K Karelia

Karelia-ammattikorkeakoulu
Tradenomi (AMK)

Markkinointisuunnitelma Yritys
X:lle

litu Sihvonen

Opinnaytetyo, marraskuu 2024

www.karelia.fi



OPINNAYTETYO

Ka re I i a Marraskuu 2024

‘ AMMATTIKORKEAKOULU Liiketalouden koulutus

Tikkarinne 9
80200 JOENSUU
+358 13 260 600

Tekija(t)
litu Sihvonen

Nimeke
Markkinointisuunnitelma Yritys X:lle

Toimeksiantaja
Yritys X

Tiivistelma

Tama toiminnallinen opinnaytety6 kasittelee puutarhayrityksen markkinointia. Puutarha-
ala on sesonkipainotteinen ja markkinointi usein vahaista, joten yritys voi erottua kilpai-
lussa strategisella markkinoinnilla. Tavoitteena oli tehostaa Yritys X:n markkinointia, pa-
rantaa suunnitelmallisuutta ja kohdistaa markkinointi oikeisiin kanaviin.

Opinnaytety6 koostuu teoriakatsauksesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoriakatsauk-
sessa kasitellddn markkinoinnin keskeisia kasitteita ja suunnittelun 1&htokohtia. Teorian
pohjalta siirrytdan toiminnalliseen osuuteen, jossa toteutettiin markkinointisuunnitelma
yritykselle. Suunnitelman alkukartoitus sisalsi yrittajien haastattelut ja yrityksen nykytilan
analysoinnin SWOT- ja kilpailija-analyyseilla. Yrityksen tarpeiden mukaisesti tunnistettiin
ostajapersoonat, valittiin markkinointiviestinnan keinot ja oikeat kanavat. Lisaksi pereh-
dyttiin visuaalisuuden merkitykseen markkinoinnissa ja lopuksi esiteltiin markkinoinnin
vuosikello.

Tuotos toimii kaytannon oppaana yritykselle, jolle ei ole tehty aiempaa
markkinointisuunnitelmaa. Kehitysideat ovat realistisia ja helposti toteutettavia markki-
nointitoimenpiteita, jotka tukevat yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Lisaksi suunnitelma
tarjoaa uusia nakokulmia myos muille saman toimialan yrityksille.

Kieli Sivuja 51
suomi Liitteet 1
Liitesivumaara 1

Asiasanat
markkinoinnin suunnittelu, markkinointiviestinta, sosiaalinen media, puutarha-ala




THESIS
November 2024
Degree Programme in Business Administration

Kareha

A UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES Tikkarinne 9
80200 JOENSUU

FINLAND
+ 358 13 260 600

Author (s)
litu Sihvonen

Title
A Marketing Plan for an Anonymous Company

Commissioned by
An anonymous company

Abstract

This functional thesis examines the marketing of a horticultural business from North Ka-
relia. The horticultural industry in Finland is seasonal, and marketing efforts are often Ii-
mited, which creates opportunities for companies to differentiate themselves through
strategic marketing. The aim of the study was to improve the marketing of an ano-
nymous company, enhance planning processes, and target the most effective marketing
channels.

The thesis includes a theoretical review of key marketing concepts and planning founda-
tions, followed by the development of a marketing plan for the company. The process in-
volved interviews with the business owners, SWOT analysis, and competitor analysis.
Based on the company’s needs, buyer personas were defined, and suitable marketing
communication methods and channels were selected. An annual marketing plan was
also created.

The marketing plan provides a practical guide for the company, which previously lacked
a formal marketing plan. The proposed development ideas are realistic, actionable, and
aligned with the company’s business objectives. Furthermore, the plan offers insights
that may benefit other businesses in the same industry.

Language Pages 51
Finnish Appendices 1
Pages of Appendices 1

Keywords
marketing planning, marketing communication, social media, gardening sector




Sisalto

T JONAANTO. ... e 6
2 Opinnaytetydn tavoitteet jatehtavat..............ccoooi i 7
2.1 Aikaisemmat opinnaytetyot aiheesta...............ccooooiiiiii 7
2.2 RAJAUKSEL ... ..o 8
2.3  Puutarhatalous SUOMESSA........c.uviuiiiiiiiiiiie e 9
2.4  ToimMeKSIaNtaja........oouiniieiiii e 10
3 MarkKinOINti.........oenii 11
3.1 Markkinoinnin suunnittelu ... 11
3.2 Lahtokohta-analyysit ...........oooeuiiiiii 13
3.2.1 MarkKina-analyysSi ........ccouieeiiiiiee e 13
3.2.2 Kilpailija-analyysSi.........couuiiiiiiiiie e 14
3.2.3 YMPAristO-analyySi........ccuveiiieiiiii e 14
3.2.4 YritYSANAIYYSi..cuniieiei e 15
3.3  Markkinoinnin kilpailukeinot ... 15
3.3 TUOLE o e 16
3.3.2 HINta oo e 17
3.3.3 SQALAVUUS ... 17
3.3.4 Markkinointiviestinta...........coooiiiiii 18
3.4  Visuaalisuus markkinOiNNISSa ..........c.oeeuiiiiiiiiiiiii e 19
3.5 Markkinointikanavat .............cooiiiii 20
3.6 Ostajapersoonat ..........cccoiiiiiiiiii i 21
4 Opinnaytetydssa kaytetyt menetelmat...............ccooviiiii i, 22
4.1 Opinnaytetydn MUOLO .........iiieiiiiee e 22
4.2 Hyva tieteellinen KAytanto...........coooeiiiiiiiii 23
4.3  OpiNnAytetyOn ProSESSI . ...uiieuiiiiii e 25
5 Yritys X:n lahtékohta-analyysit...........coooiiiiiii 26
5.1 MarkKina-analyysSi ........c..ooeuiiiiiiiee e 26
5.2  Kilpailija-analyysSi.......cccoouiiiiiii 30
5.3  YMPAristOan@lyySi.......ccuuiiuiiiiiiii e 32
5.4 YritySAN@lYYSi....cuieiiiii e 32
6 Yritys X:n markkinointisuunnitelma ..o 33
6.1 Markkinoinnin kilpailukeinot ..............coooiiiiiiii 33
B.1.1 TUOLE . e 33
B.1.2 HINta ..o e 34
B.1.3 SAAAVUUS ....eiiiie e 35
6.1.4 Markkinointiviestinta ... 36
6.2  ViSUAANISUUS ......oeniiiiiie e 38
6.3  Markkinointikanavat ... 40
6.3.1 KOUSIVUL ... e 40
6.3.2 Sosiaalinen Media...........ooeuiiiiii e 41
6.3.3 Google-mainonta ..........coiiiiiiii 44
6.3.4 Printtimainonta.............cooooii 45
6.4  Markkinoinnin VUOSIKellO.............cocouiiiiiii 46
T PONAINta ..o 47

=] o (== SRR 50



Liitteet
Liite 1 Haastattelukysymykset



1 Johdanto

Digitalisaation myo6ta markkinoinnin rooli yrityksissa on muuttunut merkittavasti.
Nykyisten merkittavien teknologisten edistysaskelten seka taloudellisten, sosi-
aalisten ja ymparistollisten muutosten myota kuluttajat arvioivat yha kriittisem-
min suhdettaan brandeihin. Uudet digitaaliset kehitysaskeleet ovat muuttaneet
kuluttajien ostoskayttaytymista ja vuorovaikutusta, mika asettaa markkinoijille
vaatimuksen kehittaa uusia strategioita ja taktiikoita. Tana paivana markkinoin-
tia ei tule nahda pelkastaan myynnin valineena, vaan keinona vastata asiakkai-
den tarpeisiin ja toiveisiin. Myynti ja mainonta edustavat vain yhta osaa laajem-
masta markkinointimixista — kokonaisuudesta, joka sisaltaa useita markkinointi-
tydkaluja ja toimenpiteitd, joiden yhteisena tavoitteena on sitouttaa asiakkaita,
vastata heidan tarpeisiinsa, vahvistaa asiakassuhteita ja edistaa liketoiminnan

kasvua. (Kotler, Armstrong, Balasubramanian & Agnihotri 2024, luku 1.)

Tama teoreettinen viitekehys luo perustan taman opinnaytetyon tavoitteelle.
Toiminnallinen opinnaytetyd keskittyy pohjoiskarjalaisen puutarhayrityksen
markkinointisuunnitelman luomiseen, jossa pyritaan hyddyntamaan edella ku-
vattuja nykyaikaisen markkinoinnin periaatteita. Yrityksen anonymiteetin sailyt-

tamiseksi kohdeyrityksesta kaytetaan nimea Yritys X.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Yritys X:lle markkinointisuunnitelma, joka
tukee sen liiketoiminnallisia tavoitteita, kuten asiakaskunnan kasvamista ja
brandin tunnettuuden parantamista. Opinnaytetydssa tarkastellaan ensin mark-
kinoinnin teoreettisia perusteita, jotka muodostavat pohjan suunnitelman luomi-
selle. Teoriakatsauksessa tarkastellaan markkinoinnin keskeisia kasitteita, ku-
ten kilpailukeinoja, markkinointikanavia, brandinhallintaa seka digitaalisen mark-
kinoinnin merkitysta nykypaivan liketoiminnassa. Tyon toiminnallisessa osuu-
dessa lopputuloksena syntyy markkinointisuunnitelma. Tavoitteiden saavutta-
miseksi suunnitelmaan sisallytetaan markkinointitoimenpiteita, jotka on raata-
IGity erityisesti kohderyhman ja toimialan erityispiirteet huomioiden. Lisaksi
suunnitelmassa huomioidaan yrityksen resurssit, jotta toimenpiteet ovat realisti-

sia ja toteutettavissa.


https://learning.oreilly.com/search/?query=author%3A%22Sridhar%20Balasubramanian%22&sort=relevance&highlight=true

Toiminnallisessa osiossa syvennytaan seuraaviin kysymyksiin:
e Miten Yritys X:n markkinointia voidaan kehittda?
e Miten Yritys X:n markkinoinnista saadaan suunnitelmallisempaa?
e Mitkd markkinointikanavat ovat tehokkaimpia kohderyhman tavoittami-

sessa?

Opinnaytetyon keskeisena tavoitteena on tarjota Yritys X:lle konkreettisia toi-
menpiteita ja ohjeistuksia markkinoinnin kehittdmiseen. Samalla ty6 tarjoaa na-
kemyksia siita, miten digitalisaation tuomat mahdollisuudet voidaan hyodyntaa

markkinoinnissa tehokkaasti ja johdonmukaisesti.

2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tehtavat

2.1 Aikaisemmat opinnaytetyot aiheesta

Puutarha-alan markkinointisuunnitelmia on vahanlaisesti saatavilla Theseuk-
sessa ja muissa vastaavissa tietokannoissa. Vaikka markkinointisuunnitelmien
laatiminen toimeksiantajayrityksille on suosittu aihe opinnaytetdissa, valtaosa
julkaistuista tutkimuksista keskittyy muihin toimialoihin, kuten palvelu- ja hyvin-
vointialaan. Tama opinnaytetyo pyrkii tayttamaan tata puutetta tarkastelemalla
erityisesti puutarha-alan vahittaiskaupan markkinoinnin kehittamista ja tarjoa-

malla uusia nakokulmia seka kaytannon ratkaisuja kyseisen toimialan yrityksille.

Kasperi Jarven vuonna 2020 julkaistu opinnaytetyé Markkinointisuunnitelma:
Yritys Oy keskittyy puutarhayrityksen markkinointiin. Jarvi toteaa, ettd Suo-
messa puutarha-alan yrityksissa suunnitelmallinen markkinointityo on todella
vahaista (Jarvi 2020). Jarven tyo keskittyy strategiseen markkinointiin eri kana-
vissa, kasitellen myos yrityksen brandia ja visuaalista ilmetta. Tyodssa kasitel-
l[dan myds tassa markkinointisuunnitelmassa oleellinen markkinointimix, eli

tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.

Emma Ozelin opinnaytety®, Markkinointisuunnitelma Kukkakauppa Leinikille,

kasittelee markkinointia erityisesti yritysasiakkaiden nakdkulmasta. Tydssa on



huomioitu markkinoinnin ja asiakkuuksien kehittamistoimenpiteita. Julkaisu-
vuonna 2019 aiempia markkinointisuunnitelmia kukkakaupoille ei ollut julkaistu
Theseuksessa lainkaan viime vuosien aikana. (Ozel 2019.) On huomioitava,
etta Ozelin tyd keskittyy B2B-markkinointiin, jossa yritysten valinen kaupan-
kaynti ja markkinointiviestinta eroavat kuluttajamarkkinoinnista (B2C). Toisin
kuin Ozelin tyd, tdma opinnaytetyd suuntautuu B2C-markkinointiin, jossa keski-

0ssa ovat suoraan kuluttajille suunnatut markkinointistrategiat.

Sara Kansin ja Taara Vaanasen opinnaytetyd Sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma ja sen toteuttaminen Oak House — Tammitalolle sisaltda pohdintaa
sosiaalisen median markkinoinnin rakentamisesta. Opinnaytetydhon on sisally-
tetty runsaasti kaytannon esimerkkeja. Tydssa esimerkiksi analysoidaan yksi-
tyiskohtaisesti tehokkaiden Instagram-julkaisujen rakennetta, visuaalisten ele-
menttien merkitysta ja julkaisemisen aikataulutusta, jotka toimivat selkeana op-
paana yrittdjille. (Kansi & Vaananen 2019.) Samoin kuin Kansin ja Vaanasen
opinnaytetyossa, myos tassa Yritys X:aa kasittelevassa tyossa tarkastellaan
konkreettisten esimerkkien avulla, miten eri markkinointikanavien ominaisuuksia

voidaan tehokkaasti hyddyntaa kohdeyleison sitouttamisessa.

2.2 Rajaukset

Markkinointisuunnitelma on aiheena laaja. Tama opinnaytetyo on rajattu keskit-
tymaan kuluttaja-asiakkaille suuntautuvaan markkinointiin. Yritys X:lla on jonkin
verran yritysasiakkaita, mutta liketoiminnallinen painopiste on ensisijaisesti ku-
luttajamarkkinoilla. B2C-kuluttajamarkkinointi vaatii erilaista lahestymistapaa

kuin B2B-markkinointi, esimerkiksi asiakaspolun osalta, mika tekee rajauksesta

tarkoituksenmukaisen.

Lisaksi on huomioitava maantieteellinen sijainti. Kilpailija-analyysi rajoittuu vain
ydinkilpailijoihin Pohjois-Karjalan alueella, eika se sisalla epasuoria kilpailijoita
tai valtakunnallisia toimijoita. Nain saadaan selkea kuva Yritys X:n Kilpailuase-
masta paikallisilla markkinoilla. Lisaksi tyossa tarkastellaan toimeksiantajan
paaasiallista tuotevalikoimaa, puutarhatuotteiden vahittaismyyntia. Muut sivu-

tuotteet ja -palvelut on jatetty markkinoinnin ulkopuolelle.



2.3 Puutarhatalous Suomessa

Maatalous- ja puutarhayritysten maara Suomessa on vahenemaan pain. Puu-
tarhatuotantoon keskittyneiden yritysten maara on vahentynyt kahdeksassa
vuodessa noin 21 prosenttia (kuvio 1). Syyna tdhan on muun muassa alan ra-
kennemuutokset, silla viljeljakunnan ikaantyminen koetaan suureksi haasteeksi
alalla (Luonnonvarakeskus 2019). Samaan aikaan kuluttajien kiinnostus puu-
tarha- ja viherkasviharrastuksia kohtaan on kuitenkin kasvanut merkittavasti
(Sillanmaki 2021).

Maatalous- ja puutarhayritysten lukumaara

3500

2010 2015 2020 2023

Viljanviljely Muu kasvinviljely @ Puutarhatuotanto Lypsykarjatalous
Naudanlihan tuotanto ja muu nautakarjatalous 2) Sikatalous Siipikarjatalous Muu laidunkarja 3)

Sekamuotoinen tuotanto

Kuvio 1. Puutarhayritysten lukumaara vuosina 2010-2023 (Luonnonvarakes-
kus 2024a).

Puutarha-ala seuraa vahvasti trendeja, jotka kumpuavat megatrendeista,

kuten kaupungistumisesta, luonnon monimuotoisuuden kdyhtymisesta, ilmas-
tonmuutoksesta ja digitalisaatiosta. Viheralalla trendit nakyvat kiertotalousajatte-
luna, silla yha useammat kuluttajat arvostavat vihreda elamantapaa, vastuulli-
suutta ja kestavaa kehitysta. (Pulkkinen 2021, 17.) Koronapandemian aikana vi-
herkasvien ja hyotykasvien viljely kasvatti merkittavasti suosiotaan. Huonekas-
vitrendi oli kuitenkin alkanut jo ennen pandemiaa, ja sen nopea leviaminen sosi-
aalisen median valityksella teki siitd maailmanlaajuisen ilmion. Pandemia-aika
vahvisti tata ilmiota entisestaan, kun inmisilla oli enemman aikaa panostaa koti-
ymparistonsa viihtyvyyteen. (Sillanmaki 2021). Nykyisin sosiaalisessa mediassa

onkin havaittavissa laaja kasvien ymparille muodostunut yhteisd, joka jakaa
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viljelyvinkkeja ja innostaa uusia harrastajia mukaan. Tata ilmiota tukee Kekkilan
tekema selvitys, jonka mukaan 79 % vastaajista kokee, etta puutarhainnostuk-
sen jakaminen samanhenkisten inmisten kanssa lisda harrastuksen mielek-
kyytta entisestaan. (Kekkila 2024.)

Trendit vaikuttavat vahvasti markkinointiin, ja yksi keskeinen muutos on asiak-
kaiden kasvava halu suosia ostopaatoksissaan vastuullisuutta ja kestavia rat-
kaisuja. Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia tietamaan, mista heidan tuot-
teensa tulevat, miten ne on valmistettu ja millaisia vaikutuksia niilld on ymparis-
toon. Tama kuluttajakayttaytymisen muutos asettaa paineita yrityksille, joiden
on vastattava kysyntaan kehittamalla markkinointistrategioita, jotka viestivat

avoimesti arvoista ja vastuullisuudesta. (Duenas 2023.)

2.4 Toimeksiantaja

Yritys X on pitkat perinteet omaava, Pohjois-Karjalassa toimiva kauppapuu-
tarha. Yritys toimii yhdessa toimipisteessaan, paasaantoisesti huhtikuusta loka-
kuuhun seka joulusesongin ajan. Puutarha- ja viheralaan keskittyneen yrityksen
tuotevalikoima koostuu kesakukista, pensaista, puista ja monivuotisista kas-
veista. Saatavilla on my0s viherkasveja, kukka-asetelmia, leikkokukkia ja puu-
tarhatarvikkeita. (Yritys X kotisivut 2024.) Yhtidmuodoltaan yritys on osakeyhtio
ja sen liikevaihtoluokka on 0,2—0,4 miljoonaa euroa (Finder 2024). Yritys X:n
henkilostd muodostuu yrittajasta, perheenjasenista ja sesonkikautena tyosken-
televista kausityontekijoista. Asiakaskunta koostuu paaasiassa yksityisasiak-
kaista, jotka hankkivat tuotteita omiin kotipihoihin ja puutarhoihin. Lisaksi yrityk-
sella on jonkin verran asiakkaita paikallisista julkisista organisaatioista seka yri-
tyksista, jotka hankkivat viher- ja puutarha-alan tuotteita erilaisiin projekteihin.
(Yrittaja Y 2024.)

Yrityksen toiminnan ytimessa ovat laadukkaat tuotteet ja asiantunteva asiakas-
palvelu. Yritys panostaa erityisesti kotimaisuuteen ja vastuullisuuteen, ja tama
nakyy siina, etta suuri osa tarjottavista tuotteista kasvatetaan itse. Kestava kehi-
tys on huomioitu myos toimitiloissa, silla osa kaytetyista materiaaleista on kier-
ratettyja ja monia hankintoja tehdaan paikallisilta toimijoilta, mika tukee alueel-

lista taloutta. (Yrittaja 'Y 2024.) Yrityksen toiminnan perustana ovat vahvat arvot,
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jotka ohjaavat markkinointia ja kaikkea toimintaa. Naihin arvoihin pohjautuu
myOs missio: tarjotaan asiakkaille korkealaatuisia tuotteita ja asiantuntevaa
neuvontaa, jotka tukevat heidan puutarhaharrastustaan. Tulevaisuuden nake-
myksena eli visiona on kehittya alueen tunnetuimmaksi puutarhamyymalaksi,

joka tarjoaa elamyksia ja inspiraatiota kaiken tasoisille puutarhaharrastajille.

3 Markkinointi

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointi on liiketoiminnan keskeinen osa-alue, jonka avulla viestitaan yrityk-
sen tuote- ja palvelutarjoomasta seka erotutaan kilpailijoista. Tehokkaan mark-
kinoinnin perusta on asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen ja ostokayttaytymisen
ymmartaminen kilpailijoita paremmin. Markkinoijien on myos tarkeaa pysya ajan
tasalla muutoksista asiakassuhteissa, markkinointiymparistdssa ja liiketoimin-

taymparistossa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 10.)

Markkinointiajattelu ja sen toimintatavat ovat muuttuneet merkittavasti vime
vuosikymmenina. Nykyisin markkinointi ei enaa rajoitu yhteen yrityksen toimin-
taan, vaan asiakaslahtoinen lahestymistapa ohjaa monia liiketoimintapaatoksia.
Nykyisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet ovat keskeisia lahtokohtia tuotteiden
kehittamisessa. Asiakaslahtoisyyden lisaksi on tarkeaa huomioida toiminnan

kannattavuus pitkalla aikavalilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 16—18.)

Markkinoinnin suunnittelun lahtokohtana toimii yrityksen strategiassa maaritellyt
tavoitteet. Markkinoinnin suunnittelua tapahtuu strategisesti pitkan tahtaimen
mukaan seka vuositasolla taktisesti ja operatiivisesti. Toimenpiteista on hyva
laatia markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa analyysit, kohderyhmat, tavoitteet,

toimenpiteet ja seurannan mittarit. (Bergstrom & Leppanen 2021, 26.)

Tavoitteiden lisaksi markkinoinnin suunnittelua ohjaa yrityksen brandi. Brandi on
kokonaisuus, joka muodostuu kaikista niista kokemuksista ja mielikuvista, joita
ihmisilld on yrityksesta. Brandi syntyy aina asiakkaan mielessa, ja jokainen vas-

taanottaja kokee sen yksildllisesti. Yritys voi kuitenkin tietoisesti kehittaa
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brandiaan, esimerkiksi tarinan, visuaalisen ilmeen ja asiakaskokemuksen
kautta. (Ruokolainen 2020, 62.) Brandin ytimessa on aina yrityksen perimmai-
nen olemassaolon syy, joka on ikuinen. Tama ydin kiteytyy Marty Neumeierin
strategiapyramidin mukaisesti (kuvio 2), jossa visio kuvaa yrityksen tavoitease-
maa markkinoilla ja missio puolestaan sen paatehtavaa. Nama perusperiaatteet
asetetaan tyypillisesti 5—20 vuodeksi, kun taas lyhyen tahtaimen tavoitteet maa-
ritellaan 1-5 vuodeksi. Brandin kehittaminen on siten keskeinen tekija markki-
noinnin suunnitteluprosessissa, ja se auttaa yritysta saavuttamaan pitkan aika-

valin strategiset tavoitteensa. (Ruokolainen 2020, 39.)

Visio
20 WVUOTTA

Lyhyen tahtdimen tavoitteet
1-5 VUCTTA

Kuvio 2. Marty Neumeierin strategiapyramidi (Ruokolainen 2020, 39).

Markkinointisuunnitelman keskeinen osa on myods sen toteutussuunnitelma,
joka kertoo, kuinka valittu markkinointistrategia viedaan kaytantoon. Tassa vai-
heessa mukana ovat tarkat toimenpiteet ja aikarajat, jotka varmistavat strate-
gian onnistuneen toteutuksen. Toteutussuunnitelma vastaa kysymyksiin kuka,
missa, milloin ja miten. (Kotler, Armstrong, Balasubramanian, Agnihotri 2024,
luku 2.) Markkinoinnin vuosikello on erinomainen tyokalu tdman suunnittelu- ja
toteutusprosessin tueksi. Se tarjoaa selkean kokonaiskuvan markkinoinnin pai-
nopisteista ja aikarajoista ympari vuoden, jolloin markkinointi pysyy jarjestelmal-
lisena ja johdonmukaisena. Vuosikelloon on hyva sisallyttaa yritykselle tarkeat
sesongit, aikarajat, tavoitteet ja paaviestit, mika auttaa valmistautumaan ja kes-

kittymaan olennaisiin toimenpiteisiin. (Sanoma Media 2024.)
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3.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit ovat keskeisia valineita yrityksen nykytilan arvioimisessa
seka tekijoiden tunnistamisessa, jotka vaikuttavat organisaation menestykseen
tulevaisuudessa. Naiden analyysien avulla voidaan systemaattisesti selvittaa
markkinoinnin toiminta-alueet ja niiden erityispiirteet konkreettisella tasolla.
(Rope 2000, 464—465.)

Lahtokohta-analyyseihin kuuluu ulkoisten ja sisaisten tekijoiden tarkastelu. Ul-
koiset analyysit, kuten kilpailija-, markkina- ja ymparistdanalyysit, tarjoavat tie-
toa organisaation toimintaymparistosta ja sen haasteista. Vastaavasti yritysana-
lyysilla tarkastellaan organisaation sisaisia tekijoita, kuten resursseja, proses-
seja ja kulttuuria. (Rope 2000, 464—465.)

3.2.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa selvitetaan alalla vallitsevien markkinoiden kokoa, kyllai-
syytta eli tarjonnan ja kysynnan suhdetta, ostokayttaytymista seka segmentteja
(Bergstrom & Leppanen 2021, 157). Hesson (2015) mukaan analyysi kasittaa
muun muassa tyypillisen ostotapahtuman selvittamisen, minka avulla voidaan
ymmartaa asiakkaiden valintoja. Segmentointi tapahtuu demografisten ja ela-
mantyyliin liittyvien kriteerien kautta, jolloin yrityksen ihanneasiakas, ostajaper-

soona, voidaan maaritella tarkasti. (Hesso 2015, 93-94.)

Segmentointi syventaa asiakasymmarrysta ja luo kannattavia asiakassuhteita.
Se ei ole kertaluonteinen toimenpide, vaan jatkuva prosessi, joka keskittyy asia-
kassuhteiden kehittdmiseen. Tuotteita ei vain markkinoida segmenteille, vaan
ne suunnitellaan jo asiakaslahtoisesti, mika varmistaa niiden sopivuuden kohde-
ryhmille. (Bergstrom & Leppanen 2021, 112 —113.) Asiakaslahtoisyys ulottuu
my0s kaikkiin liketoiminnan osa-alueisiin ja paatoksiin. Asiakaslahtdinen lahes-
tymistapa edellyttaa jatkuvaa vuoropuhelua asiakkaiden kanssa seka palaut-
teen keraamista, analysoimista ja kehittamistyota. (Bergstrom & Leppanen
2021, 20-21.)
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3.2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailu on yksi tarkein yritysympariston tekijoista. Kovassa kilpailussa yrityksen
on tarkeaa Ioytaa keinoja erottautua muista toimijoista ja luoda itselleen kilpai-
luetua. Yritys voi keskittya tiettyyn markkinasegmenttiin tai erikoistumisaluee-
seen, jota kutsutaan niche-markkinaksi. Niche-markkina muodostuu tarkasti ra-
jatusta asiakasryhmasta tai erityisesta tarpeesta, johon muut kilpailijat eivat valt-
tamatta pysty vastaamaan. Loytamalla ja hydédyntamalla tallaisen markkinaraon,

yritys voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua. (Bergstrom & Leppanen 2021, 60.)

Kilpailija-analyysissa selvitetaan kilpailijat ja niiden markkinaosuudet ja menes-
tystekijat. Lisaksi tutkitaan, onko kilpailu rauhallista vai aggressiivista. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 157). Yrityksilla voi olla erilaisia kilpailurooleja, kuten
markkinajohtaja, haastaja, jaljittelija ja erikoistuja. Taman lisaksi kilpailijat on
hyva maaritella ydinkilpailijoihin ja marginaalikilpailijoihin. Ydinkilpailijat ovat
suoria kilpailijoita, jotka toimivat samalla alalla. Marginaalikilpailijat eivat edusta
suurta markkinavolyymia alalla, mutta voivat olla tulevaisuuden ydinkilpailijoita.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 62—63.)

Kilpailija-analyysissa keskitytaan seuraaviin keskeisiin kysymyksiin:
e Kilpailijan kyvykkyys: Mita kilpailija pystyy tekemaan?
¢ Kilpailijan toimintatavat: Miten kilpailija toimii markkinoilla?
¢ Kilpailijan toimintakentta: Missa kilpailija toimii?

(Hesso 2015, 60.)

3.2.3 Ymparisto-analyysi

Ymparistoanalyysia kaytetaan yrityksen ulkoisen ja sisaisen toimintaympariston
arvioimiseen. Sen tarkoituksena on tunnistaa, analysoida ja ymmartaa erilaisia

tekijoita, jotka voivat vaikuttaa organisaation toimintaan, strategioihin ja paatok-
sentekoon. Ulkoisia toimintaymparistoon liittyvia tekijoita voidaan tarkastella ta-
loudellisten, poliittisten, lainsdadanndllisten, sosiaalisten ja teknologisten tekijoi-
den kautta. (Hesso 2015, 34-47.)
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Sisaisen toimintaymparistdn tarkastelu kartoittaa yrityksen seka sen ihmiset, jar-
jestelmat ja fyysiset resurssit. Analyysissa tarkastellaan seka aineetonta etta ai-
neellista paaomaa. Aineeton paaoma, kuten henkildoston osaaminen, ammatti-
taito ja yrityksen kulttuuri, on keskeinen tekija yrityksen menestymisessa. Sa-
malla aineellinen paaoma, johon kuuluvat muun muassa laitteet ja tilat, on tar-

kea operatiivisen toiminnan kannalta. (Hesso 2015, 62.)

3.2.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on kattava prosessi, jossa tarkastellaan organisaation nykytilaa
seka sen tulevaisuuden edellytyksia. Analyysin kohteena ovat yrityksen perus-
toiminnot, jotka sisaltdvat markkinoinnin, tuotekehityksen, logistiikan, tuotannon,
johtamisen, henkiloston ja talouden. Tavoitteena on saada syvallinen ymmarrys
yrityksen toimintakyvysta ja sen kyvysta sopeutua muuttuviin markkinaolosuh-
teisiin. (Raatikainen 2004, 67—-68.)

SWOT-analyysi on yksi tehokkaimmista tyokaluista, jonka avulla yritysanalyysia
voidaan syventaa. SWOT-analyysi keskittyy neljaan keskeiseen osa-alueeseen:
vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportuni-
ties) ja uhat (threats). Hyvassa SWOT-analyysissa pohditaan myos kaytannon
ratkaisuja, kuten mahdollisuuksien hyodyntamista ja uhkien hallintaan liittyvia

torjuntasuunnitelmia. (Hesso 2015, 72.)

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kilpaillulla toimialla erottuminen on tarkeaa. Tuotteen onnistunut markkinointi on
yksi kilpailun perustekijoita. 1960-luvulla kehitetty 4P-malli on markkinoinnin kil-
pailukeinojen yhdistelma, joka koostuu neljasta osa-alueesta: tuote (product),
hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Markkinoin-
timix tarjoaa yrityksille selkean kehyksen, jonka avulla tuotteita ja palveluita voi-
daan kehittaa. Myohemmin 4P-markkinointimixia on sovellettu tuotelahtoisesta

kohti palvelulahtbisempaa ajattelua. 7P-mallin mukaan on otettu henkilésto,
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asiakkaat, palveluymparistd, toimintatavat, prosessit seka palveluymparisto ja

muut nakyvat osat. (Bergstrom & Leppanen 2021, 124.)

Markkinoinnissa on mahdollista korostaa myds muita kilpailukeinoja kuin edella
mainittuja. Makelan (2024) mukaan yrityksen kilpailuetu perustuu pitkalti suori-
tuskykyyn ja laatuun. Tahan liittyy esimerkiksi tuotteen luotettavuus, kestavyys
seka asiakastyytyvaisyys. Brandin sijoittuminen markkinoilla ja erilaistuminen
kilpailijoista ovat keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen.
Lisaksi tuotteen saatavuus, kuten laheinen fyysinen sijainti tai nopea toimitus,
on usein asiakkaiden arvostama ominaisuus. Nykyisin myos yrityksen yhteis-
kuntavastuu ja osallistuminen hyvantekevaisyyteen voivat merkittavasti paran-

taa brandin imagoa. (Makela 2024.)

3.3.1 Tuote

Tuote on keskeinen kilpailukeino, jolla yritys voi erottautua ja vastata kohderyh-
mansa tarpeisiin. Asiakaslahtoéinen tuote, sen ominaisuudet ja lisdarvo, vaikutta-
vat suoraan asiakkaan ostopaatdkseen. Tuotteen ja palvelun rakenteet eroavat
toisistaan, mutta sanalla "tuote” viitataan seka fyysisiin tuotteisiin etta palvelui-
hin. (Hesso 2015, 110.)

Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan tuote voidaan jakaa kerroksiin, jotka
muodostuvat tarjotun arvon mukaan. Nain voidaan ymmartaa, mita tuote sisal-

taa ja miten sita voidaan markkinoida eri kohderyhmille.

Kerroksellinen tuote jakautuu seuraavasti:
¢ Ydintuote: Tuotteen perimmainen arvo ja tarkoitus asiakkaalle.
e Avustavat osat: Ominaisuudet, kuten merkki, pakkaus ja muotoilu.
e Laajennettu tuote eli mielikuvatuote: Asiakkaan tuntemukset ja mieli-
kuvat, kuten takuu ja myyntipaikka.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 147-148.)
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3.3.2 Hinta

Hinta kilpailukeinona on tarkea tekija yrityksen kannattavuuden ja taloudellisen
menestyksen varmistamisessa. Hinnoittelussa on otettava huomioon useita te-
kijoita, kuten strategiset tavoitteet, vallitseva kilpailutilanne seka asiakkaiden ko-
kema arvo. Hinta ei ole ainoastaan maksun maara, vaan se myos toimii tuot-
teen arvon mittarina, ja silla voidaan muodostaa laatumielikuvia. Kilpailukykyi-
nen hinnoittelu on tarkeaa, silla liian korkea hinta voi rajoittaa kysyntaa, kun
taas liilan alhainen hinta voi heikentaa yrityksen kannattavuutta. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 194.)

Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat, kuten kysynta ja tarjonta, ohjaavat hinnan aset-
tamista markkinoilla. Kysynnan kasvaessa hintaa voidaan nostaa, kun taas yli-
tarjonnan vallitessa hinnan alentaminen voi olla tarpeen myynnin edistamiseksi.
Lisaksi hinnan esittamistapa, kuten pyoristetyt hinnat, voi vaikuttaa asiakkaiden
ostopaatoksiin. Alennukset, kampanjat ja tarjoushinnat toimivat puolestaan ky-
synnan tehostajina ja voivat lisatd myyntivolyymeja ja uusien asiakkaiden maa-

raa lyhyella aikavalilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 198-213.)

3.3.3 Saatavuus

Saatavuus luo perustan asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle, silla se kasittaa
kaikki ne toimet, joiden avulla tuote tuodaan markkinoille ja asiakkaiden saata-
ville. On olennaista, etta tuote vastaa markkinoiden tarpeita, on kilpailukykyi-
sesti hinnoiteltu ja helposti saatavilla. Asiakkaille tulee selkeasti viestia, mista
tuotteen voi ostaa ja milloin se on saatavilla. Saatavuudella onkin keskeinen
rooli ostamisen helppouden ja asiakasarvon tuottamisessa, mika vaikuttaa

myos asiakastyytyvaisyyteen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 217-218.)

Saatavuutta voidaan tarkastella markkinointikanavien, fyysisen jakelun seka ul-
koisen ja sisaisen saatavuuden kautta. Markkinointikanava viittaa yrityksen va-
litsemaan vaylaan, jonka avulla tuote myydaan markkinoille. Markkinointikanava

voi toimia informaation jakajana, jonka kautta asiakkaat saavat tiedon
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myytavasta tuotteesta, tai se voi olla suora myyntikanava, kuten verkkokauppa
tai jalleenmyyntipiste. Fyysinen jakelu, kuten tilaaminen, kuljetus ja varastointi,
toimii rinnakkain markkinointikanavan kanssa. Kanavapaatokset vaikuttavat lo-
gistisiin paatoksiin, esimerkiksi suunniteltaessa taloudellista ja tehokasta toimi-
tusta. Fyysinen jakelu kattaa tuotteen logistiset toiminnot, kuten tilaamisen, kul-

jetuksen ja varastoinnin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 217-219.)

Ulkoinen saatavuus viittaa siihen, miten helposti asiakkaat voivat 10ytaa yrityk-
sen toimipisteen tai myyntikanavan. Tama kasittdad muun muassa myyntipisteen
Idydettavyyden, aukioloaikojen ilmoittamisen ja selkeat yhteydenottokanavat
verkkosivuilla. Sisainen saatavuus sen sijaan kasittaa asioinnin helppoutta yri-
tyksen toimipisteessa. Se sisaltaa esimerkiksi tuotteiden ldytamisen helppouden

ja mutkattoman asiakaspalvelun. (Hesso 2015, 118.)

3.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi yrityksen eniten ulospain nakyva kilpailukeino. Se
jakautuu mainontaan, myyntitydhon, myynninedistamiseen seka suhdetoimin-
taan. Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia ja heratetaan asiakkaan kiin-
nostus ja ostohalu. Eri asiakasryhmille on syyta viestia eri kanavia pitkin, silla
asiakasryhmilla on erilaiset tarpeet ja kayttotottumukset. Jotta markkinointivies-
tinta onnistuu, on viestin kohdentaminen oikeaan aikaan oikealle yleisolle avain-
asemassa. Mainonnan lisaksi myos myyntitydssa on toimittava asiakaslahtoi-
sesti, selvittaen asiakkaan tarpeet ja toiveet. Viestintaa tarvitaan myos suhtei-
den yllapitamiseen asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 126.)

Tyypillisesti markkinointiviestinnan paatavoitteena on lisata myyntia, mutta en-
nen tata tulee tehda pitkajanteista ja systemaattista tyota useissa eri kanavissa.
Yksittdinen kampanja harvoin riittaa luomaan merkittavia myyntituloksia tai ra-
kentamaan brandista haluttua mielikuvaa. Markkinointiviestinnassa voidaan
erottaa kolme vaikutustasoa: tieto, tunne ja toiminta. Naiden tasojen ymmarta-
minen ja maarittaminen ovat keskeisia viestinnan suunnittelussa, silla ne ohjaa-

vat viestin sisaltda ja kohdentamista. Tavoitteiden asettamisessa ja viestinnan
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suunnittelussa voidaan hyddyntaa AIDASS-mallia (kuvio 3), joka auttaa jasenta-

maan viestinnan tavoitteet eri tasoille. (Bergstrom & Leppanen 2021, 254.)

AIDASS-malli

S = Sernvice: Tarjoa lisapalveluja
ja kannusta uusintaostoihin

S = Satisfaction:
Varmista asiakkaan tyytyvaisyys

A= Action: Saa asiakas ostamaan

D = Desire: Herdta ostohalu

| = Interest: Herata mielenkiinto

A = Attention: Herata huomio

Kuvio 3. AIDASS-malli (Bergstrom & Leppanen 2021, 255).

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on hyva huomioida yhtenainen koko-

naisuus. Viestintaa onkin hyva tarkastella koko yrityksen nakokulmasta, mutta
myos yksittaisten kohderyhmien kannalta. Kohderyhmien jakoa voidaan tehda
esimerkiksi nykyisiin ostajiin, potentiaalisiin ostajiin, suosittelijoihin ja suureen

yleisoon. (Bergstrom & Leppanen 2021, 254.)

3.4 Visuaalisuus markkinoinnissa

Brandin visuaaliset elementit ovat nykyaan keskeinen osa brandi-identiteettia, ja
ne vaikuttavat voimakkaasti siihen, miten kuluttajat havaitsevat ja muistavat
brandin. Elementit, kuten varit, fontit, sloganit ja logo, luovat yhtenaisen ja erot-
tuvan visuaalisen ilmeen, joka tukee brandin tunnistettavuutta ja erottumista
markkinoilla. Visuaalisen identiteetin rooli on olennainen kilpailuedun saavutta-
misessa, silla se vahvistaa brandin imagoa, lisda tunnettuutta ja vaikuttaa suo-

raan yrityksen maineeseen. (van den Bosch, Elving & de Jong 2006, 871.)

Yritykset ovat lisanneet huomattavasti investointejaan ja toimintaansa sosiaali-

sessa mediassa markkinointiin, jossa visuaalisella sisallolla on tarkea rooli. Alan
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tutkimuksissa on saatu yhtenevia tuloksia, joiden mukaan kuvia sisaltavat sosi-
aalisen median julkaisut saavat enemman tykkayksia ja jakoja. Mainosten visu-
aalisilla osatekijoilla on tarkea rooli muun muassa kuluttajien huomion heratta-
misessa, mainoksen vakuuttavuuden lisdamisessa ja ostotodennakoisyyden li-
saamisessa. Sosiaalisen median markkinointia harjoittavien yritysten kannalta
onkin tarkeaa ymmartaa jarjestelmallisesti visuaalisen sisallon merkitys asiak-
kaiden sitoutumisen parantamisessa. (Shin, He, Lee, Whinston, Centitas & Lee
2020, 1461.)

3.5 Markkinointikanavat

Digitaaliset markkinointikanavat voidaan jakaa muun muassa verkkosivuihin,
sosiaalisen mediaan, mobiilisovelluksiin, verkkovideoihin, sahkopostiin ja blo-
geihin (Kotler ym. 2024, luku 1). Perinteiset markkinointikanavat puolestaan ka-
sittavat television, radion, printtimedian ja ulkomainonnan. Olennaisena erona
on kustannusrakenne, silla esimerkiksi televisiomainonta vaatii usein alkupaa-
omaa, kun taas digimarkkinoinnin voi aloittaa pienella alkubudjetilla. Keskeisena
mittarina molemmissa toimii ROI (return on investment), eli sijoitetun padoman
tuotto. (Furia 2023.)

Taloustutkimuksen selvityksen mukaan noin 80 prosenttia suomalaisista hakee
tietoa yrityksen tuotteista suoraan yritysten verkkosivuilta. Yleisia tiedonhakuka-
navia ovat myos hakukonepalvelut ja verkkokauppojen sisallot. (Taloustutkimus
2018.) Tassa yhteydessa korostuu hakukoneoptimointi (SEO, search engine
optimization), joka tahtaa verkkosivuston nakyvyyden parantamiseen hakuko-
neissa. Oikein toteutettuna SEO voi tuoda sivustolle orgaanista liikennetta, mika
puolestaan lisaa mahdollisuuksia kasvattaa myyntia ja vahvistaa brandin tun-
nettuutta. SEO:n keskeisena strategiana on avainsanatutkimus, jonka avulla py-
ritdan tunnistamaan potentiaalisten asiakkaiden kayttamat hakusanat. (Furia
2023.) Hakusanamainonta (SEM, search engine marketing) puolestaan tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden ostaa tiettyja hakusanoja tai termeja maaritetyksi
ajaksi, jolloin mainos naytetaan hakutuloksissa vain kyseisia hakusanoja kaytta-
neille kavijoille. Mainokset voivat perustua klikki-, naytto- tai aikamaaraisiin hin-
noittelumalleihin, ja niiden hinta riippuu muun muassa yrityksen budjetista seka

hakusanan suosiosta ja kysynnasta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 301.)
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Nykyisin yritykset hyodyntavat sosiaalisen median alustoja, kuten Facebookia,
Instagramia, Youtubea ja Tiktokia, julkaistakseen ajankohtaista tietoa, mainok-
sia ja videoita. Nailla alustoilla pyritaan aktiivisesti yllapitamaan laajaa vuorovai-
kutusta, johon sisaltyvat keskustelut asiakkaiden kanssa, asiakaspalvelu, asiak-
kaiden reaktioiden analysointi seka likenteen ohjaaminen verkkosivustoille, blo-
geihin, kilpailuihin ja videoihin. Tavoitteena on sitouttaa asiakkaat henkilokohtai-
semmalle ja vuorovaikutteisemmalle tasolle, mika edistaa syvempaa yhteytta ja
osallistumista brandiin. (Kotler ym. 2024, luku 1.) Orgaanisen eli yrityksen itse
tuottaman ilmaisen nakyvyyden ohella voidaan kayttaa sosiaalisen median
maksettua mainontaa. Orgaaninen nakyvyys suuntautuu usein jo yritysta seu-
raaville kayttajille, kun taas maksetulla mainonnalla voidaan tavoittaa uusia seu-

raajia ja potentiaalisia asiakkaita. (Kubla 2022.)

Optimaalinen markkinointisuunnitelma yhdistaa tehokkaasti seka digitaalisen
etta perinteisen markkinoinnin lahestymistavat, hydodyntaen molempien mene-
telmien vahvuuksia. Perinteinen media nahdaan yleisesti luotettavana ja laajan
yleisdn tavoittajana, kun taas digitaalinen markkinointi tarjoaa tarkempaa koh-
dentamista, mitattavuutta seka mahdollisuuksia sisallon jatkuvaan optimointiin.
(Furia 2023.) Perinteisen markkinoinnin heikkouksiksi koetaan kampanjoiden
vaikea mitattavuus seka korkeammat kustannukset verrattuna digitaaliseen
markkinointiin. Digitaalisen markkinoinnin haasteisiin kuuluu se, etta kaikilla
kohderyhmilla ei valttamatta ole mahdollisuutta saavuttaa viestintaa. (Joki
2023.)

3.6 Ostajapersoonat

Asiakasymmarryksen perustana toimiva segmentointi, kuten luvussa 3.2.1 esi-
tettiin, mahdollistaa kokonaisvaltaisen nakemyksen muodostamisen eri asiakas-
ryhmista. Segmentoinnissa huomioidaan asiakkaiden demografiset tekijat, ku-
ten ika ja tulotaso, seka psykografiset tekijat, kuten arvot ja mielenkiinnon koh-
teet. Naiden tekijoiden analyysi auttaa yritysta tunnistamaan yrityksen ihan-
neasiakkaat eli ostajapersoonat, joihin markkinointitoimenpiteet voidaan koh-

dentaa tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti. (Hesso 2015, 93-95.)
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Revella (2015) korostaa ostajapersoonien taustalla olevaa syvallista asiakasym-
marrysta, joka perustuu tutkimukseen ja syvahaastatteluihin. Ostajapersoonien
hyodyntamisessa ei ole kyse vain demografisten tietojen keradamisesta, vaan
siita, etta pyritaan aidosti ymmartamaan asiakkaiden ajattelutapaa, tarpeita ja
ostokayttaytymista. Asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartamisessa on en-
siarvoisen tarkeaa selvittaa, miksi he tekevat ostoksia, mitka heidan suurimmat
kipupisteensa ovat ja mita he odottavat ostokokemukseltaan. Yksityiskohtaiset
tiedot ostajan mieltymyksista, elamantyylista, asenteista ja haasteista auttavat
markkinoijia asettumaan ostajan asemaan ja tekemaan kohdennettuja markki-

nointipaatodksia. (Revella 2015, luku 1.)

4 Opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat

4.1 Opinnaytetyon muoto

Opinnaytetdita voidaan toteuttaa muun muassa tutkimuksellisina tai toiminnalli-
sina. Tutkimuksissa kaytetaan usein joko kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia mene-
telmia tutkimuskysymysten ja aineiston perusteella. Kvantitatiivinen tutkimusme-
netelma soveltuu erityisesti iimididen kuvaamiseen ja analysoimiseen numeeri-
sen tiedon avulla. Menetelma sopii ilmididen valisten yhteyksien, riippuvuuksien
ja muutosten selvittamiseen. Numeerisen datan analysointi mahdollistaa tarkko-
jen johtopaatosten tekemisen laajoista aineistoista ja tarjoaa selkean pohjan il-
mididen maaralliselle ymmartamiselle. Sen sijaan kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus soveltuu hyvin toiminnan kehittdmiseen ja vaihtoehtojen etsimiseen.
(Heikkila 2014, 15.) Laadulliset tutkimukset rakentuvat tyypillisesti aiemmista,
tutkittavasta aiheesta tehdyista tutkimuksista ja muotoilluista teorioista, empiiri-
sista aineistoista seka tutkijan omasta ajattelusta ja paattelysta (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 6).

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona ja se on se muodoltaan toiminnalli-
nen opinnaytetyd. Sen lahtokohtana on konkreettinen olemassa oleva tehtava,
johon opinnaytetydssa etsitaan ratkaisua. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2024.)
Tassa tapauksessa kyseessa on yrityksen markkinointi ja sen kehittaminen, jol-

loin produktina syntyy markkinointisuunnitelma. Toiminnallinen opinnaytety® on
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kehittamistyo, jossa kuvataan perustellusti tuotokseen liittyvia lahtokohtia, valin-
toja ja ratkaisuja. Opinnaytetydssa yhdistyvat teoria- ja asiantuntijatieto kaytan-
ndn kokemusten seka olemassa olevien toimintatapojen kanssa. Taman perus-
teella esitetaan kehittamistapoja tai konkreettinen tuotos, joka edistaa yrityksen
toiminnan kehittamista. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022, luku 1.)

Tyon toiminnallisessa osuudessa hyodynnetaan haastattelu- ja havainnointime-
netelmiad. Yrityksen toimihenkildiden haastattelu on tarpeen, silla se mahdollis-

taa syvallisten tietojen kerdamisen niilta, jotka ovat suoraan tekemisissa markki-
noinnin kanssa. Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana kaytettiin puolistruktu-
roitua haastattelua, jossa yrityksen omistajia haastateltiin asettamalla avoimia

kysymyksia, jotka eivat rajoita vastaajien valintamahdollisuuksia (Heikkila 2014,
16). Haastattelu toteutettiin lokakuussa 2024 ja sen kysymykset on esitetty liit-

teend (liite 1).

Havainnointi toimii tietojenkeruumenetelmana, jossa kohteesta tehdaan havain-
toja, usein ulkopuolisesti ja systemaattisesti. Havainnointi mahdollistaa reaaliai-
kaisen tiedon keraamisen yrityksen toiminnoista. (Heikkild 2014, 17-19.) Tama
voi sisaltaa esimerkiksi myymalakaynteja ja sosiaalisen median kanavien tar-
kastelua. Sosiaalisen median tarkkailu antaa tietoa myos nykytilanteesta, esi-
merkiksi tutkimalla kayttajien reagointia julkaisuihin, mainoksiin ja tuotteisiin.
Havainnointia voidaan tehda myos benchmarkingilla eli vertailemalla. Kyseessa
on jatkuva ja jarjestelmallinen prosessi, jossa tavoitteena on tunnistaa parhaat
menetelmat ja toimintatavat. (Tuominen 2021, 8.) Markkinointikaytantoja verra-
taan kilpailijoihin, esimerkiksi analysoimalla eroja ja yhtalaisyyksia seka etsi-

malla parhaat kaytannadt, joita voidaan soveltaa toimeksiantajan yrityksessa.

4.2 Hyva tieteellinen kaytanto

Opinnaytetyon laatimisessa noudatetaan hyvaa tieteellista kaytantoa, jossa eet-
tiset periaatteet ohjaavat prosessia suunnitteluvaiheesta toteutukseen ja rapor-
tointiin (Vilkka 2015, 81-82). Eettisyys tarkoittaa yhteisia pelisaantoja, jotka
saatelevat toimintaa erityisesti opinnaytetyon tekijan, kohderyhmien ja toimeksi-
antajan valilla. Keskeisia eettisia periaatteita ovat osallistujien kunnioittaminen,

heidan yksityisyytensa huomioiminen, suostumuksen hankinta seka
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vastuullinen ja lapinakyva tiedon kayttd. Tyodssa tulee kayttaa eettisesti kestavia
tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia, mika tarkoittaa, etta vilpiliset menetel-
mat ja tekstien plagiointi on hyvan tavan vastaista. Luotettavien lahteiden, kuten
alan tieteellisen kirjallisuuden, kayttaminen pohjateoriana on tarkeaa opinnayte-
tyon laadun ja uskottavuuden varmistamiseksi. (Vilkka 2015, 142—145.)

Taman tyon kirjallisen osuuden perustana kaytettiin painettua ja sahkadista lah-
deaineistoa, mukaan lukien alan kirjallisuutta, tieteellisia tutkimuksia ja markki-
noinnin asiantuntijablogeja. Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden keskeisten
teemojen ideoinnissa hyddynnettiin tekoalyavusteisia tydkaluja, kuten Chat-
GPT- ja Midjourney-sovelluksia. Karelia-ammattikorkeakoulun (2024) raportoin-
tiohjeiden mukaisesti tekoalya kaytettiin tukemaan tyon luovaa prosessia ja ide-
oiden kehittamista, mutta tyon perustana ovat edelleen perinteinen lahdeai-
neisto ja oma kriittinen ajattelu (Karelia-ammattikorkeakoulu 2024). ChatGPT-
keskustelutyokalu toimi apuvalineena erityisesti markkinointiviestien muotoi-
lussa ja ydinviestien ideoinnissa. Tekoalypohjaista kuvageneraattori Midjour-
neyta puolestaan hyodynnettiin kuvien suunnittelussa. Molempien tyokalujen
tuottamaa sisaltéa muokattiin ja jalostettiin, jolloin tekoalyn kaytto jai taydenta-
vaan rooliin korvaamatta itsenaista analyysia tai johtopaatésten muodostamista.
Sisaltojen jalostuksessa hyoddynnettiin Canva-suunnittelutyokalua ja Adobe
Photoshop -kuvankasittelyohjelmaa. Kotisivujen tarkastelussa ja avainsanojen
suunnittelussa apuna toimivat SEO-tydkalut Semrush ja Ubersuggest. Naiden
lisdksi raportin kieliopin varmistamisessa hyddynnettiin Microsoft Word -tekstin-

kasittelyohjelman ja Oikofix-palvelun oikolukuominaisuuksia.

Edella mainittujen eettisten seikkojen lisaksi opinnaytetyon on oltava luotettava,
eika sen pitaisi antaa sattumanvaraisia tuloksia tai kehittamisehdotuksia. Kai-
killa kaytetyilla kasitteilla tulee olla yhteys empiiriseen, kokemusperaiseen maa-
iimaan ja teoreettisiin johtopaatdksiin. Toiminnallisen opinnaytetydn tulosten tu-
lee olla kaytannossa sovellettavissa ja toimeksiantajalle lisaarvoa tuottavia.
Opinnaytetyon patevyytta eli validiteettia arvioidaan myos sen mukaan, miten
hyvin teoreettisen tiedon purkaminen empiiriselle tasolle on onnistunut. (Vilkka
2015, 132-137.)

Tyo toteutettiin tydelamalahtdisesti, ja sen keskeisena tavoitteena oli tuottaa toi-

meksiantajalle lisdarvoa. Jo tydn suunnitteluvaiheessa huomioitiin
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toimeksiantajan tarpeet, ja niita tasmennettiin myohemmin haastattelun avulla.
Tama varmisti, ettad kehittamisehdotukset perustuvat todellisiin tarpeisiin, ei-
vatka ne ole sattumanvaraisia tai teoreettisesta osuudesta irrallisia. Tavoitteena
oli myos yhdistaa toiminnallinen osuus teoriatietoon tavalla, joka auttaa toimek-
siantajaa hyodyntamaan kehitysehdotuksia seka arvioimaan niiden vaikutusta

liketoimintaan kokonaisuudessaan.

4.3 Opinnaytetyon prosessi

Opinnaytety6hon orientoituminen alkoi kevaalla 2024, jolloin tyon aihe valikoitui
koulutusohjelman ammatillisten sisaltéjen mukaan. Samalla maaritettiin myds
toimeksiantaja. Toimialan valintaan vaikutti merkittavasti oma tyokokemus seka
kiinnostus puutarhanhoitoa ja viherkasveja kohtaan. Elokuussa prosessi jatkui
opinnaytetyon suunnitelman laatimisella, mika loi pohjan myéhemmalle tydlle.
Syyskuussa keskittyminen siirtyi kirjallisuuskatsauksen kirjoittamiseen, joka kat-

toi laajasti aihealueen keskeisia teemoja.

Kirjallisuuskatsauksessa kasiteltin muun muassa nykytila-analyyseja, markki-
nointikanavia, visuaalista ilmetta, brandaysta ja kilpailukeinoja. Nama tiedot oli-
vat olennaisia toiminnallisen osan kehittamisessa, silla ne antoivat taustatietoa
tyon tueksi. Lokakuussa 2024 pidettiin myos haastattelutapaaminen toimeksian-
tajan kanssa, mika mahdollisti syvallisemman kartoituksen heidan tarpeistaan ja
toiveistaan. Kokonaisuudessaan kirjoitusprosessi kesti noin kolme kuukautta, ja

sisalsi vuoropuhelua toimeksiantajan kanssa myods sahkopostitse.

Opinnaytetyon produktissa esitetaan kehittdmisehdotuksia, jotka perustuvat kir-
jallisuuskatsauksen ja toimeksiantajan kanssa kaytavan keskustelun pohjalta
syntyneeseen ymmarrykseen. Suunnitelmassa on mukana myds markkinoinnin
vuosikello, eli markkinointisuunnitelma kalenterivuodelle. Vuosikello auttaa ajan
tasalla pysymisessa, ennakoinnissa seka tulevaisuuden suunnittelussa. (Kubla
2021.) Tyon lopussa kasitelldaan tuloksia seka arvioidaan tydn onnistumista, ja

esitetaan jatkokehitysideoita toimeksiantajalle.
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5 Yritys X:n lahtokohta-analyysit

5.1 Markkina-analyysi

Suomessa puutarha-alan markkinat ovat monimuotoiset, ja yritykset erikoistuvat
yleensa joko ruoka- tai koristekasvien tuotantoon. Viime vuosina puutarhatuo-
tannon markkinahintainen tuotto on ollut noin 550 miljoonaa euroa, mika vastaa
noin 45 % koko kotimaisesta kasvinviljelytuotannosta. Markkinoihin vaikuttavat
voimakkaasti sisaisten tekijoiden lisaksi kuluttajien asenteet ja arvot, uudet ruo-
katrendit, teknologinen kehitys seka kestavan kehityksen vaatimukset. Huoli-
matta yritysten maaran merkittavasta vahenemisesta, useimpien liikevaihto on
kasvanut, mika viittaa siihen, etta alan toimijat ovat onnistuneet sopeutumaan
muuttuviin markkinatilanteisiin. (Luonnonvarakeskus 2019.) Markkinat ulottuvat
myOs Pohjois-Karjalaan, jossa useimmilla alan yrityksilla on pitka historia. Uusia
kilpailijoita ole juurikaan ilmestynyt markkinoille vime vuosina. Havaintojen pe-

rusteella voidaan paatella, ettei maakunnassa ole merkittavaa liikatarjontaa.

Markkinoita on tarpeen analysoida myos asiakassegmenttien mukaan. Yritys
X:n suurin asiakassegmentti koostuu 30—60-vuotiaista keskituloisista, perheelli-
sista naisista (YrittajaY 2024). Nama asiakkaat arvostavat laatua, kotimaisuutta
ja ovat intohimoisia puutarhaharrastajia. He myos suosivat mielellaan paikallisia
yrityksia, mika heijastaa sitoutumista kestavaan kehitykseen ja ymparistoysta-
vallisiin valintoihin. Asiakaskunta on kuitenkin monipuolinen ja koostuu edella
mainitun segmentin lisdksi useista eri ryhmista, joihin kuuluvat yli 60-vuotiaat
pariskunnat, nuoremmat talon- ja pihanrakentajat seka nuoret kaupunkialueella
asuvat henkilét (Yrittaja Y 2024). Naista segmenteista on tunnistettu ostajaper-
soonia, jotka ovat markkinointiviestien ja kanavien valinnan perustana. Koska
yrityksella X on laaja asiakaskunta, on erityisen tarkeaa kiinnittdd huomiota os-
tajapersoonien huomioimiseen. Laajassa asiakaskunnassa on monenlaisia tar-
peita, toiveita ja ostokayttaytymisia, joten yksi yleinen viesti ei todennakoisesti

resonoi kaikkien kanssa samalla tavalla.

Ostajapersoona 1 on 65-vuotias omakotitalossa asuva pariskunta, joka nauttii
puutarhanhoidosta ja etsii helposti hoidettavia seka kestavia sesongin kasveja

(kuvio 4). Heilld on aikaa panostaa puutarhanhoitoon, mutta ikdantymisen
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myota fyysiset haasteet vaikuttavat valintoihin. He arvostavat kauniita, mutta
helppohoitoisia puutarhakasveja, jotka tuovat kauneutta pihalle ilman suurta vai-
vannakoa. Puutarha on heille rentoutumispaikka, jossa he voivat nauttia luon-
nosta. Pariskunta arvostaa myos yhteisollisyytta ja paikallisuutta, joten heille ko-
rostetaan Yritys X:n omaa tuotantoa seka yhteisollisia puutarhatapahtumia.

65-vuotiaan pariskunnan ostomotiivi syntyy usein sesongin mukaan, ja tuotteita
hankitaan paaasiassa paasiaiseen, aitienpaivaan, kesaan, pyhainpaivaan ja
jouluun. Heidan ostovalintansa keskittyvat esteettisiin, helposti hoidettaviin tuot-
teisiin, lahjatuotteisiin ja kukka-asetelmiin. [kaantymisen myota ostoprosessista
on tarkeaa tehda mahdollisimman mutkaton, ja siksi myymalaan on tarjottava
levahdyspaikkoja seka laheinen pysakointimahdollisuus. Taman liséksi he ar-
vostavat henkilokohtaista palvelua ja asiantuntevia neuvoja, joten palvelua tar-
jotaan perinteisin keinoin, kuten opastekyltein ja suullisin ohjein, jotta asiakas
tuntee olevansa hyvin palvellut. Taman ostajapersoonan tavoittaa parhaiten pai-
kallislehtien lehti-ilmoituksia kayttamalla, mutta tukena kaytetaan myos Face-
bookia. lakkaammilla esiintyy myos suusta suuhun -suositteluita, jolloin ystavien
suositukset koetaan erityisen luotettaviksi. Viestintatyyli on selkea, lammin ja
asiantunteva, jotta pariskunta tuntee saavansa juuri sellaista palvelua, joka vas-

taa heidan tarpeitaan ja arvojaan.

Ostajapersoona 1: 65-vuotias pariskunta

Demografiset tiedot Arvot ja kiinnostuksen kohteet Ostomotiivit

- Elékeigssa tai pian
elakoitymassa

- Asutaan omakotitalossa,
jossa on piha/puutarha

- Vakaa tulotaso elakkeen ja
saastojen ansiosta

- Tarkeimmat ominaisuudet

kestavyys ja laatu

« Arvostetaan

yhteisdllisyytta

- Suositaan paikallisia ja

perinteikkaita yrityksia

« Puutarha on paikka, jossa

rentoutua

. Etsitdan helppoja

ratkaisuja

+» Ostetaan tuotteita

sesonkiin: paasiainen,
aitienpaiva, joulu

Ostoprosessi

Haasteet

Viestintdkanavat ja -tyylit

« Puutarhamyymalaan
mennaan ihastelemaan ja
etsimaan inspiraatiota

. Ostopaatos tehdaan
yhdessa, mutta
arvostetaan
henkilokohtaista
neuvontaa

- lkédéntymisen tuomat

mahdolliset fyysiset
rajoitukset

. Tietoisuuden puute, kuten

vahainen digikanavien
hyodyntaminen

+ Perinteinen media, kuten

mainokset
paikallislehdissa

+ Facebook
» Suusta suuhun

-suositukset ystavilta

» Selkea, lammin ja

asiantunteva viestinta

Kuvio 4. Ostajapersoona 1.
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Ostajapersoona 2 on 35-vuotias perheellinen pariskunta, jolla on suunnitteilla tai
kaynnissa talon- tai pihan rakennusprojekti (kuvio 5). He arvostavat moderneja
ratkaisuja ja kestavyytta, ja heidan paatuotteensa ovat erityisesti taimistotuot-
teet, joita he valitsevat saankestavyyden ja hoitovapauden perusteella. Budjetti
on tarkempi, mika tarkoittaa, etta paikallisten yritysten lisaksi tdydennysostoksia
tehdaan myos rautakaupoista. He etsivat kokonaisvaltaisia ratkaisuja pihara-
kentamiseen, joten markkinoinnissa keskitytaan ei pelkastaan kasvien, vaan

myo6s muiden pihatuotteiden esittelyyn.

Taman ostajapersoonan ostoprosessia voidaan helpottaa tarjoamalla selkeaa
hinnoittelua ja esittamalla tuotevalikoima ymmarrettavasti kotisivuilla, jotta asia-
kas voi helposti koota ostoslistan. Viestintakanavina hydédynnetaan moni-
kanavaisuutta, kuten Facebookia, Instagramia ja kotisivuja, jotta luodaan vahva
ja yhtenainen brandikokemus. Markkinoinnissa kaytetaan tunteisiin vetoavia vi-
suaalisia tarinoita ja kuvia seka tarjouksia, jotka tekevat ostopaatdksesta hou-

kuttelevamman.

- Tydssakayvét perheelliset,
jotka asuvat omakoti-, rivi-
tai paritalossa ja
panostavat talon ja pihan
rakentamiseen

» Vakaa tulotaso, mutta
menot rajoittavat
kaytettavissa olevaa rahaa

» Kestavyys ja modernit
ratkaisut

« Kiinnostuksena kodin
somistaminen

. Suositaan paikallisia
yrityksia, mutta tehdaan
taydennyksia
edullisimmista muualta

- Ostotarpeen synnyttda
muutto uuteen kotiin,
pihan kunnostusprojekti tai
sosiaalisesta mediasta
saatu inspiraatio

- Harkitseva suunnittelija,
joka vertailee hintoja ja
etsii inspiraatiota

- Usein tarkka budjetti

- Haetaan ideoita eri
|ahteista: sosiaalinen
media, blogit, lehdet

. Ostopaatods tehdaan
yhdessa

. Kaytetdan myos
verkkokauppaa

. Budjettirajoitteet
» Ajan puute hankintojen ja
asennusten tekemiseen

» Tiedon ja valintojen
ylikuormitus

. Facebook, Instagram,
kotisivut

- Inspiroiva viestintatyyli,
joka on visuaalisesti
houkuttelevaa ja samalla
kaytéannonlaheista

« Avoin ja selkea hinnoittelu,
johon tutustua etukéteen

Kuvio 5. Ostajapersoona 2.

Ostajapersoona 3 on 25-vuotias kaupunkialueella asuva nainen, joka asuu ker-

rostalossa tai rivitalossa ja haluaa sisustaa parvekettansa tai terassiaan



29

hyotykasveilla, yrteilla ja viherkasveilla (kuvio 6). Han on opiskelija tai tydsken-
telee matalapalkkaisessa tydssa, joten hinta on tarkea tekija ostopaatoksissa.
Myos ekologisuus on hanelle tarkeaa, ja han arvostaa kestavia ja ymparistoys-

tavallisia vaihtoehtoja.

Ostoprosessissa han keskittyy edullisiin ja kaytanndllisiin tuotteisiin, jotka sopi-
vat pieneen tilaan ja jotka ovat helppohoitoisia. Markkinoinnissa on tarkeaa tar-
jota selkeita ja houkuttelevia tarjouksia seka tuotteita, jotka tukevat hanen arvo-
jensa mukaista elamantapaa. Viestintakanavana hyddynnetaan erityisesti In-
stagramia, joka tarjoaa inspiraatiota. Myds hyva Google-nakyvyys on tarkeaa,
silla tama ostajapersoona vertailee tuotteita verkossa. Tunteisiin vetoavat, eko-

logiset ja edulliset tuotteet houkuttelevat hanta tekemaan ostopaatoksia.

Ostajapersoona 3: 25-vuotias nainen

Demografiset tiedot

Arvot ja kiinnostuksen kohteet

Ostomotiivit

« 25-vuotias nainen
« Asuu kaupunkialueella,
kerrostalossa tai

tai terassi

- Opiskelija tai
matalapalkkaisessa
tydssa: rajallinen budjetti

rivitalossa, jossa parveke

- Ympéristotietoisuus: suosii
ekologisia, luonnonmukaisia
ja kestavia ratkaisuja

- Kiinnostuksena kodin tee-se-

itse -projektit ja sisustus
- Viherkasviharrastaja

» Ostotarpeen herattavat
kodin sisustamisen halu
seké ajankohtaiset trendit

+ Yrttien ja hyotykasvien
kasvattaminen tuo iloa ja
kaytannollista hydtya

Ostoprosessi

Haasteet

Viestintdkanavat ja -tyylit

tuotteet

- Haetaan ideoita eri
lahteista: sosiaalinen
media, blogit, lehdet

. Ostopaatos sisaltaa
vertailua niin hinnan kuin
ekologisuuden kannalta

. Edulliset mutta laadukkaat

» Rajallinen budjetti

« Tilojen rajallisuus

- Kasvien hoito: Vaikka han
on kiinnostunut kasveista,
han ei valttamatta ole
asiantuntija, joten
helppohoitoisuus on
tarkeaa

« Sosiaalinen media,
vastuullisuuteen
keskittyvat vaikuttajat ja
ryhmat

+ Visuaalisesti houkutteleva
viestinta, jossa
korostetaan helppoja
ratkaisuja ja ohjeita

Kuvio 6. Ostajapersoona 3.

Kaiken kaikkiaan ostajapersoonien ostovoima Yritys X:n tuotteisiin vaihtelee
merkittavasti, silla osa asiakkaista ostaa vain yksittaisia tuotteita, kun taas toiset
haluavat hankkia kerralla koko puutarhan kasvit. Ostovoima kasvaa erityisesti
sesongin vaihtuessa, mika on tyypillistéa puutarha-alalla. Ennen ostopaatoksen
tekemista kuluttajat etsivat tietoa useista eri kanavista, kuten sosiaalisesta me-
diasta, hakukoneista seka koti- ja puutarhalehdista. Erityisesti sosiaalisen me-
dian vaikutus on kasvanut, silla asiakkaat jakavat kokemuksiaan ja
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suosituksiaan esimerkiksi Facebook-ryhmissa, mika puolestaan muokkaa hei-

dan ostopaatoksiaan.

5.2 Kilpailija-analyysi

Pohjois-Karjalan alueella vuonna 2023 oli yhteensa 156 puutarhayritysta, joista
14 keskittyi erityisesti Yritys X:n paatuotteisiin, eli koristekasvien, kuten kesa-
kukkien ja hyodtykasvien tuotantoon (Luonnonvarakeskus 2024b). On kuitenkin
huomioitava, etta tama lukumaara ei valttamatta heijasta suoraa kilpailutilan-
netta, silla alalla toimii myds monituotannollisia yrityksia, jotka eivat listautu toi-
mialana puutarhayrityksiin. Taman vuoksi kilpailuymparistdé on monimuotoinen.

Epasuorina kilpailijoina on lisaksi valtakunnalliset kauppaliikkeet ja tavaratalot,

jotka tarjoavat kasveja ja puutarhatuotteita edullisin hinnoin. Naita ovat muun

muassa Prisma, Tokmanni, Rusta ja K-Rauta.

Kilpailija-analyysissa keskitytaan kolmeen ydinkilpailijaan, jotka toimivat samalla

toimialueella kuin Yritys X ja tyydyttavat tuotevalikoimallaan samankaltaisia

asiakastarpeita. Tarkasteltavat yritykset esitellaan anonyymisti, viittaamalla nii-

hin nimilld Puutarhamyymala A, B ja C. Kilpailijoita on analysoitu vertaamalla

Yritys X:n toimintaan alla olevassa taulukossa (taulukko 1).

Tuotteet ja viherrakentamisen asetelmat, oheistuotteet, kesdkukkia ja hyotykasveja Raracit
palvelut viherpalvelut
; f i Kasvien hinnastoa ei ole
Kasvien hinnastoa ei ole e . verkossa Hinnasto on saatavilla
: verkossa, ja Keskitasoiset hinnat, jotka : ; L B2 Kiloall
Hinta verkkoarvosteluiden nahtavilla kotisivuilla verkkoarvosteluiden gaisrsseh bl
mukaan hintataso on korkea mukaan hintataso perustuu laatuun, ei hintaan
kilpailukykyinen
Toimipisteet kauempana Toimipiste 1&hella Toimipiste asuinalueiden Toimipiste hyvalla sijainnilla,
Saatavuus likekeskuksista, mutta likekeskuksia, laajat vieressa, mutta toimii vain aukiolot laajat ja vaihtelevat
lahella asuinalueita aukioloajat kesdsesongin ajan sesongin mukaan
e Kohtalainen asiakaspalvelu; Negatiiviset Google- Asiakaspalvelu saanut Asiantunteva
Sl arvosteluiden mukaan arvostelut saattavat kehuja, Google- ja asiakaspalvelu, josta
palvelu heikkoutena huono opastus ~ vaikuttaa maineeseen somearvosteluita vahaisesti  kertovat Google-arvostelut
Kotisivut, paivittamaton Nakyvaa markkinointia: Kotisivut ja kesalla Kotisivut, Facebook,
Marklinainti Facebook-tili, satunnaista kotisivut, Facebook, aktiivinen sosiaalisen vahemman aktiivinen

Puutarhamyymala A

Laaja valikoima: kesakukat,
hyétykasvit, taimistotuotteet

Google Ads -mainontaa,
lehtimainonta

Puutarhamyymala B

Laaja valikoima: viherkasvit,
kesakukat, taimistotuotteet,

Instagram, TikTok, lehti-
mainonta

Taulukko 1. Yritys X:n kilpailija-analyysi.

Puutarhamyymdla C

Kohtalainen valikoima:

median lasnaolo, mutta
vahainen nakyvyys

Yritys X

Laaja valikoima: kesakukat,
taimistotuotteet, hyotykasvit,

Instagram, Google Ads
-mainonta, lehtimainonta
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Puutarhamyymala A toimii kahdessa toimipisteessa, tarjoten laajan valikoiman
puutarha- ja viheralan palveluja, kuten oman tuotannon kesakukkia, taimisto-
tuotteita seka pihasuunnittelua. Yrityksella on markkinoinnissaan kaytossa koti-
sivut ja Facebook-tili, jota ei ole paivitetty vime vuosina. Lisaksi yritys on satun-
naisesti nakyvissd Google Ads -mainonnalla ja lehti-ilmoituksilla. Puutarhamyy-
mala A:n vahvuutena on sen pitkat perinteet ja tunnettuus, jotka kaikki tukevat
asiakassuhteiden rakentamista ja sailyttamista. Toisaalta heikkouksina voidaan
pitaa paivitysta kaipaavaa brandi-ilmetta seka sosiaalisen median vahaista hyo-
dyntamista, mika rajoittaa yrityksen kykya tavoittaa uusia asiakkaita. Lisaksi lu-
kuisat Google-arvostelut viittaavat henkildkunnan vahaiseen asiantuntemuk-

seen tuotteista, mika voi olla ohjeita arvostaville ostajille merkittava tekija.

Sijainnillisesti 1ahin kilpailija, Puutarhamyymala B erottuu markkinoilla laajalla
tuotevalikoimallaan, joka kattaa viherkasvit, kukat, taimistotuotteet ja koriste-esi-
neet. Sen palveluvalikoima on monipuolinen, sisaltden myos piha- ja viherra-
kentamisen palveluja, mika tekee siita houkuttelevan vaihtoehdon asiakkaille,
jotka etsivat kokonaisvaltaisia puutarhapalveluita. Puutarhamyymala B hyddyn-
taa myos tehokkaasti useita markkinointikanavia, kuten kotisivuja, Facebookia,
Instagramia, Tiktokia ja lehtimainontaa, mika parantaa sen nakyvyytta. Yrityk-
sen vahvuuksia ovatkin tunnettuuden ohella laajat aukioloajat ja hyva saavutet-
tavuus. Viime aikoina yritys on saanut huonoja Google-arvosteluja, mika voi

tuoda mainehaittaa ja karkottaa potentiaalisia asiakkaita.

Puutarhamyymala C eroaa edelld mainituista kilpailijoista toimimalla vain ke-
sasesongin ajan. Yrityksen tuotevalikoima keskittyy paaasiassa kesakukkiin ja
hyotykasveihin, jolloin se on keskeinen kesakauden kilpailija Yritys X:lle. Puu-
tarhamyymala C hyddyntaa markkinoinnissaan kotisivujaan, Facebookia ja In-
stagramia. Sen vahvuuksiin kuuluvat aktiiviset sosiaalisen median paivitykset ja
hyva sijainti, joka voi houkutella asiakkaita. Kuitenkin lyhyt myyntikausi ja melko
vahainen markkinointity® ovat heikkouksia, jotka voivat rajoittaa yrityksen kykya
tavoittaa laajempi asiakaskunta. Kehittamalla markkinointistrategiaa ja myynti-

kauden pituutta, voi Puutarhamyymala C nousta hyvinkin tarkeaksi haastajaksi.
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5.3 Ymparistoanalyysi

Yritys X:n markkinointi- ja liketoimintaymparistoon vaikuttavat useat ulkoiset te-
kijat. Taloudellisessa ymparistossa keskeisesti vaikuttavat vallitseva talousti-
lanne ja ostovoiman vaihtelu. Nama tekijat voivat vaikuttaa suoraan kysyntaan
ja siten yrityksen liikevaihtoon. Lainsaadannolliset seikat, kuten puutarhayritys-
ten ymparistosaannokset Suomessa ja EU:ssa, vaativat yrityksen noudatta-
maan kestavan kehityksen periaatteita, mika voi myos vaikuttaa tuotantoproses-
seihin. Sosiaaliset tekijat, kuten kuluttajien kiinnostus puutarhanhoitoon, uusien
trendien esiintyminen ja erilaisten asiakasryhmien kasvaminen, on otettava huo-

mioon tuotevalikoimassa ja sen markkinoinnissa.

Sisaiset tekijat, kuten henkildston osaaminen ja kaytettavissa olevat tilat ja lait-
teet, ovat myds keskeisia Yritys X:n menestykselle. Asiantunteva henkilosto
puutarhanhoidossa on avainasemassa, silla heidan tietonsa ja kokemuksensa
voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen. Henkiloston hyodyntaminen markkinoin-
nissa on suotavaa, jolloin kaikilla on tietoa nykyisistd markkinointikaytanndista.
Yritys X:n nykyaikaiset tilat ja riittavat laiteresurssit tukevat operatiivista toimin-
taa. Lisaksi satunnainen markkinointitoimistojen hydédyntaminen tuo lisdarvoa ja

asiantuntemusta markkinoinnin kehittamiseen.

5.4 Yritysanalyysi

Yritys X:n liiketoimintaa arvioitin SWOT-analyysin avulla, johon sisallytettiin
my0s toimintaehdotuksia (kuvio 7). Yritys X hydtyy monista vahvuuksista, jotka
parantavat sen kilpailukykya Pohjois-Karjalan markkinoilla. Yritys kasvattaa
tuotteita paljon itse, mika antaa sille paremman hallinnan laatuun ja hinnoitte-
luun. Sijainti ja saavutettavuus ovat keskeisia etuja, ja nykyaikaiset tilat tarjoa-
vat asiakkaille miellyttavan ostokokemuksen. Sosiaalisen median tehokas hyo-
dyntaminen parantaa nakyvyytta ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, mutta
siihen liittyy myos heikkouksia, kuten ajan puute ja siita seuraava epasaannolli-

nen viestinta.
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Vahvuudet
. Itse kasvatetut tuotteet Heikkoudet

+ Hyva sijainti ja saavutsttevus . Epésaanndllinen viestinta, ajan puute

« Nykyaikaiset tilat . - 215 : .
. Sosiaalisen median ja maksetun mainonnan + Verkkosivut kaipaavat brandin esille tuomista

hyodyntaminen

Toimintaehdotukset
+ Viestinnan saannallistaminen (aikataulu, vuosikello,
julkaisujen ajastaminen)
. Sisallén paivittaminen: Varmistetaan houkuttelevan
sisdllon jatkuva saatavuus verkkosivuilla.

Toimintaehdotukset
- Pidetaan ylla tuotteiden laatua ja vahvistetaan
brandikuvaa
- Hyddynnetéan sijaintia ja tiloja myds erilaisiin tapahtumiin

. Toteutetaan kohdennettuja mainoskampanjoita
sosiaalisessa mediassa

- Kehitetaan yhteiséllisyytta (asiakaskokemus, palautieet)

Mahdollisuudet Uhat
- Tunnettuuden lisdaminen Pohjois-Karjalassa I . Kilpailutilanteen kiristyminen
- Uusien asiakasryhmien houkutteleminen o . Taloustilanteen heikkeneminen ja kysynnin lasku
. Asiakaslahtoisyyden huomioiminen tuotteissa entista
enemman
. Toimintaehdotukset
Toimintaehdotukset . Analysoidaan kilpailijoiden taimintaa ja markkinaintia

. Jatkuva, strateginen markkinointityo

. Tutkitaan ja tavoitetaan potentiaalisia asiakasryhmia
erilaisilla kampanjoilla

» Suunnitellaan ja kehitetaan tuotteita
asiakaspalautteiden- ja toiveiden perusteella

. Seurataan myyntia ja kehitetaan uusia

hinnoittelustrategioita

. Seurataan markkinatrendeja ja saddetaan tarjontaa

vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin

Kuvio 7. Yritys X:n SWOT-analyysi.

Yritys X:llda on mahdollisuudet nousta alueen tunnetuimmaksi toimijaksi, erityi-
sesti houkuttelemalla uusia asiakasryhmia. Samalla on kuitenkin tarkeaa olla
tietoinen mahdollisista uhista, joihin on varauduttava. Kilpailutilanteen kiristymi-
nen voi olla uhkana, mikali uusi kilpailja avaa toimipisteen lahelle Yritys X:aa.
Tasta huolimatta on tarkeampaa keskittya yrityksen omiin vahvuuksiin kuin
kayttaa likaa aikaa kilpailijoiden toiminnan analysoimiseen. Lisaksi heikkeneva
taloustilanne Suomessa voi vaikuttaa kysynnan vahenemiseen. Naiden uhkien
hallitsemiseksi on keskitettdva huomiota markkinointistrategioiden tehostami-
seen, asiakassuhteiden vahvistamiseen seka hinnoittelun joustavuuden paran-

tamiseen.

6 Yritys X:n markkinointisuunnitelma

6.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

6.1.1 Tuote

Yritys X:n ydintuote ovat puutarhakasvit, kuten kesakukat, perennat tai hedel-

mapuut. Kasvit tarjoavat asiakkaille perusarvon, joka voi liittya kodin
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elavoittamiseen tai omavaraisuuden lisaamiseen omien hyotykasvien kautta.

Ydintuotteen merkitys ulottuu myos hyvinvointiin, kun kasvit tuovat vihreytta ko-
tiin ja luonnon lahemmaksi ihmista. Avustavia osia ovat myytavat tarvikkeet, ku-
ten ruukut, lannoitteet ja kastelutarvikkeet. Nama lisamyynnilliset tuotteet lisaa-
vat ydintuotteen arvoa, silla ne tekevat kasvien hoidosta helpompaa ja paranta-

vat niiden menestymismahdollisuuksia.

Laajennettu tuote eli mielikuvatuote on asiakaspalvelu, joka tarjoaa asiakkaille
asiantuntevaa neuvontaa ja hoito-ohjeita kasvien oston yhteydessa. Paikalli-
suus ja itse kasvatettujen tuotteiden tausta tuovat lisaarvoa ja korostavat bran-
din aitoutta. Asiakkaat kokevat yhteytta yritykseen, kun he tietavat sen taustat ja

arvot, kuten paikallisen tuotannon ja yrittajyyden tukemisen.

Puutarhatuotteiden kausiluonteisuus on keskeinen osa liiketoimintaa. Sen voi
kaantaa vahvuudeksi hydodyntamalla eri vuodenaikojen mahdollisuudet tehok-
kaasti. Sesonkiaikana painopiste on erityisesti tuotteiden tuoreuden ja laadun
korostamisessa ja uusien erien saatavuudesta viestimisessa. Sesongin ulko-
puolella painopistetta voidaan siirtda oheistuotevalikoimaan, kuten tyokaluihin,
multiin ja lannoitteisiin. Talldin on myods otollista muistutella asiakkaita jo lahes-
tyvista sesongeista. Nain markkinointi pysyy aktiivisena ympari vuoden ja tule-
vaa sesonkia varten voidaan rakentaa odotusta, vaikka paatuotteiden myynti

painottuukin tiettyyn aikaan vuodesta.

6.1.2 Hinta

Yritys X:n hinnoittelustrategiassa voidaan korostaa tuotteiden ja palvelun laatua
seka niiden tuomaa lisdarvoa asiakkaalle. Hinta toimiikin laadun mittarina ja
viestii asiakkaille yrityksen sitoutumisesta korkeaan laatuun. Tassa tapauksessa
yrityksen kilpailuetu ei perustu edullisiin hintoihin, vaan asiantuntevaan palve-
luun ja korkealaatuisiin tuotteisiin. Vaikka markkinoilla on edullisempia vaihtoeh-
toja, Yritys X:n asiakkaat arvostavat varmuutta tuotteiden laadusta ja kasvien

menestymisesta.

Hinnoittelussa huomioidaan sesonkivaihtelut ja markkinatilanne. Tata tukevat

kohdennetut kampanjat ja tarjoukset, esimerkiksi kauden vaihtuessa.



35

Joulusesongin hinnoittelussa korostuu tuotteiden arvo lahjana ja sisustusele-
menttina. Asiakkaat ovat tyypillisesti valmiimpia maksamaan korkeampaa hin-
taa laadukkaista joulukukista ja valmiista asetelmista, silla ostopaatdsta ohjaa
vahvasti tunnelma ja juhlan erityisyys. Lyhyen sesongin takia joulun sesonki-
tuotteiden hinnoittelu on usein kiinteampaa ja hintakilpailu keskittyy erityisesti
suosituimpiin tuotteisiin kuten joulutahtiin. Kevatsesongin hinnoittelu on moni-
muotoisempaa johtuen pidemmasta ajanjaksosta ja laajemmasta tuotevalikoi-
masta. Hinnoittelussa huomioidaan erityisesti sddolosuhteiden vaikutus kysyn-
taan ja kilpailijoiden toiminta. Asiakkaat vertailevat hintoja enemman ja tekevat
harkitumpia ostopaatoksia, silla kyseessa on usein suurempi kokonaisuus pihan

tai puutarhan suunnittelussa.

6.1.3 Saatavuus

Yritys X:n kilpailukyky perustuu sen tuotteiden saatavuuteen, joka on olennai-
nen osa asiakaskokemusta ja -tyytyvaisyytta. Monipuoliset jakelukanavat, kuten
kotisivut, fyysinen myymala, Facebook, Instagram, Google ja lehtimainokset,
parantavat tuotteiden saavutettavuutta. Ulkoisen saatavuuden nakodkulmasta
yrityksen toimipiste on helppo 10ytaa selkeiden opasteiden ansiosta. Lisaksi yri-
tyksen verkkosivujen hakukoneoptimointi on paaosin onnistunutta, silla sivut si-
joittuvat korkealle hakutuloksissa, mika helpottaa asiakkaita Ioytamaan tarvitta-
vat tiedot nopeasti. Ostopaatosta tukevat asiakkaiden antamat hyvat Google-

arvostelut.

Toimipisteen aukioloajat ja sijainti on ilmoitettu Googlen yritysprofiilissa seka yri-
tyksen omilla verkkosivuilla ja Facebook-sivulla, mika lisda ostamisen help-
poutta. Monipuoliset yhteydenottokanavat, kuten puhelin, sdhkodposti seka sosi-
aalisen median yksityisviestit ja kommenttikentat, varmistavat, etta asiakkaat
voivat ottaa yhteyttd monikanavaisesti. Sisdisessa saatavuudessa korostuu
tuotteiden helppo 16ytyminen myymalasta opaste- ja kasvikylttien avulla, ja ysta-
vallinen asiakaspalvelu on valmis opastamaan asiakkaita seka tarjoamaan

hoito-ohjeita.
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6.1.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan perusta rakentuu aiemmin esitettyihin markkinointimixin
osa-alueisiin ja toimii kaytannon tyokaluna, jonka avulla Yritys X tuo esiin tuot-
teensa, hinnoittelunsa ja jakelukanavansa. Viestinnassa kiinnitetaan erityista
huomiota tone of voiceen, eli adnensavyyn, joka on asiakaslahtéinen, lammin ja
helposti Iahestyttava, mutta samalla asiantunteva ja luotettava. Viestinta ei ole
lian myyva, vaan keskittyy asiakasarvon tuottamiseen ja asiakkaan tarpeiden
ratkaisemiseen. Lisaksi viestinnassa hyodynnetaan satunnaisesti slogania, ku-
ten "ltse kasvatettua, suoraan suomalaiseen puutarhaan", joka tiivistaa yrityk-
sen arvot ja viestii asiakkaille heti yrityksen kotimaisuudesta ja tuotteiden laa-

dusta.

Viestinnassa hyddynnetaan AIDASS-mallia, jonka avulla pyritaan ensin heratta-
maan huomiota, luomaan kiinnostusta ja herattamaan ostohalu. Taman jalkeen
tavoitteena on kannustaa asiakasta toimintaan ja lopulta varmistaa asiakastyy-
tyvaisyys, joka tukee pitkan aikavalin asiakassuhteiden rakentamista. Alkuvai-
heessa tavoitellaan asiakkaan huomiota erottuvilla ja visuaalisesti houkuttele-
villa julkaisuilla, kuten varikkailla kesakukkamainoksilla, jotka herattavat mielen-
kiinnon ja tuovat esiin kauniit ja sesongin mukaiset kukat. Tama visuaalinen
houkuttelu saa asiakkaan pysahtymaan ja kiinnostumaan tarjonnasta. Seuraa-
vassa vaiheessa heratetaan kiinnostus tarjoamalla asiakkaalle tarkempaa tietoa
tuotteista. Yritys X voi esitella kesakukkien helppohoitoisuutta ja kestavia lajik-
keita, jotka sopivat vaivattomuutta arvostaville asiakkaille. Vastaavasti modernia
ja esteettista tyylia hakeville voidaan esitella trendikkaita ja visuaalisesti houkut-
televia kukka-asetelmia, jotka tuovat kauneutta kotiin. Tama lisaa asiakkaan

kiinnostusta ja motivoi hanta tutustumaan valikoimaan tarkemmin.

Viestinnan seuraavassa vaiheessa keskitytaan ostohalun herattamiseen. Yritys
X voi jakaa inspiraatiokuvia siitd, miten kukat ja kasvit voivat elavéittaa kotipuu-
tarhaa, terassia tai parveketta. Talloin asiakas alkaa kuvitella itselleen tuotteen
ja sen tuoman lisaarvon omaan ymparistoonsa, mika luo tarpeen hankkia se.
Ostohalukkuutta vahvistetaan toimintakehotteilla (CTA, call to action), joilla

asiakasta ohjataan ostoon selkeasti, kuten “Hanki kevaén hittikukat nyt —
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saatavilla rajoitetusti!”. Tallaiset kehotteet luovat kKiireellisyyden tunteen, joka
kannustaa asiakasta tekemaan ostopaatdksen heti ja varmistaa, etta asiakas ei
jata ostosta vain harkintatasolle. Toimintakehotteiden kayttd6a on suositeltavaa
harkita kontekstin mukaan, silla lian monella kaskylla taytetyt tekstit voivat tun-
tua pakottavilta ja hairitsevilta. Esimerkiksi kotisivuilla kehotteita voi esiintya
useammin, ohjaamassa asiakkaan ostoprosessia. Sosiaalisen median julkaisui-
hin kannattaa lisata CTA silloin, kun se tukee viestin tavoitetta ja luontevasti oh-

jaa asiakasta eteenpain.

AIDASS-mallin viimeiset vaiheet, asiakastyytyvaisyys ja lisamyynti, keskittyvat
pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja jatkuvaan lisaarvon tarjoamiseen. Yritys X voi
varmistaa asiakastyytyvaisyyden keraamalla palautetta ja hyddyntamalla asia-
kasarvosteluja markkinoinnissa. Tama voidaan toteuttaa pyytamalla asiakkaita
jakamaan kokemuksiaan ja kuvia ostamistaan tuotteista sosiaalisessa medi-
assa. Nain asiakas tuntee itsensa osaksi yhteis6a, ja Yritys X saa arvokasta
kayttajasisaltoa, joka vahvistaa brandin luotettavuutta ja nakyvyytta. Lisamyyn-
tia voidaan edistaa suosittelemalla asiakkaille taydentavia tuotteita, kuten lan-
noitteita, seka tarjoamalla henkilokohtaisia neuvoja, kuten kasvien hoito-ohjeita.
Ostotapahtuman yhteydessa asiakkaalle voi kertoa esimerkiksi lahestyvasta
puutarhatapahtumasta. Nain asiakas tuntee saavansa lisdarvoa ja kokee ole-
vansa tarkea osa yrityksen yhteis6a. Lisamyynti ei rajoitu pelkastaan kasvok-
kain tapahtuvaan asiakaspalveluun, vaan se voidaan toteuttaa myos digitaali-
sissa kanavissa, kuten sosiaalisen median julkaisuissa ja kotisivuilla. Esimer-
kiksi viesteissa voidaan ohjata asiakasta tutustumaan lisatuotteisiin, kuten
"katso myds nédmaé tuotteet kasvun varmistamiseksi”, jolloin lisamyynti tukee

asiakasta kokonaisvaltaisesti.

Viestien personointi on keskeinen osa markkinointiviestintaa, ja se raataldidaan
eri ostajapersoonien tarpeiden ja mieltymysten mukaiseksi. Yli 60-vuotiaille pa-
riskunnille suunnatussa viestinnassa painotetaan perinteisia, suosittuja ja help-
pohoitoisia tuotteita, jotka esitellaan rauhallisesti ja informatiivisesti painetussa
mediassa. 25—45-vuotiaille asiakkaille viestissa korostetaan modernia designia,
kestavyytta ja puutarhan tee-se-itse-projekteja. Alle 25-vuotiaille nuorille suun-
natussa viestinnassa keskitytaan trendikkaisiin, tilaa saastaviin ja ymparistoys-

tavallisiin kasveihin, ja viestinta tapahtuu paaasiassa Instagramissa, jossa
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visuaalisuus ja kaytannollisyys ovat keskiossa. Nuoremmille asiakkaille viestinta
voi olla rohkeampaa ja trenditietoista, ja siina hyddynnetaan enemman hymi-

oita.

6.2 Visuaalisuus

Yritys X:n visuaalisen ilmeen vahvistamisen perustana toimii johdonmukainen
varipaletti, joka saa inspiraationsa luonnosta ja sesonkien vaihtelusta. Valittu
varimaailma koostuu vihreista, ruskeista ja pehmeista maanlaheisista savyista,
jotka luovat yhtymia kasvillisuuteen ja luontoon. Kuvio 8 havainnollistaa varipa-

letin kokonaisuuden seka kunkin varin hex-varikoodit (kuvio 8).

Varipaletin kaytto jakautuu seuraaviin kategorioihin:
Paavarit (#6BB155 ja #295315)

e Brandin tunnusvarit

o Viestivat luonnonlaheisyytta ja elinvoimaa

o Kaytetdan tunnusvareina kaikessa viestinnassa
Taustavari (#C2D8AA)

o Vaaleanvihrea toimii harmonisena taustavarina

o Toimii tekstin tehosteena

e Tukee paavarien tuomaa luonnonlaheista vaikutelmaa
Kontrastivari (#1D1E18)

e Tumma mustanruskea tuo vahvuutta

o Kaytetaan otsikoinnissa ja yksityiskohdissa

o Parantaa luettavuutta
Tehostevari (#7F6C63)

e Lammin ruskea tuo syvyytta

o« Pehmentaa ja tasapainottaa vihreita paavareja

e Soveltuu yksityiskohtiin ja korostuksiin
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#6BB155 #295315 #C2D8B8AA #1D1E18 #7F6C63

Kuvio 8. Yritys X:n markkinoinnissa kaytettavat varit.

Varien lisaksi yhtenainen typografia ja oikein valitut fontit ovat olennainen osa
Yritys X:n visuaalista iimetta. Typografiassa hydédynnetaan kahta fonttiperhetta:
Abril Fatface otsikoissa ja korostuksissa, Open Sans leipatekstissa. Abril Fatfa-
cen koristeellisuus ja Open Sansin selkeys taydentavat toisiaan. Esimerkit nai-
den fonttien kaytdsta on sosiaalisen median julkaisuissa, luvussa 6.3.2. Suosi-
tus on, ettd markkinointiviestit- ja materiaalit suunnitellaan ensisijaisesti grafiik-
kaohjelmalla, kuten Canvalla, jossa voidaan hyédyntaa brandin virallisia font-
teja. Nopeissa paivityksissa voidaan kuitenkin kayttaa myos alustan omia font-
teja, kunhan ne noudattavat brandin typografista linjaa. Nain visuaalinen ilme

pysyy yhtenadisena kaikessa viestinnassa toteutustavasta riippumatta.

Kuvallisen sisallon strateginen kayttd on erityisen tarkeaa puutarha-alan yrityk-
selle, silla visuaalisuus on keskeinen osa asiakkaiden sitouttamista. Yritys X voi
kayttda markkinoinnissaan korkealaatuisia kuvia, jotka esittelevat tuotteita hou-
kuttelevasti. Kuvasisalto, kuten kasvien lahikuvat ja kauniit puutarha-alueet, he-
rattavat todennakoisimmin asiakkaiden kiinnostuksen. Tarkeaa on, etta kuvat
ovat laadukkaita, mutta aidon nakoisia ja elamanmakuisia — ei liian stailattuja tai
keinotekoisia. Talloin asiakas kokee ne helpommin omikseen ja kokee yhteyden

tuotteisiin.

Videoiden hyddyntaminen on olennainen osa markkinointistrategiaa, silla ne tar-
joavat asiakkaille visuaalisen ja emotionaalisen yhteyden brandiin. Lyhytvideoi-
den tulisi olla visuaalisesti houkuttelevia ja helposti seurattavia, esimerkiksi kas-
vien hoito-ohjeiden, puutarhan perustamisen tai uusien tuotteiden esittelyssa.
Videoiden ei tarvitse aina sisaltda puhetta, vaan niissa voidaan hyddyntaa taus-
tamusiikkia. Saavutettavuuden takia puhetta sisaltavat videot olisi hyva tekstit-
taa. Tarkeaa on myos, etta videoilla esiintyisi henkilokuntaa, mika tekee viestin-

nasta entistd aidompaa. On kuitenkin huomioitava, etta videoiden tuottaminen
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vie enemman aikaa verrattuna muihin mainosmuotoihin, mutta se tuo samalla

lisdarvoa sosiaalisen median sisaltoihin.

Helposti toteutettavia videoideoita ovat esimerkiksi:
e Kurkistus puutarhatyontekijoiden paivaan
e Kolme nopeaa vinkkia ruusun hoitoon
e Kasvin kierratysvinkit — Kuinka uudistaa vanha kasvi
e Viisi yrttia aloittelijalle ja tosiharrastajalle

o Kesakukat pienella budjetilla

6.3 Markkinointikanavat

6.3.1 Kotisivut

Yritys X:n markkinointikanavat tulee kehittaa kokonaisuutena, jossa kotisivut ja
sosiaalisen median kanavat toimivat saumattomasti yhdessa, tavoittaen eri koh-
deryhmia ja vahvistaen yrityksen brandia. Kotisivujen roolina on vahvistaa yri-
tyksen tarinaa ja rakentaa luotettavuutta, joten esimerkiksi yrityksen tarinasta
kertova alasivu ja toimipisteen kuvat auttaisivat asiakkaita tutustumaan yrityk-

seen aidommin.

Semrush-tyokalun mukaan lokakuussa 2024 kotisivujen orgaaninen liikenne oli
noin 1 700 kavijaa. Kevaan ja kesan sesonkikausina lukema on vaihdellut 900 —
1 400 vierailun valilla. On tarkeda huomioida, etta suurin osa liikenteesta saa-
puu yrityksen nimella tai hakusanoilla, kuten "puutarha + paikkakunta”. Tama
viittaa siihen, etta yritys on jo tunnettu tietylla alueella, mutta sen laajempi naky-
vyys verkossa on vield vahaista. Alla oleva taulukko esittaa lokakuun 2024 ha-
kutermeja jarjestettyna hakumaaran (volyymin) mukaan (taulukko 2). Yritys X:n
sijoitus hakutuloksissa on esitetty 10 tuloksen tarkkuudella. Avainsanojen tar-
kastelu voi auttaa tarkentamaan kotisivujen sisaltostrategiaa. Esimerkiksi “puu-
tarhamyymala” on erityisen merkittava, silla avainsanalla on 2 900 kuukausit-
taista hakua. Myos syksyn kasvit, kuten perennat ja puut, ovat olleet suosittuja

hakusanoja.
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puutarhamyymala 2 900 20-30
perennat 2 900 40-50
*paikkakunta™ 2 400 40-50
pensashanhikit 1900 70-80
koristeomenapuut 1900 50-60
*yrityksen nimi* 1 600 1
kukkakaupat + paikkakunta 880 30-40
kukkakauppa + paikkakunta 880 20-30

Taulukko 2. Lokakuussa 2024 haettujen avainsanojen volyymi ja Yritys X:n ko-

tisivujen sijoitus (Ubersuggest 2024).

Kotisivuille on suositeltavaa lisata hakutermeja, jotka houkuttelevat kukkakaup-
poja etsivia asiakkaita. Talla hetkella Yritys X sijoittuu 20—40 hakutuloksen va-
lille, mika osoittaa tarpeen parantaa nakyvyytta. Avainsanojen, kuten "kukka-
kauppa + paikkakunta", "kukkakimput" ja "juhlakukat", lisddminen voi nostaa yri-
tyksen profillia kukkatuotteiden osalta. Jatkuva SEO-optimointi, johon kuuluu
muun muassa kuvien metakuvauksen paivittaminen ja avainsanojen sisallytta-
minen sivuston teksteihin, voi merkittavasti parantaa nakyvyytta ja houkutella li-

saa potentiaalisia asiakkaita.

6.3.2 Sosiaalinen media

Toimintasuunnitelmana on aktiiviset paivitykset Facebookiin ja Instagramiin. Yri-
tys X:n suurin yleis6 on Facebookissa ja siksi sinne suunnataan orgaanista si-
saltoa sekad maksettua mainontaa paikallisille asukkaille. Saanndllinen ja aktiivi-
nen julkaisutahti on tarkeaa, jolloin paivityksia olisi hyva julkaista 2—4 kertaa vii-
kossa. Informatiivisen sisallén, kuten aukioloaikojen, tarjousten ja tapahtumien,
ohella keskitytaan kayttajalahtoiseen sisaltoon. Mukaansatempaavat sisallot si-
saltavat puutarhanhoitovinkkeja, asiakastarinoita ja kauden kasvien esittelya.
Maksettua mainontaa toteutetaan kuukausittain, ja kokeillaan aktiivisesti erilai-

sia mainosmuotoja, kuten kuvamainoksia, videomainoksia ja
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kuvakarusellimainoksia. Lisaksi sisaltoa tehostetaan satunnaisilla arvonnoilla,
jotka tuovat lisdarvoa asiakkaille ja houkuttelevat myds uusia seuraajia. Kaikki
julkaisut varustetaan houkuttelevilla ja visuaalisesti kiinnostavilla kuvilla tai vide-
oilla. Alla olevien kuvien luomisessa hyodynnettiin aiemmin mainittua tekoaly-
pohjaista Midjourney-tyokalua. Kuvat ovat hyva esimerkki siitd, miten tekoalya

voi kayttaa harkiten aidon tuntuisen sisallon tuottamiseen.

Sesonki on tarkea ajankohta puutarhayrityksille, ja erityisesti joulusesonki tuo
mukanaan mahdollisuuden erottua kilpailijoista. Joulukuussa kilpailu mainosti-
lasta on kovaa, ja siksi Yritys X voi hydédyntaa huomiota herattavaa ja ronkeam-
paa markkinointia. Perinteinen mainonta voi jaada helposti huomaamatta, joten
on tarkeaa luoda visuaalisesti erottuvia ja kekselidita kampanjoita. Joulumarkki-
nointi voi esimerkiksi hydédyntaa hauskoja teema-mainoksia, kuten kuvia joulu-
pukista puuhailemassa joulukukkien parissa (kuvio 9). Tallainen lahestymistapa
tuo joulutunnelman ja leikkisyyden esiin, mika houkuttelee asiakkaita ostoksille.
Kuvan yhteydessa julkaistava teksti herattaa mielikuvia ja luo samalla hieman
kiireen tuntua: “Tervetuloa joulun taikamaailmaan! Joulukukkamyyméalémme on
avattu ja meilléd on valmiina kauneimmat kukat, jotka tuovat joulun tunnelman
kotiisi. Valitse juhlan sydadmeksi joulupdydén kukat tai I6ydé taydellinen lahja I&-
heisellesi. Palvelemme arkisin klo 10-18 ja lauantaisin klo 10—17 — tule pian,

valikoimamme on parhaimmillaan nyt!"

Kesasesongin aikaan tuotekuvat korostuvat entisestaan. Talloin asiakkaat kai-
paavat inspiraatiota ja varikkyyttd puutarhaan, ja kuvat runsaista ja varikkaista
kukista herattavat ostohalun (kuvio 10). Tekstissa voidaan tuoda esiin myos
tuotteiden helppohoitoisuus ja monipuoliset varivaihtoehdot, jotka tekevat puu-
tarhanhoidosta entista houkuttelevampaa. Kuvan yhteyteen voi kirjoittaa esi-
merkiksi: "Tuo kesén vérit puutarhaasi — Meiltéa I16ydéat helppohoitoiset ja kauniit
kukat eri véreissd. Kuvan runsasta petunia-amppelia saatavana myds valkoi-
sena, punaisena ja kaksivarisend". Tallaiset paivitykset herattavat ostohalun vi-
suaalisilla kuvilla seka viestinnalla, joka tekee puutarhanhoidosta seka vaiva-

tonta etta nautinnollista.
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Joulun viirit ja tuoksut kotiisi: Tervetuloa AN =

joulukukkaostoksille! )
. Helppo
hoitoinen ™

Kesiiilo!

Mybs valkoisena,

punaisena ja
kaksivirisend

Kuvio 9 ja Kuvio 10. Esimerkit sosiaalisen median julkaisuista joulu- ja kesase-

sonkiin.

Instagram-sisalldontuotanto keskittyy erityisesti nuoremman asiakaskunnan ta-
voittamiseen visuaalisella sisallélla. Tavoitteena on julkaista korkealaatuisia ku-
via ja videoita, jotka esittelevat puutarhanhoidon vinkkeja, kasveja ja asiakkai-
den kokemuksia. Instagramin visuaalisuus otetaan kayttoon luomalla yhtenai-
nen ilme ja teema yrityksen profiilille, huomioiden luvussa 6.2 esitetty visuaali-
nen ilme. Vaikka Meta-tyokalu tarjoaa mahdollisen jakaa samaa sisaltoa seka
Instagramiin ja Facebookiin, huomioidaan sisallén sopivuus kanavaan. Stories-
ominaisuutta kaytetaan paivittaisessa vuorovaikutuksessa, kuten uusien tuottei-
den saapumisten ja kampanjoiden tiedottamiseen. Lisaksi kaytetaan monipuoli-
sia julkaisuvaihtoehtoja. Kuvakarusellijulkaisut sopivat esimerkiksi vinkkien jaka-
miseen (kuvio 11). Vinkit voivat olla lyhyita ja helposti toteutettavia, ja ne voi-
daan yhdistaa suoraan Yritys X:n tuotevalikoimaan. Esimerkiksi kevaan istutus-
vinkkeja kasittelevassa julkaisussa voidaan kirjoittaa seuraavasti: “Tutustu mo-
nipuoliseen valikoimaamme kevéaéan kukka- ja hyétykasvisiemenia — nyt erikois-
tarjouksessa 5 kpl vain 3 €! Muista myds taydentaa ostoksesi laadukkailla mul-
taseoksilla ja lannoitteilla, jotka takaavat kasveillesi parhaan mahdollisen alun.”
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1. Valitse oikeat kasvit
Suunnittele etukateen ja valitse kasvit, jotka sopivat
puutarhaasi. Huomioi kasvien kylvéaika.
—-—

VAL Ml S TA 2. Aloita oikeaan aikaan

Esikasvata siséll& noin 6-8 viikkoa.

* PUUTARHASI ‘

£ ‘ 21 3. Kdyté hyvaa multaa
'ﬁ(”/ KEVAASEEN 4 J Valitse ravinteikas ja ilmava kylvémulta.
4 - ’. i
5 PARASTA . % / 4. Huolehdi riittdvastd valonsaannista ]
ISTUTU SVI N KKIA L - Tiesitkd, ettd punainen valo edistas kukintaa ja sininen

valo tukee lehtien kehitysta?

Ennen istutu
vahitellen,

Kuvio 11. Esimerkki Instagram-kuvakarusellijulkaisusta.

Kuten jo todettu, yhteisodllisyys on puutarhaharrastuksen ydin. Tama nakyy
myos Yritys X:n asiakasviestinnassa, jossa asiakaspalautteet ja -kuvat saavat
tarkean roolin. Pyytamalla asiakkaita jakamaan omia kokemuksiaan ja kuviaan,
luodaan yhteisollisyyden tunnetta, ja samalla asiakkaat saavat nakyvyytta yri-
tyksen profiilissa. Asiakkaat voivat kayttaa brandille suunnattuja hashtageja ja
merkita yrityksen profiilin, mika lisda nakyvyytta ja helpottaa muiden l6ytamista.
Nain yritys voi jakaa asiakkaidensa sisaltéa omassa profiilissaan, mika ei aino-
astaan vahvista asiakassuhteita, vaan myds luo aitoa vuorovaikutusta ja lisda

brandin uskottavuutta.

6.3.3 Google-mainonta

Google Ads -hakusanamainonta lisaa kotisivujen liikennetta ja asiakashankin-
taa. Toimenpiteena on laatia Google Ads -mainoskampanjoita, jotka keskittyvat
avainsanoihin, kuten "puutarhatarvikkeet", "kasvit" ja "puutarhanhoito”, ja jotka
on kohdistettu paikallisille asiakkaille. Suorituskyvyn seurantaa tehdaan saan-
nollisesti, ja kampanjoita optimoidaan tarpeen mukaan avainsanojen, budjetin ja
kohdistamisen osalta. A/B-testausta kaytetaan mainostekstissa, jotta voidaan
I6ytaa tehokkaimmat vaihtoehdot. Google Ads -mainontaan kohdennetaan suu-
rempi budjetti erityisesti huhti-heindkuussa ja joulusesongin aikana, jolloin ky-

synta on korkeimmillaan.
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Esimerkki kesasesongin mainonnasta, jonka tavoitteena on houkutella asiak-
kaita vierailemaan kotisivulla:
1. Avainsanat
e Lyhyet avainsanat: kesakukat, pihan kasvit, edulliset kesakukat, terassi-
kasvit, kesakukkien istutus, helpot kesakukat
e Pitkdn hannan avainsanat: paahteeseen sopivat kesakukat, kesakukat
myynti + paikkakunta, puutarhakasvit tarjous kesa 2025
2. Ajoitus
¢ Kampanja kaynnistetaan huhtikuussa, ennen sesongin huippua
¢ Kampanjan kesto: huhtikuun puolivalista kesakuuhun, optimoidaan tar-
peen mukaan
3. Sisalto
e Otsikossa ja kuvauksessa kaytetaan toimintakehotteita: "Tuo varia puu-
tarhaasi — Kesakukkien valikoima nyt saatavilla"
e Laskeutumissivu ohjataan suoraan kesakukkien tuotesivulle
e Hyodynnetaan laajennuksia, kuten sivunakymia ja sijaintilaajennuksia,
saavutettavuuden parantamiseksi
4. Kohdentaminen
e Kampanja kohdennetaan Pohjois-Karjalan alueelle
e Mainonta suuntautuu erityisesti yli 25-vuotiaille naisille, joiden kiinnostuk-

sen kohteet ovat puutarhanhoito, sisustaminen ja luonto

6.3.4 Printtimainonta

Printti- eli lentimainonta on olennainen kanava Yritys X:n markkinointistrategi-
assa, erityisesti kauden avauksen ja tapahtumien yhteydessa. Lehtimainoksilla
voidaan tehokkaasti tavoittaa iakkdampi asiakaskunta, joka arvostaa perinteisia
tiedotusmuotoja. Kevatkauden avaus on tarkea hetki herattaa asiakaskunnan
kiinnostus, ja lehtimainokset voivat tehokkaasti tuoda esiin erikoistarjoukset ja
uutuudet, jotka saavat asiakkaat vierailemaan myymalassa tai kotisivuilla. Sa-
malla tavalla tapahtumien ilmoittaminen paikallisissa lehdissa tuo nakyvyytta
Yritys X:n jarjestamille puutarhateemaisille tapahtumille ja houkuttelee asiak-

kaita osallistumaan.
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Lehtimainonnan rinnalle voidaan tuoda myos Pohjois-Karjalan tapahtumakalen-
teri, joka taydentaa lehtimainontaa ja tarjoaa yritykselle alueellista nakyvyytta.

Tapahtumakalenteri on maksuton palvelu, joka kokoaa yhteen kaikki alueen ta-
pahtumat ja aktiviteetit, ja silla on hyva nakyvyys paikallisessa tapahtumamark-
kinoinnissa. lImoittautuminen tahan kalenteriin varmistaa, etta Yritys X:n tapah-

tumat saavat nakyvyytta oikean kohderyhman keskuudessa.

6.4 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikellossa esitetaan Yritys X:n koko vuoden kattavat markki-
nointitoimenpiteet, joissa huomioidaan toiminnan sesonkiluonteisuus ja eri
markkinointikanavat (kuvio 12). Vuosikello auttaa suunnittelemaan markkinoin-
nin painopisteet jokaiselle kaudelle niin, etta asiakasviestinta sailyy saannalli-

sena ja houkuttelevana, vaikka toimipiste on suljettuna osan vuotta.

Talvikaudella markkinoinnissa panostetaan erityisesti brandin vahvistamiseen ja
asiakassuhteiden yllapitamiseen. Sosiaalisen median aktiivisella lasndololla ja
kausivinkkien, inspiraation ja ennakkotietojen jakamisella heratetaan asiakkai-
den mielenkiinto kevatkauden ja toimipisteen avautumisen lahestyessa. Ke-
vaalla paapaino siirtyy tuotekeskeisempaan ja kasvukauden valmistautumiseen
tahtaavaan markkinointiin, kesalla puolestaan myynninedistamiseen ja yhteisol-
lisyyden luomiseen tapahtumamarkkinoinnilla. Syksylla keskitytaan asiakasus-

kollisuuden rakentamiseen ja sesongin juhlapaiviin.



Marras-joulukuu

. Sosiaalinen media: Rakentuu joulutunnelman,

joulukukkien ja lahjaideoiden ympaérille

- Kotisivut: Optimointi joulumyyntiin, avainsancina

suosituimmat joulukukat, lisataan jouluiset kuvat

- Lehtimainonta: Jouluinen lehtimainos, jossa ilmoitetaan
toimipisteen aukiolo ja joulusesongin avautuminen

- Google: Joulukuussa korkean budjetin mainonta,
avainsanoina joulukukat ja joulun lahjaideat

Lokakuu

« Sosiaalinen media:
Teemana viherkasviviikot.
Lisaksi kuvataan videoita
seka kuvia, joita julkaistaan
my8hemmin sesongin
kiireisina kuukausina.

« Kotisivut: Paivitetaan
toimipisteen uudet aukiolot ja
mainitaan samalla jo
joulusesonki

Syyskuu

- Sosiaalinen media: Yrittdjan
paivana 5.9. kerrotaan yrityksen
tarinaa ja arvoja, syyskuun
teemana vinkit puutarhanhoitoon
ja talvisuojaukseen

- Kotisivut: Lisataan

yhteisdllisyyttd, kuten kesén
asiakaspalautteita ja kuvia /

Elokuu

Markkinoinnin
—e= vuosikello
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Tammi-huhtikuu

. Sosiaalinen media: Talviset kasvikuvat, uuden

vuoden puutarhatrendit, paljastukset kauden
valikoimasta, paasidisen markkinointi

- Kotisivut: Optimointi kevétkauteen, hinnaston

julkaisu, kevaan avainsanat

. Lehtimainonta: Toimipisteen avautuessa kevainen

mainos, jossa saavutettavuus (aukiolo, sijainti)
selkeésti esilla

- Google: Matalan budjetin mainonta, jolla tavoitetaan

asiakkaat, jotka etsivat jo kevaan puutarhatuotteita

Toukokuu

. Sosiaalinen media:
Aitienpaivan lahjaehdotukset,
kevaan suosituimmat kasvit ja

kukat, asiakasarvostelut ja
kayttajasisaltd, vinkit ja
inspiraatiokuvat myymalasta

« Kotisivut: Avainsanat
aitienpaivaan ja kesakukkiin
liittyen, lisataan kesaiset kuvat

- Lehtimainonta: Aitienpaiva-
mainos

- Google: Korotetaan budjettia
suosikkituotteille ja aitienpaivan
lahjaidecille seka
erottautumiseen paikallisessa
kilpailussa, kesto touko-kesakuu

Keséakuu

- Sosiaalinen media:
Valmistujaisjuhlien lahjaideat,
kesaisen puutarhatapahtuman
markkinointi, ymparistopaiva

- Sosiaalinen media: Inspiraatiokuvat
loppukesan ja syksyn kukista ja
perennoista, vinkit pitkdn kukinnan
takaamiseksi, vinkit syyslannoitukseen

- Google: Matalan budjetin mainonta,
jossa keskitytaan syksyn
puutarhatuotteisiin elo-lokakuun ajan

Heindkuu 5.6., juhannusteemainen

« Sosiaalinen media: Pihan arvonta, tuotevinkit,

viherrakentamisen ja DIY-projektien juhannuksen aukiolojen tiedotus
vinkit, hytykasviteema, lomatarjoukset . Kotisivut: Esilld ajankohtaiset
- Google: Keskitytadn asiakkaisiin, jotka  tarjpukset ja kesan tuotepaketit,

etsivat hybtykasveja ja pihan silla kesakuu on jo kasvien
kunnostusvinkkeja alennusmyyntiaikaa

Kuvio 12. Markkinoinnin vuosikello.

Vuosikellossa on huomioitu puutarha-alaan ja sesonkiin liittyvat tarkeat juhla- ja
teemapaivat, kuten paasiainen, aitienpaiva, kesan valmistujaisjuhlat, juhannus
ja joulusesonki. Naina ajankohtina yrityksen markkinoinnissa voidaan nostaa
esiin erikoistarjouksia, sesongin suosittuja tuotteita ja asiakkaita puhuttelevaa
sisaltoa. Vuosikellossa esitettyjen markkinointikanavien lisaksi hyodynnetaan
aktiivisesti sosiaalisen median maksettua mainontaa, esimerkiksi korostamalla

tiettyja sesongin julkaisuja Facebookissa ja Instagramissa.

7 Pohdinta

Taman opinnaytetyon paatavoitteena oli laatia kaytannonlaheinen markkinointi-
suunnitelma Yritys X:lle. Suunnitelman tarkoituksena oli tarjota konkreettisia rat-
kaisuja, jotka tukevat yrityksen nykyisia markkinointitoimia ja edistavat tunnet-
tuuden kasvua. Tyon lopputulos oli markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa hel-
posti toteutettavia toimenpiteita ja painottaa kaytannonlaheisia ehdotuksia. Eri-

tyisesti huomioitiin ajansaasto ja markkinointiviestien tehokkuus oikeiden
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kohderyhmien saavuttamiseksi. Suunnitelma on laadittu siten, etta se on helppo
ottaa kayttdon ja muokata jatkossa, mika tekee siita kaytettavan tyokalun yrityk-

sen markkinointitoimissa.

OpinnaytetyOprosessin aikana asetetut ajalliset ja sisallolliset tavoitteet tayttyi-
vat hyvin. Projekti eteni aikataulussa, mika oli mahdollista toimivan yhteydenpi-
don ja tyoskentelyaikataulun ansiosta. Tyon toteutusaika ei osunut yrityksen se-
sonkikauteen, mika tarjosi suotuisat olosuhteet markkinointisuunnitelman laati-
miselle. Tyokokemukseni puutarha-alalta ja aiheeseen liittyva kiinnostukseni an-
toivat minulle mahdollisuuden paneutua syvallisesti markkinoinnin suunnitteluun
juuri talle toimialalle. Projekti tarjosi myos erinomaisen tilaisuuden laajentaa
osaamistani erityisesti markkinointistrategian kaytanndn soveltamisessa aiem-
min oppimani tiedon pohjalta. Tyd esiteltiin myds toimeksiantajalle, joka oli tyy-

tyvainen sen sisaltoon ja arvioi sen erittain patevaksi.

Haasteena oli kaiken tiedon tiivistaminen konkreettiseksi, kaytannonlaheiseksi
oppaaksi, joka olisi helppo soveltaa yrityksen markkinointitoimiin. Vaikka olen
tyytyvainen tydn lopputulokseen, olisin kuitenkin halunnut syventaa suunnitel-
maa esimerkiksi yrityksen markkinoinnin resurssointiin littyen, kuten budjettien
laatimiseen tai tarkempiin viikkosisaltosuunnitelmiin. Tallaiset lisaykset olisivat
olleet hyodyllisia, mutta ne olisivat samalla laajentaneet suunnitelmaa niin pal-
jon, etta se olisi saattanut menettaa kaytannollisyyttaan ja keskittymistaan olen-

naisiin toimenpiteisiin.

Opinnaytetydssa noudatettiin hyvaa tieteellista kaytantoa, eika siina esitetty har-
haanjohtavia tai epaeettisia ehdotuksia. Tekoalyn kaytto, esimerkiksi sosiaali-
sen median julkaisuissa, on nykyaikaa ja tarjoaa mahdollisuuden automatisoida
osia markkinointitoimenpiteista. Pidan tekoalyn hyddyntamista tarkeana ja roh-
kaisen yrityksia tutustumaan siihen, silla se voi saastaa aikaa ja resursseja. Sen
sijaan luotettavuus on vaikeampi arvioitava. Markkinointisuunnitelma perustui
alkukartoitukseen, mutta sen tarkkuus ja kattavuus voivat vaihdella. Ty0ssa ei
kaytetty laajaa aineistoa, joten tulokset pohjautuvat paaasiassa teoreettiseen
pohdintaan, henkilokohtaiseen ajatteluun ja kaytannon kokemuksiin. Tama
saattaa rajoittaa suunnitelman soveltamista eri tilanteissa. Tyo on kuitenkin vah-
vasti perusteltu ja pateva, silla tulokset ovat helposti vietavissa kaytantoon.

TyOssa kaytetty kieli on selkeaa ja yksinkertaista, eika se sisalla liiallista
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ammattitermistoa, mika tekee siitda ymmarrettavan myaos niille, joilla ei ole syval-
listd markkinoinnin asiantuntemusta. Lisaksi tyd perustuu luotettavaan teo-

riapohjaan ja kaytanndon kokemuksiin, mika vahvistaa sen patevyytta.

Jatkokehitysideoina voisi olla markkinointisuunnitelman syventaminen ja laajen-
taminen eri markkinointikanaviin, kuten digimarkkinointiin ja sosiaalisen median
strategioihin. Tallaisessa syvemmassa analyysissa voisi olla hyodyllista suorit-
taa asiakaskyselyja ja selvittda tarkemmin, mita asiakkaat odottavat yritykselta
ja millaisia markkinointitoimenpiteita he kokevat tehokkaiksi. Vaihtoehtoisesti,
ottaen huomioon resurssien ja ajan tehokkaan kayton, toimeksiantajalle voitai-
siin laatia suunnitelma tekoalyn hydodyntamisesta markkinoinnissa. Tekoalyn
kayttoonotto ei vain parantaisi markkinoinnin tehokkuutta ja automatisointia,
vaan tarjoaisi myos ennakoivaa nakdkulmaa, joka on avainasemassa toimialan
kilpailluilla markkinoilla. Se antaisi yritykselle mahdollisuuden katsoa tulevaisuu-
teen, jossa alykas teknologia ei ole pelkastaan etu, vaan elintarkea kilpailu- ja

erottautumiskeino.
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Haastattelukysymykset

Yrityksen nykytilanne
1. Miten kuvailisitte yrityksenne nykyista markkinointia? Mitka ovat sen vah-
vuudet ja heikkoudet?

2. Mika on yrityksenne kilpailuetu?

Kohderyhmat ja asiakkaat
3. Kuka on tyypillinen asiakas ja miten maarittelisitte kohderyhmanne?
4. Onko asiakaskunta muuttunut viime vuosina?

5. Miten asiakkaat ldytavat yrityksenne talla hetkella?

Toiveet ja tavoitteet
6. Mitka ovat markkinoinnin tavoitteet seuraavalle vuodelle?

7. Mitka ovat pitkan aikavalin tavoitteet liiketoiminnalle ja markkinoinnille?

Markkinointikanavat ja -strategiat
8. Mita markkinointikanavia kaytatte ja miten arvioisitte niiden tehokkuutta?
9. Onko markkinointi suunnitelmallista ja kenen vastuulla se on?

10. Oletteko kayttaneet maksettua mainontaa? Miten se on toiminut?

Tulevaisuuden nakymat
11. Mitka ovat markkinoinnin suurimmat haasteet?

12. Miten naette markkinoinnin roolin yrityksenne tulevaisuudessa?
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