauppakassista tai 

vastaavista palveluista ruokaostokset kotiintoimituksella ostavat miehet. Tässä tavassa 

todellinen käyttäytyminen määrittelee ryhmiinjaon tarpeiden sijaan. Analysoimalla ryhmiä, 

voidaan tunnistaa kohderyhmän jäseniä yhdistäviä piirteitä. (Kotler, 2005, s. 130). 

Segmentointi toimii pohjana markkinointitoimenpiteille. Jotta kohderyhmävalinnan päälle 

voidaan rakentaa tehokas markkinointisuunnitelma, muutaman edellytyksen tulisi valituissa 

segmenteissä täyttyä. Segmentin tulee olla kannattava sekä riittävän suuri. Mitattavuuden 

tulee olla yksinkertaista, eli pitää pystyä määrittämään kuka kuuluu mihinkin segmenttiin. 

Lisäksi kohderyhmien saavutettavuus on tärkeää, jotta voidaan kohdistaa panokset 

segmenteittäin niiden kiinnostusten mukaan. (Rope, 2000, ss. 153–160)  

2.2 Markkinointikanavan valinta 

Olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita voidaan lähestyä monella tapaa. 

Markkinointikanavista puhuttaessa puhutaan tiedon viemisen väylistä. Kun suunnitellaan 

käytettäviä kanavia, päätösten lähtökohtana on aina valittujen kohderyhmien tavoittaminen. 

Jotta voidaan valita tehokkaimmat kanavat kohderyhmän tavoittamiseen, segmentistä on 

muun muassa oltava tiedossa asiakkaiden määrät, maantieteelliset sijainnit, ostotiheydet ja 

ostokanavat. Myös myydyn tuotteen ominaisuudet on huomioitava kanavavalinnoissa. 

Esimerkiksi tuotteen varastoitavuus, monimutkaisuus tai haluttu imago vaikuttavat 

valintaan. Näiden seikkojen lisäksi markkinoijan omat resurssit ja riittävän markkinapeiton 

varmistaminen vaikuttavat luonnollisesti valintaan. (Rope, 2000, s. 252) 

Markkinointikanavat voidaan jakaa suoriin ja epäsuoriin markkinointikanaviin. Epäsuorissa 

kanavissa yrityksen ja loppukäyttäjän välissä on väliportaita, kuten tukku- ja vähittäiskaupat. 

(Rope, 2000, s. 253). Suoramarkkinoinnin muotoja ovat sähköinen kauppa, suora-, posti- ja 
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puhelinmyynti. Suorissa markkinointikanavissa tuotteen ostajaan ollaan suoraan yhteydessä 

puhelimen, postin, internetin tai jonkin muun median välityksellä. Suoramarkkinointi toimii 

samanaikaisesti myynti- ja mediakanavana. (Bergström & Leppänen, 2007, s. 159). Vaikka 

suorissa kanavissa käytetäänkin yleensä suoramainontaa, sitä ei pidä sotkea 

suoramarkkinointiin viestintämallina. Sillä siinä on kyse kanavasta, jonka kautta asiakas ostaa 

tuotteen, eikä viestinnän toteutuksesta. (Rope, 2000, s. 256). 

2.3 Markkinointiviestinnän muodot 

Ulkoinen ja sisäinen viestintä on tärkeä osa markkinointia. Sen avulla yritys voi viestiä vaikka 

tuotteistaan, olemassaolostaan tai sijainnistaan. Markkinointiviestinnällä kehitetään 

yrityksen mielikuvaa, rakennetaan asiakassuhteita ja kasvatetaan liikevaihtoa. Sen muotoja 

ovat myyntityö, myynninedistäminen, mainonta sekä suhde- ja tiedotustoiminta. Sekä 

kohderyhmä- että kanavavalinnat on huomioitava, kun tehdään valintoja käytettävistä 

viestintämuodoista. Viestintä on myös sovitettava tuotteen mukaan, sillä erityyppisille 

tuotteille on käytettävä erityyppistä viestintää. Esimerkiksi kalliimpien tuotteiden, kuten uusi 

auto, viestinnässä hyödynnetään enemmän myyntityötä kuin halvempien tuotteiden, kuten 

uusi jugurttimaku. Markkinointiviestinnän on oltava jatkuvaa, koska ei riitä että asiakas 

kokeilee yrityksen palveluita kerran, vaan asiakassuhteista on pidettävä huolta. (Bergström 

& Leppänen, 2007, ss. 178-180). 

2.3.1 Mainonta 

Mainonnalla tavoitetaan yleensä suuri joukko ihmisiä. Se on tavoitteellista ja maksettua 

tiedottamista yrityksen tarjoamasta, ihmisistä tai aatteista. Mainonta voidaan ryhmitellä 

media-, suora- ja täydentävään mainontaan. Mediamainonnassa hyödynnetään 

mainosvälineitä ja mediota, kuten televisiota, radiota tai sanomalehtiä ja sillä tavoitetaan 

kerralla suuri yleisö. Segmenttivalinnat voidaan huomioida valitsemalla kohderyhmää 

kiinnostavat lehdet, radiokanavat tai tv-ohjelmat, joiden välissä mainoksia näytetään. 

Varsinkin kulutustavaroiden markkinointi mediamainonnalla on Suomessa suosittua, koska 

tällä tavoin tavoitetaan nopeasti suuri joukko ihmisiä samanaikaisesti. (Bergström & 

Leppänen 2007, ss. 180-186)  
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Suoramainonta on mediamainontaa kohdistetumpaa viestintää. Sitä tehdään postitse, joko 

osoitteettomasti tai osoitteellisesti. Osoitteettomia mainoksia jaetaan yleensä rajatulla 

maantieteellisellä alueella ja niitä hyödynnetään yritysesittelyissä ja hintatarjouksista 

viestimisessä. Osoitteellisissa mainoksissa viestintä saadaan kohdistettua todella tarkasti 

rajatulle kohderyhmälle. Tällaisten mainosten yksi hyvistä puolista on, että sen tehoa 

pystytään mittaamaan tarkasti, kun voidaan seurata mainoksista aiheutuvia vastauksia. On 

kuitenkin varauduttava lähettämään useita mainoksia, sillä suoramainoksien keskimääräinen 

vastausprosentti on vain noin 3 prosenttia. Suoramainontaan voi yhdistää myös 

puhelinmyynnin, jolloin voidaan itse pyytää tilausta ja näin saada parempi vastaus- ja 

tilausprosentti mainoksille. Suoramainonnan suosio myös kuluttajiin kohdistuvassa 

markkinoinnissa on kasvanut, koska sen avulla saadaan viesti kohdistettua paremmin 

valituille segmenteille. (Bergström & Leppänen, 2007, ss. 180-201). 

Media- ja suoramainontaa voidaan tukea muulla mainonnalla, esimerkiksi 

tapahtumamainonnalla tai toimipaikan näyteikkunamainoksilla. Tätä kutsutaan 

täydentäväksi mainonnaksi. Oikean mainosvälineen valintaan kannattaa käyttää aikaa, jotta 

asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman pienillä kuluilla. Valinnassa ja 

mainoskampanjoiden suunnittelussa itseltään kannattaa kysyä seuraavat kysymykset: Mitä 

halutaan mainostaa? Kenelle halutaan mainostaa? Mitä mainonnalla halutaan saavuttaa? 

Paljonko mainontaan voidaan käyttää rahaa? Miten toteutusta ja tuloksia mitataan? 

Tuloksellinen mainonta on aina jatkuvaa, suunnitelmallista ja tavoitteellista. (Bergström & 

Leppänen, 2007, ss. 180-211). 

2.3.2 Myyntityö 

Henkilökohtainen myynti on tehokkain markkinointiviestinnän vaikutuskeino. Myyntityö on 

vuorovaikutusta, jossa päästään lunastamaan myös mainonnassa annetut lupaukset. 

Myyntityö voidaan ryhmitellä kolmeen päätyyppiin. Myymälämyynnissä asiakas tulee 

liikkeeseen esimerkiksi mainonnan perusteella eikä myyjän tarvitse etsiä asiakkaita itse. 

Myyjän tehtäväksi jää palvella asiakasta ja auttaa sopivan tuotteen löytämisessä, jotta 

saadaan aikaan kaupat. Puhelinmyynnissä tuotteet myydään puhelimitse. Siinä voidaan olla 

itse yhteydessä asiakkaaseen tai houkutella asiakkaat soittamaan myyjälle esimerkiksi 
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suoramainonnan keinoin. Kenttämyynnissä myyjän tehtävänä on aktiivisesti etsiä uusia 

asiakkaita ja myös ylläpitää nykyisiä asiakassuhteita. Kenttämyyntiä käytetään yleensä silloin 

kun kaupanteko prosessi on pitempi kestoisempaa. (Bergström & Leppänen, 2007, ss. 218-

219). 

Myyntitapahtuma pitää tyypillisesti sisällään ensikosketuksen, tarvekartoituksen, tuote-

esittelyn, hintaneuvottelun ja kaupan päättämisen. Jokainen myyntitapahtuma on kuitenkin 

erilainen ja vaiheiden järjestys saattaa vaihdella tai ne voivat esiintyä myös samanaikaisesti. 

(Bergström & Leppänen, 2007, s. 222). Myyjän pitää kuunnella asiakasta ja ohjata 

keskustelua niin, että asiakas saa tarvitsemansa ja yritys saa myyntiä. Henkilökohtainen 

myyntityö onkin tehokas markkinointiviestinnän keino, kun asiakkaan ostopäätökseen 

halutaan vaikuttaa nopeasti. Mitä arvokkaamasta tuotteesta on kysymys sitä tärkeämpää on 

henkilökohtainen myyntityö, koska ostokynnys on suurenee hinnan noustessa. Myyntityö 

markkinointiviestinnän välineenä on kuitenkin kallista ja hidasta silloin, kun halutaan 

vaikuttaa suureen joukkoon ihmisiä.  

2.3.3 Myynninedistäminen 

Myynninedistämistä käytetään mainonnan ja myyntityön täydentämiseen 

markkinointiviestinnässä. Sen avulla voidaan herättää mielenkiinto, muistuttaa tuotteen 

olemassa olosta ja kasvattaa myyntiä. Myynninedistämisen keinoja ovat muun muassa 

tuote-esittelyt messuilla, tekstiviestillä lähetettävät tarjouskupongit, myymälässä järjestetyt 

asiakaskilpailut, asiakastapahtumien järjestämiset ja urheilu seuran sponsorointi. Mikäli 

tuotteita myydään jälleenmyyjien kautta, myös jälleenmyyjiin voidaan kohdistaa 

myynninedistämistä. Esimerkiksi autokaupan myyjät osaavat kertoa paremmin tuotteistaan 

ja myyvät niitä innokkaammin, kun ovat itse saaneet ensin kokeilla tuotetta. (Bergström & 

Leppänen, 2007, s. 240). 

Myynninedistämisen tarkoituksena on saada asiakas tekemään ostopäätös heti eikä joskus 

myöhemmin. Se on siis eräänlainen kannustin kaupan tekemiseen ja sitä voidaan hyödyntää 

esimerkiksi silloin, kun myyntitavoitteista ollaan jäämässä. Myynninedistäminen antaa 

aloitteen ostaa tuote, kun taas mainonta perustelee miksi ostaa tuote. Sillä saadaan 
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mainontaa nopeampaa vaikutusta ja lisäksi sen onnistumista on helpompi mitata. 

Myynninedistämistä kannattaa kuitenkin käyttää harvoin, koska jatkuvat alennukset voivat 

vaikuttaa tuotteen imagoon ja ne voivat saada asiakkaat odottamaan uusia 

tarjouskampanjoita sen sijaan, että he ostaisivat tuotteen heti. (Kotler, 2005, ss. 114-115). 

2.3.4 Suhde- ja tiedotustoiminta 

PR eli suhde ja- tiedotustoiminta yrityksen sisäistä ja ulkoista tiedottamista sekä muuta 

suhdetoimintaa. Markkinointiviestinnässä sitä käytetään luomaan hyvää mainetta niin 

yrityksestä kuin sen tuotteistakin. Nykyisin markkinointi on pitkälti suhdemarkkinointia. 

Yrityksellä tulee olla hyvät suhteet asiakkaisiin, tavarantoimittajiin, alihankkijoihin, 

jälleenmyyjiin, viranomaisiin ja rahoittajiin. Suhteita voi edistää esimerkiksi järjestämällä 

tapahtumia yhteistyökumppaneille tai julkaisemalla asiakaslehteä. Myös tiedotusvälineisiin 

kannattaa pitää hyvät suhteet ja lähettää niihin tiedotteita. Uutisissa kerrottuja asioita 

pidetään luotettavimpina kuin mainoksia ja julkisuuden kautta voidaan saavuttaa myös 

ilmaista näkyvyyttä. (Bergström & Leppänen, 2007, s. 243). 

Suhde- ja tiedotustoiminnan päätavoitteet ovat yleensä näkyvyyden saaminen ja suhteiden 

muodostuminen. Sidosryhmämarkkinointi liittyy siihen voimakkaammin kuin muihin 

viestintäkeinoihin. PR toiminnassa markkinointitoimet suunnitellaan yleensä erilaisina 

kaikille yritykseen vaikuttaville sidosryhmille. Valittujen asiakassegmentien lisäksi monella 

muullakin sidosryhmällä, kuten rahoittajat tai tavarantoimittajat, on iso merkitys yrityksen 

menestymiseen. Hyvillä suhteilla ja näkyvyydellä voidaan saada aikaan lisää myyntiä ja 

kannattavampaa liiketoimintaa. (Rope, 2000, ss. 353-355). 

2.4 Tavoitteet 

Tavoitteiden tarkoituksena on ilmoittaa määrällisesti mihin markkinoinnin toimenpiteillä 

halutaan päästä. Niillä osoitetaan konkreettisesti toivottuja tuloksia lyhyemmällä aikavälillä, 

jotta päästään kohti strategisia päämääriä. Markkinoinnin tavoitteiden pitääkin olla yrityksen 

kokonaistavoitteita tukevia ja koko liiketoiminnan kattavia. Hyvin asetetut tavoitteet ovat 
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mitattavia, aikaansidottuja, riittävän haastavia, selkeitä ja tulossuuntautuneita. (Rope, 2000, 

s. 483). 

Tavoitteiden merkitys markkinoinnissa on, että ne (Rope, 2000, s.483) 

• määrittävät suunnan toiminnalle 

• ovat pohjana suunnitelmalliselle toiminnalle, eli niiden perusteella suunnitellaan 

toimenpiteet 

• auttavat työn koordinoinnissa eri tehtävissä toimivien työntekijöiden välillä 

• ovat perustana päätöksenteolle ja onnistumisen seurannalle 

• kannustavat työntekijöitä hyviin suorituksiin.  

Myyntitavoitteet, puitetavoitteet ja välitavoitteet ovat markkinoinnin tavoitteiden kolme 

pääryhmää. Myyntitavoitteet ovat yleisimpiä yritystoiminnassa käytettyjä tavoitteita. Ne 

ilmaisevat markkinoinnin keinoilla aikaansaadun myynnin tai liikevaihdon. Ne voidaan 

ilmoittaa joko absoluuttisina, esimerkiksi myytyjä kappaleita tai suhteellisina, esimerkiksi 

myynnin kasvu prosentteina. Tavoitteet tulee jakaa ajanjaksoittain, asiakas- ja 

tuoteryhmittäin, jotta toimintaa voidaan ohjata suunnitelmien mukaan. (Rope, 2000, s.484). 

Puitetavoitteita ovat katetuottotavoitteet, sijoitetun pääoman tuottotavoite (ROI) ja 

markkinoinnin tuottoaste (MAT). Niiden avulla varmistetaan, että tietyn markkina-aseman 

saavuttaminen saadaan aikaan kannattavalla ja tehokkaalla markkinoinnilla. 

Markkinointitoimenpiteet sitovat yleensä paljon yrityksen varoja ja siksi onkin tärkeää 

varmistaa, että markkinointikate on mahdollisimman suuri. Liikevaihdon tai 

markkinaosuuden kasvu eivät yksistään riitä, mikäli sen saavuttamisesta on aiheutunut liian 

paljon kustannuksia. Myynti- ja puitetavoitteista muodostuvien kokonaistavoitteiden 

saavuttamisen ymmärtämiseen käytetään välitavoitteita. Välitavoitteina voi esimerkiksi olla 

käyvien asiakkaiden määrän kasvu tai myynnin osumatarkkuuden kasvu. (Rope, 2000, ss.485-

487). 
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2.5 Vuosisuunnittelu 

Kuukausittaisen ja viikoittaisen käytännön toiminnan perustana toimii vuosisuunnitelma. 

Markkinoinnin vuosisuunnitelmaan kuuluu monenlaisia toisistaan erillisiä suunnitelmia, 

kuten kuukausittaiset myyntisuunnitelmat tai markkinointikampanjoihin liittyvät 

suunnitelmat. Suunnittelu työ yleensä aloitetaan vuosisuunnitelman raamien 

määrittämisellä, jonka jälkeen sen ympärille rakennetaan yksityiskohtaisemmat 

suunnitelmat liittyen myyntiin, jakeluun, mainoksiin, kampanjoihin ja niin edelleen. 

Vuosisuunnitelman puitteet muodostuvat kokonaistavoitteista kasvun ja kannattavuuden 

osalta. (Anttila & Iltanen, 1993, ss. 374-375) 

  

Kuva 1. Markkinointisuunnitelma. (Anttila & Iltanen, 1993, s. 375). 

Markkinoinnin vuosisuunnitelma on työkalu, jonka avulla markkinoinnista saadaan 

suunnitelmallista, tavoitteellista, ennakoivaa ja säännöllistä. Sen avulla kokonaistavoitteiden 

saavuttamiseen määritetyt toimenpiteet voidaan aikatauluttaa vuodelle ja sitä kautta 

saavuttaa tavoitteet pysyen markkinointibudjetissa. Se tuo siis tukea asetettujen 

tavoitteiden saavuttamiseen ja niiden mielessä pysymiseen. Vuosikellon noudattamisella 

markkinointiviestinnästä saadaan myös yhtenäistä ja jatkuvaa. Vuosisuunnitelmaan onkin 

hyvä merkitä, mistä aiheista viestitään tasaisesti pitkin vuotta ja mistä kampanjoidaan vain 

tiettynä ajankohtana. Esimerkiksi asiakaslupauksista tai brändikuvasta on hyvä viestiä 

monessa kanavassa useaan kertaan vuoden aikana, kun taas sähköisen tarjouskampanjan voi 

ajoittaa esimerkiksi black fridayn ajankohtaan. Tavoitteiden ja käytettävissä olevien kanavien 

lisäksi markkinoinnin vuosisuunnitelmassa on otettava huomioon kohderyhmävalinnat ja 

tilanneanalyysi markkinasta. 

Markkinointisuunnitelma

Asema markkinoilla 

nyt ja aikaisemmin
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mahdollisuudet ja 

haasteet

Markkinoinnin 
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2.6 Budjetointi 

Markkinoinnin budjetointi liittyy oleellisesti vuosisuunnitteluun, sillä yleisin budjettikausi on 

vuosi. Budjetti on määräajanjaksoon määrälliseen muotoon vastuualueittain jaettu 

tavoitteen luonteinen kannattavuuden suunnittelun lopputulos. Budjetointi on osa 

markkinoinnin suunnittelua, mutta sitä tarvitaan myös koordinointiin ja seurantaan. 

Budjettiin kirjataan suunnitelmien taloudelliset vaikutukset sekä tuotto että 

kustannusmielessä ja samalla se toimii niiden tavoitteina budjetoidulle ajanjaksolle. 

Tuottopuolella budjetissa on myynnistä saatavien tulojen odotus. Kuluja puolestaan 

aiheutuu suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden mukaisesti muun muassa 

myyntikustannuksista, mainos-, myynninedistämis- ja suhdetoimintakuluista. (Anttila & 

Iltanen, 1993, ss. 376-377). 

Markkinointibudjetin pohjana on yleensä myyntibudjetti, joka on jaksotettu kuukausittain ja 

jaettu osiin esimerkiksi myyntialueittain, tuoteryhmittäin tai asiakaskohtaisesti. 

Asiakaskohtaista budjettia käytetään tavallisesti vain silloin, kun myynti koostuu 

pääsääntöisesti vain muutamasta isosta asiakkaasta. Tuote tai tuoteryhmäkohtaisen 

budjetin etuna on se, että toimintaa voidaan ohjata paremmin kannattaviin tuotteisiin ja 

näin parantaa yrityksen kannattavuutta. Myyntialueittain tehdyn budjetin myötä voidaan 

seurata alueellisten markkinointitoimenpiteiden vaikutusta. (Anttila & Iltanen, 1993, ss. 377-

378). 

2.7 Mittarit ja seuranta 

Liiketoiminnan tavoitteena on tehdä enemmän rahaa, kuin mitä sen pyörittämiseen kuluu. 

Markkinointitoimenpiteillä voidaan kuitenkin tähdätä myös muihin tavoitteisiin, kuten 

yrityksen tai markkinaosuuden kasvattamiseen tai maineen parantamiseen. (Kotler, 2005, 

s.152). Olivatpa asetetut tavoitteet tai suunnitellut toimenpiteet mitä hyvänsä, niiden 

toteutumisen seurantaan on syytä miettiä konkreettiset mittarit eli KPI:t (key perfromance 

indicator). Mittareiden avulla voidaan seurata tehtyjen toimenpiteiden vaikuttavuutta ja 

riittävyyttä tavoitteiden toteutumiseen nähden. 
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Tavoitteiden toteutumisen seuranta on markkinointitoimenpiteiden jatkamisen ja tulevien 

suunnitelmien tekemisen vuoksi tärkeää. Mikäli tavoitteisiin ei päästä, on tekemisessä 

muutettava jotain. Esimerkiksi, jos on budjetoitu suuria summia myynnin edistämiseen ja 

tavoitteena on myynnin kasvattaminen, mutta tehdyillä markkinointitoimenpiteillä ei ole 

saatu myyntiä lainkaan kasvamaan, kannattaa budjetoidut varat mieluummin käyttää 

muuhun toimintaan, jotta yrityksen varat eivät mene hukkaan. Mikäli taas yksittäisestä 

markkinointikampanjasta on saatu päätettyjen mittarien valossa todella hyvät tulokset 

aikaan, kannataa sen toistamista harkita, vaikkei sitä vuosisuunnitelmassa enää olisikaan. 

Tavoiteasetannasta, kohderyhmävalinnoista, budjetista, vuosikellosta ja muista tarkkaan 

harkituista suunnitelmista huolimatta markkinoinnin tuleekin olla joustavaa. Niin sisäisten 

kuin ulkoistenkin muutosten huomioiminen tekemisessä on tärkeää. 
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3 Markkinointisuunnitelma 

Yrityksen liiketoiminnan kannattavuuteen vaikuttavat sadat yrityksen sisäiset ja ulkoiset 

tekijät. Tämän vuoksi myös markkinoinnin on oltava hyvin suunnitelmallista, jotta saadaan 

määriteltyä haluttu suunta ja pystytään tekemään rationaalisia ratkaisuja tavoitteiden 

saavuttamiseksi. Markkinointisuunnitelma helpottaa liiketoiminnan toteuttamista ja antaa 

realistisen näkymän kasvu- ja kannattavuus toiveille. Koska markkinoinnin tavoitteiden 

asettaminen voi olla hankalaa, saatetaan tyytyä pelkkään budjetointiin ja myyntiennusteisiin. 

Tämä kuitenkin helposti ajaa päivittäisen toiminnan ratkaisemaan epäoleellisia asioita. 

(McDonald, 1995, s. 82). 

Markkinointisuunnitelma voidaan rakentaa monella eri tavalla, esimerkiksi SOSTAC-malli tai 

Niku Creativen työkortti. Tavan valintaan vaikuttavat liiketoimintaympäristön asioiden, kuten 

toimialan tai kilpailutilanteen lisäksi myös suunnitteluun käytettävissä oleva aika ja 

suunnittelman tekijän kompetenssi. Ei ole väärää tai oikeaa tapaa tehdä 

markkinointisuunnitelma. Pääasia on, että se tehdään ja että tehty suunnitelma sopii 

yrityksen tilanteeseen ja tulevaisuuden tavoitteisiin. Hyviä suunnitelmia yhdistää kuitenkin 

se, että ne kaikki ovat oleellisia, tarkkoja, mitattavia, aikaan sidottuja ja saavutettavia. 

3.1 SOSTAC 

SOSTAC on lyhenne sanoista situation analysis, objectives, strategy, tactics, actions, control. 

Eli suomeksi tilanneanalyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat, toimenpiteet ja seuranta. 

SOSTAC on yksinkertainen muistio, jota voidaan hyödyntää monenkaltaisten suunnitelmien 

tekemiseen, esimerkiksi liiketoimintasuunnitelma, markkinointisuunnitelma tai vaikkapa 

hääsuunnitelma. Se on tuhansien ammattilaisten käyttämä suunnittelu malli, joka on 

rakennettu alun perin digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun. Mallin käytössä tulee ottaa 

huomioon myös niin sanotut 3M:n resurssit, joita tarvitaan suunnitelman toteuttamiseen. 

3M tulee sanoista men (and women) eli henkilöstö resurssit, money eli budjetoidut varat ja 

minutes eli aikaikkunat. (Chaffey & Smith, 2017, ss. 556-561). 
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Kuva 2. SOSTAC. (Chaffey & Smith, 2017, s. 560). 

3.1.1 Tilanneanalyysi 

SOSTAC mallissa lähdetään liikkeelle tilanneanalyysista. Tilanneanalyysin tarkoituksena on 

ymmärtää liiketoiminnan ja liiketoimintaympäristön nykytilaa, jotta voidaan löytää realistiset 

ja konkreettiset tavoitteet. Mitä enemmän tilanneanalyysiin panostaa, sitä parempia 

ratkaisuja saadaan aikaan. SOSTAC malli pohjautuukin tilanneanalyysin ympärille ja se on 

tärkein osa suunnitelmaa. Ensimmäisellä kerralla tilanneanalyysin tekeminen voi olla 

hankalaa, vaikka tietoa olisikin paljon saatavilla, mutta vuosittain päivitettävä tilanneanalyysi 

antaa joka kerta tarkempaa tietoa ja johtaa parempiin lopputuloksiin. (Chaffey & Smith, 

2017, ss. 562-563). 

Tilanneanalyysi koostuu 6 osa-alueesta. Näitä ovat (Chaffey & Smith, 2017, ss. 563-573) 

• asiakasanalyysi, joka vastaa kysymyksiin: Ketkä ovat asiakkaita? Minkä takia he ovat 

asiakkaina? Minkälaisia asiakkaita he ovat? 
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• kilpailija-analyysi, joka vastaa kysymyksiin: Keitä kilpailijat ovat? Mitä he tarjoavat? 

Mitkä ovat heidän heikkoudet ja vahvuudet? Mikä on yrityksen kilpailuetu 

markkinoilla? 

• yhteistyökumppanianalyysi, joka vastaa kysymyksiin: Kenen kanssa yhteistyötä 

tehdään? Mitä lisäarvoa yhteistyöstä saadaan? Mitkä ovat yhteistyön kulut? 

• kompetenssianalyysi, joka kuvaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja vastaa 

kysymyksiin: Missä yritys on hyvä ja missä huono? 

• suorituskykyanalyysi, joka vastaa kysymykseen: Kuinka tärkeimmillä mittareilla 

suoriudutaan? 

• markkinatrendianalyysi, joka kuvaa ulkoisista tekijöistä aiheutuvia uhkia ja 

mahdollisuuksia mukaan lukien PEST-tekijät eli poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja 

teknologiset muuttujat. 

Analyysin lopputuloksen osana on tyypillisesti SWOT-analyysi, joka kuvaa yrityksen sisäisten 

tekijöiden vahvuuksia ja heikkouksia sekä ulkoisista tekijöistä aiheutuvia mahdollisuuksia ja 

uhkia. 

 

Kuva 3. SWOT-analyysi (Chaffey & Smith, 2017, s. 573). 

3.1.2 Tavoitteet 

Seuraavana vaiheena on määrittää tavoitteet halutulle päämäärälle, kun tilanneanalyysillä 

on päästy kiinni nykytilanteeseen. Tavoitteiden määrittämiseen on olemassa monta hyvää 

keinoa. Esimerkiksi KPI-pyramidi, joka on käännettäessä myyntisuppilo tai 5S:n (sell, serve, 

speak, save and sizzle) malli. Tapaa tärkeämpää on tavoitteiden laatu. Hyvin asetetut 

Sisäiset tekijät

Positiiviset 

tekijät

Negatiiviset 

tekijät

Ulkoiset tekijät

SWOT-analyysi

Strengths

Vahvuudet

Weaknesses

Heikkoudet

Threats

Uhat

Opportunities

Mahdollisuudet



15 

 

tavoitteet ovat aikaan sidottuja, mitattavia ja realistisia. Tavoitteet auttavat keskittymään 

oikeisiin asioihin ja määrittävät suunnan toimenpiteillä. 

 

Kuva 4. KPI-pyramidi (Chaffey & Smith, 2017, s. 575). 

5S tavoiteasetanta malli (Chaffey & Smith, 2017, s.578): 

1. Sell (suomeksi myy). Kasvata myyntiä, esimerkiksi nostamalla hintoja. 

2. Serve (suomeksi palvele). Tuo lisäarvoa, esimerkiksi paremmalla asiakaspalvelulla. 

3. Speak (suomeksi puhu). Pääse lähemmäs asiakkaita, esimerkiksi asiakaskyselyillä. 

4. Save (suomeksi säästä). Säästä kuluja, esimerkiksi halvemmilla viestintävälineillä. 

5. Sizzle (suomeksi säkenöi). Tuo toimintaan mukaan jotain ennennäkemätöntä. 

3.1.3 Strategia ja taktiikat 

Tavoitteiden määrittelyn jälkeen on mietittävä strategia, jolla asetettuihin tavoitteisiin 

päästään. Sen tulisi pohjautua tilanneanalyysissä tunnistettuihin vahvuuksiin ja 

mahdollisuuksiin. Strategia siis kertoo tiivistetysti isossa kuvassa, kuinka asetettuihin 

tavoitteisiin päästään hyödyntämällä yrityksen vahvuuksia ja käytettävissä olevia resursseja. 
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Hyvin tehdyn strategian avulla vähennetään ad-hoc tekemistä, joka aiheuttaakin monesti 

enemmän sekaannusta kuin hyötyä.  (Chaffey & Smith, 2017, ss. 581- 583). 

Chaffeyn ja Smith:n (2017, ss. 584-586) mukaan strategian luomisessa on huomioitava 

yhdeksän asiaa, joita tulisi ainakin harkita: 

1. Kohdemarkkinat. Kenelle halutaan markkinoida? 

2. Tavoitteet. Saavutetaanko tehdyllä strategialla asetetut tavoitteet? 

3. Asemointi. Millaisena toimija markkinoilla halutaan näyttäytyä? 

4. Prosessit. Tarvitaanko nykyisiin prosesseihin muutoksia? 

5. Kumppanuudet. Onko potentiaalisia kumppaneita, joiden avulla toimintaa voitaisiin 

kasvattaa? 

6. Järjestys. Missä järjestyksessä asioita halutaan ja kannattaa tehdä? 

7. Integraatiot. Kulkeutuuko tieto asiakkaista järjestelmien välillä? 

8. Taktiset välineet. Mitä kanavia ja keinoja halutaan käyttää vaikuttavuuden 

saamiseen? 

9. Sitouttaminen. Miten sitoutamme asiakkaat palaamaan? 

Taktiikan avulla strategian osoittama pitkän linjan suunta saadaan tarkennettua lyhyemmälle 

aikajänteelle. Strategian toteuttamiseen tarvitaan tarkempia taktisia välineitä. Mikäli 

esimerksi tavoitteena on saada uusia asiakkaita ja strateginen päätös on saada niitä 

lisäämällä tunnettuutta, voidaan taktiseksi välineeksi valita mainostaminen tai PR-toiminnan 

lisääminen. (Chaffey & Smith, 2017, ss. 590-597). 
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3.1.4 Toimenpiteet ja seuranta 

Täydellisetkään strategiat ja taktiikat eivät ole mitään tai saattavat jopa aiheuttaa turhia 

kuluja ilman konkreettisia toimenpiteitä. Jokainen strategiasta johdettu taktiikka tulisi 

ajatella omana pienenä projektinaan ja näkyä usean toimenpiteen sarjana. Toimenpiteiden 

määrittelyllä päätetyt suunnitelmat saadaan muutettua toiminnaksi. Toimenpiteiden 

kohdalla on tärkeää kiinnittää huomiota yksityiskohtiin, varmistaa selkeät prosessit ja 

rakentaa toteutuksen tarkistuslistat. Sisäisen markkinoinnin ja hyvän projektijohtamisen 

roolit korostuvat suunnitelmien jalkauttamisessa käytännön toimenpiteiksi. Sisäisen 

markkinoinnin keinoin työntekijöille saadaan viestittyä ja koulutettua suunnitellut asiat sekä 

motivoitua heitä sitoutumaan yhteisiin tavoitteisiin. (Chaffey & Smith, 2017, ss. 597-600) 

Chaffey ja Smith (2017, s. 601) kiteyttävät seurannan merkityksen hienosti sanoessaan, että 

mikäli suunnitelmia toteutetaan ilman kunnon seurantajärjestelmää, se on kuin heittäisi 

tikkaa pimeässä. Miten voi tietää onko osunut maaliin, jos ei näe? Seurannan avulla 

pystytään pitämään toimenpiteiden kontrolli omissa käsissä, kun tiedetään mikä toimii ja 

mikä ei toimi. SOSTAC:ssa tavoite osiossa määriteltyjen tavoitteiden tulee olla aikaan 

sidottuja, mitattavia ja realistisia. Näin ollen jokaisen tavoitteen seurantaan pystyy 

määrittämään myös aikaan sidotun mittarin. Seurantaa ja mittareita suunnitellessa on lisäksi 

päätettävä kuinka usein suoriutumista tarkastellaan ja kuka sen tekee. Pelkästään hyvät 

mittarit tai seuranta eivät vielä tee autuaaksi, vaan niistä saatua tietoa pitää pystyä myös 

hyödyntämään. Toimenpiteitä, suunnitelmia ja tavoitteitakin on oltava valmis muuttamaan, 

mikäli toiminta sitä vaatii. (Chaffey & Smith, 2017, ss. 601-610). 

3.2 Niku Creativen työkortti 

Mediatekniikan insinöörin, Sini-Maaria Nikun, omistama mainostoimisto Niku Creative 

tarjoaa apua niin digitaaliseen kuin perinteiseenkin markkinointiin. Niku on toteuttanut yli 

100 sivustoa, joten se onkin hyvä yhteistyökumppani varsinkin digitaalisten projektien 

toteuttajaksi. Niku Creativesta on tullut vahva brändiosaaja tehtyjen projektien ja laajan 

verkoston myötä. Tiimi koostuu markkinoinnin osaajista erialoilta pitäen sisällään 

brändiosaajaa, web designeria, valokuvaajaa ja niin edelleen. Yrityksen tarjoamiin palveluihin 
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kuuluu konsultointia, markkinoinnin materiaalien suunnittelua ja toteutusta sekä 

sisällöntuotantoa. Niku Creative on myös kehittänyt työkalun markkinointisuunnitelman 

tekemiseen. Tämä löytyy osoitteesta https://nikucreative.fi/markkinointisuunnitelma/. (Niku 

Creative, n.d.). 

 

Kuva 5. Niku Creative markkinointisuunnitelma (Niku Creative, n.d.). 

Niku Creativen työkortilla markkinointisuunnitelma pitää sisällään 6 vaihetta: 

1. Tavoite. Mitä markkinoinnilla halutaan saavuttaa tulevana vuonna? Halutaanko lisää 

liikevaihtoa, liidejä, tunnettuutta vai tavoitellaanko jotain muuta? 

2. Kohdennus. Mitä halutaan markkinoida ja kenelle markkinointia halutaan suunnata? 

Mitkä ovat tärkeimmät asiakas segmentit ja mitkä niiden tarpeet? Millaisena 

yrityksenä halutaan näyttäytyä markkinoilla ja millä tuotteilla? Näihin kysymyksiin 

vastaamalla saadaan muodostettua palvelulupaus. 

https://nikucreative.fi/markkinointisuunnitelma/
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3. Kanavat. Missä kanavissa halutaan markkinoida? Kanavavalinta onnistuu työkalun 

avulla helposti rastittamalla valmiista listasta ne kanavat, joissa asiakas halutaan 

kohdata. 

4. Strategia. Tässä kohdassa tehdään kanavakohtainen suunnitelma. Mitä valituilla 

kanavilla halutaan tavoitella? Millä toimenpiteillä nämä tavoitteet saavutetaan? 

Kuinka paljon näihin toimenpiteisiin tarvitsee käyttää rahaa ja aikaa? Miten ja millä 

mittareilla tuloksia seurataan? 

5. Aikataulu. Milloin mitäkin toimenpiteitä ja kampanjoita suoritetaan? Vuosikellon 

avulla saadaan varmistettua että markkinointi on järjestelmällistä ja jatkuvaa. 
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4 Markkinointisuunnitelma sisustusliikkeelle 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on sisustusliike, joka on sisustus- ja lifestyletuotteita myyvä 

yhden henkilön työllistävä yritys. Toimeksiantajan kivijalkamyymälä sijaitsee 

Hämeenlinnassa ja lisäksi myyntiä tehdään yrityksen verkkokaupassa. 20-30% myynnistä 

tulee verkkokaupan kautta, mutta yrittäjän tahtotilana on ensisijaisesti kasvattaa liikkeessä 

käyvien asiakkaiden määrää. Tuotevalikoimaan kuuluu sisustustuotteita, kuten kynttilöitä ja 

koristetyynyjä sekä mm. kalkkimaaleja, joiden myyntiin yrityksellä on pienellä 

maantieteellisesti rajatulla alueella yksinmyyntioikeus. Toimeksiantajan valikoimaan kuuluu 

myös palveluita, kuten ompelupalveluja ja kalkkimaalauskursseja, joiden avulla saadaan 

lisämyyntiä ja pystytään myös tuottamaan asiakkaalle lisäarvoa toimien asiantuntijana. 

Yrityksen merkittävimpiä kilpailijoita ovat muut sisustusliikkeet, sekä kalkkimaalien 

maahantuoja ja muut jälleenmyyjät. Pääkohderyhmäksi yrittäjä nimesi 40-60 vuotiaat 

lapsettomat naiset, joilla on aikaa ja rahaa sisustamiseen.  

Toimeksiantona oli tuottaa sisustusliikkeelle markkinointisuunnitelma ja samalla nivoa 

yhteen eri markkinointikanavien viestintä, sillä niihin kaivataan yhtenäistä linjaa. Koska 

yrittäjä työskentelee yksin, markkinoinnin suunnittelemiseen ei ole ollut tarpeeksi aikaa ja 

sen vuoksi toteuttaminen on ollut sekavaa. Markkinointiin on käytetty aikaa noin 8 tuntia 

viikossa ja rahaa noin 1000€ kuukaudessa. Markkinointibudjettia on halua kasvattaakin, 

mikäli asetettua panosta vastaan voidaan odottaa myynnin kasvua.  

Markkinointisuunnitelmaan yritys haluaa sesonkiajattelua. Tärkeimpiä tavoitteita 

markkinoinnille ovat näkyvyyden lisääminen, hiljaisten aikojen (helmi-maaliskuu ja syys-

lokakuu) myynnin kasvattaminen sekä uusien asiakasryhmien (miehet sekä kotimaisuutta ja 

ekologisuutta arvostavat) löytäminen. Markkinointi suunnitelma on toteutettu Niku 

Creativen työkortilla, koska se vastaa hyvin toimeksiannon tarpeisiin ja se on riittävän kevyt 

malli jatkojalostettavaksi seuraavillekin vuosille yksityisyrittäjälle. 
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Kuva 6. Markkinointisuunnitelma sisustusliikkeelle 

4.1 Tavoite ja kohdennus 

Markkinoinnin tavoitteita seuraavalle vuodelle ovat näkyvyys, myynnin kasvattaminen 

helmi-maaliskuussa ja syys-lokakuussa sekä uusien asiakasryhmien löytäminen. Näkyvyyttä 

halutaan lisää, koska ihmisiä halutaan ohjata myymälään. Myyntiä tulee luotettavuuden ja 

hyvän palvelun kautta. Hintakilpailu alalla on kovaa ja varsinkin toimituskulut on vaikea pitää 

markkinatasolla, jonka vuoksi on tärkeää että ihmiset löytävät kivijalkamyymälän. Myynti on 

hyvin sesonkipainotteista. Joulun aika on selkeästi paras myynnillisesti. Helmi-maaliskuu ja 

syys-lokakuu ovat perinteisesti olleet todella hiljaisia, joten niiden myyntiä halutaan 

kasvattaa, jotta kassavirrasta saadaan tasaisempaa. Nykyisistä asiakkasta noin 95% on 40-60 

vuotiaita lapsettomia naisia, jonka vuoksi markkinointia halutaan kohdistaa myös muihin 

asiakasryhmiin, jotta saadaan uusia asiakkaita. Uusista asiakkaista kiinnostavat erityisesti 

kotimaisuutta ja ekologisuutta arvostavat ihmiset sekä miehet. 
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Sisustusliike haluaa näkyä markkinassa kotimaisena ja ekologisena sisustuksen 

erikoisliikkeenä sekä kalkkimaalauksen asiantuntijana. Yrityksen asiakkaat etsivät kotiinsa 

uniikkeja sisustuselementtejä tai eivät tiedä mitä antaisivat lahjaksi puolisolleen. He myös 

arvostavat kotimaisuutta ja ekologisuutta. Tämän vuoksi keskitytään markkinoimaan 

erityisesti kalkkimaaleja ja niihin liittyviä maalauskursseja sekä kotimaisia sisustustuotteita. 

Yrityksen vahvuutena on asiantunteva henkilökohtainen palvelu sekä kurssitarjonta, jossa 

asiakkaita opastetaan tuotteiden oikeaoppiseen käyttöön. Yrityksen palvelulupaus onkin, 

että se tarjoaa ainutlaatuisia kotimaisia ja ekologisia sisustusratkaisuja. Sisustusliike löytää 

henkilökohtaisella palvelulla aina oikeat tuotteet ja kouluttaa niiden käytön. 

4.2 Kanavat ja strategia 

Koska tavoitteena on lisätä näkyvyyttä, kasvattaa myyntiä ja saada uusia asiakkaita, mutta 

markkinointiin käytettävät resurssit ovat varsin vähäisiä, oikeiden kanavien valinta on todella 

tärkeää. Jotta vähäisistä resursseista saadaan paras mahdollinen tulos irti ja markkinoinnista 

säännöllistä, keskitytään erityisesti digitaalisiin kanaviin, joilla voidaan tavoittaa iso määrä 

olemassa olevia ja uusia asiakkaita kerralla kustannustehokkaasti. Markkinointikanavien 

valinnassa on huomioitu myös se, että niissä pystytään hyödyntämään visuaalisuutta, koska 

yritys myy sisustustuotteita. 

Asiakkaille viestitään näissä kanavissa: 

• Yrityksen nettisivut ja verkkokauppa, 

• Facebook, 

• Instagram, 

• YouTube (sisältömarkkinointikanavana), 

• Pinterest, 

• hakukoneoptimointi, 

• käyntikortit, 

• näyteikkuna ja 

• messut. 
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4.2.1 YouTube ja sisältömarkkinointi 

YouTubea käytetään sisältömarkkinointiin. Kanavan avulla yritys saa lisää näkyvyyttä ja 

pystyy vahvistamaan yrityskuvaansa asiantuntijana. Markkinointi YouTubessa toteutetaan 

kalkkimaalaus opastusvideoilla. Videoilla saadaan lisättyä mielenkiintoa tuotteisiin ja samalla 

asiakkaille saadaan tuotettua lisäarvoa, kun he oppivat käyttämään tuotteita paremmin. 

YouTubea voidaan käyttää myös suoran lisämyynnin saamiseen lisäämällä videon 

kommenttikenttään lista videolla käytetyistä tuotteista ja linkki verkkokauppaan, josta 

kyseiset tuotteet voidaan tilata. Opastusvideot toteutetaan jokaisen kuun 15. päivä ja niissä 

käytetään teemana seuraavan kuukauden ajankohtaisia asioita. Näin esimerkiksi halloween 

teemaisen videon nähtyään asiakkaalle jää vielä mahdollisuus ostaa kyseiset tuotteet ja 

maalata koristeet ennen halloweenia. Mikäli seuraavassa kuukaudessa ei ole merkittäviä 

tapahtumia, voidaan videoilla tuoda esiin ekologisuutta ja kotimaisuutta.  

Kalkkimaalaus opastevideoiden teemat julkaisukuukauden mukaan: 

1. Ystävänpäiväteema (tammikuu) 

2. Ekologisuusteema (helmikuu) 

3. Pääsiäisteema (maaliskuu) 

4. Vapputeema (huhtikuu) 

5. Juhannusteema (toukokuu) 

6. Kotimaisuusteema (kesäkuu) 

7. Ekologisuusteema (heinäkuu) 

8. Syysteema/ruskateema (elokuu) 

9. Halloweenteema (syyskuu) 

10. Isänpäiväteema (lokakuu) 

11. Itsenäisyyspäiväteema, kotimaisuus linkitettynä (marraskuu) 

12. Jouluteema (joulukuu) 

Videoiden on hyvä olla maksimissaan 15 minuutin pituisia, jotta katsojien mielenkiinto säilyy. 

Mikäli maalaukseen tarvitaan pidempi aika, voi videoita editoita lyhyemmiksi esimerkiksi 

pikakelaamalla yksinkertaiset työvaiheet. Videoiden kuvaamiseen ja julkaisuun käytetään 
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kuukaudessa noin tunti aikaa ja tarvikkeisiin enintään 100€/video. Kanavan vaikuttavuuden 

ja tavoitteiden saavuttamisen seurantaan on kolme päämittaria. Näitä ovat YouTube 

kanavan seuraajamäärän kehitys, videoiden katselukertamäärät ja videossa käytettyjen 

tarvikkeiden tilausmäärät. Sisältömarkkinoinnin hyödyt saattavat realisoitua hieman 

viiveellä, joten toteutusta on hyvä jatkaa vähintään vuosi vaikkei tuloksia heti tulisikaan. 

4.2.2 Instagram ja Facebook 

Instagramia ja Facebookia käytetään sekä orgaaniseen että maksettuun mainontaan. 

Maksettua mainontaa käytetään vuosikelloon merkattujen kampanjoiden yhteydessä, jotta 

kampanjakohtaisesti tavoitetaan helposti ja tehokkaasti kyseisen kampanjan kohderyhmä. 

Molempien kanavien kampanjoiden rakentaminen ja kohdennukset onnistuu yhdellä kertaa 

Facebook Business Managerissa. Näin kampanjoiden rakenteluun käytettyä aikaa saadaan 

tehostettua ja samalla nivottua molempien kanavien viestintä yhtenäiseksi. Kampanjointiin 

on varattava vähintään 500€ ja 5 tuntia työtä kampanjaa kohden. Maksetulla mainonnalla 

tavoitellaan uusia asiakkaita ja myynnin kasvattamista. Facebook Business Manager tarjoaa 

myös hyvät työkalut kampanjoiden vaikuttavuuden seurantaan. Tulosten toteutumista 

kannattaa seurata vähintään näyttökertojen ja konversioiden osalta kampanjakohtaisesti. 

Orgaanisella mainonnalla eli postauksilla Instagramissa ja Facebookissa 

markkinointiviestinnästä saadaan jatkuvaa ja säännöllistä edullisesti. Hyvä orgaaninen 

mainonta vie melko paljon aikaa, mutta siitä ei aiheudu muita kustannuksia. Instagramissa ja 

Facebookissa on tehtävä mainontaa aktiivisesti ympäri vuoden. Siihen onkin käytettävä 

vähintään 5 tuntia aikaa joka kuukausi. Orgaanista mainontaa kannattaa tehdä 

monipuolisesti erilaisista aiheista, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy yllä. Sitä voi hyödyntää 

sellaisten tuotteiden markkinoimisessa, minkä myynti ei sillä hetkellä syystä tai toisesta käy 

hyvin. Kuitenkin nyrkkisääntönä on, että myös orgaanisen mainonnan tulee olla 

ajankohtaisista asioista. Esimerkiksi keväällä ja kesällä on hyvä tehdä postauksia terassin tai 

parvekkeen sisustamiseen liittyvistä aiheista, mutta talvella tällaisella postauksella tuskin 

saadaan lisää myyntiä aikaiseksi. Orgaanisen mainonnan päätavoitteena on olemassa olevien 

asiakkuuksien aktivointi ja myynnin kasvu, mutta se on myös hyvä keino parantaa yrityksen 

mielikuvaa. Postauksissa on hyvä pyrkiä myös aktivoimaan asiakkaita kommentoimaan. Tällä 
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tavoin parannetaan näkyvyyttä, kun postaus saadaan kommentoijan kaverienkin näkyville ja 

mikä olisi sen parempi markkinoija kuin tyytyväinen asiakas. Orgaanisen mainonnan tuloksia 

voidaan seurata myynnin kehityksen lisäksi seuraajien ja tykkäyksien määrillä. 

4.2.3 Pinterest 

Sisustaminen on hyvin visuaalista puuhaa ja sen takia sisustustuotteiden mainonnassa on 

hyvä käyttää havainnoivia kuvia. Pinterest on hyvä kanava tätä varten. Sen avulla pystytään 

vahvistamaan yrityskuvaa, saamaan näkyvyyttä ja lisättyä tunnettuutta. Pinterest vaatii 

jonkin verran työtä, jotta seuraajilla on jatkuvasti jotain uutta katseltavaa. Pinterest sivun 

ylläpitämiseen on käytettävä vähintään puolituntia joka viikko. Hyvä puoli siinä on se, että 

sen kautta sisältöä pystyy jakamaan maksutta. Pinterestin avulla sisustusliikkeen 

markkinoinnista saadaan visuaalista, edullista ja tärkeimpänä jatkuvaa. Markkinointi ei voi 

olla vain kampanjoiden tai messujen varassa vaan sitä täytyy tehdä jatkuvasti, varsinkin 

silloin kun tavoitteena on parantaa näkyvyyttä. Pinterest markkinoinnin tuloksellisuutta 

voidaan mitata Pinterest sivujen seuraajien määrällä. 

Jotta pinterestin syöte pysyy tuoreena ja mielenkiintoisena, siellä kannattaa jakaa hyvinkin 

vaihtelevaa sisältöä. Lisäksi kannattaa jakaa kuvia muissa markkinointikanavissa käytetyistä 

aihioista, jotta saa nivottua markkinointiviestinnän yhtenäiseksi ja myös tuotua 

markkinointiin toistoa. Kuvia kannattaa jakaa vaihtelevasti ainakin näistä aiheista: 

• Uudet tuotteet, 

• asiakkaalle mittatilauksella ommellut tuotteet, 

• kalkkimaalauskursseista (mielellään asiakkaatkin kuvissa, mikäli saa heiltä luvan), 

• kampajoista, 

• messuilta ja 

• näyteikkunasommitteluista. 



26 

 

4.2.4 Näyteikkuna 

Koska myynnin sesonkivaihtelut on suuria ja asiakkaita halutaan nimenomaisesti houkutella 

asioimaan kivijalkamyymälässä, näyteikkunan hyödyntäminen markkinointikanavana on 

helppo valinta. Näyteikkuna on myös hyvin edullinen tapa kasvattaa mielenkiintoa ja 

asiakasmääriä, sillä siitä ei aiheudu juuri lainkaa lisäkustannuksia, kun käytetään myytäviä 

tuotteita. Tilavuokrat joudutaan maksamaan oli näyteikkuna hyödynnetty tai ei ja yritys voi 

hyödyntää näyteikkunasommittelussa myytäviä tuotteitaan. Ainoa kustannus onkin 

järjestelyyn tarvittava työaika. Jotta asiakkaiden mielenkiinto saadaan herätettyä, on 

näyteikkunaan hyvä sijoittaa isojen ja näyttävien tuotteiden lisäksi myös halvempihintaisia 

tuotteita hintalappuineen. Tällaisilla sisäänheittotuotteilla asiakkaat saadaan houkuteltua 

sisään myymälään, jossa voidaan sitten myydä muutakin.  

Tällä markkinointikanavalla tavoitellaan asiakasmäärien kasvua ja sesongin ulkopuolisten 

kausien myynnin kasvattamista. Tuloksia kannattaa mitata liikkeessä käyvien asiakkaiden 

määrillä ja hiljaisempien kausien myynnillä. Mikäli näihin mittareihin ei saada vaikutusta, 

kannattaa näyteikkunaan sijoittaa suosittuja tuotteita ja käyttää tähän varattu aika muuhun 

toimintaan. Näyteikkunan somistamiseen menee työaikaa noin 2 tuntia per kerta. 

Somistaminen tehdään vuodenajan mukaisesti, jotta siitä saadaan ajankohtaista. Hiljaisten 

aikojen (helmi-maaliskuu ja syys-lokakuu) myyntiä pyritään lisäksi parantamaan 

erikoiskoristeluilla ystävänpäivän ja halloweenin ympärillä. Näihin ja jouluikkunan aikaisiin 

koristeisiin on hyvä varata rahaa yhteensä vähintään 800€.  

Näyteikkunan teemojen aikataulut: 

1. 1.1.-15.3. Talviteema  

a. pitäen sisällään 1.2.-14.2. ystävänpäivä koristeiden lisäykset 

2. 16.3.-15.5. Kevätteema 

3. 16.5.-15.8. Kesäteema 

4. 16.8.-15.11. Syysteema  

a. pitäen sisällään 1.10.-30.10. halloween koristeiden lisäykset 

5. 16.11.-31.12. Jouluteema 
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4.2.5 Messut 

Lokakuussa järjestettävät I love me-messut ovat hyvä paikka esitellä lifestyletuotteita. 

Tapahtuma tuo yhteen muodista ja luonnollisuudesta kiinnostuneita kuluttajia ja yrityksiä.  

Messut järjestetään Helsingin messukeskuksessa, jossa myyntiosastot ovat melko kalliita. 

Korkeasta hinnasta huolimatta näihin kannattaa osallistua kohderyhmän ja ajankohdan 

vuoksi. Messuilla käyvistä 60 000 ihmisestä 94% on naisia ja 41% yli 40 vuotiaita, joten se on 

hyvä paikka tavoittaa tärkeimmän kohderyhmän asiakkuuksia myös Hämeenlinnan 

ulkopuolelta (Messukeskus, n.d.). Se järjestetään lokakuussa, joka on perinteisesti 

toimeksiantajalle hiljaista myyntiaikaa, joten myynninedistäminen näillä messuilla osuu 

vuosikellossa todella hyvään kohtaan. Messut ovat hyvä tilaisuus tehdä tehdä suoraa 

tuotemyyntiä kivijalkamyymälän ulkopuolella. Myynnin lisäksi messuvieraille kannattaa jakaa 

alennuskuponkeja verkkokauppaan, esimerkiksi -10% alennusta seuraavasta verkko-

ostoksesta. Tämän avulla saadaan sitoutettua asiakkaat tutustumaan verkkosivujen sisältöön 

ja mahdollisesti tekemään ensimmäisen tilauksensa sieltä. 

Tärkeimpänä tavoitteena näille messuille on uusien asiakkaiden saaminen. Erityisesti 

ekologisuutta arvostavia asiakkaita ja nykyisen pääkohderyhmän asiakkuuksia messuilla 

tapaa varmasti. Asiakkuuksien lisäksi messujen kautta saadaan lisää näkyvyyttä ja piristetään 

hiljaisen lokakuun myyntiä. Kalkkimaalien lisäksi messuilla kannattaa esitellä kotimaisia ja 

ekologisia tuotteita. Tapahtumaan tulee budjetoida vähintään 1500€, hintaan vaikuttaa 

paljon myyntiosaston koko, joka ei ole niin merkittävä asia kuin läsnäolo ja hyvä palvelu. 

Aikaa myyntiosaston pystyttämiseen ja messupäivään on varattava vähintään 16 tuntia. 

Messujen menestystä on helppo mitata messuilla tehdyllä myynnillä, joka toivottavasti 

kattaa vähintään messuista aiheutuneet kulut, sekä messuilla jaettujen alennuskoodien 

käyttöasteella. Mikäli messun tulokset ovat hyvät, kannattaa näihin osallistua uudestaan 

tulevina vuosina sillä messuilla käy aina myös ensikertalaisia. Esimerkiksi vuonna 2019 I love 

me messuilla 22% kävijöistä oli ensikertalaisia. (Messukeskus, n.d.). 
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4.2.6 Kampanjat 

Kampanjoilla pystytään lisäämään hiljaisten kausien myyntiä, niitä ei kuitenkaan kannata olla 

liikaa, jottei jatkuvat tarjoukset laske tuotteiden mielikuvaa. Toimeksiantajalla on 

perinteisesti ollut vaikeuksia saada myyntiä aikaiseksi helmi-maaliskuun ja syys-lokakuun 

aikana. Tämän takia vuosikellossa olevat markkinointikampanjat painottuvat näihin 

kuukausiin. Lokakuussa ei kampanjoida erikseen, koska silloin osallistutaan I love me- 

messuille. Näin kassavirrasta saadaan tasaisempaa koko vuodelle. Vaikka joulun aika on 

yleensä myynnillisesti vahvaa, kannattaa sinnekin lisätä kampanjointia ja kohdistaa 

markkinointia erityisesti lahjaostoksille suunnistaville miehillä, jotta saadaan houkuteltua 

myös uusia asiakkaita. Tämä sesonki alkaa jo marraskuun lopulla black friday-tarjouksilla. 

 

Kuva 7. Markkinointikampanjat vuosikellossa. 

Vuoden ensimmäinen kampanja ajoitetaan ystävänpäivän ympärille. Kampanjan 

päätavoitteena on lisätä helmi-maaliskuun myyntiä, mutta sillä on myös tarkoitus saada 

uusia asiakkaita, erityisesti miespuolisia asiakkaita. Kampanja-aika on 1.2.-14.2. 

Kampanjatarjouksena on kalkkimaalikurssi kahdelle hengelle yhden hinnalla. Näin asiakkaille 
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tarjotaan matalampi kynnys ostaa ystävänpäivälahjaksi mukavaa yhdessä tekemistä puolison 

tai ystävän kanssa. Kalkkimaalikursseilla on hyvä mahdollisuus tehdä lisämyyntiä 

kalkkimaaleilla ja muulla tarjoomalla. Näin tarjouskampanjan hyödyt saadaan kantamaan 

myös maaliskuulle, kun ihmiset varaavat sinne kurssiosallistumisia. Markkinointi 

kohdistetaan sosiaalisen median kanavissa parisuhteessa oleville miehille sekä 40-60 

vuotiaille naisille. Tähän kampanjaan kytketään myös näyteikkuna markkinointia lisäämällä 

näyteikkunaan ystävänpäiväkoristeita ja ilmoitus kampanjatarjouksesta. Lisäksi tammikuussa 

julkaistun ystävänpäiväteemaisen kalkkimaalaus YouTube- videon kommenttikenttään on 

hyvä lisätä tieto tarjouksesta sekä alennuskoodi tai linkki, josta tarjouksen voi lunastaa. 

Kyseisen videon näkyvyyttä kannattaa nostaa kampanja-aikana hakukoneoptimoinnilla. 

Seuraavana kampanjana vuosikellossa on naistenpäivänä käynnistyvä kevät-kampanja (8.3.-

31.3.). Myynnin kasvattamisen lisäksi kampanjalla tavoitellaan positiivista yrityskuvaa sekä 

uusia, erityisesti kotimaisuutta ja ekologisuutta arvostavia asiakkaita. Helmikuussa 

julkaistava ekologisuusteemainen ja maaliskuussa julkaistava pääsiäisteemainen 

kalkkimaalausvideo tukevat tätä kampanjaa. Naistenpäivänä yrittäjä voi julkaista omasta 

taustastaan ja kokemuksestaan kertovan blogipostauksen ja linkittää tämän verkkosivuille 

sekä sosiaalisen median kanaviin. Tällä saadaan tuotua esiin omaa asiantuntijuutta sekä 

luotua positiivista ja inhimillistä yrityskuvaa. Kevät kampanjan aikana Pinterestissä ja 

muissakin kanavissa tuodaan esiin kotimaisia kevätaiheisia sisustustuotteita, kuten itse 

ommeltuja kukallisia verhoja. Kampanjatarjouksena verhotekstiilien ostajille tarjotaan 

ilmainen ompelupalvelu. Somekanavien markkinointi kohdistetaan sisustamisesta ja 

ekologisuudesta kiinnostuneille miehille ja naisille. 

Näiden kahden kampanjan jälkeen on hyvä pitää pieni tauko kampanjoinnista, jottei 

yrityskuva kärsi jatkuvien tarjouksien takia. Syys-lokakuun myynti kuitenkin on yleensä 

toimeksiantajalla ollut heikompaa. Lokakuussa myynnin edistämistä tehdään messuilla, 

mutta sitä ennen elo-syyskuussa on hyvä aktivoida kesälomilta arkeen palaavat asiakkaat 

ostoksille syys-kampanjalla. Tämän kampanjan tarkemman ajoittamisen yrittäjä voi päättää 

itse. Kestoltaan kahden-kolmen viikon pituinen kampanja on hyvä ajoittaa 15.8.-15.9. 

väliselle ajalle. Elokuussa julkaistavalla ruska-aiheisella sisältömarkkinointivideolla saadaan 

tuettua tätä kampanjaa ja se kannattaa linkittää näkyvästi muuhun kampanjaviestintään. 



30 

 

Syys-kampanjassa viestintä kohdistetaan olemassa oleville asiakkaille ja yrityksen 

somekanavia seuraaville. Kampanjalla tavoitellaankin puhtaasti myynnin kasvattamista. 

Kyseisessä kampanjassa markkinoitavina tuotteina ovat kynttilät ja kalkkimaalit. Näillä 

pimeneviin syys-iltoihin tarjotaan valoa ja tekemistä. Tämän kampanjan aikana Pinterestissä 

kannattaa julkaista kuvia näyttävistä kynttiläasetelmista sekä syksyn väreillä työstetyistä 

kalkkimaalitöistä. Kampanjaan voi lisätä tarjouksen kalkkimaalien hinnoista, mutta se ei ole 

välttämätöntä. Tässä kampanjassa aktiivinen viestintä olemassa oleviin asiakkaisiin on 

tärkeintä. 

4.3 Seuranta ja suunnitelman yhteenveto 

Markkinoinnin on oltava jatkuvaa, tavoitteellista ja aikaan sidottua. Suunnitelmalla ja 

vuosikellolla varmistetaan näiden lisäksi, että markkinointi toimenpiteet linkittyvät toisiinsa 

ja viestinnässä pysyy yhtenäinen linja läpi vuoden. Myös toimenpiteiden vaikuttavuutta on 

seurattava ja arvioitava jatkuvasti. Mikäli toimenpiteillä ei saada riittäviä tuloksia aikaan on 

oltava valmis muuttamaan suuntaa ja mietittävä uusia toimenpiteitä, jotta tavoitteet 

saavutetaan. Apumittareita, kuten Pinterest-kanavan seuraajien määrien kehitys tai 

liikkeessä käyvien asiakasmäärien kehitys, seuratessa on syytä koko ajan pitää mielessä 

markkinointisuunnitelman päätavoitteet eli näkyvyyden parantaminen, hiljaisten aikojen 

myynnin kasvattaminen ja uusien asiakasryhmien myynnin kasvu. Näidenkin kehitystä on 

mitattava pitkin vuotta. 

Suunnitelmallisuuden puutteen takia markkinointi on aikaisemmin työllistänyt yrittäjää noin 

36 tuntia kuukaudessa ja siihen on kulunut rahaa noin 1000€ kuukaudessa. Tämän 

suunnitelman myötä ajankäyttö tehostuu huomattavasti ja markkinointikustannuksissakin 

säästetään. Kustannussäästön voi käyttää esimerkiksi myymälän kehittämiseen tai sen voi 

varata satunnaisiin markkinointitempauksiin tai suunnitelmaa tukeviin lisätoimenpiteisiin. 
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Toimenpide Ajankäyttö tuntia/2022 Budjetti euroa/2022 Rahan käyttö 

YouTube video 12 tuntia 1 200 € Tarvikkeet 

Kampanja mainonta 25 tuntia 2 500 € Kohdennukset 

Orgaaninen mainonta 72 tuntia     

Pinterest julkaisut 26 tuntia     

Näyteikkuna somistus 12 tuntia 800 € Koristeet 

Messut 16 tuntia 1 500 € Myyntiosasto ja matkat 

Yhteensä 163 tuntia ~ 13,5 h/kk 6000€ ~ 500€/kk   

Kuva 8. Ajankäyttö ja budjetti. 

Toimeksiantajan markkinointisuunnitelma on rakennettu YouTuben, Instagramin, 

Facebookin ja Pinterestin ympärille. Markkinointia tuetaan näyteikkunalla, messuilla ja 

muutamalla vuosikelloon merkityllä kampanjalla. Näiden lisäksi ja tueksi kannattaa 

hyödyntää myös muita markkinointikanavia. Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan nostaa 

YouTube-kanavan, Instagramin, Facebookin ja Pinterestin seuraajien määriä sekä ohjata 

asiakkaita suoraan verkkokauppaan. Verkkosivut on myös hyvä pitää ajantasalla ja lisätä 

sinne linkit sosiaalisen median kanaviin. Käyntikortteihin kannattaa painattaa kehoite 

seuraamaan sosiaalisen median kanavia ja sujauttaa niitä kuittien mukana asiakkaiden 

ostoskasseihin. 

 

 

 

 

 

 



32 

 

5 Yhteenveto 

Toimiva markkinointi on merkittävä osa menestyvää liiketoimintaa. Markkinoinnin on oltava 

aikaan sidottua, tavoitteellista ja jatkuvaa. Jotta tämä toteutuu ja markkinointiin sidotuista 

resursseista saadaan paras mahdollinen tulos aikaan, on markkinointitoimenpiteiden oltava 

hyvin suunnitelmallisia. Markkinointisuunnitelman tekemiseen on olemassa useita hyviä 

tapoja. Ei siis ole oikeaa tai väärää tapaa tehdä markkinointisuunnitelma, vaan pääasia on 

että suunnitelma tehdään. Kun lähdetään valitsemaan millä tavalla markkinointisuunnitelma 

tehdään, on huomioitava käytettävissä olevat resurssit, liiketoimintaympäristö ja myytävät 

tuotteet. Hyvästä suunnitelmasta huolimatta markkinoinnin tulee olla joustavaa ja 

seurannan on myös oltava hyvällä tasolla, jotta suunnitelmaan ja toimenpiteisiin pystytään 

tarvittaessa tekemään muutoksia. 

Markkinoinnin suunnittelussa, riippumatta siitä millä tavalla suunnitelma tehdään, on aina 

huomioitava lähtötilanne, määriteltävä tavoitteet, toimenpiteet ja aikataulut sekä mietittävä 

millä mittareilla onnistumista seurataan. Markkinointitoimenpiteillä tuetaan yrityksen 

strategisten päämäärien toteutumista ja suunnitelma konkretisoi tarvittavat askeleet, joilla 

näihin päämääriin päästään. Suunnittelu vaiheeseen liittyy tavoiteasetanta, kohderyhmä- ja 

kanavavalinnat, toimenpiteiden määrittely ja aikataulutus sekä mittarivalinnat. 

Opinnäytetyön toimeksiantajalle sisustus- ja lifestyletuotteita myyvälle yritykselle 

markkinointisuunnitelma toteutettiin Niku Creativen markkinointisuunnitelma työkortilla. 

Kyseisellä työkortilla pystyy tekemään pienelle yritykselle riittävän kattavan, helposti 

muokattavan ja toimivan markkinointisuunnitelman. Toimeksiantajan toiminta on loppunut 

opinnäytetyön tekemisen aikana, joten markkinointisuunnitelmaa ei päästy toteuttamaan. 

Tehdyllä suunnitelmalla markkinointi viestinnästä olisi saatu toimeksiannon mukaisesti 

yhtenäistä ja lisäksi sillä olisi saatu aikaan myös markkinointiin liittyvää kustannus- ja 

työaikasäästöä. Oikein toteutettuna markkinointisuunnitelma olisi auttanut toimeksiantajaa 

pääsemään strategisiin tavoitteisiinsa, kasvattanut hiljaisten aikojen myyntiä, tuonut lisää 

näkyvyyttä ja positiivista yrityskuvaa. Markkinointisuunnitelman avulla yritys olisi myös 

pystynyt löytämään uusia asiakkaita. Markkinointisuunnitelman avulla yrityksen 

kassavirrasta olisi saatu tasaisempaa ja toimintaa olisi ollut mahdollista jatkaa pidempään.  
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