(. LAB University of
N\ Applied Sciences

Markkinointisuunnitelma yritykselle X

LAB-ammattikorkeakoulu
Tradenomi (AMK)

2023

Niklas Mutta



Tiivistelma

Tekija(t) Julkaisun laji Valmistumisaika
Niklas Mutta Opinnaytetyd, AMK 2023
Sivumaara
34
Tyon nimi

Markkinointisuunnitelma Yritys X

Tutkinto ja koulutusala
Tradenomi (AMK)

Yritys X

Tiivistelma

Opinnaytetyd on markkinointisuunnitelma Yritys X:lle. Yritys X on pieni rakennusalan yri-
tys, joka toimii kaakkois-Suomen alueella. Yritys X:n tavoite on kasvaa suuremmaksi toi-
mijaksi omalla toimialallaan. Markkinointisuunnitelman Tavoitteena on, etta yritys pystyy
tekemaan parempaa tulosta rakennusalalla markkinointisuunnitelman avulla. Markki-
nointisuunnitelmasta halutiin mahdollisimman helposti toteutettavissa oleva ja, etta se on
pienella budjetilla toteuttavissa. Opinnaytetydssa kaydaan lapi mita erilaisia markkinointi-
kanavia yrityksen on mahdollista kayttaa ja annetaan niihin kayttdehdotuksia.

Opinnaytety6 etenee teoriaosuudesta toiminnalliseen osuuteen. Teoriaosuudessa kasi-
teltiin markkinoinnin kasitteita ja eri markkinointikanavia. Opinnaytetydssa haluttiin tuoda
valitut markkinointikanavat ja markkinoinninkasitteet teorian kautta esille ja soveltaa niita
toiminallisessa osiossa Yritys X:lle soveltuviksi.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Laadullisen tutki-
musmenetelman kayttdminen mahdollisti laajojen vastauksien saamisen asetettuihin
haastattelukysymyksiin. Aineisto kerattiin puhelinhaastatteluina.

Asiasanat

Markkinointi, markkinointisuunnitelma, digimarkkinointi, Markkinointikanavat




Abstract

Author(s) Type of Publication Published
Niklas Mutta Thesis, UAS 2023
Number of Pages
34

Title of Publication
Marketing plan Company X

Bachelor of business management

Abstract
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1 Johdanto
1.1 Taustaa

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytety. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toi-
miva ja tehokas markkinointisuunnitelma yritykselle X. Yritys toimii rakennusalalla ja tekee
kuntotarkastuksia asiakkaille. Kyseessa on pienyritys, joka toimii Kaakkois-Suomen alu-
eella. Yrityksella ei ole varsinaista markkinointisuunnitelmaa luotu, joten tasta syysta yrittaja
koki tarkeana, etta yritykselle tehdaan nykyaikainen markkinointisuunnitelma, joka hyddyn-
tda monipuolisesti erilaisia markkinointitydkaluja. Markkinointisuunnitelman on tarkoitus olla
myos selkea, helposti seurattavissa ja toteutettavissa. Opinnaytety6ssa hankintaan uutta
tietoa haastatteluiden kautta. Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista tutkimusmenetel-

maa, koska haluttiin saada mahdollisimman laajoja haastattelu vastauksia.
1.2 Yritys X:n esittely

Yritys X toimii Kaakkois-Suomen alueella. Yrittdja mainitsi ettd, yrityksen paasaantdinen
toiminta keskittyy kuntotarkastusten tekemiseen. Kuntotarkastus on prosessi, joka tehdaan
rakennuksille tai kiinteistdille, jossa arvioidaan niiden nykyinen tila. Asiakaskunta koostu
yksityisistd asiakkaista, kuten asunnon omistajat ja yrityksistd esimerkiksi taloyhtidista.
Yleensa kuntotarkastus tehdaan myytavissa oleville kohteille. Yritykselld on my6s muita
palveluita, kuten rakennushankkeiden valvonta seka suunnittelu. Yritys tyollistaa talla het-
kella yhden tyontekijan. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on auttaa yritysta kasva-

maan suuremmaksi toimijaksi.
1.3 Tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuskysymykseni opinnaytetydssa on, miten tuloksellinen markkinointisuunnitelma to-
teutetaan rakennusalan pienyritykselle. Toimeksiantajan kanssa on kayty keskusteluita eri-
laisista haasteista, mita rakennusalalla nousee usein esiin. Yrittdja mainitsi nelja paakohtaa
kokemistaan haasteista. Kilpailu rakennusalalla on haasteellista, koska samanlaisia yrityk-
sia on paljon. Yritykset joutuvat usein kilpailemaan hinnoista, mika asettaa haasteita yrityk-
sen kannattavuudelle. Teknologian kehitys on nopeaa ja on tarkeaa, etta pystytdan otta-
maan uusimpia teknologioita kayttéon saavuttamalla kilpailuetua. Yrittdjan kanssa kaytyjen
keskusteluiden ja haastatteluiden perusteella oli havaittavissa, ettd rakennusalalla luotta-

mus on tarkea kilpailuetu, koska rakennusalalla on esiintynyt luottamuspulaa.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Yritys X:lle tehokas markkinointisuunnitelma, jonka

avulla yritys pystyy tekemaan parempaa tulosta. Opinnaytetydssa kaydaan lapi yleisesti



markkinoinnin teoriaa. Tutkitaan erilaisia markkinointikanavia ja niiden soveltuvuutta kohde
yritykselle. Markkinointisuunnitelmassa keskitytdan digitaaliseen markkinointiin ja hyédyn-
netdan mm. hakukoneoptimointia. Digitaalinen markkinointiin keskitytdan, koska se on
helppoa ja edullista toteuttaa. Uutta tietoa rakennusalanpalveluyritysten markkinoinnista
haetaan haastatteluiden kautta. Lopuksi pohdinnassa kaydaan lapi markkinointisuunnitel-

man soveltuvuutta kohdeyritykselle.

Markkinointisuunnitelman tavoite on, etta yritys pystyy lisddmaan tunnettavuutta kohderyh-
mien keskuudessa. Tavoitteena on myés, ettd kohdeyritys saa markkinointisuunnitelman
avulla lisda asiakkaita kohdennetusta asiakasryhmasta ja pystyy erottumaan kilpailijoistaan
edukseen. Markkinoinnilla pyritdan myos laajentamaan toimintaa ja saavuttamaan uusia
asiakkaita ja asiakasryhmia. Markkinointisuunnitelmassa otetaan myds huomioon asiakas-
suhteista huolehtiminen, milld on suuri vaikutus yrityksen tunnettavuuteen. Markkinointi-
suunnitelman on tarkoitus olla myo6s helposti toteutettavissa. Paatavoitteena on, etta Yritys
X saa markkinointisuunnitelman avulla tehtya parempaa tulosta. Markkinointisuunnitel-
massa perehdytaan kohderyhmiin, markkinointikanaviin ja niiden hyddyntamiseen. Markki-
nointisuunnitelman tulisi olla selkea ja helposti toteutettavissa oleva, koska kyseessa on

pienyritys ja kaytettavissa oleva budjetti on hyvin rajallinen.



2 Markkinoinnin teoria
2.1 Lahtokohta- ja yritysanalyysi

Liikeidea on toimivan ja tehokkaan markkinointisuunnitelman avaintekija. Lahtokohta-ana-
lyysien tarkoituksena on tarkastella yrityksen nykytilaa ja siihen vaikuttavia tekijoita. Lahto-
kohta-analyysin kautta pyritdan, ettd saadulla informaatiolla voidaan vaikuttaa positiivisesti
yrityksen toimintaan erilaisten markkinointi toimenpiteiden avulla. Lahtdkohta-analyysilla
keratyilla tiedoilla voidaan selvittda mita toimintaymparistdssa tapahtuu ja mitka ovat hallit-
sevia trendeja. Analyysien kautta voidaan myos selvittdd millaisia haasteita ja mahdolli-
suuksia yrityksellda on. Omien vahvuuksien tunnistaminen on ensisijaisen tarkeata ja naita

yrityksen tulee hyddyntaa saadakseen kilpailuetua kilpailijoistaan. (Raatikainen 2005, 60.)

Yritysanalyysin tarkoituksena on arvioida omaa organisaatiota. Siind arvioidaan yrityksen
budjettia, resursseja ja osaamista. Omanpaaoman, tdman hetken ja tulevaisuuden tilanteen
selvittdminen ja ymmartaminen on tarkeatd, kun suunnitellaan yrityksen mahdollisia muu-
toksia ja tavoitteita. Yritysanalyysissa tarkastellaan henkilést6a, taloutta, tuote- ja palvelu
kehitysta ja markkinointia. Markkinoinnin analysoimisen kautta saadaan hyva kuva, mita
yrityksessa on saavutettu markkinoinnilla. Organisaation rakenne ja voimatekijat analysoi-
daan my0s yritysanalyysissa. Voimavaratekijoita yrityksessa ovat yrityskulttuuri, organisaa-
tio, strategia ja tavoitteet, johtaminen, ja toimintamallit. Ostajien kayttaytymiseen halutaan
vaikuttaa ja ohjata haluttuun suuntaan, tdhan voidaan hyddyntaa markkinointia. On yleinen
ongelma, ettd yrityksissa ei ymmarreta asiakkaan ostoprosessia riittavalla tasolla. Voima-
tekijoitéd ovat myods tyontekijdiden riittdva osaaminen ja tuotetietous, joiden avulla saadaan
markkinoinnista tehokasta. (Kaario ym. 2003, 40—43.)

2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla yritys pystyy arvioimaan ja ennakoimaan kilpailijoiden toimintaa.
Kilpailija-analyysissa maaritellaan yrityksen merkittavimmat kilpailijat. Kilpailijoiden toimin-
taa on tutkittava, jotta saadaan selville niiden toimintatapoja, hintatasoa ja markkinointikei-
noja. Kilpailija-analyysin kautta saaduilla tiedoilla pystytdan havainnollistamaan oma paikka

markkinoilla. (Suomi.fi-verkkotoimitus 2019.)

Kilpailija-analyysin avulla pystytdan selvittdamaan yrityksen kovimmat kilpailijat ja heidan toi-
mintatapansa. Analyysin avulla saadaan tarkeaa tietoa muiden samalla alalla toimivien yri-
tysten strategisista vahvuuksista ja heikkouksista. Kilpailija-analyysi antaa myos tarkeaa
tietoa siitd, miten, muut yritykset ovat toimineet, kun toimintaymparistéssa on tapahtunut

muutoksia. (Suomi.fi-verkkotoimitus 2019.)



Tunnettuasi kilpailijasi pystytdan arvioimaan heidan toimintaansa ja sita kautta 16ytamaan
kilpailuetua markkinoilta. Yrityksen toiminnan suunnittelu tehostuu merkittavasti, kun tiede-
tdan, mita kannattaa tehda palveluiden ja markkinoinnin suhteen strategisesti. Analyysi aut-
taa myods loytamaan kehittamiskohteita ja erilaisia menestystekijoita yrityksestasi. Taman
lisaksi yritysanalyysi tehostaa budjetointia ja parantaa asiakastyytyvaisyytta, jolloin kannat-

tavuus paranee. (Suomi.fi-verkkotoimitus 2019.)

Kilpailija-analyysi on tarkea tehda jo yrityksen perustamisvaiheessa, jotta valtytaan turhilta
virheilta. Kilpailijoiden seuranta tulee olla jatkuvaa, jotta pystytaan yllapitdamaan kilpailuetua

markkinoilla. (Suomi.fi-verkkotoimitus 2019.)

Kun kilpailija-analyysia lahdetaan tekemaan, tulee selvittaa markkina-alueella toimivat kil-
pailijat ja hankkia niista paljon tietoa. Tietolahteita voi olla yrityksen verkkosivut, vuosiker-

tomukset, tilinpaatostiedot ja julkiset asiakaspalautteet. (Suomi.fi-verkkotoimitus 2019.)

Keratyn tiedon pohjalta tulee arvioida muita yrityksia. Tarkeita tietoja ovat markkina-asema,
taloudelliset ja muut resurssit, vahvuudet ja heikkoudet ja markkinoinnin keinot. On syyta
my®os tutustua Kilpailijoiden palveluihin ja tuotteisiin, palveluiden ja tuotteiden ominaisuuk-

siin, hinnoitteluun palvelun laatuun ja toimitusvarmuuteen. (Suomi.fi-verkkotoimitus 2019.)

Saatua tietoa ja arvioita taytyy verrata omaan yritykseen. Tarkoituksena on I6ytaa mahdol-
lisimman hyva markkina-alue ja ohjata yrityksen toimintaa sen mukaisesti. Muista yrityksista
tulee erottua omaksi hyvaksi, jotta voitetaan asiakkaat omalle puolelle. (Suomi.fi-verkkotoi-
mitus 2019.)

2.3 Markkina-analyysi

Markkinoinnin suunnittelu on prosessi, joka edellyttda laajaa tuntemusta alueen markki-
noista, jossa yritys toimii. On I8ydettava oikeanlaiset segmentit oman yrityksen tuotteille ja
palveluille. Yrityksen tulee tunnistaa oman markkina-alueen ostokayttaytyminen ja on tie-
dettava milloin tarjottaville palveluille ja tuotteille on suurin kysynta. On myds tunnistettava
erilaiset markkinamuutokset ja pystyttavad reagoimaan niihin oman strategian mukaisesti.
Markkina-analyysi tarkastelee markkinoiden tilannetta. Markkinasta tulee tietaa asiakasryh-
mat, ostokayttdytyminen, ostopotentiaali ja markkinoiden koko. On tarkeata, etta pystytaan
rajaamaan markkinat, jotta osataan suunnata olemassa olevat resurssit mahdollisimman
tehokkaasti oikeille sidosryhmille. (Lotti 2001, 25-28.)

Markkina-analyysin sisaltamat tiedot on yhdistettava yrityksen taloudellisiin ja johtamiseen
liittyviin tunnuslukuihin. Markkina-analyysin tavoitteena on helpottaa paatéksen tekoa, joka

perustuu aktiivisesti ja jarjestelmallisesti luotuihin mittareihin ja tunnuslukuihin. Markkina-



analyysin avulla tehdyt paatdkset ovat luetettavampia ja sisaltavat pienemman riskin. (Lotti
2001, 26-27.)

Markkina-analyysissa tulee hakea tietoa seka yrityksen sisdpuolelta -ja ulkopuolelta. Tietoa
tulee analysoida seka yrityksen sisdpuolelta ettd ulkopuolelta, jotta paastddn mahdollisim-
man tarkkoihin tuloksiin. (Lotti 2001, 28-29.)

2.4 Ymparistoanalyysi

Toimintaymparistd elaa jatkuvasti, jossa yritys vaikuttaa. Muutokset ymparistéssa tuovat
uusia haasteita, mutta my6s mahdollisuuksia. Parjatakseen muuttuvassa ymparistossa yri-
tyksen tulee tuntea omat vahvuudet ja resurssit. Sisdisen ympariston tunteminen auttaa
strategian muodostamisessa muuttuvassa ymparistdssa, kun tiedetddn omat vahvuudet.
Toimintaymparistoon kuuluu myds mikroymparisto, joka sisaltda markkinoiden, kilpailun ja
verkoston hallinnan. Omaan ymparist6én pystyy itse vaikuttamaan ja siihen tulee keskittya
yrityksen strategiassa. Toimintaymparistossa pitaa olla riittavasti asiakkaita. Markkinoinnin
analysointiin kuuluu segmentointi, asiakas tuntemus ja asiakkaiden saavuttaminen. Kysyn-
nan maara on selvitettava. Kysynta on markkinoiden vastainen nakokulma. Kysynta kertoo
asiakkaiden ostovalmiudesta, johon vaikuttavat yrityksesta johtuvat tekijat ja yhteiskunnal-
liset tekijat. (Begstrom & Leppanen 2016, 53-54.)

Liiketoiminnan kannattavuus mahdollistuu markkinoinnin sisdisen toimintaympariston
kautta. Liikeidea toimii peruspilarina, joka selventaa yrityksen toiminnan ja segmentit. Lii-
keidea vastaa kysymyksiin mita, kenelle ja miten. Brandin luominen on myos osa liikeideaa,
jotta saadaan luotua haluttuja mielikuvia yrityksesta. Hyvan imagon avulla yritys kasvattaa
nakyvyyttaan ja saavuttaa enemman potentiaalisia asiakkaita. Yritystoiminta vaatii seka
henkisia ja taloudellisia voimavaroja, henkisia voimavaroja ovat esimerkiksi yrityksen hen-
kiléstd. Osaavan henkildston avulla yritys tekee taloudellisesti parempia paatoksia ja sita

kautta toiminta pysyy kannattavana. (Lahtinen, Isoviita 1999, 45.)

Ulkoinen toimintaymparistd muodostuu poliittisesta, yhteiskunnallisesta, ekologisesta, de-
mograafisesta, taloudellisesta, sosiokulttuurisesta ja kansainvalisestd ymparistosta. Ulkoi-
sen ympariston tekijoihin ei voida itse vaikuttaa ja se elaa jatkuvassa muutoksessa esimer-
kiksi kehittyvan teknologian takia. PESTEL-analyysin avulla voidaan analysoida ulkoista
toimintaymparist6a. Kokonaisostovoima vaikuttaa yrityksen toimintaan eli minkalainen ta-
loudellinen tilanne kuluttajilla on. Myds valtion asettamat saadokset vaikuttavat yrityksen
toimintaan poliittisenympariston kautta. Demografinen ymparisté maarittda potentiaalisten
asiakkaiden maaraa, koska vaestorakenne vaikuttaa markkinoihin. Nykypaivana kestava-

kehitys on esilld laajasti ja on tarkeata, etta yritys toimii kestdvan kehityksen pohjalta.



Sosiokulttuurinen ymparisto selittda kayttaytymista ja arvoja, jotka pohjautuvat kulttuuriin.
(Begstrom & Leppanen 2016, 37-52.)

2.5 SWOT-analyysi ja PESTEL-analyysi

SWOT-analyysin avulla pystytdan tarkastelemaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia
ja mahdollisuuksia kilpailijoihin verrattuna. SWOT-analyysi on hyddyllinen tydkalu strategi-

sen suunnittelun ja paatoésten tueksi. (Kotler 2003, 65.)

SWOT-analyysin avulla yritys pystyy tunnistamaan ympariston sisaisia ja ulkoisia tekijoita.
SWOT-analyysi on hyva tydkalu paatoksien tekoon ja strategisten suunnitelmien muodos-
tamiseen. SWOT-analyysi on helppo kayttdinen ja yksinkertainen tyokalu. (Speth & Probert
2015, 1-3.)

SWOT-analyysi on kayttdékelpoinen tydkalu monenlaisissa yrityksissa ja organisaatioissa.
SWOT-analyysia voidaan kayttda koko yrityksen toiminnassa tai kohdistaa kaytto tiettyyn
tuotteeseen. SWOT-analyysi on myds hyva tydkalu tarkastella omaa seka kilpailijoiden toi-
mintaa ja kilpailukykya. SWOT-analyysin avulla voidaan esimerkiksi verrata omaa palvelua
tai tuotetta kilpailijoiden palveluun tai tuotteeseen. Kuviossa 1 on havainnollistettu SWOT-
analyysia. (Pitkdmaki 2001, 84-85.)
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Kuvio 1. SWOT-analyysi (Speth & Probert 2015, 4).

PESTEL-analyysin tehtava on ottaa huomioon asioita joihin yritys ei pysty itse vaikutta-
maan. Reunaehtoja pitaa kyeta arvioimaan ja niiden vaikutuksia omaan yritykseen. Naiden
reunaehtojen hahmottamista varten on luotu PESTEL-analyysi. PESTEL-analyysi toimii vii-
tekehyksena, kun tarkastellaan oman yrityksen toimintaymparistén ulkoisia tekijéitd. Taman
avulla tarkastellaan yritykseen vaikuttavia ulkopuolisia tekijéitd erilaisista nakodkulmista.
Sana PESTEL tulee sanoista: Poliittinen, ekonominen, sosiaalinen, teknologinen, ekologi-

nen ja laillinen. (Jylanki 2021.)
2.6 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian tavoitteena on, etta sen avulla yritys pystyy tuomaan palveluitaan
paremmin esiin markkinoilla. Markkinointistrategiaa tulee kehittaa jatkuvasti, koska olosuh-
teet liilke-elamassa muuttuvat nopeasti. Yritykselle on hyodyllista, etta markkinointianalyysit
ovat tehty huolellisesti, jotka ovat markkinointistrategian tukena. Oleellista markkinointistra-
tegiassa on asettaa tavoitteet, jotka ovat mitattavissa. Tavoitteita seuraamalla voidaan ke-
hittaa ja suunnitella markkinointistrategiaa. Markkinointistrategiassa suunnitellaan yrityksen

oma positio markkinoilla, joka helpottaa visioiden suunnittelussa minka tarkoitus on



selventda missa halutaan olla tulevaisuudessa. Yritys pystyy hahmottamaan kilpailuetuja
paremmin, kun oma toimintaymparisto ja kilpailevat yritykset ovat kartoitettu huolellisesti.
Oikean markkinointikanavan valinta eri asiakasryhmille on olennainen osa markkinointistra-
tegiaa. (Anttila & lltanen 2007, 363.)

Syy miksi yritys on olemassa, ilmenee yrityksen liikeideassa ja toiminta-ajatuksessa. Lii-
keidea kertoo, minkalaista toimintaa yritys tekee. Markkinoinnin toiminta-ajatus kertoo mita
tarpeita yritys pyrkii tayttamaan. Liikeidea voidaan jakaa kolmeen eri osaan. Asiakasluokat
eli yrityksen asiakassegmentit. Asiakkaiden tarpeita kuvaa asiakasfunktiot. Viimeinen osa
teknologia, joka maarittaa miten tarpeita taytetdan. Liikeidea kertoo miten, kenelle ja mita.
(Anttila, lltanen, 2007, 363, 367.)

Myyntistrategioita ovat esimerkiksi ratkaisukeskeinen, arvokeskeinen myynti seka markki-
nointi. Ratkaisukeskeisessad myynnissa on olennaista palvelu, tuote ja informaatio, jolla rat-
kaistaan asiakkaan ongelma. Yrityksen on tiedostettava asiakkaiden ongelmia ja toimin-
taymparist6a, jotta pystytdan tarjoamaan sopivia ratkaisuja asiakkaille. Tuotteen tai palve-
lun tarjoamien hyotyjen tarkoitus on ratkaista asiakkaan ongelma. Yritys kasvattaa luotta-
musta, kun se pystyy ratkaisemaan asiakkaan ongelman. Arvokeskeisessad myynnissa luo-
daan arvoa asiakkaalle tuotteen ja ratkaisun lisdksi. Asiakkaalle luodaan arvokeskeisessa
myynnissa positiivinen kokemus yrityksesta tulosten tuottamisen lisaksi. Arvo myynnissa
on ymmarrettava asiakasta ja pohdittava miten yritys pystyy auttamaan asiakasta erilaisissa
ongelmissa. Arvokeskeinen myynti on tehokas keino kehittda asiakastyytyvaisyytta ja asia-
kassuhteita. (Kaario ym. 2003, 28-33.)

2.7 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinninseurannalla halutaan selvyys siihen minkalaisia tuloksia markkinointitoimen-
piteet ovat tuottaneet ja onko asetettuja tavoitteita saavutettu. Markkinoinnin seurantaa voi-
daan tehda lyhyella tai pitkalla aikavalilla riippuen minkalaisia markkinointityokaluja on kay-
tetty. Saatujen tulosten perusteella voidaan tehda muutoksia ja uusia suunnitelmia markki-
nointiin. Myds kilpailutilanne ja kysynnan muutokset vaativat tarkastelua ja on tehtava tar-

vittavia muutoksia markkinointiin. (Begstrom & Leppanen 2016, 32.)

Markkinoinnin seurannassa tavoitteiden saavuttamista mitataan. On selvitettdva ovatko
saadut tulokset tavoitteiden mukaisia. Tuloksia analysoimalla tehdaan johtopaatds mika on
johtanut saatuun tulokseen. Jos tavoite saavutetaan se voi kertoa tehokkaasta markkinoin-
nista tai kysynnan kasvusta. Jos tavoitteeseen ei paasta on syyta tarkastella markkinointi-

toimenpiteita. Taustalla voi myos olla, etta kilpailijat ovat olleet tehokkaampia. Tavoitteiden



tulee olla mitattavissa esimerkiksi rahallisesti, ajallisesti, asiakkaiden lukumaarana tai yh-

teydenottojen maarana. (Rope 2010, 80-81.)
2.8 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen strategisia toimenpiteita, miten yritys lahestyy
asiakkaita ja erottuu kilpailijoistaan. Yrityksen muodostaa eri kilpailukeinoista omaan liike-
toimintaan sopivan yhdistelma ja tatd kutsutaan markkinointimixiksi. Yksi tunnetuimmista
malleista on 4P-malli, joka tulee sanoista product (tuote), price (hinta), place (paikka) ja

promotion (markkinointiviestintd). (Puranen 2018.)

Yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun tulee vastata asiakkaan tarpeisiin. Tuote voi olla
fyysinen objekti, palvelu, henkild, paikka organisaatio tai idea. Tuotteen kysynta on tarkein
tekija tuotteelle tasta syysta uusia tuotteita tai palveluita lanseeratessa tulee tehda markki-
nointitiedustelua ja markkinaorientaatiota. Asiakkaat arvioivat tuotetta sen ominaisuuksien,
palvelutapojen, seka hinnan kautta. Tuotteella on myés oma elinkaarensa ja siihen kuulu
kasvuvaihe, kypsyysvaihe ja laskuvaihe. Yrityksen tulee pitda tuotteensa ajan tasalla ja

seurata erilaisia trendeja ja tehda tuotemuutoksia tarvittaessa. (Puranen 2018.)

Tuotteelle tai palvelulle asetettu hinta on yksi tarkeimmista tekijoista yrityksen kannattavuu-
teen liittyen. Hinta on myos yksi voimakkaimmista kilpailukeinoista. Hinnoittelulla annetaan
myds erilaisia mielikuvia yrityksesta, silla voidaan esimerkiksi vahvistaa brandia. Hintaan
vaikuttaa monet eri tekijat, kuten kustannukset, kilpailijat, asiakkaiden arvostus tuotetta koh-
taan ja kysyntd markkinoilla. Hinnoittelun tavoitteena on katteen maksimointi. (Puranen
2018.)

Saatavuuden tarkoituksena on, ettd tuote ja asiakaskohtaavat. Asiakkaalle pitda tehda
mahdollisimman helpoksi saavuttaa tuote tai palvelu. Myydaanké palvelua itse vai ulkoiste-
taanko palvelun myynti esimerkiksi alihankintaan. Jakelukanavia tuotteelle voi olla useita.
(Puranen 2018.)

Markkinointiviestinta on viestintaa, joka suunnataan ulospain. Tahan sisaltyy mainonta,
myynti, myynninedistaminen ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnan kaytanteet suunnitel-
laan oman strategian kautta. Taytyy miettia minkalainen markkinointiviestinta saavuttaa ha-
lutun kohderyhman ja saavutetaan omat tavoitteet. Kuviossa 2 tarkennetaan 4P-markki-

nointimixin eri osa-alueita. (Puranen 2018.)
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Tuote
e Tuotevalikoima
e Laatu
e Design
e Brandi nimi
e Palvelut
e Takuu

e Asiakaspalvelu

Hinta

e Listahinta

e Alennukset

e Korvaukset

e Maksuaika

e Luottoehdot

Saatavuus
e Myynninedistaminen
e Mainonta
o  Myynti
e Suhteet

e Suoramarkkinointi

Paikka

Markkinointikanavat

Viestinnan kattavuus

Sijainnit/Kohteet

Kulkeminen/kuljetus

Kuvio 2. 4P-markkinointimix (Puranen 2018.)
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3 Markkinointikanavat
3.1 Markkinointikanavien hyddyntaminen ja valinta

Markkinointikanavan tarkoitus on tavoittaa haluttu kohderyhma. Ennen, kuin paadytaan tiet-
tyyn markkinointikanavaan kohderyhmasta, on selvitettava asiakkaiden sijainti, kuka ostaa
palvelun, asiakkaiden ostokayttaytyminen ja mitd odotuksia asiakkaalla on palvelusta tai
tuotteesta. Markkinointikanavan valintaan vaikuttaa myds mitd ominaisuuksia markkinoita-
valla tuotteella tai palvelulla on. Kyseisid ominaisuuksia on esimerkiksi palvelun monimut-
kaisuus, tuotteen tai palvelun imago ja tuotteen tai palvelun hinta. Markkinointikanavaa va-
littaessa on, huomioitava minkalainen markkinapeitto on tarpeellinen, jotta tavoitetaan ha-
lutta maara asiakkaita. Kaytdssa oleva budjetti maarittaa myds mita markkinointi kanavaa
kaytetdan. (Rope 2005, 252.)

Markkinointikanavaa ja markkinointikampanija tarvitsee selkean tavoitteen. Tavoite voi olla
esimerkiksi myynnin kasvu tiettynd maarana tai seuraajien maaran kasvu esimerkiksi 5 %.
yrityksen yleiso ja asiakaspersoonat tulee tunnistaa, jotta voidaan toteuttaa onnistunut
markkinointikampanja. Asiakaspersoonaa luodessa on, tiedettdva minkalainen on ideaali
asiakas, missa kanavissa kohderyhman tavoittaa, mitd medioita kohderyhma kayttaa ja
mika on sopiva sisaltdé kohderyhmalle. Markkinointikanavaa valittaessa kannattaa hyddyn-
taa saatavilla olevaa dataa. Hyvaa dataa saa esimerkiksi, kilpailijoiden kanavista ja kana-
vavalinnoista tai alan tutkimuksista. Markkinointikampanja vaatii aina hyvan sisallon. Sisal-
t6a suunnitellessa on otettava huomioon missa kanavassa sisalto julkaistaan, koska kana-
vien valilla voi olla eri kayttotarkoitus tai kulttuuri. Markkinointikampanja tulokset tulee aina
analysoida, jotta tiedetaan miten eri kanavat toimivat ja minkalainen sisalto tuottaa tuloksia.
(Paunonen 2022.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some on yksi digimarkkinoinnin osa-alueista. Tunnettuja sosiaalisen
median palveluita ovat esimerkiksi YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Tik-
Tok ja WhatsApp. Sosiaalisessa mediassa ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskenaan ja
muodostavat omien seuraajiensa kautta erilaisia verkostoja. Sosiaalisen median kautta on
helppo 16ytaa ihmisia, joilla on samoja mielenkiinnon kohteita. Sosiaalisen media mahdol-
listaa my0s tyOpaikkojen, palveluiden ja erilaisten tuotteiden 16ytdmisen. Sosiaalinen media
on tehokas markkinointialusta, koska se on edullinen ja tieto liikkuu sosiaalisessa mediassa

nopeasti. (Rongas & Honkonen 2016.)
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Sosiaalinen media on hyddyllinen markkinointi alusta, jossa voi tehda sisalléntuottoa ja mai-
nontaa. Sosiaalisen median kautta ei tehda myyntia vaan tarkoituksena on saada naky-
vyytta ja asiakas vierailemaan omassa myymalassa tai verkkosivuilla. (Kananen 2018, 24—
25.)

Sosiaalisen median avulla yritys pystyy kommunikoimaan ja verkostoitumaan asiak-
kaidensa kanssa. Sosiaalisen median kanavia valittaessa on mietittava mitkd kanavat ovat
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kaytossa. Oikeanlaisella viestinnalla ja sisallon-
tuotolla yritys pystyy l&8hestymaan asiakkaita henkildkohtaisemmalla tavalla. Sosiaalisen
median avulla pystytdan rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Sosiaalista mediaa
kaytattdessa markkinoinnissa on tarkeata, etta asiakas saa uutta tietoa, hyotyja tai mielen-
kiintoista sisaltda. Yrityksen on myds syyta pohtia parhaat mahdolliset ajankohdat julkai-
suilleen sosiaalisen median kanavillaan. Tama on tarkeata, koska kilpailu sosiaalisessa me-
diassa on kovaa ja lahes kaikki yritykset markkinoivat sosiaalisessa mediassa. (Myynnin ja
Markkinoinnin Ammattilaiset 2021.)

3.3 Verkkosivut

Verkkosivut ovat tarkea osa yrityksen liiketoimintaa ne lisdavat nakyvyytta, auttavat yritysta
kasvamaan ja houkuttelevat uusia asiakkaita. Verkkosivut tulee olla laadukkaasti ja suun-
nitellusti tehty. Verkkosivujen sisallén tulee olla informatiivista ja hyodyllista kayttajille. Kayt-
taja vierailuille pitda tehda seuranta, jotta voidaan seurata kavijamaaria. Verkkosivut tulee
toteuttaa niin, ettd ne ovat helposti muokattavissa ja paivitettavissa. Verkkosivut on optimoi-
tava tukemaan mahdollisimman monia erilaisia laitteita. Sivuston tulee olla selkea ja res-
ponsiivinen. Tarkeimmat asia sisallét tulee sijoittaa etusivulle, joka tekee sivustolle selkean
rakenteen. Yhteystiedot pitda olla helposti |I6ydettavissa yrityksen verkkosivuilta. Yrityksen
nettisivut tulee myos olla toimintavarmat ja turvalliset varsinkin, jos ne kasittelevat henkilo-
kohtaisia tietoja tai maksutapahtumia. (Marttanen 2014, 38—40.)

Toimivat verkkosivut voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen. ensimmainen osa-alue on si-
salto, joka tulee olla kohdistettu halutulle kohderyhmalle. Toisena osa-alueena on ulkoasu,
eli verkkosivuston tulee olla selked, luotettava ja helppokayttdinen. Viimeinen osa-alue on
tekninen toteutus eli verkkosivuston tulee olla tasmallinen, responsiivinen ja hakukoneysta-

véllinen. (Karjaluoto ym. 2022, s. 163.)

3.4 Suositukset

Suositukset ovat hyva keino toteuttaa markkinointia, koska asiakkaat saavat suosittelijoilta

kokemuksen yrityksesta tarinallisessa muodossa. Suositukset ovat voimakkaita mielipiteita
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ja niilld on voimakas vaikutus asiakkaan ostopaatokseen, koska paatoksen tekevat seka
B2C ja B2B markkinoilla ihmiset. Asiakkaat haluavat ennen ostopaatésta ottaa selvaa mui-
den ihmisten kokemuksista ja vertailla eri tuotteita ja palveluita keskenaan. Tassa vertailu
prosessissa muiden ihmisten kokemukset ovat painavia. Yrityksesta tulee myos tuttavalli-
sempi ja helposti lahestyttdvampi kun tuttu ihminen on kayttanyt kyseisen yrityksen tuotteita
tai palveluita. Nain voimakkaaseen vaikuttamiseen harvoin sisallon tuottamisella pystytaan.
(Shields 2018, 44.)

Yritykset voivat kayttaa palkittua suosittelu mallia. Palkitussa suosittelussa asiakas hyotyy
taloudellisesti. Palkittu suositus ei ole yhtd voimakas suositus, kuin ilman palkkiota, koska
se on ulkoisesti motivoitu. Palkittu suosittelu kannattaa toteuttaa maltillisesti, jotta suositte-

lijat todella haluavat suositella palvelua. (Ylikoski 2010, 7.)
3.5 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa yrityksenverkkosivujen nakyvyytta ja 1oy-
dettavyytta. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on myos tehda verkkosivustoista sisallol-

téaan kattavampia ja tuoda esiin paremmin sosiaalisia kanavia. (Komulainen 2023, 237.)

Hakukoneoptimointiin sisaltyy kolme eri osa-aluetta, jotka ovat verkkosivujen tekninen
SEO, Sisaltdjen kehittdminen On-page SEO ja Off-page SEO. Osa-alueiden sisaltéa avattu
kuviossa 3. (Komulainen 2023, 238.)

On-page SEO Off-page SEO Tekninen SEO
Sisaltdjen kehittdminen | Linkitykset muiden sivusto- | Optimoidaan sivustojen
omilla nettisivuilla, kuten | jen kanssa Tekninen rakenne esimer-
avainsanat kiksi kayttajaystavallinen

navigaatio

Kuvio 3. Hakukoneoptimoinnin kolme nakdkulmaa (Komulainen 2023, 239)

Hakukoneoptimointi toimii parhaiten, kun asiakas etsii tarvitsemaansa tuotetta suoraan in-
ternetistd hakukoneesta. On-Page SEOQO:n avulla asiakkaat |6ytavat yrityksen verkkosivuille,
kun avainsanat kohdentuvat oikein. Nain saadaan oikeanlaista asiakaskuntaa vierailemaan
verkkosivuilla. Verkkosivujen vierailijoiden maara on suoraan verrannollinen, miten omat
verkkosivut ovat optimoitu. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen verkkosivut nousevat ha-
kukoneiden listan ensimmaiseksi, mika itsessaan lisaa verkkosivulla trafiikkia. (Komulainen
2023, 237).
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Hyvin hakukoneoptimoitu sivusto on selkea. Sen jokainen paaaihe alueella on oma alasivu
ja ne ovat selkeasti otsikoitu. Selkea sivurakenne mahdollistaa hakukoneen |6ytamaan ha-
lutut aiheet yrityksensivuilta. Sivujen tulee olla selkeita ja verkkosivuille kannattaa sisallyttaa

vain yksi aihe sivua kohden. (Komulainen 2023, 242).
3.6 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteita, joiden tarkoitus on tavoittaa
asiakas suoraan. Suoramarkkinointi on tehokas tyokalu, koska silla tavoitetaan asiakas
suoraan ja henkilokohtaisesti. Suoramarkkinointia on puhelinmyynti, postimyynti, suora-

myynti ja sahkéinen kaupankaynti. (Isohookana 2007, 157.)

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia ja sen tarkoituksena on mainostaa omia tuotteita
tai palveluita suoraan halutulle kohderyhmalle. Prosessin tavoitteena on saada myyntia tai
palautetta. Suoramainonta tukee hyvin muita markkinointi toimenpiteita, koska sita voidaan
toteuttaa tehostaakseen markkinointia haluttuna ajankohtana. Suoramainontaa voi toteut-
taa yksityisille kuluttajille tai yrityksille. Kun tehdaan suoramainontaa kuluttajille sen, suurin
tavoite on saada lisaa myyntia tai laajaa palautetta. Suoramainonta kuluttajille on tehokasta,
koska se voidaan rajata halutulle kohderyhmalle. Laajan palautteen saaminen kuluttajilta
on my0s tarkeata, jotta 16ydetaan tarvittavia kehityskohtia omassa toiminnassa. Yrityksille
suoramainonnan etuja ovat suunnitellusti raataldity markkinointi viesti kohdennetusti ja se
tukee myyntiprosessia. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. (Isohookana
2007, 157-158.)

Suoramainonnalla on monia hyétyja kuten kohdennettavuus, jolla varmistetaan, ettd mai-
nonnan nakee ne ihmiset, joille mainos on relevantti. Suoramainonnan tehokkuutta on
helppo mitata. Suoramainonta on nopea toteuttaa, koska mainos voidaan luoda ja julkaista
nopeasti. Muita etuja ovat esimerkiksi henkilkohtainen lahestymistapa, palautteen nopeus
ja mitattavuus, luovuus ja kontaktien yllapitdminen. Suoramainonnalla on myds omat ris-
kinsa se voi olla asiakkaista hairitsevaa. Asiakkaat voivat kokea myo0s, etta he eivat halua,
ettd heidan yhteystietojaan jaetaan eteenpain. Suoramainonnan sanoma voidaan kokea

negatiivisena, jos sita ei ole tarkoin suunniteltu. (Isohookana 2007, 158-159.)
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4 Haastattelut
4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiiviseen tutkimus-
menetelmaan paadyttiin, koska haluttiin saada mahdollisimman laajoja vastauksia haluttui-
hin kysymyksiin haastateltavilta kohderyhmiltad. Tutkimusmenetelmana Laadullinen tutki-
musmenetelma antaa laajemman ymmarryksen haluttuun aiheeseen, kuin maarallinen

kvantitatiivinen menetelma. (Kananen 2014, 16-17.)

Laadullisessa tutkimusmenetelmassa on tarkeata valita tutkimuksen aineisto ja menetelma
oikein, jotta pystytaan ratkaisemaan haluttu ongelma (Uusitalo 1991,51). Tutkimusaineiston
ja menetelman on oltava patevia ja mittaustavaltaan oikeanlaisia. Aineiston kasitteleminen

maarittda kuinka luotettava tutkimus on (Leskinen 1995, 14-15.)

Tutkittavan aineiston keraamiseen on useita erilaisia keinoja. Aineisto voidaan kerata esi-
merkiksi haastatteluilla tai kyselyilla (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71). Haastattelun tuloksista
tulee 16ytaa keskeiset tekijat ja niiden valiset suhteet. Johtopaatdksiin vaikuttavat tekijat

selvitetaan teorian avulla (Koskinen ym. 2005, 32).
4.2 Aineiston hankinta

Aineisto hankittiin puhelinhaastatteluiden kautta. Haastatteluiden kohderyhmaksi valittiin
kolme kohderyhmaa Isannditsija, asunnon valittaja ja asiakkaat. Haastattelukysymykset va-

littiin markkinointisuunnitelmaa palveleviksi.

Aineiston hankinta tavaksi paadyttiin valitsemaan haastattelut. Haastatteluissa on monia
hyvia puolia, joita ovat esimerkiksi joustavuus ja mahdollisuus vaikuttaa kysymysten jarjes-
tykseen. Haastattelut antavat myds mahdollisuuden pyytaa tarkennusta saatuihin vastauk-
siin. (Hirsjarvi & Hurme 2009.)

4.3 Aineiston analysointi

Saatu aineisto analysoitiin laadullista sisalldnanalyysia hyddyntden. Haastattelusta saatuja
vastauksia tutkittiin olemassa olevan teorian avulla. Saadusta haastattelu aineistosta etsit-
tiin yhtalaisyyksia, joita pystyttiin havaitsemaan myds jo olemassa olevassa teoriassa. Ai-
neisto jaettiin ja esitetdan kohderyhmittain ja niista pyrittiin 16ytamaan samoja teemoja.
(Hirsjarvi & Hurme 2009.)

Haastattelu aineistosta koostettiin tiivistelmia ja luotiin uutta tietoa. Haastatteluissa pantiin

merkille eriavaisyydet vastauksissa ja pohdittiin miten vastaukset linkittyvat aineistoon ja
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tutkimuskysymyksiin. Tutkijan oma tietamys vaikutti lopputulokseen, eika sita voitu koko-

naan erottaa aineistosta. (Uljens 1996, 123-125.)
4.4 Haastattelun tavoitteet

Haastattelun tavoitteena oli 16ytda uutta tietoa paikallisten vaikuttajien parista Yritys X toi-
mialalta. Haastattelun tarkoituksena oli tietojen kerddminen kuluttajien mieltymyksista eri-
laisiin hankkeisiin, joita Yritys X toteuttaa. Markkinointisuunnitelmalla haluttiin saada uutta
tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja asenteista yrityksen toiminta-alueelta. Tavoit-
teena oli, ettd saadaan syvallisempaa ymmarrysta kuluttajien ajattelusta ja tuntemuksista
alan markkinoihin liittyen. Naiden tietojen avulla yritys pystyy muokkaamaan markkinointi-
strategiaansa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Haastattelujen avulla saadaan
my0s tietoa oman yrityksen brandista ja maineesta asiakkaiden silmissa. Haastattelulla ta-

voitellaan myds mika ohjaa asiakkaiden ostopaatoksia Yritys X:n toimialalla.

Haastattelu haluttiin pitda joustavana, koska kysymyksiin haluttin mahdollisimman laajoja
vastauksia, mika mahdollisti uusien oivallusten I6ytamisen, joita strukturoidussa haastatte-
lussa ei valttamatta saada. Haastattelu haluttiin myds rennompi suhtautumistapa, jotta saa-

taisiin mahdollisimman laajoja vastauksia.
4.5 Haastattelun kohderyhma

Haastattelun kohderyhma haluttiin yrittdjan toiveesta rajata seuraavasti kaksi isannditsijaa,
valittdja ja kaksi vanhaa asiakasta. Haasteltavat halusivat pysya anonyymeina. Haastattelut
toteutettiin puhelin haastatteluina. Haastatteluista saatu aineisto dokumentoitiin kirjallisesti
ja aineistoa kertyi riittavasti, jotta saatiin koostettua haastatteluista johtopaatdksia. Kaikki
haastattelut sujuivat hyvin, mihin vaikutti hyva valmistautuminen haastattelukysymyksien

osalta.

Kohderyhman valintaan vaikuttivat myos keskustelut yrittajan kanssa ja siina hyédynnettiin
yrittdjan asiantuntijuutta ja toimialueen tietdmysta. Yrittaja myods katsoi tarkedna saada tie-
toa ja palautetta juuri kyseiseltéd kohderyhmalta. Markkinointisuunnitelman kannalta kohde-

ryhma on myos hyva, koska se sisaltaa merkittavia toimijoita Yritys X:n toimialalta.
4.6 Haastattelun tulokset

Haastattelut tuottivat hyvia vastauksia haastateltavilta ja niista pystytaan tekemaan johto-
paatoksia markkinointisuunnitelmaan yritykselle. Haastatteluista tuli ilmi eri haastateltavilta
kohderyhmiltd my6ds saman kaltaisia vastauksia. Vastauksista nousi seuraavanlaisia tee-

moja esille: luottamus, brandi ja hintataso.
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4.6.1 Isannaitsijat

Isannoitsijat ovat merkittava kohderyhma, koska isannoitsijoiden kautta valitetaan paljon
kuntotarkastuksia ja rakennushankkeita. Haastateltavana oli kaksi eri isannditsijaa. Ensim-
maiseen kysymykseen, mité kautta I16ysit palvelun, saatiin vastaukseksi, etta yrittaja oli en-
tuudestaan tuttu ja palvelu 16ytyi nettisivujen kautta. Keskusteluista kavi ilmi, ettd suhteet
ovat tarkeitd, koska luottamus projektien lapiviennista ja laadusta pitda olla korkealla ta-
solla. MyGs asioiden hoitamisen helppous ja joustavuus katsottiin tarkeana. Isannaitsijoille
markkinointi hoituu parhaiten suoramarkkinoinnilla, kuten sahkdpostilla, puhelinsoitoilla tai
sopimalla tapaamisen. Markkinointisuunnitelmassa tullaan ottamaan huomioon verkkosivu-

jen uusiminen, some kanavien hyédyntaminen ja toimivat kaytanteet suoramarkkinointiin.

Toiseen kysymykseen, mitké asiat ovat vaikuttaneet palvelun valintaan isannoitsijat vasta-
sivat, etta luottivat yrittajaan, koska hanella on pitka tyohistoria erilaisten rakennushankkei-
den lapivienneista ja aiemmat referenssit. Naissakin vastauksissa korostui luottamus ja
imago yrityksesta. Palvelun laadun lisdksi valintaan vaikutti myos palveluiden monimuotoi-
suus, jotta he voivat hyédyntaa samaa palvelun tarjoajaa moniin hankkeisiin, mika helpottaa
isdnnoitsijan toimintaa. Markkinoinnissa pitaa jatkossa kehittda tapaa, jolla hyva asiakas-
palaute saadaan esille paremmin markkinoinnissa. Hyvan imagon yllapitdminen on tarkeata
ja se itsessaan jo markkinoi yritysta ihmisten jakamien kokemusten perusteella. Hyva keino
jakaa tietoa onnistuneista hankkeista ja hyvista palautteista on jakaa niita erilaisten some-

kanavien kautta.

Minké&lainen markkinointiviestintéd on vaikuttanut sinuun, oli kolmantena kysymyksena haas-
tattelussa. Tassa kysymyksessa nousi esiin, etta yrityksesta ja yrittajasta on nettisivujen
kautta tullut ammattimainen kuva. Tata puolta kannattaa tuoda enemman esiin omassa
markkinoinnissa. Voidaan esimerkiksi julkaista nimettomasti asiakkaiden antamia palaut-
teita omassa markkinoinnissa. On, myos tarkeaa, etta yritys tuo esiin sitoutumisensa asia-
kastyytyvaisyyteen. Taman voi osoittaa asiakkaille tarjoavansa tukea erilaisiin ongelmati-

lanteisiin tarvittaessa.

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin oletko valmis vaihtamaan palvelun tarjoajaa, saatiin,
vastaukseksi etta ei haluttu vaihtaa palveluntarjoajaa, koska saatu palvelu koettiin niin laa-
dukkaaksi, etta tilaajana on halu jatkossakin kayttdaa saman yrityksen palveluita. Taman
kaltaiset hyvat kokemukset pitad hyodyntaa markkinoinnissa, esimerkiksi erilaisten suosi-
tusten ja referenssien kautta. Vastaukseksi saatiin myods, etta valinta oli tehty taysin hinta-
peraisesti ja palveluntarjoaja aiotaan jatkossakin kilpailuttaa lahettamalla tarjouspyynnot kil-
paileville yrityksille. Hyva keino markkinoinnissa alhaisen hinnan takia ostaviin asiakkaisiin

on painottaa oman tyon laatua ja sen tuomaa lisdarvoa. Nykyiset asiakkaat voidaan pitaa
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tyytyvaisimpina tarjoamalla heille tarjouksia. Kilpailijoiden hintatasoa on myés syyta tark-
kailla, jotta pysytaan perilld minkalaista hintatasoa kilpailijat yllapitavat. Kun tiedetaan, etta
kohderyhma tavoittelee alinta mahdollista hintaa, niin se vaatii yritykseltd hienovaraista ja

huolellista suunnittelua hinnoittelun, laadun, asiakaspalvelun ja brandimielikuvan osalta.

Viidennessa ja viimeisessa haastattelu kysymyksessa kysyttiin, onko sinulla parannuseh-
dotuksia palveluun? Tassa haastattelukysymyksessa saatiin hieman ristiriitaisia vastauksia,
kun saatiin vastaukseksi, etta viestintd on toiminut hyvin ja osa vastanneista kertoi, etta
viestinndssa on parantamisen varaa. Tahan voidaan vaikuttaa, harkitun asiakaskohtaamis-
mallin toteuttamisella. Asiakaskohtaamismalli myds pureutuu muihinkin parannus ehdotuk-
siin, joita oli hankkeiden aikataulujen tiedottaminen asiakkaille. Asiakaspalvelun saanti on

koettu my6s haastavaksi ennen ty6ta, ja tyon jalkeen.
4.6.2 Asunnon myyja (asiakas)

Asunnon myyijia eli asiakkaita haastateltiin kaksi kappaletta. He vastasivat saman vastauk-
sen, etta l0ysivat palvelun yrityksen nettisivujen kautta kysymykseen mité kautta 16ysit pal-
velun. Nettisivuja pystytdan tuomaan esille entistd paremmin hakukoneoptimoinnin avulla,
jotta se I6ytyy helpommin hakukoneista. Myds kuluttaja asiakkaita tavoitetaan hyvin suora-
markkinoinnilla, kuten paikalisissa lehdissa, ilmoitustauluilla ja esitteilld. Tassa asiakasseg-
mentissa on paljon kehitettdvaad markkinoinnin osalta, koska keskustelin yrittdjan kanssa

my0s, etta suuri osa suorista yhteydenotoista asiakkailta on tullut nettisivujen kautta.

Kysymykseen mitkd asiat ovat vaikuttaneet palvelun valintaan saatiin vastaukseksi, etta
nettisivujen kautta saatiin luotettava kuva yrityksesta, kun yrittajalla oli aiemmista tehdyista
toista referensseja ja ammatillinen tutkinto kyseiseen tyohon. Valintaan vaikutti myds se,
ettd raporttien perusteella suunnitellaan tarvittavat korjaushankkeet. Valintaan vaikutti
my0s, ettd yrittdja on ammattitaitoinen ja omaa pitkan historian rakennushankkeiden lapi-
vienneista. Luottamuksen herattdminen on tarkea osa yrityksen brandia ja sita pitda koros-
taa yrityksen mainonnassa. Vastaukseksi saatiin myos aiemmat referenssit. Myds hintataso
on ollut merkittavana tekijana palveluntarjoajan valinnassa. Yrityksen pitda myos jatkossa
pystya kilpailemaan toimialallaan ja tahan tullaan tarjoamaan tyékaluja markkinointisuunni-

telmassa.

Kysymykseen minké&lainen markkinointiviestintd on vaikuttanut sinuun ei saatu varsinaisia
vastauksia, koska yritys oli omatoimisesti I0ydetty nettisivujen kautta. Tama johtuu siita,
koska yritys ei ole tehnyt suoramarkkinointia tarjoamistaan palveluista suoraan kuluttaja
asiakkaille. Markkinointisuunnitelmassa pitaa huomioida suoramarkkinointi talle kohderyh-

malle.
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Asiakkaiden vastaukset kysymykseen oletko valmis vaihtamaan palvelun tarjoajaa, olivat
suppeita, koska yleensa kuntotarkastus on kertaluontoinen tilaus. Asiakkaat olivat tyytyvai-
sid saamaansa palveluun ja mainitsivat, etta tarvittaessa olisivat valmiita kayttamaan yrityk-
sen palveluita uudelleen. Tasta syysta on tarkeata hyddyntaa markkinoinnissa asiakastyy-
tyvaisyytta ja kanavoida se suosituksiin, jota asiakkaat voivat mahdollisesti kertoa tuttavil-

leen.

Asiakkaiden parannus ehdotukset palveluun olivat selkedmpi ja hopeampi viestinta asiak-
kaiden kanssa. Muistutus viesti ajanvarauksesta otettiin myos esille. Myos lisapalveluiden
puute, kuten homekoirien kayttdminen tai oppaiden jakaminen, joista saisi lisatietoa oman
kiinteiston yllapidosta mainittiin puutteeksi. Sopivien lisdpalveluiden tarjoaminen asiakas-
kaynneilla nostaisi asiakastyytyvaisyytta ja antaisi ammattimaisemman kuvan yrityksesta ja
mahdollistaisi lisatuoton. Asiakas palautteen keraaminen on ehdottoman tarkeata, jotta pys-

tytdan korjaamaan tarvittavia puutteita ja kehittdmaan toimintaa entisestaan.
4.6.3 Asunnon valittajat

Asunnon valittdja mainitsi, etta oli I6ytanyt palvelun internetin kautta googlettamalla kunto-
tarkastusyrityksia. Asunnon valittajat ovat tarkeita kontakteja, koska heidan kauttaan tila-

taan paljon kuntotarkastuksia.

Palvelun valintaan vaikutti nopean palvelun saaminen, mika oli suurin tekija valita Yritys X
palveluntarjoajaksi. Valintaan vaikutti myos se, etta hinta oli edullinen. Yrittdja myds vaikutti

ammattitaitoiselta, koska hanella on rakennusmestarin koulutus.

Minkélainen markkinointiviestintéd on vaikuttanut sinuun, oli kolmantena kysymyksena haas-
tattelussa. Tassa kysymyksessa Asunnon valittdja nosti esiin, etta yrityksesta ja yrittajasta
tuli nettisivujen kautta ammattimainen kuva. Markkinoinnissa on tarkeata nostaa esiin luo-
tettavuutta herattavaa markkinointiviestintaa. Kaikki sertifikaatit, vakuutukset, kokemus,

kaytdssa oleva teknologia ja asiakaskokema on syyta tuoda esiin.

Neljannessa kysymyksessa oletko valmis vaihtamaan palvelun tarjoajaa, saatiin valittajalta
vastaukseksi, etta varmasti tullaan kayttamaan jatkossakin Yritys X:n palveluita, koska ko-
kemus aiemmasta tyosta oli positiivinen. Ratkaisevin tekija tulee kuitenkin olemaan aika-
taulu ja jos Yritys X:lla on mahdollisuus toteuttaa tarvittavat toimenpiteet tarvittavassa aika-
taulussa, voidaan yrityksen palveluita kayttaa. Hinnasta mainittiin, ettd hinnan tulee olla kil-
pailukykyinen muiden palveluntarjoajin kanssa. Ajanhallinta osoittautui siis tarkeaksi ja sita
tulee hallita hyvin ja pitaa pystya reagoimaan nopeasti. Yllattaviin ja nopean aikataulun ti-
lauksiin voidaan varautua ennalta esimerkiksi tekemalla yhteisty6ta alihankinnan tai muiden

kuntotarkastus yritysten kanssa. Nopea reagointi on tarkeata kiinteistd kaupassa.
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Viimeisessa haastattelu kysymyksessa kysyttiin, onko sinulla parannusehdotuksia palve-
luun? Saatiin vastaukseksi, etta kuntotarkastus raportit voisivat olla monipuolisempia ja hel-
pommin ymmarrettavia. Niita voisi selkeyttda valokuvat. Valittaja mainitsi myds, etta yhteis-
tyd eri alan ammattilaisten kanssa helpottaisi asiakasta, kun voitaisiin ehdottaa suoraan
palvelun tarjoajaa, joka voisi tehda tarvittavat toimenpiteet. Naitad yhteistydbkumppaneita
voisi olla esimerkiksi putki- ja sdhkdasentajat. Naiden parannusten my6ta kuntotarkastus

palvelu olisi entistd kokonaisvaltaisempaa ja auttaisi erottumaan kilpailijoista.
4.6.4 Johtopaatokset

Haastatteluista saaduista tuloksista voidaan tehda yhteenveto, etta Yritys X:n tulee keskit-
tya asiakastyytyvaisyyteen, viestinnan parantamiseen asiakkaille ja yhteistydkumppaneille,
seka asiakaspalautteen tehokkaaseen hyodyntamiseen markkinoinnissa. Suoramarkki-
noinnin hydédyntaminen oikealle asiakas ryhmalle tulee kasvattamaan myyntia merkittavasti
ja tama nakyi myos isona puutteena haastattelujen perusteella. Luotettavuus nousi esille
myo0s jokaisessa haastattelussa. Myos erilaisten yhteistyokumppanien kaytto toisi ammat-
timaisemman kuvan yrityksesta ja tekisi palvelusta asiakkaalle kokonaisvaltaisemman.
Haastatteluista kavi myos ilmi, etta erilaisille lisdpalveluille olisi myds kysyntaa ja naita voisi

olla erilaiset oppaat, milla rakennusta voidaan pitaa jatkossakin hyvassa kunnossa.

Haastatteluiden tuloksissa nousi paateemoiksi esille luottamus, brandi ja hintataso. Luotta-
musta ja brandin rakentamista edistaa, kun yritys keskittyy arvopohjaiseen myyntiin. Asia-
kasta tulee kuunnella ja ymmartaa asiakkaan tarpeet. Asiakkaan ongelmat pitaa kartoittaa
huolellisesti ja tarjota palvelua, joka ratkaisee asiakkaan ongelman. Asiakkaan kuuntelemi-
nen ja ymmartaminen korostuu arvopohjaisessa myynnissa, jotta pystytaan tuottamaan asi-
akkaalle haluttua arvoa. Arvopohjainen myynti johtaa parempaan asiakastyytyvaisyyteen,

joka vaikuttaa positiivisesti luottamukseen ja brandiin.
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5 Markkinointisuunnitelma
5.1 Markkinointisuunnitelman periaatteita Yritys X:lle

Markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle toteutetaan niin etta sitéd on helppo toteuttaa pie-
nelld budjetilla. Opinnaytetydn tilaajankin toiveena oli, ettd markkinointisuunnitelma olisi
mahdollisimman helposti toteutettavissa, eikd markkinoinnin toteuttaminen vaadi suurta
tydomaaraa. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on olla realistinen ja etta se on suunni-
teltu soveltuvaksi yrityksen tavoitteiden ja kohderyhmien mukaan. Kohderyhmista saatiin
haastattelujen kautta paljon hyddyllista tietoa, jota voidaan kayttda markkinoinnissa. Kilpai-
ljoiden jatkuva seuranta on tarkeata, jotta voidaan erottua omaksi eduksi. Mainonnassa
oma tuote ja palvelu pitaa tuoda selkeasti esille ja korostettava miksi se on ainutlaatuinen
ja mita lisdarvoa se tuo asiakkaalle. Opinnaytetydssa on teoriaosuudessa kerrottu hyvista
markkinointikanavista, jotka on valittu Yritys X:n tarpeiden ja halujen perusteella. Naissa
markkinointikanavissa tulee olla yhtenainen viesti, joka on oman yrityksen brandin mukai-
nen. Markkinointikanavien valintaan on myos vaikuttanut Yritys X:n budjetti. Markkinointi-
suunnitelmaan valituissa markkinointikanavissa on tarkeata niiden helppokayttoisyys, eika
markkinointi niissa vaadi Yritys X:ltd isoja investointeja. Markkinointitoimenpiteiden aika-
taulu seuraa hallitsevia trendeja ja sesonkeja Yritys X:n toimialalla. Markkinointi tulee pitaa
joustavana, jotta voidaan reagoida nopeasti muutoksiin. Asiakaspalautteen keraaminen ja
niista saatujen tietojen perusteella pystytdan kehittdmaan tuotetta, palvelua ja markkinoin-

tisuunnitelmaa tulevaisuudessa.
5.2 SWOT-analyysi Yritys X

Yritykselld on monia vahvuuksia, minka seurauksena yritys on jo tehnyt useita kuntotarkas-
tuksia ja erilaisia rakennushankkeita. Yritys on keskittynyt omiin vahvuuksiin ja tehnyt sel-
kean toimintamallin niiden pohjalle, eli tekemalld kuntotarkastuksia paaasiassa ja raken-
nushankkeita pienemmassa mittakaavassa. Yrittajalla on myos vahva ammattitaito koulu-
tuksen ja tydokokemuksen my6ta alalta. Kilpailutilanne on talla hetkella Yritys X:n kannalta
hyva, koska Lappeenrannan alueella ei ole talla hetkelld kuin nelja muuta yritysta, jotka
tekevat kuntotarkastuksia. Pienyrityksen etuna on myos joustavuus, koska se pystyy nope-

asti tekemaan paatoksia ja muutoksia tarvittaessa.

Suurimmat heikkoudet Yritys X:ll& on pienet resurssit, joka voi tulla haasteena eteen, jos
kilpailutilanne kiristyy tai halutaan laajentaa toimintaa. Kysynnan suuri maara on myds
haaste, mika on tullut jo aiemminkin yritykselle eteen. Tatd ongelmaa voidaan jatkossa rat-

kaista ennakoimalla tilannetta ja tarvittaessa kayttaa alihankinnan palveluita. Markkinointia
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on jo hyédynnetty nettisivujen ja sosiaalisen median kautta, mutta markkinointia ei olla viela

hyédynnetty ammattimaisesti.

Suurimmat mahdollisuudet Yritys X:lld on toiminnan laajentaminen Iahikaupunkeihin, kuten
Kouvola, Mikkeli sekd muut Iahikunnat. Laajentumisen myota myoés henkildston lisays tulee
tarpeeseen, jotta voidaan vastata suurempaan kysyntaan. Uusien palveluiden tuominen

mukaan nykyisiin palveluihin toisi lisdarvoa asiakkaille ja parantaisi asiakastyytyvaisyytta.

Yritys X:lla uhkana on, etta kilpailutilanne kiristyy ja tulee uusia toimijoita toimialalle Etela-
karjalan alueelle. Tasta syysta on tarkeata rakentaa vahva imago ja brandi yritykselle, etta
tunnettavuus alueella on vahva ja asiakkaat ja yhteistydkumppanit haluavat kayttaa Yritys
X:n palveluita. Rakennusalalla on myds riskina yllattavat kustannukset, joihin pitaa pystya
varautumaan. Virheet ovat mahdollisia, jolloin voi syntya huomattavan suuria kuluja. Myds
lainsdadanndlliset asiat ovat uhkana, jos uusi lainsaadantd vaikeuttaa yrityksen toimintaa.

Kuviossa 3. Yritys X:n SWOT-analyysi taulukossa.

Vahvuudet Heikkoudet
e Selkea toimintamalli e Resurssit
e Ammattitaito o Haaste vastata suureen kysyntaan
o Kilpailutilanne e Markkinointi

e Joustavuus

Mahdollisuudet Uhat
e Laajentaminen o Kilpailutilanteen kiristyminen
o Henkildston lisdys o Yllattavat kustannukset
e Uudet palvelut e Lainsaadanto

e Markkinoinnin monipuolinen hyo-

dyntaminen

Kuvio 3. SWOT-analyysi Yritys X
5.3 PESTEL-analyysi Yritys X

Poliittisiin vaikutuksiin tulee varautua ja minimoida riskeja, mita niista voi koitua. Suurimpia
uhkia talla osa-alueella Yritys X:lle on veropolitiikka, mika voi vaikuttaa yrityksen kannatta-

vuuteen, mutta myds alentuvat verot voivat tehda toiminnasta kannattavampaa.
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Julkisensektorin paatokset voivat laskea yrityksen tilausmaaria, jos julkinen sektori aloittaa
suuria hankkeita Yritys X:n toiminta-alueella. Lainsaadantoon ja saantelyyn tulee myoés va-
rautua, koska ne voivat vaikuttaa merkittavasti yrityksen toimintaan. Naihin on pystyttava
varautumaan. Hyva keino varautua tallaisiin muutoksiin on pitaa yrityksen toiminta jousta-
vana ja mukautuvana uusille mahdollisuuksille. Hyvat suhteet alan toimijoihin ja asiakkaisiin
auttavat, kun pyritaan I6ytamaan uusia ratkaisuita. Riskienhallinta on tarkea osa yritystoi-
mintaa ja on asianmukaista tehda laadukas riskienhallinta strategia. Poliittisia tekijoita on
vaikea ennakoida, mutta hyva suunnittelu ja valmistautuminen minimoivat poliittisten teki-

jéiden vaikutuksia omaan liiketoimintaan.

Yritys X:n suurin tulonlahde muodostuu kuntotarkastuksista ja kuntotarkastuksia tehdaan
eniten myytavana oleviin taloihin. Tasta syysta merkittavimmat ekonomiset tekijat Yritys X:n
kannalta liittyvat talouskasvuun, korkoihin ja inflaatioon. Strategisesti on jarkevaa tehda
investointeja markkinointiin, kun ekonomiset tekijat ovat suotuisat ja talokauppoja tehdaan
paljon. Yrittajan tulee olla tietoinen taloudellisesta tilanteesta, ja tehda paatdokset sen mu-

kaan, koska se vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen.

Sosiaaliset vaikutukset Yritys X:n kannalta keskittyvat vaestérakenteeseen, koulutustasoon
ja tydvoimaliikkuvuuteen, koska nama tekijat vaikuttavat suoraan siihen, kuinka paljon talo-
kauppoja tehdaan ja miten paljon kuntotarkastuksille on sitd kautta kysyntaa. Yritys X:n

kannattaa seurata naita tekijoita miettiessa mahdollista laajentumista.

Teknologiset vaikutukset PESTEL-analyysissa vaikuttavat yritys X:n taloudelliseen kannat-
tavuuteen. Uudella teknologialla on mahdollista tehda asiat tehokkaammin ja edullisemmin.
Tekoalya hyddyntamalla pystytaan tehostamaan toimintaa esimerkiksi erilaisten suunnitte-
lutydkalujen avulla, joilla pystytdan parantamaan tyon laatua ja vahentaa niihin menevaa
aikaa. Uusilla rakennus teknologioilla pystytaan vahentamaan rakennus kustannuksia pit-
kalla aika valilla. Uudet teknologiat myds mahdollistavat paremman ja luotettavamman kun-
totarkastuksen taloihin. Kun Yritykselld on uusin teknologia kaytdssa sita, pystytdan myds

hyddyntamaan markkinointiviestinnassa.

Ymparistotekijoista Yritys X:n vaikuttaa eniten maantieteellinen sijainti, koska se maarittaa

miten paljon toita yritykselld on saatavana.

Oikeudelliset tekijat on otettava markkinoinnissa huomioon, etta ne eivat riko asettuja saa-
doksia esimerkiksi yksityisyydensuojaa kohtaan. Kuntotarkastus raporttien on my6s nouda-

tettava lakipykalia.
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5.4 Markkinointisuunnitelman kohderyhmat

Markkinointisuunnitelman kohderyhmina ovat haastateltavanakin olleet kohderyhmat eli
Isannditsijat, asunnon valittjat ja talon myyjat. Markkinointisuunnitelman markkinointikana-
vat ovat myds valittu siten, etta niilla tavoittaa kyseisen kohderyhman tehokkaasti. Markki-
nointisuunnitelmassa olevilla markkinointikanavilla on my6és mahdollista tavoittaa uusia

kohderyhmia.
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6 Markkinointikanavien hyodyntaminen
6.1 Sosiaalinen media

Yrityksen tulee tutkia missa sosiaalisen median kanavassa potentiaaliset asiakkaat ovat
aktiivisia. Sosiaalisen median kanavissa on tarkeata tuoda esiin yrityksen nimea, brandia ja

palveluita.

Tuotettava sisaltdé on mietittdva houkuttelevaksi. Tehdyista tdista ja projekteista voidaan
tuottaa sisaltda julkaisemalla ennen ja jalkeen kuvia. Tama on tehokas tapa tuoda esiin mita
arvoa yrityksen palvelut tuottavat. Kaikki palvelut, joita yritys tarjoaa, on syyta tuoda esiin
sosiaalisessa mediassa. Yritys X voi erottua tehokkaammin, kun julkaistaan miten tietty tyo

on tehty ja mita tydkaluja, tuotteita tai materiaaleja on kaytetty.

Tunnettavuutta voidaan lisata paikallisesti lisiamalla asiakkaan sosiaalisen median tunnuk-
sen julkaistavaan sisaltoon. Kuvaan kannattaa lisata paikallisia hashtageja ja linkki omille
verkkosivuille. Tama on tehokas keino saada lisda nakyvyyttad paikallisten keskuudessa.

Aktiivinen kommunikointi asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa lisaa luotettavuutta.
6.2 Verkkosivut ja hakukone optimointi

Yritys X:lla on jo talla hetkella olemassa toimivat verkkosivut. Verkkosivut kertovat hyvin ja

selkeasti mita palveluita yritys tarjoaa. Verkkosivuilla on myds yrityksen yhteystiedot esilla.

Saatujen haastatteluidenkin perusteella luottamus oli yksi tarkeimmista perusteista palvelun
valintaan. Luottamusta voidaan tuoda esiin julkaisemalla saatuja palautteita verkkosivuilla.
Yrityksen imagoa ja luotettavuutta parantaisi jos verkkosivujen kautta pystyisi antamaan
palautetta yritykselle. Myds erilaiset sertifikaatit, koulutus ja patevyydet tulisi olla selkeéasti

nakyvilla verkkosivuilla.

Hakukoneoptimoinnin kautta Yritys X pystyy parantaa oman verkkosivuston sijoitusta ha-
kutuloksissa, mika lisaa liikennetta yrityksen verkkosivustolla. Kun yritys 10ytyy korkealta
hakulistalta se lisda myds sen luotettavuutta. On olemassa monia ilmaisia ja helppokayttoi-
sia tyokaluja hakukoneoptimointiin, kuten Rank Tracker. Rank Trackerin avulla voidaan
seurata verkkosivuston hakukone sijoituksia valituilla avainsanoilla tai haku kyselyilla. Tama
tydkalu on loistava tapa seurata ovatko kilpailijat miten nakyvia verkossa tutkimalla tiettyja
avainsanoja. Oikeiden avainsanojen kayttdminen olennaista hakukoneoptimoinnissa.
Avainsanojen tulee olla relevantteja omaan liiketoimintaan ja tuotettuun sisaltéén. Olemalla
aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja jakamalla siséltdéa saadaan lisda liikennetta omille

verkkosivuille.
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6.3 Suositukset

Suosituksia Yritys X voi julkaista, verkkosivuilla, sahképostimarkkinoinnissa, sosiaalisessa
mediassa ja erilaisissa markkinointi materiaaleissa. Suositukset vahvistavat palvelun luo-
tettavuutta potentiaalisten asiakkaiden silmissa. Markkinoinnissa voidaan myos tehda eri-
laisia kampanjoita suosituksilla, esimerkiksi voidaan kannustaa asiakasta jakamaan suosi-
tusta tuttavalle, mink&d kautta he molemmat hyétyisivat rahallisesti. Suosituksia voidaan

my0s julkaista asiakaspalautteen tapaan verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa.

6.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnin avulla Yritys X saisi paljon lisda asiakkaita, kuten haastatteluistakin
kavi ilmi, asiakkaat olivat enimmakseen itse |6ytaneet palvelun. Sahkopostien Iahettaminen
isannoitsijoille ja valittgjille toisi lisaa tietoisuutta omasta yrityksesta ja sen tarjoamista pal-
veluista. Suoramarkkinointia voisi myds tehda erilaisilla esitteilla ilmoitustauluilla tai otta-
malla yhteytta taloa myymassa oleviin henkildihin ja kertomalla mahdollisuuksista mita voi
tarjota. Suoramarkkinointiin yhteystietoja voidaan hankkia verkostoitumalla ja yhteysty6-
kumppaneilta esimerkiksi isannaitsijoilta tai asunnon valittgjilta. Yritys X voi toteuttaa suo-
ramarkkinointi kampanjan esimerkiksi sahkopostin tai sosiaalisen median valityksella.
Markkinointiviestissa on korostettava palvelun hyotyja ja miten palvelu ratkaisee asiakkaan

ongelman.
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Markkinointisuunnitelman tekeminen uutena yrittdjana on haasteellista. Tasta syysta sain-
kin pyynnon yrittajalta, etta voisinko tehda opinnaytetyon liittyen Yritys X:n markkinointi-
suunnitelmaan. Markkinointisuunnitelmasta toivottiin mahdollisimman yksinkertaista ja hel-

posti toteutettavaa, jota voisi toteuttaa pienella budjetilla ja rajallisella ajankaytolla.

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittda tehokas ja helposti toteutettava markkinointisuunni-
telma. Markkinointisuunnitelma antaa hyvia suuntaviivoja minkalaisia toimenpiteita Yritys X
voi toteuttaa omassa markkinoinnissaan. Opinnaytety6 vastaa mielestani hyvin kysymyk-
seen, miten tuloksellisen markkinointisuunnitelma toteutetaan rakennusalan pienyritykselle.
Yritys X:n yrittdja mainitsi, ettd tdman markkinointisuunnitelman avulla saadaan uusia tyo-
kaluja kayttoon ja uutta ymmarrysta, mitka asiat ovat markkinoinnissa tarkeita. Haastattelu-
jen avulla saatiin uutta tietoa, mitka asiat ovat Yritys X:n toimialalla tarkea ottaa huomioon

markkinoinnissa.

Opinnaytetyo sisaltda teoreettisen osuuden, haastattelun ja esimerkkeja miten naista joh-
dettuja johtopaatdksia voidaan soveltaa kaytantdon. Mielestani markkinointisuunnitelmasta
tuli sellainen kuin yrittdja itse toivoi ja itse yrittaja oli myés samaa mieltd. Opinnaytetydn
tekeminen oli mielenkiintoinen prosessi, joka avasi itselleni lisda, miten markkinointisuunni-
telmaa lahestytdan. Opinnaytetydssa olisi voinut syventyd enemman, miten Yritys X voisi
hyodyntaa erilaisia markkinointikanavia. Haastatteluiden kautta saatiin paljon hyvaa tietoa,
mutta haastateltavia olisi voinut olla useampia, jotta olisi saatu monipuolisempaa tietoa,
seka tarkempaa tilastollista analysointia. Opinnaytetyon haasteena oli Yritys X:n rajalliset
resurssit erilaisten markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseksi ja Idytamaan Yritys X:n mit-
takaavaan sopivat markkinointikeinot. Jatkoa ajatellen markkinointisuunnitelmaa voidaan

kehittda saatavan asiakaspalautteen kautta.
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Haastattelu lomake Yritys X:n markkinointisuunnitelmaan
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Mita kautta 10ysit palvelun?

Oma vastauksesi

Mitka asiat vaikkuttivat palvelun valintaan?

Oma vastauksesi

Minkalainen markkinointiviestinta on vaikuttanut sinuun?

Oma vastauksesi

Oletko valmis vaihtamaan palveluntarjoajaa?

Oma vastauksesi

Onko sinulla parannusehdotuksia palveluun?

Oma vastauksesi



	1 Johdanto
	1.1 Taustaa
	1.2 Yritys X:n esittely
	1.3 Tavoitteet ja rajaukset

	2 Markkinoinnin teoria
	2.1 Lähtökohta- ja yritysanalyysi
	2.2 Kilpailija-analyysi
	2.3 Markkina-analyysi
	2.4 Ympäristöanalyysi
	2.5 SWOT-analyysi ja PESTEL-analyysi
	2.6 Markkinointistrategia
	2.7 Markkinoinnin seuranta
	2.8 Markkinoinnin kilpailukeinot

	3 Markkinointikanavat
	3.1 Markkinointikanavien hyödyntäminen ja valinta
	3.2 Sosiaalinen media
	3.3 Verkkosivut
	3.4 Suositukset
	3.5 Hakukoneoptimointi
	3.6 Suoramarkkinointi

	4 Haastattelut
	4.1 Tutkimusmenetelmä
	4.2 Aineiston hankinta
	4.3 Aineiston analysointi
	4.4 Haastattelun tavoitteet
	4.5 Haastattelun kohderyhmä
	4.6 Haastattelun tulokset
	4.6.1 Isännöitsijät
	4.6.2 Asunnon myyjä (asiakas)
	4.6.3 Asunnon välittäjät
	4.6.4 Johtopäätökset


	5 Markkinointisuunnitelma
	5.1 Markkinointisuunnitelman periaatteita Yritys X:lle
	5.2 SWOT-analyysi Yritys X
	5.3 PESTEL-analyysi Yritys X
	5.4 Markkinointisuunnitelman kohderyhmät

	6 Markkinointikanavien hyödyntäminen
	6.1 Sosiaalinen media
	6.2 Verkkosivut ja hakukone optimointi
	6.3 Suositukset
	6.4 Suoramarkkinointi

	7 Yhteenveto ja pohdinta
	Lähteet

