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Liite 1 Markkinointisuunnitelma sisustusliikkeelle



1 Johdanto

Taman opinndytetyon tarkoitus on tukea sisustusliikkeen markkinoinnin suunnittelemista.
Tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelman runko, jota sisustusliike voi hyédyntaa
lilketoimintansa tavoitteiden saavuttamisessa. Toimeksiantajana on Hameenlinnassa toimiva
sisustus- ja lifestyletuotteita myyva yritys. Tuote valikoimaan kuuluu sisustustuotteita, kuten
verhoja, kynttiloita ja koristetyynyja. Lisaksi yritys maahantuo kalkkimaaleja, joiden myyntiin
silla on tietylla maantieteellisesti rajatulla alueella yksinoikeus. Tuotemyynnin lisdksi
toimeksiantaja tarjoaa sisustukseen liittyvia palveluita, esimerkiksi kalkkimaalaus- ja
ompelukursseja. Yrityksessa ei tyoskentele yrittdjan lisaksi muita, joten markkinointiin
kaytettava aika on rajallista ja siksi suunnitelmallisuuden merkitys korostuu. Toimeksiantaja
toivoo myo6s saavansa kaytossa oleviin markkinointikanaviinsa yhtenevaista linjaa.
Markkinoinnilla tavoitellaan nakyvyytta, hiljaisten aikojen myynnin kasvattamista seka uusia

asiakassegmentteja. Toimeksiantaja on lopettanut toimintansa opinnadytetyon aikana.

Esitan tydssa muutaman erilaisen tavan tehda markkinointisuunnitelma. Toimeksiantajalle
valitsin Niku Creativen markkinointisuunnitelma tydkortin, koska se mahdollistaa, varsinkin
pienelle yritykselle, riittavan kattavan ja suunnitelmallisen markkinointisuunnitelman
tekemisen vahaisilla resursseilla. Nain yrittdja pystyy kevyella tyostolla hyodyntamaan tehtya
suunnitelmaa myds tulevina vuosia ja toiminnan kasvaessa sekd osaamisen kertyessa
miettimaan laajemman mallin kdyttoa. Opinndytetyo tarjoaa tietoa myos vaihtoehtoisesta
laajemmasta markkinointisuunnitelma mallista seka siitda mita kaikkea markkinoinnin

suunnittelemisessa ylipaataan tulisi ottaa huomioon. Valmis tyo vastaa kysymyksiin:

e Mita markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon?
e Mika on markkinointisuunnitelma?

e Miksi markkinointisuunnitelma kannattaa tehda?

e Mita markkinointisuunnitelma sisaltaa?

e Mita erilaisia tapoja markkinointisuunnitelman tekemiseen on?



2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointitoimien tarkoituksena on saada tuloksellisesti vietya tarjonta kohdejoukon
tietoisuuteen synnyttdaen ostohalua. Ndin saadaan toteutettua segmenttiperusteista
asiakastarpeisiin pohjautuvaa liiketoimintaa. (Rope, 2000, s. 41). Yrityksen
liiketoimintamallista riippuen markkinointitoiminnan tehtavakentta voidaan rajata
esimerkiksi brandikuvan 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 merkittavaa tuloshakuista
toimintaa. Tdman takia valitun strategian ymparille rakennetun markkinoinnin suunnitteluun
tulee panostaa. Suunnittelussa on huomioitava kohderyhmien ja markkinointikanavien
valinnat seka markkinointiviestinndn muodot. Markkinoinnin suunnittelu on hyva jaksottaa
vuosikellon mukaisesti, asettaa tavoitteet ja budjetit seka niiden toteutumista seuraavat

mittarit.

2.1 Kohderyhmavalinta

Kohderyhmavalinta on tarkea osa markkinoinnin suunnittelua, koska kaytettavissa olevat
resurssit ovat yleensa rajallisia ja kaikkia markkinoilla olevia harvoin kiinnostaa samat
ratkaisut. Segmentoinnin tarkoituksena on valita kohdejoukko, johon rajalliset resurssit
kohdistetaan, jotta niitd vastaan saadaan parhaat tulokset aikaan. Kotlerin (2005, s. 130)

mukaan segmenttien tunnistamiseen on kolme tapaa.

Markkinoiden jakaminen demografisiin ryhmiin on perinteisin lahestymistapa, esimerkiksi
30-50 vuotiaat miehet. Heikko puoli tdssa tavassa on, etta kaikki tietyn ikdiset miehet eivat
valttdmatta ole yhta kiinnostuneita samoista asioista tai ostamisesta. Hyvana puolena taas
se, ettd ryhma on helposti tavoitettavissa. Talla tavalla segmentoimalla tunnistetaan

enemmankin vaestdsektoreita kuin vaestosegmentteja. (Kotler, 2005, s. 130).

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

jotka haluavat selviytya ruokaostoksista mahdollisimman nopeasti. Tama selked tarve



voidaan ratkaista monella eri tavalla, kuten jarjestamalla kerailypalvelu tai toimittamalla
internet-tilauksena tulleet ostokset kotiin. Tassa lahestymistavassa on tarkeda tunnistaa
kyseisten miesten psyko- ja demografisia piirteitd, jotta toimet voidaan kohdistaa oikeille

henkilGille. Esimerkiksi yhdistavana tekijana voisi olla hyvat ansiotulot. (Kotler, 2005, s. 130).

Kayttaytymisryhmiin jakaminen on kolmas Iahestymistapa. Esimerkiksi Kauppakassista tai
vastaavista palveluista ruokaostokset kotiintoimituksella ostavat miehet. Tassa tavassa
todellinen kayttaytyminen maarittelee ryhmiinjaon tarpeiden sijaan. Analysoimalla ryhmis,

voidaan tunnistaa kohderyhman jasenia yhdistavia piirteita. (Kotler, 2005, s. 130).

Segmentointi toimii pohjana markkinointitoimenpiteille. Jotta kohderyhmavalinnan paalle
voidaan rakentaa tehokas markkinointisuunnitelma, muutaman edellytyksen tulisi valituissa
segmenteissa tayttya. Segmentin tulee olla kannattava seka riittavan suuri. Mitattavuuden
tulee olla yksinkertaista, eli pitdaa pystyd maarittamaan kuka kuuluu mihinkin segmenttiin.
Lisaksi kohderyhmien saavutettavuus on tarkeaa, jotta voidaan kohdistaa panokset

segmenteittdin niiden kiinnostusten mukaan. (Rope, 2000, ss. 153-160)

2.2 Markkinointikanavan valinta

Olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita voidaan lahestya monella tapaa.
Markkinointikanavista puhuttaessa puhutaan tiedon viemisen vaylistd. Kun suunnitellaan
kaytettavia kanavia, paatosten Iahtékohtana on aina valittujen kohderyhmien tavoittaminen.
Jotta voidaan valita tehokkaimmat kanavat kohderyhman tavoittamiseen, segmentista on
muun muassa oltava tiedossa asiakkaiden maarat, maantieteelliset sijainnit, ostotiheydet ja
ostokanavat. Myds myydyn tuotteen ominaisuudet on huomioitava kanavavalinnoissa.
Esimerkiksi tuotteen varastoitavuus, monimutkaisuus tai haluttu imago vaikuttavat
valintaan. Naiden seikkojen lisdksi markkinoijan omat resurssit ja riittavan markkinapeiton

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

Markkinointikanavat voidaan jakaa suoriin ja epasuoriin markkinointikanaviin. Epasuorissa
kanavissa yrityksen ja loppukayttdjan valissa on viliportaita, kuten tukku- ja vahittaiskaupat.

(Rope, 2000, s. 253). Suoramarkkinoinnin muotoja ovat séhkdinen kauppa, suora-, posti- ja
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puhelinmyynti. Suorissa markkinointikanavissa tuotteen ostajaan ollaan suoraan yhteydessa
puhelimen, postin, internetin tai jonkin muun median valityksella. Suoramarkkinointi toimii
samanaikaisesti myynti- ja mediakanavana. (Bergstrom & Leppanen, 2007, s. 159). Vaikka
suorissa kanavissa kaytetaankin yleensa suoramainontaa, sita ei pida sotkea
suoramarkkinointiin viestintamallina. Silla siind on kyse kanavasta, jonka kautta asiakas ostaa

tuotteen, eika viestinnan toteutuksesta. (Rope, 2000, s. 256).

2.3 Markkinointiviestinndn muodot

Ulkoinen ja sisdinen viestinta on tarkea osa markkinointia. Sen avulla yritys voi viestia vaikka
tuotteistaan, olemassaolostaan tai sijainnistaan. Markkinointiviestinnalla kehitetdan
yrityksen mielikuvaa, rakennetaan asiakassuhteita ja kasvatetaan liikevaihtoa. Sen muotoja
ovat myyntityd, myynninedistaminen, mainonta seka suhde- ja tiedotustoiminta. Seka
kohderyhma- etta kanavavalinnat on huomioitava, kun tehdaan valintoja kaytettavista
viestintamuodoista. Viestintd on my0ds sovitettava tuotteen mukaan, silla erityyppisille
tuotteille on kaytettava erityyppista viestintaa. Esimerkiksi kalliimpien tuotteiden, kuten uusi
auto, viestinndssa hyddynnetddan enemman myyntityota kuin halvempien tuotteiden, kuten
uusi jugurttimaku. Markkinointiviestinnan on oltava jatkuvaa, koska ei riita etta asiakas
kokeilee yrityksen palveluita kerran, vaan asiakassuhteista on pidettava huolta. (Bergstrom

& Leppédnen, 2007, ss. 178-180).

2.3.1 Mainonta

Mainonnalla tavoitetaan yleensa suuri joukko ihmisia. Se on tavoitteellista ja maksettua
tiedottamista yrityksen tarjoamasta, ihmisista tai aatteista. Mainonta voidaan ryhmitella
media-, suora- ja tdydentdavdaan mainontaan. Mediamainonnassa hyddynnetaan
mainosvalineita ja mediota, kuten televisiota, radiota tai sanomalehtia ja silla tavoitetaan
kerralla suuri yleis6. Segmenttivalinnat voidaan huomioida valitsemalla kohderyhmaa
kiinnostavat lehdet, radiokanavat tai tv-ohjelmat, joiden valissa mainoksia naytetaan.
Varsinkin kulutustavaroiden markkinointi mediamainonnalla on Suomessa suosittua, koska
talla tavoin tavoitetaan nopeasti suuri joukko ihmisia samanaikaisesti. (Bergstrom &

Leppanen 2007, ss. 180-186)



Suoramainonta on mediamainontaa kohdistetumpaa viestintaa. Sita tehdaan postitse, joko
osoitteettomasti tai osoitteellisesti. Osoitteettomia mainoksia jaetaan yleensa rajatulla
maantieteelliselld alueella ja niitd hyodynnetdan yritysesittelyissa ja hintatarjouksista
viestimisessa. Osoitteellisissa mainoksissa viestinta saadaan kohdistettua todella tarkasti
rajatulle kohderyhmalle. Tallaisten mainosten yksi hyvista puolista on, ettd sen tehoa
pystytaan mittaamaan tarkasti, kun voidaan seurata mainoksista aiheutuvia vastauksia. On
kuitenkin varauduttava lahettamaan useita mainoksia, silla suoramainoksien keskimaarainen
vastausprosentti on vain noin 3 prosenttia. Suoramainontaan voi yhdistaa myds
puhelinmyynnin, jolloin voidaan itse pyytaa tilausta ja ndin saada parempi vastaus- ja
tilausprosentti mainoksille. Suoramainonnan suosio myds kuluttajiin kohdistuvassa
markkinoinnissa on kasvanut, koska sen avulla saadaan viesti kohdistettua paremmin

valituille segmenteille. (Bergstrom & Leppdnen, 2007, ss. 180-201).

Media- ja suoramainontaa voidaan tukea muulla mainonnalla, esimerkiksi
tapahtumamainonnalla tai toimipaikan nayteikkunamainoksilla. Tata kutsutaan
taydentavaksi mainonnaksi. Oikean mainosvalineen valintaan kannattaa kayttaa aikaa, jotta
asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman pienilla kuluilla. Valinnassa ja
mainoskampanjoiden suunnittelussa itseltdaan kannattaa kysya seuraavat kysymykset: Mita
halutaan mainostaa? Kenelle halutaan mainostaa? Mitd mainonnalla halutaan saavuttaa?
Paljonko mainontaan voidaan kayttaa rahaa? Miten toteutusta ja tuloksia mitataan?
Tuloksellinen mainonta on aina jatkuvaa, suunnitelmallista ja tavoitteellista. (Bergstrom &

Leppédnen, 2007, ss. 180-211).

2.3.2 Myyntityo

Henkilokohtainen myynti on tehokkain markkinointiviestinnan vaikutuskeino. Myyntity6 on
vuorovaikutusta, jossa paastdaan lunastamaan myos mainonnassa annetut lupaukset.
Myyntity6 voidaan ryhmitelld kolmeen paatyyppiin. Myymalamyynnissa asiakas tulee
lilkkeeseen esimerkiksi mainonnan perusteella eikd myyjan tarvitse etsia asiakkaita itse.
Myyijan tehtavaksi jaa palvella asiakasta ja auttaa sopivan tuotteen |6ytamisessd, jotta
saadaan aikaan kaupat. Puhelinmyynnissa tuotteet myydaan puhelimitse. Siind voidaan olla

itse yhteydessa asiakkaaseen tai houkutella asiakkaat soittamaan myyjalle esimerkiksi



suoramainonnan keinoin. Kenttamyynnissa myyjan tehtavana on aktiivisesti etsid uusia
asiakkaita ja myos yllapitaa nykyisia asiakassuhteita. Kenttamyyntia kaytetaan yleensa silloin
kun kaupanteko prosessi on pitempi kestoisempaa. (Bergstrom & Leppanen, 2007, ss. 218-

219).

Myyntitapahtuma pitaa tyypillisesti sisalladan ensikosketuksen, tarvekartoituksen, tuote-
esittelyn, hintaneuvottelun ja kaupan paattamisen. Jokainen myyntitapahtuma on kuitenkin
erilainen ja vaiheiden jarjestys saattaa vaihdella tai ne voivat esiintyd myds samanaikaisesti.
(Bergstrom & Leppanen, 2007, s. 222). Myyjan pitaa kuunnella asiakasta ja ohjata
keskustelua niin, ettd asiakas saa tarvitsemansa ja yritys saa myyntia. Henkilokohtainen
myyntityo onkin tehokas markkinointiviestinnan keino, kun asiakkaan ostopaatékseen
halutaan vaikuttaa nopeasti. Mita arvokkaamasta tuotteesta on kysymys sita tarkeampaa on
henkilokohtainen myyntityd, koska ostokynnys on suurenee hinnan noustessa. Myyntityo
markkinointiviestinnan valineena on kuitenkin kallista ja hidasta silloin, kun halutaan

vaikuttaa suureen joukkoon ihmisia.

2.3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamistad kdaytetdan mainonnan ja myyntityon tdydentamiseen
markkinointiviestinndssa. Sen avulla voidaan herattdaa mielenkiinto, muistuttaa tuotteen
olemassa olosta ja kasvattaa myyntia. Myynninedistamisen keinoja ovat muun muassa
tuote-esittelyt messuilla, tekstiviestilla lahetettavat tarjouskupongit, myymaldssa jarjestetyt
asiakaskilpailut, asiakastapahtumien jarjestamiset ja urheilu seuran sponsorointi. Mikali
tuotteita myydaan jalleenmyyjien kautta, myos jalleenmyyijiin voidaan kohdistaa
myynninedistamista. Esimerkiksi autokaupan myyjat osaavat kertoa paremmin tuotteistaan
ja myyvat niitd innokkaammin, kun ovat itse saaneet ensin kokeilla tuotetta. (Bergstrom &

Leppdnen, 2007, s. 240).

Myynninedistamisen tarkoituksena on saada asiakas tekemaan ostopaatos heti eika joskus
my6hemmin. Se on siis erdanlainen kannustin kaupan tekemiseen ja sitd voidaan hyddyntaa
esimerkiksi silloin, kun myyntitavoitteista ollaan jadmassa. Myynninedistaminen antaa

aloitteen ostaa tuote, kun taas mainonta perustelee miksi ostaa tuote. Silla saadaan



mainontaa nopeampaa vaikutusta ja lisdksi sen onnistumista on helpompi mitata.
Myynninedistamista kannattaa kuitenkin kayttaa harvoin, koska jatkuvat alennukset voivat
vaikuttaa tuotteen imagoon ja ne voivat saada asiakkaat odottamaan uusia

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

2.3.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

PR eli suhde ja- tiedotustoiminta yrityksen sisdista ja ulkoista tiedottamista sekda muuta
suhdetoimintaa. Markkinointiviestinndssa sita kdytetdadan luomaan hyvaa mainetta niin
yrityksesta kuin sen tuotteistakin. Nykyisin markkinointi on pitkalti suhdemarkkinointia.
Yrityksella tulee olla hyvat suhteet asiakkaisiin, tavarantoimittajiin, alihankkijoihin,
jalleenmyyjiin, viranomaisiin ja rahoittajiin. Suhteita voi edistaa esimerkiksi jarjestamalla
tapahtumia yhteistydkumppaneille tai julkaisemalla asiakaslehted. Myds tiedotusvalineisiin
kannattaa pitda hyvat suhteet ja Iahettaa niihin tiedotteita. Uutisissa kerrottuja asioita
pidetaan luotettavimpina kuin mainoksia ja julkisuuden kautta voidaan saavuttaa myds

ilmaista nakyvyytta. (Bergstrom & Leppanen, 2007, s. 243).

Suhde- ja tiedotustoiminnan paatavoitteet ovat yleensa nakyvyyden saaminen ja suhteiden
muodostuminen. Sidosryhmamarkkinointi liittyy sithen voimakkaammin kuin muihin
viestintakeinoihin. PR toiminnassa markkinointitoimet suunnitellaan yleensa erilaisina
kaikille yritykseen vaikuttaville sidosryhmille. Valittujen asiakassegmentien lisdksi monella
muullakin sidosryhmalla, kuten rahoittajat tai tavarantoimittajat, on iso merkitys yrityksen
menestymiseen. Hyvilla suhteilla ja nakyvyydellad voidaan saada aikaan lisaa myyntia ja

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

2.4 Tavoitteet

Tavoitteiden tarkoituksena on ilmoittaa maarallisesti mihin markkinoinnin toimenpiteilla
halutaan paasta. Niilld osoitetaan konkreettisesti toivottuja tuloksia lyhyemmalla aikavalilla,
jotta paastaan kohti strategisia paamaaria. Markkinoinnin tavoitteiden pitaakin olla yrityksen

kokonaistavoitteita tukevia ja koko liiketoiminnan kattavia. Hyvin asetetut tavoitteet ovat



8

mitattavia, aikaansidottuja, riittdvan haastavia, selkeitd ja tulossuuntautuneita. (Rope, 2000,

s. 483).

Tavoitteiden merkitys markkinoinnissa on, ettd ne (Rope, 2000, 5.483)

e maarittavat suunnan toiminnalle

e ovat pohjana suunnitelmalliselle toiminnalle, eli niiden perusteella suunnitellaan
toimenpiteet

e auttavat tyon koordinoinnissa eri tehtavissa toimivien tyéntekijoiden valilla

e ovat perustana paatoksenteolle ja onnistumisen seurannalle

e kannustavat tyontekijoita hyviin suorituksiin.

Myyntitavoitteet, puitetavoitteet ja vdlitavoitteet ovat markkinoinnin tavoitteiden kolme
paaryhmaa. Myyntitavoitteet ovat yleisimpia yritystoiminnassa kaytettyja tavoitteita. Ne
ilmaisevat markkinoinnin keinoilla aikaansaadun myynnin tai liikevaihdon. Ne voidaan
ilmoittaa joko absoluuttisina, esimerkiksi myytyja kappaleita tai suhteellisina, esimerkiksi
myynnin kasvu prosentteina. Tavoitteet tulee jakaa ajanjaksoittain, asiakas- ja

tuoteryhmittdin, jotta toimintaa voidaan ohjata suunnitelmien mukaan. (Rope, 2000, 5.484).

Puitetavoitteita ovat katetuottotavoitteet, sijoitetun padoman tuottotavoite (ROI) ja
markkinoinnin tuottoaste (MAT). Niiden avulla varmistetaan, etta tietyn markkina-aseman
saavuttaminen saadaan aikaan kannattavalla ja tehokkaalla markkinoinnilla.
Markkinointitoimenpiteet sitovat yleensa paljon yrityksen varoja ja siksi onkin tarkeaa
varmistaa, ettd markkinointikate on mahdollisimman suuri. Liikevaihdon tai
markkinaosuuden kasvu eivat yksistaan riitd, mikali sen saavuttamisesta on aiheutunut liian
paljon kustannuksia. Myynti- ja puitetavoitteista muodostuvien kokonaistavoitteiden
saavuttamisen ymmartamiseen kaytetdan valitavoitteita. Valitavoitteina voi esimerkiksi olla
kayvien asiakkaiden maaran kasvu tai myynnin osumatarkkuuden kasvu. (Rope, 2000, ss.485-

487).



2.5 Vuosisuunnittelu

Kuukausittaisen ja viikoittaisen kdytannon toiminnan perustana toimii vuosisuunnitelma.
Markkinoinnin vuosisuunnitelmaan kuuluu monenlaisia toisistaan erillisia suunnitelmia,
kuten kuukausittaiset myyntisuunnitelmat tai markkinointikampanjoihin liittyvat
suunnitelmat. Suunnittelu tyo yleensa aloitetaan vuosisuunnitelman raamien
maarittamiselld, jonka jalkeen sen ymparille rakennetaan yksityiskohtaisemmat
suunnitelmat liittyen myyntiin, jakeluun, mainoksiin, kampanjoihin ja niin edelleen.
Vuosisuunnitelman puitteet muodostuvat kokonaistavoitteista kasvun ja kannattavuuden

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

Markkinointisuunnitelma
L Markkinoinnin Markkinoinnin
Asema markkinoilla . . .
L .| mahdollisuudet ja tavoitteet
nyt ja aikaisemmin s
haasteet vastuuhenkildineen
Strategiat, joilla Toimenpiteiden
. Toteutuksen osat .
tavoitteet . L budjetit, aikataulut
kilpailukeinoittain .
saavutetaan jaseuranta

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

Markkinoinnin vuosisuunnitelma on tyékalu, jonka avulla markkinoinnista saadaan
suunnitelmallista, tavoitteellista, ennakoivaa ja sdannoéllista. Sen avulla kokonaistavoitteiden
saavuttamiseen madaritetyt toimenpiteet voidaan aikatauluttaa vuodelle ja sitd kautta
saavuttaa tavoitteet pysyen markkinointibudjetissa. Se tuo siis tukea asetettujen
tavoitteiden saavuttamiseen ja niiden mielessa pysymiseen. Vuosikellon noudattamisella
markkinointiviestinnasta saadaan myds yhtenadista ja jatkuvaa. Vuosisuunnitelmaan onkin
hyva merkita, mista aiheista viestitdan tasaisesti pitkin vuotta ja mista kampanjoidaan vain
tiettyna ajankohtana. Esimerkiksi asiakaslupauksista tai brandikuvasta on hyva viestia
monessa kanavassa useaan kertaan vuoden aikana, kun taas sahkoisen tarjouskampanjan voi
ajoittaa esimerkiksi black fridayn ajankohtaan. Tavoitteiden ja kaytettavissa olevien kanavien
lisdksi markkinoinnin vuosisuunnitelmassa on otettava huomioon kohderyhmavalinnat ja

tilanneanalyysi markkinasta.
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2.6 Budjetointi

Markkinoinnin budjetointi liittyy oleellisesti vuosisuunnitteluun, silla yleisin budjettikausi on
vuosi. Budjetti on maaraajanjaksoon maaralliseen muotoon vastuualueittain jaettu
tavoitteen luonteinen kannattavuuden suunnittelun lopputulos. Budjetointi on osa
markkinoinnin suunnittelua, mutta sita tarvitaan myos koordinointiin ja seurantaan.
Budjettiin kirjataan suunnitelmien taloudelliset vaikutukset seka tuotto etta
kustannusmielessa ja samalla se toimii niiden tavoitteina budjetoidulle ajanjaksolle.
Tuottopuolella budjetissa on myynnista saatavien tulojen odotus. Kuluja puolestaan
aiheutuu suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden mukaisesti muun muassa
myyntikustannuksista, mainos-, myynninedistamis- ja suhdetoimintakuluista. (Anttila &

lltanen, 1993, ss. 376-377).

Markkinointibudjetin pohjana on yleensa myyntibudjetti, joka on jaksotettu kuukausittain ja
jaettu osiin esimerkiksi myyntialueittain, tuoteryhmittain tai asiakaskohtaisesti.
Asiakaskohtaista budjettia kdaytetaan tavallisesti vain silloin, kun myynti koostuu
padsadntoisesti vain muutamasta isosta asiakkaasta. Tuote tai tuoteryhmakohtaisen
budjetin etuna on se, etta toimintaa voidaan ohjata paremmin kannattaviin tuotteisiin ja
ndin parantaa yrityksen kannattavuutta. Myyntialueittain tehdyn budjetin myo6ta voidaan
seurata alueellisten markkinointitoimenpiteiden vaikutusta. (Anttila & lltanen, 1993, ss. 377-

378).

2.7 Mittarit ja seuranta

Lilketoiminnan tavoitteena on tehdda enemman rahaa, kuin mita sen pyorittamiseen kuluu.
Markkinointitoimenpiteilla voidaan kuitenkin tahdata myos muihin tavoitteisiin, kuten
yrityksen tai markkinaosuuden kasvattamiseen tai maineen parantamiseen. (Kotler, 2005,
s.152). Olivatpa asetetut tavoitteet tai suunnitellut toimenpiteet mita hyvansa, niiden
toteutumisen seurantaan on syyta miettia konkreettiset mittarit eli KPI:t (key perfromance
indicator). Mittareiden avulla voidaan seurata tehtyjen toimenpiteiden vaikuttavuutta ja

riittavyytta tavoitteiden toteutumiseen nahden.



11

Tavoitteiden toteutumisen seuranta on markkinointitoimenpiteiden jatkamisen ja tulevien
suunnitelmien tekemisen vuoksi tarkedaa. Mikali tavoitteisiin ei paasta, on tekemisessa
muutettava jotain. Esimerkiksi, jos on budjetoitu suuria summia myynnin edistamiseen ja
tavoitteena on myynnin kasvattaminen, mutta tehdyilla markkinointitoimenpiteilla ei ole
saatu myyntia lainkaan kasvamaan, kannattaa budjetoidut varat mieluummin kayttaa
muuhun toimintaan, jotta yrityksen varat eivat mene hukkaan. Mikali taas yksittaisesta
markkinointikampanjasta on saatu paatettyjen mittarien valossa todella hyvat tulokset
aikaan, kannataa sen toistamista harkita, vaikkei sitda vuosisuunnitelmassa enaa olisikaan.
Tavoiteasetannasta, kohderyhmavalinnoista, budjetista, vuosikellosta ja muista tarkkaan
harkituista suunnitelmista huolimatta markkinoinnin tuleekin olla joustavaa. Niin sisdisten

kuin ulkoistenkin muutosten huomioiminen tekemisessa on tarkeaa.
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3 Markkinointisuunnitelma

Yrityksen liiketoiminnan kannattavuuteen vaikuttavat sadat yrityksen sisdiset ja ulkoiset
tekijat. Taman vuoksi myds markkinoinnin on oltava hyvin suunnitelmallista, jotta saadaan
maariteltya haluttu suunta ja pystytdaan tekemaan rationaalisia ratkaisuja tavoitteiden
saavuttamiseksi. Markkinointisuunnitelma helpottaa liiketoiminnan toteuttamista ja antaa
realistisen nakyman kasvu- ja kannattavuus toiveille. Koska markkinoinnin tavoitteiden
asettaminen voi olla hankalaa, saatetaan tyytya pelkkaan budjetointiin ja myyntiennusteisiin.
Tama kuitenkin helposti ajaa paivittaisen toiminnan ratkaisemaan epaoleellisia asioita.

(McDonald, 1995, s. 82).

Markkinointisuunnitelma voidaan rakentaa monella eri tavalla, esimerkiksi SOSTAC-malli tai
Niku Creativen tyokortti. Tavan valintaan vaikuttavat liiketoimintaympariston asioiden, kuten
toimialan tai kilpailutilanteen lisdksi myos suunnitteluun kaytettavissa oleva aika ja
suunnittelman tekijan kompetenssi. Ei ole vaaraa tai oikeaa tapaa tehda
markkinointisuunnitelma. Padasia on, etta se tehdaan ja etta tehty suunnitelma sopii
yrityksen tilanteeseen ja tulevaisuuden tavoitteisiin. Hyvia suunnitelmia yhdistaa kuitenkin

se, ettd 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 hydodyntdad monenkaltaisten suunnitelmien
tekemiseen, esimerkiksi liiketoimintasuunnitelma, markkinointisuunnitelma tai vaikkapa
hadsuunnitelma. Se on tuhansien ammattilaisten kdayttama suunnittelu malli, joka on
rakennettu alun perin digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun. Mallin kdytdssa tulee ottaa
huomioon myos niin sanotut 3M:n resurssit, joita tarvitaan suunnitelman toteuttamiseen.
3M tulee sanoista men (and women) eli henkildsto resurssit, money eli budjetoidut varat ja

minutes eli aikaikkunat. (Chaffey & Smith, 2017, ss. 556-561).



Missd olemme
nyt?

Miten
seuraamme
onnistumista 7;-'

N
Kuka, koska ja™.
miten
teemme?

Mihin olemme
menossa?

Miten
padsemme
sinne?
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Kuinka
jalkautamme
suunnitelman?

Kuva 2. SOSTAC. (Chaffey & Smith, 2017, s. 560).

3.1.1 Tilanneanalyysi

SOSTAC mallissa lahdetaan liikkeelle tilanneanalyysista. Tilanneanalyysin tarkoituksena on
ymmartaa liiketoiminnan ja liiketoimintaympariston nykytilaa, jotta voidaan |6ytaa realistiset
ja konkreettiset tavoitteet. Mitd enemman tilanneanalyysiin panostaa, sitd parempia
ratkaisuja saadaan aikaan. SOSTAC malli pohjautuukin tilanneanalyysin ymparille ja se on
tarkein osa suunnitelmaa. Ensimmaisella kerralla tilanneanalyysin tekeminen voi olla
hankalaa, vaikka tietoa olisikin paljon saatavilla, mutta vuosittain paivitettava tilanneanalyysi
antaa joka kerta tarkempaa tietoa ja johtaa parempiin lopputuloksiin. (Chaffey & Smith,

2017, ss. 562-563).

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

e asiakasanalyysi, joka vastaa kysymyksiin: Ketka ovat asiakkaita? Minka takia he ovat

asiakkaina? Minkalaisia asiakkaita he ovat?



14

e Kkilpailija-analyysi, joka vastaa kysymyksiin: Keita kilpailijat ovat? Mita he tarjoavat?
Mitka ovat heidan heikkoudet ja vahvuudet? Mika on yrityksen kilpailuetu
markkinoilla?

e yhteistydkumppanianalyysi, joka vastaa kysymyksiin: Kenen kanssa yhteistyota
tehdaan? Mita lisdarvoa yhteistyosta saadaan? Mitka ovat yhteistydn kulut?

e kompetenssianalyysi, joka kuvaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja vastaa
kysymyksiin: Missa yritys on hyva ja missa huono?

e suorituskykyanalyysi, joka vastaa kysymykseen: Kuinka tarkeimmilla mittareilla
suoriudutaan?

o markkinatrendianalyysi, joka kuvaa ulkoisista tekijoista aiheutuvia uhkia ja
mahdollisuuksia mukaan lukien PEST-tekijat eli poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja

teknologiset muuttujat.

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

tekijoiden vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisista tekijoista aiheutuvia mahdollisuuksia ja

uhkia.

Positiiviset Negatiiviset
tekijat tekijat
Strengths Weaknesses
Vahvuudet Heikkoudet
Opportunities Threats
Mahdollisuudet Uhat

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

3.1.2 Tavoitteet

Seuraavana vaiheena on maarittda tavoitteet halutulle paamaaralle, kun tilanneanalyysilla
on paasty kiinni nykytilanteeseen. Tavoitteiden maarittamiseen on olemassa monta hyvaa
keinoa. Esimerkiksi KPI-pyramidi, joka on kddannettdessa myyntisuppilo tai 55:n (sell, serve,

speak, save and sizzle) malli. Tapaa tarkeampaa on tavoitteiden laatu. Hyvin asetetut
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tavoitteet ovat aikaan sidottuja, mitattavia ja realistisia. Tavoitteet auttavat keskittymaan

oikeisiin asioihin ja maarittavat suunnan toimenpiteilla.

ROI
Myynti

Padtavoitteet, yritysjohto

Markkinaosuus

Tilaukset

Toisen asteen tavoitteet, Asiak —
esimiehet Slakasmaara

Asiakashankinnan hinta

Mainosten nayttokerrat
Ensimmaisen asteen

Tarjouskyselyt

tavoitteet, tydntekijat

Mainoksen nayttokerran hinta

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

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

Sell (suomeksi myy). Kasvata myyntia, esimerkiksi nostamalla hintoja.
Serve (suomeksi palvele). Tuo lisdarvoa, esimerkiksi paremmalla asiakaspalvelulla.
Speak (suomeksi puhu). Padse lahemmas asiakkaita, esimerkiksi asiakaskyselyilla.

Save (suomeksi sdasta). Saasta kuluja, esimerkiksi halvemmilla viestintavalineilla.

v kA o hdRE

Sizzle (suomeksi sakendi). Tuo toimintaan mukaan jotain ennenndakematonta.

3.1.3 Strategia ja taktiikat

Tavoitteiden maarittelyn jalkeen on mietittava strategia, jolla asetettuihin tavoitteisiin
paastdan. Sen tulisi pohjautua tilanneanalyysissa tunnistettuihin vahvuuksiin ja
mahdollisuuksiin. Strategia siis kertoo tiivistetysti isossa kuvassa, kuinka asetettuihin

tavoitteisiin paastaan hyodyntamalla yrityksen vahvuuksia ja kaytettdvissa olevia resursseja.
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Hyvin tehdyn strategian avulla vahennetdan ad-hoc tekemistd, joka aiheuttaakin monesti

enemman sekaannusta kuin hyotya. (Chaffey & Smith, 2017, ss. 581- 583).

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

yhdeksan asiaa, joita tulisi ainakin harkita:

1. Kohdemarkkinat. Kenelle halutaan markkinoida?

2. Tavoitteet. Saavutetaanko tehdylla strategialla asetetut tavoitteet?

3. Asemointi. Millaisena toimija markkinoilla halutaan nayttaytya?

4. Prosessit. Tarvitaanko nykyisiin prosesseihin muutoksia?

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

kasvattaa?

6. Jarjestys. Missa jarjestyksessa asioita halutaan ja kannattaa tehda?

7. Integraatiot. Kulkeutuuko tieto asiakkaista jarjestelmien valilla?

8. Taktiset vdlineet. Mita kanavia ja keinoja halutaan kayttaa vaikuttavuuden

saamiseen?

9. Sitouttaminen. Miten sitoutamme asiakkaat palaamaan?

Taktiikan avulla strategian osoittama pitkdn linjan suunta saadaan tarkennettua lyhyemmalle
aikajanteelle. Strategian toteuttamiseen tarvitaan tarkempia taktisia valineita. Mikali
esimerksi tavoitteena on saada uusia asiakkaita ja strateginen paatos on saada niita
lisddmalla tunnettuutta, voidaan taktiseksi valineeksi valita mainostaminen tai PR-toiminnan

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

Taydellisetkaan strategiat ja taktiikat eivat ole mitaan tai saattavat jopa aiheuttaa turhia
kuluja ilman konkreettisia toimenpiteita. Jokainen strategiasta johdettu taktiikka tulisi
ajatella omana pienena projektinaan ja nakya usean toimenpiteen sarjana. Toimenpiteiden
maarittelylla paatetyt suunnitelmat saadaan muutettua toiminnaksi. Toimenpiteiden
kohdalla on tarkeaa kiinnittaa huomiota yksityiskohtiin, varmistaa selkeat prosessit ja
rakentaa toteutuksen tarkistuslistat. Sisdisen markkinoinnin ja hyvan projektijohtamisen
roolit korostuvat suunnitelmien jalkauttamisessa kaytannon toimenpiteiksi. Sisdisen
markkinoinnin keinoin tyontekijoille saadaan viestittya ja koulutettua suunnitellut asiat seka

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

Chaffey ja Smith (2017, s. 601) kiteyttavat seurannan merkityksen hienosti sanoessaan, etta
mikali suunnitelmia toteutetaan ilman kunnon seurantajarjestelmaa, se on kuin heittaisi
tikkaa pimeadssa. Miten voi tietdaa onko osunut maaliin, jos ei nde? Seurannan avulla
pystytdan pitamaan toimenpiteiden kontrolli omissa kasissa, kun tiedetdan mika toimii ja
mika ei toimi. SOSTAC:ssa tavoite osiossa maariteltyjen tavoitteiden tulee olla aikaan
sidottuja, mitattavia ja realistisia. Nain ollen jokaisen tavoitteen seurantaan pystyy
maarittdmaan myos aikaan sidotun mittarin. Seurantaa ja mittareita suunnitellessa on lisaksi
paatettava kuinka usein suoriutumista tarkastellaan ja kuka sen tekee. Pelkastaan hyvat
mittarit tai seuranta eivat vield tee autuaaksi, vaan niista saatua tietoa pitdaa pystya myos
hyodyntamaan. Toimenpiteitd, suunnitelmia ja tavoitteitakin on oltava valmis muuttamaan,

mikali toiminta sita vaatii. (Chaffey & Smith, 2017, ss. 601-610).

3.2 Niku Creativen tyokortti

Mediatekniikan insin6o6rin, Sini-Maaria Nikun, omistama mainostoimisto Niku Creative
tarjoaa apua niin digitaaliseen kuin perinteiseenkin markkinointiin. Niku on toteuttanut yli
100 sivustoa, joten se onkin hyva yhteistydkumppani varsinkin digitaalisten projektien
toteuttajaksi. Niku Creativesta on tullut vahva brandiosaaja tehtyjen projektien ja laajan
verkoston myo6ta. Tiimi koostuu markkinoinnin osaajista erialoilta pitden sisalldan

brandiosaajaa, web designeria, valokuvaajaa ja niin edelleen. Yrityksen tarjoamiin palveluihin



18

kuuluu konsultointia, markkinoinnin materiaalien suunnittelua ja toteutusta seka
sisdllontuotantoa. Niku Creative on myos kehittanyt tyokalun markkinointisuunnitelman

tekemiseen. Tama l0ytyy osoitteesta https://nikucreative.fi/markkinointisuunnitelma/. (Niku

Creative, n.d.).

SUUNNITELMALLISTA MARKKINOINTIA 2021

>

TAVOITE o STRATEGIA AIKATAULU e
2021 s S SARSHBINR VDRSS
: » Az MARKEN OINTIKANAVA
,,,,,,, '
e KANAVAT

,o » S o g il s SEURANTA o

KOHDENNUS ‘ : '

ASIAKAS TARVE TUOTTEET YRITYS

PALVELULUPAUS
UIKU

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

Niku Creativen tyokortilla markkinointisuunnitelma pitaa sisalldan 6 vaihetta:

1. Tavoite. Mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa tulevana vuonna? Halutaanko lisaa
liilkevaihtoa, liideja, tunnettuutta vai tavoitellaanko jotain muuta?

2. Kohdennus. Mita halutaan markkinoida ja kenelle markkinointia halutaan suunnata?
Mitka ovat tarkeimmat asiakas segmentit ja mitka niiden tarpeet? Millaisena
yrityksena halutaan nayttaytya markkinoilla ja milla tuotteilla? Naihin kysymyksiin

vastaamalla saadaan muodostettua palvelulupaus.


https://nikucreative.fi/markkinointisuunnitelma/

3. Kanavat. Missa kanavissa halutaan markkinoida? Kanavavalinta onnistuu tyékalun
avulla helposti rastittamalla valmiista listasta ne kanavat, joissa asiakas halutaan
kohdata.

4. Strategia. Tassa kohdassa tehdaan kanavakohtainen suunnitelma. Mita valituilla
kanavilla halutaan tavoitella? Milla toimenpiteilld nama tavoitteet saavutetaan?
Kuinka paljon naihin toimenpiteisiin tarvitsee kayttaa rahaa ja aikaa? Miten ja milla
mittareilla tuloksia seurataan?

5. Aikataulu. Milloin mitakin toimenpiteita ja kampanjoita suoritetaan? Vuosikellon

avulla saadaan varmistettua ettda markkinointi on jarjestelmallista ja jatkuvaa.

19
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4 Markkinointisuunnitelma sisustusliikkeelle

Opinnaytetyon toimeksiantaja on sisustusliike, joka on sisustus- ja lifestyletuotteita myyva
yhden henkildn tyéllistava yritys. Toimeksiantajan kivijalkamyymala sijaitsee
Hameenlinnassa ja lisaksi myyntia tehdaan yrityksen verkkokaupassa. 20-30% myynnista
tulee verkkokaupan kautta, mutta yrittdjan tahtotilana on ensisijaisesti kasvattaa liikkeessa
kayvien asiakkaiden maaraa. Tuotevalikoimaan kuuluu sisustustuotteita, kuten kynttilita ja
koristetyynyja sekd mm. kalkkimaaleja, joiden myyntiin yrityksella on pienella
maantieteellisesti rajatulla alueella yksinmyyntioikeus. Toimeksiantajan valikoimaan kuuluu
myos palveluita, kuten ompelupalveluja ja kalkkimaalauskursseja, joiden avulla saadaan
lisdmyyntid ja pystytddan myos tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa toimien asiantuntijana.
Yrityksen merkittavimpia kilpailijoita ovat muut sisustusliikkeet, seka kalkkimaalien
maahantuoja ja muut jalleenmyyjat. Padkohderyhmaksi yrittaja nimesi 40-60 vuotiaat

lapsettomat naiset, joilla on aikaa ja rahaa sisustamiseen.

Toimeksiantona oli tuottaa sisustusliikkeelle markkinointisuunnitelma ja samalla nivoa
yhteen eri markkinointikanavien viestinta, silla niihin kaivataan yhtenaista linjaa. Koska
yrittdja tydskentelee yksin, markkinoinnin suunnittelemiseen ei ole ollut tarpeeksi aikaa ja
sen vuoksi toteuttaminen on ollut sekavaa. Markkinointiin on kdytetty aikaa noin 8 tuntia
viikossa ja rahaa noin 1000€ kuukaudessa. Markkinointibudjettia on halua kasvattaakin,
mikali asetettua panosta vastaan voidaan odottaa myynnin kasvua.
Markkinointisuunnitelmaan yritys haluaa sesonkiajattelua. Tarkeimpia tavoitteita
markkinoinnille ovat nakyvyyden lisddaminen, hiljaisten aikojen (helmi-maaliskuu ja syys-
lokakuu) myynnin kasvattaminen seka uusien asiakasryhmien (miehet seka kotimaisuutta ja
ekologisuutta arvostavat) [6ytaminen. Markkinointi suunnitelma on toteutettu Niku
Creativen tyokortilla, koska se vastaa hyvin toimeksiannon tarpeisiin ja se on riittavan kevyt

malli jatkojalostettavaksi seuraavillekin vuosille yksityisyrittajalle.
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Kuva 6. Markkinointisuunnitelma sisustusliikkeelle

4.1 Tavoite ja kohdennus

Markkinoinnin tavoitteita seuraavalle vuodelle ovat nakyvyys, myynnin kasvattaminen
helmi-maaliskuussa ja syys-lokakuussa seka uusien asiakasryhmien 16ytaminen. Nakyvyytta
halutaan lisaa, koska ihmisia halutaan ohjata myymaldaan. Myyntia tulee luotettavuuden ja
hyvan palvelun kautta. Hintakilpailu alalla on kovaa ja varsinkin toimituskulut on vaikea pitaa
markkinatasolla, jonka vuoksi on tarkeaa etta ihmiset 16ytavat kivijalkamyymalan. Myynti on
hyvin sesonkipainotteista. Joulun aika on selkeasti paras myynnillisesti. Helmi-maaliskuu ja
syys-lokakuu ovat perinteisesti olleet todella hiljaisia, joten niiden myyntia halutaan
kasvattaa, jotta kassavirrasta saadaan tasaisempaa. Nykyisista asiakkasta noin 95% on 40-60
vuotiaita lapsettomia naisia, jonka vuoksi markkinointia halutaan kohdistaa myos muihin
asiakasryhmiin, jotta saadaan uusia asiakkaita. Uusista asiakkaista kiinnostavat erityisesti

kotimaisuutta ja ekologisuutta arvostavat ihmiset sekd miehet.
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Sisustusliike haluaa nakya markkinassa kotimaisena ja ekologisena sisustuksen
erikoisliikkeena seka kalkkimaalauksen asiantuntijana. Yrityksen asiakkaat etsivat kotiinsa
uniikkeja sisustuselementteja tai eivat tieda mita antaisivat lahjaksi puolisolleen. He myds
arvostavat kotimaisuutta ja ekologisuutta. Taman vuoksi keskitytadan markkinoimaan
erityisesti kalkkimaaleja ja niihin liittyvida maalauskursseja seka kotimaisia sisustustuotteita.
Yrityksen vahvuutena on asiantunteva henkilékohtainen palvelu seka kurssitarjonta, jossa
asiakkaita opastetaan tuotteiden oikeaoppiseen kayttoon. Yrityksen palvelulupaus onkin,
ettd se tarjoaa ainutlaatuisia kotimaisia ja ekologisia sisustusratkaisuja. Sisustusliike [6ytaa

henkilokohtaisella palvelulla aina oikeat tuotteet ja kouluttaa niiden kayton.

4.2 Kanavat ja strategia

Koska tavoitteena on lisata nakyvyyttd, kasvattaa myyntia ja saada uusia asiakkaita, mutta
markkinointiin kaytettavat resurssit ovat varsin vahaisia, oikeiden kanavien valinta on todella
tarkeaa. Jotta vahaisista resursseista saadaan paras mahdollinen tulos irti ja markkinoinnista
saannollista, keskitytaan erityisesti digitaalisiin kanaviin, joilla voidaan tavoittaa iso maara
olemassa olevia ja uusia asiakkaita kerralla kustannustehokkaasti. Markkinointikanavien
valinnassa on huomioitu myos se, etta niissa pystytaan hyédyntamaan visuaalisuutta, koska

yritys myy sisustustuotteita.

Asiakkaille viestitdan naissa kanavissa:

e Yrityksen nettisivut ja verkkokauppa,

e Facebook,

e Instagram,

e YouTube (sisdaltomarkkinointikanavana),
e Pinterest,

e hakukoneoptimointi,

e kayntikortit,

e nayteikkuna ja

e messut.



23

4.2.1 YouTube ja sisdltomarkkinointi

YouTubea kdytetaan sisaltomarkkinointiin. Kanavan avulla yritys saa lisda nakyvyytta ja
pystyy vahvistamaan yrityskuvaansa asiantuntijana. Markkinointi YouTubessa toteutetaan
kalkkimaalaus opastusvideoilla. Videoilla saadaan lisattya mielenkiintoa tuotteisiin ja samalla
asiakkaille saadaan tuotettua lisdarvoa, kun he oppivat kdyttdmaan tuotteita paremmin.
YouTubea voidaan kayttda myos suoran lisamyynnin saamiseen lisaamalla videon
kommenttikenttdan lista videolla kaytetyista tuotteista ja linkki verkkokauppaan, josta
kyseiset tuotteet voidaan tilata. Opastusvideot toteutetaan jokaisen kuun 15. padiva ja niissa
kaytetdaan teemana seuraavan kuukauden ajankohtaisia asioita. Ndin esimerkiksi halloween
teemaisen videon nahtyaan asiakkaalle jaa viela mahdollisuus ostaa kyseiset tuotteet ja
maalata koristeet ennen halloweenia. Mikali seuraavassa kuukaudessa ei ole merkittavia

tapahtumia, voidaan videoilla tuoda esiin ekologisuutta ja kotimaisuutta.
Kalkkimaalaus opastevideoiden teemat julkaisukuukauden mukaan:

Ystdavanpaivateema (tammikuu)
Ekologisuusteema (helmikuu)
Paasidisteema (maaliskuu)

Vapputeema (huhtikuu)

1.

2

3

4

5. Juhannusteema (toukokuu)
6. Kotimaisuusteema (kesdkuu)

7. Ekologisuusteema (heindkuu)
8. Syysteema/ruskateema (elokuu)
9. Halloweenteema (syyskuu)

10. Isanpaivateema (lokakuu)

11. Itsendisyyspaivdateema, kotimaisuus linkitettyna (marraskuu)

12. Jouluteema (joulukuu)

Videoiden on hyva olla maksimissaan 15 minuutin pituisia, jotta katsojien mielenkiinto sailyy.
Mikali maalaukseen tarvitaan pidempi aika, voi videoita editoita lyhyemmiksi esimerkiksi

pikakelaamalla yksinkertaiset ty6vaiheet. Videoiden kuvaamiseen ja julkaisuun kdytetaan
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kuukaudessa noin tunti aikaa ja tarvikkeisiin enintdadn 100€/video. Kanavan vaikuttavuuden
ja tavoitteiden saavuttamisen seurantaan on kolme paamittaria. Naita ovat YouTube
kanavan seuraajamaaran kehitys, videoiden katselukertamaarat ja videossa kaytettyjen
tarvikkeiden tilausmaarat. Sisaltomarkkinoinnin hyodyt saattavat realisoitua hieman

viiveelld, joten toteutusta on hyva jatkaa vahintaan vuosi vaikkei tuloksia heti tulisikaan.

4.2.2 Instagram ja Facebook

Instagramia ja Facebookia kdytetddn seka orgaaniseen ettd maksettuun mainontaan.
Maksettua mainontaa kdytetaan vuosikelloon merkattujen kampanjoiden yhteydessa, jotta
kampanjakohtaisesti tavoitetaan helposti ja tehokkaasti kyseisen kampanjan kohderyhma.
Molempien kanavien kampanjoiden rakentaminen ja kohdennukset onnistuu yhdella kertaa
Facebook Business Managerissa. Nain kampanjoiden rakenteluun kaytettya aikaa saadaan
tehostettua ja samalla nivottua molempien kanavien viestinta yhtenaiseksi. Kampanjointiin
on varattava vahintaan 500€ ja 5 tuntia ty6ta kampanjaa kohden. Maksetulla mainonnalla
tavoitellaan uusia asiakkaita ja myynnin kasvattamista. Facebook Business Manager tarjoaa
myo6s hyvat tydkalut kampanjoiden vaikuttavuuden seurantaan. Tulosten toteutumista

kannattaa seurata vahintaan nayttokertojen ja konversioiden osalta kampanjakohtaisesti.

Orgaanisella mainonnalla eli postauksilla Instagramissa ja Facebookissa
markkinointiviestinnasta saadaan jatkuvaa ja saanndllista edullisesti. Hyva orgaaninen
mainonta vie melko paljon aikaa, mutta siita ei aiheudu muita kustannuksia. Instagramissa ja
Facebookissa on tehtdava mainontaa aktiivisesti ympari vuoden. Siihen onkin kaytettava
vahintaan 5 tuntia aikaa joka kuukausi. Orgaanista mainontaa kannattaa tehda
monipuolisesti erilaisista aiheista, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy ylla. Sita voi hyodyntaa
sellaisten tuotteiden markkinoimisessa, minka myynti ei silla hetkella syysta tai toisesta kay
hyvin. Kuitenkin nyrkkisdantona on, ettd myos orgaanisen mainonnan tulee olla
ajankohtaisista asioista. Esimerkiksi kevaalla ja kesalla on hyva tehda postauksia terassin tai
parvekkeen sisustamiseen liittyvista aiheista, mutta talvella tallaisella postauksella tuskin
saadaan lisdd myyntia aikaiseksi. Orgaanisen mainonnan paatavoitteena on olemassa olevien
asiakkuuksien aktivointi ja myynnin kasvu, mutta se on myds hyva keino parantaa yrityksen

mielikuvaa. Postauksissa on hyva pyrkia myo6s aktivoimaan asiakkaita kommentoimaan. Talla
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tavoin parannetaan nakyvyytta, kun postaus saadaan kommentoijan kaverienkin nakyville ja
mika olisi sen parempi markkinoija kuin tyytyvdinen asiakas. Orgaanisen mainonnan tuloksia

voidaan seurata myynnin kehityksen lisdksi seuraajien ja tykkdyksien maarilla.

4.2.3 Pinterest

Sisustaminen on hyvin visuaalista puuhaa ja sen takia sisustustuotteiden mainonnassa on
hyva kayttaa havainnoivia kuvia. Pinterest on hyva kanava tata varten. Sen avulla pystytaan
vahvistamaan yrityskuvaa, saamaan nakyvyytta ja lisattya tunnettuutta. Pinterest vaatii
jonkin verran ty6ta, jotta seuraajilla on jatkuvasti jotain uutta katseltavaa. Pinterest sivun
yllapitamiseen on kdytettava vahintaan puolituntia joka viikko. Hyva puoli siina on se, etta
sen kautta sisdltoa pystyy jakamaan maksutta. Pinterestin avulla sisustusliikkeen
markkinoinnista saadaan visuaalista, edullista ja tarkeimpana jatkuvaa. Markkinointi ei voi
olla vain kampanjoiden tai messujen varassa vaan sita taytyy tehda jatkuvasti, varsinkin
silloin kun tavoitteena on parantaa nakyvyytta. Pinterest markkinoinnin tuloksellisuutta

voidaan mitata Pinterest sivujen seuraajien maaralla.

Jotta pinterestin syote pysyy tuoreena ja mielenkiintoisena, siella kannattaa jakaa hyvinkin
vaihtelevaa sisaltoa. Lisdksi kannattaa jakaa kuvia muissa markkinointikanavissa kaytetyista
aihioista, jotta saa nivottua markkinointiviestinnan yhtenaiseksi ja myos tuotua

markkinointiin toistoa. Kuvia kannattaa jakaa vaihtelevasti ainakin ndistd aiheista:

Uudet tuotteet,

e asiakkaalle mittatilauksella ommellut tuotteet,

e kalkkimaalauskursseista (mielelldan asiakkaatkin kuvissa, mikéli saa heilta luvan),

e kampajoista,

e messuilta ja

e nayteikkunasommitteluista.
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4.2.4 Nayteikkuna

Koska myynnin sesonkivaihtelut on suuria ja asiakkaita halutaan nimenomaisesti houkutella
asioimaan kivijalkamyymalassa, nayteikkunan hyodyntaminen markkinointikanavana on
helppo valinta. Nayteikkuna on myos hyvin edullinen tapa kasvattaa mielenkiintoa ja
asiakasmaaria, silla siita ei aiheudu juuri lainkaa lisakustannuksia, kun kaytetddan myytavia
tuotteita. Tilavuokrat joudutaan maksamaan oli nayteikkuna hyédynnetty tai ei ja yritys voi
hyodyntaa nayteikkunasommittelussa myytavia tuotteitaan. Ainoa kustannus onkin
jarjestelyyn tarvittava tydaika. Jotta asiakkaiden mielenkiinto saadaan heratettya, on
ndyteikkunaan hyva sijoittaa isojen ja nayttavien tuotteiden lisdksi myos halvempihintaisia
tuotteita hintalappuineen. Tallaisilla sisdanheittotuotteilla asiakkaat saadaan houkuteltua

sisddan myymalaan, jossa voidaan sitten myyda muutakin.

Talla markkinointikanavalla tavoitellaan asiakasmaarien kasvua ja sesongin ulkopuolisten
kausien myynnin kasvattamista. Tuloksia kannattaa mitata liikkeessa kayvien asiakkaiden
maarilla ja hiljaisempien kausien myynnilla. Mikali ndihin mittareihin ei saada vaikutusta,
kannattaa nayteikkunaan sijoittaa suosittuja tuotteita ja kayttaa tahan varattu aika muuhun
toimintaan. Nayteikkunan somistamiseen menee tydaikaa noin 2 tuntia per kerta.
Somistaminen tehdaan vuodenajan mukaisesti, jotta siitda saadaan ajankohtaista. Hiljaisten
aikojen (helmi-maaliskuu ja syys-lokakuu) myyntia pyritdan lisaksi parantamaan
erikoiskoristeluilla ystavanpaivan ja halloweenin ymparilla. Naihin ja jouluikkunan aikaisiin

koristeisiin on hyva varata rahaa yhteensa vahintaan 800€.

Nayteikkunan teemojen aikataulut:

1. 1.1.-15.3. Talviteema
a. pitden sisallaan 1.2.-14.2. ystavanpaiva koristeiden lisdykset
2. 16.3.-15.5. Kevatteema
3. 16.5.-15.8. Kesdteema
4, 16.8.-15.11. Syysteema
a. pitden sisdlldan 1.10.-30.10. halloween koristeiden lisdykset

5. 16.11.-31.12. Jouluteema



27

4,25 Messut

Lokakuussa jarjestettavat | love me-messut ovat hyva paikka esitella lifestyletuotteita.
Tapahtuma tuo yhteen muodista ja luonnollisuudesta kiinnostuneita kuluttajia ja yrityksia.
Messut jarjestetdaan Helsingin messukeskuksessa, jossa myyntiosastot ovat melko kalliita.
Korkeasta hinnasta huolimatta naihin kannattaa osallistua kohderyhman ja ajankohdan
vuoksi. Messuilla kdyvista 60 000 ihmisesta 94% on naisia ja 41% yli 40 vuotiaita, joten se on
hyva paikka tavoittaa tarkeimman kohderyhman asiakkuuksia myoés Hameenlinnan
ulkopuolelta (Messukeskus, n.d.). Se jarjestetadn lokakuussa, joka on perinteisesti
toimeksiantajalle hiljaista myyntiaikaa, joten myynninedistaminen nailld messuilla osuu
vuosikellossa todella hyvaan kohtaan. Messut ovat hyva tilaisuus tehda tehda suoraa
tuotemyyntia kivijalkamyymalan ulkopuolella. Myynnin lisaksi messuvieraille kannattaa jakaa
alennuskuponkeja verkkokauppaan, esimerkiksi -10% alennusta seuraavasta verkko-
ostoksesta. Taman avulla saadaan sitoutettua asiakkaat tutustumaan verkkosivujen sisaltoon

ja mahdollisesti tekemaan ensimmaisen tilauksensa sielta.

Tarkeimpana tavoitteena naille messuille on uusien asiakkaiden saaminen. Erityisesti
ekologisuutta arvostavia asiakkaita ja nykyisen paakohderyhman asiakkuuksia messuilla
tapaa varmasti. Asiakkuuksien lisdksi messujen kautta saadaan lisaa nakyvyytta ja piristetaan
hiljaisen lokakuun myyntia. Kalkkimaalien lisdaksi messuilla kannattaa esitelld kotimaisia ja
ekologisia tuotteita. Tapahtumaan tulee budjetoida vahintaan 1500€, hintaan vaikuttaa
paljon myyntiosaston koko, joka ei ole niin merkittava asia kuin lasnaolo ja hyva palvelu.
Aikaa myyntiosaston pystyttamiseen ja messupdivdan on varattava vahintaan 16 tuntia.
Messujen menestystad on helppo mitata messuilla tehdylla myynnilld, joka toivottavasti
kattaa vahintdaan messuista aiheutuneet kulut, seka messuilla jaettujen alennuskoodien
kayttoasteella. Mikali messun tulokset ovat hyvat, kannattaa ndihin osallistua uudestaan
tulevina vuosina silld messuilla kdy aina myos ensikertalaisia. Esimerkiksi vuonna 2019 | love

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

Kampanjoilla pystytaan lisiamaan hiljaisten kausien myyntia, niita ei kuitenkaan kannata olla
liikaa, jottei jatkuvat tarjoukset laske tuotteiden mielikuvaa. Toimeksiantajalla on
perinteisesti ollut vaikeuksia saada myyntia aikaiseksi helmi-maaliskuun ja syys-lokakuun
aikana. Taman takia vuosikellossa olevat markkinointikampanjat painottuvat naihin
kuukausiin. Lokakuussa ei kampanjoida erikseen, koska silloin osallistutaan | love me-
messuille. Nain kassavirrasta saadaan tasaisempaa koko vuodelle. Vaikka joulun aika on
yleensa myynnillisesti vahvaa, kannattaa sinnekin lisdata kampanjointia ja kohdistaa
markkinointia erityisesti lahjaostoksille suunnistaville miehilld, jotta saadaan houkuteltua

myo6s uusia asiakkaita. Tama sesonki alkaa jo marraskuun lopulla black friday-tarjouksilla.

Joulu
L
- ) Ystavanpaiva
Black friday ®_kampanja
| love me- Kevil-
messut @ ® kamparjja

Syys- ®
kampanja

Kuva 7. Markkinointikampanjat vuosikellossa.

Vuoden ensimmainen kampanja ajoitetaan ystavanpadivan ymparille. Kampanjan
paatavoitteena on lisdtd helmi-maaliskuun myyntia, mutta silla on myos tarkoitus saada
uusia asiakkaita, erityisesti miespuolisia asiakkaita. Kampanja-aika on 1.2.-14.2.

Kampanjatarjouksena on kalkkimaalikurssi kahdelle hengelle yhden hinnalla. Nain asiakkaille
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tarjotaan matalampi kynnys ostaa ystavanpaivalahjaksi mukavaa yhdessa tekemista puolison
tai ystavan kanssa. Kalkkimaalikursseilla on hyva mahdollisuus tehda lisamyyntia
kalkkimaaleilla ja muulla tarjoomalla. N&din tarjouskampanjan hyodyt saadaan kantamaan
my06s maaliskuulle, kun ihmiset varaavat sinne kurssiosallistumisia. Markkinointi
kohdistetaan sosiaalisen median kanavissa parisuhteessa oleville miehille seka 40-60
vuotiaille naisille. Tahan kampanjaan kytketdaan myos nayteikkuna markkinointia lisaamalla
ndyteikkunaan ystavanpaivakoristeita ja ilmoitus kampanjatarjouksesta. Lisdksi tammikuussa
julkaistun ystavanpaivateemaisen kalkkimaalaus YouTube- videon kommenttikenttdaan on
hyva lisata tieto tarjouksesta seka alennuskoodi tai linkki, josta tarjouksen voi lunastaa.

Kyseisen videon nakyvyytta kannattaa nostaa kampanja-aikana hakukoneoptimoinnilla.

Seuraavana kampanjana vuosikellossa on naistenpaivana kdynnistyva kevat-kampanja (8.3.-
31.3.). Myynnin kasvattamisen lisdksi kampanjalla tavoitellaan positiivista yrityskuvaa seka
uusia, erityisesti kotimaisuutta ja ekologisuutta arvostavia asiakkaita. Helmikuussa
julkaistava ekologisuusteemainen ja maaliskuussa julkaistava paasidisteemainen
kalkkimaalausvideo tukevat tata kampanjaa. Naistenpaivana yrittdja voi julkaista omasta
taustastaan ja kokemuksestaan kertovan blogipostauksen ja linkittda taman verkkosivuille
seka sosiaalisen median kanaviin. Talla saadaan tuotua esiin omaa asiantuntijuutta seka
luotua positiivista ja inhimillista yrityskuvaa. Kevat kampanjan aikana Pinterestissa ja
muissakin kanavissa tuodaan esiin kotimaisia kevataiheisia sisustustuotteita, kuten itse
ommeltuja kukallisia verhoja. Kampanjatarjouksena verhotekstiilien ostajille tarjotaan
ilmainen ompelupalvelu. Somekanavien markkinointi kohdistetaan sisustamisesta ja

ekologisuudesta kiinnostuneille miehille ja naisille.

Naiden kahden kampanjan jalkeen on hyva pitda pieni tauko kampanjoinnista, jottei
yrityskuva karsi jatkuvien tarjouksien takia. Syys-lokakuun myynti kuitenkin on yleensa
toimeksiantajalla ollut heikompaa. Lokakuussa myynnin edistamista tehdaan messuilla,
mutta sitd ennen elo-syyskuussa on hyva aktivoida kesdlomilta arkeen palaavat asiakkaat
ostoksille syys-kampanjalla. Taman kampanjan tarkemman ajoittamisen yrittadja voi paattaa
itse. Kestoltaan kahden-kolmen viikon pituinen kampanja on hyva ajoittaa 15.8.-15.9.
véliselle ajalle. Elokuussa julkaistavalla ruska-aiheisella sisdltomarkkinointivideolla saadaan

tuettua tata kampanjaa ja se kannattaa linkittaa nakyvasti muuhun kampanjaviestintaan.
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Syys-kampanjassa viestinta kohdistetaan olemassa oleville asiakkaille ja yrityksen
somekanavia seuraaville. Kampanjalla tavoitellaankin puhtaasti myynnin kasvattamista.
Kyseisessa kampanjassa markkinoitavina tuotteina ovat kynttilat ja kalkkimaalit. Nailla
pimeneviin syys-iltoihin tarjotaan valoa ja tekemista. Taman kampanjan aikana Pinterestissa
kannattaa julkaista kuvia nayttavista kynttildasetelmista seka syksyn vareilla tyostetyista
kalkkimaalitoista. Kampanjaan voi lisata tarjouksen kalkkimaalien hinnoista, mutta se ei ole
valttamatonta. Tassa kampanjassa aktiivinen viestinta olemassa oleviin asiakkaisiin on

tarkeinta.

4.3 Seuranta ja suunnitelman yhteenveto

Markkinoinnin on oltava jatkuvaa, tavoitteellista ja aikaan sidottua. Suunnitelmalla ja
vuosikellolla varmistetaan naiden lisaksi, ettd markkinointi toimenpiteet linkittyvat toisiinsa
ja viestinndssa pysyy yhtendinen linja lapi vuoden. Myds toimenpiteiden vaikuttavuutta on
seurattava ja arvioitava jatkuvasti. Mikali toimenpiteilld ei saada riittavia tuloksia aikaan on
oltava valmis muuttamaan suuntaa ja mietittava uusia toimenpiteita, jotta tavoitteet
saavutetaan. Apumittareita, kuten Pinterest-kanavan seuraajien maarien kehitys tai
lilkkeessa kayvien asiakasmaarien kehitys, seuratessa on syyta koko ajan pitaa mielessa
markkinointisuunnitelman paatavoitteet eli ndakyvyyden parantaminen, hiljaisten aikojen
myynnin kasvattaminen ja uusien asiakasryhmien myynnin kasvu. Naidenkin kehitysta on

mitattava pitkin vuotta.

Suunnitelmallisuuden puutteen takia markkinointi on aikaisemmin tyollistanyt yrittdjaa noin
36 tuntia kuukaudessa ja siihen on kulunut rahaa noin 1000€ kuukaudessa. Taman
suunnitelman myo6ta ajankaytto tehostuu huomattavasti ja markkinointikustannuksissakin
saastetaan. Kustannussaadston voi kayttaa esimerkiksi myymalan kehittdmiseen tai sen voi

varata satunnaisiin markkinointitempauksiin tai suunnitelmaa tukeviin lisatoimenpiteisiin.



YouTube video 12 tuntia
Kampanja mainonta 25 tuntia
Orgaaninen mainonta 72 tuntia
Pinterest julkaisut 26 tuntia
Nayteikkuna somistus 12 tuntia
Messut 16 tuntia

Kuva 8. Ajankaytto ja budjetti.

1200 €
2500 €

800 €
1500 €
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Tarvikkeet
Kohdennukset

Koristeet
Myyntiosasto ja matkat

Toimeksiantajan markkinointisuunnitelma on rakennettu YouTuben, Instagramin,

Facebookin ja Pinterestin ymparille. Markkinointia tuetaan nayteikkunalla, messuilla ja

muutamalla vuosikelloon merkitylla kampanjalla. Ndiden lisaksi ja tueksi kannattaa

hyodyntaa myds muita markkinointikanavia. Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan nostaa

YouTube-kanavan, Instagramin, Facebookin ja Pinterestin seuraajien maaria seka ohjata

asiakkaita suoraan verkkokauppaan. Verkkosivut on my6s hyva pitda ajantasalla ja lisata

sinne linkit sosiaalisen median kanaviin. Kayntikortteihin kannattaa painattaa kehoite

seuraamaan sosiaalisen median kanavia ja sujauttaa niita kuittien mukana asiakkaiden

ostoskasseihin.
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5 Yhteenveto

Toimiva markkinointi on merkittava osa menestyvaa liiketoimintaa. Markkinoinnin on oltava
aikaan sidottua, tavoitteellista ja jatkuvaa. Jotta tdma toteutuu ja markkinointiin sidotuista
resursseista saadaan paras mahdollinen tulos aikaan, on markkinointitoimenpiteiden oltava
hyvin suunnitelmallisia. Markkinointisuunnitelman tekemiseen on olemassa useita hyvia
tapoja. Ei siis ole oikeaa tai vaaraa tapaa tehda markkinointisuunnitelma, vaan paaasia on
ettd suunnitelma tehdaan. Kun lahdetaan valitsemaan milla tavalla markkinointisuunnitelma
tehdaan, on huomioitava kaytettavissa olevat resurssit, liiketoimintaymparisto ja myytavat
tuotteet. Hyvasta suunnitelmasta huolimatta markkinoinnin tulee olla joustavaa ja
seurannan on myos oltava hyvalla tasolla, jotta suunnitelmaan ja toimenpiteisiin pystytaan

tarvittaessa tekemaan muutoksia.

Markkinoinnin suunnittelussa, riippumatta siita milla tavalla suunnitelma tehdaan, on aina
huomioitava lahtotilanne, maariteltava tavoitteet, toimenpiteet ja aikataulut seka mietittava
milla mittareilla onnistumista seurataan. Markkinointitoimenpiteilld tuetaan yrityksen
strategisten paamaarien toteutumista ja suunnitelma konkretisoi tarvittavat askeleet, joilla
ndihin paamaariin padstaan. Suunnittelu vaiheeseen liittyy tavoiteasetanta, kohderyhma- ja

kanavavalinnat, toimenpiteiden maarittely ja aikataulutus sekd mittarivalinnat.

Opinndytetyon toimeksiantajalle sisustus- ja lifestyletuotteita myyvalle yritykselle
markkinointisuunnitelma toteutettiin Niku Creativen markkinointisuunnitelma tyokortilla.
Kyseisella tyokortilla pystyy tekemaan pienelle yritykselle riittavan kattavan, helposti
muokattavan ja toimivan markkinointisuunnitelman. Toimeksiantajan toiminta on loppunut
opinndytetydn tekemisen aikana, joten markkinointisuunnitelmaa ei paasty toteuttamaan.
Tehdylla suunnitelmalla markkinointi viestinnadsta olisi saatu toimeksiannon mukaisesti
yhtenaista ja lisaksi silla olisi saatu aikaan myds markkinointiin liittyvaa kustannus- ja
tyOaikasaastod. Oikein toteutettuna markkinointisuunnitelma olisi auttanut toimeksiantajaa
padsemaan strategisiin tavoitteisiinsa, kasvattanut hiljaisten aikojen myyntid, tuonut lisaa
nakyvyytta ja positiivista yrityskuvaa. Markkinointisuunnitelman avulla yritys olisi my6s
pystynyt l0ytamaan uusia asiakkaita. Markkinointisuunnitelman avulla yrityksen

kassavirrasta olisi saatu tasaisempaa ja toimintaa olisi ollut mahdollista jatkaa pidempaan.
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Liite 1: Markkinointisuunnitelma sisustusliikkeelle

SUUNNITELMALLISTA MARKKINOINTIA 2021
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